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บทคัดย่อภาษาไทย 

ช่ือเรื่อง การสื่อสารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อ
สงัคมออนไลน ์และทศันคติท่ีมีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ที่
มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้และคณุค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผูว้ิจยั อนญัญา นาคศร ี
ปรญิญา บรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต 
ปีการศกึษา 2565 
อาจารยท์ี่ปรกึษา ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร. วสนัต ์สกลุกิจกาญจน ์ 

  
การวิจยัครัง้นีมี้จดุมุ่งหมายเพื่อศกึษาการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 

ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ และทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ที่มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้และคณุคา่ตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย กลุม่ตวัอย่างที่
ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้ คือ ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณา 
ไดแ้ก่ รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มูลเชิงอนุมาณ 
ไดแ้ก่ การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคณู ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง มีระดบัการศึกษาระดบัปรญิญาตรี/ปวส. มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท 
และพนักงานบริษัทเอกชน ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ทัศนคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อ
สงัคมออนไลน ์และ คณุค่าตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนด์
ไทย อีกทัง้การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์ และ 
ทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ผลิตภัณฑบ์ ารุง
ผิวหนา้แบรนดไ์ทย 

  

 
ค าส าคญั : การตดัสินใจซือ้, คณุค่าตราสินคา้, ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้, ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคม
ออนไลน,์ การสื่อสารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส,์ ทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคม
ออนไลน ์
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The objectives of this research are to study the factors of Electronics Word 

of Mouth (EWOM), social media influencers, and the source credibility of social media 
influencers influenced purchasing decisions and brand equity of Thai facial skincare 
brands in the Bangkok Metropolitan area. The samples used in this research included 
400 members of generation Y people in Bangkok Metropolitan area who have used Thai 
facial skincare. The respondents were mostly composed of female employees of private 
companies, held a Bachelor's degree, and earned around 30,001 – 45,000 baht per 
month. The results of hypothesis testing revealed that  the source credibility of social 
media influencers and the brand equity influenced purchasing decisions of Thai facial 
skincare brands. In addition, the factors of EWOM, social media influencers, and 
the source credibility of social media influencers influenced brand equity of Thai facial 
skincare brands. 

 
Keyword : Purchase decisions, Brand equity, Skincare, Social media influencer, 
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บทที ่1  
บทน า 

ภมิูหลัง 
 ปัจจุบันผลจากอากาศและมลภาวะ ส่งผลผู้บริโภคต้องการสิ่งที่จะช่วยปกป้องหรือ

ซ่อมแซมผิว (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย , 2561) นอกจากนี ้ยังมีปัจจัยอื่น ๆ เช่น การสูบบุหรี่และ

แอลกอฮอล ์ แสงจากคอมพิวเตอร ์หรือความเครียด เป็นตน้ ที่ยงัเป็นปัจจยัส าคญัที่ส่งผลกระทบ

ต่อผิวท าใหผู้บ้รโิภคดแูลและรกัษาผิวพรรณ (พณิฐา, 2562)  โดยการดแูลผิวหนา้นัน้ไม่ไดจ้  ากดัไว้

เฉพาะผูห้ญิงเท่านั้น ผูช้ายในสังคมไทยปัจจุบันก็ใหม้าใหค้วามสนใจในการดูแลตัวเองใหดู้ดี

เช่นกัน มูลค่าตลาดความงามจึงเติบโตเพิ่มขึน้ทุกปี (สมาคมผู้ผลิตเครื่องส าอางไทย , 2559) 

ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้จึงเป็นผลิตภัณฑท์ี่น่าสนใจในตลาดเครื่องส าอาง ซึ่งเป็นผลิตภัณฑท์ี่มี

ขนาดใหญ่ที่สดุและมีการเติบโตสงูกวา่เครื่องส าอางประเภทอื่น ๆ (ศนูยว์ิจยักสิกรไทย, 2561) 

ภาพประกอบที่  1 มลูค่าตลาดความงามไทยในปีพ.ศ. 2559 - 2563  
อา้งอิง https://marketeeronline.co/archives/212053
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หน่วย : แสนลา้นบาท
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 ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ถกูจดัอยู่ในตลาดความงาม โดยขอ้มลูที่ปรบัใชจ้าก Euromonitor 

ปี 2019 พบว่ามลูค่าตลาดความงามตัง้แต่ปีพ.ศ. 2559 ถึง ปีพ.ศ. 2562 มลูค่าตลาดความงามมี

การเติบโตต่อเนื่องทุกปี โดยมีมลูค่าเป็น 1.56 แสนลา้นบาท 1.787 แสนลา้นบาท 2.04 แสนลา้น

บาท และ 2.18 แสนลา้นบาท ตามล าดบั (NALISA, 2564) โดยในปีพ.ศ. 2562 ตลาดความงาม

ทั่วโลกมีอตัราการเติบโตขึน้ที่รอ้ยละ 5.5 เม่ือเทียบกบัปี 2561 ขณะที่ตลาดความงามในประเทศ

ไทยก็มีการเติบโตเพิ่มขึน้อยู่ที่รอ้ยละ 6.7 ซึ่งมากกว่าภาพรวมของตลาดความงามทั่ วโลก 

โดยเฉพาะในกลุม่สกินแครด์แูลผิวหนา้ ซึง่มีสว่นแบ่งทางการตลาดในกลุม่สกินแครอ์ยู่ที่รอ้ยละ 81 

(Kanokorn Na Ranong, 2563) และจากขอ้มลูที่ปรบัใชจ้าก Euromonitor ปี 2019 เรื่อง “เทรนด์

ความงามและผลิตภัณฑข์องใชส้่วนตัวของชาวเอเชีย” และ Global Web Index ขอ้มูล Q3/62-

Q2/63 พบวา่ภมูิภาคเอเชียแปซิฟิกเป็นหนึ่งในตลาดที่มีการเติบโตรวดเรว็ที่สดุของโลกในดา้นของ

ความงามและผลิตภณัฑด์แูลสว่นบคุคล คิดเป็น 32% ของตลาดโลก และประเทศไทยเป็นหนึ่งใน

ตลาดของภมูิภาคนีท้ี่เติบโตเรว็ที่สดุ (NALISA, 2564) 

 เกศมณี เลิศกิจจา นายกสมาคมผู้ผลิตเครื่องส าอางไทยระบุว่า จากผลกระทบของ  

COVID -19 ท าใหใ้นปีพ.ศ. 2563 การเติบโตของสินคา้หมวดดแูลผิวพรรณหรือสกินแครล์ดลงรอ้ย

ละ 4.5 แต่ก็คาดการณว์่าปี 2564 2565 2566 จะมีการเติบโตเพิ่มขึน้อย่างนอ้ยร้อยละ 3 4 และ 5 

เนื่องจากผูบ้ริโภคยงัมีความรกัสวยรกังามแมจ้ะตอ้งอยู่ภายในบา้น (สาวิตรี รินวงษ์, 2564) และ

จากการติดตามสถานการณ์การส่งออกสินคา้ของไทย กรมเจรจาการคา้ระหว่างประเทศพบว่า 

สินคา้เครื่องส าอาง อาทิ ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวและตกแต่งหนา้ สบู่ แชมพ ูผลิตภณัฑเ์พื่ออนามยัใน

ช่องปากและฟัน และวตัถดุิบท่ีใชท้  าเครื่องส าอาง เป็นหนึ่งในสินคา้ที่ไดร้บัการยอมรบัจากผูบ้รโิภค

ในต่างประเทศ เนื่องจากในช่วงหลายปีที่ผ่านมามลูค่าการส่งออกขยายตวัอย่างต่อเนื่อง และใน

ปัจจุบนัไทยเป็นประเทศผูส้่งออกเครื่องส าอางอนัดบัที่ 2 ของอาเซียน รองจากสิงคโปรแ์ละเป็น

อันดับที่ 10 ของโลก อีกทั้งความตกลงการคา้เสรี (FTA) ถือเป็นเครื่องมือส าคัญที่ส่งเสริมการ

ส่งออกสินคา้เครื่องส าอางของไทยใหเ้ติบโต เพราะช่วยขจัดอุปสรรคภาษีน าเขา้สินคา้จากไทย 

(ประชาชาติธุรกิจออนไลน,์ 2564) 

 นอกจากนีผ้ลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้เป็นหนึ่งในสินคา้ที่ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Y ใหค้วาม

สนใจ โดยจากผลส ารวจขอ้มูลทางการตลาดของทูตพาณิชย ์ประจ าเมืองไมอามี สหรฐัอเมริกา 

พบว่าปัจจบุนัสามารถแบ่งความสนใจของคนเจนเนอเรชนั Y ได ้10 กลุม่ใหญ่ ประกอบดว้ย กลุ่ม
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แคมป้ิง สขุภาพ การท่องเที่ยว นกัชิม กาแฟ อาหารแช่แข็งเครื่องดื่มปราศจากน า้ตาลและแคลอรี 

ตน้ไมป้ระดบั สินคา้เครื่องประทินผิว และกลุม่ยานพาหนะ (ธนาคารกรุงเทพ, 2563) โดยผูบ้รโิภค

เจนเนอเรชนั Y คือ กลุ่มคนที่เกิดระหว่างปีพ.ศ. 2524 – 2543 (ลือรตัน ์อนุรตันพ์านิช, 2559) ซึ่ง

ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Y เป็นกลุ่มที่มีรายไดแ้ละก าลงัซือ้สงู เนื่องจากเป็นกลุ่มประชากรวยัท างาน 

อีกทัง้ Gen Y เป็นกลุม่ที่เม่ือตอ้งการตดัสินใจซือ้สินคา้ มกัจะเช่ือขอ้มลูจากสื่อสงัคมออนไลน ์โดย

รอ้ยละ 84 ของ Gen Y ที่ผลการวิจยัพบว่า ความคิดเห็นที่ไดย้ินหรือไดฟั้งจากสื่อสงัคมออนไลนมี์

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ และรอ้ยละ 51 ที่ผลการวิจัยพบว่า พวกเขาเช่ือรีวิวสินคา้จากบล็อก

เกอรม์ากกว่าเช่ือเพื่อน (กรมสุขภาพจิต, 2563) นอกจากนี ้Gen Y ยังมีพฤติกรรมการใชชี้วิตที่

สมัพนัธก์บัเทคโนโลยี ช่ืนชอบการบริโภคขอ้มลูผ่านอินเทอรเ์น็ตและโซเชียลมีเดีย นิยมซือ้สินคา้

ผ่านทางออนไลน์ และจากผลส ารวจการใช้อิน เทอรเ์น็ตของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง

อิเล็กทรอนิกสปี์ 2563 พบว่ากลุ่มคนเจนเนอเรชนั Y ใชเ้วลาอยู่บนโลกอินเทอรเ์น็ตมากที่สดุอยู่ที่ 

12 ชั่วโมง 26 นาที (ส  านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2563) และเม่ือผูบ้ริโภคเจน

เนอเรชนั Y มีความประทบัใจในสินคา้ก็มกัจะบอกต่อกนัปากต่อปาก อีกทัง้การใชอ้ินฟลเูอนเซอร์

หรือผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนก์็มีส่วนช่วยผูบ้ริโภค Gen Y ในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์

ไดเ้ช่นกนั (ธนาคารกรุงเทพ, 2563) ซึง่ในปัจจบุนัธุรกิจสว่นมากก็ไดมี้การท าการสง่เสรมิการตลาด

ผ่านช่องทางสื่อสงัคมโดยใชผู้มี้อิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมออนไลนอ์ยู่แลว้ในแพลตฟอรม์

ต่าง ๆ เช่น เฟซบุ๊ก ยูทูป ทวิตเตอร ์อินสตาแกรม ฯ (Courbet, Fourquet-Courbet, Kazan, และ 

Intartaglia, 2014) จึงถือเป็นกลยทุธท์างการตลาดของธุรกิจที่เหมาะสมกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคใน

ปัจจุบนัที่สื่อสงัคมออนไลนเ์ขา้มามีบทบาทในชีวิตประจ าวนัของผูบ้ริโภคตัง้แต่ตื่นจนถึงเขา้นอน 

เป็นโอกาสทางการตลาดของแบรนดต์่าง ๆ ในการท าการตลาดส าหรบัผลิตภณัฑต์่าง ๆ (กิติยา สุ

รวิรรณ และคณะ, 2559) 

 จากข้อมูลข้างต้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาการสื่อสารแบบปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกส ์ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์และทัศนคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคม

ออนไลนท์ี่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้และคุณค่าตราสินคา้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย

ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.เพื่อน าผลการศึกษามาเป็นขอ้เสนอแนะในการด าเนิน

ธุรกิจของผูป้ระกอบการผลิตถัณฑ์บ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยในตลาดที่ มีมูลค่าการเติบโตอย่าง

ต่อเนื่อง รวมถึงการสรา้งคุณค่าของตราสินค้าผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแบรนด์ไทย อีกทั้งน า
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แนวทางที่ไดจ้ากการวิจยัมาใชใ้นการวางแผนกลยทุธท์างการตลาดของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบ

รนดไ์ทยใหมี้ประสิทธิภาพและประสิทธิผล สามารถเขา้ถึงกลุม่ลกูคา้เป้าหมายไดม้ากขึน้ และเพื่อ

เพิ่มความสามารถทางการแข่งขนัทัง้กบัคูแ่ข่งจากภายในประเทศและคูแ่ข่งจากตา่งประเทศ 

ความมุ่งหมายการวิจัย 
 การศึกษาการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคม

ออนไลน ์และทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้และ

คณุค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.ผูว้ิจยั

ไดก้ าหนดวตัถปุระสงคข์องการวิจยั ดงันี ้ 

  1. เพื่อศึกษาการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสท์ี่มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซือ้และคณุค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Y 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  2. เพื่อศึกษาผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนท์ี่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้

และคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

  3. เพื่อศึกษาทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซือ้และคณุค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Y 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  4. เพื่อศึกษาคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุง

ผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความส าคัญของการวิจัย 
 1. เพื่อให้ทราบถึงการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อ

สงัคมออนไลน ์และทศันคติต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้

และคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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 2. ผูป้ระกอบการผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยสามารถน าผลการวิจัยไปใชใ้นการ

ด าเนินธุรกิจและใชใ้นการวางแผนการตลาดโดยการใชผู้ท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนแ์ละการ

สื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสไ์ดอ้ย่างเหมาะสม เพื่อสรา้งความไดเ้ปรียบทางการ

แข่งขนักบัตราสินคา้อื่น ๆ  

 3. เพื่อเป็นขอ้มลูใหก้บัผูป้ระกอบการสินคา้ประเภทอื่น ๆ ที่เป็นแบรนดไ์ทยในการเขา้ใจ

ผูบ้รโิภคในเรื่องของการตดัสินใจซือ้และคณุค่าตราสินคา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคใหม้ากขึน้ และมี

การน าขอ้มลูไปพฒันาต่อยอดเพื่อเพิ่มความสามารถในการแข่งขนั 

 4. ผลการศึกษาวิจยัสามารถน าไปใชเ้ป็นขอ้มลูในการพฒันากลยุทธท์างการตลาดที่แบ

รนดใ์ชอ้ยู่ในปัจจุบันได ้เพื่อเพิ่มจุดแข็งและปรบัปรุงจุดอ่อนของธุรกิจใหส้ามารถแข่งขันไดใ้น

สถานการณท์างธุรกิจในปัจจบุนั 

 5. บคุคลทั่วไปหรอืผูท้ี่สนใจศกึษาสามารถน าผลการวิจยัเป็นแนวทางหรือเป็นแหลง่ขอ้มลู

ส าหรบัการท าวิจยัตอ่เพิ่มเติมในหวัขอ้ที่เก่ียวขอ้งกนัในอนาคต 

ขอบเขตของการวิจัย 
 การศกึษางานวิจยัเรื่องการสื่อสารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อ

สงัคมออนไลน ์และทศันตติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซือ้และคุณค่าตราสินคา้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขต

กทม.ไดก้ าหนดขอบเขตในการศกึษาดงัตอ่ไปนี ้

ประชากรทีใ่ช้ในการวิจยั 
  ประชากรที่ ใช้ในการศึกษาครั้งนี ้  คื อ  ผู้บ ริ โภค เจน เนอเรชัน  Y ใน เขต

กรุงเทพมหานครท่ีเคยใชผ้ลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย ซึง่ไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวจิัย 
  กลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ในการศึกษาครั้งนี ้ คือ ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขต

กรุงเทพมหานครที่เคยใชผ้ลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย ซึง่ไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน เนื่องจาก

ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จงึท าการหาขนาดของกลุม่ตวัอย่างโดยใชส้ตูรการค านวณโดย

ไม่ทราบขนาดประชากร (COCHRAN, 1977) มีการก าหนดค่าความเช่ือมั่น 95% ค่าความคลาด

เคลื่อนในการประเมินไม่เกิน 5% ซึ่งขนาดตัวอย่างที่ค  านวณไดเ้ท่ากับ 385 คน และเพื่อความ
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สมบรูณข์องขอ้มลูจะมีการเก็บขอ้มลูส ารองไว ้5% เท่ากบั 15 ตวัอย่าง ดงันัน้จะไดก้ลุ่มตวัอย่างที่

ใชใ้นการวิจยัครัง้นีเ้ท่ากบั 400 คน โดยวิธีการสุม่กลุม่ตวัอย่าง ดงันี ้ 

  ขัน้ตอนที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย (Simple Random Sampling) โดยท า

การจบัสลากเพื่อเลือกกลุ่มตวัอย่างจากประชากร 50 เขตในเขตกทม.จบัสลากขึน้มา 10 เขต ซึ่ง

คิดเป็นรอ้ยละ 20 ของจ านวนเขตทัง้หมด เพื่อเป็นตวัแทนของประชากรในการเก็บตวัอย่าง โดยมี

ผลการสุ่มได้กลุ่มตัวอย่าง 10 เขต ดังนี ้เขตดินแดง เขตพญาไท เขตปทุมวัน เขตบางนา เขต

จตุจกัร เขตลาดพรา้ว เขตบางกะปิ เขตสีลม เขตบางกอกนอ้ย และเขตธนบุรี  จากนัน้ท าการเก็บ

ตวัอย่างเขตละ 40 ตวัอย่าง รวมทัง้สิน้ 400 ตวัอย่าง 

ตาราง 1 เขตในกรุงเทพมหานครและจ านวนกลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยั 
 

เขตในกรุงเทพมหานคร จ านวนกลุ่มตัวอย่าง (คน) 

1. เขตดินแดง 40 
2. เขตพญาไท 40 
3. เขตลาดพรา้ว 40 
4. เขตบางนา 40 
5. เขตจตจุกัร 40 
6. เขตลาดพรา้ว 40 
7. เขตบางกะปิ 40 
8. เขตสีลม 40 

9. เขตบางกอกนอ้ย 40 
10. เขตธนบรุ ี 40 

รวม 400 

 

  ขั้นตอนที่ 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) ผูว้ิจัยเก็บกลุ่ม

ตัวอย่างจากสถานที่ที่มีคนพลุกพล่าน เช่น หา้งสรรพสินคา้ ของแต่ละเขตพืน้ที่ไดสุ้่มขึน้มาใน

ขัน้ตอนที่ 1 ตามสดัสว่นจ านวนที่ก าหนด 
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  ขัน้ตอนที่ 3 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ผูว้ิจัยเลือก

ผูต้อบแบบสอบถามจากสถานที่ที่มีคนพลุกพล่านของแต่ละเขตพืน้ที่ไดสุ้่มขึน้มาในขัน้ตอนที่ 1

ตามสดัส่วนจ านวนที่ก าหนด โดยผูต้อบแบบสอบถามนัน้ตอ้งเป็นผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่น Y อาศยั

อยู่ในเขตกทม.และเคยใชผ้ลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย 

ตัวแปรทีใ่ช้ศึกษา 

 1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ไดแ้ก่ 

  1.1 การสื่อสารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์

   1.1.1 เครือข่ายสงัคมออนไลน ์

   1.1.2 พืน้ที่สนทนาออนไลน ์

  1.2 ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์

   1.2.1 Mega Influencer 

   1.2.2 Macro Influencer 

   1.2.3 Micro Influencer 

  1.3 ทศันคติท่ีมีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์

   1.3.1 ความดงึดดูใจ 

   1.3.2 ความไวว้างใจ 

   1.3.3 ความช านาญเช่ียวชาญ 

   1.3.4 ความเคารพ 

   1.3.5 ความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย 

 2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ 

  2.1 การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั 

Y  
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   2.1.1 การรบัรูปั้ญหา 

   2.1.2 การแสวงหาขอ้มลู 

   2.1.3 การประเมินทางเลือก 

   2.1.4 การตดัสินใจซือ้ 

   2.1.5 พฤติกรรมหลงัการซือ้ 

  2.2 คณุค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั 

Y 

   2.2.1 ดา้นการการรูจ้กัตราสินคา้ 

   2.2.2 ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ 

   2.2.3 ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ  
 1. ผู้บริโภค หมายถึง ผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยใชผ้ลิตภณัฑ์

บ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย  

 2. การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์หมายถึง การที่ผูบ้รโิคท าการบอก

เล่าเก่ียวกบัประสบการณก์ารใชผ้ลิตภณัฑต์่าง ๆ ผ่านทางระบบอินเทอรเ์น็ต ซึ่งท าใหผู้บ้รโิภคคน

อื่น ๆ จ านวนมาก สามารถเขา้ถึง แสดงความคิดเห็น หรือมีปฏิสมัพันธก์ับคนที่ไม่รูจ้ักกันได ้ซึ่ง

เรื่องที่มีการบอกเล่าผ่านทางอินเทอรเ์น็ตนัน้อาจเป็นประสบการณใ์นเชิงบวกหรือเชิงลบก็ไดแ้ละ

ขอ้มลูข่าวสารเหลา่นัน้มีการกระจายออกไปอย่างรวดเรว็บนระบบอินเทอรเ์น็ต  

  2.1 เครือข่ายสังคมออนไลน์ หมายถึง ผูใ้ช้บนสื่อสังคมออนไลนต์่าง ๆ เช่น 

อินสตาแกรม เฟซบุ๊ก หรือทวิตเตอร ์เป็นตน้ ท าการพูดคุย แลกเปลี่ยน โตต้อบกันบนสื่อสังคม

ออนไลนท์ี่ผูใ้ชไ้ดมี้การเป็นสมาชิกบนสื่อสงัคมออนไลนน์ัน้ ๆ จนเช่ือมโยงกนัเป็นเครือข่ายทั่วโลก 

ซึ่งในปัจจุบนัเครือข่ายสงัคมออนไลนเ์ป็นอีกหนึ่งช่องทางที่ส  าคญัในการท าการตลาดในปัจจุบนั 

เนื่องจากผูบ้รโิภคจ านวนมากใชส้ื่อสงัคมออนไลนใ์นการคน้หาขอ้มลูผลิตภณัฑห์รอืบอกต่อสิ่งตา่ง 

ๆ ใหก้บับคุคลอื่น ๆ บนสื่อสงัคมออนไลน ์ 
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  2.2 พืน้ทีส่นทนาออนไลน ์หมายถึง เป็นเสมือนชมุชนออนไลนท์ี่ผูบ้รโิภคมีการ

พูดคุย แลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกับเรื่องต่าง ๆ กันบนระบบอินเทอรเ์น็ต โดยผู้บริโภคไม่

จ าเป็นตอ้งเป็นผูท้ี่รูจ้กัหรือเคยพดูคยุกนัมาก่อน เพียงแต่มีความสนใจในเรื่องเดียวกนัเก่ียวกบัเรื่อง

ใดเรื่องหนึ่ง ตวัอย่างพืน้ที่สนทนาออนไลน ์เช่น sistacafe.com และ vanilla.in.th เป็นตน้ 

 3. ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์หมายถึง บคุคลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่สามารถ

โน้มนา้วผูบ้ริโภคหรือผูต้ิดตามของพวกเขาใหมี้การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ได ้มีการสรา้งสรรค์

เนือ้หาการน าเสนอขอ้มูลของผลิตภัณฑไ์ดอ้ย่างน่าสนใจและน่าติดตาม ท าใหใ้นปัจจุบนัผูท้รง

อิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนถ์กูใชเ้ป็นหนึ่งในเครื่องมือการท าการตลาดเพื่อเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย

ไดโ้ดยตรง 

  3.1 Mega Influencer หมายถึง บุคคลที่มีผู้ติดตามมากกว่า 1 ล้านคนบนสื่อ

สงัคมออนไลน ์สามารถเขา้ถึงผูช้มที่ เป็นผูต้ิดตามจ านวนมากและมกัมีช่ือเสียงมาก่อนแลว้จาก

ช่องทางออฟไลน ์เช่น ดารา นกัแสดง นกัรอ้ง นกักีฬา เป็นตน้ 

  3.2 Macro Influencer หมายถึง บุคคลที่ มีผู้ติดตามประมาณ  100 ,000 – 

1,000,000 คน มีอิทธิพลต่อคนจ านวนมาก สามารถสรา้งการรบัรูต้ราสินคา้ไดด้ี มีความโดดเด่น

และมีแนวทางคอนเทนตท์ี่ชดัเจน 

  3.3 Micro Influencer หมายถึง บคุคลที่มีผูต้ิดตาม 10,000 – 100,000 คน เป็นผู้

ที่มีความรูค้วามเช่ียวชาญเฉพาะดา้น มีปฏิสมัพันธ์และความสัมพันธใ์กลช้ิดกับผูต้ิดตาม และ

ผูต้ิดตามมีความสนใจเฉพาะดา้น แบรนดจ์ึงสามารถเจาะกลุ่มเป้าหมายไดต้รงกบัวตัถุประสงค์

การตลาดมากขึน้ 

 4. ทัศนคติทีมี่ต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์หมายถึง ความรูส้กึที่ผูบ้รโิภคมี

ต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนซ์ึ่งอาจเป็นความรูส้กึช่ืนชอบหรือไม่ช่ืนชอบ เห็นดว้ยหรือไม่

เห็นดว้ย 

  4.1 ความดึงดูดใจ (Attractiveness) หมายถึง ความน่าสนใจและความโดดเด่น

ของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนจ์ากรูปรา่งหนา้ตาและบคุลิกภาพ 



 10 
 

 

  4.2 ความไวว้างใจ (Trustworthiness) หมายถึงสิง่ที่ผูบ้รโิภครบัรูไ้ดจ้ากความ

ซื่อสตัย ์ถกูตอ้ง และความนา่เชื่อถือของตวัผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์

  4.3 ความช านาญเชี่ยวชาญ (Expertise) หมายถึง ความน่าเช่ือถือของผูท้รง

อิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ซึง่คือ ความรู ้ประสบการณ ์และทกัษะที่เก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ ์

  4.4 ความเคารพ (Respect) หมายถึง การที่ผู้บริโภคเกิดความช่ืนชอบผู้ทรง

อิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนจ์ากความส าเรจ็หรอืจากความช่ืนชอบสว่นตวัของผูบ้รโิภคเอง 

  4.5 ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) หมายถึง ความคลา้ยของผู้

ทรงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนก์ับผูบ้ริโภค ทัง้ทางดา้นพืน้ฐานการด าเนินชีวิตและบุคลิกภาพ 

เช่น อาย ุเพศ เชือ้ชาติ ระดบัทางสงัคม เป็นตน้ 

 5. การตัดสินใจซือ้ หมายถึง การที่ผูบ้ริโภคตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนด์

ไทยหลงัจากไดร้บัรูข้อ้มลูหรือข่าวสารจากผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนห์รือจากการสื่อสาร

แบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกสป์ระกอบดว้ย 

  5.1. ด้านการรับรู้ความต้องการ หมายถึง เม่ือผู้บริโภคสังเกตเห็นการ

เปลี่ยนแปลงของสภาพผิวหนา้และตอ้งการหาผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยมาใช ้

  5.2 การแสวงหาข้อมูล หมายถึง ผูบ้ริโภคท าการคน้หาขอ้มลูข่าวสารเก่ียวกับ

ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย ซึ่งขอ้มลูข่าวสารเหล่านัน้อาจมาจากการสื่อสารแบบปากต่อ

ปากทางอิเลก็ทรอนิกสห์รอืจากผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์

  5.3 การประเมินทางเลือก หมายถึง ผูบ้ริโภคน าขอ้มลูที่สามารถรวบรวมมาได้

จากการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสห์รือจากผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์มา

พิจารณาเพื่อหาทางเลือกที่ดีและเหมาะสมกบัผูบ้รโิภคมากที่สดุ  

  5.4 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง เม่ือผู้บริโภคสามารถเลือกทางเลือกที่ดีและ

เหมาะสมกบัตวัผูบ้รโิภคไดม้ากที่สดุแลว้ ผูบ้รโิภคจึงท าการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบ

รนดไ์ทย 
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  5.5 พฤติกรรมหลังการซื้อ หมายถึง ความรูส้ึกพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของ

ผูบ้รโิภคหลงัจากใชผ้ลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย 

 6. คุณค่าตราสินค้า หมายถึง สิ่งที่ผูบ้ริโภคผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยรูส้ึกมี

ทศันคติท่ีดีและช่ืนชอบตราสินคา้นัน้ ประกอบดว้ย 

  6.1 การการรู้จักตราสินค้า หมายถึง การรบัรูท้ี่ผูบ้ริโภคมีต่อผลิตภณัฑแ์ละนึก

ถึงเมื่อมีความคิดจะซือ้สินคา้ 

  6.2 การรับรู้คุณภาพ หมายถึง ความรูส้ึกพึงพอใจและคณุภาพของผลิตภณัฑ์

บ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยที่ผูบ้รโิภครบัรู ้

  6.3 ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า หมายถึง ผูบ้รโิภคมีทศันคติที่ดีหรือทศัคติเชิง

บวกตอ่ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย  

 7. ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้า หมายถึง ผลิตภณัฑท์ี่ถกูน ามาใชเ้พื่อดแูล บ ารุง ปอ้งกนัหรือ

รกัษาการเปลี่ยนแปลงของสภาพผิวหนา้ทัง้ที่เกิดจากปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอก 
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กรอบแนวคดิในการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจยัเรื่องการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อ

สงัคมออนไลน ์และทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซือ้และคุณค่าตราสินคา้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขต

กทม.มีกรอบแนวคิดในการวิจยั ดงันี ้

ภาพประกอบที่  2 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)            ตวัแปรตาม (Dependent Variables) 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การตัดสนิใจซือ้ 

ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้าแบรนด์
ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y 

 ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1. การรบัรูปั้ญหา 

2. การแสวงหาขอ้มลู 

3. การประเมนิทางเลือก 

4. การตดัสินใจ 

5. พฤติกรรมหลงัการซือ้ 

การสื่อสารแบบปากต่อปาก
ทางอิเล็กทรอนิกส ์

1. เครือข่ายสงัคมออนไลน ์

2.พืน้ท่ีสนทนาออนไลน ์

 

ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคม
ออนไลน ์

1. Mega Influencer 

2. Macro Influencer 

3. Micro Influencer 

 

ทศันคตทิีมี่ต่อผู้ทรงอิทธพิล
บนสื่อสังคมออนไลน ์

1. ความดงึดดู 

2. ความไวว้างใจ 

3. ความช านาญเช่ียวชาญ 

4. ความเคารพ 

5. ความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย 

คุณค่าตราสนิค้า 
ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้าแบรนด์
ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y 

 ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1. การรูจ้กัตราสินคา้ 

2. การรบัรูค้ณุภาพ 

3. ความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ 
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สมมตฐิานการวิจยั 
 จากแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่ เก่ียวข้องกับการสื่อสารแบบปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกส ์ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์และทัศนตติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคม

ออนไลน ์ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้และคณุค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย

ของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.ไดก้ าหนดสมมติฐานการวิจยัไดด้งันี ้

  1. การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์ประกอบดว้ย เครือข่ายสงัคม

ออนไลน ์และ พืน้ที่สนทนาออนไลน ์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนด์

ไทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  2. ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์ประกอบดว้ย Mega Influencer Macro 

Influencer และ Micro Influencer มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหนา้แบรนด์

ไทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  3. ทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ประกอบดว้ย ความดงึดดูใจ 

ความไวว้างใจ ความช านาญเช่ียวชาญ ความเคารพ และ ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Y ในเขต

กทม. 

  4. คณุค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการการรูจ้กัตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้

และดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนด์

ไทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  5. การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์ประกอบดว้ย เครือข่ายสงัคม

ออนไลน ์และ พืน้ที่สนทนาออนไลนมี์อิทธิพลต่อคณุค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการการรูจ้กั

ตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้และ ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้

แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม. 

  6. ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบดว้ย Mega Influencer Macro 

Influencer และ Micro Influencer มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการการรูจ้ัก
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ตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้และดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบ

รนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม. 

  7. ทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ประกอบดว้ย ความดงึดดูใจ 

ความไวว้างใจ ความช านาญเช่ียวชาญ ความเคารพ และ ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มี

อิทธิพลต่อคณุค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการการรูจ้กัตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้และดา้น

ความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Y 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  
 

บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยทีเ่กีย่วข้อง 

  

 ในการวิจยัเรื่องการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคม

ออนไลน ์และทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้และ

คณุค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.ผูว้ิจยั

ไดศ้กึษาเอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งและไดน้ าเสนอตามหวัขอ้ต่อไปนี ้

  1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการสื่อสารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์

  2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์

  3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติท่ีมีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์

  4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจ 

  5. แนวคิดและทฤษฎีคณุค่าตราสินคา้ 

  6. ขอ้มลูทั่วไปเก่ียวกบัผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ 

  7. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

แนวคิดและทฤษฎทีีเ่กีย่วกับการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์
 การตลาดแบบไวรลั (Viral Marketing) มีลักษณะเป็นการแพร่กระจายข่าวสารไม่ว่าใน

ทางบวกหรือทางลบระหว่างผูบ้ริโภคดว้ยตัวเอง ซึ่งเป็นกลยุทธท์างการตลาดที่สรา้งการรบัรูใ้น

เรื่องของแบรนดผ์ลิตภัณฑโ์ดยอาศัยการบอกต่อในวงจรคนรูจ้ัก (Circle of Friends) การตลาด

แบบบอกตอ่นีมี้มานานก่อนที่จะมีเกิดขึน้ในเครือข่ายอินเทอรเ์น็ตหรือสงัคมออนไลน ์(อไุรพร ชลสิริ

รุง่สกุล, 2553) ซึ่งสอดคลอ้งกบั (นธกฤต วนัต๊ะเมล,์ 2555) ที่ที่ผลการวิจยัพบว่า การตลาดแบบ

ไวรลัหรือการตลาดแบบปากต่อปากทางออนไลน ์(Viral Marketing/Word of Mouth Marketing) 

เป็นรูปแบบของการตลาดบนเครือข่ายอินเทอรเ์น็ต (Internet Marketing) โดยขอ้มูลที่ตอ้งการ

สื่อสารนัน้จะถกูส่งไปยงับคุคลที่สนใจในขอ้มลูนัน้ ๆ  ซึ่งเม่ือบคุคลนัน้รบัขอ้มลูนัน้ ๆ แลว้ ก็จะส่ง

ต่อขอ้มลูนัน้ยงับคุคลอื่น ๆ  เป็นรูปแบบการสื่อสารระหว่างบคุคลแบบบอกต่อปากต่อปาก (Word 

of Mouth Communication) ท าใหข้อ้มลูเดินทางไปอย่างรวดเรว็ในระยะเวลาไม่นาน โดยถือเป็น
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การตลาดที่มีความน่าเช่ือถือและทรงพลังมากกว่าการโฆษณาแบบต่าง ๆ ที่เคยใชม้า ทั้งนีใ้น

มมุมองทางการตลาด ผลิตภัณฑห์รือสิ่งที่บอกเล่ากันต่อ ๆ ในระหว่างเพื่อนหรือบุคคลในสงัคม

ออนไลนน์ี ้จะมีพลงัและมีความน่าเช่ือถือมากกวา่สื่อโฆษณาจากบรษัิทผูผ้ลิตสินคา้เอง เพราะถือ

ว่าการบอกต่อเป็นการแบ่งปันความคิดเห็นหรือประสบการณต์รงจากผูบ้รโิภคดว้ยกนัเอง (นิตนา 

ฐานิตธนกร, 2555) 

ความหมายและแนวคิดเกีย่วกับการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
 (สชุิต ผลเจริญ, 2564) อธิบายความหมายของค าว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากว่า เป็น

การสื่อสารแบบปากต่อปากระหว่างผูบ้ริโภคดว้ยกันเอง เป็นรูปแบบของการส่งต่อขอ้มลูจากผูมี้

อิทธิพลไปยงับคุคลอื่น ๆ ซึง่สามารถเป็นกิจกรรมการสง่เสรมิการตลาดได ้

 (สรรพวตั กนัตามระ, 2559) ใหค้วามหมายว่า การพดู การสื่อสารระหวา่งผูร้บัสารกบัผูส้ง่

สาร อนัเก่ียวกับผลิตภณัฑอ์นัใดอนัหนึ่ง หรือแบรนดข์องผลิตภณัฑน์ัน้ ๆ โดยไม่ใช่วตัถุประสงค์

เพื่อการโฆษณา 

 (ณัฐพร พนัธุง์าม และคณะ, 2549) อธิบายการตลาดแบบปากต่อปากว่า เป็นการสื่อสาร

ดว้ยค าพูดระหว่างบุคคลเก่ียวกบัความรูส้ึกเก่ียวกับผลิตภณัฑท์ี่บุคคลที่บอกต่อมีประสบการณ์

เก่ียวกบัผลิตภณัฑน์ัน้ และบคุคลที่ไดร้บัการบอกต่อก็อาจบอกต่อขอ้ความดงักลา่วไปยงับคุคลอื่น

ต่อไปเรื่อย ๆ ท าใหข้อ้ความมีการเผยแพร่ออกไปอย่างกวา้งขวางและควบคุมไดย้าก แต่เป็นกล

ยทุธท์ี่ไม่สิน้เปลืองคา่ใชจ้่ายในการโฆษณา 

 (ธัญญารตัน ์เนือ้นิ่มวัฒนา, 2559) ที่ผลการวิจัยพบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากมี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑแ์ละไดอ้ธิบายเพิ่มเติมวา่การสื่อสารแบบปากตอ่ปากเป็นการ

สื่อสารที่มีอ  านาจเพราะอันเนื่องมาจากผู้บริโภคไดท้ าการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์แลว้เกิดความ

ประทับใจในตัวสินคา้จึงท าการแบ่งปันขอ้มูลต่อ ท าใหข้่าวสารของผลิตภัณฑ์นั้นแพร่กระจาย

ออกไปอย่างรวดเรว็ 

 (Pruden และ Vavra, 2004) อธิบายการสื่อสารแบบปากต่อปากว่า การส่งต่อข้อมูล

ผลิตภณัฑจ์ากคนหนึ่งถึงคนหนึง่หรอืกลุม่คน เป็นการโฆษณาที่ไม่ตอ้งใชก้ารลงทนุ แตก่ารบอกต่อ

เป็นการบอกความส าคัญทั้งทางบวกและทางลบของผลิตภัณฑ์นั้น ดังนั้นการควบคุมขอ้มูลจะ

ควบคมุจะท าไดย้าก ลกุลามไปเหมือนไฟป่า  
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 จากความหมายของการสื่อสารแบบปากต่อปากกล่าวไดว้่า การสื่อสารแบบปากต่อปาก 

คือ การสื่อสารระหว่างผูบ้ริโภคกบัผูบ้ริโภคที่มีการบอกเล่าเก่ียวกบัประสบการณท์ัง้ทางบวกและ

ทางลบที่ไดร้บัจากผลิตภณัฑท์ี่มีการขยายวงกวา้งไปอย่างรวดเรว็ ซึ่งถือเป็นการสง่เสรมิการตลาด

รูปแบบหนึ่งที่แบรนดไ์ม่ตอ้งเสียค่าใชจ้่าย แต่จะไม่สามารถควบคมุเนือ้หาของการสื่อสารได้ โดย

ผูป้ระกอบการที่เพิ่งเริ่มธุรกิจสามารถประยกุตก์ารสื่อสารแบบปากต่อปากหรือการบอกต่อ (Word 

of Mouth Marketing) ไปเป็นเครื่องมือสรา้งการรบัรูใ้นตวัผลิตภณัฑแ์ละเพิ่มยอดขาย  

 แต่ในปัจจบุนัอปุกรณอ์ิเลก็ทรอนิกสแ์ละระบบอินเทอรเ์น็ตคือสว่นหนึ่งของการด าเนินชีวิต

ของผูบ้ริโภคจ านวนมาก (วรวรรณ องคค์รุฑรกัษา, 2553) ไดท้ี่ผลการวิจยัพบว่าปัจจบุนัเครือข่าย

สงัคมออนไลนน์ัน้ไม่ไดจ้  ากัดอยู่เพียงเว็บไซตท์ี่ใชเ้พื่อแบ่งปันเรื่องราว ขอ้มูล และประสบการณ ์ 

หรือรูปภาพ เท่านัน้ ในองคก์รธรุกิจต่าง ๆ ไดน้  าเครือข่ายสงัคมออนไลนม์าเป็นอีกวิธีการในการ

รกัษาความสัมพันธ์กับลูกคา้ โดยท าการบอกต่อและโฆษณากิจกรรมต่าง ๆ ของธุรกิจ แนะน า

สินคา้ และยงัเป็นพืน้ที่ใหส้มาชิกในเครอืข่ายสามารถพูดคยุระหวา่งสมาชิกได ้ซึ่งจะท าใหธุ้รกิจได้

ขอ้มลูที่ไปปรบัปรุงผลิตภณัฑแ์ละเป็นแนวทางในการออกผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ และจากสถิติ Global 

Digital Report ของ We Are Social และ Hootsuite ระบุว่า สถิติล่าสุดเดือนกรกฎาคม ปี 2564 

พบว่า ประชากรรอ้ยละ 67 ทั่วโลกหรือ 5.27 พันล้านคนใช้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์พกพา ใน

ปัจจบุนัประชากรรอ้ยละ 61 ของทัง้โลกหรือ 4.80 พนัลา้นคน เป็นผูใ้ชอ้ินเทอรเ์น็ตและตวัเลขผูใ้ช้

สื่อสงัคมออนไลนเ์พิ่มขึน้มากกว่ารอ้ยละ 13 นับตัง้แต่ช่วงเวลาเดียวกันของ ปี 2563 ส่งผลใหมี้

ผูใ้ชส้ื่อสงัคมออนไลนม์ากถึงรอ้ยละ 57 ของประชากรทั่วโลกหรือ 4.48 พันลา้นคนทั่วโลก และ

จากสถิติยงัพบวา่ผูบ้รโิภคคนไทยรอ้ยละ 69 ใชส้ื่อสงัคมออนไลนแ์ละมีพฤติกรรมออนไลนห์ลาย ๆ 

อย่างที่ เพิ่มขึน้ เช่น การหาขอ้มลูสินคา้บนออนไลนก์่อนการตดัสินใจซือ้ทางออนไลน ์หรือ การใช้

สื่อสงัคมออนไลนเ์ป็นช่องทางหลกัในการติดตามข่าวสาร เป็นตน้ (กรุงเทพธุรกิจ, 2564) ซึ่งจาก

ขอ้มูลที่กล่าวมานั้นส่งผลใหพ้ฤติกรรมต่าง ๆ ของผูบ้ริโภคนั้นมีการเปลี่ยนแปลง ซึ่งรวมไปถึง

พฤติกรรมการสื่อสารแบบปากต่อปากด้วย เม่ือสื่ออิ เล็กทรอนิกส์มีการถูกพัฒนาให้มี

ความกา้วหนา้มากขึน้ การสื่อสารแบบปากต่อปากจึงถูกใชท้างอิเล็กทรอนิกสแ์ทนการบอกต่อ

แบบต่อหนา้ โดยผูบ้ริโภคมักจะมีการบอกต่อสิ่งต่าง ๆ ลงบนสื่อสงัคมออนไลนข์องผูบ้ริโภคเอง

โดยบคุคลอื่น ๆ ทัง้ที่รูจ้กัและไม่รูจ้กักบัผูบ้รโิภคคนนัน้สามารถเขา้ถึงขอ้มลูเหลา่นัน้ได ้ 
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แนวคิดและความหมายของการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์ 
 (Park, Lee, และ Han, 2014) ที่ผลการวิจัยพบว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกส ์เป็นการสื่อสารแบบปากต่อปากรูปแบบใหม่ซึ่งเป็นขอ้มลูที่ผูบ้ริโภคสรา้งขึน้ โดย

ขอ้มลูถกูน าเสนอในมมุมองของผูบ้ริโภคที่เคยซือ้และใชส้ินคา้ รวมถึงประสบการณ ์การประเมิน

คณุค่า และความคิดเห็นของผูบ้รโิภคดว้ย  

 (ณัฐกานต ์ทองมวน, 2558) ไดก้ล่าวถึงการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์

เป็นการสื่อสารแบบปากต่อปากหรือการบอกต่อที่ไม่เป็นทางการและมักจะเกิดขึน้จากการที่

ผูบ้ริโภคไดใ้ชผ้ลิตภณัฑ ์และมีการบอกต่อจากบุคคลหนึ่งไปยงับุคคลอื่นซึ่งท าให้ขอ้มลูสามารถ

กระจายไปไดอ้ย่างรวดเร็วจนมาถึงในยุคปัจจุบนัที่อินเตอรเ์น็ตเขา้มามีอิทธิพลท าใหก้ารสื่อสาร

แบบปากต่อปากนั้นกลายเป็นการสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกสโ์ดยวิธีการแชร์

ขอ้มูลผ่านทาง Facebook, Youtube, Twitter และ Instagram หรือการใช้บุคคลที่มีอิทธิพลต่อ

ผูบ้รโิภครวมถึงผูเ้ช่ียวชาญเพ่ือใหค้วามรู ้เป็นตน้  

 (Gruen, Osmonbekov, และ J.Czaplewski, 2006) ใหค้วามหมายของการสื่อสารแบบ

ปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสว์่า เป็นการสื่อสารผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกสใ์นการแบ่งปันข้อมูล

เก่ียวกบัผลิตภณัฑจ์ากผูบ้รโิภคคนหนึ่งไปยงัผูบ้รโิภคคนอื่น ๆ ที่ไม่เคยรูจ้กัหรอืพบกนัมาก่อน  

 (อัครวัฒน์ ทรัพย์มณีสมชัย , 2561)  ได้อธิบายการสื่อสารแบบปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกสว์า่ เป็นการติดต่อสื่อสารทางออนไลนด์ว้ยการโพสตข์อ้ความ การแสดงความคิดเห็น

ต่าง ๆ ซึ่งสามารถเขา้ถึงขอ้มูลไดอ้ย่างง่ายดาย มีปฏิสมัพันธก์ับบุคคลที่ไม่รูจ้ักอื่น ๆ ไดจ้  านวน

มาก  

 (Canhoto และ Kietzmann, 2013) ได้กล่าวถึ งการสื่ อสารแบบปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกส ์คือ ขอ้ความใด ๆ ที่อิงมาจากประสบการณซ์ึ่งอาจเป็นไปในทางที่ดี เป็นกลาง หรือ

ในทางที่ไม่ดีที่มาจากอดีตผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคในปัจจุบนั หรือผูท้ี่มีโอกาสเป็นผูบ้ริโภค ของแบรนด์

ผลิตภณัฑน์ัน้ ซึง่ขอ้ความเหลา่นัน้สามารถเขา้ถึงผูค้นจ านวนมากไดโ้ดยผ่านระบบอินเทอรเ์น็ต  

 (Assael, 1998) ไดอ้ธิบายความหมายของการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์

ว่า เป็นวิธีการสื่อสารทางการตลาดแบบทางตรงระหว่างผูร้บัขอ้มลูข่าวสารกบัผูส้่งขอ้มลูข่าวสาร

ตั้งแต่สองคนขึน้ไปในสื่อสังคมออนไลน์ โดยผู้สื่อสารต่างฝ่ายต่างเป็นผู้รบัและส่งข้อมูลเพื่อ
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วตัถปุระสงคข์องการแลกเปลี่ยนขอ้มลู วิพากษว์ิจารณ ์ความเขา้ใจ และความคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัสิ่ง

ที่สื่อสารกนั  

 (Litvin, Goldsmith, และ Pan, 2008) ที่ผลการวิจยัพบวา่การสื่อสารแบบปากตอ่ปากทาง

อิเล็กทรอนิกส ์คือ การสื่อสารดว้ยขอ้มลูทัง้หมดมุง่ตรงกบับคุคลผ่านเครือข่ายอินเทอรเ์น็ตเก่ียวกบั

ผลิตภณัฑ ์หรอืผูข้าย และการสื่อสารระหวา่งผูผ้ลิตกบัผูบ้รโิภค หรอืผูบ้รโิภคดว้ยกนัเอง  

 (วรตัดาภร อังวาณิชชากุล, 2558) ไดใ้ห้นิยามค าว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกสไ์วว้่า เป็นการแลกเปลี่ยนขอ้มลูข่าวสารทัง้ในดา้นดีและดา้นลบเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์

และบริการโดยช่องทางในการถ่ายทอดหรือส่งผ่านขอ้มูลหรือประสบการณ์ไปยังผูอ้ื่นผ่านบน

เครือข่ายอินเทอรเ์น็ต  

 (นิตนา ฐานิตธนกร, 2555) ให้ความหมายของการสื่อสารแบบปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกสว์่า เป็นรูปแบบการสื่อสารที่ไม่เป็นทางการ เกิดจากการที่ผูบ้ริโภคไดใ้ช้ผลิตภณัฑ์

แลว้เกิดความประทบัใจ จึงมีการบอกต่อ ซึ่งท าใหข้อ้มลูสามารถกระจายไปไดอ้ย่างรวดเรว็ ไม่ว่า

ผูร้บัสารมีปฎิกิริยาตอบรบัอย่างไร การสื่อสารแบบปากต่อปากก็จะน าขอ้มูลนั้นส่งต่อไปอย่าง

รวดเรว็เช่นกนั  

 (Goyette, 2010) ที่ผลการวิจยัพบว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสเ์ป็น

การสื่อสารผ่านเครือข่ายอินเทอรเ์น็ตเพื่อแบ่งปันขอ้มลูและมุ่งไปท่ีการสื่อสารในเชิงบวก 3 มมุมอง

จากผูมี้ประสบการณต์รง ดงันี ้

  1) ความหนาแน่น (Intensity) คือ จ านวนของความคิดเห็นของผู้บริโภคผ่าน

เครือข่ายสงัคมออนไลน ์โดยมีตวัชีว้ดัดงันี ้

   1.1) ความถ่ีในการเขา้ถึงขอ้มูล คือ การที่ผูบ้ริโภคคน้หาขอ้มูลที่สนใจ

ผ่านเครอืข่ายอินเทอรเ์น็ต  

   1.2) ความถ่ีในการมีปฏิสมัพนัธ ์คือ การที่ผูบ้รโิภคพดูคยุ ติดต่อ แบ่งปัน

ความคิดเห็นกบัคนอื่น ๆ ในเรื่องที่มีความสนใจเหมือนกนั  
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   1.3) กระแสความคิดเห็นของผู้ใช้ คือ  ผู้บริโภคสนใจสินคา้นั้น ๆ บน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ ท าการบอกต่อผ่านการแสดงความคิดเห็น  (Comment) รีวิว แบ่งปัน 

(Share) หรอืใหค้ะแนนผลิตภณัฑน์ัน้ ๆ   

  2) คุณค่าทางความคิดเห็น (Value of Opinion) คือ ความคิดเห็นของผูบ้ริโภค

ในทางที่ดีและไม่ดีเก่ียวกบัสินคา้ บรกิาร หรือตราสินคา้ โดยมีตวัชีว้ดัดงันี ้

   1.1) ในทางที่ดี คือ การพูดเก่ียวกับสินคา้ บริการ หรือตราสินคา้ผ่าน

เครือข่ายอินเทอรเ์น็ตในทางที่ดีและช่ืนชม  

   1.2) ในทางที่ไม่ดี คือ การพดูเก่ียวกบัสินคา้ บริการ หรือตราสินคา้ผ่าน

เครือข่ายอินเทอรเ์น็ตในทางที่ไม่ดี ต าหนิ หรอืเป็นอคติ  

  3) เนือ้หา (Content) คือ ขอ้มลูรายละเอียดที่เก่ียวขอ้งกบัสินคา้ บรกิาร หรือตรา

สินคา้ที่มีการบอกต่อกนับนเครือข่ายสงัคมออนไลน ์โดยมีตวัชีว้ดัดงันี ้ 

   1.1) ขอ้มลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์คือ รายละเอียดที่เก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑท์ี่

มีการบอกต่อกันบนเครือข่ายอินเทอรเ์น็ต โดยมีการแบ่งแยกเนือ้หาอย่างชัดเจนและมีความ

น่าเช่ือถือ 

   1.2) ข้อมูลเก่ียวกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ คือ ข้อมูล รายละเอียด

เก่ียวกบัคณุภาพของผลิตภณัฑบ์นเครือข่ายอินเทอรเ์น็ต 

   1.3) ข้อมูลเก่ียวกับราคา คือ ข้อมูลราคาของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ บน

เครือข่ายอินเทอรเ์น็ต 

  จากแนวคิดและความหมายเก่ียวกับการสื่ อสารแบบปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกสส์ามารถกล่าวได้ว่า  การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์คือ การที่

ผูบ้รโิภคท าการบอกเล่าเก่ียวกบัประสบการณก์ารใช้ ผลิตภณัฑต์่าง ๆ ผ่านทางระบบอินเทอรเ์น็ต 

ซึง่ท  าใหผู้บ้รโิภคคนอื่น ๆ จ านวนมากสามารถเขา้ถึง แสดงความคิดเห็น หรือมีปฏิสมัพนัธก์บัคนที่

ไม่รูจ้กักนัได ้ซึ่งเรื่องที่มีการบอกเล่าผ่านทางอินเทอรเ์น็ตนัน้อาจเป็นประสบการณใ์นเชิงบวกหรือ

เชิงลบก็ไดแ้ละขอ้มลูข่าวสารเหลา่นัน้มีการกระจายออกไปอย่างรวดเรว็บนระบบอินเทอรเ์น็ต  
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ความแตกต่างระหว่างการสื่อสารแบบปากต่อปากและการสื่อสารแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส ์  
 (M.K.Cheung และ R.Thadani, 2012) ที่ผลการวิจัยพบว่าการสื่อสารแบบปากต่อปาก 

(WOM) และการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์(eWOM) มีพืน้ฐานที่คลา้ยคลงึกนั แต่

ก็มีความแตกตา่งกนัในบางดา้น ดงันี ้ 

  1. การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์(eWOM) เป็นวิธีที่สามารถ

เผยแพรข่อ้มลูไปยงัสื่อช่องทางต่าง ๆ ได ้เช่น อีเมล บล็อก พืน้ที่สนทนา (Forums) ชมุชนออนไลน ์

(Online Communities) หอ้งสนทนา (Chat Rooms) เว็บไซตบ์ทวิจารณ ์(Revies Sites) ซึง่จะตา่ง

จากการสื่อสารแบบปากตอ่ปาก (WOM) ที่ จะเป็นการสื่อสารโดยตรงระหวา่งบคุคล  

  2. ความแตกต่างในความสมัพนัธข์องผูร้บัสารและผูส้่งสาร โดยการสื่อสารแบบ

ปากต่อปาก (WOM) จะเป็นการสื่อสารระหว่างคนรูจ้ัก ญาติ พี่นอ้ง แต่การสื่อสารแบบปากต่อ

ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์(eWOM) จะเกิดกบับคุคลที่ไม่รูจ้กับนระบบอินเทอรเ์น็ต 

  3. การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์(eWOM) เป็นการสื่อสารที่มี

เครือข่ายการสื่อสารที่ใหญ่กว่า โดยการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์(eWOM) 

สามารถกระจายขอ้มูลต่าง ๆ ไปไดไ้กลกว่าบนระบบอินเทอรเ์น็ต ท าใหมี้ผูช้มและผูมี้ส่วนร่วม

มากกวา่ 

  4. การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์(eWOM) สามารถสรา้งอิทธิพล

ไดม้ากกว่าการสื่อสารแบบปากต่อปาก (WOM) เนื่องจากมีตน้ทุนที่ต  ่ากว่าและสามารถกระจาย

ขอ้มลูข่าวสารไดร้วดเรว็และไกลกวา่  

 อย่างไรก็ตามการสื่อสารแบบปากต่อปากและการสื่อสารแบบปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกสย์ังเป็นหนึ่งใน ตัวอย่างของ Earned Media หรือ Free Media ซึ่ง (Andrews และ 

Shimp, 2017 ) ได้ ให้ค วามหมายของ  Earned Media หรือ  Free Media ไว้ว่ า  เป็ น การ

ประชาสมัพนัธท์ี่แบรนดไ์ดร้บัผ่านความพยายามในการท าการส่งเสรมิการขาย เช่น การบอกปาก

ต่อปากบนสื่อสังคมออนไลน์ Buzz Marketing หรือการประชาสัมพันธ์ ซึ่งนอกเหนือจากการ

โฆษณาที่แบรนด์ต้องมีการลงทุนเอง แต่  Earned Media หรือ Free Media ผู้บริโภคจะเป็น 
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ช่องทางสื่อสารใหก้ับแบรนด ์ซึ่งแบรนดไ์ม่สามารถควบคุมเนือ้หาที่มีการส่งต่อ ๆ กันไปได ้แต่

เนือ้หาเหลา่นีจ้ะถกูมองวา่คอ่นขา้งมีความน่าเชื่อถือต่อผูบ้รโิภคคนอื่น ๆ  

 โดยการตลาดแบบปากต่อปากที่ประสบความส าเรจ็จะตอ้งมีการด าเนินการในดา้นต่าง ๆ 

ดงันี ้(รฐัวิทย ์ทองภกัดี, 2555) 

  1) ก าหนดผูท้รงอิทธิพลต่อกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายและด าเนินการทางการตลาด

ไปยงับคุคลกลุม่นี ้คือ การก าหนดว่าผูท้รงอิทธิพลต่อกลุม่ลกูคา้เปา้หมายของธุรกิจคือใคร ซึง่หาก

ผูท้รงอิทธิพลใชผ้ลิตภณัฑ ์ก็จะท าใหล้กูคา้อื่น ๆ ใชบ้รกิารตามไปดว้ย  

  2) สรา้งภาพลกัษณข์องผลิตภณัฑใ์หมี้ความน่าไวว้างใจ โดยการเสนอใหผู้ท้รง

อิทธิพลใชผ้ลิตภณัฑ ์

  3) สรา้งประเด็นที่น่าสนใจ สรา้งเรื่องราวที่น่าสนใจ เรื่องที่แปลกหรือเป็นเรื่องที่

น่าประทบัใจ เพื่อใหค้นน าไปพดูต่อและรูจ้กักบัผลิตภณัฑม์ากขึน้  

  4) ใชอ้ินเทอรเ์น็ตเป็นพืน้ที่ในการพดูคยุ โดยการใชป้ระโยชนส์งัคมออนไลน ์เช่น 

Facebook Twitter หรือ Youtube มีปฏิสมัพนัธใ์นเว็บไซตท์ี่คาดวา่จะมีกลุม่ผูบ้รโิภคเปา้หมาย แต่

ขอ้มลูที่สื่อสารออกไปนัน้ตอ้งไม่ใช่การโฆษณาเกินจรงิหรือการสรา้งเรื่องขึน้มา เนื่องจากพืน้ฐาน

ของกลยทุธก์ารบอกต่อนัน้อยู่บนความไวว้างใจระหวา่งผูส้ง่สารและผูร้บัสารที่คุน้เคยหรือรูจ้กักนั 

ประเภทของการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์ 
 (ซิว หลี่, 2556) ไดก้ลา่วถึงการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์ซึง่แบ่งออกเป็น 

3 ประเภท ไดแ้ก่  

  1. การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสผ์่านทางอีเมล (E-mail Word of 

Mouth) คือ การใชอ้ีเมลในการส่งขอ้มลูหรือบอกต่อขอ้มลูท าใหล้กูคา้ทราบรายละเอียดโปรโมชั่น

ใหม่ ๆ ที่ชดัเจนครบถว้น ซึง่สามารถประชาสมัพนัธไ์ดท้ั่วอย่างถึงโดยไม่เสียคา่ใชจ้่าย  

  2. การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ผ่ านทางวิดีโอออนไลน์ (VDO 

Online Word of Mouth) คือ การใชว้ิดีโอออนไลนใ์นการส่งผ่านขอ้มลูหรือบอกต่อขอ้มลูเก่ียวกบั

โดยการบอกต่อดว้ยวิดีโอออนไลน์ สามารถแสดงรูปภาพไดโ้ดยละเอียด พรอ้มทั้งมีเสียงและ
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ภาพเคลื่อนไหวประกอบที่ดึงดูดความสนใจของผูช้ม และสามารถประชาสมัพนัธข์อ้มลูไดอ้ย่าง

ครบถว้นและชดัเจน  

  3. การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสผ์่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน ์

(Social Network Word of Mouth) หมายถึง การใชส้ื่อสังคมออนไลน์ในการส่งผ่านขอ้มูลหรือ

บอกต่อขอ้มลู ซึง่สามารถเจาะกลุม่ลกูคา้ไดห้ลากหลายและเป็นวงกวา้ง สะดวกและรวดเรว็  

 (มณีรตัน ์จันทรเ์คน, 2558) กล่าวถึงการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสว์่า 

เป็นการสื่อสารบนอินเทอรเ์น็ตแบบไม่เป็นทางการของบุคคลหรือกลุ่มคนที่มีความเก่ียวขอ้งกับ

ผลิตภณัฑ ์โดยเป็นการถ่ายทอดประสบการณ ์ความคิดเห็น ขอ้เท็จจรงิ ขอ้เสนอแนะ เพื่อเป็นการ

แลกเปลี่ยนขอ้มลูในรูปแบบของขอ้ความผ่านหลากหลายช่องทาง เช่น พืน้ที่แสดงความคิดเห็น 

อีเมล (E-mail) แหล่งเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networking Sites) หรือเว็บไซต์วิจารณ์

สินคา้ (Review Website)  

 (พชัราวรรณ จันรตันาวิวฒัน,์ 2559) ไดก้ล่าวถึงประเภทของการสื่อสารแบบปากต่อปาก

ทางอิเลก็ทรอนิกสว์า่แบง่ออกเป็น 4 ประเภท ไดแ้ก่  

  1. การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอินเทอรเ์น็ต (Internet Word-of-Mouth) คือ

การประชาสัมพันธ์ ซึ่งอาจท าได้ในรูปแบบของคลิปวีดิโอ แอดเวอรเ์กม เกมในแบบแฟล็ช 

ซอฟตแ์วรเ์ก่ียวกบัแบรนด ์ขอ้ความหรือภาพ การโฆษณาบนอินเทอรเ์น็ตแพรห่ลายอย่างรวดเร็ว

คลา้ยกับไวรสัในคอมพิวเตอรเ์นื่องจากมีผูใ้ชอ้ินเทอรเ์น็ตมากขึน้ จัดเป็นวิธีการในการจ าหน่าย

ผลิตภณัฑท์ าใหมี้การโฆษณาเกิดขึน้อย่างมากมาย 

  2. การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอีเมล (E-mail Word-of-Mouth) หรือการ

ท าการตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์หรืออีเมล เป็นวิธีการสื่อสารแบบปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกสท์ี่สามารถเขา้ถึงกลุ่มเปา้หมายเฉพาะกลุ่มหรือเฉพาะรายได ้เนื่องจากผูบ้รโิภคเป็น

ผูอ้นุมัติการรบัขอ้มูลผลิตภัณฑน์ัน้ดว้ยตนเอง ดังนัน้ผูบ้ริโภคจะไดร้บัขอ้มลูผลิตภณัฑท์ี่ตรงกับ

ความสนใจของตนเองเท่านัน้  

  3. การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางวิดิโอ (VDO Word-of-Mouth) คือ การใช้

วิดิโอในการท าการตลาดซึ่งเป็นวิธีที่เป็นที่นิยมมากที่สดุ โดยน าวิดิโอที่ถ่ายไวม้าอพัโหลดขึน้บน
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อินเทอรเ์น็ต และวิดิโอที่อพัโหลดขึน้บนอินเทอรเ์น็ตอาจไดร้บัความนิยมช่ืนชอบจากผูช้มจนเกิด

เป็นกระแส มีการบอกต่อและส่งต่อคลิปวิดิโอใหก้บับุคลอื่น ๆ ซึ่งการที่จะใชว้ิดิโอในการส่งเสริม

การตลาดหรือบอกต่อนัน้ตอ้งค านึงถึงอารมณ ์เพื่อใหผู้ช้มรูส้กึถึงความแปลกใหม่และส่งต่อทนัที

เม่ือไดร้บัชมจนจบ ซึง่ Youtube เป็นเว็บไซตท์ี่ไดร้บัความนิยมในการอพัโหลดวิดิโอ  

  4. การสื่อสารแบบปากต่อปากทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network 

Word-of Mouth) คือ เว็บไซตท์ี่สมาชิกในกลุ่มมีการพูดคุยตอบโตก้ันจนเป็นเครือข่ายสงัคมหรือ

ชมุชนที่มีความเชื่อมโยงกนัเป็นเครอืข่ายทั่วโลก โดยผูใ้ชง้านตอ้งมีการสมคัรเพ่ือเขา้เป็นสมาชิกสื่อ

สงัคมออนไลนก์่อน ซึ่งตอ้งใส่ขอ้มูลพืน้ฐาน  เช่น ช่ือ เพศ อายุ สถานที่ท  างาน เป็นตน้ สื่อสงัคม

ออนไลนท์ี่ไดร้บัความนิยมในปัจจุบนั ไดแ้ก่ Youtube, Twitter, Facebook และ Instagram เป็น

ตน้ ซึ่งสื่อสงัคมออนไลนเ์หมาะส าหรบัการสรา้งแบรนดส์ินคา้ เนื่องจากแบรนดส์ินคา้ที่มีเว็บไซต์

เป็นของตนเองจะใชส้งัคมออนไลนใ์นการส่งเสรมิการตลาด อีกทัง้ยงัสามารถดงึดดูลกูคา้เก่าและ

ลกูคา้ใหม่จากสื่อสงัคมออนไลน ์ 

  (Kamal, Chu, และ Pedram, 2013) กล่าวถึงการตลาดแบบปากต่อปากโดยผ่านสื่อ

อิเล็กทรอนิกสห์รืออินเทอรเ์น็ต (Electronic Word of Mouth: e-WOM) ว่า เป็นการสื่อสารทาง

การตลาดแบบบอกต่อจากผู้บริโภคถึงผู้บริโภคด้วยกันเองผ่านช่องทางใดช่องทางหนึ่งบน

อินเทอรเ์น็ต ได้แก่ สื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram และ Twitter เป็นต้น หรือ

เครื่องมือเว็บไซต ์2.0 เช่น Blog, Web Board พืน้ที่สนทนาออนไลนห์รือเว็บไซตท์ั่วไปในการซือ้

ขายสินคา้  

 (M.K.Cheung และ R.Thadani, 2012) ได้กล่าวถึงการสื่อสารแบบปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกส ์ซึง่แบง่ออกเป็น 5 ประเภท ไดแ้ก่  

  1. พืน้ที่สนทนาออนไลน ์(Online Discussion Forums) คือ เว็บไซตท์ี่เป็นแหล่ง

แลกเปลี่ยนขอ้มลูข่าวสารและความคิด ซึ่งโดยส่วนมากแลว้เป็นเว็บไซตท์ี่เก่ียวขอ้งกบัความสนใจ

เฉพาะเรื่องของผูบ้รโิภค หรือ ที่เรียกอีกอย่างวา่ ‘เว็บบอรด์’ 

  2. เว็บไซตบ์ทวิจารณ์ออนไลน ์(Online Review Sites) คือ เว็บไซตท์ี่เป็นแหล่ง

รวมบทวิจารณ์ผลิตภัณฑ์ออนไลน ์(Online Product Review) ซึ่งคือที่ที่ผูบ้ริโภคสามารถแสดง
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ความคิดเห็น ให้ค าแนะน าหรือค า ติชม และตรวจสอบสิ่งที่ผูบ้ริโภคประเมินผลิตภัณฑ์ลงบน

เว็บไซตข์องบรษัิทหรือเว็บไซตอ์ื่น ๆ  

  3. บล็อก (Blogs) คือ งานเขียนออนไลน ์ซึ่งผูเ้ขียนมกัน าสื่อวิดิโอและรูปภาพเพื่อ

ประกอบงานเขียน ซึ่งบล็อกที่ ได้รับความนิยมนั้นสามารถเป็นแหล่งข้อมูลในการน าเสนอ

ผลิตภณัฑไ์ด ้

  4. เว็บไซตส์ื่อสงัคมออนไลน ์(Social Networking Sites) คือ เว็บไซตท์ี่อนุญาต

ใหผู้ใ้ชส้ามารถสรา้งเว็บไซตส์ว่นตวัของตนเองเพื่อสามารถเขา้ถึงเว็บไซตข์องผูใ้ชค้นอื่น ๆ ที่อยู่บน

สื่อสงัคมออนไลนเ์ดียวกันได้ เพื่อท าการแลกเปลี่ยนขอ้มลูส่วนตวัหรือท าการสื่อสารระหว่างกัน 

ตวัอย่างเว็บไซตส์ื่อสงัคมออนไลน ์เช่น Facebook, Instagram หรอื Twitter เป็นตน้  

  5. เว็บไซต์ร ้านค้าออนไลน์ (Online Shopping Sites) เป็นลักษณะของการ

สื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสใ์นรูปแบบของบทวิจารณ์ผลิตภณัฑอ์อนไลนท์ี่อยู่บน

เว็บไซตข์องรา้นคา้ เช่น บทวิจารณส์ินคา้ของลกูคา้ตอ่สินคา้บน Amazon หรอื eBay  

 (ชาญฤทธ์ิ คงธนารัตน์, 2560) อธิบายว่าช่องทางการสื่อสารแบบปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกสน์ั้นแบ่งออกไดห้ลายประเภทตามสื่อหรือแพลตฟอรม์ที่เกิดขึน้ เช่น เว็บไซตบ์ท

วิจารณ์ (Opinion Platform) กระดานความคิดเห็น (Discussion Forum) บล็อก (Blog) ไมโค

รบล็อก (Micro Blogging) เช่น ทวิตเตอร ์และเว็บไซตส์ื่อสงัคมออนไลน ์เช่น เฟซบุ๊ก เป็นตน้ 
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ตาราง 2 สรุปประเภทของการสื่อสารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์
 

ผู้ศึกษา 

ประเภทของการสื่อสารแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส ์

E-Mail W
ord-of-Mouth 

  

Video W
ord-of-Mouth 

 

Social Networking Sites 

 

Online Discussion Forums 

  

Online Review Sites 

 

Internet W
ord-of-Mouth 

 

Blogs 

Online Shopping Sites 

 

W
eb Board 

 

Micro Blogging 

 

ซิว หลี่ (2556) √ √ √ × × × × × × × 

มณีรตัน ์จนัทรเ์คน (2558) √ × √ √ √ × × × × × 

พชัราวรรณ จนัรตันาวิวตัน ์

(2559) √ √ √ × × √ × × × × 

Kamal et al. (2013) × × √ √ × × √ √ √ × 

Cheung & Thadani (2012) × × √ √ √ × √ √ × × 

ชาญฤทธ์ิ คงธนารตัน ์(2560) × × √ √ √ × √ × × √ 

√ หมายถึง สอดคลอ้งกบัตวัแปรท่ีศกึษา 

× หมายถึง ไมส่อดคลอ้งกบัตวัแปรท่ีศกึษา 

 จากตาราง 1 ผูว้ิจัยไดเ้ลือกแนวคิดของมณีรตัน ์จันทรเ์คน (2558) Kamal et al. (2013) 

Cheung & Thadani (2012) และชาญฤทธ์ิ คงธนารตัน ์(2560) มาเป็นกรอบในการศกึษาเรื่องการ

สื่อสารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์และทศันคติท่ีมีต่อผู้

ทรงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้และคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์

บ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.โดยจะศึกษาถึงการสื่อสารแบบ

ปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์2 ประเภท ไดแ้ก่  
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  1. เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networking Sites) คือ ผู้ใช้บนสื่อสังคม

ออนไลนต์่าง ๆ เช่น Facebook, Instagram, Twitter เป็นตน้ ท าการพดูคยุ แลกเปลี่ยน โตต้อบกนั

บนสื่อสังคมออนไลนท์ี่ผูใ้ชไ้ดมี้การเป็นสมาชิกบนสื่อสังคมออนไลนน์ั้น ๆ จนเช่ือมโยงกันเป็น

เครือข่ายทั่วโลก ซึ่งในปัจจุบันเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นอีกหนึ่ งช่องทางที่ส  าคัญในการท า

การตลาดในปัจจุบัน เนื่องจากผู้บริโภคจ านวนมากใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการค้นหาข้อมูล

ผลิตภณัฑห์รอืบอกต่อสิ่งตา่ง ๆ ใหก้บับคุคลอื่น ๆ บนสื่อสงัคมออนไลน ์ 

  2. พื ้นที่ สนทนาออนไลน์ (Online Discussion Forums) เป็น เสมือนชุมชน

ออนไลน์ที่ผู้บริโภคมีการพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกับเรื่องต่าง ๆ กันบนระบบ

อินเทอรเ์น็ต โดยผูบ้ริโภคไม่จ าเป็นตอ้งเป็นผู้ ที่รูจ้ักหรือเคยพูดคุยกันมาก่อน เพียงแต่มีความ

สนใจในเรื่องเดียวกนัเก่ียวกบัเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ตวัอย่างพืน้ที่สนทนาออนไลน ์เช่น sistacafe.com 

และ vanilla.in.th เป็นตน้ 

แนวคิดและทฤษฎทีีเ่กีย่วกับผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์ 
 ปัจจุบนัผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนเ์ป็นเครื่องมือหนึ่งที่ส  าคญัของการท ากลยุทธ์

การตลาดดิจิทลัที่ไดร้บัความนิยม ซึ่งเป็นการท าการตลาดที่เรียกว่า “Influencer Marketing” โดย

การท าการตลาดวิธีนีมี้ความน่าเช่ือถือมากกว่าการโฆษณารูปแบบอื่น ๆ โดยแบรนดต์่าง ๆ ใช้

ประโยชนจ์ากผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนเ์ป็นผูถ้่ายทอดขอ้มลูข่าวสารเก่ียวกบัแบรนดไ์ปยงั

ผูต้ิดตาม (followers) ของพวกเขาผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์(ลลิตา พ่วงมหา, 2563) ซึ่งผูต้ิดตามนัน้

พรอ้มที่จะคลอ้ยตามเม่ือผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนค์น ๆ นัน้น าเสนออะไรบางอย่างหรือ

แค่ใช้สินคา้บางอย่างให้เห็น (ThaiBusinessSearch, 2564) นอกจากนีก้ารท าการตลาดแบบ 

Influencer Marketing สามารถเพิ่มทางเลือกให้กับแบรนด์ในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่

เฉพาะเจาะจงมากขึน้  (Thanaruk Yasamut, 2563) อีกทั้งในปัจจุบันที่ เป็นยุคที่อินเทอรเ์น็ต

สามารถท าใหก้ารคน้หาขอ้มูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ไดง้่ายและสะดวกมากยิ่งขึน้ และการ

ค้นหาข้อมูล (Information search) ยังเป็นหนึ่งในกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค ดังนั้น

ผู้บริโภคจ านวนมากจึงมีพฤติกรรมที่จะหาข้อมูลบนระบบอินเทอรเ์น็ตก่อนการตัดสินใจซือ้

ผลิตภณัฑ ์ท าใหผู้ท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนเ์ขา้มามีบทบาทมากขึน้เรื่อย ๆ ในการตดัสินใจ

เลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ของผูบ้ริโภค โดยสถานการณ์ที่ผูบ้ริโภคหันไปพึ่งผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคม

ออนไลนเ์พื่อตดัสินใจเลือกสินคา้ใดสินคา้หนึ่ง สว่นใหญ่เกิดขึน้เม่ือผูบ้รโิภคเช่ือมั่นในแหล่งขอ้มลู
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อื่นนอ้ยลง เกิดความไม่มั่นใจในสินคา้และมีขอ้มูลไม่เพียงพอ ทั้งยังขาดความสามารถในการ

ประเมินสินคา้ดว้ยตนเอง ประกอบกบัความสะดวกในการเขา้ถึงและความสมัพนัธใ์นลกัษณะที่

เป็นกนัเองขณะแลกเปลี่ยนขอ้มลู (ศิวพงศ ์เรืองกลุ และ พฒันธ์นะ บญุชู, 2558) ซึ่งผูท้รงอิทธิพล

บนสื่อสงัคมออนไลนถ์ูกจดัใหเ้ป็นผูน้  าทางความคิด (Opinion Leader) ในยุคปัจจุบนั โดยมีผูใ้ห้

ความหมายและแนวคิดเก่ียวกบัผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนไ์วเ้ป็นจ านวนมาก อาทิ 

 (กิติยา สุริวรรณ และคณะ, 2559) ไดอ้ธิบายความหมายของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคม

ออนไลนว์่า คือ กลุ่มคนธรรมดา ดารา ศิลปิน หรือใครก็ตามที่มีลกัษณะส าคญั คือ เป็นผูมี้ความ

น่าเช่ือถือ การสรา้งสรรคเ์นือ้หาหรือน าเสนอดว้ยวธีิแปลกใหมแ่ละน่าสนใจอยู่เสมอ โดยคณุสมบตัิ

ดงักล่าวจะส่งอิทธิพลต่อผูบ้รโิภค จากล าดบัการตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะ

คน้ควา้และศึกษาขอ้มลูก่อนการตดัสินใจ ซึ่งขอ้มูลที่ผูบ้ริโภคจะเลือกคน้มกัเป็นขอ้มูลจากกลุ่ม

ผูบ้รโิภคดว้ยกนัเอง เนื่องจากผูบ้รโิภคเริม่หนัหลงัใหก้บัโฆษณาและมกัเชื่อหรือคลอ้ยตามผูบ้รโิภค

ดว้ยกัน เม่ือเป็นที่ยอมรบัในวงกว้าง ตราสินคา้จึงนิยมใชช้่องทางนีเ้พื่อสื่อสารตราสินคา้ตรงถึง

ผูบ้รโิภคทนัที 

 (Brogan และ Smith, 2009) ใหค้วามเห็นวา่ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์คือ บคุคล

ธรรมดา หากแต่มีประสบการณ์ทั้งดีและไม่ดีต่อผลิตภัณฑ์สามารถกระจายความคิดเห็นสู่โลก

อินเทอรเ์น็ต ความคิดเห็นนัน้สามารถมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภครายอื่นรวมถึงองคก์รเองดว้ย อีกทัง้ผู้

ทรงอิทธิพลทางความคิดอาจเป็นบุคคลที่ประสบความส าเร็จ มีช่ือเสียง เช่ียวชาญ ท าใหผู้ค้นใน

สงัคมอยากด าเนินรอยตาม 

 (ทพพล นอ้ยปัญญา, 2560) ไดอ้ธิบายความหมายของผูท้รงอิทธฺพลบนสื่อสงัคมออนไลน์

ว่า มาจากค าในภาษาอังกฤษว่า “social media influencer” หมายถึง ผูท้ี่ใชส้ื่อทางสังคม เช่น 

Facebook, Twitter, Instagram หรือ YouTube เพื่อเผยแพร่ความคิดของตนเก่ียวกับเรื่องต่าง ๆ 

เช่น การเมือง เศรษฐกิจ ฯลฯ และ การแสดงความคิดเห็นของคนคนนัน้ไดร้บัการยอมรบัจากผูค้น

เป็นจ านวนมาก จงึกลายเป็นผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนข์ึน้มา 

 (Geyser, 2021) อธิบายความหมายของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนว์่า เป็นผูท้ี่มี

อ  านาจต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคอนัเนื่องมาจากความรู ้ต าแหน่ง อ านาจ หรือความสมัพนัธ์

กบับคุคลนัน้ ๆ ซึง่ผูท้รง อิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนเ์หลา่นีไ้ม่ไดเ้ป็นเพียงเครื่องมือทางการตลาด 
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แต่เป็นยงัสินทรพัยท์างสงัคมที่เป็นสญัลกัษณข์องตราสินคา้นัน้ ๆ ซึง่สามารถท างานรว่มกนัเพื่อให้

บรรลวุตัถปุระสงคท์างการตลาดได ้

 (พิชชากร พุ่มพยุง และ ธาตรี ใตฟ้้าพลู, 2018) อธิบายความหมายของผูท้รงอิทธิพลบน

สื่อสงัคมออนไลนว์่า เป็นบคุคลที่มีอ  านาจต่อความคิดของคนในสงัคมในทิศทางที่จะชีน้  าประเด็น

ต่าง ๆ โดยผูน้  าความคิดตอ้งไดร้บัการยอมรบัและเช่ือถือจากผูต้ิดตามดว้ย  

 (ศศิมา อุดมศิลป์ , 2557) ที่ผลการวิจัยพบว่า ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์

(Influencer) หรือผู้น  าทางความคิดในวงการ คือ บุคคลที่มีช่ือเสียงหรือผู้อยู่ในแวดวงชั้นสูงที่

ปัจจบุนันกัการตลาดผนวกโซเชียลมีเดียเขา้กบักลยทุธ์ การสื่อสารการตลาดผ่านผูท้รงอิทธิพลเพื่อ

ปรบัเปลี่ยนการรบัรูแ้ละสรา้งความน่าเช่ือถือในการใชผ้ลิตภณัฑ ์จรงิมากกวา่โฆษณาที่ใชเ้พียงคน

ดงั นกัรอ้ง หรือดาราอย่างในมิติเดิม 

 (ThaiBusinessSearch, 2563) ได้อธิบายความหมายของผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคม

ออนไลน์ว่า เป็นบุคคลที่ มีความเช่ียวชาญเรื่องใดเรื่องหนึ่ง มีช่ือเสียง มีช่องทางติดตามบน

เครือข่ายสงัคมออนไลน ์และมีอิทธิพลที่จะโนม้นา้วใจผูต้ิดตาม ซึ่งมีบทบาทต่อเครือข่ายสงัคม

ออนไลนใ์นปัจจบุนัเป็นอย่างมาก ซึ่งผูท้รงอิทธิพลทางความคิดมีหลายกลุม่ เช่น นกัรอ้ง นกัแสดง 

ยทูปูเบอร ์บิวตีบ้ล็อกเกอร ์เป็นตน้  

 (นิตนา ฐานิตธนกร และ ปรศันียากรณ ์สายปิมแปง, 2556) อธิบายความหมายของผูท้รง

อิทธิพลทางความคิด คือ ผูท้ี่มีอิทธิพลต่อตราสินคา้และสินคา้ และเสริมความหมายของค าว่า 

Outreach ที่มีความหมายถงึ การเผยแพรแ่ละกระจายขอ้มลูเพื่อใหส้าธารณชนรบัรูใ้นวงกวา้ง เม่ือ

ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดรวมกับค าว่า Outreach จึงมีความหมายว่า การใชผู้ท้รงอิทธิพลทาง

ความคิดในโลกออนไลนใ์หเ้ป็นผูเ้ผยแพรข่อ้มลูออกไปในวงกวา้งโดยส่วนใหญ่เป็นกลยุทธท์ี่ตรา

สินคา้มกัเลือกใช ้

 (รติมา ศรีสมวงศ ์พิมพน์ลิน และคณะ, 2555) ที่ผลการวิจัยพบว่าผูท้รงอิทธิพลบนสื่อ

สงัคมออนไลน ์เป็นกลุ่มบคุคลที่ช่ืนชอบการเขียนเลา่เนือ้หา เรื่องราว ประสบการณท์ี่ตนเองสนใจ

และมีความเชี่ยวชาญไดอ้ย่างน่าสนใจ คนเหลา่นีม้กัจะมีความสามารถในการชกัจงูหรือชีน้  าใหค้น

อื่นเกิดความเช่ือมั่นและคลอ้ยตามความคิดจนผูท้ี่ติดตามอ่านเกิด ความสนใจในผลิตภณัฑ ์และ
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อาจน าไปสู่การตดัสินใจซือ้ในที่สดุ โดยผูท้รงอิทธิพลทางความคิดไม่ใช่แค่ผูท้ี่เป็นดาราหรือผูท้ี่มี

ช่ือเสียงในวงการเพียงเท่านัน้ เพราะปัจจบุนัการเป็นดาราหรอืผูท้ี่มีช่ือเสียงไม่ไดเ้ป็นผู้ทรง อิทธิพล

ทางความคิดเสมอไป ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดอาจเป็นบคุคลที่เป็นเพียงบคุคลธรรมดาหรือกลุม่

บุคคลทั่วไป แต่สิ่งที่ส  าคญัคือตอ้งสามารถสื่อสารและท าใหผู้ต้ิดตามเช่ือถือและคลอ้ยตาม หรือ

สง่ผลตอ่การตดัสินใจอย่างใดอย่างหนึ่ง  

 (Wielki, 2020) อธิบายว่าผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ เป็นผู้ที่สามารถสรา้ง

แรงจงูใจในการด าเนินการบางอย่าง ซึ่งผูมี้อิทธิพลอาจเป็นผูเ้ช่ียวชาญ นกัเคลื่อนไหว และศิลปิน 

ที่เป็นที่รูจ้กัและเป็นที่นิยม โดยผูท้รงอิทธิพลจะท าการเช่ือมโยงผลิตภณัฑไ์ปสู่การโนม้นา้วใจให้

เกิดการซือ้ผลิตภณัฑ ์

 จากความหมายและแนวคิดเก่ียวกบัผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนส์ามารถกล่าวได้

วา่ ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนเ์ป็นบคุคลที่สามารถโนม้นา้วผูบ้ริโภคหรือผูต้ิดตามของพวก

เขาใหมี้การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑไ์ด ้มีการสรา้งสรรคเ์นือ้หาการน าเสนอขอ้มลูของผลิตภณัฑไ์ด้

อย่างน่าสนใจและน่าติดตาม ท าใหใ้นปัจจบุนัผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนถ์กูใชเ้ป็นหนึ่งใน

เครื่องมือการท าการตลาดเพื่อเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยตรง ซึ่งในการศึกษาวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัได้

ศึกษาถึงความเช่ือมโยงระหว่างการตดัสินใจซือ้และคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบ

รนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานครกบัผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์

ลักษณะส าคัญของผู้ทรงอิทธิพลบนสือ่สังคมออนไลน ์ 
 (ภัสสรนันท ์อเนกธรรมกุล, 2553) ไดน้  าเสนอลักษณะส าคัญของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อ

สงัคมออนไลน ์ดงันี ้

  1. เป็นที่ช่ืนชอบและมีผูต้ิดตามจ านวนมาก ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์

ตอ้งไดย้อมรบัจากผูต้ิดตาม โดยลักษณะที่ท  าใหผู้ต้ิดตามช่ืนชอบ เกิดการติดตาม และน าเป็น

แบบอย่าง อาจเกิดจากความช่ืนชอบในความสามารถพิเศษ ในรูปรา่งหนา้ตา หรือช่ืนชอบในฐานะ

ความเป็นอยู่ 

  2. มีความเช่ียวชาญหรือประสบการณเ์ฉพาะดา้น คือ การประสบความส าเรจ็ใน

ดา้นใดดา้นหนึ่งอาจเป็นดา้นการแสดง การเลน่กีฬา หรือดา้นความสวยความงาม เป็นตน้ หากท า

ใหผู้บ้รโิภคเช่ือในสิ่งเหลา่นัน้ไดก้็ อาจน าไปสูค่วามชื่นชอบและมีกลุม่คนติดตามเพิ่มขึน้ได ้
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  3. เนือ้หาที่มีความสรา้งสรรคห์รือวิธีการน าเสนอที่แปลกใหม่ ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อ

สงัคมออนไลนต์อ้งไม่เพียงแต่สง่ต่อขอ้มลูข่าวสารที่มีความน่าสนใจเพียงเท่านัน้ แต่ตอ้งมีเนือ้หาที่

มีความสดใหม่ สรา้งเนือ้หารูปแบบใหม่ ๆ ที่น่าสนใจควบคูไ่ปกบัการน าเสนอขอ้มลู  

กลยุทธก์ารท าการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์ 
 กลยุทธ ์“ซีด้” หรือ SEED Strategy ไดถู้กน าเสนอในงานสมัมนาการตลาด “Such Seed 

Marketing: 2019 Influencer ครองเมือง” ที่จัดโดยวิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล 

เพื่อใหก้ารท าการตลาดผ่านผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนมี์ความน่าสนใจ มีเอกลกัษณ ์และ

สรา้งความแตกต่างของธุรกิจ ประกอบดว้ย 

  1. ความจริงใจ (S: Sincere) ในปัจจุบันผู้บริโภคมีช่องทางในการรับข้อมูล

ข่าวสารเป็นจ านวนมากและรูเ้ท่าทันการสื่อสารการตลาดมากขึน้ ดังนั้นนักการตลาดจึงควร

เลือกใชผู้ท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีความจรงิใจ  

  2. ความเช่ียวชาญเฉพาะดา้น (E : Expertise) นกัการตลาดควรพิจารณาเลือกผู้

ทรงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่สามารถใหไ้ดม้ากกว่าความรูพ้ืน้ฐาน แต่ตอ้งมีความรูค้วาม

ถนดัเฉพาะดา้นที่ตรงกบัสินคา้หรือ บรกิาร เพื่อใหก้ารรีวิวประสบความส าเรจ็และเกิดการตดัสินใจ

ซือ้ของผูบ้รโิภคในที่สดุ 

  3. การเขา้ถึง (E : Engagement) การสื่อสารการตลาดที่มีคุณภาพไม่ไดม้าจาก

จ านวนของผูต้ิดตามนักการตลาดควรศึกษาการเขา้ถึงบนช่องทางของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคม

ออนไลนโ์ดยควรมีผูต้ิดตามกดถูกใจ (Like) กดแชร ์(Share) และแสดงความคิดเห็น (Comment) 

รวมกนัเป็น 5% ของจ านวนผูต้ิดตามทัง้หมด  

  4. ความแตกต่าง (D : Different) การสื่อสารการตลาดที่สรา้งความแตกต่างเป็น

ขอ้ไดเ้ปรียบที่ส  าคญัท่ามกลางผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนจ์ านวนมากในปัจจุบนั นักการ

ตลาดจึงควรพิจารณาถึงเอกลกัษณท์ี่โดดเด่นและแตกต่างของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์

และเลือกผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่ตรงกบับคุลิกของแบรนด ์ 

 นอกจากการเลือกลกัษณะของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่ตรงกบับุคลิกของแบ

รนดแ์ละสามารถสื่อสารสิ่งที่แบรนดต์อ้งการจะส่งไปใหผู้บ้ริโภคแลว้ สิ่งที่ส  าคญัที่นักการตลาด
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ควรพิจารณา คือ เนือ้หาและช่องทาง การสื่อสารของสื่อที่ใช ้ซึง่จากวิจยัการตลาดออนไลน ์ปีพ.ศ. 

2562 ของวิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล พบว่า คอนเทนตร์ีวิวสินคา้ในรูปแบบของวิดิโอ

มีประสิทธิภาพมากกว่าในรูปแบบรูปภาพ และช่องทางออนไลนท์ี่เขา้ถึงผูบ้ริโภคไดเ้ป็น 3 อนัดบั

แรก ได้แก่ เฟซบุ๊ก (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) และยูทูป (Youtube) (Marketeer, 

2562)  

ข้อดขีองการท าการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์(อาอนุ ไทย, 2564) 

 1. เขา้ถึงและโนม้นา้วผูบ้รโิภคไดด้ีกวา่การตลาดแบบอื่น เนื่องจากผูบ้รโิภคจะรูส้กึใกลช้ิด

กว่าการโฆษณา แบบอื่น ๆ จากทางแบรนดเ์อง เช่น ทางโทรทัศน์ ทางวิทยุ หรือทางเว็บไซต ์

ผูบ้รโิภครูส้กึว่ามีผูใ้ชส้ินคา้จรงิและเป็นบคุคลที่ตนรูจ้กั อีกทัง้อินฟลเูอนเซอรเ์ป็นบคุคลที่สนใจกบั

ผลิตภณัฑท์ี่ท  าการโฆษณาจงึยิ่งเพิ่ม จงึโนม้นา้วใจผูบ้รโิภคไดม้ากขึน้ 

 2. สง่ผลต่อภาพลกัษณแ์บรนด ์ภาพลกัษณข์องแบรนดส์ามารถเปลี่ยนหรือปรบัใหด้ดูีขึน้

ไดโ้ดยการเลือกใชผู้ท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีความเหมาะสม เช่น สบู่สมนุไพรที่เคยมี

กลุ่มลูกคา้เป็นผูสู้งอายุ แต่ ตอ้งการขยายกลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มวยัรุ่น สามารถเลือกใชค้นที่มี

อิทธิพลในกลุม่วยัรุน่ก็สง่ผลต่อการรบัรูท้ี่มีต่อตราสินคา้เพิ่มขึน้และมีช่วยผูบ้รโิภคในการตดัสินใจ

ซือ้ได ้ 

 3. สามารถวัดและประเมินผลได ้โดยแบรนดส์ามารถดูกระแสตอบรบัไดจ้ากยอดการ

เขา้ถึงหรือยอดผูเ้ขา้ชม (Reach) และจ านวนการมีส่วนร่วม (Engagement) ผ่านการกดถูกใจ 

(Like) การแชร ์(Share) และการแสดง ความคิดเห็น (Comment) อีกทัง้การตรวจสอบและติดตาม

ข้อมูลผู้เข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์ที่กดซื ้อสินค้าผ่านลิงก์จากอินฟลูเอนเซอรไ์ด้ เพื่อน าข้อมูลไป

ประเมินผลความส าเรจ็ของกลยทุธแ์ละเพ่ือการวางแผนกลยทุธใ์นครัง้ตอ่ ๆ ไป 
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ภาพประกอบที่  3 INFLUENCER MARKETING STATS 

  อา้งอิง https://www.oneproductions.com/influencer-marketing/ 

 จากภาพประกอบที่ 3 ในปี 2017 ขอ้มูลผลการส ารวจจาก One Productions แสดงให้

เห็นวา่ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนก์ลายมาเป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพที่แบรนดต์่าง ๆ สามารถ

ใชเ้พื่อใหเ้ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดต้รงกลุ่ม ซึ่งพบว่ามี ROI (ผลตอบแทนการลงทุน) มากกว่าการ

โฆษณาแบบเดิมถึง 11 เท่า และรอ้ยละ 90 ของผูบ้รโิภคเช่ือมั่นในการแนะน ามากกว่าค าโฆษณา

แบบเก่า และในอีกมุมมองของผูบ้ริโภคพบว่า มากกว่ารอ้ยละ 60 ใชว้ิธีการหาขอ้มูลจาก blog, 

vlog หรือโพสตบ์นสื่อสงัคมออนไลน ์เพื่อศึกษาขอ้มูลสินคา้ก่อน ซึ่งตรงกับขอ้มูล ปี พ.ศ. 2562 

ของวิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล หรือ ซีเอ็มเอ็มยู (CMMU) ที่พบว่า รอ้ยละ 75 ของ

ผูบ้รโิภคเคยซือ้สินคา้หลงัจากเห็นการรีวิวจากผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์โดยกลุม่ประเภท

สินค้าที่มักซือ้ตาม ได้แก่ สินค้าประเภทเครื่องส าอาง  อาหาร เครื่องดื่ม รา้นอาหาร สถานที่

ท่องเที่ยว และสินคา้แฟชั่น ดงัภาพประกอบที่ 4 เพราะอิทธิพลของภาพและวิดิโอรีวิวสามารถโนม้

นา้วความรูส้ึกรว่มมาสู่พฤติกรรมการบริโภคไดด้ีกว่าการโฆษณา นอกจากนีด้ร.บุญยิ่ง คง  อาชา

ภัทร ที่ผลการวิจัยพบว่าการท าการตลาดโดยการใช้ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์เป็น

แนวโนม้ทางการตลาดที่น่าจับตามอง เนื่องจากไม่เพียงแต่ช่วยสรา้งการรบัรู ้และเขา้ถึงผูบ้ริโภค

ผ่านการรีวิวแลว้ กลุ่มผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนย์งัสรา้งความเช่ือมั่นใหแ้ก่ผูบ้ริโภคและ

โนม้นา้วสูก่ารตดัสินใจซือ้ในทา้ยที่สดุ (Marketeer, 2562) 
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ภาพประกอบที่  4 สินคา้ที่ผูบ้รโิภคซือ้ตาม เมื่อเห็นรีววิ 
   อา้งอิง https://d.dailynews.co.th/it/686952/ 

ประเภทของผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์ 
 (Sanders, 2021) แบ่งประเภทของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนอ์อกเป็น 5 ประเภท 

  1. Mega Influencers เป็นผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีผูต้ิดตามมากว่า 

1 ลา้นคน เป็นผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีคนรูจ้กัเป็นจ านวนมากเนื่องจากเป็นเป็นผูท้ี่มี

ช่ือเสียง ใชง้านสื่อสงัคมออนไลนต์่าง ๆ อยู่เสมอและผูต้ิดตามมีสว่นรว่ม (engagement) จากเป็น

จ านวนมาก  

  2. Macro Influencers เป็นผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ที่ มีผู้ติดตาม

ระหว่าง 500,000 ถึง 1 ลา้นคน โดย Macro Influencers อาจเป็นผู้มีช่ือเสียง บุคคลในวงการ

โทรทศัน ์นกักีฬา หรือผูน้  าทางความคิด ตราสินคา้สามารถมียอดการเขา้ถึง (reach) เป็นจ านวน

มากจากการใช ้Macro Influencers แต่อาจจะมีจ านวนการมีสว่นรว่ม (engagement) ไม่มากนกั 

  3. Mid-Tier Influencers เป็นผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ที่ มีผู้ติดตาม

ระหวา่ง 50,000 ถึง 500,000 คน ซึง่ Mid-Tier Influencers อาจไม่ไดมี้สถานะเป็นผูท้ี่มีช่ือเสียงแต่

ยงัมีอิทธิพลในกลุม่ผูต้ิดตาม และยงัไดร้บัความไวว้างใจจากผูต้ิดตาม  
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  4. Micro Influencers เป็นผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนท์ี่มีกลุ่มผูต้ิดตาม

น้อยเม่ือเทียบกับ  Macro Influencers โดยมีผู้ติตดามอยู่ระหว่าง 10,000 ถึง 50,000 คน แต่

ส  าหรับแบรนด์ต่าง ๆ จะมองว่า Micro Influencers มีประสิทธิภาพมากกว่าในแง่ของความ

น่าเช่ือถือและยอดการเข้าถึง (engagement) ของผู้บริโภค  เนื่องจาก Micro Influencers มี

ความสมัพนัธท์ี่ใกลช้ิดกบัผูต้ิดตามและมีแนวโนม้ที่จะเป็นการมุ่งเนน้เฉพาะกลุ่ม  (niche) ซึ่งรอ้ย

ละ 82 ของผูบ้รโิภคมีแนวโนม้ที่จะซือ้สินคา้ที่ไดร้บัการแนะน าจาก Micro Influencers 

  5. Nano Influencers เป็นผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีจ  านวนผูต้ิดตาม

นอ้ยที่สดุ โดยมีจ านวนผูต้ิดตามอยู่ระหวา่ง 1,000 ถึง 10,000 คน ซึ่ง Nano Influencers เป็นกลุม่

ที่มีจ  านวนการมีส่วนรว่ม (engagement) มากที่สดุจากทุกประเภทของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคม

ออนไลน ์ 

 (Morrison, 2021) แบ่งผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนอ์อกเป็น 6 ประเภท ดงันี ้ 

  1. Celebrities หรือ Mega Influencers คือ บคุคลที่มีจ านวนผูต้ิดตามมากกว่า 1 

ลา้นคนบนสื่อสังคมออนไลน ์ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนเ์หล่านีม้ักเป็นผูท้ี่มีช่ือเสียง มี

อาชีพเป็นนกัแสดง นกัรอ้ง นกักีฬา หรอืบคุคลในวงการอินเทอรเ์น็ต  

  2. Macro Influencers คือ บุคคลที่ มีจ านวนผู้ติดตามระหว่าง 100,000 ถึง 

1,000,000 คน โดย Macro Influencers มกัจะเป็นผูท้ี่มีช่ือเสียงมาจากอินเทอรเ์น็ต ซึ่งรวมไปถึง 

blogger, vlogger และ podcasters  

  3. Micro Influencers คือ ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีจ  านวนผูต้ิดตาม

อยู่ระหว่าง 1,000 ถึง 100,000 คน โดย Micro Influencer เป็นผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์

ที่สรา้งช่ือเสียงมาจากการเป็นแหล่งขอ้มลูและแหล่งค าแนะน าที่น่าเช่ือถือในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ซึ่ง 

Micro Influencers มีความสมัพนัธท์ี่เหนียวแน่นกบักลุ่มผูต้ิดตามของพวกเขา อีกทัง้ยงัมีจ านวน

การมีสว่นรว่ม (engagement) ของผูต้ิดตามสงู 

  4. Employees หรือพนักงานของบริษัท เนื่องจากพนักงานของบริษัทเป็นผูท้ี่มี

ความรู ้ความเขา้ใจเก่ียวกบับริษัทอย่างลึกซึง้ โดยพนักงานของบริษัทสามารถเป็นผูท้รงอิทธิพล

บนสื่อสงัคมออนไลนส์ว่นตวัของพวกเขาได ้
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  5. Customers เม่ือผูบ้ริโภคคน้หาค าแนะน าเก่ียวกับผลิตภณัฑ ์ผูบ้ริโภคจะเช่ือ

ลูกคา้ที่ไดใ้ชผ้ลิตภัณฑ์แลว้และมีผลตอบรบัที่ดี การรีวิวและค าแนะน าบนสื่อสังคมออนไลนมี์

อิทธิพลอย่างมากตอ่ผูบ้รโิภค 

  6. Brand Fans คือ บุคคลที่อาจจะไม่ไดเ้ป็นลูกคา้ของแบรนดแ์ต่มีการแบ่งปัน 

(Share) และมีส่วนร่วม (engage) กับสื่อสังคมออนไลน์ของแบรนด ์เนื่องจากมีความช่ืนชอบ

วิสยัทศัน ์การตลาด หรอืผลิตภณัฑข์องแบรนด ์Brand Fans อาจจะยงัไม่สามารถซือ้ผลิตภณัฑไ์ด้

ในขณะนัน้ แต่ Brand Fans มีการช่ืนชม สนบัสนนุ และพดูถึงสิ่งที่แบรนดท์ าบนสื่อสงัคมออนไลน ์ 

 (Brown, 2019 ) แบ่งผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนอ์อกเป็น 6 ประเภท ไดแ้ก่ 

  1. Mega Influencers คือ บุคคลที่เหมาะสมส าหรบัใชเ้พื่อส าหรบัการสรา้งการ

ตระหนักในตราสินคา้ เนื่องจากสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดม้าก แต่ผูต้ิดตามที่เขา้ถึงเนือ้หาของ 

Mega Influencers นัน้ อาจไม่ใช่กลุ่มเป้าหมายของแบรนด ์ตวัอย่างของ Mega Influencers เช่น 

Kylie Jenner 

  2. Macro Influencers เป็นกลุ่มของผู้ทรงอิทธิพลสังคมออนไลน์ที่ มีความ

ใกลเ้คียงกับ Mega Influencers แต่มีความแตกต่าง คือ Macro Influencer จะมีช่ือเสียงมาจาก

อินเทอร์เน็ต โดย Macro Influencers อาจเป็น podcasters, vloggers, bloggers หรือผู้ที่ มี

ช่ือเสียงบนสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งโดยปกติแล้ว  จะมีจ านวนผู้ติดตามระหว่าง 100,000 ถึง 

1,000,000 คน  

  3. Micro Influencers มีผูต้ิดตามอยู่ระหว่าง 1,000 ถึง 100,000 คน โดย Micro 

Influencers จะไดร้บัความเคารพนับถือจากผูต้ิดตามเนื่องจากมีความเช่ียวชาญในเรื่องใดเรื่อง

หนึ่ง และมกัจะมุ่งเนน้ไปกบัเรื่องนัน้โดยใชค้วามรูส้นใจที่มีในการสรา้งอิทธิพลทางความคิด  

  4. The Advocate คือ กลุ่มของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนป์ระเภทพิเศษ 

เนื่องจาก The Advocate จะมีการพดูเก่ียวกบัแบรนดใ์นทางที่ดี หรือใช้ผลิตภณัฑข์องแบรนดแ์ละ

มีสว่นรว่มในบทสทนาที่เก่ียวกบัแบรนดแ์ละมีการพดูสนบัสนนุหรือพดูปกปอ้งแบรนด ์

  5. The Referrer คือ บุคคลที่มีการแนะน าผลิตภณัฑข์องแบรนดใ์หก้บับุคคลอื่น

โดยผ่านเว็บไซต ์สถานที่ตัง้ หรือสื่อสงัคมออนไลนข์องแบรนด ์ซึง่แบรนด ์ๆ นัน้จะเป็นแบรนด์เดียว
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ที่ The Referrer จะท าการแนะน าใหก้บับคุคลอื่น หรือหากมีการเปรียบเทียบกบัแบรนดค์ู่แข่ง The 

Referrer ก็จะยงัคงแนะน าแบรนดด์งักลา่วเป็นอนัดบัแรก  

  6. The Loyalist คือ ผูต้ิดตาม ลกูคา้ ผูท้ี่ช่ืนชอบ ฯลฯ เป็นบคุคลที่มีการเติบโตไป

กบัแบรนดท์ี่มีการติดตามช่องทางการขายของแบรนดแ์ละสนบัสนนุแบรนดอ์ยู่เสมอ ๆ 

 (Kubbernus, 2021) แบ่งผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนต์ามจ านวนผูต้ิดตามออกเป็น 

4 ประเภท ดงันี ้ 

  1. Nano Influencers เป็นผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีจ  านวนผูต้ิดตาม

มากกว่า  1,000 ถึ ง 10,000 คน มีจ านวนการมีส่วนร่วม  (engagement) มากกว่า  Mega 

Influencers ถึง 7 เท่า เป็นกลุม่ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่ถกูเลือกใชเ้พื่อการเขา้ถึงกลุ่ม

ผูบ้รโิภคท่ีเฉพาะเจาะจงมาก ๆ 

  2. Micro Influencers เป็นผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีจ  านวนผูต้ิดตาม

ระหว่าง 10,000 ถึง 100,000 คน เป็นกลุ่มผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ที่ค่อนข้างจะ

เฉพาะเจาะจงในแต่ละเรื่อง 

  3. Macro Influencers เป็นผู้ทรงอิท ธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ที่ มีจ  านวน

ผูต้ิดตามระหว่าง 100,000 ถึง 1,000,000 คน โดย Macro Influencers มักจะเป็นผู้สรา้งสรรค์

เนื ้อหา (content creator) เช่น พอตแคสท์ ยูทูป บล็อกเก่ียวกับอาหาร เป็นต้น และ Macro 

Influencer เหมาะส าหรบัการสรา้งการการรูจ้กัตราสินคา้  

  4. Mega Influencers เป็นผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีจ  านวนผูต้ิดตาม

มมากว่า 1,000,000 คน อาจจะเป็นบุคคลสาธารณะที่มีช่ือเสียง โดย Mega Influencers จะ

เหมาะส าหรบัการท ากิจกรรมทางการตลาดที่ตอ้งการเขา้ถึงกลุม่คนเป็นจ านวนมาก  

 (Partipost, 2019) แบ่งประเภทของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนอ์อกเป็น 4 ประเภท 

ไดแ้ก่ 

  1. Mega Influencers ที่เป็นบคุคลสาธารณะที่มีช่ือเสียงในการรบัรองสินคา้และ

ไดผ้ลตอบรบัที่ดี จึงส่งผลใหเ้กิด Influencer Marketing โดยจากขอ้มูลของ Statista รอ้ยละ 98 
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ของนกัการตลาดในสหราชอาณาจกัรพบว่าการท ากิจกรรมทางการตลาดโดย Mega Influencers 

บนสื่อสงัคมออนไลนมี์ประสิทธิภาพ นอกจากนี ้Mega Influencers สามารถขบัเคลื่อนยอดขายได้

โดยเฉพาะอย่างยิ่งในอตุสาหกรรมความสวยความงามและอตุสาหกรรมแฟชั่น 

  2. Macro Influencers เป็นผู้ทรงอิท ธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ที่ มีจ  านวน

ผูต้ิดตามมากกว่า 30,000 คนขึน้ไป มกัจะเป็น bloggers, content creators, หรือผูเ้ช่ียวชาญใน

วงการนัน้ ๆ โดย Macro Influencers เป็นตวัเลือกที่ดีส  าหรบัที่จะใชใ้นการสรา้งการการรูจ้ักตรา

สินคา้ มีจ านวนการมีสว่นรว่ม (engagement) ประมาณรอ้ยละ 1 – 3 

  3. Micro Influencers เป็นผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีจ  านวนผูต้ิดตาม

อยู่ระหว่าง 5,000 ถึง 30,000 คน Micro Influencers มกัจะมีความเฉพาะเจาะจงเฉพาะดา้นและ

มีความเช่ือมโยงกบัผูต้ิดตามของพวกเขา ซึ่งส่งผลถึงจ านวนการมีส่วนร่วม (engagement) โดย

จ านวนการมีส่วนร่วม (engagement) สงูกว่า Macro Influencers เล็กนอ้ย อยู่ที่ประมาณรอ้ยละ 

3 – 5 

  4. Nano Influencers เป็นผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีจ  านวนผูต้ิดตาม

มากถึง 5,000 คน มีการแบ่งปับวิถีการด าเนินชีวิต (Lifestyles) ที่มีความใกลเ้คียงกบัผูต้ิดตามของ

พวกเขา มีจ านวนการมีส่วนรว่ม (engagement) สงูที่สดุจากทุกประเภทของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อ

สงัคมออนไลน ์โดยมีจ านวนการมีสว่นรว่ม (engagement) ประมาณรอ้ยละ 7 – 10 

 (Sarun Rojanasoton, 2562) ไดแ้บ่งประเภทผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนอ์อกเป็น 

4 ประเภท ดงันี ้ 

  1. Nano Influencers เป็นผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีจ  านวนผูต้ิดตาม

อยู่ระหว่าง 1,000 ถึง 10,000 คน ผูท้ี่มีอิทธิพลหรือเป็นที่รูจ้ักในสังคมขนาดเล็ก เช่น โรงเรียน 

มหาวิทยาลยั หรือชมุชมคนที่สนใจเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ถึงแมว้่าจะมีขนาดผูต้ิดตามนอ้ยที่สดุจากทกุ

ประเภทของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนแ์ต่ผูท้ี่ติดตามใหค้วามสนใจอย่างเต็มที่ รบัฟังความ

คิดเห็นและมีสว่นรว่ม (engagement) ไดง้่าย 

  2. Micro Influencers เป็นผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีจ  านวนผูต้ิดตาม

อยู่ระหว่าง 10,000 ถึง 50,000 คน มักเป็นผูท้ี่โดดเด่นในเรื่องใดเรื่องหนึ่งหรือมีความเช่ียวชาญ
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เฉพาะ มีแนวทางคอนเทนตท์ี่ชดัเจน เช่น รีวิวอาหาร ท่องเที่ยว ความสวยความงาม เป็นตน้ และ

เนื่องจาก Micro Influencers มีผู้ติดตามจ านวนมากและมีความสนใจเฉพาะด้าน แบรนด์จึง

สามารถเจาะกลุม่เปา้หมายไดต้รงกบัวตัถปุระสงคก์ารตลาด มากขึน้ 

  3. Macro Influencers เป็นผู้ทรงอิท ธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ที่ มีจ  านวน

ผูต้ิดตามอยู่ระหว่าง 50,000 ถึง 1,000,000 คน มกัเป็นผูท้  าคอนเทนตเ์ป็นอาชีพหลกั มีความโดด

เด่น แนวทางคอนเทนตท์ี่ชดัเจน มี อิทธิพลต่อคนจ านวนมากสรา้งการรบัรูไ้ดด้ีและสามารถสรา้ง

การการรูจ้กัตราสินคา้ได ้ 

  4. Mega Influencers เป็นผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีจ  านวนผูต้ิดตาม

มากกวา่ 1,000,000 คน มกัไม่จ  ากดัขอบเขตของประเภทคอนเทนต ์สว่นใหญ่มกัเป็นผูท้ี่มีช่ือเสียง

แบบออฟไลนม์าก่อนแลว้ เช่น ดารา นกัแสดง นกักีฬา หรือนกัดนตรเีป็นตน้ แบรนดข์นาดใหญ่มกั

ว่าจ้าง Mega Influencers เนื่องจากมีช่ือเสียงและความน่าเช่ือถือ เหมาะส าหรบัการสื่อสาร

ประชาสมัพนัธแ์ละท าแคมเปญการตลาด 

 (Geyser, 2021) แบ่งผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนต์ามจ านวนผูต้ิดตามออกเป็น 4 

ประเภท ไดแ้ก่ 

  1. Mega Influencers เป็นผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนท์ี่มีผูต้ิดตามเป็น

จ านวนมากบนสื่อสังคมออนไลน์ โดยจะมีผู้ติดตามมากกว่า 1 ล้านคนบนช่องทางสื่อสังคม

ออนไลนอ์ย่างนอ้ยหนึ่งช่องทาง Mega Influencers มกัจะมีช่ือเสียงมาจากช่องทางออฟไลน ์เช่น 

ดารานกัแสดง นกักีฬา นกัดนตรี เป็นตน้ 

  2. Macro Influencers เป็นผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ที่ มีผู้ติดตาม

ระหว่าง 40,000 ถึง 1,000,000 คน โดย Macro Influencers อาจเป็นผูท้ี่มีช่ือเสียงบา้งในช่องทาง

ออฟไลน ์แต่ยังไม่เทียบเท่า Mega Influencers หรือเป็นบุคคลที่ประสบความส าเร็จในช่องทาง

ออนไลน ์โดยหากเป็นบุคคลที่ประสบความส าเร็จในช่องทางออนไลนน์ัน้มีความเหมาะสมที่แบ

รนดจ์ะใชใ้นการสรา้งการมีส่วนร่วม (engagement) โดยผ่านการท าการตลาดโดยการใชผู้ท้รง

อิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์นอกจากนี ้Macro Influencers มักมีภาพลักษณ์ที่ดีและสามารถ

ช่วยสรา้งการการรูจ้กัตราสินคา้ไดด้ี 
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  3. Micro Influencers คือ บุคคลธรรมดาที่ เป็นที่ รู ้จักจากความรู้หรือความ

เช่ียวชาญเฉพาะดา้น โดยจะมีผูต้ิดตามอยู่ระหวา่ง 1,000 ถึง 40,000 คน แมจ้ะมีผูต้ิดตามจ านวน

ไม่มากแต่ Micro Influencers มีปฏิสัมพันธ์และความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้ติดตามของพวกเขา ใน

ปัจจบุนั Micro Influencers กลายมาเป็นบคุคลที่มีช่ือเสียงมากขึน้ Micro Influencers บางคนโด่ง

ดังจนเทียบเท่ากับเซเลบบริตี ้ โดยเฉพาะอย่างยิ่ งในกลุ่มผู้บริโภค  Gen Z ที่ใช้เวลาบนโลก

อินเทอรเ์น็ตหรอืสื่อสงัคมออนไลนม์ากกวา่การดโูทรทศัน ์ดกีูฬา หรอืดภูาพยนตร ์

  4. Nano Influencers เป็นกลุ่มผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ที่ มีจ  านวน

ผูต้ิดตามนอ้ย โดยจะมีผูต้ิดตามนอ้ยกว่า 1,000 คน แต่ Nano Influencers มีแนวโนม้ที่จะเป็น

ผูเ้ช่ียวชาญในดา้นที่มีความเฉพาะทาง ซึ่งผูต้ิดตามของพวกเขาจะมีความกระตือรือรน้ ใหค้วาม

สนใจ และมีส่วนร่วมกับ Nano Influencers อีกทั้ง ผู้ติดตามจะรบัฟังความคิดเห็นของ Nano 

Influencer 
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ตาราง 3 สรุปประเภทของผูท้รงอิทธิพลนบนสื่อสงัคมออนไลน ์
 

 

√ หมายถึง สอดคลอ้งกบัตวัแปรท่ีศกึษา 

× หมายถึง ไมส่อดคลอ้งกบัตวัแปรท่ีศกึษา 

 

 จากตาราง 2 พบว่า ประเภทผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ผูว้ิจยัไดเ้ลือกแนวคิดของ 

Kubbernus (2021), Sarun Rojanasoton (2563), แ ล ะ  Geyser (2021) ม า เ ป็ น ก ร อ บ ใน

การศึกษาเรื่องการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์

และทัศนคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์ ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้และคุณค่า

ตราสินคา้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.ทั้งนีจ้ะ

ศกึษาเก่ียวกบัผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์3 ประเภท ไดแ้ก่ 

ผู้ศึกษา 

ประเภทของผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์

Mega Influencers 

Macro Influencers 

Mid-tier Influencers 

Micro Influencers 

Nano Influencers 

Employees 

Customers 

Brand Fans 

The Advocate 

The Referrer 

The Loyalist 

Sanders (2021) √ √ √ √ √ × × × × × × 

Morrison (2021) √ √ × √ × √ √ √ × × × 

Brown (2019) √ √ × √ × × × × √ √ √ 

Kubbernus (2021) √ √ × √ √ × × × × × × 

Partipost (2019) √ √ × √ × × × × × × × 

Sarun Rojanasoton 

(2563) 
√ √ × √ √ × × × × × × 

Geyser (2021) √ √ × √ √ × × × × × × 
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   1. Mega Influencer กล่าวคือ บุคคลที่มีผูต้ิดตามมากว่า 1 ลา้นคนบนสื่อสงัคม

ออนไลน ์สามารถเขา้ถึงผูช้มที่เป็นผูต้ิดตามไดเ้ป็นจ านวนมาก และมกัมีช่ือเสียงมาก่อนแลว้จาก

ช่องทางออฟไลน ์เช่น ดารา นกัแสดง นกัรอ้ง นกักีฬา เป็นตน้ 

  2. Macro Influencer กล่ าวคื อ  บุ คคลที่ มี ผู้ติ ดตามประมาณ  100,000 – 

1,000,000 คน มีอิทธิพลต่อคนจ านวนมากสรา้งการรบัรูไ้ดด้ีและสามารถสรา้งการการรูจ้ักตรา

สินคา้ได ้มีความโดดเด่น แนวทางคอนเทนตท์ี่ชดัเจน 

  3. Micro Influencer กล่าวคือ บุคคลที่มีผูต้ิดตาม 10,000 – 100,000 คน เป็นผู้

ที่มีความรู ้ความเช่ียวชาญเฉพาะดา้น มีปฏิสมัพันธแ์ละความสมัพันธใ์กลช้ิดกับผูต้ิดตาม และ

ผูต้ิดตามมีความสนใจเฉพาะดา้น แบรนดจ์ึงสามารถเจาะกลุ่มเป้าหมายไดต้รงกบัวตัถุประสงค์

การตลาดมากขึน้ 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัทศันคต ิ 
ความหมายและแนวคิดเกีย่วกับทนัศต ิ
 (Kotler, 2000) ให้ความหมายของทัศนคติว่า การประเมินในเชิงบวกหรือเชิงลบของ

บุคคลหนึ่งต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งทัศนคติจะมีลักษณะค่อนข้างถาวรและยังสามารถส่งผลต่อ

พฤติกรรมของบคุคลนัน้ ๆ ได ้ 

 (Solomon, 2002) ที่ผลการวิจยัพบว่าทศันคติ คือ การที่บุคคลมีการประเมินในภาพรวม

ต่อบคุคล สิ่งของ หรือ ประเด็นต่าง ๆ ซึ่งทศันคติของบคุคลนัน้มีความคงที่ ถาวร และค่อนขา้งยาก

ที่จะเปลี่ยน  

 (Assael, 1998) ใหค้วามหมายของทัศนคติว่า เป็นผลมาจากการเรียนรูส้ิ่งต่าง ๆ และ

ตอบสนองออกมาเป็นทศันคติว่าชอบหรือไม่ชอบในสิ่งนัน้ ๆ โดยทศันคติมีลกัษณะที่มีความคงที่

หรอืสอดคลอ้งกนั  

 (Ajzen, Fishbein, และ Flanders, 1975) นิยามความหมายของทศันคติ คือ แนวโนม้ของ

ผูบ้รโิภคท่ีจะตอบสนองต่อสิ่งใดส่ิงหนึ่งในทางบวกหรอืทางลบ 
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 (สรุพงษ์ โสธนะเสถียร, 2533) กล่าวถึงทศันคติว่า เป็นสิ่งที่บ่งบอกว่าบุคคลมีความรูส้ึก

อย่างไรต่อสิ่งตา่ง ๆ ซึง่อาจเป็นไดท้ัง้บคุคล วตัถ ุสิ่งแวดลอ้ม หรอืสถานการณต์่าง ๆ โดยทศันคติมี

พืน้ฐานมาจากความคิดเห็นและความเชื่อ ซึง่สามารถสง่ผลตอ่พฤติกรรมในอนาคตได ้ 

 (East, 1997) อธิบายความหมายของทัศนคติว่า ความรูส้ึกของบุคคลต่อสิ่งต่าง ๆ อาจ

เป็นต่อบคุคลอื่น สินคา้ อดุมการณ ์หรือตราสินคา้ เป็นตน้ ซึง่ทศันคติไม่ไดมี้พืน้ฐานมาจากอารณ์

แต่มาจากการประเมินที่ค่อนขา้งมีความแน่นอนต่อสิ่งนัน้ ๆ โดยทศันคติมีความเก่ียวขอ้งกบัการ

กระท าของบคุคลอีกทัง้ยงัมีผลต่อพฤติกรรมในการบรโิภคผลิตภณัฑ ์

 (Schiffman และ Kanuk, 2008) ที่ผลการวิจยัพบว่าทศันคติ คือ ความรูส้ึกโนม้เอียงของ

บคุคล ซึ่งเป็นไดท้ัง้ในทางที่ดีหรือทางที่ไม่ดีต่อสิ่งต่าง ๆ โดยทศันคติมาจากการเรียนรูซ้ึ่งสามารถ

น าไปสูพ่ฤติกรรมของผูบ้รโิภคได ้  

 (ธีรพล ภูรตั, 2549) อธิบายความหมายของทัศนคติว่า คือ แนวโน้มทางจิตวิทยาของ

มนุษยใ์นการประเมินค่าสิ่งต่าง ไดแ้ก่ วัตถุ ประเด็น ปัญหา หรือแม้กระทั่งบุคคล ซึ่งเป็นการ

ประเมินโดยภาพกวา้งและมีลกัษณะที่ค่อนขา้งถาวร  

 จากความหมายและแนวคิดเก่ียวกับทัศนคติสามารถสรุปไดว้่า พฤติกรรมต่าง ๆ  ของ

บุคคลหนึ่งเป็นผลมา จากทัศนคติของบุคคลนัน้ต่อสิ่งต่าง ๆ ซึ่งทัศนคตินัน้มาจากการเรียนรู ้มี

ลกัษณะคงที่ ถาวร และปรบัเปลี่ยนไดย้าก  

องคป์ระกอบของทศันคต ิ
 (Schiffman และ Kanuk, 2008) ไดอ้ธิบายองคป์ระกอบของทัศนคติว่าประกอบดว้ย 3 

องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ 

  1. องคป์ระกอบด้านความนึกคิดหรือความรู ้(Cognitive or Knowledge) เป็น

องค์ประกอบที่ เป็นความเช่ือของบุคคล โดยความรู้ของบุคคลได้มาจากการรับรู ้บวกกับ

ประสบการณโ์ดยตรงในอดีต ซึ่งความรูแ้ละผลกระทบการรบัรูน้ีจ้ะก าหนดความเช่ือ (Belief) หาก

บคุคลนัน้คิดวา่ หรอืมีความรูว้า่สิ่งนัน้เป็นสิ่งที่ดีก็จะมีทศันคติทางบวกต่อสิ่งนัน้ แต่หากมีความคิด

หรือความรูว้่าสิ่งใดไม่ดี ทศันคติก็จะไม่ดีตามไปดว้ย ซึ่งองคป์ระกอบดา้นความนึกคิดหรือความรู้



 45 
 

 

จะประกอบดว้ย 3 ส่วน คือ ส่วนที่เป็นความรูเ้ก่ียวกบัขอ้เท็จจริง (Knowledge) ส่วนที่เป็นความ

เช่ือ และสว่นการประเมิน ซึง่ 3 สว่นนีร้วมกนั เป็นความนกึคิดและการรบัรูข้องบคุคล 

  2. องค์ประกอบทางด้านความรูส้ึก (The Affective or Emotion Response or 

Attitude) เป็นองคป์ระกอบที่เก่ียวขอ้งกบัอารมณ ์ซึ่งจะแตกต่างกนัไปตามแต่ละบุคคล ซึ่งขึน้อยู่

กบัค่านิยมและสิ่งเรา้ทางความคิดดว้ย โดยผูบ้ริโภคจะมีการประเมินผลดา้นอารมณเ์บือ้งตนเอง

ได ้โดยอารมณจ์ะสามารถเพิ่มประสบการณด์า้นบวกหรือลบ ซึง่สง่ผลตอ่ดา้นจิตใจ 

  3. องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Behaviors/Conation or Practice) คือ การ

แสดงออกหรอืแนวโนม้การแสดงพฤติกรรมของบคุคลหนึ่งตอ่สิ่งต่าง ๆ ซึง่เป็นผลลพัธม์าจากความ

นกึคิดหรือความรูแ้ละความรูส้กึ 

การเกิดทัศนคติ (Attitude Formation)  
 (จตุิภคั ภาระพงษ์, 2556) ที่ผลการวิจยัพบว่าเหตขุองการเกิดทศันคติของคน คือ สิ่งที่เกิด

จากการเรียนรู ้(Learning) จากแหลง่ทศันคติ (Source of Attitude) ต่าง ๆ ที่มีอยู่เป็นจ านวนมาก 

ซึง่แหลง่ส าคญัท่ีท าใหค้นเกิดทศันคติ ไดแ้ก่ 

  1. ประสบการณเ์ฉพาะอย่าง (Specific Experience) ทศันคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งจะ

เกิดขึน้เม่ือบุคคลมีประสบการณเ์ฉพาะต่อสิ่ง ๆ นัน้ในทางที่ดีหรือไม่ดี โดยทัศนคติจะเป็นไปใน

ทิศทางใดขึน้อยู่กบัประสบการณท์ี่เคยมีมาก่อน เช่น นางแดงเคยพดูกบันายด าดว้ยกิรยิาท่าทางที่

มีไมตร ีก็ท  าใหน้ายด ามีทศันคติตอ่นางแดงในทางที่ดี เป็นตน้ 

  2. การติดต่อสื่อสารจากบุคคลอื่น (Communications from others) ทัศนคติ

สามารถเกิดจากการไดร้บัการติดต่อหรือการรบัรูข้อ้มลูข่าวสารต่าง ๆ จากบคุคลอื่นได ้เช่น เด็กที่

ไดร้บัการอบรมสั่งสอนจากผูป้กครองว่าสิ่งใดเป็นสิ่งที่ดีหรือไม่ดีท าใหเ้ด็กมีทัศนคติต่อสิ่งนั้น ๆ 

ตามที่ไดร้บัการสั่งสอนมา 

  3. สิ่งที่ เป็นแบบอย่าง (Models) ทัศนคติสามารถมาจากการเลียนแบบการ

กระท าของผูอ้ื่นได ้ 
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  4. ความเก่ียวขอ้งกบัสถาบนั (Institutional Factors) ทศันคติของบคุคลในหลาย 

ๆ เรื่องจะมีความเก่ียวขอ้งกบัสถาบนั เช่น โรงเรียน วดั หน่วยงานต่าง ๆ เป็นตน้ ซึ่งสถาบนัเหลา่นี ้

เป็นแหลง่ที่มาและแหลง่ที่สนบัสนนุใหเ้กิดทศันคติบางอย่าง 

  5. สื่อมวลชน (Mass Communication) ทศันคติสามารถเกิดไดจ้ากสื่อมวลชนที่

สรา้งทศันคติและค่านิยมใหม่ ๆ ใหแ้ก่ประชาชนไดใ้นกรณีที่บุคคลไม่มีความรูห้รือประสบการณ์

เก่ียวกบัสิ่งนัน้ ๆ มาก่อน อย่างไรก็ตามทศันคติหรือค่านิยมจะเกิดไดก้็ต่อเม่ือสื่อมวลชนหรือผูส้่ง

สารมีการน าเสนอสิ่งนัน้ในแนวเดียวกนับอ่ย ๆ ซ า้ ๆ (ปรมะ สตะเวทิน, 2546) 

การก่อตวัของทัศนคติ (The Formation of Attitudes) 
 ทัศนคติ เป็นสิ่ งที่ เกิดมาจากกระบวนการภายในตัวบุคคล เป็นการจัดระเบียบ

แนวความคิด ความเช่ือ นิสัย  และสิ่งจูงใจที่ เก่ียวข้องกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งแล้วน ามาประเมิน

สิ่งแวดลอ้มภายนอกที่บคุคลนัน้พบเจอ ซึ่งกระบวนการภายในตวับคุคลนีเ้ป็นสิ่งที่มีความซบัซอ้น

กวา่ที่จะพฒันามาเป็นทศันคติได ้ซึ่งมีหลากหลายปัจจยัและหลากหลายทางที่มีอิทธิพลต่อการก่อ

ตวัของทศันคติ (ธงชยั สนัติวงษ,์ 2539) ดงันี ้

  1. แรงจงูใจทางรา่งกาย (Biological Motivations) คือ บคุคลจะสรา้งทศันคติต่อ

สิ่งเรา้ต่าง ๆ ที่เขา้มา ทัง้ที่เป็นบคุคลหรือสิ่งของต่าง ๆ โดยจะมีการตอบสนองตามความตอ้งการ

หรอืตามแรงขบัของรา่งกาย ทศันคติที่ดีต่อบคุคลหรอืสิ่งของนัน้จะถกูสรา้งขึน้มาไดห้ากบคุคลหรือ

สิ่งของนัน้ช่วยใหบ้คุคลมีโอกาสที่จะตอบสนองตามความตอ้งการได ้และในทางกลบักนัทศันคติที่

ทางลบต่อบคุคลหรือสิ่งของจะถกูสรา้งขึน้มา หากบคุคลหรือสิ่งของนัน้ขดัขวางไม่ใหบ้คุคลนัน้ได้

ตอบสนองตามความตอ้งการ 

  2. ข่าวสารและขอ้มูล (Information) ทัศนคติจะถูกสรา้งขึน้มาเม่ือบุคคลไดร้บั

ขอ้มลู ข่าวสาร หรือประสบการณต์่าง ๆ จากหลากหลายช่องทางทัง้จากบุคคลอื่นหรือสื่อต่าง ๆ 

โดยจะมีกลไกในการเลือกมองเห็นและเขา้ใจปัญหาตา่ง ๆ ที่จะถกูเก็บและสรา้งเป็นทศันคติขึน้มา  

  3. การเก่ียวขอ้งและสมัพนัธก์บักลุ่ม (Group Affiliation) กลุ่มบุคคลต่าง ๆ มีผล

ต่อการสรา้งทศันคติของบุคคลหนึ่งเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะกบักลุ่มที่บุคคลจะตอ้งเขา้ไปมีส่วน

เก่ียวขอ้งดว้ยเสมอทัง้ทางตรงและทางออ้ม ซึ่งกลุม่บคุคล เช่น กลุม่เพื่อน กลุม่เพื่อนรว่มงาน กลุม่

กีฬา กลุม่ครอบครวั หรือกลุม่สงัคมตา่ง ๆ เป็นตน้   
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  4. ประสบการณ ์(Experience) ประสบการณต์่าง ๆ ที่ผ่านมา จะท าใหบ้คุคลนัน้

ท าการประเมินประสบการณท์ี่ไดร้บัและกลายมาเป็นทศันคติ ซึง่อาจเป็นไดท้ัง้ทศันคติในทางบวก

หรือทศันคติในทางลบ หากประสบการณท์ี่ไดร้บัมาจากบคุคลหรือสิ่งของนัน้เป็นประสบการณท์ี่ดี 

บคุคลนัน้ก็จะมีทศันคติทางบวกต่อสิ่ง ๆ นัน้ และหากเป็นประสบการณท์ี่ไม่ดี ทศันคติตอ่สิ่ง ๆ นัน้

ก็จะไม่ดีตามไปดว้ยเช่นกนั 

  5. บุคลิกภาพ (Personality) การเกิดทัศนคติของบุคคลอาจได้เป็นผลมาจาก

บคุลิกภาพ เช่น การแสดงออก ท่าทาง กิรยิา ความประพฤติ ซึ่งจะมีส่วนหลกัในการสรา้งทศันคติ

ใหก้บับคุคลในทางออ้ม 

คุณลักษณะของทศันคติ  
(ธงชยั สนัติวงษ,์ 2539) สรุปคณุลกัษณะของทศันคติไวด้งันี ้

 1. ทศันคติเป็นสิ่งที่อยู่ภายในตวับคุคล คือ เป็นระเบียบความคิดที่เกิดภายในตวั

ของบคุคล 

 2. ทศันคติไม่ใช่สิ่งที่มีมาตัง้แต่ก าเนิด เนื่องจากทศันคติเกิดจากการเรียนรูส้ิ่งต่าง 

ๆ ภายนอกที่บุคคลนั้นมีความเก่ียวข้องด้วย และทัศนคติจะถูกสรา้งขึน้หลังจากประเมินสิ่ง

ภายนอกที่บคุคลไดเ้ขา้ไปเก่ียวขอ้งมาแลว้ ดงันัน้ ทศันคติจึงเป็นผลมาจากการเรยีนรู ้

 3. ทัศนคติมีความมั่ นคงถาวร เม่ือบุคคลได้สร้างทัศนคติขึ ้นมาแล้ว การ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติอีกครั้งต้องใช้ระยะเวลา เนื่องจากทัศนคติที่ถูกสรา้งขึน้มานั้นจะผ่าน

กระบวนการคิด วิเคราะห์ ประเมิน และสรุปจัดระเบียบความคิด จนกลายเป็นความเช่ือไม่

สามารถเปลี่ยนแปลงไดใ้นทนัที่ไดร้บัตวักระตุน้ ตอ้งใชเ้วลาในการปรบัเปลี่ยนไปตามกระบวนการ

ที่กลา่วมา 

 4. ทัศนคติจะอา้งอิงถึงบุคคลหรือสิ่งของเสมอ เนื่องจากทัศนคติไม่ไดถู้กสรา้ง

ขึน้มาจากภายใน แต่มาจากการเรียนรูส้ิ่งต่าง ๆ ภายนอกที่มีตัวตนสามารถอา้งถึงได ้โดยสิ่งที่

ทศันคติอา้งถึงไดน้ัน้อาจเป็นตวับคุคล สิ่งของ คา่นิยม เรื่องราวตา่ง ๆ เป็นตน้ 

ทศันคตทิีมี่ต่อผู้ทรงอิทธพิลบนสื่อสังคมออนไลน ์
 (ภัสสรนันท ์อเนกธรรมกุล, 2553) ไดอ้ธิบายไดก้ล่าวถึงทัศนคติต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อ

สงัคมออนไลน ์5 ดา้น ดงันี ้
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  1. ความดึงดูดใจ (Attractiveness) คือ ความน่าสนใจและความโดดเด่นของผู้

ทรงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนจ์ากรูปร่างหนา้ตา ซึ่งเป็นกุญแจส าคญัในการใชน้  าเสนอสินคา้ 

(Ohanian, 1991) โดยความดึงดูดของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์เพิ่มความโนม้นา้วใจ

ผู้บริโภคได ้ท าให้เกิดทัศนคติทางบวกต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ได้ อีกทั้งยังช่วย

สง่เสรมิภาพลกัษณข์องสินคา้ไดอ้ีกดว้ย (Kelman, 1961) แตอ่ย่างไรก็ตามการใชผู้ท้รงอิทธิพลบน

สื่อสังคมออนไลนท์ี่มีรูปร่างหนา้ตาที่ดีก็ตอ้งตระหนักถึงความเสี่ยงที่ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคม

ออนไลนท์ี่ความดึงดดูใจจะบดบงัความน่าดึงดดูของสินคา้ (Bryne, Whitehead & Breen, 2003) 

ดงันัน้ ควรเลือกผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มี รูปลกัษณแ์ละมีภาพลกัษณใ์กลเ้คียงสินคา้

ดว้ย (Renton, 2006) Langmeyer & Shank (อา้งใน Kahle & Homer, 1985) ที่ผลการวิจยัพบว่า 

ความน่าดงึดดูใจของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนน์ัน้ไม่ไดข้ึน้อยู่กบัแครู่ปรา่งหนา้ตา แตร่วม

ไปถึงความมีสเน่ห ์ความฉลาด และบคุลิกภาพอีกดว้ย แต่อย่างไรก็ตามนกัโฆษณามกัเลือกผูท้รง

อิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนจ์ากรูปรา่งหนา้ตาเป็นอย่างแรกเพราะเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อทศันคติที่

ผูบ้รโิภคจะมีต่อผลิตภณัฑแ์ละโฆษณา 

  2. ความ ไว้ว า งใจ  (Trustworthiness) เป็ น มิ ติ แ รกของค วามน่ า เ ช่ื อ ถื อ 

(Credibility) ของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์(McCracken, 1989) ซึ่งความไวว้างใจต่อผู้

ทรงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนน์ั้นเกิดจากการรบัรูข้องผูบ้ริโภคในความซื่อสตัย ์ของตัวผูท้รง

อิท ธิพลบนสื่ อสังคมออนไลน์ (Erdogan, 1999) กระบวนการสื่ อสารทางความคิดจะมี

ประสิทธิภาพหากผูบ้ริโภคที่เป็นผูร้บัสารช่ืนชอบในความน่าเช่ือถือของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคม

ออนไลน์เป็นอันดับแรก (Yoo, Kim & Kim, 1998) โดยต้องสร้างระดับความน่าเช่ือถือให้มี

ประสิทธิภาพมากที่สดุดว้ยความเป็นมืออาชีพ ซึง่จะเป็นประโยชนต์่อผูบ้รโิภคที่จะมีความมั่นใจใน

ตัวสินค้าและสินค้าได้รบัการยอมรบัจากผู้บริโภคในวงกวา้ง (Hakimi, Abedniya & Zaeiem, 

2011; Ohanian, 1990 และ Shimp, 2003) แต่ถึงแม้ว่าความไว้วางใจในผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อ

สงัคมออนไลนไ์ม่มีความสมัพนัธก์ับความตัง้ใจซือ้สินคา้โดยตรง (Oharian, 1991) หลาย ๆ ตรา

สินคา้ก็ยงัมีการใชบ้คุคลที่เป็นที่รูจ้กัในสงัคมมาเป็นผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์และความ

น่าเช่ือถือของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนน์ัน้ โดยความน่าเช่ือถือของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อ

สงัคมออนไลน ์มีความส าคญัต่อการโนม้นา้วผูบ้รใิหซ้ือ้ผลิตภณัฑจ์ากตราสินคา้นัน้หรืออาจสง่ผล

ต่อความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคได ้(Erdem & Swait, 2004 และ Goldsmith, 2000) นอกจากนี ้หาก
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ผูบ้ริโภคไม่มีความรูแ้ละประสบการณเ์ก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์ลย การน าเสนอผลิตภณัฑโ์ดยใชผู้ท้รง

อิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีความน่าเช่ือถือจะยิ่งมีประสิทธิภาพมากขึน้และท าใหส้ามารถ

เปลี่ยนแปลงทศันคติของผูบ้ริโภคไดม้ากกว่าผูบ้ริโภคที่เคยมีความรูห้รือมีประสบการณเ์ก่ียวกับ

ผลิตภณัฑน์ัน้อยู่แลว้ (Dholakis & Sternthal, 1977) 

  3. ความช านาญเช่ียวชาญ (Expertise) เป็นอีกมิติหนึ่งของความน่าเช่ือถือของผู้

ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ (McCracker, 1989) ซึ่งความช านาญเช่ียวชาญของความ

น่าเช่ือถือของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์คือ ความรู ้ประสบการณ ์และทกัษะที่เก่ียวขอ้ง

กบัการน าเสนอสินคา้นัน้ (Erdogen, 1999) Shimp (2003) ที่ผลการวิจยัพบว่า สิ่งส  าคญัของการ

น าเสนอสินคา้คือการท าอย่างไรใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจในสิ่งที่ก  าลงัน าเสนอ  แมว้่าผูน้  าเสนอไม่ไดเ้ป็น

ผูเ้ช่ียวชาญเก่ียวกับสินคา้ที่ถูกน าเสนอ แต่ถา้ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนส์ามารถท าให้

ผูบ้ริโภคเขา้ใจในสิ่งที่ตนก าลังน าเสนอใหก้ับผู้บริโภคไดอ้ย่างช านาญเช่ียวชาญก็จะยิ่งท าให้

ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงทัศนคติไปในทางเดียวกันกับผู้น  าเสนอได้มากยิ่งขึน้ ซึ่งสอดคล้องกับ 

Hovland (1953) ที่ที่ผลการวิจยัพบวา่ผู ้ทรงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนจ์ะถือว่าเป็นผูเ้ช่ียวชาญ

เม่ือผูน้  าเสนอเหล่านั้นมีความเก่ียวขอ้งกับความรู้ ประสบการณ์ และทักษะที่ผ่านการรบัรูข้อง

ผูบ้ริโภค แต่ผูน้  าเสนอไม่จ าเป็นตอ้งเป็นผูเ้ช่ียวชาญเสมอไปแต่ตอ้งสามารถท าใหผู้บ้ริ โภคเขา้ใจ

และรบัรูใ้นสิ่งที่ก  าลงัน าเสนอ แต่อย่างไรก็ตามจะสรา้งแรงรูงใจต่อทศันคติของผูบ้รโิภคไดม้ากกว่า

หากผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์เป็นผูท้ี่มีความเช่ียวชาญกบัผลิตภณัฑน์ัน้เม่ือเทียบกบัผู้

ทรงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่ไม่มีความเช่ียวชาญ อีกทัง้ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่

ความเชี่ยวชาญสามารถเพิ่มความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคท่ีมีต่อตราสินคา้ 

  4. ความเคารพ (Respect) เป็นอีกส่วนหนึ่งของความน่าดงึดดู (Attractiveness) 

การที่ผูบ้ริโภคเกิดความช่ืนชอบผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนจ์ากความส าเรจ็หรือจากความ

ช่ืนชอบส่วนตวัของผูบ้ริโภคเองแลว้ โดยทั่วไปผูบ้ริโภคยงัรูส้ึกช่ืนชอบผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคม

ออนไลน์ที่น่าเคารพที่ ได้รับความนิยมชมชอบที่ เกิดจากความประพฤติและหน้าตาเป็น

องคป์ระกอบอีกดว้ย (Bryne, Whitehead & Breen, 2003 และ Skärfstad & Bergström, 2004) 

เม่ือผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนมี์ลักษณะที่น่าเคารพ นักการตลาดสามารถเลือกผูท้รง

อิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนเ์หลา่นัน้มาน าเสนอสินคา้ไดห้ลากหลายประเภท โดยไม่จ  าเป็นตอ้งดู
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ความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนก์บัตวัสินคา้ เนื่องจากความเคารพช่วย

ส่งเสริมใหผู้บ้ริโภคมีทศันคติที่ดีและมีความเช่ือมั่นต่อตราสินคา้และน าไปสู่การตัง้ใจซือ้ในที่สดุ 

(Shimp, 2003) โดยจุดมุ่งหมายของนักโฆษณาที่เลือกใชผู้ท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มี

ลกัษณะน่าเคารพ เนื่องจากผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีลกัษณะน่าเคารพนัน้จะท าให้

ผูบ้ริโภคมีทศันคติเชิงบวกแลว้ ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนล์กัษณะนีย้งัสามารถน าเสนอ

สินคา้ไดอ้ย่างชัดเจนและดูน่าเช่ือถือกว่าผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีรูปร่างหนา้ตาที่

ดงึดดูใจ (Charbonneau & Garland, 2005) 

  5. ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity) เป็นลกัษณะสดุทา้ยของความน่า

ดึงดดู (Attractiveness) ซึ่งแสดงใหเ้ห็นถึงระดบัของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีความ

คลา้ยกับผูบ้ริโภคในแง่ของลกัษณะความสมัพันธใ์นการน าเสนอสินคา้ ทัง้ทางดา้นพืน้ฐานการ

ด าเนินชีวิตและบคุลิกภาพ เช่น อาย ุเพศ เชือ้ชาติ ระดบัทางสงัคม ฯลฯ (Cialdini, 2007) ผูบ้รโิภค

จะมีทัศนคติที่ดีขึน้เม่ือผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบตัวผูบ้ริโภคกับผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคม

ออนไลน์ที่มีความใกลเ้คียงกันได ้ซึ่งยังช่วยใหมี้ความน่าเช่ือถือเพิ่มมากขึน้  อีกทั้งยังช่วยเพิ่ม

คณุค่าตราสินคา้ ดงันัน้ความเหมือนกบักลุม่เปา้หมายของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์เป็น

สิ่งที่มีความส าคัญมาก (Shimp, 2003) ยิ่งไปกว่านั้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายของผูท้รง

อิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่จดัเป็นตน้ทางถูกน าเสนอไปยงัผูบ้ริโภคที่รบัชมหรือปลายทางนัน้ 

สามารถดงึดดูใหผู้บ้รโิภครูส้กึสนใจในสินคา้เพิ่มขึน้และน าไปสูค่วามตัง้ใจซือ้ได ้(Erdogan, 1999) 

 (กชพรรณ จนัทรเ์มธา, 2560) ไดก้ลา่วถึงทศันคติท่ีมีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์

หมายถึง ระดบัอารมณค์วามรูส้กึ (Affection) ความรูส้กึทางบวกหรือทางลบ เห็นดว้ยหรือคดัคา้น

ต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ในองคป์ระกอบ 5 ดา้น ไดแ้ก่ ความไวเ้นือ้เช่ือใจ ความ

ช านาญและเช่ียวชาญ ความดงึดดูใจ ความยกย่องและช่ืนชม และความเหมือน 

 (ชนิสรา บัวคง, 2561) ได้ที่ผลการวิจัยพบว่าผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ คือ 

บคุคลที่เป็นที่รูจ้กัของสาธารณชน บคุคล และสื่อ ใหค้วามสนใจ โดยทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพล

บนสื่อสงัคมออนไลนป์ระกอบไปดว้ย 5 ดา้น คือ ความดึงดูดใจ (Attractive) เป็นสิ่งที่ดึงดูดจาก

ความน่าสนใจและความโดดเด่นจากรูปร่าง หนา้ตา  บุคลิกภาพของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคม

ออนไลน์ ความไว้วางใจ (Trustworthiness) เป็นความไว้เนื ้อเช่ือใจและ  ความน่าเช่ือถือ 
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ความสามารถของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนเ์พื่อใหผู้ต้ิดตามยึดเป็นแบบอย่างไดค้วาม

ช านาญเช่ียวชาญ (Expertise) ความช านาญหรอืประสบการณเ์ฉพาะดา้นของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อ

สงัคมออนไลน  ์ความเคารพ (Respect) เป็นการช่ืนชอบหรือช่ืนชมในผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคม

ออนไลนน์ั้น ๆ ที่ประสบความส าเร็จและเป็นที่ยอมรบัจนเกิดเป็นแบบอย่างหรือตน้แบบที่ดีและ

ความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย (Similarity) ความเหมือนหรือคลา้ยคลงึกบักลุม่ผูต้ิดตาม เช่น เพศ 

ลกัษณะบคุลิกภาพ รูปแบบการด าเนินชีวิต 

 (ธันตช์นก สิทธิพนัธ์, 2557) ไดก้ล่าวถึงทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์
ว่า เป็นความรูส้ึกนึกคิดของบุคคลในลักษณะของการมีความรูส้ึกเชิงบวกหรือเชิงลบ ช่ืนชอบ
หรือไม่ช่ืนชอบ เห็นดว้ยหรือไม่เห็นดว้ย ของผูบ้ริโภคที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ซึ่ง
ประกอบดว้ย 5 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ความไวเ้นือ้เช่ือใจ (Trustworthiness) 2) ความช านาญเช่ียวชาญ 
(Expertise) 3) ความดึงดูดใจ (Attractive) 4) ความเคารพ (Respect) และ 5) ความเหมือน 
(Similarity) 
 

ตาราง 4 สรุปทศันคติท่ีมีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์
 

 

√ หมายถึง สอดคลอ้งกบัตวัแปรท่ีศกึษา 

ผู้ศึกษา 

ทศันคตทิีมี่ต่อผู้ทรงอิทธพิลบนสื่อสังคมออนไลน ์

ความดงึดดูใจ 

ความไวว้างใจ 

ความช านาญ
เชี่ยวชาญ

 

ความเคารพ 

ความเหมือนกบั
กลุม่เปา้หมาย 

ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกลุ (2553) √ √ √ √ √ 
กชพรรณ จกัษเ์มธา (2560) √ √ √ √ √ 
ชนิสรา บวัคง (2561) √ √ √ √ √ 

ธนัตช์นก สทิธิพนัธ ์(2557) √ √ √ √ √ 
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× หมายถึง ไมส่อดคลอ้งกบัตวัแปรท่ีศกึษา 

 จากตาราง 3 พบวา่ทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนผ์ูว้ิจยัไดเ้ลือกแนวคิด

ของ ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกลุ (2553) กชพรรณ จกัษเ์มธา (2560) ชนิสรา บวัคง (2561) และธนัต์

ชนก สิทธิพนัธ ์(2557) มาเป็นกรอบในการศกึษาการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์ผู้

ทรงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนแ์ละทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ที่มีอิทธิพล

ต่อการตดัสินใจซือ้และคณุค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเร

ชัน Y ในเขตกทม.โดยจะศึกษาถึงทัศนคติที่ มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ 5 ด้าน 

ประกอบดว้ย 

  1. ความดึงดูดใจ (Attractiveness) คือ ความน่าสนใจและความโดดเด่นของผู้

ทรงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนจ์ากรูปรา่งหนา้ตาและบคุลิกภาพ 

  2. ความไวว้างใจ (Trustworthiness) คือ สิ่งที่ผูบ้ริโภครบัรูไ้ดจ้ากความซื่อสตัย ์

ถกูตอ้ง และ ความน่าเชื่อถือของตวัผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์

  3. ความช านาญเช่ียวชาญ (Expertise) คือ ความน่าเช่ือถือของผูท้รงอิทธิพลบน

สื่อสงัคมออนไลน ์ซึง่คือ ความรู ้ประสบการณ ์และทกัษะที่เก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ ์

  4. ความเคารพ (Respect) คือ การที่ผูบ้ริโภคเกิดความช่ืนชอบผูท้รงอิทธิพลบน

สื่อสงัคมออนไลนจ์ากความส าเรจ็หรอืจากความช่ืนชอบสว่นตวัของผูบ้รโิภคเอง 

  5. ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity) คือ ความคลา้ยของผูท้รงอิทธิพล

บนสื่อสงัคมออนไลนก์บัผูบ้รโิภค ทัง้ทางดา้นพืน้ฐานการด าเนินชีวิตและบคุลิกภาพ เช่น อาย ุเพศ 

เชือ้ชาติ ระดบัทางสงัคม เป็นตน้ 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัการตัดสนิใจซือ้ 
ความหมายและแนวคิดเกีย่วกับการตัดสินใจซือ้ 
 (Armstrong และ Kotler, 2011) กล่าวถึงการตดัสินใจซือ้ไวว้่า เริ่มมาจากความตอ้งการ

ของผูบ้ริโภคที่สามารรบัรูไ้ด้และตอ้งการไดม้าซึ่งผลิตภัณฑ ์ซึ่งความตอ้งการสามารถเกิดขึน้ได้

จากการถกูกระตุน้จากภายใน เช่น อารมณ ์ความหิว ความกระหาย หรือบางครัง้ก็เป็นผลมาจาก

สิ่งเรา้ภายนอก และสุดท้ายจึงน ามาสู่การหาหนทางที่สามารถตอบสนองความตอ้งการ โดย
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ผูบ้รโิภคพิจารณาจากทางเลือกที่มีและตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑท์ี่ตนเองชอบและสามารถตอบสนอง

ความตอ้งการไดม้ากที่สดุ 

 (ฉัตยาพร เสมอใจ , 2550) ได้กล่าวถึงการตัดสินใจซื ้อว่า การตัดสินใจ (Decision 

Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกจากทางเลือกต่าง ๆ เพื่อที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดย

ที่จะเลือกผลิตภณัฑต์ามขอ้มลูและขอ้จ ากดัของสถาการณ ์

 (วรวิทย ์ประสิทธ์ิผล, 2557) ที่ผลการวิจยัพบว่าการตดัสินใจซือ้ คือ การประเมินผลจาก

ขอ้มลูและข่าวสารที่ไดร้บัทัง้จากบคุคลอื่นและประชาสมัพนัธ ์ซึง่ในขัน้ตอนเหลา่นีผู้บ้รโิภคจะตอ้ง

ใชค้วามระมดัระวงัในการเลือกสิ่งที่ตรงกบัความตอ้งการมากที่สดุ 

 (Schiffman และ Kanuk, 2008) ได้ให้ความหมายของกระบวนการตัดสินใจซือ้ของ

ผูบ้ริโภค หมายถึง ขัน้ตอนในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกขึน้ไป โดยพฤติกรรมทั้ง

ทางดา้นจิตใจและพฤติกรรมทางกายภาพของผูบ้รโิภคจะมีสว่นเก่ียวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจ 

ซึ่งการซือ้และพฤติกรรมการซือ้ตามบคุคลอื่นเป็นกิจกรรมดา้นจิตใจและกายภาพซึ่งเกิดขึน้ในช่วง

ระยะเวลาหนึ่ง 

 (Shahsavarani และ Abadi, 2015) อธิบายเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ว่า เป็นสภาวะทาง

อารมณเ์ม่ือถกูกระตุน้จากสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึง่ผูบ้รโิภคพยายามตอบสนองต่อความตอ้งการนัน้ ๆ โดย

การหาและรวบรวมขอ้มลูต่าง ๆ ที่มีอยู่และตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑท์ี่เห็นวา่ดีที่สดุ 

 (วิเชียร วิทยอุดม , 2555) อธิบายว่า การตัดสินใจซื ้อเป็นขั้นตอนการพิจารณาต่อ

ผลิตภณัฑท์ี่ผูบ้ริโภคจะท าการซือ้ โดยกระบวนการตดัสินใจซือ้เกิดจากการจดัล าดบัความคิดและ

รายละเอียดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ซึ่งจะอยู่ภายใตข้อบเขตว่าผูบ้ริโภคตอ้งการซือ้อะไร เม่ือใด และ

แบบไหน และในที่สดุการตดัสินใจซือ้ย่อมจะอยู่ที่ผูบ้รโิภคตดัสินใจเลือก 

 (ดารา ทีปะปาล และ ธนวฒัน ์ทีปะปาล, 2557) ที่ผลการวิจยัพบว่าการตดัสินใจซือ้ คือ 

การที่ผูบ้รโิภคพิจารณาผลิตภณัฑจ์ากขนาดอรรถประโยชน ์ซึ่งน าไปสู่กระบวนการในการเลือกซือ้

ผลิตภณัฑน์ัน้ ๆ โดยผูบ้รโิภคจะใชค้วามพงึพอใจและทศันคติตอ่ตราสินคา้ของผลิตภณัฑน์ัน้ ๆ ใน

การช่วยในการตดัสินใจ 
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 (กมล ชัยรตัน ,์ 2558) กล่าวถึงการตัดสินใจซือ้ว่า เกิดจากการที่ผูบ้ริโภคหยุดการคน้หา

ขอ้มลูข่าวสารและประเมินทางเลือกจากตราสินคา้ต่าง ๆ ในกลุม่ทางเลือกและจึงท าการตดัสินใจ

ซือ้ผลิตภณัฑ ์อย่างไรก็ตาม ในระหวา่งการตดัสินใจซือ้อาจมีความเอนเอียงในการเลือกตราสินคา้

บางชนิด 

 จากแนวคิดและความหมายเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้สามารถกล่าวไดว้่า การตดัสินใจซือ้

เป็นกระบวนการที่เริ่มตน้จากการที่ผูบ้รโิภครบัรูห้รือตระหนกัถึงปัญญาที่ตนเองมี ซึ่งอาจเกิดจาก

การกระตุน้จากสิ่งเรา้ภายในหรือภายนอก ท าให้ผูบ้ริโภคตอ้งท าการหาขอ้มูลผลิตภัณฑ์ที่จะ

สามารถตอบสนองหรือแกปั้ญหาของผูบ้ริโภคได้ เม่ือผูบ้ริโภคมีขอ้มูลที่เพียงพอแลว้จึงท าการ

เลือกจากทางเลือกที่ มีอยู่  และสุดท้ายจึงตัดสินใจเลือกซือ้ ผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคมองว่าเป็น

ทางเลือกที่จะตอบสนองหรือแกปั้ญหาไดด้ีที่สดุ ซึ่งในการศึกษาเรื่องการสื่อสารแบบปากต่อปาก

ทางอิเลก็ทรอนิกส ์ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์และทศันคติท่ีมีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคม

ออนไลน ์ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้และคณุค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย

ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.การตัดสินใจซือ้จึงเป็นทางเลือกที่ผูบ้ริโภคตัดสินใจใช้

ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย 

ประเภทของการตัดสนิใจซือ้ 
 (สิทธ์ิ ธีรสรณ,์ 2551) แบ่งการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคออกเป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่ 

  1. พฤติกรรมการตอบสนองแบบประจ า (Routine Response Behavior) คือ การ

ตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคซื ้อเป็นประจ า มักจะเป็นสินค้าราคาไม่สูง ผู้บริโภคจึงไม่

จ าเป็นตอ้งคน้หาขอ้มูลหรือใชเ้วลาในการตัดสินใจมาก ผูบ้ริโภคมักคุน้เคยกับตราสินคา้ต่าง ๆ 

ของผลิตภณัฑป์ระเภทนัน้ ๆ และอาจจะยดึมั่นกบัตราสินคา้เพียงตราสินคา้เดียว โดยการตดัสินใจ

ประเภทนีผู้บ้ริโภคมกัไม่มีความตอ้งการผลิตภณัฑน์ัน้มาก่อนจนกระทั่งเห็นการโฆษณาหรือเห็น

ผลิตภณัฑน์ัน้ ซึง่ก่อนซือ้ผูบ้รโิภคจะท าการประเมินวา่ผลิตภณัฑน์ัน้ดีหรอืไม่ 

  2. การตัดสินใจแบบจ ากัด (Limited Decision Making) คือ การตัดสินใจซื ้อ

ผลิตภณัฑท์ี่ผูบ้ริโภคมีประสบการณก์บัผลิตภณัฑม์าก่อนแลว้ แต่มีความไม่คุน้เคยกับทางเลือก 

จึงใชเ้วลาไม่นานในการคน้หาขอ้มลูของผลิตภณัฑ ์หลงัจากนัน้จึงท าการพิจารณาตราสินคา้ที่ไม่
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คุน้เคยของผลิตภณัฑน์ัน้ ๆ เช่น ยาสีฟันจากตราสินคา้ที่เคยซือ้หมด แต่ผูบ้รโิภคจะพิจารณายาสี

ฟันจากตราสินคา้อื่น ๆ ที่มีสว่นผสมใกลเ้คียงกนั 

  3. การตัดสินใจแบบขยาย (Extensive Decision Making) คือ การตัดสินใจซือ้

ผลิตภณัฑท์ี่มีราคาสงูและผูบ้ริโภคไม่มีความคุน้เคยหรือไม่ซือ้เป็นประจ า ผูบ้ริโภคจะใชเ้วลาใน

การหาขอ้มลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑม์ากที่สดุ เป็นการตดัสินใจที่ผูบ้รโิภคตอ้งมีสว่นรว่มมาก เนื่องจาก

เป็นการตดัสินใจซือ้ที่มีความซบัซอ้น เช่น การซือ้บา้นหรอืรถยนต ์เป็นตน้ 

สิ่งกระตุ้นทีมี่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ 
 สิ่งกระตุน้เป็นสิ่งที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ ์เนื่องจากเป็นจุดเริ่มตน้

ของกระบวนการตดัสินใจซือ้ที่ท  าใหผู้บ้รโิภครูถ้ึงความตอ้งการหรือตระหนกัถึงปัญหาของผูบ้รโิภค 

ซึง่สิ่งกระตุน้ท่ีสง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ ประกอบดว้ย (ศิวฤทธ์ิ พงศกรรงัสิลป์, 2555) 

  1. สิ่งกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimuli) ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา สถานที่ 

จดัจ าหน่าย และการสง่เสรมิการตลาด ซึง่นกัการตลาดจะตอ้งมีการออกแบบและพฒันาสิ่งกระตุน้

ทางการตลาด เพื่อกระตุน้แรงจูงใจในการซือ้ผลิตภณัฑน์ัน้ ๆ โดยนักการตลาดนิยมใชส้ิ่งกระตุน้

เหลา่นีม้าออกแบบและพฒันาผลิตภณัฑใ์หส้อดคลอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้รโิภค 

  2. สิ่งกระตุ้นอื่น ๆ (Other Stimuli) คือ สิ่งแวดล้อมอื่น ๆ ทางการตลาดที่ ไม่

สามารถควบคมุได ้ไดแ้ก่ เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมืองและกฎหมาย หรือวฒันธรรม เป็นตน้ ซึ่ง

สิ่งเหลา่นีล้ว้นสง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

กระบวนการตัดสินใจซือ้ 
 (นันทสารี สุขโต และคณะ, 2555) ที่ผลการวิจัยพบว่ากระบวนการตัดสินใจซือ้ของ

ผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ 

  1. การรบัรูค้วามตอ้งการ (Need Recognition) คือ ผูบ้รโิภคเริม่รบัรูแ้ละตระหนกั

ถึงปัญหาของผูบ้ริโภคที่ไดร้บัจากสิ่งกระตุน้ภายใน เช่น ความกระหาย ความหิว ความตอ้งการ

ทางเพศ เป็นต้น โดยสิ่งกระตุ้นเหล่านีจ้ะมีระดับสูงขึน้จนกลายมาเป็นแรงกระตุ้นหรือความ

ตอ้งการนัน้อาจจะมาจากสิ่งกระตุน้ภายนอก เช่น การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ ซึ่งในขัน้ตอนนี ้
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นักการตลาดจะตอ้งคน้หาความตอ้งการหรือปัญหาของผูบ้ริโภคและพยายามสรา้งแรงจูงใจให้

ผูบ้รโิภคซือ้ผลิตภณัฑ ์

  2. การแสวงหาขอ้มลู (Information Search) คือ ผูบ้รโิภคสนใจผลิตภณัฑอ์าจท า

การคน้หาหรือไม่คน้หาขอ้มลูของผลิตภณัฑเ์หล่านัน้เพิ่มเติม หากผูบ้ริโภคมีแรงกระตุน้สงูและมี

ผลิตภณัฑท์ี่พงึพอใจอยู่ใกลต้วั ผูบ้รโิภคอาจจะซือ้ผลิตภณัฑน์ัน้ทนัที หากไม่ซือ้ผลิตภณัฑน์ัน้ทนัที 

ผูบ้รโิภคก็จะเก็บไวใ้นความทรงจ าหรือท าการคน้หาขอ้มลูที่เก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการนัน้ 

  3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation Alternatives) คือ กระบวนการรวบรวม 

ข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ โดยการประเมินผลทางเลือกของผู้บริโภคจะมีการเปรียบเทียบถึง

คณุสมบตัิ คณุภาพ ประโยชน ์และความคุม้ค่าที่จะไดร้บัจากผลิตภณัฑน์ัน้ ๆ 

  4. การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) คือ ผูบ้ริโภคท าการตัดสินใจเลือกซือ้

ผลิตภณัฑจ์ากทางเลือกที่มีขอ้มลูอยู่ โดยผูบ้ริโภคจะเลือกผลิตภณัฑท์ี่สามารถตอบสนองความ

ตอ้งการแก้ปัญหาที่มีอยู่หรือมีความพึงพอใจมากที่สุด แต่อย่างไรก็ตามระหว่างขั้นตอนการ

ตัดสินใจซือ้อาจมีปัจจัยบางอย่างที่มีผลท าให้การตัดสินใจซือ้หยุดลง เช่น การให้บริการของ

พนกังานขาย เป็นตน้ 

  5. พฤติกรรมหลงัการซือ้ (Post-purchase Behavior) คือ พฤติกรรมของผูบ้รโิภค

หลงัจากไดใ้ชส้ินคา้หรือไดร้บับริการแลว้ ซึ่งจะมีการประเมินคณุค่าที่ไดร้บั 2 ลกัษณะ คือ ความ

คาดหวงัที่มีก่อนหนา้นัน้นอ้ยกว่าสิ่งที่ไดร้บัจากผลิตภณัฑท์ าใหผู้บ้รโิภคเกิดความพงึพอใจ ในทาง

กลบักนัสิ่งที่ไดร้บัจากผลิตภณัฑน์ัน้ต ่ากวา่สิ่งที่คาดหวงัไวจ้งึท าใหผู้บ้รโิภคเกิดความไม่พงึพอใจ 

 (Gray, 2021) ที่ผลการวิจัยพบว่ากระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 5 

ขัน้ตอน ไดแ้ก่  

  1. การรบัรูค้วามตอ้งการ (Need Recognition) คือ การที่ผูบ้รโิภคประเมินตนเอง

วา่ความตอ้งการที่ตอ้งไดร้บัการตอบสนองหรือปัญหาที่ตอ้งไดร้บัการแกไ้ข เพื่อเขา้สูข่ัน้ตอนต่อใน

การคน้หาสิ่งที่ดีท่ีสดุเพื่อตอบสนองความตอ้งการ ซึง่ความตอ้งการสว่นใหญ่มาจากความตอ้งการ

ขัน้พืน้ฐาน 
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  2. การแสวงหาขอ้มูล (Information Search) คือ การที่ผู้บริโภครวบรวมขอ้มูล

ข่าวสารต่าง ๆ เก่ียวกับความตอ้งการหรือปัญหาที่ผูบ้ริโภคมี โดยรวบรวมเป็นรายการทางเลือก

ทัง้หมดที่สามารถเป็นวิธีที่จะตอบสนองความตอ้งการหรือแกปั้ญหาของผูบ้ริโภคไดก้ารแสวงหา

ขอ้มลู เช่น การหาความคิดเห็นจากผูเ้ช่ียวชาญเพ่ือช่วยในการตดัสินใจซือ้ 

  3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation Alternatives) คือ ขั้นตอนที่ผู้บริโภค

ประเมินทางเลือกจากขอ้มูลที่ผูบ้ริโภครวบรวมมาจากขั้นการแสวงหาขอ้มูลเพื่อประกอบการ

ตดัสินใจ โดยในขัน้ตอนนีผู้บ้รโิภคพิจารณาขอ้ดีและขอ้เสียจากทางเลือกต่าง ๆ 

  4. การตัดสินใจซื ้อ (Purchase Decision) คือ เม่ือผู้บริโภคได้รวบรวมข้อมูล

ทั้งหมดและท าการพิจารณาอย่างรอบคอบเพื่อตัดสินใจเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง ซึ่งใน

ขัน้ตอนผูบ้รโิภคอาจมีความวิตกกงัวลหรือมีความลงัเล 

  5. ดา้นพฤติกรรมหลังการซือ้ (Post-purchase Behavior) คือ ผูบ้ริโภคท าการ

พิจารณาหลังจากไดต้ัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ ซึ่งผลของการพิจารณาหลังการซือ้นั้นจะส่งผลต่อ

ทัศนคติที่ผูบ้ริโภคจะมีต่อผลิตภัณฑ์ โดยผูบ้ริโภคจะตัดสินใจว่าจะใช้ผลิตภัณฑ์นั้นต่อเพราะ

ตอบสนองความตอ้งการหรือแกปั้ญหาได ้หรือตดัสินใจว่าจะไม่ใช่ผลิตภัณฑน์ัน้ต่อเนื่องจากได้

ผลลพัธท์ี่ต  ่ากวา่ความคาดหวงัที่ตัง้ไว ้

 (ลภัสวัฒน์ ศุภผลกุลนันทร์, 2558) ที่ผลการวิจัยพบว่ากระบวนการตัดสินใจซือ้ของ

ผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ 

  1. การรบัรูค้วามตอ้งการ (Need Recognition) คือ ผูบ้รโิภคสามารถรบัรูถ้ึงความ

ตอ้งการภายในของตนเองที่ถูกกระตุน้ดว้ยสิ่งกระตุน้ต่าง ๆ เช่น ความหิว ความกระหาย ความ

เจ็บป่วย เป็นต้น โดยจะรวมไปถึงความต้องการทางด้านร่างกายและความตอ้งการทางดา้น

จิตวิทยา ความตอ้งการเหลา่นี ้เมื่อผูบ้รโิภคมีจนถึงระดบัหนึ่ง ผูบ้รโิภคจะมีการตอบสนองโดยวิธีที่

ผูบ้รโิภคเรยีนรูจ้ากประสบการณใ์นอดีตเพ่ือจดัการกบัสิ่งกระตุน้เหลา่นี ้

  2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) คือ เม่ือความตอ้งการถูกกระตุ้น

มากพอ ผูบ้รโิภคจะท าใหต้วัเองเกิดความพึงพอใจในทนัที แต่หากผูบ้รโิภคยงัไม่ท าการตอบสนอง

ความตอ้งการ ความตอ้งการจะถูกจดจ าเพื่อหาทางสนองความตอ้งการภายหลงั และเม่ือความ
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ตอ้งการถกูกระตุน้และสะสมไวม้ากจะท าใหผู้บ้รโิภคเกิดความตัง้ใจในการใหค้วามตอ้งการไดร้บั

การตอบสนอง โดยผูบ้รโิภคจะท าการแสวงหาขอ้มลูเพื่อใหไ้ดผ้ลิตภณัฑท์ี่เหมาะสมกบัผูบ้รโิภค 

  3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation Alternatives) คือ ผู้บริโภคท าความ

เขา้ใจและประเมินทางเลือกตา่ง ๆ จากขอ้มลูที่หามา ซึง่นกัการตลาดตอ้งรูว้ิธีการตา่ง ๆ ที่ผูบ้รโิภค

ใชใ้นการประเมินทางเลือก การประเมินทางเลือกเป็นขั้นตอนที่ซับซอ้น อีกทั้งวิธีการประเมิน

ทางเลือกของผูบ้รโิภคแตล่ะคนก็มีความแตกต่างกนัออกไปและยงัขึน้อยู่กบัสถานการณอ์ีกดว้ย 

  4. การตัดสินใจซื ้อ  (Purchase Decision) คือ  ผู้บ ริโภคจะใช้การประเมิน

ทางเลือกช่วยในการก าหนดความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่เป็นตัวเลือกโดยทั่วไป โดย

ผูบ้รโิภคจะตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑท์ี่ตนช่ืนชอบมากที่สดุ นอกจากนีท้ศันคติของบคุคลอื่นก็มีผลต่อ

การตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคหรือปัจจยัสถานการณท์ี่คาดคะเนไวก้็มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เช่นกนั 

ตวัอย่างปัจจยัสถานการณท์ี่คาดคะเนไว ้เช่น รายไดท้ี่คาดคะเนของครอบครวั หรือการคาดคะเน

ผลประโยชนข์องผลิตภัณฑ์ เป็นตน้ อีกทั้งขณะที่ผูบ้ริโภคท าการตัดสินใจซือ้นั้นมักจะมีปัจจัย

แทรกเขา้มา เช่น การบรกิารจากพนกังานขาย อารมณข์องผูบ้รโิภค เป็นตน้ 

  5. ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ (Post-purchase Behavior) คือ หลงัจากที่ผูบ้รโิภค

ซือ้ผลิตภณัฑไ์ปแลว้ ผูบ้รโิภคจะเกิดความรูส้กึพงึพอใจหรือไม่พงึพอใจ หากพงึพอใจผลิตภณัฑน์ัน้ 

ผูบ้ริโภคจะมีการซือ้ผลิตภณัฑน์ัน้ซ  า้ในอนาคตหรือท าการแนะน าผลิตภณัฑแ์ก่บคุคลอื่น แต่หาก

ไม่พงึพอใจ ผูบ้รโิภคจะหยดุการซือ้ผลิตภณัฑน์ัน้และไม่แนะน าใหแ้ก่บคุคลอื่น ๆ 

 (Armstrong และ Kotler, 2011) ที่ผลการวิจยัพบว่ากระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ 

  1. การรบัรูค้วามตอ้งการ (Need Recognition) คือ ขัน้ตอนแรกของกระบวนการ

ตดัสินใจซือ้ โดยเกิดจาการรบัรูค้วามตอ้งการทัง้จากภายในและภายนอก ซึง่เป็นขัน้ตอนที่ผูบ้รโิภค

ยงัไม่มีการน าปัจจยัใด ๆ เขา้มาพิจารณา อาจกลา่วไดว้า่ขัน้การรบัรูค้วามตอ้งการคือการหาความ

ตอ้งการที่แทจ้รงิของผูบ้รโิภค 

  2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) คือ เม่ือผู้บริโภคทราบถึงความ

ตอ้งการของตนเองแลว้ หลังจากนั้นผูบ้ริโภคจะพยายามหาผลิตภัณฑ์เพื่อมาตอบสนองความ
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ตอ้งการและท าใหเ้กิดความพึงพอใจ แต่หากยงัไม่สามารถตอบสนองความตอ้งการได ้ผูบ้รโิคจะ

เขา้สูข่ัน้ตอนการแสวงหาขอ้มลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑผ์่านแหล่งขอ้มลูต่าง ๆ เช่น จากบคุคลอื่น จาก

การโฆษณาประชาสมัพนัธ ์เป็นตน้ 

  3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation Alternatives) คือ การน าความตอ้งการ

ของผูบ้รโิภคมารวมกบัขอ้มลูข่าวสารที่ผูบ้รโิภครวบรวมมา โดยสามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 แนวทาง คือ 

การประเมินทางเลือกโดยไม่มีประสบการณ์ในอดีตมาก่อน ซึ่งในแนวทางนีผู้บ้ริโภคจะใหค้วาม

คิดเห็นของตนกับการบอกเล่าของบุคคลอื่นในการตัดสินใจ และการประเมินทางเลือกโดยมี

ประสบการณ์ในอดีต ผู้บริโภคจะใช้การประเมินโดยมีระดับความพึงพอใจต่อตราสินค้าของ

ผลิตภณัฑป์ระเภทนัน้ ๆ แลว้ในใจ 

  4. การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) คือ หลังจากท าประเมินทางเลือกทั้ง

หมดแลว้ ขัน้การตดัสินใจซือ้คือขัน้ตอนที่ผูบ้รโิภคตดัสินใจครัง้สดุทา้ย โดยท าการพิจารณาคณุค่า

ประโยชน์ที่จะได้รับกับต้นทุนที่ต้องเสียไป อีกทั้งในขั้นนี ้จะมีปัจจัยทางสังคมเข้ามาเป็น

สว่นประกอบในการตดัสินใจ 

  5. ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ (Post-purchase Behavior) คือ ผลลพัธห์ลงัจากที่

ผูบ้ริโภคใชผ้ลิตภณัฑแ์ลว้ จึงท าการประเมินคณุค่าของผลิตภณัฑน์ัน้ เม่ือท าการประเมินคณุค่า

แลว้หากผูบ้รโิภคมีความพงึพอใจมากก็จะเกิดความภกัดีต่อผลิตภณัฑน์ัน้ แต่หากไม่พงึพอใจก็จะ

ท าการเปลี่ยนไปซือ้ผลิตภณัฑจ์ากตราสินคา้อื่น 

 (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2549) ที่ผลการวิจัยพบว่ากระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ 

  1. การรับ รู ้ความต้องการ (Need Recognition) คือ ผู้บริโภคคนหนึ่ ง ๆ จะ

ตระหนักถึงความตอ้งการที่รูส้ึกว่ายังขาดหายไป จึงมองหาผลิตภัณฑ์ที่สามารถเติมเต็มความ

ตอ้งการนัน้ได ้เช่น ผูบ้รโิภคคนหนึ่งตระหนกัถึงความตอ้งการคอมพิวเตอรเ์ครื่องใหม่เพื่อใชใ้นการ

ท ารายงาน สืบคน้ขอ้มลู และติดตอ่ผูอ้ื่นผ่านอินเทอรเ์น็ตไดม้ากขึน้ 

  2. การแสวงหาขอ้มูล (Information Search) คือ การที่ผูบ้ริโภคพยายามคน้หา

ขอ้มลูผลิตภณัฑใ์หไ้ดม้ากที่สดุเพื่อน ามาใชใ้นการประกอบการตดัสินใจ เช่น เมื่อผูบ้รโิภคตอ้งการ
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ซือ้คอมพิวเตอร ์จึงท าการหาขอ้มลูและรายละเอียดเก่ียวกบัคอมพิวเตอรโ์ดยสอบถามจากเพื่อน 

ผูเ้ช่ียวชาญ หรอืจากรา้นคา้ เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูที่ตนเองตอ้งการ 

  3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation Alternatives) คือ ผู้บริโภคน าข้อมูล

ทัง้หมดที่ไดม้าท าการเปรียบเทียบเพื่อหาทางเลือกที่ดีและเหมาะสมกบัตนเองมากที่สดุ เช่น เม่ือ

ผูบ้รโิภคตอ้งการซือ้ผลิตภณัฑก์็มกัจะน าเอาขอ้มลูทัง้หมดมาท าการเปรียบเทียบเพื่อหาทางเลือกที่

ดีที่สดุและพิจารณาถึงความสามารถที่จะจ่ายได ้ทัง้นีอ้าจมีการประเมินคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์

โดยใหค้ะแนนจากมากไปนอ้ย 

  4. การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) คือ ขั้นตอนการตัดสินใจซือ้จริง โดย

ผูบ้ริโภคตอ้งตัดสินใจเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ตราสินคา้ ผูข้าย เวลาในการซือ้ ปริมาณในการซือ้ที่

เหมาะสม โดยหากซือ้ในปรมิาณมากก็อาจท าใหไ้ดร้บัสว่นลด ซึง่จะพิจารณาจากระยะเวลาในการ

ใชง้านและเวลาที่จะตอ้งซือ้ในครัง้ถดัไป 

  5. ด้านพฤติกรรมหลังการซือ้ (Post-purchase Behavior) คือ ผู้ซือ้อาจได้รับ

ความพงึพอใจหรือไม่พงึพอใจจากการซือ้ผลิตภณัฑด์งักลา่ว หากพอใจก็จะเกิดการซือ้ซ  า้และอาจ

กลายเป็นลูกคา้ที่มีความภักดีต่อตราสินคา้ และหากไม่พึงพอใจจะเลิกใชแ้ละอาจเรียกรอ้งให้

ผูข้ายแสดงความรบัผิดชอบ 
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ตาราง 5 สรุปกระบวนการตดัสินใจซือ้ 

 

ผู้ศึกษา 

กระบวนการตัดสินใจซือ้ 

การรบัรูป้ัญ
หา 

การแสวงหาขอ้มลู 

การประเมนิทางเลือก 

การตดัสินใจซือ้ 

พฤติกรรมหลงัการซือ้ 

นนัทสาร ีสขุโต และคณะ (2555) √ √ √ √ √ 
Gray (2021) √ √ √ √ √ 
ลภสัวตัน ์ศกุผลกลุนนัทร ์(2558) √ √ √ √ √ 
Kotler & Armstrong (2011) √ √ √ √ √ 
ฉตัรยาพร เสมอใจ (2549) √ √ √ √ √ 

 

√ หมายถึง สอดคลอ้งกบัตวัแปรท่ีศกึษา 

× หมายถึง ไมส่อดคลอ้งกบัตวัแปรท่ีศกึษา 

 

 จากตาราง 4 ผูว้ิจัยไดเ้ลือกแนวคิดของนันทสารี สุขโต และคณะ (2555) Gray (2021) 

ลภสัวฒัน ์ศภุผล กลุนนัทร ์(2558) Kotler & Armstrong (2011) และฉตัยาพร เสมอใจ (2549) มา

เป็นกรอบแนวคิดในการศกึษา การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อ

สงัคมออนไลน ์และทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซือ้และคุณค่าตราสินคา้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของ  ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขต

กทม.ซึง่ประกอบไปดว้ยกระบวนการตดัสินใจซือ้ทัง้ 5 ขัน้ตอน ดงันี ้

  1. ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ คือ การที่ผูบ้ริโภครบัรูค้วามตอ้งการของตนเอง

เนื่องจากถกูสิ่งกระตุน้ทัง้จากภายในและภายนอก เม่ือผูบ้ริโภคมีความตอ้งการถึงระดบัหนึ่งแลว้

ผูบ้รโิภคจะหาผลิตภณัฑใ์นการตอบสนองความตอ้งการของตนเอง 
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  2. การแสวงหาขอ้มูล คือ ขั้นตอนที่ผูบ้ริโภคคน้หาขอ้มูลจากแหล่งต่าง ๆ เช่น 

จากผู้เช่ียวชาญ  จากคนรูจ้ัก จากอินเทอรเ์น็ต เป็นตน้ เพื่อใชใ้นการประกอบการตัดสินใจซือ้

ผลิตภณัฑต์่าง ๆ ที่จะสามารถน ามาใชเ้พื่อตอบสนองความตอ้งการจากขัน้ที่ 1 ได ้

  3. การประเมินทางเลือก คือ ผู้บริโภคน าข้อมูลที่สามารถรวบรวมมาได้มา

พิจารณาเพื่อหาทางเลือกที่ดีและเหมาะสมกบัตนเองมากที่สดุ โดยผูบ้รโิภคจะท าการเปรียบเทียบ

ขอ้ดี ขอ้เสีย ราคา หรือทศันคติส่วนตวัต่อผลิตภณัฑจ์ากตราสินคา้นัน้ ๆ เป็นตน้ ขัน้นีจ้ะใชเ้วลา

มากหรือนอ้ยขึน้อยู่กบัความเพียงพอของขอ้มลูผลิตภณัฑท์ี่จะใชใ้นการตดัสินใจซือ้ในขัน้ตอ่ไป 

  4. การตดัสินใจซือ้ คือ เม่ือผูบ้ริโภคสามารถเลือกทางเลือกที่ดีและเหมาะสมกบั

ตวัผูบ้รโิภคไดม้ากที่สดุแลว้ ผูบ้รโิภคจึงท าการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑน์ัน้ ซึ่งในขัน้นีอ้าจมีปัจจยัอื่น

มาแทรกท าใหก้ารตดัสินใจซือ้เปลี่ยนไปได ้เช่น การใหบ้ริการของพนักงานขาย ความวิตกกงัวล

ของผูบ้รโิภค เป็นตน้ 

  5. พฤติกรรมหลงัการซือ้ คือ การพิจารณาผลลพัธท์ี่ไดจ้ากผลิตภณัฑท์ี่ผูบ้ริโภค

ไดต้ดัสินใจซือ้ หากผลลพัธข์องผลิตภณัฑน์ัน้สงูกว่าความคาดหวงัของผูบ้ริโภค ผูบ้รโิภคก็จะเกิด

ความพึงพอใจและอาจมีการตดัสินใจซือ้ซ  า้ในอนาคตและแนะน าบอกต่อบุคคลอื่น อีกทัง้ยงัอาจ

ท าใหผู้บ้รโิภคกลายเป็นลกูคา้ที่มีความจงรกัภกัดี ในทางกลบักนัหากผลิตภณัฑน์ัน้ใหผ้ลลพัธท์ี่ต  ่า

กวา่ความคาดหวงั ผูบ้รโิภคจะเกิดความไม่พงึพอใจและจะไม่ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑน์ัน้อีก 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัคุณค่าตราสินค้า 
 ตราสินคา้ (Brand) คือ สิ่งที่ท  าใหผู้บ้ริโภคสามารถแยกความแตกต่างของผลิตภณัฑต์่าง 
ๆ ในทอ้งตลาดได ้และยงัช่วยเพิ่มคณุค่าใหก้บัสินคา้นัน้ ๆ นอกจากนีก้ารที่ผูบ้รโิภคไดพ้บเห็นตรา
สินคา้นัน้บ่อยครัง้ท าใหรู้ส้กึเกิดความคุน้เคย ซึ่งจะน าไปสู่ความไวว้างใจและน าไปสูก่ารตดัสินใจ
ซือ้สินคา้นัน้ในที่สดุ อีกทัง้ยงัท าใหผู้บ้ริโภคมีความจงรกัภกัดีกบัตราสินคา้นัน้ ๆ อีกดว้ย (เสรี วง
มณฑา, 2540) โดย (Kotler, 1999) นิยามความหมายของตราสินคา้ไวว้่า คือ ช่ือ (Name) ค า 
(Term) สญัลกัษณ ์(Symbolic) หรือ การออกแบบ (Design) หรือการรวมกนัของทั้งหมดที่กล่าว
มา ซึ่งวตัถุประสงคข์องตราสินคา้คือเพื่อให้ผลิตภัณฑมี์ความแตกต่างจากคู่แข่ง สอดคลอ้งกับ 
(Stevens, Loudon, Clow, และ Baack, 2005) ที่ที่ผลการวิจยัพบว่าตราสินคา้ คือ ลกัษณะหรือ
รูปแบบคณุสมบตัิเฉพาะที่ท  าใหต้ราสินคา้นัน้แตกต่างจากสินคา้อื่น ๆ อีกทัง้ตราสินคา้ยงัสามารถ
เพิ่มมูลค่าทางตลาดใหก้ับผลิตภัณฑไ์ด ้ท าใหส้ามารถรกัษาส่วนแบ่งทางการตลาดไดม้ากกว่า



 63 
 

 

สินคา้ที่ไม่มีตราสินคา้ ซึ่งตราสินคา้ประกอบไปดว้ยคุณค่าทางดา้นศักยภาพ (Physical Value) 
คุณ ค่ าท างด้านหน้าที่ ก ารใช้สอ ย  (Functional Value) และคุณ ค่ าท างด้านจิ ต วิท ยา
(Psychological Value) ท าให้ผลิตภัณฑ์มีความแตกต่างและเป็นเอกลักษณ์มากขึน้ (Kotler, 
1999) นอกจากนี ้(Holcombe, 2000)  ยงัไดท้ี่ผลการวิจยัพบว่า ผลิตภณัฑค์ือสิ่งที่ถกูผลิตมาจาก
โรงงานแต่สิ่งที่ผูบ้รโิภคซือ้ คือ ตราสินคา้ โดยตราสินคา้ คือ ผลิตภณัฑท์ี่มีประโยชนท์างดา้นหนา้ท่ี
การใชส้อย (Function Benefit) ผนวกรวมกับ คุณค่าเพิ่ม (Value Added) ท าใหผู้บ้ริโภครูส้ึกถึง
ความคุม้ค่าในการบริโภค ซึ่งคณุค่าเพิ่มนีส้ามารถเป็นไดท้ัง้เชิงเหตผุล (Rational) และจบัตอ้งได ้
(Tangible) หรือ คุณค่าเพิ่มทางดา้นสัญลักษณ์(Symbolic) ในเชิงอารมณ์ (Emotional) และไม่
สามารถจบัตอ้งได ้(Intangible) โดยตราสินคา้จะประสบความส าเรจ็นัน้ ตราสินคา้จะตอ้งมีความ
โดดเดน่ในตวัเองและมีเอกลกัษณท์ี่ชดัเจนแตกตา่งจากคูแ่ข่ง ซึง่ความโดดเดน่ของตราสินคา้จะท า
ใหผู้บ้รโิภค รบัรูถ้ึงลกัษณะบคุลิกและต าแหน่งทางการตลาดของตราสินคา้ อีกทัง้ผูบ้รโิภคจะเลือก
ซือ้สินค้าที่ มีตราสินค้าที่ โดดเด่นและจะเกิดความรู้สึกว่าตัวเองโดดเด่นไปด้วย (Pritchard, 
Morgan, และ Pride, 2002) 

แนวคิดและความหมายเกี่ยวกับคุณค่าตราสนิค้า 
 (Farquhar, 1989) นิยามไวว้่า คือ คณุค่าที่เพิ่ม (Added) ต่อบรษัิท รา้นคา้ หรือผูบ้รโิภค 
โดยเกิดจากการสรา้งขึน้มาของตราสินคา้ 
 (ภารดี ผิวขาว, 2559) ไดก้ล่าวถึงคุณค่าตราสินคา้ว่าเป็นสิ่งที่บริษัทหรือธุรกิจนั้น ๆ มี 
คณุคา่รวมทัง้มีลกัษณะเฉพาะ ซึง่สามารถสรา้งความแตกต่างจากผลิตภณัฑอ์ื่น ๆ ที่มีอยู่ในตลาด 
โดยช่วย เพิ่มรายไดข้องบรษัิท และในทางตรงกนัขา้มก็สามารถลดมลูค่าของบรษัิทไดด้ว้ยเช่นกนั 
 (วิทวสั รุ่งเรืองผล, 2552) กล่าวถึงคุณค่าตราสินคา้ว่า เป็นรูปแบบตราสินคา้ที่ไดร้บัการ
ยอมรบัและมีความ น่าเช่ือถือ อีกทั้งยังช่วยเพิ่มคุณค่าของผลิตภัณฑ์ อีกทั้งท าให้ผู้บริโภคมี
ทศันคติท่ีดีต่อผลิตภณัฑน์ัน้ ๆ 
 (Marconi, 1993) ใหค้วามหมายของคณุค่าตราสินคา้วา่คือ การรบัรูใ้นตราสินคา้ 
 (Kamakura และ Russell, 1993) ที่ผลการวิจัยพบว่าคุณค่าตราสินค้า หมายถึง การ
สนบัสนนุของตราสินคา้ที่มีต่อสินคา้ 
 (Elliott และ Percy, 2007) อธิบายว่าคุณค่าตราสินคา้ หมายถึง การรบัรูเ้ก่ียวกับตรา
สินคา้อนัน าไปสู่ การเรียนรูแ้ละการเกิดทศันคติต่อตราสินคา้ โดยมีอิทธิพลในดา้นอารมณซ์ึ่งท าให้
เกิดความชอบและเกิดความ จงรกัภกัดีต่อตราสินคา้นัน้ ๆ 
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 (Kotler, 2003) อธิบายคณุค่าตราสินคา้ไวว้่า เป็นคณุค่าที่ใชใ้นการเพิ่มของผลิตภณัฑ ์ซึ่ง
สะทอ้น ความรูส้กึของผูบ้ริโภคได ้อีกทัง้คณุค่าตราสินคา้มีความส าคญัต่อจิตใจและท าใหม้ลูค่า
และรายไดข้องบรษัิทเพิ่มขึน้ ได ้
 (Aaker, 1996) ที่ผลการวิจยัพบวา่คณุคา่ตราสินคา้ เป็นทัง้สินทรพัยแ์ละหนีส้ินของบรษัิท
ที่ มีความเช่ือมโยงกับช่ือและสัญลักษณ์ของตราสินค้า อาจเป็นการเพิ่มหรือลดมูลค่าของ
ผลิตภณัฑท์ี่มีอยู่เดิมของบรษัิท โดยมลูค่าของตราสินคา้สามารท าใหร้าคาผลิตภณัฑส์งูขึน้ได ้หาก
มีภาพลกัษณต์ราสินคา้ที่ดีหรือมีการสรา้งคุณค่าต่อตราสินคา้นัน้ แต่ในทางกลบักนัก็อาจส่งผล
ทางลบต่อผลิตภณัฑไ์ดเ้ช่นกนั อีกทัง้คณุค่าตราสินคา้ยงัมีความเช่ือมโยงกบัความจงรกัภกัดีของ
ผูบ้รโิภคอีกดว้ย 
 (ศิวฤทธ์ิ พงศกรรงัศิลป์, 2555) กลา่วถึงคณุค่าตราสินคา้ไวว้า่ เป็นคณุค่าที่สามารถท าให้
ลกูคา้สามารถแยกความแตกต่างจากสินคา้อื่นได ้ซึ่งลกูคา้สามารถจดจ าและสามารถเรียกช่ือได้
อย่างถูกตอ้ง จนท าใหต้ราสินคา้นัน้เพิ่มอ านาจในการแข่งขนัและท าใหเ้กิดความรูส้ึกที่ดีต่อตรา
ผลิตภณัฑข์องสินคา้ชนิดนัน้ 
 (สดุาพร กณุฑลบตุร, 2552) ไดก้ลา่ววา่ ความนิยมและการยอมรบัของผูบ้รโิภค รวมไปถึง
สิ่งที่เป็นรูปธรรม เช่น สิทธิบตัร เป็นสิ่งที่สรา้งมลูค่าของตราสินคา้  
 จากแนวคิดและความหมายเก่ียวกบัคณุค่าตราสินคา้กล่าวไดว้่า คณุค่าตราสินคา้เป็นสิ่ง
ที่สามารถเพิ่มมลูค่าใหก้บัผลิตภณัฑข์องตราสินคา้นัน้ ๆ ได ้อีกทัง้ยงัช่วยเพิ่มรายไดใ้หก้บับริษัท 
คุณค่าตราสินค้าเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคมีการรับรูแ้ตกต่างกันไปในแต่ละตราสินค้า ท าให้มี การ
ตอบสนองต่อตราสินคา้นั้น ๆ อย่างแตกต่างกัน  และตราสินค้าที่มีคุณค่าในเชิงบวกสามารถ
สามารถความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าได้ ซึ่งในการวิจัยเรื่องการสื่อสารแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส ์ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์และทัศนคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคม
ออนไลนท์ี่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้และคุณค่าตราสินคา้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย
ของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

มุมมองคุณคา่ตราสนิค้า 
 มมุมองคณุค่าตราสินคา้สามารถสะทอ้นได ้3 ดา้น (Farquhar, 1989) ประกอบดว้ย 
  1. คณุค่าตราสินคา้ในมมุมองของกิจการ (Firm’s Perspective) 
   คณุค่าตราสินคา้ในมมุมองของกิจการนัน้สามารถวดัไดจ้ากกระแสเงิน
สดที่ เพิ่มขึน้  (Incremental Cash Flow) ซึ่งอาจเป็นผลมาจากการเพิ่มขึน้ของส่วนแบ่งทาง
การตลาดของกิจการ อีกทัง้ความสามารถในการตัง้ราคาสินคา้ที่สงูกว่าคู่แข่ง คณุค่าตราสินคา้ที่
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แข็งแกร่งสามารถเป็นเครื่องมือในการแข่งขันทางการตลาดได ้ซึ่งการเพิ่มคุณค่าตราสินคา้ท า
ใหผ้ลต่อความสามารถในการตัง้ราคาสินคา้และการเพิ่มมลูค่าซึง่จบัตอ้งไม่ได ้
  2. คณุค่าตราสินคา้ในมมุมองของผูค้า้ (Trade’s Perspective) 
   คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้ค้า โดยคุณค่าตราสินค้าที่ มีความ
แข็งแกรง่ท าใหผู้ค้า้สามารถใชจ้ดุแข็งนีใ้นการด าเนินกิจการได ้เช่น สามารถเพิ่มอ านาจการตอ่รอง
ในช่องทางการจัดจ าหน่ายและการกระจาย  สินค้า หรือการประหยัดต้นทุนด้านการโฆษณา 
เนื่องจากตราสินคา้เป็นที่รูจ้กักนัดีในกลุม่ผูบ้รโิภค 
  3. คณุค่าตราสินคา้ในมมุมองของผูบ้รโิภค (Consumer’s Perspective) 
   คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภคเป็นผลมาจากกิจกรรมทาง
การตลาด (Marketing Response) ที่ท  าใหเ้กิดความแข็งแกรง่เก่ียวกบัตราสินคา้และเกิดทศันคติ
ที่ดีที่ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ โดยระดับความเช่ือมโยงระหว่างตราสินคา้กับคุณค่าที่ได้รบัของ
ผูบ้รโิภคนัน้จะมีความแตกต่างกนั ซึง่จะขึน้อยู่กบัระดบัความพงึพอใจในการใช้ผลิตภณัฑ ์การรบัรู ้
และการจดจ า เม่ือผูบ้ริโภคสามารถจดจ าตราสินคา้ไดแ้ลว้หรือคุณค่าตราสินคา้นัน้ไดเ้กิดขึน้กับ
ผูบ้รโิภคแลว้ ตราสินคา้นัน้ก็จะช่วยเพิ่มคณุค่าใหก้บักิจการและผูค้า้ 

ประโยชนข์องคุณค่าตราสนิค้า 
 ธุรกิจสามารถไดป้ระโยชนจ์ากการสรา้งคุณค่าตราสินคา้ ดังนี ้(ศิวฤทธ์ิ พงศกรรงัศิลป์, 
2555) 
  1. ลูกคา้สามารถจดจ าสินคา้ได ้ในตลาดมีสินคา้มากมายหลากหลายประเภท
จากผูผ้ลิตที่แตกต่างกันไป บริษัทที่สรา้งคุณค่าตราสินคา้จะท าใหล้กูคา้สามารถแยกแยะความ
แตกต่างและจดจ าสินคา้ของบริษัทได ้อีกทัง้โดยปกติแลว้ลกูคา้จะซือ้ผลิตภณัฑจ์ากตราสินคา้ที่
ลกูคา้สามารถจดจ าตราสินคา้ไดม้ากกวา่การซือ้โดยบงัเอิญ 
  2. ตราสินคา้เป็นสินทรพัยท์ี่ส  าคัญและสามารถวัดมูลค่าได ้หมายความว่า ยิ่ง
ตราสินค้าได้รับการยอมรับจากผู้บริโภคมากเท่าไหร่มูลค่าตราสินค้าก็มากขึน้เช่นกัน เช่น 
Samsung เป็นตราสินคา้ที่มีมลูค่าตราสินคา้สงูขึน้เรื่อย ๆ อย่างต่อเนื่อง ซึ่งเป็นผลมาจากการที่
ผูบ้รโิภคสามารถจดจ าตราสินคา้ไดซ้ึง่ท  าใหมี้อ านาจในการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคมากขึน้ 
  3. สรา้งความแตกต่างจากคู่แข่ง ถา้ตราสินคา้ไม่สามารถท าใหผู้บ้ริโภคเห็นถึง
ความแตกต่างจากคู่แข่ง ผลิตภณัฑข์องตราสินคา้นัน้ก็จะถกูลืมและถกูกลืนไปในตลาด ลกูคา้ใช้
ตราสินคา้ในการเปรียบเทียบคณุภาพและประโยชนก์ารใชง้านของผลิตภณัฑ ์ดงันัน้ตราสินคา้จะ
ช่วยใหผ้ลิตภณัฑมี์ความโดดเด่นและเป็นเอกลกัษณแ์ตกต่างจากคู่แข่ง โดยนกัการตลาดสามารถ
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ช่วยสรา้งความแตกต่างของผลิตภัณฑไ์ดด้ว้ยการสรา้งสรรคผ์ลิตภัณฑแ์ละน าเสนอจุดเด่นของ
ผลิตภณัฑ ์
  4. ท าใหล้กูคา้ตดัสินใจซือ้ไดง้่ายขึน้เม่ือลกูคา้สามารถจดจ าตราสินคา้ของบรษัิท
ได ้เนื่องจากเม่ือลกูคา้ตอ้งการซือ้ผลิตภณัฑ ์ลกูคา้มกัจะตดัสินใจซือ้จากตราสินคา้ที่ลกูคา้จดจ า
ได ้ดงันัน้ตราสินคา้สามารถสรา้งมลูค่าของการขายได ้
  5. ตราสินคา้ช่วยรกัษาฐานลกูคา้ เม่ือตราสินคา้ถูกจดจ าไดแ้ละมีผลิตภณัฑท์ี่ดี 
ลกูคา้จะมีความภกัดีกบัตราสินคา้เดิม ไม่ค่อยเปลี่ยนแปลง และยงัมีการพดูแบบปากตอ่ปากไปยงั
ผูบ้รโิภคคนอื่น ๆ 
  6. ก าหนดกลยทุธท์างการตลาดไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ บริษัทจะด าเนินกลยทุธ์
ทางการตลาดแบบใดก็ไดเ้ม่ือตราสินคา้ของบริษัทเป็นที่ยอมรบั เป็นที่รูจ้ัก และเป็นที่จดจ าของ
ผูบ้รโิภค นอกจากนีต้ราสินคา้ยงัช่วยในการเปรียบเทียบดา้นราคา โดยลกูคา้จะมีความเต็มใจจ่าย
ในราคาที่สงูเพราะรบัรูถ้ึงคณุภาพ 
  7. เป็นศูนยก์ลางในการสรา้งมูลค่าสินคา้ ตราสินคา้จะรวบรวมลูกคา้ใหมี้การ
รวมกลุ่มเป็นชุมชน ตราสินคา้มีการสรา้งวฒันธรรมและธรรมเนียมที่เก่ียวขอ้งกบัการบริโภคของ
กลุ่มลูกคา้ กลุ่มลูกคา้ในชุมชนตราสินคา้จะมีการพูดคุย แลกเปลี่ยนขอ้มูลและประสบการณ์
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์หรอืมีการขอความช่วยเหลือจากสมาชิกคนอื่น ๆ 

ลักษณะส าคญัของคุณค่าตราสินค้า 
 (ภาวิณี กาญจนาภา, 2554) ที่ผลการวิจยัพบวา่ ความส าคญัของคณุค่าตราสินคา้ มีดงันี ้
  1. ส่งเสริมการซื ้อผลิตภัณฑ์ ตราสินค้าสามารถท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื ้อ
ผลิตภณัฑไ์ดม้ากขึน้ เนื่องจากผูบ้รโิภคจะรูส้กึเชื่อมโยงตราสินคา้กบัคณุค่าหรือลกัษณะบางอย่าง
ของผลิตภณัฑท์ี่ผูบ้รโิภคมีความคุน้เคย เช่น คณุภาพผลิตภณัฑ ์ค่าใชจ้่ายหรือตน้ทนุของผูบ้รโิภค 
และการออกแบบ เป็นตน้ อีกทัง้ตราสินคา้ยงัสามารถช่วยสรา้งความแตกตา่งใหก้บัผลิตภณัฑจ์าก
คูแ่ข่งอีกดว้ย 
  2. สรา้งความซื่อสตัย ์ผูบ้ริโภครบัรูแ้ละจดจ าเก่ียวกับผลิตภัณฑจ์ากตราสินค้า 
ดงันัน้ตราสินคา้จึงช่วยท าใหผู้บ้ริโภคมีความซื่อสตัยต์่อผลิตภณัฑข์องบริษัทและท าใหไ้ม่เปลี่ยน
ใจไปใชผ้ลิตภณัฑจ์ากตราสินคา้อื่นไดโ้ดยง่าย 
  3. ปกป้องบริษัทจากคู่แข่งและการแข่งขนัทางดา้นราคา เม่ือบริษัทสามารถน า
ตราสินคา้เขา้ตลาดและประสบความส าเรจ็ในตลาดแลว้ ผู้บรโิภคก็จะมีความเช่ือมั่นในตราสินคา้
นัน้ ซึ่งจะช่วยปกป้องบริษัทจากคู่แข่งที่มีผลิตภณัฑท์ี่คลา้ยคลงึกนัและยงัช่วยปกป้องบริษัทจาก



 67 
 

 

การแข่งขันทางการตลาด ทั้งนีผู้บ้ริโภคยังสามารถแยกแยะตราสินคา้แต่ละชนิดออกไดอ้ย่าง
ชดัเจนหากผูบ้รโิภคมีความเชื่อมั่นตอ่ตราสินคา้นัน้ ๆ 
  4. ช่วยลดคา่ใชจ้่ายทางการตลาด เนื่องจากผูบ้รโิภคมีความคุน้เคยกบัผลิตภณัฑ์
ของตราสินคา้แลว้ โดยผลิตภัณฑจ์ะขายตัวเองในตลาด ดังนั้นตราสินคา้ที่ประสบความส าเร็จ
สามารถลดค่าใชจ้่ายทางการตลาดในการโฆษณาสื่อสารผลิตภณัฑล์งได ้เพราะผูบ้รโิภคมีการรบั
รูอ้ยู่แลว้ 
  5. เป็นทรพัยส์ินของบริษัท ตราสินคา้จะไดร้บัการคุม้ครองจากการจดทะเบียน
เครื่องหมายการคา้ ลิขสิทธ์ิ หรือสิทธิบัตรต่าง ๆ ซึ่งช่วยคุม้ครองสิทธิประโยชนต์่าง ๆ ของตรา
สินคา้ เช่น การปลอมแปลงผลิตภณัฑ ์เป็นตน้ 
  6. มีผลกระทบต่อคณุค่าทางการตลาด เม่ือตราสินคา้ประสบความส าเรจ็ก็สง่ผล
ไปยงัผลการด าเนินงานและก าไรของบรษัิทดว้ยเช่นกนั 

องคป์ระกอบของคุณค่าตราสินคา้  
 (Aaker, 1991) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity Model) 
ประกอบดว้ย 
  1. การรูจ้ักตราสินคา้ (Brand Awareness) คือ คุณภาพการรบัรูข้องเหตุผลใน
การซือ้ โดยตราสินคา้จะมีความเก่ียวขอ้งกบัการรบัรูค้ณุภาพโดยรวม ซึ่งเป็นปัจจยัที่สามารถสรา้ง
ความแตกต่าง การจดจ า หรือการระลึกไดใ้นเรื่องตราสินคา้ โดยที่ผู้บริโภคจะมีการพิจารณา
ผลิตภัณฑ์จากการรบัรูเ้ก่ียวกับตราสินคา้นั้น ๆ จนน าไปสู่ความเคยชิน และสุดทา้ยจะน าไปสู่
ความน่าเช่ือถือของตราสินคา้ ซึ่งสามารถวดัการรูจ้ักตราสินคา้ไดจ้ากการจดจ าตราสินคา้นัน้ได ้
(Brand Recognition) หรอืการระลกึตราสินคา้ (Brand Recall)  
  2. คุณภาพที่รบัรู ้(Perceived Quality) ในการรบัรูคุ้ณภาพของผู้บริโภคจะวัด
จากการวดัภาพรวมของผูซ้ือ้ต่อสินคา้ ซึง่หากสามารถสรา้งการรบัรูต้่อผูบ้รโิภคไดอ้ย่างถกูตอ้งและ
ชดัเจน บรษัิทจะเกิดการประสบความส าเรจ็ทางดา้นการเงินสามารถสรา้งมลูค่าของผลิตภณัฑอ์ีก
ทัง้ยงัสามารถสรา้งวฒันธรรมการซือ้ใหแ้ก่ผูบ้รโิภคในผลิตภณัฑอ์ื่น ๆ ของบรษัิทได ้
  3. ความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Associations) คือ ความสมัพนัธร์ะหวา่ง
การจดจ าและการรบัรูข้องผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ผ่านการใชชี้วิตหรือบุคลิกภาพ ซึ่งสิ่งเหล่านีอ้าจ
เปลี่ยนแปลงไดต้ามประสบการณก์ารใชง้าน โดยความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้สามารถช่วยสรา้ง
ทัศนคติในทางที่ดีให้กับผลิตภัณฑ์ ซึ่งหากผู้บริโภคมีความเช่ือมโยงกับตราสินค้าจะช่วยให้
ผูบ้รโิภคแยกแยะความแตกตา่งของสินคา้และสนบัสนนุใหผู้บ้รโิภคตดัสินใจซือ้สินคา้นัน้ได ้
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  4. ตราสินคา้เป็นทรพัยสิ์นหรือกรรมสิทธ์ิอ่ืน ๆ (Brand Assets) สามารถสรา้ง
ความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัและปกป้องคุณค่าตราสินคา้จากคู่แข่ง เช่น สิทธิบตัร เครื่องหมาย
การคา้ เป็นตน้ 
  5. ความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) คือ ผูบ้ริโภคมีประสบการณท์ี่ดีจาก
การใช้ผลิตภัณฑ์ มีความเช่ือมั่นและไว้วางใจในตราสินค้า ผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนอง
วตัถปุระสงคแ์ละความพึงพอใจสงูสดุของผูบ้รโิภคไดท้ าใหผู้บ้รโิภคมีทศันคติที่ต่อตราสินคา้และมี
การซือ้ผลิตภณัฑจ์ากตราสินคา้นัน้ซ  า้ตอ่เนื่องตลอด 
 (Ravi, 2014) ไดก้ลา่วถึงองคป์ระกอบของคณุค่าตราสินคา้ว่า เป็นมลูค่าทางผลิตภณัฑท์ี่
เป็นเครื่องมือในการสรา้งความแตกต่างจากผลิตภณัฑอ์ื่น ๆ ซึ่งคณุค่าตราสินคา้ประกอบดว้ย 
  1. การรูจ้ักตราสินคา้ (Brand Awareness) คือ การรบัรูศ้ักยภาพในตราสินคา้ที่
ผูบ้ริโภคมีการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ เช่น เช่ือมโยงกบัคณุภาพของผลิตภณัฑ ์เช่ือมโยงกบัความ
โดดเด่นของผลิตภณัฑ ์เป็นตน้ โดยนกัการตลาดจะใชว้ิธีการประชาสมัพันธเ์พื่อเพิ่มความคุน้เคย
ของตราสินค้าผ่านการเปิดรับซ า้  ๆ ท าให้ผู้บริโภคสัมผัสกับตราสินค้าได้ดีและสามารถเพิ่ม
ความคุน้เคยและรบัรูถ้ึงองคป์ระกอบของตราสินคา้นัน้ ๆ 
  2. คณุภาพที่รบัรู ้(Perceived Quality) การรบัรูค้ณุภาพจะถกูประเมินจากลกูคา้
เป็นอันดับแรก โดยจะเป็นการรบัรูคุ้ณภาพโดยรวมที่เหนือกว่าของผลิตภัณฑ์ ซึ่งการรบัรูข้อง
ผูบ้ริโภคย่อมมีความแตกต่างกนัในแต่ละบุคคล การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑส์ามารถถูกกระตุน้ได้
ดว้ยการรบัรูค้ณุภาพที่ดี 
  3. ความเช่ือมโยงกับตราสินคา้ (Brand Associations) เป็นสิ่งที่เช่ือมโยงจิตใจ
กับตราสินคา้ การเช่ือมโยงตราสินคา้อาจรวมถึงผลิตภณัฑ ์คุณลกัษณะผลประโยชนข์องลูกคา้ 
รูปแบบการใชชี้วิต ตราสินคา้คู่แข่ง และประเทศตน้ก าเนิดของผลิตภัณฑ์ ความแตกต่างของ
ผลิตภณัฑจ์ากคู่แข่งท าใหต้ราสินคา้มีความแข็งแรง โดยการรกัษาความสมัพนัธร์ะหวา่งตราสินคา้
กบัผูบ้รโิภคจะมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้และมีผลต่อความพงึพอใจของผูบ้รโิภค 
 (Satvati, Rabiei, และ Rasoli, 2016) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบของตราสินค้า ซึ่ ง
ประกอบดว้ย 
  1. การรูจ้ักตราสินคา้ (Brand Awareness) คือ สิ่งที่แสดงถึงการรบัรูต้ราสินคา้ 
โดยผู้บริโภคจะมีการเก็บข้อมูลเก่ียวตราสินค้าทั้งจากทางตรงและทางอ้อม เช่น การใช้ผลิต
ผลิตภณัฑด์ว้ยตวัผูบ้ริโภคเอง หรือจากการโฆษณาและการตลาด เป็นตน้ ซึ่งการรบัรูต้ราสินคา้มี
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ผลต่อพฤติกรรมของผูบ้รโิภค เม่ือผูบ้รโิภคมีขอ้มลูหรือภาพที่ชดัเจนของผลิตภณัฑใ์นใจแลว้จะท า
ใหเ้กิดการซือ้ซ  า้ในครัง้ตอ่ ๆ ไป 
  2. คุณภาพที่ รับรู ้(Perceived Quality) ซึ่งรวมไปถึงการตัดสินใจของลูกค้า
เก่ียวกบัความไดเ้ปรียบ ความเป็นเลิศ ความน่าเช่ือถือ และความแตกต่างของตราสินคา้เม่ือเทียบ
กบัคู่แข่งอื่น ๆ การรบัรูค้ณุภาพมีผลต่อการจ าแนกผลิตภณัฑจ์ากมมุมองของลกูคา้ แต่จะไม่มีผล
ต่อตราสินคา้ในดา้นอื่น ๆ ซึ่งเม่ือลกูคา้มีความเช่ือถือตราสินคา้แลว้ แมว้่าผลิตภณัฑจ์ะมีราคาสงู
กว่าตราสินคา้คู่แข่งอื่น ๆ ลกูคา้ก็จะยงัคงมีความภกัดีและตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑจ์ากตราสินคา้
เดิม 
  3. ความเช่ือมโยงกับตราสินค้า (Brand Associations) คือ การเช่ือมโยงตรา
สินคา้และมูลค่าสู่ผูบ้ริโภค โดยหากมีการเช่ือมโยงตราสินคา้ที่แข็งแกร่งจะสามารถเป็นพืน้ฐาน
การขยายตราสินคา้ได ้ตวัอย่างการเช่ือมโยงตราสินคา้ เช่น Ronald McDonald สรา้งทศันคติเชิง
บวกหรือความรูส้กึเก่ียวกบัตราสินคา้กบัผูบ้รโิภค 

 (Keller, 1993) ไดก้ลา่วถึงองคป์ระกอบของตราสินคา้ ซึง่ประกอบดว้ย 
  1. การรูจ้ักตราสินค้า (Brand Awareness) เป็นความสามารถของผู้บริโภคใน
การจดจ าหรือระลึกไดใ้นเรื่องเก่ียวกับตราสินคา้ ซึ่งการรูจ้กัตราสินคา้จะท าใหผู้บ้ริโภคสามารถ
แยกความแตกต่างของผลิตภณัฑไ์ด ้ถึงแมจ้ะเป็นสินคา้ประเภทเดียวกนั โดยบริษัทจะตอ้งมีการ
รกัษาภาพลกัษณข์องตราสินคา้เพื่อรกัษาทศันคติท่ีดีของลกูคา้ตอ่ตราสินคา้และรกัษายอดขาย 
  2. ภาพลกัษณข์องตราสินคา้ (Brand Image) คือ การจดจ าภาพลกัษณข์องตรา
สินคา้ เช่น ความสวยงาม ความแข็งแกรง่ ความมีลกัษณะเฉพาะตวั โดยภาพลกัษณต์ราสินคา้ที่ดี
จะช่วยเพิ่มมลูค่าของผลิตภณัฑใ์ห ้มากขึน้ 
 (Sasivongpakdi และ Wang, 2014) ไดก้ลา่วถึงองคป์ระกอบของคณุคา่ตราสินคา้วา่เป็น
ความสามารถในการสรา้งการรบัรูแ้ละตระหนกัถึงองคป์ระกอบที่ท  าใหม้ลูค่าตราสินคา้เพิ่มสงูขึน้ 
ซึง่ประกอบดว้ย 
  1. การรูจ้ักตราสินคา้ (Brand Awareness) คือ การเช่ือมโยงตราสินคา้ผ่านการ
ถ่ายทอดทัศนคติของตราสินคา้ โดยการเช่ือมโยงตราสินคา้ในความทรงจ ากับแบรนดแ์ละเป็น
ตัวแทนของพืน้ฐานส าหรบัการตัดสินใจซือ้และเพื่อใหเ้กิดความภักดีต่อตราสินคา้ การรูจ้ักตรา
สินคา้ของผูบ้รโิภคสามารถใชใ้นการวางแผนกลยทุธส์  าหรบัใชใ้นการดงึดดูผูบ้รโิภค 
  2. คุณภาพที่รบัรู ้(Perceived Quality) เป็นอีกมิติหนึ่งของคุณค่าตราสินค้าที่
สามารถก าหนดการตัดสินใจของผูบ้ริโภคได ้คุณภาพที่รบัรูมี้ความเก่ียวขอ้งกับความเป็นเลิศ
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โดยรวมของผลิตภัณฑ์ โดยเม่ือผูบ้ริโภคประเมินคุณภาพผลิตภัณฑ์จะเกิดการเปรียบเทียบกับ
ผลิตภัณฑ์จากตราสินค้าคู่แข่ง  ดังนั้นคุณภาพของผลิตภัณฑ์จะถูกประเมินว่าสูงหรือต ่า 
ประสบการณส์่วนบุคคลเก่ียวกบัผลิตภณัฑส์่งผลต่อการตดัสินใจดา้นคณุภาพของผูบ้ริโภค หาก
ผูบ้รโิภคมีการรบัรูส้งูก็จะเกิดประสบการณท์ี่เก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้จนท าใหผู้บ้ริโภคสามารถรบัรู ้
ถึงความแตกต่างที่เก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ได ้
  3. ความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Associations) คือ การเช่ือมโยงระหว่าง
ตราสินคา้กบัผูบ้รโิภค ซึง่ราคามกัจะเป็นปัจจยัที่ผูบ้รโิภคใชใ้นการบง่ชีค้ณุภาพของผลิตภณัฑ ์โดย
เม่ือมีการเปรียบเทียบตราสินคา้ที่มีราคาต ่าและราคาสงู ผูบ้รโิภคมกัมองว่าตราสินคา้ที่มีราคาสูง
คือผลิตภัณฑ์ที่คุณภาพสูง และหากมีการส่งเสริมการขาย (Promotion) อย่างต่อเนื่องอาจจะ
ท าลายตราสินคา้ในระยะยาว เนื่องจากผูบ้รโิภคจะมองวา่ผลิตภณัฑร์าคาต ่าเนื่องจากมีคณุภาพที่
ต  ่า ดงันัน้ราคาจงึมีความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ 

 (ศิวฤทธ์ิ พงศกรรงัศิลป์, 2555) ไดก้ลา่วถึงคณุค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย 
  1. การรูจ้กัตราสินคา้ (Brand Awareness) คือ การที่ผูบ้ริโภครบัรูถ้ึงคุณค่าหรือ
เรื่องราวต่าง ๆ ที่เก่ียวกบัตราสินคา้ เช่น ประโยชนห์รือคณุภาพของผลิตภณัฑจ์ากตราสินคา้หนึ่ง 
เป็นตน้ ซึ่งการรบัรูต้ราสินคา้เป็นล าดบัขัน้พืน้ฐานของการสื่อสารทางการตลาด คือ ขัน้การ รูจ้ัก 
(Cognitive Stage) โดยเป็นจดุเริม่ตน้ที่จะน าไปสูก่ารรบัรูแ้ละพฤติกรรมของผูบ้รโิภค 
  2. คุณภาพที่รับรู ้(Perceived Quality) การรับรูข้องผู้บริโภคต่อคุณภาพของ
ผลิตภณัฑ ์หรือเป็นการรบัรูถ้ึงคณุภาพในดา้นอรรถประโยชนข์องผลิตภณัฑท์ี่มีความแตกต่างเม่ือ
น าไปเปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑจ์ากตราสินคา้คู่แข่ง โดยนกัการตลาดตอ้งใหค้วามส าคญักบัการ
รบัรูค้ณุภาพของผูบ้รโิภคเพ่ือการเติบโตในระยะยาวของผลิตภณัฑ ์
  3. ความเช่ือมโยงกับตราสินค้า  (Brand Associations) คือ การที่ ผู้บริโภค
สามารถเช่ือโยงภาพลกัษณต์ราสินคา้ที่พบเห็นและสามารถระลกึถึงประโยชนห์รือคณุสมบตัิอื่น ๆ 
ของผลิตภัณฑ์ที่มาจากตราสินคา้นั้นได ้ซึ่งสิ่งที่ผูบ้ริโภคสามารถระลึกไดอ้าจเป็นประวัติความ
เป็นมาของตราสินคา้ ต านาน เรื่องราวของผลิตภณัฑ ์เช่น เม่ือผูบ้ริโภคพบเห็นตราสินคา้ Apple 
ผูบ้รโิภคก็สามารถนกึถึง Steve Jobs เป็นตน้ 
  4. ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็นการที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื ้อ
ผลิตภัณฑ์จากตราสินคา้เดิมซ า้ ไม่เปลี่ยนไปบริโภคผลิตภัณฑ์จากตราสินคา้อื่น แมต้ราสินคา้
คู่แข่งจะมีการส่งเสริมการขาย เช่น การลด แลก แจก แถม เพื่อเป็นการจูงใจผูบ้ริโภค เนื่องจาก
ผูบ้รโิภคยดึมั่นและเช่ือมั่นในตราสินคา้เดิม 
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  5. ความเช่ือมโยงธุรกิจ (Organization Associations) คือ การเช่ือมโยงของ
ผูบ้รโิภคระหวา่งตราสินคา้กบัภาพลกัษณธ์ุรกิจ เม่ือลกูคา้ไดร้บัคณุค่า ประโยชน ์และคณุภาพจาก
ตราสินคา้จะท าใหเ้กิดภาพลกัษณท์ี่ดีต่อธุรกิจ ซึ่งหากธุรกิจนัน้มีตราสินคา้ที่แข็งแกรง่ก็จะช่วยใน
การท ากิจกรรมทางการตลาดในครัง้ถดั ๆ ไป 

 (สดุาพร กณุฑลบตุร, 2552) ไดก้ลา่วถึงคณุค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย 
  1. การรู ้จักตราสินค้า  (Brand Awareness) เป็นการรับ รู ้ของผู้บ ริโภคต่อ
ผลิตภัณฑช์นิดใดชนิดหนึ่ง และระลึกถึงตราสินคา้เม่ือนึกถึงสินคา้ชนิดนัน้ เช่น เม่ือซือ้แป้งเย็น 
ผูบ้ริโภคโดยเฉพาะอย่างยิ่งจะนึกถึงแป้งตรางปูริกลีฮีทเป็นอนัดบัแรก เนื่องจากอยู่ในตลาดก่อน
ตราสินคา้อื่น ๆ ท าใหผู้บ้รโิภคมีการรบัรูต้ราสินคา้นีส้งู 
  2. คุณภาพที่รบัรู ้(Perceived Quality) การรบัรูข้องผู้บริโภคโดยทั่วไปในด้าน
คุณภาพของผลิตภณัฑข์องตราสินคา้หนึ่ง และเป็นการรบัรูใ้นลกัษณะความพึงพอใจ เนื่องจาก
คณุภาพของผลิตภณัฑต์รงตามความคาดหวงัของผูบ้ริโภค เช่น การซือ้ตะกรา้พลาสติกราคาถูก 
เม่ือผูบ้ริโภคซือ้มาแลว้เกิดความพึงพอใจ เนื่องจากสามารถใชป้ระโยชนไ์ดต้ามความคาดหวงัที่
ผูบ้รโิภคมีก่อนหนา้การตดัสินใจซือ้ อย่างไรก็ตามผูบ้รโิภคสามารถพงึพอใจสินคา้ชนิดเดียวกนัที่มี
คณุภาพตา่งกนัมากไดเ้พราะมีความคาดหวงัในตราสินคา้ไม่เหมือนกนั 
  3. ความเช่ือมโยงกับตราสินค้า  (Brand Associations) คือ การที่ผู้บริโภคมี
ทศันคติเชิงบวกต่อตราสินคา้หนึ่ง ถึงแมว้่าอาจไม่เคยซือ้ผลิตภณัฑจ์ากตราสินคา้นัน้เลย ซึ่งเป็น
สิ่งที่เป็นผลดีต่อตราสินคา้นัน้มาก เช่น ผูบ้รโิภคมีทศันคติที่ดีต่อรถยนตเ์บนซ ์(Benz) แมย้งัไม่เคย
ซือ้ แต่ไดร้บัรูเ้ก่ียวกบัตราสินคา้ในทางที่ดีมานาน 
 (Gautam และ Shrestha, 2018 ) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า ซึ่ง
ประกอบดว้ย 
  1. การรูจ้กัตราสินคา้ (Brand Awareness) การรบัรูต้ราสินคา้ที่อยู่ในใจผูบ้ริโภค
มากที่สดุ ซึ่งส่งผลต่อการสรา้งคณุค่าตราสินคา้และพฤติกรรมการเลือกซือ้ตราสินคา้ของผูบ้รโิภค 
หากตราสินคา้เป็นที่รูจ้กัและยอมรบั หรือผูบ้รโิภคสามารถเขา้ถึงขอ้มลูผลิตภณัฑไ์ดม้ากก็จะท าให้
มีแนวโนม้ที่จะตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑจ์ากตราสินคา้นัน้มากขึน้ 
  2. การรับ รู ้คุณภาพ (Perceived Quality) คือ  การประเมินตราสินค้าหรือ
ประสิทธิภาพโดยรวมจากผู้บริโภคจากการรับรู ้ต่าง ๆ เช่น ภาพลักษณ์ตราสิน ค้า ราคา 
ประสบการณข์องผูบ้ริโภค หรือกิจกรรมทางการตลาด โดยการรบัรูใ้นเรื่องคุณภาพของผูบ้ริโภค
เก่ียวกบัผลิตภณัฑน์ัน้น าไปสูค่วามตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑข์องผูบ้รโิภคได ้
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  3. ความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Associations) คือ ความสมัพนัธข์องตรา
สินคา้ที่เช่ือมโยงกับความคิดหรือทศันคติของผูบ้ริโภคที่มีต่อผลิตภณัฑ ์เช่น ลกัษณะผลิตภัณฑ ์
ช่ือตราสินค้า ราคา โดยหากธุรกิจสามารถเช่ือมโยงตราสินค้ากับพฤติกรรมการเลือกซือ้ของ
ผูบ้รโิภคไดจ้ะท าใหเ้ป็นจดุแข็งของธุรกิจไดใ้นอนาคต 
 (Danish และคนอื่น  ๆ , 2018) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า ซึ่ ง
ประกอบดว้ย 
  1. การรู ้จักตราสินค้า (Brand Awareness) คือ การที่ผู้บริโภครับรู ้เก่ียวกับ
ผลิตภณัฑโ์ดยรวม ทัง้ขอ้ดีและขอ้เสียของผลิตภณัฑ ์ซึ่งการรูจ้กัตราสินคา้มีผลอย่างมากต่อความ
ภกัดีตอ่ตราสินคา้และความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค เช่น การรูจ้กัตราสินคา้ช่วยลดความเสี่ยงต่อตรา
สินคา้ที่ไม่รูจ้กัของผูบ้รโิภคได ้ท าใหผู้บ้รโิภคเลือกซือ้ผลิตภณัฑท์ี่ผูบ้รโิภครูจ้กัหรอืใชอ้ยู่แลว้ ดงันัน้
การรบัรูต้ราสินคา้ที่ประสบความส าเรจ็สามารถเพิ่มยอดขายได ้
  2. การรับ รู ้คุณภาพ  (Perceived Quality) การรับ รู ้คุณภาพที่ มาจากการ
เปรียบเทียบที่ผูบ้ริโภคมีต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์นั้น คุณภาพและประโยชนข์องผลิตภัณฑ์มี
อิทธิพลอย่างมากต่อความภักดีที่ผูบ้ริโภคจะมีใหต้ราสินคา้นั้น ๆ ซึ่งผูบ้ริโภคจะใชผ้ลิตภัณฑท์ี่
คลา้ยคลงึกนั หรอืเปลี่ยนไปใชย้ี่หอ้อื่นหรือยงัใชย้ี่หอ้เดียวนัน้เป็นพฤติกรรมการซือ้ที่เป็นผลมาจาก
คณุภาพของตราสินคา้นัน้ ๆ 
  3. ความเช่ือมโยงกับตราสินคา้ (Brand Associations) เป็นความจงรกัภักดีต่อ
ตราสินคา้จนท าใหเ้กิดความสมัพนัธ ์ซึง่มีผลอย่างมากต่อการเลือกซือ้ผลิตภณัฑจ์ากตราสินคา้นัน้ 
โดยจะน าไปสูค่วามพงึพอใจและก่อใหเ้กิดการซือ้ซ  า้ 

 (Enjelina และ Dewi, 2021) ได้กล่าวถึ งองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า  ซึ่ ง
ประกอบดว้ย 
  1. การรูจ้ักตราสินคา้ (Brand Awareness) การรูจ้ักตราสินคา้เป็นหนึ่งในปัจจัย
หลกัในการสรา้งมลูค่าเพิ่มของตราสินคา้ อีกทัง้ยงัมีผลต่อความรูข้องผูบ้ริโภคเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
ผูบ้รโิภคมีแนวโนม้ที่จะจดจ าตราสินคา้ไดห้ากบรษัิทมุ่งเนน้การสรา้งการรบัรูต้่อตราสินคา้ ซึ่งการ
รูจ้กัตราสินคา้มีผลตอ่การซือ้และการซือ้ซ  า้ในอนาคตของผูบ้รโิภค 
  2. การรบัรูค้ณุภาพ (Perceived Quality) คือ การที่ผูบ้รโิภคใชว้ิจารญาณในการ
ประเมินผลิตภัณฑ์ท าให้ไดร้บัรูคุ้ณภาพ นอกจากนีก้ารรบัรูคุ้ณภาพมักเกิดจากการซือ้ซ  า้ของ
ผูบ้ริโภค โดยองคป์ระกอบของคุณภาพของผลิตภัณฑ ์เช่น คุณลกัษณะ ความน่าเช่ือถือ ความ
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ทนทาน ความเหมาะสม ความสวยงาม หรือการบริการ เป็นตน้ ซึ่งสิ่งเหล่านีส้ามารถเป็นแรง
กระตุน้ในการซือ้และการยอมรบัตราสินคา้ใหม้ากขึน้ 
  3. ความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Associations) เป็นการเช่ือมโยงระหว่าง
ผลิตภณัฑก์บัผูบ้รโิภค โดยผ่านการเช่ือมโยงกบัทศันคติ คณุลกัษณะ และประโยชนข์องผลิตภณัฑ ์
ซึง่เมื่อเกิดการยอมรบัในตราสินคา้ก็จะเกิดขอ้มลูเชิงบวกขึน้ในใจผูบ้รโิภค 
  4. ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) โดยความภกัดีสามารถแบง่ออกเป็น 
2 ลกัษณะ คือ ความภกัดีระยะสัน้ ซึ่งไม่ใช่ความภกัดีต่อตราสินคา้ที่แท้จริง และความภกัดีระยะ
ยาว คือ การท่ีผูบ้รโิภคจะไม่ซือ้ตราสินคา้อื่นแมว้า่จะมีตราสินคา้ที่ดีกวา่หรือมีทางเลือกมากกวา่ 

 (Naeem และ  Sami, 2020) ได้กล่ าวถึ งองค์ป ระกอบของคุณ ค่ าตราสิ นค้า  ซึ่ ง
ประกอบดว้ย 
  1. การรูจ้กัตราสินคา้ (Brand Awareness) คือ การสรา้งการรบัรูเ้ชิงบวกเก่ียวกบั
ตราสินคา้ใหผู้บ้ริโภค ไดแ้ก่ รายละเอียด คุณภาพ และความโดดเด่นของผลิตภัณฑท์ี่เหนือกว่า
คูแ่ข่งเพื่อสรา้งการรบัรูแ้ละเป็นแรงขบัเคลื่อนใหผู้บ้รโิภคซือ้ผลิตภณัฑ ์รวมทัง้ยงัน าไปสูค่วามภกัดี
ต่อตราสินคา้ในระยะยาว 
  2. การรับ รู ้คุณภาพ (Perceived Quality) คือ  ระดับที่ ผลิตภัณฑ์สามารถ
ตอบสนองความคาดหวงัของผูบ้รโิภคได ้ซึง่คณุภาพของผลิตภณัฑเ์ป็นสิ่งที่มีบทบาทส าคญัในการ
ท าใหล้กูคา้มีความภกัดีต่อตราสินคา้ อีกทัง้ยงัเป็นสิ่งแรกที่ผูบ้รโิภคใชพ้ิจารณาในการตดัสินใจซือ้ 
โดยนักการตลาดถือว่าคุณภาพของผลิตภัณฑเ์ป็นจุดเด่นหรือจุดที่สรา้งความไดเ้ปรียบทางการ
แข่งขนัเพื่อท าใหผู้บ้รโิภคเกิดความภกัดีต่อผลิตภณัฑ ์ซึง่คณุภาพของผลิตภณัฑม์กัถกูเรียกวา่เป็น
ตวัขบัเคลื่อนความภกัดีต่อตราสินคา้ที่ส  าคญัท่ีสดุ 
  3. ความเช่ือมโยงกับตราสินคา้ (Brand Associations) คือ ความรูส้ึกผูกพันที่
ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ การสรา้งความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ใหเ้กิดกบัผูบ้ริโภคของตราสินคา้มี
ประโยชนม์ากในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ ์หากผูบ้รโิภครบัรูเ้ก่ียวกบัตราสินคา้และรายละเอียดของ
ผลิตภณัฑจ์ะท าใหค้วามตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑเ์พิ่มขึน้ได ้ดงันัน้ตราสินคา้เป็นสินทรพัยท์ี่ส  าคญัของ
องคก์ารที่ตอ้งใหค้วามส าคญัและตอ้งมีการก าหนดกลยทุธใ์หเ้หมาะสม 
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ตาราง 6 สรุปองคป์ระกอบคณุค่าตราสินคา้  
 

ผู้ศึกษา 

องคป์ระกอบคุณค่าตราสนิค้า 
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Aaker (1991) √ √ √ √ √ × × 

Ravi (2014) √ √ √ × × × × 

Satvati et al. (2016) √ √ √ × × × × 

Kevin (1993) √ × × × × √ × 

Sasivong & Wong (2014) √ √ √ × × × × 

ศิวฤทธ์ิ พงศกรรงัศิลป์ (2555) √ √ √ √ × × √ 

สดุาพร กณุฑลบตุร (2552) √ √ √ × × × × 

Gautam (2018) √ √ √ × × × × 

Danish et al. (2018) √ √ √ × × × × 

Enjelina & Dewi (2021) √ √ √ √ × × × 

Naeem & Sami (2020) √ √ √ × × × × 

 
√ หมายถึง สอดคลอ้งกบัตวัแปรท่ีศกึษา 

× หมายถึง ไมส่อดคลอ้งกบัตวัแปรท่ีศกึษา 
 



 75 
 

 

 จากตาราง 5 ผูว้ิจยัไดเ้ลือกแนวคิดของ Ravi (2014), Satvati et al. (2016) Sasivong & 
Wong (2014) สุดาพร กุณฑลบุตร (2552) Gautam (2018) Danish et al. (2018) และ Naeem 
& Sami (2020) มาเป็นกรอบในการศึกษาเรื่องการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์ผู้
ทรงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์และทศันคติท่ีมีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ที่มีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซือ้และคณุค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเร
ชนั Y ในเขตกทม.โดยจะศกึษาถึงคณุค่าตราสินคา้ 3 ดา้น ประกอบดว้ย 

  1. การรูจ้กัตราสินคา้ คือ การที่ผูบ้ริโภครบัรูต้ราสินคา้ ซึ่งรบัรูข้อ้มลูเก่ียวกบัตรา
สินคา้มาจากแหลง่ขอ้มลูต่าง ๆ เช่น การโฆษณา การตลาด ประสบการณข์องผูบ้รโิภค ซึง่การรูจ้กั
ตราสินคา้มีผลตอ่พฤติกรรมการบรโิภคของผูบ้รโิภค โดยผูบ้รโิภคมกัเลือกผลิตภณัฑท์ี่ผูบ้รโิภครูจ้กั 

  2. คุณภาพที่รบัรู ้คือ การประเมินความแตกต่างระหว่างตราสินคา้ต่าง ๆ ของ
ผูบ้รโิภค โดยผูบ้ริโภคจะรบัรูค้ณุภาพเม่ือผูบ้ริโภคไดร้บัความพึงพอใจจากผลิตภณัฑ ์ซึ่งแมว้่าจะ
เป็นผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกัน ผู้บริโภคก็สามารถมีความพึงพอใจผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกันได ้
เนื่องจากมีความคาดหวงัในผลิตภณัฑไ์ม่เหมือนกนั และหากคณุภาพของผลิตภณัฑเ์ป็นที่ยอมรบั
ของผูบ้รโิภคก็จะสง่ผลตอ่ความภกัดีในตราสินคา้ 

  3. ความสัมพันธ์ตราสินคา้ คือ การเช่ือมโยงระหว่างจิตใจของผูบ้ริโภคกับตรา
สินคา้ โดยอาจเชื่อมโยงในตวัผลิตภณัฑ ์เชื่อมโยงคณุลกัษณะคณุประโยชน ์หรือ เช่ือมโยงรูปแบบ
การใชชี้วิต ซึ่งความแข็งแรงของตราสินคา้จะขึน้อยู่กบัความสามารถในการแข่งขนัของตราสินคา้ 
อีกทัง้การรกัษาความสมัพันธร์ะหว่างผูบ้ริโภค และตราสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซือ้และความ
ภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้รโิภค 

 จากคุณค่าตราสินค้า 3 ด้าน สามารถสรา้งการรับรูต้่อคุณค่าตราสินค้าในการซื ้อ
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.โดยคณุค่าตราสินคา้
จะท าใหผู้บ้รโิภค สามารถแยกความแตกต่างของผลิตภณัฑจ์ากแต่ละตราสินคา้ การสรา้งกลยทุธ์
ใหเ้กิดการรบัรูต้่อตราสินคา้นัน้จะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความรูส้ึกและทศันคติที่ดีต่อผลิตภณัฑซ์ึ่งมี
สว่นช่วยในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑข์องผูบ้รโิภคและน าไปสูค่วามภกัดีในตราสินคา้ในระยะยาว
ได ้
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ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหน้า 

 ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่ถูกน ามาใชเ้พื่อดูแล บ ารุง ป้องกันหรือ

รกัษาการเปลี่ยนแปลงของสภาพผิวหนา้ทัง้ที่เกิดจากปัจจยัภายใน เช่น การเปลี่ยนแปลงของอาย ุ

เพศ กรรมพันธุ ์หรือ ฮอรโ์มน เป็นตน้ และปัจจัยภายนอก เช่น แสงแดด มลภาวะ หรืออุณหภูมิ 

เป็นตน้ โดยผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหนา้เป็นสิ่งที่บ  ารุงดูแลสภาพผิวใหด้ีขึน้ ดูมีสุขภาพดี น่าดึงดูด 

(Wongnai, 2563) ซึ่งผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหนา้จะมาในหลากหลายเนือ้สัมผัส จึงควรเลือกใชใ้ห้

เหมาะสมกบัสภาพผิวหนา้ของตนเองเพื่อใหไ้ดป้ระสิทธิภาพที่ดี 

ประเภทของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหน้า 
 1. เมคอัพรีมูฟเวอร ์(Makeup Remover) หรือคลีนซิ่ง (Cleansing) คือ ผลิตภัณฑ์ลา้ง

เครื่องส าอาง ซึง่จะถกูใชเ้ป็นขัน้ตอนแรกของการบ ารุงผิวหนา้ เหมาะส าหรบัผูท้ี่แตง่หนา้หรือมีการ

ทาครีมกนัแดด เพราะจะช่วยในการท าความสะอาดไดอ้ย่างล า้ลึกและหมดจดก่อนการท าความ

สะอาดผิวหนา้อีกครัง้ในขัน้ตอนถดัไป เมคอพัรีมฟูเวอรห์รือคลีนซิ่งจะมีหลากหลายประเภทเนือ้

ผลิตภณัฑ ์เช่น 

  1.1 คลีนซิ่งวอเตอร ์(Cleansing Water) เป็นประเภทของคลีนซิ่งส  าหรบัการท า

ความสะอาดผิวหนา้ที่เหมาะกับผูท้ี่ไม่ชอบความเหนอะหนะ เนื่องจากคลีนซิ่งวอเตอรมี์ลกัษณะ

เป็นน า้ใส ๆ มีส่วนผสมของน า้มนัเป็นจ านวนนอ้ย วิธีใชค้ือเทลงบนส าลีและเช็ดเครื่องส าอางบน

ผิวหนา้จนสะอาดหมดจด 

  1.2 คลีนซิ่งมิลค ์(Cleansing Milk) มีเนือ้ผลิตภัณฑ์คลา้ยกับโลชั่น มีส่วนผสม

ของน า้มนั วิธีใชค้ือการนวดวนบนผิวหนา้ที่มีเครื่องส าอางประมาณ 2 – 3 นาที แลว้ลา้งออก 

  1.3 คลีนซิ่งออยล ์(Cleansing Oil) มีลักษณะคลา้ยกับคลีนซิ่งวอเตอรแ์ต่จะมี

ส่วนประกอบหลกัเป็นน า้มนัชนิดต่าง ๆ และวิธีใชโ้ดยการนวดวนบนผิวหนา้เช่นเดียวกับคลีนซิ่ง

มิลค ์

  1.4 คลีนซิ่งเจล (Cleansing Gel) เหมาะส าหรบัการท าความสะอาดผิวหนา้ที่ไม่

มีเครื่องส าอางมากนกั เนือ้ผลิตภณัฑมี์ลกัษณะเป็นเจลทัง้แบบสีขุ่นและสีใส มีวิธีใชเ้ช่นเดียวกบั

คลีนซิ่งมิลคแ์ละคลีนซิ่งออยล ์
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  1.5 คลีนซิ่งบาล์ม (Cleansing Balm) เนื ้อผลิตภัณฑ์ของคลีนซิ่งบาล์มจะมี

ลกัษณะเป็นเนือ้ครีมและเนือ้บาลม์ ใชน้วดวนบนผิวหนา้แลว้ลา้งออก เม่ือตวัผลิตภณัฑถ์กูน ามา

นวดวนบนผิวหนา้จะเปลี่ยนเป็นน า้นม ซึง่ช่วยใหท้ าความสะอาดผิวไดง้่ายขึน้ 

 2. คลีนเซอร ์(Cleanser) เป็นผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ที่ถกูใชเ้ป็นขั้นตอนถดัมาหลงัจากได้

มีการท าความสะอาดเครื่องส าอางและครีมกนัแดดออกเรียบรอ้ยแลว้ในขัน้ตอนแรก ซึ่งคลีนเซอร์

จะช่วยท าความสะอาอีกครัง้เพื่อไม่ใหมี้สิ่งตกคา้งในรูขมุขน คลีนเซอรมี์หลากหลายประเภท เช่น 

  2.1 สบู่กอ้น (Soap) เป็นประเภทที่สามารถท าความสะอาดไดอ้ย่างหมดจด แต่

จะไม่เหมาะส าหรบัผูท้ี่มีผิวแหง้ เนื่องจากสบู่กอ้นจะมีค่า pH ที่สงู ซึ่งจะท าใหผ้ิวแหง้ตงึขาดความ

ชุ่มช่ืน 

  2.2 เจลลา้งหนา้ (Gel) เหมาะส าหรบัผูท้ี่มีผิวมนั ซึ่งจะมีทัง้แบบที่มีฟองและไม่มี

ฟอง 

  2.3 โฟมลา้งหนา้ (Foam) เป็นประเภทของคลีนเซอรท์ี่ไดร้บัความนิยมมากที่สดุ 

มีลกัษณะคลา้ยเนือ้ครมีและมีทัง้แบบที่มีฟองและไม่มีฟอง 

 3. โทนเนอร ์(Toner) เป็นขัน้ตอนที่ถูกใชเ้พื่อทัง้การท าสะอาดผิวหนา้อีกครัง้หรือเป็นการ

เตรียมผิวหนา้และปรบัสภาพผิวใหพ้รอ้มรบัการบ ารุงในขัน้ตอนต่อ ๆ ไป ซึ่งโทนเนอรจ์ะมีลกัษณะ

เป็นเหลวหรอืเนือ้โลชั่นบาง ๆ 

 4. เอสเซนส ์(Essence) คือ การบ ารุงผิวในขั้นตอนแรก เนือ้ผลิตภัณฑ์เป็นน า้เหลวใส 

(Water Based) บางเบา ไม่เขม้ขน้เท่าเซรั่ม ท าใหส้ามารถซบึซาบลงสูผ่ิวไดอ้ย่างรวดเรว็ อาจเรียก

กนัในอีกชื่อวา่ ‘น า้ตบ’ 

 5. เซรั่ม (Serum) มีความเขม้ขน้ของ Active ingredients มาก ใชส้  าหรบัการแกปั้ญหาผิว

ที่ตรงจดุและเจาะจง เช่น ปัญหาสิว ฝา้ ริว้รอย ผิวหมองคล า้ เป็นตน้ 

 6. อีมัลชั่น (Emulsion) เป็นผลิตภัณฑ์ที่ช่วยคงความชุ่มช่ืนให้กับผิว มีลักษณะคล้าย

มอยสเ์จอรไ์รเซอรแ์ต่มีเนือ้ผลิตภณัฑท์ี่บางเบากวา่ 
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 7. โลชั่น (Lotion) ช่วยเพิ่มความชุ่มช่ืนใหก้ับผิวและช่วยลดการสูญเสียน า้ในชัน้ผิวโดย

การเคลือบผิวชัน้นอก มีสว่นผสมของน า้มนัที่มากกวา่อีมลัชั่นท าใหมี้เนือ้ผลิตภณัฑท์ี่เขม้ขน้กวา่ 

 8. ครีม (Cream) ช่วยคงความชุ่มช่ืนไดม้ากที่สดุ เหมาะส าหรบัการใชใ้นช่วงอากาศหนาว 

เนื่องจากมีน า้มนัข่วยเคลือบผิว ซึ่งช่วยในการลดการสญูเสียน า้ในผิว แต่ใชเ้วลาการซึมซาบนาน

กวา่แบบอื่น ๆ เพราะมีเนือ้ผลิตภณัฑท์ี่เขม้ขน้ที่สดุ 

 9. ผลิตภณัฑก์นัแดด (Sunscreen) เป็นขัน้ตอนสดุทา้ยของการใชผ้ลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้

และเป็นขัน้ตอนที่มีความส าคญัมากที่สดุ เนื่องจากแสงแดดเป็นปัจจยัภายนอกที่สามารถท ารา้ย

ผิวอย่างมาก แสงแดดสามารถท าให้เกิดฝ้า กระ จุดด่างด า ผิวหมองคล า้ ผิวเหี่ยวย่น หรือ

แมก้ระทั่งยงัอาจท าใหเ้กิดโรคมะเร็งผิวหนังได้ ดงันัน้ผลิตภัณฑก์ันแดดจึงถูกใชเ้พื่อป้องกันรงัสี

อัลตราไวโอเลตหรือรงัสียูวี (Ultraviolet Radiation : UV) โดยสารกันแดดที่ใชก้ันอยู่หลัก ๆ ใน

ปัจจบุนัแบง่ออกเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ 1) แบบเคมี (Chemical) และ 2) แบบกายภาพ (Physical) 

งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
ความสัมพันธร์ะหว่างการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกสแ์ละการตัดสินใจซือ้ 
 (สาธิตา สทุธิไตรรงค,์ 2557) ผลกระทบของการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต 

(electronic word-of-mouth) ต่อกระบวนการตัดสินใจซื ้อของผู้บริโภคในธุรกิจร้านอาหาร 

ผลการวิจยัพบว่า ช่องทางการสื่อสาร ผูเ้ขียนรีวิว เนือ้หา และผลตอบรบัจากผูอ้่าน มีอิทธิพลต่อ

กระบวนการตัดสินใจซือ้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกบัขัน้ตอนในการคน้หาขอ้มลูและการประเมินขอ้มลู 

ในดา้นช่องทางการสื่อสารพบว่าผูบ้ริโภคช่ืนชอบเว็บไซตท์ี่เป็นชุมชนมากกว่าเว็บไซตป์ระเภทที่

เฉพาะเจาะจงดา้นรา้นอาหารและดา้นผูเ้ขียนรีวิวพบว่าผูค้นทั่วไปจะไม่สนใจผูเ้ขียนรีวิว ในขณะที่

ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการเขียนรีวิวจะสามารถจดจ าและเลือกอ่านนักเขียนที่ตนช่ืนชอบได้ ในดา้น

เนือ้หาพบวา่ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัในดา้นรูปภาพประกอบการเขียนมากกวา่การบรรยาย 

 (พัชราวรรณ จันรตันาวิวัฒน์, 2559) อิทธิพลของการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่อ

อิเล็กทรอนิกสท์ี่ส่งผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิกศัลยกรรมขนาดเล็กของประชากรในเขต

กทม.ผลการศึกษาพบว่า การตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกสโ์ดยรวมมีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกศลัยกรรมขนาดเล็กของประชากรในเขตกทม.อย่างมีนยัส าคญัท่ีระดบั 

0.05 ซึ่งการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่ายสงัคมออนไลนแ์ละการสื่อสารแบบปากต่อ
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ปาดผ่านทางอินเทอรเ์น็ตมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกศัลยกรรมขนาดเล็กของ

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

 (พงศกร งามวิวฒันสว่าง, 2563) กลยทุธก์ารปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกสท์ี่สง่ผลต่อ

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์ครื่องส าอางน าเขา้จากต่างประเทศผ่านรา้น Multi-Brand ของผูบ้รโิภค

ในเขตกทม.ผลการวิจัยพบว่า 1) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุระหว่าง 20 – 

29 ปี สถานภาพโสด มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 25,001 – 

35,000 บาท และมีการศกึษาระดบัปรญิญาตร ี2) ผูต้อบแบสอบถามสว่นใหญ่ไดร้บัขอ้มลูข่าวสาร

จากเฟซบุ๊ก (Facebook) โดยเลือกซือ้ผลิตภัณฑเ์ครื่องส าอางประเภทผลิตภัณฑบ์ ารุงผิว มีการ

เลือกซื ้อผลิตภัณฑ์น้อยกว่า 2 ครั้ง/เดือน ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งที่ ไปเลือกซื ้อผลิตภัณฑ์

เครื่องส าอาง 1,001 – 2,000 บาท เพื่อน/คนรูจ้ักมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์

เครื่องส าอาง ซือ้ผลิตภัณฑป์ระจ าที่เคานเ์ตอรแ์บรนดใ์นหา้งสรรพสินคา้แบรนดท์ี่ซือ้ประจ าคือ  

Sephora ตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์เพราะมาตรฐานและคุณภาพของแบรนด์เลือกซือ้รา้น 

Sephora ประจ า มีการเลือกซือ้ผลิตภณัฑเ์ครื่องส าอางน าเขา้จากต่างประเทศจากรา้น Sephora 

เพราะสะดวก 3) กลยทุธป์ากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกสมี์ภาพรวมและรายดา้นในระดบัมาก 4) 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศผ่านรา้น Multi-Brand ผ่านสื่อ

ออนไลนใ์นภาพรวมและรายขอ้อยู่ในระดบัมากที่สดุ 5) ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า กลยุทธ์

ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกสภ์าพรวมดา้นการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอินเทอรเ์น็ต ผ่าน

วิดิโอออนไลน ์และผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน ์ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์ครื่องส าอาง

น าเขา้จากต่างประเทศผ่านรา้น Multi-Brand ของผูบ้รโิภคในเขตกทม.อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 

ระดบั 0.05 ส่วนดา้นการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอีเมลไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์

เครื่องส าอางน าเขา้จากต่างประเทศผ่านรา้น Multi-Brand ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 (จันทรรตัน ์เนาสราญ และ ศศิประภา ชัยประสิทธ์ิ, 2556) การสื่อสารปากต่อปากผ่าน

ทางอินเทอรเ์น็ตที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้เครื่องส าอางของผูบ้ริโภค ผลการวิจยัพบว่า ดา้น

เครือข่ายสงัคมออนไลนแ์ละวิดิโอออนไลนส์่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางของผูบ้ริโภคแต่

ดา้นอีเมลไม่สง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางของผูบ้รโิภค 
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 (ชัญญรัสย์ ชมภูทอง, 2564) กระบวนการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของ

ประชากรในอ าเภอปากเกรด็ จงัหวดันนทบรุี ผลการวิจยัพบว่า ประชากรในจงัหวดันนทบรุีท่ีมีเพศ 

อายุ อาชีพ และระดับ การศึกษาที่แตกต่างกัน ท าใหก้ระบวนการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุง

ผิวหนา้ต่างกัน และประชากรในจังหวดันนทบุรีที่มีรายไดแ้ตกต่างกันมีกระบวนการตดัสินใจซือ้

ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ไม่แตกต่างกัน ส่วนปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและการสื่อสารแบบ

ปากต่อปากมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของประชากรในอ าเภอปาก

เกรด็ จงัหวดันนทบรุี 

 (อคัรวัฒน ์ทรพัยม์ณีสมชัย, 2561) การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสแ์ละ

ส่วน ประสมทางการตลาดที่มีต่อการตดัสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทยของกลุ่มเจเนอเรชันวาย 

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบทางส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 26 – 29 ปี ระดับ

การศกึษาปรญิญาตร ีสถานภาพโสด ภมูิล  าเนา ภาคเหนือ อาชีพพนกังานเอกชน มีรายไดเ้ฉลี่ยตอ่

เดือนอยู่ระหว่าง 10,000 – 20,000 บาท พาหนะที่ใชใ้นการเดินทางท่องเที่ยว คือ รถยนตส์่วนตวั

ช่องทางการรบัขอ้มลูการท่องเที่ยวจากการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสจ์ากเฟซบุ๊ก 

นิยมท่องเที่ยวภาคเหนือในแหล่งท่องเที่ยวธรรมชาติ ระดบัความคิดเห็นการสื่อสารแบบปากต่อ

ปากทางอิเล็กทรอนิกสอ์ยู่ในระดบัมาก ระดบัความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดอยู่ในระดบั

มาก และระดับความคิดเห็นดา้นการตดัสินใจอยู่ในระดบัมาก และผลการวิเคราะหก์ารถดถอย

พหุคูณแบบ Enter พบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสมี์ผลต่อการตัดสินใจ

ท่องเที่ยวในประเทศไทยของกลุม่เจนเนอเรชนัวาย รองลงมาคือ สว่นประสมทางการตลาดมีผลต่อ

การตดัสินใจท่องเที่ยวในประเทศไทยของกลุ่มเจนเนอเรชนัวาย อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติระดบั 

0.01 

 (สิริชยั ดีเลิศ, 2562) อิทธิพลของบทวิจารณอ์อนไลนท์ี่ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้

เครื่องส าอางของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นวายในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า กลุม่ตวัอย่าง

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 18-24 ปี ระดับการศึกษาเฉลี่ยสูงสุด คือ ระดับปริญญาตรี อาชีพ

นักเรียน/นักศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่า 10,000 บาท โดยเลือกซือ้เครื่องส าอางประเภท

ผลิตภณัฑแ์ละอปุกรณด์แูลผิวหนา้ (Skin Care) จากรา้นคา้เฉพาะอย่างมากที่สดุ ความถ่ีในการ

ซือ้เครื่องส าอางเดือนละ 1-2 ครัง้ ครัง้ละ 500 - 1,000 บาท โดยจะคน้หาบทวิจารณอ์อนไลนท์ุก
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ครัง้ก่อนการตดัสินใจซือ้ ใชเ้วลาในการคน้หาขอ้มลู 1-2 วนัต่อสปัดาห ์ใชเ้วลาโดยเฉลี่ย 1 ชั่วโมง

ต่อครัง้ ผ่านทาง Google, Sanook, Pantip, Jeban และ Facebook ผลการทดสอบสมมติฐาน

พบวา่ เพศ อาย ุอาชีพ รายไดส้ง่ผลต่อบทวิจารณอ์อนไลน ์และกระบวนการตดัสินใจซือ้ ปัจจยับท

วิจารณ ์ออนไลนด์า้นช่องทางในการสื่อสารดา้นผูเ้ขียนบทวิจารณ ์และดา้นผลลพัธข์องบทวิจารณ์

สง่ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอาง 

ความสัมพันธร์ะหว่างผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนแ์ละการตัดสนิใจซือ้ 
 (จุฑารัฒน์ ทองสนิท และคณะ , 2562) ปัจจัยที่ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื ้อ

ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้ออรแ์กนิกของผูบ้ริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกทม.ผลการศึกษาพบว่า กลุ่ม

ตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายอุยู่ในช่วง 15 – 23 ปี มีสถานภาพโสด อาชีพนกัเรียน/นิสิต/

นักศึกษา มีระดับการศึกษาปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่า 10,000 บาท พฤติกรรม

ศาสตรด์า้นความถ่ีประเภทของผลิตภณัฑด์ูแลผิวที่เลือกใชส้ื่อและบุคคลที่มีอิทธิพลในการซือ้มี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหนา้ออรแ์กนิกของผูบ้ริโภคที่อาศัยอยู่ใน เขต

กทม.อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการ

จดัจ าหน่ายและการสง่เสรมิการตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ออร์

แกนิกของผูบ้รโิภคท่ีอาศยัอยู่ในเขตกทม.อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 (ภัทรนาฏ จันทรรตัน์, 2564) อิทธิพลของผูน้  าทางความคิดกับกระบวนการตดัสินใจซือ้

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหนา้ (Facial Skincare) ของผูบ้ริโภคกลุ่มวัยท างานในเขตกทม.ผลการวิจัย

พบว่า ผู้บริโภคกลุ่มวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีความแตกต่างของเพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดต้่อเดือน และในส่วนปัจจัยดา้นผูท้รงอิทธิพลทางความคิดหรือกลุ่ม

อ้างอิง (Influencers) และปัจจัยรูปแบบการเปิดรับข้อมูลสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 

ต่างกนั ท าใหก้ระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ (Facial Skincare) โดยรวมต่างกนั 

 (ญาณิศา รุ่งไกรศรี, 2561) การรีวิวเนือ้หามอยซเ์จอรไ์รสเ์ซอรข์องบิวตีบ้ล็อกเกอรแ์ละ

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้มอยซเ์จอรไ์รสเ์ซอรข์องผูบ้ริโภค ผลการวิจยัพบว่า ปัจจัย

ดา้น 4P’s สินคา้ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการ

ขาย (Promotion) สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค นอกจากนีเ้นือ้หาการรีวิวผลิตภณัฑม์อยซ์

เจอรไ์รสเ์ซอรข์องบิวตีบ้ล็อกเกอรท์ี่เป็นลกัษณะการเปรียบเทียบในรูปแบบรูปภาพที่มีการอธิบาย
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รายละเอียด ราคา สถานที่จดัจ าหน่ายของผลิตภณัฑม์อยสเ์จอรไ์รสเ์ซอรก์็ส่งผลต่อการตดัสินใจ

ซือ้ของผู้บริโภคเช่นกัน อย่างไรก็ตามผู้บริโภคจะไม่ช่ืนชอบเนือ้หาการรีวิวที่ท  าให้รูส้ึกว่าเป็น

โฆษณา เนื่องจากผูบ้ริโภคถือว่าเป็นการบอกเล่าจากบิวตีบ้ล็อกเกอรท์ี่ไม่จริงใจและไม่ไดเ้ล่ามา

จากประสบการณจ์รงิ 

 (กานติมา ฤทธ์ิวีระเดช, 2562) กลยุทธ์ผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร ์(Micro 

Influencers) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลนข์องเพศหญิงใน

กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อาย ุ25 – 29 ปี ประกอบอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีรายไดต้่อเดือน 15,001 – 25,000 บาท มี

สถานภาพโสด และมีจ านวนสมาชิกในครอบครวั 2 – 3 คน ซึ่งผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้

เครื่องส าอางออกแกนิคประเภทลิปสติกมากที่สดุ โดยมีความถ่ีในการซือ้เครื่องส าอางออแกนิค 1 

– 2 ครัง้/เดือน และใชเ้งินเพื่อซือ้เครื่องส าอางออแกนิคนอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 1,000 บาท/เดือน โดย

ผูต้อบแบบสอบถามรูจ้ักและคน้หาเครื่องส าอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์มากที่สุด แต่จะซือ้  

เครื่องส าอางออแกนิคผ่านทางหา้งสรรพสินคา้ดว้ยเหตุผลที่ว่าเครื่องส าอางออแกนิคผลิตจาก

ธรรมชาติ เครื่องส าอางออแกนิคที่ซือ้เป็นประจ า ไดแ้ก่ ยี่หอ้ Three โดยสาเหตุที่ซือ้คือผลิตจาก

ธรรมชาติมากที่สุด ซึ่งผลทดสอบสมมติฐานพบว่า กลยุทธ์ผูท้รงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร ์

(Micro Influencers) มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลนข์องเพศหญิง

ในกรุงเทพมหานครที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยดา้นเนือ้หาของผูท้รงอิทธิพลไมโครอินฟลู

เอนเซอร ์(Micro Influencers) มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลนข์อง

เพศหญิงในกรุงเทพมหานครมากที่สดุ ตามมาดว้ยรูปแบบการน าเสนอของทรงอิทธิพลไมโครอิน

ฟลเูอนเซอร ์(Micro Influencers) และบุคลิกภาพของผูท้รงอิทธิพลไมโครอินฟลเูอนเซอร ์(Micro 

Influencers) ตามล าดบัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

 (วิโรจน์ ทองชูใจ, 2563) การสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสังคม

ออนไลนแ์ละพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีความสมัพนัธต์่อการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟ

นของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกทม.ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง 

สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

25,001 บาทขึน้ไป การสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในเครอืข่ายสงัคมออนไลนด์า้นความ
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น่าเช่ือถือและดา้นความชดัเจนมีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟนของผูบ้ริโภคกลุ่มเจ

เนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานครโดยมีความสัมพันธ์ระดับต ่าและต ่ามากในทิศทางเดียวกัน

ตามล าดบั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 การเปิดรบัประสบการณด์า้นการแสวงหาขอ้มลู

และด้านการเปิดรบัข้อมูล ด้านการเปิดรบัประสบการณ์ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้

สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นซีในเขตกทม.โดยมีความสมัพนัธร์ะดบัต ่า ต ่ามาก และต ่า

ในทิศทางเดียวกนัตามล าดบั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 (ศรณัย ์เหนือจกัรวาล, 2562) อิทธิพลของผูท้รงอิทธิพลขนาดเลก็ (Micro Influencer) ที่มี

ผลต่อการเลือกรบัชมสตรีมมิ่งผ่านช่องทาง Twitch ของผูช้มในประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผูช้าย มีอายุไม่เกิน 20 ปี มีสถานภาพโสด มีระดับการศึกษา

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่าและเป็นนกัเรียน/ นกัศึกษา ซึ่งมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 

บาท มีสมาชิกในครอบครวั 5 – 6 คน และภูมิล  าเนาอยู่ที่กรุงเทพฯและปริมณฑล นอกจากนีย้ัง

พบว่า ความคิดเห็นที่มีต่ออิทธิพลของผูท้รงอิทธิพลขนาดเล็ก (Micro Influencer) ที่มีผลต่อการ

เลือกรบัชมสตรีมมิ่งผ่านช่องทาง Twitch ของผูช้มในประเทศไทยโดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ใน

ระดับมาก และการตัดสินใจเลือกรบัชมสตรีมมิ่งผ่านช่องทาง Twitch ในประเทศไทยโดยรวมมี

ความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก และจากการสอบสมมติฐานพบว่า อิทธิพลของผูท้รงอิทธิพลขนาด

เล็ก (Micro Influencers) มีผลต่อการตดัสินใจในการเลือกรบัชมสตรีมมิ่งผ่านช่องทาง Twitch ใน

ประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่  ระดับ 0.05 และเม่ือพิจารณาปัจจัยย่อยพบว่า ดา้น

บคุลิกภาพของผูท้รงอิทธิพลไมโครอินฟลเูอนเซอร ์(Micro Influencer) เนือ้หาของผูท้รงอิทธิพล ไม

โครอินฟลเูอนเซอร ์(Micro Influencer) และรูปแบบการน าเสนอของผูท้รงอิทธิพลไมโครอินฟลเูอน

เซอร ์(Micro Influencer) มีผลต่อการตดัสินใจในการเลือกรบัชมสตรีมมิ่งผ่านช่องทาง Twitch ใน

ประเทศไทย อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 (ณิชมน ศิริยงวัฒนา , 2563) ปัจจัยที่ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื ้อเครื่องส าอางและ

ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวผ่านช่องทางออนไลนใ์นประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่า ความตัง้ใจซือ้สินคา้

ออนไลนมี์ความสมัพนัธก์บัปัจจยัดา้นความไวว้างใจรา้นคา้ออนไลนแ์ละปัจจยัดา้นอินฟลเูอนเซอร ์

อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบัความเชื่อมั่น 95% 
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 (กอบบุญ ทองไสว, 2564) อิทธิพลของ Influencer ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เวชส าอาง

ของกลุ่มผู้บริโภคในหน่วยงาน eXta health & wellness ของบริษัทซีพีออลลจ์ ากัด (มหาชน) 

ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัส่วนบคุคลไดแ้ก่กลุม่ผูบ้รโิภคในหน่วยงาน eXta health & wellness ของ 

บริษทั ซีพีออลลจ์ ากัด (มหาชน) ที่มี  เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายไดต้่างกัน ท าใหมี้การ

ตดัสินใจซือ้เวชส าอางโดยภาพรวมต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 และปัจจยัดา้นอิทธิพล 

Influencer บน social media ผ่าน Influencer ประกอบดว้ย การสรา้งความน่าเช่ือถือ รูปแบบการ

สื่อสาร และการสรา้งแรงจงูใจ ดา้นทศันคติที่มีต่อ Influencer ไดแ้ก่ ความดงึดดูใจ ความไวว้างใจ 

และความช านาญเช่ียวชาญ ส่วนปัจจยัดา้นประเภทของ Influencer ดา้น Micro Influencer และ 

ด้านNano-Influencer มีผลต่อการตัดสินใจการตัดสินใจซื ้อเวชส าอางของกลุ่มผู้บริโภคใน

หน่วยงาน eXta health & wellness ของบรษัิทซีพีออลลจ์ ากดั (มหาชน) 

 (Sondhi1 แ ล ะ  Dhote, 2021) ศึ ก ษ า เรื่ อ ง  SOCIAL MEDIA INFLUENCERS AND 

CONSUMER PURCHASE DECISION WITH SPECIAL REFERENCE TO BEAUTY AND 

WELLNESS PRODUCTS: A STUDY OF MILLENNIALS IN PUNE ใ น ป ร ะ เท ศ อิ น เดี ย 

ผลการวิจัยพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 150 คน ระบุว่าใชโ้ซเชียลมีเดียในชีวิตประจ าวนั 

โดยเฟซบุ๊กเป็นโซเชียลมีเดียที่ไดร้บัความนิยมมากที่สดุ อีกทัง้ผูต้อบแบบสอบถามดรูีวิวของผูท้รง

อิทธิพลในโซเชียลมีเดียก่อนการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามและผลิตภัณฑส์ุขภาพ มีการ

เยี่ยมชมเว็บไซตข์องแบรนดห์ลงัจากดูรีวิวของผูท้รงอิทธิพลในโซเชียลมีเดีย และเนือ้หาการรีวิว

ของผูท้รงอิทธิพลในโซเชียลมีเดียกระตุน้ใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามและผลิตภณัฑ์

สขุภาพ 

 (A. D. Sousa และ Alturas, 2020) ศึ กษาเรื่อ ง  Importância dos Influenciadores 

Digitais na decisão de compra de gadgets e na construção da imagem das marcas ใน

ประเทศโปรตเุกส จาก ผูต้อบแบบสอบถาม 218 คน ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามรบั

ฟังค าแนะน าจากผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนใ์นการตดัสินใจซือ้ แต่ผู้ตอบแบบสอบถามคิด

ว่าขอ้มลูจากผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนไ์ม่ไดมี้อิทธิพลโดยตรงต่อการตดัสินใจซือ้ แต่เป็น

สิ่งที่มีความส าคญัต่อการคน้หาขอ้มลูสินคา้ ซึง่เป็นหนึ่งในกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
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 (Jansom และ Pongsakornrungsilp, 2021) ศึกษาเรื่อง How Instagram Influencers 

Affect the Value Perception of Thai Millennial Followers and Purchasing Intention of 

Luxury Fashion for Sustainable Marketing ผลการศึกษาพบว่า มิลเลนเนียลสช์าวไทยยอมรบั

การปฏิสมัพนัธก์ึ่งความจรงิ (Parasocial Interaction: PSI) ของผูท้รงอิทธิพลในอินสตาแกรมในแง่

ของการรบัรูคุ้ณค่าและการกระตุน้ใหเ้กิดการซือ้สินคา้แฟชั่นหรูหรา ความน่าดึงดูดใจของผูท้รง

อิทธิพลเป็นสิ่งที่เริ่มใหมี้การปฏิสมัพนัธก์ึ่งความจริง (Parasocial Interaction: PSI) โดยผูต้ิดตาม

จะไดร้บัรูค้ณุค่าจากผูท้รงอิทธิพลและตอบสนองโดยการตัง้ใจซือ้สินคา้ 

 (ณัฏฐา อุ่ยมานะชัย, 2556) การใชผู้ท้ี่มีช่ือเสียงที่มีความเช่ียวชาญน าเสนอสินคา้ เช่น 

การใช้นักกีฬาน าเสนอสินค้าที่ เก่ียวกับกีฬา การใช้นายแบบหรือนางแบบน าเสนอสินค้าที่

เสรมิสรา้งความสวยความงามและสินคา้แฟชั่น นอกจากนีย้งัมีการใชผู้เ้ช่ียวชาญในวิชาชีพต่าง ๆ 

ที่มีความสอดคลอ้งกับผลิตภัณฑ์ และมีอิทธิพลมากเพียงพอในการโน้มน้าวใจผู้บริโภค เช่น 

โฆษณาผลิตภัณฑ์เพ่ือรกัษาผิวหน้า โดยนายแพทยส์มิทธ์ิ อารยะสกุล แพทยเ์ฉพาะทางดา้น

ผิวหนัง นักรอ้งและพิธีกรรายการรถโรงเรียนเพื่อเป็นผู้ทรงอิทธิพลในกลุ่มวัยรุ่นหรืออาจใช้

ผูท้รงคณุวฒุิที่เป็นนกัวิชาการ หรือผูท้ี่มีความรูค้วามสามารถที่มีอิทธิพลต่อการใชผ้ลิตภณัฑข์อง

ผูบ้ริโภคได ้โดยหากใหก้ลุ่มผูบ้ริโภคมีโอกาสเปรียบเทียบความคิดของตนกบัความคิดของกลุ่มผู้

ทรงอิทธิพลเก่ียวกบัประสบการณก์ารใชส้ินคา้ก็จะยิ่งช่วยใหผู้บ้ริโภครูส้กึถึงความมีส่วนรว่ม และ

จะยิ่งเกิดความเชื่อถือและมีพฤติกรรมคลอ้ยตามผูท้รงอิทธิพลเพิ่มมากขึน้ดว้ยเช่นกนั อีกกรณีหาก

เป็นสินคา้ประเภทเครื่องส าอางส่วนใหญ่มกัเลือกใช ้คณุโมเม นภสัสร บูรณศิริ ผูท้ี่มีช่ือเสียงที่ให้

ความรูด้า้นการแต่งหนา้ในรายการ “โมเมพาเพลิน” ที่ไดร้บัความนิยม เป็นอย่างมากในสังคม

ออนไลนม์าเป็นผูใ้ชส้ินคา้เพื่อประกอบการสาธิตในรายการเพื่อถ่ายทอดไปยังผูบ้ริโภคบนโลก

ออนไลนไ์ดอ้ย่างเขา้ถึงจากความรูค้วามเชี่ยวชาญท่ีเกิดจากประสบการณข์องคณุโมเมเอง 

ความสัมพันธร์ะหว่างทศันคตทิีมี่ต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนแ์ละการตัดสนิใจ
ซือ้ 
 (กญัญารินทร ์วฒันเรืองนนัท,์ 2558) อิทธิพลของ Beauty Influencers ที่มีต่อพฤติกรรม

การซือ้ เครื่องส าอางของผูบ้ริโภคกลุ่มวัยท างานตอนตน้ในเขตกทม.ผลการวิจัยโดยสรุปพบว่า 

ลกัษณะทางประชากรทางดา้นอาชีพที่แตกต่างกนัมีการเปิดรบัข่าวสารจาก Beauty Influencers 

ผ่านสื่อสงัคมออนไลนแ์ตกต่างกัน แต่ลกัษณะประชากรทางดา้นเพศ ช่วงอายุ ระดับการศึกษา
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สงูสดุ สถานภาพการสมรส และช่วงรายไดส้ว่นตวัต่อเดือน ที่แตกต่างกนัมีการเปิดรบัข่าวสารจาก 

Stakeholder Influencers และ Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน ส่วน

ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมีการเปิดรบัข่าวสาร ทัศนคติพฤติกรรมการซือ้ 

และแนวโนม้พฤติกรรมหลงัจากไดท้ าการเปิดรบัข่าวสารผ่านสื่อสงัคมออนไลนท์ี่แตกตา่งกนั โดยที่ 

Stakeholder Influencers มีการเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ  พฤติกรรมการซื ้อ และ  แนวโน้ม

พฤติกรรมมากกว่า Brand Advocates การเปิดรบัข่าวสารมีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่ มีต่อ 

Beauty Influencers หลงัจากไดท้ าการเปิดรบัข่าวสารเก่ียวกบัเครื่องส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์

ปัจจยัดา้นทศันคติที่มีต่อ Beauty Influencers หลงัจากไดท้ าการเปิดรบัข่าวสารมีความสมัพนัธ์

กับพฤติกรรมการซือ้เครื่องส าอางตามค าแนะน าของ Brand Advocates ที่ได้ท าการเปิดรับ

ข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ แต่ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้เครื่องส าอางตาม

ค าแนะน าของ Stakeholder Influencers และทศันคติท่ีมีต่อ Beauty Influencers มีความสมัพนัธ์

กบัแนวโนม้พฤติกรรมที่มีต่อ Beauty Influencers หลงัจากไดท้ าการเปิดรบัข่าวสารผ่านสื่อสงัคม

ออนไลน ์

 (ชนิสรา บัวคง, 2561) ความสัมพันธ์ของทัศนคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสังคมกับ

ความตัง้ใจใชบ้รกิารรา้นอาหารหลงัการดรูีวิว ผลการวิจยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็น

เพศหญิง มีอาย ุ21 – 25 ปี มีอาชีพเป็นพนกังานบรษัิทเอกชน และสว่นใหญ่มีรายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน 

20,001 - 30,000 บาท โดยแบ่งเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นความดึงดดูใจผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความ

สนใจผูมี้อิทธิพลทางสื่อสงัคมที่ใชว้ิธีการน าเสนอที่น่าสนใจ ดา้นความไวว้างใจผูบ้ริโภคส่วนใหญ่

ไวว้างใจผูมี้อิทธิพลทางสื่อสงัคมที่มีช่ือเสียงในสื่อออนไลน ์ดา้นความเช่ียวชาญผูมี้อิทธิพลทางสื่อ

สงัคมตอ้งมีความรูด้า้นอาหาร ดา้นความเคารพผูมี้อิทธิพลทางสื่อสงัคมตอ้งเป็นแบบอย่างที่ดีของ

สงัคมไม่มีประวตัิเสียหาย และดา้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ติดตามผูมี้

อิทธิพลทางสื่อสงัคมที่มีบคุลิกคลา้ยคลงึกบัผูบ้รโิภค ผูต้อบแบบสอบถามที่มีเพศ อาชีพ อายแุละ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีความตั้งใจใช้บริการหลังการเลือกชมรีวิวรา้นอาหารผ่าน

ช่องทางออนไลนข์อง ผูบ้รโิภคแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั  0.05 ส่วนผูบ้รโิภคที่

มีสถานภาพแตกต่างกัน มีความตั้งใจใช้บริการหลังการเลือกชมรีวิวรา้นอาหารผ่านช่องทาง

ออนไลนข์องผูบ้รโิภคไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ปัจจยัทศันคติที่มีต่อผู้

ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคม ดา้นความดึงดูดใจ ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความช านาญเช่ียวชาญ 
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ดา้นความเคารพ ดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย มีความสมัพนัธต์่อความตัง้ใจใชบ้รกิารหลงั

การเลือกชมรีวิวรา้นอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ใน

ทิศทางเดียวกนั 

 (ภานพุงศ ์เตจ๊ะ, 2558) ทศันคติของผูบ้รโิภคที่มีต่อการโฆษณาผ่านบคุคลที่มีช่ือเสียงทาง

โซเชียลมีเดีย ผลจากการวิจัยพบว่า ในจ านวนกลุ่มตวัอย่าง 100 คน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็น

เพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-25 ปี จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี ส่วนใหญ่มีรายไดต้่อเดือนนอ้ย

กวา่ 10,000 บาท ใชเ้ฟซบุ๊กเป็นช่องทางในการใชโ้ซเชียลมีเดียมากที่สดุ โดยใชเ้ฟสบุ๊กผ่านสมารท์

โฟนเป็นส่วนใหญ่ และมกัใชเ้ฟสบุ๊กในช่วงเวลา 18.01 - 22.00 น. กลุ่มตวัอย่างส่วนมากนิยมซือ้

สินคา้ประเภทเสือ้ผา้ กลุ่มตัวอย่างส่วนมากไดต้ิดตามบุคคลที่มีช่ือเสียงโดยมีเกณฑ์การเลือก

ติดตามแตกต่างกนั ส่วนใหญ่เลือกเพราะช่ืนชอบรูปลกัษณข์องผูมี้ช่ือเสียง ส่วนทศันคติของกลุ่ม

ตวัอย่าง ต่อการโฆษณาผ่านบุคคลที่มีช่ือเสียงทางโซเชียลมีเดียมีคะแนนอยู่ในระดบัมาก โดยมี

ความเห็นว่าการโฆษณาผ่านบุคคลที่มีช่ือเสียงทางโซเชียลช่วยใหส้ินคา้น่าดึงดูดและเป็นที่รูจ้ัก

มากขึน้ 

 (กชพรรณ จันทรเ์มธา, 2560) การเปิดรบัทัศนคติที่มีต่อบุคคลที่มีช่ือเสียงที่เป็นพรีเซน

เตอรโ์ฆษณาชุดชัน้ในของผูบ้ริโภคในเขตกทม.ผลการวิจัยพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 18 – 25 ปี ระดับการศึกษาสูงสุด คือ ปริญญาตรี มีอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชนหรือห้างรา้น รายได้เฉลี่ยส่วนตัวต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท/เดือน ผลการ

ทดสอบสมมติฐานพบว่า ดา้นการเปิดรบัสื่อกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เปิดรบัสื่อใหม่มากกว่าสื่อ

ดัง้เดิม โดยอยู่ในระดบัการเปิดรบัมากทัง้สื่อใหม่และสื่อดัง้เดิม ในดา้นทศันคติพบว่าผูบ้ริโภคมี

ทศันคติระดบัดีมากในดา้นความไวเ้นือ้เช่ือใจ ดา้นความช านาญเช่ียวชาญ และดา้นความ ดึงดดู

ใจ ซึง่เป็นทศันคติเชิงบวก ดา้นแนวโนม้ของพฤติกรรมการซือ้ชดุชัน้ในอยู่ในระดบัตัง้ใจมาก เพราะ

ไดร้บัอิทธิพลจากพรีเซนเตอร ์และมีการจดจ าไดเ้ป็นอย่างดีส  าหรบับุคคลที่มีช่ือเสียงที่ไดร้บัมา

เป็นพรีเซนเตอรข์องแตล่ะตราสินคา้ 

 (Wright, 2019)  ศึ ก ษ า เรื่ อ ง  Measuring the Effects of Social Media Influencers’ 

Source Credibility Characteristics on Instagram Users’ Purchase Intention for Beauty 

Brands จากผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 174 คน ผลการวิจยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่
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อายุ 18 – 24 ปี เพศหญิง มีเชือ้ชาติ American Indian หรือ Alaskan Native มีการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี มีรายไดต้่อปีอยู่ที่  25,000 – 49,999 ดอลลารส์หรฐั ใชง้านอินสตาแกรมต ่ากว่า 1 

ชั่วโมงต่อวนั ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนใ์น

ดา้นความเป็นที่นิยม (Goodwill) และดา้นความน่าเช่ือถือ (Trustworthiness) มีอิทธิพลต่อความ

ตัง้ใจซือ้แบรนดค์วามงามมากกว่าดา้นความเช่ียวชาญ (Competence/Expertise) ของผูใ้ชง้าน

อินสตาแกรมอย่างมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.01 

 (Hassan, Teo, Ramayah, และ Al-Kumaim, 2021) ศึกษาเรื่อ ง The credibility of 

social media beauty gurus in young millennials’ cosmetic product choice ใน ป ระ เท ศ

มาเลเซีย ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามผูห้ญิง ทัง้หมด 271 คน มีอายรุะหว่าง 18 – 23 

ปี โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเชือ้สายจีน มาจากปีนัง เป็นนักศึกษาชัน้ปีที่ 3 และศึกษา

เก่ียวกบัศิลปะจากหลายหลายมหาวิทยาลยัในมาเลเซีย ใชเ้วลาอยู่บนโลกออนไลนป์ระมาณ 5 – 

7 ชั่วโมงต่อวนั ส่วนการทดสอบสมมติฐานสรุปไดว้่า ผูท้รงอิทธิพลในโซเชียลมีเดียที่โปรโมทแบ

รนดเ์ครื่องส าอางจะมีปฏิสมัพนัธก์บัผูต้ิดตามไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพสงูสดุเม่ือมีคณุสมบตัิ เช่น มี

ความช านาญ เช่ียวชาญ ความคลา้ยคลงึกบัผูต้ิดตาม มีความมั่นใจ และมีการสื่อสารที่ชดัเจน ซึ่ง

เป็นคณุสมบตัิท่ีจ  าเป็นส าหรบั การสรา้งความไวว้างใจใหก้บัผูต้ิดตาม 

ความสัมพันธร์ะหว่างการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกสแ์ละคุณค่าตราสินค้า 
 (Syahrivar และ Ichlas, 2018) ศึกษาเรื่อง The Impact of Electronic Word of Mouth 

(E-WoM) on Brand Equity of Imported Shoes: Does a Good Online Brand Equity Result 

in High Customers’s Involvements in Purchasing Decisions? ในประเทศอินโดนี เซีย จาก

ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 162 คน ผล การศึกษาพบว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกส ์(E-WoM) มีอิทธิพลต่อคณุค่าตราสินคา้ในทุกดา้น โดยดา้นที่การสื่อสารแบบปาก

ต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์(E-WoM) มีอิทธิพลมากที่สดุ คือ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ และดา้นที่การ

สื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์(E-WoM) มีอิทธิพลนอ้ยที่สดุ คือ ดา้นคุณภาพที่รบัรู ้

นอกจากนีผ้ลการศกึษายงัพบว่าคณุค่าตราสินคา้ทางออนไลนท์ี่ดีมีสว่นเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจ

ซือ้ของผูบ้รโิภคสงู 
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 (Bahi, Pratikto, และ  Dhewi, 2020 )  ศึ กษ า เรื่ อ ง  THE IMPACT OF E-WOM AND 

ADVERTISING ON PURCHASE DECISION SI.SE.SA SYAR’I CLOTHES WITH BRAND 

AWARENESS AS AN INTERVENING VARIABLES (A STUDY ON SI.SE.SA FASHION 

CONSUMERS) ในประเทศอินโดนีเซีย จากผูต้อบแบบสอบถาม 300 คน ผลการศกึษาพบว่า การ

สื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสมี์ความสมัพนัธท์างบวกและมีนยัส าคญักบัการรูจ้กัตรา

สินคา้ การโฆษณามีความสมัพนัธท์างบวกและมีนยัส าคญักบัการรูจ้กัตราสินคา้และการรูจ้กัตรา

สินคา้มีความสัมพันธ์ทางบวกและมีนัยส าคัญกับการตัดสินใจซือ้ การโฆษณามีความสัมพันธ์

ทางบวกและมีนยัส าคญักบัการตดัสินใจซือ้ การโฆษณามีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผ่านการรูจ้กั

ตราสินคา้ แต่การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสไ์ม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ อีกทัง้

การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสไ์ม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผ่านการรูจ้ักตรา

สินคา้ 

 (Seo, Park, แ ล ะ  Choi, 2020) ศึ ก ษ า เรื่ อ ง  The Effect of Social Media Usage 

Characteristics on eWOM, Trust, and Brand Equity: Focusing on Users of Airline Social 

Media จากผูต้อบแบบสอบถาม 430 คน ผลการศึกษาพบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกสมี์อิทธิพลต่อความไวว้างใจและการรูจ้ักตราสินคา้อย่างมีนัยส าคัญ อีกทั้งความ

ไวว้างใจยงัมีอิทธิพลตอ่การรูจ้กัตราสินคา้และภาพลกัษณต์ราสินคา้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 

 (Carvalho, Brandão, และ Pinto, 2020) ศึกษาเรื่อง Understanding the importance 

of eWOM on Higher Education Institutions’ brand equity ในประเทศโปรตุเกส ผลการศึกษา

พบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสมี์อิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินคา้ แต่

หากเป็นการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสท์ี่เป็นไปทางลบจะมีอิทธิพลต่อคณุค่าตรา

สินคา้เพียงเล็กนอ้ย นอกจากนีย้งัพบว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสท์ี่สร้างโดย

บริษัทนั้นจะมีความน่าเช่ือถือที่ เทียบเท่าหรือมากกว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกสท์ี่สรา้งโดยผูบ้รโิภคคนอื่น ๆ ซึง่มีอิทธิพลตอ่คณุค่าตราสินคา้ของสถาบนัอดุมศกึษา 

 (Beneke, Sousa, Mbuyu, และ Wickham, 2016) ศึกษาเรื่อง The effect of negative 

online customer reviews on brand equity and purchase intention of consumer 

electronics in South Africa จากผูต้อบแบบสอบถาม 236 คน ผลการศึกษาพบว่า การสื่อสาร
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แบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสใ์นเชิงลบมีอิทธิพลอย่างมีนยัส าคญัต่อคุณค่าตราสินค้าและ

ความตัง้ใจซือ้ นอกจากนีผ้ลกระทบของการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสใ์นทางลบ

ส่งผลต่อสินค้าที่ มีความเก่ียวพันสูง (High Involvement Product) มากกว่าสินค้าที่ มีความ

เก่ียวพันต ่า (Low Involvement Product) อีกทั้งผลการศึกษาพบว่าเนือ้หาของการสื่อสารแบบ

ปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสท์ี่มีคุณภาพสงูมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้มากกว่าการสื่อสาร

แบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสท์ี่มีคณุภาพต ่า และความแตกต่างระหว่างความน่าเช่ือถือของ

แหลง่ขอ้มลูการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสไ์ม่มีอิทธิพลอย่างมีนยัส าคญัต่อคณุค่า

ตราสินคา้ 

ความสัมพันธร์ะหว่างผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนแ์ละคุณค่าตราสนิค้า 
 (Lehofer, 2017) ศึกษาเรื่อ ง  How Influencer Marketing affects Brand Image and 

Brand Equity ผลการศึกษาพบว่า การท าการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์มี

อิทธิพลต่อภาพลักษณ์ตราสินคา้และคุณค่าตราสินคา้ โดยการตลาดผ่านผูท้รงอิทธิพลบนสื่อ

สงัคมออนไลนมี์อิทธิพลต่อภาพลกัษณต์ราสินคา้และคณุค่าตราสินคา้อย่างไรนัน้ขึน้อยู่กบัว่าเป็น

การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ที่ มี

จดุประสงคเ์พื่อแบ่งปันความคิดเห็นหรือประสบการณข์องวา่เป็นไปในเชิงบวกหรอืเชิงลบ 

 (Grácio, 2021) ศกึษาเรื่อง The impact of influencer marketing on brand equity: the 

perceptions of generation Y and generation Z ในประเทศโปรตุเกส ผลการศึกษาพบว่า 

ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Y และผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Z มีความคิดเห็นว่า Micro Influencers และ 

Macro Influencers เป็นแหล่งขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกับผลิตภณัฑท์ี่ไวว้างใจได ้แต่อย่างไรก็ตามผู้

ทรงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนมี์อิทธิพลตอ่ผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Z มากกวา่ นอกจากนีย้งัพบว่า 

Micro Influencers และ Macro Influencers มีอิทธิพลเชิงบวกต่อผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y และ

ผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Z ในดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ซี่งโดยสรุปแลว้ผลการศกึษาสามารถกลา่วไดว้่า

การใชผู้ท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนเ์ป็นผูร้บัรองตราสินคา้มีประสิทธิภาพตอ่ผูบ้รโิภครุน่ใหม่ 

 (Alhariry, 2019) ศึกษาเรื่อง Influencer Marketing on The Social Networking Sites 

and Its Impact on the Dimensions of Customer-Based Brand Equity (CBBE): An 

Empirical Study on University Students in Yemen จากผู้ตอบแบบสอบถาม 531 คน ซึ่งเป็น
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นกัศึกษาในประเทศเยเมน ผลการศึกษาพบว่า เพื่อน เพื่อนรว่มงาน และผูมี้ช่ือเสียงดา้นกีฬา มี

อิทธิพลมากที่สดุต่อแนวโนม้ทศันคติที่ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้บนสื่อสงัคมออนไลน ์นอกจากนีผ้ล

การศึกษายงัพบว่ามีความสมัพนัธอ์ย่างมีนยัส าคญัระหว่างการท าการตลาดโดยใชผู้ท้รงอิทธิพล

บนสื่อสงัคมออนไลนก์บัตราสินคา้บนเครอืข่ายสงัคมออนไลนแ์ละกบัคณุค่าตราสินคา้ในทกุดา้น 

ความสัมพันธร์ะหว่างทศันคตทิีมี่ต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนแ์ละคุณค่าตรา
สินค้า 
 (ชญัญิษา สง่าด า และคณะ, 2563) การน าบุคคลที่มีช่ือเสียงมาเป็นผูร้บัรองสินคา้ผ่าน

อินสตาแกรมที่ส่งผลต่อการรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้เครื่องส าอางบ ารุงผิวหนา้ของผูบ้ริโภคใน เขต

กทม.ผลการวิจยัพบว่า ความน่าเช่ือถือของบุคคลที่มีช่ือเสียงที่เป็นผูร้บัรองสินคา้ผ่านอินสตาแก

รม ดา้นความคลา้ยคลงึ ดา้นความไวว้างใจ และดา้นความเช่ียวชาญ สง่ผลต่อการรบัรูค้ณุค่าตรา

สินคา้เครื่องส าอางบ ารุงผิวหนา้ของผูบ้ริโภคในเขตกทม.อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

รบัรองสินคา้ผ่านอินสตาแกรม ดา้นความคลา้ยคลงึ ดา้นความไวว้างใจ และดา้นความเช่ียวชาญ 

ส่งผลต่อการรบัรูคุ้ณค่าตราสินค้าเครื่องส าอางบ ารุงผิวหน้าของผู้บริโภคใน เขตกทม.อย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 (Gunnarsson, Postnikova, และ Folkestad, 2018) ศึกษาเรื่อง Maybe Influencers 

Are Not Worth The Hype: An explanatory study on influencers’ characteristics with 

perceived quality and brand loyalty จากผูต้อบแบบสอบถาม 175 คน ผลการศึกษาว่า ความ

จริงใจ (Authenticity) ของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนส์ามารถอธิบายคุณภาพที่รบัรู ้และ

ความภักดีในตราสินค้าได้รอ้ยละ 16.5 อย่างไรก็ตามไม่ยอมรบัสมมติฐานของความสัมพันธ์

ระหว่างความไวว้างใจ (Trustworthiness) และความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (Relatability) กับ

คณุภาพที่รบัรู ้อีกทัง้ไม่ยอมรบัสมมติฐานของความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (Relatability) และ

ความจรงิใจ (Authenticity) กบัความภกัดีในตราสินคา้ 

ความสัมพันธร์ะหว่างคุณค่าตราสินค้าและการตัดสนิใจซือ้ 
 (กฤตยา อุ่นอ่อน, 2560) การศกึษาปัจจยัที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ครีมบ ารุงผิวหนา้ของ

คนในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้ที่ซื ้อหรือเคยซื ้อครีมบ ารุงผิวหน้าของคนใน

กรุงเทพมหานครพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินคา้ และการบอกปากต่อปาก
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สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ครีมบ ารุงผิวหนา้ของคนในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่

ระดบั 0.05 

 (Lee, Goh, และ Noor, 2019) ศึ กษาเรื่อ ง  Understanding purchase intention of 

university students towards skin care products ผลการศึกษาพบว่า การรูจ้กัตราสินคา้ ความ

เช่ือมโยงกับตราสินค้า การรบัรูคุ้ณภาพ และความภักดีต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์ไปใน

ทางบวกกบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวของผูบ้ริโภค นอกจากนีย้งัพบว่าการรบัรูคุ้ณภาพ

เป็นปัจจยัที่มีอิทธิพลมากที่สดุต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

 (ธนบดี วายุวฒันศิริ และ ทรงพร หาญสนัติ, 2561) ปัจจัยทางการตลาดและคุณค่าตรา

สินค้าที่ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าในรา้นค้าปลีกสมัยใหม่ดูโฮมของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า ภาพรวมระดับความคิดเห็นดา้นปัจจัยทาง

การตลาดและคุณค่าตราสินคา้ของรา้นคา้ปลีกสมยัใหม่ดโูฮมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาราย

ด้านพบว่าอยู่ในระดับมากเช่นกัน ภาพรวมของระดับการตัดสินใจซือ้อยู่ในระดับมาก เม่ือ

พิจารณารายดา้นพบว่าการตดัสินใจซือ้มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สดุ ผลการทดสอบ

สมมติฐานพบว่าปัจจัยทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา และดา้นช่องทางการจัด

จ าหน่าย มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ในรา้นคา้ปลีกสมัยใหม่ดูโฮม และดา้นคุณค่าตรา

สินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ ดา้นการรบัรูค้ณุภาพตราสินคา้ และดา้นความภกัดีต่อ

ตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ในรา้นค้าปลีกสมัยใหม่ดูโฮมมากที่สุด อย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 (อิทธิพงค ์ชละธาร และ พชัรห์ทยั จารุทวีผลนุกูล, 2564) ส่วนประสมทางการตลาดและ

คณุค่าตราสินคา้ที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ตรายนูิโคลผ่่านช่องทางออนไลนข์องผูบ้รโิภคใน

ประเทศไทย ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อาย ุอาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ย

ต่อเดือน ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและ

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ปัจจยัคณุคา่ตราสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นการรบัรูต้่อตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่

รบัรูด้า้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ ทกุปัจจยัส่งผลต่อการตดัสินใจ

ซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคลผ่่านช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในประเทศไทย  การทดสอบสมมตุิฐาน

อิทธิพลของปัจจยัที่กลา่วมาแสดงใหเ้ห็นอิทธิพลอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 (Perera และ Dissanayake, 2013) ศึกษาเรื่อง The impact of brand awareness, 

brand association and brand perceived quality on female consumers' purchase 

decision of foreign makeup products (a study on youth segment) ในประเทศศรีลงักา จาก

ผู้ตอบแบบสอบถามเพศหญิง  จ านวน 200 คน ผลการศึกษาพบว่า มีนัยส าคัญระหว่าง

ความสมัพนัธข์องการรูจ้กัตราสินคา้ ความสมัพนัธต์ราสินคา้ และคณุภาพที่รบัรู ้กบัการตดัสินใจ

ซือ้เครื่องส าอางต่างประเทศของผูบ้รโิภคเพศหญิง และการรูจ้กัตราสินคา้ ความสมัพนัธต์ราสินคา้ 

และคุณภาพที่รบัรู ้มีอิทธิพลอย่างมากต่อกับการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางต่างประเทศของ

ผูบ้รโิภคเพศหญิง 

 (Yee และ San, 2011) ศึกษาเรื่อง Consumers' Perceived Quality, Perceived Value 

and Perceived Risk Towards Purchase Decision on Automobile ในประเทศมาเลเซีย จาก

ผูต้อบแบบสอบถาม 200 คน ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพที่ผูบ้ริโภครบัรู ้คุณค่าที่ผูบ้ริโภครบัรู ้

และความเสี่ยงที่ผูบ้รโิภครบัรูมี้ความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัการตดัสินใจซือ้รถยนตข์องผูบ้รโิภค 

 (วสนัต ์เกียรติทะนงศกัดิ,์ 2563) การรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้และการตลาดสื่อสงัคมออนไลน์

ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ในผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิคอลลาเจน ผลการวิจยัพบว่า องคป์ระกอบของ

การตลาดสื่อสงัคมออนไลนท์ัง้ 3 องคป์ระกอบมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ของ

ผูบ้ริโภค แต่เครือข่ายสงัคมออนไลนมี์อิทธิพลมากที่สดุ รองลงมา คือ การโฆษณาออนไลน ์และ

การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์อีกทัง้การรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ส่งผลกระทบเชิง

บวกตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิคอลลาเจนผ่านช่องทาง ออนไลน ์
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บทที ่3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 การวิจัยเรื่องการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคม

ออนไลน ์และทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้และ

คุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.ซึ่ง

การวิจยัในครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยผูว้ิจยัไดด้  าเนินการตามขัน้ตอน 

ดงันี ้

  1. ก าหนดประชากรและสุม่ตวัอย่าง  

  2. สรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั  

  3. ตรวจสอบคณุภาพของเครื่องมือ  

  4. เก็บรวบรวมขอ้มลู 

  5. จดักระท าและวิเคราะหข์อ้มลู  

  6. สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

ก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากรทีใ่ช้ในการวิจยั 

  ประชากรที่ใชใ้นการวิจัย คือ ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Y ที่เคยใชผ้ลิตภัณฑบ์ ารุง

ผิวหนา้แบรนดไ์ทย ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

 การเลือกกลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจยั 
  กลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยั คือ ผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ที่เคยใชผ้ลิตภณัฑบ์ ารุง

ผิวหนา้แบรนดไ์ทย เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนผูว้ิจยัจึงท าการหาขนาดของกลุ่ม

ตัวอย่างที่ระดับความเช่ือมั่น 95% ค่าความคาดเคลื่อนในการประมาณไม่เกิน 5% ในการ

ค านวณหาขนาดกลุม่ตวัอย่างของประชากร (COCHRAN, 1977) ซึง่มีวิธีในการค านวณดงันี ้

𝑛 =  
𝑧2𝑝𝑞

𝑒2
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𝑛 =  
(3.8416)(0.5)(0.5)

0.0025
 

𝑛 =
(1.96)2(0.5)(0.5)

(0.05)2
 

n = 384.16 หรอื 385 คน 

เม่ือ    n = ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง  

   p = ค่าเปอรเ์ซ็นตท์ี่ตอ้งการจะสุม่จากประชากรทัง้หมด  

   q = 1 – p  

   e = ระดบัของความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเ้กิดขึน้ได ้ 

   z = ค่าปกติมาตรฐานท่ีไดจ้ากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน (z = 

1.96) 

 จากการค านวณไดก้ลุม่ตวัอย่าง 385 คน และเพื่อความครบถว้นสมบรูณข์องขอ้มลู ผูว้ิจยั

จึงท าการเก็บขอ้มูลส ารองไว ้5% เท่ากับ 15 ตัวอย่าง ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้

เท่ากบั 400 ตวัอย่าง 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 การสุม่กลุม่ตวัอย่างเป็นแบบการสุม่แบบหลายขัน้ตอน (Multiple Stage Sampling) โดย

มีขัน้ตอนดงัตอ่ไปนี ้

  ขัน้ตอนที่ 1 วิธีการสุ่มกลุม่ตวัอย่างอย่างง่าย (Simple Random Sampling) โดย

ท าการจบัสลากเพื่อเลือกกลุม่ตวัอย่างจากปประชากร 50 เขต ในเขตกทม.จบัสลากขึน้มา 10 เขต 

ซึง่คิดเป็นรอ้ยละ 20 ของจ านวนเขตทัง้หมด เพื่อเป็นตวัแทนของประชากรในการเก็บตวัอย่าง โดย

มีผลการสุ่มไดก้ลุ่มตัวอย่าง 10 เขต ดังนี ้เขตดินแดง เขตพญาไท เขตปทุมวัน เขตบางนา เขต

จตจุกัร เขตลาดพรา้ว เขตบางกะปิ เขต สีลม เขตบางกอกนอ้ย และ เขตธนบรุี จากนัน้ท าการเก็บ

ตวัอย่างเขตละ 40 ตวัอย่าง รวมทัง้สิน้ 400 ตวัอย่าง 
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ตาราง 7 เขตในกรุงเทพมหานครและจ านวนกลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยั 
 

เขตในกรุงเทพมหานคร จ านวนกลุ่มตัวอย่าง (คน) 
1. เขตดินแดง 40 
2. เขตพญาไท 40 
3. เขตลาดพรา้ว 40 
4. เขตบางนา 40 
5. เขตจตจุกัร 40 
6. เขตลาดพรา้ว 40 
7. เขตบางกะปิ 40 
8. เขตสีลม 40 

9. เขตบางกอกนอ้ย 40 
10. เขตธนบรุ ี 40 

รวม 400 

 

  ขั้นตอนที่ 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) ผูว้ิจัยเก็บกลุ่ม

ตัวอย่างจากสถานที่ที่มีคนพลุกพล่าน เช่น หา้งสรรพสินคา้ ของแต่ละเขตพืน้ที่ไดสุ้่มขึน้มาใน

ขัน้ตอนที่ 1 ตามสดัสว่นจ านวนที่ก าหนด 

  ขัน้ตอนที่ 3 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ผูว้ิจัยเลือก

ผูต้อบแบบสอบถามจากสถานที่ที่มีคนพลุกพล่านของแต่ละเขตพืน้ที่ไดสุ้่มขึน้มาในขัน้ตอนที่ 1

ตามสดัส่วนจ านวนที่ก าหนด โดยผูต้อบแบบสอบถามนัน้ตอ้งเป็นผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่น Y อาศยั

อยู่ในเขตกทม.และเคยใชผ้ลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย 

เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจยั 
 เครื่องมือที่ ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลที่ ใช้ในการศึกษาวิจัย คือ แบบสอบถาม 

(Questionnaire) ส าหรบัการวิจยัในครัง้นีผู้ว้ิจยัไดส้รา้งแบบสอบถามจากแนวคิด ทฤษฎี และการ

ทบทวนวรรณกรรมที่ เก่ียวข้องแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ส่วนที่  1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ส่วนที่ 2 การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์ส่วนที่ 3 ผูท้รงอิทธิพลบน
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สื่อสงัคมออนไลน ์สว่นที่ 4 ทศันคติท่ีมีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์สว่นที่ 5 การตดัสินใจ

ซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย และส่วนที่ 6 คุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบ

รนดไ์ทย โดยมีรายละเอียดเก่ียวกบัการสรา้งแบบสอบถามเป็นขัน้ตอน ดงันี ้

  1. ศกึษารวบรวมขอ้มลูที่เก่ียวขอ้งกบัแนวคิดและทฤษฎีดงัที่ปรากฏในการศกึษา

เอกสารงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งเพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 

  2. สรา้งแบบสอบถามจากกรอบแนวคิดที่เก่ียวขอ้งกบัการสื่อสารปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกส์ ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ทัศนคติที่ มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคม

ออนไลน ์การตดัสินใจซือ้ และคณุค่าตราสินคา้ 

  3. รูปแบบของแบบสอบถามที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลูเป็นแบบสอบถามแบ่ง

ออกเป็น 6 สว่น ดงัตอ่ไปนี ้

   สว่นที่ 1 ขอ้มลูสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

   เป็นแบบสอบถามที่ถามเก่ียวกับขอ้มลูส่วนตวัของผูต้อบแบบสอบถาม 

ไดแ้ก่ เพศ ระดบั การศึกษาสงูสดุ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ ลกัษณะค าถามเป็นค าถามปลาย

ปิดแบบใหเ้ลือกตอบ 1 ค าตอบ จ านวน 4 ขอ้ มีระดบัการวดัขอ้มลูดงัตอ่ไปนี ้

   ขอ้ที่ 1 เพศ เป็นขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale)  

   ข้อที่  2 ระดับการศึกษาสูงสุด เป็นข้อมูลประเภทมาตราเรียงล าดับ 

(Ordinal Scale)  

   ข้อที่  3 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นข้อมูลประเภทมาตราเรียงล าดับ 

(Ordinal Scale)  

   ขอ้ที่ 4 อาชีพ เป็นขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 

   ส่วนที่  2 การสื่ อสารแบบปากต่ อปากทางอิ เล็ กท รอนิ กส์ เป็ น

แบบสอบถามปลายปิดเก่ียวกับความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกส ์โดยมีจ านวนค าถาม 10 ข้อ ได้แก่ เครือข่ายสังคมออนไลน์ และพืน้ที่สนทนา
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ออนไลน ์โดยใชล้กัษณะค าถามแบบ Likert Scale และใชร้ะดบัการวัดขอ้มลูประเภทอตัรภาคชัน้ 

(Interval Scale) ตามระดบัคะแนนความคิดเห็น โดยก าหนดระดบัคะแนนดงัตอ่ไปนี ้

   คะแนน 5 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอย่างยิ่งกบัค าถาม  

   คะแนน 4 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัค าถาม  

   คะแนน 3 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามไม่แน่ใจกบัค าถาม  

   คะแนน 2 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามไม่เห็นดว้ยกบัค าถาม  

   คะแนน 1 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่งกบัค าถาม 

 จากนัน้น ามาหาระดบัเฉลี่ยและใชส้ตูรเพื่อก าหนดความหมายของความคิดเห็นเก่ียวกบั

การสื่อสารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์ดงันี ้

 ความกวา้งของอตัรภาคชัน้ = (คา่สงูสดุของขอ้มลู – ค่าต ่าสดุของขอ้มลู)/จ านวนชัน้  

       = (5-1)/5 = 0.8 

 เกณฑก์ารแปลความหมายคะแนนเฉลี่ยของความคิดเห็นเก่ียวกบัการสื่อสารแบบปากต่อ

ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์

            คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง มากที่สดุ 

            คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง มาก  

            คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ปานกลาง  

            คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง นอ้ย  

            คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง นอ้ยที่สดุ 

   ส่วนที่ 3 ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนเ์ป็นแบบสอบถามปลายปิด

เก่ียวกับความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์จ านวน 12 ขอ้ ไดแ้ก่ 

Mega Influencer Macro Influencer และ Micro Influencer โดยใชล้ักษณะค าถามแบบ Likert 
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Scale และใชร้ะดับการวดัขอ้มูลประเภท อตัรภาคชัน้ (Interval Scale) ตามระดบัคะแนนความ

คิดเห็น โดยก าหนดระดบัคะแนนดงัตอ่ไปนี ้

   คะแนน 5 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอย่างยิ่งกบัค าถาม  

   คะแนน 4 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัค าถาม  

   คะแนน 3 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามไม่แน่ใจกบัค าถาม  

   คะแนน 2 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามไม่เห็นดว้ยกบัค าถาม  

   คะแนน 1 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่งกบัค าถาม 

 จากนัน้น ามาหาระดบัเฉลี่ยและใชส้ตูรเพื่อก าหนดความหมายของความคิดเห็นเก่ียวกบัผู้

ทรงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ดงันี ้

 ความกวา้งของอตัรภาคชัน้ = (คา่สงูสดุของขอ้มลู – ค่าต ่าสดุของขอ้มลู)/จ านวนชัน้  

       = (5-1)/5 = 0.8 

 เกณฑ์การแปลความหมายคะแนนเฉลี่ยของความคิดเห็นเก่ียวกับผูท้รงอิทธิพลบนสื่อ

สงัคมออนไลน ์

                         คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง มากที่สดุ 

            คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง มาก  

            คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ปานกลาง  

            คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง นอ้ย  

            คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง นอ้ยที่สดุ 

   ส่วนที่  4 ทัศนคติที่ มีต่อผู้ทรงอิท ธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ เป็น

แบบสอบถามปลายปิดเก่ียวกับความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อทัศนคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อ

สงัคมออนไลนจ์ านวน 15 ขอ้ ไดแ้ก่ ความดึงดดูใจ ความไวว้างใจ ความช านาญเช่ียวชาญ ความ

เคารพ และความเหมือนกบักลุ่มป้าหมาย โดยใชล้กัษณะค าถามแบบ Likert Scale และใชร้ะดบั
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การวัดขอ้มูลประเภทอัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ตามระดับคะแนนความคิดเห็น โดยก าหนด

ระดบัคะแนนดงัตอ่ไปนี ้ 

   คะแนน 5 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอย่างยิ่งกบัค าถาม  

   คะแนน 4 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัค าถาม  

   คะแนน 3 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามไม่แน่ใจกบัค าถาม  

   คะแนน 2 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามไม่เห็นดว้ยกบัค าถาม  

   คะแนน 1 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่งกบัค าถาม 

 จากนัน้น ามาหาระดบัเฉลี่ยและใชส้ตูรเพื่อก าหนดความหมายของความคิดเห็นเก่ียวกบั

ทศันคติท่ีมีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ดงันี ้

 ความกวา้งของอตัรภาคชัน้ = (คา่สงูสดุของขอ้มลู – ค่าต ่าสดุของขอ้มลู)/จ านวนชัน้  

       = (5-1)/5 = 0.8 

 เกณฑก์ารแปลความหมายคะแนนเฉลี่ยของความคิดเห็นเก่ียวกับทัศนคติที่มีต่อผูท้รง

อิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์

    คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง มากที่สดุ 

             คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง มาก  

           คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ปานกลาง  

             คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง นอ้ย  

             คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง นอ้ยที่สดุ 

  ส่วนที่ 5 การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย เป็นแบบสอบถาม

ปลายปิดเก่ียวกบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนด์

ไทย จ านวน 15 ขอ้ ไดแ้ก่ การรบัรูปั้ญหา การแสวงหาขอ้มลู การประเมินทางเลือก การตดัสินใจ

ซือ้ และ พฤติกรรมหลงัการซือ้ โดยใชล้กัษณะค าถามแบบ Likert Scale และใชร้ะดบัการวดัขอ้มลู
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ประเภทอัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ตามระดับคะแนนความคิดเห็น โดยก าหนดระดบัคะแนน

ดงัตอ่ไปนี ้

   คะแนน 5 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอย่างยิ่งกบัค าถาม  

   คะแนน 4 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัค าถาม  

   คะแนน 3 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามไม่แน่ใจกบัค าถาม  

   คะแนน 2 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามไม่เห็นดว้ยกบัค าถาม  

   คะแนน 1 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่งกบัค าถาม 

 จากนัน้น ามาหาระดบัเฉลี่ยและใชส้ตูรเพื่อก าหนดความหมายของความคิดเห็นเก่ียวกบั

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย ดงันี ้

 ความกวา้งของอตัรภาคชัน้ = (คา่สงูสดุของขอ้มลู – ค่าต ่าสดุของขอ้มลู)/จ านวนชัน้  

      = (5-1)/5 = 0.8 

 เกณฑ์การแปลความหมายคะแนนเฉลี่ยของความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้

ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย     

    คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง มากที่สดุ 

             คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง มาก  

           คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ปานกลาง  

             คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง นอ้ย  

             คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง นอ้ยที่สดุ 

   ส่วนที่  6 คุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแบรนด์ไทย เป็น

แบบสอบถามปลายปิดเก่ียวกบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคเก่ียวกบัคณุค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุง

ผิวหนา้แบรนดไ์ทย จ านวน 15 ขอ้ ไดแ้ก่ การรูจ้กัตราสินคา้ การรบัรูค้ณุภาพ และ ความเช่ือมโยง
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กบัตราสินคา้ โดยใชล้กัษณะค าถามแบบ Likert Scale และใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัรภาค

ชัน้ (Interval Scale) ตามระดบัคะแนนความคิดเห็น โดย ก าหนดระดบัคะแนนดงัตอ่ไปนี ้

   คะแนน 5 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอย่างยิ่งกบัค าถาม  

   คะแนน 4 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัค าถาม  

   คะแนน 3 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามไม่แน่ใจกบัค าถาม  

   คะแนน 2 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามไม่เห็นดว้ยกบัค าถาม  

   คะแนน 1 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่งกบัค าถาม 

 จากนัน้น ามาหาระดบัเฉลี่ยและใชส้ตูรเพื่อก าหนดความหมายของความคิดเห็นเก่ียวกบั

คณุค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย ดงันี ้

 ความกวา้งของอตัรภาคชัน้ = (คา่สงูสดุของขอ้มลู – ค่าต ่าสดุของขอ้มลู)/จ านวนชัน้  

      = (5-1)/5 = 0.8 

 เกณฑ์การแปลความหมายคะแนนเฉลี่ยของความคิดเห็นเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า

ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย     

    คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง มากที่สดุ 

             คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง มาก  

           คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ปานกลาง  

             คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง นอ้ย  

             คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง นอ้ยที่สดุ 

การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
 เครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลในการวิจัยเรื่องการสื่อสารแบบปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกส์ ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ทัศนคติที่ มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคม

ออนไลน ์ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้และคณุค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย
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ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.ผูว้ิจยัไดมี้การสรา้งเครื่องมือการตรวจสอบคณุภาพของ

แบบสอบถามตามขัน้ตอน ดงันี ้

  1. ศึกษาขอ้มูลจากแหล่งต่าง ๆ เข่น หนังสือ เอกสาร บทความวารสาร แนวคิด

และทฤษฎีจากงานวิจัยที่ เก่ียวข้อง เพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถามให้ตรงและ

สอดคลอ้งกบัความมุ่งหมายการวิจยั 

  2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถามและสรา้งแบบสอบถามใหค้รอบคลุมถึง

ความมุ่งหมายในการวิจยั 

  3. น าแบบสอบถามที่ ผู้วิจัย ได้สร้างขึ ้น เสนอต่ออาจารย์ที่ ป รึกษาและ

คณะกรรมการเพื่อพิจารณาถึงความถกูตอ้ง เที่ยงตรง ความเหมาะสมทางดา้นภาษา อีกทัง้เพื่อให้

สอดคลอ้งกบัตวัแปรท่ีศกึษาและน ามาปรบัปรุงแกไ้ขใหถ้กูตอ้งเหมาะสมในการน าไปใชง้าน 

  4. น าแบบสอบถามที่ไดมี้การปรบัปรุงแกไ้ขใหเ้หมาะสมไปหาความเช่ือมั่น โดย

การน าไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 ชุด โดยน าไปหาค่าโดยโปรแกรม

ส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS (Statistical Package for Social Sciences) วิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิแอล

ฟ่าครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) โดยมีค่าระหว่าง 0 – 1 ซึ่งค่าความเช่ือมั่นของ

แบบสอบถามที่งานวิจยันีย้อมรบัจะตอ้งมีคา่มากกวา่ 0.70 ขึน้ไป (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การวิจัยในครัง้นี เ้ป็นการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) และการวิจัยเชิง

ส ารวจ (Survey Research) โดยผูว้ิจยัมีการจดัเก็บรวบรวมขอ้มลู ดงันี ้

  1. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูว้ิจัยไดจ้ากการศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลที่มีผู้

รวบรวมไวท้ัง้หน่วยงานของรฐัและเอกชน หนงัสือ วารสาร สิ่งพิมพต์่าง ๆ ขอ้มลูทางอินเทอรเ์น็ต 

บทความ สารนิพนธ ์วิทยานิพนธ ์และรายงานอื่น ๆ ที่เก่ียวขอ้งกบัการวิจยั 

  2. แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามเก็บขอ้มูล

จากกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแบรนด์ไทย 

จ านวน 400 คน 
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การจัดกระท าและการวเิคราะหข์้อมูล 
 การจัดกระท าข้อมูล 

  หลงัจากที่ไดจ้ัดเก็บแบบสอบถามและตรวจสอบความเรียบรอ้ย ผูว้ิจยัจะไดน้ า

แบบสอบถามมาด าเนินการตามขัน้ตอน ดงันี ้

   1. ผู้วิจัยจะท าการตรวจสอบข้อมูล (Editing) ความเรียบรอ้ย ความ

ถกูตอ้ง และความสมบรูณข์องแบบสอบถาม 

   2. น าแบบสอบถามที่ได้มาลงรหัส (Coding) ที่ก าหนดไว้ เพื่อน าไป

ประมวลผลดว้ยโปรแกรมส าเรจ็รูป SPSS (Statistical Package for Social Sciences) 

 การวิเคราะหข์้อมูล 
  แบบสอบถามที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างที่ เป็นผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ที่ เคยใช้

ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย จ านวน 400 คน ผูว้ิจยัมีการวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้

   1. วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) 

สามารถวิเคราะหแ์บบสอบถามไดด้งันี ้

        1.1 แบบสอบถามสว่นที่ 1 เก่ียวกบัการสื่อสารแบบปากต่อปาก

ทางอิเล็กทรอนิกส์ โดยจะแสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) 

         1.2 แบบสอบถามส่วนที่ 2 เก่ียวกับผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคม

ออนไลน์ โดยจะแสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) 

        1.3 แบบสอบถามสว่นที่ 3 เก่ียวกบัทศันคติท่ีมีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อ

สังคมออนไลน์ โดยจะแสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) 

        1.4 แบบสอบถามส่วนที่ 4 เก่ียวกับการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุง

ผิวหน้าแบรนด์ไทย โดยจะแสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) 
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        1.5 แบบสอบถามส่วนที่ 3 เก่ียวกบัคณุค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุง

ผิวหน้าแบรนด์ไทย โดยจะแสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) 

  2. การวิเคราะหด์ว้ยสถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistics) เป็นสถิติที่ใชท้ดสอบ

สมมติฐานการวิจยั มีการใชส้ถิติในวิเคราะหแ์ละแปลผลขอ้มลู 

        2.1 การทดสอบสมมติฐานที่ 1 - 7 ใชส้ถิติการวิเคราะหก์ารถดถอย

พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ในการหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในรูปของการ

ท านายของตวัแปรอิสระ (Independent Variable) และตวัแปรตาม (Dependent Variable) 

 สถติทิีใ่ช้ในการวิเคราะหข์อ้มูล 
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ประกอบดว้ย  
  1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) ใชส้ตูร ดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 

𝑝 =  
𝑓(100)

𝑛
 

    
 เม่ือ 

  𝑝  แทน รอ้ยละหรอืเปอรเ์ซ็นต ์

  𝑓  แทน ความถ่ีหรอืจ านวนที่ตอ้งการเปลี่ยนแปลงใหเ้ป็นรอ้ยละ 

  𝑛  แทน จ านวนความถ่ีทัง้หมดหรอืจ านวนประชากร 

  1.2 ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) ใชส้ตูร ดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 

𝑋 =  
∑𝑥

𝑛
 

 เม่ือ 

   𝑋  แทน ค่าคะแนนเฉล่ีย 

   𝑓  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

   𝑛  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
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  1.3 ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชส้ตูร ดงันี ้(กลัยา วา
นิชยบ์ญัชา, 2561) 

𝑆. 𝐷. =  √
𝑛∑𝑥2 − (∑𝑥2)

𝑛(𝑛 − 1)
 

  
 เม่ือ 
   S.D.  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

   𝑥  แทน คะแนนแต่ละตวัในกลุม่ตวัอย่าง 

   ∑𝑥2  แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 

   (∑𝑥2) แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

   𝑛  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

           𝑛 − 1  แทน จ านวนตวัแปรอิสระ 

 

 2. สถิติท่ีใชใ้นการตรวจสอบคณุภาพของเครื่องมือ  

  สถิติที่ใชใ้นการทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม การหาความเช่ือมั่นของ
แบบสอบถาม โดยใชว้ดัค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟ่าครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) โดย
ใชส้ตูร ดงันี ้(กลัยา วานิชย ์บญัชา, 2561) 
 

𝛼 =  
𝑘𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒/𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒

1 + (𝑘 − 1)𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒/𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒
 

  

เม่ือ 

 α  แทน ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในสว่นที่ก าหนด 

 𝑘  แทน จ านวนค าถามของแบบสอบถาม 

𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒 แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนระหวา่งค าถามต่าง ๆ 

𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒  แทน  ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของค าถามผลลพัธ ์
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ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าท่ีไดจ้ะแสดงถึงระดับความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมีค่า

ระหวา่ง 0 ≤ α ≤ 1 ซึง่คา่ที่ใกลเ้คียงกบั 1 แสดงวา่มีคา่ความเช่ือมั่นสงู 

3. การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 

 จากสมการแสดงความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรตาม (Y) และตวัแปรอิสระ (X) จะ

เห็นว่ากลุ่มตัวแปรอิสระ (𝛼  +  𝛽 1𝑋1 + 𝛽2𝑋2 + ⋯ + 𝛽𝑘𝑋𝑘) สามารถอธิบายการ

เปลี่ยนแปลงค่าของตวัแปรตามไดส้่วนหนึ่ง ในส่วนของการเปลี่ยนแปลงที่ไม่สามารถอธิบายไดน้ี ้

เรียกว่า ค่าความคาดเคลื่อนในการพยากรณ์ (Error : ε) การวิเคราะหเ์ชิงถดถอยแบบพหุคณูจะ

เป็นการพยากรณห์าค่าสมัประสิทธ์ิ α และ β จากค่าสถิติ a และ b ที่ไดจ้ากการค านวณโดยกลุม่

ตวัอย่าง ซึ่งหลกัการวิเคราะห ์คือ ค่าสมัประสิทธ์ิท่ีค านวณไดจ้ะตอ้งเป็นค่าสมัประสิทธ์ิท่ีท าให้

สมการดงักลา่วมีค่าความคาดเคลื่อก าลงัสองรวมกนันอ้ยที่สดุ (Ordinary Least Square : OLS) 

 สมการถดถอยเชิงพหคุณูของประชากร  

  Y = 𝛼 + 𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋2 + ⋯ + 𝛽𝑘𝑋𝑘 + 𝜀 

 โดยที่  

  𝑋  คือ  ตวัแปรอิสระ  

  𝑌  คือ  ตวัแปรตาม  

  𝑘  คือ  จ านวนตวัแปรอิสระ 

4. สถิติสัมประสิท ธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สัน  (Pearson Product Moment Correlation) 

ส าหรบัใชใ้นการทดสอบค่าความสมัพนัธข์องตวัแปรอิสระและตวัแปรตามที่ใชใ้นการศึกษาเพื่อ

ปอ้งกนัการเกิด Multicollinearity มีสตูร ดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 

𝑛∑𝑥𝑦 − (∑𝑥)(∑𝑥𝑦)

√[𝑛∑𝑥2 − (∑𝑥2)][𝑛∑𝑦2 − (∑𝑦2)]
 

  

 เม่ือ 

  𝑟𝑥𝑦  แทน สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์

  ∑𝑥  แทน ผลรวมคะแนนของ 𝑥 
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  ∑𝑦  แทน ผลรวมคะแนนของ 𝑦 

  ∑𝑥2  แทน ผลรวมของคะแนนชดุ 𝑥 แต่ละตวัยกก าลงัสอง 

  ∑𝑦2  แทน ผลรวมคะแนนของชดุ 𝑦 แต่ละตวัยกก าลงัสอง 

  ∑𝑥𝑦  แทน ผลรวมของผลคณูระหวา่ง 𝑥 และ 𝑦 

 
 

 5. การวิเคราะหค์่า Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) 
  เป็นการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรที่ใชใ้นการศึกษาโดยพิจารณาจาก
ค่า Tolerance และค่า Variance Inflation Factor (VIF) ทัง้นีห้ากค่า Tolerance ของตวัแปร <0.2 
หรือ Tolerance <0 แสดงว่าเกิดค่า Multicollinearity และค่า Variance Inflation Factor (VIF) ที่
เหมาะสมไม่ควรเกิน 4 หากสูงกว่านีแ้สดงว่าตวัแปรอิสระมีความสมัพนัธก์ันเอง (กัลยา วานิชย์
บญัชา, 2561) 
 6. การวิเคราะหค์่าความคลาดเคลื่อนแต่ละค่าเป็นอิสระกนั (Autocorrelation) 
  การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุเพื่อทดสอบค่าสถิติ  Multiple regression 
ก าหนดค่าความคาดเคลื่อนแต่ละค่าตอ้งเป็นอิสระกนั โดยจะใชว้ิธีการตรวจสอบโดยการพิจารณา
จากค่า Durbin-Watson หากคา่ Durbin-Watson มีค่าเขา้ใกล ้2 คือมีค่าอยู่ในช่วง 1.5 -2.5 กลา่ว
ไดว้า่คา่ความคลาดเคล่ือนมีความเป็นอิสระกนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 
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บทที ่4  
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

 
การวิจยัครัง้นีมุ้่งเนน้ศกึษาวจิยัเรื่อง “การสื่อสารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์ผูท้รง

อิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์และทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจซือ้และคณุค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั 

Y ในเขตกรุงเทพมหานคร” การวิเคราะหข์อ้มูลและการแปรผลความหมายของผลการวิเคราะห์

ขอ้มลู ผูว้ิจยัไดก้ าหนดสญัลกัษณแ์ละอกัษรย่อที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลูดงันี ้

 
สัญลักษณท์ีใ่ช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 

 X̅  แทน  ค่าเฉลี่ยนของกลุม่ตวัอย่าง 

 S.D.  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 n   แทน จ านวนคนในกลุม่ตวัอย่าง 

 t   แทน ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน t-distribution 

 F  แทน ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน F-distribution 

 df   แทน ชัน้ของความอสิระ  

 SS   แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Square) 

 MS   แทน ค่าเฉลี่ยของผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Square) 

 β   แทน คา่สมัประสิทธ์ิความถดถอย (Unstandardized) 

 H0  แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 

 H1  แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

*   แทน มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

**  แทน มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 p-value. แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติจากการทดสอบใชใ้นการสรุปผลการ

    ทดสอบสมมตฐิาน 
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การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ในการวิเคราะหข์อ้มลู ผูว้ิจยัไดน้  าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลูโดยการแบง่น าเสนออกเป็น 2 สว่น 

ดงันี ้

 สว่นที่ 1 การวเิคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา แบง่ออกเป็น 6 ตอน ดงันี ้

  ตอนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ การศกึษา 

รายได ้และ อาชีพ 

  ตอนที่  2 การวิ เคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการสื่ อสารแบบปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกส ์ไดแ้ก่ เครือข่ายสงัคมออนไลน ์และ พืน้ที่สนทนาออนไลน ์

  ตอนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์ไดแ้ก่ 

Mega Influencer Macro Influencer และ Micro Influencer 

  ตอนที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับความคิดเห็นเก่ียวกับผูท้รงอิทธิพลบนสื่อ

สงัคมออนไลน ์ไดแ้ก่ ความดึงดูดใจ ความไวว้างใจ ความช านาญเช่ียวชาญ ความเคารพ และ

ความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย 

  ตอนที่ 5 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกับการตดัสินใจซือ้ ไดแ้ก่  การรบัรูปั้ญหา การ

แสวงหาขอ้มลู การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมหลงัการซือ้  

  ตอนที่ 6 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับคุณค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นการรูจ้ักตรา

สินคา้ ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ และดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ 

 สว่นที่ 2 การวิเคราะหเ์ชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน ประกอบดว้ย 

  1. การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์ประกอบดว้ย เครือข่ายสงัคม

ออนไลนแ์ละพืน้ที่สนทนาออนไลน ์มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย

ของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  2. ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์ประกอบดว้ย Mega Influencer Macro 

Influencer และ Micro Influencer มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหนา้แบรนด์

ไทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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  3. ทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ประกอบดว้ย ความดงึดดูใจ 

ความไวว้างใจ ความช านาญเช่ียวชาญ ความเคารพ และ ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Y ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

  4. การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์ประกอบดว้ย เครือข่ายสงัคม

ออนไลน ์และพืน้ที่สนทนาออนไลนมี์อิทธิพลต่อคณุค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้กัตรา

สินคา้ ดา้นคุณภาพที่รบัรู ้และ ดา้นความเช่ือมโยงกับตราสินคา้ของผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แบ

รนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  5. ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบดว้ย  Mega Influencer Macro 

Influencer และ Micro Influencer มีอิทธิพลต่อคณุค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้ักตรา

สินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้และดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ของผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนด์

ไทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  6. ทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ประกอบดว้ย ความดงึดดูใจ 

ความไวว้างใจ ความช านาญเช่ียวชาญ ความเคารพ และ ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มี

อิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ ดา้นคุณภาพที่รบัรู ้และดา้น

ความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

  7. คุณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ ดา้นคุณภาพที่รบัรู ้

และดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนด์

ไทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 
 ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา 

  ตอนที ่1 การวิเคราะหข์อ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ การศกึษา 

รายได ้อาชีพ ดงันี ้
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ตาราง 8 แสดงจ านวนและรอ้ยละของขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน (คน) ร้อยละ 
เพศ       

 
หญิง  286 71.5 

  ชาย   114 28.5 
รวม 400 100.0 

ระดับการศึกษา       

 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 

 
59 14.8 

 ปริญญาตรี/ปวส.  311 77.8 

 สูงกว่าปริญญาตร ี  30 7.5 

รวม 400 100.0 
รายได้เฉลี่ยตอ่

เดือน       

 
0 – 15,000 บาท  22 5.5 

 15,001 – 30,000 บาท  154 38.5 

 30,001 – 45,000 บาท  168 42 

 45,001 บาทขึน้ไป  56 14 

รวม 400 100.0 
อาชีพ       

 
นิสิต/นักศึกษา  13 3.3 

 พนักงานบริษัทเอกชน  242 60.5 

 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  107 26.8 

 ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ/ค้าขาย  38 9.5 
รวม 400 100.0 
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จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามจำนวน 400 คน พบว่า 

  เพศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 286 คน คิดเป็นร้อยละ 

71.5 และเพศชาย จำนวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 

  ระดับการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี/

ปวส. จำนวน 311 คน คิดเป็นร้อยละ 77.8 รองลงมา คือ มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. จำนวน 59 

คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 และ สูงกว่าปริญญาตร ีจำนวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 ตามลำดับ 

  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 

45,000 บาท จำนวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42 รองลงมา คือ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 

30,000 บาท จำนวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.5 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,001 บาทขึ้นไป 

จำนวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 0 – 15,000 บาท จำนวน 22 คน คิด

เป็นร้อยละ 5.5 ตามลำดับ 

  อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 242 

คน คิดเป็นร้อยละ 60.5 รองลงมา คือ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จำนวน 107 คน คิดเป็นร้อย

ละ 26.8 ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ/ค้าขาย จำนวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 และ นิสิต/

นักศึกษา จำนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 ตามลำดับ 

 ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ผู้

ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ การตัดสินใจซื้อ 

และคุณค่าตราสินค้า โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) ปรากฏผลดังต่อไปนี้  
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ตาราง 9 แสดงคา่เฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคท่ีมีต่อการ
สื่อสารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกสโ์ดยรวม 
 

 

จากผลการวิเคราะหข์อ้มลูระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคที่มีต่อการสื่อสารแบบปากต่อ

ปากทางอิเล็กทรอนิกสโ์ดยรวม อยู่ในระดับมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31  โดยดา้นดา้นพืน้ที่

สนทนาออนไลน์ อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 4.32 รองลงมา ดา้นเครือข่ายสังคม

ออนไลน ์มีค่าเฉลี่ยคือ 4.29 ตามล าดบั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์ X̅ S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

ดา้นเครือข่ายสงัคมออนไลน ์     4.29 0.33 มากท่ีสดุ 

ดา้นพืน้ท่ีสนทนาออนไลน ์   
4.32 0.33 มากท่ีสดุ 

การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์
โดยรวม 

4.31 0.23 มากทีสุ่ด 
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ตาราง 10 แสดงคา่เฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเห็นของผูบ้รโิภคท่ีมีต่อการ
สื่อสารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์ดา้นเครอืข่ายสงัคมออนไลน ์จ าแนกเป็นรายขอ้ 
 

 

 จากผลการวิเคราะหข์อ้มลูระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคที่มีต่อการสื่อสารแบบปากต่อ

ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์ดา้นเครือข่ายสงัคมออนไลนโ์ดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 

4.29 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า  ท่านมักจะคน้หาขอ้มลูเก่ียวกับผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แบ

รนดไ์ทยบนสื่อสงัคมออนไลน ์เช่น อินสตาแกรม เฟสบุ๊ก หรือ ยทูปู เป็นตน้ อยู่ในระดบัมากที่สดุ มี

ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 4.81 รองลงมา ท่านคิดว่าท่านสามารถเขา้ถึงขอ้มูลข่าวสารต่าง  ๆ เก่ียวกับ

ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยไดง้่ายยิ่งขึน้เม่ือมีขอ้มลูข่าวสารต่าง  ๆ อยู่บนเครือข่ายสงัคม

ออนไลน ์อยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ย 4.59 ท่านเคยรบัรูข้อ้มลูข่าวสารผ่านอินสตาแกรม ยทูปู

หรือเฟซบุ๊ก เป็นตน้ เก่ียวกบัผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย และ การแนะน าหรือบอกต่อบน

เครือข่ายสังคมออนไลน ์ X̅ S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

ท่านเคยรบัรูข้อ้มลูข่าวสารผา่นอนิสตาแกรม ยทูปูหรอื
เฟซบุ๊ก เป็นตน้ เก่ียวกบัผลติภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนด์
ไทย  

4.21 0.74 มากท่ีสดุ 

ท่านมกัจะคน้หาขอ้มลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้
แบรนดไ์ทยบนสื่อสงัคมออนไลน ์เช่น อินสตาแกรม 
เฟสบุ๊ก หรือ ยทูปู เป็นตน้ 

4.81 0.72 มากท่ีสดุ 

ท่านคิดวา่ท่านสามารถเขา้ถึงขอ้มลูข่าวสารตา่ง ๆ 
เก่ียวกบัผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยไดง้่ายยิ่งขึน้
เม่ือมีขอ้มลูข่าวสารตา่ง ๆ อยู่บนเครือข่ายสงัคม
ออนไลน ์

4.59 0.53 มากท่ีสดุ 

การแนะน าหรอืบอกต่อบนสื่อสงัคมออนไลนเ์ก่ียวกบั
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยท าใหท้่านรูส้กึสนใจ
เก่ียวกบัผลิตภณัฑไ์ด ้

4.21 0.65 มากท่ีสดุ 

รวม 4.29 0.33 มากทีสุ่ด 
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สื่อสังคมออนไลน์เก่ียวกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแบรนด์ไทยท าให้ท่านรูส้ึกสนใจเก่ียวกับ

ผลิตภณัฑไ์ด ้อยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากนัอยู่ที่ 4.21 ตามล าดบั 

ตาราง 11 แสดงคา่เฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเห็นของผูบ้รโิภคท่ีมีต่อการ
สื่อสารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์ดา้นพืน้ที่สนทนาออนไลน ์จ าแนกเป็นรายขอ้ 
 

 

 จากผลการวิเคราะหข์อ้มลูระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคที่มีต่อการสื่อสารแบบปากต่อ

ปากทางอิเล็กทรอนิกส ์ดา้นพืน้ที่สนทนาออนไลนโ์ดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 

4.32 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า การแบ่งปันประสบการณก์ารใชผ้ลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แบ

รนดไ์ทยบนพืน้ที่สนทนาออนไลน์ เช่น pantip, jeban, sistacafe หรือ cosmenet เป็นตน้ ท าให้

ท่านเกิดความสนใจในผลิตภณัฑน์ัน้ อยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยสงูสดุคือ 4.44 รองลงมา ท่าน

พืน้ทีส่นทนาออนไลน ์ X̅ S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

ท่านมักจะเข้าร่วมการพูดคุยในพืน้ที่สนทนาออนไลน์ เช่น 

pantip, jeban, sistacafe หรือ cosmenet เป็นต้น เก่ียวกับ

ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย 

4.19 0.68 มาก 

ท่านมกัจะอา่นรีวิวผลการใชผ้ลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนด์

ไทยบนพืน้ที่สนทนาออนไลน ์ 
4.32 0.68 มากท่ีสดุ  

ท่านรูจ้กัผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยใหม่ ๆ จากพืน้ที่

สนทนาออนไลน ์
4.35 0.64 มากท่ีสดุ  

การแบ่งปันประสบการณ์การใชผ้ลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแบ

รนด์ไทยบนพื ้นที่ สนทนาออนไลน์  เช่น  pantip, jeban, 

sistacafe หรือ cosmenet เป็นตน้ ท าใหท้่านเกิดความสนใจ

ในผลิตภณัฑน์ัน้ 

4.44 0.62 มากท่ีสดุ  

รวม 4.32 0.33 มากทีสุ่ด 
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รูจ้กัผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยใหม่ ๆ จากพืน้ที่สนทนาออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยคือ 4.35 ท่าน

มกัจะอ่านรีวิวผลการใชผ้ลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยบนพืน้ที่สนทนาออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยคือ 

4.32 และ ท่านมักจะเขา้ร่วมการพูดคุยในพืน้ที่สนทนาออนไลน์ เช่น pantip, jeban, sistacafe 

หรอื cosmenet เป็นตน้ เก่ียวกบัผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย มีค่าเฉลี่ยคือ 4.19 ตามล าดบั 

ตาราง 12 แสดงคา่เฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเห็นของผูบ้รโิภคท่ีมีต่อผูท้รง
อิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนโ์ดยรวม 

 

จากผลการวิเคราะหข์อ้มลูระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคท่ีมีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคม

ออนไลนโ์ดยรวม อยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.23 โดยดา้น Micro Influencer อยู่ใน

ระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 4.26 รองลงมา ดา้น Macro Influencer มีค่าเฉลี่ยคือ 4.22 

และ ดา้น Mega Influencer มีค่าเฉลี่ยคือ 4.20 ตามล าดบั 

 

 

 

 

 

 

 

ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์ X̅ S.D. ระดับความคดิเหน็ 

Mega Influencer 4.20 0.42 มาก 

Macro Influencer 4.22 0.42 มากท่ีสดุ 

Micro Influencer 4.26 0.44 มากท่ีสดุ 

ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนโ์ดยรวม  4.23 0.28 มากทีสุ่ด 
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ตาราง 13 แสดงคา่เฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเห็นของผูบ้รโิภคเก่ียวกบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ดา้น Mega Influencer จ าแนกเป็นราย
ขอ้ 
 

 

จากผลการวิเคราะหข์อ้มลูระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคเก่ียวกบัความคิดเห็นเก่ียวกบัผู้

ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ดา้น Mega Influencer โดยรวมอยู่ในระดับมาก  มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.20 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ท่านติดตามผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มี

ผูต้ิดตามมากกว่า 1 ลา้นคนหรือ Mega Influencer หลายคน อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย

สงูสดุคือ 4.37 รองลงมา ท่านคิดว่า Mega Influencer เป็นบคุคลที่น่าเช่ือถือ เนื่องจากเป็นบคุคล

สาธารณะและเป็นที่รูจ้กัในวงกวา้ง มีค่าเฉลี่ยคือ 4.28 ท่านจดจ าผลงานพรีเซนเตอรต์่าง ๆ ของ 

Mega Influencer ได ้มีค่าเฉลี่ยคือ 4.14 และ ท่านติดตามผลงานต่าง ๆ ของ Mega Influencer 

Mega Influencer X̅ S.D. ระดับความคดิเหน็ 

ท่านติดตามผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่

มีผูต้ิดตามมากกวา่ 1 ลา้นคนหรือ Mega 

Influencer หลายคน 

4.37 0.69 มากท่ีสดุ 

ท่านติดตามผลงานต่าง ๆ ของ Mega 

Influencer ทางช่องทางออฟไลนด์ว้ย เชน่ 

ผลงานละคร/ภาพยนตร ์ผลงานทางดา้นกีฬา 

4.02 0.87 มาก 

ท่านจดจ าผลงานพรเีซนเตอรต์่าง ๆ ของ Mega 

Influencer ได ้
4.14 0.89 มาก 

ท่ าน คิ ด ว่ า  Mega Influencer เป็ น บุ ค คลที่

น่าเช่ือถือ เนื่องจากเป็นบุคคลสาธารณะและ

เป็นที่รูจ้กัในวงกวา้ง 

4.28 0.75 มากท่ีสดุ 

รวม 4..20 0.42 มาก 



  

 

121 

ทางช่องทางออฟไลนด์ว้ย เช่น ผลงานละคร/ภาพยนตร ์ผลงานทางดา้นกีฬา มีค่าเฉลี่ยคือ 4.02 

ตามล าดบั 

ตาราง 14 แสดงคา่เฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเห็นของผูบ้รโิภคเก่ียวกบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ดา้น Macro Influencer จ าแนกเป็นราย
ขอ้ 
 

Macro Influencer X̅ S.D. ระดับความคดิเหน็ 
ท่านคิดวา่จ านวนผูต้ิดตามของผูมี้อิทธิพลท่ีมี
มากกวา่ 100,000 คนแสดงถึงความน่าเช่ือถือ
ของการใหข้อ้มลู 

4.29 0.73 มากท่ีสดุ 

ท่านรูจ้กัตราสนิคา้ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้
แบรนดไ์ทยมากขึน้จากการติดตาม Macro 
Influencer  

4.12 0.86 มาก 

ท่านเชื่อถือรีววิจาก Macro Influencer มากกวา่
โฆษณาจากแบรนดโ์ดยตรง 

3.97 0.96 มาก 

ท่ านคิดว่าการใช้  Macro Influencer ในการ
น า เสนอสิ น ค้าช่ วย เพิ่ ม ก ารรับ รู ้เ ก่ี ย วกับ
ผลิตภัณฑ์บ า รุงผิ วหน้าแบรนด์ไทยให้กับ
ผูบ้รโิภค 

4.51 0.55 มากท่ีสดุ 

รวม 4.22 0.42 มากทีสุ่ด 

 

จากผลการวิเคราะหข์อ้มลูระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคเก่ียวกบัความคิดเห็นเก่ียวกบัผู้

ทรงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ดา้น Macro Influencer โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ  มีคา่เฉลี่ย

เท่ากบั 4.22 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ท่านคิดว่าการใช ้Macro Influencer ในการน าเสนอ

สินคา้ช่วยเพิ่มการรบัรูเ้ก่ียวกบัผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยใหก้บัผูบ้รโิภค อยู่ในระดบัมาก

ที่สดุ มีค่าเฉลี่ยสงูสดุคือ 4.51 รองลงมา ท่านคิดว่าจ านวนผูต้ิดตามของผูมี้อิทธิพลที่มีมากกว่า 

100,000 คนแสดงถึงความน่าเช่ือถือของการใหข้อ้มลู มีค่าเฉลี่ยคือ 4.29 ท่านรูจ้กัตราสินคา้ของ
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ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยมากขึน้จากการติดตาม Macro Influencer มีค่าเฉลี่ยคือ 4.12 

และ ท่านเช่ือถือรีวิวจาก Macro Influencer มากกว่าโฆษณาจากแบรนดโ์ดยตรง มีค่าเฉลี่ยคือ 

3.97 ตามล าดบั 

ตาราง 15 แสดงคา่เฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเห็นของผูบ้รโิภคเก่ียวกบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ดา้น Micro Influencer จ าแนกเป็นราย
ขอ้ 
 

 

จากผลการวิเคราะหข์อ้มลูระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคเก่ียวกบัความคิดเห็นเก่ียวกบัผู้

ทรงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ดา้น Micro Influencer โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ  มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.26 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ท่านคิดว่าข้อมูลต่าง ๆ จาก Micro Influencer 

สามารถเช่ือถือได ้แมว้่าพวกเขาจะมีผูต้ิดตามยงัไม่มากนกั อยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ

คือ 4.36 รองลงมา ท่านมกัจะมีสว่นรว่ม (Engagement) เช่น การกดไลก ์กดแชร ์หรือแสดงความ

คิดเห็น บนสื่อสังคมออนไลน์ของ  Micro Influencer มีค่าเฉลี่ยคือ 4.27 ท่านคิดว่า Micro 

Micro Influencer X̅ S.D. ระดับความคดิเหน็ 

ท่านคิดวา่ Micro Influencer ที่ท่านติดตามเป็น
บคุคลที่สามารถไวว้างใจได ้

4.24 0.76 มากท่ีสดุ 

ท่านคิดวา่ขอ้มลูต่าง ๆ จาก Micro Influencer 
สามารถเช่ือถือได ้แมว้า่พวกเขาจะมีผูต้ิดตามยงั
ไม่มากนกั 

4.36 0.76 มากท่ีสดุ 

ท่านรูส้กึใกลช้ดิกบั Micro Influencer เนื่องจาก
พวกเขามีผูต้ิดตามยงัไมม่ากนกั 

4.19 0.83 มาก  

ท่านมกัจะมีสว่นรว่ม (Engagement) เชน่ การ
กดไลก ์กดแชร ์หรือแสดงความคิดเห็น บนสื่อ
สงัคมออนไลนข์อง Micro Influencer  

4.27 0.72 มากท่ีสดุ 

รวม 4.26 0.44 มากทีสุ่ด 
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Influencer ที่ท่านติดตามเป็นบคุคลที่สามารถไวว้างใจได ้มีค่าเฉลี่ยคือ 4.24 และ ท่านรูส้กึใกลช้ิด

กบั Micro Influencer เนื่องจากพวกเขามีผูต้ิดตามยงัไม่มากนกั มีค่าเฉลี่ยคือ 4.19 ตามล าดบั 

ตาราง 16 แสดงคา่เฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเห็นของผูบ้รโิภคท่ีมีต่อ
ทศันคติท่ีมีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนโ์ดยรวม 
 

ทศันคตทิีมี่ต่อผู้ทรงอิทธพิลบนสื่อ
สังคมออนไลน ์

X̅ S.D. ระดับความคดิเหน็ 

ดา้นความดงึดดูใจ  3.73 0.47 มาก 

ดา้นไวว้างใจ  4.26 0.37 มากท่ีสดุ 

ดา้นความช านาญเช่ียวชาญ  4.34 0.39 มากท่ีสดุ 

ดา้นความเคารพ  4.07 0.47 มาก 

ดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย  4.48 0.32 มากท่ีสดุ 

ทศันคตทิีมี่ต่อผู้ทรงอิทธพิลบนสื่อ
สังคมออนไลนโ์ดยรวม 

4.18 0.19 มาก 

 

จากผลการวิเคราะหข์อ้มูลระดับความคิดเห็นของผูบ้ริโภคที่มีต่อทัศนคติที่มีต่อผูท้รง

อิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์โดยรวม อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 โดยดา้นความ

เหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 4.48 รองลงมา  ดา้นความ

ช านาญเช่ียวชาญ มีค่าเฉลี่ยคือ 4.34  ดา้นไวว้างใจ มีค่าเฉลี่ยคือ 4.26  ดา้นความเคารพ มี

ค่าเฉลี่ยคือ 4.07 และ ดา้นความดงึดดูใจ มีค่าเฉลี่ยคือ 3.73 ตามล าดบั 
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ตาราง 17 แสดงคา่เฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเห็นของผูบ้รโิภคเก่ียวกบั
ทศันคติท่ีมีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ดา้นความดงึดดูใจ จ าแนกเป็นรายขอ้ 
 

ความดงึดูดใจ X̅ S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

ท่านคิดวา่รูปรา่งหนา้ตาท่ีดีของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคม
ออนไลนท์ าใหท้่านรูส้กึสนใจผลิตภณัฑ ์

4.34 
0.73

9 
มากท่ีสดุ 

ท่านคิดวา่ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนต์อ้งมีรูปรา่ง
หนา้ตาท่ีโดดเด่น เป็นเอกลกัษณ ์

2.56 
0.88

5 
นอ้ย 

ท่านคิดว่ารูปรา่ง หนา้ตา และบคุลิกภาพที่ดีของผูท้รงอิทธิพล
บนสื่ อสังคมออนไลน์สามารถเสริมภาพลักษณ์ ให้กับ
ผลิตภณัฑไ์ด ้

4.03 
0.95

0 
มาก  

ความดงึดดูใจของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนส์ามารถ
เพิ่มความตอ้งการซือ้ผลิตภณัฑใ์หก้บัท่านได ้

4.00 
1.08

0 
มาก 

รวม 3.73 0.47 มาก 
 

จากผลการวิเคราะหข์อ้มลูระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคเก่ียวกบัความคิดเห็นเก่ียวกบั

ความคิดเห็นเก่ียวกบัผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ดา้นความดึงดดูใจ โดยรวมอยู่ในระดบั

มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.73 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ท่านคิดว่ารูปรา่งหนา้ตาที่ดีของผู้ทรง

อิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ าใหท้่านรูส้กึสนใจผลิตภณัฑ์ อยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ

คือ 4.34 รองลงมา ท่านคิดว่ารูปร่าง หนา้ตา และบุคลิกภาพที่ดีของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคม

ออนไลนส์ามารถเสรมิภาพลกัษณใ์หก้บัผลิตภณัฑไ์ด ้มีค่าเฉลี่ยคือ 4.03 ความดงึดดูใจของผูท้รง

อิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนส์ามารถเพิ่มความตอ้งการซือ้ผลิตภณัฑใ์หก้บัท่านได ้มีค่าเฉลี่ยคือ 

4.00 และ ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ต้องมีรูปร่างหน้าตาที่โดดเด่น  เป็น

เอกลกัษณ ์มีค่าเฉลี่ยคือ 2.56 ตามล าดบั 
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ตาราง 18 แสดงคา่เฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเห็นของผูบ้รโิภคเก่ียวกบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ดา้นไวว้างใจ จ าแนกเป็นรายขอ้ 
 

ความไว้วางใจ X̅ S.D. ระดับความคดิเหน็ 

ท่านรูส้ึกไวว้างใจผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคม
ออนไลนท์ี่มีความเป็นมืออาชีพ 

4.21 0.78 มากท่ีสดุ 

ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ที่ท่าน
ไวว้างใจสามารถท าใหท้่านมีทศันคติที่ดีต่อ
ผลิตภณัฑไ์ด ้

4.32 0.69 มากท่ีสดุ 

ท่านจะรูส้กึมั่นใจในผลิตภณัฑท์ี่ผูท้รง
อิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่ท่านไวใ้จ
แนะน า 

4.39 0.63 มากท่ีสดุ 

ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่ท่าน
สามารถพบเห็นไดบ้อ่ย ๆ บนสื่อสงัคม
ออนไลนเ์พิ่มความเช่ือถือใหก้บัท่านได ้

4.12 0.85 มาก  

รวม 4.26 0.37 มากทีสุ่ด 
 

จากผลการวิเคราะหข์อ้มลูระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคเก่ียวกบัความคิดเห็นเก่ียวกบั

ความคิดเห็นเก่ียวกับผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ดา้นไวว้างใจ โดยรวมอยู่ในระดับมาก

ที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.26 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ท่านจะรูส้กึมั่นใจในผลิตภณัฑท์ี่ผูท้รง

อิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่ท่านไวใ้จแนะน า อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 4.39 

รองลงมา ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่ท่านไวว้างใจสามารถท าใหท้่านมีทัศนคติที่ดีต่อ

ผลิตภณัฑไ์ด ้มีค่าเฉลี่ยคือ 4.32  ท่านรูส้ึกไวว้างใจผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีความ

เป็นมืออาชีพ มีค่าเฉลี่ยคือ 4.21 และ ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่ท่านสามารถพบเห็นได้

บอ่ย ๆ บนสื่อสงัคมออนไลนเ์พิ่มความเช่ือถือใหก้บัท่านได ้มีค่าเฉลี่ยคือ 4.12 ตามล าดบั  
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ตาราง 19 แสดงคา่เฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเห็นของผูบ้รโิภคเก่ียวกบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ดา้นความช านาญเช่ียวชาญ จ าแนกเป็น
รายขอ้ 
 

ความช านาญเชี่ยวชาญ X̅ S.D. ระดับความคดิเหน็ 

ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่ใชท้กัษะหรือ
ความรูเ้ฉพาะดา้นท าใหท้่านเชื่อถือในผลติภณัฑ ์

4.34 0.78 มากท่ีสดุ 

ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนต์อ้งมีความรู้
ดา้นการดแูลผิว 

4.42 0.65 มากท่ีสดุ 

ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนต์อ้งสามารถ
น าเสนอและอธิบายขอ้มลูหรอืคณุสมบตัิของ
ผลิตภณัฑไ์ดอ้ย่างครบถว้น 

4.28 0.71 มากท่ีสดุ 

ท่านจะรูส้กึเช่ือมั่นในผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคม
ออนไลนท์ี่มีประสบการณส์อดคลอ้งกบั
ผลิตภณัฑ ์

4.32 0.66 มากท่ีสดุ 

รวม 4.34 0.39 มากทีสุ่ด 

 

จากผลการวิเคราะหข์อ้มลูระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคเก่ียวกบัความคิดเห็นเก่ียวกบั

ความคิดเห็นเก่ียวกบัผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ดา้นความช านาญเช่ียวชาญ โดยรวมอยู่

ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า  ผูผู้ท้รงอิทธิพลบนสื่อ

สังคมออนไลน์ต้องมีความรูด้้านการดูแลผิว อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 4.42 

รองลงมา ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่ใชท้กัษะหรือความรูเ้ฉพาะดา้นท าใหท้่านเช่ือถือใน

ผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยคือ 4.34 ออนไลนท์ี่มีประสบการณ์สอดคลอ้งกับผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยคือ 

4.32 และ ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนต์อ้งสามารถน าเสนอและอธิบายขอ้มลูหรอืคณุสมบตัิ

ของผลิตภณัฑไ์ดอ้ย่างครบถว้น มีค่าเฉลี่ยคือ 4.28 ตามล าดบั 
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ตาราง 20 แสดงคา่เฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเห็นของผูบ้รโิภคเก่ียวกบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ดา้นความเคารพ จ าแนกเป็นรายขอ้ 
 

ความเคารพ X̅ S.D. ระดับความคดิเหน็ 
ท่านคิดวา่ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคม
ออนไลนเ์ป็นแบบอย่างท่ีดีของสงัคม
น่าช่ืนชมและยกย่อง 

3.54 1.15 มาก 

ท่านจะรูส้กึชื่นชมและยอมรบัในผูมี้
ช่ือเสียงท่ีประสบความส าเรจ็ในดา้น
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ 

4.01 0.95 มาก 

ความมีชื่อเสยีงมายาวนานของผูท้รง
อิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ าใหท้่าน
รูส้กึชื่นชมและยอมรบั 

4.31 0.69 มากท่ีสดุ 

การใชค้  าพดูในการน าเสนอสินคา้ท่ีดีของ
ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ าให้
ท่านชื่นชมและยอมรบั 

4.42 0.64 มากท่ีสดุ 

รวม 4.07 0.47 มาก 

 

จากผลการวิเคราะหข์อ้มลูระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคเก่ียวกบัความคิดเห็นเก่ียวกบั

ความคิดเห็นเก่ียวกับผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ดา้นเคารพ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า การใชค้  าพูดในการน าเสนอสินคา้ที่ดีของผู้

ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนท์ าใหท้่านช่ืนชมและยอมรบั อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย

สงูสดุคือ 4.42 รองลงมา ความมีช่ือเสียงมายาวนานของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ าให้

ท่านรูส้ึกช่ืนชมและยอมรบั มีค่าเฉลี่ยคือ 4.31 ท่านจะรูส้ึกช่ืนชมและยอมรบัในผู้มีช่ือเสียงที่

ประสบความส าเร็จในด้านผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า  มีค่าเฉลี่ยคือ 4.01 และ ท่านคิดว่าผู้ทรง

อิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนเ์ป็นแบบอย่างที่ดีของสงัคมน่าช่ืนชมและยกย่อง มีค่าเฉลี่ยคือ 3.54 

ตามล าดบั 
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ตาราง 21 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเก่ียวกับ
ความคิดเห็นเก่ียวกับผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ดา้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย 
จ าแนกเป็นรายขอ้ 
 

ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย X̅ S.D. ระดับความคดิเหน็ 

ท่านติดตามผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคม
ออนไลนท์ี่มีสภาพผิวใกลเ้คียงกนักบัท่าน 

4.56 0.53 มากท่ีสดุ 

ท่านติดตามผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคม
ออนไลนท์ี่มีชว่งอายเุดียวกนักบัท่าน 

4.53 0.58 มากท่ีสดุ 

ท่านติดตามผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคม
ออนไลนท์ี่มีรูปแบบการด าเนินชีวิต 
(Lifestyle) ใกลเ้คียงกนักบัท่าน 

4.54 0.56 มากท่ีสดุ 

ท่านเชื่อถือผลติภณัฑท์ี่ผูท้รงอิทธิพลบน
สื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีสภาพผิวใกลเ้คียง
กบัท่านแนะน า 

4.28 0.84 มากท่ีสดุ 

รวม 4.47 0.32 มากทีสุ่ด 

 

จากผลการวิเคราะหข์อ้มลูระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคเก่ียวกบัความคิดเห็นเก่ียวกบั

ความคิดเห็นเก่ียวกับผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ดา้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย 

โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.47 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ท่านติดตามผู้

ทรงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีสภาพผิวใกลเ้คียงกนักบัท่าน อยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ย

สงูสดุคือ 4.56 รองลงมา ท่านติดตามผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีรูปแบบการด าเนินชีวิต 

(Lifestyle) ใกลเ้คียงกนักบัท่าน มีค่าเฉลี่ยคือ 4.54 ท่านติดตามผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์

ที่มีช่วงอายุเดียวกันกบัท่าน มีค่าเฉลี่ยคือ 4.53 และท่านเช่ือถือผลิตภณัฑท์ี่ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อ

สงัคมออนไลนท์ี่มีสภาพผิวใกลเ้คียงกบัท่านแนะน า มีค่าเฉลี่ยคือ 4.28 ตามล าดบั 
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ตาราง 22 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของผูบ้ริโภคที่มีต่อ
ทศันคติท่ีมีต่อการตดัสินใจซือ้โดยรวม 
 

การตัดสนิใจซือ้ X̅ S.D. ระดับความคดิเหน็ 

ดา้นการรบัรูปั้ญหา 4.37 0.36 มากท่ีสดุ 

ดา้นการแสวงหาขอ้มลู  4.39 0.31 มากท่ีสดุ 

ดา้นการประเมินทางเลือก 4.45 0.33 มากท่ีสดุ 

ดา้นการตดัสินใจ  4.19 0.45 มาก  

ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้  4.24 0.41 มากท่ีสดุ 

การตัดสนิใจซือ้โดยรวม  4.33 0.19 มากทีสุ่ด 
 

จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อทัศนคติที่มีต่อการ

ตดัสินใจซือ้โดยรวม อยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.33 โดยดา้นการประเมินทางเลือก 

อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 4.45 รองลงมา  ดา้นการแสวงหาขอ้มูล มีค่าเฉลี่ยคือ 

4.39  ดา้นการรบัรูปั้ญหา มีค่าเฉลี่ยคือ 4.37  ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ มีค่าเฉลี่ยคือ 4.24 และ 

ดา้นการตดัสินใจ มีค่าเฉลี่ยคือ 4.19 ตามล าดบั 
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ตาราง 23 แสดงค่าเฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคเก่ียวกบัการ
ตดัสินใจซือ้ ดา้นการรบัรูปั้ญหา จ าแนกเป็นรายขอ้ 
 

การรับรู้ปัญหา X̅ S.D. ระดับความคดิเหน็ 

ท่านตอ้งการซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนด์
ไทยเพราะตอ้งการดแูลและบ ารุงผิวหนา้ 

4.65 0.47 มากท่ีสดุ 

ท่านตอ้งการซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนด์
ไทยเพราะผิวหนา้มีปัญหา เช่น ริว้รอย ฝา้ จดุ
ด่างด า หรอืสวิ เป็นตน้ 

4.45 0.58 มากท่ีสดุ 

ท่านตอ้งการซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนด์
ไทยเพราะต้องการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ใน
ประเทศ 

4.15 0.90 มาก  

ท่านตอ้งการซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนด์
ไทยเพราะเช่ือมั่นในคณุภาพ 

4.22 0.85 มากท่ีสดุ 

รวม 4.37 0.35 มากทีสุ่ด 

 

 จากผลการวิเคราะหข์อ้มลูระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคเก่ียวกบัความคิดเห็นเก่ียวกบั

ความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ ดา้นการรบัรูปั้ญหา โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.37 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ท่านตอ้งการซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนด์ไทย

เพราะตอ้งการดแูลและบ ารุงผิวหนา้ อยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยสงูสดุคือ 4.65 รองลงมา ท่าน

ตอ้งการซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยเพราะผิวหนา้มีปัญหา  เช่น ริว้รอย ฝ้า จุดด่างด า 

หรือสิว เป็นตน้ มีค่าเฉลี่ยคือ 4.45 ท่านตอ้งการซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแบรนดไ์ทยเพราะ

ตอ้งการทดลองใชผ้ลิตภณัฑใ์นประเทศ มีค่าเฉลี่ยคือ 4.22 และ ท่านตอ้งการซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุง

ผิวหนา้แบรนดไ์ทยเพราะตอ้งการทดลองใชผ้ลิตภณัฑใ์นประเทศ มีค่าเฉลี่ยคือ 4.15 ตามล าดบั 
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ตาราง 24 แสดงค่าเฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคเก่ียวกบัการ
ตดัสินใจซือ้ ดา้นการแสวงหาขอ้มลู จ าแนกเป็นรายขอ้ 
 

การแสวงหาข้อมูล  X̅ S.D. ระดับความคดิเหน็ 

ท่านหาขอ้มลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้
แบรนดไ์ทยตามช่องทางตา่ง ๆ เชน่ สื่อสงัคม
ออนไลน ์โทรทศัน ์เป็นตน้ 

4.23 0.80 มากท่ีสดุ 

ท่านมีการน าประสบการณก์ารใชผ้ลิตภณัฑ์
บ ารุงผิวหนา้ในอดีตมาประกอบการตดัสนิใจ 

4.53 0.59 มากท่ีสดุ 

ท่านจะท าการศกึษาหรอืหาขอ้มลูเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑด์ว้ยตนเองก่อนการตดัสินใจซือ้ทกุ
ครัง้ 

4.29 0.69 มากท่ีสดุ 

ท่านเชื่อขอ้มลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑท์ี่ท่านหามา
ไดเ้องมากกวา่ขอ้มลูที่มาจากการโฆษณา
ประชาสมัพนัธจ์ากทางแบรนด ์

4.52 0.54 มากท่ีสดุ 

รวม 4.39 0.31 มากทีสุ่ด 
 

จากผลการวิเคราะหข์อ้มลูระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคเก่ียวกบัความคิดเห็นเก่ียวกบั

ความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ ดา้นการแสวงหาขอ้มูล โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.39 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ท่านมีการน าประสบการณก์ารใชผ้ลิตภณัฑ์

บ ารุงผิวหน้าในอดีตมาประกอบการตัดสินใจ อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 4.53 

รองลงมา ท่านเช่ือขอ้มลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑท์ี่ท่านหามาไดเ้องมากกวา่ขอ้มลูที่มาจากการโฆษณา

ประชาสัมพันธ์จากทางแบรนด์ มีค่าเฉลี่ยคือ 4.52 ท่านจะท าการศึกษาหรือหาขอ้มูลเก่ียวกับ

ผลิตภณัฑด์ว้ยตนเองก่อนการตดัสินใจซือ้ทุกครัง้ มีค่าเฉลี่ยคือ 4.29 และ ท่านหาขอ้มลูเก่ียวกบั

ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยตามช่องทางต่าง ๆ เช่น สื่อสงัคมออนไลน ์โทรทศัน ์เป็นตน้ มี

ค่าเฉลี่ยคือ 4.23 ตามล าดบั 
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ตาราง 25 แสดงคา่เฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเห็นของผูบ้รโิภคเก่ียวกบัการ
ตดัสินใจซือ้ ดา้นการประเมนิทางเลือก จ าแนกเป็นรายขอ้ 
 

การประเมินทางเลือก  X̅ S.D. ระดับความคดิเหน็ 
ท่านศกึษารายละเอียดขอ้มลูเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย
หลากหลายแบรนดก์่อนตดัสินใจซือ้ 

4.37 0.73 มากท่ีสดุ 

ท่านเปรยีบเทียบค าโฆษณาของ
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย
หลากหลายแบรนดก์่อนตดัสินใจซือ้ 

4.29 0.75 มากท่ีสดุ 

การมีช่องทางการจดัจ าหน่ายที่
หลากหลายของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้
แบรนดไ์ทยสง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ 

4.51 0.57 มากท่ีสดุ 

ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยท่ีมี
เครื่องหมายรบัรอง เชน่ อย. Cruelty free 
เป็นตน้ สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ 

4.64 0.51 มากท่ีสดุ 

รวม 4.45 0.33 มากทีสุ่ด 
 

จากผลการวิเคราะหข์อ้มลูระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคเก่ียวกบัความคิดเห็นเก่ียวกบั

ความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ ดา้นการประเมินทางเลือก โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแบรนด์ไทยที่ มี

เครื่องหมายรบัรอง เช่น อย. Cruelty free เป็นตน้ ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ อยู่ในระดบัมากที่สดุ 

มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 4.64 รองลงมา การมีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่หลากหลายของผลิตภัณฑ์

บ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยสง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ มีค่าเฉลี่ยคือ 4.51 ท่านศกึษารายละเอียดขอ้มลู

เก่ียวกบัผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยหลากหลายแบรนดก์่อนตดัสินใจซือ้ มีค่าเฉลี่ยคือ 4.37 

และ ท่านเปรียบเทียบค าโฆษณาของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยหลากหลายแบรนดก์่อน

ตดัสินใจซือ้ 4.29 ตามล าดบั 
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ตาราง 26 แสดงคา่เฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเห็นของผูบ้รโิภคเก่ียวกบัการ
ตดัสินใจซือ้ ดา้นการตดัสินใจ จ าแนกเป็นรายขอ้ 
 

การตัดสนิใจซือ้ X̅ S.D. ระดับความคดิเหน็ 
ท่ านตัดสิน ใจซื ้อผลิตภัณฑ์บ า รุง
ผิ ว ห น้ า แ บ รน ด์ ไท ย เนื่ อ ง จ าก มี
สว่นผสมที่น่าสนใจ 

4.42 0.65 มากท่ีสดุ 

ท่ านตัดสิน ใจซื ้อผลิตภัณฑ์บ า รุง
ผิ วหน้าแบรนด์ไทยเนื่ อ งจาก เห็ น
ผลลพัธท์ี่น่าพงึพอจากการใชข้องผูอ้ื่น 

4.02 1.06 มาก  

การมีขอ้มลูที่น่าเช่ือถือของผลิตภณัฑ์
บ ารุงผิวหน้าแบรนด์ไทยท าให้ท่าน
ตดัสินใจซือ้ไดง้่ายขึน้ 

4.37 0.69 มากท่ีสดุ 

ท่ านตัดสิน ใจซื ้อผลิตภัณฑ์บ า รุง
ผิวหนา้แบรนดไ์ทยเนื่องจากท่านคิดว่า
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแบรนดไ์ทยมี
ราคาที่เหมาะสม 

3.94 1.05 มาก 

รวม 4.19 0.45 มาก 

 

จากผลการวิเคราะหข์อ้มลูระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคเก่ียวกบัความคิดเห็นเก่ียวกบั

ความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ ดา้นการตัดสินใจซือ้ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย

เท่ากบั 4.19 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ท่านตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย

เนื่องจากมีส่วนผสมที่น่าสนใจ อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 4.42 รองลงมา การมี

ข้อมูลที่น่าเช่ือถือของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแบรนด์ไทยท าให้ท่านตัดสินใจซือ้ได้ง่ายขึน้  มี

ค่าเฉลี่ยคือ 4.37 ท่านตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยเนื่องจากเห็นผลลัพธท์ี่น่าพงึ

พอจากการใชข้องผูอ้ื่น มีค่าเฉลี่ยคือ 4.02 และ ท่านตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนด์

ไทยเนื่องจากท่านคิดว่าผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยมีราคาที่เหมาะสม มีค่าเฉลี่ยคือ 3.94 

ตามล าดบั 
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ตาราง 27 แสดงคา่เฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเห็นของผูบ้รโิภคเก่ียวกบัการ
ตดัสินใจซือ้ ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ จ าแนกเป็นรายขอ้ 
 

 

จากผลการวิเคราะหข์อ้มลูระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคเก่ียวกบัความคิดเห็นเก่ียวกบั

ความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.24 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า แบรนดผ์ลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยมี

ช่องทางใหต้ิดต่อ/สอบถาม/รอ้งเรียนไดห้ลากหลายช่องทาง เช่น ไลน ์เฟซบุ๊ก ฯ อยู่ในระดบัมาก

ที่สุด มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 4.39 รองลงมา ท่านมีความรูส้ึกพึงพอใจหลังไดใ้ช้ผลิตภัณฑ์บ ารุง

ผิวหน้าแบรนดไ์ทย มีค่าเฉลี่ยคือ 4.23 ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยสามารถแก้ปัญหา

ผิวพรรณต่าง ๆ ของท่านได ้มีค่าเฉลี่ยคือ 4.21 และ ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยส่วนมาก

ใหผ้ลลพัธต์รงตามที่กลา่วอา้ง มีค่าเฉลี่ยคือ 4.14 ตามล าดบั 

 
 

พฤตกิรรมหลังการซือ้  X̅ S.D. ระดับความคดิเหน็ 

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแบรนด์ไทย
สว่นมากใหผ้ลลพัธต์รงตามที่กลา่วอา้ง 

4.14 0.92 มาก 

ท่านมีความ รู้สึกพึ งพอใจหลังได้ใช้
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย 

4.23 0.77 มากท่ีสดุ 

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแบรนด์ไทย
สามารถแกปั้ญหาผิวพรรณต่าง ๆ ของ
ท่านได ้

4.21 0.88 มากท่ีสดุ 

แบรนดผ์ลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแบรนด์
ไทยมีช่องทางให้ติ ดต่ อ /สอบถาม /
รอ้งเรียนได้หลากหลายช่องทาง  เช่น 
ไลน ์เฟซบุ๊ก ฯ 

4.39 0.65 มากท่ีสดุ 

รวม 4.24 0.41 มากทีสุ่ด 
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ตาราง 28 แสดงคา่เฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเห็นของผูบ้รโิภคท่ีมีต่อ
ทศันคติท่ีมีต่อคณุค่าตราสินคา้โดยรวม 
 

 

จากผลการวิเคราะหข์อ้มลูระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคที่มีต่อทศันคติที่มีต่อคณุค่าตรา

สินคา้โดยรวม อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.88 โดยดา้นการรบัรูค้ณุภาพ อยู่ในระดบัมาก

ที่สุด มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 4.23 รองลงมา ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ มีค่าเฉลี่ยคือ 3.89  และ ดา้น

ความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้มีค่าเฉลี่ยคือ 3.52  ตามล าดบั 

ตาราง 29 แสดงคา่เฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเห็นของผูบ้รโิภคเก่ียวกบั
คณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ จ าแนกเป็นรายขอ้ 
 

คุณค่าตราสนิค้า X̅ S.D. ระดับความคดิเหน็ 

ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้  3.89 0.53 มาก 

ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ  4.23 0.43 มากท่ีสดุ 

ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ 3.52 0.65 มาก 

คุณค่าตราสนิค้าโดยรวม  3.88 0.34 มาก 

การรู้จกัตราสินค้า  X̅ S.D. ระดับความคดิเหน็ 
ท่านรูจ้กัตราสนิคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้
แบรนดไ์ทยตา่ง ๆ  

4.56 0.62 มากท่ีสดุ 

เม่ือนกึถึงผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ ท่านจะ
นกึถึงผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย
เป็นอนัดบัแรก 

3.93 1.02 มาก  

ท่านรูจ้กัผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนด์
ไทยเป็นจ านวนมาก 

3.86 1.09 มาก 

ท่านจดจ าตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผิวหนา้แบรนดไ์ทยได ้

3.26 1.20 ปานกลาง 

รวม 3.89 0.53 มาก 
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จากผลการวิเคราะหข์อ้มลูระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคเก่ียวกบัความคิดเห็นเก่ียวกบั

คุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 เม่ือ

พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ท่านรูจ้ักตราสินคา้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยต่าง  ๆ อยู่ใน

ระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยสงูสดุคือ 4.56 รองลงมา เม่ือนกึถึงผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ ท่านจะนกึถึง

ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยเป็นอันดับแรก มีค่าเฉลี่ยคือ 3.93 ท่านรูจ้ักผลิตภัณฑบ์ ารุง

ผิวหนา้แบรนดไ์ทยเป็นจ านวนมาก มีค่าเฉลี่ยคือ 3.86 และ ท่านจดจ าตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุง

ผิวหนา้แบรนดไ์ทยได ้มีค่าเฉลี่ยคือ 3.26 ตามล าดบั 

ตาราง 30 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเก่ียวกับ
คณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ จ าแนกเป็นรายขอ้ 
 

 

จากผลการวิเคราะหข์อ้มลูระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคเก่ียวกบัความคิดเห็นเก่ียวกบั

คณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.23 เม่ือ

พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ท่านรบัรูค้ณุภาพของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยจากสื่อสงัคม

ออนไลน ์อยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยสงูสดุคือ 4.53 รองลงมา ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนด์

การรับรู้คุณภาพ  X̅ S.D. ระดับความคดิเหน็ 

ท่านมีความเช่ือมั่นในตราสนิคา้ผลิตภณัฑ์
บ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย 

4.03 0.95 มาก 

ท่านรบัรูค้ณุภาพของผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผิวหนา้แบรนดไ์ทยจากสื่อสงัคมออนไลน ์

4.53 0.51 มากท่ีสดุ 

ท่านรบัรูค้ณุภาพของผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผิวหนา้แบรนดไ์ทยจากมาตรฐานการผลิต 

3.99 1.10 มาก 

ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย
สามารถตอบสนองความตอ้งการในการ
ดแูลผิวของท่านได ้

4.37 0.69 มากท่ีสดุ 

รวม 4.23 0.43 มากทีสุ่ด 
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ไทยสามารถตอบสนองความตอ้งการในการดูแลผิวของท่านได้ มีค่าเฉลี่ยคือ 4.37 ท่านมีความ

เช่ือมั่นในตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย มีค่าเฉลี่ยคือ 4.03 และ ท่านรบัรูค้ณุภาพ

ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยจากมาตรฐานการผลิต มีค่าเฉลี่ยคือ 3.99 ตามล าดบั 

ตาราง 31 แสดงคา่เฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเห็นของผูบ้รโิภคเก่ียวกบั
คณุค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้จ าแนกเป็นรายขอ้ 
 

ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า X̅ S.D. ระดับความคดิเหน็ 

ท่านสามารถนึกถึงตราสินค้าผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยไดอ้ย่างรวดเรว็ 

3.50 1.19 มาก 

ท่านสามารถจดจ าผลิตภัณฑ์จากตรา
สินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย
ได ้

3.58 1.16 มาก 

เม่ือนึกถึ งตราสินค้าผลิตภัณฑ์บ า รุง
ผิวหนา้ ท่านจะนึกถึงตราสินคา้ผลิตภณัฑ์
บ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย 

3.43 1.21 มาก 

ท่านคิดว่าผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนด์
ไทยมีคุณภาพที่ดีกว่าผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหนา้แบรนดต์่างประเทศ 

3.55 1.25 มาก 

รวม 3.51 0.65 มาก 

 

จากผลการวิเคราะหข์อ้มลูระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคเก่ียวกบัความคิดเห็นเก่ียวกบั

คณุค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.51 

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ท่านสามารถจดจ าผลิตภณัฑจ์ากตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้

แบรนดไ์ทยได ้อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 3.58 รองลงมา ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์บ ารุง

ผิวหนา้แบรนดไ์ทยมีคุณภาพที่ดีกว่าผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดต์่างประเทศ มีค่าเฉลี่ยคือ 

3.53 ท่านสามารถนึกถึงตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยไดอ้ย่างรวดเรว็ มีค่าเฉลี่ย
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คือ 3.50 และ เม่ือนึกถึงตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ ท่านจะนึกถึงตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุง

ผิวหนา้แบรนดไ์ทย มีค่าเฉลี่ยคือ 3.43 ตามล าดบั 

ส่วนที ่2 ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพือ่ทดสอบสมมตฐิาน 

 การวิเคราะหสั์มประสิทธิส์หสัมพันธข์องตัวแปรทีใ่ช้ในการศึกษา 

  การวิเคราะหส์มัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใชใ้นการศึกษา โดย

การก าหนดเงื่อนไขในการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุเพื่อป้องกันการเกิด Multicollinearity 

กล่าวคือ เพื่อป้องกนัการมีสหสมัพนัธก์ันเองระหว่างตวัแปรอิสระมากกว่า 2 ตวั ซึ่งการที่ตวัแปร

อิสระมีความสัมพันธ์กันในระดับที่สูงอาจส่งผลใหส้มการตัวแปรที่ใชใ้นการพยากรณ์ตัวแปรมี

ความคลาดเคลื่อน ดงันัน้จึงตอ้งตรวจสอบความสมัพันธร์ะหว่างตวัแปรอสระเพื่อใหแ้น่ใจว่าตัว

แปรอิสระสามารถคงอยู่ในสมการตวัแบบได ้โดยตวัแปรอิสระมีความสมัพนัธก์นัในระดบัสงู (ไม่

ควรมีค่าสหสมัพนัธเ์กิน 0.70) จะท าใหต้วัประมาณค่าสมัประสิทธ์ิของสมการถดถอย (Multiple 

Regression) มีความแม่นย าและมีเสถียรภาพลดลง ผูว้ิจยัจึงตอ้งท าการตรวจสอบความสมัพนัธ์

ระหว่างตัวแปรอิสระว่าสามารถคงอยู่ในสมการตัวแบบได้ โดยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิ

สหสมัพนัธต์ามเกณฑต์่อไปนี ้(Hair et al, 2006) 

ค่าสหสมัพนัธผ์ลคณูของเพียรส์นั ความหมายของระดบัความสมัพนัธ ์

 ±0.81 - ±1.00 คือ มคึวามสมัพนัธอ์ยู่ในระดบัสงูมาก 

 ±0.61 - ±0.80 คือ มคึวามสมัพนัธอ์ยู่ในระดบัสงู  

 ±0.41 - ±0.60 คือ มคึวามสมัพนัธอ์ยู่ในระดบัปานกลาง 

 ±0.21 - ±0.40 คือ มคึวามสมัพนัธอ์ยู่ในระดบัต ่า 

 ±0.01 - ±0.20 คือ มคึวามสมัพนัธอ์ยู่ในระดบัต ่ามาก 

ดงันัน้ในการวิเคราะหส์มัประสิทธิสหสมัพนัธข์องตวัแปรที่ใชใ้นการศกึษาเพื่อปอ้งกนัการ

เกิด Multicollinearity จะใช้ในการทดสอบความสัมพันธ์กันที่อาจส่งผลให้สมการที่ใช้ในการ

พยากรณต์วัแปรตามมีความคลาดเคลื่อน ดงัตาราง 31 
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ตาราง 32 การวิเคราะหห์าคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธข์องตวัแปรท่ีใชใ้นการศกึษาการส่ือสารแบบ
ปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกสก์บัการตดัสินใจซือ้ 
 

การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์ X1 X2 Y1 

ดา้นเครือข่ายสงัคมออนไลน ์(X1) - - - 

ดา้นพืน้ท่ีสนทนาออนไ์ลน ์(X2) 0.019* - - 

การตดัสินใจซือ้ (Y1) 0.034* 0.037* - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 32 การวิเคราะหห์าค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธข์องตวัแปรท่ีใชใ้นการศกึษาการ

สื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสก์บัการตดัสินใจซือ้ พบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปาก

ทางอิเลก็ทรอนิกสไ์ม่มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้ 

ตาราง 33 การวิเคราะหห์าค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธข์องตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษาการส่ือสารแบบ
ปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกสก์บัคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ 
 

การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์ X1 X2 Y1 

ดา้นเครือข่ายสงัคมออนไลน ์(X1) - - - 

ดา้นพืน้ท่ีสนทนาออนไ์ลน ์(X2) 0.019* - - 

คณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ (Y1) 0.069 0.027* - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 33 การวิเคราะหห์าค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธข์องตวัแปรท่ีใชใ้นการศกึษาการ

สื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสก์บัคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ พบว่า การ

สื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกสไ์ม่มีความสมัพนัธก์บัคณุคา่ตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตรา

สินคา้ 
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ตาราง 34 การวิเคราะหห์าคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธข์องตวัแปรท่ีใชใ้นการศกึษาการส่ือสารแบบ
ปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกสก์บัคณุค่าตราสินคา้ ดา้นคณุภาพของสินคา้ 
 

การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์ X1 X2 Y1 

ดา้นเครือข่ายสงัคมออนไลน ์(X1) - - - 

ดา้นพืน้ท่ีสนทนาออนไลน ์(X2) 0.019* - - 

คณุค่าตราสินคา้ ดา้นคณุภาพของสินคา้ (Y1) 0.030* 0.012* - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 34 การวิเคราะหห์าค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธข์องตวัแปรท่ีใชใ้นการศกึษาการ

สื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสก์บัคณุค่าตราสินคา้ ดา้นคณุภาพของสินคา้ พบว่า การ

สื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสก์ับคุณค่าตราสินคา้ ด้านคุณภาพของสินคา้ ไม่มี

ความสมัพนัธก์นั 

ตาราง 35 การวิเคราะหห์าค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธข์องตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษาการส่ือสารแบบ
ปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกสก์บัคณุค่าตราสินคา้ ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ 
 

การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์ X1 X2 Y1 

ดา้นเครือข่ายสงัคมออนไลน ์(X1) - - - 

ดา้นพืน้ท่ีสนทนาออนไ์ลน ์(X2) 0.019* - - 

คณุค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้(Y1) 0.082 0.197 - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 35 การวิเคราะหห์าค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธข์องตวัแปรท่ีใชใ้นการศกึษาการ

สื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสก์บัคณุค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้

พบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสก์บัคณุค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกบั

ตราสินคา้มีความสัมพันธ์กันในระดับต ่ามาก ซึ่งปัจจัยที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าตรา

สินคา้ ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ไดแ้ก่ ดา้นพืน้ที่สนทนาออนไ์ลน ์(X2) 
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ตาราง 36 การวิเคราะหห์าคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธข์องตวัแปรท่ีใชใ้นการศกึษาผูท้รงอิทธิพลบน
สื่อสงัคมออนไลนก์บัการตดัสินใจซือ้ 
 

ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์ X1 X2 X3 Y1 

Mega Influencer (X1) - - - - 

Macro Influencer (X2) 0.087 - - - 

Micro Influencer (X3) 0.151 0.193 - - 

การตดัสินใจซือ้ (Y1) 0.076 0.017* 0.0102* - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 36 การวิเคราะหห์าค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธข์องตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษาผู้

ทรงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนก์บัการตดัสินใจซือ้ พบว่า ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนมี์

ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้ ในระดับต ่ามาก ซึ่งปัจจัยที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการ

ตดัสินใจซือ้ ไดแ้ก่ Micro Influencer (X3) 

 ตาราง 37 การวิเคราะหห์าคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธข์องตวัแปรท่ีใชใ้นการศกึษาผูท้รงอิทธิพลบน
สื่อสงัคมออนไลนก์บัคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ 
 

ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์ X1 X2 X3 Y1 

Mega Influencer (X1) - - - - 

Macro Influencer (X2) 0.087 - - - 

Micro Influencer (X3) 0.151 0.193 - - 

คณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ (Y1) 0.068 0.014* 0.082 - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง37 การวิเคราะหห์าค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธข์องตัวแปรท่ีใชใ้นการศึกษาผู้

ทรงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนก์บัคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ พบว่า ผูท้รงอิทธิพล

บนสื่อสงัคมออนไลนไ์ม่มีความสมัพนัธก์บัคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้  
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ตาราง 38 การวิเคราะหห์าคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธข์องตวัแปรท่ีใชใ้นการศกึษาผูท้รงอิทธิพลบน
สื่อสงัคมออนไลนก์บัคณุค่าตราสินคา้ ดา้นคณุภาพของสินคา้ 
 

ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์ X1 X2 X3 Y1 

Mega Influencer (X1) - - - - 

Macro Influencer (X2) 0.087 - - - 

Micro Influencer (X3) 0.151 0.193 - - 

คณุค่าตราสินคา้ คณุภาพของสินคา้ (Y1) 0.063 0.021* 0.087 - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 38 การวิเคราะหห์าค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธข์องตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษาผู้

ทรงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนก์บัคณุค่าตราสินคา้ ดา้นคณุภาพของสินคา้ พบว่า ผูท้รงอิทธิพล

บนสื่อสงัคมออนไลนไ์ม่มีความสมัพนัธก์บัคณุค่าตราสินคา้ ดา้นคณุภาพของสินคา้ 

ตาราง 39 การวิเคราะหห์าค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธข์องตวัแปรท่ีใชใ้นการศกึษาผูท้รงอิทธิพลบน
สื่อสงัคมออนไลนก์บัคณุค่าตราสินคา้ ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ 
 

ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์ X1 X2 X3 Y1 

Mega Influencer (X1) - - - - 

Macro Influencer (X2) 0.087 - - - 

Micro Influencer (X3) 0.151 0.193 - - 

คณุค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกบั
ตราสินคา้ (Y1) 

0.217 0.001** 0.162 - 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 39 การวิเคราะหห์าค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธข์องตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษาผู้

ทรงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนก์ับคุณค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกับตราสินคา้พบว่า ผู้

ทรงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์มีความสมัพนัธ์กบัคณุค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกบัตรา

สินคา้ในระดบัต ่ามาก ซึ่งปัจจยัที่มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัคณุค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยง

กบัตราสินคา้ไดแ้ก่ Mega Influencer (X1) และ Micro Influencer (X3) 
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ตาราง 40 การวิเคราะหห์าค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธข์องตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษาทศันคติท่ีมีต่อผู้
ทรงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนก์บัการตดัสินใจซือ้ 
 

ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ X1 X2 X3 X4 X5 Y1 

ความดึงดูดใจ (X1) - - - - - - 

ความไว้วางใจ (X2) 0.028* - - - - - 

ความชำนาญเชี่ยวชาญ (X3) 0.025* 0.116 - - - - 

ความเคารพ (X4) 0.033* 0.078 0.055* - - - 

ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (X5) 0.052 0.047* 0.006** 0.082 - - 

การตัดสินใจซื้อ (Y1) 0.078 0.085 0.128 0.071 0.097 - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 จากตาราง40 การวิเคราะหห์าค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใชใ้นการศึกษา
ทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนก์บัการตดัสินใจซือ้ พบว่า ทศันคติที่มีต่อผูท้รง
อิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้ในระดับต ่ามาก ซึ่งปัจจัยที่มี
ความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัการตดัสินใจซือ้ ไดแ้ก่ ความช านาญเช่ียวชาญ (X3) 
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ตาราง 41 การวิเคราะหห์าค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธข์องตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษาทศันคติท่ีมีต่อผู้
ทรงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนก์บัคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ 
 

ทศันคตทิีมี่ต่อผู้ทรงอิทธพิลบน
สื่อสังคมออนไลน ์

X1 X2 X3 X4 X5 Y1 

ความดงึดดูใจ (X1) - - - - - - 

ความไวว้างใจ (X2) 0.028* - - - - - 

ความช านาญเช่ียวชาญ (X3) 0.025* 0.116 - - - - 

ความเคารพ (X4) 0.033* 0.078 0.055 - - - 

ความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย (X5) 0.052 0.047* 0.006** 0.082 - - 

คณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตรา
สินคา้ (Y1) 

0.024* 0.074 0.103 0.023* 0.187 - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 จากตาราง 41 การวิเคราะหห์าค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใชใ้นการศึกษา
ทัศนคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์กับคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ 
พบวา่ ทศันคติท่ีมีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนมี์ความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้ในระดบั
ต ่ามาก ซึง่ปัจจยัที่มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัคณุคา่ตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ไดแ้ก่ ความ
ช านาญเช่ียวชาญ (X3) และ ความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย (X5) 
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 ตาราง 42 การวิเคราะหห์าค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธข์องตวัแปรท่ีใชใ้นการศกึษาทศันคติท่ีมีต่อผู้
ทรงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนก์บัคณุค่าตราสินคา้ ดา้นคณุภาพของสินคา้ 

 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 42 การวิเคราะหห์าค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใชใ้นการศึกษา

ทัศนคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนก์ับคุณค่าตราสินคา้ ดา้นคุณภาพของสินคา้ 

พบว่า ทัศนคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนไ์ม่มีความสัมพันธก์ับคุณค่าตราสินคา้ 

ดา้นคณุภาพของสินคา้  

 

 

 

 

 

 

ทศันคตทิีมี่ต่อผู้ทรงอิทธพิลบน
สื่อสังคมออนไลน ์

X1 X2 X3 X4 X5 Y1 

ความดงึดดูใจ (X1) - - - - - - 

ความไวว้างใจ (X2) 0.028* - - - - - 

ความช านาญเช่ียวชาญ (X3) 0.025* 0.116 - - - - 

ความเคารพ (X4) 0.033* 0.078 0.055* - - - 

ความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย (X5) 0.052 0.047* 0.006** 0.082 - - 

คณุค่าตราสินคา้ ดา้นคณุภาพของ
สินคา้ (Y1) 

0.093 0.019* 0.054* 0.057* 0.098 - 
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ตาราง 43 การวิเคราะหห์าค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธข์องตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษาทศันคติท่ีมีต่อผู้
ทรงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนก์บัคณุค่าตราสินคา้ ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ 
 

ทศันคตทิีมี่ต่อผู้ทรงอิทธพิลบน
สื่อสังคมออนไลน ์

X1 X2 X3 X4 X5 Y1 

ความดงึดดูใจ (X1) - - - - - - 

ความไวว้างใจ (X2) 0.028* - - - - - 

ความช านาญเช่ียวชาญ (X3) 0.025* 0.116 - - - - 

ความเคารพ (X4) 0.033* 0.078 0.055 - - - 

ความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย 
(X5) 

0.052 0.047* 0.006** 0.082 - - 

คณุค่าตราสินคา้ ดา้นความ
เช่ือมโยงกบัตราสินคา้(Y1) 

0.051 0.109 0.130 0.047* 0.005** - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 43 การวิเคราะหห์าค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใชใ้นการศึกษา

ทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนก์บัคณุค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกบัตรา

สินคา้พบว่า ทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนมี์ความสมัพนัธก์บัคณุค่าตราสินคา้ 

ด้านความเช่ือมโยงกับตราสินค้าในระดับต ่ามาก ซึ่งปัจจัยที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการ

ตดัสินใจซือ้ ไดแ้ก่ ความไวว้างใจ (X2) และ ความช านาญเช่ียวชาญ (X3) 
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ตาราง 44 การวิเคราะหห์าค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธข์องตวัแปรท่ีใชใ้นการศกึษาคณุค่าตราสินคา้
กบัการตดัสินใจซือ้ 
 

คุณค่าตราสนิค้า X1 X2 X3 Y1 

ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ (X1) - - - - 

การรบัรูค้ณุภาพ   (X2) 0.064 - - - 

ความเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ (X3) 0.174 0.028* - - 
การตดัสินใจซือ้ (Y1) 0.108 0.034* 0.036* - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 จากตาราง44 การวิเคราะหห์าค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใชใ้นการศึกษา
คณุค่าตราสินคา้กบัการตดัสินใจซือ้ พบว่า คณุค่าตราสินคา้มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ มี
ความสมัพนัธก์นัในระดบัต ่ามาก ซึง่ตวัแปรท่ีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัคณุคา่ตราสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้น
การรูจ้กัตราสินคา้ (X1) 
 

การวิเคราะหค์่า Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) 

ผูว้ิจยัจะท าการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรท่ีใชใ้นการศกึษาโดยพิจารณาจากคา่ 

Tolerance และค่า Variance Inflation Factor (VIF) ถา้หากค่า Tolerance ของตวัแปร <0.2 หรือ 

<0 แสดงวา่เกิด Multicollinearity และค่า Variance Inflation Factor (VIF) ที่เหมาะสมไม่ควรเกิน 

4 หากสงูกว่านีแ้สดงว่าตวัแปรอิสระมีความสมัพนัธก์ันเอง (กลัยา วานิชยบ์ญัชา ,  2561) ดงัผล

การทดสอบในตาราง44 
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ตาราง 45 การทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรที่ใชใ้นการศึกษาจากค่า Tolerance และค่า 
Variance Inflation Factor (VIF) 
 

การทดสอบความสัมพันธร์ะหว่างการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกสก์บัการตัดสินใจซือ้ 

ตัวแปรทีศ่กึษา         Tolerance VIF 

ด้านการตัดสนิใจซือ้       

ดา้นเครือข่ายสงัคมออนไลน ์(X1)    
1.000 1.000 

ดา้นพืน้ท่ีสนทนาออนไ์ลน ์(X2)       1.000 1.000 

การทดสอบความสัมพันธร์ะหว่างผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนก์บัการตัดสินใจซือ้ 

ตัวแปรทีศ่กึษา         Tolerance VIF 

ด้านการตัดสนิใจซือ้       

Mega Influencer (X1)     
0.974 1.027 

Macro Influencer (X2)     
0.959 1.043 

Micro Influencer (X3)         0.944 1.059 

การทดสอบความสัมพันธร์ะหว่างทศันคตทิีมี่ต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนก์ับการตัดสนิใจซือ้ 

ตัวแปรทีศ่กึษา         Tolerance VIF 

ด้านการตัดสนิใจซือ้     
  

ความดงึดดูใจ (X1)     
0.995 1.005 

ความไวว้างใจ (X2)     
0.978 1.022 

ความช านาญเช่ียวชาญ (X3)    
0.984 1.016 

ความเคารพ (X4)     
0.983 1.017 

ความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย (X5)       0.988 1.013 
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การทดสอบความสัมพันธร์ะหว่างการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกสก์บัคุณค่าตราสินค้า 

ตัวแปรทีศ่กึษา       Tolerance VIF 

ด้านการรู้จักตราสินค้า      

ดา้นเครือข่ายสงัคมออนไลน ์(X1)    
1 1 

ดา้นพืน้ท่ีสนทนาออนไ์ลน ์(X2)       1 1 

การรับรู้คุณภาพ        

ดา้นเครือข่ายสงัคมออนไลน ์(X1)    
1 1 

ดา้นพืน้ท่ีสนทนาออนไ์ลน ์(X2)       1 1 

ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า       

ดา้นเครือข่ายสงัคมออนไลน ์(X1)    
1 1 

ดา้นพืน้ท่ีสนทนาออนไ์ลน ์(X2)    
1 1 
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การทดสอบความสัมพันธร์ะหว่างทศันคตทิีมี่ต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนก์ับคุณค่าตราสนิค้า 

ตัวแปรทีศ่กึษา       Tolerance VIF 

ด้านการรู้จักตราสินค้า      

ความดงึดดูใจ (X1)    
0.995 1.005 

ความไวว้างใจ (X2)    
0.978 1.022 

ความช านาญเช่ียวชาญ (X3)   
0.984 1.016 

ความเคารพ (X4)    
0.983 1.017 

ความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย (X5)     0.988 1.013 

การรับรู้คุณภาพ        

ความดงึดดูใจ (X1)    
0.995 1.005 

ความไวว้างใจ (X2)    
0.978 1.022 

ความช านาญเช่ียวชาญ (X3)   
0.984 1.016 

ความเคารพ (X4)    
0.983 1.017 

ความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย (X5)     0.988 1.013 

ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า      

ความดงึดดูใจ (X1)    
0.995 1.005 

ความไวว้างใจ (X2)    
0.978 1.022 

ความช านาญเช่ียวชาญ (X3)   
0.984 1.016 

ความเคารพ (X4)    
0.983 1.017 

ความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย (X5)     0.988 1.013 
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การทดสอบความสัมพันธร์ะหว่างทศันคตทิีมี่ต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนก์ับคุณค่าตราสนิค้า 

ตัวแปรทีศ่กึษา       Tolerance VIF 

ด้านการรู้จักตราสินค้า      

ความดงึดดูใจ (X1)    
0.995 1.005 

ความไวว้างใจ (X2)    
0.978 1.022 

ความช านาญเช่ียวชาญ (X3)   
0.984 1.016 

ความเคารพ (X4)    
0.983 1.017 

ความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย (X5)     0.988 1.013 

การรับรู้คุณภาพ        

ความดงึดดูใจ (X1)    
0.995 1.005 

ความไวว้างใจ (X2)    
0.978 1.022 

ความช านาญเช่ียวชาญ (X3)   
0.984 1.016 

ความเคารพ (X4)    
0.983 1.017 

ความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย (X5)     0.988 1.013 

ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า      

ความดงึดดูใจ (X1)    
0.995 1.005 

ความไวว้างใจ (X2)    
0.978 1.022 

ความช านาญเช่ียวชาญ (X3)   
0.984 1.016 

ความเคารพ (X4)    
0.983 1.017 

ความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย (X5)     0.988 1.013 
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การทดสอบความสัมพันธร์ะหว่างคุณค่าตราสินค้ากับการตัดสนิใจซือ้ 

ตัวแปรทีศ่กึษา         Tolerance VIF 

ด้านการตัดสนิใจซือ้       

การรูจ้กัตราสนิคา้ (X1)     0.999 1.001 

การรบัรูค้ณุภาพ  (X2)     
0.999 1.001 

ความเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ (X3)         0.999 1.001 
 

จากตาราง45 การวิเคราะหห์าค่า Tolerance และค่า Variance Inflation Factor (VIF) 

ในการทดสอบเงื่อนไขการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ  (Multiple Regression Analysis) 

พบว่าค่า Tolerance มีค่านอ้ยที่สดุ คือ 0.944 ซึ่งมากกว่า 0.200 และมีค่า VIF ที่มีค่ามากที่สุด 

คือ 1.059 ซึ่งน้อยกว่า 4 ดังนั้น  แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่ มีความสัมพันธ์กันหรือไม่ เกิ ด 

Multicollinearity 

ทัง้นีห้ลงัจากที่ผูว้ิจัยไดท้  าการทดสอบเงื่อนไขก่อนที่จะมีการทดสอบสมมติฐานโดยใช้

สถิติค่าความถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ไดแ้ก่ การทดสอบการวิเคราะห์

สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธข์องตวัแปรท่ีใชใ้นการศกึษาการวิเคราะหห์าค่า Tolerance และ Variance 

Inflation Factor (VIF) และการวิ เค ราะห์ค่ าความคลาด เคลื่ อนแต่ ละค่ า เป็ นอิ ส ระกัน 

(Autocorrelation) ซึ่งเป็นไปตามเงื่อนไขที่ตัวแปรต้นและตัวแปรตามไม่เกิด Multicollinearity 

ดงันัน้ผูว้ิจยัจงึด าเนินการทดสอบสมมติฐานต่อไป 

ส่วนที ่3 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน ประกอบดว้ย 

  สมมติฐานข้อที่ 1 การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์ประกอบดว้ย 

เครือข่ายสงัคมออนไลนแ์ละพืน้ที่สนทนาออนไลน ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุง

ผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม. 

  สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
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   H0: การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ประกอบด้วย 

เครือข่ายสงัคมออนไลนแ์ละพืน้ที่สนทนาออนไลน ์ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุง

ผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

   H1: การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ประกอบด้วย 

เครือข่ายสงัคมออนไลนแ์ละพืน้ที่สนทนาออนไลน ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุง

ผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานขอ้นี ้คือ การวิเคราะหค์วามถดถอย

พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค 

Enter ใชร้ะดับความเช่ือมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือ P-value มีค่า

นอ้ยกวา่ 0.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตารางที่ดา้นลา่ง 

ตาราง 46 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของการสื่อสารแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกสก์บัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Y 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F P-value 
Regression 0.036* 2 0.018** 0.513 .599 

Residual 13.857 397 0.035*     
Total 13.893 399       

 

จากตาราง46 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคูณการสื่อสารแบบปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกสมี์อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจน

เนอเรชัน Y ในเขตกทม.มีค่า p-value เท่ากับ 0.599 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรบัสมมติฐาน

หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1:) หมายความว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกสไ์ม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจน

เนอเรชนั Y ในเขตกทม.ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สมมติฐานข้อที่ 2 ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ประกอบดว้ย Mega Influencer 

Macro Influencer และ Micro Influencer มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบ

รนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

  H0: ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ประกอบดว้ย Mega Influencer Macro 

Influencer และ Micro Influencer ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนด์

ไทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1: ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ประกอบดว้ย Mega Influencer Macro 

Influencer และ Micro Influencer มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหนา้แบรนด์

ไทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานขอ้นี ้คือ การวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใช้

ระดับความเช่ือมั่น 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือ P-value มีค่านอ้ยกว่า 

0.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตารางที่ดา้นลา่ง 

ตาราง 47 แสดงผลการวิเคราะหค์่าความแปรปรวนของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนก์บัการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F P-value 
Regression 0.265 3 0.088 2.563 .054* 

Residual 13.628 396 0.034*     
Total 13.893 399       

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง47 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณูผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์

ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ใน

เขตกทม.มีค่า P-value เท่ากบั 0.054 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และ
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ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบดว้ย 

Mega Influencer Macro Influencer และ Micro Influencer ไม่ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อ

ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับ

สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที ่3 ทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ประกอบดว้ย ความ

ดงึดดูใจ ความไวว้างใจ ความช านาญเช่ียวชาญ ความเคารพ และ ความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย 

มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

 H0: ทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ประกอบดว้ย ความดงึดดู

ใจ ความไวว้างใจ ความช านาญเช่ียวชาญ ความเคารพ และ ความเหมือนกบักลุม่เป้าหมาย ไม่มี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Y ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

H1: ทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ประกอบดว้ย ความดงึดดู

ใจ ความไวว้างใจ ความช านาญเช่ียวชาญ ความเคารพ และ ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานขอ้นี ้คือ การวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใช้

ระดับความเช่ือมั่น 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือ P-value มีค่านอ้ยกว่า 

0.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตารางที่ดา้นลา่ง 
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ตาราง 48 แสดงผลการวิเคราะหค์่าความแปรปรวนของทศันคติท่ีมีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคม
ออนไลน ์กบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F P-value 
Regression 0.644 5 0.129 3.831 .002** 

Residual 13.249 394 0.034*     

Total 13.8928 399       

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง48 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณูทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อ

สงัคมออนไลนมี์อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจน

เนอเรชัน Y ในเขตกทม.มีค่า P-value เท่ากับ 0.002 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ทัศนคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อ

สงัคมออนไลน ์ประกอบดว้ย ความดึงดดูใจ ความไวว้างใจ ความช านาญเช่ียวชาญ ความเคารพ 

และ ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนด์

ไทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ 
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ตาราง 49 แสดงผลการวิเคราะหท์ศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนมี์อิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.โดยใชก้าร
วิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis)  
 

ทศันคตทิีมี่ต่อผู้ทรงอิทธพิล
บนสื่อสังคมออนไลน ์

B Std. Error Beta t Sig 

ค่าคงที่ (Constant) 3.796 0.214  17.743 <0.001** 

ดา้นความดงึดดูใจ (X1) 0.029* 0.019** 0.075 1.521 0.129 

ดา้นความไวว้างใจ (X2) 0.052 0.025* -0.103 -2.063 0.040* 

ดา้นความช านาญเช่ียวชาญ 
(X3) 

0.068 0.024* 0.141 2.850 0.005** 

ดา้นความเคารพ (X4) 0.026* 0.020* 0.066 1.332 0.183 

ดา้นความเหมือนกบั
กลุม่เปา้หมาย (X5) 

0.054 0.029* 0.092 1.856 0.064 

R = 0.215 Adjusted R2 = 0.034 

R2 = 0.046 SE = 0.18337 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 49 ผลการวิเคราะหก์ารตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของ

ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.พบว่า ด้านความไวว้างใจ (X2) และด้านความช านาญ

เช่ียวชาญ (X3) สามารถร่วมท านายการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของ

ผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานครไดร้อ้ยละ 4.6 (Adjusted R Square (R2)) 

ผูว้ิจยัจึงน าค่าสมัประสิทธ์ิของตวัแปรท่ีสามารถรว่มท านายมาเขียนเป็นสมการพยากรณ์

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผู้บรโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.โดยใช้

คะแนนดิบดงันี ้

Y1 = 3.796 + 0.052(X2) + 0.068(X3) 
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ผลการศกึษาสรุปไดว้า่ ตวัแปรท่ีความสมัพนัธท์างบวกกบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุง

ผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 ไดแ้ก่ 

ค่าคงที่ ดา้นความไวว้างใจ (X2) และดา้นความช านาญเช่ียวชาญ (X3) เป็นปัจจัยที่ก  าหนดการ

ตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.(Y1) ซึ่ง

จากคา่สมัประสิทธ์ิดงักลา่วสามารถอธิบายไดด้งันี ้ 

หากทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์กุดา้นมีค่าคงที่ ผูบ้รโิภคเจนเนอเร

ชัน Y ในเขตกทม.จะมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย (Y1) เท่ากับ 3.796 

หน่วย ทัง้นี ้

หากทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ดา้นความไวว้างใจ (X2) เพิ่มขึน้ 1 

หน่วย จะมีผลท าให้ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.จะมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุง

ผิวหนา้แบรนดไ์ทย (Y1) เพิ่มขึน้ 0.052 หน่วย ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อ

สงัคมออนไลนอ์ีกทัง้ 4 ดา้น มีคา่คงที่ 

หากทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ดา้นความช านาญเช่ียวชาญ (X3) 

เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.จะมีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์

บ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย (Y1) เพิ่มขึน้ 0.068 หน่วย ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพล

บนสื่อสงัคมออนไลนอ์ีกทัง้ 4 ดา้น มีคา่คงที่ 

สว่นตวัแปรที่ไม่มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของ

ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.(Y1) มี 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ ดา้นความดึงดูดใจ (X1) ดา้นความ

เคารพ (X4) และ ดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (X5) ไม่ไดเ้ป็นปัจจยัที่ก  าหนดการตดัสินใจ

ซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.(Y1) 

 สมมติฐานข้อที่  4 การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ประกอบด้วย 

เครือข่ายสงัคมออนไลน ์และพืน้ที่สนทนาออนไลนมี์อิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย 

ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้และ ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์

บ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  สมมติฐานข้อที่  4 .1  การสื่ อสารแบบปากต่อปากทางอิ เล็กทรอนิกส ์

ประกอบดว้ย เครือข่ายสงัคมออนไลน ์และพืน้ที่สนทนาออนไลนมี์อิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ 
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ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

   H0: การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ประกอบด้วย 

เครือข่ายสงัคมออนไลน ์และพืน้ที่สนทนาออนไลนไ์ม่มีอิทธิพลต่อคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กั

ตราสินค้า ของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้ บริโภคเจนเนอเรชัน  Y ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

   H1: การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ประกอบด้วย 

เครือข่ายสงัคมออนไลน ์และพืน้ที่สนทนาออนไลนมี์อิทธิพลต่อคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตรา

สินคา้ ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานขอ้นี ้คือ การวิเคราะหค์วามถดถอย

พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค 

Enter ใชร้ะดับความเช่ือมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือ P-value มีค่า

นอ้ยกวา่ 0.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตารางที่ดา้นลา่ง 

 
ตาราง 50 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของการสื่อสารแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกสก์บัคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย
ของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F P-value 

Regression 0.643 2 0.321 1.125 0.326 

Residual 113.360 397 0.286     
Total 114.003 399       

 

 จากตาราง 50 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคณูการสื่อสารแบบปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกสต์่อคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย

ของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานครมีค่า P-value เท่ากบั 0.326 ซึ่งมากกว่า 0.05 
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นั่นคือยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าการสื่อสาร

แบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์ประกอบดว้ย เครือข่ายสังคมออนไลน์ และพืน้ที่สนทนา

ออนไลนไ์ม่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบ

รนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

  สมมติฐานข้อที่  4 .2 การสื่ อสารแบบปากต่อปากทางอิ เล็กทรอนิกส ์

ประกอบดว้ย เครือข่ายสงัคมออนไลน ์และพืน้ที่สนทนาออนไลนมี์อิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ 

ดา้นคุณภาพที่รบัรู ้ของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

   H0: การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ประกอบด้วย 

เครือข่ายสงัคมออนไลน ์และพืน้ที่สนทนาออนไลนไ์ม่มีอิทธิพลต่อคณุคา่ตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่

รบัรู ้ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

   H1: การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ประกอบด้วย 

เครือข่ายสงัคมออนไลน ์และพืน้ที่สนทนาออนไลนมี์อิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ ดา้นคุณภาพที่

รบัรู ้ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานขอ้นี ้คือ การวิเคราะห์ความถดถอย

พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค 

Enter ใชร้ะดับความเช่ือมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือ P-value มีค่า

นอ้ยกวา่ 0.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตารางที่ดา้นลา่ง 
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ตาราง 51 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของการสื่อสารแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกสก์บัคณุค่าตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของ
ผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม. 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F P-value 

Regression 0.078 2 0.039* 0.209 0.812 

Residual 74.241 397 0.187     
Total 74.319 399       

 

 จากตาราง 51 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคณูการสื่อสารแบบปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกสต์่อคณุค่าตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของ

ผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานครมีค่า P-value เท่ากบั 0.812 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่น

คือยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าการสื่อสารแบบ

ปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์ประกอบดว้ย เครือข่ายสงัคมออนไลน ์และพืน้ที่สนทนาออนไลนไ์ม่

มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ ดา้นคุณภาพที่รบัรู ้ของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของ

ผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 

  สมมติฐานข้อที่  4 .3 การสื่ อสารแบบปากต่อปากทางอิ เล็กทรอนิกส ์

ประกอบดว้ย เครือข่ายสงัคมออนไลน ์และพืน้ที่สนทนาออนไลนมี์อิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ 

ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั 

Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

   H0: การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ประกอบด้วย 

เครือข่ายสงัคมออนไลน ์และพืน้ที่สนทนาออนไลนไ์ม่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ ดา้นความ

เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Y ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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   H1: การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ประกอบด้วย 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ และพื ้นที่สนทนาออนไลน์มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ด้านความ

เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชนั Y ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

  ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานขอ้นี ้คือ การวิเคราะหค์วามถดถอย

พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค 

Enter ใชร้ะดับความเช่ือมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือ P-value มีค่า

นอ้ยกวา่ 0.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตารางที่ดา้นลา่ง 

 
ตาราง 52 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของการสื่อสารแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกสก์บัคณุค่าตราสินคา้ ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ 
แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม. 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F P-value 

Regression 7.849 2 3.924 9.659 <0.001* 

Residual 161.296 397 0.406     
Total 169.144 399       

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง52 ผลการวิเคราะหค์่าความแปรปรวนของการสื่อสารแบบปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกสก์บัคณุคา่ตราสินคา้ ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบ

รนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานครมีค่า P-value เท่ากบั 0.000 ซึ่งนอ้ย

กว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า

การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์ประกอบดว้ย เครือข่ายสงัคมออนไลน ์และพืน้ที่

สนทนาออนไลนมี์อิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกับตราสินคา้ของผลิตภัณฑ์

บ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธ๋ิสหสมัพนัธพ์หคุณูไดด้งันี ้
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ตาราง 53  แสดงผลการวิเคราะหก์ารสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสก์ับคุณค่าตรา
สินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกับตราสินคา้ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจน
เนอเรชนั Y ในเขตกทม.โดยใชก้ารวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 
 

การสื่อสารแบบปากต่อปาก
ทางอิเล็กทรอนิกส ์

B Std. Error Beta t Sig 

ค่าคงที่ (Constant) 5.918 0.590  10.038 <0.001** 

ดา้นเครือข่ายสงัคมออนไลน ์(X1) 0.168 0.096 0.086 1.755 0.080 

ดา้นพืน้ท่ีสนทนาออนไลน ์(X2) 0.388 0.096 0.199 4.062 <0.001** 

R = 0.215 Adjusted R2 = 0.042 

R2 = 0.046 SE = 0.63741 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง53 ผลการวิเคราะห์คุณค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกับตราสินคา้ของ

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.พบว่า ด้านพืน้ที่

สนทนาออนไลน ์(X2) สามารถรว่มท านายคณุค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ของ

ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานครไดร้อ้ยละ 

4.2 (Adjusted R Square (R2)) 

ผูว้ิจยัจึงน าค่าสมัประสิทธ์ิของตวัแปรท่ีสามารถรว่มท านายมาเขียนเป็นสมการพยากรณ์

คณุค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภค

เจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.โดยใชค้ะแนนดิบดงันี ้

Y1 = 5.918 + 0.388(X2)  

ผลการศึกษาสรุปไดว้่า ตัวแปรที่ความสมัพันธ์ทางบวกกับคุณค่าตราสินคา้ ดา้นความ

เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.

อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ไดแ้ก่ ค่าคงที่ และ ดา้นพืน้ที่สนทนาออนไลน์ (X2) เป็นปัจจัยที่

ก  าหนดคณุค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของ

ผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.(Y1) ซึง่จากคา่สมัประสิทธ์ิดงักลา่วสามารถอธิบายไดด้งันี ้ 
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หากการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสท์กุดา้นมีค่าคงที่ ผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั 

Y ในเขตกทม.จะมีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย (Y1) เท่ากบั 5.918 หน่วย 

ทัง้นี ้

หากการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านพื ้นที่สนทนาออนไลน์ (X2) 

เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหค้ณุค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเจน

เนอเรชัน Y ในเขตกทม.(Y1) เพิ่มขึน้ 0.388 หน่วย ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดการสื่อสารแบบปากต่อปาก

ทางอิเลก็ทรอนิกสอ์ีกทัง้ 2 ดา้น มีคา่คงที่ 

ส่วนตัวแปรที่ไม่มีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกับตราสินคา้

ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.(Y1) มี 1 ตวัแปร ไดแ้ก่ 

ดา้นเครือข่ายสงัคมออนไลน  ์(X1) ไม่ไดเ้ป็นปัจจยัที่ก  าหนดคณุค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยง

กบัตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.(Y1) 

สมมติฐานข้อที่ 5 ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ประกอบดว้ย Mega Influencer 

Macro Influencer และ Micro Influencer มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการ

รูจ้ักตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รบัรู ้และด้านความเช่ือมโยงกับตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บ ารุง

ผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานข้อที่ 5.1 ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์ประกอบดว้ย  Mega 

Influencer Macro Influencer และ Micro Influencer มีอิทธิพลต่อคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กั

ตราสินค้า ของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน  Y ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

  H0: ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ประกอบดว้ย Mega Influencer 

Macro Influencer และ Micro Influencer ไม่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า  ด้านการรูจ้ักตรา

สินคา้ ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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  H1: ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ประกอบดว้ย Mega Influencer 

Macro Influencer และ Micro Influencer มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ 

ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานขอ้นี ้คือ การวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใช้

ระดับความเช่ือมั่น 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือ P-value มีค่านอ้ยกว่า 

0.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตารางที่ดา้นลา่ง 

ตาราง 54 แสดงผลการวิเคราะหค์่าความแปรปรวนของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนก์ับ
คณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจน
เนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F P-value 

Regression 0.256 3 0.419 1.470 .222 

Residual 112.747 396 0.285     

Total 114.003 399    

 

 จากตาราง54 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณูผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์

กบัคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภค

เจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.มีค่า P-value เท่ากบั 0.222 ซึง่มากกวา่ 0.05 นั่นคือยอมรบัสมมติฐาน

หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์

ประกอบดว้ย Mega Influencer Macro Influencer และ Micro Influencer ไม่มีอิทธิพลต่อคณุค่า

ตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเร

ชนั Y ในเขตกทม.ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อที่ 5.2 ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์ประกอบดว้ย  Mega 

Influencer Macro Influencer และ Micro Influencer มีอิทธิพลต่อคณุค่าตราสินคา้ ดา้นคณุภาพ

ที่รบัรู ้ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

  H0: ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ประกอบดว้ย Mega Influencer 

Macro Influencer และ Micro Influencer ไม่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ ดา้นคุณภาพที่รบัรู ้

ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  H1: ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ประกอบดว้ย Mega Influencer 

Macro Influencer และ Micro Influencer มีอิทธิพลต่อคณุค่าตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้ของ

ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานขอ้นี ้คือ การวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใช้

ระดับความเช่ือมั่น 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือ P-value มีค่านอ้ยกว่า 

0.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตารางที่ดา้นลา่ง 

ตาราง 55 แสดงผลการวิเคราะหค์่าความแปรปรวนของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนก์ับ
คณุค่าตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเร
ชนั Y ในเขตกทม. 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F P-value 

Regression 0.874 3 0.291 1.571 .196 

Residual 73.445 396 0.185     
Total 74.319 399       

 

 จากตาราง 55 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณูผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์

กบัคณุค่าตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจน

เนอเรชัน Y ในเขตกทม.มีค่า P-value เท่ากับ 0.196 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรบัสมมติฐาน

หลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์

ประกอบดว้ย Mega Influencer Macro Influencer และ Micro Influencer ไม่มีอิทธิพลต่อคณุค่า
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ตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Y 

ในเขตกทม.ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 

 สมมติฐานข้อที่ 5.3 ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์ประกอบดว้ย  Mega 

Influencer Macro Influencer และ Micro Influencer มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ ดา้นความ

เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Y ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

  H0: ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ประกอบดว้ย Mega Influencer 

Macro Influencer และ Micro Influencer ไม่มีอิทธิพลตอ่คณุค่าตราสินคา้ ดา้นความเชื่อมโยงกบั

ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บ า รุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน  Y ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

  H1: ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ประกอบดว้ย Mega Influencer 

Macro Influencer และ Micro Influencer มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกับ

ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บ า รุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน  Y ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานขอ้นี ้คือ การวิเคราะหค์วามถดถอย

พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค 

Enter ใชร้ะดับความเช่ือมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือ P-value มีค่า

นอ้ยกวา่ 0.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตารางที่ดา้นลา่ง 
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ตาราง 56 แสดงผลการวิเคราะหค์่าความแปรปรวนของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนก์ับ
คุณค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกับตราสินคา้ของผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของ
ผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F P-value 

Regression 11.173 3 3.724 9.336 <0.001** 

Residual 157.971 396 0.399     
Total 169.144 399       

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง56 ผลการวิเคราะหค์่าความแปรปรวนของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์

กบัคณุค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของ

ผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานครมีค่า P-value เท่ากบั 0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่น

คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผูท้รงอิทธิพลบน

สื่อสังคมออนไลน ์ประกอบดว้ย Mega Influencer Macro Influencer และ Micro Influencer มี

อิทธิพลต่อคณุค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนด์

ไทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้สามารถค านวณหา

ค่าสมัประสิทธ๋ิสหสมัพนัธพ์หคุณูไดด้งันี ้
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ตาราง 57 แสดงผลการวิเคราะหผ์ูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนก์บัคณุคา่ตราสินคา้ ดา้นความ
เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Y ในเขต
กทม.โดยใชก้ารวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis)  
 

ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อ
สังคมออนไลน ์

B Std. Error Beta t Sig 

ค่าคงที่ (Constant) 5.407 0.479  11.277 <0.001** 

Mega Influencer (X1) 0.311 0.077 0.200 4.055 <0.001** 

Macro Influencer (X2) 0.070 0.077 0.045* 0.910 0.363 

Micro Influencer (X3) 0.206 0.073 0.140 2.810 0.005** 

R = 0.257 Adjusted R2 = 0.059 

R2 = 0.066 SE = 0.63160 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง57 ผลการวิเคราะห์คุณค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกับตราสินคา้ของ

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.พบว่า Mega 

Influencer (X1) และ Micro Influencer (X3) สามารถร่วมท านายคุณค่าตราสินค้า ด้านความ

เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Y ในเขต

กรุงเทพมหานครไดร้อ้ยละ 5.9 (Adjusted R Square (R2)) 

ผูว้ิจยัจึงน าค่าสมัประสิทธ์ิของตวัแปรท่ีสามารถรว่มท านายมาเขียนเป็นสมการพยากรณ์

คณุค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภค

เจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.โดยใชค้ะแนนดิบดงันี ้

Y1 = 5.407 + 0.311(X1) + 0.206(X2)  

ผลการศึกษาสรุปไดว้่า ตัวแปรที่ความสมัพันธ์ทางบวกกับคุณค่าตราสินคา้ ดา้นความ

เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.

อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ค่าคงที่ Mega Influencer (X1) และ Micro Influencer (X3) 

เป็นปัจจยัที่ก  าหนดคณุค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบ
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รนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.(Y1) ซึ่งจากค่าสัมประสิทธ์ิดังกล่าวสามารถ

อธิบายไดด้งันี ้ 

หากผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์ทุกดา้นมีค่าคงที่ ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Y ในเขต

กทม.จะมีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย (Y1) เท่ากบั 5.407 หน่วย ทัง้นี ้

หากผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์Mega Influencer (X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผล

ท าใหค้ณุค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.

(Y1) เพิ่มขึน้ 0.311หน่วย ทั้งนีเ้ม่ือก าหนดผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์อีกทั้ง 2 ดา้น มี

ค่าคงที่ 

หากผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์Micro Influencer (X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผล

ท าใหค้ณุค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.

(Y1) เพิ่มขึน้ 0.206หน่วย ทั้งนีเ้ม่ือก าหนดผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์อีกทั้ง 2 ดา้น มี

ค่าคงที่ 

ส่วนตัวแปรที่ไม่มีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกับตราสินคา้

ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.(Y1) มี 1 ตวัแปร ไดแ้ก่ 

Macro Influencer (X2) ไม่ไดเ้ป็นปัจจัยที่ก  าหนดคุณค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกับตรา

สินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.(Y1) 

สมมติฐานข้อที ่6 ทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ประกอบดว้ย ความ

ดงึดดูใจ ความไวว้างใจ ความช านาญเช่ียวชาญ ความเคารพ และ ความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย 

มีอิทธิพลต่อคณุค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้และดา้น

ความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานข้อที่  6.1 ทัศนคติที่ มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์

ประกอบดว้ย ความดึงดูดใจ ความไวว้างใจ ความช านาญเช่ียวชาญ ความเคารพ และ ความ

เหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้  ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ ของผลิตภัณฑ์

บ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

  H0: ทัศนคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบดว้ย 

ความดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความช านาญเช่ียวชาญ ความเคารพ และ ความเหมือนกับ

กลุ่มเป้าหมาย ไม่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้  ด้านการรูจ้ักตราสินค้า ของผลิตภัณฑ์บ ารุง

ผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  H1: ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบดว้ย 

ความดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความช านาญเช่ียวชาญ ความเคารพ และ ความเหมือนกับ

กลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้

แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานขอ้นี ้คือ การวิเคราะหค์วามถดถอย

พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค 

Enter ใชร้ะดับความเช่ือมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือ P-value มีค่า

นอ้ยกวา่ 0.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตารางที่ดา้นลา่ง 

ตาราง 58 แสดงผลการวิเคราะหค์่าความแปรปรวนของทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคม
ออนไลนก์บัคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของ
ผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F P-value 
Regression 6.393 5 1.279 4.682 <0.001** 

Residual 107.609 394 0.273     

Total 114.003 399       

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 จากตาราง58 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณูทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อ

สงัคมออนไลนก์บัคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย

ของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.มีค่า P-value เท่ากับ 0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ

ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ทศันคติที่มีต่อผูท้รง
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อิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ประกอบดว้ย ความดงึดดูใจ ความไวว้างใจ ความช านาญเช่ียวชาญ 

ความเคารพ และ ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อคณุค่าตราสินคา้  ดา้นการรูจ้กัตรา

สินค้า ของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.ซึ่ง

สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้สามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธ๋ิสหสมัพนัธพ์หคุณูไดด้งันี ้

 

ตาราง 59 แสดงผลการวิเคราะหท์ัศนคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนมี์อิทธิพลต่อ
คณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเร
ชนั Y ในเขตกทม.โดยใชก้ารวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 
 

ทศันคตทิีมี่ต่อผู้ทรงอิทธพิลบนสื่อ
สังคมออนไลน ์

B Std. Error Beta t P-value 

ค่าคงที่ (Constant) 2.519 0.610  4.133 <0.001** 

ดา้นความดงึดดูใจ (X1) 0.014** 0.055* 0.012** 0.249 0.803 

ดา้นความไวว้างใจ (X2) 0.143 0.071 0.099 2.006 0.046* 

ดา้นความช านาญเช่ียวชาญ (X3) 0.154 0.068 0.111 2.253 0.020* 

ดา้นความเคารพ (X4) 0.046 0.056 0.040* 0.816 0.415 

ดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย (X5) 0.324 0.083 0.193 3.923 <0.001** 

R = 0.237 Adjusted R2 = 0.044 

R2 = 0.056 SE = 0.52261 

 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 59 ผลการวิเคราะหก์ารคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ ผลิตภณัฑ์

บ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.พบว่า ดา้นความไวว้างใจ (X2) 

ดา้นความช านาญเช่ียวชาญ (X3) และดา้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (X5) สามารถร่วม
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ท านายคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภค

เจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานครไดร้อ้ยละ 4.4 (Adjusted R Square (R2)) 

ผูว้ิจยัจึงน าค่าสมัประสิทธ์ิของตวัแปรท่ีสามารถรว่มท านายมาเขียนเป็นสมการพยากรณ์

คณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเร

ชนั Y ในเขตกทม.โดยใชค้ะแนนดิบดงันี ้

Y1 = 2.519 + 0.143(X2) + 0.154(X3) + 0.324(X5) 

ผลการศึกษาสรุปไดว้่า ตวัแปรที่ความสมัพนัธท์างบวกกบัการคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการ

รูจ้กัตราสินคา้ ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.อย่างมี

นยัส าคญัที่ระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ค่าคงที่ ดา้นความไวว้างใจ (X2) ดา้นความช านาญเช่ียวชาญ (X3) 

และดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (X5) เป็นปัจจยัที่ก  าหนดคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้ัก

ตราสินคา้ ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.(Y1) ซึ่งจาก

คา่สมัประสิทธ์ิดงักลา่วสามารถอธิบายไดด้งันี ้ 

หากทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์กุดา้นมีค่าคงที่ ผูบ้รโิภคเจนเนอเร

ชนั Y ในเขตกทม.จะมีคณุคา่ตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย 

(Y1) เท่ากบั 2.519 หน่วย ทัง้นี ้

หากทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ดา้นความไวว้างใจ (X2) เพิ่มขึน้ 1 

หน่วย จะมีผลท าใหค้ณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย

ของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.(Y1) เพิ่มขึน้ 0.143 หน่วย ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดทศันคติที่มีต่อ

ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนอ์ีกทัง้ 4 ดา้น มีคา่คงที่ 

หากทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ดา้นความช านาญเช่ียวชาญ (X3) 

เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหค้ณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบ

รนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.(Y1) เพิ่มขึน้ 0.154 หน่วย ทั้งนีเ้ม่ือก าหนด

ทศันคติท่ีมีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนอ์ีกทัง้ 4 ดา้น มีคา่คงที่ 

หากทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย 

(X5) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้คุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ ผลิตภัณฑ์บ ารุง
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ผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.(Y1) เพิ่มขึน้ 0.324 หน่วย ทัง้นีเ้ม่ือ

ก าหนดทศันคติท่ีมีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนอ์ีกทัง้ 4 ดา้น มีคา่คงที่ 

สว่นตวัแปรที่ไม่มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของ

ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.(Y1) มี 2 ตัวแปร ไดแ้ก่ ดา้นความดึงดูดใจ (X1) และ ดา้น

ความเคารพ (X4) ไม่ไดเ้ป็นปัจจัยที่ก  าหนดคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ ผลิตภัณฑ์

บ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.(Y1) 

 สมมติฐานข้อที่  6.2 ทัศนคติที่ มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์

ประกอบดว้ย ความดึงดูดใจ ความไวว้างใจ ความช านาญเช่ียวชาญ ความเคารพ และ ความ

เหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้ของผลิตภณัฑบ์ ารุง

ผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

  H0: ทัศนคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบดว้ย 

ความดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความช านาญเช่ียวชาญ ความเคารพ และ ความเหมือนกับ

กลุม่เปา้หมาย ไม่มีอิทธิพลต่อคณุคา่ตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบ

รนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  H1: ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบดว้ย 

ความดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความช านาญเช่ียวชาญ ความเคารพ และ ความเหมือนกับ

กลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบ

รนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานขอ้นี ้คือ การวิเคราะหค์วามถดถอย

พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค 

Enter ใชร้ะดับความเช่ือมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือ P-value มีค่า

นอ้ยกวา่ 0.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตารางที่ดา้นลา่ง 
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ตาราง 60 แสดงผลการวิเคราะหค์่าความแปรปรวนของทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคม
ออนไลน์กับคุณค่าตราสินคา้ ดา้นคุณภาพที่รบัรู ้ของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแบรนดไ์ทยของ
ผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F P-value 

Regression 1.881 5 0.376 2.046 .071 

Residual 72.438 394 0.184     

Total 74.319 399       

  

จากตาราง 60 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณูผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์

กบัคณุค่าตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจน

เนอเรชัน Y ในเขตกทม.มีค่า P-value เท่ากับ 0.071 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรบัสมมติฐาน

หลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าทัศนคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อ

สงัคมออนไลน ์ประกอบดว้ย ความดึงดดูใจ ความไวว้างใจ ความช านาญเช่ียวชาญ ความเคารพ 

และ ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า  ด้านคุณภาพที่รบัรู ้ของ

ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับ

สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อที่  6.3 ทัศนคติที่ มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์

ประกอบดว้ย ความดึงดูดใจ ความไวว้างใจ ความช านาญเช่ียวชาญ ความเคารพ และ ความ

เหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้  ดา้นความเช่ือมโยงกับตราสินคา้ของ

ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

  H0: ทัศนคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบดว้ย 

ความดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความช านาญเช่ียวชาญ  ความเคารพ และ ความเหมือนกับ
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กลุ่มเป้าหมาย ไม่มีอิทธิพลต่อคณุค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกับตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์

บ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  H1: ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบดว้ย 

ความดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความช านาญเช่ียวชาญ ความเคารพ และ ความเหมือนกับ

กลุม่เปา้หมาย มีอิทธิพลต่อคณุค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ของผลิตภณัฑบ์ ารุง

ผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานขอ้นี ้คือ การวิเคราะหค์วามถดถอย

พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค 

Enter ใชร้ะดับความเช่ือมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือ P-value มีค่า

นอ้ยกวา่ 0.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตารางที่ดา้นลา่ง 

ตาราง 61 แสดงผลการวิเคราะหค์่าความแปรปรวนของทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคม
ออนไลนก์บัคณุค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนด์
ไทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F P-value 

Regression 5.398 5 1.080 2.598 .025* 

Residual 163.746 394 0.416     

Total 169.144 399       

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 จากตาราง 61 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณูทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อ

สงัคมออนไลนก์ับคณุค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้

แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.มีค่า P-value เท่ากบั 0.025 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 

นั่นคือยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่าทศันคติที่มี

ต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ประกอบดว้ย ความดึงดดูใจ ความไวว้างใจ ความช านาญ

เช่ียวชาญ ความเคารพ และ ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้  ดา้น

ความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ใน
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เขตกทม.ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว  ้สามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธ๋ิสหสมัพนัธพ์หคุณู

ไดด้งันี ้

ตาราง 62 แสดงผลการวิเคราะหท์ัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนมี์อิทธิพลต่อ
คณุค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภค
เจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) 
 

ทศันคตทิีมี่ต่อผู้ทรงอิทธพิลบน
สื่อสังคมออนไลน ์

B Std. Error Beta t P-value 

ค่าคงที่ (Constant) 5.671 0.752  7.541 <0.001** 

ดา้นความดงึดดูใจ (X1) 0.065 0.068 0.047* 0.956 0.340 

ดา้นความไวว้างใจ (X2) 0.174 0.088 0.099 1.978 0.049* 

ดา้นความช านาญเช่ียวชาญ (X3) 0.204 0.084 0.121 2.419 0.016* 

ดา้นความเคารพ (X4) 0.088 0.069 0.064 1.276 0.203 

ดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย 
(X5) 

0.017** 0.102 0.008** 0.163 0.871 

R = 0.179 Adjusted R2 = 0.020 
 

R2 = 0.032 SE = 0.64467 
 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง62 ผลการวิเคราะห์การคุณค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกับตราสินคา้

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.พบว่า ดา้นความ

ไวว้างใจ (X2) และ ดา้นความช านาญเช่ียวชาญ (X3) สามารถรว่มท านายคณุค่าตราสินคา้ ดา้น

ความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขต

กรุงเทพมหานครไดร้อ้ยละ 2.0 (Adjusted R Square (R2)) 
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ผูว้ิจยัจึงน าค่าสมัประสิทธ์ิของตวัแปรท่ีสามารถรว่มท านายมาเขียนเป็นสมการพยากรณ์

คณุค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภค

เจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.โดยใชค้ะแนนดิบดงันี ้

Y1 = 5.671+ 0.174(X2) + 0.204(X3)  

ผลการศกึษาสรุปไดว้า่ ตวัแปรท่ีความสมัพนัธท์างบวกกบัการคณุค่าตราสินคา้ ดา้นความ

เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.

อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ไดแ้ก่ ค่าคงที่  ดา้นความไวว้างใจ (X2) และ ดา้นความช านาญ

เช่ียวชาญ (X3) เป็นปัจจยัที่ก  าหนดคณุค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ผลิตภณัฑ์

บ ารุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.(Y1) ซึ่งจากค่าสัมประสิทธ์ิ

ดงักลา่วสามารถอธิบายไดด้งันี ้ 

หากทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์กุดา้นมีค่าคงที่ ผูบ้รโิภคเจนเนอเร

ชนั Y ในเขตกทม.จะมีคณุคา่ตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย 

(Y1) เท่ากบั 5.671 หน่วย ทัง้นี ้

หากทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ดา้นความไวว้างใจ (X2) เพิ่มขึน้ 1 

หน่วย จะมีผลท าใหค้ณุค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบ

รนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.(Y1) เพิ่มขึน้ 0.174 หน่วย ทั้งนีเ้ม่ือก าหนด

ทศันคติท่ีมีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนอ์ีกทัง้ 4 ดา้น มีคา่คงที่ 

หากทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ดา้นความช านาญเช่ียวชาญ (X3) 

เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหค้ณุค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุง

ผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.(Y1) เพิ่มขึน้ 0.154 หน่วย ทัง้นีเ้ม่ือ

ก าหนดทศันคติท่ีมีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนอ์ีกทัง้ 4 ดา้น มีคา่คงที่ 

หากทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย 

(X5) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหค้ณุค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ผลิตภณัฑ์

บ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.(Y1) เพิ่มขึน้ 0.204 หน่วย ทัง้นี ้

เม่ือก าหนดทศันคติท่ีมีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนอ์ีกทัง้ 4 ดา้น มีคา่คงที่ 
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สว่นตวัแปรที่ไม่มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของ

ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.(Y1) มี 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ ดา้นความดึงดูดใจ (X1) ดา้นความ

เคารพ (X4) และดา้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (X5) ไม่ไดเ้ป็นปัจจัยที่ก  าหนดคุณค่าตรา

สินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเร

ชนั Y ในเขตกทม.(Y1) 

 สมมตฐิานข้อที ่7 คณุค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่

รบัรู ้และดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบ

รนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

 H0: คณุค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้

และดา้นความเช่ือมโยงกับตราสินคา้ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แบ

รนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1: คณุค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้

และดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนด์

ไทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานขอ้นี ้คือ การวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใช้

ระดับความเช่ือมั่น 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือ P-value มีค่านอ้ยกว่า 

0.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตารางที่ดา้นลา่ง 
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ตาราง 63 แสดงผลการวิเคราะหค์่าความแปรปรวนของคณุค่าตราสินคา้กบัการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F P-value 

Regression 0.573 1 0.573 17.126 <0.001** 

Residual 13.320 398 0.033*     

Total 13.893 399       

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 จากตาราง 63 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคณูคณุค่าตราสินคา้กบัการตดัสินใจ

ซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.มีค่า P-value 

เท่ากับ 0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า0.05 นั่นคือยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) หมายความว่าคุณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ ดา้นคุณภาพที่รบัรู ้

และดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนด์

ไทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้สามารถค านวณหา

ค่าสมัประสิทธ๋ิสหสมัพนัธพ์หคุณูไดด้งันี ้
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ตาราง 64 แสดงผลคณุค่าตราสินคา้มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนด์
ไทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.โดยใชก้ารวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู (Multiple 
Regression Analysis) 
 

คุณค่าตราสนิค้า B Std. Error Beta t P-value 

ค่าคงที่ (Constant) 3.866 0.117  33.092 <0.001** 

ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ (X1) 0.052 0.017** 0.148 2.951 0.003* 

ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ (X2) 0.042* 0.021* 0.096 1.950 0.050* 

ดา้นความสมัพนัธต์ราสินคา้ 
(X3) 

0.025* 0.014** 0.087 1.738 0.083 

R = 0.211 Adjusted R2= 0.037 

R2 = 0.044 SE = 0.18310 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 64 ผลการวิเคราะหก์ารตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของ

ผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.พบว่า ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ (X1) และ ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ 

(X2) สามารถรว่มท านายการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเร

ชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานครไดร้อ้ยละ 3.7  (Adjusted R Square (R2)) 

ผูว้ิจยัจึงน าค่าสมัประสิทธ์ิของตวัแปรท่ีสามารถรว่มท านายมาเขียนเป็นสมการพยากรณ์

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผู้บรโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.โดยใช้

คะแนนดิบดงันี ้

Y1 = 3.866 + 0.052(X1) + 0.042(X2) 
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ผลการศกึษาสรุปไดว้า่ ตวัแปรท่ีความสมัพนัธท์างบวกกบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุง

ผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 ไดแ้ก่ 

ค่าคงที่ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ (X1) และ ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ (X2) เป็นปัจจยัที่ก  าหนดตดัสินใจ

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.(Y1) ซึ่งจากค่า

สมัประสิทธ์ิดงักลา่วสามารถอธิบายไดด้งันี ้ 

หากคุณค่าตราสินคา้ทุกดา้นมีค่าคงที่ ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.จะมีคุณค่า

ตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย (Y1) เท่ากบั 3.866 หน่วย ทัง้นี ้

หากคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ (X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้รโิภค

เจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.จะมีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย (Y1) เพิ่มขึน้ 

0.052 หน่วย ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดคณุค่าตราสินคา้อีกทัง้ 2 ดา้น มีคา่คงที่ 

หากคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ (X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผูบ้ริโภค

เจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.จะมีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย (Y1) เพิ่มขึน้ 

0.042 หน่วย ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดคณุค่าตราสินคา้อีกทัง้ 2 ดา้น มีคา่คงที่ 

สว่นตวัแปรที่ไม่มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของ

ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.(Y1) มี 1 ตัวแปร ไดแ้ก่ ดา้นความสัมพันธ์ตราสินคา้ (X3) 

ไม่ไดเ้ป็นปัจจัยที่ก  าหนดคุณค่าตราสินคา้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจน

เนอเรชนั Y ในเขตกทม.(Y1) 
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สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

จากการวิเคราะหข์อ้มลูทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ผูว้ิจยัสามารถสรุปได ้ดงันี ้

ตาราง 65 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสแ์ละ
การตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถติ ิ

การสื่ อสารแบบปากต่ อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส ์ประกอบดว้ย เครือข่าย
สังคมออน ไลน์และพื ้นที่ สนทนา
ออนไลน ์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของ
ผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม. 

  

  

  

- ดา้นเครือข่ายสงัคมออนไลน ์ ไม่ยอมรบัสมมติฐาน Multiple Regression 

- ดา้นพืน้ท่ีสนทนาออนไลน ์ ไม่ยอมรบัสมมติฐาน Multiple Regression 
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ตาราง 66 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวา่งผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนแ์ละการตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถติ ิ

ผู้ท รงอิ ท ธิพ ลบนสื่ อ สั งคมออน ไลน ์
ประกอบด้วย  Mega Influencer Macro 
Influencer แ ล ะ  Micro Influencer มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเร
ชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  

  

  

- ดา้น Mega Influencer ไม่ยอมรบัสมมติฐาน Multiple Regression 

- ดา้น Macro Influencer ไม่ยอมรบัสมมติฐาน Multiple Regression 

- ดา้น  Micro Influencer ไม่ยอมรบัสมมติฐาน Multiple Regression 
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ตาราง 67 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนแ์ละ
การตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

สมมตฐิาน 
ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

สถติ ิ

ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคม
ออนไลน์ ประกอบด้วย  ความดึงดูดใจ 
ความไว้วางใจ ความช านาญเช่ียวชาญ 
ความ เคารพ  และ  ความ เห มื อนกับ
กลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของ
ผู้ บ ริ โ ภ ค เจ น เน อ เ ร ชั น  Y ใ น เข ต
กรุงเทพมหานคร 

  

  

  

- ดา้นความดงึดดูใจ ไม่ยอมรบัสมมติฐาน Multiple Regression 

- ดา้นความไวว้างใจ ยอมรบัสมมตฐิาน Multiple Regression 

- ดา้นความช านาญเช่ียวชาญ ยอมรบัสมมตฐิาน Multiple Regression 

- ดา้นความเคารพ ไม่ยอมรบัสมมติฐาน Multiple Regression 

- ดา้นความเหมือนกบั
กลุม่เปา้หมาย  

ไม่ยอมรบัสมมติฐาน Multiple Regression 
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ตาราง 68 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสแ์ละ
คุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

 

 

 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถติ ิ

  
  
  
  ด้า

นก
าร
รู้จ

ักต
รา
สิน

ค้า
 

ด้า
นคุ

ณ
ภา

พท
ีร่ับ

รู้ 

ด้า
นค

วา
มเ
ชือ่

มโ
ยง
กับ

ตร
าส

ินค
้า 

 

ก า ร สื่ อ ส า ร แ บ บ ป า ก ต่ อ ป า ก ท า ง
อิเล็กทรอนิกส ์ประกอบดว้ย เครอืข่ายสงัคม
ออนไลน์  และพื ้นที่ สนทนาออนไลน์มี
อิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย 
ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ ดา้นคุณภาพที่รบัรู ้
และ ดา้นความเช่ือมโยงกับตราสินคา้ของ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของ
ผู้ บ ริ โ ภ ค เ จ น เน อ เ ร ชั น  Y ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานคร 

 

   

 

   

 

   

- ดา้นเครือข่ายสงัคมออนไลน ์
ไม่ยอมรบั
สมมติฐาน 

ไม่ยอมรบั
สมมติฐาน 

ไม่ยอมรบั
สมมติฐาน 

Multiple 
Regression 

- ดา้นพืน้ท่ีสนทนาออนไลน ์
ไม่ยอมรบั
สมมติฐาน 

ไม่ยอมรบั
สมมติฐาน 

ยอมรบั
สมมติฐาน 

Multiple 
Regression 
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ตาราง 69 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวา่งผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนแ์ละคณุค่าตรา
สินคา้ 
 

 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถติ ิ

        ด้า
นก

าร
รู้จ

ักต
รา
สิน

ค้า
 

ด้า
นคุ

ณ
ภา

พท
ีร่ับ

รู้ 

ด้า
นค

วา
มเ
ชือ่

มโ
ยง
กับ

ตร
าส

ินค
้า 

 

ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์
ป ระกอบด้วย  Mega Influencer 
Macro Influencer แ ล ะ  Micro 
Influencer มีอิทธิพลต่อคณุค่าตรา
สินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้ัก
ตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้และ
ด้านความเช่ือมโยงกับตราสินค้า
ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนด์
ไทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 

   

 

   

 

   

- Mega Influencer 
ไม่ยอมรบั
สมมติฐาน 

ไม่ยอมรบั
สมมติฐาน 

ยอมรบั
สมมติฐาน 

Multiple 
Regression 

- Macro Influencer 
ไม่ยอมรบั
สมมติฐาน 

ไม่ยอมรบั
สมมติฐาน 

ไม่ยอมรบั
สมมติฐาน 

Multiple 
Regression 

- Micro Influencer 
ไม่ยอมรบั
สมมติฐาน 

ไม่ยอมรบั
สมมติฐาน 

ยอมรบั
สมมติฐาน 

Multiple 
Regression 
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ตาราง 70 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวา่งทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนแ์ละ
คณุค่าตราสินคา้ 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถติ ิ

        ด้า
นก

าร
รู้จ

ักต
รา
สิน

ค้า
 

ด้า
นคุ

ณ
ภา

พท
ีร่ับ

รู้ 

ด้า
นค

วา
มเ
ชือ่

มโ
ยง
กับ

ตร
าส

ินค
้า 

 

ทัศนคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์

ประกอบดว้ย ความดงึดดูใจ ความไวว้างใจ ความ

ช านาญ เช่ียวชาญ  ความเคารพ  และ ความ

เหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อคุณค่าตรา

สินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ ดา้น

คุณภาพที่รับรู ้และด้านความเช่ือมโยงกับตรา

สินคา้ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของ

ผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

   

 

   

 

   

- ดา้นความดงึดดูใจ 
ไม่ยอมรบั
สมมติฐาน 

ไม่ยอมรบั
สมมติฐาน 

ยอมรบั
สมมติฐาน 

Multiple 
Regression 

- ดา้นความไวว้างใจ 
ยอมรบั

สมมติฐาน 
ไม่ยอมรบั
สมมติฐาน 

ยอมรบั
สมมติฐาน 

Multiple 
Regression 

- ดา้นความช านาญเช่ียวชาญ 
ยอมรบั

สมมติฐาน 
ไม่ยอมรบั
สมมติฐาน 

ยอมรบั
สมมติฐาน 

Multiple 
Regression 

- ดา้นความเคารพ 
ไม่ยอมรบั
สมมติฐาน 

ไม่ยอมรบั
สมมติฐาน 

ไม่ยอมรบั
สมมติฐาน 

Multiple 
Regression 

- ดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย 
ยอมรบั

สมมติฐาน 
ไม่ยอมรบั
สมมติฐาน 

ไม่ยอมรบั
สมมติฐาน 

Multiple 
Regression 
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ตาราง 71 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างคณุค่าตราสินคา้และการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถติ ิ

คุณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย 
ด้านการรู ้จักตราสินค้า ด้าน
คุณภาพที่รับรู ้และด้านความ
เช่ือมโยงกบัตราสินคา้มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของ
ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

  

  

- ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ยอมรบัสมมตฐิาน Multiple Regression 

- ดา้นคณุภาพท่ีรบัรู ้ ยอมรบัสมมตฐิาน Multiple Regression 

- ดา้นความเชื่อมโยงกบั
ตราสินคา้ 

ไม่ยอมรบัสมมติฐาน Multiple Regression 
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ภาพประกอบที่   5  โมเดลแสดงความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ทัศนคติที่ มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคม
ออนไลน ์ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้และคณุค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย
ของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

       ที่มา : อนญัญา นาคศร ี

 

 

การตดัสินใจซือ้ 

คณุค่าตราสินคา้ 

• การรูจ้กัตราสนิคา้ 

• การรบัรูค้ณุภาพ 

ทศันคติท่ีมีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์

• ความดงึดดูใจ 

• ความไวว้างใจ 

• ความช านาญเช่ียวชาญ 

• ความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย 

คณุค่าตราสินคา้  

ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ 

คณุค่าตราสินคา้  

ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ 

การสื่อสารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์

• พืน้ท่ีสนทนาออนไลน ์

ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์

• Mega Influencer 

• Micro Influencer 
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บทที ่5 
สรุปการวิจัย อภปิราย และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจยันีมุ้่งศึกษาการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์ผูท้รงอิทธิพล

บนสื่อสงัคมออนไลน ์และทัศนคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์ที่มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซือ้และคณุค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Y 

ในเขตกทม.เพื่อน าผลการศึกษามาเป็นข้อเสนอแนะในการด าเนินธุรกิจของผู้ประกอบการ

ผลิตถัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยในตลาดที่มีมูลค่าการเติบโตอย่างต่อเนื่อง รวมถึงการสรา้ง

คณุค่าของตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย อีกทัง้น าแนวทางที่ไดจ้ากการวิจยัมาใช้

ในการวางแผนกลยทุธท์างการตลาดของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยใหมี้ประสิทธิภาพและ

ประสิทธิผล สามารถเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดม้ากขึน้ และเพื่อเพิ่มความสามารถทางการ

แข่งขนัทัง้กบัคูแ่ข่งจากภายในประเทศและคูแ่ข่งจากตา่งประเทศ  

 
ความมุ่งหมายการวิจัย 
 การศึกษาการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคม

ออนไลน ์และทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้และ

คณุค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.ผูว้ิจยั

ไดก้ าหนดวตัถปุระสงคข์องการวิจยั ดงันี ้

  1. เพื่อศึกษาการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสท์ี่มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซือ้และคณุค่าตราสินคา้ผลิผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั 

Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  2. เพื่อศึกษาผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนท์ี่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้

และคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแบรนดไ์ทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y  ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

  3. เพื่อศึกษาทัศนคติที่มีต่อผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคมออนไลน์ที่มี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้และคณุค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภค

เจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.  
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  4. เพื่อศึกษาคณุค่าตราสินคา้ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้บ ารุงผิวหนา้แบรนด์

ไทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y  ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ความส าคัญของการวิจัย  
 1. ผูป้ระกอบการผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยสามารถน าผลการวิจัยไปใชใ้นการ

ด าเนินธุรกิจและใชใ้นการวางแผนการตลาดโดยการใชผู้มี้อิทธิพลทางความคิดและการสื่อสาร

แบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสไ์ดอ้ย่างเหมาะสม เพื่อสรา้งความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนักบั

ตราสินคา้อื่น ๆ  

2. เพื่อเป็นขอ้มลูใหก้บัผูป้ระกอบการสินคา้ประเภทอื่น ๆ ที่เป็นแบรนดไ์ทยในการเขา้ใจ

ผูบ้รโิภคในเรื่องของการตดัสินใจซือ้และคณุค่าตราสินคา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคใหม้ากขึน้ และมี

การน าขอ้มลูไปพฒันาต่อยอดเพื่อเพิ่มความสามารถในการแข่งขนั 

3. บคุคลทั่วไปหรือผูท้ี่สนใจศกึษาสามารถน าผลการวิจยัเป็นแนวทางหรือเป็นแหลง่ขอ้มลู

ส าหรบัการท าวิจยัตอ่เพิ่มเติมในหวัขอ้ที่เก่ียวขอ้งกนัในอนาคต 

4. ผลการศึกษาวิจยัสามารถน าไปใชเ้ป็นขอ้มลูในการพฒันากลยุทธท์างการตลาดที่แบ

รนดใ์ชอ้ยู่ในปัจจุบันได ้เพื่อเพิ่มจุดแข็งและปรบัปรุงจุดอ่อนของธุรกิจใหส้ามารถแข่งขันไดใ้น

สถานการณท์างธุรกิจในปัจจบุนั 

5. เพื่อให้ทราบถึงการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อ

สงัคมออนไลน ์และทศันคติต่อผูมี้อิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้

และคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 
สมมตฐิานการวิจยั 
 1. การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์ประกอบดว้ย เครือข่ายสงัคมออนไลน ์

และ พืน้ที่สนทนาออนไลน ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของ

ผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ประกอบดว้ย Mega Influencer Macro Influencer 

และ Micro Influencer มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของ

ผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 3. ทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์ประกอบดว้ย ความดึงดดูใจ ความ

ไวว้างใจ ความช านาญเช่ียวชาญ ความเคารพ และ ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 4. การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์ประกอบดว้ย เครือข่ายสงัคมออนไลน ์

และ พืน้ที่สนทนาออนไลนมี์อิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ 

ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้และ ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย

ของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 5. ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ประกอบดว้ย Mega Influencer Macro Influencer 

และ Micro Influencer มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ดา้น

คณุภาพที่รบัรู ้และดา้นความเช่ือมโยงกับตราสินคา้ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของ

ผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 6. ทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ประกอบดว้ย ความดึงดดูใจ ความ

ไวว้างใจ ความช านาญเช่ียวชาญ ความเคารพ และ ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อ

คณุค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้และดา้นความเชื่อมโยง

กับตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 7. คุณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ ดา้นคุณภาพที่รบัรู ้และดา้น

ความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของ

ผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจยั 
 ประชากรที่ใชใ้นการวิจยั คือ ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Y ที่เคยใชผ้ลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบ

รนดไ์ทย ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวจิัย 
 กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยั คือ ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Y ที่เคยใชผ้ลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้

แบรนดไ์ทย เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนผูว้ิจยัจึงท าการหาขนาดของกลุม่ตวัอย่าง
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ที่ระดบัความเช่ือมั่น 95% ค่าความคาดเคลื่อนในการประมาณไม่เกิน 5% ในการค านวณหาขนาด

กลุม่ตวัอย่างของประชากร (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 2564) ซึง่มีวิธีในการค านวณดงันี ้
 
 
 
 
 
 
 

 

n = 384.16 หรอื 384 คน 

 

เม่ือ   n = ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

    p = ค่าเปอรเ์ซ็นตท์ี่ตอ้งการจะสุม่จากประชากรทัง้หมด 

    q = 1 – p 

    e = ระดบัของความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเ้กิดขึน้ได ้

    z = ค่าปกติมาตรฐานท่ีไดจ้ากตารางที่แจกแจงแบบปกติ 

    มาตรฐาน (z = 1.96)  

  

จากการค านวณไดก้ลุ่มตัวอย่าง 384 คน และเพื่อความสมบูรณ์ของขอ้มูลมากยิ่งขึน้ 

ผูว้ิจยัจะท าการเก็บกลุม่ตวัอย่างเพิ่มอีก 16 คน จงึไดก้ลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 400 คน 

 
สรุปผลการวเิคราะหข์้อมูล 
 จากการวิเคราะหข์อ้มลูการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์ผูท้รงอิทธิพลบน

สื่อสงัคมออนไลน ์และทศันคติท่ีมีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจ

ซือ้และคุณค่าตราสินคา้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขต

กทม.สามารถสรุปผลไดด้งันี ้

    ส่วนที ่1 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา ประกอบดว้ย 

n =  
(1.96)2(0.5)(0.5)

(0.05)2
 

n =  
z2pq

e2
 

n =  
(3.8416)(0.5)(0.5)

0.0025
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  ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ผลการวิเคราะห ์พบว่า  ผู้ตอบ

แบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 286 คน คิดเป็นรอ้ยละ 71.5 มีระดบัการศกึษาระดบั

ปริญญาตรี/ปวส. จ านวน 311 คน คิดเป็นรอ้ยละ 77.8 มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 

บาท จ านวน 168 คน คิดเป็นรอ้ยละ 42 และมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 242 คน คิด

เป็นรอ้ยละ 60.5  

  ตอนที่ 2  การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์ โดยการหาค่าเฉลี่ย 

(Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 ผลการวิเคราะห ์พบวา่ 

  การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์จากผลการวิเคราะห์

ขอ้มลูระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคท่ีมีต่อการสื่อสารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกสโ์ดยรวม 

อยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.31 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.23 โดยดา้นดา้น

พืน้ที่สนทนาออนไลน ์อยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยสงูสดุคือ 4.32 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน

เท่ากับ 0.33  รองลงมา ดา้นเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยคือ 4.29 ตามล าดับ และค่า

เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.33  เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ 

   ดา้นเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.29 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.33 โดยท่านมกัจะคน้หาขอ้มลูเก่ียวกบั

ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยบนสื่อสงัคมออนไลน ์เช่น อินสตาแกรม เฟสบุ๊ก หรือ ยทูปู เป็น

ตน้ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา คือ ท่านคิดว่าท่านสามารถเขา้ถึงขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆ เก่ียวกับ

ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยไดง้่ายยิ่งขึน้เม่ือมีขอ้มลูข่าวสารต่าง ๆ อยู่บนเครือข่ายสงัคม

ออนไลน ์การแนะน าหรือบอกต่อบนสื่อสงัคมออนไลนเ์ก่ียวกบัผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย

ท าใหท้่านรูส้กึสนใจเก่ียวกบัผลิตภณัฑไ์ด ้และ ท่านเคยรบัรูข้อ้มลูข่าวสารผ่านอินสตาแกรม ยทูปู 

หรอืเฟซบุ๊ก เป็นตน้ เก่ียวกบัผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย ตามล าดบั 

   ด้านพื ้นที่สนทนาออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.32 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.33 โดยการแบ่งปันประสบการณก์ารใช้

ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยบนพืน้ที่สนทนาออนไลน ์เช่น pantip, jeban, sistacafe หรือ 

cosmenet เป็นตน้ ท าใหท้่านเกิดความสนใจในผลิตภณัฑน์ัน้ มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ รองลงมา คือ ท่าน
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รูจ้ักผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยใหม่  ๆ จากพืน้ที่สนทนาออนไลน ์ท่านมกัจะอ่านรีวิวผล

การใชผ้ลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยบนพืน้ที่สนทนาออนไลน ์และท่านมักจะเขา้ร่วมการ

พูดคุยในพืน้ที่สนทนาออนไลน ์เช่น pantip, jeban, sistacafe หรือ cosmenet เป็นตน้ เก่ียวกับ

ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย ตามล าดบั 

  ตอนที่ 3  ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์ โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และ

สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 ผลการวิเคราะห ์พบวา่ 

  ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับ

ความคิดเห็นของผูบ้รโิภคท่ีมีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนโ์ดยรวม อยู่ในระดบัมากที่สดุ มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.28 โดยดา้น Micro Influencer อยู่ใน

ระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยสงูสดุคือ 4.26 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.44 รองลงมา ดา้น 

Macro Influencer มีค่าเฉลี่ยคือ 4.22 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.42 และ ดา้น Mega 

Influencer มีค่าเฉลี่ยคือ 4.20 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.42ตามล าดับ  เม่ือพิจารณา

เป็นรายดา้นพบวา่ 

   Mega Influencer โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

4.20 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.42 โดยท่านติดตามผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่

มีผูต้ิดตามมากกว่า 1 ลา้นคนหรือ Mega Influencer หลายคน มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา คือ 

ท่านคิดว่า Mega Influencer เป็นบคุคลที่น่าเช่ือถือ เนื่องจากเป็นบคุคลสาธารณะและเป็นที่รูจ้กั

ในวงกวา้ง ท่านจดจ าผลงานพรีเซนเตอรต์่าง ๆ ของ Mega Influencer ได ้และท่านติดตามผลงาน

ต่าง ๆ ของ Mega Influencer ทางช่องทางออฟไลนด์ว้ย เช่น ผลงานละคร/ภาพยนตร ์ผลงาน

ทางดา้นกีฬา ตามล าดบั 

   Macro Influencer โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย

เท่ากบั 4.22 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.42 โดยท่านคิดว่าการใช ้Macro Influencer ใน

การน าเสนอสินคา้ช่วยเพิ่มการรบัรูเ้ก่ียวกับผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยใหก้ับผูบ้ริโภค มี

ค่าเฉลี่ยสงูสดุ รองลงมา คือ ท่านคิดว่าจ านวนผูต้ิดตามของผูมี้อิทธิพลที่มีมากกว่า 100,000 คน

แสดงถึงความน่าเช่ือถือของการใหข้อ้มลู ท่านรูจ้กัตราสินคา้ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนด์
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ไทยมากขึน้จากการติดตาม Macro Influencer และท่านเช่ือถือโฆษณาจาก Macro Influencer 

มากกวา่โฆษณาจากแบรนดโ์ดยตรง ตามล าดบั 

   Micro Influencer โดยรวมอยู่ ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.26 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.44 โดยท่านคิดว่าข้อมูลต่าง ๆ จาก Micro 

Influencer สามารถเช่ือถือได ้แมว้า่พวกเขาจะมีผูต้ิดตามยงัไม่มากนกั มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ รองลงมา 

คือ ท่านมกัจะมีส่วนรว่ม (Engagement) เช่น การกดไลก ์กดแชร ์หรือแสดงความคิดเห็น บนสื่อ

สังคมออนไลน์ของ Micro Influencer ท่านคิดว่า Micro Influencer ที่ท่านติดตามเป็นบุคคลที่

สามารถไวว้างใจได ้และ ท่านรูส้กึใกลช้ิดกบั Micro Influencer เนื่องจากพวกเขามีผูต้ิดตามยงัไม่

มากนกั 

  ตอนที่ 4  ทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์ โดยการหาค่าเฉลี่ย 

(Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 ผลการวิเคราะห ์พบวา่ 

  ทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์ จากผลการวิเคราะห์

ขอ้มูลระดับความคิดเห็นของผูบ้ริโภคที่มีต่อทัศนคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์

โดยรวม อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.18 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.19 โดยดา้น

ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย อยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 4.48 และค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐานเท่ากับ 0.32 รองลงมา ด้านความช านาญเช่ียวชาญ  มีค่าเฉลี่ยคือ 4.34  และค่า

เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.39 ดา้นไวว้างใจ มีค่าเฉลี่ยคือ 4.26 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน

เท่ากับ 0.37 ดา้นความเคารพ มีค่าเฉลี่ยคือ 4.07 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.47 และ 

ดา้นความดึงดูดใจ มีค่าเฉลี่ยคือ 3.73 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.47 ตามล าดับ  เม่ือ

พิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ 

   ดา้นความดึงดูดใจ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

3.73 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.47 โดยท่านคิดว่ารูปรา่งหนา้ตาที่ดีของผูท้รงอิทธิพลบน

สื่อสงัคมออนไลนท์ าใหท้่านรูส้ึกสนใจผลิตภณัฑ ์มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ รองลงมา คือ ท่านคิดว่าผูท้รง

อิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนต์อ้งมีรูปร่างหนา้ตาที่โดดเด่น เป็นเอกลกัษณ ์ความดึงดูดใจของผู้
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ทรงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนส์ามารถเพิ่มความตอ้งการซือ้ผลิตภณัฑใ์หก้ับท่านได ้และ ท่าน

คิดว่าผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนต์อ้งมีรูปรา่งหนา้ตาที่โดดเดน่ เป็นเอกลกัษณ ์ตามล าดบั 

   ด้านความไว้วางใจ โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.26 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.37 โดยท่านจะรูส้ึกมั่นใจในผลิตภัณฑท์ี่ผูท้รง

อิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่ท่านไวใ้จแนะน า มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ รองลงมา คือ ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อ

สงัคมออนไลนท์ี่ท่านไวว้างใจสามารถท าใหท้่านมีทศันคติที่ดีต่อผลิตภณัฑไ์ด ้ท่านรูส้กึไวว้างใจผู้

ทรงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีความเป็นมืออาชีพ และผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนท์ี่

ท่านสามารถพบเห็นไดบ้อ่ย ๆ บนสื่อสงัคมออนไลนเ์พิ่มความเช่ือถือใหก้บัท่านได ้ตามล าดบั 

   ดา้นความช านาญเช่ียวชาญ โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.39 โดยผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคม

ออนไลน์ต้องมีความรู้ด้านการดูแลผิว มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคม

ออนไลนท์ี่ใชท้กัษะหรือความรูเ้ฉพาะดา้นท าใหท้่านเช่ือถือในผลิตภณัฑ ์ท่านจะรูส้ึกเช่ือมั่นในผู้

ทรงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีประสบการณส์อดคลอ้งกบัผลิตภณัฑ ์และผูท้รงอิทธิพลบน

สื่อสงัคมออนไลน์ตอ้งสามารถน าเสนอและอธิบายขอ้มูลหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑไ์ดอ้ย่าง

ครบถว้น ตามล าดบั 

   ด้านความเคารพ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

4.07 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.47 โดยการใชค้  าพดูในการน าเสนอสินคา้ที่ดีของผูท้รง

อิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ท าให้ท่านช่ืนชมและยอมรบั มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา ความมี

ช่ือเสียงมายาวนานของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ าใหท้่านรูส้ึกช่ืนชมและยอมรบั ท่าน

จะรูส้ึกช่ืนชมและยอมรบัในผูมี้ช่ือเสียงที่ประสบความส าเรจ็ในดา้นผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ และ

ท่านคิดว่าผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนเ์ป็นแบบอย่างที่ดีของสังคมน่าช่ืนชมและยกย่อง 

ตามล าดบั 

   ดา้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย โดยรวมอยู่ในระดับมาก

ที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.47 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.32 โดยท่านติดตามผูท้รงอิทธิพล

บนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีสภาพผิวใกลเ้คียงกันกับท่าน มีค่าเฉลี่ยสงูสุด รองลงมา ท่านติดตามผู้

ทรงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ใกลเ้คียงกนักบัท่าน ท่าน
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ติดตามผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีช่วงอายเุดียวกนักบัท่าน และ ท่านเช่ือถือผลิตภณัฑ์

ที่ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีสภาพผิวใกลเ้คียงกบัท่านแนะน า ตามล าดบั 

  ตอนที่  5  การตัดสินใจซื ้อ  โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) 

 ผลการวิเคราะห ์พบวา่ 

  การตัดสินใจซือ้ จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของ

ผูบ้รโิภคที่มีต่อทศันคติที่มีต่อการตดัสินใจซือ้โดยรวม อยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.33 

และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.19 โดยดา้นการประเมินทางเลือก อยู่ในระดับมากที่สุด มี

ค่าเฉลี่ยสงูสดุคือ 4.45 และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.33รองลงมา ดา้นการแสวงหาขอ้มลู มี

ค่าเฉลี่ยคือ 4.39  และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.31 ดา้นการรบัรูปั้ญหา มีค่าเฉลี่ยคือ 4.37  

และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.36 ดา้นพฤติกรรมหลังการซือ้ มีค่าเฉลี่ยคือ 4.24 และค่า

เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.41 และ ด้านการตัดสินใจ มีค่าเฉลี่ยคือ 4.19 และค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐานเท่ากบั 0.45 ตามล าดบั เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ 

   ด้านการรบัรูปั้ญหา โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย

เท่ากบั 4.37 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.35 โดยท่านตอ้งการซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหนา้

แบรนด์ไทยเพราะต้องการดูแลและบ ารุงผิวหน้า มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา ท่านต้องการซือ้

ผลิตภณัฑบ์ ารุงพราะผิวหนา้มีปัญหา เช่น ริว้รอย ฝ้า จุดด่างด า หรือสิว เป็นตน้ ท่านตอ้งการซือ้

ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยเพราะเช่ือมั่นในคณุภาพ และท่านตอ้งการซื ้อผลิตภณัฑบ์ ารุง

ผิวหนา้แบรนดไ์ทยเพราะตอ้งการทดลองใชผ้ลิตภณัฑใ์นประเทศ ตามล าดบั 

   ดา้นการแสวงหาขอ้มลู โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.39 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.31 โดยท่านมีการน าประสบการณ์การใช้

ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ในอดีตมาประกอบการตัดสินใจ มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ รองลงมา ท่านเช่ือขอ้มลู

เก่ียวกบัผลิตภณัฑท์ี่ท่านหามาไดเ้องมากกว่าขอ้มลูที่มาจากการโฆษณาประชาสมัพนัธจ์ากทาง

แบรนด ์ท่านจะท าการศึกษาหรือหาขอ้มลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑด์ว้ยตนเองก่อนการตดัสินใจซือ้ทุก

ครัง้ และ ท่านหาขอ้มูลเก่ียวกับผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยตามช่องทางต่าง ๆ เช่น สื่อ

สงัคมออนไลน ์โทรทศัน ์เป็นตน้ ตามล าดบั 
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   ด้านการประเมินทางเลือก โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.45 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.33 โดยผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนด์

ไทยที่มีเครื่องหมายรบัรอง เช่น อย. Cruelty free เป็นตน้ ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ มีค่าเฉลี่ย

สงูสดุ รองลงมา การมีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่หลากหลายของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนด์

ไทยสง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ ท่านศกึษารายละเอียดขอ้มลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนด์

ไทยหลากหลายแบรนดก์่อนตัดสินใจซือ้ และ ท่านเปรียบเทียบค าโฆษณาของผลิตภัณฑบ์ ารุง

ผิวหนา้แบรนดไ์ทยหลากหลายแบรนดก์่อนตดัสินใจซือ้ ตามล าดบั 

   ดา้นการตดัสินใจซือ้ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 

4.19 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.45 โดยท่านตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนด์

ไทยเนื่องจากมีส่วนผสมที่น่าสนใจ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา การมีข้อมูลที่น่าเช่ือถือของ

ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยท าใหท้่านตัดสินใจซือ้ไดง้่ายขึน้ ท่านตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์

บ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยเนื่องจากเห็นผลลพัธท์ี่น่าพึงพอจากการใชข้องผูอ้ื่น และท่านตดัสินใจซือ้

ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยเนื่องจากท่านคิดว่าผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยมีราคาที่

เหมาะสม ตามล าดบั 

   ด้านพฤติกรรมหลังการซื ้อ โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.24 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.41 โดยแบรนดผ์ลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้

แบรนดไ์ทยมีช่องทางใหต้ิดต่อ/สอบถาม/รอ้งเรียนไดห้ลากหลายช่องทาง เช่น ไลน ์เฟซบุ๊ก ฯ มี

ค่าเฉลี่ยสงูสุด รองลงมา ท่านมีความรูส้ึกพึงพอใจหลงัไดใ้ชผ้ลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย 

ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยสามารถแกปั้ญหาผิวพรรณต่าง ๆ ของท่านได ้และ ผลิตภณัฑ์

บ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยสว่นมากใหผ้ลลพัธต์รงตามที่กลา่วอา้ง ตามล าดบั 

  ตอนที่  6 คุณค่าตราสินค้า โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) 

 ผลการวิเคราะห ์พบวา่ 

  คุณค่าตราสินค้า จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของ

ผูบ้ริโภคที่มีต่อทัศนคติที่มีต่อคุณค่าตราสินคา้โดยรวม อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 

และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.34 โดยดา้นการรบัรูค้ณุภาพ อยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ย
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สงูสดุคือ 4.23 และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.43 รองลงมา ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ มีค่าเฉลี่ย

คือ 3.89 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.53 และ ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้มีค่าเฉลี่ย

คือ 3.52 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.65 ตามล าดบั เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ 

   ด้านการรูจ้ักตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.89 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.53 โดยท่านรูจ้ักตราสินคา้ผลิตภัณฑ์บ ารุง

ผิวหนา้แบรนดไ์ทยต่าง ๆ  มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ รองลงมา เม่ือนึกถึงผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ ท่านจะนึก

ถึงผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยเป็นอนัดบัแรก ท่านรูจ้กัผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย

เป็นจ านวนมาก และ ท่านจดจ าตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยได ้ตามล าดบั 

   ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.23 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.43 โดยท่านรบัรูคุ้ณภาพของผลิตภัณฑบ์ ารุง

ผิวหนา้แบรนดไ์ทยจากสื่อสงัคมออนไลน ์มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ รองลงมา ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แบ

รนดไ์ทยสามารถตอบสนองความตอ้งการในการดูแลผิวของท่านได ้ท่านมีความเช่ือมั่นในตรา

สินคา้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนด์ไทย และ ท่านรบัรูคุ้ณภาพของผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แบ

รนดไ์ทยจากมาตรฐานการผลิต ตามล าดบั 

   ด้านความเช่ือมโยงกับตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับมาก มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.51 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.65 โดยท่านสามารถจดจ าผลิตภัณฑ์

จากตราสินค้าผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแบรนด์ไทยได้ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา ท่านคิดว่า

ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยมีคุณภาพที่ดีกว่าผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดต์่างประเทศ 

ท่านสามารถนึกถึงตราสินคา้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยไดอ้ย่างรวดเร็ว และ เม่ือนึกถึง

ตราสินคา้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ท่านจะนึกถึงตราสินคา้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแบรนดไ์ทย 

ตามล าดบั 

 สมมติฐานข้อที่ 1 การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์ประกอบด้วย 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ และ พื้นที่สนทนาออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหน้าแบรนดไ์ทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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  ผลการศกึษา พบวา่ การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์ประกอบดว้ย 

เครือข่ายสังคมออนไลน ์และ พืน้ที่สนทนาออนไลน ์ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์

บ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 สมมติฐานข้อที่  2 ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย Mega 
Influencer Macro Influencer แล ะ  Micro Influencer มี อิ ท ธิ พ ล ต่ อ ก าร ตั ด สิ น ใจ ซื้ อ
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหน้าแบรนดไ์ทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  ผลการศึกษา พบว่า ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบดว้ย Mega 

Influencer Macro Influencer และ Micro Influencer ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์

บ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 สมมตฐิานข้อที ่3 ทศันคตทิีมี่ต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์ประกอบด้วย 
ความดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความช านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ และ ความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของ
ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ผลการศึกษา พบว่า  ทัศนคติที่ มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์

ประกอบดว้ย ความไวว้างใจ และ ความช านาญเชี่ยวชาญ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์

บ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย (B) 

เท่ ากับ  0.052 และ 0.068 ตามล าดับ  กล่าวได้ว่า  หากผู้บริโภคเจนเนอเรชัน  Y ในเขต

กรุงเทพมหานครมีทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ดา้นความไวว้างใจ และ 

ความช านาญเช่ียวชาญ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหก้ารตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบ

รนดไ์ทยเพิ่มขึน้ 0.052 และ 0.068 หน่วย หากไม่พิจารณาทศันคติท่ีมีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคม

ออนไลนท์ัง้ 5 ดา้นต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย มีค่าอยู่ที่ระดบั 3.796 

หน่วย ซึ่ง Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากบั 0.034 หมายความว่า ตวัแปรอิสระในสมการนี ้

สามารถอธิบายการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ใน

เขตกทม.ไดร้อ้ยละ 3.4 
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 สมมติฐานข้อที่ 4 การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์ประกอบด้วย 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ และ พื้นที่สนทนาออนไลน์ มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า 
ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้ และ ด้านความเชื่อมโยงกับตรา
สินค้าของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานข้อที่ 4.1 การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์
ประกอบด้วย เครือข่ายสังคมออนไลน์ และ พืน้ที่สนทนาออนไลน์ มีอิทธิพลต่อคุณค่า
ตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า ของผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้าแบรนดไ์ทยของผู้บริโภค
เจนเนอเรชัน Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

   ผลการศึกษา พบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์

ประกอบดว้ย เครือข่ายสงัคมออนไลน ์และ พืน้ที่สนทนาออนไลน ์ไม่มีอิทธิพลต่อคณุคา่ตราสินคา้ 

ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานข้อที่ 4.2 การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์
ประกอบด้วย เครือข่ายสังคมออนไลน์ และ พืน้ที่สนทนาออนไลน์ มีอิทธิพลต่อคุณค่า
ตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้ ของผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้าแบรนดไ์ทยของผู้บริโภคเจน
เนอเรชัน Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

   ผลการศึกษา พบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์

ประกอบดว้ย เครือข่ายสงัคมออนไลน ์และ พืน้ที่สนทนาออนไลน ์ไม่มีอิทธิพลต่อคณุคา่ตราสินคา้ 

ดา้นคุณภาพที่รบัรู ้ของผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานข้อที่ 4.3 การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์
ประกอบด้วย เครือข่ายสังคมออนไลน์ และ พืน้ที่สนทนาออนไลน์ มีอิทธิพลต่อคุณค่า
ตราสินค้า ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้าของผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้าแบรนดไ์ทยของ
ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

   ผลการศึกษา พบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์

พื ้นที่สนทนาออนไลน์ มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ด้านความเช่ือมโยงกับตราสินค้าของ

ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ

ถดถอย (B) เท่ากบั 0.388 กล่าวไดว้่า หากผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานครมีการ
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สื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์พืน้ที่สนทนาออนไลน์ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้

คณุค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยเพิ่มขึน้ 

0.388 หน่วย หากไม่พิจารณาการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ทัง้ 2 ดา้นต่อคณุค่า

ตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้มีค่าอยู่ที่ระดบั 5.918 หน่วย ซึ่ง Adjusted R Square 

(R2) มีค่าเท่ากบั 0.042 หมายความวา่ ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายอิทธิพลตอ่คณุค่า

ตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกับตราสินคา้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจน

เนอเรชนั Y ในเขตกทม.ไดร้อ้ยละ 4.2 
 สมมติฐานข้อที่ 5 ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย Mega 
Influencer Macro Influencer และ  Micro Influencer มี อิ ท ธิ พ ลต่ อ คุณ ค่ าต ราสิ น ค้ า 
ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้ และด้านความเชื่อมโยงกับตรา
สินค้าของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานข้อที่ 5.1 ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย 
Mega Influencer Macro Influencer และ Micro Influencer มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า 
ด้านการรู้จักตราสินค้า ของผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้าแบรนดไ์ทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน 
Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

   ผลการศึกษา พบว่า ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์ประกอบดว้ย 

Mega Influencer Macro Influencer และ Micro Influencer ไม่มีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ 

ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานข้อที่ 5.2 ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย 
Mega Influencer Macro Influencer และ Micro Influencer มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า 
ด้านคุณภาพที่รับรู้ ของผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้าแบรนดไ์ทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
   ผลการศึกษา พบว่า ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์ประกอบดว้ย 

Mega Influencer Macro Influencer และ Micro Influencer ไม่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า 

ดา้นคุณภาพที่รบัรู ้ของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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  สมมติฐานข้อที่ 5.3 ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย 
Mega Influencer Macro Influencer และ Micro Influencer มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า 
ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้าของผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้าแบรนดไ์ทยของผู้บริโภคเจน
เนอเรชัน Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

   ผลการศึกษา พบว่า  ผู้ทรงอิท ธิพลบนสื่ อสังคมออนไลน์  Mega 

Influencer และ Micro Influencer  มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ด้านความเช่ือมโยงกับตรา

สินคา้ของผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.โดยมีค่า

สมัประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากบั 0.311 และ 0.206 ตามล าดบั กลา่วไดว้า่ หากผูท้รงอิทธิพลบนสื่อ

สังคมออนไลน์ Mega Influencer และ Micro Influencer เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้คุณค่า

ตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย เพิ่มขึน้ 0.311 

และ 0.206 หน่วย หากไม่พิจารณาผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ทั้ง 3 ดา้นต่อคุณค่าตรา

สินคา้ ด้านความเช่ือมโยงกับตราสินค้ามีค่าอยู่ที่ระดับ 5.407 หน่วย ซึ่ง Adjusted R Square 

(R2) มีค่าเท่ากบั 0.059หมายความว่า ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายคณุค่าตราสินคา้ 

ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Y 

ในเขตกทม.ไดร้อ้ยละ 5.9 
 สมมตฐิานข้อที ่6 ทศันคตทิีมี่ต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์ประกอบด้วย 
ความดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความช านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ และ ความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้าน
คุณภาพที่รับรู้ และด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้าของผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้าแบรนด์
ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานข้อที่ 6.1 ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์
ประกอบด้วย ความดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความช านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ และ 
ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า ของ
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหน้าแบรนดไ์ทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
   ผลการศึกษา พบว่า ทัศนคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์

ความไวว้างใจ ความช านาญเช่ียวชาญ และ ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อคณุค่า

ตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเร

ชัน Y ในเขตกทม.โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากับ 0.143 0.154 และ 0.324 ตามล าดับ 
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กล่าวไดว้่า หากทัศนคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ความไวว้างใจ ความช านาญ

เช่ียวชาญ และ ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้คุณค่าตราสินคา้ 

ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย เพิ่มขึน้ 0.143 0.154 และ 0.324 

หน่วย หากไม่พิจารณาทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์ทัง้ 5 ดา้นต่อคณุค่าตรา

สินคา้ ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ มีค่าอยู่ที่ระดบั 2.519 หน่วย ซึ่ง Adjusted R Square (R2) มีค่า

เท่ากบั 0.044 หมายความว่า ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการ

รูจ้กัตราสินคา้ ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.ไดร้อ้ย

ละ 4.4 
  สมมติฐานข้อที่ 6.2 ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์
ประกอบด้วย ความดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความช านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ และ 
ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้ ของ
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหน้าแบรนดไ์ทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
   ผลการศึกษา พบว่า ทัศนคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์

ประกอบดว้ย ความดึงดูดใจ ความไวว้างใจ ความช านาญเช่ียวชาญ ความเคารพ และ ความ

เหมือนกบักลุม่เปา้หมาย ไม่มีอิทธิพลต่อคณุค่าตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้ของผลิตภณัฑบ์ ารุง

ผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานข้อที่ 6.3 ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์
ประกอบด้วย ความดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความช านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ และ 
ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ด้านความเชื่อมโยงกับตรา
สินค้าของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
   ผลการศึกษา พบว่า ทัศนคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์

ความไวว้างใจ และ ความช านาญเชี่ยวชาญ มีอิทธิพลต่อคณุค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกบั

ตราสินคา้ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.โดยมีค่า

สมัประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากบั 0.174 และ 0.204 ตามล าดบั กลา่วไดว้า่ หากทศันคติท่ีมีต่อผูท้รง

อิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ความไวว้างใจ และ ความช านาญเช่ียวชาญ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมี

ผลท าใหค้ณุคา่ตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย 

เพิ่มขึน้ 0.174 และ 0.204 หน่วย หากไม่พิจารณาทัศนคติที่ มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคม
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ออนไลน์ทัง้ 5 ดา้นต่อคุณค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกับตราสินคา้มีค่าอยู่ที่ระดับ 5.671 

หน่วย ซึ่ง Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากบั 0.020 หมายความว่า ตวัแปรอิสระในสมการนี ้

สามารถอธิบายคณุค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนด์

ไทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.ไดร้อ้ยละ 2.0 
 สมมติฐานข้อที่ 7 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้าน
คุณภาพที่ รับรู้ และด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้าแบรนดไ์ทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  ผลการศึกษา พบว่า คณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ และ ดา้นคณุภาพ
ที่รบัรู ้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y 
ในเขตกทม.โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากับ 0.052 และ 0.042 ตามล าดับ กล่าวไดว้่า 
หากคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ และ ดา้นคณุภาพที่รบัรู  ้เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท า
ใหก้ารตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.
เพิ่มขึน้ 0.052 และ 0.042 หน่วย หากไม่พิจารณาคณุค่าตราสินคา้ทัง้ 2 ดา้นต่อการตดัสินใจซือ้ 

มีค่าอยู่ที่ระดบั 3.866 หน่วย ซึง่ Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากบั 0.037 หมายความว่า ตวั
แปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแบรนดไ์ทยของ
ผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.ไดร้อ้ยละ 3.7  

 
อภปิรายผล 
 การศกึษาวิจยัครัง้นีมุ้่งศกึษาการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์ผูท้รงอิทธิพล

บนสื่อสังคมออนไลน ์และทัศนคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนท์ี่มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซือ้และคณุค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Y 

ในเขตกทม.สามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้
  สมมติฐานข้อที่  1 การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์
ประกอบด้วย เครือข่ายสังคมออนไลน์ และ พื้นที่สนทนาออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
   ดา้นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์

บ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.เนื่องจาก ในปัจจุบนัเครือข่าย

สงัคมออนไลน ์เป็นสิ่งที่คนสว่นมากใชแ้ละสามารถใชเ้พื่อเขา้ถึงเพื่อหาขอ้มลูในเรื่องต่าง ๆ ไดง้่าย 
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แต่เม่ือไดร้บัขอ้มลูมานัน้ก็ยงัไม่สง่ผลไปถึงการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑน์ัน้ ๆ ทกุครัง้ เพราะขอ้มลูที่

สามารถพบไดต้ามอินเทอรเ์น็ตนั้นมีทั้งขอ้มูลที่กล่าวถึงดา้นดีและดา้นไม่ดีของผลิตภัณฑ ์หาก

ขอ้มลูที่ผูบ้ริโภคไดร้บันัน้เป็นขอ้มลูเชิงลบเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑน์ัน้จึงไม่

เกิดขึน้ ซึ่งสอดคล้องกับ (Thao, 2021) ที่ผลการวิจัยพบว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นจะมี

อิทธิพลกบัผูบ้รโิภคมากที่สดุคือระหว่างการคน้หาขอ้มลู โดยผูบ้รโิภคจะมีการจดจ าขอ้มลูเก่ียวกบั

ผลิตภณัฑน์ัน้ที่พวกเขาพบเจอบนเครือข่ายสงัคมออนไลน ์และอาจจะตดัสินใจหรือผลิตภณัฑน์ัน้

หรือไม่ก็ได ้นอกจากนีย้งัสอดคลอ้งกบั (Cristimonica, 2022)ที่ผลการวิจยัพบว่า การสื่อสารแบบ

ปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์นั้นไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ YOU BRAND 

COSMETICS แต่ไม่สอดคลอ้งกบั (Astari, 2023) ที่ผลการวิจยัพบว่าการสื่อสารแบบปากต่อปาก

ทางอิเล็กทรอนิกส์นั้นมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง Emina และไม่

สอดคล้องกับ  (Asnawati, 2022) ที่ ผลการวิจัยพบว่า การสื่ อสารแบบปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกสน์ัน้มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจทัง้ในทางตรงและทางออ้ม 

   ดา้นพืน้ที่สนทนาออนไลน์ ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์

บ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.เนื่องจาก พืน้ที่สนทนาออนไลน์

ในปัจจุบนันัน้ไดร้บัความนิยมจากผูใ้ชง้านลดลง เพราะการเกิดขึน้ของช่องทางต่าง ๆ ที่เพิ่มมาก

ขึน้ การมีขอ้มูลที่จ  ากัดและไม่ทันสมัยของขอ้มูลบนพืน้ที่สนทนาออนไลนน์ัน้ท าใหผู้บ้ริโภคเจน

เนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานครไม่ไดร้บัขอ้มลูสนบัสนุนจากพืน้ที่สนทนาออนไลนท์ี่น่าเช่ือถือ

และมีจ านวนมากเพียงพอจนน าไปสูก่ารตดัสินใจซือ้ ซึ่งสอดคลอ้งกบั (Constantinides, 2016) ที่

ผลการวิจยัพบว่า ความน่าเช่ือถือและความน่าไวว้างใจของช่องทางการเขา้ถึงขอ้มลูนัน้เป็นสิ่งที่

ส  าคัญที่ผูบ้ริโภคจะเลือกเป็นขอ้มูลที่พบเจอนั้นไปช่วยในการใชต้ัดสินใจ   แต่ไม่สอดคลอ้งกับ 

(Oktaviani, 2022) ที่ผลการวิจยัพบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพล

ทางบวกต่อการตัดสินใจซือ้อย่างมีนัยส าคัญ  นอกจากนีย้ังไม่สอดคลอ้งกับ (Yajie, 2019) ที่

ผลการวิจยัพบว่า  การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์นัน้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้

ของผูห้ญิงกบัการซือ้เครื่องส าอาง และไม่สอดคลอ้งกบั (Massie, 2016) ที่ผลการวิจยัพบว่า การ

สื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นจากรา้น  

ZALORA ผ่านช่องทางออนไลน ์
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 สมมตฐิานข้อที ่2 ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์ประกอบด้วย Mega 
Influencer Macro Influencer แล ะ  Micro Influencer มี อิ ท ธิ พ ล ต่ อ ก าร ตั ด สิ น ใจ ซื้ อ
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหน้าแบรนดไ์ทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  Mega Influencer ไม่มีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์บ ารุง

ผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.เนื่องจาก Mega Influencer นัน้เป็นผู้

ทรงอิทธิพลที่มีผูต้ิดตามจ านวนมากทัง้ทางออฟไลนแ์ละทางออนไลน ์จงึสง่ผลใหต้ราสินคา้จ านวน

มากตอ้งการใช ้Mega Influencer เป็นผูน้  าเสนอสินคา้ ซึ่งการที่ Mega Influencer เป็นผูน้  าเสนอ

สินคา้ใหก้บัหลากหลายแบรนดน์ัน้สง่ผลถึงความน่าเช่ือถือของ Mega Influencer ที่ท  าใหผู้บ้รโิภค

ไม่เช่ือว่า Mega Influencer ใชผ้ลิตภณัฑน์ัน้จริงตามที่กล่าวอา้งในการโฆษณา ซึ่งสอดคลอ้งกบั 

(Chowdhury, 2019) ที่ผลการวิจัยพบว่าผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Y นัน้เช่ือถือผูท้รงอิทธิพลบนสื่อ

สงัคมออนไลน์ที่พวกเขาติดตาม แต่อย่างไรก็ตามก็ไม่ไดน้  าไปสู่การตัดสินใจซือ้เสมอไป เพราะ

ผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y นัน้จะมีพฤติกรรมที่มีความระมดัระวงั รอบคอบ และความลงัเลใจ แต่ไม่

สอดคลอ้งกบั (Zia, 2021) ผลวิจยัพบว่า ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์และการตดัสินใจซือ้

นัน้มีความสมัพนัธใ์นทางบวกต่อกนั 

  Macro Influencer ไม่มีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุง

ผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.เนื่องจาก จ านวนของผูต้ิดตามของ 

Macro Influencer นั้นมีจ านวนค่อนข้างมากในช่องทางออนไลน์ ซึ่งอาจจะท าให้ Macro 

Influencer ขาดความใกลช้ิดกับผูต้ิดตามของพวกเขา จึงท าใหผู้ต้ิดตามและ Macro Influencer 

ไม่มีปฏิสมัพนัธก์นั จึงท าใหอ้ิทธิพลของ Macro Influencer ไม่สามารถท าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซือ้

ผลิตภณัฑไ์ด ้ ซึ่งสอดคลอ้งกบั (Mesarić, 2020)ที่ผลการวิจยัพบว่าผูต้อบแบบสอบถามเช่ือว่าผู้

ทรงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนน์ัน้ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของพวกเขา แต่ไม่สอดคลอ้งกบั 

(Libunao, 2022) ที่ผลการวิจยัพบว่าผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว   

  Micro Influencer ไม่มีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์บ ารุง

ผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.เนื่องจาก ผูบ้ริโภคอาจรูส้ึกเกิดความ

ไม่มั่นใจหรือความเสี่ยงจากการซือ้สินค้าตาม  Micro Influencer เพราะจ านวนผู้ติดตามของ 
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Micro Influencer นั้นยังมีผูต้ิดตามค่อนขา้งน้อย และอาจส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของ Micro 

Influencer คนนั้น  ๆ  ซึ่ งสอดคล้องกับ  (Sudchar, 2020) ที่ ผลการวิจัยพบว่า  ในการซื ้อ

เครื่องส าอางของผูบ้ริโภคชาวกรุงเทพมหานครใชปั้จจัยหลายอย่างในการตัดสินใจซือ้ ซึ่งผู้ทรง

อิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนก์บัการตดัสินใจซือ้ไม่มีความสมัพนัธก์นั นอกจากนีย้งัสอดคลอ้งกบั 

(A. D. Sousa, & Alturas, B, 2020) ที่ผลการวิจัยพบว่า ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์มี

ความส าคญัต่อผูบ้ริโภคส าหรบัช่วงการคน้หาขอ้มลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑม์ากกว่าช่วงการตดัสินใจ

ซือ้ผลิตภณัฑ ์ แต่ไม่สอดคลอ้งกับ (Yangkluna, 2022)ที่ผลการวิจัยพบว่า Micro Influencer มี

อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภครุน่มิลเลนเนียล  

  สมมติฐานข้อที่ 3 ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์
ประกอบด้วย ความดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความช านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ และ 
ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้าแบ
รนดไ์ทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
   ความไวว้างใจ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แบ

รนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.เนื่องจาก ในปัจจุบันนีอ้ินเทอรเ์น็ตไดเ้ขา้มามี

บทบาทอย่างมากในชีวิตประจ าวนัของผูบ้รโิภค อีกทัง้ผูบ้รโิภคจ านวนมากก็ใชเ้วลาจ านวนมากใน

แต่ละวนัส าหรบัอินเทอรเ์น็ต ท าใหผู้บ้ริโภคเจนเนอเรชนั Y นัน้เกิดความไวว้างใจผูอ้ิทธิพลบนสื่อ

สงัคมออนไลนท์ี่พวกเขาติดตาม มีผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่พวกเขาติดตามนัน้เป็นแรง

บนัดาลใจ เป็นแบบอย่างในการด าเนินชีวิตประจ าวนั ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยั  ของ (Wiedmann, 

2020) ที่ผลการวิจัยพบว่า ความน่าเช่ือถือของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์นั้นเป็นสิ่งที่

ส  าคัญที่สุดที่ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนค์วรมี และสอดคลอ้งกับ (Chekima, 2020) ที่

ผลการวิจัยพบว่า ความไวว้างใจที่ผูบ้ริโภคมีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์และความ

ช านาญของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์มีอิทธิพลทางบวกต่อผูบ้ริโภคกับสินคา้ประเภท

เครื่องส าอาง  

   ความช านาญเช่ียวชาญ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุง

ผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.เนื่องจาก ในการจะเป็นตวักระตุน้ให้

ผูต้ิดตามของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนเ์กิดการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑต์่าง ๆ ตามนัน้ ผู้

ทรงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนค์วรมีความรูห้รือความช านาญเก่ียวกบัผลิตภณัฑน์ัน้ ๆ เพื่อให้
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ขอ้มลูที่สง่ต่อไปยงัผูต้ิดตามนัน้ถกูตอ้งและมีความน่าเช่ือถือ เม่ือขอ้มลูที่ผูบ้รโิภคไดร้บันัน้ถกูตอ้ง 

น่าเช่ือถือ และเพียงพอแลว้ จึงจะส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ ์ซึ่งสอดคลอ้งกับ (Gashi, 

2017) ที่พบการวิจัยพบว่า ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์สามารถน าเสนอเนือ้หา ความ

เช่ียวชาญ เอกลกัษณ์ทางสงัคม และความไวว้างใจ แสดงใหเ้ห็นว่าอิทธิพลของผูมี้อิทธิพลทาง

โซเชียลมีเดียมีบทบาทส าคญัในแต่ละขัน้ตอนของกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค นอกจากนี ้

ยงัสอดคลอ้งกับ (Hu, 2019) ที่ผลการวิจัยพบว่า ความเช่ียวชาญของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคม

ออนไลนมี์ความสมัพนัธอ์ย่างมีนยัส าคญัต่อการตดัสินใจซือ้ 

   ความดงึดดูใจ ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบ

รนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.เนื่องจาก ลกัษณะภายนอกของผูน้  าเสนอสินคา้

นัน้ไม่ใช่ปัจจยัส าคญัของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ ์ ลกัษณะภายนอกของผูน้  าเสนอ

สินคา้หรือความดงึดดูใจอาจจะสามารถใชด้งึความสนใจของผูบ้รโิภคใหม้าสนใจผลิตภณัฑต์่าง ๆ 

ไดช้ั่วขณะ แต่การจะซือ้ผลิตภณัฑน์ัน้หรือไม่จะขึน้อยู่กบัปัจจยัอื่น ๆ ที่ผูบ้รโิภคน ามาช่วยในการใช้

การประกอบการตดัสินใจ ซึ่งสอดคลอ้งกบั (Filieri, 2023) ที่ผลการวิจยัพบวา่ ความดงึดดูใจของผู้

ทรงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนไ์ม่ไดมี้อิทธิพลโดยตรงต่อผูบ้ริโภคในการตัดสินใจซือ้ โดยจะมี

ความจรงิใจและความซื่อสตัยข์องผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่จะสง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้

ของผูบ้รโิภค และนอกจากนีย้งัสอดคลอ้งกบั (Koay, 2022) ที่ผลการวิจยัพบวา่ ความดงึดดูใจของ

ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนไ์ม่มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ 

   ความเคารพ ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบ

รนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.เนื่องจาก ถึงแมว้่าผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขต

กรุงเทพมหานครจะรูส้ึกเคารพในความสามารถหรือความส าเร็จของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคม

ออนไลน ์เช่น การท าธุรกิจ การศึกษา เป็นตน้ แต่เป็นการน ามาเป็นแบบอย่างในการใชชี้วิต ไม่ใช่

การน ามาตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑต์าม ซึ่งสอดคลอ้งกบั (จรยิา แกว้หนองสงัข,์ 2564) ผลการศกึษา

พบว่า ความเคารพไม่อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้น า้หอมของผูบ้ริโภควยัท างานอย่างมีนยัส าคญั

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต่ไม่สอดคลอ้งกับ (Tanha, 2020) ที่ผลการวิจัยพบว่า  ทัศนคติที่มีต่อผู้

ทรงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคนั้นมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคชาว

บงักลาเทศ และสอดคลอ้งกบั (Jong, 2019) ที่ผลการวิจยัพบว่า ทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบน

สื่อสงัคมออนไลนไ์ม่มีอิทธิพลตอ่การซือ้สินคา้แฟชั่นของผูบ้รโิภครุน่มิลเลนเนียลชาวเบลเยี่ยม                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                   
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   ความเหมือนกับกลุ่ม เป้าหมาย  ไม่ มีอิท ธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อ

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.เนื่องจาก ความ

เหมือนกนัของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนก์บัผูบ้รโิภค ทัง้ในดา้นเพศ ความสนใจในสิ่งหนึ่ง 

รูปแบบการใชชี้วิต ฯลฯ อาจเป็นเพียงเหตุผลที่ท  าใหผู้บ้ริโภคเลือกติดตามผูท้รงอิทธิพลบนสื่อ

สงัคมออนไลนบ์ุคคลนัน้ ๆ การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์างอย่างนัน้ยงัขึน้อยู่กับปัจจัยดา้นอื่น ๆ 

ดว้ย เช่น ระดบัรายได ้ช่องทางการขายผลิตภณัฑ ์เป็นตน้  ซึ่งสอดคลอ้งกบั (Al-Darraji, 2020) ที่

ผลการวิจยัพบว่า ยิ่งผูบ้ริโภครูส้กึถึงความเหมือนกบัผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนม์าก ก็จะ

รูส้ึกเช่ือใจมากขึน้เช่นกัน แต่อย่างไรก็ตามความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายไม่ได้มีอิทธิพลต่อ

ผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑน์ัน้ตาม นอกจากนีย้งัสอดคลอ้งกบั (PAVITRA, 2019) ที่ผลการวิจยั

พบว่า ทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย ไม่มี

อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่น 
 สมมติฐานข้อที่ 4 การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์ประกอบด้วย 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ และ พื้นที่สนทนาออนไลน์มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า 
ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้ และ ด้านความเชื่อมโยงกับตรา
สินค้าของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหน้าแบรนดไ์ทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม. 

   สมมติฐานข้อที่  4.1 การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์

ประกอบดว้ย เครือข่ายสงัคมออนไลน ์และ พืน้ที่สนทนาออนไลนมี์อิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ 

ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

    เครือข่ายสงัคมออนไลน ์ไม่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ ดา้น

การรูจ้กัตราสินคา้ ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.

เนื่องจาก การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสข์องผลิตภณัฑข์องผูบ้รโิภคดว้ยกนัเองบน

เครือข่ายสงัคมออนไลน์นัน้ไม่มีการกล่าวถึงช่ือแบรนด ์เพราะหากเป็นการกล่าวถึงผลิตภณัฑใ์น

ดา้นลบ ผูบ้ริโภคอาจจะมีการเลี่ยงที่จะกล่าวถึงตราสินคา้นัน้โดยตรงเพื่อเป็นการหลีกเลี่ยงการ

กระท าที่อาจท าใหต้ราสินคา้เสียหายและอาจน าไปสู่การกระท าที่ขัดต่อขอ้กฎหมาย ส่วนการ

กล่าวถึงผลิตภัณฑ์ในดา้นบวกนั้นอาจเกิดขึน้ไดน้้อยกว่าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ถ้าหาก

ผลิตภัณฑ์นั้นไม่ไดส้รา้งความประทับใจให้กับผูบ้ริโภคไดม้ากพอที่จะมีความตอ้งการแบ่งปัน

ขอ้มลูผลิตภณัฑน์ีใ้หก้บัผูบ้รโิภคคนอื่น ๆ  แต่การกลา่วถึงผลิตภณัฑใ์นทางบวก มกัจะเป็นการถกู
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จา้งมาจากตราสินคา้นัน้ ๆ ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยเรื่องของ (Sharifpour, 2016) ที่ผลการวิจัย

พบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสแ์ละคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ 

ไม่มีความสมัพันธก์นั แต่ไม่สอดคลอ้งกบั (Alefpour Tarakameh, 2022)ที่ผลการวิจยัพบว่าการ

สื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า  และสอดคล้องกับ 

(Kurnianto, 2022) ที่ผลการวิจยัพบวา่ การสื่อสารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกสมี์อิทธิพลตอ่

คณุค่าตราสินคา้ 

    พืน้ที่สนทนาออนไลน ์ไม่มีอิทธิพลต่อคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการ

รูจ้ักตราสินคา้ ของผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.

เนื่องจาก ความนิยมของพืน้ที่สนทนาออนไลน์ต่าง ๆ ที่ไดร้บัความนิยมลดลง ประกอบกับใน

ปัจจุบนัผูบ้ริโภคมกัจะหาขอ้มลูจากสื่อขอ้มลูที่เป็นสื่อวิดิโอ เช่น Youtube หรือ Tiktok  มากกว่า 

ท าใหข้อ้มลูบนพืน้ที่สนทนาออนไลนน์ัน้ไม่ส่งผลใหผู้บ้ริโภครูจ้กัตราสินคา้ต่าง ๆ ซึ่งไม่สอดคลอ้ง

กับ (Masa’deh, 2021) ที่ผลการวิจัยพบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์มี

อิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ด้านการรูจ้ักตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญ และนอกจากนี ้ยังไม่

สอดคลอ้งกับ (Konecnik Ruzzier, 2022) ที่ผลการวิจัยพบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกสน์ัน้มีอิทธิพลต่อคณุค่าตราสินคา้ในทุก ๆ ดา้น และไม่สอดคลอ้งกบั (Eun-Ju Seo, 

2018) ที่ผลการวิจยัพบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสน์ัน้มีอิทธิพลต่อคณุค่า

ตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ อย่างมีนยัส าคญั 

   สมมติฐานข้อที่  4.2 การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์

ประกอบดว้ย เครือข่ายสงัคมออนไลน ์และ พืน้ที่สนทนาออนไลนมี์อิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ 

ดา้นคุณภาพที่รบัรู ้ของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขต

กรุงเทพมหานคร   

    เครือข่ายสงัคมออนไลน ์ ไม่มีอิทธิพลต่อคณุค่าตราสินคา้ ดา้น

คุณภาพที่รบัรู ้ของผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.

เนื่องจาก จุดประสงคห์ลกัของเครือข่ายสงัคมออนไลน ์ที่ผูบ้ริโภคใชใ้นชีวิตประจ าวนันัน้ คือ การ

ติดตามข่าวสาร หรือ การเช่ือมต่อกบับคุคลอื่น ๆ มิใช่เพื่อรบัรูข้อ้มลูของผลิตภณัฑท์ี่ผูบ้ริโภคไม่มี

ความสนใจ ดังนัน้ขอ้มูลผลิตภัณฑต์่าง ๆ ที่อยู่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ จึงไม่สามารถท าให้

ผูบ้ริโภครบัรูคุ้ณภาพของผลิตภณัฑไ์ด้ ซึ่งสอดคลอ้งกบั (Farzin, 2018) ที่ผลการวิจัยพบว่า การ
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สื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสท์างดา้นไม่ดีของผลิตภณัฑส์่งผลต่อคณุค่าตราสินคา้ 

อีกทั้งยังสอดคล้องกับ (Sadek, 2018) ที่ผลการวิจัยพบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกสไ์ม่มีอิทธิพลตอ่คณุค่าตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้

    พืน้ที่สนทนาออนไลน์ ไม่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ด้าน

คุณภาพที่รบัรู ้ของผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.

เนื่องจาก ขอ้มูลของการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์ ดา้นพืน้ที่สนทนาออนไลน ์ 

เป็นขอ้มลูที่ผูบ้ริโภคสรา้งขึน้เองและเผยแพรใ่หผู้บ้ริโภคดว้ยกนัเอง ท าใหต้ราสินคา้ไม่สามารถมี

ส่วนในการควบคุมเนือ้หาของขอ้มูล ท าใหก้ารสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ดา้น

พืน้ที่สนทนาออนไลน ์ นัน้มีทัง้ขอ้มลูดา้นดีและดา้นไม่ดีเก่ียวกบัผลิตภณัฑน์ัน้ ๆ ซึ่งหากผูบ้ริโภค

ไดท้ าการเปรียบเทียบขอ้มูลที่ไดร้บัมาทั้งในดา้นดีและดา้นไม่ดีของผลิตภัณฑ์ และเลือกที่จะ

เช่ือถือด้านไม่ดีของผลิตภัณฑ์นั้นมากกวว่า ก็ส่งผลให้การสื่อสารแบบปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกส ์ดา้นพืน้ที่สนทนาออนไลน ์ นัน้ไม่มีอิทธิพลต่อคณุค่าตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้

ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับ (Lim, 2020) ที่ผลการวิจยัพบว่า พืน้ที่สนทนาออนไลนมี์ความสมัพันธอ์ย่าง

มากกบัคณุคา่ตราสินคา้ นอกจากนีย้งัไม่สอดคลอ้งกบั (Alam, 2019) ที่ผลการวิจยัพบว่า ขอ้มลูที่

ผูบ้รโิภคสรา้งขึน้มาเองบนสื่อสงัคมออนไลนมี์อิทธิพลตอ่คณุค่าตราสินคา้ 

   สมมติฐานข้อที่  4.3 การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์

ประกอบดว้ย เครือข่ายสงัคมออนไลน ์และ พืน้ที่สนทนาออนไลนมี์อิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ 

ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั 

Y ในเขตกรุงเทพมหานคร  

    เครือข่ายสงัคมออนไลน ์ไม่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ ดา้น

ความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Y 

ในเขตกทม.เนื่องจาก การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสน์ัน้ เป็นเนือ้หาที่สรา้งขึน้จาก

ผูบ้ริโภคผูใ้ชผ้ลิตภณัฑจ์ริง (User-generated Content) จึงท าใหเ้นือ้หาที่สรา้งขึน้มานัน้เป็นการ

อธิบายความรูส้ึกจริงและความประทบัใจจริงที่ไดร้บัจากผลิตภณัฑ ์ไม่มีการเขียนเนน้ย า้จุดขาย 

สโลแกน หรือการกระท าใด ๆ ที่มุ่งเนน้ไปที่การโฆษณาผลิตภณัฑ ์ซึ่งจะแตกต่างกบัเนือ้หาที่ทาง

ตราสินคา้สรา้งขึน้มา อีกทัง้ประกอบกบัจ านวนขอ้มลูในแต่ละวนัที่ผูบ้รโิภคไดร้บั ดงันัน้จงึไม่ท าให้

ผูบ้รโิภคเกิดความรูส้กึเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ซึ่งสอดคลอ้งกบั (Wang, 2019) ที่ผลการวิจยัพบว่า 
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การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสน์ั้นไม่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ ดา้นความ

เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ของผูบ้รโิภคชาวบงักลาเทศอย่างมีนยัส าคญั จึงไม่ยอมรบัสมมติฐาน แตไ่ม่

สอดคลอ้งกับ (Eze, 2014) ที่ผลการวิจยัพบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์มี

อิทธิพลตอ่คณุค่าตราสินคา้ 

    พืน้ที่สนทนาออนไลน์ ไม่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ด้าน

ความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Y 

ในเขตกทม.เนื่องจาก ขอ้มลูผลิตภณัฑท์ี่อยู่บนพืน้ที่สนทนาออนไลน์นัน้จะอยู่ในพืน้ที่ที่ผูบ้ริโภค

ตัง้ใจเขา้ไปดหูรือเขา้ไปรว่มบทสนทนา จึงอาจท าใหข้อ้มลูผลิตภณัฑบ์นพืน้ที่สนทนาออนไลนน์ัน้

ไม่ใช่แหลง่ขอ้มลูอนัดบัแรกที่ผูบ้รโิภคจะนึกถึงเม่ือนกึถึงตราสินคา้ อีกทัง้ขอ้มลูผลิตภณัฑบ์นพืน้ที่

สนทนาออนไลนไ์ม่ใช่แหล่งขอ้มลูที่ผูบ้รโิภคทั่ว ๆ ไปจะเห็นได ้ดงันัน้จึงไม่มีอิทธิพลต่อคณุค่าตรา

สินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกับตราสินคา้ ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับ (Severi, 2014) ที่ผลการวิจัยพบว่า 

การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ นอกจากนีย้ังไม่

สอดคลอ้งกับ (Sepasmoqadam, 2016) ที่ผลการวิจัยพบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกสมี์อิทธิพลตอ่คณุค่าตราสินคา้ 
  สมมติฐานข้อที่ 5 ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วการ
สื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสมี์อิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าต่อคุณค่าตรา
สินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้ และด้านความเชื่อมโยง
กับตราสินค้าของผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้าแบรนดไ์ทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

   สมมติฐานขอ้ที่ 5.1 ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์ประกอบดว้ย 

Mega Influencer Macro Influencer และ Micro Influencer มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ ดา้น

การรูจ้ักตราสินคา้ ของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

    Mega Influencer ไมมี่อิทธิพลต่อคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กั

ตราสินค้า ของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.

เนื่องจาก ตราสินคา้ต่าง ๆ จ านวนมากในปัจจุบนัไดมี้การเลือกท าการตลาดออนไลนผ์่านทางผู้

ทรงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์Mega Influencer ท าใหผู้บ้ริโภคไดร้บัขอ้มลูเก่ียวกบัตราสินคา้

ต่าง ๆ ในแต่ละวนัเป็นจ านวนมากผ่านทางผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์ Mega Influencer 
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บนอินเทอรเ์น็ต จนขอ้มลูที่ไดร้บัท าใหเ้กิดความสบัสนกบัตราสินคา้อื่น ๆ จนสง่ผลใหผู้ท้รงอิทธิพล

บนสื่อสงัคมออนไลน ์Mega Influencer ไม่มีอิทธิพลต่อคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสินค้า 

ซึง่สอดคลอ้งกบั (Esraa Almakbuli, 2021) ที่พบการวิจยัพบว่าผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์

กับคุณค่าตราสินคา้มีความสมัพันธ์กันที่ไม่มากพอ แต่ไม่สอดคลอ้งกับ (Chowdhury, 2019) ที่

ผลการวิจยัพบว่า ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์สามารถเพิ่มการรูจ้กัตราสินคา้ของผูบ้ริโภค

ได ้และไม่สอดคลอ้งกบั (Kumar, 2019) ที่ผลการวิจยัพบว่า Mega Influencer มีอิทธิพลทางบวก

กบัคณุค่าตราสินคา้ 

    Macro Influencer ไม่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ด้านการ

รูจ้ักตราสินคา้ ของผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.

เนื่องจาก ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์Macro Influencer นัน้เป็นประเภทของผูท้รงอิทธิพล

บนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนแ์ละผูต้ิดตามจะมีความสนใจเฉพาะดา้น 

หากผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนน์ าเสนอผลิตภณัฑท์ี่ผูต้ิดตามของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคม

ออนไลน ์Macro Influencer ยงัไม่ไดรู้ส้ึกสนใจในขณะนัน้ จึงท าใหผู้ต้ิดตามไม่รูจ้กัตราสินคา้  ซึ่ง

สอดคลอ้งกับ (Rrustemi, 2021) ที่ผลการวิจัยพบว่า ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ไม่มี

อิทธิพลต่อคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ แต่ไม่สอดคลอ้งกบั (Hanindharputri, 2019) 

ที่ผลการวิจยัพบวา่ ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนส์ามารถเพิ่มการรูจ้กัตราสินคา้ของผูบ้รโิภค

ได ้นอกจากนีย้ังไม่สอดคลอ้งกับ (Jaitly, 2021) ที่ผลการวิจัยพบว่า  ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคม

ออนไลน์อิทธิพลอย่างมากต่อการรูจ้ักตราสินคา้ เนื่องจาก ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์

สามารถสื่อสารกบักลุม่ผูบ้รโิภคเฉพาะกลุม่ไดด้ีกวา่การโฆษณาแบบเดิม 

    Micro Influencer ไม่มีอิทธิพลต่อคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กั

ตราสินค้า ของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.

เนื่องจาก อิทธิพลของ Micro Influencer นัน้ยงัมีไม่มากเพราะผูต้ิดตามของ Micro Influencer ที่มี

จ  านวนที่ค่อนขา้งนอ้ย ซึ่งจ านวนผูต้ิดตามที่ค่อนขา้งนอ้ยนีอ้าจท าใหก้ารแบ่งปันขอ้มลูหรือส่งต่อ

ขอ้มลูออกไปยงับคุคลอื่น ๆ นัน้มีนอ้ยดว้ย ท าให ้Micro Influencer ยงัไม่มีอิทธิพลต่อ คณุค่าตรา

สินคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ของผูบ้รโิภค  ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบั (RAHMAH, 2019) ที่ผลการวิจยั

พบว่า Micro Influencer นัน้ไม่ไดส้่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคแต่ Micro Influencer นัน้

จะเหมาะสมในการใช้เพื่อสรา้งการรูจ้ักตราสินค้ามากกว่า  นอกจากนี ้ยังไม่สอดคล้องกับ 
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(Hansson, 2021) ที่ผลการวิจยัพบว่า Micro Influencer สามารถสรา้งคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการ

รูจ้กัตราสินคา้ได ้

   สมมติฐานขอ้ที่ 5.2 ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์ประกอบดว้ย 

Mega Influencer Macro Influencer และ Micro Influencer มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ ดา้น

คุณภาพที่รับรู ้ ของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

    Mega Influencer ไม่ มี อิ ท ธิพลต่ อคุณ ค่ าตราสินค้า  ด้าน

คุณภาพที่รบัรู ้ของผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.

เนื่องจาก ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์ Mega Influencer นัน้เป็นประเภทของผูท้รงอิทธิพล

บนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีผูต้ิดตามจ านวนมาก ทัง้ช่องทางออฟไลนแ์ละช่องทางออนไลน ์ท าให้ผู้

ทรงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์Mega Influencer นัน้เป็นที่ตอ้งการของตราสินคา้ต่าง ๆ จ านวน

ในการที่จะน ามาใชเ้ป็นผูน้  าเสนอผลิตภัณฑ ์ซึ่งดว้ยเหตุผลนีอ้าจท าใหผู้บ้ริโภคไม่สามารถรบัรู ้

คุณภาพของผลิตภัณฑ์ได้เพราะจ านวนผลงานที่ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ Mega 

Influencer เป็นผูน้  าเสนอให ้ซึ่งสอดคลอ้งกับ (Majeed, 2021)ที่ผลการวิจยัพบว่า ผูท้รงอิทธิพล

บนสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลทางลบและไม่มีนัยส าคัญกับคุณค่าตราสินค้า นอกจากนีย้ัง

สอดคลอ้งกบั (Zatwarnicka-Madura, 2022) ที่ผลการวิจยัพบวา่ การใชผู้ท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคม

ออนไลนไ์ม่มีอิทธิพลตอ่คณุค่าตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้

    Macro Influencer ไม่ มี อิท ธิพลต่อคุณค่ าตราสินค้า  ด้าน

คุณภาพที่รบัรู ้ของผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.

เนื่องจาก ถึงแมว้่าผูบ้ริโภคจะมีการติดตามผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์Macro Influencer 

แต่หากผลิตภณัฑน์ัน้เป็นสิ่งที่ผูบ้ริโภคยงัไม่ไดมี้ความตอ้งการหรือจ าเป็นที่จะใช ้ผูบ้ริโภคจึงอาจ

รบัชมสื่อนัน้เพียงเพื่อความบนัเทิง และไม่ไดใ้ส่ใจหรือใหค้วามส าคญักับคุณภาพผลิตภัณฑท์ี่ผู้

ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ Macro Influencer น าเสนอซึ่งไม่สอดคล้องกับ (Dagnew, 

2014) ที่ผลการวิจัยพบว่า ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า 

นอกจากนีย้ังไม่สอดคล้องกับ (Pratiwi, 2021) ที่ผลการวิจัยพบว่า การตลาดโดยการใช้ทรง

อิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์มีอิทธิพลตอ่คณุค่าตราสินคา้ 
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    Micro Influencer ไม่ มี อิ ท ธิพลต่ อคุณ ค่ าตราสินค้า  ด้าน

คุณภาพที่รบัรู ้ของผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.

เนื่องจาก ขอ้เสียเปรียบของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ Micro Influencer ที่มีจ านวนไม่

มากนกั ท าใหค้วามน่าเช่ือถือของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์Micro Influencer ที่ผูบ้รโิภค

หรือผูท้ี่ก  าลังคน้หาขอ้มูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์มีใหน้อ้ยตามไปดว้ย เพราะผูบ้ริโภคหรือผูท้ี่ก  าลัง

คน้หาขอ้มูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์อาจคิดว่าเพราะความไม่น่าเช่ือถือจึงท าใหมี้ผูต้ิดตามนอ้ย จึง

ส่งผลใหผู้บ้ริโภคหรือผูท้ี่ก  าลังคน้หาขอ้มูลเก่ียวกับผลิตภัณฑไ์ม่ ไดร้บัรูคุ้ณภาพของผลิตภัณฑ์

ตามที่ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์ Micro Influencer น าเสนอ ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบั (Cho-I, 

2022) ที่ผลการวิจยัพบว่า ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์มีอิทธิพลต่อคณุค่าตราสินคา้ ดา้น

คณุภาพที่รบัรู ้นอกจากนีย้งัไม่สอดคลอ้งกบั (Ghazi, 2021) ที่ผลการวิจยัพบว่า ผูท้รงอิทธิพลบน

สื่อสงัคมออนไลนมี์อิทธิพลทางออ้มต่อคณุค่าตราสินคา้ 

   สมมติฐานขอ้ที่ 5.3 ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์ประกอบดว้ย 

Mega Influencer Macro Influencer และ Micro Influencer มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ ดา้น

ความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Y 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

    Mega Influencer มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า  ด้านความ

เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขต

กทม.เนื่องจาก ในปัจจุบันตราสินคา้ต่าง ๆ มักเลือกใชผู้ท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์เป็น

ตวัแทนของตราสินคา้ ซึง่เม่ือผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ าสื่อที่ใหข้อ้มลูผลิตภณัฑน์ัน้ออก

มาแล้ว ตราสินค้าจะมีการน าสื่อข้อมูลนั้นมาน าเสนอซ า้ ๆ ในหลากหลายช่องทางสื่อสังคม

ออนไลน ์ท าใหผู้บ้ริโภคที่ในชีวิตประจ าวนัมีการใชส้ื่อสงัคมออนไลนเ์ห็นสื่อขอ้มลูนัน้บ่อยครัง้ จึง

ท าใหผู้บ้ริโภคสามารถมีความรูส้กึเช่ือมโยงกบัตราสินคา้นัน้ได ้ซึ่งสอดคลอ้งกบั (Skov, 2022) ที่

ผลพบการวิจยัพบว่า กลยทุธก์ารตลาดแบบใชผู้ท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนส์ามารถสง่เสริม

คณุค่าตราสินคา้ได ้นอกจากนีย้งัสอดคลอ้งกบั (Mayasari, 2023) ที่ผลพบการวิจยัพบว่า ผูท้รง

อิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนมี์อิทธิพลตอ่คณุค่าตราสินคา้ 

    Macro Influencer ไม่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ ดา้นความ

เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขต
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กทม.เนื่องจาก ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์Macro Influencer นัน้มีผูต้ิดตามค่อนขา้งมาก 

ท าใหค้วามสมัพันธ์ระหว่างผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ Macro Influencer กับผูต้ิดตาม

อาจไม่ค่อยใกลช้ิดกนั ประกอบกบัจ านวนขอ้มลูผลิตภณัฑจ์ากตราสินคา้ต่าง ๆ ที่มีปรมิาณมากที่

ใช ้ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์ Macro Influencer ในการน าเสนอสินคา้ ท าใหผู้บ้ริโภคไม่

สามารถเช่ือมโยงตราสินคา้กับตราสินคา้อนัใดอนัหนึ่งได้ ซึ่งสอดคลอ้งกับ (Schubien, 2020) ที่

ผลการวิจยัพบว่า การท าการตลาดโดยใชผู้ท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนไ์ม่มีอิทธิพลต่อคณุค่า

ตราสินคา้ แต่ไม่สอดคลอ้งกับ (Carhuallanqui Rashuaman, 2022) ที่ผลการวิจัยพบว่า ผูท้รง

อิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนมี์อิทธิพลตอ่คณุค่าตราสินคา้ 

    Micro Influencer มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ด้านความ

เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขต

กทม.เนื่องจาก ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์ Micro Influencer นั้นเป็นประเภทของผูท้รง

อิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์ที่ยังมีผูต้ิดตามจ านวนไม่มาก ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์

Micro Influencer จะมีปฏิสมัพนัธก์บัผูต้ิดตามมากกวา่ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนป์ระเภท

อื่น ๆ ดังนั้นเม่ือผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ Micro Influencer มีการน าเสนอสินค้ากับ

ผูต้ิดตาม อาจมีการตอบโตห้รือพูดคยุกบัผูต้ิตดาม ซึ่งส่งผลใหผู้ต้ิดตามของ ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อ

สังคมออนไลน์ Micro Influencer นั้นมีความเช่ือมโยงกับตราสินคา้มากกว่าทรงอิทธิพลบนสื่อ

สงัคมออนไลนป์ระเภทอื่น ๆ  ซึ่งสอดคลอ้งกบั (Ramadhani, 2022) ที่ผลการวิจยัพบว่า การใชผู้้

ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า นอกจากนี ้ยังสอดคล้องกับ 

(Pornsrimate, 2021) ที่ผลการวิจยัพบว่า ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์ Micro Influencer มี

อิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกับตราสินคา้ และสอดคลอ้งกับ (R. Sharma, 

2016) ที่ผลการวิจยัพบว่า ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อคณุค่าตราสินคา้ ดา้น

ความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ อย่างมีนยัส าคญั 
  สมมติฐานข้อที่ 6 ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์
ประกอบด้วย ความดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความช านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ และ 
ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จัก
ตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้ และด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้าของผลิตภัณฑบ์ ารุง
ผิวหน้าแบรนดไ์ทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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   สมมติฐานขอ้ที่ 6.1 ทัศนคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์

ประกอบดว้ย ความดึงดูดใจ ความไวว้างใจ ความช านาญเช่ียวชาญ ความเคารพ และ ความ

เหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้  ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ ของผลิตภัณฑ์

บ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

    ความดึงดูดใจ  ไม่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้ัก

ตราสินค้า ของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.

เนื่องจาก เม่ือผูต้ิดตามของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีความดึงดดูใจเห็นผลิตภณัฑท์ี่ผู้

ทรงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์นัน้น าเสนอ อาจจะมีการใหค้วามสนใจกับรูปลกัษณข์องผู้ทรง

อิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์คนนั้นมากกว่าที่จะสนใจผลิตภัณฑ์ อีกทั้งการที่ผู้ติดตามเลือก

ติดตามผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์คนนั้นอาจมาจากรูปลักษณ์ความดึงดูดใจของผู้ทรง

อิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนม์ากกว่าความสนใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑต์่าง ๆ  ซึ่งไม่สอดคลอ้ง

กับ (GÜVEN, 2022) ผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์ดา้น

ความดึงดูดใจ มีอิทธิพลทางบวกต่อคุณ ค่าตราสินค้า นอกจากนีย้ังไม่สอดคลอ้งกับ (Sesar, 

2022)ที่ผลการวิจยัพบว่า ที่ผลการวิจยัพบว่า ทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์ มี

อิทธิพลตอ่คณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้  

    ความไวว้างใจ มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้ักตรา

สินคา้ ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.เนื่องจาก 

เม่ือผูบ้รโิภคเริม่มีความสนใจในผลิตภณัฑใ์ด ๆ  แหลง่ขอ้มลูอนัดบัตน้ ๆ ที่ผูบ้รโิภคจะไปหาขอ้มลู 

คือ แหล่งขอ้มลูน่าเช่ือถือหรือแหล่งที่ผูบ้ริโภคไวว้างใจ ดงันัน้ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนท์ี่

ผู้บริโภคไวว้างใจจึงสามารถท าให้ผู้บริโภครูจ้ักตราสินค้าได้  ซึ่งสอดคลอ้งกับ (Jun, 2020) ที่

ผลการวิจยัพบว่า ทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ดา้นความไวว้างใจ มีอิทธิพล

ต่อคุณค่าตราสินคา้ นอกจากนีย้งัสอดคลอ้งกบั (P. Sharma, Kumar, S., & Agarwal, A, 2022) 

ที่ผลการวิจยัพบว่า ทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ดา้นความไวว้างใจ สามารถ

น าไปสูค่ณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ 

    ความช านาญเช่ียวชาญ มีอิทธิพลต่อคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการ

รูจ้ักตราสินคา้ ของผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.

เนื่องจาก ทศันคติท่ีมีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ความช านาญเช่ียวชาญ สามารถสง่ผล
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ใหก้ารน าเสนอผลิตภณัฑข์องผูท้รงอิทธิพลนัน้มีความน่าสนใจ ไม่วา่จะท าออกมาในสื่อรูปแบบใด 

โดยเม่ือผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์สามารถท าให้ผู้บริโภคสนใจในขอ้มูลผลิตภัณฑ์ที่

น  าเสนอได ้จึงท าให้ผู้บริโภครูจ้ักตราสินคา้ผลิตภัณฑ์ดว้ย  ซึ่งสอดคลอ้งกับ (Zhou, 2020) ที่

ผลการวิจยัพบวา่ ทศันคติท่ีมีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ดา้นความช านาญเช่ียวชาญ มี

อิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ นอกจากนีย้ังสอดคลอ้งกับ (Dwivedi, 2015) ที่ผลการวิจัยพบว่า 

ทศันคติท่ีมีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนมี์อิทธิพลตอ่คณุค่าตราสินคา้ 

    ความเคารพ ไม่มีอิทธิพลต่อคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตรา

สินคา้ ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.เนื่องจาก 

ความเคารพไม่ใช่คณุลกัษณะที่ผูบ้ริโภคในสื่อสงัคมออนไลนใ์ชใ้นการเลือกติดตามผูท้รงอิทธิพล

บนสื่อสงัคมออนไลน ์อีกทัง้เม่ือผูบ้รโิภคหาขอ้มลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑท์ี่สนใจ ผูบ้ริโภคจะหาขอ้มลู

จากผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์หลาย ๆ คน หลาย ๆ แหล่งขอ้มลู ซึ่งผูท้รงอิทธิพลบนสื่อ

สงัคมออนไลนท์ี่ผูบ้รโิภคไดร้บัขอ้มลูผลิตภณัฑม์านัน้อาจไม่ใช่ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์

ที่ผูบ้ริโภคมอบความเคารพให ้ทศันคติต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ดา้นความเคารพจึง

ไม่ มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า  ด้านการรู ้จักตราสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับ (Siti, 2021) ที่

ผลการวิจยัพบว่าทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์ ดา้นความเคารพ ไม่มีอิทธิพล

ต่อคุณค่าตราสินค้า  ด้านการรู ้จักตราสินค้า  แต่ยังไม่สอดคล้องกับ  (Naghash, 2022) ที่

ผลการวิจยัพบวา่ทศันคติท่ีมีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์มีอิทธิพลตอ่คณุค่าตราสินคา้ 

    ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ 

ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขต

กทม.เนื่องจาก โดยปกติแลว้ผูบ้ริโภคที่ติดตามผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่รูส้ึกถึงความ

เหมือนกนัมกัจะติดตามกิจกรรมต่าง ๆ ผลงาน หรือแมก้ระทั่งรูปแบบการใชชี้วิตของผูท้รงอิทธิพล

บนสื่อสงัคมออนไลนค์นนัน้ ท าใหผู้บ้รโิภคไดรู้จ้กัตราสินคา้ใหม่ที่อาจไม่เคยรูจ้กัมาก่อนผ่านทางผู้

ทรงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่ผูบ้ริโภคติดตาม  ซึ่งสอดคลอ้งกบั (Nguyen, 2020) ที่ผลวิจยั

สามารถช่วยยืนยนัว่าทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนเ์ป็นการสง่เสรมิคณุค่าตรา

สินคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ นอกจากนีย้งัสอดคลอ้งกบั (Lou, 2019) ที่ผลการวิจยัพบวา่ทศันคติ

ที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์ ดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อคณุค่า

ตราสินคา้ 
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  สมมติฐานข้อที่  6 .2  ทัศนคติที่ มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่ อสังคมออนไลน ์

ประกอบดว้ย ความดึงดูดใจ ความไวว้างใจ ความช านาญเช่ียวชาญ ความเคารพ และ ความ

เหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้ของผลิตภณัฑบ์ ารุง

ผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม. 

    ความดึงดดูใจ ไม่มีอิทธิพลต่อคณุค่าตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่

รบัรู ้ของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.เนื่องจาก 

คุณภาพของผลิตภัณฑท์ี่ผูบ้ริโภคจะรบัรูน้ั้นขึน้อยู่กับประสิทธิภาพของผลิตภัณฑน์ัน้ ๆ มิใช่กับ

ทศันคติดา้น ๆ ต่างที่ผูบ้ริโภคมีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์หากผลิตภัณฑมี์คุณภาพ

หรือประสิทธิภาพที่แตกต่างจากคู่แข่ง ผลิตภณัฑน์ัน้ ๆ ก็จะมีความโดดเด่นออกมาจากผลิตภณัฑ์

ของตราสินคา้อื่น ๆ ในตลาด ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัย ของ (Spry, 2011) ที่ผลการวิจัยพบว่า 

ทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนไ์ม่มีอิทธิพลต่อคณุค่าตราสินคา้  แต่ไม่สอดคลอ้ง

กบั (Angesti, 2020) ที่ผลการวิจัยพบว่า ทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์ ดา้น

ความดงึดดูใจ มีอิทธิพลตอ่คณุค่าตราสินคา้ 

    ความไวว้างใจ ไม่มีอิทธิพลต่อคณุค่าตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่

รบัรู ้ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.เนื่องจาก เม่ือ

ผูบ้ริโภครูส้ึกไวว้างใจผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์แลว้ ในบางครัง้เม่ือมีการซือ้ผลิตภัณฑ์

ตามผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์คนนัน้ ๆ ก็อาจซือ้เพียงเพราะผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคม

ออนไลนค์นนัน้ใช ้โดยไม่มีการศกึษาขอ้มลูผลิตภณัฑด์ว้ยตวัเอง เนื่องจากคิดว่าผูท้รงอิทธิพลบน

สื่อสงัคมออนไลนท์ี่ตนไวใ้จใชผ้ลิตภณัฑน์ี ้ผลิตภณัฑน์ีจ้ึงน่าจะมีคณุภาพ ดงันัน้ ทศันคติที่มีต่อผู้

ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ดา้นความไวว้างใจ จึงไม่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ ดา้น

คณุภาพที่รบัรู ้ซึ่งสอดคลอ้งกับ (Agustiansyah, 2020) ที่ผลการวิจยัพบว่า ทศันคติที่มีต่อผูท้รง

อิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ดา้นความไวว้างใจ ไม่มีอิทธิพลต่อคณุค่าตราสินคา้ แต่ไม่สอดคลอ้ง

กบั (Yu, 2023) ที่ผลการวิจัยพบว่า ทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์ ดา้นความ

ไวว้างใจ มีอิทธิพลตอ่คณุค่าตราสินคา้   

    ความช านาญเช่ียวชาญ ไม่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ ดา้น

คุณภาพที่รบัรู ้ของผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.

เนื่องจาก เม่ือผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนมี์ความช านาญเช่ียวชาญในผลิตภณัฑน์ัน้ ๆ มาก
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เกินไป ท าใหใ้นบางครัง้เม่ือตอ้งน าเสนอผลิตภณัฑอ์าจมีการใชค้  าพดูหรือการอธิบายเนือ้หาขอ้มลู

ในเชิงลึกเกินไป ซึ่งอาจจะท าใหผู้บ้รโิภครูส้กึเขา้ใจในเนือ้หาไดย้าก จึงอาจเกิดการปฏิเสธการรบั

ขอ้มูล ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์ ดา้นความความช านาญเช่ียวชาญ จึงไม่มีอิทธิพลต่อ

คุณค่าตราสินคา้ ดา้นคุณภาพที่รบัรู ้ซึ่งสอดคลอ้งกับ(Wiedmann, 2020) ที่ผลการวิจัยพบว่า 

ทัศนคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์ ดา้นความช านาญเช่ียวชาญ ไม่มีอิทธิพลต่อ

คุณค่าตราสินค้า แต่ไม่สอดคลอ้งกับ (Zhou, 2020) ที่ผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรง

อิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ดา้นความช านาญเช่ียวชาญ มีอิทธิพลตอ่คณุค่าตราสินคา้ 

    ความเคารพ ไม่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ ดา้นคุณภาพที่

รบัรู ้ของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.เนื่องจาก 

ความเคารพมิใช่ปัจจยัที่เป็นปัจจยัส าคญัในสื่อสงัคมออนไลน ์ผูบ้รโิภคจ านวนมากที่ติดตามผูท้รง

อิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์ ไม่ไดมี้ความรูส้ึกเคารพผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์คนนัน้ ๆ 

ดงันัน้ ทัศนคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์ ดา้นความเคารพ ไม่ท าใหผู้บ้ริโภครบัรู ้

คุณภาพของตราสินคา้ ซึ่งสอดคลอ้งกับ (Attri, 2023) ที่ผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติที่มีต่อผูท้รง

อิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์ ไม่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ ดา้นคุณภาพที่รบัรู ้นอกจากนีย้งั

สอดคลอ้งกับ (Siti, 2021) ที่ผลการวิจัยพบว่าทัศนคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์ 

ดา้นความเคารพ ไม่มีอิทธิพลตอ่คณุค่าตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้

    ความเหมือนกบักลุ่มเปา้หมาย ไม่มีอิทธิพลต่อคณุค่าตราสินคา้ 

ดา้นคุณภาพที่รบัรู ้ของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขต

กทม.เนื่องจาก เม่ือผูบ้รโิภคกบัผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์มีความเหมือนกนั การตดัสินใจ

ซือ้ผลิตภณัฑอ์าจท าโดยการซือ้ตามผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์เลย เนื่องจากคิดว่าหากผู้

ทรงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์ที่มีความเหมือนกบัผูบ้ริโภคใชแ้ลว้ไดผ้ลดี ดงันัน้ผูบ้รโิภคใชแ้ลว้

จะไดผ้ลดีจากผลิตภณัฑน์ัน้ ๆ ดว้ย โดยอาจไม่ไดมี้การศกึษาขอ้มลูเพิ่มเติมของผลิตภณัฑน์ัน้ เช่น 

ส่วนประกอบที่อาจก่อใหเ้กิดอาการแพ ้ซึ่งเป็นอาการที่เกิดเฉพาะบุคคล เป็นตน้ ซึ่งไม่สอดคลอ้ง

กับ (ชัญญิษา สง่าด า และคณะ, 2563) ที่ผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อ

สงัคมออนไลน ์ดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อคณุค่าตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่

รบัรู ้เครื่องส าอางบ ารุงผิวหนา้ของผูบ้รโิภคในเขตกทม.นอกจากนีย้งัไม่สอดคลอ้งกบั (Lou, 2019) 
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ที่ผลการวิจัยพบว่าทัศนคติที่ มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ด้านความเหมือนกับ

กลุม่เปา้หมาย มีอิทธิพลตอ่คณุค่าตราสินคา้ 

  สมมติฐานข้อที่  6 .3 ทัศนคติที่ มีต่อผู้ทรงอิท ธิพลบนสื่ อสังคมออนไลน ์

ประกอบดว้ย ความดึงดูดใจ ความไวว้างใจ ความช านาญเช่ียวชาญ ความเคารพ และ ความ

เหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้  ดา้นความเช่ือมโยงกับตราสินคา้ของ

ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

    ความดึงดูดใจ มีอิท ธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า  ด้านความ

เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Y ในเขต

กทม.เนื่องจาก เม่ือผูบ้รโิภคไดร้บัขอ้มลูต่าง ๆ เก่ียวกบัผลิตภณัฑโ์ดยผ่านทางผูใ้หข้อ้มลู คือ ผูท้รง

อิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์ที่มีรูปลกัษณท์ี่ดึงดดูใจ ผูบ้ริโภคจะสามารถจดจ าขอ้มลูเหล่านัน้ได้

เพราะผูบ้ริโภคมีทศันคติในเชิงบวกต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์ที่มีรูปลกัษณท์ี่ดึงดดูใจ 

จึงท าใหมี้การใชผู้ท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์ที่มีรูปลกัษณ์ที่ดึงดูดใจ เป็นตัวกลางในการ

เช่ือมโยงกับตราสินค้าเหล่านั้น เม่ือผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกกับผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคม

ออนไลนท์ี่มีรูปลกัษณท์ี่ดึงดดูใจแลว้ จึงรูส้ึกคลอ้ยตามและเช่ือมโยงตราสินคา้ที่ผูท้รงอิทธิพลบน

สื่อสงัคมออนไลน์ที่มีรูปลกัษณ์ที่ดึงดูดใจคนนั้น ๆ เป็นตัวแทนใหด้ว้ยเช่นกัน  ซึ่งสอดคลอ้งกับ 

(Es-Safi, 2020) ที่ผลการวิจัยพบว่าทัศนคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนมี์อิทธิพล

อย่างมีนยัส าคญัต่อคณุค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ของผูบ้รโิภคชาวโมรอคโค

และตุรกี นอกจากนีย้ังสอดคลอ้งกับ (GÜVEN, 2022)ที่ผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติที่มีต่อผูท้รง

อิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ดา้นความดงึดดูใจ มีอิทธิพลทางบวกต่อคณุค่าตราสินคา้ 

    ความไว้วางใจ มีอิทธิพลต่อคุณค่ าตราสินค้า  ด้านความ

เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Y ในเขต

กทม.เนื่องจาก เม่ือผูบ้ริโภคไวว้างใจผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์ จึงอาจท าใหมี้ความรูส้ึก

ช่ืนชอบหรือสนใจในสิ่ง ๆ เดียวกนั ดงันัน้เม่ือตอ้งเช่ือมโยงกบัตรสินคา้ ผู้บรโิภคจึงใชผู้ท้รงอิทธิพล

บนสื่อสงัคมออนไลน์เป็นจุดเช่ือมโยง เพราะมีความช่ืนชอบและความสนใจในสิ่งเดียวกนั อีกทัง้

ผูบ้รโิภคยงัรูส้กึเป็นพรรคพวกเดียวกนักบัผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์เพราะความไวว้างใจ

ที่มีใหไ้ป  ซึ่งสอดคลอ้งกบั (Siti, 2021)ที่ผลการวิจยัพบวา่ทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคม

ออนไลน ์ดา้นความไวว้างใจ มีอิทธิพลตอ่คณุค่าตราสินคา้ นอกจากนีย้งัสอดคลอ้งกบั (Yu, 2023) 
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ที่ผลการวิจยัพบวา่ ทศันคติท่ีมีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ดา้นความไวว้างใจ มีอิทธิพล

ต่อคณุค่าตราสินคา้   

    ความช านาญเช่ียวชาญ มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ด้าน

ความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ใน

เขตกทม.เนื่องจาก เม่ือผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์มีความสามารถและมีความช านาญ

เช่ียวชาญในการน าเสนอขอ้มลูผลิตภณัฑต์่าง ๆ จึงท าใหผู้บ้รโิภคไดข้อ้มลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑข์อง

ตราสินคา้นัน้ ๆ อย่างครบถว้นในทุก ๆ ดา้น ผูบ้ริโภคจึงสามารถรูส้ึกถึงความเช่ือมมโยงกับตรา

สินคา้ได ้ซึ่งสอดคลอ้งกบั (정지윤, 2023)ที่ผลการวิจยัพบว่าทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อ

สงัคมออนไลน ์ดา้นความช านาญเช่ียวชาญ มีอิทธิพลต่อต่อคณุค่าตราสินคา้ แต่ไม่สอดคลอ้งกบั 

(GÜVEN, 2022) ที่ผลการวิจยัพบว่า ทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ดา้นความ

ช านาญเช่ียวชาญ ไม่มีอิทธิพลตอ่ต่อคณุค่าตราสินคา้ 

    ความเคารพ ไม่ มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า  ด้านความ

เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Y ในเขต

กทม.เนื่องจาก ทศันคติดา้นความเคารพที่ผูบ้ริโภคมีใหก้บัผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ไม่

สามารถท าใหผู้บ้ริโภครูส้ึกเช่ือมโยงกับตราสินคา้ได ้เพราะ ความเคารพต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อ

สงัคมออนไลนน์ัน้ไม่มีสว่นเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑจ์ากตราสินคา้ แต่เป็นเพียงความรูส้กึที่ผูบ้รโิภค

มีให้ต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์  มิใช่ตราสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับ (Attri, 2023) ที่

ผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ไม่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตรา

สินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกับตราสินคา้ แต่ยงัไม่สอดคลอ้งกับ (Naghash, 2022) ที่ผลการวิจัย

พบวา่ทศันคติท่ีมีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์มีอิทธิพลตอ่คณุค่าตราสินคา้ 

    ความเหมือนกบักลุ่มเปา้หมาย ไม่มีอิทธิพลต่อคณุค่าตราสินคา้ 

ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั 

Y ในเขตกทม.เนื่องจาก โดยปกติแลว้ผูบ้ริโภคคนหนึ่ง ๆ จะติดตามผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคม

ออนไลนห์ลากหลายคนที่อาจมีความเหมือนกบัผูบ้ริโภคในหลากหลายดา้นแตกต่างกนัไป จึงท า

ใหผู้บ้รโิภคไม่สามารถรูส้กึเชื่อมโยงกบัตราสินคา้เพียงเพราะผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนค์น 

ๆ เดียวได ้ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบั (ชญัญิษา สง่าด า และคณะ, 2563) ที่ผลการวิจยัพบว่า ทศันคติที่มี

ต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย มีอิทธิพลต่อคณุค่าตรา
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สินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ นอกจากนีย้งัไม่สอดคลอ้งกบั (Nguyen, 2020) ที่ผลวิจยั

สามารถช่วยยืนยนัว่าทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนเ์ป็นการสง่เสรมิคณุค่าตรา

สินคา้ ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ 
  สมมติฐานข้อที่ 7 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า 
ด้านคุณภาพที่รับรู้ และด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหน้าแบรนดไ์ทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

    ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์

บ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.เนื่องจาก ผูบ้รโิภคจะมีแนวโนม้ที่

จะเลือกซือ้ผลิตภณัฑท์ี่มาจากตราสินคา้ที่ผูบ้รโิภครูจ้กัมากกวา่ตราสินคา้ที่ผูบ้รโิภคไม่รูจ้กั เพราะ

การซือ้ผลิตภณัฑจ์ากตราสินคา้ที่ผูบ้รโิภคไม่รูจ้กันัน้สามารถสรา้งความเสี่ยงใหก้บัผูบ้รโิภคได ้เช่น 

ความเสี่ยงดา้นราคา ความเสี่ยงดา้นคุณภาพ เป็นตน้ ฉะนั้นการซือ้ผลิตภัณฑ์จากตราสินคา้ที่

ผู้บริโภครูจ้ักอยู่แล้วสามารถช่วยลดความเสี่ยงต่าง ๆ ให้กับผู้บริโภคได้ ซึ่ง สอดคล้องกับ 

(Simbolon, 2022) ที่ผลการวิจัยพบว่า การรูจ้ักตราสินค้ามีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญต่อการ

ตดัสินใจซือ้ นอกจากนีย้งัสอดคลอ้งกับ(Ambolau, 2015) ที่ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าตราสินคา้ 

ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ และยงัสอดคลอ้งกบั (พรเพ็ญ สระทองกลดั, 

2565) ที่ผลการวิจยัพบว่า คุณค่าตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์รีมกันแดด

ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

    ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุง

ผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.เนื่องจาก หากผูบ้ริโภครูค้ณุภาพของ

ผลิตภณัฑท์ี่ผูบ้ริโภคไดร้บัจากการซือ้ผลิตภัณฑน์ัน้ ๆ การตดัสินใจซือ้จึงท าไดง้่ายยิ่งขึน้ เพราะ

ผูบ้ริโภครูว้่าหากจ่ายเงินไป ผูบ้ริโภคจะไดคุ้ณภาพของผลิตภัณฑ์แบบใดตอบแทนกลับมา ซึ่ง

สอดคลอ้งกบั (Anwar, 2021) ผลการวิจยัพบวา่ การที่ผูบ้รโิภคไดร้บัรูค้ณุภาพ ภาพลกัษณข์องแบ

รนด ์และการรบัรูร้าคาไปพรอ้ม ๆ กันนัน้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้อย่างมีนัยส าคญั และการ

รบัรูค้ณุภาพในเชิงบวกและส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้อย่างมีนยัส าคญั นอกจากนีย้งัสอดคลอ้งกบั 

(Siali, 2016) ที่ผลการวิจัยพบว่าคุณค่าตราสินคา้ ดา้นคุณภาพที่รบัรู ้เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซือ้มากที่สุด และยังสอดคล้องกับ (Perera และ Dissanayake, 2013) ที่ผลการวิจัย

พบว่า คุณค่าตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑเ์ครื่องส าอาง

ต่างประเทศของผูห้ญิง 
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    ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ ไม่มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแบรนดไ์ทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกทม.เนื่องจาก ในการ

ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑต์่าง ๆ นัน้ ผูบ้รโิภคจะใชห้ลาย ๆ ปัจจยัและหลาย ๆ ขอ้มลูที่เคยไดร้บัมาใช้

ในกระบวนการการตัดสินใจ ซึ่งคุณค่าตราสินคา้ ด้านการเช่ือมโยงกับตราสินคา้นั้นผู้บริโภค

อาจจะน ามาใชแ้ค่ช่วงการประเมินทางเลือก โดยการนึกถึงคณุสมบตัิของผลิตภณัฑท์ี่ผูบ้รโิภคคน

นัน้ตอ้งการกับตราสินคา้ที่ก  าลงัพิจารณา แต่เม่ือต้องถึงขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้จะมีการใชเ้รื่อง

ราคาหรือความสะดวกในการซือ้ผลิตภณัฑน์ัน้มาเป็นปัจจยัในการตดัสินใจซือ้ดว้ย ซึ่งสอดคลอ้ง

กับ  (Supiyandi, 2022) ซึ่ งผลการวิจัยพบว่า ตัวแปรด้านต่าง ๆ ของคุณค่าตราสินค้าที่

ประกอบดว้ย การรูจ้ักตราสินคา้ คุณภาพที่รบัรู ้และความภักดีต่อตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื ้อ แต่อย่างไรก็ตามความเช่ือมโยงกับตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อ 

นอกจากนีย้งัสอดคลอ้งกบั (Keni, 2019)ที่ผลการวิจยัพบว่า คณุค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยง

กบัตราสินคา้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ 

 
ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวิจัย  

จากการศึกษาการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคม

ออนไลน ์และทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้และ

คณุค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกทม.ผูว้ิจยั

มีขอ้เสนอแนะเพื่อเป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจ ดงันี ้

1. การสื่อสารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกสก์บัการตดัสินใจซือ้  

 1.1 ผูป้ระกอบการควรมีขอ้มลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑท์ี่ผูบ้รโิภคสามารถเขา้ถึงไดบ้น

ทางอินเทอรเ์น็ต เช่น เว็บไซต ์หรือ บัญชีสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ที่น  าเสนอขอ้มูลต่าง ๆ เช่น 

คณุสมบตัิ ราคา สถานที่จดัจ าหน่าย ส่วนประกอบ และ ผลลพัธห์ลงัการใชข้องผูบ้รโิภคคนอื่น ๆ  

เพื่อใหผู้บ้รโิภคสามารถเขา้ไปศกึษาขอ้มลูผลิตภณัฑก์่อนที่จะตดัสินใจซือ้ได ้

 1.2 ผูป้ระกอบการควรมีการส่งเสริมใหผู้บ้ริโภคที่เคยใชผ้ลิตภณัฑแ์ลว้ใหข้อ้มลู

ผลที่ไดร้บัจากการใชผ้ลิตภณัฑ ์ซึ่งอาจท าโดยการจดักิจกรรมใหผู้บ้ริโภคส่งผลการใชผ้ลิตภณัฑ์

เพื่อลุน้รบัสินคา้ฟรีหรือของสมมนาคณุต่าง ๆ ซึ่งการท าเช่นนีน้อกจากจะท าใหผู้ป้ระกอบสามารถ
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น าข้อมูลไปน าเสนอและสรา้งความสนใจให้กับผู้บริโภคที่ยังไม่เคยใช้ผลิตภัณฑ์ ยังท าให้

ผูป้ระกอบการไดข้อ้มลูเพื่อน าไปปรบัปรุงและพฒันาผลิตภณัฑใ์หด้ีขึน้อีกดว้ย 

2. ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนก์บัการตดัสินใจซือ้ มีขอ้เสนอแนะ ดงันี ้

 2.1 ผู้ประกอบการควรเลือกผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ที่ มีผลงาน

เก่ียวขอ้งกับผลิตภัณฑ์และเลือกผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์เหมาะสมตามจุดมุ่งหมาย

ทางการตลาด เช่น หากตอ้งการใหผู้บ้ริโภคมีส่วนรว่มกบักิจกรรมทางการตลาดควรเลือกใชผู้ท้รง

อิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ระดบั Micro Influencer แต่หากตอ้งการสรา้งการรรูจ้กัตราสินคา้ ผู้

ทรงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ระดบั Macro Influencer จะมีความเหมาะสมมากกว่า ซึ่งการ

เลือกใชผู้ท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่เหมาะสมจะน าไปสูก่ารตดัสินใจซือ้ในล าดบัถดัไป 

 2.2 ผูป้ระกอบการควรเลือกใชส้ื่อที่ใชใ้นการน าเสนอขอ้มลูผลิตภณัฑท์ี่เหมาะสม 

เช่น ในปัจจุบันผูบ้ริโภคจ านวนมากช่ืนชอบการรบัขอ้มูลเป็นวิดิโอที่มีความยาวไม่มาก ดังนั้น 

ผูป้ระกอบการจึงควรมีการรว่มกบัผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์ท าวิดิโอน าเสนอขอ้มลูสัน้ ๆ 

ทางแอพพลิเคชั่นตา่ง ๆ เพื่อใหผู้บ้รโิภคเห็นและเกิดความสนใจและตดัสินใจซือ้ในที่สดุ 

3. ทัศนคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนก์ับการตัดสินใจซือ้  มีขอ้เสนอแนะ 

ดงันี ้

 3.1 ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนเ์ป็นแหลง่ขอ้มลูที่ผูบ้รโิภคในปัจจบุนัมกัใช้

ก่อนท าการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ ์ซึ่งผูป้ระกอบการควรเลือกผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่

มีความรูเ้ก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ ์ตอ้งเป็นผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์ที่ผูบ้ริโภครูส้กึเช่ือถือ 

เม่ือผูบ้รโิภครูส้กึไดร้บัขอ้มลูที่เพียงพอแลว้จากผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ก็อาจจะน าไปสู่

การตดัสินใจซือ้ได ้

  3.2 ส าหรบัผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ ผูป้ระกอบการควรเลือกที่มีความเหมือนกับ

กลุม่เปา้หมาย เช่น ความเหมือนในดา้นสภาพผิว สีผิว หรอื รูปแบบการด าเนินชีวิต เป็นตน้ เพื่อให้

ผูบ้ริโภคสามารถตัดสินใจซือ้ไดจ้ากการเห็นผลลัพธ์จากการใชผ้ลิตภัณฑ์จากบุคคลที่มีความ

คลา้ยคลงึในดา้นต่าง ๆ  

   4. การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์กับคุณค่าตราสินคา้ มีขอ้เสนอแนะ 

ดงันี ้
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  4.1 ผูป้ระกอบการควรมีการติดตามขอ้มูลผลลัพธ์จากการสื่อสารแบบปากต่อ

ปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค เพราะการที่ผู้บริโภคมีการแบ่งปันข้อมูลผลิตภัณฑ์หรือ

ผลลัพธ์การใช้ให้แก่ผู้บริโภคคนอื่น ๆ ข้อมูลที่ไดม้ักจะเป็นความคิดเห็นหรือความพึงพอใจที่

ผูบ้รโิภครูส้กึจรงิต่อผลิตภณัฑ ์โดยผูบ้รโิภคควรน าขอ้มลูเหล่านัน้มาแบ่งปันต่อบนเว็บไซตห์รือสื่อ

สงัคมออนไลน ์นอกจากนีค้วรมีการน าขอ้มลูเหลา่นัน้มาพฒันาผลิตภณัฑอ์ย่างต่อเนื่อง เพื่อใหใ้น

อนาคตผูบ้รโิภคสามารถรบัรูค้ณุคณุภาพของผลิตภณัฑไ์ด ้และสามารถเช่ือมโยงกบัผลิตภณัฑไ์ด้

จากคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ ์

  4.2 ผูป้ระกอบการควรมีปฏิสมัพนัธก์บัขอ้มลูจากการสื่อสารแบบปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภค เช่น เม่ือเห็นขอ้มลูจากผูบ้ริโภคเก่ียวกบัผลิตภณัฑใ์นทางบวก ควรมี

การเขา้ไปแสดงความขอบคณุ หรือหากเป็นขอ้มลูจากผูบ้รโิภคเก่ียวกบัผลิตภณัฑใ์นทางลบก็ควร

มีการเขา้ไปแสดงความเสียใจและน าขอ้มลูที่ไดน้ัน้มาพฒันาต่อ เป็นตน้ ซึ่งวิธีนีจ้ะท าใหผู้บ้รโิภค

รบัรูถ้ึงความจรงิใจจากตราสินคา้ และเกิดความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ได ้

5. ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนก์บัคณุค่าตราสินคา้ มีขอ้เสนอแนะ ดงันี ้

  5.1 ผูป้ระกอบการควรมีการท ากิจกรรมทางการตลาดผ่านทางผูท้รงอิทธิพลบน

สื่อสงัคมออนไลน ์เพราะนอกจากการจะท าใหต้ราสินคา้เป็นที่รูจ้กัต่อผูต้ิดตามของผูท้รงอิทธิพล

บนสื่อสังคมออนไลน์คนนั้นแลว้ ยังท าให้เกิดความเช่ือมโยงกับตราสินคา้ไดอ้ีกดว้ย เช่น เม่ือ

ผูบ้รโิภคนึกถึงผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ก็จะนึกถึงตราสินคา้ โดยใชผู้ท้รงอิทธิพลบนสื่อ

สงัคมออนไลนเ์ป็นตวักลาง เช่น กิจกรรมแจกของรางวลัผ่านวิดิโอของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคม

ออนไลน ์

  5.2 ผูป้ระกอบการควรมีการสง่ผลิตภณัฑไ์ปใหผู้ท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์

ในโอกาสต่าง ๆ เนื่องจากเม่ือผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนไ์ดร้บัผลิตภณัฑ ์ผูท้รงอิทธิพลบน

สื่อสังคมออนไลน์มักจะมีการท าวิดิโอสั้น ๆ เช่น วิดิโอทางอินสตราแกรม ในระหว่างการแกะ

ผลิตภณัฑ ์ซึง่จะช่วยสง่เสรมิการรบัรูต้ราสินคา้ผ่านผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนไ์ด ้

  6. ทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนก์บัคณุค่าตราสินคา้ มีขอ้เสนอแนะ 

ดงันี ้

  6.1 ผูป้ระกอบการควรเลือกผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่ผูบ้รโิภคใหค้วาม

ไวว้างใจ ซึ่งอาจจะดูจากผลงานของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์ก่อนหนา้นี ้โดยสื่อที่ใหผู้้
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ทรงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ าใหต้ราสินคา้นัน้ ผูป้ระกอบการควรใหอ้ิสระกับผูท้รงอิทธิพล

บนสื่อสงัคมออนไลนใ์นการแสดงความคิดเห็น ไม่ควรบังคับใหมี้บทพูดที่เป็นการโฆษณามาก

เกินไป แต่ควรใชค้วามไวว้างใจที่ผูบ้รโิภคมีใหก้บัผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์ในการแนะน า

ผลิตภณัฑ ์ซึง่จะน าไปสูค่ณุค่าตราสินคา้ดา้นต่าง ๆ ในที่สดุ 

 7. คณุค่าตราสินคา้กบัการตดัสินใจซือ้ มีขอ้เสนอแนะ ดงันี ้

 7.1 ผูป้ระกอบการควรสรา้งความแตกต่างของผลิตภณัฑท์ัง้ในดา้นบรรจุภัณฑ์

และคณุภาพของสินคา้ เนื่องจากผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้นัน้มีหลากหลายชนิดภายใตห้ลากหลาย

ตราสินค้า ทั้งตราสินค้าไทยและตราสินค้าต่างประเทศ ดังนั้นการสรา้งความแตกต่างของ

ผลิตภณัฑจ์ะช่วยท าใหผู้บ้รโิภคสามารถตดัสินใจซือ้ไดง้่ายขึน้ เช่น การใชว้ตัถดุิบที่มีคณุสมบตัิใน

การบ ารุงผิวหนา้ที่ตราสินคา้อื่น ๆ ยงัไม่มีการเลือกมาใช ้

   7.2 ผูป้ระกอบการควรสรา้งความเช่ือมั่นในผลิตภณัฑใ์หก้บัผูบ้รโิภค เช่น 

มีผลการทดลองการทดสอบประสิท ธิภาพของผลิตภัณฑ์ การผลิตที่ ได้มาจากโรงงาน

มาตรฐานสากล เป็นที่ยอมรบั หรอื มีสญัลกัษณร์บัรองความปลอดภยัของผลิตภณัฑ ์เป็นตน้ 
 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัคร้ังต่อไป 
 1. ควรมีการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของต่างประเทศ

เช่นกนัเพื่อน ามาเป็นกรอบการศกึษาวิจยั  

 2. ควรมีการเพิ่มการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อใหมี้ขอ้มูลเชิง

ลกึจากผูบ้รโิภคท่ีมากขึน้ 

 3. ควรเพิ่มการศกึษาปัจจยัอื่น ๆ ที่อาจจะเป็นปัจจยัที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์

บ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย เนื่องจากยงัคงมีอีกหลายปัจจยัที่มีอิทธิพล 

 4. ควรเลือกกลุม่เปา้หมายอื่น ๆ เช่น  GENERATION X เป็นตน้ เนื่องจากผลิตภณัฑบ์ ารุง

ผิวหนา้แบรนดไ์ทยยงัเป็นสินคา้ที่ผูบ้รโิภคช่วงวยัอื่น ๆ ใชเ้ช่นกนั 

 5. ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมในเขตพื ้นที่อื่น ๆ นอกจาก เขตกทม.เพื่อให้ได้ข้อมูลที่

หลากหลายมากขึน้ 
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ภาคผนวก ก  
แบบสอบถามที่ใชใ้นการวิจยั 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  

 

 
 

แบบสอบถาม  
 
เร่ือง การสื่อสารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์และ 
ทศันคติท่ีมีต่อผูท้รง อทิธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้และคณุค่าตรา 
สินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย ของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ค าชีแ้จง แบบสอบถามฉบบันีเ้ป็นสว่นหนึ่งของปรญิญานิพนธห์ลกัสตูรบรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต  
คณะบรหิารธรุกิจ เพื่อสงัคม มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ โดยมีวตัถปุระสงคเ์พื่อศกึษาการ 
ตดัสินใจซือ้และคณุค่าตราสินคา้ ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y  
ในเขตกทม.ผูว้ิจยัจงึใครข่ออนเุคราะห ์จากท่าน โปรดตอบแบบสอบถามตามความ 
เป็นจรงิเพ่ือใหแ้บบสอบถามฉบบันีไ้ดผ้ลสมบรูณต์ามความมุง่หมาย โดยเลือกค าตอบท่ีตรงกบั 
ความคิดเห็นของท่านมากที่สดุ โดยค าตอบของท่านจะถกูเก็บเป็นความลบั ใชเ้พื่อการ ศกึษาวจิยั 
และน าเสนอในภาพรวมเท่านัน้ ผูว้ิจยัขอขอบพระคณุในความรว่มมือเป็นอย่างดีมา ณ โอกาสนี ้
ดว้ย 
 
โดยแบบสอบถามแบง่ออกเป็นทัง้หมด 6 สว่น ดงันี ้
(ค าถามคดักรอง)  
สว่นที่ 1 ขอ้มลูสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม  
สว่นที่ 2 แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกบัการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์ 
สว่นที่ 3 แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกบัผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์
สว่นที่ 4 แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกบัทศันคตทิี่มีต่อผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ 
สว่นที่ 5 แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย  
สว่นที่ 6 แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกบัคณุค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย 
 
 
 



  

 

 

ค าถามคัดกรอง  

ค าชีแ้จง กรุณาตอบค าถามโดยใสเ่ครื่องหมาย X ลงในช่องวา่ง _____ ที่ตรงตามความเป็นจรงิ 
1. ท่านเคยใชผ้ลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย 
  ______ เคยใช ้   _____ ไม่เคยใช ้(จบแบบสอบถาม)  
2. ท่านเกิดระหวา่งปีพ.ศ. 2524 – พ.ศ. 2543 
  _____ ใช ่  _____ ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม)  
 
 

ส่วนที ่1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ค าชีแ้จง กรุณาตอบค าถามโดยใสเ่ครื่องหมาย  X ลงในช่องวา่ง  _____  ที่ตรงตามความเป็นจรงิ  
1. เพศ 
  ______ ชาย    _____ หญิง 
 
2. ระดบัการศกึษาสงูสดุ  
 ______ มธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช.  
 ______ ปรญิญาตร/ีปวส. 
 ______ สงูกวา่ปรญิญาตร ี 
 
3. รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน  
 ______ 0 – 15,000 บาท   
 ______ 15,001 – 30,000 บาท 
 ______ 30,001 – 45,000 บาท   
 ______ 45,001 บาทขึน้ไป  
 
4. อาชีพ  
 ______นิสิต/นกัศกึษา      
 ______ พนกังานบรษัิทเอกชน    
 ______ธุรกิจสว่นตวั/เจา้ของกิจการ/คา้ขาย 
 ______ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
 



  

 

ส่วนที ่2  
แบบสอบถามความคิดเหน็เกี่ยวกับการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์

ค าชีแ้จง กรุณาตอบค าถามโดยใสเ่ครื่องหมาย X ลงในช่องวา่ง _____ ที่ตรงตามความเป็นจรงิ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ความคิดเหน็เกี่ยวกับการสื่อสาร 

แบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์

ระดบัความคิดเห็น 

เห
็นด
ว้ย
อย
่าง
ยิ่ง
 (5
) 

เห
็นด
ว้ย
 (4
) 

ไม
่แน
่ใจ
 (3
) 

ไม
่เห
็นด
ว้ย

 (2
) 

ไม
่เห
็นด
ว้ย
อย
่าง
ยิ่ง
 (1
) 

เครือข่ายสังคมออนไลน ์
1. ท่านเคยรบัรูข้อ้มลูข่าวสารผ่านอินสตาแกรม ยทูปู หรือเฟซบุ๊ก เป็น 
ตน้ เก่ียวกบัผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย  

     

2. ท่านมกัจะคน้หาขอ้มลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย
บน สื่อสงัคมออนไลนเ์ช่น อินสตาแกรม เฟสบุ๊ก หรอื ยทูปู เป็นตน้ 

     

3. ท่านคิดวา่ท่านสามารถเขา้ถึงขอ้มลูข่าวสารต่าง ๆ เก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ ์บ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยไดง้่ายยิ่งขึน้เม่ือมีขอ้มลูข่าวสาร
ตา่ง ๆ อยู่บน เครอืข่ายสงัคมออนไลน ์

     

4. การแนะน าหรอืบอกตอ่บนสื่อสงัคมออนไลนเ์ก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
บ ารุง ผิวหนา้แบรนดไ์ทยท าใหท้่านรูส้ึกสนใจเก่ียวกบัผลิตภณัฑไ์ด ้

     



  

 

ส่วนที ่2  
แบบสอบถามความคิดเหน็เกี่ยวกับการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์(ต่อ) 

ค าชีแ้จง กรุณาตอบค าถามโดยใสเ่ครื่องหมาย X ลงในช่องวา่ง _____ ที่ตรงตามความเป็นจรงิ 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ความคิดเหน็เกี่ยวกับการสื่อสาร 

แบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์

ระดบัความคิดเห็น 

เห
็นด
ว้ย
อย
่าง
ยิ่ง
 (5
) 

เห
็นด
ว้ย
 (4
) 

ไม
่แน
่ใจ
 (3
) 

ไม
่เห
็นด
ว้ย

 (2
) 

ไม
่เห
็นด
ว้ย
อย
่าง
ยิ่ง
 (1
) 

พืน้ทีส่นทนาออนไลน ์
1. ท่านมกัจะเขา้รว่มการพดูคยุในพืน้ที่สนทนาออนไลน ์เช่น pantip, 
jeban, sistacafe หรอื cosmenet เป็นตน้ เก่ียวกบัผลิตภณัฑบ์ ารุง 
ผิวหนา้แบรนดไ์ทย  

     

2. ท่านมกัจะอา่นรวีิวผลการใชผ้ลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยบน 
พืน้ที่สนทนาออนไลน ์

     

3. ท่านรูจ้กัผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยใหม่ ๆ จากพืน้ที่สนทนา 
ออนไลน ์

     

5. การแบง่ปันประสบการณก์ารใชผ้ลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย
บน พืน้ที่สนทนาออนไลน ์เช่น pantip, jeban, sistacafe หรอื 
cosmenet เป็นตน้ ท าใหท้่านเกิดความสนใจในผลิตภณัฑน์ัน้ 

     



  

 

ส่วนที ่3  
แบบสอบถามความคิดเหน็เกี่ยวกับผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคม 

ค าชีแ้จง กรุณาตอบค าถามโดยใสเ่ครื่องหมาย X ลงในช่องวา่ง _____ ที่ตรงตามความเป็นจรงิ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ความคิดเหน็เกี่ยวกับ 

ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคม 

ระดบัความคิดเห็น 

เห
็นด
ว้ย
อย
่าง
ยิ่ง
 (5
) 

เห
็นด
ว้ย
 (4
) 

ไม
่แน
่ใจ
 (3
) 

ไม
่เห
็นด
ว้ย

 (2
) 

ไม
่เห
็นด
ว้ย
อย
่าง
ยิ่ง
 (1
) 

Mega Influencers 
1. ท่านติดตามผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีผูต้ิดตามมากกวา่ 
1 ลา้นคนหรอื Mega Influencer หลายคน  

     

2. ท่านติดตามผลงานตา่ง ๆ ของ Mega Influencer ทางช่องทาง 
ออฟไลนด์ว้ย เช่น ผลงานละคร/ภาพยนตร ์ผลงานทางดา้นกีฬา 

     

3. ท่านจดจ าผลงานพรเีซนเตอรต์า่ง ๆ ของ Mega Influencer ได ้      

4. ท่านคิดวา่ Mega Influencer เป็นบคุคลที่น่าเช่ือถือ เน่ืองจากเป็น 

บคุคลสาธารณะและเป็นที่รูจ้กัในวงกวา้ง 

     

Macro Influencers 

1. ท่านคิดวา่จ านวนผูต้ิดตามของผูมี้อิทธิพลที่มีมากกวา่ 100,000 คน 
แสดงถึงความน่าเช่ือถือของการใหข้อ้มลู 

     

2. ท่านรูจ้กัตราสินคา้ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยมากขึน้
จากการติดตาม Macro Influencer 

     

3. ท่านเช่ือถือโฆษณาจาก Macro Influencer มากกวา่โฆษณาจาก 
แบรนดโ์ดยตรง 

     

4. ท่านคิดวา่การใช ้Macro Influencer ในการน าเสนอสินคา้ช่วยเพิ่ม 
การรบัรูเ้ก่ียวกบัผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยใหก้บัผูบ้รโิภค 

     



  

 

ส่วนที ่3  
แบบสอบถามความคิดเหน็เกี่ยวกับผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคม (ต่อ) 

ค าชีแ้จง กรุณาตอบค าถามโดยใสเ่ครื่องหมาย X ลงในช่องวา่ง _____ ที่ตรงตามความเป็นจรงิ 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ความคิดเหน็เกี่ยวกับ 

ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคม 

ระดบัความคิดเห็น 

เห
็นด
ว้ย
อย
่าง
ยิ่ง
 (5
) 

เห
็นด
ว้ย
 (4
) 

ไม
่แน
่ใจ
 (3
) 

ไม
่เห
็นด
ว้ย

 (2
) 

ไม
่เห
็นด
ว้ย
อย
่าง
ยิ่ง
 (1
) 

Micro Influencers 
1.ท่านคิดวา่ Micro Influencer ที่ท่านติดตามเป็นบคุคลที่สามารถ 
ไวว้างใจได ้ 

     

2. ท่านคิดวา่ขอ้มลูต่าง ๆ จาก Micro Influencer สามารถเชื่อถือได ้
แมว้า่พวกเขาจะมีผูต้ิดตามยงัไม่มากนกั 

     

3. ท่านรูส้กึใกลช้ิดกบั Micro Influencer เน่ืองจากพวกเขามีผูต้ิดตาม
ยงั ไม่มากนกั 

     

4. ท่านมกัจะมีส่วนรว่ม (Engagement) เช่น การกดไลก ์กดแชร ์หรือ 
แสดงความคิดเห็น บนสื่อสงัคมออนไลนข์อง Micro Influencer 

     



  

 

ส่วนที ่4  
แบบสอบถามความคิดเหน็เกี่ยวกับทศันคตต่ิอผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์

ค าชีแ้จง กรุณาตอบค าถามโดยใสเ่ครื่องหมาย X ลงในช่องวา่ง _____ ที่ตรงตามความเป็นจรงิ 
 

 
 
 
 
 
 
 

ความคิดเหน็เกี่ยวกับ 

ทศันคคตต่ิอผู้ทรงอิทธิพล 

บนสื่อสังคมออนไลน ์

ระดบัความคิดเห็น 

เห
็นด
ว้ย
อย
่าง
ยิ่ง
 (5
) 

เห
็นด
ว้ย
 (4
) 

ไม
่แน
่ใจ
 (3
) 

ไม
่เห
็นด
ว้ย

 (2
) 

ไม
่เห
็นด
ว้ย
อย
่าง
ยิ่ง
 (1
) 

ด้านความดงึดดูใจ 
1. ท่านคิดวา่รูปรา่งหนา้ตาที่ดีของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์
ท า ใหท้่านรูส้กึสนใจผลิตภณัฑ ์ 

     

2. ท่านคิดวา่ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนต์อ้งมีรูปรา่งหนา้ตาที่ 
โดดเดน่ เป็นเอกลกัษณ ์

     

3. ท่านคิดวา่รูปรา่ง หนา้ตา และบคุลิกภาพที่ดีของผูท้รงอิทธิพลบน
สื่อ สงัคมออนไลนส์ามารถเสรมิภาพลกัษณใ์หก้บัผลิตภณัฑไ์ด ้

     

4. ความดงึดดูใจของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนส์ามารถเพิ่ม
ความ ตอ้งการซือ้ผลิตภณัฑใ์หก้บัท่านได ้

     

ด้านความไว้วางใจ 

1. ท่านรูส้กึไวว้างใจผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีผูต้ิดตาม 

จ านวนมาก  

     

2. ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่ท่านไวว้างใจสามารถท าใหท้่าน
มี ทศันคติที่ดีต่อผลิตภณัฑไ์ด ้

     

3. ท่านจะรูส้กึมั่นใจในผลิตภณัฑท์ี่ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์
ที่ท่านไวใ้จแนะน า 

     

4. ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่ท่านสามารถพบเห็นไดบ้่อย ๆ 
บน สื่อสงัคมออนไลนเ์พิ่มความเช่ือถือใหก้บัท่านได ้

     



  

 

ส่วนที ่4  
แบบสอบถามความคิดเหน็เกี่ยวกับทศันคตต่ิอผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์(ต่อ) 

ค าชีแ้จง กรุณาตอบค าถามโดยใสเ่ครื่องหมาย X ลงในช่องวา่ง _____ ที่ตรงตามความเป็นจรงิ 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ความคิดเหน็เกี่ยวกับ 

ทศันคคตต่ิอผู้ทรงอิทธิพล 

บนสื่อสังคมออนไลน ์

ระดบัความคิดเห็น 

เห
็นด
ว้ย
อย
่าง
ยิ่ง
 (5
) 

เห
็นด
ว้ย
 (4
) 

ไม
่แน
่ใจ
 (3
) 

ไม
่เห
็นด
ว้ย

 (2
) 

ไม
่เห
็นด
ว้ย
อย
่าง
ยิ่ง
 (1
) 

ดา้นความช านาญเช่ียวชาญ 
1. ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่ใชท้กัษะหรอืความรูเ้ฉพาะดา้น
ท า ใหท้่านเช่ือถือในผลิตภณัฑ ์ 

     

2. ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนต์อ้งมีความรูด้า้นการดแูลผิว      

3. ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนต์อ้งสามารถน าเสนอและอธิบาย 

ขอ้มลูหรือคณุสมบตัิของผลิตภณัฑไ์ดอ้ย่างครบถว้น 

     

4. ท่านจะรูส้กึเช่ือมั่นในผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มี 

ประสบการณส์อดคลอ้งกบัผลิตภณัฑ ์

     

ด้านความเคารพ 

1. ท่านคิดวา่ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่เป็นแบบอย่างที่ดี
ของ สงัคมน่าช่ืนชมและยกย่อง  

     

2. ท่านจะรูส้กึช่ืนชมและยอมรบัในผูมี้ช่ือเสียงที่ประสบความส าเรจ็ใน 

ดา้นผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ 

     

3. ความมีช่ือเสียงมายาวนานของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์
ท าให ้ท่านรูส้กึช่ืนชมและยอมรบั 

     

4. การใชค้ าพดูในการน าเสนอสินคา้ที่ดีของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคม 

ออนไลนท์ าใหท้่านช่ืนชมและยอมรบั 

     



  

 

ส่วนที ่4  
แบบสอบถามความคิดเหน็เกี่ยวกับทศันคตต่ิอผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์(ต่อ) 

ค าชีแ้จง กรุณาตอบค าถามโดยใสเ่ครื่องหมาย X ลงในช่องวา่ง _____ ที่ตรงตามความเป็นจรงิ 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ความคิดเหน็เกี่ยวกับ 

ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคม 

ระดบัความคิดเห็น 

เห
็นด
ว้ย
อย
่าง
ยิ่ง
 (5
) 

เห
็นด
ว้ย
 (4
) 

ไม
่แน
่ใจ
 (3
) 

ไม
่เห
็นด
ว้ย

 (2
) 

ไม
่เห
็นด
ว้ย
อย
่าง
ยิ่ง
 (1
) 

ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย 
1. ท่านติดตามผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีสภาพผิว
ใกลเ้คียงกบัท่าน  

     

2. ท่านติดตามผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีช่วงอายเุดียวกนั
กบั 

     

3. ท่านติดตามผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต (Lifestyle) ใกลเ้คียงกนักบัท่าน 

     

4. ท่านเช่ือถือผลิตภณัฑท์ี่ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีสภาพ
ผิวใกลเ้คียงกบัท่านแนะน า 

     



  

 

 
 
 
 

ส่วนที ่5 
แบบสอบถามความคิดเหน็เกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ 

ค าชีแ้จง กรุณาตอบค าถามโดยใสเ่ครื่องหมาย X ลงในช่องวา่ง _____ ที่ตรงตามความเป็นจรงิ 
 

 
 
 

ความคิดเหน็เกี่ยวกับ 

การตัดสนิใจซือ้ 

ระดบัความคิดเห็น 

เห
็นด
ว้ย
อย
่าง
ยิ่ง
 (5
) 

เห
็นด
ว้ย
 (4
) 

ไม
่แน
่ใจ
 (3
) 

ไม
่เห
็นด
ว้ย

 (2
) 

ไม
่เห
็นด
ว้ย
อย
่าง
ยิ่ง
 (1
) 

การรับรู้ปัญหา 
1. ท่านตอ้งการซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยเพราะตอ้งการ 
ดแูลและบ ารุงผิวหนา้ 

     

2. ท่านตอ้งการซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยเพราะผิวหนา้มี 

ปัญหา เช่น ริว้รอย ฝา้ จดุด่างด า หรือสิว เป็นตน้ 

     

3. ท่านตอ้งการซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยเพราะตอ้งการ 
ทดลองใชผ้ลิตภณัฑใ์นประเทศ 

     

4. ท่านตอ้งการซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยเพราะเชื่อมั่นใน 

คณุภาพ 

     

การแสวงหาข้อมูล 

1. ท่านหาขอ้มลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยตาม 

ช่องทางตา่ง ๆ เช่น ส่ือสงัคมออนไลน ์โทรทศัน ์เป็นตน้  

     

2. ท่านมีการน าประสบการณก์ารใชผ้ลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ในอดีตมา 

ประกอบการตดัสินใจ 

     

3. ท่านจะท าการศกึษาหรอืหาขอ้มลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑด์ว้ย ตนเอง
ก่อนการตดัสินใจซือ้ทกุครัง้ 

     

4. ท่านเช่ือขอ้มลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑท์ี่ท่านหามาไดเ้องมากกวา่ ขอ้มลู
ที่มาจากการโฆษณาประชาสมัพนัธจ์ากทางแบรนด ์

     



  

 

 
 
 
 

ส่วนที ่5 
แบบสอบถามความคิดเหน็เกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ (ต่อ) 

ค าชีแ้จง กรุณาตอบค าถามโดยใสเ่ครื่องหมาย X ลงในช่องวา่ง _____ ที่ตรงตามความเป็นจรงิ 
 

 
 
 

ความคิดเหน็เกี่ยวกับ 

การตัดสนิใจซือ้ 

ระดบัความคิดเห็น 

เห
็นด
ว้ย
อย
่าง
ยิ่ง
 (5
) 

เห
็นด
ว้ย
 (4
) 

ไม
่แน
่ใจ
 (3
) 

ไม
่เห
็นด
ว้ย

 (2
) 

ไม
่เห
็นด
ว้ย
อย
่าง
ยิ่ง
 (1
) 

การประเมินทางเลือก 
1. ท่านศกึษารายละเอียดขอ้มลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบ
รนด ์ไทยหลากหลายแบรนดก์่อนตดัสินใจซือ้  

     

2. ท่านเปรยีบเทียบค าโฆษณาของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย 

หลากหลายแบรนดก์่อนตดัสินใจซือ้ 

     

3. การมีช่องทางการจดัจ าหน่ายที่หลากหลายของผลิตภณัฑบ์ ารุง 
ผิวหนา้แบรนดไ์ทยส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ 

     

4. ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยที่มีเครื่องหมายรบัรอง เช่น อย. 
Cruelty free เป็นตน้ สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ 

     

การตัดสินใจซือ้ 

1. ท่านตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยเน่ืองจากมี 

ส่วนผสมที่น่าสนใจ  

     

2. ท่านตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยเน่ืองจากเห็น 

ผลลพัธท์ี่น่าพงึพอจากการใชข้องผูอ้ื่น 

     

3. การมีขอ้มลูที่น่าเช่ือถือของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยท าให ้

ท่านตดัสินใจซือ้ไดง้่ายขึน้ 

     

4. ท่านตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยเน่ืองจากท่าน
คิด วา่ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยมีราคาที่เหมาะสม 

     



  

 

 
 
 
 

ส่วนที ่5 
แบบสอบถามความคิดเหน็เกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ (ต่อ) 

ค าชีแ้จง กรุณาตอบค าถามโดยใสเ่ครื่องหมาย X ลงในช่องวา่ง _____ ที่ตรงตามความเป็นจรงิ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ความคิดเหน็เกี่ยวกับ 

ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคม 

ระดบัความคิดเห็น 

เห
็นด
ว้ย
อย
่าง
ยิ่ง
 (5
) 

เห
็นด
ว้ย
 (4
) 

ไม
่แน
่ใจ
 (3
) 

ไม
่เห
็นด
ว้ย

 (2
) 

ไม
่เห
็นด
ว้ย
อย
่าง
ยิ่ง
 (1
) 

พฤตกิรรมหลังการซือ้ 
1. ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยสว่นมากใหผ้ลลพัธต์รงตามที่ 
กล่าวอา้ง  

     

2. ท่านมีความรูส้กึพงึพอใจหลงัไดใ้ชผ้ลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนด์
ไทย 

     

3. ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยสามารถแกปั้ญหาผิวพรรณตา่ง 
ๆ ของท่านได ้

     

4. แบรนดผ์ลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยมีช่องทางใหต้ิดต่อ/ 
สอบถาม/รอ้งเรียนไดห้ลากหลายช่องทาง เช่น ไลน ์เฟซบุ๊ก ฯ 

     



  

 

 
 
 
 

ส่วนที ่6 
แบบสอบถามความคิดเหน็เกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 

ค าชีแ้จง กรุณาตอบค าถามโดยใสเ่ครื่องหมาย X ลงในช่องวา่ง _____ ที่ตรงตามความเป็นจรงิ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ความคิดเหน็เกี่ยวกับ 

คุณค่าตราสนิค้า 

ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้าแบรนดไ์ทย 

ระดบัความคิดเห็น 

เห
็นด
ว้ย
อย
่าง
ยิ่ง
 (5
) 

เห
็นด
ว้ย
 (4
) 

ไม
่แน
่ใจ
 (3
) 

ไม
่เห
็นด
ว้ย

 (2
) 

ไม
่เห
็นด
ว้ย
อย
่าง
ยิ่ง
 (1
) 

ด้านการรู้จักตราสินค้า 
1. ท่านรูจ้กัตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยตา่ง ๆ       

2. เม่ือนกึถึงผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ ท่านจะนกึถึงผลิตภณัฑบ์ ารุง 

ผิวหนา้แบรนดไ์ทยเป็นอนัดบัแรก 

     

3. ท่านรูจ้กัผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยเป็นจ านวนมาก      

4. ท่านจดจ าตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยได ้      

ด้านการรับรู้คุณภาพ 

1. ท่านมีความเช่ือมั่นในตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย       

2. ท่านรบัรูค้ณุภาพของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยจากสื่อ 

สงัคมออนไลน ์

     

3. ท่านรบัรูค้ณุภาพของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยจาก 

มาตรฐานการผลิต 

     

4. ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยสามารถตอบสนองความตอ้งการ 
ในการดแูลผิวของท่านได ้

     



  

 

 
 
 
 

ส่วนที ่6 
แบบสอบถามความคิดเหน็เกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า (ต่อ) 

ค าชีแ้จง กรุณาตอบค าถามโดยใสเ่ครื่องหมาย X ลงในช่องวา่ง _____ ที่ตรงตามความเป็นจรงิ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ความคิดเหน็เกี่ยวกับ 

คุณค่าตราสนิค้า 

ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้าแบรนดไ์ทย 

ระดบัความคิดเห็น 

เห
็นด
ว้ย
อย
่าง
ยิ่ง
 (5
) 

เห
็นด
ว้ย
 (4
) 

ไม
่แน
่ใจ
 (3
) 

ไม
่เห
็นด
ว้ย

 (2
) 

ไม
่เห
็นด
ว้ย
อย
่าง
ยิ่ง
 (1
) 

ด้านความเช่ือมโยงกับกับตราสินค้า 
1. ท่านสามารถนกึถึงตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยได ้

อย่างรวดเรว็  

     

2. ท่านสามารถจดจ าผลิตภณัฑจ์ากตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้
แบรนดไ์ทยได ้

     

3. เม่ือนกึถึงตราสินคา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ ท่านจะนกึถึงตราสินคา้ 

ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทย 

     

4. ท่านคิดวา่ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดไ์ทยมีคณุภาพที่ดีกว่า 

ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แบรนดต์่างประเทศ 

     



  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 

รายช่ือผูเ้ช่ียวชาญตรวจคณุภาพของเครื่องมือ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  

 

 
 
 
 

รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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       คณะบรหิารธรุกิจเพื่อสงัคม 

       มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ 
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       มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ 
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       คณะบรหิารธรุกิจเพื่อสงัคม 

       มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ 

อ.ดร.เบญจมาส สิรใิจ     อาจารยร์ะจ าภาควิชาบรหิารธุรกิจ 

       คณะบรหิารธรุกิจเพื่อสงัคม 

       มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ  
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แบบสอบถาม ค่าความเชื่อม่ัน (Cronbach's Alpha) 
ความคิดเห็นเก่ียวกบัการสื่อสารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์

เครือข่ายสงัคมออนไลน ์ 0.823 

พืน้ท่ีสนทนาออนไลน ์ 0.814 

ความคิดเห็นเก่ียวกบัผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคม 

Mega Influencers 0.782 

Macro Influencers 0.867 

Micro Influencers 0.759 

ความคิดเห็นเก่ียวกบัทศันคคติตอ่ผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์

ดา้นความดงึดดูใจ 0.864 

ดา้นความไวว้างใจ 0.748 

ดา้นความช านาญเช่ียวชาญ 0.721 

ดา้นความเคารพ 0.886 

ความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย 0.837 

ความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ 

การรบัรูปั้ญหา 0.824 

การแสวงหาขอ้มลู 0.892 

การประเมนิทางเลือก 0.762 

การตดัสินใจซือ้ 0.746 

พฤติกรรมหลงัการซือ้ 0.868 

ความคิดเห็นเก่ียวกบัคณุค่าตราสินคา้ 

ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ 0.796 

ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ 0.718 

ดา้นความเชื่อมโยงกบักบัตราสินคา้ 0.816 
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