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บทคัดยอ

การวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนส่ือออนไลน
ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางของผูบริโภควัยทํางาน กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคร้ังน้ี 
คือ ผูบริโภคหญิงวัยทํางานที่ซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางเคานเตอรแบรนดจํานวน 400 คน ในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลสุมตัวอยาง
แบบไมอาศัยความนาจะเปนดวยการเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ใชสถิติ
ในการวิเคราะหขอมูล ไดแก สถิติพรรณนา ประกอบดวย ความถ่ี รอยละ คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
และสถิติเชิงอนุมาน คือ การวิเคราะหการถดถอย (Regression Analysis) ดวยวิธี Enter สําหรับ
ทดสอบสมมติฐาน ผลการศึกษาพบวา การสื่อสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน 
ประกอบดวย ดานความนิยม ดานความไววางใจ ดานความเช่ือม่ันขอมูลสารสนเทศ ดานความเปนผูเช่ียวชาญ 
และดานรูปแบบการนําเสนอมีอิทธิพลตอทัศนคติตอตราสินคาเครื่องสําอางเคานเตอรแบรนดของ
ผูบริโภควัยทํางาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 นอกจากนั้นในการทดสอบตัวแปรกลางพบวา
ทัศนคติตอตราสินคาเปนตัวแปรกลางของอิทธิพลระหวางการส่ือสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลกับ
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การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง ทั้งนี้ผลการศึกษาที่ไดจะเปนแนวทางสําหรับผูประกอบธุรกิจ
ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางสามารถนําไปใชในการพัฒนาชองทางการส่ือสารทางการตลาดผานส่ือสังคมออนไลน 
และสรางตราสินคาใหเปนท่ียอมรับของผูบริโภค รวมถึงนําไปสูการกําหนดกลยุทธทางการตลาดเพ่ือสราง
ความไดเปรียบในการแขงขัน

คําสําคัญ : การส่ือสารทางการตลาด; ผูมีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน; ทัศนคติตอตราสินคา; การตัดสินใจซ้ือ

Abstract

The purpose of this research was to study the infl uence of communication marketing by 
social media infl uencer on purchasing decision toward cosmetic products of working 
consumers. The questionnaire was used as a tool to collect data from 400 working women 
who experienced in purchase brand name cosmetics in Bangkok and the Metropolitan 
region. Non-probability sampling as purposive sampling use for analyzing data by 
descriptive statistics include frequency, percentage, mean, and standard deviation-besides, 
the multiple regression analysis for a hypothesis test. The study found that communication 
marketing by social media infl uencer, including popularity, trust, information reliability, 
expertise, and presentation style infl uence the brand attitude of working consumers 
signifi cantly at 0.01 level. Therefore, the testing mediator variable indicates that brand 
attitude as a mediator variable of the infl uence of communication marketing by social 
media infl uencer on purchasing decision toward cosmetic products of working consumers. 
The results of this study can be used as a guideline for cosmetic businesses to develop 
communication marketing channels on online social media and create branding to consumers’ 
acceptability, lead to creating the marketing strategies for competitive advantages.
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บทนํา

การพัฒนาของเทคโนโลยีเพื่อการส่ือสาร (Technology Communication) ที่เจริญเติบโตอยางรวดเร็ว
ไดเขามามีบทบาทความสําคัญตอการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในสังคมปจจุบัน ผูบริโภคสามารถเขาถึง
แหลงขอมูลขาวสารติดตอกับผูคนหรือหนวยงานตาง ๆ  ไดท่ัวโลก ชวยลดเวลาและคาใชจายในการติดตอส่ือสาร 
(ไพรัช, 2558) ทําใหการเขาถึงขอมูลขาวสารตาง ๆ มีความรวดเร็ว สามารถติดตอสื่อสารระหวางกัน
ไดอยางมีประสิทธิภาพ (Nurittamont, W., 2017) ซ่ึงการติดตอส่ือสารไมไดเฉพาะบุคคลกับบุคคลเทาน้ัน 
แตสามารถติดตอส่ือสารระหวางบุคคลไปยังกลุม หรือหลายบุคคลพรอม ๆ กัน ทําใหเกิดความสะดวกแก
ผูบริโภคในดานตาง ๆ รวมทั้งยังสามารถใชประโยชนจากเทคโนโลยีการสื่อสารในหลากหลายรูปแบบ 
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ซึ่งเปนเหตุผลหลักที่ทําใหผูบริโภคยอมรับและใชเทคโนโลยีเพื่อการสื่อสาร โดยเฉพาะการสื่อสารบนสื่อ
สังคมออนไลนนั้นไดรับการยอมรับ และมีความนิยมอยางมากเพราะสามารถสื่อสารโดยผานสมารทโฟน
ซึ่งเปนอุปกรณในการสื่อสารที่พกพาใชงานไดตลอดเวลา สงผลใหรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค
เปล่ียนแปลงไป ซ่ึงจะติดตามความเคล่ือนไหวขอมูลขาวสารสารสนเทศตาง ๆ รวมถึงการใชสังคมออนไลน
เปนส่ือกลางในการส่ือสารระหวางกัน นอกจากน้ันการส่ือสารผานออนไลนยังเปนชองทางท่ีสามารถตอบสนอง
ระหวางกันไดอยางทันทีทันใด (Interactive) และมีประสิทธิภาพอยางยิ่ง (Nurittamont, W., 2019) 
สอดคลองกับพฤติกรรมของคนไทยในปจจุบันซึ่งมีความตองการใชอินเทอรเพิ่มมากขึ้นจากในอดีต
โดยพบวา พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตตอสัปดาหเพ่ิมสูงข้ึนอยางตอเน่ืองโดยใชเวลาเกือบ 1 ใน 2 ของวัน 
หรือใชเวลา 10 กวาช่ัวโมงตอวัน นิยมใชส่ือสังคมออนไลนมากท่ีสุด และกลุมคนท่ีใชเปนอันดับหน่ึงก็คือ 
กลุมเจเนอเรช่ัน Y ซ่ึงมีอายุอยูในชวงระหวาง 19 - 38 ป (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2563) 
ทั้งนี้การสื่อสารทางการตลาดผานสื่อสังคมออนไลนมีรูปแบบที่หลากหลาย ซึ่งอาจจะนําเสนอขอมูล
โดยธุรกิจหรือการนําเสนอขอมูลจากผูบริโภคหรือบุคคลทั่วไปที่เคยซื้อ หรือเคยใชสินคาหรือบริการนั้น
เปนผูใหขอมูล โดยในการส่ือสารโดยบุคคลผานสังคมออนไลนน้ันมีลักษณะการนําเสนอท่ีแตกตางไปจาก
การส่ือสารแบบเดิม ๆ ท่ีธุรกิจจะเปนผูใหขอมูลขาวสารแกผูบริโภคเพียงแหลงเดียว (จิราภรณ และวสุธิดา, 
2562) แตการส่ือสารผานสังคมออนไลนโดยบุคคลน้ันจะไดรับขอมูลขาวสารท่ีสรางข้ึนจากผูบริโภคดวยกันเอง
ท่ีใชส่ือสังคมออนไลนเปนชองทางในการสงและรับขาวสาร ซ่ึงบุคคลน้ันอาจจะเปนผูนําความคิด มีอิทธิพล 
หรือสรางกระแส เพ่ือใหเปนท่ีรูจัก และกลายเปนบุคคลท่ีไดรับความสนใจ มีช่ือเสียงในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง 
โดยผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนนั้น ไมใชดารา หรือนักแสดง แตเปนบุคคลที่มีชื่อเสียงสามารถ
สรางอิทธิพลในแกคนในวงกวาง จนไดรับการยอมรับ
 การส่ือสารของผูมีช่ือเสียงบนส่ือออนไลนน้ันเกิดในลักษณะของการบอกเลา เร่ืองราว ประสบการณ 
ของตนเองหรือสิ่งที่ตนไดพบเจอ แลวนํามาแบงปนขอมูลใหแกผูอื่นที่อยูในเครือขายสังคมออนไลน 
จึงไมใชเปนแคเพียงโฆษณาผลิตภัณฑ แตเปนการบอกเลา บอกตอประสบการณจริงใหแกผูติดตาม 
(Word of Mouth) ซึ่งเปรียบเสมือนกับการไดรับขอมูลขาวสารจากเพ่ือนเลาสูกันฟง สรางความเช่ือมั่น 
และเสริมพลังใหกับขาวสารใหมีความนาเช่ือถือเพ่ิมมากข้ึน ทําใหนักการตลาดจึงมีแนวโนมในการเลือกใช
สื่อรูปแบบนี้มากขึ้น เพื่อใหสอดคลองกับวิถีการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ทําใหการใชสื่อออนไลน
ในการสื่อสารกลายเปนตัวเลือกหลักในการนําเสนอขอมูลขาวสารใหแกผูบริโภค 
 ทั้งน้ีผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนไดเขามามีอิทธิพลตอผูบริโภคในการรับรูขอมูลขาวสาร
ในหลากหลายผลิตภัณฑ และผลิตภัณฑหนึ่งที่นาสนใจก็คือ ผลิตภัณฑเครื่องสําอางเคานเตอรแบรนด 
ซึ่งเปนผลิตภัณฑที่มีชื่อเสียงเปนที่ยอมรับของผูบริโภคทั่วไป โดยผูมีอิทธิพลจะบอกเลาประสบการณ 
แนะนําการใชผลิตภัณฑ บอกเทคนิคตาง ๆ ในการใชผลิตภัณฑ การแตงหนาและการดูแลผิวพรรณ 
กับผูติดตามเฉพาะกลุมดานความงามหรือผูท่ีสนใจ ซ่ึงจะเห็นไดวาตลาดผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางเปนตลาด
ท่ีมีความนาสนใจ และยังมีอัตราการเติบโตอยางตอเน่ืองโดยเฉพาะผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางเคานเตอรแบรนด 
ซ่ึงเปนตราสินคาท่ีมีช่ือเสียงไดรับการยอมรับ หรือเปนตราสินคาระดับโลก (Global Brand) ท่ีผูบริโภค
ท่ัวโลกรูจักและไดรับความนิยม จําหนายในหางสรรพสินคาโดยมีการกําหนดพ้ืนท่ีขายของแตละตราสินคา 
ซ่ึงจากขอมูลของศูนยวิจัยกสิกรไทย (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2560) ผูบริโภคกลุมท่ีใหความสําคัญในการดูแลตนเอง
เพื่อสรางบุคลิกภาพที่ดีอยูเสมอ สรางความม่ันใจใหแกตนเอง โดยสวนใหญ คือ กลุมวัยทํางานรุนใหม 
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ซึ่งเปนกลุมผูบริโภคที่มีศักยภาพมีรายไดที่สามารถซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง และยังใหความสําคัญตอ
การดูแลภาพลักษณของตนเอง โดยเฉพาะการเลือกใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางจากแบรนดที่มีชื่อเสียง 
ซึ่งผูบริโภควัยทํางานใหความสําคัญตอการคนหาขอมูลกอนการเลือกใชผลิตภัณฑดวยตนเอง
กอนการตัดสินใจ ทั้งนี้การไดรับขอมูลจากผูผลิตหรือผูขายเพียงชองทางเดียวจึงไมเพียงพอ ดังนั้น
ผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนดานความงามนั้นจึงมีอิทธิพลตอผูบริโภคกลุมวัยทํางานเปนอยางมาก
ดวยรูปแบบการดําเนินชีวิตที่สัมพันธกับการใชสื่อสังคมออนไลน การแสวงหาขอมูลมาจากสื่อออนไลน 
และจากบุคคลที่ใหขอมูลดานความงามอยางตอเนื่องในส่ือออนไลน ซึ่งผูมีอิทธิพลนั้นจะมีคุณลักษณะที่
สรางความนาเชื่อถือใหกับผลิตภัณฑ ควรมีลักษณะที่ประกอบดวย ความไววางใจ (Trustworthiness) 
ความเชี่ยวชาญ (Expertise) ความดึงดูดใจ (Attractiveness) ความคลายคลึงกัน (Similarity) และ
การยอมรับ หรือความนิยมท่ีมีตอผูมีอิทธิพล (Respect) (Shimp, T. A., 2003) ผูมีอิทธิพลจึงมีความสําคัญ
อยางยิ่งตอการสงเสริมใหเกิดการยอมรับตราสินคา การสรางภาพลักษณและทัศนคติตอตราสินคา 
(Arora, A. and Sahu, K., 2014) แมวาการสื่อสารทางการตลาดโดยผานผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคม
ออนไลนนั้นจะไมใชเรื่องใหมแตก็ปฏิเสธไมไดวา มีบทบาทสําคัญตอผูบริโภคในการรับรู ทัศนคติที่มีตอ
ตราสินคา และความต้ังใจซ้ือสินคาหรือใชบริการและนําไปสูการตัดสินใจซ้ือ (Ha, M. N. and Lam, H. N., 
2016) ถือไววาเปนการสื่อสารท่ีไดรับความนิยมอยางมากในปจจุบัน 
 อยางไรก็ตามการส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบตาง ๆ ที่นําเสนอขอมูลขาวสารไปยังผูบริโภค
โดยตรงน้ันอาจไมกอใหเกิดการกระตุน จูงใจ สรางความเช่ือม่ัน และความตองการของผูบริโภค นําไปสู
การตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการ ซ่ึงจะเห็นไดวาจากการศึกษาท่ีผานมาการส่ือสารทางการตลาดมีอิทธิพล
อยางเบาบางตอการแสดงพฤติกรรมการซ้ือ การใชบริการ และการตัดสินใจของผูบริโภค (ศิวฤทธิ์ และ
ธัญญา, 2560; พิสิษฐ, 2560; จิราภรณ และวสุธิดา, 2562) และเมื่อพิจารณาแบบจําลองพฤติกรรม
ผูบริโภคของ Kotler, P. (Kotler, P., 2003) ท่ีไดกลาวถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ันเกิดข้ึนจากปจจัย
อิทธิพลเปนสิ่งกระตุนจากภายนอก จะสงผานกระบวนการคิดวิเคราะหของผูบริโภคหรือที่เรียกวา 
กลองดํา (Back Box) ซึ่งเปนความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค กอนที่จะนําไปสูการตอบสนองนั่นก็คือ
การตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการนั่นเอง ดังนั้นสําหรับการศึกษาในครั้งนี้ผูวิจัยจึงไดพัฒนาแนวคิด
ในการศึกษาโดยเชื่อมโยง และทดสอบความเปนตัวแปรสงผานของทัศนคติตอตราสินคาของผูบริโภค 
ซ่ึงโดยท่ัวไปการท่ีผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีตอตราสินคา ช่ืนชอบ ช่ืนชมตราสินคาน้ันยอมสงผลทางบวกตอ
การตัดสินใจซื้อสินคานั้น ๆ โดยเฉพาะตราสินคาที่มีชื่อเสียงและเปนที่ยอมรับ
 จากขอมูลที่กลาวมาขางตน ทําใหผูวิจัยสนใจที่จะศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารทางการตลาด
โดยผูมีอิทธิพลผานส่ือออนไลนที่มีตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอางเคานเตอรแบรนดของ
ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพหมานครและปริมณฑล โดยในการศึกษาคร้ังน้ีผูวิจัยไดเช่ือมโยงความสัมพันธ
ของตัวแปรตน คือการสื่อสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลผานสื่อออนไลนกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอาง รวมถึงทดสอบความเปนตัวแปรสงผาน เพื่อกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ ซึ่งจะเปนประโยชนทั้งในทางทฤษฎีเติมเต็มแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคและนําไปใชเปนแนวทางสําหรับผูจัดจําหนายผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง
เคานเตอรแบรนด เขาใจอิทธิพลของการสื่อสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลในสื่อสังคมออนไลน
ดานความงาม และพฤติกรรมของผูบริโภควัยทํางานในการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
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การศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการสื่อสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนสงผลตอ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางของผูบริโภควัยทํางาน ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสาร 
และงานวิจัยที่เกี่ยวของมาใชเปนแนวทางในการศึกษาดังนี้คือ
 1. การสื่อสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพล (Marketing Communication Infl uencer) 
       การส่ือสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลนน้ัน เปนการส่ือสารของผูบริโภค
ท่ีส่ือสารกันเอง นําเสนอขอมูลจริงท้ังท่ีเกิดจากการเรียนรูจนเช่ียวชาญ เกิดจากประสบการณตรง นําเสนอ
ขอมูลในเร่ืองท่ีสนใจอยางตอเน่ืองสม่ําเสมอผานส่ือสังคมออนไลน สรางความเช่ือม่ันเช่ือถือในกลุมผูบริโภค
ดวยกันเอง และเม่ือเร่ิมมีฐานผูบริโภคเขามาติดตามเพ่ิมมากข้ึน จนสามารถโนมนาวใจผูบริโภคใหคลอยตาม
ในส่ิงท่ีนําเสนอ (กิติยา และคณะ, 2559) ซ่ึงการส่ือสารโดยบุคคลน้ันเปนเคร่ืองมือการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพ 
สรางความนาเชื่อถือ กระตุนความสนใจของผูบริโภค (ทิพยรดา และพัชรา, 2560) และมีอิทธิพลสําหรับ
การส่ือสารทางการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน เน่ืองดวยสามารถดึงดูดผูบริโภคและนําไปสูการรับรูเก่ียวกับ
ตราสินคา และผลิตภัณฑ โดยกลุมผูบริโภคที่ติดตาม มีความชื่นชอบในตัวของผูมีอิทธิพลบนสื่อ
สังคมออนไลนนั้น มักจะเปนผูที่มีความชื่นชอบในสิ่งเดียวกัน ซึ่งตองการทราบขาวสาร ขอมูลตาง ๆ 
ติดตามความเคลื่อนไหวจากผูมีอิทธิพลที่เปนผูนําเสนอเนื้อหาในรูปแบบตาง ๆ เชน รูปภาพ วีดีโอ 
บนส่ือสังคมออนไลน ท้ังน้ีการส่ือสารจะทําใหเกิดการบอกตอ ๆ กันไป ทําใหเน้ือหาแพรกระจายไปในวงกวาง 
(รัฐญา และวรัชญ, 2559; Trivedi, J. and Sama, R., 2020) ท้ังน้ี Solomon, M. R. (Solomon, M. R., 
2013) ยังไดกลาวถึงผูมีอิทธิพลนอกจากจะทําหนาที่ดังกลาวขางตนแลว ยังทําหนาที่เปนกระบอกเสียง
ในการโฆษณาประชาสัมพันธใหกับผลิตภัณฑน้ันไดอยางมีประสิทธิภาพ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค
ในการยอมรับตราสินคา ทัศนคติท่ีมีตอตราสินคา สรางการรับรูในตราสินคาไดดีย่ิงข้ึน (Chen, Y. et al., 
2011) กอใหเกิดความต้ังใจซื้อ และนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการตาง ๆ ของกลุมผูติดตาม 
(รัฐญา และวรัชญ, 2559; Trivedi, J. and Sama, R., 2020; Solomon, M. R., 2013; Nandagiri, V. 
and Philip, L., 2018) ทั้งนี้การส่ือสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ตามแนวคิด
ของ Shimp, T. A. (Shimp, T. A., 2003) ไดอธิบายถึงลักษณะไว 5 ประการ คือ 1) ความไววางใจ 
ซ่ึงสะทอนถึงระดับความเช่ือม่ันของผูบริโภคตอผูมีอิทธิพลและนําไปสูความเช่ือม่ันในตราสินคา 2) ความเปน
ผูเช่ียวชาญ ความรู ประสบการณเก่ียวกับการใชผลิตภัณฑน้ัน ๆ 3) ความสามารถในการดึงดูด/ความนาสนใจ 
ที่สามารถดึงดูดใหกลุมเปาหมายสนใจในตัวผูมีอิทธิพล 4) การยอมรับระหวางกันของผูมีอิทธิพลและ
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ผูรับขอมูลขาวสาร และ 5) ความคลายคลึง รูสึกถึงความสอดคลองใกลเคียงกันของผูมีอิทธิพลกับผูบริโภค 
เชน เพศ อายุ เปนตน ซ่ึงเปนคุณลักษณะของการส่ือสารของผูทรงอิทธิพล นอกจากน้ันความเช่ือม่ันของ
ขอมูลขาวสารที่ไดรับผานสื่อออนไลน และรูปแบบการนําเสนอบนสื่อออนไลนที่สามารถเขาถึงผูบริโภค
ในหลายรูปแบบ เชน การถายทอดสด การนําเสนอผลิตภัณฑ การสาธิตผลิตภัณฑ การแสดงรูปภาพ 
เปนการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพเพราะเอ้ือใหผูใชมีสวนรวมในการเช่ือมโยงและการตอบโตระหวาง
บุคคลและกลุมบุคคลไดอยางสะดวกและรวดเร็วยิ่งขึ้น (ณัฐนิชา และคณะ, 2560) ซึ่งที่กลาวมานั้น
เปนลักษณะท่ีโดดเดนของการส่ือสารโดยผูมีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน และนําไปสูการสรางทัศนคติท่ีดี
ใหแกผูบริโภค ดังน้ันการส่ือสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลนจึงมีอิทธิพลตอทัศนคติ
และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ซึ่งนําไปสูการกําหนดสมมติฐานที่ 1 และ 2 ไดดังนี้
  สมมติฐานที่ 1  การสื่อสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนมีอิทธิพล
ตอทัศนคติตอตราสินคาผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
  สมมติฐานที่ 2  การสื่อสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนมีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
 2. ทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) 
      การศึกษาทัศนคติของผูบริโภคนั้นไดมีการศึกษามาอยางยาวนาน โดยทัศนคติของผูบริโภค 
คือความโนมเอียงของผูบริโภคที่เกิดจากการเรียนรู สงผลตอพฤติกรรมที่แสดงออกตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
ไปทั้งในทางที่พอใจหรือไมพอใจ (Schiff man, L. G. and Kanuk, L., 2000) ซึ่งเปนกระบวนการทาง
จิตวิทยาที่ไมสามารถสังเกตไดโดยตรง แตผูบริโภคจะแสดงพฤติกรรมที่บงบอกถึงทัศนคติตอสิ่งนั้น ๆ 
(East, R., 1998) ซึ่งหากมีทัศนคติในเชิงบวกก็จะสงผลตอการแสดงพฤติกรรมความตั้งใจซื้อหรือ
การตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค (Lutz, R. J., 1991) ท้ังน้ีหากพิจารณาทัศนคติท่ีลูกคามีตอตราสินคาน้ัน
มีความสําคัญอยางย่ิงตอการยอมรับผลิตภัณฑ โดยเฉพาะทัศนคติในเชิงบวกจะทําใหลูกคาเกิดความช่ืนชม 
ยินดีตอตราสินคา สงผลโดยตรงตอการต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ และนําไปสูการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑในอนาคต 
ซ่ึงในการศึกษาท่ีผานมาพบวา ทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) น้ันเปนตัวแปรกลางของความสัมพันธ
ระหวางผูทรงอิทธิพลทางการตลาดกับความต้ังใจซ้ือสินคาผานระบบออนไลน (Trivedi, J. and Sama, R., 
2020) ซึ่งการมีอิทธิพลโดยตรงตอความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค ยอมนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคา
และบริการนั่นเอง ดังนั้น ทัศนคติตอตราสินคาจึงมีบทบาทเปนตัวแปรกลางของความสัมพันธของ
อิทธิพลระหวางการส่ือสารทางการตลาดโดยผูทรงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลนกับการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางเคานเตอรแบรนดของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ซึ่งนําไปสูการกําหนดสมมติฐานที่ 3 ดังนี้
  สมมติฐานที่ 3  ทัศนคติตอตราสินคาเปนตัวแปรกลางของอิทธิพลของการส่ือสาร
ทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง
ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
 3. การตัดสินใจซื้อ (Purchasing Decision) 
  การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เปนพฤติกรรมผูบริโภคที่แสดงถึงการตัดสินใจในการซื้อ
ผลิตภัณฑใดผลิตภัณฑหนึ่ง รวมถึงการใชและการกําจัดผลิตภัณฑนั้น (Kotler, P. and Levy, S. J., 
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1969) ซ่ึงการตัดสินใจของผูบริโภคเปนกระบวนการท่ีแตละบุคคลจะตองประเมินถึงการไดมา การใชหรือ
การกําจัดสินคาและบริการ (David, L. L. and Albert, J. D. B., 2002) ดังน้ันการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบริโภคจึงประกอบดวยกิจกรรมของผูบริโภค 3 กิจกรรมหลักคือ การซื้อ การบริโภค และการกําจัด
หลังจากเมื่อไดใชผลิตภัณฑนั้นเปนไปตามความตองการแลว (Khuong, N. M. and Duyen, T. H., 
2016) การวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคนั้นมีความสําคัญอยางมาก มีความซับซอน เพราะผูบริโภค
แตละบุคคลน้ันมีความแตกตางกัน รวมถึงจะตองวิเคราะหพฤติกรรมอ่ืน ๆ ท่ีมีความเก่ียวของและนําไปสู
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ (Hursh, S. R., 1980) โดยหากประเมินแลวผลิตภัณฑน้ันตรงกับความตองการ
หรือสามารถแกปญหาใหกับผูบริโภคได ก็จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนั้น แตในทางกลับกันหากผลิตภัณฑ
ยังไมสามารถตอบสนองไดตามที่คาดหวังก็จะไมตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนั้น
เปนข้ันตอนท่ีมีความสําคัญอยางย่ิงตอการดําเนินงานทางการตลาด ซ่ึงโดยสวนใหญการท่ีผูบริโภคจะตัดสินใจ
เกิดจากการไดรับการกระตุนจากทั้งปจจัยภายในและภายนอก (Kotler, P. and Keller, K. L., 2016) 
และนําไปสูการตอบสนองของผูบริโภคในการแสดงพฤติกรรมการซ้ือสินคาน่ันเอง ซึ่งการศึกษาเก่ียวกับ
การตัดสินใจของผูบริโภคมีความสําคัญตอการดําเนินงานทางการตลาด เพราะทําใหธุรกิจสามารถควบคุม
การบริโภค และการรักษาลูกคาไวอยางย่ังยืน และยังชวยใหเกิดประสิทธิภาพในการใชทรัพยากรทางการตลาด 
(Khuong, N. M. and Duyen, T. H., 2016) การศึกษาคร้ังน้ีไดศึกษาปจจัยผูมีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน 
ซึ่งเปนปจจัยภายนอกมีบทบาทสําคัญตอการกระตุนความตองการและนําไปสูการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยกําหนดกรอบแนวคิด 
ซึ่งไดจากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของประกอบดวย ตัวแปรอิสระคือ การสื่อสาร
ทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน ตัวแปรกลางคือ ทัศนคติตอตราสินคา และตัวแปรตามคือ 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางของผูบริโภครุนใหม ซึ่งสามารถนําเสนอไดดังรูปที่ 1
 

รูปที่ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย แสดงอิทธิพลของการส่ือสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคม
 ออนไลนที่สงผลตอความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางของผูบริโภครุนใหม ในเขต
 กรุงเทพมหานครและปริมณฑล

ข 
 
 
 
 
 
 
 

 
-  

ตวัแปรอสิระ ตวัแปรตาม 

การส่ือสารทางการตลาด           
โดยผูมีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน 

- ความนิยม 

-  ความไววางใจ 

- ความเช่ือม่ันขอมูลสารสนเทศ 

- ความเปนผูเช่ียวชาญ 

- รูปแบบการนําเสนอ 

 

การตัดสินใจซ้ือ 

  
ทัศนคติตอตราสินคา 
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วิธีการดําเนินการ

การศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลนที่สงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางของผูบริโภควัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลครั้งนี้ 
เปนการวิจัยดวยวิธีเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยประชากรท่ีใชศึกษา คือ ผูบริโภคหญิง
วัยทํางานที่ซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางเคานเตอรแบรนด ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
โดยเปนผูใชเทคโนโลยีสารสนเทศ และส่ือสารผานสื่อออนไลนเปนประจํา ทั้งน้ีไดดําเนินการเก็บขอมูล
จากผูบริโภควัยทํางานท่ีมาใชบริการในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงไมทราบจํานวน
ประชากรในการศึกษาที่แนนอน และพิจารณาแลววาจํานวนผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลมีจํานวนมาก ผูวิจัยใชสูตรไมทราบขนาดของประชากรของสูตรของคอแครน (Cochran, W. G., 
1977) โดยใชกรณีไมทราบสัดสวนของประชากรหรือ p = 0.5 ใชสูตร  
   
    n = ขนาดของกลุมตัวอยางท่ีตองการ
    p = สัดสวนของลักษณะที่สนใจในประชากร
    e = ระดับความคลาดเคล่ือนของการสุมตัวอยางที่ยอมใหเกิดขึ้นได
    Z = คา Z ที่ระดับความเช่ือมั่นหรือระดับนัยสําคัญ 0.05
      ถาระดับความเช่ือม่ัน 95 % หรือระดับนัยสําคัญ 0.05 มีคา Z = 1.96

 จากการคํานวณขางตนขนาดของจํานวนกลุมตัวอยาง คือ 384 คน ทั้งนี้ผูวิจัยไดดําเนินการ
เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ผูวิจัยดําเนินการการสุมแบบไมอาศัยความนาจะเปน 
(Non-Probability Sampling) ดวยการเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) (บุญใจ, 
2550) คือ โดยจะเลือกเก็บขอมูลเฉพาะผูหญิงวัยทํางานที่มีอายุระหวาง 25 - 55 ป ที่ซื้อผลิตภัณฑ
เคร่ืองสําอางเคานเตอรแบรนดจากหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล และใชแบบสอบถาม
เปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล สรางเครื่องมือโดยศึกษาคนควา รวบรวมขอมูล แนวคิด ทฤษฎี 
นํามาประยุกตใชในการศึกษา ซึ่งแบบสอบถามแบงเปน 4 ตอน ประกอบดวย ตอนที่ 1 เปนขอคําถาม
เกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคล ตอนที่ 2 เปนแบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด
โดยผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ประกอบดวยมิติ 5 ดาน คือ ความนิยม 4 ขอ ความไววางใจ 4 ขอ
ความเชื่อมั่นขอมูลสารสนเทศ 4 ขอ ความเปนผูเชี่ยวชาญ 4 ขอ และรูปแบบการนําเสนอ 4 ขอ 
ไดพัฒนาขอคําถามมาจากการศึกษาของ Ha, M. N. and Lam, H. N. (Ha, M. N. and Lam, H. N., 
2016) ตอนท่ี 3 ทัศนคติตอตราสินคา ไดพัฒนาขอคําถามมาจากการศึกษาของ Ha, M. N. and Lam, H. N. 
(Ha, M. N. and Lam, H. N., 2016) และตอนท่ี 4 การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางเคานเตอรแบรนด
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ของผูบริโภควัยทํางาน พัฒนามาจากแนวคิดของ Kotler, P. (Kotler, P., 2003) และตอนท่ี 5 ความคิดเห็น
ขอเสนอแนะของผูบริโภควัยทํางาน ทั้งนี้ไดมีการตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามโดยการทดสอบ
ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ดวยการหาคาดัชนีความสอดคลอง (Index of Item 
Objective Congruence: IOC) โดยการใหผูเช่ียวชาญพิจารณาขอคําถามวามีความเหมาะสม สอดคลองกัน 
และไดดําเนินการทดสอบความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม โดยทดลองใชแบบสอบถาม (Try out) จํานวน 30 ชุด 
กับบุคคลท่ีมีลักษณะเหมือนกลุมตัวอยางแตไมถูกเลือกใหเปนกลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษา (บุญใจ, 2550) 
และนําขอมูลท่ีไดมาทดสอบดวยวิธีทางสถิติ เม่ือพิจารณาคาสัมประสิทธ์ิของครอนบาคอัลฟา (Cronbach’s 
Alpha) (Cronbach, L. J., 1951) ซึ่งพบวามีคาอยูระหวาง 0.79 - 0.86 มากกวา 0.70 ทุกตัวแปร 
(Nunnally, J. C. and Bernstein, I. H., 1994) ดังนั้นจึงสรุปไดวาแบบสอบถามมีความเท่ียงตรง และ
มีความเชื่อมั่นสามารถนําไปใชในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางได สําหรับสถิติที่ใชในการ
วิเคราะหขอมูล ประกอบดวย สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) คือคาความถ่ี (Frequency) 
คารอยละ (Percentage) ซ่ึงใชในการอธิบายลักษณะปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม สวนคาเฉล่ีย 
(Mean) และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชสําหรับอธิบายระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
การส่ือสารทางการตลาดโดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียงดานความงามบนเครือขายสังคมออนไลน และการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางของผูบริโภควัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สวนสถิติเชิงอนุมาน 
(Inferior Statistics) คือ การวิเคราะหสหสัมพันธของเพียรสันเพื่อตรวจสอบคุณสมบัติของขอมูล และ
ใชการวิเคราะหการถดถอย (Regression Analysis) ดวยวิธี Enter เนื่องดวยตองการทราบวาตัวแปร
อิสระแตละตัวแปรน้ันสามารถพยากรณตัวแปรตามไดหรือไม หรือพยากรณไดมากนอยเพียงใด เพ่ือนําไป
วิเคราะหวาตัวแปรใดบางมีอิทธิพลตอตัวแปรตาม (ประยูรศรี, 2555) ซึ่งเหมาะสําหรับการศึกษาครั้งน้ี 
โดยผูวิจัยตองการใหตัวแปรทุกตัวรวมกันอธิบายอิทธิพลที่สงผลไปยังตัวแปรตาม

ผลการวิจัยและการอภิปราย

สําหรับการศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลนที่สงผลตอ
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
กลุมตัวอยางจํานวน 400 คน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ซึ่งเปนผูหญิงวัยทํางานมีอายุ
อยูระหวาง 25 - 35 ป จํานวน 280 คน คิดเปนรอยละ 70.00 มีการศึกษาระดับปริญญาตรีจํานวน 273 คน 
คิดเปนรอยละ 68.30 มีรายไดตํ่ากวา 20,001 - 35,000 บาท จํานวน 238 คน คิดเปนรอยละ 59.50 
มีความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง 1 - 2 ครั้งตอเดือน จํานวน 180 คน คิดเปนรอยละ 45.00 
โดยซ้ือผลิตภัณฑสําหรับแตงแตมสีสันบนใบหนาจํานวน 191 คน คิดเปนรอยละ 47.80 คาใชจายตอคร้ัง
ในการซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง 1,000 - 2,500 บาท จํานวน 225 คน คิดเปนรอยละ 56.25 และผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางเคานเตอรแบรนดที่เลือกซื้อ 3 อันดับแรกคือ ผลิตภัณฑเครื่องสําอาง NARS, MAC และ 
BOBBY BROWN ตามลําดับ



RMUTI JOURNAL Humanities and Social Sciences Vol. 7, No. 1, January - June 2020     91 

https://www.tci-thaijo.org/index.php/RMUTI_SS/

ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางองคประกอบของการสื่อสารทางการตลาด
  โดยผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนกับทัศนคติตอตราสินคาผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางของ
  ผูบริโภควัยทํางาน 

 
 **p < 0.05, *** p < 0.01

 ตารางที่ 1 แสดงคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน เพื่อตรวจสอบเงื่อนไขการวิเคราะห
การถดถอยพหุคูณนั้น พบวาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ ซึ่งเปนองคประกอบของ
การสื่อสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ซึ่งประกอบดวย ความนิยม ความไววางใจ 
ความเชื่อมั่นขอมูลสารสนเทศ ความเปนผูเชี่ยวชาญ และรูปแบบการนําเสนอ ซึ่งเปนตัวแปรอิสระ
มีความสัมพันธกันมีคาอยูระหวาง 0.38 - 0.63 ซ่ึงมีคาไมเกิน 0.80 และสําหรับการพิจารณาคา VIF พบวา 
มีคาอยูระหวาง 1.68 - 2.19 ซึ่งไมเกิน 10 สวนคา Tolerance พบวา มีคาอยูระหวาง 0.47 - 0.59 ซึ่งอยู
ระหวาง 0 > 1 โดยเกณฑในการพิจาณาน้ันตามแนวคิดของกัลยา วานิชยบัญชา (กัลยา, 2553) สรุปไดวา
ความสัมพันธของตัวแปรอิสระซึ่งเปนองคประกอบของการสื่อสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพล
บนส่ือสังคมออนไลนน้ันไมกอใหเกิดปญหา Multicollinearity จึงสามารถนําไปทดสอบดวยการวิเคราะห
ความถดถอยพหุคูณ

ตวัแปร 1 2 3 4 5 6 

VIF คาเฉล่ีย (Mean) 4.01 3.87 3.81 3.86 3.95 3.96 

สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 0.63 0.78 0.66 0.61 0.63 0.59 

1. ความนิยม  0.58*** 0.51*** 0.49*** 0.43*** 0.42*** 1.73 
2. ความไววางใจ  1.00 0.63*** 0.47*** 0.34*** 0.38*** 1.95 
3. ความเช่ือม่ันขอมูลสารสนเทศ   1.00 0.61*** 0.43*** 0.54*** 2.14 
4. ความเปนผูเช่ียวชาญ    1.00 0.62*** 0.59*** 2.19 
5. รูปแบบการนําเสนอ     1.00 0.63*** 1.68 
6. ทัศนคติตอตราสินคา      1.00  
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ตารางที่ 2 ผลการศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลนที่มี
  ตอทัศนคติตอตราสินคาผลิตภัณฑเครื่องสําอางของผูบริโภควัยทํางาน

 **p < 0.05, *** p < 0.01

 จากผลการศึกษาในตารางที่ 2 พบวาอิทธิพลของการสื่อสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพล
บนส่ือออนไลนที่สงผลตอทัศนคติตอตราสินคาผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางของผูบริโภควัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบดวย ดานความนิยม ดานความไววางใจ ดานความเช่ือม่ัน
ขอมูลสารสนเทศ ดานความเปนผูเชี่ยวชาญ และดานรูปแบบการนําเสนอ โดยรวมกันอธิบายทัศนคติ
ตอตราสินคาไดรอยละ 44 ซึ่งพิจารณาจากคา Adjusted R2 เทากับ 0.44 และเมื่อพิจารณาแตละดาน
โดยเรียงลําดับตามอิทธิพลพบวา ดานรูปแบบการนําเสนอ (  = 0.28) ดานความเปนผูเช่ียวชาญ (  = 0.19) 
ดานความนิยม (  = 0.18) ดานความเช่ือม่ันขอมูลสารสนเทศ ( = 0.15) และดานความไววางใจ (  = 0.14) 
มีอิทธิพลตอการรับรูคุณภาพผลิตภัณฑเครื่องสําอางเคานเตอรแบรนดของผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สอดคลองกับการศึกษาของ
รัฐญา มหาสมุทร และวรัชญ ครุจิต (รัฐญา และวรัชญ, 2559; Trivedi, J. and Sama, R., 2020; 
Solomon, M. R., 2013; Nandagiri, V. and Philip, L., 2018) ที่พบวา ผูทรงอิทธิพลจะทําหนาที่
ในการใหขอมูลขาวสาร บอกเลาประสบการณเก่ียวกับผลิตภัณฑในกลุมผูติดตามท่ีมีความสนใจในเร่ืองเดียวกัน 
แลวยังทําหนาที่เปนกระบอกเสียงในการโฆษณาประชาสัมพันธใหกับผลิตภัณฑนั้นไดอยางมีประสิทธิภาพ 
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการยอมรับตราสินคา กอใหเกิดความต้ังใจซ้ือ และนําไปสูการตัดสินใจ
ซื้อสินคาหรือบริการตาง ๆ ของกลุมผูติดตาม 

ประสทิธภิาพการสือ่สารทางการตลาด 
โดยผูมอีทิธพิลบนสือ่ออนไลน 

ทัศนคติตอตราสนิคา 

t Sig. 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardize

d 
Coefficients  Std. 

Error 
คาคงท่ี 0.79 0.18  4.40 0.00 
ความนิยม 0.18 0.05 0.19 3.83 0.00*** 
ความไววางใจ 0.14 0.04 0.15 2.93 0.00*** 
ความเช่ือม่ันขอมูลสารสนเทศ 0.15 0.05 0.16 2.98 0.00*** 
ความเปนผูเช่ียวชาญ 0.19 0.05 0.21 3.38 0.00*** 
รูปแบบการนําเสนอ 0.28 0.04 0.28 5.95 0.00*** 

R = 0.67         R2= 0.45       Adjusted R2= 0.44      SEE = 0.45 



RMUTI JOURNAL Humanities and Social Sciences Vol. 7, No. 1, January - June 2020     93 

https://www.tci-thaijo.org/index.php/RMUTI_SS/

ตารางที่ 3 ผลการศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน
  ที่สงผลตอทัศนคติตอตราสินคา และการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของผูบริโภควัยทํางาน

 **p < 0.05, *** p < 0.01

 จากตารางท่ี 3 แสดงการศึกษาวิเคราะหลักษณะความเปนตัวแปรกลางของทัศนคติตอตราสินคา
ของอิทธิพลระหวางการสื่อสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน และการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางของผูบริโภควัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยไดดําเนินการตามแนวคิด
การทดสอบความเปนตัวแปรกลางของ Baron, R. M., and Kenny, D. A. (Baron, R. M., and 
Kenny, D. A., 1986) ซึ่งทดสอบดวย 4 ขั้นตอน พบวาขั้นตอนที่ 1 การวิเคราะหการถดถอยอยางงาย
ดวย X ทํานาย Y เพื่อทดสอบความสัมพันธเชิงเสนตรงระหวางตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม นั่นคือ 
การส่ือสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลนสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ (  = 0.78, p < 0.01) 
ข้ันตอนท่ี 2 การวิเคราะหการถดถอยอยางงายดวย X ทํานาย M เพ่ือทดสอบความสัมพันธเชิงเสนตรง
ระหวางตัวแปรอิสระกับตัวแปรกลาง น่ันคือ การส่ือสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน
สงผลตอทัศนคติตอตราสินคา (  = 0.68, p < 0.01) ขั้นตอนที่ 3 การวิเคราะหการถดถอยอยางงายดวย 
M ทํานาย Y เพื่อทดสอบความสัมพันธเชิงเสนตรงระหวางตัวแปรกลางกับตัวแปรตาม คือ การสื่อสาร
ทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนสงผลตอการตัดสินใจซื้อ (  = 0.60, p < 0.01) 
ข้ันตอนท่ี 4 การวิเคราะหการเปนตัวแปรกลางโดยการนําคาสัมประสิทธ์ิในข้ันตอนท่ี 1 - 3 มาเปรียบเทียบ
พบวา การสื่อสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนสงผลตอทัศนคติตอสินคา และ
การตัดสินใจซื้อจึงสรุปไดวา ทัศนคติตอตราสินคาเปนตัวแปรกลางแบบบางสวน (Partial Mediator) 
ระหวางสงผลตอการส่ือสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลนตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง
ของผูบริโภควัยทํางาน ดังนั้นจึงสรุปไดวายอมรับสมมติฐานที่ 2 สอดคลองกับการศึกษาของ East, R. 
และ Lutz, R. J. (East, R., 1998; Lutz, R. J., 1991) ซึ่งอธิบายไววาทัศนคติในเชิงบวกจะสงผลตอ
การแสดงพฤติกรรมความตั้งใจซื้อหรือการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค ดังนั้นทัศนคติของผูบริโภค
ที่มีตอตราสินคานั้นจึงมีความสําคัญอยางยิ่งตอการยอมรับผลิตภัณฑ เกิดความชื่นชมยินดีตอตราสินคา 
ซึ่งมีอิทธิพลโดยตรงตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางเคานเตอรแบรนดของผูบริโภควัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จากการทดสอบความเปนตัวแปรกลางของทัศนคติตอตราสินคา 
สรุปไดวายอมรับสมมติฐานท่ี 3 การรับรูคุณภาพผลิตภัณฑเปนตัวแปรกลางระหวางการส่ือสารทางการตลาด
โดยผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน และการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาของ Trivedi, J. and Sama, R. (Trivedi, J. 

ขัน้ตอน ตวัแปรอสิระ/ตวัแปรตาม β P-value t Adjust R2 

1. การส่ือสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนส่ือสังคม
ออนไลนท่ีสงผลตอทัศนคติตอตราสินคา 

0.78 0.00*** 17.19 0.42 

2. การส่ือสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนส่ือสังคม
ออนไลนท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง 

0.68 0.00*** 16.11 0.43 

3. ทัศนคติท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง 0.60 0.00*** 15.31 0.40 
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and Sama, R., 2020) โดยทัศนคติของลูกคามีตอตราสินคาในเชิงบวกจะทําใหลูกคาเกิดความช่ืนชม ยินดี
ตอตราสินคา จะสงผลโดยตรงตอการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ และนําไปสูการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ดังนั้น
การสรางทัศนคติเชิงบวกของผูบริโภควัยทํางาน สรางความรูสึกที่ดีตอตราสินคา เพื่อใหผูบริโภคเกิด
ความช่ืนชมยินดีตอตราสินคาน้ัน ยอมทําใหผูบริโภควัยทํางานเกิดความตองการ และนําไปสูการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องสําอาง 

สรุปผลการวิจัย

สําหรับผลการศึกษาครั้งนี้สามารถสรุปผลการศึกษาไดดังนี้ พบวาผูบริโภคหญิงวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยสวนใหญพบวาเปนกลุมที่มีอายุระหวาง 25 - 35 ป มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรีมีรายได 20,001 - 35,000 บาท ซื้อเครื่องสําอาง 1 - 2 ครั้งตอเดือน ใชจายตอครั้ง 
1,000 - 2,500 บาท โดยซื้อเครื่องสําอางประเภทแตงแตมสีสันบนใบหนา และผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
เคานเตอรแบรนดที่เลือกซื้อ 3 อันดับแรกคือ ผลิตภัณฑเครื่องสําอาง NARS, MAC และ BOBBY 
BROWN ตามลําดับ
 นอกจากน้ันในการทดสอบสมมติฐานยังพบวา ผลการศึกษายอมรับสมมติฐานท้ัง 3 สมมติฐาน 
คือ การสื่อสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนสงผลตอทัศนคติตอตราสินคา และ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางเคานเตอรแบรนดของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล โดยองคประกอบของการสื่อสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน 
ประกอบดวย ดานความนิยม ดานความไววางใจ ดานความเชื่อมั่นขอมูลสารสนเทศ ดานความเปน
ผูเชี่ยวชาญ และดานรูปแบบการนําเสนอ สวนการทดสอบความเปนตัวแปรกลางของการศึกษาครั้งนี้
พบวา ทัศนคติตอตราสินคาเปนตัวแปรกลางของอิทธิพลระหวางประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาด
โดยผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางเคานเตอรแบรนดของ
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

ขอเสนอแนะ

 ขอเสนอแนะสําหรับการศึกษาคร้ังนี้
 1. ผลการศึกษาคร้ังน้ีแสดงถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางเคานเตอรแบรนด 
โดยเฉพาะกลุมผูบริโภคหญิงวัยทํางานท่ีมีอายุระหวาง 25 - 35 ป ซ่ึงเปนกลุมผูบริโภคท่ีใหความสําคัญตอ
การสื่อสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ดังนั้นสําหรับผูจัดจําหนายผลิตภัณฑ
เคร่ืองสําอางเคานเตอรแบรนด ควรใหความสําคัญตอชองทางในการส่ือสารทางการตลาดผานส่ือออนไลน 
โดยการนําเสนอขอมูลขาวสารผานบุคคลที่มีอิทธิพล และรูปแบบการนําเสนอขอมูลที่สอดคลองกับ
การดําเนินชีวิตของผูบริโภคในชวงอายุดังกลาว ซ่ึงเปนปจจัยสําคัญท่ีนําไปสูทัศนคติในเชิงบวกตอตราสินคา 
และนําไปสูการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
 2. สําหรับการส่ือสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน ซ่ึงเปนการส่ือสารระหวาง
ผูบริโภคกับผูบริโภค ประกอบดวย ความนิยม ความไววางใจ ความเช่ือม่ันขอมูลสารสนเทศ ความเปน
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ผูเช่ียวชาญ และรูปแบบการนําเสนอ มีอิทธิพลตอทัศนคติในเชิงบวกตอตราสินคาผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง
เคานเตอรแบรนด ทั้งนี้ผูจัดจําหนายควรนํารูปแบบการสื่อสารทางการตลาดบนสื่อออนไลนโดยเฉพาะ
รูปแบบการนําเสนอของผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนมาประยุกตใช ซึ่งผูบริโภคกลุมผูหญิงวัยทํางาน
ใหความสําคัญสูงสุด ดวยการนําเสนอท่ีแตกตางไปจากสื่ออื่น ๆ รวมถึงความเช่ียวชาญ ความนิยม
ในตัวผูมีอิทธิพลบนสื่อออนไลน ความไวใจและความเชื่อในขอมูลสารสนเทศที่ไดรับ จึงสงผลใหเกิด
ทัศนคติที่ดีตอตราสินคาผลิตภัณฑเครื่องสําอางเคานเตอรแบรนด กอใหเกิดความตองการและนําไปสู
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
 3. ผูจัดจําหนายผลิตภัณฑเครื่องสําอางเคานเตอรแบรนดควรกําหนดแนวทางในการสื่อสาร
ทางการตลาด ผานผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน เพื่อสรางทัศนคติในเชิงบวกตอตราสินคาผลิตภัณฑ
เคร่ืองสําอางเคานเตอรแบรนด ท้ังน้ีการส่ือสารทางการตลาดจําเปนอยางย่ิงท่ีจะตองสรางทัศนคติในเชิงบวก
ตอตราสินคา เพื่อใหผูบริโภคเกิดการยอมรับ สรางความช่ืนชมยินดีตอตราสินคา ซึ่งเมื่อเกิดทัศนคติ
ตอตราสินคาในเชิงบวกจะสงผลตอการแสดงพฤติกรรมของผูบริโภค กอใหเกิดความตองการผลิตภัณฑ 
และนําไปสูการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอางเคานเตอรแบรนดของผูบริ โภควัยทํางาน 
ดังน้ันผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางเคานเตอรแบรนดจึงควรใหความสําคัญตอการสรางทัศนคติท่ีดีตอตราสินคา
 4. ผูประกอบการสามารถนําผลการศึกษาไปใชเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธการส่ือสาร
ทางการตลาด โดยเฉพาะการสื่อสารของผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน เนื่องดวยผูมีอิทธิพลบน
สื่อออนไลน สามารถนําเสนอขอมูลในรูปแบบที่นาสนใจ ขอมูลที่เปนจริง บอกเลาประสบการณ 
ความเช่ียวชาญในการใชผลิตภัณฑน้ัน ๆ ผานส่ือสังคมออนไลน ซ่ึงการนําเสนอขอมูลในชองทางดังกลาวน้ัน
มีความสอดคลองกับกลุมผูบริโภควัยทํางาน เปนชองทางการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพชองทางหน่ึงสําหรับ
การส่ือสารขอมูลทางการตลาดไปยังผูบริโภคในยุคเทคโนโลยี มีอิทธิพลอยางมากในการกระตุนใหผูบริโภค
เกิดความสนใจ การยอมรับตราสินคา และสามารถกระตุนการตัดสินใจของผูบริโภค
 ขอเสนอแนะสําหรับการศึกษาคร้ังตอไป
 1. สําหรับการศึกษาครั้งตอไป ผูที่สนใจควรศึกษาพฤติกรรมการผูบริโภคหญิงวัยทํางานใน
เชิงลึกมากขึ้น โดยเฉพาะกลุมที่มีอายุระหวาง 25 - 35 ป ซึ่งเปนกลุมผูบริโภคเพศหญิงวัยทํางาน
ที่เริ่มทํางานในชวงตน ๆ ตลอดจนปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
เคานเตอรแบรนดในแตละชวงอายุท่ีแตกตางกัน เพ่ือนําไปกําหนดแนวทางกลยุทธการส่ือสารทางการตลาดได
อยางมีประสิทธิภาพ สอดคลองกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในแตละกลุม
 2. สําหรับการศึกษาครั้งตอไป ผูที่สนใจควรศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
โดยเฉพาะในแตละตราผลิตภัณฑเครื่องสําอางเคานเตอรแบรนด โดยทดสอบอิทธิพลของผูมีอิทธิพล
บนสื่อสังคมออนไลนที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางในแตละตราผลิตภัณฑ 
เพื่อใหทราบถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อวาเหมือนหรือแตกตางในแตละตราผลิตภัณฑ
 3. สําหรับการศึกษาครั้งตอไป ควรศึกษาปจจัยอื่น ๆ ทั้งภายในและภายนอกที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางเคานเตอรแบรนดโดยเฉพาะผูบริโภคแตละกลุม 
เพื่อกระตุนผูบริโภคใหมีความตองการและแสดงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ซึ่งเปนประโยชน
ตอผูประกอบการในการนําไปใชกําหนดกลยุทธทางการตลาด และสรางความไดเปรียบในการแขงขัน
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