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บทคัดยอ

การวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนส่ือออนไลน
ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางของผูบริโภควัยทํางาน กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคร้ังน้ี 
คือ ผูบริโภคหญิงวัยทํางานที่ซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางเคานเตอรแบรนดจํานวน 400 คน ในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลสุมตัวอยาง
แบบไมอาศัยความนาจะเปนดวยการเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ใชสถิติ
ในการวิเคราะหขอมูล ไดแก สถิติพรรณนา ประกอบดวย ความถ่ี รอยละ คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
และสถิติเชิงอนุมาน คือ การวิเคราะหการถดถอย (Regression Analysis) ดวยวิธี Enter สําหรับ
ทดสอบสมมติฐาน ผลการศึกษาพบวา การสื่อสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน 
ประกอบดวย ดานความนิยม ดานความไววางใจ ดานความเช่ือม่ันขอมูลสารสนเทศ ดานความเปนผูเช่ียวชาญ 
และดานรูปแบบการนําเสนอมีอิทธิพลตอทัศนคติตอตราสินคาเครื่องสําอางเคานเตอรแบรนดของ
ผูบริโภควัยทํางาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 นอกจากนั้นในการทดสอบตัวแปรกลางพบวา
ทัศนคติตอตราสินคาเปนตัวแปรกลางของอิทธิพลระหวางการส่ือสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลกับ
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การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง ทั้งนี้ผลการศึกษาที่ไดจะเปนแนวทางสําหรับผูประกอบธุรกิจ
ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางสามารถนําไปใชในการพัฒนาชองทางการส่ือสารทางการตลาดผานส่ือสังคมออนไลน 
และสรางตราสินคาใหเปนท่ียอมรับของผูบริโภค รวมถึงนําไปสูการกําหนดกลยุทธทางการตลาดเพ่ือสราง
ความไดเปรียบในการแขงขัน

คําสําคัญ : การส่ือสารทางการตลาด; ผูมีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน; ทัศนคติตอตราสินคา; 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) ที่เจริญเติบโตอยางรวดเร็ว
ไดเขามามีบทบาทความสําคัญตอการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในสังคมปจจุบัน ผูบริโภคสามารถเขาถึง
แหลงขอมูลขาวสารติดตอกับผูคนหรือหนวยงานตาง ๆ  ไดท่ัวโลก ชวยลดเวลาและคาใชจายในการติดตอส่ือสาร 
(ไพรัช, 2558) ทําใหการเขาถึงขอมูลขาวสารตาง ๆ มีความรวดเร็ว สามารถติดตอสื่อสารระหวางกัน
ไดอยางมีประสิทธิภาพ (Nurittamont, W., 2017) ซ่ึงการติดตอส่ือสารไมไดเฉพาะบุคคลกับบุคคลเทาน้ัน 
แตสามารถติดตอส่ือสารระหวางบุคคลไปยังกลุม หรือหลายบุคคลพรอม ๆ กัน ทําใหเกิดความสะดวกแก
ผูบริโภคในดานตาง ๆ รวมทั้งยังสามารถใชประโยชนจากเทคโนโลยีการสื่อสารในหลากหลายรูปแบบ 
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ซึ่งเปนเหตุผลหลักที่ทําใหผูบริโภคยอมรับและใชเทคโนโลยีเพื่อการสื่อสาร โดยเฉพาะการสื่อสารบนสื่อ
สังคมออนไลนนั้นไดรับการยอมรับ และมีความนิยมอยางมากเพราะสามารถสื่อสารโดยผานสมารทโฟน
ซึ่งเปนอุปกรณในการสื่อสารที่พกพาใชงานไดตลอดเวลา สงผลใหรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค
เปล่ียนแปลงไป ซ่ึงจะติดตามความเคล่ือนไหวขอมูลขาวสารสารสนเทศตาง ๆ รวมถึงการใชสังคมออนไลน
เปนส่ือกลางในการส่ือสารระหวางกัน นอกจากน้ันการส่ือสารผานออนไลนยังเปนชองทางท่ีสามารถตอบสนอง
ระหวางกันไดอยางทันทีทันใด (Interactive) และมีประสิทธิภาพอยางยิ่ง (Nurittamont, W., 2019) 
สอดคลองกับพฤติกรรมของคนไทยในปจจุบันซึ่งมีความตองการใชอินเทอรเพิ่มมากขึ้นจากในอดีต
โดยพบวา พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตตอสัปดาหเพ่ิมสูงข้ึนอยางตอเน่ืองโดยใชเวลาเกือบ 1 ใน 2 ของวัน 
หรือใชเวลา 10 กวาช่ัวโมงตอวัน นิยมใชส่ือสังคมออนไลนมากท่ีสุด และกลุมคนท่ีใชเปนอันดับหน่ึงก็คือ 
กลุมเจเนอเรช่ัน Y ซ่ึงมีอายุอยูในชวงระหวาง 19 - 38 ป (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2563) 
ทั้งนี้การสื่อสารทางการตลาดผานสื่อสังคมออนไลนมีรูปแบบที่หลากหลาย ซึ่งอาจจะนําเสนอขอมูล
โดยธุรกิจหรือการนําเสนอขอมูลจากผูบริโภคหรือบุคคลทั่วไปที่เคยซื้อ หรือเคยใชสินคาหรือบริการนั้น
เปนผูใหขอมูล โดยในการส่ือสารโดยบุคคลผานสังคมออนไลนน้ันมีลักษณะการนําเสนอท่ีแตกตางไปจาก
การส่ือสารแบบเดิม ๆ ท่ีธุรกิจจะเปนผูใหขอมูลขาวสารแกผูบริโภคเพียงแหลงเดียว (จิราภรณ และวสุธิดา, 
2562) แตการส่ือสารผานสังคมออนไลนโดยบุคคลน้ันจะไดรับขอมูลขาวสารท่ีสรางข้ึนจากผูบริโภคดวยกันเอง
ท่ีใชส่ือสังคมออนไลนเปนชองทางในการสงและรับขาวสาร ซ่ึงบุคคลน้ันอาจจะเปนผูนําความคิด มีอิทธิพล 
หรือสรางกระแส เพ่ือใหเปนท่ีรูจัก และกลายเปนบุคคลท่ีไดรับความสนใจ มีช่ือเสียงในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง 
โดยผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนนั้น ไมใชดารา หรือนักแสดง แตเปนบุคคลที่มีชื่อเสียงสามารถ
สรางอิทธิพลในแกคนในวงกวาง จนไดรับการยอมรับ
 การส่ือสารของผูมีช่ือเสียงบนส่ือออนไลนน้ันเกิดในลักษณะของการบอกเลา เร่ืองราว ประสบการณ 
ของตนเองหรือสิ่งที่ตนไดพบเจอ แลวนํามาแบงปนขอมูลใหแกผูอื่นที่อยูในเครือขายสังคมออนไลน 
จึงไมใชเปนแคเพียงโฆษณาผลิตภัณฑ แตเปนการบอกเลา บอกตอประสบการณจริงใหแกผูติดตาม 
(Word of Mouth) ซึ่งเปรียบเสมือนกับการไดรับขอมูลขาวสารจากเพ่ือนเลาสูกันฟง สรางความเช่ือมั่น 
และเสริมพลังใหกับขาวสารใหมีความนาเช่ือถือเพ่ิมมากข้ึน ทําใหนักการตลาดจึงมีแนวโนมในการเลือกใช
สื่อรูปแบบนี้มากขึ้น เพื่อใหสอดคลองกับวิถีการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ทําใหการใชสื่อออนไลน
ในการสื่อสารกลายเปนตัวเลือกหลักในการนําเสนอขอมูลขาวสารใหแกผูบริโภค 
 ทั้งน้ีผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนไดเขามามีอิทธิพลตอผูบริโภคในการรับรูขอมูลขาวสาร
ในหลากหลายผลิตภัณฑ และผลิตภัณฑหนึ่งที่นาสนใจก็คือ ผลิตภัณฑเครื่องสําอางเคานเตอรแบรนด 
ซึ่งเปนผลิตภัณฑที่มีชื่อเสียงเปนที่ยอมรับของผูบริโภคทั่วไป โดยผูมีอิทธิพลจะบอกเลาประสบการณ 
แนะนําการใชผลิตภัณฑ บอกเทคนิคตาง ๆ ในการใชผลิตภัณฑ การแตงหนาและการดูแลผิวพรรณ 
กับผูติดตามเฉพาะกลุมดานความงามหรือผูท่ีสนใจ ซ่ึงจะเห็นไดวาตลาดผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางเปนตลาด
ท่ีมีความนาสนใจ และยังมีอัตราการเติบโตอยางตอเน่ืองโดยเฉพาะผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางเคานเตอรแบรนด 
ซ่ึงเปนตราสินคาท่ีมีช่ือเสียงไดรับการยอมรับ หรือเปนตราสินคาระดับโลก (Global Brand) ท่ีผูบริโภค
ท่ัวโลกรูจักและไดรับความนิยม จําหนายในหางสรรพสินคาโดยมีการกําหนดพ้ืนท่ีขายของแตละตราสินคา 
ซ่ึงจากขอมูลของศูนยวิจัยกสิกรไทย (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2560) ผูบริโภคกลุมท่ีใหความสําคัญในการดูแลตนเอง
เพื่อสรางบุคลิกภาพที่ดีอยูเสมอ สรางความม่ันใจใหแกตนเอง โดยสวนใหญ คือ กลุมวัยทํางานรุนใหม 
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ซึ่งเปนกลุมผูบริโภคที่มีศักยภาพมีรายไดที่สามารถซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง และยังใหความสําคัญตอ
การดูแลภาพลักษณของตนเอง โดยเฉพาะการเลือกใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางจากแบรนดที่มีชื่อเสียง 
ซึ่งผูบริโภควัยทํางานใหความสําคัญตอการคนหาขอมูลกอนการเลือกใชผลิตภัณฑดวยตนเอง
กอนการตัดสินใจ ทั้งนี้การไดรับขอมูลจากผูผลิตหรือผูขายเพียงชองทางเดียวจึงไมเพียงพอ ดังนั้น
ผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนดานความงามนั้นจึงมีอิทธิพลตอผูบริโภคกลุมวัยทํางานเปนอยางมาก
ดวยรูปแบบการดําเนินชีวิตที่สัมพันธกับการใชสื่อสังคมออนไลน การแสวงหาขอมูลมาจากสื่อออนไลน 
และจากบุคคลที่ใหขอมูลดานความงามอยางตอเนื่องในส่ือออนไลน ซึ่งผูมีอิทธิพลนั้นจะมีคุณลักษณะที่
สรางความนาเชื่อถือใหกับผลิตภัณฑ ควรมีลักษณะที่ประกอบดวย ความไววางใจ (Trustworthiness) 
ความเชี่ยวชาญ (Expertise) ความดึงดูดใจ (Attractiveness) ความคลายคลึงกัน (Similarity) และ
การยอมรับ หรือความนิยมท่ีมีตอผูมีอิทธิพล (Respect) (Shimp, T. A., 2003) ผูมีอิทธิพลจึงมีความสําคัญ
อยางยิ่งตอการสงเสริมใหเกิดการยอมรับตราสินคา การสรางภาพลักษณและทัศนคติตอตราสินคา 
(Arora, A. and Sahu, K., 2014) แมวาการสื่อสารทางการตลาดโดยผานผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคม
ออนไลนนั้นจะไมใชเรื่องใหมแตก็ปฏิเสธไมไดวา มีบทบาทสําคัญตอผูบริโภคในการรับรู ทัศนคติที่มีตอ
ตราสินคา และความต้ังใจซ้ือสินคาหรือใชบริการและนําไปสูการตัดสินใจซ้ือ (Ha, M. N. and Lam, H. N., 
2016) ถือไววาเปนการสื่อสารท่ีไดรับความนิยมอยางมากในปจจุบัน 
 อยางไรก็ตามการส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบตาง ๆ ที่นําเสนอขอมูลขาวสารไปยังผูบริโภค
โดยตรงน้ันอาจไมกอใหเกิดการกระตุน จูงใจ สรางความเช่ือม่ัน และความตองการของผูบริโภค นําไปสู
การตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการ ซ่ึงจะเห็นไดวาจากการศึกษาท่ีผานมาการส่ือสารทางการตลาดมีอิทธิพล
อยางเบาบางตอการแสดงพฤติกรรมการซ้ือ การใชบริการ และการตัดสินใจของผูบริโภค (ศิวฤทธิ์ และ
ธัญญา, 2560; พิสิษฐ, 2560; จิราภรณ และวสุธิดา, 2562) และเมื่อพิจารณาแบบจําลองพฤติกรรม
ผูบริโภคของ Kotler, P. (Kotler, P., 2003) ท่ีไดกลาวถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ันเกิดข้ึนจากปจจัย
อิทธิพลเปนสิ่งกระตุนจากภายนอก จะสงผานกระบวนการคิดวิเคราะหของผูบริโภคหรือที่เรียกวา 
กลองดํา (Back Box) ซึ่งเปนความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค กอนที่จะนําไปสูการตอบสนองนั่นก็คือ
การตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการนั่นเอง ดังนั้นสําหรับการศึกษาในครั้งนี้ผูวิจัยจึงไดพัฒนาแนวคิด
ในการศึกษาโดยเชื่อมโยง และทดสอบความเปนตัวแปรสงผานของทัศนคติตอตราสินคาของผูบริโภค 
ซ่ึงโดยท่ัวไปการท่ีผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีตอตราสินคา ช่ืนชอบ ช่ืนชมตราสินคาน้ันยอมสงผลทางบวกตอ
การตัดสินใจซื้อสินคานั้น ๆ โดยเฉพาะตราสินคาที่มีชื่อเสียงและเปนที่ยอมรับ
 จากขอมูลที่กลาวมาขางตน ทําใหผูวิจัยสนใจที่จะศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารทางการตลาด
โดยผูมีอิทธิพลผานส่ือออนไลนที่มีตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอางเคานเตอรแบรนดของ
ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพหมานครและปริมณฑล โดยในการศึกษาคร้ังน้ีผูวิจัยไดเช่ือมโยงความสัมพันธ
ของตัวแปรตน คือการสื่อสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลผานสื่อออนไลนกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอาง รวมถึงทดสอบความเปนตัวแปรสงผาน เพื่อกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ ซึ่งจะเปนประโยชนทั้งในทางทฤษฎีเติมเต็มแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคและนําไปใชเปนแนวทางสําหรับผูจัดจําหนายผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง
เคานเตอรแบรนด เขาใจอิทธิพลของการสื่อสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลในสื่อสังคมออนไลน
ดานความงาม และพฤติกรรมของผูบริโภควัยทํางานในการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
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การศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการสื่อสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนสงผลตอ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางของผูบริโภควัยทํางาน ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสาร 
และงานวิจัยที่เกี่ยวของมาใชเปนแนวทางในการศึกษาดังนี้คือ
 1. การสื่อสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพล (Marketing Communication Infl uencer) 
       การส่ือสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลนน้ัน เปนการส่ือสารของผูบริโภค
ท่ีส่ือสารกันเอง นําเสนอขอมูลจริงท้ังท่ีเกิดจากการเรียนรูจนเช่ียวชาญ เกิดจากประสบการณตรง นําเสนอ
ขอมูลในเร่ืองท่ีสนใจอยางตอเน่ืองสม่ําเสมอผานส่ือสังคมออนไลน สรางความเช่ือม่ันเช่ือถือในกลุมผูบริโภค
ดวยกันเอง และเม่ือเร่ิมมีฐานผูบริโภคเขามาติดตามเพ่ิมมากข้ึน จนสามารถโนมนาวใจผูบริโภคใหคลอยตาม
ในส่ิงท่ีนําเสนอ (กิติยา และคณะ, 2559) ซ่ึงการส่ือสารโดยบุคคลน้ันเปนเคร่ืองมือการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพ 
สรางความนาเชื่อถือ กระตุนความสนใจของผูบริโภค (ทิพยรดา และพัชรา, 2560) และมีอิทธิพลสําหรับ
การส่ือสารทางการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน เน่ืองดวยสามารถดึงดูดผูบริโภคและนําไปสูการรับรูเก่ียวกับ
ตราสินคา และผลิตภัณฑ โดยกลุมผูบริโภคที่ติดตาม มีความชื่นชอบในตัวของผูมีอิทธิพลบนสื่อ
สังคมออนไลนนั้น มักจะเปนผูที่มีความชื่นชอบในสิ่งเดียวกัน ซึ่งตองการทราบขาวสาร ขอมูลตาง ๆ 
ติดตามความเคลื่อนไหวจากผูมีอิทธิพลที่เปนผูนําเสนอเนื้อหาในรูปแบบตาง ๆ เชน รูปภาพ วีดีโอ 
บนส่ือสังคมออนไลน ท้ังน้ีการส่ือสารจะทําใหเกิดการบอกตอ ๆ กันไป ทําใหเน้ือหาแพรกระจายไปในวงกวาง 
(รัฐญา และวรัชญ, 2559; Trivedi, J. and Sama, R., 2020) ท้ังน้ี Solomon, M. R. (Solomon, M. R., 
2013) ยังไดกลาวถึงผูมีอิทธิพลนอกจากจะทําหนาที่ดังกลาวขางตนแลว ยังทําหนาที่เปนกระบอกเสียง
ในการโฆษณาประชาสัมพันธใหกับผลิตภัณฑน้ันไดอยางมีประสิทธิภาพ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค
ในการยอมรับตราสินคา ทัศนคติท่ีมีตอตราสินคา สรางการรับรูในตราสินคาไดดีย่ิงข้ึน (Chen, Y. et al., 
2011) กอใหเกิดความต้ังใจซื้อ และนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการตาง ๆ ของกลุมผูติดตาม 
(รัฐญา และวรัชญ, 2559; Trivedi, J. and Sama, R., 2020; Solomon, M. R., 2013; Nandagiri, V. 
and Philip, L., 2018) ทั้งนี้การส่ือสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ตามแนวคิด
ของ Shimp, T. A. (Shimp, T. A., 2003) ไดอธิบายถึงลักษณะไว 5 ประการ คือ 1) ความไววางใจ 
ซ่ึงสะทอนถึงระดับความเช่ือม่ันของผูบริโภคตอผูมีอิทธิพลและนําไปสูความเช่ือม่ันในตราสินคา 2) ความเปน
ผูเช่ียวชาญ ความรู ประสบการณเก่ียวกับการใชผลิตภัณฑน้ัน ๆ 3) ความสามารถในการดึงดูด/ความนาสนใจ 
ที่สามารถดึงดูดใหกลุมเปาหมายสนใจในตัวผูมีอิทธิพล 4) การยอมรับระหวางกันของผูมีอิทธิพลและ
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ผูรับขอมูลขาวสาร และ 5) ความคลายคลึง รูสึกถึงความสอดคลองใกลเคียงกันของผูมีอิทธิพลกับผูบริโภค 
เชน เพศ อายุ เปนตน ซ่ึงเปนคุณลักษณะของการส่ือสารของผูทรงอิทธิพล นอกจากน้ันความเช่ือม่ันของ
ขอมูลขาวสารที่ไดรับผานสื่อออนไลน และรูปแบบการนําเสนอบนสื่อออนไลนที่สามารถเขาถึงผูบริโภค
ในหลายรูปแบบ เชน การถายทอดสด การนําเสนอผลิตภัณฑ การสาธิตผลิตภัณฑ การแสดงรูปภาพ 
เปนการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพเพราะเอ้ือใหผูใชมีสวนรวมในการเช่ือมโยงและการตอบโตระหวาง
บุคคลและกลุมบุคคลไดอยางสะดวกและรวดเร็วยิ่งขึ้น (ณัฐนิชา และคณะ, 2560) ซึ่งที่กลาวมานั้น
เปนลักษณะท่ีโดดเดนของการส่ือสารโดยผูมีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน และนําไปสูการสรางทัศนคติท่ีดี
ใหแกผูบริโภค ดังน้ันการส่ือสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลนจึงมีอิทธิพลตอทัศนคติ
และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ซึ่งนําไปสูการกําหนดสมมติฐานที่ 1 และ 2 ไดดังนี้
  สมมติฐานที่ 1  การสื่อสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนมีอิทธิพล
ตอทัศนคติตอตราสินคาผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
  สมมติฐานที่ 2  การสื่อสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนมีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
 2. ทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) 
      การศึกษาทัศนคติของผูบริโภคนั้นไดมีการศึกษามาอยางยาวนาน โดยทัศนคติของผูบริโภค 
คือความโนมเอียงของผูบริโภคที่เกิดจากการเรียนรู สงผลตอพฤติกรรมที่แสดงออกตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
ไปทั้งในทางที่พอใจหรือไมพอใจ (Schiff man, L. G. and Kanuk, L., 2000) ซึ่งเปนกระบวนการทาง
จิตวิทยาที่ไมสามารถสังเกตไดโดยตรง แตผูบริโภคจะแสดงพฤติกรรมที่บงบอกถึงทัศนคติตอสิ่งนั้น ๆ 
(East, R., 1998) ซึ่งหากมีทัศนคติในเชิงบวกก็จะสงผลตอการแสดงพฤติกรรมความตั้งใจซื้อหรือ
การตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค (Lutz, R. J., 1991) ท้ังน้ีหากพิจารณาทัศนคติท่ีลูกคามีตอตราสินคาน้ัน
มีความสําคัญอยางย่ิงตอการยอมรับผลิตภัณฑ โดยเฉพาะทัศนคติในเชิงบวกจะทําใหลูกคาเกิดความช่ืนชม 
ยินดีตอตราสินคา สงผลโดยตรงตอการต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ และนําไปสูการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑในอนาคต 
ซ่ึงในการศึกษาท่ีผานมาพบวา ทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) น้ันเปนตัวแปรกลางของความสัมพันธ
ระหวางผูทรงอิทธิพลทางการตลาดกับความต้ังใจซ้ือสินคาผานระบบออนไลน (Trivedi, J. and Sama, R., 
2020) ซึ่งการมีอิทธิพลโดยตรงตอความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค ยอมนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคา
และบริการนั่นเอง ดังนั้น ทัศนคติตอตราสินคาจึงมีบทบาทเปนตัวแปรกลางของความสัมพันธของ
อิทธิพลระหวางการส่ือสารทางการตลาดโดยผูทรงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลนกับการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางเคานเตอรแบรนดของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ซึ่งนําไปสูการกําหนดสมมติฐานที่ 3 ดังนี้
  สมมติฐานที่ 3  ทัศนคติตอตราสินคาเปนตัวแปรกลางของอิทธิพลของการส่ือสาร
ทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง
ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
 3. การตัดสินใจซื้อ (Purchasing Decision) 
  การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เปนพฤติกรรมผูบริโภคที่แสดงถึงการตัดสินใจในการซื้อ
ผลิตภัณฑใดผลิตภัณฑหนึ่ง รวมถึงการใชและการกําจัดผลิตภัณฑนั้น (Kotler, P. and Levy, S. J., 
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1969) ซ่ึงการตัดสินใจของผูบริโภคเปนกระบวนการท่ีแตละบุคคลจะตองประเมินถึงการไดมา การใชหรือ
การกําจัดสินคาและบริการ (David, L. L. and Albert, J. D. B., 2002) ดังน้ันการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบริโภคจึงประกอบดวยกิจกรรมของผูบริโภค 3 กิจกรรมหลักคือ การซื้อ การบริโภค และการกําจัด
หลังจากเมื่อไดใชผลิตภัณฑนั้นเปนไปตามความตองการแลว (Khuong, N. M. and Duyen, T. H., 
2016) การวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคนั้นมีความสําคัญอยางมาก มีความซับซอน เพราะผูบริโภค
แตละบุคคลน้ันมีความแตกตางกัน รวมถึงจะตองวิเคราะหพฤติกรรมอ่ืน ๆ ท่ีมีความเก่ียวของและนําไปสู
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ (Hursh, S. R., 1980) โดยหากประเมินแลวผลิตภัณฑน้ันตรงกับความตองการ
หรือสามารถแกปญหาใหกับผูบริโภคได ก็จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนั้น แตในทางกลับกันหากผลิตภัณฑ
ยังไมสามารถตอบสนองไดตามที่คาดหวังก็จะไมตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนั้น
เปนข้ันตอนท่ีมีความสําคัญอยางย่ิงตอการดําเนินงานทางการตลาด ซ่ึงโดยสวนใหญการท่ีผูบริโภคจะตัดสินใจ
เกิดจากการไดรับการกระตุนจากทั้งปจจัยภายในและภายนอก (Kotler, P. and Keller, K. L., 2016) 
และนําไปสูการตอบสนองของผูบริโภคในการแสดงพฤติกรรมการซ้ือสินคาน่ันเอง ซึ่งการศึกษาเก่ียวกับ
การตัดสินใจของผูบริโภคมีความสําคัญตอการดําเนินงานทางการตลาด เพราะทําใหธุรกิจสามารถควบคุม
การบริโภค และการรักษาลูกคาไวอยางย่ังยืน และยังชวยใหเกิดประสิทธิภาพในการใชทรัพยากรทางการตลาด 
(Khuong, N. M. and Duyen, T. H., 2016) การศึกษาคร้ังน้ีไดศึกษาปจจัยผูมีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน 
ซึ่งเปนปจจัยภายนอกมีบทบาทสําคัญตอการกระตุนความตองการและนําไปสูการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยกําหนดกรอบแนวคิด 
ซึ่งไดจากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของประกอบดวย ตัวแปรอิสระคือ การสื่อสาร
ทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน ตัวแปรกลางคือ ทัศนคติตอตราสินคา และตัวแปรตามคือ 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางของผูบริโภครุนใหม ซึ่งสามารถนําเสนอไดดังรูปที่ 1
 

รูปที่ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย แสดงอิทธิพลของการส่ือสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคม
 ออนไลนที่สงผลตอความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางของผูบริโภครุนใหม ในเขต
 กรุงเทพมหานครและปริมณฑล
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ตวัแปรอสิระ ตวัแปรตาม 

การส่ือสารทางการตลาด           
โดยผูมีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน 

- ความนิยม 

-  ความไววางใจ 

- ความเช่ือม่ันขอมูลสารสนเทศ 

- ความเปนผูเช่ียวชาญ 

- รูปแบบการนําเสนอ 

 

การตัดสินใจซ้ือ 

  
ทัศนคติตอตราสินคา 
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วิธีการดําเนินการ

การศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลนที่สงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางของผูบริโภควัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลครั้งนี้ 
เปนการวิจัยดวยวิธีเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยประชากรท่ีใชศึกษา คือ ผูบริโภคหญิง
วัยทํางานที่ซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางเคานเตอรแบรนด ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
โดยเปนผูใชเทคโนโลยีสารสนเทศ และส่ือสารผานสื่อออนไลนเปนประจํา ทั้งน้ีไดดําเนินการเก็บขอมูล
จากผูบริโภควัยทํางานท่ีมาใชบริการในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงไมทราบจํานวน
ประชากรในการศึกษาที่แนนอน และพิจารณาแลววาจํานวนผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลมีจํานวนมาก ผูวิจัยใชสูตรไมทราบขนาดของประชากรของสูตรของคอแครน (Cochran, W. G., 
1977) โดยใชกรณีไมทราบสัดสวนของประชากรหรือ p = 0.5 ใชสูตร  
   
    n = ขนาดของกลุมตัวอยางท่ีตองการ
    p = สัดสวนของลักษณะที่สนใจในประชากร
    e = ระดับความคลาดเคล่ือนของการสุมตัวอยางที่ยอมใหเกิดขึ้นได
    Z = คา Z ที่ระดับความเช่ือมั่นหรือระดับนัยสําคัญ 0.05
      ถาระดับความเช่ือม่ัน 95 % หรือระดับนัยสําคัญ 0.05 มีคา Z = 1.96

 จากการคํานวณขางตนขนาดของจํานวนกลุมตัวอยาง คือ 384 คน ทั้งนี้ผูวิจัยไดดําเนินการ
เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ผูวิจัยดําเนินการการสุมแบบไมอาศัยความนาจะเปน 
(Non-Probability Sampling) ดวยการเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) (บุญใจ, 
2550) คือ โดยจะเลือกเก็บขอมูลเฉพาะผูหญิงวัยทํางานที่มีอายุระหวาง 25 - 55 ป ที่ซื้อผลิตภัณฑ
เคร่ืองสําอางเคานเตอรแบรนดจากหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล และใชแบบสอบถาม
เปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล สรางเครื่องมือโดยศึกษาคนควา รวบรวมขอมูล แนวคิด ทฤษฎี 
นํามาประยุกตใชในการศึกษา ซึ่งแบบสอบถามแบงเปน 4 ตอน ประกอบดวย ตอนที่ 1 เปนขอคําถาม
เกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคล ตอนที่ 2 เปนแบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด
โดยผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ประกอบดวยมิติ 5 ดาน คือ ความนิยม 4 ขอ ความไววางใจ 4 ขอ
ความเชื่อมั่นขอมูลสารสนเทศ 4 ขอ ความเปนผูเชี่ยวชาญ 4 ขอ และรูปแบบการนําเสนอ 4 ขอ 
ไดพัฒนาขอคําถามมาจากการศึกษาของ Ha, M. N. and Lam, H. N. (Ha, M. N. and Lam, H. N., 
2016) ตอนท่ี 3 ทัศนคติตอตราสินคา ไดพัฒนาขอคําถามมาจากการศึกษาของ Ha, M. N. and Lam, H. N. 
(Ha, M. N. and Lam, H. N., 2016) และตอนท่ี 4 การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางเคานเตอรแบรนด
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ของผูบริโภควัยทํางาน พัฒนามาจากแนวคิดของ Kotler, P. (Kotler, P., 2003) และตอนท่ี 5 ความคิดเห็น
ขอเสนอแนะของผูบริโภควัยทํางาน ทั้งนี้ไดมีการตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามโดยการทดสอบ
ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ดวยการหาคาดัชนีความสอดคลอง (Index of Item 
Objective Congruence: IOC) โดยการใหผูเช่ียวชาญพิจารณาขอคําถามวามีความเหมาะสม สอดคลองกัน 
และไดดําเนินการทดสอบความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม โดยทดลองใชแบบสอบถาม (Try out) จํานวน 30 ชุด 
กับบุคคลท่ีมีลักษณะเหมือนกลุมตัวอยางแตไมถูกเลือกใหเปนกลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษา (บุญใจ, 2550) 
และนําขอมูลท่ีไดมาทดสอบดวยวิธีทางสถิติ เม่ือพิจารณาคาสัมประสิทธ์ิของครอนบาคอัลฟา (Cronbach’s 
Alpha) (Cronbach, L. J., 1951) ซึ่งพบวามีคาอยูระหวาง 0.79 - 0.86 มากกวา 0.70 ทุกตัวแปร 
(Nunnally, J. C. and Bernstein, I. H., 1994) ดังนั้นจึงสรุปไดวาแบบสอบถามมีความเท่ียงตรง และ
มีความเชื่อมั่นสามารถนําไปใชในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางได สําหรับสถิติที่ใชในการ
วิเคราะหขอมูล ประกอบดวย สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) คือคาความถ่ี (Frequency) 
คารอยละ (Percentage) ซ่ึงใชในการอธิบายลักษณะปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม สวนคาเฉล่ีย 
(Mean) และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชสําหรับอธิบายระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
การส่ือสารทางการตลาดโดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียงดานความงามบนเครือขายสังคมออนไลน และการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางของผูบริโภควัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สวนสถิติเชิงอนุมาน 
(Inferior Statistics) คือ การวิเคราะหสหสัมพันธของเพียรสันเพื่อตรวจสอบคุณสมบัติของขอมูล และ
ใชการวิเคราะหการถดถอย (Regression Analysis) ดวยวิธี Enter เนื่องดวยตองการทราบวาตัวแปร
อิสระแตละตัวแปรน้ันสามารถพยากรณตัวแปรตามไดหรือไม หรือพยากรณไดมากนอยเพียงใด เพ่ือนําไป
วิเคราะหวาตัวแปรใดบางมีอิทธิพลตอตัวแปรตาม (ประยูรศรี, 2555) ซึ่งเหมาะสําหรับการศึกษาครั้งน้ี 
โดยผูวิจัยตองการใหตัวแปรทุกตัวรวมกันอธิบายอิทธิพลที่สงผลไปยังตัวแปรตาม

ผลการวิจัยและการอภิปราย

สําหรับการศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลนที่สงผลตอ
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
กลุมตัวอยางจํานวน 400 คน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ซึ่งเปนผูหญิงวัยทํางานมีอายุ
อยูระหวาง 25 - 35 ป จํานวน 280 คน คิดเปนรอยละ 70.00 มีการศึกษาระดับปริญญาตรีจํานวน 273 คน 
คิดเปนรอยละ 68.30 มีรายไดตํ่ากวา 20,001 - 35,000 บาท จํานวน 238 คน คิดเปนรอยละ 59.50 
มีความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง 1 - 2 ครั้งตอเดือน จํานวน 180 คน คิดเปนรอยละ 45.00 
โดยซ้ือผลิตภัณฑสําหรับแตงแตมสีสันบนใบหนาจํานวน 191 คน คิดเปนรอยละ 47.80 คาใชจายตอคร้ัง
ในการซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง 1,000 - 2,500 บาท จํานวน 225 คน คิดเปนรอยละ 56.25 และผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางเคานเตอรแบรนดที่เลือกซื้อ 3 อันดับแรกคือ ผลิตภัณฑเครื่องสําอาง NARS, MAC และ 
BOBBY BROWN ตามลําดับ
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ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางองคประกอบของการสื่อสารทางการตลาด
  โดยผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนกับทัศนคติตอตราสินคาผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางของ
  ผูบริโภควัยทํางาน 

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

 ตารางที่ 1 แสดงคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน เพื่อตรวจสอบเงื่อนไขการวิเคราะห
การถดถอยพหุคูณนั้น พบวาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ ซึ่งเปนองคประกอบของ
การสื่อสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ซึ่งประกอบดวย ความนิยม ความไววางใจ 
ความเชื่อมั่นขอมูลสารสนเทศ ความเปนผูเชี่ยวชาญ และรูปแบบการนําเสนอ ซึ่งเปนตัวแปรอิสระ
มีความสัมพันธกันมีคาอยูระหวาง 0.38 - 0.63 ซ่ึงมีคาไมเกิน 0.80 และสําหรับการพิจารณาคา VIF พบวา 
มีคาอยูระหวาง 1.68 - 2.19 ซึ่งไมเกิน 10 สวนคา Tolerance พบวา มีคาอยูระหวาง 0.47 - 0.59 ซึ่งอยู
ระหวาง 0 > 1 โดยเกณฑในการพิจาณาน้ันตามแนวคิดของกัลยา วานิชยบัญชา (กัลยา, 2553) สรุปไดวา
ความสัมพันธของตัวแปรอิสระซึ่งเปนองคประกอบของการสื่อสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพล
บนส่ือสังคมออนไลนน้ันไมกอใหเกิดปญหา Multicollinearity จึงสามารถนําไปทดสอบดวยการวิเคราะห
ความถดถอยพหุคูณ

ตวัแปร 1 2 3 4 5 6 

VIF คาเฉล่ีย (Mean) 4.01 3.87 3.81 3.86 3.95 3.96 

สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (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. ความไววางใจ  1.00 0.63*** 0.47*** 0.34*** 0.38*** 1.95 
3. ความเช่ือม่ันขอมูลสารสนเทศ   1.00 0.61*** 0.43*** 0.54*** 2.14 
4. ความเปนผูเช่ียวชาญ    1.00 0.62*** 0.59*** 2.19 
5. รูปแบบการนําเสนอ     1.00 0.63*** 1.68 
6. ทัศนคติตอตราสินคา      1.00  
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ตารางที่ 2 ผลการศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลนที่มี
  ตอทัศนคติตอตราสินคาผลิตภัณฑเครื่องสําอางของผูบริโภควัยทํางาน

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

 จากผลการศึกษาในตารางที่ 2 พบวาอิทธิพลของการสื่อสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพล
บนส่ือออนไลนที่สงผลตอทัศนคติตอตราสินคาผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางของผูบริโภควัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบดวย ดานความนิยม ดานความไววางใจ ดานความเช่ือม่ัน
ขอมูลสารสนเทศ ดานความเปนผูเชี่ยวชาญ และดานรูปแบบการนําเสนอ โดยรวมกันอธิบายทัศนคติ
ตอตราสินคาไดรอยละ 44 ซึ่งพิจารณาจากคา Adjusted R2 เทากับ 0.44 และเมื่อพิจารณาแตละดาน
โดยเรียงลําดับตามอิทธิพลพบวา ดานรูปแบบการนําเสนอ (  = 0.28) ดานความเปนผูเช่ียวชาญ (  = 0.19) 
ดานความนิยม (  = 0.18) ดานความเช่ือม่ันขอมูลสารสนเทศ ( = 0.15) และดานความไววางใจ (  = 0.14) 
มีอิทธิพลตอการรับรูคุณภาพผลิตภัณฑเครื่องสําอางเคานเตอรแบรนดของผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สอดคลองกับการศึกษาของ
รัฐญา มหาสมุทร และวรัชญ ครุจิต (รัฐญา และวรัชญ, 2559; Trivedi, J. and Sama, R., 2020; 
Solomon, M. R., 2013; Nandagiri, V. and Philip, L., 2018) ที่พบวา ผูทรงอิทธิพลจะทําหนาที่
ในการใหขอมูลขาวสาร บอกเลาประสบการณเก่ียวกับผลิตภัณฑในกลุมผูติดตามท่ีมีความสนใจในเร่ืองเดียวกัน 
แลวยังทําหนาที่เปนกระบอกเสียงในการโฆษณาประชาสัมพันธใหกับผลิตภัณฑนั้นไดอยางมีประสิทธิภาพ 
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการยอมรับตราสินคา กอใหเกิดความต้ังใจซ้ือ และนําไปสูการตัดสินใจ
ซื้อสินคาหรือบริการตาง ๆ ของกลุมผูติดตาม 

ประสทิธภิาพการสือ่สารทางการตลาด 
โดยผูมอีทิธพิลบนสือ่ออนไลน 

ทัศนคติตอตราสนิคา 

t Sig. 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardize

d 
Coefficients  Std. 

Error 
คาคงท่ี 0.79 0.18  4.40 0.00 
ความนิยม 0.18 0.05 0.19 3.83 0.00*** 
ความไววางใจ 0.14 0.04 0.15 2.93 0.00*** 
ความเช่ือม่ันขอมูลสารสนเทศ 0.15 0.05 0.16 2.98 0.00*** 
ความเปนผูเช่ียวชาญ 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 
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ตารางที่ 3 ผลการศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน
  ที่สงผลตอทัศนคติตอตราสินคา และการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของผูบริโภควัยทํางาน

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

 จากตารางท่ี 3 แสดงการศึกษาวิเคราะหลักษณะความเปนตัวแปรกลางของทัศนคติตอตราสินคา
ของอิทธิพลระหวางการสื่อสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน และการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางของผูบริโภควัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยไดดําเนินการตามแนวคิด
การทดสอบความเปนตัวแปรกลางของ Baron, R. M., and Kenny, D. A. (Baron, R. M., and 
Kenny, D. A., 1986) ซึ่งทดสอบดวย 4 ขั้นตอน พบวาขั้นตอนที่ 1 การวิเคราะหการถดถอยอยางงาย
ดวย X ทํานาย Y เพื่อทดสอบความสัมพันธเชิงเสนตรงระหวางตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม นั่นคือ 
การส่ือสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลนสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ (  = 0.78, p < 0.01) 
ข้ันตอนท่ี 2 การวิเคราะหการถดถอยอยางงายดวย X ทํานาย M เพ่ือทดสอบความสัมพันธเชิงเสนตรง
ระหวางตัวแปรอิสระกับตัวแปรกลาง น่ันคือ การส่ือสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน
สงผลตอทัศนคติตอตราสินคา (  = 0.68, p < 0.01) ขั้นตอนที่ 3 การวิเคราะหการถดถอยอยางงายดวย 
M ทํานาย Y เพื่อทดสอบความสัมพันธเชิงเสนตรงระหวางตัวแปรกลางกับตัวแปรตาม คือ การสื่อสาร
ทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนสงผลตอการตัดสินใจซื้อ (  = 0.60, p < 0.01) 
ข้ันตอนท่ี 4 การวิเคราะหการเปนตัวแปรกลางโดยการนําคาสัมประสิทธ์ิในข้ันตอนท่ี 1 - 3 มาเปรียบเทียบ
พบวา การสื่อสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนสงผลตอทัศนคติตอสินคา และ
การตัดสินใจซื้อจึงสรุปไดวา ทัศนคติตอตราสินคาเปนตัวแปรกลางแบบบางสวน (Partial Mediator) 
ระหวางสงผลตอการส่ือสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลนตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง
ของผูบริโภควัยทํางาน ดังนั้นจึงสรุปไดวายอมรับสมมติฐานที่ 2 สอดคลองกับการศึกษาของ East, R. 
และ Lutz, R. J. (East, R., 1998; Lutz, R. J., 1991) ซึ่งอธิบายไววาทัศนคติในเชิงบวกจะสงผลตอ
การแสดงพฤติกรรมความตั้งใจซื้อหรือการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค ดังนั้นทัศนคติของผูบริโภค
ที่มีตอตราสินคานั้นจึงมีความสําคัญอยางยิ่งตอการยอมรับผลิตภัณฑ เกิดความชื่นชมยินดีตอตราสินคา 
ซึ่งมีอิทธิพลโดยตรงตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางเคานเตอรแบรนดของผูบริโภควัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จากการทดสอบความเปนตัวแปรกลางของทัศนคติตอตราสินคา 
สรุปไดวายอมรับสมมติฐานท่ี 3 การรับรูคุณภาพผลิตภัณฑเปนตัวแปรกลางระหวางการส่ือสารทางการตลาด
โดยผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน และการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาของ Trivedi, J. and Sama, R. (Trivedi, J. 

ขัน้ตอน ตวัแปรอสิระ/ตวัแปรตาม β P-value t Adjust R2 

1. การส่ือสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนส่ือสังคม
ออนไลนท่ีสงผลตอทัศนคติตอตราสินคา 

0.78 0.00*** 17.19 0.42 

2. การส่ือสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนส่ือสังคม
ออนไลนท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง 

0.68 0.00*** 16.11 0.43 

3. ทัศนคติท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง 0.60 0.00*** 15.31 0.40 
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and Sama, R., 2020) โดยทัศนคติของลูกคามีตอตราสินคาในเชิงบวกจะทําใหลูกคาเกิดความช่ืนชม ยินดี
ตอตราสินคา จะสงผลโดยตรงตอการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ และนําไปสูการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ดังนั้น
การสรางทัศนคติเชิงบวกของผูบริโภควัยทํางาน สรางความรูสึกที่ดีตอตราสินคา เพื่อใหผูบริโภคเกิด
ความช่ืนชมยินดีตอตราสินคาน้ัน ยอมทําใหผูบริโภควัยทํางานเกิดความตองการ และนําไปสูการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องสําอาง 

สรุปผลการวิจัย

สําหรับผลการศึกษาครั้งนี้สามารถสรุปผลการศึกษาไดดังนี้ พบวาผูบริโภคหญิงวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยสวนใหญพบวาเปนกลุมที่มีอายุระหวาง 25 - 35 ป มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรีมีรายได 20,001 - 35,000 บาท ซื้อเครื่องสําอาง 1 - 2 ครั้งตอเดือน ใชจายตอครั้ง 
1,000 - 2,500 บาท โดยซื้อเครื่องสําอางประเภทแตงแตมสีสันบนใบหนา และผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
เคานเตอรแบรนดที่เลือกซื้อ 3 อันดับแรกคือ ผลิตภัณฑเครื่องสําอาง NARS, MAC และ BOBBY 
BROWN ตามลําดับ
 นอกจากน้ันในการทดสอบสมมติฐานยังพบวา ผลการศึกษายอมรับสมมติฐานท้ัง 3 สมมติฐาน 
คือ การสื่อสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนสงผลตอทัศนคติตอตราสินคา และ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางเคานเตอรแบรนดของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล โดยองคประกอบของการสื่อสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน 
ประกอบดวย ดานความนิยม ดานความไววางใจ ดานความเชื่อมั่นขอมูลสารสนเทศ ดานความเปน
ผูเชี่ยวชาญ และดานรูปแบบการนําเสนอ สวนการทดสอบความเปนตัวแปรกลางของการศึกษาครั้งนี้
พบวา ทัศนคติตอตราสินคาเปนตัวแปรกลางของอิทธิพลระหวางประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาด
โดยผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางเคานเตอรแบรนดของ
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

ขอเสนอแนะ

 ขอเสนอแนะสําหรับการศึกษาคร้ังนี้
 1. ผลการศึกษาคร้ังน้ีแสดงถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางเคานเตอรแบรนด 
โดยเฉพาะกลุมผูบริโภคหญิงวัยทํางานท่ีมีอายุระหวาง 25 - 35 ป ซ่ึงเปนกลุมผูบริโภคท่ีใหความสําคัญตอ
การสื่อสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ดังนั้นสําหรับผูจัดจําหนายผลิตภัณฑ
เคร่ืองสําอางเคานเตอรแบรนด ควรใหความสําคัญตอชองทางในการส่ือสารทางการตลาดผานส่ือออนไลน 
โดยการนําเสนอขอมูลขาวสารผานบุคคลที่มีอิทธิพล และรูปแบบการนําเสนอขอมูลที่สอดคลองกับ
การดําเนินชีวิตของผูบริโภคในชวงอายุดังกลาว ซ่ึงเปนปจจัยสําคัญท่ีนําไปสูทัศนคติในเชิงบวกตอตราสินคา 
และนําไปสูการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
 2. สําหรับการส่ือสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน ซ่ึงเปนการส่ือสารระหวาง
ผูบริโภคกับผูบริโภค ประกอบดวย ความนิยม ความไววางใจ ความเช่ือม่ันขอมูลสารสนเทศ ความเปน
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ผูเช่ียวชาญ และรูปแบบการนําเสนอ มีอิทธิพลตอทัศนคติในเชิงบวกตอตราสินคาผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง
เคานเตอรแบรนด ทั้งนี้ผูจัดจําหนายควรนํารูปแบบการสื่อสารทางการตลาดบนสื่อออนไลนโดยเฉพาะ
รูปแบบการนําเสนอของผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนมาประยุกตใช ซึ่งผูบริโภคกลุมผูหญิงวัยทํางาน
ใหความสําคัญสูงสุด ดวยการนําเสนอท่ีแตกตางไปจากสื่ออื่น ๆ รวมถึงความเช่ียวชาญ ความนิยม
ในตัวผูมีอิทธิพลบนสื่อออนไลน ความไวใจและความเชื่อในขอมูลสารสนเทศที่ไดรับ จึงสงผลใหเกิด
ทัศนคติที่ดีตอตราสินคาผลิตภัณฑเครื่องสําอางเคานเตอรแบรนด กอใหเกิดความตองการและนําไปสู
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
 3. ผูจัดจําหนายผลิตภัณฑเครื่องสําอางเคานเตอรแบรนดควรกําหนดแนวทางในการสื่อสาร
ทางการตลาด ผานผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน เพื่อสรางทัศนคติในเชิงบวกตอตราสินคาผลิตภัณฑ
เคร่ืองสําอางเคานเตอรแบรนด ท้ังน้ีการส่ือสารทางการตลาดจําเปนอยางย่ิงท่ีจะตองสรางทัศนคติในเชิงบวก
ตอตราสินคา เพื่อใหผูบริโภคเกิดการยอมรับ สรางความช่ืนชมยินดีตอตราสินคา ซึ่งเมื่อเกิดทัศนคติ
ตอตราสินคาในเชิงบวกจะสงผลตอการแสดงพฤติกรรมของผูบริโภค กอใหเกิดความตองการผลิตภัณฑ 
และนําไปสูการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอางเคานเตอรแบรนดของผูบริ โภควัยทํางาน 
ดังน้ันผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางเคานเตอรแบรนดจึงควรใหความสําคัญตอการสรางทัศนคติท่ีดีตอตราสินคา
 4. ผูประกอบการสามารถนําผลการศึกษาไปใชเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธการส่ือสาร
ทางการตลาด โดยเฉพาะการสื่อสารของผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน เนื่องดวยผูมีอิทธิพลบน
สื่อออนไลน สามารถนําเสนอขอมูลในรูปแบบที่นาสนใจ ขอมูลที่เปนจริง บอกเลาประสบการณ 
ความเช่ียวชาญในการใชผลิตภัณฑน้ัน ๆ ผานส่ือสังคมออนไลน ซ่ึงการนําเสนอขอมูลในชองทางดังกลาวน้ัน
มีความสอดคลองกับกลุมผูบริโภควัยทํางาน เปนชองทางการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพชองทางหน่ึงสําหรับ
การส่ือสารขอมูลทางการตลาดไปยังผูบริโภคในยุคเทคโนโลยี มีอิทธิพลอยางมากในการกระตุนใหผูบริโภค
เกิดความสนใจ การยอมรับตราสินคา และสามารถกระตุนการตัดสินใจของผูบริโภค
 ขอเสนอแนะสําหรับการศึกษาคร้ังตอไป
 1. สําหรับการศึกษาครั้งตอไป ผูที่สนใจควรศึกษาพฤติกรรมการผูบริโภคหญิงวัยทํางานใน
เชิงลึกมากขึ้น โดยเฉพาะกลุมที่มีอายุระหวาง 25 - 35 ป ซึ่งเปนกลุมผูบริโภคเพศหญิงวัยทํางาน
ที่เริ่มทํางานในชวงตน ๆ ตลอดจนปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
เคานเตอรแบรนดในแตละชวงอายุท่ีแตกตางกัน เพ่ือนําไปกําหนดแนวทางกลยุทธการส่ือสารทางการตลาดได
อยางมีประสิทธิภาพ สอดคลองกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในแตละกลุม
 2. สําหรับการศึกษาครั้งตอไป ผูที่สนใจควรศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
โดยเฉพาะในแตละตราผลิตภัณฑเครื่องสําอางเคานเตอรแบรนด โดยทดสอบอิทธิพลของผูมีอิทธิพล
บนสื่อสังคมออนไลนที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางในแตละตราผลิตภัณฑ 
เพื่อใหทราบถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อวาเหมือนหรือแตกตางในแตละตราผลิตภัณฑ
 3. สําหรับการศึกษาครั้งตอไป ควรศึกษาปจจัยอื่น ๆ ทั้งภายในและภายนอกที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางเคานเตอรแบรนดโดยเฉพาะผูบริโภคแตละกลุม 
เพื่อกระตุนผูบริโภคใหมีความตองการและแสดงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ซึ่งเปนประโยชน
ตอผูประกอบการในการนําไปใชกําหนดกลยุทธทางการตลาด และสรางความไดเปรียบในการแขงขัน
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