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ABSTRACT 
     The purposes 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 
showed 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. 
Keywords: Purchase Decision, Brand equity, Social Media Influencer, Electronics Word of Mouth, Source 
Credibility 
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บทคัดย่อ 
     การวิจัยครั้งนี้มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ และ

ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อและคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ 

ไทย กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทมหานคร จำนวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถาม

เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล มีวิธีการสุ่มตัวอย่าง 2 ขั้นตอน คือ 1.) วิธีการสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย โดยทำการจับสลากเพื่อ

เลือกกลุ่มตัวอย่างจากประชากร 50 เขตในเขตกรุงเทพมหานคร จับสลากขึ้นมา 10 เขต 2 .) วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก 

โดยนำแบบสอบถามไปสุ่มแจกในพ้ืนท่ีเขตที่ได้สุ่มขึ้นมาในขั้นตอนที่ 1 ในพื้นที่ท่ีมีคนพลุกพล่านและกลุ่มตัวอย่างที่สะดวกและเต็ม

ใจในการตอบแบบสอบถาม ซึ่งสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณา ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติที่

ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาณ ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี/ปวส. มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท และพนักงานบริษัทเอกชน 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ และ คุณค่าตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสนิใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนดไ์ทย อีกทั้งการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ และ 

ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทย 
คำสำคัญ: การตัดสินใจซื้อ, คุณค่าตราสินค้า, ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์, การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนกิส์, 
ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ 

 
1. บทนำ 
          ปัจจุบันผู้บริโภคต้องการสิ่งที่จะช่วยปกป้องหรือซ่อมแซมผวิ เนื่องจากผลกระทบจากสภาพอากาศหรอืมลภาวะต่าง ๆ ใน
ชีวิตประจำวัน (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2561) [4] และปัจจัยอื่น ๆ ที่มาจากรูปแบบการดำเนินชีวิต ตัวอย่างเช่น การสูบบุหรี่และ
แอลกอฮอล์  แสงจากคอมพิวเตอร์ หรือความเครียด เป็นต้น ผู้บริโภคจึงเริ่มดูแลและรักษาผิวพรรณ เพราะสิ่งต่าง ๆ ที่กล่าวไป
ข้างต้นนั้นเป็นสิ่งท่ีสำคัญที่ส่งผลเสียต่อผิว (พณิฐา, 2562) [1] ทำให้ผลิตภัณฑ์ที่มีสัดส่วนมากในตลาดเครื่องสำอาง คือ ผลิตภัณฑ์
ดูแลและบำรุงผิวหน้า ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ดูแลและบำรุงผิวหน้าที่มีขนาดใหญ่ที่สุดและมีการเติบโตสูงมากกว่าเครื่องสำอางประเภท
อื่น ๆ (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2561) [4]    
     ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวสำหรับหน้าถูกจัดอยู่ในตลาดความงาม โดยในปีพ.ศ. 2562 อัตราการเพิ่มขึ้นของตลาดความงามทั่วโลก
เพิ่มขึ้น 5.5% จากปีพ.ศ. 2561 ตลาดความงามในประเทศไทยก็มีการขยายตัวพิ่มขึ้นร้อยละ 6.7 ซึ่งสูงกว่าการเติบโตของตลาด
ความงามทั่วโลก ซึ่งมูลค่าตลาดความงามไทยในปีพ.ศ. 2559 - 2563 มีมูลค่า (หน่วย: ล้านบาท) 1.56 1.787 2.04 2.18 2.08 
ตามลำดับ โดยเฉพาะในผลิตภัณฑ์บำรุงผิวสำหรับหน้า ซึ่งส่วนแบ่งทางการตลาดในกลุ่มผลิตภัณฑ์บำรุงผิวสำหรับหน้าอยู่ที่ร้อยละ 
81 (กนกกร ณ ระนอง, 2563) [11] และจากข้อมูลที่ปรับใช้จาก Euromonitor ปี 2019 เรื่อง “เทรนด์ความงามและผลิตภัณฑ์
ของใช้ส่วนตัวของชาวเอเชีย” และ Global Web Index ข้อมูล Q3/62-Q2/63 พบว่าตลาดที่มีการเพิ่มขึ้นรวดเร็วมากที่สุดของ
โลกเกี่ยวกับความงามและผลิตภัณฑ์ส่วนบุคคล คือ ภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก คิดเป็นร้อยละ 32 ของตลาดโลก และประเทศไทยคือ
ประเทศหนึ่งของภูมิภาคนี้ทีม่ีการเติบโตอย่างรวดเร็วที่สุด (ณลิษา, 2564) [12]    
       นอกจากนี้ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวสำหรับหน้าเป็นหนึ่งในสินค้าที่ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ให้ความสนใจ โดยจากผลสำรวจขอ้มูล
ทางการตลาดของทูตพาณิชย์ ประจำเมืองไมอามี สหรัฐอเมริกา (ธนาคารกรุงเทพ, 2563) [2] โดยผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y คือ  
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บุคคลที่เกิดพ.ศ. 2524 – 2543 (ลือรัตน์ อนุรัตน์พานิช, 2559) [3] ซึ่งผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y มีกำลังซือ้สูง เพราะผู้บริโภคเจนฯ Y 
มีรายได้สูงจากการเป็นกลุ่มประชากรวัยทำงาน อีกทั้งเจนเนอเรชั่น Y เมื่อต้องการตัดสินใจซื้อสินค้า มักเช่ือข้อมูลจากสื่อสังคม     
      จากที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่าการเข้ามามีบทบาทอย่างมากของระบบอินเทอร์เน็ตต่อผู้บริโภคเจนเนอเรช่ัน Y ในปัจจุบัน 
ทำให้การบอกข้อมูลต่าง ๆ ต่อกันบนอินเทอร์เน็ต รวมถึงการติดตามผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์บน โซเชียลมีเดียของ
ผู้บริโภคนั้นจึงเป็นเรื่องที่ตราสินค้าควรให้ความสำคัญ เนื่องจากระบบอินเทอร์เน็ตนั้นเป็นอีกพื้นที่หนึ่งที่สามารถสร้างความ
ได้เปรียบในด้านต่าง ๆ  ให้กับตราสินค้าได้ เช่น ในด้านการโน้มน้าวการตัดสินใจของผู้บริโภค หรือ การสร้างแบรนด์ทางอินเทอรเ์นต็ 
เป็นต้น 
     การศึกษาเรื่องการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ และทัศนคติที่มีต่อผู้ทรง
อิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อและคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์บำรุงผิวสำหรับหน้าแบรนด์ไทยของ 
ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อใหผ้ลการศึกษาเป็นข้อเสนอแนะแก่ผู้ประกอบธุรกิจผลิตภัณฑ์บำรุงผิวสำหรับ
หน้าแบรนด์ไทย รวมถึงการสร้างคุณค่าของตราสินค้า นอกจากน้ีนำแนวทางจากการวิจัยมาใช้ในการวางแผนการดำเนินธุรกิจ เพื่อ
เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคที่ธุรกิจต้องการได้มากข้ึน และเพิ่มความสามารถทางการแข่งขัน 

2.วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
    1. เพื่อศึกษาการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบน
สื่อสังคมออนไลน์ และ คุณค่าตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น 
Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
     2. เพื่อศึกษาการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ และ ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรง
อิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรช่ัน Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
     3. ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยสามารถนำผลการวิจัยไปใช้ในการดำเนินธุรกิจและใช้ในการวางแผน
การตลาดโดยการใช้ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์และการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ได้อย่างเหมาะสม เพื่อ
สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันกับตราสินค้าอ่ืน ๆ  
     4. เพื่อเป็นข้อมูลให้กับผู้ประกอบการสินค้าประเภทอื่น ๆ ที่เป็นแบรนด์ไทยในการเข้าใจผู้บริโภคในเรื่องของการตัดสินใจซื้อ
และคุณค่าตราสินค้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคให้มากขึ้น และมีการนำข้อมูลไปพัฒนาต่อยอดเพื่อเพิ่มความสามารถในการแข่งขัน 
     5. ผลการศึกษาวิจัยสามารถนำไปใช้เป็นข้อมูลในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดที่แบรนด์ใช้อยู่ในปัจจุบันได้ เพื่อเพิ่มจุดแข็ง
และปรับปรุงจุดอ่อนของธุรกิจให้สามารถแข่งขันได้ในสถานการณ์ทางธุรกิจในปัจจุบัน 
     6. บุคคลทั่วไปหรือผู้ที่สนใจศึกษาสามารถนำผลการวิจัยเป็นแนวทางหรือเป็นแหล่ งข้อมูลสำหรับการทำวิจัยต่อเพิ่มเติมใน
หัวข้อท่ีเกี่ยวข้องกันในอนาคต 

3. สมมติฐานในการวิจัย 
     1. การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภค
เจนเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
    2. ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรช่ัน 
Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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    3. ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของ
ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร    
    4. คุณค่าตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรช่ั น Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร   
    5. การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการการรู้จักตราสินค้า ด้าน
คุณภาพที่รับรู้ และ ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า ของผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร  

   6. ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการการรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพที่
ร ับรู้ และ ด้านความเชื ่อมโยงกับตราสินค้า ของผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู ้บริโภคเจนเนอเรชั ่น Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร  
    7. ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการการรู้จักตราสินค้า 
ด้านคุณภาพที่รับรู้ และ ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า ของผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
 

4. กรอบแนวคิดของการศึกษา 
 

   

 
 

 

 

 

 

 
รูปที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์

1. เครอืข่ายสังคมออนไลน ์

2.พื้นที่สนทนาออนไลน ์

ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์

1. Mega Influencer 

2. Macro Influencer 

3. Micro Influencer 

 ทัศนคติท่ีมีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์

1. ความดึงดูด 

2. ความไว้วางใจ 

3. ความชำนาญเชีย่วชาญ 

4. ความเคารพ 

5. ความเหมอืนกับกลุม่เป้าหมาย 

คุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหนา้แบรนด์ไทยของผู้บริโภค

เจนเนอเรช่ัน Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1. การรู้จกัตราสนิค้า 

2. การรับรู้คุณภาพ 

3. ความเชือ่มโยงกับตราสนิค้า 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหนา้แบรนด์ไทยของผู้บริโภค

เจนเนอเรช่ัน Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1. การรับรู้ปัญหา 

2. การแสวงหาขอ้มูล 

3. การประเมินทางเลอืก 

4. การตดัสินใจ 

5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ 
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5. วิธีการดำเนินการวิจัย 
     กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี คือ ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยใช้ผลิตภณัฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์
ไทย ซึ่งไม่ทราบจำนวนที่แน่นอน เนื่องจากไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน จึงทำการหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใชสู้ตรการ
คำนวณโดยไม่ทราบขนาดประชากร (COCHRAN, 1977) [6] มีการกำหนดค่าความเชื่อมั่น 95% ค่าความคลาดเคลื่อนในการ
ประเมินไม่เกิน 5% ซึ่งขนาดตัวอย่างท่ีคำนวณได้เท่ากับ 385 คน และเพื่อความสมบูรณ์ของข้อมูลจะมีการเก็บข้อมูลสำรองไว้ 5% 
เท่ากับ 15 ตัวอย่าง ดังนั้นจะได้กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้เท่ากับ 400 คน 

n =
pqZ2

e2
 แทนค่าในสูตร n =

(0.5)(0.5)1.962

0.052
 = 384.16 หรือ 385 คน 

      โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างข้ันตอนที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย (Simple Random Sampling) โดยทำการจับสลากเพื่อเลือก

กลุ่มตัวอย่างจากประชากร 50 เขตในเขตกรุงเทพมหานคร จับสลากขึ้นมา 10 เขต ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 20 ของจำนวนเขตทั้งหมด

โดยมีผลการสุ่มได้กลุ่มตัวอย่าง 10 เขต ดังนี้ เขตดินแดง เขตพญาไท เขตปทุมวัน เขตบางนา เขตจตุจักร เขตลาดพร้าว เขตบาง

กะปิ เขตสีลม เขตบางกอกน้อย และเขตธนบุรี จากนั้นทำการเก็บตัวอย่างเขตละ 40 ตัวอย่าง รวมทั้งสิ้น 400 ตัวอย่ าง ขั้นที่ 2 

วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ผู้วิจัยใช้การเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างที่สะดวกและเตม็ใจ

ในการตอบแบบสอบถาม โดยนำแบบสอบถามไปสุ่มแจกในพื้นที่เขตที่ได้สุ่มขึ้นมาในขั้นตอนที่ 1 โดยจะสุ่มแจกแบบสอบถามใน

พื้นที่ท่ีมีคนพลุกพล่าน เช่น ห้างสรรพสินค้า ของแต่ละเขตจนครบ 400 ตัวอย่าง 

     จากนั้นผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์บำรุง

ผิวหน้าแบรนด์ไทย ซึ่งแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 6 ส่วน ได้แก่ ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามแบบ 

นามบัญญัติ (Nominal Scale) และ มาตราเรียงลำดับ (Ordinal Scale) และ การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ผู้

ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์

ไทย และคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทย เป็นแบบสอบถามแบบอัตรภาคชั้น (Interval Scale)   ต่อมาจึงนำ

แบบสอบถามเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน เพื่อทำการตรวจสอบความถูกต้องและความครบถ้วนของเนื้อหาแล้วนำมาหาค่าดัชนี

ความสอดคล้อง (IOC) พบว่า ข้อคำถามแต่ละข้อมีค่ามากกว่า 0.50 ข้ึนไป จึงถือว่าแบบสอบถามมีความเที่ยงตรงตามวัตถุประสงค์  

จากนั้นนำแบบสอบถามที่ผ่านการประเมินไปทดลองใช้ (Try out) กับกลุ่มตัวอย่างจำนวน 40 ตัวอย่าง เพื่อหาความเชื่อมั่นโดยการ

คำนวณค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า ซึ่งค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามที่งานวิจัยนี้ยอมรับจะต้องมีค่ามากกว่า 0.70 ขึ้นไป แล้วจึงนำ

แบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบแล้วนำเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพื่อพิจารณาความสมบูรณ์อีกครั้ง แล้วจึงจัดพิมพ์แบบสอบถาม

ฉบับสมบูรณ์เพื่อนำไปใช้ในการเก็บข้อมูลเพื่อนำมาวิเคราะห์และสรุปผลวิจัยต่อไป 

     สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ประกอบด้วย ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ยเลข

คณิต (Mean) และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) ใช้ในการพยากรณ์การหาค่าอิทธิพลระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม 

 

6. ผลการวิจัย 
ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
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     ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 286 คน คิดเป็นร้อย
ละ 71.5 มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี/ปวส. จำนวน 311 คน คิดเป็นร้อยละ 77.8 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 
บาท จำนวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42 อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 242 คน คิดเป็นร้อยละ 60.5 
     
 ตอนที่ 2 การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์โดยรวม อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.23 โดยด้านพื้นที่สนทนา
ออนไลน์ อยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 4.32 รองลงมา ด้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยคือ 4.29 ตามลำดับ 
     ตอนที่ 3 ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์โดยรวม 
อยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.28  โดยด้าน Micro Influencer อยู่ในระดับมาก
ที่สุด มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 4.26 รองลงมา ด้าน Macro Influencer มีค่าเฉลี่ยคือ 4.22 และ ด้าน Mega Influencer มีค่าเฉลี่ยคือ 
4.20 ตามลำดับ 
     ตอนที ่ 4 ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ระดับความคิดเห็นของผู้บรโิภคทีม่ีตอ่ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล
บนสื่อสังคมออนไลน์โดยรวม อยูใ่นระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.19 โดยด้านความ
เหมือนกับกลุม่เป้าหมาย อยู่ในระดับมากท่ีสดุ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 4.48 รองลงมา ด้านความชำนาญเช่ียวชาญ มีค่าเฉลี่ยคือ 4.34  
ด้านไว้วางใจ มีค่าเฉลี่ยคือ 4.26  ด้านความเคารพ มีค่าเฉลี่ยคือ 4.07 และ ด้านความดึงดูดใจ มีคา่เฉลี่ยคือ 3.73 ตามลำดับ 
     ตอนที ่5 การตัดสินใจซื้อ ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อทัศนคติที่มีต่อการตัดสินใจซื้อโดยรวม อยู่ในระดับมากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.19 โดยด้านการประเมินทางเลือก อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยสูงสุด
คือ 4.45 รองลงมา ด้านการแสวงหาข้อมูล มีค่าเฉลี่ยคือ 4.39  ด้านการรับรู้ปัญหา มีค่าเฉลี่ยคือ 4.37  ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 
มีค่าเฉลี่ยคือ 4.24 และ ด้านการตัดสินใจ มีค่าเฉลี่ยคือ 4.19 ตามลำดับ 
     ตอนที่ 6 คุณค่าตราสินค้า ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อทัศนคติที่มีต่อคุณค่าตราสินค้าโดยรวม อยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.34 โดยด้านการรับรู้คุณภาพ อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 
4.23 รองลงมา ด้านการรู้จักตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยคือ 3.89  และ ด้านความเช่ือมโยงกับตราสินค้ามีค่าเฉลี่ยคือ 3.52  ตามลำดับ 
 จากการวิเคราะห์หาค่า Tolerance และค่า Variance Inflation Factor (VIF) ในการทดสอบเงื่อนไขการวิเคราะห์ความ
ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบว่าค่า Tolerance มีค่าน้อยที่สุด คือ 0.944 ซึ่งมากกว่า 0.200 และมีค่า 
VIF ที่มีค่ามากที่สุด คือ 1.059 ซึ่งน้อยกว่า 4 ดังนั้น แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กันหรือไม่เกิด Multicollinearity 
ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน 
     สมมติฐานข้อที่ 1 การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ประกอบด้วย เครือข่ายสังคมออนไลน์และพื้นที่สนทนา
ออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตารางที่ 1 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุง
ผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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      จากตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณการสื่อส 

ารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y 

ในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. เท่ากับ 0.599 ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ไม่

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรงุผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคล้อง

กับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

    สมมติฐานข้อที่ 2 ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย Mega Influencer Macro Influencer และ Micro 

Influencer มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตารางที่ 2 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์

ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 0.265 3 0.088 2.563 .054 
Residual 13.628 396 0.034*   

Total 13.893 399    

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

     จากตาราง ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรช่ัน Y ในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. เท่ากับ 0.054 ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความ

ว่าผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย Mega Influencer Macro Influencer และ Micro Influencer ไม่มีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคล้องกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 

     สมมติฐานข้อที่ 3 ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย ความดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความชำนาญ

เช่ียวชาญ ความเคารพ และ ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของ

ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

 

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 0.036* 2 0.018** 0.513 .599 
Residual 13.857 397 0.035*   

Total 13.893 399    
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ตารางที ่3 แสดงผลการวิเคราะห์ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์

ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ B Std. Error Beta t Sig 
ค่าคงที่ (Constant) 3.796 0.214  17.743 0.000** 
ด้านความดึงดูดใจ (X1) 0.029* 0.019** 0.075 1.521 0.129 
ด้านความไว้วางใจ (X2) 0.052 0.025* -0.103 -2.063 0.040* 
ด้านความชำนาญเชี่ยวชาญ (X3) 0.068 0.024* 0.141 2.850 0.005** 
ด้านความเคารพ (X4) 0.026* 0.020* 0.066 1.332 0.183 
ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (X5) 0.054 0.029* 0.092 1.856 0.064 

R = 0.215 R2 = 0.046 Adjusted R2 = 0.034 SE = 0.18337 

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

** มีนยัสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
    

 จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภค เจนเนอเรชั่น Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านความไว้วางใจ (X2) และด้านความชำนาญเช่ียวชาญ (X3) มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ0.01 
ตามลำดับ หมายความว่า ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย ความดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความ
ชำนาญเช่ียวชาญ ความเคารพ และ ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทย
ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ โดยสามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อไดร้้อย
ละ 3.4 สามารถเขียนในรูปสมการได้ดังนี้ Y1 = 3.796 + 0.052(X2) + 0.068(X3)  
     สมมติฐานข้อที่ 4 การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ประกอบด้วย เครือข่ายสังคมออนไลน์ และพื้นที่สนทนา
ออนไลน์มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้ และ ด้านความเชื่อมโยงกับตรา
สินค้าของผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานข้อที่ 4.1 การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ประกอบด้วย เครือข่ายสังคมออนไลน์ และพื้นที่
สนทนาออนไลน์มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า ของผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอ
เรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ตารางที่ 4 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์กับคุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตรา
สินค้า ของผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  
จากตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ต่อคุณค่าตราสินค้า 

ด้านการรู้จักตราสินค้า ของผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนดไ์ทยของผู้บรโิภคเจนเนอเรช่ัน Y ในเขตกรุงเทพมหานครมีค่า Sig. เท่ากับ 
0.326 ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ประกอบด้วย เครือข่ายสังคมออนไลน์ และ

อนัญญา นาคศรี และ วสันต์ สกุลกิจกาญจน์ 
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แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 0.643 2 0.321 1.125 0.326 
Residual 113.360 397 0.286     
Total 114.003 399       
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พื้นที่สนทนาออนไลน์ไม่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า ของผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภค
เจนเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 สมมติฐานข้อที่ 4.2 การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ประกอบด้วย เครือข่ายสังคมออนไลน์ และพื้นที่
สนทนาออนไลน์มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้ ของผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรช่ัน 
Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตารางที่ 5 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์กับคุณค่าตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้ 
ของผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 0.078 2 0.039* 0.209 0.812 
Residual 74.241 397 0.187   

Total 74.319 399    

 

 จากตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ต่อคุณค่าตราสินค้า 

ด้านคุณภาพที่รับรู้ ของผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานครมีค่า Sig. เท่ากับ 

0.812 ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ประกอบด้วย เครือข่ายสังคมออนไลน์ และ

พื้นที่สนทนาออนไลน์ไม่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้ ของผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจน

เนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

  

 สมมติฐานข้อที่ 4.3 การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ประกอบด้วย เครือข่ายสังคมออนไลน์ และพื้นที่

สนทนาออนไลน์มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ด้านความเช่ือมโยงกับตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภค

เจนเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
 

ตารางที่ 6 แสดงผลการวิเคราะห์การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์กับคุณค่าตราสินค้า ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้าของ
ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) 

การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ B Std. Error Beta t Sig 
ค่าคงที่ (Constant) 5.918 0.590  10.038 0.000** 
ด้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (X1) 0.168 0.096 0.086 1.755 0.080 
ด้านพื้นที่สนทนาออนไลน์ (X2) 0.388 0.096 0.199 4.062 0.000** 

R = 0.215 R2 = 0.046 Adjusted R2 = 0.042 SE = 0.63741 

** มีนยัสำคัญที่ระดับ 0.01 

 จากตารางที่ 6 ผลการวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้า ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทย
ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านพื้นที่สนทนาออนไลน์ (X2)  มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
หมายความว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ประกอบด้วย เครือข่ายสังคมออนไลน์ และพื้นที่สนทนาออนไลน์มี
อิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ด้านความเช่ือมโยงกับตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ใน
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เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยสามารถพยากรณ์คุณค่าตราสินค้า ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้าได้
ร้อยละ 4.2 สามารถเขียนในรูปสมการได้ดังนี้ Y1 = 5.918 + 0.388(X2) 
      

สมมติฐานข้อที่ 5 ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย Mega Influencer Macro Influencer และ Micro 
Influencer มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้ และด้านความเช่ือมโยงกับตรา
สินค้าของผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อที่ 5.1 ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย Mega Influencer Macro Influencer และ 
Micro Influencer มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า ของผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจน
เนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตารางที่ 7 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์กับคุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า ของ

ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 0.256 3 0.419 1.470 .222 
Residual 112.747 396 0.285     
Total 114.003 399       

 จากตารางที่ 7 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์กับคุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จัก

ตราสินค้า ของผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. เท่ากับ 0.222 ซึ่ง

มากกว่า 0.05 หมายความว่าผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย Mega Influencer Macro Influencer และ Micro 

Influencer ไม่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า ของผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอ

เรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 สมมติฐานข้อท่ี 5.2 ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย Mega Influencer Macro Influencer และ Micro 
Influencer มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้ ของผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ตารางที่ 8 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์กับคุณค่าตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้ ของ
ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกรุงเทพมหานคร  

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 0.874 3 0.291 1.571 .196 
Residual 73.445 396 0.185     
Total 74.319 399       

 จากตารางที่ 8 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์กับคุณค่าตราสินค้า ด้านคุณภาพ
ที่รับรู้ ของผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. เท่ากับ 0.196 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 หมายความว่าผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย Mega Influencer Macro Influencer และ Micro 
Influencer ไม่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ ด้านคุณภาพที่รับรู้ ของผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
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สมมติฐานข้อที่ 5.3 ผู ้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย Mega Influencer Macro Influencer และ Micro 
Influencer มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ด้านความเช่ือมโยงกับตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจน
เนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 ตารางที่ 9 แสดงผลการวิเคราะห์ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์กับคุณค่าตราสินค้า ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บำรุง
ผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ B Std. Error Beta t Sig 
ค่าคงที่ (Constant) 5.407 0.479  11.277 0.000** 
Mega Influencer (X1) 0.311 0.077 0.200 4.055 0.000** 
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 R2 = 0.066 Adjusted R2 = 0.059 SE = 0.63160 

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

** มีนยัสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 จากตารางที่ 9 ผลการวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้า ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทย
ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า Mega Influencer (X1) และ Micro Influencer (X3) มีนัยสำคัญทาง
สถิติที ่ระดับ 0.01 ตามลำดับ หมายความว่า ผู ้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย Mega Influencer Macro 
Influencer และ Micro Influencer มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ด้านความเช่ือมโยงกับตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบ
รนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยสามารถพยากรณ์คุณค่าตรา
สินค้า ด้านความเช่ือมโยงกับตราสินค้า ได้ร้อยละ 5.9 สามารถเขียนในรูปสมการได้ดังนี้ Y1 = 5.407 + 0.311(X1) + 0.206(X2) 
     สมมติฐานข้อที่ 6 ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย ความดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความชำนาญ
เชี่ยวชาญ ความเคารพ และ ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า 
ด้านคุณภาพที่รับรู้ และด้านความเช่ือมโยงกับตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรช่ัน Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อที่ 6.1 ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย ความดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความ

ชำนาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ และ ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า ของ

ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 ตารางที่ 10 แสดงผลการวิเคราะห์ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า 
ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) 

ทศันคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ B Std. Error Beta t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) 2.519 0.610  4.133 0.000** 
ด้านความดึงดูดใจ (X1) 0.014** 0.055* 0.012** 0.249 0.803 
ด้านความไว้วางใจ (X2) 0.143 0.071 0.099 2.006 0.046* 

ด้านความชำนาญเชี่ยวชาญ (X3) 0.154 0.068 0.111 2.253 0.020* 
ด้านความเคารพ (X4) 0.046 0.056 0.040* 0.816 0.415 
ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (X5) 0.324 0.083 0.193 3.923 0.000** 

R = 0.237 R2 = 0.056 Adjusted R2 = 0.044  SE = 0.52261 

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนยัสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 จากตารางที่ 10 ผลการวิเคราะห์การคุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของ
ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านความไว้วางใจ (X2) ด้านความชำนาญเชี่ยวชาญ (X3) และด้านความ
เหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (X5) มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 0.01 ตามลำดับ หมายความว่าทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล
บนสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย ความดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความชำนาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ และ ความเหมือนกั บ
กลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า ของผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภค เจนเนอ
เรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ โดยสามารถพยากรณค์ุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า ได้
ร้อยละ 4.4 สามารถเขียนในรูปสมการได้ดังนี้ Y1 = 2.519 + 0.143(X2) + 0.154(X3) + 0.324(X5) 

สมมติฐานข้อที่ 6.2 ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย ความดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความ
ชำนาญเช่ียวชาญ ความเคารพ และ ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ ด้านคุณภาพที่รับรู้ ของผลิตภัณฑ์
บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตารางที่ 11 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์กับคุณค่าตราสินค้า ด้านคุณภาพที่
รับรู้ ของผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 1.881 5 0.376 2.046 .071 

Residual 72.438 394 0.184     

Total 74.319 399       

จากตารางที่ 11 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์กับคุณค่าตราสินค้า ด้าน
คุณภาพที่รับรู้ ของผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. เท่ากับ 0.071 
ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่าทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย ความดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความ
ชำนาญเช่ียวชาญ ความเคารพ และ ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ ด้านคุณภาพที่รับรู้ ของผลิตภัณฑ์
บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
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สมมติฐานข้อที่ 6.3 ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย ความดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความ
ชำนาญเช่ียวชาญ ความเคารพ และ ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ด้านความเช่ือมโยงกับตราสินค้า
ของผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตารางที่ 12 แสดงผลการวิเคราะห์ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ด้านความเชื่อมโยงกับตรา

สินค้าผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) 

ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ B Std. Error Beta t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) 5.671 0.752  7.541 0.000** 
ด้านความดึงดูดใจ (X1) 0.065 0.068 0.047* 0.956 0.340 
ด้านความไว้วางใจ (X2) 0.174 0.088 0.099 1.978 0.049* 

ด้านความชำนาญเชี่ยวชาญ (X3) 0.204 0.084 0.121 2.419 0.016* 
ด้านความเคารพ (X4) 0.088 0.069 0.064 1.276 0.203 
ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (X5) 0.017** 0.102 0.008** 0.163 0.871 

R = 0.179 R2 = 0.032 Adjusted R2 = 0.020 SE = 0.64467 

* มีนัยสำคัญที่ระดับ 0.05 

** มีนยัสำคัญที่ระดับ 0.01 

 จากตารางที่ 12 ผลการวิเคราะห์การคุณค่าตราสินค้า ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้าผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทย

ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านความไว้วางใจ (X2) และ ด้านความชำนาญเชี่ยวชาญ (X3) มี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หมายความว่าทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย ความดึงดูดใจ ความ

ไว้วางใจ ความชำนาญเช่ียวชาญ ความเคารพ และ ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ด้านความเช่ือมโยง

กับตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยสามารถพยากรณ์คุณค่าตราสินค้า ด้านความเช่ือมโยงกับตราสินค้า ได้ร้อยละ 3.2 สามารถเขียนในรูปสมการ

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

     สมมติฐานข้อที่ 7 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้ และด้านความเชื่อมโยงกับตรา
สินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตารางที่ 13 แสดงผลคุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

คุณค่าตราสินค้า B Std. Error Beta t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) 3.866 0.117  33.092 0.000** 

ด้านการรู้จักตราสินค้า (X1) 0.052 0.017** 0.148 2.951 0.003* 
ด้านการรับรู้คุณภาพ (X2) 0.042* 0.021* 0.096 1.950 0.050* 
ด้านความสัมพันธ์ตราสินค้า (X3) 0.025* 0.014** 0.087 1.738 0.083 

R = 0.211 R2 = 0.044 Adjusted R2= 0.037 SE = 0.18310 

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนยัสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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     จากตารางที่ 13 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านการรู้จักตราสินค้า (X1) และ ด้านการรับรู้คุณภาพ (X2) มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หมายความ
ว่าคุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้ และด้านความเช่ือมโยงกับตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว ้โดยสามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อ ได้ร้อยละ 4.4 สามารถเขียนในรูปสมการได้ดังนี้ Y1 = 3.866 + 0.052(X1) + 0.042(X2) 
7. อภิปรายผล 
     ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย ความดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความชำนาญเชี่ยวชาญ 
ความเคารพ และ ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภค
เจนเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
     ความไว้วางใจ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ เนื่องจาก อินเทอร์เน็ตได้เข้ามามีบทบาทอย่างมากในชีวิตประจำวันของผู้บรโิภค 
อีกทั้งผู้บริโภคจำนวนมากก็ใช้เวลาจำนวนมากในแต่ละวันสำหรับอินเทอร์เน็ต ทำให้ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y นั้นเกิดความไว้วางใจผู้
อิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ที่พวกเขาติดตาม มีผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ที่พวกเขาติดตามนั้นเป็นแรงบันดาลใจ เป็น
แบบอย่างในการดำเนินชีวิตประจำวัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย ของ Wiedmann (2020) [21] ที่ผลการวิจัยพบว่า ความน่าเช่ือถือ
ของผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์นั้นเป็นสิ่งที่สำคัญที่สุดที่ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ควรมี 
     ความชำนาญเชี่ยวชาญ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ เนื่องจาก ในการจะกระตุ้นให้ผู้ติดตามของผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคม
ออนไลน์เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการต่าง ๆ ตามนั้น ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ควรมีความรู้หรือความชำนาญ
เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการนั้น ๆ เพื่อให้ข้อมูลที่ส่งต่อไปยังผู้ติดตามนั้นถูกต้องและมีความน่าเชื่อถือ เมื่อข้อมูลที่ผู้บริโภคได้รับนั้น
ถูกต้อง น่าเชื่อถือ และเพียงพอแล้ว จึงจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Gashi (2017) 
[9] ที่พบการวิจัยพบว่า ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์สามารถนำเสนอเนื้อหา ความเช่ียวชาญ เอกลักษณ์ทางสังคม และความ
ไว้วางใจ แสดงให้เห็นว่าอิทธิพลของผู้มีอิทธิพลทางโซเชียลมีเดียมีบทบาทสำคัญในแต่ละขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค 
     ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย Mega Influencer Macro Influencer และ Micro Influencer มี

อิทธิพลต่อคุณคา่ตราสินค้า ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า ของผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น 

Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

     Mega Influencer มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า เนื่องจาก ในปัจจุบันตราสินค้าต่าง ๆ มัก

เลือกใช้ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์เป็นตัวแทนของตราสินค้า ซึ่งเมื่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ทำสื่อที่ให้ข้อมูล

สินค้าหรือบริการนั้นออกมาแล้ว ตราสินค้าจะมีการนำสื่อข้อมูลนั้นมานำเสนอซ้ำ ๆ ในหลากหลายช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ ทำให้

ผู้บริโภคที่ในชีวิตประจำวันมีการใช้สื่อสังคมออนไลน์เห็นสื่อข้อมูลนั้นบ่อยครั้ง จึงทำให้ผู้บริโภคสามารถมีความรู้สึกเชื่อมโยงกั บ

ตราสินค้านั้นได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Wiedmann (2022) [21] ที่ผลพบการวิจัยพบว่า กลยุทธ์การตลาดแบบใช้ผู้ทรง

อิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์สามารถส่งเสริมคุณค่าตราสินค้าได้    

     Micro Influencer มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ด้านความเช่ือมโยงกับตราสินค้า เนื่องจาก ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ 

Micro Influencer นั้นเป็นประเภทของผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ท่ียังมีผู้ติดตามจำนวนไม่มาก ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคม

ออนไลน์ Micro Influencer จะมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ติดตามมากกว่าผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ประเภทอื่น ๆ ดังนั้นเมื่อผู้ทรง

อิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ Micro Influencer มีการนำเสนอสินค้ากับผู้ตดิตาม อาจมีการตอบโต้หรอืพูดคุยกับผูต้ิตดาม ซึ่งส่งผล 
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ให้ผู้ติดตามของ ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ Micro Influencer นั้นมีความเช่ือมโยงกับตราสินค้ามากกว่าทรงอิทธิพลบนสื่อ

สังคมออนไลน์ประเภทอื่น ๆ  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ramadhani (2022) [14] ที่ผลการวิจัยพบว่า การใช้ผู้ทรงอิทธิพลบน

สื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า 

     ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย ความดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความชำนาญเชี่ยวชาญ 

ความเคารพ และ ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้าน

คุณภาพที่รับรู้ และด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

      ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย ความดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความชำนาญเชี่ยวชาญ ความ

เคารพ และ ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า  ด้านการรู้จักตราสินค้า ของผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบ

รนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

     ความไว้วางใจ มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า เนื่องจาก เมื่อผู้บริโภคเริ่มมีความสนใจในผลิตภัณฑ์ใด ๆ  

แหล่งข้อมูลอันดับต้น ๆ ที่ผู้บริโภคจะไปหาข้อมูล คือ แหล่งข้อมูลน่าเช่ือถือหรือแหล่งท่ีผู้บริโภคไว้วางใจ ดังนั้นผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อ

สังคมออนไลน์ที่ผู้บริโภคไว้วางใจจึงสามารถทำให้ผู้บริโภครู้จักตราสินค้าได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Jun (2020) [10] ที่

ผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ด้านความไว้วางใจ มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า 

     ความชำนาญเช่ียวชาญ มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า เนื่องจาก ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคม

ออนไลน์ ความชำนาญเช่ียวชาญ สามารถส่งผลให้การนำเสนอผลิตภัณฑ์ของผู้ทรงอิทธิพลนั้นมีความน่าสนใจ ไม่ว่าจะทำออกมาใน

สื่อรูปแบบใด โดยเมื่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์สามารถทำให้ผู้บริโภคสนใจในข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอได้ จึงทำให้

ผู้บริโภครู้จักตราสินค้าผลิตภัณฑ์ด้วย  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Zhou (2020) [22] ที่ผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรง

อิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ด้านความชำนาญเช่ียวชาญ มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า 

     ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า เนื่องจาก โดยปกติแล้วผู้บริโภคที่ติดตามผู้

ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ที่รู้สึกถึงความเหมือนกันมักจะติดตามกิจกรรมต่าง ๆ ผลงาน หรือแม้กระทั่งรูปแบบการใช้ชีวิต

ของผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์คนน้ัน ทำให้ผู้บริโภคได้รู้จักตราสินค้าใหม่ที่อาจไม่เคยรู้จักมาก่อนผ่านทางผู้ทรงอิทธิพลบน

สื่อสังคมออนไลน์ท่ีผู้บริโภคติดตาม  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Nguyen (2020) [13] ที่ผลวิจัยสามารถช่วยยืนยันว่าทัศนคติที่มี

ต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์เป็นการส่งเสริมคุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า 

     ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย ความดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความชำนาญเชี่ยวชาญ ความ

เคารพ และ ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บำรุง

ผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

     ความดึงดูดใจ มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ด้านความเช่ือมโยงกับตราสินค้า เนื่องจาก เมื่อผู้บริโภคได้รบัข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับ

สินค้าหรือบริการโดยผ่านทางผู้ให้ข้อมูล คือ ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ที่มีรูปลักษณ์ที่ดึงดูดใจ ผู้บริโภคจะสามารถจดจำ

ข้อมูลเหล่านั้นได้เพราะผู้บริโภคมีทัศนคติในเชิงบวกต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ท่ีมีรูปลักษณ์ที่ดึงดูดใจ จึงทำให้มีการใช้ผู้

ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ที่มีรูปลักษณ์ที่ดึงดูดใจ เป็นตัวกลางในการเชื่อมโยงกับตราสินค้าเหล่านั้น เมื่อผู้บริโภคมีทศันคติ
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เชิงบวกกับผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ที่มีรูปลักษณ์ที่ดึงดูดใจแล้ว จึงรู้สึกคล้อยตามและเชื่อมโยงตราสินค้าที่ผู้ทรงอิทธิพล

บนสื่อสังคมออนไลน์ท่ีมีรูปลักษณ์ที่ดึงดูดใจคนนั้น ๆ เป็นตัวแทนให้ด้วยเช่นกัน  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Es-Safi (2020) [7]  

ที่ผลการวิจัยพบว่าทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลอย่างมีนัยสำคัญต่อคุณค่าตราสินค้า  ด้านความ

เช่ือมโยงกับตราสินค้า ของผู้บริโภคชาวโมรอคโคและตุรกี 

     ความไว้วางใจ มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า เนื่องจาก เมื่อผู้บริโภคไว้วางใจผู้ทรงอิทธิพลบน

สื่อสังคมออนไลน์ จึงอาจทำให้มีความรู้สึกชื่นชอบหรือสนใจในสิ่ง ๆ เดียวกัน ดังนั้นเมื่อต้องเชื่อมโยงกับตรสินค้า ผู้บริโภคจึงใช้ผู้

ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์เป็นจุดเชื่อมโยง เพราะมีความชื่นชอบและความสนใจในสิ่งเดียวกัน อีกทั้งผู้บริโภคยังรู้สึกเป็น

พรรคพวกเดียวกันกับผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ เพราะความไว้วางใจที่มีให้ไป  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Siti (2021) 

[18] ที่ผลการวิจัยพบว่าทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ด้านความไว้วางใจ มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า 

     ความชำนาญเช่ียวชาญ มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ด้านความเช่ือมโยงกับตราสินค้า เนื่องจาก เมื่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคม

ออนไลน์มีความสามารถและมีความชำนาญเชี่ยวชาญในการนำเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จึงทำให้ผู้บริโภคได้ข้อมูลเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์ของตราสนิค้านั้น ๆ อย่างครบถ้วนในทุก ๆ ด้าน ผู้บริโภคจึงสามารถรู้สกึถึงความเช่ือมมโยงกับตราสินคา้ได้ ซึ่งสอดคลอ้ง

กับงานวิจัยของ 정지윤  (2023) [17] ที่ผลการวิจัยพบว่าทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ด้านความชำนาญ

เช่ียวชาญ มีอิทธิพลต่อต่อคุณค่าตราสินค้า 

      คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้ และด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้ามีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทยของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

     ด้านการรู้จักตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ เนื่องจาก ผู้บริโภคจะมีแนวโน้มที่จะเลือกซื้อสนิค้าหรอืบริการที่มาจากตรา

สินค้าท่ีผู้บริโภครู้จักมากกว่าตราสินค้าท่ีผู้บริโภคไม่รู้จัก เพราะการซื้อสินค้าหรือบริการจากตราสินค้าท่ีผู้บริโภคไม่รู้จักนั้นสามารถ

สร้างความเสี่ยงให้กับผู้บริโภคได้ เช่น ความเสี่ยงด้านราคา ความเสี่ยงด้านคุณภาพ เป็นต้น ฉะนั้นการซื้อสินค้าหรือบริการจากตรา

สินค้าที่ผู้บริโภครู้จักอยู่แล้วสามารถช่วยลดความเสี่ยงต่าง ๆ ให้กับผู้บริโภคได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  Simbolon (2022) 

[16] ที่ผลการวิจัยพบว่า การรู้จักตราสินค้ามีอิทธิพลอย่างมีนัยสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับทฤษฎีคณุค่า

ตราสินค้าท่ีกล่าวว่าผู้บริโภคได้พบเห็นตราสินค้านั้นบ่อยครั้งทำให้รู้สึกเกิดความคุ้นเคย ซึ่งจะนำไปสู่ความไว้วางใจและนำไปสู่การ

ตัดสินใจซื้อสินค้านั้นในท่ีสุด 

      ด้านคุณภาพที่รับรู้ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ เนื่องจาก หากผู้บริโภครู้คุณภาพของสินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคได้รับจากการ

ซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ การตัดสินใจซื้อจึงทำได้ง่ายยิ่งขึ้น เพราะผู้บริโภครู้ว่าหากจ่ายเงินไป ผู้บริโภคจะได้คุณภาพของสินค้า

หรือบริการแบบใดตอบแทนกลับมา ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Anwar (2021) [5]  ผลการวิจัยพบว่า การที่ผู้บริโภคได้รับรู้คุณ

ภาพ ภาพลักษณ์ของแบรนด์ และการรับรู้ราคาไปพร้อม ๆ กันนั้นมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยสำคัญ และการรับรู้

คุณภาพในเชิงบวกและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยสำคัญ อีกทั้งยังสอดคล้องกับทฤษฎีคุณค่าตราสินค้าท่ีระบุว่าการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์สามารถถูกกระตุ้นได้ด้วยการรับรู้คุณภาพที่ดี      

8. ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 

     1. ผู้ประกอบการควรมีข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้บนทางอินเทอร์เน็ตเพื่อให้ผู้บริโภคสามารถเขา้ไป

ศึกษาข้อมูลผลิตภัณฑ์ก่อนท่ีจะตัดสินใจซื้อได้ 
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     2. ผู้ประกอบการควรเลือกใช้สื่อที่ใช้ในการนำเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมเพื่อให้ผู้บริโภคเห็นและเกิดความสนใจและ

ตัดสินใจซื้อในท่ีสุด 

     3. ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์เป็นแหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภคในปัจจุบันมักใช้ก่อนทำการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ซึ่ง

ผู้ประกอบการควรเลือกผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ที่มีความรู้เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ ต้องเป็นผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคม

ออนไลน์ที่ผู้บริโภครู้สึกเชื่อถือ เมื่อผู้บริโภครู้สึกได้รับข้อมูลที่เพียงพอแล้วจากผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ก็อาจจะนำไปสู่

การตัดสินใจซื้อได้ 

     4. ผู้ประกอบการควรมีการติดตามข้อมูลผลลัพธ์จากการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค เพราะ ข้อมูล

ที่ได้มักจะเป็นความคิดเห็นหรือความพึงพอใจที่ผู้บริโภครู้สึกจริงต่อผลิตภัณฑ์ โดยผู้บริโภคควรนำข้อมูลเหล่านั้นมาแบ่งปันต่อบน

เว็บไซต์หรือสื่อสังคมออนไลน์ นอกจากน้ีควรมีการนำข้อมูลเหล่านั้นมาพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่อง  

     5. ผู้ประกอบการควรมีการทำกิจกรรมทางการตลาดผ่านทางผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์  เพราะนอกจากการจะทำให้

ตราสินค้าเป็นที่รู้จักต่อผู้ติดตามของผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์คนนั้นแล้ว ยังทำให้เกิดความเชื่อมโยงกับตราสินค้าได้อีก

ด้วย  

     6. ผู้ประกอบการควรเลือกผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ที่ผู้บริโภคให้ความไว้วางใจ ซึ่งอาจจะดูจากผลงานของผู้ทรง

อิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ก่อนหน้านี้ โดยสื่อที่ให้ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ทำให้ตราสินค้านั้น ผู้ประกอบการควรให้

อิสระกับผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ในการแสดงความคิดเห็น ไม่ควรบังคับให้มีบทพูดที่เป็นการโฆษณามากเกินไป แต่ควร

ใช้ความไว้วางใจที่ผู้บริโภคมีให้กับผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ในการแนะนำผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะนำไปสู่คุณค่าตราสินค้าด้านต่าง 

ๆ ในที่สุด 

     7. ผู้ประกอบการควรสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ทั้งในด้านบรรจุภัณฑ์และคุณภาพของสินค้า เนื่องจากผลิตภัณฑ์บำรุง

ผิวหน้านั้นมีหลากหลายชนิดภายใต้หลากหลายตราสินค้า ทั้งตราสินค้าไทยและตร าสินค้าต่างประเทศ ดังนั้นการสร้างความ

แตกต่างของผลิตภัณฑ์จะช่วยทำให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น  

 

9. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป  
     1. ควรมีการเพิ่มการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อให้มีข้อมูลเชิงลึกจากผู้บริโภคที่มากข้ึน 

     2. ควรเพิ่มการศึกษาปัจจัยอื่น ๆ ที่อาจจะเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแบรนด์ไทย เนื่องจาก

ยังคงมีอีกหลายปัจจัยที่มีอิทธิพล 

     3. ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมในเขตพื้นที่อ่ืน ๆ นอกจากเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อให้ได้ข้อมูลที่หลากหลายมากข้ึน 

     4.เนื่องจากในการวิจัยครั้งนี้ มีตัวแปรต้นท่ีสามารถอธิบายตวัแปรตามในงานวิจัยไดค้่อนข้างน้อย ในการทำวิจัยครั้งต่อไป ควรมี

การคัดเลือกตัวแปรต้นท่ีเหมาะสม เช่น ส่วนผสมทางการตลาด เป็นต้น 
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