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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาการส่ือสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ การยอมรับ
เทคโนโลยี และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y 2) ทดสอบอิทธิพลของ 
การสื่อสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่ม 
Gen Y 3) ทดสอบอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y โดยมีการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน และ 
การรับรู้ประโยชน์ในการใช้งานเป็นตัวแปรแทรก กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคกลุ่ ม Gen Y อายุ 20 – 39 ปี ที่ใช้ 
สื่อสังคมออนไลน์ จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถามออนไลน์ และสถิติที่
ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ  

ผลการวิจัย พบว่า 1) การสื่อสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ และการยอมรับเทคโนโลยี  
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ส่วนความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ความคิดเห็น 
อยู่ในระดับมากที่สุด 2) การสื่อสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ ด้านความน่าไว้วางใจ และด้านรูปแบบ
การสื่อสาร ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ส่วนด้านความเชี่ยวชาญ  
ด้านความดึงดูดใจ และด้านการสร้างการมีส่วนร่วม ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภค
กลุ่ม Gen Y 3) การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน และการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน 
ส่งผลเชิงลบต่อความสัมพันธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ และความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y 

 
ค าส าคัญ: การสื่อสารการตลาด ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ การยอมรับเทคโนโลยี ผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y 
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Abstract  
The purposes of this research was to investigate 1) the marketing communication through 

online influencers, technology acceptance and Gen Y consumers’s intention to purchase 
cosmetics 2) the influence of marketing communication through online influencers affecting Gen 
Y consumers’ intention to purchase cosmetics 3) the influence of marketing communication 
through online influencers affecting Gen Y consumers’ intention to purchase cosmetics under 
perceived ease of use and perceived usefulness as a role of moderator variable. The sample 
from 400 Gen Y consumers using social media. The participants aged between 20 to 39 years old. 
To test the hypotheses, methods such as frequency, percentage, mean, standard deviation, and 
multiple regression analysis were applied.  

The findings indicated that 1) the marketing communication through online influencer, 
technology acceptance were at high levels and Gen Y consumers’ intention to purchase 
cosmetics were at highest levels. 2) the marketing communication through online influencers, 
supported by trustworthiness and communication platforms, have a positive effect on Gen Y 
consumer’s intention to purchase cosmetics. For the expertise, attractiveness and engagement 
does not effect on Gen Y consumers’ intention to purchase cosmetics. 3) the role of perceived 
ease of use and the role of perceived usefulness as moderator variables had a negative effect 
on the relationship between marketing communication through online influencers and Gen Y 
consumer’s intention to purchase cosmetics.  
 
Keywords: Marketing Communication, Online Influencers, Technology Acceptance,  

Gen Y Consumers 
 

บทน า 
ในปัจจุบันการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารสามารถกระจายไปได้ท่ัวโลก โดยผ่านระบบเทคโนโลยีต่าง ๆ  

ท าให้ประชาชนรับรู้และเข้าถึงข้อมูลที่อยู่ในระบบอินเทอร์เน็ตหรือระบบออนไลน์ได้โดยง่าย ความก้าวหน้าของ
เทคโนโลยีในปัจจุบัน ท าให้ผู้บริโภคสามารถรับข้อมูลข่าวสารได้อย่างรวดเร็วและสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น  
ซ่ึงอิทธิพลของการพัฒนาเทคโนโลยีนั้นมีผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติ กรรมของผู้บริโภคในหลายด้าน  
(วศินี อ่ิมธรรมพร , 2559) ทั้งด้านวิถีการด าเนินชีวิตความเป็นอยู่ ด้านการสื่อสารและการท าธุรกิจผ่าน 
สื่อสังคมออนไลน์ ที่ก าลังเป็นที่สนใจและได้รับความนิยมอย่างยิ่ง  

ยุคเทคโนโลยีสื่อสารผ่านระบบอินเทอร์เน็ตนั้น ได้มีผู้เข้าใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์จ านวนมาก  
โดยพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต ประจ าปี 2562 พบว่าคนไทยใช้อินเทอร์เน็ตเฉล่ียวันละ 10 ชั่วโมง 22 นาที 
(ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ , 2562) โดยกลุ่มผู้บริโภคที่มีการใช้งานอินเทอร์เน็ตสูงสุดคือ 
ผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y (Generation Y: Gen Y) หรือกลุ่มบุคคลที่มีอายุ 20 – 39 ปี ซึ่งเป็นช่วงวัยที่มีการรับ

46 วารสารการจัดการและการพัฒนา มหาวิทยาลัยราชภัฏอุบลราชธานี
ปีที่ 8 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2564
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วิวัฒนาการทางเทคโนโลยีต่าง ๆ เข้ามาเป็นส่วนหน่ึงของชีวิต โดยกลุ่มวัยน้ีจะเป็นช่วงวัยท างานและมีอ านาจใน
การซื้ออย่างแท้จริง (Pew Research Center, 2019) โดยสินค้าที่ซื้อส่วนใหญ่ คือ สินค้าแฟชั่น (เสื้อผ้า รองเท้า 
กระเป๋า) และผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง โดยที่กลุ่มเป้าหมายหลักของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง ในปี พ.ศ. 2561 พบว่า
ส่วนแบ่งทางการตลาดถึงร้อยละ 43 มาจากผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ที่มีความต้องการในการเสริมสร้างบุคลิกภาพ 
ให้ดูดีตลอดเวลา (บริษัท กันตาร์ เวิร์ลดพาแนล (ไทยแลนด์), 2561)  

จากภาพรวมการเติบโตอย่างต่อเนื่อง น าไปสู่การแข่งขันท่ีรุนแรงในอุตสาหกรรมความงามในปัจจุบัน  
อีกทั้งผู้บริโภคมีพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์กันมากขึ้น แทนที่จะไปเลือกซื้อหรือ
สอบถามที่เคาน์เตอร์แบรนด์เหมือนแต่ก่อน (เอ็นไวโร (ไทยแลนด์), 2562) แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคเกิดการยอมรับ
เทคโนโลยี (Technology Acceptance) โดยมีการน ามาใช้ในชีวิตประจ าวันมากข้ึน ส่งผลให้พฤติกรรมผู้บริโภค
เปลี่ยนแปลงไป และน ามาซึ่งพฤติกรรมของผู้บริโภคออนไลน์ (Online Consumer Behavior) (วรรณิกา  
จิตตินรากร, 2559) ท าให้ผู้บริโภคเกิดความสะดวก รวดเร็วและมีความง่าย ไม่ว่าจะอยู่สถานท่ีไหนก็สามารถซื้อ
สินค้าได้ ผู้ประกอบการจ านวนมากจึงหันมาใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการท าการตลาดเพื่อเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายอย่างแท้จริง ดังนั้นผู้ประกอบการจึงต้องมีวิธีรับมือกับการแข่งขันในการจัดท ากลยุทธ์การส่ือสารตลาด 
รวมไปถึงการโฆษณาที่หลากหลายรูปแบบและแตกต่างจากคู่แข่งขัน เพื่อดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายให้ได้มากที่สุด หนึ่งในรูปแบบการจัดท ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่ได้รับความนิยม 
คือ “การท าการตลาดออนไลน์โดยผู้ทรงอิทธิพล” (Influencer Marketing) ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาการสื่อสาร
การตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ ซึ่งประกอบด้วย ด้านความเช่ียวชาญ ด้านความดึงดูดใจ ด้านความ  
น่าไว้วางใจ ด้านรูปแบบการสื่อสาร และด้านการสร้างการมีส่วนร่วม ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอาง ภายใต้การยอมรับเทคโนโลยี ในด้านการรับรู้ความง่าย และการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งานของ
ผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y เพื่อเป็นแนวทางส าหรับธุรกิจผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือใน
การสื่อสารการตลาดไปยังผู้บริโภค สามารถน าไปปรับใช้ให้เกิดความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ขององค์กรใน  
การพัฒนาธุรกิจ และเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันให้องค์กรธุรกิจมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นไป 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ การยอมรับเทคโนโลยี และความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y 

2. เพื่อทดสอบอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y 

3. เพื่อทดสอบอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริ โภคกลุ่ม Gen Y โดยมีการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ความง่าย 
ในการใช้งาน และการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งานเป็นตัวแปรแทรก 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง สรุปเป็นกรอบแนวคิดในการศึกษาดังภาพที่ 1 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย  
 

การทบทวนวรรณกรรม 
การสื่อสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ 
การสื่อสารการตลาด เป็นการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดรูปแบบต่าง ๆ เพื่อสื่อสารข้อมูลข่าวสารของ

ผลิตภัณฑ์และองค์กรไปยังกลุ่มเป้าหมายที่เกี่ยวข้อง เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการตอบสนองตามแนวทางท่ี 
พึงประสงค์ อันจะส่งผลให้องค์กรประสบความส าเร็จ (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2555) การใช้เครื่องมือสื่อสารทางการ
ตลาดที่หลากหลายรูปแบบ ผ่านช่องทางการส่ือสารที่เหมาะสมขององค์กรก็เพื่อโน้มน้าวจิตใจให้กลุ่มเป้าหมาย
เกิดการรับรู้ (Perception) เกิดความเข้าใจ (Understanding) และเกิดทัศนคติที่ดีต่อองค์กรและแสดงพฤติกรรม
ตอบสนองต่อผลิตภัณฑ์และการบริการตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ (ดารา ทีปะปาล และธนวัฒน์ ทีปะปาล, 2553)  
ซึ่งปัจจุบันนักการตลาดจะผนวกโซเชียลมีเดียเข้ากับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลเพื่อปรับ 
การรับรู้และสร้างความน่าเชื่อถือในการใช้สินค้าและบริการจริง มากกว่าโฆษณาท่ีใช้เพียงแค่คนดัง นักร้อง หรือ
ดาราอย่างในมิติเดิม (ศศิมา อุดมศิลป์, 2557) ซึ่งเรียกว่า ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ หรือ บิวตี้บล็อกเกอร์ หรือ  
เน็ตไอดอล หมายถึง บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักในโลกออนไลน์ มีคนติดตามจ านวนมาก มีอิทธิพลในการสร้าง
แรงกระตุ้นจูงใจให้ผู้อื่นแบบตั้งใจหรือไม่ตั้งใจ มักเป็นบุคคลที่มีความรู้ ความเชี่ยวชาญ หรือมีความสนใจเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดี สามารถให้ความรู้ ความเข้าใจเกี่ยวกับข้อมูลที่น่าเชื่อถือแก่ผู้อื่นได้ ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์จะ
ใช้ความคิดในสื่อออนไลน์อย่างสร้างสรรค์และเป็นผู้เผยแพร่ข้อมูลของสินค้าในลักษณะผู้มีประสบการณ์การใช้มา
ก่อนเป็นการบอกต่อเรื่องราวออกไปในวงกว้าง (ณัฏฐา อุ่ยมานะชัย, 2556) ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ส่วนใหญ่ 

การยอมรับเทคโนโลยี 
- การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) 
- การรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน (Perceived Usefulness) 

การสื่อสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ 
- ความเชี่ยวชาญ (Expertise) 
- ความดึงดูดใจ (Attractive) 
- ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) 
- รูปแบบการสื่อสาร (Communication 
Platforms) 
- การสร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) 

ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง 
ของผู้บริโภค กลุ่ม Gen Y 

 (Generation Y intention to purchase 
Cosmetics) H1.1 

H1.2 
H1.3 
H1.4 
H1.5 

H2.1, H2.2 
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เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง หรือผู้อยู่ในแวดวงสังคมชั้นสูง ส าหรับผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ในด้านความสวยความงาม 
หรือ บิวตี้บล็อกเกอร์ จะเป็นผู้ถ่ายทอดเรื่องราวความงาม แลกเปลี่ยนประสบการณ์ แนะน าผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้อง
กับความสวยความงาม ให้ผู้ที่สนใจเข้ามาศึกษาข้อมูลก่อนเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ มักจะเป็นผู้ที่มีความรู้ด้านความงาม 
มีความรักสนใจและความถนัดในเรื่องเครื่องส าอางเป็นพิเศษ ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์แต่ละคนจะมีรูปแบบ  
การน าเสนอเนื้อหาที่แตกต่างกัน รวมทั้งการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ก็จะแตกต่างกันไปตามลักษณะเฉพาะของแต่ละคน
อีกด้วย  
 การสื่อสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ (Marketing Communications of Online Influencers) 
หมายถึง กระบวนการที่องค์กรธุรกิจด าเนินการสื่อสารและส่งเสริมการขายไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย โดยผ่าน
บุคคลที่มีความรู้และมีประสบการณ์การใช้สินค้าและสามารถแนะน า กระตุ้น เชิญชวน ชักจูง โน้มน้าว และจูงใจ 
เพื่อให้ลูกค้าเกิดความเชื่อถือ ไว้วางใจในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางที่ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์แนะน า ก่อ
เกิดเป็นความตั้งใจซื้อและน าไปสู่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางอย่างแท้จริง การสื่อสารการตลาดโดยผู้
ทรงอิทธิพลออนไลน์ อาจเป็นเสียงที่เป็นปรปักษ์กับแบรนด์ หรืออาจจะเป็นแรงสนับสนุนที่มีพลังในการที่จะท าให้
แบรนด์หรือองค์กรธุรกิจเป็นที่รู้จักได้ (Freberg et al. 2011) ซึ่งผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์มีอิทธิพลอย่างมากต่อ 
การตัดสินใจของผู้บริโภค เพราะเป็นแหล่งข้อมูลส าคัญประกอบการตัดสินใจในการซื้อสินค้าและบริการ (ศศิมา  
อุดมศิลป์, 2557) การส่ือสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ส าหรับงานวิจัยนี้ ประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ 
ความเชี่ยวชาญ ความดึงดูดใจ ความน่าไว้วางใจ รูปแบบการสื่อสาร และการสร้างการมีส่วนร่วม มีรายละเอียด
ดังนี้  
 ความเชี่ยวชาญ (Expertise) หมายถึง ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์มีความรู้ ความสามารถ และประสบการณ์ที่
ยาวนานเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง โดยสามารถอธิบายและให้ค าแนะน าเกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางได้อย่างครบถ้วน สามารถใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางได้อย่างถูกต้องและคล่องแคล่ว ว่องไว ซึ่งความ
เชี่ยวชาญ ทักษะ ความสามารถของผู้ทรงอิทธิพลด้านความงามในการใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางน้ันมีผลต่อความ
ตั้งใจในการซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภค (Chaovalit, 2014) การได้รับรู้ถึงความสามารถที่น่าเชื่อถือ และ
ประสบการณ์ในการใช้เครื่องส าอางที่ดีของผู้ทรงอิทธิพลด้านความงามท าให้ผู้บริโภครู้สึกมั่นใจ (Christian, 2016)  
ทั้งนี้ หากองค์กรธุรกิจมีการส่งเสริมการตลาดโดยการจัดท าการสื่อสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้าน
ความเชี่ยวชาญ ความรู้ ความสามารถ และประสบการณ์ที่ดีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ความงาม โดยสามารถโน้มน้าวให้
ผู้บริโภคเกิดความเชื่อถือ ย่อมส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าได้ น ามาสู่สมมติฐานที่ 1.1 การสื่อสารการตลาดโดย 
ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ ด้านความเชี่ยวชาญส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y 
 ความดึงดูดใจ (Attractive) หมายถึง รูปร่าง หน้าตาที่โดดเด่นของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ ชื่อเสียงที่เป็น 
ที่รู้จักของสังคม และกิริยา มารยาท ท่าทางที่ดีในการน าเสนอ รวมถึงความสามารถในการโน้มน้าวใจให้ผู้อื่นเกิด
ความรู้สึกคล้อยตามค าเชิญชวนได้ อีกทั้งยังเป็นบุคคลที่มีผู้ติดตามหรือผู้เข้าชมเป็นจ านวนมาก ซึ่งความนิยมใน
รูปร่าง หน้าตา บุคลิกภาพของผู้น าเสนอผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางที่น่าดึงดูดใจส่งผลต่อการตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
(หทัยรัตน์ จรัสวสันต์, 2559)  ทั้งนี้ หากองค์กรธุรกิจมีการส่งเสริมการตลาดโดยการจัดท าการสื่อสารการตลาด
โดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความดึงดูดใจด้วยรูปร่าง หน้าตาที่โดดเด่นและบุคลิกภาพที่น่าเชื่อถือในการ
น าเสนอ ประกอบกับชื่อเสียงอันเป็นที่ยอมรับในสังคมย่อมส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าได้ น ามาสู่สมมติฐานที่ 1.2 
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การสื่อสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ ด้านความดึงดูดใจส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง
ของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y 
 ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) หมายถึง บุคลิกภาพ หรือภาพลักษณ์ที่ดีของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ 
ในการน าเสนอข้อเท็จจริงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางท าให้ผู้ติดตามเกิดความเชื่อถือ เชื่อใจ มั่นใจ และ
ปลอดภัยในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ตามค าแนะน า ซึ่งความน่าไว้วางใจของผู้น าเสนอ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
เครื่องส าอางของผู้บริโภค (หทัยรัตน์ จรัสวสันต์, 2559) ทั้งนี้หากองค์กรธุรกิจมีการส่งเสริมการตลาดด้วย 
การสื่อสารโดยใช้ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ที่มีความน่าไว้วางใจ มีบุคลิกและภาพลักษณ์ที่น่าเชื่อถือ ส่งผลให้ผู้บริโภค
เกิดความรู้สึกปลอดภัย เชื่อมั่นในการเลือกใช้สินค้าตามค าแนะน าเชิญชวนย่อมท าให้เกิดความตั้งใจซื้อสินค้าได้ 
น ามาสู่สมมติฐานที่ 1.3 การสื่อสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ ด้านความน่าไว้วางใจ ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y 
 รูปแบบการสื่อสาร (Communication Platforms) หมายถึง สื่อออนไลน์ที่ผู้ทรงอิทธิพลใช้ในการ
น าเสนอข้อมูล โดยมีรูปแบบการน าเสนอที่หลากหลายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางที่ง่ายต่อการรับชม เช่น 
ภาพนิ่ง และวิดีโอท่ีน่าสนใจและน่าติดตาม รวมไปถึงภาษาที่ใช้ในการน าเสนอมีความเข้าใจง่าย และการ
เรียงล าดับเรื่องราว สั้น กระชับ ได้ใจความ ซึ่งจะเห็นได้ว่า รูปแบบการสื่อสารโดยการโฆษณาผ่านยูทูป ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค เนื่องจากรูปแบบการโฆษณาผ่านยูทูปด้วยการอัพโหลดวิดีโอที่น่าติดตามและ
สร้างสรรค์ มีการเรียงล าดับเรื่องราวในการน าเสนอเกี่ยวกับสินค้า ซึ่งการรับชมคลิปที่มีภาพและเสียงที่ดึงดูด  
ความสนใจ สามารถโน้มน้าวให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อสินค้าได้ (เมธนัน สุขประเสริฐ, 2558) น ามาสู่สมมติฐาน
ที่ 1.4 การสื่อสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ ด้านรูปแบบการสื่อสารส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y 
 การสร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) หมายถึง ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์มีการอัพเดต แบ่งปันข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง รวมไปถึงเคล็ดลับต่าง ๆ ในการดูแลสุขภาพ สามารถตอบกลับข้อสงสัยได้อย่าง
รวดเร็ว อีกทั้งชอบในการพูดคุยและโต้ตอบกับผู้ติดตามอย่างสม่ าเสมอ และมีการจัดกิจกรรมร่วมสนุกเพื่อแจก
รางวัล และร่วมพบปะอย่างต่อเนื่อง ซึ่งการเสริมสร้างให้ผู้บริโภคได้มีการรับรู้ถึงความเคลื่อนไหวของกิจกรรม 
หน้าเฟซบุ๊ก มีส่วนร่วมในกิจกรรม ได้กดถูกใจ กดแบ่งปันคลิปวิดีโอ แบ่งปันเรื่องราวและร่วมเล่นเกมเพื่อลุ้นรับ
รางวัล ท าให้มีส่วนร่วมทางเครือข่ายสังคม ย่อมส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค (เมธนัน สุขประเสริฐ, 
2558) เนื่องจากผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์ที่ดีกับผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ น ามาสู่สมมติฐานที่ 1.5 การสื่อสารการตลาด
โดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ ด้านการสร้างการมีส่วนร่วมส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภค  
กลุ่ม Gen Y 
 ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y (Generation Y Intention to Purchase 
Cosmetic) หมายถึง การที่ผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ประเมินคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางยี่ห้อต่าง ๆ ให้
สอดคล้องกับความต้องการของตนเองมากที่สุด โดยจะพิจารณาถึงความคุ้มค่าท่ีได้รับ น าไปสู่ความพึงพอใจและ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในอนาคต ผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y เป็นกลุ่มบุคคลที่ชอบค้นคว้าหา
ข้อมูลจากอินเทอร์เน็ตเพื่อน ามาประกอบการตัดสินใจ มีความคล่องแคล่วในการใช้เทคโนโลยี ชอบแบ่งปัน
เรื่องราวส่วนตัว รักการมีตัวตนในสังคม และมักจะเลือกสิ่งที่ดีที่ สุดในกับตนเองเสมอ ดังน้ัน หากองค์กรธุรกิจ
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สามารถเลือกใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดท่ีสามารถเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ได้ ก็จะท าให้องค์กรธุรกิจ
ประสบความส าเร็จและเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันทางธุรกิจได้ 
 การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) หมายถึง การที่บุคคลมีการรับรู้ถึงความส าคัญของ
เทคโนโลยี และมีความเข้าใจเกี่ยวกับการน าเทคโนโลยีมาใช้ซื้อสินค้าออนไลน์ ซึ่ง Davis ได้น าเสนอแบบจ าลอง 
(Technology Acceptance Model) หรือ TAM ในการวัดความส าเร็จของการใช้เทคโนโลยี มาอธิบายพฤติกรรม
ของผู้ใช้งานเทคโนโลยี โดยจะเน้นการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้งานและระยะเวลา
ของการใช้งานเทคโนโลยี ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญน าไปสู่ความตั้งใจใช้เทคโนโลยีของแต่ละบุคคล โดยจะเชื่อมโยงกับ
ทัศนคติที่มีต่อการใช้งานเทคโนโลยีของบุคคล ก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อและใช้บริการ (Aggelidis & Chatzoglou, 
2009) ซึ่งปัจจุบันได้มีการน าแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีเข้ามาใช้ศึกษาเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี
สารสนเทศอย่างแพร่หลาย เช่น การยอมรับเทคโนโลยีบาร์โค้ดสองมิติของผู้ใช้งานกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย (จิรวัฒน์ 
วงศ์ธงชัย, 2555) การจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ผ่านระบบแอปพลิเคชัน (อัครเดช ปิ่นสุข, 2557) การตัดสินใจซื้อ
หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค (เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์, 2557) และการยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากบริษัทขายตรงผ่านช่องทางออนไลน์ (วรรณิกา จิตตินรากร, 
2559) เป็นต้น แสดงให้เห็นว่าแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี เป็นแนวคิดหนึ่งที่ได้รับความนิยมจากนักวิจัย
ด้านเทคโนโลยี ซึ่งเป็นข้อมูลส าคัญน าไปสู่การพัฒนานวัตกรรมหรือเทคโนโลยีใหม่ออกมาให้ผู้บริโภคได้ใช้งานและ
พัฒนาต่อยอดเทคโนโลยีต่อไป การยอมรับเทคโนโลยีประกอบด้วย 2 ปัจจัย ได้แก่ การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 
(Perceived Ease of Use) และการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน (Perceived Usefulness) (Davis, 1989) 
 การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of use) หมายถึง การใช้เทคโนโลยีนั้นเป็นเรื่องง่าย 
ต่อการเรียนรู้ ไม่ต้องใช้ความพยายามมาก มีขั้นตอนการส่ังซื้อท่ีไม่ซับซ้อน สามารถมองเห็นข้อมูล รายละเอียด
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางได้ง่าย ซึ่งการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
(วริษฐา สุริยไพฑูลย์, 2560) ทั้งนี้ หากธุรกิจสามารถขายสินค้าโดยสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ที่มีระบบการใช้งานง่าย 
มีขั้นตอนการสั่งซื้อไม่ซับซ้อน ผู้บริโภคสามารถเรียนรู้ได้ด้วยตัวเอง และติดตามสถานะสินค้าได้ง่าย โดยไม่รู้สึกว่า
ต้องใช้ความพยายามมากในการใช้งานและสั่งซื้อสินค้า ย่อมส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าได้ น ามาสู่สมมติฐานที่ 
2.1 การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน เป็นตัวแปรแทรกระหว่างความสัมพันธ์ของการส่ือสารการตลาดโดยผู้ทรง
อิทธิพลออนไลน์ และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y 
 การรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน (Perceived Usefulness) หมายถึง การน าเทคโนโลยีมาใช้ก่อให้เกิด
ความสะดวกสบาย ประหยัดค่าใช้จ่าย และประหยัดเวลาจากการไปซื้อด้วยตนเอง ซึ่งการรับรู้ประโยชน์ในการใช้
งานของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค (สุพรรณิการ์ สุภพล และ
เพ็ญศรี เจริญวานิช, 2554)  เนื่องจากผู้บริโภคได้รับความสะดวกสบาย ปลอดภัย ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายมาก
ขึ้น น ามาสู่สมมติฐานที่ 2.2 การรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน เป็นตัวแปรแทรกระหว่างความสัมพันธ์ของ 
การสื่อสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y 
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วิธีการด าเนินการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ด าเนินการเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ที่มีการติดตาม 

ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์โดยสังเกตจากพฤติกรรมการมีส่วนร่วมในการเข้าแสดงความคิดเห็น การกดถูกใจ (Like) 
กดแบ่งปัน (Share) โดยผู้วิจัยได้ติดต่อเพื่อขอความอนุเคราะห์จากกลุ่มบุคคลดังกล่าวในการตอบแบบสอบถาม
ออนไลน์ และน าแบบสอบถามที่ผ่านการตอบค าถามแล้วทั้งหมดมาคัดเลือกเฉพาะแบบสอบถามท่ีผู้ตอบมีอายุ
ระหว่าง 20 – 39 ปี (ผู้ที่อยู่ในกลุ่ม Gen Y) จ านวน 400 ชุด   

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaires) ผู้วิจัยสร้าง
จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ให้สอดคล้องกับประเด็นเนื้อหาและขอบเขตการวิจัย  
โดยมีการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ ได้แก่ 1) การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity)  
โดยผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 ท่าน เพื่อพิจารณาตรวจสอบความครอบคลุมตามองค์ประกอบ พบว่า ค่า IOC  
ของข้ อค าถามในแบบสอบถามทั้ งหมดจ านวน 28 ข้อ  มี ค่ ามากกว่ า  .5 อยู่ ใน เกณฑ์ที่ ยอมรับ ได้   
(ศิริพงศ์ พฤทธิพันธุ์, 2551) 2) การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง โดยผลการวิเคราะห์ค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบ (Factor Loading) อยู่ระหว่าง .75 – .96 มีค่ามากกว่า .40 แสดงว่าเครื่องมือที่ ใช้ ในวิจัย 
มีความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2554) 3) การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใช้ 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha – Coefficient) ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach) พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา
ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) มีค่ าอยู่ ระหว่าง .71 – .90 ซึ่ งมากกว่า  .70 แสดงว่า
แบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือและสามารถน าไปใช้ในการศึกษาได้อย่างเหมาะสม (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2554)  

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percent) การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสาร
การตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ การยอมรับเทคโนโลยี และความต้ังใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่ม  
Gen Y โดยใช้ สถิติ ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ส่วนสถิติเชิงอนุมานใน
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ใช้สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) และสถิติวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ในการวิเคราะห์ข้อมูลสมมติฐาน 

 
ผลการวิจัย 

1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน  
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 20 – 25 ปี (ร้อยละ 48.20) การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า (ร้อยละ 
70.00) เป็นพนักงานบริษัทเอกชน (ร้อยละ 35.50) มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 15,000 บาท (ร้อยละ 43.00) 
ประเภทเครื่องส าอางที่เลือกซื้อส่วนใหญ่คือ เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า (ร้อยละ 93.00) ความถี่ในการซื้อ
เครื่องส าอางเฉลี่ยต่อเดือน 1 ครั้ง (ร้อยละ 40.80) และค่าใช้จ่ายในการซื้อเครื่องส าอางแต่ละครั้งต่ ากว่า 1,000 
บาท (ร้อยละ 47.50) 

 2. ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์   
การยอมรับเทคโนโลยี และความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y พบว่า ความคิดเห็นต่อการสื่อสาร
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การตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดับมาก (�̅�𝑥𝑥𝑥= 3.98, S.D. = .56) โดยที่ทุกด้านมีความคิดเห็น
อยู่ในระดับมากเช่นกัน ด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ รูปแบบการสื่อสาร (�̅�𝑥𝑥𝑥= 4.10, S.D. = .61) รองลงมา คือ 
ความน่าไว้วางใจ (�̅�𝑥𝑥𝑥= 4.00, S.D. = .66) และด้านที่มีค่าเฉลี่ยน้อยท่ีสุด ได้แก่ การสร้างการมีส่วนร่วม (�̅�𝑥𝑥𝑥= 3.90, 
S.D. = .67) ส่วนความคิดเห็นเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยีโดยรวมอยู่ในระดับมาก (�̅�𝑥𝑥𝑥= 4.08, S.D. = .64)  
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน และการรับรู้ความง่าย
ในการใช้งาน มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (�̅�𝑥𝑥𝑥= 4.12, S.D. = .71), (�̅�𝑥𝑥𝑥= 4.04, S.D. = .69) ตามล าดับ และ 
ผลการศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y อยู่ในระดับมาก
ที่สุด (�̅�𝑥𝑥𝑥= 4.33, S.D. = .61)   

3. ผลการวิเคราะห์สมมติฐาน 
   3.1  ผลการวิเคราะห์การสื่อสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์

เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y  
 
ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์การส่ือสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y   

การสื่อสารการตลาดโดยผู้ทรง
อิทธิพลออนไลน์  

ความตั้งใจซื้อ  
t 

  

 
p-value 

 
สัมประสิทธิ์ 
การถดถอย 

(β) 

ความคลาด
เคลื่อน 

มาตรฐาน (ε) 
ค่าคงที่ (a) 1.833 .184 9.960 .000** 

 

1. ด้านความเชี่ยวชาญ .058 .048 1.206 .229 
2. ด้านความดึงดูดใจ .037 .057   .644 .520 
3. ด้านความน่าไว้วางใจ .149 .061 2.452 .015* 
4. ด้านรูปแบบการสื่อสาร .285 .069 4.118 .000** 
5. ด้านการสร้างการมีส่วนร่วม .093 .054 1.720 .086 
n = 400, R = .570, R2 = .325, Adjusted R2 = .317, 𝑆𝑆𝑆𝑆𝐸𝐸𝐸𝐸𝑒𝑒𝑒𝑒𝑒𝑒𝑒𝑒𝑒𝑒𝑒𝑒 = .506, F = 37.960 

    **ระดับนัยส าคัญ p < .01, *ระดับนัยส าคัญ p < .05 
 
 จากตารางที่ 1 แสดงผลการวิเคราะห์การสื่อสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y พบว่า ตัวแปรอิสระสามารถพยากรณ์ตัวแปรตามได้ร้อยละ 
31 โดยพิจารณาจากค่า  Adjusted 𝑅𝑅𝑅𝑅2 เท่ากับ .317 และผลการทดสอบสมมติฐานสามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 ด้านความเชี่ยวชาญไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y  
(β = .058, p > .05) หมายความว่า ถึงแม้ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์จะมีความเช่ียวชาญเกี่ยวกับสินค้าก็ไม่สามารถ
ท าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าได้ ปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.1 
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 ด้านความดึงดูดใจไม่ส่งผลต่อความตั้ งใจซื้อผลิตภัณฑ์ เครื่องส าอางของผู้บริ โภคกลุ่ม Gen Y  
(β = .037, p > .05) หมายความว่า รูปร่างหน้าตาที่โดดเด่นน่าดึงดูดใจของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ไม่มีความส าคัญ
ต่อผู้บริโภค ปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.2 
 ด้านความน่าไว้วางใจส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y อย่างมี
นัยส าคัญที่ระดับ .05 (β = .149, p < .05) หมายความว่า การสื่อสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ที่มี
ความน่าไว้วางใจ เป็นแรงดึงดูดใจให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าได้ ยอมรับสมมติฐานที่ 1.3 
 ด้านรูปแบบการสื่อสารส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y อย่างมี
นัยส าคัญที่ระดับ .01 (β = .285, p < .01) หมายความว่า การสื่อสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ ด้วย
รูปแบบการสื่อสารที่ดี มีความน่าสนใจ จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อสินค้าได้ ยอมรับสมมติฐานที่ 1.4 
 ด้านการสร้างการมีส่วนร่วมไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y   (β 
= .093, p > .05) หมายความว่า ถึงแม้ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์จะมีส่วนร่วมในการสื่อสารการตลาดก็ไม่สามารถท า
ให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าได้ ปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.5  
 3.2 ผลการวิเคราะห์การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน เป็นตัวแปรแทรก (Moderator) ระหว่างความสัมพันธ์
ของการสื่อสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่ม 
Gen Y 
 
ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน เป็นตัวแปรแทรก (Moderator) ระหว่างความสัมพันธ์
ของการสื่อสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่ม 
Gen Y 

ตัวแปรอิสระ 

ความตั้งใจซื้อ  
t 

  

 
p-value 

  
สัมประสิทธิ์ 
การถดถอย 

(β) 

ความคลาด
เคลื่อน 

มาตรฐาน (ε) 
ค่าคงที่ (a) 1.735 .200  8.690 .000** 

1. การสื่อสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์   .448 .051  8.737 .000** 
2. การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน   .207 .040  5.113 .000** 
3. การสื่อสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ x 

การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 
-.045 .017 -2.598 .010* 

n = 400, R = .605, R2 = .366, Adjusted R2 = .361, 𝑆𝑆𝑆𝑆𝐸𝐸𝐸𝐸𝑒𝑒𝑒𝑒𝑒𝑒𝑒𝑒𝑒𝑒𝑒𝑒 = .489, F = 76.245 

**ระดับนัยส าคัญ p < .01, *ระดับนัยส าคัญ p < .05 
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 จากตารางที่ 2 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของ
ผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y พบว่า ตัวแปรอิสระร่วมกันพยากรณ์ตัวแปรตามได้ร้อยละ 36.1 โดยพิจารณาจากค่า 
Adjusted 𝑅𝑅𝑅𝑅2 เท่ากับ .361 และผลการทดสอบสมมติฐานสามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 การสื่อสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภค
กลุ่ม Gen Y อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .01 (β = .448, p < .01) ขณะเดียวกัน การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .01 (β = .207, 
p < .01) ส าหรับการทดสอบการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน เป็นตัวแปรแทรกระหว่างความสัมพันธ์ของการ
สื่อสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y 
พบว่า ส่งผลเชิงลบ อย่างมีนัยส าคัญที่ ระดับ .05 (β  =  -.045, p < .05) หมายความว่า หากผู้บริโภคกลุ่ม  
Gen Y รับรู้ความง่ายในการใช้งานเทคโนโลยี จะท าให้อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ 
และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางลดน้อยลง ดังนั้น การรับรู้ความง่ายในการใช้งานเทคโนโลยีจึงมีบทบาท
เป็นตัวแปรแทรกระหว่างความสัมพันธ์ของการสื่อสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y จึงยอมรับสมมุติฐานที่ 2.1 
 3.3 ผลการวิ เคราะห์การรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน เป็นตัวแปรแทรก (Moderator) ระหว่าง
ความสัมพันธ์ของการส่ือสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของ
ผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y 
 
ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์การรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน เป็นตัวแปรแทรก (Moderator) ระหว่างความสัมพันธ์
ของการสื่อสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่ม 
Gen Y 

ตัวแปรอิสระ 

ความตั้งใจซื้อ  
t 

  

 
p-value 

  
สัมประสิทธิ์ 
การถดถอย 

(β) 

ความ 
คลาดเคลื่อน 
มาตรฐาน (ε) 

ค่าคงที่ (a) 1.678 .192 8.760 .000** 
1. การสื่อสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพล
ออนไลน์ 

.396 .050 7.949 .000** 

2. การรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน .268 .038 7.004 .000** 
3. การสื่อสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพล

ออนไลน์ x การรับรู้ประโยชน์ในการใช้
งาน 

-.052 .016 -3.201 .001** 

n = 400, R = .638, R2 = .407, Adjusted R2 = .402, 𝑆𝑆𝑆𝑆𝐸𝐸𝐸𝐸𝑒𝑒𝑒𝑒𝑒𝑒𝑒𝑒𝑒𝑒𝑒𝑒 = .474, F = 90.494 
**ระดับนัยส าคัญ p < .01  
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 จากตารางที่ 3 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของ
ผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y พบว่า ตัวแปรอิสระร่วมกันสามารถพยากรณ์ตัวแปรตามได้ร้อยละ 40 โดยพิจารณาจาก 
ค่า Adjusted R2 เท่ากับ .402 และผลการทดสอบสมมติฐานสามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 การสื่อสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภค
กลุ่ม Gen Y อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .01 (β = .396, p < .01) ขณะเดียวกัน การรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน 
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .01 (β = .268, 
p < .01) ส าหรับการทดสอบการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน เป็นตัวแปรแทรกระหว่างความสัมพันธ์ของการ
สื่อสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y 
พบว่า ส่งผลเชิงลบอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .01 (β = -.052, p < .01) หมายความว่า การที่ผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y 
รับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งานจากการใช้เทคโนโลยีจะท าให้อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพล
ออนไลน์ที่มีต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางลดน้อยลง แสดงว่า การรับรู้ประโยชน์ในการใช้งานมีบทบาท
เป็นตัวแปรแทรกระหว่างความสัมพันธ์ของการส่ือสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์และความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ดังนั้นจึงยอมรับสมมุติฐานที่ 2.2 
 
สรุปการวิจัย 

1. ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์และการ
ยอมรับเทคโนโลยีของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y อยู่ในระดับมาก ส่วนความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y อยู่ในระดับมากที่สุด ทั้งนี้เนื่องจากผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นผู้บริโภคกลุ่ม 
Gen Y ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซ่ึงให้ความส าคัญในความสวยความงาม มีความชอบในการเข้าสังคม พบปะผู้คน 
ดังนั้นการมีรูปร่าง หน้าตา บุคลิกภาพที่น่ามอง ใบหน้าที่สวยงามจึงเป็นสิ่งส าคัญ ผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นนี้
มักจะเลือกสิ่งที่ดีที่สุดให้กับตนเองโดยมักจะค้นหาและพิจารณาข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต และสื่อออนไลน์เสมอ  
การรับฟังค าแนะน าจากผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์จึงเป็นอีกหนึ่งทางเลือกที่ผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y เลือกใช้เพื่อ
ประกอบการตัดสินใจซื้อ เป็นสาเหตุให้ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่ อสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพล
ออนไลน์ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก อีกทั้งกลุ่มผู้บริโภค Gen Y เป็นกลุ่มท่ีมีความคล่องตัวด้านเทคโนโลยีเป็น
พื้นฐาน ดังนั้นการรับข้อมูลจากผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์จึงเป็นเรื่องง่าย และค่อนข้างเป็นประโยชน์ต่อตัวผู้บริโภค 
เป็นสาเหตุให้ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ดังน้ันเม่ือผู้บริโภค  
โอกาสในการเลือกสินค้าได้ตรงกับความต้องการในราคาและคุณภาพมีความเหมาะสมกัน จึงเป็นสาเหตุให้
ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด  

2.  การสื่อสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ ด้านความเช่ียวชาญไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ถึงแม้ว่าผู้ทรงอิทธิพลบางคนอาจจะสามารถให้ค าแนะน า อธิบาย
รายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ได้ หรือมีความคล่องแคล่วในการใช้เครื่องส าอาง แต่ผู้ทรงอิทธิพลอาจจะไม่ได้มี
ประสบการณ์ หรือมีความช านาญแต่อย่างใด เพียงแต่มีความชื่นชอบในเครื่องส าอางเป็นการส่วนตัว และชอบการ
แต่งหน้าเท่านั้น อีกทั้งผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y เป็นกลุ่มบุคคลที่ชอบเลือกสิ่งที่ดีและคุ้มค่าที่สุดให้กับตนเอง และ
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มักจะใช้ข้อมูลในการตัดสินใจมากกว่าการได้ยินหรือค าบอกเล่า แม้ว่าผู้ทรงอิทธิพลจะมีประสบการณ์หรือ 
ความช านาญเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง แต่ถ้าหากข้อมูลที่ผู้ทรงอิทธิพลน าเสนอไม่มีความน่าเชื่อถือ ก็ไม่
สามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ หทัยรัตน์  จรัสวสันต์ (2559) ศึกษาเรื่อง 
ลักษณะของศิลปินชายผู้น าเสนอผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางจากประเทศเกาหลีที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้หญิง 
พบว่า องค์ประกอบของศิลปินชายผู้น าเสนอผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางจากประเทศเกาหลีทางด้านความเชี่ยวชาญ
ของศิลปินไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางจากประเทศเกาหลีของผู้หญิงที่มีศิลปินชายเป็นผู้น าเสนอ 

3. การสื่อสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ ด้านความดึงดูดใจไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ถึงแม้ว่ารูปร่าง หน้าตาของผู้ทรงอิทธิพลจะมีความโดดเด่น หรือมียอดผู้เข้า
ชมหรือยอดติดตามจ านวนมาก แต่ว่าการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคย่อมขึ้นอยู่กับการรีวิวสินค้าว่ามีข้อเท็จจริงที่
น่าเชื่อถือมากน้อยเพียงใด เพราะผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y นั้นมีมาตรฐานสูงและรู้ว่ามีทางเลือกอีกมากจากข้อมูล 
บนโลกออนไลน์จึงมักจะพิจารณาเปรียบเทียบราคาและคุณภาพจนกว่าจะเจอตัวเลือกท่ีดีและพึงพอใจมากท่ีสุด 
ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ ตุล อัคนิบุตร (2556) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการโฆษณาที่ใช้พรีเซนเตอร์นักร้อง
เกาหลีต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อของวัยรุ่นหญิงในกรุงเทพมหานคร พบว่า ความน่าดึงดูดใจของนักร้องเกาหลี 
ในการเป็นพรีเซนเตอร์สินค้ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของวัยรุ่นหญิงต่อตราสินค้าที่ใช้นักร้องเกาหลีเป็น  
พรีเซนเตอร ์

4. การสื่อสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ ด้านความน่าไว้วางใจส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y  เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีความคล่องแคล่วใน
การใช้งานอินเทอร์เน็ต ดังนั้นผู้บริโภคกลุ่มนี้มักจะค้นหาข้อมูลจากหลาย ๆ แหล่ง เพื่อน ามาประกอบการตัดสินใจ
ซื้อ ไม่ว่าจะเป็นข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ บริษัทที่ผลิต พรีเซนเตอร์ หรือผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ท่ีได้รีวิว 
ตัวผลิตภัณฑ์ ดังนั้น หากผู้ทรงอิทธิพลมีภาพลักษณ์ที่ดี มีชื่อเสียง เป็นที่รู้จักในสังคม และที่ส าคัญมีการน าเสนอ
ข้อมูลด้วยข้อเท็จจริงที่น่าเชื่อถือ ย่อมท าให้ผู้บริโภครู้สึกมั่นใจ และปลอดภัยในการเลือกใช้ตามค าแนะน า 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ หทัยรัตน์ จรัสวสันต์ (2559) ได้ศึกษาลักษณะของศิลปินชายผู้น าเสนอผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางจากประเทศเกาหลีที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้หญิง พบว่า องค์ประกอบของศิลปินชายผู้น าเสนอ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางจากประเทศเกาหลี ด้านความน่าไว้วางใจของศิลปิน ส่งผลต่อความตั้ งใจซื้อเครื่องส าอาง
จากประเทศเกาหลีของผู้หญิงที่มีศิลปินชายเป็นผู้น าเสนอ 

5. การส่ือสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ ด้านรูปแบบการสื่อสารส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y น้ันช่ืนชอบส่ิงแปลกใหม่ ชอบ
ความตื่นเต้น เร้าใจ ดังนั้นวิธีการที่ผู้ทรงอิทธิพลน าเสนอเพื่อสื่อสารการตลาดไปยังกลุ่มผู้บริโภคที่มีความน่าสนใจ 
เช่น การตัดต่อวิดีโอเป็นเรื่องราว หรือจัดท าเป็นบทละครสั้นที่มีการเรียบเรียงเนื้อหาที่กระชับ ที่ดึงดูดความสนใจ
จากผู้บริโภคได้และมีความเข้าใจง่าย หรือการน าเสนอในรูปแบบการแต่งหน้าเลียนแบบนางเอกซีรี่ ส์ไทย 
และเกาหลีที่มีกระแสในช่วงเวลานั้น ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ที่ง่ายต่อการรับชม สอดคล้องกับ  
เมธนัน สุขประเสริฐ (2558) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยการใช้สื่อออนไลน์ยูทูปที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค
ในประเทศไทย กรณีศึกษา บิวตี้บล็อกเกอร์ พบว่า ปัจจัยจากการใช้ส่ือออนไลน์ยูทูปด้านอิทธิพลของโฆษณา 
ส่งผลในเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในประเทศไทย เนื่องจากปัจจัยทางด้านอิทธิพลของโฆษณา  
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มีผลในเรื่องของการน าเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับสินค้า ซึ่งการรับชมคลิปที่มีภาพและเสียงที่ดึงดูดความสนใจของ
ผู้บริโภค สามารถโน้มน้าวให้เกิดความสนใจซื้อสินค้าได้มากขึ้น และการอัพโหลดคลิปใหม่ ๆ ของบิวตี้บล็อกเกอร์ 
ถือเป็นการโฆษณาที่ท าให้กลุ่มแฟนคลับสนใจ   

6. การสื่อสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ ด้านการสร้างการมีส่วนร่วมไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความเห็นว่าผู้ทรงอิทธิพลไม่มีการ
ตอบกลับข้อสงสัยในกรณีที่ผู้บริโภคได้ส่งข้อความหรือแสดงความคิดเห็นในแฟนเพจ เกี่ยวกับข้อสงสัยในตัว
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง ท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าตนเองยังไม่ได้รับข้อมูลที่ชัดเจนเพียงพอเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ หรือ
การจัดกิจกรรมเพื่อให้ผู้ติดตามได้ร่วมสนุกนั้นกลับมีการล็อกตัวผู้ที่ได้รับรางวัลไว้อยู่ก่อนแล้ว และบางครั้ง
ผู้บริโภคแค่ต้องการรับชมหรือศึกษารายละเอียดของผลิตภัณฑ์ที่ผู้ทรงอิทธิพลน าเสนอเท่านั้น แต่ไม่ได้ต้องการซื้อ
ในช่วงเวลานั้น ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Zoha et al. (2017) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของการมีส่วนร่วมของ
สื่อสังคมออนไลน์เมตริกกับความตั้งใจในการซื้อ : การศึกษาผู้ติดตามหน้าแฟนบรอดแบรนด์ พบว่า การมี 
ส่วนร่วมของผู้ติดตามส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

7. การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน เป็นตัวแปรแทรกเชิงลบระหว่างความสัมพันธ์ของการสื่อสารการตลาด
โดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y นั้น หมายความว่า 
การรับรู้ความง่ายในการใช้งานท าให้อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ลดลง เนื่องจาก ผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y นั้นเป็นกลุ่มบุคคล
ที่เติบโตมาพร้อมกับเทคโนโลยี จึงค่อนข้างมีความคล่องแคล่วในการใช้เทคโนโลยี และมีความรอบคอบในการ
ค้นหาข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตจากแหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือ เพื่อใช้ประกอบการพิจารณาในการตัดสินใจซื้อสินค้า  
ซึ่งผู้บริโภคกลุ่มนี้มีลักษณะนิสัยช่างเลือก โดยจะตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าที่ดีที่สุด มีความคุ้มค่า และรู้สึกถึงความ
ปลอดภัยในการซื้อเท่านั้น ผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ตระหนักดีว่า ความง่ายในการใช้งาน และระบบที่ไม่ซับซ้อนของ
เทคโนโลยีนั้น อาจจะไม่สามารถคัดกรองผู้ขายออนไลน์ และสินค้าปลอมแปลงที่ไม่ได้มาตรฐาน ท าให้กลุ่มบุคคล
ที่ขาดจรรยาบรรณน าเทคโนโลยีมาใช้เป็นเครื่องมือในการด าเนินธุรกิจอย่างไม่สุจริตได้ เป็นผลให้ความความตั้งใจ
ซื้อของผู้บริโภคลดลงได้ซึ่งสอดคล้องกับ วริษฐา สุริยไพฑูรย์ (2560) ได้ศึกษา อิทธิพลการรับรู้ความมีประโยชน์
และความง่ายในการใช้งานที่ส่งผลต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคผ่านระบบพาณิชย์  
บนโทรศัพท์เคลื่อนที่ พบว่า หากผู้บริโภครับรู้ถึงความยากและซับซ้อนของการซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตก็จะท าให้
ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ไม่ดีเกี่ยวกับสินค้า 

8. การรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน เป็นตัวแปรแทรกเชิงลบระหว่างความสัมพันธ์ของการสื่อสารการตลาด
โดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y หมายความว่า  
การรับรู้ประโยชน์ในการใช้งานท าให้อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ลดลง เนื่องจาก ผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y จากที่มีลักษณะ
นิสัยช่างเลือกเพื่อสรรหาสินค้าที่ดี มีความคุ้มค่า ได้มาตรฐาน และมีความปลอดภัยให้กับตนเองมากที่สุด  
เมื่อผู้บริโภครับรู้ได้ว่าเทคโนโลยีมีประโยชน์ ท าให้ได้รับความสะดวกสบายในการเลือกซื้อสินค้า จึงไม่รู้สึกเร่งรีบ
ในการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากการซื้อสินค้าออนไลน์นั้น ผู้บริโภคสามารถเข้าชมสินค้าได้ตลอดเวลา อีกทั้งยัง
สามารถพิจารณาเปรียบเทียบคุณสมบัติ ราคากับร้านค้าออนไลน์อื่น ๆ ได้ ซึ่งช่วงระยะเวลาที่ผู้บริโภคใช้ใน 

58 วารสารการจัดการและการพัฒนา มหาวิทยาลัยราชภัฏอุบลราชธานี
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การรับชมและพิจารณาข้อมูลสินค้านั้นอาจส่งผลให้ความต้องการซ้ือของผู้บริโภคลดลง สอดคล้องกับ Wati 
(2014) ที่ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการรับรู้ประโยชน์ รับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน ความเสี่ยงต่อทัศนคติ และความ
ตั้งใจที่จะซื้อสินค้าออนไลน์ พบว่าผู้บริโภคสามารถตัดสินใจซื้อได้เร็วขึ้น จากการไปซื้อสินค้าเองที่ร้านค้านั้นเมื่อ  
มีผลิตภัณฑ์ในราคาต่าง ๆ ที่น่าสนใจ 
 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะเพื่อน าผลการวิจัยไปใช้ 
1. ด้านความเชี่ยวชาญ จากผลการวิจัยพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ  ผู้ทรงอิทธิพลเป็นบุคคลที่

สามารถอธิบายและแนะน ารายละเอียดเกี่ยวกับคุณสมบัติของเครื่องส าอางได้อย่างครบถ้วน ดังนั้น ผู้ประกอบการ
ควรให้ความส าคัญในการเชิญผู้ทรงอิทธิพลที่มีความเชี่ยวชาญเพื่อถ่ายทอดเรื่องราวเกี่ยวกับความงาม การดูแล
สุขภาพ และเครื่องส าอางที่มีความน่าเชื่อถือให้แก่ผู้บริโภค ในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางที่เหมาะกับ
สภาพผิวของตนเอง และสามารถตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีความเหมาะสมทั้งราคาและคุณภาพที่ผู้บริโภคต้องการ  

2. ด้านความดึงดูดใจ จากผลการวิจัยพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ผู้ทรงอิทธิพลเป็นบุคคลที่มีกิริยา 
มารยาท และท่าทางที่เหมาะสมในการน าเสนอ ดังนั้น ผู้ประกอบการควรพิจารณาเลือกผู้ทรงอิทธิพลที่มี
กิริยามารยาทที่เหมาะสมกับกาลเทศะ และสามารถสร้างความประทับใจในตราสินค้าแก่ผู้บริโภค จะก่อให้เกิด
ผลดีกับภาพลักษณ์ของต่อตราสินค้า  

3. ด้านความน่าไว้วางใจ จากผลการวิจัยพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ผู้ทรงอิทธิพลที่มีการน าเสนอ
ข้อมูลและข้อเท็จจริงเกี่ยวกับเครื่องส าอางได้น่าเชื่อถือท าให้ท่านรู้สึกปลอดภัยในการใช้ตามค าแนะน า ซึ่งจะเห็น
ได้ว่า ความน่าไว้วางใจนี้ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ดังนั้นผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นให้ผู้ทรงอิทธิพล
น าเสนอข้อเท็จจริงที่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกได้ถึงความปลอดภัยของเครื่องส าอางที่ตนตั้งใจจะซื้อ เพื่อสร้างความรู้สึก
เชื่อมั่น เชื่อใจในการเลือกซื้อตามค าแนะน าของผู้ทรงอิทธิพล  

4. ด้านรูปแบบการส่ือสาร จากผลการวิจัยพบว่า รูปแบบการสื่อสารมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภค ดังนั้นผู้ประกอบการควรต้องให้ความส าคัญกับการน าเสนอรูปแบบการสื่อสารที่ดึงดูดให้ผู้บริโภคติดตาม 
ซึ่งจะเห็นได้ว่าข้อค าถามที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดในด้านนี้ก็คือ รูปแบบการน าเสนอที่ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ใช้มีความ
หลากหลาย ง่ายต่อการรับชม แสดงว่ารูปแบบการน าเสนอของผู้ทรงอิทธิพลในปัจจุบันอาจยังไม่มีความแตกต่าง 
โดดเด่น เนื้อหาที่น าเสนออาจมีความซ้ าซ้อน หรือใช้เวลานานเกินไปในการรับชม ดังนั้นผู้ประกอบการและผู้ทรง
อิทธิพลควรสรรหาวิธีน าเสนอเนื้อหาแบบใหม่ที่มีความกระชับ เข้าใจง่าย แตกต่างและน่าติดตามอยู่เสมอ 

5. ด้านการสร้างการมีส่วนร่วม จากผลการวิจัยพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ผู้ทรงอิทธิพลมีการจัด
กิจกรรมพบปะ เพื่อให้ผู้ติดตามได้มีโอกาสร่วมสนุกลุ้นรับของรางวัลอย่างต่อเนื่อง บางครั้งเวลาที่ผู้ทรงอิทธิพล  
โพสต์ภาพสินค้าลงแฟนเพจส่วนตัว แต่กลับได้รับผลตอบรับกลับมาน้อยมาก อาจเพราะผู้ติดตามไม่รู้สึกตื่นเต้น 
หรือกระตือรือร้น ดังนั้นผู้ประกอบการและผู้ทรงอิทธิพลควรมีการจัดกิจกรรม ลด แลก แจก แถม กับผู้ท่ีมาร่วม
สนุก อาจช่วยให้ยอดวิวสูงขึ้น และวิธีจัดกิจกรรมนี้เป็นวิธีที่ผู้ติดตามหรือผู้บริโภคจะได้ทดลองใช้สินค้าฟรี ซึ่งถ้า
หากสินค้ามีคุณภาพดีจริง ผู้บริโภคอาจตัดสินใจซื้อได้ 
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6. ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน จากผลการวิจัยพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ  การซื้อ
เคร่ืองส าอางออนไลน์สามารถมองเห็นข้อมูลและรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางได้โดยง่าย ซึ่งใน
ความเป็นจริงแล้วการสื่อสารการตลาดทางออนไลน์ ส่วนใหญ่พบว่า คุณภาพของสินค้าอาจไม่สอดคล้องกับความ
เป็นจริง เนื่องจากการใช้เทคนิคในการถ่ายท าที่ท าให้สินค้าจริ งแตกต่างจากสินค้าในสื่อออนไลน์ นอกจากนี้ 
ผู้สื่อสารส่วนใหญ่จะกล่าวถึงเฉพาะส่วนดีของสินค้าเท่านั้น ผู้บริโภคไม่มีโอกาสได้ถามและศึกษาข้อมูลเพิ่มเติมได้ 
ซึ่งผู้บริโภคในปัจจุบันมักจะพิจารณารายละเอียดของสินค้าอย่างถี่ถ้วนเพื่อตัดสินใจซื้อ แต่ยังไม่ได้รับข้อมูล
เพียงพอ ดังนั้น ผู้ประกอบการควรน าเทคโนโลยีเข้ามาช่วยให้การเข้าถึงสินค้าเป็นเรื่องง่าย และมีความน่าเชื่อถือ 
เช่น การเพิ่มลิงค์ หรือหน้าต่าง Pop-up ส าหรับคลิกเพื่ออ่านข้อมูลหรือรายละเอียดสินค้า และสามารถสอบถาม
รายละเอียดเพิ่มเติมได้โดยง่าย เพื่อความสะดวกในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  

 7. ด้านการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน จากผลการวิจัยพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ การซื้อ
เครื่องส าอางทางออนไลน์ท าให้ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย กล่าวคือ ผู้บริโภครู้สึกว่าการซื้อสินค้าออนไลน์ท าให้
การใช้เวลาในการตัดสินใจซื้อนานกว่าการไปซื้อถึงหน้าร้าน เพราะการไปซื้อถึงหน้าร้านนั้นผู้ขายสามารถโน้มน้าว
ให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้ แต่การซื้อทางออนไลน์ ผู้บริโภคสามารถเลือกชมสินค้าได้ตลอดเวลา ผู้บริโภคจะไม่มี
ความจ าเป็นที่จะต้องเร่งรีบในการตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผู้ประกอบการควรจัดกิจกรรมทางการตลาด เช่น จัดส่งฟรี
เมื่อซ้ือในเวลาที่ก าหนด หรือการสะสมแต้มและสามารถน าแต้มมาใช้ในการแลก ลดราคาสินค้าได้ เป็นต้น 

8. ด้านความตั้งใจซื้อ จากผลการวิจัยพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ เครื่องส าอางที่ท่านจะซื้อ ต้องมี
ความคุ้มค่าและเหมาะสมกับราคา ดังนั้น ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์เป็นหลัก 
โดยเลือกสรรผลิตภัณฑ์ที่ดี มีคุณค่า ปลอดภัยและเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค ช่วยส่งเสริมให้ผู้บริโภคมีบุคลิกภาพที่
ดีขึ้น ท าให้ผู้บริโภครับรู้และยอมรับในคุณภาพผลิตภัณฑ์นั้น ซึ่งเมื่อผู้บริโภคยอมรับในคุณค่าของผลิตภัณฑ์แล้ว 
ย่อมที่จะตัดสินใจซื้อได้โดยง่าย ถึงแม้ว่าราคาสินค้านั้นอาจสูงกว่าปกติก็ตาม เนื่องจากผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นใน
ผลิตภัณฑ์ที่ตัดสินใจซื้อว่ามีคุณค่าเหมาะสมกับราคาอย่างแท้จริง  

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในครั้งต่อไป 
1. การวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาบทบาทความเป็นตัวแปรแทรกของการยอมรับเทคโนโลยี ได้แก่  

การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน และการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน ที่มีต่อความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสาร
การตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y 
ผลการวิจัยพบว่า ตัวแปรการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน และการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน มีบทบาทเป็น  
ตัวแปรแทรกโดยส่งผลในเชิงลบ ดังนั้นในการศึกษาครั้งต่อไป อาจศึกษาตัวแปรแทรกในลักษณะท่ีเป็นตัวแปร
อิสระ เพื่อเปรียบเทียบความสัมพันธ์และทิศทางของความสัมพันธ์ต่อไป 

2. การวิจัยในครั้งนี้  ผู้วิจัยได้ศึกษาพฤติกรรมความตั้งใจซื้อจากกลุ่มตัวอย่างเพียงกลุ่มเดียว คือ  
กลุ่ม Gen Y ดังนั้น จึงควรมีการศึกษาพฤติกรรมการซื้อจากเจนเนอเรชั่นอื่น ๆ เพื่อเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสาร
การตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของแต่ละเจนเนอเรชั่น  

3. การวิจัยในครั้งนี้ เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้เทคนิครูปแบบการวิจัย 
เชิงส ารวจ (Survey Research) โดยการใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaires) เป็นเครื่องมือ 
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งการใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจะท าให้สามารถเก็บข้อมูลได้จ านวนมาก แต่ไม่
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สามารถเข้าถึงข้อมูลในเชิงลึกที่เกี่ยวกับ ทัศนคติของผู้บริโภคที่จะส่งผลถึงพฤติกรรมการซื้อได้อย่างลึกซึ้ง 
เนื่องจากผู้บริโภคแต่ละคนก็จะมีทัศนคติ ความคิดเห็น หรือเหตุผลที่มีความแตกต่างกัน ดังนั้นเพื่อให้การวิจัย  
มีความลึกซึ้งถึงเหตุผล หรือความคิดเห็นต่าง ๆ ของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น จึงควรมีการใช้เทคนิครูปแบบการวิจัย 
เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เช่น การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (Depth Interview) กับกลุ่มผู้บริโภค 
ควบคู่กัน เป็นต้น 

4. การวิจัยในครั้งนี้ เป็นการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ที่มีต่อผู้บริโภค ซึ่งมุ่งศึกษา
เกี่ยวกับผู้บริโภคที่เป็นผู้รับสาร (Receiver) เพียงด้านเดียว ดังนั้น การวิจัยในครั้งต่อไปจึงควรศึกษาไปถึงผู้ส่งสาร 
(Sender) ที่เป็นผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ เพื่อให้สามารถทราบถึงรายละเอียดของการเป็นผู้ส่งสาร ว่ามีวิธีการ และมี
กลยุทธ์ในการน าเสนอข่าวสารอย่างไร เพื่อให้สามารถเข้าใจถึงการสื่อสารการตลาดของผู้ส่งสารมากยิ่งขึ้น 
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