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Abstract

This research study aims to study impact of influencers in the TikTok application on brand 

awareness and consumer purchasing decisions for skincare products. The sample group consisted of  

400 people aged 18 years and over who were interested in ordering skincare products after being  

influenced by influencers on the TikTok application. The research tool was a questionnaire via Google 

form and the data was analyzed using the SPSS program to analyze basic statistics, multiple regression 

analysis and path coefficient analysis. The results of the study found that the influencer’s credibility 

factor and content marketing factor positively influence the brand awareness factor. Brand awareness 

also has a positive influence on consumers’ decision to purchase skincare products. Moreover, tests 

for indirect effects found that influencer’s credibility factors and content marketing factors positively 

influence consumers’ decisions to purchase skincare products, with the brand awareness factor as the 

intermediary variable. This study can be beneficial to entrepreneurs in choosing influencers to design 

media content that is appropriate for their own brands on social media platforms.
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บทคัดย่อ

การศกึษาวจิยัครัง้นีม้วีตัถปุระสงค์เพือ่ศกึษาผลกระทบของผูท้รงอทิธิพลทางความคดิ (Influencer) ในแอปพลเิคชนั  

TikTok ที่มีผลต่อการรับรู้ตราสินค้าและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวของผู้บริโภค โดยมีกลุ่มตัวอย่างคือประชากรที่มี 

อายุครบ 18 ปีขึ้นไป จ�ำนวน 400 คน ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีความสนใจในการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหลังจากที่ได้รับผลกระทบ

จากผู้ทรงอิทธพิลทางความคดิผ่านทางแอปพลเิคชนั TikTok เครือ่งมอืทีใ่ช้ในการวจิยัคอืแบบสอบถามผ่าน Google Form 

และมีการวเิคราะห์ข้อมลูโดยใช้โปรแกรม SPSS ในการวเิคราะห์ค่าสถติพิืน้ฐาน วเิคราะห์ถดถอยพหคุณู และการวเิคราะห์

สัมประสิทธิ์เส้นทาง ผลการศึกษาพบว่า ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดและการตลาดเชิงเนื้อหามีอิทธิพล

ในเชิงบวกต่อการรับรู้ในตราสินค้า และการรับรู้ในตราสินค้ามีอิทธิพลในเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวของ 

ผูบ้รโิภคเช่นกัน รวมไปถึงได้มกีารทดสอบอิทธพิลทางอ้อมพบว่า ความน่าเช่ือถอืของผู้ทรงอิทธิพลทางความคดิและการตลาด 

เชิงเนือ้หามีอทิธิพลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภัณฑ์ดแูลผวิของผูบ้รโิภค โดยมกีารรบัรูใ้นตราสนิค้าเป็นตวัแปรคัน่กลาง 

โดยการศึกษาในครั้งนี้สามารถเป็นประโยชน์ให้แก่ผู้ประกอบการในการเลือกใช้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดเพื่อออกแบบ

ลักษณะเนื้อหาของสื่อให้เหมาะสมตราสินค้าของตนเองลงบนสื่อสังคมออนไลน์ได้

ค�ำส�ำคัญ: ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด; ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว; แอปพลิเคชัน TikTok

ผลกระทบของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในแอปพลิเคชัน TikTok ที่มีผล
ต่อการรับรู้ตราสินค้าและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวของผู้บริโภค
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บทน�ำ (Introduction)

ในปี 2566 มีจ�ำนวนคนไทยเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ปริมาณมากถึง 61.21 ล้านคน และมีผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์  

(Social Media) 52.25 ล้านคน (Kemp, 2023) กจิกรรมบนสือ่สังคมออนไลน์ทีพ่บได้บ่อย เช่น ดหูนงั ฟังเพลง ท�ำธรุกรรม

ทางการเงนิ และค้นหาข้อมลูข่าวสาร ส่วนการใช้โปรแกรมค้นหา (Search Engine) และการรบัส่งอเีมลมแีนวโน้มลดลงและ

อาจจะหายไปในอนาคต เนือ่งจากสือ่สังคมออนไลน์มบีทบาทมากขึน้ ส่งผลให้พฤตกิรรมการค้นหาข้อมลูและตดิต่อสือ่สาร 

เปลี่ยนแปลงไปสู่การค้นหาข้อมูลผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Electronic Transactions Development Agency, 2022)  

โดยเฉพาะแอปพลิเคชัน TikTok ที่นิยมอย่างแพร่หลายและมีการเติบโตอย่างรวดเร็ว Dubey & Chomngam (2023)  

จากข้อมูลของสมาคมโฆษณาดิจิทัลแห่งประเทศไทย โดย Amarin (2023) กล่าวไว้ว่า คนไทยนิยมหาข้อมูลสินค้าผ่านการ

ดวูดิโีอมากกว่าการอ่านบทความ อกีท้ังตลาดการค้าอเิลก็ทรอนิกส์ (E-Commerce) ของคนไทยในช่วงปี พ.ศ. 2566-2567 

จะเติบโตเพิ่มขึ้นเฉลี่ยที่ปีละ 6% (Iamyingpanich, 2023)

ผลการส�ำรวจจาก Toluna พบว่า สินค้าบน TikTok Shop ที่เป็นที่นิยมสูงสุด ได้แก่ สินค้ากระแสนิยมและ 

เครื่องประดับ (55%) สินค้าความสวยความงามและผลิตภัณฑ์ดูแลร่างกาย (46%) อาหารและเครื่องดื่ม (40%)  

(Thammachart, 2023) โดยอตุสาหกรรมความงามในประเทศไทยมขีนาดใหญ่และเตบิโตขึน้ มีมูลค่ามากกว่า 1.4 แสนล้าน 

บาทในปี พ.ศ. 2564-2568 ตามข้อมลูของ Statista.com และกลุม่ผลติภณัฑ์ดแูลผวิหน้าเป็นกลุม่สนิค้าทีม่มีลูค่ามากทีส่ดุ  

เน่ืองมาจากผู้บริโภคมีความอยากลองใช้ผลิตภัณฑ์ความงามใหม่ ๆ เพ่ิมขึ้น บวกกับปัจจุบันธุรกิจได้มีการปรับตัวเข้าหา 

ผู้บริโภคมากขึ้นโดยมีการอาศัย “ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer)” (Marketingoops, 2019) เข้ามาช่วยผลักดัน

ให้ตราสนิค้าของธรุกจิได้เป็นทีรู้่จกัเพ่ิมข้ึน และมกันิยมสือ่สารผ่านทางสือ่สงัคมออนไลน์ หนึง่ในนัน้คอืช่องทางแอปพลเิคชัน 

TikTok ที่ช่วยสร้างการรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ให้ผู้บริโภคได้รู้จักและรู้สึกคุ้นเคยกับชื่อตราสินค้านั้นได้  

(The Digital Tips, 2023) ซึ่งจากข้อมูลของ Influencer Marketing Hub พบว่า ในปี 2566 การท�ำการตลาดแบบ  

Influencer Marketing เป็นรูปแบบที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่เชื่อว่าเป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพสูง โดยจากปี 2565 ไปสู่ปี 2566 

เติบโตได้มากถึง 29% และบนแอปพลิเคชัน TikTok ก็เป็นอีกหนึ่งช่องทางที่ได้รับความนิยมมากที่สุดในการท�ำการตลาด

เช่นน้ีมากถึง 56% น�ำหน้า Instagram (51%) Facebook (42%) และ YouTube (38%) (Geyser, 2023) ธุรกิจจงึมักนยิม 

ท�ำการตลาดเช่นนี้ผ่านทางแอปพลิเคชัน TikTok เป็นส่วนใหญ่ เพื่อให้เข้ากับกระแสความนิยมของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน  

อีกทั้งในแวดวงธุรกิจผลิตภัณฑ์ดูแลผิวต่างก็ยอมลงทุนจ่ายค่าจ้างผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในการผลักดันสินค้าให้เป็นที่

รู้จักมากขึ้น เพื่อกระตุ้นให้เกิดการซื้อกันมากขึ้นอีกด้วย (Pigabyte, 2023)

จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมา มีงานวิจัยที่ศึกษาถึงทางด้านสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

ซ้ือสนิค้าของประชากรในกรุงเทพมหานคร พบว่าคนในกรงุเทพมหานครผูบ้รโิภคทกุเพศ ทกุสถานภาพ ทกุระดบัการศกึษา  

ทุกอาชพี ทกุรายได้ ต่างมีความคดิเหน็ทีต้่องการตดัสินใจซือ้สนิค้าทีม่คีณุภาพ โดยทีปั่จจัยความน่าเช่ือถอืของผูท้รงอทิธพิล

ทางความคดิและรปูแบบการน�ำเสนอมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สนิค้า Roonkaseam (2020) รวมถงึงานวิจยัทีศ่กึษาถงึอิทธิพล

ของการตลาดแบบสื่อสังคมออนไลน์ที่มีต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค พบว่า การตลาดเชิงเนื้อหา (Content  

Marketing) ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผู้บริโภคอย่างมีนยัส�ำคญั (Alkharabsheh & Zhen, 2021) จากงานวิจยั 

ทั้งสองจะเห็นได้ว่าอิทธิพลของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดและการตลาดผ่านการสร้างเนื้อหานั้นส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าของผู้บริโภค โดยมีการเน้นไปที่ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวที่มีการท�ำการตลาดแบบใช้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดผ่าน 

แอปพลเิคชนั TikTok อยูบ่่อยคร้ัง ทัง้นี ้ผู้วจัิยคาดหวงัเป็นอย่างยิง่ว่าผลการศกึษาวิจยัในครัง้นีจ้ะสามารถช่วยให้ผูป้ระกอบการ 
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สามารถน�ำผลการศกึษาไปประยกุต์ใช้ให้เหมาะสมกบัธุรกิจของตนเองได้ ไม่ว่าจะเป็นด้านการเลือกใช้ส่ือและผู้ทรงอิทธิพล

ทางความคิดให้ดึงดูดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของตนเองได้เหมาะสมมากยิ่งขึ้น

วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Research Objective)

ศึกษาอิทธิพลของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) และการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ใน

แอปพลิเคชัน TikTok ที่มีผลต่อการรับรู้ตราสินค้าและการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวของผู้บริโภค

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง (Literature Review)

แนวคิดเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ TikTok

แอปพลิเคชัน TikTok เป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่เปิดโอกาสให้ผู้ใช้งานสามารถสร้างสรรค์คลิปวิดีโอทั้งความบันเทิง 

การให้ความรู ้และการเข้าร่วมท�ำกจิกรรมทีเ่ป็นกระแส (Challenge) (Ajklap, 2019) ซึง่สามารถดงึดดูความสนใจจากผูใ้ช้งาน 

รายอื่นจนเกิดเป็นกระแสนิยมขึ้นมาได้ และแอปพลิเคชัน TikTok ยังมีพื้นที่ส�ำหรับซื้อขายสินค้าผ่านทางการถ่ายทอดสด 

และการใส่ลงิค์รายการสนิค้าทีห่น้าโปรไฟล ส่งผลให้เกดิการสร้างรายได้และธรุกิจใหม่ ผูป้ระกอบการและเจ้าของตราสนิค้า 

ต่าง ๆ จึงหันมาวางกลยุทธ์การแข่งขันและการท�ำโฆษณาลงในช่องทางนี้เพ่ิมมากขึ้น เพ่ือเป็นแนวทางในการท�ำธุรกิจท่ี 

ท�ำให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และเข้าถึงสินค้าได้ง่ายขึ้น (Jhantasana, 2019) อีกทั้งการมีส่วนร่วมกับตราสินค้าของลูกค้า 

(Customer Brand Engagement) ผ่านการใช้ TikTok เป็นกุญแจหลักที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ในตราสินค้า กล่าวได้ว่า 

การใช้ประโยชน์จากช่องทาง TikTok สามารถช่วยเพ่ิมการสร้างการรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ได้ (Rimadias 

et al., 2021)

แนวคิดเกี่ยวกับผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer)

ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) เป็นบุคคลที่ช่วยสร้างตราสินค้าให้เป็นที่รู้จัก (Freberg et al., 2011) 

สร้างการบอกต่อแบบปากต่อปาก (WOM) และเชี่ยวชาญในการโน้มน้าวใจผู้บริโภคเกิดการรับรู้เพื่อเปลี่ยนแปลงทัศนคต ิ

และพฤติกรรม กระตุ้นให้เกิดให้ตัดสินใจซื้อสินค้า (Sukwarapirom, 2022) ซึ่งถือเป็นการลงทุนด้านเนื้อหาเพื่อดึงดูด 

ผูบ้รโิภค (Sammis et al., 2015) ผ่านการน�ำเสนอเนือ้หาท่ีมปีระสทิธภิาพจากผูท้รงอิทธพิลทางความคดิทีอ่ยูบ่นสือ่สังคม

ออนไลน์ (Yuan & Lou, 2020) นอกจากนี้ ยังมีผู้มีอิทธิพลทางความคิดแบบ KOL (Key Opinion Leader) หรือผู้น�ำทาง 

ความคิด ซึง่ KOL เป็นบคุคลทีรู่จั้กสนิค้าเป็นอย่างด ีมคีวามสามารถชีแ้นะและให้ข้อมลูเกีย่วกบัสนิค้าได้อย่างเฉพาะเจาะจง  

โดย KOL จะมีความแตกต่างจากผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดแบบ Influencer ที่เน้นไปที่การให้ความบันเทิงในระหว่าง 

การแนะน�ำสนิค้า (Shoppertainment) เป็นการผสมผสานระหว่างการซือ้สนิค้าและความบนัเทงิ (Market Think, 2021)  

ผูบ้รโิภคมกัชืน่ชอบและติดตามผู้ทรงอทิธพิลทางความคดิ โดยมองว่าเป็นแบบอย่างและเป็นบคุคลในอุดมคต ิ(Role Model)  

จึงน�ำไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าตามผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Choi & Rifon, 2012) การตลาดแบบผู้ทรงอิทธิพลทาง 

ความคิด (Influencer Marketing) มีมากขึ้นเนื่องจากผู้บริโภคเปลี่ยนการรับข่าวสารจากส่ือส่ิงพิมพ์เป็นส่ือออนไลน์  

(Stephen et al., 2017)
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แนวคิดเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด

ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดส่งผลต่อการเปิดรับข้อมูลของผู้บริโภค ดังนั้นจึงต้องสร้างความ 

น่าเชื่อถือเพื่อใช้ในการสื่อสารทางการตลาด (Andersen & Clevenger, 1963) โดย Ohanian (1990) คิดค้นโมเดลความ

น่าเชื่อถือ (Source Credibility Model) โดยมีองค์ประกอบคือ ความเชี่ยวชาญ (Expertise) เป็นทักษะความรู้ของผู้ทรง

อิทธิพลทางความคิดที่สามารถให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ได้อย่างครบถ้วน (Hovland et al., 1953) ความน่าไว้วางใจ 

(Trustworthiness) ซึ่งเป็นความเชื่อใจที่เกิดขึ้นเมื่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดใช้วิธีการสื่อสารที่ซื่อสัตย์สุจริต (Alawadhi 

& Örs, 2020) ในการให้ข้อมลูเกีย่วกบัผลิตภณัฑ์ได้อย่างถกูต้อง (Ohanian, 1990) และความน่าดงึดดูใจ (Attractiveness)  

ซึ่งเป็นการถ่ายทอดลักษณะทางกายภาพของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดจนสามารถดึงดูดให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ 

ในเนื้อหาของผลิตภัณฑ์ได้ (Erdogan, 1999) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง การน�ำบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นผู้รับรองสินค้า

ผ่านอินสตราแกรมที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าเคร่ืองส�ำอางบ�ำรุงผิวหน้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของ 

Sa-Ngardam et al. (2020) พบว่า ความน่าเชือ่ถอืของผูท้รงอิทธิพลทางความคดิท้ัง 3 ด้าน มอิีทธิพลเชิงบวกต่อการรบัรู ้

ของผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่มักจะให้ความส�ำคัญกับความน่าเช่ือถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่มีความรู้

ความเข้าใจที่แท้จริงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และสามารถสร้างความเชื่อใจด้วยการสื่อสารที่จริงใจ

แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing)

การตลาดเชิงเนื้อหาเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่เป็นกระบวนการเผยแพร่เนื้อหาข้อมูลเพื่อสร้างการรับรู้และ

กระตุ้นให้ผูบ้รโิภคตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์หรือบริการนัน้ (Steimle, 2014) ในปัจจบุนันยิมใช้สือ่สงัคมออนไลน์ในการเผยแพร่ 

เนือ้หาไปยงัผูบ้รโิภค หากธรุกจิสามารถสร้างเนือ้หาทีน่่าสนใจและน�ำเสนอในเวลาทีเ่หมาะสม กจ็ะสามารถจงูใจให้ผูบ้รโิภค

เปิดรับข้อมูลข่าวสารได้ (Odden, 2013) โดยช่องทางออนไลน์ที่ก�ำลังเป็นกระแสในปัจจุบันอย่างแอปพลิเคชัน TikTok  

ได้ถกูใช้เป็นช่องทางในการแสดงความคดิเหน็เกีย่วกบัรายละเอียดผลิตภัณฑ์ของผู้ทรงอิทธิพลทางความคดิอย่างสร้างสรรค์

และเป็นประโยชน์แก่ผู้บริโภคจนสามารถท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและรับรู้ตราสินค้าได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย 

ของ Gesmundo et al. (2022) ทีพ่บว่า การตลาดผ่านการสร้างเนือ้หาแบบแคมเปญบน TikTok สามารถช่วยเพิม่การรบัรู ้

ในตราสนิค้า เน่ืองจากการท�ำแคมเปญหรอืการออกแบบเนือ้หาท่ีสามารถสร้างเอกลักษณ์ของตราสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์

ได้ จะท�ำให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ จดจ�ำ และจะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มคนรุ่น Millennials ได้

แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness)

Keller (1998) แบ่งการรับรู้ในตราสินค้าออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ การระลกึถงึตราสนิค้า (Brand Recall) และ

การจดจ�ำตราสินค้า (Brand Recognition) โดยการระลึกถึงตราสินค้า (Brand Recall) คือการระลึกถึงตราสินค้าได้โดย 

ไม่ต้องเห็นตราสินค้า ซึ่งตราสินค้าเข้าไปอยู่ในขั้นตอนการตัดสินใจชื้อแล้วเรียบร้อย ส่วนการจดจ�ำตราสินค้า (Brand  

Recognition) เป็นการรับรู้ที่ผู้บริโภคระลึกถึงชื่อตราสินค้าได้เมื่อมีข้อมูลบางอย่างเกี่ยวกับตราสินค้านั้นมากระตุ้นให ้

นกึถงึก่อน ซึง่ตราสนิค้าจะได้รบัความสนใจจากผูบ้รโิภคต้องอาศยัการส่ือสารเพ่ือให้เข้าใจในตราสินค้า (Aaker, 2009) โดย  

Berry (2000) กล่าวว่า การรับรู้ในตราสินค้ามักมาจากการทีอ่งค์กรได้น�ำเสนอสิง่ทีเ่กีย่วข้องกบัตนเองออกไปและมกัมาจาก 

การบอกต่อ (Word of Mouth) โดยเฉพาะบนส่ือสังคมออนไลน์ของผู้บรโิภคด้วยกนัเอง (Hennig-Thurau et al., 2004) 

อีกทั้งยังมีงานวิจัยของ Maria et al. (2019) สนับสนุนอีกว่า การท�ำการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อการรับรู้ใน

ตราสินค้าเป็นไปในทิศทางบวก และการรับรู้ในตราสินค้าก็ส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจในการซื้อ (Intention to Buy)
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แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคตามทฤษฎี AIDA เหมาะสมส�ำหรับวัดประสิทธิภาพของการโฆษณาที่มีผล 

ต่ออารมณ์ความรู้สึกนึกคิดตั้งแต่เริ่มสนใจจนเกิดการตัดสินใจซื้อ (De Magistris & Gracia, 2008; Ghirvu, 2013) ความ 

น่าดงึดดูใจ (Attention) ทีผู่บ้รโิภคได้รบัรูถ้งึการมอียูข่องผลติภณัฑ์หรอืบรกิารผ่านความสนใจจากโฆษณาทีใ่ช้ผูท้รงอทิธพิล

ทางความคิดสื่อสารออกมาผ่านแอปพลิเคชัน จากน้ันเมื่อผู้บริโภคเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากเนื้อหาท่ีผู้ทรงอิทธิพลทาง 

ความคิดได้น�ำเสนอไว้จนท�ำให้ผูบ้รโิภคเกิดความสนใจและหาข้อมลูเพิม่เติม (Interest) (Stepaniuk, 2017) กระทัง่พฒันา

เป็นความปรารถนา (Desire) ท่ีผู้บริโภคพยายามเพ่ือให้ได้ผลติภณัฑ์มาครอบครอง (Su et al., 2016) และพฤตกิรรมสดุท้าย  

คือ การตัดสนิใจซ้ือ (Action) ทีผู่ท้รงอทิธพิลทางความคิดส่ือสารเนือ้หาทีก่ระตุน้ให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือได้ (Rowley,  

1998) นอกจากนี้ การตัดสินใจซื้อผ่านการกระตุ้นโดยการสื่อสารการตลาดออนไลน์ ยังสอดคล้องตามโมเดลการตัดสินใจ

ซื้อ Engel-Kollat-Blackwell Model (EKB Model) (Engel et al., 1968) จากผลงานวิจัยของ Bhuranaruengsak &  

Pasutham (2020) พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาไนกี้ตามโมเดล EKB และ 

ผลการศึกษาระยะในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านทางแอปพลิเคชัน TikTok ของผู้บริโภคในยุคหลังโควิด-19 พบว่า 

การตลาดผ่านช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ส่งผลต่อทุกระยะในการตัดสินใจซื้อตามโมเดล EKB อย่างมีนัยส�ำคัญ และจาก 

งานวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอาง

ภายใต้การยอมรบัเทคโนโลยขีองผูบ้รโิภคกลุม่ Gen Y พบว่า ในการเลือกซือ้สินค้าผู้บริโภคจะเลือกส่ิงทีดี่ทีสุ่ดให้กับตนเอง

โดยจะท�ำการค้นหาและพิจารณาข้อมลูบนอนิเทอร์เนต็ทีม่ผีลต่อความสนใจในการเลอืกซือ้สนิค้าของผูบ้รโิภค (Pahlevi & 

Medyawati, 2023)

ปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์เข้ามาเป็นส่วนส�ำคัญที่ช่วยส่งเสริมตลาดการค้าอิเล็กทรอนิกส์ให้มีประสิทธิภาพ 

มากยิ่งขึ้น โดยธุรกิจส่วนใหญ่จะใช้ประโยชน์จากสื่อสังคมออนไลน์ผนวกเข้ากับการใช้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในการ

สื่อสารการตลาดผ่านการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ รวมถึงการน�ำหลักทฤษฎีการตัดสินใจซื้อมาประยุกต์ใช้ในการดึงดูด 

ผู้บริโภค (Birkner, 2011; Hassan et al., 2015)
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กรอบแนวคิดงานวิจัย (Conceptual Framework)

สมมติฐานของงานวิจัย (Hypotheses)

H1	:	ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดส่งผลต่อปัจจัยการรับรู้ในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ดูแลผิว

H2	:	การตลาดเชิงเนื้อหาส่งผลต่อปัจจัยการรับรู้ในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ดูแลผิว

H3	:	ปัจจัยการรับรู้ในตราสินค้าของผู้บริโภคส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิว

H4	:	ความน่าเช่ือถอืของผูท้รงอทิธพิลทางความคดิส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดแูลผิวโดยมปัีจจยัการรับรู้ 

ในตราสินค้าเป็นตัวแปรคั่นกลาง

H5	:	การตลาดเชิงเนื้อหาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวโดยมีปัจจัยการรับรู้ในตราสินค้าเป็นตัวแปร

คั่นกลาง

ตัวแปรต้น
(Independent Variables)

ตัวแปรตาม
(Dependent Variables)

ตัวแปรคั่นกลาง
(Mediator Variables)

ความน่าเชื่อถือของ 
ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด

1.	ความเชี่ยวชาญของ 
	 ผูท้รงอทิธพิลทางความคดิ  
	 (Expertise)
2.	ความไว้วางใจของ 
	 ผูท้รงอทิธพิลทางความคดิ  
	 (Trustworthiness)
3.	ความน่าดึงดูดใจของ 
	 ผูท้รงอทิธพิลทางความคดิ  
	 (Attractiveness)

การตลาดเชิงเนื้อหา  
(Content Marketing)

การรับรู้ในตราสินค้า
(Brand Awareness)

การตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว 

ของผู้บริโภค
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ระเบียบวิธีวิจัย (Research Methodology)

การออกแบบงานวิจัยและกลุ่มตัวอย่าง

งานวจัิยในครัง้นีเ้ป็นรปูแบบงานวิจยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) ใช้วิธกีารส�ำรวจ (Survey Research) 

ผ่านการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยกลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยนี้ ได้แก่ ประชากรที่มีอายุครบ 18 ปีขึ้นไป  

ซึ่งเป็นกลุ ่มที่มีความสนใจในการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหลังจากท่ีได้รับอิทธิพลจากผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดบน

แอปพลเิคชนั TikTok แต่เนือ่งจากผู้วจิยัไม่ทราบจ�ำนวนของกลุม่ตวัอย่างทีแ่น่นอน จงึเลอืกใช้วิธีการค�ำนวณแบบไม่ทราบ

จ�ำนวนประชากรของ Cochran (1977) มาใช้ในการวเิคราะห์และหาขนาดกลุม่ตวัอย่าง โดยมกีารก�ำหนดระดบัความเชือ่มัน่ที ่

ร้อยละ 95 และสามารถยอมรับความคลาดเคลื่อนที่ร้อยละ 5 จึงได้กลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 384.16 หรือประมาณ 385 คน 

แต่เพื่อป้องกันความผิดพลาดผู้วิจัยจึงเพิ่มกลุ่มตัวอย่างอีก 15 คน รวมเป็นทั้งหมด 400 คน และใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง

ที่ไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non Probability Sampling) โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  

ซึ่งเป็นวิธีที่มีการเลือกเก็บข้อมูลเฉพาะกลุ่ม

เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถามออนไลน์ที่ศึกษาค้นคว้าจากการทบทวนวรรณกรรมและ 

เอกสารที่เกี่ยวข้อง โดยมีค�ำถามคัดกรองเพื่อคัดเลือกเฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวและเคยรับชมรีวิวจาก

ผูท้รงอทิธพิลทางความคดิผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ในส่วนค�ำถามครอบคลมุข้อมลูพืน้ฐานผูต้อบแบบสอบถาม และค�ำถาม

เพื่อทดสอบสมมติฐานงานวิจัย ดังนี้

ค�ำถามด้านความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่ปรับปรุงค�ำถามจากงานวิจัยของ Charee (2023) 

ประกอบด้วย ความไว้วางใจ ความเชี่ยวชาญ และความดึงดูดใจ ในส่วนค�ำถามด้านการตลาดเชิงเนื้อหาได้ปรับปรุงมาจาก

งานวิจัยของ Alkharabsheh & Zhen (2021) ประกอบด้วย คอนเทนต์มีรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ครบถ้วนน่าสนใจ 

รายละเอียดเป็นที่สังเกตง่าย ความชอบเนื้อหารายละเอียดคอนเทนต์ การอ่านเนื้อหาข้อมูลในคอนเทนต์จนจบ และความ

เหมาะสมของเนื้อหาคอนเทนต์ ค�ำถามด้านการรับรู้ในตราสินค้าได้ปรับปรุงมาจากงานวิจัยของ Sarikbut (2015) และ 

Schiffman & Kanuk (2000) ประกอบด้วย ความเข้าใจในคณุสมบตัขิองผลติภณัฑ์ การพจิารณาตราสนิค้า การสร้างภาพ

มโนทศัน์ของตราสนิค้า การประมวลผลข้อมลูผลติภัณฑ์ และความประทบัใจในตราสนิค้า และค�ำถามเกีย่วกบัการตดัสินใจ

เลอืกซือ้ได้ปรบัปรงุมาจากงานวจิยัของ Bumrung (2022) ประกอบด้วย การตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์จากความน่าเชือ่ถอื 

ของตราสินค้า ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ท่ีครบถ้วน และความตั้งใจในการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดน�ำเสนอในอนาคต การแปลข้อค�ำถามบางส่วนจากต้นฉบับภาษาอังกฤษ 

เป็นภาษาไทย (Forward Translation) ด�ำเนนิการโดยผูแ้ปลทีมี่ความช�ำนาญทัง้ภาษาอังกฤษและภาษาไทยจ�ำนวน 2 ท่าน  

ซึ่งคนหนึ่งมีความรู้ความเข้าใจด้านการตลาดดิจิทัล และอีกคนหนึ่งมีความเช่ียวชาญด้านการใช้ภาษาอังกฤษในบริบท 

ธรุกจิ จากน้ันได้น�ำแบบสอบถามไปทดลองเกบ็ข้อมูล (Try Out) กบักลุม่ทดลองจ�ำนวน 40 คน เพือ่ตรวจสอบคณุภาพของ 

แบบสอบถาม ทั้งความเข้าใจในทฤษฎีและความชัดเจนทางภาษา
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ตารางที่ 1 การทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability)

เครื่องมือวิจัยใช้มาตรวัดแบบ Likert Rating Scales 5 ระดับ ที่แปลผลเป็น มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย  

และน้อยที่สุด ผู้วิจัยน�ำแบบสอบถามทั้งของกลุ่มทดลองและกลุ่มตัวอย่างทดสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยใช้วิธี 

Cronbach’s Alpha Coefficient ได้ผลดังตารางที่ 1 พบว่า ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามเมื่อน�ำไปทดสอบกับกลุ่ม 

ทดลองเป็นจ�ำนวน 40 ฉบบั มค่ีาความเชือ่มัน่โดยรวมเท่ากบั 0.918 และค่าความเชือ่มัน่ของกลุม่ตวัอย่างจ�ำนวน 400 ฉบบั  

เท่ากับ 0.958 ซึ่งมีค่าความเชื่อมั่นตรงตามเกณฑ์ของ Nunnally (1978) ซึ่งสามารถน�ำไปใช้ในงานวิจัยต่อได้

การเก็บรวบรวมข้อมูล

งานวิจัยคร้ังนี้เก็บข้อมูลแบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทาง Google Form จ�ำนวน 400 ฉบับ ทั้งนี้ ผู้วิจัยได ้

ด�ำเนินการพิทักษ์สิทธิ์ของกลุ่มตัวอย่างตามแนวทางการด�ำเนินวิจัยที่มีจริยธรรม โดยมีการชี้แจงข้อมูลเกี่ยวกับงานวิจัย  

ให้เสรีภาพกับผู้ตอบแบบสอบถามในการตัดสินใจยินยอมให้ข้อมูล ไม่มีการเปิดเผยข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม และ 

มีข้อมูลติดต่อผู้วิจัยส�ำหรับผู้เข้าร่วมวิจัยในการสอบถามเพิ่มเติม

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล

1.	ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) อธิบายถึงข้อมูลพ้ืนฐานของกลุ่มตัวอย่างโดยวิเคราะห์หา 

ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าความถี ่(Frequency) ค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)

2.	ข้อมูลสถติเิชงิอนมุาน (Inferential Statistics) อธบิายถงึข้อมลูตวัแปรโดยวเิคราะห์ค่าความสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั  

(Pearson’s Correlation) และการวเิคราะห์การถดถอยพหคุณู (Multiple Regression Analysis) เพือ่ทดสอบความสมัพนัธ์ 

ของตวัแปรและการวเิคราะห์ตวัแปรคัน่กลาง (Mediator) เพ่ือทดสอบสมมติฐานงานวิจยัและอธิบายความสัมพันธ์ระหว่าง

ตัวแปร

ปัจจัย
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค

จ�ำนวนข้อ กลุ่มทดลอง (n = 40) กลุ่มตัวอย่าง (n = 400)

ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพล 
ทางความคิด

15 0.839 0.919

การตลาดเชิงเนื้อหา 5 0.772 0.843

การรับรู้ในตราสินค้า 5 0.829 0.852

การตัดสินใจซื้อ 5 0.707 0.801

รวม 30 0.918 0.958
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ผลการศึกษา (Results)

จากการเก็บรวบรวมข้อมลูจากงานวจิยัในครัง้นีพ้บว่า กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ คดิเป็นร้อยละ 65 มอีาย ุ

ระหว่าง 18-25 ปี คิดเป็นร้อยละ 61 ระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 87.5 มีรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000  

บาท คิดเป็นร้อยละ 33.5 มีอาชีพเป็นนิสิต/นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 52.3 มีความถี่ในการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok  

3-4 ช่ัวโมงต่อวัน คิดเป็นร้อยละ 34.5 มีการเลือกผลิตภัณฑ์ดูแลผิวผ่านช่องทางออนไลน์ 1-2 ครั้งต่อเดือน มีค่าใช้จ่าย 

ในการซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวครั้งละ 500-1,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 47 ได้รับอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิว 

จากผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคมออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 39 และผู้บริโภคชื่นชอบผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่มี

ลักษณะน่าเชื่อถือ คิดเป็นร้อยละ 52.4

ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานในภาพรวมของแต่ละปัจจัย

ปัจจัย S.D. ระดับความคิดเห็น

ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 4.059 0.584 เห็นด้วยมาก

การตลาดเชิงเนื้อหา 4.057 0.657 เห็นด้วยมาก

การรับรู้ในตราสินค้า 4.013 0.664 เห็นด้วยมาก

การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลผิว 4.048 0.608 เห็นด้วยมาก

รวม 4.049 0.564 เห็นด้วยมาก

จากข้อมูลในตารางที่ 2 พบว่า ผลรวมของระดับความคิดเห็นในปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทาง

ความคดิของกลุ่มตวัอย่างอยูใ่นระดบัเหน็ด้วยมาก มค่ีาเฉลีย่โดยรวมเท่ากบั 4.059 ปัจจยัด้านการตลาดเชิงเนือ้หา (Content  

Marketing) ของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 4.057 ปัจจัยด้านการรับรู้ในตราสินค้า 

(Brand Awareness) ของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 4.013 ปัจจัยด้านการตัดสินใจ 

ซือ้ผลติภณัฑ์ดแูลผิวของกลุ่มตวัอย่างอยูใ่นระดบัเหน็ด้วยมาก มค่ีาเฉลีย่โดยรวมเท่ากบั 4.048 ทัง้นี ้ผูวิ้จยัใช้เกณฑ์ในการ 

แปลความหมายของระดับความคิดเห็นโดยใช้วิธีการของ Phrommaphan (2018)
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ตารางที่ 3 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปร

** Correlation is Significant at the 0.01 Level (2-Tailed)

จากข้อมูลในตารางที่ 3 พบว่า ตัวแปรทุกตัวมีค่าสัมประสิทธิ์ที่มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง คือ 0.747-

0.788 ซึง่หมายถึงตวัแปรอสิระมคีวามสัมพันธ์กนัเองอยูใ่นระดบัทีย่อมรบัได้ทีจ่ะก่อให้เกดิปัญหา Multicollinearity ซึง่เป็น 

ปัญหาที่ส่งผลให้ผลการพยากรณ์มีความผิดเพี้ยนหรือไม่เป็นจริง โดยใช้ทฤษฎีของ Best & John (1977) ในการพิจารณา 

จึงสามารถวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐานต่อไปได้

ตารางที่ 4 ตารางทดสอบสมมติฐาน H1 และ H2

a. Dependent Variable: การรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness)

จากข้อมูลในตารางที่ 4 พบว่า ตัวแปรด้านปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดและตัวแปรด้าน 

การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) อย่างมี 

นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีอิทธิพลมากที่สุดท่ี 0.451 และด้าน

การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) มีอิทธิพลที่ระดับ 0.392 โดยสามารถพยากรณ์การรับรู้ในตราสินค้า (Brand 

Awareness) ได้ร้อยละ 63.6

Correlation

ความน่าเชื่อถือของ 
ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด

การตลาด 
เชิงเนื้อหา

การรับรู้ 
ในตราสินค้า

การตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว

ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพล 
ทางความคิด

1

การตลาดเชิงเนื้อหา 0.788** 1

การรับรู้ในตราสินค้า 0.760** 0.747** 1

การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว

0.777** 0.777** 0.769** 1

ตัวแปร B β Std. Error t-value p-value

ค่าคงที่ (Constant) 0.321 - 0.143 2.241 0.026

ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 0.513 0.451 0.056 9.162 <0.001

การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 0.396 0.392 0.050 7.955 <0.001

* มีนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05, R = 0.797a, R2 = 0.636, AdjR2 = 0.634
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ตัวแปร B β Std. Error t-value p-value

ค่าคงที่ (Constant) 1.228 - 0.119 10.294 <0.001

การรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) 0.703 0.769 0.029 23.964 <0.001

* มีนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05, R = 0.769a, R2 = 0.591, AdjR2 = 0.590

ตัวแปรต้น Indirect  
Effect

t-value Mediation 
Type of 

Observed

BootSE ช่วงความเชื่อมั่น 95% ผลการ
ทดสอบ

สมมติฐานBootLLCI BootULCI

ความน่าเชื่อถือ 
ของผู้ทรงอิทธิพล
ทางความคิด

0.334 24.594 Partial  
Mediator

0.052 0.237 0.441 ยอมรับ
สมมติฐาน

การตลาด 
เชิงเนื้อหา

0.294 24.615 Partial  
Mediator

0.044 0.213 0.384 ยอมรับ
สมมติฐาน

ตารางที่ 5 ตารางทดสอบสมมติฐาน H3

b. Dependent Variable: การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิว

จากข้อมูลในตารางที่ 5 พบว่า ตัวแปรด้านปัจจัยการรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ดูแลผิวอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยการรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness)  

มีอิทธิพลมากที่สุดที่ 0.769 โดยสามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลผิวได้ร้อยละ 59.1

ตารางที่ 6 ตารางทดสอบสมมติฐาน H4 และ H5 แสดงการทดสอบตัวแปรคั่นกลาง

จากข้อมูลในตารางที่ 6 พบว่า การทดสอบการรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ในฐานะที่เป็นตัวแปร 

ค่ันกลาง การศึกษาวิจัยในครั้งนี้นั้น ผู้วิจัยใช้การตรวจสอบอิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) ได้ผลการวิเคราะห์ดังน้ี  

ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีขนาดอิทธิพลที่ 0.334 (t-value = 24.594) และการตลาดเชิงเนื้อหา 

(Content Marketing) มีขนาดอิทธิพลอยู่ที่ 0.294 (t-value = 24.615)

อีกทั้งตามแนวทางของ Bootstrapping พบว่า ณ ช่วงความเชื่อมั่น 95% ของผลตัวแปรคั่นกลางของทั้งคู่นั้น 

ค่าศนูย์ไม่ลดลง ซึง่ช้ีให้เหน็ว่าตวัแปรคัน่กลางสามารถใช้ในการยืนยันผลได้ และจากการวิเคราะห์อทิธิพลของตวัแปรคัน่กลาง  

พบว่า มีขอบเขตล่าง (BootLLCI) และขอบเขตบน (BootULCI) ที่ช่วงของระดับความเชื่อมั่น 95% ที่ไม่ครอบคลุม 0 โดย

ตัวแปรความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีค่าเท่ากับ [0.237] และ [0.441] ส่วนตัวแปรการตลาดเชิงเนื้อหา 

(Content Marketing) มีค่าเท่ากับ [0.213] และ [0.384] จึงสรุปได้ว่าความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดและ 

การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิว โดยมีการรับรู้ในตราสินค้า 

(Brand Awareness) เป็นตัวแปรคั่นกลางที่มีอิทธิพลบางส่วน (Partial Mediation)
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ตารางที่ 7 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลและค่าพยากรณ์

สมมติฐาน สัมประสิทธิ์ 
เส้นทาง

p-value ผลการทดสอบ
สมมติฐาน

H1 : ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดส่งผลต่อ
ปัจจัยการรับรู้ในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ดูแลผิว

0.451 0.000* ยอมรับ 
สมมติฐาน

H2 : การตลาดเชิงเนื้อหาส่งผลต่อปัจจัยการรับรู้ในตราสินค้า 
ของผลิตภัณฑ์ดูแลผิว

0.392 0.000* ยอมรับ 
สมมติฐาน

H3 : ปัจจัยการรับรู้ในตราสินค้าของผู้บริโภคส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิว

0.769 0.000* ยอมรับ 
สมมติฐาน

สมมติฐาน ขอบเขตล่าง  
(BootLLCI)

ขอบเขตบน 
 (BootULCI)

ผลการทดสอบ
สมมติฐาน

H4 : ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิว โดยมีปัจจัยการรับรู้ 
ในตราสินค้าเป็นตัวแปรคั่นกลาง

0.237 0.441 ยอมรับ 
สมมติฐาน

H5 : การตลาดเชิงเนื้อหาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
ดูแลผิว โดยมีปัจจัยการรับรู้ในตราสินค้าเป็นตัวแปรคั่นกลาง

0.213 0.384 ยอมรับ 
สมมติฐาน

* ระดับนัยส�ำคัญน้อยกว่า 0.001

จากข้อมูลในตารางที่ 7 พบว่า ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1-3 มีค่าอิทธิพลสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.451, 

0.392 และ 0.769 ตามล�ำดับ ทั้งนี้ อิทธิพลของตัวแปรต้นต่อตัวแปรตามมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่น้อยกว่า 0.001 ส่วน 

สมมติฐานที่ 4-5 พบว่า มีช่วงขอบเขตบนและขอบเขตล่างตามแนวทาง Bootstrapping ในช่วงระดับความเชื่อมั่น 95%  

ไม่ครอบคลุม 0 นั่นคือ [0.237, 0.441] และ [0.213, 0.384] จึงสรุปได้ว่าการทดสอบมีการยอมรับสมมติฐานทั้งหมด

อภิปรายผลและสรุปผล (Conclusion and Discussion)

ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่มีต่อการรับรู้ในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ดูแลผิวของผู้บริโภค

ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่แสดงถึงความน่าเชื่อถือโดยการให้ความรู้เกี่ยวกับข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่ถูกต้องครบถ้วน 

มีการสื่อสารอย่างตรงไปตรงมา รวมถึงการแสดงออกทางบุคลิกภาพที่น่าดึงดูด จะท�ำให้ผู้บริโภคยอมรับและเกิดการรับรู ้

ในตราสินค้าหรือเนื้อหาของผลิตภัณฑ์ดูแลผิวมากยิ่งขึ้น ซึ่งสัมพันธ์กับงานวิจัยของ Sa-Ngardam et al. (2020) ที่พบว่า  

ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลมีอิทธิผลเชิงบวกต่อการรับรู้ในตราสินค้าของผู้บริโภค แต่ในงานวิจัยที่น�ำมากล่าวถึงนี้  

พบอกีว่า การรบัรูใ้นตราสนิค้ายงัขึน้อยูก่บัการรับรูข้องผูบ้รโิภคเองอีกด้วย คอื หากผูบ้ริโภคมองผูท้รงอิทธิพลไปในทางท่ีด ี

ว่ามีความรู้จริงตามที่พูด ก็จะท�ำให้การชักจูงมีแนวโน้มส�ำเร็จได้มาก
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การตลาดเชิงเนื้อหาที่มีต่อการรับรู้ในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ดูแลผิวของผู้บริโภค

เนื่องจากการตลาดเชิงเนื้อหาเป็นการสร้างเร่ืองราวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ดูแลผิวที่ถ่ายทอดผ่านผู้ทรงอิทธิพลทาง

ความคดิ หากมีการน�ำเสนอเนือ้หาให้มีความน่าสนใจและบอกรายละเอียดของผลิตภัณฑ์อย่างถกูต้องครบถ้วน จะสามารถ

จูงใจผู้บริโภคและท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจจนสามารถรับรู้ในตราสินค้าได้ ซึ่งสัมพันธ์กับงานวิจัยของ Gesmundo  

et al. (2022) ทีพ่บว่า การท�ำการตลาดผ่านการสร้างเนือ้หาแบบแคมเปญบน TikTok สามารถช่วยเพ่ิมการรับรู้ในตราสินค้า 

ของผู้บริโภคกลุ่มคนรุ่น Millennials ได้ แต่ในงานวิจัยที่น�ำมากล่าวถึงนี้ ผลการวิจัยขึ้นอยู่กับกลุ่มประชากรเพียงกลุ่ม 

เดียว ท�ำให้ยังต้องการการวิเคราะห์เพิ่มเติมของผลกระทบจากผู้ที่มีอิทธิพลอื่นอีกด้วย

ปัจจัยการรับรู้ในตราสินค้าของผู้บริโภคที่มีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวของผู้บริโภค

การรับรู้ในตราสินค้าเกิดจากการที่ผู ้บริโภคเปิดรับข้อมูลที่ทางผู้ผลิตได้ท�ำการส่ือสารออกไปเก่ียวกับข้อมูล 

รายละเอยีดของผลิตภัณฑ์ดแูลผิวทีมี่ประสิทธภิาพผ่านช่องทางต่าง ๆ ทีส่่งผลให้ผูบ้รโิภคเกดิความรูส้กึนกึคิดเมือ่ถูกกระตุน้

เป็นประจ�ำจนท�ำให้ผูบ้รโิภคสามารถจดจ�ำหรอืระลกึถงึตราสนิค้าได้เอง และน�ำไปสูก่ารตดัสนิใจซือ้สนิค้าในทีส่ดุ ซ่ึงสมัพนัธ์

กับงานวิจัยของ Maria et al. (2019) ที่พบว่า การรับรู้ในตราสินค้าส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจในการซื้อ แต่ในงานวิจัยที่

น�ำมากล่าวถึงนี้ การท�ำการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์และประสิทธิผลของการท�ำโฆษณาทางอ้อมยังมีผลต่อการตั้งใจซื้อ

ผ่านการรับรู้ในตราสินค้าได้อีกทางหนึ่งด้วย

ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่มีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวของผู้บริโภค โดยมีการรับรู้ 

ในตราสินค้าของผู้บริโภคเป็นตัวแปรคั่นกลาง

ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดท่ีแสดงถึงความน่าเชื่อถือและความไว้วางใจผ่านการน�ำเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่ถูกต้อง 

ครบถ้วน สื่อสารอย่างตรงไปตรงมา ท�ำให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้เกี่ยวกับเนื้อหาของผลิตภัณฑ์ดูแลผิวได้มากยิ่งขึ้น และการ

รับรู้ในการมีอยู่ของผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าของผู้บริโภคส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการระลึกถึงตราสินค้า เมื่อมีสิ่งที่เกี่ยวข้อง 

ตราสนิค้านัน้มากระตุน้จนน�ำไปสู่การตดัสินใจซือ้สนิค้านัน้ในทีส่ดุ ซึง่สมัพนัธ์กบังานวิจยัของ Sa-Ngardam et al. (2020) 

ที่พบว่า ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีอิทธิผลเชิงบวกต่อการรับรู้ในตราสินค้าของผู้บริโภค และงานวิจัย

ของ Maria et al. (2019) ที่พบว่า การรับรู้ในตราสินค้าส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจในการซื้อตามล�ำดับ

การตลาดเชิงเนื้อหาที่มีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวของผู้บริโภค โดยมีการรับรู้ในตราสินค้าของผู้บริโภค 

เป็นตัวแปรคั่นกลาง

การตลาดเชิงเนื้อหาเป็นการสร้างเรื่องราวของผลิตภัณฑ์ดูแลผิวที่ถูกถ่ายทอดโดยผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 

เมือ่มกีารน�ำเสนอเนือ้หาทีน่่าสนใจและบอกรายละเอียดของผลติภณัฑ์อย่างครบถ้วน จะสามารถจงูใจและสร้างการรบัรูใ้น

ตราสนิค้าให้แก่ผู้บริโภคได้ ซึง่สัมพันธ์กบังานวิจัยของ Gesmundo et al. (2022) ทีพ่บว่า การท�ำการตลาดผ่านการสร้าง

เนื้อหาแบบแคมเปญบน TikTok สามารถช่วยเพิ่มการรับรู้ในตราสินค้าของผู้บริโภคกลุ่มคนรุ่น Millennials ได้ และงาน

วิจัยของ Maria et al. (2019) ที่พบว่า การรับรู้ในตราสินค้าส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจในการซื้อตามล�ำดับ
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ข้อจ�ำกัดและเสนอแนะ (Limitations and Suggestion)

ข้อเสนอแนะส�ำหรับการน�ำผลการวิจัยไปใช้

1.	ผู้ประกอบการควรให้ความส�ำคัญกับการเลือกใช้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดท่ีน�ำมาเป็นส่วนหนึ่งของกลยุทธ์

ทางการตลาดของกิจการ ควรเลือกผู้ที่มีความน่าเชื่อถือ เพราะจากผลวิจัยพบว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีผลต่อการ 

ท�ำให้ตราสินค้าเป็นที่รู้จักมากขึ้น และท�ำให้สินค้าขายออกได้

2.	ผูป้ระกอบการควรสร้างสรรค์ข้อมลูเนือ้หา (Content) ทีม่กีารน�ำผูท้รงอิทธิพลทางความคดิมาใช้ร่วมด้วย โดย 

เนื้อหาสาระของเนื้อหาต้องไม่ซับซ้อน ไม่เกินจริง กล่าวถึงรายละเอียดของตัวสินค้าที่ครบถ้วน มีการแทรกสินค้าเข้าไปใน

เนื้อหาให้สังเกตได้ง่าย ให้มีความน่าดึงดูดใจให้ดูได้จนจบ และทันต่อความนิยมของกระแสสังคมลงบนสื่อสังคมออนไลน์

ช่องทางอื่นๆ ด้วย เช่น Facebook, Instagram

ข้อจ�ำกัดในการวิจัย

1.	งานวิจัยฉบับนี้มีเวลาในการเก็บแบบสอบถามจ�ำกัด โดยข้อมูลเกิดจากการเก็บในช่วงระยะเวลาสั้น ซึ่งอาจ 

ท�ำให้ข้อมูลไม่ครอบคลุมมากพอที่จะน�ำมาวิเคราะห์อธิบายภาพรวมของประชากรทั้งหมดได้

2.	การศึกษานี้ผู้วิจัยใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณผ่านการส�ำรวจความคิดเห็น ซ่ึงอาจไม่สามารถลงรายละเอียดไปถึง

ข้อมูลในเชิงลึกได้

ข้อเสนอแนะส�ำหรับการท�ำวิจัยในอนาคต

1.	จากผลการวิจัยพบว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีผลต่อการรับรู้ในตราสินค้าและมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือใน

ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว ดังนั้นการศึกษาวิจัยในครั้งต่อไปแนะน�ำให้มีการศึกษาในอุตสาหกรรมอื่น เช่น อุตสาหกรรมอาหารและ

เครื่องดื่ม อุตสาหกรรมสินค้ากระแส อุตสาหกรรมของตกแต่งบ้าน

2.	ในอนาคตสามารถใช้วิธีการวิจัยเชิงทดลองการตลาด (Experimental Research) โดยออกแบบกิจกรรมการ

ตลาดของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดและกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาเพ่ือทดลองใช้งานจริง และวัดผลการมีส่วนร่วมของ 

ผู้ใช้งานในแอปพลิเคชันภายในช่วงเวลาการทดลอง
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