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ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีทำให้ผู้บริโภคสามารถรับข้อมูลข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว

และสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น อิทธิพลของการพัฒนาเทคโนโลยีนั้นมีผลต่อการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม
ของผู้บริโภค ด้านวิถีการดำเนินชีวิตความเป็นอยู่ ด้านการส่ือสารและด้านการทำธุรกิจผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์  ซึ่งกำลังเป็นท่ีสนใจและได้รับความนิยม  กลุ่มเจเนอเรชันวายเติบโตในยุคท่ีมีการ
เปล่ียนแปลงทางสังคมและเศรษฐกิจ จึงทำให้เปิดรับข่าวสารผ่านช่องทางส่ือสังคมออนไลน์โดยส่วน
ใหญ่จะใช้ส่ือออนไลน์ 4.2 ช่ัวโมงต่อวัน จึงทำให้ธุรกิจปรับรูปแบบการส่ือสารท่ีสามารถชักจูงหรือโน้ม
น้าวผู้บริโภคได้ดีขึ้น ผู้ทรงอิทธิพลจึงเป็นอีกช่องทางหนึ่งท่ีสามารถกระจายข่าวเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
ได้ชัดเจน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ศึกษาวิจัยความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดผู้ทรงอิทธิพลกับทัศนคติต่อตรา
สินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ ทำการเก็บรวบรวมข้อมูล จากผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย จำนวน 400 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน t-test F-test (ANOVA และ MANOVA) การวิเคราะห์สหสัมพันธ์
แบบพหุคูณ และการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ      

ผลการวิ จัย  พบว่า ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ เพื่ อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพลโดยรวม อยู่ใน
ระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านอยู่ในระดับมากทุกด้าน ได้แก่ ด้านความปรารถนา ด้านการรับรู้
ความคล้ายคลึงกัน ด้านความน่าไว้วางใจ และด้านการรับรู้ความเป็นผู้เช่ียวชาญ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์
เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทยมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพโดยรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านอยู่ใน
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ระดับมากทุกด้าน ได้แก่ ด้านความรู้ ด้านความรู้สึกและด้านพฤติกรรม 

ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของ
ประเทศไทยท่ีมีระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพลรายด้าน 
ได้แก่  ด้านความปรารถนาแตกต่างกัน 

จากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์และผลกระทบ พบว่า 1) การตลาดผู้ทรงอิทธิพล ด้าน
ความปรารถนา มีความสัมพันธ์และมีผลกระทบเชิงบวกต่อทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 
ด้านความรู้ ด้านความรู้สึกและด้านพฤติกรรม  2) การตลาดผู้ทรงอิทธิพล ด้านการรับรู้ความ
คล้ายคลึงกัน มีความสัมพันธ์และมีผลกระทบเชิงบวกต่อทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ
โดยรวม ด้านความรู้สึก และด้านพฤติกรรม 3) การตลาดผู้ทรงอิทธิพล ด้านความน่าไว้วางใจ มี
ความสัมพันธ์และมีผลกระทบเชิงบวกต่อทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพโดยรวม  ด้าน
ความรู้ ด้านความรู้สึก และด้านพฤติกรรม    4) การตลาดผู้ทรงอิทธิพล ด้านการรับรู้ความเป็น
ผู้เช่ียวชาญ มีความสัมพันธ์และมีผลกระทบเชิงบวกต่อทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ
โดยรวม ด้านความรู้ ด้านความรู้สึก และด้านพฤติกรรม 

โดยสรุป การตลาดผู้ทรงอิทธิพลมีความสัมพันธ์และมีผลกระทบเชิงบวกต่อทัศนคติต่อ
ตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย  
ดังนั้น ผู้บริหารผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพควรให้ความสำคัญกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพลด้านการรับรู้ความ
เช่ียวชาญ ด้านการรับรู้ความคล้ายคลึงกัน และด้านความไว้วางใจ เพื่อทำให้ผู้บริโภคเกิดการเรียนรู้
และรู้สึกใกล้ชิดกับผลิตภัณฑ์จนกลายเป็นความเช่ือถือและเกิดความเช่ือมั่น ซึ่งจะนำไปสู่ทัศนคติต่อ
ตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพและพฤติกรรมต่อความต้ังใจซื้อ 
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ABSTRACT 

  
Advances in technology have made it possible for consumers to receive 

information quickly and more conveniently. The influence of technological 
developments is on changing consumer behavior. In terms of way of life 
Communication and doing business through social media which is becoming 
interesting and popular Generation Y grew up in an era of social and economic 
change. As a result, they are exposed to news through social media channels, with 
most using online media 4.2 hours per day. Therefore, businesses can adjust 
communication formats that can influence or persuade consumers better. 
Influencers are therefore another channel that can clearly spread news to the target 
group. Therefore, the main objectives of this research is to examine Relationship 
between Influencer Marketing and Health Care Brand Attitude of Generation Y in the 
Northeast of Thailand. Data were collected using a self-administered questionnaire 
and distributed to 400 Generation Y consumers in the northeastern region of 
Thailand. For data analysis, descriptive, multiple correlation analysis, and multiple 
regression analysis were conducted 

The findings indicated that consumers of Generation Y health products in 
the Northeast of Thailand. Unanimously agreed that the overall and each 
components (Wishful Identification, Perceived Similarity, Trustworthiness, and 
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Perceived Expertise). Generation Y health product consumers in the Northeastern 
region of Thailand have opinions regarding their overall attitude towards health 
product brands. at a high level agreements on both overall and each components 
(Cognitive Component, Affective Component, and Behavioral Component) of 
relationship quality were also found in this study. 

The differences in educational Generation Y health product consumers in 
the northeastern of Thailand People with different levels of education have different 
opinions about Influencer Marketing, Wishful Identification 

The analysis of relationship and the effect showed that: 1) marketing 
influenced by desire, correlated and had a positive impact on brand attitudes 
towards health products, knowledge, feelings and behavior, 2) Marketing Influence, 
perception of similarities. It correlates and has a positive impact on brand attitudes 
towards overall health products. 3) Emotional and behavioral marketing It correlates 
and has a positive impact on brand attitudes towards overall health products. 4) 
Influenced Marketing Expert perception is relevant and positively impacts brand 
attitudes towards overall health, knowledge, feelings, and behavior. 

In conclusion, Relationship between Influencer Marketing and Health Care 
Brand Attitude of Generation Y in the Northeast of Thailand. Therefore, health 
product executives should focus on influential marketing in terms of perception of 
expertise, perception of similarity, and trust in order for consumers to learn and feel 
close to the product, leading to trust and confidence, which will lead to attitude 
towards health product brands and behavior towards purchase intention. 

 
Keyword : Influencer Marketing, Attitude towards Brand, Heath Care Products 
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ตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทยทุกท่านท่ีให้ความอนุเคราะห์  และสละเวลาให้ข้อมูลท่ีเป็น
ประโยชน์อย่างยิ่งต่อการวิจัย 

คุณค่าและประโยชน์จากวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ ผู้วิจัยขอมอบเป็นเครื่องบูชาพระคุณบิดามารดา 
ตลอดจนบูรพาจารย์ และผู้มีพระคุณท่ีให้การอบรมส่ังสอน ประสิทธิ์ประสาทวิชา ซึ่งผู้วิจัยจะนำไป
พัฒนาการทำงานให้ดียิ่งขึ้น เพื่อประโยชน์ต่อตนเอง สังคม และประเทศชาติในอนาคต 
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บทท่ี 1 
 

บทนำ 
ภูมิหลัง 
 

 ในปัจจุบันการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารสามารถกระจายไปได้ท่ัวโลก ความก้าวหน้าของ
เทคโนโลยีทำให้ ผู้บริโภคสามารถรับข้อมูลข่าวสารได้อย่างรวดเร็วและสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น               
ซึ่งอิทธิพลของการพัฒนาเทคโนโลยีนั้นมีผลต่อการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคในหลายด้าน
ท้ังด้านวิถีการดำเนินชีวิตความเป็นอยู่ ด้านการส่ือสารและการทำธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีกำลัง
เป็นท่ีสนใจและได้รับความนิยมอย่างยิ่ง (ดุษฤดี แซ่แต้, 2564) ประกอบกับพฤติกรรมของผู้บริโภคใน
ปัจจุบันซึ่งมีการใช้อินเทอร์เน็ตเพิ่มขึ้นโดยใช้เวลาเกือบ 1 ใน 2 ของวันหรือใช้เวลา 10 ช่ัวโมงต่อวัน 
และกลุ่มคนท่ีใช้เป็นอันดับหนึ่งก็คือกลุ่มเจเนอเรชันวายซึ่งมีอายุอยู่ในช่วงระหว่าง 19–38 ปี              
ซึ่ งคนกลุ่มเจเนอเรชันวายเติบโตมาพร้อมกับการพัฒนาของเทคโนโลยี  อิน เทอร์ เน็ตและ
โทรศัพท์มือถือ (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิ เล็กทรอนิกส์ , 2563 : เว็บไซต์ ) นอกจากนี้                       
คนในเจเนอเรชันวายยังเติบโตในยุคท่ีมีการเปล่ียนแปลงทางสังคมและเศรษฐกิจ จึงทำให้บทบาทและ
ลักษณะผู้บริโภคเปล่ียนแปลงไป (Hootsuite, 2022 : เว็บไซต์) พบว่า คนเจเนอเรชันวายเปิดรับ
ข่าวสารผ่านช่องทางส่ือสังคมออนไลน์บ่อยท่ีสุด โดยส่วนใหญ่จะใช้ส่ือออนไลน์ 4.2 ช่ัวโมงต่อวัน โดย
เป็นการใช้เพื่อความบันเทิงการติดตามข่าวสารของผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ สูงถึงร้อยละ 54.25 ทำให้ธุรกิจ
จึงจำเป็นต้องมีการปรับรูปแบบการส่ือสารท่ีสามารถชักจูงหรือโน้มน้าวผู้บริโภคได้ดีขึ้น ผู้ทรงอิทธิพล
จึงเป็นอีกช่องทางหนึ่งท่ีสามารถกระจายข่าวเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจน         
 การตลาดผู้ทรงอิทธิพล (Influencer Marketing) เป็นการส่ือสารโดยผ่านบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
เป็นท่ีรู้จักในโลกออนไลน์ในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารโปรโมทสินค้าเพื่อสร้างการรับรู้ต่อตราสินค้า 
โดยผู้มีอิทธิพลมีความสำคัญในการขับเคล่ือนข้อความของตราสินค้าไปสู่ตลาดเป้าหมาย โดยปัจจัย
สำคัญของการตลาดผู้ทรงอิทธิพลประกอบด้วย 4 ด้าน (Alexander et al., 2019) ได้แก่                  
1) ด้านความปรารถนา (Wishful Identification) 2) ด้านการรับรู้ความคล้ายคลึงกัน (Perceived 
Similarity) 3) ด้านความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) และ 4) ด้านการรับรู้ความเป็นผู้เช่ียวชาญ 
(Perceived Expertise) ซึ่งมีความสำคัญอย่างยิ่งในการส่ือสารจากการสร้างสรรค์และนำเสนอเนื้อหา 
ดังนั้น การตลาดผู้ทรงอิทธิพลจึงเป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์ทางการตลาดสำคัญซึ่งช่วยให้ตราสินค้าเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายและให้ผู้บริโภครับรู้ข้อมูลของตราสินค้าและก่อให้เกิดทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าได้ 
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 ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude towards  Brand) เป็นแนวโน้มของการรับรู้และ               
การกระทำท่ีเกิดจากการเรียนรู้ท่ีตรงกับลักษณะของความชอบหรือความไม่ชอบของบุคคลท่ีมีต่อส่ิง
ใด ๆ ท่ีเกิดขึ้นเป็นการประเมินความรู้สึกนึกคิดต่อตราสินค้าท่ีซ่อนภายในใจของผู้บริโภค โดยปัจจัย
สำคัญของทัศนคติต่อตราสินค้าประกอบด้วย  3 ด้าน (Schiffman and Kanuk, 1994) ได้แก่             
1) ด้ านความรู้  (Cognitive Component) 2) ด้ านความรู้ สึ ก  (Affective Component) และ                       
3) ด้านพฤติกรรม (Behavioral Component) จากข้อมูลท้ังหมดท่ีกล่าวมาองค์ประกอบของทัศนคติ 
3 ด้านนี้ มีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน ดังนั้น ทัศนคติมีบทบาทสำคัญอย่างยิ่งท่ีก่อให้เกิดการรับรู้และ
เพื่อปรับเปล่ียนพฤติกรรมการซื้อซึ่งถือเป็นเป้าหมายสำคัญทางการตลาด 
 ธุรกิจผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพในประเทศไทยเป็นธุรกิจท่ีเป็นท่ีนิยมในปี พ.ศ.2565 เนื่องจาก 
ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับการดูแลสุขภาพ รวมท้ังพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนไปจากสถานการณ์
โควิด-19 (กรมพัฒนาธุรกิจการค้ากระทรวงพาณิชย์, 2565 : เว็บไซต์) โดยพฤติกรรมคนไทยร้อยละ 
45.39 หันมาให้ความสำคัญกับการดูแลสุขภาพมากขึ้น ท้ังเรื่องการรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพ 
การออกกำลังกาย การรับประทานอาหารเสริมและวิตามินรวมถึงเข้ารับการปรึกษาจากแพทย์มากขึ้น
ทำให้ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพในประเทศไทยได้รับความนิยมและมีความต้องการบริโภคเพิ่มมากขึ้น
อย่างต่อเนื่อง (รุ่งนภา สารพิน, 2563) ซึ่งมูลค่าตลาดของธุรกิจผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพในประเทศไทย  
มีมากถึง 140,000 ล้านบาทและยังคงมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง จากแนวโน้มฐานวิถีชีวิตใหม่ 
(New normal) ส่งผลบวกต่อตลาดอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ ซึ่งคาดว่าตลาดรวมจะเติบโต
มากกว่าประมาณการดังกล่าว 5-10% (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2563 : เว็บไซต์) จึงทำให้เจ้าของธุรกิจ
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพให้ความสนใจและเข้ามาแข่งขันกันมากขึ้น โดยส่วนใหญ่ต้องใช้เครื่องมือ               
การส่ือสารการตลาดสร้างการรับรู้ข้อมูลให้เข้าถึงผู้บริโภคได้โดยตรง และส่ือสารซ้ำอยู่ตลอดเวลาเป็น
การกระตุ้นผู้บริโภคให้คล้อยตามกระแสรักสุขภาพยังคงเป็นปัจจัยสำคัญท่ีทำให้ตลาดผลิตภัณฑ์          
เพื่อสุขภาพแนวโน้มเติบโตมากขึ้น 

จากเหตุผลท่ีกล่าวมาแล้วข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาวิจัย ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาด                          
ผู้ทรงอิทธิพลกับ ทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ เพื่ อ สุขภาพของก ลุ่มเจเนอเรชันวายใน                        
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อทดสอบว่า การตลาดผู้ทรงอิทธิพล 
มีความสัมพันธ์และผลกระทบต่อทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพหรือไม่อย่างไร ซึ่งทำการ
เก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าท่ีมีประสบการณ์ในการใช้ผู้ทรงอิทธิพลและนำไปสู่ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์
เพื่อสุขภาพ และในการวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยเลือกพื้นท่ีในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มเจเนเรชันวายในพื้นท่ี
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ เนื่องจากเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีขนาดใหญ่ มีกำลังซื้อสูง และเป็นกลุ่มท่ี
เติบโตและมีความคุ้นเคยกับการใช้อินเทอร์เน็ตกับกิจกรรมต่าง ๆ ได้เป็นอย่างดี (สำนักงานพัฒนา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2562) ซึ่งผลการวิจัยท่ีได้เป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการธุรกิจเพื่อ
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สุขภาพจะได้นำไปใช้ประโยชน์ในการกำหนดกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดโดยใช้ผู้มีอิทธิพลซึ่งสามารถ
นำไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าและเพิ่มผลประกอบการให้กับธุรกิจได้ 

 

ความมุ่งหมายของการวิจัย  
  
 1. เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพลของกลุ่มเจเนอเรชันวาย          
ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย 
 2. เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพของ
กลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย 
 3. เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดผู้ทรงอิทธิพลกับทัศนคติต่อตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพของกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย 
 4. เพื่อทดสอบผลกระทบของการตลาดผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีต่อทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ 
เพื่อสุขภาพของกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย 
 5. เพื่อเปรียบเทียบกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย              
ท่ีมีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือนและจังหวัดท่ีอาศัย แตกต่างกันมีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพลท่ีแตกต่างกัน 
 6. เพื่อเปรียบเทียบกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย            
ท่ีมีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือนและจังหวัดท่ีอาศัย แตกต่างกันมีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพท่ีแตกต่างกัน 
 

ความสำคัญของการวิจัย 

 

 1. เพื่อเป็นแนวทางสร้างการส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบใหม่โดยใช้ผู้ทรงอิทธิพลผ่านส่ือ
โซเชียลสำหรับผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 
 2. เพื่อเป็นแนวทางให้ ผู้ประกอบการได้ปรับรูปแบบการส่ือสารทางการตลาดผ่าน                       
ผู้ทรงอิทธิพลให้สอดคล้องกับพฤติกรรมกลุ่มเป้าหมาย 
 3. เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 
 4. เพื่อเป็นข้อสนเทศให้เห็นถึงความสำคัญเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีผลทัศนคติต่อ
ตราสินค้าของกลุ่มเจเนอเรชันวายเพื่อเป็นข้อมูลใช้ในการกำหนดกลยุทธ์ในการส่ือสารทางการตลาด 
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 5. เพื่อเป็นแนวทางให้ธุรกิจผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพนำเสนอข้อมูลผ่านผู้ทรงอิทธิพลได้ตรง
กลุ่มเป้าหมาย  
 

กรอบแนวคิดที่ใช้ในการวิจัย 

 
 การวิจัย เรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดผู้ทรงอิทธิพลกับทัศนคติต่อตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มลูกค้าเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย              
ผู้ศึกษาได้ใช้กรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี้ 
 1. การตลาดผู้ทรงอิทธิพล (Influencer Marketing) โดยประยุกต์จากแนวคิด Alexander 

(2019) ดังนี้ 

      1.1 ด้านความปรารถนา (Wishful Identification) 

         1.2 ด้านการรับรู้ความคล้ายคลึงกัน (Perceived Similarity) 

       1.3 ด้านความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness)  

      1.4 ด้านการรับรู้ความเป็นผู้เช่ียวชาญ (Perceived Expertise) 

  2. ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude towards  Brand) โดยประยุกต์จากแนวคิดทัศนคติ

ของ Schiffman and Kanuk (1994) ประกอบด้วย  

   2.1 ด้านความรู้ (Cognitive Component) 

   2.2 ด้านความรู้สึก (Affective Component)    
      2.3 ด้านพฤติกรรม (Behavioral Component) 
  

ขอบเขตของการวิจัย 

 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  1.1 ประชากร (Population) ท่ีใช้ในการวิจัย ได้แก่ ประชากรกลุ่มเจเนอเรชันวาย           
ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย จำนวน 6,366,982 คน (สำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2563) 
  1.2 กลุ่มตัวอย่าง (Sample) ท่ีใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่ม
เจเนอเรชันวาย 

2. พื้นท่ีท่ีใช้ในการวิจัย ได้แก่ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย 
3. ระยะเวลาท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลวันท่ี 15 มกราคม 2565 – 15 กุมภาพันธ์ 2565 
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4. ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย  
   กลุ่มท่ี 1 การทดสอบความสัมพันธ์และผลกระทบของการตลาดผู้ทรงอิทธิพลกับ
ทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของ
ประเทศไทย 
     ตัวแปรอิสระ ได้แก่ การตลาดผู้ทรงอิทธิพล 
     ตัวแปรตาม ได้แก่ ทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 
   กลุ่มท่ี 2 การเปรียบเทียบการตลาดผู้ทรงอิทธิพลและทัศนคติต่อตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย 
     ตัวแปรอิสระ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน  
         และจังหวัดท่ีอาศัย 

    ตัวแปรตาม ได้แก่  การตลาดผู้ทรงอิทธิพลและทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์           
               เพื่อสุขภาพ 

 

สมมติฐานของการวิจัย 

 

 1. การตลาดผู้ทรงอิทธิพลมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ
กลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย 
 2. การตลาดผู้ทรงอิทธิพลมีผลกระทบต่อทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ           
กลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย 
 3. กลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทยท่ีมี เพศ อายุ                 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือนและจังหวัดท่ีอาศัย แตกต่างกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
การตลาดผู้ทรงอิทธิพลแตกต่างกัน 
 4. กลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทยท่ีมีเพศ อายุ                     
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือนและจังหวัดท่ีอาศัย แตกต่างกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพแตกต่างกัน 
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นิยามศัพท์เฉพาะ 
 

1. ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ (Heath Care Products) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ท่ีอยู่ในการกำกับ
ดูแลของสำนักงานคณะกรรมการอาหารและยา ซึ่ งผลิตภัณฑ์ สุขภาพมีความเกี่ยวข้องกั บ
ชีวิตประจำวันท่ีครอบคลุมถึงอาหาร ยา เครื่องสำอาง เครื่องมือแพทย์ ซึ่งผู้บริโภคควรคำนึงถึงการ
ได้รับความปลอดภัย ความเหมาะสมและประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์สุขภาพ 

2. ตราสินค้า (Brand) หมายถึง การรวมระหว่างลักษณะและคุณค่าทางกายภาพกับคุณค่า
ทางจิตวิทยาของสินค้า สร้างออกมาในรูปแบบสัญลักษณ์ท่ีเป็นเอกลักษณ์ของส่ิงนั้น ๆ เพื่อแสดง            
ให้เห็นถึงความแตกต่างของสินค้าหรือบริการของผู้ขายให้แตกต่างไปจากคู่แข่งขัน 

3. ผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย (Generation Y) หมายถึง กลุ่มคนท่ีเกิดระหว่างปี ค.ศ. 1983 -
2002 หรือระหว่างปี  พ .ศ. 2526 - 2545 มีอายุอยู่ ใน ช่วงอายุ  19 -38 ปี  รัก สุขภาพและ                     
ชอบเทคโนโลยีเพราะอยู่ในช่วงท่ีเทคโนโลยีเจริญก้าวหน้า โดยเฉพาะในด้านของการส่ือสาร                
การส่งข้อมูล เช่น การใช้อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง การใช้แอปพลิเคชันต่าง ๆ ในการส่ือสาร 

4. การตลาดผู้ทรงอิทธิพล (Influencer Marketing) หมายถึง การส่ือสารโดยผ่านบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จักในโลกออนไลน์ในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารโปรโมทสินค้า เพื่อสร้างการรับรู้                  
ต่อตราสินค้า โดยผู้มีอิทธิพลมีความสำคัญในการขับเคล่ือนข้อความของตราสินค้าไปสู่ตลาดเป้าหมาย 

  4.1 ด้านความปรารถนา (Wishful Identification) หมายถึง ระดับความช่ืนชอบและ
ความเช่ือมั่น ท่ีให้ผู้รับสารรับรู้และรู้สึกได้ว่า ผู้ส่งสารมีความต้ังใจในการส่ือสาร เพื่อให้ผู้รับสารได้รับ
ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ และตอบสนองความต้องการได้ด้วยความต้ังใจจริง  

  4.2 ด้านการรับรู้ความคล้ายคลึงกัน (Perceived Similarity) หมายถึง ระดับของ           
การยอมรับของผู้รับสารในความคล้ายคลึงด้านทัศนคติ สถานะทางสังคมและวิถีชีวิตของผู้มีอิทธิพล 

  4.3 ด้านความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) หมายถึง ระดับความมั่นใจของผู้รับสาร
ท่ีมีต่อผู้ส่ือสารว่าสารนั้นสามารถเช่ือถือและไว้ใจได้โดยมีปัจจัยต่างๆ ประกอบด้วยความถูกต้อง 
ความซื่อสัตย์ ความน่าไว้วางใจ เป็นความจริง เช่ือถือได้ และตรงไปตรงมา  
  4.4 ด้านความเป็นผู้เช่ียวชาญ (Perceived Expertise) หมายถึง ระดับของการยอมรับ
ในผู้มีอิทธิพลว่ามีความรู้ ความถนัดเฉพาะทางด้านใดด้านหนึ่ง 

5. ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude Towards Brand) หมายถึง แนวโน้มของการรับรู้และ
การกระทำท่ีเกิดจากการเรียนรู้ ท่ีตรงกับลักษณะของความชอบหรือความไม่ชอบของบุคคล                 
ท่ีมีต่อส่ิงใด ๆ ท่ีเกิดขึ้น เป็นการประเมินความรู้สึกนึกคิดต่อตราสินค้าสินค้าหนึ่งท่ีซ่อนภายในใจ               
ของผู้บริโภค 



 

 

  7 

   5.1 ด้านความรู้ (Cognitive Component) หมายถึง การรับรู้และความเช่ือถือ            
ท่ีผู้บริโภคมีต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่งท่ีได้โดยการผสมผสานของประสบการณ์ ซึ่งมีผลโดยตรงต่อทัศนคติของ
ผู้บริโภค หรืออาจกล่าวอีกนัยหนึ่งว่า การรับรู้ของผู้บริโภคเป็นตัวกำหนดทัศนคติของผู้บริโภค 
   5.2 ด้านความรู้สึก (Affective Component) หมายถึง การแสดงถึงอารมณ์หรือ
ความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงต่างๆ การชอบหรือไม่ชอบต่อบุคคล ส่ิงของ หรือเหตุการณ์ต่าง  ๆ                 
หากบุคคลมีความรู้สึกด้านบวกต่อส่ิงใดย่อมแสดงถึงความชอบส่ิงนั้นหรือหากบุคคลมีความรู้สึก              
ด้านลบต่อส่ิงใดแสดงว่าไม่ชอบส่ิงนั้น องค์ประกอบนี้จึงเป็นสภาพทางอารมณ์ควบคู่ไปกับการ
ประเมิน (Evaluation) ของแต่ละบุคคล 
   5.3 ด้านพฤติกรรม (Behavioral Component) หมายถึง ผลท่ีมาจากความรู้       
ความเข้าใจ และความรู้สึก เกี่ยวข้องกับการกระทำหรือปฏิบัติในด้านดีหรือไม่ดีเมื่อได้รับส่ิงเร้า    
แสดงถึงความน่าจะเป็นหรือแนวโน้มท่ีจะแสดงพฤติกรรมด้วยวิธีใดวิธีหนึ่งท่ีมีทัศนคติท่ีดีต่อส่ิงหนึ่ง  
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บทท่ี 2 
 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

 การวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดผู้ทรงอิทธิพลกับทัศนคติต่อตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ผู้วิจัยได้ศึกษา
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องเพื่อเป็นแนวทางในการวิจัย รายละเอียดต่อไปนี้  
  1. ข้อมูลท่ัวไปของผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพในประเทศไทย  
  2. แนวคิดเกี่ยวกับผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย (Generation Y) 
  3. แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพล 
  4. แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้า 
  5. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
                           5.1 งานวิจัยในประเทศ  
                           5.2 งานวิจัยต่างประเทศ 
 

ข้อมูลทั่วไปของผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพในประเทศไทย 

1. ความหมายของผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 

  จากการศึกษาเอกสารและงานท่ีเกี่ยวข้องสามารถให้ความหมายของผลิตภัณฑ์เพื่อ

สุขภาพได้ดังต่อไปนี้ 

   พัชราพรรณ กิจพันธ (2563 : เว็บไซต์) ได้ให้ความหมายไว้ว่า เป็นผลิตภัณฑ์             

ท่ีเกี่ยวข้องกับสุขภาพ ครอบคลุมถึงอาหาร ยา เครื่องสำอาง เครื่องมือแพทย์ ในฐานะผู้บริโภคควร

คำนึงถึงการได้รับความปลอดภัย ความเหมาะสมและประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์ สุขภาพ 

โดยเฉพาะอาหารท่ีต้องกิน ด่ืม อม หรือนำเข้าสู่ร่างกายเพื่อได้ย่อยและดูดซึมสสารท่ีเป็นอาหาร        

เพื่อนำไปสร้างพลังงานคงชีวิตหรือกระตุ้นการเจริญเติบโตโดยใช้สารอาหารสำคัญ เช่น คาร์โบไฮเดรต 

ไขมัน โปรตีน วิตามิน หรือเกลือแร่ 

   สำนักงานคณะกรรมการอาหารและยา (2562 : เว็บไซต์) ได้ให้ความหมายไว้ว่า 

ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ หมายถึง ผลิตภัณฑ์ท่ีมีความเกี่ยวข้องกับชีวิตประจำวันของบุคคลท่ัวไป        

ซึ่งสำนักงานคณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณสุขเป็นหน่วยงานซึ่งมีหน้าท่ีหลักในการ
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กำกับดูแลและส่งเสริมการผลิตการจำหน่าย การส่ังนำเข้ามาใช้ในราชอาณาจักร และการโฆษณา

ผลิตภัณฑ์ สุขภาพต่าง ๆ ท่ีอยู่ ในความควบคุม ได้แก่ อาหาร เครื่องสำอาง วัตถุอันตราย ยา       

เครื่องมือแพทย์ สารเสพติดให้โทษ ให้เป็นไปตามกฎหมายท่ีเกี่ยวข้องเพื่อคุ้มครองผู้บริโภคให้ได้รับ

ความปลอดภัย ความเหมาะสม ประโยชน์จากการใช้และการบริโภคผลิตภัณฑ์สำหรับผลิตภัณฑ์

สุขภาพชนิดต่าง ๆ 

   สถาบันวิจัยประชากรและสังคม มหาวิทยาลัยมหิดล (2562 : เว็บไซต์) ได้ให้

ความหมายไว้ว่า ผลิตภัณฑ์สุขภาพ อันได้แก่ อาหาร ยา เครื่องสำอาง เครื่องมือแพทย์ วัตถุเสพติด 

และวัตถุอันตรายท่ีใช้ในบ้านเรือน ส่วนหนึ่งเป็นส่ิงจำเป็นท่ีใช้ในชีวิตประจำวัน ผู้บริโภคจะต้องสัมผัส

และบริโภคทุกวัน ผลิตภัณฑ์ท่ีอยู่ในการกำกับดูแลของสำนักงานคณะกรรมการอาหารและยา ท้ังนี้

การจำแนกประเภทของผลิตภัณฑ์สุขภาพครั้งนี้จะกำหนดตามเอกสารคู่มือการตรวจสอบเฝ้าระวัง

โฆษณาผลิตภัณฑ์สุขภาพเบ้ืองต้น จากสำนักงานคณะกรรมการอาหารและยา 

   อาทิตย์ พันธ์เดช (2557 : เว็บไซต์) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ผลิตภัณฑ์ท่ีจำเป็นต่อการ

ดำรงชีวิตและเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีวัตถุประสงค์การใช้เพื่อสุขภาพอนามัย รวมถึงเป็นผลิตภัณฑ์ท่ี

เกี่ยวข้องกับการประกอบวิชาชีพด้านการแพทย์และสาธารณสุขตลอดจนผลิตภัณฑ์ท่ีอาจมีผลกระทบ

ต่อสุขภาพอนามัยผลิตภัณฑ์สุขภาพท่ีอยู่ในความรับผิดชอบของสำนักงานคณะกรรมการอาหาร              

และยา 

 จากความหมายของผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพดังท่ีกล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ผลิตภัณฑ์

เพื่อสุขภาพ หมายถึง ผลิตภัณฑ์ท่ีมีความเกี่ยวข้องกับชีวิตประจำวันของบุคคลท่ัวไป ได้แก่ อาหาร ยา 

เครื่องสำอาง เครื่องมือแพทย์ วัตถุเสพติด และวัตถุอันตรายท่ีใช้ในบ้านเรือน ส่วนหนึ่งเป็นส่ิงจำเป็นท่ี

ใช้ในชีวิตประจำวันจำเป็นต่อการดำรงชีวิตและเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีวัตถุประสงค์การใช้เพื่อสุขภาพ

อนามัย 
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2. ความสำคัญของผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 
 

  ภาณุพงศ์ ธงศรี (2563) ได้ให้ความสำคัญไว้ว่า ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพมีความสำคัญท่ี

ใช้ในการอุปโภค บริโภค ซึ่งมีความจำเป็นต่อการดำรงชีวิตสำคัญต่อสุขภาพอนามัย หากผลิตภัณฑ์ไม่

ปลอดภัยอาจมีผลกระทบโดยตรงหรือโดยอ้อมต่อสุขภาพได้ ดังนั้น การเลือกใช้ผลิตภัณฑ์สุขภาพจึงมี

ความสำคัญเป็นอย่างมาก ต้องตรวจสอบหลักความถูกต้อง หากซื้อสินค้าโดยไม่ตรวจดูอาจตกเป็น

เหยื่อจากผลิตภัณฑ์สุขภาพท่ีไม่ปลอดภัยต่อสุขภาพ เพราะผลิตภัณฑ์สุขภาพเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีดูแล

ร่างกายช่วยให้สุขภาพเราดีขึ้น พร้อมกับเสริมสร้างความมั่นใจ ดังนั้น ส่ิงสำคัญเราควรตระหนักถึงการ

เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพ เพื่อให้ร่างกายของเราแข็งแรง และไม่ได้รับผลกระทบก่อให้เกิดผลเสีย

ต่อร่างกาย 

  นริศร์ธร ตุลาผล (2559) ได้ให้ความสำคัญไว้ว่า ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพเป็นส่ิงท่ี

ผู้บริโภคหลายคนต้องการ เนื่องจากรูปแบบการดำเนินชีวิตของคนไทยไม่ว่าจะเพศ หรือวัยใด                 

ได้เปล่ียนแปลงไปด้วยหลากหลายสาเหตุ เช่น การรับประทานอาหาร การทำงานและการเรียนท่ีหนัก

ขึ้นการใช้เวลาเดินทางท่ีนานขึ้น ปัญหามลภาวะทางการจราจรท่ีมากขึ้น ชีวิตมีความเร่งรีบ ทำให้การ

สร้างสุขภาพท่ีดีและการเลือกรับประทานอาหารท่ีดีถูกมองข้ามไป ผู้บริโภคจึงมีความจำเป็นท่ี

ต้องการใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพเพื่อช่วยส่งเสริมสุขภาพมากขึ้น 

  วันดี นาศร (2558) ได้ให้ความสำคัญไว้ว่า คนไทยนิยมเรื่องการใส่ใจเรื่องสุขภาพ

มากขึ้นท้ังเรื่องการรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพ การออกกำลังกายรวมถึงการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริม

อาหาร ทำใหผ้ลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพในประเทศไทยได้รับความนิยมและมีความต้องการบริโภคเพิ่มมาก

ขึ้นอย่างต่อเนื่อง มีสาเหตุมาจากการใส่ใจในสุขภาพมากขึ้น ต้องการมีรูปร่างท่ีดีต้องการเสริมสร้าง

ภูมิคุ้มกันและความต้องการเสริมความงาม  

 จากความสำคัญของผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพดังท่ีกล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ผลิตภัณฑ์

เพื่อสุขภาพมีความสำคัญท่ีใช้ในการอุปโภค บริโภค ซึ่งมีความจำเป็นต่อการดำรงชีวิตสำคัญต่อ

สุขภาพอนามัยเป็นส่ิงท่ีผู้บริโภคหลายคนต้องการ  เช่น การรับประทานอาหาร การออกกำลังกาย

รวมถึงการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ทำให้ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพในประเทศไทยได้รับความนิยม

และมีความต้องการบริโภคเพิ่มมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง มีสาเหตุมาจากการใส่ใจในสุขภาพมากขึ้น 
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 3. ประเภทของผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 

  จากการศึกษาข้อมูลคู่มือองค์การอาหารและยากับการคุ้มครองผู้บริโภคด้านผลิตภัณฑ์

เพื่อสุขภาพ ปี พ.ศ.2558 ได้มีการแบ่งประเภทของผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพในประเทศไทย โดยแบ่ง

ออกเป็น 6 ประเภท ไว้ดังนี้ (สำนักงานคณะกรรมการอาหารและยา, 2558 : 76) 

   3.1 อาหาร คือ วัตถุทุกชนิดท่ีคนกิน ด่ืม อม หรือนำเข้าสู่ร่างกาย แต่ไม่รวมถึง ยา 

วัตถุออกฤทธิ์ต่อจิตและประสาทหรือสารเสพติด นอกจากนี้อาหารยังรวมถึงวัตถุท่ีใช้เป็นส่วนผสมใน

การผลิตอาหาร วัตถุเจือปนอาหาร สี เครื่องปรุงแต่งกล่ินและรส  

    3.2 เครื่องสำอาง คือ วัตถุท่ีมุ่งหมายสำหรับใช้ทา ถู นวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบ

หรือกระทำด้วยวิธีอื่นใดต่อส่วนหนึ่งส่วนใดของร่างกาย เพื่อความสะอาด ความสวยงามหรือส่งเสริม

ให้เกิดความสวยงาม และรวมไปถึงเครื่องประทินผิวต่างๆ อาทิ ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผิวหน้า 

ครีมหรือโลช่ันบำรุงผิว ครีมรองพื้น แป้งทาหน้า ลิปสติก ท่ีทาตา/แก้ม ครีมกันแดด น้ำหอม 

ผลิตภัณฑ์ย้อมผม เจลแต่งผม ฯลฯ แต่ไม่รวมถึงเครื่องประดับหรือเครื่องแต่งตัวซึ่งเป็นอุปกรณ์

ภายนอกร่างกาย  

   3.3 ยา คือ วัตถุท่ีมุ่งหมายใช้สำหรับการพิเคราะห์ ป้องกัน บำบัดบรรเทารักษาโรค

หรืออาการของโรคชนิดต่าง ๆ ท้ังท่ีเป็นยาแผนโบราณและยาแผนปัจจุบันซึ่งแบ่งออกเป็นยาสามัญ

ประจำบ้าน ยาอันตราย ยาควบคุมพิเศษยาบรรจุเสร็จท่ีไม่ใช่ยาอันตรายหรือยาควบคุมพิเศษ                 

ซึ่งผลิตภัณฑ์ยามีท้ังยาสำหรับมนุษย์และยาสำหรับสัตว์ แหล่งกำเนิดของยาได้มาจาก 2 แหล่ง คือ                       

     3.3.1 ยาสมุนไพร เป็นยาท่ีได้มาจากส่วนต่าง ๆ ของพืช ส่วนประกอบของ

สัตว์และแร่ธาตุ หมายถึง พืชท่ีมีสรรพคุณในการรักษาโรคหรืออาการเจ็บป่วยต่าง ๆ การใช้สมุนไพร

สำหรับรักษาโรค หรืออาการเจ็บป่วยต่าง ๆ นี้ จะต้องนำเอาสมุนไพรต้ังแต่สองชนิดขึ้นไปมาผสม

รวมกันซึ่งจะเรียกว่า ยาในตำรับยา นอกจากพืชสมุนไพรแล้วยังอาจประกอบด้วยสัตว์และแร่ธาตุ            

จะเรียกพืช สัตว์ หรือแร่ธาตุท่ีเป็นส่วนประกอบของยานี้ว่า เภสัชวัตถุ พืชสมุนไพรบางชนิด เช่น เร่ว 

กระวาน กานพลู และจันทน์เทศ เป็นต้น เป็นพืชท่ีมีกล่ินหอมและมีรสเผ็ดร้อนใช้เป็นยาสำหรับขับลม 

แก้ท้องอืด ท้องเฟ้อ พืชเหล่านี้ถ้านำมาปรุงอาหารเรียกว่าเครื่องเทศ 

     3.3.2 ยาสังเคราะห์ เป็นยาท่ีได้โดยอาศัยปฏิกิริยาทางเคมีในห้องปฏิบัติการ 

ซึ่งปัจจุบันยาส่วนใหญ่ท่ีใช้เป็นยาสังเคราะห์   
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   3.4 เครื่องมือแพทย์ คือ เครื่องใช้ผลิตภัณฑ์หรือวัตถุสำหรับใช้ในการประกอบ

วิชาชีพเวชกรรม การประกอบวิชาชีพพยาบาล และการผดุงครรภ์ การประกอบโรคศิลป์ หรือ                       

การบำบัดโรคสัตว์หรือเครื่องใช้ให้เกิดผลแก่สุขภาพ โครงสร้างของร่างกายมนุษย์หรือสัตว์ รวมท้ัง 

ส่วนประกอบ ส่วนควบอุปกรณ์หรือช้ินส่วนของเครื่องใช้ผลิตภัณฑ์หรือวัตถุ ดังกล่าว นอกจากนั้นยัง

รวมถึงเครื่องใช้ผลิตภัณฑ์หรือวัตถุอื่น การพิจารณาตีความว่าผลิตภัณฑ์จัดว่าเป็นเครื่องมือแพทย์  

พิจารณาจาก 2 ประเด็นหลักท่ีสำคัญ คือ  

     1) พิจารณาจากตัวผลิตภัณฑ์นั้นโดยตรง โดยเป็นสภาพของตัวผลิตภัณฑ์ว่าท่ี

เป็นเครื่องมือแพทย์อยู่แล้ว เช่น หูฟังเพื่อตรวจคนไข้ ปากคีบ มีดผ่าตัด กรรไกรผ่าตัด เข็มฉีดยา 

เครื่องเอกซเรย์ เครื่องอัลตราซาวนด์ ถุงมือยางสำหรับตรวจโรค ถุงยางอนามัย เป็นต้น  

     2) พิจารณาจากการอ้างหรือระบุสรรพคุณ คุณประโยชน์ การพิจารณาใน

ประเด็นนี้ ตัวผลิตภัณฑ์โดยสภาพอาจไม่แน่ชัด หรือมีรูปแบบท่ีไม่ชัดเป็นเครื่องมือแพทย์โดยตัวสภาพ

ของมัน แต่ผลิตภัณฑ์เหล่านี้จะมีการอ้างสรรพคุณ คุณประโยชน์ในการบำบัด บรรเทา หรือรักษา เช่น 

เก้าอี้นวดไฟฟ้า อุปกรณ์ท่ีนอนแม่เหล็ก กำไลสุขภาพ เป็นต้น  

   3 .5  วั ตถุ อั น ตราย  คื อ  วั ตถุ ดั ง ต่ อ ไป นี้  (1) วั ตถุ ระ เบิ ด ไ ด้  (2) วั ตถุ ไว ไฟ                         

(3) วัตถุออกซิไดซ์และวัตถุเปอร์ออกไซด์ (4) วัตถุมีพิษ (5) วัตถุท่ีทำให้เกิดโรค (6) วัตถุกัมมันตรังสี 

(7) วัตถุท่ีก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงทางพันธุกรรม (8) วัตถุกัดกร่อน (9) วัตถุท่ีก่อให้เกิดการระคาย

เคือง (10) วัตถุอย่างอื่น ไม่ว่าจะเป็นเคมีภัณฑ์หรือส่ิงอื่นใด ท่ีอาจทำให้เกิดอันตราย แก่บุคคล สัตว์ 

พืช ทรัพย์ หรือส่ิงแวดล้อม คำว่าวัตถุอันตรายจะนำไปใช้เฉพาะในประเทศไทยตามพระราชบัญญัติ

วัตถุอันตรายในการกำกับดูแลการดำเนินการต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับการนำเข้า การครอบครอง           

การผลิต และการส่งออกเท่านั้น โดยมีหลักเกณฑ์ในการพิจารณากำหนดรายช่ือสารเคมีท่ีจำแนกเป็น

วัตถุอันตรายไว้ในบัญชีรายช่ือวัตถุอันตรายตามประกาศกระทรวงและหน่วยงานต่าง ๆ ท่ีเป็น

ผู้รับผิดชอบ มี 6 หน่วยงานหลักกำกับดูแล  คือ 1) กรมโรงงานอุตสาหกรรม สำหรับการนำไปใช้ทาง

อุตสาหกรรม 2) กรมวิชาการเกษตร สำหรับการนำไปใช้ทางการเกษตร ยกเว้นนำไปใช้ทาง               

การประมงและการเพาะเล้ียงสัตว์น้ำ 3) กรมประมง สำหรับการนำไปใช้ทางการประมงและ                     

การเพาะเล้ียงสัตว์น้ำ 4) สำนักงานคณะกรรมการอาหารและยา สำหรับนำไปใช้ในบ้านเรือนหรือทาง

สาธารณสุข 5) กรมปศุสัตว์ สำหรับการนำไปใช้เกี่ยวกับปศุสัตว์ 6) กรมธุรกิจพลังงาน สำหรับ               

การนำไปใช้เกี่ยวกับก๊าซปิโตรเลียมเหลว  
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    3.6 วัตถุเสพติด คือ ยาเสพติดท่ีมีการใช้ประโยชน์ทางการแพทย์ เช่น มอร์ฟีน  

ฝ่ิน ยา หรือวัตถุท่ีออกฤทธิ์ต่อจิตและประสาท เช่น ยานอนหลับ ยาลดความอ้วนบางชนิด แม้แต่          

สารระเหยจำพวก ทินเนอร์ แลกเกอร์ กาวยาง และวัตถุเสพติด เช่น สารเสพติดให้โทษ ส่ิงท่ีจัดเป็น

สารเสพติดตามกฎหมาย มี 3 ประเภท คือ สารเสพติดให้โทษ วัตถุท่ีออกฤทธิ์ต่อจิตและประสาทและ

สารระเหย  

     3.6.1 สารเสพติดให้โทษ เป็นสารเคมีหรือวัตถุใดๆ ซึ่งเมื่อเสพเข้าสู่ร่างกาย    

ไม่ว่าจะโดยวิธีใดก็ตาม เช่น รับประทาน สูบ ดมหรือฉีดแล้ว จะก่อให้เกิดผลต่อร่างกายและจิตใจท่ี

สำคัญ 4 ประการ คือ 1) มีความต้องการเสพสารนั้นอย่างรุนแรงท้ังร่างกายและจิตใจ 2) ต้องเพิ่ม

ขนาดหรือปริมาณการเสพสารนั้นมากขึ้นเป็นลำดับ 3) เมื่อหยุดเสพสารนั้นจะเกิดอาการถอนยา           

4) สุขภาพของผู้เสพสารนั้นเป็นเวลานานจะทรุดโทรมลง 

     3.6.2 วัตถุท่ีออกฤทธิ์ต่อจิตและประสาท เป็นสารเคมีหรือวัตถุใดๆ ซึ่งมีผลต่อ

ระบบประสาทส่วนกลางทำให้เกิดการเปล่ียนแปลงสภาพจิตใจ ความคิด พฤติกรรม การรับรู้ หรือ

อารมณ์ หรือทำให้เกิดความผิดปกติของการควบคุมการ เคล่ือนไหวของร่างกายของผู้ท่ีได้รับสาร

เหล่านี้การแบ่งประเภทของวัตถุออกฤทธิ์ตามพระราชบัญญัติวัตถุท่ีออกฤทธิ์ต่อจิตและประสาท           

พ.ศ. 2518 มีการ จัดแบ่งออกเป็น 4 ประเภท ดังนี้  

       1) มีอันตรายร้ายแรง ไม่มีประโยชน์ทางการแพทย์  

       2) มีอันตรายมาก แต่มีประโยชน์ในทางการแพทย์ จึงต้องมี              

การควบคุมท่ีเข้มงวด ซึ่งวัตถุออกฤทธิ์ในประเภท 2 นี้ สำนักงานคณะกรรมการอาหารและยาเป็น            

ผู้จัดหาและมีกระบวนการควบคุมคุณภาพ มาตรฐานท้ังการผลิตและนำเข้า  

3) มีอันตรายน้อยกว่าวัตถุออกฤทธิ์ในประเภท 1 และประเภท 2  

และมีการนำมาใช้ประโยชน์ทางการแพทย์ซึ่งผู้รับอนุญาตต้องมายื่นขอข้ึนทะเบียนตำรับกับสำนักงาน

คณะกรรมการอาหารและยาและได้รับใบสำคัญการขึ้นทะเบียนก่อน จึงจะผลิตหรือนำเข้าได้ จากนั้น

จึงสามารถขายให้กับสถานพยาบาลต่าง ๆ ได้ 

       4) มีอันตรายน้อยกว่าวัตถุออกฤทธิ์ในประเภท 3 และมีการ

นำมาใช้ประโยชน์ทางการแพทย์ ซึ่งผู้รับอนุญาตต้องมายื่นขอขึ้นทะเบียนตำรับกับสำนักงาน

คณะกรรมการอาหารและยาและได้รับใบสำคัญการขึ้นทะเบียนก่อน จึงจะผลิตหรือนำเข้าได้ จากนั้น

จึงสามารถขายให้กับสถานพยาบาลต่าง ๆ ได้  
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     3.6.3 สารระเหย เป็นยาดม หรือ ยาสูด เป็นกลุ่มสารเคมีในครัวเรือนและ

อุตสาหกรรมหลายชนิดซึ่งไอระเหยหรือแก๊สอัดความดันสามารถทำให้เข้มข้นและสูดหายใจเข้าไปทาง

จมูกหรือปากเพื่อให้เกิดภาวะพิษได้ ในทางท่ีผู้ผลิตมิได้ต้ังใจให้ใช้ มีการหายใจสารระเหยเข้าท่ี

อุณหภูมิห้องผ่านการกลายเป็นไอ (ในกรณีของแกโซลีนหรืออะซีโตน) หรือจากบรรจุภัณฑ์อัดความดัน 

(เช่น ไนตรัสอ็อกไซด์หรือบิวเทน และไม่รวมยาท่ีสูดหลังเผาหรือให้ความร้อน ตัวอย่างเช่น เอมิลไน

ไตรต์ (ป็อปเปอร์) ไนตรัสอ็อกไซด์และโทลูอีน ซึ่งเป็นตัวทำละลายท่ีใช้อย่างกว้างขวางในคอนแท็กต์

ซีเมนต์ (Contact Cement) ปากกาเคมีชนิดลบไม่ได้ และกาวบางชนิด ถือเป็นสารระเหย แต่การสูบ

ยาสูบ กัญชาและโคเคนไม่ใช่สารระเหย แม้ยาเหล่านี้สูดดมเข้าไปเมื่อสูบเช่นกัน  

  จากข้อมูลประเภทของผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพในประเทศไทยข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า 

ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพในประเทศไทยนั้นจะสามารถแบ่งออกเป็น 6 ประเภทใหญ่ ๆ คือ 1) อาหาร คือ 

วัตถุทุกชนิดท่ีคนกิน ด่ืม อม หรือนำเข้าสู่ร่างกาย รวมถึงวัตถุท่ีใช้เป็นส่วนผสมในการผลิตอาหาร              

2) เครื่องสำอาง คือ วัตถุท่ีมุ่งหมายสำหรับใช้ทา ถู นวด โรย พ่น หยอด ใส่ เพื่อความสะอาดและ

ความสวยงามหรือส่งเสริมให้เกิดความสวยงาม 3) ยา คือ วัตถุท่ีมุ่งหมายใช้สำหรับการพิเคราะห์ 

บำบัด บรรเทา รักษาหรือป้องกันโรค หรือความเจ็บป่วยของมนุษย์ หรือสัตว์ 4) เครื่องมือแพทย์ คือ 

เครื่องมือ เครื่องใช้ เครื่องกล วัตถุท่ีใช้ใส่เข้าไปในร่างกายมนุษย์หรือสัตว์  5) วัตถุอันตราย คือ                 

วัตถุระ เบิดได้  วัตถุ ไวไฟ  วัตถุมีพิษ วัตถุ ท่ีทำให้ เกิดโรค วัตถุกัมมันตรัง สี  6) วัตถุ เสพ ติด                        

เป็นสารเสพติดตามกฎหมายมี 3 ประเภท คือ สารเสพติดให้โทษ วัตถุท่ีออกฤทธิ์ต่อจิตและประสาท 

และสารระเหย 

 

 4. แนวโน้มตลาดผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 
 

  ธุรกิจผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพมีผู้ประกอบการหลายรายให้ความสนใจและเข้ามาแข่งขัน

กันมาก เนื่องจากการระบาดของไวรัสโคโรนา หรือ โควิด-19 ท่ีส่งผลให้เกิดกระแสการต่ืนตัวของการ

ระวังป้องกันโดยแทบทุกประเทศออกมาตรการในการหยุดการแพร่ระบาดของเช้ือให้เร็วท่ีสุด                

เพื่อรักษาเสถียรภาพทางเศรษฐกิจและสังคมภายในประเทศไทยภายใต้พระราชกำหนด (พ.ร.ก.) หรือ 

รัฐกำหนด (Emergency Decree) เพื่อมุ่งรักษาระยะห่างทางสังคม ซึ่งทำให้พฤติกรรมของผู้คนใน

สังคมเปล่ียนไป มีการปรับตัวให้เข้ากับภาวะวิกฤติโรคระบาดและพฤติกรรมจึงกลายเป็นฐานวิถีชีวิต

https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%84%E0%B8%95%E0%B8%95%E0%B8%95%E0%B8%88%E0%B8%88%E0%B8%99%E0%B8%A2%E0%B8%82%E0%B8%A2%E0%B8%99%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%94%E0%B8%B0%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B8%A9&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%81%E0%B8%81%E0%B9%82%E0%B8%8B%E0%B8%A5%E0%B8%B5%E0%B8%99
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B0%E0%B8%8B%E0%B8%B5%E0%B9%82%E0%B8%95%E0%B8%99
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B9%84%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%AA%E0%B8%AD%E0%B9%87%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B9%84%E0%B8%8B%E0%B8%94%E0%B9%8C&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9A%E0%B8%B4%E0%B8%A7%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%99
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%97%E0%B8%A5%E0%B8%B9%E0%B8%AD%E0%B8%B5%E0%B8%99
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%B9%E0%B8%9A
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%B1%E0%B8%8D%E0%B8%8A%E0%B8%B2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%84%E0%B9%80%E0%B8%84%E0%B8%99
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ใหม่ (New Normal) จึงทำให้แนวโน้มของธุรกิจท่ีเกาะไปกับกระแสเพื่อสุขภาพ และความงามยังคง

เป็นปัจจัยสำคัญท่ีผลักดันให้ตลาดผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ ซึ่งมีมูลค่ากว่า 140 ,000 ล้านบาท ยังคงมี

แนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงอยู่เสมอทำให้ความ

ต้องการผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพของแต่ละกลุ่มจะแตกต่างกันไป (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย , 2562) จะต้อง

เข้าใจถึงพฤติกรรมและความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายท่ีจะเป็นตัวขับเคล่ือนตลาดท่ีสำคัญ คือ 

กลุ่มผู้สูงอายุ (Older) โดยการเปล่ียนแปลงโครงสร้างประชากรของไทยไปสู่สังคมผู้สูงอายุ               

ซึ่งมีสัดส่วนกว่าร้อยละ11 ของประชากรไทยท้ังหมดในปัจจุบัน และจะเพิ่มขึ้นเป็นร้อยละ  14 ของ

ประชากรไทยในปี 2568 ลูกค้ากลุ่มนี้กลายเป็นกลุ่มท่ีมีความสำคัญ และมีความต้องการสินค้าและ

บริการเฉพาะด้าน ซึ่งความต้องการสินค้าและบริการท่ีช่วยรักษาอาการเจ็บป่วยหรือบำรุงร่างกาย 

เช่น ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพประเภทยา ซึ่งอุตสาหกรรมยารวมถึงยาแผนปัจจุบันและเวชภัณฑ์ท่ีใช้ใน

การวินิจฉัยและรักษาโรคทุกประเภท มูลค่าการจำหน่ายยาในประเทศปี พ.ศ. 2563 มีแนวโน้ม

ขยายตัวต่ำท่ีร้อยละ 2.0 - 3.0 ผลจากจำนวนผู้เข้ารับบริการในโรงพยาบาลท้ังคนไทยและต่างชาติซึ่ง

เป็นตลาดหลักลดลง จากความกังวลการติดเช้ือไวรัสโควิด-19 สำหรับปี 2564 - 2565 คาดว่ามูลค่า

การจำหน่ายยาในประเทศจะขยายตัวดีขึ้นเฉล่ียท่ี 4.5 - 5.0% (ธนาคารกรุงศรีอยุธยา, 2563 : 

เว็บไซต์) ตามความต้องการใช้ยาท่ีเพิ่มขึ้นจาก 1) การเจ็บป่วยท่ีมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นโดยเฉพาะโรคไม่

ติดต่อเรื้อรังท่ีจำเป็นต้องพึ่งพายานำเข้าจากต่างประเทศท่ีมีราคาแพง 2) จำนวนประชากรผู้สูงอายุท่ี

เพิ่มขึ้น และ 3) การเข้าถึงระบบหลักประกันสุขภาพถ้วนหน้าของประชาชน  

นอกจากนี้ ความต้องการผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพท่ีช่วยอำนวยความสะดวกในชีวิตประจำวัน 

รวมถึงสินค้าและบริการท่ีสามารถตอบสนองต่อความสุขทางกายและจิตใจ เช่น ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ

ประเภทเครื่องมือและอุปกรณ์การแพทย์ท่ีมีการเติบโตได้ เนื่องจากเป็นสินค้าท่ีจำเป็นต่อการดำรงชีวิต 

ซึ่งอุตสาหกรรมการผลิตเครื่องมือแพทย์ของไทยในระหว่างปี พ.ศ. 2562 - 2564 มีแนวโน้มเติบโตใน

อัตราเฉล่ีย 8.0 - 10.0% ต่อปี (ธนาคารกรุงศรีอยุธยา, 2563 : เว็บไซต์) และยังมีแนวโน้มท่ีจะเติบโต

มากขึ้น เนื่องจากกระแสการใส่ใจสุขภาพของคนไทยเพิ่มขึ้นจากการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด -19 

เป็นโอกาสของผู้ประกอบการท่ีจะมุ่งพัฒนาผลิตภัณฑ์ และอุปกรณ์ทางการแพทย์ท่ีเกี่ยวข้องกับการ

ดูแลสุขภาพและสุขอนามัยรองรับ ความต้องการของผู้บริโภค และความต้องการของกลุ่มลูกค้า

เป้าหมายท่ีจะเป็นตัวขับเคล่ือนตลาดท่ีสำคัญอีกกลุ่ม คือ กลุ่มเจเนอเรชันวายท่ีมีการใส่ใจดูแลสุขภาพ 

โดยหันมาให้ความสำคัญในการดูแลเชิงป้องกันและเสริมสร้างความแข็งแรงของร่างกายมากขึ้น เช่น 
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การเข้าฟิตเนส ควบคุมน้ำหนัก และคำนึงถึงปริมาณอาหารการกินมากขึ้น ในช่วง 2 - 3 ปีท่ีผ่านมา 

ทำให้แนวโน้มอาหารของกลุ่มผู้บริโภคในปี 2020 ยังคงมีแนวโน้มเติบโตขึ้น โดยมูลค่าการบริโภค

อาหารและเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพในปี 2563 ขยายตัวเพิ่มขึ้นไม่ต่ำกว่า 1 แสนล้านบาท จากปี 2562           

ท่ีมูลค่าประมาณ 88,731 ล้านบาท หรือมีอัตราการขยายตัว 2.4% เมื่อเทียบจากปี 2561ท่ีมีมูลค่า

ประมาณ 86,648 ล้านบาท (วิจัยธนาคารกรุงเทพ, 2563) นอกจากนี้ ด้วยวิถีชีวิตท่ีเปล่ียนไปตามการ

ขยายตัวของการทำให้เป็นเมือง (Urbanization) ใช้ชีวิตท่ีเร่งรีบ เวลาในการทำอาหารทานเองน้อยลง 

ต้องหาวิตามินและอาหารเสริมมาทานมากขึ้น เพื่อให้ร่างกายยังคงได้รับสารอาหารครบ 5 หมู่  

ประกอบกับปัจจุบันผู้บริโภคสามารถหาซื้อวิตามินและผลิตภัณฑ์อาหารเสริมได้สะดวกมากขึ้นจาก

หลากหลายช่องทาง อาทิ ร้านสะดวกซื้อ ร้านขายยา ตัวแทนขายตรง รวมถึงช่องทางออนไลน์ปัจจัย

ต่างๆ เหล่านี้ ส่งผลให้ภาพรวมของตลาดวิตามินและผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในประเทศมีแนวโน้ม

ขยายตัวเพิ่มข้ึน โดย วิตามินและผลิตภัณฑ์อาหารเสริมน่าจะมีมูลค่าตลาดประมาณ 60,000 ล้านบาท 

หรือขยายตัวเฉล่ียประมาณร้อยละ11.5 เมื่อเทียบกับปีท่ีแล้วท่ีมีมูลค่าตลาดประมาณ  53,810                

ล้านบาท (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2562) 

 

แนวคิดเก่ียวกับผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย (Generation Y) 

 1.ความหมายของเจเนอเรชันวาย 

  จากการศึกษาเอกสารและงานท่ีเกี่ยวข้องสามารถให้ความหมายของเจเนอเรชันวาย        

ได้ดังต่อไปนี้ 

   ณัฐพล ม่วงทำ (2564) ให้ความหมายไว้ว่า เจเนอเรชันวาย (Generation Y)               

เป็นกลุ่มท่ีมีอายุ 20-39 ปี  ท่ีเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2525-2544 กลุ่มคนเจเนอเรชันวายเติบโตมาพร้อม

กับยุคท่ีอินเทอร์เน็ตกำลังแพร่หลาย ทำให้คนเจเนอเรชันวายมีพฤติกรรม ชอบเข้าสังคม ซึ่งเป็นสังคม

ออนไลน์โดยจะชอบโพสต์หรือแชร์เรื่องราวต่าง ๆ เป็นกลุ่มท่ีคุ้นเคยกับการใช้เทคโนโลยีเพราะเป็น          

ยุคแรก ๆ ท่ีมีเทคโนโลยีเข้ามา จึงมีการปรับตัวและความรู้ความสามารถในการใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ  

   หทัยกานต์ บรรจงคชาธาร (2562) ได้ให้ความหมายไว้ว่า เจเนอชันวาย เป็นกลุ่ม

ประชากรท่ีเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2524 -2543 มีอายุปัจจุบันระหว่าง 19-38 ปี ซึ่งเป็นกลุ่มคนท่ีเติบโต

ขึ้นท่ามกลางความเปล่ียนแปลงและรับเอาความเจริญก้าวหน้าของเทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ตเข้ามา

อยู่ในการดำรงชีวิตประจำวันสามารถใช้เครื่องมือส่ือสารท่ีทันสมัยได้อย่างคล่องแคล่ว ชอบความ
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สะดวกรวดเร็ว มีความสามารถในการใช้นวัตกรรมใหม่ ๆ โดยเฉพาะเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์และ         

การส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์  

   ณัฐนิช เจียมศิริกาญจน์ (2561) ให้ความหมายไว้ว่า เจเนอเรชันวายเป็นกลุ่มคนท่ีมี

อายุต้ังแต่ 19-38 ปี โดยในประเทศไทยมีจำนวน 20.6 ล้านคนหรือคิดเป็น 30% ของประชากร                  

ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักของนักการตลาดหรือแบรนด์ เนื่องจากเติบโตพร้อมกับการพัฒนาของ

ออนไลน์และเทคโนโลยี โดยมีการแบ่งเจเนอเรชันวายออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มท่ีมีอายุ 29-38 ปี           

ซึ่งจัดเป็นกลุ่มเจเนอเรชันวายตอนปลาย (Older Generation Y) เป็นกลุ่มคนทำงานในช่วงต้นต้อง

ผ่านช่วงผันผวนทางเศรษฐกิจต้มยำกุ้งภาวะเศรษฐกิจตกต่ำและการเมือง จึงทำให้มีความสามารถใน

การปรับตัวสูงมากเปิดรับส่ิงใหม่ เป็นกลุ่มคนท่ีมีอิทธิพลทางด้านการตลาดในปัจจุบันเป็นอย่างมาก

เนื่องด้วยมีลักษณะท่ีชอบเป็นผู้นำเทรนด์และมีความตรงไปตรงมากล้าคิดกล้าพูดมากกว่าเจเนอเรชัน

อื่น ๆ (ชนกพร ไพศาลพานิช , 2554 : 32 อ้างใน ณัฐนิช เจียมศิริกาญจน์ , 2561 : 8) และ                      

กลุ่มเจเนอเรชันวายท่ีมีอายุ 19-28 ปี ซึ่งเป็นช่วงท่ีโลกได้เข้ายุคสารสนเทศ ปัจจุบันผู้บริโภคกลุ่มนี้             

ถือเป็นกลุ่มท่ีมีกำลังซื้อสูงและเมื่อผนวกเข้ากับอิทธิพลของเทคโนโลยีดิจิทัลจึงมีความต้องการและ

คาดหวังสูงกว่ากลุ่มเจเนอเรชันอื่น ๆ (สำรวจและวิเคราะห์กลุ่มผู้บริโภคโดย EIC : 2563)  

   มนัสวี ศรีนนท์ (2560) ให้ความหมายไว้ว่า เจเนอเรชันวายเกิดมาพร้อมเทคโนโลยีท่ี

ทันสมัยและแพร่หลายรวมท้ังองค์ความรู้ด้านเทคโนโลยีมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่องอย่างรวดเร็วทำให้

คนเจเนอเรชันวายมีความอดทนเริ่มน้อยลงสมาธิส้ันขึ้นและชอบในความสะดวกรวดเร็ว 

   ปัณณธร เธียรชัยพฤกษ์ (2559) ให้ความหมายไว้ว่า เจเนอเรชันวาย (Generation 

Y) หรือ Millennials เป็นกลุ่มคนท่ีมีอายุ 17-34 ปี เป็นคนท่ีเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2520-2537 โดยส่วน

ใหญ่แล้วคนกลุ่มนี้จะเป็นบุตรของกลุ่มเบบี้บูมเมอร์ (Baby Boomers) ท่ีมีลูกช้าท่ีเกิดระหว่างปี   

พ.ศ. 2489-2507 โดยมีประชากรท่ีจัดอยู่ในกลุ่มเจเนอเรชันวาย ถึง 14 ล้านคน ซึ่งถือได้ว่าเป็น                  

เจเนอเรชันที่มากท่ีสุดเมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มอื่น  

   ภัสสราณัฐ รวยธนาสมบัติ (2558) ให้ความหมายไว้ว่า เจเนอเรชันวาย (Generation 

Y)  คือ บุคคลท่ีเกิดในช่วงปี พ.ศ. 2524 - 2538 คนกลุ่มนี้จะเป็นรุ่นลูกของกลุ่ม เบบ้ีบูมเมอร์ท่ีมีบุตร

ช้า โดยลักษณะเด่นของคนกลุ่มนี้ คือ มีความมั่นใจในตัวเองสูง เน้นการทำงานหนักเพื่อหวังผล                 

มีความทะเยอทะยานสูง โหยหาความสำเร็จ โดยเฉพาะความสำเร็จทางการเงิน  ชอบเส่ียง ชอบความ
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ท้าทาย ชอบนวัตกรรมใหม่ๆ เนื่องจากเติบโตมากับวิวัฒนาการทางเทคโนโลยี ทำให้มีความสามารถ  

ในด้านการใช้เทคโนโลยีสูง จึงให้ความสำคัญกับเทคโนโลยีมากกว่าสังคมรอบข้าง 

  จากข้อมูลความหมายของเจเนอเรชันวายในประเทศไทยข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า               

เจเนอเรชันวาย (Generation Y) เป็นกลุ่มประชากรท่ีเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2524 - 2543 มีอายุปัจจุบัน

ระหว่าง 19 - 38 ปี  เป็นก ลุ่มคนท่ีเติบโตขึ้น ท่ามกลางความเปล่ียนแปลงและรับเอาความ

เจริญก้าวหน้าของเทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ตเข้ามาอยู่ในการดำรงชีวิตประจำวันสามารถใช้เครื่องมือ

ส่ือสาร ท่ีทันสมัยได้อย่างคล่องแคล่ว ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่ คือ กลุ่มเจเนอเรชันวาย

ตอนปลาย (Older Generation Y) มีอายุ 29 - 38 ปี เป็นกลุ่มคนทำงานในช่วงต้นต้องผ่านช่วงผัน

ผวนทางเศรษฐกิจต้มยำกุ้งภาวะเศรษฐกิจตกต่ำและการเมือง จึงทำให้มีความสามารถในการปรับตัวสูง

มากเปิดรับส่ิงใหม่ เป็นกลุ่มคนท่ีมีอิทธิพลทางด้านการตลาดในปัจจุบันเป็นอย่างมาก และกลุ่ม                

เจเนอเรชันวายตอนต้น มีอายุ 19 - 28 ปี ซึ่งเป็นช่วงท่ีโลกได้เข้ายุคสารสนเทศ เกิดมาพร้อม

เทคโนโลยีท่ีทันสมัยและแพร่หลายรวมท้ังองค์ความรู้ด้านเทคโนโลยีมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่องและ

รวดเร็ว 

 

 2. ลักษณะของเจเนอเรชันวาย 

  จีราพร อัศวปยุกต์กุล (2560) กล่าวว่า คนเจเนอเรชันวายในประเทศไทยมีความ

ทะเยอทะยานและเป็นตัวของตัวเองสูงมาก เพราะเติบโตมาท่ามกลางการแข่งขันท้ังทางเศรษฐกิจ และ

ทางการศึกษา นอกจากนี้ ยังเป็นกลุ่มคนท่ีต้องการพูดคุยส่ือสารกับเพื่อนอยู่ตลอดเวลา ผ่านการใช้

เทคโนโลยีอย่างเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ หรืออุปกรณ์เครื่องมือส่ือสารสมัยใหม่เพื่อส่งข้อความถึง

กัน แสดงให้เห็นว่ากลุ่มเจเนอเรชันวายเป็นคนท่ีเปิดรับส่ือและช่ืนชอบการใช้เทคโนโลยีต่าง ๆ และกลุ่ม

เจเนอเรชันวายเป็นรุ่นลูกของกลุ่มเบบี้บูมเมอร์ จึงทำให้มีลักษณะความเป็นวัตถุนิยมท่ีคล้ายกัน ท้ังนี้

เพราะเป็นกลุ่มคนท่ีเดินโตมาพร้อมกับพัฒนาการทางเทคโนโลยี คอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต ซึ่งส่งผล

ให้กลุ่มคนเจเนอเรชันวายมีพฤติกรรมคล้ายคลึงกันท่ัวโลก 

  ขวัญชนก กมลศุภจินดา (2558) กล่าวว่า คนในเจเนอเรชันวายว่าเป็นกลุ่มท่ีเติบโตมา

พร้อมกับความก้าวหน้าของเทคโนโลยีจึงทำให้อินเทอร์เน็ตถือเป็นช่องทางการติดต่อส่ือสารท่ีสำคัญโดย

คนในเจเนอเรชันนี้มีลักษณะเฉพาะตัว คือ กล้าคิด กล้าทำ กล้าแสดงออก ตรงไปตรงมาจึงทำให้เป็น
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กลุ่มท่ีมีอิทธิพลในด้านการตลาดเป็นอย่างมากเนื่องจากเป็นผู้นำเทรนด์ (Trendsetter) ซึ่งสอดคล้องกับ 

ซึ่งสอดคล้องกับคำกล่าวของ   

  Beck (1997) ท่ีกล่าวว่า พื้นฐานของคนในกลุ่มเจเนอเรชันวายเป็นกลุ่มท่ีเติบโตมาพร้อม

กับความก้าวหน้าของเทคโนโลยีเป็นผู้ท่ีชอบสินค้าใหม่ จึงไม่อาจปฏิเสธที่จะทดลองได้ นอกจากนี้คนใน

เจเนอเรชันวายยังเติบโตในยุคท่ีมีการเปล่ียนแปลงทางสังคมและเศรษฐกิจจึงทำให้บทบาทและลักษณะ

ผู้บริโภคเปล่ียนแปลงไป ซึ่งส่งผลไปยังแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าต่าง ๆ ของคนเจเนอเรชันวายซึ่ง

นิยมซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากกว่าการเลือกซื้อสินค้าตามห้างสรรพสินค้า เนื่องจากเป็นกลุ่ม

ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายรักความสะดวกสบายและรักความเป็นส่วนตัว 

 จากข้อมูลลักษณะของเจเนอเรชันวายข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า คนกลุ่มเจเนอเรชันวายเป็น

กลุ่มเติบโตมาพร้อมกับความก้าวหน้าของเทคโนโลยีจึงทำให้อินเทอร์เน็ตถือเป็นช่องทางการ

ติดต่อส่ือสารท่ีสำคัญเพราะมีการใช้อินเทอร์เน็ตเป็นตัวกลางในการหาข้อมูลรวมถึงซื้อขายสินค้ามาก

ท่ีสุด 

 

  3. ผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  

   กลุ่ม ผู้บริโภคเจนเนเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย           
ซึ่งคนเจเนอเรชันวายเป็นกลุ่มใหญ่ท่ีสุดของประเทศ ได้รับการศึกษาสูงขึ้น มีความคุ้นเคยกับ
เทคโนโลยี มีทักษะสูงเมื่อเข้าสู่ตลาดแรงงาน โดยภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย สามารถ
แบ่งเขตพื้นท่ีออกเป็น 3 กลุ่ม ดังนี้  ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน ประกอบด้วย จังหวัดเลย 
จังหวัดหนองคาย จังหวัดบึ งกาฬ จังหวัดหนองบัวลำภู  จังหวัดอุดรธานี  จังหวัดนครพนม                   
จังหวั ดมุ กดาหารและ จังหวั ดสกลนคร  ตะวัน ออก เฉี ย ง เหนื อตอน ล่าง  ประกอบ ด้วย                       
จังหวัดนครราชสีมา จังหวัดชัยภูมิ จังหวัดบุรีรัมย์ จังหวัดสุรินทร์ จังหวัดยโสธร จังหวัดศรีสะเกษ 
จังหวัดอำนาจเจริญและจังหวัดอุบลราชธานี และภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนกลาง ประกอบด้วย 
จังหวัดกาฬสินธุ์ จังหวัดขอนแก่น จังหวัดมหาสารคามและจังหวัดร้อยเอ็ด (วิกิพีเดียสารานุกรมเสรี, 
2563 : เว็บไซต์)                                                 
   พฤติกรรมผู้บริโภคเจนเนเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย               
มีการทำงานท่ีเน้นความเป็นอิสระในการทำงานและสามารถจัดระบบการทำงานเองได้ มีการใช้จ่าย
สินค้าท่ีไม่จำเป็นเพิ่มขึ้น มีแนวโน้มการก่อหนี้เพิ่มขึ้น ขาดการตระหนักในเรื่องการวางแผนด้าน
การเงินในอนาคต แต่งงานช้าและให้ความสำคัญกับการมีบุตรน้อยลง และให้ความสำคัญกับการดูแล
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สุขภาพมากขึ้น (สำนักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจสังคมแห่งชาติ , 2563 : เว็บไซต์) สอดคล้องกับ        
ผลสำรวจของ (ศูนย์วิเคราะห์ธนาคารทหารไทย, 2563 : เว็บไซต์) พบว่า จำนวนคนเจเนอเรชันวายใน
ประเทศไทย มีอยู่ 14.4 ล้านคนและเป็นกลุ่มผู้บริโภคซึ่งอยู่ในช่วงอายุท่ีมีอัตราการใช้จ่ายสูงเมื่อเทียบ
กับรายได้กลุ่มนี้มีประชากรประมาณ 24 ล้านคนมีรายได้ท่ีสูงกว่าคนช่วงอายุเดียวกันในอดีต ซึ่งเป็น
คนรุ่นใหม่ในช่วงอายุ 15-40 ปี (เจเนอเรชันวายและเจเนอเรชันซี) ซึ่งให้ความสนใจต่อสุขภาพ
ค่อนข้างสูง พร้อมท้ังกระแสการต่ืนตัวทางด้านสุขภาพได้รับความสนใจในประเทศไทย ยืนยันได้จาก
จำนวนคนออกกำลังกายหรือเล่นกีฬาของคนไทย พบว่า มีประมาณ 12.9 ล้านคน เทียบกับ 12.7 ล้าน
คน ในการสำรวจครั้งก่อน รวมถึงการรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการดูแลสุขภาพทำได้ง่ายผ่านส่ือ
ออนไลน์รูปแบบใหม่ โดยลูกค้าเป้าหมายกลุ่มรักสุขภาพท่ีมีความสำคัญกลุ่มเจเนอเรชันวายท่ีมีการใส่
ใจดูแลสุขภาพ โดยหันมาให้ความสำคัญในการดูแลเชิงป้องกันและเสริมสร้างความแข็งแรงของ
ร่างกายมากขึ้น 
 

แนวคิดเก่ียวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพล 

          

  1. ความหมายของการตลาดผู้ทรงอิทธิพล 

   จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ได้มี ผู้ให้ความหมายของการตลาด                       

ผู้ทรงอิทธิพล ไว้ดังนี้ 

   กุลญาดา แจ่มปัญญา (2562) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การตลาดผู้ทรงอิทธิพล 

หมายถึง รูปแบบการตลาดอย่างหนึ่งท่ีจะต้องอาศัยบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในการเป็นตัวการนำเสนอ            

ตราสินค้าให้เป็นที่รู้จัก ซึ่งในท่ีนี้ไม่ได้จำกัดแต่เฉพาะศิลปิน นักร้อง นักแสดงแต่รวมถึงคนท่ัว ๆ ไปท่ีมี

ผู้ติดตามเป็นจำนวนมากในช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ โดยท่ีเราจะรู้จักกันในช่ือ เน็ตไอดอล ยูทูบเบอร์ 

หรือแม้แต่แฟนเพจช่ือดัง เป็นต้น 

   ณัฐรีย์ ขันตพงศ์พันธุ์  (2559)  ได้ให้ความหมายไว้ว่า การตลาดผู้ทรงอิทธิพล
หมายถึง การทำการตลาดแบบอาศัยผู้ทรงอิทธิพล ในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารโปรโมทสินค้าเพื่อ
สร้างการรับรู้ต่อตราสินค้าโปรโมช่ันต่างๆ และกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้าให้กับกลุ่มคนท่ีติดตาม                
ผู้ทรงอิทธิพลท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายของสินค้านั้น ๆ 
   อรนิตย์ เอ่งฉ้วน และ พีรยุทธ โอรพันธ์ (2557) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การตลาด      
ผู้ทรงอิทธิพล เป็นผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดกับกลุ่มของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงจะต้องสร้างสรรค์เนื้อหา
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หรือการนำเสนอท่ีแปลกใหม่เพื่อให้เกิดความน่าสนใจเพราะคนในกลุ่มนี้เป็นท่ีรู้จักซึ่งสามารถสร้าง
ฐานการรับรู้ท้ังยังเป็นกระบอกเสียงท่ีดีหากต้องการสร้างการรับรู้ในวงกว้าง 
   Baker Childers และคณะ (2019) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การตลาดผู้ทรงอิทธิพล 
หมายถึง วิธีการทำการตลาดบนโซเชียลมีเดียท่ีตราสินค้าต่าง ๆ ใช้ผู้มีอิทธิพลทำการตลาดกับ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการของตนบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียต่าง ๆ ผู้มีอิทธิพลทางโซเชียลมีเดียเป็นผู้นำ
บุคคลออนไลน์ และเป็นผู้สร้างเนื้อหาท่ีมีความเช่ียวชาญท่ีทางสังคมภักดี ติดตามผู้มีอิทธิพล                      
ท่ีไว้วางใจและมีส่วนร่วมกับพวกเขาเป็นประจำและผู้ท่ีมีคุณค่าทางการตลาดต่อตราสินค้า 
   Childers et al. and De Veirman et al. (2019) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การตลาด 
ผู้ทรงอิทธิพล หมายถึง รูปแบบการตลาดท่ีตราสินค้าร่วมมือกับโซเชียล ผู้มีอิทธิพลทางส่ือเพื่อ
นำเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการของตน ได้รับความนิยมอย่างมากในฐานะเทคนิคการตลาดเนื่องจาก
การเติบโตอย่างต่อเนื่องของโซเชียลมีเดียท้ังในด้านการใช้งานอิทธิพลและค่าใช้จ่ายในการโฆษณา 
   Hoyer and Maclnnis (2019) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การตลาดผู้ทรงอิทธิพล 

หมายถึง การใช้ประโยชน์จากผู้ท่ีมีอิทธิพลทางความคิดในการสร้างช่ือเสียงให้แก่แบรนด์ ผ่านช่องทาง

ท่ีเฉพาะเพื่อเป็นการสนับสนุนตราสินค้า สนับสนุนผลิตภัณฑ์ รวมถึงเป็นการสร้างเนื้อหาร่วมกัน             

โดยจุดประสงค์เพื่อเพิ่มการรับรู้ต่อตราสินค้า และผลักดันยอดขาย อีกท้ังได้กล่าวว่าการชักจูงเป็น

เรื่องของการเช่ือมต่อระหว่างผลิตภัณฑ์กับผู้บริโภค 

   Tapinfluencen (2017) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การตลาดผู้ทรงอิทธิพล หมายถึง 
การตลาดผ่านส่ือโซเชียลมีเดียท่ีให้ความสำคัญกับผู้มีอิทธิพลเป็นผู้ขับเคล่ือนข้อความของตราสินค้า
ไปสู่ตลาดเป้าหมาย 
   จากความหมายของการตลาดผู้ทรงอิทธิพล ท่ีกล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า 
การตลาดผู้ทรงอิทธิพล หมายถึง การทำการตลาดแบบอาศัยผู้ทรงอิทธิพลในการเผยแพร่ข้อมูล
ข่าวสารโปรโมทสินค้าเพื่อสร้างการรับรู้ต่อตราสินค้า โดยผู้มีอิทธิพลมีความสำคัญในการขับเคล่ือน
ข้อความของตราสินค้าไปสู่ตลาดเป้าหมาย 
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2.ความสำคัญของการตลาดผู้ทรงอิทธิพล 

    จากการศึกษาเอกสารและงานวิ จัยท่ีเกี่ยวข้อง มี ผู้ให้ความสำคัญของการตลาด                           

ผู้ทรงอิทธิพล ไว้ดังนี้ 

   ลลิตา พ่วงมหา (2563) ได้ให้ความสำคัญไว้ว่า การตลาดผู้ทรงอิทธิพลเป็นเครื่องมือ
หนึ่งในการส่ือสารข้อมูลไปยังผู้บริโภคและช่วยขายผลิตภัณฑ์ร่วมกับการโฆษณาและเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดอื่น ๆ กลยุทธ์นี้เป็นกระบวนการทางการตลาดแบบใช้อิทธิพลทางสังคมท่ีเกิดขึ้นในระบบ
ออนไลน์โดยอาศัยผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ (Online Influencer) เป็นตัวกลางในการถ่ายทอด
ข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์ไปยังผู้บริโภค โดยเนื้อหาเรื่องราวต่าง ๆ ท่ีนำเสนอมีแนวโน้มว่าจะส่งอิทธิพล
ต่อความรู้สึกนึกคิดและพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีติดตาม เจ้าของแบรนด์จึงนิยมว่าจ้างให้บุคคลกลุ่มนี้
ช่วยกระจายข้อมูลผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ เพื่อกระตุ้นพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
   ศศิมา อุดมศิลป์ (2557) ได้ให้ความสำคัญไว้ว่า การตลาดผู้ทรงอิทธิพลเป็นการ
ผนวกโซเชียลมีเดียเข้ากับกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพล เพื่อให้สามารถปรับการรับรู้
และสร้างความน่าเช่ือถือในการใช้สินค้าและบริการจริงมากกว่าโฆษณาท่ีใช้เพียงแค่คนดัง นักร้อง 
หรือดาราอย่างในมิติเดิม 
   นิตนา ฐานิตธนกร และ ปรัศนียากรณ์ สายปิมแปง (2556) ได้ให้ความสำคัญไว้ว่า
การตลาดผู้ทรงอิทธิพล เป็นผู้เผยแพร่และกระจายข้อมูลเพื่อให้สาธารณชนรับรู้ในวงกว้าง การใช้               
ผู้มีอิทธิพลทางด้านความคิดในโลกออนไลน์ให้เป็นผู้เผยแพร่ข้อมูลออกไปในวงกว้างโดยส่วนใหญ่เป็น
กลยุทธ์ที่ตราสินค้าเลือกใช้ 
              Rochell Bailis (2019) ได้ ให้ ความสำคัญ ไว้ ว่า การตลาด ผู้ทรงอิทธิพล คือ                
การท่ีบริษัทหรือธุรกิจต่าง ๆ ให้ความสนับสนุนต่อผู้มีอิทธิพลทางความคิดเพื่อเพิ่มการรับรู้แบรนด์ 
(Brand Awareness) หรือเพื่อสร้างการเปล่ียนแปลงในกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ 
   จากความสำคัญของการตลาดผู้ทรงอิทธิพลข้างต้น แสดงให้เห็นว่า การตลาด             
ผู้ทรงอิทธิพลนั้นเป็นเครื่องมือส่ือสารท่ีสำคัญในการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาด                
ท่ีสามารถช่วยให้ธุรกิจหรือนักการตลาดกระจายข้อมูลและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ไปสู่ผู้บริโภคได้
อย่างรวดเร็วและกว้างขวาง และการตลาดผู้ทรงอิทธิพลยังเป็นช่องทางท่ีสร้างการรับรู้และสร้าง 
ความน่าเช่ือถือให้กับผลิตภัณฑ์ รวมท้ังยังสามารถดึงดูดให้ผู้บริโภคมีความต้องการและซื้อผลิตภัณฑ์
ได้อีกด้วย 
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 3. ประเภทของการตลาดผู้ทรงอิทธิพล 

  จากการศึกษาเอกสารและงานวิ จัย ท่ี เกี่ ยวข้อง มี ผู้ ให้ ประเภทของการตลาด                 

ผู้ทรงอิทธิพลไว้ ดังนี้  

   3.1 ประเภทการตลาดผู้ทรงอิทธิพล ตามแนวคิดของ นิษฐา หรุ่นเกษม (2563) 

พบว่า มีการตลาดผู้ทรงอิทธิพล 4 ประเภท ดังนี้ 

    3.1.1 ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ระดับสูง  หรือ เมกาอินฟลูเอนเซอร์  (Mega 

Influencers) คือ ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ท่ีมีผู้ติดตามมากกว่า 500,000 คน หรือ 1 ล้านคนขึ้นไป            

ซึ่งจะเป็นผู้มีช่ือเสียงนักแสดงนักร้องหรือบล็อกเกอร์รีวิวเวอร์ช่ือดังหรือแอดมินเพจขนาดใหญ่  

    3.1.2 ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ระดับกลาง หรือ แมคโครอินฟลูเอนเซอร์ (Macro 

Influencers) คือ ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ท่ีมีผู้ติดตามระหว่าง 50,000 คน ถึง 500,000 คน ซึ่งจะเป็น

บล็อกเกอร์รีวิวระดับกลางหรือแอดมินเพจระดับกลางและผู้นำความคิด 

    3.1.3 ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ระดับเล็ก หรือ ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro 

Influencer) คือ ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ท่ีมีผู้ติดตามระหว่าง 5,000 คน ถึง 50,000 คน ซึ่งจะเป็น

ผู้นำความคิดและผู้บริโภคท่ีใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ัวไปท่ีเป็นบล็อกเกอร์หรือแอดมินเพจขนาดเล็ก  

    3.2.4 ผู้ทรงอิทธิพลระดับนาโนหรือกลุ่มเฉพาะ (Nano Influencer) ส่วนใหญ่จะ

เป็นบุคคลท่ีมีผู้ติดตามระหว่าง 1,000 ถึง 5,000 คน 

   3.2 ประเภทการตลาดผู้ทรงอิทธิพล ตามแนวคิดของ ศรัณย์ โรจนโสทร (2563) 

พบว่า มีการตลาดผู้ทรงอิทธิพล 4 ประเภท ดังนี้ 

    3.2.1 Nano Influencers มีผู้ติดตาม 1,000-10,000 คน เป็นกลุ่มผู้มีอิทธิพล 

(Influencer) ท่ีมีผู้ติดตามน้อยท่ีสุดในผู้มีอิทธิพลกลุ่มอื่น ๆ แต่มีปฏิสัมพันธ์ (Engagement) บนโลก

โซเชียลกับผู้ติดตามสูง ซึ่ง ผู้ติดตามจะชอบไลฟ์สไตล์ คอนเทนต์ และคำแนะนำ ผู้มีอิทธิพล 

(Influencer) ท่ีจริงใจ และพูดอย่างตรงไปตรงมา ทำให้ผู้มีอิทธิพลระดับนาโนได้รับความนิยมสูง 

    3.2.2 Micro Influencers มีผู้ติดตาม 10,000-50,000 คน เป็นกลุ่มท่ีสามารถ

สร้างคอนเทนต์ท่ีดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี โดยเฉพาะกลุ่มเป้าหมายท่ีมี

ความชอบ หรือไลฟ์สไตล์ท่ีมีความเฉพาะด้าน (Niche Market) ซึ่งแบรนด์สามารถทำการตลาด                 
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กับก ลุ่ม  Micro Influencer กลุ่มนี้ ไ ด้มี ประสิทธิภาพมากขึ้น  เมื่ อ เลือกพันธมิตร (Partner)                        

ท่ีตอบโจทย์ 

    3.2.3 Macro Influencers มี ผู้ ติดตาม  50 ,000-1 ,000,000 คน  เป็น คน ดั ง 

(Celebrity) บนโลกโซเชียล และอาจเป็น Bloggers, Vloggers หรือ ผู้ท่ีทำ Podcast ซึ่งผู้มีอิทธิพล

กลุ่มนี้ไม่ได้เพียงแค่มีผู้ติดตามจำนวนมากเท่านั้น แต่ยังเป็นคนดังท่ีมีผู้ติดตามส่ังสมมายาวนานหลาย

เดือน หรือหลายปี และเนื่องจากการท่ีมี ผู้ติดตามจำนวนมาก ทำให้ ผู้มีอิทธิพล (Influencer)                 

ไม่สามารถมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ติดตามได้อย่างท่ัวถึง 

    3.2.4 Mega Influencers มีผู้ติดตาม 1 ล้านคน ขึ้นไป เป็นกลุ่มผู้มีอิทธิพล            

บนโลกออนไลน์ท่ีมีความเป็นมืออาชีพในการทำคอนเทนต์ และส่วนมากจะเป็นคนดังท่ีเป็นท่ีรู้จัก

ท่ัวไปท้ังในโลกออนไลน์ หน้าจอโทรทัศน์ และหน้าจอภาพยนต์ โดยมีผู้ติดตามมากกว่า 1 ล้านคน          

ขึ้นไป และ Mega Influencers จะมีไลฟ์สไตล์ท่ีโดดเด่น เป็นท่ีรู้จักในช่องทางท่ีชัดเจน ดังนั้น               

คอนเทนต์ของคนกลุ่มนี้จะมีอิทธิพลต่อผู้ติดตามและผู้บริโภคท่ัวไป 

   3.3 ประเภทการตลาดผู้ทรงอิทธิพล ตามแนวคิดของ ชัญญาภรณ์ แสงตะโก (2560) 

พบว่า มีการตลาดผู้ทรงอิทธิพล 3 ประเภท ดังนี้ 

    3.3.1 Micro Influencer เป็นกลุ่มท่ีมีจำนวนมากท่ีสุดในส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมี

ผู้ติดตามประมาณ 500-10,000 คนและมีค่าค่าการปฏิสัมพันธ์อยู่ ท่ีร้อยละ 25 ถึง 50 เนื่องจาก

สามารถเช่ือมต่อกับผู้ติดตามได้แบบส่วนบุคคลและผู้ติดตามมีความสนใจในความคิดเห็นส่วนตัวซึ่ง

ส่งผลให้อัตราการมีส่วนร่วมสูงขึ้น Micro Influencer จึงเป็นช่องทางท่ีมีประสิทธิภาพเนื่องจากมี

ความสำคัญอย่างยิ่งต่อการมีส่วนร่วมของแบรนด์ ผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลทันทีและเป็นส่ิงท่ีแบรนด์

ต้องการ 

    3.3.2 Macro Influencers เป็นกลุ่มท่ีค่าการปฏิสัมพันธ์ (Engagement Rate) 

อยู่ท่ี 56 ถึง 25% ต่อโพสต์และมีผู้ติดตาม 10,000 ถึง 1 ล้านคน ผู้มีอิทธิพลมีความเกี่ยวข้องกับ

กระแสหลักของสังคมเช่นแฟช่ันและไลฟ์สไตล์แม้ว่าการมีส่วนร่วมต่ำกว่าท่ี Micro Influencer              

แต่เข้าถึง (Reach) ผู้คนได้มากถึง 10 เท่าส่งผลให้แบรนด์ถูกพูดถึงมากขึ้น  

    3.3.3 Mega Influencer ผู้มีอิทธิพลจะเป็นคนดังในโซเชียลมีเดีย ท่ีมีผู้ติดตาม

มากกว่า 1 ล้านคน มีอัตราการมีส่วนร่วม (Engagement Rate) ในแต่ละโพสต์อยู่ท่ีร้อยละ 2 ถึง 5  
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  3.4 ประเภทการตลาดผู้ทรงอิทธิพล ตามแนวคิดของ Landers (2020) พบว่า             

มีการตลาดผู้ทรงอิทธิพล 5 ประเภท ดังนี้                                                    

    3.4.1 Nano Influencer มีผู้ติดตาม 1,000-10,000 คน ผู้มีอิทธิพลประเภทนี้

เป็นเหมือนบุคคลท่ัวไปท่ีมีอิทธิพลในหมู่คนท่ีรู้จักหรือเพื่อนรอบข้าง เช่น ดาวโรงเรียน นักกีฬาตัวจริง 

ประธานนักเรียน ท่ีมีลักษณะโดดเด่นจนเป็นท่ีน่าจดจำ จึงเป็นจุดเริ่มต้นของคนท่ีจะเป็นผู้มีอิทธิพล 

(Influencer)  

    3.4.2 Micro Influencer มีผู้ติดตาม 10,000-50,000 คน เป็นลำดับข้ันท่ีพัฒนา

มาจาก Nano Influencer ท่ีจะเริ่มมีฐานแฟนจากแนวทางของช่องทางหรือ เรื่องราว (Content)              

ท่ีนำเสนอและมีผู้ติดตามท่ีมากขึ้น 

    3.4.3 Mid Tier Influencer มีผู้ติดตาม 50,000-100,000 คน เป็นลำดับขั้นท่ี              

ผู้มีอิทธิพล (Influencer) มีแนวทางและตัวตนท่ีชัดเจนแล้ว อีกท้ังยังมีประสิทธิภาพในการส่ือสารกับ

ผู้คนได้ชัดเจนมากขึ้น รู้ว่ากลุ่มผู้บริโภคต้องการอะไร และสามารถตอบสนองความต้องการเหล่านั้นได้

อย่างตรงจุดมากขึ้น เช่น คนชอบรีวิวอาหาร, คนชอบท่องเท่ียว, คนเล่นเกม ฯลฯ ส่วนใหญ่จะเป็นคน

ท่ีมีความชอบทางด้านนั้นอยู่แล้ว และนำมาเสนอให้เรื่องราว (Content) ดูน่าสนใจมากขึ้น 

    3.4.4 Macro Influencer มีผู้ติดตาม 100,000-1,000,000 คน มีคุณสมบัติท่ี

ครบท้ังหมดท่ีมีอิทธิพล (Influencer) จะมีท้ังการทำคอนเทนต์ท่ีเป็นมืออาชีพ, ตัวตนท่ีโดดเด่น, และ

แนวทางของช่องทางท่ีชัดเจน ส่วนใหญ่แล้วขั้นนี้มักจะหันมาเป็น ผู้มีอิทธิพล ( Influencer) เต็มตัว

เพราะสามารถหารายได้ท่ีเพียงพอจากการทำคอนเทนต์ของตัวเองได้ 

    3.4.5 Mega Influencer มีผู้ติดตาม มากกว่า 1,000,000 คน ขึ้นไป เป็นขั้นท่ีมี

ผู้ติดตามมากกว่ามาตรฐานการวัดผู้ติดตามไปแล้ว ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นคนท่ีมีช่ือเสียง  ดารา นักกีฬา 

หรือผู้เช่ียวชาญในทางใดทางหนึ่งท่ีผู้คนให้การยอมรับเหมาะสำหรับการสร้างการรับรู้แบรนด์  

(Brand Awareness) แบบวงกว้าง ท่ีต้องการเข้าถึงผู้บริโภคจำนวนมาก ไม่เจาะจงถึงกลุ่มเป้าหมาย 

แต่ยังคงตัวตนและแนวทางของตนเองอยู่ แตกต่างกันท่ีสามารถสร้างแรงจูงใจให้กับผู้บริโภคสายอื่นได้

ด้วยเช่นกัน จากช่ือเสียงและความน่าเช่ือถือนั้น ๆ Mega Influencer เป็นบุคคลท่ีผู้คนรู้จักการเป็น

แม่แบบของพฤติกรรมหรือความคิดท่ีดีให้กับสังคมเป็นส่ิงท่ีเหมาะสมอย่างมาก หากจะสร้างส่ิงท่ีดีกว่า

การส่ือสารให้แบรนด์ การส่ือสารให้สังคมได้บางอย่างท่ีดี ก็เป็นส่ิงท่ี Mega Influencer สามารถทำได้

และยังจะเป็นแรงบันดาลใจให้กับผู้คนได้  
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   จากข้อมูลประเภทของการตลาดผู้ทรงอิทธิพลข้างต้น  สามารถสรุปได้ว่า            

การตลาดผู้ทรงอิทธิพลนั้นจะสามารถแบ่งออกเป็น 5 ประเภทใหญ่ ๆ คือ 1) Nano Influencers     

มีผู้ติดตาม 1,000-10,000 คน 2) Micro Influencers มีผู้ติดตาม 10,000-50,000 คน 3) Mid Tier 

Influencer มี ผู้ ติดตาม 50 ,000-100 ,000 คน 4) Macro Influencers มี ผู้ ติดตาม 100 ,000-

1,000,000 คน และ 5) Mega Influencers มีผู้ติดตาม 1 ล้านคน ขึ้นไป ซึ่งการเลือกผู้มีอิทธิพล 

(Influencer) ขึ้นอยู่กับตัวสินค้าและบริการ การวางแผนทางการตลาดให้เหมาะสมกับแบรนด์                  

เพื่อการทำการตลาดใหม้ีประสิทธิภาพ ตรงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายและสามารถสร้างยอดขายมากขึ้น  
 

 4. องค์ประกอบของการตลาดผู้ทรงอิทธิพล 

  จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง พบว่า มีงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับ

องค์ประกอบของการตลาดผู้ทรงอิทธิพล มีนักวิจัยหลายท่านได้กล่าวถึงแนวความคิดการตลาด                  

ผู้ทรงอิทธิพลท่ีสำคัญ ดังนี้ 

   4.1 การตลาดผู้ทรงอิทธิพล ตามแนวคิดของ วสุธิดา นุริตมนต์ บดินทร์ พญาพรหม 

และปฐม สวัสด์ิเมือง (2563 : 86) พบว่ามีองค์ประกอบ 5 ด้าน ดังนี้ 

    4.1.1 ด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) หมายถึง การซึ่งสะท้อนถึงระดับ     

ความเช่ือมั่นของผู้บริโภคต่อผู้มีอิทธิพลและนำไปสู่ความเช่ือมั่นในตราสินค้า 

    4.1.2 ด้านความเป็นผู้เช่ียวชาญ (Expertise)  หมายถึง ผู้เช่ียวชาญจะมีความรู้ 

และประสบการณ์เกี่ยวกับการใช้ผลิตภัณฑ์นั้นๆ 

    4.1.3 ด้านความสามารถในการดึงดูด (Attractive) หมายถึง ความสามารถ             

ในการดึงดูด หรือความน่าสนใจท่ีสามารถดึงดูดให้กลุ่มเป้าหมายสนใจในตัวผู้มีอิทธิพล 

    4.1.4 ด้านการยอมรับ (Acceptance) หมายถึง การยอมรับระหว่างกันของ              

ผู้มีอิทธิพลและผู้รับข่าวสาร 

    4.1.5 ด้านความคล้ายคลึง (Similarity) หมายถึง การรู้สึกถึงความสอดคล้อง

ใกล้เคียงกันของผู้มีอิทธิพลกับผู้บริโภค เช่น เพศ อายุ เป็นต้น 

   4.2 การตลาดผู้ทรงอิทธิพล ตามแนวคิดของ กุลญาดา แจ่มปัญญา (2562 : 10) 
พบว่า มีองค์ประกอบด้วยปัจจัย 8 ด้าน ดังนี้                                                    
    4.2.1 ด้านความเช่ียวชาญหรือความสามารถของแหล่งสาร (Source Expertise) 
หมายถึง  การประเมินค่าโดยผู้รับสารเกี่ยวกับข้อมูลท่ีถูกส่ือสารออกมาว่ามีความถูกต้องและเป็น
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ข้อมูลท่ีดีหรือไม่ผ่านการพิจารณาจากปัจจัยของผู้ส่งสารว่ามีคุณสมบัติ ความถนัดเฉพาะทางและ
ความรู้ในส่ิงท่ีส่ือสารหรือไม่โดยประกอบด้วยการมีประสบการณ์ของแหล่งสาร (Experienced)               
มีความเช่ียวชาญ (Expert) มีความรู้ (Knowledgeable) มีความสามารถ (Qualified) และมีทักษะ 
(Skilled) 
    4.2.2 ความน่าไว้วางใจของแหล่งสาร (Source Trustworthiness) หมายถึง 
ระดับความมั่นใจของผู้รับสารท่ีมีต่อผู้ส่ือสารว่าสารนั้นสามารถเช่ือถือและไว้ใจได้โดยมีปัจจัยต่าง  
ประกอบด้วยความถูกต้อง ความซื่อสัตย์  ความน่าไว้ใจ เป็นความจริง  เช่ือถือได้ และตรงไปตรงมา  
    4.2.3 ด้านความเป็นพลวัต (Dynamism) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพของ            
ผู้ ส่งสารท่ีแสดงออกถึงความคล่องแคล่วและมีพ ลังประกอบด้วยความกล้าหาญ  (Brave)                       
การเป็ น ฝ่ายรุก  (Aggressive) การเอาใจ เขามาใส่ใจ เรา (Emphatic) ความรวดเร็ว  (Fast)                       
ความนอบน้อม (Meek) การโต้แย้ง (Active) ความมั่นใจ (Emphatic) และความกระตือรือร้น 
(Energetic) 
    4.2.4 ด้านความน่าดึงดูดใจของผู้มีช่ือเสียง (Attractiveness) หมายถึง ลักษณะ
ทางกายภาพท่ีน่าดึงดูดใจของผู้ส่งสารประกอบด้วยความยอดเย่ียม (Classy) หน้าตาสวย (Beautiful) 
สง่างาม (Elegant) และเซ็กซี่ (Sexy) 
    4.2.5 ด้านความปรารถนาดีหรือการรับรู้ความห่วงใย (Perceived Caring) 
หมายถึง การท่ีผู้รับสารรับรู้และรู้สึกว่าผู้ส่งสารมีความเอาใจใส่และมีความต้ังใจในการส่ือสาร
ประกอบด้วยความเข้าใจ (Understanding) ความเห็นอกเห็นใจ (Empathy) และการตอบสนอง 
(Responsiveness) คุณ สม บั ติ ขอ ง ผู้ ส่ งสาร  (Qualification Factor) ห ม ายถึ ง  ก ารรับ รู้ ต่ อ
ความสามารถของผู้ส่งสาร 
    4.2.6 ด้านคุณสมบัติของผู้ส่งสาร (Qualification Factor) หมายถึง การรับรู้ต่อ
ความสามารถของผู้ส่งสารประกอบด้วยมีเชาวน์ปัญญา ( Intelligent) ได้รับการฝึกอบรม (Trained) 
และมีคุณสมบัติ (Qualified) 
    4.2.7 ด้านความปลอดภัยหรือปัจจัยด้านความอบอุ่นใจ (Safety Factor) 
หมายถึง ความรู้สึกของผู้รับสารท่ีมีต่อบุคลิกภาพต่างๆของผู้ส่ือสารท่ีแสดงถึงความเป็นมิตร
ประกอบด้วยความร่าเริง (Cheerful) มีความเป็นเพื่อน (Friendly) มีความสุภาพ (Polite) สามารถ
เข้ากับผู้อื่นได้ง่าย (Congenial) ไม่ขัดคอใคร (Agreeable) มีความน่าคบ (Pleasant) มีความสงบ 
(Calm) รู้ จักให้อภัย (Forgiving) มีความอ่อนโยน (Kind) มีความปลอดภัย (Safe) การมีมนุษย
สัมพันธ์ (Friendly)  
 



 

 

  28 

    4.2.8 ด้านปัจจัยทางสังคม (Social Factor) หมายถึง ปัจจัยภายนอกหรือปัจจัย
แวดล้อมระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสารท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการส่ือสารแบบบอกต่อ                
บนอินเทอร์เน็ตประกอบด้วยปัจจัยด้านกลุ่มสังคม (Social Capital) ระดับความใกล้ชิดของคู่สนทนา 
(The Strength) ความเหมือน (Similarity) และการมีอิทธิพลระหว่างบุคคล ( Interpersonal 
Influence)   
  4.3 การตลาดผู้ทรงอิทธิพล ตามแนวคิดของ ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น (2558) พบว่า                  
มีองค์ประกอบ 5 ด้าน ดังนี้ 
    4.3.1 ด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) หมายถึง ผู้ทรงอิทธิพลจะต้องมี
ความน่าเช่ือถือ สามารถจูงใจ และโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายนำไปสู่การตัดสินใจซื้อ และ
ความชำนาญ  
    4.3.2 ด้านความเช่ียวชาญ  (Expertise) หมายถึง ผู้ทรงอิทธิพลจะต้องมี                   
ความเช่ียวชาญในเรื่องท่ีเกี่ยวกับสินค้า ความเคารพ (Respect) ความมี ช่ือเสียงและประสบ
ความสำเร็จในวงการท่ีเกี่ยวข้องกับสินค้า  
    4.3.3 ด้านความดึงดูดใจ (Attractive) หมายถึง ผู้ทรงอิทธิพลจะต้องมีรูปร่าง 
หน้าตา และบุคลิกภาพต้องดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้  
    4.3.4 ด้านความเหมือน (Similarity) หมายถึง บุคคลท่ีมีช่ือเสียงควรมีความ
คล้ายคลึงใกล้ชิดกันกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายในด้านต่างๆ เช่น วิถีชีวิต บุคลิกลักษณะ วิถีชีวิต เพศ 
เช้ือชาติ เป็นต้น 
   4.4 การตลาดผู้ทรงอิทธิพล ตามแนวคิดของ ธันต์ชนก สิทธิพันธ์ (2557 : 19) พบว่า
มีองค์ประกอบ 5 ด้าน ดังนี้ 
    4.4.1 ด้านความไว้เนื้อเช่ือใจ (Trustworthiness) หมายถึง ความไว้เนื้อเช่ือใจใน
บุคคลดังกล่าว ท้ังนี้ รวมถึง ความน่าเช่ือถือ และความสามารถท่ีกลุ่มเป้าหมายยึดถือเป็นแบบอย่าง  
    4.4.2 ด้านความชำนาญเช่ียวชาญ (Expertise) หมายถึง ความชำนาญและความ
เช่ียวชาญชาญเฉพาะด้านของบุคคลนั้นๆ  
    4.4.3 ด้านความดึงดูดใจ (Attractive) หมายถึง การดึงดูดใจจากรูปร่าง หน้าตา 
บุคลิกภาพของพรีเซนเตอร์  
    4.4.4 ด้านความเคารพ (Respect) หมายถึง ความเคารพท่ีกลุ่มเป้าหมายมีต่อ
ความสำเร็จของบุคคลนั้น ทำให้เกิดความช่ืนชมและนำมาเป็นแบบอย่างในการดำเนินชีวิต 
    4.4.5 ด้านความเหมือน (Similarity) หมายถึง ความคล้ายคลึงของพรีเซนเตอร์
กับกลุ่มเป้าหมายของตราสินค้า เช่น บุคลิกลักษณะ วิถีชีวิต อายุ เพศ เช้ือชาติ มาเป็นตัวแทนในการ
เช่ือมโยงตราสินค้ากับกลุ่มเป้าหมายของสินค้า เป็นต้น 
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   4.5 การตลาดผู้ทรงอิทธิพล ตามแนวคิดของ ณัฏฐา อุ่ยมานะชัย (2556) พบว่า             
มีองค์ประกอบ 5 ด้าน ดังนี้  
    4.5.1 ด้านความไว้เนื้อเช่ือใจ (Trustworthiness) หมายถึง ความไว้เนื้อเช่ือใจใน
ตัวบุคคลดังกล่าวรวมถึงความน่าเช่ือถือและความสามารถท่ีกลุ่มเป้าหมายยึดถือเป็นแบบ 
    4.5.2 ด้านความชำนาญเช่ียวชาญ (Expertise) หมายถึง ความชำนาญและความ
เช่ียวชาญเฉพาะด้านของบุคคลนั้นๆ  
    4.5.3 ด้านความดึงดูดใจ (Attractive) หมายถึง การดึงดูดใจจากรูปร่างหน้าตา
บุคลิกภาพของพรีเซนเตอร์ 
    4.5.4 ด้านความเคารพ (Respect) หมายถึง ความเคารพท่ีกลุ่มเป้าหมายมีต่อ
ความสำเร็จของบุคคลนั้น ทำให้เกิดความช่ืนชมและนำมาเป็นแบบอย่างในการดำเนินชีวิตจึงควร
เลือกพรีเซนเตอร์ท่ีคนยอมรับถึงการประสบความสำเร็จในชีวิต 
    4.5.5 ด้านความเหมือน (Similarity) หมายถึง ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย 
(Similarity) เป็นลักษณะสุดท้ายของลักษณะท่ีน่าดึงดูด (Attractiveness) เป็นการแสดงให้เห็นถึง
ระดับของผู้นำเสนอสินค้าท่ีมีความคล้ายคลึงกับผู้บริโภคในแง่ของลักษณะความสัมพันธ์ในการ
นำเสนอสินค้าท้ังทางด้านบุคลิกภาพและพื้นฐานการดำเนินชีวิต เช่น อายุ เพศ เช้ือชาติ ระดับทาง
สังคม ฯลฯ   
   4.6 การตลาดผู้ทรงอิทธิพล ตามแนวคิดของ Alexander et al. (2019)  พบว่า              
มีองค์ประกอบ 4 ด้าน ดังนี้ 
    4.6.1 Wishful Identification หมายถึง ความช่ืนชอบและความเช่ือมั่น ท่ีให้
ผู้รับสารรับรู้และรู้สึกได้ว่า ผู้ส่งสารมีความเอาใจใส่ มีความต้ังใจในการส่ือสาร เพื่อให้ผู้รับสารได้รับ
ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ และตอบสนองความต้องการได้ด้วยความต้ังใจจริง 
    4.6.2 Perceived Similarity หมายถึง ระดับของการยอมรับในความคล้ายคลึง
ด้านทัศนคติ สถานะทางสังคมและวิถีชีวิตของผู้มีอิทธิพล 
    4.6.3 Trustworthiness หมายถึง ระดับความมั่นใจของผู้รับสารท่ีมีต่อผู้ส่ือสาร
ว่ าสารนั้ น สาม ารถ เช่ือถื อ และ ไว้ ใจ ได้ โดยมี ปั จ จั ย ต่างๆ  ประกอบ ด้ วย  ความถู ก ต้ อ ง                         
ความซื่อสัตย์  ความน่าไว้ใจ ความเป็นความจริง ความเช่ือถือได้และตรงไปตรงมา 
    4.6.4 Expertise หมายถึง การยอมรับในผู้มีอิทธิพลว่ามีความรู้ ความถนัด
เฉพาะทางด้านใดด้านหนึ่ง 
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   4.7 การตลาดผู้ทรงอิทธิพล ตามแนวคิดของ Chun Cui Shan (2018) ได้ศึกษา 
พบว่า มีองค์ประกอบ 5 ด้าน ดังนี้ 
    4.7.1 ด้านความน่าเช่ือถือ (Trustworthiness) หมายถึง ความไว้วางใจของ             
ผู้รับรองมีส่วนสำคัญองค์ประกอบสำหรับผู้บริโภคในการค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ผ่านทางออนไลน์               
การมีความน่าเช่ือถือจึงกลายเป็นแหล่งท่ีสำคัญสำหรับผู้บริโภค Kim and Johnson (2015) กล่าวถึง
ผู้บริโภคว่าการตัดสินใจซื้อ จะได้รับผลกระทบจากสมาชิกท่ีสนิท เช่น ครอบครัวและเพื่อน ในทำนอง
เดียวกันการศึกษาท่ีผ่านมามีตรวจสอบเชิงประจักษ์แล้วว่าความน่าเช่ือถือมีอิทธิพลต่อทัศนคติเชิง
บวกของผู้บริโภค  
    4.7.2 ด้านความเช่ียวชาญ (Expertise) หมายถึง ความเช่ียวชาญของผู้มีอิทธิพล
เป็นปัจจัยพื้นฐานท่ีจะส่งผลกระทบต่อผู้บริโภคความต้ังใจในการซื้อ จะต้องเป็นผู้ท่ีมีความรู้ในด้าน 
ต่าง ๆ เกี่ยวข้องกับการรับรู้ของผู้บริโภค ความเช่ียวชาญมีแนวโน้มมากขึ้นท่ีจะส่งผลกระทบความ
ต้ังใจในการซื้อ 
    4.7.3 ด้านความคล้ายคลึงกัน (Similarity) หมายถึง ผู้บริโภคท่ีมีความสนใจและ
ความคิดคล้าย ๆ กัน การซื้อการตัดสินใจจะมีแนวโน้มท่ีจะได้รับอิทธิพลมากกว่าเมื่อเทียบกับคนท่ีมี
กับความคิดเห็นและความคิดท่ีแตกต่างกันโดยส้ินเชิงนอกจากนี้เมื่อผู้บริโภคส่วนใหญ่รู้สึกว่ามี
ภาพลักษณ์เหมือนกันและต้องการคล้ายกันจะเป็นแรงบันดาลใจมากขึ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
    4.7.4 ด้านความคุ้นเคย (Familiarity) หมายถึง ผู้บริโภคจะยอมรับและเช่ือ
ข้อมูลหรือแหล่งข้อมูลท่ีคุ้นเคยได้เร็วขึ้นมากกว่าแหล่งท่ีไม่คุ้นเคย เพราะจะประเมินข้อมูลท่ีคุ้นเคยใน
รูปแบบท่าทีและความคิดเชิงบวกมากขึ้น เมื่อผู้บริโภคนั้นพยายามตัดสินใจซื้อและพิจารณาเกี่ยวกับ
การตัดสินใจ ความคุ้นเคยจะมีส่วนสำคัญในการส่งผลต่อการตัดสินใจขั้นสุดท้าย ซึ่งการรับรองจาก
บุคคลท่ีสามเป็นหนึ่งในเหตุผลท่ีผู้บริโภคอ่านออนไลน์ตรวจสอบจากแหล่งท่ีมาท่ีคุ้นเคยก่อนซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
    4.7.5 ด้านความชอบ (Likability) หมายถึง ผู้มีอิทธิพลท่ีมีรูปลักษณ์และ
คุณสมบัติท่ีน่าสนใจส่งผลในเชิงบวกต่อผู้บริโภคทัศนคติซึ่งส่งผลต่อความต้ังใจในการซื้อในเวลา 
ผู้บริโภคจะไม่ยอมรับและซื้อผลิตภัณฑ์ใด ๆ ท่ีได้รับการรับรองผู้มีอิทธิพลท่ีผู้บริโภคช่ืนชอบ โดย
ผู้บริโภคชอบเลียนแบบบุคคลท่ีช่ืนชอบ 
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   4.8 การตลาดผู้ทรงอิทธิพล ตามแนวคิดของ Jay P. Trivedi (2018) พบว่า                    
มีองค์ประกอบ 3 ด้าน ดังนี้ 
    4.8.1 ด้านความดึงดูดใจ (Attractiveness) หมายถึง ลักษณะสำคัญของผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิดต้องได้รับการยอมรับจากผู้ติดตามโดยลักษณะท่ีทำให้บุคคลเป็นท่ีช่ืนชอบเกิด
การติดตามและนำเป็นแบบอย่างอาจเกิดจากความช่ืนชอบในความสามารถพิเศษ ความช่ืนชอบ               
ในรูปร่างหน้าตา และความช่ืนชอบในฐานะความเป็นอยู่ 
    4.8.2 ด้านผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีความเช่ียวชาญ (Expert Influencers) หมายถึง  
การประสบความสำเร็จในด้านใดด้านหนึ่ง ไม่ว่าจะเป็นด้านการแสดง การเล่นกีฬา หรือด้านความสวย
ความงามหากทำให้ผู้บริโภคเช่ือในส่ิงเหล่านั้นได้ก็จะสามารถนำไปสู่ความช่ืนชอบและมีกลุ่มคน
ติดตามเพิ่มขึ้นและทำให้เกิดการบอกต่อไปในทางท่ีดี 
    4.8.3 ด้านการมี ส่วนร่วมของกระบวนการข้อความ (Message Process 
Involvement) หมายถึง การมี ส่วนร่วมของแต่ละบุคคลเมื่ออยู่ภายใต้การส่ือสารบางอย่าง                   
การมีส่วนร่วมสูงขึ้นการประมวลผลข้อความจะดีกว่าการมีส่วนร่วมเป็นตัวแปรควรใช้เพื่อวัด
ประสิทธิภาพของโดเมน เช่น การมีส่วนร่วมของข้อความโฆษณา 
  จากองค์ประกอบของการตลาดผู้ทรงอิทธิพลดังกล่าวข้างต้น  พบว่ า มีการ                           
นำองค์ประกอบมาใช้หลายบริบท ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้เลือกประยุกต์ใช้แนวคิดการตลาดผู้ทรง
อิทธิพล ของ Alexander et al., (2019)  ซึ่งประกอบไปด้วยองค์ประกอบ 4 ด้าน ได้แก่ ด้านความ
ปรารถนา (Wishful Identification) ด้านการรับรู้ความคล้ายคลึงกัน (Perceived Similarity)            
ด้านความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) และด้านการรับรู้ความเป็นผู้เช่ียวชาญ (Perceived 
Expertise) มาใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เนื่องจากองค์ประกอบมีนักวิจัยหลายท่านนิยมนำไปใช้ในการวิจัย
เป็นจำนวนมาก และการตลาดผู้ทรงอิทธิพลถือเป็นเครื่องมือส่ือสารท่ีสำคัญในการวางแผนกลยุทธ์
การส่ือสารทางการตลาด ท่ีสามารถช่วยให้ธุรกิจหรือนักการตลาดกระจายข้อมูลและข่าวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ไปสู่ผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้นำกรอบแนวคิดนี้มาประยุกต์ใช้ในการวิจัย
เกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพลในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ 
 
 
 
 
 



 

 

  32 

แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติต่อตราสินค้า 

  
 1. ความหมายของทัศนคติต่อตราสินค้า 
 จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ได้มีผู้ให้ความหมายทัศนคติต่อตราสินค้าไว้ 
ดังนี ้
  กรปรียา อาวพิทักษ์ (2553) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ทัศนคติต่อตราสินค้า หมายถึง 
ความคิดเห็นหรือความเช่ือท่ีอยู่ภายใต้ความรู้สึกนึกคิดของมนุษย์ อันเป็นผลมาจากประสบการณ์และ
การเรียนรู้ซึ่งจะเกิดขึ้นกับส่ิงใดส่ิงหนึ่งท่ีพบเห็นหรือรู้จักในลักษณะของการประเมินค่าในส่ิงนั้นๆ  
โดยเมื่อเกิดทัศนคติต่อส่ิงใดแล้ว ความคิดเห็นหรือความเช่ือท่ีมีต่อส่ิงนั้นจะดำรงอยู่ระยะเวลาหนึ่ง 
และจะมีแนวโน้มของพฤติกรรมของมนุษย์ท่ีมีต่อส่ิงนั้นในทางบวกหรือลบ  
  เรวัติ บุษยานุรักษ์ (2551 : 9) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ทัศนคติต่อตราสินค้า หมายถึง
ความรู้สึกนึกคิดด้านความชอบ ความไม่ชอบท่ีมีต่อตราสินค้า ระดับของทัศนคติของลูกค้าท่ีมีต่อตรา
สินค้ามีหลายระดับต้ังแต่ต่ำสุดจนถึงสูงสุด ดังนี้ 1) ลูกค้าสามารถเปล่ียนแปลงตราสินค้าได้ สาเหตุ
สำคัญของการเปล่ียนแปลง คือ ราคาโดยเฉพาะถ้าไม่มีความภักดีต่อตราสินค้า 2) ถ้าลูกค้ามีความ
พอใจในตราสินค้า โอกาสท่ีจะเปล่ียนแปลงตราสินค้ามีน้อย 3) ลูกค้าพอใจถึงแม้ว่าจะมีค่าใช้จ่ายใน
การเปล่ียนแปลง ตราสินค้า 4) ถ้าตราสินค้ามีคุณค่า ลูกค้าจะมองตราสินค้าด้วยความช่ืนชม และ             
5) หากลูกค้ามีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าในระดับสูง จะพัฒนาเป็นความภักดีต่อตราสินค้า     
  Shimp (2010) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ทัศนคติต่อตราสินค้า หมายถึง การประเมินภาพ
โดยรวมของตราสินค้าของแต่ละบุคคลซึ่งนั่นหมายความว่าโดยหลักแล้วทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า
ขึ้นอยู่กับการรับรู้ของผู้บริโภคในเรื่องเกี่ยวกับตราสินค้า และยังเป็นปัจจัยท่ีน่าเช่ือถือท่ีสามารถบ่งช้ี
พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าได้      
  East (1998) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ทัศนคติต่อตราสินค้า หมายถึง ความรู้สึกของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่งเช่น ตราสินค้า ประเภทสินค้า เป็นต้น โดยทัศนคติจะเป็นการประเมินต่อ
ส่ิงใดส่ิงหนึ่งท่ีค่อนข้างแน่นอนซึ่งการกระทำต่างๆของผู้บริโภคท่ีแสดงออกสามารถบ่งบอกถึงทัศนคติ
ของผู้บริโภคได้เช่นกัน  
  Mitchell and Jerry (1981) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ทัศนคติต่อตราสินค้า หมายถึง  
การประเมินของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้านั้นๆ ดังตัวอย่าง เช่น การประเมินผลทางอารมณ์ อาจรวม
ไปถึงการผู้ท่ีบริโภครู้สึกช่ืนชอบหรือไม่ชอบ มีความรู้สึกท่ีดีหรือไม่ดีเกี่ยวกับตราสินค้านั้น ๆ ได้ด้วย  
  Mitchell and Olson (1981) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ทัศนคติต่อตราสินค้า หมายถึง 
การประเมินความรู้สึกนึกคิดต่อตราสินค้า ตราสินค้าหนึ่งๆท่ีซ่อนภายในใจของผู้บริโภค              
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  Fishbien and Ajzen (1975) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ทัศนคติต่อตราสินค้า หมายถึง 
แนวโน้มของการรับรู้และการกระทำท่ีเกิดจากการเรียนรู้ท่ีตรงกับลักษณะของความชอบหรือความไม่
ชอบของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดๆท่ีเกิดขึ้น หรือความคิด เช่นผลิตภัณฑ์ บริการ ตราสินค้า บริษัท  
ห้างร้าน หรือผู้แทนตราสินค้า 

      จากความหมายของทัศนคติต่อตราสินค้า ท่ีกล่าวมาข้างต้นแล้วนั้น สามารถสรุปได้ว่า 
ทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า (Attitude Toward  Brand) เป็นการประเมินของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า
นั้น ๆ เช่น การประเมินผลทางอารมณ์อาจรวมไปถึงการผู้ท่ีบริโภครู้สึกช่ืนชอบหรือไม่ชอบมีความรู้สึก
ท่ีดีหรือไม่ดีเกี่ยวกับตราสินค้านั้น ๆ 

 
2. ความสำคัญของทัศนคติต่อตราสินค้า 
จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง มีผู้ให้ความสำคัญของทัศนคติต่อตราสินค้าไว้ 

ดังนี้ 
  ปาริษา จันเพ็ชร (2565) ได้ให้ความสำคัญไว้ว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าจำเป็นในทาง
การตลาดเป็นอย่างมาก เนื่องจากรูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภคและพฤติกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับ         
การเลือกตราสินค้าจะเกิดเนื่องจากความคิดความเอนเอียงทางจิตใจของลูกค้า ซึ่งผู้บริโภคท่ีมีทัศนคติ
ท่ีดีต่อตราสินค้าจะมีมุมมองเชิงบวกต่อตราสินค้า ทำให้ผู้บริโภครู้สึกดีเมื่อใช้สินค้า หรือบริการของ
ตราสินค้านั้น ๆ 
  พรพรรณ พิทยบำรุง (2562) ได้ให้ความสำคัญไว้ว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าเป็นส่ิงท่ีมี
ความสำคัญ เนื่องจากเป็นปัจจัยประการหนึ่งท่ีกำหนดพฤติกรรมต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ทัศนคติ
ต่อตราสินค้านั้น สามารถประเมินได้ว่าเป็นความเช่ือท่ีเกี่ยวกับคุณสมบัติท่ีเกี่ยวข้องกับสินค้าโดยตรง 
(Product Related Attributes) คุณ ป ระ โยชน์ จากการ ใช้ งาน  (Functional Benefits) และ
คุณประโยชน์จากประสบการณ์ท่ีได้รับ (Experiential Benefits) ซึ่งทัศนคติเป็นปัจจัยทีมีความสำคัญ
ต่อนักการตลาดเพื่อทำการศึกษา ความเข้าใจ ความรู้สึก และพฤติกรรมของผู้บริโภคเพื่อการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์และบริการต่าง ๆ ให้ตอบสนองต่อความต้องการ เพราะ การตัดสินใจของผู้บริโภคมีผลมา
จากทัศนคติโดยตรง 
  พัชริตา สุภาพันธ์ (2559) ได้ให้ความสำคัญไว้ว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าเป็นส่ิงท่ีผู้บริโภค
มีให้ต่อตราสินค้า เป็นส่ิงท่ีผู้บริโภคสามารถมองเห็นถึงความแตกต่างในตราสินค้าและใช้เป็นเหตุผลใน
การซื้อสินค้า ซึ่งหากผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าในระดับสูง จะทำให้ผู้บริโภคมีการซื้อสินค้า
อย่างต่อเนื่องและยังส่งผลดีต่อตราสินค้านั้น ๆ เพราะ จะช่วยให้บริษัทสามารถลดต้นทุนในส่วนของ
การตลาดไปได้ อีกท้ังเป็นการปกป้องตราสินค้าจากคู่แข่งรายอื่น ๆ 
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  หมะหมูด หะยีมัด และ ก่อพงษ์ พลโยราช (2558) ได้ให้ความสำคัญไว้ว่า ทัศนคติต่อ
ตราสินค้าเกิดจากความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าและบริการ เมื่อผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจก็
จะนำไปสู่พฤติกรรมการซื้อ และเมื่อได้ใช้สินค้าแล้วเกิดความรู้สึกผูกพันกับตราสินค้าจะกลายเป็น
พฤติกรรมการซื้อซ้ำอย่างต่อเนื่อง 
  ณัฐพงษ์ เคียงกิติวรรณ (2557) ได้ให้ความสำคัญไว้ว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าและ
ประสบการณ์รวมถึงการหาข้อมูลของผู้บริโภคเป็นส่ิงสำคัญท่ีก่อให้เกิดความต้ังใจซื้อ และการท่ีลูกค้า
มีทัศนคติท่ีดีจะส่งผลต่อการซื้อซ้ำและการบอกต่อ และส่วนผสมทางการตลาดก็เป็นส่วนประกอบ
สำคัญในการทำให้เกิดความต้ังใจซื้อและเกิดการตัดสินใจและนำไปสู่พฤติกรรมการซื้อ 
  จากความสำคัญของทัศนคติต่อตราสินค้าดังท่ีกล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า 
ทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคนั้นเป็นปัจจัยสำคัญท่ีจะส่งผลกับปริมาณการซื้อสินค้าและใช้บริการ
ของผู้บริโภคจากผู้จัดจำหน่ายหรือจากธุรกิจต่าง ๆ และทัศนคติต่อตราสินค้าจะช่วยให้ธุรกิจสามารถ
ลดต้นทุนในส่วนของการตลาด เพราะผู้บริโภคจะปกป้องตราสินค้าจากคู่แข่ง นอกจากนี้ทัศนคติท่ีดี
ต่อตราสินค้ายังส่งผลให้เกิดการแสดงออกทางพฤติกรรมในเรื่องการซื้อสินค้าและใช้บริการ                
รวมถึงพฤติกรรมการซื้อซ้ำของผู้บริโภค 
 
 4.องค์ประกอบของทัศนคติต่อตราสินค้า    
  จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง พบว่า มีงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับ
องค์ประกอบของทัศนคติต่อตราสินค้า มีนักวิจัยหลายท่านได้กล่าวถึงแนวความคิดทัศนคติต่อ                
ตราสินค้า ท่ีสำคัญดังนี้ 
   4.1 ทัศนคติต่อตราสินค้า ตามแนวคิดของ วัลลภา วงศ์ศักดิรินทร์ (2558 : 73) 
พบว่ามีทัศนคติต่อตราสินค้า มีองค์ประกอบ 3 ด้าน ไว้ดังนี้                                   
    4.1.1 ส่ วนของความ เข้ าใจ (Cognitive Component) หมายถึ ง  ความรู้  
(Knowledge) การรับรู้ (Perception) ความเช่ือ (Beliefs) อาจแตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล ซึ่งใน
ส่วนของความเร็วและการรับรู้จะได้รับจากประสบการณ์และข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับหลายแหล่งข้อมูล
และความรู้นี้จะมีผลกระทบต่อความเช่ือ (Beliefs) 
    4.1.2 ส่วนของความรู้ สึก (Affective Component) หมายถึง การสะท้อน
อารมณ์ (Emotion) หรือความรู้สึก (Feeling) ของผู้บริโภคท่ีมีต่อความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหนึ่งเช่นใน
เรื่องความชอบและอารมณ์ท่ีมีต่อส่ิงนั้นๆ 
    4.1.3 ส่วนของพฤติกรรม (Cognitive Component) หมายถึง การสะท้อนถึง
แนวโน้มจะมีพฤติกรรมของผู้บริโภค หรือแนวโน้มการกระทำท่ีแสดงออกหรือความโน้มเอียงท่ีจะซื้อ
สินค้าจากทัศนะท่ีเกี่ยวกับองค์ประกอบของทัศนคติ  
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   4.2 ทัศนคติต่อตราสินค้า ตามแนวคิดของ ทิตยา สุวรรณชัฏ (2552) พบว่ามี
ทัศนคติท่ีสามารถแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 
    4.2.1 องค์ประกอบด้านความรู้ (Cognitive Component) หมายถึง การเรียนรู้
ของบุคคลในเรื่องใดเรื่องหนึ่งเกี่ยวกับวัตถุส่ิงของบุคคลเหตุการณ์ กล่าวคือ การท่ีบุคคลสามารถ
นำเอาคุณค่าทางสังคมท่ีได้รับจากการอบรมส่ังสอนและถ่ายทอดมาใช้ในการวิเคราะห์พิจารณา
ประกอบเหตุผลของการท่ีตนจะประเมินหากรู้ในทางท่ีดีก็จะมีทัศนคติท่ีดี หากไม่รู้เลยก็ไม่มีทัศนคติ
ข้อแตกต่างระหว่างส่วนนี้กับความรู้สึก คือการพิจารณาของบุคคลในส่วนนี้จะมีลักษณะปลอดจาก
อารมณ์ แต่จะเป็นเรื่องของเหตุผลอันสืบเนื่องมาจากความเช่ือของบุคคล 
    4.2.2 องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affective Component) หมายถึง ลักษณะ
ทางอารมณ์ท่ีสอดคล้องกับความคิด เช่น บรรดาความรู้สึกท่ีชอบไม่ชอบพอใจหรือไม่พอใจเห็นด้วย
หรือไม่เห็นด้วยคิดว่าเหมาะสมหรือไม่เหมาะสมซึ่งเป็นเรื่องของอารมณ์ของบุคคล  
    4.2.3 องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Behavioral Component) หมายถึง                  
ความพร้อมท่ีจะทำหรือมีแนวโน้มท่ีจะมีพฤติกรรม (Action Tendency) อันเป็นผลต่อเนื่องมาจาก
ความคิดและความรู้สึกซึ่งออกมาในรูปของการยอมรับหรือปฏิเสธ 
 
   4.3 ทัศนคติต่อตราสินค้า ตามแนวคิดของ East (1998) พบว่า มีองค์ประกอบ                  
3 ด้าน ไว้ดังนี้                                                             
    4.3.1 องค์ประกอบด้านการรับรู้ (Cognition) หมายถึง ความเช่ือหรือความรู้           
ท่ีบุคคลมีซึ่งเป็นความเช่ือหรือความรู้ท่ีได้มาจากประสบการณ์และไม่ว่าจะเป็นประสบการณ์ตรงหรือ
ข้อมูลข่าวสารรอบข้างได้ผสมผสานกันและเกิดเป็นความเช่ือท่ีมีต่อส่ิงนั้น  
    4.3.2 องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affect) หมายถึง อารมณ์ความรู้สึกท่ีบุคคลมี
ซึ่งจะต่างกันไปตามค่านิยมและบุคลิกว่าชอบหรือไม่ชอบส่ิงใดหรือเลือกท่ีจะเช่ือหรือไม่เช่ือส่ิงใด  
    4.3.3 องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Conation) หมายถึง แนวโน้มท่ีบุคคลจะ
กระทำอย่างใดอย่างหนึ่งอันเป็นผลต่อเนื่องจาก 2 องค์ประกอบแรกในแง่ของสินค้า องค์ประกอบนี้ 
หมายถึง ความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคอันเป็นผลมาจากความเช่ือและความรู้สึกของผู้บริโภคท่ี
สอดคล้องกัน 
   4.4 ทัศนคติต่อตราสินค้า ตามแนวคิดของ Schiffman and Kanuk (1994)                  
ได้นำมาใช้ พบว่ามีทัศนคติต่อตราสินค้า มีองค์ประกอบ 3 ด้าน ไว้ดังนี้                                   
    4.4.1 ด้านความรู้สึก (Affective Component) หมายถึง ส่วนท่ีแสดงถึงอารมณ์
และความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง  
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    4.4.2 ด้านความเข้าใจ (Cognitive Component) หมายถึง ส่วนของการรับรู้
และความเช่ือถือท่ีผู้บริโภคมีต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ถือเป็นองค์ประกอบแรกจากการรับรู้ท่ีได้รับจาก
ประสบการณ์ ซึ่งมีผลโดยตรงต่อทัศนคติของผู้บริโภค หรืออาจกล่าวอีกนัยหนึ่งว่า การรับรู้ของ
ผู้บริโภคเป็นตัวกำหนดทัศนคติของผู้บริโภค  
    4.4.3 ด้านพฤติกรรม (Cognitive Component) หมายถึง ส่วนท่ีสะท้อนถึง
แนวโน้มท่ีเกิดขึ้นของพฤติกรรมผู้บริโภคผ่านทัศนคติและความเช่ือ   
   4.5 ทั ศน ค ติ ต่ อต รา สิน ค้ า  ต าม แน ว คิด ขอ ง  Fishbien and Ajzen (1975)                               
ได้นำมาใช้ พบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้า มีองค์ประกอบ 3 ด้าน                           
    4.5.1 องค์ประกอบด้านความรู้  ความคิด (The Cognitive Component) 
หมายถึง ประสบการณ์ตรงและการรับรู้ข่าวสารจากแหล่งข้อมูลต่างๆของลูกค้า ก่อให้เกิดเป็นความ
เช่ือ (Beliefs) ของลูกค้าต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง Solomon (2013) อธิบายเพิ่มเติมว่า องค์ประกอบด้าน
ความรู้ความคิดนี้ หมายถึง ความเช่ือท่ีลูกค้า คิดว่าถูกต้องต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง 
    4.5.2 องค์ประกอบด้านความรู้สึก (The Affective Component) หมายถึง 
เรื่องอารมณ์ และความรู้สึกของลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ ยกตัวอย่าง ลูกค้าเข้ามาซื้อ 
ผลิตภัณฑ์ในห้างสรรพสินค้าและรู้สึกประทับใจ ก่อให้เกิดทัศนคติท่ีดีมีแนวโน้มจะกลับมาใช้บริการ
ใหม่ ท้ังนี้ Lantos (2011) ได้ กล่าวว่า องค์ประกอบด้านอารมณ์เป็นเรื่องเกี่ยวกับการประเมิน
ความรู้สึกต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่งหรือการกระทำ และ Wilkie (1994) อธิบายว่า องค์ประกอบด้านความรู้สึก
เป็นเรื่องเกี่ยวกับความรู้สึกเชิงบวกและเชิงลบ (ชอบหรือไม่ชอบ) และเป็นความรู้สึกท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิง
หนึ่ง  
    4.5.3 องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (The Conative Component) หมายถึง 
เรื่องเกี่ยวกับแนวโน้มของพฤติกรรมและการกระทำท่ีแท้จริง (Actual Behavior) ของลูกค้าในทาง
การตลาด หมายถึง ความต้ังใจซื้อของลูกค้า Engel, Blackwell and Miniard (1986) กล่าวว่า 
องค์ประกอบด้านพฤติกรรม เป็นแนวโน้มของการกระทำของลูกค้าท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง และส่ิงท่ีแสดง
ให้เห็นอย่างชัดเจนในองค์ประกอบนี้ คือ ความต้ังใจซื้อของลูกค้า (Intention to Buy) 
   4.6 ทัศนคติต่อตราสินค้า ตามแนวคิดของ Zimbardo and Ebbesen (1970)                  
ได้นำมาใช้ พบว่ามีทัศนคติต่อตราสินค้า มีองค์ประกอบ 3 ด้าน                           
    4.6.1 องค์ประกอบด้านความรู้ (The Cognitive Component) หมายถึง ส่วนท่ี
เป็นความเช่ือของบุคคลท่ีเกี่ยวกับส่ิงต่างๆท่ัวไปท้ังท่ีชอบและไม่ชอบ หากบุคคลมีความรู้หรือคิดว่าส่ิง
ใดดีมักจะมี ทัศนคติท่ีดีต่อส่ิงนั้น แต่หากมีความรู้มาก่อนว่าส่ิงใดไม่ดีก็จะมีทัศนคติท่ีไม่ดีต่อส่ิงนั้น 
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    4.6.2 องค์ประกอบด้านความรู้สึก (The Affective Component) หมายถึง  
ส่วนท่ีเกี่ยวข้องกับ อารมณ์ท่ีเกี่ยวเนื่องกับส่ิงต่างๆ ซึ่งมีผลแตกต่างกันไปตามบุคลิกภาพของคนนั้น
เป็นลักษณะท่ีเป็น ค่านิยมของแต่ละบุคคล  
    4.6.3 องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (The Behavioral Component) หมายถึง 
การแสดงออกของ บุคคลต่อส่ิงหนึ่งหรือบุคคลหนึ่ง ซึ่งเป็นผลมาจากองค์ประกอบด้านความรู้ความคิด 
และความรู้ สึก การท่ีบุคคลมี ทัศนคติต่อส่ิงหนึ่ ง ส่ิงใดต่างกัน เนื่องจากบุคคลมีความเข้าใจ               
มีความรู้สึก หรือมีแนวความคิดแตกต่างกัน ดังนั้น ส่วนประกอบทางด้านความคิด ความรู้ความเข้าใจ 
จึงนับได้ว่าเป็น ส่วนประกอบขั้นพื้นฐานของทัศนคติและส่วนประกอบนี้จะเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับ
ความรู้สึกของบุคคล อาจออกมาในรูปแบบแตกต่างกัน ท้ังในทางบวกและทางลบซึ่งขึ้นอยู่กับ
ประสบการณ์และการเรียนรู้  
 จากกรอบแนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับทัศนคติต่อตราสินค้าท่ีกล่าวมาข้างต้น ในการวิจัยครั้งนี้
ผู้วิจัยได้เลือกประยุกต์ใช้แนวคิดทัศนคติต่อตราสินค้า ของ Schiffman and Kanuk, 1994 ซึ่ง
ประกอบไปด้วยองค์ประกอบ 3 ด้าน ได้แก่ องค์ประกอบด้านความรู้ (Cognitive Component) 
องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affective Component) และองค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Conative 
Component)  มาใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เนื่องจากแนวความคิดและองค์ประกอบมีความเหมาะสมกับ
ธุรกิจผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพและทัศนคตินั้นมีองค์ประกอบต่าง ๆ ท่ีจะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ
อย่างต่อเนื่อง ผู้บริโภคจะต้องมีความรู้ความเข้าใจ มีการรับรู้และมีความเช่ือท่ีเกี่ยวข้องกับสินค้า              
ซึ่งจะทำให้เกิดความชอบตามมาและจะมีแนวโน้มท่ีเป็นไปได้ในการท่ีจะตัดสินใจซื้อสินค้านั้น 
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งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 

 งานวิจัยในประเทศ 

  ชฎาพร เช้ือปัญญาวิทย์ (2565 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษาเรื่อง การส่ือสารทางการตลาดผ่าน
ผู้มีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อความเข้ากันของตราสินค้าและทัศนคติต่อตราสินค้าของ
ผู้ใช้บริการส่ือสังคมออนไลน์แพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram) ในประเทศไทย พบว่า ความเข้า
กันของตราสินค้าขึ้นอยู่กับความน่าเช่ือถือ ความเช่ียวชาญ และ อัตลักษณ์ของตัวผู้มีอิทธิพลบนส่ือ
สังคมออนไลน์ เป็นสามองค์ประกอบท่ีส่งผลถึงความเข้ากันได้กับตราสินค้า จนนำไปสู่ทัศนคติท่ีดีต่อ
ตราสินค้า แต่ในทางตรงกันข้ามก็ควรระมัดระวังความโด่งดัง งานวิจัยนี้สะท้อนให้เห็นถึงความสำคัญ
ในการตระหนักถึงการร่วมมือกันระหว่างผู้มีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์กับตราสินค้าในการส่ือสาร
การตลาดสู่ผู้บริโภค 
  พิมพ์ชนก ลิมปะพันธุ์ และ ประไพพิศ มุทิตาเจริญ (2564 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษาเรื่อง 

ทัศนคติต่อออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์กับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพของกลุ่มผู้บริโภค           

เจเนอเรชันวาย พบว่า ระดับการศึกษาแตกต่างกัน ให้ความสำคัญกับทางด้านปรารถนาและ                

ด้านความเช่ียวชาญแตกต่างกัน และยังพบว่า ทัศนคติท่ีมีต่อออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์หลังการเปิดรับ

ข่าวสารมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพตามคำแนะนำของออนไลน์อิน

ฟลูเอนเซอร์หลังการเปิดรับข่าวสารของกลุ่มผู้บริโภคเจ็นเนอเรชันวาย สอดคล้องกันกับแนวโน้ม

พฤติกรรมของผู้บริโภคเจ็นเนอเรชันวาย ท่ีพบว่า ทัศนคติท่ีมีต่อออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์ หลังการ

เปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคเจ็นเนอเรชันวาย หลังการเปิดรับ

ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพ 

  วิลาวัลย์ จันทร์ใบเล็ก (2564 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษาเรื่อง การส่ือสารผ่านอินฟลูเอนเซอร์

เพศหญิงด้วยส่ือออนไลน์ Instagram ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเส้ือผ้าของกลุ่ม Gen Y พบว่า ปัจจัย

ส่วนบุคคล ด้านอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการซื้อสินค้าเพื่อ

สุขภาพของกลุ่มเจเนเรชันวายด้วยส่ือออนไลน์อินสตาแกรมไม่แตกต่างกัน ท้ังนี้ ผู้บริโภคกลุ่มเจเนเร

ชันวาย คือ กลุ่มท่ีมีอายุอยู่ในช่วง 21-37 ปี นับเป็นช่วงอายุท่ีมีความสนใจส่วนใหญ่เรื่องเทคโนโลยี 

แอปพลิเคชัน การส่ือสารสังคมออนไลน์และเสพติดกับการบริโภคข้อมูลผ่านอินเทอร์เน็ตและโซเชียล

มีเดียท่ีนิยมซื้อสินค้าผ่านออนไลน์มากกว่าเดินช้อปป้ิงตามห้างสรรพสินค้า 
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  สุพิชญา ช่ืนจิต และ อัจฉรา ปัณฑรานุวงศ์ (2564 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษาเรื่อง ความ

คิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อกลุ่มผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนส่ือออนไลน์กับแนวโน้มการตัดสินใจเลือก

ซื้อสินค้า พบว่า ความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อกลุ่มผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนส่ือออนไลน์กับ

แนวโน้มการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า เปรียบเทียบในด้านของลักษณะทางประชากรต่อความคิดเห็น

ต่อมาโครอินฟลูเอนเซอร์ ความแตกต่างของกลุ่มตัวอย่างระดับการศึกษาต่ำกว่าปริญญาตรี ให้

ความสำคัญในเรื่องของบุคลิกภาพ และรูปแบบการนำเสนอ มากกว่ากลุ่มตัวอย่างระดับการศึกษาสูง

กว่าปริญญาตรี ทำให้เห็นว่าหากกลุ่มมาโครอินฟลูเอนเซอร์ ต้องการท่ีจะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็น

กลุ่มวัยรุ่นและเริ่มทำงานจะต้องให้ความสำคัญในเรื่องของภาพลักษณ์ ตลอดจนรูปแบบในการ

นำเสนอสินค้าเป็นอันมาก 

  พิชญา กอกอบลาภ (2563 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษาเรื่อง ทัศนคติและคุณค่าตราสินค้าท่ีมี

ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้ไลน์ทีวี พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อายุสถานภาพ ระดับการศึกษา และ

อาชีพ ท่ีแตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้ไลน์ทีวีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน 

ปัจจัยทัศนคติได้แก่ ด้านความเข้าใจ ด้านความรู้สึก และด้านพฤติกรรม มีความสัมพันธ์กับการ

ตัดสินใจใช้ไลน์ทีวีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับปัจจัย

คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ การรู้จักตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า การเช่ือมโยงตราสินค้า และ

ความภักดีต่อตราสินค้า 

  วสุธิดา นุริตมนต์ และคณะ (2563 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการส่ือสาร

ทางการตลาดโดยผู้มีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางของ

ผู้บริโภควัยทำงาน พบว่า การส่ือสารทางการตลาดโดยผู้มีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ โดยมี

องค์ประกอบ 6 องค์ประกอบ ด้านความนิยม ด้านความไว้วางใจ ด้านความเช่ือมั่นข้อมูลสารสนเทศ 

ด้านความเป็นผู้เช่ียวชาญ และด้านรูปแบบการนำเสนอ มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับ

กระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้า ส่วนการทดสอบความเป็นตัวแปรกลางของการศึกษาครั้งนี้ พบว่า 

ทัศนคติต่อตราสินค้าเป็นตัวแปรกลางของอิทธิพลระหว่างประสิทธิภาพการส่ือสารทางการตลาดโดย 

ผู้มีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางเคาน์เตอร์แบรนด์ของ

ผู้บริโภควัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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  กุลญาดา แจ่มปัญญากุล (2562 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความ                    
น่าช่ืนชอบผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดและการตัดสินใจซื้อสินค้า พบว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความ                       
น่าช่ืนชอบผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดท้ัง 5 ด้าน ในด้านความน่าเช่ือถือ ด้านความปรารถนาดีหรือ        
การรับรู้ความห่วงใย (Goodwill/Perceived Caring) ด้านคุณสมบัติของผู้ส่งสาร (Qualification 
Factor) ด้านความน่าไว้วางใจของแหล่งสาร (Source Trustworthiness) และด้านความน่าดึงดูดใจ
ของผู้มี ช่ือเสียง (Attractiveness) มีความสัมพันธ์ต่อการส่ือสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต                   
(e-WOM) ในเชิงบวกและการส่ือสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต (e-WOM) มีความสัมพันธ์เชิงบวก
กับการตัดสินใจซื้อสินค้า 
  กานติมา ฤทธิ์วีระเดช (2560 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์ผู้ทรงอิทธิพลไมโคร             

อินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) ซึ่งมีผู้ติดตาม 1,000-10,000 คน ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

พบว่า กลยุทธ์ผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสำอางออแกนิคผ่านส่ือออนไลน์ของเพศหญิงในกรุงเทพมหานครท่ีระดับนัยสำคัญ โดยด้าน

เนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) ด้านรูปแบบการนำเสนอของผู้

ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) และบุคลิกภาพของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอิน

ฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา 

  ดุษยา สุขวราภิรมย์ (2560 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ในส่ือ

โซเชียลมี เดีย Youtube Facebook และ Instagramท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์

เครื่องสำอางค์ในปัจจุบัน ของกลุ่มคนท่ีอายุ 20 - 55 ปี ท่ีอาศัยอยู่ในกรุงเทพและปริมณฑล พบว่า 

ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันให้ความสำคัญกับทางด้านความปรารถนา เนื่องจาก ระดับ

การศึกษายิ่งสูงจะทำให้เกิดการวิเคราะห์ เปรียบเทียบอย่างรอบคอบใช้ประสบการณ์และใช้ข้อมูล

จากปัจจัยอื่นมาตัดสินใจซื้อ ลักษณะเนื้อหาในส่ือโซเชียลมีเดียของอินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้ อผลิตภัณฑ์ เครื่องสำอาง และผู้ทรงอิทธิพลบน ส่ือสังคมออนไลน์  ( Influencer)                    

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอาง คือ ความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์และความ

เช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ 
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  ณัฐรีย์  ขัน ติพงศ์พันธุ์  (2559 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษาเรื่อง การตลาดแบบอาศัย                            

ผู้ทรงอิทธิพลกับการรับรู้ตราสินค้าและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคโดยใช้แบบสอบถามผ่านกลุ่ม

ตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้าผ่านการติดตามผู้ทรงอิทธิพลในด้านของการ

ทำให้เกิดการรับรู้และจดจำแบรนด์หรือตราสินค้าได้มากท่ีสุดอีกท้ังมีทัศนคติท่ีดีมากต่อการทำ

การตลาดแบบอาศัยผู้ทรงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ขณะท่ีด้านการใช้ผู้ทรงอิทธิพลในการโปรโมทสินค้า

มีความน่าสนใจและผู้ทรงอิทธิพลสามารถทำให้เกิดกระแสต่าง ๆ บนส่ือสังคมออนไลน์ได้และมี

แนวโน้มการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านการทำการตลาดแบบอาศัยผู้ทรงอิทธิพล  

  พิมพรรณ ศรีผล (2559 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินค้า การส่ือสารแบบ

ปากต่อปาก และทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อ

สุขภาพ (วิตามิน) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และ

อาชีพ มีผลกระทบต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) และยังพบว่า 

ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ท้ัง 3 ด้าน คือ ด้านความรู้ ด้านความรู้สึก และด้านพฤติกรรม มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  อริญชย์ ณ ระนอง และคณะ (2559: 145-168) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของทัศนคติท่ีมี

ต่อการโฆษณาสินค้าและทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้าในฐานะปัจจัยค่ันกลางท่ีถ่ายทอดอิทธิพลของ               

การรับรองผลิตภัณฑ์โดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียงสู่ความต้ังใจซื้อ พบว่า ทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณา (Attitude 

towards Advertising) และทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า (Attitude towards Brand) นั้นเป็นตัวแปรค่ัน 

กลางท่ีถ่ายทอดอิทธิพลจากการรับรองผลิตภัณฑ์โดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity Endorsement) 

ไปยังความต้ังใจซื้อ  (Purchase Intentions) โดยมีความแตกต่างกันตามรูปแบบการรับรอง 

ผลิตภัณฑ์ระหว่างความเป็นดารานักแสดง (Actor) และความเป็นผู้รับรอง (Endorser) อย่างมี 

นัยสำคัญทางสถิติซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน นอกจากนี้ พบว่า บุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีรับรองผลิตภัณฑ์ 

ระหว่างประเภทดารานักแสดง และประเภทความเป็นผู้รับรองนั้นมีอิทธิพลต่อทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณา 

ผลิตภัณฑ์และตราสินค้าท่ีแตกต่างกัน นอกจากนี้ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ พบว่า การรับรองผลิตภัณฑ์ 

โดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียงส่งผลดีต่อทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณาและทัศนคติต่อตราสินค้า เนื่องจากทำให้เกิด

การช่ืนชอบ จดจำโฆษณาและตราสินค้าได้มากยิ่งขึ้น รวมถึงทำให้เกิดความรู้ ความเข้าใจและ            

ความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์และตราสินค้าโตโยต้าเพิ่มขึ้น ซึ่งกระตุ้นให้เกิดความต้องการซื้อและส่งผลให้ 

เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ในท่ีสุด 
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  กัญญารินทร์ วัฒนเรืองนันท์ (2558 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของผู้มีอิทธิพล

ด้านความงามท่ีมีต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องสำอางของผู้บริโภคกลุ่มวัยทำงานตอนต้นในเขต

กรุงเทพมหานคร  พบว่า ผู้มีอิทธิพลด้านความงามท่ีแตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ 

พฤติกรรมการซื้อ และแนวโน้มพฤติกรรมหลังจากได้ทำการเปิดรับข่าวสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ี

แตกต่างกัน โดยท่ีผู้มีอิทธิพลท่ีมีส่วนได้ส่วนเสียมีการเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ พฤติกรรมการซื้อ และ

แนวโน้มพฤติกรรมมากกว่าผู้สนับสนุนตราผลิตภัณฑ์  การเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับทัศนคติ 

ทัศนคติท่ีมีต่อผู้มีอิทธิพลด้านความงามหลังจากได้ทำการเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม

การซื้อเครื่องสำอางตามคำแนะนำของผู้สนับสนุนตราผลิตภัณฑ์ แต่ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม

การซื้อเครื่องสำอางตามคำแนะนำของผู้มีอิทธิพลท่ีมีส่วนได้ส่วนเสีย และทัศนคติท่ีมีต่อผู้มีอิทธิพล

ด้านความงามมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมท่ีมีต่อผู้มีอิทธิพลด้านความงามหลังจากได้ทำการ

เปิดรับข่าวสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์    

  ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น (2558 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษาเรื่อง การโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมี

ช่ือเสียงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ พบว่า การโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมี ช่ือเสียงมีอิทธิพล                

ด้านความดึงดูดใจ (Attractive) ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมากท่ีสุด รองลงมา ด้านความเหมือนกับ

กลุ่มเป้าหมาย (Similarity) ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ตามด้วย ด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) 

ของบุคคลท่ีมี ช่ือเสียง และด้านความเคารพ (Respect) ของบุคคลท่ีมี ช่ือเสียง ตามลำดับ 

ความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า 

  ธันต์ชนก สิทธิพันธ์ (2557 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษาเรื่อง การเปิดรับส่ือและทัศนคติของ

ผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าออนไลน์ประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงามท่ีมีต่อการใช้บุคคลมีช่ือเสียงมารับรอง 

สินค้าผ่านอินสตาแกรม พบว่า ผู้บริโภคเปิดรับส่ืออินสตาแกรมท้ัง 5 ด้าน ในด้านความดึงดูดใจ    

ด้านความเหมือน ด้านความเคารพ ด้านความไว้เนื้อเช่ือใจ และด้านความชำนาญเช่ียวชาญ โดย   

ด้านท่ีผู้บริโภคให้คะแนนค่าเฉล่ียมากท่ีสุด ได้แก่ ด้านความดึงดูดใจ ผู้บริโภคท่ีมีข้อมูลส่วนบุคคล 

เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ การศึกษา รายได้ต่อเดือนและอาชีพแตกต่างกัน จะมีทัศนคติต่อการใช้

บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมารับรองสินค้า ประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงามผ่านอินสตาแกรมแตกต่างกัน 

นอกจากนี้ผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์ ความถ่ีในการเปิดรับและเหตุผลในการเปิดรับแตกต่างกัน จะมี

ทัศนคติท่ีมีต่อการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมา รับรองสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงามผ่านอินสตา

แกรมแตกต่างกัน 
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  ภัสราพร รัตนชาติ (2557: 385-407) ได้ศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือของ

บุคคลท่ีมีช่ือเสียงและกลยุทธ์การค้าปลีกท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางของผู้หญิงวัยทำงาน 

ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง  ด้านความ

ดึงดูดใจ และความคล้ายคลึงกับกลุ่มเป้าหมายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางของผู้หญิง               

วัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยด้านความคล้ายคลึงกับกลุ่มเป้าหมายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสำอาง  

 

 งานวิจัยต่างประเทศ 

  Wielman and Mettenheim (2020: Abstract) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลทางความคิด

อินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) บนส่ือสังคมออนไลน์ ท่ี ส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า พบว่า 

คุณลักษณะด้านความน่าไว้วางใจเป็นคุณสมบัติท่ีสำคัญท่ีสุดของผู้มีอิทธิพลทางความคิดอินฟลู               

เอนเซอร์ (Influencer) บนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand 

Attitude) ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) และความพึงพอใจกับตราสินค้า (Brand 

Satisfaction) อิ น ฟ ลู เอ น เซ อ ร์  Influencer อั น มี ลั ก ษ ณ ะ เด่ น ใน ด้ าน ค ว าม น่ า ไว้ ว า ง ใจ 

(Trustworthiness) ส่งอิทธิพลกับทัศนคติในตราสินค้า (Brind Attitude) ของผู้บริโภคกระตุ้นให้เกิด

ต้องการซื้อ 

  Alexander และคณะ (2019 : Abstract) ได้ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของผู้มีช่ือเสียงกับ 

ผู้มีอิทธิพลทางโซเชียลมีเดียท่ีมีทัศนคติต่อการโฆษณาผลิตภัณฑ์และความต้ังใจซื้อ พบว่า การตลาด

แบบผู้มีอิทธิพลทางโซเชียลมีเดีย ด้านการรับรู้ความคล้ายคลึง (Perceived Similarily)  การระบุ

ตัวตนท่ีปรารถนา (Wishful Identification) ด้านความน่าเช่ือถือ (Trustworthiness) และด้านความ

เช่ียวชาญ (Expertise) มีผลกระทบเชิงบวกกับทัศนคติต่อการโฆษณาผลิตภัณฑ์และความต้ังใจซื้อ

มากกว่าผู้มีช่ือเสียง       

  Bolstad and Phillip (2019 : Abstract ) ได้ศึกษา โฆษณาอินสตาแกรม (Instagram) 

โดยผู้มีอิทธิพลและบริษัท : ผลกระทบเปรียบเทียบบนความต้ังใจในการซื้อทัศนคติต่อแบรนด์และ 

การบอกปากต่อปาก พบว่า ผู้มีอิทธิพลในโซเชียลมีเดียท่ีมีผลต่อฐานผู้ติดตามในการแชร์รูปภาพยอด

นิยมแพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram) เป็นกลยุทธ์การส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพสำหรับแบรนด์ 
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ด้านความน่าเช่ือถือด้านการอำนวยความสะดวก ด้านความไว้วางใจและด้านความเช่ียวชาญ                   

มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกต่อทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณา      

  Dogra (2019 : Abstract) ได้ศึกษา ผลกระทบของการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดี

ในแบรนด์ของผู้บริโภคท่ีมี ต่อแบรนด์เครื่องสำอางหรูการเปรียบเทียบ Generation Z และ 

Millennial พบว่า การใช้การตลาดแบบอาศัยผู้มีอิทธิพล (Influencer Marketing) มีแนวโน้มท่ีจะมี

ผลกระทบสูงกว่าคนรุ่นใหม่เมื่อเทียบกันเช่น Generation Z และ Millennial ผู้ทรงอิทธิพลและ

บล็อกเกอร์สามารถสร้างภาพสะท้อนให้ผู้บริโภคได้ ด้านความถูกต้อง ด้านความคล้ายคลึงท่ีสอดคล้อง

กับรสนิยมและลักษณะ เพื่อโน้มน้าวให้ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอาง ได้รับการยอมรับว่ามีการตลาดแบบ

อินฟลูเอนเซอร์ผลกระทบท่ีสำคัญต่อผู้บริโภค  การศึกษาสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 5 ตัว 

ได้แก่ ทัศนคติของผู้มีอิทธิพล ทัศนคติต่อแบรนด์ การมีส่วนร่วมกับแบรนด์ ความสอดคล้องกับตนเอง

และความภักดีต่อแบรนด์ ผ่านวิธีการเชิงปริมาณการสำรวจออนไลน์จัดทำขึ้นจากกลุ่มตัวอย่างท่ี

สะดวกทางออนไลน์ จากผลการสำรวจพบว่า ได้รับการยอมรับว่าการตลาดท่ีมีอิทธิพลมีผลต่อความ

ภักดีต่อตราสินค้าของแบรนด์เครื่องสำอางไม่มีความแตกต่างในผลกระทบต่อท้ัง Generation Z และ 

Millennia 

  Kalu (2019 : Abstract) ได้ศึกษา ผลกระทบของส่ือสังคมการตลาดของผู้มีอิทธิพล

และความต้ังใจจากชาวไอริชการรับรู้ของชายล้วน : กรณีศึกษาอุตสาหกรรมแฟช่ันไอริช พบว่า  

ระดับการมีส่วนร่วมกับผู้มีอิทธิพลในโซเชียลมีเดียและความต้ังใจในการซื้อในอุตสาหกรรมแฟช่ัน                          

คนรุ่นมิลเลนเนียลชายไม่คุ้นเคยกับการโฆษณารูปแบบด้ังเดิม แต่พวกเขาอยู่ในยุคท่ีอินเทอร์เน็ต

ประสบความสำเร็จและใช้จ่ายส่วนใหญ่เวลาของพวกเขาบนโซเชียลมีเดีย นอกจากนี้ยังเผยว่าสำหรับ 

บริษัทต่าง ๆ ท่ีจะเข้าถึงชายชาวไอริชคนรุ่นมิลเลนเนียลผ่านโฆษณาออนไลน์ จะต้องใช้การตลาด

แบบผู้มีอิทธิพลมากกว่านั้นได้รับการยืนยันว่า เนื้อหาภาพดึงดูดพวกเขาบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย

และพวกเขาใช้แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียท่ีต้องการ คือ อินสตาแกรม (Instagram) ลักษณะทาง

กายภาพของโซเชียลมีเดียผู้มีอิทธิพลเป็นปัจจัยสำคัญท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ และพฤติกรรมของ              

ชายชาวไอริชมิลเลนเนียลและพฤติกรรมต่อผู้มีอิทธิพลทางโซเชียลมีเดีย  
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  Min Xiao และคณะ (2018 : Abstract ) ได้ศึกษา ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความน่าเช่ือถือ

ทางการตลาดของผู้มีอิทธิพลบนยูทูป (YouTube) : แบบจำลองระบบฮิวริสติก การเพิ่มขึ้นของ

การตลาดท่ีมีอิทธิพลทำให้ยูทูป (YouTube) เป็นแพลตฟอร์มส่ือท่ีเหมาะอย่างยิ่งในการใช้กลยุทธ์ทาง

การตลาด พบว่า ความน่าเช่ือถืออิทธิพลทางสังคม การโต้แย้งคุณภาพและการมีส่วนร่วมของข้อมูล

เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อผู้บริโภครับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของข้อมูลบนยูทูป (YouTube)  การวิเคราะห์

ผลลัพธ์แสดงให้เห็นความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างการรับรู้ความน่าเช่ือถือของข้อมูลและทัศนคติของ

แบรนด์และวิดีโอ 

  Pradhan, Duripandian ne Sethi (2016: Abstract) ได้ศึกษา ความสอดคล้องบุคคล

ท่ีมีช่ือเสียง ตราสินค้าและบุคลิกส่วนตัวของผู้บริโภคส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและความต้ังใจ 

พบว่า ความสอดคล้องของผู้บริโภคกับตราสินค้าและความสอดคล้องของตราสินค้ากับบุคคลท่ีมี

ช่ือเสียงส่งผลกระทบต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและความต้ังใจซื้ออย่างมีนัยสำคัญ แต่ความสอดคล้อง

ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงกับผู้บริโภคนั้นไม่ส่งผลกระทบต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและความต้ังใจซื้อ

ทัศนคติต่อตราสินค้าเป็นส่วนหนึ่งของความต้ังใจซื้อ ซึ่งผลของการวิจัยนี้ทำให้นักการตลาดต้องการได้

เข้าใจถึงผลกระทบของความสอดคล้องของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงตราสินค้าและผู้บริโภคต่อทัศนคติท่ีมีต่อ

ตราสินค้าสินค้าและความต้ังใจซื้อ ซึ่งสามารถท่ีจะเพิ่มประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดโดยใช้

บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
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บทท่ี 3 
 

วิธีดำเนินการวิจัย 
 

 การวิจัย เรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดผู้ทรงอิทธิพลกับทัศนคติต่อตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ผู้วิจัยได้
ดำเนินการตามข้ันตอนดังต่อไปนี้ 
  1.  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  2.  เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
  3.  การสร้างและพัฒนาเครื่องมือ 
  4.  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  5.  การจัดกระทำข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
  6.  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

  ประชากร  (Population) ท่ีใช้ในการวิจัย  ได้แก่  ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ เพื่อสุขภาพ                   
กลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย 
  กลุ่มตัวอย่าง (Sample) ท่ีใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่ม                
เจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย จำนวน 400 คน  ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 
  เนื่องจากประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจำนวนประชากรท่ีแน่นอน ดังนั้น                 
จึงกำหนดขนาดตัวอย่างซึ่งคำนวณได้จากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ (Cochran, 1977 อ้างถึง
ใน  ธีรวุฒิ   เอกะกุ ล , 2543) โดยกำหนดระดับ ค่าความเช่ือมันร้อยละ 95 และระดับ ค่า        
ความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 ซึ่งสูตรในการคำนวณท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ  
        n = Z2 

          4e2 

n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีต้องการ 
                                      e = ระดับความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตัวอย่างท่ียอมให้เกิดข้ึนได้ 
                                      Z = ระดับความเช่ือมั่นหรือระดับนัยสำคัญท่ีผู้วิจัยกำหนดไว้ Z มีค่า
เท่ากับ 1.96 ท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ95 (ระดับ 0.05) 
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        n =   Z2 

           4e2 

        n = (1.96)2 

          4(0.5)2 

        n = 384.16 

 จากขนาดกลุ่มตัวอย่างข้างต้น ผู้วิจัยได้กำหนดกลุ่มตัวอย่างจาก 384.16 เป็น 400 
ตัวอย่าง โดยใช้ขั้นตอนในการสุ่มตัวอย่าง ดังต่อไปนี้ 
 

  1. วิธีการใช้การสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความน่าจะเป็น  (Probability Sampling)               
แบบช้ันภูมิตามการแบ่งเขตพื้นท่ีในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย (Stratified Random 
Sampling) จากจำนวนประชากรกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย 
ท้ังหมด 6,366,982 คน (สำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2563 : เว็บไซต์) โดยแบ่งออกเป็น 3 เขตพื้นท่ีใน
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ดังตาราง 1  
 
ตาราง 1 แสดงจำนวนประชากรและกลุ่มตัวอย่างของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ เพื่อสุขภาพกลุ่ม               
เจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย จำแนกตามการแบ่งเขตพื้นท่ีใน                 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ   

 
เขตพื้นท่ีอยู่อาศัย 

จำนวนประชากร 
(คน) 

จำนวนกลุ่มตัวอย่าง 
(คน) 

จำนวนผู้ตอบกลับ
แบบสอบถาม (คน) 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 1,712,055 108 108 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนกลาง 1,458,962 92 92 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง 3,195,965 200 200 

รวม 6,366,982 400 400 
ท่ีมา : สำนักงานสถิติแห่งชาติ (2563) 
 

 2. วิธีการใช้การสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น  (Non-Probability Sampling) 
ด้วยการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) คือ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ
กลุ่มเจเนอเรชันวายท่ีในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย โดยการเลือกกลุ่มตัวอย่างและ                
เก็บแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ เลือกเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีเต็มใจและยินดีให้ข้อมูล                
เพื่อให้ผู้ตอบแบบสอบถาม ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง 
 



 

 

  48 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 

 เครื่องมือ ท่ีใช้ในการวิ จัยครั้งนี่ เป็นแบบสอบถาม  (Questionnaire)  ซึ่ งสร้างตาม
วัตถุประสงค์และกรอบแนวคิดท่ีกำหนดขึ้นโดยแบ่งออกเป็น 4 ตอน ดังนี้ 
  ตอนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวาย            
ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ลักษณะเป็นแบบสอบถามแบบตรวจสอบรายการ 
(Checklist) จำนวน 6 ข้อ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน และ
จังหวัดท่ีอาศัย 
   ตอนท่ี 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพล ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ
มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) จำนวน 18 ข้อ โดยครอบคลุมการตลาดผู้ทรงอิทธิพล 4 ด้าน
ได้แก่ ด้านความปรารถนา 4 ข้อ ด้านการรับรู้ความคล้ายคลึงกัน จำนวน 5 ข้อ ด้านความน่าไว้วางใจ  
จำนวน 4 ข้อ และด้านความเป็นผู้เช่ียวชาญ จำนวน 5 ข้อ 
                 ตอนท่ี 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ ลักษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) จำนวน 12 ข้อ โดยครอบคลุมทัศนคติ
ต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 3 ด้าน ได้แก่ ด้านความรู้ จำนวน 4 ข้อ และด้านความรู้สึก 3 ข้อ 
ด้านพฤติกรรม 5 ข้อ  
   ตอนท่ี 4 ข้อเสนอแนะ 
 

การสร้างและพัฒนาเคร่ืองมือ 
  
 การสร้างเครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ดำเนินตามข้ันตอน ดังต่อไปนี้ 
 1. ศึกษาเอกสาร ทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องการตลาดผู้ทรงอิทธิพล              
และทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ เพื่อนำมาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
 2. จัดทำแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดท่ีกำหนด โดยพิจารณาถึงเนื้อหาให้สอดคล้องกับ
กรอบแนวคิด ความมุ่งหมาย และสมมุติฐานในการวิจัย 
 3. นำแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นตามกรอบแนวคิดเสนออาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์            
เพื่อพิจารณาความเหมาะสม ความถูกต้องของการใช้ภาษา และครอบคลุมเนื้อหาของงานวิจัย              
เพื่อนำมาปรับปรุงแก้ไขตามอาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์แนะนำ  
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 4. ปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามท่ีอาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์แนะนำ แล้วเสนอต่อ
ผู้เช่ียวชาญเพื่อตรวจสอบความถูกต้องและครอบคลุมเนื้อหาของงานวิจัย ผู้เช่ียวชาญ ประกอบด้วย 
   4.1 ผศ.ดร.นิกร ยาสมร ผู้ช่วยอธิการบดีฝ่ายแผนและพัฒนา มหาวิทยาลัยการกีฬา 
แห่งชาติ ประจำวิทยาเขตมหาสารคาม 
   4.2 อ.ดร.แคทลียา ชาปะวัง อาจารย์ประจำคณะการบัญชีและการจัดการมหาวิทยาลัย
มหาสารคาม  
   4.3 ผศ.ดร.สุธนา บุญ เหลือ อาจารย์ประจำคณะการบัญ ชีและการจัดการ
มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
 5. ปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เช่ียวชาญ โดยพิจารณาดัชนีสอดคล้อง (Index of 
Item-Objective Congruence : IOC โดยมีค่าอยู่ระหว่าง 0.667 – 1.000 (ตาราง 41 ภาคผนวก ข) 
ซึ่งสอดคล้องกับ ธานินทร์ ศิลป์จารุ (2557) ท่ีได้นำเสนอว่าดัชนีความสอดคล้อง มีค่ามากกว่า 0.5 ข้ึน
ไป ถือว่าแบบสอบถามสามารถนำไปใช้ได้  และนำเสนอ ผศ.ดร.จุฬารัตน์  ขันแก้ว และ                            
ผศ.ดร.ประทานพร จันทร์อินทร์ อาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์พิจารณาอีกครั้ง เพื่อตรวจทานความ
เรียบร้อยของแบบสอบถามเป็นครั้งสุดท้ายก่อนการนำไปใช้ 
 
  6. การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
   6.1 นำแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try-out) กับผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่ม
เจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือประเทศไทย จำนวน 30 ชุด ท่ีไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง 
   6.2 การหาค่าอำนาจจำแนกของแบบสอบถามเป็นรายข้อ (Discriminant Power)
โดยใช้เทคนิค Item – total Correlation ซึ่ งการตลาดผู้ทรงอิทธิพลได้ค่าอำนาจจำแนก ( r)                 
อยู่ระหว่าง 0.568 – 0.868 (ตาราง 42 ภาคผนวก ค) และทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ
ได้ค่าอำนาจจำแนก (r) อยู่ระหว่าง 0.401 – 0.787 (ตาราง 42 ภาคผนวก ค) ซึ่งสอดคล้องกับ สมบัติ 
ท้ายเรือคำ (2552) ได้นำเสนอว่า การทดสอบค่าอำนาจจำแนกรายข้อเกินกว่า 0.40 เป็นค่าอำนาจ
จำแนกของแบบสอบถามท่ียอมรับได้ 
   6.3 การหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability Test) ของแบบสอบถามเป็นรายด้าน โดย
ใช้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ตามวิธีของครอนบาค (Conbach) ซึ่งการตลาด                
ผู้ทรงอิทธิพลมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา อยู่ระหว่าง 0.736 – 0.922 (ตาราง 42 ภาคผนวก ค) และ
ทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา อยู่ระหว่าง 0.735 – 0.828 
(ตาราง 42 ภาคผนวก ค) ซึ่งสอดคล้องกับ สุวิมล ติรกานันท์ (2551) ได้นำเสนอว่าค่าความเช่ือมั่น
ของเครื่องมือต้องมีค่า 0.70 ข้ึนไป จึงจะถือว่ายอมรับได้ 
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  7. นำผลท่ีได้จากการตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามเสนออาจารย์ท่ีปรึกษา
วิทยานิพนธ์อีกครั้ง เพื่อปรับปรุงแก้ไขตามคำแนะนำ แล้วจัดทำเป็นฉบับสมบูรณ์ เพื่อนำไปใช้ในการ 
เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างต่อไป 
  8. เข้ารับการอบรมจริยธรรมวิจัยในมนุษย์ หลักสูตรหลักจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์
สำหรับนักศึกษาหรือนักวิจัย ผ่านทางระบบการเรียนรู้ออนไลน์ของสำนักงานมาตรฐานการวิจัยในคน 
สำนักงานการวิจัยแห่งชาติ (วช.) (ภาคผนวก ข) 
  9. นำเสนอแบบสอบถามพร้อมใบรับรองผลการอบรมจริยธรรมวิจัยในมนุษย์เสนอต่อ
กองส่งเสริมการวิจัยและบริการวิชาการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม เพื่อขอรับการพิจารณาจริยธรรม
การวิจัยในมนุษย์แบบยกเว้น 
  10. ดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม หลังจากท่ีได้รับเอกสารรับรอง
โครงการวิจัย จาก ผศ.ภญ. ราตรี สว่างจิตร ประธานคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัย ในคน
มหาวิทยาลัยมหาสารคาม  
 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

 ในการเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ดำเนินการตามข้ันตอนและวิธีการ ดังนี้ 
 1. ดำเนินการจัดทำแบบสอบถามตามจำนวนเท่ากับกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยพร้อมกับ 
ตรวจสอบความถูกต้อง ครบถ้วน และความสมบูรณ์ของเอกสาร 
 2. ขอหนังสือราชการจากคณะการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม โดย
แนบพร้อมกับแบบสอบถามท่ีส่งไปยังกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวาย
ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย เพื่อขอความอนุเคราะห์และขอความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถาม 
 3. ดำเนินการจัดทำแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อการ
วิจัยพร้อมกับแนบเอกสารขอความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถาม และตรวจสอบความถูกต้อง 
ครบถ้วนและความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม 
 4. ดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง โดยทำการส่งแบบสอบถาม
ในรูปแบบออนไลน์ (Google Form) ฉบับสมบูรณ์ ไปยังกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ
กลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทยตามการแบ่งเขตพื้น ท่ีใน                   
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ผ่านส่ือออนไลน์ต่างๆ เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตาแกรม เป็นต้น  
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เพื่อขอความอนุเคราะห์ในการตอบของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยมีการเก็บรวบรวมข้อมูลระหว่างวันท่ี 
15 มกราคม 2565 – 15 กุมภาพันธ์ 2565 
 5. เมื่อครบกำหนดระยะเวลา 15 วัน หากได้รับแบบสอบถามตอบกลับในรูปแบบออนไลน์ 
(Google Form) ยั งไม่ครบจำนวน 400 ฉบับ ผู้วิ จัยกระจายแบบสอบถามอีกครั้ งไปยั ง ส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ เพื่อขอความอนุเคราะห์ตอบกลับจนครบ 400 ฉบับ ซึ่งรวมระยะเวลาในการ
จัดเก็บข้อมูล 30 วัน โดยเก็บแบบสอบถามส้ินสุดวันท่ี 15 กุมภาพันธ์ 2565  
 6. เมื่อได้รับแบบสอบถามแล้วนำข้อมูลท่ีได้รับจากกลุ่มตัวอย่างมาตรวจสอบความสมบูรณ์
ของแบบสอบถาม                  
 7. นำข้อมูลจากแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์และนำมาวิเคราะห์ข้อมูลและแปรผลต่อไป 
 

การจัดกระทำข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 

  
 การวิเคราะห์ข้อมูลท่ีรวบรวมได้จากแบบสอบถามด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์สำเร็จรูปโดย
แบ่งได้ดังนี้ 
  ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้วิธีการประมวลผล
ตามหลัก สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) และ
ร้อยละ (Percentage)  
  ตอนท่ี 2 และ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพลและ
ทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพของกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของ
ประเทศไทย โดยใช้วิธีการประมวลผลทางหลักสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) นำข้อมูลท่ี
รวบรวมได้มาวิเคราะห์หาค่าทางสถิติซึ่งประกอบด้วยค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) โดยนำเสนอข้อมูลในรูปแบบตารางควบคู่กับการบรรยายและสรุปผลการ
ดำเนินการวิจัย โดยกำหนดเกณฑ์การให้คะแนนคำตอบของแบบสอบถามดังนี้  
     ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด    กำหนดให้ 5 คะแนน 
     ระดับความคิดเห็นมาก   กำหนดให้ 4 คะแนน 
     ระดับความคิดเห็นปานกลาง  กำหนดให้ 3 คะแนน 
     ระดับความคิดเห็นน้อย   กำหนดให้ 2 คะแนน 
     ระดับความคิดเห็นน้อยท่ีสุด  กำหนดให้ 1 คะแนน 
  จากนั้นหาค่าเฉล่ียของคำตอบแบบสอบถาม โดยใช้การแปลความหมายค่าเฉล่ีย ดังนี้ 
(บุญชม ศรีสะอาด, 2553 : 120-121) 
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     ค่าเฉล่ีย 4.51-5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
     ค่าเฉล่ีย 3.51-4.50 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
     ค่าเฉล่ีย 2.51-3.50 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 
     ค่าเฉล่ีย 1.51-2.50 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย 
     ค่าเฉล่ีย 1.00-1.50 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
   ตอนท่ี 4 และ 5 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพลและ
ทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มลูกค้าเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของ
ประเทศไทย จำแนก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ เฉล่ียต่อเดือนและจังหวัดท่ีอาศัย 
แตกต่างกัน โดยใช้การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่างท่ีมี 2 กลุ่ม ด้วยสถิติ          
t-test (Independent t-test Sample) และทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง
ท่ีมากกว่า 2 กลุ่ม โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis of Variance : ANOVA) และ
วิเคราะห์ความแปรปรวนหลายตัวแปร (Multivariate Analysis of Variance : MANOVA)      
   ตอนท่ี 6 การทดสอบความสัมพันธ์และผลกระทบของการตลาดผู้ทรงอิทธิพลกับ
ทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มลูกค้าเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของ
ประเทศไทย โดยใช้วิธีการวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ (Multiple Correlation Analysis) และ   
การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

 1. สถิติพื้นฐาน ได้แก่ 
  1.1 ความถ่ี (Frequency) 
  1.2 ร้อยละ (Percentages) 
  1.3 ค่าเฉล่ีย (Mean) 
  1.4 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 2. สถิติท่ีใช้ในการทดสอบคุณภาพของแบบสอบถาม 
  2.1 การหาค่าอำนาจจำแนกแบบสอบถามเป็นรายข้อ (Discriminant Power) โดยใช้
เทคนิค Item-total Correlation 
  2.2 การหาความเช่ือมั่นของเครื่องมือ (Reliability Test) โดยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) 
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 3. สถิติท่ีใช้ทดสอบคุณลักษณะตัวแปร คือ การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 
(Multi Collinearity Test) โดยการใช้ Variance Inflation Factors (VIFs) 
 4. สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
  4.1 t-test 
  4.2 F-test (ANOVA และ MANOVA) 
  4.4 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ (Multiple Correlation Analysis) 
  4.5 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
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บบท่ี 4 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

 การวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัย เรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดผู้ทรงอิทธิพลกับทัศนคติต่อ
ตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย              
ผู้วิจัยได้นำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามลำดับ ดังนี้ 
  1. สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการนำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
  2. ลำดับขั้นตอนในการนำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
  3. ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

สัญลักษณ์ที่ใช้ในการนำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 เพื่อให้การนำเสนอข้อมูลเป็นท่ีเข้าใจตรงกันในการแปลความหมาย  ผู้วิจัยได้กำหนด
สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการนำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล  ดังนี้ 
  X    แทน ค่าเฉล่ีย  (Mean) 
  S.D.  แทน ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  (Standard  Deviation) 
  F   แทน ค่าสถิติทดสอบท่ีใช้พิจารณาในการแจกแจงแบบ  F-distribution 
  t   แทน สถิติทดสอบท่ีใช้เปรียบเทียบใน t-distribution 
  SS   แทน  ผลรวมของคะแนนเบ่ียงเบนยกกำลังสอง (Sum of Squares) 
  MS   แทน  ค่าเฉล่ียผลรวมของคะแนนเบ่ียงเบนกำลังสอง (Mean Square) 
  df    แทน  ระดับช้ันของความเป็นอิสระ (Degrees of Freedom) 
  p-value  แทน  ระดับนัยสำคัญทางสถิติ (Significance) 
  VIFs   แทน  ค่าทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Variance Inflation  
       Factor) 
  Adj R2  แทน  ค่าสัมประสิทธิ์ของการพยากรณ์ปรับปรุง 
  a    แทน  ค่าคงท่ีของสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ (Constant) 

 IFM   แทน  ค่าเฉล่ียคะแนนการให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพล
โดยรวม 

  WI     แทน ค่าเฉล่ียคะแนนการให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพล 
ด้านความปรารถนา 
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  PS     แทน ค่าเฉล่ียคะแนนการให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพล
ด้านการรับรู้ความคล้ายคลึงกัน 

  TW    แทน ค่าเฉล่ียคะแนนการให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพล 
        ด้านความน่าไว้วางใจ 
  PE     แทน ค่าเฉล่ียคะแนนการให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพล

ด้านการรับรู้ความเป็นผู้เช่ียวชาญ 
      ATB    แทน ค่าเฉล่ียคะแนนการให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้า

ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพโดยรวม 
  CC   แทน ค่าเฉล่ียคะแนนการให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้า

ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ ด้านความรู้ 
  AC   แทน ค่าเฉล่ียคะแนนการให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้า 
       ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ ด้านความรู้สึก 
  BC   แทน ค่าเฉล่ียคะแนนการให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้า 
       ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ ด้านพฤติกรรม 
 

ลำดับขั้นตอนในการนำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

  
 ผู้วิจัยได้นำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ตามลำดับดังนี้ 
  ตอนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวาย               
ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ลักษณะเป็นแบบสอบถามแบบตรวจสอบรายการ 
(Checklist)  
  ตอน ท่ี 2 ความ คิดเห็น เกี่ ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพลก ลุ่มเจเนอเรชันวาย                   
ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย 
  ตอนท่ี  3 ความคิดเห็น เกี่ ยวกับทัศนคติต่อตราสิน ค้าก ลุ่มเจเนอเรชันวายใน                     
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย 
  ตอนท่ี 4 การเปรียบเทียบความคิดเห็น เกี่ ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพลก ลุ่ม                           
เจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ท่ีมีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ                  
รายได้เฉล่ียต่อเดือน และจังหวัดท่ีอาศัย แตกต่างกัน 
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  ตอน ท่ี  5 การเปรียบ เที ยบความ คิดเห็น เกี่ ย วกับ ทัศนคติ ต่อตราสิน ค้าก ลุ่ม                      
เจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ท่ีมีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ               
รายได้เฉล่ียต่อเดือน และจังหวัดท่ีอาศัย แตกต่างกัน 
  ตอนท่ี 6 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุ คูณ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณและ                    
การสร้างสมการพยากรณ์ของการตลาดผู้ทรงอิทธิพลและทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ
กลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล  

 

ตอนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ลักษณะเป็นแบบสอบถามแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) 

 
ตาราง  2  ข้อมู ล ท่ั วไป เกี่ ย วกับ ผู้บริ โภคผลิตภัณ ฑ์ เพื่ อ สุ ขภาพ ก ลุ่ม เจ เน อ เร ชัน วายใน                         
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน และ
จังหวัดท่ีอาศัยอยู่ 
 

ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 
กลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย 

จำนวน (คน) ร้อยละ 

1.  เพศ 
       1.1  ชาย 
       1.2  หญิง 

 
162 
238 

 
40.50 
59.50 

รวม 400 100.00 
2.  อายุ 
       2.1  19 - 28 ปี 
       2.2  29 – 38 ปี 

 
251 
149 

 
62.70 
37.30 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 2 (ต่อ) 
 

ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 
กลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย 

จำนวน (คน) ร้อยละ 

3.  ระดับการศึกษา 
       3.1  ต่ำกว่าปริญญาตรี 
       3.2  ปริญญาตรี 
       3.3  ปริญญาโท 
       3.4  ปริญญาเอก 

 
107 
229 
42 
22 

 
26.70 
57.30 
10.50 
5.50 

4.  อาชีพ 
       4.1  นิสิต/นักศึกษา  
       4.2  ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
       4.3  พนักงานบริษัท 
       4.4  ธุรกิจส่วนตัว 
       4.5  รับจ้าง 
       4.6  อื่น ๆ 

 
57 
81 
110 
77 
47 
28 

 
14.20 
20.30 
27.50 
19.30 
11.70 
7.00 

 400 100.00 
5.  รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
       5.1  ต่ำกว่า 10,000 บาท  
       5.2  10,000 – 20,000 บาท 
       5.3  20,001 – 30,000 บาท 
       5.4  มากกว่า 30,000 บาท 

 
59 
209 
63 
69 

 
14.70 
52.30 
15.70 
17.30 

รวม 400 100.00 
6.  จังหวัดท่ีอาศัย 
       5.1  ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน     
       5.2  ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง      
       5.3  ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนกลาง 

 
108 
200 
92 

 
27.00 
50.00 
23.00 

รวม 400 100.00 
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จากต าราง  2  พ บ ว่ า  ผู้ บ ริ โภ คผ ลิ ตภั ณ ฑ์ เพื่ อ สุ ข ภ าพ ก ลุ่ ม เจ เน อ เร ชัน ว าย ใน                       

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 59.50) มีอายุ 19 – 28 ปี 

(ร้อยละ 62.70) มีระดับการศึกษาปริญญาตรี (ร้อยละ 57.30) รองลงมาต่ำกว่าปริญญาตรี (ร้อยละ 

26.70) มีอาชีพพนักงานบริษัท (ร้อยละ 27.50) รองลงมา ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ (ร้อยละ 20.30) 

และธุรกิจส่วนตัว (ร้อยละ 19.30) ตามลำดับ มีรายได้ เฉล่ียต่อเดือน 10,000 – 20,000 บาท                  

(ร้อยละ 52.30) รองลงมา มากกว่า 30 ,000 บาท (ร้อยละ 17.30) มี จังหวัดท่ีอยู่อาศัยท่ี                          

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง (ร้อยละ 50.00) รองลงมาภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน               

(ร้อยละ 27.00) 
 

ตอนท่ี 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพลของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่ม

เจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย แสดงค่าดังตารางท่ี 3-7 
 

ตาราง 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพลโดยรวมและรายด้านของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ 
เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย 
 

การตลาดผู้ทรงอิทธิพล X  
 

S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
1. ด้านความปรารถนา  

2. ด้านการรับรู้ความคล้ายคลึงกัน  

3. ด้านความน่าไว้วางใจ  

4. ด้านการรับรู้ความเป็นผู้เช่ียวชาญ  

4.04 

4.16 

4.16 

4.18 

0.58 

0.52 

0.53 

0.53 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

โดยรวม 4.13 0.39 มาก 

 

 จากตาราง   3   พ บ ว่ า  ผู้บ ริ โภคผ ลิตภัณ ฑ์ เพื่ อ สุขภาพ ก ลุ่ม เจ เน อ เร ชัน วาย ใน                     

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพลโดยรวม               

อยู่ในระดับมาก (X = 4.13)  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ อยู่ในระดับมากโดยเรียงลำดับค่าเฉล่ียจากมาก

ไปหาน้อย 3  ลำดับแรก  ได้แก่ ด้านการรับรู้ความเป็นผู้เช่ียวชาญ (X  = 4.18) ด้านการรับรู้ความ

คล้ายคลึงกัน (X  = 4.16) และด้านความน่าไว้วางใจ (X  = 4.16) ตามลำดับ  
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ตาราง 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพล ด้านความปรารถนา เป็นรายข้อของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย 
 

การตลาดผู้ทรงอิทธิพล ด้านความปรารถนา X  
 

S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

1. ท่านช่ืนชอบผู้ทรงอิทธิพลท่ีส่ือสารถึงผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพท่ีเป็น
ประโยชน์ 

4.08 0.77 มาก 

2. ท่านสนใจผู้ทรงอิทธิพลท่ีส่ือสารถึงผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพท่ีกำลัง 
ได้รับความนิยม 

4.02 0.77 มาก 

3. ท่านสนใจผู้ทรงอิทธิพลท่ีส่ือสารถึงผลิตภัณฑ์ เพื่อสุขภาพท่ี
แตกต่างและโดดเด่น 

4.06 0.74 มาก 

4. ท่านสนใจผู้ทรงอิทธิพลท่ีส่ือสารถึงผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพท่ีช่ืน
ชอบเป็นพิเศษ 

3.99 0.79 มาก 

โดยรวม 4.04 0.58 มาก 

 

 จากต าราง  4  พ บ ว่ า  ผู้ บ ริ โภ คผ ลิ ตภั ณ ฑ์ เพื่ อ สุ ข ภ าพ ก ลุ่ ม เจ เน อ เร ชัน ว าย ใน                           
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพล                      
ด้านความปรารถนา อยู่ในระดับมาก ( X = 4.04)  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ อยู่ในระดับมากโดย
เรียงลำดับค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย 3 ลำดับแรก  ดังนี้ ท่านช่ืนชอบผู้ทรงอิทธิพลท่ีส่ือสารถึง
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพท่ีเป็นประโยชน์ (X  = 4.08) ท่านสนใจผู้ทรงอิทธิพลท่ีส่ือสารถึงผลิตภัณฑ์เพื่อ
สุขภาพท่ีแตกต่างและโดดเด่น ( X  = 4.06)  และ ท่านสนใจผู้ทรงอิทธิพลท่ีส่ือสารถึงผลิตภัณฑ์เพื่อ
สุขภาพท่ีกำลังได้รับความนิยม (X  = 4.02) ตามลำดับ 
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ตาราง 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพล ด้านการรับรู้ความคล้ายคลึง เป็นรายข้อของ
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย 
 

การตลาดผู้ทรงอิทธิพล ด้านการรับรู้ความคล้ายคลึง X  
 

S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

1. ท่านติดตามผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีความสนใจผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ

คล้ายคลึงกับท่าน 

4.09 0.75 มาก 

2. ท่านสนใจผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์          

เพื่อสุขภาพคล้ายคลึงกับท่าน 

4.26 0.67 มาก 

3. ท่ านสน ใจผู้ทรงอิทธิพล ท่ีมี การดำเนิ น ชีวิต (Lifeslyle) 

คล้ายคลึงกับท่าน 

4.23 0.78 มาก 

4. ท่านสนใจผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีอายุใกล้เคียงกับท่าน 4.00 0.78 มาก 

5. ท่านสนใจผู้ทรงอิทธิพลท่ีประสบปัญหาเดียวกับท่าน 4.25 0.72 มาก 

โดยรวม 4.16 0.52 มาก 

 

 จากตาราง  5   พบว่ า   ผู้บ ริ โภคผลิตภัณ ฑ์ เพื่ อ สุขภาพก ลุ่ม เจเนอ เร ชัน วายใน                             
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพล                            
ด้านการรับรู้ความคล้ายคลึง อยู่ในระดับมาก (X  = 4.16)  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ  อยู่ในระดับมาก
โดยเรียงลำดับค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย 3 ลำดับแรก  ดังนี้  ท่านสนใจผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีทัศนคติต่อ
ตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพคล้ายคลึงกับท่าน ( X  = 4.26) ท่านสนใจผู้ทรงอิทธิพลท่ีประสบ
ปัญหาเดียวกับท่าน  ( X = 4.25) และท่านสนใจผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีการดำเนินชีวิต (Lifeslyle) 
คล้ายคลึงกับท่าน (X  = 4.23) ตามลำดับ 
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ตาราง 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพล ด้านความน่าไว้วางใจ เป็นรายข้อของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย 
 

การตลาดผู้ทรงอิทธิพล ด้านความน่าไว้วางใจ X  
 

S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

1. ท่านให้ความสำคัญกับผู้ทรงอิทธิพลให้ข้อมูลท่ีถูกต้องครบถ้วน 4.18 0.74 มาก 

2. ท่านให้ความสำคัญกับผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีการนำเสนอข้อมูลอย่าง

ตรงไปตรงมาตามความเป็นจริง 

4.28 0.70 มาก 

3. ท่านเช่ือถือผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีความน่าไว้วางใจ 4.11 0.72 มาก 

4. ท่านจะรู้สึกเช่ือถือผู้มีอิทธิพลท่ีมีภาพลักษณ์และการวางตัวที่ดี 4.06 0.73 มาก 

โดยรวม 4.16 0.53 มาก 

 
 จากต าราง  6  พ บ ว่ า  ผู้ บ ริ โภ คผ ลิ ตภั ณ ฑ์ เพื่ อ สุ ข ภ าพ ก ลุ่ ม เจ เน อ เร ชั น ว าย ใน                               
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพล                       
ด้านความน่าไว้วางใจ อยู่ในระดับมาก ( X = 4.16)  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ อยู่ในระดับมากโดย
เรียงลำดับค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย 3 ลำดับแรก  ดังนี้  ท่านให้ความสำคัญกับผู้ทรงอิทธิพลท่ีมี  
การนำเสนอข้อมูลอย่างตรงไปตรงมาตามความเป็นจริง ( X = 4.28) ท่านให้ความสำคัญกับ                
ผู้ทรงอิทธิพลให้ข้อมูลท่ีถูกต้องครบถ้วน  ( X = 4.18) และท่านเช่ือถือผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีความ                 
น่าไว้วางใจ (X = 4.11) ตามลำดับ 
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ตาราง 7 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพล ด้านการรับรู้ความเป็นผู้เช่ียวชาญ เป็นรายข้อ
ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย 
 

การตลาดผู้ทรงอิทธิพล ด้านการรับรู้ความเป็นผู้เช่ียวชาญ X  
 

S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

1. ท่านเช่ือมั่นผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีความเช่ียวชาญในตัวผลิตภัณฑ์เพื่อ

สุขภาพ 

4.20 0.69 มาก 

2. ท่านยอมรับผู้ทรงอิทธิพลท่ีเคยใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพนั้นจริง 4.10 0.73 มาก 

3. ท่านเช่ือมั่นผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ

เป็นอย่างดี 

4.18 0.72 มาก 

4. ท่านเช่ือมั่นผู้ทรงอิทธิพลท่ีสามารถอธิบายวิธีการใช้ผลิตภัณฑ์

เพื่อสุขภาพได้ละเอียด 

4.25 0.73 มาก 

5. ท่านเช่ือถือผู้ทรงอิทธิพลท่ีเป็นมืออาชีพหรือรางวัลการันตี

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 

4.17 0.73 มาก 

โดยรวม 4.18 0.53 มาก 

 
 จากต าราง  7  พ บ ว่ า  ผู้ บ ริ โภ คผ ลิ ตภั ณ ฑ์ เพื่ อ สุ ข ภ าพ ก ลุ่ ม เจ เน อ เร ชั น ว าย ใน                                
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพล                      
ด้านการรับรู้ความเป็น ผู้เช่ียวชาญ อยู่ ในระดับมาก ( X = 4.18)  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ                    
อยู่ ในระดับมากโดยเรียงลำดับค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย  3 ลำดับแรก  ดังนี้  ท่านเช่ือมั่น                        
ผู้ทรงอิทธิพลท่ีสามารถอธิบายวิธีการใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพได้ละเอียด  (X = 4.25) ท่านเช่ือมั่น              
ผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีความเช่ียวชาญในตัวผลิตภัณฑ์ เพื่ อสุขภาพ  ( X = 4.20) และท่านเช่ือมั่น                   
ผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพเป็นอย่างดี (X = 4.18) ตามลำดับ  
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ตอนท่ี 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพของผู้บริโภค

ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย แสดงค่า               

ดังตารางท่ี 8-11   
 

ตาราง 8 ความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพโดยรวมและเป็นรายด้าน
ของผู้บริ โภคผลิตภัณฑ์ เพื่ อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ของ           
ประเทศไทย 
 

ทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ X  
 

S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

1. ด้านความรู้ 4.14 0.53 มาก 

2. ด้านความรู้สึก 4.25 0.53 มาก 

3. ด้านพฤติกรรม 4.19 0.52 มาก 

โดยรวม 4.19 0.42 มาก 

 

 จากต าราง  8  พ บ ว่ า  ผู้ บ ริ โภ คผ ลิ ตภั ณ ฑ์ เพื่ อ สุ ข ภ าพ ก ลุ่ ม เจ เน อ เร ชัน ว าย ใน                                 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย มีความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์        
เพื่อสุขภาพ  อยู่ในระดับมาก ( X  = 4.19)  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ อยู่ในระดับมากโดยเรียงลำดับ
ค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย  3  ลำดับแรก  ดังนี้   ด้านความรู้สึก ( X  = 4.25) ด้านพฤติกรรม                 
(X  = 4.18) และด้านความรู้ (X  = 4.14) ตามลำดับ 
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ตาราง 9 ความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ ด้านความรู้ เป็นรายข้อของ
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย 
 

ทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ ด้านความรู้ X  
 

S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

1. ท่านเข้าใจว่าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพท่ีมีตราสินค้าเป็นผลิตภัณฑ์ท่ี

ดีต่อสุขภาพ 

4.08 0.83 มาก 

2. ท่านช่ืนชอบผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพท่ีมีตราสินค้าเป็นท่ีรู้จัก 4.05 0.70 มาก 

3. ท่านใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพท่ีเป็นตราสินค้าท่ีคุ้นเคย    4.15 0.70 มาก 

4.ท่านให้ความสำคัญกับผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพท่ีให้ข้อมูลได้ละเอียด   4.28 0.69 มาก 

โดยรวม 4.14 0.53 มาก 
 

 จากต าราง  9  พ บ ว่ า  ผู้ บ ริ โภ คผ ลิ ตภั ณ ฑ์ เพื่ อ สุ ข ภ าพ ก ลุ่ ม เจ เน อ เร ชั น ว าย ใน                               
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย มีความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์               
เพื่อสุขภาพด้านความรู้ อยู่ในระดับมาก (X  = 4.14) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ อยู่ในระดับมากโดย
เรียงลำดับค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย 3 ลำดับแรก ดังนี้ ท่านให้ความสำคัญกับผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ
ท่ีให้ข้อมูลได้ละเอียด ( X =  4.28) ท่านใช้ผลิตภัณฑ์ เพื่ อ สุขภาพท่ีเป็นตราสินค้าท่ี คุ้น เคย                        
( X  = 4.15) และท่านเข้าใจว่าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพท่ีมีตราสินค้าเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีดีต่อสุขภาพ                 
(X  = 4.08) ตามลำดับ  
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ตาราง 10 ความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ ด้านความรู้สึก เป็น           
รายข้อของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ของ
ประเทศไทย 
 

ทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ ด้านความรู้สึก X  
 

S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

1. ท่านช่ืนชอบผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพท่ีมีตราสินค้าจดจำง่าย 4.16 0.67 มาก 

2. ท่านเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพท่ีมีตราสินค้าเป็นท่ีรู้จัก 4.26 0.63 มาก 

3. ท่านเช่ือมั่นว่าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพมีความสำคัญต่อท่าน 4.33 0.73 มาก 

โดยรวม 4.25 0.53 มาก 

 

 จากตาราง  10  พ บ ว่ า  ผู้บ ริ โภ คผลิตภัณ ฑ์ เพื่ อ สุ ขภาพ ก ลุ่ม เจ เน อ เร ชัน วาย ใน                     
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย มีความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์             
เพื่อสุขภาพด้านความรู้สึก อยู่ในระดับมาก (X  = 4.25) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ อยู่ในระดับมากโดย
เรียงลำดับค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย  3 ลำดับ ดังนี้   ท่านเช่ือมั่นว่าผลิตภัณฑ์ เพื่ อสุขภาพ                      
มีความสำคัญต่อท่าน ( X  = 4.33) ท่านเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพท่ีมีตราสินค้าเป็นท่ีรู้จัก                    
(X  = 4.26) และท่านช่ืนชอบผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพท่ีมีตราสินค้าจดจำง่าย (X  = 4.16) ตามลำดับ 
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ตาราง 11 ความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ ด้านพฤติกรรม  เป็น        
รายข้อของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ของ
ประเทศไทย 
 

ทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ ด้านพฤติกรรม X  
 

S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

1. ท่านจะแนะนำให้กับผู้อื่นใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 4.15 0.70 มาก 

2. ท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพท่ีมีตราสินค้าเป็นที่รู้จักเท่านั้น 4.19 0.72 มาก 

3. ท่านจะรีวิวผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 3.97 0.81 มาก 

4. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ เพื่อสุขภาพครั้งต่อไป  เมื่อได้รับ

ประสบการณ์ท่ีดีจากตราสินค้านั้น 

4.34 0.72 มาก 

5. ท่านสามารถอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 

ให้บุคคลอื่นทราบได้ 

4.29 0.67 มาก 

โดยรวม 4.19 0.52 มาก 

 
 จากตาราง  11  พ บ ว่ า  ผู้บ ริ โภ คผลิตภัณ ฑ์ เพื่ อ สุ ขภาพ ก ลุ่ ม เจ เน อ เร ชัน วาย ใน                     
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย มีความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์               
เพื่อสุขภาพด้านพฤติกรรม อยู่ในระดับมาก ( X  = 4.19)  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ อยู่ในระดับมาก
โดยเรียงลำดับค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย 3 ลำดับแรก  ดังนี้  ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ
ครั้งต่อไป เมื่อได้รับประสบการณ์ท่ีดีจากตราสินค้านั้น (X  = 4.34) ท่านสามารถอธิบายรายละเอียด
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพให้บุคคลอื่นทราบได้ ( X  = 4.29) และท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ                   
ท่ีมีตราสินค้าเป็นท่ีรู้จักเท่านั้น (X  = 4.19) ตามลำดับ 
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ตอนท่ี 4 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพลของผู้บริโภค

ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทยท่ีมี เพศ อายุ  

ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน และจังหวัดท่ีอยู่อาศัย แตกต่างกัน  แสดงค่า                     

ดังตาราง 12-21 

  
 4.1 เพศ 
 
ตาราง 12 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพลโดยรวม ของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ท่ีมีเพศ 
แตกต่างกัน (t-test) 
 

การตลาดผู้ทรงอิทธิพล 
ชาย หญิง 

t p-value 
X  

 

S.D. X  
 

S.D. 
1.  ด้านความปรารถนา 4.06 0.56 4.02 0.60 0.613 0.540 
2.  ด้านการรับรู้ความคล้ายคลึง 4.12 0.49 4.19 0.54 - 1.385 0.167 
3.  ด้านความน่าไว้วางใจ 4.12 0.55 3.18 0.51 -1.166 0.244 
4.  ด้านการรับรู้ความเป็นผู้เช่ียวชาญ 4.20 0.54 4.16 0.52 0.709 0.479 

รวม 4.16 0.54 3.96 0.54 - 0.387 0.699 

 
 จากตาราง  12  พ บ ว่ า  ผู้บ ริ โภ คผลิตภัณ ฑ์ เพื่ อ สุ ขภาพ ก ลุ่ ม เจ เน อ เร ชัน วาย ใน                     
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีความคิดเห็นการตลาดผู้ทรงอิทธิพล
โดยรวมและรายด้านทุกด้าน ได้แก่ ด้านความปรารถนา ด้านการรับรู้ความคล้ายคลึง ด้านความ            
น่าไว้วางใจ และด้านการรับรู้ความเป็นผู้เช่ียวชาญ ไม่แตกต่างกัน (p>0.05)   
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 4.2 อายุ 
 
ตาราง 13 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพลโดยรวม ของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ท่ีมีอายุ 
แตกต่างกัน (t-test) 
 

การตลาดผู้ทรงอิทธิพล 
 อายุ 19 - 28 ปี อายุ 29 - 38 ปี 

t p-value 
X  

 

S.D. X  
 

S.D. 
1.  ด้านความปรารถนา 4.06 0.58 4.00 0.59 1.023 0.307 
2.  ด้านการรับรู้ความคล้ายคลึง 4.18 0.49 4.14 0.55 0.739 0.460 
3.  ด้านความน่าไว้วางใจ 4.15 0.53 4.17 0.53 -0.350 0.726 
3.  ด้านการรับรู้ความเป็นผู้เช่ียวชาญ 4.18 0.55 4.17 0.50 0.156 0.876 

รวม 4.14 0.54 4.12 0.54 0.566 0.572 

 
 จากตาราง  13  พ บ ว่ า  ผู้บ ริ โภ คผลิตภัณ ฑ์ เพื่ อ สุ ขภาพ ก ลุ่ ม เจ เน อ เร ชัน วาย ใน                     
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีความคิดเห็นการตลาดผู้ทรงอิทธิพล
โดยรวมและรายด้านทุกด้าน ได้แก่ ด้านความปรารถนา ด้านการรับรู้ความคล้ายคลึง ด้านความ         
น่าไว้วางใจ และด้านการรับรู้ความเป็นผู้เช่ียวชาญ ไม่แตกต่างกัน (p>0.05)   
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 4.3 ระดับการศึกษา 
 
ตาราง 14 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพลโดยรวม ของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์ เพื่ อ สุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนื อ ของประเทศไทย                    
ท่ีมีระดับการศึกษา แตกต่างกัน  (ANOVA) 
 

การตลาดผู้ทรงอิทธิพล 
แหล่งของ 

ความแปรปรวน 
df SS MS F p-value 

 
โดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
396 
399 

0.382 
59.293 
59.675 

0.127 
0.150 

0.851 0.467 

*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง  14  พ บ ว่ า  ผู้บ ริ โภ คผลิตภัณ ฑ์ เพื่ อ สุ ขภาพ ก ลุ่ ม เจ เน อ เร ชัน วาย ใน                         
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ท่ีมีระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
เกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพลโดยรวม ไม่แตกต่างกัน (p>0.05)   
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ตาราง 15 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพลเป็นรายด้าน ของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์ เพื่ อ สุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนื อของประเทศไทย                            
ท่ีมีระดับการศึกษา แตกต่างกัน (MANOVA) 
 

สถิติทดสอบ 
การตลาด 

ผู้ทรงอิทธิพล 
Hypothesis 

df 
Error 
df 

F p-value 

Wilks' Lambda 4 ด้าน 12 1040.072 1.976* 0.023 

*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง  15  พ บ ว่ า  ผู้บ ริ โภ คผลิตภัณ ฑ์ เพื่ อ สุ ขภาพ ก ลุ่ ม เจ เน อ เร ชัน วาย ใน                         
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ท่ีมีระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
การตลาดผู้ทรงอิทธิพล เป็นรายด้านทุกด้าน ได้แก่ ด้านความปรารถนา ด้านการรับรู้ความคล้ายคลึง               
ด้านความน่าไว้วางใจ และด้านการรับรู้ความเป็นผู้เช่ียวชาญ แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ            
ท่ีระดับ 0.05 
 

 ผู้วิจัยจึงได้ทำการทดสอบ Univariate Test ซึ่งผลการทดสอบ พบว่า ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์   
เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ท่ีมีระดับการศึกษา     
แตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพลด้านความปรารถนา แตกต่างกัน อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.013 (ตาราง 43 ภาคผนวก ง) จึงได้ทำการเปรียบเทียบความแตกต่าง
ค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ 
 

 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ
กลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ท่ีมีระดับการศึกษา ต่ำกว่า               
ปริญญาตรี มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพลด้านความปรารถนา น้อยกว่า ผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ท่ีมีระดับ
การศึกษา ปริญญาตรี และ ปริญญาโท อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตท่ีระดับ 0.013 (ตาราง 44 
ภาคผนวก ง) 
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 4.4 อาชีพ 
 
ตาราง 16 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพลโดยรวม ของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ท่ีมีอาชีพ 
แตกต่างกัน  (ANOVA) 
 

การตลาดผู้ทรงอิทธิพล 
แหล่งของ 

ความแปรปรวน 
df SS MS F p-value 

 
โดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

5 
394 
399 

1.113 
58.562 
59.675 

0.223 
0.149 

1.498 0.189 

 
 จาก ต าร าง  1 6  ผู้ บ ริ โภ คผ ลิตภั ณ ฑ์ เพื่ อ สุ ข ภ าพ ก ลุ่ ม เจ เน อ เร ชั น ว าย ใน ภ าค
ตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับเกี่ยวกับการตลาด                
ผู้ทรงอิทธิพลโดยรวม ไม่แตกต่างกัน (p>0.05)   
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ตาราง 17 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพลเป็นรายด้าน ของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ท่ีมีอาชีพ
แตกต่างกัน  (MANOVA) 
 

สถิติทดสอบ 
การตลาด 

ผู้ทรงอิทธิพล 
Hypothesis 

df 
Error 
df 

F p-value 

Wilks' Lambda 4 ด้าน 20 1297.750 1.819* 0.015 

 
 จากตาราง  1 7  พ บ ว่ า  ผู้บ ริ โภ คผลิตภัณ ฑ์ เพื่ อ สุ ขภาพ ก ลุ่ ม เจ เน อ เร ชัน วาย ใน                         
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ท่ีมีอาชีพ แตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับเกี่ยวกับ
การตลาดผู้ทรงอิทธิพล เป็นรายด้านทุกด้าน ได้แก่ ด้านความปรารถนา ด้านการรับรู้ความคล้ายคลึง               
ด้านความน่าไว้วางใจ และด้านการรับรู้ความเป็นผู้เช่ียวชาญ แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ            
ท่ีระดับ 0.05 
 
 ผู้วิจัยจึงได้ทำการทดสอบ Univariate Test ซึ่งผลการทดสอบ พบว่า ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ 
เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ท่ีมีอาชีพ แตกต่างกัน              
มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพล เป็นรายด้านทุกด้าน ได้แก่ ด้านความปรารถนา           
ด้านการรับรู้ความคล้ายคลึง  ด้านความน่าไว้วางใจ และด้านการรับรู้ความเป็น ผู้เช่ียวชาญ             
ไม่แตกต่างกัน (p>0.013) (ตาราง 45 ภาคผนวก ง)  
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 4.5 รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
 
ตาราง 18 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพลโดยรวม ของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ท่ีมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกัน (ANOVA) 
 

การตลาดผู้ทรงอิทธิพล 
แหล่งของ 

ความแปรปรวน 
df SS MS F p-value 

 
โดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
396 
399 

0.306 
59.369 
59.675 

0.102 
0.150 

0.681 0.564 

 
 จากตาราง  18   พบว่า   ผู้บริ โภคผลิตภัณฑ์ เพื่ อ สุขภาพก ลุ่ม เจเนอเร ชันวายใน                         
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
เกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพลโดยรวม ไม่แตกต่างกัน (p>0.05)  
 
ตาราง 19 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพลเป็นรายด้าน ของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ท่ีมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกัน  (MANOVA) 
 

สถิติทดสอบ 
การตลาด 

ผู้ทรงอิทธิพล 
Hypothesis 

df 
Error 
df 

F p-value 

Wilks' Lambda 4 ด้าน 12 1040.072 0.936 0.509 

 
 จากตาราง  19  พ บ ว่ า  ผู้บ ริ โภ คผลิตภัณ ฑ์ เพื่ อ สุ ขภาพ ก ลุ่ ม เจ เน อ เร ชัน วาย ใน                         
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน เแตกต่างกัน มีความคิดเห็น
เกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพล เป็นรายด้านทุกด้าน ได้แก่ ด้านความปรารถนา ด้านการรับรู้ความ
คล้ายคลึง ด้านความน่าไว้วางใจ และด้านการรับรู้ความเป็นผู้เช่ียวชาญ ไม่แตกต่างกัน (p>0.05)   
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 4.6 จังหวัดท่ีอาศัย  
 
ตาราง 20 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพลโดยรวม ของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ท่ีมีจังหวัด             
ท่ีอาศัย แตกต่างกัน (ANOVA) 
 

การตลาดผู้ทรงอิทธิพล 
แหล่งของ 

ความแปรปรวน 
df SS MS F p-value 

 
โดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
397 
399 

4.754 
54.921 
59.675 

0.293 
0.546 

0.537 0.746 

 
 จากตาราง  20  พ บว่ า   ผู้บ ริ โภคผลิตภัณ ฑ์ เพื่ อ สุขภาพ ก ลุ่ม เจ เนอ เร ชัน วายใน                         
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ท่ีมีจังหวัดท่ีอาศัย แตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
การตลาดผู้ทรงอิทธิพลโดยรวม ไม่แตกต่างกัน (p>0.05) 
 
ตาราง 21 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพล เป็นรายด้านของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ท่ีมีจังหวัด            
ท่ีอาศัย แตกต่างกัน  (MANOVA) 
 

สถิติทดสอบ 
การตลาด 

ผู้ทรงอิทธิพล 
Hypothesis 

df 
Error 
df 

F p-value 

Wilks' Lambda 4 ด้าน 8 788.000 1.066 0.389 

 
 จากตาราง  21  พ บ ว่ า  ผู้บ ริ โภ คผลิตภัณ ฑ์ เพื่ อ สุ ขภาพ ก ลุ่ ม เจ เน อ เร ชัน วาย ใน                         
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ท่ีมีจังหวัดท่ีอาศัย แตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
การตลาดผู้ทรงอิทธิพล เป็นรายด้านทุกด้าน ได้แก่ ด้านความปรารถนา ด้านการรับรู้ความคล้ายคลึง 
ด้านความน่าไว้วางใจ และด้านการรับรู้ความเป็นผู้เช่ียวชาญ ไม่แตกตา่งกัน (p>0.05)   
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ตอนท่ี 5 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ     

ท่ีมี เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน และจังหวัดท่ีอยู่อาศัยแตกต่างกัน 

  

5.1  เพศ  

ตาราง 22 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพโดยรวม 
และเป็นรายด้านของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ
ของประเทศไทย ท่ีมีเพศแตกต่างกัน (t-test) 

 

ทัศนคติต่อตราสินค้า 
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 

ชาย หญิง 
t p-value 

X  S.D. X  S.D. 
1.  ด้านความรู้ 4.15 0.55 4.13 0.51 0.489 0.625 
2.  ด้านความรู้สึก 4.23 0.57 4.26 0.49 - 0.638 0.524 
3.  ด้านพฤติกรรม 4.17 0.52 4.20 0.52 - 0.435 0.663 

โดยรวม 4.18 0.55 4.20 0.51 - 0.240 0.808 

 

 จากตาราง  22  พ บว่ า   ผู้บ ริ โภคผลิตภัณ ฑ์ เพื่ อ สุขภาพ ก ลุ่ม เจ เนอ เร ชัน วายใน                     

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ท่ีมีเพศ แตกต่างกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อ              

ตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพโดยรวมและรายด้านทุกด้าน ได้แก่ ด้านความรู้ ด้านความรู้สึก และ

ด้านพฤติกรรม ไม่แตกต่างกัน (p>0.05)   
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 5.2 อายุ 
 
ตาราง 23 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพโดยรวม
และเป็นรายด้านของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายใน ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ
ของประเทศไทย ท่ีมีอายุ แตกต่างกัน (t-test) 
 

ทัศนคติต่อตราสินค้า 
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 

อายุ 19 – 28 ปี อายุ 29 – 38 ปี 
t p-value 

X  S.D. X  S.D. 
1.  ด้านความรู้ 4.16 0.55 4.11 0.47 0.871 0.384 
2.  ด้านความรู้สึก 4.23 0.56 4.28 0.46 - 0.836 0.404 
3.  ด้านพฤติกรรม 4.20 0.51 4.16 0.45 0.717 0.474 

โดยรวม 4.18 0.55 4.20 0.51 0.312 0.756 

 

 จากตาราง  23  พ บ ว่ า  ผู้บ ริ โภ คผลิตภัณ ฑ์ เพื่ อ สุ ขภาพ ก ลุ่ ม เจ เน อ เร ชัน วาย ใน                     

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ท่ีมีอายุ แตกต่างกันมีความคิดเห็นทัศนคติต่อตราสินค้า

ผลิตภัณฑ์ เพื่อสุขภาพโดยรวมและรายด้านทุกด้าน ได้แก่ ด้านความรู้  ด้านความรู้ สึก และ                  

ด้านพฤติกรรม ไม่แตกต่างกัน (p>0.05)   

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

  77 

 5.3 ระดับการศึกษา 
 
ตาราง 24 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพของ
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย              
ท่ีมีระดับการศึกษา แตกต่างกัน (ANOVA) 
 

ทัศนคติต่อตราสินค้า 
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 

แหล่งของ 
ความแปรปรวน 

df SS MS F p-value 

 
โดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
396 
399 

0.410 
68.723 
69.132 

0.137 
0.174 

0.787 0.501 

 
 จากตาราง  24  พ บ ว่ า  ผู้บ ริ โภ คผลิตภัณ ฑ์ เพื่ อ สุ ขภาพ ก ลุ่ม เจ เน อ เร ชัน วาย ใน                     
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ท่ีมีระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีความคิดเห็นทัศนคติต่อ
ตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพโดยรวมและรายด้านทุกด้าน ได้แก่ ด้านความรู้ ด้านความรู้สึก และ             
ด้านพฤติกรรม ไม่แตกต่างกัน (p>0.05)   
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ตาราง 25 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพเป็น          
รายด้านของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของ
ประเทศไทย ท่ีมีระดับการศึกษา แตกต่างกัน (MANOVA) 
 

สถิติทดสอบ 
ทัศนคติต่อตราสินค้า 
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 

Hypothesis 
df 

Error 
df 

F p-value 

Wilks' Lambda 
 

3 ด้าน 9 959.043 0.515 0.865 

 
 จากตาราง  25  พ บ ว่ า  ผู้บ ริ โภ คผลิตภัณ ฑ์ เพื่ อ สุ ขภาพ ก ลุ่ม เจ เน อ เร ชัน วาย ใน                         
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ท่ีมีระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพเป็นรายด้านทุกด้าน ได้แก่ ด้านความรู้ ด้านความรู้สึก 
และด้านพฤติกรรม ไม่แตกต่างกัน (p>0.05)   
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 5.4 อาชีพ 
 
ตาราง 26 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพของ
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย                  
ท่ีมีอาชีพ แตกต่างกัน (ANOVA) 
 

ทัศนคติต่อตราสินค้า 
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 

แหล่งของ 
ความแปรปรวน 

df SS MS F p-value 

 
โดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

5 
394 
399 

1.345 
67.788 
69.132 

0.269 
0.172 

1.563 0.169 

 
 จากตาราง  26  พ บ ว่ า  ผู้บ ริ โภ คผลิตภัณ ฑ์ เพื่ อ สุ ขภาพ ก ลุ่ ม เจ เน อ เร ชัน วาย ใน                     
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ท่ีมีอาชีพ แตกต่างกัน มีความคิดเห็นทัศนคติต่อตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ เพื่อสุขภาพโดยรวมและรายด้านทุกด้าน ได้แก่ ด้านความรู้  ด้านความรู้ สึก และ                  
ด้านพฤติกรรม ไม่แตกต่างกัน (p>0.05)   
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ตาราง 27 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพเป็น       
รายด้าน ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของ
ประเทศไทย ท่ีมีอาชีพ แตกต่างกัน (MANOVA) 
 

สถิติทดสอบ 
ทัศนคติต่อตราสินค้า 
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 

Hypothesis 
df 

Error 
df 

F p-value 

Wilks' Lambda 3 ด้าน 15 1082.541 1.476 0.107 

 
 จากตาราง  27  พ บ ว่ า  ผู้บ ริ โภ คผลิตภัณ ฑ์ เพื่ อ สุ ขภาพ ก ลุ่ ม เจ เน อ เร ชัน วาย ใน                         
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ท่ีมีอาชีพ แตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติ             
ต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพเป็นรายด้านทุกด้าน ได้แก่ ด้านความรู้ ด้านความรู้สึก และ                
ด้านพฤติกรรม ไม่แตกต่างกัน (p>0.05)   
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 5.5 รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
 
ตาราง 28 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ของประเทศไทย ท่ีมี
รายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกัน (ANOVA) 
 

ทัศนคติต่อตราสินค้า 
แหล่งของ 

ความแปรปรวน 
df SS MS F p-value 

 
โดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
396 
399 

0.529 
68.604 
69.132 

0.176 
0.173 

1.017 0.385 

 
 จากตาราง  28  พ บ ว่ า  ผู้บ ริ โภ คผลิตภัณ ฑ์ เพื่ อ สุ ขภาพ ก ลุ่ ม เจ เน อ เร ชัน วาย ใน                     
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกัน มีความคิดเห็น
ทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ เพื่อสุขภาพโดยรวมและรายด้านทุกด้าน ได้แก่ ด้านความรู้                
ด้านความรู้สึก และด้านพฤติกรรม ไม่แตกต่างกัน (p>0.05)   
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ตาราง 29 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพเป็น           
รายด้านของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของ
ประเทศไทย ท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกัน (MANOVA) 
 

สถิติทดสอบ 
ทัศนคติต่อตราสินค้า 
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 

Hypothesis 
df 

Error 
df 

F p-value 

Wilks' Lambda 3 ด้าน 9 959.043 0.575 0.662 

 
 จากตาราง  29  พ บ ว่ า  ผู้บ ริ โภ คผลิตภัณ ฑ์ เพื่ อ สุ ขภาพ ก ลุ่ ม เจ เน อ เร ชัน วาย ใน                         
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกัน มีความคิดเห็น
เกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ เพื่อสุขภาพเป็นรายด้านทุกด้าน ได้แก่ ด้านความรู้                  
ด้านความรู้สึก และด้านพฤติกรรม ไม่แตกต่างกัน (p>0.05)   
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 5.6 จังหวัดท่ีอาศัย  
 
ตาราง 30 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ท่ีมีจังหวัด             
ท่ีอาศัยแตกต่างกัน  (ANOVA) 
 

ทัศนคติต่อตราสินค้า 
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 

แหล่งของ 
ความแปรปรวน 

df SS MS F p-value 

 
โดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
397 
399 

3.820 
65.313 
69.132 

0.272 
0.472 

0.577 0.717 

 
 จากตาราง  30  พ บ ว่ า  ผู้บ ริ โภ คผลิตภัณ ฑ์ เพื่ อ สุ ขภาพ ก ลุ่ ม เจ เน อ เร ชัน วาย ใน                           
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ท่ีมีจังหวัดท่ีอาศัย แตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ เพื่อสุขภาพโดยรวมและรายด้านทุกด้าน ได้แก่ ด้านความรู้                     
ด้านความรู้สึก และด้านพฤติกรรม ไม่แตกต่างกัน (p>0.05)   
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ตาราง 31 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพเป็น             
รายด้านของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของ                 
ประเทศไทย ท่ีมีจังหวัดท่ีอาศัย แตกต่างกัน  (MANOVA) 
 

สถิติทดสอบ 
ทัศนคติต่อตราสินค้า 
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 

Hypothesis 
df 

Error 
df 

F p-value 

Wilks' Lambda 3 ด้าน 6 790.000 5.967 0.519 

 
 จากตาราง  31  พ บ ว่ า  ผู้บ ริ โภ คผลิตภัณ ฑ์ เพื่ อ สุ ขภาพ ก ลุ่ ม เจ เน อ เร ชัน วาย ใน                         
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ท่ีมีจังหวัดท่ีอาศัย แตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพเป็นรายด้านทุกด้าน ได้แก่ ด้านความรู้ ด้านความรู้สึก 
และ ด้านพฤติกรรม ไม่แตกต่างกัน (p>0.05)   
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ตอนท่ี 6 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ และ 
การสร้างสมการพยากรณ์ของการตลาดผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีต่อทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อ
สุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ผู้วิจัยทำการวิเคราะห์
สหสัมพันธ์แบบพหุคูณการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ และการสร้างสมการพยากรณ์ตามท่ี
ต้ังสมมติฐาน ดังนี้ 
 
 H1 : การตลาดผู้ทรงอิทธิพล ด้านความปรารถนา มีความสัมพันธ์และมีผลกระทบกับ
ทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของ
ประเทศไทย  
 H2 : การตลาดผู้ทรงอิทธิพล ด้านการรับรู้ความคล้ายคลึงกัน มีความสัมพันธ์และ              
มี ผลกระทบ กั บ ทั ศน ค ติ ต่ อต รา สิน ค้ าผ ลิตภั ณ ฑ์ เพื่ อ สุ ขภ าพ ก ลุ่ม เจ เน อ เร ชั น วาย ใน                            
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย 
 H3 : การตลาดผู้ทรงอิทธิพล ด้านความน่าไว้วางใจ มีความสัมพันธ์และมีผลกระทบกับ
ทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของ
ประเทศไทย  
 H4 : การตลาดผู้ทรงอิทธิพล ด้านการรับรู้ความเป็นผู้เช่ียวชาญ มีความสัมพันธ์และ                  
มี ผลกระทบ กั บ ทั ศน ค ติ ต่ อต รา สิน ค้ าผ ลิตภั ณ ฑ์ เพื่ อ สุ ขภ าพ ก ลุ่ม เจ เน อ เร ชั น วาย ใน                           
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย 
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ตาราง 32 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของการตลาดผู้ทรงอิทธิพลกับทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์         
เพื่ อ สุขภาพ โดยรวม  ของ ผู้บริ โภคผลิตภัณ ฑ์ เพื่ อ สุ ขภาพก ลุ่ม เจ เน อ เร ชัน วาย ในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย 
 

ตัวแปร ATB WI PS TW PE VIFs 

X  4.19 4.04 4.16 4.16 4.18  
S.D. 0.42 0.58 0.51 0.52 0.53  
ATB - 0.453* 0.372* 0.366* 0.550*  
WI  - 0.338* 0.282* 0.456* 1.361 
PS   - 0.342* 0.232* 1.221 
TW    - 0.467* 1.308 
PE     - 1.498 

*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

  

 จากตาราง 32 พบว่า ตัวแปรอิสระแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กัน ซึ่งอาจเกิดเป็นปัญหา 

Multicollinearity ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ทำการทดสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า VIFs ปรากฏว่าค่า 

VIFs ของตัวแปรอิสระ การตลาดผู้ทรงอิทธิพล มีค่าต้ังแต่ 1.221 – 1.498 ซึ่งมีค่า น้อยกว่า 10     

แสดงว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันแต่ไม่ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity (Black, 2006)  

 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ การตลาดผู้ทรงอิทธิพล             

ในแต่ละด้าน พบว่า มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพโดยรวม 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.366 – 0.550 

จากนั้นผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณและสร้างสมการพยากรณ์ ทัศนคติต่อ             

ตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพโดยรวม (ATB) ได้ดังนี้  

 

ATB = 1.497 + 0.051WI + 0.158PS + 0.137TW + 0.304PE 
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 ซึ่งสมการท่ีได้นี้สามารถพยากรณ์ค่าทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ (ATB)           

ได้อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (F = 64.715; p < 0.0001) และค่าสัมประสิทธิ์ของ

พยากรณ์ปรับปรุง (Adj R2) เท่ากับ 0.390 (ตาราง 33) เมื่อนำไปทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร

อิสระ การตลาดผู้ทรงอิทธิพลแต่ละด้านกับตัวแปรตามทัศนคติต่อตราสินค้าโดยรวม (ATB) ปรากฏผล 

ดังตาราง 33 

 

ตาราง 33 การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์การถดถอยของการตลาดผู้ทรงอิทธิผลกับ
ทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ เพื่อสุขภาพ โดยรวมของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่ม                        
เจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย 
 

การตลาดผู้ทรงอิทธิผล 

ทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ 
เพื่อสุขภาพโดยรวม (ATB) 

t p-value 
สัมประสิทธิ์ 
การถดถอย 

ความคลาด
เคล่ือนมาตรฐาน 

ค่าคงท่ี (a) 1.497 0.177 8.444* 0.000 
ด้านความปรารถนา (WI) 0.051 0.036 1.408   0.160 
ด้านการรับรู้ความคล้ายคลึงกัน (PS) 0.158 0.035 4.519* 0.000 
ด้านความน่าไว้วางใจ (TW) 0.137 0.033 4.212* 0.000 
ด้านการรับรู้ความเป็นผู้เช่ียวชาญ (PE) 0.304 0.038 8.077* 0.000 
F = 64.715  p = < 0.0001; Adj R2 = 0.390 

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 33 พบว่า การตลาดผู้ทรงอิทธิผล ด้านการรับรู้ความคล้ายคลึงกัน  (PS)                    
ด้านความน่าไว้วางใจ (TW)  และด้านการรับรู้ความเป็นผู้เช่ียวชาญ (PE) มีความสัมพันธ์และ
ผลกระทบเชิงบวกกับทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพโดยรวม (ATB) อย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 2 สมมติฐานท่ี 3 และสมมติฐานท่ี 4  และปฏิ เสธ    
สมมติฐานท่ี 1 ด้านความปรารถนา (WI) ไม่มีผลกระทบต่อทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 
โดยรวม (ATB) 
 



 

 

  88 

 เมื่อนำการตลาดผู้ทรงอิทธิพล ด้านการรับรู้ความคล้ายคลึงกัน (PS) ด้านความน่าไว้วางใจ 
(TW) และด้านการรับรู้ความเป็นผู้เช่ียวชาญ (PE) ไปสร้างสมการของทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์
เพื่อสุขภาพโดยรวม (ATB) ได้ค่าสัมประสิทธิ์ของการพยากรณ์ปรับปรุง (Adj R2) เท่ากับ 0.369 
(ตาราง 45 ภาคผนวก จ) โดยได้สมการพยากรณ์ ดังนี้ 
 

ATB = 1.636 + 0.195PS + 0.154TW + 0.364PE 
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ตาราง 34 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของการตลาดผู้ทรงอิทธิพลกับทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์        

เพื่ อ สุขภาพ ด้านความรู้  ของผู้บริ โภคผลิตภัณฑ์ เพื่ อ สุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายใน ภาค             

ตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย 

 

ตัวแปร CC WI PS TW PE VIFs 

X  4.14 4.04 4.16 4.16 4.18  
S.D. 0.52 0.58 0.52 0.53 0.53  
CC - 0.399* 0.261* 0.356* 0.549*  
WI  - 0.338* 0.282* 0.456* 1.361 
PS   - 0.342* 0.232* 1.221 
TW    - 0.467* 1.308 
PE     - 1.498 

*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 34 ตัวแปรอิสระแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กัน  ซึ่ งอาจเกิดเป็นปัญหา 
Multicollinearity ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ทำการทดสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า VIFs ปรากฏว่าค่า 
VIFs ของตัวแปรอิสระ การตลาดผู้ทรงอิทธิพล มีค่าต้ังแต่ 1.221 – 1.498 ซึ่งมีค่า น้อยกว่า 10     
แสดงว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันแต่ไม่ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity (Black, 2006)  
 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ การตลาดผู้ทรงอิทธิพลใน          
แต่ละด้าน พบว่า มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ เพื่อสุขภาพ               
ด้านความรู้ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง           
0.261 - 0.549 จากนั้นผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณและสร้างสมการพยากรณ์ 
ทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ ด้านความรู้ (CC) ได้ดังนี้  
 
   CC = 1.152 + 0.140WI + 0.082PS + 0.090TW + 0.415PE  
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 ซึ่งสมการท่ีได้นี้สามารถพยากรณ์ค่าทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ ด้านความรู้ 
(CC) ได้อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (F = 51.885; p < 0.0001) และค่าสัมประสิทธิ์ของ
พยากรณ์ปรับปรุง (Adj R2) เท่ากับ 0.338 (ตาราง 35) เมื่อนำไปทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
อิสระการตลาดผู้ทรงอิทธิพลแต่ละด้านกับตัวแปรตามทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 
ด้านความรู้ (CC) ปรากฏผล ดังตาราง 35 
 
ตาราง 35 การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์การถดถอยของการตลาดผู้ทรงอิทธิผลกับ
ทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ ด้านความรู้ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่ม                
เจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย 
 

การตลาดผู้ทรงอิทธิผล 

ทัศนคติต่อตราสินค้า 
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 

ด้านความรู้ (CC) t p-value 
สัมประสิทธิ์ 
การถดถอย 

ความคลาดเคล่ือน
มาตรฐาน 

ค่าคงท่ี (a) 1.125 0.177 4.830 0.000 
ด้านความปรารถนา (WI) 0.140 0.033 3.278* 0.001 
ด้านการรับรู้ความคล้ายคลึงกัน (PS) 0.082 0.035 1.7870 0.075 
ด้านความน่าไว้วางใจ (TW) 0.090 0.036 1.8840 0.060 
ด้านการรับรู้ความเป็นผู้เช่ียวชาญ (PE) 0.415 0.038 8.370* 0.000 
F = 51.885  p = < 0.0001 Adj R2 = 0.338 

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
  จากตาราง 35 พบว่า การตลาดผู้ทรงอิทธิผล ด้านความปรารถนา (WI) และด้านการรับรู้
ความเป็นผู้เช่ียวชาญ (PE) มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์
เพื่อสุขภาพ ด้านความรู้ (CC) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 1 และ
สมมติฐานท่ี 4 ในขณะท่ี ปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2 และสมมติฐานท่ี 3 ด้านการรับรู้ความคล้ายคลึงกัน 
(PS) และ ด้านความน่าไว้วางใจ (TW) ไม่มีผลกระทบต่อทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 
ด้านความรู้ (CC)  
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 เมื่อนำการตลาดผู้ทรงอิทธิพล ด้านความปรารถนา (WI) และด้านการรับรู้ความเป็น
ผู้เช่ียวชาญ (PE) ไปสร้างสมการของทัศนคติต่อตราสินค้าด้านความรู้ (CC) ได้ค่าส้มประสิทธิ์ของการ
พยากรณ์ปรับปรุง (Adj R2) เท่ากับ 0.329 (ตาราง 46 ภาคผนวก จ) โดยได้สมการพยากรณ์ ดังนี้ 
 

CC = 1.534 + 0.168 WI + 0.461PE 
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ตาราง 36 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของการตลาดผู้ทรงอิทธิพลกับทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์          
เพื่อสุขภาพ ด้านความรู้ สึก ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย 
 

ตัวแปร AC WI PS TW PE VIFs 

X  4.25 4.04 4.16 4.16 4.18  
S.D. 0.53 0.58 0.52 0.53 0.53  
AC - 0.329* 0.278* 0.289* 0.408*  
WI  - 0.338* 0.282* 0.456* 1.361 
PS   - 0.342* 0.232* 1.221 
TW    - 0.467* 1.308 
PE     - 1.498 

*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 36 ตัวแปรอิสระแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กัน  ซึ่ งอาจเกิดเป็นปัญหา 
Multicollinearity ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ทำการทดสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า VIFs ปรากฏว่าค่า 
VIFs ของตัวแปรอิสระ การตลาดผู้ทรงอิทธิพล มีค่าต้ังแต่ 1.221 – 1.498 ซึ่งมีค่า น้อยกว่า 10     
แสดงว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันแต่ไม่ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity (Black, 2006)  
 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ การตลาดผู้ทรงอิทธิพลใน          
แต่ละด้าน พบว่า มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ เพื่อสุขภาพ                 
ด้านความรู้สึก อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 
0.278 - 0.408 จากนั้นผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณและสร้างสมการพยากรณ์ 
ทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ ด้านความรู้สึก (AC) ได้ดังนี้  
 
   AC = 1.694 + 0.119WI + 0.146PS + 0.170TW + 0.279PE  
 
 ซึ่ งสมการท่ีได้นี้ สามารถพยากรณ์ ค่าทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ เพื่ อ สุขภาพ                
ด้านความรู้สึก (AC) ได้อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (F = 27.623; p < 0.0001) และ            
ค่าสัมประสิทธิ์ของพยากรณ์ปรับปรุง (Adj R2) เท่ากับ 0.211 (ตาราง 37) เมื่อนำไปทดสอบ
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ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ การตลาดผู้ทรงอิทธิพลแต่ละด้านกับตัวแปรตามทัศนคติต่อ        
ตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ ด้านความรู้สึก (AC) ปรากฏผล ดังตาราง 37 
 
ตาราง 37 การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์การถดถอยของการตลาดผู้ทรงอิทธิผลกับ
ทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ ด้านความรู้สึกของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่ม             
เจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย 
 

การตลาดผู้ทรงอิทธิผล 

ทัศนคติต่อตราสินค้า 
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ                 
ด้านความรู้สึก (AC) t p-value 

สัมประสิทธิ์ 
การถดถอย 

ความคลาดเคล่ือน
มาตรฐาน 

ค่าคงท่ี (a) 1.694 0.254 6.660* 0.000 
ด้านความปรารถนา (WI) 0.119 0.047 2.549* 0.011 
ด้านการรับรู้ความคล้ายคลึงกัน (PS) 0.146 0.050 2.918* 0.004 
ด้านความน่าไว้วางใจ (TW) 0.170 0.036 4.655* 0.000 
ด้านการรับรู้ความเป็นผู้เช่ียวชาญ (PE) 0.279 0.054 5.153* 0.000 
F = 27.623  p = < 0.0001  Adj R2 = 0.211 

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 37 พบว่า การตลาดผู้ทรงอิทธิผล ด้านความปรารถนา (WI) ด้านการรับรู้            
ความคล้ายคลึงกัน  (PS) ความน่าไว้วางใจ (TW) และด้านการรับรู้ความเป็น ผู้เช่ียวชาญ (PE)                 
มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ ด้านความรู้สึก 
(AC) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 1 สมมติฐานท่ี 2 สมมติฐานท่ี 3 
และสมมติฐานท่ี 4  
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ตาราง 38 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของการตลาดผู้ทรงอิทธิพลกับทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์      
เพื่อสุขภาพ ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย 
 

ตัวแปร BC WI PS TW PE VIFs 

X  4.19 4.04 4.16 4.16 4.18  
S.D. 0.52 0.58 0.52 0.53 0.53  
BC - 0.354* 0.351* 0.228* 0.356*  
WI  - 0.338* 0.282* 0.456* 1.361 
PS   - 0.342* 0.232* 1.221 
TW    - 0.467* 1.308 
PE     - 1.498 

*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 38 พบว่า ตัวแปรอิสระแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กัน ซึ่งอาจเกิดเป็นปัญหา 

Multicollinearity ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ทำการทดสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า VIFs ปรากฏว่าค่า 

VIFs ของตัวแปรอิสระ การตลาดผู้ทรงอิทธิพล มีค่าต้ังแต่ 1.221 – 1.498 ซึ่งมีค่า น้อยกว่า 10     

แสดงว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันแต่ไม่ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity (Black, 2006)  

 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ การตลาดผู้ทรงอิทธิพลใน          

แต่ละด้าน พบว่า มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ เพื่อสุขภาพ                 

ด้านพฤติกรรม อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 

0.228 - 0.356 จากนั้นผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณและสร้างสมการพยากรณ์ 

ทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ ด้านพฤติกรรม (BC) ได้ดังนี้  

 

   BC = 1.671 + 0.152WI + 0.245PS + 0.182TW + 0.220PE 
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 ซึ่ งสมการท่ีได้นี้ สามารถพยากรณ์ ค่าทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ เพื่ อ สุขภาพ                 
ด้านพฤติกรรม (BC) ได้อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (F = 28.591; p < 0.0001) และ       
ค่าสัมประสิทธิ์ของพยากรณ์ปรับปรุง (Adj R2) เท่ากับ 0.225 (ตาราง 39) เมื่อนำไปทดสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ การตลาดผู้ทรงอิทธิพลแต่ละด้านกับตัวแปรตามทัศนคติต่อ          
ตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ ด้านพฤติกรรม (BC) ปรากฏผล  ดังตาราง 39 
 
ตาราง 39 การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์การถดถอยของการตลาดผู้ทรงอิทธิผลกับ
ทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่ม            
เจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย 
 

การตลาดผู้ทรงอิทธิผล 

ทัศนคติต่อตราสินค้า 
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ                 
ด้านพฤติกรรม (BC) t p-value 

สัมประสิทธิ์ 
การถดถอย 

ความคลาดเคล่ือน
มาตรฐาน 

ค่าคงท่ี (a) 1.671 0.249 6.697* 0.000 
ด้านความปรารถนา (WI) 0.152 0.046 3.317* 0.001 
ด้านการรับรู้ความคล้ายคลึงกัน (PS) 0.245 0.049 4.988* 0.000 
ด้านความน่าไว้วางใจ (TW) 0.182 0.046 3.934*0 0.001 
ด้านการรับรู้ความเป็นผู้เช่ียวชาญ (PE) 0.220 0.053 4.145* 0.000 
F = 28.591  p = < 0.0001 Adj R2 = 0.225 

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 39 พบว่า การตลาดผู้ทรงอิทธิผล ด้านความปรารถนา (WI) ด้านการรับรู้ความ
คล้ายคลึงกัน  (PS) ความน่ าไว้วางใจ (TW) และด้านการรับรู้ ความ เป็น ผู้ เช่ียวชาญ  (PE)                            
มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ  ด้านพฤติกรรม 
(BC) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 1  สมมติฐานท่ี 2  สมมติฐานท่ี 3 
และสมมติฐานท่ี 4  
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ตาราง 40 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการตลาดผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีต่อทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์
เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทยโดยรวมและ รายด้าน 
 

 
ตัวแปร 
ท่ีศึกษา 

ผลการวิจัย 
ตัวแปร 
ท่ีศึกษา 

ผลการวิจัย 
ตัวแปร 
ท่ีศึกษา 

ผลการวิจัย 
ตัวแปร 
ท่ีศึกษา 

ผลการวิจัย 

H1 WI   ATB ปฏิเสธ WI    CC    ยอมรับ WI    AC    ยอมรับ WI    BC    ยอมรับ 

H2 PS   ATB ยอมรับ PS    CC ปฏิเสธ PS    AC ยอมรับ PS    BC ยอมรับ 

H3 TW  ATB ยอมรับ TW  CC ปฏิเสธ TW  AC ยอมรับ TW   BC ยอมรับ 

H4 PE   ATB ยอมรับ PE    CC ยอมรับ PE    AC ยอมรับ PE    BC ยอมรับ 

 
 ผลการทดสอบการตลาดผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีต่อทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ
กลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทยโดยรวม ยอมรับ สมมติฐานท่ี 2  
สมมติฐานท่ี 3 และสมมติฐานท่ี 4 
 ผลการทดสอบการตลาดผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีต่อทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ
ด้านความรู้ กลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ยอมรับ สมมติฐานท่ี 1 
และสมมติฐานท่ี 4 
 ผลการทดสอบการตลาดผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีต่อทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ
ด้านความรู้สึก กลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ยอมรับ สมมติฐาน 
ท่ี 1 สมมติฐานท่ี 2  สมมติฐานท่ี 3 และสมมติฐานท่ี 4 
 ผลการทดสอบการตลาดผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีต่อทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ
ด้านพฤติกรรม กลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ยอมรับ สมมติฐาน 
ท่ี 1 สมมติฐานท่ี 2  สมมติฐานท่ี 3 และสมมติฐานท่ี 4 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

  97 

บทที่ 5  

 

สรุปผล อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 การวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดผู้ทรงอิทธิพลกับทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์
เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย มีประเด็นสำคัญในการ
นำเสนอตามลำดับ ดังนี้ 
    
 1. ความมุ่งหมายของการวิจัย 
 2. สรุปผล 
 3. อภิปรายผล 
 4. ข้อเสนอแนะ 
 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 

 

 1. เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพลของกลุ่มเจเนอเรชันวาย          
ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย 
 2. เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพของ
กลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย 
 3. เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดผู้ทรงอิทธิพลกับทัศนคติต่อตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพของกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย 
 4. เพื่อทดสอบผลกระทบของการตลาดผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีต่อทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ 
เพื่อสุขภาพของกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย 
 5. เพื่อเปรียบเทียบกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย              
ท่ีมีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือนและจังหวัดท่ีอาศัย แตกต่างกันมีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพลท่ีแตกต่างกัน 
 6. เพื่อเปรียบเทียบกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย            
ท่ีมีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือนและจังหวัดท่ีอาศัย แตกต่างกันมีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพท่ีแตกต่างกัน 
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สรุปผลการวิจัย 

  
การวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดผู้ทรงอิทธิพลกับทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์

เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย สามารถสรุปผลการวิจัย
ได้ดังนี้ 

 1. กลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  
มีอายุ 19 – 28 ปี  มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัท มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,000 
– 20,000 บาท ท่ีอยู่อาศัยท่ีภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง   
 2. กลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
การตลาดผู้ทรงอิทธิพล อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านอยู่ในระดับมากทุกด้าน ได้แก่ 
  2.1 ด้านความปรารถนา เช่น กลุ่มเจเนอเรชันวายช่ืนชอบผู้ทรงอิทธิพลท่ีส่ือสารถึง
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพท่ีเป็นประโยชน์  กลุ่มเจเนอเรชันวายสนใจผู้ทรงอิทธิพลท่ีส่ือสารถึงผลิตภัณฑ์
เพื่อสุขภาพท่ีแตกต่างและโดดเด่น และกลุ่มเจเนอเรชันวายสนใจผู้ทรงอิทธิพลท่ีส่ือสารถึงผลิตภัณฑ์
เพื่อสุขภาพท่ีกำลังได้รับความนิยม 
  2.2  ด้านการรับรู้ความคล้ายคลึง เช่น กลุ่มเจเนอเรชันวายสนใจผู้ทรงอิทธิพลท่ีมี
ทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพคล้ายคลึงกับผู้บริโภค  กลุ่มเจเนอเรชันวายสนใจ            
ผู้ทรงอิทธิพลท่ีประสบปัญหาเดียวกับผู้บริโภค และกลุ่มเจเนอเรชันวายสนใจผู้ทรงอิทธิพลท่ีมี               
การดำเนินชีวิต (Lifeslyle) คล้ายคลึงกับผู้บริโภค  
  2.3 ด้านความน่าไว้วางใจ  เช่น กลุ่มเจเนอเรชันวายให้ความสำคัญกับผู้ทรงอิทธิพล
ท่ีมีการนำเสนอข้อมูลอย่างตรงไปตรงมาตามความเป็นจริง กลุ่มเจเนอเรชันวายให้ความสำคัญกับ              
ผู้ทรงอิทธิพลให้ข้อมูลท่ีถูกต้องครบถ้วน และกลุ่มเจเนอเรชันวายเช่ือถือผู้ทรงอิทธิพลท่ีมี                           
ความน่าไว้วางใจ  
  2.4 ด้านการรับรู้ความเป็นผู้เช่ียวชาญ เช่น กลุ่มเจเนอเรชันวายเช่ือมั่นผู้ทรงอิทธิพล
ท่ีสามารถอธิบายวิธีการใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพได้ละเอียด กลุ่มเจเนอเรชันวายเช่ือมั่น ผู้ทรงอิทธิพล
ท่ีมีความเช่ียวชาญในตัวผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ และกลุ่มเจเนอเรชันวายเช่ือมั่นผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีความรู้
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพเป็นอย่างดี  
 3. กลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านอยู่ในระดับมาก
ทุกด้าน ได้แก่ 
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  3.1 ด้านความรู้ เช่น กลุ่มเจเนอเรชันวายให้ความสำคัญกับผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพท่ี
ให้ข้อมูลได้ละเอียด กลุ่มเจเนอเรชันวายใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพท่ีเป็นตราสินค้าท่ีคุ้นเคย และ               
กลุ่มเจเนอเรชันวายเข้าใจว่าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพท่ีมีตราสินค้าเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีดีต่อสุขภาพ    
  3.2  ด้านความรู้สึก เช่น กลุ่มเจเนอเรชันวายเช่ือมั่นว่าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ                 
มีความสำคัญต่อผู้บริโภค กลุ่มเจเนอเรชันวายเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพท่ีมีตราสินค้าเป็นท่ีรู้จัก 
และกลุ่มเจเนอเรชันวายช่ืนชอบผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพท่ีมีตราสินค้าจดจำง่าย  
  3.3 ด้านพฤติกรรม เช่น กลุ่มเจเนอเรชันวายตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพครั้ง
ต่อไปเมื่อได้รับประสบการณ์ท่ีดีจากตราสินค้านั้น กลุ่มเจเนอเรชันวายสามารถอธิบายรายละเอียด
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพให้บุคคลอื่นทราบได้ และกลุ่มเจเนอเรชันวายจะซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อ
สุขภาพท่ีมีตราสินค้าเป็นท่ีรู้จักเท่านั้น  
 4. ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของ
ประเทศไทย ท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีความคิดเห็นการตลาดผู้ทรงอิทธิพลโดยรวมและรายด้านทุกด้าน 
ไม่แตกต่างกัน 
 5. ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของ
ประเทศไทย ท่ีมีอายุแตกต่างกันมีความคิดเห็นการตลาดผู้ทรงอิทธิพลโดยรวมและรายด้านทุกด้าน 
ไม่แตกต่างกัน 
 6. ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของ
ประเทศไทย ท่ีมีระดับการศึกษา ต่ำกว่าปริญญาตรี มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพล                            
ด้ านความปรารถนา น้ อยกว่ า  ผู้บ ริ โภคผลิตภัณ ฑ์ เพื่ อ สุขภาพก ลุ่ม เจ เนอ เร ชัน วายใน                            
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรีและปริญญาโท       
 7. ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของ
ประเทศไทย ท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพลโดยรวมแตกต่างกัน 
และ รายด้านทุกด้านไม่แตกต่างกัน 
 8. ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของ
ประเทศไทย ท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพล
โดยรวมและรายด้านทุกด้านไม่แตกต่างกัน 
 9. ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของ
ประเทศไทย ท่ีมีจังหวัดท่ีอาศัยแตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพลโโดยรวม
และรายด้านทุกด้านไม่แตกต่างกัน 
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 10. ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของ
ประเทศไทย ท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีความคิดเห็นทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพโดยรวม
และรายด้านทุกด้านไม่แตกต่างกัน 
 11. ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของ
ประเทศไทย ท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ
โดยรวมและรายด้านทุกด้านไม่แตกต่างกัน 
 12. ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของ
ประเทศไทย ท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์
เพื่อสุขภาพโดยรวมและรายด้านทุกด้านไม่แตกต่างกัน 
 13. ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของ
ประเทศไทย  ท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ
โดยรวมและรายด้านทุกด้านไม่แตกต่างกัน 
 14. ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของ
ประเทศไทย ท่ีมีรายได้แตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ
โดยรวมและรายด้านทุกด้านไม่แตกต่างกัน 
 15. ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของ
ประเทศไทย ท่ีมีจังหวัดท่ีอาศัยแตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อ
สุขภาพโดยรวมและรายด้านทุกด้านไม่แตกต่างกัน 
 16. การตลาดผู้ทรงอิทธิพล มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับทัศนคติต่อตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ และตัวแปรท่ีสามารถพยากรณ์ ทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ
โดยรวม (ATB) ได้แก่ ด้านการรับรู้ความคล้ายคลึงกัน (PS) ด้านความน่าไว้วางใจ (TW) และ                
ด้านการรับรู้ความเป็นผู้เช่ียวชาญ (PE) มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับทัศนคติต่อตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพโดยรวม (ATB) ซึ่งสามารถเขียนสมการพยากรณ์ ได้ดังนี้ 
 
   ATB = 1.636 + 0.195PS + 0.082TW + 0.364PE  
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 เมื่อพิจารณาสมการพยากรณ์ทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ เป็นรายด้าน พบว่า 
  1. ด้านความรู้ (CC)                
   CC = 1.534 + 0.168WI + 0.461PE 
  2. ด้านความรู้สึก (AC) 
   AC = 1.694 + 0.119WI + 0.146PS + 0.170TW + 0.279PE 
  3. ด้านความพฤติกรรม (BC) 
   BC = 1.671 + 0.152WI + 0.245PS + 0.182TW + 0.220PE 
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อภิปรายผล 
 

 การวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดผู้ทรงอิทธิพลกับทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์
เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย สามารถอภิปรายผล     
ได้ดังนี้ 

 1. ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของ
ประเทศไทย มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพลโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็น
รายด้านอยู่ในระดับมากทุกด้าน ได้แก่ ด้านความปรารถนา ด้านการรับรู้ความคล้ายคลึงกัน                  
ด้านความน่าไว้วางใจ รวมถึงด้านการรับรู้ความเป็นผู้เช่ียวชาญ เนื่องจาก การตลาดผู้ทรงอิทธิพลเป็น
เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดท่ีสำคัญในการปรับการรับรู้และสร้างความน่าเช่ือถือ และช่วยในการ
วางแผนกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดท่ีสามารถช่วยให้กระจายข้อมูลและข่าวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพไปสู่ผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กุลญาดา แจ่มปัญญา (2562 : 10) 
ระบุไว้ว่า การตลาดผู้ทรงอิทธิพลด้านความปรารถนา ทำให้ ผู้บริโภครับรู้และรู้สึกว่าผู้ส่ือสาร                   
มีความต้ังใจในการส่ือสารและมีความเข้าใจในสินค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chun Cui Shan 
(2018) ระบุไว้ว่า การตลาดผู้ทรงอิทธิพลด้านความคล้ายคลึงกัน ผู้บริโภคส่วนใหญ่รู้สึกว่าภาพลักษณ์
เหมือนกันและมีความต้องการท่ีคล้ายกันจะส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการมากขึ้น 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น (2558) ระบุไว้ว่า การตลาดผู้ทรงอิทธิพล ด้านความ
ไว้วางใจ ผู้ทรงอิทธิพลต้องมีความน่าเช่ือถือ สามารถจูงใจและโน้มน้าวใจผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย
นำไปสู่การตัดสินซื้อของผู้บริโภค และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธันต์ชนก สิทธิพันธ์ (2557) ระบุไว้
ว่า การตลาดผู้ทรงอิทธิพลด้านการรับรู้ความเป็นผู้เช่ียวชาญ เป็นผู้ท่ีมีความรู้ ความเช่ียวชาญและ
ประสบการณ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จะส่งผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อ ดังนั้น ธุรกิจผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ
ควรประยุกต์ใช้การตลาดผู้ทรงอิทธิพล เพื่อให้เกิดการรับรู้ท่ีดีต่อผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ และเป็นการ
สร้างภาพลักษณ์ท่ีดีต่อตราสินค้า 

 2. ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของ
ประเทศไทย มีความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพโดยรวมอยู่ในระดับ
มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านอยู่ในระดับมากทุกด้าน ได้แก่ ด้านความรู้ ด้านความรู้สึก และ       
ด้านพฤติกรรม เนื่องจาก ทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคเป็นปัจจัยสำคัญท่ีจะส่งผลกับปริมาณการ
ซื้อและช่วยให้ธุรกิจสามารถลดต้นทุนในส่วนของการตลาด และทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้ายังส่งผลให้
เกิดพฤติกรรมในการซื้อสินค้า รวมถึงพฤติกรรมการซื้อซ้ำของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
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ทิตยา สุวรรณชฏ (2552 : 603) ระบุไว้ว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าด้านความรู้ เป็นการเรียนรู้ของบุคคล 
ส่ิงของ และเหตุการณ์  ซึ่งสามารถถ่ายทอดและพิจารณาในทางท่ีดี กลายเป็นทัศนคติท่ีดี สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Zimbardo and Ebbesen (1970) ระบุไว้ว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าด้านความรู้สึก 
เป็นส่ิงท่ีเกี่ยวข้องกับอารมณ์มีผลแตกต่างกันไปตามบุคลิกภาพ และลักษณะท่ีเป็นค่านิยมของแต่ละ
บุคคล สอดคล้องกับงานวิจัยของ East (1998) ระบุไว้ว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าด้านพฤติกรรม             
เป็นการแนวโน้มให้ผู้บริโภคเกิดความต้ังใจซื้อสินค้า ซึ่งเป็นผลมาจากความเช่ือและความรู้สึกของ
ผู้บริโภค ดังนั้น ทัศนคติต่อตราสินค้าจึงเป็นปัจจัยท่ีสำคัญสำหรับผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ ท่ีจะทำให้
ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ  

 3. ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของ
ประเทศไทย ท่ีมีเพศ  อายุ รายได้เฉล่ียต่อเดือน และจังหวัดท่ีอาศัยแตกต่างกัน มีความคิดเห็น
เกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพลโดยรวม และรายด้านทุกด้านไม่แตกต่างกัน เนื่องจาก ปัจจุบัน
ผู้บริโภคมีการประกอบกิจกรรมต่าง ๆ บนอินเทอร์เน็ตสูงขึ้นแทบจะทุกกิจกรรม ถึงแม้ว่าจะมีเพศ 
อายุ และรายได้แตกต่างกัน แต่ผู้บริโภคก็สามารถเข้าใช้บริการอินเทอร์เน็ตได้ทุกเพศ ทุกวัย             
ซึ่งการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ เป็นกลยุทธ์ที่เติบโตอย่างต่อเนื่อง และผู้ทรงอิทธิพลใน
โลกออนไลน์เป็นแหล่งข้อมูลสำคัญของผู้บริโภคยุคดิจิทัลท่ีสามารถโน้มน้าวให้ผู้บริโภคให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อ และสร้างกระแสการบอกต่อออกไปในวงกว้างได้อย่างรวดเร็วบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิลาวัลย์ จันทร์ใบเล็ก (2564 : 77) พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการซื้อสินค้าเพื่อสุขภาพของกลุ่มเจเนอเรชัน
วายด้วยส่ือออนไลน์อินสตาแกรมไม่แตกต่างกัน ท้ังนี้ ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวาย คือ กลุ่มท่ีมีอายุ     
อยู่ในช่วง 21-37 ปี นับเป็นช่วงอายุท่ีมีความสนใจส่วนใหญ่เรื่องเทคโนโลยี แอปพลิเคชัน การส่ือสาร 
สังคมออนไลน์และเสพติดกับการบริโภคข้อมูลผ่านอินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดียท่ีนิยมซื้อสินค้าผ่าน
ออนไลน์มากกว่าเดินช้อปปิ้ งตามห้างสรรพสินค้า สอดคล้องกับ งานวิจัยของ ภัทรานิษ ฐ์                   
ฉายสุวรรณคีรี (2559 : 55) พบว่า อายุ ท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อในเครือข่ายเฟชบุ๊ค
และอินสตาแกรมไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ รัชนี ไพศาลวงศ์ดี (2559 : 39) พบว่า 
ปัจจัยด้านอายุ ไม่มี ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ประเภทอาหารเสริมเพื่อสุขภาพในเขต
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ กัญญารินทร์ วัฒนเรืองนันท์ (2558 : 
259) พบว่า ลักษณะทางประชากรทางด้านเพศ ช่วงอายุ  ระดับการศึกษาสูงสุด สถานภาพการสมรส 
และช่วงรายได้ส่วนตัวต่อเดือน ท่ีแตกต่างกัน มีการเปิดรับข่าวสารจากผู้มีอิทธิพลท่ีมีส่วนได้ส่วนเสีย
(Stakeholder Influencers) และ ผู้สนับสนุนแบรนด์ (Brand Advocates) ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
ไม่แตกต่างกัน เนื่องจาก กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย (Generation Y) เป็นกลุ่มท่ีจะค้นหาและ
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พิจารณาข้อมูลจากอินเทอร์เน็ตและส่ือออนไลน์เสมอ การรับฟังคำแนะนำจากผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์
จึงเป็นอีกหนึ่งทางเลือกท่ีผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวาย (Generation Y) เลือกใช้เพื่อประกอบการ
ตัดสินใจ เป็นสาเหตุให้ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก  

 4. ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของ
ประเทศไทย ท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพล ด้านความ
ปรารถนา แตกต่างกัน เนื่องจาก ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันจะมีความคิดเห็น ความรู้ 
ความเข้าใจ  การวิเคราะห์และการเปรียบเทียบข้อมูล รวมถึงค่านิยมท่ีเกิดจากการเปล่ียนแปลงของ
เทคโนโลยีย่อมมีแนวโน้ม ท่ีจะแตกต่างกันตามกลุ่มอิทธิพลของตนเอง จึงทำให้ ผู้บริโภคมี                  
ความปรารถนา  ความช่ืนชอบและความเช่ือมั่นในการรับรู้และความรู้สึกแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ พิมพ์ชนก ลิมปะพันธุ์ และ ประไพพิศ  มุทิตาเจริญ  (2564 : 39) พบว่า ผู้บริโภคท่ีมี
ระดับการศึกษาแตกต่างกันให้ความสำคัญกับทางด้านปรารถนาและด้านความเช่ียวชาญ เนื่องจาก 
ผู้ใช้บริการท่ีมีระดับการศึกษาสูงมักจะได้รับความรู้หรือข้อมูลมากกว่า และนำข้อมูลท่ีตนเองได้รับ
หรือเรียนรู้นำไปพิจารณาการตัดสินใจซื้อ การระวังในการใช้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพมากขึ้น 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุพิชญา ช่ืนจิต และ อัจฉรา ปัณฑรานุวงศ์ (2563 : 47) พบว่า ความ
คิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อกลุ่มผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนส่ือออนไลน์กับแนวโน้มการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้า เปรียบเทียบในด้านของลักษณะทางประชากรต่อความคิดเห็นของมาโครอินฟลูเอนเซอร์ 
ความแตกต่างของกลุ่มตัวอย่างระดับการศึกษาต่ำกว่าปริญญาตรี ให้ความสำคัญในเรื่องของ
บุคลิกภาพ และรูปแบบการนำเสนอ มากกว่ากลุ่มตัวอย่างระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี               
ทำให้เห็นว่าหากกลุ่มมาโครอินฟลูเอนเซอร์ ต้องการท่ีจะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นกลุ่มวัยรุ่นและเริ่ม
ทำงานจะต้องให้ความสำคัญในเรื่องของภาพลักษณ์ ตลอดจนรูปแบบในการนำเสนอสินค้าเป็นอันมาก 
และสอดคล้องกับงานวิจัยของ นันทภัค แต่รุ่งเรือง (2562 : 72) พบว่า ระดับการศึกษายิ่งสูงจะทำให้
เกิดการคิดวิเคราะห์ เปรียบเทียบอย่างรอบคอบใช้ประสบการณ์และ ใช้ข้อมูลจากปัจจัยอื่นมา
ตัดสินใจ 

 5. ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของ
ประเทศไทย ท่ีมีเพศ  อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ  รายได้เฉล่ียต่อเดือน และจังหวัดท่ีอาศัย แตกต่าง
กัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพโดยรวม และรายด้านทุกด้าน 
ไม่แตกต่างกัน เนื่องจาก ผู้บริโภคส่วนใหญ่เช่ือมั่นว่าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพท่ีมีการส่ือสารทาง
การตลาดโดยผู้มีอิทธิพลนั้น มีคุณภาพเป็นไปตามท่ีมีการนำเสนอค่อนข้างสูง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ พิชญา กอกอบลาภ (2563 : บทคัดย่อ) พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
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และอาชีพ ท่ีแตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้ไลน์ทีวีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน              
ปัจจัยทัศนคติ ได้แก่ ด้านความเข้าใจ ด้านความรู้สึก และ ด้านพฤติกรรม มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจใช้ไลน์ทีวีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก ทัศนคติต่อตราสินค้าเกิดจากความ
พึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าและบริการ เมื่อผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจก็จะนำไปสู่พฤติกรรม
การซื้อ และเมื่อได้ใช้สินค้าแล้วเกิด ความรู้สึกผูกพันกับตราสินค้าจะกลายเป็นพฤติกรรมการซื้อซ้ำ
อย่างต่อเนื่อง สอดคล้องกับงานวิจัยของ นพรัตน์ สะสีสังข์ (2560 : 8) พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา และอาชีพ ท่ีแตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านทาง
เว็บไซต์แบรนด์ดอทคอมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยองค์ประกอบด้านพฤติกรรมจะ
ส่งผลให้การรับรู้คุณค่าตราสินค้าโดยรวมเพิ่มมากท่ีสุด รองลงมา คือ องค์ประกอบด้านความรู้สึก 
และองค์ประกอบด้านความรู้ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ พิมพรรณ ศรีผล (2560 : 34) พบว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และอาชีพ ท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) ไม่แตกต่างกัน 

 6. การตลาดผู้ทรงอิทธิพล ด้านความปรารถนา มีความสัมพันธ์และมีผลกระทบเชิงบวกต่อ
ทัศนคติต่อตราสินค้าด้านความรู้  ด้านความรู้สึก และด้านพฤติกรรม เนื่องจาก ธุรกิจผลิตภัณฑ์เพื่อ
สุขภาพในประเทศไทยเป็นธุรกิจท่ีมีความนิยม และมีความต้องการบริโภคเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง จึงทำ
ให้ธุรกิจผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพให้ความสนใจและเข้ามาแข่งขันกันมากขึ้น โดยส่วนใหญ่ต้องใช้
เครื่องมือการส่ือสารทางการตลาดสร้างการรับรู้ข้อมูลให้เข้าถึงผู้บริโภคได้โดยตรง ดังนั้น จึง
จำเป็นต้องใช้การตลาดผู้ทรงอิทธิพลเข้ามาช่วยสร้างการรับรู้ให้เข้าถึงผู้บริโภคได้โดยตรง ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ กุญญาดา แจ่มปัญญากุล (2562) พบว่า การตลาดผู้ทรงอิทธิพลด้านความปรารถนา                       
มีความสัมพันธ์ต่อการส่ือสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต และมีความพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของอริญชย์ ณ ระนอง และคณะ (2559) พบว่า การรับรองผลิตภัณฑ์โดยบุคคล
ท่ีมีช่ือเสียงส่งผลดีต่อทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณาและทัศนคติต่อตราสินค้า เนื่องจากทำให้เกิดการช่ืนชอบ 
จดจำโฆษณาและตราสินค้าได้มากยิ่งขึ้น รวมถึงทำให้เกิดความรู้ ความเข้าใจและความเช่ือมั่นใน
ผลิตภัณฑ์และตราสินค้าโตโยต้าเพิ่มขึ้น ซึ่งกระตุ้นให้เกิดความต้องการซื้อและส่งผลให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ในท่ีสุดและสอดคล้องกับงานวิจัยของ กัญญารินทร์ วัฒนเรืองนันท์ (2558) 
พบว่า อิทธิพลของผู้มีอิทธิพลด้านพฤติกรรมการซื้อเครื่องสำอางมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อและ                
มีแนวโน้มพฤติกรรมหลังจากได้ทำการเปิดรับข่าวสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์   
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7. การตลาดผู้ทรงอิทธิพล ด้านความคล้ายคลึงกัน มีความสัมพันธ์และมีผลกระทบเชิงบวก
ต่อทัศนคติต่อตราสินค้าโดยรวม ด้านความรู้สึก และด้านพฤติกรรม เนื่องจาก ปัจจุบันผู้บริโภค                
กลุ่มเจเนอเรชันวายเป็นกลุ่มท่ีมีกำลังซื้อสูง และเมื่อผนวกเข้ากับอิทธิพลของเทคโนโลยีดิจิตอล จึงทำ
ให้มีความต้องการและมีความหวังสูงกว่ากลุ่มเจเนอเรชันอื่น ๆ ดังนั้น ความคล้ายคลึงกันของ                 
ผู้ทรงอิทธิท่ีนำเสนอสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพไปสู่ผู้บริโภคท่ีมีส่ิงต่างๆท่ีคล้ายคลึงกัน เช่น เพศ  
ช่วงอายุ และลักษณะการดำเนินชีวิต ทำให้ ผู้บริโภครู้สึกใกล้ชิดกับผลิตภัณฑ์ มีทัศนคติท่ีดีต่อ           
ตราสินค้า และนำไปสู่การตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภัสราพร รัตนชาติ (2557) พบว่า 
ภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Source Credibility) ด้านความคล้ายคลึงกับ
กลุ่มเป้าหมายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางของผู้หญิงวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร    
อย่างมีนัยสำคัญ ความคล้ายคลึงกับกลุ่มเป้าหมายสามารถมีอิทธิพลท่ีจะโน้มน้าวใจให้ผู้รับข่าวสาร
ยอมรับและการปฏิบัติตามก็จะเกิดขึ้น นอกจากนี้จากการสอบถามความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง         
ยังพบว่า การท่ีผู้รับรองสินค้ามีความคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่าง เช่น อายุ เพศ เช้ือชาติ บุคลิกลักษณะ 
และ รูปแบบการดำเนินชีวิต ทำให้เกิดความรู้สึกเปิดรับตราสินค้า และทำให้รู้สึกคุ้นเคยกับตราสินค้า 
ดังกล่าวมากขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธันต์ชนก สิทธิพันธ์ (2557) พบว่า การใช้บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงผ่านส่ืออินสตราแกรม มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภค และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Alexander และคณะ (2019) พบว่า การตลาดแบบผู้มีอิทธิพลทางโซเชียลมีเดีย ด้านการรับรู้ความ
คล้ายคลึงกัน (Perceived Similarily) มีผลกระทบเชิงบวกกับทัศนคติต่อการโฆษณาผลิตภัณฑ์และ
ความต้ังใจ 

 8. การตลาดผู้ทรงอิทธิพล ด้านความไว้วางใจ มีความสัมพันธ์และมีผลกระทบเชิงบวกต่อ

ทัศนคติต่อตราสินค้าโดยรวม ด้านความรู้สึก และด้านพฤติกรรม เนื่องจาก พฤติกรรมของผู้บริโภค

กลุ่มเจเนอเรชันวาย เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความคล่องแคล่วในการใช้งานอินเทอร์เน็ต ผู้บริโภคกลุ่ม                    

เจเนอเรชันวาย จะค้นหาข้อมูลจากหลาย ๆ แหล่ง เพื่อนำมาประกอบการตัดสินใจซื้อ ไม่ว่าจะเป็น

ข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ หรือผู้ทรงอิทธิพลท่ีนำเสนอผลิตภัณฑ์ เพราะผู้บริโภคให้ความสำคัญ

กับผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีการนำเสนอข้อมูลอย่างตรงไปตรงมา ให้ข้อมูลท่ีถูกต้องครบถ้วนและ                     

มีความน่าไว้วางใจ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วสุธิดา นุริตมนต์ และคณะ (2563) พบว่า                   

การส่ือสารทางการตลาดโดยผู้มีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ด้านความไว้วางใจ มีความสัมพันธ์และ

ผลกระทบเชิงบวกกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ Bolstad and 

Phillip (2019 : Abstract ) พบว่า การโฆษณาอินสตาแกรม (Instagram) โดยผู้มีอิทธิพลด้าน             

ความไว้วางใจมีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกต่อทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณา สอดคล้องกับงานวิจัย
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ของ  Min Xiao และคณะ (2018 : Abstract ) พบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อผู้บริโภครับรู้ถึงความ

น่าเช่ือถือของข้อมูลบนยูทูป (YouTube)  มีความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างการรับรู้ความน่าเช่ือถือของ

ข้อมูลและทัศนคติของแบรนด์และวิดีโอ สอดคล้องกับงานวิจัยของ โชติกา วิบูลย์ศรีวงศ์ (2560 : 37) 

พบว่า ปัจจัยด้านความรู้ของผู้มีอิทธิพลทางความคิดหรืออินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) ส่งผลทำให้

ผู้บริโภคเกิดความไว้ใจในคุณลักษณะด้านคุณภาพในสินค้า คุณลักษณะด้านราคา และคุณลักษณะ

ด้านมิติความเข้ากับตัวตนของผู้บริโภค ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมต่อการตัดสินใจซื้อ และซื้อสินค้าในตรา

สินค้าซ้ำอีกครั้ง (Repurchase) สอดคล้องกับงานวิจัยของ Wielman and Mettenheim (2020) 

พบว่า คุณลักษณะด้านความน่าไว้วางใจเป็นคุณสมบัติท่ีสำคัญท่ีสุดของผู้มีอิทธิพลทางความคิด           

อินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) บนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อตราสินค้า 

(Brand Attitude) ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) และความพึงพอใจกับตราสินค้า 

(Brand Satisfaction) และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Anna Lechner (2021) พบว่า อินฟลูเอนเซอร์ 

Influencer อันมีลักษณะเด่นในด้านความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) ส่งอิทธิพลกับทัศนคติ        

ในตราสินค้า (Brind Attitude) ของผู้บริโภคกระตุ้นให้เกิดความต้องการซื้อ 

 9. การตลาดผู้ทรงอิทธิพล ด้านความเป็นผู้เช่ียวชาญ มีความสัมพันธ์และมีผลกระทบเชิงบวก
ต่อทัศนคติต่อตราสินค้าโดยรวม และท้ัง 3 ด้าน ได้แก่ ด้านความรู้ ด้านความรู้สึก และด้านพฤติกรรม 
เนื่องจาก พฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายจะนิยมบริโภคสินค้าและบริการผ่านช่องทาง
ออนไลน์มากกว่าการไปท่ีห้างสรรพสินค้า  ทำให้คนกลุ่มเจเนอเรชันวายหันมาให้ความสำคัญกับข้อมูล
ท่ีได้รับจากบุคคลท่ีมีความรู้  ความเช่ียวชาญและมีประสบการณ์จริงกับสินค้าหรือตราสินค้านั้น ๆ 
เพื่อประกอบการการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการมากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Baker 
Childers และคณะ (2019) พบว่า ผู้มีอิทธิพลทางโซเชียลมีเดียเป็นผู้นำบุคคลออนไลน์และเป็น
ผู้สร้างเนื้อหาท่ีมีความเช่ียวชาญท่ีทางสังคมภักดี สอดคล้องกับงานวิจัยของ วสุธิดา นุริตมนต์ และ
คณะ (2563) พบว่า การส่ือสารทางการตลาดโดยผู้มีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ด้านความเช่ียวชาญ
มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้า สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ ธันต์ชนก สิทธิพันธ์ (2557) พบว่า การเปิดรับส่ือและทัศนคติของผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าออนไลน์
ประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงามท่ีมีต่อการใช้บุคคลมีช่ือเสียงมารับรองสินค้าผ่านอินสตาแกรม ด้าน
ความชำนาญเช่ียวชาญ มีผลต่อทัศนคติต่อการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมารับรองสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์
เสริมความงามผ่านอินสตาแกรม สอดคล้องกับงานวิจัยของ Bolstad and Phillip (2019) พบว่า                    
ผู้มีอิทธิพลในโซเชียลมี เดียท่ีมีผลต่อฐานผู้ติดตามในการแชร์รูปภาพยอดนิยมแพลตฟอร์ม                    
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อินสตาแกรม (Instagram) เป็นกลยุทธ์การส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพสำหรับแบรนด์ด้านความ
เช่ียวชาญมีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกต่อทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณา สอดคล้องกับวิจัยของ 
Gristrom al., (2018) พบว่า ความเช่ียวชาญเป็นส่วนสำคัญซึ่งก่อให้เกิดความต้ังใจซื้อ โดยผู้บริโภค
ต้องการเพิ่มความเช่ือมั่นก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า และสอดคล้องกับวิจัยของ Wirapraj et al., (2018) 
ผู้มีอิทธิพลในโซเชียลมีเดียสามารถช่วยแสดงถึงภาพลักษณ์ของแบรนด์ได้ และสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Graistrom et al., (2018) พบว่า ความเช่ียวชาญของ Influencer ทำให้ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดี 
ไว้วางใจในตราสินค้าโดยความเช่ียวชาญ ถือเป็นหนึ่งในองค์ประกอบสำคัญ 
 

ข้อเสนอแนะ 
 
 1. ข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลการวิจัยไปใช้ 
  1.1 ผู้บริหารผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ ควรให้ความสำคัญกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพล
ด้านการรับรู้ความเป็นผู้เช่ียวชาญ เนื่องจาก การตลาดผู้ทรงอิทธิพลด้านการรับรู้ความเป็นผู้เช่ียวชาญ 
มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกต่อทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพโดยรวมและ          
รายด้าน ได้แก่ ด้านความรู้ ด้านความรู้ และด้านพฤติกรรม โดยผู้บริหารผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพควร           
ใช้กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพล (Influencer) ท่ีมีความเป็นเช่ียวชาญ ท่ีเคยใช้
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพจริง ๆ มีความรู้เกี่ยวกับรายละเอียดในตราสินค้า มีทักษะท่ีดีในการนำเสนอ
สินค้าสามารถอธิบายเกี่ยวผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพได้อย่างละเอียด ประสบความสำเร็จและเป็นท่ี
ยอมรับในสังคม รวมท้ังมีประสบการณ์ท่ีสอดคล้องกับผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ ซึ่งจะทำให้ดูน่าเช่ือถือ
และตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายมากขึ้น และทำให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือใจ มั่นใจในสินค้าหรือผลิตภัณฑ์
มากขึ้น มีพฤติกรรมคล้อยตามในการตัดสินใจซื้อท่ีง่ายมากขึ้น เช่น หมอแล็บแพนด้า เป็นนักเทคนิค 
การแพทย์ ท่ีให้ความรู้เรื่องของสุขภาพสอดแทรกความสนุกสนาน มีความคิดสร้างสรรค์ ซึ่งปัจจุบันมี
ผู้ติดตามกว่า 2 ล้านคน จากการนำเสนอสาระความรู้เรื่องสุขภาพพร้อมกับความสนุกสนาน             
คลายเครียด และมีการอัปเดตข่าวสารเกี่ยวกับสุขภาพท่ีอิงกับสถานการณ์ปัจจุบันทำให้ผู้อ่านตามทัน
ข่าวสารใหม่ ๆ เสมอ      
  1.2 ผู้บริหารผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ ควรให้ความสำคัญกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพล
ด้านการรับรู้ความคล้ายคลึงกัน เนื่องจาก การตลาดผู้ทรงอิทธิพลด้านการรับรู้ความคล้ายคลึงกัน               
มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกต่อทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพโดยรวม                      
โดยใช้กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพล (Influencer) ท่ีมีลักษณะคล้ายคลึงกับผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมาย เช่น เพศ ช่วงอายุ หรือลักษณะการดำเนินชีวิต (Lifestyle) โดยผู้มีอิทธิพลจะต้อง
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นำเสนอสินค้าให้ ผู้บริโภครู้สึกใกล้ชิดกับตัวสินค้าและเปิดรับได้ง่ายขึ้น ซึ่งความคล้ายคลึงกับ
กลุ่มเป้าหมายจะทำให้มีทัศนคติท่ีดีขึ้น และยังช่วยเพิ่มคุณค่าของตราสินค้ามากขึ้น เช่น ผลิตภัณฑ์
ด้านความงามและเครื่องสำอาง ด้านการออกกำลังกายหรืออาหารเพื่อสุขภาพ ควรเลือกผู้ทรงอิทธิพล
(Influencer) ระดับ Micro Influencer ท่ีมีผู้ติดตาม 1 หมื่นถึง 1 แสนคน ซึ่งกลุ่มนี้จะสามารถสร้าง
คอนเทนต์ท่ีดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีช่ืนชอบ
ไลฟ์สไตล์ท่ีมีความเฉพาะเจาะจง  
  1.3 ผู้บริหารผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ ควรให้ความสำคัญกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพล
ด้านความน่าไว้วางใจ เนื่องจาก การตลาดผู้ทรงอิทธิพลด้านความน่าไว้วางใจ มีความสัมพันธ์และ
ผลกระทบเชิงบวกต่อทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพโดยรวม โดยใช้กลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพล (Influencer) ท่ีมีความน่าเช่ือถือ และมีประสบการณ์ในสินค้าหรือบริการ 
ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคได้รับแรงจูงใจจากการได้รับข้อมูลท่ีถูกต้อง ทำให้เกิดการเรียนรู้และยอมรับจน
กลายเป็นความเช่ือถือ ผู้ทรงอิทธิพลท่ีได้รับการรับรู้ถึงความน่าไว้วางใจมากมีแนวโน้มท่ีจะมีอิทธิพล
ต่อทัศนคติและพฤติกรรมต่อความต้ังใจของลูกค้า ทำให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจในตราสินค้า และ
สะท้อนให้เห็นถึงภาพลักษณ์ในตราสินค้าท่ีดี เช่น เบเบ้ ธันย์ชนก ฤทธินาคา มีจำนวนผู้ติดตาม             
2.4 ล้านคน, EYETA มีจำนวนผู้ติดตาม 1.37 ล้านคน และ Kaykai Salaider มีจำนวนผู้ติดตาม 16.3 
ล้านคน ซึ่งเป็นอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีความน่าเช่ือ มีประสบการณ์ และได้รับการยอมรับ ความไว้วางใจ
จากผู้บริโภค  
 
 2. ข้อเสนอแนะสำหรับงานวิจัยครั้งถัดไป 
 
  2.1 ควรศึกษาความสัมพันธ์การตลาดผู้ทรงอิทธิพลกับทัศนคติต่อตราสินค้า                   
ในภูมิภาคอื่น ๆ เพื่อให้ทราบถึงความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีกว้างขึ้น  
  2.2 ควรศึกษาความสัมพันธ์การตลาดผู้ทรงอิทธิพลกับทัศนคติต่อตราสินค้าในกลุ่ม
สินค้าประเภทอื่น ๆ เช่น อาหาร ยา และเครื่องสำอาง เนื่องจากสินค้าแต่ละประเภทมีปัจจัยท่ีต้อง
พิจารณาประกอบการตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน 
  2.3 ควรศึกษาความสัมพันธ์การตลาดผู้ทรงอิทธิพลกับทัศนคติต่อตราในเจเนอเรชัน
อื่น ๆ เพื่อเปรียบเทียบความสัมพันธ์การตลาดผู้ทรงอิทธิพลกับทัศนคติต่อตราสินค้าของแต่ละ         
เจเนอเรชัน  
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 3. ข้อจำกัดในการวิจัย 
 

 กลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย มีความกังวลในการให้

ข้อมูลจากอีเมลผ่านการทำแบบสอบถามออนไลน์ (Google Form) เนื่องจากมีประเด็นข่าวเกี่ยวกับ                         

การดึงข้อมู ลส่วน ตัวไปใช้ในทางท่ีไม่ ชอบ ผู้วิ จัยจึงได้ ช้ีแจงไปยั งก ลุ่ม เจเนอเรชันวายใน                           

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย โดยปรับเปล่ียนวิธีการให้ข้อมูลไม่ต้องระบุตัวตนผ่านอีเมล 

และไม่นำข้อมูลไปใช้นอกเหนือจากการวิจัย จึงได้รับความยินยอมจากกลุ่มตัวอย่างและทำให้การเก็บ

แบบสอบถามได้ครบถ้วน 
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แบบสอบถามเพือ่การวิจัย 
เร่ือง ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดผู้ทรงอิทธิพลกับทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ                

กลุ่มลูกค้าเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย 

คำช้ีแจง 
1. แบบสอบถามชุดนี้ แบ่งออกเป็น 4 ตอน ประกอบด้วย 

ตอนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 6 ข้อ 
ตอนท่ี 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพล จำนวน 18 ข้อ 
ตอนท่ี 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ จำนวน 12 ข้อ 
ตอนท่ี 4 ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการวิจัย 

2. การตอบแบบสอบถามนี้ คำตอบของท่านมีความสำคัญอย่างยิ่งต่อการวิเคราะห์ข้อมูลท่ี 
ใช้ในการวิจัย กรุณาตอบข้อมูลให้ครบถ้วนทุกข้อ ทุกตอน เพื่อให้การวิจัยครั้งนี้ มีความเท่ียงตรงและ
เกิดประโยชน์อย่างแท้จริง 

3. ข้อมูลท่ีท่านตอบแบบสอบถามนี้จะเก็บไว้เป็นความลับ การนำเสนอผลการวิจัยจะเสนอ 
ในภาพรวมเท่านั้น 

4. หากท่านต้องการรายงานรับสรุปผลการวิจัยโปรดแนบช่ือและท่ีอยู่ของท่านมาพร้อมกับ 
เอกสารแบบสอบถามนี้ ( ) ต้องการ E-mail…………………………………………………….( ) ไม่ต้องการ  

5. หากท่านมีปัญหาหรือข้อสงสัยประการใดเกี่ยวกับแบบสอบถามชุดนี้โปรดติดต่อได้ที 
ข้าพเจ้า นางสาวกาญจนา สังข์ สุข หรือหมายเลขโทรศัพท์ 086 -8510655 หรือ E-mail : 
Std58010910441@acc.msu.ac.th 

ผู้วิจัยใคร่ขอขอบพระคุณท่ีท่านกรุณาสละเวลาในการให้ข้อมูลตอบแบบสอบถาม และ              

ขอความกรุณาส่งแบบสอบถามกลับภายใน 15 วัน 

     ขอขอบพระคุณท่ีกรุณาให้ข้อมูลไว้ ณ โอกาสนี้ 

 

 

 

(นางสาวกาญจนา สังข์สุข) 

นิสิตปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจบัณฑิต 

 คณะการบัญชีและการจัดการมหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
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ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับผู้ตอบแบบสอบถาม  

คำช้ีแจง : โปรดแสดงเครื่องหมาย √ ลงใน ( ) ท่ีตรงกับข้อมูลของท่านตามสภาพความเป็นจริง 

1. เพศ 

  ชาย                หญิง 

2. อายุ  

  19-28 ปี                         29 –38 ปี              

3. ระดับการศึกษา 

 ต่ำกว่าปริญญาตรี     ปริญญาตรี 

 ปริญญาโท                  ปริญญาเอก 

4. อาชีพ  

  นิสิต/นักศึกษา      ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

  พนักงานบริษัท      ธุรกิจส่วนตัว 

  รับจ้าง                                        อื่นๆระบุ……………………                    

5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

 ต่ำกว่า 10,000 บาท    10,000 – 20,000 บาท 

 20,001 – 30,000 บาท    มากกว่า 30,000 บาท 
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     6.  จังหวัดท่ีอาศัย   

      ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน           ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง 

  จังหวัดเลย     จังหวัดนครราชสีมา 

   จังหวัดหนองคาย      จังหวัดชัยภูมิ 

   จังหวัดบึงกาฬ    จังหวัดบุรีรัมย์  

  จังหวัดหนองบัวลำภู    จังหวัดสุรินทร์                                                       

 จังหวัดอุดรธานี     จังหวัดยโสธร 

  จังหวัดนครพนม    จังหวัดศรีสะเกษ 

  จังหวัดมุกดาหาร    จังหวัดอำนาจเจริญ 

  จังหวัดสกลนคร     จังหวัดอุบลราชธานี 

          ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนกลาง 

  จังหวัดกาฬสินธุ์ 

  จังหวัดขอนแก่น 

  จังหวัดมหาสารคาม 

  จังหวัดร้อยเอ็ด 

 

ตอนที่ 2 ความคิดเห็นเก่ียวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพล 
คำชี้แจง : โปรดทำเครื่องหมาย √ ลงในช่องระดับความคิดเห็นท่ีตรงกับข้อมูลของท่านตามสภาพ 
ความเป็นจริง 

การตลาดผู้ทรงอิทธิพล 
ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

องค์ประกอบด้านความปรารถนา 
1. ท่านช่ืนชอบผู้ทรงอิทธิพลท่ีส่ือสารถึงผลิตภัณฑ์เพื่อ

สุขภาพท่ีเป็นประโยชน์ 
     

2. ท่านสนใจผู้ทรงอิทธิพลท่ีส่ือสารถึงผลิตภัณฑ์เพื่อ
สุขภาพท่ีกำลังได้รับความนิยม 

     

3. ท่านสนใจผู้ทรงอิทธิพลท่ีส่ือสารถึงผลิตภัณฑ์เพื่อ
สุขภาพท่ีแตกต่างและโดดเด่น 
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การตลาดผู้ทรงอิทธิพล 
ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

4. ท่านสนใจผู้ทรงอิทธิพลท่ีส่ือสารถึงผลิตภัณฑ์เพื่อ
สุขภาพท่ีช่ืนชอบเป็นพิเศษ 

     

องค์ประกอบด้านการรับรู้ความคล้ายคลึง 
5. ท่านติดตามผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีความสนใจผลิตภัณฑ์

เพื่อสุขภาพคล้ายคลึงกับท่าน 
     

6. ท่านสนใจผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีทัศนคติต่อตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพคล้ายคลึงกับท่าน 

     

7. ท่านสนใจผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีการดำเนินชีวิต 
(Lifeslyle) คล้ายคลึงกับท่าน 

     

8. ท่านสนใจผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีอายุใกล้เคียงกับท่าน      
9. ท่านสนใจผู้ทรงอิทธิพลท่ีประสบปัญหาเดียวกับท่าน      

องค์ประกอบด้านความน่าไว้วางใจ 
10. ท่านให้ความสำคัญกับผู้ทรงอิทธิพลให้ข้อมูลท่ี

ถูกต้องครบถ้วน 
     

11. ท่านให้ความสำคัญกับผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีการนำเสนอ
ข้อมูลอย่างตรงไปตรงมาตามความเป็นจริง 

     

12. ท่านเช่ือถือผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีความน่าไว้วางใจ      
13. ท่านจะรู้สึกเช่ือถือผู้มีอิทธิพลท่ีมีภาพลักษณ์และการ

วางตัวที่ดี 
     

องค์ประกอบด้านการรับรู้ความเป็นผู้เชี่ยวชาญ 
14. ท่านเช่ือมั่นผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีความเช่ียวชาญในตัว 

ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 
     

15. ท่านยอมรับผู้ทรงอิทธิพลท่ีเคยใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อ
สุขภาพนั้นจริง 

     

16. ท่านเช่ือมั่นผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีความรู้เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพเป็นอย่างดี 
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การตลาดผู้ทรงอิทธิพล 
ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

17. ท่านเช่ือมั่นผู้ทรงอิทธิพลท่ีสามารถอธิบายวิธีการใช้
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพได้ละเอียด 

     

18. ท่านเช่ือถือผู้ทรงอิทธิพลท่ีเป็นมืออาชีพหรือรางวัล 
การันตีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 

     

 
ตอนที่ 3 ความคิดเห็นเก่ียวกับทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 
คำช้ีแจง : โปรดทำเครื่องหมาย √ ลงในช่องระดับความคิดเห็นท่ีตรงกับข้อมูลของท่านตามสภาพ 
ความเป็นจริง 

ทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 
ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

องค์ประกอบด้านความรู้ 
1. ท่านเข้าใจว่าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพท่ีมีตราสินค้าเป็น

ผลิตภัณฑ์ท่ีดีต่อสุขภาพ 
     

2. ท่านช่ืนชอบผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพท่ีมีตราสินค้าเป็นท่ี
รู้จัก 

     

3. ท่านใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพท่ีเป็นตราสินค้าท่ีคุ้นเคย         
4. ท่านให้ความสำคัญกับผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพท่ีให้

ข้อมูลได้ละเอียด   
     

องค์ประกอบด้านความรู้สึก 
5. ท่านช่ืนชอบผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพท่ีมีตราสินค้าจดจำ

ง่าย 
     

6. ท่านเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพท่ีมีตราสินค้าเป็น
ท่ีรู้จัก 

     

7. ท่านเช่ือมั่นว่าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพมีความสำคัญต่อ
ท่าน 
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ทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 
ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

องค์ประกอบด้านพฤติกรรม 
8. ท่านจะแนะนำให้กับผู้อื่นใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 

     

9. ท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพท่ีมีตราสินค้าเป็นท่ี
รู้จักเท่านั้น 

     

10. ท่านจะรีวิวผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพผ่านส่ือสังคม
ออนไลน ์

     

11. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพครั้งต่อไป เมื่อ
ได้รับประสบการณ์ท่ีดีจากตราสินค้านั้น 

     

12. ท่านสามารถอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
เพื่อสุขภาพให้บุคคลอื่นทราบได้ 

     

 
ตอนที่ 4 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะอื่นๆ เก่ียวกับธุรกิจผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 
………………………………………………………………………………………………………………………………..……………………
…………………………………………………………………………………………………………..…………………………………………
……………………………………………………………………………………...……………………………………………………………
…………………….……………………………………………………………………………………………………………………..………
………………………………………………………………………………………………………………………...…………………………
…………………………………………………………………………………………………………………...……………………………… 

ขอขอบพระคุณท่านท่ีได้สละเวลาตอบแบบสอบถามทุกข้อ 
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ภาคผนวก ข 
ดัชนีความสอดคล้องของแบบสอบถาม 
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ตาราง 41 ดัชนีของความสอดคล้องกันระหว่างข้อคำถามแต่ละข้อกับจุดประสงค์ 
 

รายการข้อคำถาม 
 

ความคิดเห็นผู้เช่ียวชาญ คะแนน
รวม 

IOC 
ผลการ

วิเคราะห์ คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 

1. การตลาดผู้ทรงอิทธิพล 
   1.1 ด้านความปรารถนา 

1 
2 
3 
4 

 
 

+1 
+1 
+1 
+1 

 
 
0 
+1 
+1 
+1 

 
 

+1 
0 
0 
0 

 
 
2 
2 
2 
2 

 
 

0.667 
0.667 
0.667 
0.667 

 
 

ผ่าน 
ผ่าน 
ผ่าน 
ผ่าน 

  1.2 ด้านการรับรู้ความคล้ายคลึง        
5 
6 
7 
8 
9 

 
+1 
+1 
+1 
+1 
+1 

 
0 
+1 
+1 
+1 
+1 

 
+1 
+1 
+1 
+1 
+1 

 
2 
3 
3 
3 
3 

 
0.667 
1.000 
1.000 
1.000 
1.000 

 
ผ่าน 
ผ่าน 
ผ่าน 
ผ่าน 
ผ่าน 

    1.3 ด้านความน่าไว้วางใจ 
10 
11 
12 
13 

 
+1 
+1 
+1 
+1 

 
+1 
+1 
+1 
+1 

 
+1 
+1 
+1 
+1 

 
3 
3 
3 
3 

 
1.000 
1.000 
1.000 
1.000 

 
ผ่าน 
ผ่าน 
ผ่าน 
ผ่าน 

1.4 ด้านการรับรู้ความเป็น   
     ผู้เช่ียวชาญ 

14 
15 
16 
17 
18 

 
 

+1 
+1 
+1 
+1 
+1 

 
 

+1 
0 
+1 
+1 
+1 

 
 

+1 
+1 
+1 
+1 
+1 

 
 
3 
2 
3 
3 
3 

 
 

1.000 
0.667 
1.000 
1.000 
1.000 

 
 

ผ่าน 
ผ่าน 
ผ่าน 
ผ่าน 
ผ่าน 
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ตาราง 41 (ต่อ) 
 

รายการข้อคำถาม 
 

ความคิดเห็นผู้เช่ียวชาญ คะแนน
รวม 

IOC 
ผลการ

วิเคราะห์ คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 

2. ทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์
เพื่อสุขภาพ 
     2.1 ด้านความรู้ 

1 
2 
3 
4 

 
 

+1 
+1 
+1 
+1 

 
 

+1 
+1 
+1 
+1 

 
 
0 
+1 
+1 
+1 

 
 
2 
3 
3 
3 

 
 

0.667 
1.000 
1.000 
1.000 

 
 

ผ่าน 
ผ่าน 
ผ่าน 
ผ่าน 

  2.2 ด้านความรู้สึก 
5 
6 
7 

 
+1 
+1 
+1 

 
+1 
+1 
+1 

 
+1 
+1 
+1 

 
3 
3 
3 

 
1.000 
1.000 
1.000 

 
ผ่าน 
ผ่าน 
ผ่าน 

  2.3 ด้านพฤติกรรม 
8 
9 
10 
11 
12 

 
+1 
+1 
+1 
+1 
+1 

 
+1 
0 
+1 
+1 
+1 

 
+1 
+1 
+1 
+1 
+1 

 
3 
2 
3 
3 
3 

 
1.000 
0.667 
1.000 
1.000 
1.000 

 
ผ่าน 
ผ่าน 
ผ่าน 
ผ่าน 
ผ่าน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

  134 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
คุณภาพของเคร่ืองมือ 
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ตาราง 42 ค่าอำนาจจำแนกรายข้อ และค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 
 

ข้อ ค่าอำนาจจำแนก 
(r) 

ค่าความ 
เช่ือมั่น 

1. การตลาดผู้ทรงอิทธิพล 
   1.1 ด้านความปรารถนา 

1 
2 
3 
4 

 
 

0.750 
0.596 
0.610 
0.571 

 
 
 

โดยรวม  0.736 
  1.2 ด้านการรับรู้ความคล้ายคลึง        

5 
6 
7 
8 
9 

 
0.615 
0.681 
0.675 
0.711 
0.568 

 
 

โดยรวม  0.850 
  1.3 ด้านความน่าไว้วางใจ 

10 
11 
12 
13 

 
0.662 
0.679 
0.640 
0.868 

 
 
 
 
 

โดยรวม  0.902 
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ตาราง 42 (ต่อ) 
 

ข้อ ค่าอำนาจจำแนก 
(r) 

ค่าความ 
เช่ือมั่น 

1. การตลาดผู้ทรงอิทธิพล 
     1.4 ด้านการรับรู้ความเป็นผู้เช่ียวชาญ 

14 
15 
16 
17 
18 

 
 

0.640 
0.868 
0.681 
0.662 
0.679 

 
 

โดยรวม  0.922 
2. ทัศนคติต่อตราสินค้าผลิณภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 
     2.1 ด้านความรู้ 

1 
2 
3 
4 

 
 

0.595 
0.652 
0.501 
0.401 

 
 

โดยรวม  0.735 
     2.2 ด้านความรู้สึก 

5 
6 
7 

 
0.468 
0.776 
0.677 

 
 

โดยรวม  0.786 
      2.3 ด้านพฤติกรรม 

8 
9 
10 
11 
12 

 
0.689 
0.552 
0.568 
0.560 
0.787 

 

โดยรวม  0.828 
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ภาคผนวก ง 
การเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ 
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ตาราง 43 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ีย ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพลเป็น            
รายด้าน ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ                     
ของประเทศไทย ท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน  (MANOVA) 
 

Univariate Test 
Dependent Variables SS df MS F p-value 

ด้านความปรารถนา 
Contrast 

Error 
2.997 

133.027 
3 

396 
0.999 
0.336 

2.974 0.032* 

ด้านการรับรู้ 
ความคล้ายคลึง 

Contrast 
Error 

1.338 
104.835 

3 
396 

0.446 
0.265 

1.685 0.170 

ด้านความน่าไว้วางใจ 
Contrast 

Error 
1.346 

108.981 
3 

396 
0.449 
0.275 

1.630 0.182 

ด้านการรับรู้ 
ความเป็นผู้เช่ียวชาญ 

Contrast 
Error 

0.228 
111.307 

3 
396 

0.076 
0.281 

0.271 0.846 

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.013 
 
ตาราง 44 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ีย เป็นรายคู่ของความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาด                     
ผู้ทรงอิทธิพล ด้านความปรารถนาของผู้บริ โภคผลิตภัณฑ์ เพื่ อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวาย                 
ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน  (ANOVA) 
 

ระดับการศึกษา ต่ำกว่าปริญญาตรี ปริญญาตร ี ปริญญาโท ปริญญาเอก 

 X  4.09 4.14 4.16 4.22 

ต่ำกว่าปริญญาตรี 4.09 - 0.013* 0.011* 0.197 
ปริญญาตร ี 4.14  - 0.307 0.961 

ปริญญาโท 4.16   - 0.542 

ปริญญาเอก 4.22    - 

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.013 
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ตาราง 45 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ีย ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพลเป็น            
รายด้าน ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของ
ประเทศไทย ท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน  (MANOVA) 
 

Univariate Test 
Dependent Variables SS df MS F p-value 

ด้านความปรารถนา 
Contrast 

Error 
3.174 

132.850 
5 

394 
0.635 
0.337 

1.498 0.096 

ด้านการรับรู้ 
ความคล้ายคลึง 

Contrast 
Error 

2.799 
103.374 

5 
394 

0.560 
0.262 

2.133 0.061 

ด้านความน่าไว้วางใจ 
Contrast 

Error 
2.980 

107.348 
5 

394 
0.596 
0.272 

2.187 0.055 

ด้านการรับรู้ 
ความเป็นผู้เช่ียวชาญ 

Contrast 
Error 

0.948 
110.588 

5 
394 

0.190 
0.281 

0.675 0.643 

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.013 
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ภาคผนวก จ 
การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ 
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ตาราง 46 การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์การถดถอยของการตลาดผู้ทรงอิทธิผลกับ
ทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ เพื่อสุขภาพ โดยรวมของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพกลุ่ม             
เจเนอเรชันวายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย 
 

การตลาดผู้ทรงอิทธิผล 

ทัศนคติต่อตราสินค้า 
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 

โดยรวม (ATB) 
t p-value 

สัมประสิทธิ์ 
การถดถอย 

ความคลาด
เคล่ือน

มาตรฐาน 
ค่าคงท่ี (a) 1.636 0.178 9.202* <0.0001 
ด้านการรับรู้ความคล้ายคลึงกัน (PS) 0.195 0.034 5.665* <0.0001 
ด้านความน่าไว้วางใจ (TW) 0.154 0.037 1.444*0 <0.0001 
ด้านการรับรู้ความเป็นผู้เช่ียวชาญ (PE) 0.364 0.036 9.197* <0.0001 
F = 77.112  p = < 0.0001 Adj R2 = 0.369 

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตาราง 47 การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์การถดถอยของการตลาดผู้ทรงอิทธิผลกั บ
ทัศนคติต่อตราสินค้า ด้านความรู้ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ เพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชันวายใน                       
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย 
 

การตลาดผู้ทรงอิทธิผล 

ทัศนคติต่อตราสินค้า 
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 

โดยรวม (ATB) 
t p-value 

สัมประสิทธิ์ 
การถดถอย 

ความคลาด
เคล่ือน

มาตรฐาน 
ค่าคงท่ี (a) 1.534 0.190 8.081* <0.0001 
ด้านความปรารถนา (WI) 0.168 0.042 4.053*0 <0.0001 
ด้านการรับรู้ความเป็นผู้เช่ียวชาญ (PE) 0.461 0.046 9.042* <0.0001 
F = 97.481  p = < 0.0001 Adj R2 = 0.329 

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ภาคผนวก จ 
หนังสือขอความอนุเคราะห์กรอกแบบ 

 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

  144 

 
 



 

 

  145 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาคผนวก ฉ 
ใบรับรองจริยธรรมวิจัยในมนุษย์ 
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