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การศึกษาวิจยัอิทธิพลการรับรู้ดา้นคุณค่าท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์
สกินแคร์ ผา่นการใช้อินฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z ฉบบัน้ีส าเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดี ก่อน
อ่ืนผูว้ิจยัตอ้งขอขอบพระคุณ ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.กิติชยั ราชมหา เป็นอยา่งสูงท่ีท่านไดก้รุณาสละ
เวลามาเป็นท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ ท่ีคอยสนบัสนุนและใหค้วามอนุเคราะห์ ใหค้  าปรึกษา ตรวจทาน แกไ้ข
ขอ้บกพร้อง ตลอดจนช้ีแนะแนวทางในการท าวจิยัทุกๆขั้นตอนจนสารนิพนธ์ฉบบัน้ีเสร็จสมบูรณ์ 

ขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ์ดร.ปรารถนา ปุณณกิติเกษม และดร.จกัรพงษ์ พงศ์
ธไนศวรรย ์ท่ีท่านทั้งสองไดส้ละเวลามาเป็นประธานกรรมการสอบสารนิพนธ์ และกรรมการสอบสาร
นิพนธ์ รวมถึงใหค้  าแนะน าเพื่อปรับแกส้ารนิพนธ์ฉบบัน้ีใหมี้ความสมบูรณ์มากยิง่ข้ึน สารนิพนธ์ฉบบั
น้ีจะเสร็จสมบูรณ์ไม่ได้หากขาดความร่วมมือจากเจ้าหน้าท่ีโครงการและเจ้าหน้าท่ีทุกท่านท่ีช่วย
ประสานงานอ านวยความสะดวกในการท าสารนิพนธ์ นอกจากน้ีย ังขอขอบพระคุณผู ้ตอบ
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ตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z จะเป็น
แนวทางในการเพิ่มประสิทธิภาพและเป็นประโยชน์ต่อการท างานของหน่วยงานภาครัฐ ภาคเอกชน 
และผูท่ี้เก่ียวขอ้งกบัธุรกิจความงาม ตลอดจนบุคคลท่ีให้ความสนใจในธุรกิจความงามและธุรกิจท่ี
เก่ียวขอ้ง 
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บทคดัยอ่ 
การวจิยัในคร้ังน้ีเป็นการวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ท าการศึกษากลุ่มตวัอยา่งจ านวน 756 

คน ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งเป็นผูใ้ช ้เคยใชแ้ละก าลงัจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ ของกลุ่มประชากร 
Generation Z หรือผูท่ี้เกิดระหว่างช่วง พ.ศ.2553 – พ.ศ.2538 การเก็บขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online 
Questionnaire) โดยวิเคราะห์ดว้ยสถิติเชิงพรรณนา เพ่ืออภิปรายขอ้มูลทัว่ไปรวมถึงขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของ
ผูต้อบแบบสอบถามและใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลองคป์ระกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis) เพื่อตรวจสอบ
ตวัแปรส าหรับการวิจยัในคร้ังน้ี นอกจากน้ียงัใชก้ารวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ดว้ยวิธี Enter ในการทดสอบปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ผ่านการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์
ของผูบ้ริโภค Generation Z และผูว้ิจัยได้มีการตรวจสอบเง่ือนไขการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression) อีกดว้ย 

ในส่วนของขอ้มูลทัว่ไปพบว่า กลุ่มตวัอย่างเป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 22-27 ปี มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน และมีระดบัรายไดอ้ยูร่ะหว่าง 20,001-30,000 บาท ผลการวิจยัทาง
สถิติพบว่า  มี 4 ปัจจัย ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ ได้แก่ การรับรู้ด้านสังคม (Social 
Dimension), การรับรู้ดา้นคุณค่าการใช้งาน (Functional Dimension), การรับรู้ดา้นราคา (Economic Dimension), การ
รับรู้ดา้นคุณภาพ (Perceived Quality) ซ่ึงปัจจยัทั้งหมดนั้น ไดม้าหลงัจากผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะห์ขอ้มูลองคป์ระกอบ
เชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis) ดว้ยการหมุนแกนมุมแหลม (Oblique Rotation) โดยวธีิ Varimax 
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บทที ่1 
บทน า 

 
 

1.1 ความเป็นมาและความส าคญั 
ตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบนัความสวยความงามเป็นส่ิงท่ีอยูคู่่กบัผูห้ญิง แต่ในปัจจุบนัโลก

มีความหลากหลายและส่งเสริมความเท่าเทียมทางเพศ จึงไม่จ  าเป็นวา่จะตอ้งเป็นเพศหญิงเท่านั้นท่ี
ให้ความส าคญักบัความสวยความงาม เพศชายและเพศทางเลือกก็หนัมาให้ความสนใจดา้นน้ีและยิง่
จะมีแนวโนม้เพิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ืองอีกดว้ย(บมจ.ธนาคารกรุงไทย, 2560) ในการศึกษาคร้ังน้ีผูว้ิจยัได้
มุ่งศึกษา อิทธิพลการรับรู้ดา้นคุณค่าท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ ผา่นการ
ใช้อินฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z อา้งอิงจาก Statista ในปีพ.ศ.2563 มูลค่าตลาดความ
งามโลก แยกตามกลุ่มผลิตภณัฑ ์ไม่วา่จะเป็น ผลิตภณัฑค์วามงามและผลิตภณัฑ์ดูแลร่างกายท่ีไดรั้บ
ความนิยมทัว่ไป (Mass beauty and Personal care), ผลิตภณัฑ์ดูแลผิว(Skin care), ผลิตภณัฑ์ความ
งามคุณภาพสูง(Premium beauty) และผลิตภณัฑ์ดูแลร่างกาย (Personal care), ผลิตภณัฑ์ดูแลเส้นผม
(Hair care), เคร่ืองส าอาง(Color cosmetics) ท่ีมีมูลค่าสูงไปต ่าตามล าดบั  โดยกลุ่มผลิตภณัฑ์ดูแลผวิ 
(Skincare)  มีมูลค่าถึง 1.452 แสนล้านดอลลาร์ และอ้างอิงจากรายงานของยูโรมอนิ เตอร์
(Euromonitor) พบวา่มูลค่าตลาดความงามในประเทศไทยมีแนวโนม้เพิ่มสูงข้ึนอยา่งต่อเน่ืองในช่วง
ปีพ.ศ.2559 – พ.ศ.2562 ซ่ึงในปีพ.ศ.2562 ตลาดความงามมีมูลค่า 2.18 แสนลา้นบาท หรือเติบโตคิด
เป็น 6.7 % แบ่งเป็นหมวดได ้ดงัน้ี ผลิตภณัฑ์ดูแลผิว (Skincare) คิดเป็น 42% ผลิตภณัฑ์ดูแลเส้นผม 
(Hair) คิดเป็น 15% ผลิตภณัฑ์ท่ีใช้ท  าความสะอาดร่างกาย (Hygiene) คิดเป็น 14% เคร่ืองส าอาง 
(Make up) คิดเป็น 12% ผลิตภัณฑ์ดูแลช่องปาก (Oral Cosmetics) คิดเป็น 12% และน ้ าหอม 
(Fragrance) คิดเป็น 5% (Nalisa, 2021) ในปี 2562 ตลาดผลิตภณัฑ์ดูแลผิว (Skincare) มีมูลค่ารวม 
9.19 หม่ืนลา้นบาท เติบโตคิดเป็น 7.4% แบ่งเป็น ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 81%, ผลิตภณัฑดู์แลผิวกาย 
12%, ผลิตภณัฑก์นัแดด 6% และผลิตภณัฑส์ าหรับริมฝีปาก 1% (Lupang, 2020)  

ศูนยพ์ยากรณ์เศรษฐกิจและธุรกิจของมหาวิทยาลยัหอการคา้ไทย รายงานวา่ จากปีพ.ศ.
2562 - พ.ศ.2566 ธุรกิจเคร่ืองส าอางและสกินแคร์ ในประเทศไทย มีแนวโน้มเติบโต 7.14% 
โดยเฉพาะกลุ่มสกินแคร์จะมีมูลค่าตลาดอยู่สูงสุดกว่า 47% (สยามรัฐออนไลน์, 2564) เทรนด์
พฤติกรรมกลุ่มสินคา้ความงามของผูบ้ริโภคในยุค โควิด 19 พบว่าเหตุผลหลกัจากสภาพเศรษฐกิจ
และการลดการเดินทาง ใส่หน้ากากอนามยั และมีพฤติกรรมอยู่บ้านมากข้ึนไม่ว่าจากการเรียน
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ออนไลน์หรือการท างานท่ีบา้น (Work From Home) ผูบ้ริโภคจึงให้ความส าคญักบัการดูแลผิว และ
ถือเป็นหน่ึงในวิธีการคลายเครียดอีกรูปแบบ ส่งผลให้ผลิตภณัฑ์สกินแคร์มียอดขายเพิ่มข้ึนถึง 11% 
ในทางกลบักนัเคร่ืองส าอางมียอดขายลดลงถึง 17% (มติชนออนไลน,์ 2564)  

ผลจากการสถานการณ์โควิด 19 ท าให้ทุกอุตสาหกรรมตอ้งปรับตวัมากข้ึน ดิจิทลัจึงมี
บทบาทต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค แบรนด์ตอ้งปรับตวั จากช่องทางดั้งเดิม (ร้านคา้ทอ้งถ่ิน, 
ร้านขายยา, ตวัแทนจ าหน่ายขายตรง), ช่องทางร้านคา้สมยัใหม่หรือหา้งสรรพสินคา้หรือร้านสะดวก
ซ้ือ), ช่องทางผ่านร้านขายสินคา้เฉพาะ และช่องทางออนไลน์ E-commerce (ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, 
2018) ไม่ว่าจะเป็น ขายบนเว็บไซต์ของแบรนด์โดยตรง, ขายผ่านแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ ทั้ง 
Shopee, Lazada, Facebook และอ่ืน ๆ อีกมากมาย 

กลยุทธ์การตลาดแบบอินฟลูเอนเซอร์ หรือท่ีเรียกว่า Influencer Marketing เป็นส่วน
หน่ึงของกลยุทธ์อีคอมเมิร์ซด้านความงามในช่วงท่่ีผ่านมาจนถึงปัจจุบนั อา้งอิงจากรายงานของ 
British Beauty Council พบว่ามูลค่าตลาดความงามในปีพ.ศ.2563 การท าการตลาดด้วยอินฟลูเอน
เซอร์ นั้นส่งผลให้อุตสาหกรรมมีศกัยภาพทางเศรษฐกิจอย่างเห็นไดช้ัด ทุก ๆ 1 ดอลลาร์ ท่ีใช้ท า
การตลาดดว้ยอินฟลูเอนเซอร์ แบรนด์จะไดรั้บผลตอบแทนจากการลงทุนประมาณ 11.45 ดอลลาร์ 
จากรายงานการใชจ่้ายดา้นการตลาดดว้ยอินฟลูเอนเซอร์ เพิ่มข้ึนจากเดิมประมาณ 2 พนัลา้นดอลลาร์ 
ในปีพ.ศ. 2560 เป็น 8 พนัลา้นดอลลาร์ ในปี 2562 และคาดวา่จะเพิ่มข้ึนเป็น 15 พนัลา้นดอลลาร์ ใน
ปีพ.ศ. 2565 (Yeildify, 2021) และตอกย  ้าการสร้างการรับรู้ผา่นอินฟลูเอนเซอร์ บริษทัความงามเอส
เต ้ลอวเ์ดอร์ ใชง้บการตลาดลงไปกบัอินฟลูเอนเซอร์มากถึง 75%  พบวา่ 43% ของผูห้ญิงท่ีช่ืนชอบ
ความงาม จากทั้งหมดจ านวน 250 คน สรุปไดว้า่ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้จากอินฟลูเอนเซอร์ท่ีเปิดเผย
ขอ้มูลต่อผูบ้ริโภคอยา่งตรงไปตรงมา เพราะเช่ือมัน่วา่อินฟลูเอนเซอร์เหล่าน้ีเช่ือและใชผ้ลิตภณัฑท่ี์
พูดถึงจริงๆ (Yeildify, 2021) และหากอินฟลูเอนเซอร์คนใดคนหน่ึงได้สนับสนุน ได้ทดลองใช้ 
รวมถึงมีการรีวิวให้กบัผลิตภณัฑ์เหล่านั้น ผูบ้ริโภคก็มีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือตามอินฟลูเอนเซอร์ (Affde, 
2021)  

จากอิทธิพลการปรับตวัในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค กลุ่มประชากร 
Generation Z คือกลุ่มคนท่ีเกิดในช่วงปีพ.ศ.2538 - พ.ศ.2553 (Francis T.& Hoefel F., 2018) ถือว่า
เป็นผูท่ี้มีบทบาทด้านดิจิทัลอย่างแท้จริง เพราะเขาคลุกคลีกับการใช้อินเทอเน็ตและส่ือสังคม
ออนไลน์มาตั้งแต่อายุยงัน้อย ใชเ้วลาอยูใ่นโลกออนไลน์ เพื่อท ากิจกรรมต่าง ๆ ไม่วา่จะใชเ้พื่อการ
ผ่อนคลาย รวมถึงใช้เพื่อการเขา้ถึงขอ้มูลประกอบการตดัสินใจต่าง ๆ คนกลุ่มน้ีถือว่าเป็นกลุ่มวยั 
First Jobber คือ กลุ่มก าลงัจะเขา้สู่วยัท างาน ยงัรวมไปถึงนกัเรียนนกัศึกษาอีกดว้ย ซ่ึงคนกลุ่มน้ีมี
บทบาทในการขบัเคล่ือนเศรษฐกิจ การจบัจ่ายใชส้อยสินคา้และบริการต่าง ๆ และจะกลายเป็นก าลงั
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ซ้ือหลกัหรือบา้งก็เรียกวา่ “นกัชอ้ป Gen Z” (Praornpit Katchwattana, 2019) พฤติกรรมของคนกลุ่ม
น้ีจะชอบอยูก่นัเป็นกลุ่ม ความเป็นนกัพูด ชอบคน้หาความจริงดว้ยตนเองจากส่ือสังคมออนไลน์ ทาง
กลบักนัคนกลุ่มน้ีก็กลวัขอ้มูลส่วนตวัจะไปปรากฎในส่ือสังคมออนไลน์เช่นเดียวกนั ความทา้ทาย
ในการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค Generation Z จะยากกวา่ Generation อ่ืน  

จากขอ้มูลท่ีกล่าวมาขา้งตน้ จึงเป็นท่ีน่าสนใจวา่ การรับรู้คุณค่าของเคาน์เตอร์แบรนด์
สกินแคร์ ผ่านการโฆษณาผ่านอินฟลูเอนเซอร์ มากข้ึนในปัจจุบนั ซ่ึงจะน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ 
ดงันั้น ผูว้ิจยัตอ้งการทราบและท าการศึกษาความสัมพนัธ์เร่ือง “อิทธิพลการรับรู้ดา้นคุณค่าท่ีส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation 
Z” โดยท าการศึกษาตวัแปรดา้นการรับรู้คุณค่าคุณค่า (Perceived Value) ไดแ้ก่ ดา้นคุณค่าการใชง้าน 
(Functional Dimension) , ด้านการรับรู้ด้านสังคม (Social Dimension) , ด้านอารมณ์ความรู้สึก 
(Emotional Dimension) และ ดา้นการรับรู้ดา้นราคา (Economic Dimension) เพื่อใหธุ้รกิจท่ีเก่ียวขอ้ง
ในอุตสาหกรรมความงาม สามารถน าผลการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีไปใชป้ระโยชน์ในการวางแผนกล
ยุทธ์ ในการสร้างการรับรู้ดา้นคุณค่าและวางแผนกลยุทธ์การตลาดโดยใช้อินฟลูเอนเซอร์ไดอ้ย่าง
เหมาะสม 
 
 

1.2 วตัถุประสงค์การศึกษาวจิัย 
1.2.1 เพื่อศึกษาปัจจยัด้านการรับรู้ด้านคุณค่าการใช้งาน (Functional Dimension) ท่ี

ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ ผ่านการใช้อินฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค 
Generation Z  

1.2.2 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้ด้านสังคม (Social Dimension) ท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z 

1.2.3 เพื่อศึกษาปัจจยัด้านการรับรู้ด้านอารมณ์ความรู้สึก (Emotional Dimension) ท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ ผ่านการใช้อินฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค 
Generation Z 

1.2.4 เพื่อศึกษาปัจจยัด้านการรับรู้ด้านราคา (Economic Dimension) ท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z 
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1.3 ขอบเขตการศึกษาวจิัย 
1.3.1 ขอบเขตด้านเน้ือหาของการศึกษาวจัิย 
การศึกษาวิจยัน้ีเป็น การศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ เพื่อศึกษาอิทธิพลการรับรู้ดา้นคุณค่าท่ี

ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ ผ่านการใช้อินฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค 
Generation Z การเก็บขอ้มูล จดัท าโดยแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ ของกลุ่มตวัอยา่ง ในช่วง
ระยะเวลาตั้งแต่เดือน พฤษภาคม-กรกฎาคม พ.ศ. 2565 
 

1.3.2 ขอบเขตด้านกลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการศึกษาวจัิย 
การศึกษาวิจัยในคร้ังน้ีผูว้ิจ ัยเลือกเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จากกลุ่มประชากร 

Generation Z หรือเรียกวา่กลุ่มประชากรเจนเนอเรชัน่ ซี คือกลุ่มคนท่ีเกิดในช่วงปีพ.ศ.2538 – พ.ศ.
2553 มีพฤติกรรมและทศันคติท่ีค่อนขา้งซับซ้อน มีการใช้และติดตามขอ้มูลข่าวสารจากส่ือสังคม
ออนไลน ์เป็นกลุ่มท่ีก าลงักา้วเขา้สู่วยัแรงงานและอยูใ่นวยัเรียน จึงมีพฤติกรรมท่ีค่อนขา้งเฉพาะตวัท่ี
แตกต่างจากคนรุ่นก่อนๆทั้งรูปแบบการใช้ชีวิตและการบริโภค ทั้งเพศหญิง เพศชายและเพศ
ทางเลือก ท่ีมีการซ้ือ เคยซ้ือและก าลงัตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑส์กินแคร์จากเคาน์เตอร์แบรนด ์
 

1.3.3 ขอบเขตด้านตัวแปรทีใ่ช้ในการศึกษาวจัิย 
ท าการศึกษาตวัแปรอิสระด้านการรับรู้คุณค่าคุณค่า (Perceived Value) ได้แก่ ด้าน

คุณค่าการใชง้าน (Functional Dimension), ดา้นการรับรู้ดา้นสังคม (Social Dimension), ดา้นอารมณ์
ความรู้สึก (Emotional Dimension) และ ดา้นการรับรู้ดา้นราคา (Economic Dimension) และตวัแปร
ตาม คือ การตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ ผ่านการใช้อินฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค 
Generation Z 
 
 

1.4 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับจากการศึกษาวจิัย 
1.4.1 ด้านวชิาการ 
เพื่อให้ได้รับองค์ความรู้ใหม่ทางวิชาการท่ีเก่ียวขอ้งกบัอิทธิพลจากการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ภายใตส้ถานการณ์โควิด 19 ส่งผลให้พฤติกรรมของผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงไป จึงท าให้เกิด
การศึกษา อิทธิพลการรับรู้ดา้นคุณค่าท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ ผา่นการ
ใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z 
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1.4.2 ด้านการน าไปปรับใช้ในภาคปฏิบัติส าหรับองค์กรธุรกิจ ภาครัฐ ชุมชน หรือ
สังคม 

1.4.2.1 เพื่อใหลู้กคา้และผูใ้ชจ้ริงมีความรู้ความเขา้ใจในสินคา้และบริการ 
ไดใ้ชสิ้นคา้และบริการท่ีตรงกบัความตอ้งการและมีความพึงพอใจในการเลือกบริโภคเพิ่มมากข้ึน 

1.4.2.2 เพื่อใหบุ้คลากรในองคก์รน าผลวจิยัไปใชเ้พื่อวางแผนกลยทุธ์ใน
การท างาน เกิดแรงจูงใจในการท างาน เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจเพิ่มมากข้ึน 

1.4.2.3 เพื่อให้ภาคเอกชนท่ีเป็นผูป้ระกอบการด้านธุรกิจความงาม ได้
ทราบผลการศึกษาดา้นปัจจยัการรับรู้ดา้นคุณค่า เพื่อการก าหนดแนวทาง เป็นตวัช่วยในการตดัสินใจ
วางกลยุทธ์ ส่งผลให้องค์กรมีรายได้และผลก าไรเพิ่มมากข้ึน จากการเลือกใช้กลยุทธ์ในการท า
การตลาด 
 
 

1.5 ความสอดคล้องของการศึกษาวจิัยทีม่จุีดมุ่งหมายการพฒันาอย่างยัง่ยืน 
จากการศึกษา อิทธิพลการรับรู้ดา้นคุณค่าท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์

สกินแคร์ ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z  ผูว้จิยัมีจุดมุ่งหมายเพื่อเป็นแนวทาง
ในการด าเนินงานของผูป้ระกอบด้านความงามอย่างย ัง่ยืน เม่ือน ามาประยุกต์ เป้าหมายเพื่อการ
พัฒนาอย่างย ัง่ยืน (Sustainable Development Goals : SDGs) ขององค์กรสหประชาติ  (United 
Nations : UN) ในเป้าหมายท่ี 8 คือ Decent Work And Economic Growth ซ่ึงหมายถึง เป้าประสงค์
ขององคก์รสหประชาชาชาติท่ีตอ้งการส่งเสริมการเติบโตทางเศรษฐกิจอยา่งต่อเน่ือง ครอบคุม มีการ
จ้างงานกันอย่างเต็มท่ี ทุกคนมีงานท า และมีการด าเนินงานอย่างย ัง่ยืน ในส่วนของการศึกษา
อุตสหกรรมความงามในท่ีน้ี สามารถแบ่งโครงสร้างออกเป็น 2 ส่วน คือ 1. ในส่วนของการผลิต
สินคา้ และ 2. ส่วนของฝ่ายขายและฝ่ายการตลาด (Sale & Marketing) โดยฝ่ายการตลาดของแบรนด์
ต่างๆ ท่ีจะมีใช้งานจากอินฟลูเอนเซอร์ ดารา หรือกลุ่มคนมีช่ือเสียง เพื่อถ่ายท าส่ือประชาสัมพนัธ์ 
โดยในการถ่ายท าจะมีการจา้งงานกบัเอเจนซ่ีผลิตส่ือประชาสัมพนัธ์ และมีการจา้งงานสืบเน่ืองกนั
เป็นทอด ไดแ้ก่ ช่างภาพ ช่างไฟ ทีมงานถ่ายท า เจา้ของสถานท่ี ร้านอาหาร ช่างแต่งหนา้ คนขบัรถ 
และอ่ืนๆ อีกมากมาย เพื่อยกระดบัคุณภาพชีวิตของผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งทุกฝ่าย และเป็นแนวทางการ
พฒันาการส่ือสารดา้นการตลาดใหก้บัองคธุ์รกิจเอกชน 
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1.6 นิยามศัพท์ 
1.6.1 อุตสาหกรรมความงาม หมายถึง ธุรกิจท่ีเก่ียวข้องกับความงาม ไม่ว่าจะเป็น 

ผลิตภณัฑ์ดูแลผิว (Skincare), ผลิตภณัฑ์ดูแลเส้นผม (Hair), ผลิตภณัฑ์ท่ีใชท้  าความสะอาดร่างกาย 
(Hygiene) , เค ร่ืองส าอาง (Make up) , ผลิตภัณฑ์ดูแลช่องปาก (Oral Cosmetics)  และน ้ าหอม 
(Fragrance) (Nalisa, 2021)  

1.6.2 เคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ (Counter Brand Skincare) หมายถึง ผลิตภณัฑ์ดูแล
ผวิ ท่ีมีสูตรเขม้ขน้ โดยใชส่้วนผสมท่ีมีคุณภาพสูง และมีการออกแบบแพคเก็จอยา่งมีดีไซน์ ในส่วน
ของการจ าหน่าย จะท าการเช่าพื้นท่ีในห้างสรรพสินค้าเพื่อตั้ งขายสินค้าของแบรนด์ตนเอง
โดยเฉพาะ โดยมีพนักงานของแต่ละแบรนด์คอยให้บริการดูแลลูกค้า ท่ีเราเรียกกันว่า Beauty 
Advisor (BA) จึงอาจมีราคาท่ีแตกต่างจากผลิตภัณฑ์ตัวอ่ืนๆใน ร้านขายยา ตามคุณภาพของ
ส่วนผสมท่ีใช ้ยกตวัอยา่งเช่น คลีนซ่ิงท าความสะอาดเคร่ืองส าอาง ครีมหรือเจลลา้งหนา้ โทนเนอร์ 
เซร่ัม มอยเจอไรเซอร์ และผลิตภณัฑผ์ลดัเซลลผ์วิ (AlibabaNews, 2021) ตวัอยา่งแบรนด ์เช่น Bobbi 
Brown, Estee Lauder, Lancome, Kanebo, La Mer, Laura Mercier, Laneige, MAC, NARS, Shiseido, 
Shu uemura, Sulwhasoo, Three, 3CE เป็นตน้ (นิตยสารไลฟ์สไตลอ์อนไลน์, 2021) 

1.6.3 ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) หมายถึง เทคโนโลยีท่ีใช้คอมพิวเตอร์เขา้มา
เป็นเคร่ืองมือพื้นฐานท่ีจะช่วยในการเขา้ถึงการแบ่งปันขอ้มูลต่าง ๆไดอ้ยา่งรวดเร็วและสะดวกยิ่งข้ึน 
ไม่ว่าจะเป็น ขอ้มูลท่ีเป็นเฉพาะเจาะจง เอกสาร รูปภาพและวีดีโอ เป็นตน้ โดยในปัจจุบนั ผูใ้ช้
สามารถเขา้ถึงส่ือสังคมออนไลน์ ไดผ้า่นแอพพลิเคชัน่ต่าง ๆ โดยอุปกรณ์อยา่งอ่ืนเช่นกนั ยกตวัอยา่ง
เช่น สมาร์ทโฟนและแทบ็เล็ต เป็นตน้ (Dollarhide M., 2021)  

1.6.4 อินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) หมายถึง บุคคลท่ีช่วยเราโฆษณาแบรนด์หรือสินคา้
ผ่านผูติ้ดตามทางส่ือสังคมออนไลน์ส่วนตัวของพวกเขา ยกตัวอย่างเช่น Facebook Page หรือ 
Instagram ส่วนตัว เป็นต้น จากเว็บไซต์ TRIBEGROUP.CO ได้จ  าแนกประเภทของ Influencer 
ออกเป็น 3 ประเภท ประเภทท่ีหน่ึง Celebrity Influencers  คือ Influences ท่ีมียอดผูติ้ดตามมากกวา่
หน่ึงลา้นคน ซ่ึงจะมีประสิทธิภาพค่อนขา้งสูงในการโปรโมทแบรนด ์อยา่งไรก็ตามค่าใชจ่้ายต่อการ
โพสต์ของพวกเขาก็สูงมากเช่นกัน ประเภทท่ีสอง Macro Influencers คือ Influencers ท่ีมียอด
ผูติ้ดตามตั้งแต่ หน่ึงแสนถึงหน่ึงลา้นคน และประเภทสุดทา้ย Micro Influencers คือผูท่ี้มียอดติดตาม
ตั้งแต่ สามพนัถึงหน่ึงแสนคน (Tribegroup, 2021)  

1.6.5 กลยุทธ์การตลาดแบบอินฟลูเอนเซอร์ (Influencer Marketing) หมายถึง ประเภท
ของการตลาดบนแพลตฟอร์มออนไลน์ ท าการตลาดโดยการโพสต์ขอ้ความ รูปภาพ หรือ วีดีโอ
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ลงบนช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ของอินฟลูเอนเซอร์ การตลาดประเภทน้ีก าลงั
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เป็นท่ีนิยมกนัอยา่งมากและมีแนวโนม้วา่จะเป็นท่ีนิยมมากข้ึนเร่ือย ๆ เน่ืองจากมีแบรนด์อีกจ านวน
มากท่ีก าลังวางแผนประชาสัมพันธ์แบรนด์ โดยใช้การตลาดประเภทน้ี โดยการเติบโตของ 
Influencer Marketing Trend ย ังส่งผลให้ เ กิดการเพิ่ม ข้ึนของ Advertisement Agencies เ ช่นกัน 
(Campbell C. Justine R. F., 2020)  

1.6.6 เจนเนอเรชัน่ ซี (Generation Z) หมายถึง กลุ่มประชากรหรือกลุ่มคนท่ีเกิดในช่วง
ปีพ.ศ.2538 – พ.ศ.2553 มีพฤติกรรมและทศันคติท่ีค่อนขา้งซับซ้อน เป็นกลุ่มท่ีก าลงัก้าวเขา้สู่วยั
แรงงานและอยูใ่นวยัเรียน จึงมีพฤติกรรมท่ีค่อนขา้งเฉพาะตวัท่ีแตกต่างจากคนรุ่นก่อนๆทั้งรูปแบบ
การใชชี้วติและการบริโภค (Brand Buffet, 2021)  
 
 

1.7 บทสรุป 
การศึกษาวจิยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เร่ืองอิทธิพล

การรับรู้ดา้นคุณค่าท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์
ของผูบ้ริโภค Generation Z  เน่ืองจากผูว้ิจยัมีความสนใจด้านอุตสหกรรมความงาม ประกอบกบั
ภายใตส้ถานการณ์โควิด มีการ Work Form Home มากข้ึน ผูบ้ริโภคมีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม 
หนัมาดูแลตนเองผา่นการใชส้กินแคร์ จึงเป็นท่ีมาของการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีวา่ ผูบ้ริโภค Generation Z 
จะให้ความส าคญักบัปัจจยัการรับรู้ดา้นคุณค่าในดา้นการใชง้าน, ดา้นสังคม, ดา้นอารมณ์ความรู้สึก 
และดา้นราคา มากนอ้ยเพียงใด ซ่ึงผูว้ิจยัจะท าแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ เพื่อใชใ้นการเก็บ
ขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่าง ในช่วงระยะเวลาตั้งแต่ เดือนพฤษภาคม-กรกฎคม พ.ศ.2565 ประโยชน์ท่ี
คาดวา่จะไดรั้บในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีแบ่งเป็น 2 ดา้น ในดา้นวิชาการและดา้นการน าไปปรับใช้ใน
ภาคปฏิบติัส าหรับองคก์รภาคเอกชนอุตสหกรรมความงาม  
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บทที ่2 

แนวคดิทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 
 

การศึกษาเร่ือง “อิทธิพลการรับรู้คุณค่าท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์
สกินแคร์ ผ่านการใช้อินฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z ” ผูว้ิจยัไดศึ้กษาเก่ียวกบัแนวคิด
ทฤษฎีและผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งซ่ึงเป็นพื้นฐานและเป็นแนวทางในการศึกษาและก าหนดกรอบ
แนวคิด โดยแบ่งหวัขอ้ ดงัต่อไปน้ี 

2.1 ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งและแนวคิดในการศึกษาวจิยั 
2.1.1 แนวคิดและทฤษฎี เร่ืองคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ (Perceived Value)  
2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ  

2.2 การทบทวนวรรณกรรมการศึกษาวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.3 กรอบแนวคิดการศึกษาวจิยั 
2.4 สมมติฐาน 
2.5 บทสรุป 

 
 

2.1 ทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องและแนวคดิในการศึกษาวจิัย 
2.1.1 แนวคิดและทฤษฎ ีเร่ืองคุณค่าทีผู้่บริโภครับรู้ (Perceived Value)  

2.1.1.1 แนวคิดการรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพ (Performance/Quality Value) 
ความหมายของคุณภาพ คือคุณลักษณะต่าง ๆ ทั้ งหมดของสินค้าหรือบริการ ซ่ึงแสดงถึง 
ความสามารถในการสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจกบัผูบ้ริโภคได้และเป็นไปตาม 
ความตอ้งการหรือเป็นไปตามท่ีก าหนดไวจ้นสามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกคา้ได ้คุณภาพ
ของผลิตภณัฑ์ ก็คือการด าเนินงานอย่างเป็นระบบซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัการวางแผนและ กิจกรรมต่าง ๆ 
เพื่อใหสิ้นคา้และการบริการมีคุณภาพ โดยพิจารณาคุณสมบติัส าคญัได้ 7 ดา้น ไดแ้ก่  

1. ดา้นสมรรถนะ  
2. ดา้นลกัษณะเฉพาะ  
3. ดา้นความเช่ือถือได ้ 
4. ดา้นความสอดคลอ้งตามท่ีก าหนด  
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5. ดา้นความทนทาน  
6. ดา้นความสามารถในการใหบ้ริการ  
7. ดา้นความสวยงาม 
 

ค าวา่ คุณภาพ มีหลายบุคคลใหค้วามหมายท่ีแตกต่างกนั ดงัน้ี 
Oxford Dictionary อธิบายค าว่า คุณภาพ หมายถึง มาตรฐานของบางส่ิงท่ีวดัปรียบ

เทียบกบั ส่ิงอ่ืนท่ีอยูใ่นประเภทเดียวกนัหรืออีกความหมายหน่ึงหมายถึงระดบัความเป็นเลิศของส่ิง
ใดส่ิงหน่ึง (Smith, 1956) ได้กล่าวว่าคุณภาพ คือการท่ีผูบ้ริโภคมีความคาดหวงัต่อสินคา้และการ
บริการโดยแสดงถึง ความรู้สึกท่ีมีต่อสินคา้ว่ามีคุณภาพมากน้อยเพียงใด ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิด
และทฤษฎีของ Ittner & Larcker (1996) ไดใ้ห้แนวคิดว่า เกิดการเปรียบเทียบในเร่ืองคุณภาพของ
สินคา้กบัคุณค่าดา้นราคา ส่งผลกระทบโดยตรงกบัความพึงพอใจของลูกคา้ต่อผูจ้  าหน่าย โดยเสนอ
ความมีประสิทธิภาพและ ความน่าเช่ือถือ  

2.1.1.2 แนวคิดการรับรู้คุณค่าดา้นสังคม (Social Value) มีความหมายตรง
ตวัวา่ส่ิงท่ีสังคมให้คุณค่าหรือเห็นพอ้งกนัว่ามีความส าคญัต่อสังคมหรือ การท่ีสังคมให้การยอมรับ 
และทุกบุคคลของสังคมมีส่วนร่วมในคุณค่านั้น ๆ หรือก็คือการเป็นส่วนหน่ึง ของสังคมดว้ยการ
ยึดถือคุณค่าเดียวกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบั วิรยะ พีระพฒันพงษ์ และ รสิตา สังขบุญนาค (2561) ท่ีให้
ความหมายค่านิยมทางสังคมว่าการรับรู้คุณค่าดา้นสังคม หมายถึงการรับรู้ว่าสินคา้หรือ บริการมี
คุณประโยชน์ต่อสังคมมากนอ้ยเพียงใด  

2.1.1.3 แนวคิดการรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) หมายถึง
คุณค่าหรือความรู้สึกหรือสภาวะทางอารมณ์ท่ีไดรั้บจากสินคา้ โดยจะไดม้าเม่ือ สินคา้นั้นกระตุน้
ความรู้สึกหรืออารมณ์ทางด้านคุณภาพของผลิตภณัฑ์ข้ึนอยู่กับประสบการณ์ของ ผูบ้ริโภคท่ีมี
ลกัษณะทางกายภาพ และการใชผ้ลิตภณัฑ์  

2.1.1.4 แนวคิดการรับรู้คุณค่าความคุม้ค่าของราคา (Price Value)  คุณ
ค่าท่ีรับรู้ดา้นราคา (Sweeney & Soutar, 2001) หมายถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจากสินคา้ และบริการ โดย
ทราบถึงตน้ทุนของสินคา้ ซ่ึงมีความคุม้ค่ากบัจ านวนเงินท่ีเสียไป เช่น รสชาติของอาหาร มีความ
คุ้มค่ากับจ านวนเงิน หรือแม้กระทัง่ราคาของอาหารท่ีไม่ถูกหรือไม่แพงจนเกินไป และมีความ
เหมาะสมกบัเศรษฐกิจในปัจจุบนั ซ่ึงไดรั้บรู้ถึงคุณภาพของสินคา้และการบริการ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั 
แนวคิดและทฤษฎี Zeithaml (1988) ได้ให้แนวคิดเก่ียวกบัคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคาว่า ราคา เป็นตวั 
เปรียบเทียบสินค้าหรือบริการในด้านคุณภาพเม่ือผูบ้ริโภคได้รู้ว่าสินคา้มีคุณค่ามีคุณภาพท่ีดี ซ่ึง
สอดคลอ้ง กบั Han & Kim (2009) ไดใ้หค้วามหมายวา่ ลูกคา้จะประเมินสินคา้และบริการจากราคาท่ี
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เสียไป ควรมี ความสมเหตุสมผล และประเมินจากประสบการณ์ต่อการใชบ้ริการหรือซ้ือสินคา้เป็น
ตน้  

 
2.1.2 แนวคิดและทฤษฎปัีจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 
การตดัสินใจซ้ือ หมายถึง กระบวนการทางเลือกทางหน่ึง เพื่อให้ไดส่ิ้งท่ีตอ้งการ รวม

ไปถึงการหาขอ้มูลของสินค้า จนกระทั้งตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้และบริการ ฉัตรยาพร เสมอใจ 
(2550) ไดก้ล่าววา่กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ถึงแมผู้บ้ริโภคมีความตอ้งการท่ีแตกต่าง
กนั แต่มีรูปแบบการตดัสินใจซ้ือท่ีคลา้ยกนั ซ่ึงมี 5 ขั้นตอน ดงัน้ี  

1. ใหค้วามส าคญักบัปัญหาหรือความตอ้งการจุดเร่ิมตน้เกิดจากบุคคลเกิด
ความแตกต่าง ระหวา่งความคิดกบัความเป็นจริง จึงเกิดความตอ้งการท่ีจะน าทั้ง 2 ขอ้ มารวมกนั  

2. การหาขอ้มูลโดยผูบ้ริโภคจะศึกษาเพิ่มเติมจากแหล่งขอ้มูลต่าง ๆ เช่น
แหล่งขอ้มูล ทัว่ไป แหล่งขอ้มูลบุคคล และแหล่งขอ้มูลจากธุรกิจ บุคคลหรือประสบการณ์ตรงของ
ผูบ้ริโภค  

3.  ทางเลือกเม่ือได้ข้อมูลแล้วก็จะตัดสินใจเลือกโดยเปรียบเทียบ
คุณสมบติัของสินคา้ เช่น ราคา คุณภาพ การรับประกนั ความยาก ง่ายในการใชง้าน และคดักรองให้
เหลือเพียงหน่ึงเดียวท่ีตอ้งการ  

4. การตดัสินใจซ้ือโดยปกติผูบ้ริโภคจะหาข้อมูลจนพอใจและกว่าจะ
ตดัสินใจซ้ือ มีระยะเวลาท่ีแตกต่างกนัตามความตอ้งการและขอ้มูลท่ีมีสินคา้บางอยา่งตอ้งใช้ขอ้มูล
และระยะเวลา ในการตดัสินใจมาก เช่น Gadget IT และสินคา้บางอยา่งไม่ตอ้งการขอ้มูลมากนกั  

5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือซ่ึงผูบ้ริโภคจะไดป้ระสบการณ์ในการใช้หลงั
การซ้ือข้ึนอยูก่บัวา่ขอ้มูลและประสบการณ์ท่ีไดดี้หรือไม่ถา้ดีจะเกิดการซ้ือซ ้ าถา้ไม่ไดอ้าจส่งผลต่อ
การบอกต่อ ส่งผลเสียใหซ้ื้อสินคา้นอ้ยลง  

Kotler (1999) กล่าวว่าความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer 
Behavior) หมายถึง การกระท าของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการใช้สินคา้และบริการรวมถึง
กระบวนการ ตดัสินใจและการกระท าของผูบ้ริโภค ท่ีเก่ียวกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้ คิริวรรณ เสรี
รัตน์และคณะ (2541)  

Kotler (2000) กล่าวว่าการตดัสินใจของผูบ้ริโภคเกิดจาก ปัจจยัภายใน
ผูบ้ริโภค อย่างเช่น แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ทศันคติ ท่ีส่งผลให้เห็นถึงความต้องการของ
ผูบ้ริโภค มาจากประสบการณ์ ท่ีผูบ้ริโภคได้มีส่วนเก่ียวขอ้ง รวมถึงขอ้มูลต่าง ๆ ท่ีเจา้ของธุรกิจ
ส่ือสารมายงัผูบ้ริโภค เพื่อประเมิน เป็นทางเลือก  
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Engel et al. (1995) กล่าววา่การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค คือกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ ของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นกระบวนการท่ีแต่ละคนมีความแตกต่างกนั โดยข้ึนอยู่กบัปัจจยั 
ดงัน้ี  

1.  ปั จ จัย ภ า ย ใน  เ ช่ น  แ ร ง จู ง ใ จก า ร รั บ รู้ทัศ นค ติ บุ ค ลิ ก ภ าพ 
2. ปัจจยัด้านสภาพแวดล้อมคือครอบครัวสังคมวฒันธรรมและบุคคล
แวดลอ้ม พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค มี 5 หลกั ดงัน้ี 

1. ความจ าเป็นคือความจ าเป็นของผูบ้ริโภคมาจากทั้งปัจจยั
ภายในและปัจจยัภายนอกหรือจากส่ิงเร้ารอบ ๆ ตวัก็ได ้

2. การคน้หาขอ้มูลของสินคา้ผูบ้ริโภคจะคน้หาขอ้มูลสินคา้
เพื่อเป็นตวัช่วยในการตดัสินใจ ซ้ือสินคา้นั้น ๆ  

3. การประเมินตวัเลือกอ่ืน ๆ ผูบ้ริโภคประเมินทางเลือกขั้น
พื้นฐาน และคุณลกัษณะของ แบรนด ์ 

4. การตัดสินใจซ้ือ คือ การตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ี
ข้ึนอยูก่บัปัจจยั 4 ปัจจยัหลกั คือ การบริการระหวา่งท าการซ้ือ โปรโมชัน่ 
ส่วนลด หรือของแถม เง่ือนไขของร้าน ความสะดวกสบาย ในการซ้ือ  

5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือหากผูบ้ริโภคพึงพอใจกบัสินค้า
หรือบริการก็จะเกิดการแชร์ ประสบการณ์ดี ๆ ใหก้บัคนรอบขา้ง และเกิด
ความภกัดีต่อแบรนด ์

 
จากการรวบรวมแนวคิดและทฤษฎี เร่ืองคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ (Perceived Value) กบั 

แนวคิดและทฤษฎีปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ท าให้ผูว้ิจยัสรุปได้ว่า แนวคิดจากนักวิจัย
ต่างประเทศและในประเทศมีความคิดสอดคล้องกนัในเร่ืองของปัจจยัท่ีส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีความ
ตอ้งการในการซ้ือสินคา้คือ คุณภาพของสินคา้ การยอมรับของสังคม อารมณ์การตดัสินใจและความ
คุม้ค่าของราคา 
 
 

2.2 การทบทวนวรรณกรรมการศึกษาวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
การศึกษาเร่ือง “อิทธิพลการรับรู้คุณค่าท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ” ไดมี้งานวิจยัและ

นกัวิชาการหลายท่านท่ีท าการศึกษาเป็นจ านวนมาก จึงปรากฏแนวคิดและทฤษฎีเร่ือง อิทธิพลการ
รับรู้คุณค่าท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ท่ีแตกต่างกนัออกไป ตามความสนใจและมุมมองของแต่ละ
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ท่าน ดงันั้น ผูว้จิยัจึงไดร้วบรวมเน้ือหาต่าง ๆ ท่ีมีความเช่ือมโยงและเก่ียวขอ้งออกเป็นประเด็นต่าง ๆ 
ดงัน้ี 

จากการศึกษาของ ม่ิงขวญั ศรีทอง (2558) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง ทศันคติและปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์ สวมใส่ (Wearable Device) และท าการศึกษากลุ่มตวัอย่างจาก 
ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือส้ินคา้ จ  านวน 400 คน พบวา่ปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ ในการแสดงขอ้มูลและ
การประมวลผลในการท ากิจกรรมรูปแบบต่าง ๆ ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ของลูกคา้เน่ืองจาก
เช่ือมัน่ว่าสินคา้ดีมีคุณภาพเพราะท ามาจากวสัดุท่ีมีคุณภาพ มีการรับประกนั ระบบมีความแม่นย  า
และถูกออกแบบตรงความตอ้งการของลูกคา้  

จากการศึกษาของ ชาญวทิย ์เชียงทอง (2557) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินคา้และ
ความช่ืนชอบในตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสมาร์ทวอทช์ ในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ท าการศึกษากลุ่มตวัอยา่งจาก ผูบ้ริโภคท่ีในกรุงเทพ จ านวน 400 คน พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามลง
ความเห็นวา่ส าคญัท่ีสุดคือเร่ืองคุณภาพของ สินคา้โดยตั้งใจซ้ือสมาร์ทวอทช์เพื่อใช้งานดูเวลาและ
ใชเ้ช่ือมต่อกบั Device ต่าง ๆ เช่น โทรศพัท ์เพื่อใชใ้นการส่ือสารและใชง้านไดส้ะดวกมากข้ึนและ
สินคา้มีโปรแกรมต่าง ๆใชเ้ช่ือมต่อและแสดง ผลลพัธ์ออกมาไดดี้ 

จากการศึกษาของ ภทัร ตั้งเจริญ (2562) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง การรับรู้คุณค่าท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือแทบ็เล็ตของผูบ้ริโภค และท าการศึกษากลุ่มตวัอยา่งจาก ผูบ้ริโภคท่ีเคยตดั สินใจ
ซ้ือแท็บเล็ต จ  านวน 405 คน พบว่า การรับรู้คุณค่าท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแท็บเล็ตของ
ผูบ้ริโภคโดยเรียงล าดบัจากระดบัการตดัสินใจซ้ือมากไปนอ้ยดงัน้ี 1) การรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ใน
เร่ืองภาพลกัษณ์ความมัน่ใจและความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแทบ็เล็ต รวมถึงการท่ีแทบ็เล็ตสามารถ
ตอบสนองต่อรูปแบบการด าเนินชีวิต 2) การรับรู้คุณค่าดา้นราคาในเร่ืองการตั้งราคาของแทบ็เล็ตให้
สอดคล้องกบัคุณภาพและสอดคล้องกบัสภาพเศรษฐกิจในขณะนั้น 3) การรับรู้คุณค่าด้านสังคม
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัภาพลกัษณ์ของตนเองในสังคมหลงัจากไดใ้ชแ้ท็บเล็ตท่ีตนไดต้ดัสินใจ
ซ้ือมาทั้งในดา้นของการไดรั้บความยอมรับวา่เป็นคนท่ีทนัสมยัและกา้วทนัเทคโนโลยี 4) การรับรู้
คุณค่าดา้นคุณภาพคุณสมบติัความสะดวกในการใชง้านและความสามารถในการตอบสนองการใช้
งานของแทบ็เล็ต  

จากการศึกษาของ อรวี พรหมวงั (2564) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือเค ร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาด โควิด-19ของผู ้หญิง ท่ีทางานในเขต
กรุงเทพมหานคร และท าการศึกษากลุ่มตวัอย่างจาก กลุ่มผูห้ญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร
จ านวนทั้งส้ิน 400 ชุด พบวา่ ผลการวจิยัพบวา่การรับรู้คุณค่าท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
ในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19ของผูห้ญิงท่ี ทางานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามี 3 ปัจจยัท่ี
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ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 ของผูห้ญิงท่ีท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ย ไดด้งัน้ี 1)ปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ 2)ปัจจยั
การรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพและ 3)ปัจจยั การรับรู้คุณค่าดา้นราคาตามล าดบั และมี 1 ปัจจยัท่ีไม่ส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19ของผูห้ญิงท่ีท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร คือ ปัจจยัการรับคุณค่ารู้ดา้นสังคม  

จากการศึกษาของ หทยัภทัร วทุิรานิช (2563) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง อิทธิพลของการรับรู้
คุณค่าท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความผกูพนัของผูบ้ริโภคผา่นช่องทางเฟซบุก๊แฟนเพจตราสินคา้
แฟชัน่ ท าการศึกษากลุ่มตวัอยา่งจากบุคคลท่ีมีอายุระหวา่ง 18-34 ปี ท่ีติดตามในเพจ จ านวน 242 คน 
พบว่า ผลการวิจยัพบว่าการรับรู้คุณค่าทั้ง 3 ดา้นมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
โดย 1)การรับรู้คุณค่าด้านการใช้งานมีอิทธิพลมากท่ีสุด 2)คุณค่าด้านสังคม และ3)คุณค่าด้าน
ความรู้สึกตามล าดบั อีกทั้งความพึงพอใจยงัส่งผลกระทบเชิงบวกต่อ ความผูกพนัของผูบ้ริโภคต่อ
ตราสินคา้แฟชั้นผา่นช่องทางเฟซบุก๊แฟนเพจ 

จากการศึกษาของ อธิวฒัน์ ทองเกษม (2562) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือนาฬิกาสมาร์ทวอทช์ (Smartwatch) ของคนออกก าลงักายและท าการศึกษากลุ่มตวัอยา่ง
จาก กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน จากชุมชม Face book เพจวิง่ไหนดี พบวา่ ผลการวจิยัเก่ียวกบัปัจจยั
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนาฬิกาสมาร์ทวอทช์ (Smartwatch) ของคนออกก าลงักาย พบวา่มี 3 ปัจจยั
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนาฬิกาสมาร์ทวอทช์ (Smart watch) โดย เรียงล าดบัจากมากไปนอ้ยดงัน้ี 1) 
ปัจจยัการรับรู้คุณค่าด้านราคา 2) ป้จจยัการรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ 3) ปัจจยัการรับคุณค่ารู้ด้าน
คุณภาพ  

จากการศึกษาของ Ning Zhang (2021) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ผลกระทบของการรับรู้
คุณค่าของผูบ้ริโภคท่ีมีการซ้ือซ ้ า โดยพิจารณาจากบทความออนไลน์และท าการศึกษากลุ่มตวัอย่าง
จาก ผูใ้ช ้Airbnb ในประเทศจีน เก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยโปรแกรม Python โดยจ านวนตวัอยา่งในแต่
ละเมืองมีจ านวนมากกวา่ 300 คน พบวา่ จากผลการศึกษาพบวา่ การรับรู้ดา้นคุณค่ามีผลกระทบเชิง
บวกต่อการซ้ือซ ้ า ในท่ีพกัแบบแบบ P2P นอกจากน้ี การรับรู้คุณค่าดา้นสังคม ถือเป็นปัจจยัท่ีส าคญั
ท่ีสุด 

จากการศึกษาของ Feng Yang (2021) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง การรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค
และส่ิงกระตุน้ท่ีส่งผลต่อการซ้ือบนโทรศพัทมื์อถือและท าการศึกษากลุ่มตวัอยา่งจาก ประชากรใน
จีน จ านวน 199 คน พบวา่ ส่ิงเร้าส่ิงแวดลอ้มมีอิทธิพลอยา่งมีนยัยะส าคญัต่อการรับรู้ดา้นคุณค่าของ
ผูบ้ริโภค (เช่น การรับรู้ดา้นคุณค่าจากคุณภาพ หรือประโยชนจ์ากการใชง้าน และการรับรู้คุณค่าดา้น
อารมณ์) การรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ส่งผลโดยตรงต่อแรงกระตุน้ท่ีท าให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ (IBB) 
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นอกจากน้ีการรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์จะส่งมีอิทธิพลอย่างมีนยัส าคญัต่อหรือ IBB การศึกษาน้ีเพื่อ
เป็นแนวทางส าหรับผูค้า้ปลีก ในตลาดอีคอมเมิร์ซ เพื่อใหมี้การจูงใจผูบ้ริโภค 

จากการศึกษาของ Murat Akkaya (2021) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ผลกระทบของการ
แบ่งกลุ่มตามไลฟ์สไตลแ์ละการรับรู้คุณค่าของแบรนดท่ี์มีผลต่อความตั้งใจซ้ือและท าการศึกษากลุ่ม
ตวัอย่างจาก ประชากรท่ีมีอายุ 16-50 ปี ในระดบัรายไดท่ี้หลากหลาย จ านวน 507 คน พบว่า การ
แบ่งกลุ่มตามไลฟ์สไตล์ไม่สามารถก าหนดได้ว่าเป็นแรงขับเคล่ือนโดยตรง ต่อความตั้งใจซ้ือ 
ในขณะท่ีการรับรู้คุณค่าส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจซ้ือและการรับรู้คุณค่าจะแตกต่างกนัไปตามแต่
ละหมวดหมู่สินคา้ 

จากการศึกษาของ Uzir Hossain Uzir (2021) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ผลกระทบของ
คุณภาพการบริการ การรับรู้ดา้นคุณค่าและความไวว้างใจ  ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
ในการบริการจดัส่งสินคา้ถึงบา้นและท าการศึกษากลุ่มตวัอยา่งจาก แบบสอบถามจากผูท่ี้เคยได้รับ
บริการการจดัส่งสินคา้ถึงบา้น จ านวน 259 คน พบวา่ คุณภาพการใหบ้ริการ คุณค่าดา้นการรับรู้ และ
ความไวว้างใจ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ ความสัมพนัธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการ
และความพอใจของลูกคา้ และความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ดา้นคุณค่าและความพอใจของลูกคา้ 
ทั้ง 2 ความสัมพนัธ์น้ี จะอาศยัความไวว้างใจบางส่วน และมีการพฒันาและตรวจสอบความน่าเช่ือถือ 
โดยใช้แบบจ าลอง SERVQUAL เพื่อรวมการรับรู้ด้านคุณค่าไวใ้นการปรากฏบนความไวว้างใจ 
ในขณะท่ีทฤษฏีน้ีไม่ไดย้ืนยนัเก่ียวกบัความคาดหวงั การศึกษาน้ีจะให้ขอ้มูลเชิงลึกส าหรับผูจ้ดัการ
เพื่อน าไปพฒันาความน่าเช่ือถือและความไวว้างใจ ในการบริการการจดัส่งถึงบา้น 

จากการศึกษาของ Bo Yan (2019) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง อิทธิพลของมูลค่าการรับรู้ของ
ลูกคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้ และท าการศึกษากลุ่มตวัอยา่งจาก นกัศึกษาวทิยาลยัท่ีมีรายไดอ้ยูท่ี่ 1000-3000 
หยวน ผลการวจิยัพบวา่มูลค่าการท างาน คุณค่าทางอารมณ์ และตน้ทุน มีผลในเชิงบวก ต่อตราสินคา้ 
ในขณะเดียวกนั ในกระบวนการท่ีลูกคา้รับรู้ถึงผลกระทบต่อคุณค่าของตราสินคา้ ความสัมพนัธ์
ระหวา่งผูบ้ริโภคและแบรนด์ยงัคงลึกซ้ึงยิ่งข้ึน และไดเ้พิ่มคุณค่าของตราสินคา้ขององคก์รดว้ย บน
พื้นฐานน้ี วิสาหกิจจีนควรเปล่ียนแนวคิดดั้งเดิมของการจดัการตราสินคา้ ภายใตส้ถานการณ์ใหม่ 
ผูบ้ริโภค และมุ่งมัน่ท่ีจะปรับปรุงคุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้ เพื่อสร้างโอกาสการพฒันาใหม่ส าหรับการ
ก่อสร้างและการจดัการตราสินคา้ 

จากการศึกษาของ Jon-ChaoHong (2017) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ผลกระทบของ
นวตักรรมของผูบ้ริโภคต่อการรับรู้ถึงคุณค่าและความตั้งใจในการใชส้มาร์ทวอทช์และท าการศึกษา
กลุ่มตวัอยา่งจากประชากรจ านวน 276 คน พบวา่ ผลการวจิยัพบวา่ผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบัความ
ตั้งใจอยา่งต่อเน่ือง อาศยัการรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์และการรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพ โดยเฉพาะอยา่ง
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ยิง่จะมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัผูบ้ริโภคท่ีมีความล ้าสมยั และการรับรู้คุณค่าทั้ง 2 น้ีมีความสัมพนัธ์
เชิงบวกต่อการตั้งใจซ้ือสมาร์ทวอทซ์อยา่งต่อเน่ือง นอกจากน้ียงัพบวา่ผูบ้ริโภคจะรู้สึกพึงพอใจกบั
การใชป้ระโยชน์มากกว่าความสนุกสนานเพลิดเพลิน จากผลการศึกษาเหล่าน้ีแสดงถึง ความตั้งใจ
ซ้ืออยา่งต่อเน่ืองของผูใ้ชง้านไม่ไดข้ึ้นกบัคุณค่าท่ีรับรู้เท่านั้น แต่ยงัรวมถึงความล ้าสมยัของผูบ้ริโภค
ท่ีจะเขา้ถึงนวตักรรมดว้ย  ดงันั้นการเขา้ใจความตั้งใจอยา่งต่อเน่ืองของผูใ้ชใ้นการใชส้มาร์ทวอทช์
จึงเป็นประเด็นส าคญัส าหรับทั้งภาควชิาการและอุตสาหกรรมในสภาพแวดลอ้มท่ีเปล่ียนแปลงอยา่ง
รวดเร็วและแข่งขนัได ้

 
 

2.3 กรอบแนวคดิการศึกษาวจิัย 
จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ผูว้ิจยัได้น าแนวคิดและทฤษฎี

ต่างๆท่ีไดม้าจากการทบทวนวรรณกรรม มาก าหนดเป็นกรอบแนวคิดการศึกษาวจิยัในคร้ังน้ี  
 
ตวัแปรตน้               ตวัแปรตาม 
 
ทฤษฎีการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค  
(Perceived Value)                                                                                                          
ผา่นการใช ้Influencer 
• ดา้นคุณค่าการใชง้าน 
• ดา้นอารมณ์ความรู้สึก 
• ดา้นสังคม 
• ดา้นราคา 

 
ภาพที ่2.1 กรอบแนวคิดงานวจัิยเชิงทฤษฎ ี(Theoretical Conceptual Framework) 
ท่ีมา : ปรับปรุงมาจาก Sweeney and Soutar, (2001) 
 
 

2.4 สมมติฐาน 
จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งในอดีตและจากกรอบแนวคิดการวิจยัสามารถ

ตั้งสมมติฐานของงานวิจยัคร้ังน้ีไดด้งัภาพท่ี 2.2 จากกรอบแนวคิดการวิจยั ผูว้ิจยัไดก้  าหนดปัจจยัท่ี

การตัดสินใจซื้อ 
เคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ 
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เก่ียวขอ้ง คือ ทฤษฎีการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค (Perceived Value) ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z จากการทบทวน
วรรณกรรมพบว่า คุณค่าดา้นการใช้งาน คุณค่าดา้นอารมณ์ความรู้สึก คุณค่าดา้นสังคม และคุณค่า
ดา้นราคา ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ เช่น งานวิจยัของ ภทัร ตั้งเจริญ (2562) ท าการศึกษาเร่ือง การ
รับรู้คุณค่าท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแท็บเล็ตของผูบ้ริโภค พบวา่ การรับรู้คุณค่าท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือแท็บเล็ตของผูบ้ริโภคโดยเรียงล าดบัจากระดบัการตดัสินใจซ้ือมากไปน้อยดงัน้ี 1) 
การรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ในเร่ืองภาพลกัษณ์ความมัน่ใจและความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแท็บเล็ต 
รวมถึงการท่ีแท็บเล็ตสามารถตอบสนองต่อรูปแบบการด าเนินชีวิต 2) การรับรู้คุณค่าดา้นราคาใน
เร่ืองการตั้ง ราคาของแทบ็เล็ตใหส้อดคลอ้งกบัคุณภาพและสอดคลอ้งกบัสภาพเศรษฐกิจในขณะนั้น 
3) การรับรู้คุณค่าดา้นสังคมผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัภาพลกัษณ์ของตนเองใน สังคมหลงัจากได้
ใชแ้ทบ็เล็ตท่ีตนไดต้ดัสินใจซ้ือมาทั้งในดา้นของการไดรั้บความยอมรับวา่เป็นคนท่ีทนัสมยัและกา้ว
ทันเทคโนโลยี 4) การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพเป็นคุณสมบัติความสะดวกในการใช้งานและ
ความสามารถในการตอบสนองการใชง้านของแทบ็เล็ต 

 
ตวัแปรตน้             ตวัแปรตาม                                                                                                    

ทฤษฎีการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค (Perceived Value)  ผา่นการใช ้Influencer                                                                                     
              
  

 

 

 
 

ภาพที ่2.2 สมมติฐานงานวจัิย 
ท่ีมา : ปรับปรุงมาจาก Sweeney and Soutar, (2001) 

 
2.4.1 สมมติฐานเกีย่วกบัทฤษฎกีารรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค (Perceived Value) 
จากการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยท่ีเ ก่ียวข้องพบว่า คุณค่าการใช้งาน 

(Functional Dimension) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ ผา่นการใช้อินฟลูเอน
เซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z  

การตัดสินใจซื้อ 
เคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ 

ด้านคุณค่าการใช้งาน 

ด้านอารมณ์ความรู้สึก 

ด้านสังคม 

ด้านราคา 

H1 

H4 

H3 

H2 
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H0 : ปัจจยัดา้นการรับรู้ดา้นคุณค่าการใชง้าน (Functional Dimension) ไม่มีผลเชิงบวก
ต่อการตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation 
Z  

H1 : ปัจจยัดา้นการรับรู้ดา้นคุณค่าการใชง้าน (Functional Dimension) มีผลเชิงบวกต่อ
การตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z  

 
จากการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งพบวา่ การรับรู้ดา้นสังคม (Social 

Dimension) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ ผ่านการใช้อินฟลูเอนเซอร์ของ
ผูบ้ริโภค Generation Z 

H0 : ปัจจยัดา้นการรับรู้ดา้นสังคม (Social Dimension) ไม่มีผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z 

H1 : ปัจจยัดา้นการรับรู้ดา้นสังคม (Social Dimension) มีผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z 

 
จากการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยท่ีเ ก่ียวข้องพบว่า อารมณ์ความรู้สึก 

(Emotional Dimension) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ ผ่านการใช้อินฟลูเอน
เซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z 

H0 : ปัจจยัดา้นการรับรู้ดา้นอารมณ์ความรู้สึก (Emotional Dimension) ไม่มีผลเชิงบวก
ต่อการตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation 
Z 

H1 : ปัจจยัดา้นการรับรู้ดา้นอารมณ์ความรู้สึก (Emotional Dimension) มีผลเชิงบวกต่อ
การตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z 

 
จากการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัย ท่ี เ ก่ียวข้องพบว่า  ราคา (Economic 

Dimension) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ ผ่านการใช้อินฟลูเอนเซอร์ของ
ผูบ้ริโภค Generation Z 

H0 : ปัจจัยด้านการรับรู้ด้านราคา (Economic Dimension) ไม่มีผลเชิงบวกต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z 

H1 : ปัจจยัดา้นการรับรู้ดา้นราคา (Economic Dimension) มีผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z 



18 
 

2.5 บทสรุป 
การศึกษาวิจยับทท่ี 2 เป็นการศึกษาแนวคิดทฤษฎี และการทบทวนวรรณกรรมท่ี

เก่ียวขอ้งซ่ึงประกอบดว้ยทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัแนวคิดเร่ืองคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ (Perceived Value) และ
ทฤษฎีปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ในส่วนของการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งผูว้ิจยัไดแ้บ่ง
ออกเป็น 4 ปัจจยัตามทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัแนวคิดเร่ืองคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ (Perceived Value) และ
ทฤษ ฎี ปั จจัย ท่ี ส่ งผล ต่อการตัด สินใจ ซ้ือ  ได้แ ก่  แนว คิดก าร รับ รู้ คุณค่ า ด้ าน คุณภาพ 
(Performance/Quality Value) แนวคิดการรับรู้คุณค่าด้านสังคม (Social Value) แนวคิดการรับรู้
คุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional Value) และแนวคิดการรับรู้คุณค่าความคุม้ค่าของราคา (Price Value) 
จึงสามารถน ามาก าหนดเป็นกรอบแนวคิดและสมมติฐานของการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี 
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บทที ่3 

ระเบียบวธิีวจิัย 
 
 

การศึกษาเร่ือง “อิทธิพลการรับรู้ดา้นคุณค่าท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบ
รนด์สกินแคร์ ผ่านการใช้อินฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z” ในคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) โดยผูว้ิจยัไดใ้ชเ้คร่ืองมือท่ีเรียกวา่ แบบสอบถามออนไลน์ (Online 
Questionnaire) ในการเก็บรวมรวบข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวนไม่น้อยกว่า 385 คน โดยมี
การศึกษาแนวคิด ทฤษฎีของนกัวิชาการและผลงานวิจยัในอดีตท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางในการ
จดัท าแบบสอบถาม เพื่อประกอบการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการทางสถิติ โดยการใช้โปรแกรม
คอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป ส าหรับใชใ้นการสรุปและอภิปรายผลการศึกษาวิจยัต่อไป ซ่ึงมีขั้นตอนการ
ด าเนินงานในการศึกษาวจิยั ดงัน้ี  

 
 

ภาพที ่3.1 ขั้นตอนการด าเนินการศึกษาวจัิย 
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โดยมีวธีิการด าเนินการวจิยัประกอบดว้ยขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 
3.1 รูปแบบงานวจิยั 
3.2 ประชากรและการเลือกสุ่มตวัอยา่ง 
3.3 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
3.4 ลกัษณะวธีิการท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.5 การทดสอบเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษาวจิยั 
3.6 วธีิวเิคราะห์ขอ้มูล 
3.7 การปกป้องความลบัของขอ้มูลส่วนตวัของผูเ้ขา้ร่วมวจิยั 
3.8 กรอบระยะเวลาและตารางแสดงแผนด าเนินงานโครงการวิจยั 
3.9 บทสรุป 

 
 

3.1 รูปแบบงานวจิยั 
การวจิยัเร่ือง “อิทธิพลการรับรู้ดา้นคุณค่าท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์

สกินแคร์ ผ่านการใช้อินฟลูเอนเซอร์ของผู ้บริโภค Generation Z”  เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยออกแบบงานวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาวิจยัเชิงเปรียบเทียบสาเหตุ 
(Causal Research Design) ซ่ึงมีการเก็บขอ้มูล โดยใช้เคร่ืองมือท่ีเรียกว่า “แบบสอบถามออนไลน์ 
(Online Questionnaire)” ประกอบกบัการใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ส าหรับสรุปผลการวิจยั เพื่อ
ท าการวิเคราะห์ขอ้มูลสถิตท่ีไดจ้ากการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งซ่ึงเก็บขอ้มูลในช่วงเวลา
ใดเวลาหน่ึง (Cross-Sectional Study) 
 
 

3.2 ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
3.2.1 ประชากร 
ประชากรเป้าหมายในการศึกษาคร้ังน้ีไดแ้ก่ กลุ่มประชากร Generation Z ท่ีเกิดระหวา่ง

ปี พ.ศ 2538 – พ.ศ. 2553 ทั้งเพศหญิง เพศชายและเพศทางเลือก ท่ีเคยใช้หรือก าลงัตดัสินใจซ้ือ
เคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ จ  านวนไม่นอ้ยกวา่ 385 คน 
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3.2.2 การเลือกสุ่มตัวอย่าง 
การเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งจากกลุ่มเป้าหมายโดยวิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบ

เจาะจง (Purposive Sampling) (Cohen, L. & Manion, L., 2007) ในการแจกแบบสอบถามออนไลน์ 
(Online Questionnaire) เพื่อรวบรวมเก็บขอ้มูลแบบสอบถาม เพื่อให้ไดต้วัอย่างท่ีเหมาะสมในการ
ท าวิจยัในคร้ังน้ี การวิจยัคร้ังน้ีไม่สามารถทราบจ านวนประชากรท่ีแน่ชดั เน่ืองจาก กลุ่มประชากรท่ี
สนใจมีขนาดใหญ่และไม่สามารถนบัออกมาเป็นจ านวนท่ีแน่นอนได ้
ผูว้จิยัจึงมีการก าหนดคุณลกัษณะของกลุ่มประชากรเป้าหมาย ดงัน้ี 

1. กลุ่มประชากร Generation Z หรือกลุ่มประชากรท่ีเกิดระหว่างปี พ.ศ. 
2538 – พ.ศ. 2553 

2. เป็นเพศหญิง เพศชายและเพศทางเลือก 
3. ตอ้งเคยใชห้รือก าลงัตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ 
ทางผู ้วิจ ัยอ้างอิงสูตรจาก Cochran ในการค านวณขนาดตัวอย่าง 

(Cochran, 1977 อา้งใน ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2543) โดยก าหนดให้มีขนาดความแปรปรวนสูงสุด คือ p = 
0.5 และ q = 0.5 โดยยอมรับความคลาดเคล่ือนได้ในขอบเขตร้อยละ 5 หรือ 0.05 ท่ีระดับความ
เช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 หรือ 0.95 สามารถค านวณไดด้งัน้ี 

โดยท่ี  
n คือ ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
Z คือ ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีหรือระดบันยัส าคญั ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% 
หรือระดบันยัส าคญั 0.05  มีค่า Z เท่ากบั 1.96  
p คือ โอกาสท่ีจะเกิดเหตุการณ์ หรือสัดส่วนของคุณลกัษณะท่ีสนใจใน
กลุ่มตวัอยา่ง 
q คือ โอกาสท่ีจะไม่เกิดเหตุการณ์ ซ่ึงเท่ากบั 1-p ในกรณีของกลุ่มตวัอยา่ง 
e คือ ระดบัความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอยา่งท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้
ดงันั้น n = 384.16 หรือ 385 ตวัอยา่ง 
จากการค านวณพบว่าในกรณีท่ีไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ณ 

ระดบั ความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 หรือ 0.95 จะไดข้นาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเหมาะสมเป็นจ านวน 385 
ตวัอยา่ง จากการตอบแบบสอบถามออนไลน์ 
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3.2.3 กลยุทธ์ในการเข้าถึงกลุ่มตัวอย่าง  
ตามท่ีผูว้ิจ ัยได้เลือกวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศยัทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non-

Probability Sampling) โดยเลือกสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) มีกลยุทธ์ในการ
เขา้ถึงกลุ่มตวัอยา่ง ดงัน้ี 

1. แจกแบบสอบถามออนไลน์  (Online Questionnaire)  ท่ีผู ้วิจ ัยได้
จดัเตรียมไว ้เร่ิมเก็บขอ้มูลโดยจะส่งล้ิงค์ผา่นกูเก้ิลฟอร์ม (Google Form) เพื่อรวบรวมขอ้มูลผูต้อบ
แบบสอบถามออนไลน์ จ  านวน 385 ตวัอยา่ง โดยเป็นกลุ่มประชากร Generation Z ท่ีเกิดระหว่างปี 
พ.ศ. 2538 – พ.ศ. 2553 ทั้งเพศหญิง เพศชาย และเพศทางเลือก ท่ีเคยใช้และก าลังตดัสินใจซ้ือ
เคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์  

2. โพสตล้ิ์งคแ์บบสอบถามออนไลน์บนเฟสบุ๊ค (Facebook) ส่งล้ิงคผ์า่น
ช่องทางไลน์ (Line) และโพสต์ล้ิงค์ในช่องทางอินสตราแกรม (Instagram) แพลตฟอร์มท่ีกล่าวมา
เป็นหน่ึงในช่องทางท่ีกลุ่มประชากรเป้าหมาย หรือกลุ่ม Generation Z นิยมใช้งาน เพื่อจะน ามาสู่
ขอ้มูลแก่ผูท้  าวจิยั 

3. รวบรวมข้อมูลท่ีได้รับจากการตอบแบบสอบถาม ไปวิเคราะห์ 
สรุปผล เป็นล าดบัต่อไป 
 
 

3.3 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
ในการศึกษาวิจยัฉบบัน้ี เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผูว้ิจยัไดใ้ช้

แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง ไม่มีการ
ระบุช่ือนามสกุล หรือรายเอียดเอียดอ่ืนๆท่ีจะสามารถระบุตัวตนได้ และจัดล าดับเน้ือหา
แบบสอบถามใหค้รอบคลุมขอ้มูลท่ีตอ้งการ แบ่งออกเป็น 4 ส่วน โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 
ส่วนที ่1 ค าถามคัดกรอง  
เพื่อคดักรองผูต้อบแบบสอบถามเฉพาะ Generation Z หรือผูท่ี้เกิด ระหวา่งปี พ.ศ.2538 - พ.ศ.2553 
เท่านั้น โดยเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended Question) 
 
ส่วนที ่2 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
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แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และระดบั
รายได ้ซ่ึงลกัษณะค าถามแบบให้เลือกตอบเพียงขอ้เดียว และเป็นค าถามแบบปลายปิด (Close-end 
Question) จ  านวน 5 ขอ้ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี 
ขอ้ท่ี 1 เพศ                          เป็นระดบัการวดัประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
ขอ้ท่ี 2 อาย ุ                         เป็นระดบัการวดัประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ขอ้ท่ี 3 ระดบัการศึกษา            เป็นระดบัการวดัประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
ขอ้ท่ี 4 อาชีพ                        เป็นระดบัการวดัประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
ขอ้ท่ี 5 ระดบัรายได ้                เป็นระดบัการวดัประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ส่วนที ่3 พฤติกรรมการใช้และการรับข้อมูลจากอนิฟลูเอนเซอร์ของเคาน์เตอร์แบรนด์สกนิแคร์ 
สอบถามพฤติกรรมการเลือกใชผ้ลิตภณัฑ์เคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ของผูบ้ริโภค วา่ใชแ้บรนด์ใด
อยู่บา้ง และเพื่อทราบช่องทางการรับรู้ขอ้มูลจากอินฟลูเอนเซอร์ โดยเป็นแบบสอบถามปลายปิด 
(Close-ended Question) 
 
ส่วนที ่4 ปัจจัยด้านคุณค่าทีผู้่บริโภครับรู้ (Perceived Value) 
แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ (Perceived Value) โดยในแบบสอบถามคร้ังน้ี
จะประกอบด้วย ปัจจัยการรับรู้คุณค่าคุณค่า (Perceived Value) ได้แก่ ด้านคุณค่าการใช้งาน 
(Functional Dimension) , ด้านการรับรู้ด้านสังคม (Social Dimension) , ด้านอารมณ์ความรู้สึก 
(Emotional Dimension) และ ดา้นการรับรู้ดา้นราคา (Economic Dimension) โดยเป็นแบบสอบถาม
ปลายปิด (Close-ended Question) จ  านวน 17 ขอ้ ระดบัขอ้มูลของการวดั เป็นระดบัการวดัประเภท
มาตรอนัตรภาค (Interval Scale)  ค  าถามจะมีลกัษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 
โดยผูว้ิจยัการก าหนดระดบัมาตรส่วนเป็นขอ้ความให้เป็นค่าน ้ าหนกัตวัเลข ทั้งหมด 5 ระดบั เพื่อ
น าไปใช้ต่อในการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ ได้ตามรูปแบบของลิเคิร์ท Likert’s  Scale (Aasa 
Olaoluwa, 2016) ไดด้งัน้ี 
 

ระดบัคะแนน ความหมาย 
5 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
4 เห็นดว้ย 
3 เห็นดว้ยปานกลาง 
2 ไม่เห็นดว้ย 
1 ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
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การแปลผลขอ้มูล จากการค านวณค่าอนัตรภาคชั้นเพื่อท่ีจะน าไปใชใ้นการก าหนดช่วงชั้น ดว้ยการ
ใชสู้ตรค านวณ ดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545) 

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น  =         
คะแนนสูงสุด −คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

 
โดย คะแนนสูงสุด = 5 

คะแนนต ่าสุด = 1 
จ านวนชั้น = 5 

เม่ือน าค่ามาแทนในสูตร เพื่อหาความกวา้งของจ านวนอนัตรภาคชั้น จะไดค้่าดงัน้ี 

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น  =         
5 −1

5
   = 0.8 

 
เพราะฉะนั้น งานวจิยัช้ินน้ีตอ้งใชค้วามกวา้งอนัตรภาคชั้น ท่ีมีค่าเท่ากบั 0.8 
โดยแปลผลคะแนนเฉล่ีย มีเกณฑร์ะดบัคะแนนดงัน้ี 
 

ระดบัคะแนน ความหมาย 
4.21 - 5.00 หน่วยตวัอยา่งเห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
3.41 – 4.20 หน่วยตวัอยา่งเห็นดว้ย 
2.61 – 3.40 หน่วยตวัอยา่งเห็นดว้ยปานกลาง 
1.81 – 2.60 หน่วยตวัอยา่งไม่เห็นดว้ย 
1.00 – 1.80 หน่วยตวัอยา่งไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

 
 
3.4 ลกัษณะวธีิการทีใ่ช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ผูว้จิยัไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูล 2 ประเภท คือ 
1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการเก็บข้อมูลจากการใช้แบบสอบถาม

ออนไลน์จากกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยใช้วิธีเลือกกลุ่มตัวอย่างของ 
Cochran จ  านวนไม่น้อยกวา่ 385 ชุดตวัอย่าง จากประชากร Generation Z หรือเป็นผูท่ี้เกิดในช่วงปี 
พ.ศ.2538 - พ.ศ.2553 
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2. ขอ้มูลทุติยภูมิ  (Secondary Data) ไดจ้ากการเก็บรวบรวมศึกษา เอกสาร บทความ
และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อน ามาเป็นขอ้มูลเบ้ืองตน้และเป็นพื้นฐานในการท าวิจยั เพื่อจะน ามาสู่
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัการรับรู้ด้านคุณค่า (Perceived Value) รวมถึงแนวคิดและ
ทฤษฎีการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เพื่อก าหนดขอบเขตและสร้างเคร่ืองมือในการท าวิจยัให้บรรลุ
วตัถุประสงค ์
 
 

3.5 การทดสอบเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการศึกษาวจิัย 
การวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัได้ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจยั ผูว้ิจยัจึงได้ท าการ

ทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม ไดด้งัต่อไปน้ี 
 
3.5.1 การทดสอบหาความเที่ยงตรง (Validity) 
ผูว้ิจยัไดท้  าการทดสอบหาความเท่ียงตรงของแบบสอบถามท่ีจะใชใ้นการเก็บรวบรวม

ขอ้มูล โดยให้ผูเ้ช่ียวชาญหรือทรงคุณวุฒิ จ  านวนอย่างน้อย 3 ท่าน ข้ึนไป (ตอ้งเป็นจ านวนค่ี) เป็น
ผูใ้หค้  าแนะน า พิจารณา และตรวจสอบความเท่ียงตรงของแบบสอบถามฉบบัน้ี ดา้นเน้ือหา (Content 
Validity) ทั้งขอ้ความ ภาษาท่ีใช ้และความเหมาะสมของขอ้ค าถาม เพื่อน าไปปรับปรุง แกไ้ข เพื่อให้
ไดแ้บบสอบถามให้มีความเท่ียงตรงมากยิ่งข้ึน แลว้ไปทดสอบ ก่อนท่ีจะเก็บขอ้มูลจริงเพื่อหาความ
เช่ือมัน่ของแบบสอบถามในส่วนต่าง ๆ การทดสอบความเท่ียงตรงตามเน้ือหาโดยใชค้วามคิดเห็น
ของผูเ้ช่ียวชาญหรือผูท้รงคุณวฒิุ โดยมี 2 วธีิ คือ 

1. การหาค่าดัชนีความตรงตามเน้ือหา (Content Validity Index: CVI) 
เป็นวิธีท่ีให้ผูเ้ช่ียวชาญหรือผูท้รงคุณวุฒิประเมินข้อความแต่ละข้อ ในเคร่ืองมือประเมินความ
สอดคลอ้ง ความชดัเจนของขอ้ความ ความยากง่าย ความครบถว้น ครอบคลุมเน้ือหาท่ีตอ้งการจะวดั 
การใช้ภาษา และความเหมาะสมกบักลุ่มตวัอย่างท่ีต้องการจะวดั แล้วพิจารณาว่าข้อความนั้นๆ 
เก่ียวขอ้งสอดคลอ้งกบัเน้ือหาท่ีตอ้งการวดัในระดบัใด โดยก าหนดตวัเลือกเป็นมาตรวดั 4 ระดบั คือ  

1 หมายถึง ไม่เก่ียวขอ้ง 
2 หมายถึง ค่อนขา้งไม่เก่ียวขอ้ง 
3 หมายถึง ค่อนขา้งเก่ียวขอ้ง 
4 หมายถึง เก่ียวขอ้งมาก 

 



26 
 

(Waltz, Strickland, & Lenz,2010) ค่าดชันีความตรงตามเน้ือหารายขอ้ (I-
CVI) เป็นขอ้มูลท่ีจ าเป็นส าหรับการพิจารณาเลือกขอ้ค าถามไว ้ปรับปรุงขอ้ความ หรือ
ตดัออก การหาค่า I-CVI ท าไดโ้ดยน าจ านวนผูเ้ช่ียวชาญหรือผูท้รงคุณวุฒิแต่ละท่าน ท่ี
ท าการประเมินความเก่ียวขอ้งท่ีให้ค่าคะแนนเป็น 3 หรือ 4 คะแนน ในขอ้ความนั้น ๆ 
หารด้วยจ านวนผูเ้ช่ียวชาญหรือผูท้รงคุณวุฒิทั้ งหมด 3 หรือ 5 ท่าน (Polit & Beck, 
2017) เช่น ข้อความข้อท่ี 1 ผูเ้ช่ียวชาญหรือผูท้รงคุณวุฒิจ านวน 4 คนจากจ านวน
ทั้งหมด 5 คน ประเมินวา่ขอ้ความมีความเก่ียวขอ้งในระดบั 3 หรือ 4 ค่า I-CVI ของขอ้
ท่ี 1 จะเท่ากบั 4/5 = 0.80 เกณฑท่ี์ใชพ้ิจารณาค่า I-CVI คือ กรณีท่ีใชผู้เ้ช่ียวชาญจ านวน   
3 - 5 คน ค่า I-CVI ควรมีค่าเท่ากบั 1.00 กรณีท่ีใช้ผูเ้ช่ียวชาญจ านวน 6 -10 คน ค่า I-
CVI ควรมีค่า 0.78 ข้ึนไป (Polit & Beck, 2014) หากข้อความใดมีค่า I-CVI ต ่ากว่า
เกณฑ์ผู ้วิจ ัยควรพิจารณาเพื่อปรับปรุงข้อค าถาม หรือตัดข้อค าถามนั้ นออกจาก
เคร่ืองมือวจิยั แต่หากขอ้ค าถามนั้นเป็นเน้ือหาท่ีจ าเป็นส าคญั หากตดัขอ้ค าถามนั้นแลว้
ท าให้ขอ้ค าถามท่ีเหลืออยู่ไม่ครบถว้นครอบคลุมส่ิงท่ีตอ้งการวดั ก็ไม่ควรตดัทิ้ง แต่
ควรปรับปรุงขอ้ค าถามให้มีความชดัเจน ตรงไปตรงมาและเหมาะสมกบักลุ่มตวัอย่าง
มากยิง่ข้ึน โดยผลของค่า CVI ท่ีทางผูว้จิยัไดค้  านวณแสดงค่าดงัน้ี 0.88 

2.การหาค่าดชันีความสอดคลอ้งของขอ้ค าถามแต่ละขอ้กบัวตัถุประสงค ์
(Index of Item Objective Congruence: IOC)  นอกจากเป็นการหาค่าความสอดคล้องระหว่างข้อ
ค าถามรายขอ้กบัวตัถุประสงค์ (Item Objective Congruence) ยงัหมายถึงการหาค่าความสอดคลอ้ง
ระหว่างขอ้ค าถามรายขอ้กบัเน้ือหาหรือองค์ประกอบนั้น ๆ (Item- Subscale Congruence) อีกดว้ย 
(Waltz, Strickland, & Lenz, 2010) เป็นการตรวจสอบความเท่ียงตรงรายข้อเท่านั้ น ไม่สามารถ
ตรวจสอบได้ทั้งฉบบั การตรวจสอบความเท่ียงตรงของเคร่ืองมือด้วยวิธีการหาค่า IOC น้ี จะใช้
ผูเ้ช่ียวชาญด้านเน้ือหาจ านวน 3 ท่านข้ึนไปและเป็นจ านวนค่ี เช่น 3 หรือ 5 หรือ 7 ท่าน เพื่อให้
ผูเ้ช่ียวชาญแต่ละคนประเมินขอ้ความแต่ละขอ้ในเคร่ืองมือว่าสอดคล้องกบัวตัถุประสงค์การวิจยั
หรือสอดคลอ้งกบัเน้ือหาในองคป์ระกอบนั้นหรือไม่ หากสอดคลอ้งให้คะแนนเท่ากบั +1 ไม่แน่ใจ
ว่าสอดคลอ้งหรือไม่ ให้คะแนนเท่ากบั 0 และคิดว่าไม่สอดคลอ้ง ให้คะแนนเท่ากบั -1 จากนั้นน า
คะแนนของผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมดมาค านวณค่า IOC เป็นรายขอ้ โดยใชค้ะแนนรวมทั้งหมดในขอ้นั้น
หารด้วยจ านวนผู ้เ ช่ียวชาญเกณฑ์ท่ีใช้พิจารณาค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถามกับ
วตัถุประสงค์คือ ขอ้ค าถามท่ีมีค่า IOC เขา้ใกล ้1 แสดงว่ามีความตรงตามเน้ือหา ขอ้ค าถามท่ีใช้ได้
ควรมีค่า IOC มากกว่า 0.50 ข้ึนไป ถา้ขอ้ค าถามใดไดค้่า IOC ต ่ากว่า 0.50 ควรตอ้งปรับปรุงแกไ้ข
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หรือตดัขอ้ค าถามนั้นออก ทั้งน้ีผูว้จิยัสามารถปรับเกณฑเ์พิ่มค่า IOC ข้ึนได ้หากตอ้งการใหเ้คร่ืองมือ
วจิยันั้นมีความเท่ียงตรงตามเน้ือหาเพิ่มข้ึน โดยผลของค่า IOC ท่ีทางผูว้จิยัไดค้  านวณมีดงัน้ี 0.94 
 

3.5.2 ตรวจสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability Test) 
หลงัจากการแกไ้ขแบบสอบถามจากท่ีผูเ้ช่ียวชาญ ผูท้รงคุณวฒิุ และอาจารยท่ี์ปรึกษา

แนะน าหรือระบุเรียบร้อยแลว้ ผูว้จิยัจะท าการแจกแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่งตามขอบเขต คือ 
ประชากร Generation Z หรือเป็นผูท่ี้เกิดในช่วงปี พ.ศ.2538 - พ.ศ.2553 จ านวน 30 คน แลว้ จึงน ามา
วเิคราะห์ประมวลหาค่าสัมประสิทธ์ิครอนบาร์คแอลฟ่า (Cronbach’s Alpha Analysis Test) ของ
ขอ้มูลแต่ละชุด โดยค่าท่ีไดจ้ะตอ้งมีค่าไม่ต ่ากวา่ 0.7  ซ่ึงงานวจิยัฉบบัน้ีมีค่าความเช่ือมัน่ เท่ากบั 0.93 
ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.7 แสดงวา่ชุดแบบสอบถามท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูลการวจิยัน้ีมีความน่าเช่ือถือ  

 
 

3.6 วธีิวเิคราะห์ข้อมูล 
หลงัจากท่ีเก็บขอ้มูลจากการท าแบบสอบถามออนไลน์ของกลุ่มตวัอยา่งจ านวนไม่น้อย

กวา่ 385 ตวัอยา่ง ครบแลว้ ผูว้จิยัจึงน าขอ้มูลท่ีไดม้าตรวจสอบความถูกตอ้ง คดัเลือกเฉพาะชุดขอ้มูล
ท่ีประชากรตวัอยา่งตอบค าถามอยา่งสมบูรณ์เท่านั้น  จากนั้นน าขอ้มูลท่ีไดไ้ปลงรหสั (Coding) เพื่อ
น าไปประมวลผลและแปรผลขอ้มูล จากนั้นท าการบนัทึกขอ้มูลลงในโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 
เพื่อด าเนินการวิเคราะห์ ขอ้มูลทางสถิติดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the 
Social for Windows) สามารถแบ่งการวเิคราะห์ ได ้2 ประเภท ดงัน้ี 
 

3.6.1 การวเิคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
คือ การวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ใชว้ธีิแจกแจงความถ่ี 

(Frequency) โดยแสดงผล เป็นค่าร้อยละ (Percentage) และการวเิคราะห์ขอ้มูลคะแนน โดยใช้
ค่าเฉล่ียเลขคณิต (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ในการแจกแจงความถ่ี
ขอ้มูล มาอธิบายชอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการใชแ้ละการรับขอ้มูลจากอินฟลูเอน
เซอร์ของเคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ 

 
3.6.2 การวเิคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

3.6.2.1 การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) เพื่อท่ีจะศึกษา
น ้ าหนักของตวัแปรในองค์ประกอบร่วม (Exploratory Factor Analysis Model: EFA) ท่ีแสดงถึง
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ความสัมพนัธ์ร่วมกนัระหว่างตวัแปรตน้ (การรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค ทั้ง 4 ปัจจยั) เพื่อพิจารณา
น ้ าหนกัของตวัแปรในองคป์ระกอบ (น ้ าหนกัของขอ้ค าถามแต่ละขอ้ในแต่ละการรับรู้ดา้นคุณค่าทั้ง 
4 ปัจจยั ซ่ึงผูว้ิจยัไดก้  าหนดไว ้หากตวัแปรใดมีน ้ าหนกัในองคป์ระกอบต ่ากว่า 0.6 จะท าการตดัขอ้
ค าถามนั้นออก 

3.6.2.2 การวเิคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตน้ซ่ึงคือ ปัจจยัการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
ทั้ง 4 ปัจจยั และมีปัจจยัใดบา้งท่ีส่งผลตวัแปรตามคือ การตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ 
ก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 95% 
 
 

3.7 การปกป้องความลบัของข้อมูลส่วนตัวของผู้เข้าร่วมวจิัย 
การน าเสนอขอ้มูลท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี เพื่อน าไปเป็นประโยชน์ทางดา้นวชิาการ และ

ดา้นการน าไปปรับใชภ้าคปฎิบติั ภาคธุรกิจเอกชน รวมถึงผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งอ่ืนๆเท่านั้น โดยไม่มีการ
เปิดเผยช่ือ – นามสกุล รวมถึงข้อมูลทุกส่วนในด้านประชากรศาสตร์ โดยในงานวิจยัเป็นแบบ
ส าหรับบุคคล มีมาตรในการเก็บรักษาขอ้มูลส่วนตวั ทั้งน้ีขอ้มูลผูต้อบแบบสอบถามออนไลน์จะถูก
เก็บไวใ้นอีเมล์ของผูจ้ดัท าวิจยัท่ีมีระบบการรักษาความลับและปลอดภยั ซ่ึงผูท่ี้ไม่เก่ียวข้องไม่
สามารถเขา้ถึงได ้เน่ืองจากมีรหสัผา่นในการเขา้ถึงและผูจ้ดัท าวิจยัเป็นผูรู้้เพียงผูเ้ดียว โดยผูว้ิจยัจะ
คุม้ครองขอ้มูลความลบัของผูต้อบแบบสอบถาม โดยให้ความเคารพสิทธิส่วนบุคคล และกฎเกณฑ์
การรักษาความลบัตามขอ้ก าหนดของระเบียบกฎหมายท่ีเก่ียวขอ้ง 
 
 

3.8 กรอบระยะเวลาและตารางแสดงแผนด าเนินงานโครงการวจิัย 
ผูว้จิยัก าหนดระยะเวลาในการด าเนินงาน ตั้งแต่เดือน มกราคม พ.ศ. 2565 ถึง สิงหาคม 

พ.ศ. 2565 เป็นระยะเวลาทั้งส้ิน 8 เดือน โดยก าหนดกรอบระยะเวลาข้ึนมาเป็นแนวทางในการศึกษา
งานวจิยั เพื่อน าไปสู่เป้าหมายท่ีตั้งไว ้และป้องกนัเกิดปัญหาระหวา่งท าการวจิยั 
 

กจิกรรมและแผนด าเนินการวจัิย เดือน (พ.ศ. 2565) 
ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. มิ.ย. ก.ค. ส.ค. 

การศึกษาเอกสารงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง         
เสนอหวัขอ้งานวจิยัต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา 
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ปรึกษา และเสนอกรอบงานวิจัยต่ออาจารย์ท่ี
ปรึกษา 

        

รวบรวมขอ้มูลต่าง ๆท่ีจ าเป็นต่องานวจิยั 
 

       
สร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นงานวจิยั 

 

       
ทดสอบและแกไ้ขเคร่ืองมือท่ีใชว้จิยั    

 

    
เก็บขอ้มูลแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่ง     

 

   
ประมวลผลขอ้มูล      

 

  
วเิคราะห์และแปลผลขอ้มูล         
เขียนรายงานและจัดท ารูปเล่มรายงานการวิจยั
ฉบบัสมบูรณ์ 

      
 

 

เสนอรายงานการวิจัยต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาและ
คณะกรรมการสอบ 

        

 
 

3.9 บทสรุป 
ผูว้ิจยัไดเ้ลือกวิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบไม่อาศยัทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non-Probability 

Sampling) โดยเลือกสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) และมีการแจกแบบสอบถาม
ออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นจ านวน 385 ตวัอยา่ง โดยเป็นกลุ่มประชากร Generation Z ท่ี
เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2538 – พ.ศ. 2553 ทั้งเพศหญิง เพศชาย และเพศทางเลือก ท่ีเคยใช้และก าลงั
ตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ โดยการเขา้ถึงกลุ่มตวัอย่างนั้นผูว้ิจยัจะท าการโพสต์ล้ิงค์
แบบสอบถามออนไลน์ผา่นช่องทางเฟสบุค๊ (Facebook), ไลน์ (Line) และอินสตราแกรม (Instagram) 
หน่ึงในส่ือสังคมออนไลน์ท่ีกลุ่มประชากรเป้าหมาย หรือกลุ่ม Generation Z นิยมใช้งาน เพื่อจะ
น ามาสู่ข้อมูลแก่ผูท้  าวิจัย เพื่อน าข้อมูลท่ีได้รับจากการตอบแบบสอบถามไปต่อยอดเพื่อเป็น
ประโยชน์ในการด าเนินงานของธุรกิจความงามและธุรกิจอ่ืนๆท่ีเก่ียวขอ้ง ส่วนของเคร่ืองมือท่ีใชใ้น
การวิจยั แบ่งเป็น 4 ส่วนคือ ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรอง ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม
หรือด้านประชากรศาสตร์ ส่วนท่ี 3 พฤติกรรมการใช้และการรับข้อมูลจากอินฟลูเอนเซอร์ของ
เคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ ส่วนท่ี 4  ปัจจยัการรับรู้ดา้นคุณค่า (Perceived Value) ท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ มีการทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือมัน่ (Reliability) ของเคร่ืองมือ
ก่อนการน าไปใช้จริง ในส่วนของการวิเคราะห์ขอ้มูลแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ การวิเคราะห์
ข้อมูลสถิตเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) และการวิเคราห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน 
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(Inferential Statistics) ทางผูว้ิจยัก าหนดระยะเวลาท่ีใช้ในการด าเนินการศึกษางานวิจยัตั้งแต่เดือน 
มกราคม พ.ศ. 2565 ถึง สิงหาคม พ.ศ. 2565 เป็นระยะเวลาทั้งส้ิน 8 เดือน  
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บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 

จากการศึกษาเร่ือง “ อิทธิพลการรับรู้ดา้นคุณค่าท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์
แบรนด์สกินแคร์ ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z” มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา
ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์และศึกษาความสัมพนัธ์ของปัจจยัดา้นการรับรู้ดา้นคุณค่าท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ผ่านการใช้อินฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z โดย
ใชก้ารเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์กบักลุ่มเป้าหมาย Generation Z หรือผูท่ี้เกิด
ในช่วง พ.ศ.2538 - พ.ศ.2553 ผ่านการแชร์ล้ิงค์แบบสอบถามลงส่ือสังคมออนไลน์ ไดแ้ก่ เฟสบุ๊ค 
(Facebook), ไลน์ (Line) และอินสตราแกรม (Instagram) ซ่ึงมีจ านวนไม่น้อยกว่า 385 คน (บุญชม 
ศรีสะอาด, 2535) จากขอ้มูลเชิงส ารวจพบว่ามีผูท่ี้มีคุณสมบติัครบถว้นและผ่านเกณฑ์การคดัเลือก 
และตอบแบบสอบถาม ทั้งส้ินจ านวน 756 คน โดยผูว้ิจยัจะน าขอ้มูลจากการตอบแบบสอบถาม
ดังกล่าวมาประมวลและวิเคราะห์ค่าทางสถิติผ่านการใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ (SPSS: 
Statistical Packet for The Social Sciences) ไดด้งัต่อไปน้ี 
ผลการศึกษาแบ่งเป็น 4 ตอนดงัน้ี 

ตอนท่ี  1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู ้ตอบแบบสอบถาม 
(Descriptive Statistic) 

ตอนท่ี 2 ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis) 
ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ตามสมมติฐานการวิจยัโดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิง

พหุคูณ (Multiple Regression) 
ตอนท่ี 4 การตรวจสอบเง่ือนไขการวิ เคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 

Regression) 
 
ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม (Descriptive 
Statistic) 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามกลุ่ม 
อาย ุเพศ ระดบัการศึกษา อาชีพ และระดบัรายได ้แสดงในตารางท่ี 1 ดงัน้ี 
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ตาราง 4.1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 

1)เพศ                                                                 ชาย 
                   หญิง 

                เพศทางเลือก 
                   รวม 

103 
604 
49 
756 

13.6 
79.9 
6.5 
100 

2)อาย ุ                                                          12-16 ปี 
17-21 ปี 
22-27 ปี 

รวม 

9 
78 
669 
756 

1.2 
10.3 
88.5 
100 

3) ระดบัการศึกษา                                 ต  ่ากวา่ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 

สูงกวา่ปริญญาตรี 
รวม 

28 
564 
164 
756 

3.7 
74.6 
21.7 
100 

4)อาชีพ                                             นกัเรียน/นกัศึกษา 
พนกังานบริษทัเอกชน 
ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 

ธุรกิจส่วนตวั 
รับจา้งทัว่ไป/อาชีพอิสระ 

อ่ืนๆ 
รวม 

186 
313 
89 
118 
41 
9 
756 

24.6 
41.4 
11.8 
15.6 
5.4 
1.2 
100 

5) รายได ้                                         ต  ่ากวา่ 10,000 บาท 
10,001-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 
30,001-40,000 บาท 
40,001 บาทข้ึนไป 

รวม 

44 
211 
242 
137 
122 
756 

5.8 
27.9 
32.0 
18.1 
16.1 
100 

 
จากตารางผลการส ารวจขอ้ดา้นประชากรศาสตร์ในงานวิจยัคร้ังน้ีสามารถสรุปไดเ้ป็น

กราฟตามรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
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ภาพที ่4.1 ภาพแสดงข้อมูลด้านเพศของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

 
 
ภาพที ่4.2 ภาพแสดงข้อมูลด้านอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม 
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ภาพที ่4.3 ภาพแสดงข้อมูลด้านระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

 
 
ภาพที ่4.4 ภาพแสดงข้อมูลด้านอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม 
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ภาพที ่4.5 ภาพแสดงข้อมูลด้านระดับรายได้ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ผลจากการวเิคราะห์จากตาราง 4.1 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม
จ าแนกตามกลุ่มเพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้มีรายละเอียดดงัน้ี 

กลุ่มเพศชาย จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 13.6 เพศหญิงจ านวน 604 คน คิดเป็นร้อย
ละ 79.9 และเพศทางเลือก จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5  ตามล าดับ จากผลการเก็บข้อมูล
แบบสอบถามผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศหญิงมากกวา่ร้อยละ 79.9 เพราะฉะนั้นจากการ
เก็บแบบสอบถามมีค่าฐานนิยม (Mode) จากจ านวนผูต้อบแบบสอบถามคือเพศหญิงมากท่ีสุด 

กลุ่มอาย ุ12-16 ปี จ  านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 1.2 อาย ุ17-21 ปี จ  านวน 78 คน คิดเป็น
ร้อยละ 10.3 อายุ 22-27 ปี จ  านวน 669 คน คิดเป็นร้อยละ 88.5 ตามล าดับ จากผลการเก็บ
แบบสอบถามผูต้อบแบบสอบถามอยูใ่นช่วงอาย ุ22-27 ปีมากท่ีสุด โดยคิดเป็นร้อยละ 88.5 จากการ
เก็บแบบสอบถามมีค่าฐานนิยม (Mode) จากจ านวนผูต้อบแบบสอบถามคือผูต้อบแบบสอบถามอยู่
ในช่วงอาย ุ22-27 ปี  

กลุ่มระดับการศึกษาต ่ ากว่าปริญญาตรี จ  านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 28 ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี จ านวน 564 คน คิดเป็นร้อยละ 74.6 และระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 
จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 21.7 ตามล าดบั จากการเก็บผลแบบสอบถามผูต้อบแบบสอบถามมี
ระดับการศึกษาอยู่ในช่วงปริญญาตรีมากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 88.5 เพราะฉะนั้ นจากการเก็บ
แบบสอบถามมีค่าฐานนิยม (Mode) จากจ านวนผูต้อบแบบสอบถามคือระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุด 
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กลุ่มอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 24.6 พนักงาน
บริษทัเอกชนจ านวน 313 คน คิดเป็นร้อยละ 41.4 ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อย
ละ 11.8 ธุรกิจส่วนตวัจ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 15.6 รับจา้งทัว่ไป/อาชีพอิสระจ านวน 41 คน 
คิดเป็นร้อยละ 5.4 และอ่ืนๆ ไดแ้ก่ แพทย ์ทนัตแพทย ์สัตวแพทย ์พยาบาล ท่ีปรึกษากฎหมายและ
ลูกจา้งหน่วยงานรัฐ จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 1.2 ตามล าดบัจากการเก็บแบบสอบถามผูต้อบ
แบบสอบถามมีผูต้อบแบบสอบถามประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชนมากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 
41.4 เพราะฉะนั้นจากการเก็บแบบสอบถามมีค่าฐานนิยม(Mode) จากจ านวนผูต้อบแบบสอบถามคือ
ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน 

กลุ่มรายไดต้ ่ากวา่ 10,000 บาท จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 รายได ้10,001-20,000 
บาท จ านวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 27.9 รายได ้20,001-30,000 บาท จ านวน 242 คน คิดเป็นร้อยละ 
32 รายได ้30,001-40,000 บาท จ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 18.1 และรายได ้40,001 บาทข้ึนไป 
จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 16.1 ตามล าดบั จากการเก็บผลแบบสอบถามผูต้อบแบบสอบถามมี
รายได ้20,001-30,000 บาท มากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 32 รองลงมาคือผูท่ี้มีรายได ้10,001-20,000 บาท 
คิดเป็นร้อยละ 27.9 เพราะฉะนั้นจากการเก็บแบบสอบถามมีค่าฐานนิยม (Mode)  จากจ านวนผูต้อบ
แบบสอบถามคือผูท่ี้มีรายได ้20,001-30,000 บาท 

จากการเก็บแบบสอบถามดา้นประชากรศาสตร์ผูว้ิจยัน าขอ้มูลมาวิเคราะห์ตวัแปรเชิง
กลุ่มโดยใชว้ธีิการไขว(้Crosstab) ตามรายละเอียดตารางดงัต่อไปน้ี 
 
ตาราง 4.2 ค่าสถิติการวเิคราะห์ตัวแปรเชิงกลุ่มระหว่างเพศ และอายุ โดยใช้วธีิการไขว้ (Crosstab) 

Gender*  Age Crosstabulation 
  12-16 ปี 17-21 ปี 22-27ปี Total 
 
 
 
 
Gender 

ชาย 
 

Count 1 18 84 103 
%Within Age 11.1% 23.1% 12.6% 13.6% 

หญิง Count 4 47 553 604 
%Within Age 44.4% 60.3% 82.7% 79.9% 

เพศทางเลือก Count 4 13 32 49 
%Within Age 44.4% 16.7% 4.8% 6.5% 

Total Count 9 78 669 756 
%Within Age 100% 100% 100% 100% 
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จากตาราง 4.2 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามเพศชายอยูใ่นช่วงอาย ุ22-27 ปี มากท่ีสุด เป็น
จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 12.6 ผูต้อบแบบสอบถามเพศหญิงอยู่ในช่วงอายุ 22-27 ปี มากท่ีสุด
เป็นจ านวน 553 คน คิดเป็นร้อยละ 82.7 และผูต้อบแบบสอบถามเพศทางเลือกอยูใ่นช่วงอายุ 22-27 
ปี มากท่ีสุดเป็นจ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 สรุปไดว้า่ จากค่าสถิติการวเิคราะห์ตวัแปรเชิงกลุ่ม
ระหวา่งเพศและอายุ โดยใชว้ิธีไขว(้Crosstab) พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงท่ีมี
ช่วงอาย ุ22-27 ปี 
 
ตาราง 4.3 ค่าสถิติการวเิคราะห์ตัวแปรเชิงกลุ่มระหว่าง เพศและระดับการศึกษา โดยใช้วธีิการไขว้ 
(Crosstab) 

Gender*  Education Crosstabulation 
  ต ่ากวา่    

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี สูงกวา่  

ปริญญาตรี 
Total 

 
 
 
 

Gender 

ชาย 
 

Count 9 77 17 103 
%Within 
Education 

32.1% 13.7% 10.4% 13.6% 

หญิง Count 10 460 134 604 

%Within 
Education 

35.7% 81.6% 81.7% 79.9% 

เพศทางเลือก Count 9 27 13 49 
%Within 
Education 

32.1% 4.8% 7.9% 6.5% 

Total Count 28 564 164 756 

%Within 
Education 

100% 100% 100% 100% 

 
จากตาราง 4.3 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามเพศชายอยูใ่นระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุด เป็น

จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 13.7 ซ่ึงสอดคล้องกบัเพศหญิงท่ีอยู่ในระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุด
จ านวน 460 คน คิดเป็นร้อยละ 81.6 และเพศทางเลือกอยูใ่นระดบัปริญญาตรี เป็นจ านวน 27 คน คิด
เป็นร้อยละ 4.8 ตามล าดับ สรุปจากค่าสถิติการวิเคราะห์ตวัแปรเชิงกลุ่มระหว่างเพศและระดบั
การศึกษา โดยใช้วิธีการไขว ้(Crosstab) พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอยู่ใน
ระดบัปริญญาตรี จ านวน 460 คน คิดเป็นร้อยละ 81.6 
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ตาราง 4.4 ค่าสถิติการวเิคราะห์ตัวแปรกลุ่มระหว่าง เพศและอาชีพ โดยใช้วธีิการไขว้ (Crosstab) 

Gender* Occupation Crosstabulation 
 

นกั
เรีย

น/
นกั

ศึก
ษา

 

พน
กัง
าน

บริ
ษทั

เอก
ชน

 

ขา้
รา
ชก

าร
/

รัฐ
วสิ

าห
กิจ

 
ธุร
กิจ

ส่ว
นต

วั 

รับ
จา้
งท

ัว่ไ
ป/

 
อา
ชีพ

อิส
ระ

 
อื่น

ๆ 

To
tal

 

Ge
nd

er    
Ge

nd
er 

ชา
ย  

Count 29 51 8 10 5 0 103 
%Within 

Occupation 
15.6% 16.3% 9.0% 8.5% 12.2% .0% 13.6% 

หญิ
ง 

Count 137 247 75 107 30 8 604 
%Within 

Occupation 
73.7% 78.9% 84.3% 90.7% 73.2% 88.9% 79.9% 

เพ
ศท

าง
 

เลือ
ก 

Count 20 15 6 1 6 1 49 
%Within 

Occupation 
10.8% 4.8% 6.7% .8% 14.6% 11.1% 6.5% 

Total Count 186 313 89 118 41 9 756 
%Within 

Occupation 
100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 

 
จากตาราง 4.4 พบว่า  ผู ้ตอบแบบสอบถามเพศชาย ประกอบอาชีพพนักงาน

บริษทัเอกชนมากท่ีสุด เป็นจ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3 เพศหญิงประกอบอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชนมากท่ีสุด จ านวน 247 คน คิดเป็นร้อยละ 78.9 และเพศทางเลือกพบวา่เป็นกลุ่มนกัเรียน 
นกัศึกษามากท่ีสุด เป็นจ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8 สรุปค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยตวั
แปรเชิงกลุ่มระหวา่งเพศและอาชีพโดยวิธีการไขว ้(Crosstab) พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นผูห้ญิงประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชนจ านวน 247 คน คิดเป็นร้อยละ 78.9  
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ตาราง 4.5 ค่าสถิติการวเิคราะห์ตัวแปรเชิงกลุ่มระหว่าง เพศและระดับรายได้ โดยใช้วธีิการไขว้ 
(Crosstab) 

Gender* Income Crosstabulation 
  ต ่ากวา่ 

10,000
บาท 

10,001-
20,000
บาท 

20,001-
30,000
บาท 

30,001-
40,000
บาท 

สูงกกวา่ 
40,000
บาทข้ึน
ไป 

Total 

 
 
 
 

Gender 

ชาย 
 

Count 0 33 24 20 26 103 
%Within 
Income 

.0% 15.6% 9.9% 14.6% 21.3% 13.6% 

หญิง Count 31 171 196 113 93 604 
%Within 
Income 

70.5% 81.0% 81.0% 82.5% 76.2% 79.9% 

เพศ
ทางเลือก 

Count 13 7 22 4 3 49 
%Within 
Income 

29.5% 3.3% 9.1% 2.9% 2.5% 6.5% 

Total Count 44 211 242 137 122 756 
%Within 
Income 

100% 100% 100% 100% 100% 100% 

 
จากตาราง 4.5 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเพศชาย มีรายได ้10,001-20,000 บาท มาก

ท่ีสุด เป็นจ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 15.6 เพศหญิงมีรายได ้20,001-30,000 บาท มากท่ีสุด เป็น
จ านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 81 และเพศทางเลือกมีรายได้ 20,001-30,000 บาท มากท่ีสุด เป็น
จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 9.1 สรุปค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยตวัแปรเชิงกลุ่มระหวา่งเพศ
และอาชีพ โดยวิธีการไขว ้(Crosstab) พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีรายได้ 
20,001-30,000 บาท มากท่ีสุด เป็นจ านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 81 

การวิเคราะห์ขอ้มูลความเห็นของขอ้ค าถามในบบสอบถามแจกแจงดว้ยการหาขอ้มูล
ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน Standard Deviation) ซ่ึงประกอบดว้ย 5 ปัจจยั ไดแ้ก่ 
การรับรู้ดา้นสังคม (Social Dimension), การรับรู้ดา้นคุณค่าการใชง้าน (Functional Dimension), การ
รับรู้ดา้นราคา (Economic Dimension), การรับรู้ดา้นคุณภาพ (Perceived Quality) และการรับรู้ดา้น
อารมณ์ความรู้สึกท่ีมีผลต่อการซ้ือ (Emotional Dimension) 
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ตาราง 4.6 ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std Deviation) ของปัจจัยการรับรู้ด้าน
สังคม (Social Dimension) 

Descriptive Statistics 
การรับรู้ดา้นสงัคม (Social dimension) N Mean Std. Deviation 

การใชเ้คาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ท าใหท่้านรู้สึกได้
การยอมรับจากสงัคม (Social1) 

756 4.41 0.493 

การใชเ้คาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ช่วยสร้าง
ภาพลกัษณ์ท่ีดีใหแ้ก่ท่าน (Social2) 

756 4.43 0.496 

การใชเ้คาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ท าใหท่้านเป็นท่ี
ยอมรับจากสงัคม (Social3) 

756 4.33 0.472 

ท่านเลือกซ้ือสินคา้(เคานเ์ตอร์แบรนดส์กินแคร์)
เพราะ เม่ือมีบริการหลงัการขาย เช่น เปล่ียนสินคา้
เม่ือพบวา่สินคา้ช ารุดเสียหาย, มีการใหค้  าแนะน า
หรือสาธิตวธีิการใช ้รวมไปถึงการเปล่ียนคืนสินคา้
เม่ือมีอาการแพ ้เป็นตน้ (Y3) 

756 4.44 0.496 

รวม 756 4.40 0.489 

 
จากตาราง  4.6 ด้านการรับรู้ด้านสังคม (Social Dimension)  พบว่า ส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ ในระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย 
= 4.40 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.489 ซ่ึงขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ เลือกซ้ือสินคา้(เคาน์เตอร์แบ
รนดส์กินแคร์) เพราะมีบริการหลงัการขาย เช่น เปล่ียนสินคา้เม่ือพบวา่สินคา้ช ารุดเสียหาย, มีการให้
ค  าแนะน าหรือสาธิตวิธีการใช้ รวมไปถึงการเปล่ียนคืนสินค้าเม่ือมีอาการแพ้(Y3) เป็นต้น โดย
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.44 และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.496 รองลงมาคือ การใช้เคาน์เตอร์แบรนด์
สกินแคร์ช่วยสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี(Social2) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.43 และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 
0.496 การใช้เคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ท าให้รู้สึกได้การยอมรับจากสังคม(Social1) มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.41 และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.493 และการใชเ้คาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ท าให้เป็น
ท่ียอมรับจากสังคม(Social3) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.33 และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.472 ตามล าดบั 
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ตาราง 4.7 ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std Deviation) ของปัจจัยการรับรู้ด้าน
คุณค่าการใช้งาน (Functional Dimension) 

Descriptive Statistics 

การรับรู้ดา้นคุณค่าการใชง้าน 

(Functional Dimension) 

N Mean Std. Deviation 

เคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ท่ีท่านใชมี้
ความน่าเช่ือถือ (Quality1) 

756 4.69 0.463 

เคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ท่ีท่านใชมี้
ความปลอดภยัมีการผลิตท่ีไดรั้บ
มาตรฐาน (Quality2) 

756 4.72 0.451 

เคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ท่ีท่านใชมี้
ประสิทธิภาพ สามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของท่านได ้(Quality3) 

756 4.55 0.498 

เคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ท่ีท่านใชมี้
การผลิตท่ีมีคุณภาพ ทั้งผลิตภณัฑแ์ละ
แพคเกจผลิตภณัฑ ์(Quality4) 

756 4.63 0.482 

Sum 756 4.65 0.474 

 
จากตาราง 4.7 ด้านคุณค่าการใช้งาน (Functional Dimension) พบว่า ส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ ในระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย 
= 4.65 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั  0.474 ซ่ึงขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ เคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์
ท่ีใชมี้ความปลอดภยัมีการผลิตท่ีไดรั้บมาตรฐาน(Quality2) โดยค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.72 และค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากบั 0.451 รองลงมาเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ท่ีใช้มีความน่าเช่ือถือ(Quality1) โดย
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.69 และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.463 เคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ท่ีใช้มีการ
ผลิตท่ีมีคุณภาพ ทั้ งผลิตภัณฑ์และแพคเกจผลิตภัณฑ์(Quality4) มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.63 และค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.482 และเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ท่ีใช้มีประสิทธิภาพ สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการได(้Quality3) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.55 และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.498 
ตามล าดบั 
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ตาราง 4.8 ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std Deviation) ของปัจจัยการรับรู้ด้าน
ราคา (Economic Dimension) 

Descriptive Statistics 
การรับรู้ดา้นราคา 
(Economic dimension) 

N Mean Std. Deviation 

เคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ท่ีท่านซ้ือคุม้ค่า
กบัเงินท่ีจ่ายไป (Economic1) 

756 4.41 0.492 

เคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ท่ีท่านซ้ือมีราคา
เหมาะสมกบัเศรษฐกิจในปัจจุบนั 
(Economic2) 

756 ,4.24 0.427 

เคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ท่ีท่านซ้ือมีราคา
สมเหตุสมผล (Economic3) 

756 4.34 0.473 

การใชเ้คาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ท าใหท่้าน
รู้สึกคุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่าย (Emotional3) 

756 4.45 0.498 

Sum 756 4.36 0.473 

 
จากตาราง 4.8 ด้านราคา (Economic Dimension) พบว่า ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

เคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ผ่านการใช้อินฟลูเอนเซอร์ ในระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย = 4.36 ค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั  0.473 ซ่ึงขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ การใชเ้คาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ท า
ให้รู้สึกคุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่าย(Emotional3) โดยค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.45 และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 
0.498 รองลงมาคือ เคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ท่ีซ้ือคุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป(Economic1) โดยค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.41 และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.492 เคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ท่ีซ้ือมีราคา
สมเหตุสมผล(Economic3)  มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.34 และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.473 และ
เคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ท่ีซ้ือมีราคาเหมาะสมกบัเศรษฐกิจในปัจจุบนั(Economic2) มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.24 และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.427 ตามล าดบั 
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ตาราง 4.9 ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std Deviation) ของปัจจัยการรับรู้ด้าน
คุณภาพ (Perceived Quality)  

Descriptive Statistics 
การรับรู้ดา้นคุณภาพ  
(Perceived Quality) 

N Mean Std. Deviation 

ท่านเลือกซ้ือสินคา้เพราะชอบคุณภาพของ
สินคา้(เคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์) 
(Perceived Quality) 

756 4.53 0.499 

Sum 756 4.53 0.499 

 
จากตาราง 4.9 การรับรู้ดา้นคุณภาพ (Perceived Quality) พบวา่ ส่งผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือเคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ ในระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย = 4.53 ค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั  0.499 
 
ตาราง 4.10 ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std Deviation) ของปัจจัยการรับรู้ด้าน
อารมณ์ความรู้สึกทีม่ีผลต่อการซ้ือ (Emotional Dimension) 

Descriptive Statistics 
การรับรู้ดา้นอารมณ์ความรู้สึกท่ีมีผลต่อ
การซ้ือ (Emotional dimension) 

N Mean Std. Deviation 

การใชเ้คาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ท าให้
ท่านรู้สึกพึงพอใจ (Emotional1) 

756 4.45 0.498 

การใชเ้คาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ท าให้
ท่านรู้สึกมัน่ใจมากข้ึน (Emotional2) 

756 4.51 0.500 

ท่านเลือกซ้ือสินคา้เพราะชอบการให้
ขอ้มูลและการบอกเล่าประสบการณ์ตรง
จากอินฟลูเอนเซอร์ เพื่อประกอบการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้(เคาน์เตอร์แบรนดส์กิน
แคร์) (Y2) 

756 4.46 0.498 

ท่านเลือกซ้ือสินคา้(เคานเ์ตอร์แบรนดส์กิน
แคร์)เม่ือมีส่วนลด โปรโมชัน่ ของแถม 
ต่างๆ (Y4) 

756 4.61 0.488 

Sum 756 4.51 0.496 
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จากตาราง 4.10 ดา้นอารมณ์ความรู้สึกท่ีมีผลต่อการซ้ือ (Emotional dimension) พบวา่ 
อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย = 4.51 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั  0.496 ซ่ึงขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูง
ท่ีสุด คือ เลือกซ้ือสินคา้(เคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์)เม่ือมีส่วนลด โปรโมชัน่ ของแถม ต่างๆ(Y4) 
โดยค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.61 และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.488 รองลงมาการใชเ้คาน์เตอร์แบรนด์
สกินแคร์ท าให้ท่านรู้สึกมั่นใจมากข้ึน(Emotional2) โดยค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.51 และค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากบั 0.500 เลือกซ้ือสินคา้เพราะชอบการใหข้อ้มูลและการบอกเล่าประสบการณ์ตรงจาก
อินฟลูเอนเซอร์ เพื่อประกอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้(เคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์)(Y2) มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.46 และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.498 และการใชเ้คาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ท าให้รู้สึก
พึงพอใจ(Emotional1) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.45 และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.498 ตามล าดบั 

 
นอกจากน้ีผูว้ิจยัยงัไดท้  าการศึกษาพฤติกรรมการใช้และการรับขอ้มูลจากอินฟลูเอน

เซอร์ของเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ของกลุ่มผู ้บริโภค Generation Z ผู ้จากจ านวนผู ้ตอบ
แบบสอบถามทั้งหมด 756 คน แต่ละคนสามารถตอบไดม้ากกวา่ 1 ตวัเลือกจากการวิเคราะห์พบว่า 
เม่ือเปรียบเทียบผูบ้ริโภคกบัแต่ละเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เลือกใชเ้คาน์เตอร์
แบรนด์สกินแคร์ของแบรนด์ของ Estee Lauder มากท่ีสุด เป็นจ านวน 351 คน รองลงมา ได้แก่ 
Laneige 306 คน , Bobbi Brown 295 คน , Lancome 249 คน , MAC 246 คน , NARS 222 คน , 
Sulwhasoo 203 คน , 3CE 171 คน , Shiseido 167 คน , Three 164 คน, Laura Mercier 161 คน, La 
Mer 151 คน, Shu Umemura 70 คน, Kanebo 65 คน และไม่ใชอี้ก 4 คน ตามล าดบั ดงัภาพท่ี 4.6 

 
ภาพที ่4.6 ภาพแสดงจ านวนผู้บริโภคเม่ือเปรียบเทียบการเลือกบริโภคกบัแต่ละเคาน์เตอร์แบรนด์
สกนิแคร์ 
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และผูว้ิจยัยงัไดท้  าการศึกษาพฤติกรรมการรับขอ้มูลจากอินฟลูเอนเซอร์ของเคาน์เตอร์
แบรนด์สกินแคร์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Z ผูจ้ากจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 756 คน 
แต่ละคนสามารถตอบไดม้ากกวา่ 1 ตวัเลือกจากการวิเคราะห์พบวา่ เม่ือเปรียบเทียบผูบ้ริโภคกบัแต่
ละช่องการการรับขอ้มูล พบว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เลือกการรับขอ้มูลผ่านช่องทาง Instagram มาก
ท่ีสุด เป็นจ านวน 568 คน รองลงมา ได้แก่ Facebook 471 คน, YouTube 338 คน, Twitter 209 คน, 
Line 168 คน, Website 150 คน, TikTok 112 คน และอ่ืนๆ 10 คน เช่น Lemon8, Weibo ตามล าดับ 
ดงัภาพท่ี 4.7 

 
 
ภาพที ่4.7 ภาพแสดงจ านวนผู้บริโภคเม่ือเปรียบเทียบกบัช่องทางการรับรู้ข้อมูล 
 
ตอนที ่2 ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (EFA: Exploratory Factor Analysis) 

 
2.1 การวเิคราะห์องคป์ระกอบ (Factor Analysis) 
การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) (Wang and Strong, 1996) เป็นการจับ

กลุ่ม หรือ รวมตวัแปรเขา้ดว้ยกนั โดยตวัแปรท่ีอยู่ในองค์ประกอบเดียว จะมีความสัมพนัธ์กนัมาก
อาจไปในทิศทางบวก (ทิศทางเดียวกนั) หรือ ทิศทางลบ (ทิศทางตรงขา้ม) โดยเร่ิมจากการตรวจสอบ
ขอ้มูลเบ้ืองตน้ก่อนการวิเคราะห์องคป์ระกอบ วา่ขอ้มูลท่ีไดม้ามีความสัมพนัธ์อยา่งเพียงพอหรือไม่ 
ซ่ึงจะพิจารณาค่าความเหมาะสมของขอ้มูล คือ ค่าสถิติไคเซอร์-ไมเยอร์-โอลคิน (KMO: Kaiser-
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Meyer-Olkin) และค่าสถิติของบาทร์เลท (Bartlett’s Test of Sphericity) ตามรายละเอียดตาราง 4.6 
ดงัน้ี 

 
ตาราง 4.11 ค่าสถิติของไคเซอร์-ไมเยอร์-โอลคิน (Kaiser-Meyer-Olkin) และค่าสถิติบาทร์เลท 
(Bartlett’s Test of Sphericity) 

 
KMO and Bartlett’s Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.                                    0.929 

Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 6841.092 

df 136 

Sig. .000 

 
จากตาราง 4.11 พบวา่ ค่าสถิติของไคเซอร์-ไมเยอร์-โอลคิน มีค่าเท่ากบั 0.929 ซ่ึงควรมี

ค่ามากกวา่ 0.80 ค่าน้ีแสดงให้เห็นวา่ ขอ้มูลทั้งหมดและตวัแปรต่างๆมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัดี
มาก สามารถน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบตามวตัถุประสงคข์องการวิจยัได ้และจากค่าสถิติ บาทร์
เลท (Bartlett’s Test of Sphericity) พบว่า ค่าสถิติไค-สแควร์ (Approx. Chi-Square) ท่ีใช้ในการ
ทดสอบมีค่าเท่ากบั 6841.092 ซ่ึงมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.5 แสดงใหเ้ห็นวา่เมตริกซ์สหสัมพนัธ์
ของตวัแปรต่างๆ มีความสัมพนัธ์กนั ดงันั้นเมตริกซ์สหสัมพนัธ์ จึงเหมาะสมท่ีจะใชใ้นการวเิคราะห์
องคป์ระกอบ (Factor Analysis) 

การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) ตามแบบการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ส ารวจ (EFA: Exploratory Factor Analysis) เป็นการวิเคราะห์เพื่อส ารวจและระบุองค์ประกอบ 
(Common Factor) ท่ีสามารถอธิบายความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรท่ีสังเกตได ้โดยผูว้ิจยัไดเ้ลือกใช้
วิธีการหมุนแกนปัจจยัตั้งฉากแบบ Varimax โดยจะใชก้รณีตวัแปรแต่ละตวัมีความสัมพนัธ์ ไม่เป็น
อิสระต่อกนัโดยก าหนดค่าปัจจยัจ านวน 5 ปัจจยั ดงัน้ี 
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ตาราง 4.12 ค่า Total Variance Explained ของตัวแปรต้น และตัวแปรตาม 
Total Variance Explained 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of 
Squared Loading 

Component Total % Of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total % Of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total 

1 7.755 45.619 45.619 7.755 45.619 45.619 3.189 

2 1.659 9.758 55.377 1.659 9.758 55.377 2.919 

3 .994 5.845 61.222 .994 5.845 61.222 2.633 

4 .818 4.814 66.036 .818 4.814 66.036 2.053 

5 .758 4.457 70.493 .758 4.457 70.493 1.190 

6 .729 4.286 74.780     

7 .573 3.371 78.150     

8 .559 3.290 81.440     

9 .513 3.015 84.455     

10 .460 2.708 87.163     

11 .402 2.365 89.528     

12 .370 2.174 91.703     

13 .344 2.022 93.725     

14 .316 1.861 95.585     

15 .290 1.703 97.288     

16 .255 1.501 98.790     

17 .206 1.210 100.000     
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ตาราง 4.13 ค่า Component Matrixa ของตัวแปรต้น และตัวแปรตาม 
Rotated Component Matrixa 

 1 2 3 4 5 

Quality1 .204 .783 .098 .100 .221 

Quality2 .118 .806 .042 .255 -.103 

Quality3 .257 .663 .307 .033 .255 

Quality4 .152 .744 .210 .233 .129 

Social1 .794 .104 .1850 .270 .099 

Social2 .750 .264 .103 .215 .100 

Social3 .793 .194 .315 .121 -.061 

Emotional1 .070 .318 .430 .502 .194 

Emotional2 .353 .279 .356 .418 .259 

Emotional3 .101 .321 .648 .346 .211 

Economic1 .294 .164 .751 .324 .100 

Economic2 .501 .043 .673 -.093 .010 

Economic3 .562 .169 .591 .260 .012 

Y1 .055 .206 .131 .128 .903 

Y2 .231 .201 .295 .700 -.063 

Y3 .499 .302 .368 .265 .103 

Y4 .353 .176 .035 .695 .190 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 

a.Rotation converged in 6 iterations. 
Quality หมายถึง การรับรู้ด้านคุณค่าการใช้งาน (Functional Dimension) เป็นตัวแปรต้น และ
หมายเลขแสดงถึงล าดบัท่ีของค าถาม 
Social  หมายถึง การรับรู้ดา้นสังคม (Social Dimension) เป็นตวัแปรตน้ และหมายเลขแสดงล าดบัท่ี
ของค าถาม 
Emotional หมายถึง การรับรู้ด้านอารมณ์ความรู้สึก (Emotional Dimension) เป็นตวัแปรตน้ และ
หมายเลขแสดงล าดบัท่ีของค าถาม 
Economic หมายถึง การรับรู้ดา้นราคา (Economic Dimension) เป็นตวัแปรตน้ และหมายเลขแสดง
ล าดบัท่ีของค าถาม 
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Y หมายถึง สัญลกัษณ์แสดงแทนตวัแปรตาม คือ อิทธิพลท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบ
รนด์สกินแคร์ ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z เป็นตวัแปรตาม และหมายเลข
แสดงถึงล าดบัท่ีของค าถาม 
 

จากตาราง 4.12 และ 4.13 พบว่า ตวัแปรตน้และตวัแปรตาม วิเคราะห์ออกมาแลว้ได้
จ  านวนทั้งหมด 5 ปัจจยั ตามท่ีระบุข้างต้น โดยการวิเคราะห์โดยใช้วิธีหมุนแกนแบบ Varimax 
เน่ืองจากการวิเคราะห์ตวัแปรตามตาราง 4.13 ค่า Component Matrixa ของตวัแปรตน้และตวัแปร
ตาม สามารถจดักลุ่มตวัแปรท่ีมีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบ (Factor Loading) ซ่ึงเป็นค่าความสัมพนัธ์
ระหว่างตัวแปรและองค์ประกอบ ควรมีค่ามากกว่า 0.3 (วิยะดา ตันวฒันากูล อ้างอิงใน ยุทธ 
ไกรวรรณ์, 2551) แล้วจึงพิจารณาองค์ประกอบคดัเลือกเฉพาะตวัแปรท่ีมีน ้ าหนักองค์ประกอบ 
(Factor Loading) สูงสุดบนองคป์ระกอบนั้นสามารถอธิบายได ้5 องคป์ระกอบดงัน้ี 
 
องค์ประกอบที่ 1 มีจ  านวน 4 ตัวแปร ได้แก่ Social1-Social3 และ Y3 มีค่าพิสัยของค่าน ้ าหนัก
องคป์ระกอบระหวา่ง 0.499-.0794 เม่ือพิจารณาขอ้ความโดยรวมแลว้ องคป์ระกอบทุกตวัแปรอยูใ่น
องค์ประกอบเดียวกนัคือ องค์ประกอบท่ี 1 เรียกช่ือองค์ประกอบน้ีว่า การรับรู้ด้านสังคม (Social 
Dimension) 
 
องค์ประกอบที ่2 มีจ  านวน 4 ตวัแปร ไดแ้ก่ Quality1-Quality4 มีค่าพิสัยของค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ
ระหวา่ง 0.663-0.806 เม่ือพิจารณาขอ้ความโดยรวมแลว้ องคป์ระกอบทุกตวัแปรอยูใ่นองคป์ระกอบ
เดียวกนัคือ องคป์ระกอบท่ี 2 เรียกช่ือองคป์ระกอบน้ีวา่ การรับรู้ด้านคุณค่าการใช้งาน (Functional 
Dimension) 
 
องค์ประกอบที่ 3 มีจ  านวน 4 ตวัแปร ไดแ้ก่ Economic1-Economic3 และ Emotional3 มีค่าพิสัยของ
น ้ าหนกัองค์ประกอบระหว่าง 0.591-0.751 เม่ือพิจารณาขอ้ความโดยรวมแลว้ องค์ประกอบทุกตวั
แปรอยู่ในองค์ประกอบเดียวกนัคือ องค์ประกอบท่ี 3 เรียกช่ือองค์ประกอบน้ีว่า การรับรู้ด้านราคา 
(Economic Dimension) 
 
องค์ประกอบที่ 4 (ตัวแปรตาม) มีจ านวน 4 ตวัแปร ไดแ้ก่ Emotional1-Emotional2, Y2 และ 4 มีค่า
พิสัยของน ้าหนกัองคป์ระกอบระหวา่ง 0.418-0.700 เม่ือพิจารณาขอ้ความโดยรวมแลว้ องคป์ระกอบ
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ทุกตวัแปรอยูใ่นองคป์ระกอบเดียวกนัคือ องคป์ระกอบ ท่ี 4 เรียกช่ือองคป์ระกอบน้ีวา่ การรับรู้ด้าน
อารมณ์ความรู้สึกทีม่ีผลต่อการซ้ือ (Emotional Dimension) 
องค์ประกอบที่ 5 มีจ  านวน 1 ตวัแปร ไดแ้ก่ Y1 มีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบอยู่ท่ี 0.903 เม่ือพิจารณา
ข้อความโดยรวมแล้วองค์ประกอบทุกตวัแปรอยู่ในองค์ประกอบเดียวกันคือ องค์ประกอบท่ี 5 
เรียกช่ือองคป์ระกอบน้ีวา่ การรับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality) 

จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis :EFA) พบว่า
ปัจจยัในข้อค าถามในกรอบแนวความคิดในการศึกษาวิจยัมีการจัดเรียงองค์ประกอบให้อยู่ใน
องค์ประกอบเดียวกัน โดยตัวแปรท่ีมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ซ่ึงเป็นค่า
ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรและองคป์ระกอบ ควรมีค่ามากกวา่ 0.3 (วยิะดา ตนัวฒันากูล อา้งอิงใน 
ยุทธ ไกรวรรณ์, 2551) แลว้จึงพิจารณาองคป์ระกอบคดัเลือกเฉพาะตวัแปรท่ีมีน ้ าหนกัองคป์ระกอบ 
(Factor Loading) สูงสุดบนองคป์ระกอบ โดยอา้งอิงจากกรอบแนวคิดในการศึกษาวิจยัในการศึกษา
วจิยัในคร้ังน้ี ไดด้งัน้ี 
 
กรอบแนวคิดวจิยัเชิง(ทาง)ทฤษฎี (Theoretical Conceptual Framework) 
 

 
 
ภาพที ่4.8: กรอบแนวคิดงานวจัิยเดิม (Theoretical Conceptual Framework) 
ท่ีมา : ปรับปรุงมาจาก Sweeney and Soutar, (2001) 
 

จากผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจ (EFA: Exploratory Factor Analysis) ผูว้จิยั
ไดท้  าการแปลผลโดยอา้งอิงจากค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบ (Factor Loading) เน่ืองจากขอ้ค าถามในแต่
ละปัจจยัมีการจดัเรียงใหม่ โดยอา้งอิงจากค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ ในตาราง 4.8 ค่า Component 
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Matrixa ของตวัแปรตน้และตวัแปรตาม ซ่ึงตอ้งมีค่ามากกวา่ 0.3 น ามาสู่การสร้างกรอบแนวคิดการ
วจิยัใหม่ ดงัน้ี 

 
กรอบแนวคิดตามขอ้เสนอการศึกษาวจิยั (Modified Conceptual Framework) 
 
ตวัแปรตน้              ตวัแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ภาพที ่4.9: กรอบแนวคิดตามข้อเสนอการศึกษาวจัิย (Modified Conceptual Framework) 
ท่ีมา : ปรับปรุงมาจาก Sweeney and Soutar, (2001) 
 

จึงน ามาสู่การตั้งสมมติฐานงานวิจยัใหม่ตามกรอบแนวคิดงานวิจยัท่ีไดมี้การปรับปรุง
และผูว้ิจยัไดท้  าการจดัเรียงใหม่ โดยมีการอา้งอิงจากค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบ (Factor Loading) ใน
ตาราง 4.13 ค่า Component Matrixa ของตวัแปรตน้และตวัแปรตาม ซ่ึงตอ้งมีค่ามากกวา่ 0.3 น ามาสู่
การวิเคราห์ตามสมมติฐานการวิจยัโดยใชก้ารวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคุณ (Multiple Regression) 
ในล าดบัถดัไป ซ่ึงน ามาสู่การตั้งสมมติฐาน 
 

สมมติฐานที่ 1  การรับรู้ด้านสังคม (Social Dimension) มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z  

H0 : ปัจจยัดา้นการการรับรู้ดา้นสังคม (Social Dimension) ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z  

การรับรู้ด้านสังคม 
(Social Dimension) 

การรับรู้ด้านคุณค่าการใช้งาน 
(Functional Dimension) 

การรับรู้ด้านราคา 
(Economic Dimension) 

การรับรู้ด้านคุณภาพ 
(Perceived Quality) 

การรับรู้ด้านอารมณ์ความรู้สึก 

ที่มีผลต่อการซื้อ 

(Emotional Dimension) 
 

H1 

H2 

H3 

H4 
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H1 : ปัจจยัด้านการการรับรู้ด้านสังคม (Social Dimension) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z  
 

สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ด้านคุณค่าการใช้งาน (Functional Dimension) มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z  

H0 : ปัจจยัดา้นการรับรู้ดา้นคุณค่าการใชง้าน (Functional Dimension) ไม่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z  

H1 : ปัจจยัด้านการรับรู้ด้านคุณค่าการใช้งาน (Functional Dimension) มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z 
 

สมมติฐานที่ 3 การรับรู้ด้านราคา (Economic Dimension) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z  

H0 : ปัจจยัดา้นการรับรู้ด้านราคา (Economic Dimension) ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z  

H1 : ปัจจยัด้านการรับรู้ด้านราคา (Economic Dimension)  มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z  
 

สมมติฐานที่ 4  การรับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality) มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z  

H0 : ปัจจยัดา้นการรับรู้ดา้นคุณภาพ (Perceived Quality)  ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z  

H1 : ปัจจัยด้านการรับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality) มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z 
 
 
ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ตามสมมติฐานการวิจัยโดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression) 
 

หลังจากได้ท าการวิ เคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (EFA:  Exploratory Factor 
Analysis) ผูว้ิจยัไดน้ าตวัแปรตน้ และตวัแปรตาม มาท าการแปลผลตามสมมติฐานการวิจยัโดยใช้
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การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (MRA: Multiple Regression Analysis) ผา่นโปรแกรมส าเร็จรูป
ทางสถิติ (SPSS: Statistical Packet for The Social Sciences) โดยเลือกใช้วิธี Enter ในการวิเคราะห์
ผล ผลการวิจยัในคร้ังน้ี คือ การใส่ตวัแปรตน้ทุกตวัเขา้ในสมการ (Select all independent variables) 
สมการถดถอยท่ีไดเ้ป็นสมการท่ีมีตวัแปรตน้อยู่ในสมการทุกตวัแปร ถือเป็นสมการถดถอยทัว่ไป 
การตรวจสอบนยัส าคญัเป็น การตรวจสอบขนาดอิทธิพลของตวัแปรตน้แต่ละตวั เม่ือมีการควบคุม
อิทธิพลจากตัวแปรต้นตัวอ่ืนๆ การวิเคราะห์ข้อมูลวิธีน้ี ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ ใช้ค  าสั่ง 
“ENTER” โดยใส่ตวัแปรตน้ทุกตวัแปร (นงลกัษณ์ วิรัชชยั, 2553) เพื่อท าการแปลผลการวิจยัโดย
น าเสนอผลการวิเคราะห์สมมติฐานการวิจยัโดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression) ได้แก่ ค่าสถิติทดสอบ F และค่า P-Value หรือ Sig. เพื่อทดสอบสมมติฐาน, ค่าการ
ทดสอบโคโมโกรอฟ สเมอร์นอฟ (One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test), ทดสอบค่าแปรปรวน
ของความคลาดเคล่ือนเป็นค่าคงท่ี (Homoscedastic), ค่าความคลาดเคล่ือน (Residual Errors) เพื่อ
ทดสอบความเป็นอิสระต่อกัน และการทดสอบค่า Tolerance และ ค่า Variance Inflation Factor 
(VIF) 
 
ตาราง 4.14 ตารางแสดงตัวแบบทีไ่ด้จากการวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 

Model Summary 
No R R Square Adjusted R Square Std. Error of the estimate 

    1 0.759a 0.577 0.574 0.233 

 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณจากตารางท่ี 4.14 พบว่า ตวัแปรอิสระหรือตวั

แปรตน้ทั้ง 4 ปัจจยัสามารถร่วมกนัอธิบายการตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ผา่นการใช้อิน
ฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z ไดร้้อยละ 57.4 (Adjusted R Square 0.574) อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 หมายความวา่ ตวัแปรตน้ทั้ง 4 ปัจจยั สามารถร่วมอธิบายตวัแปรตามคือ การ
ตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ผ่านการใช้อินฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z ได ้
57.4% 

การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์
โดยภาพรวมของสมการระหวา่งตวัแปรตน้และตวัแปรตาม ในกรณีท่ีใชก้ารวจิยัโดยใชก้ารวิเคราะห์
การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) โดยเป็นการแปรผลจากโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 
(SPSS) โดยเป็นการตั้งสมมติฐานภาพรวมของสมการถดถอยระหว่างตวัแปรตน้และตวัแปรตาม 
ดงัน้ี 
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H0 = การตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ผ่านการใช้อินฟลูเอนเซอร์ของ
ผูบ้ริโภค Generation Z ไม่ส่งผลต่อตวัแปรอิสระทั้ง 4 ตวั 

H1 = การตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ผ่านการใช้อินฟลูเอนเซอร์ของ
ผูบ้ริโภค Generation Zส่งผลต่อตวัแปรอิสระอยา่งนอ้ย 1 ตวั 
 
ตาราง 4.15 ค่าสถิติทดสอบ F เพ่ือทดสอบสมมติฐานเกีย่วกบัการรับรู้ด้านคุณค่า (Perceived Value)  

ANOVAa 

Model Sum of squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 55.638 4 13.910 255.630 0.000b 

Residual 40.864 751 0.054   
Total 96.502 755    

 
จากตาราง 4.15 พบวา่ค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ค่านยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายถึง อิทธิพลท่ีส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ผ่านการใช้อินฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z 
อย่างน้อย 1 ตวั เพราะฉะนั้นสามารถสรุปได้ว่าการรับรู้ด้านคุณค่า (Perceived Value) ท่ีได้มีการ
ปรับปรุงแลว้ จากกรอบแนวคิดงานวิจยัใหม่ อยา่งนอ้ย 1 ปัจจยั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์
แบรนด์สกินแคร์ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z ส่งผลต่อตวัแปรอิสระอยา่ง
นอ้ย 1 ตวั จึงไดท้  าการตรวจสอบต่อโดยใชก้ารวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ แบบน าตวัแปรอิสระ
เขา้มาในสมการทั้งหมด ดว้ยการกดแบบ ENTER ประกอบดว้ยปัจจยัดงัต่อไปน้ี การรับรู้ดา้นสังคม 
(Social Dimension), การรับรู้ด้านคุณค่าการใช้งาน (Functional Dimension), การรับรู้ด้านราคา 
(Economic Dimension) และการรับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality) เพราะฉะนั้นจึงต้องมีการ
ทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตน้และตวัแปรตาม คร้ังละ 1 ตวัแปร ดงัตาราง 4.16 ดงัน้ี 
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ตาราง 4.16 การรับรู้ด้านคุณค่า (Perceived Value) ทีไ่ด้มีการปรับปรุงแล้ว ตามกรอบแนวคิดการ
วจัิยใหม่ เพ่ือศึกษาความสัมพนัธ์ของตัวแปรปัจจัยต่างๆ ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบ
รนด์สกนิแคร์ผ่านการใช้อนิฟลูเอนเซอร์ของผู้บริโภค Generation Z ส่งผลต่อตัวแปรอสิระอย่าง
น้อย 1 ตัว 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 
ค่าคงท่ี (Constant) 0.895 0.115  7.754 0.000 

การรับรู้ดา้นคุณค่าการใชง้าน 
(Functional Dimension) 

0.247 0.029 0.267 8.639 0.000 

การรับรู้ดา้นสงัคม 
(Social Dimension) 

0.146 0.029 0.173 5.050 0.000 

การรับรู้ดา้นคุณภาพ 
(Perceived Quality) 

0.230 0.031 0.267 7.413 0.000 

การรับรู้ดา้นราคา 
(Economic Dimension) 

0.185 0.033 0.208 5.658 0.000 

 
ตวัแปรตาม คือ การตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค 
Generation Z 
 

สมมติฐานเก่ียวกบัการรับรู้ดา้นคุณค่า(Perceived Value) ท่ีไดมี้การปรับปรุงแลว้ตาม
ภาพท่ี 4.9: กรอบแนวคิดตามขอ้เสนอการศึกษาวจิยั (Modified Conceptual Framework) ของผูต้อบ
แบบสอบถาม ท่ีมีปัจจยัดา้นการรับรู้ดา้นคุณค่า(Perceived Value)ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z 

 
สมมติฐานที่  1 การรับรู้ด้านสังคม (Social Dimension) มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

เคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z  
H0 : ปัจจยัดา้นการการรับรู้ด้านสังคม (Social Dimension) ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือเคาน์เตอร์แบรนดส์กิแคร์ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z  
H1 : ปัจจยัดา้นการการรับรู้ดา้นสังคม (Social Dimension) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

เคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z  
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จากการวิเคราะห์ในภาพรวมพบวา่มีค่า Sig. (P-Value) อยูท่ี่ 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 ท่ี
ค่านยัส าคญัระดบั 0.05 แสดงวา่การปฏิเสธ H0 (สมมติฐานหลกั) และยอมรับ H1 (สมมติฐานรอง) 
คือ ยอมรับวา่การรับรู้ดา้นสังคม (Social Dimension) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกิน
แคร์ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z  

 
สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ด้านคุณค่าการใช้งาน (Functional Dimension) มีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z  
H0 : ปัจจยัดา้นการรับรู้ดา้นคุณค่าการใชง้าน (Functional Dimension) ไม่ส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z  
H1 : ปัจจยัด้านการรับรู้ด้านคุณค่าการใช้งาน (Functional Dimension) ส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z  
จากการวิเคราะห์ในภาพรวมพบวา่มีค่า Sig. (P-Value) อยูท่ี่ 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 ท่ี

ค่านยัส าคญัระดบั 0.05 แสดงวา่การปฏิเสธ H0 (สมมติฐานหลกั) และยอมรับ H1 (สมมติฐานรอง) 
คือ ยอมรับว่าการรับรู้ด้านคุณค่าการใช้งาน (Functional Dimension) มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z  
 

สมมติฐานที่ 3 การรับรู้ด้านราคา (Economic Dimension) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z  

H0 : ปัจจยัดา้นการรับรู้ดา้นราคา (Economic Dimension) ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z  

H1 : ปัจจยัด้านการรับรู้ด้านราคา (Economic Dimension) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z  

จากการวิเคราะห์ในภาพรวมพบวา่มีค่า Sig. (P-Value) อยูท่ี่ 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 ท่ี
ค่านยัส าคญัระดบั 0.05 แสดงวา่การปฏิเสธ H0 (สมมติฐานหลกั) และยอมรับ H1 (สมมติฐานรอง) 
คือ ยอมรับวา่การรับรู้ดา้นราคา (Economic Dimension) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์
สกินแคร์ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z  

 
สมมติฐานที่ 4 การรับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality) มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

เคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z  
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H0 : ปัจจยัดา้นการรับรู้ดา้นคุณภาพ (Perceived Quality)  ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z  

H1 : ปัจจยัด้านการรับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z 

จากการวิเคราะห์ในภาพรวมพบวา่มีค่า Sig. (P-Value) อยูท่ี่ 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 ท่ี
ค่านยัส าคญัระดบั 0.05 แสดงวา่การปฏิเสธ H0 (สมมติฐานหลกั) และยอมรับ H1 (สมมติฐานรอง) 
คือ ยอมรับว่าการรับรู้ดา้นคุณภาพ (Perceived Quality) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์
สกินแคร์ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z  

เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอย (Unstandardized Coefficients Beta) จาก
ตาราง 4.16 ขา้งตน้ จึงสามารถเขียนสมการถดถอยเชิงเส้นได ้ดงัน้ี 

Y = 0.895 +  0.247 (Functional Dimension)  +  0.146 (Social Dimension)  +  0.230 
(Perceived Quality) + 0.185 (Economic Dimension) 
 

เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐาน (Standardized Coefficients Beta) 
สามารถกล่าวไดว้า่ การรับรู้ดา้นคุณค่าการใชง้าน (Functional Dimension) มีอิทธิพลท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z มีการ
ตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ผ่านการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z มาก
ท่ีสุด โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐานเท่ากบั 0.247 รองลงมาคือ การรับรู้ดา้นคุณภาพ 
(Perceived Quality), การรับรู้ด้านราคา (Economic Dimension), และการรับรู้ด้านสังคม (Social 
Dimension)  ตามล าดบั โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐานเท่ากบั 0.230, 0.185 และ 0.146 
ตามล าดบั และเม่ือพิจารณา Sig. หรือ P-Value พบวา่ ทั้ง 4 ปัจจยั ไดแ้ก่ การรับรู้ดา้นสังคม (Social 
Dimension), การรับรู้ด้านราคา (Economic Dimension), การรับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality) 
และการรับรู้ดา้นคุณค่าการใชง้าน (Functional Dimension) มีค่า Sig หรือ P-Value นอ้ยกวา่ 0.05 ท่ี
ค่านยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 เพราะฉะนั้นจึงสามารถสรุปไดว้า่ปัจจยัทั้ง 4 ดา้น ปฏิเสธ H0 (สมมติฐาน
หลัก) และยอมรับH1 (สมมติฐานรอง) หมายความว่าปัจจยัทั้ง 4 ด้าน มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ผ่านการใช้อินฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z เพื่อน าไปสรุป
ผลการวจิยัอีกคร้ังหน่ึง 
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ตอนที ่4 การตรวจสอบเง่ือนไขการวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) 
 

4.1 การทดสอบตัวแปรตามและค่าความคลาดเคล่ือนเป็นตัวแปรทีม่ีการแจกแจงแบบ
ปกติ (Normality) 

 
ตาราง 4.17 ค่าการทดสอบโคโมโกรอฟ-สเมอร์นอฟ(One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test) 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
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N 756 756 756 756 756 
Normal 

Parameter 
Mean 4.65 4.51 4.39 4.47 4.33 
Std.Deviation 0.387 0.358 0.425 0.415 0.403 

Most 
Extreme 
Differences 

Absolute 0.260 0.168 0.293 0.231 0.335 
Positive 0.181 0.168 0.293 0.231 0.335 
Negative -0.260 -0.165 -0.190 -0.191 -0.207 

Test Statistic 0.260 0.168 0.293 0.231 0.335 

Asymp. Sig (2-Tailed) 0.000c 0.000c 0.000c 0.000c 0.000c 

a.Test distribution is Normal. 
b.Calculated from data. 
c.Lilliefors Significance Correction. 
ตวัแปรตาม คือ การตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค 
Generation Z 
 

จากตาราง 4.17 พบว่าเง่ือนไขส าคญัขอ้หน่ึงในการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) ก าหนดวา่ตวัแปรตามและค่าความคลาดเคล่ือนตอ้งเป็นตวัแปรท่ีมี
การแจกแจงแบบปกติ โดยผูว้ิจยัไดท้  าการทดสอบโดยวิธี Kolmogorov-Smirnov Test โดยมีระดบั
นยัส าคญัท่ีมากกว่า 0.05 ผลการทดสอบพบว่า ระดบันยัส าคญัหรือ ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 น้อยกวา่ 
0.05 แสดงวา่ตวัแปรท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่งมีการแจกแจงแบบไม่ปกติ 
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แต่เน่ืองจากทฤษฎีแนวโน้มเขา้สู่ศูนยก์ลาง (Central Limit Theorem) ระบุว่าส าหรับ
ประชากรใด ๆ ถา้เก็บตวัอยา่งในจ านวนท่ีมากพอ การกระจายของค่าตวัอยา่งดงักล่าวจะมีแนวโนม้
ใกลเ้คียงกบัการกระจายแบบธรรมชาติ (Normal Distribution) ซ่ึงทฤษฎีแนวโนม้เขา้สู่ศูนยก์ลางระบุ
ว่าจ  านวนของกลุ่มตวัอย่างท่ีท าให้การแจกแจงเป็นแบบปกติ ควรมีมากกว่า 30 ตวัอย่าง (Bland, 
1996) ซ่ึงในงานวิจยัคร้ังน้ีมีจ  านวนประชากรกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชศึ้กษา ทั้งหมด 756 ตวัอยา่ง ถือวา่ตวั
แปรตามและค่าความคลาดเคล่ือนเป็นตวัแปรท่ีมีการแจกแจงแบบปกติ 
 

4.2 ทดสอบค่าแปรปรวนความคลาดเคล่ือนเป็นค่าคงที ่(Homoscedastic) 
 

 
ภาพที ่4.10 พบว่าการทดสอบว่าค่าแปรปรวนของความคลาดเคล่ือนเป็นค่าคงที่โดยใช้ Scatterplot 
 

จากภาพท่ี 4.10 พบว่า การทดสอบว่าค่าแปรปรวนของความคลาดเคล่ือนเป็นค่าคงท่ี 
โดยพิจารณาแผนภาพการกระจาย Scatter Plot จากภาพมีความสัมพนัธ์ทางบวกและลกัษณะของ
ความสัมพนัธ์ของจุดขอ้มูลความสัมพนัธ์มีลกัษณะคงท่ีลากเส้นเป็นแนวขนานทางบวก หมายถึง ค่า
ของตวัแปร x และ y มีการเปล่ียนแปลงไปในทิศทางเดียวกนั โดยเม่ือตวัแปร x มีค่าเพิ่มข้ึน มีผลท า
ให้ค่าของตัวแปร y มีค่าเพิ่มข้ึน และเม่ือตัวแปร x มีค่าลดลงมีผลท าให้ตัวแปร y ลดลงด้วย
เพราะฉะนั้นสรุปไดว้า่จุดของความสัมพนัธ์มีลกัษณะแบบ Homoscedastic 
 

4.3 การทดสอบความเป็นอสิระจากกนัค่าความคลาดเคล่ือน (Residual Error) 
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การตรวจสอบค่าความคลาดเคล่ือน (Residual Error) เพื่อทดสอบความเป็นอิสระต่อ
กนัโดยการตรวจสอบโดยใชส้ถิติ Durbin Watson ในการทดสอบ โดยค่า Durbin Watson ควรมีค่าท่ี
ระหวา่ง 1.5-2.5 หมายถึง ค่าความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระต่อกนั หรือไม่เกิดปัญหา Autocorrelation 
ดงัตารางท่ี 4.18 
 
ตาราง 4.18 ค่าความคาดเคล่ือน (Residual Error) เพ่ือทดสอบความเป็นอสิระต่อกนั 

Model Summary 
No. R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin 

Watson 
1 0.759a 0.577 0.574 0.233 1.924 

 
จากตารางท่ี 4.18 พบว่าค่า Durbin-Watson เท่ากบั 1.924 ซ่ึงมีค่าอยู่ระหว่าง 1.5-2.5 

พอดี จึงสรุปไดว้า่ความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระต่อกนั หรือไม่เกิดปัญหา Autocorrelation 
 

4.4 การทดสอบตัวแปรต้นหรือตัวแปรอสิระแต่ละตัวต้องไม่มีความสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและ
กนั (Multicollinearity) 
 
ตาราง 4.19 ตารางผลการทดสอบค่า Tolerance และค่า VIF: Variance Inflation Factor 

Coefficients 
 

Model 
Unstandardized 

coefficients 
Standardized 
coefficients 

Beta 

 
 
t 

 Collinearity Statistics 

B Std. 
Error 

Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงท่ี 0.895 0.115  7.754 0.000   
การรับรู้ดา้นคุณค่า
การใชง้าน
(Functional 
Dimension) 

0.247 0.029 0.267 8.639 0.000 0.592 1.690 

การรับรู้ดา้นสงัคม 
(Social Dimension) 

0.146 0.029 0.173 5.050 0.000 0.482 2.077 
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ตาราง 4.19 ตารางผลการทดสอบค่า Tolerance และค่า VIF: Variance Inflation Factor (ต่อ) 
การรับรู้ดา้นคุณภาพ 
(Perceived Quality) 

0.230 0.031 0.267 7.413 0.000 0.434 2.302 

การรับรู้ดา้นราคา 
(Economic Dimension) 

0.185 0.033 0.208 5.658 0.000 0.417 2.397 

 
จากตารางท่ี 4.19 พบว่าเง่ือนไขข้อหน่ึงในการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ

ก าหนดให้ตวัแปรอิสระแต่ละตวัเป็นอิสระต่อกัน โดยการตรวจสอบเง่ือนไขน้ี โดยค่าสถิติ คือ 
Tolerance และค่า VIF: Variance Inflation Factor ถา้หากค่า Tolerance ของตวัแปรเขา้ใกล ้1 แสดง
ว่าตวัแปรเป็นอิสระจากกนั แต่ถา้เขา้ใกลศู้นยแ์สดงว่าเกิดปัญหา Multicollinearity โดยผลจากการ
วิจยัจากตารางท่ี 4.19 ข้างต้นพบว่าค่า Tolerance ของตวัแปรต้นเท่ากับ 0.592, 0.482,0.434 และ 
0.417 ซ่ึงค่าของ Tolerance แต่ละตวัแปรไม่มีค่าไม่เขา้ใกลศู้นย ์หรือนอ้ยกวา่ 0.1 จึงสามารถสรุปได้
ว่า ตวัแปรต้นแต่ละตวัไม่เกิดปัญหา Multicollinearity ในการทดสอบค่า Tolerance และค่า VIF: 
Variance Inflation Factor หากมีค่าใกล้ 10 มากแสดงว่าระดับความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระใน
สมการการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณเส้นมีมาก นั้นคือ เกิดปัญหา Multicollinearity และจาก
การทดสอบพบวา่ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระพบวา่ค่า VIF: Variance Inflation Factor มีค่า
เท่ากบั 1.690, 2.077, 2.302 และ 2.397 ของตวัแปรอิสระทุกตวัมีค่านอ้ยกวา่ 10 จึงสรุปไดว้า่ ตวัแปร
อิสระทุกตวัไม่มีระดบัความสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและกนัและไม่เกิดปัญหา Multicollinearity 
 
บทสรุป 

จากผลวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์สามารถสรุปได้ว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุระหวา่ง 22-27 ปี ศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ
พนกังานบริษทัเอกชน โดยมีระดบัรายไดอ้ยูท่ี่ 20,001-30,000 บาท มีพฤติกรรมการใชเ้คาน์เตอร์แบ
รนด์สกินแคร์ของ Estee Lauder มากท่ีสุด รองลงมา ไดแ้ก่ Laneige และBobbi Brown ตามล าดบั มี
การรับรู้ขอ้มูลผา่นช่องทาง Instagram มากท่ีสุด รองลงมาไดแ้ก่ Facebook และ YouTube ตามล าดบั  
โดยผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis :EFA) พบวา่ค่าสถิติของ
ไคเซอร์-ไมเยอร์-โอลคิน มีค่าเท่ากบั 0.929 และมีค่ามากกวา่ 0.80 หมายความวา่ขอ้มูลและตวัแปร
ต่างๆนั้น มีความสัมพนัธ์กนัดีมาก สามารถน ามาวิเคราะห์องค์ประกอบตามวตัถุประสงคข์องการ
วจิยัในคร้ังน้ีได ้โดยท าการวเิคราะห์และแปลผลดว้ยวธีิการหมุนแกนปัจจยัตั้งฉากแบบ Varimax ท า
การแปลผลตามสมมติฐานการวิจยั โดยใชก้ารวิเคราะห์ผลเชิงพหุคูณ (Multiple Regression: MFA) 
ผ่านระบบโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ (SPSS) ด้วยวิธี Enter พบว่าค่า Adjusted R Square เท่ากบั 
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0.574 ซ่ึงหมายความวา่ ตวัแปรอิสระหรือตวัแปรตน้ทั้ง 4 ปัจจยัสามารถร่วมกนัอธิบายการตดัสินใจ
ซ้ือเคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z ไดร้้อยละ 57.4  
เม่ือไดท้  าการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MFA) พบว่า มีปัจจยั
การรับรู้ดา้นสังคม (Social Dimension), การรับรู้ดา้นคุณค่าการใชง้าน (Functional Dimension), การ
รับรู้ดา้นราคา (Economic Dimension) และการรับรู้ดา้นคุณภาพ (Perceived Quality)  มีค่า  Sig. (P-
Value) อยูท่ี่ 0.000 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 ท่ีค่านยัส าคญั 0.05  แสดงวา่ มีการยอมรับ H1 (สมมติฐาน
หลกั) และปฏิเสธ H0 (สมมติฐานรอง) คือ ยอมรับปัจจยัการรับรู้ดา้นสังคม (Social Dimension), การ
รับรู้ดา้นคุณค่าการใชง้าน (Functional Dimension), การรับรู้ดา้นราคา (Economic Dimension), การ
รับรู้ดา้นคุณภาพ (Perceived Quality) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ผา่นการใช้
อินฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z นอกจากน้ียงัไดท้  าการตรวจสอบเง่ือนไขการวิเคราะห์
การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression: MFA) จากการไม่พบปัญหา Autocorrelation และไม่
เกิดปัญหา Multicollinearity ผลการทดสอบพบวา่ ค่าแปรปรวนของความคลาดเคล่ือน เป็นค่าคงท่ี 
โดยพิจารณาแผนการกระจาย Scatter Plot ท่ี มีความสัมพันธ์กันทางบวก ในลักษณะของ
ความสัมพนัธ์ของจุดขอ้มูลความสัมพนัธ์ ท่ีมีลกัษณะคงท่ี ลากเส้นเป็นแนวขนานทางบวก จึงสรุป
ไดว้า่ จุดของความสัมพนัธ์มีลกัษณะแบบ Homoscedastic 
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บทที ่5 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 

งานวิจยัเร่ืองการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลการรับรู้ดา้นคุณค่าท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ผ่านการใช้อินฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z มีวตัถุประสงค์
เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของปัจจยัด้านการรับรู้ด้านคุณค่า ได้แก่ การรับรู้ด้านคุณค่าการใช้งาน 
(Functional Dimension), การรับรู้ด้านสังคม (Social Dimension), การรับรู้ด้านราคา(Economic 
Dimension) และการรับรู้ดา้นอารมณ์ความรู้สึก (Emotional Dimension) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z โดยศึกษาและเก็บ
ขอ้มูลจากกลุ่มประชากรตวัอยา่ง คือ กลุ่มประชากร Generation Z ท่ีเกิดระหวา่งปี พ.ศ 2538 – พ.ศ. 
2553 ทั้งเพศหญิง เพศชายและเพศทางเลือก ท่ีเคยใช้หรือก าลงัตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกิน
แคร์ จ านวน 756 คน 

ภายหลงัจากการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) ตามแบบการการวิเคราะห์
องคป์ระกอบเชิงส ารวจ (EFA: Exploratory Factor Analysis ) เป็นการวิเคราะห์เพื่อส ารวจและระบุ
องคป์ระกอบ (Common Factor) ท่ีสามารถอธิบายความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรท่ีสังเกตได ้ผลท่ีได้
จากการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจ (EFA: Exploratory Factor Analysis) สามารถลดจ านวนตวั
แปรท่ีสังเกตได้ โดยการสร้างตัวแปรใหม่ในรูปองค์ประกอบร่วม ได้ตามแบบการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงส ารวจ (EFA: Exploratory Factor Analysis) เม่ือผูว้ิจยัได้ใช้วิธีการวิเคราะห์และ
แปลผลดว้ยวธีิการหมุนแกนแบบ Varimax โดยก าหนดจ านวนค่าปัจจยัออกเป็นจ านวน 5 ปัจจยั แลว้
จึงพิจารณาองค์ประกอบ โดยท าการคัดเลือกเฉพาะตัวแปรท่ีมีน ้ าหนักองค์ประกอบ (Factor 
Loading) สูงสุดบนองคป์ระกอบนั้น สามารถอธิบายได ้5 องค์ประกอบ จึงสรุปองค์ประกอบทั้ง 5 
องคป์ระกอบ เป็นตวัแปรไดด้งัน้ี การรับรู้ดา้นสังคม (Social Dimension), การรับรู้ดา้นคุณค่าการใช้
งาน (Functional Dimension), การรับรู้ด้านราคา (Economic Dimension), การรับรู้ด้านคุณภาพ 
(Perceived Quality) และการรับรู้ด้านอารมณ์ความรู้สึกท่ีมีผลต่อการซ้ือ (Emotional Dimension) 
โดยงานวิจยัฉบบัน้ีมีการเก็บแบบสอบถามเป็นจ านวนทั้งส้ิน 756 ชุด เม่ือเก็บขอ้มูลครบตามจ านวน
แลว้ จึงน าเสนอขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ดว้ยสถิติเชิงพรรณนา และคุณภาพสารสนเทศของผูต้อบ
แบบสอบถาม เพื่อท าการทดสอบสมมติฐานโดยใชก้ารวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์เชิงเส้นระหว่างตวั
แปรตน้และตวัแปรตาม โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (MRA: Multiple Regression 
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Analysis) ดว้ย วิธี Enter โดยก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เพื่อตอบวตัถุประสงคใ์น
งานวจิยั มีการทดสอบการแจกแจงปกติและทดสอบปัญหาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร 

 
ส่วนที ่1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาทีส่่งผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกนิแคร์ผ่านการใช้อนิฟลูเอนเซอร์ของผู้บริโภค Generation Z  

โดยกลุ่มตวัอย่างเป็นเพศหญิงมากท่ีสุดทั้งหมดจ านวน 604 คน คิดเป็นร้อยละ 79.9 
รองลงมาเป็นเพศชายจ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 13.6 และท่ีเหลือเป็นเพศทางเลือก จ านวน 49 
คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 ดา้นอายุของผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 22-27 ปี 
จ  านวน 669 คน คิดเป็นร้อยละ 88.5 รองลงมาอยูใ่นช่วง 17-21 ปีจ  านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 
จากผลการวิเคราะห์ดา้นอายุ เห็นไดว้า่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มากกว่าร้อยละ 50 อยูใ่นช่วง
อายุ 22-27 ปี และจ านวนผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุน้อยท่ีสุด คือ ช่วงอายุ 12-16 ปี จ  านวน 9 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1.2 ส่วนระดับการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาอยู่ในระดับ
ปริญญาตรี จ านวน 564 คน คิดเป็นร้อยละ 74.6 รองลงมา คือ ระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 
จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 21.7 ด้านอาชีพ ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นพนักงาน
บริษทัเอกชน จ านวน 313 คน คิดเป็นร้อยละ 41.4 รองลงมาเป็นกลุ่มนกัเรียน/นกัศึกษา มีจ านวน 
186 คนคิดเป็นร้อยละ 24.6 และน้อยท่ีสุดคือ อาชีพอ่ืนๆ ได้แก่ แพทย ,์ ทนัตแพทย ,์ สัตวแพทย ,์ 
พยาบาล, ท่ีปรึกษาทางกฎหมายและลูกจา้งหน่วยงานรัฐ จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 1.2 และดา้น
รายไดข้องผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีระดบัรายไดร้ะหวา่ง20,001-30,000 บาท จ านวน 242 คน 
คิดเป็นร้อยละ 32 รองลงมาคือ ผูท่ี้มีรายได้ 10,001-20,000 บาท จ านวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 27.9 
และนอ้ยท่ีสุดคือ ผูท่ี้มีระดบัรายไดต้  ่ากวา่ 10,000 บาท จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 
ส่วนที ่2 การอภิปรายผลจากการตั้งสมมติฐาน 
 
ตาราง 5.1 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษาปัจจัยการรับรู้ด้านคุณค่าทีส่่งผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกนิแคร์ผ่านการใช้อินฟลูเอนเซอร์ของผู้บริโภค Generation Z 

สมมติฐาน ปัจจัยด้านการรับรู้ด้านคุณค่าทีม่ีผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกนิแคร์ผ่านการใช้อินฟลูเอน

เซอร์ของผู้บริโภค Generation Z 

ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 การรับรู้ดา้นสังคม (Social Dimension) ยอมรับ 
สมมติฐานท่ี 2 การรับรู้ดา้นคุณค่าการใชง้าน 

(Functional Dimension) 
ยอมรับ 
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ตาราง 5.1 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษาปัจจัยการรับรู้ด้านคุณค่าทีส่่งผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกนิแคร์ผ่านการใช้อินฟลูเอนเซอร์ของผู้บริโภค Generation Z (ต่อ) 

สมมติฐานท่ี 3 การรับรู้ดา้นราคา (Economic Dimension) ยอมรับ 
สมมติฐานท่ี 4 การรับรู้ดา้นคุณภาพ (Perceived Quality) ยอมรับ 

 
จากการวิเคราะห์การศึกษาปัจจัยการรับรู้ด้านคุณค่า ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

เคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation มีทั้งหมด 4 ปัจจยัท่ี
สามารถอธิบายความสัมพนัธ์เรียงตามปัจจยัท่ีมีผลต่อการยอมรับปัจจยัการรับรู้ดา้นคุณค่าท่ีส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ผ่านการใช้อินฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z 
เรียงจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ การรับรู้ดา้นสังคม (Social Dimension), การรับรู้ดา้นราคา (Economic 
Dimension), การรับรู้ด้านคุณค่าการใช้งาน (Functional Dimension) และการรับรู้ด้านคุณภาพ 
(Perceived Quality) ดว้ยค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยตามมาตรฐานเท่ากบั 0.173, 0.208, 0.267 และ 
0.267 ตามล าดบั โดยทั้ง 4 ปัจจยัขา้งตน้ สามารถร่วมกนัอธิบายการศึกษาปัจจยัการรับรู้ดา้นคุณค่าท่ี
ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ผ่านการใช้อินฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค 
Generation Z ไดร้้อยละ 57.4 

จากขอ้สรุปขา้งตน้สามารถล าดบัความส าคญัของปัจจยัการรับรู้ดา้นคุณค่าท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ผ่านการใช้อินฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z  
ไดด้งัน้ี 
 
ตาราง 5.2 ล าดับความส าคัญของปัจจัยด้านการรับรู้ด้านคุณค่าทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคาน์เตอร์
แบรนด์สกนิแคร์ผ่านการใช้อินฟลูเอนเซอร์ของผู้บริโภค Generation Z  

ล าดับ ปัจจัยด้านการรับรู้ด้านคุณค่าทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคาน์เตอร์
แบรนด์สกนิแคร์ผ่านการใช้อินฟลูเอนเซอร์ของผู้บริโภค 

Generation Z 

Beta 

1 การรับรู้ดา้นสังคม (Social Dimension) 0.173 
2 การรับรู้ดา้นคุณค่าการใชง้าน (Functional Dimension) 0.267 
3 การรับรู้ดา้นราคา (Economic Dimension) 0.208 
4 การรับรู้ดา้นคุณภาพ (Perceived Quality) 0.267 

Beta = Standardized Coefficients Beta 
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ดงันั้นจากตารางท่ี 5.2 สรุปไดว้่าปัจจยัดา้นการรับรู้ดา้นคุณค่าท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ผ่านการใช้อินฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z ประกอบไป
ด้วย 4 ปัจจัย  ได้แก่  การรับรู้ด้านสังคม (Social Dimension) , การรับรู้ด้านราคา (Economic 
Dimension), การรับรู้ด้านคุณค่าการใช้งาน (Functional Dimension) และการรับรู้ด้านคุณภาพ 
(Perceived Quality) 
 
ตาราง 5.3 การอภิปรายผลการศึกษาวจัิยและ ข้อค้นพบใหม่ทางวชิาการ 

 
สมมติฐานงานวจัิย 

ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

Beta 

งานวจัิยทีส่อดคล้อง งานวจัิยที่
ไม่

สอดคล้อง 
สมมติฐานท่ี 1 

การรับรู้ดา้นสังคม 
(Social Dimension) 

ส่งผลเชิงบวก 
อยา่งมี
นยัส าคญั 

ภทัร ตั้งเจริญ (2562), หทยัภทัร วทุิรานิช 
(2563) และNing Zhang (2021) 

อรว ีพรหม
วงั (2564) 

สมมติฐานท่ี 2 
การรับรู้ดา้นคุณค่า

การใชง้าน 
(Functional 
Dimension) 

ส่งผลเชิงบวก 
อยา่งมี
นยัส าคญั 

หทยัภทัร วทุิรานิช (2563) และJon-
ChaoHong (2017), ม่ิงขวญั ศรีทอง 
(2558), ชาญวทิย ์เชียงทอง (2557), ภทัร 
ตั้งเจริญ (2562), อรว ีพรหมวงั (2564) 
อธิวฒัน์ ทองเกษม (2562), Feng Yang 
(2021)  และ Uzir Hossain Uzir (2021) 
 

 

สมมติฐานท่ี 3 
การรับรู้ดา้นราคา 

(Economic 
Dimension) 

ส่งผลเชิงบวก 
อยา่งมี
นยัส าคญั 

ภทัร ตั้งเจริญ (2562), อรว ีพรหมวงั 
(2564) และอธิวฒัน์ ทองเกษม (2562)    

 

สมมติฐานท่ี 4 
การรับรู้ดา้น

คุณภาพ (Perceived 
Quality) 

ส่งผลเชิงบวก 
อยา่งมี
นยัส าคญั 

ม่ิงขวญั ศรีทอง (2558), ชาญวทิย ์เชียง
ทอง (2557), ภทัร ตั้งเจริญ (2562), อรว ี
พรหมวงั (2564) อธิวฒัน์ ทองเกษม 
(2562), Feng Yang (2021)  และ Uzir 
Hossain Uzir (2021)   

 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2666764921000266#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0747563216307427#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0747563216307427#!
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จากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัดา้นการรับรู้ดา้นสังคม (Social Dimension) พบวา่ ส่งผลเชิงบวก

ต่อการตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ภทัร ตั้งเจริญ (2562)  ท่ีพบว่าการรับรู้คุณค่าดา้นสังคมผูบ้ริโภคให้
ความส าคญักบัภาพลกัษณ์ของตนเองในสังคมหลงัจากไดใ้ช้แท็บเล็ตท่ีตนไดต้ดัสินใจซ้ือมาทั้งใน
ดา้นของการไดรั้บความยอมรับวา่เป็นคนท่ีทนัสมยัและกา้วทนัเทคโนโลยี งานวิจยัของหทยัภทัร วิ
ทุรานิช (2563)  ท่ีพบว่า การรับรู้คุณค่าด้านสังคม ส่งผลต่อความพึงพอใจและความผูกพนัของ
ผูบ้ริโภคผ่านช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจตราสินคา้แฟชั่น และNing Zhang (2021) ท่ีพบว่า การรับรู้
คุณค่าดา้นสังคมถือเป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุด ส่งผลใหมี้การซ้ือซ ้ า โดยพิจารณาจากบทความออนไลน์
และท าการศึกษากลุ่มตวัอยา่งจาก ผูใ้ช ้Airbnb ในประเทศจีน  โดยงานวิจยัขา้งตน้สนบัสนุนผลการ
ทดสอบสมมติฐาน ท่ี 1 ท่ีพบวา่ปัจจยัดา้นการรับรู้ดา้นสังคม (Social Dimension) ส่งผลเชิงบวกต่อ
การตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ผ่านการใช้อินฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z 
จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีผ่านมาในบทท่ี 2 โดยจากค าถามงานวิจยัผูต้อบแบบสอบถามให้
ความส าคญักบั การบริการหลงัการขาย รองลงมาคือ สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี, รู้สึกไดก้ารยอมรับจาก
สังคม และการเป็นท่ียอมรับจากสังคม โดยแสดงให้เห็นวา่ การรับรู้ดา้นสังคม (Social Dimension) 
มีความส าคญัอย่างมากต่อการน าไปใช้ในธุรกิจส่ือสังคมออนไลน์ และธุรกิจความงาม และในยุค
ปัจจุบนัท่ีมีการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์อย่างแพร่หลาย และเข้าถึงได้ง่ายทุกเพศ ทุกวยั ผูท่ี้มี
อิทธิพลในโลกออนไลน์มากท่ีสุดคือ อินฟลูเอนเซอร์ เพราะฉะนั้นการรับรู้ดา้นสังคม ท าให้ผูต้อบ
แบบสอบถามไดรั้บรู้ถึงอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ และส่ือออนไลน์ โดยผูว้ิจยัมองวา่ในปัจจุบนั
การท าธุรกิจต่างๆ ในยคุท่ีมีการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์อยา่งแพร่หลาย หลากหลายช่อง และเขา้ถึง
ได้ง่ายทุกเพศ ทุกวยั การท าให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ถึงส่ิงท่ีสังคมให้คุณค่าหรือเห็นพ้องกันว่ามี
ความส าคญัต่อสังคม จะสามารถสร้างความอยากตดัสินใจซ้ือสินคา้ให้กลุ่มเป้าหมายได ้นอกจากน้ี
ยงัพบวา่ ผลของงานวิจยัไม่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของอรวี พรหมวงั (2564) ท่ีพบวา่ท่ีพบวา่การรับรู้
คุณค่าดา้นสังคมไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาด โควิด-19 
ของผูห้ญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐานที ่2 การรับรู้ดา้นคุณค่าการใชง้าน (Functional Dimension) พบวา่ ส่งผลเชิง
บวกต่อการตัดสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ผ่านการใช้อินฟลูเอนเซอร์ของผู ้บริโภค 
Generation Z ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ หทยัภทัร วิทุรานิช (2563) ท่ีการรับรู้คุณค่าดา้นการใช้
งานมีอิทธิพลมากส่งผลต่อความพึงพอใจและความผกูพนัของผูบ้ริโภคผา่นช่องทางเฟซบุก๊แฟนเพจ
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ตราสินคา้แฟชัน่ และJon-ChaoHong (2017) ท่ีไดท้  าการศึกษาเร่ือง ผลกระทบของนวตักรรมของ
ผูบ้ริโภคต่อการรับรู้ถึงคุณค่าและความตั้งใจในการใชส้มาร์ทวอทช์ และพบวา่ผูบ้ริโภคจะรู้สึกพึง
พอใจกบัการใชป้ระโยชน์มากกวา่ความสนุกสนานเพลิดเพลิน โดยงานวจิยัขา้งตน้สนบัสนุนผลการ
ทดสอบสมมติฐาน ท่ี 2 ท่ีพบวา่ปัจจยัดา้นคุณค่าการใชง้าน (Functional Dimension) ส่งผลเชิงบวก
ต่อการตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z 
จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีผ่านมาในบทท่ี 2 โดยจากค าถามงานวิจยัผูต้อบแบบสอบถามให้
ความส าคญักบั ความปลอดภยัมีการผลิตท่ีได้รับมาตรฐาน รองลงมาคือ ความน่าเช่ือถือ คุณภาพ 
และประสิทธิภาพ โดยแสดงให้เห็นวา่ รับรู้คุณค่าการใชง้าน (Functional Dimension) มีความส าคญั
อยา่งมากต่อการน าไปใชใ้นธุรกิจส่ือสังคมออนไลน์ และธุรกิจความงาม และในยุคปัจจุบนัท่ีมีการ
ใชง้านส่ือสังคมออนไลน์อยา่งแพร่หลาย และเขา้ถึงไดง่้ายทุกวยั และผูท่ี้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์
มากท่ีสุดคือ อินฟลูเอนเซอร์ ท่ีเป็นส่ือกลางระหวา่งผูบ้ริโภค และผลิตภณัฑสิ์นคา้ ฉะนั้นในดา้นการ
รับรู้คุณค่าการใช้งาน ผูว้ิจ ัยมองว่า การผลิตสินค้าท่ีมีคุณภาพ มีประสิทธิภาพในการใช้งาน
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค และมีความปลอดภยัมีการผลิตท่ีได้รับมาตรฐาน เป็นส่ิง
ส าคญัในปัจจุบนัการท าธุรกิจ ในยคุท่ีมีการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์อยา่งแพร่หลาย คุณภาพท่ีดีของ
สินคา้ท่ีสามารถส่ือออกมาให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ไดจ้ะสามารถสร้างความอยากตดัสินใจซ้ือสินคา้
ของกลุ่มเป้าหมายได ้
 

สมมติฐานที่ 3 การรับรู้ดา้นราคา (Economic Dimension) พบวา่ ส่งผลเชิงบวกต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ผ่านการใช้อินฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ภทัร ตั้งเจริญ (2562) ท่ีไดท้  าการศึกษาเร่ือง การรับรู้คุณค่าท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือแท็บเล็ตของผูบ้ริโภค พบวา่ การรับรู้คุณค่าดา้นราคาในเร่ืองการตั้งราคาของแท็บ
เล็ต มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแทบ็เล็ตของผูบ้ริโภค  งานวจิยัของ อรว ีพรหมวงั (2564)  ท่ีพบวา่
การรับรู้คุณค่าดา้นราคา มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาด โควิด-
19 ของผูห้ญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร อธิวฒัน์ ทองเกษม (2562)  พบว่าปัจจยัการรับรู้
คุณค่าดา้นราคามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนาฬิกาสมาร์ทวอทช์ (Smartwatch) ของคนออกก าลงักาย
มากท่ีสุด โดยงานวิจยัขา้งตน้สนบัสนุนผลการทดสอบสมมติฐาน ท่ี 3 ท่ีพบว่าปัจจยัดา้นการรับรู้
ดา้นราคา (Economic Dimension) ส่งผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ผา่น
การใช้อินฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีผ่านมาในบทท่ี 2 
โดยจากค าถามงานวิจัยผู ้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับ ความรู้สึกคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่าย 
รองลงมาราคาสมเหตุสมผล   และราคาเหมาะสมกบัเศรษฐกิจในปัจจุบนั  โดยแสดงให้เห็นวา่ การ
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รับรู้ดา้นราคา (Economic Dimension) มีความส าคญัอยา่งมากต่อการน าไปใชใ้นธุรกิจท่ีอยูเ่ศรษฐกิจ
ในปัจจุบนั   และในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีอยา่งแพร่หลาย และเขา้ถึงไดง่้ายทุกเพศ ทุกวยั 
ความหลากหลายของราคาสินคา้ในปัจจุบนั ฉะนั้นในดา้นการรับรู้ดา้นราคา ผูว้ิจยัมองวา่ การผลิต
สินค้าท่ีสร้างความรู้สึกคุ้มค่ากับราคาสินค้า มีราคาสมเหตุสมผล เหมาะสมกับเศรษฐกิจในยุค
ปัจจุบนั คุณภาพและราคาของสินคา้จะตอ้งเป็นส่ิงท่ีสามารถส่ือออกมาให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ถึง
ความเหมาะสม และคุม้ค่าในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
 

สมมติฐานที่ 4 การรับรู้ดา้นคุณภาพ (Perceived Quality) พบว่า ส่งผลเชิงบวกต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ผ่านการใช้อินฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z ซ่ึง
สอดคล้องกบังานวิจยัของ ม่ิงขวญั ศรีทอง (2558) ท่ีพบว่า การตดัสินใจซ้ือ ของลูกคา้เน่ืองจาก
เช่ือมัน่ว่าสินคา้ดีมีคุณภาพ ชาญวิทย ์เชียงทอง (2557) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินคา้และ
ความช่ืนชอบในตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสมาร์ทวอทช์ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
เร่ืองคุณภาพของสินคา้ผูต้อบแบบสอบถามลงความเห็นวา่ส าคญัท่ีสุด ภทัร ตั้งเจริญ (2562) พบวา่
การรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพคุณสมบติัความสะดวกในการใชง้านและความสามารถในการตอบสนอง
การใช้งานของแท็บเล็ต มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแท็บเล็ตของผูบ้ริโภค อรวี พรหมวงั (2564) 
พบวา่การรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวกิฤตการระบาด 
Covid19ของผูห้ญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร อธิวฒัน์ ทองเกษม (2562)ไดท้  าการศึกษาเร่ือง 
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนาฬิกาสมาร์ทวอทช์ (Smartwatch) ของคนออกก าลงักาย และพบวา่
ปัจจยัการรับคุณค่ารู้ดา้นคุณภาพมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนาฬิกาสมาร์ทวอทช์ (Smartwatch) ของคน
ออกก าลงักาย Feng Yang (2021) พบวา่ ส่ิงเร้าส่ิงแวดลอ้มมีอิทธิพลอยา่งมีนยัยะส าคญัต่อการรับรู้
ด้านคุณค่าของผูบ้ริโภค เช่น การรับรู้ด้านคุณค่าจากคุณภาพ หรือประโยชน์จากการใช้งาน Uzir 
Hossain Uzir (2021) พบว่า คุณภาพการให้บริการ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า Jon-
ChaoHong (2017) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง ผลกระทบของนวตักรรมของผูบ้ริโภคต่อการรับรู้ถึงคุณค่า
และความตั้งใจในการใชส้มาร์ทวอทช์ พบวา่การรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพ มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อ
การตั้งใจซ้ือสมาร์ทวอทซ์อยา่งต่อเน่ือง โดยงานวจิยัขา้งตน้สนบัสนุนผลการทดสอบสมมติฐาน ท่ี 4  
ท่ีพบวา่ปัจจยัการรับรู้ดา้นคุณภาพ (Perceived Quality) ส่งผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์
แบรนดส์กินแคร์ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z จากการทบทวนวรรณกรรม
ท่ีผ่านมาในบทท่ี 2 โดยจากค าถามงานวิจยัผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญักบั การซ้ือสินคา้
เพราะชอบคุณภาพของสินค้าโดยแสดงให้เห็นว่า การรับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality) มี
ความส าคญัอยา่งมากต่อการน าไปใชใ้นธุรกิจ และการผลิตสินคา้ และในยุคท่ีมีการใชง้านส่ือสังคม
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ออนไลน์อยา่งแพร่หลาย คุณภาพของสินคา้เป็นส่ิงท่ีสามารถรับรู้ และแพร่กระจายอยา่งรวดเร็ว ผา่น
ตวักลางท่ีมีอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ อยา่งอินฟลูเอนเซอร์ ผูว้จิยัมองวา่ ในการผลิตสินคา้ และบริการ 
ส่ิงแรกท่ีจะตอ้งค านึงถึงคือ คุณภาพของสินคา้และบริการ เพราะเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ และ
ส่งต่อไดอ้ย่างรวดเร็วในยุคปัจจุบนั เพราะฉะนั้นการรับรู้ว่าการมีคุณภาพสินคา้ท่ีดีจะส่งผลท่ีดีต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ท าใหเ้กิดการซ้ือสินคา้ และมีการกลบัมาซ้ือซ ้ าได ้

สรุปจากปัจจยัดา้นการรับรู้ดา้นคุณค่าดงักล่าวท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์
แบรนด์สกินแคร์ผ่านการใช้อินฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z คือ การรับรู้ด้านสังคม 
(Social Dimension), การรับรู้ด้านราคา (Economic Dimension), การรับรู้ด้านคุณค่าการใช้งาน 
(Functional Dimension) และการรับรู้ดา้นคุณภาพ (Perceived Quality) ดงันั้นจึงสามารถสนบัสนุน
ให้ผูท่ี้ท  างานหรือมีส่วนเก่ียวขอ้งเก่ียวกบัการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในธุรกิจความงามเคาน์เตอร์แบ
รนด์สกินแคร์ การประกอบอาชีพอินฟลูเอนเซอร์และอาชีพท่ีเก่ียวขอ้ง สามารถน าปัจจยัการรับรู้
ดา้นคุณค่าไปใช้ในการด าเนินการพฒันาคุณภาพสินคา้ การสร้างสรรค์ส่ือสังคมออนไลน์การรับรู้
ตราสินคา้ ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากข้ึน โดยจากการรับรู้ในดา้นต่างๆของการรับรู้ดา้นคุณค่า ท า
ให้เกิดการปรับปรุงเพื่อใช้ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ และการส่ือสารกับผูบ้ริโภคอย่างถูกต้อง
เหมาะสม และมีการตอบสนองท่ีชดัเจน โดยจากการศึกษางานวิจยัคน้พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามให้
ความส าคญักบัเร่ืองการรับรู้ด้านคุณค่าการใช้งาน และการรับรู้ดา้นคุณภาพ เป็นอนัดบัแรก โดย
คุณภาพและการใชง้านของสินคา้ สามารถสร้างความน่าเช่ือถือให้กบัผลิตภณัฑ์ สินคา้ และบริการ
บนส่ือสังคมออนไลน์ เป็นส่ิงส าคญักบัยุคปัจจุบนัเป็นอย่างมาก เพราะฉะนั้นการผลิตสินค้าและ
บริการจะตอ้งค านึงถึงการสร้างความน่าเช่ือถือโดยการสร้างมาตรฐานท่ีดีให้กบั คุณภาพและการใช้
งานของผลิตภณัฑ ์ท าใหผู้ใ้ชมี้ความปลอดภยั รวมทั้งมีการสร้างความมัน่ใจใหแ้ก่ลูกคา้ได ้ประกอบ
กบัจากการวิจยัผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัด้านราคา เพราะเศรษฐกิจในยุค
ปัจจุบนั ส่งผลให้ผูบ้ริโภคจะมีการจ ากดัค่าใชจ่้ายในชีวิตประจ าวนัมากข้ึน จากค่าครองชีพท่ีพุ่งสูง
สวนทางกบัรายได ้การสร้างสินคา้ท่ีมีคุณภาพมีราคาท่ีเหมาะสม จึงเป็นทางเลือกท่ีดีให้กบัผูบ้ริโภค
ในยุคปัจจุบนั  นอกจากน้ี ผูต้อบแบบสอบถามยงัให้ความส าคญักบั การรับรู้ดา้นสังคม ดงันั้นการ
ส่ือสารผลิตภณัฑผ์า่นส่ือสังคมออนไลน์ควรมีความชดัเจน เขา้ถึงไดง่้าย และไม่ซบัซอ้น และในการ
สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี โดยสินคา้ท่ีช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ของผูใ้ช ้ช่วยใหเ้กิดการยอมรับในสังคม จะ
ส่งผลท่ีดีต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ โดยจากการใชง้านของคนไทยในยุคปัจจุบนัมีการแนะน า หรือ
การรีววิเพื่อใชต้ดัสินใจซ้ือหลายช่องทางในส่ือสังคมออนไลน์ และการสร้างประสบการณ์ต่าง ๆให้
ผูใ้ชง้าน ผา่นทางส่ือกลาง คือ อินฟลูเอนเซอร์  ดงันั้นไม่วา่จะเป็น การสร้างความสัมพนัธ์ระหวา่งผู ้
ส่งสารกับผูรั้บสาร มีการสร้างกิจกรรมและการสร้างโปรโมชั่นในการดึงดูดผูใ้ช้ จะต้องท าให้
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กลุ่มเป้าหมายสามารถรับรู้ไดถึ้งคุณภาพสินคา้ การใชง้าน ภาพลกัษณ์ท่ีดูดีเป็นท่ียอมรับในสังคม ใน
ราคาท่ีเหมาะสมกบัยุคเศรษฐกิจปัจจุบนั ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีมีความส าคญัในธุรกิจควมงามในปัจจุบนัเป็น
อยา่งมาก เพราะฉะนั้นการผลิตสินคา้และการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ควรมีการปรับปรุงมาตรฐานและ
พฒันาอย่างต่อเน่ืองเพื่อให้ทันต่อการเปล่ียนแปลงเทคโนโลยีในยุคปัจจุบัน โดยสามารถน า
ผลการวจิยัในคร้ังน้ีไปใชใ้หเ้กิดประโยชน์ต่อภาคสังคม ภาคธุรกิจเอกชน หรือภาครัฐบาล ได ้
 
ส่วนที ่3 ข้อค้นพบใหม่ทางวิชาการ 

จากการวิจยัในคร้ังน้ีดา้นการรับรู้ดา้นสังคม (Social Dimension) ส่งผลเชิงบวกต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอรแบรนดส์กินแคร์ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z ซ่ึงผล
ของงานวิจยัไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของอรวี พรหมวงั (2564) ท่ีพบวา่ท่ีพบวา่การรับรู้คุณค่าด้าน
สังคมไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาด โควิด-19 ของผูห้ญิงท่ี
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างไรก็ดีงานวิจยัทั้งสองงาน มีกลุ่มตวัอย่าง ช่วงเวลาศึกษา และ
กลุ่มสินคา้ใชใ้นงานวิจยัท่ีแตกต่างกนั แต่กรอบงานวิจยัท่ีคลา้ยคลึงกนัท าให้คน้พบองคค์วามรู้ใหม่
วา่ การรับรู้ดา้นสังคม (Social Dimension) ส่งผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือ เคาน์เตอร์แบรนดส์กิน
แคร์ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z 
 
ส่วนที ่4 ข้อเสนอแนะ และประโยชน์ต่อการวจัิย 

1.ขอ้เสนอแนะและประโยชน์ต่อภาคธุรกิจความงามหรือหน่วยงานท่ีเก่ียวข้องกับ
ความงามท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ รวมทั้งส่ือดา้นอ่ืนๆ ในประเทศไทย 

1.1 จากผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้
ความส าคญักบั การรับรู้ของผูบ้ริโภคในดา้นคุณภาพ (Perceived Quality) และคุณค่าดา้นการใชง้าน 
(Functional Dimension) ควบคู่ไปพร้อมกนัเป็นอนัดบัแรก เพราะฉะนั้นความน่าเช่ือถือ คุณภาพ 
และประสิทธิภาพ ว่าการผลิตสินค้าท่ีมีคุณภาพ มีประสิทธิภาพในการใช้งานตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค และมีความปลอดภยัมีการผลิตท่ีไดรั้บมาตรฐาน เป็นส่ิงส าคญัในปัจจุบนัการ
ท าธุรกิจ ในยคุท่ีมีการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์อยา่งแพร่หลาย ในภาคธุรกิจความงามท่ีใชส่ื้อสังคม
ออนไลน์เป็นช่องทางหลกัในการท างานควรให้ความส าคญักบัทั้ง 2 ปัจจยัท่ีกล่าวมาขา้งตน้ เพราะ
ในยุคปัจจุบนัผูบ้ริโภคส่วนมากให้ความส าคญักบัคุณภาพและการใช้งานของสินคา้เป็นอย่างมาก 
ปัจจยัเหล่าน้ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความผูกพนัของผูบ้ริโภคต่อแบรนด์มากยิ่งข้ึน บ่อยคร้ังท่ี
เราจะพบการโฆษณา สินคา้ท่ีไม่มีคุณภาพ รวมถึงการีวิวท่ีไม่ตรงกบัความเป็นจริง ท าให้ผูใ้ช้งาน
ไดรั้บความเสียหายและเกิดผลเสียต่อธุรกิจได ้ นอกจากนั้นแลว้การตรวจสอบคุณภาพสินคา้มีส่วน
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ส าคัญในการตัดสินใจซ้ือ เน่ืองจากปัจจุบันการรับชมส่ือสังคมออนไลน์มีวิธีการตรวจสอบ
หลากหลายรูปแบบ การตรวจสอบคุณภาพสินคา้มกัมาในรูปแบบการรีวิวและการใชง้านของอินฟลู
เอนเซอร์ จึงตอ้งมีความซ่ือสัตยต่์อลูกคา้โดยท าการรีวิวอยา่งตรงไปตรงมาเพื่อให้กลุ่มเป้าหมายได้
เห็นถึงคุณภาพสินคา้ และสามารถใชไ้ดอ้ยา่งถูกตอ้ง เพื่อไม่ใหเ้กิดผลเสียกลบัมา หน่วยงานราชการ
ควรมีการตรวจสอบการรีววิเพื่อลดการเกิดปัญหาการโดนหลอก โดยเฉพาะในธุรกิจความงามท่ีมกัมี
การรีวิวเกินความเป็นจริง ท าให้เกิดความเขา้ใจผิดของผูบ้ริโภค รวมทั้งเร่ืองการซบัซ้อนของขอ้มูล 
ผูใ้ชง้านมกัตอ้งการความสะดวกสบาย ส่ิงท่ีส่ือออกไปควรมีความชดัเจนและเขา้ใจง่าย เพื่อให้การ
ส่ือสารเกิดความเขา้ใจอยา่งสมบูรณ์แก่ผูรั้บสาร มีการตรวจสอบความปลอดภยัจากการผลิตท่ีไดรั้บ
มาตรฐาน ท่ีจะแสดงถึงคุณภาพท่ีดีของสินค้าท่ีสามารถส่ือออกมาให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ได้จะ
สามารถสร้างความอยากตดัสินใจซ้ือสินคา้ของกลุ่มเป้าหมายได ้

 
1.2 การรับรู้ดา้นราคา มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 

เน่ืองดว้ยสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบนั ในการสร้างสรรคสิ์นคา้ควรมีราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพ ไม่
สูงหรือต ่าจนเกินจริง การส่ือและรับสารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ โดยการสร้างประสบการณ์จะตอ้งมี
ความตรงไปตรงมา ไม่มีเจตนาบิดเบือนราคา หรือท าใหผู้บ้ริโภคเกิดเขา้ใจผิด ไม่สร้างความเสียหาย
หรือแตกแยกต่อสังคม และควรมีการเนน้การส่ือสารท่ีถูกตอ้ง สามารถไขขอ้สงสัยใหแ้ก่ผูรั้บสารได้
อยา่งชดัเจน จะท าใหไ้ดป้ระโยชน์ทั้งสองฝ่ายและเกิดความเช่ือมัน่ในการตดัสินใจซ้ือหรือใชบ้ริการ 
อีกทั้งควรมีการตรวจสอบจากทางภาครัฐ ในดา้นการบิดเบือนราคาสินคา้ท่ีสูงหรือต ่าเกินจริง หรือ
กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีอาจส่อให้เกิดความเข้าใจผิดของผูบ้ริโภค สร้างความเช่ือมัน่ให้กับทาง
ผูบ้ริโภคมากยิง่ข้ึน 

1.3 การสร้างกลยุทธ์รูปแบบใหม่ส าหรับธุรกิจความงาม ผลการวิจยัคร้ัง
น้ีสามารถน าไปประยุกตใ์ชเ้พื่อสร้างกลยุทธ์เชิงธุรกิจและเชิงพาณิชยใ์นการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคได้
อย่างมีประสิทธิภาพและตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยนกัการตลาดหรือผูป้ระกอบการ
สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในธุรกิจได้ โดยการสร้างการรับรู้แบรนด์(ตราสินค้า) ในด้านต่างๆ 
โดยเฉพาะเร่ืองคุณภาพและประโยชน์การใช้งาน การสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีของแบรนด์ และการตั้ง
ราคาท่ีเหมาะสม การมีความถ่ีในการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคอย่างเหมาะสม จะท าให้เป็นการดึงดูด
ผูบ้ริโภคให้ตดัสินใจใช้บริการเป็นอย่างดี ส่วนต่อไปคือรูปแบบหลักท่ีผูบ้ริโภคมกัใช้ในการ
ตรวจสอบสินคา้หรือการชมรีววิมกัเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยท่ีมีอิทธิพลอยา่งมากในปัจจุบนั 
ไดแ้ก่ Instagram, Facebook, YouTube, Twitter, Line, Website, TikTok และช่องทางอ่ืนๆ ตามล าดบั 
ผูป้ระกอบการหรือนกัการตลาดควรมีการสร้างส่ิงดึงดูดท่ีแปลกใหม่ เน่ืองจากในปัจจุบนัส่ือดั้งเดิม
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หรือสารส่ือสารรูปแบบเดิมๆผูบ้ริโภครู้สึกถึงความไม่น่าสนใจ ไม่แปลกใหม่ ตามพฤติกรรมท่ี
เปล่ียนแปลงไป แมข้อ้มูลจะมีประโยชน์ต่อตนเอง แต่มกัอ่านผ่านตาและไม่ไดใ้ห้ความสนใจมาก
นัก ควรศึกษารูปแบบการใช้งานท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคสะดวกสบายและสนใจในส่ิงท่ีเราจะส่ือไป 
สุดทา้ยช่วงเวลาของส่ือสังคมออนไลน์ในการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคควรศึกษาช่วงเวลาในการลงส่ือ 
เพื่อให้ผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้ส่ือออนไลน์สามารถรับชมและได้รับส่ือท่ีเราอยากให้ได้รับ การวาง
รูปแบบส่ือใหมี้ความน่าสนใจ เช่น การรีววิการใชผ้ลิตภณัฑแ์บบเรียลไทม ์เป็นตน้ 

2.ขอ้เสนอแนะและประโยชน์ต่อการศึกษาวจิยัต่อในอนาคต 
2.1 ส าหรับงานวิจยัในคร้ังต่อไป ผูว้ิจยัแนะน าให้เพิ่มเคร่ืองมือในการ

เก็บขอ้มูล เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) เพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ีเจาะจงและชดัเจนมาก
ยิ่งข้ึนโดยเฉพาะดา้นการรับรู้ความน่าเช่ือถือ และการรับรู้ประโยชน์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 
รวมทั้งการสัมภาษณ์เชิงลึกสามารถเขา้ถึงตวัอยา่งขอ้มูลไดอ้ยา่งแทจ้ริง 

2.2 การวจิยัคร้ังต่อไป ผูว้จิยัเสนอใหมี้การศึกษาเพิ่มเติมในกลุ่มผูบ้ริโภค
ในช่วงวยัอ่ืนๆ และการตดัสินใจซ้ือเพื่อท่ีจะสามารถรับรู้ไดอ้ยา่งครอบคลุมวา่ในแต่ละช่วงวยั วา่มี
ปัจจยัใดท่ีจะสามารถดึงดูดใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือ เน่ืองจากปัจจุบนัการตดัสินใจซ้ือในธุรกิจต่างๆ มี
ความหลากหลายของช่วงอายผุูบ้ริโภคอยา่งมาก 

2.3 ส าหรับงานวิจยัในคร้ังต่อไป ผูว้ิจยัแนะน าให้เพิ่มการศึกษาปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาด และการตดัสินใจซ้ือสินคา้ เพื่อท่ีจะสามารถรับรู้ไดว้่ามีปัจจยัการตลาด
ใดบา้งท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค เน่ืองมากมีความซบัซอ้นของเหตุผล 

2.4 ควรท าการศึกษาเพิ่มเติมในกลุ่มสกินแคร์ในทอ้งตลาดอ่ืนๆ เช่น กลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ Drug store หรือ กลุ่มผลิตภัณฑ์Hi-end เป็นต้น เพื่อเพิ่มความหลากหลายของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีปัจจุบนัมีหลากหลาย รวมถึงผลิตภณัฑท่ี์ไม่มีการใชส่ื้อสังคมออนไลน์เพิ่มเติมในการวิจยั
เพื่อใหส้ามารถครอบคลุมในธุรกิจ อีกทั้งท าใหเ้ห็นขอ้ดี และขอ้เสียของส่ือสังคมออนไลน์อีกดว้ย 

2.5 การวจิยัคร้ังต่อไป ผูว้จิยัเสนอใหมี้การศึกษาช่วงเวลาในการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้เพิ่มเติมเพื่อใหท้ราบขอ้มูลและสามารถน ามาปรับใชใ้นการจดัท าโปรโมชัน่ของธุรกิจ หรือ
ตวัช่วยในหารก าหนดราคาสินคา้ได้ เน่ืองจากผูว้ิจยัได้ท าการศึกษาในช่วงเวลาท่ีเกิดโรคระบาด 
Covid-19 
 

บทสรุป 
ภายหลงัจากการวิเคราะห์ผลการวิจยัผา่นโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ (SPSS) พบวา่มี

จ านวน 4 ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการยอมรับการน าส่ือสังคมออนไลน์ไปใชใ้นธุรกิจอาหารและเคร่ืองด่ืม
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ผ่านแอพเดลิเวอร่ีในเขตกรุงเทพมหานครได้แก่ การรับรู้ดา้นสังคม (Social Dimension), การรับรู้
ดา้นราคา (Economic Dimension), การรับรู้ดา้นคุณค่าการใช้งาน (Functional Dimension) และการ
รับรู้ดา้นคุณภาพ (Perceived Quality) นั้นแสดงให้เห็นว่า จ  าเป็นตอ้งมีการสร้างการรับรู้สินคา้มีให้
เห็นถึงคุณค่าการใชง้าน  และคุณภาพจากการส่ือสารในธุรกิจต่าง ๆ โดยผูท่ี้รับชมหรือผูบ้ริโภค ให้
ความส าคญักบัความน่าเช่ือถือจากคุณค่าการใช้งาน  และคุณภาพ และสามารถรับรู้ในเบ้ืองตน้ได้
จากการรับชมหรือใช้บริการ และจะตอ้งมีการตรวจสอบความปลอดภยัของขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคจะ
ไดรั้บ เพราะฉะนั้นแลว้ผูป้ระกอบการ ภาครัฐ และภาคเอกชน เช่น ส านกัคณะกรรมการอาหารและ
ยา(อย.) และองคก์รเอกชนไม่วา่จะเป็นผูพ้ฒันาแอพ หรือองคก์รเก่ียวกบัการผลิตเคร่ืองส าอางและ
ความงาม สามารถน าผลงานวิจยัคร้ังน้ีไปต่อยอดในการสร้างการรับรู้เพื่อให้เกิดการยอมรับส่ือ
สังคมออนไลน์ในธุรกิจความงาม เพื่อใหมี้การพฒันาส่ือออกมาไดอ้ยา่งมีคุณภาพ เป็นประโยชน์ต่อ
ผูรั้บชม ผูบ้ริโภค ไม่ก่อให้เกิดความเขา้ใจผิด สับสน หรือสร้างความซับซ้อนในการใช้งานของ
ผูบ้ริโภค เน่ืองจากการรีววิสามารถส่งต่อกนัผา่นกลยทุธ์ปากต่อปากและแพร่กระจายไดอ้ยา่งรวดเร็ว 
และในการรับส่ือระหว่างทางอาจมีความคลาดเคล่ือนได ้ดงันั้นความชดัเจนและเขา้ใจง่ายของส่ือ
ควรใหค้วามส าคญัอยา่งยิ่ง เพื่อใหผู้บ้ริโภคสามารถเขา้ถึงผูส่้งสารและเขา้ใจประเด็นท่ีจะส่ือไดม้าก
ข้ึน และผูใ้ชส่ื้อสามารถใชส่ื้อสังคมออนไลน์ไดอ้ย่างมีประโยชน์ ทั้งดา้นธุรกิจ การท างานรวมถึง
การใช้ชีวิตประจ าวนั นอกจากนั้นแล้วภาคเอกชนสามารถน าวิจยัไปสร้างวางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาดในอนาคตในการสร้างส่ือโฆษณา หรือการสร้างโปรโมชัน่ดึงดูดผูบ้ริโภค และรับรู้ความ
ต้องการท่ีแท้จริงของผูบ้ริโภคให้มากท่ีสุดเพื่อน ามาใช้ในการแข่งขนัธุรกิจในยุคของส่ือสังคม
ออนไลน์  

อีกทั้งผลการวิจยัในการศึกษาคร้ังน้ี เป็นการสร้างองค์ความรู้เพิ่มเติมท่ีเก่ียวข้องกบั
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการน าส่ือสังคมออนไลน์มาใช้ในธุรกิจเคร่ืองส าอางและความงามในสินคา้
เคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ ท าใหผู้ท่ี้สนใจท างานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจเคร่ืองส าอางและความงาม
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ในอนาคต สามารถน างานวิจยั และผลงานวิจยัในคร้ังน้ีไปใช้ต่อยอดใน
การศึกษางานวจิยัในอนาคตได ้เพื่อพฒันาองคค์วามรู้ใหม่ ๆ และสามารถน าไปใชใ้ห้เกิดประโยชน์
ในการศึกษา การท างาน รวมทั้งการน าเสนอขอ้มูลต่าง ๆไดอ้ยา่งถูกตอ้ง และเป็นรูปธรรม และเป็น
ประโยชน์ต่อผูรั้บชมมากข้ึน 
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ภาคผนวก ก : แบบสอบถาม 
แบบสอบถามงานวจิัย 
หัวข้องานวิจัย : อิทธิพลการรับรู้ดา้นคุณค่าท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ 

ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z  
แบบสอบถามน้ีจดัท าข้ึนเพื่อเป็นส่วนหน่ึงของการคน้ควา้อิสระของนกัศึกษาปริญญาโท หลกัสูตร

การจดัการมหาบณัฑิต วทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหิดล  
 
วตัถุประสงค์ : ศึกษาถึงอิทธิพลการรับรู้ดา้นคุณค่าท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกิน

แคร์ ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z จึงใคร่ขอความร่วมมือจาก
ท่าน ในการตอบแบบสอบถามให้ตรงความเป็นจริง หรือตรงกบัความคิดของท่านมาก
ท่ีสุด โดยตอบให้ตอบทุกขอ้เพื่อเป็นประโยชน์ทางการศึกษาต่อไป โดยขอ้มูลท่าน
ตอบในแบบสอบถามน้ีจะเป็นความลบั ซ่ึงจะใชไ้ปน าเสนอผลการวจิยัในลกัษณะรวม
เท่านั้น 

ค าช้ีแจง : แบบสอบถามนีป้ระกอบด้วย 4 ส่วน ได้แก่ 
ส่วนท่ี 1 ค  าถามคดักรอง 
ส่วนท่ี 2 เป็นการสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม (Demographic) 
ส่วนท่ี 3 พฤติกรรมการใชแ้ละการรับขอ้มูลจากอินฟลูเอนเซอร์ของเคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ 
ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัการรับรู้ดา้นคุณค่า (Perceived Value) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือเคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z 
 ดา้นคุณค่าการใชง้าน (Functional Dimension) (quality) 
 ดา้นการรับรู้ดา้นสังคม (Social dimension) 
 ดา้นอารมณ์ความรู้สึก (Emotional dimension) 
 ดา้นการรับรู้ดา้นราคา (Economic dimension) 
 การตดัสินใจซ้ือ 

กรุณาตอบแบบสอบถามโดยเลือกตัวเลือกทีต่รงกบัค าตอบของท่านมากทีสุ่ด 
ส่วนที ่1 ค าถามคดักรอง 
ปัจจุบัน ท่านมอีายุ 12 ปี (พ.ศ.2553) – 27 ปี (พ.ศ.2538) ใช่หรือไม่ 
1) ใช่     2) ไม่ใช่ (ส้ินสุดการท าแบบสอบถาม) 
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ส่วนที ่2  ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงใน  ทีต่รงกบัความจริงของท่านมากทีสุ่ด  
หากไม่มีขอ้ความท่ีท่านตอ้งการเลือกโปรดเขียนขอ้ความลงในช่องท่ีระบุวา่อ่ืน ๆ …… 

1. เพศ  
1) ชาย    2) หญิง   3) เพศทางเลือก 
 

2. อาย ุ 
1) 12 - 16 ปี   2) 17 – 21 ปี   3) 22 – 27 ปี 
 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด  
1) ต ่ากวา่ปริญญาตรี   2) ปริญญาตรี  3) สูงกวา่ปริญญาตรี 
 

4. อาชีพ  
1) นกัเรียน/นกัศึกษา      2) พนกังานบริษทัเอกชน   
3) ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ     4) ธุรกิจส่วนตวั      
5) รับจา้งทัว่ไป/อาชีพอิสระ      6) อ่ืน ๆ โปรดระบุ………………………. 
 

5. รายได้ต่อเดือน 
1) ต ่ากวา่ 10,000 บาท   2) 10,001-20,000 บาท   3) 20,001-30,000 บาท  
4) 30,001-40,000 บาท   5) 40,001 บาท ข้ึนไป 
ส่วนที ่3  พฤติกรรมการใช้และการรับข้อมูลจากอนิฟลูเอนเซอร์ของเคาน์เตอร์แบรนด์สกนิแคร์ 

ค าช้ีแจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงใน  ทีต่รงกบัความจริงของท่านมากทีสุ่ด  
หากไม่มีขอ้ความท่ีท่านตอ้งการเลือกโปรดเขียนขอ้ความลงในช่องท่ีระบุวา่อ่ืน ๆ …… 

6. เคาน์เตอร์แบรนด์สกนิแคร์ใดทีท่่านใช้ (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 
Bobbi Brown  
Estee Lauder  
Lancome  
Kanebo  
La Mer 
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Laura Mercier  
Laneige  
MAC  
NARS  
Shiseido 
Shu Umemura 
Sulwhasoo  
Three  
3CE  
อ่ืน ๆ โปรดระบุ ................................... 
 

7.ท่านตดิตามหรือรับข้อมูลของเคาน์เตอร์แบรนด์สกนิแคร์โดยผ่านการน าเสนอจากอนิ
ฟลูเอนเซอร์ผ่านโซเชียลมเีดียใด (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 
Facebook 
Line 
Instagram 
Twitter  
TikTok 
Website 
YouTube 
อ่ืน ๆ โปรดระบุ ................................... 
 
ส่วนที่ 4   ปัจจยัการรับรู้ดา้นคุณค่า (Perceived Value) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์

สกินแคร์ ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z 
ค าช้ีแจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงใน  ตามระดบัความคิดเห็นของท่าน 

หมายเหตุ : 1. โปรดนึกถงึขณะทีท่่านก าลงัตัดสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกนิแคร์ โดย
ผ่านการแนะน าหรือการรีววิจากอนิฟลูเอนเซอร์ ผ่านส่ือโซเชียลมีเดียต่างๆ  
2. เคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ หมายถึง ผลิตภณัฑ์ดูแลผิว ท่ีมีสูตรเข้มข้น โดยใช้ส่วนผสมท่ีมี

คุณภาพสูง และมีการออกแบบแพคเก็จอยา่งมีดีไซน์ ในส่วนของจ าหน่าย จะท าการเช่า
พื้นท่ีในหา้งสรรพสินคา้ เช่น Bobbi Brown, Estee Lauder, Lancome, Kanebo, La Mer, 
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Laura Mercier, Laneige, MAC, NARS, Shiseido, Shu uemura, Sulwhasoo, Three, 3CE 
เป็นตน้ 

3. อินฟลูเอนเซอร์ หมายถึง บุคคลท่ีช่วยโฆษณาแบรนด์หรือสินคา้ผ่านผูติ้ดตามทางโซเชียลมีเดีย
ส่วนตวัของพวกเขา ยกตวัอยา่งเช่น Facebook Page หรือ Instagram ส่วนตวั เป็นตน้ มี
ผูติ้ดตามตั้งแต่ 3,000 คน - 1,000,000 คนข้ึนไป  

 

หัวข้อการประเมิน 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย
อย่างยิง่ 

เห็นด้วย 
เห็นด้วย
ปาน
กลาง 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่างยิง่ 

5 4 3 2 1 

8. ด้านคุณค่าการใช้งาน (Functional Dimension) 

8.1 
เคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ท่ีท่านใชมี้
ความน่าเช่ือถือ           

8.2 
เคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ท่ีท่านใชมี้
ความปลอดภยัมีการผลิตท่ีไดรั้บ
มาตรฐาน           

8.3 
เคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ท่ีท่านใชมี้
ประสิทธิภาพ สามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของท่านได ้      

8.4 
เคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ท่ีท่านใชมี้
การผลิตท่ีมีคุณภาพ ทั้งผลิตภณัฑ์
และแพคเกจผลิตภณัฑ์           

9. การรับรู้ด้านด้านสังคม (Social Dimension) 

9.1 
การใชเ้คาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ท า
ใหท้่านรู้สึกไดก้ารยอมรับจากสังคม      

9.2 
การใชเ้คาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์
ช่วยสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีใหแ้ก่ท่าน      

9.3 
การใชเ้คาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ท า
ใหท้่านเป็นท่ียอมรับจากสังคม      
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10. ด้านอารมณ์ความรู้สึก (Emotional Dimension) 

10.1 
การใชเ้คาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ท า
ใหท้่านรู้สึกพึงพอใจ      

10.2 
การใชเ้คาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ท า
ใหท้่านรู้สึกมัน่ใจมากข้ึน      

10.3 
การใชเ้คาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ท า
ใหท้่านรู้สึกคุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่าย      

11. การรับรู้ด้านราคา (Economic Dimension) 
11.1      เคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ท่ีท่านซ้ือ
คุม้ค่ากบัเงิน   ท่ีจ่ายไป      
11.2       เคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ท่ีท่าน
ซ้ือมีราคาเหมาะสมกบัเศรษฐกิจในปัจจุบนั      
11.3       เคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ท่ีท่าน
ซ้ือมีราคาสมเหตุสมผล      
12. การตัดสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกนิแคร์ ผ่านการใช้อนิฟลูเอนเซอร์ของผู้บริโภค Generation Z 
12.1       ท่านเลือกซ้ือสินคา้เพราะชอบ
คุณภาพของสินคา้(เคาน์เตอร์แบรนดส์กิน
แคร์)      
12.2       ท่านเลือกซ้ือสินคา้เพราะชอบการ
ใหข้อ้มูลและการบอกเล่าประสบการณ์ตรง
จากอินฟลูเอนเซอร์ เพื่อประกอบการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้(เคาน์เตอร์แบรนดส์กิน
แคร์)      
12.3       ท่านเลือกซ้ือสินคา้(เคาน์เตอร์แบ
รนดส์กินแคร์)เพราะ เม่ือมีบริการหลงัการ
ขาย เช่น เปล่ียนสินคา้เม่ือพบวา่สินคา้ช ารุด
เสียหาย, มีการใหค้  าแนะน าหรือสาธิต
วธีิการใช ้รวมไปถึงการเปล่ียนคืนสินคา้เม่ือ
มีอาการแพ ้เป็นตน้      
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12.4       ท่านเลือกซ้ือสินคา้(เคาน์เตอร์แบ
รนดส์กินแคร์)เม่ือมีส่วนลด โปรโมชัน่ ของ
แถม ต่างๆ      
       

ความคดิเห็นและข้อเสนอแนะ 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 

ขอบพระคุณทีท่่านให้ความร่วมมือในการท าแบบสอบถาม 
 

ภาคผนวก ข : ผลการวเิคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมติฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลการวเิคราะห์เชิงพรรณา(Descriptive Statistic) ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
1)เพศ                                                                                      ชาย    

                   หญิง 
                เพศทางเลือก 

                   รวม 

103 
604 
49 
756 

13.6 
79.9 
6.5 
100 

2)อาย ุ                                                                              12-16 ปี 
              17-21 ปี 

22-27 ปี 
รวม 

9 
78 
669 
756 

1.2 
10.3 
88.5 
100 

3) ระดบัการศึกษา                                            ต  ่ากวา่ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 

สูงกวา่ปริญญาตรี 

รวม 

28 
564 
164 
756 

3.7 
74.6 
21.7 
100 

4)อาชีพ                                                            นกัเรียน/นกัศึกษา 
พนกังานบริษทัเอกชน 
ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 

186 
313 
89 

24.6 
41.4 
11.8 
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ธุรกิจส่วนตวั 
รับจา้งทัว่ไป/อาชีพอิสระ 

อ่ืนๆ 
รวม 

118 
41 
9 
756 

15.6 
5.4 
1.2 
100 

5) รายได ้                                                        ต  ่ากวา่10,000 บาท 
10,001-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 
30,001-40,000 บาท 
40,001 บาทข้ึนไป 

รวม 

44 
211 
242 
137 
122 
756 

5.8 
27.9 
32.0 
18.1 
16.1 
100 

 
ค่าสถิติการวเิคราะห์ตวัแปรเชิงกลุ่มระหวา่ง เพศ และอาย ุโดยใชว้ธีิการไขว ้(Crosstab) 
 12-16 ปี 17-21 ปี 22-27ปี Total 

 
 
 
 
Gender 

ชาย 
 

Count 1 18 84 103 
%Within Age 11.1% 23.1% 12.6% 13.6% 

หญงิ Count 4 47 553 604 
%Within Age 44.4% 60.3% 82.7% 79.9% 

เพศ
ทางเลือก 

Count 4 13 32 49 
%Within Age 44.4% 16.7% 4.8% 6.5% 

Total Count 9 78 669 756 
%Within Age 100% 100% 100% 100% 

 
ค่าสถิติการวเิคราะห์ตวัแปรเชิงกลุ่มระหวา่ง เพศ และการศึกษา โดยใชว้ธีิการไขว ้(Crosstab) 

Gender*  Education Crosstabulation 

  ต ่ากว่า    
ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
ตรี 

สูงกว่า  
ปริญญา
ตรี 

Total 

 
 

ชาย 
 

Count 9 77 17 103 
%Within 
Education 

32.1% 13.7% 10.4% 13.6% 
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Gender 

หญงิ Count 10 460 134 604 
%Within 
Education 

35.7% 81.6% 81.7% 79.9% 

เพศ
ทางเลือก 

Count 9 27 13 49 
%Within 
Education 

32.1% 4.8% 7.9% 6.5% 

Total Count 28 564 164 756 
%Within 
Education 

100% 100% 100% 100% 
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ค่าสถิติการวเิคราะห์ตวัแปรเชิงกลุ่มระหวา่ง เพศ และอาชีพ โดยใชว้ธีิการไขว ้(Crosstab) 
Gender* Occupation Crosstabulation 

  

นัก
เรีย

น/
นัก

ศึก
ษา

 

พนั
กง
าน
บริ

ษัท
เอก

ชน
 

ข้า
รา
ชก

าร
/รัฐ

วสิ
าห

กจิ
 

ธุร
กจิ

ส่ว
นต

ัว 

รับ
จ้า
งท

ัว่ไ
ป/
อา
ชีพ

อสิ
ระ

 

อื่น
ๆ 

To
tal

 

 
 
 
 

Gen
der 

ชาย 
 

Count 29 51 8 10 5 0 103 
%Within 
Occupation 

15.6% 16.3% 9.0% 8.5% 12.2% .0% 13.6% 

หญงิ Count 137 247 75 107 30 8 604 
%Within 
Occupation 

73.7% 78.9% 84.3% 90.7% 73.2% 88.9
% 

79.9% 

เพศ
ทาง 
เลือก 

Count 20 15 6 1 6 1 49 
%Within 
Occupation 

10.8% 4.8% 6.7% .8% 14.6% 11.1
% 

6.5% 

Total Count 186 313 89 118 41 9 756 
%Within 
Occupation 

100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 
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ค่าสถิติการวเิคราะห์ตวัแปรเชิงกลุ่มระหวา่ง เพศ และระดบัรายได ้โดยใชว้ธีิการไขว ้(Crosstab) 
Gender* Income Crosstabulation 

  ต ่ากว่า 
10,000
บาท 

10,001-
20,000
บาท 

20,001-
30,000
บาท 

30,001-
40,000
บาท 

สูงกกว่า 
40,000
บาทขึน้
ไป 

Total 

 
 
 
 

Gender 

ชาย 
 

Count 0 33 24 20 26 103 
%Within 
Income 

.0% 15.6% 9.9% 14.6% 21.3% 13.6% 

หญงิ Count 31 171 196 113 93 604 
%Within 
Income 

70.5% 81.0% 81.0% 82.5% 76.2% 79.9% 

เพศ
ทางเลือก 

Count 13 7 22 4 3 49 
%Within 
Income 

29.5% 3.3% 9.1% 2.9% 2.5% 6.5% 

Total Count 44 211 242 137 122 756 
%Within 
Income 

100% 100% 100% 100% 100% 100% 

 

ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (EFA: Exploratory Factor Analysis) 
 
ค่าสถิติของไคเซอร์-ไมเยอร์-โอลคิน (KMO: Kaiser-Mayer-Olkin) และค่าสถิติของบาทร์เลท
(Bartlett’s Test of Sphericity) ของการรับรู้ด้านคุณค่า (Perceived Value) 

KMO and Bartlett’s Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.                                0.929 
Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 6841.092 

df 136 
Sig. .000 

 



91 
 

ค่า Total Variance Explained ของตวัแปรตน้และตวัแปรตาม 
Total Variance Explained 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared 
Loadings 

Rotation Sums 
of Squared 

Loading 

Compo
nent 

Total % Of 
Varianc

e 

Cumula
tive % 

Total % Of 
Varianc

e 

Cumula
tive % 

Total 

1 7.755 45.619 45.619 7.755 45.619 45.619 3.189 
2 1.659 9.758 55.377 1.659 9.758 55.377 2.919 
3 .994 5.845 61.222 .994 5.845 61.222 2.633 
4 .818 4.814 66.036 .818 4.814 66.036 2.053 
5 .758 4.457 70.493 .758 4.457 70.493 1.190 
6 .729 4.286 74.780     
7 .573 3.371 78.150     
8 .559 3.290 81.440     
9 .513 3.015 84.455     

10 .460 2.708 87.163     
11 .402 2.365 89.528     
12 .370 2.174 91.703     
13 .344 2.022 93.725     
14 .316 1.861 95.585     
15 .290 1.703 97.288     
16 .255 1.501 98.790     
17 .206 1.210 100.000     
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ค่า Component Matrixa ของตวัแปรตน้และตวัแปรตาม 
Rotated Component Matrixa 

 1 2 3 4 5 
Quality1 .204 .783 .098 .100 .221 
Quality2 .118 .806 .042 .255 -.103 
Quality3 .257 .663 .307 .033 .255 
Quality4 .152 .744 .210 .233 .129 
Social1 .794 .104 .1850 .270 .099 
Social2 .750 .264 .103 .215 .100 
Social3 .793 .194 .315 .121 -.061 
Emotional1 .070 .318 .430 .502 .194 
Emotional2 .353 .279 .356 .418 .259 
Emotional3 .101 .321 .648 .346 .211 
Economic1 .294 .164 .751 .324 .100 
Economic2 .501 .043 .673 -.093 .010 
Economic3 .562 .169 .591 .260 .012 
Y1 .055 .206 .131 .128 .903 
Y2 .231 .201 .295 .700 -.063 
Y3 .499 .302 .368 .265 .103 
Y4 .353 .176 .035 .695 .190 

 

การวเิคราะห์และทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางแสดงตัวแบบทีไ่ด้จากการวเิคราะห์การถดถอยข้อมูล 

Model Summary 

No R R Square Adjusted R Square Std. Error of the estimate 
    1 0.759a 0.577 0.574 0.233 
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ค่าสถิติทดสอบ F เพื่อทดสอบสมมติฐานเก่ียวกบัการรับรู้ดา้นคุณค่า (Perceived Value) 
ANOVAa 

Model Sum of 
squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

1 Regression 55.638 4 13.910 255.630 0.000b 

Residual 40.864 751 0.054   
Total 96.502 755    

 
การรับรู้ด้านคุณค่า (Perceived Value) ท่ีได้มีการปรับปรุงแล้วท่ีภาพท่ี 4.9: กรอบแนวคิดตาม
ขอ้เสนอการศึกษาวิจยั (Modified Conceptual Framework) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของตวัแปรใน
ปัจจยัต่างๆท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์  

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 
ค่าคงท่ี (Constant) 0.895 0.115  7.754 0.000 

การรับรู้ดา้นคุณค่าการใชง้าน 
(Functional Dimension ) 

0.247 0.029 0.267 8.639 0.000 

การรับรู้ดา้นสังคม 
(Social Dimension) 

0.146 0.029 0.173 5.050 0.000 

การรับรู้ดา้นคุณภาพ 
(Perceived Quality) 

0.230 0.031 0.267 7.413 0.000 

การรับรู้ดา้นราคา 
(Economic Dimension) 

0.185 0.033 0.208 5.658 0.000 
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การตรวจสอบเง่ือนไขการวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (MRA: Multiple Regression Analysis) 
ค่าการทดสอบโคโมโกรอฟ สเมอร์นอฟ (One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test) 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 การรับรู้ด้าน

คุณค่าการใช้
งาน 
(Functional 

Dimension) 

การรับรู้ด้าน
คุณภาพ 
(Perceived 
Quality) 
 

การรับรู้ด้าน
สังคม    
(Social 
Dimension) 
 

การรับรู้ด้าน
อารมณ์ทีม่ผีล
ต่อการซ้ือ 
(Emotional 
Dimension) 

การรับรู้     
ด้านราคา 
(Economic 
dimension) 

 
N 756 756 756 756 756 

Normal 
Parameter 

Mean 4.65 4.51 4.39 4.47 4.33 
Std.Devi
ation 

0.387 0.358 0.425 0.415 0.403 

Most 
Extreme 
Difference
s 

Absolute 0.260 0.168 0.293 0.231 0.335 
Positive 0.181 0.168 0.293 0.231 0.335 
Negative -0.260 -0.165 -0.190 -0.191 -0.207 

Test Statistic 0.260 0.168 0.293 0.231 0.335 

Asymp. Sig                      
(2-Tailed) 

0.000c 0.000c 0.000c 0.000c 0.000c 
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ทดสอบค่าแปรปรวนของความคลาดเคล่ือนเป็นค่าคงท่ี (Homoscedastic) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ค่าความคลาดเคล่ือน (Residual Errors) เพื่อทดสอบความเป็นอิสระต่อกนั 

Model Summary 

No. R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 
Estimate 

Durbin Watson 

1 0.759a 0.577 0.574 0.233 1.924 
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ตารางผลการทดสอบค่า Tolerance และค่า Variance Inflation Factor(VIF) 

Coefficients 

 
Model 

Unstandardized 
coefficients 

Standardized 
coefficients 

Beta 

 
 
t 

 Collinearity Statistics 

B Std. 
Error 

Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงท่ี 0.895 0.115  7.754 0.000   
การรับรู้ดา้น
คุณค่าการใช้
งาน  
(Functional 
Dimension) 

0.247 0.029 0.267 8.639 0.000 0.592 1.690 

การรับรู้ดา้น
สังคม 
(Social 
Dimension) 

0.146 0.029 0.173 5.050 0.000 0.482 2.077 

การรับรู้ดา้น
คุณภาพ 
(Perceived 
Quality) 

0.230 0.031 0.267 7.413 0.000 0.434 2.302 

การรับรู้ดา้น
ราคา 
(Economic 
Dimension) 

0.185 0.033 0.208 5.658 0.000 0.417 2.397 
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ภาคผนวก ค: การประเมนิความสอดคล้องของแบบสอบถามทีใ่ช้ในการศึกษาวจิัย (IOC) 
หัวขอ้งานวิจยั : อิทธิพลการรับรู้ดา้นคุณค่าท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ 

ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z 
การประเมินความสอดคลอ้งของแบบสอบถาม ในหวัขอ้ “อิทธิพลการรับรู้ดา้นคุณค่าท่ีส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ ผ่านการใช้อินฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค 
Generation Z” มีว ัตถุประสงค์เพื่อให้ผู ้เ ช่ียวชาญหรือผู ้ท่ี เ ก่ียวข้องในสายงาน 
ตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหารายข้อ (Content Validity) ทั้ งในส่วนของความ
เหมาะสมของขอ้ค าถาม ขอ้ความ ภาษาท่ีในการเขียน และเพื่อน าไปปรับปรุง แกไ้ข
แบบสอบถามให้มีความเท่ียงตรงมากยิ่งข้ึน และน าไปสร้างเคร่ืองมือวิจยัในล าดับ
ถดัไป โดยพิจารณาตรวจสอบความสอดคลอ้งระหวา่งเน้ือหา กบัขอ้ความท่ีตอ้งการใช้
จากดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถามแต่ละข้อกับวตัถุประสงค์ (Index of Item 
Objective Congruence: IOC) และน าค าเสนอแนะของผูเ้ช่ียวชาญเพื่อน าไปปรับปรุง
แบบสอบใหส้มบูรณ์ยิง่ข้ึน 

เกณฑก์ารใหค้ะแนนการประเมินความสอดคลอ้งของแบบสอบถามท่ีใชใ้นการศึกษางานวจิยั (IOC) 
โดยก าหนดตวัเลือกเป็นมาตรวดั 3 ระดบั ดงัน้ี  
- 1  หมายถึง   แน่ใจวา่ ขอ้ค าถามไม่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์  
  0  หมายถึง   ไม่แน่ใจวา่ ขอ้ค าถามมีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคห์รือไม่  
+1  หมายถึง   แน่ใจวา่ ขอ้ค าถามมีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์

วตัถุประสงคส์ าหรับงานวจิยัมีดงัน้ี 
1. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้ด้านคุณค่าการใช้งาน (Functional Dimension) ท่ีส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ ผ่านการใช้อินฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค 
Generation Z  

2.  เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นการรับรู้ดา้นสังคม (Social Dimension) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์
แบรนดส์กินแคร์ ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z 

3. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้ด้านอารมณ์ความรู้สึก (Emotional Dimension) ท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ ผ่านการใช้อินฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค 
Generation Z 

4. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้ด้านราคา (Economic Dimension) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z 
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โดยการประเมินความสอดคลอ้งของแบบสอบถามท่ีใชใ้นการศึกษางานวจิยั (IOC) ไดรั้บอนุเคราะห์
จากผูเ้ช่ียวชาญหรือผูท่ี้เก่ียวขอ้งในสายงาน จ านวน 3 ท่าน ดงัน้ี  
1. คุณแพรลูกไม ้บุญ-หลง (Senior Digital Communication Manager Estee Lauder, La 

Mer Brand Estee Lauder Companies Thailand) 
2. คุณภิญญาพชัญ ์เสริมพณิชกิจ (Co-founder Pimpatty. PR Marketing Co., Ltd.) 
3. คุณวงศร์ว ีนทีธร (นกัแสดงและอินฟลูเอนเซอร์) 

ดชันีความสอดคลอ้งของขอ้ค าถามแต่ละขอ้กบัวตัถุประสงค ์(Index of Item Objective Congruence: 
IOC) ของแบบสอบถามท่ีใช้ในการการศึกษา อิทธิพลการรับรู้ดา้นคุณค่าท่ีส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ ผ่านการใช้อินฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค 
Generation Z สามารถแบ่งเป็นหวัขอ้ของแบบสอบถามทั้ง 2 ส่วนดงัน้ี 

 
ส่วนที ่1: ข้อค าถามเกีย่วกบัปัจจัยการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ของผู้บริโภค 
 

หัวข้อค าถาม 
คะแนนจากผู้เช่ียวชาญแต่ละท่าน คะแนน 

IOC ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 
1. ด้านคุณค่าการใช้งาน (Functional Dimension) 
1.1 เคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ท่ีท่าน
ใชมี้ความน่าเช่ือถือ 

1 1 1 1 

1.2 เคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ท่ีท่าน
ใช้มีความปลอดภยัมีการผลิตท่ีไดรั้บ
มาตรฐาน 

1 1 1 1 

1.3 เคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ท่ีท่าน
ใชมี้ประสิทธิภาพ สามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของท่านได ้

1 1 1 1 

1.4 เคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ท่ีท่าน
ใชมี้การผลิตท่ีมีคุณภาพ ทั้งผลิตภณัฑ์
และแพคเกจผลิตภณัฑ ์

1 0 1 0.67 

2. การรับรู้ด้านด้านสังคม (Social Dimension) 
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2.1 การใชเ้คาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์
ท าให้ท่านรู้สึกได้การยอมรับจาก
สังคม 

1 1 1 1 

2.2 การใชเ้คาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์
ช่วยสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีใหแ้ก่ท่าน 

1 0 1 0.67 

2.3 การใชเ้คาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์
ท าใหท้่านเป็นท่ียอมรับจากสังคม 

1 1 1 1 

3. ด้านอารมณ์ความรู้สึก (Emotional Dimension) 
3.1 การใชเ้คาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์
ท าใหท้่านรู้สึกพึงพอใจ 

1 1 1 1 

3.2 การใชเ้คาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์
ท าใหท้่านรู้สึกมัน่ใจมากข้ึน 

1 1 1 1 

3.3 การใชเ้คาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์
ท าใหท้่านรู้สึกคุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่าย 

1 1 1 1 

4. การรับรู้ด้านราคา (Economic Dimension) 
4.1 เคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ท่ีท่าน
ซ้ือคุม้ค่ากบัเงิน   ท่ีจ่ายไป 

1 1 1 1 

4.2 เคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ท่ีท่าน
ซ้ือมีราคาเหมาะสมกับเศรษฐกิจใน
ปัจจุบนั 

1 1 0 0.67 

4.3 เคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ท่ีท่าน
ซ้ือมีราคาสมเหตุสมผล 

1 1 1 1 

 
 

ข้อเสนอแนะ :  
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
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ส่วนที ่2: ข้อค าถามเกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือ 
 

หัวข้อค าถาม 
คะแนนจากผู้เช่ียวชาญแต่ละท่าน คะแนน 

IOC 1 2 3 
5. อทิธิพลทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ ผ่านการใช้อนิฟลูเอนเซอร์

ของผู้บริโภค Generation Z 
5.1  ท่านเลือกซ้ือสินคา้เพราะชอบ
คุณภาพของสินคา้(เคาน์เตอร์แบรนด์
สกินแคร์) 

1 1 1 1 

5.2  ท่านเลือกซ้ือสินคา้เพราะชอบ
การใหข้อ้มูลและการบอกเล่า
ประสบการณ์ตรงจากอินฟลูเอนเซอร์ 
เพื่อประกอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้
(เคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์) 

1 1 1 1 

5.3 ท่านเลือกซ้ือสินคา้(เคาน์เตอร์แบ
รนดส์กินแคร์)เพราะ เม่ือมีบริการ
หลงัการขาย เช่น เปล่ียนสินคา้เม่ือ
พบวา่สินคา้ช ารุดเสียหาย, มีการให้
ค  าแนะน าหรือสาธิตวธีิการใช ้รวมไป
ถึงการเปล่ียนคืนสินคา้เม่ือมีอาการแพ ้
เป็นตน้ 

1 1 1 1 

5.4 ท่านเลือกซ้ือสินคา้(เคาน์เตอร์แบ
รนดส์กินแคร์)เม่ือมีส่วนลด 
โปรโมชัน่ ของแถม ต่างๆ 

1 1 1 1 

 
ขอ้เสนอแนะ 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
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ภาคผนวก ง: การประเมินความสอดคลอ้งของแบบสอบถามท่ีใชใ้นการศึกษาวจิยั (CVI) 
หัวขอ้งานวิจยั : อิทธิพลการรับรู้ดา้นคุณค่าท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ 

ผา่นการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค Generation Z 
การประเมินความสอดคลอ้งของแบบสอบถาม มีวตัถุประสงคเ์พื่อใหผู้เ้ช่ียวชาญหรือผูท่ี้เก่ียวขอ้งใน

สายงานตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหารายข้อ (Content Validity) เพื่อให้มีความ
เหมาะสมของขอ้ค าถาม รวมไปถึงการใชภ้าษา เพื่อน าไปปรับปรุง แกไ้ขแบบสอบถาม
ให้มีความเท่ียงตรงมากยิ่งข้ึน จากนั้นจึงจะน าไปสร้างเคร่ืองมือวิจยัในล าดบัถดัไป 
พิจารณาและตรวจสอบความสอดคลอ้งระหว่างเน้ือหา กบัขอ้ความท่ีตอ้งการใช้จาก
ดัชนีความตรงตามเน้ือหา (Content Validity Index: CVI) และน าค าเสนอแนะของ
ผูเ้ช่ียวชาญหรือผท่ี็เก่ียวขอ้งเพื่อน าไปปรับปรุงแบบสอบให้มีความครบถว้น สมบูรณ์
ยิง่ข้ึน 

เกณฑก์ารใหค้ะแนนการประเมินความสอดคลอ้งของแบบสอบถามท่ีใชใ้นการศึกษางานวจิยั (CVI) 
โดยก าหนดตวัเลือกเป็นมาตรวดั 4 ระดบั ดงัน้ี  1  หมายถึง   ไม่เก่ียวขอ้ง  2  หมายถึง   
ค่อนขา้งไม่เก่ียวขอ้ง  3  หมายถึง   ค่อนขา้งเก่ียวขอ้ง  4  หมายถึง   เก่ียวขอ้งมาก 

โดยการประเมินความสอดคลอ้งของแบบสอบถามท่ีใชใ้นการศึกษางานวจิยั (CVI) ไดรั้บอนุเคราะห์
จากผูเ้ช่ียวชาญหรือผูท่ี้เก่ียวขอ้งในสายงาน จ านวน 3 ท่าน ดงัน้ี 
1. คุณแพรลูกไม ้บุญ-หลง (Senior Digital Communication Manager Estee Lauder, La 

Mer Brand Estee Lauder Companies Thailand) 
2. คุณภิญญาพชัญ ์เสริมพณิชกิจ (Co-founder Pimpatty.PR Marketing Co., Ltd.) 
3. คุณวงศร์ว ีนทีธร (นกัแสดงและอินฟลูเอนเซอร์) 

ดชันีความตรงตามเน้ือหา (Content Validity Index: CVI) ของแบบสอบถามท่ีใช้ในการการศึกษา 
อิทธิพลการรับรู้ดา้นคุณค่าท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ ผา่น
การใช้อินฟลูเอนเซอร์ของผู ้บริโภค Generation Z สามารถแบ่งเป็นหัวข้อของ
แบบสอบถามทั้ง 2 ส่วนดงัน้ี 
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ส่วนที ่1: ข้อค าถามเกีย่วกบัปัจจัยการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ของผู้บริโภค 
 

หัวข้อค าถาม 
คะแนนจากผู้เช่ียวชาญแต่ละท่าน คะแนน 

CVI ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 
1. ด้านคุณค่าการใช้งาน (Functional Dimension) 
1.1 เคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ท่ีท่าน
ใชมี้ความน่าเช่ือถือ 

3 4 4 1 

1.2 เคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ท่ีท่าน
ใชมี้ความปลอดภยัมีการผลิตท่ีไดรั้บ
มาตรฐาน 

4 4 4 1 

1.3 เคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ท่ีท่าน
ใชมี้ประสิทธิภาพ สามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของท่านได ้

4 3 4 1 

1.4 เคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์ท่ีท่าน
ใชมี้การผลิตท่ีมีคุณภาพ ทั้งผลิตภณัฑ์
และแพคเกจผลิตภณัฑ์ 

3 3 4 1 

2. การรับรู้ด้านด้านสังคม (Social Dimension) 
2.1 การใชเ้คาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์
ท าใหท้่านรู้สึกไดก้ารยอมรับจาก
สังคม 

4 3 4 1 

2.2 การใชเ้คาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์
ช่วยสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีใหแ้ก่ท่าน 

3 1 4 0.67 

2.3 การใชเ้คาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์
ท าใหท้่านเป็นท่ียอมรับจากสังคม 

4 1 3 1 

3. ด้านอารมณ์ความรู้สึก (Emotional Dimension) 
3.1 การใชเ้คาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์
ท าใหท้่านรู้สึกพึงพอใจ 

4 3 3 1 

3.2 การใชเ้คาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์
ท าใหท้่านรู้สึกมัน่ใจมากข้ึน 

4 4 4 1 
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3.3 การใชเ้คาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์
ท าใหท้่านรู้สึกคุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่าย 

4 2 3 0.67 

4. การรับรู้ด้านราคา (Economic Dimension) 
4.1 เคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ท่ีท่าน
ซ้ือคุม้ค่ากบัเงิน   ท่ีจ่ายไป 

4 3 4 1 

4.2 เคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ท่ีท่าน
ซ้ือมีราคาเหมาะสมกับเศรษฐกิจใน
ปัจจุบนั 

4 2 3 0.67 

4.3 เคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ท่ีท่าน
ซ้ือมีราคาสมเหตุสมผล 

4 3 4 1 

 

ส่วนที ่2 : ข้อค าถามเกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือ 

หัวข้อค าถาม 
คะแนนจากผู้เช่ียวชาญแต่ละท่าน คะแนน 

CVI 1 2 3 
6. อทิธิพลทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ ผ่านการใช้อนิฟลูเอนเซอร์

ของผู้บริโภค Generation Z 
5.1  ท่านเลือกซ้ือสินคา้เพราะชอบ
คุณภาพของสินคา้(เคาน์เตอร์แบรนด์
สกินแคร์) 

4 4 4 1 

5.2  ท่านเลือกซ้ือสินคา้เพราะชอบ
การใหข้อ้มูลและการบอกเล่า
ประสบการณ์ตรงจากอินฟลูเอนเซอร์ 
เพื่อประกอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้
(เคาน์เตอร์แบรนดส์กินแคร์) 

4 4 3 1 

5.3 ท่านเลือกซ้ือสินคา้(เคาน์เตอร์แบ
รนดส์กินแคร์)เพราะ เม่ือมีบริการ
หลงัการขาย เช่น เปล่ียนสินคา้เม่ือ
พบวา่สินคา้ช ารุดเสียหาย, มีการให้
ค  าแนะน าหรือสาธิตวธีิการใช ้รวมไป

4 2 4 0.67 


