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บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) เครื่องมือการสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑ์สมุนไพรโดยการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียง

และการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ 2) ค่านิยมในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรของผู้บริโภควัยรุ่นยุคดิจิทัล และ 3) ปัจจัย
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อค่านิยมของผู้บริโภควัยรุ่นยุคดิจิทัลในการใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพร กลุ่มตัวอย่าง คือ 
ผู้บริโภควัยรุ่น จ านวน 400 คน วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า 1) เครื่องมือการสือ่สารการตลาดผลติภัณฑ์สมุนไพร
ของผู้บริโภควัยรุน่ยุคดิจิทัล พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก 2) ค่านิยมในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรของผู้บริโภควัยรุ่นยุค
ดิจิทัล พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง และ 3) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยเครื่องมือสื่อสารการตลาด
ผลิตภัณฑ์สมุนไพร ได้แก่ การใช้บุคคลที่มีช่ือเสียง รองลงมาคือ การตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ นอกจากนี้สัมประสิทธ์ิการ
พยากรณ์ปัจจัยทั้ง 2 ค่า (R2= 0.884) และสามารถอธิบายค่านิยมของผู้บริโภควัยรุ่นยุคดิจิทัลในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพร (R) 
ได้ร้อยละ 94 และมีความคลาดเคลื่อนในการพยากรณ์ (SEest) เท่ากับ 17.60 มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ค าส าคัญ:  การใช้บุคคลที่มีช่ือเสียง, สื่อทางสังคม, ค่านิยม, วัยรุ่นยุคดิจิทัล, ผลิตภัณฑ์สมุนไพร  
 

Abstract 
This research aimed to study 1) marketing communication tools of herbal product by having 

celebrity as presenters and using social media, 2) teenage consumer values in using herbal product in 
digital age and 3) factors of marketing communication affecting teenage consumer values in digital age 
to use herbal product. The subjects were 400 teenage consumers. The data were analyzed by using 
Multiple Regression Analysis. The results showed that 1) the overall of marketing communication tools 
of herbal product on teenage consumers in digital age was high. 2) the overall of the teenage 
consumer values to use herbal product in digital age was medium. 3) hypothesis testing result was 
analyzed on weight of impact of independent variable which affected the teenage consumer values. It 
showed the factors of marketing communication tools including having celebrity as presenters and 
social media. Moreover, coefficient of factor prediction for both values (R2=0.884) and independent 
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variables could forecast dependent variables effectively and explain the teenage consumer values in 
using the herbal product (R) for 94% and had prediction error (SEest) 17.60 with 0.05 level of 
significance. 
Keywords: Having Celebrity as Presenters, Social Media, Values, Teenager in Digital Age, Herbal Product 

 

บทน า 

 การเปลี่ยนแปลงท่ีรวดเร็วของเทคโนโลยีและการด ารงชีวิตของผู้บริโภค การรับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านทางสื่อต่าง ๆ 
เป็นไปอย่างสะดวกรวดเร็วมากยิ่งขึ้น ท าให้คนในสังคมโดยเฉพาะวัยรุ่นมีค่านิยมที่จะรับอิทธิพลทั้งด้านวัตถุและอวัตถุจาก
ตะวันตกมาเป็นแบบอย่างในการด าเนินชีวิตมากขึ้น ค่านิยมจะเป็นตัวตัดสินว่าอะไรเป็นสิ่งที่บุคคลปรารถนาอย่างไรเป็น
สิ่งจ าเป็น อะไรบ้างที่มีคุณค่าหรือมีประโยชน์ต่อบุคคลและเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลาตามสภาพแวดล้อมและสังคม 
โดยเฉพาะวัยรุ่นมักมีการเลียนแบบค่านิยมตามยุคสมัย (รัชนีกร เศรษโฐ, 2528 ; ทัศนีย์ ทองสว่าง, 2537: 63) การบริโภค
สินค้าของวัยรุ่นในสังคมเมืองเป็นไปในลักษณะของการใช้สินค้าเพื่อยกฐานะทางสังคมของตนเอง โดยเฉพาะในกลุ่มวัยรุ่นที่
มีพฤติกรรมการซื้อโดยใช้อารมณ์และความรู้สึกมาเป็นตัวแปรส าคัญ ซึ่งอารมณ์และความรู้สึกนั้นได้มาจากการเรียนรู้
ค่านิยมทางสังคมที่ตนอยู่ และยังได้รับอิทธิพลจากการโฆษณาสินค้าที่น าเสนอค่านิยมใหม่ ๆ ท าให้เกิดความรู้สึกอยากซื้อ
และใช้สินค้า ซึ่งค่านิยมมีบทบาทส าคัญมากต่อพฤติกรรมของมนุษย์ในฐานะเป็นตัวตัดสิน ก าหนดหรือตัวผลักดันให้
พฤติกรรมโน้มเอียงไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง ค่านิยมจึงเป็นพลังที่ซ่อนเร้นอยู่ ภายใต้พฤติกรรมทางสังคมส่วนใหญ่ของ
มนุษย์ ด้วยเหตุนี้อิทธิพลของค่านิยมจึงเป็นที่ยอมรับว่าเป็นรากฐานของปัญหาทางสังคมมากมาย (สุนทรี โคมิน และสนิท 
สมัครการ, 2522) การติดต่อสื่อสารทางธุรกิจ หรือการท าธุรกรรมต่าง ๆ สามารถท าได้อย่างง่ายดายมากยิ่งขึ้น ประกอบกับ
สื่ออินเตอร์เน็ตที่มีการใช้งานเกือบทุกครัวเรือนท าให้เกิดสังคม (Community) ขึ้นในโลกอินเตอร์เน็ต โดยกลุ่มสังคม
ออนไลน์ท่ีเกิดขึ้นเหล่านี้จะมีการติดต่อและแลกเปลี่ยนข่าวสารของสมาชิกแต่ละคน หรือท่ีเรียกว่าสื่อทางสังคมหรือ Social 
media ท าให้ผู้บริโภคเกิดการแนะน าและแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับตัวสินค้าและบริการ ข้อดี–ข้อเสีย ตลอดจน
ถ่ายทอดประสบการณ์ที่แต่ละคนเคยได้รับจากการใช้สินค้าและบริการกันอย่างแพร่หลายมากขึ้น ซึ่งการสื่อสารในกลุ่ม
สังคมออนไลน์ดังกล่าวเป็นการสื่อสารที่ได้รับความเช่ือถือ เกิดความนิยมและมีผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ของผู้บริโภคค่อนข้างมาก เนื่องจากเป็นการสะท้อนข้อมูลที่มาจากผู้ใช้ด้วยกัน (ศิริดารณี  ผลวัฒน์, 2549)  

ความนิยมของการใช้สื่อทางสังคม (Social Media) นั้นยังส่งผลให้การใช้เฟสบุ๊ค (Facebook) ซึ่งเป็นเว็บไซต์ (Social 
Media Website) รูปแบบหนึ่งในประเทศไทยมีอัตราการเข้าใช้เฟสบุ๊ค (Facebook) รวดเร็วที่สุดเป็นอันดับ 21 ของโลก จาก
จ านวนผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ปัจจุบันข้อมูลจาก Facebook Audience Insights ระบุว่าผู้ใช้งานในช่วงอายุ 18-64 ปี 
ประเทศไทยมีผู้ใช้ Facebook ทั้งหมด 45 ล้านบัญชี โดยสามารถเป็นออกเป็นผู้ใช้งานเพศชายจ านวน 23 ล้านบัญชี และ
ผู้ใช้งานเพศหญิงจ านวน 22 ล้านบัญชี ซึ่งถือว่ามีอัตราส่วนที่ใกล้เคียงกันมาก โดยข้อมูลจากงาน Thailand Social Awards 
2019 ระบุว่าในประเทศไทยนั้นมีผู้ที่เข้าใช้งานเฟซบุ๊กมากกว่า 37 ล้านบัญชี ซึ่ง 98 เปอร์เซ็นต์ของผู้ใช้งานในไทยต่างเล่นเฟซบุ๊ก
ผ่าน สมาร์ทโฟนและมีจ านวนผู้ใช้งานเฟซบุ๊กทั่วโลกอยู่ที่ 2.3 พันล้านบัญชี (Wittawin, 2020) สอดคล้องกับปัจจุบันการตลาดมี
การแข่งขันกันสูง บริษัทต่าง ๆ หันมาให้ความสนใจกับการสนับสนุนเครื่องมือสื่อสารการตลาดการมากขึ้น ผ่านการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ การใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงโปรโมทสินค้าหรือเป็นพรีเซ็นต์เตอร์ท าให้การตอบรับที่ดีจากผู้บริโภค และผู้บริโภควัยรุ่นเป็น
วัยที่จะบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มีความคล้ายคลึงกันในกลุ่มเพื่อน เพราะแสดงให้เห็นค่านิยมที่เหมือนกันยิ่งเพื่อนมีผลิตภัณฑ์ที่มีความ
ทันสมัยมีความแปลกใหม่ยิ่งส่งผลต่อความอยากได้ของวัยรุ่นเพิ่มมากขึ้น และถ้าวัยรุ่นมีสินค้าเหล้านี้ก่อนสมาชิกภายในกลุ่มยิ่ง
ก่อให้เกิดความภูมิใจและรู้สึกมีคุณค่าขึ้นมา การคบเพื่อนของกลุ่มวัยรุ่นจึงมีความเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ที่มีความส าคัญต่อการ
สร้างความมั่นใจให้กับสมาชิกภายในกลุ่ม การยกระดับตัวตนของตนเองให้ดูมีฐานะเป็นการสร้างภาพพจน์ที่ดี มีรสนิยมให้กับ
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ตัวเอง (สุชาดา จันทร์เอม, 2529) ดังนั้นภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือของบุคคลที่มีช่ือเสียงจึงเป็นสิ่งที่ส าคัญอย่างยิ่งเพราะการใช้
บุคคลที่มีช่ือเสียงในการโฆษณาจะประสบความส าเร็จ เมื่อผู้ชมมีวิจารณญาณว่าผู้แสดงมีความสอดคล้องกับสินค้าโฆษณาจึง
น่าเช่ือถือ หากตัวบุคคลที่มีช่ือเสียงมีภาพลักษณ์ที่ไม่น่าเช่ือถือแล้ว จะส่งผลเสียโดยตรงต่อภาพลักษณ์ของสินค้าและบริษัท รวม
ไปถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคด้วย การรับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านทางสื่อต่าง ๆ เป็นไปอย่างสะดวกรวดเร็วมากยิ่งขึ้น 
เช่นเดียวกับการด าเนินธุรกิจที่จะต้องอาศัยการตลาดเพื่อที่จะพัฒนาให้ครองใจผู้บริโภค จะเห็นได้ว่าเครื่องมือทางการสื่อสาร
การตลาดย่อมมีการเปลี่ยนแปลงไปไม่ว่ารูปแบบการใช้งานและการถึงกลุ่มเป้าหมาย จะต้องอาศัยเทคโนโลยีผ่านอินเทอร์เน็ตมา
ช่วยการด าเนินการทางการตลาด โดยผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) ซึ่งเป็นตัว
ช่วยที่ส าคัญของนักธุรกิจในประเทศไทย และมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคเป็นอย่างมากในยุคปัจจุบัน 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
                                ตัวแปรอิสระ                                                              ตัวแปรตาม  
                       (Independent Variables)                                              (Dependent Variables)                        

 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
1. เพื่อศึกษาเครื่องมือสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑ์สมุนไพรโดยการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงและการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์  
2. เพื่อศึกษาค่านิยมในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรของผู้บริโภควัยรุ่นยุคดิจิทัล  
3. เพื่อศึกษาปัจจัยเครื่องมือสือ่สารการตลาดที่ส่งผลต่อค่านิยมของผู้บริโภควัยรุ่นยุคดิจิทัลในการใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพร  

 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. เพื่อเป็นแนวทางให้ประกอบการต่าง ๆ สามารถน าผลมาปรับใช้ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด การวางแผน

สื่อโฆษณาโดยการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียง อีกทั้งการใช้สื่อสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ 
2. เพื่อเป็นแนวทางใหอ้งค์กรต่าง ๆ  ที่ต้องการใช้พรีเซ็นเตอรใ์นการก าหนดกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด ในการโฆษณา 

การประชาสัมพันธ์และกิจกรรมพิเศษทางการตลาด เพื่อให้เกิดภาพลักษณ์ของตราสินค้า และการรับรู้จนก่อให้เกิดพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อในที่สุด 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 

1. ประชากรและกลุม่ตัวอย่าง 

1.1 ประชากร ได้แก่ ผู้บริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่มีอายุระหว่าง 13–21 ปี (พรพิมล เจียมนาครินทร์, 2539) 
ในเขตกรุงเทพมหานคร  

1.2  กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่  วัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุระหว่าง 13–21 ปี ที่เคยเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพร
ไทย โดยก าหนดขนาดของกลุม่ตัวอย่างจากการค านวณตวัอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนของยามาเน ่(Yamana, 1973) 
จ านวน 400 คน สุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม 
(Questionnaire) แบ่งเป็น 3 ตอน ดังนี้  

ค่านิยมในการใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพร 
- ค่านิยมทางสังคม 
- ค่านิยมทางสุนทรียะ 
- ค่านิยมส่วนบุคคล 

เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดผลิตภัณฑ์สมุนไพร 

   1. การใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียง 

   2. การตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ 
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ตอนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบค าถาม ได้แก่ เพศ  อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และแหล่ง
รายได้หลัก จ านวน 6 ข้อ เป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) 

ตอนที่ 2  ข้อมูลเกี่ยวกับกับเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดผลิตภัณฑ์สมุนไพร ได้แก่ การใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงและ
การตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ จ านวน 32 ข้อ โดยใช้มาตรส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Rating Scale) ตามแบบของลิเคิร์ท 
(Likert, 1967: 101-103) 

ตอนที่ 3 ข้อมูลกับค่านิยมในการใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพร จ านวน 14 ข้อ โดยใช้มาตรส่วนประมาณค่า 5 ระดับตามแบบของลิเคิร์ท  
2. การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือด้านความถูกต้องและความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) แล้ว

วิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence: IOC) เลือกข้อค าถามที่มีความสอดคล้องโดยมีค่า 
IOC อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 จากนั้นน าแบบสอบถามที่ทดลองใช้แล้วมาวิเคราะห์เพื่อหาความเช่ือมั่น (Reliability) โดยหาค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟา (α-coefficient) จ านวน 30 ชุด ไปทดสอบ (Try Out) กับประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง เพื่อให้ได้ความถูก
ต้องความเข้าใจในเนื้อหาของผู้ตอบแบบสอบถามก่อนที่จะน าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างต่อไป โดยได้ค่าความ
เช่ือมั่นเท่ากับ 0.798 

3. การวิเคราะห์ข้อมูล น าแบบสอบถามที่เก็บรวบรวมได้มาวิเคราะห์ข้อมูล 

3.1 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดผลิตภัณฑ์สมุนไพร และค่านิยมในการใช้ผลิตภัณฑ์
สมุนไพร โดยใช้สถติิเชิงพรรณา ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

3.2 วิเคราะห์ความสามารถในการท านายโดยใช้สถิติวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน (Stepwise 
Multiple Regression Analysis) ก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

ผลการวิจัย  

            ผลการวิจยัเครื่องมือการสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑ์สมุนไพรกับค่านิยมของผู้บริโภควัยรุ่นยคุดิจิทัล มีดังนี ้
1. ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 82.8  มีอายุระหว่าง 19 -21 ปี ร้อย

ละ 58.5 มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ร้อยละ 32.3  ประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา ร้อยละ 80.5  มีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 5,001- 10,000 บาท ร้อยละ 51.1 และมีแหล่งรายได้หลักจาก บิดา-มารดา ร้อยละ 73.3 

 

2. เคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดผลิตภัณฑ์สมุนไพรของผู้บริโภควัยรุ่นยุคดิจิทัล  
 

ตารางที ่1 แสดงค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดับความคดิเห็นของเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดผลติภณัฑส์มุนไพร 

เคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดผลิตภัณฑ์สมุนไพร 
ระดับความคิดเห็น 

 SD แปลค่า 

 การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง 

   - ด้านการให้ข่าวสารเกีย่วกับสนิค้า 

   - ด้านการชักชวนและจูงใจ 

   - ด้านการเตือนความจ า 

   - ด้านการตดัสินใจซื้อ 

 
3.20 
3.63 
2.93 
3.68 

 
0.58 
0.49 
0.59 
0.83 

 
ปานกลาง 

มาก 
ปานกลาง 

มาก 

รวมการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง                                          3.65                       0.56                  มาก   
 

 


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ตารางที ่1  (ต่อ) 

เคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดผลิตภัณฑ์สมุนไพร 
ระดับความคิดเห็น 

 SD แปลค่า 

การตลาดบนสื่อสังคมออนไลน ์

   - ด้านการให้ข่าวสารเกีย่วกับสนิค้า 

   - ด้านการชักชวนและจูงใจ 

   - ด้านการเตือนความจ า 

   - ด้านการตดัสินใจซื้อ 

 
3.32 
3.93 
4.21 
3.99 

 
0.50 
0.76 
0.58 
0.72 

 
ปานกลาง 

มาก 
มาก 
มาก 

          รวมการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์  3.86 0.56 มาก 

โดยภาพรวมเคร่ืองมือการสื่อสารทางการตลาด 3.61 0.39 มาก 

จากตารางที่ 1 พบว่า เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยของผู้บริโภควัยรุ่นยุคดิจิทัล โดย

ภาพรวมอยู่ระดับมาก ( =3.61, SD= 0.39) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า อยู่ในระดับมาก คือ การใช้บุคคลที่มี

ช่ือเสียง ( =3.65, SD= 0.56) และการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ ( =3.86, SD= 0.56) 

3. ค่านิยมในการใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพร  
ตารางที่ 2 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของค่านิยมในการใช้ผลติภณัฑ์สมุนไพร 

ค่านิยมในการใช้ผลิตภัณฑส์มนุไพร 
ระดับความคิดเห็น 

 SD แปลค่า 

ค่านิยมในการใช้ผลิตภัณฑส์มนุไพร 

- ค่านิยมทางสังคม 

- ค่านิยมทางสุนทรียะ 

- ค่านิยมส่วนบุคคล 

 
 

3.64 
2.33 
3.58 

 

0.42 
0.43 
0.45 

 

มาก 
น้อย 
มาก 

โดยภาพรวมค่านิยมในการใช้ผลิตภัณฑ์สมนุไพร 3.19 0.29 ปานกลาง 

จากตารางที่ 2  พบว่า ค่านิยมในการใช้ผลิตภัณฑส์มุนไพรของผูบ้ริโภควยัรุ่นยุคดิจิทัล โดยภาพรวมอยู่ระดบั    

ปานกลาง ( =3.19, SD= 0.29) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า อยู่ในระดับมาก คือ ค่านิยมทางสังคม ( =3.64, SD= 

0.42) และค่านยิมส่วนบุคคล ( =3.58, SD= 0.45) และคา่นิยมทางสุนทรียะ อยู่ในระดบัปานกลาง ( =2.33, SD= 0.43) 

 

 

 

 

 




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4. เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อค่านิยมของผู้บริโภควัยรุ่นยุคดิจิทัลในการใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพร  
 

ตารางที่ 3  การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อค่านิยมในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์
สมุนไพรของผู้บริโภควัยรุ่นยุคดิจิทัล  

 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients 

 
     t 

 
        Sig. 

  B Std.Error        Beta   

(Constant)    .201 .069  2.914 0.004 
เครื่องมือการสื่อสารการตลาด      
- การใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียง (x1)  1.166 .031  1.191 37.992 0.000*** 

- การตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ (x2)  -0.247 .024 -0.331   -10.104 0.000*** 

R = 0.94a          R2  = .884 SEest  ± 0.17609 F = 1518.16                 Sig.= 000 
R     แทนค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหคูุณ    R2    แทนค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์  SEest  แทนความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์   
F     แทนสถิติที่ใช้เปรียบเทียบกับค่าวิกฤตจากการแจกแจงแบบเอฟเพื่อทราบนัยส าคัญของ R 
  

จากตารางที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่
ส่งผลต่อค่านิยมในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรของผู้บริโภควัยรุ่นยุคดิจิทัล  พบว่า ปัจจัยเครื่องมือสื่อสารการตลาด
ผลิตภัณฑ์สมุนไพร ได้แก่ การใช้บุคคลที่มีช่ือเสียง รองลงมาคือ การตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ นอกจากนี้สัมประสิทธิ์การ
พยากรณ์ปัจจัยทั้ง 2 ค่า (R2= 0.884) มีค่าเข้าใกล้ 1.00 แสดงว่า มีความสัมพันธ์สูงมาก สามารถใช้ตัวแปรอิสระทั้งหมด
พยากรณ์ตัวแปรตามได้ดี และสามารถอธิบายค่านิยมของผู้บริโภควัยรุ่นยุคดิจิทัลในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพร (R) ได้
ร้อยละ 94 และมีความคลาดเคลื่อนในการพยากรณ์ (SEest) เท่ากับ 17.60 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

สรุปผลการวิจัย 
สรุปผลการวิจัย ดังนี ้1) เครื่องมือสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑ์สมุนไพรของผู้บริโภควัยรุ่นยุคดิจิทัล โดยภาพรวม

อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านอยู่ในระดับมาก คือ การตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ และด้านการใช้บุคคลที่มี
ช่ือเสียง 2) ค่านิยมในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรของผู้บริโภควัยรุ่นยุคดิจิทัล โดยภาพรวม อยู่ในระดับปานกลาง เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้านอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ค่านิยมทางสังคม และค่านิยมส่วนบุคคล อยู่ในระดับปานกลาง คือ ค่านิยม
ทางสุนทรียภาพ และ 3) ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อค่านิยม
ในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรของผู้บริโภควัยรุ่นยุคดิจิทัล พบว่า ปัจจัยเครื่องมือสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑ์ สมุนไพร 
ได้แก่ การใช้บุคคลที่มีช่ือเสียง รองลงมาคือ การตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ นอกจากน้ีสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ปัจจัยทั้ง 2 
ค่า (R2= 0.884) มีค่าเข้าใกล้ 1.00 แสดงว่า มีความสัมพันธ์สูงมาก สามารถใช้ตัวแปรอิสระทั้งหมดพยากรณ์ตัวแปรตามได้
ดี และสามารถอธิบายค่านิยมของผู้บริโภควัยรุ่นยุคดิจิทัลในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพร (R) ได้ร้อยละ 94 และมีความ
คลาดเคลื่อนในการพยากรณ์ (SEest) เท่ากับ 17.60 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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อภิปรายผล 
ผลการทดสอบสมมติฐานเรื่อง ปัจจัยเครื่องมือสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑ์สมุนไพรส่งผลต่อค่านิยมในการเลือกใช้

ผลิตภัณฑ์สมุนไพรของผู้บริโภควัยรุ่นยุคดิจิทัล พบว่า ตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อค่านิยมในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรของ
ผู้บริโภควัยรุ่นยุคดิจิทัล ได้แก่ การใช้บุคคลที่มีช่ือเสียง รองลงมาคือ การตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ สามารถน าประเด็นมา
อภิปรายผลดังนี ้

1. ด้านการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงส่งผลต่อค่านิยมในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรของผู้บริโภควัยรุ่นยุคดิจิทัล
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Cornwell (1995) Dyson & Turco (2020) และศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) พบว่า นักกีฬาที่
เป็นผู้รับรองให้กับสินค้าสามารถท าให้บุคคลรู้จักตราสินค้าดีกว่าเดิม ช่วยสร้างภาพลักษณ์ให้กับตราสินค้าหรือแบรนด์ ช่วย
ท าให้แบรนด์และบริษัทมีความน่าเช่ือถือ และสอดคล้องกับงานของชนิดา จุลรัตนมณี และ ดนุพล หุ่นโสภณ (2557) 
อิทธิพลของผู้แนะน าสินค้าที่เป็นผู้ที่มีช่ือเสียงด้านกีฬาที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค พบว่า พรีเซ็นเตอร์ที่เป็น
ดาราและพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นนักกีฬามีผลท าให้ความตั้งใจซื้อสินค้าประเทภ Non-sport Brands ของทั้งผู้บริโภคและ
ผู้บริโภคที่มีความสนใจด้านกีฬา และยังสอดคล้องกับงานของ University of Hertfordshire Business School (2013) 
ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการใชบุคคลที่มีช่ือเสียงรับรองสินคาตอการรับรูตราสินคาของลูกคาในอุตสาหกรรมเครื่องแต่งกาย
กีฬาใน สหราชอาณาจักร: เปรียบเทียบระหวางการใชบุคคลที่มีช่ือเสียงรับรองและบุคคลที่ไมมีช่ือเสียงรับรอง พบว่า แนว
โนมปจจุบันในการจางบุคคลที่มีช่ือเสียงในอุตสาหกรรมเครื่องแตงกายกีฬาในสหราชอาณาจักรนั้น ในปี 2012 แบรนด
Adidas ถือเปนผูน าในการใชบุคคลที่มีช่ือเสียงเพื่อโฆษณาเครื่องแตงกายกีฬา ซึ่งการใชบุคคลที่มีช่ือเสียงน้ันจะพบมากในช
วงการแขงขันกีฬาโอลิมปก รองลงมาคือ แบรนด Nike สวนบริษัทอื่น ๆ ที่มีการจางบุคคลที่มีช่ือเสียงในงานโฆษณาคือ 
Reebox  Puma และ Umbro ความไววางใจ ความช่ืนชอบ ความนาไววางใจและความนาดึงดูดใจในตัวบุคคลที่มีช่ือเสียง
มีความสัมพันธโดยตรงกับการรับรูตราสินคาและความคิดเห็นของคนสวนใหญนั้นเห็นดวยวา การใชบุคคลที่มีช่ือเสียงใน
งานโฆษณานั้นดึงดูดให พวกเขาซื้อสินค าไดมากกวาการโฆษณาที่ไม ใชบุคคลที่มี ช่ือเสียง และยังสอดคล้องกับ 
Balakrishnan and Kumar (2011) ไดศึกษาเรื่อง ผลกระทบของการใชบุคคลทีม่ีชื่อเสียงในงานโฆษณาตอทัศนคติการซื้อ
สินคาประเภทคงทนถาวร: กรณีศึกษาในเมือง Chennai ผลการวิจัยพบวา การใชบุคคลที่มีช่ือเสียงรับรองสินคาจะชวย
เพิ่มขอมูลและสรางการรับรู้สินคาของผูบริโภคไดโดยชวยใหจดจ าตราสินคานั้น ๆ ไดปจจัยที่เปนตัวกระตุนการซื้อของลูกค
า คือความตองการและประโยชนของผลิตภัณฑและบุคคลที่มีช่ือเสียงยังสามารถโนมนาวใหผูบริโภค ซื้อสินคาคงทนถาวร
ไดผบูริโภคถูกชักจูงโดยผูรับรองสินคาที่เปนบุคคลที่มีชื่อเสียง เมื่อเปาหมายของพวกเขาคือ คุณภาพและราคา ทัศนคติใน
การซื้อสินคาถูก  โนมนาวได้โดยการรับรองสินคาโดยบุคคลที่มีช่ือเสียงผลลัพธของตัวสินคาและการยอมรับในตราสินคา 

2. ด้านการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อค่านิยมในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรของผู้บริโภควัยรุ่นยุค
ดิจิทัลสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง สื่อทางสังคม (Social Media) ของพัชรี เกิดศิริ (2552) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า  
Industrial Media (“traditional” “broadcast” หรือ “mass” media ) หรือสื่อกระแสหลักนั้น ได้แก่ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อ
โทรทัศน์ สื่อทั่วไปที่ต้องลงทุนสูงและท างานเป็นระบบ สื่อหลักเหล่านี้มีความรับผิดชอบด้วย Model Business ที่ท างาน
บนความเช่ือมั่นในสื่อ ดังนั้นข้อมูลส่วนใหญ่ต้องมีที่มาและมีแหลง่ข่าวที่เช่ือถือได้ ส่วนสื่อทางสังคม (Social Media) นั้นจะ
แปรผันกับความเชื่อมั่นตั้งแต่คนท่ัวไปสามารถผลิตสื่อได้เลยโดยแทบไม่ต้องลงทุนและบางคนไม่จ าเป็นต้องหาข้อมูลอ้างอิง
ครบก็สามารถพูดได้เลยก็มีจนไปถึงคนที่ต้องมีการค้นหาข้อมูลประกอบก่อนพูดหรือเผยแพร่ ส่วนความสามารถในการ
เข้าถึงคนจ านวนมากระหว่างสื่อทั้งสองอย่างนั้น ในประเทศไทยมีความใกล้เคียงกันขึ้นเรื่อย ๆ ทั้งสื่อกระแสหลัก 
(Industrial Media) และสื่อทางสังคม (Social Media) นั้นมีสิทธิที่จะไม่มีคนมาดูเลยหรือมีคนมาดูเป็นหลักแสนได้
เหมือนกัน จุดที่แตกต่างอย่างมากก็คือ สื่อทางสังคม (Social Media) นั้น ปัจจุบันสามารถแพร่ออกไปได้เร็วกว่าสื่อหลัก 
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(Industrial Media) แต่ในปัจจุบันยุคที่พยานทั้งหลายต่างมีโทรศัพท์มือถือถ่ายรูปได้และสามารถส่งรูปพร้อมข้อความ
ออกไปได้ในทันทีนั้น ผู้บริโภคสื่อจะได้ข้อมูลที่เร็วกว่าโดยที่มีข้อแลกเปลี่ยนตรงต้องใช้วิจารณญาณในการกรองข้อมูลเอง 
ในขณะที่ผู้สื่อข่าวถ้าไม่ได้อยู่ในเหตุการณ์ก็เปรียบเสมือนได้ข่าวมือสองไป ซึ่งกว่าภาพข่าวจะออกข่าวก็ล้าสมัยไปมากแล้ว 
อย่างไรก็ตามเมื่อมีสื่อมากข้ึนมหาศาล ผู้คนก็จะพยายามสร้างระบบประเภทของผู้น าเสนอข่าวว่าคน ๆ นี้ ชอบพูดเรื่องใด
และเชี่ยวชาญเรื่องใดเป็นพิเศษ รวมทั้ง Google เองก็พยายามที่จะท าความเข้าใจจากการอ้างอิงโดยคนอื่น ๆ ในประเภท
ต่าง ๆ อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานของวรารักษ์ สักแสน (2556 ) กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาดผ่านการติดต่อส่อสารทาง
การตลาดสร้างการรับรู้จนก่อให้เกิดพฤติกรรมการซื้อขึ้น ซึ่งเมื่อน าเครื่องมือสื่อสารการตลาดออนไลน์เหล่านี้ไปใช้ในก็ควร
ค านึงถึงบทบาทของเครื่องมือในแต่ละตัว ท าความเข้าใจในแต่ละหน้าที่อย่างชัดเจน เพราะถ้าหากผู้ประกอบการไม่ได้
ศึกษาหรือหาข้อมูลอาจจะท าให้ใช้เครื่องมือเหล่านี้ได้ไม่เต็มประสิทธิภาพ หากผู้ประกอบการต้องการจะให้ผู้บริโภคเข้าถึง
ง่ายและรวดเร็วก็ควรเลือกใช้เครื่องมือค้นหาบนอินเทอร์เน็ต เช่น Google มาเป็นเครื่องมือที่จะคอยช่วยผู้บริโภค รวมถึง
สร้างเนื้อหาท่ีเป็นประโยชน์และเผยแพร่ไปยังผู้บริโภคในช่องทางที่เหมาะสม เช่น สื่อสังคมออนไลน์ เว็บไซต์ บล็อก เป็น
ต้น นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของณัฐนี คงห้วยรอบ (2559) เรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์บนเว็บไซต์ LAZADA ในกรุงเทพมหานคร พบว่า พฤติกรรมการซื้อสินค้ามีความสัมพันธ์
กัน และการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลกับพฤติกรรมการซื้อสินค้ามีความสัมพันธ์กันอีกทั้งสอดคล้องกับงานวิจัยของจิรา
พร พันธุ์ศุภมงคล และคณะ (2019) พบว่า ปัจจัยด้านการตลาดแบบดิจิทัลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมใน
เขตปทุมธานี ประกอบด้วย ด้านการตลาดผ่านเว็บไซต์ การตลาดเชิงเนื้อหา การตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 
การตลาดผ่านสื่อสังคมและการตลาดผ่านการครองหน้าแรก หรือที่เรียกว่า Search Engine Optimization ในเขต
ปทุมธานี อย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05  
 

ข้อเสนอแนะ  
1. ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 
     1.1 การน าบุคคลที่มีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ในการก าหนดกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด ในการโฆษณา 

การประชาสัมพันธ์และกิจกรรมพิเศษทางการตลาด เพื่อให้เกิดภาพลักษณ์ของตราสินค้า จ าเป็นต้องเลือกว่าจะน า
ภาพลักษณ์เชิงสัญลักษณ์ใดของบุคคลที่มีช่ือเสียงมาใช้ในการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย และมีภาพลักษณ์ที่ชัดเจน
สอดคล้องกับสินค้าและบริการของตนเอง 

     1.2 กลุ่มตัวอย่างและช่องทางสื่อสารที่จะเข้าถึงลูกค้าได้ดี ผู้ประกอบการควรพิจารณาช่องทางในการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายอย่างเหมาะสม เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มวัยรุ่นในกรุงเทพมหานคร อาจมีพฤติกรรมที่แตกต่างกับกลุ่ม
ตัวอย่างในต่างจังหวัด โดยการโฆษณาประชาสัมพันธ์และให้ข้อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้า นอกจากนี้อาจจัดกิจกรรมส่งเสริม
การขายพิเศษ หรือการแถมผลิตภัณฑ์สมุนไพร เมื่อซื้อสินค้าเพื่อกระตุ้นความต้องการในการซื้อสินค้าของลูกค้า ซึ่งสามารถสร้าง
การรับรู้การชักชวนและการย้ าเตือน เพื่อให้เกิดการการรับรู้และทดลองใช้และยอมรับเมื่อสินค้าหรือบริการเป็นที่พึงพอใจ 

2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
2.1 ควรศึกษาเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดออนไลน์อ่ืน ๆ ซึ่งปัจจุบันมีความหลากหลายและช่องทาง

เฉพาะมากขึ้นในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 
2.2 ควรศึกษาการสร้างการรับรู้ของผู้บริโภคผ่านการสร้างเนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน์หรือคลิปวิดีโอสั้น ๆ 

เพื่อสร้างไวรัลมาร์เก็ตติ้ง (Viral Marketing) ในการแพร่กระจายผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่สามารถดึงดูดให้ผู้บริโภค
เกิดความสนใจ และตระหนักถึงความต้องการจ าเป็นที่จะต้องซื้อสินค้าออนไลน์ สร้างความเคยชินของผู้บริโภค และสร้าง
ความคุ้นเคยในการใช้งานผ่านเทคโนโลยี ซึ่งเป็นสิ่งที่ช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อในท่ีสุด 
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