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กติติกรรมประกาศ 

 
 

สารนิพนธ์ เร่ือง "การศึกษาอิทธิพลของผูท่ี้มีช่ือเสียง (Influencer) ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจ
ซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางประเภทสกินแคร์ส าหรับผิวหนา้และผิวกาย ในประเทศไทย" ไดด้ าเนินการ
ส าเร็จเสร็จลุล่วงสมบูรณ์ไปไดด้ว้ยดี ดว้ยความกรุณาและอนุเคราะห์ทางวิชาการจาก รองศาสตราจารย ์
ดร.กญัญาภสัส์ ปันจยัสีห์ อาจารยท่ี์ปรึกษาสารนิพนธ์ ท่ีกรุณาให้ค  าปรึกษา แนะน า สละเวลาอนัมีค่า
ในการใหค้วามรู้ ช้ีแนะแนวทาง ตรวจสอบขอ้บกพร่องต่าง ๆ ดว้ยความใส่ใจ ละเอียดถ่ีถว้นเป็นอยา่งดี
เสมอมา รวมถึง ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.สุเทพ น่ิมสาย ท่ีให้เกียรติเป็นประธานกรรมการในการสอบ
ป้องกนัสารนิพนธ์ และผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.ภูมิพร ธรรมสถิตยเ์ดช ท่ีให้เกียรติเป็นกรรมการในการ
สอบป้องกนัสารนิพนธ์ ท าให้ผูว้ิจยัรู้สึกซาบซ้ึง และขอกราบขอบพระคุณในความกรุณาเป็นอย่างสูง
ไว ้ณ โอกาสน้ี 

ผูว้จิยัขอขอบพระคุณเหล่าคณาจารยใ์นวทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหิดลทุก ๆ ท่าน 
ท่ีให้ทั้ งความรู้ ค  าปรึกษา แนะน า และความอบอุ่นมาตลอดระยะเวลาท่ีได้ศึกษา รวมทั้ ง ผูว้ิจ ัย
ขอขอบคุณตวัเองท่ีอดทน ฝ่าฟัน ขอบพระคุณครอบครัว พี่น้อง เพื่อร่วมงาน เพื่อนร่วมชั้นเรียนใน
สาขาการตลาด และสาขาอ่ืนทุกท่าน ท่ีให้ก าลงัใจซ่ึงกนัและกนั และสนบัสนุนตลอดระยะเวลาของ
การศึกษา ทั้งน้ี ผูว้ิจยัตอ้งขอขอบพระคุณกลุ่มตวัอยา่งทุกท่านท่ีไดส้ละเวลา ให้ความร่วมมือแก่ผูว้ิจยั 
ในการช่วยตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ีจนไดม้าซ่ึงขอ้มูลอยา่งสมบูรณ์และครบถว้น 

สุดท้ายน้ี ผูว้ิจ ัยหวงัเป็นอย่างยิ่งว่าสารนิพนธ์ฉบับน้ีจะสามารถเป็นประโยชน์ต่อ
หน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง ผูท่ี้สนใจ ไดน้ าขอ้มูลไปต่อยอด เป็นแนวทางในการพฒันาธุรกิจต่อไป 
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การศึกษาอิทธิพลของผูท่ี้มีช่ือเสียง (Influencer) ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ ์เคร่ืองส าอาง
ประเภทสกินแคร์ส าหรับผวิหนา้และผิวกาย ในประเทศไทย 
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บทคดัยอ่ 
การศึกษาวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาลกัษณะของผูท่ี้มีช่ือเสียง (Influencer) ท่ีส่งผล

ต่อทศันคติต่อตราสินคา้ และเพื่อศึกษาทศันคติต่อตราสินคา้ในผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางท่ีส่งผลต่อความ
ตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางประเภทสกินแคร์ส าหรับผิวหน้าและผิวกาย โดยการศึกษาวิจยัน้ีเป็น
การศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ (Quatitative Research) ใชว้ิธีการรวบรวมขอ้มูลผา่นแบบสอบถามออนไลน์
จ านวน 408 ตวัอยา่ง และน ามาวิเคราะห์โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา โดยผลการวิจยั พบวา่ ปัจจยัลกัษณะ
ของผูท่ี้มีช่ือเสียง (Influencer) ดา้นความช านาญเช่ียวชาญ ไม่ส่งผลต่อทศันคติต่อตราสินคา้ แต่ดา้น
ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล และดา้นความไวว้างใจในผูท่ี้มีช่ือเสียง ส่งผลต่อทศันคติต่อตราสินคา้ และ
ทศันคติต่อตราสินค้าในผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง ก็ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
ประเภทสกินแคร์สาหรับผวิหนา้และผิวกายเช่นกนั จึงเป็นท่ีมาในการน าเสนอใหธุ้รกิจเลือก Influencer 
ท่ีให้ขอ้มูลของผลิตภณัฑ์หรือตราสินคา้ท่ีสามารถเช่ือถือได ้เป็นขอ้เท็จจริง ซ่ึงจะน าไปสู่ความตั้งใจ 
และทาง Influencer สามารถน าไปปรับใช้กบัการสร้าง Content เพื่อน ามารีวิว แนะน า ให้กบักลุ่ม
ผูติ้ดตามไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพเพิ่มมากข้ึน และยงัสามารถกระตุน้ใหเ้กิดความตั้งใจเพิ่มมากข้ึน 
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บทที ่1 
บทน า 

 
 

1.1 ทีม่าและความส าคญัของงานวจิัย 
ปัจจุบนัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัการดูแลสุขภาพและดูแลตวัเอง

เพื่อให้ดูดีอยู่ตลอดเวลา ส่งผลให้ธุรกิจด้านความสวยงามและเคร่ืองส าอางมีการเติบโตข้ึนอย่าง
ต่อเน่ือง เพื่อรองรับความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีสูงข้ึน (International Trade Administration, 2019) 

ตลาดเคร่ืองส าอางซ่ึงมาพร้อมกบัวลี “ผูห้ญิงอยา่หยุดสวย” แสดงให้เห็นว่าผูห้ญิงให้
ความส าคญักบัเร่ืองความงามเป็นอนัดบัตน้ ๆ ไม่วา่จะในยุคสมยัใด โดยปัจจุบนัไม่เพียงแต่ผูห้ญิง
เท่านั้นท่ีให้ความส าคญักบัการดูแลตวัเอง แมแ้ต่เพศชายยงัหันมาให้ความส าคญักบัเร่ืองความงาม
มากยิ่งข้ึนอีกด้วย โดยเฉพาะกลุ่มผูช้ายท่ีมีความรักสวยรักงาม (Metro Sexual) และมีแนวโน้ม
เพิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ือง เพราะความงามเป็นส่วนส าคญัในการเสริมสร้างบุคลิกภาพ และความมัน่ใจกบั
ตวัเอง จึงปฏิเสธไม่ไดว้า่เคร่ืองส าอางไดก้ลายเป็นส่วนหน่ึงของชีวติประจ าวนั ซ่ึงตลาดเคร่ืองส าอาง
ในปัจจุบนัมีความหลากหลายทั้งเร่ืองชนิด คุณสมบติั คุณภาพ และราคา ท่ีสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอย่างดี ท าให้ตลาดมีการขยายตวัข้ึนอย่างต่อเน่ือง รวมไปถึงยงัมีการ
แข่งขนัท่ีรุนแรงข้ึนเร่ือย ๆ ส่งผลให้ผูป้ระกอบการหนัมาใชก้ลยุทธ์การตลาดรูปแบบต่าง ๆ เพื่อชิง
ส่วนแบ่งทางการตลาดท่ีมีมูลค่ามหาศาลทั้ งในประเทศและต่างประเทศ โดยอุตสาหกรรม
เคร่ืองส าอางของประเทศไทยมีจ านวนโรงงานผลิตรวมประมาณ 762  ราย ส่วนใหญ่เป็น
ผูป้ระกอบการขนาดเล็กประมาณ 520 ราย ผูป้ระกอบการขนาดกลาง 220 ราย และผูป้ระกอบการ
ขนาดใหญ่ 22 ราย และเม่ือประเทศไทยกา้วเขา้สู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) จึงท าให้เคร่ีอง
ส าอางแบรนด์ดงัจากต่างประเทศทยอยเขา้มาท าตลาดในประเทศไทยเพิ่มข้ึน ทั้งเคร่ืองส าอางจาก
ประเทศเกาหลีใต ้ประเทศญ่ีปุ่น หรือแมแ้ต่เคร่ืองส าอางจากประเทศสหรัฐอเมริกาและยุโรป ก็มี
เเนวโนม้การหาตลาดใหม่ ๆ มากข้ึน หลงัจากการตลาดเคร่ืองส าอางในประเทศเหล่านั้นเผชิญการ
เติบโตท่ีลดลงจากสภาวะเศรษฐกิจท่ีถดถอย นอกจากน้ี เคร่ืองส าอางจากประเทศจีนยงัมีการเร่ิมเขา้
มาท าตลาดในประเทศไทยมากข้ึน โดยส่วนใหญ่ยงัมุ่งเจาะตลาดล่างเป็นหลกั (Krungthai, 2017) 

แมด้ว้ยสถานการณ์โควิด-19 ไดท้  าให้หลาย ๆ ธุรกิจตอ้งตกอยูใ่นสภาวะชะงกัไป โดย
ตลาดเคร่ืองส าอางและความงามท่ีก่อนหน้าน้ีแมใ้นสภาวะเศรษฐกิจจะชะลอตวัหรือตกต ่าลง แต่ก็
ยงัคงมีการเติบโตอยูเ่สมอ (MarketingOops, 2020) โดยในปี 2020 ตลาดความงามในประเทศไทยมี



2 

 

การเติบโตอยา่งต่อเน่ืองเฉล่ียร้อยละ 6 - 9 และในตน้ปี 2021 มีการคาดการณ์ตลาดท่ีจะเติบโตถึงร้อย
ละ 8 (TCMA, 2021) และคาดว่าเม่ือสถานการณ์โควิด-19 เบาบางลง ตลาดเคร่ืองส าอางและความ
งามจะกลบัมาขยายตวัเพิ่มมากยิ่งข้ึน โดยในงาน Cosmoprof CBE ASEAN 2022 แสดงให้เห็นว่า
อุตสาหกรรมความงามของโลกในปี 2021 มีมูลค่าสูงถึง 18.5 ล้านล้านบาท ขยายตัวร้อยละ 3 
โดยเฉพาะภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก ท่ีมีส่วนแบ่งการตลาดสูงถึงร้อยละ 36 สินคา้ส าคญัท่ีขยายตวัสูงสุด
ของโลกมี 2 ตวัหลกั คือ ผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิและเคร่ืองส าอาง (ไทยโพสต,์ 2022)  

ทั้งน้ี เม่ือการเติบโตของตลาดมีการขยายตวัเพิ่มมากข้ึน และมีการแข่งขนัท่ีสูงข้ึนเร่ือย 
ๆ ท าใหน้กัการตลาดของแต่ละแบรนดคิ์ดหากลยุทธ์ และวถีิทางเพื่อเขา้สู่การแข่งขนัในตลาด ท าให้
แบรนด์เป็นท่ีรู้จกั รวมไปถึง ท าให้มีส่วนแบ่งทางการตลาดเพิ่มมากยิ่งข้ึน นอกจากน้ี ยงัสามารท า
ใหแ้บรนดอ์ยูร่อด และท ารายไดใ้นระยะยาวไดอี้กดว้ย ซ่ึง 1 ในวธีิการนั้น คือ Influencer Marketing 
หรือเป็นการท าการตลาดโดยใชผู้ท่ี้มีช่ือเสียง (Influencer) ท าให้ผูติ้ดตามพิจารณาและเกิดเป็นความ
ตั้งใจซ้ือในทา้ยท่ีสุดเพิ่มมากยิง่ข้ึน 

ในปี 2022 การเติบโตของ Influencer Marketing เป็นส่ิงท่ีนักการตลาด และแบรนด์
ต่าง ๆ หันมาให้ความสนใจในการท าแคมเปญทางการตลาดมากยิ่งข้ึน ทั้งในประเทศไทยและ
ต่างประเทศ  

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
ภาพที ่1.1 : Influencer Trends ในปี 2022 

 
จากการรวบรวมขอ้มูล พบวา่ ในปี 2021 ท่ีผา่นมาเป็นปีท่ีตลาด Influencer Marketing 

เติบโตไปพร้อมกนัทัว่โลกเฉล่ียสูงถึงร้อยละ 40 เช่นเดียวกนักบัการตลาดแบบโฆษณาดิจิทลัท่ี
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เติบโตเฉล่ียร้อยละ 11 แมจ้ะเป็นอตัราการเติบโตท่ีลดลงนบัตั้งแต่ปี 2018 แต่สามารถช้ีให้เห็นอยา่ง
ชดัเจนวา่ นกัการตลาดควรหนัมาเลือกใชก้ลยุทธ์ Influencer Marketing ควบคู่ไปกบัการตลาดแบบ
โฆษณาดิจิทลั เพราะทั้งสองตลาดเป็นส่ิงท่ีสนบัสนุนซ่ึงกนัและกนั โดย Influencer Marketing คือ 
คอนเทนตท่ี์ท าหนา้ท่ีดึงดูดกลุ่มเป้าหมาย ส่วนการตลาดแบบโฆษณาดิจิทลัเป็นเหมือนส่ือโซเซียล
มีเดีย (Social Media) ท่ีท าหนา้ท่ีส่ือสารขอ้มูล และน าพาคอนเทนตไ์ปสู่กลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างตรง
จุด (Nurfa'ain Rosdin, 2022) 

การท าการตลาดแบบ Influencer Marketing จึงถือเป็นแนวทางและเคร่ืองมือท่ีส าคญั
ในการท าการตลาดในยุคปัจจุบนั โดยการให้ผูท่ี้มีช่ือเสียง (Influencer) ท่ีเป็นผูน้ าในการท าให้เกิด
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ ซ่ึงสามารถโน้มน้าวให้ผูติ้ดตามซ้ือตามไดง่้ายยิ่งข้ึน (Brown & Hayes, 2007) 
โดยผูท่ี้มีช่ือเสียง (Influencer) เหล่าน้ีกลายเป็นส่ิงท่ีส าคญัส าหรับนกัการตลาด ผูท่ี้ท  าการตลาด ท า
โฆษณา เน่ืองจาก สามารถกล่าวถึงและเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผูติ้ดตามและผูช้มได้โดยตรง 
นอกจากน้ี ยงัสามารถถ่ายทอด วจิารณ์ ใหค้  าแนะน าเก่ียวกบัแบรนดแ์ละผลิตภณัฑไ์วใ้นเน้ือหาอยา่ง
เช่ียวชาญ ซ่ึงท่ีเรียกกนัวา่การบอกกล่าวแบบปากต่อปากหรือการรีวิว ซ่ึงจะมาพร้อมกบัการให้ความ
บนัเทิงท่ีจะสามารถดึงดูดและโน้มน้าวความสนใจของผูติ้ดตามท่ีเป็นผูช้มไดเ้ป็นอยา่งดี และหาก
เม่ือผูท่ี้มีช่ือเสียง (Influencer) ได้ท าการทดลองใช้สินคา้ แบรนด์ หรือผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ จริงด้วย
ตวัเอง พร้อมกบัท าการโปรโมทผา่นส่ือโซเซียลมีเดีย (Social Media) อาทิเช่น โพสตภ์าพถ่าย โพสต์
คลิปวิดีโอ พร้อมกบัเน้ือหาและค าอธิบาย ซ่ึงถือไดว้่าเป็นการเพิ่มความน่าเช่ือถือของขอ้มูล และ
ความน่าไวว้างใจในผูท่ี้มีช่ือเสียง (Influencer) รวมไปถึงยงัมีอิทธิพลท่ีส่งผลท าให้เกิดเป็นทศันคติท่ี
ดีใหก้บัผูติ้ดตามได ้(Psychol, 2019) 

จึงจะเห็นไดว้า่การใชผู้ท่ี้มีช่ือเสียง (Influencer) เป็นส่ือกลางในการน าเสนอผลิตภณัฑ์
ไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายนั้น ถือเป็นเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีส าคญัเป็นอย่างมาก เพื่อ
สร้างการรับรู้และความความเขา้ใจใหก้บัผูบ้ริโภคถึงประโยชน์ และคุณลกัษณะของสินคา้ ตลอดจน
โนม้นา้วให้มีการตดัสินใจเลือกซ้ือไดง่้ายข้ึน ให้ผูบ้ริโภคสามารถจดจ าสินคา้ได ้รวมถึงกระตุน้ให้
กลุ่มเป้าหมายรู้สึกดีในผลิตภณัฑน์ั้น ๆ จนน าไปสู่พฤติกรรมความตั้งใจซ้ือในทา้ยท่ีสุด (จุลรัตนมณี 
และ หุ่นโสภณ, 2557)  

จากท่ีกล่าวมาในข้างต้นผูว้ิจยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาเก่ียวกบัลกัษณะของผูท่ี้มี
ช่ือเสียง (Influencer) ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง ซ่ึงผูท่ี้มีช่ือเสียงเป็นผูท่ี้สรรค์
สร้างขอ้มูลท่ีมีความน่าเช่ือถือ (Information  Credibility) มีความเช่ียวชาญเฉพาะดา้น (Expertise) ท่ี
จะสามารถสร้างสรรค์ส่ิงใหม่ เพื่อท่ีจะท าให้รายละเอียดของข้อมูลและเน้ือหามีความน่าสนใจ 
สามารถดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคได้ (Dwidienawati & Tjahjana, 2020) รวมไปถึง หากใช้
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บุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมีความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) ก็จะสามารถเช่ือมโยงระหวา่งผูบ้ริโภคกบั
แบรนด์ และสามารถสร้างทศันคติท่ีดีให้ผลิตภณัฑ์ แบรนด์ หรือตราสินคา้นั้น ๆ (Brand Attitude) 
ได ้(Elberse & Verleun, 2012) ทั้งน้ี เพื่อเป็นประโยชน์ในการน ามาประยุกต์เขา้กบักลยุทธ์การท า
การตลาดแบบ Influencer Marketing โดยใช้ผูมี้อิทธิพลท่ีมีช่ือเสียง (Influencer) เป็นส่ือกลาง และ
น าผลท่ีไดรั้บมาปรับปรุง พฒันา และวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดเพิ่มเติม เพื่อท าใหเ้กิดการซ้ือเพิ่ม
มากข้ึน และตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดม้ากท่ีสุด รวมไปถึงให้ธุรกิจไดรั้บประโยชน์
สูงสุดในระยะยาวอีกดว้ย 

 
 

1.2 ค าถามงานวจิยั 
1.2.1 ลักษณะของผูท่ี้มีช่ือเสียง (Influencer) ในปัจจยัด้านต่าง ๆ ส่งผลอย่างไรต่อ

ทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) ในผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางประเภทสกินแคร์ส าหรับผิวหน้า
และผวิกาย 

1.2.2 ทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) ในผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส่งผลอยา่งไร
ต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางประเภทสกินแคร์ส าหรับผิวหน้าและผิวกาย (Purchase 
Intention) 

 
 

1.3 วตัถุประสงค์ของงานวจิัย 
1.3.1 เพื่อศึกษาลักษณะของผูท่ี้มีช่ือเสียง (Influencer) ด้านความช านาญเช่ียวชาญ 

(Expertise) ท่ีส่งผลต่อทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) ในผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางประเภทส
กินแคร์ส าหรับผวิหนา้และผวิกาย 

1.3.2 เพื่อศึกษาลกัษณะของผูท่ี้มีช่ือเสียง (Influencer) ดา้นความน่าเช่ือถือของขอ้มูล 
( Information Credibility)  ท่ี ส่ งผล ต่อทัศนคติ ต่อตรา สินค้า  (Brand Attitude)  ในผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางประเภทสกินแคร์ส าหรับผวิหนา้และผวิกาย 

1.3.3 เพื่อศึกษาลักษณะของผูท่ี้มีช่ือเสียง (Influencer) ด้านความไวว้างใจในผู ้ท่ีมี
ช่ือเสียง (Trustworthiness)  ท่ี ส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า  (Brand Attitude) ในผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางประเภทสกินแคร์ส าหรับผวิหนา้และผวิกาย 
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  1.3.4 เพื่อศึกษาทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) ในผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางท่ี
ส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางประเภทสกินแคร์ส าหรับผิวหน้าและผิวกาย 
(Purchase Intention) 
 
 

1.4 ขอบเขตงานวจิยั 
1.4.1 ขอบเขตดา้นเน้ือหา 
ศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของผู ้ท่ี มี ช่ือเสียง (Influencer) ท่ีส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือ

ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางประเภทสกินแคร์ส าหรับผิวหน้าและผิวกาย โดยการวิจยัคร้ังน้ีก าหนด
ขอบเขตการศึกษาของทฤษฎีไว ้ดงัต่อไปน้ี 
   1.4.1.1 ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ได้แก่ อิทธิพลของผูท่ี้มี
ช่ือเสียง (Influencer) ซ่ึงประกอบดว้ย 1) ปัจจยัดา้นความช านาญเช่ียวชาญ (Expertise) 2) ปัจจยัดา้น
ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล (Information Credibility) และ 3) ปัจจยัดา้นความไวว้างใจในผูท่ี้มีช่ือเสียง 
(Trustworthiness) 
   1.4.1.2 ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ 1) ปัจจยัดา้นทศันคติต่อ
ตราสินค้า (Brand Attitude) และ 2) ปัจจยัด้านความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง (Purchase 
Intention) 
  1.4.2 ขอบเขตดา้นประชากร 

การวจิยัในคร้ังน้ีเป็นการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นคนไทย จ านวน 400 ตวัอยา่ง 
ซ่ึงเป็นผูท่ี้ตั้งใจซ้ือ และเคยตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางตามผูท่ี้มีช่ือเสียง (Influencer) 

1.4.3 ขอบเขตดา้นระยะเวลา 
การวิจัยในคร้ังน้ี ท าการเก็บข้อมูลตั้ งแต่วนัท่ี 25 มีนาคม พ.ศ. 2566 ถึง วนัท่ี 20 

พฤษภาคม พ.ศ. 2566 เป็นระยะเวลารวมทั้งส้ิน 1 เดือน 25 วนั 
 
 

1.5 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
  1.5.1 เพื่อให้ทราบถึงลกัษณะของผูท่ี้มีช่ือเสียง (Influencer) จะส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางประเภทสกินแคร์ส าหรับผวิหนา้และผวิกายของผูบ้ริโภคอยา่งไร 
  1.5.2 เพื่อให้ผูป้ระกอบการ นกัธุรกิจ หรือนกัการตลาด สามารถน าผลการศึกษาไปใช้
ในการวางแผนทางการตลาดแบบ Influencer Marketing โดยวิธีการน าผูท่ี้มีช่ือเสียง (Influencer) 
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เป็นคนโน้มน้าว ชักจูง น าเสนอผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดี และเพิ่ม
ปริมาณท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางต่อไป 
  1.5.3 เพื่อเป็นแนวทางให้ผูท่ี้สนใจศึกษาเก่ียวกบังานวิจยั สามารถน าขอ้มูลและผล ไป
ประยกุตใ์ชห้รือประกอบการวจิยัต่อไปอนาคต 
 
 

1.6 สมมติฐานงานวจิยั 
  1.6.1 ปัจจัยลักษณะของผู ้ท่ี มี ช่ือเสียง ( Influencer) ด้านความช านาญเช่ียวชาญ 
(Expertise) ส่งผลใหเ้กิดทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) 
  1.6.2 ปัจจัยลักษณะของผูท่ี้มีช่ือเสียง (Influencer) ด้านความน่าเช่ือถือของข้อมูล 
(Information Credibility) ส่งผลใหเ้กิดทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) 
  1.6.3 ปัจจยัลกัษณะของผูท่ี้มีช่ือเสียง (Influencer) ดา้นความไวว้างใจในผูท่ี้มีช่ือเสียง 
(Trustworthiness) ส่งผลใหเ้กิดทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) 
  1.6.4 ปัจจยัด้านทศันคติต่อตราสินค้า (Brand Attitude) ส่งผลให้เกิดความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง (Purchase Intention) 
 
 

1.7 ตัวแปรในงานวจิยั 
ตัวแปรต้น (Independent Variable) คือ ลกัษณะของผู้ทีม่ีช่ือเสียง (Influencer) ได้แก่ 
1. ปัจจยัดา้นความช านาญเช่ียวชาญ (Expertise) 
2. ปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือของขอ้มูล (Information Credibility) 
3. ปัจจยัดา้นความไวว้างใจในผูท่ี้มีช่ือเสียง (Trustworthiness) 
ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ 
1. ปัจจยัดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) 
2. ปัจจยัดา้นความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง (Purchase Intention) 
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1.8 กรอบแนวคดิงานวจิัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่1.2 กรอบแนวคิดงานวจัิย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม 

ความน่าเช่ือถือของข้อมูล 
Information Credibility 

ทัศนคติต่อตราสินค้า 
Brand Attitude 

ความน่าไว้วางใจ 
Trustworthiness 

ความช านาญเช่ียวชาญ 

Expertise 

ลกัษณะของผู้ที่มีช่ือเสียง (Influencer) 

H2 ความตั้งใจซ้ือ 
Purchase Intention 

H4 
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บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและทบทวนวรรณกรรมงานวจิัยทีเ่กี่ยวข้อง 

 
 

ในงานวจิยัในหวัขอ้ “การศึกษาอิทธิพลของผูท่ี้มีช่ือเสียง (Influencer) ท่ีส่งผลต่อความ
ตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางประเภทสกินแคร์ส าหรับผิวหนา้และผิวกาย ในประเทศไทย” ผูว้ิจยั
ได้ท าการศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อน าไปสร้างเคร่ืองมือในการวิจยั 
ประกอบการสนบัสนุนผลการวจิยั และการน าเสนอผลการวจิยั เพื่อใหบ้รรลุประสงคข์องผลงานวิจยั
ท่ีก าหนด ครอบคลุมเน้ือหาตามล าดบั ดงัต่อไปน้ี 

 
 

2.1 แนวคดิเกีย่วกบัการตลาดแบบ Influencer Marketing 
ความหมายของการท าการตลาดแบบ Influencer Marketing หมายถึง การท าการตลาด

โดยการส่ือสารผา่นตวักลาง อาทิ ผูท่ี้มีช่ือเสียง คนดงั หรือผูท่ี้มีอิทธิพลในประเภทต่าง ๆ เช่น ดารา 
ศิลปิน นกัร้อง บล็อกเกอร์ นกัรีววิ หรือเน็ตไอดอล เป็นตน้ โดยผูท่ี้มีช่ือเสียงดงัท่ีกล่าวมาขา้งตน้นั้น 
จะเป็นผูด้  าเนินการผลิตเน้ือหาจากประสบการณ์ เพื่อส่ือสาร เผยแพร่ และน าเสนอขอ้มูลรายละเอียด
ไปยงัช่องทางต่าง ๆ ให้แก่ผูติ้ดตาม จนไดรั้บการยอมรับและไดรั้บความไวว้างใจ และสามารถโนม้
น้าวใจผูติ้ดตามได้ (วิลาส ฉ ่ าเลิศวฒัน์ และคณะ , 2559 อ้างใน ชัญญพชัญ์ วงษ์วิวฒัน์ , 2562) 
การตลาดแบบ Influencer Marketing ถือเป็นการด าเนินงานโดยมีบุคคลท่ีเป็นผูมี้อิทธพลท่ีมีช่ือเสียง
เป็นส่ือกลางในการเช่ือมโยงในการน าเสนอเน้ือหาของผลิตภณัฑ์หรือตราสินคา้ให้กบัลูกคา้ท่ีเป็น
กลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มผูติ้ดตาม เพื่อสร้างการรับรู้ การเปล่ียนแปลง ความเช่ือ ทศันคติ พฤติกรรม 
ภาพลกัษณ์ และกระตุน้การตดัสินใจซ้ือ เพื่อน าไปสู่ความตั้งใจซ้ือได ้(Biaudet, 2017 อา้งใน ณภคั
อร ปุณยภาภสัสร, 2020) โดยในปัจจุบนัการท าการตลาดแบบ Influencer Marketing ท่ีใชบุ้คคลท่ีมี
ช่ือเสียง สามารถสร้างแรงจูงใจและมีอิทธิพลต่อกลุ่มคน กลุ่มผูติ้ดตามเพื่อส่ือสารทางการตลาดนั้น 
เป็นการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพเป็นอยา่งมาก โดยมีปัจจยัข้ึนอยู่กบั ความน่าเช่ือถือ
ของขอ้มูล ความเช่ียวชาญของตวัผูท่ี้มีช่ือเสียงเป็นองคป์ระกอบท่ีส่งผลถึงทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ 
แต่ในทางตรงกนัขา้มกนัก็ควรระมดัระวงัความโด่งดงัของตวัผูท่ี้มีช่ือเสียงดว้ยเช่นกนั (ชฎาพร เช้ือ
ปัญญาวทิย,์ 2565)  
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โดยผูท่ี้มีช่ือเสียง (Influencer) ถือเป็นผูน้ าและมีอิทธิพลทางความคิด ในการสร้างการ
รับรู้ไปยงักลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงประกอบด้วยคุณลกัษณะต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น 1) เป็นบุคคลท่ีมีความ
น่าเช่ือถือในขอ้มูล (Information Credibility) ท่ีสอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ของสินคา้หรือผลิตภณัฑ์
นั้น 2) เป็นบุคคลท่ีมีความรู้ ความเช่ียวชาญ (Expertise) ซ่ึงสามารถแสดงความช่ืนชอบและความ
คิดเห็นจากประสบการณ์จริงหรือประสบการณ์ตรงไดเ้ป็นอย่างดี (ณภคัอร ปุณยภาภสัสร, 2020) 
ทั้งน้ี ผูท่ี้มีช่ือเสียงยงัเป็นผูท่ี้สามารถสรรคส์ร้างขอ้มูลท่ีมีความน่าเช่ือถือ (Information  Credibility) 
และมีความเช่ียวชาญเฉพาะดา้น (Expertise) ท่ีจะสามารถสร้างสรรคส่ิ์งใหม่ ไอเดียใหม่ ๆ ความคิด 
รายละเอียดของขอ้มูลและเน้ือหาท่ีน่าสนใจ ท่ีสามารถดึงดูดความสนใจได ้โดยเป็นผูท่ี้ท  าให้การ
ส่ือสารและส่งสารนั้นมีประสิทธิภาพได ้(Dwidienawati & Tjahjana, 2020) นอกจากน้ี หากใชบุ้คคล
ท่ีมีช่ือเสียงท่ีมีความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) ก็จะสามารถเช่ือมโยงระหว่างผูบ้ริโภคกับแบ
รนด ์รวมไปถึงสามารถสร้างทศันคติท่ีดีใหผ้ลิตภณัฑ ์แบรนด ์หรือตราสินคา้นั้น ๆ (Brand Attitude) 
ไดอี้กดว้ย (Elberse & Verleun, 2012) 

 
 

2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความช านาญเช่ียวชาญ (Expertise) 
ความช านาญเช่ียวชาญ หมายถึง ความรู้ ความสามารถในสาขาใดสาขาหน่ึงท่ีปฏิบติัได้

ในระดบัดีมาก มีความโดดเด่น เช่ียวชาญ มีทกัษะในระดบัสูงทางดา้นสาขานั้น ๆ (พีระ พนาสุภน, 
2556) และยงัเป็นความช านาญจากประสบการณ์เฉพาะดา้น ในการวพิาร์กวจิารณ์และวิเคราะห์ อาทิ
เช่น เพจรีวิวท่ีเต็มไปด้วยคุณภาพ เป็นต้น (ธนวฒัน์ เกตุเพ็นวงศ์, 2565) โดยผูท่ี้น าเสนอข้อมูล 
รายละเอียด ตอ้งเป็นบุคคลท่ีมีประสบการณ์ มีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑน์ั้นโดยตรง รวมไปถึง ควร
มีความสามารถในการท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้และสนใจในส่ิงท่ีก าลงัน าเสนอได้เป็นอย่างดี 
เพราะส่ิงส าคญัในการน าเสนอสินคา้ คือ การท าให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจในตวัสินคา้และเช่ือถือมากท่ีสุด 
ท าใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือ และน าไปสู่ความตั้งใจซ้ือสินคา้ในท่ีสุด และมีความคิดเห็นท่ีตรงกนักบัผู ้
รีววิหรือผูท่ี้น าเสนอสินคา้ เพื่อท าใหผู้บ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลท่ีถูกตอ้ง ชดัเจน น่าเช่ือถือ จนน าไปสู่การ
รับรู้และทศันคติท่ีดีต่อสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ (โชติกา วิบูลยศิ์ริวงศ์, 2561 อา้งใน จริยา แกว้หนอง
สังข,์ 2564) ซ่ึงเป็นความช านาญและความเช่ียวชาญเฉพาะดา้นของบุคคล โดยมีกลุ่มเป้าหมายท่ีให้
ความเคารพต่อความส าเร็จของบุคคลนั้ น จากการเป็นท่ีช่ืนชอบ ช่ืนชม สนใจ และเกิดเป็น
ความส าเร็จในระดบัท่ีไดรั้บการยอมรับ และเป็นแบบอยา่งหรือตน้แบบท่ีดีให้กบักลุ่มเป้าหมายได ้
(โชติกา วิบูลย์ศิริวงศ์ และปฐมา สตะเวทิน , 2563) หรืออีกนัยหน่ึงซ่ึงกล่าวได้ว่า เป็นผลจาก
ความสามารถของผูท่ี้มีช่ือเสียง (Influencer) ในการแสดงความคิดเห็น แนะน า วิจารณ์ และรับรอง
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เคร่ืองส าอาง โดยการเป็นผูใ้ชสิ้นคา้หรือผลิตภณัฑ์ในแบรนด์นั้น ๆ ดว้ยตวัเอง และท าความเขา้ใจ
ใหดี้ก่อนการแชร์ขอ้มูลใหก้บัผูติ้ดตามไดรั้บทราบ (Chekima et al., 2020) 

จากการศึกษางานวิจยัท่ีผ่านมา พบว่า การศึกษาในเร่ืองของคุณลกัษณะอินฟลูเอ็น
เซอร์ท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) ของโพรซูเมอร์ มีผลการวิจยั คือ ความ
เช่ียวชาญ (Expertise) มีอิทธิพลและส่งผลในแง่ของทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) ของโพร
ซูเมอร์ (อรัญญา เจริญกลางวาณิชย์, 2562) ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัท่ีพบวา่ ผูน้  าและมีอิทธิพลทาง
ความคิด (Influencer) ท่ีเป็นเพศหญิง และมีคุณสมบติัดา้นการมีภาพลกัษณ์ท่ีดี เป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
(Celebrity) มีความน่าเช่ือถือ (Credibility) และมีความเชียวชาญในเร่ืองนั้น ๆ (Expertise) มีอิทธิพล
และส่งผลท าใหส้ามารถน ามาใชเ้ป็นผูส่ื้อสารเพื่อสร้างการรับรู้ และทศันคติท่ีดีไดเ้ป็นอยา่งดี (ณภคั
อร ปุณยภาภสัสร, 2020) และยงัสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ Till & Busler (2000) (อา้งใน ชฎาพร 
เช้ือปัญญาวิทย,์ 2565) พบวา่ เม่ือผูท่ี้อิทธิพลหรือมีช่ือเสียงท่ีเราติดตามมีปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือ 
และปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญ ในตวัสินคา้ ผลิตภณัฑ์ และการเป็นโฆษก บอกกล่าว แนะน า ก็จะ
ส่งผลในทางบวกท่ีจะสามารถสร้างการรับรู้ และเช่ือมโยงไปยงัมุมมองหรือทศัคติต่อตราสินคา้
ใหก้บัผูบ้ริโภคไดเ้ช่นกนั 

 
 

2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความน่าเช่ือถือของข้อมูล (Information Credibility) 
ความน่าเช่ือถือ คือ ความรู้ ความสามารถท่ีกลุ่มเป้าหมายยึดถือเป็นแบบอย่างหรือ

ต้นแบบ (โชติกา วิบูลย์ศิริวงศ์ และปฐมา สตะเวทิน, 2563) โดยความน่าเช่ือถือของข้อมูล คือ 
คุณภาพของขอ้มูล ความน่าเช่ือถือของแหล่งขอ้มูล และประโยชน์ของขอ้มูล ซ่ึงมีอิทธิพลและส่งผล
ต่อความตั้งใจในการซ้ือ ในการใช้บริการ โดยพบว่า คุณภาพของขอ้มูลและความน่าเช่ือถือของ
แหล่งขอ้มูลนั้น ตอ้งเป็นประโยชน์และเป็นปัจจยัส าคญัท่ีท าให้บุคคลมีแนวโน้มเห็นถึงประโยชน์
และส่งผลให้เกิดการซ้ือและใช้บริการ (Vladimirov, 2012 อา้งใน อิทธิภูมิ พรหมมา และธีรารัตน์ 
วรพิเชฐ, 2558) ซ่ึงความน่าเช่ือถือของขอ้มูลสามารถวดัไดจ้ากระดบัความไวว้างใจหรือความรู้สึก
ในฐานะผูใ้ช ้โดยเล็งเห็นวา่ขอ้มูลหรือเน้ือหาเหล่านั้น มีความเก่ียวขอ้งและไม่มีความล าเอียง (วฒัณี 
ภูวิศ, 2560) นอกจากน้ี คุณภาพของขอ้มูล และความน่าเช่ือถือของแหล่งขอ้มูลต่าง ๆ ท่ีจะสามารถ
เป็นประโยชน์ และส่งผลให้ผูใ้ช้งานในชุมชนออนไลน์มีการน าข้อมูลไปใช้ต่อได้ในอนาคต 
(Cheung et al., 2008 อา้งใน วฒัณี ภูวทิศ, 2560) 

จากการศึกษางานวิจัยท่ีผ่านมา พบว่า  ความน่าเช่ือถือของเน้ือหาหรือข้อมูลมี
ความส าคญัในระดับปานกลางท่ีสามารถส่งผลต่อการรับรู้และทศันคติได้ โดยเฉพาะต้องเป็น
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แหล่งท่ีมาของขอ้มูลท่ีมีความเท่ียงตรง ผ่านกระบวนการวิเคราะห์ ตีความ และการแสดงออกใน
ความน่าเช่ือถือของแหล่งขอ้มูลข่าวสาร ท่ีมีคุณภาพ มีความไวเ้น้ือเช้ือใจได ้(วฒัณี ภูวทิศ, 2560) ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัในเร่ืองของความน่าเช่ือถือของขอ้มูล (Information Credibility) มีความส าคญั
อยู่ในอนัดบัท่ีมากท่ีสุดของปัจจยัส าคญัท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัลกัษณะของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคม
ออนไลน์ ท่ีส่งผลโดยตรงต่อมุมมองหรือทศัคติท่ีผูบ้ริโภคมองถึงตราสินคา้ (ชฎาพร เช้ือปัญญาวทิย,์ 
2565) และยงัสอดคล้องกบังานวิจยัท่ีพบว่า ความน่าเช่ือถือของขอ้มูลผ่านการถ่ายทอดสดทาง
เฟซบุ๊กไลฟ์ ส่งผลและมีอิทธิพลต่อทศันคติต่อตราสินคา้แบรนด์เคร่ืองส าอางท่ีจ าหน่าย โดยทาง
ผูบ้ริโภคมองว่าข้อมูล รายละเอียด หรือค าตอบท่ีได้รับนั้นสามารถเช่ือถือได้ ซ่ึงส่งผลท าให้
เคร่ืองส าอางท่ีถูกขายผ่านการถ่ายทอดสดมีความน่าเช่ือถือตามไปด้วย โดยให้ข้อมูลท่ีให้กับ
ผูบ้ริโภคนั้น ตอ้งเป็นไปตามความเป็นจริง และมีความซ่ือสัตย ์รวมไปถึงตอ้งมีการเก็บขอ้มูลของ
ผูบ้ริโภคไวเ้ป็นความลบัดว้ย (ณฐัพร วฒันวรรณ, 2562)  

 
 

2.4 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) 
ความน่าไวว้างใจ หมายถึง ความรู้สึกท่ีน่าไวใ้จ ไวเ้น้ือเช่ือใจ และความเช่ือถือในส่ิงท่ี

บุคคลนั้นไดมี้การน าเสนอออกมา เพื่อน าไปประกอบการพิจารณาและตดัสินใจ (ธนวฒัน์ เกตุเพ็น
วงศ์, 2565) และความน่าไวว้างใจ คือ การท่ีคนเราสามารถวางใจในตวับุคคลท่ีสามารถระบุตวัตน
ของคนนั้น ๆ ได ้เพื่อท่ีจะน าขอ้มูลของบุคคลท่ีน่าวางใจดงักล่าวมาประยุกต์ใชไ้ดอ้ยา่งชาญฉลาด 
(Jones, 2012) โดยความไวว้างใจสะทอ้นถึงความไวเ้น้ือเช่ือใจ ความเช่ือมัน่ในตวับุคคล ซ่ึงบุคคล
นั้นจะตอ้งมีความน่าเช่ือถือ ความรู้ ความสามารถท่ีผูบ้ริโภคยึดถือเป็นแบบอย่างได ้ซ่ึงถือเป็นมิติ
แรกของความน่าเช่ือถือของผูน้ าเสนอหรือรีวิวสินคา้ โดยผูน้ าเสนอตอ้งสร้างความน่าเช่ือถือ และ
เป็นประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค เพื่อใหเ้กิดความไวว้างใจ จนเป็นท่ียอมรับในสินคา้หรือผลิตภณัฑ ์ดงันั้น 
ความไวว้างใจเป็นปัจจยัส าคญัของความน่าเช่ือถือของแหล่งขอ้มูล มีผลต่อการเปล่ียนแปลงทศันคติ
ของผูบ้ริโภควา่จะออกมาในเชิงบวกหรือเชิงลบ (โชติกา วบูิลยศิ์ริวงศ,์ 2561 อา้งใน จริยา แกว้หนอง
สังข์, 2564) นอกจากน้ี ความน่าไวว้างใจในตวับุคคล ในยุคสมยัท่ีผูบ้ริโภคมีความชาญฉลาดมาก
ยิ่งข้ึน และมีความตระหนกัรู้อยูต่ลอดเวลา ซ่ึงหากสามารถมีการใชผู้น้  าทางความคิดท่ีเป็นบุคคลท่ีมี
ความน่าไวว้างใจเป็นผูท่ี้คอยส่ือสารและส่งสารไปยงัผูบ้ริโภคได ้ก็จะสามารถท าใหผู้บ้ริโภคนั้นเกิด
ความสนใจและรับฟังไดม้ากยิง่ข้ึน (Messiaen, 2017 อา้งใน ณภคัอร ปุณยภาภสัสร, 2020) 

การศึกษางานวิจยัท่ีผา่นมา พบวา่ ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) ของผูมี้อิทธิพล
บนส่ือสังคมออนไลน์นั้ น ส่งผลในเชิงบวกต่อทัศนคติต่อตราสินค้า  (Brand Attitude) ใน
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อุตสาหกรรมส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง (ธนวฒัน์ เกตุเพ็นวงศ์, 2565) ซ่ึง
สอดคล้องกบังานวิจยัเร่ืองความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์บนอินสตราแกรมต่อทศันคติและ
ความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยผลการวจิยัพบวา่ อินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีความน่าไวว้างใจ จากรูปลกัษณ์
ภายนอกท่ีดูดี บุคลิกภาพเฉพาะตวั มีความซ่ือสัตย ์ความจริงใจในการแนะน าสินคา้หรือบริการจะ
ส่งผลในแง่บวกท่ีท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นอินสตราแกรม (ธารินี สมจรรยา, 2563) 
และยงัสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัท่ีพบว่า ความน่าไวว้างใจมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกต่อทศันคติต่อ
ตราสินคา้ และตวัแปรความน่าไวว้างใจถือเป็นตวัแปรแทรกแบบบางส่วน (Partial mediation) ใน
การเขา้มาเป็นตวัแปรท่ีช่วยปรับปรุงความสัมพนัธ์ระหวา่งความคุน้เคยต่อตราสินคา้และทศันคติต่อ
ตราสินคา้ (เปรมฤดี จิตรเก้ือกูล, 2563) 

จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ ทางผูว้ิจยัจึงไดมี้การศึกษาสมมิติฐานในการวิจยั 
ดงัต่อไปน้ี 

H1 : ความช านาญเช่ียวชาญ (Expertise) มีอิทธิพลต่อทศันคติต่อตราสินค้า (Brand 
Attitude) 

H2 : ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล (Information Credibility) มีอิทธิพลต่อทศันคติต่อตรา
สินคา้ (Brand Attitude) 

H3 : ความความไวว้างใจ (Trustworthiness) มีอิทธิพลต่อทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand 
Attitude) 

 
 

2.5 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัทศันคติต่อตราสินค้า (Brand Attitude) 
ทศันคติต่อตราสินคา้ หมายถึง ผูบ้ริโภคมีการประเมินภาพรวมของตราสินคา้ ซ่ึงเป็น

ส่ิงท่ีส าคญัและมีความจ าเป็นเป็นอย่างมาก เน่ืองจาก เป็นปัจจยัในการก าหนดพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ อาทิเช่น การตดัสินใจในการซ้ือสินคา้ ความตั้งใจซ้ือสินคา้ ความพึงพอใจ 
ความภกัดีต่อตราสินคา้ และยงัรวมไปถึงความรักท่ีมีในตราสินคา้ เป็นตน้ (ธนวฒัน์ เกตุเพ็นวงศ์, 
2565) ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้จะข้ึนอยู่กบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคในเร่ืองเก่ียวกบัตราสินคา้นั้น ๆ 
และยงัเป็นปัจจยัท่ีมีความน่าเช่ือถือท่ีสามารถบ่งช้ีพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ไดอี้กดว้ย 
(Shimp, 2010) ทศันคติเป็นส่ิงท่ีส าคญัอย่างยิ่ง เพราะทศันคติจะมีผลโดยตรงต่อการตดัสินใจเลือก
ซ้ือสินคา้ และในทางกลบักนั ประสบการณ์จากการใช้สินคา้จะมีผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคนั้น
เช่นกนั ทศันคติจึงเป็นลกัษณะของแนวโนม้ท่ีมีอยูใ่นตวับุคคลในการท่ีจะชอบหรือไม่ชอบส่ิงต่าง ๆ 
(ธงชยั สันติวงษ์, 2540 อา้งใน ภารดี ผิวขาว, 2558) เป็นความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิง
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หน่ึง ประกอบไปดว้ย ความรู้สึกทั้งในด้านลบและดา้นบวก โดยเกิดจากความช่ืนชอบ ความเช่ือ 
หรือประสบการณ์ท่ีผ่านมาในชีวิต ซ่ึงจะส่งผลให้บุคคลเหล่านั้นยึดถือแนวคิดนั้นเป็นหลกัในการ
แสดงออกต่อตนเองและสังคม (พรพรรณ พิทยบ ารุง, 2562) เป็นความรู้สึกของผูรั้บสารท่ีมีผลต่อผูท่ี้
มีช่ือเสียงท่ีปรากฏบนส่ือช่องทางต่าง ๆ ทั้งในแง่บวก แง่ท่ีเป็นกลาง และในแง่ลบ (วทิตา หิรัญ
บูรณะ, 2562) รวมทั้ง ยงัเป็นความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงประกอบไปดว้ย 
ความรู้สึกทั้ งในด้านลบและในด้านบวก โดยมีพื้นฐานมาจากความช่ืนชอบ ความเช่ือ และ
ประสบการณ์ท่ีผ่านมา และท าให้บุคคลนั้นยึดถือเป็นหลกัในการแสดงออกของตวัตนต่อสังคม 
(อรัญญา เจริญกลางวาณิชย์, 2562) และอีกนยัหน่ึงยงักล่าววา่ ทศันคติ เป็นความคิด ความเห็น หรือ
ความรู้สึกภายในของบุคคล ท่ีแสดงออกต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงอาจเป็นผลมาจากการตกตะกอน การ
เรียนรู้ ประสบการณ์ หรือสภาพแวดลอ้มรอบ ๆ ตวั ซ่ึงเป็นไปไดท้ั้งชอบหรือไม่ชอบ ความเห็นชอบ
หรือไม่เห็นชอบ อนัมีแนวโน้มท่ีจะสามารถท าให้บุคคลกระท าหรือไม่กระท าการใดตามท่ีตนได้
รู้สึก (อาทิตยา อยา่งอ่ิน, 2564) 

 
 

2.6 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
ความตั้งใจซ้ือ หมายถึง ผูบ้ริโภคท่ีมีการวางแผนในการท่ีจะซ้ือหรือมีความตั้งใจท่ีจะ

ซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นในอนาคต (ลดาอ าไพ ก้ิมแกว้, 2560) และความตั้งใจซ้ือยงัเป็นพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคท่ีมีแนวโนม้ในการตอบสนองถึงการรับรู้คุณค่าในตราสินคา้ และท าใหเ้กิดทศันคติต่อ
ตราสินคา้ตามมา โดยจะสามารถวดัไดจ้ากความเป็นไปไดใ้นการซ้ือสินคา้ในระยะเวลาถดัไปใน
อนาคต (อรัญญา เจริญกลางวาณิชย์, 2562) รวมทั้ง ความตั้งใจซ้ือ ยงัเป็นการแสดงออกถึงการรับรู้ 
ความพร้อมในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ หรือความเต็มใจท่ีจะซ้ือสินคา้และบริการ (ธารินี สมจรรยา, 
2563) โดยท่ีผูบ้ริโภคมีการเลือกใชสิ้นคา้หรือบริการนั้นเป็นอนัดบัแรก และสามารถสะทอ้นให้เห็น
ถึงความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคอีกดว้ย (ชญรรคก์ร ทิพยม์ณี, 2559) รวมไปถึง ส่ิงท่ีเป็นตวัเลือกแรก
ในการท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการ ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีสามารถสะทอ้นไปยงัพฤติกรรมการซ้ือ
ของผูบ้ริโภคได ้(Zeithaml et al., 1990 อา้งใน วรากรณ์ ธรรมนิตยถ์าวร และประภสัสร วเิศษประภา
, 2564) ยิ่งไปกวา่นั้นความตั้งใจซ้ือยงัถือเป็นกระบวนท่ีสามารถบ่งบอกถึงแผนการของผูบ้ริโภคใน
การซ้ือสินคา้ใดสินคา้หน่ึง ในช่วงเวลาใดช่วงเวลาหน่ึง ทั้งน้ี ความตั้งใจซ้ือเกิดข้ึนมาจากทศันคติท่ีดี
ท่ีมีต่อตราสินคา้นั้น ๆ ของผูบ้ริโภค (Haward, 1994 อา้งใน สุนิฏฐา ภู่พงศพ์นัธ์, 2555) 

การศึกษางานวิจยัท่ีผ่านมา พบว่า ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ส่งผลและมีความสัมพนัธ์
ในเชิงบวกท่ีท าให้เกิดความตั้งใจซ้ือสินคา้ต่าง ๆ จากตราสินคา้แอปเป้ิล ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีเก่ียวขอ้งกบั
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ความรู้สึกของผูบ้ริโภคโดยตรงในระยะยาว และเป็นส่ิงท่ีสามารถท าใหต้ราสินคา้แอปเป้ิลเป็นท่ีรู้จกั
และเป็นท่ียอมรับในสังคมหมู่มากไดอี้กดว้ย (ศิวพงศ ์เรืองกุล, 2557) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลวิจยัเร่ือง
การศึกษาในเร่ืองของคุณลักษณะอินฟลูเอ็นเซอร์ท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand 
Attitude) ของโพรซูเมอร์ ในดา้นทศันคติต่อตราสินคา้โพรซูเมอร์ (Brand Attitude) ท่ีมีอิทธิพลและ
ส่งผลในแง่บวกต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ของโพรซูเมอร์ (อรัญญา เจริญกลาง
วาณิชย,์ 2562) และยงัสอดกบังานวิจยัของ กญัญารินทร์ วฒันเรืองนนัท ์(2558) ท่ีพบวา่ ทศันคติมี
ความสัมพนัธ์ในแง่บวกกบัความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยท่ีหากว่าผูบ้ริโภคมีการติดตามผูท่ี้มี
ช่ือเสียงในดา้น Beauty Influencer อยู่แลว้ ก็จะท าให้เกิดทศันคติท่ีดีต่อสินคา้นั้นตามค าบอกกล่าว
แนะน า และส่งผลใหเ้กิดความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอางตาม Beauty Influencer ท่านนั้นดว้ย 

จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ ทางผูว้ิจยัจึงไดมี้การศึกษาสมมิติฐานในการวิจยั 
ดงัต่อไปน้ี 

H4 : ทศันคติต่อตราสินค้า (Brand Attitude) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอาง (Purchase Intention) 
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บทที ่3 
วธิีด าเนินการงานวจิัย 

 
 

3.1 การออกแบบงานวจิัย 
การศึกษาและท าการวิจยัเร่ือง “การศึกษาอิทธิพลของผูท่ี้มีช่ือเสียง (Influencer) ท่ี

ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางประเภทสกินแคร์ส าหรับผิวหน้าและผิวกาย ใน
ประเทศไทย” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research) โดยการใชแ้บบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บรวบรวมขอ้มูลจากประชากรและกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาและท าการวจิยั เน่ืองจาก อ านวย
ความสะดวกและประหยดัเวลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูล รวมไปถึงประหยดัค่าใช้จ่าย อีกทั้ง ยงั
สามารถน าขอ้มูลท่ีได้รับจากแบบสอบถามดงักล่าว มาประมวลผลและท าการวิเคราะห์ในระบบ
ต่อไปได ้(Lefever & Dal, 2007) และนอกจากน้ี การศึกษางานวิจยัก่อนหน้า พบว่า การด าเนินการ
วจิยัในอดีตจะใชก้ารวจิยัเชิงปริมาณท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูมี้อิทธิพลบนช่องทาง YouTube ในอุตสาหกรรม
เคร่ืองส าอางต่อพฤติกรรมของลูกคา้ (Baramidze, 2018) ซ่ึงมีความเหมาะสมกบัการศึกษาและท า
การวจิยัในคร้ังน้ี 

 
 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
จากขอ้มูลการท าการตลาดของประเทศไทยในปัจจุบนั ท่ีมีการโปรโมทสินค้าและ

ส่ือสารบนโซเชียลมีเดียผา่นผูท่ี้มีช่ือเสียงหรืออินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) ซ่ึงเป็นส่ิงส าคญัส าหรับ
แบรนด์เคร่ืองส าอางถึงร้อยละ 40 (ทีเอ็นพี คอสเมซูติคอล, 2023) โดยการเติบโตของตลาดธุรกิจ
เคร่ืองส าอางในประเทศไทย พบว่า เคร่ืองส าอางประเภทสกินแคร์ส าหรับดูแลผิวหน้าและผิวกาย
ไดรั้บความนิยมสูงสุดในช่วงระยะเวลา 10 ปีท่ีผ่านมา และมีแนวโน้มการเติบโตในตลาดเพิ่มมาก
ข้ึนทุกปี (World Blogs, 2022) และในปัจจุบนัสังคมไทยเป็นยุคแห่งความหลากหลาย (Diversity) 
และความเท่าเทียม (Equality) ไม่มีขอ้จ ากดัหรือเส้นแบ่งทางเพศ ซ่ึงทุกเพศใหค้วามส าคญัและความ
สนใจเก่ียวกบัการดูแลตวัเอง เพื่อใหมี้บุคลิกท่ีดูดีเพิ่มมากยิง่ข้ึน (Krungsri Guru, 2564) หากพิจารณา
ร่วมกบักลุ่มอายุท่ีให้ความส าคญักบัการดูแลผิวพรรณของใบหนา้นั้น จะเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคใน Gen 
Y หรือ Millennial ท่ีเกิดในช่วงปี พ.ศ. 2526 - 2540 (The Coverage, 2565) โดยผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีถือวา่
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เป็นกลุ่มท่ีมีขนาดใหญ่และมีอิทธิพลท่ีสุดต่อตลาดในยคุปัจจุบนั เพราะอยูใ่นช่วงวยัท างาน ท่ีมีก าลงั
ซ้ือและใชจ่้ายท่ีสูง มีวฒิุภาวะ เติบโตมากบัยคุอินเทอร์เน็ต ชอบคน้หาขอ้มูลและเปิดรับสารจากกลุ่ม
ท่ีมีอิทธิพท่ีมีช่ือเสียงเพื่อใชใ้นการพิจารณาซ้ือสินคา้อยูต่ลอด (Everyday Marketing, 2021) ดว้ยเหตุ
น้ีทางผูว้ิจยัจึงใชจ้  านวนของผูท่ี้ตั้งใจซ้ือหรือเคยตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับดูแลผิวหนา้
และผิวกายตามผูท่ี้มีช่ือเสียง (Influencer) ท่ีเกิดในช่วงปี พ.ศ. 2526 – 2540 ซ่ึงเป็นช่วงของ Gen Y 
หรือ Millennial โดยไม่จ  ากดัเพศ ในการคาดการณ์ประชากรท่ีท าการศึกษา และเพื่อให้การศึกษา
และท าการวิจยัในคร้ังน้ีสุ่มตวัอย่างไดอ้ย่างเหมาะสม ทางผูว้ิจยัจึงใช้วิธีสุ่มตวัอย่างแบบไม่อาศยั
ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยการใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก 
(Convenience Sampling) เม่ือน ามาคิดตามหลกัการของ ทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane, 1973) เพื่อหา
ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง และก าหนดค่าความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 0.05 หรือร้อยละ 5 ดงั
สูตรต่อไปน้ี 

โดยท่ี n คือ ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
N คือ ขนาดประชากร 
E คือ ความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตวัอยา่ง โดยก าหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 0.05 
ผูว้จิยัไดน้ าขอ้มูลแทนค่าในสูตร ไดผ้ลดงัต่อไปน้ี N = 399.97 ≈ 400 ตวัอยา่ง  
 
 

3.3 การพฒันาเคร่ืองมือเพ่ือใช้ส าหรับงานวจิัย 
งานวิจยัในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษาทั้งหมด 5 ตวัแปร โดยใชก้ารวดัขอ้มูลประเภท

อนัตรภาค (Interval Scale) 5 ระดบั ตามรูปแบบของ Likert scales (1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง, 2 = ไม่
เห็นด้วย, 3 = ปานกลาง, 4 = เห็นด้วย, 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง) โดยปรับมาตรวดัของตวัแปรจาก
งานวจิยัก่อนหนา้ 

ส าหรับมาตรวดัลกัษณะของผูท่ี้มีช่ือเสียง (Influencer) ในดา้นความช านาญเช่ียวชาญ 
(Expertise) ผูว้ิจยัไดมี้การปรับค าถามมาจาก Nafees et al., (2020) ซ่ึงมีการใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล 5 
ระดบั ตามรูปแบบของ Likert scales ประกอบดว้ยขอ้ค าถามจ านวน 5 ขอ้ ดงัท่ีแสดงในภาคผนวก ก 

ส าหรับมาตรวดัลักษณะของผูท่ี้มีช่ือเสียง (Influencer) ในด้านความน่าเช่ือถือของ
ขอ้มูล (Information Credibility) ผูว้จิยัไดมี้การปรับค าถามมาจาก Li & Suh (2015) ซ่ึงมีการใชร้ะดบั
การวดัขอ้มูล 4 ระดบั ตามรูปแบบของ Likert scales ซ่ึงประกอบดว้ยขอ้ค าถามจ านวน 3 ขอ้ ดงัท่ี
แสดงในภาคผนวก ก 
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ส าหรับมาตรวดัลักษณะของผูท่ี้มีช่ือเสียง ( Influencer) ในด้านความน่าไว้วางใจ 
(Trustworthiness) ผูว้ิจยัได้มีการปรับค าถามมาจาก Nafees et al., (2020) ซ่ึงมีการใช้ระดบัการวดั
ขอ้มูล 5 ระดบั ตามรูปแบบของ Likert scales ซ่ึงประกอบดว้ยขอ้ค าถามจ านวน 5 ขอ้ ดงัท่ีแสดงใน
ภาคผนวก ก 

ส าหรับมาตรวดัทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) ผูว้ิจยัไดมี้การปรับค าถามมา
จาก Shin (2010) ซ่ึงมีการใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล 3 ระดบั ตามรูปแบบของ Likert scales ประกอบดว้ย
ขอ้ค าถามจ านวน 3 ขอ้ ดงัท่ีแสดงในภาคผนวก ก 

ส าหรับมาตรวดัความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ผูว้ิจยัไดมี้การปรับค าถามมาจาก 
Shafiq et al. , (2010) ซ่ึงมีการใช้ระดับการวัดข้อมูล 5 ระดับ ตามรูปแบบของ Likert scales 
ประกอบดว้ยขอ้ค าถามจ านวน 3 ขอ้ ดงัท่ีแสดงในภาคผนวก ก 

 
 

3.4 กระบวนการวจิัย 
ทางผูว้ิจยัมีการด าเนินการศึกษาโดยการสร้างแบบสอบถามออนไลน์ผา่นทาง Google 

Form ซ่ึงเป็นหน่ึงในเวบ็ไซด์ท่ีมีความเหมาะสมส าหรับการสร้างแบบสอบถามและรวบรวมขอ้มูล
ผา่นทางอินเทอร์เน็ต และแบบสอบถามดงักล่าวผูว้ิจยัไดก้ระจายผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์ (Social 
media) โดยการกระจายแบบสอบถามผา่นทาง เฟสบุก๊ (Facebook) ในกลุ่มสาธารณะ “ของมนัตอ้งมี 
Skincare | เมียหมอขอรีวิว x DRkengw“ โดยมีสมาชิกภายในกลุ่ม 4.0 แสนคน ซ่ึงเป็นบุคคลท่ีมี
ความสนใจในเคร่ืองส าอางประเภทสกินแคร์ส าหรับดูแลผิวหนา้และผิวกาย รวมไปถึงการกระจาย
แบบสอบถามโดยการโพสผา่นทาง อินสตาแกรม (Instagram) เฟสบุก๊ (Facebook) ของผูว้จิยั รวมทั้ง
ท าการกระจายแบบสอบถามดงักล่าวผา่นทางแอปพลิเคชัน่ไลน์ (Line Application) ซ่ึงเป็นช่องทาง
หลกัในการส่ือสารของคนไทยในปัจจุบนั เพื่อใหส้ามารถเก็บรวบรวมขอ้มูลไดต้รงตามกลุ่มตวัอยา่ง
ท่ีท าการศึกษาจ านวนทั้งส้ิน 400 ชุด โดยผูว้ิจยัจะใชเ้วลาในการเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถาม ตั้งแต่
วนัท่ี 25 มีนาคม พ.ศ. 2566 ถึงวนัท่ี 20 พฤษภาคม พ.ศ. 2566 รวมเป็นระยะเวลาประมาณ 1 เดือน 25 
วนั ทั้งน้ี ไดมี้การก าหนดแบบสอบถาม โดยกลุ่มตวัอยา่งตอ้งเป็นผูท่ี้ตอบแบบสอบถามดว้ยตวัเอง 
ซ่ึงขอ้มูลส่วนตวัและความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามจะไดรั้บการเก็บขอ้มูลไวเ้ป็นความลบั 
ไม่มีการเปิดเผยตวัตนของผูต้อบแบบสอบถาม นอกจากน้ี ในการก าหนดค าถามในแบบสอบถาม 
ผู ้วิจ ัยมีการอ้างอิงจากงานวิจัยก่อนหน้า และน ามาประยุกต์ใช้อย่างเหมาะสม เพื่อการสร้าง
แบบสอบถามอยา่งเหมาะสม 
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3.5 เคร่ืองมือในการวเิคราะห์ข้อมูล 
3.5.1 การทดสอบความเทีย่งตรงของเน้ือหา (Content Validity)  
ทางผูว้ิจยัน าค าถามท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยัมาจากงานวิจยัก่อนหน้า เพื่อเหตุผลทาง

ความเท่ียงตรงและความน่าเช่ือถือของเน้ือหาตามความเหมาะสมกับงานวิจัย และมีการน า
แบบสอบถามดงักล่าวเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อให้ขอ้ค าถามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์และ
สามารถน าไปใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื่อศึกษาการวิจยัน้ีไดจ้ริง (Pre-Test) โดยก าหนดจ านวน
แบบสอบถามทั้งหมด 10 ชุด และให้กลุ่มท่ีมีความใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอย่างท่ีก าหนดไวเ้ป็นผูต้อบ
แบบสอบถามดงักล่าว เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งของผูต้อบแบบสอบถามวา่มีความสอดคลอ้งตาม
ความเป็นจริง 

 
3.5.2 การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) 
ผู ้วิจ ัย มีการตรวจสอบหาค่าความเ ช่ือมั่นของแต่ละตัวแปรในแบบสอบถาม 

(Reliability) โดยใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) 
ซ่ึงมีค่าอยูร่ะหวา่ง 0 ถึง 1 หากหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาค มากกวา่ 0.07 ข้ึนไป ถือไดว้า่ค่า
ความเช่ือมัน่ผา่นเกณฑแ์ละเป็นท่ียอมรับได ้(Chaudhary & Chanda, 2015) แสดงผลไดด้งัต่อไปน้ี 

 
ตารางที ่3.1 ตารางแสดงการวเิคราะห์ค่าความเช่ือมั่นในแต่ละตัวแปร 

ตัวแปร จ านวนตัวช้ีวดั ค่าความเช่ือมั่นสัมประสิทธ์ิ 
แอลฟาของครอนบาค 

(Cronbach’s alpha coefficient) 
ปัจจยัดา้นความช านาญเช่ียวชาญ 

(Expertise) 
5 0.906 

ปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือของขอ้มูล 
(Information Credibility) 

4 0.928 

ปัจจยัดา้นความน่าไวว้างใจ 
(Trustworthiness) 

5 0.932 

ปัจจยัดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ 
(Brand Attitude) 

3 0.909 

ปัจจยัดา้นความตั้งใจซ้ือ 
(Purchase Intention) 

3 0.901 
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3.6 สถิติและการวเิคราะห์ข้อมูล 
เ ม่ือได้จ  านวนการตอบแบบสอบถามท่ีครบถ้วนตามขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ี

ท าการศึกษา ทางผูว้ิจยัไดท้  าการน าขอ้มูลดงักล่าวไปวิเคราะห์ทางสถิติโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป 
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) เพื่อหาขอ้สรุปตามวตัถุประสงคข์องการวิจยัใน
คร้ังน้ี 

 
3.6.1 การวเิคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
ผู ้วิจัยใช้การวิเคราะห์และแสดงผลส าหรับข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร์ 

พฤติกรรม และประสบการณ์ในการใชส่ื้อสังคมออนไลน์แอปพลิเคชัน่ไลน์ (Line Application) โดย
การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 

 
3.6.2 การวเิคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐานทางการวจัิย 
ผูว้จิยัใชก้ารวเิคราะห์การถดถอยเชิงเส้นตรงอยา่งง่าย (Simple Linear Regression) และ

การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพื่อศึกษาหาความสัมพนัธ์ของแต่ละตวัแปรท่ีท าการศึกษา 
และก าหนดการวดัระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 หรือกล่าวอีกนับ คือ ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 
(Significant Level) เท่ากบั 0.05 
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บทที ่4 
ผลการวจิัยและอภิปรายผล 

 
 

การศึกษาและท าการวิจยัเร่ือง “การศึกษาอิทธิพลของผูท่ี้มีช่ือเสียง (Influencer) ท่ี
ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางประเภทสกินแคร์ส าหรับผิวหน้าและผิวกาย ใน
ประเทศไทย” ผูว้ิจยัไดท้  าการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามออนไลน์  โดยการกระจายขอ้มูล
ผ่านทาง เฟสบุ๊ก (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) และแอปพลิเคชัน่ไลน์ (Line Application) 
ซ่ึงมีผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 453 ชุด และผ่านการคดักรองตามกลุ่มตวัอย่างท่ีท าการศึกษา 
จ านวน 408 ชุด ซ่ึงแบบสอบถามท่ีไดรั้บการตอบกลบัและค าตอบมีความถูกตอ้งครบถว้น ผูว้ิจยัจึง
น าขอ้มูลมาวเิคราะห์และหาขอ้สรุปทางสถิติไดด้งัต่อไปน้ี 

 
 

4.1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างทีศึ่กษา 
จากสถิติ พบวา่ ประชากรท่ีตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง (ร้อยละ 81.1) อายรุะหวา่ง 

20 - 30 ปี (ร้อยละ 82.4) สถานภาพโสด (ร้อยละ 89.2) ระดบัการศึกษาในปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
(ร้อยละ 86.8) ประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน (ร้อยละ 75.2) และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ี 
15,001 – 30,000 บาท (ร้อยละ 67.4) เป็นจ านวนมากท่ีสุด ดงัแสดงในตารางท่ี 4.1 

 
ตารางที ่4.1 ตารางแสดงลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ลกัษณะ จ านวน ร้อยละ 
1 เพศ ชาย 38 9.3 

หญิง 331 81.1 
เพศทางเลือก 39 9.6 
รวม 408 100.0 

2 อาย ุ 20 – 30 ปี 336 82.4 
31 – 35 ปี 64 15.7 
36 – 40 ปี 8 2.0 
รวม 408 100.0 
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ตารางที ่4.1 ตารางแสดงลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 
3 สถานภาพ โสด 364 89.2 
  สมรส 44 10.8 

หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่ 0 0.0 
รวม 408 100.0 

4 ระดบัการศึกษา ต ่ากวา่ปริญญาตรี 8 2.0 
ป ริ ญ ญ า ต รี ห รื อ
เทียบเท่า 

354 86.8 

สูงกวา่ปริญญาตรี 46 11.3 
รวม 408 100.0 

5 อาชีพ ขา้ราชการ 53 13.0 
พนกังานบริษทัเอกชน 307 75.2 
ธุรกิจส่วนตวั 30 7.4 
รับจา้งทัว่ไป 8 2.0 
นกัเรียน / นกัศึกษา 8 2.0 
อ่ืน ๆ 2 0.5 
รวม 408 100.0 

6 ร า ย ไ ด้ เ ฉ ล่ี ย ต่ อ
เดือน 

ต ่ากวา่ 15,000 บาท 15 3.7 
15,001 – 30,000 บาท 275 67.4 
30,001 – 45,000 บาท 93 22.8 
45,001 บาทข้ึนไป 25 6.1 
รวม 408 100.0 

 
 

4.2 การทดลองสมมติฐานทางสถิต ิ
4.2.1 การทดสอบสมมติฐานลกัษณะของผู้ทีม่ีช่ือเสียง (Influencer) ต่อทศันคติต่อตรา

สินค้า (Brand Attitude) 
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ตารางที ่4.2 ตารางแสดงค่าสถิติการวเิคราะห์ความถดถอยลกัษณะของผู้ทีม่ีช่ือเสียง (Influencer) 
ต่อทศันคติต่อตราสินค้า (Brand Attitude) 

ANOVAb 

a. Predictors: (Constant), ลกัษณะของผูท่ี้มีช่ือเสียง (Influencer) ดา้นความช านาญ (Expertise), ดา้นความน่าเช่ือถือของขอ้มูล 
(Information Credibility), ดา้นความไวว้างใจในผูท่ี้มีช่ือเสียง (Trustworthiness)  

b. Dependent Variable: ทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) 

 
ตารางที ่4.3 ตารางแสดงค่าสถิติการวเิคราะห์ความผนัแปรทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand Attitude) 

Model Summary 
R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

.876a .768 .766 .38892 
a.     Predictors: (Constant), ลกัษณะของผูท่ี้มีช่ือเสียง (Influencer) ดา้นความช านาญ (Expertise), ดา้นความน่าเช่ือ 
     ถือของขอ้มูล (Information Credibility), ดา้นความไวว้างใจในผูท่ี้มีช่ือเสียง (Trustworthiness) 

 
จากสมมติฐานท่ี 1 - 3 (H1 - H3) พบว่า ลักษณะของผูท่ี้มีช่ือเสียง (Influencer) มี

ความสัมพนัธ์โดยตรงต่อทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) จากผลการวิเคราะห์ความถดถอย 
ANOVA Test แสดงให้เห็นว่า ในระดับนัยส าคญั Sig. = 0.000 (F3,404 = 445.802) ดังแสดงใน

ตารางท่ี 4.2  
โดยตวัแปรอิสระ ทั้ง 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ ลกัษณะของผูท่ี้มีช่ือเสียง (Influencer) ดา้นความ

ช านาญ (Expertise), ดา้นความน่าเช่ือถือของขอ้มูล (Information Credibility) และดา้นความไวว้างใจ
ในผูท่ี้มีช่ือเสียง (Trustworthiness) สามารถอธิบายความผนัแปรต่อทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand 

Attitude) ไดเ้ท่ากบั ร้อยละ 76.8 (R2 = 0.768) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.3 
 
 
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 202.298 3 67.433 445.802 .000a 

Residual 61.110 404 .151    

Total 263.407 407     
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ตารางที ่4.4 ตารางแสดงค่าสถิติการวเิคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ลกัษณะของผู้ที่
มีช่ือเสียง (Influencer) มีความสัมพนัธ์โดยตรงต่อทศันคติต่อตราสินค้า (Brand Attitude) 

Coefficientsa 
 

Model Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .182 .105  1.735 .084 

Expertise 
Information 
Credibility 
Trustworthiness 

.087 

.273 

.609 

.051 

.059 

.051 

.082 

.263 

.570 

1.709 

4.664 

11.944 

.088 

.000 

.000 

a. Dependent Variable: ทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) 

 
เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตัวแปรอิสระ พบว่า ลักษณะของผู ้ท่ีมี ช่ือเสียง 

(Influencer) ดา้นความน่าเช่ือถือของขอ้มูล (Information Credibility) และดา้นความไวว้างใจในผูท่ี้
มีช่ือเสียง (Trustworthiness) มีความสัมพนัธ์กับทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand Attitude) อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ (Sig.) ท่ี 0.000 แสดงให้เห็นว่าสนบัสนุนสมมติฐานท่ี 2 - 3 (H2 - H3) โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระ (Beta) เท่ากบั 0.263 และ 0.570 ตามล าดบั และลกัษณะ
ของผูท่ี้มีช่ือเสียง (Influencer) ดา้นความช านาญ (Expertise) ไม่มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติต่อตรา
สินค้า (Brand Attitude) (Sig.  = 0.088) แสดงให้เห็นว่าปฏิเสธสมมติฐานท่ี  1 (H1) โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระ (Beta) เท่ากบั 0.082 ดงัแสดงในตารางท่ี 4.4 

 
4.2.2 การทดสอบสมมติฐานด้านทศันคติต่อตราสินค้า (Brand Attitude) ต่อความ

ตั้งใจซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอาง (Purchase Intention) 
 

ตารางที ่4.5 ตารางแสดงค่าสถิติการวเิคราะห์ความถดถอยด้านทศันคติต่อตราสินค้า (Brand 
Attitude) ต่อความตั้งใจซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอาง (Purchase Intention) 

ANOVAb 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 215.914 1 215.914 1185.768 .000a 
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ตารางที ่4.5 ตารางแสดงค่าสถิติการวเิคราะห์ความถดถอยด้านทศันคติต่อตราสินค้า (Brand 
Attitude) ต่อความตั้งใจซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอาง (Purchase Intention) (ต่อ) 

ANOVAb 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

 
Residual 73.928 406 .182   

Total 289.842 407    
a. Predictors: (Constant), ดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) 

b. Dependent Variable: ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง (Purchase Intention) 

 
ตารางที ่4.6 ตารางแสดงค่าสถิติการวเิคราะห์ความผนัแปรความตั้งใจซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอาง 
(Purchase Intention) 

Model Summary 
R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

.863a .745 .744 .42672 
a. Predictors: (Constant), ดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) 

 
จากสมมติฐานท่ี 4 (H4) พบว่า ทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) ต่อความตั้งใจ

ซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง (Purchase Intention) จากผลการวิเคราะห์ความถดถอย ANOVA Test 
แสดงใหเ้ห็นในระดบันยัส าคญั Sig. = 0.000 (F1,406 = 1185.768) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.5 

โดยตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ ทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) สามารถอธิบายความ

ผนัแปรของความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง (Purchase Intention) ไดเ้ท่ากบั ร้อยละ 74.5 (R2 = 
0.745) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.6 

 
ตารางที ่4.7 ตารางแสดงค่าสถิติการวเิคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ด้านทัศนคติต่อ
ตราสินค้า (Brand Attitude) มีความสัมพนัธ์โดยตรงต่อความตั้งใจซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอาง 
(Purchase Intention) 

Coefficientsa 
 

Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .252 .104  2.414 .016 
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ตารางที ่4.7 ตารางแสดงค่าสถิติการวเิคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ด้านทัศนคติต่อ
ตราสินค้า (Brand Attitude) มีความสัมพนัธ์โดยตรงต่อความตั้งใจซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอาง 
(Purchase Intention) (ต่อ) 

Coefficientsa 
 

Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

 Trustworthiness .905 .026 .863 34.435 .000 
a. Dependent Variable: ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง (Purchase Intention) 

 
เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระ พบว่า ทศันคติต่อตราสินค้า (Brand 

Attitude) มีความสัมพนัธ์กับความตั้ งใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง (Purchase Intention) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ (Sig.) ท่ี  0.000 แสดงให้เห็นว่าสนับสนุนสมมติฐานท่ี 4 (H4) โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระ (Beta) เท่ากบั 0.863 ดงัแสดงในตารางท่ี 4.7 

 
 

4.3 สรุปผลสมมติฐานงานวจิัย 
จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple Linear Regression) และการ

ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ผูว้จิยัสามารถสรุปผลสมมติฐานได ้ดงัต่อไปน้ี 
 

ตารางที ่4.8 ตารางสรุปผลการวเิคราะห์งานวจัิยการศึกษาอทิธิพลของผู้ทีม่ีช่ือเสียง (Influencer) ที่
ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอาง 

สมมติฐานการวิจยั ผลการทดสอบสมติฐาน 
สมมติฐานการวจิยัท่ี 1 (H1)  
ปัจจัยลักษณะของผู ้ท่ี มี ช่ือเสียง ( Influencer) ด้านความช านาญ
เช่ียวชาญ (Expertise) ส่งผลให้เกิดทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand 
Attitude) 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
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ตารางที ่4.8 ตารางสรุปผลการวเิคราะห์งานวจัิยการศึกษาอทิธิพลของผู้ทีม่ีช่ือเสียง (Influencer) ที่
ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอาง (ต่อ) 

สมมติฐานการวิจยั ผลการทดสอบสมติฐาน 
สมมติฐานการวจิยัท่ี 2 (H2) 
ปัจจยัลกัษณะของผูท่ี้มีช่ือเสียง (Influencer) ดา้นความน่าเช่ือถือของ
ขอ้มูล (Information Credibility) ส่งผลให้เกิดทศันคติต่อตราสินคา้ 
(Brand Attitude) 

สนบัสนุนสมมติฐาน 

สมมติฐานการวจิยัท่ี 3 (H3) 
ปัจจยัลกัษณะของผูท่ี้มีช่ือเสียง (Influencer) ดา้นความไวว้างใจในผู ้
ท่ีมีช่ือเสียง (Trustworthiness) ส่งผลให้เกิดทศันคติต่อตราสินค้า 
(Brand Attitude) 

สนบัสนุนสมมติฐาน 

สมมติฐานการวจิยัท่ี 4 (H4) 
ปัจจยัดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) ส่งผลให้เกิดความ
ตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง (Purchase Intention) 

สนบัสนุนสมมติฐาน 

 
จากผลการวิเคราะห์สามารถสรุปการศึกษาอิทธิพลของผูท่ี้มีช่ือเสียง (Influencer) ท่ี

ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง ในรูปแบบแผนผงัไดด้งัต่อไปน้ี 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที ่4.1 ภาพสรุปผลสมมติฐานงานวจัิย 
 

 
 

ความน่าเช่ือถือของข้อมูล 
Information Credibility 

ทัศนคติต่อตราสินค้า 
Brand Attitude 

ความน่าไว้วางใจ 
Trustworthiness 

ความช านาญเช่ียวชาญ 

Expertise 

ลกัษณะของผู้ที่มีช่ือเสียง (Influencer) 

0.263 *** ความตั้งใจซ้ือ 
Purchase Intention 

0.863 *** 

โดยที่ * = Sig. < 0.05 , ** = Sig. < 0.01 , *** = Sig. < 0.001 
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บทที ่5 
สรุปผลการวจิัยและข้อเสนอแนะ 

 
 

5.1 อภิปรายผลงานวจิยั 
งานวิจยัเก่ียวกบั “การศึกษาอิทธิพลของผูท่ี้มีช่ือเสียง (Influencer) ท่ีส่งผลต่อความ

ตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางประเภทสกินแคร์ส าหรับผิวหนา้และผิวกาย ในประเทศไทย” เป็น
การต่อยอดจากการส่ือสารทางการตลาดผ่านผู ้มี อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Influencer 
Marketing) จากการทดสอบผลการวิเคราะห์ทางสถิติของงานวิจยั โดยมีลกัษณะของผูท่ี้มีช่ือเสียง 
(Influencer) ทั้ง 3 ตวัแปร คือ ดา้นความช านาญเช่ียวชาญ (Expertise), ดา้นความน่าเช่ือถือของขอ้มูล 
(Information Credibility) และด้านความไว้วางใจในผู ้ท่ีมี ช่ือเสียง (Trustworthiness) ท่ีเป็นตัว
เช่ือมโยงน าไปสู่ทศันคติต่อตราสินค้า (Brand Attitude) และส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางประเภทสกินแคร์ส าหรับผวิหนา้และผวิกาย (Purchase Intention) ในท่ีสุด 

งานวจิยัน้ีไดช้ี้ใหเ้ห็นวา่ ปัจจยัลกัษณะของผูท่ี้มีช่ือเสียง (Influencer) ดา้นความช านาญ
เช่ียวชาญ (Expertise) ไม่ส่งผลให้เกิดทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติเป็นไปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมองว่าผูท่ี้มี ช่ือเสียง (Influencer) ส าหรับสินค้าประเภทน้ี ไม่
จ  าเป็นต้องผ่านการการอบรมมีความรู้ในรายละเอียดหรือมีความเชียวชาญเฉพาะในเร่ืองของ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางประเภท สกินแคร์ส าหรับผิวหน้าและผิวกายมากนัก อีกทั้ง ผูท่ี้มีช่ือเสียง 
(Influencer) นั้น มีอาชีพเป็นนกัรีวิว แนะน า และบอกต่อในเร่ืองของผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางอยูแ่ลว้ 
กลุ่มตวัอยา่งจึงไม่ไดใ้หค้วามส าคญัในดา้นความช านาญเช่ียวชาญ (Expertise) มากนกั ผลงานวิจยัน้ี
สะทอ้นงานศึกษาก่อนหนา้ของ ธนวฒัน์  เกตุเพน็วงศ ์(2565) ท่ีไดอ้ธิบายไวว้า่ ไม่พบความสัมพนัธ์
ระหว่างความเช่ียวชาญ (Expertise) ของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อตราสินคา้ส่ือ
บนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง หรือ Streaming Video On Demand (SVOD) เน่ืองจาก 
การบริการส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ืองนั้น มีอตัราค่าบริการท่ีไม่สูงมากนกั และ
ยงัสามารถบอกเลิกการเป็นสมาชิกได้ง่ายและตลอดเวลา ซ่ึงถือได้ว่าเป็นการบริการท่ีมีความ
เก่ียวพนักนัต ่า หรือ Low Involvement จึงท าให้ผูบ้ริโภคสามารถรับสารท่ีส่งผลให้เกิดทศันคติท่ีดี
จากผูท่ี้มีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์จากปัจยัดา้นความน่าดึงดูด และความน่าเช่ือถือก็เพียงพอแลว้ 

นอกจากน้ี ในส่วนของปัจจัยลักษณะของผู ้ท่ี มี ช่ือเสียง (Influencer) ด้านความ
น่าเช่ือถือของขอ้มูล (Information Credibility) ส่งผลให้เกิดทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) 
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อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัก่อนหน้าของ วฒัณี ภูวทิศ (2560) ท่ีพบวา่ ความ
น่าเช่ือถือของเน้ือหาหรือขอ้มูลสามารถมีความสัมพนัธ์หรือส่งผลต่อการรับรู้และทศันคติในตรา
สินคา้ได ้เพราะการมีแหล่งท่ีมาของขอ้มูลท่ีมีความเท่ียงตรง ผา่นกระบวนการคิด วิเคราะห์ ตีความ 
เรียบเรียง การแสดงออกมาอยา่งมีคุณภาพ เหมาะสม และเขา้ใจในตราสินคา้ จะท าให้เกิดการสร้าง
ทศันคติต่อตราสินคา้ไดอ้ยา่งย ัง่ยนื 

นอกจากน้ี งานวิจยัน้ียงัได้ช้ีให้เห็นว่า ปัจจยัลกัษณะของผูท่ี้มีช่ือเสียง (Influencer) 
ด้านความไวว้างใจในผู ้ท่ีมีช่ือเสียง (Trustworthiness) ส่งผลให้เกิดทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand 
Attitude) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั ธารินี สมจรรยา (2563) ท่ีไดท้  าการศึกษาเร่ือง 
ความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์บนอินสตราแกรมต่อทศันคติและความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
และอธิบายไวว้า่ อินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีความน่าไวว้างใจส่งผลในต่อทศันคติในแง่บวก น าไปสู่การท า
ให้ผูบ้ริโภคเกิดความตั้งใจซ้ือสินคา้ โดยความน่าไวว้างใจ เกิดจากมีรูปลกัษณ์ภายนอกท่ีดูดี การมี
บุคลิกภาพเฉพาะตวั รวมไปถึงมีความซ่ือสัตย ์ความจริงใจในการแนะน าสินคา้หรือบริการนั้นดว้ย 

รวมไปถึง งานวจิยัน้ียงัไดช้ี้ใหเ้ห็นวา่ ปัจจยัดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) 
ส่งผลให้เกิดความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางประเภทสกินแคร์ส าหรับผิวหน้าและผิวกาย 
(Purchase Intention)อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ กญัญารินทร์ วฒันเรือง
นนัท์ (2558) ท่ีพบว่า ทศันคติมีความสัมพนัธ์และส่งผลในแง่บวกกบัความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
โดยหากผูบ้ริโภคมีการติดตามผูท่ี้มีช่ือเสียงทางดา้น Beauty Influencer นั้น จะสามารถเกิดทศันคติท่ี
ดีต่อตราสินคา้ตามค าบอกกล่าว แนะน า เชิญชวนของผูท่ี้มีช่ือเสียงท่านนั้น ๆ จนส่งผลก่อใหเ้กิดเป็น
ความตั้งใจซ้ือตามต่อไป 

 
 

5.2 ประโยชน์ของงานวจิยัเชิงทฤษฎี 
งานวิจยัน้ีท าการศึกษาในอิทธิพลของผูท่ี้มีช่ือเสียง (Influencer) ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจ

ซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางประเภทสกินแคร์ส าหรับผิวหน้าและผิวกาย โดยได้น ากรอบแนวคิด
งานวิจยัก่อนหน้า ซ่ึงกล่าวไวว้่า ปัจจยัของลกัษณะของผูท่ี้มีช่ือเสียง (Influencer) ประกอบไปดว้ย 
การสร้างข้อมูลท่ีมีความน่าเช่ือถือ (Information  Credibility) และความเช่ียวชาญเฉพาะด้าน 
( Expertise)  ส่ ง ผ ล ต่ อ ค ว า ม ตั้ ง ใ จ ซ้ื อ ผ ลิ ต ภัณ ฑ์ เ ค ร่ื อ ง ส า อ า ง  ( Purchase Intention) 
(Dwidienawati&Tjahjana, 2020) รวมไปถึง ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) ของบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียง (Influencer) ท่ีจะสามารถสร้างทศันคติท่ีดีให้กับตราผลิตภณัฑ์หรือตราสินค้า (Brand 
Attitude) ได ้(Elberse&Verleun, 2012)ทั้งน้ี ยงัไม่มีงานวิจยัท่ีท าการศึกษาเก่ียวกบัเร่ืองทศันคติต่อ
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ตราสินคา้ (Brand Attitude) ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางประเภทสกินแคร์ส าหรับ
ผิวหน้าและผิวกาย (Purchase Intention) ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงไดท้  าการศึกษาในประเด็นน้ีเพิ่มเติม โดย
จากการศึกษาแสดงใหเ้ห็นถึงความสอดคลอ้งตามทฤษฎีการตลาดแบบ Influencer Marketing ท่ีใชผู้ ้
มีอิทธิพลท่ีมีช่ือเสียงเป็นส่ือกลางในการเช่ือมโยงเพื่อน าเสนอผลิตภณัฑ์หรือตราสินคา้ให้กบัลูกคา้
ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย โดยการสร้างทศันคติท่ีดีต่อตราสินค้า และน าไปสู่ความตั้งใจซ้ือในท่ีสุด 
(Biaudet, 2017 อา้งใน ณภคัอร ปุณยภาภสัสร, 2020) โดยคาดหวงัวา่งานวิจยัน้ีจะเป็นประโยชน์ใน
การพฒันากลยุทธ์หรือต่อยอดธุรกิจ และสามารถน าไปปรับใช้เพื่อตอบสนองความตอ้งการและ
เขา้ใจมุมมองของผูบ้ริโภค ท าใหธุ้รกิจสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัไดม้ากยิง่ข้ึน 

 
 

5.3 สรุปผลงานวจิัย 
งานวิจยัเร่ือง “การศึกษาอิทธิพลของผูท่ี้มีช่ือเสียง (Influencer) ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจ

ซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางประเภทสกินแคร์ส าหรับผิวหน้าและผิวกาย ในประเทศไทย” น้ี
ท าการศึกษาลักษณะของผูท่ี้มีช่ือเสียง ( Influencer) ทั้ ง 3 ด้าน คือ ด้านความช านาญเช่ียวชาญ 
(Expertise), ดา้นความน่าเช่ือถือของขอ้มูล (Information Credibility) และดา้นความไวว้างใจในผูท่ี้มี
ช่ือเสียง (Trustworthiness) โดยผลของงานวจิยัในคร้ังน้ีแสดงใหเ้ห็นวา่ ทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand 
Attitude) ข้ึนอยู่กบัลกัษณะของผูท่ี้มีช่ือเสียง (Influencer) เพียง 2 ดา้น คือ ดา้นความน่าเช่ือถือของ
ขอ้มูล (Information Credibility) และดา้นความไวว้างใจในผูท่ี้มีช่ือเสียง (Trustworthiness) โดยเม่ือ
ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) ไปในทิศทางท่ีดีแลว้จึงน าไปสู่ผลในแง่บวกท่ี
ท าให้เกิดเป็นความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางประเภทสกินแคร์ส าหรับผิวหน้าและผิวกาย 
(Purchase Intention) ไดใ้นท่ีสุด 

 
 

5.4 ข้อเสนอแนะงานวจิยั 
เม่ือพิจารณาจากผลการศึกษาท่ีไดท้  าการวิจยัน้ี เป็นประโยชน์แก่ธุรกิจท่ีใชก้ลยุทธ์ใน

การท าการตลาดแบบใชอิ้ทธิพลของผูท่ี้มีช่ือเสียง หรือ Influencer Marketingโดยธุรกิจควรเลือกผูท่ี้
มีช่ือเสียง (Influence) ท่ีสามารถให้ขอ้มูลของผลิตภณัฑ์หรือตราสินคา้ท่ีน่าเช่ือถือ (Information 
Credibility) โดยตอ้งเป็นผูท่ี้ให้ขอ้มูลเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางประเภทสกินแคร์ส าหรับผิวหนา้และผิว
กายท่ีสามารถเช่ือถือได ้และเป็นขอ้มูลท่ีเป็นขอ้เทจ็จริง อีกทั้ง ยงัควรสามารถสร้างความน่าไวว้างใจ 
(Trustworthiness) เพื่อท าให้กลุ่มผูติ้ดตามมองว่าเป็นผูท่ี้มีความซ่ือสัตย ์มีความน่าเช่ือถือและน่า
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เคารพ รวมไปถึงมีจริยธรรมและมีจรรยาบรรณในการน าเสนอท่ีดี เน่ืองจาก ลักษณะของผูท่ี้มี
ช่ือเสียง (Influencer) ส่งผลท าให้เกิดทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) มีความรู้สึกในเชิงบวก
เกิดความรู้สึกสนใจ และมีความคิดท่ีตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางประเภทสกินแคร์ส าหรับ
ผิวหนา้และผิวกายตามผูท่ี้มีช่ือเสียง (Influencer) ซ่ึงน าไปสู่ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ใน
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางประเภทสกินแคร์ส าหรับผิวหนา้และผวิกายท่ีมีบรรจุภณัฑ์ท่ีดีเยีย่มตามผูท่ี้มี
ช่ือเสียง (Influencer) ท่ีไดน้ าเสนอ รวมทั้งจะตามหาเคร่ืองส าอางประเภทสกินแคร์ส าหรับผิวหน้า
และผวิกายตามท่ีผูท่ี้มีช่ือเสียง (Influencer) ท่ีมีการน าเสนอ 

นอกจากน้ี งานวิจยัน้ียงัสามารถเป็นประโยชน์ส าหรับผูท่ี้มีช่ือเสียง (Influencer) ให้
สามารถน าไปปรับใช้กบัการสร้างเน้ือหา (Content) ท่ีท าในช่องทางของตน โดยค านึงถึงความ
น่าเช่ือถือของขอ้มูล (Information Credibility) โดยตอ้งมีการส่ือสารขอ้มูลท่ีเป็นขอ้เท็จจริงอย่าง
ตรงไปตรงมา ไม่บิดเบือนขอ้มูลท่ีน าเสนอ ไม่น าเสนอโกหกหลอกลวงขอ้มูลอนัเป็นเท็จ รวมทั้ง ยงั
ต้องค านึงถึงความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) ซ่ึงเกิดจากรูปลักษณ์ภายนอกท่ีดูดี มีความ
น่าเช่ือถือ รวมไปถึง ตอ้งมีความซ่ือสัตย ์ความจริงใจในการแนะน าสินคา้เคร่ืองส าอางประเภทสกิน
แคร์ส าหรับผิวหนา้และผิวกาย เพื่อก่อให้เกิดการร่วมมือกบัธุรกิจในการส่ือสารผลิตภณัฑ์หรือตรา
สินคา้ อาทิเช่น การรีววิ การแนะน า บอกต่อ อยา่งมีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน 

อยา่งไรก็ตาม ในเร่ืองความช านาญเช่ียวชาญ (Expertise) แมจ้ะไม่พบความสัมพนัธ์ท่ีมี
นัยส าคญัทางสถิติ แต่ก็เป็นในเชิงบวก ดงันั้น ก็ควรจะตอ้งสามารถแสดงความเช่ียวชาญได้ดว้ย
เช่นกนั เพื่อท่ีจะท าให้ธุรกิจสามารถส่งมอบคุณค่าท่ีดี สร้างความพึงพอใจในการตอบสนองความ
ต้องการของผู ้บริโภคได้ดียิ่งข้ึน รวมทั้ ง ยงัสามารถกระตุ้นให้เกิดความตั้ งใจซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางประเภทสกินแคร์ส าหรับผวิหนา้และผวิกาย (Purchase Intention) เพิ่มมากยิง่ข้ึนอีกดว้ย 

 
 

5.5 ข้อจ ากดัของงานวจิัย 
งานวิจยัในคร้ังน้ีไดท้  าการศึกษาจากกลุ่มตวัอย่างผ่านกลุ่มผูท่ี้เคยมีประสบการณ์การ

ตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางประเภทสกินแคร์ส าหรับผิวหน้าและผิวกายตามผูท่ี้มีช่ือเสียง 
(Influencer) ในช่วงของ Gen Y หรือ Millennial ท่ีเกิดในช่วงปี พ.ศ. 2526 – 2540 และอาศัยอยู่
ภายในประเทศไทย ซ่ึงอาจท าใหมี้ขอ้จ ากดัในเร่ืองของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นเพียงส่วนหน่ึงจากผูท่ี้เคยมี
ประสบการณ์การตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางประเภทสกินแคร์ส าหรับผิวหนา้และผิวกายตามผู ้
ท่ีมีช่ือเสียง (Influencer) ทั้งหมด โดยสามารถต่อยอดในการศึกษาในอนาคตจากกลุ่มตวัอย่างคนท่ี
ไม่เคยมีประสบการณ์การตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางประเภทสกินแคร์ส าหรับผิวหน้าและผิว
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กายตามผูท่ี้มีช่ือเสียง (Influencer) เพิ่มเติมด้วย โดยท าการทดลองปรับเปล่ียนลกัษณะของผูท่ี้มี
ช่ือเสียง (Influencer) เพื่อทดสอบวา่จะสามารถเปล่ียนความตั้งใจซ้ือของกลุ่มตวัอยา่งไดห้รือไม่และ
เคร่ืองส าอางประเภทสกินแคร์ส าหรับผิวหน้าและผิวกายนั้น ยงัเป็นเพียงส่วนหน่ึงในผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางเท่านั้น จึงอาจท าให้เกิดความเฉพาะเจาะจงในผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง โดยการต่อยอด
การศึกษาในอนาคตสามารถศึกษาในกลุ่มอายุท่ีหลากหลายข้ึนรวมไปถึงประเภทของผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางใหค้รอบคลุม เพื่อใหไ้ดค้วามชดัเจน ความหลากหลาย และเห็นถึงความแตกต่างของผล
การศึกษาในผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางมากยิง่ข้ึน และสามารถน าขอ้มูลเพื่อไปต่อยอดท าการตลาดแบบ 
Influencer Marketing รวมทั้ งการสร้างและพฒันากลยุทธ์ของธุรกิจต่อไปนอกจากน้ี เน่ืองจาก
การศึกษาในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการกระจายแบบสอบถาม
ผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์ (Social media) ดงันั้น จึงแนะน าให้ต่อยอดการศึกษาในอนาคต ท าการ
วิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ผ่านการสอบถามแบบสัมภาษณ์เชิงลึกเพิ่มเติม เพื่อให้
สามารถเขา้ถึงข้อมูลเชิงลึก และช่วยสนับสนุนสมมติฐานของงานวิจยัให้มีความแข็งแกร่งและ
น่าเช่ือถือมากยิง่ข้ึน
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ภาคผนวก ก 
ตารางแสดงมาตรวดัของตัวแปรอ้างองิจากการศึกษาและวจิัยก่อนหน้า 

 
 

Variables Original Measurement (ค าถามจากการศึกษาทีเ่ราจะเอามาปรับใช้) Reference 
ความช านาญเช่ียวชาญ 

(Expertise) 
 Nafees et al., 2020 

ล าดบัข้อ ค าถามทีป่รับใช้ในงานของเรา 
1 ท่านมองวา่ Influencer มีความฉลาดและมีไหวพริบ 
2 ท่านมองวา่ Influencer ไดรั้บการอบรมเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางประเภทสกินแคร์ส าหรับผิวหนา้และผิวกาย 
3 ท่านมองวา่ Influencer มีความเช่ียวชาญเฉพาะ ในเร่ืองของเคร่ืองส าอางประเภทสกินแคร์ส าหรับผิวหนา้และผิวกาย 
4 ท่านมองวา่ Influencer มีความรอบรู้ในรายละเอียดของเคร่ืองส าอางประเภทสกินแคร์ส าหรับผิวหนา้และผิวกาย 
5 ท่านมองวา่ Influencer มีความรู้ความสามารถในเน้ือหาคอนเทน (Content) ท่ีท  าและน าเสนอ 

ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล 
(Information Credibility) 

 Li & Suh, 2015 

ล าดบัข้อ ค าถามทีป่รับใช้ในงานของเรา 
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1 ท่านคิดวา่ Influencer ให้ขอ้มูลเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางประเภทสกินแคร์ส าหรับผิวหนา้และผิวกายท่ีสามารถเช่ือได ้
2 ท่านคิดวา่ Influencer ให้ขอ้มูลเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางประเภทสกินแคร์ส าหรับผิวหนา้และผิวกายท่ีเป็นขอ้เทจ็จริง 
3 ท่านคิดวา่ Influencer ให้ขอ้มูลเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางประเภทสกินแคร์ส าหรับผิวหนา้และผิวกายเป็นท่ีน่าเช่ือถือ 
4 ท่านคิดวา่ Influencer ให้ขอ้มูลเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางประเภทสกินแคร์ส าหรับผิวหนา้และผิวกายเป็นท่ีน่าไวว้างใจ 

ความน่าไวว้างใจ 
(Trustworthiness) 

 Nafees et al., 2020 

ล าดบัข้อ ค าถามทีป่รับใช้ในงานของเรา 
1 Influencer ท่ีท่านติดตาม มีความซ่ือสตัย ์ 
2 Influencer ท่ีท่านติดตาม มีความน่าเช่ือถือ 
3 Influencer ท่ีท่านติดตาม มีความน่าเคารพ 
4 Influencer ท่ีท่านติดตาม มีจริยธรรม 
5 Influencer ท่ีท่านติดตาม มีจรรยาบรรณในการน าเสนอท่ีดี 

Variables Original Measurement (ค าถามจากการศึกษาทีเ่ราจะเอามาปรับใช้) Reference 
ทศันคติต่อตราสินคา้ 
(Brand Attitude) 

 Shin, 2010 

ล าดบัข้อ ค าถามทีป่รับใช้ในงานของเรา 
1 ท่านมีความรู้สึกในเชิงบวกต่อเคร่ืองส าอางประเภทสกินแคร์ส าหรับผิวหนา้และผิวกายท่ีไดซ้ื้อตาม Influencer 
2 Influencer ท  าให้ท่านเกิดความรู้สึกสนใจให้อยากซ้ือเคร่ืองส าอางประเภทสกินแคร์ส าหรับผิวหนา้และผิวกาย 
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3 ท่านคิดวา่เป็นความคิดท่ีดี หากจะซ้ือเคร่ืองส าอางประเภทสกินแคร์ส าหรับผิวหนา้และผิวกายตาม Influencer 

ความตั้งใจซ้ือ (Purchase 
Intention) 

 Shafiq et al., 2010 

ล าดบัข้อ ค าถามทีป่รับใช้ในงานของเรา 
1 ท่านมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือเคร่ืองส าอางประเภทสกินแคร์ส าหรับผิวหน้าและผิวกายตาม Influencer น าเสนอ 
2 ท่านมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือเคร่ืองส าอางประเภทสกินแคร์ส าหรับผิวหน้าและผิวกายท่ีมีบรรจุภณัฑท่ี์ดีเยีย่ม ตามท่ี Influencer น าเสนอ 
3 ท่านจะตามหาเคร่ืองส าอางประเภทสกินแคร์ส าหรับผิวหนา้และผิวกายตามท่ี Influencer มีการน าเสนอ 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถามงานวจิัย 

หัวข้อวจัิย 
การศึกษาอิทธิพลของผู ้ท่ี มี ช่ือเสียง ( Influencer) ท่ีส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือผลิตภัณฑ์

เคร่ืองส าอางประเภทสกินแคร์ส าหรับผวิหนา้และผวิกาย ในประเทศไทย 
ค าช้ีแจง 

แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการคน้ควา้อิสระของนกัศึกษา หลกัสูตรการจดัการ
มหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึง
อิทธิพลของผูท่ี้มีช่ือเสียง (Influencer) ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางประเภทสกิน
แคร์ส าหรับผวิหนา้และผวิกาย ในประเทศไทย โดยแบบสอบถามน้ีแบ่งออกเป็น 5 ส่วนประกอบดว้ย 

ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นลกัษณะของผูท่ี้มีช่ือเสียง (Influencer) 
ส่วนท่ี 3 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) 
ส่วนท่ี 4 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
ส่วนท่ี 5 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ผูท้  าการศึกษาและวิจยัขอความกรุณาจากท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบทุกขอ้

ตามความเป็นจริง ทั้งน้ี ขอ้มูลท่ีท่านไดแ้สดงความคิดเห็นจะไดรั้บการเก็บขอ้มูลเป็นความลบัและ
สรุปผลในภาพรวมตามความเหมาะสม โดยไม่มีการอ้างอิงค าตอบรายบุคคลแต่อย่างใด 
ขอขอบพระคุณทุกท่านเป็นอยา่งสูงท่ีเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ี 
ท่านยนิยอมเข้าร่วมตอบแบบสอบถามหรือไม่ 

 ยนิยอม 
 ไม่ยนิยอม (จบการท าแบบสอบถาม) 

ส่วนที ่1 ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง : กรุณาเลือกค าตอบท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านตามความเป็นจริง 
1. ปัจจุบนัท่านเป็นผูท่ี้อาศยัอยูใ่นประเทศไทย
 ใช่ 
 ไม่ใช่ (จบการท าแบบสอบถาม) 
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2. ท่านเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคใน Gen Y หรือ Millennial ท่ีเกิดในช่วงปี พ.ศ. 2526 – 2540
 ใช่ 
 ไม่ใช่ (จบการท าแบบสอบถาม) 

3. ท่านเป็นผูท่ี้ตั้งใจซ้ือหรือเคยตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับดูแลผิวหนา้และผิว
กายตาม Influencer
 ใช่ 
 ไม่ใช่ (จบการท าแบบสอบถาม) 

4. จากข้อ 3. หากท่านเคย โปรดระบุช่ือของ Influencer ท่ีท่านติดตามเก่ียวกับเร่ืองของ
เคร่ืองส าอางประเภทสกินแคร์ส าหรับผวิหนา้และผวิกาย อยา่งนอ้ย 1 คน
ระบุ : …………………………………………………………………………………… 
หมายเหตุ : การให้ขอ้มูลในการตอบแบบสอบถามคร้ังน้ี ขอให้ท่านนึกถึง Influencer ท่ี
ระบุในข้างต้นเพื่อน ามาใช้ในการพิจารณาปัจจัยด้านต่าง ๆ ส าหรับการตั้ งใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางส าหรับดูแลผวิหนา้และผวิกาย 

ส่วนที ่2 ค าถามเกีย่วกบัปัจจัยด้านลกัษณะของผู้ทีม่ีช่ือเสียง (Influencer) 
ค าช้ีแจง : กรุณาเลือกค าตอบท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านตามความเป็นจริงมากท่ีสุด โดยขอให้

ท่านนึกถึง Influencer ท่ีระบุในขา้งตน้เพื่อน ามาใชใ้นการพิจารณาในการตอบแบบสอบถาม (1 = เห็น
ดว้ยน้อยท่ีสุด , 2 = เห็นดว้ยน้อย , 3 = เห็นดว้ยปานกลาง , 4 = เห็นดว้ยมาก และ 5 = เห็นดว้ยมาก
ท่ีสุด) 

หวัขอ้พิจารณา ระดบัความส าคญั
เห็นดว้ย
นอ้ยท่ีสุด 

(1) 

เห็นดว้ย
นอ้ย (2) 

เห็นดว้ย
ปานกลาง 

(3) 

เห็นดว้ย
มาก (4) 

เห็นดว้ย
มากท่ีสุด 

(5) 
ปัจจยัด้านความช านาญเช่ียวชาญ (Expertise) 
1. ท่านมองวา่ Influencer มีความฉลาดและมีไหวพริบ
2. ท่ านมองว่ า  Influencer ได้ รั บก า รอบรม เ ก่ี ย ว กับ
เคร่ืองส าอางประเภทสกินแคร์ส าหรับผิวหนา้และผิวกาย
3. ท่านมองวา่ Influencer มีความเช่ียวชาญเฉพาะ ในเร่ืองของ
เคร่ืองส าอางประเภทสกินแคร์ส าหรับผิวหนา้และผิวกาย
4. ท่านมองว่า Influencer มีความรอบรู้ในรายละเอียดของ
เคร่ืองส าอางประเภทสกินแคร์ส าหรับผิวหนา้และผิวกาย




