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บทคัดย่อ 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาอิทธิพลของอินฟลูอินเซอร์และการรับรู้ตราสินคา้ต่อความ

ตั้งใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ในประเทศไทย โดยเป็นการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม

ในรูปแบบออนไลน์จากกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ตามอินฟลูเอน

เซอร์ จ านวน 385 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการ

วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ด้วยวิธี Stepwise   

ผลการศึกษาพบว่า อินฟูลอินเซอร์และการรับรู้ตราสินค้าส่งผลต่อความตั้ งใจซื้ อ

เครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ในประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   ซึ่งสามารถ

พยากรณ์ความตั้งใจซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ในประเทศไทย ได้ถูกต้องร้อยละ 83.80 แสดงให้เห็นว่า 

บทบาทของอินฟลูเอนเซอร์ยุคของสังคมออนไลน์มีความส าคัญและต้องน ามาใช้ในสถานการณ์อย่าง

เหมาะสมควบคูก่ับการสร้างการรับรู้ของแบรนด์สินคา้ 
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ABSTRACT 

 This study aimed to examine the influence of influencers and brand awareness on the 

intention to purchase cosmetics products through online platforms in Thailand.  Data was collected 

through online questionnaires from a sample group of 385 people who purchased cosmetic products 

through online platforms following influencers.  Statistics used in data analysis included mean, 

standard deviation, and multiple regression analysis using the Stepwise method. 

 Research findings reveal that influencers and brand awareness affected the intention to 

purchase cosmetics through online platforms in Thailand at a statistical significance of 0.05, which 

could accurately predict the intention to purchase through online platforms in Thailand with an 

accuracy of 83.80 percent. The result shows that the role of influencers in the age of online society 

is important and must be used appropriately in the situation along with creating awareness of the 

product brand. 
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บทน า 

 การค้าขายออนไลน์ในประเทศไทยก าลังเติบโตอย่างมหาศาลล้วนมาจากพฤติกรรมผู้บริโภค

ทีห่ันมาซือ้สินค้าออนไลน์เพิ่มขึ้น ท าให้ผู้ประกอบการได้มองเห็นโอกาสและพร้อมปรับตัวขยายช่องทาง

การค้าขายออนไลน์ทุกรูปแบบ แม้กระทั่งช่วงการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 การค้าขายออนไลน์ได้รับ

ความนิยมแบบก้าวกระโดดและมีบทบาทตอการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค ต่อเนื่องมาจนถึงปี พ.ศ. 2565 

ผลส ารวจมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยคาดการณ์ว่าการค้าออนไลน์ขยายตัวเฉลี่ยมากถึง

ร้อยละ 20 ต่อปี จนถึงปี พ.ศ. 2568 อาจมีมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศเพิ่มขึน้จาก 3 แสน

ล้านบาท เป็น 7.5 แสนล้านบาท หรือคิดเป็นร้อยละ 16 ของตลาดออนไลน์ สอดรับกับสถิติของ

ผู้ประกอบการออนไลน์ในปี พ.ศ. 2566 มีจ านวนมากถึง 105,031 ร้านค้าออนไลน์ (Prachachat Online, 

2024) ส าหรับการน าอินฟลูเอนเซอร์ที่มีชื่อเสียงในสังคมมาเล่าเรื่องราว ประสบการณ์ของตนเองที่ได้พบ

เจอ และน ามาแบ่งปันข้อมูลเพิ่มขึ้น จนมีผู้ที่ติดตามอินฟลูเอนเซอร์ได้รับรู้และน าข้อมูลเป็นแนวทางการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่ตนเองต้องการ เปรียบเสมือนเป็นการได้รับรู้ข้อมูลอันเป็นประโยชน์ก่อนการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑ์ (Saima, 2020)  ทั้งนี้  ท าให้ผู้ติดตามเกิดความเชื่อถือและไว้วางใจในการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์ตาม หรือเม่ือมีข้อสงสัยอินฟลูเอนเซอร์สามารถอธิบายได้อย่างชัดเจนย่ิงสามารถดึงดูดความ

สนใจของผู้ติดตาม ท าให้เห็นว่าอินฟลูเอนเซอร์ที่มีชื่อเสียงหากมีความเชี่ยวชาญ ความน่าเชื่อถือย่ิงท าให้

มีผู้ติดตามจ านวนมาก จึงไม่น่าแปลกใจที่ อินฟลูเอนเซอร์ที่ มีชื่อเสียงมีความส าคัญอย่างมากต่อ

การตลาดในปัจจุบัน ท าให้การค้าออนไลน์ผู้ประกอบการนิยมใช้อินฟลูเอนเซอร์ที่มีชื่อเสียงน าเสนอ

ผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางการโฆษณามากย่ิงขึน้ (Wasutida, Bordin and Pathom, 2020)  

 จึงเห็นได้ว่า อินฟลูเอนเซอร์ที่มีชื่อเสียงเป็นผู้มีความรู้และทักษะในการเล่าเรื่อง น าเสนอ

ข้อมูลได้อย่างชัดเจน น่าเชื่อถือ และมีความช านาญเฉพาะในเรื่องนั้นได้อย่างมีประสิทธิภาพ ( Preeya, 

Nuan-anong and Piyapong, 2023) จากที่กล่าวมาข้างต้น ท าให้เห็นว่าการด าเนินธุรกิจออนไลน์โดยใช้

กลยุทธ์ของการน าอินฟลูเอนเซอร์ที่มีชื่อเสียงเป็นสื่อกลางในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ของธุรกิจไปยังกลุ่ม

ผู้บริโภคเป้าหมาย ส าหรับธุรกิจสามารถกระตุ้นยอดขายและสร้างการรับรู้แบรนด์กับผู้บริโภคมากขึน้ได้ใน

วงกว้าง การใช้อินฟลูเอนเซอร์ในการตลาดและโฆษณาจึงมีความส าคัญมากในวงการออนไลน์ เนื่องจาก

อินฟลูเอนเซอร์มีความสามารถในการสร้างความสนใจและความเชื่อม่ันจากผู้ติดตาม และสามารถสร้าง

ผลกระทบต่อการตัดสินใจในการซือ้ของผู้ติดตามได้ (Noppachamai and Rawin, 2022)  

 จากข้อมูลสถิติผู้บริโภคออนไลน์มากกว่าร้อยละ 70 เชื่อค าแนะน าจากอินฟลูเอนเซอร์ที่ชื่น

ชอบในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ เพราะได้มีการน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่ใช้จริงและเกิดผลลัพธ์อันดีขึน้ ท าให้

ผู้บริโภคมีความสนใจที่จะรับรู้และตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ตาม ด้วยเหตุนี้แบรนด์สินค้าจึงนิยมใช้อินฟลูเอนเซอร์

ในสื่อสังคมออนไลน์เพื่อกระตุ้นการรับรู้ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ ร่วมกับการส่งเสริมการตลาดเพื่อให้เกิด

ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค (Digital Marketing Institute, 2021) ส าหรับธุรกิจความงามและเครื่องส าอาง

ในประเทศไทยเป็นอุตสาหกรรมที่มีการแข่งขันมากขึ้นแม้ว่าช่วงโรคระบาด COVID-19 ท าให้ตลาดลดลง
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หรือมีการล็อคดาวน์ และการใส่หน้ากากท าให้คนลดการแต่งหน้าลง แต่ในปี พ.ศ. 2564 มูลค่าตลาดสูง

ถึง 1.447 แสนล้านบาท  

 เม่ือปี พ.ศ. 2565 สถานการณ์การแพร่ระบาดเริ่มดีขึน้ มีผู้คนออกมาใช้ชีวิตนอกบ้านมากขึ้น

และเข้าสู่สถานการณ์ปกติ เหตุนี้ จึงท าให้ผู้ประกอบการได้มีการปรับตัวให้ เข้ากับสถานการณ์และ

พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป หลายธุรกิจปรับเปลี่ยนการขายของเป็นขายผ่านช่องทาง

ออนไลน์เต็มรูปแบบโดยไม่มีหน้าร้านมากขึ้น เหตุนี้ท าให้บริษัทผลิตเครื่องส าอางที่มีการฟื้นตัวหลังจาก

เผชิญกับสถานการณ์โรคระบาด ต้องมาเผชิญกับการแข่งขันในตลาดธุรกิจความงามและเครื่องส าอางที่

กลับมาฟื้นตัวและตื่นตัวอีกครั้ง ท าให้หลากหลายแบรนด์เกิดการปรับกลยุทธ์ส าหรับการเพิ่มยอดขาย

ด้วยการใช้อินฟลูเอนเซอร์ที่มีกระแสหรือโด่งดังในช่วงเวลานั้นมาร่วมงานน าเสนอผลิตภัณฑ์ เม่ือลูกค้ามี

ความชื่นชอบในตัวของอินฟลูเอนเซอร์อยู่เดิมย่ิงท าให้ยอดการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์สูงขึ้น เห็นได้ว่าอินฟลู

เอนเซอร์มี อิทธิพลอย่างมากในการท าให้ผู้บริโภคมีความตั้ งใจซื้อผลิตภัณฑ์ เครื่องส าอางตาม 

(Thansettakij, 2022)  

 อย่างไรก็ตามจากผลการวิจัยก่อนหน้านี้ชีใ้ห้เห็นว่า อินฟลูเอนเซอร์ในสื่อสังคมออนไลน์มีผล

อย่างย่ิงต่อทัศนคติเชิงบวกของลูกค้าจนเกิดความตั้งใจซือ้ ซึ่งผลิตภัณฑ์ได้รับค าแนะน าจากอินฟลูเอนเซอร์ 

เม่ือผู้บริโภคได้รับรู้ข้อมูลอันเป็นประโยชน์มากขึน้ย่ิงท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ เชื่อถือและโน้มน้าวใจ

ให้ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ตาม (Mutiara and Arif, 2023) ท าให้เห็นว่าการเติบโตของการค้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์ มีการเปลี่ยนแปลงไปตามพฤติกรรมของผู้บริโภคและการสร้างโอกาสให้เกิดขึ้นของ

ผู้ประกอบการของแบรนด์สินค้าที่จะสร้างยอดขายให้มีผลก าไร ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้มุ่งหาอิทธิพล

ของอินฟูลเอนเซอร์และการรับรู้ตราสินค้าที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางผ่านช่องทาง

ออนไลน์ในประเทศไทย  

วัตถุประสงค์การวิจัย 
 เพื่อศึกษาอิทธิพลของอินฟลูอินเซอร์และการรับรู้ตราสินค้าต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอาง

ผ่านช่องทางออนไลน์ในประเทศไทย 

สมมติฐานการวิจัย 

 1. อินฟูลเอนเซอร์ส่งผลต่อการตั้งใจซือ้เครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ในประเทศไทย 

 2. การรับรู้ตราสินค้าส่งผลต่อการตั้งใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ในประเทศไทย 
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กรอบแนวคดิการวิจัย 

 จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้แนวคิด

เกี่ยวกับอินฟลูเอนเซอร์ โดยองค์ประกอบของอินฟลูเอนเซอร์มีจ าแนกแตกต่างกันไป ซึ่งผู้วิจัยมุ่งเน้น

ฐานคดิของธุรกิจการค้าออนไลน์ที่มีการน าอินฟลูเอนเซอร์ที่มีชื่อเสียงมาใช้กระตุ้นยอดขาย ประกอบด้วย 

3 องค์ประกอบส าหรับงานวิจัยครั้งนี้  (Dusadee and Jantana, 2021;  Preeya, Nuan-anong and Piyapong, 

2023; Pranay and Kumkum, 2023) ได้แก่ (1) ความน่าเชื่อถือ (2) ความเชี่ยวชาญ (3) ความมีชื่อเสียง 

โดยเป็นผู้มีทักษะในเรื่องผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง ความสามารถในการโน้มน้าวใจให้ผู้อ่ืนเกิดความรู้สึก

คล้อยตาม ส าหรับแนวคิดการรับรู้ตราสินค้าได้น าแนวคิดของ อาเคอร์ (Aaker, 1991) ที่เกี่ยวข้องกับ

กระบวนการรับรู้ตราสินค้าที่บ่งบอกถึงคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางที่ท าให้เกิดการจดจ าตรา

สินค้า การระลึกตราสินค้า และตราสินค้าเป็นที่หนึ่งในใจเสมอโดยผ่านการน าเสนอผ่านช่องทางออนไลน์ 

และแนวคิดความตั้งใจซื้อ (Saima and Khan, 2020; Suchanya and Pattamaporn, 2023) โดยสามารถ

แสดงภาพกรอบแนวคิดการวิจัย ดังภาพที่ 1 ต่อไปนี้  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ระเบียบวธิีวิจัย  

  1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

   ส าหรับ ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ซือ้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ใน

ประเทศไทย  ส าหรับกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยมีหลักเกณฑ์การก าหนดกลุ่มตัวอย่างต้องเป็นผู้ซื้อผลิตภัณฑ์

เครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ในประเทศไทยตามอินฟลูเอนเซอร์ที่รีวิวเครื่องส าอาง และเป็น

ผู้ติดตามอินฟลูเอนเซอร์ที่รีวิวเครื่องส าอาง มานานมากกว่า 12 เดือน และมียอดซื้อตามอย่างน้อย 1 ครั้ง 

อิทธิพลอินฟลูเอนเซอร์ 

- ด้านความน่าเชื่อถือ  

- ด้านความเชี่ยวชาญ  

- ด้านความมีชื่อเสียง 

 

 

ความตั้งใจซื้อ 

ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง

ผ่านช่องทางออนไลน์ 

การรับรู้ตราสินค้า 

 

-แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ

การรับรู้ตราสินค้า 

-แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ

ความตั้งใจซื้อ 

-แนวคิดอินฟลูเอนเซอร์ 
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ใช้สูตรการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างไม่ทราบจ านวนประชากร ของ โคชราน (Cochran, 1977) ที่ระดับ

ความเชื่อม่ันร้อยละ 95 ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในครั้งนี้ จ านวนทั้งสิน้ 385 ตัวอย่าง   

  2. เครื่องมือที่ใช้ในการวจัิย 

  เครื่องมือในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถามแบบตรวจสอบรายการ (Check list) และแบบ

แบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ตามมาตรวัดแบบลิเคิร์ท 5 ระดับ 

(Wade, 2006) แบบโดยแบ่งแบบสอบถามเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

  ส่วนที่ 1 สอบถามสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามแบบตรวจสอบ

รายการ (Check list)  

    ส่วนที่ 2 สอบถามเกี่ยวกับระดับความส าคัญของอินฟลูเอนเซอร์ ประกอบด้วย ความ

น่าเชื่อถือ ความเชี่ยวชาญ และความมีชื่อเสียง มีค าถามจ านวน 9 ข้อ เป็นแบบสอบถามแบบมาตราส่วน

ประมาณค่า 5 ระดับ (Rating Scale) 

    ส่วนที่ 3 สอบถามเกี่ยวกับระดับความส าคัญของการรับรู้ตราสินค้า มีค าถามจ านวน 5 

ข้อ เป็นแบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Rating Scale) 

    ส่วนที่ 4 สอบถามเกี่ยวกับระดับความส าคัญของความตั้งใจซื้อ มีค าถามจ านวน 3 ข้อ 

เป็นแบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Rating Scale) 

     ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา ค านวณหาค่าดัชนีความ

สอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence: IOC) จากผู้ทรงคุณวุฒิ  จ านวน 3 ท่าน ซึ่งพบข้อ

ค าถามทุกข้อมีค่า IOC ระหว่าง 0.50 – 1.00 ผู้วิจัยจึงน าแบบสอบถามไปทดลองใช้กลับกลุ่มตัวอย่าง 

ที่คล้ายคลึงกัน จ านวน 30 ราย เพื่อหาค่าความเชื่อม่ันโดยหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

(Cronbach’s alpha Coefficient) ค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถามเป็นไปตามเกณฑ์ของ นันนาลี่ (Nunnally,  

1978, pp. 245-246) มีค่ามากกว่าและเทา่กับ 0.70  

    3. การเก็บรวบรวมข้อมูล  

        ผู้วิจัยใช้วิธีการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Form กับกลุ่ม

ตัวอย่าง ใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น ด้วยวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ

บังเอิญ และเพื่อให้ได้อัตราการตอบกลับของแบบสอบถามตามจ านวนที่ก าหนดไว้ จึงแจกแบบสอบถาม

ออนไลน์กระจายแบบสอบถาม ผ่านช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้วิ จัย ร่วมกับการเก็บ

แบบสอบถามด้วยตนเอง ตลอดจนการติดตามไปยังกลุ่มตัวอย่าง เพื่อให้ได้รับแบบสอบถามกลับคืนมา

ตามระยะเวลาที่ก าหนดและได้ครบตามจ านวนกลุ่มตัวอย่าง จ านวนทั้งสิ้น 385 ชุด และได้ท าการ

ตรวจสอบความถูกต้อง ความสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้รับกลับมาที่สามารถน าข้อมูลไปใช้ในการ

วิเคราะห์  
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   4. การวเิคราะห์ข้อมูล  

    4.1 ผลการวิเคราะห์สถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม ใช้สถิติเชิงพรรณนาเพื่อหา

ความถี่ และค่าร้อยละ  

    4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนที่ 2 ส่วนที่ 3 และส่วนที่ 4 ใช้สถิติเชิงพรรณนาเพื่อหา

ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยมีเกณ์การแปลความหมาย (Wade, 2006) ดังนี ้ 

    คะแนนเฉลี่ย 4.21 -5.00  มีความคิดเห็นระดับมากที่สุด  

    คะแนนเฉลี่ย 3.41 -4.20  มีความคิดเห็นระดับมาก  

    คะแนนเฉลี่ย 2.61 -3.40  มีความคิดเห็นระดับปานกลาง  

    คะแนนเฉลี่ย 1.81 -2.60  มีความคิดเห็นระดับน้อย  

    คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80  มีความคิดเห็นระดับน้อยที่สุด 

      4.3 ผลการวิเคราะห์ตามวัตถุประสงค์และทดสอบสมมติฐานการวิจัย ใช้สถิติอนุมาน

วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบเป็นขั้นตอน (Stepwise multiple regression analysis) ทดสอบการมี

อิทธิพลของตัวแปรต้นและตัวแปรตามในการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร โดยก าหนดค่า

นัยส าคัญ (Significance) ในระดับค่า 0.05 หรือระดับค่าความเชื่อม่ันทางสถิติร้อยละ 95  

สรุปผลการวิจัย  
    จากการศึกษาอิทธิพลของอินฟูลเอนเซอร์และการรับรู้ตราสินค้าที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ในประเทศไทยสามารถสรุปผลได้ดังต่อไปนี้ 

   1. ผลการวิเคราะห์ระดับความส าคัญของอินฟลูเอนเซอร์ การรับรู้ตราสินค้าและความตั้งใจ

ซือ้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ในประเทศไทย ผลสรุปได้ดังนี้ 

ตารางที ่1 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญเกี่ยวกับอินฟลูเอนเซอร์  

อินฟลูเอนเซอร์ X  S.D. 
ระดับความส าคัญ 

ของอินฟลูเอนเซอร์ 

1. ความน่าเชื่อถือ 4.76 0.99 มากที่สุด 

2. ความเชี่ยวชาญ  4.81 0.98 มากที่สุด 

3. ความมีชื่อเสียง  4.73 0.99 มากที่สุด 

รวม 4.76 0.99 มากที่สุด 

    จากตารางที่ 1 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับตัวแปรอินฟลูเอนเซอร์ โดยภาพรวม 

อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.76 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ความเชี่ยวชาญ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 

เท่ากับ 4.81 รองลงมา คือ ความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ย 4.76 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.99 และความมีชื่อเสียง 

มีค่าเฉลี่ย 4.73 ตามล าดับ  
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ตารางที ่2 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญเกี่ยวกับการรับรู้ตราสินค้า 

การรับรู้ตราสินค้า X  S.D. ระดับการรับรู้ 

1. รู้จักผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ 4.78 0.97 มากที่สุด 

2. เห็นผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ 4.76 0.97 มากที่สุด 

3. จดจ าผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางจากช่องทางออนไลน์ 4.66 0.98 มากทีสุ่ด 

4. เห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางบ่อยครั้ง 4.58 0.99 มากที่สุด 

5. รับรู้ตราสินค้าผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางจากช่องทางออนไลน์ที่

ท่านสนใจ 

4.60 0.99 มากที่สุด 

รวม 4.68 0.98 มากที่สุด 

  จากตารางที่ 2 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับตัวแปรรับรู้ตราสินค้า โดย

ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.68 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า รู้ จักผลิตภัณฑ์

เครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด เท่ากับ 4.78 รองลงมา คือ เห็นผลิตภัณฑ์

เครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ มีค่าเฉลี่ย 4.76 0.97 จดจ าผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางจากช่องทาง

ออนไลน์ มีค่าเฉลี่ย 4.66 เห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางบ่อยครั้ง มีค่าเฉลี่ย 4.58  และรับรู้ตรา

สินค้าผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางจากช่องทางออนไลน์ที่ท่านสนใจ มีค่าเฉลี่ย 4.60 ตามล าดับ  

ตารางที ่3 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ 

ความตั้งใจซื้อ X  S.D. 
ระดับ 

ความตั้งใจซื้อ 

1. เม่ือต้องการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางจะเข้าชมอินฟลูเอนเซอร์ 

เพื่อดูการแนะน า 

4.79 0.92 มากที่สุด 

2. แม้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางราคาสูงจะซือ้ตามอินฟลูเอนเซอร์เสมอ 4.76 0.92 มากที่สุด 

3. ตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางตามอินฟลูเอนเซอร์ทุกครั้ง 4.81 0.94 มากที่สุด 

รวม 4.79 0.93 มากที่สุด 

   จากตารางที่ 3 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับตัวแปรความตั้งใจซื้อ โดย

ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.79 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ท่านจะตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางตามอินฟลูเอนเซอร์ทุกครั้ง มีค่าเฉลี่ยสูงสุด เท่ากับ 4.81 รองลงมา คือ เม่ือ

ต้องการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางจะเข้าชมอินฟลูเอนเซอร์ที่ท่านตามเพื่อดูการแนะน า มีค่าเฉลี่ย 4.79 

และถึงแม้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางราคาสูงท่านจะซื้อตามอินฟลู เอนเซอร์เสมอ มีค่าเฉลี่ย 4.76 

ตามล าดับ 
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ตารางที ่4 : ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างอินฟูลเอนเซอร์ การรับรู้ตราสินค้าและความตั้งใจซือ้ 

 INF BRA PUI VIF 

อินฟลูเอนเซอร์ (INF) 1.00 0.872** 0.837** 2.520 

การรับรู้ตราสินค้า (BRA)  1.000 0.793** 2.181 

ความตั้งใจซื้อ (PUI)   1.000 2.167 

*** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

  จากตารางที่ 4 เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างอินฟลูเอนเซอร์ การรับรู้ตรา

สินค้าและความตั้งใจซือ้ โดยภาพรวมพบว่าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.793 - 0.872 แสดง

ว่าตัวแปรแต่ละตัวมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เม่ือท าการทดสอบ

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ โดยใช้ Multicollinearity Test พบว่าค่า VIF ของตัวแปรมีค่าตั้งแต่ 

2.167 – 2.520 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่าตัวแปรอิสระแต่ละตัวมีความสัมพันธ์กันไม่มากจนท าให้เกิด

ปัญหา Multicollinearity ระหว่างความสัมพันธ์ภายในของตัวแปรอิสระ 

ตารางที่ 5 : แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณของอินฟูลเอนเซอร์ การรับรู้ตราสินค้าและ

ความตั้งใจซือ้ 

ตัวแปร b 
Std. 

Error 
 t Sig. 

(Constant) 0.062   3.559* 0.000* 

อิทธิพลของอินฟูลเอนเซอร์ (INF) 0.045 0.295 0.297 6.135* 0.000* 

การรับรู้ตราสินค้า (BRA) 0.040 0.723 0.228 5.262* 0.000* 

 AdjR2= 0.837, F = 657.213, R2 = 0.838, R = 0.915, P-Value * <.05 

  จากตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณด้วยวิธี Stepwise ของอินฟูลเอนเซอร์ 

การรับรู้ตราสินค้าและความตั้งใจซือ้ เพื่อทดสอบสมมติฐาน พบว่า อินฟูลเอนเซอร์มีผลต่อความตั้งใจ

ซือ้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ในประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

การรับรู้ตราสินค้ามีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ในประเทศไทย 

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ (R) เทา่กับ 0.915 และซึ่ง 

สามารถพยากรณ์ความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ในประเทศไทย ได้ถูกต้องร้อยละ 83.80 

เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยจากค่าจริง (b) ของอินฟูลเอนเซอร์ และการรับรู้ตราสินคา้ทีมี่ผลต่อ

ความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ในประเทศไทย พบว่า อินฟูลเอนเซอร์มีผลต่อ
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ความตั้งใจซื้อมากที่สุด เทา่กับ 0.045 และการรับรู้ตราสินคา้มีผลต่อความตั้งใจซื้อ เท่ากับ 0.040  โดย

สามารถเขียนเป็นสมการพยากรณ์จากค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยจากค่าจริงได้ดังนี้ 

สมการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ในรูปคะแนนดิบ ดังนี ้ 

 = 0.062 + 0.045INF + 0.040BRA  

สมการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ในรูปคะแนนมาตรฐาน ดังนี ้ 

= 0.297INF + 0.228BRA 

สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐานการวิจัย พบว่า ยอมรับสมมติฐานในการวิจัยที่ว่า 

อินฟูลเอนเซอร์ และการรับรู้ตราสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ใน

ประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

อภปิรายผลการวิจัย  

 จากผลการศึกษา สามารถอภิปรายผลตามวัตถุประสงคแ์ละสมมติฐานการวิจัย ได้ดังนี้  

 1. จากผลการศึกษาอิทธิพลของอินฟลูอินเซอร์ส่งผลการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง

ผ่านช่องทางออนไลน์ในประเทศไทย พบว่า อินฟูลเอนเซอร์มีผลต่อความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง

ผ่านช่องทางออนไลน์ในประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับแนวคิดของ 

ดุษฤดี แซ่แต้ และจันทนา แสนสุข (Dusadee and Jantana, 2021) กล่าวว่า อินฟลูเอนเซอร์เสมือนเป็น

บุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีความเชี่ยวชาญ ความสนใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดี สามารถให้ความรู้ ความ

เข้าใจในข้อมูลอันเป็นประโยชน์แก่ผู้ที่มีความชื่นชอบตนเองได้เป็นอย่างดีผ่านช่องทางสื่อออนไลน์ต่าง ๆ 

ที่ เป็นที่รู้ จัก ส าหรับอินฟลูเอนเซอร์ด้านความสวยความงามเป็นผู้ที่คอยแลกเปลี่ยนข้อมูลจาก

ประสบการณ์ของตนเองที่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์ดังกล่าวมาบอกต่อเรื่องราวในวงกว้างท าให้ผู้ที่ติดตามได้รับรู้

จนมีความต้องการซื้อสินค้านั้น ๆ ตามอินฟลูเอนเซอร์ที่ติดตาม และสอดคล้องกับแนวคิดของ จู้ และคณะ 

(Zhu et al., 2020) ที่กล่าวว่าการเชื่อมโยงสัมพันธ์อันดีระหว่างอินฟลูเอนเซอร์และผู้ติดตามจะน าไปสู่ความ

ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ของแบรนด์นั้น ซึ่งเป็นหนึ่งประการส าคัญที่แบรนด์ผลิตภัณฑ์นอินฟลูเอนเซอร์มาร่วม

น าเสนอผลิตภัณฑ์และให้ข้อมูลอันเป็นประโยชน์ผ่านสังคมออนไลน์ให้แบรนด์เป็นที่รู้จักมากขึ้น สอดคล้อง

กับแนวคิดของ เชเปเดส โดมิงเกซ และคณะ (Cespedes  Dominguez et al., 2021) ได้กล่าวถึงผู้บริโภคมักจะ

ไว้วางใจในตัวอินฟลูเอนเซอร์ที่ติดตามและหากอินฟลูเอนเซอร์มีการน าเสนอผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคยินดีที่จะ

จ่ายด้วยเช่นกัน ที่เป็นเช่นนั้นอาจเป็นเพราะ อินฟลูเอนเซอร์ที่ติดตามเป็นบุคคลที่มีความน่าเชื่อถือจึงเป็น

ที่สนใจและได้รับความนิยมในสื่อสังคมออนไลน์ และมีผู้ติดตามจ านวนมาก จึงท าให้เกิดความรู้สึกอยาก

ซือ้ผลิตภัณฑ์ตามอินฟลูเอนเซอร์ 

 2. จากผลการศึกษาการรับรู้ตราสินค้าส่งผลต่อการตั้งใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทาง

ออนไลน์ในประเทศไทย พบว่า การรับรู้ตราสินค้ามีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางผ่าน

ช่องทางออนไลน์ในประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับแนวคิดของ อาเคอร์ 
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(Aaker, 1991) ที่กล่าวว่า ความส าคัญของการรับรู้ตราสินค้าและเกิดเป็นการจดจ าของผู้บริโภคต้องเริ่ม

จากการรับรู้ตราสินค้าในมุมมองที่ดีจะช่วยให้เกิดความคุ้นเคยและความเชื่อม่ันในสินค้านั้น ๆ และเป็น

ปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อการตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในอนาคต และสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ลุกมานและ

จามฮารี (Lukman and Jamhari, 2022) พบว่า การท าให้ผู้บริโภคได้ตระหนักรู้ถึงตราสินค้าที่มีอยู่จะท าให้

ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกไว้วางใจในตราสินค้าจนเกิดความตั้งใจซื้อสินค้าในทุกๆ ครั้ง ที่เป็นเช่นนั้นอาจเป็น

เพราะ การรับรู้ในตราสินค้าเป็นก้าวแรกที่ผู้บริโภคต้องเข้าใจ ดังนั้น การสร้างการรับรู้ด้วยภาพจ าที่ดีแก่

ผู้บริโภคเป็นสิ่งจ าเป็นอย่างย่ิง เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าและระลึกถึงตราสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพใน

ทุก ๆ ครั้งที่มีการใช้งานหรือต้องการท าการเลือกซื้อสินค้า ซึ่งการสร้างการรับรู้ด้วยภาพจ าที่มีคุณภาพ

สามารถช่วยเสริมสร้างความความรู้สึกของผู้บริโภคและเพิ่มโอกาสให้สินค้านั้น ๆ ได้รับความนิยมและการ

ยอมรับจากลูกค้าในอนาคตด้วย  

 3. จากผลการศึกษาที่พบว่า อินฟูลเอนเซอร์และการรับรู้ตราสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ

เครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ในประเทศไทย สอดคล้องกับงานวิจัยของ อันเดรียนี และคณะ 

(Andreani et al., 2021) พบว่า อินฟลูเอนเซอร์ในสังคมออนไลน์มีผลส าคัญอย่างย่ิงต่อการรับรู้ตราสินค้าจน

ท าให้เกิดความตั้งใจซือ้สินค้า ซึ่งหากผู้บริโภคมีการรับรู้ถึงตราสินค้ามากขึน้ การน าอินฟลูเอนเซอร์มาช่วย

แนะน าสินค้าย่ิงท าให้ยอดขายเพิ่มมากขึ้น แต่ผู้ประกอบการควรกระตุ้นการรับรู้ตราสินค้า และสร้าง

ภาพลักษณ์ที่ดีให้กับตราสินค้าเพื่อกระตุ้นการบอกปากต่อปากไปยังผู้บริโภคเป็นอันดับแรก เช่นเดียวกับ

ผลการวิจัยของ นพชไม ฉวี และรวินท์ วงศ์อุไร (Noppachamai and Rawin, 2022) ได้พิสูจน์ว่าความตั้งใจใน

การซื้อผลิตภัณฑ์ต้องมาจากความไว้วางใจ การมีส่วนร่วม รวมถึงการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์ผ่านการ

น าเสนอของอินฟลูเอนเซอร์ที่สามารถสร้างปฏิสัมพันธ์อันดีอย่างต่อเนื่องผู้ที่ติดตาม และกลายเป็นสิ่งที่ถูก

กระตุ้นให้เป็นผู้ซื้อผลิตภัณฑ์ในที่สุด ที่เป็นเช่นนั้นอาจเป็นเพราะ อินฟลูเอนเซอร์ที่ติดตามเป็นบุคคลที่

ได้รับความนิยมในสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งมีผู้ติดตามจ านวนมาก หรืออาจเป็นบุคคลที่มีความเชี่ยวชาญใน

ผลิตภัณฑ์ที่ผู้ติดตามก าลังสนใจ ท าให้ผู้ติดตามรับรู้ได้ถึงตราสินค้าอยู่เสมอจนเกิดความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ที่ อินฟลูเอนเซอร์ได้น าเสนอ หรืออินฟลูเอนเซอร์เปรียบเสมือนตัวแทนของตราสินค้า                    

อันเนื่องมาจากมีการน าเสนอสินค้าของตราสินค้าอยู่บ่อยครั้ง 

ข้อเสนอแนะการวิจัย 

  ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้  

 1. ธุรกิจทีต่้องการเพิ่มยอดขายหรือให้ผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จักมากขึน้ควรมีการน าอินฟลูเอนเซอร์ที่

มีความเชี่ยวชาญ ความรู้หรือแม้กระทั่งประสบการณ์ของเครื่องส าอางมากพอ เพื่อน าเสนอผลิตภัณฑ์ให้

ผู้ติดตามได้รับรู้ถึงผลิตภัณฑ์ได้มากขึน้  

 2. การรับรู้ตราสินค้ามีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ใน

ประเทศไทย ดังนั้น ผู้ประกอบการควรสร้างการรับรู้ในตราสินค้าให้มากพอจนกลายเป็นที่รู้จักในสื่อ
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ออนไลน์  หากธุรกิจมีการน าเสนอตราสินค้าให้กับกลุ่มเป้าหมายได้รับรู้อย่างต่อเนื่อง จะย่ิงท า ให้

กลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑ์สนใจและติดตาม  

 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป   

 1. ควรมีการศึกษาเรื่องความตั้งใจซื้อเครื่องอางซ้ าผ่านช่องทางออนไลน์ในประเทศไทย 

เนื่องจากปัจจุบันเครื่องส าอางมีความหลากหลายทั้งที่เป็นของเคาเตอร์แบรนด์ และแบรนด์ที่ผู้ประกอบการ

พัฒนาขึน้มาเพื่อจ าหน่ายเอง ท าให้ผู้บริโภคหันไปใช้สินค้าใหม่ ๆ อยู่เสมอ  

 2. ควรมีการศึกษาอินฟลูเอนเซอร์และการรับรู้ตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อส าหรับ

ผลิตภัณฑ์ประเภทอ่ืนที่ใช้ช่องทางออนไลน์ในการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ของประเทศไทย ทั้งนี้ผลข้อมูลที่ได้จะ

สามารถน ามาเป็นแนวทางการประกอบกิจการของธุรกิจในแต่ละประเภทว่าควรที่จะน าอินฟลูเอนเซอร์มาใช้

น าเสนอผลิตภัณฑ์ หรือต้องสร้างการรับรู้ตราสินค้าก่อนที่จะจูงใจให้ผู้บริโภคเลือกซือ้ผ่านช่องทางออนไลน์ 
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