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บทคัดยอ 

 

  งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค คือ 1. เพ่ือศึกษาปจจัยของอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรที่มีตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ

เครื่องสำอางของนักศึกษา มหาวิทยาลัยราชภฏัเลย 2. เพื่อศึกษาปจจัยของเน้ือหาในโพสตของอินฟลูเอนเซอรในส่ือโซเชียลมเีดีย

ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสำอางของนักศึกษา มหาวิทยาลัยราชภัฏเลย และ 3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของ 

อินฟลูเอนเซอรที่มีตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องสำอางของนักศึกษา มหาวิทยาลัยราชภัฏเลย การศึกษาครั้งนี้ 

เปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชแบบสอบถามเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง จำนวน 375 คน สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

ไดแก การแจกแจงความถ่ีรอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ โดยทดสอบที่ระดับ

นัยสำคัญทางสถิติ 0.05 ผลการวิจัยพบวา อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรในสื่อโซเชียลมีเดียที่มผีลตอการตัดสนิใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ

เครื่องสำอางของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏเลย จำแนกเปนรายดาน ดังนี้ ระดับความคิดเห็นของอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร

ในสื่อโซเชียลมีเดียและเนื้อหาในโพสตของอินฟลูเอนเซอรในส่ือโซเชียลมีเดีย โดยภาพรวมอยูในระดับมาก ผลการวิเคราะห 

การถดถอยพหุคูณสำหรับตัวแปรผลกระทบอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรในสื่อโซเชียลมีเดียท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลติภัณฑเครื่องสำอางของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏเลย พบวา อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรในส่ือโซเชียลมีเดีย และเนื้อหา

ในโพสตของอินฟลูเอนเซอร สงผลตอตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสำอางของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏเลย แสดงวา 
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ตัวแปรอิสระสามารถพยากรณประสิทธิภาพไดรอยละ 65.40 อยางมีระดับนัยสำคัญ 0.05 

คำสำคัญ: อินฟลูเอนเซอร, สื่อโซเชียลมีเดยี, ผลิตภัณฑเครื่องสำอาง  

 

Abstract 

 

  This research aimed to: 1. examine the influential factors of social media influencers on the 

cosmetic purchasing decisions of students at Loei Rajabhat University; 2. investigate the impact of 

influencer post content on social media on students’ decisions to purchase cosmetic products; and 3. 

study the overall influence of social media influencers on students’ cosmetic purchasing decisions. The 

study employed a quantitative research methodology, using questionnaires to collect data from a sample 

of 375 students. Statistical tools used for data analysis included frequency distribution, percentage, mean, 

standard deviation, and multiple regression analysis, tested at a significance level of 0.05. The findings 

revealed that the influence of social media influencers and the content of their posts significantly 

affected the cosmetic purchasing decisions of Loei Rajabhat University students. Overall, the level of 

agreement regarding influencer impact and post content was rated as high. The results of the multiple 

regression analysis indicated that both influencer influence and post content significantly predicted 

students’ purchasing decisions, with the independent variables accounting for 65.40% of the variance at 

the 0.05 significance level. 

Keywords: influencer, social media, cosmetic products 

 

ที่มาและความสำคัญของปญหา 

ปจจุบันสื่อโซเชียลมีเดียมีเดียมีบทบาทสำคัญในชีวิตประจำวันของคนไทย โดยมีผูใชงานกวา 52.25 ลานคน  

หรือ 72.8% ของประชากรทั้งหมด แพลตฟอรมยอดนิยม ไดแก เฟซบุก อินสตาแกรม ติ๊กต็อก และยูทูบ ซึ่งไมเพียงเปนแหลง

ความบันเทิง แตยังเปนเครื่องมือสำคัญที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (สำนักงานสถิติแหงชาติ, 2566) อินฟลูเอนเซอร 

หรือผูมีอิทธิพลทางออนไลน กลายเปนกลุมที่มีบทบาทในการชี้นำความคิดเห็น โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมเครื่องสำอางทุกวันนี้

เครื่องสำอางเขามามีบทบาทในชีวิตประจำวันของผูบริโภคมากข้ึน ตลาดสินคาเคร่ืองสำอาง จึงมีความหลากหลายทั้งในราคา

และคุณภาพที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคยุคใหม โดยชองทางการจำหนายเครื่องสำอางมีหลากหลาย

ชองทาง ไดแก หางสรรพสินคา จำหนายผานซุปเปอรมาเก็ต รานเสริมสวย และในระบบออนไลน รวมถึงชองทางสื่อโซเชียลมีเดีย

ตาง ๆ ทำใหเห็นวา ความสวยงามเกิดข้ึนจากการปรุงแตงและยังสะทอนใหเห็นถึงความรักสวยรักงามของมนุษย (เพ็ญนภา  

ติ่งสีทา, ม.ป.ป.) นอกจากนั้น ในปจจุบันการตลาดเครื่องสำอางนิยมการใชอินฟลูเอนเซอรเพื่อใหผูบริโภคเขาถึงแบรนด  

หรือผลิตภัณฑไดงายมากข้ึน ซึ่งในดานความสวยความงามก็มีวิธีการเรียกชื่อ เพ่ือใหตรงกับกลุมผูบริโภคมากขึ้น เชน บิวตี้

อินฟลูเอนเซอร บิวตี้บล็อกเกอร (ธัญภัส จันจาตุรนตรัศมี, 2562) ซึ่งคนรุนใหมนั้นรับขอมูลจากโลกอินเทอรเน็ตและสื่อ

โซเชียลมีเดียเพ่ิมมากข้ึน แมแตการเลือกซื้อเครื่องสำอางหรือสกินแคร ซึ่งหลายคนตางซื้อตามรีวิวของบิวตี้อินฟลูเอนเซอร 

หรือบิวตี้บล็อกเกอร เครื่องสำอางท่ีตนเองไดติดตามไวโดยการรีวิวของบิวตี้อินฟลูเอนเซอรเหลานั้น สวนใหญเปนการบอกเลา
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ประสบการณจากการทดลองใชสินคาหรือผลิตภัณฑเครื่องสำอางวา จากผลที่ไดทดลองใชเปนอยางไร รวมไปถึงการอธิบาย

คุณสมบัติของเครื่องสำอาง จุดเดน จุดดอย เหมาะกับผูใชหรือผูบริโภคประเภทใด ผานสื่อโซเชียลมีเดียตาง ๆ สงผลใหผูติดตาม

ที่ไดอานรีวิว หรือผูที่มีความตองการซื้อเครื่องสำอางสามารถตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางไดงายขึ้น (เพ็ญนภา ติ่งสีทา, ม.ป.ป.) 

เนื่องจากผูบริโภคมีแนวโนมเชื่อมั่นในรีวิวและคำแนะนำของพวกเขา (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2565) 

งานวิจัยพบวาคนรุนใหม โดยเฉพาะเจเนอเรชันซี (Generation Z) ในกรุงเทพฯ มักไดรับอิทธิพลจากคอนเทนตของอินฟลูเอนเซอร

ทำใหการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางจำนวนมากอางอิงจากการรีวิวออนไลนตลาดเครื่องสำอาง (ณิชกุล เสนาวงษ, 2564)  

ในปจจุบันมีความหลากหลายทั้งดานราคาและคุณภาพ โดยชองทางการจำหนายครอบคลุมท้ังหางสรรพสินคารานคาออนไลน 

และโซเชียลมีเดีย ซึ่งแบรนดตาง ๆ นิยมใชบิวตี้อินฟลูเอนเซอรหรือบิวตี้บล็อกเกอรเปนสื่อกลางในการเขาถึงลูกคา (เพ็ญนภา 

ติ่งสีทา, ม.ป.ป.) แมวาอินฟลูเอนเซอรจะมีบทบาทสำคัญในการกระตุนการซื้อสินคาแตยังมีคำถามเก่ียวกับระดับอิทธิพล 

ที่สงผลตอกลุมผูบริโภคโดยเฉพาะนักศึกษาท่ีมีกำลังซื้อนอยแตไดรับอิทธิพลจากกระแสโซเชียลมีเดียอยางมาก เมื่อผูบริโภค

สนใจผลิตภัณฑลวนตองหาขอมูลโดยนิยมจากบิวตี้อินฟลูเอนเซอร จึงสามารถกลาวไดวา ขอมูลจากบิวตี้อินฟลูเอนเซอร 

เปนหนึ่งในปจจัยสำคัญที่อาจจะสงผลตอการตัดสินใจซื้อ ผลิตภัณฑเครื่องสำอางของผูบรโิภค (ศิริโสภา ฮอฟแมน และนิตยา 

เจรียงประเสริฐ, 2564)  

จากที่กลาวมาขางตน แมวาบุคคลที่มีอิทธิพลในสื่อสังคมออนไลน จะมีบทบาทสำคัญในกระบวนการสื่อสารการตลาด

ยุคดิจิทัล แตยังคงมีขอสงสัยเก่ียวกับระดับของอิทธิพลที่สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดยเฉพาะในกลุม

นักศึกษา ซึ่งเปนกลุมท่ีมีกำลังซื้อจำกัด ทวาไดรับอิทธิพลจากกระแสสังคมและการสรางภาพลักษณผานสื่อโซเชียลมีเดีย 

อยางชัดเจน จากสถานการณดังกลาว ผูวิจัยจึงเห็นความจำเปนในการศึกษาอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรในสื่อโซเชียลมีเดีย 

ที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องสำอางของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏเลย โดยผลการศึกษานี้คาดวา 

จะสามารถนำไปประยุกตใชในการกำหนดกลยุทธการตลาดท่ีเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย และสนับสนุนการวางแผนการดำเนิน

ธุรกิจของแบรนดผลิตภัณฑเครื่องสำอางใหมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 

 

วัตถุประสงค  

 1. เพื่อศึกษาปจจัยของอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรท่ีมีตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องสำอางของนักศึกษา 

มหาวิทยาลัยราชภัฏเลย 

 2. เพ่ือศึกษาปจจัยของเนื้อหาในโพสตของอินฟลูเอนเซอรในสื่อโซเชียลมีเดียที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ

เครื่องสำอางของนักศึกษา มหาวิทยาลัยราชภัฏเลย 

 3. เพ่ือศกึษาอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรที่มีตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องสำอางของนักศึกษา มหาวิทยาลัย

ราชภัฏเลย 
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การทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร ซึ่งพิสินี ตันตราชีวะธร (2566) ไดใหนิยามความหมาย

ของอาชีพอินฟลูเอนเซอร คือ ผูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของกลุมเปาหมาย รวมถึงกลุมผูบริโภคไมวาจะเปน การตัดสินใจซื้อ

การตัดสินใจดตาม การตัดสินใจเขารวมกิจกรรมตาง ๆ ของทางแบรนด โดยอินฟลูเอ็นเซอรจำเปนตองมีผูติดตามในโซเชียลมเีดีย

ที่เปนกลุมเปาหมายของทางแบรนดและมีความรู ความเขาใจเกี่ยวกับสินคา บริการหรือกิจกรรมตาง ๆ ของแบรนด เพื่อเขาถึง
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กลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ สอดคลองกับโชติกาวิบูลย ศิริวงศ และปฐมา สตะเวทิน (2563) ไดใหนิยามคุณลักษณะ

ของอินฟลูเอนเซอร ที่คุณลักษณะ 5 องคประกอบ ดังน้ี 1) ความดึงดูดใจ (attractive) คือ มีความดึงดูดใจแกผูบริโภค มีบุคลิก 

รูปราง หนาตาที่ดี ซึ่งสิ่งเหลาน้ีเปนตัวดึงดูดใจและนาสนใจในการนำเสนอสินคา ความดึงดูดใจจะเปนตัวชวยโนมนาวใจ 

ใหผูบริโภคหันมาตัดสินใจซื้อสินคาหรือผลิตภัณฑมากข้ึน 2) ความนาเช่ือถือ (trustworthiness) คือ การไวเนื้อเช่ือใจของ 

กลุมผูบริโภคที่มีตอบุคคลท่ีมีชื่อเสียง ซึ่งตองมีความนาเช่ือถือ ความรู ความสามารถที่ผูบริโภคยึดถือเปนแบบอยางได ซึ่งถือเปน

มิติแรกของความนาเช่ือถือของผูนำเสนอหรือรีวิวสินคา 3) ความชำนาญเช่ียวชาญ (expertise) คือ ความเชี่ยวชาญเฉพาะ 

ดานบุคคล ซึ่งถือเปนอีกหนึ่งของความนาเช่ือถือในการนำเสนอผลิตภัณฑ ผูนำเสนอตองมีประสบการณและความรูเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑนั้น ๆ เพื่อทำใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาในที่สุด 4) ความเคารพ (respect) เปนการที่กลุมผูบริโภคมีความเคารพ

ตอความสำเร็จของบุคคลผูมีชื่อเสียงน้ัน ๆ ชื่นชอบในตัวบุคคลน้ัน ๆ ที่มีความประสบความสำเร็จจนเปนที่ยอมรับเปนแบบอยาง

ใหสังคม หรือมีการช่ืนชมจากการแสดงตาง ๆ ที่ประสบความสำเร็จของบุคคลนั้น และ 5) ความเหมือนกับกลุมเปาหมาย 

(similarity) คือ ความคลายคลึงหรือความเหมือนของผูนำเสนอสินคากับกลุมผูบริโภคของสินคานั้น ๆ เชน สภาพแวดลอม 

ทางสังคม อายุ บุคลิกภาพ และวิถีชีวิตเปนลักษณะที่นาดึงดูดใจ ทำใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจ และความรูสึกท่ีดีตอตัวสินคา 

นำไปสูการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหรือผลิตภัณฑตอไป อีกทั้งวริศรา จีระวงศสุวรรณ (2566) กลาววา อิทธิพลทางออนไลน

หรือสามารถเรียกไดวา อินฟลูเอนเซอรเพ่ือบอกเปนนัยวาลักษณะเชิงบวกของผูสื่อสารที่จะสงผลตอการยอมรับขอความ 

ของผูรับสาร ประกอบดวย ปจจัย 2 ประการ 1) ความนาเชื่อถือ และ 2) ความเชี่ยวชาญ และยังสอดคลองกับ Ohanian (1990) 

ไดพัฒนาตอยอดความนาเช่ือถือของผูสงสาร (source) โดยเสนอมาตรวัดความนาเชื่อถือถือของผูรับรองสินคาท่ีเปนคนดัง 

(celebrity endorsers) สามารถนำมาปรับใช ในแนวคิดที่เกี่ยวของกับอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรได ซึ่งประกอบดวย  

3 องคประกอบหลัก ไดแก 1) ความเชี่ยวชาญ (expertise) คือ การรับรูวาผูรับรองสินคามีความรู ทักษะ และประสบการณ 

ที่เก่ียวของกับสินคาหรือบริการที่โฆษณา 2) ความนาเช่ือถือ (trustworthiness) คือ การรับรูวาผูรับรองสินคามีความซื่อสัตย

นาเชื่อถือและสามารถไววางใจได และ 3) ความดึงดดูใจ (attractiveness) คือ การรับรูความสวยงาม เสนห  

ดังนั้น อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร จากการทบทวนวรรณกรรมดังกลาว ผูวิจัยจึงกำหนดกรอบองคประกอบ 

ของอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร  3 ดาน ประกอบไปด วย 1) ด านความนาดึ งดูดใจ 2) ดานความนาเชื่อถือ และ  

3) ดานความเชี่ยวชาญ  

 แนวคิดที่เกี่ยวของกับสื่อโซเชียลมีเดีย 

วริศรา จีระวงศสุวรรณ (2566) กลาววา การตลาดเชิงเนื ้อหามีเนื้อหาเปนแกนหลักที ่สรางคุณคาใหกับ

ผูบริโภคได ซึ่งทำใหเกิดการสื่อสารและเกิดผูบริโภคกลุมเปาหมายข้ึนเนื้อหาที่ดีนั้นตองผลิตออกมาแลวตรงกับความตองการ

ของกลุมเปาหมายและตองมีความหมายกับคนที่ไดอานเนื้อหานั้น ซึ่งสงผลใหเกิดการรับรู การจดจำ และการตัดสินใจซื้อ

โดยความหมายดังกลาวมีหลายรูปแบบ คือ 1) เปนประโยชน 2) มีความเฉพาะเจาะจง 3) มีความชัดเจนของเนื้อหา  

4) มีคุณภาพสูง 5) จริงใจ สอดคลองกับ Goh et al. (2013) ไดกลาววา เนื้อหาของผูทรงอิทธิพลในสื่อสังคมออนไลน สำหรับ

การทำการตลาดเชิงเน้ือหา ซึ่งเปนสิ่งที่นาสนใจและเปนประโยชนตอลูกคา แชรงาย และไดผลจริง แนวทางสำหรับการทำการตลาด

เชิงเนื้อหา ไดแก 1) ดานคุณภาพเนื้อหา 2) ดานความนาสนใจ และ 3) ดานประโยชน 

สรุปลักษณะเนื้อหาในโพสตของอินฟลูเอนเซอร ผูวิ จัยไดเลือกเเนวคิดของ Goh et al. (2013) และณัฐพัชญ  

วงษเหรียญทอง (2557) มาเปนกรอบแนวคิดการวิจัยเรื ่อง อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรในสื ่อโซเชียลมีเดียที ่มีผลตอ 

การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องสำอางของนักศึกษา มหาวิทยาลัยราชภัฏเลย และเปนความประสงคของผูวิจัยจึงปรับคำ

ในดานคุณภาพของเน้ือหาเปนดานความสม่ำเสมอในการโพสตขอมูลจะตรงประเด็นที่ผูวิจัยศึกษาตองการศึกษา ทั้งนี้จะ
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ทำการศึกษาถึงอิทธพลของอินฟลูเอนเซอรทั้ง 3 ดาน ประกอบดวย 1) ดานความสม่ำเสมอในการโพสต 2) ดานความนาสนใจ

ของเนื้อหา และ 3) ดานความชัดเจนของรีวิวสินคา 

 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจ 

 จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจ พบวา ธิดารัตน พูลศรี (ม.ป.ป.) ไดใหความหมายวา 

การจัดการที่เลี่ยงไมไดของการตัดสินใจ ซึ่งถือเปนหัวใจของการทำงานในทุกเรื่อง โดยจะมีเครื่องมือ เหตุผล ความชอบความพอใจ

มาเปนสวนเกี่ยวของและพิจารณาในการตัดสินใจ สอดคลองกับ Russell & Lane (1990) ไดกลาวถึงกระบวนการตัดสินใจ

ของผูซื้อไว ดังนี้  1) ขั้นการรับรูปญหา 2) ข้ันการเสาะแสวงหาขอมูล 3) ข้ันการประเมินผล 4) ข้ันการซื้อภายหลัง 

เมื่อไดมีการประเมินการเลือกซื้อสินคา และ 5) ขั้นสุดทายพฤติกรรมหลังการซื้อ และสุวิทย นามบุญเรือง (2560) ไดกลาววา 

ในกระบวนการตัดสินซื้อตั้งแตขั้นแรกไปจนกระทั่งถึงข้ันสุดทาย ปกติจะมีผูสวนรวมในการตัดสินใจเสมอ ผูมีบทบาท 

ในการตัดสินใจในกระบวนการซื้อ สามารถจำแนกออกเปน 5 ประเภท คือ 1) ผูริเริ่มการซื้อ (initiator) 2) ผูมีอิทธิพลตอการซื้อ 

(influencer) 3) ผูตัดสินใจ (decider) 4) ผูซื้อ (buyer) และ 5) ผูใช (user) จากแนวคิดดังกลาวสรุปไดวา การตัดสินใจซื้อ 

หมายความวา กระบวนการที่ผูบริโภคพิจารณาและเลือกสินคาหรือบริการที่ตองการซื้อจากตัวเลือกตาง ๆ โดยพิจารณา 

จากหลายปจจัย เชน ความตองการสวนบุคคล คุณสมบัติของสินคา ราคา ความคุมคา ความพึงพอใจ จากการรีวิวหรือ

คำแนะนำของผูอ่ืน และปจจัยภายนอก เพื่อใหไดสินคาหรือบริการที่ตรงตามความตองการมากที่สุด 

 

กรอบแนวคิดการวิจัย  

           จากการทบทวนวรรณกรรม ไดนาํเสนอกรอบแนวคิดการวิจัย ดังภาพที่ 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

วิธีดำเนินการวิจัย  

งานวิจัยเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) มีวิธีดำเนินการวิจัยดังน้ี 

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ นักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏเลย ทั้ง 5 คณะ ไดเเก คณะครุศาสตร คณะมนุษยศาสตร

และสังคมศาสตร คณะวิทยาศาสตรและเทคโนโลยี คณะวิทยาการจัดการ และคณะเทคโนโลยีอุตสาหกรรม เปนนักศึกษา 

ปการศึกษา 2567 จำนวน 5,912 คน (สำนักสงเสริมและงานทะเบียน มหาวิทยาลัยราชภัฏเลย, 2568)  

กลุมตัวอยาง จึงมีจำนวน 375 คน (Krejcie & Morgan, 1970) โดยผูวิจัยไดใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบโควตา 

อิทธิพลของฟลูเอนเซอร 

1. ความนาเชื่อถือ 

2. ความเชี่ยวชาญ 

3. ความนาดึงดูด 

เนื้อหาในโพสตของอินฟลูเอนเซอร 

1. ความสม่ำเสมอในการโพสต 

2. ความนาสนใจของเนื้อหา 

3. ความชัดเจนของการรวีิวสินคา 

การตัดสินใจเลือกชื้อ

ผลิตภัณฑเคร่ืองสำอาง 
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(quota sampling) และลำดับตอมาจะทำการสุมตัวอยางดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ (accidental sampling) 

2. เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย  

 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยใชแบบสอบถาม มุงศึกษาอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรในสื่อโซเชียลมีเดียที่มผีลตอการตดัสินใจ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องสำอางของนักศกึษา มหาวิทยาลัยราชภัฏเลย โดยมีรายละเอียดของแบบสอบถาม ดังน้ี 

 ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา ระยะเวลาที่ประกอบ

กิจการ รูปแบบของธุรกิจ ประเภทธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม เงินทุนในการประกอบกิจการ และจำนวนพนักงาน 

จำนวน 9 ขอ 

 ตอนที่ 2 คำถามเก่ียวกับอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรในสื่อโซเชียลมีเดีย ประกอบดวย 1) อิทธิพลดานความนาเชื่อถือ 

2) อิทธิพลดานความเชี่ยวชาญ และ 3) อิทธิพลดานความนาดึงดูดใจ โดยใชมาตรวัดแบบลิเคิรทสเกล (Likert scale) 5 ระดับ

คะแนน คือ นอยที่สุดเทากับ 1 และมากท่ีสุดเทากับ 5   

 ตอนที่ 3 คำถามเกี่ยวกับลักษณะเนื้อหาในโพสตของอินฟลูเอนเซอรในสือ่โซเชียลมีเดีย ประกอบดวย 1) ดานความสม่ำเสมอ

ในการโพสต 2) ดานความนาสนใจของเนื้อหา และ 3) ดานความนาชัดเจนของการรีวิว โดยใชมาตรวัดแบบลิเคิรทสเกล (Likert 

scale) 5 ระดับคะแนน คือ นอยที่สุดเทากับ 1 และมากที่สุดเทากับ 5   

 ตอนที่ 4 ขอเสนอแนะท่ัวไป 

 การสรางเครื่องมือวิจัยและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย มีข้ันตอนในการสราง ดังนี้ 

 1) ศึกษาแนวคดิ ทฤษฎี วรรณกรรมที่เก่ียวของกับประเด็นท่ีทำการศึกษา และนำมากำหนดนิยามตัวแปร มาตรวัด 

จากนั้นนำมาสรางเครื่องมือคือแบบสอบถาม 

 2) นำแบบสอบถามที่ไดนำเสนอผูเชี่ยวชาญ พิจารณาขอคำถามวาเหมาะสม ตรงเชิงเนื้อหา สอดคลองกับตัวชี้วัด 

และวัตถุประสงคของการวิจัยหรือไม ตรวจสอบความถูกตองดานโครงสรางเน้ือหา (content validity) เพื่อใหแบบวัดมี 

ความสมบูรณและสามารถวัดได ซึ่งไดคาดัชนีความสอดคลอง (Index of Item-Objective Congruence: IOC) เทากับ 1.00 

 3) ผูวิจัยนำแบบสอบถามที่ไดรบัคำแนะนำจากผูเชี่ยวชาญไปปรับปรุงตามขอเสนอแนะ และทำการตรวจสอบคุณภาพ

เครื่องมือ โดยการวิเคราะหความเช่ือมั่น (reliability) ดวยการหาคาสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Cronbach' alpha) โดยระดับความเชื่อมั่น

ของแบบสอบถามท่ียอมรบัได คือ 0.7 ขึ้นไป (Hair et al., 2010) 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล  

  3.1 ผูวิจัยไดดำเนินการเก็บขอมูลโดยเก็บขอมูลดวยตนเอง และรูปแบบออนไลนเพ่ือศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของ 

อินฟลูเอนเซอรในสื่อโซเชียลมีเดียที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องสำอางของนักศึกษา มหาวิทยาลัยราชภัฏเลย    

  3.2 เก็บรวบรวมแบบสอบถามแลวคัดเลือกแบบสอบถามที่สมบูรณเพ่ือนำขอมูลที่ไดมาวิเคราะหผลตอไป  

4. การวิเคราะหขอมูล   

 การวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามโดยใชการแจกแจงความถี่และรอยละ หาคาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

t-test แบบ independent sample และสถิติเชิงอนุมาน (inferential statistics) เปนสถิติที่ใชวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ 

(multiple regression analysis) โดยทดสอบที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05  

 

ผลการวิจัย 

จากการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง กำลังศึกษาอยูในระดับชั้นปที่ 2 เปนนักศึกษาคณะครุศาสตร  

มีรายไดตอเดือนตั้งเเต 6,001 บาทขึ้นไป มีคาใชจายตอเดือน 3,001 – 4,000 บาท และมีคาใชจายตอครั้งในการซื้อผลิตภัณฑ

เครื่องสำอาง 501 – 1,000 บาท  
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ตารางที่ 1 คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรในสื่อโซเชียลมีเดีย 

อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรในสื่อโซเชียลมเีดีย X  S.D. เเปลผล 

ดานความนาเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร 3.89 0.68 มาก 

ดานความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร 3.90 0.70 มาก 

ดานความนาดึงดูดใจของอินฟลูเอนเซอร 4.36 0.76 มากที่สุด 

ภาพรวม 4.05 0.78 มาก 

 

 จากตารางที่ 1 พบวา อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรในสื่อโซเชียลมีเดีย โดยภาพรวมอยูในระดับมาก เมื่อจำแนก 

เปนรายดาน พบวา ดานความนาดึงดูดใจของอินฟลูเอนเซอร มีคาเฉลี่ยมากที่สุด ( X  = 4.36, S.D. = 0.76) รองลงมา คือ 

ดานความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร ( X  = 3.90, S.D. = 0.70) และดานที่ทีคาเฉลี่ยนอยที่สุด คือ ความนาเชื่อถือของ 

อินฟลูเอนเซอร ( X  = 3.86, S.D. = 0.68) คาเฉลี่ยอยูในระดับมาก 

 

ตารางที่ 2 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของเนื้อหาในการโพสตของอินฟลูเอนเซอร   

เนื้อหาในการโพสตของอินฟลูเอนเซอร  X  S.D. เเปลผล 

ดานความสม่ำเสมอในการโพสต 3.98 0.72 มาก 

ดานความนาสนใจของเนื้อหา 4.17 0.71 มาก 

ดานความชัดเจนของการรีวิวสินคา 4.37 0.73 มากที่สุด 

ภาพรวม 4.17 0.69 มาก 

  

จากตารางท่ี 2 พบวา เนื้อหาในการโพสตของอินฟลูเอนเซอร โดยภาพรวมอยูในระดับมาก เมื่อจำแนกเปนรายดาน 

พบวา ดานความชัดเจนของการรีวิวสินคา มีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด ( X  = 4.37, S.D. = 0.73) รองลงมา คือ ดานความนาสนใจของ

เนื้อหา ( X  = 4.17, S.D. = 0.71) และดานที่มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด คือ ดานความสม่ำเสมอในการโพสต ( X  = 3.98, S.D. = 0.72) 

คาเฉลี่ยอยูในระดับมาก 

 

ตารางที่ 3 คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภณัฑเครื่องสำอาง   

การตัดสนิใจเลือกซื้อผลิตภณัฑเครื่องสำอาง X  S.D. เเปลผล 

อินฟลูเอนเซอร ถือเปนสวนหนึ่งของการตัดสินใจ 

เลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องสำอาง 

3.96 0.71 มาก 

 

ความพึงพอใจกับผลิตภัณฑเครื่องสำอางท่ีซื้อ 

ตามอินฟลูเอนเซอรแนะนำ 

3.82 0.78 มาก 

ภาพรวม 3.89 0.75 มาก 

  

จากตารางที่ 3 พบวา การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องสำอาง โดยภาพรวมอยูในระดับมาก เมื่อจำแนกเปนรายดาน 

พบวา อินฟลูเอนเซอร ถือเปนสวนหนึ่งของการตดัสินใจเลอืกซื้อผลติภัณฑเครื่องสำอาง มีคาเฉลี่ยมากที่สุด (X  = 3.96, S.D. = 0.71) 
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และความพึงพอใจกับผลิตภัณฑเครื่องสำอางท่ีซื้อตามอินฟลูเอนเซอรแนะนำ ( X  = 3.82, S.D. = 0.78) โดยคาเฉลี่ย 

อยูในระดับมาก 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธความสัมพันธระหวางปจจัยที่มีอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรในสื่อโซเชียลมีเดีย

ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องสำอางของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏเลย โดยเปนการวิเคราะหความสัมพันธ

ระหวางตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม ไดแก อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรในสื่อโซเชียลมีเดีย (X1) และ เนื้อหาในโพสตของ 

อินฟลูเอนเซอร (X2) ที่มีอิทธิพลผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องสำอาง ดังแสดงผลในตารางที่ 4  

 

ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะหสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสันระหวางอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรในสื่อโซเชียลมีเดียกับการตัดสินใจ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องสำอาง 

 

 

ตัวแปร 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta   Tolerance VIF 

คาคงที่ (Constant) 1.497 0.257  0.581    

อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร

ในสื่อโซเชียลมีเดีย (X1) 

0.521 0.78 0.359 6.710 0.000 0.594 1.683 

เนื้อหาในโพสตของ 

อินฟลูเอนเซอร (X2) 

0.391 0.67 0.311 5.820 0.00 0.594 1.683 

R =0.606, R2 =0.654, Durbin-Watson = 1.629   

 

 จากตารางท่ี 4 เมื่อพิจารณาคา Durbin – Watson พบวา ไดคาเทากับ 1.629 ซึ่งอยูระหวาง 1.5 – 2.5 แสดงวา  

ตัวแปรอิสระที่นำมาใชในการทดสอบไมมีความคลาดเคลื่อน สวนผลการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ พบวา คาสถิติ Tolerance 

ของตัวแปรมีคาไมใกลศูนย และมีคา Variance Inflation Factor (VIF) มีคานอยกวา 10 ทุกตัว ดังนั้น ตัวแปรอิสระทุกตัว 

ไมมีระดับความสัมพันธซึ่งกันและกัน เปนตัวแปรที่เปนอิสระตอกัน ซึ่งถือวาระดับความสัมพันธของตัวแปรอิสระทุกตัว 

ไมกอใหเกิด Multicollinearity (กัลยา วานิชยบัญชา, 2549) 

 ผลการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ สำหรับตัวแปรผลกระทบปจจัยที่มีอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรในสื่อโซเชียลมีเดีย 

ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องสำอางของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏเลย พบวา อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร

ในสื่อโซเชียลมีเดีย และเนื้อหาในโพสตของอินฟลูเอนเซอร สงผลตอตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องสำอางของนักศึกษา

มหาวิทยาลัยราชภัฏเลย ไดคา Adj R2 เทากับ 0.654 แสดงวา ตัวแปรอิสระสามารถพยากรณประสิทธิภาพไดรอยละ 65.40 

อยางมีระดับนัยสำคัญ 0.05 

ดังนั้น จึงวิเคราะหสมการถดถอยพหุคูณ (multiple regression analysis) พบวา อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร 

ในสื่อโซเชียลมีเดีย (X1) อยางมีนัยสำคัญทางสถิติ (β = 0.521, p < 0.05) และเนื้อหาในโพสตของอินฟลูเอนเซอร (X2) 

อยางมีนยัสำคัญทางสถิติ (β = 0.391, p < 0.05) 
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สามารถเขียนสมการทำนายจากการวิเคราะหถดถอยพหุอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรในสื่อโซเชียลมีเดียท่ีมีผลตอ 

การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องสำอางของนักศกึษามหาวิทยาลัยราชภัฏเลย พบวา มีตัวแปรที่สำคัญที่เขาสูสมการ 2 ตัวแปร 

สามารถเขียนสมการณได ดังตอไปนี้ 

 สมการพยากรณ  

Y = 1.497 + 0.521(อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรในสื่อโซเชียลมเีดีย) + 0.391(เนื้อหาในโพสตของอินฟลูเอนเซอร) 

 โดยที่ Y คือ การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องสำอางของนักศึกษา 

 

การอภิปรายผล  

 การศึกษาเรื่อง อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรในสื่อโซเชยีลมีเดียที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องสำอาง

ของนักศกึษามหาวิทยาลัยราชภัฏเลย ทำการวิเคราะหการทดสอบคาสถิติของคาสัมประสิทธ์ิของตัวแปรอิสระ ไดแก อิทธิพล

ของอินฟลูเอนเซอรในสื่อโซเชียลมีเดีย และเน้ือหาในโพสตของอินฟลูเอนเซอร โดยมีประเด็นที่นาสนใจอภิปรายผล ดังนี้  

 อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรที่มีตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องสำอางของนักศึกษา มหาวิทยาลัยราชภัฏเลย

จากการวิเคราะหขอมูลที่เกี่ยวของกับอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรในสื่อโซเชียลมีเดียดานความนาเชื่อถือ ดานความเชี่ยวชาญ

และดานความนาดึงดูดใจมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องสำอางอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผลการวิจัยปรากฏเชนนี้ อาจเปนเพราะวาดานความนาดึงดูดใจของอินฟลูเอนเซอรที่มาพรอมกับความเชี่ยวชาญ ท้ังในการสื่อสาร 

ใหผูบริโภคไดรับรู เนื้อหาขอมูลที่ตรงไปตรงมา หรือมาจากประสบการณในการใชผลิตภัณฑเเตละประเภทที่นำเสนอลงในสื่อ

โซเชียลมีเดีย สอดคลองกับผลการวิจัยของดุษยา สุขวราภิรมย (2565) พบวา ความนาเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร และความเช่ียวชาญ

ของอินฟลูเอนเซอรมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสำอาง อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน

ที่ตั้งไว หมายความวา ถากลุมผูบริโภคมีความรูสึกวาอินฟลูเอนเซอรที่ตนเองกำลังติดตาม มีความนาเชื่อถือ และมีความเชี่ยวชาญ

เก่ียวกับผลิตภัณฑ เครื่องสำอางประเภทตาง ๆ ที่ไดทำการนำเสนอเปนอยางดี จะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

เครื่องสำอางของกลุมผูบริโภค ภายหลังจากที่ไดรับชมริวิวจากทางอินฟลูเอนเซอรแลว  

 เนื้อหาในโพสตของอินฟลูเอนเซอรในสื่อโซเชียลมีเดียที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องสำอางของ

นักศึกษา มหาวิทยาลัยราชภัฏเลย จากการวิเคราะหขอมูลที่เกี่ยวของกับเนื้อหาในโพสตของอินฟลูเอนเซอรในสื่อโซเชียลมีเดีย

ดานความสม่ำเสมอในการโพสต ดานความนาสนใจของเนื้อหา และดานความชัดเจนของการรีวิวสินคามีผลตอการตัดสินใจ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องสำอาง อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการวิจัยปรากฏเชนนี้ อาจเปนเพราะวาการซื้อขาย

สินคาผานการนำเสนอขายของอินฟลูเอนเซอร ไมไดเกิดขึ้นตั้งเเตคร้ังแรกที่ไดรับชม ผูบริโภคสวนใหญมักติดตามอินฟลูเอนเซอร

ไวกอน รอการลงเนื้อหาอัปเดตขอมูลในครั้งตอไป เกิดผลลัพธที่ผูบริโภคพึงพอใจหรือสนใจในสินคานั้นจริงถึงทำใหเกิดการซื้อ

ตามท่ีอินฟลูเอนเซอรใช ผูบริโภคมักจะชอบเนื้อหาการรีวิวที่แสดงถึงสินคานั้นผลิตภัณฑนั้นอยางตรงไปตรงมา เปนกลาง  

เนนนำเสนอความรูและประโยชนมากกวาที่นำเสนอ ตองเกิดการทดลองใชสินคานั้นจริง ๆ สอดคลองกับงานวิจัยของดุษยา 

สุขวราภิรมย (2565) พบวา ลักษณะเนื้อหาในสื่อโซเชียลมีเดียของอินฟลูเอนเซอร ดานคุณภาพของเน้ือหาและดานประโยชน

ของเน้ือหามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสำอาง อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว 

หมายความวา ถาบรรดาอินฟลูเอนเซอรสามารถทำใหกลุมผูบริโภคที่เปนผูติดตามของตนมีความคดิเห็นในเชิงบวกตอคุณภาพ

ของเน้ือหาท่ีนำเสนอ เชน มีการใหรายละเอียดเครื่องสำอางแตละชนดิอยางครบถวนแนะนำวิธีการใชเครื่องสำอางอยางถูกวิธี 

เปนตน ประกอบกับเนื้อหาที่นำเสนอเปนเนื้อหาท่ีประโยชนเหมาะสำหรับกลุมผูบริโภคที่เปนผูติดตาม ก็จะสงผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑเครื่องสำอางเพ่ิมมากขึ้น  

 นอกจากนี้ การศึกษาอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรในสื่อโซเชียลมีเดียที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ
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เครื่องสำอางของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏเลย พบวา อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรในสื่อโซเชียลมีเดีย อยางมีนัยสำคัญทาง

สถิติ (p < 0.05) และเน้ือหาในโพสตของอินฟลูเอนเซอร อยางมีนัยสำคัญทางสถิติ (p < 0.05) เมื่อพิจารณาจากคาสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพันธพหุคูณมีคาไปทางบวก แสดงวา อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรในสื่อโซเชียลมีเดียที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑเครื่องสำอางของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏเลย สอดคลองกับงานวิจัยของจิรัชญา อมรสถิตพันธ (2565)  

ไดศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรบนติ๊กต็อกที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบฉับพลันในกลุมผูบริโภคสินคา

ความงาม พบวา อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรบนติ๊กต็อกแรงกระตุนใหซื้อสินคา และการซื้อสินคาแบบฉับพลันในกลุมผูบริโภค

สินคาความงามมีอิทธิพลเชิงบวกอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ 

พบวา ทุกตัวแปรในอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรมีอิทธิพลตอแรงกระตุนใหซื้อสินคา โดยทัศนคติตออินฟลูเอนเซอรมีอิทธิพล

มากที่สุด รองลงมา คือ ภาพลักษณของอินฟลูเอนเซอร และความเช่ือใจตออินฟลูเอนเซอร คือ ตัวแปรที่มีอิทธิพลนอยที่สุด 

อีกทั้งการวิเคราะหการถดถอยคาคงที่ยังพบวา แรงกระตุนใหซื้อสินคามีอิทธิพลตอการซื้อสินคาแบบฉับพลันอยูที่ 0.702 

 

องคความรูใหม  

 ผลจากการวิจัยทำใหเห็นวาอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรและเนื้อหาบนโซเชียลมีเดียมีบทบาทสำคัญในการขับเคลื่อน

ตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางของนักศึกษา โดยเฉพาะในกลุมมหาวิทยาลัยระดับภูมิภาค ซึ่งเปนกลุมผูบรโิภคดิจิทัลที่เปดรับ

และเช่ือถือผูมีอิทธิพลทางความคิดในระดับสูง และพบวา อินฟลูเอนเซอรในโซเชียลมีเดียไมไดมีอิทธิพลเพียงดานความนิยม 

แตสงผลตอการตัดสินใจข้ันสุดทายของผูบริโภคในกลุมวัยรุนและเยาวชน มีความนาเชื่อถือ บุคลิกภาพ และความสัมพันธ

ระหวางอินฟลูเอนเซอรกับผูติดตามมีผลอยางมีนัยสำคัญ ในสวนของอิทธิพลของเนื้อหา (content influence) ลักษณะของโพสต 

เชน การรีวิวสินคา รูปภาพกอนและหลัง หรือคำพูดเชิงบวกเกี่ยวกับแบรนด มีอิทธิพลโดยตรงตอความรูสึกและความเช่ือมั่น

ของผูติดตามเน้ือหาที่สรางอารมณรวม และเนนผลลัพธการใชจริง มีพลังในการโนมนาวมากกวาขอมูลเชิงเทคนิค สงผลตอ 

การขยายผลสูนโยบายการตลาดดิจิทัล จะเห็นวาธุรกิจความงามและเครื่องสำอางควรหันมาใชกลยุทธการเลือกอินฟลูเอนเซอร

ที่เขาถึงกลุมเปาหมายเฉพาะทองถ่ิน (micro - influencer localization) สื่อสารดวยคอนเทนตที่เนนความจริงใจ และสราง

ความเชื่อมโยงทางอารมณกับผูบริโภค สามารถเขียนโมเดลองคความรูใหม ดังภาพที่ 2 

 

 

 

                                    

  

  

ภาพที่ 2 โมเดลองคความรูใหม 

 

ขอเสนอแนะ  

1. ขอเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช 

 1.1 การเลือกอินฟลูเอนเซอรที่เหมาะสมสำหรบัแบรนดเครือ่งสำอาง ควรเลือกอินฟลูเอนเซอรท่ีมีความนาเชื่อถือ 

มีความเชี่ยวชาญและมีความนาดึงดดูใจในดานเครื่องสำอางหรือการดูแลผิวพรรณ โดยเฉพาะคนท่ีมีภาพลักษณและคุณสมบัติ

ตรงกับกลุมเปาหมายและมีการสรางเน้ือหาที่ตรงกับความตองการของผูบริโภค เชน การรีวิวสินคาแบบละเอียดและแสดงผลลัพธ

อยางชัดเจน  การสรางสรรคคอนเทนตท่ีมีคุณภาพ การนำเสนอสินคาจากประสบการณที่ใชจริง 

การมีปฏิสัมพันธกับผูติดตาม 

อิทธิพลของฟลูเอนเซอร 

ลักษณะเนื้อหาโพสต 
การตัดสนิใจซื้อ

เครื่องสำอาง 
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               1.2 อินฟลูเอนเซอรควรโพสตเนื้อหาที่มีความนาสนใจและสรางการมีสวนรวมจากผูติดตามอยางสม่ำเสมอ  

โดยใชรูปแบบการนำเสนอที่เปนเอกลักษณ เนนการนำเสนอในรูปแบบวิดีโอ รีวิว หรือคำแนะนำสวนตัวเก่ียวกับการใชผลิตภัณฑ 

               1.3 การสงเสริมการตลาดผานสื่อโซเชียลมีเดีย แบรนดเครื่องสำอางสามารถใชขอมูลจากการวิจัยนี้ในการวางแผน

กลยุทธการตลาดที่มุงเนนการใชสื่อโซเชียลมีเดีย การตลาดอินฟลูเอนเซอร เพ่ือเขาถึงกลุมผูบริโภคกลุมนักศึกษา โดยเฉพาะ

การเลือกอินฟลูเอนเซอรที่มอีิทธิพลและสามารถสรางการตัดสินใจซื้อได   

               1.4 การใชขอมูลเชิงลึกในการปรับปรุงผลิตภัณฑ ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา ดานความชัดเจนในการรีวิวสินคา

สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องสำอาง ดังนั้นแบรนดควรใชขอมูลจากผลการวิจัยนี้ในการปรับปรุงการนำเสนอ

ขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑใหชัดเจนและตรงประเด็นมากย่ิงข้ึน   

 2. ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 

 2.1 ควรทำการศึกษาเพ่ิมเติมเก่ียวกับการมีอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรในกลุมตาง ๆ เชน กลุมอายุ หรือเพศ 

ที่แตกตางกัน เพ่ือหาความสัมพันธที่แมนยำยิ่งขึ้นในแตละกลุม   

 2.2 ควรขยายการศึกษาไปยังการโฆษณาผานชองทางอ่ืน ๆ นอกเหนือจากอินฟลูเอนเซอร เชน การโฆษณาผานโพสต

หรือแคมเปญทางการตลาดโดยตรง เพื่อทำความเขาใจวาแตละชองทางมีผลกระทบอยางไรตอการตัดสินใจเลือกซื้อ   

               2.3 ควรทำการศึกษาเพ่ิมเติมเก่ียวกับผลกระทบของการโฆษณาผานอินฟลูเอนเซอรท่ีมีตอการซื้อซ้ำหรือ 

การจงรักภักดีตอแบรนดในระยะยาว เพ่ือดูวาการรับขอมูลจากอินฟลูเอนเซอรสามารถกระตุนใหเกิดความสัมพันธระยะยาว

กับลูกคาหรือกลุมเปาหมายไดหรือไม   

 2.4 ควรทำการศึกษาผลกระทบจากการรีวิวสินคาบนแพลตฟอรมที่แตกตางกัน เชน อินสตาแกรม ยูทูบ ติ๊กต็อก 

เฟซบุก และเว็บไซต Lemon 8 เพ่ือวิเคราะหวาแตละแพลตฟอรมมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อหรือพฤติกรรมผูบริโภค 

ในรูปแบบใดบาง 
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