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ABSTRACT 
 

The study was aimed primarily to identify experience, trustworthiness, 
attractiveness, content usefulness and popularity affecting hair care product repeat 
purchase intention of consumers Close-ended questionnaires are implemented to 
gather information from 240 consumers in Bangkok who regularly purchase hair care 
products and intend to buy hair care products in the near future. Additionally, the 
inferential statistics used for hypothesis testing were multiple regression. The results 
were found that influencer’s experience, trustworthiness, content usefulness, and 
popularity affected the hair care product repeat purchase intention of consumers in 
Bangkok with statistical significance of .05. Additionally, the influencers’ experience 
had the most significant impact on the repeat purchase intention of hair care 
products among consumers in Bangkok. Following this, influencers’ trustworthiness, 
influencers’ content usefulness, and influencers’ popularity affected repeat purchase 
intention, respectively. On the other hand, influencer’s attractiveness did not affect 
the hair care product repeat purchase intention of consumers in Bangkok. 
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ดำเนินการวิจัย ตลอดจนให้มุมมองความคิดเห็นในการปรับปรุงแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้น รวมถึงให้การ
สนับสนุนทุกมิติตลอดกระบวนการดำเนินการวิจัยด้วยความปรารถนาดีมาโดยตลอด ผู้วิจัยเข้าใจใน
ความมุ่งหมายและความทุ่มเทของอาจารย์ที่พยายามผลักดันให้ผู้วิจัยสามารถประสบความสำเร็จใน
การประยุกต์ความรู้มาใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้อย่างเหมาะสม ผู้วิจัยจึงใคร่ขอกราบขอบพระคุณท่าน
อาจารย์ที่ปรึกษาเป็นอย่างสูงไว้ ณ ที่นี้ 

ขอขอบพระคุณท่านผู้ทรงคุณวุฒิทุกท่านที่กรุณาให้คำปรึกษาและชี้แนะแนวทางที่เป็น
ประโยชน์ต่องานวิจัย รวมถึงการตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของเครื่องมือวิจัย เพ่ือให้
งานวิจัยมีคุณภาพมากยิ่งขึ้น ตลอดจนผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่สละเวลา และให้ความร่วมมือใน
การตอบแบบสอบถาม ขอขอบพระคุณ บริษัท บิวตี้เบลนด์ จำกัด ที่ให้การสนับสนุนและมอบโอกาส
ให้ได้ศึกษาต่อ เพ่ือเพ่ิมพูนความรู้และทักษะที่จะเป็นส่วนหนึ่งในการพัฒนาแนวทางการดำเนินกิจการ
ของบริษัทต่อไปในอนาคต 

ขอกราบขอบพระคุณบิดาและมารดาที่ได้อบรม สนับสนุน และส่งเสริมการศึกษาของผู้วิจัย
ด้วยความรักและความปรารถนาดีมาโดยตลอด และขอขอบพระคุณสมาชิกในครอบครัว รวมถึงเพ่ือน
ทุกท่านที่เป็นกำลังใจจนทำให้งานวิจัยครั้งนี้สำเร็จอย่างสมบูรณ์ได้ด้วยดี 

คุณค่าและประโยชน์ของการค้นคว้าอิสระครั้งนี้ ผู้วิจัยขอมอบให้แก่ผู้มีพระคุณทุกท่าน 
ตามท่ีได้กล่าวถึงข้างต้น 
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บทที ่1 
บทนำ 

 
1.1 ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา 

 ความสวยความงามกับผู้หญิงนับว่า เป็นของคู่กัน และค่านิยมของคนในสังคมในปัจจุบัน 
การทำให้ตนเองดูดี นอกจากจะช่วยส่งเสริมด้านภาพลักษณ์แล้ว ยังเสริมสร้างบุคลิกภาพที่ดีและ
ความมั่นใจให้แก่บุคคลผู้นั้นด้วย โดยผลิตภัณฑ์ด้านความสวยงามและเครื่องสำอาง เป็นอีกหนึ่งปัจจัย
ที่จะทำให้เกิดสิ่งเหล่านั้นได้ง่ายและรวดเร็ว ทั้งนี้ ในช่วงระยะเวลาหลายปีที่ผ่านมา ตลาดสินค้าความ
งามท่ัวโลกมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง แม้ว่าบางช่วงอาจต้องเผชิญกับสถานการณ์โรคระบาดโควิด 19 
ที่ส่งผลกระทบต่อคนทั่วโลก โดยจะเห็นได้จากมูลค่าตลาดความงามในประเทศไทยในปี 2566 มี
มูลค่าตลาดรวมประมาณ 258,275 ล้านบาท เติบโต 11.6% โดยแบ่งเป็นสินค้ากลุ่มพรีเมี่ยม 
50,277.6 ล้านบาท เพ่ิมข้ึน 13% และกลุ่มสินค้าท่ัวไป 175,880.8 ล้านบาท เพิ่มข้ึน 11.55% ซ่ึง
สินค้าส่วนใหญ่จะมาจากกลุ่มสกินแคร์ 41.78% กลุ่มดูแลเส้นผม 15.20% กลุ่มดูแลสุขภาพช่องปาก 
11.41% และกลุ่มอ่ืน ๆ ดังแสดงในภาพที่ 1.1 (“ตลาดความงามไทยโตแตะ 2.58 แสนล้าน”, 2567)  

 
ภาพที่ 1.1: สรุปมูลค่าตลาดความงามไทย ปี 2567 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: ตลาดความงามไทยโตแตะ 2.58 แสนล้าน กลุ่มสกินแคร์นำโด่ง. (2567, มีนาคม 15). 
ประชาชาติธุรกิจ. สืบคน้จาก https://www.prachachat.net/marketing/news-1523036. 

 
 

 



2 

ในช่วงระยะเวลาดังกล่าว นับเป็นความท้าทายของธุรกิจทุกแวดวงอุตสาหกรรม รวมถึง
อุตสาหกรรมความงามเป็นอย่างมาก โดยผลิตภัณฑ์บำรุงผมที่ครองส่วนแบ่งตลาดความงามเป็นอันดับ 
2 ที่มีมูลค่ารวม 5.8 หมื่นล้านบาท ในปี 2566 แบ่งออกเป็นกำลังซื้อภายในประเทศ มีมูลค่า 3.3 
หมื่นล้านบาท ประกอบด้วยกลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม เช่น แชมพู คอนดิชันเนอร์ ทรีทเม้นท์มาส์ก 
เป็นต้น ซึ่งมีส่วนแบ่งตลาดสูงถึง 82% มูลค่ารวมประมาณ 27,000 ล้านบาท และกลุ่มผลิตภัณฑ์
เปลี่ยนสีผม มีสัดส่วนในตลาด 13% ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผม มีสัดส่วนในตลาด 4% ผลิตภัณฑ์ยืดผม 
และผลิตภัณฑ์ดัดผม มีสัดส่วนในตลาด 1% เท่ากัน (ทีเอ็นพี คอสเมซูติคอล, 2566 ก) นอกจากนี้ 
หลายแบรนด์ในตลาดอุตสาหกรรมเส้นผมต่างมีกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อสื่อสารข้อมูลเส้นผมและ
ผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน และในแต่ละแบรนด์ก็มักนิยมนำผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) มา
ใช้เป็นเครื่องมือทางการตลาด ให้ผู้บริโภคเข้าใจในรายละเอียด ข้อดี และสรรพคุณเม่ือใช้ผลิตภัณฑ์
นั้น ๆ ยกตัวอย่างแบรนด์ชั้นนำที่ผลิตและจัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมในตลาด 5 แบรนด์ ซึ่ง
ได้รับความนิยามในประเทศไทย ได้แก่  

   
ตารางที่ 1.1: แบรนด์ผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมที่ได้รับความนิยมในประเทศไทย 
 

แบรนด์ รายละเอียด ที่มา 

 - เป็นแบรนด์เครื่องสำอางชั้นนำระดับโลกท่ีได้ผลิตและจัด
จำหน่ายผลิตภัณฑ์เพ่ือความงามท่ีมีชื่อเสียง  

- มีราคาท่ีหลากหลายให้ผู้บริโภคทุกคนสามารถเข้าถึงได้  
- ได้รับการยอมรับว่า เป็นผู้บุกเบิกในการเป็นเลิศทาง

วิทยาศาสตร์และการสร้างสรรค์นวัตกรรมใหม่ ๆ ด้าน
เครื่องสำอาง ผลิตภัณฑ์บำรุงผิว ผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม 
และผลิตภัณฑ์เปลี่ยนสีผมอย่างต่อเนื่อง  

L’Oréal Paris 
(2567) 

 - เป็นผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผม อยู่ในเครือบริษัทยูนิลีเวอร์ 
- จุดเด่นของผลิตภัณฑ์ซันซิล คือ การมีสูตรที่หลากหลาย

ทำให้สามารถแก้ไขปัญหาของผู้บริโภคชาวไทยได้อย่าง
ตรงจุด 

- มีผลิตภัณฑ์ให้เลือกแบบครบวงจรทั้งแชมพู ครีมนวดผม 
  ทรีทเม้นท์ มิสท์ และลีฟออน 

ยูนิลีเวอร์ ประเทศ
ไทย (2567) 

(ตารางมีต่อ) 
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 ตารางที่ 1.1 (ต่อ): แบรนด์ผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมที่ได้รับความนิยมในประเทศไทย 
 

 

แบรนด์ รายละเอียด ที่มา 

 - ผลิตภัณฑ์ได้รับการพิสูจน์แล้วว่า เป็นหนึ่งในผลิตภัณฑ์ที่
ผู้ใช้เชื่อใจและเชื่อถือได้ที่สุด 

- ได้รับและชนะรางวัลด้านความสวยความงามจากองค์กร
ภายนอกมากมาย  

- เป็นผลิตภัณฑ์โปรดของผู้เชี่ยวชาญในวงการอย่าง
บรรณาธิการด้านความงามและอินฟลูเอนเซอร์มากกว่า
แชมพูแบรนด์อ่ืน ๆ  

The Pantene 
Story (ม.ป.ป.) 

 - ถือเป็นแบรนด์ผลิตดูแลเส้นผมสัญชาติไทย (Local 
Brand) ที่ชั้นนำที่ทำตลาดสร้างการเติบโตอย่าง
แข็งแกร่งมา 36 ปี  

- มีการพัฒนาเปลี่ยนผ่านแบรนด์หรือ “ทรานส์ฟอร์ม” 
แบรนด์ให้มีภาพลักษณ์ทันสมัย เพื่อเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค
คนรุ่นใหม่ 

สาวิตรี รินวงษ ์
(2566) 

 - นิกาโอะ เป็นแบรนด์จากประเทศไทยที่เติบโตต่อเนื่อง 
15 ปี  

- ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับความนิยมได้แก่ ผลิตภัณฑ์ครีมฟอกผม 
ครีมเปลี่ยนสีผม และผลิตภัณฑ์บำรุงผม 

- ได้ส่งมอบคุณภาพสินค้าท่ีเหนือระดับ และความ
ปลอดภัยอย่างสูงสุดสู่ผู้บริโภค 

- มีการพัฒนานวัตกรรมที่สร้างสรรค์ในส่วนผสมของ
ผลิตภัณฑ์  

- มีกระบวนการผลิตขั้นสูงในแบบฉบับของวัฒนธรรม
ญี่ปุ่นที่มีความประณีต ความละเอียดอ่อน ความใส่ใจ 
และความทุ่มเทเพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับความพึงพอใจ 
อย่างสูงสุด 

NIGAO เส้นทาง
แห่งความงามแฟชั่น
ผม (ม.ป.ป.) 
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 ในปี 2567 สำนักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า (สนค.)  ได้คาดการณ์ว่า ตลาดสินค้า
ความงามในประเทศจะเติบโตถึง 10.4% โดยกลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมจะขยายตัวเพิ่มขึ้น 9.6% 
จากปี 2566 มีมูลค่าตลาดที่คาดการณ์ประมาณ 6.4 หมื่นล้านบาท ด้วยปัจจัยที่ช่วยกระตุ้นให้ตลาด
ขยายตัวและเติบโตขึ้น ได้แก่ กำลังซื้อของผู้บริโภคท่ีฟ้ืนตัวจากสถานการณ์โควิด 19 กระแสความ
นิยมเกี่ยวกับความสวยงามที่เปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย และการเติบโตของเทคโนโลยีที่เอ้ือต่อการ
จัดจำหน่ายออนไลน์ที่สะดวกสบายต่อผู้บริโภค (เดอะมาย, 2566) 

นอกจากความสวยของผิวพรรณและใบหน้าที่ช่วยเสริมสร้างความม่ันใจและเสริมสร้าง
บุคลิกภาพที่ดีแล้วนั้น เส้นผมที่สวยเงางามและมีสุขภาพดีก็สามารถช่วยเสริมสร้างความมั่นใจได้ไม่แพ้
กัน สำหรับผู้ที่ต้องการบำรุงรักษาให้เส้นผมมีสุขภาพดี ผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมนับว่า มีความสำคัญ 
และมีความจำเป็นอย่างมาก ปัจจุบันได้มีผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมหลากหลายประเภท และมีหลาก 
หลายแบรนด์ในตลาดให้ผู้บริโภคได้เลือกซ้ือตามความชอบ ตามกำลังซื้อ และความเหมาะกับสุขภาพ
เส้นผมรายบุคคล ทำให้ตลาดของกลุ่มผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมมีการแข่งขันสูง ประเทศไทยมีการเติบโต
และขยายตัวของตลาดเครื่องสำอางมากท่ีสุดในกลุ่มอาเซียน และเหมาะอย่างยิ่งที่จะเป็นศูนย์กลาง
ด้านความงามของอาเซียน (ทีเอ็นพี คอสเมซูติคอล, 2566 ข) ปัจจุบันมีการขยายแบรนด์เครื่องสำอาง
ในประเทศไทยเพิ่มมากข้ึน แบรนด์ใหม่ที่เกิดข้ึน ล้วนทำการโฆษณาและประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคม
ออนไลน์กันเป็นจำนวนมาก โดยวางกลยุทธ์ทางการตลาดที่แตกต่างกันตามพันธกิจและวิสัยทัศน์ของ
แต่ละบริษัท แต่กว่าร้อยละ 40 ของกลยุทธ์ทางการตลาดนั้น คือ การใช้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 
(Influencer Marketing) เป็นการทำการตลาดโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมาช่วยในการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ หรือแนะนำสินค้าและบริการให้เป็นที่รู้จักและคล้อยตามผ่านสื่อสังคมออนไลน์เป็น
หนึ่งในกลยุทธ์ทางการตลาดที่ถูกนำมาใช้กันอย่างแพร่หลายในปัจจุบัน รวมถึงสร้างการรับรู้ที่จะ
นำมาสู่ยอดขายในท่ีสุด ซึ่งถือเป็นหนึ่งในกลยุทธ์ทางการตลาดที่ถูกนำมาใช้กันอย่างแพร่หลายใน
ปัจจุบัน เพราะผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มักจะค้นพบแบรนด์
หรือผลิตภัณฑ์ใหม่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และมีแนวโน้มที่จะทดลองใช้ผลิตภัณฑ์นั้นที่ถูกบอกต่อหรือ
วิจารณ์ในเชิงบวกจากผู้ใช้จริง (ร็อคเก็ต, 2563) 

ทั้งนี ้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดส่วนใหญ่เป็นผู้ที่มีชื่อเสียงหรือผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดใน
สื่อสังคมออนไลน์ เป็นผู้ที่มีผู้ติดตามในสื่อสังคมออนไลน์เป็นจำนวนมาก และผู้ติดตามเหล่านั้นพร้อม
จะคล้อยตาม เมื่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีการแนะนำสินค้าหรือบริการ ซึ่งมีความสำคัญและ
จำเป็นอย่างมากในการทำการตลาดในปัจจุบัน (ทีเอ็นพี คอสเมซูติคอล, 2566 ข) ท่ามกลางการ
แข่งขันและทำการตลาดอย่างเข้มข้นมีความท้าทายในการช่วงชิงลูกค้าที่พร้อมเปลี่ยนใจได้ทุกเมื่อ 
ดังนั้น การสร้างการรับรู้ของแบรนด์จึงไม่ใช่เรื่องง่าย จากงานวิจัยของ Oracle พบว่า กว่า 80% ของ
ผู้บริโภคนั้น ตัดสินใจซื้อสินค้าโดยตรงด้วยการรับชม และ ตอบสนองกับเนื้อหาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
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และกว่า 37% ของผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าวระบุว่า ผู้บริโภคเชื่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมากกว่าแบ
รนด์ นั่นแสดงให้เห็นว่า เหล่าผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อสินค้าตามคำแนะนำของเหล่าผู้ทรงอิทธิผลที่มี
ชื่อเสียงและท่ีพวกเขาติดตาม (ร็อคเก็ต, 2563) ทั้งนี้ ประเภทของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด สามารถ
จัดประเภทโดยใช้จำนวนผู้ติดตามในสื่อสังคมออนไลน์เป็นเกณฑ์ได้ 5 ระดับ (ร็อคเก็ต, 2563) ดังนี้ 

- ระดับ Nano Influencer มจีำนวนผู้ติดตามตั้งแต่ 1,000 – 10,000 คน 
- ระดับ Micro Influencer มีจำนวนผู้ติดตามตั้งแต่ 10,000 – 50,000 คน 
- ระดับ Mid-Tier Influencer มีจำนวนผู้ติดตามตั้งแต่ 50,000 – 10,000 คน 
- ระดับ Macro Influencer มีจำนวนผู้ติดตามตั้งแต่ 100,000 – 1,000,000 คน 
- ระดับ Mega Influencer มีจำนวนผู้ติดตามตั้งแต่ 1,000,000 คนข้ึนไป 
นอกจากนี้ จากการทบทวนงานวิจัยในอดีต พบว่า การตลาดโดยใช้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 

ได้กลายเป็นเครื่องมือทางการตลาดอันทรงพลังของแบรนด์และบริษัทในการสร้างการรับรู้ ยอดขาย 
และภาพลักษณ์ เนื่องจากผู้บริโภคจะชื่นชอบแบรนด์ที่มีภาพลักษณ์และตัวตนที่สอดคล้องกับตัวตนที่
แท้จริงหรือตัวตนในอุดมคติของตน จึงอาจกล่าวได้ว่า ผู้บริโภคมักจะชื่นชอบและคล้อยตามไปกับผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิดท่ีเขาสามารถเปรียบเทียบกับตนเองได้ ดังนั้น ความสอดคล้องกันระหว่างผู้บริโภค
และผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด ทำให้เกิดความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าได้ในที่สุด 
(Venciute,  Mackeviciene, Kuslys & Correia, 2023) อีกท้ัง ผลการศึกษาของ Chiu, Hsu, Lai & 
Chang (2012) พบว่า ความไว้วางใจที่ต่อเนื่องในความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์และผู้บริโภค เป็น
เครื่องมือที่สามารถทำให้เกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ำได้ (Repeat Purchase Intention) เพราะการซื้อซ้ำ
ที่มาจากความภักดีของผู้บริโภคนั้น เป็นกุญแจสำคัญของความสำเร็จทั้งในด้านยอดขายและภาพลักษณ์ 
แต่การสื่อสารที่สร้างขึ้นโดยผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมักจะได้รับความสนใจจากผู้บริโภคมากขึ้น เมื่อ
เทียบกับการสื่อสารที่สร้างโดยแบรนด์ (Pereira, Salgueiro & Mateus, 2014) ซึ่งอาจถือได้ว่า เป็นผล
มาจากเนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีความน่าเชื่อถือ เป็นธรรมชาติมากกว่า และมีการสื่อสารที่
ใกล้ชิดโดยตรงกับผู้บริโภค (Koay, Cheung, Soh & Teoh, 2022) สิ่งเหล่านี้จึงอาจเป็นหนึ่งในปัจจัยที่
ทำให้มูลค่าของตลาดโดยใช้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดเพ่ิมขึ้นมากกว่า 800% ในช่วงปี 2016 – 2021 
(Statista, 2021) ดังนั้น การเลือกใช้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมาเป็นเครื่องมือทางการตลาดเพื่อให้
ผู้บริโภคคล้อยตามและซื้อซ้ำ จำเป็นมากที่จะต้องคำนึงถึงปัจจัยอันได้แก่ ประสบการณ์ ความน่าเชื่อถือ 
ความน่าดึงดูด ประโยชน์ด้านเนื้อหา และกระแสความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 

ทั้งนี้ จากการศึกษายังพบว่า ประสบการณ์ของผู้ทรงอิทธิผลทางความคิด (Influencer’s 
Experience) ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อซ้ำของผู้บริโภค (Venciute et al., 2023)  เมื่อกล่าวถึง
ประสบการณ์ของผู้ทรงอิทธิผลทางความคิด ผู้ประกอบการหรือธุรกิจควรเลือกใช้ผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดตามความรู้ในสาขาเฉพาะ ทีมีความสอดคล้องระหว่างผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดและผู้ติดตาม
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ของพวกเขา เพราะเป็นองค์ประกอบสำคัญในความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลกับ
พฤติกรรมการซื้อ เมื่อพิจารณาจากตลาดที่มีการแข่งขันสูงและมีผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่มีอยู่
มากมาย พบว่า การผู้บริโภคตัดสินใจง่ายขึ้น หากผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีประสบการณ์ที่สอดคล้อง
กับพวกเขา (Belanche, Casalo, Flavi & Sanchez, 2021) นอกจากนี้ ผลการศึกษาได้ชี้ให้เห็นว่า 
ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer's Trustworthiness) ส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อซ้ำของผู้บริโภค (Venciute et al., 2023) กล่าวว่า ความน่าเชื่อถือ ก่อให้เกิดความไว้วางใจ 
ที่เป็นหนึ่งในปัจจัยที่สำคัญท่ีสุดของความสัมพันธ์ระหว่างผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดกับผู้บริโภค  
ซึ่งนำไปสู่การสรุปได้ว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดจะสามารถโน้มน้าวผู้บริโภคได้ก็ต่อเมื่อเกิดความ
ไว้วางใจเท่านั้น 

สำหรับความน่าดึงดูดใจของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer's Attractiveness)  
ซึ่งหมายถึงผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่มีเสน่ห์ทางร่างกาย มีบุคลิกภาพและลักษณะที่เป็นที่ต้องการ 
ทางสังคม ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อซ้ำของผู้บริโภค โดยความน่าดึงดูดใจของผู้ทรงอิทธิพล 
ทางความคิดมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภค และเกิดทัศนคติเชิงบวก 
ต่อแบรนด์มาก (Venciute et al., 2023)  อีกท้ังประโยชน์ของเนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 
(Influencer's Content Usefulness) ซึ่งเนื้อหาในการรีวิวหรือแนะนำสินค้าท่ีมีคุณภาพและมีประโยชน์
นั้น เป็นการช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้สำเร็จ และสามารถส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อซ้ำของ
ผู้บริโภค นอกจากนี้ คุณภาพเนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่สร้างขึ้นนั้น ถือเป็นคุณลักษณะ 
ส่วนหนึ่งในการสร้างความน่าเชื่อถือ และช่วยลูกค้าที่กำลังค้นหาข้อมูล สามารถพ่ึงพาผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดท่ีพวกเขาไว้วางใจได้ กล่าวได้ว่า เนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน์ เป็นเครื่องมือที่มีอิทธิพลต่อความ
เชื่อและพฤติกรรมการซื้อซ้ำของผู้บริโภค (Venciute et al., 2023)  นอกจากนีผ้ลการศึกษายังพบว่า 
กระแสความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer's Popularity) ส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อซ้ำของผู้บริโภค เนื่องจากในปัจจุบัน การตลาดแบบใช้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดได้รับการ
ยอมรับว่า เป็นเครื่องมือที่จำเป็นและมีประสิทธิภาพในการส่งเสริมการมีส่วนร่วมที่สำคัญอย่างยิ่งระหว่าง
แบรนด์และผู้บริโภค ด้วยภาพลักษณ์เชิงบวกของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดถูกเผยแพร่ในสื่อสังคม
ออนไลน์ส่งผลต่อภาพลักษณ์เชิงบวกของผลิตภัณฑ์ท่ีได้รับการรับรอง โดยเฉพาะอย่างยิ่งความนิยมของ 
ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดทำหน้าที่เป็นตัวกลั่นกรองคุณภาพเนื้อหา โดยกลไกเหล่านี้ส่งผลต่อความตั้งใจ
ในการมีส่วนร่วมทางออนไลน์และพฤติกรรมต่าง ๆ เช่น การแสดงความรัก การเอาใจใส่ การเชื่อมโยง 
ทางสังคม การมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้น และความตั้งใจซื้อซ้ำ (Haq & Chiu, 2024) 

ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการซื้อผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ข้อมูลผลสำรวจจากสำนักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า ปี 2564 ระบุว่า 
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลมีการใช้จ่ายผ่านออนไลน์มากที่สุด ร้อยละ 81.62 ประกอบกับการ
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แพร่ระบาดของ Covid-19 ห้างสรรพสินค้าต่าง ๆ ต้องดำเนินธุรกิจตามสถานการณ์การล็อกดาวน์ 
เพ่ือเฝ้าระวังจึงส่งผลให้ผู้บริโภคท่ีอยู่ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครหรือปริมณฑลต้องปรับเปลี่ยนพฤติกรรม 
จากที่สามารถซื้อสินค้าจากห้างสรรพสินค้าใกล้บ้าน เปลี่ยนเป็นการสั่งซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์
แทนจึงทำให้พ้ืนที่ดังกล่าวมียอดการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์และการจัดส่งสูงที่สุดในปี 2564 (การตลาด
วันละตอน, 2565) 

จากข้อมูลที่กล่าวมาในข้างต้น ผู้ศึกษาจึงมีความสนใจที่จะศึกษาประสบการณ์ ความน่าเชื่อถือ 
ความน่าดึงดูด ประโยชน์ด้านเนื้อหา และกระแสความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เพื่อให้ผู้ประกอบการ บริษัท 
ผู้จำหน่ายผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมหรือผู้ที่สนใจ สามารถนำข้อมูลไปประยุกต์ใช้กับกลยุทธ์ในการทำ
การตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดให้เหมาะสมและมีประสิทธิภาพ สามารถสร้างตัวตน สร้างการ
รับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ประเภทบำรุงเส้นผม และสร้างยอดขายต่อไป 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาประสบการณ์ ความน่าเชื่อถือ ความน่าดึงดูด 
ประโยชน์ด้านเนื้อหา และกระแสความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
1.3 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.3.1 ผู้ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมและผู้ที่สนใจสามารถนำผลของการวิจัย
ในครั้งนี้ไปใช้ในศึกษาประสบการณ์ ความน่าเชื่อถือ ความน่าดึงดูด ประโยชน์ด้านเนื้อหา และ 
กระแสความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของ
ผู้บริโภค 

1.3.2 ผู้ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมและผู้ที่สนใจสามารถนำผลของการวิจัย
ในครั้งนี้ไปประยุกต์ใช้ในการปรับปรุงกลยุทธ์ในการทำการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดให้
เหมาะสมและมีประสิทธิภาพ สร้างตัวตน และสร้างการรับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ประเภทบำรุงเส้นผมให้
สอดคล้องกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

1.3.3 นักวิจัย นักวิชาการ และผู้ที่สนใจสามารถนำผลของการวิจัยในครั้งนี้ไปเป็นแนวทาง
ให้กับงานวิจัยที่เกี่ยวข้องและเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาต่อไป 

1.3.4 ผลการวิจัยครั้งนี้เป็นการสร้างองค์ความรู้ใหม่เพ่ิมเติมเกี่ยวกับการดำเนินธุรกิจและการ
วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 

 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการศึกษาประสบการณ์ ความน่าเชื่อถือ ความน่าดึงดูดใจ ประโยชน์ด้านเนื้อหา และ

กระแสความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ผู้ศึกษาได้ศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องเพ่ือเป็นพื้นฐานในการวิจัย ดังนี้ 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

2.2.1 ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer)  
ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด หรืออินฟลูเอนเซอร์ หรือบิวตี้บล็อกเกอร์ หรือเน็ตไอดอล 

หมายถึง บุคคลที่มีชื่อเสียง เป็นที่รู้จักในโลกออนไลน์ ซึ่งมีผู้ติดตามเป็นจำนวนมาก และมีอิทธิพลใน
การสร้างแรงกระตุ้นจูงใจให้ผู้อ่ืนทั้งแบบตั้งใจหรือไม่ตั้งใจให้คล้อยตามหรือติดตามได้ ส่วนใหญ่มัก
เป็นบุคคลที่มีพ้ืนฐานความรู้ ทักษะ ความเชี่ยวชาญ หรือมีความสนใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอ
เป็นอย่างดี รวมถึงสามารถให้ความรู้และความเข้าใจเกี่ยวกับข้อมูลแก่ผู้อ่ืนได้อย่างน่าเชื่อถือ (ดุษฤฎี 
แซ่แต้ และจันทนา แสนสุข, 2564) ซึ่งสอดคล้องกับ Evans, Phua, Lim & Jun (2017) ที่กล่าวว่า 
อินฟลูเอ็นเซอร์ (Influencer) หมายถึง ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด ซึ่งเป็นหนึ่งในผู้นำประเภทใหม่ที่
เกิดข้ึนบนสื่อสังคมออนไลน์ โดยมสีถานะอยู่ระหว่างคนมีชื่อเสียงและเพ่ือน กล่าวได้ว่า ผู้ทรงอิทธิพล
ทางความคิดนั้นล้วนสร้างตัวตนขึ้นมาเอง จนได้รับความไว้วางใจ โดยเป็นการยกระดับการสื่อสาร
เพ่ือให้ข้อมูล ความรู้ ข่าวสาร และสื่อสารไปยังผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดย Tafesse & 
Wood (2021) กล่าวว่า ตัวตนที่ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด ได้สร้างขึ้นมานั้น เกิดมาจากกิจกรรมที่
พวกเขามีความชำนาญ จึงส่งผลทำให้ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ได้รับความไว้วางใจ เกิดความ
น่าเชื่อถือ และซื้อสินค้าตามคำแนะนำได้ ทั้งนี้ ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด จึงหมายถึง ผู้ที่มีชื่อเสียง
และมีบทบาทสำคัญในการกำหนดทิศทางการรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภค ตลอดจนเป็นผู้ที่มี
ความสามารถในการขับเคลื่อนการตอบสนองของผู้บริโภคได้ (Choi & Rifon, 2012) 

นอกจากนี้ Koay et al. (2022) และ Wiedmann & Von Mettenheim (2020) กล่าวว่า 
ประสิทธิภาพของการตลาดโดยใช้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดขึ้นอยู่กับภาพลักษณ์ในการสื่อสารของ 
ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดไปยังผู้บริโภค ภาพลักษณ์ของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่แนะนำสินค้า 
แบรนด์นั้นเป็นอย่างไร ผู้บริโภคก็จะเข้าใจว่า สินค้าหรือแบรนด์นั้นมีภาพลักษณ์แบบเดียวกันกับสิ่ง 
ทีผู่้ทรงอิทธิพลทางความคิดได้สื่อสารออกไป รวมถึง Liu, Zhang & Zhang (2020) กล่าวว่า 
กระบวนการถ่ายสื่อสารผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด สามารถก่อให้เกิดการรับรู้แบรนด์ที่เพ่ิมขึ้น 
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ความชื่นชอบแบรนด์ที่เพ่ิมขึ้น และแนวโน้มในการซื้อที่มากขึ้น ในขณะที่ Arora, Bansal, Kandpal, 
Aswani & Dwivedi (2019) กล่าวว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด หมายถึง ผู้ที่มีชื่อเสียง และมี
บทบาทสำคัญในการกำหนดทิศทางการรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภค เนื่องมาจากภาพลักษณ์ของ 
ผู้ทรงอิทธิผลทางความคิดมีความสามารถในการขับเคลื่อนการตอบสนองของผู้บริโภคได้ จากความ
เชี่ยวชาญ ความน่าเชื่อถือ และความน่าดึงดูดใจ (Choi & Rifon, 2012) ทั้งนี้ การมีส่วนร่วมของ
ผู้บริโภคกับผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในสื่อสังคมออนไลน์มีส่วนเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมเชิงโต้ตอบเป็น
อย่างมาก เช่น การกดไลค์ การแชร์ การแสดงความคิดเห็น และการมีส่วนร่วม (Kabadayi & Price, 
2014) ซึ่งการทำความเข้าใจปัจจัยที่ผลักดันการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค เป็นสิ่งสำคัญสำหรับนักการ
ตลาดที่มุ่งหวังที่จะเพ่ิมประสิทธิภาพสูงสุดให้กับการตลาดแบบใช้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 
(Haenlein, Anadol, Farnsworth, Hugo, Hunichen & Welte, 2020) 

ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด ยังหมายรวมถึง ผู้ที่มีความรู้และมีประสบการณ์
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม เป็นผู้ที่มีความน่าเชื่อถือ มีความน่าดึงดูดใจ เป็นผู้สร้างสรรค์เนื้อหาที่
เป็นประโยชน์ต่อการบำรุงเส้นผม รวมทั้งเป็นผู้ที่มีกระแสความนิยมในปัจจุบัน 

จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ ในการศึกษาของ Venciute et al. (2023) 
ทำการศึกษาบทบาทของความสอดคล้องของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อของผู้ติดตาม พบว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีอิทธิพลโดยตรงต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้ติดตาม 
ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาก่อนหน้านี้ที่แสดงให้เห็นว่า ผู้ติดตามมักคล้อยตามและเชื่อฟังผู้ทรงอิทธิผล
ทางความคิดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ก่อนการตัดสินใจซื้อ (Elwalda & Lu, 2016) รวมถึงผลการศึกษา
องค์ประกอบต่าง ๆ เช่น การรับรู้ความน่าเชื่อถือ ความเชี่ยวชาญ และความน่าดึงดูดของผู้มีอิทธิพล 
พบว่า มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค (AlFarraj, Alalwan, Obeidat, 
Baabdullah, Aldmour & Al-Haddad, 2021) 

2.2.2 ประสบการณ์ (Experience)  
ประสบการณ์ หมายถึง ความสามารถที่เกิดข้ึนจากสิ่งที่เคยพบมาในช่วงเวลาหนึ่ง ก่อให้เกิด

ความตระหนักรู้ การปฏิบัติ หรือการฝึกอบรมในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง (Erdogan, 1999) ซึ่งส่งผลต่อ
ทัศนคติเชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ที่ได้รับการส่งเสริมและความตั้งใจในการซื้อ (Ohanian, 
1990)  

สำหรับการศึกษานี้ ประสบการณ์จะเกี่ยวข้องกับผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด โดยผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิดท่ีมีประสบการณ์และมีความเชี่ยวชาญมักจะได้รับการรับรอง โดยจะได้รับการ 
ยกย่องให้เป็นเสมือนแหล่งที่มาที่ได้รับการรับรองว่า สามารถเชื่อถือได้ (Hovland, Janis & Kelley,   
1953 และ Hovland & Weiss, 1951) และสามารถให้ข้อมูลที่ถูกต้องได้ด้วย (Sussman & Siegal, 
2003) โดยประสบการณ์ของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดดังกล่าวนี้เกิดข้ึนจากการตระหนักรู้ การ
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ปฏิบัติ หรือการฝึกอบรมในเรื่องใดเรื่องหนึ่งที่เกี่ยวข้องอย่างชำนาญการ (Erdogan, 1999) ทั้งนี้ 
ผู้บริโภคมักหาข้อมูลและคำแนะนำทางสื่อสังคมออนไลน์ก่อนตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ (Elwalda & Lu, 
2016) โดยเฉพาะการรับฟังคำแนะนำจากผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่ความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน 
(Lou & Yuan, 2019) ซึ่งเนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดท่ีนำเสนอนั้นมักจะสอดคล้องกับ 
ความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านเหล่านั้น ด้วยเหตุนี้เอง จึงอาจกล่าวได้ว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด คือ 
แหล่งข้อมูลที่เชื่อถือได้ เพราะได้ทดลองใช้สินค้า หรือบริการนั้นมาก่อน จึงมีประสบการณ์ตรงมาก่อน 
และนำประสบการณ์นั้นมาแนะนำบอกต่อ ทั้งนี้ ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่ประสบการณ์ก็สามารถ
กำหนดทิศทางของทัศนคติและพฤติกรรมของผู้ติดตามหรือผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี (Erdogan, 1999) 
เมื่อผู้บริโภคเกิดความคล้อยตามผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่มีประสบการณ์ มักจะทำให้ผู้บริโภคเกิด
ทัศนคติเชิงบวกต่อแบรนด์และผลิตภัณฑ์ ตลาดจนส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อได้ในที่สุด 
(Ohanian, 1990) โดยผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อตามคำแนะนำของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมี
แนวโน้มที่เพ่ิมขึ้น จากการที่พวกเขามองเห็นว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีประสบการณ์เกี่ยวกับ
สินค้าหรือบริการที่แนะนำ (Elwalda & Lu, 2016) 

ในการศึกษาครั้งนี้ ประสบการณ์ ยังหมายรวมถึง ผู้ที่มีความรู้ ผู้ที่มีความสามารถ ผู้ที่มีความ
เชี่ยวชาญ และผู้ที่มีประสบการณ์เพียงพอเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมที่จะยืนยันและแนะนำข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมให้แก่ผู้อื่นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้ 

จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องของ Venciute et al. (2023) ที่ได้ทำการศึกษาบทบาท 
ของความสอดคล้องของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดท่ีมีอิทธิผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้ติดตาม พบว่า 
ความสอดคล้องระหว่างผู้มีอิทธิพลกับผู้ติดตามจะกลั่นกรองความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างประสบการณ์
การรับรู้ของผู้มีอิทธิพลและพฤติกรรมการซื้อ ดังนั้น สำหรับผู้ติดตามท่ีมีความสอดคล้องกับผู้มีอิทธิพล 
ผลกระทบของประสบการณ์ของผู้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้ติดตามจะสูงขึ้น ในขณะที่ผู้คน
มักจะพ่ึงพาความคิดเห็นของแหล่งประสบการณ์ที่มาจากผู้ทรงอิทธิพล และสิ่งนี้อาจนำไปสู่ทัศนคติ 
เชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ที่ได้รับการสนับสนุนและนำไปสู่ความตั้งใจในการซื้อ (Ohanian, 
1990) การวิจัยนี้ยังแสดงให้เห็นว่า ยิ่งผู้ติดตามสอดคล้องกับผู้มีอิทธิพลมากขึ้นเท่านั้น ประสบการณ์
ของพวกเขาต่อพฤติกรรมการซื้อจะยิ่งส่งผลกระทบมากข้ึนเท่านั้น นอกจากนี้ นัตติยา ภู่สละ และนิตนา 
ฐานิตธนกร (2560) พบว่า ความคาดหวังในการส่งมอบที่รวดเร็ว ประสบการณ์การใช้บริการ ความ
คาดหวังในประสิทธิภาพ การใช้งานจริง และความน่าเชื่อถือมีผลต่อการตัดสินใจใช้เครื่องรับชำระเงิน
อัตโนมัติของผู้ที่เคยใช้บริการเครื่องรับชำระเงินอัตโนมัติของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี อีกท้ังการศึกษา
ของสุทธิชัย เกศยานนท์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) พบว่า การนำเสนอตัวตนต่อสังคม การมี
ปฏิสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม ประสบการณ์ท่ีดี และการสื่อสารระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภค
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร รวมถึง
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การศึกษาของรัศมาวรรณ ละมัยเกศ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) พบว่า สังคมพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ด้านความไว้วางใจ และด้านการจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์ส่งผล 
ต่อความตั้งใจซื้อซ้ำในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

2.2.3 ความน่าเชื่อถือ (Trustworthiness)  
ความน่าเชื่อถือ หมายถึง ความไว้วางใจซ่ึงเป็นหนึ่งในปัจจัยที่สำคัญที่สุดของความสัมพันธ์

ระหว่างผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดกับผู้ติดตาม ซึ่งนำไปสู่การสันนิษฐานว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด
จะสามารถมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคได้ ก็ต่อเมื่อผู้ติดตามเกิดความไว้วางใจพวกเขา (Lee & Koo, 2015) 
ความน่าเชื่อถือ จึงถูกมองว่า "เป็นความซื่อสัตย์ที่ได้รับการรับรองโดยผู้อื่น" (Van der Waldt,  
Van Loggerenberg & Wehmeyer, 2009, p. 104) และเป็นหนึ่งในปัจจัยสำคัญในการประเมิน
ความน่าเชื่อถือของแหล่งที่มา แหล่งที่มาที่มีความน่าเชื่อถือจะช่วยสร้างทัศนคติเชิงบวกต่อแบรนด์ 
(Garretson & Niedrich, 2004) ในทางกลับกัน สิ่งนี้อาจกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ เนื่องจาก
เชื่อมั่นในสิ่งที่พวกเขาเห็นหรือได้ยิน (Hubert & Griffiths, 2018) ในบริบทของการรับรองผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิด การรีวิวผลิตภัณฑ์โดยผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า 
สามารถสร้างความมั่นใจให้ผู้บริโภคได้มากยิ่งขึ้น (Djafarova & Rushworth, 2017) แม้ว่าการตลาด
ด้วยผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดจะข้ึนอยู่กับการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) 
(Martínez-Lopez, Anaya-Sanchez, Fern Andes Giordano & Lopez-Lopez, 2020) แต่เนื้อหา
ที่ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดสร้างขึ้นอาจดูน่าเชื่อถือมากข้ึน เมื่อพิจารณาจากความคาดหวังของ
ผู้บริโภคท่ีอยากให้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดดำเนินการตามค่านิยมที่มีร่วมกัน (Porter & Donthu, 
2008) นอกจากนี้ การวิจัยก่อนหน้านี้ยังพบผลกระทบที่ยืนยันว่า ความน่าเชื่อถือของแหล่งที่มามีต่อ
พฤติกรรมการซื้อ (Mishra, Sharma & Kumar, 2015) ดังนั้น อาจกล่าวได้ว่า ความน่าเชื่อถือของ 
ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีผลกระทบโดยตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้ติดตามหรือผู้บริโภค 

ในการศึกษาครั้งนี้ ความน่าเชื่อถือ ยังหมายรวมถึง ความซื่อสัตย์ ความน่าเชื่อถือ ความ
ไว้วางใจได้ และความจริงใจของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่แนะนำผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมที่ถ่ายทอด
ผ่านช่องทางออนไลน์ในช่วงระยะเวลาที่ยาวนานเพียงพอ 

จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องของ Venciute et al. (2023) ที่ทำการศึกษาบทบาทของ
ความสอดคล้องของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้ติดตาม พบว่า 
ความน่าเชื่อถือไม่มีผลกระทบโดยตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้ติดตาม อธิบายได้จาก
ข้อเท็จจริงที่ว่า ในบริบทของการตลาดแบบใช้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด ผู้ติดตามอาจรู้สึกว่า 
ประโยชน์ของเนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมากเกินความจำเป็น รวมถึงประสบการณ์ และ
ผู้ติดตามอาจไม่สนใจว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดน่าเชื่อถือเพียงใดในขณะที่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
หรือบริการทีผู่้ทรงอิทธิพลทางความคิดได้แนะนำ ทั้งนี้ ในการศึกษาก่อนหน้านี้ถือว่า ความน่าเชื่อถือ 
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เป็นหนึ่งในแง่มุมที่สำคัญที่สุดระหว่างผู้รับรองและผู้ชม (Lee & Koo, 2015 และ Zogaj, 
Lindenmeier, Tscheulin & Olk, 2021) และพบว่า ความน่าเชื่อถือมีผลกระทบเชิงบวกต่อ
พฤติกรรมการซื้อ (Mishra et al., 2015) นอกจากนี้ ในการศึกษาของธัญญลักษณ์ น้อยประชา และ
นิตนา ฐานิตธนกร (2564) พบว่า ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านอินสตาแกรมของผู้บริโภค Gen Z ในกรุงเทพมหานคร มากที่สุด รองลงมา ได้แก่ ความดึงดูดใจ
ของบุคคลที่มีชื่อเสียง และความสอดคล้องกันของผลิตภัณฑ์และบุคคลที่มีชื่อเสียง ตามลำดับ รวมถึง
การศึกษาของคงพัฒน์ เค้าอ้น และนิตนา ฐานิตธนกร (2563) พบว่า ราคาและคุณค่าการโฆษณาด้าน
ความน่าเชื่อถือส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อีกทั้ง
บัญญัติ พิลา และนิตนา ฐานิตธนกร (2560) พบว่า ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล และการสื่อสาร
ปากต่อปากแบบออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจอิเล็กทรอนิกส์ (E-decision) เลือกแหล่งท่องเที่ยวใน
ประเทศไทยของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี  

2.2.4 ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) 
ความน่าดึงดูด หมายถึง อิทธิพลของผู้ที่มีเสน่ห์ทางร่างกาย มีบุคลิกภาพและลักษณะที่เป็นที่

ต้องการทางสังคม ความน่าดึงดูดใจของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความ
ตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภค (Lee & Koo, 2015) และทัศนคติเชิงบวกต่อแบรนด์มากข้ึน (Eisend & 
Langner, 2010) แม้ว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดจะมีอิทธิพลอย่างมากต่อทัศนคติและความเต็มใจที่
จะซื้อเมื่อใช้จ่ายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ แต่พวกเขาก็มักจะถูกมองว่า มีเสน่ห์เช่นกัน การศึกษาก่อน
หน้านี้พบความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างความน่าดึงดูดใจของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดและทัศนคติ
ของผู้บริโภค (Erdogan, 1999) ซึ่งบ่งชี้ว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่มีคุณสมบัติน่าดึงดูดสามารถมี
อิทธิพลที่ดีต่อพฤติกรรมการซื้อของลูกค้า (Till & Busler, 2000) แม้ว่าโดยทั่วไปแล้ว ผู้บริโภคมี
แนวโน้มที่จะเชื่อมโยงความน่าดึงดูดใจของแหล่งข้อมูลกับรูปลักษณ์ภายนอก และผลกระทบเชิงบวก
ต่อการประมวลผลข้อมูล (Roozen & Claeys, 2010) แต่มีบางส่วนที่เกี่ยวข้องกับบุคลิกภาพและ
ทักษะทางปัญญาของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดด้วย (Erdogan, 1999) การวิจัยก่อนหน้านี้ได้อธิบาย
ว่า แม้แต่ข้อความที่ไม่น่าดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคก็สามารถถูกบดบังด้วยความน่าดึงดูดของ 
ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดได้ (Kahle & Homer, 1985) ดังนั้น ความน่าดึงดูดใจของผู้ทรงอิทธิพล
ทางความคิดอาจมีผลกระทบเชิงบวกโดยตรงต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้ติดตาม 

ในการศึกษาครั้งนี้ ความน่าดึงดูดใจ อาจหมายรวมถึงความน่าดึงดูดใจของผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดที่แนะนำผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผม โดยมีรูปลักษณ์ภายนอกที่ดูดีและมีบุคลิกภาพดี มีการแต่ง
กายท่ีมีสไตล์ที่โดดเด่น รวมถึงมีหน้าตาดูดี และมีเสน่ห์ 

จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องของ Venciute et al. (2023) ที่ทำการศึกษาบทบาทของ
ความสอดคล้องของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้ติดตาม พบว่า 
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ความน่าดึงดูดใจของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดไม่มีผลกระทบเชิงบวกโดยตรงต่อพฤติกรรมการซื้อ
ของผู้ติดตาม ผู้ติดตามอาจจะไม่คิดว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีความน่าดึงดูดใจมากจนส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ทรงอิทธิพลทางความคิดแนะนำ ซึ่งอาจกล่าวได้ว่า ผู้ติดตาม 
ให้ความสำคัญมากขึ้นเกี่ยวกับเนื้อหาของทรงอิทธิพลทางความคิดว่า มีประโยชน์เพียงใด หรือความ 
สามารถที่แท้จริงของทรงอิทธิพลทางความคิด คือ อะไร แทนที่จะติดตามที่ความน่าดึงดูดใจของ
ข้อความและรูปลักษณ์ภายนอกของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดเท่านั้น ทั้งนี้ การวิจัยก่อนหน้านี้
ชี้ให้เห็นถึงการค้นพบที่แตกต่างกัน แม้ว่า ความน่าดึงดูดใจของทรงอิทธิพลทางความคิดจะถือเป็น
คุณลักษณะที่สำคัญทั้งในด้านลักษณะทางกายภาพและข้อความโฆษณา และถือเป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้อง
ในการตัดสินใจซื้อ (Chao, Chazdon, Colwell & Shen, 2005) งานวิจัยฉบับนี้สอดคล้องกับ Hani 
et al. (2018) ซึ่งแนะนำว่า ความน่าดึงดูดใจของทรงอิทธิพลทางความคิดคนดังไม่มีผลกระทบอย่างมี
นัยสำคัญต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค การค้นพบดังกล่าวสนับสนุนสิ่งนี้ด้วยการแสดงให้เห็นว่า 
ความน่าดึงดูดใจอาจไม่ใช่ปัจจัยที่จำเป็นในการพิจารณาพฤติกรรมการซื้อในการตลาดแบบใช้ผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิด ในขณะที่การศึกษาของพัชริตา สุภาพันธ์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) พบว่า 
บุคลิกภาพตราสินค้าด้านความโก้หรูและด้านความน่าดึงดูดใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬา
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร รวมถึงการศึกษาของสุกัญญา ทองนิ่ม และนิตนา ฐานิตธนกร 
(2566) พบว่า ประสิทธิภาพในตัวเกมและความดึงดูดใจมีอิทธิพลต่อความภักดีในการเล่นเกมแรกนา
รอคออนไลน์ของผู้เล่นเกมออนไลน์ในประเทศไทย 

2.2.5 ประโยชน์ด้านเนื้อหา (Content Usefulness) 
ประโยชน์ด้านเนื้อหา หมายถึง คุณค่าที่ดีของเนื้อหาในการช่วยให้ผู้ใช้ตัดสินใจ หรือนำไปสู่

เป้าหมายของตน แม้ว่าความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดอาจเป็นหนึ่งในปัจจยัที่เก่ียวข้อง
มากที่สุดเมื่อพูดถึงผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด แต่ความเข้าใจทั่วไปในปัจจุบัน คือ การได้รับความรัก
จากผู้ติดตาม ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดควรสร้างเนื้อหาที่มีคุณค่าสำหรับผู้ชม ประโยชน์ของเนื้อหา
สามารถอธิบายได้ว่าเป็นความสามารถของเนื้อหาในการช่วยให้ผู้ใช้ตัดสินใจหรือก้าวหน้าไปสู่
เป้าหมายของตน นอกจากนี้ การระบุเนื้อหาที่ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดสร้างข้ึนนั้น ถือเป็น
คุณลักษณะของความน่าเชื่อถือในลักษณะที่ช่วยลูกค้าที่กำลังค้นหาข้อมูลและสามารถพ่ึงพาคนที่พวก
เขาไว้วางใจได้ เนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคมออนไลน์ เป็นเครื่องมือที่อาจมี
อิทธิพลต่อความเชื่อและพฤติกรรมการซื้อของลูกค้า (Müller & Christandl, 2019) 

ความสำคัญของเนื้อหายังถูกเน้นย้ำในคำจำกัดความที่อธิบายว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 
คือผู้สร้างเนื้อหาที่ผลิตเนื้อหาที่มีคุณค่าผ่านสื่อสังคมออนไลน์เป็นประจำ (Lou & Yuan, 2019) จาก
ข้อมูลของ Müller & Christandl (2019) กล่าวไว้ว่า ประโยชน์ของเนื้อหามีความสำคัญมากในสื่อ
สังคมออนไลน์ เนื่องจากมีอิทธิพลต่อความเชื่อและพฤติกรรมการซื้อของลูกค้า โดยเนื้อหาที่มีแบรนด์
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ที่ผลิตโดยผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมักจะให้ข้อมูล ความบันเทิง หรือสร้างแรงบันดาลใจ โดยหวังว่า 
หากผู้ติดตามเห็นว่า มีประโยชน์ก็จะมีอิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจในการซื้อและการตัดสินใจของ
ผู้ติดตามหรือผู้บริโภค 

ในการศึกษาครั้งนี้ ประโยชน์ด้านเนื้อหา ยังหมายรวมถึง การนำเสนอเนื้อหาของผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิดมีคุณค่า เหมาะสม และมีประโยชน์ รวมถึงตรงกับความสนใจของผู้ติดตามหรือ
ผู้บริโภคเป็นอย่างด ีและการนำเสนอเนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดช่วยให้ผู้คนจำนวนมากใน
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมที่ต้องการได้ในที่สุด 

จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องของ Venciute et al. (2023) ทำการศึกษาบทบาทของ
ความสอดคล้องของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้ติดตาม พบว่า 
การรับรู้ถึงประโยชน์ของเนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีผลกระทบโดยตรงเชิงบวกต่อ
พฤติกรรมการซื้อของผู้ติดตาม จากการศึกษาก่อนหน้านี้ของ Hall (2016) กล่าวว่า ประโยชน์ของ
เนื้อหาถูกระบุว่า เป็นคุณลักษณะที่สำคัญมากในการตลาดแบบผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่ช่วยให้
เกิดความแตกต่างและถูกมองว่า เป็นสัญญาณของความน่าเชื่อถือที่ช่วยกลายเป็นผู้ส่งข้อความอัน
ทรงคุณค่าสำหรับลูกค้าที่กำลังมองหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ การค้นพบนี้สอดคล้องกับงานวิจัย
ก่อนหน้าของ Rui, Liu & Whinston (2013) ซึ่งระบุว่า เมื่อผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ พวกเขาจะแสดงให้
เห็นว่า พวกเขาพ่ึงพาข้อมูล คำแนะนำ และความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญที่ได้รับจากผู้คนในเครือข่าย
ของตนเองอย่างมาก ซึ่งส่งผลให้ยอดขายเพ่ิมขึ้นจากพฤติกรรมการซื้อเชิงบวก ทั้งนี้ Müller & 
Christandl (2019) กล่าวว่า ประโยชน์ของเนื้อหามีความสำคัญมากในสื่อสังคมออนไลน์ เนื่องจาก
สามารถมีอิทธิพลต่อความเชื่อของลูกค้าและพฤติกรรมการซื้อได้ ทั้งนี้ งานวิจัยดังกล่าวสอดคล้อง
บางส่วนกับสุธนิยา ธนะนู และนิตนา ฐานิตธนกร (2566) ที่พบว่า ปัจจัยด้านนวัตกรรมของผลิตภัณฑ์
และการรับรู้ถึงประโยชน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องจ่ายแก๊สอัจฉริยะยี่ห้อ Conmed สำหรับการ
ผ่าตัดผ่านกล้องของบุคลากรทางการแพทย์ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในขณะที่กัลยลักษณ์ 
ปานขำ และนิตนา ฐานิตธนกร (2561) กลับพบว่า การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการนำมาใช้งานจริง 
การรับรู้ถึงประโยชน์ และคุณค่าด้านประโยชน์การใช้งานไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการบัตร Easy 
Pass ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

2.2.6 กระแสความนิยม (Popularity) 
กระแสความนิยม หมายถึง สิ่งที่ได้รับการยอมรับและถูกกล่าวถึงในวงกว้างในช่วงเวลาใด

ช่วงเวลาหนึ่ง (Ladhari, Massa & Skandrani, 2020) ความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดและ
ความสอดคล้องระหว่างผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดกับผลิตภัณฑ์ในระหว่างข้ันตอนการสื่อสารและ
ถ่ายทอดภาพลักษณ์ ประเมินจากผลการศึกษาความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดต่อความ 
สัมพันธ์ตามลำดับ ระหว่างภาพลักษณ์ของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด ภาพลักษณ์ของแพลตฟอร์ม  
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และภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ จากผลการวิจัย พบว่า ความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดช่วยควบคุม
ความสัมพันธ์เหล่านี้ในทางบวก ซึ่งบ่งชี้ว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่ได้รับความนิยมมีผลกระทบที่
แข็งแกร่งยิ่งข้ึนต่อภาพลักษณ์ของแพลตฟอร์มและภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ การค้นพบนี้สอดคล้องกับ
การวิจัยก่อนหน้านี้ที่เน้นบทบาทของความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในการขับเคลื่อน
ประสิทธิผลของการตลาดด้วยผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Djafarova & Rushworth, 2017 และ Lou, 
Kiew, Chen, Lee, Ong & Phua, 2022) การค้นพบนี้เน้นย้ำถึงความสำคัญของการผสมผสานความ
นิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดเข้ากับกลยุทธ์การตลาดของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดเพ่ือ
ประสิทธิภาพสูงสุด ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะให้ความสำคัญกับความน่าดึงดูด ความน่าเชื่อถือ และความ
เชี่ยวชาญที่มากข้ึนจากผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดยอดนิยม (Ladhari et al., 2020) ซึ่งช่วยยกระดับ
การถ่ายทอดภาพลักษณ์เชิงบวกจากผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดไปยังแพลตฟอร์มและผลิตภัณฑ์ที่พวก
เขารับรอง 

อิทธิพลทางสังคมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด ได้กลายเป็นปัจจัยสำคัญในประสิทธิผลของ
การตลาดด้วยผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Barta, Belanche, Fern Andez & Flavi, 2023)การศึกษา
จำนวนมากได้แสดงให้เห็นถึงผลกระทบของความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่มีต่อผลลัพธ์ของ
ผู้บริโภคท่ีหลากหลาย (Djafarova & Rushworth, 2017 และ Pittman & Abell, 2021) ความนิยม 
ของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด ได้รับการระบุว่า เป็นปัจจัยสำคัญท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองและการมี
ส่วนร่วมของผู้บริโภค (Lou et al., 2022) เมื่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีชื่อเสียง รูปภาพและเนื้อหา
ของพวกเขาจะถูกเผยแพร่ในวงกว้างมากขึ้น และมีผลกระทบต่อผู้ชมมากขึ้น (De Veirman, Cauberghe 
& Hudders, 2017) โดยผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดยอดนิยมที่มีผู้ติดตามจำนวนมาก และมีอิทธิพลทาง
สังคมมากข้ึนมีแนวโน้มที่จะมีผลกระทบอย่างมากต่อการสร้างภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ เนื่องจากการ
เข้าถึงที่กว้างกว่าและมีพลังโน้มน้าวใจมากกว่า นอกจากนี้ ความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมี
ความเกี่ยวข้องอย่างใกล้ชิดกับความน่าเชื่อถือและความเชี่ยวชาญ ซึ่งสามารถส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้
ของผู้บริโภคเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ท่ีได้รับการรับรอง (Djafarova & Rushworth, 2017 และ Lou et al., 
2022) ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะถ่ายทอดคุณลักษณะเชิงบวกจากผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดยอดนิยมไปยัง
แบรนด์มากขึ้น ซึ่งนำไปสู่ความสัมพันธ์ที่แน่นแฟ้นยิ่งขึ้นระหว่างภาพลักษณ์ของผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดและภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 

ในการศึกษาครั้งนี้ กระแสความนิยม ยังหมายรวมถึง การที่ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่
แนะนำผลิตภัณฑ์บำรุงผมมีผู้ติดตามจำนวนมาก มียอดการกดถูกใจจำนวนมาก และแสดงตัวตนผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์  
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จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องของ Haq & Chiu (2024) ที่ทำการศึกษาการมีส่วนร่วม
ของผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ด้วยเนื้อหาวิดีโอสั้นบน TikTok ผ่านกลไกการถ่ายทอดภาพลักษณ์แบรนด์ 
พบว่า เมื่อผู้บริโภครับรู้ว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีความน่าดึงดูดใจ น่าเชื่อถือ และเชี่ยวชาญ 
ผู้บริโภคมักจะเชื่อมโยงคุณลักษณะเชิงบวกเหล่านี้กับแพลตฟอร์มที่ทรงอิทธิพลทางความคิดใช้อยู่ 
ดังนั้น ภาพลักษณ์ของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดจึงทำหน้าที่เป็นกลไกในการถ่ายทอดการรับรู้เชิงบวก
ไปยังแบรนด์ เป็นการเสริมภาพลักษณ์โดยรวมของแบรนด์ จากการศึกษาของสุภาวดี ปิ่นเจริญ และ
นิตนา ฐานิตธนกร (2560) พบว่า ปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านความบันเทิง ด้านการ 
มีปฏิสัมพันธ์ ด้านกระแสนิยม และด้านการสนองความต้องการเฉพาะมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
จองร้านอาหารผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในขณะที่จิดาภา ทัดหอม 
และนิตนา ฐานิตธนกร (2560) พบว่า ปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านการปฏิสัมพันธ์ 
ความนิยม ความเฉพาะเจาะจง การบอกปากต่อปาก และปัจจัยคุณภาพของระบบสารสนเทศด้าน
คุณภาพข้อมูลไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภค 

2.2.7 ความตั้งใจซื้อซ้ำ (Repeat Purchase Intention) 
ความตั้งใจซื้อซ้ำ หมายถึง พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคท่ีเกิดข้ึนจากความประทับใจ 

หลังจากใช้ผลิตภัณฑ์แล้ว (Chiu et al., 2012) โดยความตั้งใจซื้อซ้ำมีคุณลักษณะที่ไม่แน่นอน มักเกิด
จากความไว้วางใจต่อแบรนด์และผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการจำหน่ายผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ที่มีการแข่งขันสูง ความภักดีของลูกค้าหรือการซื้อซ้ำจึงเป็นสิ่งสำคัญเพ่ือความอยู่รอดและ
ความสำเร็จของร้านค้า (Kim & Gupta, 2009) ทั้งนี้ ความตั้งใจซื้อซ้ำ คือ ความน่าจะเป็นเชิงอัตนัยที่
บุคคลจะยังคงซ้ือผลิตภัณฑ์จากผู้ขายออนไลน์หรือร้านค้าในอนาคต และความตั้งใจซื้อซ้ำจะลดลง
เมื่อพฤติกรรมการซื้อของออนไลน์กลายเป็นนิสัยมากข้ึน (Limayem, Hirt & Cheung, 2007) 
นอกจากนี้ ความตั้งใจซื้อซ้ำ ยังเกิดจากการผสมผสานระหว่างพฤติกรรมและความไว้วางใจ โดยที่
พฤติกรรมเกิดจากความคิดและอารมณ์ ในขณะที่พฤติกรรม เป็นการตอบสนองอัตโนมัติที่ถูกกระตุ้น
โดยสิ่งเร้าตามสถานการณ์ โดยไม่ต้องมีกระบวนการวิเคราะห์ความรู้ความเข้าใจ ดังนั้น เมื่อการซ้ือ
สินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ถูกดำเนินการซ้ำ ๆ ในบริบทที่มั่นคงและกลายเป็นนิสัย การประเมิน
ความน่าเชื่อถือของผู้ขายออนไลน์จะอาจไม่มีความจำเป็นสำหรับผู้บริโภค อย่างไรก็ตาม รูปแบบ
ความไว้วางใจที่ขับเคลื่อนด้วยอารมณ์อาจยังคงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำ (Riegelsberger,  
Sasse & McCarthy, 2005) 

ในการศึกษาครั้งนี้ ความตั้งใจซื้อซ้ำ ยังหมายรวมถึงแนวโน้ม การวางแผน และความตั้งใจ
ของผู้บริโภคท่ีจะซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมที่ต้องการซ้ำจากการแนะนำโดยผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด
ต่อไปในอนาคต 
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จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องของ Alhassan & Abdul-Muhmin (2010) พบว่า ความพึง
พอใจโดยรวมที่มีต่อการซื้อออนไลน์ก่อนหน้านี้และทัศนคติต่อการซื้อออนไลน์มีผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำ 
โดยทัศนคตเิป็นปัจจัยเชิงบวกของความพึงพอใจโดยรวม และความพึงพอใจโดยรวมนี้เกิดขึ้นจากปัจจัย
ด้านราคาสินค้า คุณภาพสินค้า บริการลูกค้า วิธีการชำระเงิน การรับรู้ความปลอดภัยในการชำระเงิน 
และระยะเวลาในการจัดส่ง ทั้งนี้ งานวิจัยดังกล่าวสอดคล้องบางส่วนกับ Mpinganjira (2014) ที่ศึกษา
เกี่ยวกับความตั้งใจในการซื้อซ้ำของลูกค้าออนไลน์จากมุมมองของการตลาดแบบสัมพันธ์ พบว่า ความ
ตั้งใจในการซื้อซ้ำของลูกค้าออนไลน์นั้น ขับเคลื่อนโดยความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อผู้ค้าปลีกออนไลน์
เป็นหลัก ความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อผู้ค้าปลีกออนไลน์นั้นได้รับอิทธิพลในเชิงบวกจากปัจจัยที่
เกี่ยวข้องกับการสร้างความสัมพันธ์หลายประการรวมถึงการปรับแต่ง ความสะดวกในการสื่อสาร 
ตลอดจนการรับประกันความเป็นส่วนตัวของลูกค้า อีกทั้งรัศมาวรรณ ละมัยเกศ และนิตนา ฐานิตธนกร 
(2559) พบว่า การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ด้านการบริการ ด้านอารมณ์ ด้านการบูรณาการตรา
สินค้า ด้านความสะดวกสบาย สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ด้านความไว้วางใจ และด้านการจัดอันดับ
และความคิดเห็นจากประสบการณ์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
2.2 สมมติฐานงานวิจัย 

ในการศึกษาประสบการณ์ ความน่าเชื่อถือ ความน่าดึงดูดใจ ประโยชน์ด้านเนื้อหา และ
กระแสความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ผู้ศึกษาได้กำหนดสมมติฐานการศึกษา ดังต่อไปนี้ 

สมมติฐานที่ 1 ประสบการณ์ของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 2 ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 3 ความน่าดึงดูดใจของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 4 ประโยชน์ด้านเนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 5 กระแสความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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2.3 กรอบแนวคิดการวิจัย 
การศึกษาประสบการณ์ ความน่าเชื่อถือ ความน่าดึงดูดใจ ประโยชน์ด้านเนื้อหา และกระแส

ความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้น
ผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงในภาพที่ 2.1 โดยผู้วิจัยได้
กำหนดกรอบแนวคิดสำหรับการศึกษา ซึ่งแสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่  
1) ประสบการณ์ของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer’s Experience) 2) ความน่าเชื่อถือของ
ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer’s Trustworthiness) 3) ความน่าดึงดูดของผู้ทรงอิทธิพล 
ทางความคิด (Influencer’s Attractiveness) และ 4) ประโยชน์ด้านเนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิด (Influencer’s Content Usefulness) ซึ่งพัฒนามาจากการศึกษาของ Venciute et al. 
(2023) รวมถึง 5) กระแสความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer’s Popularity) 
พัฒนามาจากการศึกษาของ Haq & Chiu (2024) กับตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อซ้ำ (Repeat 
Purchase Intention) พัฒนามาจากการศึกษาของ Chiu et al. (2012) 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดการวิจัย เรื่อง ประสบการณ์ ความน่าเชื่อถือ ความน่าดึงดูดใจ ประโยชน์

ด้านเนื้อหา และกระแสความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ที่ส่งผล
ต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

  

 

 

 

 

 

ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) 
 

ประสบการณ ์(Experience) 

ความน่าเชื่อถือ (Trustworthiness) 
 ความตั้งใจซื้อซ้ำ 

(Repeat Purchase 
Intention) 

ความน่าดึงดูด (Attractiveness) 
 

ประโยชน์ด้านเนื้อหา (Content Usefulness) 
 

กระแสความนิยม (Popularity) 
 

 



บทที ่3 
วิธีการดำเนินงานวิจัย 

 
การศึกษาการค้นคว้าอิสระเรื่องประสบการณ์ ความน่าเชื่อถือ ความน่าดึงดูดใจ ประโยชน์

ด้านเนื้อหา และกระแสความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ทำการศึกษาค้นคว้าตามลำดับ 
ดังนี้ 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยทำการ
สำรวจ (Exploratory Research) และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งมี
ตัวแปรที่ศึกษา ได้แก่ 
 3.1.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ ความตั้งใจซื้อซ้ำ (Repeat Purchase 
Intention) 

3.1.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่ ประสบการณ์ (Experience) ความ
น่าเชื่อถือ (Trustworthiness) ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) ประโยชน์ด้านเนื้อหา (Content 
Usefulness) และกระแสความนิยม (Popularity) 
 
3.2 ประชากรและตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากรและตัวอย่าง 
 ประชากรและตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมเป็นประจำ และมีความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมอีกในอนาคตอันใกล้ 
 3.2.2 ขนาดตัวอย่าง 

ผู้วิจัยได้กำหนดขนาดตัวอย่าง (Sample Size) โดยการประมวลแบบสอบถามจากการเก็บ
ข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างจำนวน 40 ชุด และใช้โปรแกรม SPSS V.15 เพ่ือหาค่า Partial และนำผลมา
คำนวนหาสูตร Partial R2 = (Partial/2)2 เท่ากับ 0.07812025 โดยใช้โปรแกรมสถิติสำเร็จรูป 
G*Power มาคำนวนขนาดตัวอย่าง ซึ่งเป็นโปรแกรมท่ีสร้างจากสูตรของ Cohen (1977) โดยมีการ
กำหนดขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.0847402 ค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.05 ค่าอำนาจประมวล
เท่ากับ 0.95 และมีตัวแปรทั้งหมด 5 ตัวแปร จึงคำนวณได้ขนาดตัวอย่างเท่ากับ 240 คน 
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3.2.3 การสุ่มตัวอย่าง 
จากผลการคำนวณของ G*Power 3.1 ได้ขนาดตัวอย่างจำนวน 240 คน ผู้วิจัยจึงใช้วิธ ี

การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกเก็บข้อมูลจากกลุ่มผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครที่ซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมเป็นประจำ และมีความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้น
ผมในอนาคตอันใกล้ โดยการแจกแบบสอบถามทาง Google Form ตามช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ 
เช่น เฟซบุ๊กท่ีมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับการบำรุงเส้นผม เฟซบุ๊กที่มีการแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นเกี่ยวกับเครื่องสำอาง และการดูแลตนเอง รวมทั้งแจกแบบสอบถามไปยังกลุ่มผู้ทรงอิทธิพล
ทางความคิดท่ีเชี่ยวชาญในด้านเครื่องสำอางและผลิตภัณฑ์บำรุงดูแลรักษาเส้นผมที่มีชื่อเสียงในสื่อ
สังคมออนไลน์ ทั้งนี้ ในแบบสอบถามมีคำถามคัดกรอง (Screening Questions) คือ “ท่านใช้
ผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผม (อาทิ แชมพู ครีมนวด ทรีทเม้นท์ เซรั่ม น้ำมันบำรุง) เป็นประจำ ใช่หรือไม่” 
และ “ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมอีกในอนาคตอันใกล้ ใช่หรือไม่” โดยผู้วิจัยจะ
เก็บรวบรวมเฉพาะข้อมูลที่ตอบว่า “ใช่” ทั้งสองคำถาม เพื่อทำการคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถามให้มี
คุณสมบัติตามที่ต้องการ 

 
3.3 เครื่องมือสำหรับงานวิจัย 
 3.3.1 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 การศึกษาในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือ
แบบสอบถาม โดยข้อคำถามในแบบสอบถามทั้งหมดประกอบไปด้วย 3 ส่วน ดังต่อไปนี้ 
 ส่วนที่ 1 เป็นคำถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบไปด้วยเพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ประเภทของผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมที่ใช้เป็นประจำ 
ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผม ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมในแต่ละ
ครั้ง และยี่ห้อของผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมที่ซื้อซ้ำบ่อยที่สุด 
 ส่วนที่ 2  เป็นคำถามเกี่ยวกับตัวแปรที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เป็นข้อคำถามแบบวัดระดับช่วงมาตร (Interval Scale) 5 ระดับ 

ส่วนที่ 3 เป็นคำถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร เป็นข้อคำถามแบบวัดระดับช่วงมาตร (Interval Scale) 5 ระดับ โดยมีสูตรการวัด
ค่าดังต่อไปนี้ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2563) 
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ทั้งนี้ เกณฑ์การวัดค่าสามารถแบ่งคะแนนและความหมาย ดังต่อไปนี้ 
ช่วงคะแนน 4.21 – 5.00 แปลว่า เห็นด้วยต่อข้อความดังกล่าวมากที่สุด 
ช่วงคะแนน 3.41 – 4.20 แปลว่า เห็นด้วยต่อข้อความดังกล่าวมาก 
ช่วงคะแนน 2.61 – 3.40 แปลว่า เห็นด้วยต่อข้อความดังกล่าวปานกลาง 
ช่วงคะแนน 1.81 – 2.60 แปลว่า เห็นด้วยต่อข้อความดังกล่าวน้อย 
ช่วงคะแนน 1.00 – 1.80 แปลว่า เห็นด้วยต่อข้อความดังกล่าวน้อยที่สุด 

 3.3.2 การตรวจสอบเครื่องมือ 
  3.3.2.1 การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) การตรวจสอบเนื้อหา
ในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้นำแบบสอบถามเสนอแก่ผู้ทรงคุณวุฒิ ซึ่งเป็นผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่มีชื่อเสียง
ด้านเครื่องสำอางและผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมในสื่อสังคมออนไลน์ทั้งหมด 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความ
สอดคล้อง ความครบถ้วนของเนื้อหา และข้อคำถามให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ของเรื่องที่ศึกษา ได้แก่ 
   - คุณชนานันท์ กาศสมบูรณ์ เจ้าของ TikTok ช่อง Mintlilly 
   - คุณอธิษฐ์ชญาดา งานฑวีเลิศสิน เจ้าของ TikTok ช่อง Ployhungry 
   - คุณไอฌิรินทร์ ดั่งธานุวัฒน์ เจ้าของ TikTok ช่อง Jan.ichrn 
  3.3.2.2 การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ผู้วิจัยได้นำแบบสอบถามไป
ทดสอบเพ่ือให้แน่ใจว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจที่ถูกต้อง ตรงกัน และตอบคำถามได้ตรงตาม
ความเป็นจริงทุกข้อ รวมทั้งข้อคำถามมีความเที่ยงตรงทางสถิติวิธีการทดสอบ ปฏิบัติโดยการทดลอง
นำแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจากกลุ่มผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่ซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำ 
จำนวน 40 ตัวอย่าง หลังจากนั้น จึงนำข้อมูลมาวิเคราะห์ความเชื่อม่ันแบบสอบถามโดยใช้สถิติ และ
พิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของคำถามใน
แต่ละด้าน ดังแสดงในตารางที่ 3.1 
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ตารางที่ 3.1: ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

ตัวแปร 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

ข้อ 
กลุ่มทดลอง 

(n=40) 
กลุ่มตัวอย่าง 

(n=240) 

ประสบการณ์ของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 4 0.923 0.808 
ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 4 0.953 0.886 
ความน่าดึงดูดใจของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 4 0.954 0.841 
ประโยชน์ด้านเนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 4 0.932 0.772 
กระแสความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 3 0.874 0.737 
ความตั้งใจซื้อซ้ำ 3 0.916 0.8.12 

ค่าความเชื่อม่ันรวม 22 0.984 0.927 
 

จากตารางที่ 3.1 ผลจากการประมวลค่าเชื่อมั่นของแบบสอบถาม เมื่อนำไปใช้กับกลุ่ม
ตัวอย่างทดลอง (Pilot Test) จำนวน 40 ตัวอย่าง มีค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถามในแต่ละตัวแปร 
เท่ากับ 0.874 – 0.954 และค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามจำนวน 240 ตัวอย่างจากการเก็บ
ข้อมูลภาคสนาม เท่ากับ 0.737 – 0.886 ซึ่งผลของค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคทั้งกลุ่ม
ทดลองและกลุ่มตัวอย่าง เป็นไปตามเกณฑ์ (Nunnally, 1978)  
 
3.4 สถิติที่ใช้ในการวิจัย 
 การประมวลผลข้อมูลจากการรวมรวบกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ มีรูปแบบการ
ประมวลโดยใช้สถิติวิเคราะห์ ดังต่อไปนี้ 
 3.4.1 การประมวลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) เป็นการใช้เพื่อ
อธิบายลักษณะของข้อมูลที่ปรากฏในแบบสอบถาม โดยค่าสถิติเชิงพรรณนาที่นำมาใช้ให้เหมาะสมกับ
ลักษณะคำถาม และมาตรวัดของข้อมูลในแต่ละส่วน ได้แก่ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบไปด้วยเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ประเภทของผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมที่ใช้เป็นประจำ ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์
บำรุงเส้นผม ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมในแต่ละครั้ง และยี่ห้อของผลิตภัณฑ์
บำรุงเส้นผมที่ซ้ือซ้ำบ่อยที่สุด เป็นข้อคำถามแบบเลือกตอบ ประมวลโดยการแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) และการหาค่าร้อยละ (Percentage) 
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ส่วนที่ 2 ตัวแปรเกี่ยวกับผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุง
เส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ประกอบไปด้วย ด้านประสบการณ ์ความน่าเชื่อถือ ความ
น่าดึงดูดใจ ประโยชน์ด้านเนื้อหา และกระแสความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด เป็นข้อคำถาม
แบบวัดระดับช่วงมาตร (Interval Scale) ประมวลโดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 

ส่วนที่ 3 ตัวแปรความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำ เป็นข้อคำถามแบบวัดระดับช่วง
มาตร (Interval Scale) ประมวลโดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation: S.D.) 

3.4.2 การประมวลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เป็นการประมวลหา
ค่าการอธิบายสมมติฐานในการวิจัย โดยการวิจัยครั้งนี้เป็นการหาอิทธิพลของตัวแปรอิสระประกอบ 
ไปด้วย ประสบการณ์ ความน่าเชื่อถือ ความน่าดึงดูดใจ ประโยชน์ด้านเนื้อหา และกระแสความนิยม
ของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่กระทบต่อตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำ 
โดยตัวแปรทั้งหมดใช้มาตรวัดอัตราภาคเช่นกันเดียวกัน ผู้วิจัยจึงทำการประมวลการถดถอยเชิง
พหุคูณ (Multiple Regression) เป็นการหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (X) ที่มีตั้งแต่ 2 ตัว
แปรขึ้นไป กับตัวแปรตาม (Y) ที่มี 1 ตัวแปร เป็นการหาความสัมพันธ์แบบเส้นตรงระหว่างตัวแปร 
เพ่ือใช้ในการพยากรณ์หาอิทธิพลความสัมพันธ์ โดยเป็นเทคนิคทางสถิติที่อาศัยความสัมพันธ์เชิง
เส้นตรงระหว่างตัวแปรมาใช้ในการทำนาย เมื่อทราบค่าตัวแปรหนึ่งก็สามารถทำนายอีกตัวแปรหนึ่ง
ได้ สามารถเขียนให้อยู่ในรูปแบบสมการเชิงเส้นตรงในรูปคะแนนดิบ คือ 

 
Y = b0 + b1X1 + b2X2 + … + bkXk 

 
Y  คือ คะแนนพยากรณ์ของตัวแปรตาม Y 
b0  คือ ค่าคงท่ีของสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 
b1,…, bk คือ น้ำหนักคะแนน หรือ สัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระตัวที่ 1 

ถึงตัว 
ที่ K ตามลำดับ 

X1,…, Xk คือ คะแนนตัวแปรอิสระตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k 
K  คือ จำนวนตัวแปรอิสระ 

 
 

 

 



24 

บทที ่4 
ผลการศึกษา 

 
กระบวนการศึกษาเรื่อง ประสบการณ์ ความน่าเชื่อถือ ความน่าดึงดูดใจ ประโยชน์ด้าน

เนื้อหา และกระแสความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจำนวนทั้งหมด 240 ชุด เพื่อนำข้อมูลมาวิเคราะห์ด้วยวิธีการทางสถิติโดยสร้าง
ระดับดัชนีที่ 0.05 ซึ่งแบ่งผลการวิเคราะห์ได้ดังต่อไปนี้ 
 
4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งแบบสอบถามประกอบไปด้วยข้อ
คำถาม 9 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ประเภทผลิตภัณฑ์บำรุง
เส้นผมที่ใช้มากที่สุด ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมในแต่ละเดือน ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในแต่
ละครั้งที่ซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผม และ ผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมยี่ห้อท่ีซื้อซ้ำบ่อยที่สุด ใช้สถิติสำหรับ
ประมวลข้อมูล คือ นำเสนอจำนวน และร้อยละ ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: ตารางแสดงจำนวน และค่าร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคล (n = 240) 
 

 ข้อมูลส่วนบุคคล จำนวน (คน) ร้อยละ 
(%) 

เพศ ชาย 58 24.2 
 หญิง 164 68.3 
 ไม่ต้องการระบุ 18 7.5 
อายุ ต่ำกว่า 21 ปี 13 5.4 
 21 – 30 ปี 83 34.6 
 31 – 40 ปี 95 39.6 
 41 – 50 ปี 38 15.8 
 51 – 60 ปี 6 2.5 
 61 ปี ขึ้นไป 5 2.1 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ตารางแสดงจำนวน และค่าร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคล (n = 240) 
 

 ข้อมูลส่วนบุคคล จำนวน (คน) ร้อยละ 
(%) 

ระดับการศึกษา ต่ำกว่าปริญญาตรี 36 15 
 ปริญญาตรี 160 66.7 
 สูงกว่าปริญญาตรี 44 18.3 

อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา 25 10.4 
 เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 46 19.2 
 พนักงานบริษัทเอกชน 111 46.3 
 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 44 18.3 
 แม่บ้าน/พ่อบ้าน 8 3.3 
 เกษียณอายุ 0 0 
 อ่ืน ๆ 6 2.5 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ำกว่า 15,000 บาท 28 11.7 
 15,000 – 25,000 บาท 62 25.8 
 25,001 – 35,000 บาท 68 28.3 
 35,001 – 45,000 บาท 40 16.7 
 45,001 – 55,000 บาท 18 7.5 
 55,001 บาท ขึ้นไป 24 10 
ประเภทผลิตภัณฑ์บำรุง ครีมนวด 87 36.3 
เส้นผมที่ใช้มากที่สุด ทรีทเม้นท์ 88 36.7 
 เซรั่ม 39 16.3 
 น้ำมันบำรุง 23 9.6 
 อ่ืน ๆ 3 1.3 

ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ 1 ครั้ง 64 26.7 
บำรุงเส้นผมในแต่ละเดือน 2 – 3 ครั้ง 94 39.2 
 4 – 5 ครั้ง 47 19.6 
 มากกว่า 5 ครั้ง 35 14.6 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ตารางแสดงจำนวน และค่าร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคล (n = 240)  
 

 ข้อมูลส่วนบุคคล จำนวน (คน) ร้อยละ 
(%) 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในแต่ละ ต่ำกว่า 100 บาท 14 5.8 
ครั้งที่ซ้ือผลิตภัณฑ์บำรุง 101 - 500 บาท 125 52.1 
เส้นผม 501 - 1,000 บาท 71 29.6 
 1,001 - 2,000 บาท 25 10.4 
 2,001 บาทขึ้นไป 5 2.1 

ผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผม L’Oréal 47 19.6 
ยี่ห้อที่ซ้ือซ้ำบ่อยที่สุด Sunsilk 58 24.1 
 Pantene 38 15.8 
 NIGAO 47 19.7 
 อ่ืน ๆ 50 20.8 

 
ผลการประมวลตารางที่ 4.1 ข้อมูลด้านเพศของกลุ่มตัวอย่าง 240 คน แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง จำนวน 164 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 68.3 ลำดับถัดมา ได้แก่ 
เพศชาย จำนวน 58 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 24.2 และ ไม่ต้องการระบุเพศ จำนวน 18 คน คิดเป็น
สัดส่วนร้อยละ 7.5 ตามลำดับ 

ข้อมูลด้านอายุ จากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 240 คน แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีอายุระหว่าง 31 – 40 ปี จำนวน 95 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 39.6 ลำดับถัดมา ได้แก่ อายุ 
21 – 30 ปี จำนวน 83 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 34.6 อายุ 41 – 50 ปี จำนวน 38 คน คิดเป็น
สัดส่วนร้อยละ 15.8 อายุต่ำกว่า 21 ปี จำนวน 13 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 5.4 อายุ 51 – 60 ปี 
จำนวน 6 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 2.5 และอายุ 61 ปีขึ้นไป จำนวน 5 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 
2.1 ตามลำดับ 
 ข้อมูลด้านระดับการศึกษา จากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 240 คน แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี จำนวน 160 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 66.7 
ลำดับถัดมา ได้แก่ ระดับสูงกว่าปริญญาตรี จำนวน 44 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 18.3 และต่ำกว่า
ปริญญาตรี จำนวน 36 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 15 ตามลำดับ 
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 ข้อมูลด้านอาชีพของกลุ่มตัวอย่างจำนวน 240 คน แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 111 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 46.3 ลำดับถัดมา 
ได้แก่ อาชีพเจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ จำนวน 46 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 19.2 อาชีพข้าราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ จำนวน 44 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 18.3 อาชีพนักเรียน/นักศึกษา จำนวน 25 
คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 10.4 อาชีพแม่บ้าน/พ่อบ้าน จำนวน 8 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 3.3 และ
อาชีพอ่ืน ๆ จำนวน 6 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 2.5 ตามลำดับ 
 ข้อมูลด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน จากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 240 คน แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาท จำนวน 68 คน คิดเป็นสัดส่วน
ร้อยละ 28.3 ลำดับถัดมา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 25,000 บาท จำนวน 62 คน คิดเป็น
สัดส่วนร้อยละ 25.8 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001 – 45,000 บาท จำนวน 40 คน คิดเป็นสัดส่วน
ร้อยละ 16.7 รายได้ต่ำกว่า 15,000 บาท จำนวน 28 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 11.7 รายได้ 55,001 
บาทข้ึนไป จำนวน 24 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 10 และรายได้ 45,001 – 55,000 บาท จำนวน 18 
คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 7.5 ตามลำดับ 
 ข้อมูลด้านประเภทของผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมที่ใช้มากที่สุด จากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 240 
คน แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ใช้ผลิตภัณฑ์ประเภทครีมนวดในการบำรุงเส้นผม
มากที่สุด จำนวน 87 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 36.3 ลำดับถัดมา ใช้ผลิตภัณฑ์ประเภททรีทเม้นท์ใน
การบำรุงเส้นผมมากท่ีสุด จำนวน 88 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 36.7 ใช้ผลิตภัณฑ์ประเภทเซรั่มใน
การบำรุงเส้นผม จำนวน 39 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 16.3 ใช้ผลิตภัณฑ์ประเภทน้ำมันบำรุง 
จำนวน 23 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 9.6 และใช้ผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมประเภทอ่ืน ๆ จำนวน 3 คน 
คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 1.3 
 ข้อมูลด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมในแต่ละเดือน จากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 
240 คน แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผม 2-3 ครั้งต่อเดือน 
จำนวน 94 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 39.2 ลำดับถัดมา ซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผม 1 ครั้งต่อเดือน 
จำนวน 64 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 26.7 ซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผม 4 – 5 ครั้งต่อเดือน จำนวน 47 
คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 19.6 และซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมมากกว่า 5 ครั้งต่อเดือน จำนวน 35 
คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 14.6 
 ข้อมูลด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้งที่ซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผม จากกลุ่มตัวอย่าง
จำนวน 240 คน แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์บำรุง
เส้นผม ตั้งแต่ 101 – 500 บาท จำนวน 125 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 52.1 ลำดับถัดมา มีค่าใช้จ่าย
ในการซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผม ตั้งแต่ 501 – 1,000 บาท จำนวน 71 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 
29.6 มีค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผม ตั้งแต่ 1,001 - 2,000 บาท จำนวน 25 คน คิดเป็น
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สัดส่วนร้อยละ 10.4 มีค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผม ต่ำกว่า 100 บาท จำนวน 14 คน 
คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 5.8 และมีค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผม 2,001 บาทขึ้นไปจำนวน 
5 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 2.1 ตามลำดับ 
 ข้อมูลด้านยี่ห้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมที่ซ้ือซ้ำบ่อยที่สุด จากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 240 คน 
แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมยี่ห้อ Sunsilk ซ้ำ จำนวน 58 
คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 24.1 ลำดับถัดมา ซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมยี่ห้อ L’Oréal ซ้ำ จำนวน 47 
คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 19.6 ซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมยี่ห้ออ่ืน ๆ ซ้ำ จำนวน 50 คน คิดเป็น
สัดส่วนร้อยละ 20.8 ซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมยี่ห้อ NIGAO ซ้ำ จำนวน 47 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 
19.7 และซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมยี่ห้อ Pantene ซ้ำ จำนวน 38 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 15.8 
ตามลำดับ 
 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคใน 
กรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย 5 ปัจจัย คือ ประสบการณ์ ความน่าเชื่อถือ ความน่าดึงดูดใจ 
ประโยชน์ด้านเนื้อหา และกระแสความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด โดยใช้สถิติสำหรับการ

วิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าเฉลี่ย (Mean: ) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: 
S.D.) ได้แก่ 
 
ตารางที่ 4.2: ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุง 
เส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร  S.D. 

ระดับความ
คิดเห็น 

ลำดับ 

- ประสบการณ์ของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 3.99 0.61 มาก 4 
- ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 3.98 0.71 มาก 5 
- ความน่าดึงดูดใจของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 4.16 0.60 มาก 1 
- ประโยชน์ด้านเนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 4.14 0.54 มาก 2 
- กระแสความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 4.08 0.60 มาก 3 

รวม 4.07 0.61 มาก  
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ผลการวิเคราะห์จากตาราง 4.2 แสดงให้เห็นถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุง

เส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครโดยรวมของระดับมุมมองทางความคิดมีค่าระดับมาก (  = 
4.07, S.D. = 0.61) เมื่อทำการประเมินแยกเป็นรายด้าน โดยเรียงตามค่าเฉลี่ยจากมากท่ีสุดไปน้อย

ที่สุด ได้แก่ ด้านความน่าดึงดูดใจของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด มีค่าระดับมาก (  = 4.16, S.D. = 

0.60) ประโยชน์ด้านเนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด มีค่าระดับมาก (  = 4.14, S.D. = 0.54) 

ด้านกระแสความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด มีค่าระดับมาก (  = 4.08, S.D. = 0.60) ด้าน

ประสบการณ์ของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด มีค่าระดับมาก (  = 3.99, S.D. = 0.61) และด้านความ

น่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด มีค่าระดับมาก (  = 3.98, S.D. = 0.71) ตามลำดับ 
 
ตารางที่ 4.3: ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านประสบการณ์ของผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิด 

 

ประสบการณ์ของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 
 S.D. 

ระดับความ
คิดเห็น 

ลำดับ 

- ท่านคิดว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีความรู้เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมที่แนะนำผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

4.00 0.777 มาก 2 

- ท่านคิดว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีความสามารถที่
จะยืนยันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมที่แนะนำผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ 

3.98 0.732 มาก 3 

- ท่านถือว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดเป็นผู้เชี่ยวชาญ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมที่แนะนำผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ 

3.95 0.769 มาก 4 

- ท่านถือว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีประสบการณ์
เพียงพอที่จะยืนยันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมที่
แนะนำผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

4.03 0.757 มาก 1 

รวม 3.99 0.759 มาก  

 
 

 



30 

ผลการวิเคราะห์จากตาราง 4.3 แสดงให้เห็นถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุง
เส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านประสบการณ์ของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดของระดับ

มุมมองทางความคิดมีค่าระดับมาก (  = 3.99, S.D. = 0.759) เมื่อทำการประเมินแยกเป็นรายด้าน 
โดยเรียงตามค่าเฉลี่ยจากมากที่สุดไปน้อยที่สุด ได้แก่ ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีประสบการณ์เพียง

พอที่จะยืนยันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมที่แนะนำผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีค่าระดับมาก (  = 
4.03, S.D. = 0.757)  ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมที่แนะนำ 

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีค่าระดับมาก (  = 4.00, S.D. = 0.777) ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมี
ความสามารถที่จะยืนยันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมที่แนะนำผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีค่าระดับมาก 

(  = 3.98, S.D. = 0.732) และทรงอิทธิพลทางความคิดเป็นผู้เชี่ยวชาญเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ดูแลเส้น

ผมที่แนะนำผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีค่าระดับมาก (  = 3.95, S.D. = 0.769) ตามลำดับ 
 
ตารางที่ 4.4: ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความน่าเชื่อถือของ 
ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 

 

ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 
 S.D. 

ระดับความ
คิดเห็น 

ลำดับ 

- ท่านคิดว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่แนะนำ
ผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมมีความซื่อสัตย์ 

3.90 0.890 มาก 4 

- ท่านคิดว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีความน่าเชื่อถือ 3.94 0.793 มาก 3 
- ท่านคิดว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดน่าไว้วางใจได้ 4.05 0.802 มาก 1 
- ท่านคิดว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีความจริงใจ 3.99 0.816 มาก 2 

รวม 3.97 0.825 มาก  
 

ผลการวิเคราะห์จากตาราง 4.4 แสดงให้เห็นถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุง
เส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดของ

ระดับมุมมองทางความคิดมีค่าระดับมาก (  = 3.97, S.D. = 0.825) เมื่อทำการประเมินแยกเป็นราย
ด้าน โดยเรียงตามค่าเฉลี่ยจากมากที่สุดไปน้อยที่สุด ได้แก่ ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดน่าไว้วางใจได้  

มีค่าระดับมาก (  = 4.05, S.D. = 0.802) ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีความจริงใจ มีค่าระดับมาก 

(  = 3.99, S.D. = 0.816) ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีความน่าเชื่อถือ มีค่าระดับมาก (  = 3.94, 
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S.D. = 0.793) และผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่แนะนำผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมมีความซื่อสัตย์ มีค่า

ระดับมาก (  = 3.90, S.D. = 0.890) ตามลำดับ 
 
ตารางที่ 4.5: ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความน่าดึงดูดใจของ 
ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 

 

ความน่าดึงดูดใจของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 
 S.D. 

ระดับความ
คิดเห็น 

ลำดับ 

- ท่านคิดว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่แนะนำ
ผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมมีบุคลิกภาพดีน่าดึงดูดใจมาก 

4.21 0.759 มากที่สุด 1 

- ท่านคิดว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดแต่งกายมีสไตล์ที่
โดดเด่น 

4.06 0.769 มาก 4 

- ท่านคิดว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีหน้าตาที่ดูดี 4.14 0.716 มาก 3 
- ท่านคิดว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีเสน่ห์ 4.19 0.731 มาก 2 

รวม 4.15 0.744 มาก  

 
ผลการวิเคราะห์จากตาราง 4.5 แสดงให้เห็นถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุง

เส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความน่าดึงดูดใจของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดของ

ระดับมุมมองทางความคิดมีค่าระดับมาก (  = 3.49, S.D. = 0.68) เมื่อทำการประเมินแยกเป็นราย
ด้าน โดยเรียงตามค่าเฉลี่ยจากมากที่สุดไปน้อยที่สุด ได้แก่ ทรงอิทธิพลทางความคิดที่แนะนำผลิตภัณฑ์

บำรุงเส้นผมมีบุคลิกภาพดีน่าดึงดูดใจมาก มีค่าระดับมากที่สุด (  = 4.21, S.D. = 0.759) ผู้ทรง

อิทธิพลทางความคิดมีเสน่ห์ มีค่าระดับมาก (  = 4.19, S.D. = 0.731) ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 

มีหน้าตาที่ดูดี มีค่าระดับมาก (  = 4.14, S.D. = 0.716) และผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดแต่งกายมี

สไตล์ที่โดดเด่น มีค่าระดับมาก (  = 4.06, S.D. = 0.769) ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.6: ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านประโยชน์ด้านเนื้อหา
ของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 

 

ประโยชน์ด้านเนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 
 S.D. 

ระดับความ
คิดเห็น 

ลำดับ 

- ท่านคิดว่า การนำเสนอเนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดมีคุณค่าสำหรับท่านและตรงกับความสนใจ
ของท่านเป็นอย่างดี 

4.13 0.789 มาก 3 

- ท่านคิดว่า การนำเสนอเนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดมีความเหมาะสมเป็นอย่างดี 

4.05 0.737 มาก 4 

- ท่านคิดว่า การนำเสนอเนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดมีประโยชน์สำหรับท่าน และท่านได้คำแนะนำ
ที่เป็นประโยชน์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผม 

4.17 0.698 มาก 2 

- ท่านคิดว่า การนำเสนอเนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดช่วยให้ผู้คนจำนวนมากในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมที่ต้องการได้ดีท่ีสุด 

4.18 0.659 มาก 1 

รวม 4.13 0.720 มาก  

 
ผลการวิเคราะห์จากตาราง 4.6 แสดงให้เห็นถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุง

เส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านประโยชน์ด้านเนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด

ของระดับมุมมองทางความคิดมีค่าระดับมาก (  = 4.13, S.D. = 0.720) เมื่อทำการประเมินแยกเป็น
รายด้าน โดยเรียงตามค่าเฉลี่ยจากมากที่สุดไปน้อยที่สุด ได้แก่ การนำเสนอเนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพล
ทางความคิดช่วยให้ผู้คนจำนวนมากในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมที่ต้องการได้ดีที่สุด มีค่า

ระดับมาก (  = 4.18, S.D. = 0.659) การนำเสนอเนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีประโยชน์
สำหรับท่าน และท่านได้คำแนะนำท่ีเป็นประโยชน์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผม มีค่าระดับมาก  

(  = 4.17, S.D. = 0.698) การนำเสนอเนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีคุณค่าสำหรับท่าน

และตรงกับความสนใจของท่านเป็นอย่างดี มีค่าระดับมาก (  = 4.13, S.D. = 0.789) และการ

นำเสนอเนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีความเหมาะสมเป็นอย่างดีมีค่าระดับมาก (  = 4.05, 
S.D. = 0.737) ตามลำดับ 
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ตารางที ่4.7: ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านกระแสความนิยมของ 
ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 

 

กระแสความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด  S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

ลำดับ 

- ท่านคิดว่า กระแสความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดท่ีแนะนำผลิตภัณฑ์บำรุงผมสามารถพิจารณา
ได้จากจำนวนผู้ติดตาม 

4.15 0.765 มาก 1 

- ท่านคิดว่า กระแสความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดท่ีแนะนำผลิตภัณฑ์บำรุงผมสามารถพิจารณา
จากยอดการกดถูกใจ 

3.99 0.742 มาก 3 

- ท่านคิดว่า กระแสความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดสามารถพิจารณาจากการแสดงตัวตนผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ 

4.10 0.708 มาก 2 

รวม 4.08 0.738 มาก  

 
ผลการวิเคราะห์จากตาราง 4.7 แสดงให้เห็นถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุง

เส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านกระแสความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดของ

ระดับมุมมองทางความคิดมีค่าระดับมาก (  = 4.08, S.D. = 0.738) เมื่อทำการประเมินแยกเป็น 
รายด้าน โดยเรียงตามค่าเฉลี่ยจากมากที่สุดไปน้อยที่สุด ได้แก่ กระแสความนิยมของผู้ทรงอิทธิพล 
ทางความคิดท่ีแนะนำผลิตภัณฑ์บำรุงผมสามารถพิจารณาได้จากจำนวนผู้ติดตาม มีค่าระดับมาก  

(  = 4.15, S.D. = 0.765) กระแสความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดสามารถพิจารณาจาก 

การแสดงตัวตนผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีค่าระดับมาก (  = 4.10, S.D. = 0.708) และกระแสความ
นิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่แนะนำผลิตภัณฑ์บำรุงผมสามารถพิจารณาจากยอดการกดถูกใจ 

มีค่าระดับมาก (  = 3.99, S.D. = 0.742) ตามลำดับ 
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4.3 การวิเคราะห์ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำ 
 การวิเคราะห์ข้อมูลความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำ โดยใช้สถิติวิเคราะห์ข้อมูล คือ 

ค่าเฉลี่ย (Mean = ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ได้แก่ 
 
ตารางที่ 4.8: ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้น

ผมซ้ำ 
 

ความตั้งใจซื้อซ้ำ  S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

ลำดับ 

- ท่านตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมที่แนะนำโดย 
ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดต่อไป 

4.00 0.789 มาก 2 

- ท่านวางแผนที่จะซ้ือผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมที่แนะนำ
โดยผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดอีกในอนาคต 

3.85 0.736 มาก 3 

- ท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมที่แนะนำ
โดยผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดอีกในอนาคตอันใกล้ 

4.01 0.739 มาก 1 

รวม 3.95 0.755 มาก  

 
 ผลการวิเคราะห์จากตาราง 4.8 แสดงให้เห็นถึงข้อมูลความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำ

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีค่าระดับน้อยที่สุด (  = 3.95, S.D. = 0.56) เมื่อทำการประเมิน
แยกเป็นรายด้านโดยเรียงตามค่าเฉลี่ยจากมากที่สุดไปน้อยที่สุด ได้แก่ ท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมที่แนะนำโดยผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดอีกในอนาคตอันใกล้ มีค่าระดับมาก  

(  = 4.01, S.D. = 0.739) ท่านตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมที่แนะนำโดยผู้ทรงอิทธิพลทาง

ความคิดต่อไป มีค่าระดับมาก (  = 4.00, S.D. = 0.789) และท่านวางแผนที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ดูแล

เส้นผมที่แนะนำโดยผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดอีกในอนาคต มีค่าระดับมาก (  = 3.85, S.D. = 
0.736) 
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4.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย เรื่อง ประสบการณ์ ความน่าเชื่อถือ ความน่าดึงดูดใจ 
ประโยชน์ด้านเนื้อหา และกระแสความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอย
เชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) มีผลการประมวล และมีความหมายของสัญลักษณ์ต่าง ๆ 
ดังต่อไปนี้ 

Sig.  แปลว่า ระดับนัยสำคัญ 
R2  แปลว่า ค่าสัมประสิทธิ์ซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
S.E.  แปลว่า ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
b  แปลว่า ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการรูปแบบ

คะแนนดิบ 
ß   แปลว่า ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
Tolerance แปลว่า ค่าที่สภาพของกลุ่มตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
VIF  แปลว่า ค่าที่สภาพของกลุ่มตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 

 
ตารางที่ 4.9: การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุของปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์

บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปร  S.D. 
ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำ 

b S.E. ß t Sig. TLRNC VIF 

ค่าคงที่ - - .272 .274 - .993 .322 - - 
ประสบการณ์ 3.991 .608 .247 .071 .234 3.474 .001* .509 1.966 
ความน่าเชื่อถือ 3.980 .705 .210 .055 .231 3.798 .000* .625 1.600 
ความน่าดึงดูดใจ 4.160 .604 .111 .066 .105 1.697 .091 .607 1.647 
ประโยชน์ด้านเนื้อหา 4.143 .549 .182 .075 .156 2.423 .016* .560 1.786 
กระแสความนิยม 4.084 .598 .158 .065 .147 2.425 .016* .628 1.593 

R2 = 0.467, F = 40.322, *p<0.05 
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 จากผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ
ระดับ 0.05 ได้แก่ ประสบการณ์ (Sig. = 0.001) ความน่าเชื่อถือ (Sig. = 0.000) ประโยชน์ด้าน
เนื้อหา (Sig. = 0.016) และกระแสความนิยม (Sig. = 0.016) โดยประสบการณ์ (ß = 0.234) ส่งผล
ต่อต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มากที่สุด รองลงมาคือ 
ความน่าเชื่อถือ (ß = 0.231) ประโยชน์ด้านเนื้อหา (ß = 0.156) และกระแสความนิยม (ß = 0.147) 
ตามลำดับ ในขณะที่ความน่าดึงดูดใจ (Sig. = 0.091) ไม่ส่งผลต่อต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้น
ผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 การตรวจสอบค่า Multicollinearity โดยใช้ค่า Varian Inflation Factor (VIF) ได้ค่าคงที่
สภาพของกลุ่มตัวแปรอิสระตั้งแต่ 1.600 – 1.966 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5.0 แสดงถึงตัวแปรอิสระไม่มี
ความสัมพันธ์กัน (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013) 
 นอกจากนี้ จากการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ (Independent) 5 ตัวแปร ได้แก่ 
ประสบการณ์ (X1) ความน่าเชื่อถือ (X2) ความน่าดึงดูดใจ (X3) ประโยชน์ด้านเนื้อหา (X4) และ กระแส
ความนิยม (X5) ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (Y) 
สามารถเขียนให้อยู่ในรูปแบบของสมการเชิงเส้นตรง ที่ได้จากการประมวลการถดถอยเชิงพหุ ที่ระดับ
นัยสำคัญ 0.05 เพ่ือทำนายความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครได้ 
ดังนี้ 
 

Y = 0.272 + 0.247 (X1) + 0.210 (X2) + 0.182 (X4) + 0.158 (X5) 
 

 จากสมการเชิงเส้นตรงข้างต้น แสดงถึงผลการทำนาย โดยเมื่อพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ 
(b) พบว่า ทุกตัวแปรมีค่าสัมประสิทธิ์เป็นบวก ได้แก่ ประสบการณ์ (b = 0.247) ความน่าเชื่อถือ  
(b = 0.210) ประโยชน์ด้านเนื้อหา (b = 0.182) และกระแสความนิยม (b = 0.158) ซึ่งส่งผลเชิงบวก
ต่อต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครไปในทิศทางเดียวกัน 
 หากเพ่ิมตัวแปรด้านประสบการณ์ จำนวน 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยอื่น ๆ คงท่ี ความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครจะเพ่ิมข้ึน 0.247 หน่วย 
 หากเพ่ิมตัวแปรด้านความน่าเชื่อถือ จำนวน 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยอ่ืน ๆ คงที่ ความตั้งใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครจะเพ่ิมขึ้น 0.210 หน่วย 
 หากเพ่ิมตัวแปรด้านประโยชน์ด้านเนื้อหา จำนวน 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยอื่น ๆ คงท่ี ความ
ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครจะเพ่ิมข้ึน 0.182 หน่วย 
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หากเพ่ิมตัวแปรด้านกระแสความนิยม จำนวน 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยอื่น ๆ คงท่ี ความ
ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครจะเพ่ิมข้ึน 0.158 หน่วย 
 โดยผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปได้ดังภาพที่ 4.1 
 
ภาพที่ 4.1: สรุปผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพ่ือประมวลสมมติฐาน 
 

  
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
*    แปลว่า มีดัชนีสถิติ 0.50 
     แปลว่า มีผล/มีอิทธิพล 
     แปลว่า ไม่มีผล/ไม่มีอิทธิพล 

 
จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพื่อประมวลสมมติฐานงานวิจัย เรื่อง ประสบการณ์ 

ความน่าเชื่อถือ ความน่าดึงดูดใจ ประโยชน์ด้านเนื้อหา และกระแสความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิด (Influencer) ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร สามารถสรุปการประมวลสมมติฐานได้ ดังต่อไปนี้ 

 
 

 

ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) 
 

ประสบการณ ์(Experience) 
(ß = 0.234, Sig. = 0.322*) 

ความตั้งใจซื้อซ้ำ 

(Repeat Purchase 
Intention) 

ความน่าเชื่อถือ (Trustworthiness) 
(ß = 0.231, Sig. = 0.001*) 

ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) 
(ß = 0.105, Sig. = 0.091) 

ประโยชน์ด้านเนื้อหา (Content Usefulness) 
(ß = 0.156, Sig. = 0.016*) 

กระแสความนิยม (Popularity) 
(ß = 0.147, Sig. = 0.016*) 
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ตารางที่ 4.10: สรุปผลการวิเคราะห์สมมติฐานงานวิจัย เรื่อง ประสบการณ์ ความน่าเชื่อถือ ความน่า
ดึงดูดใจ ประโยชน์ด้านเนื้อหา และกระแสความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 
(Influencer) ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 

1 ประสบการณ์ของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

2 ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

3 ความน่าดึงดูดใจของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

4 ประโยชน์ด้านเนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

5 กระแสความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 
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บทที ่5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือการศึกษาค้นคว้า ประสบการณ์ ความน่าเชื่อถือ ความน่า

ดึงดูดใจ ประโยชน์ด้านเนื้อหา และกระแสความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่ส่งผลต่อความ 
ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานครที่ซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมเป็นประจำ และมีความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้น
ผมในอนาคตอันใกล้ โดยมีกลุ่มตัวอย่างท่ีทำการศึกษาจำนวน 240 คน ขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูลเป็น
การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) โดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูป SPSS Statistics 
Version 15 สถิติที่ใช้สำหรับวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) ความถี่ (Frequency) 
ร้อยละ (Percent) และ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และสถิติที่ใช้สำหรับ
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) ซึ่งสรปุผลการวิจัยได้ ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง ประสบการณ์ ความน่าเชื่อถือ ความน่าดึงดูดใจ ประโยชน์ด้านเนื้อหา และ
กระแสความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีรายละเอียดสามารถสรุปได้ ดังนี้ 
 5.1.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จากกลุ่มตัวอย่าง 240 คน พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 31 – 40 ปี มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี และเป็น
พนักงานบริษัทเอกชน โดยมีรายได้ 25,001 – 35,000 บาท โดยส่วนใหญ่ใช้ผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผม
ประเภทครีมนวดผมมากที่สุด มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผม 2-3 ครั้งต่อเดือน มีค่าใช้จ่าย
ในการซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผม 101 – 500 บาทต่อครั้ง และซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมยี่ห้อ Sunsilk 
ซ้ำบ่อยที่สุด 
 5.1.2 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยรวมของระดับมุมมองทางความคิดของผู้บริโภคมีระดับมาก เมื่อทำการประเมิน
แยกเป็นรายด้านโดยเรียงลำดับตามค่าเฉลี่ยจากมากท่ีสุดไปน้อยที่สุด พบว่า ประโยชน์ด้านเนื้อหา
ของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด มีค่าระดับมากที่สุด รองลงมา ได้แก่ กระแสความนิยมของผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิด ประสบการณ์ของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด และความน่าเชื่อถือของผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิด ตามลำดับ 
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 5.1.3 ข้อมูลความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครมีระดับ
มุมมองทางความคิดมีค่าระดับมาก 
 5.1.4 ผลจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ พบว่า ประสบการณ์ ความน่าเชื่อถือ 
ประโยชน์ด้านเนื้อหา และกระแสความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยประสบการณ์ของผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด 
รองลงมา ได้แก่ ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด ประโยชน์ด้านเนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพล
ทางความคิด และกระแสความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด ตามลำดับ ในขณะที่ความน่าดึงดูด
ใจของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดไม่ส่งผลต่อต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 
5.2 การอภิปรายผล 
 การศึกษาเรื่อง ประสบการณ์ ความน่าเชื่อถือ ความน่าดึงดูดใจ ประโยชน์ด้านเนื้อหา และ
กระแสความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้นำผลสรุปการวิเคราะห์มาเชื่อมโยงกับ
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยสามารถนำมาอภิปรายผลได้ ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ประสบการณ์ของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ประสบการณ์ของผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้อง
ต่อสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้ เนื่องจากผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความเห็นว่า ผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิด เป็นผู้ที่มีประสบการณ์ มีความรู้ ความสามารถ และความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ดูแล 
เส้นผม จึงมีความเหมาะสมที่จะยืนยันและแนะนำข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมให้แก่ผู้อ่ืนผ่าน 
สื่อสังคมออนไลน์ได้ และมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภค ซึ่งผลการ 
วิจัยครั้งนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Venciute et al. (2023) ที่พบว่า ประสบการณ์ของผู้มีอิทธิพล 
ทางความคิดต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้ติดตามจะสูงขึ้น ในขณะที่ผู้คนมักจะพึ่งพาความคิดเห็นจาก
ประสบการณ์ของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด และสิ่งนี้อาจนำไปสู่ทัศนคติเชิงบวกท่ีสนับสนุนให้เกิด 
ความตั้งใจซื้อ นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของนัตติยา ภู่สละ และนิตนา ฐานิตธนกร (2560)  
ทีพ่บว่า ประสบการณ์การใช้บริการ และความน่าเชื่อถือมีผลต่อการตัดสินใจใช้เครื่องรับชำระเงิน
อัตโนมัติของผู้ที่เคยใช้บริการเครื่องรับชำระเงินอัตโนมัติของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี อีกท้ังยัง
สอดคล้องบางส่วนกับการศึกษาของรัศมาวรรณ ละมัยเกศ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) พบว่า  
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สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ด้านการจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์ส่งผลต่อความตั้งใจ 
ซื้อซ้ำในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 2 ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพล
ทางความคิดส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึง
สอดคล้องต่อสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้ เนื่องจากผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่มีความซื่อสัตย์ ความไว้ 
วางใจได้ และความจริงใจจะได้รับความเชื่อถือจากผู้บริโภค และเม่ือผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดดังกล่าว
แนะนำผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมผ่านช่องทางออนไลน์ในช่วงระยะเวลาที่ยาวนานเพียงพอ จึงส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภค ซึ่งผลการวิจัยครั้งนี้ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Venciute et al. (2023) ที่พบว่า ความน่าเชื่อถือไม่มีผลกระทบโดยตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อ
ของผู้ติดตาม อธิบายได้จากข้อเท็จจริงที่ว่า ในบริบทของการตลาดแบบใช้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 
ผู้ติดตามอาจรู้สึกว่า ประโยชน์ของเนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมากเกินความจำเป็นแต่
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Lee & Koo (2015) ที่พบว่า ความน่าเชื่อถือ เป็นหนึ่งในปัจจัยสำคัญที่สุด
ระหว่างผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดและผู้ติดตาม อีกท้ังยังสอดคล้องกับ Mishra et al. (2015) ที่พบว่า 
ความน่าเชื่อถือมีผลกระทบเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อ รวมถึงสอดคล้องกับการศึกษาของธัญญลักษณ์ 
น้อยประชา และนิตนา ฐานิตธนกร (2564) ทีพ่บว่า ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านอินสตาแกรมของผู้บริโภค Gen Z ในกรุงเทพมหานคร มากที่สุด อีกท้ังบัญญัติ 
พิลา และนิตนา ฐานิตธนกร (2560) พบว่า ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล และการสื่อสารปากต่อปาก
แบบออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจอิเล็กทรอนิกส์ (E-decision) เลือกแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี 

สมมติฐานที่ 3 ความน่าดึงดูดใจของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า ความน่าดึงดูดใจของผู้ทรงอิทธิพล
ทางความคิดไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่
สอดคล้องสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้ เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่อาจจะพิจารณาซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผม
ตามการแนะนำของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่มีประสบการณ์และความน่าเชื่อถือมากกว่ารูปลักษณ์
ภายนอก รวมถึงบุคลิกภาพ หน้าตา และการแต่งกายท่ีน่าดึงดูดใจของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่
แนะนำผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผม จึงทำใหค้วามน่าดึงดูดใจของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดไม่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภค ซึ่งผลการศึกษาในครั้งนี้สอดคล้องกับผลการศึกษาของ 
Venciute et al. (2023) ที่พบว่า ความน่าดึงดูดใจของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดไม่มีผลกระทบเชิง
บวกโดยตรงต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้ติดตาม ผู้ติดตามอาจจะไม่คิดว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมี
ความน่าดึงดูดใจมากจนส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ทรงอิทธิพลทางความคิด
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แนะนำ ซึ่งอาจกล่าวได้ว่า ผู้ติดตามให้ความสำคัญมากข้ึนเกี่ยวกับเนื้อหาของทรงอิทธิพลทางความคิด
ว่า มีประโยชน์เพียงใด หรือความสามารถที่แท้จริงของทรงอิทธิพลทางความคิด คืออะไร แทนที่จะ 
ติดตามท่ีความน่าดึงดูดใจของข้อความและรูปลักษณ์ภายนอกของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดเท่านั้น 
นอกจากนี้ งานวิจัยฉบับนี้สอดคล้องกับ Hani et al. (2018) ซึ่งพบว่า ความน่าดึงดูดใจของทรง 
อิทธิพลทางความคิดคนดังไม่มีผลกระทบอย่างมีนัยสำคัญต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค การค้นพบ
ดังกล่าวสนับสนุนสิ่งนี้ด้วยการแสดงให้เห็นว่า ความน่าดึงดูดใจอาจไม่ใช่ปัจจัยที่จำเป็นในการพิจารณา
พฤติกรรมการซื้อในการตลาดแบบใช้ทรงอิทธิพลทางความคิด ในขณะผลการวิจัยในครั้งนี้มีสอดคล้อง
กับแนวคิดของ Chao et al. (2005) ที่กล่าวว่า ความน่าดึงดูดใจของทรงอิทธิพลทางความคิด ถือเป็น
คุณลักษณะที่สำคัญทั้งในด้านลักษณะทางกายภาพและข้อความโฆษณา และถือเป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้อง 
ในการตัดสินใจซื้อ 

สมมติฐานที่ 4 ประโยชน์ด้านเนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า ประโยชน์ด้านเนื้อหา
ของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องต่อสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้ เนื่องจากการนำเสนอเนื้อหาการรีวิว
ผลิตภัณฑ์บำรุงผมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่มีประโยชน์ ให้ความรู้ที่เหมาะสม และตรงกับความ
สนใจของผู้บริโภคส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมของผู้บริโภค ซึ่งผลการศึกษาในครั้งนี้
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Venciute et al. (2023) ที่พบว่า การรับรู้ถึงประโยชน์ของเนื้อหาของผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิดมีผลกระทบโดยตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้ติดตาม และสอดคล้องกับ
การศึกษาก่อนหน้านี้ของ Hall (2016) ที่พบว่า ประโยชน์ของเนื้อหา เป็นคุณลักษณะที่สำคัญมากใน
การตลาดแบบผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่ช่วยให้เกิดความแตกต่าง และถูกมองว่า เป็นสัญญาณของ
ความน่าเชื่อถือที่ช่วยกลายเป็นผู้ส่งข้อความอันทรงคุณค่าสำหรับลูกค้าท่ีกำลังมองหาข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ เช่นเดียวกับงานวิจัยก่อนหน้าของ Rui et al. (2013) ซึ่งระบุว่า เมื่อผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ 
พวกเขาจะแสดงให้เห็นว่า พวกเขาพ่ึงพาข้อมูล คำแนะนำ และความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญที่ได้รับ 
จากผู้คนในเครือข่ายของตนเองอย่างมาก ซึ่งส่งผลให้ยอดขายเพ่ิมข้ึนจากพฤติกรรมการซื้อเชิงบวก 
และสอดคล้องกับ Müller & Christandl (2019) ที่พบว่า ประโยชน์ของเนื้อหามีความสำคัญมากใน 
สื่อสังคมออนไลน์ เนื่องจากสามารถมีอิทธิพลต่อความเชื่อของลูกค้าและพฤติกรรมการซื้อได้  

สมมติฐานที่ 5 กระแสความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า กระแสความนิยมของผู้
ทรงอิทธิพลทางความคิดส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
ซึ่งสอดคล้องต่อสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้ เนื่องจากผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่แนะนำผลิตภัณฑ์บำรุงผม 
ที่เป็นบุคคลที่มีผู้ติดตาม และมียอดการกดถูกใจจำนวนมาก มักจะได้รับความนิยมชมชอบจากผู้ติดตาม
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จำนวนมากในสื่อสังคมออนไลน์ เมื่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดดังกล่าวแนะนำหรือนำเสนอผลิตภัณฑ์
บำรุงเส้นผมจึงส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งผลการศึกษาในครั้งนี้สอดคล้องกับแนวความคิด 
ที่กล่าวว่า ความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดและความสอดคล้องระหว่างผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดกับผลิตภัณฑ์ในระหว่างข้ันตอนการสื่อสารและถ่ายทอดภาพลักษณ์ ประเมินจากผลการ 
ศึกษาความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดต่อความสัมพันธ์ตามลำดับ ระหว่างภาพลักษณ์ของ 
ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด ภาพลักษณ์ของแพลตฟอร์ม และภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ความนิยมของ 
ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดช่วยควบคุมความสัมพันธ์เหล่านี้ในทางบวก ซึ่งบ่งชี้ว่า ผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดที่ได้รับความนิยมมีผลกระทบที่แข็งแกร่งยิ่งขึ้นต่อภาพลักษณ์ของแพลตฟอร์มและภาพลักษณ์
ของผลิตภัณฑ์ การค้นพบนี้สอดคล้องกับการวิจัยก่อนหน้านี้ที่เน้นบทบาทของความนิยมของผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิดในการขับเคลื่อนประสิทธิผลของการตลาดด้วยผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 
(Djafarova & Rushworth, 2017 และ Lou et al., 2022) นอกจากนี้ การค้นพบนี้เน้นย้ำถึง 
ความ สำคัญของการผสมผสานความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดเข้ากับกลยุทธ์การตลาด 
ของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดเพ่ือประสิทธิภาพสูงสุด ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะให้ความสำคัญกับ 
ความน่าดึงดูด ความน่าเชื่อถือ และความเชี่ยวชาญที่มากขึ้นจากผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดยอดนิยม 
(Ladhari et al., 2020) ซึ่งช่วยยกระดับการถ่ายทอดภาพลักษณ์เชิงบวกจากผู้ทรงอิทธิพลทางความ 
คิดไปยังแพลตฟอร์มและผลิตภัณฑ์ที่พวกเขารับรอง ทั้งนี้ กระแสความนิยมหรืออิทธิพลทางสังคมของ 
ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด ได้กลายเป็นปัจจัยสำคัญในประสิทธิผลของการตลาดด้วยผู้ทรงอิทธิพล 
ทางความคิด (Barta et al., 2023) โดยมีการศึกษาจำนวนมากที่ได้แสดงให้เห็นถึงผลกระทบของ 
ความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่มีต่อผลลัพธ์ของผู้บริโภคในหลากหลายมิติ (Djafarova & 
Rushworth, 2017 และ Pittman & Abell, 2021) ความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด ได้รับ 
การระบุว่า เป็นปัจจัยสำคัญที่มีอิทธิพลต่อการตอบสนองและการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค (Lou et al., 
2022) เมื่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีชื่อเสียง รูปภาพและเนื้อหาของพวกเขาจะถูกเผยแพร่ในวงกว้าง
มากขึ้น และมีผลกระทบต่อผู้ชมมากข้ึน (De Veirman et al., 2017)  
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการนำไปใช้ 
 จากผลการศึกษาค้นคว้า เรื่อง ประสบการณ์ ความน่าเชื่อถือ ความน่าดึงดูดใจ ประโยชน์
ด้านเนื้อหา และกระแสความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
 5.3.1 ผลการศึกษาในครั้งนี้ พบว่า ประสบการณ์ของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด มีค่าระดับ
มากที่สุด ดังนั้น ผู้ประกอบการหรือผู้ที่เป็นเจ้าของธุรกิจในอุตสาหกรรมความงามและเส้นผมควร
เลือกใช้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่มีประสบการณ์ มีความรู้ ความสามารถ และความเชี่ยวชาญ
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เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม เนื่องจากมีความเหมาะสมที่จะยืนยันและแนะนำข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมให้แก่ผู้อ่ืนผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้ เมื่อพิจารณาความคิดเห็นของผู้บริโภคใน
ส่วนย่อย พบว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญมากท่ีสุดกับผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดทีม่ีประสบการณ์มาก
เพียงพอที่จะยืนยันข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมที่มีการแนะนำผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ดังนั้น 
ผู้ประกอบการหรือผู้ที่เป็นเจ้าของธุรกิจในอุตสาหกรรมความงามเส้นผมควรให้ความสำคัญแก่ผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิดในด้านประสบการณ์ที่เก่ียวข้องโดยตรงกับผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม เนื่องจาก
ผู้บริโภคมักจะพ่ึงพาความคิดเห็นจากประสบการณ์ของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด และสิ่งนี้อาจ
นำไปสู่ทัศนคติเชิงบวกท่ีสนับสนุนให้เกิดความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภค 
 5.3.2 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
อันดับรองลงมา ได้แก่ ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด ดังนั้น ผู้ประกอบการหรือผู้ที่เป็น
เจ้าของธุรกิจในอุตสาหกรรมความงามและเส้นผม ควรเลือกใช้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่มีความ
ซื่อสัตย์ ความไว้วางใจได้ และความจริงใจ เมื่อพิจารณาความคิดเห็นของผู้บริโภคในส่วนย่อย พบว่า  
ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดน่าไว้วางใจได้ จะได้รับความเชื่อถือจากผู้บริโภค และเมื่อผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดดังกล่าวแนะนำผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมผ่านช่องทางออนไลน์ในช่วงระยะเวลาที่ยาวนาน
เพียงพอ จะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภค 
 5.3.3 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
อันดับรองลงมา ได้แก่ ประโยชน์ด้านเนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด ดังนั้น ผู้ประกอบการหรือ 
ผู้ที่เป็นเจ้าของธุรกิจในอุตสาหกรรมความงามและเส้นผม ควรเลือกใช้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่มี
วิธีการนำเสนอเนื้อหาที่ต้องตามความต้องการของผู้บริโภค ทั้งนี้จะต้องมีวิธีการสื่อสาร และช่องทาง
การสื่อสารที่เหมาะสมกับพฤติกรมการเปิดรับสื่อของผู้บริโภคในปัจจุบัน เมื่อพิจารณาความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคในส่วนย่อย พบว่า การนำเสนอเนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดช่วยให้ผู้คนจำนวนมากใน
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมที่ต้องการได้ดีที่สุด และสิ่งนี้อาจสนับสนุนให้เกิดความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำ 
 5.3.4 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
อันดับสุดท้าย ได้แก่ กระแสความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด ดังนั้น ผู้ประกอบการหรือผู้ที่เป็น
เจ้าของธุรกิจในอุตสาหกรรมความงามและเส้นผม ควรเลือกใช้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่มีชื่อเสียงใน
สื่อสังคมออนไลน์ โดยพิจารณาเลือกผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่รับรับความนิยมชมชอบจากผู้บริโภค 
ซึ่งสามารถพิจารณาได้จากจำนวนผู้ติดตามหรือจำนวนการกดชอบหรือถูกใจ นอกจากนี้ ผู้ประกอบการ
หรือผู้ที่เป็นเจ้าของธุรกิจในอุตสาหกรรมความงามเส้นผม ควรให้ความสำคัญแก่ผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดท่ีมีผู้ติดตามมาก เพ่ือให้การสื่อสารกระจายไปในวงกว้างและอยู่ในกระแสสังคมปัจจุบัน  
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5.4 ข้อแนะนำสำหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 จากผลการศึกษาค้นคว้า เรื่อง ประสบการณ์ ความน่าเชื่อถือ ความน่าดึงดูดใจ ประโยชน์
ด้านเนื้อหา และกระแสความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยขอนำเสนอข้อแนะนำสำหรับการ
วิจัยครั้งต่อไป ดังนี้ 
 5.4.1 การศึกษาครั้งต่อไป ผู้ที่มีความสนใจหรือนักวิชาการที่ต้องการต่อยอดวิจัยในครั้งนี้ 
ควรศึกษาเกี่ยวกับประโยชน์ด้านเนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด ซึ่งผลการศึกษาดังกล่าว 
อาจนำไปสู่การพัฒนาการนำเสนอเนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดท่ีสร้างสรรค์ มีคุณค่า 
เหมาะสม และมีประโยชน์ทีต่รงกับความสนใจหรือตอบสนองความต้องการของผู้ติดตามหรือผู้บริโภค
มากที่สุด ซ่ึงสามารถนำมาประยุกต์ใช้ในการพัฒนาและยกระดับการสื่อสารด้านการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมต่อไปในอนาคต เนื่องจากการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด ยังคงเป็น
เครื่องมือทางการตลาดที่ได้รับความนิยมในปัจจุบันสำหรับการส่งเสริมยอดขายของผลิตภัณฑ์บำรุง
เส้นผม 
 5.4.2 จากผลการวิจัยพบว่า ความน่าดึงดูดใจของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดไม่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
ผู้ที่มีความสนใจหรือนักวิชาการต้องการต่อยอดวิจัยในครั้งนี้ ควรมีการศึกษาใหม่อีกครั้ง โดยดำเนิน 
การเปลี่ยนกลุ่มเป้าหมายใหม่ เช่น กลุ่มผู้บริโภคเจนซี (Gen Z) ซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภครุ่นใหม่ที่มีการสื่อ
สังคมออนไลน์ TikTok และ Instagram มากที่สุด (มาร์เก็ตติ้งอุปส์, 2565) เพ่ือหาความสอดคล้อง
หรือความขัดแย้งที่เกิดข้ึนในตัวแปรดังกล่าว โดยนำผลการวิจัยที่ได้มาเปรียบเทียบกับผลการศึกษา
ครั้งนี ้รวมถึงอาจจะได้ผลการวิจัยที่สามารถนำไปประยุกต์ใช้และตอบสนองพฤติกรรมผู้บริโภคในแต่
ละกลุ่มเจนเนอเรชันได้ดียิ่งขึ้น 
 5.4.3 ในการศึกษาครั้งต่อไป ผู้ที่มีความสนใจหรือนักวิชาการควรศึกษาตัวแปรอื่น ๆ ได้แก่ 
ราคาค่าว่าจ้างของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดต่อยอดขายของผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผม หรือเชื้อชาติ 
ของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่อาจส่งผลต่อทัศนคติและความน่าเชื่อถือที่นำไปสู่การตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำ ซึ่งผลการศึกษาจะสามารถเพ่ิมเติมองค์ความรู้ที่เกี่ยวข้องกับความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภค 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ประสบการณ์ ความน่าเชื่อถือ ความน่าดึงดูดใจ ประโยชน์ด้านเนื้อหา และกระแสความนิยม
ของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำ

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

แบบสอบถามชุดนี้จัดทำขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาประสบการณ์ ความน่าเชื่อถือ ความ
น่าดึงดูด ประโยชน์ด้านเนื้อหา และกระแสความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของวิชา บธ. 715 
การค้นคว้าอิสระ (Independent Study) ของนักศึกษาระดับปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยข้อมูลที่ ได้จากแบบสอบถามนี้จะใช้ประโยชน์เพ่ือการ
ศึกษาวิจัยเท่านั้น ทางผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจากผู้ให้สัมภาษณ์ในการให้ข้อมูลที่ตรงกับสภาพความ
เป็นจริงมากที่สุด โดยที่ข้อมูลทั้งหมดของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ และจะไม่มีผลกระทบต่อผู้ให้
ข้อมูลเป็นอันขาด 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการให้สัมภาษณ์มา ณ โอกาสนี้   
             นักศึกษาปริญญาโท บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 
คำถามคัดกรอง 
- ท่านใช้ผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผม (แชมพู ครีมนวด ทรีทเม้นท์ เซรั่ม น้ำมันบำรุง) เป็นประจำใช่หรือไม่ 
  □ 1) ใช่      □ 2) ไม่ใช่ (ยุติการตอบแบบสอบถาม) 
- ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมอีกในอนาคตอันใกล้ ใช่หรือไม่ 
    □ 1) ใช่      □ 2) ไม่ใช่ (ยุติการตอบแบบสอบถาม) 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล 

คำชี้แจง: โปรดทำเครื่องหมาย ✓ ลงใน □ ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด 
1. เพศ 
 □ 1) ชาย    □ 2) หญิง     

□ 3) ไม่ต้องการระบุ 
2. อายุ   

□ 1) ต่ำกว่า 21 ปี   □ 2) 21 – 30 ปี    

□ 3) 31 – 40 ปี    □ 4) 41 – 50 ปี         

□ 5) 51 – 60 ปี    □ 6) 61 ปี ขึ้นไป 
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3. ระดับการศึกษา  
  □ 1) ต่ำกว่าปริญญาตรี           □ 2) ปริญญาตรี     

□ 3) สูงกว่าปริญญาตรี 
4. อาชีพ 

□ 1) นักเรียน/นักศึกษา   □ 2) เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ  
□ 3) พนักงานบริษัทเอกชน  □ 4) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
□ 5) แม่บ้าน/พ่อบ้าน      □ 6) เกษียณอายุ 
□ 7) อ่ืน ๆ 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
□ 1) ต่ำกว่า 15,000 บาท  □ 2) 15,000 – 25,000 บาท 
□ 3) 25,001 – 35,000 บาท  □ 4) 35,001 – 45,000 บาท   
□ 5) 45,001 – 55,000 บาท   □ 6) 55,001 บาท ขึ้นไป 

6. ประเภทผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมที่ท่านใช้มากท่ีสุด 
□ 1) ครีมนวด    □ 2) ทรีทเม้นท์    
□ 3) เซรั่ม    □ 4) น้ำมันบำรุง   
□ 5) อ่ืน ๆ 

7. ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมในแต่ละเดือนของท่าน 
□ 1) 1 ครั้ง    □ 2) 2 – 3 ครั้ง    
□ 3) 4 – 5 ครั้ง    □ 4) มากกว่า 5 ครั้ง 

8. ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้งที่ท่านซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผม 
□ 1) ต่ำกว่า 100 บาท    □ 2) 101 - 500 บาท   
□ 3) 501 - 1,000 บาท   □ 4) 1,001 - 2,000 บาท  
□ 5) 2,001 บาทข้ึนไป 

9. ผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมยี่ห้อใดที่ท่านซื้อซ้ำบ่อยที่สุด 
□ 1) L'Oreal     □ 2) Sunsilk    
□ 3) Pantene    □ 4) NIGAO    
□ 5) อ่ืน ๆ 
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ส่วนที่ 2 ประสบการณ์ ความน่าเชื่อถือ ความน่าดึงดูด ประโยชน์ด้านเนื้อหา และกระแสความ
นิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำ
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

คำชี้แจง: โปรดทำเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด  
โดยมีความหมายในการเลือกดังนี้ 

    5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด   
4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   
2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย            เห็นด้วย 
มากที่สุด           น้อยที่สุด 

ประสบการณ์ของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer’s Experience: IE) 
IE1. ท่านคิดว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์

ดูแลเส้นผมที่แนะนำผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

IE2. ท่านคิดว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีความสามารถที่จะยืนยัน
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมที่แนะนำผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

IE3. ท่านถือว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดเป็นผู้เชี่ยวชาญเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมที่แนะนำผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

IE4. ท่านถือว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีประสบการณ์เพียง
พอที่จะยืนยันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมที่แนะนำผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer's Trustworthiness: IT) 
IT1. ท่านคิดว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดท่ีแนะนำผลิตภัณฑ์บำรุง

เส้นผมมีความซื่อสัตย์ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

IT2. ท่านคิดว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีความน่าเชื่อถือ (5) (4) (3) (2) (1) 
IT3. ท่านคิดว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดน่าไว้วางใจได้ (5) (4) (3) (2) (1) 
IT4. ท่านคิดว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีความจริงใจ (5) (4) (3) (2) (1) 
ความน่าดึงดูดใจของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer's Attractiveness: IA) 

IA1. ท่านคิดว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดท่ีแนะนำผลิตภัณฑ์บำรุง (5) (4) (3) (2) (1) 
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย            เห็นด้วย 
มากที่สุด           น้อยที่สุด 

เส้นผมมีบุคลิกภาพดีน่าดึงดูดใจมาก 

IA2. ท่านคิดว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดแต่งกายมีสไตล์ที่โดดเด่น (5) (4) (3) (2) (1) 

IA3. ท่านคิดว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีหน้าตาที่ดูดี (5) (4) (3) (2) (1) 

IA4. ท่านคิดว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีเสน่ห์ (5) (4) (3) (2) (1) 

ประโยชน์ด้านเนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer's Content Usefulness: IC) 
IC1. ท่านคิดว่า การนำเสนอเนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมี

คุณค่าสำหรับท่านและตรงกับความสนใจของท่านเป็นอย่างดี 
(5) (4) (3) (2) (1) 

IC2. ท่านคิดว่า การนำเสนอเนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมี
ความเหมาะสมเป็นอย่างดี 

(5) (4) (3) (2) (1) 

IC3. ท่านคิดว่า การนำเสนอเนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมี
ประโยชน์สำหรับท่าน และท่านได้คำแนะนำที่เป็นประโยชน์
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผม 

(5) (4) (3) (2) (1) 

IC4. ท่านคิดว่า การนำเสนอเนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดช่วย
ให้ผู้คนจำนวนมากในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมที่
ต้องการได้ดีที่สุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 

กระแสความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer's Popularity: IP) 
IP1. ท่านคิดว่า กระแสความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่

แนะนำผลิตภัณฑ์บำรุงผมสามารถพิจารณาได้จากจำนวน
ผู้ติดตาม 

(5) (4) (3) (2) (1) 

IP2. ท่านคิดว่า กระแสความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่
แนะนำผลิตภัณฑ์บำรุงผมสามารถพิจารณาจากยอดการกดถูกใจ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

IP3. ท่านคิดว่า กระแสความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด
สามารถพิจารณาจากการแสดงตัวตนผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ส่วนที่ 3 ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

คำชี้แจง: โปรดทำเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด  
โดยมีความหมายในการเลือกดังนี้ 

    5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด   
4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   
2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 

ความตั้งใจซื้อซ้ำ  
(Repeat Purchase Intention: RPI) 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย              เห็นด้วย                                         
มากที่สุด            น้อยท่ีสุด                                          

RPI1. ท่านตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมที่แนะนำโดยผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิดต่อไป 

(5) (4) (3) (2) (1) 

RPI2. ท่านวางแผนที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมที่แนะนำโดยผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิดอีกในอนาคต 

(5) (4) (3) (2) (1) 

RPI3. ท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมที่แนะนำโดยผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิดอีกในอนาคตอันใกล้ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

 
** ขอขอบคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ ** 
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ภาคผนวก ข 
แหล่งที่มาของคำถามในการวิจัย 
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ตัวแปร คำถามที่แปล/ปรับปรุงมา 

Influencer’s Experience: IE (Venciute et al., 
2023) 
IE1. I feel this influencer knows a lot about 

the products they promote in social 
media posts. 

IE2. I feel this influencer is competent to 
make assertions about the products 
they promote in social media posts. 

IE3. I consider this influencer an expert on 
the products they promote. 

 
IE4. I consider this influencer sufficiently 

experienced to make assertions about 
the products they promote. 

ประสบการณ์ของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด   
 
IE1. ท่านคิดว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมี

ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมที่
แนะนำผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

IE2. ท่านคิดว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมี
ความสามารถที่จะยืนยันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
ดูแลเส้นผมที่แนะนำผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

IE3. ท่านถือว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดเป็น
ผู้เชี่ยวชาญเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมที่
แนะนำผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

IE4. ท่านถือว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมี
ประสบการณ์เพียงพอที่จะยืนยันเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมที่แนะนำผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ 

Influencer's Trustworthiness: IT (Venciute 
et al., 2023) 
IT1. I feel this influencer is honest. 
 
IT2. I feel this influencer is reliable. 
 
IT3. I consider this influencer trustworthy. 
  
IT4. I consider this influencer sincere. 

ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด   
 
IT1. ท่านคิดว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดท่ี

แนะนำผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมมีความ
ซื่อสัตย์ 

IT2. ท่านคิดว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีความ
น่าเชื่อถือ 

IT3. ท่านคิดว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดน่า
ไว้วางใจได้ 

IT4. ท่านคิดว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีความ
จริงใจ 
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Influencer's Attractiveness: IA (Venciute et 
al., 2023) 
IA1. I consider this influencer very attractive. 
 
 
IA2. I consider this influencer very stylish. 
 
IA3. I think this influencer is beautiful. 
 
IA4. I think this influencer is sexy. 

ความน่าดึงดูดของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 
 
IA1. ท่านคิดว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดท่ี

แนะนำผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมมีบุคลิกภาพดี
น่าดึงดูดใจมาก 

IA2. ท่านคิดว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดแต่ง
กายมีสไตล์ที่โดดเด่น 

IA3. ท่านคิดว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมี
หน้าตาที่ดูดี 

IA4. ท่านคิดว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมี
เสน่ห์ 

Influencer's Content Usefulness: IC 
(Venciute et al., 2023) 
IC1. I think the content of this influencer is 

valuable for I and fits its values very 
well. 

IC2. I think the content of this influencer is 
good.  

 
IC3. I think the content of this influencer is 

useful for I and I can find beneficial 
advice, recommendation, and acumen 
in its interested fields. 

IC4. I think the content of this influencer is 
helps a lot of people make the best 
decision in searching for desired 
products.  

ประโยชน์ด้านเนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิด 
IC1. ท่านคิดว่า การนำเสนอเนื้อหาของผู้ทรง

อิทธิพลทางความคิดมีคุณค่าสำหรับท่าน
และตรงกับความสนใจของท่านเป็นอย่างดี 

IC2. ท่านคิดว่า การนำเสนอเนื้อหาของผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิดมีความเหมาะสมเป็น
อย่างดี 

IC3. ท่านคิดว่า การนำเสนอเนื้อหาของผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิดมีประโยชน์สำหรับท่าน 
และท่านได้คำแนะนำที่เป็นประโยชน์
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผม 

IC4. ท่านคิดว่า การเนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดช่วยให้ผู้คนจำนวนมากในการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บำรุงเส้นผมที่
ต้องการได้ดีที่สุด 
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Influencer's Popularity: IP (Haq & Chiu, 
2024) 
IP1. I think the degree to which an 

influencer is perceived as popular is 
follower count. 

IP2. I think the degree to which an 
influencer is perceived as popular is 
likes count. 

IP3. I think the degree to which an 
influencer is perceived as popular is 
overall online presence. 

กระแสความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิด 

  
IP1. ท่านคิดว่า กระแสความนิยมของผู้ทรง

อิทธิพลทางความคิดท่ีแนะนำผลิตภัณฑ์
บำรุงผมสามารถพิจารณาได้จากจำนวน
ผู้ติดตาม 

IP2. ท่านคิดว่า กระแสความนิยมของผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิดที่แนะนำผลิตภัณฑ์
บำรุงผมสามารถพิจารณาจากยอดการกด
ถูกใจ 

IP3. ท่านคิดว่า กระแสความนิยมของผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิดสามารถพิจารณาจาก
การแสดงตัวตนผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

Repeat Purchase Intention: RPI (Chiu et 
al., 2012) 
RPI1. If I could, I would like to continue 

using the Yahoo!Kimo shopping mall to 
purchase products. 

RI2. I plan to continue using the 
Yahoo!Kimo shopping mall to purchase 
products in the future. 

RI3. It is likely that I will continue 
purchasing products from the 
Yahoo!Kimo shopping mall in the 
future. 

ความตั้งใจซื้อซ้ำ 
 
RPI1. ท่านตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมที่

แนะนำโดยผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดต่อไป  
 
RPI2. ท่านวางแผนที่จะซ้ือผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมที่

แนะนำโดยผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดอีกใน
อนาคต 

RPI2. ท่านมีแนวโน้มที่จะซ้ือผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม
ที่แนะนำโดยผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดอีก
ในอนาคตอันใกล้ 

 
 
 
 
 

 



65 

อ้างอิงแหล่งที่มาของคำถามที่ใช้ในงานวิจัย: 
Venciute, D., Mackeviciene, I., Kuslys, M., & Correia, R. F. (2023). The role of 

influencer–follower congruence in the relationship between influencer 
marketing and purchase behaviour. Journal of Retailing and Consumer 
Services, 75, 103506. 

Haq, M. D., & Chiu, C. (2024). Boosting online user engagement with short video 
endorsement content on TikTok via the image transfer mechanism. Electronic 
Commerce Research and Applications, 64, 101379. 

Chiu, C., Hsu, M., Lai, H., & Chang, C. (2012). Re-examining the influence of trust on 
online repeat purchase intention: The moderating role of habit and its 
antecedents. Decision Support Systems, 53, 835–845. 
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ภาคผนวก ค 
จดหมายเชิญผู้ทรงคุณวุฒิพิจารณาเครื่องมือในการวิจัย 
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