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การศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของบุคคลผู้มีชื่อเสียง (Influencer) ต่อการตัดสินใจซื้อน้้าหอม
ของผู้บริโภควัยท้างาน มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อน้้าหอมของผู้บริโภควัยท้างาน และ
อิทธิพลของบุคคลผู้มีชื่อเสียงที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าหอมของผู้บริโภควัยท้างาน การวิจัยครั้งนี้
เป็นการวิจัยเชิงส้ารวจ (Survey Research) โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภควัยท้างาน จ้านวน 
400 คน เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 
ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมประมวลผลทางสถิติส้าเร็จรูป 

ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ในช่วง 31-40 ปี 
ระดับการศึกษาส่วนใหญ่จบปริญญาตรี มีสถานภาพโสดมากท่ีสุด รายได้ต่อเดือนอยู่ที่ 15,000-
25,000 บาท และส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน/พนักงานของรัฐ มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้้าหอมจากเคาน์เตอร์แบรนด์ตามห้างมากท่ีสุด และส่วนใหญ่มีการซื้อผ่านช่องทางออนไลน์
ของ Shopee/Lazada และรู้จักผลิตภัณฑ์น้้าหอมผ่านทางสื่อออนไลน์มากท่ีสุด โดยตนเองมีผลใน
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอม รองลงมา คือ Blogger/นักรีวิว ราคาท่ีซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมต่อครั้ง
อยู่ที่ 2,000 – 3,000 บาท และซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมเพราะต้องการใช้เองมากท่ีสุด ส่วนระดับปัจจัย
ด้านอิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Influencer) และด้านการตัดสินใจซื้อน้้าหอม โดยรวมมีค่าเฉลี่ย
อยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยอิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Influencer) 
ในด้านความดึงดูดใจ ด้านความช้านาญเชี่ยวชาญ และด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อน้้าหอมของผู้บริโภควัยท้างาน อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ABSTRACT 
 

 A study on The Famous Influencer On The Perfume Purchasing Decision Of 
Working-Aged Consumers. The objectives of this research were to study the perfume 
purchasing behavior of working-aged consumers and the famous influencer affecting 
the perfume purchasing decision of working-aged consumers. This research is a 
survey research by selecting a sample of 400 working-age consumers. Data were 
collected using online questionnaires. Data were analysed by statistical techniques 
including frequency, percentage, mean, standard deviation, multiple regression 
analysis, and data were analyzed by ready-made statistical processing program. 
 The results showed that most of the samples in the study were female, aged 
between 31-40 years of age, most of them had a bachelor's degree and were single. 
Monthly income is 15,000-25,000 baht and most of them are private employees and 
government employees. The behavior of purchasing perfume products from the 
brand counters in department stores is the most and most of them are bought 
through online channels of Shopee/Lazada and know about perfume products 
through most online media. The result of their decision to buy perfume products, 
followed by bloggers/reviewers. The price of buying perfume products per time is 
2,000–3,000 baht and buying perfume products because they want to use them the 
most. The level of influence factor of celebrity and overall perfume purchasing 
decision was very average. The hypothesis testing revealed that the influencing 
factors of well-known personalities in terms of attractiveness, expertise and similarity 
with the target group influenced the purchasing decision of working-aged consumers 
statistically significant at the 0.05 level. 
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ตารางที่ 1.21: แสดงการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) อิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียง หรือ Influencer ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อน้้าหอม 
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บทที ่1 
บทนา้ 

 
1.1 ความเปน็มาและความสา้คัญของปญัหา 

กลิ่นคือสิ่งที่มนุษย์มีการให้คุณค่าในลักษณะของการเกิดขึ้นโดยธรรมชาติ เป็นสัมผัสแรกของ
การเริ่มต้นรับรู้กลิ่น และกลิ่นยังเป็นส่วนหนึ่งในการสร้างอัตลักษณ์ให้กับตัวบุคคล สามารถสื่อสาร
ลึกซึ้งมากกว่าการแต่งกายภายนอกและพฤติกรรม การรับรู้กลิ่นสัมผัสอย่างใกล้ชิดกับสมองที่จะ
สามารถช่วยเสริมสร้างจินตนาการต่าง ๆ หรือแม้กระทั่งเติมเต็มในส่วนของความรู้สึกได้ และกลิ่นยัง
สามารถกระตุ้นอารมณ์ได้ดีที่สุด ท้าให้ผลิตภัณฑ์ประเภทน้้าหอมได้รับความส้าคัญจากผู้คนในสังคม
มากขึ้น (สุชิน แก้วอุดร, 2560) ความส้าคัญของน้้าหอมเป็นเรื่องของความชอบส่วนบุคคล และ     
บ่งบอกถึงลักษณะตัวตนเฉพาะของเจ้าของกลิ่น น้้าหอมเหมาะส้าหรับทั้งเพศชายและหญิง เป็นสิ่ง
แรกท่ีท้าให้คนหันมองและหลงใหลนอกจากการแต่งตัวและการพูดคุยของบุคคลเหล่านั้น ทั้งนี้น้้าหอม
ยังเป็นเครื่องมือที่สามารถบ่งบอกได้ถึงไลฟ์สไตล์และรสนิยม นอกจากนั้นน้้าหอมยังแสดงถึงบุคลิก
และภาพลักษณ์ของแต่ละบุคคลที่เปลี่ยนแปลงไปตามกลิ่นของน้้าหอมที่ใช้ กลิ่นเหงื่อ และอุณหภูมิ
ของร่างกาย น้้าหอมช่วยให้ผู้ใช้มีความมั่นใจ โดยที่ผู้ใช้จะต้องเลือกกลิ่นให้เหมาะสมกับบุคลิกภาพ 
ความชอบ โอกาส และฤดูกาล (ยุทธการ อินทะนาม, 2561) 

ในปี พ.ศ. 2560 จะเห็นตลาดเครื่องส้าอางของไทยมีการเจริญเติบโตต่อเนื่อง โดยมีมูลค่า
ตลาดเครื่องส้าอาง 2.51 แสนล้านบาท แยกเป็นตลาดเครื่องส้าอางในประเทศ มีมูลค่า 1.68 แสน
ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 7.8 ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว ซึ่งครองส่วนแบ่งตลาดเครื่องส้าอางมาก
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 46.8 และเป็นตลาดส่งออกเครื่องส้าอางของไทยไปยังตลาดโลก มีมูลค่า 0.83 
แสนล้านบาท โดยตลาดส่งออกหลักที่ส้าคัญในประเทศกลุ่มอาเซียน ได้แก่ ญี่ปุ่น และจีน ท้าให้ตลาด
เครื่องส้าอางของไทยมีการเติบโตทุกปี (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2561) ในขณะเดียวกันการแข่งขันตลาด
ธุรกิจน้้าหอมโดยรวมมีการแข่งขันสูงและทวีความรุนแรงขึ้น โดยเฉพาะการใช้กลยุทธ์การน้าเสนอ
สินค้า การส่งเสริมการขายทุกรูปแบบ และมุ่งขยายฐานกลุ่มลูกค้าใหม่ให้ได้ตามเป้าหมาย 
ขณะเดียวกันสามารถเพ่ิมยอดขายให้มีอัตราโตตามที่ตั้งไว้ รวมทั้งการใช้นวัตกรรมใหม่ ๆ เพื่อพัฒนา
ผลิตภัณฑ์น้้าหอมให้ตอบโจทย์ของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ประกอบกับพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ี
เปลี่ยนไป ไม่ยึดติดกับแบรนด์ โดยเลือกผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับตัวเองเป็นหลัก (ธรรมรัตน์ โชค
วัฒนา, 2562) 
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ปัจจุบันการตลาดธุรกิจน้้าหอมมีส่วนแบ่งการตลาดประมาณร้อยละ 5 ท้าให้ผู้ประกอบการ
ธุรกิจน้้าหอมต้องปรับตัวเพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน โดยธุรกิจน้้าหอมมีการเติบโตขึ้น  
ร้อยละ 7 แบ่งเปน็ น้้าหอมทั่วไป มีอัตราการเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 79 ส่วนผลิตภัณฑ์น้้าหอมเฉพาะกลุ่ม 
อัตราการเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 11 แสดงให้เห็นว่า น้้าหอมเป็นธุรกิจที่เติบโตต่อเนื่อง ถึงแม้ในสภาวะ
เศรษฐกิจที่ผันผวน แต่ผู้บริโภคยุคใหม่นั้นหันมาให้ความส้าคัญกับบุคลิกภาพและความงามเป็น
จ้านวนมาก ท้าให้ในปี พ.ศ. 2561 ยอดจ้าหน่ายผลิตภัณฑ์น้้าหอมมีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้นต่อเนื่อง ส่งผล
ให้ตลาดความงามมีอัตราเติบโตในระดับท่ีดี ผู้ประกอบการทั้งหลายหันมาให้ความสนใจผลิตภัณฑ์
น้้าหอมกันมากยิ่งขึ้น (วิโนช ดัลลานิ, 2561) และคาดว่าปี 2562-2566 จะเติบโตประมาณร้อยละ 
7.14 จากปี 2560 ร้อยละ 7.8 มีมูลค่ารวมสูงถึง 1.68 แสนล้านบาท แบ่งเป็นกลุ่ม สกินแคร์สูงสุด 
สัดส่วนร้อยละ 47 รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมร้อยละ 18 เครื่องส้าอางร้อยละ 14 ผลิตภัณฑ์
ท้าความสะอาดร่างกายร้อยละ 16 และน้้าผลิตภัณฑ์หอม ร้อยละ 5 โดยอัตราเฉลี่ยการซื้อสินค้า
เครื่องส้าอางและสกินแคร์ของคนไทยอยู่ที่ 1,500 บาทต่อครั้ง (มานิดา ภู่ไพฑูรย์, 2563)  

โลกแห่งความงามได้เปลี่ยนแปลงไปในปัจจุบัน เนื่องมาจากสถานการณ์โรคระบาด Covid-
19 ท้าให้ผู้ประกอบการได้มีการปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์ นายกสมาคมผู้ผลิตเครื่องส้าอางไทย
ประเมินแนวโน้มตลาดเครื่องส้าอาง ในปี 2564 จะเติบโตอย่างต่้าร้อยละ 3 (มานิดา ภู่ไพฑูรย์, 2563) 
ซึ่งโรค Covid-19 จะท้าให้พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป ท้าให้ธุรกิจหลายแห่งมีการปรับตัว
เพ่ือรับมือกับโรค Covid-19 มีการปรับเปลี่ยนไปใช้ e-Commerce หันมาใช้การขายผ่านทาง
ออนไลน์มากขึ้น และจากสถิติผู้ใช้สื่อออนไลน์ร้อยละ 43 อายุระหว่าง 16 ถึง 64 ปี พบว่า ส่วนใหญ่มี
การใช้เวลากับสื่อออนไลน์เพ่ิมข้ึน โดยร้อยละ 16 ประชาชนกลุ่มนี้วางแผนจะใช้สื่อออนไลน์ใน
ชีวิตประจ้าวันต่อไปหลังการแพร่ระบาดของ Covid-19 เพราะฉะนั้น ร้านค้าออนไลน์ สามารถท้า
การตลาดธุรกิจ โดยใช้ประโยชน์จากการน้าเสนอสินค้าลงบนสื่อออนไลน์ เพ่ือให้ได้ยอดขายเพิ่มขึ้น 
(ส้านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2564) 

และการใช้ชีวิตของคนเราในปัจจุบัน จะเห็นได้ว่ามักจะใช้ชีวิตอยู่บนโลกออนไลน์เป็นส่วน
ใหญ่ จากรายงานสถิติข้างต้นที่กล่าวมา แสดงให้เห็นถึงช่องการของการเข้าถึงผู้บริโภคผ่าน Social 
Media ต่าง ๆ ซึ่งวิธีการที่ผู้ประกอบการจะเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค คือการน้าเสนอสินค้าโดยใช้บุคคลผู้มี
ชื่อเสียง เพราะว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่จะติดตามบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ชอบท้ังไลฟ์สไตล์ แนวคิด และมัก
เชื่อสิ่งที่สื่อออกมาจากบุคคลที่มีชื่อเสียงและได้ติดตาม ซึ่งบุคคลที่มีชื่อเสียงเหล่านี้มีอิทธิพลต่อ
กลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มผู้บริโภคโดยแท้จริง ท้าให้ได้รู้จักและได้ทดลองใช้สินค้า จะเห็นได้จากแบรนด์
น้้าหอมของคนไทยยี่ห้อมาดามฟิน ในปี 2562 รายได้อยู่ที่ 268 ล้านบาท ก้าไรสุทธิ 11.6 ล้านบาท 
จากกลยุทธ์ด้านการตลาดผ่านช่องทางทีวีรายการแฉ ด้วยการเลือกพรีเซ็นเตอร์เป็นดาราและบุคคลที่
มีชื่อเสียงมากมาย (บล็อกดิต, 2563) 
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ดังที่กล่าวมาข้างต้น เห็นได้ว่าหนึ่งในกลยุทธ์ได้รับความนิยม คือ การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียงเป็นสื่อกลางการน้าเสนอผลิตภัณฑ์ของบริษัทไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ถือได้ว่าเป็น
เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่ส้าคัญอย่างมากในการน้าเสนอสินค้าไปยังผู้บริโภคโดยทั่วไป เพื่อ
สร้างการรับรู้และความความเข้าใจให้กับผู้บริโภคถึงประโยชน์ และคุณลักษณะของสินค้า ตลอดจน
โน้มน้าวให้มีการตัดสินใจเลือกซ้ือได้ง่ายขึ้น หรืออาจกล่าวในอีกแง่หนึ่งว่า การน้าเสนอสินค้าโดยใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียงมีวัตถุประสงค์หลักเพ่ือท้าให้ผู้บริโภคจดจ้าสินค้าได้ รวมถึงกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมาย
รู้สึกดีในผลิตภัณฑ์นั้น ๆ จนน้าไปสู่พฤติกรรมการซื้อในท้ายที่สุด (ชนิดา จุลรัตนมณี และดนุพล     
หุ่นโสภณ, 2557) ซึ่งเห็นได้ว่าหลายธุรกิจมีการน้าดารา นักแสดงหรือคนที่มีชื่อเสียงเข้ามามีบทบาท
ในการน้าเสนอสินค้า เพ่ือสื่อสารไปสู่กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายที่เพ่ิมขึ้น เป็นสิ่งดึงดูดใจที่ได้ผลตรงตามที่
ผู้บริโภคต้องการ ส่งผลให้เลือกซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้น ๆ อย่างไม่ลังเล ท้าให้ที่ผ่านมามีหลาย
ธุรกิจที่ประสบความส้าเร็จมากมาย 

ทั้งนี้ทั้งนั้น ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ บน Social Media มักจะมีการค้นหา
ข้อมูลที่แท้จริงหรือหาบทความที่กล่าวถึงความรู้สึกต่อผลิตภัณฑ์ชิ้นนั้นจากผู้ใช้อ่ืน ๆ และมักจะ
ตัดสินใจได้ง่ายขึ้นจากรีวิวที่มาจากการใช้งานจริงมากกว่าค้าโฆษณาจากดารานักแสดงหรือเซเลบริตี้ที่
ถือสินค้าแล้วถ่ายรูป การรีวิวสินค้าบางประเภท ผู้บริโภคกลับไม่ได้รู้สึกว่าสินค้านั้นถูกใช้จริง ๆ ท้าให้
บุคคลผู้มีชื่อเสียง หรือ Influencer นั้นอาจสามารถสร้างการรับรู้ หรือใช้สินค้านั้นจริง ๆ รวมทั้งวิธี
น้าเสนอสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่น่าสนใจ ดังในงานวิจัยครั้งนี้ที่ได้น้ากลยุทธ์หรืออิทธิพลในการเสนอ
ขายสินค้าของบุคคลมีชื่อเสียง ประกอบด้วย ความดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความช้านาญเชี่ยวชาญ 
ความเคารพ และความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ที่จะส่งผลกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมของ
ผู้บริโภค ที่ส้าคัญผู้ประกอบการยังปิดการขายได้อย่างมีประสิทธิภาพที่สุดอีกด้วย 

การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เลือกใช้กลุ่มผู้บริโภควัยท้างาน เพราะเป็นกลุ่มที่มีความใกล้ชิด
เทคโนโลยี มีพฤติกรรมการใช้ Social Media ในชีวิตประจ้าวัน และมีก้าลังในการเลือกซ้ือสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์น้้าหอมได้ และยังเป็นกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายหลักของนักการตลาด เพราะคนกลุ่มนี้มีการ
ซื้อสินค้าในออนไลน์เป็นประจ้า เป็นกลุ่มผู้บริโภคมากท่ีสุด จากข้อมูลทีก่ล่าวมา ผู้วิจัยได้สนใจศึกษา
อิทธิพลของบุคคลผู้มีชื่อเสียงต่อการตัดสินใจซื้อน้้าหอมของผู้บริโภควัยท้างาน ทั้งนี้เพื่อน้าผล
การศึกษามาปรับปรุง พัฒนา วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจผลิตภัณฑ์น้้าหอมหรือผลิตภัณฑ์
เครื่องส้าอางอ่ืน ๆ เพื่อท้าให้เกิดการตัดสินใจซื้อมากขึ้น และตอบโจทย์ผู้บริโภคได้มากที่สุดและเกิด
ประโยชน์สูงสุด 
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1.2 วตัถปุระสงคข์องการวจิยั 
 1.2.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อน้้าหอมของผู้บริโภควัยท้างาน 
 1.2.2 เพื่อศึกษาอิทธิพลของบุคคลผู้มีชื่อเสียงในการตัดสินใจซื้อน้้าหอมของผู้บริโภควัย
ท้างาน 
 1.2.3 เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อน้้าหอมของผู้บริโภควัยท้างาน 

1.2.4 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของบุคคลผู้มีชื่อเสียงที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าหอมของผู้บริโภค
วัยท้างาน 

 
1.3 สมมตฐิานของการวจิยั 

1.3.1 ปัจจัยด้านความดึงดูดใจมีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าหอมของผู้บริโภควัยท้างาน 
1.3.2 ปัจจัยด้านความความไว้วางใจมีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าหอมของผู้บริโภควัยท้างาน 
1.3.3 ปัจจัยด้านความความช้านาญเชี่ยวชาญมีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าหอมของผู้บริโภควัย

ท้างาน 
1.3.4 ปัจจัยด้านความความเคารพมีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าหอมของผู้บริโภควัยท้างาน 
1.3.5 ปัจจัยด้านความความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าหอมของ

ผู้บริโภควัยท้างาน 
 

1.4 ขอบเขตของงานวจิยั 
1.4.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
ผู้วิจัยก้าหนดขอบเขตของทฤษฏีที่จะท้าการศึกษา โดยท้าการศึกษาเกี่ยวกับแนวคิดอิทธิพล

ของบุคคลผู้มีชื่อเสียง ประกอบด้วย ความดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความช้านาญเชี่ยวชาญ ความ
เคารพ และความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย และการตัดสินใจซื้อ 

1.4.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง 
ประชากร คือ กลุ่มวัยท้างาน อายุ 18-59 ปี ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอม 
กลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่มวัยท้างาน อายุ 18-59 ปี ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอม และมีการซื้อตาม

บุคคลผู้มีชื่อเสียง โดยก้าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างไม่ทราบจ้านวนประชากร เป็นสูตรของ Cochran 
(1977) ผลการค้านวณได้ 384 คน เพื่อป้องกันข้อผิดพลาด ผู้วิจัยส้ารองตัวอย่างเพ่ิม 16 คน ผู้วิจัยจึง
ก้าหนดกลุ่มตัวอย่างที่จะท้าการศึกษา จ้านวน 400 คน 
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1.4.3 ขอบเขตด้านตวัแปร 
ตัวแปรอิสระ คือ อิทธิพลของบุคคลผู้มีชื่อเสียง (ภัสสรนันท์ อเนกธรรมกุล, 2553 อ้างใน 

โชติกา วิบูลย์ศิริวงศ์, 2561) ได้แก่ 
- ความดึงดูดใจ 
- ความไว้วางใจ 
- ความช้านาญเชี่ยวชาญ 
- ความเคารพ 
- ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย 
ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อน้้าหอมของผู้บริโภควัยท้างาน (Kotler, 2003 อ้างใน     

โชติกา วิบูลย์ศิริวงศ์, 2561) ได้แก่ 
- การรับรู้ถึงความต้องการ  
- การค้นหาข้อมูล 
- การประเมินผลทางเลือก 
- การตัดสินใจซื้อ 
 

1.5 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บั 
1.5.1 เพื่อให้ผู้ประกอบการ นักธุรกิจหรือนักวางแผนการตลาด สามารถน้าผลการศึกษาครั้ง

นี้ใช้วางแผนทางการตลาด โดยน้าผู้มีชื่อเสียงเป็นคนโน้มน้าว ชักจูง น้าเสนอผลิตภัณฑ์ เพื่อให้
ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ของสินค้า มีการตัดสินใจซื้อ และเพ่ิมปริมาณที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ต่อไป 

1.5.2 ผู้ประกอบการธุรกิจทางด้านผลิตภัณฑ์น้้าหอม สามารถน้าผลไปประยุกต์ใช้เป็น
แนวทาง เพ่ือปรับปรุงและพัฒนาธุรกิจของตนเองได้ 

1.5.3 เพื่อเป็นแนวทางให้ผู้ที่สนใจศึกษาเกี่ยวกับงานวิจัย สามารถน้าข้อมูลผลไปประยุกต์ใช้
หรือประกอบการวิจัยต่อไปอนาคต 

 
1.6 คา้นิยามศัพทเ์ฉพาะ 

1.6.1 บุคคลผู้มีชื่อเสียง หมายถึง บุคคลที่คนทั่วไปรู้จัก และให้ความสนใจ ไม่ว่าจะเป็นดารา 
นักร้อง ศิลปิน นักกีฬาและผู้มีชื่อเสียงในสังคม รวมทั้งผู้มีความรู้ เชี่ยวชาญเกี่ยวกับสินค้าท่ีน้าเสนอ
ขายโดยเฉพาะ ท้าในสิ่งที่พวกเขาให้ความสนใจจริง ๆ จึงถูกมองว่าเป็นคนที่น่าเชื่อถือ คนกลุ่มนี้
สามารถสร้างความสัมพันธ์กับผู้ติดตามได้ง่ายดาย เพราะมีความเฉพาะในการดึงดูดคนที่ชอบอะไร
คล้ายคลึงกัน 
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1.6.2 ความดึงดูดใจ หมายถึง สิ่งที่ดึงดูดจากความน่าสนใจและความโดดเด่นจากรูปร่าง 
หน้าตา บุคคลิกภาพ 

1.6.3 ความไว้วางใจ หมายถึง ความเชื่อใจและความน่าเชื่อถือ ความสามารถของบุคคลนั้น
เพ่ือให้ผู้บริโภคยึดเป็นแบบอย่าง 

1.6.4 ความช้านาญเชี่ยวชาญ หมายถึง ความช้านาญเฉพาะด้านของผู้น้าเสนอสินค้า 
1.6.5 ความเคารพ หมายถึง ความชื่นชอบ นับถือของผู้บริโภคต่อผู้มีชื่อเสียง ที่ประสบ

ความส้าเร็จเป็นที่ยอมรับจนเป็นแบบอย่างหรือต้นแบบที่ดี 
1.6.6 ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย หมายถึง ความเหมือนหรือคล้ายคลึงกับกลุ่มผู้บริโภค

เป้าหมาย เช่น เพศ ลักษณะ รูปแบบการด้าเนินชีวิต 
1.6.7 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการที่ผู้บริโภคค้นหาข้อมูล ไตร่ตรอง ประเมินข้อมูล

สินค้า และตัดสินใจซื้อ โดยมีการตัดสินใจแตกต่างกัน มีองค์ประกอบ 4 ด้าน ได้แก่ การรับรู้ถึงความ
ต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก และการตัดสินใจซื้อ 

1.6.8 น้้าหอม หมายถึง สารละลายหอมระเหย มีส่วนผสมของน้้ามันกับแอลกอฮอล์ สกัด
กลิ่นจากดอกไม้และกลิ่นที่สังเคราะห์ขึ้นมา โดยกลิ่นของน้้าหอมแตกต่างกัน เพ่ือสร้างความชื่นชอบ 
ความพอใจของแต่ละบุคคล 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

บทที ่2 
วรรณกรรมและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 
การศึกษาอิทธิพลของบุคคลผู้มีชื่อเสียง (Influencer) กับการตัดสินใจซื้อน้้าหอมของ

ผู้บริโภควัยท้างาน ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เพ่ือเป็นพ้ืนฐานการวิจัย สามารถสรุปได้ ดังนี้ 
2.1 ความรู้เกี่ยวกับน้้าหอม 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.3 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับอิทธิพลของบุคคลผู้มีชื่อเสียง หรือ Influencer 
2.4 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.6 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 

2.1 ความรูเ้กี่ยวกบัน้้าหอม 
น้้าหอม เป็นสารละลายหอมระเหย มีส่วนผสมของน้้ามันกับแอลกอฮอล์ สกัดกลิ่นจาก

ดอกไม้และกลิ่นที่ได้สังเคราะห์ขึ้น ซึ่งกลิ่นเป็นโมเลกุลเล็ก ๆ ที่สามารถลอยในอากาศได้ และสามารถ
ระเหยในอุณหภูมิปกติหรือเมื่อถูกความร้อน ดังนั้นกลิ่นของน้้าหอมจึงมีความหลากหลาย เพ่ือสร้าง
ความชื่นชอบและความพอใจของแต่ละบุคคล 

ระดบัของน้า้หอม 
สามารถแบ่งระดับของน้้าหอม ออกเป็น 5 ระดับ ตามความเข้มข้นของน้้าหอม ดังนี้ (Alive 

Around, 2563) 
1) Parfum หรือ Perfume ระดับความเข้มข้นของน้้าหอมอยู่ที่ร้อยละ 15-40 กลิ่นจะตดิทน

นาน และอยู่ได้ 24 ชั่วโมง ฉีดครั้งเดียวสามารถอยู่ได้ตลอดวัน มีราคาค่อนข้างสูง เนื่องจากเป็นหัว
น้้าหอม ใช้แตะตามจุดชีพจร ได้แก่ ข้อพับ หลังหู คอ เป็นต้น 

2) Eau de Parfum ระดับความเข้มข้นของน้้าหอมอยู่ที่ร้อยละ 15-20 เป็นที่นิยมส่วนใหญ่
ของคนทั่วไป มีความติดทนในระดับนึง และราคาไม่สูงมาก กลิ่นสามารถอยู่ได้ 5-8 ชั่วโมง เหมาะกับ
ใช้ฉีดตามจุดชีพจรต่าง ๆ รวมถึงสามารถฉีดใส่เสื้อผ้า หรือผมได้ 

3) Eau de Toilette ระดับความเข้มข้นของน้้าหอมอยู่ที่ร้อยละ 5-15 ถือเป็นที่นิยมอีกตัว
หนึ่ง มีให้เลือกมากมาย และราคาค่อนข้างถูก แต่กลิ่นหลังฉีดอยู่ได้แค่ 3 ชั่วโมง เหมาะกับฉีดไปท้า
กิจกรรมสั้น ๆ และช่วงหน้าร้อน 
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4) Eau de Cologne ระดับความเข้มข้นของน้้าหอมอยู่ที่ร้อยละ 2-4 อยู่มายาวนานกว่าตัว
อ่ืน ๆ ที่กล่าวมา ผู้ชายนิยมใช้ มีกลิ่นที่เบา แต่สดชื่น กลิ่นหลังฉีดอยู่ได้ 2 ชั่วโมง สามารถฉีดเติมได้
ตลอดทั้งวัน 

5) Eau Fraiche ระดับความเข้มข้นของน้้าหอมอยู่ที่ร้อยละ 1-3 ค่อนข้างเจือจางกว่าตัวอ่ืน
ทั้งหมด เนื่องจากความเข้มข้นค่อนข้างน้อย กลิ่นทนประมาณ 1 ชั่วโมง น้้าหอมระดับนี้ไม่ค่อยเป็นที่
นิยมมากนัก 

ระดบัแนวกลิน่ 
 ระดับแนวกลิ่น แบ่งได้ 3 ระดับ คือ (Beautrium, 2562) 

1) Top note เป็นกลิ่นที่ระเหยและส่งกลิ่นออกมาเป็นตัวแรกสุด ท้าจากสารประกอบ
โมเลกุลเล็กท่ีระเหยง่าย โดยหลังจากใส่น้้าหอม กลิ่นจะอยู่ในช่วง 15 – 20 นาทีแรก 

2) Middle note เป็นกลิ่นหลักของน้้าหอมนั้น ๆ หลังจากใส่น้้าหอม กลิ่นจะอยู่ในช่วง 15 
นาที ถึง 5 ชั่วโมง  

3) Base note (Lasting note) เป็นกลิ่นสุดท้ายของน้้าหอม อยู่ได้นานถึง 24 ชั่วโมงหรือ
มากกว่านั้น วัตถุดิบท้าจากสารประกอบโมเลกุลใหญ่ที่ระเหยได้ช้า จัดเป็น Fixative กลิ่นไม่รุนแรง
และไม่โดดเด่น จะมีความหอมแบบเรียบง่าย 

ประเภทของกลิน่น้า้หอม  
 สามารถจ้าแนกได้ 8 ประเภท ดังนี้ (Beautrium, 2562) 

1) น้้าหอมกลิ่น Floral คือน้้าหอมประเภทที่มีส่วนผสมของพืชที่เป็นดอกไม้ เช่น ดอก
กุหลาบ ดอกคาเนชั่น จะให้ความหอมที่รู้สึกโรแมนติก ความมีเสน่ห์ หอมหวาน ผู้หญิงมักนิยมใช้ 

2) น้้าหอมกลิ่น Citrus เป็นกลิ่นจากพืชตระกูลส้ม จะรู้สึกสดชื่น แอบมีกลิ่นหวานเบา ๆ 
เหมาะกับคนที่มีความสดใส ร่าเริง และช่วงหน้าร้อน 

3) น้้าหอมกลิ่น Woody น้้าหอมกลิ่น W๐๐dy มีส่วนประกอบจากเนื้อไม้ และพืชจ้าพวก
มอส กลิ่นจะให้ความรู้สึกเหมือนดินหรือป่าหลังฝนตก กลิ่นเหมาะกับคนที่มีความสุขุม เด็ดเดี่ยว หนัก
แน่น และอยากได้ความผ่อนคลาย 

4) น้้าหอมกลิ่น Oriental เป็นกลิ่นหวานอมขมเล็กน้อย ให้ความรู้สึกโรแมนติก เหมาะ
ส้าหรับฉีดไปออกเดทยามค้่าคืน 

5) น้้าหอมกลิ่น Spicy จะมีส่วนผสมของอบเชย ขิง พริกไทย และกานพลู กลิ่นจะมีความ
ดึงดูด ดูแพง เหมาะกับวันสบาย ๆ 

6) น้้าหอมกลิ่น Oceanic น้้าหอมท่ีให้กลิ่นสดชื่นเหมือนทะเลและภูเขา กลิ่นจะออก   
สะอาด ๆ เหมาะส้าหรับฉีดเพ่ือออกงานที่เป็นทางการ 
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7) น้้าหอมกลิ่น Green กลิ่นจะมีความสดชื่น เบาสบายเหมือนกับต้นหญ้าที่โดนตัดใหม่ ๆ 
เหมาะกับคนที่มีลักษณะสปอร์ต ทุกเพศใช้ได้ นิยมใช้กับวันสบาย ๆ 

8) น้้าหอมกลิ่น Fruity น้้าหอมกลิ่นผลไม้ จะมีความหวานซ่อนเปรี้ยว เหมาะกับผู้หญิงที่มี
ความสนุกสนาน ร่าเริง กลิ่นผลไม้ท่ีนิยมน้ามาใช้ในน้้าหอม เช่น สตรอวเบอร์รี ส้ม พีซ เป็นต้น 

วธิกีารใชน้้า้หอม 
วิธีใช้น้้าหอม จะฉีดตามส่วนต่าง ๆ ของร่างกาย ดังนี้ (Vivianparfum, 2561) 
- ฉีดตรงชีพจร เช่น ข้อพับต่าง ๆ ข้อมือ สะดือ จะท้าให้น้้าหอมส่งกลิ่นอย่างมีประสิทธิภาพ

มากที่สุด 
- หลีกเลี่ยงการฉีดด้านหลังใบหู เพราะตรงบริเวณนี้กลิ่นน้้าหอมจะระเหยได้ง่ายและรวดเร็ว 
- การฉีดน้้าหอมหลังจากอาบน้้าเสร็จใหม่ ในขณะที่ผิวก้าลังมีความชื้น วิธีนี้จะท้าให้กลิ่นมี

ความติดทนนานมากขึ้น 
- การใส่น้้าหอมผสมน้้าสุดท้ายของการซักชุดชั้นใน จะช่วยให้น้้าหอมเป็นส่วนหนึ่งของกลิ่น

ในร่างกาย 
การเกบ็รักษาน้า้หอม 

 น้้าหอมเป็นสิ่งที่เกิดปฏิกิริยาโดยตรงกับอากาศ ความร้อน และแสง จึงควรเก็บน้้าหอมในที่
มืดและมีอุณหภูมิเย็น จะท้าให้เก็บน้้าหอมได้ถึง 20 ปี โดยกลิ่นจะไม่เปลี่ยนแปลง แต่ถ้าเก็บแบบไม่
ถูกวิธี จะมีการเสื่อมลง กลายเป็นกรดในที่สุด 
 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกบัพฤติกรรมผู้บรโิภค 

พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นลักษณะเฉพาะของบุคคล มีการเลือกใช้เกี่ยวกับสินค้าหรือผลิตภัณฑ์
ที่แตกต่างกันไป หรือบางกลุ่มบุคคลอาจจะมีความเหมือนกันได้เช่นกัน โดยอาศัยประสบการณ์ 
สภาพแวดล้อม รวมทั้งสิ่งที่เคยเจอมาจากการใช้ชีวิต โดยมีการแสดงออกมาของแต่ละคนผ่านการใช้
สินค้านั้น ๆ สม่้าเสมอ รวมทั้งการตัดสินใจซึ่งมีผลในการแสดงออกมา 

ความหมายเกีย่วกับพฤติกรรมผู้บรโิภค (Customer Behavior) 
ฉัตรยาพร เสมอใจ (2550 อ้างใน นวลพรรฒ เป๋อรุณ, 2562) กล่าวว่า เป็นกระบวนการการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ โดยมีผลต่อนักธุรกิจที่ต้องมีการศึกษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคเพ่ือ
วางแผนธุรกิจของตนเอง 

ชูชัย สมิทธิไกล (2554 อ้างใน นวลพรรฒ เป๋อรุณ, 2562) ให้ความหมายว่า คือการกระท้าที่
บุคคลจะตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าในการตอบสนองความต้องการของตนเอง อาจมีปัจจัยแทรกแซง   
อ่ืน ๆ ที่อยู่ในการตัดสินใจของเราด้วยเช่นกัน 
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สุจรรยา น้้าทองค้า (2560) กล่าวว่า พฤติกรรมเป็นกระบวนการต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อ เลือกสรรในสินค้านั้น ๆ โดยน้าประสบการณ์หรือการหาข้อมูลมาช่วยตัดสินใจให้ตนเอง
เกิดความพอใจ 

สรุปว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือขั้นตอนหรือการตัดสินใจในการซื้อสินค้านั้น ๆ ของผู้บริโภค 
เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง รวมทั้งน้าประสบการณ์จากการใช้หรือการรีวิวน้าเสนอสินค้า
ต่าง ๆ ตามสื่อออนไลน์ร่วมพิจารณาด้วยจนเกิดความพอใจสูงสุด 

พฤตกิรรมกระบวนการตดัสนิใจ 
พฤติกรรมการตัดสินใจ ประกอบด้วย การเห็นปัญหาหรือความต้องการ คือขั้นตอนเริ่มต้น

ของการตัดสินใจ ซึ่งจะต้องมีความส้าคัญมากพอที่ท้าให้เห็นถึงปัญหา พอจะเป็นที่สนใจแก่ตนเอง 
จากนั้นจะเป็นขั้นตอนการค้นหาข้อมูล เพ่ือหาตัวเลือกในหลายตัวเลือก เพื่อให้เกิดการตัดสินใจที่ดี
ที่สุดได้ และน้าไปประเมินทางเลือกก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ แล้วเปรียบเทียบความแตกต่างของสินค้า 
นั้น ๆ ว่าดีหรือเสีย จึงเข้าข้ันตอนการตัดสินใจซื้อในที่สุด ซึ่งอาจมีปัจจัยแทรกแซงอ่ืน ๆ ที่อาจท้าให้
ยกเลิกสินค้าได้เช่นกัน ท้ายที่สุดหลังการตัดสินใจซื้อก็จะมีการประเมินความพอใจของผู้บริโภคหลัง
การใช้งาน ซึ่งถ้าสินค้าและคุณภาพดี จะมีการซื้อครั้งต่อไป แต่ถ้าใช้แล้วไม่พอใจก็อาจมีการบอกต่อ
ของผู้ใช้งาน ท้าให้เกิดภาพลักษณ์ไม่ดีต่อสินค้านั้น ๆ ได้เช่นกัน 

 
2.3 แนวคิด ทฤษฎเีกีย่วกบัอทิธิพลของบคุคลผูม้ชีื่อเสยีง หรือ Influencer 

บุคคลมีชื่อเสียงบนสื่อออนไลน์ มีความน่าเชื่อถือต่อผู้บริโภคและเป็นที่ยอมรับหรือก้าลังอยู่
ในกระแสสังคม เป็นสิ่งที่บอกถึงทัศนคติในแง่ของสื่อออนไลน์ แบ่งออกได้หลายรูปแบบ อาทิเช่น    
เซเลบริตี้ และผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน ซึ่งผู้บริโภคจะได้รับสื่อจากบุคคลกลุ่มนี้ต่างกันไป และมีการ
พิจารณาจากการใช้สินค้าจริง และเกิดความสนใจและคล้อยตามบุคคลเหล่านี้ มีผลต่อการซื้อสินค้า
นั้น ๆ 

ปัจจุบันผู้ประกอบการมากมายได้น้าบุคคลผู้มีชื่อเสียงจากสื่อออนไลน์มาใช้เพื่อน้าเสนอ
สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ของตนเองต่อผู้บริโภค เนื่องจากบุคคลผู้มีชื่อเสียงกลุ่มนี้ถือเป็นเครื่องมือในธุรกิจ
ที่ดี ท้าให้ผู้บริโภคได้รับรู้เกี่ยวกับสินค้ามากข้ึน ดังนั้นบุคคลผู้มีชื่อเสียงหรือผู้ทรงอิทธิพลจะน่าเชื่อถือ
แก่ผู้บริโภคได้ จะต้องมีคุณสมบัติที่เชี่ยวชาญเฉพาะสินค้า รู้เกี่ยวกับสินค้าอย่างดี รวมไปถึงจ้านวน
ผู้ติดตามที่บอกถึงประสิทธิภาพของในเข้าถึงผู้บริโภค และที่ส้าคัญต้องดูไปถึงภาพลักษณ์ของบุคคลผู้
มีชื่อเสียงนั้น ๆ ด้วย ซึ่งถ้าภาพลักษณ์ดีจะส่งผลต่อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่ดีเช่นกัน 
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ความหมายของบคุคลผูม้ชีื่อเสยีง 
บุคคลผู้มีชื่อเสียง คือ บุคคลที่รู้จักของคนทั่วไปและตามสื่อออนไลน์ มีหน้าที่ในการน้าเสนอ

สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ให้ผู้บริโภครับรู้ และสนใจเลือกซ้ือสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ที่ส้าคัญเป็น
บุคคลที่มีความรู้ ทักษะต่าง ๆ ในการเล่าเรื่องราวเกี่ยวกับสิ่งที่ก้าลังน้าเสนอต่อผู้บริโภคได้ชัดเจน 
น่าเชื่อถือ และมีความช้านาญเฉพาะในเรื่องนั้น ๆ โดยบุคคลผู้มีชื่อเสียงจะต้องวางตัวดี ภาพลักษณ์ดี 
เพราะส่งผลต่อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้นด้วย รวมถึงการเป็นที่ยอมรับและอยู่ในกระแสของสังคม ซึ่ง
ทั้งหมดจะน้าไปสู่การโน้มน้าวใจที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าในที่สุด ส่งผลต่อยอดขายของธุรกิจในปัจจุบันที่
หันมาใช้บุคคลผู้มีชื่อเสียงในการบอกเล่าน้าเสนอสินค้าหรือผลิตภัณฑ์มากขึ้น 

รปูแบบของบคุคลผูม้ชีื่อเสยีง 
รูปแบบของบุคคลผู้มีชื่อเสียง สามารถแบ่งออกได้หลายรูปแบบ ได้แก่ 1) เซเลบริตี้หรือกลุ่ม

คนผู้มีชื่อเสียงในสังคม 2) บล็อกเกอร์ 3) กลุ่มบุคคลที่มีความเชี่ยวชาญในเรื่องเฉพาะด้าน 4) บุคคล
ทั่วไปที่ชอบน้าเสนอสินค้า มีบล็อกของตัวเอง ใช้สินค้าจริง และเป็นกลุ่มในการสื่อสารที่ส่งไปถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคได้จริง ๆ (อนุพงศ ์จันทร, 2561) 

องคป์ระกอบสา้คญัของการใชบุ้คคลผูม้ชีื่อเสยีง 
มีคุณลักษณะ 5 องค์ประกอบ ดังนี้ (ภัสสรนันท์ อเนกธรรมกุล, 2553 อ้างใน โชติกา    

วิบูลย์ ศิริวงศ์, 2561) 
1) ความดึงดูดใจ (Attractive) 
คุณสมบัติที่ดีของบุคคลผู้มีชื่อเสียง คือ มีความดึงดูดใจแก่ผู้บริโภค มีบุคลิก รูปร่าง หน้าตาที่

ดี ซึ่งสิ่งเหล่านี้เป็นตัวดึงดูดใจและน่าสนใจในการน้าเสนอสินค้า ความดึงดูดใจจะเป็นตัวช่วยโน้มน้าว
ใจให้ผู้บริโภคหันมาตัดสินใจซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์มากข้ึน รวมไปถึงส่งเสริมให้ผลิตภัณฑ์เกิด
ภาพลักษณ์ที่ดี ซึ่งการมีหน้าตาและรูปร่างที่ดี จะเกิดความดึงดูดใจ ชื่นชอบ และความสนใจต่อ
ผู้บริโภคดีกว่าการใช้ค้าพูดในการสื่อสาร ดังนั้นการใช้บุคคลผู้มีชื่อเสียงที่มีบุคลิก หน้าตาดี จะ
สามารถตอบโจทย์ให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าท่ีมากข้ึนและตัดสินใจซื้อที่ง่ายขึ้นของ
ผู้บริโภคอีกด้วย 

2) ความไว้วางใจ (Trustworthiness) 
ความไว้วางใจ คือ การไว้เนื้อเชื่อใจของกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียง ซึ่งต้องมีความ

น่าเชื่อถือ ความรู้ ความสามารถที่ผู้บริโภคยึดถือเป็นแบบอย่างได้ ซึ่งถือเป็นมิติแรกของความ
น่าเชื่อถือของผู้น้าเสนอหรือรีวิวสินค้า โดยผู้น้าเสนอต้องสร้างความน่าเชื่อถือ และเป็นประโยชน์ต่อ
ผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดความเชื่อใจและเป็นที่ยอมรับในสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ ดังนั้น ความไว้วางใจเป็น
ปัจจัยส้าคัญของความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคว่าจะ
ออกมาในเชิงบวกหรือเชิงลบ 
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3) ความช้านาญเชี่ยวชาญ (Expertise) 
ความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านบุคคล เช่น แพทย์มาให้ความรู้ และสรรพคุณต่าง ๆ ในเรื่องยา

เป็นต้น ซึ่งถือเป็นอีกหนึ่งของความน่าเชื่อถือในการน้าเสนอผลิตภัณฑ์ ผู้น้าเสนอต้องมีประสบการณ์
ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ในทางกลับกันผู้น้าเสนอสินค้าอาจไม่ต้องเป็นคนที่มีความเชี่ยวชาญ 
แต่ควรที่จะมีความสามารถในการท้าให้ผู้บริโภครับรู้และสนใจในสิ่งที่ก้าลังเสนอได้ เพราะสิ่งส้าคัญใน
การน้าเสนอสินค้า คือการท้าให้ผู้บริโภคเข้าใจในสินค้าได้อย่างช้านาญเชี่ยวชาญและน่าเชื่อถือมาก
ที่สุด เพ่ือท้าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าในที่สุด และมีความคิดเห็นทางตรงกันกับผู้รีวิวหรือ
น้าเสนอสินค้า ดังนั้น การที่ผู้รีวิวหรือน้าเสนอสินค้ามีความช้านาญเชี่ยวชาญเรื่องนั้น ๆ โดยเฉพาะ 
จะท้าให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลที่ถูกต้อง ชัดเจน น่าเชื่อถือ น้าไปสู่การรับรู้ที่ดีต่อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ 

4) ความเคารพ (Respect)  
ความเคารพ เป็นการที่กลุ่มผู้บริโภคมีต่อความส้าเร็จของบุคคลผู้มีชื่อเสียงนั้น ๆ ชื่นชอบใน

ตัวบุคคลนั้น ๆ ที่มีความประสบความส้าเร็จจนเป็นที่ยอมรับ เป็นแบบอย่างให้สังคมหรือมีการชื่นชม
จากการแสดงต่าง ๆ ที่ประสบความส้าเร็จของบุคคลนั้น รวมทั้งพฤติกรรมของบุคคลผู้มีชื่อเสียงที่ท้า
ให้เกิดความน่าเคารพ วางตัวดี ภาพลักษณ์ดี ก็ส่งผลต่อความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ เช่นกัน 
น้าไปสู่การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ต่อไป 

5) ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) 
ความคล้ายคลึงหรือความเหมือนของผู้น้าเสนอสินค้ากับกลุ่มผู้บริโภคของสินค้านั้น ๆ เช่น 

สภาพแวดล้อมทางสังคม อายุ บุคลิกภาพ และวิถีชีวิต เป็นลักษณะที่น่าดึงดูดใจอีกหนึ่งอย่างส้าหรับ
ผู้บริโภค ถือว่าเป็นสิ่งส้าคัญอย่างมาก เพราะการเลือกผู้น้าเสนอที่คล้ายคลึงกับกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็น
เป้าหมายของสินค้า ท้าให้การอธิบายถึงสินค้านั้น ๆ น่าเชื่อถือ เข้าใจความรู้สึกอีกฝ่าย จะท้าให้
ผู้บริโภคเกิดการคล้อยตามได้ง่าย และมีความคิดไปในทางเดียวกันกับผู้น้าเสนอสินค้า การโน้มน้าวใจ
ให้หันมาสนใจสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ท้าได้ง่ายขึ้น ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจ และความรู้สึกที่ดีต่อตัว
สินค้า น้าไปสู่การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ต่อไป 

สรุปได้ว่า การเลือกใช้บุคคลผู้มีชื่อเสียงมารีวิวหรือน้าเสนอสินค้านั้น ต้องค้านึงถึง
คุณลักษณะทั้ง 5 ประการข้างต้น เพื่อน้ามาใช้ในการวางแผนการตลาดซื้อขายสินค้าในด้านธุรกิจได้
ง่ายและครอบคลุมมากข้ึน ผู้น้าเสนอสินค้าต้องมีความรู้ ความน่าเชื่อถือ ความสามารถ รวมไปถึง
บุคลิกภาพที่ดี เพื่อดึงดูดใจผู้บริโภค และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของสินค้า ที่ส้าคัญการเลือกผู้น้าเสนอ
สินค้าควรเลือกที่มีคุณสมบัติตรงกับกลุ่มผู้บริโภค เพ่ือการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ง่ายข้ึน สร้างความมั่นใจ
ของสินค้า 
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2.4 แนวคิด ทฤษฎเีกีย่วกบัการตดัสนิใจ (Decision) 
ความหมายในการตดัสนิใจ 
Barnard (1938 อ้างใน นฤมล ศรีงามผ่อง, 2560) ให้ความหมายว่า เป็นวิธีหรือเทคนิคใน

การลดทางเลือกให้เหลือแค่ทางเลือกเดียว 
Simon (1960 อ้างใน นฤมล ศรีงามผ่อง, 2560) กล่าวว่า เป็นกระบวนการหาโอกาสในการ

ตัดสินใจที่หาทางเลือกที่จะเป็นไปได้ 
วุฒิชัย จ้านงค์ (2523 อ้างใน ไกรสอน ค้าน้อย, 2560) ให้ความหมายว่า การจัดการที่เลี่ยง

ไม่ได้ของการตัดสินใจ ซึ่งถือเป็นหัวใจของการท้างานในทุกเรื่อง โดยจะมีเครื่องมือ เหตุผล ความชอบ 
การพอใจ มาเป็นส่วนเกี่ยวข้องและพิจารณาในการตัดสินใจ 

บุษกร ค้าคง (2542 อ้างใน ธัญญารัตน์ โพธิ์แก้วธีรกุล, 2563) กล่าวว่า การตัดสินใจต้อง
อาศัยความรู้ และข้อมูลต่าง ๆ เพื่อพิจารณาให้ได้ข้อสรุปที่ชัดเจน น้าไปสู่วัตถุประสงค์ที่วางไว้ และมี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่อไป 

กระบวนการการตดัสนิใจซื้อ 
เป็นการผ่านกระบวนการคิดหรือข้ันตอนการตัดสินใจของบุคคลนั้นมาเรียบร้อยแล้ว ไม่ว่าจะ

เรื่องเล็กหรือเรื่องใหญ่ ทุกเรื่องต้องผ่านกระบวนการมาแล้วเสมอ แต่กระบวนการคิดนั้นจะดีหรือไม่ 
เชิงลบหรือเชิงบวก ก็ขึ้นอยู่กับสิ่งแวดล้อมรอบข้างเช่นกัน ดังนั้น การตัดสินใจอะไรต้องมีข้ันตอนการ
คิดท่ีดี ถี่ถ้วน และรอบคอบ 

Kotler (2003 อ้างใน โชติกา วิบูลย์ศิริวงศ์, 2561) สรุปกระบวนการและขั้นตอนในตัดสินใจ
ซื้อ ดังนี้ 

1) ขั้นการรับรู้ความต้องการ คือ การตัดสินใจซื้อจะเกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคมีสิ่งที่ต้องการ 
สามารถเกิดทั้งจากสิ่งกระตุ้นภายนอกและภายใน ท้าให้เกิดพฤติกรรมการตอบสนองออกมา หรือ
ความต้องการนั่นเอง โดยอาศัยการเรียนรู้และสิ่งที่เจอมา  

2) ขั้นการค้นหาข้อมูล เป็นการเกิดเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง ทั้งนี้ก็ต้องเกิด
การถูกกระตุ้นมากพอในความต้องการสิ่ง ๆ นั้น เมื่อมีความต้องการ ก็จะเกิดการค้นหาข้อมูลต่าง ๆ 
ที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ์นั้น ๆ โดยข้อมูลที่ค้นหาจะมากน้อยอยู่กับความต้องการสินค้านั้นด้วย ว่าตอบ
โจทย์ความต้องการของผู้บริโภคมากน้อยแค่ไหน 

3) การประเมินผลทางเลือก เป็นขั้นตอนหลังจากท่ีผู้บริโภคได้ข้อมูลเพียงพอแล้ว และ
สามารถรับรู้เข้าใจได้พอที่สามารถประเมินผลของข้อมูลในสินค้านั้น ๆ เพื่อวิเคราะห์ข้อดีข้อสัยของ
สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ และเลือกในหลาย ๆ ทางเลือกท่ีได้ค้นหามาเพ่ือให้ตรงกับความต้องการของ
ตนเอง เช่น คุณสมบัติของสินค้า ความน่าเชื่อถือ ประโยชน์และความคุ้มค่ากับการใช้งาน รวมทั้งรีวิว
ของสินค้าจากผู้ที่เคยใช้แล้ว จากนั้นเอามาเปรียบเทียบกัน เพื่อให้ได้สินค้าดีมีคุณภาพ 
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4) ขั้นการตัดสินใจซื้อ เป็นขั้นตอนสุดท้ายที่ผู้บริโภคเกิดความพอใจและสนใจที่จะซื้อสินค้า
นั้น ๆ แล้ว ซึ่งจะต้องเลือกสิ่งดีและตรงความต้องการของตนเอง โดยก่อนตัดสินใจก็จะพิจารณาปัจจัย
ต่าง ๆ อาจแทรกแซงได้ระหว่างการซื้อ ได้แก่ ทัศนคติของบุคคลอื่น ซึ่งคนนั้นบอกว่าสินค้าดี จะท้าให้
ผู้บริโภคมีการตัดสินใจได้เร็วขึ้น ถ้าเป็นสิ่งที่เห็นว่าเป็นด้านลบ ก็อาจจะเกิดความลังเลได้เช่นกัน และ
อีกหนึ่งปัจจัย คือเจอสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดการณ์ไว้ เช่น ระหว่างการซื้อขายสินค้าเกิดความไม่พอใจ
ต่อพนักงานขาย หรือความกังวลกับรายได้ของตนที่มีจ้ากัด ถึงแม้ว่าการตัดสินใจซื้อจะเป็นขั้นตอน
สุดท้าย แต่ถ้ามีปัจจัยอื่นแทรกแซง ก็จะยกเลิกการซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์เช่นกัน 

5) พฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า ผู้บริโภคจะรู้สึกได้ถึงความพอใจหรือไม่พอใจจากการใช้งาน
สินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้น ๆ โดยมีผลในการซื้อต่อไป เช่น หยุดซื้อสินค้าแล้วหันไปซื้อยี่ห้ออ่ืนแทน การ
บอกต่อผู้อื่นเกี่ยวกับสินค้าถ้าไม่ได้คุณภาพหรือความไม่พอใจเท่าท่ีควร จะส่งผลต่อสินค้าในทางลบได้ 
แต่หากสินค้าดีมีคุณภาพและผู้บริโภคพอใจ ก็จะส่งเสริมต่อภาพลักษณ์สินค้าและการซื้อครั้งต่อไป
เช่นกัน 

สรุปการตัดสินใจได้ว่า เป็นขั้นตอนหรือกระบวนการคิด และเลือกจากหลาย ๆ ทางเลือก ให้
ตรงความต้องการของตนเองมากที่สุด ก่อนซื้อสินค้าจะมีการค้นหาข้อมูลเพื่อดูถึงข้อดีข้อเสียของ
สินค้านั้น ๆ และประเมินผลจากข้อมูลนั้น ๆ เพื่อใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้าในที่สุด 

 
2.5 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

ชัญญาภรณ์ แสงตะโก (2562) ศึกษาอิทธิพลของ Micro-Influencer กับการตัดสินใจซื้อ
สินค้า High Involvement ประเภทรถยนต์นั่งส่วนบุคคล วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการ
เปิดรับและค้นหาข้อมูลก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า ความพึงพอใจและทัศนคติต่อการรีวิวของ Micro-
Influencer ต่อสินค้า และอิทธิพลของ Micro-Influencer และ Macro-Influencer ต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้า ประเภทรถยนต์นั่งส่วนบุคคล โดยการสนทนากลุ่ม 

แพร ไกรฤกษ์ (2559) ศึกษาอิทธิพลบิวตี้บล็อกเกอร์กับการบริโภคผลิตภัณฑ์ความงามของ
สตรีไทยในยุคสื่อออนไลน์ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์และอิทธิพลของ
บิวตี้บล็อกเกอร์กับการสร้างรูปลักษณ์ของสตรีไทย และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมความงาม 
ผลการวิจัย พบว่า บิวตี้บล็อกเกอร์มีผลกับการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์ความงามในระดับที่
หลากหลาย โดยความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจมากสุด 

โชติกา วิบูลย์ศิริวงศ์ (2561) ศึกษาการโฆษณาในการใช้บุคคลผู้มีชื่อเสียงที่มีอิทธิพลกับการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของผู้บริโภค มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ผู้ใช้งานอินสตาแกรมท่ีส่งผลต่อการโฆษณา และศึกษาอิทธิพลกับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน
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ทางอินสตาแกรม ผลการวิจัย พบว่า การโฆษณาโดยใช้บุคคลผู้มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นผ่านทางอินสตาแกรม ในเขตกรุงเทพมหานคร 

กานติมา ฤทธิ์วีระเดช (2562) ศึกษากลยุทธ์ผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่ส่งผลกับ
การตัดสินใจซื้อเครื่องส้าอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษากลยุทธ์ผู้ทรง
อิทธิพล 2) ศึกษาความความคิดเห็นของผู้บริโภคเพศหญิง และ 3) ศึกษาการตัดสินใจซื้อเครื่องส้าอาง
ออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ ผลการวิจัย พบว่า กลยุทธ์ของผู้ทรงอิทธิพล มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส้าอางออแกนิคผ่านช่องทางออนไลน์ 

กอบบุญ ทองไสว (2564) ศึกษาอิทธิพลของ Influencer กับการตัดสินใจซื้อเวชส้าอางของ
ผู้บริโภคในหน่วยงาน eXta health & wellness ของบริษัท ซีพี ออลล์ จ้ากัด มีวัตถุประสงค์       
1) ศึกษาอิทธิพล Influencer Nano, Influencer และ Micro Influencer บน Social Media กับ
การตัดสินใจซื้อเวชส้าอาง 2) ศึกษาทัศนคติที่มีต่อ Influencer กับการตัดสินใจซื้อเวชส้าอาง 
ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านอิทธิพลของ Influencer ด้านทัศนคติที่มีต่อ Influencer และด้าน
ประเภทของ Influencer ด้าน Micro Influencer ด้าน Nano Influencer มีผลกับการตัดสินใจซื้อ
เวชส้าอางของกลุ่มผู้บริโภคในหน่วยงาน eXta health & wellness 

 
2.6 กรอบแนวคดิในการวจิยั 
 
ภาพที่ 2.6:  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ตัวแปรต้น     ตัวแปรตาม 
 
 
 
 

 

 

 

อิทธิพลของบุคคลผูม้ชีือ่เสยีง ไดแ้ก่ 
- ความดึงดูดใจ 
- ความไว้วางใจ 
- ความช้านาญเชี่ยวชาญ 
- ความเคารพ 
- ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย 

การตดัสินใจซื้อน้้าหอม 
ของผูบ้รโิภควยัท้างาน 



 
 

บทที ่3 
วธิกีารดา้เนินการวจิยั 

 
การศึกษาอิทธิพลของบุคคลผู้มีชื่อเสียง (Influencer) กับการตัดสินใจซื้อน้้าหอมของ

ผู้บริโภควัยท้างาน เป็นการวิจัยเชิงส้ารวจ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อน้้าหอมของ
ผู้บริโภควัยท้างาน และอิทธิพลของบุคคลผู้มีชื่อเสียงที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าหอมของผู้บริโภควัย
ท้างาน โดยได้ด้าเนินการศึกษา ดังต่อไปนี้ 

 
3.1 ประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง 
 ประชากรที่ใชใ้นการวจิยั 

กลุ่มวัยท้างาน อายุ 18-59 ปี ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอม 
กลุม่ตวัอยา่งและการสุม่ตวัอยา่ง 
กลุ่มวัยท้างาน อายุ 18-59 ปี ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอม โดยก้าหนดขนาดตัวอย่างแบบไม่

ทราบจ้านวนประชากร ได้ใช้สูตรของคอแครน (Cochran, 1977) ได้ดังนี้ 
n    =    Z2 
            4e2 

โดยระดับความเชื่อมั่น 95% สัดส่วนความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.05 แทนค่าดังนี้ 
n =      (1.96)2 

   4 (0.05)2 
   =      3.8416 

  4 (0.0025) 
       =       3.8416 
                0.01 
       =      384.16 

ผลการค้านวณที่ได้ คือ 384.16 คน เพื่อป้องกันความผิดพลาด ผู้วิจัยส้ารองตัวอย่างเพ่ิมอีก 
16 คน ดังนั้นได้กลุ่มตัวอย่างจ้านวน 400 คน 

เกณฑ์การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างเป็นการสุ่มแบบไม่ใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็น ใช้การสุ่มด้วยวิธี
สุ่มแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) ซึ่งเป็นการเลือกกลุ่มตัวอย่างทีเ่ข้ากับเกณฑ์ท่ีก้าหนด โดย
เลือกผู้บริโภควัยท้างานอายุ 18-59 ปี ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอม และมีการซื้อน้้าหอมจากการดูรีวิว
หรือการน้าเสนอสินค้าของบุคคลผู้มีชื่อเสียง (Influencer) และมีการซื้อตามบุคคลเหล่านี้ 
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3.2 เครื่องมือทีใ่ช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมลู 
ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม (Questionnaires) โดยแบ่งเป็น 4 ส่วน ได้แก่ 
สว่นที ่1 ข้อมลูสว่นบุคคลทัว่ไป ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ รายได้ต่อเดือน 

และอาชีพ จ้านวน 6 ข้อ ค้าถามลักษณะแบบปลายปิด 
สว่นที ่2 พฤติกรรมการเลอืกซื้อผลติภัณฑน์้้าหอมของผู้บรโิภค จ้านวน 7 ข้อ ค้าถาม

ลักษณะแบบปลายปิด 
สว่นที ่3 อิทธพิลของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง หรอื Influencer ได้แก่ ความดึงดูดใจ ความไว้วางใจ 

ความช้านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ และความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย จ้านวน 25 ข้อ 
สว่นที ่4 การตดัสนิใจซื้อ ได้แก่ การรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินผล

ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ จ้านวน 5 ข้อ 
แบบสอบถามในส่วนที่ 3 และ 4 เป็นลักษณะค้าถามเป็นแบบประมาณค่า 5 ระดับ (Rating 

Scale) ดังนี้ 
5 หมายถึง  มากที่สุด 
4 หมายถึง  มาก 
3 หมายถึง  ปานกลาง 
2 หมายถึง  น้อย 
1 หมายถึง  น้อยที่สุด 

เกณฑ์แปลความหมาย แบ่งออกเป็น 5 ระดับ โดยใช้ค่าเฉลี่ยของผลคะแนน ตามเกณฑ์ของ 
Best (1977) เพ่ือการวิเคราะห์ ดังนี้ 

ช่วงคะแนน  = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่้าสุด 
จ้านวนชั้น 

แทนค่าจากสูตร 
ช่วงคะแนน  =  5  -   1  =  0.8 

  5 
แบง่คะแนนได ้5 ระดบั ดงันี้ 

ระดับมากท่ีสุด   มีค่าคะแนนอยู่ระหว่าง 4.24-5.00 
ระดับมาก   มีค่าคะแนนอยู่ระหว่าง 3.43-4.23 

  ระดับปานกลาง   มีค่าคะแนนอยู่ระหว่าง 2.62-3.42 
ระดับน้อย   มีค่าคะแนนอยู่ระหว่าง 1.81-2.61 
ระดับน้อยที่สุด   มีค่าคะแนนอยู่ระหว่าง 1.00-1.80 
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3.3 การทดสอบเครื่องมือทีใ่ชใ้นการวจิยั 
1) ตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) 
น้าเครื่องมือที่สร้างเสร็จเสนออาจารย์ที่ปรึกษา ในการตรวจสอบด้านความเที่ยงตรงตาม

เนื้อหา รูปแบบของแบบสอบถาม ความเหมาะสมด้านภาษา ความสมบูรณ์ของค้าชี้แจง และความ
เหมาะสมการใช้เวลาของการตอบ แล้วรับเครื่องมือกลับคืน และน้าข้อแก้ไขทั้งหมดมาปรับปรุงตาม
ข้อเสนอแนะของอาจารย์ที่ปรึกษา 

2) การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) 
เครื่องมือที่ได้จากการตรวจสอบและปรับปรุงแล้ว น้าไปทดลองใช้ (Tryout) กับกลุ่มที่

ลักษณะทั่วไปใกล้เคียงกลุ่มเป้าหมายจ้านวน 30 ชุด และน้าข้อมูลวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถาม ใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach, 1970) ได้ค่าดังนี้ 

 

    ค้าถาม ค่าความเชื่อมัน่ 
ด้านความดึงดูดใจ 0.896 
ด้านความไว้วางใจ 0.880 
ด้านความช้านาญเชี่ยวชาญ 0.945 
ด้านความเคารพ 0.929 
ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย 0.904 

 
3.4 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 

1) ผู้วิจัยเตรียมแบบสอบถาม โดยใช้ Google Form เป็นวิธกีารท้าแบบสอบถามออนไลน์ 
2) น้าแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างหรือประชาชนวัยท้างานตามช่องทางออนไลน์ 
3) เก็บรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดและตรวจสอบความครบถ้วนสมบูรณ์ของข้อมูลใน

แบบสอบถาม เพื่อน้ามาวิเคราะห์ข้อมูล 
4) ลงข้อมูลที่ได้ในโปรแกรมคอมพิวเตอร์เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 
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3.5 สถติิทีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์้อมลู 
1) สถิตเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistic) เป็นสถิติท่ีใช้บรรยายคุณลักษณะของข้อมูลที่

เก็บรวบรวมมา 
1.1) วิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ 

รายได้ต่อเดือน และอาชีพ โดยวิธีการแจกแจงความถ่ี (Frequency Distribution) หาจ้านวนและ
ร้อยละ (Percentage) 

1.2) วิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมของผู้บริโภค โดยวธิีการแจก
แจงความถี่ (Frequency Distribution) หาจ้านวนและร้อยละ (Percentage) 

1.3) วิเคราะห์ระดับอิทธิพลของบุคคลผู้มีชื่อเสียง Influencer และการตัดสินใจซื้อ
น้้าหอมของผู้บริโภควัยท้างาน โดยวิธีหาค่าเฉลี่ย (mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 
 2) สถิตเิชงิอนมุาน (Inferential Statistic) วิเคราะห์ปัจจัยระหว่างอิทธิพลของบุคคลผู้มี
ชื่อเสียง (Influencer) กับการตัดสินใจซื้อน้้าหอมของผู้บริโภควัยท้างาน ด้วยการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมลู 

 
เป็นการเสนอการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้ และอธิบายการทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวข้องกับ

อิทธิพลของบุคคลผู้มีชื่อเสียง (Influencer) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าหอมของผู้บริโภควัยท้างาน 
ผู้วิจัยท้าการเก็บรวบรวมจากกลุ่มตัวอย่างจ้านวนทั้งสิ้น 400 ราย โดยได้น้าเสนอผลการวิเคราะห์
ข้อมูลในรูปแบบของตาราง แบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลทั่วไป ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ 
รายได้ต่อเดือน และอาชีพ 

4.2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์น้้าหอมของผู้บริโภค 
4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับอิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียง หรือ Influencer 
4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับการตัดสินใจซื้อ 
4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการทดสอบสมมติฐานอิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียง หรือ 

Influencer ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าหอม 
 
4.1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูสว่นบุคคลทัว่ไป 
 
ตารางที่ 1.1: แสดงจ้านวนและร้อยละข้อมูลส่วนบุคคล โดยจ้าแนกตามเพศ 
 

ข้อมลูสว่นบคุคล จา้นวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ   
ชาย 136 34.0 
หญิง 247 61.8 
เพศทางเลือก 17 4.3 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 1.1 เพศ พบว่า กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ้านวน 247 

คน ร้อยละ 61.8 เพศชาย จ้านวน 136 คน ร้อยละ 34.0 และเพศทางเลือก จ้านวน 17 คน ร้อยละ 
4.3 
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ตารางที่ 1.2: แสดงจ้านวนและร้อยละข้อมูลส่วนบุคคล โดยจ้าแนกตามอายุ 
 

ข้อมลูสว่นบคุคล จา้นวน (คน) ร้อยละ 

2. อายุ   
ต่้ากว่า 20 ปี 1 0.3 
20-30 ปี 134 33.5 
31-40 ปี 206 51.5 
41-50 ปี 45 11.3 
51-60 ปี 14 3.5 

รวม 400 100.0 
 
จากตารางที่ 1.2 อายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 31-40 ปี 

จ้านวน 206 คน ร้อยละ 51.5 รองลงมาอายุ 20-30 ปี จ้านวน 134 คน ร้อยละ 33.5 อายุ 41-50 ปี 
จ้านวน 45 คน ร้อยละ 11.3 อายุ 51-60 ปี จ้านวน 14 คน ร้อยละ 3.5 และอายุต่้ากว่า 20 ปี 
จ้านวน 1 คน ร้อยละ 0.3 

 
ตารางที่ 1.3: แสดงจ้านวนและร้อยละข้อมูลส่วนบุคคล โดยจ้าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ข้อมลูสว่นบคุคล จา้นวน (คน) ร้อยละ 

3. ระดับการศึกษา   
ประถมศึกษา 2 0.5 
มัธยมศึกษา/ปวช. 23 5.8 
อนุปริญญา/ปวส. 11 2.8 
ปริญญาตรี 285 71.3 
ปริญญาโท 77 19.3 
ปริญญาเอก 2 0.5 

รวม 400 100.0 
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จากตารางที่ 1.3 ระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาส่วนใหญ่จบปริญญาตรี 
จ้านวน 285 คน ร้อยละ 71.3 รองลงมาปริญญาโท จ้านวน 77 คน ร้อยละ 19.3 มัธยมศึกษา/ปวช. 
จ้านวน 23 คน ร้อยละ 5.8 อนุปริญญา/ปวส. จ้านวน 11 คน ร้อยละ 2.8 ปริญญาเอก  จ้านวน 2 
คน ร้อยละ 0.5 และประถมศึกษา จ้านวน 2 คน ร้อยละ 0.5 

 
ตารางที่ 1.4: แสดงจ้านวนและร้อยละข้อมูลส่วนบุคคล โดยจ้าแนกตามสถานภาพ 
 

ข้อมลูสว่นบคุคล จา้นวน (คน) ร้อยละ 

4. สถานภาพ   
โสด 293 73.3 
สมรส 92 23.0 
หย่าร้าง 10 2.5 
อ่ืน ๆ 5 1.3 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 1.4 สถานภาพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด 

จ้านวน 293 คน ร้อยละ 73.3 สมรส จ้านวน 92 คน ร้อยละ 23.0 หย่าร้าง จ้านวน 10 คน ร้อยละ 
2.5 และอ่ืน ๆ จ้านวน 5 คน ร้อยละ 1.3 

 
ตารางที่ 1.5: แสดงจ้านวนและร้อยละข้อมูลส่วนบุคคล โดยจ้าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

ข้อมลูสว่นบคุคล จา้นวน (คน) ร้อยละ 

5. รายได้ต่อเดือน   
ต่้ากว่า 15,000 บาท 42 10.5 
15,000-25,000 บาท 106 26.5 
25,001-35,000 บาท 86 21.5 
35,001-45,000 บาท 61 15.3 

45,001-55,000 บาท 33 8.3 
55,001 บาทข้ึนไป 72 18.0 

รวม 400 100.0 
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จากตารางที่ 1.5 รายได้ต่อเดือน พบว่า กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน
อยู่ที่ 15,000-25,000 บาท จ้านวน 106 คน ร้อยละ 26.5 รองลงมา คือ 25,001-35,000 บาท 
จ้านวน 86 คน ร้อยละ 21.5 55,001 บาทขึ้นไป จ้านวน 72 คน ร้อยละ 18.0 35,001-45,000 บาท 
จ้านวน 61 คน ร้อยละ 15.3 ต่้ากว่า 15,000 บาท จ้านวน 42 คน ร้อยละ 10.5 และ 45,001-
55,000 บาท จ้านวน 33 คน ร้อยละ 8.3 

 
ตารางที่ 1.6: แสดงจ้านวนและร้อยละข้อมูลส่วนบุคคล โดยจ้าแนกตามอาชีพ 
 

ข้อมลูสว่นบคุคล จา้นวน (คน) ร้อยละ 

6. อาชีพ   
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 48 12.0 
พนักงานบริษัทเอกชน/พนักงานของรัฐ 241 60.3 
ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ 74 18.5 
รับจ้าง/ลูกจ้างทั่วไป 21 5.3 
ค้าขาย 9 2.3 
อ่ืน ๆ 7 1.8 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 1.6 อาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงาน

เอกชน/พนักงานของรัฐ จ้านวน 241 คน ร้อยละ 60.3 รองลงมาอาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ 
จ้านวน 74 คน ร้อยละ 18.5 อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ้านวน 48 คน ร้อยละ 12.0 อาชีพ
รับจ้าง/ลูกจ้างทั่วไป จ้านวน 21 คน ร้อยละ 5.3 อาชีพค้าขาย จ้านวน 9 คน ร้อยละ 2.3 และอ่ืน ๆ 
จ้านวน 7 คน ร้อยละ 1.8 
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4.2 ผลการวเิคราะห์พฤตกิรรมการเลือกซื้อผลติภณัฑน์้า้หอมของผูบ้รโิภค 
 
ตารางที่ 1.7: แสดงจ้านวน และร้อยละพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมผ่านช่องทางใด 
 

พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑน์้า้หอม จา้นวน (คน) ร้อยละ 

1. ท่านซื้อผลติภณัฑน์้า้หอมผ่านช่องทางใด   
ออนไลน์ 128 32.0 
Shop ของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 54 13.5 
เคาน์เตอร์แบรนด์ตามห้าง 179 44.8 
ร้านขายน้้าหอมทั่วไป 26 6.5 

อ่ืน ๆ  13 3.3 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 1.7 ซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมผ่านช่องทางใด พบว่า เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์จาก

เคาน์เตอร์แบรนด์ตามห้างมากท่ีสุด จ้านวน 179 คน ร้อยละ 44.8 รองลงมา คือ ซื้อช่องทางออนไลน์ 
จ้านวน 128 คน ร้อยละ 32.0 ซื้อจาก Shop ของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ จ้านวน 54 คน ร้อยละ 13.5 ร้าน
ขายน้้าหอมทั่วไป จ้านวน 26 คน ร้อยละ 6.5 และอ่ืน ๆ จ้านวน 13 คน ร้อยละ 3.3 

 
ตารางที่ 1.8: แสดงจ้านวน และร้อยละพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมของผู้ตอบ 

แบบสอบถาม เคยซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมผ่านช่องทางออนไลน์ช่องทางใด 
 

พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑน์้า้หอม จา้นวน (คน) ร้อยละ 

2. ทา่นเคยซื้อผลติภณัฑน์้า้หอมผา่นชอ่งทางออนไลนช์อ่งทางไหนบา้ง (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 
Shopee/Lazada 142 21.6 
Instagram 78 11.9 
Line/Lineshop 80 12.2 
Facebook 101 15.3 

 

USER
Text Box
      (ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 1.8 (ต่อ): แสดงจ้านวน และร้อยละพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์น้้าหอมของผู้ตอบ
แบบสอบถาม เคยซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมผ่านช่องทางออนไลน์ช่องทางใด 

 

พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑน์้า้หอม จา้นวน (คน) ร้อยละ 

2. ทา่นเคยซื้อผลติภณัฑน์้า้หอมผา่นชอ่งทางออนไลนช์อ่งทางไหนบา้ง (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 
CentralOnline 97 14.7 
Websiteแบรนด์ 91 13.8 
อ่ืน ๆ 69 10.5 

รวม 658 100.0 

 
จากตารางที่ 1.8 เคยซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมผ่านช่องทางออนไลน์ช่องทางใด พบว่า ซื้อ

ผลิตภัณฑ์น้้าหอมผ่านช่องทางออนไลน์ผ่านทางShopee/Lazada มากที่สุด จ้านวน 142 คน ร้อยละ 
21.6 รองลงมา คือ Facebook จ้านวน 101 คน ร้อยละ 15.3 CentralOnline จ้านวน 97 คน   
ร้อยละ 14.7 Website ของแบรนด์นั้น ๆ จ้านวน 91 คน ร้อยละ 13.8 Line/Lineshop จ้านวน 80 
คน ร้อยละ 12.2 Instagram จ้านวน 78 คน ร้อยละ 11.9 และอ่ืน ๆ จ้านวน 69 คน ร้อยละ 10.5 

 
ตารางที่  1.9: แสดงจ้านวน และร้อยละพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมของผู้ตอบ

แบบสอบถาม รู้จักผลิตภัณฑ์น้้าหอมผ่านทางใด 
 

พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑน์้า้หอม จา้นวน (คน) ร้อยละ 

3. ท่านรู้จักผลิตภัณฑ์น้้าหอมผ่านทางใด 
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

  

สื่อโทรทัศน์ 75 8.4 
สื่อออนไลน์ 265 29.5 
เพ่ือนแนะน้า 207 23.1 
หน้าร้าน 162 18.1 
ผู้มีอิทธิพล 147 16.4 
อ่ืน ๆ 41 4.6 

รวม 897 100.0 
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จากตารางที่ 1.9 รู้จักผลิตภัณฑ์น้้าหอมผ่านทางใด พบว่า รู้จักผลิตภัณฑ์น้้าหอมผ่านทางสื่อ
ออนไลน์มากที่สุด จ้านวน 265 คน ร้อยละ 29.5 รองลงมา คือ เพื่อนแนะน้า จ้านวน 207 คน    
ร้อยละ 23.1 รู้จักผ่านทางหน้าร้าน จ้านวน 162 คน ร้อยละ 18.1 รู้จักผ่านผู้มีอิทธิพล (Influencer) 
จ้านวน 147 คน ร้อยละ 16.4 จากสื่อโทรทัศน์ จ้านวน 75 คน ร้อยละ 8.4 และอ่ืน ๆ 41 คน ร้อยละ 
4.6 

 
ตารางที่ 1.10: แสดงจ้านวน และร้อยละพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์น้้าหอมของผู้ตอบ

แบบสอบถาม บุคคลหรือสิ่งที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอม 
 

พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑน์้า้หอม จา้นวน (คน) ร้อยละ 

4. บุคคลหรือสิง่ทีม่ผีลตอ่การตัดสนิใจซื้อผลติภัณฑน์้้าหอม  
ตนเอง 239 59.8 
เพ่ือน/เพื่อนร่วมงาน 30 7.5 
พรีเซนเตอร์/ดาราที่ชื่นชอบ 16 4.0 
แฟน/สามี/ภรรยา 36 9.0 

โปรโมชั่น 32 8.0 

blogger/นักรีวิว 47 11.8 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 1.10 บุคคลหรือสิ่งที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอม พบว่า ตนเองมี

ผลต่อการตัดสินใจมากที่สุด จ้านวน 239 คน ร้อยละ 59.8 blogger/นักรีวิว จ้านวน 47 คน ร้อยละ 
11.8 แฟน/สามี/ภรรยา จ้านวน 36 คน ร้อยละ 9.0 โปรโมชั่น จ้านวน 32 คน ร้อยละ 8.0 เพ่ือน/
เพ่ือนร่วมงาน จ้านวน 30 คน ร้อยละ 7.5 และพรีเซนเตอร์/ดาราที่ชื่นชอบ จ้านวน 16 คน ร้อยละ 
4.0 
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ตารางที่ 1.11: แสดงจ้านวน และร้อยละพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์น้้าหอมของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอม 

 

พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑน์้า้หอม จา้นวน (คน) ร้อยละ 

5. ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอม   
เดือนละครั้ง 18 4.5 
2-3 เดือน / ครั้ง 58 14.5 
6 เดือน / ครั้ง 89 22.3 
ปีละครั้ง 93 23.3 
ไม่แน่นอน 140 35.0 
อ่ืน ๆ 2 0.5 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 1.11 ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอม พบว่า ซื้อไม่แน่นอนมากที่สุด จ้านวน 

140 คน ร้อยละ 35.0 รองลงมา คือ ปีละครั้ง จ้านวน 93 คน ร้อยละ 23.3 6 เดือน/ครั้ง จ้านวน 89 
คน ร้อยละ 22.3 2-3 เดือน/ครั้ง จ้านวน 58 คน ร้อยละ 14.5 เดือนละครั้ง จ้านวน 18 คน ร้อยละ 
4.5 และอ่ืน ๆ จ้านวน 2 คน ร้อยละ 0.5 

 
ตารางที่ 1.12: แสดงจ้านวน และร้อยละพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์น้้าหอมของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ราคาที่ซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมต่อครั้ง 
 

พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑน์้า้หอม จา้นวน (คน) ร้อยละ 

6. ราคาที่ซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมต่อครั้ง   
ต่้ากว่า 1,000 บาท 60 15.0 
1,000 - 2,000 บาท 104 26.0 
2,001 – 3,000 บาท 114 28.5 
3,001 – 4,000 บาท 67 16.8 
4,001 – 5,000 บาท 38 9.5 
มากกว่า 5,000 บาท 17 4.3 

รวม 400 100.0 
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จากตารางที่ 1.12 ราคาที่ซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมต่อครั้ง พบว่า ซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมราคาต่อ
ครั้งอยู่ที่ 2,001 – 3,000 บาท มากที่สุด จ้านวน 114 คน ร้อยละ 28.5 รองลงมา คือ 1,000 - 2,000 
บาท จ้านวน 104 คน ร้อยละ 26.0 ราคา 3,001 – 4,000 บาท จ้านวน 67 คน ร้อยละ 16.8 ต่้ากว่า 
1,000 บาท จ้านวน 60 คน ร้อยละ 15.0 ราคา 4,001 – 5,000 บาท จ้านวน 38 คน ร้อยละ 9.5 
และมากกว่า 5,000 บาท จ้านวน 17 คน ร้อยละ 4.3 

 
ตารางที่ 1.13: แสดงจ้านวน และร้อยละพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์น้้าหอมของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมเพราะอะไร 
 

พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑน์้า้หอม จา้นวน (คน) ร้อยละ 

7. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมเพราะอะไร 
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

  

ใช้เอง 297 56.0 
ซื้อเป็นของฝาก 135 25.5 
ซื้อให้ในเทศกาลส้าคัญ 86 16.2 
อ่ืน ๆ 12 2.3 

รวม 530 100.0 

 
จากตารางที่ 1.13 ซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมเพราะอะไร พบว่า ซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมเพราะใช้เอง

มากที่สุด จ้านวน 297 คน ร้อยละ 56.0 รองลงมา คือ ซื้อเป็นของฝาก จ้านวน 135 คน ร้อยละ 25.5 
ซื้อให้ในเทศกาลส้าคัญ จ้านวน 86 คน ร้อยละ 16.2 และอ่ืน ๆ จ้านวน 12 คน ร้อยละ 2.3 
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4.3 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูระดบัอิทธพิลของบุคคลที่มชีือ่เสยีง Influencer 
 
ตารางที่ 1.14: แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับอิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียง 

Influencer ด้านความดึงดูดใจ 
 

ความดึงดดูใจ 𝑥 ̅ SD ระดบั 

ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงรูปร่าง หน้าตาดี 3.68 0.951 มาก 

ท่านช่ืนชอบบคุคลที่มีช่ือเสียงท่ีมีบุคลิกดี 3.90 0.892 มาก 

ท่านช่ือชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงมียอดผู้ติดตามทางโซเชียล
เยอะ ๆ 

3.26 0.990 ปานกลาง 

ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงที่ก้าลังได้รับความนิยมใน
การรีวิวเครื่องส้าอางและน้้าหอม 

3.41 1.036 ปานกลาง 

ท่านรู้สึกสนใจพรีเซนเตอร์ที่เป็นบุคคลที่ท่านติดตามหรือ
ช่ืนชอบอยู่แล้ว 

3.60 1.034 มาก 

รวม 3.57 0.770 มาก 

 
จากตารางที่ 1.14 พบว่า ระดับอิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Influencer) ด้านความดึงดูด

ใจ โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (𝑥 ̅=3.57) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
(SD=0.770) เมื่อพิจารณาในแต่ละข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างชื่นชอบบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีบุคลิกดี มี

คะแนนเฉลี่ยสูงสุด (𝑥 ̅=3.90) รองลงมา คือ ชื่นชอบบุคคลที่มีชื่อเสียง รูปร่าง หน้าตาดี (𝑥 ̅=3.68) 

รู้สึกสนใจพรีเซนเตอร์ที่เป็นบุคคลที่ท่านติดตามหรือชื่นชอบอยู่แล้ว (𝑥 ̅=3.60) ชื่นชอบบุคคลที่มี

ชื่อเสียงที่ก้าลังได้รับความนิยมในการรีวิวเครื่องส้าอางและน้้าหอม (𝑥 ̅=3.41) และข้อที่มีค่าเฉลี่ย

น้อยที่สุด คือ ท่านชื่อชอบบุคคลที่มีชื่อเสียงมียอดผู้ติดตามทางโซเชียลเยอะ ๆ (𝑥 ̅=3.26) 
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ตารางที่ 1.15: แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับอิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียง 
Influencer ด้านความไว้วางใจ 

 

ความไวว้างใจ 𝑥 ̅ SD ระดบั 

ท่านจะรู้สึกไว้วางใจบุคคลที่ทุ่มเทในการท้างานและมี
ความเป็นมืออาชีพ 

3.66 0.966 มาก 

ท่านไว้เนื้อเ ช่ือใจบุคคลที่มี ช่ือเสียงเพราะทดลองใช้
น้้าหอมจริง 

3.57 1.023 มาก 

ท่านไว้ เนื้อ เ ช่ือใจบุคคลที่มี ช่ือเสียงเพราะรสนิยม
เหมือนกับท่าน 

3.42 1.040 ปานกลาง 

ท่านไว้เนื้อเช่ือใจบุคคลที่มีช่ือเสียงที่ใช้น้้าหอมจริงโดย
ไม่ได้รับจ้างค่าโฆษณา 

3.74 1.026 มาก 

ท่านจะรู้สึกเช่ือถือบุคคลที่มีภาพลักษณ์และการวางตัวที่ดี 3.51 1.019 มาก 

รวม 3.58 0.832 มาก 

 
จากตารางที่ 1.15 พบว่า ระดับอิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Influencer) ด้านความ

ไว้วางใจ โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (𝑥 ̅=3.58) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
(SD=0.832) เมื่อพิจารณาในแต่ละข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างไว้เนื้อเชื่อใจบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ใช้น้้าหอม

จริงโดยไม่ได้รับจ้างค่าโฆษณา มีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด (𝑥 ̅=3.74) รองลงมา คือ จะรู้สึกไว้วางใจในพรี

เซนเตอร์ที่ทุ่มเทในการท้างานและมีความเป็นมืออาชีพ (𝑥 ̅=3.66) ไว้เนื้อเชื่อใจบุคคลที่มีชื่อเสียง

เพราะทดลองใช้น้้าหอมจริง (𝑥 ̅=3.57) จะรู้สึกเชื่อถือในพรีเซนเตอร์ที่มีภาพลักษณ์และการวางตัวที่

ดี (𝑥 ̅=3.51) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ จะไว้เนื้อเชื่อใจบุคคลที่มีชื่อเสียงเพราะรสนิยม

เหมือนกัน (𝑥 ̅=3.42) 
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ตารางที่ 1.16: แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับอทิธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียง 
Influencer ด้านความช้านาญเชี่ยวชาญ 

 

ความชา้นาญเชีย่วชาญ 𝑥 ̅ SD ระดบั 

ท่านติดตามบุคคลทีม่ีชื่อเสียงท่ีมีความรู้เฉพาะด้าน
เครื่องส้าอาง และน้้าหอม 

3.47 1.066 มาก 

ติดตามบุคคลที่ชอบรีวิวเกี่ยวกับสนิค้าเครื่องส้าอางและ
น้้าหอม 

3.45 1.022 มาก 

ท่านรู้สึกเช่ือมั่นในพรีเซนเตอร์ที่ใช้ทักษะ ความรู้เฉพาะ
ด้าน 

3.59 1.000 มาก 

ท่านติดตามบุคคลที่ประสบความส้าเรจ็ และเป็นที่ยอมรับ 3.45 1.027 มาก 

ท่านรู้สึกเช่ือมั่นในพรีเซนเตอร์ที่มปีระสบการณ์ 
สอดคล้องกับผลติภณัฑ์มากกว่า 

3.66 0.966 มาก 

รวม 3.52 0.882 มาก 

 
จากตารางที่ 1.16 พบว่า ระดับอิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Influencer) ด้านความ

ช้านาญเชี่ยวชาญ โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (𝑥 ̅=3.52) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ (SD=0.882) เมื่อพิจารณาในแต่ละข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างจะรู้สึกเชื่อมั่นในพรีเซนเตอร์ที่มี

ประสบการณ์สอดคล้องกับผลิตภัณฑ์มากกว่า มีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด (𝑥 ̅=3.66) รองลงมา คือ จะรู้สึก

เชื่อมั่นในพรีเซนเตอร์ที่ใช้ทักษะ ความรู้เฉพาะด้าน (𝑥 ̅=3.59) ติดตามบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีความรู้

เฉพาะด้านเครื่องส้าอาง และน้้าหอม (𝑥 ̅=3.47) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ติดตามบุคคลที่มี
ชื่อเสียงที่ชอบรีวิวเกี่ยวกับสินค้าเครื่องส้าอางและน้้าหอม กับติดตามบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ประสบ

ความส้าเร็จ และเป็นที่ยอมรับ (𝑥 ̅=3.45) 
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ตารางที่ 1.17: แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับอิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียง 
Influencer ด้านความเคารพ 

 

ความเคารพ 𝑥 ̅ SD ระดบั 

ความมีชื่อเสียงในวงการมายาวนาน ท้าให้ท่านช่ืนชมและ
ยอมรับ 

3.54 0.952 มาก 

ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีการยอมรับในวงการเครื่องส้าอาง 
และน้้าหอม 

3.59 0.921 มาก 

การใช้ค้าพูดของพรีเซนเตอร์ที่ประสบความส้าเร็จท้าให้
ท่านช่ืนชมและยอมรับ 

3.62 0.964 มาก 

เป็นแบบอย่างท่ีดีของสังคม น่าช่ืนชมและยกย่อง 3.60 1.004 มาก 

การประสบความส้าเร็จในด้านการศึกษาของพรีเซนเตอร์
เป็นที่น่ายอมรับ 

3.40 1.053 ปานกลาง 

รวม 3.55 0.850 มาก 

 
จากตารางที่ 1.17 พบว่า ระดับอิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Influencer) ด้านความเคารพ 

โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (𝑥 ̅=3.55) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (SD=0.850) 
เมื่อพิจารณาในแต่ละข้อ พบว่า การใช้ค้าพูดของพรีเซนเตอร์ที่ประสบความส้าเร็จท้าให้ท่านชื่นชม

และยอมรับ มีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด (𝑥 ̅=3.62) รองลงมา คือ พรีเซนเตอร์ที่เป็นแบบอย่างที่ดีของสังคม 

น่าชื่นชมและยกย่อง (𝑥 ̅=3.60) ท่านชื่นชอบบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีการยอมรับในวงการเครื่องส้าอาง 

และน้้าหอม (𝑥 ̅=3.59) ความมีชื่อเสียงในวงการมาอย่างยาวนานของพรีเซนเตอร์ ท้าให้ท่านชื่นชม

และยอมรับ (𝑥 ̅=3.54) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ การประสบความส้าเร็จในด้านการศึกษา

ของพรีเซนเตอร์เป็นที่น่ายอมรับ (𝑥 ̅=3.40) 
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ตารางที่ 1.18: แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับอิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียง 
Influencer ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย 

 

ความเหมือนกบักลุ่มเปา้หมาย 𝑥 ̅ SD ระดบั 

ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีมีไลฟ์สไตลค์ล้ายท่าน 3.73 0.902 มาก 

การใช้พรีเซนเตอร์ที่มีอายุวัยเดียวกันดูน่าสนใจมากกว่า 3.68 0.957 มาก 

บุคคลที่มีช่ือเสยีงท่ีท่านติดตามเปน็ผู้น้าด้านความงาม 
เครื่องส้าอางและน้้าหอม 

3.51 0.994 มาก 

ท่านช่ืนชอบบุคคลที่เป็นท่ีนิยมและเป็นผู้น้าด้านแฟช่ัน 
เครื่องส้าอางและน้้าหอม 

3.52 0.999 มาก 

ท่านอยากใช้ผลิตภณัฑ์แบบเดียวกบัพรีเซนเตอร์ที่มีระดับ
ทางสังคมคล้ายคลึงกับท่าน 

3.37 1.075 ปานกลาง 

รวม 3.56 0.815 มาก 

 
จากตารางที่ 1.18 พบว่า ระดับอิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Influencer) ด้านความ

เหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥 ̅=3.56) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ (SD=0.815) เมื่อพิจารณาในแต่ละข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างชื่นชอบบุคคลที่มีชื่อเสียง

ที่มีไลฟ์สไตล์คล้ายกัน (𝑥 ̅=3.73) รองลงมา คือ การใช้พรีเซนเตอร์ที่มีช่วงอายุวัยเดียวกับท่านดู

น่าสนใจมากกว่า (𝑥 ̅=3.68) ชื่นชอบบุคคลที่เป็นที่นิยมและเป็นผู้น้าด้านแฟชั่น เครื่องส้าอางและ

น้้าหอม (𝑥 ̅=3.52) บุคคลที่มีชื่อเสียงที่ท่านติดตามเป็นผู้น้าด้านความงาม เครื่องส้าอางและน้้าหอม 

(𝑥 ̅=3.51) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ท่านอยากใช้ผลิตภัณฑ์แบบเดียวกับพรีเซนเตอร์ที่มี

ระดับทางสังคมคล้ายคลึงกับท่าน (𝑥 ̅=3.37) 
 

 

 

 

 

 



34 
 

4.4 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูระดบัการตดัสนิใจซื้อน้า้หอม 
 
ตารางที่ 1.19: แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการตัดสินใจซื้อน้้าหอม 
 

การตดัสินใจซื้อ 𝑥 ̅ SD ระดบั 

ท่านซื้อน้้าหอมเพราะท่านมีความต้องการใช้น้้าหอม 4.30 0.887 มากที่สุด 

ท่านค้นหาข้อมูลน้้าหอมจากสื่อโฆษณา และรีวิวน้้าหอม
ทางอินเทอร์เน็ต 

3.76 1.050 มาก 

เลือกซื้อน้้าหอมจากการดมกลิ่น สว่นผสมที่ท่านช่ืนชอบ 4.13 0.874 มาก 

การใช้บุคคลที่มีช่ือเสยีง เป็นตัวช่วยในการดึงดูดสนใจ
ผลิตภณัฑ ์

3.41 1.091 ปานกลาง 

ท่านตัดสินซื้อน้้าหอมตามบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีท่านก้าลัง
ติดตามอยู ่

3.14 1.151 ปานกลาง 

รวม 3.75 0.730 มาก 

 
จากตารางที่ 1.19 พบว่า ระดับการตัดสินใจซื้อน้้าหอม โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับ

มาก (𝑥 ̅=3.75) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (SD=0.730) เมื่อพิจารณาในแต่ละข้อ พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างซื้อน้้าหอมเพราะท่านมีความต้องการใช้น้้าหอม (𝑥 ̅=4.30) รองลงมา คือ เลือกซ้ือ

น้้าหอมจากการดมกลิ่น ส่วนผสมที่ท่านชื่นชอบ (𝑥 ̅=4.13) ค้นหาข้อมูลน้้าหอมจากสื่อโฆษณา และ

รีวิวน้้าหอมทางอินเทอร์เน็ต (𝑥 ̅=3.76) การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในการเป็นพรีเซนเตอร์ เป็นตัวช่วย

ในการดึงดูดสนใจผลิตภัณฑ์ (𝑥 ̅=3.41) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ตัดสินซื้อน้้าหอมตามบุคคล

ที่มีชื่อเสียงที่ท่านก้าลังติดตามอยู่ (𝑥 ̅=3.14) 
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4.5 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูการทดสอบสมมตฐิานอทิธิพลของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง หรือ Influencer ทีม่ี
ผลต่อการตดัสนิใจซื้อน้า้หอม 
 
ตารางที่ 1.20: แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียงกับการ

ตัดสินใจซื้อน้้าหอม 
 
อิทธพิลของบคุคลที่

มชีื่อเสยีง 
ความดงึดดู

ใจ (X1) 
ความ

ไวว้างใจ 
(X2) 

ความชา้นาญ
เชีย่วชาญ (X3) 

ความ
เคารพ 
(X4) 

ความ
เหมอืนกบั

กลุม่เปา้หมาย 
(X5) 

การตดัสนิใจ
ซือ้น้า้หอม 

(Y1) 

ความดงึดดูใจ (X1) 1 .748** .652** .732** .739** .624** 

ความไวว้างใจ (X2)  1 .718** .772** .739** .577** 

ความชา้นาญ
เชีย่วชาญ (X3) 

  1 .788** .793** .651** 

ความเคารพ (X4)    1 .847** .661** 

ความเหมอืนกบั
กลุม่เปา้หมาย (X5) 

    1 .675** 

การตดัสนิใจ 
ซือ้น้า้หอม (Y1) 

     1 

 
จากตารางที่ 1.20 พบว่า อิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Influencer) ทั้ง 5 ด้าน มี

ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อน้้าหอม โดยความดึงดูดใจ มีความสัมพันธ์กัน .624 ความไว้วางใจ มี
ความสัมพันธ์กัน .577 ความช้านาญเชี่ยวชาญ มีความสัมพันธ์กัน .651 ความเคารพ มีความสัมพันธ์
กัน .661 และความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีความสัมพันธ์กัน .675 อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .05 แสดงว่าอิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Influencer) ทั้ง 5 ด้าน ถ้ามีอิทธิพลที่สูง การ
ตัดสินใจที่จะซื้อน้้าหอมก็จะสูงขึ้นด้วย 
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ตารางที่ 1.21: แสดงการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
อิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียง หรือ Influencer ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าหอม 

 

ตวัแปรพยากรณ ์

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t P 

B Std. Error Beta 

ค่าคงท่ี 1.254 .127  9.842 .000* 

ด้านความดึงดดูใจ (X1) .213 .055 .225 3.864 .000* 

ด้านความวางใจ (X2) -.043 .055 -.049 -.785 .433 

ด้านความช้านาญเชี่ยวชาญ (X3) .200 .052 .241 3.851 .000* 

ด้านความเคารพ (X4) .135 .065 .157 2.087 .058 

ด้านความเหมือนกับกลุม่เป้าหมาย (X5) .197 .066 .220 2.970 .003* 

R = 0.722, R2 = 0.522, Adjusted R2 = 0.516, F = 85.922, P of F = .000* 

*มีนัยส้าคญัทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากตารางที่ 1.21 พบว่า เมื่อวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของตัวแปรพยากรณ์อิทธิพล

ของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Influencer) ด้านความดึงดูดใจ ด้านความช้านาญเชี่ยวชาญ และด้านความ
เหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย สามารถร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจซื้อน้้าหอมของผู้บริโภควัยท้างาน ได้
อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 แสดงให้เห็นว่าปัจจัยอิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียง 
(Influencer) ทั้ง 3 ด้านมีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าหอมของผู้บริโภควัยท้างาน และมีความสัมพันธ์กัน
ในทิศทางเดียวกัน ส่วนด้านความวางใจ และด้านความเคารพ มีค่า P-value มากกว่า .05 แสดงให้
เห็นว่าไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าหอมของผู้บริโภควัยท้างาน 

ทั้งนีป้ัจจัยทั้ง 3 ด้าน ได้แก่ ด้านความดึงดูดใจ ด้านความช้านาญเชี่ยวชาญ และด้านความ
เหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย สามารถพยากรณก์ารตัดสินใจซื้อน้้าหอมของผู้บริโภควัยท้างาน ได้ร้อยละ 
52.2 (R2=.522) ที่เหลือเป็นผลจากตัวแปรอื่นที่ไม่ได้น้ามาศึกษาในครั้งนี้ และเมื่อน้าตัวแปรทั้งหมดที่
ร่วมกันพยากรณ์ มาเขียนเป็นสมการถดถอยพหุคูณในรูปแบบคะแนนดิบ ได้ดังนี้ 
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ŷ  = 1.254 + 0.213 (X1) + 0.200 (X3) + 0.197 (X5) 

สมการรูปแบบคะแนนมาตรฐานได้แก่  

   Ẑ = 0.225 (Z1 ) + 0.241 (Z3) + 0.220 (Z5) 

จากสมการพยากรณ์การตัดสินใจซื้อน้้าหอมของผู้บริโภควัยท้างาน พบว่า ตัวแปรที่มีค่า
สหสัมพันธ์ถดถอยในการพยากรณ์ท่ีดีที่สุด คือ ด้านความดึงดูดใจ รองลงมา คือ ด้านความช้านาญ
เชี่ยวชาญ และด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ตามล้าดับ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

บทที ่5 
สรปุผล อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 
งานวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส้ารวจ (Survey Research) โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา

พฤติกรรมการซื้อน้้าหอมของผู้บริโภควัยท้างาน และอิทธิพลของบุคคลผู้มีชื่อเสียงที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อน้้าหอมของผู้บริโภควัยท้างาน ซึ่งผลการวิจัยสรุปได้ดังนี้ 

 
5.1 สรปุผลการวจิัย 

5.1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลทั่วไป 
กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ในช่วง 31-40 ปี การศึกษาของ

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จบปริญญาตรี มีสถานภาพโสดมากที่สุด รายได้อยู่ที่ 15,000-25,000 บาท โดย
ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน/พนักงานของรัฐ 

5.1.2 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูพฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลติภณัฑน์้้าหอมของผู้บรโิภค 
พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมของผู้บริโภค เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์จากเคาน์เตอร์    

แบรนด์ตามห้างมากที่สุด ส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมผ่านช่องทางออนไลน์ผ่านทาง 
Shopee/Lazada รู้จักผลิตภัณฑ์น้้าหอมผ่านทางสื่อออนไลน์มากที่สุด บุคคลหรือสิ่งที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ พบว่า ตนเองมีผลต่อการตัดสินใจมากที่สุด 
รองมา คือ Blogger/นักรีวิว ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ คือ ซื้อไม่
แน่นอนมากท่ีสุด ราคาที่ซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมต่อครั้งอยู่ที่ 2,001 – 3,000 บาท และซื้อผลิตภัณฑ์
น้้าหอมเพราะใช้เองมากที่สุด 

5.1.3 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูระดบัอทิธิพลของบคุคลที่มชีื่อเสยีง หรือ Influencer 
ผลการศึกษาระดับอิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Influencer) ในแต่ละด้าน พบว่า 
ด้านความดึงดูดใจ โดยรวมมีคะแนนอยู่ในระดับมาก พิจารณาแต่ละข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่าง

ส่วนใหญ่ชื่นชอบบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีบุคลิกดี รองลงมา คือ ชื่นชอบบุคคลที่มีชื่อเสียง รูปร่าง หน้าตา
ดี รู้สึกสนใจบุคคลที่ท่านติดตามหรือชื่นชอบอยู่แล้ว ชื่นชอบบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ก้าลังได้รับความนิยม
ในการรีวิวเครื่องส้าอางและน้้าหอม และข้อที่น้อยที่สุด คือ ท่านชื่อชอบบุคคลที่มีชื่อเสียงมียอด
ผู้ติดตามทางโซเชียลเยอะ ๆ 

ด้านความไว้วางใจ โดยรวมมีคะแนนอยู่ในระดับมาก พิจารณาแต่ละข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่ไว้เนื้อเชื่อใจบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ใช้น้้าหอมจริงโดยไม่ได้รับจ้างค่าโฆษณา รองลงมา คือ จะ
รู้สึกไว้วางใจบุคคลที่ทุ่มเทท้างานแบบเป็นมืออาชีพ ไว้เนื้อเชื่อใจบุคคลที่มีชื่อเสียงเพราะทดลองใช้
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น้้าหอมจริง รู้สึกเชื่อถือบุคคลที่มีภาพลักษณ์การวางตัวดี และข้อที่น้อยที่สุด คือ จะไว้เนื้อเชื่อใจ
บุคคลที่มีชื่อเสียงเพราะรสนิยมเหมือนกัน 

ด้านความช้านาญเชี่ยวชาญ โดยรวมมีคะแนนอยู่ในระดับมาก พิจารณาแต่ละข้อ พบว่า ส่วน
ใหญ่รู้สึกเชื่อม่ันในบุคคลที่มีประสบการณส์อดคล้องกับผลิตภัณฑ์ รองลงมา คือ จะรู้สึกเชื่อมั่นในคน
ที่ใช้ทักษะ ความรู้เฉพาะด้าน ติดตามบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีความรู้เฉพาะด้านเครื่องส้าอาง และ
น้้าหอม และข้อที่น้อยที่สุด คือ ติดตามบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ชอบรีวิวเกี่ยวกับสินค้าเครื่องส้าอางและ
น้้าหอม กับติดตามบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ประสบความส้าเร็จเป็นที่ยอมรับ 

ด้านความเคารพ โดยรวมมีคะแนนอยู่ในระดับมาก พิจารณาแต่ละข้อ พบว่า การใช้ค้าพูด
ของบุคคลที่ประสบความส้าเร็จท้าให้ท่านชื่นชมและยอมรับมากที่สุด รองมา คือ เป็นแบบอย่างที่ดี
ของสังคม น่าชื่นชมและยกย่อง ชื่นชอบบุคคลที่มีการยอมรับในวงการเครื่องส้าอาง และน้้าหอม 
ความมีชื่อเสียงในวงการมายาวนาน ท้าให้ชื่นชมและยอมรับ และข้อที่น้อยที่สุด คือ การประสบ
ความส้าเร็จด้านการศึกษา ซ่ึงเป็นที่น่ายอมรับ 

ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย โดยรวมมีคะแนนอยู่ในระดับมากท่ีสุด พิจารณาแต่ละข้อ 
พบว่า ส่วนใหญ่ชื่นชอบบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีการใช้ชีวิตคล้ายกัน รองลงมา คือ พรีเซนเตอร์อายุวัย
เดียวกนัท้าให้ดูน่าสนใจ ชื่นชอบบุคคลที่เป็นที่นิยมและเป็นผู้น้าด้านแฟชั่น เครื่องส้าอางและน้้าหอม 
บุคคลที่มีชื่อเสียงที่ท่านติดตามเป็นผู้น้าด้านความงาม เครื่องส้าอางและน้้าหอม และข้อที่น้อยที่สุด 
คือ อยากใช้ผลิตภัณฑ์แบบเดียวกับพรีเซนเตอร์ที่มีระดับทางสังคมคล้ายคลึงกัน 

5.1.4 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูระดบัการตัดสนิใจซือ้ 
ผลการศึกษา พบว่า ระดับการตัดสินใจซื้อน้้าหอม โดยรวมอยู่ในระดับมาก พิจารณาแต่ละ

ข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อน้้าหอมเพราะมีความต้องการใช้น้้าหอม รองมา คือ เลือกซื้อ
น้้าหอมจากการดมกลิ่น ส่วนผสมที่ชื่นชอบ ค้นหาข้อมูลน้้าหอมจากสื่อโฆษณา และทางอินเตอร์เน็ต 
การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นตัวช่วยในการดึงดูดความน่าสนใจของผลิตภัณฑ์ และข้อที่น้อยที่สุด คือ 
ตัดสินซื้อน้้าหอมตามบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ท่านก้าลังติดตามอยู่ 

5.1.5 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูการทดสอบสมมตฐิานอทิธิพลของบคุคลที่มชีือ่เสียง หรือ 
Influencer ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อน้า้หอมของผูบ้รโิภควยัท้างาน 

- ด้านความดึงดูดใจ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าหอมของผู้บริโภควัยท้างาน อย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

- ความไว้วางใจ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าหอมของผู้บริโภควัยท้างาน อย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

- ความช้านาญเชี่ยวชาญ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าหอมของผู้บริโภควัยท้างาน 
อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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- ความเคารพ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าหอมของผู้บริโภควัยท้างาน อย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

- ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าหอมของผู้บริโภควัย
ท้างาน อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
5.2 อภปิรายผลการวจิยั 

5.2.1 จากการศึกษาข้อมูลอิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Influencer) สามารถอภิปราย
ผลได้ดังนี้ 

- ด้านความดึงดูดใจ โดยรวมอยู่ในระดับมาก กล่าวได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีความชื่น
ชอบบุคคลมีชื่อเสียงที่มีบุคลิกดี รูปร่างหน้าตาดี มาเป็นอันดับแรกท่ีท้าให้รู้สึกดึงดูด รวมทั้งก้าลังเป็น
กระแสและได้รับความนิยมอยู่ในปัจจุบัน ซึ่งถ้ามีคนติดตามทางโซเชียลเยอะ ๆ หรือคนที่กลุ่มตัวอย่าง
ติดตามอยู่ด้วยแล้วจะท้าให้น่ารู้สึกสนใจเป็นพิเศษ การน้าเสนอสินค้าของบุคคลผู้มีชื่อเสียงก็จะท้าให้
ดูน่าเชื่อถือและเข้าถึงผู้บริโภคได้มากข้ึน 

- ด้านความไว้วางใจ โดยรวมอยู่ในระดับมาก กล่าวได้ว่า กลุ่มตัวอย่างจะมีความไว้
เนื้อเชื่อใจบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ใช้น้้าหอมจริงโดยไม่ได้รับจ้างค่าโฆษณามากกว่าดาราที่น้าเสนอสินค้า
เพราะค่าจ้าง แต่ไม่ได้ใช้งานจริง เนื่องจากจะมีความน่าเชื่อถือ และบุคคลที่มีชื่อเสียงจะต้องเป็นคนที่
ทุ่มเทในการท้างานและมีความเป็นมืออาชีพ รวมถึงการมีภาพลักษณ์และการวางตัวที่ดีที่จะน้าไปสู่
ความไว้วางใจ น่าเชื่อถือและตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น 

- ด้านความช้านาญเชี่ยวชาญ โดยรวมอยู่ในระดับมาก กล่าวได้ว่า กลุ่มตัวอย่างจะ
รู้สึกเชื่อม่ันในบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีความรู้เฉพาะด้านในเรื่องเครื่องส้าอางและน้้าหอม มีทักษะที่ดีใน
การน้าเสนอสินค้า มีการประสบความส้าเร็จและเป็นที่ยอมรับในสังคม รวมทั้งมีประสบการณ์ที่
สอดคล้องกับผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะท้าให้ดูน่าเชื่อถือและตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายมากขึ้น 

- ด้านความเคารพ โดยรวมอยู่ในระดับมาก กล่าวได้ว่า กลุ่มตัวอย่างจะเชื่อถือและ
มั่นใจในบุคคลผู้มีชื่อเสียงที่เป็นแบบอย่างที่ดีของสังคม มีการยอมรับและอยู่ในวงการเครื่องส้าอาง
และน้้าหอมมายาวนาน ที่ส้าคัญการเป็นคนที่ประสบความส้าเร็จด้านการศึกษาก็ถือเป็นที่น่ายอมรับ
และยกย่องส้าหรับผู้บริโภคในปัจจุบัน ที่จะท้าให้ดูน่าสนใจและดึงดูดให้ผู้บริโภคหันมาซื้อสินค้ามาก
ขึ้น 

- ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด ซึ่งอยู่ในระดับสูง
กว่าด้านอื่น ๆ กล่าวได้ว่า กลุ่มตัวอย่างจะชื่นชอบบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีไลฟ์สไตล์คล้ายกัน และมีช่วง
อายุวัยเดียวกัน เป็นผู้น้าทางด้านเครื่องส้าอางและน้้าหอม ซึ่งจะท้าให้ดูน่าเชื่อถือและเข้าถึงผู้บริโภค
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ได้มากข้ึน เนื่องจากการใช้ชีวิตที่คล้ายกันจะส่งผลให้ผู้บริโภคอยากใช้ผลิตภัณฑ์แบบเดียวกับบุคคลผู้
มีชื่อเสียง และเกิดการตัดสินใจการซื้อสินค้ามากกว่าด้านอ่ืน ๆ 

5.2.2 จากการศึกษาข้อมูลการตัดสินใจซื้อน้้าหอม สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 
- การตัดสินใจซื้อน้้าหอม โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยกลุ่มตัวอย่างจะซื้อน้้าหอม

เพราะมีความต้องการที่จะใช้น้้าหอมในชีวิตประจ้าวันเป็นปกติ โดยจะมีการเลือกจากการดมกลิ่นที่
ถูกใจ รวมถึงการค้นหาข้อมูลน้้าหอมจากสื่อและการรีวิวต่าง ๆ มาเปรียบเทียบกัน ที่ส้าคัญบุคคลที่มี
ชื่อเสียงก็มีผลต่อการดึงดูดให้ผู้บริโภคหันมาสนใจมากข้ึน และเกิดการตัดสินใจที่ง่ายขึ้นในการเลือก
ซื้อ ดังนั้นบุคคลผู้มีชื่อเสียงถือว่ามีความส้าคัญอย่างยิ่งในการเป็นตัวช่วยดึงดูดผู้บริโภคให้ซื้อสินค้า 

5.2.3 จากการทดสอบสมมติฐานอิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Influencer) ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อน้้าหอมผู้บริโภควัยท้างาน พบว่า อิทธิพลของบุคคลผู้มีชื่อเสียงทั้ง 3 ด้าน ได้แก่ ด้าน
ความดึงดูดใจ ความช้านาญเชี่ยวชาญ และความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายมีผลกับการตัดสินใจซื้อ
น้้าหอมของผู้บริโภค สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 

1) ด้านความดึงดูดใจ ได้แก่ กลุ่มตัวอย่างมีความชื่นชอบบุคคลที่มีชื่อเสียง รูปร่าง 
หน้าตาดี และบุคลิกดี มียอดผู้ติดตามทางโซเชียลเยอะ ๆ อยู่ในกระแสนิยมของสังคม รู้สึกสนใจหรือ
ชื่นชอบอยู่แล้ว สอดคล้องกับผลการวิจัยของโชติกา วิบูลย์ศิริวงศ์ (2560) พบว่า ปัจจัยด้านความ
ดึงดูดใจมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สก๊อต เนื่องจากการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงที่น่าดึงดูดใจ มี
บุคลิกดี รูปร่างหน้าตาดี ได้รับความนิยมในการรีวิวสินค้า และเป็นบุคคลที่เราติดตาม รวมถึงมียอด
ผู้ติดตามทางโซเชียลเยอะอยู่แล้ว ท้าให้สามารถโน้มน้าวใจแก่ผู้บริโภคได้ดีในการตัดสินใจซื้อน้้าหอม 
และยังช่วยส่งเสริมให้เกิดภาพลักษณ์ท่ีดีของสินค้าอีกด้วย และการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงที่ก้าลังได้รับ
ความนิยมก้าลังอยู่ในกระแส ท้าให้สินค้าดูมีความน่าสนใจและทันสมัยมากขึ้น ทั้งยังถ้าเป็นบุคคลที่
ผู้บริโภคติดตามหรือชื่นชอบอยู่แล้ว ก็จะคอยรักษาฐานของผู้บริโภคท่ีเป็นลูกค้าได้อีกด้วย ซึ่งความ
ดึงดูดใจและน่าสนใจของบุคคลผู้มีชื่อเสียงนี้ จะน้าไปสู่การตัดสินใจซื้อน้้าหอมของผู้บริโภคในที่สุด 

2) ด้านความช้านาญเชี่ยวชาญ ได้แก่ กลุ่มตัวอย่างจะติดตามบุคคลผู้มีชื่อเสียงที่มี
ความรู้เฉพาะด้านเครื่องส้าอางและน้้าหอม และชอบรีวิวเกี่ยวกับสินค้าเครื่องส้าอางและน้้าหอม รู้สึก
เชื่อมั่นในผู้น้าเสนอที่ใช้ทักษะความรู้เฉพาะด้าน รวมทั้งติดตามบุคคลผู้มีชื่อเสียงที่ประสบความส้าเร็จ
เป็นที่ยอมรับของสังคม และมีประสบการณ์สอดคล้องเกี่ยวกับสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ สอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของกอบบุญ ทองไสว (2564) พบว่า ปัจจัยด้านความช้านาญเชี่ยวชาญของ Influencer มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อเวชส้าอางของกลุ่มผู้บริโภค เนื่องจากบุคคลผู้มีชื่อเสียงที่มีความเชี่ยวชาญใน
การน้าเสนอสินค้า จะเป็นแรงจูงใจต่อทัศนคติของผู้บริโภคค่อนข้างมาก และท้าให้เป็นที่น่าเชื่อถือ 
ผู้บริโภคเกิดความเชื่อใจ มั่นใจในสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้น ๆ มากข้ึน มีพฤติกรรมคล้อยตามในการ
ตัดสินใจซื้อที่ง่าย อย่างเช่น การใช้นักกีฬามาน้าเสนอหรือรีวิวสินค้าเก่ียวกับอุปกรณ์กีฬาหรือเสื้อผ้า
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ต่าง ๆ ที่นักกีฬาใส่ ก็จะท้าให้มีความดึงดูดต่อผู้บริโภคที่ชื่นชอบหรือติดตามนักกีฬาคนนั้นมากขึ้น 
หรือการใช้ดาราที่เชี่ยวชาญในด้านเครื่องส้าอางอย่าง คุณโมเม นภัสสร บูรณศิริ หรือท่ีเรียกกันติด
ปากว่า โมเมพาเพลิน ที่ได้มาสาธิตขั้นตอนเกี่ยวกับการแต่งหน้า และให้ความรู้ในด้านความสวยงาม
ต่าง ๆ ทั้งยังมีการรีวิวสินค้าอีกมากมาย ท้าให้มีการติดตามเป็นจ้านวนมาก ซึ่งนี่ก็เป็นอีกหนึ่งอิทธิพล
ของบุคคลที่มีชื่อเสียงที่จะท้าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ได้ง่ายมากข้ึน และ
ถือเป็นการตลาดออนไลน์ในปัจจุบันอีกรูปแบบหนึ่ง 

3) ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ กลุ่มตัวอย่างจะชื่นชอบบุคคลที่มี
ชื่อเสียงที่มีไลฟ์สไตล์คล้ายกัน มีช่วงอายุวัยเดียวกัน เป็นผู้น้าด้านความงามเครื่องส้าอางและน้้าหอม 
และก้าลังเป็นที่นิยมในปัจจุบัน ท้าให้กลุ่มตัวอย่างมีความอยากใช้สินค้าแบบเดียวกับบุคคลผู้มีอิทธิพล
ที่มีระดับทางสังคมคล้ายคลึงกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของโชติกา วิบูลย์ศิริวงศ์ (2560 พบว่า ปัจจัย
ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์  
(อินสตาแกรม) เนื่องจากผู้บริโภคมักจะมีความสนใจในผู้น้าเสนอหรือรีวิวสินค้าท่ีมีการใช้ชีวิตที่คล้าย 
ๆ กัน อายุใกล้เคียงกัน มีสภาพหรือระดับทางสังคมที่ใกล้เคียงกัน ซึ่งท้าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ
และดึงดูดใจของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้น ๆ มากขึ้น เกิดการเปิดใจรับสินค้าได้ง่าย ท้าให้รู้สึกคุ้นเคย
กับสินค้า เพราะการจะตัดสินใจซื้อสินค้าต่าง ๆ ถ้าการใช้ชีวิตหรืออายุของผู้น้าเสนอหรือรีวิวสินค้าไม่
ใกล้เคียงกัน อาจท้าให้การรีวิวขายสินค้าไม่ตรงกับกลุ่มเป้าหมายเท่าที่ควร เกิดความไม่น่าสนใจใน
สินค้านั้น ดังนั้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายจึงมีความส้าคัญกับผู้บริโภคในการที่จะตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ 

 
5.3 ข้อเสนอแนะในการนา้ไปใช้ 
 1) ควรให้ความส้าคัญของการเลือกบุคคลผู้มีชื่อเสียง หรือ Influencer อย่างเช่น การมี
บุคลิกภาพดี รูปร่างหน้าตาดี มีความน่าเชื่อถือ และก้าลังเป็นที่นิยมอยู่ในปัจจุบัน เพ่ือสร้างความ
ดึงดูดและโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคสนใจในสินค้าหรือผลิตภัณฑ์มากขึ้น ที่ส้าคัญผู้น้าเสนอหรือรีวิวสินค้า
ถือเป็นภาพลักษณ์หนึ่งของผลิตภัณฑ์ ซึ่งถ้าภาพลักษณ์ดีก็จะส่งเสริมผลิตภัณฑ์ไปในทางที่ดีเช่นกัน 
 2) ควรเลือกบุคคลผู้มีชื่อเสียงที่ตรงกับกลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มผู้บริโภค รวมทั้งมีความ
ใกล้เคียงกันในด้านการใช้ชีวิต อายุ รวมถึงสภาพทางสังคม เนื่องจากการน้าเสนอผลิตภัณฑ์ต้องใช้
ความเชี่ยวชาญ ประกอบกับความรู้ในเรื่องผลิตภัณฑ์นั้น ๆ เพื่อให้การน้าเสนอออกมาน่าเชื่อถือ 
ผู้บริโภคมีความมั่นใจที่จะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์มากข้ึน 
 3) ผลการศึกษางานวิจัย สามารถน้าไปต่อยอด และวางแผนกลยุทธ์เกี่ยวกับธุรกิจน้้าหอม
หรือผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ต่อไปได้ เพ่ือโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคหันมาสนใจผลิตภัณฑ์ได้ง่ายขึ้น 
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5.4 ข้อเสนอแนะสา้หรับการท้าวจิยัครั้งต่อไป 
1) ศึกษาปัจจัยหรือตัวแปรอ่ืนที่มีความเกี่ยวข้องกับการศึกษาครั้งนี้มาใช้ในการศึกษาครั้ง

ต่อไป เพ่ือเป็นแนวโน้มที่อาจจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ และได้ข้อสรุปหลากหลายมากขึ้น 
2) แนะน้าศึกษาข้อมูลในการซื้อขายผลิตภัณฑ์น้้าหอมผ่านทางออนไลน์โดยเฉพาะ เนื่องจาก

สถานการณ์ Covid-19 ในปัจจุบัน ท้าให้ผู้บริโภคไม่สะดวกในการออกไปซื้อของนอกบ้าน และหันมา
ใช้บริการต่าง ๆ ผ่านช่องทางออนไลน์มากยิ่งขึ้น 

3) การศึกษาวิจัยนี้เป็นการศึกษาเฉพาะประชาชนวัยท้างาน ซึ่งสามารถน้าวิจัยนี้ไปต่อยอด
ในงานวิจัยกลุ่มเป้าหมายอื่น และจังหวัดอ่ืน ๆ ได้ 
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หนังสอืแสดงเจตนายนิยอมเขา้รว่มในการวจิยัโดยไดร้บัการบอกกลา่วและเตม็ใจ 
 

ข้าพเจ้าได้อ่านเอกสารชี้แจงผู้เข้าร่วมในการวิจัย เกี่ยวกับโครงการวิจัย เรื่องอิทธิพลของ
บุคคลผู้มีชื่อเสียง (Influencer) ต่อการตัดสินใจซื้อน้้าหอมของผู้บริโภควัยท้างาน ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในสถานการณ์ Covid-19 แล้ว ข้าพเจ้าได้รับทราบสาระส้าคัญและเข้าใจ
วัตถุประสงค์ รวมทั้งรายละเอียดต่าง ๆ ของโครงการวิจัยเรื่องนี้ พร้อมทั้งมีโอกาสได้ซักถามข้อสงสัย 
และได้รับการชี้แจงจนเป็นที่พอใจแล้ว 

ข้าพเจ้าเข้าใจดีว่า ข้าพเจ้ามีสิทธิ์ที่จะไม่ตอบค้าถามข้อใดข้อหนึ่ง หรือจะถอนตัวจากการให้
ความร่วมมือโดยสิ้นเชิงก็ได้ ถ้าไม่สะดวกท่ีจะให้ความร่วมมือต่อไป โดยที่การท้าเช่นนั้นจะไม่
ก่อให้เกิดผลกระทบที่ไม่พึงประสงค์ต่อตัวข้าพเจ้า หรือต่อบริการใดๆ ที่ข้าพเจ้าหรือครอบครัวของ
ข้าพเจ้าอาจจะต้องการในอนาคตแต่อย่างใด และข้าพเจ้ายินยอมเข้าร่วมในการวิจัยนี้โดยสมัครใจ 

ที่เรียนท่านมาทั้งหมดนี้ หากยังมีสิ่งใดที่ไม่ชัดเจน หรือหากท่านมีข้อสงสัย โปรดสอบถาม
พนักงานสัมภาษณ์ได้ในตอนนี้ หรือหากมีข้อสงสัยประการใดในภายหลัง ท่านสามารถติดต่อหัวหน้า
โครงการวิจัยนี้ได้ตามชื่อ ที่อยู่ และเบอร์โทรศัพท์ข้างล่างนี้ 

 
 

     นางสาว จริยา แก้วหนองสังข์ 
คณะบริหารธุกิจ 

 มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โทรศัพท์ 086-459-8979 
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แบบสอบถามการวจิยั 
เรื่อง อทิธิพลของบคุคลผูม้ชีื่อเสยีง (Influencer) ต่อการตดัสนิใจซื้อน้า้หอม 

ของผูบ้รโิภควยัท้างาน 

ค้าชีแ้จง แบบสอบถามแบ่งเป็น 4 ส่วน ดังนี ้

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ 
รายได้ต่อเดือน และอาชีพ 

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมของผู้บริโภค 

ส่วนที่ 3 อิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียง Influencer ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าหอม ได้แก่ 
ความดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความช้านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ และความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย  

ส่วนที่ 4 การตัดสินใจซื้อ ได้แก่ การรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินผล
ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ  
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สว่นที ่1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค้าชีแ้จง โปรดกรอกเครื่องหมาย ✓ ในช่อง (  ) หน้าข้อที่ตรงกับความจริงของท่าน 
 

1. เพศ 

□ 1. หญิง   □ 2. ชาย   □ 3.  เพศทางเลือก  
 

2. อายุ 

□ 1. ต่้ากว่า 20 ปี  □ 2. 20 – 30 ปี              □ 3. 31 – 40 ปี  

□ 4. 41 – 50 ปี                □ 5. 51 – 60 ปี 
 

3. ระดับการศึกษา  

□ 1. ประถมศึกษา       □ 2. มัธยมศึกษา/ ปวช.  □ 3. อนุปริญญา/ปวส.  

□ 4. ปริญญาตรี        □ 5. ปริญญาโท   □ 6. ปริญญาเอก  

□ 7. อ่ืน ๆ โปรดระบุ………………… 
 

4. สถานภาพ 

□  1. โสด     □  2. สมรส 

□  3. หย่าร้าง    □  4. อ่ืน ๆ โปรดระบุ………………… 
 

5. รายได้ต่อเดือน 

□ 1. ต่้ากว่า 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 บาทข้ึนไป 
 

6. อาชีพ 

□ 1. รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ   □ 2. พนักงานบริษัทเอกชน/พนักงานของรัฐ 

□ 3. ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ □ 4. รับจ้าง/ลูกจ้างทั่วไป 

□ 5. ค้าขาย    □ 6. อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………. 
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สว่นที ่2 พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมของผู้บริโภค 

ค้าชีแ้จง  โปรดเขียนเครื่องหมาย √ ลงใน □ ในข้อที่ใกล้เคียงกับพฤติกรรมของท่านมากท่ีสุด 
 
1. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมผ่านช่องทางใด 

□ ออนไลน์     □ Shop ของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ □ เคานเ์ตอร์แบรนด์ตามห้าง 

□ ร้านขายน้้าหอมทั่วไป    □ อ่ืน ๆ โปรดระบุ........... 
  

2. ท่านเคยซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมผ่านช่องทางออนไลน์ช่องทางไหนบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

□ Shoppee / Lazada.com    □  Instagram  □ Line / Line Shop     

□ Facebook   □ Central Online     □ Website ของแบรนด์นั้น ๆ    

□ อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................... 
 
3. ท่านรู้จักผลิตภัณฑ์น้้าหอมผ่านทางใด (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  

□ สื่อโทรทัศน์   □ สื่อออนไลน์    □ เพ่ือนแนะน้า  

□ หน้าร้าน   □ ผู้มีอิทธิพล (Influencer)  □ อ่ืน ๆ โปรดระบุ........... 
 
4. บุคคลหรือสิ่งที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอม 

□ ตนเอง      □ เพ่ือน/เพื่อนร่วมงาน     □ พรีเซนเตอร์/ดาราที่ชื่นชอบ     

□ แฟน/สามี/ภรรยา     □ โปรโมชั่น   □ blogger / นักรีวิว  
 

5. ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอม 

□ เดือนละครั้ง      □ 2-3 เดือน / ครั้ง      □ 6 เดือน / ครั้ง       

□ ปีละครั้ง   □ ไม่แน่นอน   □ อ่ืน ๆ โปรดระบุ................. 
 
6. ราคาที่ซ้ือผลิตภัณฑ์น้้าหอมต่อครั้ง 

□ ต่้ากว่า 1,000 บาท      □ 1,000 - 2,000 บาท      □ 2,001 – 3,000 บาท      

□ 3,001 – 4,000 บาท  □ 4,001 – 5,000 บาท  □ มากกว่า 5,000 บาท 
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7. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมเพราะอะไร (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

□ ใช้เอง    □ ซื้อเป็นของฝาก   □ ซื้อให้ในเทศกาลส้าคัญ  

□ อ่ืน ๆ โปรดระบุ................. 
 
ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติม 
.......................................................................................................................................................
............................................................................................................................. ..........................
.................................................................................................................................. .....................
.............................................................................................................. .........................................
............................................................................................................................. ..........................
................................................................ .......................................................................................  
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สว่นที ่3 อิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียง Influencer ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าหอม ได้แก่ ความ
ดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความช้านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ และความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย  

ค้าชีแ้จง โปรดกรอกเครื่องหมาย ✓ ในช่อง □ หน้าข้อที่ตรงกับความจริงของท่าน 

อิทธิพลของบุคคลผูม้ชีือ่เสยีง (Influencer) ต่อการ
ตัดสนิใจซื้อน้้าหอมของผู้บรโิภควยัทา้งาน 

ระดบัความคดิเห็น 

มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ทีสุ่ด(1) 

ความดึงดดูใจ 

1. ท่านชื่อชอบบุคคลที่มีชื่อเสียงรูปร่าง หน้าตาดี      

2. ท่านชื่นชอบบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีบุคลิกดี      
3. ท่านชื่อชอบบุคคลที่มีชื่อเสียงมียอดผู้ติดตามทาง
โซเชียลเยอะๆ 

     

4. ท่านชื่นชอบบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ก้าลังได้รับความนิยม
ในการรีวิวเครื่องส้าอางและน้้าหอม 

     

5. ท่านรู้สึกสนใจพรีเซนเตอร์ที่เป็นบุคคลที่ท่าน ติดตาม
หรือชื่นชอบอยู่แล้ว 

     

ความไวว้างใจ 

1. ท่านจะรู้สึกไว้วางใจในพรีเซนเตอร์ ที่ทุ่มเทในการ
ท้างานและมีความเป็นมืออาชีพ 

     

2. ท่านไว้เนื้อเชื่อใจบุคคลที่มีชื่อเสียงเพราะทดลองใช้
น้้าหอมจริง แล้วเกิดความประทับใจหรือไม่ประทับใจจึง
มาบอกต่อ 

     

3. ท่านไว้เนื้อเชื่อใจบุคคลที่มีชื่อเสียงเพราะรสนิยม
เหมือนกับท่าน 

     

4. ท่านไว้เนื้อเชื่อใจบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ใช้น้้าหอมจริงโดย
ไม่ได้รับจ้างค่าโฆษณา 

     

5. ท่านจะรู้สึกเชื่อถือในพรีเซนเตอร์ที่มีภาพลักษณ์และ
การวางตัวที่ดี ที่ท่านพบเห็นได้ตามสื่อต่าง ๆ 
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สว่นที ่3 อิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียง Influencer ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าหอม ได้แก่ ความ
ดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความช้านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ และความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (ต่อ) 

ค้าชีแ้จง โปรดกรอกเครื่องหมาย ✓ ในช่อง □ หน้าข้อที่ตรงกับความจริงของท่าน 

อิทธิพลของบุคคลผูม้ชีือ่เสยีง (Influencer) ต่อการ
ตัดสนิใจซื้อน้้าหอมของผู้บรโิภควยัทา้งาน 

ระดบัความคดิเห็น 

มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ทีสุ่ด(1) 

ความชา้นาญเชีย่วชาญ 

1. ท่านติดตามบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีความรู้เฉพาะด้าน
เครื่องส้าอาง และน้้าหอม 

     

2. ท่านติดตามบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ชอบรีวิว หรือบอกต่อ
เกี่ยวกับสินค้าเครื่องส้าอางและน้้าหอม 

     

3. ท่านจะรู้สึกเชื่อมั่นในพรีเซนเตอร์ที่ใช้ทักษะ ความรู้
เฉพาะด้านในการรับประกันความถูกต้องของผลิตภัณฑ์ 

     

4. ท่านติดตามบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ประสบความส้าเร็จ 
และเป็นที่ยอมรับที่แนะน้าสินค้าเครื่องส้าอางและ
น้้าหอม 

     

5. ท่านจะรู้สึกเชื่อมั่นในพรีเซนเตอร์ที่มีประสบการณ์ 
สอดคล้องกับผลิตภัณฑ์มากกว่า 

     

ความเคารพ 

1. ความมีชื่อเสียงในวงการมาอย่างยาวนานของพรีเซน
เตอร์ ท้าให้ท่านชื่นชมและยอมรับ 

     

2. ท่านชื่อชอบบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีการยอมรับในวงการ
เครื่องส้าอาง และน้้าหอม 

     

3. การใช้ค้าพูดในการถ่ายทอดที่ลึกซึ้งของพรีเซนเตอร์ ที่
ประสบความส้าเร็จท้าให้ท่านชื่นชมและยอมรับ 

     

4. พรีเซนเตอร์ที่เป็นแบบอย่างที่ดีของสังคม น่าชื่นชม
และยกย่อง 

     

5. การประสบความส้าเร็จในด้านการศึกษาของพรีเซน
เตอร์เป็นที่น่ายอมรับในการรับรองผลิตภัณฑ์ 
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สว่นที ่3 อิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียง Influencer ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าหอม ได้แก่ ความ
ดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความช้านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ และความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (ต่อ) 

ค้าชีแ้จง โปรดกรอกเครื่องหมาย ✓ ในช่อง □ หน้าข้อที่ตรงกับความจริงของท่าน 

อิทธิพลของบุคคลผูม้ชีือ่เสยีง (Influencer) ต่อการ
ตัดสนิใจซื้อน้้าหอมของผู้บรโิภควยัทา้งาน 

ระดบัความคดิเห็น 

มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ทีสุ่ด(1) 

ความเหมือนกบักลุ่มเปา้หมาย 

1. ท่านชื่นชอบบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีไลฟ์สไตล์คล้าย
ท่าน 

     

2. การใช้พรีเซนเตอร์ที่มีช่วงอายุวัยเดียวกับท่านดู
น่าสนใจมากกว่า 

     

3. บุคคลที่มีชื่อเสียงที่ท่านติดตามเป็นผู้น้าด้านความ
งาม เครื่องส้าอางและน้้าหอม 

     

4. ท่านชื่นชอบบุคคลที่เป็นที่นิยมและเป็นผู้น้าด้าน
แฟชั่น เครื่องส้าอางและน้้าหอม 

     

5. ท่านอยากใช้ผลิตภัณฑ์แบบเดียวกับพรีเซนเตอร์ที่มี
ระดับทางสังคมคล้ายคลึงกับท่าน 
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สว่นที ่4 การตัดสินใจซื้อ ได้แก่ การรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก 
และการตัดสินใจซื้อ  

ค้าชีแ้จง โปรดกรอกเครื่องหมาย ✓ ในช่อง □ หน้าข้อที่ตรงกับความจริงของท่าน 

อิทธิพลของบุคคลผูม้ชีือ่เสยีง (Influencer) ต่อการ
ตัดสนิใจซื้อน้้าหอมของผู้บรโิภควยัทา้งาน 

ระดบัความคดิเห็น 

มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ทีสุ่ด(1) 

1. ท่านซื้อน้้าหอมเพราะท่านมีความต้องการใช้น้้าหอม      

2. ท่านค้นหาข้อมูลน้้าหอมจากสื่อโฆษณา และรีวิว
น้้าหอมทางอินเตอร์เน็ต 

     

3. ท่านเลือกซื้อน้้าหอมจากการดมกลิ่น ส่วนผสมที่ท่าน
ชื่นชอบและน้้าหอมที่ก้าลังได้รับความนิยมในปัจจุบัน 

     

4. การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในการเป็นพรีเซนเตอร์ เป็นตัว
ช่วยในการดึงดูดและกระตุ้นให้ท่านสนใจผลิตภัณฑ์มาก
ขึ้น 

     

5. ท่านตัดสินซื้อน้้าหอมตามบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ท่าน
ก้าลังติดตามอยู่ 
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ประวตัผิูเ้ขยีน 
 

ชื่อ-นามสกุล  นางสาวจริยา  แก้วหนองสังข์ 

อีเมล   jariya.kaew@bumail.net 

ประวัติการศึกษา  ส้าเร็จการศึกษาปริญญาตรี คณะมนุษยศาสตร์  
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 

ประสบการณ์ท้างาน  
ปัจจุบัน Senior Sales Associate at Burberry Thailand 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 




