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ABSTRACT 

This study aimed to develop and validate a causal relationship model explaining the influence of influencers on 

consumers repurchase intention toward cosmetic and skincare products, with brand trust serving as a mediating 

variable. Data were collected through an online survey administered to 363 consumers residing in the Bangkok 

Metropolitan Region and analyzed using Structural Equation Modeling (SEM). The results showed high levels 

of perceptions regarding influencer characteristics, brand trust, and repurchase intention, with mean scores of 

4.049, 4.136, and 4.163, respectively. Trustworthiness was identified as the most important influencer attribute. 

The proposed model demonstrated a good fit with the empirical data. Influencer influence had significant 

positive effects on brand trust (β = 0.792) and repurchase intention (β = 0.258), while brand trust positively 

affected repurchase intention (β = 0.631) (p < 0.01). Furthermore, brand trust played a key mediating role in 

linking influencer influence to repurchase intention. The model explained 72.4% of the variance in repurchase 

intention (R² = 0.724). These findings suggest that selecting trustworthy influencers can effectively strengthen 

brand trust and encourage sustainable repurchase behavior. 
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บทคดัย่อ 

การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อพฒันาและทดสอบแบบจาํลองความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุทีอ่ธบิายอทิธพิลของอนิฟลูเอน

เซอร์ต่อความตัง้ใจซื้อซํ้าผลติภณัฑ์เครื่องสําอางและสกนิแคร์ โดยมคีวามเชื่อมัน่ในแบรนด์เป็นตวัแปรส่งผ่าน เก็บ

ขอ้มลูดว้ยแบบสอบถามออนไลน์จากผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑล จาํนวน 363 คน และวเิคราะหข์อ้มลูดว้ย

แบบจาํลองสมการโครงสรา้ง (SEM) ผลการวจิยัพบวา่ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูด้า้นลกัษณะของอนิฟลเูอนเซอร ์ความเชือ่มัน่

ในแบรนด์ และความตัง้ใจซื้อซํ้าในระดบัสูง โดยมคี่าเฉลี่ย 4.049, 4.136 และ 4.163 ตามลําดบั ทัง้นี้ความน่าเชื่อถอื

เป็นลกัษณะของอนิฟลูเอนเซอร์ทีส่ําคญัทีสุ่ด โดยแบบจําลองทีพ่ฒันาขึน้มคีวามสอดคล้องกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์และ

ยนืยนัว่าอทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอรส์่งผลเชงิบวกต่อความเชื่อมัน่ในแบรนด ์(β = 0.792) และความตัง้ใจซื้อซํ้า (β = 

0.258) ในขณะทีค่วามเชื่อมัน่ในแบรนดส์่งผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อซํ้า (β = 0.631) อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติ ิ(p < 

0.01) ในทุกเสน้ทาง นอกจากนี้ ความเชื่อมัน่ในแบรนด์ยงัทําหน้าทีเ่ป็นกลไกสําคญัในการส่งผ่านอทิธพิลของอนิฟลู

เอนเซอร์ไปสู่ความตัง้ใจซื้อซํ้า โดยแบบจําลองอธบิายความแปรปรวนของความตัง้ใจซื้อซํ้าได้ร้อยละ 72.4 (R2 = 

0.724) ผลการศกึษาชี้ใหเ้หน็ว่าการคดัเลอืกอนิฟลูเอนเซอร์ทีม่คีวามน่าเชื่อถอืเป็นแนวทางสําคญัในการสรา้งความ

เชือ่มัน่ในแบรนดแ์ละสง่เสรมิพฤตกิรรมการซือ้ซํ้าอยา่งยัง่ยนื 

คาํสาํคญั: อนิฟลูเอนเซอร,์ ความเชื่อมัน่ในแบรนด,์ ความตัง้ใจซื้อซํ้า, เครื่องสาํอางและสกนิแคร,์ แบบจําลองสมการ

โครงสรา้ง 

 

ข้อมูลการอ้างอิง: พฒัน์ขวญั ศรเีจรญิธรรม และ เบญจรตัน์ ไชยมัน่คง. (2569). อทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอรต่์อความ

ตัง้ใจในการซื้อซํ้าและบทบาทการส่งผ่านของความเชื่อมัน่ในแบรนด์ต่อผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางและสกินแคร์ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑล. Procedia of Multidisciplinary Research, 4(7), 44. 
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บทนํา 

อุตสาหกรรมเครื่องสาํอางและผลติภณัฑด์ูแลผวิในประเทศไทยปัจจุบนัมกีารเตบิโตสงูและมกีารแข่งขนัทีเ่ขม้ขน้อย่าง

ยิง่ การขยายตวันี้ไดร้บัแรงขบัเคลื่อนสาํคญัจากสองปัจจยัหลกั ไดแ้ก่ กระแสการใส่ใจดูแลตนเองทีก่ลายเป็นส่วนหนึ่ง

ของวถิชีวีติผูบ้รโิภคยุคใหม่ และการเปลีย่นผ่านสู่ยุคดจิทิลัทีท่ําใหช้่องทางการจดัจําหน่ายออนไลน์ กลายเป็นสมรภูมิ

การตลาดทีส่าํคญั ซึง่ทลายขอ้จาํกดัดา้นการเขา้ถงึผลติภณัฑข์องผูบ้รโิภค อย่างไรกต็าม สภาวะการเตบิโตดงักล่าวได้

ส่งผลใหต้ลาดเกดิภาวะการแข่งขนัทีรุ่นแรง ทัง้จากแบรนด์เดมิในตลาดและผูผ้ลติรายใหม่ทีเ่พิม่ขึน้อย่างต่อเนื่อง ใน

บรบิทเช่นนี้ การมุ่งเน้นเพยีงกลยุทธ์การหาลูกคา้ใหม่ อาจไม่เพยีงพอต่อการสร้างความสําเรจ็ที่ย ัง่ยนือกีต่อไป แต่

ความทา้ทายเชงิกลยทุธไ์ดเ้ปลีย่นผา่นสูก่ารรกัษาฐานลกูคา้เดมิและการสรา้งความภกัดต่ีอแบรนด ์ดงันัน้ ความตัง้ใจใน

การซื้อซํ้าจงึไดก้ลายเป็นตวัชีว้ดัความสาํเรจ็และเป็นหวัใจสาํคญัของการสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัทีย่ ัง่ยนืใน

อุตสาหกรรมนี้ (สจุติรา, 2568) 

เพื่อรบัมอืกบัความท้าทายดงักล่าว ผู้ประกอบการและนักการตลาดได้หนัมาใช้การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์เป็น

เครื่องมอืเชงิกลยุทธ์ที่ทรงประสทิธภิาพในการสื่อสารและสร้างความผูกพนักบัผูบ้รโิภค อนิฟลูเอนเซอร์บนสื่อสงัคม

ออนไลน์ไดก้้าวขา้มบทบาทจากการเป็นเพยีงผูแ้นะนําผลติภณัฑ์ มาสู่การเป็นผูส้รา้งความไวว้างใจและมอีทิธพิลต่อ

กระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งลกึซึง้ ผา่นการนําเสนอเนื้อหาทีเ่ขา้ถงึงา่ยและเป่ียมดว้ยความจรงิใจ อยา่งไร

กต็าม คุณคา่ทีแ่ทจ้รงิของอนิฟลเูอนเซอรไ์มไ่ดจ้าํกดัอยูเ่พยีงการกระตุน้ยอดขายในระยะสัน้ หากแต่ยงัแฝงศกัยภาพใน

การสรา้งสนิทรพัยท์ีป่ระเมนิคา่มไิดใ้นระยะยาว นัน่คอื ความเชื่อมัน่ในแบรนดซ์ึ่งทําหน้าทีเ่ป็นรากฐานทางจติวทิยาที่

สาํคญัในการเปลี่ยนผูซ้ื้อครัง้แรกใหก้ลายเป็นลูกคา้ทีภ่กัด ีและนําไปสู่ความตัง้ใจทีจ่ะกลบัมาซื้อผลติภณัฑ์ซํ้าในที่สุด 

(Cheng et al., 2022) 

แม้ว่าที่ผ่านมาจะมงีานวจิยัจํานวนมากที่ศึกษาปัจจยัที่มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอาง แต่ยงัคงปรากฏ

ช่องว่างเชงิองคค์วามรูท้ีส่าํคญั โดยเฉพาะอย่างยิง่การทําความเขา้ใจความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุทีเ่ชื่อมโยงองคป์ระกอบ

ทัง้สาม ไดแ้ก่ อทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอร์ ความเชื่อมัน่ในแบรนด์ และความตัง้ใจซื้อซํ้าอย่างเป็นระบบในบรบิทของ

ตลาดเครื่องสาํอางไทย งานวจิยัส่วนใหญ่ไดศ้กึษาความสมัพนัธ์ของตวัแปรเหล่านี้ในลกัษณะแยกส่วน หรอืพจิารณา

เพยีงอทิธพิลทางตรง แต่ยงัขาดการศกึษาทีบู่รณาการตวัแปรทัง้หมดเขา้ไวใ้นแบบจําลององคร์วม เพื่ออธบิายใหเ้หน็

วา่อทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอรส์ง่ผลต่อความตัง้ใจในการซื้อซํ้าผา่นกลไกใด และความเชือ่มัน่ในแบรนดท์าํหน้าทีเ่ป็นตวั

แปรสง่ผา่นทีม่คีวามสาํคญัในกระบวนการดงักล่าวจรงิหรอืไม ่

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1) เพื่อศกึษาระดบัการรบัรูอ้ทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอร ์ความเชื่อมัน่ในแบรนด ์และความตัง้ใจในการซื้อซํ้าผลติภณัฑ์

เครือ่งสาํอางและสกนิแครข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

2) เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจําลองความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุ และวเิคราะห์อทิธพิลทางตรงและทางอ้อม

ของอนิฟลู-เอนเซอร์ที่มต่ีอความตัง้ใจในการซื้อซํ้าผลติภณัฑ์เครื่องสําอางและสกนิแคร์ โดยมบีทบาทส่งผ่านความ

เชือ่มัน่ในแบรนดข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

การศกึษาครัง้นี้มุ่งเน้นวเิคราะห์ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจในการซื้อซํ้าผลติภณัฑ์เครื่องสําอางและสกนิแคร์ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑล โดยอ้างองิจากแนวคดิ ทฤษฎี และงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง และกําหนดกรอบ

แนวคดิในการวจิยั ดงันี้ 

1) ตวัแปรตน้ (Independent Variables) คอื ลกัษณะของอนิฟลเูอนเซอร ์(Influencer Characteristics) 

2) ตวัแปรสง่ผา่น (Mediating Variables) คอื ความเชือ่มัน่ในแบรนด ์(Brand Trust) 

3) ตวัแปรตาม (Dependent Variable) คอื ความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า (Repurchase Intention) เครือ่งสาํอางและสกนิแคร ์

โดยมสีมมตฐิานการวจิยั 3 ขอ้ ดงันี้ 
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สมมตฐิานที ่1 (H1) : ลกัษณะของอนิฟลเูอนเซอรม์อีทิธพิลเชงิบวกต่อความเชื่อมัน่ในแบรนดเ์ครือ่งสาํอางและสกนิแคร ์

สมมตฐิานที ่2 (H2) : ลกัษณะของอนิฟลูเอนเซอรม์อีทิธพิลผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการซื้อซํ้าเครือ่งสาํอางและสกนิ

แคร ์

สมมตฐิานที ่3 (H3) : ความเชือ่มัน่ในแบรนดม์อีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการซือ้ซํ้าเครือ่งสาํอางและสกนิแคร ์

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

1) ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง และการพฒันาเครือ่งมอื การตรวจสอบคุณภาพเครือ่งมอืวจิยั  

ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัคอืประชากรทีไ่ม่สามารถระบุจํานวนทีแ่น่นอนได ้(Infinite Population) ซึ่งเป็นผูบ้รโิภคอายุ 

21-60 ปี ทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพฯมหานคร และปรมิณฑล และเคยซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องสาํอางหรอืสกนิแครภ์ายใน 6 

เดอืนที่ผ่านมา โดยมจีํานวนตวัอย่าง 363 ชุด ซึ่งอ้างองิตามแนวคดิของ Hair et al. (2019) ที่เสนอว่าการวเิคราะห์ 

SEM ควรมขีนาดกลุ่มตวัอย่างอย่างน้อย 200 ตวัอย่าง หรอืควรมจีํานวนกลุ่มตวัอย่างไม่น้อยกว่า 10-20 เท่าของ

จาํนวนตวัแปรสงัเกตไดภ้ายในโมเดล  

การพฒันาเครื่องมอืวจิยัใช ้แบบสอบถามที่เคยใชใ้นการวจิยัซึ่งไดร้บัการพฒันาอย่างเป็นระบบ โดยเริม่ต้นจากการ 

ดดัแปลงมาตรวดัทีไ่ดร้บัการยอมรบัจากงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง ผ่านกระบวนการแปลและแปลกลบั จากนัน้นําฉบบัร่างไป

ตรวจสอบ ความเที่ยงตรงเชงิเนื้อหา และทดสอบความเชื่อมัน่ (Reliability) ด้วยวธิกีารของครอนบาค (Cronbach's 

Alpha > 0.70) ทีผ่่านการทดลองใช ้(Pilot Test) กบักลุ่มตวัอย่าง 30 คน ก่อนจะจดัทาํเป็นแบบสอบถามออนไลน์ฉบบั

สมบรูณ์ 

2) ลกัษณะและมาตรวดัของเครือ่งมอืวจิยั  

แบบสอบถามทีใ่ชใ้นการวจิยัประกอบดว้ยมาตรวดัสาํหรบัตวัแปรหลกั 3 ตวั โดยทัง้หมดเป็นมาตรวดัประมาณค่าแบบ 

5 ระดับ (5-point Likert Scale) ซึ่งประกอบด้วย 1) ตัวแปรลักษณะของอินฟลูเอนเซอร์รวม 25 ข้อ เพื่อวัด 5 

องคป์ระกอบยอ่ย ไดแ้ก่ ความน่าเชือ่ถอื ความเชีย่วชาญ ความน่าดงึดดูใจ ความเคารพ และความคลา้ยคลงึ 2) ตวัแปร

ความเชื่อมัน่ในแบรนดจ์าํนวน 5 ขอ้ เพื่อประเมนิความเชื่อมัน่ต่อความซื่อสตัยแ์ละรกัษาคาํมัน่สญัญาของแบรนด ์และ 

3) ตวัแปรความตัง้ใจในการซื้อซํ้าจํานวน 5 ขอ้ เพื่อวดัแนวโน้มที่ผูบ้รโิภคจะกลบัมาซื้อผลติภณัฑ์แบรนด์เดมิซํ้าใน

อนาคต 

3) การเก็บรวบรวมขอ้มูล ทําการเก็บรวบรวมขอ้มูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ (Google Form) โดยใช้วธิกีารเลอืก

ตวัอยา่งตามสะดวก ในชว่งระหวา่งเดอืนสงิหาคมถงึเดอืนตุลาคม พ.ศ. 2568 

4) การวเิคราะหข์อ้มลู 

4.1 การตรวจสอบขอ้ตกลงเบือ้งตน้ทางสถติ ิผูว้จิยัไดต้รวจสอบคุณสมบตัขิองขอ้มลูเพือ่ใหเ้ป็นไปตามขอ้ตกลงเบือ้งตน้ 

ดงันี้ 

- การคดักรองขอ้มลู ทาํการตรวจสอบความสมบรูณ์และคุณภาพของขอ้มลู โดยคดัชุดขอ้มลูทีไ่มค่รบถว้น มรีปูแบบการ

ตอบทีผ่ดิปกต ิหรอืไม่ตรงตามเกณฑ์คดัเลอืกกลุ่มตวัอย่างออก และตรวจสอบค่าสุดโต่ง (Outliers) เพื่อคดัเลอืกกลุ่ม

ตวัอยา่งเหล่านี้ออก 

- การตรวจสอบการแจกแจงแบบปกติ (Normality) โดยพิจารณาจากค่าความเบ้ (Skewness) และค่าความโด่ง 

(Kurtosis) ซึ่งควรมคี่าสมับูรณ์ไม่เกนิ 3 (Kline, 2016) และตรวจสอบภาวะร่วมเสน้ตรงเชงิพหุ (Multicollinearity) โดย

พจิารณาจากค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ของเพยีรส์นัระหว่างตวัแปรสงัเกตแต่ละคู่ ซึ่งไม่ควรสูงเกนิกว่า 0.80 (Hair et 

al., 2010) 

4.2 การวเิคราะหส์ถติเิชงิพรรณนา ใชค้วามถีแ่ละรอ้ยละ เพือ่อธบิายลกัษณะทางประชากรศาสตรแ์ละพฤตกิรรมการซื้อ

ของกลุ่มตวัอยา่ง และใชค้า่เฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานเพือ่อธบิายระดบัการรบัรูต้่อตวัแปรทีศ่กึษา 
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4.3 การวเิคราะหแ์บบจําลองสมการโครงสรา้ง ผูว้จิยัใชโ้ปรแกรม AMOS เพื่อทดสอบแบบจําลองและสมมตฐิานตาม 

แนวทางสองขัน้ตอน ไดแ้ก่ การวเิคราะหแ์บบจาํลองการวดั และการวเิคราะหแ์บบจาํลองสมการโครงสรา้งและทดสอบ

สมมตฐิาน 

 

ผลการวิจยั 

1) ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่าง 

จากการศกึษาลกัษณะขอ้มลูเชงิประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามจาํนวน 363 คน โดยจาํแนกตาม

ตวัแปร 5 ดา้น ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน พบว่าเป็นเพศหญงิ (82.92%) ส่วน

ใหญ่อยู่ในช่วงอายุเริม่ตน้ทาํงาน (21-30 ปี, 57.30%) สาํเรจ็การศกึษาระดบัปรญิญาตร ี(79.34%) และประกอบอาชพี

เป็นพนักงานบรษิทั/ขา้ราชการ (68.60%) กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนอยู่ในช่วง 15,000-30,000 บาท 

(39.12%) โดยภาพรวมของกลุ่มตวัอย่างในการวจิยัครัง้นี้คอืกลุ่มสตรวียัทํางานตอนต้นในเขตเมอืง ทีม่กีารศกึษาสูง

และมรีายไดใ้นระดบัเริม่ตน้ถงึปานกลาง ซึง่เป็นกลุ่มประชากรเป้าหมายทีส่าํคญัของตลาดเครือ่งสาํอางและสกนิแคร ์

2) ผลการวิเคราะหพ์ฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑข์องกลุ่มตวัอย่าง 

2.1 ประเภทผลิตภณัฑ์ท่ีเลือกซ้ือ ผลการวเิคราะห์ประเภทผลิตภณัฑ์ที่กลุ่มตวัอย่างเลือกซื้อ (ตอบได้หลายข้อ) 

พบว่าผลติภณัฑ์ในกลุ่มดูแลและป้องกนัผวิ (Skincare) ได้รบัความนิยมสูงสุดอย่างชดัเจน โดย 3 อนัดบัแรก ได้แก่ 

ครีมกันแดด (Sunscreen) (83.20%) ผลิตภัณฑ์ล้างหน้า (Cleanser) (70.80%) และครีมบํารุงผิวหน้า (Facial 

Cream) (70.25%) ในขณะทีผ่ลติภณัฑก์ลุ่มอื่น เช่น ลปิสตกิ (60.88%) และเซรัม่ (60.88%) ไดร้บัความนิยมในระดบั

เท่ากนั ผลการวเิคราะหน์ี้ชีใ้หเ้หน็วา่กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญักบัการดแูลและป้องกนัผวิเป็นอนัดบัแรก 

2.2 ความถ่ีในการเลือกซ้ือ ผลการวเิคราะหพ์บว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มวีงจรการซื้อซํ้าทีส่มํ่าเสมอ โดยความถี่ใน

การซื้อที่พบมากที่สุดคอืทุก 3 เดอืน ซึ่งคดิเป็นสดัส่วนมากกว่าครึ่งหนึ่งของกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด (ร้อยละ 57.02) 

สาํหรบัความถีใ่นลําดบัรองลงมาคอืทุก 6 เดอืน (รอ้ยละ 26.72) และเดอืนละ 1 ครัง้ (รอ้ยละ 14.88) ตามลําดบั ผลการ

วเิคราะหน์ี้ชีใ้หเ้หน็ถงึรปูแบบพฤตกิรรมการซือ้ซํ้าทีช่ดัเจน ซึง่มวีงจรการบรโิภคทีแ่น่นอนและสามารถคาดการณ์ได ้

3) ผลการวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณนาของตวัแปรในการวิจยั 

3.1 ระดบัความคิดเห็นต่อลกัษณะของอินฟลูเอนเซอร ์ผลการวเิคราะห์พบมคี่าอยู่ในระดบัสูง (x ̅= 4.049) โดย

ดา้นความน่าเชื่อถอืเป็นลกัษณะทีส่ําคญัทีไ่ดร้บัการประเมนิสูงสุด (x ̅= 4.131) และมขีอ้คน้พบทีน่่าสนใจไดแ้ก่ ดา้น

ความเชีย่วชาญ ผูบ้รโิภคใหคุ้ณค่ากบัความรูท้ีนํ่าไปใชไ้ดจ้รงิและความถูกตอ้งของขอ้มูลมากกว่าประสบการณ์การใช้

งานที่ยาวนาน ด้านความน่าดึงดูดใจ ผู้บรโิภคให้น้ําหนักกับความน่าดึงดูดใจเชิงพฤติกรรมมากกว่าลกัษณะทาง

กายภาพหรอืจํานวนผูต้ดิตาม ดา้นความเคารพเกดิจากสถานะและการยอมรบัในวงการมากกว่าความสําเรจ็ในชวีติ

ส่วนตวั ส่วนดา้นความคลา้ยคลงึถูกมองผ่านมติเิชงิประชากรศาสตรท์ีจ่บัตอ้งได ้โดยภาพรวมผูบ้รโิภคประเมนิอนิฟลู

เอนเซอรด์ว้ยมุมมองทีซ่บัซอ้น และใหค้วามสาํคญักบัความน่าเชือ่ถอืทีพ่สิจูน์ไดผ้า่นความเป็นมอือาชพีและความรูท้ีใ่ช้

ประโยชน์ไดจ้รงิเป็นสาํคญั (ตารางที ่1) 

3.2 ระดบัความคิดเหน็ต่อความเช่ือมัน่ในแบรนด ์ผลการวเิคราะหพ์บมคี่าอยู่ในระดบัสงู (x=̅ 4.136) โดยผูบ้รโิภค

ใหค้วามสาํคญัในระดบัเหน็ดว้ยอย่างยิง่กบั 2 ประเดน็หลกั คอื ความรูส้กึปลอดภยัจากการใชผ้ลติภณัฑ ์(x ̅= 4.223) 

และความซื่อสตัยแ์ละความจรงิใจในการแกไ้ขปัญหา (x ̅= 4.212) ขอ้คน้พบนี้ชีใ้หเ้หน็วา่ผูบ้รโิภคใหค้วามเชือ่มัน่โดยให้

ความสาํคญักบัความรบัผดิชอบและความปลอดภยัของแบรนดม์ากกวา่คุณภาพของผลติภณัฑโ์ดยทัว่ไป (ตารางที ่1) 

3.3 ระดบัความคิดเห็นท่ีมีต่อความตัง้ใจซ้ือซํา้ ผลการวเิคราะหพ์บมคี่าอยู่ในระดบัสูง (x ̅= 4.163) โดยผูบ้รโิภค

แสดงระดบัความเหน็ดว้ยอย่างยิง่ใน 2 ประเดน็หลกั คอื การยดึถอืผลติภณัฑปั์จจุบนัเป็นตวัเลอืกอนัดบัแรกในการซื้อ
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ครัง้ถดัไป (x ̅= 4.388) และความมุง่มัน่ทีจ่ะใชง้านผลติภณัฑเ์ดมิอยา่งต่อเนื่อง (x ̅= 4.361) ขอ้คน้พบนี้สะทอ้นถงึความ

ภกัด ีซึง่ผูบ้รโิภคไมเ่พยีงตอ้งการใชง้านผลติภณัฑเ์ดมิ แต่ยงัใหค้วามสาํคญัในการตดัสนิใจซือ้ครัง้ต่อไป (ตารางที ่1) 

 

ตารางท่ี 1 คา่เฉลีย่ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเหน็ของกลุ่มตวัอยา่งทีม่ตี่อตวัแปรทีศ่กึษา 

 

4) การวิเคราะหโ์มเดลการวดั และโมเดลสมการโครงสร้าง 

4.1 การตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวเิคราะหเ์บื้องตน้พบว่าแบบจาํลองเริม่ตน้

ยงัไม่สอดคล้องกบัขอ้มูล (Initial Model: X2/df = 8.693, RMSEA = 0.146) ภายหลงัการปรบัแก้แบบจําลองตามหลกั

ทฤษฎีและดชันีปรบัแก้พบว่า แบบจําลองสุดท้ายมคีวามสอดคล้องกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ โดยค่าดชันีวดัระดบัความ

กลมกลืนที่สําคญัทุกรายการผ่านเกณฑ์ที่ยอมรับได้ (X2/df = 4.373, CFI = 0.954, TLI = 0.930, และ RMSEA = 

0.097) แม้ค่า X2/df จะสูงกว่า 3.00 แต่ยงัคงอยู่ภายใต้เกณฑ์ผ่อนปรนที่ไม่เกิน 5.00 ตามแนวคิดของ Hair et al. 

(2010) ในขณะที่ค่า RMSEA ที่อยู่ในช่วง 0.08-0.10 จัดเป็นระดับความสอดคล้องที่อยู่ในเกณฑ์ยอมรับได้ตาม

ข้อเสนอแนะของ Browne and Cudeck (1993) ผลลัพธ์นี้ยืนยันว่าแบบจําลองที่พัฒนาขึ้นมีความเที่ยงตรงเชิง

โครงสรา้ง และเป็นกรอบการวเิคราะหท์ีน่่าเชือ่ถอืสาํหรบัใชใ้นการทดสอบสมมตฐิานในขัน้ตอนต่อไป 

4.2 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลระหว่างตวัแปรในโมเดล ภายหลงัการตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจําลอง ผล

การวเิคราะหค์า่สมัประสทิธิอ์ทิธพิลมาตรฐาน (β) พบว่าทุกเสน้ทางในแบบจาํลองมนีัยสาํคญัทางสถติ ิ(p < 0.01) โดย

สามารถสรุปผลไดด้งันี้ 

1) ผลการวเิคราะหอ์ทิธพิลทางตรง ลกัษณะของอนิฟลูเอนเซอร ์(Influ) ส่งอทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อความเชื่อมัน่ใน

แบรนด์ (BT) แขง็แกร่งทีสุ่ด (β = 0.792) และสามารถอธบิายความแปรปรวนของ BT ไดร้อ้ยละ 62.7 (R2 = 0.627) 

สําหรบัความตัง้ใจในการซื้อซํ้า (RI) ไดร้บัอทิธพิลทางตรงเชงิบวกจากความเชื่อมัน่ในแบรนด์ (β = 0.631) และจาก

ลกัษณะของอนิฟลเูอนเซอร ์(β = 0.258) โดยตวัแปรรว่มกนัอธบิายความแปรปรวนของ RI ไดส้งูถงึรอ้ยละ 72.4 (R2 = 

0.724) (ตารางที ่2) 

2) ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางอ้อมและบทบาทตัวแปรส่งผ่านของ Influ ที่ส่งผ่าน BT ไปยัง RI พบมีขนาด

เท่ากบั 0.500 เมื่อเปรยีบเทยีบกบัอทิธพิลทางตรงที่มคี่าเท่ากบั 0.258 พบอทิธพิลทางอ้อมมขีนาดใหญ่กว่าอย่างมี

นัยสําคญั ข้อค้นพบนี้ยืนยนัว่าความเชื่อมัน่ในแบรนด์ (BT) ทําหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่านในความสมัพนัธ์ระหว่าง

ลกัษณะของอนิฟลเูอนเซอรแ์ละความตัง้ใจในการซื้อซํ้า (ตารางที ่2) 

4.3 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั ผลการทดสอบสมมตฐิานการวจิยัทัง้ 3 ขอ้ โดยพจิารณาจากค่าสมัประสทิธิ ์

อทิธพิลมาตรฐาน (β) และระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ(p-value) (ตารางที ่2) สรุปไดด้งันี้ 

ลกัษณะของอินฟลเูอนเซอร ์ 𝐱𝐱� S.D. ระดบั 

ความน่าเชือ่ถอื (Trustworthiness) 4.131 0.132 เหน็ดว้ย 

ความเชีย่วชาญ (Expertise) 3.983 0.063 เหน็ดว้ย 

ความน่าดงึดดูใจ (Attractive) 4.030 0.040 เหน็ดว้ย 

ความเคารพต่อตวับุคคล (Respect) 4.046 0.048 เหน็ดว้ย 

ความคลา้ยคลงึ (Similarity) 4.055 0.031 เหน็ดว้ย 

คา่เฉลีย่ 4.049 0.048 เหน็ดว้ย 

ความเชือ่มัน่ในแบรนด ์ 4.136 0.513 เหน็ดว้ย 

ดา้นความตัง้ใจซือ้ซํ้า 4.163 0.497 เหน็ดว้ย 
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1) สมมติฐานที่ 1 (H1) ลักษณะของอินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความเชื่อมัน่ในแบรนด์ ผลการทดสอบ

สนับสนุนสมมตฐิานโดยพบอทิธพิลทางตรงเชงิบวกอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติ ิ(β = 0.792, p < 0.01) สามารถอธบิาย

ความแปรปรวนของความเชือ่มัน่ในแบรนดไ์ดร้อ้ยละ 62.7 (R2 = 0.627) 

2) สมมติฐานที่ 2 (H2) ลกัษณะของอินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตัง้ใจในการซื้อซํ้า ผลการทดสอบ

สนบัสนุนสมมตฐิานโดยพบอทิธพิลทางตรงเชงิบวกอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ(β = 0.258, p < 0.01) 

3) สมมตฐิานที ่3 (H3) ความเชื่อมัน่ในแบรนด์มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการซื้อซํ้า ผลการทดสอบสนับสนุน

สมมตฐิานโดยพบอทิธพิลทางตรงเชงิบวกอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ(β = 0.631, p < 0.01) 

 

ตารางท่ี 2 ผลการวเิคราะหค์า่สมัประสทิธิอ์ทิธพิลมาตรฐานโมเดลสมการเชงิโครงสรา้ง 

เส้นทางความสมัพนัธ ์(Path) 
ค่าสมัประสิทธ์ิ 

อิทธิพลมาตรฐาน 
S.E. C.R. R2 

ลกัษณะของอนิฟลเูอนเซอร ์(Influ) → ความเชือ่มัน่ในแบรนด ์(BT) 0.792** 0.050 16.911 0.627 

ลกัษณะของอนิฟลเูอนเซอร ์(Influ) → ความตัง้ใจซือ้ซํ้า (RI) 0.258** 0.064 4.637 
0.724 

ความเชือ่มัน่ในแบรนด ์(BT) → ความตัง้ใจซือ้ซํ้า (RI) 0.631** 0.076 8.890 

หมายเหตุ: * = p < 0.05, ** = p < 0.01 

 

ตารางท่ี 3 ค่าสมัประสทิธิอ์ิทธพิลมาตรฐานทางตรง (DE) ทางอ้อม (IE) และอิทธพิลรวม (TE) ของตวัแปรโมเดล

สมการโครงสรา้ง 

ตวัแปรตาม ความเช่ือมัน่ในแบรนด ์ ความตัง้ใจในการซ้ือซํา้ 

ตวัแปรสาเหต ุ TE DE IE TE DE IE 

ลกัษณะของอนิฟลเูอนเซอร ์ 0.792 0.792 - 0.758 0.258 0.500 

ความเชือ่มัน่ในแบรนด ์ - - - 0.631 0.631 - 

R2  0.627   0.724  

 

สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

1) พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางและสกินแคร ์

1.1 ประเภทผลิตภณัฑ์เคร่ืองสาํอางและสกินแคร ์ผลการศกึษาชีช้ดัว่าผลติภณัฑก์ลุ่มสกนิแคร ์โดยเฉพาะครมีกนั

แดด (83.20%) ไดร้บัความนิยมสูงสุด สะทอ้นถงึการเปลี่ยนกระบวนทศัน์ของผูบ้รโิภคจากการมุ่งเน้นความงามมาสู่

การใหค้วามสาํคญักบัสขุภาพและความปลอดภยัของผวิ ปัจจุบนัสกนิแครถู์กมองวา่เป็นสนิคา้จาํเป็นสาํหรบัการป้องกนั

ความเสีย่งจากมลภาวะและรงัสยีวู ีมากกวา่เป็นสนิคา้ฟุ่มเฟือยเพือ่การตกแต่งชัว่คราว การเปลีย่นแปลงนี้สอดคลอ้งกบั

งานวจิยัทีย่นืยนัว่าวถิชีวีติของช่วงหลงัโรคระบาดโควดิ-19 ไดผ้ลกัดนัใหผู้บ้รโิภคหนัมาใส่ใจการดูแลและแกปั้ญหาผวิ

มากขึน้ (Choi et al., 2022; เหมวด,ี 2564) จนทาํใหส้กนิแครก์ลายเป็นสนิคา้จาํเป็นทีส่ดุ 

1.2 ความถ่ีในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองสาํอางและสกินแคร์ ผลการวเิคราะห์เผยให้เห็นวงจรการซื้อซํ้าที่

คาดการณ์ได ้โดยมรีอบการซื้อทุก 3 เดอืน เป็นรูปแบบหลกั (57.02%) ขอ้คน้พบนี้ชีว้่าการซื้อสกนิแครไ์ม่ไดเ้กดิจาก

อารมณ์ชัว่วูบ แต่เป็นพฤติกรรมตามกิจวตัรที่ขบัเคลื่อนด้วยความจําเป็นจากวงจรการใช้ผลติภณัฑ์ตามธรรมชาติ 

พฤตกิรรมการซื้อตามแผนทีแ่น่นอนนี้ไดร้บัการยนืยนัจากงานวจิยัหลายชิน้ทีช่ี้ว่าเมื่อสกนิแครก์ลายเป็นสนิคา้จําเป็น 

ผูบ้รโิภคจะสร้างวงจรการซื้อที่สมํ่าเสมอเพื่อรกัษาวนิัยการดูแลผวิ (Sari et al., 2024) ซึ่งกจิวตัรนี้ยงัถูกกระตุ้นโดย

จงัหวะของการตลาดดจิทิลั เช่น แคมเปญลดราคาประจาํเดอืนและโปรโมชนัจากอนิฟลูเอนเซอร ์ซึ่งสรา้งแรงจูงใจและ
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ลดระยะเวลาการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภครุ่นใหม่ให้สัน้ลง (Rathnayake and Lakshika, 2022; Sutrantiyas et al., 

2025) 

2) ระดบัความคิดเหน็ท่ีมีต่อตวัแปรท่ีศึกษา 

2.1 ลกัษณะของอินฟลูเอนเซอร์ ผลการวจิยัชี้ชดัว่าความน่าเชื่อถือคอืลกัษณะสําคญัที่สุดของอินฟลูเอนเซอร์ที่

ผูบ้รโิภคให้คุณค่าและความสําคญัสูงสุด (𝐱𝐱� = 4.049) โดยเฉพาะอย่างยิง่ในมติขิองชื่อเสยีงในวงการ (𝐱𝐱� = 4.317) 

ปรากฏการณ์นี้สะทอ้นวา่ในตลาดสกนิแครซ์ึง่มคีวามเสีย่งสงู ผูบ้รโิภคกาํลงัมองหาผูใ้หค้าํปรกึษาทีไ่วใ้จไดเ้พือ่ลดความ

เสีย่ง มากกว่าเพยีงแรงบนัดาลใจดา้นความงาม ซึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฎคีวามน่าเชื่อถอืของแหล่งสารและงานวจิยัร่วม

สมยัทีย่นืยนัวา่ความน่าเชือ่ถอืทีแ่สดงออกผา่นความเป็นกลางและความโปรง่ใสคอืรากฐานทีส่าํคญัทีส่ดุในอุตสาหกรรม

ความงาม (Ohanian, 1990; Hossain et al., 2025; Rathnayake and Lakshika, 2022; คเณศ และ สชุญัญา, 2567) 

2.2 ความเช่ือมัน่ในแบรนด ์ผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญัสูงสุดกบัความรูส้กึปลอดภยั (x ̅= 4.223) และความซื่อสตัย์ใน

การจดัการปัญหา (x ̅= 4.212) เหนือกว่าคุณภาพของผลติภณัฑ ์ปรากฏการณ์นี้ชีว้่าความเชื่อมัน่ในแบรนด์สกนิแคร์

ไม่ไดถู้กสรา้งจากคําโฆษณา แต่ถูกพสิจูน์ผ่านการกระทําหลงัการขาย ผูบ้รโิภคประเมนิแบรนดจ์ากความสามารถใน

การแสดงความรบัผดิชอบอย่างเป็นรูปธรรม ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิทีว่่าความเชื่อมัน่เกดิจากเจตนาทีด่ขีองแบรนด์ 

และจะแขง็แกร่งขึน้เมื่อแบรนด์แสดงออกถงึความรบัผดิชอบอย่างจรงิใจ (Chaudhuri and Holbrook, 2001; ลกัษณา

วลัย ์และ สรุมน, 2568) ดงันัน้ ในยคุทีผู่บ้รโิภคเขา้ถงึขอ้มลูไดอ้ยา่งท่วมทน้ ความปลอดภยัจงึกลายเป็นความไวว้างใจ 

แบรนดท์ีส่ามารถสือ่สารเรือ่งความปลอดภยัและจดัการกบัขอ้กงัวลของลกูคา้ไดอ้ยา่งซื่อสตัยแ์ละต่อเนื่อง จงึจะสามารถ

เปลีย่นความเชือ่มัน่ชัว่คราวใหก้ลายเป็นความภกัดใีนระยะยาวได ้(ชาญ และ อนัธกิา, 2565; Liu and Zheng, 2024) 

2.3 ความตัง้ใจซ้ือซํ้า ผลการวจิยัแสดงออกผ่านความมุ่งมัน่ที่จะยดึถือผลติภณัฑ์เดมิเป็นตวัเลอืกอนัดบัแรก (x ̅= 

4.388) และใช้งานอย่างต่อเนื่อง พฤตกิรรมนี้สะท้อนว่าการซื้อซํ้าทําหน้าที่เป็นทางลดัในการตดัสนิใจ เพื่อลดความ

ซบัซ้อนและหลกีเลี่ยงความเสีย่งจากการทดลองผลติภณัฑ์ใหม่ ยิง่ไปกว่านัน้ ความผูกพนันี้ยงัหยัง่รากลกึในมติขิอง

การดแูลตวัตนซึง่มคีวามมัน่คงกว่าการใชส้นิคา้เพื่อภาพลกัษณ์ทางสงัคม สอดคลอ้งกบังานวจิยัทีย่นืยนัว่าความภกัดทีี่

เกดิจากประสบการณ์ทีด่จีะช่วยลดการแสวงหาขอ้มูลใหม่และสรา้งความผูกพนัเชงิพฤตกิรรมทีย่ ัง่ยนื (อภษิฎา และ

คณะ, 2568; ชาญ และ อนัธกิา, 2565) 

3) โมเดลสมการโครงสร้างและความสอดคล้องกบัสมมติฐาน 

3.1 อิทธิพลลกัษณะของอินฟลูเอนเซอรใ์นฐานะปัจจยัตัง้ต้น ผลการวเิคราะห์ SEM ยนืยนัสมมตฐิานที่ 1 โดย

พบว่าลักษณะของอินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความเชื่อมัน่ในแบรนด์สูงสุด (β = 0.792, p < 

0.001) โดยสามารถอธบิายความแปรปรวนของความเชื่อมัน่ในแบรนด์ไดถ้งึรอ้ยละ 62.7 (R2 = 0.627) อทิธพิลทีสู่ง

มากนี้สะทอ้นถงึปรากฏการณ์การถ่ายโอนความไวว้างใจในตลาดสกนิแครซ์ึง่เป็นสนิคา้ทีม่คีวามเสีย่งสงู ผูบ้รโิภคมอง

อินฟลูเอนเซอร์ในฐานะผู้รบัรองความเสี่ยงมากกว่าเป็นเพยีงผู้โฆษณา เมื่อผู้บรโิภคเกิดความเชื่อมัน่ในตวับุคคล 

ความรูส้กึดงักล่าวจงึถูกถ่ายโอนไปยงัแบรนดท์ีนํ่าเสนออยา่งรวดเรว็และมพีลงั (คเณศ และ สชุญัญา, 2567; Koay and 

Lim, 2024) ยิง่ไปกวา่นัน้ พลงัในการอธบิายทีส่งูถงึรอ้ยละ 62.7 ยงัตอกยํ้าวา่ในอุตสาหกรรมความงาม ความน่าเชือ่ถอื

และความเชี่ยวชาญทีส่ ัง่สมมาของอนิฟลูเอนเซอร์คอืสนิทรพัย์สําคญัในการสร้างความเชื่อมัน่ให้กบัแบรนด์ ซึ่งเป็น

กลไกทีท่รงพลงัในการหล่อหลอมทศันคตเิชงิบวกของผูบ้รโิภคต่อผลติภณัฑ์ (Al-Mu’ani et al., 2023; Chan et al., 

2024) 

3.2 อิทธิพลลกัษณะของอินฟลูเอนเซอรท่ี์มีต่อความตัง้ใจซ้ือซํา้ ผลการวเิคราะห ์SEM ยนืยนัสมมตฐิานที ่2 โดย

พบว่าลกัษณะของอนิฟลูเอนเซอรม์อีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อซํ้าอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติ ิ(β = 0.258, 

p < 0.01) แมข้นาดของอทิธพิลนี้จะมคี่าน้อยกว่าอทิธพิลทีม่ต่ีอความเชื่อมัน่ในแบรนด์ แต่กย็งัคงเป็นปัจจยัสําคญัที่

ขบัเคลื่อนพฤตกิรรมผูบ้รโิภคโดยตรง อทิธพิลทางตรงนี้สามารถอภปิรายไดว้่าอนิฟลูเอนเซอรท์ําหน้าทีเ่ป็นสิง่เรา้และ

ทางลดัในการตดัสนิใจสาํหรบัการซื้อซํ้า โดยเฉพาะในตลาดสกนิแครท์ีผู่บ้รโิภคตอ้งการความมัน่ใจ การรวีวิจากอนิฟลู



[9] 

เอนเซอรท์ีน่่าเชือ่ถอืชว่ยลดภาระทางความคดิในการคน้หาและประเมนิขอ้มลูใหม ่ทาํใหก้ระบวนการตดัสนิใจซือ้ซํ้างา่ย

และรวดเรว็ยิง่ขึน้ ขอ้คน้พบนี้สอดคลอ้งอย่างยิง่กบังานวจิยัทีร่ะบุว่าความน่าเชื่อถอืและความเชีย่วชาญของอนิฟลูเอน

เซอรเ์ป็นตวัพยากรณ์สาํคญัทีส่่งผลโดยตรงต่อความตัง้ใจซื้อซํ้า เนื่องจากผูบ้รโิภคในยุคดจิทิลัมกัใชค้าํแนะนําจากผูท้ี่

ไวว้างใจเป็นทางลดัเพื่อยนืยนัการตดัสนิใจและลดความเสีย่งในการซื้อสนิคา้เฉพาะกลุ่มอย่างสกนิแคร ์(Sachu et al., 

2025; Sutrantiyas et al., 2025) 

3.3 บทบาทสาํคญัของความเช่ือมัน่ในแบรนดใ์นฐานะตวัแปรส่งผ่าน ผลการวเิคราะหย์นืยนัสมมตฐิานที ่3 และ

ข้อค้นพบที่สําคญัที่สุดของงานวิจยันี้ นัน่คือ ความเชื่อมัน่ในแบรนด์ทําหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่านในความสมัพนัธ์

ระหว่างอทิธพิลของ อนิฟลูเอนเซอรแ์ละความตัง้ใจในการซื้อซํ้า โดยอทิธพิลทางออ้มทีส่่งผ่านความเชื่อมัน่ในแบรนด์

นัน้มขีนาดใหญ่และทรงพลงัอย่างยิง่ (Indirect Effect = 0.500) และมขีนาดมากกว่าอทิธพิลทางตรงถงึ 1.94 เท่า การ

คน้พบนี้ชีช้ดัวา่แมอ้นิฟลเูอนเซอรจ์ะสามารถกระตุน้ความตัง้ใจซือ้ซํ้าไดโ้ดยตรง แต่พลงัทีแ่ทจ้รงิของพวกเขาคอืการทาํ

หน้าทีเ่ป็นสะพานเชื่อมความไวว้างใจทีถ่่ายโอนความน่าเชื่อถอืจากตวับุคคลไปสู่ตวัแบรนดก์่อน จากนัน้ความเชื่อมัน่

ในแบรนดจ์งึกลายเป็นแรงขบัเคลื่อนหลกัทีนํ่าไปสู่พฤตกิรรมการซื้อซํ้าในระยะยาว ปรากฏการณ์นี้สามารถอภปิรายได้

ว่าในตลาดสกนิแคร์ อนิฟลูเอนเซอร์ทําหน้าทีเ่ป็นผูเ้ปิดประตูทีส่รา้งความสนใจในเบื้องตน้ แต่ผูปิ้ดการขายและสรา้ง

ความภกัดทีีแ่ทจ้รงิคอืความเชื่อมัน่ทีผู่บ้รโิภคมต่ีอตวัแบรนด์เอง กลไกนี้ช่วยลดความไม่แน่นอนและความกงัวลดา้น

ความปลอดภยัในใจของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ ซึง่เป็นขอ้คน้พบทีส่อดคลอ้งอยา่งยิง่กบังานวจิยัล่าสดุทีร่ะบุว่า

ความไวว้างใจคอืตวัแปรส่งผ่านทีข่าดไม่ไดใ้นเสน้ทางจากอนิฟลูเอนเซอรส์ู่การตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค (Sutrantiyas 

et al., 2025; Sari et al., 2024) พลงัในการอธบิายความแปรปรวนของความตัง้ใจซื้อซํ้าทีส่งูถงึรอ้ยละ 72.4 (R2 = 0.

724) ของแบบจาํลองโดยรวมยนืยนัว่าการบูรณาการกลไกของความเชื่อมัน่ในแบรนดเ์ขา้มาพจิารณาเป็นกุญแจสาํคญั

ทีท่าํใหเ้ขา้ใจพฤตกิรรมการซือ้ซํ้าในอุตสาหกรรมความงามไดอ้ยา่งสมบรูณ์ 

3.4 ประสิทธิภาพของโมเดลเชิงบูรณาการในการพยากรณ์ความตัง้ใจซ้ือซํา้ ผลการวเิคราะหย์นืยนัประสทิธภิาพ

ทีส่งูมากของแบบจาํลองทีพ่ฒันาขึน้ โดยคา่สมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจ (R2) แสดงใหเ้หน็ว่าตวัแปรในแบบจาํลองสามารถ

ร่วมกนัอธบิายความแปรปรวนของความเชื่อมัน่ในแบรนด์ได้ถงึร้อยละ 62.7 และที่สําคญัที่สุดสามารถอธบิายความ

แปรปรวนของความตัง้ใจในการซื้อซํ้าได้สูงถงึร้อยละ 72.4 พลงัในการพยากรณ์นี้มนีัยสําคญัอย่างยิง่ในเชงิวชิาการ 

กล่าวคอืเป็นการยนืยนัว่าชุดปัจจยัทีป่ระกอบดว้ยอทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอรแ์ละกลไกของความเชื่อมัน่ในแบรนดค์อื

ตวัพยากรณ์หลกัทีค่รอบคลุมกระบวนการตดัสนิใจซื้อซํ้าในตลาดสกนิแครไ์ดอ้ย่างแม่นยํา ซึ่งเป็นสนิคา้ประเภทความ

เกีย่วพนัสงูทีผู่บ้รโิภคตอ้งการความมัน่ใจเป็นพเิศษ ขอ้คน้พบนี้สอดคลอ้งกบังานวจิยัในบรบิทเดยีวกนัทีพ่บค่า R2 ใน

ระดบัสูงเช่นกนั เช่น AlFarraj et al. (2021) ซึ่งยนืยนัว่าปัจจยัด้านความน่าเชื่อถอืมพีลงัในการทํานายพฤตกิรรมใน

ตลาดความงามไดด้กีว่าสนิคา้ทัว่ไป ยิง่ไปกว่านัน้ เมื่อเปรยีบเทยีบกบังานวจิยัทีศ่กึษาเพยีงอทิธพิลโดยตรงของอนิฟลู

เอนเซอรซ์ึ่งมคี่า R2 อยู่ทีป่ระมาณ 40-50% เช่น Sari et al., (2024) จะเหน็ไดช้ดัว่าการบูรณาการความเชื่อมัน่ในแบ

รนดเ์ขา้มาในฐานะตวัแปรส่งผ่าน ไดช้่วยยกระดบัพลงัในการอธบิายของแบบจําลองขึน้อย่างมนีัยสาํคญั สิง่นี้เป็นการ

พสิจูน์ว่าตวัแปรความเชื่อมัน่คอืกุญแจสาํคญัทีข่าดไม่ไดใ้นการทําความเขา้ใจความภกัดขีองผูบ้รโิภคไดอ้ย่างสมบูรณ์ 

(ลกัษณาวลัย ์และ สรุมน, 2568) 

ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 

1) ด้านกลยุทธ์อินฟลูเอนเซอร์ ควรให้ความสําคญักบัความน่าเชื่อถือมากกว่าความนิยม โดยการปรบัเกณฑ์การ

คดัเลอืกอนิ-ฟลูเอนเซอร ์โดยใหค้วามสาํคญักบัความเป็นมอือาชพี ความจรงิใจ และการนําเสนอทีโ่ปร่งใสเป็นอนัดบั

แรก แทนการมุ่งเน้นเพยีงยอดผูต้ดิตามหรอืรูปลกัษณ์ภายนอก เนื่องจากความน่าเชื่อถอืคอืคุณสมบตัทิีท่รงพลงัทีสุ่ด

ในการสรา้งและถ่ายโอนความเชือ่มัน่ไปยงัแบรนด ์

2) ดา้นกลยุทธ์แบรนด ์ตอ้งพสิจูน์ความเชื่อมัน่ผ่านการกระทําหลงัการขาย โดยการเปลีย่นจากการสื่อสารเพยีงคาํมัน่

สญัญามาเป็นการพสิจูน์ความซื่อสตัยผ์่านการลงมอืทาํ โดยเฉพาะอย่างยิง่การสรา้งระบบจดัการขอ้รอ้งเรยีนและแกไ้ข
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ปัญหาของลูกค้าที่มปีระสทิธภิาพและจรงิใจ เพราะความเชื่อมัน่ของผู้บรโิภคไม่ได้ถูกสร้างขึ้นตอนโฆษณา แต่ถูก

พสิจูน์เมือ่เกดิปัญหา 

3) ดา้นกลยทุธล์กูคา้สมัพนัธ ์ควรออกแบบการสือ่สารใหส้อดคลอ้งกบัจงัหวะการซื้อของลกูคา้ โดยจากผลการวจิยัทีพ่บ

วงจรการซื้อซํ้าที่ชดัเจนทุก 3 เดอืน แบรนด์ควรออกแบบระบบลูกค้าสมัพนัธ์เชิงรุก เช่น การแจ้งเตือนเพื่อซื้อซํ้า

อตัโนมตั ิหรอืการนําเสนอโปรโมชนัพเิศษทีต่รงกบัจงัหวะการซือ้ของลกูคา้ เพือ่รกัษาฐานลกูคา้เดมิและสรา้งความภกัดี

ในระยะยาว 

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

1) การขยายขอบเขตประชากรและพืน้ทีเ่พื่อเพิม่ความสามารถในการสรุปอา้งองิ ควรมกีารวจิยัในกลุ่มประชากรอื่นทีม่ ี

ศกัยภาพ เชน่ กลุ่มผูบ้รโิภคชายเพื่อเปรยีบเทยีบปัจจยัในการสรา้งความเชื่อมัน่ หรอืทาการศกึษาเชงิเปรยีบเทยีบขา้ม

พืน้ทีร่ะหวา่งผูบ้รโิภคในเมอืงหลวงและเมอืงภมูภิาค เพือ่ทาความเขา้ใจอทิธพิลของบรบิททางสงัคมทีแ่ตกต่างกนั  

2) การบรูณาการตวัแปรเพิม่เตมิเพือ่อธบิายความแปรปรวนทีเ่หลอือยู ่โดยการเพิม่ตวัแปรอื่นเขา้มาในแบบจาลอง เชน่ 

สิง่เรา้ทางการตลาดดจิทิลั (โปรโมชนั, ประสบการณ์การใชแ้อปพลเิคชนั) หรอืศกึษาอทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืน

จรงิเพือ่เปรยีบเทยีบประสทิธภิาพการสรา้งความไวว้างใจกบัอนิฟลเูอนเซอรท์ีเ่ป็นมนุษย ์ 

3) การวเิคราะหจ์าแนกตามแพลตฟอรม์ เนื่องจากแต่ละแพลตฟอรม์มลีกัษณะเฉพาะ ควรมกีารวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบ

ขา้มแพลตฟอร์ม (เช่น TikTok vs. Instagram) เพื่อทาความเขา้ใจว่ากลไกและน้าหนักอทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอรใ์น

การสรา้งความเชือ่มัน่มคีวามแตกต่างกนัในแต่ละชอ่งทางหรอืไม ่อยา่งไร 
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