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ABSTRACT 

This study aimed to investigate the purchase intention toward facial skincare products among Thai consumers 

aged 18-60 years, focusing on the influence of influencer characteristics based on the TEARS Model, which 

includes trustworthiness, expertise, attractiveness, respect, and similarity to followers. A quantitative research 

design was employed, using a questionnaire as the primary data collection tool. Data were collected from 400 

consumers, of which 385 responses were valid for analysis. Descriptive statistics—frequency, percentage, 

mean, and standard deviation—were used to describe the data, while multiple regression analysis was applied 

to examine the relationship between influencer characteristics and purchase intention. 

The findings revealed that three influencer characteristics—(1) trustworthiness, (2) expertise, and (3) similarity 

to followers—had a statistically significant positive effect on purchase intention at the 0.05 level. These variables 

together explained 52 percent of the variance in purchase intention. Among them, similarity to followers was 

identified as the most influential factor. 
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อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรใ์นส่ือโซเชียลมีเดียท่ีส่งผลต่อความตัง้ใจซ้ือ

ผลิตภณัฑบ์าํรงุผิวหน้าของผู้บริโภคในประเทศไทย 
 

อญัวณ์ี อรุณอคัรเกยีรต1ิ 

1 บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ กลุ่มวชิาการตลาด มหาวทิยาลยัหอการคา้ไทย 

 

บทคดัย่อ 

การวจิยัครัง้น้ีมวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑบ์ํารุงผวิหน้าของผูบ้รโิภคชาวไทยทีม่อีายุระหว่าง 18-

60 ปี โดยมุ่งเน้นการวิเคราะห์อิทธิพลของคุณลกัษณะของอินฟลูเอนเซอร์ ผ่านกรอบแนวคิด TEARS Model ซึ่ง

ประกอบดว้ย ความน่าเชื่อถอื ความเชีย่วชาญ ความน่าดงึดดู ความเคารพ และความคลา้ยคลงึกบัผูต้ดิตาม งานวจิยัใช้

ระเบียบวิธีเชิงปริมาณ โดยเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน และได้แบบสอบถามที่

สมบูรณ์จํานวน 385 ชุด วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และสถติเิชงิอนุมาน โดยใชก้ารวเิคราะหถ์ดถอยพหุคณู 

ผลการวจิยัพบว่า คุณลกัษณะของอนิฟลูเอนเซอรท์ีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้ออย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ไดแ้ก่ 

1) ความน่าเชื่อถือ 2) ความเชีย่วชาญ และ 3) ความคล้ายคลงึกบัผูต้ดิตาม โดยสามารถอธบิายความแปรปรวนของ

ความตัง้ใจซื้อไดร้อ้ยละ 52 ทัง้น้ี คุณลกัษณะทีม่อีทิธพิลสงูทีสุ่ด คอื ความคลา้ยคลงึกบัผูต้ดิตาม 

คาํสาํคญั: ความตัง้ใจซื้อ, อนิฟลูเอนเซอร,์ คุณลกัษณะอนิฟลูเอนเซอร,์ ผลติภณัฑบ์ํารุงผวิหน้า, TEARS Model 

 

ข้อมูลการอ้างอิง: อญัวณ์ี อรุณอคัรเกยีรต.ิ (2568). อทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอร์ในสื่อโซเชยีลมเีดยีที่ส่งผลต่อความ
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บทนํา 

ในยุคดจิทิลั อนิเทอร์เน็ตและสื่อสงัคมออนไลน์มบีทบาทสําคญัในการเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค โดยเฉพาะ

ในประเทศไทยทีม่อีตัราการเขา้ถงึอนิเทอร์เน็ตสูง และมผีูใ้ชง้านโซเชยีลมเีดยีเพิม่ขึน้อย่างต่อเน่ือง ส่งผลใหก้ารตลาด

ผ่านสื่อดจิทิลั โดยเฉพาะ Influencer Marketing กลายเป็นกลยุทธส์าํคญัทีแ่บรนดต์่างๆ ใหค้วามสนใจ เน่ืองจากอนิฟลู

เอนเซอรส์ามารถสรา้งความเชื่อถอืและความผกูพนักบักลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ  

อกีทัง้ปัจจยัทางสงัคมและวฒันธรรมของไทยทีเ่น้นความสมัพนัธ ์ความไวว้างใจในตวับุคคล ร่วมกบัการเปิดรบัสื่อสงัคม

ออนไลน์อย่างกวา้งขวางในปัจจุบนั คนไทยมกัมคีวามสนใจและตดิตามชวีติของคนดงั ศลิปิน และนักแสดงเป็นอย่างมาก 

ซึ่งวฒันธรรมน้ีได้ขยายมาสู่โลกออนไลน์ ทําให้บทบาทของอินฟลูเอนเซอร์ เขา้มามีความโดดเด่นเป็นพเิศษ การ

วเิคราะห์อทิธพิลอนิฟลูเอนเซอร์จงึเป็นเรื่องทีน่่าสนใจ เพราะในบรบิทสงัคมไทยทีกํ่าลงัเปลี่ยนไปอย่างรวดเรว็ อนิฟลู

เอนเซอร์ได้เขา้มามบีทบาท เป็นพลงัขบัเคลื่อนใหม่ ซึ่งไม่ได้เป็นเพยีงเครื่องมอืทางการตลาด แต่เป็นตวัแทนทาง

วฒันธรรมทีม่อีทิธพิลต่อเศรษฐกจิ และวถิชีวีติของผูค้นในยุคดจิทิลัอย่างมนัียสาํคญั  

โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมความงาม ซึ่งรวมถึงผลิตภณัฑ์บํารุงผวิหน้า พบว่ามีการใช้งบประมาณด้าน Influencer 

Marketing สูงที่สุดในตลาดดจิทิลัของไทย ขอ้มูลจาก DAAT (2567) และ Nielsen (2023) ระบุว่า ผู้บรโิภคให้ความ

ไว้วางใจคําแนะนําจากอินฟลูเอนเซอร์มากกว่าสื่อโฆษณาแบบดัง้เดมิ โดยเฉพาะเมื่ออินฟลูเอนเซอร์สามารถแสดง

ความเชีย่วชาญ ใชภ้าษาทีเ่ขา้ถงึงา่ย และสะทอ้นปัญหาของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างแทจ้รงิ 

การสร้างความไว้วางใจ ความสมัพนัธ์ และการสะท้อนตวัตนร่วมกบัผู้ติดตาม กลายเป็นปัจจยัสําคญัที่มอีิทธพิลต่อ

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค อกีทัง้กลยุทธ์ในลกัษณะ Affiliate Marketing ยงัช่วยใหแ้บรนด์สามารถเขา้ถงึ

กลุ่มเป้าหมายและวดัผลดา้นยอดขายไดอ้ย่างชดัเจน จงึส่งผลให ้Influencer Marketing กลายเป็นเครื่องมอืทีม่บีทบาท

ในการขบัเคลื่อนการเติบโตของอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า แม้ว่างานวิจยัที่ผ่านมาได้ใหค้วามสําคญักบั

บทบาทของอินฟลูเอนเซอร์ในอุตสาหกรรมความงาม แต่ยังขาดการศึกษาเชิงลึกที่มุ่งเน้นถึงอิทธิพลของคุณ

ลกัษณะเฉพาะของอนิฟลูเอนเซอร์ต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑบ์ํารุงผวิหน้าโดยตรง โดยเฉพาะในบรบิทของประเทศ

ไทยทีพ่ฤตกิรรมผูบ้รโิภคเปลีย่นแปลงอย่างรวดเรว็ตามเทคโนโลย ี

ดงันัน้ การศกึษาครัง้น้ีจงึมวีตัถุประสงค์เพื่อวเิคราะหอ์ทิธพิลของคุณลกัษณะของอนิฟลูเอนเซอรใ์นสือ่สงัคมออนไลน์ที่

ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑบ์ํารุงผวิหน้าของผูบ้รโิภคในประเทศไทย โดยคาดว่าผลการศกึษาน้ีจะช่วยเตมิเตม็

ช่องว่างทางวชิาการ และเป็นประโยชน์ต่อแบรนด์ผลติภณัฑค์วามงามในการวางแผนกลยุทธท์างการตลาด รวมถงึการ

คดัเลอืกอนิฟลูเอนเซอรท์ีม่คุีณลกัษณะสอดคลอ้งกบัพฤตกิรรมและความคาดหวงัของผูบ้รโิภคในยุคดจิทิลั 

 

ทบทวนวรรณกรรม  

ความหมายของการตลาดแบบอินฟลูเอนเซอร ์

การตลาดแบบอนิฟลูเอนเซอร์ หมายถงึ กลยุทธ์ทีใ่ชบุ้คคลทีม่อีทิธพิลบนแพลตฟอร์มสื่อสงัคมออนไลน์ในการสื่อสาร

ขอ้มูลเกี่ยวกบัแบรนดห์รอืผลติภณัฑ ์เพื่อสรา้งการรบัรู ้กระตุ้นความสนใจ และส่งเสรมิพฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภค 

ผ่านเน้ือหาทีม่คีวามเป็นธรรมชาตแิละน่าเชื่อถอื (Brown & Hayes, 2008; Evans et al., 2017) แนวคดิน้ีมพีืน้ฐานจาก

ความไวว้างใจของผูบ้รโิภคต่อบุคคลทีพ่วกเขารูส้กึใกลช้ดิหรอืชื่นชอบ มากกว่าการโฆษณาแบบดัง้เดมิ 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัอิทธิพลของบุคคลท่ีมช่ืีอเสียง 

ความหมายของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 

บุคคลทีม่ชีื่อเสยีง หมายถงึ ผูท้ีไ่ดร้บัการยอมรบัและเป็นทีรู่จ้กัอย่างแพร่หลายในสงัคมหรอือุตสาหกรรมใดอุตสาหกรรม

หน่ึง โดยสามารถโน้มน้าวความคดิเหน็และพฤตกิรรมของผูอ้ื่นผ่านสถานะ ความสามารถ หรอืภาพลกัษณ์ทีเ่ชือ่ถอืได ้

(McCracken, 1989; Kotler et al., 2021) ในบรบิทของสื่อดจิทิลั อนิฟลูเอนเซอร์ถอืเป็นบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงกลุ่มหน่ึงทีม่ี

อทิธพิลในวงจาํกดั แต่มพีลงัในการโน้มน้าวกลุ่มเป้าหมายอย่างเฉพาะเจาะจง 
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องคป์ระกอบอิทธิพลของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (TEARS Model) 

TEARS Model ของ Ohanian (1990): กรอบแนวคิดเกี่ยวกับอิทธิพลของผู้โฆษณาและอินฟลูเอนเซอร์ ในยุคที่

พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคไดร้บัอทิธพิลจากบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงหรอือนิฟลูเอนเซอร์ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์อย่างแพร่หลาย 

การทําความเขา้ใจคุณลกัษณะของผูโ้ฆษณาทีม่ปีระสทิธภิาพจงึเป็นหวัใจสําคญัของการสื่อสารทางการตลาด งานวจิยั

ของ Ohanian (1990) ไดเ้สนอ TEARS Model ซึง่เป็นกรอบแนวคดิทีไ่ดร้บัการยอมรบัอย่างกวา้งขวางในการวเิคราะห์

อทิธพิลของผูร้บัรองสนิคา้ (endorser) โดยเฉพาะอย่างยิง่ในบรบิทของผูม้ชีือ่เสยีงและอนิฟลูเอนเซอร ์

TEARS เป็นอักษรย่อที่ประกอบด้วยองค์ประกอบ 5 ประการ ได้แก่ Trustworthiness, Expertise, Attractiveness, 

Respect และ Similarity ซึ่งต่างมบีทบาทในการกําหนดระดบัความเชื่อถอื ความชอบ และการโน้มน้าวใจของผูบ้รโิภค

ต่อผูโ้ฆษณาหรอือนิฟลูเอนเซอรแ์ต่ละราย 

1) ความไวว้างใจ: Trustworthiness 

Ohanian (1990) ใหค้วามหมายของความไวว้างใจ ว่าเป็นระดบัทีผู่บ้รโิภค รบัรูว้่าผูโ้ฆษณามคีวามซื่อสตัย ์จรงิใจ และ

น่าเชื่ อถือ โดยระบุไว้ว่า “The degree to which a communicator is perceived to be honest, dependable, and 

sincere.” ซึ่งหมายความว่า ความไวว้างใจไม่ใช่สิง่ทีผู่โ้ฆษณาประกาศตนเอง แต่เกดิจากการรบัรูข้องผูบ้รโิภคว่าผูนั้น้

พูดความจรงิ และไม่แฝงเจตนาแอบแฝง มากเกนิไป ในงานวจิยัของ Ohanian มกีารวดัความไวว้างใจผ่านรายการคาํ

วัด 5 คู่ตรงข้าม ได้แก่ ซื่อสัตย์-ไม่ซื่อสัตย์, พึ่งพาได้-พึ่งพาไม่ได้, จริงใจ-ไม่จริงใจ, ไว้วางใจได้-ไว้วางใจไม่ได้, 

น่าเชื่อถอื-ไม่น่าเชื่อถอื ซึง่ช่วยใหส้ามารถวดัการรบัรูข้องผูบ้รโิภคไดใ้นเชงิปรมิาณอย่างเป็นระบบ 

2) ความเชีย่วชาญ: Expertise 

หมายถึง ระดบัที่ผู้รบัสาร เชื่อว่าผู้โฆษณามีความรู้ ความสามารถ หรือประสบการณ์ที่แท้จริงในเรื่องที่พูดถึง ซึ่ง 

Ohanian (1990) นิยามไวว้่า “The extent to which a communicator is perceived to be a source of valid assertions.” 

กล่าวคอื ความเชี่ยวชาญต้องเป็นสิง่ที่ได้รบัการรบัรองโดยสาธารณชน ไม่ใช่เพยีงการอ้างตน รายการคําวดัสําหรบั

ความเชีย่วชาญ ไดแ้ก่ โดยองค์ประกอบน้ีช่วยเสรมิความมัน่ใจของผูบ้รโิภคในขอ้มูลหรอืคําแนะนําทีไ่ดร้บัจากอนิฟลู

เอนเซอร ์

3) ความดงึดดูใจ: Attractiveness 

ความดงึดูดใจในทีน้ี่ครอบคลุมทัง้รูปลกัษณ์ภายนอก บุคลกิภาพ และเสน่ห์ทางการสื่อสารที่สามารถจูงใจใหผู้บ้รโิภค 

เกิดความชอบและยนิดรีบัฟัง Ohanian (1990) อธบิายว่าความดงึดูดใจ เป็นส่วนผสมของ ความงาม ความสง่างาม 

และความเป็นมติร ซึง่ทาํใหผู้ส้ื่อสารมโีอกาสโน้มน้าวผูฟั้งไดม้ากขึน้ 

รายการคําวดัในหมวดน้ีประกอบดว้ย น่าดงึดูด-ไม่น่าดงึดูด, มรีะดบั-ขาดความมรีะดบั, สวยงาม-ไม่น่ามอง, สง่างาม-

ธรรมดา, เซก็ซี-่ไรเ้สน่ห ์ซึง่เน้นไปทีก่ารรบัรูใ้นเชงิภาพลกัษณ์และบุคลกิของผูพ้ดู 

4) ความเคารพ: Respect 

ในงานวิจัย Ohanian (1990) ไม่ได้แยกองค์ประกอบ Respect เป็นหมวดการวัดโดยตรงเหมือน 3 ตัวแรก 

(Trustworthiness, Expertise, Attractiveness) แต่เสนอว่า Respect เป็นองค์ประกอบเสริมที่เกิดขึ้นเมื่อบุคคลมี

พฤตกิรรมทีด่ ีมคีวามสาํเรจ็ มคุีณธรรม และมผีลต่อการยอมรบัในระยะยาว 

แม้คุณลกัษณะดา้นความเคารพ จะไม่ถูกสรา้งเป็นชุดค่าวดัโดยตรงในโมเดลต้นฉบบัของ Ohanian แต่เความเคารพ 

เป็นผลสบืเน่ืองจากภาพลกัษณ์โดยรวมของอินฟลูเอนเซอร์ และมกัเกิดขึ้นเมื่อผูบ้รโิภค ยอมรบัในคุณค่าของบุคคล 

หน่ึงในแนวคดิสาํคญัทีอ่ธบิายความเคารพดา้นความสามารถคอื Expert Power จากทฤษฎ ีSocial Power ของ French 

และ Raven (1959) ซึ่งระบุว่า ความสามารถสรา้งพลงัทางสงัคมทีท่ําใหผู้อ้ื่นยอมรบัและเคารพผูท้ีม่ทีกัษะเฉพาะทาง 

ความเชี่ยวชาญน้ีไม่ได้จํากัดอยู่ในกรอบวิชาการนักวิชาการอย่าง McCroskey & Teven (1999) ได้เสนอว่า 3

องค์ประกอบแรก Trustworthiness, Expertise และ Attractiveness จะนําไปสู่การเกดิขึน้ของความเคารพในระยะยาว 

หากอนิฟลูเอนเซอรร์กัษาภาพลกัษณ์และพฤตกิรรมทีส่อดคลอ้งกนัอย่างต่อเน่ือง  



[5] 

ความเคารพจงึไม่ใช่เพยีงผลสะทอ้นจากชื่อเสยีง แต่เป็นผลลพัธจ์ากการยนืหยดัในหลกัการ ความจรงิใจ และการสรา้ง

คุณค่าให้กับผู้ติดตาม ในมิติน้ี Respect จึงไม่ได้เกิดขึ้นแบบโดดเดี่ยว แต่เป็นผลสืบเน่ืองจากองค์ประกอบอื่นๆ 

โดยเฉพาะ Expertise  

5) ความเหมอืนกนักบัผูต้ดิตาม: Similarity 

องค์ประกอบสุดทา้ยของ TEARS คอื Similarity ซึ่งหมายถงึ ระดบัทีผู่บ้รโิภคมองว่าอนิฟลูเอนเซอร์มคีวามคล้ายคลงึ

กบัตนเอง ไม่ว่าจะในดา้นบุคลกิ ทศันคต ิไลฟ์สไตล ์หรอืประสบการณ์ชวีติ ซึง่ช่วยใหเ้กดิความรูส้กึใกลช้ดิและไวว้างใจ

ได้ง่ายขึ้น Ohanian (1990) อธิบายว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะยอมรบัคําแนะนําจากผู้ที่เหมือนเรา มากกว่าผู้ที่ดู

ห่างไกล ซึ่งสอดคล้องกับแนวคดิของ Byrne (1971) และ Lazarsfeld & Merton (1954) ใน Homophily Theory ที่ระบุว่า 

คนมกัจะเชื่อมโยงกบัคนทีเ่หมอืนกนัทางสงัคมหรอืพฤตกิรรม 

TEARS Model ของ Ohanian (1990) เป็นกรอบแนวคิดที่ครอบคลุมทัง้ด้านตรรกะและอารมณ์ในการวิเคราะห์

คุณลกัษณะของผูโ้ฆษณาทีม่อีทิธพิลในบรบิทการตลาดยุคใหม่ โดยเฉพาะในกรณีของอนิฟลูเอนเซอร์ ซึ่งปัจจุบนัทํา

หน้าทีเ่ป็นผูส่้งสารทีท่รงพลงัในโลกดจิทิลั การทําความเขา้ใจองค์ประกอบทัง้หา้ ไดแ้ก่ ความไวว้างใจ, ความเชีย่วชาญ, 

ความดงึดดูใจ, ความเคารพ และ ความเหมอืนกนักบัผูต้ดิตาม จงึเป็นสิง่จาํเป็นสาํหรบันักการตลาดและนักวจิยั เพือ่ให้

สามารถประเมนิอทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอรไ์ดอ้ย่างถูกตอ้งและแม่นยาํยิง่ขึน้ 

งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

กอบบุญ ทองไสว (2564) งานวจิยัน้ีมทีัง้ ความดงึดูดใจ ความไว้วางใจ และความเชี่ยวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ มี

อิทธพิลอย่างมนัียสําคญัต่อการตดัสนิใจซื้อเวชสําอางของกลุ่มผู้บรโิภคในหน่วยงาน eXta health & wellness ของ

บรษิัท ซีพอีอลล์ จํากดั แสดงให้เหน็ว่า คุณลกัษณะของอนิฟลูเอนเซอร์มผีลโดยตรงต่อพฤติกรรมผู้บรโิภค ต่อเรื่อง

ความงาม จงึเป็นโมเดลทีน่่าสนใจกานําไปศกึษาต่อ ในผลติภณัฑบ์ํารุงผวิหน้า 

จรยิา แกว้หนองสงัข ์(2564) ศกึษาพบว่า ความดงึดดูใจ ความเชีย่วชาญ และความเหมอืนกบักลุ่มเป้าหมาย เป็นปัจจยั

สาํคญัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อน้ําหอมของผูบ้รโิภควยัทาํงาน  

ดุษยา สุขวราภริมย์ (2565) พบว่า ความน่าเชื่อถอืและความเชีย่วชาญของอนิฟลูเอนเซอร์บนแพลตฟอร์ม YouTube, 

Facebook และ Instagram ส่งผลต่อการเลอืกซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องสําอาง โดยลกัษณะเน้ือหาและคุณภาพของเน้ือหาที่

นําเสนอโดยอนิฟลูเอนเซอรม์บีทบาทสาํคญั 

จริะนันท ์คาํแสน (2566) ชีใ้หเ้หน็ว่า ความน่าเชื่อถอื ความเชีย่วชาญ และความดงึดดูใจของอนิฟลูเอนเซอรบ์น TikTok 

มอีทิธพิลเชงิบวกทัง้ต่อความตัง้ใจซื้อและความภกัดขีองผูต้ดิตาม  

ทพิฤทธิ ์ศริ ิ(2566) พบว่า ความน่าเชื่อถอืและความไวว้างใจในอนิฟลูเอนเซอร ์ส่งผลต่อทศันคตติ่อตราสนิคา้ และมี

อทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑส์กนิแครอ์ย่างมนัียสาํคญั แมว้่าความเชีย่วชาญจะไม่ใช่ปัจจยัหลกัในบางกรณี 

ปรยีา ตณัฑเ์จรญิรตัน์ และคณะ (2566) และ ยนตรค์าํ มศีร ี(2566) ต่างแสดงใหเ้หน็ว่า ความดงึดดูใจ ความเชีย่วชาญ 

และความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลอย่างชดัเจนต่อการตัดสินใจซื้อน้ําหอมและผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า 

โดยเฉพาะเมื่อผูบ้รโิภครบัรูว้่าคุณลกัษณะของอนิฟลูเอนเซอรส์อดคลอ้งกบัตนเอง 

วนัเฉลมิ ศรรีตันะ และ ปาลดิา ศรศีรกําพล (2566) ระบุว่า ความน่าดงึดูดใจ ความน่าเชื่อถอื และลกัษณะของเน้ือหา

บนสื่อสงัคมออนไลน์ของอนิฟลูเอนเซอร ์ลว้นมผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑนํ์าเขา้จากเกาหลใีต ้ 

ณัฐมล คงทน (2565) ทีพ่บว่า กลยุทธ์การตลาดผ่านอนิฟลูเอนเซอร์โดยเน้นดา้นความเชีย่วชาญ ความไวว้างใจ และ

ความดงึดดูใจ ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อเครื่องสาํอางวแีกนของผูบ้รโิภคเจนวายอย่างมนัียสาํคญั 

กานติมา ฤทธิว์ีระเดช (2562) พบว่า กลยุทธ์ของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ในด้านเน้ือหา รูปแบบการนําเสนอ และ

บุคลิกภาพ มีผลต่อการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอางออร์แกนิกของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพฯ อย่างมีนัยสําคญัใน

ต่างประเทศ  
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Freeman and Chen (2558) ซึ่งศกึษาชาวมาเลเซยี พบว่า ความดงึดูดใจของผูม้ชีื่อเสยีงเป็นปัจจยัทีม่ผีลมากทีสุ่ดต่อ

ความตัง้ใจซื้อ รองลงมาคอื ความเคารพและความคล้ายคลงึกนั โดยสรุป TEARS Model สามารถอธบิายพฤตกิรรม

ของผูบ้รโิภคในบรบิทของอนิฟลูเอนเซอรไ์ดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

กล่าวโดยสรุป งานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งต่างแสดงให้เห็นว่า คุณลกัษณะของอินฟลูเอนเซอร์ ไม่ว่าจะเป็น ความไว้วางใจ 

ความเชี่ยวชาญ ความดึงดูดใจ ความเคารพ หรือความเหมอืนกับกลุ่มเป้าหมาย ล้วนมีผลต่อการตดัสินใจซื้อของ

ผูบ้รโิภคในยุคปัจจุบนั โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมความงามทีผู่บ้รโิภคใหค้วามสําคญักบัคาํแนะนําจากบุคคลทีพ่วกเขา

เชื่อถอืมากกว่าการโฆษณาในรปูแบบเดมิ 

จากงานวจิยัทัง้หมดจะเหน็ได้ว่า T: ความน่าเชื่อถือ E: ความเชี่ยวชาญ A: ความดงึดูดใจ R: ความเคารพ S: ความ

คล้ายคลงึกบักลุ่มเป้าหมาย เป็นองค์ประกอบของ TEARS Model ซึ่งเป็นแนวคดิหลกั โดยผูว้จิยัสงัเกตุเหน็ว่า ความ

เคารพ (Respect) มผีลน้อยทีสุ่ด และความเหมอืนกบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity) มงีานสนับสนุนแต่ยงัไม่มากนัก จงึมี

ความสนใจทีจ่ะศกึษาต่ออย่างจรงิจงัว่าสาเหตุ หรอืเหตุผลว่าสสอดคลอ้งกบังานผลติภณัฑบ์ํารุงผวิหน้าดว้ยหรอืไม่ 

กรอบแนวคิดการศึกษาวิจยั 

 
 

ระเบียบวิธีการศึกษาวิจยั 

การวจิยัเรื่อง อิทธพิลของอินฟลูเอนเซอร์ในสื่อโซเชยีลมเีดยีที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์บํารุงผวิหน้าของ

ผูบ้รโิภคในประเทศไทย ผูว้จิยัใชว้ธิกีารวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) 

ประชากร 

ประชากรที่ใช้ในการวิจยัครัง้น้ี ได้แก่ กลุ่มผู้บรโิภคชาวไทยที่มอีายุระหว่าง 18-60 ปี ที่ติดตามอินฟลูเอนเซอร์บน

โซเชียลมีเดีย เช่น TikTok Instagram Facebook Lemon8 และมีประสบการณ์ ในการซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า

ผวิหน้าตามรวีวิหรอืคาํแนะนําของอนิฟลูเอนเซอร ์ซึง่ไม่ทราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน  

จาํนวนกลุ่มตวัอย่าง 

กลุ่มตวัอย่างในการศกึษา คอื กลุ่มผู้บรโิภคชาวไทยที่มอีายุระหว่าง 18-60 ปี ที่ติดตาม อินฟลูเอนเซอร์บนโซเชยีล

มเีดยี เช่น TikTok Instagram Facebook Lemon8 แต่ไม่สามารถทราบจํานวนทีแ่น่นอนได ้จงึคํานวณกลุ่มประชากร

ตวัอย่างในการวจิยัโดยใชส้ตูรของ Cochran(1997) (n≈385 คน) 

เมื่อ n แทน ขนาดตวัอย่าง 

P แทน สดัส่วนของประชากรทีผู่ศ้กึษากําลงัสุ่ม 0.50 

Z แทน ระดบัความเชื่อมนัทีผู่ศ้กึษากําหนดไว ้Z มคี่าเท่ากบั 1.96 ที ่ระดบั ความเชื่อมัน่ รอ้ยละ 95 (ระดบั 0.05) 

e แทน ค่าความผดิพลาดทีย่อมรบัไดไ้ม่เกนิ 5% (0.05) 

การทดสอบเคร่ืองมือศึกษาวิจยั 

การทดสอบความเชื่อถือได้ของแบบสอบถามทัง้หมดก่อนวเิคราะห์ โดยนําผลทดสอบที่ได้ไปทดสอบในโปรแกรม

คอมพิวเตอร์ เพื่อตรวจสอบความเชื่อมัน่ของ แบบสอบถาม โดยการวเิคราะห์ความเชื่อมัน่รายด้านโดยการหาค่า
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สมัประสทิธิแ์อลฟา (Cronbach's alpha coefficient) พบว่า มค่ีา 0.7 ขึน้ไป จงึยอมรบัว่าแบบสอบถามมคีวามเชื่อมัน่

สามารถนําไปใชเ้กบ็ขอ้มลูได ้

 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตวัแปรต้นทัง้ 5 ตวัแปร 

 

ตรางท่ี 1 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณูอทิพลของคุณลกัษณะอนิฟลูเอนเซอรท์ีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์

บํารุงผวิหน้า 

 
แสดงค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานทัง้ 5คุณลกัษณะ ของอนิฟลูเอนเซอร ์ไดแ้ก่ ความไวว้างใจ, ความเชีย่วชาญ, 

ความดงึดดูใจ, ความเคารพ และความเหมอืนกนักบัผูต้ดิตาม ในภาพรวม 

Y = 0.286T + 0.272E + 0.013A + 0.066R+0.391S - 0.275Y = 0.286T + 0.272E + 0.013A + 0.066R + 0.391S - 

0.275Y = 0.286T + 0.272E + 0.013A + 0.066R + 0.391S - 0.275 

โดยที ่

Y = การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑบ์ํารุงผวิหน้า 

T = ความไวว้างใจ (Trust) 

E = ความเชีย่วชาญ (Expertise) 

A = ความดงึดดูใจ (Attractiveness) 

R = ความเคารพ (Respect) 

S = ความเหมอืนกนักบัผูต้ดิตาม (Similarity) 

-0.275 = ค่าคงที ่(Constant) 

ผลการวเิคราะห์สถิติถดถอยพหุพบว่า ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อผลติภัณฑ์บํารุงผวิหน้า คอื ความไว้วางใจ 

ความเชีย่วชาญ และความเหมอืนกนักบัผูต้ดิตาม อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ทัง้น้ีเมื่อพจิารณาตวัแปรอสิระ

ทีม่อีทิธพิลในการทาํนายการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑบ์ํารุงผวิหน้าไดด้ทีีสุ่ด พบว่า ตวัแปรความเหมอืนกนักบัผูต้ดิตามมี

ความสําคญัเป็นอนัดบัหน่ึง เน่ืองจากมค่ีาสมัประสทิธิก์ารถดถอย (β) มากทีสุ่ดคอื 0.426 รองลงคอื คุณลกัษณะดา้น

ความไว้วางใจ มค่ีาสมัประสทิธิก์ารถดถอย (β) อยู่ที่ 0.204 ถดัมาคอื คุณลกัษณะด้านความความเชี่ยวชาญ มค่ีา

สมัประสทิธิก์ารถดถอย (β) อยู่ที ่0.191 ตามลําดบั 

กล่าวคอื การเพิม่ตวัแปรตน้ ดา้นความเหมอืนกนักบัผูต้ดิตาม 1 หน่วย จะส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภคมากทีสุ่ด 

ตามดว้ยคุณลกัษณะดา้นความไวว้างใจ และคุณลกัษณะดานความเชีย่วชาญ ตามลําดบั 
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สรปุผลการศึกษา 

ในดา้นลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุอยู่ในช่วง 25-31 ปี 

มสีถานภาพโสด ระดบัการศกึษาสูงสุดในระดบัปรญิญาตร ีและประกอบอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชนเป็นหลกั โดยมี

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนอยู่ในช่วง 20,001-30,000 บาท ซึ่งขอ้มูลดงักล่าวชี้ใหเ้หน็ถงึกลุ่มผูบ้รโิภคทีม่ศีกัยภาพในการใชจ้่าย

และเปิดรบัสื่อออนไลน์ในระดบัสงู 

สําหรบัด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) ผลการวเิคราะห์พบว่า เป็นปัจจยัที่มอีิทธพิลอย่างมนัียสําคญัต่อการ

ตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค ความไวว้างใจในอนิฟลูเอนเซอร์เกดิจากการรบัรูถ้งึความสุจรติ ความจรงิใจ และพฤตกิรรมที่

ไม่ขดัต่อศลีธรรมของสงัคม ซึ่งช่วยสรา้งความมัน่ใจแก่ผูบ้รโิภคว่าสิง่ทีอ่นิฟลูเอนเซอร์นําเสนอนัน้ไม่ใช่เพยีงโฆษณา 

แต่เป็นคาํแนะนําทีม่าจากความจรงิใจ ส่งผลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อโดยตรง 

ในดา้นความเชีย่วชาญ (Expertise) พบว่า อนิฟลูเอนเซอรท์ีส่ามารถสื่อสารเน้ือหาไดอ้ย่างมเีหตุผล มโีครงสรา้ง และให้

ขอ้มลูทีถู่กตอ้งและเป็นประโยชน์ มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้ออย่างมนัียสาํคญัเช่นกนั แมว้่าการมวีุฒกิารศกึษาจะไมใ่ช่

ปัจจัยหลัก แต่ความสามารถในการถ่ายทอดความรู้และสร้างความเข้าใจต่อผู้ติดตาม คือ จุดสําคัญที่สร้างความ

น่าเชื่อถอืและโน้มน้าวใหเ้กดิพฤตกิรรมการซื้อ 

ในทางตรงกนัขา้ม ดา้นความดงึดูดใจ (Attractiveness) แมว้่าภาพลกัษณ์ภายนอกและบุคลกิภาพของอนิฟลูเอนเซอร์

จะได้รบัการประเมนิในแง่บวก แต่กลบัไม่ปรากฏว่ามผีลต่อการตดัสินใจซื้อผลติภัณฑ์อย่างมนัียสําคญั กล่าวได้ว่า 

ความสวยงามภายนอกแมจ้ะดงึดูดความสนใจ แต่ไม่ได้เป็นปัจจยัสําคญัที่กระตุ้นใหเ้กิดการซื้อในกลุ่มผูบ้รโิภคทีใ่ห้

ความสาํคญักบัสาระของเน้ือหาและความจรงิใจของผูส้ื่อสารมากกว่า 

สําหรบัปัจจยัดา้นความเคารพ (Respect) ผูต้อบแบบสอบถามมแีนวโน้มยกย่องอนิฟลูเอนเซอร์ทีม่คีวามสําเรจ็ในชวีติ

หรือมบีทบาทในสงัคม แต่อย่างไรก็ตาม ความรู้สึกชื่นชมเหล่าน้ียงัไม่ส่งผลอย่างมนัียสําคญัต่อพฤติกรรมการซื้อ 

กล่าวคอื ความเคารพเป็นเพยีงแรงสนับสนุนทางจติใจ แต่ยงัไม่เพยีงพอทีจ่ะขบัเคลื่อนการตดัสนิใจซื้อเชงิพาณิชยไ์ด้

อย่างเด่นชดั 

ประการสุดท้าย ด้านความเหมือนกันกับผู้ติดตาม (Similarity) กลับกลายเป็นปัจจัยที่ทรงพลังที่สุดในงานวิจยัน้ี 

ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มเชื่อมัน่และตดัสนิใจซื้อมากขึ้น เมื่อรบัรูว้่าอนิฟลูเอนเซอร์มลีกัษณะทางสงัคมหรอืประสบการณ์ที่

คล้ายคลงึกบัตนเอง ความคล้ายคลงึน้ีสร้างความใกล้ชดิและความรู้สกึว่าอินฟลูเอนเซอร์ "เขา้ใจ" และสามารถเป็น

ตวัแทนของผูบ้รโิภคในการเลอืกใชผ้ลติภณัฑไ์ดอ้ย่างแทจ้รงิ 

จากผลการวเิคราะหท์ัง้หมดน้ีสามารถสรุปไดว้่า ความไวว้างใจ ความเชีย่วชาญ และความเหมอืนกนักบัผูต้ดิตาม เป็น

องค์ประกอบสําคญัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์บํารุงผวิหน้าของผูบ้รโิภคในยุคดจิทิลั ขณะทีค่วาม

ดงึดูดใจและความเคารพแมจ้ะมผีลต่อภาพลกัษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ แต่ยงัไม่เพยีงพอที่จะเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรม

ผูบ้รโิภคอย่างมนัียสาํคญั 

ข้อเสนอแนะสาํหรบัการศึกษาวิจยัครัง้น้ี 

ปัจจุบนั “การทําการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ (Influencer Marketing)” กลายเป็นกลยุทธ์ที่ได้รบัความนิยมสูงมาก 

โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมความงาม ส่วนหน่ึงเพราะ พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลง ไปจากเดิมมาก และ  

ความเชื่อมัน่ในบุคคลที่มอีิทธพิลในโลกออนไลน์มสีูงกว่าการโฆษณาแบบเดมิ จากผลการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของ 

อนิฟลูเอนเซอร์ในสื่อโซเชยีลมเีดยี ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑบ์ํารุงผวิหน้าในประเทศไทย โดยผูว้จิยัคาดหวงัว่า

ขอ้มูลขา้งต้นทัง้หมด จะมศีกัยภาพในการนําไปประยุกต์ใช ้สําหรบันักการตลาด ผูป้ระกอบการ หรอืผูท้ีม่คีวามสนใจ

การศกึษาน้ี รวมถึงอินฟลูเอนเซอร์ เพื่อนําขอ้มูลไปพจิารณาประกอบ ช่วยสนับสนุนการตดัสนิใจได้อย่างเหมาะสม 

และพฒันาใหม้คีุณภาพยิง่ๆขึน้ไป 

ข้อเสนอแนะสาํหรบัการศึกษาวิจยัครัง้ต่อไป 
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1) การเก็บแบบสอบถามในครัง้น้ีผู้วิจยัได้ทําการรวบรวมข้อมูลแบบสอบถาม ผ่านกูเกิลฟอร์มเป็นแบบสอบถาม

ออนไลน์ 100% ทาํใหไ้ม่สามารถสงัเกตพฤตกรรม ในขณะกรอกแบบสอบถามไดผู้ว้จิยัแนะนําว่า สาํหรบัการศกึษาครัง้

ต่อไป ควรเพิ่มการลงพื้นที่จรงิ เพื่อรวบรวมแบบสอบถาม เพื่อสามารถนําขอ้มูลการ สงัเกตพฤติกรรมของผู้ตอบ

แบบสอบถามได ้มาช่วยในการวเิคราะหข์อ้มลู เพื่อใหไ้ดผ้ลการวจิยัทีส่มบูรณ์มากยิง่ขึน้ 

2) เพิม่ความหลากหลายของกลุ่มตวัอย่าง งานวจิยัในครัง้น้ีใชว้ธิกีารเกบ็ขอ้มูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์เท่านัน้ ซึ่ง

อาจทําให้กลุ่มตัวอย่างกระจุกตัวอยู่ในกลุ่มที่มีการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตหรือใช้งานโซเชียลมีเดียเป็นประจํา ดงันัน้ 

การศกึษาครัง้ต่อไปอาจพจิารณาใชว้ธิกีารสุ่มแบบหลายขัน้ตอน (multistage sampling) หรอืเกบ็ขอ้มูลแบบออฟไลน์

ร่วมดว้ย เพื่อใหไ้ดก้ลุ่มตวัอย่างทีค่รอบคลุมทุกช่วงอายุและภูมภิาคมากยิง่ขึน้ 

3) ขยายขอบเขตของผลติภณัฑท์ีศ่กึษา งานวจิยัน้ีมุ่งเน้นเฉพาะ “ผลติภณัฑบ์ํารุงผวิหน้า” เท่านัน้ การศกึษาครัง้ต่อไป

อาจขยายขอบเขตไปยงัผลติภณัฑ์กลุ่มอื่น เช่น เครื่องสําอาง สกนิแคร์สําหรบัผูช้าย หรอืสนิคา้ความงามประเภทอื่น 

เพื่อเปรยีบเทยีบผลกระทบของอนิฟลูเอนเซอรใ์นแต่ละกลุ่มผลติภณัฑ ์

4) ใชว้ธิวีจิยัแบบผสม (Mixed Methods Research) การศกึษาในครัง้น้ีใชแ้บบสอบถามแบบ Likert scale เป็นหลกั ซึง่

ให้ข้อมูลเชิงปริมาณแต่ยังขาดมุมมองเชิงลึก งานวิจัยในอนาคตอาจผสานการใช้วิธีสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 

interview) หรือการสนทนากลุ่ม (Focus Group) ร่วมกับแบบสอบถาม เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ลึกซึ้งและชดัเจนเกี่ยวกบั

แรงจงูใจหรอืทศันคตขิองผูบ้รโิภค 

5) วเิคราะห์ประเภทของอินฟลูเอนเซอร์อย่างเฉพาะเจาะจง งานวจิยัในครัง้น้ีไม่ไดแ้ยกประเภทของอนิฟลูเอนเซอร์

อย่างชัดเจน (เช่น macro, micro, nano influencers) ซึ่งอาจมีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน ดังนัน้

การศกึษาในอนาคตควรเคราะหอ์ทิธพิลของแต่ละประเภทแยกกนัเพื่อเหน็ผลทีช่ดัเจนมากขึน้ 

6) ศกึษาปัจจยัเสรมิอื่นๆ ที่ส่งผลร่วม ควรพจิารณาเพิม่ตวัแปรอิสระอื่น เช่น ความถี่ในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์, 

ประสบการณ์การใชง้านสนิค้าก่อนหน้า, หรอืความภกัดตี่อแบรนด์ (Brand Loyalty) เพื่อวเิคราะห์ว่าอินฟลูเอนเซอร์

เพยีงอย่างเดยีวมอีทิธพิลมากน้อยเพยีงใดเมื่อเปรยีบเทยีบกบัปัจจยัอื่น 
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