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บทคัดยอ 

การศึกษาครั้งนี้มวีัตถุประสงคเพ่ือ(1)สํารวจความคิดเห็นของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑลที่มีตอกลุมผูทรงอิทธิพลบนสื่อสังคม  ลักษณะเนื้อหาที่ใชบนสื่อสังคมและความภักดีที่จะซื้อสินคา

ประเภทเครื่องสําอางผานชองทางออนไลน(2)เพ่ือวิเคราะหและสรุปอิทธิพลของกลุมผูทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมและ

ลักษณะเนื้อหาที่ใชบนสื่อสังคม ที่มีตอความภักดีที่จะซื้อสินคาประเภทเครื่องสําอางผานชองทางออนไลน     

เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูลคือแบบสอบถาม ซึ่งไดทําการตรวจสอบจากผูทรงคุณวุฒิ และมีคาความ

เชื่อมั่นเทากับ 0.80 ตัวอยางจํานวน 400 คน เลือกจากการสุมตัวอยางแบบสะดวก สถิติท่ีใชประกอบสถิติเชิง

พรรณาประกอบดวยคาความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ไดแก สถิติการ

วิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regress Analysis) ทั้งนี้การทดสอบสมมุติฐานทําที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ 0.05 



 ผลการศึกษาอธิบายไดวาในภาพรวมผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับที่คอนขางเห็นดวยตอ

กลุมผูทรงอิทธิพลบนสื่อสังคม ในขณะที่มีความคิดเห็นดวยในระดับเห็นดวยอยางยิ่งตอลักษณะเนื้อหาที่ใชบนสื่อ

สังคมและในระดับที่คอนขางเห็นดวยตอความภักดีที่จะซื้อสินคาประเภทเครื่องสําอางผานชองทางออนไลน เม่ือ

พิจารณาในรายละเอียดพบวาในสวนของกลุมผูทรงอิทธิพลบนสื่อสังคม ผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยอยางยิ่งใน

เรื่องดานความเชี่ยวชาญของผูทรงอิทธิพลบนสื่อสังคม ในขณะที่คอนขางเห็นดวยในเรื่องดานความดึงดูดใจ ดาน

ความนาเชื่อถือ และดานความมีชื่อเสียงของผูทรงอิทธิพลบนสื่อสังคม ตามลําดับ  

ในสวนของลักษณะเนื้อหาที่ใชบนสื่อสังคม พบวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับที่เห็นดวยอยางย่ิงใน

เรื่อง ดานคุณภาพ ดานรูปแบบ ดานดานประโยชน และ ดานความนาสนใจของเนื้อหา ตามลําดับ นอกจากนี้ ใน

สวนของความภักดีที่จะซื้อสินคาประเภทเครื่องสําอางผานชองทางออนไลน พบวาผูตอบแบบสอบถามมีความ

คิดเห็นในระดับที่เห็นดวยอยางย่ิงในเรื่องดานทัศนคติ ในขณะที่คอนขางเห็นดวยในเรื่องดานพฤติกรรม เมื่อ

วิเคราะหปจจัยที่มีอิทธิพลตอความภักดีที่จะซื้อสินคาประเภทเครื่องสําอางผานชองทางออนไลน ผลการวิเคราะห

อธิบายไดวากลุมผูทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมและลักษณะเนื้อหาที่ใชบนสื่อสังคม มีอิทธิพลโดยตรงตอความภักดีที่จะ

ซื้อสินคาประเภทเครื่องสําอางผานชองทางออนไลน ตามลําดับอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

คําสําคัญ: กลุมผูทรงอิทธิพล ลักษณะเนื้อหาที่ใชบนสื่อสังคม  ความภักดีจะซื้อสินคาประเภทเครื่องสําอางผาน

ชองทางออนไลน   

Abstract 

         The Purposes of this study were to (1) investigate and summarize the Working people’s 

opinions toward influencer group, message content on social media, and loyalty to buy 

cosmetic products via online channels (2) analyze and summarize what impact was found in 

accordance with the relationship between influencers on social media, content types used on 

social media, and loyalty to purchasing cosmetic products through online channels.  

The 400 samples were selected from Working People's in Bangkok and vicinity by using 

convenient random sampling method, regardless of probability basis. The administered 

questionnaire was approved for its content validity by the three experts. The Cronbach’s alpha 

coefficient indicated that its reliability value was 0.889. Regarding data analysis, the descriptive 

statistics covering frequency, percentage, mean, standard deviation; as well as the inferential 

statistics performed by employing multiple regression analysis: MRA were used. Additionally; the 

hypothesis was examined at 0.05 level of statistical significance. 

In overall, the research results were revealed that the respondents rather agreed toward 

influencer group. It was found strongly agreed toward message content on social media 



.Moreover, it was found that the respondents strongly agreed toward loyalty to buy cosmetic 

products via online channels.  

Finally, the findings indicated that the influencer group and message content on social 

media directly affected loyalty to buy cosmetic products via online channels consecutively at 

0.05 of the statistically significant level. 

บทนํา 

          ในปจจุบันเราคงปฏิเสธไมไดวาเรื่องความสวยความงามมีความสําคัญตอการดําเนินชีวิตประจําวันของคน

ในสังคมอยางมาก ผูคนไมวาจะเพศไหนใหความสนใจในการดูแลตัวเองเพ่ิมมากขึ้น ดังนั้นผูคนจึงเริ่มเลือกซื้อ

เครื่องสําอางเพ่ือนํามาตกแตงใบหนาใหดูดี เครื่องสําอางจึงเปนผลิตภัณฑที่กลายเปนสิ่งสําคัญและจําเปนตอการ

เสริมความงามของคนในสังคม สงผลใหธุรกิจเก่ียวกับเครื่องสําอางในประเทศไทยมีแนวโนมการเติบโตสูงข้ึน 

(ธัญภัส จันจาตุรนตรัศมี, 2562)  

          การเติบโตของสื่อสังคมออนไลน (Social Media) ไดเขามามีบทบาทสําคัญตอการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม

ของผูบริโภคเปนอยางมาก การเขาถึงสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ ตองพึ่งพาตลาดรูปแบบใหม ที่เขาถึงผูบริโภคได

งายขึ้น และเพ่ิมความนาเชื่อถือใหแกแบรนดสินคา โดยหนึ่งในรูปแบบการตลาดที่ใชกันอยางแพรหลายในปจจุบัน

คือ “Social Media Influencers” หรือการทําการตลาดโดยพ่ึงพาผูมีอิทธิพลทางความคิดในสังคมออนไลน 

          กลุมผูทรงอิทธิพล(Influencer) แปลวาผูมีอิทธิพลหรือผูที่สามารถจูงใจได ซึ่งมีตัวตนอยูบน Social 

Media ชองทางตาง ๆ สําหรับบทบาทของ Influencer คือมุงทําหนาที่เปนตัวแทนในการสื่อสารขอมูลดานตางๆ

ใหเปนที่สนใจของผูรับสาร ยอมสงผลใหเจาของผลิตภัณฑหรือแบรนดตางๆนิยมนํามาใชเปนเครื่องมือในการ

สนับสนุนดานการตลาดในการสรางเนื้อหาผานแพลตฟอรมตางๆในสื่อSocial Media เพื่อ promote รีวิวสินคา

รวมถึงชวยเสริมสรางภาพลักษณแบรนดหรือผูเชี่ยวชาญดานใดดานหนึ่งท่ีสามารถสรางอิทธิพลและความนาเชื่อถือ

ในการชักจูงใจใหแกผูติดตามจนเกิดการตัดสินใจซื้อสินคา คุณคาที่รับรูจากออนไลนรีวิวของผูมีอิทธิพล ความ

ไววางใจตอผูมีอิทธิพล  ซึ่งหากผูบริโภคมีความรูสึกเชิงบวกในขณะที่ซื้อสินคา ผูบริโภคก็จะมีแนวโนมท่ีจะเกิดแรง

กระตุนใหซื้อสินคาเพ่ิมขึ้น การทําการตลาดโดยการใชบุคคลท่ีสามารถสรางแรงจูงใจสรางอิทธิพลมีแนวโนมที่จะ

เติบโตมากขึ้นทุกปตามอัตราการเขาถึง Social Media ของประชากรไทย( นันทนภัส เจริญศิลปวรโชติ,2564) 

          Social media มีจุดแข็งตรงที่สามารถดําเนินการไดอยางรวดเร็ว การวาง Content Strategy ที่ดีทีม่ี

ลักษณะสรางคุณคา ความรูสึกเชิงบวก ใหผูที่เขามาดูไดประโยชนจากการเขามาดู  การเสนอขายสินคาหรือทําการ

โฆษณาสินคาทีเ่ปนในลักษณะที่ไมไดยัดเยียดหรือเนนการขายจนเกินไป แตผานการสรางเนื้อหาและแบงปนขอมูล

ที่เปนประโยชน จะดึงดูดความสนใจ การมีสวนรวม สรางปฏิสัมพันธ ทําใหกลุมเปาหมายเกิดความประทับใจจน

สามารถจดจําตราสินคาได และทําใหเกิดความจงรักภักดี(ศกิานต นพเกา,2566) 



          สําหรับการวิเคราะหเพ่ือคนหาปจจัยที่ที่สงผลตอความภักดีที่จะซื้อสินคาประเภทเครื่องสําอางผาน

ชองทางออนไลนของประชากรวัยทํางานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ของการศึกษาในครั้งนี้นั้นผูวิจัยมีความ

สนใจที่จะนําปจจัย ซึ่งไดมีการอธิบายไวโดยแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวของ เพื่อเปนการยืนยันการขยายผล 

และการสรุปผลใหกับการศึกษา โดยใชขอมูลเชิงประจักษที่เก็บรวบรวมไดตามระเบียบวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ  

          ดังนั้น ปญหาของการวิจัยที่เก่ียวของ จึงประกอบดวยปญหาดังตอไปนี้ 

       1. กลุมบุคคลวัยทํางานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีความคิดเห็นอยางไรตอปจจัยดานกลุมผูทรง

อิทธิพลบนสื่อสังคม  ปจจัยดานลักษณะเนื้อหาที่ใชบนสื่อสังคม และความภักดีที่จะซื้อสินคาประเภทเครื่องสําอาง

ผานชองทางออนไลนของประชากรวัยทํางานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

       2.ความสัมพันธระหวางปจจัยดานปจจัยดานกลุมผูทรงอิทธิพลบนสื่อสังคม(Influencer) ปจจัยดานลักษณะ

เนื้อหาที่ใชบนสื่อสังคม กับความภักดีที่จะซื้อสินคาประเภทเครื่องสําอางผานชองทางออนไลนของประชากรวัย

ทํางานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีหรือไมในลักษณะตอไปนี้ 

       2.1ปจจัยดานกลุมผูทรงอิทธิพลบนสื่อสังคม ปจจัยดานลักษณะเนื้อหาที่ใชบนสื่อสังคม มีอิทธิพลตอความ

ภักดีที่จะซื้อสินคาประเภทเครื่องสําอางผานชองทางออนไลนของประชากรวัยทํางานในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล หรือไม 

      2.2ปจจัยดานกลุมผูทรงอิทธิพลบนสื่อสังคม  ปจจัยดานลักษณะเนื้อหาที่ใชบนสื่อสังคม มีอิทธิพลตอความ

ภักดีที่จะซื้อสินคาประเภทเครื่องสําอางผานชองทางออนไลนของประชากรวัยทํางานในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ในลักษณะทางตรงหรือทางออม 

     2.3ในกรณทีี่มีอิทธิพลตอกันปจจัยแตละดานมีอิทธิพลตอความภักดีที่จะซื้อสินคาประเภทเครื่องสําอางผาน

ชองทางออนไลนของประชากรวัยทํางานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แตกตางกันหรือไมอยางไร 

วัตถุประสงคของการศึกษา  

          1.เพื่อสํารวจและสรุปความคิดเห็นของประชากรวัยทํางานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่มีตอปจจัย

ดานกลุมผูทรงอิทธิบนสื่อสังคม ปจจัยดานลักษณะเนื้อหาที่ใชบนสื่อสังคมและความภักดีที่จะซื้อสินคาประเภท

เครื่องสําอางผานชองทางออนไลนของประชากรวัยทํางานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

          2.เพื่อวิเคราะหและสรุปอิทธิพลของปจจัยดานกลุมผูทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมและปจจัยดานลักษณะ

เนื้อหาที่ใชบนสื่อสังคม ที่มีตอความภักดีที่จะซื้อสินคาประเภทเครื่องสําอางผานชองทางออนไลนของประชากรวัย

ทํางานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

การทบทวนวรรณกรรม ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ          

          1.การทบทวนแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรที่ศึกษา  

            1.1การทบทวนแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับผูทรงอิทธิพลบนสื่อสังคม 



             Shiffman & kanuk (2004) อางอิงใน วทิตา หิรัญบูรณะ(2562) ไดใหความหมายของผูทรงอิทธิพล

ทางความคดิ (Influencer) วาหมายถึง บุคคลหรือกลุมบุคคลที่เปนแหลงอางอิงขอมูลของผูบริโภค ในการกําหนด

คานิยม (Value)  ทัศนคติ(Attitude) และพฤติกรรม (Behavior) หรืออยางใดอยางหนึ่ง 

             Freberg et al., (2011) อางอิงใน ชฎาพร เชื้อปญญาวิทย(2565)  ไดใหความหมายถึงผูมีอิทธิพลบน

สื่อสังคมออนไลน วาคือบุคคลที่สามที่ซึ่งที่ซึ่งมีการบอกตอการใชงานของตราสินคาสําหรับผูติดตามหรือผูรับชม

หรือผูติดตามผานทางแพลตฟอรมสื่อสังคมออนไลน  

             Kaulbars Staudinger(2019) อางอิงใน ณิชมน ศิริยงวัฒนา(2563) ไดใหความหมายของผูมีอิทธิพล

(Influencer)ในสื่อสังคมออนไลน คือ บุคคลที่มีอํานาจในการตัดสินใจซื้อตอผูที่ติดตาม (Follower) เนื่องมาจาก

หนาที่ตําแหนงความรู หรือความสัมพันธของเขาทีมีตอผูชม  

           คําอธิบายขางตนสรุปเปนประเด็นสําหรับการศึกษาในครั้งนี้ไดวากลุมผูทรงอิทธิพล หมายถึง บุคคลผูทรง

อิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ผานการสื่อสาร การพูด รีวิว หรือดวยวิธีการทําคอนเทนตที่นาสนใจ นําเสนอบน

แพลตฟอรมตาง ๆบนสื่อสังคมออนไลน เปนบุคคลที่มีอิทธิพลทางความคดิเห็นตอพฤติกรรมของผูบริโภค 

            1.2 การทบทวนแนวคิด และทฤษฎีเรื่องทฤษฎีที่เกี่ยวกับลักษณะเนื้อหาที่ใชบนสื่อสังคม 

            Paugsopathai (2014) อางอิงใน เสกสรรค รอดกสิกรรม (2558) ไดกลาววาเนื้อหาบนสื่อสังคม

ออนไลนเชิงการตลาด เปนเนื้อหาที่เปนประโยชนตอผูอาน สรางความรูสึกดานตางๆนําไปสูการสงตอหรือการ

แบงปนเนื้อหาใหคนรอบตัวผานสื่อสังคมออนไลน โดยสามารถแบงเนื้อหาออกเปน 5 ประเภทดังนี 

1. เนื้อหาสรางแรงบันดาลใจ  2. เนื้อหาที่ใหแนวคิด  เปนเนื้อหาที่ชวยนําเสนอแนวความคิดและตัวอยางดีๆ 3. 

เนื้อหาเชิงบอกแนวทางแกปญหา เปนเนื้อหาที่แนะนําถึงวิธีการแกไขปญหาตางๆ 4. เนื้อหาที่ใหคําแนะนําความรู 

และเหตุการณตางๆ ที่กําลังเปนกระแสหรืออยู 5.เนื้อหาที่สรางอารมณ เปนเนื้อหาการสื่อสารดวยภาพเสียงที่

ตอเนื่อง แกผูบริโภค 

             ณัฐพัชญ วงษเหรียญทอง (2560) อางอิงใน พลอยชมพู นาคสุรพันธุ (2561) ไดอธิบายการแบงประเภท

ของรูปแบบเนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลนเชิงการตลาดไดเปน 3 ประเภท คือ 1. เนื้อหาเพื่อความบันเทิง เปนเนื้อหา

ที่มุงเนนการสรางอารมณ ซึ่งเนื้อหาที่เนนสรางอารมณจะเกิดการรับรูไดดี ผูคนเม่ือชมเนื้อหาก็มักแบงปนและสง

ตอในสื่อสังคมออนไลน  2. เนื้อหาเพ่ือใหขอมูลตางๆ เปนเนื้อหาที่เนนการใหขอมูลสินคาและบริการ โดยทําให

ผูอานเห็นถึงวาสินคาและบริการสามารถแกไขปญหาและชวยเหลืออยางไร ซึ่งสามารถสื่อสารไดหลากหลาย

รูปแบบ ทั้งทางตรงและทางออม 3. เนื้อหาที่เปนประโยชนกับกลุมเปาหมาย เนื้อหาที่เนนใหผูอานสามารถนําไปใช

ใหเกิดประโยชนในตัวเองหรือคนรอบขาง  

             อรรถชัย วรจรัสรังสีและพนม คลี่ฉายา(2556) อางอิงใน เสกสรรค รอดกสิกรรม (2558)  ไดกลาววา 

ลักษณะการใชเนื้อหาเพื่อนําเสนอใหกับลูกคาบนเฟซบุกแฟนเพจมี 4 ลักษณะคือ 1. การใหขอมูลขาวสาร เปนการ

ใหเนื้อหาเก่ียวกับขอมูลสินคาตางๆ 2. การสงเสริมและกระตุนใหเกิดการซื้อ นําเสนอรายละเอียดสินคาเพ่ือสราง



ใหเกิดแนวโนมความตองการที่จะซื้อ3. การจัดกิจกรรมออนไลน เปนการใหสมาชิกเขารวมกิจกรมตางๆ เชน เลน

เกม ชิงรางวัล เปนตน 4. การสงเสริมการขาย เปนวิธีการสงเสริมการขายในรูปแบบตางๆ เชน แจกสินคา เปนตน 

         คําอธิบายขางตนสรุปเปนประเด็นสําหรับการศึกษาในครั้งนี้ไดวา ลักษณะเนื้อหาที่ใชบนสื่อสังคม คือ 

รูปแบบการนําเสนอสื่อสารขอมูลเรื่องราว ประสบการณ บทความ รูปภาพ วีดีโอ เนื้อหาทใีชในการสื่อสาร

ประชาสัมพันธ โดยคลอบคลุมท้ังเนื้อหาประเภทการสงเสริมการขายและการประชาสัมพันธชองทางออนไลน 

            1.3การทบทวนแนวคิด และทฤษฎีที่เก่ียวกับความภักดี 

            Skogland and Siguaw (2004) อางถึงใน ณัฐจิรา อิ่มวิเศษ (2558) ไดใหความหมายความภักดี วา

หมายถึง พันธสัญญาหรือขอผูกพันระหวางผูที่ใหบริการกับผูรับบริการที่มีพฤติกรรมการซื้อหรือใชบริการอยาง

สมํ่าเสมอดวยความยินดีจนกลายเปนความสัมพันธเชิงบวกและผูรับบริการเกิดความตั้งใจกลับมาใชบริการอีก 

            Ivanauskiene and Auruskevicien (2009) อางใน ณัฐจิรา อิ่มวิเศษ (2558)  ไดอธิบายองคประกอบ

ของการวัดความภักดีโดยทั่วไปนั้นเริ่มจากการแบงลูกคาเปน 2 กลุม 1. ความภักดีดานพฤติกรรมซึ่งเปนการ

แสดงออกทางการกระทําที่สามารถมองเห็นไดเชน การซื้อ และบริการซื้อซํ้าๆการบอกตอหรือ การแนะนําผูอ่ืน   

2. ความภักดีดานทัศนคติคือ การวัดความคิดและความรูสึกผูกพันของลูกคาตอองคกรซึ่งแสดงผลลัพธเปน

พฤติกรรม เชน การกลาวคําชมเชย และความตั้งใจที่จะซื้อซํ้า 

            Oliver (1999) อางอิงใน กนกวรรณ รัตนปรีชาชัย(2564)  ไดใหความหมายความภักดีของลูกคา 

(Customer Loyalty) วาคือความรูสึกผูกพัน(Commitment) อยางลึกซึ้งของลูกคาในอันที่จะซื้อซํ้าหรือกลับมา

อุดหนุนสินคาและบริการอยางสม่ําเสมอในอนาคตเปนมุมมองทั้งในดานพฤติกรรม(Behavior)  ซึ่งเห็นไดอยาง

ชัดเจน เชน การกลับมาซื้อซํ้าการบอกตอหรือการแนะนําผูอื่น และดานทัศนคติ  (Attitude) ซึ่งจะสะทอนใหเห็น

ถึงความรูสึกที่ซอนอยูลึกๆ ในจิตใจ เชน มีความรูสึกผูกพัน มีทัศนคติที่ดีตอองคกร เปนตน 

            ผลการศกึษาที่ไดจากคําอธิบายขางตน สามารถสรุปไดวา ความภักดี (Loyalty) หมายถึงการที่ผูบริโภค

มีความเชื่อมัน ทัศนคติท่ีดีและความพึงพอใจตอการซื้อสินคาและบริการ  โดยมีผลทําใหผูบริโภคเกิดความตองการ

ในการกลับมาซื้อสินคาซํ้าและเกิดการกลาวถึง บอกตอหรือแนะนําสินคาและบริการ รวมถึงความรูสึกผูกพันอัน 

มาจากประสบการณที่ผูบริโภคซื้อสินคาออนไลนและไดรับการบริการที่ดีรานคา เปนผลทําใหผูบริโภคเกิดความ

ประทับใจ มีความพึงพอใจ สงผลใหผูบริโภคมีแนวโนมวาจะซื้อสินคากับรานคานั้น ๆ ตลอดไป 

2.การทบทวนแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการสงผลระหวางตัวแปร 

          2.1การสงผลระหวางตัวแปรดานกลุมผูทรงอิทธิพลบนสื่อสังคม(influencer)กับตัวแปรดานความภักดี 

          Hermanda, Sumarwan,และTinaprilla (2019)อางอิงใน พรเพ็ญ สระทองกลัด(2565) ไดศึกษาเรื่อง 

ผลกระทบของผูมีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ที่สงผลตอความภักดีในตราสินคาและความตั้งใจในการซื้อ

ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 219 คน มีอายุระหวาง 20 ถึง 30 ป มีการศกึษาระดับปริญญาตรี 

รายไดรวม 2,000,000 RP ตอเดือน พบวาผูมอีิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคมในสวน Macro Influencer และ 



Micro Influencer สงผลตอความภักดีในตราสินคาและความตั้งใจในการซื้อของผูบริโภค เนื่องจากผูมีอิทธิพลบน

สื่อสังคมมีบทบาทในการชี้นําและสรางแรงจูงใจ  

          Rios Marques, Casais,และCamilleri (2020) อางอิงใน พรเพ็ญ สระทองกลัด(2565) ไดศึกษาเรื่องผูมี

อิทธิพลทางความคิดMacrocelebrity และ Micro influencer ที่มีสงผลตอความภักดีในตราสินคาใน Instagram 

ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามเปนผูที่ติดตามประมาณ 4,000 คน ในInstagram แบรนดซึ่งสวนใหญ

ผูติดตามเปนเพศหญิง รอยละ75 มีอายุระหวาง 25 ถึง 34 ป ผูตอบแบบสอบถามใหความสนใจกับผูมอีิทธิพลทาง

ความคิดที่พยายามคนหาวิธีใหมๆ รวมไปถึงการสรางการมีสวนรวมของผูบริโภคผานสื่อสังคม รอยละ 60.00 

ดังนั้น ผลจากการศึกษาพบวา ผูมีอิทธิพลทางความคิด สงผลตอความภักดีในตราสินคาใน Instagram อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยบุคคลที่มีชื่อเสียงเมื่อมีการกระตุนทางการตลาดบนหนา Instagram สามารถ

สะทอนใหเกิดการเพ่ิมของจํานวนผูติดตามและแสดงความคิดเห็น ที่สามารถสรางความสัมพันธกับตราสินคาที่ถูก

ถายทอดออกมา การมีสวนรวมผานโซเชียลมีเดีย จึงสามารถสรางความภักดีตอตราสินคาที่ไดรับเพ่ิมมากขึ้น  

          Hassan, Ramayah และ Kumaim (2021)อางอิงใน พรเพ็ญ สระทองกลัด(2565)ไดศึกษาเรื่องผูมี

อิทธิพลบนสื่อสังคมกูรูดานความงามบนโซเชียลมีเดียที่สงผลตอความภักดีตอตราสินคาในการเลือกผลิตภัณฑ

เครื่องสําอางของเยาวชนรุนเจเนอเรชันวาย  ผูตอบแบบสอบถามเปนผูชมรายการความงาม จํานวน 271 ราย จาก

เยาวชนหญิงในมาเลเซีย โดยอายุระหวาง 18 ถึง 23 การศึกษาพบวา ผูมีอิทธิพลจากโซเชียลมีเดียในกลุม Macro 

Influencer ที่เปนกูรูในอุตสาหกรรมความงาม สงผลตอการเลือกซื้อสินคาเครื่องสําอางของผูบริโภคในประเทศ

มาเลเซียที่มีแนวโนมจะสงผลตอความภักดีในตราสินคา นอกจากจะสรางความภักดีในตราสินคาแลว ยังสงผลตอ

การบอกตอปากตอปาก และการถายทอดประสบการณที่ไดรับจากสื่อนั้น 

          ผลการศึกษาที่ไดจากคําอธิบายดังกลาวมีความเกี่ยวของกับเรื่องที่ศกึษา คือ ความสัมพันธระหวางปจจัย

ดานกลุมผูทรงอิทธิพลบนสื่อสังคม กับความภักดี จึงสรุปไดวากลุมผูทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมสงผลตอความภักดี 

และนําไปสูการตั้งสมมุติฐานไดวา สมมตุฐิานที่ 1 : กลุมผูทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมสงผลตอความภักดีที่จะซื้อสินคา

ประเภทเครื่องสําอางผานชองทางออนไลนของประชากรวัยทํางานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

          2.2 การสงผลระหวางตัวแปรดานลักษณะเนื้อหาที่ใชบนสื่อสังคมกับตัวแปรดานความภักดี 

          สุปรียา พัฒนพงศธร(2565) ศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับการสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาผานสื่อ

สังคมออนไลนกับความผูกพันและความภักดีของผูบริโภคที่มีตอแบรนดเครื่องสําอางไทย โดยใชแบบสอบถาม

ออนไลนในการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริโภคที่เคยเปดรับการตลาดเชิงเนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลนของ

เครื่องสําอาง 1ใน 3 แบรนด ไดแก ควิทเพรส มิสทิน และศรีจันทรจํานวน 385 คน พบวาการเปดรับการสื่อสาร

การตลาดเชิงเนื้อหาผานสื่อสังคมออนไลนมีความสัมพันธในเชิงบวกกับความผูกพันและความภักดีของบริโภคที่มี

ตอแบรนดเครื่องสําอางไทยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตวัอยางจะเปดรับเนื้อหาที่มาจาก

ขอมูลของผูใชมากที่สุด เนื้อหาที่ทางแบรนดสรางข้ึนบนสื่อสังคมออนไลนที่นาสนใจตรงกับความตองการ ผูบริโภค



ก็จะคอยติดตามความเคลื่อนไหวของแบรนดนั้น ทําใหผูบริโภคมีความผูกพันกับแบรนดนั้น เนื้อหาที่ถูกสรางสรรค

มาอยางมีประสิทธิภาพและเปนประโยชนตอผูบริโภคผานชองทางตางๆ เปนตัวชวยในการสรางความสัมพันธอัน

ลึกซึ้งระหวางแบรนดกับผูบริโภค และ เมื่อผูบริโภคมีการเปดรับการสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาผานสื่อสังคม

ออนไลนของแบรนดเครื่องสําอางมาก ก็จะมีความภักดีที่มีตอแบรนดเครื่องสําอางมากตามไปดวย  

          นิสสรณ เจียวยี่ กฤตชน วงศรัตนและวัชระ เวชประสิทธิ์(2565) ศึกษาถึงอิทธิพลของปจจัยการสื่อสารผาน

การถายทอดสดเฟซบุกไลฟที่มีตอความภักดีของลูกคาที่ซื้ออาหารแปรรูปออนไลน จากผลการวิจัยพบวา การ

สื่อสารผานการถายทอดสดเฟซบุกไลฟมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความภักดีของลูกคาที่ซื้ออาหารแปรรูป

ออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยการสื่อสาร ทั้ง 5 ดาน คือ 1.ดานความบันเทิง (Entertainment) การ

นําเสนอเนื้อหาที่เปนประโยชนนาดึงดูดใจ 2.ดานการปฏิสัมพันธ(Interaction) มีการนําเสนอเนื้อหาที่เปน

ประโยชนและใชคําพูดในทางที่ดีมีความเปนกันเองทําใหลูกคาเกิดความเชื่อมั่นในตราสินคารวมถึงมีการพูดคุย

โตตอบกันไดแบบเรียลไทม กอใหเกิดปฏิสัมพันธที่ดีระหวางผูจําหนายและลูกคา 3.ดานความนิยม (Trendiness) 

การมีชื่อเสียงของผูจําหนายมีผูติดตามเปนจํานวนมาก สามารถสรางการดึงดูดใหลูกคาเกิดความสนใจ 

4.ดานความเฉพาะเจาะจง (Customization) ลูกคาลวนมีความสนใจสินคาที่มีความแปลกใหม มีเอกลักษณ

เฉพาะตัว เมื่อลูกคาเกิดความชื่นชอบและประทับใจในตัวของผูจําหนายทําใหเกิดความภักดีที่ลูกคามีตอผูจําหนาย 

5.ดานการบอกตอแบบปากตอปาก (Word of Mouth) ผูจําหนายที่จัดหาสินคาที่มีคุณภาพดีมีความพิเศษเปน

เอกลักษณเฉพาะตัวสามารถสรางประสบการณที่ดีใหแกลูกคาและเกิดความพึงพอใจ ทําใหเกิดการซื้อซํ้านําไปสู

การแชรขอมูลหรือประสบการณหรือการแนะนําบอกตอ ซึ่งความผูกพันของลูกคาและความภักดีในตราสินคามี

ความสัมพันธมผีลกระทบทางบวกตอความตั้งใจซื้อ  

          ศิกานต นพเกา(2023) ไดศึกษาเรื่องการนําเสนอการตลาดเชิงเนื้อหาที่สงผลตอการสรางความภักดีในตรา

สินคาใหธุรกิจ ในกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน โดยเปนประชาชนผูที่กําลังใชและเคยใชบริการสื่อสังคมออนไลน 

ผลการวิจัย พบวา 1.ผูใชสื่อสังคมออนไลนใหความสําคญัในเรื่องการสรางการรับรูเนื้อหาการโฆษณา โดยแนะนํา

เก่ียวกับการเสนอโฆษณาที่ดีไมกอใหเกิดความรูสึกอึดอัดตอลูกคา รวมทั้งการนําเสนอเนื้อหาใหแปลกใหม กระชับ 

2.ปจจัยการนําเสนอการตลาดเชิงเนื้อหาสงผลการสรางความภักดีในตราสินคา  สงผลตอความภักดีในตราสินคา

ของผูใชบริการสื่อออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งปจจัยการนําเสนอการตลาดเชิงเนื้อหาสงผล

การสรางความภักดีในตราสินคาในระดับมาก เมื่อพิจารณาคาเฉลี่ยที่สูงที่สุด คือดานการสรางเนื้อหาที่มี

หลากหลายอารมณ รองลงมา ไดแกการสรางเนื้อหาตอบโจทย, ความสมํ่าเสมอในการเสนอ การสรางเนื้อหาที่มี

คุณคา -ประโยชน, การแสดงความจริงใจตอผูบริโภค ตามลําดับ 3.ปจจัยดานการตลาดที่ความเชื่อมโยงระหวาง

เนื้อหาสงผลตอความภักดีในตราสินคาของผูใชบริการสื่อออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อ

พิจารณาเปนรายดานพบวา เนื้อหาที่เนนสรางการจดจําหรือพูดถึงตราสินคามากกวาการเสนอขายมีคาเฉลี่ยที่สูง

ที่สุด รองลงมา ไดแก เนื้อหาที่ดงึดดูใหลูกคารับรูถึงขอดีของตราสินคาและการสรางใหเกิดการมสีวนรวมกับสินคา 



           ผลการศึกษาทไีดจากคําอธิบายขางตน สามารถสรุปไดวา ลักษณะเนื้อหาที่ใชบนสื่อสังคมสงผลตอความ

ภักดี และนําไปสูการตั้งสมมุติฐานไดวา สมมุติฐานที่ 2 : ลักษณะเนื้อหาที่ใชบนสื่อสังคมสงผลตอความภักดีที่จะซื้อ

สินคาประเภทเครื่องสําอางผานชองทางออนไลนของประชากรวัยทํางานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

กรอบแนวความคิด 

ภาพตัวแปรและเสนทางความสัมพนัธระหวางตัวแปร 

          ตัวแปรอิสระ                              ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

1.ประชากร ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดมกีารกําหนดคุณสมบัติไวเพ่ือใหไดประชากรที่มีความรู 

ความเขาใจที่ไดรับจากประสบการณของตนเองและ/ หรือไดรับจากแหลงขอมูลประเภทตางๆ อาทิ ผูที่มีความ

สนิทใกลชิด เอกสารทางชองทางประเภทอ่ืน เปนตน ความรูและความเขาใจดังกลาวสงผลใหประชากรสามารถให

ขอมูลโดยแสดงความคิดเห็นไดอยางถูกตองสอดคลองกับประเด็นที่ผูวิจัยศึกษา ซึ่งคุณสมบัติของประชากร ไดแก  

 1.1 เปนบุคคลที่มีอาชีพในวัยทํางานและอาศยัอยูในบริเวณกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 1.2 เปนบุคคลที่เคยมีประสบการณทางดานการซื้อเครื่องสําอางผานชองทางออนไลนมากอน 

          1.3 เปนบุคคลท่ีมีความรูและความเขาใจเก่ียวกับซื้อเครื่องสําอางผานชองทางออนไลน  

2.ตัวอยาง  ตัวอยางท่ีนํามาใชในการศึกษาครั้งนี้จะถูกเลือกจากประชากรท่ีมีการกําหนดคุณสมบัติไวลวงหนา

ตามที่ระบุไวขางตน เหตุผลที่ผูวิจัยใชตัวอยางเนื่องจาก (ผูวิจัยไมทราบจํานวนที่แนนอนของประชากร/ จํานวน

ประชากรมีจํานวนมาก แตผูวิจัยมีขอจํากัดดานเวลา งบประมาณและบุคลากรท่ีจะใชในการเขาถึง และการเก็บ

รวบรวมขอมูลจากประชากรทั้งหมด) ผูวิจัยไดดําเนินการเปนขั้นตอนดังตอไปนี้ 

ปจจัยดานลักษณะเนื้อหาที่ใชบนสื่อสังคม 

-ดานรูปแบบเนื้อหา 

-ดานความนาสนใจ 

-ดานคุณภาพ 

-ดานประโยชน 

ปจจัยดานกลุมผูทรงอิทธิบนสื่อสังคม 

-ดานความมีชื่อเสียง 

-ดานความนาเช่ือถือ 

-ดานความเชีย่วชาญ 

-ดานความดึงดูดใจ 
ความภักดีจะซื้อสินคาประเภทเครื่องสําอางผาน

ชองทางออนไลนของประชากรวัยทํางานใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 



           กําหนดขนาดหรือจํานวนของตัวอยางซึ่งในที่นี้เปนการกําหนดขนาดตัวอยางที่ผูวิจัยไมทราบจํานวน

ประชากร โดยใชสูตรการคํานวณของ Cochrane (1977) ไดแก 

 n     = Z2 

                                                          4e2 

           ในที่นี้   n  หมายถึง ขนาด/ จํานวนของตัวอยาง 

           Z  หมายถึง ชวงของความเชื่อมั่นที่รอยละ 95 มีคาเทากับ 1.96 

           e  หมายถึง ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับไดที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 มีคาเทากับ 0.05 

       แทนคาทั้งหมดจะได n = 385 ตัวอยาง 

           อยางไรก็ตามผูวิจัยเลือกใชขนาดตัวอยางจํานวน 400 ตัวอยาง เพ่ือปองกันขอผิดลาดที่อาจเกิดขึ้น จาก

การตอบแบบสอบถามที่ไมสมบูรณครบถวนของผูตอบแบบสอบถาม 

1.3 การเลือกตัวอยางในการศึกษาเพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลดวยวิธีการสํารวจความคิดเห็นผูวิจัยไดใชวิธีการสุม

ตัวอยางโดยไมคํานึงถึงความนาจะเปน ซึ่งในที่นี้ผูวิจัยไดใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก 

1.4 การดําเนินการเขาถึงตัวอยาง  ผูวิจัยไดดําเนินการโดยใชวิธีการสํารวจทางออนไลน  

3. เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย  

 3.1ที่มาของเครื่องมือ  ในที่นี้หมายถึง คําถามที่อยูในแบบสอบถามที่มคีวามเก่ียวของกับตัวแปรที่ใชศึกษา

ทุกตัว และทุกประเภทนั้น ซึ่งผูวิจัยไดดําเนินการคนควาจากแหลงขอมูลตางๆ ประกอบดวย 

   3..1.1 แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวของ 

   3.1.2 ผลงานวิจัยที่เก่ียวของซึ่งไดมีการศกึษามากอน 

   3.1.3 คําแนะนําจากผูทรงคุณวุฒิ 

   3.1.4 คําแนะนําจากอาจารยที่ปรึกษา 

4. องคประกอบของเครื่องมือ 

 แบบสอบถามท่ีใชเครื่องมือเพื่อเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับการศึกษา ประกอบดวยคําถามซึ่งแบงเปน 4 สวน 

ดังตอไปนี้ 

 สวนที่ 1  เปนคําถามดานคุณลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

สถานภาพสมรส  รายไดตอเดือน และอาชีพ มีคาํถามจํานวนทั้งสิ้น 6 ขอ ลักษณะของคาํถามในสวนที่ 1 นี้จะเปน

คําถามชนิดปลายปด แบบใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบ มีทั้งคาํตอบที่เลือกตอบขอที่ตรงกับความเห็นของ

ผูตอบมากที่สุด  

 สวนที่ 2  เปนคําถามคัดกรองผูตอบแบบสอบถาม โดยใชการวัดขอมูลระดับนามบัญญัติ  

(Nominal Scale) จํานวน 2 ขอ และ คาํตอบ 2 ตัวเลือก  

• เคย/ใช คือ สามารถตอบแบบสอบถามในสวนถัดไป 



• ไมเคย/ไมใช คือ สิ้นสุดการตอบแบบสอบถาม 

          สวนที่ 3  เปนคําถามที่เก่ียวของกับตัวแปร“กลุมผูทรงอิทธิบนสื่อสังคม” มีคําถามจํานวนทั้งสิ้น 16 ขอ 

          สวนที่ 4  เปนคําถามที่เก่ียวกับตัวแปร “ลักษณะเนื้อหาที่ใชบนสื่อสังคม”มีคําถามจํานวนทั้งสิ้น16ขอ 

          สวนที่ 5  เปนคําถามที่เก่ียวกับตัวแปร “ความภักดีที่จะซื้อสินคาประเภทเครื่องสําอางผานชองทาง

ออนไลนของประชากรวัยทํางานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล”มีคําถามจํานวนทั้งสิ้น10ขอ 

 ลักษณะของคําถามในสวนที่ 3,สวนที่4 และสวนที่ 5 เปนคําถามชนิดปลายปดแบบแบงระดับคะแนนโดย

คาคะแนนที่นอยที่สุด มีคาเทากับ 1 และคาคะแนนที่มากที่สุดมีคาเทากับ 5 

5. การตรวจสอบเครื่องมือ    ผูวิจัยไดดําเนินการตรวจสอบคําถามของแบบสอบถามกอนที่จะนําไปแจกกลุม

ตัวอยางโดย   แบงการตรวจสอบเปน 2 ประเภท กลาวคือ 

          5.1 การตรวจสอบความตรงของเนื้อหา ( Content Validity ) 

 ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามใหแกผูทรงคุณวุฒิที่มีความเชี่ยวชาญตอประเด็นคําถามที่ใชวัดความคิดเห็นของผูตอบ

แบบสอบถามรวมทั้งนําเสนออาจารยที่ปรึกษา เพื่อขอความคิดเห็น หลังจากนั้นผูวิจัยจึงเก็บรวบรวมขอเสนอแนะ

ตางๆ และนํามาปรับปรุงแกไขสําหรับขอคาํถามที่มีการทวงติงและแนะนําจากผูทรงคุณวุฒิและอาจารยที่ปรึกษา  

          5.2 การตรวจสอบความเชื่อถือ หรือความนาเชื่อถือ ( Reliability ) 

 ผูวิจัยไดทําการทดลองโดยนําแบบสอบถามจํานวน 40 ชุด ไปทดลองกับกลุมทดลองจํานวน 40 คน ซึ่งกลุม

ทดลองจะตองมีคุณสมบัติของประชากรอยางครบถวน เมื่อไดรับคําตอบแลวจะนําคําตอบไปคํานวณคาโดยวิธีการ

หาคาสัมประสิทธิ์ครอนแบช ( Cornbrash’s Alfa Coefficient ) ซึ่งคาสัมประสิทธิ์ดังกลาวจะตองมีคาอยูในชวง

ระหวาง 0.7-1.00 จึงจะถือวาแบบสอบถามนั้นมีความนาเชื่อถือ และสามารถนําไปใชได (Cronbach ,1970 

อางอิงใน สุทิน ชนะบุญ,2560)  

          ชื่อตัวแปรตน และตัวแปรตาม                 คาสัมประสิทธ์ิครอนแบชอัลฟา 

          1.ผูทรงอิทธิพลบนสื่อสังคม                                                         0.75 

          2.ลักษณะเนื้อหาที่ใชบนสื่อสังคม                                                  0.90 

          3.ความภักดีที่จะซื้อสินคาประเภทเครื่องสําอางผานชองทาง 

             ออนไลนของประชากรวัยทํางานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล        0.81                 

        คารวม            0.80 

6. ประเภทของสถิติที่ใช 

  ผูวิจัยไดเลือกใชสถิติสําหรับการวิเคราะหผลการศึกษาเพ่ือตอบวัตถุประสงคของการศึกษาในครั้งนี้ คือ 

  6.1 สถิติเชิงพรรณา ผูวิจัยไดนํามาใชเพ่ือตอบวัตถุประสงคในเรื่องตอไปนี้ คือ 

6.1.1 คาความถี่ คารอยละ ใชวิเคราะหและอธิบายถึงคุณลักษณะของผูตอบแบบสอบถาม  

ความคิดเห็นทั่วไป ซึ่งใชมาตรวัดนามบัญญัติ และมาตรจัดอันดับ (สุทิน ชนะบุญ, 2560) 



           6.1.2 คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใชเพ่ือวิเคราะหและอธิบายความคดิเห็นของตัวอยางใน

เรื่องกลุมผูทรงอิทธิพลบนสื่อสังคม  ลักษณะเนื้อหาที่ใชบนสื่อสังคม และความภักดีที่จะซื้อสินคาประเภท

เครื่องสําอางผานชองทางออนไลนของประชากรวัยทํางานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งใชมาตรวัด     

อันตรภาค (สุทิน ชนะบุญ, 2560) เพื่อสํารวจความคดิเห็น.เพ่ือสํารวจและสรุปความคิดเห็นของประชากรวัย

ทํางานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

          6.2 สถิติเชิงอนุมาน ผูวิจัยไดนํามาใชเพ่ือการทดสอบสมมุติฐานสําหรับการตอบวัตถุประสงคของ

การศึกษาที่ตั้งไว  ซึ่งการวิเคราะหถึงความสัมพันธในรูปของการสงผลระระหวางตัวแปรอิสระ (ตน) ที่ใชมาตรวัด

อันตรภาค และตัวแปรตามที่ใชมาตรวัดอันตรภาค ผูวิจัยไดเลือกใชสถิติการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Multiple 

Regress on Analysis) (สุทิน ชนะบุญ, 2560) 

7. การแปรผลคาสถิติ   เนื่องจากคาสถิติที่ไดจากการประมวลผลดวยวิธีการทางสถิติต เชน คาเฉลี่ย คา

สัมประสิทธิ์ ตองมีการแปลผลโดยใความหมายในลักษณะของความมาก – นอย หรือ ความสูง – ตํ่า ดังนั้นผูวิจัย

จึงไดมีการกําหนดชวงชั้น ซึ่งสะดวกตอการแปลผล โดยดําเนินการดังตอไปนี้ 

1. ผูวิจัยทําการคํานวณความหางของแตละชวงคะแนนโดยใชสูตร ดังนี้ (อางอิง) 

ชวงหางระหวางชวงคะแนน = คาสูงสุด – คาตํ่าสุด 

                                          ระดับชั้น 

ในที่นี้ผูวิจัยไดแบงระดับคะแนนเปน 5 ระดับ 

   5 = ระดับคาคะแนนสูงสุด 

   1 = ระดับคาคะแนนตํ่าสุด 

2. ทําการกําหนดชวงชั้นสําหรับการแปลผลคาคะแนนที่ตกอยูในชวงชั้นตางๆ ดังนี้ 

คาเฉลี่ยระหวาง 1.00 – 1.80 หมายความวา ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

                    1.81- 2.61หมายความวา คอยขางไมเห็นดวย 

                     2.62- 3.42หมายความวา เห็นดวยปานกลาง 

                     3.43 -4.23หมายความวา คอนขางเห็นดวย 

                     4.24 -5.00 หมายความวา เห็นดวยอยางยิ่ง         

สรุปผลการศึกษา 

 1.1สรุปผลขอมูลทางคุณสมบัติสวนบุคคล    ผลการศึกษาขอมูลทางคุณสมบัติสวนบุคคลของกลุมตวัอยาง 

ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน สรุปไดวา ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุม

ตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงโดยมีอายุอยูในชวง 31-40 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ซึ่งสวนใหญและรายได

เฉลี่ยตอเดือนอยูที่ 45,001 - 55,000บาท นอกจากนี้ยังสรุปไดวา ผูตอบแบบสอบถามประกอบอาชีพเปนพนักงาน

บริษัทเอกชน/ พนักงานของรัฐ มากที่สุด  



          1.2ผลการศึกษาที่สรุปตามวัตถุประสงค ไดแก 

             1.2.1ผลสุรปความคิดเห็นที่ตองการสํารวจ พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญคอนขางเห็นดวยตอเรื่อง

ปจจัยกลุมผูทรงอิทธิพลบนสื่อสังคม แตหากมองเปนรายดานพบวามีความคิดเห็นเห็นในระดับเห็นดวยอยางย่ิงตอ

ดานความเชี่ยวชาญของกลุมผูทรงอิทธิพลบนสื่อสังคม ในระดับคอนเห็นขางดวยตอดานความดึงดดูใจ ดานความ

นาเชื่อถือ และความมชีื่อเสียง ตามลําดับ ปจจัยลักษณะเนื้อหาบนสื่อสังคม พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ

เห็นดวยอยางย่ิงตอเรื่องลักษณะเนื้อหาบนสื่อสังคมในทุกดาน และความความภักดีที่จะซื้อสินคาประเภท

เครื่องสําอางผานชองทางออนไลนของประชากรวัยทํางานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวาผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเห็นดวยอยางย่ิงตอดานทัศนคติ และในระดับคอนเห็นขางดวยตอดานพฤติกรรม 

            1.2.2 ผลสรุปการศึกษาที่ตองการวิเคราะหวาปจจัยดานกลุมผูทรงอิทธิพลบนสื่อสังคม และลักษณะ

เนื้อหาที่ใชบนสื่อสังคมสงผลตอความความภักดีที่จะซื้อสินคาประเภทเครื่องสําอางผานชองทางออนไลนของ

ประชากรวัยทํางานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล   จากการศึกษาพบวาปจจัยดานกลุมผูทรงอิทธิบนสื่อสังคม

(Influencer) และลักษณะเนื้อหาที่ใชบนสื่อสังคมสงผลตอความความภักดีที่จะซื้อสินคาประเภทเครื่องสําอางผาน

ชองทางออนไลนของประชากรวัยทํางานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล   ผลการศึกษาดังกลาวยังเปนการ

สอดคลองกับสมมุติฐานท่ีเสนอไวอีกดวย 

การอภิปรายผล    การอภิปรายผลในเรื่องนี้เปนการอภิปรายผลการศึกษาเพ่ือเปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฏีและ

งานวิจัยที่เก่ียวของโดยอภิปรายเปนลําดับตอไปนี้ 

  1.1 ผลการศึกษาที่พบวากลุมผูทรงอิทธิพลบนสื่อสังคม(Influencer) สงผลตอความภักดีที่จะซื้อสินคา

ประเภทเครื่องสําอางผานชองทางออนไลน  มีความสอดคลองกับแนวคิดของ  Hermanda, Sumarwan, and 

Tinaprilla (2019) ที่อธิบายวา ผูมีอิทธิพลทางความคดิบนสื่อสังคม สงผลตอความภักดีในตราสินคาและความ

ตั้งใจในการซื้อของผูบริโภค เนื่องจากผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมมีบทบาทในการชี้นําและสรางแรงจูงใจและยังทําให

ลูกคานั้นภักดีในตราสินคา รวมไปถึงการซื้อซํ้าในรายการสินคานั้นและสอดคลองกับผลการศกึษา Rios Marques, 

Casais, and Camilleri (2020)ที่อธิบายวาเรื่องผูมีอิทธิพลทางความคดิ สงผลตอความภักดีในตราสินคาใน 

Instagram สามารถสรางความสัมพันธกับตราสินคาที่ถูกถายทอดออกมา การมีสวนรวมผานโซเชียลมีเดีย จึง

สามารถสรางความภักดีตอตราสินคาที่นอกจากนี้Hassan, Ramayah and Kumaim (2021) ไดอธิบายวาผูมี

อิทธิพลบนสื่อสังคมกูรูดานความงามบนโซเชียลมีเดียสงผลตอความภักดีตอตราสินคาในการเลือกผลิตภัณฑ

เครื่องสําอางของเยาวชนรุนเจเนอเรชันวาย นอกจากจะสรางความภักดีในตราสินคาแลว ยังสงผลตอการบอกตอ

ปากตอปากและการถายทอดประสบการณที่ไดรับดวย ความสอดคลองดังกลาวสามารถอธิบายไดในการศกึษาครั้ง

นี้ กลุมผูทรงอิทธิพลสงผลตอความความภักดีที่จะซื้อสินคาประเภทเครื่องสําอางผานชองทางออนไลน 

          1.2 ผลการศกึษาที่พบวาลักษณะเนื้อหาบนสื่อสังคมสงผลตอความภักดีที่จะซื้อสินคาประเภทเครื่องสําอาง

ผานชองทางออนไลน มีความสอดคลองกับแนวคิดของ นิสสรณ เจียวยี่ กฤตชน วงศรัตนและวัชระ เวชประสิทธิ์



(2565)  ที่อธิบายวาการสื่อสารผานการถายทอดสดเฟซบุกไลฟที่มีตอความภักดีของลูกคาที่ซื้ออาหารแปรรูป

ออนไลน จากผลการวิจัยพบวา การสื่อสารผานการถายทอดสดเฟซบุกไลฟมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความภักดี

ของลูกคาที่ซื้ออาหารแปรรูปและสอดคลองกับผลการศึกษาของสุปรียา พัฒนพงศธร(2565) วา การเปดรับการ

สื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาผานสื่อสังคมออนไลนมีความสัมพันธในเชิงบวกกับความผูกพันและความภักดีของ

บริโภคที่มีตอแบรนดเครื่องสําอางไทย เนื้อหาที่ทางแบรนดสรางขึ้นบนสื่อสังคมออนไลนที่นาสนใจ ตรงกับความ

ตองการของผูบริโภค เนื้อหาที่ถูกสรางสรรคและเปนประโยชนตอผูบริโภค ผานชองทางตางๆ เปนตัวชวยในการ

สรางความสัมพันธอันลึกซึ้งและความภักดีที่มีตอแบรนดและสอดคลองกับผลการศึกษาของศิกานต นพเกา

(2023)ที่อธิบายวาการนําเสนอเนื้อหา สงผลการสรางความภักดีในตราสินคาอยูในระดับมาก ความสอดคลอง

ดังกลาวสามารถอธิบายไดในการศึกษาครั้งนี้ลักษณะเนื้อหาที่ใชบนสื่อสังคมสงผลตอความความภักดีที่จะซื้อสินคา

ประเภทเครื่องสําอางผานชองทางออนไลน 

ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช 

               การที่ตองการใหประชากรวัยทํางานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  มึความภักดีที่จะซื้อสินคา

ประเภทเครื่องสําอางผานชองทางออนไลน ปจจัยที่ตองนํามาพิจารณาเพ่ือใหเกิดความภักดีที่จะทําใหซื้อสินคา

ประเภทเครื่องสําอางผานชองทางออนไลน คือ กลุมผูทรงอิทธิบนสื่อสังคมและลักษณะเนื้อหาที่ใชบนสื่อสังคม 

                ในการพิจารณาปจจัยดานเรื่องกลุมผูทรงอิทธิบนสื่อสังคม สิ่งที่ควรพิจารณาใหความสําคัญในการ

สรางหรือพัฒนาการรับรูใหแกกลุมประชากรวัยทํางานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเพ่ือใหเกิดประสิทธิผลตอ

ความภักดีที่จะซื้อสินคาประเภทเครื่องสําอางผานชองทางออนไลน  ไดแกดานความเชี่ยวชาญ ความดึงดูดใจและ

ความนาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบนสื่อสังคม เปนสามลําดับแรก 

             ในการพิจารณาปจจัยเรื่องลักษณะเนื้อหาที่ใชบนสื่อสังคม สิ่งที่ควรพิจารณาใหความสําคัญในการสราง

หรือพัฒนาการรับรูใหแกกลุมประชากรวัยทํางานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเพ่ือใหเกิดประสิทธิผลตอความ

ภักดีที่จะซื้อสินคาประเภทเครื่องสําอางผานชองทางออนไลน ไดแก ดานคุณภาพของเนื้อหา ดานรูปแบบของ

เนื้อหา ดานดานประโยชนของเนื้อหา และดานความนาสนใจของเนื้อหา ตามลําดับ 
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