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 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค 1) เพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

อุปกรณกีฬากอลฟหรือไม 2) เพ่ือศึกษารูปแบบการสรางเนื้อหาท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณ

กอลฟหรือไม 3) เพื่อศึกษาอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้ออุปกรณกีฬา

กอลฟหรือไม 4) เพ่ือศึกษาความสัมพันธของปจจัยสวนบุคคล รูปแบบการสรางเนื้อหา และอิทธิพลของอินฟลู

เอนเซอรที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้ออุปกรณกีฬากอลฟ โดยใชวิจัยเชิงปริมาณและเก็บขอมูลดวย

แบบสอบถามออนไลน กลุมตัวอยางที่ใช คือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีประสบการณซื้ออุปกรณ

กอลฟระยะเวลา 1 ป ระหวางป พ.ศ. 2566 – 2567 จํานวน 400 คน 

 ผลการศึกษาพบวา 1) ปจจัยสวนบุคคลดานเพศ อายุ อาชีพ รายได และระยะเวลาการเลนกีฬา

กอลฟ ที่แตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซื้ออุปกรณกีฬากอลฟ โดยกลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย อายุ

ระหวาง 40 – 49 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัท มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 

50,000 บาท และเลนกีฬากอลฟในชวง 1 – 5 ป 2) รูปแบบการสรางเนื้อหาที ่แตกตางกันสงผลตอการ
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เอนเซอรดานผูเชี่ยวชาญสงผลตอการตัดสินใจซื้ออุปกรณกีฬากอลฟระดับมากที่สุด (𝓍̅𝓍 = 3.68) ดานความ
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ABSTRACT 

 

 The objectives of this research are; 1) To study the effects of varying personal factors 

on golf equipment purchase decisions, 2) To study the influence of diverse content creation 

styles on golf equipment purchase decisions, 3) To study the impact of different influencer 

attributes on golf equipment purchase decisions, and 4) To study the interrelationships among 

personal factors, content creation styles, and influencer attributes, and their collective effect 

on golf equipment purchase decisions. This quantitative research employs an online 

questionnaire for data collection. The sample population consists of 4 00  consumers in the 

Bangkok metropolitan area who have experience purchasing golf equipment within a one-year 

period between 2023 and 2024. 

 The results showed that; 1 ) Disparate personal factors, including gender, age, 

occupation, income, and duration of golf experience, they have a significant impact of different 

golf equipment purchasing decisions. Most of the sample population comprises male subjects 

aged 4 0 - 4 9 , possessing bachelor's degrees, employed in corporate positions, with average 

monthly incomes ranging from 30,001 to 50,000 baht and 1-5 years of golfing experience, 2) 

Varied content creation styles demonstrate differential impacts on golf equipment purchase 

decisions. The presentation of explicit product information, such as material specifications, 

manufacturing technologies, and user benefits, exerts the most substantial influence (𝓍̅𝓍 = 

4.33), 3) The influence of expert influencers exhibits the most pronounced effect on golf 

equipment purchase decisions (𝓍̅𝓍 = 3.68), particularly regarding confidence in their specialized 

knowledge and experience with golf equipment. Concurrently, celebrity influencers 

demonstrate a strong impact ( 𝓍̅𝓍  = 3.67), primarily through enhancing target audience 

accessibility, brand image, and trust, and 4 )  Regarding the interrelationships among personal 

factors, content creation styles, and influencer impacts, the study reveals that personal factors 



ฉ 

such as gender, age, occupation, and average monthly income correlate significantly with 

content creation styles and influencer impacts on golf equipment purchase decisions, with 

statistical significance at the 0.05 level.  

 

 

Keywords:  Content creation styles, Influencer, Purchase decision, Golf equipment 
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กิตติกรรมประกาศ 

 

วิทยานิพนธเลมนี้มีความสําคัญอยางยิ่งในการพัฒนาองคความรูในสาขาที่ผูวิจัยกําลังศึกษา โดยใช

ระยะเวลาการเก็บขอมูลและวิจัยนานพอสมควร เพ่ือใหไดขอมูลท่ีครบถวนและถูกตองท่ีสุด 

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ ผูชวยศาสตราจารย ดร. กัญญรัตน หงสวรนันท อาจารยท่ีปรึกษา ท่ีไดให

คําแนะนําและชี้แนะในการทําวิทยานิพนธฉบับนี้อยางดียิ่ง ความรู ความสามารถ และการเอาใจใสของทานมี

สวนสําคัญท่ีทําใหผูวิจัยสามารถพัฒนางานวิจัยจนสําเร็จลุลวง 

ผูวิจัยยังขอขอบคุณเพ่ือนรวมชั้นเรียนปริญญาโททุกคนท่ีไดรวมแบงปนความรู ความคิด และกําลังใจ

ตลอดระยะเวลาท่ีเราไดเรียนรูรวมกัน ซ่ึงเปนแรงสนับสนุนท่ีมีคุณคายิ่ง 

ขอขอบคุณวงการกีฬากอลฟ และนักกอลฟทุกทานที่ใหความรวมมือเปนอยางดีในการใหขอมูลและ

สนับสนุนการทําวิจัยในครั้งนี้ ทําใหผูวิจัยไดรับขอมูลท่ีสําคัญและมีคุณคา 

นอกจากนี้ ผูวิจัยขอขอบคุณครอบครัวของผูวิจัย ที่ไดใหการสนับสนุนทั้งดานกําลังใจและกําลังกาย

ตลอดระยะเวลาท่ีผานมา โดยเฉพาะในชวงเวลาท่ีทาทายระหวางงานวิจัยชิ้นนี้ 

สุดทายนี้ ผูวิจัยขอขอบคุณ นางสาว พัทธนันท ศรีชาติ สําหรับการชวยเหลืออยางใกลชิดและการ

สนับสนุนท่ีสําคัญซ่ึงทําใหผูวิจัยสามารถผานชวงเวลาท่ียากลําบากไปได 
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บทท่ี 1 

บทนํา 
 

1.1  ความเปนมาและความสําคัญ 

กอลฟ เปนกีฬาที่ไดรับความนิยมทั่วโลกตั้งแตอดีตจนถึงปจจุบัน ในป ค.ศ. 1840 หรือ พ.ศ. 2383 

กีฬากอลฟถือกําเนิดเปนครั้งแรกท่ีประเทศเนเธอรแลนดท่ีเมือง Loenen aan de Vech โดยชาวดัตชเลนเกม

ดวยไมและลูกบอลหนัง โดยผูท่ีตีลูกบอลลงในเปาหมายดวยจํานวนการตีนอยท่ีสุด ถือเปนผูชนะ (สมาคมกีฬา

กอลฟแหงประเทศไทย, 2554) 

ประเทศไทยมีการเลน กีฬากอลฟ ตั้งแตรัชการท่ี 5 จากการศึกษาตางประเทศ และสืบทอดมาจนถึง

ปจจุบัน (สมาคมกีฬากอลฟแหงประเทศไทย, 2554) และกลุมคนท่ีสามารถเขาถึง กีฬากอลฟ ได มักเปนผูท่ีมี

รายไดและสถานะทางสังคมที่สูงกวาในสังคมทั่วไป เชน นักธุรกิจ ชาวตางชาติที่อาศัยในประเทศไทย และ

นักเรียนไทยที่ศึกษาตอตางประเทศ สงผลใหเกิดภาพจําวา กีฬากอลฟ เปนกีฬาที่ไมสามารถเขาถึงไดโดยงาย 

เพราะจําเปนตองใชอุปกรณสําหรับการเริ่มเลนกีฬาที่มีราคาคอนขางสูงกวากีฬาอื่น เชน ไมกอลฟ ที่มีราคา

เริ่มตน 20,000 บาทขึ้นไป  ซึ่งยังไมรวมอุปกรณเสริมอื่น ๆ เมื่อเปรียบเทียบกับ กีฬาแบดมินตัน ที่ใชอุปกรณ

สําหรับการเริ่มเลน คือ  ไมแบดมินตัน ที่มีราคาเริ่มตนระดับ 1,000 บาท สงผลใหผูท่ีสนใจตองการเริ่มเลน 

กีฬากอลฟ ตองตัดสินใจและวางแผนอยางถ่ีถวน 

กีฬากอลฟเปนกีฬากลางแจงที่มีขอกําหนดเกี่ยวกับอุปกรณกีฬาอยางเครงครัด รวมถึงมาตรฐานท่ี 

USGA (United States Golf Association) และ R&A (The Royal and Ancient Golf Club of St 

Andrews) กําหนดกฎขอบังคับเก่ียวกับกีฬากอลฟ รวมถึงบังคับใชกฎนี้สําหรับการเลนกีฬากอลฟท่ัวโลก ท่ีวา

ดวยเรื่อง ไมกอลฟ โดยความยาวของไมกอลฟท้ังหมดตองไมนอยกวา 18 นิ้ว และไมยาวเกิน 48 นิ้ว ยกเวนพัต

เตอร นอกจากนี้ ไมกอลฟยังมีขอกําหนดอ่ืน ๆ เชน ในถุงกอลฟสามารถมีไมกอลฟไดไมเกิน 14 ไม แนวของไม

กอลฟ คุณสมบัติของกานไม กริพ หัวไม และองศาหนาไม เปนตน (สมาคมกีฬากอลฟอาชีพแหงประเทศไทย, 

2566) โดยผูเริ่มตนการเลนกีฬากอลฟ จําเปนตองทราบขอมูล กฎ และกติกา เกี่ยวกับกีฬากอลฟเบื้องตน 

เพ่ือเพ่ิมความสนุก และรักษามารยาทการเลนกีฬากอลฟเม่ือเลนกอลฟกับผูอ่ืน โดยรูปแบบการเลนกีฬากอลฟ

สามารถแบงได 2 รูปแบบ คือ การเลนแบบแมตชเพลย (Match Play) และ การเลนแบบสโตรคเพลย (Stroke 

Play) รวมถึงวิธีการนับคะแนนในกีฬากอลฟ เชน พาร (Par), เบอรดี้ (Birdie), อีเกิ้ล (Eagle), อัลบาทรอส 

(Albatross), โฮลอินวัน (Hole-in-One), โบก้ี (Bogey)  เปนตน (Topgolf Thailand, 2566) 

ตอมาในป พ.ศ. 2563 เกิดสถานการณโรคระบาดโควิด-19 ที่ทําใหผูคนตองใชชีวิตภายในบานจน

เกิดเปนความปกติใหม ถึงแมวาชวงแรกจะไมสามารถออกกําลังกายนอกบานได แตเมื่อเริ่มมีการผอนคลาย

มาตรการล็อคดาวน ภาครัฐไดเริ่มอนุญาตใหเลนกีฬาได 1 ชนิด คือ กีฬากอลฟเทานั้น เนื่องจากเปนกีฬาท่ีเลน

กลางแจง อากาศถายเทไดดี และมีจํานวนผูเลนไมมาก ไมมีความแออัด สงผลใหผูคนตระหนักวา การเลน
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กอลฟเปนกีฬาที่มีขอดีคอนขางมาก เมื่อเทียบกันกีฬาประเภทอื่น ๆ จึงหันมาใหความสนใจและมีความนิยม

เลนกีฬากอลฟเพ่ิมมากข้ึนตอเนื่องมาจนถึงปจจุบัน 

เมื่อกีฬากอลฟไดรับความสนใจและมีความนิยมเพิ่มมากขึ้น อัตราการเติบโตของธุรกิจอุปกรณกีฬา

กอลฟจึงเริ่มเติบโตขึ้นเชนกัน ดังภาพที่ 1 จะเห็นไดวา สถิติรายไดของอุปกรณกีฬากอลฟไทยระหวางปพ.ศ. 

2562 - ปพ.ศ. 2566 มีอัตราเพิ่มขึ้นเฉลี่ยตอปรอยละ 5.44 คือมีมูลคา 8,353,507,200 บาท ในปพ.ศ. 2566 

(ศรีอําไพ อิงคกิตติ, 2566) 

 

 
 

ภาพท่ี 1.1  รายไดธุรกิจอุปกรณกีฬากอลฟของไทย 

 

ท่ีมา : Statista และวิเคราะหธุรกิจโดยธนาคารแลนดแอนดเฮาส (ศรีอําไพ อิงคกิตติ, 2566) 

 

การเติบโตของธุรกิจอุปกรณกีฬากอลฟปจจุบันเพิ่มขึ้นอยางมีนัยสําคัญตามสถานการณของโรค

ระบาดที่กําลังเดินทางไปสูสภาวะปกติ นับเปนผลดีของธุรกิจดังกลาว เนื่องจากประชาชนสามารถออกกําลัง

กายไดอยางอิสระมากขึ้น กีฬากอลฟไดรับอิทธิพลจากอินฟลูเอนเซอรและบุคคลที่มีชื่อเสียงในสื่อสังคม

ออนไลนซึ ่งเปนปจจัยสําคัญในการสงเสริมการเลนกีฬากอลฟมากขึ้น อาทิ แพรวา ณิชาภัทร มีชื ่อเสียง

ทางดานนักแสดงและนักรอง, โจอี้ บอย มีชื่อเสียงทางดานแร็ปเปอร นักรองและนักแสดง, ปนจั่น ปรมะ มี

ชื่อเสียงทางดานนักแสดง นักรอง นายแบบ พิธีกร และอดีตสมาชิกวง Nice 2 Meet U, กาย รัชชานนท มี

ชื่อเสียงทางดานนักแสดงและนักรอง (ท่ีมา : https://www.instagram.com/corekeela/) 
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แพรวา ณิชาภัทร โจอ้ี บอย 

  

  
ปนจั่น ปรมะ กาย รัชชานนท 

 

ภาพท่ี 1.2  อินฟลูเอนเซอรและบุคคลท่ีมีชื่อเสียงในกีฬากอลฟ 

 

นอกจากนั้น การที่อินฟลูเอนเซอรที่มีชื ่อเสียงไดมีการสื่อสาร เพื่อสนับสนุนใหกีฬากอลฟเปนท่ี

ยอมรับตอสังคมเพิ่มขึ้น สงผลใหแบรนดอุปกรณซึ่งเปนที่รูจัก อาทิ Titleist, Callaway, TaylorMade และ 

Ping มุงเนนการทําการตลาดเชิงเนื้อหา โดยเลือกใชความรู ความเชี่ยวชาญของอินฟูลเอนเซอรสื่อสารระหวาง

แบรนดไปยังกลุมเปาหมายใหม หรือกลุมลูกคาท่ีมีความตองการเลือกซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟตัดสินใจชัดเจนข้ึน 

ดังนั ้น แนวทางการสื ่อสารการตลาดธุรกิจอุปกรณกีฬากอลฟในปจจุบันจึงใหความสนใจตอ 

การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) เนื่องจากผูประกอบการเล็งเห็นวา การดึงดูดใหผูคนเขามารับชม

เนื้อหาหรือโฆษณาที่ตองการ ทําไดยากขึ้น ทําใหตองปรับตัวและเรียนรูการตลาดรูปแบบใหม โดยเฉพาะ

กลุ มเปาหมายสวนใหญจะมีล ักษณะการรับขอมูลขาวสารผานส ื ่อส ังคมออนไลนที ่ม ีความบันเทิง 

(Entertainment), การมีปฏิสัมพันธ (Interaction), การรับขอมูล (Information) ซึ่งไมใชรูปแบบการรับ

ขอมูลการเสนอขายสินคาโดยตรง แตเปนการสรางความประทับใจ สรางภาพลักษณของแบรนด การมีสวนรวม

ของลูกคา (Customer Engagement) ทําใหผู บริโภคสามารถจดจําและเกิดทัศนคติตอแบรนด (Brand 

Attitude) สงผลใหแบรนดตองหันมาใสใจเนื้อหาและรูปแบบการนําเสนอใหเขาถึงไลฟสไตลของกลุ มผู
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เปาหมายไดมากที่สุด และการทํา การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ยังสงผลดีตอแบรนด ในการ

สรางชองทางการติดตอกับผูบริโภคใหสะดวกยิ่งขึ้น ไมวาจะเปนการนําเสนอขาวสาร การตอบคําถามหรือ

แกปญหาใหผูบริโภค ทําใหแบรนดสามารถหาจุดออน และนําจุดบกพรองมาปรับปรุงแกไข สงผลใหแบรนด

เกิดความเขมแข็งสามารถเปนผูนําเหนือคูแขงในตลาดได อยางไรก็ตามหลายแบรนดในประเทศไทยและ

ตางประเทศไดนํา การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ไปใชในการสื่อสารทางการตลาด และได

ประสบความสําเร็จในการสรางความรับรูแกผูบริโภค อีกทั้งยังเปนการเพิ่มยอดขายโดยไมตองใชงบประมาณ

มากเทากับการลงทุนในสื่อหลัก (เอมิการ ศรีธาตุ, 2558; ณัฐพล ใยไพโรจน, 2558; Pulizzi, 2013) 

ทั้งนี้ รูปแบบการสรางสรรคการตลาดเชิงเนื้อหา เพื่อสื่อสารระหวางแบรนดกับกลุมเปาหมายจึง

สอดคลองกับพฤติกรรมผูเลนกีฬากอลฟอยางมาก โดยมีวัตถุประสงค 3 ดาน คือ เพื่อสรางการรับรูแบรนด 

(Brand Awareness) เพื ่อสรางความไววางใจ (Building Trust) และเพื ่อใหความรู แกกลุ มเปาหมาย 

(Educating) (ContentMarketingInstitute, 2022) เนื่องจาก การตลาดแบบดั้งเดิมไมสามารถทําใหนักการ

ตลาดติดตามโฆษณาที่สงออกไปวาเขาถึงกลุมเปาหมายไดจริงหรือไม จึงเกิดการปรับรูปแบบการโฆษณาแบบ

ดั้งเดิมที่มุ งเนนปริมาณมากกวาคุณภาพ สงผลใหเกิดการพัฒนารูปแบบ การตลาดเชิงเนื้อหา (Content 

Marketing) ท่ีเชื่อวาจะสามารถสรางโอกาสการขายไดมากกวาการตลาดแบบดั้งเดิมถึง 3 เทาและมีคาใชจายท่ี

นอยกวารูปแบบสื่อดั้งเดิมถึงรอยละ 62 ธุรกิจกีฬากอลฟจึงมีการปรับรูปแบบมาทําการตลาดเชิงเนื้อหาท่ี

สื่อสารผานออนไลนมากข้ึน (ContentMarketingInstitute, 2022) 

อยางไรก็ตาม แนวทางการสรางการรับรูแบรนด (Brand Awareness) ที่สามารถเผยแพรตรง

กลุมเปาหมายมากที่สุด  สวนใหญแบรนดจะเลือกใชบุคคลผูมีชื่อเสียงหรือมีอิทธิพลตอผูติดตามที่เรียกวา “ผู

ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer)” เพ่ือการชักจูงใจแกผูบริโภคใหเกิดความสนใจผลิตภัณฑ หรือตองการ

สรางกระแสใหเกิดการพูดถึงหรือการบอกตอเกี่ยวกับผลิตภัณฑใหเปนที่นิยมในวงกวาง (ลลิตา พวงมหา, 

2563) โดยมีผลการสํารวจจาก Influencer Marketing Hub (ป 2566) พบวา การใชเครื่องมือการสื่อสาร

การตลาดผาน “ผูทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer)” มีผลตอบแทนการลงทุนท่ีเทียบเทาหรือสงผลดีกวา

การโฆษณาในรูปแบบอื่น ๆ โดยเปนการเลือกใช รูปแบบ Nano Influencer คือบุคคลที่มีผูติดตามตั้งแต 

1,000 – 10,000 ผูติดตาม มากกวารอยละ 39 และรอยละ 67 ของแบรนดท่ีจัดสรรจํานวนเงินสําหรับการทํา

การตลาดผานผูทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer Marketing) นั้นมีแนวโนมสูงข้ึน (Moss, 2024) ดังภาพ

ท่ี 1.3 
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ภาพท่ี 1.3  ปริมาณรูปแบบผูทรงอิทธิพลทางความคิดท่ีนักการตลาดเลือกใช 

 

ท่ีมา : Moss (2024) 

 

ปจจุบัน มีการแบงประเภทของผู ทรงอิทธิพลทางความคิดใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายและ

งบประมาณ ดังนี้ ประเภท Nano Influencer หรืออีกชื่อ คือ KOC (Key Opinion Customer) คือบุคคลท่ีมี

ผูติดตามตั้งแต 1,000 – 10,000 ผูติดตาม โดยเกิดจากผูบริโภคที่ตัดสินใจเลือกใชผลิตภัณฑและเผยแพรผาน

สื่อสังคมออนไลนของตัวเอง ขอดี คือ ผูบริโภคสวนใหญจะใหการยอมรับและเชื่อถือเปนอยางมาก เนื่องจาก

ผูติดตามสวนใหญเปนบุคคลที่ใกลชิดหรือมีความสัมพันธตอกัน ที่เห็นวา ขอมูลที่เสนอเกิดการใชผลิตภัณฑ

โดยตรงไมใชการจางจากแบรนด ซึ่งแตกตางกับประเภท Macro Influencers หรืออีกชื่อ Celebrities คือ

บุคคลท่ีมีผูติดตามตั้งแต 100,000 - 1,000,000 ผูติดตาม โดยผูบริโภคสวนใหญเชื่อวา ขอมูลหรือความคิดเห็น

ที่เผยแพรตอสื่อสังคมออนไลนในการเลือกผลิตภัณฑจะมาจากการจางจากแบรนดเปนหลัก ซึ่งเปนหนึ่งใน

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาท่ีนิยมในปจจุบัน (doyoumind, 2564) 

จะเห็นไดวา ประโยชนของการเลือกใช KOC (Key Opinion Customer) ทําใหแบรนดสามารถ

สื่อสารโดยตรงกับผูบริโภค ผานการบอกเลาและการนําเสนอของ KOC ลักษณะเพ่ือนเลาใหฟงหรือแตเดิมรูจัก

ในชื่อเครื่องมือแบบ “ปากตอปาก” (Word of Mouth) แตแบรนดที่เลือกใชเครื่องมือนี้จําเปนตองตรวจสอบ

ความถูกตองและความสมบูรณของขอมูลกอนการสื่อสารอยางรอบคอบ เพราะอาจสงผลตรงกันขามถามีการ

เลือกใชถอยคําที่ไมเหมาะสม หรือมีลักษณะการสื่อสารขอความเสมือนการวาจางเพื่อพูดถึงแบรนดสินคา

มากกวาการบริโภคสินคาจริง 

ผูทรงอิทธิพลทางความคิดทางดานกีฬากอลฟที่ถูกพูดถึงในสื่อสังคมออนไลน มี 4 ชองยูทูบ ดังนี้ 

อารตเอง, Waii Nachol Golf, Golfjetsup, Vasinteegolf ซึ่งเปนบุคคลที่นําเสนอเกี่ยวกับกีฬากอลฟอยาง

จริงจัง และสามารถสรางความบันเทิง ชักชวน รวมถึงการแนะนําอุปกรณกีฬากอลฟไดเปนอยางดี สงผลใหแบ
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รนดอุปกรณกีฬากอลฟตาง ๆ ในประเทศไทย เลือกใชผูทรงอิทธิพลเหลานี้ในการนําเสนอสินคา หรือสนับสนุน

ใหใชสินคา เพ่ือสรางยอดขาย และการรับรูของลูกคาท่ีติดตามสื่อสังคมออนไลน 4 ชองยูทูบดังกลาว (ท่ีมา : ยู

ทูบ อารตเอง, Waii Nachol Golf, Golfjetsup, Vasinteegolf) 

 

 

 

 
อารตเอง Waii Nachol Golf 

 

 

 

 
Golfjetsup Vasinteegolf 

 

ภาพท่ี 1.4  ผูทรงอิทธิพลทางความคิดดานกีฬากอลฟในสื่อสังคมออนไลน ยูทูบ (Youtube) 

 

สื่อสังคมออนไลน ยูทูบ (Youtube) เปนชองทางสําหรับนําเสนอเนื้อหารูปแบบคลิปวิดีโอสั้น และ

คลิปวิดีโอยาว โดยผูทรงอิทธิพลทางความคิดเก่ียวกับกีฬากอลฟ 4 ชองยูทูบ ดังภาพท่ี 4 เลือกใชเปนชองทาง

สําหรับการนําเสนอเนื้อหาสูผูติดตาม โดยผูติดตามเนื้อหาเกี่ยวกับกีฬากอลฟ มักใหความสําคัญถึงความยาว

ของคลิปวิดีโอ ชองยูทูบของผูทรงอิทธิพลทางความคิดมักมีความยาวของคลิปวิดีโอท่ี 30 – 60 นาทีตอ 1 คลิป 

สามารถสรางความสัมพันธ และมิตรภาพระหวางผูทรงอิทธิพลทางความคิดกับผูติดตาม หากผูทรงอิทธิพลทาง

ความคิดนําเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับกีฬากอลฟตอเนื่องเปนประจํา สงผลใหเกิดการติดตามที่สูงขึ้น และสราง

โอกาสท่ีผูติดตามไววางใจผูทรงอิทธิพลทางความคิด เม่ือมีการนําเสนอสินคาเก่ียวกับกีฬากอลฟในอนาคต 

ดังนั้น ธุรกิจอุปกรณกีฬากอลฟจึงเลือกใชกลยุทธการทําการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 

เพ่ือสรางการรับรูแบรนดท่ีมีประสิทธิภาพและเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางรวดเร็ว เห็นไดจากปริมาณคาใชจาย
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ดานการตลาดท่ีเพ่ิมข้ึนอยางตอเนื่อง ดังภาพท่ี 5 คลิปวิดีโอท่ีถูกเผยแพรโดยอินฟลูเอนเซอรมักไดรับการตอบ

รับเปนอยางดี การใชวิธีการนําเสนอเนื้อหาผานคลิปวิดีโอที่เชื ่อถือไดรวมถึงการกลาวถึงชื่อแบรนดอยาง

ตอเนื่อง เปนเครื่องมือการสื่อสารแบรนดทําใหสามารถถายทอดความสามารถ คุณคา และเรื่องราวของแบรนด

ไดอยางมีประสิทธิภาพผานอินฟลูเอนเซอรที่มีความสามารถ มีชื่อเสียงเปนท่ีรูจัก ยอมสามารถสรางความ

ไววางใจ สรางการจดจําและความจงรักภักดีตอกลุมเปาหมายไดเพิ่มมากขึ้น เมื่อผูบริโภคมีความตองการซ้ือ

อุปกรณกีฬากอลฟ 

 

 
 

ภาพท่ี 1.5  ปริมาณการจัดสรรจํานวนเงินของการทําการตลาดผานผูทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer 

Marketing) 

 

ท่ีมา : Influencer Marketing Hub (สืบคนเม่ือ พ.ศ. 2566) 

 

การสรางความไววางใจ (Building Trust) พัฒนาใหเพิ่มขึ้นจากจํานวนอินฟลูเอนเซอรที่เลือกใชแบ

รนดสินคาอุปกรณกีฬากอลฟ ซึ่งสงผลตอความไววางใจทําใหผูบริโภคยอมรับตามเสียงสวนใหญ หรือการ

เลือกใชกลยุทธการใหความรูแกกลุมเปาหมาย (Educating) คือการแบงปนขอมูลที่เปนประโยชนและสราง

ความจริงใจในการสื่อสาร โดยการใหความรูท่ีมีคุณคาแกกลุมเปาหมายเพ่ิมความเขาใจในผลิตภัณฑหรือบริการ 

และสรางความรูสึกประทับใจตอแบรนดไดในระยะยาว เพราะผูบริโภคไดรับขอมูลที่มีคุณคาจะเกิดมุมมองที่ดี

ตอแบรนดและยินดีท่ีจะใหการสนับสนุนแบรนดท่ีมีสวนรวมในการใหความรูแกสังคม ดังภาพท่ี 1.6 
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ภาพท่ี 1.6  ความทาทายของการสรางสรรคเนื้อหาตอกลุมลูกคาแบบตาง ๆ 

 

ท่ีมา : contentmarketinginstitute (2022) 

 

นอกจากนั้น ขั้นตอนการสรางความไววางใจ (Building Trust) ที่เกิดจากอิทธิพลหรือแรงจูงใจผาน

อินฟลูเอนเซอรที ่เลือกใชแบรนดอุปกรณกอลฟ จะสามารถสงผลใหกลุมเปาหมายเชื ่อมั ่นคุณภาพและ

ประสบการณการใชงานสินคาสูงข้ึน ซ่ึงทําใหความผูกพันธของแบรนดและกลุมเปาหมายสามารถเชื่อมโยงผาน

อินฟลูเอนเซอรและไมกอใหเกิดความอคติตอแบรนด (Brand Bias) ทําใหธุรกิจกีฬากอลฟสนใจและให

ความสําคัญตอการเลือกอินฟลูเอนเซอรเพ่ือสื่อสารกับกลุมเปาหมายเปนอยางยิ่ง 

ดังนั้น ผูวิจัยจึงสนใจศึกษา เรื่อง รูปแบบการสรางเนื้อหาและอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรท่ีสงผลตอ

การตัดสินใจซื้ออุปกรณกีฬากอลฟ เพื่อทราบวารูปแบบการสรางเนื้อหาที่เหมาะสมตอผูบริโภคผานการตลาด

เชิงเนื้อหาสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟอยางไร และอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรในสื่อสังคม

ออนไลนจะสามารถสงเสริมรูปแบบการตลาดเชิงเนื้อหาใหประสบความสําเร็จในธุรกิจอุปกรณกีฬากอลฟ

เพียงใด และเพื่อประยุกตการเลือกใชผูทรงอิทธิพลทางความคิดและรูปแบบการสื่อสารการตลาดใหเหมาะสม

กับธุรกิจอุปกรณกีฬากอลฟได 

 
1.2  สมมติฐานการวิจัย 

1.2.1  ปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟอยางมีนัยสําคัญ 

1.2.2  รูปแบบการสรางเนื้อหาท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกอลฟอยางมีนัยสําคัญ 
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1.2.3  อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรที ่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้ออุปกรณกอลฟอยางมี

นัยสําคัญ 

1.2.4  ความสัมพันธของปจจัยสวนบุคคล รูปแบบการสรางเนื้อหา และอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร

ท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟอยางมีนัยสําคัญ 

 
1.3  วัตถุประสงคของการวิจัย 

1.3.1  เพ่ือศึกษาปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟหรือไม 

1.3.2  เพ่ือศึกษารูปแบบการสรางเนื้อหาท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกอลฟหรือไม 

1.3.4  เพื่อศึกษาอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้ออุปกรณกีฬา

กอลฟหรือไม 

1.3.5  เพ่ือศึกษาความสัมพันธของปจจัยสวนบุคคล รูปแบบการสรางเนื้อหา และอิทธิพลของอินฟลู

เอนเซอรท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ 

 
1.4  ขอบเขตการวิจัย 

ผูวิจัยมุงศึกษาประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีจํานวน 5,494,932 คน (ประกาศสํานัก

ทะเบียนกลาง เรื่อง จํานวนราษฎรท่ัวราชอาณาจักร ตามหลักฐานการทะเบียนราษฎร พ.ศ. 2566, 2566) โดย

ผูบริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิง ท่ีมีประสบการณซื้ออุปกรณกอลฟในระยะเวลา 1 ป ตั้งแตนักกีฬากอลฟ

สมัครเลน ถึง นักกีฬากอลฟอาชีพ ท่ีติดตามสื่อสังคมออนไลน ยูทูบ 4 ชองดังนี้ อารตเอง, Waii Nachol Golf, 

Golfjetsup, Vasinteegolf ซึ่งมีระยะเวลาในการศึกษา 2 เดือน โดยเลือกเก็บขอมูลตั้งแตเดือนเมษายน - 

เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2567 

 
1.5  นิยามศัพทเฉพาะ 

รูปแบบการสรางเนื้อหา (Content Model) หมายถึง กระบวนการสรางเนื้อหาเพื่อทําการตลาด

ผานเนื้อหาวิดีโอ (Video Content) โดยมีรูปแบบดังนี้ แนะนําวิธีการใชงานอุปกรณกีฬากอลฟ, สัมภาษณผู

ทดลองใชงานอุปกรณกีฬากอลฟ, ขอมูลเปรียบเทียบอุปกรณกีฬากอลฟ, การใชงานอุปกรณกีฬากอลฟใน

รูปแบบการแขงขันจริง 

อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร (Power Influencers) หมายถึง บุคคลที่มีชื่อเสียง นักกีฬากอลฟ

สมัครเลน และนักกีฬากอลฟอาชีพ ที่นําเสนอเนื้อหาเพื่อสรางผูติดตามผานสื่อสังคมออนไลน ยูทูบ เพื่อชักจูง

ใจ และมีจุดประสงคเพ่ือการสื่อสารการตลาดของแบรนดอุปกรณกีฬากอลฟ 

อินฟลูเอนเซอร (Influencers) หมายถึง บุคคลที่มีชื่อเสียงดานกีฬากอลฟ 4 ชอง ดังนี้ อารตเอง, 

Waii Nachol Golf, Golfjetsup, Vasinteegolf 
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การตัดสินใจซื้อ (Buying Decision) หมายถึง กระบวนการตัดสินใจซื้ออุปกรณกีฬากอลฟ โดยมี

กระบวนการดังนี้ 1) การตระหนักถึงความตองการ 2) การตนหาขอมูลขาวสาร 3) การประเมินทางเลือก 4) 

การตัดสินใจซ้ือ 5) พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

อุปกรณกีฬากอลฟ (Golf Equipment) หมายถึง อุปกรณกีฬาที ่ใชสําหรับเลนกีฬากอลฟ 

ประกอบดวย ไมกอลฟ ถุงกอลฟ ลูกกอลฟ เครื่องแตงกาย เชน เสื้อ, กางเกง, รองเทา, หมวก และอุปกรณท่ีใช

เพ่ือการเลนกีฬากอลฟท้ังหมด 

ประสบการณกีฬากอลฟ (Golf Experience) หมายถึง บุคคลที่ผานการเลนกีฬากอลฟตั้งแต 1 ป

ข้ึนไป และมีประสบการณซ้ืออุปกรณกอลฟ 

สื่อสังคมออนไลน (Social Media) หมายถึง สื่อสังคมออนไลน ยูทูบ (Youtube) เว็บไซตสําหรับ

นําเสนอเนื้อหาผานคลิปวิดีโอสั้น และคลิปวิดีโอยาว เก่ียวกับกีฬากอลฟ 

การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) หมายถึง การทําการตลาดดวยเนื้อหา โดยเนื้อหา

สามารถขายสินคาโดยไมตองทําโฆษณาเพ่ิมเติม 

 

1.6  ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

1.6.1  ทราบถึงแนวทางการใชรูปแบบการสรางเนื้อหาที่เหมาะกับกลุมผูบริโภค แตละประเภทท่ี

สงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ 

1.6.2  ทราบถึงอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรแตละประเภทที่สงผลตอการตัดสินใจซื้ออุปกรณกีฬา

กอลฟ และนําไปประยุกตใชกับธุรกิจอุปกรณกีฬากอลฟได 

1.6.3  เพื่อเปนการสรางองคความรูดานรูปแบบการสรางเนื้อหาและอิทธิพลอินฟลูเอนเชอรตอการ

สื่อสารการตลาดในเชิงวิชาการไดตอไป 



 

บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง รูปแบบการสรางเนื้อหาและอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรที่สงผลตอการตัดสินใจ

ซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ เปนการสํารวจดานรูปแบบเนื้อหาของธุรกิจท่ีเก่ียวของ และอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร

ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้ออุปกรณกีฬากอลฟโดยใชหลักแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของนํามา

ศึกษา ดังนี้ 

2.1  แนวคิดสื่อสังคมออนไลน (Social Media Model) 

2.2  แนวคิดการสรางสรรคการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing Model) 

2.3  แนวคิดผูทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencers Model) 

2.4  แนวคิดกระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Stages of the Buying Decision Process Model) 

2.5  งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

2.1  แนวคิดส่ือสังคมออนไลน (Social Media Model) 

2.1.1  ความหมายของสื่อสังคมออนไลน 

ระวิ แกวสุกใส และ ชัยรัตน จุสปาโล (2556) อธิบายความหมายของ สื่อสังคมออนไลน (Social 

Media) หมายถึง สังคมหรือการรวมกันของกลุมคนรูปแบบใดรูปแบบหนึ่งบนอินเทอรเน็ตที่เรียกกวา ชุมชน

ออนไลน เพื่อสรางความสัมพันธทําใหผู คนสามารถทําความรูจักและแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกัน แบงปน

ประสบการณรวมกันในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง ทั้งชองทางเครือขายที่ใชในการติดตอสื่อสารกันมีใหเลือก

หลากหลายชองทาง เชน เว็บไซต (Website) เฟซบุก (Facebook) ยูทูบ (YouTube) และ เอ็กซ (X) เปนตน 

ฐิติภา สัมพันธพร (2556) อธิบายความหมายของ สื่อสังคมออนไลน (Social Media) เปนสื่อที่มา

จากเครือขายสังคมออนไลนท่ีมีอยูและเปนสื่อท่ีมีปฏิสัมพันธระหวางกันไดอยางรวดเร็ว ท้ังนี้ธุรกิจตาง ๆ จึงนํา

สื่อออนไลนมาเปนชองทางในการสื่อสาร เชน ขอมูลของสินคาและบริการ กิจกรรมที่สงเสริมการตลาดไปยัง

กลุมลูกคาเปาหมาย เปนตน โดยผูบริโภคสามารถโตตอบแสดงความคิดเห็น แสดงความพึงพอใจกลับมายัง

ธุรกิจท่ีใชสื่อสังคมออนไลนไดอยางรวดเร็ว 

กายกาญจน เสนแกว (2558) อธิบายความหมายของ สื่อสังคมออนไลน (Social Media) เปน

เครือขายสังคมออนไลน เปนการเชื่องโยงหลายบุคคลเขาดวยกัน เกิดการสรางปฏิสัมพันธในสังคม หรือกลุมคน

ท่ีมีกิจกรรมตาง ๆ และมีความสนใจสิ่งคลายกัน มีการตอบโตสื่อสารกันระหวางบุคคลหรือกลุมบุคคลผานทาง

อินเทอรเน็ต เครือขายสังคมออนไลนจึงเปนชองทางการติดตอสื่อสาร รวมไปถึงการทํากิจกรรมตาง ๆ และ

เปลี่ยนความคิดขอมูล แสดงความคิดเห็น ทําใหสามารถประยุกตใชเครือขายสังคมออนไลนในชีวิตประจําวัน 

เชน การสื่อสาร การศึกษา การตลาด ความบันเทิง การสื่อสารทางการเมือง เปนตน
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สุธี พลพงษ (2550) ปจจุบันการสื่อสารในอินเทอรเน็ตเปลี่ยนสูยุคไฮเปอรเท็กซ (Hypertext 

Mode) หรือที่รูจักกันในนามของ เวิลด ไวด เว็บ (World Wide Web) เปนการสื่อสารผานรูปแบบของสื่อ

ประสม (Multimedia) ผานรูปแบบ รูปภาพ เสียง สีสัน ภาพเคลื่อนไหว กราฟกที่สวยงาม ดึงดูดสายตา และ

ยังเอื้ออํานวยการเชื่อมโยง (Link) ของขอมูลจากเว็บไซตหนึ่งไปยังเว็บไซตหนึ่ง ทําใหการสื่อสารผานทาง

อินเทอรเน็ตในปจจุบัน นอกจากจะเปนแหลงในการวบรวมขอมูล วิชาการ และการวิจัย ยังขยายไปถึงแทบทุก

หัวขอของความสนใจหรือรูปแบบการสื่อสารกระดานขาวใหผูคนท่ีมีความสนใจ สงขอความหรือสารใด ๆ มาไว

บนกระดาษใหผูที่สนใจในสารเดียวกันเขามาอาน และแสดงความคิดเห็น ซึ่งการสื่อสารผานกระดานขาวมี

ความหลากหลายทางขอมูลของประเด็นในการสนทนา 

พิศมัย หาญมงคลพิพัฒน (2558) อธิบายความหมายของสื่อสังคมออนไลน (Social Media) เปน

รูปแบบของเว็บไซตในการสรางเครือขายสังคม สําหรับผูใชงานในอินเทอรเน็ต เขียนอธิบายความสนใจ และ

กิจการที่ไดทํา และเชื่อมโยงกับความสนใจและกิจกรรมของผูอื่น ในบริการเครือขายสังคมมักจะประกอบไป

ดวย การสงขอความ อีเมลวิดีโอ เพลง อัปโหลดรูป บล็อก เปนตน 

2.1.2  ลักษณะสําคัญของสื่อสังคมออนไลน 

สื่อสังคมออนไลน (Social Media) เปนสื่อท่ีอยูในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส ซ่ึงผูสงสารสามารถแบงปน

ขอมูลไปยังผูรับสารผานเครือขายออนไลน โดยมุงโตตอบกันระหวางผูสงสารและผูรับสารหรือผูรับสารดวยกัน

เองดวยความรวดเร็ว (ภิเษก ชัยนิรันดร, 2553) แบงออกเปน 3 ลักษณะดังนี้ 

(1)  เปนสื่อท่ีแพรกระจายดวยปฏิสัมพันธเชิงสังคม เปนการสนทนากันจนเกิดสภาพ (Talk of 

the Town) เมื่อมีเรื่องที่นาสนใจถูกหยิบมาเปนประเด็นจนสามารถเผยแพรขาวสารออกไปไดงาย ซึ่งอยูใน

รูปแบบของเนื้อหา รูปภาพ เสียง หรือวิดีโอ 

(2)  เปนสื่อที่เปลี่ยนแปลงจากสื่อเดิมที่แพรกระจายแบบทางเดียว (One to Many) มีรูปแบบ

การสนทนาที่สามารถมีผูอื่นเขารวมไดหลายคน การสนทนาที่เกิดขึ้นมักเปนการรวมกลุมพูดคุยในเรื่องที่สนใจ

รวมกัน โดยท่ีไมมีใครเขามาควบคุมเนื้อหาการสนทนา แมกระท่ังตัวผูสรางเนื้อหาเอง เนื่องจากผูท่ีไดรับสารมี

สิทธิ์เขารวมในรูปแบบของการแสดงความคิดเห็น หรือการเขาไปแกไขเนื้อหานั้น ๆ 

(3)  เปนสื่อที่เปลี่ยนผูบริโภคเนื้อหาเปนผูสรางเนื้อหา (User-Generate Content) เมื่อใคร

ผลิตเนื้อหาไดตรงใจคนหมูมาก มักจะเปนผูทรงอิทธิพล (Influencer) ซ่ึงสามารถโนมนาวใหผูติดตามตัดสินใจ

ซ้ือสินคาหรือบริการไดโดยงาย 

กลาวโดยสรุป สื่อสังคมออนไลน คือ สื่อดิจิทัลท่ีเปนเครื่องมือเพื่อใชติดตอสื่อสารระหวางผูสงสาร 

และผูรับสาร โดยเปนระบบการทํางานของอิเล็กทรอนิกส ดวยเว็บไซตบนอินเทอรเน็ต เพื่อใชแลกเปลี่ยน 

แบงปน และแสวงหาขอมูลขาวสาร ฯลฯ นอกจากนี้ยังเปนสื่อท่ีสามารถเปลี่ยนผูบริโภคเนื้อหาเปนผูสราง

เนื้อหา โดยเฉพาถาผูผลิตเนื้อหาเปนผูทรงอิทธิพลทางความคิดและสงสารท่ีตรงใจคนหมูมาก ก็จะสามารถโนม

นาวใหผูติดตามตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการไดโดยงาย 
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ในปจจุบัน สื่อสังคมออนไลน เปนสวนหนึ่งของการสื่อสารการตลาดรูปแบบใหม ที่แบรนดอุปกรณ

กีฬากอลฟมักเลือกใช เพื่อสื่อสารกับกลุมเปาหมายไดตรงจุดและเขาถึงผูคนมากขึ้น โดยเฉพาะ สื่อสังคม

ออนไลน ยูทูบ (Youtube) ท่ีเปนเว็บไซตสําหรับนําเสนอเนื้อหารูปแบบคลิปวีดิโอ ท่ีจําเปนสําหรับการนําเสนอ

เนื้อหาเก่ียวกับอุปกรณกีฬากอลฟไดเปนอยางดี 

ดังนั้นผูวิจัยจึงเลือกใช แนวคิดสื่อสังคมออนไลน เพื่อใชอธิบายธุรกิจอุปกรณกีฬากอลฟท่ีตองการ

สื่อสารดวยสื่อออนไลน คือ ยูทูบ และอินสตาแกรม ซึ่งจําเปนตองสรางความเขาใจและสรางสรรคเนื้อหาให

ลูกคาสนใจติดตามและตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟได 

 

2.2  แนวคิดการสรางสรรคการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing Model) 

2.2.1  ความหมายการตลาดเชิงเนื้อหา 

Content marketing คืออะไร จําเปนตอ ธุรกิจ ออนไลน แคไหน (ม.ป.ป.) การตลาดเชิงเนื้อหา คือ 

การทําการตลาดดวยเนื้อหา หรือ ตัวเนื้อหาสามารถขายสินคาโดยไมตองทําโฆษณาเพ่ิมเติม 

สุวิทย วงศรุจิราวาณิชย (ม.ป.ป.) การตลาดเชิงเนื้อหา คือ การสรางเนื้อหาทุกรูปแบบ มักใหคุณคา

กับผูบริโภคและเนื้อหาสามารถทําหนาท่ีทางการตลาดดวยทางตรงและทางออม 

ศุภเชษฐ เศรษฐโชติ (2560) การตลาดเชิงเนื้อหา คือ การสรางและเผยแพรเนื้อหาที่มีคุณคาตอ

ลูกคา ซึ่งเปนเนื้อหาที่เกี่ยวของและสามารถดึงดูดความสนใจของลูกคาที่มีศักยภาพเพื่อผลประโยชนในดาน

ยอดขาย ผลกําไรหรือผลลัพธในเชิงบวกไดในอนาคต โดยเล็งเห็นถึงการสรางผลลัพธในระยะยาว มากกวาการ

สรางผลลัพธระยะสั้น 

Nosrati, Karimi, Mohammadi & Malekian (2013) กลาววา การตลาดเชิงเนื้อหาหมายถึง 

การตลาดรูปแบบตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับการสราง การแชรสื่อ และเผยแพรเนื้อหา เพื่อทําใหผูบริโภคเปลี่ยน

สถานะเปนลูกคาของบริษัทใหได 

อภิชัจ พุกสวัสดิ์ (2556) ไดกลาวถึง การตลาดเชิงเนื้อหา เปนการสื่อสารการตลาดที่ตรงจุดซ่ึง

การตลาดเชิงเนื้อหานั้นสามารถสรางความโดดเดนใหแตกตางจากคูแขงรายอื่น ๆ ไดอีกทั้งยังสามารถเพ่ิม

มูลคาของตราสินคาและสินคาไดอีกดวย ยังเพิ่มความนาสนใจของสินคา ทําใหผูบริโภคเกิดแรงจูงใจในการ

ตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการนั้น ๆ การตลาดเชิงเนื้อหา เปนการสรางเนื้อหาที่ใหเกิดความนาสนใจ อีกทั้งยัง

ตองมีความโดดเดน และมีเอกลักษณเฉพาะตัว นําเสนอเนื้อหาท่ีเก่ียวของกับตราสินคาหรือสินคาตรงประเด็น 

เกิดแรงจูงใจ เกิดการพูดถึงในโลกออนไลน และสามารถกระตุนความตองการ สรางแรงจูงใจ สรางทัศนคตทีิ่ดี

ได 

รูปแบบแนวทางการสรางสรรคเนื้อหาเพื่อการนําเสนอมี 5 แนวทางดังนี้ (ธมลวรรณ พจนเจริญ

อนันต, 2560)  
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1. การใหขอมูลขาวสาร (Information) 

การใหขอมูลขาวสาร คือ การบอกเลาเนื้อหารายละเอียดใหกับกลุมเปาหมาย ไมวาจะเปน ขาวสาร 

การเปลี่ยนแปลงของสังคม การแนะนําสินคา บอกประโยชนของสินคา การตอบคําถามเกี่ยวกับสิ่งที่ผูบริโภค

ตองการทราบ การนําเสนอแนวโนมใหม ๆ แตการนําเสนอเนื้อหาเหลานี้ ตองมีจุดเดนท่ีสามารถดึงความสนใจ 

ดึงดูดใจ เพ่ือดึงใหกลุมเปาหมายท่ีสนใจเขามาอาน และจึงคอยบอกเลารายละเอียดท่ีตองการจะบอก 

2. การเชิญชวน โนมนาวใจ กระตุนใหเกิดความตองการซ้ือสินคา (Persuade) 

การใชเนื้อหาท่ีเชิญชวน โนมนาวสรางความตองการซ้ือสินคาเปนสวนหนึ่งของการสงเสริมการขายท่ี

ตองอาศัยการจูงใจ และโนมนาวใจผูบริโภค โดยการเพิ่มคุณคาใหกับสินคา หรือบริการ เพื่อใหผูบริโภคเกิด

ความรูสึกตองการเปนเจาของสินคา หรือบริการนั้น ๆ และอาจกระตุนความรูสึกของกลุมเปาหมาย ดวยการใช 

“คํา” หรือ “ภาพ” กระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาทันที เชน “สินคา Limited Edition” “ลด

ราคาวันสุดทาย” “ขายวันนี้วันเดียวเทานั้น” “สินคามีจํานวนจํากัด” “ลดลางสตอก” “ลดสูงสุด 90%” เปน

ตน เปนการจูงใจใหผูบริโภคเกิดความรูสึกท่ีวาหากไมซ้ือสินคาวันนี้ ตอนนี้ อาจรูสึกเสียดายภายหลังได 

3. การใชบุคคลท่ีสาม บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอความคิดของกลุมเปาหมาย (Influencer) 

การใชเนื้อหาที่มีบุคคลที่มีอิทธิพลตอความคิดของกลุมเปาหมายมาชวยเรื่องการสื่อสารกับผูบริโภค

จะสามารถเขาถึงความรูสึกของกลุมเปาหมายไดโดยตรง กลุมเปาหมายจะเปดใจ และรับฟงสิ่งที่ตราสินคา

ตองการจะสื่อสารอยางเต็มใจ เพราะหากใชการโฆษณา หรือการสื่อสารรูปแบบอื่นอาจจะสรางความอึดอัดใจ 

เปนการบีบบังคับ การยัดเยียด การสรางความไมสบายใจใหกลุมเปาหมายท่ีเขามาฟง แตการใชบุคคลท่ีสามเขา

มาเปนคนกลางในเรื่องของการสื่อสารนั้นจะชวยใหเนื้อหาเหลานั้นนั้นมีความนาสนใจมากขึ้น และสิ่งสําคัญ

ของการใชบุคคลท่ีมีอิทธิพล คือ การเลือกคนใหเปน เพราะบุคคลนั้นจะเปนกระบอกเสียงในการบอกผูบริโภค 

จึงตองเลือกบุคคลที่กลุมเปาหมาย รูสึกดี มีทัศนคติที่ดี และเปนผูทรงอิทธิพลทางความคิดของกลุมเปาหมาย

จริง ๆ ซึ่งตองไมขัดกับภาพลักษณของตราสินคา มิเชนนั้นจะทําใหตราสินคาเสียภาพลักษณที่ควรจะเปนไป 

นอกจากนี้การใชผูทรงอิทธิพลทางความคิดอาจจะใชเหลา ศิลปน ดารา นักแสดงหรือบุคคลท่ีมีชื่อเสียงดานนั้น 

ๆ เพื่อชวยสงเสริมภาพลักษณ และความนาเชื่อถือใหกับตราสินคา บางครั้งอาจจะกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลง

ทางดาน ความเชื่อ ทัศนคติ ความรูสึกท่ีมีตอตราสินคา 

4. การจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาด (Promotion) 

การใชเนื้อหากับกิจกรรมสงเสริมการตลาด เปนการสรางปฏิสัมพันธกับกลุมเปาหมาย โดยอาจจะ

เปนกิจกรรมรวมสนุก การตอบคําถาม หรือการลุนรางวัล เพื่อสรางความสัมพันธที่ดีระหวางผูบริโภคกับตรา

สินคาใหใกลชิดกันมากข้ึน และอาจจัดกิจกรรมใหสอดคลองกับเหตุการณตาง ๆ ท่ีกําลังเปนกระแสหรือท่ีนิยม

ของคนสวนใหญ เพ่ือสรางความนาสนใจในการสื่อสาร เชน เทศกาลตาง ๆ กระแสสังคม สิ่งท่ีกําลังเปนนิยมใน

ชวงเวลานั้น หากนํามาเชื่อมโยงเขากับสินคา หรือบริการของตราสินคา จะชวยสงเสริมใหผูบริโภครูสึกถึงความ

ทันสมัยของตราสินคา (สายฤดี พัฒนพงศานนท และ นภวรรณ ตันติเวชกุล, 2556) 
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5. การใหขอมูลความรู (Education) 

การใหขอมูลความรู เก ี ่ยวกับเนื ้อหาสาระนาร ู  มักอิงจากวิชาการเขามาสอดแทรก เพื ่อให

กลุมเปาหมาย มีความรูเพิ่มเติมขึ้น อาจจะเปนการสอนวิธีการใชงานตาง ๆ การใหเคล็ดลับ หรือเกร็ดความรู

เล็ก ๆ ที่สามารถเปนประโยชนตอผูบริโภค บางครั้งอาจจะเปนเรื่องที่มาจากความเชื่อที่ผิด และเชื่อมาโดย

ตลอด โดยใหเขาใจถึงเหตุ และผลไดมากข้ึน เชน การสอนวิธีการทําอาหารอยางงายบนยูทูบ หรือ ข้ันตอนการ

แตงหนาอยางไร ใหติดทนนานท้ังวัน เปนตน 

นอกจากนี้รูปแบบการนําเสนอเนื้อหามีแนวทาง 4 วิธี ดังนี้ (ธมลวรรณ พจนเจริญอนันต, 2560) 

1. รูปภาพ (Picture) 

การใชรูปภาพในการนําเสนอขอมูลตาง ๆ เปนสิ ่งที ่นาสนใจจนอาจทําใหหลายคนตองหยุดดู 

มากกวาการเขียนขอความที่มีรายละเอียดยาวกวาปกติ เนื่องจากรูปภาพสามารถนําเสนอขอมูลไดมากกวา 

และการใชสีสันสวยงาม จึงทําใหเกิดความนาสนใจมากกวา การใชรูปภาพยังสามารถสรางภาพจําเพื่อการ

จดจําที่งายข้ึน โดยการเลือกใชรูปภาพจึงเปนสิ่งสําคัญอยางมาก เพราะรูปภาพที่เลือกใชจะสะทอนความเปน

ตัวตนของตราสินคา บางครั้งการเลือกใชรูปภาพอยางเดียวอาจไมพอ ตองใชรวมกับการผสมคําพูดสั้น ๆ ท่ี

เขาใจงาย เพ่ือสื่อสารกับกลุมเปาหมายไดชัดเจนข้ึน 

2. ภาพเคลื่อนไหว หรือ วิดีโอ (Video)  

การใชภาพเคลื่อนไหว หรือ วิดีโอ เปนการนําเสนออีกหนึ่งรูปแบบที่นาสนใจ หากสามารถดึงความ

สนใจใหผู ชมดูคลิปจนจบได จึงเปนอีกรูปแบบของการนําเสนอที่ใหผู ชมสามารถเห็นภาพไดอยางชัดเจน

เกี่ยวกับสินคา และการใชวิดีโอในการนําเสนออาจจะตองประกอบไปดวยทั้ง เรื่องของคุณสมบัติองคประกอบ 

กระบวนการผลิต การโฆษณาสินคาหรือบริการ การสรางวิดีโอใหนาติดตามตั้งแตตนจนจบ ก็อาจไมใชเรื่องงาย

สําหรับใครหลายคน อีกท้ังตองมีการเลาเรื่องท่ีดี ชวนติดตาม ทําใหผูชมตองการทราบเรื่องราวของวิดีโอตอไป 

และเมื่อผูชมรับรูเรื่องราวของวิดีโอจนจบเรื่อง ผูชมตองเขาใจไดวาสิ่งที่ตราสินคาตองการจะสื่อสารคืออะไร 

หรือหากดูจบแลวอาจเปลี่ยนทัศนคติท่ีไมดีตอตราสินคาใหรูสึกปกติ หรืออาจเปลี่ยนมาชอบตราสินคานั้นได 

3. ขอความ (Message) 

ขอความ เปนตัวเนื้อหา และรายละเอียดท่ีตองการจะสื่อสารกับกลุมเปาหมาย ถือวาเปนการอธิบาย

ที่ชัดเจนที่สุด แตหากขอความเนื้อหา มีความยาวมากเกินไป อาจจะสงผลใหผูบริโภค เมินเฉย ไมสนใจสินคา

หรือบริการนั้น ๆ แตหากเปลี่ยนเนื้อหาขอความ สั้น กระชับ ไดใจความสําคัญ และสามารถสื่อสารไดวา ใคร 

ทําอะไร ที ่ไหน เมื ่อไหร อยางไร บางครั ้งไมจําเปนตองตรงไปตรงมาทุกอยาง แตสามารถสื ่อสารกับ

กลุมเปาหมายแลว เขาใจวาตองการจะใหทําอะไรตอไป เชน การบอกโปรโมชั่นเพื่อตองการใหลูกคาดวน

ตัดสินใจซ้ือสินคากอนหมดโปรโมชั่น 

4. ลิงก (Link)  

การแนบลิงกลงในเนื้อหา ชวยเพิ่มความนาสนใจแกผูคนที่มาติดตามอาน ไดเขาใจถึงเนื้อหาทั้งหมด 

บางครั้งเปนการกลางถึงแหลงอางอิงขอมูลของเนื้อหาใหมีความนาเชื่อถือมากยิ่งขึ้น หรือการนําไปสูหนา
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เว็บไซตของตราสินคาที่ตองการใหกลุมเปาหมายเขาไป ยังชวยเพิ่มความสะดวกสบายแกผูบริโภคใหสามารถ

เขาถึงแหลงขอมูลไดงายข้ึน โดยไมตองเสียเวลาในการเขาหาเว็บไซตนั้นเอง 

2.2.2  แนวคิดการสรางสรรควีดิทัศนเชิงเนื้อหา (Video Content Model) 

ความหมายของวีดิทัศนเชิงเนื้อหา 

Sitvisut Anantnakarakul (2565) วีดิทัศนเชิงเนื้อหา คือ รูปแบบหรือวิธีนําเสนอเนื้อหาโดยมี

วัตถุประสงคท่ีชัดเจน เชน เพ่ือความบันเทิง เพ่ือแบงปนความรู เพ่ือนําเสนอสินคาหรือบริการ และเพ่ือ

ประชาสัมพันธตาง ๆ 

Dean (2021) กลาววา วีดิทัศนเชิงเนื้อหา คือ การนําเสนอเนื้อหาผานรูปแบบคลิปวิดีโอ หรือ

ภาพเคลื่อนไหว เชน VLOG ถายทอดสด รีวิว โดยใชการนําเสนอเพ่ืออธิบาย สรางแบรนด และประชาสัมพันธ

ธุรกิจผานรูปแบบคลิปวิดีโอ 

Cotactic Strategist (2564) ใหความหมายของวีดิทัศนเชิงเนื้อหา คือ รูปแบบการทําคลิปวิดีโอท่ี

ถูกสรางข้ึนดวยองคประกอบ 2 อยางท่ีสําคัญ คือ ภาพเคลื่อนไหวและเสียง โดยประกอบรวมกันเปนคลิปวิดีโอ

เพ่ือเปนเครื่องมือสําหรับการนําเสนอขอมูล ความรู และสินคาหรือบริการ 

คุณลักษณะสําคัญของวีดิทัศนเชิงเนื้อหา 

ศุภภัทรา บุณยสุรักษ (2558) กลาววา การตลาดออนไลนในรูปแบบของวิดีโอมีความสําคัญมากข้ึน 

เพราะวิดีโอรวมถึงงานมัลติมีเดียเปนเครื่องมือการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ สามารถสื่อสารใหเขาใจเนื้อหาไดงาย

ขึ้น จากสถิติ ThumbsupTeam (2558) พบวา จํานวนผูรับชมวิดีโอแบบออนไลนมีจํานวน 169.3 ลานคน 

เพิ่มมากขึ้นกวาป พ.ศ. 2557 สูงขึ้น 7.1% ซึ่งแสดงใหเห็นถึงประโยชนของวิดีโอตอการตลาดออนไลนชวย

สรางความนาเชื่อถือ และสรางการจดจําตราสินคา โดยผูบริโภคสัดสวนรอยละ 52% ท่ีดูคลิปวิดีโอ เพ่ือ

ประกอบการตัดสินใจซ้ือสินคาและสั่งซ้ือสินคาผานชองทางออนไลนเพ่ิมข้ึน แสดงวาคลิปวิดีโอสามารถกระตุน

ใหสินคานาสนใจ และทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาไดงายขึ้น ยังพบวาผูบริโภคจํานวนถึง  85% มีแนวโนม

จะซ้ือสินคาทันทีหลังรับชมคลิปวิดีโอ 

ลักษณะสําคัญของการนําเสนอเนื้อหารูปแบบวีดิทัศนเชิงเนื้อหา (Video Content) แบงไดเปนดังนี้ 

1. วิดีโอควรใชความยาวใหเหมาะสมกับเนี้อหา คลิปวิดีโอของประเทศไทยที่ไดรับความนิยมมียอด

การรับชมเกิน 1 ลานข้ึนไป สวนใหญจะเปนวิดีโอท่ีมีความยาวประมาณ 2 - 5 นาที 

2. ทดสอบการเผยแพรกอน การทดลองใหกลุมตัวอยางไดรับชมวิดีโอกอนการเผยแพร เพื่อหา

ขอบกพรอง เชน วิดีโอมีความยาวที่ยาวเกินไป สั้นเกินไป หรือเนื้อหานาเบื่อหรือไม เพื่อนําขอบกพรองไป

ปรับปรุงพัฒนาตอไป 

3. การมีเนื้อหาที่ดี และเปนประโยชน เนื้อหาของวิดีโอถือวาเปนสวนที่สําคัญอยางมาก เพราะหาก

เนื้อหาไมตรงกับกลุมเปาหมาย กลุมเหลานั้นก็เลือกขามผานวิดีโออยางไมลังเล ดังนั้นควรวางแผนการเลือก

เนื้อหาใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายวาชื่นชอบเนื้อหาลักษณะแบบใด เพราะถือเปนหัวใจหลักของวิดีโอ 
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4. การเผยแพรวิดีโอในชวงเวลาท่ีเหมาะสม เชน จํานวนผูใชหรือเขาชมผานอินเทอรเน็ตชวงเวลาใด

มากที่สุด คือ ชวงเวลา 7.00 น. - 9.00 น. ซึ่งเปนกอนเวลาเขาทํางาน หรือชวงเวลา 12.00 – 13.00 น. และ

ชวงเวลา 17.00 – 18.00 น. ถือไดวาเปนชวงเวลาพักของคนทํางาน โดยคนสวนใหญมักจะนิยมใชอินเทอรเน็ต

เพ่ือผอนคลายการเหนื่อยลาจากการทํางานตามชวงเวลาดังกลาว  

5. การเผยแพรวิดีโอในชองทางออนไลนไดเหมาะสม เชน การเริ ่มเผยแพรวิดีโอจากสื ่อสังคม

ออนไลน ตามดวยการกระจายไปยังแหลงชุมชนออนไลนตาง ๆ ท่ีตรงกับกลุมเปาหมายท่ีตองการจะสื่อสาร 

6. การใชอินฟลูเอนเซอร หรือผูที่มีอิทธิพลทางความคิด บุคคลเหลานี้ถือวามีศักยภาพในการโนม

นาวทําใหกลุมผูท่ีติดตามอินฟลูเอนเซอรเหลานี้ ชวยกันเผยแพรผลักดันวิดีโอออกไปไดมาก และรวดเร็วยิ่งข้ึน 

7. การใชกระแสนิยมท่ีนาสนใจอยูในชวงเวลานั้นใหเปนประโยชน หลากหลายวิดีโอมักจะมีผูคนเขา

ไปรับชมเปนจํานวนมาก ท้ัง ๆ ท่ีวิดีโอเหลานั้นไมไดมีเนื้อหาสาระท่ีเปนประโยชน แตเปนเพียงเพราะวิดีโอนั้น 

ๆ มีเรื่องราวในชวงเวลาหรือสัมพันธกับกระแสเหตุการณท่ีสังคมกําลังใหความสนใจในชวงเวลานั้น 

8. การทําใหวิดีโอที่นําเสนองายตอการแชรหรือสงตอ หากวิดีโอมีเนื้อหาที่เหมาะสม การรับชมเปน

ท่ีนิยม แตขาดการสงตอเรื่องราว หรือการบอกตอเรื่องราวจะสงผลการเขาถึงเนื้อหาของกลุมเปาหมายก็จะลด

นอยลงตามไปดวย 

แนวทางการลําดับขั้นตอนที่มีผลตอการสรางสรรคเนื ้อหาในวีดิทัศน แบงเปน 10 หัวขอ ดังนี้  

(ปราณิศา ธวัชรุงโรจน, 2557) 

1. Attractive: หัวขอนาสนใจ คือ ชื่อเรื่อง พาดหัว หรือ Title เปนสิ่งสําคัญที่ชวยดึงดูดใหผูชมเขา

หาวิดีโอ ซึ่งจะชวยสรางโอกาสใหวิดีโอนั้นถูกแบงปน หรือถูกสงตอ รวมไปถึงระยะเวลาของวิดีโอที่ไมควรมี

เนื้อหาที่ยาวจนเกินไป เพราะจะสงผลใหผูชมเบื่อ และสงผลใหเลิกรับชมทันที อีกทั้งการมีรูปตัวอยางหนา

วิดีโอท่ีนาสนใจ สงผลใหผูชมเกิดความสนใจจนตองเลือกชมคลิปวิดีโอ 

2. Emotional: เก่ียวของกับอารมณ ความรูสึก คือ วิดีโอท่ีสงผลตอความรูสึกอารมณของผูชม ไมวา

จะเปน เศรา ตลก สนุก ประทับใจ ตื่นเตน ซ้ึงกินใจ โกรธ เซ็กซ่ี หรือเรื่องหนาอับอาย ใหความรูสึก ท้ังในดาน

บวก และดานลบ เปนตน โดยผูชมอาจจะมีประสบการณเก่ียวกับเรื่องนั้น ๆ ทําใหผูชมมีอารมณความรูสึกรวม

ไปกับวิดีโอท่ีรับชมอยู จึงทําใหมีแนวโนมในการจะแบงปนวิดีโอเพ่ิมข้ึน 

3. Unseen: มีลักษณะท่ีแตกตาง คือ การคิดและการสื่อสารที่แตกตางจากที่เคยมี หรือเคยเห็นมา

กอน อาจจะเปนวิดีโอที่ไมไดถูกเผยแพรผานสื่อหลักหรือวิดีโอถูกทําขึ้นมาเพื่อนําเสนอผานสื่อออนไลน

โดยเฉพาะ ซึ่งจะทําใหผูชมเกิดความสนใจเพราะเนื้อหาที่แปลกใหม และเกิดการแบงปนใหผูอื่นในเครือขาย

เขามารับชมมากข้ึน 

4. Controversial: มีความขัดแยง คือ วิดีโอที่เปนประเด็นถกเถียง หรือเปนกระแส Talk of the 

town อาจจะเปนวิดีโอที่มีเนื้อหาความรุนแรง มีภาพวาบหวิว ทําใหผูชมมีความคิดเห็นที่แตกตางกันออกไป 

เพราะแตละคนจะมองมุมมองที่แตกตางกันออกไป ทําใหเกิดการถกเถียงกันและเปนประเด็นที่นาสนใจ สงผล

ใหเกิดการแบงปน และเปนกระแสการบอกตอไดในท่ีสุด 
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5. Useful: สรางประโยชนตอแงคิด คือ ลักษณะวิดีโอที่มีเนื้อหาเปนประโยชน ทั้งในดานใหความรู 

การใหแงคิดการใชชีวิต หรือสิ่งที่ทําใหผูชมหยุดคิดทบทวนไตรตรองสิ่งตาง ๆ เชน คําคม คําสอน ขอคิด เปน

ตน 

6. Convenient: งายตอการแบงปนและไมจํากัดการเขารับขม คือ สามารสงตอหรือแบงปนวิดีโอได

งาย ไมยุงยาก ไมซับซอน และไมจํากัดการเขารับชม เพราะการที่วิดีโอมีการจํากัดการเขารับชมจะสงผลตอ

ประสิทธิภาพของการบอกตอ หรือแบงปนลดลง 

7. Un-Advertising: ดูไมเหมือนการโฆษณา คือ วิดีโอที่เนื้อหาไมเนนการขายของจนมากเกินไป 

เพราะผูชมจะเกิดความรูสึกอึดอัด รูสึกอคติ ทําใหไมตองการแบงปน เพราะเหมือนเปนการโฆษณาสินคามาก

จนเกินไป หรือวิดีโอสรางขึ้นมาในรูปแบบที่จงใจใหเหมือนวาไมใชการโฆษณา เชน วิดีโอตาง ๆ ที่ถายทํา

เหมือนการแอบถาย แตทายคลิปเปนการโฆษณาสินคาชนิดหนึ่ง 

8. Unique: ความเปนเอกลักษณ คือ มีลักษณะเฉพาะของตราสินคานั้น เชน เรื่องของสี Mood 

and Tone รวมไปถึงนักแสดงที่เปนคาแรคเตอรที่ชัดเจน และบุคลิกตรงกับสินคานั้น ซึ่งเรื่องของนักแสดงก็มี

สวนท่ีทําใหเกิดการแบงปน หรือบอกตอวิดีโอ 

9 Sufficiently Promoted: ไดรับการโปรโมทอยางเพียงพอ คือ วิดีโอที่คิดเนื้อหา รูปแบบการ

นําเสนอตาง ๆ มาเปนอยางดี ตองไดรับการสงเสริมใหผูคนที่อยูในเครือขายไดเห็นอยางเพียงพอ เพื่อใหวิดีโอ

นั้นเปนกระแสปากตอปาก ไดรับความนิยม ถูกเผยแพรออกเปนวงกวาง และทางตนสื่อตองปลอยวิดีโอให

หลากหลายชองทาง 

10. Effectively Executed: การดําเนินงานอยางมีประสิทธิภาพ คือ การดําเนินงานในข้ันตอนการ

ผลิต ที่ถูกตองตามวิธี ทั้งเรื่องของการควบคุมขั้นตอนการผลิต นักแสดง รวมถึงเรื่องของงบประมาณที่ตอง

เพียงพอตอการถายทํา สงผลใหไอเดียท่ีสรางสรรคนั้นไดรับการเผยแพร 

ณัฐพัชญ วงษเหรียญทอง (2560) ไดใหความเห็น การทํา Video Content จะเปนที่นิยมมากข้ึน 

และเนื้อหาหลากหลายมากกวาเดิม ไมใชเพียงแคกระแสที่มาชั่วคราว แตเปนแบบฟอรมเนื้อหา Content 

Form ที่ถูกหยิบยกมาใชมากขึ ้น เนื ่องจากศักยภาพขั ้นตอนการผลิตที ่ง ายข้ึน และความสามารถของ

อินเทอรเน็ตบนโทรศัพทมือถือท่ีทําใหผูชมสามารถดู Video Content ไดทุกท่ี ทุกเวลา จนเปนเรื่องปกติ 

จากที่กลาวมาเห็นไดวา การสรางสรรคการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) คือ การทํา

การตลาดผานเนื้อหาทุกรูปแบบสามารถสรางคุณคา และสรางความชื่นชอบใหกับผูบริโภคท่ีติดตามเนื้อหาจน

มีการแบงปนหรือบอกตอเรื่องราวไปยังเครือขายสังคมออนไลนใหเกิด เปนกระแสและขยายเนื้อหาออกไป จน

สงผลตอประสิทธิภาพการสื่อสารของผูรับสารและผูสงสาร 

การสรางสรรคการตลาดเชิงเนื้อหา เปนเครื่องมือทําการตลาดในธุรกิจอุปกรณกีฬากอลฟไดเปน

อยางดี เนื่องจากอุปกรณกีฬากอลฟมีขอจํากัดดานการผลิตอุปกรณกีฬา ถูกควบคุมโดย USGA (United 

States Golf Association) ที่ไมสามารถผลิตอุปกรณกีฬากอลฟที ่มีประสิทธิภาพเกินกวาที่กําหนดได 
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การตลาดเชิงเนื้อหาจึงเปนเครื่องมือสําคัญสําหรับแบรนดอุปกรณกีฬากอลฟเพื่อสรางโอกาสขายอุปกรณกีฬา

กอลฟเพ่ิมสูงข้ึน 

ดังนั้นผูวิจัยจึงเลือกใช แนวคิดการสรางสรรคการตลาดเชิงเนื้อหา เพื่ออธิบายเนื้อหาใชสื ่อสาร

เกี ่ยวกับธุรกิจอุปกรณกีฬากอลฟ  ที่ชวยเพิ ่มคุณคาดานการตลาดและการยอมรับมูลคาของผลิตภัณฑ 

โดยเฉพาะรูปแบบและแนวทางที่ทําใหผูบริโภคสนใจติดตามเนื้อหาและสรางความประทับใจจนอยากที่จะ

สื่อสารและแบงปนไปยังเครือขายสังคมออนไลนบนโลกอินเทอรเน็ตไดอยางไร  

 

2.3  แนวคิดผูทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencers Model) 

2.3.1  ความหมายของผูทรงอิทธิพลทางความคิดทางความคิด 

กิติยา สุริวรรณ และคณะ (2559) กลาววา ผูทรงอิทธิพลทางความคิด หมายถึง บุคคลที่มีความ

ชํานาญเชี่ยวชาญเฉพาะดาน หรือ สามารถสรางสรรค ชักจูงใจ และนําเสนอเนื้อหาเฉพาะดานตอสังคม

ออนไลนเพ่ือเปนท่ีรูจัก และเกิดความนิยมเปนวงกวาง 

ลลิตา พวงมหา (2563) กลาววา ผูทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencers) ในโลกออนไลน เปน

กลุมคนท่ีมีอิทธิพลทางความคิด (Opinion Leader) ของผูบริโภค รวมถึงกลุมคนในเครือขายสื่อสังคมออนไลน

ท่ีผูบริโภคสื่อสาร และปฏิสัมพันธดวย 

Schiffiman and Kanuk (2004) นิยามความหมายของคําวา Influencers (Influencer) คือ บุคคล

หรือกลุมบุคคลท่ีเปนแหลงอางอิงของขอมูลผูบริโภค ของการกําหนดคานิยม (Value) ทัศนคติ (Attitude) 

และพฤติกรรม (Behavior) หรืออยางใดอยางหนึ่ง 

เสรี วงศมณฑา (2542) นิยามความหมายของคําวา Influencers ในสื่อออนไลน หมายถึง การใชผู

ทรงอิทธิพลทางความคิดทางความคิดในสื่อออนไลน เปนผูเผยแพรขอมูลของสินคาและบริการใหขยาย

ออกเปนวงกวาง ซ่ึงอาจปรากฏไดหลากหลายรูปแบบ 

ความแตกตางระหวางผู ทรงอิทธิพลทางความคิดกับจากผู ที ่ม ีช ื ่อเสียง (Celebrity) ตองมี

องคประกอบอื่นเพิ่มเติมที่มากกวาการเปนคนมีชื่อเสียงหรือมีผูติดตามจํานวนมาก คือ ตองเปนผูมีนวัตกรรม 

(Innovators) ผูรับสิ่งใหมกอนใคร (Early Adopters) และผูเชี่ยวชาญการตลาด (Market Maven) รวมถึงมี

ประเด็นการสื่อสารท่ีแตกตางกัน ไดแก 1) มุงสรางอิทธิพลระหวางบุคคล 2) การเปนสมาชิกทางสังคมเดียวกัน

กับผูทรงอิทธิพลทางความคิด 3) เปนผูที่มีความชํานาญเชี่ยวชาญ 4) คาดหวังใหเกิดพฤติกรรมการบอกตอ 

(สุดารัตน แสงแกว และคณะ, 2561)   

บางกรณีบุคคลธรรมดาหรือกลุมบุคคลท่ีสามารถสงผลตอผูติดตาม (Follower) จากการสื่อสารท่ีทํา

ใหเกิดความนาเชื่อถือ จนเกิดความคลอยตาม โดยสามารถแบงไดเปน 3 ประเภท ดังนี้ (สมคิด อเนกทวีผล 

และภัชภิชา ฤกษสิรินุกูล, 2552) 

1. บุคคลทั่วไปที่มีความสนใจเรื่องใดเรื่องหนึ่ง สามารถถายทอด และแบงปนเรื่องราวที่ตนเองชื่น

ชอบ จนกระท้ังเกิดอิทธิพลตอทางความคิดกับผูอ่ืน (Amateur Review) เชน การสรางบล็อกเกอรในชองทาง
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ออนไลน โดยใชนามแฝงวา “ใบบัว” พนักงานตอนรับบนเครื่องบินชาวไทยที่แบงปนเรื่องราว ประสบการณ

ของการเดินทางในประเทศตาง ๆ และแบงปนเกร็ดความรูใหแกผูอาน โดยการเขียนเรื่องราวมักจะใชภาษาท่ี

แฝงดวยความจริงใจ และการเลาท่ีเขาใจงาย เปนกันเอง จึงทําใหผูติดตามชื่นชอบการอานเรื่องราวของเธอเปน

จํานวนมาก หรือ บล็อกเกอร ที่บอกเลาเรื่องราวและเคล็ดลับการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม หรือ การตกแตง

หองพักอาศัย ในรูปแบบตาง ๆ เปนตน 

2. การรวมกลุมของบุคคลท่ีมีประสบการณการใชสินคาหรือบริการประเภทเดียวกัน (User Group) 

โดยจะใชเว็บบอรด หรือ การสรางกลุมทางชองทางเฟซบุก เพ่ือใชเปนการสื่อสาร หรือ การแสดงความคิดเห็น 

โดยกระแสของกลุมคนจํานวนมากจะสงผลตอความคิดผูติดตามรายอ่ืน ๆ ดวย เชน เว็บบอรด BMW Society 

เปนตน 

3. กลุมลูกคาท่ีมีทัศนคติในแงลบตอสินคาหรือบริการ โดยใชพ้ืนท่ีในสังคมออนไลนเพ่ือเปนท่ีระบาย

ความคับของใจของตนเอง เพ่ือตักเตือน หรือ เปนวิทยาทานแกผูบริโภครายอ่ืน ๆ (Customer Complaint)2.

3.2 ประเภทของของผูทรงอิทธิพลทางความคิด (กานติมา ฤทธิ์วีระเดช, 2560) 

(1)  Celebrity หรือ บุคคนที่มีชื ่อเสียงในสังคม ดารา นักรอง นักแสดง มีผู ติดตามบนสื่อ

ออนไลน (Follower) มากกวา 1,000,000 คนขึ้นไป ซึ่งมีอํานาจในการชักจูงใจตอผูบริโภคใหคลอยตาม และ

เกิดการเลียนแบบพฤติกรรมตอการใชผลิตภัณฑไดโดยงาย หรือบุคคลท่ีมีชื่อเสียงเหลานี้ มีประสบการณการใช

ผลิตภัณฑมากอนหนา ซึ่งถือวาเปนผลดีตอผลิตภัณฑเพราะจะทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกเชื่อถือ และรูสึกดี

ตอตัวผลิตภัณฑ อาจจะทําใหการตัดสินใจซ้ือสินคางายข้ึน 

(2)  Influencers หรือบล็อกเกอรที่มีชื่อเสียง เปนที่รูจักจํานวนมาก และมีผูติดตามบนสื่อ

ออนไลน (Follower) ตั้งแต 100,000 ถึง 1,000,000 คน เชน สื่อมวลชนดานกีฬา นับวามีความสําคัญตอกีฬา

ฟุตบอล และเนื้อหาท่ีเหลาบล็อกเกอรเผยแพรบนสื่อออนไลนสวนมากจึงตองเปนเนื้อหาเก่ียวกับการวิเคราะห

ผลฟุตบอลใหกับกลุมคนท่ีกําลังติดตาม 

(3)  Peer Influencers คือ กลุมบล็อกเกอรที่มีความชื่นชอบหรือความเชี่ยวชาญเรื่องใดเรื่อง

หนึ่งเปนพิเศษ จึงทําใหบุคคลที่มีความชื่นชอบเรื่องเดียวกันมาติดตามบนสื่อออนไลน โดยจะมีผูติดตามบนสื่อ

ออนไลน (Follower) ประมาณ 10,000 ถึง 100,000 คน โดยผูเชี่ยวชาญวิชาชีพตาง ๆ (Expertise) หรือเปน

ผูทรงคุณวุฒิ (Authorities) เปนนักวิชาการหรือเปนผูท่ีมีความรูความสามารถ  ซ่ึงจะใหขอมูลการใชผลิตภัณฑ

ไดเปนอยางดี เพราะมีความสอดคลองกับผลิตภัณฑจนสรางความนาเชื่อถือใหแกผูบริโภคได เชน ทันตแพทย 

พอครัว นักกีฬา ผูทรงอิทธิพลทางความคิดทางความคิดบางกลุมไมจําเปนตองประกอบอาชีพในวงการสื่อสาร

มวลชน บางครั้งบุคคลเหลานี้อาจใชวิธีการสรางตัวตน ทําใหตนเองมีชื่อเสียงในระดับหนึ่งในสื่อสังคมออนไลน 

เชน เฟซบุก ไลฟ หรือ ยูทูบ ไลฟ (วิษชญะ ศิลานอย และ เจษฎา ศาลาทอง, 2561) 

(4)  Micro Influencers คือ บุคคลทั่วไปที่ชื่นชอบการรีวิวสินคาและบริการ หรือ ชอบเขียน

เลาเรื่องราวผานชองบล็อกของตัวเอง โดยจะมีผู ติดตามบนสื่อออนไลน (Follower) ประมาณ 1,000 ถึง 

10,000 คน โดยกลุม Micro Influencers จะเปนกลุมที่สรางนาเชื่อถือแกผูบริโภคไดดี เพราะเชื่อวาเปนการ
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รีวิวสินคาหรือบริการ ที่มาจากประสบการณการใชงานจริง  ขณะที่กลุมผูทรงอิทธิพลทางความคิดกลุมอื่น ๆ 

อาจจะมีเหตุผลทางการธุรกิจแอบแฝง จึงถือวาเปนผูทรงอิทธิพลทางความคิดกลุมเล็กแตสามารถมีศักยภาพใน

ดานการสื่อสารไปสูกลุมเปาหมายตรงตามความตองการของผูบริโภคมากกวา (อนุพงศ จันทร, 2561) 

แนวทางการเลือกใชผูทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencers) คือ การเลือกบุคคลเพ่ือทําหนาท่ีแทน

ตราสินคาในการนําเสนอขอมูลผลิตภัณฑดวยรูปแบบที่แตกตางจากการโฆษณาทั่วไป เพราะปจจัยเรื ่องท่ี

สามารถกระตุนความสนใจและนําเสนอดานดีของผลิตภัณฑไดมากกวาแคการชวนเชื่อ โดยผูทรงอิทธิพลทาง

ความคิดมักจะใหความสําคัญของการนําเสนอขอมูลผลิตภัณฑตามความเปนจริง จากประสบการณท่ีใชงานจริง 

อธิบายเกี่ยวกับขอดีและขอเสียของผลิตภัณฑอยางตรงไปตรงมา และมีการเลือกใชถอยคํา หรือขอความท่ี

สื่อสารเขาใจงาย เนนความจริงใจคลายกับการบอกเลากับบุคคลท่ีรูจัก และสามารถสรางกระแสใหเกิดการพูด

ถึงหรือการบอกตอผลิตภัณฑใหเปนที่นิยมในวงกวาง (ลลิตา พวงมหา, 2563) ดังนั้น ผูมีชื ่อเสียงบนสื่อ

ออนไลน นับเปนบุคคลหรือกลุมบุคคลที่ผูบริโภคเชื่อถือ และสามารถเปนแหลงอางอิงตอการกําหนดคานิยม 

หรือ ทัศนคติได อาทิ บุคคลมีชื ่อเสียง (Celebrity) ผู ทรงคุณวุฒิที ่เปนนักวิชาการ หรือ ผู ม ีความรู 

(Authorities) หรือผูเชี่ยวชาญดานตาง ๆ (Expertise) โดยกลุมบุคคลเหลานี้จะมีอิทธิพลตอผูรับสารท่ีแตกตาง

กัน    

เกณฑการจัดอันดับผูทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencers) ในสื่อสังคมออนไลน แบงเปน 3 

ประเด็น  (Klout.com, 2015) ดังนี้ 

1. เกณฑจากจํานวนของผูติดตามผูทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencers) ท่ีเขามามีสวนรวม หรือ

จากการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นมากนอยเพียงใด (True Reach)  

2. เกณฑจากความคิดเห็นท่ีผูทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencers) มีการบอกเลาเรื่องราวหรือ

นําเสนอเนื้อหาตอสังคมเปนวงกวางมากนอยเพียงใด (Amplification)  

3. เกณฑจากจํานวนความถี่ของการนําเสนอขอมูลและการโตตอบขอมูลของผูทรงอิทธิพลทาง

ความคิด (Influencers) กับบุคคลอ่ืนมีมากนอยเพียงใด (Network Impact)  

เกณฑดังกลาวจึงเปนแนวทางชวยใหธุรกิจสามารถเลือกผูทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencers) 

ไดอยางคุมคาและมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 

ทั้งนี้ การที่ผู ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencers) สวนใหญเลือกสื่อสารผานสื่อสังคมทาง

ออนไลน เชน เฟซบุก (Facebook), อินสตาแกรม (Instagram), ยูทูบ (YouTube) เพื่อใชเผยแพร หรือ 

แบงปนความคิดเห็นของตนในเรื่องตาง ๆ และสามารถเปนท่ียอมรับจากผูคนจํานวนมาก เนื่องจากภูมิทัศนสื่อ 

(Media Landscape) มีการปรับเปลี่ยนรูปแบบ ซึ่งแตเดิมเคยเปนเพียงแค ผูรับสาร (Receiver) แตปจจุบัน

สามารถปรับเปลี่ยนมาเปน ผูสงสาร (Sender) ไดอยางมีอิสระ กลาวคือ ผูคนสามารถเขาถึงสื่ออินเทอรเน็ต

จากท่ัวโลก อีกท้ังสามารถทําหนาท่ีเปนผูสรางและถายทอด เรื่องราวตาง ๆ ไดดวยตนเอง (User-Generated 

Content) และยังสามารถเผยแพรขอมูลขาวสารจํานวนมากสูกลุมคนที่ไมรูจักในเครือขายสังคมออนไลนได 

เพ่ือบรรลุวัตถุประสงคท่ีตองการไดอยางรวดเร็วข้ึน  จนกลายเปนผูทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencers) ซ่ึง
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เปนแหลงขอมูลที่มีความนาเชื่อถือตอทัศนคติ (Attitude) และพฤติกรรม (Behavior) ของผูคนเปนอยางมาก 

(พิชิต วิจิตรบุญยรักษ, 2554; ลลิตา พวงมหา, 2563) 

2.3.3  คุณลักษณะของผูทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencers) 

ผูทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencers) ควรมีลักษณะเปนผูนําเสนอ หรือเปนสัญลักษณสําคัญ

ของสินคา ผูบริโภคจะสามารถจดจําได โดยอางอิงผานการจดจําผูนําเสนอเปนหลัก 

การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงในการสรางตราสินคามี 5 คุณลักษณะที่สําคัญ (ภัสสรนันท อเนกธรรมกุล, 

2553) ดังนี้ 

1. ความนาไววางใจ (Trustworthiness) และ ความนาเชื่อถือ (Credibility) เกิดขึ้นจากการรับรู

ของผูบริโภคท่ีมีตอ ความซ่ือสัตย ความถูกตอง และความนาเชื่อถือของผูนําเสนอสินคา ผูบริโภคมักเลือกสนใจ 

และประทับใจในบุคลิกภาพของผูนําเสนอในเบื้องตน ซึ่งคุณสมบัติเหลานี้เปนองคประกอบสําคัญที่สงผลตอ

ความไววางใจ และประสิทธิภาพของกระบวนการสื่อสารทางความคิด 

ณัฏฐา อุยมานะชัย (2556) ศึกษาลักษณะของผูทรงอิทธิพลทางความคิด ที่มีประสิทธิภาพในการ

สรางกระแสการบอกตอในกลุมผูบริโภค ระบุวา ควรเปนบุคคลท่ีมีนาเชื่อถือ และมีอํานาจในการโนมนาวใจตอ

ผูบริโภคใหเกิดความคลอยตามทั้งดานทัศนคติและพฤติกรรม (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550) นอกจากเรื่องของผู

ทรงอิทธิพลทางความคิดแลว ยังมีเรื่องความเดนชัดของผลิตภัณฑ และความแปลกใหมของผลิตภัณฑเปน

ปจจัยอ่ืน ๆ ท่ีสําคัญตอการรับรูของผูบริโภคเกิดความรูสึกรับรูตอผลิตภัณฑ 

2. ความเชี่ยวชาญ (Expertise) คือ ความรู ประสบการณ และทักษะเฉพาะดานของบุคคลนั้น ๆ  

ความเชี่ยวชาญสงผลตอความเชื ่อถือ (Credibility) หรือภาพลักษณของผูนําเสนอสินคา ไดแก ความรู 

ประสบการณ และทักษะที่เกี่ยวของกับโฆษณาหรือสินคา ผูนําเสนอจะถือวาเปนผูเชี่ยวชาญ (Expert) เมื่อมี

การนําเสนอสินคาที่เกี่ยวของกับ ความรู ประสบการณ และทักษะตอการรับรูของผูบริโภค ไมจําเปนวาผูนํา

เสนอตองเปนผูเชี่ยวชาญจริง แตตองสามารถทําใหผูบริโภครับรูและเขาใจขอมูลท่ีนําเสนอ และการท่ีผูนําเสนอ

สินคามีความเชี่ยวชาญตรงกับสินคาสงผลใหเกิดแรงจูงใจโดยตรงตอทัศนคติของผูบริโภคไดมากกวา 

กานติมา ฤทธิ์วีระเดช (2560) นิยาม ผูทรงอิทธิพลทางความคิด วา ผูที ่มีความเชี่ยวชาญ หรือ

ประสบการณ เฉพาะดาน หมายถึงการประสบความสําเร็จในดานใดดานหนึ่ง ผูทรงอิทธิพลทางความคิด ท่ี

ผูบริโภคเชื่อ และชื่นชอบมักมีกลุมคนติดตามเพ่ิมข้ึน และณัฏฐา อุยมานะชัย (2556) ศึกษาลักษณะของ ผูทรง

อิทธิพลทางความคิด ท่ีมีอิทธิพลในการสรางกระแสการบอกตอในกลุมผูบริโภคคือบุคคลท่ีมีความเชี่ยวชาญใน

หัวขอตาง ๆ ท่ีสงผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค เชน อมตา จิตตะเสนีย ชางแตงหนาท่ีมีชื่อเสียงและมีอิทธิพล

ในการแนะนําสินคาท่ีเก่ียวของกับความสวยงาม และการแตงหนาในรูปแบบตาง ๆ สําหรับกลุมผูบริโภคท่ีเปน

วัยรุน นอกจากนี้ ผูทรงอิทธิพลทางความคิด ที่ดีควรเปนตัวแทนของผลิตภัณฑที่มีความรูและความเขาใจใน

ขอมูลผลิตภัณฑอยางเพียงพอ สามารถอธิบายขอมูลผลิตภัณฑใหผูบริโภคเขาใจและรูจักตราสินคาไดมากข้ึน 

ซ่ึงผูทรงอิทธิพลทางความคิด ควรมีประสบการณการใชงานผลิตภัณฑ เชน การเขาชมเว็บไซตเฉพาะ

ดาน เชน siamphone.com ผูทรงอิทธิพลทางความคิดจะทดลองใชงานโทรศัพทมือถือจากหลาย ๆ ตราสินคา
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กอนที่จะแนะนําใหกับบุคคลทั่วไป หลังจากทดลองใชงานระยะหนึ่ง จึงเริ ่มวิจารณเรื ่องคุณลักษณะและ

ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ นอกจากนี้ ผูทรงอิทธิพลทางความคิดควรใหโอกาสแกผูบริโภคในการเปรียบเทียบ

และแสดงความคิดเห็นตามประสบการณสวนตัว อยางไรก็ตาม ไมควรยืนยันในความเชื่อของตนเองวาเปน

ความจริงตลอดเวลา แตควรสรางเรื่องราวใหผูบริโภคไดพึงพอใจและเชื่อม่ันในคําแนะนําของผูทรงอิทธิพลทาง

ความคิดไดเชนเดียวกัน 

3. ความดึงดูดใจ (Attractiveness) คือ ความสนใจและคุณสมบัติเดน ทั้งดานลักษณะภายนอก 

รูปราง และความนาสนใจของผูทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencers) สามารถแบงเปน ลักษณะภายนอกท่ี

มองเห็นได (Physical Attractiveness) และทักษะ ความสามารถ และมีบุคลิกภาพที่ดี เชนการเปนนักกีฬา 

และการใชคุณสมบัติดานนี้ ยังชวยเสริมภาพลักษณของสินคา และสงผลใหผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีจากผูนําเสนอ

สินคา  โดยไมจําเปนตองพิจารณาขอมูลจํานวนมาก เนื่องจากการใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียงและมีความสามารถชวย 

นอกจากนี้ยังชวยเพ่ิมความม่ันใจใหกับผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑมากกวาการใชบุคคลท่ัวไป 

4. ความเคารพ (Respect) หมายถึง ความเคารพที่แสดงตอกลุมเปาหมายและความสําเร็จของ

บุคคลนั้น ซึ่งสงผลใหเกิดความชื่นชมและการเลียนแบบอยางมีคุณภาพเปนแนวทางในการดําเนินชีวิตของตน 

สวนมากผู บริโภคจะใหความยกยองและความเคารพจากความสําเร็จของผู ทรงอิทธิพลทางความคิด 

(Influencers) ซ่ึงไดนําเสนอผานทางทีวี ภาพยนตร การกีฬา สายการเมือง สังคม หรือความชื่นชมสวนบุคคล 

โดยทั่วไปผูบริโภคมักจะมีความชื่นชมตอบุคคลที่มีชื่อเสียงและมีบุคลิกภาพที่เปนที่เคารพ ซึ่งความนิยมและ

ความชื่นชมจําเปนตองอิงอยูท่ีพฤติกรรมและลักษณะภายนอกของบุคคลเหลานั้น 

กานติมา ฤทธิ์วีระเดช (2560) อธิบายลักษณะบุคคลที่มีอิทธิพลทางความคิด (Influencers) ที่มี

ผูติดตามจํานวนมาก ตองทําใหผูติดตามยอมรับและปรับตัวตามผูทรงอิทธิพล อยางไรก็ตาม คุณลักษณะของ

บุคคลที ่เปนที ่ชื ่นชอบจะเกิดขึ ้นจากการติดตามและการเปนแบบอยาง ซึ ่งอาจมาจากความชื ่นชอบใน

ความสามารถพิเศษท่ีเหมือนกัน ความชื่นชอบลักษณะภายนอก และความชื่นชอบในฐานะสังคม 

5. ความเหมือนกับกลุมเปาหมาย (Similarity) คือ ลักษณะความใกลเคียงระหวางผูทรงอิทธิพลทาง

ความคิด (Influencers) และกลุมเปาหมาย เชน ลักษณะบุคลิกของกลุมเปาหมาย วิถีชีวิต อายุ เพศ และเชื้อ

ชาติ ซึ่งสามารถสะทอนใหเห็นผานผลิตภัณฑ เชน เครื่องดื่มชูกําลัง คาราบาวแดง มีการนํา "แอด คาราบาว" 

มาใชเปนตัวแทนเชื่อมโยงตราสินคากับกลุมเปาหมาย เปนการสะทอนถึงระดับของความใกลเคียงของผู

นําเสนอสินคากับผูบริโภค ท้ังดานลักษณะบุคลิกและพ้ืนฐานการดําเนินชีวิต เชน อายุ เพศ เชื้อชาติ และระดับ

ทางสังคม ฯลฯ ท่ีสอดคลองกันในการนําเสนอผลิตภัณฑแกผูบริโภค 

2.3.4  อิทธิพลของสื่อบุคคล 

สื่อบุคคลมีความนิยมมาอยางยาวนานเปนสื่อสารท่ีมีความเกาแกท่ีสุดท่ีใชกันอยางแพรหลายในกลุม

ประชาชนทั่วไป แตเดิมการสื่อสารของสื่อมวลชนมีอิทธิพลตอสังคมและสามารถมีผลตอการเปลี่ยนแปลงทาง

ความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรมของบุคคล หรือกลุม 
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สื่อบุคคล หมายถึง การใชบุคคลหรือกลุมบุคคลสื่อสารไปยังผูบริโภค แบงออกเปน 2 ประเภทท่ี

แตกตางกัน ไดแก (กุลนาถ วรรัฐกฤติกร, (2564) 

1. การสื่อสารแบบท่ีเปนทางการ (Formal Oral Communication) เชน การอภิปราย การบรรยาย 

การประชุม การประกาศขาว การใหสัมภาษณ การสัมมนา ฯลฯ 

2. การสื่อสารแบบที่ไมเปนทางการ (Informal Oral Communication) เชน การพูด การสนทนา

ภายในกลุมเพ่ือน การปราศรัย การนินทา ซ่ึงการสื่อสารอาจจะมีวัตถุประสงคอ่ืน ๆ ประกอบ เชน การสื่อสาร

เพื่อเพิ่มความรู การใหขาวสาร การชักจูงใจ ฯลฯ ทางดานของการสื่อสารทางการตลาดในปจจุบันนิยมใชสื่อ

บุคคล เนื่องจากสื่อบุคคลมีผลตอการชักจูงใจของผูบริโภค จึงนําบุคคลที่เปนที่รู จัก หรือ มีชื ่อเสียง เพ่ือ

ประกอบการนําเสนอใหกับตราสินคา 

นอกจากนี้เจาของสินคาควรเปดโอกาสใหผูทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencers) มีโอกาสสราง

เนื ้อหาอยางเสรี เพื ่อสรางความนาเชื่อถือ (Reliability) ความเชื ่อมั ่นวาเปนเรื ่องจริง (Authenticity) 

นอกจากนี้ยังสามารถสรางความสนุกสนานใหกับผูบริโภคมากกวาเนื้อหาท่ีเจาของสินคากําหนดเอง แตในทาง

กลับกัน หากเจาของสินคากําหนดขอมูลใหมากเกินความจําเปน เมื่อเนื้อหาถูกเผยแพร ผู บริโภคอาจไม

สามารถรับรูเนื้อหาการนําเสนอไดอยางแทจริง ซ่ึงผูบริโภคอาจมีทัศนคติเชิงลบดานเนื้อหาและเปลี่ยนชองทาง

รับขอมูลอ่ืนแทน (Tummy, 2562)  

2.3.5  ประโยชนการใชสื่อบุคคลท่ีมีชื่อเสียง (ภัสสรนันท อเนกธรรมกุล, 2553) 

(1)  สามารถสงเสริมความสนใจไดดี (Attention Increasing) เนื่องจากการมีบุคคลท่ีมีชื่อเสียง

สามารถดึงดูดความสนใจของกลุมเปาหมายไดเปนอยางดี ทําใหเกิดความมุงมั่นตั้งใจรับชมและการจดจําได

แมนยํา เพราะผูบริโภคมีความสนใจเปนทุนเดิม เชน โฆษณารถจักรยานยนตฮอนดาฟโน ที่ใช “โตโน เดอะ

สตาร” นักรองยอดนิยมของวัยรุน เปนผูนําเสนอสินคา 

(2)  สรางความนาเชื่อถือไดสูง (Creditability Building) การแสดงใหเห็นถึงคุณภาพของสินคา

และการเปนที่นาเชื่อถือสําหรับผูบริโภค เชน โฆษณาบะหมี่สําเร็จรูปไวไว รสตมยําหมูสับ ที่หมึกแดงออกมา

รับประกันความอรอย. 

(3)  สามารถปรับปรุงภาพลักษณสินคาใหดีขึ ้น (Image Polishing) สําหรับตราสินคาที ่มี

ภาพลักษณรูปแบบดั้งเดิม ลาสมัย การนําบุคคลที่มีชื่อเสียงมาชวยเรื่องของการปรับภาพลักษณ ซึ่งสามารถ

เปลี่ยนภาพลักษณใหเปนรูปแบบตามสมัยนิยมได เนื่องจากมีการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณจากบุคคลที ่มี

ชื่อเสียงมาสูตราสินคา 

(4)  ทําใหภาพลักษณโดยรวมของสินคาดีข้ึน (Better Quality Image, Better Pricing Image) 

การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงเปนผูนําเสนอสินคา สามารถสงผลตอภาพลักษณโดยรวมของสินคาดีขึ้นไดจากเดิม 

การทําใหผูบริโภครูสึกถึงราคาของสินคาท่ีคุมคาแกการตัดสินใจเลือกซื้อ และคุณภาพของสินคาท่ีมีคุณภาพ

และแตกตางจากสินคาคูแขงรายอ่ืน ซ่ึงในความเปนจริงอาจจะมีคุณสมบัติของสินคาท่ีใกลเคียงกัน 
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(5)  การแนะนําตราสินคาใหม (Brand Introduction) การมีผลิตภัณฑใหม ตองการใหเปนท่ี

รูจักในระยะเวลาสั้น ๆ จึงนิยมใชบุคคลที่มีชื่อเสียงเพื่อรับรองสินคา โดยอาศัยการเปนที่รูจักของบุคคลที่มี

ชื่อเสียงมาเปนตัวชวยทําใหผูบริโภครูจักสินคาและตราสินคามากข้ึน 

(6)  สามารถปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑได (Product Repositioning) หากตองการปรับเปลี ่ยน

ภาพลักษณใหแกสินคาใหม ซ่ึงวิธีท่ีสามารถทําไดรวดเร็วและงาย คือ การนําภาพลักษณของบุคคลท่ีมีชื่อเสียง

มาปรับเปลี่ยนภาพลักษณตอตราสินคาได เชน การนํา “อ้ัม พัชราภา” มาเปนพรีเซนเตอรใหกับ ตราสินคา “มิ

สทีน” สงผลใหตราสินคามีความทันสมัยและเปนท่ีนิยมมากข้ึน 

(7)  สามารถสรางความเขมแข็งใหแกตราสินคาได (Brand Strengthening) เมื่อเจาของสินคา

เห็นสมควรใหบุคคลที ่มีชื ่อเสียง สามารถใชสินคาในที ่สาธารณะไดตลอดเวลา ถือวาเปนการชวยเพ่ิม

ประสิทธิภาพของการสื่อสารไดเปนอยางดี เพราะสามารถทําใหผูบริโภค รูสึกถึงความจริงใจท่ีบุคคลท่ีมีชื่อเสียง

เลือกใชงานสินคานั้นจริง ไมใชเปนการแอบแฝงการโฆษณา 

(8)  สรางภาพลักษณในตราสินคาเหมือนกันทั่วโลก (Underpin Global Campaign) การจัด

แคมเปญที่มีลักษณะเหมือนกันทั่วโลก หากการใชบุคคลที่มีชื่อเสียงเพียงคนเดียว หรือ ชุดเดียวกัน อาจจะ

ประหยัดเรื่องของงบประมาณ และสามารถสรางความม่ันใจไดวาภาพลักษณของตราสินคามาตรฐานเหมือนกัน

ท่ัวโลก 

จากการศึกษา ผูทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencers) หมายถึง บคุคลท่ีมีความนาเชื่อถือ ความรู 

ประสบการณ และทักษะท่ีเก่ียวของกับสินคาหรือบริการ สงผลใหผูบริโภคเชื่อเรื่องราวท่ีไดรับและนําไปสูความ

ตองการซ้ือสินคา 

ปจจุบัน ผูทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencers) ถือเปนตัวกลางการสื่อสารระหวางแบรนด

อุปกรณกีฬากอลฟและผูบริโภค ที่ไดรับความไววางใจจากผูบริโภคเมื่อเกิดการรับชมเนื้อหาหรือเรื่องราว

เก่ียวกับแบรนดอุปกรณกีฬากอลฟ สงผลใหผูบริโภคท่ีมีการติดตาม ผูทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencers) 

ที่ตนเองชื่นชอบ มักเกิดความตองการซื้ออุปกรณกีฬากอลฟแบรนดเดียวกัน ซ่ึงเปนเปาหมายของแบรนด

อุปกรณกีฬากอลฟเพ่ือตองการสรางความผูกพันธและความไววางใจจากผูบริโภค 

ดังนั้นผูวิจัยจึงเลือกใช แนวคิดการผูทรงอิทธิพลทางความคิด เพ่ืออธิบายความสําคัญและพลังของผู

ทรงอิทธิพลทางความคิด ท่ีสามารถจูงใจและโนมนาวผูบริโภคใหเกิดการซ้ือสินคาไดสูงข้ึน ผานความนาเชื่อถือ 

ความรูประสบการณ และทักษะที่เกี่ยวของกับกีฬากอลฟของผูทรงอิทธิพลทางความคิด สงผลใหเกิดความ

ตองการซ้ือสินคาของผูบริโภค 
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2.4  แนวคิดกระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Stages of the Buying Decision Process) 

2.4.1  ความหมายกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

Schiffman and Kanuk (1994) กลาววา กระบวนการตัดสินใจซื ้อของผู บริโภค หมายถึง

กระบวนการทางจิตวิทยาและพฤติกรรมทางกายภาพที่เกิดขึ้นตอนการเลือกซื้อผลิตภัณฑหรือบริการ ซึ่งเกิด

จากความรูสึกทั้งดานจิตใจและกายภาพของผูบริโภค ซึ่งเกิดขึ้นในชวงระยะเวลาที่เกี่ยวของกับกระบวนการ

ตัดสินใจดังกลาว 

กลาวคือ กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เปนกระบวนการทางจิตวิทยาและพฤติกรรมท่ี

เกิดขึ้นทั้งดานจิตใจและกายภาพ ในชวงที่เลือกซื้อผลิตภัณฑหรือบริการ ซึ่งตราสินคาจําเปนตองทราบขอมูล

ข้ันตอนเหลานี้ เพ่ือปรับกลยุทธการตลาดใหตรงกับความตองการของลูกคา 

Kotler (2003, pp. 200-209) แบงขั้นตอนตาง ๆ ของกระบวนการการตัดสินใจซื้อสินคาของ

ผูบริโภคเปน 5 ขั้นตอนคือ 1) การตระหนักถึงความตองการ 2) การคนหาขอมูลขาวสาร 3) การประเมิน

ทางเลือก 4) การตัดสินใจซื้อ 5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ทั้งหมดแสดงใหเห็นถึงกระบวนการตัดสินใจซ้ือ

สินคาเกิดขึ้นเปนเวลานานกวาที่จะมีการซื้อจริง และมีผลกระทบหลังจากการซื้อตามมาอีกดวย ดังรูปภาพท่ี 

2.1 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.1  ข้ันตอนในกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

 

ท่ีมา : Kotler (2003, p. 204) 

 

(1)  การตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) การตระหนักถึงปญหา (Problem 

Recognition) เปนจุดเริ่มตนของกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา โดยผูบริโภคจะรูสึกถึงความแตกตางระหวาง

การคนหาขอมูลขาวสาร 

การประเมินทางเลือก 

การตัดสินใจซ้ือ 

พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

การตระหนักถึงความตองการ 
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ภาวะความตองการท่ีแทจริง หรือ ความตองการท่ีปรารถนา บางครั้งความตองการอาจจะถูกกระตุนดวยสิ่งเรา

ภายในหรือภายนอกได เชน ความหิว ความกระหาย 

(2)  การคนหาขอมูลขาวสาร (Information Search) เมื่อไหรก็ตามที่ผูบริโภคไดรับการกระตุน 

มักจะมีแนวโนมท่ีจะคนหาขอมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับสินคานั้น ๆ สามารถจําแนกออกเปน 2 ระดับ คือ การคนหา

ขอมูลแบบธรรมดา ไดแก การเปดรับขอมูลเกี่ยวกับสินคานั้นมากขึ้น และระดับตอมา บุคคลที่เขาสูการคนหา

ขอมูลขาวสารอยางกระตือรือรน ทั้งจากการอานหนังสือ การสอบถามกลุมเพื่อน หรือการเขารวมกิจกรรมอ่ืน 

ๆ เพ่ือเรียนรูเก่ียวกับสินคานั้น ดานแหลงขอมูลขาวสารหลักท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือแบงออกเปน 4 กลุม 

ดังนี้ 

(2.1)  แหลงบุคคล (Personal Source) ไดแก ครอบครัว เพ่ือน คนรูจัก 

(2.2)  แหลงการคา (Commercial Source) ไดแก การโฆษณา พนักงานขาย บรรจุภัณฑ การ

สาธิตสินคา 

(2.3)  แหลงชุมชน (Public Source) ไดแก สื่อมวลชน องคกรคุมครองผูบริโภค และหนวยงาน

ของรัฐฯท่ีเก่ียวของ 

(2.4)  แหลงการทดลอง (Experimental Source) ไดแก การจัดการ กระตรวจสอบและการ

ทดลองใชผลิตภัณฑ แหลงขอมูลขาวสารซ่ึงแตละแหลงจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือแตกตางกันออกไป ตาม

ประเภทของผลิตภัณฑและบุคลิกลักษณะเฉพาะของผูซื ้อ โดยทั่วไปผูบริโภคจะไดรับแหลงขอมูลขาวสาร

เกี่ยวกับผลิตภัณฑสวนใหญมากจากทางรานคา ที่จะใหความรูและขอมูลขาวสาร แตแหลงขอมูลขาวสารที่มี

ประสิทธิภาพมากที่สุด คือ แหลงขอมูลจากบุคคล เพราะทําหนาที่ในการใชขอมูลท่ีถูกตองและสามารถชวย

ประเมินผลขอมูล 

(3)  การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผูบริโภคมักจะประมวลผลขอมูล

เกี ่ยวกับตราสินคาเชิงเปรียบเทียบ กระบวนการประมวลผลขอมูลที ่มีความซับซอนและหลากหลาย 

กระบวนการประเมินของผูบริโภคสวนใหญมีพื้นฐานอยูบนทฤษฎีการเรียนรู จะพิจารณาวาผูบริโภคทําการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑโดยการอาศัยจิตใตสํานึกและตองมีเหตุและผลมาสนับสนุน 

(4)  การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการพิจารณาทางเลือกในขั้นตอนที่ 3 ผูบริโภคมี

ความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑที่พอใจมากที่สุด และพบวามี 2 ปจจัยที่เขามาสอดแทรกความตั้งใจและการ

ตัดสินใจซ้ือสินคา ดังรูปภาพท่ี 2.2 
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ภาพท่ี 2.2  ข้ันตอนระหวางการประเมินผลทางเลือกกับข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือสินคา 

 

ท่ีมา : Kotler (2003, p. 207) 

 

(4.1)  ทัศนคติของบุคคลอื่น (Attitudes of others) จะสงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

ทั้งดานบวกและดานลบ ทั้งนี้ขึ้นอยูกับบุคคลอื่นมีทัศนคติที่เหมือนหรือแตกตางกับผูบริโภคในผลิตภัณฑมาก

เพียงใด 

(4.2)  ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดการณลวงหนา (Unanticipated Situational Factors) 

เปนปจจัยที่อาจจะสงผลกระทบตอความตั้งใจซื้อ เชน ผูบริโภคอาจมีเหตุจําเปนตองใชเงินดวน หรือพนักงาน

ขายบริการไมดีเทาท่ีควร สงผลใหผูบริโภครูสึกไมประทับใจและไมตองการซ้ือสินคาอีกเลย เปนตน 

(5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase Feeling) หลังจากการซื้อผลิตภัณฑ ผูบริโภคสวน

ใหญจะคาดหวังความรูสึกตอผลิตภัณฑนั้น โดยเปนชองวางระหวางการคาดหวังกับตัวผลิตภัณฑของผูบริโภค

และการทํางานของผลิตภัณฑเปนไปตามท่ีคาดหวังไวหรือไม ถาผลิตภัณฑนั้นไมตรงตามความหวังของผูบริโภค 

อาจกอใหเกิดความรูสึกผิดหวัง ความรูสึกทางลบ แตถาตรงกับความคาดหวังอาจจะเกิดความรูสึกพึงพอใจ 

และถาเกินจากความคาดหวังของผูบริโภค สงผลใหเกิดความรูสึกพึงพอใจอยางมาก และความรูสึกเหลานี้จะ

สรางความแตกตางในแงของผูบริโภคอาจจะกลับมาซื้อสินคาใหม หรืออาจจะพูดถึงผลิตภัณฑทางดานดีและ

ดานไมดีกับบุคคลอื่น ซึ่งผูบริโภคจะสรางรูปแบบความคาดหวังของตนเองตามขาวสารที่ไดรับจาก พนักงาน

ขาย เพ่ือน และแหลงขอมูลขาวสารอ่ืน ๆ 

2.4.2  แนวคิดสวนประสมการตลาดสวนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4P’s) หมายถึง 

ตัวแปรทางการตลาดที ่ควบคุมได โดยใชงานรวมกัน เพื ่อตอบสนองความพึงพอใจของกลุ มเปาหมาย 

ประกอบดวย (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2546) 

(1)  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนองความตองการของ

ลูกคาใหพึงพอใจในผลิตภัณฑ โดยมีตัวตน หรือไมมีก็ได ผลิตภัณฑเปนสวนสําคัญที่สุดของสวนประสมทาง

การตลาด ประกอบดวย สินคา บริการ สถานท่ี องคการหรือบุคคล ซ่ึงผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) 

ความตั้งใจท่ีจะซ้ือ 
การประเมินผล

ทางเลอืก 

ทัศนคติของบุคคลอ่ืน 

ปจจัยสถานการณท่ี

ไมไดคาดไวลวงหนา 

การตัดสินใจซ้ือ 
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มีมูลคา (Values) ในสายตาของผูบริโภค สงผลใหผลิตภัณฑขายได และการกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตอง

คํานึงถึง 2 อยาง คือ ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และองคประกอบของ

ผลิตภัณฑ (Product Component)  

(2)  ราคา (Price) หมายถึง คุณคาของผลิตภัณฑในรูปแบบของเงิน ราคาเปนตนทุนของ

ผูบริโภค ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑ ถามูลคาสูงกวาราคา ผูบริโภคจะตัดสินใจ

ซ้ือทันที ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคา ตองคํานึงถึงการยอมรับของลูกคาในมูลคาของผลิตภัณฑสูงกวาราคา

ของผลิตภัณฑ ท้ังตนทุนและคาใชจายท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑตลอดจนภาวะแขงขัน 

(3)  การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซ่ึง

ประกอบดวย สถาบัน และกิจกรรม เพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑ และบริการไปยังตลาดสถาบันที่นําผลิตภัณฑ

ออกสูตลาดเปาหมาย คือ สถาบันตลาด สวนทางดานกิจกรรมเปนสิ่งท่ีชวยในการกระจายสินคา ประกอบดวย 

การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง และการจัดจําหนาย ประกอบดวย 2 สวน ดังนี้  

(3.1)  ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง เสนทางของ

ผลิตภัณฑ และกรรมสิทธิ์ของผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนไปยังตลาดในระบบทางการจัดจําหนาย ประกอบไปดวย 

ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

ขั้นตอนระหวางการประเมินผลทางเลือกกับขั้นตองการตัดสินใจซื้อ หมายถึง กิจกรรมท่ี

เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายของตัวผลิตภัณฑ จากผูผลิตไปสูผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจาย

ตัวสินคา จึงประกอบดวยงานสําคัญ คือ การขนสง (Transportation) การเก็บรักษา (Storage) การคลังสินคา 

(Warehousing) และการบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management) 

(4)  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอสื่อสารระหวางผูซื้อและผูขาย เพ่ือ

สรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอสื่อสารบางครั้งจําเปนตองอาศัยพนักงานเปนตัวกลางในการ

สื่อสาร และเครื่องมือในการติดตอสื่อสารมี 4 ประเภท ดังนี้ 

(4.1)  การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมที่ใชในการนําเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคกร

ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิดที่ตองการและการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธการโฆษณาจะ

เก่ียวของกับ กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาและกลยุทธสื่อ 

(4.2)  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง เปนกิจกรรมการแจง

ขาวสารและการโนมนาวใจโดยใชบุคคล สวนใหญเกี่ยวของกับกลยุทธการขายโดยใชพนักงานขายและการ

จัดการหนวยงานโดยพนักงานขาย 

(4.3)  การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมการตลาดท่ี

นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย การใหขาวสาร การประชาสัมพันธ ซึ่งสามารถสราง

ความสนใจ ดวยการทดลองใช การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ การสงเสริมการขายสูผูบริโภค, การ

สงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง และการ การสงเสริมการขายท่ีมุงสูพนักงานขาย 
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(4.4)  การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) การใหขาว

เปนการเสนอความคิดเห็นเก่ียวกับสินคา และการบริการท่ีไมจําเปนตองเสียคาใชจาย สวนการประชาสัมพันธ 

หมายถึง กลยุทธเพ่ือสรางทัศนคติท่ีดีตอองคกรใหเกิดผลกับผูบริโภคหรือผูรับสาร การใหขาวกิจกรรมของการ

ประชาสัมพันธมีสวนประสมการตลาดทั้ง 4 ประการ คือ การนําผลิตภัณฑท่ีเหมาะสม (Right Product) ออก

จัดจําหนายในชองที่เหมาะสม (Right Place) โดยวิธีการสงเสริมการตลาดที่ดี (Right Promotion) และ

จําหนายในราคาท่ีเหมาะสมและยุติธรรม (Right Price) 

กีฬากอลฟ เปนกีฬาที่ตองใชอุปกรณที่มีราคาสูง และการตัดสินใจเลือกซื้อแบรนดอุปกรณกีฬา

กอลฟอยางถ่ีถวน สงผลใหการวิเคราะหกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค เปนสิ่งสําคัญสําหรับรูปแบบการ

สรางเนื้อหาและเลือกใชอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรเพื่อจูงใจใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้ออุปกรณกีฬา

กอลฟ การนําเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับอุปกรณกีฬากอลฟในแตละชองทางจําเปนตองปรับแตงใหเหมาะสําหรับ

กลุมผูบริโภคเพ่ือใหเกิดความตองการซ้ือสินคาสูงข้ึน 

ดังนั้นผูวิจัยจึงเลือกใช แนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ เพื่ออธิบายกระบวนการตัดสินใจในการซ้ือ

ของผูบริโภค โดยเริ่มจากความตองการของผูบริโภค และเม่ือมีความตองการแลวจึงคนหาขอมูลเพ่ือนํามาใชใน

การตัดสินใจซื้อ ปจจุบันสามารถหาขอมูลไดสะดวกผานเครือขายอินเทอรเน็ต ซึ่งผูบริโภคบางกลุมอาจมีการ

ตัดสินใจซื้อสินคาตามที่ผูทรงอิทธิพลทางความคิดไดแนะนําไว ถาผูบริโภคเชื่อผูทรงอิทธิพลทางความคิดและ

ซ้ือสินคา และพอใจกับสินคา อาจสงผลใหเกิดการซ้ือสินคาซ้ําอยางตอเนื่อง 

 

2.5  งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

ธนัยนันท พรสินศิริรักษ (2562) ศึกษางานวิจัย เรื ่อง การทําการตลาดเชิงเนื้อหา (Content 

Marketing) ที่มีผลตอการสินใจซื้อชุดออกกําลังกายของกลุมลูกคาผูหญิงตราสินคา Dharma Bums ใน

ประเทศไทย ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 35-45 ป มี

สถานภาพโสด โดยมีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเปนพนักงานเอกชน โดยมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน

ตั้งแต 55,001 บาทขึ้นไป มีสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน และมีลักษณะที่พักอาศัยเปนบาน โดยที่อยูภูมิภาค

กรุงเทพและปริมณฑล โดยสินคาที่เลือกเปนกางเกงเลกกิ้งขายาว สวนแหลงที่ใชในการคนหาขอมูลในการซ้ือ

ชุดออกกําลังกาย คือ อินสตาแกรม (Instagram) และผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ คือ ดารา หรือ อินฟลู

เอนเซอร ซึ่งเหตุผลที่เลือกซื้อชุดออกกําลังกายตราสินคา Dharma Bums คือ คุณภาพของสินคา เชน ความ

คงทน ความยืดหยุ น เปนตน จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา การทําการตลาดเชิงเนื ้อหา (Content 

Marketing) ที่มีผลตอการสินใจซ้ือชุดออกกําลังกายของกลุมลูกคาผูหญิงตราสินคา Dharma Bums ใน

ประเทศไทย เม่ือพิจารณาปจจัยยอย ปจจัยประเภทสื่อวิดีโอ สรางอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือชุดออกกําลังกาย

ของกลุมลูกคาผูหญิง Dharma Bums ในประเทศไทย 

กานต นวลนอย (2565) ศึกษางานวิจัย เรื่อง การทําการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 

บนโซเชียลมีเดีย ท่ีมีผลตอการท่ีผูบริโภคมีความผูกพันซ่ึงนําไปสูทัศนคติ ตอตราสินคา Mo-Mo-Paradise ผล
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การศึกษาพบวา การตลาดเชิงเนื้อหาดานความบันเทิง, การตลาดเชิงเนื้อหาดานปฏิสัมพันธ, การตลาดเชิง

เนื้อหาดานขอมูล ในเพจ เฟซบุก (Facebook) ของ โมโม พาราไดซ (Mo-Mo-Paradise) มีผลเชิงบวกตอการ

ท่ีผูบริโภคมีความผูกพันธ ซ่ึงนําไปสูทัศนคติท่ีดีตอตราสินคา โมโม พาราไดซ (Mo-Mo-Paradise) 

ณิชชารีย สุริยชัยมณีกุล (2565) ศึกษางานวิจัย เรื่อง อิทธิพลของกลยุทธการสื่อสารการตลาดเชิง

เนื้อหาผานชองทางออนไลน ที่สงผลตอการตัดสินใจและความผูกพันธของผูบริโภคตอตลาดสดธนบุรี ผล

การศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศชาย อายุประมาณ 21-30 ป รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

15,000-30,000 บาท สถานภาพ โสด และพ้ืนอยูอาศัยปจจุบัน กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยพฤติกรรม

การใชชองทางออนไลนของผูบริโภคในชวงระยะเวลา 1 สัปดาห สวนใหญใชชองทางออนไลน คือ ติ๊กตอก 

(TikTok) ซึ่งการเขาใชงานชองทางออนไลนสวนใหญ คือ ชวงเวลากลางคืน กอนนอน ของวันมากที่สุด และมี

ระยะเวลาของการใชงาน คือ 3-4 ชั่วโมงตอวัน การใชงานชองทางออนไลนโดยมีวัตถุประสงคหลัก คือ รับชม

สื่อบันเทิง ความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรู  กลยุทธการสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาผานชองทางออนไลนตอตลาด

สดธนบุรีท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจและความผูกพันธของผูบริโภคตอตลาดธนบุรี พบวา มีความคิดเห็นท่ีอยูใน

ระดับนอย โดยดานท่ีมีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุด คือ การใชสื่อบุคคลออนไลน ซ่ึงมีผลตอดานการรูจัก ดานความชื่อชอบ 

ดานถามและตอบ ดานการตัดสินใจ และดานการสนับสนุน นอกจากนี้ ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัย

ที่อิทธิพลของกลยุทธการสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาผานชองทางออนไลนที่สงผลตอการตัดสินใจและความผู

พันธของผูบริโภคตอตลาดสดธนบุรี คือ การใชสื่อบุคคลออนไลน โดยการใชสื่อบุคคลออนไลน เปนปจจัยที่มี

อิทธิพลของกลยุทธการสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาผานชองทางออนไลนสงผลเชิงบอกตอการตัดสินใจและ

ความผูกพันธของผูบริโภคตอตลาดสดธนบุรี 

จิรวัฒน นิธิพัฒนพรชัย (2565) ศึกษางานวิจัย เรื่อง อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร ที่มีตอพฤติกรรม

การซื้อนํ้าดื่มวิตามิน Brand Vitaday ของผูบริโภควัยทํางานตอนตน ในเขตกรุงเทพมหานครฯ ผลการศึกษา

พบวา Micro Influencer (บุคคลที่มีจํานวนยอดการติดตามตั้งแต 100,000 ลงไปบนโซเชียลมีเดีย) สงผลตอ

ตราสินคาและความไววางใจในตราสินคา จนนําไปสู ความตั ้งใจซื ้อ โดยผู บริโภคจะใหความสําคัญกับ

ภาพลักษณตราสินคาสูงที่สุดจะสงผลตอการตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้การที่เจาตลาดนํ้าดื่มวิตามินอยาง Brand 

Vitaday มีภาพลักษณท่ีดีในดานตราสินคาสูงกวาคูแขง โดยตราสินคาตองการทําการแขงขันในอุตสาหกรรมนํ้า

ดื่มวิตามิน ควรมองหาลักษณะอื่น ๆ ในการแยงพื้นที่ในการทําการตลาดที่นอกเหนือจากการสรางภาพลักษณ

ในตราสินคาท่ีสูงกวาคูแขง 

จริยา แกวหนองสังข (2564) ศึกษางานวิจัย เรื่อง อิทธิพลของบุคคนท่ีมาชื่อเสียง (Influencer) ท่ีมี

ผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมของผูบริโภควัยทํางาน ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางในการศึกษาสวนใหญ

เปนเพศหญิง มีอายุอยูในชวง 31-40 ป ระดับการศึกษาสวนใหญระดับปริญญาตรี สถานภาพโสด รายไดตอ

เดือนอยูที่ 15,000-25,000 บาท และประกอบอาชีพพนักงานเอกชน-พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑนํ้าหอมจากเคานเตอรตราสินคาตามหามสรรพสินคามากที่สุด และสวนใหญเลือกซื้อผาน

ชองทางออนไลน อาทิ ชอปป (Shopee) ลาซาดา (Lazada) และซื้อผลิตภัณฑนํ้าหอมเพราะตองการใชเอง
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มากที่สุด สวนระดับปจจัยดานอิทธิพลของบุคคนที่มาชื่อเสียง (Influencer) และดานการตัดสินใจเลือกซ้ือ

นํ้าหอม จากการทดสอบสมมาติฐาน พบวา ปจจัยอิทธิพลของบุคคนที่มาชื่อเสียง (Influencer) ในดานความ

ดึงดูดใจ ดานความชํานาญเชี่ยวชาญ และดานความเหมือนตรงกับกลุมเปาหมาย มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ

นํ้าหอมของผูบริโภควัยทํางาน 

กุลนาถ วรรัฐกฤติกร (2564) ศึกษางานวิจัย เรื ่อง คุณลักษณะของ Influencer ที่มีผลตอการ

ตัดสินใจใชบริการรานคาเฟของผูบริโภคในประเทศไทย ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน

เพศหญิง มีอายุ 31-40 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน 25,001-35,000 บาท นอกจากนี้ การวิเคราะหขอมูลระบุวา คาเฉลี่ยของทุกตัวแปร คือ ความชํานาญ

เชี่ยวชาญ ความเหมือนกับกลุมเปาหมาย ความเคารพ ความดึงดูด และความไววางใจ อยูในระดับมาก และ

การตัดสินใจใชบริการรานคาเฟของผูบริโภคในประเทศไทย อยูในระดับมาก คุณลักษณะของ Influencer ท่ีมี

ผลตอตัดสินใจเขาใชบริการคาเฟของผูบริโภคในประเทศไทย ความดึงดูด ความไววางใจ ความชํานาญเชียว

ชาญ ความเคารพ และความเหมือนกับกลุมเปาหมาย การเลือกใชการบริการคาเฟของผูบริโภคในประเทศไทย 

พบวา ดานความดึงดูด ความชํานาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ มีผลทางบวกตอการเขาใชบริการรานคาเฟ จึง

ยอมรับสมมติฐาน และปจจัยดานความไววางใจ ความเหมือนกับกลุมเปาหมาย มีผลทางลบตอการตัดสินใจใช

บริการรานคาเฟ จึงปฏิเสธสมมติฐาน สามารถสรางแบบภาพจําลองการพยากรณปจจัยของ Influencer ที่มี

ผลตอการตัดสินใจใชบริการคาเฟของผูบริโภคในประเทศไทย โดยเปนปจจัยที่มีอิทธิพลทางบวกตอการ

ตัดสินใจใชบริการคาเฟของผูบริโภคในประเทศไทย 

กิตติพงษ ใจบุญ (2566) ศึกษางานวิจัย เรื่อง ปจจัยการสื่อสารการตลาดและอิทธิพลของอินฟลูเอน

เซอรที่สงผลตอการตัดสินใจซื้ออุปกรณเกมมิ่ง ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย 

อายุระหวาง 16 – 20 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี สถานภาพโสด อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือนไมเกิน 10,000 บาท ปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการโฆษณามีผลตอเหตุผลในการตัดสินใจซ้ืออุปกรณ

เกมม่ิงมากท่ีสุด กลุมตัวอยางใหความสําคัญ ดานความชํานาญเชี่ยวชาญของอินฟลูเอนเซอร ท่ีมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้ออุปกรณเกมมิ่ง โดยปจจัยการสื่อสารการตลาดและอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรมีความสัมพันธตอ

กันจนสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณเกมม่ิง 

ขนิษฐา วัฒนาดิลกกุล (2557) ศึกษางานวิจัย เรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกเลนกีฬา

ของผูมีศักยภาพเลนกีฬากอลฟในประเทศไทย ผลการศึกษาพบวา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกเลน

กีฬากอลฟของผูมีศักยภาพเลนกีฬากอลฟในประเทศไทยนั้นมี 8 ปจจัยดวยกัน ซึ่งแบงเปนปจจัยบวก คือ 

ปจจัยที ่ชวยสงเสริมใหคนตัดสินใจเลนกีฬากอลฟ 5 ปจจัย โดยเรียงตามลําดับอิทธิพลของปจจัยที ่ใช

ประกอบการตัดสินใจของกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมไดดังนี้ ความทาทายของกีฬา สวนลด อายุ เพศ และ

วัตถุประสงคเพื่อธุรกิจ สวนปจจัยลบ คือ ปจจัยที่ทําใหผูมีศักยภาพหันไปเลนกีฬาอื่นนั้นมี 3 ปจจัย อัน

ประกอบดวยวัตถุประสงคเพื่อออกกําลังกายใหสุขภาพดี ความเหมาะสมของคาใชจายในการเลนกีฬา และ

ความเหมาะสมของการจัดการอุปกรณการเลนกีฬา 



 

บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง รูปแบบการสรางเนื้อหาและอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรที่สงผลตอการตัดสินใจ

ซื้ออุปกรณกีฬากอลฟ โดยใชระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีวิธีการวิจัยที่อยูใน

รูปแบบเชิงสํารวจ (Survey Research) และใชวิธีการเก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถามออนไลน (Online 

Questionnaire) เพ่ือแสวงหาคําตอบตามวัตถุประสงค โดยมีข้ันตอน ดังตอไปนี้ 

3.1  กรอบแนวคิดของการวิจัย 

3.2  ประชากรและกลุมตัวอยาง 

3.3  วิธีการสุมตัวอยาง 

3.4  เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

3.5  วิธีการวิเคราะหขอมูลและสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
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3.1  กรอบแนวคิดของการวิจัย 

  

การตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ 

ปจจัยสวนบุคคล 

1. เพศ 

2. อาย ุ

3. ระดับการศึกษา 

4. อาชีพ 

5. รายไดตอเดือน 

6. ระยะเวลาการเลนกอลฟ 

7. ชองทางสื่อท่ีติดตามขอมูลเรื่องกีฬากอลฟ 

รูปแบบการสรางเนื้อหา 

1. การใหขอมูลขาวสาร 

2. การเชิญชวน โนมนาวใจ กระตุนใหเกิด

ความตองการซ้ือสินคา 

3. การสรางความนาเชื่อถือ 

อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร 

1. อินฟลูเอนเซอรดานผูมีชื่อเสียง 

2. อินฟลูเอนเซอรดานผูเชี่ยวชาญ 
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3.2  ประชากรและกลุมตัวอยาง 

3.2.1  ประชากร 

ประชากรท่ีใชในการวิจัย ไดแก ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีจํานวน 5,494,932 คน 

(ประกาศสํานักทะเบียนกลาง เรื่อง จํานวนราษฎรท่ัวราชอาณาจักร ตามหลักฐานการทะเบียนราษฎร พ.ศ. 

2566, 2566) 

3.2.2  กลุมตัวอยาง 

กลุมตัวอยางการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคท้ังเพศชายและเพศหญิง ท่ีมีประสบการณซ้ืออุปกรณกอลฟ

ในระยะเวลา 1 ป ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน ดังนั้นผูวิจัยจึงใชวิธีการคํานวณหาขนาดกลุมตัวอยาง 

ท่ีระดับความเชื่อมันรอยละ 95 และคาความคลาดเคลื่อนท่ีระดับรอยละ 5 โดยวิธีการกําหนดขนาดของกลุม

ตัวอยางดวยการคํานวณจากสูตร W.G. Cochran ซ่ึงผลท่ีไดจากการคํานวณประชากร มีดังนี้ 

 

𝑁𝑁 =
𝑝𝑝(1 − 𝑝𝑝)𝑧𝑧2

𝑒𝑒2
 

 

    N = ขนาดกลุมประชากรตัวอยาง 

    P = คาสัดสวนท่ีคาดการณของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีประสบการณซ้ืออุปกรณ

กอลฟไมนอยกวา 1 ป 

    E = ระดับความคลาดเคลื่อนของกลุมตัวอยางท่ียอมใหเกิดข้ึนได 

    Z = ระดับความเชื่อม่ันหรือระดับนัยสําคัญ (ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 หรือระดับ

นัยสําคัญ 0.05 มีคา Z = 1.96) 

แทนคาในสูตร 

 

𝑁𝑁 =
0.5(1 − 0.5)1.962

0.052
 

≈ 384.16 หรือเทากับ 385 

 

ดังนั้น จํานวนกลุมตัวอยางท่ีไดเทากับ 385 ตัวอยาง และสํารองความผิดพลาดของแบบสอบถามท่ี

ไมสมบูรณไวท่ีรอยละ 5 ของกลุมตัวอยาง ไดเทากับ 15 ตัวอยาง รวมขนาดกลุมตัวอยางท้ังหมด 400 ตัวอยาง 

 

3.3  วิธีการสุมตัวอยาง 

การวิจัยครั้งนี้ใชการสุมตัวอยางที่ไมอาศัยความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) ซึ่งเปน

การสุมตัวอยางที่ไมใชหลักการของความนาจะเปน เนื่องจากเปนการวิจัยที่ศึกษาจากกลุมที่มีเงื่อนไข จึงใช

วิธีการคัดเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ตามคุณลักษณะที่กําหนดไว ไดแก ผูบริโภคท่ีมี
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ประสบการณซ้ืออุปกรณกอลฟในระยะเวลา 1 ป และเคยติดตามชมรายการท่ีมีเนื้อหาเก่ียวของกับเรื่องกอลฟ

จากสื่อสังคมเครือขาย ซึ่งเปนเพจ (ชองยูทูบ) ที่มีผูติดตามไมนอยกวา 1,000 ผูติดตาม โดยคัดเลือกจากสื่อ

สังคมเครือขาย ยูทูบ ที่มีการนําเสนอเกี่ยวกับกีฬากอลฟอยางตอเนื่อง และมีเนื้อหาสําคัญของชองยูทูบเรื่อง

กีฬากอลฟเปนหลัก ดังนี้ (สืบคนเม่ือวันท่ี 16 พฤศจิกายน 2566) 

 

ชองยูทูบกีฬากอลฟ 
จํานวนผูติดตาม 

(คน) 
รูปแบบเนื้อหา ประเภท 

อารตเอง 161,939 

นําเสนอเนื้อหากีฬากอลฟในฐานะอินฟลู

เอนเซอร ที่เลนกีฬากอลฟโดยเนนความ

บันเทิงเป นหลัก ม ีการพูดถ ึงแบรนด

อุปกรณกีฬากอลฟ หากเปนแบรนดท่ี

ไดรับการสนับสนุน 

อินฟลูเอนเซอร 

ดานผูมีชื่อเสียง 

Waii Nachol Golf 13,527 

นําเสนอเน ื ้อหาก ีฬากอล ฟในฐานะผู

ฝกสอนกอลฟอาชีพ ที ่เนนการนําเสนอ

การสอน แนะนํา และใหความรูเกี่ยวกับ

กีฬากอลฟเปนหลัก มีการพูดถึงแบรนด

อุปกรณกีฬากอลฟ เมื่อไดรับการจางจาก

แบรนด 

อินฟลูเอนเซอร 

ดานผูเชี่ยวชาญ 

Golfjetsup 6,620 

นําเสนอเนื้อหากีฬากอลฟในฐานะนักกฬีา

กอลฟแขงขัน ที่เนนการนําเสนอการเลน

ในสนาม ว ิธ ีค ิด ร ูปแบบการเลน และ

มุมมองของนักกีฬากอลฟแขงขัน มีการพูด

ถึงแบรนดอุปกรณกีฬากอลฟ เมื่อไดรับ

การจ  างจากแบรนด   และได  ร ับการ

สนับสนุน 

อินฟลูเอนเซอร 

ดานผูเชี่ยวชาญ 

Vasinteegolf 1,740 

นําเสนอเนื้อหากีฬากอลฟในฐานะนักกฬีา

กอลฟสมัครเลน ที่เนนการแขงขันภายใน

กลุมเพื่อน นําเสนอการแขงขันสําหรับผูท่ี

ชื่นชอบกีฬากอลฟใหเกิดความบันเทิง มี

การพูดถึงแบรนดอุปกรณกีฬากอลฟ เม่ือ

ไดรับการจางจากแบรนด 

อินฟลูเอนเซอร 

ดานผูเชี่ยวชาญ 
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ซ่ึงผูวิจัยจะสงแบบสอบถามใหกลุมตัวอยางตอบทางชองทางยูทูบท่ีกําหนด รวมถึงชองทางออนไลน 

เฟซบุก (Facebook), ไลน (Line) โดยใชแบบสอบถามออนไลน (Online Questionnaire) ดวยโปรแกรม 

Google Forms  จํานวน 400 ตัวอยาง ชวงระยะเวลาเดือนเมษายน - เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2567 รวมเปน

เวลา 2 เดือน 

 

3.4  เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

แบบสอบถามออนไลน (Online Questionnaire) โดยการสรางแบบสอบถามไดจากการศึกษา

ทฤษฎี แนวความคิด งานวิจัยท่ีเก่ียวของ และเอกสารตาง ๆ ท่ีใชเปนแนวทาง โดยแบงออกเปน 3 สวน ไดแก 

สวนที่ 1 การคัดเลือกผูตอบแบบสอบถาม เปนคําถามคัดกรอง เพื่อคัดเลือกกลุมตัวอยางตามท่ี

กําหนด ซ่ึงมีลักษณะเปนคําถามท่ีมีหลายคําตอบ (Multiple Choices) และคําถามปลายปด (Close Ended) 

จํานวน 1 ขอ ดังนี้ 

ขอท่ี 1 ทานเคยซ้ืออุปกรณกอลฟในระยะเวลา 1 ปหรือไม : แบบสอบถามปลายปด โดยใชมาตรา

วัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ดังนี้ 

1.1  เคย 

1.2  ไมเคย (จบการทําแบบสอบถาม) 

สวนที่ 2 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งมีลักษณะเปนคําถามที่มีหลายคําตอบ (Multiple 

Choices) และคําถามปลายปด (Close Ended) จํานวน 7 ขอ ดังนี้ 

ขอท่ี 1 เพศ : แบบสอบถามปลายปด โดยใชมาตราวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

ดังนี้ 

1.1  เพศชาย 

1.2  เพศหญิง 

ขอที่ 2 อายุ : แบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชมาตราวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal 

Scale) มีการกําหนดชวงอายุ ดังนี้ 

ความกวางของอันตรภาคชั้น = 
ขอมูลท่ีมีคาสูงสุด – ขอมูลท่ีมีคาตํ่าสุด

จํานวนช้ัน
 

ประชากรท่ีใชในการวิจัยครังนี้ คือ ผูบริโภคท่ีมีอายุอยูในชวงเจนเนอเรชั่นวายและเจนเนอเรชั่นแซด 

คือ 16 – 40 ป ดังนั้นการวิจัยในครั้งนี้ จึงไดใชชวงอายุดังกลาวเปนเกณฑในการแบงชวงอายุ โดยแบงเปน 5 

ชวง ดังนี้ 

  ชวงอายุ = 
69−20
5

 

   = 9.8 หรือเทากับ 10 ป 

วิธีการกําหนดชวงอายุ ตามโครงสรางที่กําหนดโดยสํานักงานสถิติแหงชาติ (2561) มีการแหงชวง

อายุดังนี้ 

2.1 20 – 29 ป 
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2.2 30 – 39 ป 

2.3 40 – 49 ป 

2.4 50 – 59 ป 

2.5 60 – 69 ป 

ขอที่ 3 ระดับการศึกษา : แบบสอบถามปลายปด โดยใชมาตราวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 

(Nominal Scale) ดังนี้ 

3.1  ตํ่ากวามัธยมศึกษา 

3.2  มัธยมศึกษา ปวส. อนุปริญญาหรือเทียบเทา 

3.3  ปริญญาตรีหรือเทียบเทา 

3.4  สูงกวาปริญญาตรี 

ขอที่ 4 อาชีพ : แบบสอบถามปลายปด โดยใชมาตราวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 

Scale) ดังนี้ 

4.1  อาชีพอิสระ 

4.2  ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

4.3  เจาของกิจการ 

4.4  พนักงานบริษัท 

4.5  นักกีฬากอลฟอาชีพ 

4.6  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 

ขอที่ 5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน : แบบสอบถามปลายปด โดยใชมาตราวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ 

(Ordinal Scale) ดังนี้ 

5.1  นอยกวา 30,000 บาท 

5.2  30,001 – 50,000 บาท 

5.3  50,001 – 70,000 บาท 

5.4  70,001 – 100,000 บาท 

5.5  มากกวา 100,001 บาทข้ึนไป 

ขอที่ 6 ระยะเวลาการเลนกีฬากอลฟ : แบบสอบถามปลายปด โดยใชมาตราวัดขอมูลประเภท

เรียงลําดับ (Ordinal Scale) ดังนี้ 

6.1  นอยกวา 1 ป 

6.2  1 – 5 ป 

6.3  6 – 10 ป 

6.4  มากกวา 10 ปข้ึนไป 
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ขอที่ 7 ชองทางสื่อที่ติดตามขอมูลเรื่องกีฬากอลฟ : แบบสอบถามที่มีหลายคําตอบ(Multiple 

Choices) โดยใชมาตราวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ดังนี้ 

7.1  เฟซบุก (Facebook) 

7.2  ยูทูบ (Youtube) 

7.3  เอ็กซ (X) 

7.4  ไลน (Line) 

7.5  เว็บไซต (Website) 

7.6  สนามกอลฟ (Golf Course) 

7.7  สนามไดรฟกอลฟ (Driving Range) 

7.8  โปรชอป (Pro Shop) 

สวนท่ี 3 รูปแบบการสรางเนื้อหาและอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณ

กีฬากอลฟ ลักษณะคําถามแบบปลายปด (Close-ended Question) โดยลักษณะของแบบสอบถามเปน

แบบสอบถามแบบเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว ใชระดับการวัดขอมูลแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 

แบงเปน 5 รูปแบบ ดังนี้   

1. การใหขอมูลขาวสาร (Information) 

2. การเชิญชวน โนมนาวใจ กระตุนใหเกิดความตองการซ้ือสินคา (Persuade) 

3. การสรางความนาเชื่อถือ (Trust) 

4. อินฟลูเอนเซอรดานผูมีชื่อเสียง 

5. อินฟลูเอนเซอรดานผูเชี่ยวชาญ 

แบบสอบถามสวนที่ 3 ลักษณะแบบสอบถามเปนมาตรสวนประมาณคา 5 ระดับ เปนระดับการวัด

ขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) โดยลักษณะแบบสอบถามเปนมาตราสวนประมาณคา (Rating 

Scale) ใชแบบสอบถามแบบลิเคิรท (Likert Scale) ไดแก 

  ระดับคะแนน 5 มีความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด 

   ระดับคะแนน 4 มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก 

   ระดับคะแนน 3 มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง 

   ระดับคะแนน 2 มีความคิดเห็นอยูในระดับนอย 

   ระดับคะแนน 1 มีความคิดเห็นอยูในระดับนอยท่ีสุด 

ซ่ึงเกณฑการประเมินสําหรับการแปลผลขอมูลโดยคํานวณคาอันตรภาคชั้น เพ่ือกําหนดชวงนั้น โดย

ใชคะแนนสูงสุดลบดวยคะแนนตํ่าสุดแลวนํามาหารดวยจํานวนกลุมหรือระดับการวัดท่ีตองการ จึงไดเกณฑการ

คิดคะแนน ดังตอไปนี้ 

 

 



40 

คาเฉลี่ย =
คะแนนสูงสุด − คะแนนตํ่าสุด

จํานวนชวง
 

 
=

5 − 1
5

 

 

= 0.80 (ความกวางของชั้น) 

   

โดยแบงระดับคะแนนเฉลี่ยออกเปน 5 ระดับ (บุญใจ ศรีสถิตยนรากูร, 2550) ดังนี ้

   ชวงคะแนน 4.21 - 5.00 หมายถึง ความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด 

   ชวงคะแนน 3.41 - 4.20 หมายถึง ความคิดเห็นอยูในระดับมาก 

   ชวงคะแนน 2.61 - 3.40 หมายถึง ความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง 

   ชวงคะแนน 1.81 - 2.60 หมายถึง ความคิดเห็นอยูในระดับนอย 

   ชวงคะแนน 1.00 - 1.80 หมายถึง ความคิดเห็นอยูในระดับนอยท่ีสุด 

 

3.5  วิธีการวิเคราะหขอมูลและสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

3.5.1  วิเคราะหขอมูลลักษณะขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง 

โดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยการหาคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย 

(Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

การหาคารอยละ (Percentage) เพื่อใชในการอธิบายลักษณะขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

โดยใชสูตรของเฟอรกูสัน (Ferguson, 1981) 

 
𝑃𝑃 =  

𝐹𝐹 𝑥𝑥 100 
𝑛𝑛

 

   เม่ือ 𝑃𝑃 แทน คารอยละหรือเปอรเซ็นต 

    𝐹𝐹 แทน ความถ่ีท่ีสํารวจได 

   𝑛𝑛 แทน จํานวนความถ่ีท้ังหมดหรือจํานวนกลุมตัวอยาง 
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การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูลดานตาง ๆ โดยใชสูตรของเฟอรกู

สัน (Ferguson, 1981) 

 

 

𝑥̅𝑥 =  
∑𝑥𝑥 
𝑛𝑛

 

 

   เม่ือ 𝑥̅𝑥 แทน คาคะแนนเฉลี่ย 

    ∑𝑥𝑥 แทน ผลรวมของคะแนนท้ังหมด 

    𝑛𝑛 แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

การหาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูลดานตาง ๆ 

โดยใชสูตรของเฟอรกูสัน (Ferguson, 1981) 

 

𝑆𝑆.𝐷𝐷. =  �
𝑛𝑛∑𝑥𝑥2 −  (∑𝑥𝑥)2

𝑛𝑛(𝑛𝑛 − 1)  

 

   เม่ือ 𝑆𝑆.𝐷𝐷.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 

    (∑𝑥𝑥)2 แทน คะแนนแตละตัวของกลุมตัวอยาง 

    ∑𝑥𝑥2  แทน คะแนนเฉลี่ยนของกลุมตัวอยาง 

    𝑛𝑛  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

3.5.2  การวิเคราะหสถิติ 

โดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) เพื่อนํามาใชในการวิเคราะหการทดสอบสมมติฐาน

การวิจัยโดยใชสถิติการวิจัย ดังนี้ 

สถิติทดสอบหาความแตกตางคาที (T-Test) และ สถิติทดสอบหาความแปรปรวนทางเดียว (One-

Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) เพ่ือทดสอบความแตกตางของปจจัยดานประชากรศาสตร

ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ 

สถิติทดสอบหาความสัมพันธแบบถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือทดสอบ

ความสัมพันธระหวางตัวแปรตน 2 สวน ไดแก รูปแบบการสรางเนื้อหาและอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร เพ่ือ

ทดสอบถึงความแตกตางท่ีตัวแปรอิสระดังกลาว มีผลตอตัวแปรตาม โดยกําหนดคาระดับนัยสําคัญท่ี 0.05



 

บทท่ี 4 

ผลการศึกษา 
 

การวิจัยเรื่อง รูปแบบการสรางเนื้อหาและอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

อุปกรณกีฬากอลฟ ผูวิจัยไดทําการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชวิธีการวิจัยรูปแบบ

เชิงสํารวจ (Survey Research) ผานการเก็บขอมูลทางแบบสอบถามออนไลน (Online Questionnaire) เปน

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลซ่ึงกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคท้ังเพศชายและเพศหญิงท่ีเคย

ซื้ออุปกรณกอลฟในระยะเวลา 1 ป ในชวงป พ.ศ. 2566-2567 โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติในการ

วิเคราะหขอมูล มีผลการศึกษาดังนี้ 

4.1  ผลการศึกษาปจจัยลักษณะสวนบุคคล 

4.2  ผลการศึกษารูปแบบการสรางเนื้อหาท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ 

4.3  ผลการศึกษาอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ 

4.4  ผลการศึกษาสมมติฐานงานวิจัย 

สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

n  แทน  จํานวนผูตอบแบบสอบถามท่ีเปนกลุมตัวอยาง 

x   แทน  คาเฉลี่ย 

S.D.   แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

r.  แทน คาสถิติทดสอบความสัมพันธโดยคาสถิติ Pearson's Correlation  

   Coefficient test 

R   แทน  คาสัมประสิทธสหสัมพันธพหุคูณ  

R Square  แทน คาสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ 

Adjusted R2  แทน  คาสัมประสิทธิ์การพยากรณ 

T – test แทน  คาสถิติในการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย 2 

 ประชากรหรือกลุมโดยสุมตัวอยางจากแตละกลุมเปนอิสระตอกัน

 (Independent – Sample T-Test)  

F – test แทน  คาสถิติในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุม 

   ตัวอยางตั้งแต 3 กลุมข้ึนไปโดยใชสถิติวิเคราะหคาความ 

   แปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance :  

   One Way ANOVA) 

sig.  แทน  คาความนาจะเปนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

*  แทน  ผลทดสอบอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

H0  แทน  สมมติฐานหลัก
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H1  แทน  สมมติฐานรอง 

 

4.1  ผลการศึกษาปจจัยลักษณะสวนบุคคล 

การศึกษาขอมูลสวนบุคคลของผูท่ีมีประสบการณซื้ออุปกรณกอลฟ ผูวิจัยไดทําการแบงปจจัยสวน

บุคคลเปน 7 ดาน คือ เพศ, อาย,ุ ระดับการศึกษา, อาชีพ, รายไดเฉลี่ยตอเดือน, ระยะเวลาการเลนกีฬากอลฟ 

และชองทางสื่อท่ีติดตามขอมูลเรื่องกีฬากอลฟ ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.1  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 304 76.00 

หญิง 96 24.00 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางที่ 4.1 กลุมตัวอยางสวนใหญ เปนเพศชาย จํานวน 304 คน คิดเปน รอยละ 76.00, เพศ

หญิง จํานวน 96 คน คิดเปน รอยละ 24.00 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.2  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุ 

 

อายุ จํานวน รอยละ 

20 – 29 78 19.50 

30 – 39 83 20.80 

40 – 49 113 28.20 

50 – 59 76 19.00 

60 – 69 50 12.50 

รวม 400 100.00 

  

จากตารางที่ 4.2 กลุมตัวอยางสวนใหญ อายุ 40 – 49 ป จํานวน 113 คน คิดเปน รอยละ 28.00, 

อายุ 30 – 39 ป จํานวน 83 คน คิดเปน รอยละ 20.80, อายุ 20 – 29 ป จํานวน 78 คน คิดเปน รอยละ 
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19.50, อายุ 50 – 59 ป จํานวน 76 คน คิดเปน รอยละ 19.00, อายุ 60 – 69 ป จํานวน 50 คน คิดเปน รอย

ละ 12.50 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.3  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

มัธยมศึกษา ปวส. อนุปริญญาหรอื

เทียบเทา 
48 12.00 

ปริญญาตรหีรือเทียบเทา 180 45.00 

สูงกวาปริญญาตร ี 172 43.00 

รวม 400 100.00 

  

จากตารางท่ี 4.3 กลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับการศึกษา ปริญญาตรีหรือเทียบเทา จํานวน 180 คน 

คิดเปน รอยละ 45.00, สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 172 คน คิดเปน รอยละ 43.00, มัธยมศึกษา ปวส. 

อนุปริญญาหรือเทียบเทา จํานวน 48 คน คิดเปน รอยละ 12.00 

 

ตารางท่ี 4.4  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

นักกีฬาอาชีพ 3 0.80 

ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 10 2.50 

เจาของกิจการ 78 19.50 

พนักงานบริษัท 287 71.80 

แมบาน / อาชีพอิสระ 22 5.50 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางที่ 4.4 กลุมตัวอยางสวนใหญเปน พนักงานบริษัท จํานวน 287 คน คิดเปน รอยละ 

71.80, เจาของกิจการ จํานวน 78 คน คิดเปน รอยละ 19.50, แมบาน / อาชีพอิสระ จํานวน 22 คน คิดเปน 
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รอยละ 5.50, ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ จํานวน 10 คน คิดเปน รอยละ 2.50, นักกีฬาอาชีพ จํานวน 3 คน คิด

เปน รอยละ 0.80 

 

ตารางท่ี 4.5  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน จํานวน รอยละ 

นอยกวา 30,000 บาท 72 18.00 

30,001 – 50,000 บาท 115 28.70 

50,001 – 70,000 บาท 77 19.30 

70,001 – 100,000 บาท 27 6.80 

มากกวา 100,001 บาทข้ึนไป 109 27.30 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.5 กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 50,000 บาท จํานวน 115 

คน คิดเปน รอยละ 28.70, มากกวา 100,001 บาทข้ึนไป จํานวน 109 คน คิดเปน รอยละ 27.30, 50,001 – 

70,000 บาท จํานวน 77 คน คิดเปน รอยละ 19.30, นอยกวา 30,000 บาท จํานวน 72 คน คิดเปน รอยละ 

18.00, 70,001 – 100,000 บาท จํานวน 27 คน คิดเปน รอยละ 6.80 

 

ตารางท่ี 4.6  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระยะเวลาการเลนกีฬากอลฟ 

 

ระยะเวลาการเลนกฬีากอลฟ จํานวน รอยละ 

นอยกวา 1 ป 70 17.50 

1 – 5 ป 165 41.30 

6 – 10 ป 35 8.80 

มากกวา 10 ปข้ึนไป 130 32.50 

รวม 400 100.00 
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จากตารางที่ 4.6 กลุมตัวอยางสวนใหญมีระยะเวลาการเลนกีฬากอลฟ 1 – 5 ป จํานวน 165 คน 

คิดเปน รอยละ 41.30, มากกวา 10 ปขึ้นไป จํานวน 130 คน คิดเปน รอยละ 32.50, นอยกวา 1 ป จํานวน 

70 คน คิดเปน รอยละ 17.50, 6 – 10 ป จํานวน 35 คน คิดเปน รอยละ 8.80 

 

ตารางท่ี 4.7  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามชองทางสื่อท่ีติดตามขอมูลเรื่องกีฬากอลฟ 

 

ชองทางสื่อท่ีติดตามขอมูล 

เร่ืองกีฬากอลฟ 
จํานวน รอยละ รวม 

เฟซบุก (Facebook) 357 89.30 400 

ยูทูป (Youtube) 366 91.50 400 

อินสตาแกรม (Instagram) 274 68.50 400 

เอ็กซ (X) 5 1.30 400 

ไลน (Line) 310 77.50 400 

เว็บไซต (Website) 58 14.50 400 

สนามกอลฟ (Golf Course) 312 78.00 400 

สนามไดรฟกอลฟ 

(Driving Range) 
308 77.00 400 

โปรชอป (Pro Shop) 298 74.50 400 

 

จากตารางท่ี 4.7 กลุมตัวอยางสวนใหญติดตามขอมูลเรื่องกีฬากอลฟผานชองทาง ยูทูป (Youtube) 

จํานวน 366 คน คิดเปน รอยละ 91.50, เฟซบุก (Facebook) จํานวน 357 คน คิดเปน รอยละ 89.30, สนาม

กอลฟ (Golf Course) จํานวน 312 คน คิดเปน รอยละ 78.00, ไลน (Line) จํานวน 310 คน คิดเปน รอยละ 

77.50, สนามไดรฟกอลฟ (Driving Range) จํานวน 308 คน คิดเปน รอยละ 77.00, โปรชอป (Pro Shop) 

จํานวน 298 คน คิดเปน รอยละ 74.50, อินสตาแกรม (Instagram) จํานวน 274 คน คิดเปน รอยละ 68.50, 

เว็บไซต (Website) จํานวน 58 คน คิดเปน รอยละ 14.50, เอ็กซ (X) จํานวน 5 คน คิดเปน รอยละ 1.30 

 

4.2  ผลการศึกษารูปแบบการสรางเนื้อหาและอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรของอุปกรณกีฬากอลฟ 

การศึกษารูปแบบการสรางเนื้อหาและอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรของอุปกรณกีฬากอลฟ ผูวิจัยได

แบงเปน 2 ดาน ประกอบดวย ดานรูปแบบการสรางเนื้อหา และดานอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.8  คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานรูปแบบการสรางเนื้อหาท่ีและอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร

ของอุปกรณกีฬากอลฟ 

 

รูปแบบการสรางเนื้อหาท่ีและอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรของ

อุปกรณกีฬากอลฟ 
𝓍̅𝓍 SD. 

ระดับความ

คิดเห็น 

รูปแบบการสรางเน้ือหา 4.01 0.62 มาก 

อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร 3.67 0.74 มาก 

คาเฉลี่ยโดยรวม 3.84 0.63 มาก 

 

จากตารางที่ 4.8 รูปแบบการสรางเนื้อหาที่และอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรของอุปกรณกีฬากอลฟ 

ภาพรวมอยูในระดับมาก (𝓍̅𝓍 = 3.84) โดยดานท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ ดานรูปแบบการสรางเนื้อหา (𝓍̅𝓍 = 4.01) 

รองลงมา คือ ดานอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร (𝓍̅𝓍 = 3.67) ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.9  คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานดานรูปแบบการสรางเนื้อหา โดยแบงเปน 3 หัวขอยอย คือ 

การใหขอมูลขาวสาร การเชิญชวน โนมนาวใจ กระตุนใหเกิดความตองการซื้อสินคา และการสรางความ

นาเชื่อถือ 

 

ดานรูปแบบการสรางเนื้อหา 𝓍̅𝓍 SD. 
ระดับความ

คิดเห็น 

การใหขอมูลขาวสาร 4.33 0.62 มากท่ีสุด 

การเชิญชวน โนมนาวใจ กระตุนใหเกิดความตองการซื้อสินคา 3.83 0.76 มาก 

การสรางความนาเช่ือถือ 3.94 0.74 มาก 

คาเฉลี่ยโดยรวม 4.01 0.62 มาก 

 

จากตารางที่ 4.9 รูปแบบการสรางเนื้อหาของอุปกรณกีฬากอลฟ ภาพรวมอยูในระดับมาก (𝓍̅𝓍 = 

4.01) โดย การใหขอมูลขาวสาร ถูกเลือกใหเปนเนื้อหาที่ดีที ่สุด (𝓍̅𝓍 = 4.33) รองลงมาคือ การสรางความ

นาเชื ่อถือ (𝓍̅𝓍 = 3.94) และ การเชิญชวน โนมนาวใจ กระตุนใหเกิดความตองการซื้อสินคา (𝓍̅𝓍 = 3.83) 

ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.10  คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานดานรูปแบบการสรางเนื้อหา หัวขอยอย ดานการใหขอมูล

ขาวสาร 

 

ดานการใหขอมูลขาวสาร 𝓍̅𝓍 SD. 
ระดับความ

คิดเห็น 

เน้ือหาท่ีมีการใหขอมลู รายละเอียด และคณุสมบัติของอุปกรณกีฬา

กอลฟ 
4.60 0.72 มากท่ีสุด 

เน้ือหาท่ีมีการทดสอบเปรียบเทียบอุปกรณกีฬากอลฟแบรนดตาง ๆ 4.52 0.74 มากท่ีสุด 

เน้ือหาจากการแขงขันกีฬากอลฟท่ีนําเสนอการใชอุปกรณกีฬากอลฟ

แตละแบรนด 
3.86 1.06 มาก 

คาเฉลี่ยโดยรวม 4.33 0.62 มากท่ีสุด 

 

จากตารางที่ 4.10 การใหขอมูลขาวสาร ภาพรวมอยูในระดับมากที่สุด (𝓍̅𝓍 = 4.33) โดย เนื้อหาที่มี

การใหขอมูล รายละเอียด และคุณสมบัติของอุปกรณกีฬากอลฟ ถูกเลือกใหเปนการใหขอมูลขาวสารที่ดีที่สุด 

(𝓍̅𝓍 = 4.60) รองลงมาคือ เนื้อหาที่มีการทดสอบเปรียบเทียบอุปกรณกีฬากอลฟแบรนดตาง ๆ (𝓍̅𝓍 = 4.52) 

และ เนื ้อหาจากการแขงขันกีฬากอลฟที ่นําเสนอการใชอุปกรณกีฬากอลฟแตละแบรนด (𝓍̅𝓍 = 3.86) 

ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.11  คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานดานรูปแบบการสรางเนื้อหา หัวขอยอย ดานการเชิญชวน 

โนมนาวใจ กระตุนใหเกิดความตองการซ้ือสินคา 

 

ดานการเชิญชวน โนมนาวใจ กระตุนใหเกิดความตองการซ้ือสินคา 𝓍̅𝓍 SD. 
ระดับความ

คิดเห็น 

เน้ือหาท่ีมีองคประกอบภาพท่ีเนนความสวยงาม 3.74 1.17 มาก 

เน้ือหาท่ีมีแคมเปญกิจกรรมสงเสรมิทางการตลาด 4.10 0.96 มาก 

เน้ือหาท่ีเปดเผยเก่ียวกับอุปกรณกีฬากอลฟรุนใหม กอนเปดตัว 3.70 1.29 มาก 

เน้ือหาท่ีเลาเบ้ืองหลังของการผลิตอุปกรณกีฬากอลฟ 3.70 1.12 มาก 

คาเฉลี่ยโดยรวม 3.83 0.76 มาก 

 

จากตารางที่ 4.11 ดานการเชิญชวน โนมนาวใจ กระตุนใหเกิดความตองการซื้อสินคา ภาพรวมอยู

ในระดับมาก (𝓍̅𝓍 = 3.83) โดย เนื้อหาท่ีมีแคมเปญกิจกรรมสงเสริมทางการตลาด ถูกเลือกใหเปนการเชิญชวน
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ท่ีดีท่ีสุด (𝓍̅𝓍 = 4.10) รองลงมาคือ เนื้อหาท่ีมีองคประกอบภาพท่ีเนนความสวยงาม (𝓍̅𝓍 = 3.74), เนื้อหาท่ีเลา

เบื้องหลังของการผลิตอุปกรณกีฬากอลฟ (𝓍̅𝓍 = 3.70) และเนื้อหาท่ีเปดเผยเก่ียวกับอุปกรณกีฬากอลฟรุนใหม 

กอนเปดตัว (𝓍̅𝓍 = 3.70) ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.12  คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานดานรูปแบบการสรางเนื้อหา หัวขอยอย ดานการสราง

ความนาเชื่อถือ 

 

ดานการสรางความนาเชื่อถือ 𝓍̅𝓍 SD. 
ระดับความ

คิดเห็น 

เน้ือหาของแบรนดท่ีอางอิงผลงานนักกีฬากอลฟอาชีพ 3.80 1.09 มาก 

เน้ือหาท่ีนําเสนอความคิดเห็นจากผูใชงานจริง 4.47 0.71 มากท่ีสุด 

เน้ือหาแบบถายทอดสดผานสื่อสังคมออนไลนของอินฟลูเอนเซอร 3.74 1.05 มาก 

เน้ือหาท่ีมีการสอน แนะนํา ใหความรูอุปกรณกีฬากอลฟผานอินฟลู

เอนเซอร 
3.75 0.94 มาก 

คาเฉลี่ยโดยรวม 3.94 0.74 มาก 

 

จากตารางที่ 4.12 การสรางความนาเชื่อถือ ภาพรวมอยูในระดับมาก (𝓍̅𝓍 = 3.94) โดย เนื้อหาท่ี

นําเสนอความคิดเห็นจากผูใชงานจริง ถูกเลือกใหเปนเนื้อหาที่สรางความนาเชื ่อถือที่ดีที ่สุด (𝓍̅𝓍 = 4.47) 

รองลงมาคือ เนื้อหาของแบรนดที่อางอิงผลงานนักกีฬากอลฟอาชีพ (𝓍̅𝓍 = 3.80), เนื้อหาที่มีการสอน แนะนํา 

ใหความรูอุปกรณกีฬากอลฟผานอินฟลูเอนเซอร (𝓍̅𝓍 = 3.75) และเนื้อหาแบบถายทอดสดผานสื่อสังคม

ออนไลนของอินฟลูเอนเซอร (𝓍̅𝓍 = 3.74) 

 

ตารางท่ี 4.13  คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานดานอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร โดยแบงเปน 2 หัวขอยอย 

คือ อินฟลูเอนเซอรดานผูมีชื่อเสียง และอินฟลูเอนเซอรดานผูเชี่ยวชาญ 

 

ดานอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร 𝓍̅𝓍 SD. 
ระดับความ

คิดเห็น 

อินฟลูเอนเซอรดานผูมีช่ือเสยีง 3.67 0.77 มาก 

อินฟลูเอนเซอรดานผูเช่ียวชาญ 3.68 0.74 มาก 

คาเฉลี่ยโดยรวม 3.67 0.74 มาก 
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จากตารางที่ 4.13 อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรของอุปกรณกีฬากอลฟ ภาพรวมอยูในระดับมาก (𝓍̅𝓍 

= 3.67) โดย อินฟลูเอนเซอรดานผูเชี่ยวชาญ ถูกเลือกใหเปนอินฟลูเอนเซอรที่มีอิทธิพลมากที่สุด (𝓍̅𝓍 = 3.68) 

รองลงมาคือ อินฟลูเอนเซอรดานผูมีชื่อเสียง (𝓍̅𝓍 = 3.67) ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.14  คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานดานอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร หัวขอยอย ดานอิทธิพล

ของอินฟลูเอนเซอรผูมีชื่อเสียง 

 

ดานอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรผูมีชื่อเสียง 𝓍̅𝓍 SD. 
ระดับความ

คิดเห็น 

การนําเสนอเน้ือหาผานอินฟลูเอนเซอร 4.15 0.93 มาก 

อินฟลูเอนเซอรท่ีมีช่ือเสียง และเปนนักกีฬากอลฟสมัครเลน 3.49 1.14 มาก 

อินฟลูเอนเซอรท่ีมีการโตตอบกับผูติดตามสมํ่าเสมอ 3.92 0.89 มาก 

อินฟลูเอนเซอรท่ีมีกิจกรรมแจกอุปกรณกีฬากอลฟท่ีใชอยู 3.25 1.18 ปานกลาง 

เวลาท่ีอินฟลูเอนเซอรใชแบรนดอุปกรณกีฬากอลฟ 3.56 1.04 มาก 

คาเฉลี่ยโดยรวม 3.67 0.77 มาก 

 

จากตารางที่ 4.14 อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรผูมีชื่อเสียง ภาพรวมอยูในระดับมาก (𝓍̅𝓍 = 3.68) 

โดย การนําเสนอเนื้อหาผานอินฟลูเอนเซอร ถูกเลือกใหเปนอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรที่ดีที่สุด (𝓍̅𝓍 = 4.15) 

รองลงมาคือ อินฟลูเอนเซอรที่มีการโตตอบกับผูติดตามสมํ่าเสมอ (𝓍̅𝓍 = 3.92), เวลาที่อินฟลูเอนเซอรใชแบ

รนดอุปกรณกีฬากอลฟ (𝓍̅𝓍 = 3.56), อินฟลูเอนเซอรท่ีมีชื่อเสียง และเปนนักกีฬากอลฟสมัครเลน (𝓍̅𝓍 = 3.49) 

และอินฟลูเอนเซอรท่ีมีกิจกรรมแจกอุปกรณกีฬากอลฟท่ีใชอยู (𝓍̅𝓍 = 3.25) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.15  คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานดานอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร หัวขอยอย ดานอิทธิพล

ของอินฟลูเอนเซอรผูเชี่ยวชาญ 

 

ดานอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรผูเชี่ยวชาญ 𝓍̅𝓍 SD. 
ระดับความ

คิดเห็น 

การนําเสนอเน้ือหาผานอินฟลูเอนเซอร 4.11 0.91 มาก 

อินฟลูเอนเซอรท่ีเปนนักกีฬากอลฟอาชีพ 4.13 0.85 มาก 

อินฟลูเอนเซอรท่ีมีแบรนดอุปกรณกีฬากอลฟสนับสนุน 3.31 1.30 ปานกลาง 

อินฟลูเอนเซอรท่ีติดตาม เลือกเปลี่ยนแบรนดอุปกรณกีฬากอลฟใหม 3.16 1.06 ปานกลาง 

คาเฉลี่ยโดยรวม 3.68 0.74 มาก 

 

จากตารางที่ 4.15 อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรผูเชี่ยวชาญ ภาพรวมอยูในระดับมาก (𝓍̅𝓍 = 3.68) 

โดย อินฟลูเอนเซอรที่เปนนักกีฬากอลฟอาชีพ ถูกเลือกใหเปนอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรผูเชี่ยวชาญที่ดทีี่สุด 

(𝓍̅𝓍 = 4.13) รองลงมาคือ การนําเสนอเนื้อหาผานอินฟลูเอนเซอร (𝓍̅𝓍 = 4.11), อินฟลูเอนเซอรที่มีแบรนด

อุปกรณกีฬากอลฟสนับสนุน (𝓍̅𝓍 = 3.31) และอินฟลูเอนเซอรที่ติดตาม เลือกเปลี่ยนแบรนดอุปกรณกีฬา

กอลฟใหม (𝓍̅𝓍 = 3.16) ตามลําดับ 

 

4.3  ผลการศึกษาการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ 

การศึกษาการตัดสินใจซื้ออุปกรณกีฬากอลฟ ผูวิจัยแบงการตัดสินใจซื้อเปน 4 ดาน ประกอบดวย 

ผานอินฟลูเอนเซอร, ไมผานอินฟลูเอนเซอร, ผานอินฟลูเอนเซอรดานผูมีชื่อเสียง และผานอินฟลูเอนเซอรดาน

ผูเชี่ยวชาญ ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.16  คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ 

 

การตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ 𝓍̅𝓍 SD. 
ระดับความ

คิดเห็น 

ผานอินฟลูเอนเซอร 4.15 0.93 มาก 

ไมผานอินฟลูเอนเซอร 1.89 0.91 นอย 

ผานอินฟลูเอนเซอรดานผูมีช่ือเสียง 3.67 0.77 มาก 

ผานอินฟลูเอนเซอรดานผูเช่ียวชาญ 3.68 0.74 มาก 

คาเฉลี่ยโดยรวม 3.34 0.47 ปานกลาง 

 

จากตารางที่ 4.16 การตัดสินใจซื้ออุปกรณกีฬากอลฟ ภาพรวมอยูในระดับปานกลาง (𝓍̅𝓍 = 3.34) 

โดย ผานอินฟลูเอนเซอร ถูกเลือกใหเปนปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้ออุปกรณกีฬากอลฟ (𝓍̅𝓍 = 4.15) 

รองลงมาคือ ผานอินฟลูเอนเซอรดานผูเชี่ยวชาญ (𝓍̅𝓍 = 3.68), ผานอินฟลูเอนเซอรดานผูมีชื่อเสียง (𝓍̅𝓍 = 

3.67) และ ไมผานอินฟลูเอนเซอร (𝓍̅𝓍 = 1.89) ตามลําดับ 

 

4.4  ผลวิเคราะหสมมติฐานงานวิจัย  

การทดสอบสมมติฐานการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยใชสถิติทดสอบหาความแตกตางคาที (T-Test) และสถิติ

ทดสอบหาความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) โดยผลการ

ทดสอบ มีรายละเอียด ดังนี้ 

สมมติฐานขอท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ 

สมมติฐานขอท่ี 1.1 

H1 : เพศท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ แตกตางกัน 

สมมติฐานขอท่ี 1.2 

H1 : อายุท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ แตกตางกัน 

สมมติฐานขอท่ี 1.3 

H1 : ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ แตกตางกัน 

สมมติฐานขอท่ี 1.4 

H1 : อาชีพท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ แตกตางกัน 

สมมติฐานขอท่ี 1.5 

H1 : รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟแตกตางกัน 
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สมมติฐานขอท่ี 1.6 

H1 : ระยะเวลาการเลนกีฬากอลฟที ่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื ้ออุปกรณกีฬากอลฟ  

แตกตางกัน 

สมมติฐานขอท่ี 1.1 – 1.6 ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอ

เดือน และ ระยะเวลาการเลนกีฬากอลฟ ท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ แตกตางกัน 

โดยผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1 ไดดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.17  แสดงผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบของปจจัยสวนบุคคลท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณ

กีฬากอลฟ จําแนกตามเพศ 

 

เพศ N 𝓍̅𝓍 SD. t. Sig. 

ชาย 304 3.77 0.63 -5.497 0.001* 

หญิง 96 4.12 0.51   

รวม 400 3.95    

 

จากตารางที่ 4.17 พบวา เพศที่แตกตางกันของกลุมตัวอยางที่ตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

อุปกรณกีฬากอลฟ แตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

 

ตารางที่ 4.18  แสดงผลการวิเคราะหความแปรปรวนของปจจัยสวนบุคคลสงผลตอการตัดสินใจซื้ออุปกรณ

กีฬากอลฟ จําแนกตามอายุ 

 

ความแปรปรวน SS 𝑑𝑑𝑑𝑑 MS F Sig. 

ระหวางกลุม 37.122 4 9.280 31.300 0.001* 

ภายในกลุม 117.116 395 0.296   

รวม 154.238 399    

 

จากตารางท่ี 4.18 พบวา อายุท่ีแตกตางกันของกลุมตัวอยางท่ีตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

อุปกรณกีฬากอลฟ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 
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ตารางท่ี 4.19  แสดงผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบปจจัยสวนบุคคลท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬา

กอลฟ จําแนกตามอาย ุ

 

 

จากตารางที่ 4.19 พบวา อายุที่แตกตางกันของกลุมตัวอยางที่ตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

อุปกรณกีฬากอลฟ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

 

ตารางที่ 4.20  แสดงผลการวิเคราะหความแปรปรวนของปจจัยสวนบุคคลสงผลตอการตัดสินใจซื้ออุปกรณ

กีฬากอลฟ จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ความแปรปรวน SS 𝑑𝑑𝑑𝑑 MS F Sig. 

ระหวางกลุม 2.280 2 1.140 2.979 0.052 

ภายในกลุม 151.957 397 0.383   

รวม 154.238 399    

 

จากตารางที่ 4.20 พบวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันของกลุมตัวอยางที่ตางกันสงผลตอการ

ตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

 

 

 

 

 

 

อายุ 𝓍̅𝓍 20 – 29 30 – 39 40 – 49 50 – 59 60 – 69 

20 – 29 4.23  0.278* 0.590* 0.163 0.953 

30 – 39 3.95   0.313* -0.115 0.675* 

40 – 49 3.64    -0.427* 0.363* 

50 – 59 4.07     0.790* 

60 – 69 3.28      
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ตารางท่ี 4.21  แสดงผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบปจจัยสวนบุคคลท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬา

กอลฟ จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา 𝓍̅𝓍 

มัธยมศึกษา ปวส. 

อนุปริญญาหรือ

เทียบเทา 

ปริญญาตรีหรือ

เทียบเทา 
สูงกวาปริญญาตรี 

มัธยมศึกษา ปวส. อนุปริญญาหรอื

เทียบเทา 
4.03  0.156 0.241* 

ปริญญาตรหีรือเทียบเทา 3.88   0.085 

สูงกวาปริญญาตร ี 3.79    

 

จากตารางที่ 4.21 พบวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันของกลุมตัวอยางที่ตางกันสงผลตอการ

ตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ แตกตางกัน ในระดับการศึกษามัธยมศึกษา ปวส. อนุปริญญาหรือเทียบเทา กับ 

สูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

 

ตารางที่ 4.22  แสดงผลการวิเคราะหความแปรปรวนของปจจัยสวนบุคคลสงผลตอการตัดสินใจซื้ออุปกรณ

กีฬากอลฟ จําแนกตามอาชีพ 

 

ความแปรปรวน SS 𝑑𝑑𝑑𝑑 MS F Sig. 

ระหวางกลุม 4.665 4 1.166 3.080 0.016* 

ภายในกลุม 149.573 395 0.379   

รวม 154.237 399    

 

จากตารางที่ 4.22 พบวา อาชีพที่แตกตางกันของกลุมตัวอยางที่ตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

อุปกรณกีฬากอลฟ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 
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ตารางท่ี 4.23  แสดงผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบปจจัยสวนบุคคลท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬา

กอลฟ จําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ 𝓍̅𝓍 นักกฬีาอาชีพ 
ขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

เจาของ

กิจการ 

พนักงาน

บริษัท 

แมบาน / 

อาชีพอิสระ 

นักกีฬาอาชีพ 3.20  -0.705 -0.504 -0.716* -0.502 

ขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 
3.91   0.201 -0.011 0.203 

เจาของกิจการ 3.70    -0.212* 0.002 

พนักงานบริษัท 3.92     0.214 

แมบาน / อาชีพ

อิสระ 
3.70      

 

จากตารางที่ 4.23 พบวา อาชีพที่แตกตางกันของกลุมตัวอยางที่ตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

อุปกรณกีฬากอลฟ แตกตางกัน ในนักกีฬาอาชีพ กับ พนักงานบริษัท และ เจาของกิจการ อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ี 0.05 

 

ตารางที่ 4.24  แสดงผลการวิเคราะหความแปรปรวนของปจจัยสวนบุคคลสงผลตอการตัดสินใจซื้ออุปกรณ

กีฬากอลฟ จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

ความแปรปรวน SS 𝑑𝑑𝑑𝑑 MS F Sig. 

ระหวางกลุม 32.290 4 8.072 26.147 0.001* 

ภายในกลุม 121.948 395 0.309   

รวม 154.238 399    

 

จากตารางที่ 4.24 พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันของกลุมตัวอยางที่ตางกันสงผลตอการ

ตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 
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ตารางท่ี 4.25  แสดงผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบปจจัยสวนบุคคลท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬา

กอลฟ จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 𝓍̅𝓍 
นอยกวา 

30,000 บาท 

30,001 – 

50,000 บาท 

50,001 – 

70,000 บาท 

70,001 – 

100,000 

บาท 

มากกวา 

100,001 

บาทขึ้นไป 

นอยกวา 30,000 บาท 3.68  -0.510* -0.389* -0.112 0.178* 

30,001 – 50,000 

บาท 
4.19   0.121 0.398* 0.688* 

50,001 – 70,000 

บาท 
4.07    0.277* 0.567* 

70,001 – 100,000 

บาท 
3.79     0.290* 

มากกวา 100,001 

บาทข้ึนไป 
3.50      

 

จากตารางที่ 4.25 พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันของกลุมตัวอยางที่ตางกันสงผลตอการ

ตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

 

ตารางที่ 4.26  แสดงผลการวิเคราะหความแปรปรวนของรูปแบบการสรางเนื้อและอิทธิพลของอินฟลูเอน

เซอรท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ จําแนกตามระยะเวลาการเลนกีฬากอลฟ 

 

ความแปรปรวน SS 𝑑𝑑𝑑𝑑 MS F Sig. 

ระหวางกลุม 5.798 3 1.933 5.156 0.002* 

ภายในกลุม 148.440 396 0.375   

รวม 154.238 399    

 

 จากตารางที่ 4.26 พบวา ระยะเวลาการเลนกีฬากอลฟที่แตกตางกันของกลุมตัวอยางที่ตางกันสงผล

ตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 
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ตารางท่ี 4.27  แสดงผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบปจจัยสวนบุคคลท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬา

กอลฟ จําแนกตามระยะเวลาการเลนกีฬากอลฟ 

 

ระยะเวลาการเลนกฬีากอลฟ 𝓍̅𝓍 นอยกวา 1 ป 1 – 5 ป 6 – 10 ป 
มากกวา 10 

ปขึ้นไป 

นอยกวา 1 ป 3.93  0.142 -0.099 0.245* 

1 – 5 ป 3.92   -0.113 0.230* 

6 – 10 ป 4.03    0.343* 

มากกวา 10 ปข้ึนไป 3.69     

 

จากตารางที่ 4.27 พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันของกลุมตัวอยางที่ตางกันสงผลตอการ

ตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

จากสมมติฐานขอท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกัน ดานเพศ อายุ อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และ

ระยะเวลาการเลนกีฬากอลฟ สงผลตอการตัดสินใจซื้ออุปกรณกีฬากอลฟที่แตกตางกัน พบวา ปจจัยดังกลาว

สงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ ดังสมมติฐานขอท่ี 1 

สมมติฐานขอท่ี 2 รูปแบบการสรางเนื้อหาท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกอลฟ 

การศึกษาเปนการศึกษารูปแบบการสรางเนื้อหา ไดแก ดานการใหขอมูลขาวสาร (X1) ดานการเชิญ

ชวน โนมนาวใจ กระตุนใหเกิดความตองการซื้อสินคา (X2) ดานการสรางความนาเชื่อถือ (X3) ที่สงผลตอการ

ตัดสินใจซื้ออุปกรณกีฬากอลฟ โดยใชสถิติวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

แบบ Enter โดยมีการวิเคราะห ดังนี้ 

สมมติฐานขอท่ี 2.1 

H1 : รูปแบบการสรางเนื้อหา ไดแก ดานการใหขอมูลขาวสาร, ดานการเชิญชวน โนมนาวใจ กระตุน

ใหเกิดความตองการซ้ือสินคา และดานการสรางความนาเชื่อถือ สงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ 

สมมติฐานขอท่ี 2.1 รูปแบบการสรางเนื้อหา ไดแก ดานการใหขอมูลขาวสาร ดานการเชิญชวน โนม

นาวใจ กระตุนใหเกิดความตองการซื้อสินคา ดานการสรางความนาเชื่อถือ สงผลตอการตัดสินใจซื้ออุปกรณ

กีฬากอลฟ โดยผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 2 ไดดังนี้ 

 

 

 

 

 

 



59 

ตารางท่ี 4.28  ผลการวิเคราะหรูปแบบการสรางเนื้อหาสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ 

 

ตัวแปร B Std. Error Beta t Sig. 

(Constant) 0.167 0.083  2.025 0.044* 

การใหขอมูลขาวสาร (X1) 0.191 0.026 0.191 7.470 0.001* 

การเชิญชวน โนมนาวใจ กระตุนใหเกิดความ

ตองการซื้อสินคา (X2) 
0.284 0.023 0.347 12.548 0.001* 

การสรางความนาเช่ือถือ (X3) 0.450 0.020 0.532 22.629 0.001* 

R. = 0.933 R Square = 0.870 R Square Adjusted (R2) = 86.90% (0.869) 

F-Statistics = 880.216  Sig. = 0.001 

 

จากตารางท่ี 4.28 พบวา รูปแบบการสรางเนื้อหา ไดแก ดานการใหขอมูลขาวสาร ดานการเชิญชวน 

โนมนาวใจ กระตุนใหเกิดความตองการซื้อสินคา ดานการสรางความนาเชื่อถือ สงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

อุปกรณกีฬากอลฟ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

เมื่อวิเคราะหคาสหสัมพันธและสัมประสิทธิ์การทํานายระหวางตัวแปร พบวา รูปแบบการสราง

เนื้อหาสงผลตอการตัดสินใจซื้ออุปกรณกีฬากอลฟ โดยมีสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณ (R. = 0.933) ตัวแปร

ทั้งหมดสามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรรูปแบบการสรางเนื้อหาที่สงผลตอการตัดสินใจซื้ออุปกรณ

กีฬากอลฟ รอยละ 86.90 และตัวแปรการสรางเนื้อหาสงผลตอการตัดสินใจซื้ออุปกรณกีฬากอลฟ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 จํานวน 3 ดาน ไดแก ดานการใหขอมูลขาวสาร (X1) ดานการเชิญชวน โนมนาวใจ 

กระตุนใหเกิดความตองการซ้ือสินคา (X2) และดานการสรางความนาเชื่อถือ (X3) 

สมมติฐานขอที่ 3 อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้ออุปกรณ

กอลฟ 

การศึกษาเปนการศึกษาอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร ไดแก ดานผูมีชื่อเสียง (X1) และดานผูเชี่ยวชาญ 

(X2) ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้ออุปกรณกีฬากอลฟ โดยใชสถิติวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) แบบ Enter โดยมีผลการวิเคราะห ดังนี้ 

สมมติฐานขอท่ี 3.1 

H1 : อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร ไดแก ดานผูมีชื่อเสียง และดานผูเชี่ยวชาญ สงผลตอการตัดสินใจ

ซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ 

สมมติฐานขอที่ 3.1 อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร ไดแก ดานผูมีชื่อเสียง และดานผูเชี่ยวชาญ สงผล

ตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ โดยผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 3 ไดดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.29  ผลการวิเคราะหอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ 

 

ตัวแปร B Std. Error Beta t Sig. 

(Constant) 1.034 0.060  17.310 0.001* 

ผูมีช่ือเสียง (X1) 0.584 0.036 0.721 16.066 0.001* 

ผูเช่ียวชาญ (X2) 0.185 0.038 0.221 4.922 0.001* 

R. = 0.927 R Square = 0.859 R Square Adjusted (R2) = 85.80% (0.858) 

F-Statistics = 1207.595  Sig. = 0.001 

 

จากตารางที่ 4.29 พบวา อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร ไดแก ดานผูมีชื่อเสียง และดานผูเชี่ยวชาญ 

สงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

เมื่อวิเคราะหคาสหสัมพันธและสัมประสิทธิ์การทํานายระหวางตัวแปร พบวา อินฟลูเอนเซอรสงผล

ตอการตัดสินใจซื้ออุปกรณกีฬากอลฟ โดยมีสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณ (R. = 0.927) ซึ่งตัวแปรท้ังหมด

สามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรสงผลตอการตัดสินใจซื้ออุปกรณกีฬา

กอลฟ ที่รอยละ 85.80 และตัวแปรอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรสงผลตอการตัดสินใจซื้ออุปกรณกีฬากอลฟ 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 จํานวน 2 ตัว ไดแก ดานผูมีชื่อเสียง (X1) และดานผูเชี่ยวชาญ (X2) 

สมมติฐานขอที่ 4 ความสัมพันธของปจจัยสวนบุคคล รูปแบบการสรางเนื้อหา และอิทธิพลของ

อินฟลูเอนเซอรท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ 

 

ตารางที่ 4.30  ผลการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยสวนบุคคล รูปแบบการสรางเนื้อหา และอิทธิพลของ

อินฟลูเอนเซอรสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ 

 

ปจจัยสวนบุคคล การตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ ผลการทดสอบ R. 

เพศ 
รูปแบบการสรางเน้ือหา ยอมรับสมมติฐาน 0.196* 

อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร ยอมรับสมมติฐาน 0.248* 

อายุ 
รูปแบบการสรางเน้ือหา ยอมรับสมมติฐาน -0.316* 

อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร ยอมรับสมมติฐาน -0.311* 
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ตารางท่ี 4.30  (ตอ) 

 

ปจจัยสวนบุคคล การตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ ผลการทดสอบ R. 

ระดับการศึกษา 
รูปแบบการสรางเน้ือหา ไมยอมรับสมมติฐาน -0.092 

อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร ยอมรับสมมติฐาน -0.128* 

อาชีพ 
รูปแบบการสรางเน้ือหา ยอมรับสมมติฐาน 0.112* 

อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร ไมยอมรับสมมติฐาน 0.052 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
รูปแบบการสรางเน้ือหา ยอมรับสมมติฐาน -0.160* 

อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร ยอมรับสมมติฐาน -0.306* 

ระยะเวลา 
การเล่นกีฬากอลฟ์ 

รูปแบบการสรางเน้ือหา ยอมรับสมมติฐาน -0.146* 

อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร ยอมรับสมมติฐาน -0.140* 

* อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.30 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยสวนบุคคล รูปแบบการสรางเนื้อหา และ

อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรสงผลตอการตัดสินใจซื้ออุปกรณกีฬากอลฟ โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ

เรียงลําดับปจจัยความสัมพันธ โดยอันดับแรก เพศ สงผลตอการตัดสินใจซื้ออุปกรณกีฬากอลฟ ดานรูปแบบ

การสรางเนื้อหา (r = 0.196*) และดานอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร (r = 0.248*) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 

0.05, อายุ สงผลตอการตัดสินใจซื้อ ดานรูปแบบการสรางเนื้อหา (r = -0.316*) และดานอิทธิพลของอินฟลู

เอนเซอร (r = -0.311*) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05, ระดับการศึกษา สงผลตอการตัดสินใจซื้อ ดาน

อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร (r = -0.128*) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05, อาชีพ สงผลตอการตัดสินใจซ้ือ 

ดานรูปแบบการสรางเนื้อหา (r = 0.112*) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05, รายไดเฉลี่ยตอเดือน สงผลตอการ

ตัดสินใจซื้อ ดานรูปแบบการสรางเนื้อหา (r = -0.160*) และดานอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร (r = -0.306*) 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05, ระยะเวลาการเลนกีฬากอลฟ สงผลตอการตัดสินใจซ้ือ ดานรูปแบบการสราง

เนื้อหา (r = -0.146*) และดานอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร (r = -0.140*) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05, 

รูปแบบการสรางเนื้อหาและอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร (r = 0.710*) สงผลตอการตัดสินใจซ้ือ อยางนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ี 0.05 

  

 



 

บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง รูปแบบการสรางเนื้อหาและอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรที่สงผลตอการตัดสินใจ

ซื้ออุปกรณกีฬากอลฟ มีวัตถุประสงค 4 ขอ คือ 1.เพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันสงผลตอการ

ตัดสินใจซื้ออุปกรณกีฬากอลฟ 2.เพื่อศึกษารูปแบบการสรางเนื้อหาที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

อุปกรณกอลฟ 3.เพื่อศึกษาอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้ออุปกรณกีฬา

กอลฟ 4.เพื่อศึกษาความสัมพันธของปจจัยสวนบุคคล รูปแบบการสรางเนื้อหา และอิทธิพลของอินฟลูเอน

เซอรที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้ออุปกรณกีฬากอลฟ โดยกําหนดกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ใช

แบบสอบถามออนไลน (Online Questionnaire) เปนเครื่องมือการเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่งสามารถสรุป

ผลการวิจัยไดดังนี้ 

 

5.1  สรุปผลการวิจัย 

5.1.1  ปจจัยสวนบุคคลที่สงผลตอการตัดสินใจซื้ออุปกรณกีฬากอลฟ สรุปผลไดดังนี้กลุมตัวอยาง

สวนใหญเปนเพศชาย คิดเปนรอยละ 76.00 ชวงอายุระหวาง 40 – 49 ป คิดเปนรอยละ 28.20 รองลงมาอยู

ชวงอายุ 30 – 39 ป คิดเปนรอยละ 20.80 ระดับการศึกษาสวนใหญ คือ ระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา คิด

เปนรอยละ 45.00 รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 43.00 โดยมีอาชีพพนักงานบริษัท คิดเปน

รอยละ 71.80 รองลงมาคือ เจาของกิจการ คิดเปนรอยละ 19.50 มีรายไดเฉลี่ยชวง 30,001 – 50,000 บาท 

คิดเปนรอยละ 28.70 รองลงมาคือ มากกวา 100,001 ขึ้นไป คิดเปนรอยละ 27.30 และมีระยะเวลาการเลน

กีฬากอลฟในชวง 1 – 5 ป คิดเปนรอยละ 41.30 รองลงมาคือ มากกวา 10 ปข้ึนไป คิดเปนรอยละ 32.50 

5.1.2  รูปแบบการสรางเนื้อหาท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ สรุปผลไดดังนี้ 

รูปแบบการสรางเนื้อหา โดยรวมมีระดับความคิดเห็นที่ระดับมาก (𝓍̅𝓍 = 4.01) เมื่อพิจารณาเหตผุล

ที่ตัดสินใจซื้อ กลุมตัวอยางตัดสินใจซื้ออุปกรณกีฬากอลฟจากรูปแบบการสรางเนื้อหาที่ใหขอมูลขาวสารมาก

ที่สุด รองลงมาคือ การสรางความนาเชื่อถือ และ การเชิญชวน โนมนาวใจ กระตุนใหเกิดความตองการซ้ือ

สินคา 

รูปแบบการสรางเนื้อหาที่ใหขอมูลขาวสาร โดยรวมมีระดับความคิดเห็นท่ีระดับมากที่สุด (𝓍̅𝓍 = 

4.33) รูปแบบเนื้อหาที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อของกลุมตัวอยางคือ เนื้อหาที่มีการใหขอมูล รายละเอียด และ

คุณสมบัติของอุปกรณกีฬากอลฟ รองลงมาคือ เนื้อหาที่มีการทดสอบเปรียบเทียบอุปกรณกีฬากอลฟแบรนด

ตาง ๆ และเนื้อหาจากการแขงขันกีฬากอลฟท่ีนําเสนอการใชอุปกรณกีฬากอลฟแตละแบรนด 

รูปแบบการสรางเนื้อหาท่ีสรางความนาเชื่อถือ โดยรวมมีระดับความคิดเห็นท่ีระดับมาก (𝓍̅𝓍 = 3.94) 

รูปแบบเนื้อหาท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือของกลุมตัวอยางคือ เนื้อหาท่ีนําเสนอความคิดเห็นจากผูใชงานจริง 
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รองลงมาคือ เนื้อหาของแบรนดที่อางอิงผลงานนักกีฬากอลฟอาชีพ ตามดวย เนื้อหาที่มีการสอน แนะนํา ให

ความรูอุปกรณกีฬากอลฟผานอินฟลูเอนเซอร และเนื้อหาแบบถายทอดสดผานสื่อสังคมออนไลนของอินฟลู

เอนเซอร 

รูปแบบการสรางเนื้อหาท่ีเชิญชวน โนมนาวใจ กระตุนใหเกิดความตองการซ้ือสินคา โดยรวมมีระดับ

ความคิดเห็นท่ีระดับมาก (𝓍̅𝓍 = 3.83) รูปแบบเนื้อหาท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือของกลุมตัวอยางคือ เนื้อหาท่ีมี

แคมเปญกิจกรรมสงเสริมทางการตลาด รองลงมาคือ เนื้อหาที่มีองคประกอบภาพที่เนนความสวยงาม ตาม

ดวย เนื้อหาที่เลาเบื้องหลังของการผลิตอุปกรณกีฬากอลฟ และ เนื้อหาที่เปดเผยเกี่ยวกับอุปกรณกีฬากอลฟ

รุนใหม กอนเปดตัว 

5.1.3  อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ สรุปผลไดดังนี้ 

อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร โดยรวมมีระดับความคิดเห็นที่ระดับมาก (𝓍̅𝓍 = 3.67) เมื่อพิจารณา

เหตุผลที ่ตัดสินใจซื ้อ กลุ มตัวอยางตัดสินใจซื ้ออุปกรณกีฬากอลฟจากอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรดาน

ผูเชี่ยวชาญมากท่ีสุด รองลงมาคือ อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรดานผูมีชื่อเสียง 

อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรดานผูเชี่ยวชาญ โดยรวมมีระดับความคิดเห็นที่ระดับมาก (𝓍̅𝓍 = 3.68) 

อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรผูเชี่ยวชาญที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อของกลุมตัวอยางคือ อินฟลูเอนเซอรที ่เปน

นักกีฬากอลฟอาชีพ รองลงมาคือ การนําเสนอเนื้อหาผานอินฟลูเอนเซอร ตามดวย อินฟลูเอนเซอรท่ีมีแบรนด

อุปกรณกีฬากอลฟสนับสนุน และอินฟลูเอนเซอรท่ีติดตาม เลือกเปลี่ยนแบรนดอุปกรณกีฬากอลฟใหม 

อิทธิผลของอินฟลูเอนเซอรดานผูมีชื่อเสียง โดยรวมมีระดับความคิดเห็นที่ระดับมาก (𝓍̅𝓍 = 3.68) 

อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรผูมีชื่อเสียงที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อของกลุมตัวอยางคือ การนําเสนอเนื้อหาผาน

อินฟลูเอนเซอร รองลงมาคือ อินฟลูเอนเซอรที่มีการโตตอบกับผูติดตามสมํ่าเสมอ รองลงมาคือ เวลาที่อินฟลู

เอนเซอรใชแบรนดอุปกรณกีฬากอลฟ ตามดวย อินฟลูเอนเซอรที่มีชื่อเสียง และเปนนักกีฬากอลฟสมัครเลน 

และอินฟลูเอนเซอรท่ีมีกิจกรรมแจกอุปกรณกีฬากอลฟท่ีใชอยู 

5.1.4  ความสัมพันธของปจจัยสวนบุคคล รูปแบบการสรางเนื้อหา และอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร

ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ สรุปผลไดดังนี้ 

ดานปจจัยสวนบุคคล พบวา ปจจัยสวนบุคคล 6 ดาน มีความสัมพันธกันและสงผลตอการตัดสินใจ

ซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณาความสัมพันธแตละปจจัย พบปจจัยดาน เพศ อายุ อาชีพ 

และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 และสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

อุปกรณกีฬากอลฟ 

ดานรูปแบบการสรางเนื้อหา พบวา ปจจัยดานรูปแบบการสรางเนื้อหา มีความสัมพันธและสงผลตอ

การตัดสินใจซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณาความสัมพันธแตละปจจัย พบปจจัยดาน เพศ 

อายุ อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และระยะเวลาการเลนกีฬากอลฟ มีความสัมพันธกันที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติท่ี 0.05 และสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ 
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ดานอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร พบวา ปจจัยดานอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร มีความสัมพันธและ

สงผลตอการตัดสินใจซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณาความสําพันธแตละปจจัย พบปจจัย

ดาน เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระยะเวลาการเลนกีฬากอลฟ และรูปแบบการสราง

เนื้อหา ความสัมพันธกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 และสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ 

 

5.2  อภิปรายผลการวิจัย 

การศึกษาเรื่อง รูปแบบการสรางเนื้อหาและอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

อุปกรณกีฬากอลฟ ไดนําผลสรุปมาเชื่อมโยงกับแนวคิด ทฤษฎีและวิทยานิพนธที่เกี่ยวของเขาดวยกัน เพ่ือ

อธิบายวัตถุประสงคการวิจัย ดังนี้ 

จากวัตถุประสงคขอที่ 1 เพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

อุปกรณกีฬากอลฟหรือไม 

ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวา ปจจัยสวนบุคคลดานเพศ อายุ อาชีพ รายได และระยะเวลาการเลน

กีฬากอลฟ ที่แตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซื้ออุปกรณกีฬากอลฟแตกตางกัน ปจจุบันกีฬากอลฟเขาถึง

กลุมอาชีพพนักงานบริษัทเพ่ิมมากข้ึน ประกอบกับมีการทําการตลาดรูปแบบใหมผานอินฟลูเอนเซอร จึงทําให

กีฬากอลฟกลายเปนสวนหนึ่งของผูคนจํานวนมากขึ้น โดยเฉพาะผูเริ่มเลนใหมหรือนักกีฬากอลฟสมัครเลนมัก

มีการเลือกซ้ือหรือมีการปรับเปลี่ยนอุปกรณกีฬากอลฟจนกวาจะพอใจ ดังนั้นระยะเวลาการเลนกีฬากอลฟ จึง

เปนอีกปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ นอกเหนือจากขอมูลดานเนื้อหาอุปกรณกีฬากอลฟ 

และขอมูลจากอินฟลูเอนเซอรดานกีฬากอลฟ 

ผูบริโภคสวนใหญมีจุดมุงหมายการซ้ืออุปกรณกีฬาท่ีแตกตางกัน โดยเฉพาะกลุมผูเลนกีฬากอลฟมัก

ใหความสําคัญเพื่อการเขาสังคม และการพูดคุยธุรกิจ สงผลใหแบรนดอุปกรณกีฬากอลฟจึงมุงเนนนําเสนอ

ภาพลักษณและคุณสมบัติของอุปกรณกีฬากอลฟที่โดดเดนแสดงถึงความมีรสนิยมที่ดี ทันสมัย เปนคนรุนใหม

และความเปนผูนําดานแฟชั่น โดยสื่อสารผานรูปแบบการสรางเนื้อหา ทั้งดานการใหขอมูลขาวสาร การเชิญ

ชวนโนมนาวใจเพื่อกระตุนเกิดความตองการซื้อสินคา และดานการสรางความนาเชื่อถือ นอกจากนั้นยังให

ความสําคัญตอการสื่อสารผานอินฟลูเอนเซอรเปนหลัก คือ ผูทรงอิทธิพลทางความคิดดานผูมีชื่อเสียง และผู

ทรงอิทธิพลทางความคิดดานผูเชี่ยวชาญ ทั้ง 2 กลุมนี้จะมีผูติดตามที่มีความชอบและความสนใจแตกตางกัน  

โดยเฉพาะปจจัยดาน เพศ อายุ อาชีพ รายได และระยะเวลาการเลนกีฬากอลฟ ดังนี้ 

โดยปจจัย ดานเพศ พบวา กีฬากอลฟในปจจุบันไดรับความนิยมในกลุม เพศชาย มากกวา เพศหญิง 

จากผลการศึกษาแสดงใหเห็นวา เพศที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้ออุปกรณกีฬากอลฟ เนื่องจากกลุม 

เพศชาย มีความคาดหวังวา อุปกรณกอลฟรุนใหมจะสามารถชวยเสริมทักษะการตีกอลฟไดพัฒนาเพิ่มข้ึน  

ในขณะที่เพศหญิงเห็นวา อุปกรณกอลฟรุนใหมจะสามารถชวยเสริมบุลคลิกภาพและภาพลักษณไดชัดเจนข้ึน 

ดังนั้นแบรนดอุปกรณกีฬากอลฟตองใหความสําคัญกับรูปแบบการสรางเนื้อหาที่เขาถึงกลุมลูกคา เพศชาย 

และ เพศหญิง ใหสอดคลองกับความคาดหวังท่ีแตกตางกัน รวมถึงการสื่อสารเนื้อหาผานอินฟลูเอนเซอรตองมี
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การวิเคราะหความเชี่ยวชาญหรือกําหนดเนื้อหาใหอินฟลูเอนเซอรนําเสนอเรื่องราว และคุณสมบัติของอุปกรณ

กีฬากอลฟรุนใหมที่เหมาะสมกับความตองการกับเพศของลูกคาอยางเหมาะสม เปนไปในทิศทางเดียวกับ     

ฉกาชาต สุขโพธิ์เพ็ชร (2558) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจใชบริการสนามฝกซอมกอลฟ ออล 

สตาร กอลฟ คอมเพล็กซ พบวา ปจจัยดานเพศ สงผลตอการตัดสินใจใชบริการสนามกอลฟ คือ เพศชาย ที่มี

จํานวนกลุมนักกอลฟท่ีมากกวา เพศหญิง ในการเลือกใชบริการสนามกอลฟ 

ดังนั้น แบรนดอุปกรณกีฬากอลฟควรสรางเนื้อหาที่สอดคลองกับความตองการ และพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อของกลุมลูกคาที่แตกตางกันตามเพศ เชน การใชเนื้อหาที่เจาะจงและดึงดูดเพศชายดวยดวย

เทคโนโลยีใหมๆ และความเปนเอกลักษณของอุปกรณกอลฟรุนใหม หรือการใชเนื้อหาที่มุงเนนความสวยงาม

และการออกแบบที่โดดเดนสําหรับเพศหญิง รวมถึงการกําหนดเลือกใชอินฟลูเอนเซอรหรือบุคคลที่มีอิทธิพล

ทางความคิดเพื่อสื่อสารอุปกรณกอลฟใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายแตละเพศ เพราะสามารถสรางความ

เชื่อม่ัน และกระตุนการตัดสินใจซ้ือไดอยางมีประสิทธิภาพ 

สวนปจจัย ดานอายุ กลุมลูกคาท่ีมีการซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟภายในระยะเวลา 1 ป มีอายุเฉลี่ยท่ี 40 

– 49 ป จํานวนมากท่ีสุด ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวา ชวงอายุดังกลาวนี้เปนกลุมผูเลนกอลฟท่ีมีรายไดสูงและ

มีการคิดวิเคราะหกอนการตัดสินใจซ้ืออยางมีเหตุผล โดยใหความสําคัญกับคุณสมบัติและประโยชนท่ีไดรับวามี

ความคุ มคากับเงินที ่เสียหรือไม เปนไปในทิศทางเดียวกับ กาญจนธัช เทศรัตนวงศ (2562) ศึกษาเรื ่อง 

พฤติกรรมและปจจัยในการเลือกซื้อชุดกีฬาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา กลุมผูบริโภคที่ซื้อชุด

กีฬาอยูในชวงอายุ 36 – 45 ป จํานวนมากที่สุด ซึ่งมีความแตกตางกับงานของ ฉกาชาต สุขโพธิ์เพ็ชร (2558) 

ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจใชบริการสนามฝกซอมกอลฟ ออล สตาร กอลฟ คอมเพล็กซ พบวา 

กลุมลูกคาที่เลือกใชบริการสนามกอลฟ อยูในชวงอายุ 61 – 70 ป จํานวนมากที่สุด เนื่องจากเปนชวงอายุท่ี

วางงานหรือเกษียณจากงานประจําแลว จึงมีเวลาตัดสินใจใชบริการสนามกอลฟ  

อยางไรก็ตาม แบรนดอุปกรณกีฬากอลฟจําเปนตองเลือกรูปแบบการสรางเนื้อหาที่ตอบสนองตอ

ความตองการของแตละชวงอายุใหตรงตามความคาดหวัง เนื่องจากชวงอายุกลุมเปาหมายที่แตกตางกันยอมมี

เหตุผลและปจจัยในการตัดสินใจซื้ออุปกรณกีฬากอลฟที่แตกตางกัน รวมถึงการสื่อสารโนมนาวใจผานอินฟลู

เอนเซอรแบรนดตองคํานึงถึงการเลือกผูท่ีเหมาะสมกับลูกคาแตละชวงวัย โดยเฉพาะชวงอายุ 40 – 49 ป เพ่ือ

กระตุนการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟรุนใหมไดตรงตามความตองการ 

ดังนั้น แบรนดอุปกรณกีฬากอลฟควรมุงทําความเขาใจพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของคนกลุมวัย 40 

– 49 ป หรือกลุมเจนวาย ซึ่งเปนกลุมที่มีรายไดดีมีเหตุผลการเลือกซื้อจากคุณประโยชนและคุณคาของสินคา

เปนสําคัญ ดวยรูปแบบเนื้อหาที่มีเหตุผลที่ตรวจสอบได และการเลือกสื่อสารผานอินฟลูเอนเซอรที ่เปน

ผู เชี ่ยวชาญ  หรือผู ที ่มีชื ่อเสียงเปนที่ยอมรับ สามารถใหขอมูลเชิงลึกอุปกรณกีฬากอลฟได เพื ่อทําให

กลุมเปาหมายเกิดความม่ันใจตอแบรนดไดอยางเหมาะสม 

สวนปจจัย ดานอาชีพ ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวา กลุมลูกคาท่ีมีสัดสวนการซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ

เพ่ิมมากข้ึน คือ กลุมพนักงานบริษัทและเจาของกิจการ  เนื่องจากมีเปาหมายท่ีสําคัญเพ่ือผลตอบรับทางดาน 
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ธุรกิจ หรือผลตอบรับเพื่อสรางเครือขายทางสังคม เปนตน เปนไปในทิศทางเดียวกับ วรักษ เมืองยศ (2557) 

ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและปจจัยที่มีผลตอการซื้ออุปกรณกอลฟของนักกอลฟในเขตกรุงเทพฯ และปริมณทล 

พบวา ปจจัยดานอาชีพสงผลตอการตัดสินใจซื้ออุปกรณกีฬากอลฟ แตกตางกัน ในขณะท่ี รวมศักดิ์ แซเฮง 

(2561) ศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อชุดกีฬาในอําเภอหาดใหญ

จังหวัดสงขลา พบวา ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อคือ รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันจะสงผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือชุดกีฬา ซ่ึงปจจัยดานอาชีพสงผลตอการตัดสินใจซ้ือชุดกีฬา ไมแตกตางกัน 

ดังนั้น แบรนดอุปกรณกีฬากอลฟควรสรางเนื้อหาที่เจาะจงสําหรับกลุมพนักงานบริษัท และเจาของ

กิจการ ดวยรูปแบบเนื้อหาท่ีใหความสําคัญของกอลฟดานการทําธุรกิจ การเขาสังคม และการเสริมสราง

ภาพลักษณท่ีดี ซ่ึงเพ่ิมโอกาสในการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกอลฟ รวมถึงการพิจารณาเลือกใชอินฟลูเอนเซอรดาน

ผูมีชื่อเสียงที่ประสบความสําเร็จ โดยมีการใชกีฬากอลฟควบคูกับการดําเนินธุรกิจ เพื่อโนมนาวใจใหเกิดความ

เชื่อม่ัน และสามารถเกิดแรงจูงใจตอกลุมอาชีพนี้ใหเกิดความตองการซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟไดเพ่ิมมากข้ึน 

อีกทั้งปจจัย ดานระยะเวลาการเลนกีฬากอลฟ นับไดวาเปนปจจัยสําคัญที่อาจสงผลตอการ

ตัดสินใจซื้ออุปกรณกีฬากอลฟไดมาก เนื่องจากผลการศึกษาแสดงใหเห็นวา การเลือกซื้ออุปกรณกีฬากอลฟ

สวนใหญอยูในกลุมผูท่ีมีระยะเวลาการเลนกีฬากอลฟชวงระหวาง 1 – 5 ป ซ่ึงมีความแตกตางกับ วรักษ เมือง

ยศ (2557) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและปจจัยท่ีมีผลตอการซ้ืออุปกรณกอลฟของนักกอลฟในเขตกรุงเทพฯ และ

ปริมณฑล พบวา ระยะเวลาการเลนกีฬากอลฟสวนใหญในชวง 6 – 10 ป เปนจํานวนมากที่สุด ที่สงผลตอ

พฤติกรรมการซื้ออุปกรณกีฬากอลฟ และปจจุบันกีฬากอลฟ ไดรับความนิยมมากขึ้นในกลุมผูเลนกอลฟ อายุ 

20 – 29 ป ที่เลนกีฬากอลฟเพื่อเขาสังคม และไดรับอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรดานผูมีชื่อเสียงตาง ๆ อยาง

สมํ่าเสมอ ซึ่งมุงเนนรูปแบบเนื้อหาที่เชิญชวนและพูดถึงปญหา รวมถึงสิ่งที่ผูมีระยะเวลาการเลนกีฬากอลฟ

ตั้งแต 1 – 5 ป ตองการ รวมถึงอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรในปจจุบันที่สามารถสรางความนาเชื่อถือเพิ่มข้ึน 

แบรนดอุปกรณกีฬากอลฟจึงพิจารณาเลือกอินฟลูเอนเซอรดานผูมีชื่อเสียง สําหรับการนําเสนออุปกรณกีฬา

กอลฟภายใตแบรนด และสงเสริมภาพลักษณและการตลาดของเปนอยางดี อยางไรก็ตาม ระยะเวลาการเลน

กีฬากอลฟท่ีแตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟแตกตางกัน 

ท้ังนี้ แบรนดอุปกรณกีฬากอลฟควรนําเสนอเนื้อหาสําหรับผูเริ่มเลนกีฬากอลฟชวงระยะเวลา 1 – 5 

ป และเลือกสื่อสารผานอินฟลูเอนเซอรที่มีความนาเชื่อถือ เพื่อเพิ่มความมั่นใจการตัดสินใจซื้ออุปกรณกอลฟ 

ซึ่งสอดคลองกับ ดุษฎี เสนฤทธิ์ (2554) ศึกษาเรื่อง มิติองคประกอบความมุงมั่นในกีฬากอลฟ กรณีศึกษา 

จังหวัดขอนแกน พบวา ผูเริ่มเลนกีฬากอลฟชวงระหวาง 1 – 5 ป มีความมุงมั่นในการฝกฝนกีฬากอลฟ เพ่ือ

การมีบทบาททางสังคม เนื ่องจากการเลนกีฬากอลฟทําใหเกิดเครือขายทางสังคมกวางมากขึ ้น รวมถึง

ผลประโยชนของเจาของกิจการ หรือการมีนักกอลฟท่ีชื่นชอบและสงผลตอแรงบันดาลใจในการเลนกีฬากอลฟ 

ดังนั้น แบรนดอุปกรณกีฬากอลฟควรนําเสนอเนื้อหาที่กลาวถึงปญหาของนักกอลฟมือใหม และ

มุงเนนกลุมเปาหมายท่ีเปนผูเริ่มเลนกีฬากอลฟชวงระหวาง 1 – 5 ป เนื่องจากเปนกลุมเปาหมายท่ีมีความตั้งใจ 
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ฝกฝนกีฬากอลฟ และพรอมซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟเพ่ือการมีบทบาททางสังคม และพิจารณาอินฟลูเอนเซอรผูท่ี

มีชื่อเสียงเปนท่ียอมรับ เพ่ือสงเสริมภาพลักษณแบรนดไดอยางมีประสิทธิภาพ 

ซึ่งแบรนดควรมุงสรางเนื้อหาใหเกิดความตองการซื้ออุปกรณกีฬากอลฟและดึงดูดกลุมลูกคาให

เปดรับขอมูลขาวสารที่แบรนดอุปกรณกีฬากอลฟตองการนําเสนอ ซึ่งเปนไปตามแนวคิดเรื่อง แนวทางการ

ลําดับขั ้นตอนที่มีผลตอการสรางสรรคเนื ้อหาในวีดิทัศน (ปราณิศา ธวัชรุ งโรจน, 2557) อธิบายไววา 

Attractive หรือ หัวขอที่นาสนใจ คือ ชื่อเรื่อง พาดหัว เปนสิ่งสําคัญที่ชวยดึงดูดผูชมเขาหาวิดีโอ เนื่องจาก

ปจจุบันเนื้อหารูปแบบวิดีโอและรูปภาพมีเวลาที่สามารถดึงดูดผูชมไดเพียง 3 วินาที กอนที่ผูชมจะเปลี่ยนไป

รับชมเนื้อหาอ่ืน รวมถึงการสรางหัวขอท่ีนาสนใจตองเก่ียวของกับ Emotional คือ อารมณ ความรูสึก ท่ีสงผล

ตออารมณและความรูสึกของผูชม ทั้งดานบวก และดานลบ โดยผูชมอาจจะมีประสบการณเกี่ยวกับเรื ่อง

ดังกลาว สงผลใหเกิดอารมณรวมกับเนื้อหาและมีแนวโนมในการแบงปนวิดีโอเพ่ิมข้ึน เชน รูปแบบเนื้อหาท่ีพูด

ถึงประสบการณดี ๆ เกี่ยวกับการเลนกีฬากอลฟหลังจากเริ่มใชอุปกรณฝกฝนวงสวิง เปนตน โดยมีเนื้อหาอีก

รูปแบบคือ Useful หรือ สรางประโยชนตอแงคิด คือ ลักษณะวิดีโอที่มีเนื้อหาเปนประโยชน ทั้งดานความรู

และขาวสารเก่ียวกับอุปกรณกีฬากอลฟ ซ่ึงสามารถดึงดูดใหผูชมสามารถอยูกับเนื้อหาดังกลาวไดนานข้ึน และ

หากผูชมไดรับประโยชนจากเนื้อหา สงผลใหเกิดการบอกตอและติดตามขาวสารจากแบรนดอุปกรณกีฬากอลฟ

มากข้ึน เชน รูปแบบเนื้อหาท่ีแบงปนเทคนิคและวิธีการเลนกีฬากอลฟเชิงลึก รวมถึงการแนะนําสินคาท่ีชวยให

เลนกีฬากอลฟไดดีข้ึน 

จากปจจัยทั้ง 4 ดาน แบรนดอุปกรณกีฬากอลฟควรสรางเนื้อหาที่ตอบสนองตอปจจัยตางๆ ไดแก 

เพศ อายุ อาชีพ และระยะเวลาการเลนกีฬากอลฟ โดยเนื้อหาสําหรับเพศชายควรเนนเทคโนโลยีและการเพ่ิม

ทักษะการเลนกีฬากอลฟ สวนเพศหญิงควรเนนความสวยงามและการออกแบบของอุปกรณกีฬากอลฟท่ี

สงเสริมบุคลิกภาพใหโดดเดน รวมถึงการมุงสื่อสารกับกลุมเปาหมายชวงอายุ 40 – 49 ป ควรกําหนดเลือก

เนื้อหาท่ีใหความสําคัญกับคุณสมบัติและประโยชนท่ีไดรับ รวมถึงอินฟลูเอนเซอรท่ีมีความเชี่ยวชาญ โดยเฉพาะ

กลุมอาชีพพนักงานและเจาของกิจการควรเนนเนื้อหาท่ีเห็นไดวา กีฬากอลฟสามารถชวยสนับสนุนธุรกิจและ

สรางเครือขายไดดี ผานอินฟลูเอนเซอรนักธุรกิจท่ีประสบความสําเร็จเปนที่ยอมรับ และแบรนดควรให

ความสําคัญกับกลุมลูกคาท่ีเริ่มเลนกีฬากอลฟ ชวงระหวาง 1 – 5 ป คัดสรรเนื้อหาลักษณะท่ีชวยแกปญหาการ

ฝกฝน และนําเสนอผานอินฟลูเอนเซอรดานผูเชี่ยวชาญ เพ่ือเพ่ิมความม่ันใจในการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกอลฟ 

จากวัตถุประสงคขอที่ 2 เพื่อศึกษารูปแบบการสรางเนื้อหาที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจ

ซ้ืออุปกรณกอลฟหรือไม 

รูปแบบการสรางเนื้อหาของการศึกษานี้ ประกอบดวย การใหขอมูลขาวสาร การเชิญชวน โนมนาว

ใจ กระตุนใหเกิดความตองการซื้อสินคา การสรางความนาเชื่อถือ ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้ออุปกรณกีฬา

กอลฟ ดังนี้ 

การใหขอมูลขาวสาร สงผลตอการตัดสินใจซื้ออุปกรณกีฬากอลฟ ซึ่งเปนไปตามแนวคิดรูปแบบ

แนวทางการสรางสรรคเนื้อหาเพ่ือการนําเสนอ ท่ีระบุวา การใหขอมูลขาวสารและรายละเอียดของแบรนดท่ี 
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ผูบริโภคตองการทราบอยางเพียงพอ สามารถดึงดูดความสนใจกลุมเปาหมายใหม ๆ ใหสนใจสินคาได (ธมลว

รรณ พจนเจริญอนันต, 2560) ดังนั้น แบรนดอุปกรณกีฬากอลฟควรนําเสนอเนื้อหาผานการใหขอมูลขาวสาร 

เมื่อมีอุปกรณกีฬากอลฟรุนใหมใหทราบถึงคุณสมบัติ และรายละเอียดของสินคาที่ชัดเจน หากการนําเสนอ

เนื้อหาสามารถตอบสนองความคาดหวังของกลุมลูกคายอมสรางโอกาสการตัดสินใจซ้ือไดเพ่ิมมากข้ึน ท้ังนี้หาก

ยังไมเกิดการซื้อแบรนดก็มุงสรางการรับรูขอมูลขาวสารใหม ๆ เพื่อทําใหเกิดการจดจําจุดเดนของสินคาได 

สอดคลองกับ ธนันนันท พรสินศิริรักษ (2562) ศึกษาเรื่อง การทําการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 

ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือชุดออกกําลังกายของกลุมลูกคาผูหญิงแบรนด Dharma Bums ในประเทศไทย พบวา 

การนําเสนอเนื้อหาผานบทความ ภาพอินโฟกราฟก และวิดีโอ ท่ีนาสนใจ สงผลใหกลุมลูกคาสามารถเขาถึงแบ

รนดและเขาใจสินคามากข้ึน และเปนสวนหนึ่งของการตัดสินใจซ้ือสินคาของกลุมลูกคาไดอยางรวดเร็ว 

นอกจากนั้น แบรนดควรเลือกใชการสื่อสารที่หลากหลายเพื่อเชิญชวน โนมนาวใจ กระตุนใหเกิด

ความตองการซื้อสินคา ดวยการใช “คํา” หรือ “ภาพ” กระตุนใหกลุมลูกคาเกิดความตองการซื้อสินคาได

ทันที (ธมลวรรณ พจนเจริญอนันต, 2560) การที่แบรนดอุปกรณกีฬากอลฟกําหนดรูปการนําเสนอเนื้อหาโดย

คาดหวังสรางความตองการซ้ือเพ่ิมข้ึน จึงควรเลือกใชการสื่อสารท่ีตรงไปตรงมาอยางชัดเจน  เชน “เทคโนโลยี

ใหม ไปไกลกวาเดิม” หรือ “ราคาคุมคา เปนมิตรสบายกระเปา” เปนไปตามทฤษฎี รูปแบบแนวทางการ

สรางสรรคเนื้อหาเพื่อการนําเสนอ (ธมลวรรณ พจนเจริญอนันต, 2560) อธิบายวา การใชเนื้อหาที่เชิญชวน 

โนมนาวสรางความตองการซ้ือสินคาเปนสวนหนึ่งของการสงเสริมการขายท่ีตองอาศัยแรงจูงใจ โดยเพ่ิมคุณคา

ใหกับสินคา หรือบริการ เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความรูสึกตองการเปนเจาของสินคา ซ่ึงสอดคลองกับงานของ ชนา

วุฒิ มั่งมี (2561) ศึกษาเรื่อง แรงจูงใจและปจจัยทางการตลาด ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ

ธุรกิจประเภทโรงภาพยนตรและ E-movie ผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

พบวา แรงจูงใจไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อหรือไมซื้อสินคาและบริการธุรกิจประเภทโรงภาพยนตรและ E – 

Movie เนื ่องจากผู ใชบริการเห็นวาการใชระบบสะสมคะแนนหรือแลกของรางวัลผานระบบพาณิชย

อิเล็กทรอนิกส มีขั้นตอนที่ยุงยากกวาการตอแถวซื้อสินคาดวยตนเอง จะเห็นไดวาการสื่อสารที่เชิญชวน โนม

นาวใจ และกระตุนใหเกิดความตองการซื้อสินคา ควรมุงที่เนื้อหาที่ตองการสื่อสารและกําหนดรูปแบบการ

นําเสนอที่เหมาะสม เพื่อลดระยะเวลาการตัดสินใจซื้อของกลุมลูกคาและลดระยะเวลาของการตัดสินใจ เม่ือ

เกิดความตองการซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ 

การสรางความนาเช่ือถือ สงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ ซ่ึงเปนไปตามแนวคิดรูปแบบ

แนวทางการสรางสรรคเนื้อหาเพื่อการนําเสนอ ที่ระบุวา การนําเสนอเนื้อหาที่มีความนาเชื ่อถือ สงผลให

สามารถเขาถึงความรูสึกของกลุมลูกคาไดโดยตรง และเปดใจ จากนั้นจึงรับฟงสิ่งท่ีแบรนดตองการสื่อสารอยาง

เต็มใจ และเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาได (ธมลวรรณ พจนเจริญอนันต, 2560) โดยแบรนดอุปกรณกีฬากอลฟ

ควรสรางความนาเชื่อถือผานการนําเสนอเนื้อหา เพื่อจูงใจและสงผลใหลูกคาสามารถจดจําอัตลักษณหรือ

จุดเดนของแบรนดสามารถทําใหเกิดการจดจําและและบอกตอได เชน การกําหนดเอกลักษณสีเฉพาะ การ

กําหนดรูปภาพใหเกิดเปนตราสัญลักษณ รวมถึงการเลือกสื่อสารผานอินฟลูเอนเซอรดานผูมีชื่อเสียง และดาน
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ผูเชี่ยวชาญ เปนการมุงสรางความเชื่อม่ันและทัศนคติท่ีดีท่ีมีตอแบรนดอุปกรณกีฬากอลฟ เปนไปตามท่ี กานต 

นวลนอย (2565) ศึกษาเรื่อง การทําการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) บนโซเชียลมีเดียท่ีมีผลตอการ

ที่ผูบริโภคมีความผูกพันซึ่งนําไปสูทัศนคติ ตอแบรนด Mo-Mo-Paradise พบวา ทัศนคติของแบรนดเชิงบวก 

สงผลตอความนาเชื่อถือของแบรนดตอผูบริโภค และประสบการณที่ดีของแบรนดที่กระตุนประสาทสัมผัสของ

ผูบริโภค รวมดึงดูดผานอารมณ ความรูสึก และความเขาใจท่ีผูบริโภคมีตอแบรนด 

ดังนั้น การใหขอมูลขาวสารที่มีคุณภาพและครบถวนเปนสิ่งสําคัญที่ชวยสรางความมั่นใจใหกับกลุม

ลูกคาตอการตัดสินใจซื้ออุปกรณกีฬากอลฟ โดยการนําเสนอขอมูลที่ชัดเจนเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินคา เชน 

วัสดุที่ใช เทคโนโลยีในการผลิต และประโยชนที่ผูใชจะไดรับ สงผลใหกลุมลูกคาเกิดความมั่นใจคุณภาพของ

สินคา ตามแนวคิด คุณลักษณะสําคัญของวีดิทัศนเชิงเนื้อหา (ศุภภัทรา บุณยสุรักษ, 2558) นอกจากนี้ การ

เชิญชวน โนมนาวใจ และกระตุนใหเกิดความตองการซื้อสินคาดวยการใชคําหรือภาพที่สรางความตื่นเตนและ

นาสนใจ อาทิ “ไดรฟเวอรที่ตีงายและไกลที่สุด” “แกปญหาตีไมไกล ดวยไดรฟเวอรนี้” ถือไดวา เปนการ

เลือกใชคําตามแนวคิด แนวทางการลําดับขั้นตอนที่มีผลตอการสรางสรรคเนื้อหาในวีดิทัศน (ปราณิศา ธวัช

รุงโรจน, 2557) จะชวยดึงดูดความสนใจและกระตุนความตองการซื้อไดเพิ่มขึ้น ในขณะท่ี การสรางความ

นาเชื่อถือผานการนําเสนอเนื้อหา เชน การใชสีเฉพาะ รูปภาพตราสัญลักษณ และการสื่อสารผานอินฟลูเอน

เซอรที่มีชื่อเสียงและความเชี่ยวชาญ ซึ่งชวยสรางความเชื่อมั่นและทัศนคติเชิงบวกตอแบรนด สงผลใหกลุม

ลูกคาเปดรับเนื้อหาที่แบรนดตองการสื่อสารและตัดสินใจซื้อสินคาไดงายขึ้น สอดคลองกับทฤษฎี คุณลักษณะ

ของผูทรงอิทธิพลทางความคิด (ภัสสรนันท อเนกธรรมกุล, 2553) คือ ความเชี่ยวชาญ (Expertise) คือ ความรู 

ประสบการณ และทักษะเฉพาะดานของบุคคลนั้น ๆ โดยความเชี่ยวชาญสงผลตอความเชื่อถือ (Credibility) 

หรือภาพลักษณของผูนําเสนอสินคา 

จากวัตถุประสงคขอที่ 3 เพื่อศึกษาอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรที ่แตกตางกันสงผลตอการ

ตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟหรือไม 

อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรของการศึกษาวิจัยนี้ คือ อินฟลูเอนเซอรดานผูมีชื่อเสียง และอินฟลูเอน

เซอรดานผูเชี่ยวชาญ ดังนี้ 

อินฟลูเอนเซอรดานผูมีชื่อเสียง ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวา การนําเสนอเนื้อหาผานอินฟลูเอน

เซอรผูมีชื่อเสียง สงผลตอการตัดสินใจซื้ออุปกรณกีฬากอลฟมาก เนื่องจากสามารถเพิ่มโอกาสในการเขาถึง

กลุมเปาหมายไดชัดเจน ซึ่งเปนตามแนวคิด ประโยชนการใชสื่อบุคคลที่มีชื่อเสียง (ภัสสรนันท อเนกธรรมกุล, 

2553) โดยแบรนดมุงเสริมภาพลักษณผานการสื่อสารบุคคลที่สาม สอดคลองกับจิรวัฒน นิธิพัฒนพรชัย 

(2565) ศึกษา อิทธิพลของ Influencer ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ นํ้าดื ่มวิตามิน Brand Vitaday ของ

ผูบริโภควัยทํางานตอนตน ในเขตกรุงเทพมหานครฯ พบวา อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรแบบ มาโคร ไมสงผล

ตอภาพลักษณและความไววางใจของแบรนด ซึ่งแตกตางกับ ไมโคร อินฟลูเอนเซอร ที่ผูบริโภคใหการยอมรับ

และสงผลตอภาพลักษณและความไววางใจของแบรนด 
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นอกจากนั้น แบรนดอุปกรณกีฬากอลฟท่ีมุงหวังเพ่ือสรางการรับรูและการยอมรับ ควรมีทิศทางการ

เลือกใชอินฟลูเอนเซอรดานผูมีชื่อเสียงใหตรงตามวัตถุประสงค อาทิ เลือกใชชองยูทูป อารตเอง หากกรณีท่ีแบ

รนดมีวัตถุประสงคเพ่ือตองการเขาถึงลูกคาเฉพาะกลุม อาทิ กลุมคนทํางานวัย 41-49 ป จึงควรสื่อสารผานอิน

ฟลูเอนเซอรรูปแบบ ไมโคร เปนไปตามแนวคิดคุณลักษณะของผูทรงอิทธิพลทางความคิด (ภัสสรนันท อเนก

ธรรมกุล, 2553) วาดวยเรื่อง ความเหมือนกับกลุมเปาหมาย (Similarity) อาทิ เลือกใชชองยูทูป Golfjetsup  

เนื่องจากเปนบุคคลที่มีชื่อเสียงระดับประเทศ และเปนนักกีฬากอลฟอาชีพ สามารถสงผลตอการยอมรับและ

เกิดความนาเชื่อถือ จนทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือแบรนดได 

ทั้งนี้ การเลือกกลุมอินฟลูเอนเซอรที่มีชื่อเสียงเฉพาะดาน จําเปนตองวิเคราะหผูชมแตละชองทาง 

โดยนํากลุมลูกคาของแบรนดและกลุมผูชมของอินฟลูเอนเซอรมาวิเคราะหความสอดคลองของปจจัยสวน

บุคคลตาง ๆ โดยสอดคลองกับแนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Kotler, 2003, pp. 200-209) ซึ่งชวยใหแบ

รนดอุปกรณกีฬากอลฟสามารถกําหนดรูปแบบการนําเสนอเนื้อหาและกําหนดประเภทของอินฟลูเอนเซอรได

อยางมีประสิทธิภาพ อาทิ กลุมอินฟลูเอนเซอรที่มีชื ่อเสียงดานการแสดง ที่มีประสบการณเลนกีฬากอลฟ

มากกวา 10 ป ซึ่งมีความรูเกี่ยวกับกีฬากอลฟในระดับปานกลาง หากพิจารณาจากอัตลักษณของอินฟลูเอน

เซอร พบวา กลุมผูติดตามมักเปดรับขอมูลตาง ๆ เกี่ยวกับกีฬากอลฟทั้งหมดที่สื่อสารผานอินฟลูเอนเซอรประ

เภทนี้ สอดคลองกับแนวคิดประโยชนการใชสื่อบุคคลท่ีมีชื่อเสียง (ภัสสรนันท อเนกธรรมกุล, 2553) สังเกตุได

วา การเลือกกลุมอินฟลูเอนเซอรเฉพาะดาน จําเปนตองวิเคราะหขอมูลของกลุมลูกคาของแบรนดและกลุมผูชม

ของอินฟลูเอนเซอร วามีความสอดคลองกันท้ังดานปจจัยสวนบุคคล ตามแนวคิดคุณลักษณะของผูทรงอิทธิพล

ทางความคิด (ภัสสรนันท อเนกธรรมกุล, 2553) รวมถึงการเปดรับขอมูล และกําหนดรูปแบบการนําเสนอท่ี

เหมาะสม เพ่ือใหการสื่อสารผานอินฟลูเอนเซอรท่ีมีชื่อเสียงเฉพาะดานมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 

อินฟลูเอนเซอรดานผูเชี่ยวชาญ ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวา อินฟลูเอนเซอรที่เปนนักกีฬากอลฟ

อาชีพ สงผลตอการตัดสินใจซื้ออุปกรณกีฬากอลฟมากที่สุด เนื่องจากการนําเสนออุปกรณกีฬากอลฟผาน

นักกีฬากอลฟอาชีพ มักนําเสนอรายละเอียดและขอมูลของอุปกรณกีฬากอลฟจากประสบการณและการ

ทดลองสินคาจริง ซึ่งเหมาะสมสําหรับกลุมลูกคาที่มีระยะเวลาการเลนกีฬากอลฟ มากกวา 10 ขึ้นไป และ

เปนไปในทิศทางเดียวกับ จริยา แกวหนองสังข (2564) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของบุคคลผูมีชื่อเสียง (Influencer) 

ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมของผูบริโภควัยทํางาน พบวา อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรดานผูเชี่ยวชาญ 

สงผลใหกลุมลูกคาติดตามเพ่ิมข้ึน เนื่องจากมีความรูเฉพาะดานเครื่องสําอางและนํ้าหอม รวมถึงความเชื่อม่ันท่ี

มีตอความรอบรูและประสบการณของอินฟลูเอนเซอรดานผูเชี่ยวชาญ จึงสงผลใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือ

สินคาตามคําแนะนําเพ่ิมข้ึน 

นอกจากนั้น แบรนดอุปกรณกีฬากอลฟควรคัดสรรอินฟลูเอนเซอรดานผูเชี่ยวชาญ เพื่อสรางความ

เชื่อมั่นและความไววางใจตอแบรนด โดยมุงสื่อสารผานคุณสมบัติสําคัญของอินฟลูเอนเซอร ในฐานะนักกีฬา

กอลฟอาชีพท่ีมีประสบการณการแขงขันหรือเปนผูฝกสอนกอลฟ ซ่ึงสามารถทําใหเกิดการยอมรับในตัวบุคคล 
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และแบรนดตามอินฟูลเอนเซอรได ทั้งยังกระตุนใหกลุมเปาหมายสนใจติดตามขาวสารและขอมูลเชิงลึกของ

อุปกรณกีฬากอลฟผานกิจกรรมตาง ๆ ท่ีอินฟูลเอนเซอรมีการโพสตอยางตอเนื่อง 

ดังนั้น อินฟลูเอนเซอรดานผูเชี่ยวชาญจึงเปนบุคคลท่ีชวยสนับสนุนแบรนดในการสื่อสารขอมูลเชิงลึก

ของอุปกรณกีฬากอลฟใหกับกลุมเปาหมายไดโดยออม และเพ่ิมแรงกระตุนความตองการซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ

อยางมีประสิทธิภาพ ตามแนวคิดคุณลักษณะของผูทรงอิทธิพลทางความคิด (ภัสสรนันท อเนกธรรมกุล, 2553)  

ทั้งนี้ อินฟลูเอนเซอรดานผูเชี่ยวชาญมีปจจัยสวนบุคคลท่ีหลากหลาย แบรนดจําเปนตองคัดสรรใหสอดคลอง

กับภาพลักษณและบุคลิกภาพที่สงผลตอกลุมเปาหมายที่คาดหวัง สอดคลองกับแนวคิดประเภทของของผูทรง

อิทธิพลทางความคิด (กานติมา ฤทธิ ์ว ีระเดช, 2560) อินฟลูเอนเซอรที ่เปนนักกีฬากอลฟอาชีพและมี

ประสบการณแขงขันมากกวา 20 ป มักไดรับความสนใจจากกลุมเปาหมายชวงอายุ 45 – 59 ป (กลุม Gen X) 

ในขณะที่อินฟลูเอนเซอรที่เปนนักกีฬากอลฟอาชีพและมีประสบการณสอนมากกวา 5 ป มักไดรับความสนใจ

จากกลุมเปาหมายชวงอายุ 27 – 44 ป (กลุม Gen Y) ซ่ึงแตละกลุมเปาหมายมีความคาดหวังและปจจัยตอการ

ตัดสินซื้อที่แตกตางกัน ตามท่ีลลิตา พวงมหา (2563) กลาววา ผูทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencers) ใน

โลกออนไลน เปนกลุมคนท่ีมีอิทธิพลทางความคิด (Opinion Leader) ของผูบริโภค รวมถึงกลุมคนในเครือขาย

สื่อสังคมออนไลนที่ผูบริโภคสื่อสาร และปฏิสัมพันธดวย กลาวคือ แบรนดอุปกรณกีฬากอลฟควรพิจารณา

ปจจัยสวนบุคคลของอินฟลูเอนเซอรดานผูเชี่ยวชาญและกลุมเปาหมายใหถี่ถวนกอนวามีความสอดคลองกัน

หรือไม เพื่อกําหนดรูปแบบการสรางเนื้อหาและคัดเลือกอินฟลูเอนเซอรดานผูเชี่ยวชาญคนนั้น ๆ เพื่อเปน

ตัวแทนของแบรนดในการสื่อสารทุกครั้ง 

ท้ังนี้ แบรนดอุปกรณกีฬากอลฟควรคัดสรรอินฟลูเอนเซอรดานผูเชี่ยวชาญท่ีเปนนักกีฬากอลฟอาชีพ

เพื่อนําเสนออุปกรณกีฬากอลฟสําหรับกลุมลูกคาที่ตองการรายละเอียดและประสิทธิภาพเชิงลึก รวมถึง

ประสบการณการใชงานอุปกรณกีฬากอลฟ และสามารถสนับสนุนนักกีฬากอลฟอาชีพดวยอุปกรณกีฬากอลฟ

ของแบรนด เพ่ือใหสามารถสื่อสารขอมูลอุปกรณกีฬากอลฟไปยังกลุมลูกคาอยางมีประสิทธิภาพ 

จากวัตถุประสงคขอที่ 4 เพื่อศึกษาความสัมพันธของปจจัยสวนบุคคล รูปแบบการสรางเนื้อหา 

และอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟหรือไม 

จากวัตถุประสงคขอที่ 1 ถึง 3 ผูวิจัยมุงศึกษาความสัมพันธของปจจัยสวนบุคคล รูปแบบการสราง

เนื้อหา และอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร เพ่ิมเติมจากการศึกษาในแตละดาน ดังนี้ 

ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลและรูปแบบการสรางเนื้อหา ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวา 

ปจจัยสวนบุคคลสงผลตอการตัดสินใจซื้ออุปกรณกีฬากอลฟของกลุมผูบริโภค ซึ่งเมื่อนํารูปแบบการสราง

เนื้อหารวมพิจารณาความสัมพันธ พบวา แบรนดอุปกรณกีฬากอลฟควรเลือกรูปแบบการนําเสนอใหเหมาะสม

ตอกลุมผูบริโภค ซึ่งปจจัยสวนบุคคลและรูปแบบการสรางเนื้อหาควรนํามาวิเคราะหรวมกันในกระบวนการ

ออกแบบเนื้อหาและรูปแบบการนําเสนอเพ่ือใหตอบสนองตอความตองการของกลุมผูบริโภค และสงผลตอการ

ตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ 
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ขณะที่ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลและอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร ผลการศึกษาแสดงให

เห็นวา ปจจัยสวนบุคคลดานเพศและอายุ เปนปจจัยหลักสําหรับการเลือกรับชมเนื้อหาของอินฟลูเอนเซอร 

โดยกลุมผูบริโภคชวงอายุ 40 – 49 ป ที่เปนเพศชาย เปดรับเนื้อหาผานอินฟลูเอนเซอรดานผูมีชื่อเสียง ท่ี

สามารถใหความบันเทิงและสาระเกี่ยวกับอุปกรณกีฬากอลฟไดอยางมีประสิทธิภาพ หากแบรนดอุปกรณกีฬา

กอลฟตองการนําปจจัยดานเพศมาเปนปจจัยในการพิจารณากําหนดรูปแบบเนื้อหาและกําหนดเลือกอินฟลูเอน

เซอรเพื่อสื่อสารเกี่ยวกับแบรนดอุปกรณกีฬากอลฟ ควรพิจารณาจากอุปกรณกีฬากอลฟที่ตองการนําเสนอให

ตรงกับกลุมเปาหมายเปนอันดับแรก และกําหนดเนื้อหารวมถึงอินฟลูเอนเซอรตามลําดับ 

ทั้งนี้ความสัมพันธระหวางรูปแบบการสรางเนื้อหาและอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร ผลการศึกษา

แสดงใหเห็นวา รูปแบบการสรางเนื้อหาสามารถรวมกับอินฟลูเอนเซอรและสรางเปนเอกลักษณเฉพาะ สําหรับ

อินฟลูเอนเซอรแตละบุคคล ซึ่งเปนสวนที่แบรนดอุปกรณกีฬากอลฟควรใหความสําคัญเนื่องจากกลุมผูบริโภค

มักมีอินฟลูเอนเซอรที่ชื่นชอบแตกตางกัน โดยอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรสามารถจูงใจใหกลุมผูเปาหมาย

สามารถตัดสินใจซ้ือผานรูปแบบเนื้อหาท่ีเปนเอกลักษณเฉพาะถือเปนอินฟลูเอนเซอรท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด หาก

แบรนดอุปกรณกีฬากอลฟสามารถวิเคราะหและกําหนดรูปแบบเนื้อหาท่ีสามารถปรับใชไดกับอินฟลูเอนเซอรห

ลายคน โดยมีใจความสําคัญของเนื้อหาที่แบรนดตองการนําเสนอครบถวนทุกคน และเกิดการตัดสินใจซ้ือ

อุปกรณกีฬากอลฟจากเนื้อหาของอินฟลูเอนเซอร สงผลใหเกิดการสื่อสารแบรนดไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 

5.3  ขอเสนอแนะการวิจัย 

ขอเสนอแนะจากการเก็บรวบรวมขอมูลวิจัยจากผูตอบแบบสอบถาม มีดังนี้ 

1. แบรนดอุปกรณกีฬากอลฟควรนําเสนอเนื ้อหาดานความนาเชื ่อถือ ผานการนําเสนอขอมูล

เกี่ยวกับเทคโนโลยีและนวัตกรรมที่ใชในอุปกรณกีฬากอลฟ รวมถึงอางอิงจากอินฟลูเอนเซอรดานผูมีชื่อเสียง

และดานผูเชี่ยวชาญ 

2. แบรนดอุปกรณกีฬากอลฟควรนําเสนอเนื้อหาผานอินฟลูเอนเซอรดานผูมีชื ่อเสียงและดาน

ผูเชี่ยวชาญที่กําหนดกลุมเปาหมายแยกจากกัน และมุงเนนการสรางเนื้อหาที่ตรงกับความสนใจและความ

ตองการเฉพาะของแตละกลุมเปาหมาย เพ่ือเพ่ิมความสัมพันธและความภักดีตอแบรนด 

3. แบรนดอุปกรณกีฬากอลฟควรนําเสนอเนื้อหา ที่แสดงถึงความพิเศษและความแตกตางของ

อุปกรณกีฬากอลฟ เชน การใชวัสดุที่มีคุณภาพสูง การออกแบบที่เปนเอกลักษณ หรือการพัฒนาอุปกรณกีฬา

กอลฟท่ีตอบสนองความตองการของผูเลนระดับมืออาชีพและสมัครเลน เพ่ือโอกาสในการสรางมูลคาเพ่ิมสินคา 

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 

1. การวิจัยครั้งตอไปควรศึกษาปจจัยอื่น ๆ ที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ เชน การ

สื่อสารการตลาด ชองทางการนําเสนอเนื้อหา รูปแบบการทดลองสินคา การสรางสรรคประสบการณของ

รานคา ดังนั้นควรมีการศึกษาถึงปจจัยดาน อ่ืน ๆ ในการทําวิจัยครั้งตอไป 
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2. การวิจัยครั้งตอไปควรใชวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ ใชเครื่องมือการสัมภาษณเชิงลึกกับผูประกอบการ

และแบรนดอุปกรณกีฬากอลฟ ในฐานะผูสงสารที่คัดสรรรูปแบบการสรางเนื้อหาและเลือกใชอินฟลูเอนเซอร

ตอสาธารณชน 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง รูปแบบการสรางเนื้อหาและอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ

อุปกรณกีฬากอลฟ 

คําช้ีแจง แบบสอบถามนี้เปนวิทยานิพนธระดับปริญญาโท มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย มีวัตถุประสงคเพ่ือใชใน

การศึกษาเทานั้น โดยขอมูลท้ังหมดของทานจะถูกเก็บเปนความลับ 

 

คําช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชอง  ท่ีตรงกับความเปนจริงกับขอมูลของทาน 

สวนท่ี 1 คําถามคัดกรอง 

1. ทานเคยซ้ืออุปกรณกอลฟในระยะเวลา 1 ปหรือไม 

 เคย   ไมเคย (จบการทําแบบสอบถาม)  

 

สวนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลท่ัวไปของบุคคล 

1. เพศ 

 ชาย   หญิง 

2. อายุ 

 20 – 29 ป  30 – 39 ป  40 – 49 ป  50 – 59 ป  60 – 69 ป 

3. ระดับการศึกษา 

 ตํ่ากวามัธยมศึกษา   มัธยมศึกษา ปวส. อนุปริญญาหรือเทียบเทา 

 ปริญญาตรีหรือเทียบเทา  สูงกวาปริญญาตรี 

4. อาชีพ 

 นักกีฬาอาชีพ  ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ  เจาของกิจการ   

 พนักงานบริษัท  แมบาน / อาชีพอิสระ   อ่ืน ๆ (โปรดระบ)ุ………………………. 

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 นอยกวา 30,000 บาท  30,001 – 50,000 บาท  50,001 – 70,000 บาท

  70,001 – 100,000 บาท  มากกวา 100,001 บาทข้ึนไป 

6. ระยะเวลาการเลนกีฬากอลฟ 

 นอยกวา 1 ป   1 – 5 ป  6 – 10 ป  มากกวา 10 ปข้ึนไป 

7. ชองทางสื่อท่ีติดตามขอมูลเรื่องกีฬากอลฟ เลือกไดมากกวา 1 ขอ 

 เฟซบุก (Facebook)  ยูทูป (Youtube)  อินสตาแกรม (Instagram) 

 เอ็กซ (X)   ไลน (Line)   เว็บไซต (Website)   

 สนามกอลฟ (Golf Course)    สนามไดรฟกอลฟ (Driving Range)  
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 โปรชอป (Pro Shop) 

 

สวนท่ี 3 รูปแบบการสรางเนื้อหาและอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬา

กอลฟ 

รูปแบบการสรางเนื้อหาและอิทธิพลของอินฟลูเอน

เซอรท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย  

 

(2) 

นอย

ท่ีสุด 

(1) 

1. ทานเห็นวา เนื้อหาที่มีการใหขอมูล รายละเอียด 

และคุณสมบัติของอุปกรณกีฬากอลฟ สงผลให

เกิดการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ 

     

2. ทานเห็นวา เนื้อหาที่มีการทดสอบเปรียบเทียบ

แบรนดอุปกรณกีฬากอลฟตางๆ สงผลใหเกิดการ

ตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ 

     

3. ทานเห็นวา เนื้อหาจากการแขงขันกีฬากอลฟท่ี

นําเสนอการใชอุปกรณกีฬากอลฟแตละแบรนด 

สงผลใหเกิดการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ 

     

4. ทานเห็นวา เนื้อหาที่มีภาพประกอบหรือคลิปท่ี

เนนความสวยงาม สงผลใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ

อุปกรณกีฬากอลฟ 

     

5. ทานเห็นวา เนื้อหาที่มีแคมเปญกิจกรรมสงเสริม

ทางการตลาด สงผลใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ

อุปกรณกีฬากอลฟ 

     

6. ทานเห็นวา เนื ้อหาท่ีเปดเผยเนื ้อหาเกี ่ยวกับ

อุปกรณกีฬากอลฟรุนใหม กอนเปดตัว สงผลให

เกิดการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ 

     

7. ทานเห็นวา เนื้อหาที่มีการเลาถึงเบื้องหลังของ

การผลิตอุปกรณกีฬากอลฟ สงผลใหเกิดการ

ตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ 

     

8. ทานเห็นวา เนื้อหาของแบรนดท่ีมีการอางอิงดวย

ผลงานนักกีฬากอลฟอาชีพ สงผลใหเกิดการ

ตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ 
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9. ทานเห็นวา เนื้อหาที่นําเสนอความคิดเห็นจาก

ผูใชงานจริง สงผลใหเกิดการตัดสินใจซื้ออุปกรณ

กีฬากอลฟ 

     

10. ทานเห็นวา เนื้อหาแบบถายทอดสดผานสื่อสังคม

ออนไลนของอินฟลูเอนเซอร สงผลใหเกิดการ

ตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ 

     

11. ทานเห็นวา เนื ้อหาที ่มีการสอน แนะนํา ให

ความรูอุปกรณกีฬากอลฟผานอินฟลูเอนเซอร 

สงผลใหเกิดการตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ 

     

12. ทานเห็นวา การนําเสนอเนื้อหาผานอินฟลูเอน

เซอร สงผลใหเกิดการตัดสินใจซื้ออุปกรณกีฬา

กอลฟ 

     

13. ทานเห็นวา การนําเสนอเนื้อหาโดยไมผานอินฟลู

เอนเซอร สงผลใหเกิดการตัดสินใจซื้ออุปกรณ

กีฬากอลฟ 

     

14. ทานเห็นวา อินฟลูเอนเซอรที่มีชื่อเสียง และเปน

น ักก ีฬากอล ฟสม ัครเล น ส งผลให  เก ิดการ

ตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ 

     

15. ทานเห็นวา อินฟลูเอนเซอรที่เปนนักกีฬากอลฟ

อาชีพ สงผลใหเกิดการตัดสินใจซื้ออุปกรณกีฬา

กอลฟ 

     

16. ทานเห็นวา อินฟลูเอนเซอรที ่มีการโตตอบกับ

ผูติดตามสมํ่าเสมอ สงผลใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ

อุปกรณกีฬากอลฟ 

     

17. ทานเห็นวา อินฟลูเอนเซอรที่มีแบรนดอุปกรณ

กีฬากอลฟสนับสนุน สงผลใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ

แบรนดนั้นดวย 

     

18. ทานเห็นวา อินฟลูเอนเซอรที ่มีกิจกรรมแจก

อุปกรณกีฬากอลฟที ่ใช อยู สงผลใหเกิดการ

ตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ   
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19. ทานเห็นวา ระยะเวลาที่อินฟลูเอนเซอรเลือกใช

แบรนดอุปกรณกีฬากอลฟ สงผลใหเกิดการ

ตัดสินใจซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ 

     

20. ทานเห็นวา อินฟลูเอนเซอรท่ีติดตามเลือกเปลี่ยน

แบรนดอุปกรณกีฬากอลฟรายใหม สงผลใหเกิด

การตัดสินใจเปลี่ยนอุปกรณกีฬากอลฟเชนกัน 

     

 

ขอเสนอแนะ 

..............................................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................................. 

..............................................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................................. 
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ชองทางยูทูปกีฬากอลฟ 

อารตเอง 

 
Waii Nachol Golf 
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Golfjetsup 

 
Vasinteegolf 
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YNOT Golf 
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ประวัติผูเขียน 

 

ช่ือ – นามสกุล  นิชฌาน เติมวิทยขจร  

 

ประวัติการศึกษา  

 พ.ศ. 2563 -  นิเทศศาสตรบัณฑิต สาขาภาพยนตรและสื่อดิจิทัล มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย  

       เกียรตินิยมอันดับหนึ่ง  

 พ.ศ. 2559 -  มัธยมศึกษา Intensive English Program โรงเรียนราชวินิตบางเขน 

 

ประสบการณทํางาน  

 พ.ศ. 2565 -  Production Manager บริษัท เจวายที อีคอมเมิรซ จํากัด  

 พ.ศ. 2565 -  Junior Video Editor บริษัท ดรีมเดสก จํากัด 

 พ.ศ. 2564 -  Director, Video Editor, Camera Man อิสระ 

 พ.ศ. 2564 -  Video Editor & Camera Man บริษัท คุณแมแจ็ค จํากัด 
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