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บทคัดย่อ 
 

งานวจิยัน้ีมีวตัถุประสงค ์1) เพื่อศึกษาคุณลกัษณะของ Influencer กลุ่มความงามท่ีส่งผล
ต่อแรงจูงใจต่อการตดัสินใจซ้ือหรือไม่  2) เพื่อศึกษาเน้ือหาส่ือสังคมเครือข่ายท่ีมีแรงจูงใจต่อการ
ซ้ือ ซ่ึงใช้วิธีวิจยัเชิงปริมาณและใช้แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยกลุ่ม
ตวัอยา่งจ านวน 400 คน 

ผลการวจิยั พบวา่ ดา้นคุณลกัษณะส าคญัของ Influencer กลุ่มความงาม ท่ีท าใหผู้บ้ริโภค
ติดตาม และมีแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้ คือ ตอ้งมีความน่าเช่ือถือ มีความจริงใจ ซ่ือสัตยต่์อการให้
ขอ้มูล โดยมีระดบัค่าความเช่ือมัน่ท่ีค่าเฉล่ีย (𝑿̅ = 4.64) อยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยช่องทางการส่ือ
สังคมเครือข่ายท่ีผูบ้ริโภคติดตามเพื่อซ้ือสินค้ามากท่ีสุด คือ Instagram คิดเป็นร้อยละ 28.5 ซ่ึง
เน้ือหาหลกัท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญั คือ ดา้นการให้ขอ้มูลท่ีมีความน่าเช่ือถือ มีหลกัฐานอา้งอิง
และมีการทดลองสินคา้แสดงให้เห็นจริง เพราะขอ้มูลของสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ตอ้งมีความถูกตอ้ง
เน่ืองจากปัจจุบนัมีสินคา้ลอกเรียนแบบมากมาย เพื่อเสริมสร้างความไวว้างใจต่อผูบ้ริโภค ส่ิงน้ีจึง
เป็นส่ิงท่ีส าคญั รวมถึงวิธีการท างานอย่างเป็นมืออาชีพ มีมาตรฐานการท างานท่ีดี และมีความรู้
ความเชียวชาญกบัสินคา้เป็นอยา่งดี ส่ิงเหล่าน้ีจะสามารถสร้างแรงจูงใจในการตดัสินใจซ้ือใหก้บัผูท่ี้
ติดตามได ้เพื่อก่อให้เกิดการยอมรับจากผูติ้ดตามจนถึงผูบ้ริโภคท่ีเขา้มารับชม Influencer ดว้ย อีก
ทั้งตอ้งมีเทคนิคการพูดท่ีน่าสนใจ น ้ าเสียงน่าฟัง และท าความเขา้ใจได้ง่าย อีกทั้งตอ้งไม่ใช้การ
โฆษณาสินค้าท่ีเกินความเป็นจริง ซ่ึงจะก่อให้เกิดความรู้สึกท่ีสามารถไวว้างใจต่อสินค้าหรือ
ผลิตภณัฑ์ได้ และนอกจากน้ีตอ้งมีการให้ขอ้มูลข่าวสารใหม่ ๆ ท่ีมีความทนัสมยั มีรูปแบบการ
น าเสนอท่ีแปลกใหม่ น่าติดตามอยูต่ลอดเวลา 
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ABSTRACT 

 
The objectives of this research were 1) to study the characteristics of influencers of 

beauty products that affect consumers’ purchasing decisions, and 2) to study the contents of social 
media networks that affect the purchasing decisions. The study employed a quantitative research 
method and used online questionnaires to collect data. The samples were 400 people. 

The results of the research revealed that the important attributes of influencers of the 
beauty products that could get a lot of followers and motivate them to purchase the products were 
their credibility, sincerity, and honesty in information provision. The level of confidence was at the 
mean of 4.64 (𝑿̅ = 4.64) which was at the highest level. The social media platform that attracted 
the highest number of followers was found to be Instagram with 28.5 percent. The main features 
that consumers considered significant were credible information, verifiable evidence, and product 
demonstration. The information of the product must be accurate since nowadays there are many 
copycat products. To strengthen the trust of consumers is hence important. Additionally, working 
professionally, having a good standard of work, and having good knowledge and expertise with 
products can motivate followers to make purchasing decisions and cause acceptance among 
followers and consumers who visit influencers on their social media sites. It is also important to 
have interesting oral presentation techniques and a nice tone of voice, as well as to use language 
that is easy to understand. Moreover, influencers should not advertise the products in an 
exaggerated manner in order to create a feeling of trust in their products. Furthermore, preferred 
influencers should provide new and up-to-date information and deliver a new presentation style 
that attracts their followers’ attention all the time. 
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ขั้นตอนการท างานวิจยั การเรียบเรียงขอ้มูล รวมถึงการตรวจสอบความถูกตอ้ง แกไ้ขขอ้บกพร่องท่ี
เกิดข้ึน นอกจากน้ีขา้พเจา้ขอขอบคุณผูใ้ห้ขอ้มูลทุกท่านท่ีเสียสละเวลาและให้ความร่วมมือเป็น 
อยา่งดี ท าให้การเก็บขอ้มูลเป็นไปอยา่งราบร่ืนและครบถว้น รวมถึงเพื่อน พี่ นอ้ง ทั้งในและนอก
คณะทุกท่านท่ีใหค้วามช่วยเหลือขา้พเจา้มาโดยตลอด 

โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ขอขอบพระคุณบิดา มารดา ท่ีให้ก าลงัใจ และการสนับสนุนดา้น
การศึกษาแก่ข้าพเจ้ามาโดยตลอด สุดท้ายน้ีหวงัว่าผลงานวิจัยในคร้ังน้ี จะเป็นประโยชน์ต่อ
การศึกษา และแนวทางในการท าการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการ และพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคต่อไป 
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บทที่1 
บทน า 

 
1.1   ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
  Influencer มีตน้ก าเนิดมาจากค าวา่ Influence ท่ีแปลวา่ การจูงใจ, การมีอิทธิพล ซ่ึงหาก
มองความหมายโดยรวมแลว้ แปลวา่ ผูมี้อิทธิพล หรือผูท่ี้สามารถจูงใจได ้อีกทั้งการท าการตลาดท่ี
ตอ้งใช้ Influencer ในการส่ือสาร เม่ือรวมกบัค าว่า Marketing ท่ีแปลว่าการท าการตลาด ก็จะเรียก
รวมว่า Influencer Marketing คือ การท าการตลาดโดยการใชบุ้คคลท่ีสามารถสร้างแรงจูงใจ สร้าง
อิทธิพล (thegrowthmaster, 2020) ซ่ึงไดเ้ขา้มามีบทบาทกบัธุรกิจต่าง ๆ ในประเทศไทย โดยกลยทุธ์
น้ีเร่ิมเติบโตข้ึนเร่ือย ๆ และมีแนวโน้มท่ีจะเติบโตมากข้ึนทุกปี ตามอตัราการเขา้ถึง Social Media 
ของประชากรไทย จากสถิติภูมิทศัน์ส่ือไทย (2563) การเขา้ถึง Social Media ของคนไทยสูงถึง 72% 
หรือเกือบ 5.2 ลา้นคน ของประชากรทั้งประเทศ ส่งผลต่อการเติบโตของ Influencer Marketing เพิ่ม
มากข้ึน โดยปริยาย รวมถึงการท่ีทุกคนสามารถเป็น Influencer ทุกสายอาชีพไม่จ ากดัเฉพาะกลุ่ม
เหมือนท่ีผ่านมา  เพราะทุกวนัน้ีผูท่ี้มียอดผูติ้ดตามจ านวนมากในแพลตฟอร์มต่าง ๆ ก็สามารถ
พฒันาให้เป็น Influencer ไดเ้ช่นกนั จึงสะทอ้นให้เห็นวา่  Influencer Marketing มีโอกาสเติบโตข้ึน
อยา่งต่อเน่ืองและเป็นเคร่ืองมือส าคญัท่ีส่งผลการรับรู้ต่อผูบ้ริโภคจนท าใหแ้บรนด์ต่าง ๆ จ าเป็นตอ้ง
ใหค้วามส าคญั (ภูมิทศัน์ส่ือไทย, 2563)  

ส าหรับบทบาทของ Influencer คือ  มุ่งท าหน้าท่ีเป็นตวัแทนในการส่ือสารขอ้มูลด้าน
ต่าง ๆ ให้เป็นท่ีสนใจของผูรั้บสาร  ย่อมส่งผลให้เจา้ของผลิตภณัฑ์หรือแบรนด์ต่าง ๆ นิยมน ามา
เป็นเคร่ืองมือในการสนับสนุนด้านการตลาดในการสร้างเน้ือหาผ่านแพลทฟอร์มต่าง ๆ ในส่ือ 
Social Media เช่น Facebook, Instagram, Youtube เพื่อโปรโมทหรือรีวิวสินคา้รวมถึงช่วยเสริมสร้าง
ภาพลกัษณ์แบรนด์ เปรียบเหมือน Key Of Leader (KOLs) ในฐานะผูน้ าหรือผูเ้ช่ียวชาญดา้นใดดา้น
หน่ึงท่ีสามารถสร้างอิทธิพลและความน่าเช่ือถือในการชกัจูงใจให้แก่ผูติ้ดตามจนเกิดการตดัสินใจ
ซ้ือสินค้าและบริการของผู ้บริโภคต่อแบรนด์นั้ น ๆ (https://www.thumbsup.in.th/influencer-
marketing-for-socialmedia, 2020)  

ขณะน้ีมีการแบ่งระดบั Influencer ได ้4 กลุ่ม ดงัน้ี  
1.  Nano-Influencers ผูติ้ดตาม 1,000 – 10,000 คน ผูมี้อิทธิพลหรือเป็นท่ีรู้จกัในสังคม

ขนาดเล็ก  
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2.   Micro-Influencers ผูติ้ดตาม 10,000-50,000 คน มกัเป็นผูท่ี้โดดเด่นในเร่ืองใดเร่ือง
หน่ึงหรือมีความเช่ียวชาญเฉพาะดา้น  

3.   Macro-Influencers ผูติ้ดตาม 50,000-1,000,000 คน มกัเป็นผูท่ี้ท  าเน้ือหาเป็นอาชีพ 
มีความโดดเด่น และแนวทางชดัเจน มีอิทธิพลต่อคนจ านวนมากและสร้างการรับรู้ไดดี้  

4.   Maga-Influencers ผูติ้ดตาม 1,000,000 คนข้ึนไป มีผูติ้ดตามเป็นจ านวนมากบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ มกัไม่จ  ากดัขอบเขตของประเภทเน้ือหา ส่วนใหญ่มกัเป็นผูท่ี้มีช่ือเสียงมา
ก่อน เช่น ดารา นกัแสดง นกัดนตรี เป็นตน้  

ส าหรับประเทศไทยมีรูปแบบการน าเสนอเน้ือหาท่ีแตกต่างกนัไปตามหมวดหมู่  เช่น 
Influencer กลุ่มความงามจะน าเสนอเน้ือหาดา้นความงาม โดยเฉพาะมีการก าหนดกลุ่มเป้าหมายได้
อยา่งชดัเจน Influencer กลุ่มท่องเท่ียวเป็นการแชร์ประสบการณ์การเดินทางรวมถึงแนะน าสถานท่ี
ท่องเท่ียวต่าง ๆ โดยข้อมูลเหล่านั้ นจะเป็นประโยชน์ต่อการเดินทางของผู ้ชมรายการและ
นักท่องเท่ียว Influencer กลุ่มเทคโนโลยีหรือไอที จะน าเสนอวิธีการแก้ไขปัญหาของระบบ
ซอฟต์แวร์หรือวิธีการใช้งานอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ จึงท าให้ Influencer  เป็นอาชีพท่ีนิยม
และไดรั้บความสนใจเพิ่มมากข้ึน เน่ืองจากสามารถสร้างรายไดสู้งและสร้างช่ือเสียงใหก้บัตนเองได้
ไม่ยาก 

เม่ือพิจารณา Influencer ท่ีมีความเช่ียวชาญกลุ่มเน้ือหาประเภทต่าง ๆ คือ ผูท่ี้มีคุณสมบติั
ในฐานะผูส่ื้อสารท าให้คนจ านวนมากสนใจติดตาม จนมีคนกดถูกใจ คนแสดงความคิดเห็นหรือ
การมีส่วนร่วมในการน าเสนอเน้ือหาและสามารถ ดึงดูดความสนใจผูบ้ริโภคท่ีมีความคาดหวงัและ
ความตอ้งการท่ีอาจมีการเปล่ียนแปลงไดอ้ยา่งรวดเร็วตลอดเวลา และสามารถจดักลุ่ม Influencer ได้
ดงัน้ี อาทิ Influencer กลุ่มความงาม กลุ่มท่องเท่ียว กลุ่มไอที-เทคโนโลยี กลุ่มอสังหาริมทรัพย์         
กลุ่มรถ รถมอเตอร์ไซค ์กลุ่มอาหาร กลุ่มบนัเทิง กลุ่มกีฬาและสุขภาพ กลุ่มครอบครัว-แม่และเด็ก 
ฯลฯ ซ่ึงมีจุดเด่นท่ีแตกต่างกนัในการน าเสนอเน้ือหา (https://www.infoquest.co.th/thailand-media-
landscape/influencer, 2020)   

ดา้นคุณค่าและประโยชน์ของ Influencer Marketing คือ การสร้างอิทธิพลเพื่อโน้มน้าว
ใจผูบ้ริโภค จากสถิติภูมิทศัน์ส่ือ (2563) พบวา่ มีจ  านวนผูช้มวีดีโอผา่นเฟสบุ๊คเฉล่ีย 8 พนัลา้นคร้ัง
ต่อวนัหรือมากถึง 100 ล้านชั่วโมงต่อวนั โดย 72% ของผูบ้ริโภคเพื่อเรียนรู้เก่ียวกับสินค้าและ
บริการ และ 53% เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) กบัแบรนด์หลงัจากการรับชมวีดีโอโดยเฉพาะ
กลุ่มมิลเลนเนียล หรือผูท่ี้เกิดตั้งแต่ปี 1980 – 2003 เป็นผูบ้ริโภคอีกกลุ่มหน่ึงท่ีนักการตลาดให้
ความส าคญั และก าลงัจะกลายมาเป็นทั้งกลุ่มแรงงานหลกั รวมทั้งก าลงัซ้ือส าคญัของตลาดใน
อนาคตอันใกล้ เพราะอยู่ในช่วงอายุตั้ งแต่ 18 -37 ปี ซ่ึงมีมากกว่า 1,800 ล้านคน จากจ านวน

https://www.infoquest.co.th/thailand-media-landscape/influencer
https://www.infoquest.co.th/thailand-media-landscape/influencer
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ประชากรรวมทั้งโลกท่ีมีกวา่ 7 พนัลา้นคน ขณะท่ีขนาดของตลาดกลุ่มมิลเลนเนียลในประเทศไทย
ก็มีขนาดไม่นอ้ยเพราะมีอยูถึ่งเกือบ 1 ใน 3 ของจ านวนประชากร หรือมีขนาดมากกวา่ 20 ลา้นคน 
ตวัเลขของผูใ้ชง้านท่ีเพิ่มข้ึน จึงอาจกล่าวไดว้า่ การท าเน้ือหาผา่นวดีีโอสามารถสร้างการมีส่วนร่วม
และโนม้นา้วใจผูบ้ริโภค อีกทั้งยงัสร้างการจดจ าแบรนดไ์ดดี้กวา่เน้ือหาประเภทอ่ืน  

โดยช่องทางของส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ท่ีหลากหลายอาจส่งผลต่อผูรั้บสาร
ในการเปิดรับ Influencer  ดว้ยคุณสมบติัท่ีแตกต่างกนัดงัน้ี คือ Youtube น าเสนอดว้ยรูปแบบของ
วีดีโอ และการท า Vlog สามารถเลือกความยาวของคลิปวีดีโอไดต้ามตอ้งการ โดยไม่ถูกจ ากดัความ
ยาว ดา้น Facebook เนน้การส่ือสารแบบ 2 ช่องทาง สามารถโตต้อบไดอ้ยา่งรวดเร็ว จุดเด่นคือ การ
กดไลท์ กดแชร์ หรือไลฟ์สด ส่วน Instagame น าเสนอดว้ยภาพท่ีสวยงาม สามารถใช้ทั้งภาพถ่าย
วีดีโอ และไลฟ์สดเช่นกนั และ TikTok แพลตฟอร์มท่ีก าลงัได้รับความนิยม มีจุดเด่นเร่ืองความ
สนุกสนาน ตลกขบขนั และกลายเป็นอีกหน่ึงช่องทางท่ีท าให้เกิด influencer หน้าใหม่ ๆ มากข้ึน 
(https://anymindgroup.com/th/news/blog/7163/,2020)  

YouTube ถูกจดัล าดบัในฐานะ Social media platform ท่ีมีคนไทยใชง้านมากท่ีสุดในปี 
2021 แซงหน้า Facebook เป็นคร้ังแรก จากข้อมูลสถิติผูใ้ช้งาน Youtube ไทยในปี 2021 มีความ
แตกต่างกบั Facebook ในแง่ของสัดส่วนเพศท่ีเขา้มาใช้งานจะเห็นว่ามีเพศหญิงมากกว่าเพศชาย
ประมาณหน่ึง ส่วนจ านวนผูใ้ชง้าน Youtube ในไทยอยูท่ี่ 37.3 ลา้นคน อีกทั้ง Youtube ยงัเป็นค าท่ี
ถูกใชค้น้หา ใน Google ติดอนัดบัค าท่ีคนไทยคน้หามากท่ีสุดในปี 2020-2021 อีกดว้ย 

Facebook สถิติจ านวนผูใ้ช้งานในประเทศไทย ปี 2020-2021 พบว่าผูใ้ช้ Facebook ใน
ประเทศไทยเพิ่มข้ึนเล็กน้อยไปอยู่ท่ี 51 ล้านคน เม่ือตน้ปี 2021 โดยสัดส่วนของชายหญิงไม่ได้
ต่างกนัมาก โดยมีผูห้ญิงใช้งานมากกว่าเล็กน้อย และส่วนใหญ่ก็ยงัคงเขา้ใช้งานผ่านมือถือเท่านั้น
เป็นหลกั และ Facebook ยงัติดอนัดบัเป็นค าท่ีคนไทยใช้คน้หาใน Google มากท่ีสุด อีกทั้งยงัเป็น
แอปท่ีคนไทยใชง้านบ่อยท่ีสุดเป็นอนัดบัท่ี 1 ในปี 2020-2021  

Instragame ในตน้ปี 2021 มีคนไทยใชง้านกวา่ 16 ลา้นคน เพิ่มข้ึนจากปีก่อน 1 ลา้นคน
หรือคิดเป็น 6.7% และมีสัดส่วนของเพศหญิงเยอะกว่าชายอย่างเห็นได้ชัด Instragame คือ 
แพลตฟอร์มโซเชียลมิเดียท่ีถูกใชท้  าแคมเปญการตลาดดว้ย Influencer มากท่ีสุด และยงัถูกจดัล าดบั
ท่ี 6 แอปท่ีคนไทยใชง้านบ่อยท่ีสุดในปี 2020-2021  

Tiktok ข้ึนเป็นแอปท่ีคนไทยดาวน์โหลดเยอะท่ีสุด ในปี 2020 ถือว่าเป็นแพลตฟอร์ม
ท่ีมาแรงมากในระดบัโลกจากช่วงสถานการณ์ โควิด-19 ท่ีผา่นมา มีการเติบโตอยา่งรวดเร็ว Tiktok 
นั้นโตข้ึนมาเองแบบ Organic เป็นแอปพลิเคชัน่ท่ีเขา้ถึงกลุ่มผูใ้ชง้านไดห้ลากหลาย และท าให้เกิน 
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Influencer เป็นจ านวนมากในแพลตฟอร์มน้ี อีกทั้ง Content ใน Tiktok นั้นไม่ได้อยู่แค่ใน Tiktok     
แต่ถูกกระจายออกไปยงัแพลตฟอร์มอ่ืน ท่ีคนไทยนิยมใชค้วบคู่กนัไป  

กญัญารินทร์ วฒันเรืองนันท์ (2558) อธิบายว่า ผูน้  าทางความคิด (Opinion Leaders) 
นับเป็นผูน้ าทางความคิดของคนในสังคม  หรือบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเปล่ียนแปลงทัศนคติ 
ความคิด ค่านิยม ความเช่ือ ตลอดจนการ ตดัสินใจ การกระท าและวิถีการด าเนินชีวิตกบับุคคลอ่ืน 
ซ่ึงเป็นบุคคลท่ีสามารถโนม้นา้วผูอ่ื้น ได ้ทั้งค  าพูดและการกระท า  ในอดีตผูน้ าทางความคิดมกัเป็น
คนท่ีไดรั้บความยอมรับนบัถือจากคนในสังคม  เช่น ผูน้ าหมู่บา้นเป็นบุคคลท่ีมีความเช่ียวชาญ เร่ือง
ใดเร่ืองหน่ึงจนกลายเป็นท่ีประจกัษแ์ก่สังคม  แต่ในสังคมไทยปัจจุบนับุคคลท่ีเป็นผูน้ าทางความคิด
ไม่ไดจ้  ากดัอยูแ่ค่คนกลุ่มดงักล่าวอีกต่อไปแลว้ ยคุของส่ือออนไลน์ ท าให ้Influence เขา้มามีบทบาท
เทียบเท่ากบั Opinion Leader เน่ืองจากคนส่วนใหญ่นิยมแสดงความคิดเห็นผ่านช่องทางออนไลน์ 
ท าให้คนธรรมดาสามารถพฒันาตวัเองข้ึนมาเป็นผูน้ าความคิดออนไลน์ได ้ไม่วา่จะเป็น จา้ของเพจ 
ในเฟสบุค๊ ไปจนกระทัง่เจา้ของกระทูใ้นเวบ็พนัทิป เป็นตน้  

ผลวิจยัการตลาดมหาวิทยาลยัมหิดล (CMMU) เร่ือง “Online Influencer”  การตดัสินใจ
ซ้ือ สินคา้และบริการของคน Gen Y ในยุคปัจจุบนัมีความเก่ียวขอ้งผูท่ี้มีอิทธิพลทางความคิดถึง  
56% คือ กลุ่มกูรูในเว็บบอร์ด  กลุ่มบล็อกเกอร์ด้านต่าง ๆ รองลงมา 50% คือ เพื่อนหรือคนรู้จกั  
ขณะท่ีขอ้มูลหรือการรีวิวของเหล่า Online Influencer สามารถมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ของกลุ่ม Gen Y สูงถึง 88% แสดงไดว้า่ Influencer มีความส าคญัต่อความคิดเห็น ทศันคติ ความรู้สึก 
ความเช่ือ และพฤติกรรมของคนกลุ่ม Gen Y เป็นผูท่ี้เกิดในช่วง พ.ศ. 2523 – 2537 (ค.ศ.1980 – 
1994) เป็นเด็กยคุใหม่ตอ้งการเหตุผลในทุกเร่ือง ค าวา่ Why ท าไม จึงเป็นเหมือนสัญลกัษณ์ของพวก
เขา คนกลุ่มน้ีจะกลา้แสดงออก มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั ไม่สนใจต่อค าวิจารณ์ มีความมัน่ใจในตวัเอง 
ชอบทางลัด สะดวก รวดเร็ว และช่ืนชอบเทคโนโลยีเป็นท่ีสุด  เพราะคนยุคใหม่มีชีวิต ด ารง
ชีวิตประจ าวนัดว้ยการพึ่งพาโลก ออนไลน์มากข้ึนกวา่แต่ก่อน โดยเฉพาะนิยมใชก้ารสืบคน้ขอ้มูล
ก่อนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ อีกทั้งคนยงัมีความเช่ือวา่ บล็อกเกอร์หลายคนมีความน่าเช่ือถือมากกวา่
การโฆษณาขายจาก แบรนดโ์ดยตรง เน่ืองจากมีความเช่ือวา่ Influencer น่าจะมีความเช่ียวชาญ รู้จริง 
มีประสบการณ์การใช้สินคา้หรือบริการจริง อีกทั้งยงัสามารถให้ค  าแนะน าและแลกเปล่ียนความ
คิดเห็นกบัผูติ้ดตามไดต้ลอดเวลา (กญัญารินทร์ วฒันเรืองนนัท,์ 2558) 

สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วิทสุดา ทุมวงศ์ (2556) เร่ืองการเปิดรับข่าวสารทศันคติต่อ 
Beauty Influencer: Pearypie และพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ประเภทความงาม  พบว่า ความสัมพนัธ์
ระหว่างทัศนคติท่ีมีต่อ Beauty Influencer: Pearypie มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือสินค้า
ประเภทความงาม คือ แนวโน้มความตั้งใจเปิดรับข่าวสาร และแนวโน้มความตั้งใจซ้ือสินค้ามี
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ความสัมพนัธ์กบัทศันคติของผูบ้ริโภคโดยรวมทั้งทางดา้นเน้ือหา ทางดา้นบุคลิกภาพ และทางดา้น
รูปแบบการน าเสนอมีความสัมพนัธ์อยูใ่นระดบัสูงยิง่มีทศันคติในเชิง บวกต่อตวั Beauty Influencer: 
Pearypie มากเท่าไหร่ก็จะยิ่งมีความสัมพนัธ์กับแนวโน้มความตั้ งใจ ท่ีจะเปิดรับข่าวสารและ
แนวโนม้ความตั้งใจซ้ือสินคา้มากยิง่ข้ึน 

อย่างไรก็ตาม Shimp (2003) กล่าวว่า ผูน้  าเสนอสินคา้ท่ีมีความเช่ียวชาญ มีความรู้ตรง
กบัสินคา้สามารถสร้างแรงจูงใจต่อทศันคติของผูบ้ริโภค ไดม้ากกว่าผูน้  าเสนอสินคา้ท่ีไม่มีความ
เช่ียวชาญกบัสินคา้รวมถึงสามารถเพิ่มระดบัความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ได ้เป็นไป
ในทิศทางเดียวกบั Influencer ท่ีอาศยัความเช่ียวชาญและประสบการณ์ท่ีสั่งสมมา  จึงจะท าให้เกิด
แรงจูงใจใหก้บักลุ่มเป้าหมาย ผา่นส่ือออนไลน์นัน่เอง 

การท่ี Influencer เป็นท่ียอมรับและไดรั้บความสนใจ เกิดจากความดึงดูดใจทางกายภาพ 
(Physical Attractiveness) คือ การมีรูปร่างหน้าตาท่ีน่าดึงดูดใจ รวมถึงบุคลิกภาพท่ีดีจะช่วยเพิ่ม
ระดบั ความโน้มน้าวใจ ท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดทศันคติท่ีดีและยงัช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ของ
สินคา้ (Kamins, 1990) ตลอดจนท าให้เกิดแรงจูงใจไปสู่การตดัสินใจซ้ือสินคา้ได ้(Loudon & Bitta, 
1988 อา้งถึงใน กานติมา ฤทธ์ิวรีะเดช, 2562) 

โดยเฉพาะ Influencer กลุ่มความงามมุ่งเน้นการส่ือสารท่ีน าเสนอเน้ือหาเก่ียวกบัเร่ือง
ของความสวยความงามเป็นหลกั อาทิ  เน้ือหาเก่ียวกบัการแต่งหนา้ การท าผม การท าเล็บและการ
ดูแลสุขภาพท่ีเก่ียวขอ้งกบัหน้าตาและผิวภณัฑ์  ซ่ึงใช้การน าเสนอทั้งรูปแบบภาพน่ิงและรูปแบบ
วิดีโอในอนัท่ีจะสามารถโน้มน้าวใจของผูบ้ริโภคให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือเขา้รับบริการ
พร้อมทั้งเพิ่มการสนบัสนุนแบรนด ์ซ่ึง Influencer ท่ีมีผูติ้ดตามจ านวนมากกวา่ 100,000 คน มีดงัน้ี 

1)   คุณนัท นิศามณี เลิศวรพงศ์ โด่งดังจากการท าคลิปวีดีโอถ่ายทอดสดโดยใช้ช่ือ
รายการว่า “สะบดัแปรง” และได้สร้างเพจเฟสบุ๊ค “สะบดัแปรง” ซ่ึงท่ีประสบความส าเร็จอย่าง
สูงสุดในฐานะ Influencer และ ยูทูปเบอร์ช่ือดงั เจา้ของช่อง Nisamanee.Nutt ท่ีมีผูติ้ดตามมากถึง 
1.47 ล้านคน ด้วยฝีมือการท าคอนเทนต์สอนแต่งหน้า ครีเอทลุคตามตวัการ์ตูน คาแรคเตอร์จาก   
หนงัดงั การเทคโอเวอร์หรือแปลงโฉมคนธรรมดาให้ไม่ธรรมดา ส่งผลงานเธอให้โดดเด่น และ          
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ควา้รางวลั “Best Beauty & Fashion Influencer” ไปครองในงาน “Thailand Influencer Awards 2020 
by Tellscore” 

 

 
2)   คุณโมเม นภสัสร บุรณศิริ ศิลปิลท่ีผนัตวัเองมาเป็นผูเ้ช่ียวชาญด้านความงามบน

โลกออน์ไลน์ในรายการ “โมเมพาเพลิน” รายการสอนแต่งหน้าบน Youtube ซ่ึงถือว่าเป็น 
Influencer ในยุคแรก ๆ ท่ีเรียกไดว้า่เป็นรายการท่ีสร้างแรงบนัดาลใจดา้นการแต่งหนา้ให้ผูห้ญิงท่ี
หลงรักในเร่ืองความสวยความงาม และลุคท่ีแจง้เกิดให้กบัคุณโมเมนั้นคือ พลอย เฌอมาลย ์ในบท
น ้าหวานจากเร่ืองระบ าดวงดาว จึงท าใหมี้ผูติ้ดตามเพิ่มข้ึนเป็นจ านวนมาก และก็มีการสอนแต่งหนา้
ปรับเปล่ียนลุคอยา่งหลากหลาย ท าใหเ้ป็นท่ีช่ืนชอบของผูติ้ดตาม 
 

 
 

3)  คุณอายตา ศรสวรรค ์ใจมัน่ บิวต้ีบล็อกเกอร์ท่ีรีวิวเขียนบทความเวบ็บอร์ดจนมาท า
คอนเทนต์ลง Youtube กลายเป็น Influencer อนัดับต้น ๆ ของเมืองไทย ด้วยสไตล์การรีวิวของ          
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อายตา จะเป็นแบบตรงไปตรงมาดีบอกว่าดี ไม่ดีก็บอกว่าไม่ดี ซ่ึงคอนเทนต์แบบน้ีเป็นท่ีช่ืนชอบ
ของผูติ้ดตามและผูป้ระกอบการหรือเจ้าของแบรนด์เป็นอย่างมาก จึงท าให้เธอโด่งดังมาอย่าง
ยาวนาน 8 ปี ช่องทางการติดตามของเธอผ่าน Youtube มีมากกว่า 1 ล้านคน Facebook มากกว่า            
1 ลา้นคน และ Instagram มากกวา่ 3 แสนคน 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

4)   คุณเอแคลร์ ชาติศกัด์ิ มหาทา เป็นท่ีรู้จกัในช่ือ เอแคลร์จือปาก เจา้ของแฟนเพจ 
“จือปาก” ดว้ยสไตล์การท าคลิปท่ีมีความสนุกสนาน สอนแต่งหนา้ลุคต่าง ๆ เอกลกัษณ์เฉพาะการ
แต่งหนา้ของเธอนั้น คือการปัดไฮไลทเ์ยอะ ๆ พร้อมกบัพูดวา่ “ใหห้นา้เงาเหมือนหนงัปลาทู” เป็นท่ี
ถูกใจของผูติ้ดตาม และการสถาปนาเพจตวัเองให้ยืนหน่ึงด้วยประโยคเด็ดท่ีว่า “เพจความงาม
บนัเทิงอนัดบั 1 ของเชียตะวนัออกเฉียงใต”้ จึงท าใหเ้ธอเป็น Influencer ท่ีมีผูติ้ดตามเป็นจ านวนมาก 
และประสบความส าเร็จในแวดวงความงาม 
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นอกจากน้ีรูปแบบการน าเสนอของ Influencer คือ ผูมี้ทกัษะและความสามารถในการ
เล่าเร่ืองราวออกมาใน รูปแบบท่ีแตกต่างและน่าสนใจ ท าให้เร่ืองราวท่ีส่ือออกไปนั้นมีพลงัดึงดูด
ความน่าสนใจต่อกลุ่มเป้าหมาย ดงัน้ี 

1)   ผ่ าน ส่ือ  Social Media อา ทิ  Facebook, YouTube, Blog, Instragram เพราะ เ ป็น
ช่องทางท่ีสะดวกในการส่ือสารแลกเปล่ียนระหวา่งกลุ่มเป้าหมายกบั Influencer อีกทั้งยงัมีช่องทาง
ใหมี้ปฏิสัมพนัธ์ สร้างการมีส่วนร่วมไดเ้ป็นอยา่งดี (Tuten & Solomon, 2014)    

2)   บทความ เน้นให้ความรู้ เกร็ด เคล็ดลบัต่าง ๆ ท่ีส่ือถึงแบรนด์ ตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีดี Influencer เลือก รีวิวผ่านบทความเพราะเป็นการบอกเล่าประสบการณ์ 
การใช้งานจริงแสดงความคิดเห็นไดอ้ย่างอิสระ สามารถต าหนิหรือช่ืนชมไดอ้ย่าง ตรงไปตรงมา 
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(ศากุน บางกระ และปานใจ ป่ินจินดา, 2558) และคนท่ีติดตามส่วนใหญ่ก็จะเป็นเพื่อน เป็นคนท่ี
รู้จกักนัท าให้ผูบ้ริโภคเช่ือว่าเป็นการรีวิวท่ีมาจากประสบการณ์ท่ีไดใ้ช้เองจริง ๆ (อนุพงศ์ จนัทร, 
2561)  

3)  รูปภาพ/ Info Graphics เป็นการใช้อธิบายรายละเอียดข้อมูลต่าง ๆ ผ่านภาพน่ิง       
ซ่ึงท าใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจภาพรวมของเน้ือหาท่ีซบัซ้อนไดง่้ายข้ึน  กลุ่ม Influencer จะรีววิผา่นทางรูป 
ถา้ไม่ไดต้อ้งให้รายละเอียดสินคา้ นั้นมาก มุ่งดึงดูดให้กลุ่มเป้าหมายสนใจสินคา้ เพราะรูปภาพมี
อิทธิพลต่อการรีวิวมากท่ีสุด สามารถสร้างการรับรู้จากการมองเห็นและถ่ายทอดความหมายได้
ดีกวา่ แตกต่างกบัขอ้ความ ท่ีมีขอ้จ ากดัเร่ืองภาษาเขา้มาเก่ียวขอ้ง (วภิาภรณ์ นนัทสุทธิวารี, 2558)  

4)   วดีีโอ ช่วยใหผู้บ้ริโภคสามารถเขา้ใจในรายละเอียดต่าง ๆ ไดดี้  มีภาพเคล่ือนไหว มี
เสียงอธิบายไดอ้ยา่งชดัเจน และง่ายต่อการเผยแพร่ไปยงัส่ือออนไลน์ประเภทต่าง ๆ ซ่ึง Influencer 
มกัจะเลือกใชว้ีดีโอ การน าเสนอท่ีเป็นเร่ืองราว  หรือแสดงให้เห็นถึงการทดลองใชสิ้นคา้จริง เพื่อ
สร้างความมัน่ใจให้กบักลุ่มเป้าหมาย เพราะสามารถน าเสนอ ขอ้ความ รูปภาพ เสียงไดดี้ ใช้การ
สาธิต สถานท่ีถ่ายท า การใช้แสง กราฟฟิก สี สัญลักษณ์ ในการสร้างสรรค์ผ่านส่ือออนไลน์           
(วภิาภรณ์ นนัทสุทธิวารี, 2558)  

จากเหตุผลดงักล่าวผูว้ิจยัจึงสนใจศึกษาเร่ือง บทบาทของ Influencer กลุ่มความงามท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เพื่อให้ทราบวา่ แนวทางการส่ือสารของ Influencer ท่ีจะ
ท าให้เกิดอิทธิพลต่อผูรั้บสารเป็นอย่างไร รวมถึงช่องทางการส่ือสาร Social Media ประเภทใดท่ี
สามารถสร้างแรงจูงใจ ต่อผูบ้ริโภคได ้เน้ือหาประเภทใดท่ีท าให้ผูบ้ริโภคสนใจเปิดรับข่าวสารจาก
กลุ่ม Influencer จนถึงขั้นตดัสินใจซ้ือสินคา้และ บริการ  ยินดีท่ีจะสนบัสนุนแบรนด์ในระยะยาว
เป็นอยา่งไร 
 
1.2   วตัถุประสงค์ในการวจัิย 

1.2.1 เพื่อศึกษาคุณลกัษณะของ Influencer กลุ่มความงามท่ีส่งผลต่อแรงจูงใจในการตดัสินใจ
ซ้ือหรือไม่  

1.2.2 เพื่อศึกษาเน้ือหาในส่ือสังคมเครือข่ายท่ีมีแรงจูงใจต่อการซ้ือ 
 
1.3   ขอบเขตการวจัิย 

การศึกษาวิจยัเร่ืองคุณลกัษณะของ Influencer กลุ่มความงามท่ีส่งผลต่อแรงจูงใจในการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ ซ่ึงใช้แบบสอบถามออนไลน์  ระยะเวลาใน
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การศึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นเวลา 3 เดือน ระหว่างช่วงเดือนพฤศจิกายน  จนถึงเดือน
ธนัวาคม 2563 โดยมีกลุ่มประชากรคือผูท่ี้อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ใ 
 
1.4   นิยามศัพท์ 

คุณลกัษณะของ Influencer กลุ่มความงาม หมายถึง บุคคลท่ีมีช่ือเสียง มีผูติ้ดตามเป็น
จ านวนมากบนส่ือสั่งคมออนไลน์ เป็นท่ีรู้จกัในโลกโซเชียล ผูท่ี้น าเสนอเร่ืองราวเก่ียวกบัความงาม
ให้ผูติ้ดตามเกิดการยอมรับวา่มีประสบการณ์เก่ียวกนัสินคา้ความงามในท่ีน้ีคือ คุณโมเมยพ์าเพลิน 
คุณนทันิสามณี คุณเอแคลร์ คุณอายตา ซ่ึงมีการเขียนเน้ือหา และโพสตข์อ้ความ รูปภาพ วีดีโอ เพื่อ
เล่าประสบการณ์ และแสดงความคิดเห็นกบัการใชผ้ลิตภณัฑด์า้นความงาม ในรูปแบบการรีววิ 

แรงจูงใจ หมายถึง ส่ิงท่ีท าให้ผูบ้ริโภคหรือผูท่ี้ติดตาม Influencer เกิดความรู้สึกคลอ้ย
ตามผา่นการถ่ายทอดทั้งรูปแบบขอ้ความ รูปภาพ หรือวดีิโอ ในส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีสามารถเปล่ียน
ทศันคติหรือความคิด เพื่อโนม้นา้วโดยส่ิงท่ีจูงใจ 

ผูบ้ริโภค หมายถึง ผูท่ี้เลือกซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการทางดา้นความงาม เช่น เคร่ืองส าอาง 
เส้ือผา้ อุปกรณ์ดา้นความงาม เคร่ืองประดบั กระเป๋า รองเทา้ เป็นตน้ รวมถึงผูท่ี้ติดตาม Influencer 
และเกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตามหลงัจากรับชมผา่นการรีววิสินคา้  ๆ  

การตดัสินใจซ้ือ หมายถึง การก าหนดขอ้ตกลงท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์หรือเลือกใช้บริการ
ดา้นความงาม หลงัจากท่ีไดมี้การอ่าน หรือรับชมการรีววิสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 
 
1.5   ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ  

1.5.1 ได้ทราบถึงคุณลักษณะของ Influencer กลุ่มความงามท่ีส่งผลต่อแรงจูงใจในการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค และสามารถน าคุณลักษณะของ Influencer กลุ่มความงามท่ีส่งผลต่อ
แรงจูงใจในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ไปประยุกตใ์ชใ้นการท าการตลาดในรูปแบบ Influencer 
Marketing ของผูผ้ลิตหรือผูป้ระกอบการใหเ้กิดการพฒันาไดอี้กต่อไป 

1.5.2 ไดท้ราบถึงเน้ือหาในส่ือสังคมเครือข่ายท่ีมีแรงจูงใจต่อการซ้ือ และสามารถน าเน้ือหา
ในส่ือสังคมเครือข่ายท่ีมีแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้ ไปประยุกตใ์ชก้บัการประกอบธุรกิจต่าง ๆ ท่ีมี
ความเก่ียวขอ้งกบัการส่ือสารเน้ือหาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ไดต่้อไป 



 

 

บทที2่ 
แนวคดิทฤษฎแีละงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 
การวจิยัเร่ือง “บทบาทของ Influencer กลุ่มความงามท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภค” ผูว้จิยัไดศึ้กษาแนวคิด ทฤษฎี ตลอดจนงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัต่อไปน้ี 
2.1 แนวคิดผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ 
2.2  แนวคิดส่ือสังคมออนไลน์ 
2.3  แนวคิดและทฤษฎีการตดัสินใจซ้ือ 
2.4  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง   

 
2.1   แนวคิดผู้ทรงอทิธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ 

ผู ้น าทางความคิด หรือผู ้ทรงอิทธิพลออนไลน์ ( Influencer) เป็นผู ้น าทางความคิด 
ประเภทหน่ึงท่ีใช้เทคโนโลยีเขา้มาเป็นตวัช่วยในการส่ือสารกบักลุ่มคนในวงกวา้งท่ีมีผูติ้ดตามเป็น
จ านวนมาก ซ่ึงท าให้เสียงของผูท้รงอิทธิพลในส่ือออนไลน์มีความหมายและเป็นท่ีสนใจให้กบัคน
ในสังคมได ้ 

2.1.1 ท่ีมาของแนวคิดผูน้ าทางความคิด 
อดิเทพ บุตรราช (2556) กล่าวถึง รากฐานเร่ืองผูน้ าทางความคิดมีท่ีมาจากการวิจยัของ 

Lazerfeld ในช่วง ค.ศ. 1940 จึงเกิดการตั้งค  าถามกบัส่ือมวลชนว่า ส่ือมวลชนไม่มีพลงัมากพอใน
การเปล่ียนแปลงความคิดของคนอีกต่อไป และบทบาทท่ีแทจ้ริงของส่ือมวลชนคืออะไร Lazerfeld 
แบ่งคนออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่คือกลุ่มคนท่ีใช่ส่ืออย่างมาก (Heavy Users) และกลุ่มท่ีใช้ส่ือเพียง
เล็กนอ้ย 

ผลการวิจยัพบวา่  ผูใ้ชส่ื้อส่วนมากมกัจะเป็นกลุ่มคนท่ีมีความรู้ ความช านาญในการใช้
ส่ือจะมีพฤติกรรมการเปิดรับ และการเก็บรวบรวมขอ้มูล สามารถวพิากษว์จิารณ์ต่อส่ือนั้น ๆ ได ้อีก
ทั้งยงัเป็นกลุ่มท่ีท าหนา้ท่ีถ่ายทอดหรือเผยแพร่ขอ้มูลต่าง ๆ ไปสู่ผูอ่ื้น นอกจากน้ีกลุ่มคนเหล่าน้ียงั
ท าหนา้ท่ีเป็นผูน้ าทางความคิด (Opinion Leader) ท่ีใชข่้าวสารขอ้มูลในการโนม้นา้วผูอ่ื้นอีกดว้ย 

ซ่ึง Lazerfeld  ได้อธิบายไวใ้นหนังสือ Personal Influence  ปี ค.ศ. 1955 โดยน าเสนอ
แนวคิดท่ีว่า สังคมในทุกระดบัชนชั้นมกัมีบุคคลท่ีจะแสดงบทบาทในการเป็นผูน้ าทางความคิด 
(Opinion Leader) บุคลิกของผู ้น าทางความคิดจะมีความแตกต่างไปจากคนอ่ืน ๆ เ ช่น มี
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ความสามารถในการใชส่ื้อหรือเขา้ถึงส่ือไดม้ากกวา่ผูอ่ื้น มีความมัน่ใจ กลา้แสดงออกทางความคิด 
มีคุณลกัษณะท่ีแตกต่าง มีความโดดเด่น ชอบเขา้สังคม แต่ก็ยงัมีสถานะทางเศรษฐกิจและสังคม
เหมือนกบัคนอ่ืน ๆ 

การส่ือสารในบางคร้ัง มกัจะถูกส่งไปถึงผูรั้บสารเพียงบุคคลหน่ึงหรืออาจเป็นกลุ่มคน
จ านวนมากและจะถูกส่งต่อไปเป็นทอด ๆ เช่น เม่ือผูน้ าทางความคิดไดรั้บข่าวสารจากแหล่งต่าง ๆ 
ก็จะน าข่าวสารท่ีไดรั้บมาไปถ่ายทอดต่อผูอ่ื้น แต่อาจมีการเรียบเรียงขอ้มูลหรือมีการเปล่ียนแปลง
ข่าวสารให้เป็นไปตามความคิดความเข้าใจของตนเอง ในขณะเดียวกันบุคลท่ีได้รับข่าวสาร          
ส่วนใหญ่  มกัจะเป็นบุคคลท่ีถูกจูงใจไดง่้าย จึงท าให้ข่าวสารจากส่ือมวลชนมีอิทธิพลต่อผูรั้บสาร
ในกลุ่มคนขนาดเล็กนัน่เอง  

2.1.2   ความหมายของผูน้ าทางความคิด   
Rose & Kim (2011 อา้งถึงใน พงศกร ปัญญาทรานน, 2560) ไดใ้ห้ค  าจ  ากดัความ ผูน้ า

ทางความคิด หมายถึง บุคคลหรือองคก์รใดองคก์รหน่ึงเป็นท่ีรู้จกัอยา่งดี และมีความสามารถในการ
สร้างอิทธิพลต่อความคิดเห็นของสาธารณชนท่ีมีต่อเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงท่ี  นอกจากน้ี ผูน้  าทาง
ความคิดจะไดล้งพื้นท่ีส่ือมากกวา่บุคคลอ่ืน ๆ กลุ่มบุคคลเหล่าน้ีมกัจะแสวงหาการยอมรับจากผูอ่ื้น
และมีแรงจูงใจท่ีจะรักษาสถานภาพทาง สังคมใหค้งอยู ่ 

ณัฏฐา อุ่ยมานะชัย (2556) ให้ความหมายเพิ่มเติมว่า  ผูน้  าทางความคิดในบริบทของ
การตลาดดิจิทลั คือ คนท่ีมกัจะเปิดประเด็นการสนทนาท่ีน่าสนใจเก่ียวกบัแบรนดบ์นโลกออนไลน์ 
และคอยใหค้  าตอบในส่ิงท่ีผูบ้ริโภคอยากรู้เก่ียวกบัแบรนดอ์ยา่งสม ่าเสมอ   

โดยรูปแบบการส่ือสารท่ีส่งผลต่อความคิดของผูบ้ริโภคจากผูน้ าทางความคิด  มีปัจจยั
หลกัอยู ่3 ขอ้ คือ  

1)   มีความน่าเช่ือถือ สามารถเป็นตวัแทนของคนในกลุ่มได ้ซ่ึงผูน้ าทางความคิดตอ้ง
เป็น ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการส่ือสารแบบซ่ึงหนา้ (Face-To-Face Communication) มีทกัษะการส่ือสารท่ี
สามารถแสดงใหเ้ห็นถึงความน่าเช่ือถือและความสามารถของภาวะผูน้ า  

2)  การมีอิทธิพล หมายถึง มีความเป็นผูน้ า  มีความกลา้ท่ีจะแสดงความคิดเห็นทั้งในแง่
บวกและแง่ลบต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง  

3)  ตอ้งเป็นคนท่ีเปิดรับส่ือมากกว่าผูอ่ื้น หมายถึง ผูน้  าทางความคิดมีพฤติกรรมการ
เปิดรับส่ือมากกว่าผูติ้ดตาม และมีปฏิสัมพนัธ์กบัผูอ่ื้นในวงกวา้ง เพื่อท่ีจะได้มาซ่ึงข้อมูลน ามา
รวบรวมและวเิคราะห์ และมากระจายต่อใหก้บักลุ่มผูติ้ดตาม  

ศศิมา อุดมศิลป์ (2557) แสดงความเห็นถึง ผูน้  าความคิดวา่ ผูค้นสามารถติดต่อส่ือสาร
กนัไดอ้ย่างรวดเร็วไม่ว่าจะอยู่ท่ีไหนของโลก ท าให้ความคิดเห็นต่าง ๆ แพร่กระจายอย่างไม่มีท่ี
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ส้ินสุดผ่านชุมชนออนไลน์ และการบอกต่อ ๆ กนัไป เราเรียกส่ือในยุคน้ีวา่เป็นส่ือภาคประชาชน 
(Citizen Media) ในขณะท่ีทุกคนสามารถท าหน้าท่ีผลิตและเผยแพร่ขอ้มูลได้เอง ท าให้เกิดผูท้รง
อิทธิพลออนไลน์ในโลกโซเชียลมีเดีย (Social Media Influencers) ซ่ึงคนกลุ่มน้ีเป็นตวัแทนของ           
ผูรั้บรองท่ีเป็นบุคคลท่ีสาม เป็นอิสระไม่เก่ียวขอ้งกบัแบรนด์ และคนเหล่าน้ีสามารถสร้างทศันคติ
ของผูรั้บสารผ่านการเขียนบล็อก และการส่ือสารผ่านช่องทางในโซเชียลมีเดีย ในบางคร้ังผูท้รง
อิทธิพลในส่ือออนไลน์ ก็อาจจะเป็นเสียงท่ีเป็นปรปักษก์บัแบรนด์ หรืออาจจะเป็นแรงสนบัสนุนท่ี
มีพลงัในการท าใหแ้บรนดเ์ป็นท่ีรู้จกั  

Freberg, Graham, McGaughey & Freberg (2011อ้างถึงใน พงศกร ปัญญาทรานน , 
2560) เห็นวา่ เทคโนโลยีคือส่ิงท่ีน ามาใชเ้ป็นตวัช้ีวดัพลงัในการโนม้นา้วใจของผูท้รงอิทธิพล เช่น 
จ านวนการคลิกถูกใจ จ านวนโพสตท่ี์ถูกแชร์ รวมไปถึงจ านวนผูติ้ดตาม แต่อยา่งไรก็ตามการท่ีใคร
จะกลายมาเป็นผูท้รงอิทธิพลท่ีแทจ้ริงไม่ไดว้ดัเพียงแค่ตวัเลข แต่จะตอ้งพิจารณาจากคุณภาพในการ
ส่ือสารของผูท้รงอิทธิพลในส่ือออนไลน์อีกประการ  

ดงันั้น ผูน้  าทางความคิด คือ ผูท่ี้สนใจเปิดรับส่ือมากกวา่คนอ่ืนใน และมีความสามารถ
ในการถ่ายทอดหรือช้ีน าให้กบับุคคลอ่ืน ซ่ึงในปัจจุบนัท่ีใช้การส่ือสารดิจิทลัมีส่วนผลกัดันให้
ผูบ้ริโภคเปล่ียนวิธีคิด เปล่ียนเร่ืองความน่าเช่ือถือของส่ือได้ด้วยง่ายกว่าในอดีต จึงท าให้บริษทั         
ต่าง ๆ อาจสร้างความน่าเช่ือถือให้แบรนด์ดว้ยการน าผูมี้ช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ เพื่อท าหน้าท่ี
เป็นผูน้ าทางความคิดใหก้บัผูบ้ริโภคยุคใหม่  ท่ีมกัเช่ือขอ้มูลจากการสอบถามจากกลุ่มเพื่อน คนรู้จกั 
หรือคนท่ีเคยใชสิ้นคา้มาก่อน  

2.1.3 แนวคิดผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ 
 ผูท้รงอิทธิพลหรือบุคคลมีช่ือเสียงบนส่ือสังคมออนไลน์ คือ กลุ่มบุคคลหรือบุคคลท่ี

ผูบ้ริโภค เช่ือถือ และใชเ้ป็นแหล่งขอ้มูลอา้งอิงในการก าหนดค่านิยมพฤติกรรมหรือทศันคติต่อการ
ใชสิ้นคา้หรือบริการผา่นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อผูบ้ริโภคทัว่ไป 

2.1.4 ความหมายของผูท้รงอิทธิพล 
สมคิด เอนกทวีผล และภชัภิชา ฤกษ์สิรินุกูล (2556) อธิบายถึงความหมายของ ผูท้รง

อิทธิพลว่า เป็นผู ้ท่ีมี ช่ือเสียงและเป็นท่ียอมรับในหลากหลายรูปแบบ อาทิ บุคคลมีช่ือเสียง
(Celebrity) ผูท้รงคุณวุฒิท่ีเป็นนักวิชาการหรือผูมี้ความรู้ (Authorities) ผูเ้ช่ียวชาญในด้านต่าง ๆ 
(Expertise) ซ่ึงบุคคลเหล่าน้ี มีอิทธิพลต่อผูรั้บส่ือแตกต่างกันไป หากผูบ้ริโภคได้เปรียบเทียบ
ความคิดของคนท่ีมีต่อสินคา้กบั ความคิดของผูท้รงอิทธิพลเหล่าน้ีในแง่ของประสบการณ์ใชสิ้นคา้
จะช่วยใหผู้บ้ริโภครู้สึก ถึงความมี ส่วนร่วมเช่ือถือและมีพฤติกรรมคลอ้ยตามผูท้รงอิทธิพลเช่นกนั 
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ในขณะเดียวกนัผูท้รงอิทธิพลอาจเป็นเพียงคนธรรมดาท่ีมีอิทธิพลมากพอท่ีจะท าใหผู้ท่ี้
ติดตามเช่ือถือและคลอ้ยตามได ้แบ่งเป็นบุคคลหรือกลุ่มบุคคลได ้3 ประเภท ไดแ้ก่ 

1)   บุคคลทัว่ไปท่ีสนใจเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง และแบ่งปันเร่ืองท่ีตนสนใจจนกระทั่งมี
อิทธิพลกบั ผูอ่ื้น (Amateur Reviewer) เช่น บล็อกเกอร์ดา้นต่าง ๆ 

2)   กลุ่มของผูท่ี้มีประสบการณ์การใชสิ้นคา้หรือบริการประเภทเดียวกนั (User Group) 
โดยมกัมีพื้นท่ีในการรวมตวักนัแสดงความคิดเห็น เช่น เวบ็บอร์ดหรือกลุ่มทางเฟสบุ๊ค เป็นตน้ ซ่ึง
ความคิดเห็นท่ีมาจากกลุ่มคนจะส่งอิทธิพลใหก้บัผูท่ี้ใชง้านในส่วนท่ีใกลเ้คียงดว้ย 

3)   กลุ่มคนท่ีมีทศันคติแง่ลบกบัสินคา้หรือบริการ (Customer Complaint) คนกลุ่มน้ี จะ
ใชพ้ื้นท่ีในสังคมออนไลน์เพื่อระบายส่ิงท่ีตนไม่ชอบใจหรือใชเ้ตือนผูบ้ริโภครายอ่ืน ๆ     

ณัฐฏา อุ่ยมานะชยั (2556) กล่าววา่ ผูท้รงอิทธิพลในส่ือสังคมออนไลน์ หมายถึง บุคคล
ท่ีสามารถโนม้นา้วใจบุคคลอ่ืน  เพื่อขายสินคา้หรือบริกาได ้  เพราะผูท้รงอิทธิพลเหล่าน้ีเป็นทั้งผูน้  า
ความคิดและเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีดีเยีย่ม ท าให้การรับรู้ของผูบ้ริโภคเพิ่มข้ึน แต่ผูท้รงอิทธิพลท่ี
ผูบ้ริโภคจะเช่ือถือ ตอ้งมีคุณสมบติัหรือมีความรู้ในเร่ืองท่ีเก่ียวข้องกบัสินค้าหรือบริการตามท่ี
ผูบ้ริโภคตอ้งการ  

นอกจากน้ี ส่ิงท่ีตอ้งค านึงถึง คือ จ านวนผูติ้ดตามของผูท้รงอิทธิพลเป็นตวับ่งบอกถึง
ประสิทธิภาพท่ีจะเข้าถึงผู ้บริโภคของผู ้ทรงอิทธิพลรายนั้ น ท่ีส าคัญผู ้ทรงอิทธิพลต้องให้
ความส าคญักบัการตอบกลบัความคิดเห็นกบัผูติ้ดตามหรือผูบ้ริโภค  รวมถึงตอ้งมีความถ่ีของการ
น าเสนอขอ้มูลอยา่งสม ่าเสมอ   

นนัท ์โฆษติสกุล (2551) แสดงความเห็นวา่ ปัจจุบนัองคก์รหรือแบรนด์มกัจะหนัมาให้
ความส าคญักบัการใชค้นมีช่ือเสียงควบคู่ไปกบัการท าโฆษณา แทนท่ีจะท าการโฆษณาเพียงอยา่ง
เดียว สาเหตุท่ีใชบุ้คคลมีช่ือเสียงท าหนา้ท่ีผูท้รงอิทธิพลมากกวา่คนธรรมทัว่ไป  มีปัจจยัดงัต่อไปน้ี  

1)   บุคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นผูน้ ากระแส (Trend Setter) บุคคลเหล่านนั้นมีบทบาทในการ
น ากระแสสังคมในดา้นต่าง ๆ เช่น การใชเ้คร่ืองส าอาง การแต่งตวั การใชอุ้ปกรณ์อิเล็กทรอนิก หรือ
การใชชี้วติประจ าวนัผูบ้ริโภคท่ีติดตาม บุคคลกลุ่มน้ีจะปฏิบติัตนตาม 

2)   บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นผูน้ าความคิด (Opinion Leader) พฤติกรรมหลาย  ๆ อยา่งของ 
คนกลุ่มน้ีจะมีอิทธิพลทางความคิดต่อผูบ้ริโภคท่ีติดตามอยูท่  าให้เกิดการเลียนแบบตามมาคนกลุ่มน้ี 
เหมาะท่ีจะเป็นผูน้ าในการรณรงคต่์าง ๆ เช่น โครงการรณรงคใ์หอ้อกก าลงักาย เป็นตน้ 

3)   บุคคลมีช่ือเสียงท่ีเป็นเสมือนกระจกสะท้อนความใฝ่ฝันของตัวผูบ้ริโภค  (The 
Mirror Self-aspiration) ผูบ้ริโภคทัว่ไปมกัจะมีความปรารถนาท่ีจะมีชีวิตท่ีดีสวยงามหรูหราบุคคลท่ี
มี ช่ือเสียงในบางกลุ่มท่ีเป็นภาพสะทอ้นท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการใหต้วัเองเป็นเช่นนั้น จึงเป็นท่ีนิยมและมี
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คนติดตาม จ านวนมากรวมไปถึงมีอิทธิพลทั้งทางพฤติกรรมและความคิดของผูบ้ริโภค การตลาด
แบบใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นผูน้ าเสนอสินคา้ (Presenter) 

ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกุล (2553) ศึกษาเพิ่มเติมถึง ลกัษณะส าคญัของผูท้รงอิทธิพลทาง
ความคิดประกอบคุณลกัษณะท่ีส าคญั 3 ประการ คือ   

1)   เป็นท่ีช่ืนชอบและมีผูติ้ดตามเป็นจ านวนมาก ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดตอ้งไดรั้บ
การยอมรับจากผูติ้ดตาม และสร้างความประทบัใจในเร่ืองต่าง ๆ จนท าให้เกิดการติดตามและน า
เป็นแบบอยา่ง  อาจเกิดจากความช่ืนชอบในความสามารถพิเศษความช่ืนชอบในรูปร่างหนา้ตา และ
ความช่ือชอบในฐานะความเป็นอยู ่รวมถึงรูปแบบการใชชี้วติของบุคคลนั้น 

2)   มีความเช่ียวชาญหรือประสบการณ์เฉพาะดา้นหมายถึงการประสบความส าเร็จใน
ด้านใดด้านหน่ึง ไม่ว่าจะเป็นด้านการแสดงการเล่นกีฬาหรือด้านความสวยความงาม หากท าให้
ผูบ้ริโภคเช่ือในส่ิงเหล่านั้นได้ก็จะสามารถน าไปสู่ความช่ืนชอบและท าให้มีกลุ่มคนติดตามท่ี
เพิ่มข้ึนอีกดว้ย 

3)   สร้างสรรค์เน้ือหาหรือมีวิธีการน าเสนอท่ีแปลกใหม่เพื่อให้เกิดความน่าสนใจ 
หมายถึง ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดตอ้งมีความสดใหม่ไม่เพียงแต่ส่งต่อขอ้มูลท่ีน่าสนใจ แต่ตอ้ง
สร้าง เน้ือหาและรูปแบบการน าเสนอท่ีแปลกใหม่ควบคู่ไปกบัขอ้มูล 

Shimp (2003 อา้งถึงใน พงศกร ปัญญาทรานน, 2560) กล่าววา่ ผูน้ าเสนอสินคา้ท่ีมีความ
เช่ียวชาญท่ีตรงกบัสินคา้ จะเป็นแรงจูงใจต่อทศันคติของผูบ้ริโภคมากกว่าผูน้  าเสนอสินคา้ท่ีไม่มี
ความเช่ียวชาญกบัตรงกบัสินคา้  และสามารถเพิ่มระดบัความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้  

ดงันั้น การเป็น Influencer ท่ีดีจ  าเป็นต้องอาศยัความเช่ียวชาญและประสบการณ์ จึง
สามารถสร้างแรงจูงใจใหก้บักลุ่มเป้าหมายไดดี้ท่ีสุด 

2.1.5 วธีิการสร้างแรงจูงใจต่อผูบ้ริโภคของผูท้รงอิทธิพล 
การสร้างแรงจูงใจของผูมี้อิทธิพลท่ีจะสามารถโน้มน้าวใจให้กลุ่มผูบ้ริโภคมีความ

คิดเห็นไปในทิศทางเดียวกนันั้นมี  4 ปัจจยั ดงัน้ี 
1.   การแจง้ข่าวสาร ขอ้มูล หรือการท าให้กลุ่มผูบ้ริโภครู้จกัผลิตภณัฑ์หรือตราสินคา้ 

ในกรณีน้ีผูมี้อิทธิพล จะตอ้งเป็นตวัการส าคญัในการส่ือสาร เป็นผูน้ าท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคได้รับ
ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้นั้น ๆ ตรงตามความตอ้งการ   

2.   การเปิดโอกาสให้ผูบ้ริโภคไดเ้ปรียบเทียบความคิดเห็นของตนเองกบัความคิดของ
ของผูอ่ื้น จะท าให้ผูบ้ริโภคไดเ้ห็นถึงทศันคติของบุคคลอ่ืนท่ีมีในทิศทางเดียวกนั หรือผูท่ี้มีความ
คิดเห็นท่ีแต่งต่าง เพื่อเป็นการตดัสินใจในการบริโภค ตวัอยา่งเช่น การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ของกลุ่ม
วยัรุ่น ก็จะเปรียบเทียบกบัของกลุ่มวยัรุ่นดว้ยกนั เป็นตน้  
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3.  อิทธิพลต่อผูบ้ริโภคท่ีก่อให้เกิดการยอมรับทศันคติและพฤติกรรมท่ีสอดคลอ้งกนั 
ทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเกิดข้ึนไดน้ั้น จะตอ้งสอดคลอ้งกนักบับุคคลท่ีมีความคิดใน
ทิศทางเดียวกนั มีความคิดเห็นท่ีตรงกนั ไม่ขดัแยง้ต่อความรู้สึก ยกตวัอยา่งเช่น การสวดใส่เส้ือผา้        
สีด าเป็นทศันคติของกลุ่มวยัรุ่นท่ีเช่ือว่าสร้างความดูดี สุภาพ ในขณะท่ีการสวดใส่เส้ือผา้สีด าของ
กลุ่มผูสู้งอายนุั้น คือ การไวทุ้กขห์รือการแสดงความเสียใจ เป็นตน้  

4.   ความถูกต้องในการตัดสินใจของบุคคลท่ีจะใช้ผลิตภัณฑ์หรือรับบริการแบบ
เดียวกนักบักลุ่มผูมี้อิทธิพล หมายถึง การสร้างกฎระเบียบหรือกติกา เพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจท่ีตรงกนั
อยา่งชดัเจน วา่สามารถท าส่ิงใดไดห้รือไม่สามารถท าส่ิงใด  สินคา้อะไรท่ีใชไ้ดห้รือสินคา้อะไรท่ี
ไม่ควรใช ้เป็นตน้ 

กล่าวโดยสรุป  ผูท้รงอิทธิพลทางส่ือออนไลน์  คือ ผูท่ี้มีช่ือเสียงหรือเป็นท่ีรู้จกัของกลุ่ม
คนบนโลกออนไลน์ ซ่ึงสามารถโน้มนา้วใจผูอ่ื้นให้มีทศันคติไปในทิศทางเดียวกบัตนเอง และยงั
เป็นบุคคลท่ีผูบ้ริโภคไวว้างใจต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้หรือเลือกใชบ้ริการตามผูท้รงอิทธิพล 
ด้วยเหตุน้ีแนวคิดและทฤษฎีน้ีจึงน ามาใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่องานวิจยั ซ่ึงให้ทราบถึง
บทบาทหนา้ท่ีของกลุ่มผูท้รงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคมากเพียงใด  

 
2.2  แนวคิดเกีย่วกบั ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media)  

ความหมายและประเภท ของ Social Media  
ส่ือสังคมออนไลน์เป็นส่ือท่ีแพร่กระจายด้วยปฏิสัมพันธ์ เชิงสังคม (ดร.ภิ เษก                    

ชัยนิรันดร์. การตลาดแนวใหม่ผ่าน Social media, 2553) ท่ีไม่ต่างจากสมยัก่อน ท่ีเกิดเร่ืองราวท่ี
น่าสนใจก็มีคน สนใจจนเกิดสภาพ Talk of the town แต่เม่ือมาอยใูนโลกออนไลน์ การแพร่กระจาย
ของส่ือก็ท าได ้ง่ายข้ึนโดยเกิดจากการแบ่งปันเน้ือหา (Content Sharing) จากใครก็ได ้อยา่งกรณีของ 
Susan Boyle ท่ีดังกันข้ามโลกเพียงไม่ก่ีสัปดาห์จากการลงคลิปท่ีประกวดร้องเพลงในรายการ 
Britain’s Got Talent ผ่านทาง YouTube เป็นต้น ทั้ งน้ี Social media อาจจะอยู่ในรูปของเน้ือหา 
รูปภาพ เสียงหรือ วดีิโอ นอกจากน้ีส่ือสังคมออนไลน์ยงัเป็นส่ือท่ีเปล่ียนแปลงส่ือเดิมท่ีแพร่กระจาย
ข่าวสารแบบทางเดียว (one-to-many) เป็นแบบการสนทนาท่ีสามารถมีผูเ้ขา้ร่วมได้หลาย ๆ คน 
(many-to-many) เม่ือ มีสภาพของการเป็นส่ือสังคม ส่ิงส าคญัก็คือ การสนทนาพาทีท่ีเกิดข้ึน อาจจะ
เป็นการร่วมกลุ่มคุยในเร่ืองท่ีสนใจร่วมกนั หรือการวิพากษ์วิจารณ์สินคา้หรือบริการต่าง ๆ โดยท่ี
ไม่มีใครเขา้มาควบคุม เน้ือหาของการสนทนา แมก้ระทัง่ตวัผูผ้ลิตเน้ือหาเอง เพราะผูท่ี้ไดรั้บสารมี
สิทธิท่ีจะเขา้ร่วมใน รูปแบบของการเพิ่มเติมความคิดเห็น หรือแมก้ระทัง่เขา้ไปแกไ้ขเน้ือหานั้นได้
ดว้ยตวัเอง ทั้งยงัเป็น ส่ือท่ีเปล่ียนผูค้นจากผูบ้ริโภคเน้ือหาเป็นผูผ้ลิตเน้ือหา จากคนตวัเล็ก ๆ ใน
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สังคมท่ีแต่เดิมไม่มีปากมีเสียงอะไรมากนกั เพราะเป็นเพียงคนรับส่ือ ขณะท่ีส่ือพวก โทรทศัน์ วิทยุ 
หรือหนงัสือพิมพจ์ะ เป็นผูท้รงอิทธิพลอยา่งมาก สามารถช้ีชะตาใครต่อใครหรือสินคา้หรือบริการ
ใดโดยท่ีเราแทบจะไม่ มีทางอุทธรณ์ แต่เม่ือเป็น Social Media ท่ีแทบจะไม่มีตน้ทุน ท าให้ใคร ๆ               
ก็สามารถผลิตเน้ือหาและ กระจายไปยงัผูรั้บสารได้อย่างเสรี หากใครผลิตเน้ือหาท่ีโดยใจคน             
หมู่มาก ก็จะเป็นผูท้รงอิทธิพล (Influencer) ไปยิ่งหากเป็นในทางการตลาด ก็สามารถโน้มน้าว
ผูติ้ดตามในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ หรือบริการไดโ้ดยง่าย  

ส่ือสังคมออนไลน์ หรือ Social Media สามารถแบ่งประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ 
(ประเภทส่ือสังคมออนไลน์ : ออนไลน์) ไดจ้ดัประเภทของ Social Media โดยมีลกัษณะท่ีร่วมกนั
คือการท่ีผูใ้ชห้รือผูบ้ริโภคเป็นคนท่ีสร้างเน้ือหาดงักล่าวข้ึน หรือท่ีเรียกวา่ Users Generated Content 
หรือ Consumer Generated Content ดงัน้ี 

(1)  Blog ซ่ึงเป็นการลดรูปจากค าว่า Weblog ซ่ึงถือเป็นระบบจดัการเน้ือหา (Content 
Management System: CMS) รูปแบบหน่ึง ซ่ึงท าให้ผูใ้ชส้ามารถเขียนบทความเรียกวา่ Post และท า
การเผยแพร่ไดโ้ดยง่าย ไม่ยุง่ยากในการท่ีจะตอ้งมานัง่เรียนรู้ถึงภาษา HTML หรือโปรแกรมท า web 
site ทั้งน้ีการเรียงของเน้ือหาจะเรียงจากเน้ือหาท่ีมาใหม่สุดก่อน จากนั้นก็ลดหลัน่ลงไปตามล าดบั
ของเวลา (Chronological Order) การเกิดของ Blog เปิดโอกาสให้ใคร ๆ ท่ีมีความสามารถในด้าน
ต่าง ๆ สามารถเผยแพร่ความรู้ดงักล่าวดว้ยการเขียนไดอ้ยา่งเสรี ไม่มีขีดจ ากดัเร่ืองเทคนิคอย่างใน
อดีตอีกต่อไป ท าให้เกิด Blog ข้ึนมาจ านวนมากมาย และเพิ่มเน้ือหาให้กบัโลกออนไลน์ได้เป็น
จ านวนมหาศาลอยา่งท่ีไม่เคยมีมาก่อน นอกจากน้ีเคร่ืองมือท่ีส าคญัท่ีท าให้เกิดลกัษณะของ Social 
คือการเปิดใหเ้พื่อน ๆ เขา้มาแสดงความเห็นได ้ 

(2)  Twitter และ Microblog อ่ืน ๆ เป็นรูปแบบหน่ึงของ Blog ท่ีจ  ากัดขนาดของการ 
Post แต่ ละคร้ังไวท่ี้ 140 ตวัอกัษร โดยแรกเร่ิมเดิมที ผูอ้อกแบบ Twitter ต้องการให้ผูใ้ช้เขียน
เร่ืองราวว่าคุณก าลงัท าอะไรอยู่ในขณะน้ี (What are you doing?) แต่กิจการต่าง ๆ กลบัน า Twitter 
ไปใชใ้นทาง ธุรกิจ ไม่วา่จะเป็นการสร้างการบอกต่อ เพิ่มยอดขาย สร้าง Brand หรือเป็นเคร่ืองมือ
ส าหรับการบริหารความสัมพันธ์ ลูกค้า  ( CRM) ทั้ ง น้ีย ังสามารถใช้ เ ป็นเค ร่ืองมือในการ
ประชาสัมพนัธ์บทความใหม่ ๆ บน Blog ไดด้ว้ย Twitter นั้นเป็นท่ีนิยมข้ึนมากอยา่งรวดเร็ว จนท า
ให้เวบ็ไซตป์ระเภท Social Network ต่าง ๆ เพิ่ม Feature ท่ีให้ผูใ้ชส้ามารถบอกไดว้า่ตอนน้ีก าลงัท า
อะไรกนัอยู ่ 

(3) Social Networking จากช่ือก็สามารถแปลความหมายไดว้่าเป็นเครือข่ายท่ีเช่ือมโยง
เรากบัเพื่อน ๆ จนกลายเป็นสังคม ทั้งน้ีผูใ้ชจ้ะเร่ิมตน้สร้างตวัตนของตนเองข้ึนในส่วนของ Profile 
ซ่ึง ประกอบดว้ยขอ้มูลส่วนตวั (Info) รูป (Photo) การจดบนัทึก (Note) หรือการใส่วิดีโอ (Video) 
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และอ่ืน ๆ นอกจากน้ี Social Networking ยงัมีเคร่ืองมือส าคญัในการสร้างจ านวนเพื่อนให้มากข้ึน 
คือ ในส่วนของ Invite Friend และ Find Friend รวมถึงการสร้างเพื่อนจากเพื่อนของเพื่อน นกัการ
ตลาดน า Social Networking มาใชใ้นการมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ อาจจะอยูใ่นรูปของการสร้าง Brand 
ผ่านเกมส์หรือ Application ต่าง ๆ หรืออาจใช้เป็นเคร่ืองมือของ CRM ผ่านทาง Pages และ
นอกจากน้ีตวั ลูกคา้หากช่ืนชอบในสินคา้หรือบริการก็สามารถร่วมกลุ่มกนจดัตั้ง Group ข้ึนมาได ้
เวบ็ไซตท่ี์มี ลกัษณะของ Social Networking มีมากมาย แต่อาจจะแบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท คือ ประเภท
แรกจะ สนใจในการสร้างเครือข่ายระหว่างเพื่อน ๆ หรือครอบครัว เช่น Facebook, Hi5 หรือ 
Myspace และ อีกประเภท คือสนใจในการสร้างเครือข่ายในเชิงธุรกิจ ท่ีเปิดให้ใส่ Resume และ
ขอ้มูลเชิงอาชีพต่าง ๆ เช่น Linkedin หรือ Plaxo เป็นตน้  

(4)  Media Sharing เป็นเวบ็ไซต์ท่ีเปิดโอกาสให้เราสามารถ upload รูปหรือวิดีโอเพื่อ
แบ่งปันให้กับครอบครัว เพื่อน ๆ หรือแม้กระทั้งเพื่อเผยแพร่ต่อสาธารณชน นักการตลาด ณ 
ปัจจุบนั ไม่จ  าเป็นจะตอ้งทุ่มทุนในการสร้างหนงัโฆษณาท่ีมีตน้ทุนสูง ซ่ึงอาจจะใช้กลอ้งดิจิตอล
ราคาถูก ๆ ถ่ายทอดความคิดเป็นรูปแบบวิดีโอ จากนั้นน าข้ึนไปสู่เว็บไซต์ Media Sharing อย่าง 
YouTube หาก ความคิดเป็นท่ีช่ืนชอบ ก็ท าให้เกิดการบอกต่ออยา่งแพร่หลาย หรือกรณีหากกิจการ
ขายสินคา้ท่ีเนน้ ดีไซน์ท่ีสวยงาม ก็อาจจะถ่ายรูปแลว้น าข้ึนไปสู่เวบ็ไซต์อย่าง Flickr เพื่อให้ลูกคา้
ไดช้ม หรืออาจจะใช้เป็นเคร่ืองมือในการน าชมโรงงาน หรือบรรยากาศในการท างานของกิจการ 
เป็นตน้ หรืออย่าง กรณีของ Multiply ท่ีคนไทยนิยมน ารูปภาพท่ีตนเองถ่ายมาแสดงฝี มือ เหมือน
เป็นแกลอร่ีส่วนตวั ท าใหผู้ว้า่จา้งไดเ้ห็นฝีมือก่อนท่ีจะท าการจา้ง  

(5) Social News and Bookmarking เป็นเวบ็ไซต์ท่ีเช่ือมโยงไปยงับทความหรือเน้ือหา
ใดใน อินเทอร์เน็ตโดยผูใ้ช้เป็นผูส่้งและเปิดโอกาสให้คะแนนและท าการโหวตได้เป็นเสมือน
มหาชนช่วยกลั่นกรองว่าบทความหรือเน้ือหาใดนั้ นเป็นท่ีน่าสนใจท่ีสุด ในส่วนของ Social 
Bookmarking นั้น เป็นการท่ีเปิดโอกาสให้คุณสามารถท าการ Bookmark เน้ือหาหรือเวบ็ไซต์ท่ีช่ืน
ชอบโดยไม่ข้ึนอยูก่บัคอมพิวเตอร์เคร่ืองใดเคร่ืองหน่ึง แต่สามารถท าผา่นออนไลน์ และเน้ือหาใน
ส่วนท่ีท า Bookmark ไวน้ี้สามารถท่ีจะแบ่งปันใหค้นอ่ืน ๆ ไดด้ว้ย  

(6)  Online Forums ถือเป็นรูปแบบของ Social Media ท่ีเก่าแก่ท่ีสุดเป็นเสมือนสถานท่ี
ท่ีใหผู้ค้นเขา้มาพูดคุยในหวัขอ้ท่ีพวกเขาสนใจ ซ่ึงอาจจะเป็นเร่ือง เพลง หนงั การเมือง กีฬา สุขภาพ 
หนงัสือ การลงทุน และอ่ืน ๆ อีกมากมายไดท้  าการแลกเปล่ียนความคิดเห็น แสดงขอ้มูลข่าวสาร 
ตลอดจนถึงการแนะน าสินคา้หรือบริการต่าง ๆ นกัการตลาดควนสนใจเน้ือหาท่ีพูดคุยใน Forums 
เหล่าน้ี เพราะบางคร้ังอาจจะเป็นค าวิจารณ์เก่ียวกบัตวัสินคา้และบริการซ่ึงสามารถเขา้ไปท าความ
เขา้ใจ แกไ้ขปัญหา ตลอดจนถึงใชส้ร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ เวบ็ไซตป์ระเภท Forums อาจจะ
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เป็นเวบ็ไซต์ท่ีเปิดให้แลกเปล่ียนความคิดเห็นกนัโดยเฉพาะหรืออาจจะเป็นส่วนหน่ึงในเว็บไซต์ 
เน้ือหาต่าง ๆ เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) หมายถึง กลุ่มคนท่ีรวมกนัเป็นสังคมมีการ
ท ากิจกรรมร่วมกนับนอินเทอร์เน็ต (สถาบนัคอมพิวเตอร์ มุ่งมัน่พฒันาเทคโนโลยีสารสนเทศ เพื่อ
สนบัสนุนมหาวทิยาลยัรามค าแหง : ออนไลน์) ในรูปแบบของเวบ็ไซตมี์การแผข่ยายออกไปเร่ือย ๆ 
เป็นรูปแบบของการส่ือสารขอ้มูลผ่านอินเทอร์เน็ต ท าให้เครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเทอร์เน็ต 
เป็นสังคมข้ึนมาการสร้างชุมชนใหม่บนอินเทอร์เน็ตเป็นเคร่ืองมือส าคญัในการติดต่อส่ือสาร 
สามารถท ากิจกรรมต่าง ๆ ทั้งเพื่อการศึกษา ธุรกิจ และความบนัเทิง โดยทุกวนัน้ีมีคนใชชี้วิตอยูก่บั
สังคมออนไลน์มากข้ึนทุกวนั และมีการใช ้Social Media ท่ีผูใ้ชเ้ป็นผูส่ื้อสาร หรือเขียนเล่า เน้ือหา 
เร่ืองราว ประสบการณ์ บทความ รูปภาพ และวดีิโอ ท่ีผูใ้ชเ้ขียนข้ึนเอง ท าข้ึนเอง หรือพบเจอจากส่ือ
อ่ืน ๆ แล้วน ามาแบ่งปันให้กบัผูอ่ื้นท่ีอยู่ในเครือข่ายของตน ผ่านทางเว็บไซต์ Social Network ท่ี
ให้บริการบนออนไลน์ ปัจจุบนัการส่ือสารแบบน้ีท าผ่านทาง Internet และโทรศพัท์มือถือ เช่น 
กระดานความคิดเห็น เวบ็บล็อก วิกิ (wiki) Podcast รูปภาพ และวิดีโอ โดยมีเทคโนโลยีท่ีรองรับ 
เน้ือหา (content) เหล่าน้ี ได้แก่ เว็บบล็อก เว็บไซต์ท่ีแชร์รูปภาพ แชร์เพลง แชร์วิดีโอ เว็บบอร์ด 
อีเมล์ IM (Instant Massage) เคร่ืองมือท่ีให้บริการ เช่น Voice over IP ส่วนเว็บไซต์ท่ีให้บริการ 
Social Network ได้แก่ Google Group Facebook MySpace หรือ YouTube เป็นต้น โดยแบ่งหมวด
ของ Social Media แบ่งตามหมวดการใชง้านได ้5 หมวด ดงัน้ี  

1.  หมวดการ ส่ือสาร  (Communication) เ ช่น  Blogs (blogger (google), Blognone, 
gotoKnow, Typepad, WordPress),Internet forums (vBulletin, phpBB), Micro-blogging (Twitter, 
Plurk, Pownce, Jaiku),Social networking (Facebook, LinkedIn, MySpace, Orkut, Skyrock, Netlog, 
Hi5, Friendster, Multiply) และ Social network aggregation เช่น FriendFeed, NutshellMail, Spokeo, 
Youmeo  

2.  หมวดความร่วมมือ และแบ่งปัน (Collaboration) เช่น Wikis (Wikipedia, PBwiki, 
wetpaint), Social bookmarking (Delicious, StumbleUpon, Stumpedia, Google Reader, CiteULike), 
Social news (Digg, Mixx, Reddit) และ Opinion sites (epinions, Yelp)  

3. หมวด มัลติมีเดีย (Multimedia) เช่น Photo sharing เว็บท่ีแบ่งปันการใช้งานรูป 
(Flickr, Zooomr, Photobucket, SmugMug), Video sharing แบ่ ง ปันวิ ดี โอ  (YouTube, Vimeo, 
Revver), Art sharing แบ่ ง ปันภาพศิลปะ  (deviantART) และ  Livecasting การ ถ่ ายทอดสด 
(Ustream.tv, Justin.tv, Skype) อีกทั้งยงัมี Audio and Music Sharing เวบ็ท่ีมีการแชร์เพลงจากสถานี 
วทิย ุและเวบ็เพลงหรือดนตรี (imeem, The Hype Machine, Last.fm, ccMixter)  
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4.  หมวดรีวิว และแสดงความคิดเห็น (Reviews and Opinions) เช่น Product Reviews 
(epinions.com, MouthShut.com, Yelp.com) และ Q&A (Yahoo Answers)  

5.  หมวดบนัเทิง (Entertainment) เช่น Virtual worlds (Second Life, The Sims Online), 
Online gaming (World of Warcraft, EverQuest, Age of Conan, Spore (2008 video game)) และ 
Game sharing (Miniclip)  

ส่ือสังคมออนไลน์  (Social Media) สามารถแยกออกเป็น 2 ค า  (ผศ.ดร.กานดา                        
รุณนะพงศา สายแกว้) คือ มีเดีย (Media) หมายถึง ส่ือ หรือเคร่ืองมือในการส่ือสารโซเชียล (Social) 
หมายถึง สังคม แต่ในบริบทของโซเชียลมีเดีย (Social Media) โซเชียล (Social) หมายถึง การ
แบ่งปันใน 18 สังคม ซ่ึงอาจเป็นการแบ่งปันเน้ือหา (ไฟล์, รสนิยม,ความเห็น) หรือปฏิสัมพนัธ์            
ในสังคม (การรวมกนัเป็นกลุ่ม) โซเชียลมีเดีย (Social Media) ในท่ีน้ีหมายถึง ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ท่ี
ท าใหผู้ใ้ชแ้สดงความเป็นตวัตนของตนเอง เพื่อท่ีจะมีปฏิสัมพนัธ์ หรือแบ่งปันขอ้มูลกบับุคคลอ่ืน ๆ 
ซ่ึงโซเชียลมีเดีย (Social Media) ส่วนใหญ่จะเป็น web 2.0 ท่ีมีการปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งผูใ้ห้และผูรั้บ
ขอ้มูล และโซเชียลมีเดีย (Social Media) เป็นการส่ือสารแบบสองทาง กล่าวคือ ผูรั้บขอ้มูลสามารถ
แสดงความคิดเห็นหรือ ตอบผูใ้ห้ขอ้มูลได ้เช่น การให้ขอ้คิดเห็นในบนัทึกบล็อกหรือในวดีีโอ การ
พูดคุยผ่านโปรแกรม สนทนาออนไลน์ หรือ เวบ็บอร์ด หรือแมแ้ต่การให้ขอ้คิดเห็นและบนัทึกวา่
ชอบสไลด์เป็นต้น โดย เคร่ืองมือและบริการท่ีเป็นโซเชียลมีเดีย (Social Media) แบ่งออกเป็น               
6 ประเภท ดงัน้ี  

1. ประเภทตีพิมพ ์เช่น บล็อก, วกิิพีเดีย, เวบ็รวมท่ีใหทุ้กคนสามารถโพสตข์่าว 
2.  ประเภทแบ่งปัน เช่น วดีีโอ, รูปภาพ, ดนตรี, ลิงค ์ 
3.  ประเภทอภิปราย เช่น การเสวนา, โปนแกรมสนทนาออนไลน์, เวบ็บอร์ด  
4.  ประเภทเครือข่ายสังคม เช่น เครือข่ายสังคมทัว่ไปและเครือข่ายเฉพาะด้าน อาทิ 

Facebook, hi5  
5.  ประเภทการตีพิมพแ์บบไมโครบล็อก เช่น twitter  
6.  ประเภทเคร่ืองมือท่ีรวมขอ้มูลจากหลากหลายแหล่งโซเชียลมีเดีย (Social Media) 

เขา้ดว้ยกนั (Social aggeregation tools)  
จากแนวคิดเก่ียวกับส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ผูว้ิจยัได้น ามาใช้ในการเป็น

กรอบในการศึกษาวิเคราะห์ผูใ้ชส่ื้อสังคมออนไลน์ เก่ียวกบัประเภทของส่ือสังคมออนไลน์แต่ละ
ประเภท ไดท้ั้งหมด 5 ประเภท คือ  

1.  ประเภทตีพิมพ์ คือ ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใช้ส าหรับการโพสต์ข่าวหรือเร่ืองราว             
การเล่า เร่ืองต่าง ๆ การเขียนไดอาร่ี เช่น บล็อก วกิิพีเดีย เป็นตน้  
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2.  ประเภทแบ่งปัน คือ ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเก่ียวกับการแบ่งปันบทเพลง วีดีโอ 
รูปภาพ ลิงคต่์าง ๆ รวมไปถึง bookmark online ต่าง ๆ ดว้ย เช่น YouTube, Instargram, Foursquare 
เป็นตน้   

3.  ประเภทอภิปราย คือ ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเก่ียวกบการพูดคุยเร่ืองราวเป็นประเด็น
ยอ่ย ๆ มีการโตต้อบ แสดงความคิดเห็นกนัไปมา เช่น เวบ็บอร์ด เอม็เอสเอน็ เป็นตน้  

4.  ประเภทเครือข่ายสังคม รวมไปถึงเกมส์ออนไลน์บางประเภท คือ เครือข่ายสังคม
ทัว่ไป เช่น Facebook, Hi5, Google+ เกมส์ออนไลน์ เช่น Second Life, The Sims Online, World of 
Warcraft, เป็นตน้  

5.  ประเภทตีพิมพแ์บบไมรโครบล็อก เช่น Twitter, Jaiku เป็นตน้ นอกจากน้ียงัน ามา
แนวความคิดเร่ืองส่ือสังคมออนไลน์มาใชเ้ป็นแนวทางในการสร้างประเด็นค าถามท่ีจะน าไปใชใ้น
ศึกษากลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ีดว้ย 

พิชิต วิจิตรบุญยรักษ์ (2554) ส่ือสังคมออนไลน์คือส่ือท่ีผูส่้งสารแบ่งปันสาร ซ่ึงอยู่ใน
รูปแบบต่าง ๆ ไปยงัผูรั้บสารผ่านเครือข่ายออนไลน์โดยสามารถโตต้อบกนัระหว่างผูส่้งสารและ
ผูรั้บสารหรือผูรั้บสารด้วยกนั เอง ซ่ึงสามารถแบ่งส่ือสังคมออนไลน์เป็นประเภทต่าง ๆ ท่ีใช้กนั
บ่อย ๆ คือ บล็อก (Blogging) ทวิตเตอร์และไมโคบล็อก (Twitter and Microblogging) เครือข่าย
สังคมออนไลน์ (Social Networking) และการแบ่งปันส่ือทางออนไลน์ (Media Sharing) The Social 
Media Advisory Group (2012: Online อา้งใน สุรศกัด์ิ ปาเฮ, 2555: ออนไลน์) Social Media หมายถึง
เคร่ืองมือหรือรูปแบบจากเวบ็ 2.0 ท่ีน ามาใชใ้นเชิงบูรณาการของเน้ือหาผา่น การถ่ายทอดจากการ
เขียนและการส่งผา่นขอ้มูลผา่นทางเวบ็ไซตห์รือเวบ็เพจและส่ือประเภทดงักล่าวสามารถน ามาใชใ้น
การเรียนการสอนของครูไดห้ลากหลายรูปแบบ เช่น discussion, forum, blogs, wikis และ 3d virtual 
worlds เป็นตน้  

ดงันั้นจึงสรุปได้ว่าส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) หมายถึงส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมี
การตอบสนองทางสังคมผา่นเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเป็นเวบ็ไซตห์รือแอปพลิเคชนับนโทรศพัท ์ซ่ึงมี
การ แบ่งปันเน้ือหาข่าวสารต่าง  ๆ ผา่นเครือข่ายส่ือสังคมออนไลน์ (Social Network) เป็นตวัส่ือสาร
กบัคนในกลุ่มสังคมออนไลน์ (Social Community) ทัว่โลก 

 
2.3   แนวคิดและทฤษฎกีารตัดสินใจซ้ือ  

Kotler & Keller (2012, pp. 188) ไดก้ล่าวถึงทฤษฎีการตดัสินใจซ้ือน้ีว่าเป็นการอธิบาย
จิตวิทยาขั้นพื้นฐานท่ีท าให้เขา้ใจวา่ผูบ้ริโภคมีกระบวนการตดัสินใจในการซ้ืออยา่งไร ซ่ึงนกัการ
ตลาดนั้นควรท่ีจะพยายามเขา้ใจในพฤติกรรมดงักล่าวของลูกคา้ แต่อย่างไรก็ตาม ไม่เสมอไปท่ี
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ลูกคา้จะตอ้งผา่นขั้นตอน กระบวนการตดัสินใจซ้ือทั้ง 5 ขั้นตอน แต่อาจจะขา้มขั้นตอนใดขั้นตอน
หน่ึงไป หรืออาจจะยอ้นกลบัมาท่ีขั้นตอนใดซ ้ าก็ได ้ก่อนท่ีจะซ้ือสินคา้นั้น ซ่ึงกระบวนการตดัสินใจ
ในการซ้ือนั้นประกอบดว้ย 5 ขั้นตอนต่อไปน้ี 

1.   การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) กระบวนการซ้ือเร่ิมข้ึนเม่ือผูซ้ื้อตระหนกัถึง
ปัญหาหรือความตอ้งการ โดยความตอ้งการนั้นอาจเกิดข้ึนจากส่ิงกระตุน้ 2 ส่ิง ไดแ้ก่ ส่ิงกระตุน้จาก
ภายในตวัของผูบ้ริโภค เพื่อตอบสนองความต้องการพื้นฐานต่าง ๆ อนัได้แก่ ความหิว ความ
กระหายหรือความตอ้งการทางปัจจยั 4 เป็นตน้ แต่ในส่วนของส่ิงกระตุน้ภายนอกนั้นจะเกิดข้ึนจาก
การได้รับการกระตุ้นจากสภาวะภายนอกรอบ ๆ ตวั ท่ีกระตุ้นให้ผูบ้ริโภคเกิดความต้องการท่ี
นอกเหนือจากปัจจยัขั้นพื้นฐานต่าง ๆ เช่น การเห็น การดูโฆษณาทั้งทางโทรทศัน์หรือส่ือส่ิงพิมพ ์
เป็นตน้ ดว้ยเหตุน้ีนกัการตลาดจึงตอ้งพยายามท่ีจะวิเคราะห์กลุ่มลูกคา้เป้าหมายเพื่อท่ีจะปรับใช้           
กลยุทธ์ทางการตลาดต่างเพื่อท่ีจะกระตุน้ความตอ้งการภายนอกของกลุ่มลูกคา้ ในขณะท่ี ฉตัยาพร 
เสมอใจ (2550, หน้า46) ได้กล่าวถึงการตระหนักถึงปัญหาหรือความตอ้งการ (Problem or Need 
Recognition) วา่เป็นจุดเร่ิมตน้ของปัญหาเกิดข้ึนเม่ือบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหวา่งสภาพท่ีเป็น
อุดมคติ (Ideal) คือสภาพท่ีเขารู้สึกวา่ดีต่อตนเอง และเป็นสภาพท่ีปรารถนากบัสภาพท่ีเป็นอยู่จริง 
(Reality) ของส่ิงต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนกบัตนเอง จึงก่อให้เกิดความตอ้งการท่ีจะเติมเต็มส่วนต่างระหว่าง
สภาพอุดมคติกับสภาพท่ีเป็นจริง โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุท่ีแตกต่างกันไป                      
ซ่ึงสามารถสรุปไดว้า่ ปัญหาของผูบ้ริโภคอาจเกิดข้ึนจากสาเหตุ ต่อไปน้ี 

1.1 ส่ิงของท่ีใช้อยู่เดิมหมดไป เม่ือส่ิงของเดิมท่ีใช้ในการแกปั้ญหาเร่ิมหมดลง จึงเกิด
ความตอ้งการใหม่จากการขาดหายของส่ิงของเดิมท่ีมีอยู่ ผูบ้ริโภคจึงจ าเป็นตอ้งการหาส่ิงใหม่มา
ทดแทน 

1.2 ผลของการแกปั้ญหาในอดีตน าไปสู่ปัญหาใหม่ เกิดจากการท่ีการใชผ้ลิตภณัฑ์อยา่ง
หน่ึงในอดีตอาจก่อให้เกิดปัญหาตามมา เช่น เม่ือสายพานรถยนตข์าดแต่ไม่สามารถหาสายพานเดิม
ได ้จึงตอ้งใชส้ายพานอ่ืนทดแทนท่ีไม่ไดม้าตรฐาน ท าให้รถยนตเ์กิดเสียงดงั จึงตอ้งไปหาสเปรยม์า
ฉีดสายพานเพื่อลดการเสียดทาน 

1.3 การเปล่ียนแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลทั้งดา้นวุฒิภาวะและคุณวฒิุ
หรือแมก้ระทัง่การเปล่ียนแปลงในทางลบ เช่น การเจ็บป่วย รวมถึงการเปล่ียนแปลงทางกายภาพ 
การเจริญเติบโตหรือแมก้ระทัง่สภาพทางจิตใจท่ีก่อให้เกิดความเปล่ียนแปลงและความตอ้งการ         
ใหม่ ๆ 

1.4 การเปล่ียนแปลงของสภาพครอบครัว เม่ือมีการเปล่ียนแปลงของสภาพครอบครัว 
เช่น การแต่งงาน การมีบุตร ท าใหมี้ความตอ้งการสินคา้หรือบริการเกิดข้ึน 
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1.5 การเปล่ียนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่วา่จะเป็นการเปล่ียนแปลงของสถานะ
ทางการเงินทั้งทางดา้นบวกหรือดา้นลบ ยอ่มส่งผลใหก้ารด าเนินชีวติเปล่ียนแปลง 

1.6  ผลจากการเปล่ียนกลุ่มอา้งอิง บุคคลจะมีกลุ่มอา้งอิงในแต่ละวยั แต่ละช่วงชีวติและ
แต่ละกลุ่มสังคมท่ีแตกต่างกัน ดังนั้ นกลุ่มอ้างอิงจึงเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

1.7 ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด เม่ือการส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ ไม่วา่
จะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใช้พนักงานหรือ
การตลาดทางตรงท่ีมีประสิทธิภาพ ก็จะสามารถกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคตระหนักถึงปัญหาและเกิด
ความตอ้งการข้ึนได ้

2. การคน้หาขอ้มูล (Information Search) เม่ือความตอ้งการของลูกคา้ถูกกระตุน้จาก
นักการตลาดในระดบัท่ีมากพอ ก็จะท าให้เกิดความพยายามในการคน้หาขอ้มูลของส่ิงเหล่านั้น 
เพื่อท่ีจะสนองตอบความตอ้งการท่ีลูกกระตุน้นั้น เรียกความตอ้งการในระดบัน้ีวา่ "ความตั้งใจท่ีจะ
คน้หา (Heightened Attention)" โดยผูถู้กกระตุน้จะยอมรับหรือพยายามรับรู้ขอ้มูลเก่ียวกบัตวัสินคา้
หรือบริการนั้นมากข้ึน และในระดับท่ีสูงข้ึนไปเรียกว่า "การกระท าการค้นหาข้อมูล (Active 
Information Search)" เป็นขั้นท่ีผูถู้กกระตุน้พยายามค้นควา้หาข้อมูลโดยวิธีต่าง ๆ เช่น อ่านจาก
แหล่งขอ้มูลต่าง ๆ หรือพยายามสอบถามจากผูมี้ประสบการณ์ แหล่งขอ้มูลนั้นสามารถแบ่งไดเ้ป็น     
4 กลุ่มไดแ้ก่ 

2.1  แหล่งตวับุคคล (Personal) ไดแ้ก่ สมาชิกในครอบครัว เพื่อน หรือคนรู้จกั ฯลฯ 
2.2  แหล่งการค้า (Commercial) ได้แก่ ส่ือโฆษณา เว็บไซด์ พนักงานขาย ตัวแทน

จ าหน่าย การจดัแสดงสินคา้ ฯลฯ 
2.3 แหล่งชุมชน (Public) ไดแ้ก่ ส่ือสารมวลชน องคก์ารคุม้ครองผูบ้ริโภค ฯลฯ 
2.4 ประสบการณ์ (Experimental) ได้แก่ หน่วยงานท่ีส ารวจคุณภาพผลิตภณัฑ์หรือ

หน่วยวิจยัภาวะตลาดของผลิตภณัฑ์ ประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภคในการใช้สินคา้นั้นหรือการ
ทดลองใชสิ้นคา้ ฯลฯ 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) ภายหลังจากท่ีผูบ้ริโภคได้รับ
ขอ้มูลต่าง ๆ เก่ียวกบัสินคา้มาพอสมควรแก่การตดัสินใจแลว้ ผูบ้ริโภคก็จะเร่ิมประเมินทางเลือก
โดยมี 

ขั้นตอนดังต่อไปน้ี ขั้นแรกผูบ้ริโภคจะพยายามท่ีจะสนองความต้องการ ขั้นท่ีสอง
ผูบ้ริโภคจะมองหาประโยชน์ท่ีได้รับจากสินคา้หรือบริการนั้น  ๆ ขั้นสุดทา้ยผูบ้ริโภคพิจารณา
สินคา้หรือบริการท่ีมีลกัษณะท่ีใกลเ้คียงกนัแลว้เปรียบเทียบโดยพิจารณาถึงการสนองตอบความ
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ตอ้งการท่ีมีอยู่ได้ดีท่ีสุด ดว้ยเหตุน้ีนกัการตลาดจึงควรค านึงถึงการสนองตอบความตอ้งการของ
กลุ่มผู ้บริโภคท่ีแตกต่างกันซ่ึงต้องพิจารณาถึงความเช่ือและทัศนคติของลูกค้าแต่ละกลุ่ม
ประกอบดว้ย ฉตัยาพร เสมอใจ (2550, หนา้ 46) ไดก้ล่าวถึงเกณฑใ์นการพิจารณา เพื่อช่วยประเมิน
แต่ละทางเลือก เพื่อใหต้ดัสินใจไดง่้ายข้ึนดงัต่อไปน้ี 

3.1 คุณสมบติั (Attributes) และประโยชน์ของสินคา้ท่ีไดรั้บ (Benefit) คือ การพิจารณา
ถึงผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บ และคุณสมบติัของสินคา้วา่ สามารถท าอะไรไดบ้า้งหรือมีความสามารถ
แค่ไหนผูแ้ต่ละรายจะมองผลิตภณัฑ์วา่เป็นมวลรวมของลกัษณะต่าง ๆ ของผลิตภณัฑ์ ซ่ึงผูบ้ริโภค
จะมองลกัษณะแตกต่างของลกัษณะเหล่าน้ีวา่เก่ียวขอ้งกบัตนเองเพียงใด และเขาจะให้ความสนใจ
มากท่ีสุดกบัลกัษณะท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการของเขา 

3.2 ระดับความส าคัญ (Degree of Importance) คือการพิจารณาถึงความส าคัญของ
คุณสมบติั (Attribute Impotence) ของสินคา้เป็นหลกัมากกว่าพิจารณาถึงความโดดเด่นของสินคา้ 
(Salient Attributes) ท่ีเราได้พบเห็น ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัลกัษณะต่าง ๆ ของผลิตภณัฑ์ใน
ระดบัแตกต่างกนัตามความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของเขา 

3.3 ความเช่ือถือต่อตรายีห่อ้ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาถึงความเช่ือถือต่อยีห่้อของ
สินคา้หรือภาพลกัษณ์ของสินคา้ (Brand Image) ท่ีผูบ้ริโภคไดเ้คยพบเห็น รับรู้จากประสบการณ์ใน
อดีต ผูบ้ริโภคจะสร้างความเช่ือในตรายี่ห้อข้ึนชุดหน่ึงเก่ียวกบัลกัษณะแต่ละอยา่งของตรายี่ห้อ ซ่ึง
ความเช่ือเก่ียวกบัตรายีห่อ้มีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภค 

3.4 ความพอใจ (Utility Function) คือการประเมินวา่ มีความพอใจต่อสินคา้แต่ละยี่ห้อ
แค่ไหน ผูบ้ริโภคมีทศันคติในการเลือกตรา โดยผูบ้ริโภคจะก าหนดคุณสมบติัผลิตภณัฑ์ท่ีเขา
ตอ้งการแลว้ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบติัของผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งการกบัคุณสมบติัของตราต่าง ๆ 

3.5 กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีน้ีเป็นอีกวิธีหน่ึงท่ีนาเอาปัจจยั
ส าหรับการตดัสินใจหลายตวั เช่น ความพอใจ ความเช่ือถือในยีห่้อ คุณสมบติัของสินคา้มาพิจารณา
เปรียบเทียบให้คะแนน แล้วหาผลสรุปว่ายี่ห้อใดได้รับคะแนนจากการประเมินมากท่ีสุด ก่อน
ตดัสินใจซ้ือต่อไป 

4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ภายหลงัจากผูบ้ริโภคไดป้ระเมินคุณค่าของ
สินคา้แลว้ ผูบ้ริโภคจะท าการเลือกสินคา้พร้อมบริการท่ีคุม้ค่าและตรงกบัความตอ้งการมากท่ีสุด แต่
อยา่งไรก็ตาม ผูบ้ริโภคอาจพิจารณาถึงองคป์ระกอบในการตดัสินใจซ้ือ อนัประกอบดว้ยตราสินคา้ 
(Brand) ผูข้าย (Dealer) ปริมาณ (Quantity) ช่วงเวลา (liming) และระบบการช าระค่าสินคา้ (Payment 
Method) ฉตัยาพร เสมอใจ (2550, หนา้ 53-55) ไดอ้ธิบายถึงรูปแบบพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถแบ่งออกไดต้ามระดบัของความพยายามในการแกปั้ญหา คือ 
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4.1 พฤติกรรมการแกปั้ญหาอย่างเต็มรูปแบบ (Extended Problem Solving: ESP) เป็น
พฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนในการตดัสินในการซ้ือคร้ังแรก ส่วนใหญ่เป็นผลิตภณัฑท่ี์มีราคาสูง และการซ้ือ
เกิดข้ึนไม่บ่อย นาน  ๆ ถึงจะซ้ือสักคร้ังหน่ึง มกัเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคยงัไม่มีความคุ้นเคย               
จึงตอ้งการศึกษารายละเอียดของขอ้มูลมากและใชเ้วลาในการตดัสินใจนานกวา่ผลิตภณัฑ์ท่ีคุน้เคย
แลว้ 

4.2 พฤติกรรมการแกปั้ญหาแบบจ ากดั (Limited Problem Solving: LPS) เป็นลกัษณะ
ของการตดัสินใจท่ีทางเลือกท่ีมีไม่ไดแ้ตกต่างกนัมากนกั มีเวลาในการตดัสินใจไม่มาก หรืออาจ             
ไม่คิดวา่มีความส าคญัมาก จึงไม่ใส่ความพยายามในการหาขอ้มูลและตดัสินใจอยา่งจริงจงั 

4.3 พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือตามความเคยชิน เป็นลกัษณะของการซ้ือซ ้ าท่ีเกิดมาจาก
ความเช่ือมัน่ในการตดัสินใจจากการแกไ้ขในคร้ังก่อน ๆ จึงท าการแกปั้ญหาเหมือนเดิมท่ีสามารถ
สร้างความพึงพอใจได้ จนท าให้เกิดการซ้ือผลิตภัณฑ์เดิม ๆ เกิดเป็นความเคยชิน กลายเป็น
พฤติกรรมของความภกัดีในตราผลิตภณัฑ์ (Brand Loyally) หรืออีกสาเหตุหน่ึงอาจมาจากการเกิด 
ความเฉ่ือย (Inertia) ของผูบ้ริโภค ท่ีจะตอ้งเร่ิมศึกษาหรือแกปั้ญหาใหม่ทุกคร้ัง จึงใชว้ธีิการใชค้วาม
เคยชิน แต่ถึงกระนั้น หากผูบ้ริโภคถูกกระตุ้นก็สามารถท่ีจะเปล่ียนแปลงพฤติกรรมให้ทาการ
ตดัสินใจใหม่ได ้

4.4 พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแบบทนัที เป็นลกัษณะของการตดัสินใจท่ีเกิดข้ึนจาก
เหตุการณ์ท่ีเกิดกะทนัหันหรือจากการถูกกระตุ้นจากส่ิงเร้าทางการตลาดให้ตัดสินใจในทันที 
รวมถึงถา้ผลลพัธ์ท่ีตามมามีความเส่ียงต ่าหรือมีประสบการณ์จากการใชสิ้นคา้นั้นอยูแ่ลว้ ท าให้เกิด
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแบบทนัทีได ้

4.5 พฤติกรรมท่ีไม่ยดึติดและแสวงหาความหลากหลาย เป็นลกัษณะของการตดัสินใจท่ี
ผูบ้ริโภคจะทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ใหม่ ๆ อยู่เสมอ ซ่ึงอาจมีสาเหตุมาจากการท่ีผูบ้ริโภคต้องการ
แสวงหาส่ิงท่ีดีท่ีสุดจึงทดลองหาส่ิงใหม่ ๆ อยูเ่ร่ือย ๆ 

5. ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) ภายหลงัจากผูบ้ริโภคไดซ้ื้อ
สินคา้พร้อมบริการไปและไดบ้ริโภคผลิตภณัฑ์หรือใชบ้ริการเหล่านั้นแลว้ นกัการตลาดตอ้งทราบ
ให้ไดถึ้งความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์นั้น ๆ เน่ืองจากหากผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจ
ในตวัสินคา้หรือบริการก็จะตดัสินใจซ้ือซ ้ าอีก ซ่ึงพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือท่ีนักการตลาดตอ้ง
ติดตามและใหค้วามสนใจมีดงัน้ี 

5.1 ความพึงพอใจภายหลงัการซ้ือ เป็นระดบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคภายหลงัจากท่ี
ไดซ้ื้อสินคา้ไปแลว้ 
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5.2 การกระท าภายหลงัการซ้ือ ความพึงพอใจหรือไม่พอใจในผลิตภณัฑ์จะมีผลต่อ
พฤติกรรมต่อเน่ืองของผูบ้ริโภค ถา้ผูบ้ริโภครู้สึกพึงพอใจก็จะมีแนวโนม้วา่ผูบ้ริโภคจะกลบัมาซ้ือ
ผลิตภณัฑน์ั้นอีกคร้ัง 

5.3  พฤติกรรมการใชแ้ละก าจดัภายหลงัการซ้ือ ซ่ึงเป็นหนา้ท่ีของนกัการตลาดท่ีจะตอ้ง
คอยติดตามวา่ผูบ้ริโภคใชก้ าจดัสินคา้นั้นอยา่งไร  

จากแนวคิดขา้งตน้ ผูว้ิจยัสรุปได้ว่า ประกอบด้วยการตระหนักถึงความตอ้งการ การ
คน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ พฤติกรรมหลงัการใชบ้ริการ 

การตดัสินใจ (Decision) หมายถึง การเลือกท่ีจะกระท าการส่ิงใดส่ิงหน่ึงโดยเฉพาะจาก
บรรดาทางเลือกต่าง ๆ ท่ีมีอยู ่(C. Glenn Walters, 1987, น.69 อา้งถึงใน ศุภร เสรีรัตน์, 2550, น.49)  

การตดัสินใจ คือ การเลือกเอาวธีิปฏิบติัอยา่งใดอยา่งหน่ึงจากวธีิปฏิบติัหลาย ๆ อยา่งท่ีมี
อยู่ ยุดา รักไทย และธนิกานต์ มาฆะศิรานนท์ (2542 น. 9 อา้งถึงใน สุทามาศ จนัทรถาวร, 2556,          
น.623)  

การตดัสินใจ คือ กระบวนการคดัเลือกแนวทางปฏิบติัจากทางเลือกต่าง ๆ เพื่อให้บรรลุ
วตัถุประสงค์ท่ีตอ้งการ ซ่ึงจดัเป็นส่วนหน่ึงของกระบวนการแก้ไขปัญหา (กิตติ ภกัดีวฒันะกุล, 
2546 หนา้ 7 อา้งถึงใน สุทามาศ จนัทรถาวร. 2556, น.623)  

จากความหมายดงักล่าวขา้งตน้สรุปได้ว่า การตดัสินใจ คือ กระบวนการในการเลือก
ทางเลือกทางใดทางหน่ึงเพื่อให้ไดม้าซ่ึงส่ิงท่ีตอ้งการ รวมไปถึงการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคใน
การตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้และบริการ  

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ  
1.  การรับรู้ถึงความตอ้งการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition)  
ในขั้นตอนแรกผูบ้ริโภคจะตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการในสินค้าหรือการ

บริการ ซ่ึงความตอ้งการหรือปัญหานั้นเกิดข้ึนมาจากความจ าเป็น (Needs) ซ่ึงเกิดจาก  
(1)  ส่ิงกระตุน้ภายใน (Internal Stimuli) เช่น ความรู้สึกหิวขา้ว กระหายน ้า เป็นตน้  
(2)   ส่ิงกระตุน้ภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุน้ของส่วนประสม

ทางการตลาด (4 P's) เช่น เห็นขนมเคก้น่ากิน จึงรู้สึกหิว, เห็นโฆษณาสินคา้ในโทรทศัน์ กิจกรรม
ส่งเสริมการตลาดจึงเกิดความรู้สึกอยากซ้ือ อยากได,้ เห็นเพื่อนมีรถใหม่แลว้อยากได ้เป็นตน้  

2.  การแสวงหาขอ้มูล (Information Search)  
เม่ือผูบ้ริโภคทราบถึงความตอ้งการในสินคา้หรือบริการแลว้ ล าดบัขั้นต่อไปผูบ้ริโภคก็

จะท าการแสวงหาขอ้มูล เพื่อใชป้ระกอบการตดัสินใจ โดยแหล่งขอ้มูลของผูบ้ริโภค แบ่งเป็น  
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(1) แหล่งบุคคล (Personal Sources) เช่น การสอบถามจากเพื่อน ครอบครัว คนรู้จกัท่ีมี
ประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้หรือบริการนั้น ๆ  

(2) แหล่งทางการค้า  (Commercial Sources) เช่น การหาข้อมูลจากโฆษณาตาม              
ส่ือต่าง ๆ พนกังานขาย ร้านคา้ บรรจุภณัฑ์ 

(3) แหล่งสาธารณชน (Public Sources) เช่น การสอบถามจากรายละเอียด ของสินคา้
หรือบริการจากส่ือมวลชน หรือองคก์รคุม้ครองผูบ้ริโภค  

(4) แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) เกิดจากการประสบการณ์ส่วนตวัของ
ผูบ้ริโภคท่ีเคยทดลองใชผ้ลิตภณัฑน์ั้น  ๆ มาก่อน  

3.  การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives)  
เม่ือไดข้อ้มูลจากขั้นตอนท่ี 2 แลว้ ในขั้นต่อไปผูบ้ริโภคก็จะท าการประเมินทางเลือก 

โดยในการประเมินทางเลือกนั้น ผูบ้ริโภคตอ้งก าหนดเกณฑ์หรือคุณสมบติัท่ีจะใชใ้นการประเมิน 
เช่น ยีห่อ้ ราคา รูปแบบ บริการหลงัการขาย ราคาขายต่อหน่วย เป็นตน้  

4.  การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision)  
หลงัจากท่ีไดท้  าการประเมินทางเลือกแลว้ ผูบ้ริโภคก็จะเขา้สู่ในขั้นของการตดัสินใจซ้ือ 

ซ่ึงตอ้งมีการตดัสินใจในดา้นต่าง ๆ ดงัน้ี  
(1)   ตรายีห่อ้ท่ีซ้ือ (Brand Decision)  
(2)   ร้านคา้ท่ีซ้ือ (Vendor Decision)  
(3)   ปริมาณท่ีซ้ือ (Quantity Decision)  
(4)  เวลาท่ีซ้ือ (Timing Decision)  
(5)   วธีิการในการช าระเงิน (Payment-method Decision)  
5.  พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post purchase Behavior)  
หลงัจากท่ีลูกคา้ไดท้  าการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการไปแลว้นั้น นกัการตลาดจะตอ้ง

ท าการตรวจสอบความพึงพอใจภายหลงัการซ้ือ ซ่ึงความพึงพอใจนั้นเกิดข้ึนจากการท่ีลูกคา้ท า  
การเปรียบเทียบส่ิงท่ีเกิดข้ึนจริงกบัส่ิงท่ีคาดหวงั ถา้คุณค่าของสินคา้หรือบริการท่ีไดรั้บ

จริง ตรงกบัท่ีคาดหวงัหรือสูงกว่าท่ีได้คาดหวงัเอาไว ้ลูกคา้ก็จะเกิดความพึงพอใจในสินคา้หรือ 
บริการนั้น โดยถ้าลูกค้ามีความพึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมในการซ้ือซ ้ า หรือบอกต่อ เป็นต้น         
แต่เม่ือใดก็ตามท่ีคุณค่าท่ีได้รับจริงต ่ากว่าท่ีได้คาดหวงัเอาไว ้ ลูกค้าก็จะเกิดความไม่พึงพอใจ 
พฤติกรรมท่ีตามมาก็คือลูกค้าจะเปล่ียนไปใช้ผลิตภณัฑ์ของคู่แข่งขนั และมีการบอกต่อไปยงั
ผูบ้ริโภคคนอ่ืน ๆ ดว้ย  
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ดว้ยเหตุน้ีนกัการตลาดจึงตอ้งท าการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกคา้หลงัจากท่ีลูกคา้
ซ้ือสินคา้หรือบริการไปแลว้ โดยอาจจะท าผา่นการใชแ้บบส ารวจความพึงพอใจ หรือจดัตั้งศูนยรั์บ 
ขอ้ร้องเรียนของลูกคา้ (Call Center) เป็นตน้  

ทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ (AIDA)  
St.Elmo Lewis (1898 อา้งถึงใน ณภทัคอร ปุณยาภาภสัสร, 2551)  
1.   ความตั้งใจ (Attention) เร่ิมตน้ท่ีผูบ้ริโภคจะตอ้งรู้จกัสินคา้และบริการนั้นก่อน ซ่ึงก็

เกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคมีความตั้งใจในการรับสาร  
2.   ความสนใจ (Interest) นอกจากการรู้จกัสินคา้แลว้ก็ยงัไม่เพียงพอผูบ้ริโภคตอ้งถูก

เร้าความสนใจ จนสามารถแยกแยะสินคา้นั้นออกจากสินคา้อ่ืน ๆ ท่ีมีอยูใ่นตลาด  
3.   ความปรารถนา (Desire) ความสนใจท่ีถูกกระตุน้จะกลายเป็นความอยาก ความ

ปรารถนาท่ีจะไดค้รอบครองสินคา้นั้น ตามปกติความปรารถนาจะเกิดข้ึนจากการเห็นประโยชน์ท่ี
สินคา้นั้นเสนอใหห้รือเกิดจากการเห็นหนทางแกปั้ญหาท่ีมีอยูท่ี่สินคา้นั้นหยบิยืน่ให ้ 

4.   การกระท า (Action) เม่ือความปรารถนาเกิดข้ึนแลว้ กระบวนการซ้ือจะสมบูรณ์ก็
ต่อเม่ือผูบ้ริโภคกา้วเขา้สู่ขั้นตอนสุดทา้ยคือการซ้ือสินคา้  

จากแนวคิดการตดัสินใจ สรุปไดว้า่การตดัสินใจเป็นกระบวนการท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจวา่
จะซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการใด โดยมีปัจจยัคือขอ้มูลเก่ียวกบัตวัสินคา้ สังคมและกลุ่มทางสังคม 
ทศันคติของผูบ้ริโภค เวลาและโอกาส ความตั้งใจ ความสนใจ ความปรารถนา และการกระท า 
 
2.4   งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

วิทสุดา ทุมวงศ์ (2556)  ศึกษาวิจัย เ ร่ือง  “การเปิดรับข่าวสารทัศนคติต่อ Beauty 
Influencer: Pearypie และพฤติกรรม การซ้ือสินคา้ประเภทความงาม”  ผลการศึกษาพบวา่ ทศันคติ
โดยรวม ทางดา้นเน้ือหา รูปแบบการน าเสนอ และทางดา้นบุคลิกภาพมีความสัมพนัธ์กบัแนวโน้ม
ความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสารและแนวโน้มความตั้งใจซ้ือสินคา้ โดยมีปัจจยัย่อยท่ีเป็นปัจจยัท่ี
ตอ้งเก่ียวกบัผูท้รงอิทธิพล 3 ดา้น คือ 1) ดา้นบุคลิกภาพของ Influencer 2) ดา้นเน้ือหาของ Influencer 
3) ดา้นรูปแบบการน าเสนอของ Influencer    

กญัญารินทร์ วฒันเรืองนนัท ์(2558) ศึกษาวจิยัเร่ือง “อิทธิพลของ Beauty Influencer ท่ีมี
ต่อพฤติกรรมการซ่ือเคร่ืองส าอางของกลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มวยัท างานตอนตน้ในเขตกรุงเทพมหานคร” 
ผลการศึกษาพบว่า 1.ลักษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารจาก Beauty 
Influencer ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั 2.ประเภทของ Beauty Influencer ท่ีแตกต่างกนัมื
การเปิดรับข่าวสาร ทศันคติ พฤติกรรมการซ้ือและแนวโน้มพฤติกรรมหลงัจากได้ท าการเปิดรับ
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ข่าวสารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั 3.การเปิดรับข่าวสารมีความความสัมพนัธ์กบัทศันคติ
ท่ีมีต่อ Beauty Influencer 4.ทศันคติท่ีมีต่อ Beauty Influencer มีความสัมพนัธ์กบัแนวโนม้พฤติกรรม
ท่ีมีต่อ Beauty Influencer หลงัจากท าการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ 

กานติมา ฤทธ์ิวีระเดช (2562) ศึกษาวิจยัเร่ือง “กลยุทธ์ผูท้รงอิทธิพลไมโครอินฟลู           
เอนเซอร์ (Micro Influencer) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางออแกนิคผา่นส่ือออนไลน์ของ
เพศหญิงในกรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้เคร่ืองส าอาง          
ออแกนิค ประเภทลิปสติกมากท่ีสุด โดยมีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางออแกนิค 1-2 คร้ัง/เดือน 
และใชเ้งินซ้ือเคร่ืองส าอางออแกนิคน้อยกว่าหรือเท่ากบั 1,000 บาท/เดือน และเคร่ืองส าอางออแก
นิคท่ีซ้ือเป็นประจ าไดแ้ก่ยีห่อ้ Three โดยสาเหตุท่ีซ้ือคือ ผลิตจากธรรมชาติมากท่ีสุด 

พงศกร ปัญญาทรานนท์  (2560) ศึกษาวิจยัเร่ือง “อิทธิพลของรูปแบบการส่ือสาร
การตลาดและผูท้รงอิทธิพลในส่ือเฟสบุ๊คของแบรนด์เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าส าหรับครัวเรือนขนาดเล็กท่ีมี
ผลต่อการมีส่วนร่วมของผูใ้ช้งานโซเชียลมิเดีย” ผลการศึกษาพบว่า รูปแบบการส่ือสารผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ชองบริษทั กรุงไทยการไฟฟ้า จ ากดั มีทั้งหมด 3 ช่องทาง ไดแ้ก่ เวบ็ไซต ์ยูทูป และ
เฟสบุ๊คแฟนเพจ   ซ่ึงให้ความส าคญักบัเฟสบุ๊คแฟนเพจเพื่อการส่ือสารขอ้มูลมากท่ีสุด โดยผูท้รง
อิทธิพลมีส่วนช่วยกระตุน้ให้เกิดการมีส่วนร่วมของสมาชิกแฟนเพจไดสู้งกวา่เน้ือหาท่ีถูกน าเสนอ
จากผูจ้ดัท าเฟสบุค๊แฟนเพจในทุกรูปแบบ 

ปนดัดา เซ็นเชาวนิช (2556) ศึกษาวิจยัเร่ือง “การส่ือสารของผูมี้อิทธิพลดา้น ความงาม
ทางส่ือออนไลน์และการเปิดรับขอ้มูลทศันคติและการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง ของ
ผูบ้ริโภค” ผลการศึกษาผลว่า ผูมี้อิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์แต่ละคนนั้นจะมีเน้ือหา 
วิธีการส่ือสารผ่านทางสังคมออนไลน์ และการเลือกใช้ส่ือออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั ออกไป ซ่ึงจะ
เป็นไปตามความถนดัของแต่ละบุคคล ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรแตกต่างกนัจะ มีทศันคติ
ต่อผูมี้อิทธิพลดา้นความงาม และมีการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางท่ีแตกต่างกนั การ เปิดรับ
ข้อมูลของผูมี้อิทธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์อยู่ในระดับสูงแต่ไม่มีความสัมพนัธ์กับ 
ทศันคติของผูบ้ริโภคและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภค ส่วนทางด้าน
ทศันคติท่ีมี ต่อผูมี้อิทธิพลดา้นความงามทางซ้ือออนไลน์เป็นทศันคติเชิงบวก แต่ทศันคติเก่ียวกบั
โมเม (โมเมพาเพลิน) เพียงคนเดียวท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางของ
ผูบ้ริโภคแค่ผูมี้ อิทธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์บางคนเท่านั้นท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจซ้ือ ส่วนคนอ่ืนท่ี เหลือทศันคติไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

วาสิฏกรณ์ เกลียวสัมพนัธ์ (2557) ศึกษาวิจยัเร่ือง “อิทธิพลของ Beauty Blogger ท่ีมีต่อ
การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมความงามของผู ้บริโภค  ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยท่ีมี
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ความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมความงามของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ปัจจยัทางดา้น
ขอ้มูลและเน้ือหาท่ีบิวต้ีบล็อกเกอร์น าเสนอมากท่ีสุด ปัจจยัทางด้านความเป็นผูเ้ชียวชาญ ปัจจยั
ทางดา้นการมีประสบการณ์ร่วมในกิจกรรมได้จดัข้ึนระหว่างบิวต้ีบล็อกเกอร์กบัผูติ้ดตาม ปัจจยั
ทางดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์โตต้อบอยา่งรวดเร็ว และสุดทา้ยปัจจยัทางดา้นความเป็นท่ีนิยมของบิวต้ี
บล็อกเกอร์  ตามล าดบั 

 
 



 

 

บทที ่3 
ระเบียบวธีิวจิยั 

 
การวิจยัคร้ังน้ีมีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาเร่ือง “คุณลกัษณะของ Influencer กลุ่มความงามท่ี

ส่งผลต่อแรงจูงใจในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค”  ใชก้ารเก็บรวบรวมขอ้มูล ตามแบบการวจิยัเชิง
ปริมาณ (Qualitative Research) ด้วยวิธีวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผูศึ้กษาก าหนดวธีิการศึกษา  โดยด าเนินการ
ตามขั้นตอนการศึกษา  ดงัน้ี 

3.1 กรอบแนวคิดการวจิยั  
3.2 ประชากร และกลุ่มตวัอยา่ง  
3.3 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการรวบรวมขอ้มูล  
3.4 การทดสอบเคร่ืองมือวจิยั  
3.5 วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล  
3.6 สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 
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3.1  กรอบแนวคิดวจัิย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

  
3.2 ประชากรกลุ่มตัวอย่าง 
 
 
 
 
 
 
3.2   ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3.2.1  ประชากร 
ประชากรท่ีใช้ศึกษาในคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บแรงจูงใจจาก Influencer กลุ่มความ

งามในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือเลือกรับใชบ้ริการต่าง  ๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
3.2.2 กลุ่มตวัอยา่ง 

กลุ่มตวัอย่างท่ีผูว้ิจยัใช้ในการศึกษาไม่ทราบจ านวนแน่ชดั จึงใช้การค านวณจากสูตร
การหา ขนาดตวัอย่าง โดยไม่ทราบจ านวนประชากรทั้งหมดสูตรของคอแครน (Cochran, 1977 
อา้งอิงใน ธีรวฒิุ เอกะกุล, 2543) ดั้งน้ี 

ใชสู้ตร   n  =    
𝑝(1−𝑝)𝑧2

𝑒2  

 

คุณลกัษณะของ Influencer ต่อผู้ติดตาม 

- ดา้นเน้ือหา 
- ดา้นความน่าเช่ือถือ 
- ดา้นบุคลิกภาพ 
- ดา้นความเป็นผูน้ า 

 

ช่องทางส่ือสารผ่านส่ือออนไลน์  

- Facebook 

- Instagram 

- Youtube 

- TikTok 

 

การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

- ดา้นการจดจ า 

- ดา้นการน าเสนอเน้ือหา 

- ดา้นการมีส่วนร่วม 

- ดา้นการเปิดรับส่ือ 
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  n  = ขนาดตวัอยา่ง  
  p  = สัดส่วนของผูบ้ริโภคท่ีผูว้จิยัก าลงัสุ่ม  .20 
  e = ระดบัความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเกิดข้ึน = .05 
   Z = ค่า Z ท่ีระดบัความเช่ือมัน่หรือระดบันยัส าคญั  
  ระดบัความเช่ือมัน่ 95% หรือระดบันยัส าคญั 0.5 มีค่า Z=1.96 
จากสูตรค านวณไดด้งัน้ี  

    n  =   
0.2(1−0.2)1.962

0.052  

    n  =   245.86  ตวัอยา่ง 
 ใช้ขนาดตัวอย่างอย่างน้อย 246 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละ โดยมีความ
ผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 เพื่อความสะดวกในการประเมินผล และ
การวเิคราะห์ขอ้มูล ผูว้จิยัจึงใชข้นาดกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 400 ตวัอยา่ง ซ่ึงถือไดว้า่ผา่นเกณฑต์ามท่ี
เง่ือนไขก าหนด คือไม่นอ้ยกวา่ 246 ตวัอยา่ง  

3.2.3 วธีิการสุ่มตวัอยา่ง  
การวิจยัคร้ังน้ีใชก้ารสุ่มตวัอยา่งท่ีไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) 

ซ่ึงเป็นการสุ่มตวัอยา่งท่ีไม่ใชห้ลกัการของความน่าจะเป็น เน่ืองจากเป็นการวจิยัท่ีศึกษาจากกลุ่มท่ีมี
เง่ือนไข จึงใชว้ธีิการคดัเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling)  ตามคุณลกัษณะท่ีก าหนดไว ้
 
3.3   เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการรวบรวมข้อมูล 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลในคร้ังน้ีคือแบบสอบถามออนไลน์ (Google 
Form) โดยแบ่งออกเป็น 3 ตอน  ได้แก่  เร่ิมคดัเลือกกลุ่มเฉพาะเจาะจงจากค าถามคดักรองผูท่ี้
เก่ียวขอ้ง 2 ขอ้ คือ 

1) ท่านติดตามกลุ่ม Influencer กลุ่มความงามอยูก่ี่คน 
2) ช่องทางส่ือออนไลน์ท่ีใชติ้ดตาม Influencer 
ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ลักษณะของข้อค าถามเป็นการสอบถามเ ก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู ้ตอบ

แบบสอบถาม จ านวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่  
1)   เพศ 
2)   อาย ุ
3)   ระดบัการศึกษา 
4)   อาชีพ 
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5)  รายได ้
ส่วนท่ี 2 ช่องทางการเปิดรับสารของผูบ้ริโภคผา่นแพลตฟอร์มประเภทต่าง  ๆ  
ส่วนท่ี 3 ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ท่ีตดัสินใจซ้ือตามการติดตาม Influencer กลุ่ม

ความงาม เพื่อวดัระดบัแรงจูงใจผ่านทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ โดยใชป้ระเภท
อนัตรภาคชั้น (Interval Scale)   5 ระดบั   แบ่งไดด้งัน้ี    

ระดบั 5 หมายถึง มีการแสดงความคิดเห็นในระดบัมากท่ีสุด  
ระดบั 4 หมายถึง มีการแสดงความคิดเห็นในระดบัมาก  
ระดบั 3 หมายถึง มีการแสดงความคิดเห็นในระดบัปานกลาง  
ระดบั 2 หมายถึง มีการแสดงความคิดเห็นในระดบันอ้ย  
ระดบั 1 หมายถึง มีการแสดงความคิดเห็นในระดบันอ้ยท่ีสุด  
ซ่ึงเกณฑก์ารประเมินส าหรับการแปลผลขอ้มูลโดยค านวณค่าอนัตรภาคชั้น เพื่อก าหนด

ช่วงชั้น ดว้ยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น โดยใช้ คะแนนสูงสุดลบดว้ย
คะแนนต ่าสุดแลว้น ามาหารดว้ยจ านวนกลุ่มหรือระดบัการวดัท่ีตอ้งการจึงไดเ้กณฑ์การคิดคะแนน 
ดงัต่อไปน้ี  

อนัตรภาคชั้น  = 
คะแนนสูงสุด−คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

= 
5−1

5
 

= 0.8 (ความกวา้งของชั้น) 
ค่าเฉล่ีย 4.20 – 5.00 หมายถึง มีระดบัแรงจูงใจมากท่ีสุด  
ค่าเฉล่ีย 3.40 – 4.19 หมายถึง มีระดบัแรงจูงใจมาก  
ค่าเฉล่ีย 2.60 – 3.39 หมายถึง มีระดบัแรงจูงใจปานกลาง  
ค่าเฉล่ีย 1.80 – 2.59 หมายถึง มีระดบัแรงจูงใจนอ้ย  
ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.79 หมายถึง มีระดบัแรงจูงใจนอ้ยท่ีสุด 

 
3.4   การทดสอบเคร่ืองมือวจัิย 

ผูว้ิจยัไดท้  าการทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความน่าเช่ือถือ (Reliability) ของ
แบบสอบถามก่อนน าแบบสอบถามไปเก็บขอ้มูล ดงัต่อไปน้ี 

1. ทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) ผูว้ิจยัท าการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 
เพื่อน ามาจดัท าแบบสอบถาม หลงัจากนั้นน าแบบสอบถามท่ีไดเ้รียบเรียงแลว้ไปขอค าแนะน าจาก
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อาจารยท่ี์ปรึกษาและผูเ้ช่ียวชาญ เพื่อตรวจสอบแบบสอบถาม พิจารณาตรวจสอบความเท่ียงตรง 
เพื่อใหแ้บบสอบถามมีความสมบูรณ์และสามารถน ามาใชศึ้กษาวจิยัคร้ังน้ี 

2.   การทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) ผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแกไ้ข
แลว้ ไปทดลองใช ้(Try Out) กบักลุ่มตวัอยา่งจ านวน 20 ชุด เพื่อหาค่าความเช่ือมัน่โดยใชว้ิธีหาค่า
สัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (a-Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) ค่าแอลฟ่าท่ีได้จะแสดงถึงระดบั
ความคงท่ีของแบบสอบถาม ซ่ึงมีสูตรการค านวณ (Cronbach, 1970) ดงัน้ี 

Alpha     =  
𝐾

𝐾−1!
{1 −

∑ 2𝑆𝑖

𝑆𝑡2 } 

α  =  ค่าสัมประสิทธ์ิของความเช่ือถือได ้
K  =  จ  านวนขอ้ 
Si  =  ความแปรปรวนของคะแนน 
Si         =  ความแปรปรวนของคะแนนในแต่ละขอ้ 
 

3.5   วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล  
การวจิยัคร้ังน้ีมีวธีิเก็บรวบรวมขอ้มูล  ดงัน้ี    
1.   น าแบบสอบถามไปท าการ pre-test กลุ่มตวัอย่าง จ  านวน 20 ชุด  เพื่อตรวจสอบ

ความเท่ียงตรงของเคร่ืองมือ โดยมีระดบัค่าความเช่ือมัน่อยูท่ี่ 0.954  
2.   น าแบบสอบถามท่ีผ่านการ Pre-test เพื่อเก็บข้อมูลจากผูบ้ริโภค ท่ีเป็นสมาชิก

เครือข่ายในเฟสบุ๊คกลุ่มปิด เป็นจ านวน 400 คน ด้วยแบบสอบถามออนไลน์ ในช่วง ระยะเวลา
ระหว่างเดือนพฤศจิกายน - เดือนธันวาคม พ.ศ. 2563 เม่ือรวบรวมข้อมูลได้ครบตามจ านวนท่ี
ก าหนด จึงด าเนินขั้นตอนต่อไปน้ี  

2.1   ตรวจสอบความถูกตอ้ง  ความสมบูรณ์ของแบบสอบถามแต่ละชุด   
2.2  ก าหนดรหัสการลงคะแนนของข้อมูลในแต่ละส่วนในแบบสอบถามและใน

โปรแกรม คอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปท่ีใช้วิเคราะห์ทางสถิติ  เพื่อสะดวกในการลงคะแนนของขอ้มูล 
แบบสอบถาม   

2.3  หลงัจากนั้นเป็นการลงขอ้มูลในโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปท่ีใชว้ิเคราะห์ทาง
สถิติ     

 
3.6   สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล  

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ  (SPSS)  
ดงัต่อไปน้ี  
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3.6.1  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

3.6.2  ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ใช้เพื่ออธิบายตวัแปร ดา้นขอ้มูลทัว่ไป
ของผูต้อบแบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพ ระดบัการศึกษา รายได ้และช่องทางการเปิดรับขอ้มูล 

3.6.3  ค่ าความ ถ่ี  (Frequency) ค่ า เฉ ล่ีย  (Mean) และส่วนเ บ่ียง เบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) ใชเ้พื่ออธิบายตวัแปรดา้นระดบัความคิดเห็น  

 
 
 



 

 

บทที4่ 
ผลการศึกษา 

 
 การวิจยัเร่ือง “คุณลกัษณะของ Influencer กลุ่มความงามท่ีส่งผลต่อแรงจูงใจในการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค” มีวตัถุประสงค์ 2 ขอ้ คือ 1) เพื่อศึกษาคุณลกัษณะของ Influencer กลุ่ม
ความงามท่ีส่งผลต่อแรงจูงใจในการตดัสินซ้ือหรือไม่ 2) เพื่อศึกษาเน้ือหาในส่ือสังคมเครือข่ายท่ีมี
แรงจูงใจต่อการซ้ือ  ผูว้จิยัไดท้  าการศึกษาโดยใชว้ธีิการวิจยัเชิงปริมาณ และเป็นการวจิยัแบบส ารวจ 
(Survey Research) โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ซ่ึงกลุ่ม
ตวัอยา่งในการวจิยัคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคสินคา้หรือผูใ้ชบ้ริการ ในกลุ่มความงาม ท่ีไดรั้บแรงจูงใจจาก
กลุ่ม Influencer ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือเลือกรับใช้บริการต่าง ๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวนทั้งส้ิน 400 คน โดยการใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล ซ่ึงผูว้ิจยั
น าเสนอผลการศึกษาออกเป็น 3 ส่วนดงัน้ี   
 4.1 ผลการศึกษาขอ้มูลส่วนบุคลและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
 4.2 ผลการศึกษาช่องทางการส่ือสารของกลุ่ม Influencer ท่ีส่ือสารผา่นส่ือต่าง ๆ ไปยงั
ผูบ้ริโภค 
 4.3 ผลการศึกษาการตดัสินใจของผูบ้ริโภค โดยเป็นค าถามปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ  
แต่ละค าถามจะมีค าตอบให้เลือก 5 ระดบั เพื่อวดัระดบัแรงจูงใจผา่นทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีส่งผล
ต่อการตดัสินใจ   
 
4.1  ผลการศึกษาข้อมูลส่วนบุคลและพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 ตารางท่ี 4.1 – ตารางท่ี 4.8  เป็นการศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ เพศ 
อายุระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้ และพฤติกรรมการเลือกติดตาม Influencer ของผูบ้ริโภคและ
ผูใ้ชบ้ริการกลุ่มความงามในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที ่4.1  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวนคน ร้อยละ 
หญิง 215 53.75 
ชาย 39 9.75 

เพศทางเลือก 146 36.5 
รวม 400 100 

 
 จากตาราง 4.1 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง จ านวน 
215 คน คิดเป็นร้อยละ 53.75 รองลงมาคือ เพศทางเลือก จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.5 และ
เพศชาย จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.2   จ  านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามอาย ุ
 

อาย ุ จ านวนคน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 15 ปี 5 1.25 
16 – 25 ปี 262 65.5 
26 - 35 ปี 127 31.75 
36 – 45 ปี 4 0.5 

46 ปีข้ึนไป 2 1 
รวม 400 100 

 
 จากตาราง 4.2 พบว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุอยู่ช่วงระหวา่ง  
16 – 25 ปี จ  านวน 262 คน คิดเป็นร้อยละ 65.5 รองลงมาคือ อายุ 26 – 35 ปี จ  านวน 127 คน คิดเป็น
ร้อยละ 31.75 และอายตุ  ่ากวา่ 15 ปี จ  านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.25  
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ตารางที ่4.3  จ  านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ระดบัการศึกษา จ านวนคน ร้อยละ 
ต ่ากวา่มธัยมศึกษา/ปวช. 113 28.25 

ปริญญาตรี/ปวส. 270 67.5 
สูงกวา่ปริญญาตรี 17 4.25 

รวม 400 100 
 
 จากตาราง 4.3 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี/ปวส. จ านวน 270 คน คิดเป็นร้อยละ 67.5 รองลงมาคือ ต ่ากวา่มธัยมศึกษา/ปวช. จ านวน 
113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.25 และสูงกวา่ปริญญาตรี จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.25  
 
ตารางที ่4.4  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวนคน ร้อยละ 
ขา้ราชการ 13 3.25 

พนงังานบริษทั 103 
 

25.75 

ธุรกิจส่วนตวั 56 14 
แม่บา้น 18 4.5 
อ่ืน  ๆ 210 52.5 
รวม 400 100 

 
 จากตาราง 4.4 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ อาชีพอ่ืน ๆ จ านวน 
210 คน คิดเป็นร้อยละ 52.5 รองลงมาคือ พนกังานบริษทั จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.75 และ
ธุรกิจส่วนตวั จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14  
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ตารางที ่4.5 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามรายได ้
 

รายได ้ จ านวนคน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 15,000 บาท 116 40.25 
15,001–25,000 บาท 221 55.25 

 
25,001–35,000 บาท 11 2.75 
35,001–45,000 บาท 4 1 
45,001 บาทข้ึนไป 3 0.75 

รวม 400 100 
  
 จากตาราง 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ รายได้ระหว่าง 
15,001– 25,000 บาท จ านวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 55.25 รองลงมาคือต ่ากวา่ 15,000 บาท จ านวน 
116 คน คิดเป็นร้อยละ 40.25 และรายได ้25,001 – 35,000 บาท จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.75 
 
ตารางที ่4.6  จ  านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามจ านวน Influencer ท่ีผูบ้ริโภคติดตาม 

 
จ านวน Influencer ท่ีผูบ้ริโภค

ติดตาม 
จ านวนคน ร้อยละ 

1 - 3 คน 157 39.25 
4 - 6 คน 127 31.75 

7 คนข้ึนไป 116 29 
รวม 400 100 

 
จากตาราง 4.6 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ติดตาม Influencer           

1-3 คน จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.25 รองลงมาติดตาม 4-6 คน จ านวน 127 คน คิดเป็น        
ร้อยละ 31.75 และติดตาม 7 คนข้ึนไป จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29 ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.7  จ  านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีผูบ้ริโภค
ใชติ้ดตาม Influence กลุ่มความงาม 
 

][ส่ือท่ีใชใ้นการติดตาม จ านวนคน ร้อยละ 
Facebook 97 24.25 
Instagram 114 28.5 
Youtube 109 27.25 
Tiktok 80 20 
รวม 400 100 

  
 จากตาราง 4.7 พบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ติดตามผ่านทาง 
Instagram จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 รองลงมาผา่นทาง Youtube จ านวน 109 คน คิดเป็น
ร้อยละ 27.25 ผา่นทาง Facebook จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.25  และผา่นทาง Tiktok จ านวน 
80 คน คิดเป็นร้อยละ 20 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.8  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่าง จ  าแนกตามส่ือออนไลน์ท่ีผูบ้ริโภคใช้ในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
 

ประเภทส่ือ จ านวนคน ร้อยละ ล าดบัความส าคญั 
Instagram 114  28.5 1 
Youtube 109 27.25 2 

 Facebook 97 24.25 3 
Tiktok 80 20 4 
รวม 400 100  

 
จากตาราง 4.8 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้ส่ือ Instragtam 

จ านวน  114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 รองลงมาใชส่ื้อ Youtube จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.25 
รองลงมาใช้ส่ือ Facebook จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.25 และใช้ส่ือ Tiktok จ านวน 80 คน           
คิดเป็นร้อยละ 20   
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4.2  ผลการศึกษาคุณลกัษณะของ Influencer กลุ่มความงามทีส่ร้างแรงจูงใจต่อการตัดสินใจซ้ือ  
 
ตารางที ่4.9 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามคุณลกัษณะการน าเสนอดา้นเน้ือหา  
 
คุณลกัษณะการน าเสนอดา้น

เน้ือหา 
มาก
ท่ีสุด  

มาก ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ย
ท่ีสุด 

ล าดบั 

ใหข้อ้มูลท่ีน่าเช่ือถือ มี
หลกัฐานอา้งอิงและมีการ
ทดลองสินคา้แสดงใหเ้ห็นจริง 

272 
(68) 

115 
(28.75) 

12 
(3) 

1 
(0.25) 

0 
(0) 

1 

ใหข้อ้มูลข่าวสารใหม่  ๆ ท่ีมี
ความทนัสมยั  มีรูปแบบการ
น าเสนอแปลกใหม่ น่าติดตาม 

239 
(59.75) 

147 
(36.75) 

12 
(3) 

2 
(0.5) 

0 
(0) 

4 

มีเทคนิคการพูดท่ีน่าสนใจ
น ้าเสียงน่าฟังและท าใหเ้ขา้ใจ
ง่าย 

258 
(64.5) 

130 
(32.5) 

12 
3 

0 
(0) 

0 
(0) 

2 

ไม่ใชก้ารโฆษณาสินคา้เกิน
ความจริง เกิดความรู้สึก
ไวว้างใจได ้

249 
(62.25) 

135 
(33.75) 

15 
(3.75) 

1 
(0.25) 

0 
(0) 

3 

 
จากตารางท่ี 4.9  แสดงการล าดับความส าคัญของคุณลักษณะด้านเน้ือ พบว่ากลุ่ม

ตวัอยา่งให้ความส าคญักบัการให้ขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือ มีหลกัฐานอา้งอิงและมีการทดลองสินคา้แสดง
ใหเ้ห็นจริงอนัดบัสูงสุด คิดเป็นร้อยละ 68  ส่วนอนัดบัท่ี 2  คือ  กลุ่มตวัอยา่งสนใจเร่ืองมีเทคนิคการ
พูดท่ีน่าสนใจน ้าเสียงน่าฟังและท าใหเ้ขา้ใจง่าย ร้อยละ 64.5 และอนัดบัท่ี 3 ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งใหค้วาม
สนใจเน้ือหาเร่ืองไม่ใช้การโฆษณาสินคา้เกินความจริง เกิดความรู้สึกไวว้างใจได้ ร้อยละ 62.25  
ตามล าดบั  
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ตารางที ่4.10  จ  านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามคุณลกัษณะดา้นบุคลิกภาพ  
 

คุณลกัษณะดา้นบุคลิกภาพ มาก
ท่ีสุด  

มาก ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ย
ท่ีสุด 

ล าดบั 

หนา้ตาหล่อ/สวย มีเสน่ห์ ท า
ใหเ้กิดความจูงใจในการ
ติดตาม 

243 
(60.75) 

134 
(33.75) 

23 
(5.75) 

0 
(0) 

0 
(0) 

1 

มีบุคลิกภาพเฉพาะตวั ท าให้
เกิดความประทบัใจและรู้สึก
ใกลชิ้ด 

229 
(57.25) 

154 
(38.5) 

16 
(4) 

1 
(0.25) 

0 
(0) 

4 

มีการวางตวัท่ีดี เป็นกนัเอง 
เขา้ถึงง่าย ดูเป็นมิตร 

239 
(59.75) 

144 
(36) 

17 
(4.25) 

0 
(0) 

0 
(0) 

2 

การแต่งตวัท่ีดี ท าให้เกิดความ
ประทบัใจ จูงใจใหติ้ดตาม 

233 
(58.25) 

150 
(37.5) 

16 
(4) 

1 
(0.25) 

0 
(0) 

3 

 
จากตารางท่ี 4.10 แสดงการล าดบัความส าคญัของคุณลกัษณะดา้นบุคลิกภาพ พบวา่กลุ่ม

ตวัอยา่งใหค้วามส าคญักบัหนา้ตาหล่อ/สวย มีเสน่ห์ ท าใหเ้กิดความจูงใจในการติดตามอนัดบัสูงสุด 
คิดเป็นร้อยละ 60.75 ส่วนอนัดบัท่ี 2 คือ กลุ่มตวัอยา่งสนใจเร่ืองมีการวางตวัท่ีดี เป็นกนัเอง เขา้ถึง
ง่าย ดูเป็นมิตร ร้อยละ 59.75 และอนัดบัท่ี 3 ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสนใจเร่ืองการแต่งตวัท่ีดี ท าให้
เกิดความประทบัใจ จูงใจใหติ้ดตาม ร้อยละ 58.25 ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.11  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามคุณลกัษณะดา้นความน่าเช่ือถือ  
 

คุณลกัษณะดา้นความ
น่าเช่ือถือ 

มาก
ท่ีสุด  

มาก ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ย
ท่ีสุด 

ล าดบั 

มีความจริงใจ ซ่ือสัตย ์กบัการ
ใหข้อ้มูลกบัผูบ้ริโภค 

273 
(68.25) 

111 
(27.25) 

16 
(4) 

0 
(0) 

0 
(0) 

1 

มีความเป็นมืออาชีพ และมี
มาตรฐานในการท างาน 

259 
(64.75) 

132 
(33) 

9 
(2.25) 

0 
(0) 

0 
(0) 

3 

มีความรู้และความเช่ียวชาญ
กบัสินคา้เป็นอยา่งดี 

260 
(65) 

127 
(31.75) 

13 
(3.25) 

0 
(0) 

0 
(0) 

2 

เป็นท่ียอมรับจากผุบ้ริโภคและ
ผูติ้ดตามในการรับฟังขอ้มูล
สินคา้ 

256 
(64) 

128 
(32) 

15 
(3.75) 

1 
(0.25) 

0 
(0) 

4 

 
จากตารางท่ี 4.11  แสดงการล าดับความส าคญัของคุณลักษณะด้านความน่าเช่ือถือ 

พบว่ากลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัมีความจริงใจ ซ่ือสัตย ์กบัการให้ขอ้มูลกบัผูบ้ริโภคอนัดบั
สูงสุด คิดเป็นร้อยละ 68.25 ส่วนอนัดบัท่ี 2 คือ กลุ่มตวัอยา่งสนใจเร่ืองมีความรู้และความเช่ียวชาญ
กบัสินคา้เป็นอย่างดี ร้อยละ 65 และอนัดบัท่ี 3 ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างให้ความสนใจเร่ืองมีความเป็นมือ
อาชีพ และมีมาตรฐานในการท างาน ร้อยละ 64.75 ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.12  จ  านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามคุณลกัษณะดา้นความเป็นผูน้ า  
 
คุณลกัษณะดา้นความเป็นผูน้ า มาก

ท่ีสุด  
มาก ปาน

กลาง 
นอ้ย นอ้ย

ท่ีสุด 
ล าดบั 

กลา้แสดงความคิดเห็นต่อ
สินคา้ทั้งดา้นบวกและลบ 

243 
(60.75) 

143 
(35.75) 

14 
(3.5) 

0 
(0) 

0 
(0) 

1 

แสดงถึงความเป็นตน้แบบท่ีดี
ในการเลือกบริโภคสินคา้ 

224 
(56) 

162 
(40.5) 

13 
(3.25) 

1 
(0.25) 

0 
(0) 

4 

แสดงถึงความรับผดิชอบและ
ประสบการณ์ในการท างาน 

230 
(57.5) 

156 
(39) 

14 
(3.5) 

0 
(0) 

0 
(0) 

2 

มีกิจกรรมใหผู้บ้ริโภคไดมี้
ส่วนร่วมไดท้ดสอบสินคา้ท า
ใหเ้กิดความเช่ือมัน่ 

226 
(56.5) 

151 
(37.75) 

22 
(5.5) 

1 
(0.25) 

0 
(0) 

3 

 
จากตารางท่ี 4.12  แสดงการล าดบัความส าคญัของคุณลกัษณะดา้นความเป็นผูน้ า พบวา่

กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญักลา้แสดงความคิดเห็นต่อสินคา้ทั้งดา้นบวกและลบอนัดบัสูงสุด คิดเป็น
ร้อยละ 60.75 ส่วนอนัดบัท่ี 2 คือ กลุ่มตวัอยา่งสนใจเร่ืองแสดงถึงความรับผดิชอบและประสบการณ์
ในการท างาน ร้อยละ 57.5  และอนัดบัท่ี 3 ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างสนใจเร่ืองมีกิจกรรมให้ผูบ้ริโภคได้มี
ส่วนร่วมไดท้ดสอบสินคา้ท าใหเ้กิดความเช่ือมัน่ ร้อยละ 56.5 ตามล าดบั 
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4.3 ผลการศึกษาความพงึพอใจของผู้บริโภคต่อคุณลกัษณะของ Influencer กลุ่มความงาม  
 
ตารางที ่4.13 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบน ของความคิดเห็นผูต้อบแบบสอบถาม 
 

รายการ/ข้อค าถาม ความคิดเห็น 
𝑿̅ S.D. แปลความ 

คุณลกัษณะการน าเสนอด้านเน้ือหา    
1.ใหข้อ้มูลท่ีน่าเช่ือถือ มีหลกัฐานอา้งอิงและมี
การทดลองสินคา้แสดงให้เห็นจริง 

4.64 0.552 มากท่ีสุด 

2.ใหข้อ้มูลข่าวสารใหม่  ๆ ท่ีมีความทนัสมยั  มี
รูปแบบการน าเสนอแปลกใหม่ น่าติดตาม 

4.56 0.581 มากท่ีสุด 

3.มีเทคนิคการพูดท่ีน่าสนใจน ้าเสียงน่าฟังและท า
ใหเ้ขา้ใจง่าย 

4.62 0.545 มากท่ีสุด 

4.ไม่ใชก้ารโฆษณาสินคา้เกินความจริง เกิด
ความรู้สึกไวว้างใจได ้

4.58 0.578 มากท่ีสุด 

คุณลกัษณะด้านบุคลกิภาพ    
5.หนา้ตาหล่อ/สวย มีเสน่ห์ ท าใหเ้กิดความจูงใจ
ในการติดตาม 

4.55 0.603 มากท่ีสุด 

6.มีบุคลิกภาพเฉพาะตวั ท าใหเ้กิดความ
ประทบัใจและรู้สึกใกลชิ้ด 

4.53 0.587 มากท่ีสุด 

7.มีการวางตวัท่ีดี เป็นกนัเอง เขา้ถึงง่าย ดูเป็น
มิตร 

4.56 0.577 มากท่ีสุด 

8.การแต่งตวัท่ีดี ท าให้เกิดความประทบัใจ จูงใจ
ใหติ้ดตาม 

4.54 0.578 มากท่ีสุด 

คุณลกัษณะด้านความน่าเช่ือถือ    
9.มีความจริงใจ ซ่ือสัตย ์กบัการใหข้อ้มูลกบั
ผูบ้ริโภค 

4.64 0.557 มากท่ีสุด 

10.มีความเป็นมืออาชีพ และมีมาตรฐานในการ
ท างาน 

4.62 0.529 มากท่ีสุด 
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ตารางที ่4.13 (ต่อ) 
 

รายการ/ข้อค าถาม ความคิดเห็น 
𝑿̅ S.D. แปลความ 

11.มีความรู้และความเช่ียวชาญกบัสินคา้เป็น
อยา่งดี 

4.62 0.549 มากท่ีสุด 

12.เป็นท่ียอมรับจากผุบ้ริโภคและผูติ้ดตามในการ
รับฟังขอ้มูลสินคา้ 

4.60 0.576 มากท่ีสุด 

คุณลกัษณะด้านความเป็นผู้น า    
13.กลา้แสดงความคิดเห็นต่อสินคา้ทั้งดา้นบวก
และลบ 

4.57 0.562 มากท่ีสุด 

14.แสดงถึงความเป็นตน้แบบท่ีดีในการเลือก
บริโภคสินคา้ 

4.52 0.575 มากท่ีสุด 

15.แสดงถึงความรับผดิชอบและประสบการณ์ใน
การท างาน 

4.54 0.565 มากท่ีสุด 

16.มีกิจกรรมใหผู้บ้ริโภคไดมี้ส่วนร่วมได้
ทดสอบสินคา้ท าใหเ้กิดความเช่ือมัน่ 

4.50 0.613 มากท่ีสุด 

เฉลีย่ 4.5744 0.57044 มากทีสุ่ด 
 

จากตารางท่ี 4.13 แสดงให้เห็นว่า ค่าเฉล่ียโดยรวมของ ระดบัความคิดเห็นของผูต้อบ
แบบสอบถามเก่ียวกบัคุณลกัษณะดา้นต่าง ๆ ของ Influencer กลุ่มความงาม มีค่าเฉล่ีย (𝑿̅ = 4.57) 
และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D. = 0.57) แสดงให้เห็นวา่ภาพรวมในภาพรวมผูต้อบแบบสอบถามมี
แรงจูงใจอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด  

เม่ือพิจารณาแยกคุณลกัษณะในแต่ละดา้น พบวา่ คุณลกัษณะดา้นเน้ือหา การใหข้อ้มูลท่ี
น่าเช่ือถือ มีหลกัฐานอา้งอิงและมีการทดลองสินคา้แสดงให้เห็นจริง มีค่าเฉล่ีย (𝑿̅ = 4.64) อยู่ใน
ระดบัมากสุด คุณลกัษณะดา้นบุคลิกภาพ มีการวางตวัดี เป็นกนัเอง เขา้ถึงง่าย ดูเป็นมิตร มีค่าเฉล่ีย 
(𝑿̅ = 4.56) อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด คุณลกัษณะดา้นความน่าเช่ือถือ มีความจริงใจ ซ่ือสัตย ์กบัการให้
ข้อมูลกับผูบ้ริโภค มีค่าเฉล่ีย (𝑿̅ = 4.64) อยู่ในระดับมากท่ีสุด คุณลักษณะด้านความเป็นผู ้น า          
กลา้แสดงความคิดเห็นต่อสินคา้ทั้งดา้นบวกและลบ มีค่าเฉล่ีย (𝑿̅ = 4.57) อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด



 

 

บทที ่5 
สรุปผลการวจิยั อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
งานวิจยัเร่ือง  คุณลักษณะของ Influencer กลุ่มความงามท่ีส่งผลต่อแรงจูงใจในการ

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เป็นวิจยัเชิงปริมาณ (Qualitative Research) ด าเนินการเก็บขอ้มูล ด้วย
วิธีการส ารวจ (Survey Method)  จากกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้บริการกลุ่มความงาม 
จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือรวบรวมขอ้มูล ระหวา่งเดือนพฤศจิกายน - เดือน
ธันวาคม พ.ศ. 2563 โดยมีวตัถุประสงค์ในการวิจัยดังต่อไปน้ี  1) เพื่อศึกษาคุณลักษณะของ 
Influencer กลุ่มความงามท่ีส่งผลต่อแรงจูงใจต่อการตดัสินใจซ้ือหรือไม่ 2) เพื่อศึกษาเน้ือหาในส่ือ
สังคมเครือข่ายท่ีมีแรงจูงใจต่อการซ้ือ โดยแบ่งไดด้งัน้ี   

5.1 สรุปผลการวจิยั 
5.2 อภิปรายผล 
5.3 ขอ้เสนอแนะ 

 
5.1  สรุปผลการวจัิย 
 ตามวตัถุประสงค์ขอที ่1 คุณลกัษณะของ Influencer กลุ่มความงามทีส่่งผลต่อแรงจูงใจ
ต่อการตัดสินใจซ้ือขงผู้บริโภค  
 ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญัและสนใจติดตาม Influencer เก่ียวกบัคุณลกัษณะการ
น าเสนอดา้นเน้ือหา การใหข้อ้มูลท่ีมีความน่าเช่ือถือ มีหลกัฐานอา้งอิงและมีการทดลองสินคา้แสดง
ให้เห็นจริง เพราะขอ้มูลของสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ตอ้งมีความถูกตอ้งเน่ืองจากปัจจุบนัมีสินคา้ลอก
เรียนแบบมากมาย เพื่อเสริมสร้างความไวว้างใจต่อผูบ้ริโภคส่ิงน้ีจึงเป็นส่ิงท่ีส าคญั มีการทดลอง
สินคา้ให้เห็น มีการใชสิ้นคา้จริง ๆ ไม่ใชเ้ป็นการรีวิวเพียงอยา่งเดียว รวมถึงวิธีการท างานอยา่งเป็น
มืออาชีพ มีมาตรฐานการท างานท่ีดี และมีความรู้ความเชียวชาญกับสินค้าเป็นอย่างดี และ
คุณลกัษณะทางดา้นบุคลิกภาพ ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัเก่ียวกบัการวางตวัท่ีดี เป็นกนัเอง เขา้ถึงง่าย 
ดูเป็นมิตร ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความประทบัใจจากภาพลกัษณ์ บุคลิกภาพท่ีดีจะช่วยส่งเสริมในเร่ือง
ของความน่าเช่ือถือได้ รวมถึงการวางตวัให้เป็นมิตรกบัผูท่ี้ติดตาม ความเป็นกนัเองจะท าให้ผูท่ี้
ติดตามกลา้แสดงความคิดเห็นหรือสอบถามเก่ียวกบัสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ท่ี Influencer ท าการรีวิว 
นอกจากน้ีคุณลกัษณะด้านความน่าเช่ือถือ เร่ืองของ มีความจริงใจ ซ่ือสัตยก์บัการให้ขอ้มูลกับ
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ผูบ้ริโภค เป็นอีกหน่ึงส่ิงท่ีส าคญัท่ีจะท าให้เกิดแรงจูงใจต่อการซ้ือไดม้ากท่ีสุด ควรให้ขอ้มูลอยูบ่น
พื้นฐานของความเป็นจริง ถูกตอ้งตามคุณสมบติัหรือสรรพคุณของสินคา้นั้น  ๆ ไม่โฆษณาเกิน
ความเป็นจริง เพื่อสร้างความเช่ือมัน่ให้กบัผูบ้ริโภค อีกทั้งคุณลกัษณะด้านความเป็นผูน้ า ส่ิงท่ี
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัมากท่ีสุดคือเร่ืองของการท่ี Influencer กลา้แสดงความคิดเห็นต่อสินคา้ทั้ง
ดา้นบวกและลบ แสดงความคิดเห็นตามความรู้สึกจากผูท่ี้ใชจ้ริง หากสินคา้หรือผลิตภณัฑน์ั้นดีก็
พูดตามความเป็นจริง แต่ถา้หากยงัมีบางส่วนท่ีไม่ดีหรือใช้แลว้ไม่เห็นผล ก็กลา้ท่ีจะติเตียนแสดง
ความคิดเห็นถึงส่ิงท่ีไม่ประทบัใจ ซ่ึงยคุปัจจุบนัผูบ้ริโภคจะชอบการรีววิสินคา้ท่ีเห็นไดถึ้งขอ้ดีและ
ขอ้เสีย ส่ิงเหล่าน้ีจะสามารถสร้างแรงจูงใจในการตดัสินใจซ้ือใหก้บัผูท่ี้ติดตามได ้เพื่อก่อใหเ้กิดการ
ยอมรับจากผูติ้ดตามจนถึงผูบ้ริโภคท่ีเขา้มารับชม Influencer ดว้ย  
 จากการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งเป็นเพศหญิงมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 53.75  รองลงมา 
คือ เพศทางเลือก คิดเป็นร้อยละ 36.5 และน้อยท่ีสุด คือ เพศชาย คิดเป็นร้อยละ 9.75 กลุ่มตวัอยา่ง
ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 16 – 25 ปี คิดเป็นร้อยละ 65.5 รองลงมาคือช่วงอายุ 26 – 35 ปี คิดเป็น    
ร้อยละ 31.75 และนอ้ยท่ีสุด  คือ ช่วงอายุต  ่ากวา่ 46 ปีข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 1 โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วน
ใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี/ปวส. มากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 67.5 รองลงมา คือ  การศึกษาระดบั
ต ่ากว่ามธัยมศึกษา/ปวช. คิดเป็นร้อยละ 28.25 และน้อยท่ีสุดคือระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 
คิดเป็นร้อยละ 4.25 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ประกอบอาชีพทัว่ไป คิดเป็นร้อยละ 52.5 รองลงมา คือ 
พนกังานบริษทั คิดเป็นร้อยละ 25.75 และนอ้ยท่ีสุดคือขา้ราชการ คิดเป็นร้อยละ 3.25  กลุ่มตวัอยา่ง
ส่วนใหญ่มีระดบัรายได้ระหว่าง 15,001– 25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 55.25 รองลงมาคือระดับ
รายไดต้  ่ากว่า 15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 40.25 และน้อยท่ีสุด คือ ระดบัรายไดร้ะหว่าง 35,001–
45,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 1 
  ผลการศึกษากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ติดตาม Influencer 1-3 คน คิดเป็นร้อยละ 39.25             
คิดเป็นร้อยละ 39.25 รองลงมาติดตาม 4-6 คน คิดเป็นร้อยละ 31.75 และติดตาม 7 คนข้ึนไป คิดเป็น
ร้อยละ 29  

ผลการศึกษาช่องทางการส่ือสารของกลุ่ม Influencer ท่ีส่ือสารผา่นส่ือประเภทต่าง ๆ ไป
ยงัผูบ้ริโภค ผูต้อบแบบสอบถามในเขตกรุงเทพมหานครฯ พบว่า  สังคมออนไลน์ประเภทท่ีใช้        
มากท่ีสุด Instagram คิดเป็นร้อยละ 28.5 รองลงมาผา่นทาง Youtube คิดเป็นร้อยละ 27.25 ผา่นทาง 
Facebook คิดเป็นร้อยละ 24.25  และผา่นทาง Tiktok คิดเป็นร้อยละ 20  
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ตามวตัถุประสงค์ข้อที ่2 เพ่ือศึกษาเน้ือหาในส่ือสังคมเครือข่ายทีม่ีแรงจูงใจต่อการซ้ือ 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญัจากเน้ือหาท่ี Influencer จะน าเสนอผ่านส่ือสังคม

ออนไลน์เป็นอยา่งมาก จากผลการวจิยัพบวา่ คุณลกัษณะดา้นเน้ือหาท่ีไดรั้บความสนใจมากท่ีสุดคือ
เร่ืองของการให้ขอ้มูลท่ีมีความน่าเช่ือถือ มีหลกัฐานอา้งอิงและมีการทดลองสินคา้แสดงให้เห็นจริง 
รวมไปถึงการมีเทคนิคการพูดท่ีน่าสนใจ น ้ าเสียงน่าฟัง และท าความเขา้ใจไดง่้าย อีกทั้งตอ้งไม่ใช้
การโฆษณาสินคา้ท่ีเกินความเป็นจริง ซ่ึงจะก่อให้เกิดความรู้สึกท่ีสามารถไวว้างใจต่อสินคา้หรือ
ผลิตภณัฑ์ได้ และนอกจากน้ีตอ้งมีการให้ขอ้มูลข่าวสารใหม่ ๆ ท่ีมีความทนัสมยั มีรูปแบบการ
น าเสนอท่ีแปลกใหม่ น่าติดตามอยูต่ลอดเวลา 

ผลการศึกษาบทบาทของ Influencer ดา้นต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครฯ พบวา่ ระดบัความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ โดยภาพรวม
มีแรงจูงใจอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด  (X̅ = 4.57, S. D. = 0.57) 

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ ผลของข้อมูลมีดังน้ี พบว่า คุณลักษณะด้านเน้ือหา การให้
ขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือ มีหลกัฐานอา้งอิงและมีการทดลองสินคา้แสดงให้เห็นจริง มีค่าเฉล่ีย (𝑿̅ = 4.64) 
อยู่ในระดบัมากสุด คุณลกัษณะดา้นบุคลิกภาพ มีการวางตวัดี เป็นกนัเอง เขา้ถึงง่าย ดูเป็นมิตร มี
ค่าเฉล่ีย (𝑿̅ = 4.56) อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด คุณลกัษณะดา้นความน่าเช่ือถือ มีความจริงใจ ซ่ือสัตย ์กบั
การใหข้อ้มูลกบัผูบ้ริโภค มีค่าเฉล่ีย (𝑿̅ = 4.64) อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด คุณลกัษณะดา้นความเป็นผูน้ า 
กลา้แสดงความคิดเห็นต่อสินคา้ทั้งดา้นบวกและลบ มีค่าเฉล่ีย (𝑿̅ = 4.57) อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
 
5.2   อภิปรายผล  

จากผลการศึกษา เร่ือง “คุณลกัษณะของ Influencer กลุ่มความงามท่ีมีผลต่อแรงจูงใจใน
การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค”  มีขอ้อภิปรายตามวตัถุประสงค ์ 2 ขอ้ ดงัน้ี    

วัตถุประสงค์ข้อที่1 เพ่ือศึกษาคุณลักษณะของ Influencer กลุ่มความงามที่ส่งผลต่อ
แรงจูงใจต่อการตัดสินใจซ้ือหรือไม่  

จากผลงานวิจยัพบว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ติดตามกลุ่ม Influencer ตามคุณลกัษณะด้าน
ความน่าเช่ือถือ มีความจริงใจ ซ่ือสัตยต่์อการให้ขอ้มูลกบัผูบ้ริโภค มีค่าเฉล่ียสูงสุด เหตุผลส าคญั
เพราะ กลุ่มผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัการท่ีจะตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการอยา่งใดอยา่งหน่ึงก็จะ
ค านึงถึงรายละเอียดสินคา้ ประโยชน์หรือสรรพคุณของสินคา้จากผูท่ี้มีประสบการณ์โดยตรงอย่าง 
Influencer ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือตามไดง่้ายมากยิง่ข้ึน หากขอ้มูลท่ีน าเสนอ
ออกมามีความน่าเช่ือถือ ท่ีแสดงให้เห็นว่าข้อมูลท่ีน าเสนอมาเป็นเร่ืองจริงทั้งหมด ย่อมท าให้
ผูบ้ริโภครู้สึกได้ถึงความจริงใจ และเอาใจใส่ นับว่าเป็นส่ิงส าคญั ถ้าหาก Influencer มีความรู้
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เก่ียวกบัสินคา้ไม่มากพอ อีกทั้งยงัมีวธีิการน าเสนอท่ีไม่น่าสนใจ จะท าใหผู้บ้ริโภคไม่เกิดความรู้สึก
คลอ้ยตาม ไม่สามารถดึงดูดผูบ้ริโภคได ้รวมถึงคุณลกัษณะดา้นเน้ือจากผลงานวิจยัพบวา่มีผูบ้ริโภค
ให้ความสนใจมีค่าเฉล่ียสูงสุดในระดบัเดียวกนักบัดา้นความน่าเช่ือถือ ซ่ึงเน้ือหาท่ีมีความถูกตอ้ง 
แม่นย  า มีขอ้มูลท่ีครบถว้น ใหข้อ้มูลตามความเป็นจริงก็จะก่อใหเ้กิดความน่าเช่ือถือตามมา 

นอกจากขอ้มูลท่ีมีน ้ าหนกัแลว้ ยงัตอ้งให้ผูบ้ริโภคเห็นวา่สินคา้ท่ี Influencer น ามารีวิว
ผา่นการใชง้านจริง จะท าใหข้อ้มูลท่ีน าเสนอมีน ้าหนกัและน่าเช่ือถือเป็นอยา่งมาก ซ่ึงสอดคลอ้งกบั 
วทิสุดา ทุมวงศ ์(2556) กล่าววา่ ส าหรับเครือข่ายสังคมออนไลน์ บล็อกเกอร์ถือเป็นผูมี้อิทธิพลความ
คิดเห็นท่ีไดรั้บความน่าเช่ือถือเป็นอยา่งมาก มีผูใ้หค้วามไวว้างใจ มีความสามารถในการโนม้นา้วให้
ผูอ่ื้นเช่ือถือได ้ความเช่ือถือในตวับุคคลของผูบ้ริโภคกลายเป็นส่วนหน่ึงในการตดัสินใจเลือกซ้ือ
สินคา้ เพราะทุกวนัน้ีผูบ้ริโภคเช่ือถือโฆษณาน้อยลงแต่กลายเป็นหาขอ้มูลเพื่อการอา้งอิงสูงข้ึน จึง
เกิดการติดตามบุคคลท่ีมีความรู้ มีผูติ้ดตามมากจนเรียกกนัว่า Influencer ซ่ึงจะเป็นใครก็ตามท่ีมี
อิทธิพลต่อทางเลือกในการตดัสินใจของผูบ้ริโภค และเป็นไปในทิศทางเดียวกบั ปกรณ์ สันติสุนทร
กุล (2558) ท่ีกล่าววา่ ความน่าเช่ือถือของขอ้มูลมีความส าคญัต่อการท าการตลาดออนไลน์อยา่งมาก 
เพราะส่ือออนไลน์เป็นพื้นท่ีอิสระเสรีท่ีทุกคนสามารถสร้างขอ้มูลเองได ้และสารมารถเผยแพร่ไป
ยงัผูบ้ริโภคจ านวนมาก เน้ือหาในส่ือออนไลน์นั้นจึงมีทั้งจริงและเท็จ ส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีความ
ตระหนกัถึงความน่าเช่ือถือของขอ้มูลค่อนขา้งมาก นกัการตลาดจึงใหค้วามส าคญักบัการสร้างความ
น่าเช่ือถือให้แก่ขอ้มูล เพราะความน่าเช่ือถือของขอ้มูลจะน าไปสู่ความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคได ้ซ่ึง
สอดคลอ้งกบั ปนดัดา เซ็นเชาวนิช (2556) ท่ีกล่าวว่า ผูมี้อิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์           
แต่ละคนนั้นจะมีเน้ือหา วิธีการส่ือสารผ่านทางสังคมออนไลน์ และการเลือกใช้ส่ือออนไลน์ท่ี
แตกต่างกนั ออกไป ซ่ึงจะเป็นไปตามความถนดัของแต่ละบุคคล ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากร
แตกต่างกนัจะ มีทศันคติต่อผูมี้อิทธิพลดา้นความงาม และมีการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
ท่ีแตกต่างกนั การ เปิดรับขอ้มูลของผูมี้อิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์อยูใ่นระดบัสูงแต่ไม่
มีความสัมพนัธ์กบั ทศันคติของผูบ้ริโภคและการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภค 
ส่วนทางด้านทศันคติท่ีมี ต่อผูมี้อิทธิพลด้านความงามทางซ้ือออนไลน์เป็นทศันคติเชิงบวก แต่
ทศันคติเก่ียวกบัโมเม (โมเมพาเพลิน) เพียงคนเดียวท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางของผู ้บริโภคแค่ผู ้มี  อิทธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์บางคนเท่านั้ นท่ีมี
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ ส่วนคนอ่ืนท่ี เหลือทศันคติไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ซ่ึงสอดคลอ้งกบั แพร ไกรฤกษ ์(2559) ท่ีกล่าววา่ บิวต้ีบล็อกเกอร์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมความงามในระดบัท่ีหลากหลายส่วนใหญ่จะมีอิทธิพลท่ีก่อให้เกิดความ
สนใจในตวัผลิตภณัฑเ์สริมความงามท่ีรีววิ  โดยขอ้ความท่ีจะเพิ่มความน่าเช่ือถือใหก้บัผลิตภณัฑ์ได้
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คือข้อความท่ีส่ือความหมายว่าบิวต้ีบล็อกเกอร์คนนั้นใช้ผลิตภัณฑ์ตัวน้ีด้วยตัวเองและความ
น่าเช่ือถือของบิวต้ีบล็อกเกอร์แต่ละคนนั้นมีผลต่อการตดัสินใจบริโภคผลิตภณัฑ์เป็นอยา่งมาก ซ่ึง
เป็นไปในทิศทางเดียวกนักบั ณัชชา อุ่ยมานะธรรม (2557) ท่ีกล่าวว่าผูท้รงอิทธิพลเหล่าน้ี เป็นทั้ง
ผูน้  าความคิด ท่ีจะท าให้ผูติ้ดตามเช่ือถือ หรือคลอ้ยตามจนเกิดความประพฤติตามมา และเคร่ืองมือ
ทางการตลาดท่ีดีเยี่ยม ซ่ึงท าให้การรับรู้ของผูบ้ริโภคเพิ่มข้ึน และสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ 
ทิพวรรณ ทิพย์จกัษุ (2555) ท่ีกล่าวว่า ส่ือออนไลน์มีอิทธิพลต่อผูรั้บสารสูง และอิทธิพลของ          
ตวับุคคลจะท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงความประพฤติของผูข้องผูรั้บสารไดม้าก และผลการศึกษา
ของ นนัท์ โฆษิตสกุล (2551) ท่ีกล่าวว่า บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นผูน้ าความคิด (Opinion Leader) ท่ีมี
อิทธิพลต่อตวัผูติ้ดตาม  ท าให้เกิดการเลียนแบบท าตามะ ดงันั้นบุคคลมีช่ือเสียงเป็นเสมียนกระจก
สะท้อนความใฝ่ฝันของผูบ้ริโภค (The Miror Self-aspiratton)  และเป็นภาพสะท้อนท่ีผูบ้ริโภค
ตอ้งการใหต้วัเองเป็นเช่นนั้น 
 อยา่งไรก็ตาม Influencer ท่ีจะสามารถดึงดูดผูติ้ดตามและมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภคเกิดจากหลายปัจจยั  ซ่ึงผลวิจยัแสดงให้เห็นว่า ดา้นส าคญัท่ีสุด คือ  ดา้นเน้ือหาท่ีให้
ขอ้มูลแสดงให้เห็นถึงความจริงใจและซ่ือสัตยต่์อผูบ้ริโภค ท าผูบ้ริโภคเขา้ถึงผลิตภณัฑ์ได ้เพราะ           
ผูแ้นะน ามีความรู้และความเช่ียวชาญกบัสินคา้เป็นอยา่งดี  รวมถึงดา้นวิธีการน าเสนอท่ีมีความเป็น
กนัเอง มีเทคนิคการพูดท่ีน่าสนใจน ้ าเสียงน่าฟังและท าให้เขา้ใจง่าย   แต่อย่างไรก็ตาม Influencer 
จ  าเป็นตอ้งปรับเปล่ียนกลยุทธ์การส่ือสารอย่างสม ่าเสมอ ให้เป็นไปตามความสนใจของกระแส
สังคมท่ีได้รับความนิยมในช่วงนั้น ๆ อย่างทันท่วงที เพื่อแสดงถึงความเป็นมืออาชีพ และมี
มาตรฐานในการท างาน มีความทนัยุคสมยั  จะสามารถช่วยกระตุน้แรงจูงใจให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ
กบัผูติ้ดตามได ้ 

วตัถุประสงค์ข้อที ่2 เพ่ือศึกษาเน้ือหาในส่ือสังคมเครือข่ายทีม่ีแรงจูงใจต่อการซ้ือ 
จากผลงานวจิยัพบวา่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ จากการใหเ้น้ือหา

ขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือ มีหลกัฐานอา้งอิง  และมีการทดลองสินคา้แสดงใหเ้ห็นจริง มีค่าเฉล่ียสูงสุด ซ่ึงจะ
ท าให้ผูบ้ริโภคเช่ือมัน่ต่อ Influencer เน่ืองจากเน้ือหาท่ีถูกส่ือสารผา่นส่ือสังคมออนไลน์สามารถมี
การจดัเตรียมขอ้มูลหรือสร้างสถานการณ์เหล่านั้นข้ึนมาได ้รวมถึงการให้ขอ้มูลข่าวสารท่ีมีความ
แปลกใหม่ ทนัสมยั มีรูปแบบการน าเสนอท่ีน่าติดตาม จะสามารถสร้างแรงจูงใจต่อผูบ้ริโภคหรือ
ผูติ้ดตามได้เป็นอย่างดี นอกจากเน้ือหาท่ีดี วิถีการน าเสนอท่ีดีก็เป็นส่วนส าคญั การใช้น ้ าเสียง            
ท่ีน่าฟัง เขา้ใจง่าย ก็เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคและผูติ้ดตามช่ืนชอบ และส่ิงสุดทา้ยท่ีถือว่าเป็นส่ิงท่ีส าคญั
ท่ีสุดคือ ไม่ใชก้ารโฆษณาท่ีเกิดความเป็นจริง จะก่อให้เกความรู้สึกท่ีไวว้างไดใ้จ โดยภาพรวมแลว้
เน้ือหาท่ีถูกส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์จะต้องมีความน่าเช่ือถือได้นั่นเอง ซ่ึงสอดคล้องกบั           
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วาสิฏกรณ์ เกลียวสัมพนัธ์ (2557) กล่าววา่ ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมความงามของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ปัจจยัทางดา้นขอ้มูลและเน้ือหาท่ีบิวต้ีบล็อกเกอร์น าเสนอมาก
ท่ีสุด ปัจจยัทางดา้นความเป็นผูเ้ชียวชาญ ปัจจยัทางดา้นการมีประสบการณ์ร่วมในกิจกรรมไดจ้ดัข้ึน
ระหว่างบิวต้ีบล็อกเกอร์กบัผูติ้ดตาม ปัจจยัทางด้านการมีปฏิสัมพนัธ์โต้ตอบอย่างรวดเร็ว และ
สุดทา้ยปัจจยัทางดา้นความเป็นท่ีนิยมของบิวต้ีบล็อกเกอร์ ตามล าดบั เป็นไปในทิศทางเดียวกนักบั 
วทิสุดา ทุมวงศ ์(2556) กล่าววา่ ทศันคติโดยรวม ทางดา้นเน้ือหา รูปแบบการน าเสนอ และทางดา้น
บุคลิกภาพมีความสัมพนัธ์กบัแนวโน้มความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสารและแนวโน้มความตั้งใจ  
ซ้ือสินคา้ โดยมีปัจจยัยอ่ยท่ีเป็นปัจจยัท่ีตอ้งเก่ียวกบัผูท้รงอิทธิพล 3 ดา้น คือ 1) ดา้นบุคลิกภาพของ 
Influencer 2) ดา้นเน้ือหาของ Influencer 3) ดา้นรูปแบบการน าเสนอของ Influencer  

โดยผลการศึกษา พบวา่ ช่องทางการส่ือสารท่ีผูบ้ริโภคนิยมใชติ้ดตามเพื่อซ้ือสินคา้ มาก
ท่ีสุด คือ ส่ือสังคมออนไลน์ประเภท Instagram เม่ือเทียบกับส่ือสังคมออนไลน์ประเภทอ่ืน ๆ  
เพราะดว้ยคุณสมบติัท่ีเป็นช่องทางในการติดต่อส่ือสารท่ีสะดวก ใชง้านง่าย สามารถสร้างช่องทาง
ด าเนินธุรกิจแลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสารระหวา่งกลุ่มเป้าหมายกบั Influencer ไดอ้ยา่งรวดเร็ว  ทั้งแบบ
ฝากข้อความหรือคุยกันแบบเห็นหน้าได้ จากช่องทางปฏิสัมพันธ์ท่ีหลากหลาย เช่น ไดเรก
Messenger  เพื่อใช้ส่งข้อความ  เสียง และภาพ หรือ VDO Call  เพื่อให้พูดคุยกับแบบเห็นหน้า              
ซ่ึงกนัและกนัได ้รวมถึงเป็นแหล่งกระจายขอ้มูลข่าวสารท่ีใครก็ตามสามารถเขา้ถึงและเห็นเน้ือหา
ไดต้ามความสนใจ และสามารถสร้างชุมชนท่ีเรียกว่า ตลาดคา้ขายออนไลน์ (Market Place)  เพื่อ
สร้างการมีส่วนร่วมรวบรวมโดยเฉพาะส าหรับผูท่ี้สนใจเน้ือหานั้น ๆ ได ้ อีกทั้งยงัเป็นช่องทางส่ือ
ออนไลน์ท่ีช่วยผ่อนคลายความเครียด  และการตอบสนองด้านความบนัเทิงได้เป็นอย่างดี ซ่ึง
สอดคล้องกบั ศศิมา อุดมศิลป์ (2557) กล่าวว่า ช่องทางการส่ือสารดิจิทลันั้นมีส่วนผลกัดันให้
ผูบ้ริโภคเปล่ียนวิธีคิด เปล่ียนเร่ืองความน่าเช่ือถือของส่ือไปดว้ยในอดีตนั้น บริษทัต่าง ๆ อาจสร้าง
ความน่าเช่ือถือให้แบรนด์ด้วยการน าผูมี้ช่ือเสียงมาเป็น พรีเซ็นเตอร์ เพื่อท าหน้าท่ีเป็นผูน้าทาง
ความคิดแต่ผูบ้ริโภคยคุใหม่ไม่ไดเ้ช่ือโฆษณาลกัษณะน้ี แต่จะสอบถามจากกลุ่มเพื่อน คนรู้จกั หรือ
คนท่ีเคยใชสิ้นคา้นั้นมาก่อนมากกวา่ ปัจจุบนัผูค้นสามารถติดต่อส่ือสารกนัไดอ้ยา่งรวดเร็วไม่วา่จะ
อยู่ท่ีไหนของโลกใบน้ีก็ตาม ท าให้ความคิดเห็นต่าง ๆ แพร่กระจายอย่างไม่มีท่ีส้ินสุดผ่านชุมชน
ออนไลน์ และการบอกต่อ ๆ กนัไปเราเรียกส่ือในยคุน้ี วา่เป็นส่ือภาคประชาชน  

การท่ีส่ือสังคมออนไลน์เป็นช่องทางการส่ือสารท่ีเปิดกวา้ง  โดยผูบ้ริโภคสามารถเลือก
รับข่าวสารตามความสนใจของตนเองได้ ช่วยท าให้ผูบ้ริโภคกลายเป็นผูท่ี้มีอ านาจต่อการเลือก
เปิดรับในการแสวงหาขอ้มูลไดต้รงความตอ้งการโดยไม่ถูกจ ากดัขอบเขตทั้งเร่ืองเวลา  และเร่ือง
ภาษา  ต่างจากยุคส่ือดั้ งเดิมท่ีต้องรับสารตามเน้ือหาท่ีส่ือมวลชนเป็นผูค้ ัดเลือกมาให้เท่านั้ น 
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สอดคล้องกับ โจเซฟ ที แคลปเปอร์ (1960) กล่าวว่า การเลือกเปิดรับ และช่องทางการส่ือสาร               
ท่ีบุคคลไดเ้ลือกรับส่ือและข่าวสารตามความสนใจ ความตอ้งการของตนเอง จะมีแนวโนม้ท าใหเ้กิด
ความเช่ือและยอมรับ จนเกิดทศันคติในเชิงบวกต่อเร่ืองนั้น ๆไดม้ากกวา่แหล่งข่าวสารทัว่ ๆ ไป   

ทั้งน้ี ดา้นเน้ือหาส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีความน่าเช่ือถือ ความมัน่คง สามารถสร้างความ
พึงพอใจไดม้ากท่ีสุด เพราะผูบ้ริโภคเห็นว่า  ขอ้มูลจากช่องทางออนไลน์มีความรวดเร็ว สะดวก  
และตรวจสอบได้ในทนัที จึงสามารถน ามาประกอบกบัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคได้ตามความ
สนใจ สอดคล้องกับ McQuail (1987) ท่ีกล่าวว่า ส่ือสังคมออนไลน์เป็นแหล่งถ่ายทอดข้อมูล
ข่าวสาร รวมถึงแนวคิดการโตต้อบ การแบ่งปัน และการมีปฏิสัมพนัธ์กบัผูอ่ื้น  นบัเป็นส่ือท่ีสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการปัจเจกบุคคล คือ ใชเ้ป็นแหล่งท่ีรวบรวมขอ้มูลข่าวสาร (Information) เพื่อ
แสวงหาขอ้มูลข่าวสารท่ีมีประโยชน์ต่อตนเอง ท าให้มีโอกาสในการรับรู้ถึงค าแนะน าต่าง ๆ และ
น าไปใช้ประโยชน์ต่อการด าเนินชีวิต  เป็นไปในทิศทางเดียวกบัสมคิด เอนกทวีผล และ ภชัภิชา 
ฤกษ์สิรินุกูล (2556) ผูท้รงอิทธิพลว่า  เป็นผูท่ี้มีช่ือเสียงและเป็นท่ียอมรับ อาทิ  บุคคลมีช่ือเสียง
(Celebrity) ผูท้รงคุณวุฒิท่ีเป็นนักวิชาการหรือผูมี้ความรู้ (Authorities) ผูเ้ช่ียวชาญในด้านต่าง ๆ 
(Expertise) ซ่ึงบุคคลเหล่าน้ี มีอิทธิพลต่อผูรั้บส่ือแตกต่างกนัไป หากผูบ้ริโภคเปิดรับการน าเสนอ
เน้ือหาหรือการแสดงความเห็นจากผูท้รงอิทธิพล ย่อมท าให้เกิดการมีส่วนร่วม ความน่าเช่ือถือ              
จนเกิดพฤติกรรมคลอ้ยตามผูท้รงอิทธิพลไดใ้นท่ีสุด เช่นกนักบั ทพพล นอ้ยปัญญา (2560) กล่าววา่ 
ผูท้รงอิทธิพลในส่ือสังคมออนไลน์ เช่น Facebook Twitter YouTube เพื่อเผยแพร่ขอ้มูลและความ
คิดเห็นตามมุมมองของตนเองเก่ียวกบัเร่ืองต่าง ๆ รวมถึงมีการรีวิวสินคา้หรือบริการ  นบัเป็นบุคคล
ท่ีมีประโยชน์ทางธุรกิจเป็นอยา่งยิง่  เพราะไดรั้บการยอมรับจากบุคคลภายนอกจ านวนมาก    
 โดยช่องทางการส่ือสารท่ี Influencer นิยมใชม้ากท่ีสุด จากผลการศึกษา คือ Instragram 
รองลงมา คือ YouTube และ Facebook เป็นส่ือท่ีผูบ้ริโภคใช้ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ข้ึนอยู่กบั
ความสะดวกและความชอบของตนเองโดยผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะให้ความส าคญัในเร่ืองของเน้ือหา 
ความน่าเช่ือถือของข้อมูลท่ีแสดงให้เห็นถึงความจริงใจต่อผู ้บริโภค ในแต่ละช่องทางก็มี
กลุ่มเป้าหมายท่ีแตกต่างกันออกไป รวมถึงเน้ือหาในการน าเสนอของแต่ละส่ือ ท่ีส่ือสารไปยงั
กลุ่มเป้าหมายก็จะเป็นไปตามเอกลกัษณ์เฉพาะส่ือด้วย ผูบ้ริโภคท่ีติดตามผ่าน Instagram จะอยู่
ในช่วงวยัรุ่นถึงวยักลางคน นิยมติดตาม Influencer จากความชอบไลฟ์สไตลส่์วนตวั ซ่ึงผูบ้ริโภคจะ
ชอบจุดเด่นของแพลดฟอร์มน้ีคือ Story และ Reel ท่ีเผยแพร่ในรูปแบบวีดีโอสั้ น ๆ สร้างความ
น่าสนใจไดดี้ รวมถึงการรีววิสินคา้ท่ีมีความเป็นมืออาชีพ และมีมาตรฐานในการท างาน ผูบ้ริโภคจะ
เห็นว่า Influencer ใช้สินคา้จริง ท าให้เกิดแรงจูงใจในการซ้ือผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ ได ้โดยผูบ้ริโภคท่ี
นิยมใช้ส่ือ Youtube ยงัเป็นอีกหน่ึงช่องท่ีผูบ้ริโภคนิยมใช้ในการหาขอ้มูลเพื่อตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
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โดย Influencer จะน าเสนอเน้ือหาเป็นรูปแบบวีดีโอรีวิวสินตา้ตามไลฟ์สไตลข์องตนเอง ให้มีความ
น่าสนใจ ผูบ้ริโภคจะชอบวธีิการส่ือสารท่ีมีเทคนิคการใชค้  าพูด น ้าเสียงท่ีดี และท่ีส าคญัตอ้งมีความ
น่าเช่ือถือ ดูเป็นมืออาชีพ รวมถึงมีกิจกรรมทางการตลาดให้กบัผูบ้ริโภค ส่ิงเหล่าน้ีจะสามารถโนม้
น้าวใจผูบ้ริโภคให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ได้เป็นอย่างดี นอกจากน้ี Facebook นั้นจะชอบวิธี
น าเสนอในรูปแบบการไลฟ์สดผา่นแฟนเพจของ Influencer เพื่อใหผู้ติ้ดตามหรือผูบ้ริโภคไดเ้ห็นถึง
การท างานอยา่งมืออาชีพ มีความน่าเช่ือถือ จากการพูดคุยและยงัสามารถโตต้อบผ่านการคอมเมน้ 
สร้างความเป็นกนัเองและความมีส่วนร่วมใหก้บัผูบ้ริโภคได ้ส่วนการใชง้านผา่นส่ือ Instagram เป็น
การน าเสนอผา่นรูปภาพและวีดีโอส่วนใหญ่ แต่ก็มีฟิวเจอร์การไลฟ์สดเหมือน Facebook ซ่ึงไม่ค่อย
เป็นท่ีนิยม ส่วนใหญ่อีกดว้ย 
  
5.3 ข้อเสนอแนะ   

5.3.1 ขอ้เสนอแนะเพื่อประโยชน์ดา้นวชิาชีพ 
1. Influencer ควรพฒันาการสร้างเน้ือหา (content) ท่ีแปลกใหม่ ให้มีความน่าสนใจ 

เขา้กบัยุคสมยั มีความแตกต่างจากดา้นความงามแบบฉบบัเดิม จากการแต่งหน้า และรีวิวสินคา้ ก็
เพิ่มเน้ือหาการแต่งหน้าเพื่อสุขภาพ การแต่งหน้าเพื่อการออกก าลงักาย เป็นการพฒันาจากเร่ือง
ความงามท่ีเกิดจากการดูแลตนเองมิติใหม่สวยจากภายในสู่ภายนอก   

2. ผูป้ระกอบการหรือแบรนด์ ควรพฒันากลยุทธ์การส่ือสารผา่น Influencer  โดยการ
ติดตามภาพลกัษณ์ของ influencer ท่ีเน้นการท าประโยชน์เพื่อสังคม  นอกเหนือจากการประเมิน
จุดเด่น จุดดอ้ยหรือตามจ านวนกลุ่มผูติ้ดตาม  เพื่อเช่ือมโยงการรับรู้ให้เขา้กบัแบรนด์ท่ีจะสร้างการ
จดจ าและยอมรับจากกลุ่มเป้าหมายไดช้ดัเจนข้ึน  

5.3.2 ขอ้เสนอแนะเพื่อประโยชน์การท าวจิยัคร้ังต่อไป  
1.   ควรศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในจงัหวดัอ่ืน ๆ ขยายขอบเขตนอกเหนือจาก

กรุงเทพมหานคร  เพื่อใหเ้ขา้ใจกลุ่มตวัอยา่งกระจายครอบคลุมลกัษณะท่ีแตกต่างกนัในแต่ละพื้นท่ี 
2.   ควรศึกษาเคร่ืองมือการส่ือสารท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในด้านอ่ืน ๆ 

นอกเหนือจากส่ือบุคคลประเภท  Influencer เพื่อน ามาเปรียบเทียบและน าผลการวเิคราะห์ขอ้มูลไป
ใชศึ้กษาไดค้รอบคลุมมากข้ึน  

3.   ควรใชก้ารวิจยัเชิงคุณภาพ ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยรูปแบบของการสัมภาษณ์
เจาะลึกหรือการสนทนากลุ่ม เพื่อให้เขา้ใจถึงทศันคติของผูบ้ริโภคเชิงลึกท่ีมีรายละเอียด ความ
หลากหลาย เพื่อมาวเิคราะห์หาผลสรุปและไดร้ายละเอียดท่ีชดัเจนมากยิง่ข้ึน 
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แบบสอบถาม 
คุณลกัษณะของ Influencer กลุ่มความงามทีส่่งผลต่อแรงจูงใจในการตัดสินใจซ้ือสินค้า 

ของผู้บริโภค 
--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
ค าช้ีแจงในการตอบแบบสอบถาม   

แบบสอบถามน้ีเป็นงานวิจยัของนกัศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์ มี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาบทบาทของ Influencer ท่ีมีอิทธิพลต่อกลุ่มผูรั้บสาร 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ค าช้ีแจง : กรุณาตอบแบบสอบถามและใส่เคร่ืองหมาย  √  ในช่อง  ( )  ท่ีตรงกบัท่านมากท่ีสุด 

1. เพศ 
 (  )  ชาย    (  )  หญิง 

(  )  เพศทางเลือก 
2. อายุ  

(  )  ต ากวา่ 15  ปี    (  )  16 – 25 ปี 
(  )  26 – 35 ปี   (  )  36 – 45 ปี 
(  )  46 ปีข้ึนไป 

3. ระดับการศึกษา   
(  )  ต ่ากวา่มธัยมศึกษา/ปวช.   
(  )  ปริญญาตรี/ปวส. 
(  )  สูงกวา่ปริญญาตรี 

4. อาชีพ 
(  )  ขา้ราชการ  (  )  พนกังานบริษทั 
(  )  ธุรกิจส่วนตวั  (  )   แม่บา้น     
(  )   อ่ืน  ๆ โปรดระบุ ....................................................... 

5. รายได้    
(    )  ต  ่ากวา่ 15,000 บาท    (    )  15,001–25,000 บาท 
(    )  25,001–35,000 บาท    (    )  35,001–45,000 บาท 
(    )  45,001 บาท  ข้ึนไป  
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6. ท่านติดตาม influencer กลุ่มความงามอยู่กีค่น 
(  )  1- 3 คน (  )  4-6 คน 
(  )  มากกวา่ 7 คน 

7. ช่องทางส่ือออนไลน์ทีใ่ช้ติดตาม Influencer กลุ่มความ 
(  )  Fabebook  (  )  Instragame 
(  )  Youtube  (  )  TikTok 
     

ส่วนที ่2 คุณลกัษณะของ Influencer กลุ่มความงามทีส่่งผลต่อแรงจูงใจในการตัดสินใจซ้ือ 
 

บทบาทด้านต่าง ๆ ของ 
Influencer 

ส่ือออนไลน์ทีใ่ช้ ระดับความคิดเห็น 

Fa
ce

bo
ok

 
Ins

tag
am

e 
Yo

uT
ub

e 
Ti

kT
ok

 
 

มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

คุณลกัษณะด้านเน้ือหา          
1.ใหข้อ้มูลท่ีน่าเช่ือถือ มีหลกัฐาน
อา้งอิงและมีการทดลองสินคา้
แสดงใหเ้ห็นจริง 

         

2.ใหข้อ้มูลข่าวสารใหม่  ๆ ท่ีมี
ความทนัสมยั  มีรูปแบบการ
น าเสนอแปลกใหม่ น่าติดตาม 

         

3.มีเทคนิคการพูดท่ีน่าสนใจ
น ้าเสียงน่าฟังและท าใหเ้ขา้ใจง่าย 

         

4.ไม่ใชก้ารโฆษณาสินคา้เกินความ
จริง เกิดความรู้สึกไวว้างใจได ้

         

คุณลกัษณะด้านบุคลกิภาพ          
5.หนา้ตาหล่อ/สวย มีเสน่ห์ ท าให้
เกิดความจูงใจตอ้งการติดตาม 

         

6.มีบุคลิกภาพเฉพาะตวั ท าใหเ้กิด
ความประทบัใจและรู้สึกใกลชิ้ด 
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บทบาทด้านต่าง ๆ ของ 
Influencer 

ส่ือออนไลน์ทีใ่ช้ ระดับความคิดเห็น 

Fa
ce

bo
ok

 
Ins

tag
am

e 
Yo

uT
ub

e 
Ti

kT
ok

 
 

มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

7. มีการวางตวัท่ีดี เป็นกนัเอง 
เขา้ถึงง่าย ดูเป็นมิตร 

         

8.การแต่งตวัท่ีดี ท าให้เกิดความ
ประทบัใจ จูงใจใหติ้ดตาม 

         

คุณลกัษณะด้านความน่าเช่ือถือ          
9.มีความจริงใจ ซ่ือสัตย ์กบัการให้
ขอ้มูลกบัผูบ้ริโภค 

         

10.มีความเป็นมืออาชีพ และมี
มาตรฐานในการท างาน 

         

11.มีความรู้และความเช่ียวชาญกบั
สินคา้เป็นอยา่งดี 

         

12.เป็นท่ียอมรับจากผุบ้ริโภคและ
ผูติ้ดตามในการรับฟังขอ้มูลสินคา้ 

         

คุณลกัษณะด้านความเป็นผู้น า          
13.กลา้แสดงความคิดเห็นต่อ
สินคา้ทั้งดา้นบวกและลบ 

         

14.แสดงถึงความเป็นตน้แบบท่ีดี
ในการเลือกบริโภคสินคา้ 

         

15.แสดงถึงความรับผดิชอบและ
ประสบการณ์ในการท างาน  

         

16. มีกิจกรรมใหผู้บ้ริโภคไดมี้
ส่วนร่วมไดท้ดสอบสินคา้ท าให้
เกิดความเช่ือมัน่ 
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ส่วนที ่3 ข้อเสนอแนะ 
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................

.........................................................................................................................................................

........................................................................................................................................... 
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