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บทคดัยอ่ 
  

การวจิยันี้มวีตัถุประสงค ์เพื่อศกึษาคุณลกัษณะของผูม้อีทิธพิลผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ทีม่ผีลต่อ
การตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในแขตกรุงเทพมหานคร เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถามและวธิกีารสุ่มตวัอย่างอย่างง่าย (Simple Random Sampling) กบักลุ่มตวัอย่างเพศชาย 
และเพศหญิง ที่มอีายุระหว่าง 18 ปีขึน้ไปในเขตกรุงเทพมหานครทีเ่คยเปิดรบัขอ้มูลข่าวสารจากผู้มี
อทิธพิลผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ จ านวน 400 คน และใชส้ถติทิดสอบการถดถอยพหุคณู (Multiple Linear 
Regression) ผลการศึกษาเกี่ยวกบัคุณลกัษณะของผู้มอีิทธพิล (Influencers) ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นความช านาญเชีย่วชาญ (Expertise) เป็นอนัดบัที ่1 คอื รองลงมา
ด้านความดึงดูดใจ (Attractive) และด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) ขณะที่ การ
ตัดสนิใจซื้อสมาร์ทโฟนหลงัจากได้รับข่าวสารจากผู้มีอิทธิพล(Influencers) ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านการประเมินผลทางเลือกเป็นอันดบัที่ 1 คือ รองลงมาด้านการ
ตดัสนิใจซือ้ และ ดา้นการรบัรูป้ญัหา ตามล าดบั ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า คุณลกัษณะของผู้มี
อิทธิพลผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ด้านความเหมือนของกลุ่มเป้าหมายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ท
โฟนมากทีส่ดุ รองลงมาคอืความเคารพ  และ ดา้นความดงึดดูใจ ตามล าดบั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05  
 
ค าส าคญั: ผูม้อีทิธพิล สือ่สงัคมออนไลน์ การตดัสนิใจซือ้  สมารท์โฟน   
 

ABSTRACT 
 
The objective of this research was to study the characteristics of social media 

influencers affecting the smartphone purchase decision of consumers in Bangkok metropolitan 
region. The data were collected using questionnaires. The simple random sampling method 
was used with 400 males and females who were 18 years old or over, lived in Bangkok and 
had received information from influencers through social media. The multiple linear regression 
statistics was tested. Considering each aspect of the characteristics of the social media 
influencers revealed through the opinions of the sample group, it was found that the expertise 
was ranked first, followed by the attractiveness and the similarity with the target group, 
respectively. Considering each aspect of the smartphone purchase decision after receiving 
news from the influencers through social media, it was found that the alternative evaluation 
was ranked first, followed by the purchasing decision and problem perception, respectively. 

The hypothesis testing results revealed that the characteristics of social media in 
terms of the similarity of the target audience had the most influence on the purchase decision 
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to buy a smartphone, followed by the respect and the attractiveness, respectively, with the 
statistical significance at the 0.05 level. 

 
Keywords: Influencers, Purchasing Decision, Smart Phones, Social Media 

 

บทน า 
 
ปจัจุบนั สมารท์โฟน หรอืโทรศพัทม์อืถอื ทัง้ระบบปฏบิตักิาร iOS และ Android ไดเ้ขา้มามี

บทบาทส าคญักบัชวีติประจ าวนัเป็นอย่างมาก เน่ืองจากเทคโนโลยทีีเ่ปลีย่นแปลงไปอย่างรวดเรว็ มกีาร
เข้าถึงเครือข่ายอนิเตอร์เน็ตมากขึน้ ท าให้สมาร์ทโฟนนอกจากจะเป็นเครื่องมือสื่อสารแล้ว ยงัเป็น
อุปกรณ์อ านวยความสะดวกในด้านอื่นๆอีกด้วย โดยมีบริการเสริมที่เรียกว่าแอพพลิเคชนั ซึ่งผู้ใช้
สามารถเลอืกใชบ้รกิารดา้นต่าง ๆ ได้ เช่น ดา้นความบนัเทงิ ดา้นการสื่อสารออนไลน์ ดา้นการศกึษา 
และดา้นธุรกจิ ดงันัน้ สมารท์โฟนจงึกลายเป็นปจัจยัส าคญัในการตอบสนองต่อความต้องการพืน้ฐาน
ของมนุษยใ์นโลกยุคดจิทิลั 

รายงานผลการส ารวจสถิติผู้ใช้อนิเทอร์เน็ตของไทยในปี 2564 พบว่า ประเทศไทยมผีู้ใช้งาน
อนิเตอรเ์น็ตประมาณ 69.5 เปอรเ์ซน็ตข์องประชากรทัง้ประเทศ และเป็นสดัส่วนทีส่งูกว่าค่าเฉลีย่โลกที่
มผีูใ้ชง้านอนิเตอรเ์น็ตเฉลีย่ 59.5 เปอรเ์ซน็ต์ และจากการส ารวจของ We are Social ผ่านรายงาน 
Digital 2021 Global Overview Report พบว่า คนไทยใชส้ื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media) มากถงึ 
2.48 ชัว่โมง/วนั สงูกว่าค่าเฉลีย่โลก 2.25 ชัว่โมง/วนั โดยใช้สื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media) ท างาน
มากถงึ 47.0% บนค่าเฉลีย่โลก 40.4% และยงัใชส้ื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media) หาขอ้มูลแบรนดท์ี่
สนใจ 55.5% จากค่าเฉลีย่โลก 44.8% เฉพาะการใช้สื่อสงัคมออนไลน์อย่าง Facebook มผีู้ใช้จ านวน
มากถงึ 51 ลา้นคน ยงัไม่นับจ านวนผูใ้ชง้านประเภทอื่น อย่างเช่น Line, YouTube และ Instagram 
(นิตยสารมารเ์กต็เทยีร,์ 2021) ส่งผลใหส้ื่อสงัคมออนไลน์เขา้มาเป็นส่วนหนึ่งในกระบวนการตดัสนิใจ
ซือ้ คอื การคน้หาขอ้มูลของสนิคา้หรอืบรกิาร เพื่อน ามาประกอบการตดัสนิใจ ดงันัน้  ผูบ้รโิภคจงึนิยม
รวบรวมขอ้มลูของตราสนิคา้หรอืบรกิารทัง้คุณสมบตั ิหรอืความคดิเหน็ของลูกคา้จนเกดิความมัน่ใจจงึ
จะตดัสนิใจซื้อ นอกจากนี้สื่อสงัคมออนไลน์ยงัมสี่วนส าคญัในกระบวนการหลงัการซื้อ คือผู้บรโิภค
สามารถแบ่งปนัข้อมูล ความพึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจต่อสินค้าและบริการลงบนเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ของตนเอง ส่งผลให้ข้อมูลนัน้ถูกกระจายต่อไปในวงกว้างผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ เป็นต้น 
นอกจากนี้ยงัพบว่า ผู้ใช้เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ส่วนใหญ่จะเขา้ร่วมในสงัคมเครอืข่ายโดยเฉลี่ย 3-5 
เครอืขา่ยท าใหเ้ครอืขา่ยสงัคมออนไลน์กลายมาเป็นแหล่งขอ้มลูส าคญัของผูบ้รโิภค พบว่าผูบ้รโิภคส่วน
ใหญ่จะคน้หาขอ้มลูผลติภณัฑห์รอืสนิคา้ยีห่อ้ต่างๆ จากเวบ็ไซตห์รอืเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ไปพรอ้มๆ 
กบัหาขอ้มลูโดยตรงจากเวบ็ไซตข์องบรษิทัผูผ้ลติ (สรุรีกัษ์ วงษ์ทพิย,์ 2561) 

ดงันัน้ เมื่อผูบ้รโิภคหนัมาค้นหาและเชื่อขอ้มูลในสื่อสงัคมออนไลน์ก่อนการตดัสนิใจซือ้สนิค้า
และบริการสร้างความเปลี่ยนแปลงในโลกของธุรกิจเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเรื่องของ       
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กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดที่สื่อสงัคมออนไลน์เป็นช่องทางหลกัในการสื่อสาร ท าให้เวบ็บลอ็ก 
และเวบ็บอรด์ เป็นแหล่งขอ้มลูส าคญัของผูบ้รโิภค จนสามารถกลายเป็นผูม้อีทิธพิล หรอืเรยีกอกีอย่าง
ว่า “Influencer” หรอื “Guru” แห่งสงัคมออนไลน์ คอื กลุ่มคนทีม่อีทิธพิลต่อความคดิและการตดัสนิใจ
ของกลุ่มเป้าหมาย ดงันัน้ การน าผู้มีอทิธิพล (Influencers) มาใช้ในการตลาดจึงเพื่อจะสื่อสารสิง่ที่       
แบรนดต์อ้งการพดูไปถงึกลุ่มเป้าหมายผ่านพลงัเสยีงของบุคคลทีส่าม ท าใหก้ลุ่มเป้าหมายเกดิการรบัรู ้
สนใจ ตดิตาม และสรา้งเชื่อมัน่ไดม้ากกว่าการทีแ่บรนดส์ื่อสารทางเดยีว  ท าใหส้มารท์โฟนแบรนดต่์าง 
ๆ เริม่ใชผู้ม้อีทิธพิลเพื่อเป็นการตอกย ้าและสรา้งความเชื่อมัน่ในคุณภาพของแบรนด์ เช่น Huawei ได้
น าเอาผู้ใชจ้รงิ ได้แก่ ต้นหอม-ศกุนตลา เทยีนไพโรจน์ นักแสดงและดเีจ, โอ๊ต-ปราโมทย์ ปราทาน 
นักร้อง และดีเจอารมณ์ดี และ พิมฐา-ฐานิดา มานะเลิศเรืองกุล เน็ตไอดอลที่ชื่นชอบการถ่ายภาพ 
มาร่วมบอกเล่าถงึความประทบัใจว่าอะไรทีท่ าใหพ้วกเขาเปิดใจและเลอืก Huawei P20 Series เป็น
สมารท์โฟนคู่ใจ โดยเฉพาะคุณสมบตัใินเรื่องการถ่ายภาพ ทีใ่หภ้าพที่สวยงาม คมชดั และมมีติแิตกต่าง
จากสมารท์โฟนทัว่ไป (BrandBuffet, 2018)  

ส่วน Apple เน้นการสรา้งความสมัพนัธก์บัผู้มอีทิธพิล (Influencers) ซึง่เป็นวธิกีารที ่Steve 
Jobs คดิเพื่อสรา้งความแตกต่างแทนทีจ่ะท าการประชาสมัพนัธข์า่วผ่านสือ่สายเทคโนโลย ีแต่เลอืกทีจ่ะ
แพร่กระจายขา่วไปในสือ่แนวอื่น ๆ เช่น ไลฟ์สไตล ์แฟชัน่ และการออกแบบ เพื่อใหแ้บรนดป์รากฏอยู่
ในวถิทีางทีดู่น่าสนใจกว่าแบรนดค์ู่แข่งและใชผู้ท้ีม่ชี ื่อเสยีงอย่าง Taylor Swift  Jamie Foxx และ The 
Rock เพื่อส่งข่าวบอกต่อแฟนคลบั เนื่องจากการโฆษณาผ่านผูม้อีทิธพิล (Influencers) จะช่วยสรา้ง
ผลกระทบ (Impact) ให้กบักลุ่มลูกค้าให้เกดิการซือ้ใช้ตาม กลุ่มผู้น าทางความคดิจงึมคีวามส าคญัใน
การยกระดบัการยอมรบัผลติภณัฑใ์หม่ สามารถท าใหผ้ลิตภณัฑม์คีวามแตกต่างและก าหนดต าแหน่ง
ทางการตลาดให้กบัผลติภณัฑ์ได้ ดงัตัวอย่างเช่น การจดัจ าหน่ายผลติภณัฑ์ใหม่ iPod ของบรษิัท 
Apple ในปี ค.ศ. 2005 (Reppel, Szmigin and Gruber, 2006) เป็นต้น ขณะทีแ่บรนด ์Samsung 
เลอืกใช ้พรเีซน็เตอรท์ีไ่ม่ใช่บุคคลทีม่ชีื่อเสยีง (Celebrity) แต่มแีนวคดิทีเ่ท่ มรีูปแบบการด าเนินชวีติที่
ชดัเจนแบบคนรุ่นใหม่ทีม่อีสิระและมปีระสทิธิภาพ กล่าวไดว้่า กลุ่ม Micro Influencers ทีม่คีนตดิตาม
เพยีงกลุ่มหนึ่งกลบัมบีทบาทมากขึน้ในแง่ของการมสี่วนร่วมกบัผูต้ดิตามมากกว่าเมื่อเทยีบกบักลุ่มทีม่ี
ชื่อเสยีง (Celebrity)  เน่ืองจากผูต้ดิตามจะมองวา่คนเหล่านี้สามารถบอกเล่าเรื่องราวไดต้รงประเดน็และ
รู้สกึเป็นกนัเองเหมือนเพื่อนคุยกบัเพื่อนมากกว่า เช่น มิ้น มณฑล กสานติกุล เดก็สาวตวัเลก็ ๆ ที่
เดนิทางคนเดยีวเพื่อไปคน้หาประสบการณ์ทัว่โลก และเป็นเจา้ของทราเวลลงิคบ์ลอ็กเกอรช์ื่อดงัทีช่ื่อ       
I Roam Alone  และอกีคนเป็นนักดนตรทีีเ่ล่นไดทุ้กอย่าง เช่น Before Champ เป็นอดตีมอืไวโอลนิ
ของวงสกาชื่อดงั คอื เทด็ดีส้กาแบนด ์มารบับทนักดนตรทีีถู่กปรามาสว่า ท าไดห้ลายอย่างเหมอืนเป็ด
แต่ไม่ดซีกัอย่าง ซึง่ทัง้สองคนต่างใชค้วามสามารถของตนเอง ผนวกกบันวตักรรมของ Samsung เพื่อ
ท าตามความฝนั และสามารถพสิจูน์ตนเองได ้สามารถอยู่กบัสิง่ทีร่กัอยู่กบัสิง่ทีเ่ป็นตวัตนและพฒันาต่อ
ยอดสรา้งการยอมรบัในสงัคมได ้(BrandBuffet, 2015) สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Shimp (2003) และ 
Dissanayake and Weerasiri (2017) ทีก่ล่าวว่า คุณลกัษณะของผู้ทีม่อีทิธพิลมอียู่ 2 คุณลกัษณะที่
สนิค้าและบริการเลือกมารบัประกนัสนิค้าและบริการได้อย่างมีประสทิธิภาพ คือ ลกัษณะที่ 1 เป็น 
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บุคคลที่มีชื่อเสยีงและมีความดึงดูดใจ และลกัษณะที่  2 คือ บุคคลที่มีความเชี่ยวชาญ มีทกัษะและ
ความรูท้ีส่อดคลอ้งกบัแบรนดส์นิคา้ เป็นตน้  

กล่าวได้ว่า การตลาดผูม้อีทิธพิล (Influencer Marketing) ถือเป็นกลยุทธ์ที่เป็นที่นิยมในช่วง
หลายปีทีผ่่านมา และยงัคงเตบิโตต่อเนื่อง จะเหน็ไดจ้ากเมด็เงนิลงทุนทีใ่ชผ้่านผูม้อีทิธพิลเพิม่ขึน้ทุกปี 
เช่น ปี 2016 มูลค่าการใชผู้ม้อีทิธพิลระดบัโลกที ่1.7 พนัลา้นเหรยีญสหรฐัฯ (5.6 หมื่นลา้นบาท) โดย
ในปี 2021 อยู่ที่ 13.8 พนัลา้นเหรยีญสหรฐัฯ (4.5 แสนล้านบาท) ซึง่ประเทศไทยกเ็ป็นไปในทศิทาง
เดยีวกบัตลาดโลก จากขอ้มูล DAAT รายงานว่า มูลค่าโฆษณาสื่อดจิทิลัในกลุ่มโซเชยีลมเีดยี (ซึ่งม ี      
อนิฟลูเอนเซอร์รวมอยู่ด้วย) ปี 2019 มูลค่าอยู่ที่ 1,357 ลา้นบาท สดัส่วน 6.9% ปี 2021 คาดว่าจะมี
มูลค่า 2,113 ลา้นบาท สดัส่วน 9.1% จากยอดการซื้อสื่อออนไลน์ทัง้หมด ถอืเป็นการเตบิโต 55% ใน
ระยะเวลา 2 ปี แมอ้ยู่ในสถานการณ์โควดิ (Creative live.com, 2019) 

จากความส าคญัดงักล่าวขา้งตน้ ท าใหผู้ว้จิยัสนใจศกึษาเรื่องคุณลกัษณะของผูม้อีทิธพิลผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน์ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสมารท์โฟนของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเหน็ว่า
การตดัสนิใจของผูบ้รโิภคในสงัคมดจิทิลัส่วนมากขึน้อยู่กบัขอ้มูลหรอืค าแนะน าของผูม้อีทิธพิล โดยใน
การศกึษาครัง้นี้ผู้วจิยัหวงัว่าจะท าให้ผูอ้่านมคีวามเขา้ใจเกีย่วกบัความส าคญัและคุณลกัษณะของผู้มี
อทิธพิลเพื่อน าขอ้มูลทีไ่ดไ้ปใชป้ระโยชน์ต่อผูป้ระกอบการธุรกจิสมารท์โฟน ตลอดจน นักวชิาการและ
นกัการตลาดเพื่อเป็นแนวทางในการพฒันากลยุทธก์ารสือ่สารการตลาดออนไลน์ผ่านผูม้อีทิธพิลเพื่อให้
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคต่อไปในอนาคต 

 

ค าถามน าวิจยั 

 
คุณลกัษณะของผูม้อีทิธพิลผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟน 

ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครมลีกัษณะอย่างไร 
 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

 
เพื่อศึกษาคุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลผ่านสื่อสงัคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ประโยชนข์องการวิจยั 

 
1. ท าให้ทราบถึงแนวทางในการใช้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลผ่านสื่อออนไลน์ที่จะให้

ผูป้ระกอบการสมารท์โฟนตระหนักถงึความส าคญัในการสื่อสารของผูม้อีทิธพิลทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้สมารท์โฟนเพื่อใหเ้หมาะสมกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 
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กรุงเทพมหานคร 

ชืน่สุมล บุนนาค สนุนัทา ศริโิวหาร ชฎารตัน์ อนนัตกลู 

2. ท าใหน้กัวชิาการ นกัการตลาด หรอื ผูท้ีม่คีวามสนใจสามารถน าขอ้มูลจากการวจิยัไปเป็น
แนวทางในการวางแผนปรบัใช้ใหเ้ป็นประโยชน์กบักลยุทธ์ทางการตลาดของสนิค้า เนื่องจากการใช ้     
กลยุทธผ์ูม้อีทิธพิลมสีว่นช่วยในการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้ 
 

การทบทวนวรรณกรรม 
 
แนวคิดเก่ียวกบัผูมี้อิทธิพล (Influencers) ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ 

Zietex (2016) ไดก้ล่าวถงึก าเนิดของผูม้อีทิธพิลเอาไวว้่าไม่ใช่กระแสความนิยมของนักการ
ตลาดในยุคปจัจุบนั แต่แทจ้รงิแลว้ผูค้นรู้จกักบัผูม้อีทิธพิลมาตัง้แต่มนุษยเ์ริม่มสีงัคม และคนกลุ่มน้ีได้
อยู่ในทุกสาขาอาชพี อาทิ นักการเมอืง ผูน้ าศาสนา หรือแมแ้ต่เพื่อน และคนในครอบครวัทีพ่บเจอใน
ชวีติประจ าวนั  ขณะที ่วทิวสั รุ่งเรอืงผล (2553) กล่าวว่า นกัการตลาดใหค้ าจ ากดัความกลุ่มผูม้อีทิธพิล
นี้ว่าเป็น ผูช้ี้น าทางความคดิ (Opinion Leaders) ซึ่งสามารถท าให้สนิค้าเป็นที่นิยมอย่างกวา้งขวาง 
และเป็นทีย่อมรบัโดยใช้เวลาที่ส ัน้ลง นักการตลาดจะพยายามหาผู้น าทางความคดิในกลุ่มผลติภณัฑ์
นัน้ๆ และหาวธิที าให้คนกลุ่มนี้ยอมรบัและแนะน าผลติภณัฑ์บรษิัทต่อคนกลุ่มอื่น นอกจากนี้ ศศมิา 
อุดมศิลป์ (2557) กล่าวว่า ผู้มอีิทธพิลทางความคิด หรอื ผู้น าทางความคิดในวงการ คอื บุคคลที่มี
ชื่อเสยีง (Celebrity) หรอืผูอ้ยู่ในแวดวงสงัคมชัน้สูง ทีป่จัจุบนันักการตลาดผนวกโซเชยีลมเีดยีเขา้กบั
กลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดผ่านผู้มอีทิธพิลเพื่อปรบัการรบัรู้และสร้างความน่าเชื่อถอืในการใชส้นิค้า
และบรกิารจรงิมากกว่าโฆษณาทีใ่ชเ้พยีงแค่คนดงั นักรอ้ง หรอืดาราอย่างในมติเิดมิ  

สอดคลอ้งกบั Shiffman and Kanuk (2004) กล่าวว่า ผูม้อีทิธพิลในสื่อออนไลน์ หมายถงึการ
ใชผู้ม้อีทิธพิลทางความคดิในสือ่ออนไลน์ใหเ้ป็นผูเ้ผยแพร่ขอ้มลูของสนิคา้และบรกิารออกไปในวงกวา้ง 
ซึง่ปรากฏไดห้ลายรูปแบบ เช่น การใช้บุคคลทีม่ชีื่อเสยีง (Celebrity) โดยบุคคลประเภทนี้จะมอี านาจ
ดงึดูดใจคลอ้ยตามและโน้มน้าวใจผูบ้รโิภคใหเ้ลยีนแบบการใช้ผลติภณัฑโ์ดยง่าย เช่น การใช้นักกฬีา 
ดารา นักรอ้ง บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงในวงสงัคม สอดคลอ้งกบัแนวความคดิของ Shimp (2003) กล่าวว่า 
ผู้น าเสนอสนิค้าที่มคีวามเชี่ยวชาญที่ตรงกบัสนิค้าจะเป็นแรงจูงใจต่อทศันคติของผู้บรโิภค และเพิ่ม
ระดบัความตัง้ใจซือ้ของผู้บรโิภคทีต่่อตราสนิคา้มากกว่าผูน้ าเสนอสนิคา้ทีไ่ม่มคีวามเชีย่วชาญตรงกบั
สนิคา้  

ส่วน ThaiBusinessSearch (2563) กล่าวถงึ ผูท้รงอทิธพิลทางความคดิ คอื บุคคลทีม่คีวาม
เชีย่วชาญ ในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง มชีื่อเสยีง มชี่องทางใหต้ดิตามบนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ และมอีทิธพิล
ทีจ่ะโน้มน้าวใจผูต้ดิตาม ซึง่มบีทบาทต่อเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ในปจัจุบนัอย่างมาก ซึง่ผูท้ีม่อีทิธพิล
ทางความคดิมีหลายกลุ่ม เช่น นักร้อง นักแสดง ยูทูบเบอร์ บวิตี้บลอ็กเกอร์ เป็นต้น ดงันัน้ การท า
การตลาดออนไลน์โดยใชผู้ท้ีม่อีทิธพิลทางความคดิช่วยโปรโมทหรือรวีวิสนิคา้ จะช่วยใหผู้บ้รโิภครบัรู้
สนิค้าหรอืบรกิารและเพิ่มโอกาสในการขายสนิค้าหรอืบรกิารได้มากขึน้ เนื่องจากผู้ที่มีอิทธิพลทาง
ความคดิสามารถเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายไดง้่ายเพราะมผีู้ตดิตามอยู่แลว้ และส่วนใหญ่จะเป็นผูบ้รโิภคทีม่ี
ความสนใจแบบเดยีวกนั การใช้ผูท้ีม่อีทิธพิลทางความคดิในการโน้มน้าวความสนใจของผู้ตดิตามต่อ
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สนิค้าหรอืบรกิารจนเกดิการมสี่วนร่วม (Engagement) ส่งผลให้เกดิพลงัแห่งการบอกต่อ (Word of 
Mouth) หรอืการแสดงความคดิเหน็ต่าง ๆ ดงันัน้ การเลอืกผูท้ีม่อีทิธพิลทางความคดิทีม่คีวามสนใจตรง
กบัธุรกจิจะท าใหก้ารรวีวิสนิคา้หรอืบรกิารมคีวามน่าเชื่อถอื 

ปจัจุบนั การท าการตลาดผ่านผูม้อีทิธพิล (Influencers) ผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ คอื การสื่อสาร
ทีดู่เป็นธรรมชาติเหมอืนไม่ใช่การโฆษณา ซึง่สร้างความน่าเชื่อถือไดม้ากกว่าสื่อดัง้เดมิ มดี้วยกนั 3 
รูปแบบ คอื 1) แบบใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีง (Celebrity) คอื กลุ่มบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงที่มจี านวนคนตดิตาม
เป็นจ านวนมาก ตัง้แต่ 1 แสนคนขึน้ไปจนถึงล้านคน เช่น ดารา เซเลบรติี้ ไฮโซ เป็นต้น ดงันัน้ ผู้มี
อทิธพิล (Influencers) กลุ่มนี้เหมาะส าหรบัเพื่อให้เกดิการรบัรู้สนิค้าหรอืแบรนด์ในวงกว้างแบบเน้น
ยอดการเขา้ถงึจ านวนมากเป็นการสรา้งการรบัรู ้(Awareness) ทีเ่ป็นแบบมวลชน (Mass Awareness) 
ไม่เน้นเจาะจงกลุ่มใด หรอืเฉพาะเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรอืเรยีกอกีอย่างหนึ่งว่า Mega Influencers 2) 
แบบ Macro Influencers เป็นกลุ่มบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง (Celebrity) ทีม่ผีูต้ดิตามมากกว่า 1 ลา้นคน ซึง่ได้
เข้ามามีบทบาทมากขึ้นในแง่ของการมีส่วนร่วมกบัผู้ติดตามมากกว่าเมื่อเทียบกับกลุ่มเซเลบบริตี ้
เนื่องจากผู้ติดตามจะมองว่าคนเหล่านี้สามารถบอกเล่าเรื่องราวได้ตรงประเด็นและรู้สกึเป็นกนัเอง
เหมอืนเพื่อนคุยกบัเพื่อนมากกว่า 3) แบบ Micro Influencers คอื กลุ่มเพื่อนรวมไปถงึกลุ่มของบลอ็ค
เกอร์ที่มคีวามชื่นชอบหรอืเชี่ยวชาญในด้านใดด้านหนึ่งเป็นพเิศษ โดยมผีู้ติดตามประมาณ 1,000 – 
100,000 คน โดยราคามกัจะเป็นไปตามยอดของผูต้ดิตาม 

นอกจากนี้ Shimp (2003)  ยงักล่าวว่า การเลอืกใชบุ้คคลมาสรา้งแบรนดใ์หก้บัสนิคา้และบรกิาร 
หรอืเรยีกว่า การท าการตลาดโดยใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีง (Celebrity Marketing) ไม่ไดจ้ ากดัอยู่แค่ดารา
เท่านัน้ แต่ยงัรวมถงึคนดงัเป็นทีรู่จ้กัของคนทัว่ไป สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ ประเภทที ่1 
คอื บุคคลทีม่ชีื่อเสยีง (Celebrity หรอื Celebrity Endorsers ) ซึง่ขอ้ดขีองการเลอืกบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง 
(Celebrity) ประเภทนี้จะส่งผลในเรื่องของความน่าเชื่อถือต่อตวัสนิค้าหรอืบรกิาร ทัง้นี้การใช้บุคคล
ดงักล่าวมาสรา้งแบรนด ์บุคคลตอ้งมคีุณลกัษณะทีส่ าคญั 2 ประการ ดงันี้ คอื 1.คุณลกัษณะสรา้งความ
น่าเชื่อถอืใหก้บัตราสนิคา้ (Credibility) ไดแ้ก่ ความรูส้กึในเรื่องของความเชื่อถอื (Believe) และความ
ไวว้างใจ (Trust) 2. คุณลกัษณะในการสรา้งเสน่หด์งึดดูความสนใจใหก้บัตราสนิคา้ (Attractiveness) 

ประเภทที ่2 คอื บุคคลทัว่ไปมหีน้าตาดบีุคลกิมเีสน่ห ์(Typical - Person Endorsers) อย่างไรก็
ตาม การเลอืกใชบุ้คคลทัง้ 2 ประเภทมาเป็นตวัแทนนัน้สามารถอยู่บนหลกัการทีเ่รยีกว่า Tears Model 
(Shimp, 2003; Shimp, 2010; McCracken,1989) ซึง่ม ี5 องคป์ระกอบส าคญั ดงันี้ คอื 

T = Trustworthiness เป็นความไวเ้น้ือเชื่อใจในบุคคลดงักล่าว เช่น การเลอืกใช ้ชมพู่ อารยา 
เอ. ฮารเ์กต็ ในฐานะพรเีซน็เตอรซ์มัซุง และ ล่าสดุซมัซุง Galaxy A Series ทีม่สีโลแกนว่า ‘เก่งไม่กัก๊ 
ถ่ายชดัไม่กลวัเบลอ’ ได ้“ไบรท์ – วชริวชิญ์” หรอื พีธ่าม จากซรีสี์ยอดนิยมเรื่อง F4 Thailand เป็น 
Brand Ambassador คนใหม่ เป็นตน้ (ผูจ้ดัการออนไลน์, 2565) 

E = Expertise ความช านาญและความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านของบุคคลนัน้ๆ ซึ่งมกัจะ
เชื่อมโยงกบัสนิคา้โดยตรง เช่น การเลอืกใช ้เฟ่ืองลดา นางฟ้าดา้นไอทใีนการรวีวิ Vivo V5 สมารท์โฟน
ทีเ่น้นการถ่ายภาพดว้ยตวัเอง (Selfie)  
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A = Attractive การดงึดูดใจจากรูปร่าง หน้าตา บุคลิกภาพของพรเีซน็เตอร์ ซึ่งอาจจะไม่
เชื่อมโยงกบัตวัสนิคา้เลยทเีดยีว แต่อาจเชื่อมโยงกบัไลฟ์สไตล ์เช่น แบรนดส์มารท์โฟน Vivo เลอืกใช ้
แบมแบม GOT7 เป็นพรเีซนเตอร์ และล่าสุด Vivo S12 ยงัคงใช้พรเีซนเตอร์ 3 คนเช่นเดมิ คอื ลซิ่า 
Blackpink แจ๊คสนั หวงั นักรอ้งสุดฮติศลิปินบอยแบนดว์ง GOT7 หลวิหาวหรัน่ นักแสดงคุณภาพจาก
ประเทศจนี รวมทัง้ ช่าย สวีคุ่ณ ไอดอลหนุ่มจากรายการ Idol Producer เป็นตน้ (ไอทเีดย,์ 2565) 

R = Respect ความเคารพทีก่ลุ่มเป้าหมายมต่ีอความส าเรจ็ของบุคคลนัน้ๆ เช่น การเลอืกใช ้
ตูน อาทวิราห ์คงมาลยั เป็นพรเีซน็เตอร ์Sumsung Galaxy S8 ใหผ้ลลพัธท์ีด่มีาก โดยเฉพาะในช่วง
โครงการ กา้วคนละกา้ว ทีตู่นกลายเป็นบุคคลผูส้รา้งแรงบนัดาลใจใหผู้ค้น เป็นตน้  

S = Similarity: ความคล้ายคลงึของพรเีซน็เตอร์กับกลุ่มเป้าหมายของตราสนิคา้ เช่น การ
เลอืกใช ้บวัขาว มาท าโฆษณาเจาะกลุ่มผูใ้ชต่้างจงัหวดัของสมารท์โฟนน้องใหม่อย่าง Wiko และต่อมา 
Wiko View2 Pro เลอืกใช ้คมิเบอรล์ี ่นกัแสดงสาวมาเป็นพรเีซน็เตอรอ์กีดว้ย (Wikomobile, 2022) 

แนวคดิดงักล่าวสอดคลอ้งกบังานวจิยัของศรนัย ์เหนือจกัรวาล (2562) ทีไ่ดศ้กึษาอทิธพิลของ
ผูท้รงอทิธพิลขนาดเลก็ (Micro Influencer) ทีม่ผีลต่อการเลอืกรบัชมสตรมีมิง่ผ่านช่องทาง Twitch ของ
ผูช้มในประเทศไทย ซึง่ผลการศกึษาพบว่า ผูท้รงอทิธพิลขนาดเลก็ (Micro Influencers) มผีลต่อการ
ตดัสนิใจในการเลอืกรบัชมสตรีมมิง่ผ่านช่องทาง Twitch ในประเทศไทย และเมื่อพจิารณาปจัจยัย่อย 
พบว่า ดา้นบุคลกิภาพของผูท้รงอทิธพิลไมโครอนิฟลูเอนเซอร ์(Micro Influencer) เนื้อหาของผู้ทรง
อทิธพิลไมโครอนิฟลเูอนเซอร ์(Micro Influencer) และ รปูแบบการน าเสนอของผูท้รงอทิธพิลไมโครอนิ
ฟลูเอนเซอร ์(Micro Influencer) มผีลต่อการตดัสนิใจในการเลอืกรบัชมสตรมีมิง่ผ่านช่องทาง Twitch 
ในประเทศไทย ขณะที่ การสื่อสารของผู้ทรงอทิธิพลทางความคดิในเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ในด้าน
ความน่าเชื่อถือและด้านความชดัเจน มคีวามสมัพนัธ์การตัดสนิใจซื้อสมาร์ทโฟนของผู้บรโิภคกลุ่ม     
เจเนอเรชนัซีในเขตกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อสงัคมออนไลน์ ด้านการ
เปิดรบัประสบการณ์ ดา้นแสวงหาขอ้มูล และ ดา้นการเปิดรบัขอ้มูลมคีวามสมัพนัธต่์อการตดัสนิใจซือ้
สมาร์ทโฟนของผู้บรโิภคกลุ่มเจเนอเรชนัซใีนเขตกรุงเทพมหานครในระดบัต ่ามากที่ระดบันัยส าคัญ 
0.05 (วโิรจน์ ทองชูใจ, 2563) และยงัพบว่า ปจัจยัดา้นผูท้รงอทิธพิล (Influencer) ผ่าน social media 
ประกอบดว้ย การสรา้งความน่าเชื่อถือ รูปแบบการสื่อสาร และการสรา้งแรงจูงใจ ดา้นทศันคตทิีม่ต่ีอ 
Influencer  ไดแ้ก่ ความดงึดดูใจ ความไวว้างใจ และความช านาญเชีย่วชาญ ส่วนปจัจยัดา้น ประเภท
ของ Influencer ดา้น Micro-Influencer และ ด้านNano- Influencer มผีลต่อการตดัสนิใจการตดัสนิใจ
ซือ้เวชส าอางของกลุ่มผูบ้รโิภคในหน่วยงาน eXta health & wellness ของบรษิทั ซพี ีออลล ์จ ากดั 
(มหาชน)  (กอบบุญ ทองไสว, มปป.)  

นอกจากนี้ พบว่า ความน่าเชื่อถือของตวั Micro-Influencer รวมถึงเนื้อหาขอ้มูลรวีวิ ล้วน
ส่งผลต่อความพงึพอใจและทศันคตขิองกลุ่มตวัอย่าง โดย สามารถท าใหเ้กดิการเปลีย่นแปลงทศันคติ
เกี่ยวกบัข้อมูลที่ได้รับและเมื่อเปรียบเทียบระดบัอิทธิพล ระหว่าง Micro-Influencer และ Macro-
Influencer ต่อการตดัสนิใจซือ้พบว่า Micro-Influencer ม ีอทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ในระดบัเพิม่ความ
มัน่ใจหรอืความพงึพอใจ (Preference) ในขณะที่ Macro-Influencer มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อที่
ระดบัสรา้งความน่าเชื่อถอื (Consideration) แต่ทัง้สองไม่สามารถเร่งรดัการตดัสนิใจซือ้ (Purchase) ได ้
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ปีที ่19 ฉบบัที ่1 (มกราคม – มถุินายน 2565) 

เน่ืองจากปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้คอืสนิคา้ประเภท High Involvement มสีว่นผสมทางการตลาด 
ไดแ้ก่ การสง่เสรมิการขาย (Promotion) และบรกิารหลงัการขาย (After Sale Service) เขา้มาเกีย่วขอ้ง 
(ชญัญาภรณ์ แสงตะโก และ ปฐมา สตะเวทิน, 2561) อย่างไรก็ตาม ลลิตา พ่วงมหา (2563) ได้ให้
ข้อเสนอแนะว่า การเลือกใช้ผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ที่น่าเชื่อถือส าหรับแต่ละช่องทาง ควร
พจิารณาตามความถนัดหรอืความเชี่ยวชาญในเรื่องนัน้ ๆ ซึง่เจา้ของแบรนด์จ าเป็นต้องหาขอ้มูล ให้
ชดัเจนก่อนว่าผูท้รงอทิธพิลมคีวามน่าไวว้างใจในดา้นใด ผูบ้รโิภคจงึจะเตม็ใจเปิดรบัขอ้มูลเรื่องนัน้จาก
ผูท้รงอทิธพิลคนนัน้   

อกีทัง้ยงั สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Dissanayake and Weerasiri (2017) ศกึษา ผลกระทบ
ของการรบัรูป้ระสทิธผิลของการใชผู้ม้ชีื่อเสยีงมารบัรองทีม่ต่ีอบุคลกิภาพของแบรนด์ ผลการวจิยัพบว่า 
มีความสมัพันธ์เชิงบวกระหว่างการรับรู้ประสิทธิผลของการใช้ผู้มีชื่อเสียงมารับรองและการรับรู้
บุคลกิภาพของแบรนด ์นอกจากนี้ ความน่าดงึดดูใจและความน่าเชื่อถอืของการใชผู้ม้ชีื่อเสยีงมารบัรอง
มีอิทธิพลอย่างเด่นชดัต่อบุคลิกภาพของแบรนด์ อย่างมีนัยส าคญัที่ระดบั 0.05 นอกจากนี้  ความ
เชีย่วชาญของผูม้ชีื่อเสยีงกม็บีทบาทส าคญัอกีดว้ย 
 จากแนวคดิและทฤษฎีดงักล่าว ผูว้จิยัไดน้ าองคป์ระกอบทีส่ าคญัในการใช้บุคคลทีม่ชีื่อเสยีง 
(Celebrity) ประกอบดว้ย ความดงึดดูใจ (Attractive), ความไวว้างใจ (Trustworthiness), ความช านาญ
เชีย่วชาญ (Expertise), ความเคารพ (Respect) และความเหมอืนกบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity) มาเป็น
แนวทางในการคน้หาความสมัพนัธ์ของคุณลกัษณะของผูม้อีทิธพิลกบัการตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟนของ
กลุ่มตวัอย่างว่าเป็นอย่างไร  
 
แนวคิดการตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 

การตดัสนิใจ (Decision Making) หมายถงึ กระบวนการในการเลอืกทีจ่ะกระท าสิง่ใดสิง่หนึ่งจาก
ทางเลอืกต่าง ๆ ทีม่อียู่ ซึง่ผูบ้รโิภคมกัจะตอ้งตดัสนิใจในทางเลอืกต่างๆของสนิคา้ และบรกิารอยู่เสมอ 
โดยที่เขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็น
กระบวนการทีส่ าคญัและอยู่ภายในจติใจของผูบ้รโิภค  นอกจากนี้ กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
หมายถึง กระบวนการค้นหา การคดิการประเมนิผล ในสนิค้าและบรกิาร ซึ่งน าไปสู่การตดัสนิใจของ
ผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการเพื่อตอบสนองความพึงพอใจสูงสุดของแต่ละบุคคล           
(ศริวิรรณ เสรรีตัน์, 2552; พบิูล ทปีะปาล, 2545; Kotler, 2003) ซึง่สามารถแบ่งออกเป็น 5 ขัน้ตอน 
ดงันี้  
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รปูท่ี 1: กระบวนการตดัสนิใจซือ้ 

ท่ีมา: Kotler (2003) 

  
จากกระบวนการตดัสนิใจซือ้ดงัรปูที ่1 สามารถอธบิายไดว้่า 
 ขัน้ที ่1 การรบัรูป้ญัหา ( Problem Recognition)  หมายถงึ การตระหนักถงึปญัหาหรอืความ
ต้องการ จุดเริม่ต้นของปญัหาเกิดขึ้น เมื่อบุคคลรู้สกึถึง ความแตกต่างระหว่างสภาพที่เป็นอุดมคต ิ
(Ideal) คอื สภาพทีเ่ขารู้สกึว่าดต่ีอตนเอง และเป็นสภาพทีป่รารถนากบัสภาพทีเ่ป็นอยู่จรงิ (Reality) 
ของสิง่ต่างๆ ทีเ่กดิขึน้กบัตนเอง จงึก่อใหเ้กดิความต้องการทีจ่ะเตมิเตม็ส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคติ
กบัสภาพทีเ่ป็นจรงิ โดยปญัหาของแต่ละบุคคลจะมสีาเหตุทีแ่ตกต่างกนัไป 
 ขัน้ที่ 2 การแสวงหาขอ้มูล ( Information Search) เมื่อเกดิปญัหา ผูบ้รโิภคกต็้องแสวงหา
หนทางแก้ไข โดยหาขอ้มูลเพิม่เติมเพื่อช่วยในการตดัสนิใจจากแหล่งขอ้มูล เช่น แหล่งบุคคล แหล่ง
แหล่งธุรกจิ แหล่งขา่วทัว่ไป และจากประสบการณ์ของผูบ้รโิภคเอง  
 ขัน้ที ่3 การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternative) เมื่อผูบ้รโิภคไดข้อ้มลู จากขัน้ตอน 
ที่ 2 แล้ว ก็จะประเมินทางเลอืกและตัดสนิใจเลือกทางที่ดีที่สุด วิธีการที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมิน 
ทางเลอืกอาจจะประเมนิ โดยการเปรยีบเทยีบขอ้มูลเกีย่วกบัคุณสมบตัิของแต่ละสนิคา้และคดัสรรใน
การทีจ่ะตดัสนิใจเลอืกซือ้จากหลากหลายตรายีห่อ้ใหเ้หลอืเพยีงตรายีห่อ้เดยีว 

ขัน้ที่ 4 การตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decision) โดยปกติแล้วผู้บรโิภคแต่ละคนจะต้องการ
ขอ้มูลและระยะเวลาในการตดัสนิใจส าหรบัผลติภณัฑแ์ต่ละชนิดแตกต่างกนั คอื ผลติภณัฑ์บางอย่าง 
ต้องการขอ้มูลมาก ต้องใช้ระยะเวลาในการเปรยีบเทยีบนาน แต่บางผลติภณัฑผ์ู้บรโิภคกไ็ม่ต้องการ
ขอ้มูลหรือระยะเวลาในการตัดสนิใจนานนัก รูปแบบพฤติกรรมในการตัดสนิใจซื้อของผู้บริโภคนัน้
สามารถแบ่งออกได้ตามระดบัของความพยายามในการแกป้ญัหา อาจขึน้อยู่กบัความเชื่อ ความนิยม
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ปีที ่19 ฉบบัที ่1 (มกราคม – มถุินายน 2565) 

ศรทัราในตราสนิคา้นัน้ๆ หรอือาจขึน้อยู่กบัประสบการณ์ของผูบ้รโิภคทีผ่่านมาในอดตีและสถานการณ์
ของการตดัสนิใจ รวมถงึทางเลอืกทีม่อียู่ดว้ย 

ขัน้ที ่5 พฤตกิรรมหลงัการซือ้ (Post purchase Behavior) หลงัจากมกีารซือ้แลว้ ผูบ้รโิภคจะ 
ได้รบัประสบการณ์ในการบรโิภค ซึ่งอาจจะได้รบัความพอใจหรอืไม่พอใจกไ็ด้ ถ้าพอใจ  ผู้บรโิภคได้
รบัทราบถงึขอ้ดต่ีางๆของสนิคา้ท าใหเ้กดิการซือ้ซ ้าไดห้รอือาจมกีารแนะน าใหเ้กดิลูกคา้รายใหม่ แต่ถ้า
ไม่พอใจ ผูบ้รโิภคกอ็าจเลกิซือ้สนิคา้นัน้ๆ ในครัง้ต่อไปและอาจส่งผลเสยีต่อเนื่องจาก การบอกต่อ ท า
ใหล้กูคา้ซือ้สนิคา้น้อยลงตามไปดว้ย  

จากแนวคดิและทฤษฎีดงักล่าว สอดคล้องกบังานวจิยัของอรรคเดช จนัทรมานะ (2562) ที่
พบว่า ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสรมิทางการตลาดมผีลต่อ
การตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟนผ่านตลาดออนไลน์ในประเทศไทย เช่นเดยีวกนักบั Widya Rambi (2015) 
ศกึษา อิทธพิลของพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีต่อการตัดสนิใจซื้อสมาร์ทโฟน XIAOMI ใน Manado 
ประเทศอนิโดนีเซยี พบว่า ปจัจยัทางสงัคมมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟน XIAOMI ขณะที ่
ปจัจัยทางด้านวัฒนธรรม ส่วนบุคคล และจิตวิทยาไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟน 
XIAOMI  

 

กรอบแนวความคิด 
 
 
 
 
 
 
 
 

รปูท่ี 2: กรอบแนวคดิการวจิยั 
ท่ีมา: ผูว้จิยั 

 

ระเบียบวิธีการวิจยั 
 
เป็นการศกึษาเชงิส ารวจ (Survey Research) กบักลุ่มประชากรทัง้เพศชายและเพศหญงิ มี

อายุระหว่าง 18 ปีขึน้ไป อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร ทีเ่คยเปิดรบัขอ้มูลข่าวสารจากผูม้อีทิธพิลผ่าน
สื่อสงัคมออนไลน์ จ านวน 400 คน โดยใชส้ตูรค านวณจ านวนตวัอย่างของยามาเน่ (Yamane, 1973)  
ทีม่คีวามคลาดเคลื่อนของกลุ่มตวัอย่างรอ้ยละ 5 สามารถค านวณขนาดของกลุ่มตวัอย่างได ้400 คน มี
การคดัเลอืกกลุ่มตวัอย่างโดยใชว้ธิกีารสุม่ตวัอย่างง่าย (Simple Random) 

การตดัสนิใจซือ้ 
- การรบัรูป้ญัหา  
- การแสวงหาขอ้มลู  
- การประเมนิผลทางเลอืก  
- การตดัสนิใจซือ้  
- พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้  
  
 
 

คุณลกัษณะของผูม้อีทิธพิลผ่านสือ่ออนไลน์ 
- ความดงึดดูใจ (Attractive)  
- ความไวว้างใจ (Trustworthiness)  
- ความช านาญเชีย่วชาญ (Expertise)  
- ความเคารพ (Respect)  
- ความเหมอืนกบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity) 
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ชืน่สุมล บุนนาค สนุนัทา ศริโิวหาร ชฎารตัน์ อนนัตกลู 

เครื่องมือที่ใช้ในการวจิยัในขัน้ตอนนี้คือแบบสอบถามออนไลน์ (Google form) เพื่อเก็บ
รวบรวมขอ้มลูโดยมลีกัษณะของขอ้ค าถาม เป็นแบบค าถามปลายปิด และค าถามปลายเปิด โดยศกึษา
จากเอกสาร แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลที่มีผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟนเพื่อน ามาเป็นกรอบแนวคดิ โดยแบบสอบถาม ประกอบดว้ย 3 สว่น ดงันี้ 

สว่นที ่1 เป็นค าถามเกีย่วกบัขอ้มลูพืน้ฐานลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ เพศ 
อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชพี และรายไดส้ว่นตวัต่อเดอืน จ านวน 6 ขอ้ โดยเป็นค าถาม
แบบเลอืกตอบ (Check list) 

สว่นที ่2 เป็นค าถามเกีย่วกบัคุณลกัษณะของผูม้อีทิธพิลผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ จ านวน 13 ขอ้ 
 โดยแบ่งค าถามออกเป็น 5 สว่น ดงันี้  
1. ความดงึดดูใจ (Attractive)  
2. ความไวว้างใจ (Trustworthiness)  
3. ความช านาญเชีย่วชาญ (Expertise)  
4. ความเคารพ (Respect)  
5. ความเหมอืนกบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity) 
สว่นที ่3 เป็นค าถามเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟน จ านวน 14 ขอ้ 
โดยแบ่งค าถามออกเป็น 5 สว่น ดงันี้  
1. การรบัรูป้ญัหา  
2. การแสวงหาขอ้มลู  
3. การประเมนิผลทางเลอืก  
4. การตดัสนิใจซือ้  
5. พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้  

ซึง่มเีกณฑใ์นการก าหนดค่าน ้าหนกัของการประเมนิเป็น 5 ระดบั ดงันี้ 
 ค่าเฉลีย่ 1.00 - 1.49 หมายความว่า มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัน้อยทีส่ดุ 
 ค่าเฉลีย่ 1.50 - 2.49 หมายความว่า มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัน้อย 
 ค่าเฉลีย่ 2.50 - 3.49 หมายความว่า มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัปานกลาง 
 ค่าเฉลีย่ 3.50 - 4.49 หมายความว่า มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก 
 ค่าเฉลีย่ 4.50 - 5.00 หมายความว่า มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีส่ดุ 
 
การตรวจสอบคณุภาพของเครือ่งมือ 
 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมอืในการวจิยั คอืการน าแบบสอบถามทีส่รา้งขึน้ไปทดสอบ
ค่าความเทีย่งตรง (Validity) และค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) ดงันี้ 
 1) การตรวจสอบความเทีย่งตรง (Validity) ใช้ผูเ้ชี่ยวชาญท าการพจิารณาตรวจสอบในด้าน
ความเทีย่งตรงของเนื้อหา (Content Validity) และโครงสรา้งของแบบสอบถาม (Construct Validity) 
เพื่อหาค่าความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามแต่ละขอ้กบัจุดประสงค์หรอืเนื้อหา ( Index of ltem-
Objective Congruence หรอื IOC) ความเหมาะสมของแบบสอบถามว่าสามารถวดัค่าไดต้รงประเดน็ที่
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ปีที ่19 ฉบบัที ่1 (มกราคม – มถุินายน 2565) 

ต้องการศึกษา รวมทัง้ ความยากง่ายใน การใช้ภาษาในแบบสอบถาม (Wording) โดยได้ค่า IOC 
มากกว่า 0.600 ทุกขอ้ จากนัน้จงึได้น าแบบสอบถามที่ได้รบัการตรวจสอบเรยีบร้อยแลว้ไปใชใ้นการ
เกบ็ขอ้มลูจรงิ 
 2) การหาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) โดยน าแบบสอบถามที่ปรบัปรุงแก้ไขแล้วไปทดสอบ 
(Try-Out) กบักลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นผูต้ดัสนิใจซือ้สมารท์โฟน จ านวน 30 ราย ก่อนเกบ็ขอ้มูลจรงิ เพื่อหา
ค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) ทีม่คี่าความสมัพนัธก์บัจ านวนค าถามเพื่อพจิารณาค่าความเชื่อมัน่ โดยค่า
ความเชื่อมัน่ที่ยอมรบัได้ของทัง้ฉบบัควรมากกว่า 0.70 ขึน้ไป ซึ่งผลการวเิคราะห์ความเชื่อมัน่ของ
แบบสอบถามทัง้ฉบบันี้เท่ากบั 0.904 โดยเมื่อพจิารณาค่าความเชื่อมัน่ทัง้รายดา้น คุณลกัษณะของผูม้ี
อทิธพิลผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ เท่ากบั 0.868 และ การตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟน เท่ากบั 0.834  
      สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ สถิติวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics).โดยการอธบิายค่าความถี่ (Frequency), ค่าร้อยละ (Percentage), ค่าเฉลีย่ (Mean) และ
สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) สถติทิดสอบหาความสมัพนัธด์ว้ยการวเิคราะหก์าร
ถดถอยพหุคณู (Multiple Linear Regression) 
 

ผลการวิจยั 
 
ผลการวิเคราะหข์้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้ จ านวน 400 คน 

พบว่า สว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 227 คน คดิเป็นรอ้ยละ 56.80 มอีายุระหว่าง 18 – 25 ปี จ านวน 
239 คน คดิเป็นรอ้ยละ 59.80 มสีถานภาพโสด จ านวน 309 คน คดิเป็นรอ้ยละ 77.30 สว่นใหญ่มรีะดบั
การศกึษาปรญิญาตร ีจ านวน 269 คน คดิเป็นรอ้ยละ 67.30 มอีาชพีนกัเรยีน/นักศกึษา จ านวน 93 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 23.30 มรีายไดส้ว่นตวัต่อเดอืน พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มรีายไดร้ะหว่าง 15,001 – 
25,000 บาท จ านวน 147 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.80  

 
ผลการวิเคราะหค์ณุลกัษณะของผูมี้อิทธิพลผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ ดงัแสดงในตารางที ่1 
 

ตารางท่ี 1: ผลการวเิคราะหค์ุณลกัษณะของผูม้อีทิธพิลผ่านสือ่สงัคมออนไลน์  
คณุลกัษณะของผู้มีอิทธิพลผา่นส่ือ 

สงัคมออนไลน์ 
𝒙̅ S.D. ระดบัความคิดเหน็ 

1. ดา้นความดงึดดูใจ (Attractive) 3.94 0.848 มาก 
2. ดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) 3.87 0.836 มาก 
3. ดา้นความช านาญเชีย่วชาญ (Expertise) 4.00 0.796 มาก 
4. ดา้นความเคารพ (Respect) 3.88 0.797 มาก 
5. ดา้นความเหมอืนกบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity) 3.70 0.936 มาก 

รวม 3.87 0.842 มาก 
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ชืน่สุมล บุนนาค สนุนัทา ศริโิวหาร ชฎารตัน์ อนนัตกลู 

 จากตารางที่ 1 คุณลกัษณะของผู้มอีิทธิพลผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ พบว่า ผู้บรโิภคมีความ
คดิเหน็ต่อ ดา้นความช านาญเชีย่วชาญ (Expertise) มากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่อยู่ในระดบัมาก ( 𝑥̅ = 4.00, 
S.D. = 0.796) รองลงมา ดา้นความดงึดดูใจ (Attractive) มคี่าเฉลีย่อยู่ในระดบัมาก ( 𝑥̅ = 3.94, S.D. = 
0.848) ดา้นความเคารพ (Respect) มคี่าเฉลีย่อยู่ในระดบัมาก ( 𝑥̅ = 3.88, S.D. = 0.797) ดา้นความ
ไว้วางใจ (Trustworthiness) มคี่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัมาก ( 𝑥̅ = 3.87, S.D. = 0.838) ส่วนด้านความ
เหมอืนกบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity) มคี่าเฉลีย่อยู่ในระดบัมาก ( 𝑥̅ = 3.70, S.D. = 0.936) เป็นอนัดบั
สดุทา้ย 
 

ผลการวิเคราะหก์ารตดัสินใจซ้ือสมารท์โฟน ดงัแสดงในตารางที ่2 
 

ตารางท่ี 2:  ผลการวเิคราะหก์ารตดัสนิใจซื้อสมารท์โฟน 
การตดัสินใจซ้ือสมารท์โฟน 𝒙̅ S.D. ระดบัความคิดเหน็ 

1.ดา้นการรบัรูป้ญัหา 3.78 1.04 มาก 

2.ดา้นการแสวงหาขอ้มลู 4.03 0.88 มาก 

3. ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก 4.09 0.87 มาก 

4. ดา้นการตดัสนิใจซื้อ 4.05 0.87 มาก 

5.ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ 3.97 0.83 มาก 

รวม 3.98 0.89 มาก 

    
 จากตารางที่ 2 การตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อ ด้านการ
ประเมนิผลทางเลอืก มากทีส่ดุ โดยมคี่าเฉลีย่อยู่ในระดบัมาก ( 𝑥̅ = 4.09, S.D. = 0.87) รองลงมา คอื 
ดา้นการตดัสนิใจซื้อ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัมาก ( 𝑥̅ = 4.05, S.D. = 0.87)  ด้านการแสวงหาขอ้มูล 
ภาพรวมมคี่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัมาก ( 𝑥̅ = 4.03, S.D. = 0.88) ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื้อ มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัมาก ( 𝑥̅ = 3.97, S.D. = 0.83) ตามล าดบั และ ด้านการรบัรู้ปญัหา ภาพรวมมี
ค่าเฉลีย่อยู่ในระดบัมาก ( 𝑥̅ = 3.78, S.D. = 1.04) เป็นล าดบัสดุทา้ย 
 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
 สมมติฐานท่ี 1 คุณลกัษณะของผูม้อีทิธพิลผ่านสื่อสงัคมออนไลน์มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ
สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ผูว้จิยัไดม้กีารตรวจสอบลกัษณะของขอ้มูลว่าผ่าน
ตามข้อก าหนดเบื้องต้นในการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ดงันี้  
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ปีที ่19 ฉบบัที ่1 (มกราคม – มถุินายน 2565) 

ตารางท่ี 3: การทดสอบค่าสหสมัพนัธก์นัเองระหว่างตวัแปรอสิระมากกว่า 2 ตวัขึน้ไป (Multicollinearity) 

Model 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 
1 ตวัแปรคงที ่   
ดา้นความดงึดดูใจ .516 1.940 
ดา้นความไวว้างใจ .390 2.565 
ดา้นความช านาญเชีย่วชาญ .440 2.272 
ดา้นความเคารพ .364 2.750 
ดา้นความเหมอืน .648 1.543 

 
จากตารางที ่3 สามารถอธบิายไดว้่า โดยทัว่ไปจะเกดิปญัหาเกีย่วกบัความสมัพนัธก์นัระหว่าง

ตวัแปร (Multicollinearity) ในระดบัมากตอ้งมคี่า Tolerance ต ่ากว่า 0.2 แต่จากตารางแสดงว่า ตวัแปร
อสิระแต่ละตวัมโีอกาสเกดิความสมัพนัธก์นัระหว่างตวัแปร (Multicollinearity) น้อยมาก เนื่องจากมคี่า 
Tolerance เขา้ใกล ้1 นอกจากนี้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) หากเกนิ 4 หรอื 5 แสดงว่า ตวั
แปรอสิระมคีวามสมัพนัธก์นัเอง (สุทนิ ชนะบุญ, 2560) แต่จากตารางพบว่าค่า VIF น้อยกว่า 4 ดงันัน้ 
จงึเป็นไปตามขอ้ตกลงเบื้องต้นของการวเิคราะห์การถดถอยที่ว่าตวัแปรอสิระทุกตวัเป็นอสิระต่อกนั 
ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึท าการวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) 
 
ตารางท่ี 4: คุณลกัษณะของผูม้อีทิธพิลผ่านสือ่สงัคมออนไลน์มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร  

คณุลกัษณะของผู้มีอิทธิพลผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.456 .129  11.283 .000 

ดา้นความดงึดดูใจ  .122 .038 .155 3.201 .001 
ดา้นความไวว้างใจ  .074 .039 .105 1.880 .061 
ดา้นความช านาญ
เชีย่วชาญ 

.058 .041 .073 1.401 .162 

ดา้นความเคารพ  .191 .047 .235 4.082 .000 
ดา้นความเหมอืน  .212 .029 .320 7.426 .000 

a. Dependent Variable: การตดัสนิใจซื้อ 
Adjusted R Square = .519, F = 87.038, p > 0.05 

 
จากตารางที ่4 พบว่า คุณลกัษณะของผูม้อีทิธพิลผ่านสื่อสงัคมออนไลน์มผีลต่อการตดัสนิใจ

ซือ้สมาร์ทโฟนของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร โดยพจิารณาแต่ละขอ้ย่อย พบว่า ความเหมอืนของ
กลุ่มเป้าหมาย (Beta = .212) มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟนมากทีสุ่ด รองลงมาคอืความเคารพ 
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ชืน่สุมล บุนนาค สนุนัทา ศริโิวหาร ชฎารตัน์ อนนัตกลู 

(Beta = . 191)  และ ดา้นความดงึดูดใจ (Beta =.122) ตามล าดบั โดยมคี่า Adjusted R Square = 
.519, F = 87.038 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่หมายความว่า คุณลกัษณะของผูม้อีทิธพิล
ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ได้แก่ ความเหมือนของกลุ่มเป้าหมาย ความเคารพ และ ความดึงดูดใจ มี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมคีวามสามารถในการ
อธบิายถงึคุณลกัษณะดงักล่าวได ้สงูถงึ 87 เปอรเ์ซนต ์
 

อภิปรายผลการวิจยั 
 
งานวจิยัเรื่อง คุณลกัษณะของผู้มีอทิธิพลผ่านสื่อสงัคมออนไลน์มีอทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ

สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภปิรายผลไดด้งันี้  
ผลการวเิคราะหเ์ชงิพรรณนา คุณลกัษณะของผูม้อีทิธพิลผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ พบว่า ผูบ้รโิภค

มคีวามคดิเหน็ต่อ ดา้นความช านาญเชีย่วชาญ (Expertise) มากทีสุ่ด รองลงมาคอื ดา้นความดงึดูดใจ 
(Attractive) ด้านความเคารพ (Respect) ด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) ส่วนด้านความ
เหมอืนกบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity) เป็นอนัดบัสุดท้าย ซึ่งพบว่า มคีวามสอดคล้องกบัแนวคดิของ      
ลลิตา พ่วงมหา (2563) ที่กล่าวว่า ปจัจยัด้านคุณสมบตัิของผู้ทรงอิทธพิลในโลกออนไลน์ที่เจ้าของ       
แบรนด์จ าเป็นต้องค านึงถึงทัง้หมด 4 ประการ ประการแรกคือ ความน่าเชื่อถือ ควรเลือกใช้ผู้ทรง
อทิธพิลที่มคีุณสมบตัิและความเชี่ยวชาญเฉพาะตามประเภทของผลติภัณฑ์ ซึ่งจะช่วยให้เกดิความ
ไวว้างใจต่อแบรนดไ์ด ้ประการทีส่อง ควรมบีุคลกิภาพสอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์แบรนด ์ประการทีส่าม 
ควรมคีวามดงึดูดใจต่อผู้บรโิภคเป้าหมาย ประการที่สี ่ผู้ทรงอทิธพิลควรมอี านาจในการโน้มน้าว คอื
เป็นบุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการรบัรูแ้ละการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคเป้าหมายในรูปแบบใดรูปแบบหน่ึง เช่น 
Vivo V5 ไดเ้ลอืกใช ้เฟ่ืองลดา นางฟ้าดา้นไอทใีนการรวีวิ Vivo V5 สมารท์โฟนทีเ่น้นการถ่ายภาพดว้ย
ตวัเอง (Selfie) และสอดคลอ้งกบัแนวคดิ แบบ Micro Influencers คอื กลุ่มเพื่อนรวมไปถึงกลุ่มของ
บลอ็คเกอรท์ีม่คีวามชื่นชอบหรอืเชีย่วชาญในดา้นใดดา้นหนึ่งเป็นพเิศษ โดยมผีูต้ิดตามประมาณ 1,000 
– 100,000 คน เป็นต้น และยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของชญัญาภรณ์ แสงตะโก และ ปฐมา สตะเวทนิ 
(2561) ทีพ่บว่าความน่าเชื่อถอืของตวั Micro-Influencer รวมถงึเนื้อหาขอ้มูลรวีวิ ลว้นส่งผลต่อความ
พงึพอใจและทศันคตขิองกลุ่มตวัอย่าง ซึง่สามารถท าใหเ้กดิการเปลี่ยนแปลงทศันคติเกีย่วกบัขอ้มูลที่
ได้รบัและเมื่อเปรยีบเทยีบระดบัอทิธพิลระหว่าง Micro-Influencer และ Macro-Influencer ต่อการ
ตดัสนิใจซือ้พบว่า Micro-Influencer มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ในระดบัเพิม่ความมัน่ใจหรอืความพงึ
พอใจ (Preference) มากกว่าระดบั Macro-Influencer 
         สว่นผลการวจิยัเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟน พบว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ต่อดา้น
การประเมินผลทางเลือก มากที่สุด รองลงมา คือ  ด้านการตดัสนิใจซื้อ และล าดบัที่ 3 คือ ด้านการ
แสวงหาขอ้มูล  ส่วนดา้นการรบัรูป้ญัหา กลุ่มตวัอย่างมคีวามพงึพอใจเป็นล าดบัสุดท้าย ซึ่งสามารถ
อภิปรายผลได้ว่า การตัดสนิใจซื้อสมาร์ทโฟนนัน้ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเหน็ต่อด้านการ
ประเมนิผลทางเลอืกมากทีสุ่ด เนื่องจากปจัจุบนั สมารท์โฟนมหีลากหลายแบรนดใ์นทอ้งตลาดซึง่ลว้น
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แต่มโีปรโมชัน่และกจิกรรมทางการตลาดทีน่่าสนใจ จงึท าใหผู้บ้รโิภคตอ้งประเมนิทางเลอืกและตดัสนิใจ
เลอืกทางที่ดีที่สุด วิธกีารที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมนิทางเลอืกอาจจะประเมินโดยการเปรยีบเทยีบ
ขอ้มูลเกี่ยวกบัคุณสมบตัิของแต่ละสนิค้าและคดัสรรในการที่จะตดัสนิใจเลอืกซื้อจากหลากหลายตรา
ยีห่อ้ใหเ้หลอืเพยีงตรายีห่อ้เดยีวโดยจากอ่านรวีวิจากผูม้อีทิธพิลผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ส่วนผูบ้รโิภคมี
ความคดิเห็นต่อการรบัรู้ปญัหาน้อยที่สุด เน่ืองจากการซื้อสมาร์ทโฟนนัน้ ผู้บรโิภคอาจจะไม่ได้ซื้อ
สมารท์โฟนเพราะมปีญัหาจากการใชง้านเพยีงอย่างเดยีว แต่อาจจะเป็นการเปลี่ยนเพราะแฟชัน่หรอื
โปรโมชัน่เป็นสิง่จงูใจ หรอื ความดงึดดูใจจากผูม้อีทิธพิล ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของวโิรจน์ ทองชูใจ 
(2563) พบว่าการสือ่สารของผูท้รงอทิธพิลทางความคดิในเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ ดา้นความน่าเชื่อถอื
และด้านความชดัเจน มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อสมาร์ทโฟนของผู้บรโิภคกลุ่มเจเนอเรชนัซ ี      
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสมัพนัธ์ระดบัต ่าและต ่ามากในทิศทางเดียวกนัตามล าดบั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 การเปิดรบัประสบการณ์ดา้นการแสวงหาขอ้มูล ดา้นการเปิดรบัขอ้มูล
และด้านการเปิดรบัประสบการณ์ มีความสมัพนัธ์กบัการตัดสนิใจซื้อสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคกลุ่ม      
เจเนอเรชนัซีในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสมัพันธ์ระดบัต ่า ต ่ามาก และต ่าในทิศทางเดียวกัน 
ตามล าดบัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า คุณลกัษณะของผูม้อีทิธพิลผ่านสื่อสงัคมออนไลน์มอีทิธพิลต่อ
การตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ความเหมือนของ
กลุ่มเป้าหมาย มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟนมากทีสุ่ด รองลงมาคอืความเคารพ และ ดา้นความ
ดงึดูดใจ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Dissanayake and Weerasiri (2017) ศกึษา ผลกระทบของการ
รบัรูป้ระสทิธผิลของการใชผู้ม้ชีื่อเสยีงมารบัรองทีม่ต่ีอบุคลกิภาพของแบรนด์ ซึง่พบว่า มคีวามสมัพนัธ์
เชงิบวกระหว่างการรบัรูป้ระสทิธผิลของการใชผู้ม้ชีื่อเสยีงมารบัรองและการรบัรูบุ้คลกิภาพของแบรนด ์
นอกจากนี้ ความน่าดงึดูดใจและความน่าเชื่อถอืของการใชผู้ม้ชีื่อเสยีงมารบัรองมอีทิธพิลอย่างเด่นชดั
ต่อบุคลกิภาพของแบรนด ์อย่างมนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 และความเชีย่วชาญของผูม้ชีื่อเสยีงกม็บีทบาท
ส าคญัอกีด้วย ขณะที่ งานวจิยัของวโิรจน์ ทองชูใจ (2563) สามารถอภิปรายเพิม่เตมิในประเดน็นี้ว่า 
การใชผู้ม้อีทิธพิลมารบัรองแบรนดห์รอืตราสนิคา้ขึน้อยู่กบักลยุทธก์ารสื่อสาร บุคลกิภาพและความน่า
ดงึดดูใจของผูม้อีทิธพิลเอง ซึง่นกัการตลาดควรจะมวีธิพีจิารณาเลอืกว่าจะใหส้มัพนัธก์บักลุ่มเป้าหมาย
อย่างไร โดยเฉพาะผู้มีอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์ที่เป็นที่นิยมในปจัจุบนัที่มีความส าคญัต่อการ
เปลีย่นแปลงความคดิของผูอ้ื่น (สดุารตัน์ แสงแกว้และคณะ, 2561) เป็นตน้ 
 

ขอ้เสนอแนะ  
 
 1. การใชผู้ม้อีทิธพิลมารบัรองแบรนดห์รอืตราสนิคา้ขึน้อยู่กบักลยุทธก์ารสื่อสาร บุคลกิภาพ
และความน่าดงึดูดใจของผูม้อีทิธพิลเอง โดยเฉพาะการพจิารณาการเลอืกใช้ Micro Influencers หรอื 
Macro Influencers ซึ่งนักการตลาดควรจะมีวิธีพิจารณาเลือกว่าจะให้สัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย 
ต าแหน่งตราสนิคา้ โดยเฉพาะผูม้อีทิธพิลบนสือ่สงัคมออนไลน์ทีเ่ป็นทีนิ่ยมในปจัจบุนัทีม่คีวามส าคญัต่อ
การเปลีย่นแปลงความคดิของผูอ้ื่น 
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 2. ดา้นความเหมอืนของผูม้อีทิธพิลกบักลุ่มเป้าหมาย มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟนของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากงานวจิยันี้ ท าการศกึษากบักลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่อายุ 18 – 25 ปี มกีารศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีสามารถสะทอ้นไดถ้งึ
การด าเนินชีวิตของผู้คนในเมอืง นักการตลาดควรค านึงถึงการใช้ผู้มอีิทธพิล หรอื พรีเซนเตอร์ที่มี
รปูแบบการด าเนินชวีติคลา้ยคลงึกบัผูบ้รโิภค 
 3. ดา้นความเคารพ มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 
เพราะว่าการเลอืกใช้ผู้มอีทิธพิลที่ประสบความส าเรจ็ในแต่ละด้านจะช่วยโน้มน้าวผู้บรโิภคใหม้คีวาม
ดงึดดูในตราสนิคา้ ซึง่ผูม้อีทิธพิลควรจะมภีาพลกัษณ์ทีด่ ีเป็นแบบอย่างทีด่ขีองสงัคม จะช่วยสง่เสรมิให้
ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อโฆษณา การตลาดสามารถใช้เสียงหรือค าพูดของบุคคล เหล่านี้ในการ
โฆษณาเพื่อใหเ้กดิความน่าเชื่อถอืมากยิง่ขึน้ 

4. ด้านความดงึดูดใจของผู้มอีทิธพิลผ่านสื่อสงัคมออนไลน์มผีลต่อการตดัสนิใจสมารท์โฟน 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร นักการตลาดควรเลอืกใช้ผู้มอีทิธพิลที่มีบุคลกิภาพ หน้าตา กรยิา
ท่าทาง หรอืการใช ้พรเีซนเตอรท์ีน่่าดงึดดูใจ สามารถสรา้งการเลยีนแบบ การสรา้งแรงบนัดาลใจ เพื่อ
สามารถช่วยกระตุน้ใหเ้กดิรบัรูป้ญัหาของผูบ้รโิภค ให้เกดิการแสวงหาขอ้มูลต่อผลติภณัฑ ์ผูม้อีทิธพิล
ควรมภีาพลกัษณ์และการวางตวัที่ด ีมคีวามเป็นมอือาชพี และเป็นที่รู้จกัของประชาชน ที่พบเหน็ได้
บ่อยตามสือ่ต่างๆ จะช่วยสรา้งความเชื่อมัน่ต่อผลติภณัฑใ์หเ้กดิการประเมนิผลทางเลอืกของผูบ้รโิภคที ่
และการใช้ผู้มอีทิธพิลที่ประสบความส าเรจ็ในดา้นต่างๆ เป็นแบบอย่างที่ดขีองสงัคม เพื่อให้เกดิการ
ตดัสนิใจซือ้ในทีสุ่ด และหากเกดิปญัหาภายหลงัการซือ้ กส็ามารถศกึษาขอ้มูลพฤตกิรรมภายหลงัการ
ซือ้ของผูม้อีทิธพิลไดผ้่านทางสือ่ออนไลน์ไดอ้ย่างรวดเรว็ 

5. การตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟนมขีัน้ตอนเป็นระดบัขัน้อยู่แลว้ ซึง่โดยภาพรวมของคุณลกัษณะ
ของผูม้อีทิธพิลถอืว่าเป็นองคป์ระกอบหนึ่งทีช่ว่ยกระตุน้ใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟน ซึง่รวมไปถงึ
ความมชีื่อเสยีงของตราผลติภณัฑ ์การออกแบบผลติภณัฑ ์ราคา ความสะดวกในการซือ้ และช่องทางที่
ใช้ในการโฆษณา อย่างไรกต็าม คุณสมบัติและประโยชน์ของสมาร์ทโฟนเป็นสิง่ส าคญั บรษิัทควรให้
ความส าคญัถงึคุณสมบตัแิละประโยชน์ โดยคดิคน้พฒันาสมารท์โฟนเพื่อใหต้อบสนองผูบ้รโิภคอยู่เสมอ 
 
ข้อเสนอแนะในงานวิจยัครัง้ต่อไป 
 
 1. ควรใชส้ถติติวัอื่นมาวเิคราะหใ์นแง่มุมอื่นๆ เน่ืองจากหลายผลติภณัฑม์กีารโฆษณาโดยใชผู้้
มอีทิธพิล รวมไปถงึคู่แขง่ทางการตลาด จงึแนะน าใหใ้ชส้ถติใินเชงิเปรยีบเทยีบ กบัคู่แข่งทางการตลาด 
เพื่อมาวเิคราะหใ์หเ้กดิประโยชน์ในการแขง่ขนัทางธุรกจิทีเ่ตบิโตต่อไป  

2. ควรท าการศกึษากบักลุ่มประชากร/กลุ่มตวัอยา่ง กลุ่มอื่น ๆ ในสถานทีท่ีแ่ตกต่างกนั เพราะ
ในงานวจิยัครัง้นี้ท าในกรุงเทพมหานครเท่านัน้ การท าวจิยัครัง้ต่อไปควร ขยายขอบเขตการศกึษาไปใน
ส่วนภูมภิาคอื่น เพื่อเป็นประโยชน์ในการศกึษาจากกลุ่มตวัอย่างทีแ่ตกต่างกนัในหลาย ๆ ปจัจยั การ
วจิยัครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ ในการวจิยัครัง้ต่อไปอาจใชก้ารศกึษาเชงิคุณภาพร่วมดว้ย เช่น การ
สมัภาษณ์เชงิลกึ (In-Depth Interview) เพื่อใหไ้ดม้าซึง่ขอ้มลูทีล่กึยิง่ขึน้  
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 3. ควรศกึษากบัตวัแปรอื่นที่คาดว่าจะมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสมาร์ทโฟน เช่น ส่วนประสม
ทางการตลาด ความพงึพอใจ ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ เพื่อเป็นแนวโน้มในการส่งผลต่อการตัดสนิใจซือ้
สมารท์โฟน เพื่อใหเ้กดิขอ้สรุปทีช่ดัเจนมากยิง่ขึน้ 
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