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This research aims to investigate the characteristics of beauty influencers 

on Instagram and their impact on consumer attitudes and behaviours. The data for 
this study was collected through online questionnaires administered to a sample 
of 400 female participants between the ages of 25 and 34. These participants were 
required to follow at least 3 out of 10 beauty influencers specified by the 
researcher and to have engaged with their content at least once within the 
previous month. The findings of this study revealed that influencer credibility 
exerted the most significant influence on consumer attitudes towards the beauty 
influencers. Additionally, the attribute of parasocial relationship demonstrated a 
significant impact on consumer behaviour, specifically in terms of engagement 
behavior. Among the three attributes of influencer characteristics, parasocial 
relationship was found to have the greatest influence on consumer purchase 
intentions. Finally, it was observed that consumer attitudes towards the influencers 
played a significant role in shaping consumer behaviour, particularly in relation to 
engagement and purchase intentions. 
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กิตติกรรมประกาศ 
  

วิทยานิพนธ์เล่มน้ีจะเกิดขึ้นไม่ได้ หากปราศจากบุคคลหลาย ๆ ท่าน ที่คอยผลักดันและให้
กำลังใจผู้วิจัยมาตลอด อันดับแรก ขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ ดร.นภวรรณ ตันติเวชกุล หรื
อาจารย์มายด์ ที่สละเวลาในการให้คำแนะนำต่าง ๆ คอยช่วยเหลือเมื่อผู้วิจัยเจอปัญหาระหว่างการ
ทำงาน คอยตรวจงานให้อย่างละเอียดไม่ว่าจะกี่รอบก็ตาม  ต้ังแต่เริ่มต้นจนวิทยานิพนธ์เล่มน้ีเสร็จ
สมบูรณ์ ขอขอบพระคุณในความเอาใจใส่และดูแลหนูเป็นอย่างดีตลอด 1 ปี ที่ผ่านมาค่ะ รู้สึกดีใจ และ
โชคดีมาก ๆ ที่มีอาจารย์เป็นที่ปรึกษาค่ะ 

ลำดับถัดมา ขอขอบพระคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม ประธานสอบ
วิทยานิพนธ์ รองศาสตราจารย์ ดร. นันทิยา ดวงภุมเมศ กรรมการภายนอกมหาวิทยาลัย ที่ได้สละเวลา
ในการอ่านวิทยานิพนธ์ รวมถึงช่วยชี้แนะและให้คำแนะนำแก่ผู้วิจัย  ในการทำวิทยานิพนธ์เล่มน้ีให้มี
ความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น ขอขอบพระคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ปภาภรณ์ ไชหาญชาญชัย ผู้ทรงคุณวุฒิ 
ที่สละเวลาทำการตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือที่ ใช้ในการวิจัย  ด้วยวิธีการแปลย้อนกลับ  (Back 
Translation) เพื่อให้วิทยานิพนธ์เล่มน้ีมีความถูกต้องและสมบูรณ์ตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ 

ขอบคุณเพื่อน ๆ ICM ทุกคนที่คอยให้กำลังใจให้กันตลอด คอยช่วยเหลือและผ่านมันไปให้ได้
พร้อม ๆ กัน โดยเฉพาะพี่บูม ที่คอยช่วยทุกเรื่องไม่ว่าจะเป็นการทำวิทยานิพนธ์ต้ังแต่บทแรกจนบท
สุดท้าย, เร่ือง Endnote, I-thesis รวมถึงเอกสารต่าง ๆ ขอบคุณมาก ๆ ค่ะ 

ขอบคุณครอบครัว ทั้งคุณพ่อคุณแม่ ป้าจ๋ิม น้าลักษณ์ น้าหญิง จัง ที่คอยให้กำลังใจ คอย
ช่วยเหลือและคอยถามไถ่ตลอดว่าเป็นยังไงบ้าง ทุก ๆ คนในครอบครัวเป็นส่วนสำคัญที่ทำให้หนูอยากจะ
ประสบความสำเร็จเพื่อให้ทุก ๆ คนในครอบครัวภูมิใจค่ะ 

ขอบคุณนัท แฟนที่น่ารัก ที่เป็นกำลังใจ คอยเป็นพลังบวกในการทำวิทยานิพนธ์เล่มน้ีมาก ๆ 
ถึงแม้นัทจะไม่เคยทำวิทยานิพนธ์มาก่อน แต่ก็คอยถามคอยช่วยเหลือตลอด หรือบางคร้ังช่วยอะไรไม่ได้
แต่ยังเป็นผู้ฟังที่ดีมาก ๆ ขอบคุณมาก ๆ นะ กำลังใจของหนู 

สุดท้าย ผู้วิจัยขอขอบคุณตัวเอง ที่ไม่ว่าเส้นทางตอนแรกมันจะเหน่ือยและเสียน้ำตาไปไม่รู้กี่
คร้ัง แต่ก็ยังพยายาม ยังสู้และต้ังใจทำวิทยานิพนธ์เล่มน้ีจนสำเร็จ เก่งที่สุดแล้วตัวฉัน! 
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บทที่ 1  

บทนำ 
 

ท่ีมาและความสำคัญ 

 
 ปัจจุบัน  ความเจริญก้าวหน้าของเทคโนโลยีทำให้สั งคมและการใช้ชีวิตของคนน้ัน
เปลี่ยนแปลงไป ผู้คนต่างหันมาเสพข้อมูลข่าวสารบนอุปกรณ์สมาร์ทโฟน เพราะความสะดวกสบาย 
โดยสามารถเข้าถึงข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว สื่อสังคมออนไลน์ (Social media) จึงกลายเป็นส่วนหน่ึงใน
ชีวิตประจำวันของทุกคน สื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางหลักที่ผู้คนใช้ในการติดต่อสื่อสารระหว่าง
บุคคล และเป็นช่องทางที่เป็นพื้นที่ในการแบ่งปันเรื่องราว ข้อมูลต่าง ๆ เห็นได้จากสถิติประเทศไทย
ในปี 2022 มีจำนวนประชากรทั้งหมด 70.01 ล้านคน มีจำนวนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตอยู่ที่ 54.5 ล้าน
คน คิดเป็นร้อยละ 77.8 ของประชากรทั้งประเทศ และมีระยะเวลาในการเล่นอินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ย 9 
ชั่วโมง 6 นาทีต่อวัน ซึ่งนานขึ้นกว่าปีที่ผ่านมาคิดเป็นร้อยละ 4.2 จากสถิติพบว่าเหตุผลที่คนไทยใช้
อินเทอร์เน็ตคือ ต้องการหาข้อมูล ร้อยละ 67.6 ติดตามข่าวสารใหม่ ๆ ร้อยละ 64.1 (Nattapon, 
2565) อย่างไรก็ตาม สัดส่วนของจำนวนผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ของไทยในปี 2022 กลับสูงกว่า
ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตบนเว็บไซต์กว่า ร้อยละ 3.2 เน่ืองจากการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ที่ทำให้
คนหันมาใช้งานสื่อสังคมออนไลน์มากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการพูดคุย การส่งข้อมูลต่าง ๆ การติดตาม
ข่าวสาร การเรียน และการซื้อสินค้า โดยคนส่วนใหญ่ได้มีการปรับตัว เรียนรู้ในการใช้ชีวิตแบบใหม่จน
เป็นเร่ืองปกติในชีวิตประจำวันในที่สุด ซึ่งระยะเวลาในการเล่นสื่อสังคมออนไลน์โดยเฉลี่ยของคนไทย
อยู่ที่ 2 ชั่วโมง 59 นาทีต่อวัน นานกว่าปีที่ผ่านมาเช่นเดียวกัน คิดเป็นร้อยละ 6.5 (We Are Social, 
2022)  

จากข้อมูลเบื้องต้นทำให้เห็นว่าการเติบโตของเทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ตที่เพิ่มมากขึ้น ส่งผล
ให้สื่อสังคมออนไลน์เติบโตตามขึ้นไปด้วย ดังน้ันสื่อสังคมออนไลน์จึงเข้ามามีอิทธิพลและเป็นส่วนหน่ึง
ในชีวิต ซึ่งทำให้การเปิดรับสื่อด้ังเดิม เช่น โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ และนิตยสารลดลง เน่ืองจาก
อุปกรณ์สื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ เช่น โทรศัพท์มือถือ คอมพิวเตอร์ แท็บเล็ต หรือโน๊ตบุ๊ค ทำให้
ผู้ใช้งานสามารถเข้าถึงข้อมูลได้อย่างง่ายดาย ทุกที่ทุกเวลา รวดเร็วและทั่วถึงมากยิ่งขึ้น อีกทั้งสื่อ
สังคมออนไลน์ ยังทำให้ผู้คนต่างสามารถเป็นได้ทั้งผู้ส่งสารและผู้รับสารในเวลาเดียวกันได้ด้วยเช่นกัน 
(Cheechongruay, 2558) ซึ่งจากการสำรวจของ We Are Social ในปี 2565 พบว่าแพลตฟอร์มสื่อ
สังคมออนไลน์ที่คนไทยนิยมใช้มากที่สุดคือ เฟซบุ๊ก (Facebook) คิดเป็นร้อยละ 93.3 รองลงมาคือ 
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ไลน์ (LINE) ต๊ิกต็อก (TikTok) และ อินสตาแกรม (Instagram) คิดเป็นร้อยละ 92.8 79.6 และ 68.7 
ตามลำดับ  

จากการสำรวจยังพบอีกว่า ในปี 2565 อินสตาแกรมมีผู้ใช้งานทั่วโลกอยู่ที่ 1.48 พันล้านคน 
(DataReportal, 2022) โดยมียอดการติดต้ังแอปพลิชันสูงเป็นอันดับที่สอง รองลงมาจากต๊ิกต็อก 
(TikTok) (กรุงเทพธุรกิจ, 2565) สำหรับสถิติประเทศไทย มีผู้ใช้งานอินสตาแกรมกว่า 18.5 ล้านคน 
หรือคิดเป็นร้อยละ 26.4 ของประชากรคนไทยทั้งหมด ซึ่งเพิ่มจากปีก่อนถึง 2.5 ล้านคน หรือคิดเป็น
ร้อยละ 15.6 โดยมีสัดส่วนของผู้ใช้งานที่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชายร้อยละ 22.2 และช่วงอายุที่มี
ผู้ใช้งานมากที่สุดคือช่วงอายุระหว่าง 25-34 ปี (We Are Social, 2022) ซึ่งสอดคล้องกับการสำรวจ
ของ Influencer Marketing Hub ในปี 2022 พบว่า ผู้ใช้งานอินสตาแกรมทั่วโลกส่วนใหญ่อยู่ในช่วง
อายุระหว่าง 25-34 ปี โดยเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชายร้อยละ 4.53  
 

 

 
ภาพที่ 1 แสดงข้อมูลการใช้งานในอินสตาแกรมในประเทศไทยปี 2565 

(ที่มา: https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2022-thailand-february-2022-
v01, ออนไลน์, 23 กันยายน 2565)  

อย่างไรก็ตาม นอกจากคนจะใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อติดต่อสื่อสารแล้ว ยังใช้เพื่อบริโภค
สินค้าทั้งอุปโภคและบริโภคอีกด้วย เห็นได้จากสถิติในปี 2564 พบว่า คนไทยซื้อของทั้งสินค้าอุปโภค
และบริโภคเข้าบ้านทางออนไลน์มากเป็นอันดับ 1 โลก ส่งผลให้การซื้อสินค้าออนไลน์ของคนไทยในปี 
2564 ที่ผ่านมา มีมูลค่ากว่า 614,000 ล้านบาท เป็นตัวเลขที่โตอย่างก้าวกระโดดจากปีที่ผ่านมาถึง
ร้อยละ 77.5 และการซื้อกว่าร้อยละ 65.1 มาจากโทรศัพท์มือถือเป็นหลัก (Nattapon, 2565) จาก
การสำรวจยังพบว่า การซื้อสินค้าและบริการช่องทางออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนได้รับความนิยมจาก

https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2022-thailand-february-2022-v01
https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2022-thailand-february-2022-v01
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ผู้บริโภคในปี 2565 อยู่ที่ร้อยละ 49 เป็นการบ่งชี้ว่าช่องทางออนไลน์ทำให้ผู้บริโภคมีทางเลือกในการ
เข้าถึงสินค้าและบริการได้สะดวกรวดเร็วขึ้น (ไทยรัฐออนไลน์, 2565) นอกจากน้ี สำนักงานพัฒนา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (สพธอ.) หรือ (ETDA) เอ็ตด้า กระทรวงดิจิทัลเพื่อ
เศรษฐกิจและสังคม ได้ทำการสำรวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2565 พบว่า สื่อ
สังคมออนไลน์ที่ผู้บริโภคมักใช้เป็นช่องทางในซื้อสินค้าและบริการมากที่สุดคือ เฟซบุ๊ก ร้อยละ 61.5 
โดยอินสตาแกรมอยู่ในลำดับที่สาม มีสัดส่วนอยู่ที่ร้อยละ 12.95 และเจเนอเรชันวาย ครองสัดส่วน
ของพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์มากถึงร้อยละ 88.36 ประเภทสินค้าที่เจเนอเรชันวายซื้อมาก
ที่สุดคือ เสื้อผ้า รองเท้าและเคร่ืองประดับ ร้อยละ 76.26 รองลงมาคือเคร่ืองสำอาง ร้อยละ 35.93 
ดังน้ัน สื่อสังคมออนไลน์ไม่เพียงแต่เป็นประโยชน์ต่อตราสินค้าเท่าน้ัน แต่ยังช่วยให้ผู้บริโภคสามารถ
ค้นหาข้อมูลต่าง ๆ ที่ต้องการเกี่ยวกับสินค้าและบริการของตราสินค้าได้เช่นกัน (พิม ศิริสวัสด์ิ, 2562) 
ซึ่งนักการตลาดปัจจุบันจึงต้องให้ความสำคัญกับการสื่อสารการตลาดผ่านรูปแบบออนไลน์มากยิ่งขึ้น 

 

 
ภาพที่ 2 แสดงสัดส่วนของการซื้อในแต่ประเภทสินค้าของแต่ละเจเนอเรชันในปี 2565 

(ที่มา: https://www.etda.or.th/th/Useful-Resource/publications/iub2022.aspx, 
ออนไลน์, 22 กันยายน 2565) 

การตลาดแบบออนไลน์ (Online Marketing) เป็นการทำการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) ยูทูบ (YouTube) อินสตาแกรม (Instagram) หรือ ทวิตเตอร์ (Twitter) 
เป็นต้น ที่ นักการตลาดต้องให้ความสำคัญมากขึ้น เพราะการเติบโตของสื่อสังคมออนไลน์และ
พฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบัน มีการใช้สื่อสังคมออนไลน์อยู่ตลอด และมองหาความสะดวกสบาย
ในการใช้ชีวิตเพิ่มมากขึ้น การตลาดแบบออนไลน์ (Online Marketing) จะช่วยให้สามารถเข้าถึงกลุ่ม

https://www.etda.or.th/th/Useful-Resource/publications/iub2022.aspx
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ผู้บริโภคได้อย่างกว้างขวาง มีประสิทธิภาพและคุ้มค่าหากเปรียบเทียบกับค่าใช้จ่ายที่อยู่ในระดับไม่สูง
จนเกินไป (Content Shifu, 2564) นอกจากน้ีอิทธิพลจากสื่อสังคมออนไลน์จะทำให้เกิดการบอกปาก
ต่อปาก (Word of Mouth) จนกลายเป็นการตลาดแบบแพร่หลาย จะทำให้มีคนรู้จักหรือพบเห็น
โฆษณาได้มากยิ่งขึ้น ซึ่งสมาคมโฆษณาดิจิทัลแห่งประเทศไทย (DAAT) ระบุว่าการใช้จ่ายโฆษณา
ดิจิทัลในปี 2564 เติบโตขึ้นร้อยละ 11 จากปีที่ผ่านมา การตลาดผ่านผู้นำทางความคิด (Influencer 
Marketing) เป็นอีกกลยุทธ์หน่ึงที่ธุรกิจขนาดเล็กหรือใหญ่ให้ความสำคัญ เน่ืองจากสามารถสร้าง
ปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคได้โดยตรงและสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในหลาย ๆ ระดับ (1Belief, 2560)
นักการตลาดมากกว่าร้อยละ 90 เชื่อว่าการทำการตลาดผ่านผู้นำทางคิด เป็นการตลาดออนไลน์ที่มี
ประสิทธิภาพสูง และสามในสี่ของนักการตลาดกล่าวว่า พวกเขาพร้อมที่จะจัดสรรงบประมาณเพิ่มเติม
สำหรับกลยุทธ์เพิ่มเติมเพียงอย่างเดียว (Webcontent, 2565) ในด้านของต่างประเทศ จากการ
สำรวจพบว่าในปี 2022 การทำการตลาดผ่านผู้นำทางความคิดจากทั่วโลก มีมูลค่าเพิ่มสูงขึ้นจากปี 
2021 กว่าร้อยละ 19 อยู่ที่ 16.4 พันล้านเหรียญสหรัฐ โดยมีมูลค่าเพิ่มขึ้นในทุก ๆ ปีนับต้ังแต่ปี 2016 
เป็นต้นมา (InfluencerMarketingHub, 2022) ดังน้ัน การเลือกใช้ผู้นำทางความคิดเป็นอีกหน่ึงสิ่งที่
นักการตลาดต้องเลือกให้มีความเหมาะสมและตรงกับความต้องการ เพื่อให้การสื่อสารของแต่ละตรา
สินค้ามีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

 
 

ภาพที่ 3 แสดงมูลค่าการทำการตลาดทั่วโลกโดยใช้ผู้นำทางความคิดในปี 2022 
 (ที่มา: https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-report/, 

ออนไลน์, 24 กันยายน 2565) 

 ปัจจุบัน บทบาทและการเติบโตของการทำการตลาดผ่านผู้นำทางความคิด กำลังโดดเด่นและ
เป็นที่น่าจับตามอง ถึงแม้ว่าเศรษฐกิจในภาคธุรกิจต่าง ๆ กำลังชะลอตัวลงจากสถานการณ์ของการ

https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-report/
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ระบาดของโรคโควิด-19 แต่มูลค่าการลงทุนในการตลาดผ่านผู้นำทางความคิดน้ันยังคงเติบโตขึ้นจาก
การเพิ่มจำนวนของเหล่าผู้นำทางความคิดในด้านต่าง ๆ ที่แบ่งเป็นกลุ่มย่อยมากขึ้น เช่น ด้านผู้สูงวัย 
ด้านสิ่งแวดล้อม เป็นต้น (ภูมิทัศน์สื่อไทย2564-2565, 2565) จากการสำรวจสถิติการเติบโตของผู้นำ
ทางความคิดในประเทศไทยของ AnyMind Group พบว่า ในปี 2565 ประเภทเน้ือหาที่ผู้นำทาง
ความคิดไทยนิยมมากที่สุด ได้แก่ แฟชั่นและความงาม (Fashion and Beauty) ร้อยละ 25.23 
รองลงมาคือ ความบันเทิงและงานอดิเรก (Entertainment and hobby) และ อาหาร (Food) ร้อย
ละ 11.2 ตามลำดับ  

 

 
 

ภาพที่ 4 แสดงประเภทเน้ือหาผู้นำทางความคิดไทยนิยมในปี 2565 
(ที่มา: https://www.brandbuffet.in.th/2022/11/anymind-report-state-of-influence-in-

asia/, ออนไลน์, 27 กันยายน 2565)  

 จากการสำรวจของ Oberlo เว็บไซต์ผู้ เชี่ ยวชาญ ด้านการตลาดแบบ ดิจิทั ล (Digital 
Marketing) พบว่า ในปี 2021 อินสตาแกรมเป็นแพลตฟอร์มที่กินส่วนแบ่งจากทางการตลาดในการ
ทำการตลาดผ่านผู้นำทางความคิดมากถึงร้อยละ 93 โดยตราสินค้าจะเลือกใช้ผู้นำทางความคิดให้
เผยแพร่เน้ือหาผ่านรูปแบบหรือฟีเจอร์ (Feature) อินสตาแกรมสตอร่ี (Instagram Stories) มากถึง
ร้อยละ 78 (The Growth Master, 2563) อีกทั้งนักการตลาดยังให้เหตุผลว่า อินสตาแกรมเป็นสื่อ
สังคมออนไลน์ที่มีแนวโน้มในการส่งต่อการมองเห็นออกไปในวงกว้างได้ง่ายกว่ารูปแบบอื่น ๆ อีกทั้งยัง
ง่ายต่อการสร้างสรรค์เน้ือหา อนุมัติ และเผยแพร่ รูปแบบวิดีโอ รูปภาพ พร้อมคำบรรยายในภาพ
เดียวที่ใช้ต้นทุนการผลิตที่น้อยกว่าสื่อสังคมออนไลน์อื่น ๆ (Eric, 2565) นอกจากน้ี อินสตาแกรม 
เป็นแพลตฟอร์มที่สร้างการมีส่วนร่วมกับผู้ใช้งานมากที่สุด เมื่อเทียบกับเฟซบุ๊ก ยูทูบ ทวิตเตอร์และ       
ต๊ิกต็อก โดยค่าการมีส่วนร่วม (Engagement) เฉลี่ยอยู่ที่ ร้อยละ 2.8 – 6.99 (Any Mind Group, 

https://www.brandbuffet.in.th/2022/11/anymind-report-state-of-influence-in-asia/
https://www.brandbuffet.in.th/2022/11/anymind-report-state-of-influence-in-asia/
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2564) จากข้อมูลข้างต้น ทำให้เห็นว่าอินสตาแกรมยังคงเป็นแพลตฟอร์มที่ นักการตลาดนิยม ยังให้
ความสำคัญและลงทุนไปกับการโฆษณาผ่านผู้นำทางความคิด ซึ่งจากการเติบโตของกลยุทธ์การตลาด
ผ่านผู้นำทางความคิดน้ันมาพร้อมกับการเกิดของเหล่าผู้นำทางความคิดหน้าใหม่ ๆ เช่น ผู้นำทาง
ความคิดสายไลฟ์สไตล์ ท่องเที่ยว อาหาร การเงิน และโดยเฉพาะความงาม (Eric, 2565) 

 

 
 

ภาพที่ 5 แสดงสัดส่วนของแต่ละแพลตฟอร์มที่ใช้การตลาดผ่านผู้นำทางความคิดในปี 2021 
(ที่มา: https://thegrowthmaster.com/trends/instagram-marketing-trends2021, 

ออนไลน์, 24 กันยายน 2565) 

 ในด้านของอุตสาหกรรมความงาม  มูลค่าทั่วโลกในปี  2564 สูงถึง 18.5 ล้านล้านบาท 
โดยเฉพาะภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกที่มีส่วนแบ่งการตลาดสูงถึงร้อยละ  36 สินค้าที่ขยายตัวสูงมี  2 
ประเภท ได้แก่ ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกับเคร่ืองสำอาง ในด้านของประเทศไทย อุตสาหกรรมความงามใน
ปีที่ผ่านมามีมูลค่าถึง 221,000 ล้านบาท (กระทรวงพาณิชย์, 2565) ส่วนในปี 2565 คาดว่าจะอยู่ที่ 
300,000 ล้านบาท เป็นตลาดในประเทศ 180,000 ล้านบาท และตลาดส่งออก 120,000 ล้านบาท 
(สมาคมผู้ผลิตเคร่ืองสำอางไทย, 2564) ศูนย์พยากรณ์เศรษฐกิจและธุรกิจ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย
ได้ประเมินว่า ธุรกิจความงามเป็นธุรกิจที่ น่าจะโดด เด่นในปี 2565 (พิมพ์รภัส ศิริไพรวัน, 2565) 
เน่ืองจากพฤติกรรมผู้บริโภคหันมาใส่ใจสุขอนามัยและการดูแลบุคลิกภาพมากขึ้น อีกทั้งกระแสการนำ
นวัตกรรมใหม่ ๆ ที่นำมาเป็นส่วนผสมของสินค้า ทำให้ผู้บริโภคมีความสนใจหรืออยากทดลองสินค้า
ใหม่ ๆ อย่างต่อเน่ือง (ฐานเศรษฐกิจ, 2565) จากการสำรวจของ Influencer Marketing Hub พบว่า 
อุตสาหกรรมทั่วโลกที่ทำการตลาดผ่านผู้นำทางความคิดที่มากที่สุดบนอินสตาแกรมในปี 2021 คือ 
ไลฟ์สไตล์ (Lifestyle) คิดเป็นร้อยละ 13.8 ความงาม (Beauty) คิดเป็นร้อยละ 8.56 โดยมีสัดส่วนที่

https://thegrowthmaster.com/trends/instagram-marketing-trends2021
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เพิ่มขึ้นมากกว่าปีที่ผ่านมาอยู่ ร้อยละ 3.34 แต่สำหรับอุตสาหกรรมในภูมิภาคเอเชีย พบว่า ธุรกิจที่ทำ
การตลาดผ่านผู้นำทางความคิดที่มากที่สุดบนอินสตาแกรมในปี 2022 คือ แฟชั่นและความงาม มี
สัดส่วนอยู่ที่ร้อยละ 29.66 รองลงมาคือ อาหารเคร่ืองด่ืม และครอบครัวการศึกษา มีสัดส่วนอยู่ที่ร้อย
ละ 26.24 และ 12.8 ตามลำดับ  สอดคล้อง สถิ ติของ AnyMind Group ที่พบว่า ในปี  2565 
อุตสาหกรรมแฟชั่นและความงามในประเทศไทย มักนิยมลงทุนให้กับการทำการตลาดในสื่อสังคม
ออนไลน์อย่าง อินสตาแกรม มากที่สุดร้อยละ 31.75 รองลงมาคือ เฟซบุ๊ก ร้อยละ 23.81 และ ยูทูบ 
ร้อยละ 22.22 ตามลำดับ  

 

 
 

ภาพที่ 6 แสดงประเภทอุตสาหกรรมในเอเชียที่ใช้ผู้นำทางความคิดบนอินสตาแกรมในปี 2022 
 (ที่มา: https://www.brandbuffet.in.th/2022/11/anymind-report-state-of-influence-in-

asia/, ออนไลน์, 24 กันยายน 2565)  

 ทั้งน้ี จากการศึกษางานวิจัยในอดีตพบว่า งานวิจัยส่วนใหญ่ศึกษาในตัวแปรคุณลักษณะของ
ผู้นำทางความคิดในด้านความน่าเชื่อถือ (Chetioui et al., 2020) ด้านความดึงดูดใจ (Munnukka, 
Uusitalo, & Toiveonen, 2016) เป็นหลัก และในคุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านการมี
ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง (Lin et al.,2021) ส่วนใหญ่ยั งเป็นการศึกษาในบริบทของ
ต่างประเทศ อีกทั้ง ผู้วิจัยยังไม่พบงานวิจัยที่ศึกษาคุณลักษณะของผู้นำทางความคิดทั้ง 3 ด้าน ได้แก่ 
ความน่าเชื่อถือ ความดึงดูดใจ และการมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง ต่อทัศนคติต่อผู้นำทาง
ความคิดกับพฤติกรรมการมีส่วนร่วม (Rachmah & Mayangsari, 2020) และความต้ังใจในการซื้อ
ของผู้บริโภค (Kumar, 2011) ดังน้ันผู้วิจัยจึงนำตัวแปรของงานวิจัยในอดีตที่เคยศึกษาในแต่ละตัวแต่
ไม่ได้ครบทุกองค์ประกอบ มาศึกษาในบริบทของผู้บริโภคในประเทศไทย เพื่อเป็นการต่อยอดให้มี
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ความหลากหลาย และเติมเต็มช่องว่างทางความรู้ให้มีความน่าสนใจยิ่งขึ้น ทั้งน้ี ผู้วิจัยจะศึกษาบนสื่อ
สังคมออนไลน์ที่นักการตลาดเลือกใช้เป็นช่องทางในการสื่อสารผ่านผู้นำทางความคิดมากที่สุด คือ 
อินสตาแกรม (The Growth Master, 2563) และเลือกผู้นำทางความคิดด้านความงาม เน่ืองจากใน
ประเทศไทยมีผู้นำทางความคิดที่นำเสนอเน้ือหาด้านความงามบนอินสตาแกรมมากที่สุด (Pattarat, 
2564) โดยผู้วิจัยเลือกศึกษาคุณลักษณะด้านความน่าเชื่อถือ ความดึงดูดใจ การมีปฏิสัมพันธ์ทาง
สังคมกึ่งความจริง ต่อทัศนคติและพฤติกรรมการมีส่วนร่วมและความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคเพศหญิงที่มี
อายุ 25-34 ปี ซึ่งเป็นช่วงอายุที่มีผู้ใช้งานอินสตาแกรมในประเทศไทย (We Are Social, 2022) และ
ทั่วโลกมากที่สุด (InfluencerMarketingHub, 2022) 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาคุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม  
2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของคุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม

ต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 

ปัญหานำวิจัย 

1. คุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมเป็นอย่างไร 
2. อิทธิพลของคุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมต่อทัศนคติ

และพฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นอย่างไร 
 
ขอบเขตการวิจัย 

 งานวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยมุ่งศึกษาอิทธิพลของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมต่อ
ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค  โดยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้วิธีวิจัยเชิงสำรวจและใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล โดยให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามเองทั้งหมด 
โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงที่มีอายุระหว่าง 25-34 ปี ที่มีการกดติดตามข้อมูลจาก
ช่องทางอินสตาแกรมของผู้นำทางความคิดด้านความงามอย่างน้อย 3 ใน 10 คน ที่ผู้วิจัยได้กำหนดไว้ 
และได้ติดตามข้อมูลอย่างน้อย 1 คร้ัง ใน 1 เดือนที่ผ่านมา โดยผู้วิจัยจะเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง
ทั้งหมด 400 คน ซึ่งเป็นการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์ทั้งหมด และกำหนดระยะเวลาใน
การเก็บข้อมูลอยู่ในช่วงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2566 
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นิยามศัพท์ท่ีเก่ียวข้อง 

ผู้นำทางความคิดด้านความงาม (Beauty Influencer) หมายถึง บุคคลที่มีความสามารถ
ในการสื่อสารเน้ือหาที่เกี่ยวข้องกับด้านความงามได้อย่างน่าสนใจ มีความรู้ความสามารถเฉพาะด้าน
น้ัน ๆ สามารถจูงใจหรือโน้มน้าวผู้อื่นให้มีความคิด ทัศนคติ และความเชื่อให้คล้อยตามได้ มีการ
เผยแพร่เน้ือหาลงสื่อออนไลน์ จนมีผู้ติดตามเป็นจำนวนมาก ซึ่ งในงานวิจัยคร้ังน้ีผู้วิจัยเลือกศึกษาผู้นำ
ทางความคิดด้านความงามจำนวน 10 คน ที่ติดอันดับผู้นำทางความคิดไทยบนอินสตาแกรม 100 คน
แรกในปี 2565 จากการจัดอันดับโดยวัดจากยอดผู้ ติดตามของ StarNgage ที่เป็นบริษัทการทำ
การตลาดผ่านผู้นำทางความคิด ครบวงจร โดยมีสาขาทั่วโลกมากถึง 15 ประเทศ 

คุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงาม หมายถึง สิ่งบ่งบอกถึงลักษณะเฉพาะ
บุคคลที่เกิดจากบุคลิกภาพหรือการสื่อสารที่ผู้นำทางความคิดด้านควางามนำเสนอผ่านอินสตาแกรม
ให้ผู้บริโภคเห็น ซึ่งในงานวิจัยคร้ังน้ีผู้วิ จัยเลือกศึกษาผู้นำทางความคิดด้านความง าม โดยแบ่ง
คุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามออกเป็น 3 ลักษณะ ดังน้ี 

1.   คุณ ลักษณ ะด้านความ น่าเชื่ อถื อ (Source Credibility) หมายถึ ง  ความ รู้ห รือ
ประสบการณ์ของผู้นำทางความคิดด้านความงามสื่อสารผ่านช่องทางอินสตาแกรม โดยในงานวิจัยคร้ัง
น้ี ผู้ วิ จั ย เลื อก ศึ ก ษ า ใน  2 มิ ติ  ไ ด้ แ ก่  ค ว าม เชี่ ย ว ช าญ  (Expertise) แ ล ะ ค วาม ไว้ ว า งใ จ 
(Trustworthiness) ซึ่งผู้วิจัยใช้มาตรวัดจากงานวิจัยของ Ohanian (1990) 

2.   คุณลักษณะด้านความดึงดูดใจ (Source Attractiveness) หมายถึง การสร้างความ
ผูกพันอารมณ์ ความรู้สึก จากบุคลิกภาพหรือรูปลักษณ์ภายนอก รวมถึงคิดความคิดและทัศนคติที่
ผู้นำทางความคิดด้านความงามมีต่อผู้บริโภค โดยในงานวิจัยคร้ังน้ีผู้วิจัยเลือกศึกษาใน 2 มิติ ได้แก่ 
ความคล้ายคลึง (Similarity) และความชื่นชอบ (Likability) ซึ่งผู้วิจัยใช้มาตรวัดจากงานวิจัยของ 
Munnukka, Uusitalo, และ Toiveonen (2016) 

3.   คุณลักษณะด้านปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง (Parasocial Relationship) หมายถึง 
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมกับผู้บริโภค โดยที่ผู้บริโภคเกิด
ความรู้สึกเพียงฝ่ายเดียว ซึ่งเกิดจากการที่ผู้บริโภคเปิดรับข้อมูลและโต้ตอบกับผู้นำทางความคิดจน
เกิดความรู้สึกใกล้ชิด ผูกพัน สนิทสนม เหมือนเพื่อนหรือครอบครัว ซึ่งผู้วิจัยใช้มาตรวัดจากงานวิจัย
ของ Chung และ Cho (2017) 

อินสตาแกรม (Instagram) หมายถึง สื่อสังคมออนไลน์หน่ึงที่ถูกสร้างเป็นแอปพลิเคชันบน
สมาร์ทโฟน แท็ปเล็ทและคอมพิวเตอร์ ผู้ใช้งานสามารถสื่อสาร แบ่งปันรูปภาพและภาพเคลื่อนไหวได้



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 10 

เพื่อบอกเล่าเร่ืองราว โดยสามารถเรียนรู้กันได้มากขึ้นจากการกดติดตาม และผู้ใช้งานสามารถมีส่วน
ร่วมกับผู้อื่นได้เช่น การกดถูกใจ (Like) แสดงความคิดเห็น (Comment) แบ่งปัน (Share) อีกทั้งยัง
สามารถกดแบ่งปันไปยังช่องทางสื่อสังคมออนไลน์อื่น ๆ ได้ 

ผู้บริโภค (Consumer) หมายถึง ผู้บริโภคเพศหญิงที่มีอายุระหว่าง 25-34 ปี และเป็นกลุ่ม
ที่มีการกดติดตามช่องทางอินสตาแกรม (Instagram) ของผู้นำทางความคิดด้านความงาม อย่างน้อย 
3 ใน 10 คน โดยเข้ามารับชม ติดตามข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าเคร่ืองสำอางหรือความงาม ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์อย่างอินสตาแกรมอย่างน้อย 1 คร้ัง ในช่วง 1 เดือนที่ผ่านมา 

ทัศนคติของผู้บริโภค (Consumer’s Attitudes) หมายถึง ความรู้สึกที่ผู้บริโภคประเมินได้
ว่าชอบหรือไม่ชอบ เกิดจากการเรียนรู้ของจิตใจ สามารถเป็นได้ทั้งเชิงบวกและเชิงลบ หลังจากที่ได้
เห็นหรือรับรู้ข้อมูลด้านความงามจากผู้นำทางความคิดบนอินสตาแกรม ซึ่ง ทัศนคติของผู้บริโภคใน
การวิจัยคร้ังน้ีจะหมายถึง ทัศนคติของผู้บริโภคต่อผู้นำทางความคิด (Attitude Toward Influencer)
โดยผู้วิจัยใช้มาตรวัดจากงานวิจัยของ Chetioui และคณะ (2020) 

พฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behaviors) หมายถึง การกระทำและกระบวนการ
ในการซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคต้ังแต่การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมิน การซื้อ 
จนถึงพฤติกรรมหลังซื้อ โดยมีความเกี่ยวข้องกับความคิด ความรู้สึก และทัศนคติของผู้บริโภค ซึ่งใน
การวิจัยคร้ังน้ีจะศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีการติดตามอินสตาแกรมของผู้นำทางความคิดด้าน
ความงาม โดยแบ่งพฤติกรรมของผู้บริโภคออกเป็น 2 มิติ ดังน้ี 

1.   พฤติกรรมการมีส่วนร่วม หมายถึง สภาวะทางอารมณ์ที่เกี่ยวข้องกับความคิด อารมณ์
และความรู้สึกโดยตอบสนองผ่านพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ติดตามอินสตาแกรมของผู้นำทางความคิด
ด้านความงาม หลังจากที่ได้รับข้อมูลและแสดงพฤติกรรมในรูปแบบของการกดถูกใจ (Like) การแสดง
ความคิดเห็น (Comment) และการแบ่งปัน (Share) บนอินสตาแกรม โดยผู้วิจัยใช้มาตรวัดจาก
งานวิจัยของ Rachmah และ Mayangsari (2020)  

2.   พฤติกรรมความต้ังใจในการซื้อ หมายถึง พฤติกรรมที่แสดงถึงความต้องการในการซื้อ
สินค้าตามผู้นำทางความคิดด้านความงามของผู้บริโภค หลังจากที่ได้รับชมหรือเห็นเน้ือหาที่เกี่ยวกับ
ความงามจากผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม โดยผู้วิจัยใช้มาตรวัดจากงานวิจัยของ 
Kumar (2011) 
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ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

 1.   เพื่อเพิ่มองค์ความรู้ด้านวิชาการในด้านการสื่อสารการตลาด แนวทางการศึกษาวิจัยใน
อนาคตที่เกี่ยวกับเร่ืองคุณลักษณะของผู้นำทางความคิดกับทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคให้แก่
นักวิชาการและผู้สนใจ  

 2.   เพื่อเป็นประโยชน์ต่อนักการตลาด ทำให้เข้าใจผู้บริโภคมากขึ้น ว่าคุณลักษณะของผู้นำ
ทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมด้านใด ที่จะทำให้ผู้บริโภคมีทัศนคติในเชิงบวกและมี
พฤติกรรมการมีส่วนร่วมในการตอบสนองต่อการลงเน้ือหาที่ต้องการจะสื่อสารบนอินสตาแกรม 

 3.   เพื่อเป็นแนวทางในการปฏิบัติให้ตราสินค้าที่จะสามารถนำไปประยุกต์ใช้ในการพัฒนา
แนวทางในการกำหนดกลยุทธ์หรือต้องการใช้ผู้นำทางความคิดด้านความงามในการสื่อสารบน  
อินสตาแกรมให้มีประสิทธิภาพ 

 4.   เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค หรือประชาชนทั่วไปที่มีความสนใจในเรื่องอิทธิพลของ
ผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค ให้มีความรู้ 
เท่าทันในด้านกลยุทธ์และการสื่อสารการตลาดมากขึ้น อีกทั้งยังสามารถพัฒนาและเพิ่มทักษะแก่
ตนเองในการเป็นผู้นำทางความคิดด้านความงามให้ประสบผลสำเร็จ 
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บทที่ 2  

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวขอ้ง 
 

 งานวิจัยเรื่องอิทธิพลของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมต่อทัศนคติและ
พฤติกรรมของผู้บริโภค ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังต่อไปน้ี 
 

1. แนวคิดเกี่ยวกับสื่อใหม่และสื่อสังคมออนไลน์ 
2. แนวคิดเกี่ยวกับแหล่งสารและผู้นำทางความคิด 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 
4. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับสื่อใหม่และสื่อสังคมออนไลน์ 

 จากความก้าวหน้าของเทคโนโลยี (Technology) ในปัจจุบัน ทำให้อินเทอร์เน็ต (Internet) 
และสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เข้ามามีอิทธิพลต่อผู้คนมากขึ้นในชีวิตประจำวัน และส่งผลให้
พฤติกรรมของผู้บริโภคน้ันเปลี่ยนแปลงไป จากในอดีตที่การสื่อสารจะผ่านสื่อด้ังเดิม (Traditional 
Media) เช่น หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ นิตยสาร เป็นต้น กลายมาเป็นสื่อใหม่ (New Media) มาก
ขึ้น ซึ่งจากการวิจัยในคร้ังน้ี ผู้วิจัยศึกษาอิทธิพลของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม 
ซึ่งนับว่าอินสตาแกรมเป็นสื่อใหม่ (New Media) และเป็นช่องทางที่มีผู้ใช้งานเป็นจำนวนมากเป็น
อันดับแรก ๆ ของสื่อสังคมออนไลน์ ดังน้ันผู้วิจัยจึงทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับสื่อใหม่และสื่อสังคม
ออนไลน์ โดยมีรายละเอียดต่อไป   
 

2.1.1 สื่อใหม่ (New Media)  

 Robert (2017) ได้ให้ความหมายของสื่อใหม่ว่า เป็นวิวัฒนาการของระบบการสื่อสารหรือส่ง
ข้อมูลที่ถูกพัฒนาจากความก้าวหน้าของเทคโนโลยี ให้ผู้ส่งสารและผู้รับสารสามารถติดต่อสื่อสารกัน
ได้ พ ร้อ ม  ๆ  กั นผ่ าน ระ บ บ อิ น เท อ ร์เ น็ ต  โดย เป็ นก ารสื่ อ ส ารแบ บ สอ งท าง  ( Two-way 
Communication) สอดคล้องกับ Abishek (2018) ที่กล่าว่า สื่อใหม่ คือ ช่องทางที่ผู้รับสารและส่ง
สารใช้เป็นช่องทางในการติดต่อหรือส่งข้อมูลหากันผ่านระบบอินเทอร์เน็ตบนอุปกรณ์ดิจิทัลใด ๆ หรือ
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เว็บไซต์ต่าง ๆ ซึ่งเกิดจากการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีจากระบบอนาล็อก (Analog) หรือสื่อด้ังเดิม 
มาสู่ระบบดิจิทัล (Digital)   

 Flew (2014) อธิบายเพิ่มเติมว่า นอกจากสื่อใหม่จะเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีแล้ว ยังส่งผลต่อ
การเปลี่ยนแปลงโครงสร้างในอุตสาหกรรมอื่น ๆ ด้วยเช่นกัน พฤติกรรมการใช้งานของผู้รับสาร 
ผู้ใช้งานสื่อ และวัฒนธรรม เป็นต้น 

 ปัจจุบันสื่อใหม่ได้เข้ามามีบทบาทและถูกใช้งานอย่างแพร่หลายมากขึ้น ซึ่งการใช้สื่อใหม่
สามารถแบ่งออกได้เป็น 5 ประเภท (สมิทธิ์ บุญชุติมา, 2552) ได้แก่ 

 1.   การใช้ในด้านศิลปะ (Artistic Practices) คือ ภัณฑารักษ์ ศิลปิน งานศิลป์ต่าง ๆ เช่น 
วิดีโอ เว็บไซต์ ภาพยนตร์ การถ่ายภาพ เป็นต้น 
 2.   การใช้ในด้านการศึกษา (Educational Practices) คือ การเรียนรู้ผ่านสื่อที่หลากหลาย
รูปแบบ เช่น ข้อมูลจากเว็บไซต์ (Web-Base Resources) หนังสืออิ เล็กทรอนิกส์ (E-Books) 
บทความวารสารทางอินเทอร์เน็ต (E-Journal) ที่ผู้ใช้งานสามารถเข้าถึงข้อมูลเหล่าน้ีได้จากที่บ้าน 
 3.   การใช้ในด้านพาณิชย์ (Commercial Practices) คือ การทำการตลาดผ่านสื่อใหม่ โดย
สื่อใหม่ให้ผลตอบแทนและผลตอบรับมากกว่าสื่อด้ังเดิม เช่นสื่อสังคมออนไลน์ เว็ บไซต์ ที่เป็นสื่อที่
สามารถส่งเสริมการขาย ตอบโต้และรวบรวมผลตอบรับ (Response) ไว้เป็นฐานข้อมูลในการ
วิเคราะห์ต่อไป และยังใช้เป็นร้านค้าออนไลน์ได้อีกด้วย 
 4.   การใช้ในด้านการเมือง (Political Practices) คือ ถึงแม้สื่อใหม่อย่างเว็บไซต์ จะสามารถ
เป็นตัวกลางหน่ึงในการสร้างความขัดแย้งหรือโต้ตอบกันทางการเมืองได้ แต่อย่างไรก็ตามรัฐบาลก็ยัง
เป็นผู้ที่อยู่ เหนือกว่าในที่สุด บางรัฐบาลอาจมีการควบคุมอย่างเข้มงวด ปิดกั้นเว็บไซต์หรือใช้
เทคโนโลยีในการกลั่นกรอง (Filtering) เน้ือหาที่แสดงความรุนแรง 
 5.   การใช้ในด้านการวิจัย (Research Practices) คือ การวิจัยเกี่ยวกับสื่อใหม่เป็นสิ่งที่
นักวิชาการด้านสื่อควรให้ความสนใจ และให้ความสำคัญในการศึกษาเพื่อที่จะเข้าใจเกี่ยวกับอิทธิพล
ของมัน ซึ่งควรจะศึกษาในมิติอื่น ๆ ประกอบด้วย ไม่เพียงแต่ เทคโนโลยีเท่าน้ัน เช่น วัฒนธรรม 
ประวัติศาสตร์ ปรัชญา และสังคมวิทยาเป็นต้น  

 ในขณะที่ G. Belch และ M. Belch (2018) ได้แบ่งประเภทของสื่อใหม่ออกเป็น 9 ประเภท
ด้วยกัน ได้แก่ 

 1.   ห้องสนทนา (Forums and Chat Rooms) คือ พื้นที่ที่ให้ผู้ใช้งานสามารถแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็น หรือแบ่งปันข้อมูลกันกับคนในกลุ่ม 
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 2.   อีเมล์ (E-mail) คือ จดหมายทางอิเล็กทรอนิกส์ ที่ผู้ใช้สามารถใช้ในการสื่อสารระหว่าง
บุคคล โดยใช้เครือข่ายทางอินเทอร์เน็ตในการรับส่งข้อมูล 
 3.   เครือข่ายสังคม (Social Networking Sites) คือ ระบบทางสังคมที่เชื่อมโยงกัน สร้างขึ้น
โดยปัจเจกบุคคลหรือองค์กร เพื่อสามารถติดต่อสื่อสารกันได้อย่างทั่วถึงและทั่วโลก 
 4.   รวบรวมเน้ือหา (Content Aggregators) คือ ผู้ให้บริการที่ทำหน้าที่เป็นตัวกลางในการ
รวบรวมและจัดจำหน่ายเน้ือหาทางดิจิทัล  
 5.   ภาพเสมือนจริง (Virtual Reality) คือ การจำลองสภาพแวดล้อมจริงเข้าไปให้เสมือนจริง 
โดยผ่านการรับรู้จากเสียง การมองเห็น สัมผัส แม้กระทั่งกลิ่น ซึ่งตัดขาดจากสภาพแวดล้อมปัจจุบัน 
เพื่อเปิดประสบการณ์ใหม่ ๆ ผ่านรูปแบบ 3 มิติ 
 6.   ออนไลน์เกมมิ่ง (Online Gaming) คือ การเล่มเกมบนออนไลน์ โดยใช้เครือข่ายทาง
อินเทอร์เน็ตในการประมวลผลข้อมูลต่าง ๆ เพื่อความบันเทิงและความสนุกสนาน 
 7.   บล็อก (Blogs) คือ เว็บไซต์รูปแบบหน่ึงที่ผู้ใช้งานสามารถแสดงความคิดเห็น มุมมองของ
ตนเองหรือแบ่งปันเรื่องราว คล้าย ๆ กับการเขียนสมุดบันทึกประจำวัน ให้กับผู้อื่นได้รับรู้ 
 8.   พอร์ทัล (Portals) คือ เว็บไซต์ที่ถูกออกแบบมาเพื่อเข้าถึงข้อมูลและบริการต่าง ๆ ที่อยู่
บนโลกออนไลน์ รวมทั้งการเชื่อมต่อไปยังเว็บไซต์อื่น ๆ ที่เกี่ยวข้อง 
 9.   เว็บไซต์สังคมใหม่ (Social New Sites) คือ เว็บไซต์ที่ผู้ใช้งานสามารถแบ่งปันเรื่องราว
ต่าง ๆ ได้จะมีการจัดอันดับตามความนิยม จากการโหวตของผู้ใช้งานอื่น ๆ บนเว็บไซต์  

 จากที่กล่าวมาข้างต้น ทำให้เห็นว่าการใช้สื่อและประเภทของสื่อน้ันมีความหลากหลาย 
ขึ้นอยู่กับบุคคลว่ามีวัตถุประสงค์ในการใช้เพื่อสิ่งใด แต่อย่างไรก็ตามการเข้ามาของสื่อใหม่ ได้ส่งผล
กระทบต่อสื่อด้ังเดิมเป็นอย่างมาก ขึ้นขั้นบางสื่อด้ังเดิมอย่าง หนังสือพิมพ์ และนิตยสาร หลาย ๆ ที่ได้
ปิดตัวลง ทำให้บทบาทของสื่อด้ังเดิมลดลงเร่ือย ๆ ตามกาลเวลา แต่กลับกัน สื่อใหม่ยังคงพัฒนาต่อไป
เรื่อย ๆ อย่างไม่หยุดยั้ง ซึ่งในอนาคตสื่อใหม่จะต้องมีรูปแบบและวิธีใช้ที่หลากหลายมากยิ่งขึ้น  
 
2.1.1.1 คุณลักษณะของสื่อใหม่ที่แตกต่างจากสื่อด้ังเดิม 

 Manovich (2001) ได้กล่าวถึงคุณลักษณะเด่นของของสื่อใหม่ ประกอบไปด้วย 6 ประการ 
ได้แก่  ความเป็นดิจิตอลหรือการแทนค่าตัวเลข (Numerical Representation) การแยกส่วน 
(Modularity) การเชื่อมโยงข้อมูล (Hypertextuality) การทำงานอัตโนมัติ (Automation) ความ
หลากหลาย (Variability) และการการแปลงรหัส (Transcoding) แต่ในขณะที่ สมิทธิ์ บุญชุติมา 
(2552) ได้กล่าวว่า คุณลักษณะข้างต้นน้ันได้มีอยู่ในสื่อด้ังเดิมอยู่แล้ว ยกเว้นคุณลักษณะด้านความ
เป็นดิจิตอลเท่าน้ันที่เป็นคุณลักษณะของสื่อใหม่เพียงอย่างเดียว เน่ืองจาก สื่อด้ังเดิมที่ประกอบไปด้วย 
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หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ วิทยุ ภาพยนตร์ หนังสือ ใช้เทคโนโลยีแบบอนาล็อก (Analogue) ที่มีแนวโน้ม
จะถูกทำให้คงที่ ไม่สามารถเปลี่ยนแปลงได้  

  Wertime และ Fenwick (2011) กล่าวว่า ความแตกต่างระหว่างสื่อใหม่และสื่อด้ังเดิม
ประกอบไปด้วยอิสระทั้ง 5 ประการ ได้แก่ 

 1.   อิสระด้านเวลา (Freedom from Scheduling) ผู้ส่งสารและผู้รับสารสามารถสามารถ
ส่งและรับสารซึ่งกันและกันได้ตลอดเวลาตามที่ตนเองต้องการ ไม่มีข้อจำกัดในด้านเวลา 
 2.   อิสระด้านขอบเขต (Freedom from Geological Boundaries) ผู้ใช้งานสามารถเข้าถึง
ข้อมูลและติดต่อสื่อสารกันได้ทั่วทุกมุมโลกอย่างง่ายดายและสะดวกรวดเร็ว  
 3.   อิสระด้านขนาด (Freedom from Scale) การทำเน้ือหาบนสื่อใหม่สามารถปรับเปลี่ยน
ขนาดให้มีความเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ ไม่ว่าจะเป็นการขยายหรือย่อก็ตาม  
 4.   อิสระด้านรูปแบบ (Freedom from Formats) เน้ือหาบนสื่อใหม่มีหลากหลายรูปแบบ
ไม่เหมือนกับสื่อด้ังเดิม ดังน้ันผู้สร้างเน้ือหาสามารถออกแบบและปรับขนาดและรูปแบบได้ตามความ
ต้องการแล้วแต่ความเหมาะสมของช่องทางต่าง ๆ และกลุ่มเป้าหมาย 
 5.   อิสระด้านนักการตลาด (Freedom from Marketer-Driven) สื่อใหม่ทำให้ทุก ๆ คน
สามารถสร้างเน้ือหาได้ด้วยตัวเอง ไม่เหมือนกับสื่อด้ังเดิมที่ผู้รับสารจะต้องรอเน้ือหาจากสื่อเพียงอย่าง
เดียว ดังน้ันส่งผลให้สื่อใหม่ไม่สามารถควบคุมการแพร่กระจายของข้อมูลข่าวสารของสื่อใหม่ได้
เหมือนกับสื่อด้ังเดิม 

 Megha (2020) อธิบายเพิ่มเติมว่า ในปัจจุบันแม้ว่าสื่อด้ังเดิมและสื่อใหม่จะไปด้วยกันได้ แต่
ก็ยังมีข้อแตกต่างระหว่างสองสื่อน้ี ซึ่งคุณลักษณะของสื่อใหม่ที่แตกต่างจากสื่อด้ังเดิมในการตลาด มี
ดังต่อไปน้ี 

 1.   ค่าใช้จ่าย (Value) สื่อใหม่มักมีราคาถูกกว่าสื่อด้ังเดิมมากพอสมควร นักการตลาดไม่
เพียงจ่ายเงินน้องลงสำหรับการโฆษณา แต่ยังจ่ายเงินน้องลงต่อจำนวนบุคคลที่นักการตลาดต้องการ
ให้เข้าถึงด้วยเช่นกัน 
 2.   การสื่อสาร (Communication) สื่อใหม่สามารถโต้ตอบได้มากกว่าสื่อด้ังเดิม เช่น สื่อ
สงัคมออนไลน์ (Social Media) สามารถสื่อสารมีปฏิสัมพันธ์กันได้โดยตรง 
 3.   การขับเคลื่อนด้วยข้อมูล (Data-Driven) สื่อใหม่เป็นสื่อที่ใช้ข้อมูลในการขับเคลื่อนเป็น
อย่างมาก ผู้ใช้งานสามารถเข้าถึงข้อมูลได้หลากหลายและนักการตลาดสามารถเข้าถึงข้อมูลในการ
วิเคราะห์จำนวน ระยะเวลาของผู้เข้าชมโฆษณา 
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 4.   ระดับการแข่งขัน (Level Playing Field) สื่อใหม่อย่างสื่อสังคมออนไลน์เป็นสนามการ
แข่งขันในทุก ๆ ธุรกิจอย่างเท่าเทียมกัน นักการตลาดไม่จำเป็นต้องใช้เงินจำนวนมากไปกับการขยาย
กิจการหรือสาขา เพราะการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการกระจายข่าวสารจะเป็นการประหยัดค่าใช้จ่าย
มากกว่า 
 5.   ประสิทธิภาพค่าใช้จ่าย (Cost Efficient) สื่อใหม่มีแนวโน้มที่จะสามารถประหยัดต้นทุน
ในการทำการตลาดและให้ผลตอบแทนที่สูงกว่าการใช้จ่ายเงินเท่าเดิมกับสื่อด้ังเดิม  
 6.   ความแม่นยำ (Accuracy) ความถูกต้องของข้อมูลเป็นสิ่งสำคัญ สื่อใหม่สามารถคำนวณ
และวิเคราะห์สถิติต่าง ๆ ได้อย่างแม่นยำและรวดเร็วมากกว่าสื่อด้ังเดิม   
 7.   ความเชื่อมั่น (Trust) การมี ตัวตนบนสื่อสังคมออนไลน์ทำให้ธุรกิจสามารถสร้าง
ความรู้สึกที่ไว้วางใจของผู้บริโภคได้ ซึ่งการที่ผู้บริโภคติดตามธุรกิจน้ัน ๆ เป็นการแสดงความสนใจที่
ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ส่งผลให้นักการตลาดสามารถส่งเสริมการโฆษณาแบบปากต่อปาก (Word of 
Mouth) อย่างมีประสิทธิภาพ 
 8.   ผลลัพธ์ตามเวลาจริง (Real-Time Result) ผลลัพธ์ที่ได้รับจากสื่อใหม่มักจะแตกต่างกับ
สื่อด้ังเดิมในแบบตามเวลาจริง ทำให้นักการตลาดสามารถเปลี่ยนแปลงหรือแก้ไขได้ทันที  
 9.   การเข้าถึงทั่วโลก (Global Reach) สื่อใหม่สามารถเข้าถึงข้อมูลได้ทั่วทุกมุมโลกด้วยการ
ไม่เสียค่าใช้จ่ายหรือเสียค่าใช้จ่ายเพียงเล็กน้อย ขณะที่สื่อด้ังเดิมมีแนวโน้มที่จะเข้าถึงได้เพียงในระดับ
ภูมิภาคเท่าน้ัน 
 10.   ตัวเลือกของผู้ชม (Choice of Audience) ผู้ใช้งานสื่อใหม่มีเน้ือหาที่หลากหลายและ
ตัวเลือกมากมายให้เข้าชม ไม่ว่าจะเป็น บันเทิง ผ่อนคลาย สนุกสนาน การสื่อสารเป็นต้น   
 11.   ความนิยม (Virality) สื่อใหม่สามารถกระจายเน้ือหาได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยแพร่
ระบาดเน้ือหาต่าง ๆ ที่ต้องการไปยังผู้คนนับล้านคนได้เพียงใช้เวลาอันสั้น สามารถเพิ่มทั้งความ
น่าเชื่อถือและส่งเสริมภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
 12.   ผลกระทบต่อผู้บริโภค (Effect on Consumers) สื่อใหม่สามารถสร้างความสัมพันธ์
ของตราสินค้าและผู้บริโภคให้แน่นแฟ้นยิ่งขึ้นได้ เป็นการสร้างการเชื่อมต่อให้ผู้บริโภคเข้าถึงกับตรา
สินค้าราวกับพวกเขาเป็นเพื่อนกัน 
 13.   ปริมานการใช้ (Amount of Usage) ในปัจจุบันมีผู้ใช้งานสื่อใหม่มากกว่าสื่อด้ังเดิม 
เน่ืองจากผู้บริโภคมักจะใช้เวลากับโทรศัพท์มือถือแบบสมาร์ทโฟนมากขึ้นเร่ือย ๆ ในการติดต่อสื่อสาร 
เพื่อความบันเทิง หรือทำธุรกรรมต่าง ๆ และใช้เวลาดูทีวีหรือฟังวิทยุน้อยลง 
 14.   การติดตามผลลัพธ์ (Result Tracking) การใช้งานของสื่อใหม่สามารถทำให้นักการ
ตลาดได้สถิติต่าง ๆ ในการเข้าถึงโฆษณา ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มเป้าหมาย จำนวนการเข้าถึง เพื่อให้นักการ
ตลาดสามารถนำไปปรับใช้หรือสร้างกลยุทธ์ต่าง ๆ ให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
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 15.   ความคล่องตัว (Mobility) สื่อใหม่สามารถให้นักการตลาดติดตามข้อมูลของผู้บริโภคได้
ทุกที่ และโดยตรงจากร้านค้าออนไลน์และร้านค้าแบบมีหน้าร้านได้อย่างสะดวกสบาย  
 16.   การปรับตัว (Adaptability) สื่อสใหม่ทำให้นักการตลาดสามารถปรับเปลี่ยนเน้ือหา 
ความคิดในการสร้างสรรค์ในตัวโฆษณาได้อย่างง่ายดาย ทำให้สะดวกในการทำงานมากยิ่งขึ้น 
 17.   การดำเนินการที่พร้อมกัน (Run Multiple Campaigns at Once) การทำการตลาด
บนสื่อใหม่ นักการตลาดสามารถนำเสนอเน้ือหาโฆษณาหลาย ๆ รายการได้พร้อมกัน ทำให้นักการ
ตลาดสามารถกำหนดกลุ่มเป้าหมายทั้งหมดที่ต้องการได้ดีขึ้น และสะดวกมากยิ่งขึ้น 
 18.   สะดวกในการใช้งาน (Ease of Use) แม้ว่าสื่อใหม่อาจจะค่อยข้างน่ากลัวหรือใช้งาน
ยากสำหรับบางคน แต่เมื่อเรียนรู้แล้ว ก็จะสามารถใช้งานได้ง่ายและมีประโยชน์เป็นอย่างมากในการ
ทำการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
 19.   ความสามารถในการกำหนดเป้าหมาย (Targeting Capabilities) สื่อใหม่สามารถให้
ผู้ใช้งานหรือนักการตลาดกำหนดกลุ่มเป้าหมายได้หลายหลายรูปแบบที่เฉพาะกลุ่มหรือเจาะจงมากขึ้น  
 20.   การปรับเปลี่ยนแล้วแต่บุคคล (Customization & Personalization) สื่อใหม่สามารถ
ให้ผู้ใช้งานหรือนักการตลาดปรับเปลี่ยนตามความต้องการของธุรกิจน้ัน ๆ ไม่เหมือนกับสื่อด้ังเดิม 
 21.   การตลาด (Marketing) สื่อใหม่เป็นรูปแบบหน่ึงของการตลาดแบบขาเข้า ที่ตราสินค้า
จะมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคที่มีความสนใหรือไม่สนใจก็ตาม ซึ่งการตลาดแบบขาเข้าจะทำให้ผู้บริโภค
รู้สึกเต็มใจมากกว่าตลาดขาออกอย่างสื่อด้ังเดิม ที่ตราสินค้าจะส่งข้อมูลถึงผู้บริโภคอยู่ฝ่ายเดียว 
 22.   การมีส่วนร่วม (Engagement) สื่อใหม่ช่วยสร้างการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคต่อตรา
สินค้ามากขึ้น เป็นการเปิดช่องทางการสื่อสารระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภค 
 23.  กระแสนิยม (Trends) เมื่อสื่อใหม่ได้รับความนิยมเพื่อมากขึ้นจากพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป มีการแสวงหาข้อมูลข่าวสารจากหลากหลายช่องทางมากขึ้น ทำให้นักการตลาด
ได้ปรับเปลี่ยนจากการลงทุนในสื่อด้ังเดิมเพียงอย่างเดียว กลับมาเป็นสื่อใหม่ เช่น สื่อสังคมออนไลน์ 
หรือแบนเนอร์ (Banner) เพื่อที่จะเข้าถึงผู้บริโภคได้มากขึ้น 
 

2.1.2 สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media)  

 Daniel (2021) กล่าวว่า สื่อสังคมออนไลน์ มาจากการรวมคำ 2 คำ คือ สังคม (Social) 
หมายถึง การมีปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่น โดยการแบ่งปันข้อมูลและรับข้อมูลซึ่งกันและกัน และ สื่อ (Media) 
หมายถึง เคร่ืองมือที่ใช้ในการสื่อสารกับผู้อื่น โดยสื่อสามารถแบ่งได้เป็นสื่อใหม่ (New Media) เช่น 
อินเทอร์เน็ต ลื่อด้ังเดิม (Traditional Media) เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ เป็นต้น ดังน้ันเมื่อ
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รวมกันแล้วจึงมีความหมายว่า เคร่ืองมือสื่อสารบนโลกออนไลน์ที่ช่วยให้ผู้คนสามารถโต้ตอบ แบ่งปัน
ข้อมูลซึ่งกันและกันได้ 

 Rebecca (2022) ได้ให้ความหมายของสื่อสังคมออนไลน์ว่า เป็นการถ่ายโอนข้อมูลรวมถึง
ความคิดบนโลกออนไลน์ โดยบุคคลทั่วไปหรือธุรกิจสามารถสร้างบัญชีสื่อสังคมออนไลน์เพื่อนำเสนอ
เน้ือหาให้ผู้อื่นได้รับชม ซึ่งสื่อสั งคมออนไลน์ปัจจุบันที่ ได้ รับความนิยม ได้แก่  อินสตาแกรม 
(Instagram) เฟซบุ๊ก (Facebook) ทวิตเตอร์ (Twitter) และต๊ิกต็อก (TikTok)  

 Nathida (2552) กล่าวเสริมว่า สื่อสังคมออนไลน์ คือ สังคมบนโลกออนไลน์ที่มีผู้ใช้งานเป็นผู้
สื่อสาร เน้ือหา เร่ืองราว ประสบการณ์ บทความ รูปภาพ และวิดีโอ  ที่ผู้ใช้เขียนขึ้นเพื่อนำมาแบ่งปัน
ให้กับผู้อื่นที่อยู่ในเครือข่ายของตนเองผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ต สอดคล้องกับ ชนิดา กิ่งรุ้งเพชร์ 
(2561) ที่กล่าวว่า สื่อสังคมออนไลน์ คือ เคร่ืองมือทางดิจิทัลที่เป็นช่องทางให้คนในสังคมสามารถ
ติดต่อสื่อสาร แบ่งปันเน้ือหา ได้ง่ายและเข้าถึงผู้รับสารมากขึ้น สามารถสื่อสารได้ทั้งบุคคลต่อบุคคล
และแบบสาธารณะที่เป็นวงกว้าง ซึ่งผู้ใช้งานสามารถเป็นทั้งผู้ส่งและผู้รับในเวลาเดียวกันได้ 
 
2.1.2.1 ประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ 

 จากการศึกษาของ Eckler et al. (2010) ได้แบ่งสื่อสังคมออนไลน์ออกเป็น 4 ประเภท โดยมี
รายละเอียดดังน้ี 

 1.   บล็อก (Blogs) คือ บทความทางออนไลน์ที่ผู้เขียนสามารถแบ่งปันความคิดเห็นหรือ
ประสบการณ์ในหัวข้อต่าง ๆ โดยอาจเป็นเหมือนข้อมูลส่วนตัวหรือสมุดบันทึกออนไลน์ มีความยาว
ประมาณ 200 - 1,000 คำ และความถี่ในการนำเสนอก็จะแล้วแต่ผู้เขียน ทั้งน้ีผู้อ่านสามารถแสดง
ความคิดเห็นในบล็อกได้ด้วยเช่นกัน 
 2.   ไมโครบล็อกกิ้ง (Microblogging) คือ บทความทางออนไลน์ที่คล้ายกับบล็อก แต่มี
เน้ือหาที่สั้นกว่า และมีการนำเสนอที่บ่อยกว่ามาก เช่น ทวิตเตอร์ (Twitter) จำกัดความยาวอยู่ที่ 140 
ตัวอักษร โดยผู้ใช้สามารถนำเสนอทั้งรูปภาพ วิดีโอ ได้ผ่านทางสมาร์ทโฟน 
 3.   เครือข่ายสังคม (Social Network Sites) คือ เว็บไซต์หน่ึงที่ผู้ใช้งานสามารถสร้างโปร
ไฟล์ทางออนไลน์ แบ่งปันข้อมูลที่ เกี่ยวกับตนเอง รูปภาพ ลิงก์ ฯลฯ สามารถแสดงความคิดเห็น
เกี่ยวกับเน้ือหาที่ผู้ใช้งานอื่น ๆ นำเสนอได้ มีหน้าที่หลักคือเชื่อมต่อและสร้างเครือข่ายสังคมออนไลน์
กับผู้อื่น และเชื่อมกับสื่อสังคมออนไลน์อื่น ๆ ได้เช่นกัน  
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 4.   การแบ่งปันรูปภาพ วิดีโอและไฟล์ (Photo/Video/File Sharing Sites) คือ เว็บไซต์ที่
ผู้ใช้งานสามารถแบ่งปันภาพถ่าย วิดีโอและไฟล์อื่น ๆ ผ่านการอัปโหลด และสามารถติดต้ัง เผยแพร่
ได้โดยเชื่อมกับสื่อสังคมออนไลน์อื่น ๆ ได้จนกลายเป็นกระแสที่ได้รับความนิยมหรือ ไวรัส ได้เช่นกัน  

 ในขณะที่ Pannakarn (2563) อธิบายว่าสื่อสังคมออนไลน์น้ันมีลักษณะที่ค่อยข้างเปิดกว้าง 
และไม่ได้มีเส้นแบ่งที่ตายตัว เน่ืองจากสื่อสังคมออนไลน์บางอันไม่ได้มีลักษณะตายตัว กล่าวคือ สื่อ
สังคมออนไลน์สามารถเป็นได้หลาย ๆ ประเภทในเวลาเดียวกันได้ ไม่ได้จัดให้อยู่ในประเภทเดียวกันได้
เสมอไป ดังน้ันประเภทของสื่อสังคมออนไลน์จึงแบ่งออกได้เป็น 5 ประเภท ได้แก่ 

 1.   แบบเครือข่ายสังคม (Social Networks) คือ สื่อสังคมออนไลน์ที่เชื่อมโยงผู้ใช้งานจาก
การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นต่าง ๆ หรือการติดตามบุคคลที่มีความสนใจในเร่ืองที่คล้าย ๆ กับตน เช่น 
เฟซบุ๊ก (Facebook) และ ลิงก์อิน (Linkined) เป็นต้น 
 2.   แบบเครือข่ายสื่อ (Media Networks) คือ สื่อสังคมออนไลน์ที่มีวัตถุประสงค์ เพื่อ
แบ่งปันเน้ือหาที่เป็นรูปภาพและวิดีโอ และผู้ใช้งานมักจะติดตามผู้ที่แบ่งปันเน้ือหาที่ตนถูกใจ เช่น 
อินสตาแกรม (Instagram) และ ยูทูบ (YouTube) เป็นต้น  
 3.   แบบเน้นการพูดคุย (Discussions) คือ สื่อสังคมออนไลน์ที่เน้นการถามตอบ แลกเปลี่ยน
ความคิดเห็น พูกคุยกันเป็นหลัก ซึ่งไม่ได้เน้นการติดตามเหมือนสองประเภทข้างต้น แต่เน้นการ
แลกเปลี่ยนทัศนคติที่เกี่ยวข้องกับหัวข้อน้ัน ๆ เช่น พันทิป (Pantip)  
 4.   แบบเน้นวิพากษ์วิจารณ์ (Reviews) คือ สื่อสังคมออนไลน์ที่เน้นการรีวิว ไม่ว่าจะเป็น
สถานที่ท่องเที่ยง สินค้าและบริการ อาหาร ฯลฯ เพื่อให้ผู้ชมหรือผู้ติดตามสามารถวางแผนเพื่อเป็น
ส่วนหน่ึงในการประกอบการตัดสินใจ เช่น อาโกด้า (Agoda) และวงใน (Wongnai) เป็นต้น 
 5.   แบบไมโคร (Micro) คือ สื่อสังคมออนไลน์ที่ เน้นการแบ่งปันข้อความสั้น ๆ สามารถ
เลื่อนดูได้แบบฉับไวแต่เข้าใจเน้ือหาได้ เช่น ทวิตเตอร์ (Twitter) และ ต๊ิกต็อก (TikTok) เป็นต้น 
 
2.1.2.2 รูปแบบการนำเสนอของสื่อสังคมออนไลน์ 

  Kotler และ Keller (2016) ให้ความเห็นว่า สื่อสังคมออนไลน์เป็นองค์ประกอบที่สำคัญของ
การตลาดแบบดิจิทัล (Digital Marketing) ที่สามารถแบ่งปันข้อมูล รูปภาพ เสียง และวิดีโอ ระหว่าง
ผู้บริโภคและกับตราสินค้าได้ ซึ่งสื่อสังคมออนไลน์ประกอบไปด้วย 3 รูปแบบหลัก ๆ ได้แก่  

 1.   ชุมชนออนไลน์และฟอรัม (Online Communities and Forums) คือ รูปแบบที่กลุ่ม
ผู้บริโภคหรือองค์กรสร้างขึ้นเพื่อสื่อสาร และสนทนาเกี่ยวกับสิ่งที่คนในกลุ่มสนใจร่วมกัน  
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 2.   บล็อก (Blogs) คือ ช่องทางที่ผู้เขียนมีการนำเสนอเป็นประจำ มีลักษณะคล้าย ๆ สมุด
บันทึกประจำวัน หรือวรสารออนไลน์ ซึ่งเป็นช่องทางที่สำคัญในการบอกปากต่อปาก เน่ืองจากมีความ
เป็นกันเองสูง เข้าถึงง่าย และเป็นพื้นที่ในการรวบรวมผู้คนจากความสนใจร่วมกัน ทั้งน้ีจะเป็นบล็อกที่
สร้างเพื่อส่วนบุคคล หรือเพื่อนำเสนอสู่สาธารณะก็ได้เช่นกัน 
 3.   เครือข่ายสังคม (Social Networks) คือ ช่องทางที่ผู้ใช้งานสามารถติดต่อสื่อสารกัน 
แบ่งปันข้อมูลผ่านข้อความ รูปภาพ และวิดีโอ รวมถึงการแสดงความคิดเห็นต่อเน้ือหาที่ผู้ใช้งานคนอื่น
นำเสนอ เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) ทวิตเตอร์ (Twitter) และอินสตาแกรม (Instagram) เป็นต้น  
 
2.1.2.3 คุณลักษณะของสื่อสังคมออนไลน์ 

 จากการศึกษาประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ จะเห็นได้ว่าสื่อสังคมออนไลน์แต่ละประเภทจะ
มีคุณลักษณะที่คล้ายคลึงกัน โดย Taprial และ Kanwar (2012) กล่าวว่า คุณลักษณะบางประการที่
ทำให้สื่อสังคมออนไลน์มีประสิทธิภาพมากกว่าสื่อด้ังเดิม ได้แก่  

 1.   การเข้าถึง (Accessibility) กล่าวคือ สื่อสังคมออนไลน์สามารถเข้าถึงและใช้งานง่าย ไม่
ซับซ้อน ส่วนใหญ่ผู้ใช้งานไม่จำเป็นต้องเสียค่าใช้จ่าย อาจมีบางกรณีเท่าน้ันที่อาจจะมีค่าใช้จ่ายเพียง
เล็กน้อย ทำให้สะดวกในการเชื่อมต่อหรือสนทนากับผู้อื่น ส่งผลให้กลายเป็นส่วนหน่ึงของสังคม 
 2.   ความเร็ว (Speed) กล่ าวคือ สื่อสังคมออนไลน์ใช้งานผ่านเทคโนโลยี เครือข่าย
อินเทอร์เน็ต ดังน้ันเน้ือหาจะถูกเผยแพร่ไปอย่างรวดเร็วเพียงแค่ปลายน้ิว การสนทนาจะเกิดขึ้น ณ 
เวลาจริง (Real Time) 
 3.   การมีปฏิสั มพั นธ์  ( Interactivity) กล่าว คือ  ผู้ ใช้ งานสื่อสังคมออนไลน์สามารถ
ติดต่อสื่อสารกันหลายรูปแบบไม่ว่าจะเป็นผ่านข้อความหรือผ่านวิดีโอ ได้ในทุกที่ทุกเวลา จนอาจเกิด
การรวมตัวของกลุ่มที่สนใจในเรื่องเดียวกันทางสังคม 
 4.   ความยั่งยืนและความผันผวน (Longevity/Volatility) กล่าวคือ ระบบความจำในการ
จัดเก็บข้อมูลขนาดใหญ่ ทำให้เน้ือหาที่ถูกเผยแพร่บนสื่อสังคมออนไลน์สามารถอยู่ได้เป็นเวลานาน 
โดยผู้ใช้งานสามารถแก้ไขเน้ือหาได้ตลอดเวลา  
 5.   ขอบเขต (Reach) กล่าวคือ ผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์สามารถเข้าถึงข้อมูลจากแหล่ง 
ต่าง ๆ และติดต่อสื่อสารกันได้ทั่วทุกมุมโลกได้อย่างไม่จำกัด เน่ืองจากใช้การเชื่อมต่อผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ต 

 ทั้งน้ีมีความสอดคล้องที่คล้ายคลึงกับ Mayfield (2018) ที่ได้แบ่งคุณลักษณะของสื่อสังคม
ออนไลน์ ออกเป็น 5 ประการ ดังต่อไปน้ี  
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 1.   การเปิดรับ (Openness) กล่าวคือ ผู้ใช้งานสามารถสร้างการปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้คนอื่น ๆ 
ได้ เช่น การสื่อสารโต้ตอบ การแสดงความคิดเห็น แบ่งปันเรื่องราวต่าง ๆ รวมถึงการเข้าถึงข้อมูลที่ไม่
จำกัดในสื่อสังคมออนไลน์ 
 2.   การสนทนา (Conversation) กล่าวคือ รูปแบบการสื่อสารของสื่อสังคมออนไลน์จะ
แตก ต่างกั บสื่ อ ด้ั ง เดิม  โดยสื่ อสังคมออนไล น์จะสื่ อสารแบ บลั กษณ ะ  2 ทาง (Two-way 
Communication) กับสื่อด้ังเดิมที่เป็นลักษณะทางเดียว (One-way Communication) 
 3.   การมีปฏิสัมพันธ์ (Participant) กล่าวคือ ผู้ใช้งานสามารถมีปฏิสัมพันธ์โดยการสร้างการ
มีส่วนร่วมกับผู้ใช้งานคนอื่น ๆ ได้ โดยไม่มีเส้นแบ่งระหว่างสื่อสังคมออนไลน์และผู้ใช้งาน 
 4.   ความเป็นชุมชน (Community) กล่าวคือ เน่ืองจากพื้นที่ของสื่อสังคมออนไลน์มีขนาดที่
ใหญ่ ทำให้ผู้ใช้งานสามารถเกิดการรวมตัวกันเพื่อพูดคุย แลกเปลี่ยนความคิดหรือประสบการณ์กันใน
เรื่องที่มีความสนใจร่วมกันได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 5.   การเชื่อมต่อกัน (Connectedness) กล่าวคือ สื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางการสื่อสาร
ที่ใช้งานผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ดังน้ันหากผู้ใช้งานมีอินเทอร์เน็ต ก็สามารถเข้าถึงข้อมูลและผู้ใช้งาน
คนอื่น ๆ ได้อย่างไม่จำกัด 
 
2.1.2.4 อินสตาแกรม (Instagram) 

 อินสตาแกรม (Instagram) คือแอปพลิเคชันในสื่อสังคมออนไลน์ ที่สามารถแบ่งปันรูปภาพ
และวีดิโอได้อย่างไม่จำกัด อีกทั้งสามารถติดต้ังแอปพลิเคชันได้ฟรี ไม่มีค่าใช้จ่าย ซึ่งอินสตาแกรมถูก
คิดค้นพัฒนาด้วยระบบ HTML5 และเปิดตัวในวันที่ 6 ตุลาคม พ.ศ. 2553 โดย Kevin Systrom และ 
Mike Krieger และในเวลาต่อมา วันที่  12 เมษายน พ.ศ. 2555 เจ้าของแอปพลิเคชันเฟซบุ๊กอย่าง 
Mark Zuckerberg ได้เข้ามาซื้อกิจการ และได้พัฒนาแอปพลิเคชันที่มีความหลากหลายจนกลายเป็น
ที่นิยมในอันดับต้น ๆ ของสื่อสังคมออนไลน์ (Thematter, 2562) 

 Hoffman (2012) ได้กล่าวว่า อินสตาแกรม คือ สื่อสังคมออนไลน์รูปแบบหน่ึงที่ใช้เพื่อ
แบ่งปันรูปภาพทางอินเทอร์เน็ตผ่านแอปพลิเคชันที่ผู้ใช้สามารถแก้ไขหรือตกแต่งภาพโดยใช้ฟิลเตอร์ 
(Filter) และแบ่งปันรูปภาพบนแพลตฟอร์มอื่น ๆ ได้ด้วยเช่นกัน รวมถึงการปรับแต่งภาพในส่วนของ
การต้ังค่าในแอปพลิเคชัน ผู้ใช้ งานสามารถเลือกปรับองศาของรูปภาพ (Adjust) ความสว่าง 
(Brightness) (Contrast) โครงสร้าง (Structure) โทนสี  (Warmth) ความสด (Saturation) สี  
(Color) ความมัว (Fade) แสง (Highlights) เงา (Shadows) และความคมชัด (Sharpen) เป็นต้น อีก
ทั้งผู้ใช้งานยังสามารถติดป้าย (Tag) ถึงบุคคล สถานที่ และรายละเอียดต่าง ๆ ในภาพได้เช่นกัน 
(Bradley, 2015)  
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นับต้ังแต่ก่อต้ัง อินสตาแกรมได้พัฒนาแอปพลิเคชันให้มีความหลากหลายและตอบสนอง
ความต้องการของผู้ใช้งานและสามารถเข้าถึงได้ง่ายยิ่งขึ้น จากที่ในช่วงแรกของการเปิดตัวแอปพลิเค
ชัน ผู้ใช้งานเข้าถึงลักษณะรูปแบบการใช้งานหรือฟีเจอร์ (Feature) ได้เพียงไม่กี่อย่าง เช่น สามารถ
แบ่งปันรูปภาพและภาพเคลื่อนไหวสั้น ๆ (Posts) สามารถกดถูกใจ (Like) แสดงความคิดเห็น 
(Comment) กดแบ่งปัน (Share) กดบันทึก (Save) ต่อรูปภาพและภาพเคลื่อนไหวสั้น ๆของบุคคลที่
ผู้ใช้งานติดตามอยู่ (Following) อีกทั้งสามารถเพิ่ม แฮชแท็ก (Hashtag) คุณสมบัติที่โดดเด่นที่ทำให้
ผู้ใช้งานสามารถทำป้ายชื่อให้กับสิ่งที่พิมพ์ลง เพื่อการค้นหาที่ง่ายขึ้น จนมาถึงปัจจุบัน ที่อินสตาแกรม
มีการพัฒนาฟีเจอร์ที่มีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น เช่น ไอจี สตอร่ี (IG Story) ที่ผู้ใช้งานสามารถ
แบ่งปันรูปภาพหรือวิดีโอที่สามารถตกแต่ง ใส่ความคิดสร้างสรรค์ลงไปได้ โดยจะมีระยะเวลาในการ
แสดงผลภายใน 24 ชั่วโมงเท่าน้ัน รีลส์ (Reels) เป็นฟีเจอร์ใหม่ที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากใน
ปัจจุบันที่ผู้ใช้งานสามารถสร้างคลิปวิดีโอสั้น ๆ เพื่อแบ่งปันหรือสร้างเน้ือหาให้กับผู้อื่นได้รับชม และ 
ช็อปปิ้งแท็ป (Shopping Tab) ที่เป็นฟีเจอร์เพื่ออำนวยความสะดวกให้กับร้านค้าที่ต้องการนำเสนอ
ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า พร้อมทั้งยังสามารถสั่งซื้อได้ผ่านการกดลิงก์เพื่อเชื่อมไปยังช่องทางการชำระเงิน 
เป็นต้น (Tuemaster, 2020) 

นอกจากน้ีงานวิจัยของ ฤติมา ดิลกตระกูลชัย (2559) ได้ศึกษาวิจัยและรวบรวมประเภท
เน้ือหาบนสื่อสังคมออนไลน์อย่างอินสตาแกรม ที่ผู้มีอิทธิพลทางความคิดด้านความงาม มักจะใช้ใน
การนำเสนอ โดยสามารถแบ่งเป็นเน้ือหลัก ๆ ได้ 8 ประเภท ได้แก่ 

1.   เน้ือหาที่เกี่ยวกับการแนะนำ (Review) เป็นการบอกเล่าประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับ
สินค้า เช่น หลังจากที่ได้ทอดลองใช้ เปรียบเทียบระหว่างผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ หรือการแกะกล่องเพื่อ
แนะนำสินค้าใหม่ ๆ เป็นต้น 

2.   เน้ือหาที่เกี่ยวกับการสอนเคล็ดลับต่าง ๆ (How to) การนำเสนอความรู้ที่ผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดได้ผ่านประสบการณ์ที่เคยได้ทดลองหรือเรียนรู้มาเผยแพร่บอกต่อไปยังผู้บริโภค เช่น ขั้นตอน
การใช้ผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสมกับผู้ใช้แต่ละสภาพผิว การสอนแต่งหน้า เป็นต้น 

3.   เน้ือหาที่ เกี่ยวกับความบันเทิง (Amaze) การนำเสนอเน้ือหาที่สอดแทรกอารมณ์ขัน 
เพื่อให้เกิดความสนุกสนาน ไม่น่าเบื่อ และดึงดูดผู้ชม เช่น การแกล้งเพื่อน คลิปตลก  

4.   เน้ือหาที่เกี่ยวกับการนำเสนอข้อมูลทั่วไป (Give Information) การนำเสนอรายละเอียด
ข้อมูลของสินค้า เพื่อให้ผู้บริโภคหรือผู้ติดตามได้ทราบข้อมูลเบื้องต้น เช่น ราคา ขนาด ชื่อ สถานที่จัด
จำหน่าย โปรโมชันต่าง ๆ ผ่านรูปภาพ วิดีโอ หรือคำบรรยายใต้ภาพ 

5.   เน้ือหาที่เกี่ยวกับการแบ่งปันเรื่องราว (Good Story) การนำเสนอเรื่องราวที่มีประโยชน์
ที่ผู้นำทางความคิดอยากจะแบ่งปัน ทั้งเรื่องชีวิตส่วนตัวหรือเหตุการณ์ที่ประทับใจในแต่ละวัน  
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6.   เน้ือหาที่เกี่ยวกับการสร้างแรงบันดาลใจ ( Inspiration) การนำเสนอเน้ือหาที่เป็นการ
โน้มน้าวให้ผู้ชมรู้สึกคล้อยตาม เป็นการชี้นำทางความคิด เช่น คำคม หรือแง่คิดในเรื่องต่าง ๆ  

7.   เน้ือหาที่ให้ผู้ติดตามมีส่วนร่วม (Activity) การนำเสนอเน้ือหาที่ให้ผู้รับสารหรือผู้ติดตาม
ได้มีส่วนร่วมในการสื่อสาร ส่งเสริมปฏิสัมพันธ์กันระหว่างผู้นำทางความคิดและผู้ติดตามหรือผู้ชม เช่น 
การเปิดช่วงถามตอบในข้อสงสัย การสุ่มแจกของหรือกิจกรรมที่ผู้ติดตามหรือผู้ชมได้ร่วมสนุก 

8.   เน้ือหาที่เกี่ยวกับกระแสในสังคม (Viral) การนำเสนอเน้ือหาที่กำลังเป็นกระแสหรือได้รับ
ความสนใจจากสังคม โดยส่วนใหญ่มักจะอยู่ในรูปแบบวิดีโอ  

Sheldon และ Bryant (2016) ได้ทำการศึกษาเกี่ยวกับแรงจูงใจที่ เป็นสาเหตุให้คนใช้
อินสตาแกรม โดยพบว่ามี 4 ประการ ได้แก่ 

1.   ติดตามความเคลื่อนไหว (Surveillance) เพื่อให้ผู้ใช้งานสามารถติดตามข้อมูลของ
ผู้ใช้งานคนอื่น ผ่านการกดติดตาม (Follow) แสดงการมีส่วนร่วมโดยการกดถูกใจ (Like) การแสดง
ความคิดเห็น (Comment)  

2.   รวบรวมรูปภาพ (Documentation) เน่ืองจากอินสตาแกรมเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่มี
รูปแบบที่แตกต่างจากสื่อสังคมออนไลน์อื่น ๆ เพราะอินสตาแกรมเป็นรูปแบบแอปพลิเคชันที่เน้นการ
ลงเน้ือหาที่เป็นรูปถ่าย ภาพเคลื่อนไหวเป็นหลัก ไม่เน้นการเขียนบรรยายเหมือนสื่อสังคมออนไลน์อื่น 
ๆ ทำให้คนมักจะใช้อินสตาแกรมในการรวบรวมรูปภาพในช่วงเวลาต่าง ๆ ไว้ 

3.   ความทันสมัยและความนิยม (Coolness) เห็นได้จากบุคคลทั่วไปและบุคคลที่มีชื่อเสียง
ต่างมีอินสตาแกรมกันเป็นส่วนใหญ่ ทำให้เป็นช่องทางที่สำคัญให้ผู้ใช้งานสามารถติดตามผู้นำทาง
ความคิดที่ตนเองชอบได้ อีกทั้งลูกเล่นต่าง ๆ ของอินสตาแกรมที่ทันสมัย เช่น ฟิลเตอร์ต่าง ๆ (Filter) 
ทำให้การแต่งภาพมีความแปลกใหม่ไม่เหมือนสื่อสังคมออนไลน์อื่น ๆ  

4.   ความคิดสร้างสรรค์ (Creativity) การเน้นด้านการมองเห็นเป็นหลัก (Visually-base) จึง
ทำให้อินสตาแกรมเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่มีความแตกต่างไม่เหมือนสื่อสังคมออนไลน์อื่น ๆ ผู้ใช้งาน
สามารถแสดงความคิดสร้างสรรค์ผ่านรูปภาพหรือวิดีโอที่ลงได้จากการใช้ฟิลเตอร์ (Filter) การเขียน
คำบรรยายใต้ภาพ (Captions) การติดแฮชแท็ก (Hashtags)  

ซึ่งการศึกษาดังกล่าวสอดคล้องกับของ Lee และคณะ (2015) ได้กล่าวเกี่ยวกับแรงจูงใจ
พื้นฐานและจิตวิทยาในการใช้อินสตาแกรมของผู้ใช้งาน 5 ประการ ได้แก่ 

1.   การปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (Social Interaction) ผู้ใช้งานมักจะใช้อินสตาแกรมในการ
สร้างและรักษาความสัมพันธ์กับผู้อื่น เพื่อหาแรงสนับสนุนทางสังคม ความต้องการหรือความสนใจใน
เรื่องเดียวกัน ดังน้ันการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมจึงเป็นปัจจัยหลักของผู้ใช้งานอินสตาแกรม 
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2.   การเก็บหรือบันทึก (Archiving) ผู้ใช้งานส่วนใหญ่ใช้อินสตาแกรมเป็นพื้นที่ในการ
รวบรวมรูปภาพและวิดีโอที่เกี่ยวกับความทรงจำ หรือเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่พิเศษ 

3.   การแสดงตัวตน (Self Expression) เน่ืองจากอินสตาแกรมเป็นแอปพลิเคชันที่ผู้ใช้งาน
สามารถแสดงความคิดสร้างสรรค์ผ่านการแต่งรูปได้ ผู้ใช้งานจึงสามารถแสดงถึงตัวตน บุคลิกภาพ 
ความชอบ การใช้ชีวิต ผ่านรูปภาพและวิดีโอที่พวกเขาสร้างสรรค์และแบ่งปันลงบนอินสตาแกรม ซึ่ง
รูปภาพและวิดีโอสามารถถ่ายทอดและเข้าถึงได้ดีกว่าการพิมพ์เป็นตัวอักษร 

4.   การหนีจากโลกความจริง (Escapism) ผู้ใช้งานสามารถใช้อินสตาแกรมเพื่อหลีกหนีจาก
โลกความจริง ไปเจอกับความบันเทิง ความผ่อนคลายต่าง ๆ ที่พวกเขาชื่นชอบได้ 

5.   การแอบติดตาม (Peeking) ผู้ใช้งานสามารถติดตามความเคลื่อนไหวของผู้อื่นได้จากการ
กดติดตาม (Follow) หรือแม้แต่การกดชื่อของบุคคลน้ัน ๆ โดยจะเชื่อมต่อไปยังหน้าบัญชีของผู้ใช้งาน
คนน้ัน ๆ  

นอกจากน้ี Kanthoop (2565) กล่าวว่าอินสตาแกรมเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ว่าธุรกิจไทยใด
ก็หันมาทำการสื่อสารออนไลน์อย่างเต็มรูปแบบ ทั้งการสร้างการรับรู้สินค้าและบริการ การทำ
การตลาด การปิดการขายจนไปถึงบริการหลังการขาย ดังน้ันสาเหตุหลักทีทำให้อินสตาแกรม
กลายเป็นสนามการค้าสินค้าแฟชั่นความงามที่ดุเดือดของโลกมีดังต่อไปน้ี 

1.   ภาพคือใจความหลัก หมายถึง คุณลักษณะพิเศษของอินสตาแกรมคือการสื่อสารจะเน้น
ภาพเป็นหลัก จึงเหมาะกับธุรกิจแฟชั่นและความงามเป็นอย่างยิ่ง เน่ืองจากสินค้าจะต้องเน้นกายขาย
ภาพลักษณ์ที่ดึงดูด ซึ่งในปัจจุบันอินสตาแกรมก็ได้มีฟังก์ชันที่หลากหลายมากขึ้น ทั้งวิดีโอขนาดสั้น
และยาว อินสตาแกรมสตอร่ี (Instagram Stories) และรีลส์ (Reels) ที่จะทำให้ผู้ติดตามได้เห็นใน
หลายมุมมอง สร้างความน่าสนใจให้กับตัวสินค้ามากยิ่งขึ้น 

2.   นำเสนอตราสินค้าหลายมุมมอง หมายถึง อินสตาแกรมเป็นพื้นที่ในการสร้างตัวตนของ
เจ้าของบัญชีผู้ใช้งานได้เช่นกัน ดังน้ันตราสินค้าสามารถสร้างรูปแบบการนำเสนอ แนวคิด การสื่อสาร
ที่เป็นเอกลักษณ์หรือบ่งบอกถึงตัวตนของแบรนด์ เพื่อเป็นการสร้างภาพจำและเพิ่มมูลค่าให้กับสินค้า
ในเชิงความคิดสร้างสรรค์ได้ด้วย 

3.   เพิ่มการรับรู้ผ่านการติดป้าย (Hashtag) หมายถึง การที่ตราสินค้ามักจะนำเสนอ
ข้อความบรรยายใต้ภาพพร้อมกับรูปหรือวิดีโอ และมีการติดป้ายสัญลักษณ์ “#” หรือ Hashtag 
เพื่อให้ผู้ใช้งานสามารถค้นหาเน้ือหาที่เกี่ยวข้องได้อย่างง่ายดาย และนำเน้ือหาน้ัน ๆ ไปสู่หน้าค้นหา
แนะนำ (Explore) เพื่อเพิ่มการรับรู้จากผู้บริโภคที่ผ่านมาเห็นได้มากขึ้น  

4.   ผู้นำทางความคิดเป็นผู้ช่วยที่สำคัญ หมายถึง กลยุทธ์ทางการค้าที่นิยมบนโลกออนไลน์
ในปัจจุบันมักจะใช้ผู้นำทางความคิดในการสื่อสารการตลาด เน่ืองจากสามารถช่วยส่งเสริมให้ผู้บริโภค



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 25 

เกิดความต้องการสินค้ามากขึ้นได้ ซึ่งอินสตาแกรมได้เป็นช่องทางหน่ึงที่เหมาะสมในการเผยแพร่รูปที่
สวยงาม ที่ผ่านการตกแต่งหรือสร้างสรรค์ให้มีความน่าสนใจได้เป็นอย่างดี 

5.   เลือกสินค้าได้จากหน้าร้านค้า หมายถึง ในอดีตอินสตาแกรมอาจเป็นช่องทางเพียงแค่
สร้างการรับรู้เท่าน้ันแต่ปัจจุบันอินสตาแกรมได้เพิ่มฟังก์ชัน “Shop with Instagram” เพื่อเพิ่ม
โอกาสให้กับตราสินค้าได้สร้างยอดขายได้ ซึ่งผู้ใช้งานสามารถกดดูรูปสินค้าเพื่อดูรายละเอียดเพิ่ มเติม
และสั่งซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ได้ทันที นอกจากน้ียังเป็นการการันตีคุณภาพสินค้าน้ัน ๆ ว่ามาจาก
ทางตราสินค้าโดยตรง 

จากที่กล่าวมาข้างต้น งานวิจัยในคร้ังน้ีได้ทำการศึกษาในแอปพลิเคชันอินสตาแกรมเป็นหลัก 
เน่ืองจากจากการศึกษาพบว่า อินสตาแกรมเป็นสื่อสังคมออนไลน์อันดับต้น ๆ ในการทำการตลาด
ผ่านทางผู้นำทางความคิด เน่ืองจากอินสตาแกรมเป็นแอปพลิเคชันที่เน้นในเร่ืองของการแบ่งปัน
รูปภาพและภาพเคลื่อนไหว ซึ่งผู้นำทางความคิด เปรียบเสมือนแหล่งสารหรือผู้ส่งสาร ที่ทำการ
สื่อสารในรูปแบบต่าง ๆ ไปยังผู้รับสารหรือผู้บริโภค จึงเกิดเป็นกระบวนการสื่อสารบนช่องทางสื่อ
สังคมออนไลน์ 
 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับแหล่งสาร 

 กระบวนการสื่อสารเป็นกระบวนการสำคัญที่นอกเหนือจากปัจจัยพื้นฐานในการดำรงชีวิต
ของมนุษย์ เน่ืองจากมนุษย์เป็นสัตว์สังคมจึงจำเป็นต้องมีการติดต่อสื่อสารกันตลอดเวลา ซึ่งการ
สื่อสารทำให้ทำให้คนในสังคมได้เปิดโลกกว้างมากขึ้น สามารถพัฒนาความเจริญก้าวหน้าได้ทั้งตัว
บุคคลและสังคมในด้านต่าง ๆ พร้อมกันได้  
  

2.2.1 กระบวนการสื่อสาร (Communication Process) 

Schiffman และ Kanuk (2000) กล่าวว่า การสื่อสาร คือเคร่ืองมือที่ นักการตลาดใช้เพื่อ
ชักชวน ดึงดูดผู้บริโภคให้เกิดพฤติกรรมทางใดทางหน่ึง โดยการสื่อสารสามารถมีได้หลากหลาย
รูปแบบทั้ งวัจนภาษา เช่น คำพูด หรืออวัจนภาษา เช่น ลายลักษณ์อักษร รูปภาพ การสาธิต 
สัญลักษณ์ เป็นต้น โดยการสื่อสารที่ดีจะต้องสามารถกระตุ้นอารมณ์ของผู้บริโภคให้เห็นถึงการเสนอ
สินค้าและบริการที่ตอบสนองและสามารถแก้ไขปัญหาที่ผู้บริโภคมีอยู่ได้ ซึ่งจะทำให้ผู้บริโภคเกิดการ
ซื้อสินค้าและบริการ ดังน้ันการสื่อสาร เปรียบเสมือนสะพานที่เชื่อมระหว่างนักการตลาดและผู้บริโภค 

Sawatphon (2565) กล่าวว่า กระบวนการสื่อสาร (Communication Process) หมายถึง 
กระบวนการส่งข้อมูลข่าวสารจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสาร แสดงความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลหรือกลุ่ม
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บุคคลโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อโน้มน้าวให้ผู้รับสารมีปฏิกิริยาตอบสนองกลับมาตามความคาดหวังของผู้
ส่งสาร 

G. Belch และ M. Belch (2018) ได้ให้ความหมายของกระบวนการสื่อสารว่า เป็นการส่ง
ข้อมูลหรือการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น สร้างความเข้าใจกันระหว่างผู้ส่งสารและผู้ รับสาร ซึ่ง
กระบวนการสื่อสารเป็นกระบวนการที่มีความซับซ้อน ทำให้บางคร้ังการสื่อสารจึงอาจไม่ได้ประสบ
ความสำเร็จในทุกคร้ัง ดังน้ันจึงต้องอาศัยปัจจัยหลาย ๆ ด้านร่วมกัน เช่น ลักษณะของข้อความ การ
ตีความและการรับรู้ของผู้รับสาร และสภาพแวดล้อมอื่น ๆ รวมทั้งรูปแบบ ช่องทางของแหล่งสารที่
แตกต่างกันก็อาจทำให้การรับรู้และการตีความของผู้รับสารแตกต่างกันเช่นกัน  

ทั้งน้ี องค์ประกอบของกระบวนการสื่อสารประกอบไปด้วย แหล่ งสาร (Source) สาร 
(Message) สื่อ  (Media) ผู้ รับสาร (Receiver) และ การตอบกลับ (Feedback) (Assael, 1987)
ในขณะที่ G. Belch และ M. Belch (2018) กล่าวว่า องค์ประกอบหลังที่สำคัญของกระบวนการ
สื่อสารได้แก่ ผู้ส่งสาร (Sender) สาร (Message) ช่องทาง (Channel) ผู้รับสาร (Receiver) และ
สิ่งรบกวน (Noise) ดังแผนภาพที่ 7 โดยมีรายละเอียดดังน้ี  

ภาพที่ 7 แสดงองค์ประกอบของกระบวนการสื่อสาร 

 

ที่มา: Belch, G. E., & Belch, M. A. (2018). Advertising and Promotion: An integrated 
 marketing communications perspective (11th ed.). New York, NY: McGraw-Hill. 
 p. 148 
 
 1.   ผู้ส่งสาร (Sender) หรือแหล่งสาร คือ บุคคลหรือองค์กรที่ต้องการแบ่งปันข้อมูลกับ
บุคคลหรือกลุ่มบุคคลอื่น ๆ ซึ่งอาจเป็นบุคคลธรรมดา กล่าวคือ พนักงานขาย ดาราที่ได้รับการว่าจ้าง 
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หรือนิติบุคคลที่ไม่ใช่บุคคล กล่าวคือ บริษัทหรือองค์กร ทั้งน้ีบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือได้รับความนิยม
มาก มักจะมีความสำคัญในการดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้ ซึ่งกระบวนการสื่อสารเร่ิมต้นเมื่อผู้ส่ง
สาร เลือกข้อความ สัญลักษณ์หรือรูปภาพบางอย่างเพื่อแสดงสิ่งที่จะต้องการส่งไปยังผู้ รับสาร 
กระบวนการน้ีเรียกว่า การเข้ารหัส (Encoding)  
 2.   สาร (Message) กล่าวคือ สารสามารถเป็นทั้งวัจนภาษา เช่น คำพูด ลายลักษณ์อักษร 
และอวัจนภาษา เช่น ภาพถ่าย สัญลักษณ์ การแสดงท่าทาง โดยสารจะถูกนำส่งไปยังช่องทาง 
(Channel) เพื่อเผยแพร่สารไปยังผู้รับสารต่อไป นักการตลาดจึงต้องให้ความสำคัญกับการออกแบบ
เน้ือหาในสาร เพื่อให้ผู้บริโภคหรือผู้รับสารเกิดพฤติกรรมใด ๆ ตามที่องค์กรต้องการ 
 3.   ช่องทาง (Channel) คือ ตัวกลางระหว่างผู้ส่งสารกับผู้รับสาร ซึ่งสามารถแบ่งออกได้
เป็น 2 ประเภท ได้แก่ ช่องทางส่วนบุคคล (Personal Channels) คือ การสื่อสารระหว่างบุคคล
ต้ังแต่ 2 คนขึ้นไป โดยข้อดีคือการนำเสนอสารสามารถปรับให้เหมาะสมกับแต่ละบุคคลได้ เช่น เพื่อน 
ครอบครัว หรือแม้กระทั่งผู้นำทางความคิด ที่ปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์มีการพัฒนาให้ผู้ใช้งาน
สามารถติดต่อสื่อสารได้โดยตรงด้วยเช่นกัน ซึ่งส่งผลให้มักเกิดอิทธิพลการของบอกปากต่อปาก 
(Word of Mouth) ในส่วนของประเภทไม่ ใช่ช่องทางส่ วนบุ คคล (Nonpersonal Channels) 
กล่าวคือ ผู้ส่งสารไม่ได้มีการติดต่อโดยตรงกับผู้รับสาร สามารถเรียกอีกอย่างหน่ึงได้ว่า สื่อมวลชน 
(Mass Media) เน่ืองจากสารที่ส่งไปสามารถเข้าถึงผู้รับสารได้ในวงกว้างในคราวเดียว เช่น โฆษณาใน
โทรทัศน์ หรือในหนังสือพิมพ์ 
 4.   ผู้รับสาร (Receiver) คือ บุคคลที่ที่ได้รับสารจากผู้ส่งสาร โดยทั่วไปสำหรับการตลาด 
ผู้รับสารจะหมายถึงผู้ชมหรือผู้อ่าน ที่ได้ยินและเห็นข้อความของนักการตลาด ซึ่งกระบวนการน้ี
เรียกว่า การถอดรหัส (Decoding) เป็นการเปลี่ยนจากสารที่ผู้รับสารได้รับมาเป็นความคิด และมีส่วน
ที่มีการได้รับอิทธิพลจากกรอบอ้างอิงหรือประสบการณ์ รวมถึงการรับรู้ ทัศนคติ ค่านิยม ดังน้ันหาก
ต้องการให้กระบวนการสื่อสารมีประสิทธิภาพ การถอดรหัสของผู้รับสารจะต้องตรงกับการเข้ารหัส
ของผู้ส่งสาร กล่าวคือ ผู้รับสารเข้าใจและตีความจากสิ่งที่ผู้ส่งสารส่งมาอย่างถูกต้อง หลังจากที่ผู้รับ
สารได้ถอดรหัสแล้ว ผู้รับสารอาจมีการตอบสนอง (Response) ที่เป็นการกระทำที่ไม่สมารถสังเกตได้ 
เช่น การเก็บข้อมูลไว้ในหน่วยความจำก่อน หรือเป็นการกระทำที่สังเกตได้ เช่น การสั่งสินค้า หรือการ
เข้าไปค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม เป็นต้น นอกจากน้ีการได้กลับการตอบกลับ (Feedback) จากผู้รับสารก็
เป็นสิ่งหน่ึงที่นักการตลาดให้ความสนใจ เน่ืองจากการตอบกลับของผู้รับสารหรือผู้บริโภค จะสามารถ
ทำให้นักการตลาดเข้าใจความคิด ทัศนคติ ความต้องการของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น 
 5.   สิ่งรบกวน (Noise) คือ ปัจจัยต่าง ๆ ที่ทำให้การส่งสารเกิดความผิดพลาด ทำให้ผู้รับสาร
เข้าใจผิดหรือตีความผิดไปจกที่ควรจะเป็น เช่น มีเสียงรบกวน สภาพแวดล้อมของผู้รับสารไม่
เอื้ออำนวย ผู้รับสารไม่ต้ังใจฟัง เป็นต้น นอกจากน้ีอาจเกิดจากประสบการณ์ของผู้ส่งสารและผู้รับสาร
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ไม่สอดคล้องกัน จึงทำให้เกิดความผิดพลาดในกระบวนการสื่อสาร ทั้งน้ีสิ่งรบกวนมักจะเกิดขึ้นในช่วง
ของการเข้ารหัสและการถอดรหัส  

จากการศึกษาพบว่า ผู้ส่งสารเป็นองค์ประกอบแรก หรือจุดเร่ิมต้นของกระบวนการสื่อสาร 
กล่าวคือแหล่งสารมีความสำคัญในการส่งผลโดยตรงต่อการยอมรับและการตีความของผู้บริโภค ดังน้ัน
สิ่งสำคัญคือผู้บริโภคต้องพิจารณาถึงความน่าเชื่อถือและความน่าดึงดูดใจของแหล่งสาร ที่จะนำไปสู่
การประมวลผลข้อมูลและส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค ดังน้ัน
ผู้วิจัยจึงได้ศึกษาแนวคิดที่เกี่ยวกับแหล่งสารต่อไป 
 
2.2.1.1 ประเภทของแหล่งสาร (Types of Sources) 

 Schiffman และ Kanuk (2000) ได้แบ่งประเภทของแหล่งสารออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ 
แหล่งสารที่ เป็นทางการ (Formal Communication Source) หมายถึง แหล่งสารที่แสวงหา
ผลประโยชน์ กำไรในเชิงพาณิชย์หรือการค้า (For-profit Organization) และแหล่งสารที่ไม่เป็น
ทางการ (Informal Communication Source) หมายถึง แหล่งสารที่ไม่ได้แสวงหาผลประโยชน์ใน
เชิงพาณิชย์ เช่น ครอบครัว เพื่อน หรือคนใกล้ชิด เป็นต้น ซึ่งแหล่งสารประเภทน้ี ผู้บริโภคจะมีความ
ไว้วางใจและเชื่อถือมากกว่า 

ในขณะเดียวกัน Assael (1987) ได้อธิบายว่า ประเภทของแหล่งสารสามารถแบ่งได้เป็น 3 
ประเภท ได้แก่ แหล่งสารเชิงพาณิชย์ (Commercial Source) เช่น การโฆษณา ตัวแทนจำหน่าย การ
ส่งเสริมการขาย เป็นต้น แหล่งสารบุคคล (Personal Sourse) เช่น เพื่อน ครอบครัว หรือญาติ เป็น
ต้น และแหล่งสารที่เป็นกลาง (Neutral Sourse) เช่น ข่าว นิตยสาร รายงานจากรัฐบาล เป็นต้น ซึ่ง
งานวิจัยส่วนใหญ่พบว่าแหล่งสารที่เป็นในเชิงพาณิชย์และแหล่งสารที่เป็นกลาง มีความสำคัญในการ
หาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการของผู้บริโภคมากที่สุด เน่ืองจากสามารถกระจายข่าวสารไปในวง
กว้างไปยังสาธารณะได้อย่างทั่วถึง ทำให้ผู้บริโภครับรู้ถึงการมีอยู่ของสินค้าและบริการหรือตราสินค้า
ได้ และในส่วนของแหล่งสารบุคคล จะเป็นแหล่งสารที่มีแนวโน้มที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคมากที่สุด เน่ืองจากผู้บริโภครู้สึกว่าการบอกปากต่อปากจากบุคคลมีระดับความ
น่าเชื่อถือที่เข้มข้นมากกว่า  

 

2.2.2 ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร (Source Credibility) 

แนวคิดเร่ืองความน่าเชื่อถือของแหล่งสารถูกพัฒนามาจากแนวคิดการสื่อสาร ( The 
Rhetoric) ของ อริสโตเติล ที่ได้แบ่งวิธีการโน้มน้าวใจ (Modes of Persuasion) ออกเป็น 3 ประเภท 
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ได้แก่ Ethos คือ การดูว่าผู้พูดมีคุณสมบัติ มีความน่าเชื่อถืออย่างไร และอยู่ในสภาวะที่พร้อมที่จะโน้ม
น้าวมากน้อยเพียงใด Pathos คือ ผู้พูดมีอารมณ์ร่วมกับผู้ฟัง โดยจะต้องแสดงผ่านวิธีต่าง ๆ ให้อีกฝ่าย
รับรู้ และ Logos คือ ข้อมูลที่ผู้พูดนำมาเสนอ จะต้องเป็นเหตุและผล มีความน่าเชื่อถือ มีหลักการ
รองรับให้ผู้ฟังเข้าใจ ดังน้ันตัวผู้พูดจึงเป็นปัจจัยหลักที่จะมีอิทธิพลต่อผู้ฟัง ในแง่ของความคิด 
ความรู้สึก และความเชื่อ (Umeogu, 2012) 

Assael (1987) กล่าวว่า ความน่าเชื่อถือมีความเกี่ยวข้องกับ ความเชื่อ ความไว้วางใจและ
ความเชี่ยวชาญ โดยแหล่งข้อมูลที่เป็นกลางเช่น ผู้ประกาศข่าวหรือบรรณาธิการ ถือได้ว่ามีความ
น่าเชื่อถือ เน่ืองจากพวกเขาไม่ได้มีผลประโยชน์ร่วมกันกับทางตราสินค้าและไม่ได้ต้องการที่จะมี
อิทธิพลหรือต้องการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของคน ดังน้ัน ยิ่งผู้รับสารได้รับสารที่มีความน่าเชื่อถือ
เพียงใด โอกาสในการยอมรับข่าวสารน้ันก็มีมากขึ้นตามไปด้วย 

G. Belch และ M. Belch (2018) อธิบายเพิ่มว่า แหล่งสารที่มีความเชี่ยวชาญและความน่า
ไว้วางใจสูง จะสามารถโน้มน้าวใจผู้บริโภคได้มากกว่าแหล่งสารมี่มีความเชี่ยวชาญและความน่า
ไว้วางใจต่ำ ซึ่งแหล่งข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือจะมีอิทธิพลต่อความเชื่อ ความคิดเห็น ทัศนคติและ
พฤติกรรมผ่านกระบวนการที่เรียกว่า การผนึกความรู้ (Internalization) ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อผู้รับสารเห็น
และเชื่อว่าข้อมูลจากแหล่งสารน้ันมีความถูกต้อง ทำให้การเข้ารหัสของผู้รับสารถูกบูรณาการเข้ากับ
ระบบความเชื่อของตน  

Schiffman และ Kanuk (2000) กล่าวว่า ความน่าเชื่อถือของแหล่งสารสามารถแบ่งได้เป็น 
2 ประเภท ได้แก่ ความน่าเชื่อถือของแหล่งสารที่ไม่เป็นทางการ (Credibility of Informal Sources) 
ความน่าเชื่อถือของแหล่งสารที่เป็นทางการ (Credibility of Formal Sources) โดยมีรายละเอียด
ดังน้ี 

1.   ความน่าเชื่อถือของแหล่งสารที่ไม่เป็นทางการ (Credibility of Informal Sources) 
กล่าวคือ แหล่งสารที่มาจากเพื่อน ครอบครัว ญาติ และเพื่อนบ้าน ซึ่งเป็นแหล่งสารที่มีอิทธิพลอย่าง
มากต่อผู้รับสาร เน่ืองจากผู้รับสารมองว่าแหล่งสารประเภทน้ีไม่ได้รับผลประโยชน์ทางธุรกิจแต่อย่าง
ใด ดังน้ันการสื่อสารแบบปากต่อปากที่มีการแสดงความคิดเห็นจึงมีประสิทธิภาพ และมีความ
น่าเชื่อถือมากกว่า ดังน้ันนักการตลาดจึงมีการใช้ผู้นำทางความคิด เป็นตัวแทนของแหล่งสาร เพื่อ
ต้องการที่จะโมน้าวให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและรับรู้ความน่าเชื่อถือมากขึ้นจากการบอกเล่าจาก
ประสบการณ์การทดลองใช้สินค้าและบริการน้ันจริง ๆ แต่อย่างไรก็ตามก็ไม่เสมอไป เน่ืองจากหลาย
คร้ังผู้บริโภคเรียนรู้ว่าการสื่อสารแบบใดที่ผู้นำทางความคิดสื่อสารโดยปราศจากผลประโยชน์หรือได้
ผลประโยชน์ 
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2.   ความน่าเชื่อถือของแหล่งสารที่ เป็ นทางการ  (Credibility of Formal Sources) 
กล่าวคือ แหล่งสารที่ไม่แสวงหาผลกำไรทางธุรกิจมักจะได้รับความน่าเชื่อถือมากกว่าแหล่งสารที่
แสวงหาผลกำไรทางธุรกิจ โดยแหล่งสารที่เป็นทางการมักถูกมองว่ามีความเป็นกลาง (Neutral) เช่น 
รายงานผู้บริโภค บทความในหนังสือพิมพ์ เน่ืองจากผู้บริโภคตระหนักได้ว่าแหล่งสารที่แสวงหาผล
กำไรทางธุรกิจ เช่น บริษัท โรงงาน ร้านค้า มุ่งเน้นในการทำกำไรอย่างชัดเจน ดังน้ันตราสินค้าจึงหัน
มาส่งเสริมภาพลักษณ์แทน เช่น สนับสนุนองค์กรที่ทำเพื่อสังคม เพื่อแสดงจุดยืนให้ผู้บริโภคเห็นว่า
องค์กรไม่ได้เพียงแต่แสวงหากำไรเพียงอย่างเดียว 

Berlo (1996) ให้ความเห็นว่า ปัจจัยที่ผู้รับสารใช้ตัดสินความน่าเชื่อถือ ประกอบไปด้วย 3 
ปัจจัย ได้แก่ ความอบอุ่นใจ/ปลอดภัย (Safety Factor) ผู้ส่งสารจะต้องแสดงถึงความเป็นมิตร สุภาพ 
ร่าเริงแจ่มใส มีศีลธรรม มีน้ำใจ คุณสมบัติเฉพาะ (Qualification Factor) ผู้ส่งสารจะต้องมีความรู้ 
ความเชี่ยวชาญ ความชำนาญ และประสบการณ์ในเรื่องน้ัน ๆ และบุคลิกของผู้ส่งสาร (Dynamism 
Factor) ผู้ส่งสารจะต้องแสดงถึงความกระตือรือร้น หรือความคล่องแคล่วในการส่งสาร เช่น ความ
มั่นใจ การโต้ตอบ เป็นต้น ซึ่ งสอดคล้องกับ Bettinghaus (1980) ที่ ศึกษาปัจจัยที่ทำให้ความ
น่าเชื่อถือของแหล่งสารมีผลต่อผู้รับสาร ประกอบไปด้วย 3 ประการ เช่นกัน ได้แก่ ความน่าไว้วางใจ
หรือปลอดภัย หมายถึง ความเป็นมิตร ความยุติธรรม และการมีจริยธรรม คุณลักษณะของผู้ส่งสาร 
หมายถึง ประสบการณ์ ความเชี่ยวชาญ ความฉลาด และมีอำนาจในเรื่องน้ัน ๆ ที่นำเสนอ และ
บุคลิกภาพของผู้ส่งสาร หมายถึง การเข้าถึงง่าย ความกระตือรือร้น และความคล่องแคล่ว 

อย่างไรก็ตาม Hawkins et al. (1995) ได้อธิบายว่า ความน่าเชื่อถือเป็นปัจจัยหน่ึงที่ส่งผล
ต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ง่ายขึ้น ความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร ประกอบไปด้วย 2 มิติ 
คือ ความเชี่ยวชาญ (Expertise) และความไว้วางใจ (Trustworthiness) ซึ่งสอดคล้องกับ Hovland, 
Janis, และ Kelly (อ้างถึงใน (Seiler & Kucza, 2017) ที่กล่าวว่า ความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร เป็น
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมต่าง ๆ ของผู้รับสาร และยังเป็นองค์ประกอบที่สำคัญใน
การวัดคุณภาพของแหล่งสารน้ันว่ามีความเชี่ยวชาญ มีทักษะ ประสบการณ์และมีความรู้มากน้อย
เพียงใด อีกทั้งแหล่งสารที่มีความน่าเชื่อถือจะต้องปราศจากอคติใด ๆ ทั้งสิ้น ซึ่งความน่าเชื่อถือของ
แหล่งสาร สามารถแบ่งได้ออกเป็น 2 มิติ คือ ความเชี่ยวชาญ (Expertise) และความไว้วางใจ 
(Trustworthiness) 
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ความเชี่ยวชาญ (Expertise) 

ความเชี่ยวชาญ (Expertise) เป็นหน่ึงในองค์ประกอบของความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร โดย 
Erdogan (1999) อธิบายว่า ความเชี่ยวชาญ หมายถึง ความรู้ ประสบการณ์หรือทักษะที่แหล่งสารมี
อยู่ ซึ่งแหล่งสารที่มีความเชี่ยวชาญจะมีอิทธิพลต่อการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า แสดงให้เห็นว่าผู้นำ
ทางความคิดที่มีความเชี่ยวชาญจะสามารถโน้มน้าวใจผู้บริโภคได้มากกว่าผู้นำทางความคิดที่ไม่มีความ
เชี่ยวชาญ (Aaker & Myers, 1987) สอดคล้องกับ Hovland, Janis, และ Kelley  (อ้างถึงใน Seiler 
& Kucza, 2017) ที่กล่าวว่า ความเชี่ยวชาญ คือ ขอบเขตที่พูดสื่อสารถูกมองว่าสิ่งที่สื่อสารน้ันมีความ
ถูกต้องจากความรู้หรือประสบการณ์ นอกจากน้ี Ohanian (1991) ได้กล่าวเพิ่มเติมว่า แหล่งสารที่มี
ความเชี่ยวชาญจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมต้ังใจซื้อสินค้าและบริการมากขึ้น และความ
เชี่ยวชาญมีความสำคัญมากกว่าความดึงดูดใจและความไว้วางใจ เมื่อนำสินค้าจับคู่กับเหล่าผู้นำทาง
ความคิด (Till & Busler, 1998) ดังน้ันนักการตลาดจึงต้องการนักสื่อสารที่สามารถถ่ายทอดความ
เชี่ยวชาญของพวกเขาให้ผู้บริโภคได้รับรู้ โดยการอบรมความรู้ให้แก่พนักงานขาย จ้างตัวแทนขายที่มี
ความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านเกี่ยวกับสินค้าและบริการ รวมถึงการรับรองของบุคคลหรือกลุ่มที่ได้รับการ
ยอมรับว่าเป็นผู้เชี่ยวชาญ เช่น แพทย์ ทันตแพทย์ หรือรัฐบาล เป็นต้น เพื่อต้องการสร้างการรับรู้ให้
ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นในสินค้าและบริการของตน   
 
ความไว้วางใจ (Trustworthiness) 

G. Belch และ M. Belch (2018) กล่าวว่า ความไว้วางใจ (Trustworthiness) เป็นอีกหน่ึง
องค์ประกอบที่สำคัญของความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร ผู้รับสารต้องการแหล่งสารที่มีความไว้วางใจ
ด้วยเช่นกัน ซึ่งการใช้ผู้นำทางความคิดหรือผู้มีชื่อเสียงเป็นตัวแทนในการสื่อสาร สามารถสร้างความ
ไว้วางใจจากผู้บริโภคได้ เน่ืองจากผู้บริโภคมีการรับรู้ว่าหากผู้นำทางความคิดกล้าที่จะนำเสนอสินค้า
และบริการน้ัน ๆ เป็นการสร้างความไว้วางใจได้ในระดับหน่ึง โดยมีชื่อเสียงหรือภาพลักษณ์เป็นตัว
ประกันในคุณภาพของสินค้าและบริการ อย่างไรก็ตาม ปัจจุบันผู้บริโภคเรียนรู้เท่าทันสื่อมากยิ่งขึ้น ทำ
ให้การให้ผู้นำทางความคิดในการสื่อสารการตลาดอาจจะไม่ได้ผลเสมอไป เน่ืองจากผู้บริโภคมีการรับรู้
ว่าแหล่งที่มาน้ันมีความเกี่ยวข้องด้านผลประโยชน์กับสินค้าและบริการ เช่น ถูกว่าจ้างให้นำเสนอ
ข้อมูล คุณสมบัติของสินค้าและบริการน้ัน ๆ เป็นต้น  

Friedman และคณะ (1978) ให้ความเห็นว่า ความไว้วางใจเป็นตัวกำหนดความน่าเชื่อถือ 
โดยผลการวิจัยพวกเขาพบว่า ความความชื่นชอบ (Likeability) เป็นคุณลักษณะที่สอดคล้องกับความ
ไว้วางใจ ดังน้ันนักการตลาดจึงควรเลือกใช้ผู้นำทางความคิดที่ผู้บริโภคมีความชื่นชอบ เพื่อที่จะส่งผล
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ให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ แต่อย่างไรก็ตาม การศึกษาของ Ohanian (1991) 
พบว่า ความไว้วางใจของแหล่งสารอย่างผู้นำทางความคิด ไม่ได้ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าแต่อย่าง
ใด เน่ืองจากมองว่าผู้นำทางความคิดเปรียบเสมือนพนักงานขายสินค้าที่ผู้บริโภคมองว่ามีความ
ไว้วางใจน้อยกว่าครอบครัวหรือเพื่อนของตน   
  

2.2.3 ความดึงดูดใจของแหล่งสาร (Source Attractiveness) 

G. Belch และ M. Belch (2018) กล่าวว่า ความดึงดูดใจของแหล่งสารเกิดจากการอ้างอิง 
(Identification) โดยผู้รับสารจะเกิดแรงจูงใจในการแสวงหาความสัมพันธ์บางอย่างกับแหล่งสาร และ
ใช้ทัศนคติ ความเชื่อ ความชอบ หรือพฤติกรรมที่คล้ายคลึงกันเพื่อรักษาความสัมพันธ์จากการอ้างอิง
น้ีเอาไว้ ซึ่งนักโฆษณามักจะใช้ความดึงดูดใจเป็นหน่ึงในคุณลักษณะที่ใช้ในการเลือกแหล่งสาร โดย
ประกอบไป ด้วย ความคล้ายคลึง  (Similarity) ความชื่นชอบ  (Likability) และความ คุ้นเคย 
(Familiarity) สอดคล้องกับ  McGuire (1985) ที่ กล่าวว่า  ความดึงดูดใจของแหล่งสาร มี  3 
องค์ประกอบ ประกอบไปด้วย ความคล้ายคลึง (Similarity) หมายถึง ความคล้ายคลึงระหว่างผู้ส่งสาร
และผู้รับสาร ทั้งในด้านความคิด ความเชื่อ ความชอบ สถานนะทางสังคม หรือภูมิหลัง ความชื่นชอบ 
(Likability) หมายถึง ความรู้สึกชอบของผู้ รับสารที่มีต่อแหล่งสารจากรูปลักษณ์ภายนอก ทัศนคติ 
ความคิด หรือพฤติกรรม ทั้งแหล่งสารที่เป็นบุคคลธรรมดาและบุคคลที่มีชื่อเสียง และความคุ้นเคย 
(Familiarity) หมายถึง ผู้รับสารมีความรู้หรือข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งสารที่เคยเปิดรับมาก่อนแล้ว ทำให้
ผู้รับสารเกิดความคุ้นเคยกับแหล่งสาร  

ในขณะที่ Ohanian (1990) กล่าวว่าองค์ประกอบของความดึงดูดใจของแหล่งสารประกอบ
ไปด้วย ความชื่นชอบ (Likability) และความคล้ายคลึง (Similarity) เท่าน้ัน ซึ่งสอดคล้องกับ  
Johansson และ Sparredal (2002) ที่ศึกษาเกี่ยวกับผู้นำทางความคิดกับการขายสินค้า โดยกล่าว
ว่า ในบริบทการสื่อสารการตลาด ความน่าดึงดูดใจมีอยู่  2 ลักษณะ ได้แก่  ความคล้ายคลึง 
(Similarity) โดยคนส่วนใหญ่มักจะได้รับอิทธิพลหรือแสดงพฤติกรรมตามบุคคลใดบุคคลหน่ึงที่มีความ
คล้ายคลึงกับตัวเอง ทั้งในด้านรูปแบบการใช้ชีวิต ความคิด ความเชื่อ ความสนใจ ดังน้ันการโฆษณา 
จึงนำความคล้ายคลึงมาสร้างความรู้สึกเห็นอกเห็นใจ โดยนำบุคคลทั่วไปมานำเสนอสินค้า เพื่อที่จะให้
ผู้บริโภคเกิดการเชื่อมโยงตนเองกับผู้ที่นำเสนอกับสินค้า และสามารถโน้มน้าวใจได้มีประสิทธิภาพ
มากขึ้น (G. Belch & M. Belch, 2018) ทั้งน้ี Assael (1987) กล่าวเสริมว่า ผู้บริโภคจะยอมรับและ
ได้รับอิทธิพลจากแหล่งสารที่มีความคล้ายคลึงกับตนเองมากกว่าแหล่งสารที่มีความคล้ายคลึงน้อยกว่า 
แสดงให้เห็นว่ายิ่งผู้รับสารรู้สึกว่าตนเองมีความคล้ายคลึงกับผู้ส่งสารมากเท่าไร สารที่ถูกส่งจากผู้ส่ง
สารก็จะมีอิทธิพลต่อผู้รับสารมากเท่าน้ัน ในส่วนของความชื่นชอบ (Likability) นักการตลาดมักจะนำ
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ความชื่นชอบของผู้บริโภคให้เป็นประโยชน์ด้านการตลาด เช่น นักร้อง นักแสดง นักกีฬา หรือผู้นำทาง
ความคิด โดยนำมาเป็นตัวแทนในการสื่อสารการตลาด เน่ืองจากบุคคลเหล่าน้ีสามารถส่งเสริม
ภาพลักษณ์และคุณภาพของสินค้าได้ ซึ่งจะนำไปสู่การมีอิทธิพลต่อทัศนคติ ความรู้สึก และพฤติกรรม
ของผู้บริโภคเช่นกัน (G. Belch & M. Belch, 2018) 

อย่างไรก็ตาม ความน่าดึงดูดใจของแหล่งสารมีอิทธิพลโดยตรงต่อประสิทธิภาพของผู้นำทาง
ความคิดบนสื่อสังคมออนไลน์ เน่ืองจากความน่าดึงดูดใจของแหล่งสารเป็นปัจจัยที่ช่วยให้การสื่อสาร
ของผู้ส่งสารบรรลุวัตถุประสงค์มากขึ้น และสามารถส่งผลกระทบเชิงบวกกับทัศนคติ นำไปสู่ ความ
ต้ังใจซื้อของผู้บริโภคได้ (Till & Busler, 1998) 
   

2.2.4 แนวคิดปฏิสัมพันธ์ทางสังคมก่ึงความจริง (Parasocial Relationship) 

 แนวคิดปฏิ สั มพั นธ์ท างสั งคมกึ่ งความจริง (Parasocial Relationship / Parasocial 
Interaction) เป็นแนวคิดที่ถูกพัฒนามาจากแนวคิดปฏิสัมพันธ์กึ่งสังคมที่แรกเร่ิมเป็นการศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสารบนสื่อด้ังเดิม เช่น โทรทัศน์ และภาพยนตร์ เป็นต้น แต่เมื่อ 
เทคโนโลยีถูกพัฒนาให้มีความทันสมัยและเจริญก้าวหน้ามากขึ้น วิธีการ รูปแบบและช่องทางกา ร
สื่อสารของคนจึงเปลี่ยนไป จึงเกิดสื่อใหม่ เช่น สื่อสังคมออนไลน์ อินเทอร์เน็ต เป็นต้น ส่งผลให้
แนวคิดปฏิสัมพันธ์กึ่งสังคม จึงไม่สามารถใช้อธิบายเพียงแค่ในสื่อด้ังเดิมอย่างโทรทัศน์และภาพยนตร์
เพียงอย่างเดียว ส่งผลให้เกิดการพัฒนาแนวคิดปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงในบริบทของโลก
ออนไลน์ด้วยเช่นกัน (Dibble et al., 2016) 

 Horton และ Wohl (อ้างถึงใน (Hartmann & Goldhoorn, 2011) กล่าวว่า ปฏิสัมพันธ์
ทางสังคมกึ่งความจริง คือ ความรู้สึกที่เกิดขึ้นเพียงฝ่ายเดียวของผู้รับสาร เปรียบเสมือนการสร้าง
จินตนาการที่เกิดขึ้นจากการชมโทรทัศน์อย่างสม่ำเสมอ จนเกิดความรู้สึกถึงมิตรภาพ ความใกล้ชิด
สนิทสนมกับนักแสดงหรือบุคคลที่ปรากฏบนสื่อโทรทัศน์ โดย Schramm และ Hartmann (2008) 
ได้ให้อธิบายเพิ่มเติมว่า ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง เป็นกระบวนการระหว่างผู้รับสารและผู้ส่ง
สารที่เกิดขึ้นเป็นความสัมพันธ์ที่ถูกพัฒนาอย่างต่อเน่ือง และผู้รับสารจะยังคงความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้น
เอาไว้ แม้ว่าผู้รับสารจะไม่ได้รับสารอยู่ก็ตาม รวมถึงด้านความคิด (Cognitive) ความรู้สึก (Affective) 
และพฤติกรรม (Behavior) โดยมีความคล้ายกับการสื่อสารแบบต่อหน้า  

  ปริญชาติ จรุงจิตรประชารมย์ (2553) กล่าวว่า การมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง 
เปรียบเหมือนการสร้างจินตนาการ ที่ผู้รับสารรู้สึกเพียงฝ่ายเดียวเกี่ยวกับมิตรภาพที่มีต่อบุคคลที่เห็น
จากสื่อหรือโทรทัศน์ ทั้ง ๆ ที่ไม่เคยพบเจอกันอย่างเห็นตัวตนจริงก็ตาม แต่ผู้รับสารยังมีความเชื่อ 
ความรู้สึกว่ารู้จักแล้วสนิทสนมกับบุคคลเหล่าน้ันจริง ๆ สอดคล้องกับ Horton และ Wohl (อ้างถึงใน 
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Hartmann และ Goldhoorn, 2011) ที่กล่าวว่า ผู้รับสารที่ชมรายการโทรทัศน์ มักจะจินตนาการว่า
ตนเองมีความรู้สึกใกล้ชิด สนิทสนม กับนักแสดงที่ชื่นชอบหรือผู้ที่ออกสื่อในโทรทัศน์ เปรียบเสมือนว่า
บุคคลน้ันเป็นคนรู้จักหรือใกล้ชิด 

  Porhola และคณะ (1997) กล่าวว่า ความสัมพันธ์ของปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงน้ัน 
ไม่ได้เกิดขึ้นจากผู้ส่งสารหรือรูปแบบของรายการเพียงอย่างเดียว แต่ขึ้นอยู่กับการเปิดรับสื่อ (Media 
Exposure) ของผู้รับสารอย่างต่อเน่ือง จนผู้รับสารมีความเชื่อว่าบุคคลในสื่อน้ันเหมือนกับเพื่อน ทำ
ให้เกิดความรู้สึกผูกพัน คุ้นเคย ซึ่งบุคคลในสื่ออาจกลายเป็นผู้นำทางความคิดสำหรับผู้รับสารได้ จาก
การชื่นชอบจนเกิดความเคารพและเอาเป็นแบบอย่าง อย่างไรก็ตาม จากที่กล่าวมาได้สอดคล้องกับ
แบบจำลองพัฒนาการความสัมพันธ์ของ Rubin และคณะ (1985) ที่แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์
ระหว่างบุคคลกับบุคคลและบุคคลกับสื่อ ดังแผนภาพที่ 8 ดังน้ี 

ภาพที่ 8 แบบจำลองพัฒนาความสัมพันธ์ 

ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลกับบุคคล 

    

 

 

 

ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลกับสื่อ    

 

 

 

  
ที่มา: Rubin, R. B., & McHugh, M. P. (1987). Development of parasocial interaction 
 relationship. Journal of Broadcasting & Electronic Media , 31(3), p. 280. 
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 จากแผนภาพข้างต้นแสดงให้เห็นถึงความคล้ายคลึงของพัฒนการความสัมพันธ์ทั้งในระหว่าง
บุคคลกับบุคคลและบุคคลกับสื่อ กล่าวคือ ในความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลกับบุคคล เมื่อบุคคลได้ทำ
การติดต่อสื่อสารกัน ก็จะนำสู่ความชอบและความใกล้ชิดเพิ่มขึ้น นอกจากน้ี หากได้ทำการสื่อสารกัน
มากเท่าใด ความชอบและความใกล้ชิดก็จะมากขึ้นตามเท่าน้ัน เช่นเดียวกันกับความสัมพันธ์ระหว่าง
บุคคลกับสื่อ  ที่เมื่อบุคคลได้ทำการรับชมโทรทัศน์จำนวนมากเท่าใด ก็จะนำไปสู่การดึงดูดที่ส่งผลให้
บุคคลรู้สึกผูกพัน ใกล้ชิดกับบุคคลในสื่อตามไปด้วย  

 ทั้งน้ีจากการศึกษาของ Horton และ Wohl (อ้างถึงใน Hartmann และ Goldhoorn, 
2011) พบว่า ปัจจัยที่ทำให้เกิดการมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง ได้แก่ 

 1.   ระดับความเหมือนจริงของตัวแสดงและสื่อ ซึ่งหากตัวละครหรือสื่อมีลักษณะที่เหมือน
จริงมากเพียงใด การมีปฏิสัมพันธ์กึ่งความจริงก็จะมีมากขึ้นเท่าน้ัน 
 2.   ความถี่และความบ่อยของตัวแสดงที่ปรากฏบนโทรทัศน์ ซึ่งหากตัวละครปรากฎตัวอย่าง
สม่ำเสมอ ผู้รับสารหรือผู้ชมจะมีความรู้คุ้นเคยได้ง่ายกว่าการปรากฎที่ไม่สม่ำเสมอ 
 3.   พฤติกรรมของตัวละครที่แสดงออก เป็นส่วนหน่ึงที่ทำให้ผู้รับสารรับรู้และสามารถ
ตีความเพื่อเก็บเป็นความรู้สึกทั้งในแง่บวกและแง่ลบ ซึ่งหากผู้ชมมีพฤติกรรมหรือความรู้สึกต่อตัว
แสดงมากเท่าใด จะแสดงให้เห็นว่าผู้ชมมีความใกล้ชิดกับตัวแสดงมากเท่าน้ัน 

 อย่างไรก็ตามในปัจจุบันเมื่อสื่อใหม่ได้เข้ามาแทนที่สื่อด้ังเดิมมากขึ้น ทำให้อินเทอร์เน็ตและ
สื่อสังคมออนไลน์ได้เข้ามามีอิทธิพลในชีวิตประจำวันของคนทั้งในแง่ของ การติดต่อสื่อสารกัน การ
ค้นหาข้อมูล การทำการสื่อสารการตลาด หรือแม้ว่าการทำธุรกรรมต่าง ๆ เป็นต้น จึงท ำให้เกิด
ความสัมพันธ์ในรูปแบบที่เกิดขึ้นบนโลกออนไลน์ ที่ผู้ส่งสารและผู้รับสารแลกเปลี่ยนความคิดเห็นหรือ
ข้อมูลซึ่งกันและกัน จนกลายเป็นความรู้สึกที่ดี สร้างความประทับใจให้กัน (Labrecque, 2014) เห็น
ได้จากสื่อสังคมออนไลน์ที่มีฟังก์ชันที่สามารถให้ผู้ใช้งานได้โต้ตอบ เช่น การกดติดตาม (Follow) การ
กดถูกใจ (Like) การแสดงความคิดเห็น (Comment) และการแบ่งปัน (Share) กับผู้นำทางความคิด
หรือบุคคลที่ผู้ใช้งานชื่นชอบ อีกทั้งผู้นำทางความคิดก็ยังสามารถสร้างการมีส่วนร่วมกับเหล่าแฟน
คลับจำนวนมากได้อย่างสะดวกสบายและรวดเร็ว ซึ่งการสื่อสารกันอย่างสม่ำเสมอ จะสร้างการมี
ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงให้เติบโตขึ้นได้ (Thomson, 2006) สอดคล้องกับ Chung และ Cho 
(2017) กล่าวว่า ความถี่และระยะเวลาในการโต้ตอบ เป็นปัจจัยหน่ึงที่ส่งผลให้เกิดปฏิสัมพันธ์ทาง
สังคมกึ่งความจริง เน่ืองจาก เมื่อผู้นำทางความคิดมีการสื่อสารซ้ำแล้วซ้ำเล่าต่อผู้บริโภค ทำให้
ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกใกล้ชิด เสมือนได้คุยกับเพื่อน  
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 นอกจากน้ี Labrecque (2014) ได้อธิบายเพิ่มเติมว่า ในด้านการตลาด สื่อสังคมออนไลน์
เป็นเคร่ืองมือสำคัญที่จะช่วยให้ตราสินค้าและผู้นำทางความคิด สามารถสื่อสารกับผู้บริโภคได้อย่าง
ใกล้ชิดมากยิ่งขึ้น กล่าวคือ การปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง เกิดขึ้นเมื่อผู้ติดตามได้ สร้าง
ปฏิสัมพันธ์กับผู้นำทางความคิดบนสื่อสังคมออนไลน์ ทั้งการเปิดรับข้อมูลหรือเน้ือหาที่ผู้นำทาง
ความคิดนำเสนอ เช่น รูปภาพ วิดีโอ หรือข้อความ โดยส่งผลให้ผู้ติดตามเกิดความใกล้ชิด ความรู้สึกที่
ดี และเชื่อในสิ่งที่ผู้นำทางความคิดโน้มน้าวหรือนำเสนอ จนนำไปสู่การตั ดสินใจซื้อของผู้ติดตาม 
เปรียบด่ังการเชื่อคำแนะนำจากเพื่อนหรือคนใกล้ชิดในครอบครัว ซึ่งในปัจจุบัน ผู้นำทางความคิดไม่
เพียงแต่นำเสนอเน้ือหาที่เกี่ยวกับการตลาดเท่าน้ัน แต่ยังนำเสนอเน้ือหาที่เกี่ยวกับชีวิตส่วนตัวด้วย
เช่นกัน ด้วยเหตุผลน้ีจึงทำให้ผู้บริโภคหรือผู้ติดตามยิ่งตอกย้ำถึงความรู้สึกใกล้ชิด สนิทสนม กับผู้นำ
ทางความคิดมากขึ้นเช่นกัน (Wood & Burkhalter, 2014) 

 การศึกษาของ  Xiang และคณะ (2016) ที่ศึกษาเกี่ยวกับปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า ผู้บริโภคที่มีส่วนร่วมในปฏิสัมพันธ์ทาง
สังคมกึ่งความจริงบนสื่อสังคมออนไลน์กับผู้นำทางความคิด จะมีพฤติกรรมความต้ังใจในการซื้อสินค้า 
และมีความภักดีต่อสินค้าตามที่ผู้นำทางความคิดแนะนำ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Colliander 
และ Dahlen (2011) ที่ ศึกษาพลังของสื่อสังคมออนไลน์ของบล็อกและนิตยสารออนไลน์ที่มีต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภค พบว่าความต้ังใจในการซื้อของผู้บริโภคที่เกิดขึ้นจากการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์มีมากกว่าการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัลแบบด้ังเดิม เช่น โทรทัศน์ วิทยุ และ
นิตยสาร เน่ืองจากผู้บริโภคมองว่าผู้นำทางความคิดเป็นแบบอย่างในการใช้ชีวิตของตนเอง และมีการ
สื่อสารที่นำข้อมูลส่วนตัวมาผสมผสานกับเน้ือหาที่นำเสนอตราสินค้าต่าง ๆ ได้อย่างกลมกลืน เป็น
ธรรมชาติ น่าเชื่อถือ ส่งผลให้มีอิทธิพลต่อความคิด ความรู้สึก ความเชื่อและนำไปสู่พฤติกรรมความ
ต้ังใจในการซื้อของผู้บริโภค 

 ในงานวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยใช้ความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร(Source Credibility) ประกอบไป
ด้วย 2 มิติ คือ ความน่าเชื่อถือ (Credibility) และความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) ความดึงดูด
ใจของแหล่งสาร  (Source Attractiveness) ประกอบไป ด้วย 2 มิ ติ  ได้แก่  ความคล้ายคลึ ง 
(Similarity) ความชื่นชอบ (Likability) และปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง เป็นคุณลักษณะของ
แหล่งสาร โดยแหล่งสารที่ผู้วิจัยใช้คือ ผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม ดังน้ันผู้วิจัยจึง
ทบทวนแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับผู้นำทางความคิดต่อไป โดยมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 
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2.2.5 ผู้นำทางความคิด (Influencer)  

 ปัจจุบัน การใช้ผู้นำทางความคิด (Influencer) กำลังเป็นที่นิยมสำหรับนักการตลาดที่จะทำ
การสื่อสารในตลาดออนไลน์มากขึ้น เน่ืองจากผู้บริโภคส่วนใหญ่มีพฤติกรรมที่เปลี่ยนไป มักจะใช้เวลา
ไปกับสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ในรูปแบบต่าง ๆ อยู่ตลอดเวลา ดังน้ัน นักการตลาดจึงใช้กล
ยุทธ์ผู้นำทางความคิดในการสื่อสาร เพื่อนำไปสู่การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

  Hoyer และ Maclnnis (1997) ได้ให้ความหมายของผู้นำทางความคิดว่า คือบุคคลที่มี
ความรู้ความสนใจในเรื่องใดเรื่องหน่ึง มีความน่าเชื่อถือในการให้ข้อมูลข่าวสาร สามารถแสดงความ
คิดเห็นในเรื่องน้ัน ๆ ได้ และสามารถถ่ายทอดข้อมูลหรือข้อความรู้ที่มีอยู่ให้กับผู้อื่นได้เป็นอย่างดี  

 Assael (1987) กล่าวถึงผู้นำทางความคิดว่า คือบุคคลที่ได้รับการยกย่องจากกลุ่มหรือผู้อื่น 
ที่มีความเชี่ยวชาญ ความรู้ในเรื่องใดเรื่องหน่ึงโดยเฉพาะ ทำให้กลุ่มมองว่าผู้นำทางความคิดเป็นแหล่ง
สารที่เหมาะสมในการให้คำแนะนำในเรื่องน้ัน ๆ ดังน้ันผู้นำทางความคิดจึงมีแนวโน้มที่จะมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค 

 Pastorelli (2022) อธิบายเพิ่มเติมว่า ผู้นำทางความคิด เปรียบเสมือนผู้ที่อยู่ระหว่างสื่อและ
เหล่าผู้มีชื่อเสียง (Celebrity) ที่ทำหน้าที่แบ่งปันข้อมูลข่าวสารเหมือนกับสื่อ แต่เป็นข้อมูลที่มาจาก
มุมมองส่วนตัว และมีผู้ติดตามจำนวนมากคล้าย ๆกับเหล่าผู้มีชื่อเสียง แต่สามารถเข้าถึงและสามารถ
ปฏิสัมพันธ์ได้ง่ายมากกว่า ทำให้ผู้นำทางความคิดสามารถสร้างความใกล้ชิดกับผู้บริโภคหรือผู้ติดตาม
ได้มากกว่า ดังน้ันการดึงดูดให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วม จึงเป็นปัจจัยหลักที่ทำให้นักการตลาดต่าง
ต้องการใช้ผู้นำทางความคิดเป็นตัวแทนในการสื่อสาร  

 วิทสุดา ทุมวงศ์ (2556) กล่าวว่า ผู้นำทางความคิดคือผู้ที่มีอิทธิพลต่อความรู้สึกนึกคิดและ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค สามารถจูงใจให้ผู้บริโภคคล้อยตามจนสามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการ โดยผู้นำทางความคิดจะต้องมีความเชี่ยวชาญในด้านใดด้านหน่ึง มีประสบการณ์ใน
การใช้สินค้าและบริการเพื่อที่จะสามารถอธิบายรายละเอียดของข้อมูลได้อย่างครบถ้วนและแม่นยำ  

Schiffman และ Kanuk (2000) อธิบายเพิ่มเติมว่า ผู้นำทางความคิดถูกใช้ให้เป็นหน่ึงใน  
กลยุทธ์ที่นักการตลาดมักใช้ในการสื่อสารการตลาดของตราสินค้า เน่ืองจากการใช้ผู้นำทางความคิด
สามารถสื่อสารการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ สามารถสร้างความสนใจและส่งผลต่อการซื้อสินค้า
และบริการของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี เน่ืองจากการใช้สินค้าและบริการตามเหล่าผู้นำทางความคิด 
สามารถบ่งบอกถึงลักษณะหรือบุคลิกภาพที่ผู้บริโภคอยากเป็นได้เช่นกัน สอดคล้องกับ Hawkins และ
คณะ (1995) ที่กล่าวว่า เหล่าดาราหรือบุคคลที่มีชื่อเสียง เป็นแหล่งสารที่สามารถเปลี่ยนแปลง
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ทัศนคติของผู้บริโภคได้ ดังน้ันตราสินค้าต่าง ๆ จึงนิยมใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในการสื่อสารการตลาด 
เพื่อสร้างแรงดึงดูด หรือความปรารถนาในการใช้สินค้าและบริการตามผู้นำทางความคิด 

 จากข้างต้นจึงสรุปได้ว่า ผู้นำทางความคิด หมายถึง ที่มีความเชี่ยวชาญ ประสบการณ์ ความรู้
ในเรื่องใดเร่ืองหน่ึงโดยเฉพาะ สามารถแสดงความคิดเห็นและถ่ายทอดข้อมูลหรือข้อความรู้ที่มีอยู่
ให้กับผู้อื่นได้เป็นอย่างดี โดยจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึกนึกคิดและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
สามารถจูงใจให้ผู้บริโภคคล้อยตามจนสามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการได้ ทั้งน้ี 
ผู้วิจัยจึงได้ศึกษาแนวคิดการสื่อสารสองจังหวะ และแนวคิดการสื่อสารหลายจังหวะ เพื่อที่จะสามารถ
อธิบายถึงกระบวนการการสื่อสารผ่านผู้นำทางความคิดเพิ่มเติม โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

2.2.5.1 แนวคิดการสื่อสารสองจังหวะ (The Two-step Flow Model)  

 Katz และ Lazarsfeld (อ้างถึงใน Assael, 1987) อธิบายแนวคิดว่า จุดเร่ิมต้นเร่ิมจาก
สื่อมวลชนส่งข้อมูลไปยังผู้นำทางความคิด ซึ่งเป็นการกระจายข่าวสารจังหวะแรก และผู้นำทาง
ความคิดได้ส่งต่อไปยังผู้รับสารเป็นจังหวะที่สอง ดังภาพที่ 9 ซึ่งผู้นำทางความคิดเป็นตัวกลางในการ
ส่งข้อมูลข่าวสารระหว่างสื่อมวลชนและผู้ รับสา ร ดังน้ันแนวคิดการสื่อสารสองจังหวะเชื่อว่า 
สื่อมวลชนและผู้นำทางความคิด มีความสำคัญและมีอิทธิพลต่อการยอมรับข่าวสารและส่งผลไปยัง
พฤติกรรมของผู้รับสาร แต่สื่อมวลชนไม่ได้ส่งผลกระทบต่อผู้ รับสารโดยตรง เน่ืองจากใช้เพื่อการส่ง
ข้อมูลข่าวสารที่มีผู้นำทางความคิดเป็นตัวกลางเท่าน้ัน  

ภาพที่ 9 แสดงแนวคิดการสื่อสารสองจังหวะ (The Two-step Flow Model) 

 

ที่มา: Katz, E., & Lazarsfeld, P. (1955). Personal Influence. New York: The Free Press. 
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 นอกจากน้ี ในขณะที่ผู้นำทางความคิดต้องการจะส่งข้อมูลไปยังผู้รับสาร พวกเขามักจะเพิ่ม
การแสดงความคิดเห็นของตนเองลงไปในเน้ือหาหรือข้อมูลน้ัน ๆ และพยายามสร้างการโน้มน้าวใจให้
ผู้รับสารเกิดทัศนคติและพฤติกรรมต่าง ๆ ตามที่มุ่งไว้ ซึ่งปัจจุบันการสื่อสารสองจังหวะ เกิดขึ้นบน
แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ โดยเฉพาะอินสตาแกรม  (Instagram) ที่เป็นแพลตฟอร์มที่มีผู้นำทาง
ความคิดจำนวนมากใช้ในการสื่อสารระหว่างตนกับผู้ติดตามหรือผู้ใช้งาน ใช้ในการโน้มน้าว ชักชวน
หรือสร้างการมีส่วนร่วมกันมากขึ้น ทำให้ผู้ ติดตามหรือผู้ใช้งานมองว่าข้อมูลที่ได้รับมาน้ันมีความ
ถูกต้องและน่าเชื่อถือมากขึ้น (Kuchta, 2017) 

 อย่างไรก็ตาม เมื่อ เวลาผ่านไปแนวคิดการสื่อสารสองจังหวะ (The Two-step Flow 
Model) ได้ถูกมองว่าเป็นแนวคิดที่ไม่สามารถนำมาอธิบายปรากฎการณ์การสื่อสารในปัจจุบันไ ด้ จึง
เกิดแนวคิดการสื่อสารหลายจังหวะ (The Multistep Flow Model) ที่เป็นการพัฒนามาจากแนวคิด
การสื่อสารสองจังหวะ (The Two-step Flow Model) เพื่ออธิบายเกี่ยวกับกระบวนการสื่อสารผ่าน
ผู้นำทางความคิดต่อไป โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

2.2.5.2 แนวคิดการสื่อสารหลายจังหวะ (The Multistep Flow Model) 

 Assael (1987) อธิบายว่า  สาเหตุที่แนวคิดการสื่อสารหลายจังหวะ สามารถอธิบาย
กระบวนการสื่อสารของผู้นำทางความคิดได้ดีกว่าแนวคิดการสื่อสารสองจังหวะ เน่ืองจาก ประการ
แรก ผู้ติดตามหรือผู้รับสารไม่ได้เป็นเพียงผู้รับสารเพียงฝ่ายเดียวอีกต่อไป ผู้รับสารสามารถแสดงความ
ต้องการหรือร้องขอข้อมูลได้เช่นกัน ทำให้ผู้ส่งสารต้องคำนึงถึงความต้องการและรับฟังความคิดเห็น
ของผู้รับสารด้วย ประการที่สอง ผู้ส่งข้อมูลสามารถเป็นผู้รับสารได้เช่นกัน กล่าวคือ ผู้นำทางความคิด
สามารถแสวงหาและรับข้อมูลจากผู้ติดตามหรือผู้รับสารได้ แสดงให้เห็นถึงการสื่อสารสองทาง (Two 
ways Communication) ประการที่สาม ผู้นำทางความคิดไม่ใช่ผู้ที่ได้รับข้อมูลจากสื่อมวลชนเพียงผู้
เดียว และผู้นำทางความคิดไม่อาจควบคุมการไหลของข้อมูลจากสื่อมวลชนสู่ผู้รับสารได้ ดังน้ันจึงต้อง
มี ผู้เฝ้าประตูข่าวสาร (Gatekeepers) หรือ ผู้รวบรวมข้อมูล (Information Gatherer) ที่ทำหน้าที่
คัดเลือกและคัดกรองข้อมูลข่าวสาร ก่อนที่จะส่งให้ผู้นำทางความคิดนำไปส่งต่อไปยังผู้รับสารหรือส่ง
ให้ผู้รับสารโดยตรงต่อไป ทั้งน้ีผู้เฝ้าประตูข่าวสารจะมีแนวโน้มที่จะส่งข้อมูลไปยังผู้รับสารได้น้อยกว่า 
ดังที่แสดงในเส้นประของภาพที่ 10 ดังน้ันผู้ เฝ้าประตูข่าวสาร เช่น บรรณาธิการข่าว ผู้สื่อข่าว มี
บทบาทสำคัญอย่างยิ่งในการพิจารณาคัดเลือกประเด็นเน้ือหาของข้อมูลข่าวสารที่จะนำเสนอไปยัง
ผู้รับสารจนถึงสาธารณชนต่อไป (ศุภนิตย์ วงศ์ทางสวัสด์ิ, 2552) ดังแสดงในภาพที่ 10 
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ภาพที่ 10 แสดงแนวคิดการสื่อสารหลายจังหวะ (The Multistep Flow Model) 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Assael, H. (1987). Consumer Behavior and Marketing Action (3rd ed.). Boston, 
 Massachusetts, p.424.  

2.2.5.3 คุณลักษณะของผู้นำทางความคิด 

Williams (2017) ได้กล่าวว่า คุณลักษณะของผู้นำทางความคิดบนโลกออนไลน์ในปัจจุบัน
น้ันมีได้หลากหลายประการ ขึ้นอยู่กับแล้วแต่บุคคลจะให้คำนิยามไว้ แต่คุณลักษณะที่สำคัญที่ผู้นำทาง
ความคิดบนสื่อสังคมออนไลน์จะต้องมีอยู่ 5 ประการ ได้แก่ ความน่าเชื่อถือ (Trusted) ความรู้
เกี่ยวกับเรื่องน้ัน ๆ ที่นำเสนออย่างแท้จริง (Knowledgeable) การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ตรงตาม
ความ ต้องการ (Reach) การเลื อกเวลาให้ เหมาะสม ในการลงเน้ือหา (Good Timing) และ
ความสามารถในการโน้มน้าวใจ (Persuasion Power)  

ทางด้านวิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล (2562) ได้อธิบายว่า วิธีทำการตลาด
ออนไลน์ผ่านผู้นำทางความคิดได้รับความนิยมในปัจจุบันมาก เน่ืองจากสามารถเข้าถึงและสื่อสาร
เข้าใจง่ายกว่าการสื่อสารการตลาดรูปแบบเดิม หากเลือกใช้ให้เหมาะสมก็จะสามารถทำการตลาดได้
อย่างมีประสิทธิภาพ ดังน้ันวิธีที่จะการตลาดออนไลน์ผ่านผู้นำทางความคิดให้น่าสนใจ มีเอกลักษณ์ที่
แตกต่าง จะต้องใช้ กลยุทธ์ SEED (SEED Strategy) ที่ประกอบไปด้วย 4 ข้อ ดังต่อไปน้ี  

1.   ความจริงใจ (Sincere) หมายถึง ปัจจุบันผู้บริโภคสามารถเลือกรับข้อมูลต่าง ๆ ได้จาก
หลากหลายช่องทางมากขึ้น ทำให้ผู้บริโภคมีมุมมองที่เปิดกว้างและรู้เท่าทันการสื่อสารการตลาดต่าง
จากในอดีต ดังน้ันนักการตลาดจึงต้องเลือกใช้ผู้นำทางความคิดที่มีบุคลิกภาพที่เป็นธรรมชาติ เป็นตัว
ของตัวเอง เพื่อแสดงถึงความจริงใจและเป็นมิตรกับผู้บริโภค  

2.   ความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน (Enterprise) หมายถึง การที่นักการตลาดจะต้องพิจารณาใน
การเลือกผู้นำทางความคิดที่นอกจากจะสามารถนำเสนอข้อมูลที่ เป็นพื้นฐานได้แล้วน้ัน ยังต้องมี
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ความรู้ความสามารถเฉพาะด้านที่ เกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการน้ัน ๆ ด้วยเช่นกัน เพื่อที่จะให้
ผู้บริโภคทราบและเชื่อมั่น และส่งผลถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริโภคต่อไป 

3.   การเข้าถึง (Engagement) หมายถึง นักการตลาดจะต้องให้ความสำคัญและศึกษาการ
เข้าถึงของผู้บริโภคในช่องทางของผู้นำทางความคิดในแต่ละช่องทางด้วยเช่นกัน ว่าผู้บริโภคได้แสดง
การมีส่วนร่วมเช่น การกดถูกใจ (Like)  การแบ่ งปั น (Share) และการแสดงความคิดเห็ น 
(Comment) มากน้อยเพียงใด ไม่ใช่เพียงแค่ต้องการจำนวนการติดตาม (Follow) ของผู้บริโภคเพียง
เท่าน้ัน เน่ืองจากจำนวนของผู้ติดตามมาก ไม่ได้สะท้อนถึงการสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพ ซึ่ง
การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคจะต้องรวมกันคิดเป็นร้อยละ 5 ของจำนวนผู้ติดตามทั้งหมด  

4.   ความแตกต่าง (Different) หมายถึง ปัจจุบันผู้นำทางความคิดในสื่อสังคมออนไลน์มี
จำนวนที่เพิ่มขึ้น ดังน้ัน นักการตลาดจึงต้องมองหาผู้นำทางความคิดที่มีเอกลักษณ์ที่โดดเด่น แตกต่าง 
เพื่อสร้างความแปลกใหม่และแตกต่างในการสื่อสารการตลาดไปยังผู้บริโภค อย่างไรก็ตาม ความ
แตกต่างดังกล่าวจะยังคงต้องตรงกับบุคลิกของตราสินค้าด้วยเช่นกัน 

Motive Influence (2565) กล่าวว่า จากการเติบโตของจำนวนผู้นำทางความคิดและการทำ
การตลาดออนไลน์ผ่านผู้นำทางความคิด นักการตลาดจึงต้องให้ความสำคัญกับคุณลักษณะของผู้นำ
ทางความคิดในแต่ละบุคคลให้มีความเหมาะสมกับตราสินค้าน้ัน ๆ ซึ่งคุณลักษณะของผู้นำทาง
ความคิดที่มีคุณภาพมีทั้งหมด 5 ประการ ดังต่อไปน้ี 

1.   มีผู้ติดตามจริง หมายถึง เมื่อการทำการตลาดผ่านผู้นำทางความคิดได้รับความนิยม ทำ
ให้บางคร้ังเหล่าผู้นำทางความคิดอาจมีการฉ้อโกงเกิดขึ้น เช่น การสร้างกลุ่มผู้ติดตาม สร้างจำนวน
ยอดผู้ติดตามขึ้นมา ดังน้ันคุณลักษณะของผู้นำทางความคิดที่ดีจึงต้องมีความซื่อสัตย์ในแง่ของจำนวน
ผู้ติดตาม 

2.   มีความสม่ำเสมอในการมีส่วนร่วมกับกลุ่มเป้าหมาย หมายถึง การที่ผู้นำทางความคิดมี
ความสม่ำเสมอในการลงเน้ือหาต่าง ๆ จะทำให้กลุ่มเป้าหมายสามารถจดจำผู้นำทางความคิดได้ง่าย
มากขึ้น อีกทั้งหากผู้นำทางความคิดได้สร้างการมีส่วนร่วมกับกลุ่มเป้าหมาย เช่น การตอบกลับความ
คิดเห็น การกดถูกใจ จะทำให้กลุ่มเป้าหมายรู้สึกถึงความเอาใจใส่ ความเชื่อใจ จนนำไปสู่ความ
จงรักภักดี (Loyalty) ต่อตัวผู้นำทางความคิด หรือสินค้าและตราสินค้าได้ 

3.   ไม่ขายของตลอดเวลา หมายถึง ผู้นำทางความคิดจะต้องสร้างความสมดุลในการลง
เน้ือหาต่าง ๆ ให้เหมาะสม ไม่เอนเอียงในการขายสินค้าและบริการมากจนเกินไป เน่ืองจากผู้บริโภค
จะมองว่าไม่มีความน่าเชื่อถือ ดังน้ันผู้นำทางความคิดจะต้องลงเน้ือหาที่เกี่ยวกับชีวิตประจำวันทั่วไป
บ้าง และสลับไปกับการลงเน้ือหาเกี่ยวกับสินค้าและบริการ ซึ่งสัดส่วนที่ดีคือการลงโฆษณาที่เกี่ยวกับ
สินค้าและบริการไม่เกินร้อยละ 20 
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4.   รู้จักกลุ่มเป้าหมายของตนเอง หมายถึง ผู้นำทางความคิดมีความเข้าใจและใส่ใจเกี่ยวกับ
ผู้ติดตามว่า กลุ่มเป้าหมายของตนเป็นใคร มีลักษณะอย่างไร ชอบเน้ือหาแบบไหน เพื่อที่จะได้นำมา
ศึกษา วิเคราะห์และนำไปสู่การสร้างเน้ือหาให้ตอบโจทย์กับกลุ่มเป้าหมายหรือผู้ติดตามมากยิ่งขึ้น  

5.   ทำหน้าที่ผู้บอกเล่าเร่ืองราวดี ๆ หมายถึง ความสามารถในการสร้างเน้ือหาที่ตอบโจทย์
ผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นการสร้างความบันเทิง วิธีโน้มน้าวใจ วิธีการเล่าเรื่องราวที่เป็นธรรมชาติแต่มี
ความน่าดึงดูดใจ สิ่งเหล่าน้ี จะทำให้เหล่าผู้นำทางความคิดสามารถสื่อสารเรื่องราวหรือข้อมูลที่
เกี่ยวกับตัวสินค้าและบริการหรือตราสินค้าได้อย่างตรงจุดและน่าสนใจ 
 
2.2.5.4 ประเภทของผู้นำทางความคิด 

 ปัจจุบันได้มีการแบ่งประเภทของผู้นำทางความคิดได้ในหลาย ๆแบบ ทั้งการแบ่งตามจำนวน
ผู้ติดตามของผู้นำทางความคิด และแบ่งตามประเภทเน้ือหาที่ผู้นำทางความคิดนำเสนอ ซึ่งนักการ
ตลาดต่างต้องเลือกใช้ให้เหมาะสมตามวัตถุประสงค์ของตราสินค้า และการสื่อสาร โดย Jess (2021) 
ได้แบ่งประเภทของผู้นำทางความคิดจากจำนวนผู้ติดตามออกเป็น 4 ประเภท โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

 1.   นาโนอินฟลูเอนเซอร์ (Nano Influencers) หมายถึง ผู้นำทางความคิดที่มีจำนวน
ผู้ติดตามต้ังแต่ 1,000-10,000 คน โดยผู้นำทางความคิดประเภทน้ีอาจไม่ได้การร่วมงานกับทางตรา
สินค้ามากนัก จึงทำให้ผู้ติดตามรู้สึกถึงความเป็นกันเองและความน่าเชื่อถือ จึงทำให้สามารถสร้างการ
มีส่ วนร่วมได้ค่อนข้างดี นอกจากน้ีกลุ่มของผู้ ติดตามจะมีขนาดเล็กและเป็นชุมชนที่มีความ
เฉพาะเจาะจงมาก การมีอิทธิพลจึงจะเกิดขึ้นกับคนใกล้ชิดหรือสังคมรอบตัวมากกว่าการเข้าถึงกลุ่ม
จำนวนมาก ซึ่ง STEPS Academy (2564) กล่าวเพิ่มเติมว่านาโนอินฟลูเอนเซอร์ เหมาะกับตราสินค้า
ที่มีขนาดเล็กถึงกลางที่มีงบประมาณที่น้อย หรือการสื่อสารการตลาดที่ต้องการมองหากลุ่มเป้าหมาย
ใหม่ ๆ   
 2.   ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) หมายถึง ผู้นำทางความคิดที่มีจำนวน
ผู้ ติดตามต้ังแต่ 10,000-100,000 คน เป็นบุคคลที่มีความเชี่ยวชาญ ความรู้เฉพาะด้าน ดังน้ัน
ความสัมพันธ์ในการมีส่วนร่วมระหว่างไมโครอินฟลูเอนเซอร์และผู้ติดตามจึงมีความเข้มแข็งมากที่สุด 
ซึ่ง STEPS Academy (2564) กล่าวเพิ่มเติมว่า ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่
มีความชื่นชอบที่มีความเฉพาะเจาะจง สามารถสร้างการมีส่วนร่วมได้ค่อยข้างดีรวมถึงสามารถ
กระจายการรับรู้ไปยังกลุ่มเป้าหมายที่ไม่มากและไม่น้อยจนเกินไป สอดคล้องกับ Hotmart (2022) ที่
กล่าวว่า ไมโครอินฟลูเอนเซอร์คือบุคคลที่มีผู้ติดตามบนสื่อสังคมออนไลน์มากกว่าบุคคลทั่วไปแต่น้อย
กว่าบุคคลที่มีชื่อเสียง โดยพวกเขามีความสัมพันธ์ที่แน่นแฝ้นกับ กลุ่มผู้ติดตาม เน่ืองจากไมโครอินฟลู
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เอนเซอร์มีความน่าเชื่อถือและมีความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านจึงส่งผลให้ผู้ติดตามมีความไว้วางใจในการ
รับฟังข้อมูลจนนำไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการตาม 
 3.   มาโครอินฟลูเอนเซอร์ (Macro Influencers) หมายถึง ผู้นำทางความคิดที่มีจำนวน
ผู้ติดตามต้ังแต่ 100,000-1,000,000 คน โดยที่ส่วนใหญ่จะเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงบนโลกออนไลน์ 
และไม่ได้มีเพียงผู้ติดตามจำนวนมากเท่าน้ัน แต่ยังเป็นผู้นำทางความคิดที่มีผู้ติดตามมาอย่างยาวนาน
ที่แสดงถึงความแน่นแฝ้น ส่งผลให้การมีปฏิสัมพันธ์หรือการสร้างการมีส่วนร่วมกับผู้ติดตามอาจจะไม่
ทั่วถึงเมื่อเปรียบเทียบกับไมโครอินฟลูเอนเซอร์ และนาโนอินฟลูเอนเซอร์ โดยสอดคล้องกับ Hatton 
(2018) ที่กล่าวว่า ผู้นำทางความคิดประเภทน้ีจะมีชื่อเสียงและเป็นที่ รู้จัก โดยส่วนใหญ่มักจะเป็น
ดารา นักแสดงหรือศิลปิน ดังน้ันตราสินค้าจึงมักจะเลือกใช้ผู้นำทางความคิดประเภทน้ีเป็นตัวแทนใน
การสื่อสารการตลาดให้เป็นที่รู้จักและจดจำได้ได้วงกว้าง 
 4.   เมกกะอินฟลูเอนเซอร์ (Mega Influencers) หมายถึง ผู้นำทางความคิดที่มีจำนวน
ผู้ติดตามต้ังแต่ 1,000,000 คนขึ้นไป ที่ส่วนใหญ่จะเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จักโดยทั่วไป มี
ความเป็นมืออาชีพในการสร้างสรรค์เน้ือหาบนโลกออนไลน์ เน่ืองจากเมกกะอินฟลูเอนเซอร์ จะมีวิถี
การใช้ชีวิต (Life style) ที่โดดเด่น และมีเอกลักษณ์เฉพาะบุคคลสูง สอดคล้องกับ Alexa (2022) ที่
กล่าวว่า เมกกะอินฟลูเอนเซอร์ เป็นบุคคลที่มีความเป็นมืออาชีพสูง หากตราสินค้าใดที่ได้ร่วมงานกับ
เมกกะอินฟลูเอนเซอร์ จะถือว่าได้การรับประกันถึงคุณภาพ และได้รับความไว้วางใจ แต่ข้อควรระวัง
ในการใช้เมกกะอินฟลูเอนเซอร์คือ ผู้นำทางความคิดประเภทน้ีเหมาะกับการสร้างการรับรู้ของ
กลุ่มเป้าหมายในวงกว้างมากกว่าการสร้างการมีส่วนร่วมของผู้ติดตาม และหากจะใช้เมกกะอินฟลูเอน
เซอร์ ต้องคำนึงถึงงบประมาณที่มี เน่ืองจากมีค่าใช้จ่ายที่สูงกว่าผู้นำทางความคิดประเภทอื่น ๆ ที่
กล่าวมาก่อนหน้าน้ี 

นอกจากน้ี Jacinda (2022) ได้แบ่งประเภทของผู้นำทางความคิดจากเน้ือหาที่ผู้นำทาง
ความคิดนำเสนอ ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 

 1.   ผู้นำทางความคิดด้านเกม (Gamers) นำเสนอเน้ือหาที่เกี่ยวกับวิธีการเล่นเกมต่าง ๆ รีวิว
ประสบการณ์ ในการเล่นเกม การแข่งขันเกมให้ผู้ ติดตามรับชม และมักจะถ่ายทอดสด ( Live 
Steaming) ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ เช่น ยูทูบ (YouTube) ซึ่งปัจจุบันตราสินค้าจำพวกขนม 
หรือเคร่ืองด่ืม มักจะใช้ผู้นำทางความคิดประเภทน้ีในการสื่อสาร เพื่อดึงดูดผู้บริโภคมากขึ้น 
 2.   ผู้นำทางความคิดด้านกีฬาและการออกกำลังกาย (Sports and Fitness) นำเสนอ
เน้ือหาเกี่ยวกับการออกกำลังกาย เช่น การเล่นโยคะ การวิ่ง การลดน้ำหนัก ซึ่งผู้นำทางความคิด
ประเภทน้ีมักจะนิยมในสินค้าที่เกี่ยวกับกีฬาและออกกำลังกายกับอาหารและเคร่ืองด่ืม 
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 3.   ผู้นำทางความคิดแบบบล็อกเกอร์ (Bloggers) เป็นประเภทของผู้นำทางความคิดที่นิยม
เป็นอันดับต้น ๆ ของจำนวนผู้นำทางความคิดทั้งหมด โดยจะมีทั้งผู้นำทางความคิดระดับมาโครอินฟลู
เอนเซอร์และระดับเมกกะอินฟลูเอนเซอร์ มักจะนำเสนอผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์อย่างยูทูบ 
โดยมีเน้ือหาที่ค่อยข้างหลากหลาย มีความสร้างสรรค์และแปลกใหม่เสมอ เพื่อดึงดูดและสร้างการมี
ส่วนร่วมของผู้ติดตาม 
 4.   ผู้นำทางความคิดด้านถ่ายภาพ (Photographers) นำเสนอเน้ือหาที่เกี่ยวกับเทคนิคการ
ถ่ายภาพ นำเสนอและรีวิวอุปกรณ์ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง โดยมีต้ังแต่ระดับเมกกะอินฟลูเอนเซอร์จนไปถึง
ระดับไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 
 5.   ผู้นำทางความคิดด้านท่องเที่ยว (Travel) นำเสนอเน้ือหาที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยวสถานที่
ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นทั้งในประเทศและนอกประเทศ มีการอธิบายหรือนำเสนอเส้นทางต่าง ๆ เพื่อให้
ผู้ติดตามหรือผู้ชมสามารถเดินทางท่องเที่ยวตามแบบอย่างได้ หรือนำไปปรับใช้กับการท่องเที่ยวของ
ตนเองได้เหมาสม 
 6.   ผู้นำทางความคิดด้านความงาม (Beauty) นำเสนอเน้ือหาที่เกี่ยวกับการรีวิวผลิตภัณฑ์ 
วิธีการใช้ และการสร้างสรรค์การแต่งหน้าแนวต่าง ๆ โดยนักการตลาดมักจะใช้กลยุทธ์ของผู้นำทาง
ความคิดในการสื่อสาร เพื่อสร้างการรับรู้ ทัศนคติที่ดี เพื่อนำไปสู่การซื้อสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งผู้นำ
ทางความคิดด้านความงามในปัจจุบันมีต้ังแต่บุคคลทั่วไปจนไปถึงดาราและช่างแต่งหน้าระดับมือ
อาชีพ ให้แต่ละตราสินค้าได้เลือกใช้ 
 7.   ผู้นำทางความคิดด้านแฟชั่น (Fashion) นำเสนอเน้ือหาที่ เกี่ยวกับการแต่งตัว เช่น 
เสื้อผ้า รองเท้า เคร่ืองประดับ โดยทางตราสินค้าสามารถส่งสินค้ามาให้ผู้นำทางความคิดรีวิวสินค้า ที่
เรียกว่า ฮอลล์ (Haul) กล่าวคือเป็นการแกะพัสดุจากหลาย ๆ ตราสินค้าหลังจากที่ได้รับพัสดุมา หรือ
หลังจากซื้อสินค้ามาและอยากจะนำออกมาแสดงหรือแนะนำผู้ติดตาม 
 8.   ผู้นำทางความคิดด้านครอบครัว (Parenting) นำเสนอเน้ือหาที่เกี่ยวกับรูปแบบหรือ
วิธีการใช้ชีวิตในครอบครัว ไม่ว่าจะเป็น การเลี้ยงลูก การเตรียมตัวสำหรับพ่อแม่มือใหม่ รวมถึง
แนะนำสินค้าที่เกี่ยวข้องกับการใช้งานภายในบ้าน  

 จากการศึกษาข้างต้น แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ของกระบวนการสื่อสาร ความน่าเชื่อถือ
ของแหล่งสาร ความดึงดูดใจของแหล่งสาร โดยเฉพาะแหล่งสารที่ผู้วิจัยใช้ในการทำวิจัยคือ ผู้นำทาง
ความคิดที่มีอิทธิพลต่อ ทัศนคติ ความรู้สึกนึกคิด สามารถจูงใจให้ผู้บริโภคคล้อยตามจนสามารถส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการได้ ดังน้ัน ผู้วิ จัยจึงได้ศึกษาและทบทวนแนวคิดและทฤษฎี
เกี่ยวกับทัศนคติ ซึ่งจะอธิบายในลำดับถัดไป 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ  

สุรพร ธรรมวาทิตย์ (2551) กล่าวว่า ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกทางจิตใจของบุคคลที่มีต่อ
สิ่งใดสิ่งหน่ึง บุคคลใดบุคคลหน่ึง หรือสถานการณ์อย่างใดอย่างหน่ึง ซึ่งประเมินผลออกมาในลักษณะ
ของความชอบและไม่ชอบ หรือความพึงพอใจและความไม่พึงพอใจ 

เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้ให้ความหมายว่า ทัศนคติ หมายถึง การประเมินความพอใจ 
ความรู้สึกและท่าทีที่คนเรามีต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค    

Schiffman และ Wisenblit (2015) อธิบายว่า ทัศนคติ หมายถึง การแสดงถึงความโน้ม
เอียงของความรู้สึกที่เกิดจากการเรียนรู้ เป็นสิ่งที่มองไม่เห็น แต่สามารถสังเกตได้จากการพูดและการ
แสดงออก เช่น ประสบการณ์ตรง การบอกปากต่อปาก (Word of mouth) ข้อมูลจากโฆษณาหรือ 
ตราสินค้า ซึ่งหากผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีก็จะมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าน้ันมากขึ้น ทั้งน้ีทัศนคติสามารถ
แบ่งออกได้เป็น 3 ลักษณะ ได้แก่ 

1.   ทัศนคติเชิงบวก (Positive Attitude) หมายถึง ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีส่งผลให้พฤติกรรม
การตอบสนองน้ันดีไปด้วย ซึ่งการมีทัศนคติที่ดีต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึงน้ันเป็นจุดเร่ิมในการที่ผู้บริโภคจะ
เปิดรับข้อมูลใด ๆ  

2.   ทัศนคติเชิงลบ (Negative Attitude) หมายถึง ผู้บริโภคมีทัศนคติที่เป็นลบ ส่งผลให้
พฤติกรรมการตอบสนองน้ันเป็นไปในเชิงลบไปด้วย ซึ่งการมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึงน้ันจะทำให้
ผู้บริโภคเกิดการต่อต้านหรือปฏิเสธข้อมูล 

3.   ทัศนคติที่น่ิงเฉย (Passive Attitude) หมายถึง ผู้บริโภคไม่ได้มีความรู้สึกใด ๆ ต่อสิ่งใด
สิ่งหน่ึง เกิดจากการที่ผู้บริโภคอาจจะไม่ได้มีความสนใจต่อสิ่งน้ัน จนส่งผลให้เป็นความรู้สึกและ
ทัศนคติที่น่ิงเฉย 
 

2.3.1 คุณสมบัติของทัศนคติ 

Schiffman และ Kanuk (2000) ได้แบ่งคุณสมบัติของทัศนคติออกเป็น 4 ประการ ดังน้ี 

1. ทัศนคติเป็นความรู้สึกหรือความคิดต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึง (The Attitude Object) โดยวัตถุใน
บริบทน้ีหมายถึง สิ่งที่มีความเกี่ยวข้องกับการตลาดและการบริโภค เช่น ตัวสินค้า ตราสินค้า การ
บริการ วิธีการใช้งาน โฆษณา ราคา สื่อ และ ร้านค้าขายปลีก เป็นต้น 

2. ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู้ (Attitudes are learning Predisposition) โดยจากการ
เรียนรู้ทั้งทางตรงและทางอ้อมจากประสบการณ์โดยตรงจากตัวสินค้า การบอกปากต่อปาก (Word of 
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mouth) โฆษณา อินเทอร์เน็ต และร้านค้าปลีก เป็นต้น ดังน้ัน นักการตลาดจึงสามารถสร้างหรือ
เปลี่ยนทัศนคติของผู้บริโภคได้โดยผ่านการสื่อสารการตลาด 

3. ทัศนคติมีลักษณะที่คงเส้นคงวา (Attitudes have Consistency) หมายถึง ทัศนคติเป็น
สิ่งสะท้อนพฤติกรรมของคน โดยจะแสดงพฤติกรรมทั้งในเชิงบวกและเชิงลบ ถึงแม้ว่าทัศนคติจะมี
ความคงเส้นคงวาและเปลี่ยนแปลงได้ยาก แต่ก็สามารถเปลี่ ยนแปลงได้จากการเรียนรู้หรือมี
ประสบการณ์ใหม่ ๆ  

4. ทัศนคติเกิดขึ้นจากสถานการณ์ (Attitudes Occur within a Situation) โดยทัศนคติ
เกิดขึ้นภายในและจะแตกต่างกันตามสถานการณ์  หมายความว่าทัศนคติจะแตกต่างกันตาม
สถานการณ์ที่พบเจอ ซึ่งส่งผลให้พฤติกรรมที่แสดงออกน้ันย่อมมีความแตกต่างกันด้วยเช่นกัน 
 

2.3.2 หน้าท่ีของทัศนคติ (Functions of Attitude) 

 Solomon (2017) กล่าวว่า ทัศนคติเป็นสิ่งที่มีความคงทนถาวร โดยเกิดขึ้นจากความทรงจำ
ระยะยาว (Long-term memory) เพื่อเก็บไว้ใช้ในประมวลผลในการแก้ไขปัญหาในสถานการณ์ต่าง 
ๆ ขอผู้บริโภค และแรงจูงใจ (Motive) ทำให้ทัศนคติของแต่ละคนแตกต่างกันออกไป ซึ่งหน้าที่ของ
ทัศนคติสามารถแบ่งออกได้เป็น 4 ประการ ดังน้ี  

 1. หน้าที่ในการสร้างประโยชน์ (Utilitarian function) หมายถึง การที่ผู้บริโภคได้ประโยชน์
จากสินค้าน้ัน ๆ เปรียบเสมือนการได้รับรางวัล (Reward) โดยสินค้าน้ันสามารถตอบสนองความ
ต้องการหรือความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคได้ แต่อีกด้านหน่ึงหากผู้บริโภคไม่ได้ประโยชน์จากสินค้าน้ัน 
ๆ เปรียบเสมือนการลงโทษ (Punishment) ที่สินค้าน้ัน ๆ ไม่สามารถตอบสนองความต้องการขอ
ผู้บริโภคได้ ผู้บริโภคจะเกิดทัศนคติในแง่ลบได้เช่นกัน ดังน้ันนักการตลาดจึงใช้เคร่ืองมือการสื่อสาร
การตลาด การส่งเสริมการขาย (Sale promotion) เช่น การลดแลกแจกแถม เป็นเคร่ืองมือที่แสดงให้
ผู้บริโภคเห็นถึงประโยชน์   
 2. หน้าที่ ในการแสดงออกถึงคุณ ค่าในตนเอง (Value-expressive function) หมายถึง 
ทัศนคติที่ที่แสดงให้เห็นถึงค่านิยม วิถีชีวิต (Lifestyle) และความเป็นตัวของตัวเอง รวมไปถึงการ
ปลูกฝัง กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นส่วนตัว โดยสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ ที่ผู้บริโภคซื้อจะ
สามารถแสดงให้เห็นถึงอัตลักษณ์ที่แท้จริงของผู้บริโภค ซึ่งสิ่งสำคัญของกลยุทธ์น้ีคือ การมุ่งเน้นให้
ผู้บริโภคใช้สินค้าและบริการในสภาพแวดล้อมที่พึงปรารถนาและเชื่อมโยงสินค้ากับตัวผู้บริโภคใน
สถานการณ์ทางสังคมต่าง ๆ ดังน้ันการทราบถึงค่านิยม วิถีชีวิต หรือมุมมองความคิดของผู้บริโภคน้ัน 
สามารถทำให้นักการตลาดคาดการณ์เกี่ยวกับทัศนคติและสะท้อนผ่านโฆษณาต่อไปได้ (Schiffman & 
Kanuk, 2000)  
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 3. หน้าที่ ในการป้องกันทิฐิของตนเอง (Ego-defensive function) หมายถึง ทัศนคติที่
ผู้บริโภคสร้างขึ้นเพื่อปกป้องความรู้สึกสงสัยหรือไม่แน่ใจของผู้บริโภค เพื่อแทนที่ความไม่แน่นอนด้วย
ความรู้สึกปลอดภัยและความมั่นใจส่วนตัว เมื่อถูกคุกคามจากสิ่งเร้าภายนอก ดังน้ันสินค้าที่ช่วยสร้าง
ความมั่นใจให้กับผู้บริโภค ผู้บริโภคจะเกิดทัศนคติทางบวกต่อสินค้าน้ัน ๆ เช่น น้ำยาดับกลิ่นปาก 
น้ำหอม เคร่ืองสำอาง เป็นต้น 
 4. หน้าที่ในการให้ความรู้ (Knowledge function) หมายถึง ทัศนคติที่ผู้บริโภคสร้างขึ้นเพื่อ
จัดระเบียบโครงสร้าง การให้ความหมายหรือชุดความรู้ เมื่อผู้บริโภคอยู่ในสถานการณ์ที่คลุมเครือ 
เพื่อให้ทราบถึงข้อมูลหรือความรู้ที่จะส่งผลถึงความเสี่ยงในการซื้อสินค้าและบริการน้ัน ๆ ดังน้ันการ
วางตำแหน่งของสินค้า (Product Positioning) และตราสินค้าจึงเป็นเร่ืองที่ ต้องให้ความสำคัญ 
นักการตลาดต้องตอบสนองความอยากรู้ขอผู้บริโภคปละปรับปรุงทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตรา
สินค้าโดยเน้นยำถึงข้อดีที่เหนือกว่าตราสินค้าคู่แข่ง (Schiffman & Kanuk, 2000)   
 

2.3.3 อิทธิพลท่ีผลต่อการพัฒนาทัศนคติ (Attitude Development) 

 Assael (1987) กล่าวว่า ทัศนคติเป็นสิ่งที่ถูกพัฒนาผ่านกระบวนการเรียนรู้ (Learning 
Process) ของบุคคล โดยทัศนคติจะได้รับอิทธิจาก ครอบครัว (Family) กลุ่มเพื่อนหรือคนรอบข้าง 
(Peer group) ข้ อ มู ล กั บ ป ระ สบ ก ารณ์  ( Information and Experience) แ ล ะ บุ ค ลิ ก ภ า พ 
(Personality) โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

 1.   อิทธิพลจากครอบครัว (Family Influences) กล่าวคือ ครอบครัวเป็นสถาบันทางสังคม
ที่มีความสำคัญที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค เน่ืองจากทัศนคติของเด็ก
จะถูกพัฒนาและได้รับอิทธิพลจากทัศนคติของพ่อแม่เป็นส่วนใหญ่ ดังน้ันการอบรมเลี้ยงดูของพ่อแม่
น้ันสามารถส่งผลกระทบต่อทัศนคติของลูกได้ 
 2.   อิทธิพลจากกลุ่มเพื่อนหรือคนรอบข้าง (Peer group Influences) กล่าวคือ จากการ
ศึกษาวิจัยจำนวนมากพบว่า กลุ่มเพื่อนเป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นอย่าง
มาก โดยกลุ่มเพื่อนส่งผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการมากกว่าโฆษณา Katz 
และ Lazarsfeld (อ้างถึงใน Assael, 1987) โดยเฉพาะผู้บริโภควัยรุ่นที่มองว่าเพื่อนมีความสำคัญต่อ
เรา ต้องการการยอมรับจากกลุ่มเพื่อน ดังน้ันจึงทำให้เห็นว่าบรรทัดฐานของกลุ่มเพื่อน (Group 
Norms) มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อสินค้าและบริการของผู้บริโภค 
 3.   อิทธิพลจากข้อมูลและประสบการณ์ ( Information and Experience Influences) 
กล่าวคือ ข้อมูลและประสบการณ์ในอดีตมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า โดย
สามารถอธิบายได้จากทฤษฎีการเรียนรู้ (Learning Theory) ซึ่งหากผู้บริโภคได้รับประสบการณ์จาก
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สินค้าและบริการหรือได้รับข้อมูลที่ตรงความต้องการของผู้บริโภค จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดทั ศนคติ
ทางบวกและมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ บางรายถึงขั้นมีความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) และ
บอกปากต่อปาก (Word of Mouth) 
 4.   อิทธิพลจากบุคลิกภาพ (Personality Influences) กล่าวคือ บุคลิกภาพของผู้บริโภค 
เช่น ความก้าวร้าว ความกล้าแสดงออก หรือรักการมีอำนาจ สามารถส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า
และสินค้าและบริการได้ เช่น ผู้บริโภคที่บุคลิกภาพที่มันจะแสดงความก้าวร้าวออกมา มักจะมี
แนวโน้มที่จะชอบแข่งขันกีฬาและชอบเลือกซื้ออุปกรณ์ที่มีราคาที่สูง เพื่อให้ตอบสนองความต้องการ
ในการสะท้อนตัวตนให้ดูโดดเด่นกว่าผู้อื่น เป็นต้น 
 

2.3.4 องค์ประกอบของทัศนคติ (Attitude Components) 

 แนวคิดและทฤษฎี ของทั ศนคติที่ ผู้ วิ จัย ใช้ ศึกษาน้ัน ได้แก่  แนวคิดทั ศนคติแบบ  3 
องค์ประกอบ (Tricomponent Attitude Model) และ แนวคิดทัศนคติแบบองค์ประกอบเดียว 
(Unidimensional View of Attitude) โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 Schiffman และ Kanuk (2000) อธิบ ายว่ า  แนว คิดทั ศนคติแบบ  3 องค์ป ระกอบ 
(Tricomponent Attitude Model) ประกอบไปด้วย การรับรู้ (Cognition) ความรู้สึก (Affect) และ
พฤติกรรม (Conation) ดังแสดงในภาพที่ 11 

ภาพที่ 11 แสดงแนวคิดทัศนคติแบบ 3 องค์ประกอบ (Tricomponent Attitude Model) 
 

 
 

 
ที่มา: Schiffman, L. G. & Kanuk, L. L. (2000). Consumer Behavior (7th ed.). Upper Saddle 
 River, NJ: Prentice Hall, p.203. 
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1.   องค์ประกอบของการรับรู้ (Cognitive Component) หมายถึง ความรู้และการรับรู้
ข้อมูลที่ได้จากประสบการณ์ตรงของแต่ละบุคคล รวมถึงข้อมูลที่ได้จากแหล่งสารต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง 
ซึ่งความรู้และการรับรู้ที่เกิดขึ้นน้ันมักจะอยู่ในรูปแบบของความเชื่อ (Belief) กล่าวคือ ความเชื่อของ
ผู้บริโภคน้ัน จะมีคุณลักษณะที่แตกต่างกัน โดยจะนำไปสู่พฤติกรรมที่แตกต่างกัน นอกจากน้ี (Assael, 
1987) อธิบายเพิ่มเติมว่าในส่วนของคุณสมบัติรายละเอียดของสินค้าและบริการ ผู้บริโภคจะมีการ
มองสินค้าและบริการในหลายมิติ (Multidimensional) กล่าวคือ ผู้บริโภคมีการเปรียบเทียบถึงข้อมูล
ที่ได้รับรู้มาจากรายละเอียดของสินค้าและบริการ เช่น ราคา คุณสมบัติ ส่วนประกอบ สี การบรรจุ
ภัณฑ์ ปริมาณ รวมถึงการส่งเสริมกายขาย เช่น โปรโมชัน การลดแลกแจกแถม เป็นต้น เพื่อให้ตรงกับ
ความต้องการของผู้บริโภค 

2.   องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affective Component) หมายถึง อารมณ์และความรู้สึก
โดยรวมของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าและสินค้า โดยความรู้สึกที่เกิดขึ้นสามารถเป็นได้ทั้งในเชิงบวก
และเชิงลบ กล่าวคือ ผู้บริโภคจะประเมินสินค้าและบริการจากอารมณ์ว่าชื่นชอบหรือไม่ชื่นชอบสินค้า
และบริการน้ัน ซึ่งเป็นเพียงมิติเดียวเท่าน้ัน (Assael, 1987) ทั้งน้ี อารมณ์และความรู้สึกจะส่งผลต่อ
ทัศนคติทั้งในเชิงบวกและเชิงลบของผู้บริโภคได้เช่นกัน 

3.   องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Conative Component) หมายถึง ความเป็นไปได้หรือ
แนวโน้มที่บุคคลจะมีพฤติกรรมหรือการกระทำบางอย่างที่เป็นลักษณะเฉพาะที่เกิดจากทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าและบริการ โดยมีผลมาจากองค์ประกอบด้านการรับรู้ และความรู้สึก (Assael, 
1987) นอกจากน้ีในด้านการตลาด หากมองถึงส่วนของพฤติกรรม นักการตลาดมักมองว่าการ
แสดงออกถึงความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคคือ พฤติกรรมที่ใช้ในการประเมินความน่าจะเป็นของผู้บริโภค
ในการซื้อสินค้าและบริการ 

ในส่วนของแนวคิดทัศนคติแบบองค์ประกอบเดียว (Unidimensional View of Attitude) 
Lutz (1991) ได้อธิบายว่า ทัศนคติมีเพียงองค์ประกอบทางด้านความรู้สึก (Affective Component) 
เพียงอย่างเดียว เป็นเพียงการแสดงออกถึงความรู้สึก ความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึง 
โดยความรู้และความเชื่อ (Cognition) เป็นสิ่งที่ถูกพัฒนาเป็นทัศนคติ (Antecedents of Attitude) 
ซึ่งทัศนคติน้ันสามารถเป็นได้ทั้งเชิงบวกและเชิงลบ และเมื่อเกิดทัศนคติแล้วจึงส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
และพฤติกรรมของผู้บริโภค (Conation)  แสดงในภาพที่ 12  
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ภาพที่ 12 แนวคิดทัศนคติแบบองค์ประกอบเดียว (Unidimensional View of Attitude) 
 
 
 

 

ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian & T. 
 S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.), Eaglewood 
 Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 119. 

 
 นอกจากน้ี Solomon (2017) ได้พัฒนาแนวคิดแบบลำดับขั้นของผลกระทบจากทัศนคติ 
(Hierarchy of Effects) เพื่ออธิบายเพิ่มเติมเกี่ยวกับความสัมพันธ์ขององค์ประกอบทั้งสามของ
ทัศนคติ ดังที่แสดงในภาพที่ 13 

ภาพที่ 13  แสดงแบบจำลองแนวคิดแบบลำดับขั้นของผลกระทบจากทัศนคติ  

 

ที่มา: Solomon, M. R. (2017). Consumer Behavior: Buying Having and Being (12th ed).  
England: Pearson Edition, p. 287. 

  แบบจำลองแนวคิดแบบลำดับขั้นของผลกระทบจากทัศนคติ (Hierarchy of Effects) 
ประกอบไปด้วย 3 รูปแบบ ได้แก่ ลำดับขั้นความเกี่ยวพันสูง (High-involvement Hierarchy) ลำดับ
ขั้ น ค วาม เกี่ ย ว พั น ต่ ำ  (Low-involvement Hierarchy) แ ล ะ ล ำ ดั บ ขั้ น เชิ งป ระ ส บ ก ารณ์  
(Experimental Hierarchy) โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
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 1.   ลำดับขั้นความเกี่ยวพันสูง (High-involvement Hierarchy) กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคเข้า
สู่กระบวนการตัดสินใจเกี่ยวกับสินค้าและบริการ ผู้บริโภคจะมองว่าการเลือกซื้อสินค้าและบริการเป็น
การแก้ปัญหา (Problem Solving) โดยผู้บริโภคจะเร่ิมหาข้อมูลหรือนำความรู้ ความเชื่อที่มีอยู่ 
(Cognition) นำมาประเมินจนกลายเป็นความรู้สึก (Affect) ที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าและบริการน้ัน ๆ 
จนนำมาสู่พฤติกรรม (Behavior) ซึ่งในลำดับขั้นน้ี ผู้บริโภคจะมีความเกี่ยวกันสูงกับสินค้าและบริการ 
(High-involvement Product) กล่าวคือ สินค้าและบริการประเภทน้ีมีราคาค่อนข้างสูง ทัศนคติที่
เกิดขึ้นจึงจะเปลี่ยนแปลงค่อนข้างยาก เน่ืองจากผู้บริโภคใช้เวลาในการค้นหาข้องมูลนานเพื่อนำมา
เปรียบเทียบ ตัดสินใจอย่างรอบคอบ ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกผูกพันกับสินค้าและบริการหรือ
ตราสินค้าน้ัน ๆ  
 2.   ลำดับขั้นความเกี่ยวพันต่ำ (Low-involvement Hierarchy) กล่าวคือ ผู้บริโภคมีการใช้
ข้อมูล ความรู้หรือความเชื่อที่ผู้บริโภคมีอยู่แล้วนำมาประกอบการตัดสินใจ (Cognition) ที่ส่งผลให้
เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ (Behavior) หลังจากน้ันผู้บริโภคจึงค่อยมีการประเมินสินค้า
และบริการต่อไป (Affect) ซึ่งในลำดับขั้นน้ี ผู้บริโภคจะมีความเกี่ยวพันต่ำกับสินค้าและบริการ (Low-
involvement Product) กล่าวคือ สินค้าและบริการประเภทน้ีมีราคาค่อนข้างต่ำ ทัศนคติที่เกิดขึ้นจึง
จะเปลี่ยนแปลงค่อนข้างง่าย เน่ืองจากผู้บริโภคประเมินจากความรู้สึกหลังการใช้สินค้าและบริการ 
ดังน้ันผู้บริโภคจึงไม่ได้เกิดความรู้สึกผูกพันหรือเกิดความภักดี (Loyalty) ต่อสินค้าและบริการน้ัน ๆ  
 3.   ลำดับขั้นเชิงประสบการณ์ (Experimental Hierarchy) กล่าวคือ ผู้บริโภคมีการใช้
อารมณ์ ความรู้สึก (Affect) ในการประเมินสินค้าและบริหารเป็นลำดับแรก ทำให้ลักษณะภายนอก
ของสินค้าและบริการมีความสำคัญมากกว่าข้อมูลด้านอื่น ๆ เช่น สี การบรรจุภัณฑ์ ราคา การโฆษณา 
เป็นต้น เมื่อผู้บ ริโภคมีการประเมินสินค้าและบริการแล้ว ผู้บ ริโภคจะเกิดพฤติกรรมการซื้อ 
(Behavior) และหลังจากที่ผู้บริโภคได้ใช้สินค้าและบริการแล้วน้ันจึงค่อยเกิดความเชื่อ (Cognition) 
เป็นลำดับสุดท้าย 

 จากที่กล่าวมาข้างต้นแสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบทั้ง 3 องค์ประกอบ
ของทัศนคติ ซึ่งทัศนคติเป็นตัวแปรที่จะนำไปสู่พฤติกรรมของผู้บริโภค ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงได้ศึกษาทฤษฎี
ที่อธิบายถึงแนวคิดหรือปัจจัยที่ทำให้เกิดทัศนคติของผู้บริโภคเพิ่มเติม ได้แก่ ทฤษ ฎีความสมดุล 
(Balance Theory) และทฤษฎีการกระทำอย่างมีเหตุผล (Theory of Reasoned Action)  
 

2.3.5 ทฤษฎีความสมดุล (Balance Theory) 

 ทฤษฎีความสมดุล (Balance Theory) หมายถึง ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลหรือสิ่งต่าง ๆ 
ที่เมื่อมีความไม่สมดุลกัน บุคคลน้ันจะเกิดความทุกข์ จึงทำให้ต้องมีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขความไม่
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สมดุลน้ัน ซึ่งความคล้ายกันระหว่างบุคคล เป็นปัจจัยหน่ึงที่กำหนดความระหว่างกัน หากบุคคลมี
ความชอบหรือทัศนคติที่เหมือนกันต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึง ย่อมทำให้เกิดความสมดุลและส่งผลต่อการสาน
สัมพันธ์ต่อไปได้ (Heider, 1958) สอดคล้องกับ Solomon (2017) ที่กล่าวว่า ทฤษฎีความสมดุล 
อธิบายถึงความสัมพันธ์ของบุคคลที่มีทัศนคติที่แตกต่างกัน และวิธีปรับเปลี่ยนทัศนคติของบุคคลน้ัน
เมื่อเกิดความไม่สมดุลกัน ให้มีความสอดคล้องและไปในทิศทางเดียวกัน ซึ่งทฤษฎีความสมดุล
ประกอบไปด้วย 3 องค์ประกอบ ได้แก่ บุคคลหรือการรับรู้ของบุคล (Person) สิ่งที่บุคคลมีทัศนคติ
ด้วย (Attitude Object) และบุคคลหรือวัตถุที่เกี่ยวข้อง (Some Other Person or Object) ทั้งน้ี 
ความสัมพันธ์ของทั้ง 3 องค์ประกอบ สามารถเป็นได้ทั้งเชิงบวกและเชิงลบ ดังที่แสดงในภาพที่ 14 

ภาพที่ 14 แสดงความสัมพันธ์ขององค์ประกอบทั้ง 3 ของทฤษฎีความสมดุล (Balance Theory) 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian & T.  
S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.). Eaglewood 
Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 321. 

 ในด้านการทำการตลาดผ่านผู้นำทางความคิด Belanche และคณะ (2021)  ได้ศึกษา
เกี่ยวกับบทบาทของความสอดคล้องกันระหว่างผู้นำทางความคิด สินค้าและผู้บริโภค ในบริบท
การตลาดแบบผู้นำทางความคิด โดยทำการสำรวจกับผู้บริโภคประเทศอังกฤษจำนวน 396 คนพบว่า 
ความสอดคล้องกันระหว่างผู้นำทางความคิดและผู้บริโภคอยู่ในระดับที่สูง โดยหากผู้นำทางความ คิดมี
ทัศนคติที่ดีต่อสินค้ามากเท่าใด ผู้บริโภคก็จะมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าตามไปด้วย ดังน้ัน ทำให้เห็นว่าหาก
ความสัมพันธ์ของทั้ง 3 องค์ประกอบไม่มีความสอดคล้องกันหรือตรงกันข้าม จะส่งผลให้เกิดความไม่
ลงรอยกันหรือขาดความสมดุลและนำไปสู่ความทุกข์ทางจิตใจ ผู้คนจึงมักที่จะหลีกเลี่ยงความเสี่ยงที่
จะไม่เห็นด้วยกับบุคคลหรือวัตถุที่เกี่ยวข้อง (Petty & Cacioppo, 1981) 
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2.3.6 ทฤษฎีการกระทำอย่างมีเหตุผล (Theory of Reasoned Action) 

 Ajzen และ Fishbein (1975) กล่าวว่า พฤติกรรมโดยทั่วไปของมนุษย์ เกิดจากการใช้เหตุผล
และข้อมูลในการประกอบการตัดสินใจ โดยปัจจัยที่เกี่ยวข้องต่อการแสดงพฤติกรรมของแต่ละบุคคล 
(Individual Behavior) ที่เป็นผลมาจากความต้ังใจ (Intention) ได้แก่ ทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม 
(Attitude toward the Behavior) หมายถึง การที่บุคคลมีการประเมินถึงพฤติกรรมของแต่ละบุคคล
ก่อนที่จะกระทำใด ๆ และบรรทัดฐานส่วนบุคคล (Subjective Norm) ที่หมายถึง ปัจจัยที่บุคคล
ได้รับจากสังคมหรือคนรอบข้าง ให้บุคคลน้ันรู้ว่าอะไรควรปฏิบัติและอะไรที่ไม่ควรปฏิบัติ ดังที่แสดง
ในภาพที่ 15 นอกจากน้ี Assael (1987) ได้อธิบายเพิ่มเติมว่า ทฤษฎีการกระทำอย่างมีเหตุผล แสดง
ให้เห็นถึงการเชื่อมโยงองค์ประกอบของทัศนคติทั้ง 3 องค์ประกอบ ได้แก่ การรับรู้ (Cognition) 
ความรู้สึก (Affect) และพฤติกรรม (Conation) ที่สามารถทำนายหรือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได้อย่าง
เหมาะสม  
ภาพที่ 15 แสดงแบบจำลองของทฤษฎีการกระทำอย่างมีเหตุผล (Theory of Reasoned Action) 

 

ที่มา: Ajzen I, Fishbein M. (1980). Understanding attitudes and predicting social 
 behavior.Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 84. 

 ทั้งน้ี  Peslak และคณะ (2012) ศึกษาพฤติกรรการใช้เครือข่ายสังคมผ่านทฤษฎีการกระทำ
อย่างมีเหตุผล กับผู้บริโภคที่เป็นนักศึกษาในประเทศสหรัฐอเมริกาจำนวน 196 คน พบว่า ทัศนคติ
และบรรทัดฐานส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความต้ังใจในการใช้เครือข่ายสังคม โดย
ทัศนคติจะมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกที่มากกว่า อีกทั้งทัศนคติมีอิทธิพลโดยตรงต่อพฤติกรรม 
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นอกจากน้ีการศึกษาของ Trivedi และ Sama (2020)  ที่ศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของการตลาดผ่าน
ผู้นำทางความคิด กับการยอมรับและความต้ังใจในการซื้อของผู้บริโภค พบว่าการตลาดผ่านผู้นำทาง
ความคิดมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับทัศนคติและความต้ังใจในการซื้อของผู้บริโภค โดยผู้นำทาง
ความคิดที่มีความน่าเชื่อถือและความดึงดูดใจจะมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและส่งผลให้มีความ
ต้ังใจซื้อในที่สุด ดังน้ันการศึกษาทัศนคติจึงมีความสำคัญในด้านการตลาดและโฆษณา เพื่อทำนายถึง
ความต้ังใจในการซื้อของผู้บริโภคในอนาคตได้ (Evans & Bang, 2019)  

 

2.4 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

  พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมที่บุคคลทำการค้นหา 
(Searching) ซื้อ  (Purchasing) ใช้  (Using) ประเมิ น (Evaluating) ในสิ นค้าและบ ริการ เพื่ อ
ตอบสนองความต้องการหรือแก้ไขปัญหาของบุคคลได้ (Schiffman & Kanuk, 2000) สอดคล้องกับ 
รัตนาพร ฟักเล็ก (2563) ที่กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นกระบวนการของผู้บริโภคที่เกิดขึ้นอย่าง
ต่อเน่ือง (Ongoing Process) เกี่ยวกับการเลือก การประเมิน การซื้อสินค้าและบริการ รวมถึง
ความรู้สึกและทัศนคติที่เกิดขึ้นของผู้บริโภค  

 Malcolm (2022) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระทำและกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าและบริการที่ตอบสนองความต้องการของตนเอง ซึ่งนักการตลาดต้อง
ศึกษา ทำความเข้าใจให้ครอบคลุมทั้งกระบวนการที่มีความเกี่ยวพันกับผู้บริโภค ที่ทำให้ผู้บริโภคเกิด
พฤติกรรมการซื้อ เน่ืองจากผู้บริโภคแต่ละคนมีกระบวนการคิดและทัศนคติที่แตกต่างกัน ดังน้ันการ
เข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคจะทำให้ นักการตลาดสามารถประเมินสินค้าและบริการของตราสินค้า
เพื่อที่จะสร้างความพึงพอใจและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ (Solomon, 2017) 

 ในขณะที่ Hoyer และ Maclnnis (1997) อธิบายว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคไม่ได้เป็นเพียง
แค่การซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคเพียงอย่างเดียว แต่พฤติกรรมของผู้บริโภคยังรวมถึงความคิด 
ความรู้สึกและกิจกรรมต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องด้วยเช่นกัน สอดคล้องกับ Blythe (2013) ที่กล่าวว่า ในด้าน
ของการสื่อสารการตลาด ผู้บริโภคเปรียบเสมือนจุดศูนย์กลางของทุก ๆ อย่าง ดังน้ันนักการตลาดจึง
จ้องมีความรู้ความเข้าใจถึงสาเหตุ ปัจจัย และพฤติกรรมต่าง ๆ ของผู้บริโภค เพื่อที่จะสามารถวาง  
กลยุทธ์และสื่อสารออกมาให้ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคต่อไป  

 เน่ืองจากการวิจัยในคร้ังน้ี เป็นการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในด้านของการมีส่วนร่วม 
และความต้ังใจซื้อต่อผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม  ผู้วิ จัยจึงมีการทบทวน
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วรรณกรรมที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค โดยมีหัวข้อและรายละเอียดในเร่ืองของ พฤติกรรมการมี
ส่วนร่วม และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคต่อไป    

2.4.1 พฤติกรรมการมีส่วนร่วม 

 ในโลกของการตลาดในยุคปัจจุบัน การมัดใจกลุ่มลูกค้าให้อยู่กับตราสินค้าเป็นอีกหน่ึงสิ่งที่
นักการตลาดต้องให้ความสำคัญ ดังน้ันจึงต้องสร้างกลยุทธ์เพื่อสร้างความสัมพันธ์ของตราสินค้ากับ
ผู้บริโภคให้มีความแข็งแกร่งขึ้นมาก่อน ซึ่งการสื่อสารเป็นจุดเริ่มต้นในการสร้างความสัมพันธ์ และการ
สร้างการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคเป็นสิ่งที่สร้างความสัมพันธ์ของตราสินค้าและผู้บริโภคให้มีความ
เหนียวแน่นได้ อีกทั้งยังส่งผลดีทั้งในแง่ของการรับรู้ตราสินค้า และโอกาสที่ได้เป็นตราสินค้าแรกที่
ผู้บริโภคนึกถึง (Top of Mind) สิ่งเหล่าน้ีจะช่วยในการเสริมสร้างตราสินค้าให้มีความแข็ งแกร่งใน
ตลาดออนไลน์ยุคปัจจุบันมากขึ้น 

 Murray (2020) ได้ให้ความหมายของการมีส่วนร่วม คือ ขอบเขตของความสัมพันธ์ที่
ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า สามารถเพิ่มขึ้นหรือลดลงได้ทุกคร้ังที่มีปฏิสัมพันธ์กัน ซึ่งการมีส่วนร่วมของ
ผู้บริโภคจะเกิดขึ้นมากเมื่อตราสินค้าหรือผู้ส่งสารสามารถเข้าถึงความชอบ ความต้องการหรือลักษณะ
ของผู้บริโภคได้อย่างใกล้ชิด โดยระดับความเกี่ยวข้องที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ระดับแรงจูงใจของ
ผู้บริโภค หรือบริบทต่าง ๆ จะขึ้นอยู่กับจิตใจ ทั้งในแง่ของระดับอารมณ์ ความคิด และพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารที่ผู้ส่งสารส่ง  

ปวีณา ชิ้นศุภร (2562) กล่าวว่า การมีส่วนร่วมหมายถึง สภาวะผูกพันทางอารมณ์ของผู้รับ
สารที่แสดงออกเป็นพฤติกรรมต่าง ๆ เช่น การกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น การแบ่งปัน การกด
ติดตาม เป็นต้น ต่อเน้ือหาบนสื่อสังคมออนไลน์ เช่น รูปภาพ ข้อความ ภาพเคลื่อนไหว ของผู้นำทาง
ความคิด สอดคล้องกับ Michaeloudis (2022) ที่ได้ให้ความหมายของการมีส่วนร่วมบนสื่อสังคม
ออนไลน์ คือ การโต้ตอบใด ๆ ไม่ว่าจะเป็นการกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น การแบ่งปัน ที่ผู้ใช้งาน
มีกับเน้ือหาบนสื่อสังคมออนไลน์ โดยการกดถูกใจและการแบ่งปัน จะถูกใช้มากกว่าการแสดงความ
คิดเห็น เน่ืองจากการแสดงความคิดเห็นต้องใช้เวลาและความคิดมากกว่า ซึ่งข้อดีของการรู้การมีส่วน
ร่วมของผู้บริโภค จะทำให้เราทราบว่าเน้ือหาที่ต้องการสื่อสารมีประสิทธิภาพอย่างสม่ำเสมอและตอบ
โจทย์ผู้บริโภคมากน้อยแค่ไหน 

 Barger, Peltier, และ Schultz (2016) ได้ศึกษาเกี่ยวกับการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคในสื่อ
สังคมออนไลน์ โดยกล่าวว่า เป็นสภาวะทางความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อสื่ อสังคมออนไลน์ ซึ่ง
แสดงออกผ่านพฤติกรรม เช่น การตอบสนองต่อเน้ือหา การกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น การ
แบ่งปัน และการสร้างเน้ือหา เป็นต้น ซึ่งยิ่งเน้ือหาใดที่มีจำนวนการมีส่วนร่วมที่สูง ก็จะทำให้ผู้ใช้งาน
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คนอื่น ๆ ได้รับรู้เน้ือน้ันมากขึ้นเท่าน้ัน สอดคล้องกับ Zahra (2021) ที่กล่าวว่า เน้ือหาที่มีจำนวนการ
มีส่วนร่วมสูง โดยเฉพาะการกดถูกใจ จะทำให้ผู้ใช้งานคนอื่น ๆ สามารถเห็นและรับรู้เน้ือหาน้ัน ๆ ได้
มากยิ่งขึ้น จากการทำงานของระบบอัลกอริทึมของอินสตาแกรม   

 ทั้งน้ี พัชรกันย์ พันธุ์จันทร์ (2561) ได้อธิบายเกี่ยวกับการมีส่วนร่วมคือ จำนวนการมีส่วนร่วม
ของผู้บริโภคที่เปิดรับเน้ือหาประเภทต่าง ๆ บนสื่อสังคมออนไลน์ใด ๆ ซึ่งสามารถใช้การมีส่วนร่วม
เป็นเกณฑ์ในการวัดประสิทธิภาพระหว่างเน้ือหาและกลุ่มเป้าหมายได้ โดยแบ่งลักษณะของการมีส่วน
ร่วมออกเป็น 5 ประการ ดังน้ี 

 1.   การมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) คือ การตอบสนอง (Reaction) ต่อเน้ือหาผ่านการแสดง
พฤติกรรมจากการกดถูกใจ (Like) หรือกดรูปอีโมจิ (Emoji) ต่าง ๆ  
 2.   การแสดงความคิดเห็น (Comments) คือ การแสดงความคิดเห็นลงบนเน้ือหาของผู้ที่
นำเสนอเน้ือหาทั้งในเชิงบวกและเชิงลบ 
 3.   การแบ่งปัน (Share) คือ การส่งต่อเน้ือหาใด ๆ ไปยังผู้ใช้งานคนอื่นให้ได้รับรู้ 
 4.   การกดบนเน้ือหาทั้งหมด (Post Clicks) คือ การกดดูรูปภาพ (Photo Clicks) การกด
เล่นวิดีโอ (Clicks to Play) การกดลิงก์ (Link Clicks) และการกดอื่น ๆ (Other Clicks) ที่เกิดขึ้นกับ
เน้ือหาใด ๆ ก็ตาม 
 5.   การมีส่วนร่วมในเชิงลบ (Negative Engagement) คือ การกระทำที่แสดงให้เห็นถึง
ความรู้สึกไม่ชอบเน้ือหาน้ัน ๆ สามารถทำได้โดยกดซ่อนเน้ือหา (Hide Post) ซ่อนเน้ือหาทั้งหมด 
(Hide All Posts) แจ้งเน้ือหาขยะ (Report as Spam) การกดยกเลิกถูกใจ (Unlike) ซึ่งเป็นการลด
ระดับการมีส่วนร่วมลง 

 ทางด้านของบริษัทเดอะ แกลลอป ออร์แกนิเซชั่น (The Gallup Organization) (อ้างถึงใน  
McEwen, 2005) ได้ศึกษาเกี่ยวกับระดับของการมีส่วนร่วมหรือความผูกพันของผู้บริโภค ซึ่งสามารถ
แบ่งออกได้เป็น 4 ระดับ ดังต่อไปน้ี 

 1.   ความมั่นใจ (Confidence) คือ ผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นว่าองค์กรหรือตราสินค้าสามารถ
สร้างความไว้วางใจ โดยมีการรักษาจุดยืนที่ได้ให้ไว้กับผู้บริโภคได้ 
 2.   ความซื่อสัตย์และจริงใจ (Integrity) คือ ผู้บริโภครับรู้ถึงความซื่อสัตย์ ความยุติธรรมที่
องค์กรได้ปฏิบัติต่อผู้บริโภค รวมทั้งการแก้ไขปัญหาต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคพบเจอ ทำให้ผู้บริโภคเห็นถึง
ความต้ังใจและสะท้อนถึงมาตรฐานสินค้า  
 3.   ความภูมิใจ (Pride) คือ หลังจากที่ผู้บริโภคมีการใช้สินค้าและบริการ และรู้สึกถึงความ
พึงพอใจ เป็นความรู้สึกที่ดีต่อการใช้หรือการได้เป็นลูกค้าของสินค้าและบริการน้ัน ๆ  
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 4.   ความหลงใหล (Passion) คือ ผู้บริโภคมีความรู้ถึงถึงความหลงใหลในตัวสินค้าและ
บริการ โดยเชื่อว่าไม่มีตราสินค้าหรือสินค้าและบริการอื่น ๆ ที่มาทดแทนได้ 

 นอกจากน้ี บริษัท ฟอเรสเตอร์ รีเสริช (Forrester Research) (อ้างถึงใน Gaffney, 2009)  
ได้ศึกษาเกี่ยวกับการวัดความผูกพันของผู้บริโภคบนออนไลน์ โดยระบุว่าการมีส่วนร่วมหรือความ
ผกูพันของผู้บริโภคบนออนไลน์มีทั้งหมด 4 องค์ประกอบ ดังต่อไปน้ี 

 1.   ความเกี่ยวพัน (Involvement) คือ ความสัมพันธ์ลำดับแรกที่เกิดขึ้นกับผู้บริโภค ที่ตรา
สินค้าสร้างขึ้นมาเพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความเกี่ยวพัน ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการค้นหาเกี่ยวกับสินค้า
และบริการ โดยความเกี่ยวพันสามารถวัดผลได้จากจำนวน ระยะเวลาในการเข้าชมของผู้บริโภค 
 2.   การมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) คือ ความสัมพันธ์ลำดับถัดมาที่เมื่อผู้บริโภคมีการค้นหา
ข้อมูลแล้ว ก็จะมีการปฏิสัมพันธ์บางประการเพื่อที่จะยังติดต่อสื่อสารกันอยู่ เช่น การแสดงความ
คิดเห็นบนสื่อสังคมออนไลน์ของตราสินค้า การเข้าชมซ้ำ ๆ และการสนทนาบนเว็บไซต์ เป็นต้น 
 3.   ความใกล้ชิด (Intimacy) คือ ความสัมพันธ์ที่เมื่อผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์ต่อเน่ืองขึ้น จึงทำ
ให้เกิดความผูกพันและสนิทสนมมากขึ้น ส่งผลให้ผู้บริโภคอาจเกิดความใกล้ชิด รู้สึกกับสินค้าและ
บริการหรือตราสินค้าในเชิงบวก โดยอาจแสดงความคิดเห็นและการร่วมกิจกรมมต่าง ๆ กับตราสินค้า 
 4.   การมีอิทธิพล (Influence) คือ ความสัมพันธ์ลำดับสุดท้ายเมื่อผู้บริโภคเกิดความใกล้ชิด
กับสินค้าและบริการหรือตราสินค้าในระดับที่สูง จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความภักดี (Loyalty) 
ตลอดจนการบอกปากต่อปาก (Word of Mouth) โดยสามารถวัดได้จาก การแนะนำหรือการบอกต่อ
และการแบ่งปันให้ผู้อื่นบนสื่อสังคมออนไลน์   

 การสร้างการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคเป็นสิ่งสำคัญสำหรับการสื่อสารการตลาด เน่ืองจากจะ
แสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมที่ผู้บริโภคมีต่อเน้ือหาที่นำเสนอ เพื่อที่ นักการตลาดจะได้นำข้อมูลมา
วิเคราะห์และวางกลยุทธ์ใหม่ ๆ แล้ว ยังสามารถเพิ่มแนวโน้มการรับรู้ของผู้บริโภคมากขึ้นด้วยจาก
อัลกอริทึม (Algorithm) ของสื่อสังคนออนไลน์ต่าง ๆ ที่จะแสดงเน้ือหาที่มีความคล้ายคลึงกับความ
ชื่นชอบ หรือความสนใจที่ผู้บริโภคจะมีแนวโน้มที่จะโต้ตอบด้วยมากที่สุด ส่งผลให้เน้ือหาหรือบัญชีที่
ผู้บริโภคมีส่วนร่วมเป็นประจำมักจะปรากฏที่ด้านบนสุดของหน้าแรกเสมอ (Ash, 2020) อย่างไรก็
ตาม McLachlan (2021) ได้เสนอว่าการสร้างการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคในอินสตาแกรม สามารถทำ
ได้ 9 วิธี ดังต่อไปน้ี 

 1.   รู้จักกลุ่มเป้าหมาย (Get to Know Your Audience) การสร้างเน้ือหาที่ตรงกับความ
ต้องการหรือความชื่นชอบของผู้บริโภค จะทำให้ผู้บริโภคอยากจะมีส่วนร่วมกับเน้ือหาน้ันมากขึ้น  
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 2.   แสดงความจริงใจ (Get Authentic) ความจริงใจเป็นส่วนหน่ึงในการสร้างความสัมพันธ์
ที่ดีระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภค เช่น การแบ่งปันความรู้ หรือเบื้องหลังการทำงาน เพื่อแสดงให้เห็น
ว่าพื้นที่อินสตาแกรมไม่ได้มีไว้เพื่อแสวงหากำไรเพียงอย่างเดียว  
 3.   อิงกับกระแสในสังคม (Viral) การติดตามกระแสในสังคมเป็นวิธีหน่ึงที่จะทำให้ผู้บริโภค
เกิดความสนใจในตัวเน้ือหามากขึ้น  
 4.   สร้างเน้ือหาที่ควรค่าแก่ก ารแบ่งปัน (Create Shareable Content) เน้ือหาที่มี
ประโยชน์จะสามารถกระตุ้นการเกิดการมีส่วนร่วมได้ ส่วนใหญ่มักจะเป็นเน้ือหาประเภทการสอนหรือ
บอกเคล็ดลับ (How to)  
 5.   มีส่วนร่วมกับผู้ ติดตาม (Engagement with Consumer) สื่อสังคมออนไลน์มิใช่การ
สื่อสารแบบทิศทางเดียว ดังน้ันตราสินค้าควรจะเพิ่มการรับฟังและการตอบโต้กับผู้บริโภคเพื่อแสดงให้
เห็นถึงความเอาใจใส่ การให้ความสำคัญกับพวกเขา 
 6.   สร้างเน้ือหาหลากหลาย (Create Variable Content) อินสตาแกรมในปัจจุบันมีลูกเล่น
ที่เพิ่มมากขึ้น ผู้ใช้งานสามารถนำเสนอเน้ือหาไม่ว่าจะเป็นภาพเด่ียว (Single-image Post) หลายภาพ 
(Carousel Posts) แบบวิ ดีโอยาว (IGTVs) แบบวิ ดีโอสั้น (Instagram Reels) ห รือ ไอจีสตอร่ี 
(Instagram Stories) เพื่อให้เน้ือหาไม่จำเจและน่าเบื่อจนเกินไป  
 7.   กิจกรรมชิงรางวัล (Give Away) การสร้างกิจกรรมและมีของรางวัลแจก เป็นเคร่ืองมือที่
ใช้ ส ร้างการมีส่วนร่วมกับตราสิ นค้า (Brand Engagement) และการรับ รู้ตราสิน ค้า  (Brand 
Awareness) ที่ ดีเสมอ เพราะนอกจากผู้บริโภคจะได้ร่วมสนุกแล้ว ตราสินค้าและผู้บริโภคได้ผล
ประโยชน์ทั้งสองฝ่าย 
 8.   โปรโมตไปยังช่องทางสื่อสังคมออนไลน์อื่น (Link to Other Social Media) การแบ่งปัน
บัญชีบนสื่อสังคมออนไลน์อื่น ๆ เป็นการสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภคได้รับรู้ถึงการมีอยู่ 

 จากการศึกษาข้างต้น จึงสรุปความหมายของการมีส่วนร่วม ได้ว่าเป็นสภาวะทางอารมณ์ 
ความคิด และจิตใจของผู้บริโภคที่ตอบสนองผ่านพฤติกรรมต่าง ๆ เช่น การกดถูกใจ การแสดงความ
คิดเห็น การแบ่งปัน การกดติดตาม ต่อเน้ือหาบนสื่อสังคมออนไลน์ เช่น รูปภาพ ข้อความ 
ภาพเคลื่อนไหว ของผู้นำทางความคิด โดยการวิจัยในคร้ังน้ี ผู้วิจัยมุ่งศึกษาพฤติกรรมการมีส่วนร่วม
ของผู้บริโภคที่มีต่อผู้นำทางความคิดบนอินสตาแกรม ที่เป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่ผู้นำทางความคิดใช้
เป็นช่องทางในการสื่อสาร และสามารถสร้างการมีส่วนร่วมกับผู้บริโภคได้มากที่สุด โดยวัดจากการกด
ถูกใจ (Like) การแสดงความคิดเห็น (Comment) และการแบ่งปัน (Share) เพื่อศึกษาว่าคุณลักษณะ
ของผู้นำทางความคิด และทัศนคติของผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคอย่างไร 
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2.4.2 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

Schiffman และ Kanuk (2000) ได้ให้ความหมายว่า คือการเลือกตัวเลือกจากทางเลือกที่มา
สองทางขึ้นไป กล่าวอีกนัยหน่ึงคือ การมีบุคคลมีทางเลือกระหว่างซื้อและไม่ซื้อ และการตัดสินใจ
จำเป็นต้องใช้เวลา 
 Solomon (2017) กล่าวว่า การตัดสินใจของผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการเลือกสินค้าและ
บริการหน่ึง ที่มีทางเลือกอย่างน้อยสองทางขึ้นไป โดยผู้บริโภคอาจเกิดความลังเลไม่แน่ใจในการ
ตัดสินใจ ดังน้ันผู้บริโภคจึงต้องมีวิธีที่ในการช่วยตัดสินใจให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด ซึ่งการตัดสัดสินใจ
ของผู้บริโภคในบางคร้ัง ผู้บริโภคไม่ได้เพียงแค่ต้องการเพื่อที่จะแก้ปัญหาบางอย่างเท่า น้ัน แต่อาจจะ
ยังซื้อสินค้าและบริการเพื่อสร้างความรู้สึกและอารมณ์ด้วยเช่นกัน (Mowen, 1988) 

2.4.2.1 ระดับการตัดสินใจของผู้บริโภค 

 ในแต่ละสถานการณ์ของการตัดสินใจของผู้บริโภคน้ันมีความแตกต่างกัน หากสินค้า
น้ันมีความเกี่ยวพันสูง ผู้บริโภคอาจต้องใช้เวลาในการค้นหาข้อมูลเป็นอย่างมาก แต่หากสินค้าน้ันเป็น
สิ่งที่ผู้บริโภคซื้อเป็นกิจวัตรประจำวันอยู่แล้ว ผู้บริโภคมักจะมีพฤติกรรมในการซื้อสินค้าและบริการที่
เคยชิน โดย Schiffman และ Kanuk (2000) ได้แบ่งระดับการตัดสินใจของผู้บริโภคได้ 3 ระดับ คือ 
ระดับการซื้อที่ต้องแก้ปัญหาอย่างมาก (Extensive Problem Solving) ระดับการซื้อที่ต้องแก้ปัญหา
ในวงจำกัด (Limited Problem Solving) และระดับการซื้อที่มีพฤติกรรมการตอบสนองแบบประจำ 
(Routinized Response Behavior) ดังแผนภาพที่ 16 โดยมีรายละเอียด ดังน้ี 

ภาพที่ 16 แสดงระดับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

 

ที่มา: Schiffman, L. G. & Kanuk, L. L. (2000). Consumer behavior (7th ed.). Upper 
 Saddle River, NJ: Prentice Hall 
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1.   ระดับการซื้อที่ ต้องแก้ปัญหาอย่างมาก  (Extensive Problem Solving) หมายถึง 
พฤติกรรมที่ผู้บริโภคมีการซื้อสินค้าและบริการเมื่อเผชิญหน้ากับสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง (High-
involvement Product) กล่าวคือ เป็นสินค้าและบริการไม่คุ้นเคย ไม่รู้จักหรือเป็นการซื้อสินค้าและ
บริการในคร้ังแรกหรือสินค้าและบริการน้ันมีราคาแพง ทำให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความเสี่ยงและความ
ผิดพลาดสูงในการซื้อ ดังน้ันผู้บริโภคจึงมีการกระบวนการตัดสินใจซื้อที่ซับซ้อนมากยิ่งขึ้น มีการแสดง
หาข้อมูลเพิ่มเติมจำนวนมากจากหลายแหล่ง เช่น เพื่อน ครอบครัว รีวิว หรือจากโฆษณา และมีการ
เปรียบเทียบในแต่ละตราสินค้าเพื่อประเมินเปรียบเทียบกันก่อน จนถึงระดับที่ผู้บริโภครู้สึกว่าสามารถ
ประเมินทางเลือกที่ดีที่สุดได้แล้ว จึงค่อยเกิดพฤติกรรมตัดสินใจซื้อในที่สุด   
 2.   ระดับการซื้อที่ ต้องแก้ปัญหาในวงจำกัด  (Limited Problem Solving) หมายถึง 
พฤติกรรมที่ผู้บริโภคต้องเผชิญกับการซื้อสินค้าและบริการใหม่ หรือตราสินค้าใหม่ ถึงแม้ว่าผู้บริโภค
จะรู้จักและทราบข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการน้ันเป็นอย่างดีอยู่แล้ว เช่น ยาสีฟันยี่ห้อใหม่ ดังน้ัน
ผู้บริโภคจึงไม่สามารถตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการน้ัน ๆ ได้ทันที  เน่ืองจากผู้บริโภคยังไม่เคยใช้มา
ก่อน ทำให้ผู้บริโภคต้องมีการค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม เช่น สอบถามพนักงาน ถามเพื่อนที่เคยใช้ ดูรีวิว 
และเมื่อผู้บริโภคมีข้อมูลที่มากพอ ผู้บริโภคจึงจะสามารถตัดสินใจซื้อได้  
 3.   ระดับการซื้อที่มีพฤติกรรมการตอบสนองแบบประจำ (Routinized Response 
Behavior) หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคมีการซื้อสินค้าและบริการตามความเคยชินหรือเป็นปกติใน
ชีวิตประจำวัน เป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวกันต่ำ (Low-involvement Product) กล่าวคือ สินค้าราคา
ถูกและสินค้าที่ต้องซื้อเป็นประจำ ซึ่งการซื้อสินค้าและบริการประเภทน้ีผู้บริโภคจะใช้เวลาในการ
ตัดสินใจน้อยมาก เน่ืองจากผู้บริโภครู้จักและมีความคุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดี และผู้บริโภค
มักจะซื้อสินค้าและบริการตามที่ตนเองชื่นชอบมากที่สุดเป็นประจำ ตัวอย่างเช่น ยาสีฟัน สบู่  
ผงซักฟอก เป็นต้น การซื้อสินค้าในระดับน้ี ผู้บริโภคจึงไม่จำเป็นต้องค้นหาข้อมูลมาก เน่ืองจากความ
เสี่ยงของสินค้าอยู่ในระดับต่ำมาก Hawkins (1995) กล่าวเพิ่มเติมว่า การตัดสินใจในระดับน้ีสามารถ
แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) กล่าวคือ ผู้บริโภคเคยมี
ประสบการณ์จาการเลือกสินค้าและมีส่วนร่วมเป็นเวลานาน ทำให้ผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นในสินค้าที่
เลือก เมื่อคร้ังที่ต้องมองหาสินค้าประเภทเดิม ผู้บริโภคจึงไม่ลังเลในการซื้อสินค้าเดิมที่เคยซื้ออยู่แล้ว 
ทำให้ผู้บริโภคเกิดความผูกพันกับตราสินค้าน้ัน และจึงเป็นเรื่องยากที่ตราสินค้าอื่น ๆ จะเข้ามาทำให้
ผู้บริโภคเปลี่ยนใจ และการซื้อซ้ำ (Repeat Purchases) กล่าวคือ ผู้บริโภครู้สึกพอใจในสินค้าและ
บริการหน่ึง แต่ไม่ได้ให้ความสำคัญกับมันมากนัก เน่ืองจาผู้บริโภคไม่ได้มีความผูกพันกับตราสินค้า
เหมือนความภักดีต่อตราสินค้า ดังน้ัน ตราสินค้าหรือสินค้าอื่น ๆ สามารถทำให้ผู้บริโภคเลี่ยนใจได้ง่าย
กว่า ซึ่งขึ้นอยู่กับแต่ละสถานการณ์ 
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 จากที่กล่าวมาข้างต้น  ทำให้เห็นว่าในทุกระดับการตัดสินใจของผู้บริโภคน้ัน ผู้ได้ให้
ความสำคัญกับความเสี่ยงที่จะได้รับจากสินค้าและบริการที่ตนเองซื้อ เน่ืองจากบ่อยคร้ังที่ผู้บริโภคมี
ความไม่แน่นอนหรือลังเลระหว่างสินค้าหลาย ๆ ชิ้น ทำให้ผู้บริโภคคำนึงถึงผลที่ตามมาจากการ
ตัดสินใจซื้อมากขึ้น ซึ่ง Schiffman และ Kanuk (2000) กล่าวว่า การรับรู้ความเสี่ยง (Perceived 
Risk) เกิดจากสองมิ ติที่ เกี่ ยวข้อ ง ได้แก่  ความ ไม่ แ น่นอน (Uncertainty) และผลที่ต ามมา 
(Consequences) สอดคล้องกับ Assael (1987) ที่กล่าวว่าการรับรู้ความเสี่ยงประกอบไปด้วย 2 
องค์ประกอบ ได้แก่ ความไม่แน่นอนเกี่ยวการตัดสินใจ และ ผลที่อาจเกิดขึ้นจากการตัดสินใจ ซึ่งการ
รับรู้ของผู้บริโภคต่อความเสี่ยงน้ันแตกต่างออกไป ขึ้นอยู่กับบุคคล สินค้าและบริการ และสถานการณ์ 
อย่างไรก็ตาม ประเภทของความเสี่ยง สามารถแบ่งออกได้เป็น 4 ประเภท โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

 1.   ความเสี่ยงทางการเงิน (Financial Risk) หมายถึง การที่ผู้บริโภครู้สึกถึงความไม่คุ้มค่า
กับจำนวนเงินที่เสียไปกับการซื้อสินค้าและบริการ เช่น มีการเพิ่มค่าบริการขนส่ง ผู้บริโภคพบสินค้าที่
มีราคาถูกกว่าที่ตนเองซื้อ และซื้อสินค้าและบริการในช่วงเวลาที่ไม่มีโปรโมชัน เป็นต้น 
 2.   ความเสี่ยงทางสังคม (Social Risk) หมายถึง ความเสี่ยงที่เกิดขึ้นจากการซื้อสินค้าและ
บริการและผู้บริโภครู้สึกถึงความด้อยค่า รู้สึกอับอายต่อสังคม เช่น ใช้สินค้าที่คนรอบข้างไม่ยอมรับ 
หรือถูกกีดกันให้ออกจากกลุ่ม เป็นต้น 
 3.   ความเสี่ยงทางด้านจิตใจ (Psychological Risk) หมายถึง การที่ผู้บริโภครับรู้หรือรู้สึก
ความไม่สอดคล้องกับภาพลักษณ์ในตนเองหลังจากที่ได้ใช้สินค้าและบริการ เช่น สินค้าที่ซื้อมาไม่
ส่งเสริมให้ภาพลักษณ์ของผู้บริโภคดูดีขึ้น ทำให้ผู้บริโภคเกิดความไม่มั่นใจในตัวเอง  
 4.   ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ (Performance Risk) หมายถึง การที่ผู้บริโภครับรู้หรือ
รู้สึกถึงความไม่สอดคล้องกับความต้องการของตัวเองกับประสิทธิภาพของตัวสินค้าและบริการ เช่น 
สินค้ามีความซับซ้อนทางเทคโนโลยีมากเกิน วิธีการใช้ไม่ตรงกับความคาดหวังของผู้บริโภค หรือสินค้า
ส่งผลกระทบต่อสุขภาพหรือความปลอดภัยของผู้บริโภค เป็นต้น 
 
2.4.2.2 การจัดการความเสี่ยงของผู้บริโภค 

 Schiffman และ Kanuk (2000) กล่าวว่า เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้นจากการ
ตัดสินใจของตนเอง ผู้บริโภคมักจะพัฒนากลยุทธ์เพื่อที่จะลดการรับรู้ความเสี่ยง และเพิ่มความเชื่อมั่น
ในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการมากขึ้น ซึ่งวิธีที่ผู้บริโภคใช้ในการจัดการความเสี่ยง มี
รายละเอียดดังน้ี 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 62 

 1.   การค้นหาข้อมูลของผู้บริโภค (Consumers Seek Information) หมายถึง ผู้บริโภคมี
การแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการ ผ่านการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word-of-mouth) 
เช่น เพื่อน ครอบครัว ผู้นำทางความคิดในสื่อสังคมออนไลน์ เป็นต้น ดังน้ันยิ่งผู้บริโภครับรู้ถึงความ
เสี่ยงมากเท่าไหร่ ก็จะยิ่งใช้เวลาในการหาข้อมูลและประเมินทางเลือกมากเท่าน้ัน เน่ืองจากผู้บริโภค
มองว่าเมื่อผู้บริโภคมีข้อมูลที่มากเพียงพอ ความเสี่ยงที่ได้รับน้ันมีลดลง 
 2.   ความจงรักภักดีตราสินค้าของผู้บริโภค (Consumers are Brand Loyal) หมายถึง 
ผู้บริโภคหลีกเลี่ยงจากความเสี่ยงในการซื้อสินค้าและบริการโดยการจงรักภักดีต่อสินค้าและบริการ 
กล่าวคือ ผู้บริโภคมีการซื้อสินค้าที่ผู้บริโภคไว้วางใจ สร้างความพึงพอใจได้เสมอ แทนการซื้อสินค้า
และบริการใหม่ ๆ หรือยังไม่ได้มีประสบการณ์มาก่อน ซึ่งยิ่งผู้บริโภคที่กลัวความเสี่ยงมาก ก็จะยิ่งมี
แนวโน้มในการซื้อสินค้าเดิมซ้ำ ๆ และเปลี่ยนหรือลองสินค้าและบริการที่ออกมาใหม่ ๆ  

3.   การเลือกจากภาพลักษณ์ ของผู้ บ ริโภค (Consumers Select by Brand Image) 
หมายถึง เมื่อผู้บริโภคไม่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าและบริการมาก่อน ผู้บริโภคจึงมีแนวโน้มที่จะ
เลือกซื้อสินค้าและบริการจากตราสินค้า และสินค้าที่ได้รับความนิยม เป็นที่ รู้จัก หรือมีชื่อเสียง 
เน่ืองจากผู้บริโภคมองว่าตราสินค้าที่ได้รับความนิยมมากกว่าสามารถมองเห็นถึงการรับประกัน
คุณภาพจากชื่อเสียงที่มีอยู่ได้ ดังน้ัน การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของตราสินค้าจะทำให้ผู้บริโภครับรู้ถึง
คุณภาพได้ เช่น การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการ เป็นต้น  

4.   การเลือกจากภาพลักษณ์ร้านค้า (Consumers Rely on Store Image) หมายถึง หาก
ผู้บริโภคไม่มีข้อมูลที่เกี่ยวกับสินค้าและบริการ ผู้บริโภคมักจะเชื่อมั่นในการตัดสินใจเลือกซื้อจาก
ภาพลักษณ์ของร้านค้า เน่ืองจากผู้บริโภคมองว่าภาพลักษณ์ของร้านค้าสามารถให้ความไว้วางใจถึง
คุณภาพและการรับประกันสินค้าและบริการ เช่น การคืนสินค้า การรับประกันความพึงพอใจ เป็นต้น 

5.   การซื้อสินค้าที่ราคาแพง (Consumers Buy the Most Expensive Model) หมายถึง 
เมื่อผู้บริโภคเกิดความไม่แน่ใจหรือความลังเลในการซื้อสินค้าและบริการ ผู้บริโภคอาจจะเลือกซื้อ
สินค้าที่มีราคาแพงที่สุด เน่ืองจากผู้บริโภคมีความรู้สึกว่า สินค้าที่มีราคาแพงมักจะมาพร้อมกับ
คุณภาพที่ดีและเหมาะสมกับราคาที่ต้ังไว้  

6.   การมองหาการรับประกัน (Consumers Seek Reassurance) หมายถึง การได้รับการ
รับประกันจากตราสินค้า เป็นวิธีหน่ึงที่ผู้บริโภคมองหาเพื่อช่วยลดความเสี่ยงที่ผู้บริโภคจะได้รับ การ
ได้รับประกันจะทำให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจในการเลือกซื้อสินค้าและบริการมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการ
คืนเงิน การชดเชย รวมถึงตราสัญลักษณ์ที่มีอยู่บนสินค้าที่เป็นการรับประกันจากหน่วยงานของรัฐหรือ
เอกชน 
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2.4.2.3 กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค  

Hawkins (1995) กล่าวว่า นักการตลาดต้องทำความเข้าใจเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคเป็นอย่างยิ่ง เน่ืองจากสามารถนำมาศึกษา วิเคราะห์ปัจจัยต่าง ๆ รวมถึงกระบวนการที่จะ
ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ สร้างกลยุทธ์เพื่อตอบสนองความต้องการและ
สร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคได้ ซึ่ง กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค มีทั้งหมด 5 ขั้นตอน ดัง
แผนภาพที่ 17 โดยมีรายละเอียดต่อไปน้ี (Kotler & Keller, 2012) 

ภาพที่ 17 แสดงกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Consumer Decision Process) 

 
ที่ ม า : Kotler, P. Keller, K. L. (2012). Marketing Management ( 14th ed. ) . Pearson 
Education,  p. 188. 

 1.   การตระหนักรู้ถึงปัญหา (Need Recognition) เป็นขั้นตอนแรกที่เกิดขึ้น เมื่อผู้บริโภค
ตระหนักรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ โดยผู้บริโภคมีความรู้สึกถึงความแตกต่างในสถานการณ์ที่
เป็นอยู่ (Actual State) กับสถานการณ์ที่ผู้บริโภคต้องการ (Desired State) มาเติมเต็ม ที่ผู้บริโภค
รับรู้ถึงประโยชน์จากการแสวงหาจากสินค้าและบริการหรือตราสินค้า Assael (1987) ซึ่งจากสาเหตุ
ของปัญหาและความต้องการของผู้บริโภคมาจากสิ่งกระตุ้นภายใน ( Internal Stimulus) ที่เป็นสิ่ง
กระตุ้นที่มาจากภายในบุคคล เช่น ความรู้สึกกระหายน้ำหรือหิวข้าว เป็นต้น และสิ่งกระตุ้นภายนอก 
(External Stimulus) ที่ เป็นสิ่งกระตุ้นจากสภาพแวดล้อมต่าง ๆ อาจเกิดจากการสื่อสารการตลาด 
เช่น เห็นโฆษณาสินค้าจึงรู้สึกอยากซื้อ เห็นดาราใช้สินค้าแล้วอยากซื้อตาม เป็นต้น นอกจากน้ี G. 
Belch และ M. Belch (2018) กล่าวว่า แหล่งที่มาของการรับรู้ปัญหาสามารถมาจากได้หลาย ๆ 
ปัจจัยทั้งอิทธิพลจากภายในและภายนอก โดยแต่ละคนจะมีความง่ายและความซับซ้อนที่แตกต่างกัน
ออกไป ซึ่งแบ่งสาเหตุของแหล่งที่มาของการรับรู้ปัญหาได้ดังต่อไปน้ี 

  1.   สินค้าหมด (Out of Stock) คือ ผู้บริโภคมีการรับรู้ว่าตนเองมีความต้องการใน
การเติมสินค้าที่มีอยู่เพิ่มมากขึ้น เพื่อป้องกันให้สินค้าไม่หมด ซึ่งการตัดสินใจซื้อจะง่ายและเป็นประจำ
อยู่แล้ว อีกทั้งผู้บริโภคยังมักจะแก้ไขปัญหาด้วยการเลือกตราสินค้าที่คุ้นเคย ใช้เป็นประจำหรือตรา
สินค้าที่ผู้บริโภคมีความภักดี 
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  2.   ความไม่พึงพอใจ (Dissatisfaction) คือ ผู้บริโภครับรู้ปัญหาที่เกิดขึ้นจากความ
ไม่พอใจในสินค้าและบริการที่ตนเองมีหรือใช้อยู่ ดังน้ันจึงต้องการสินค้าอื่น ๆ ที่มาตอบสนองเพื่อ
แก้ปัญหาดังกล่าว ซึ่งการโฆษณาอาจใช้เพื่อช่วยให้ผู้บริโภครับรู้ถึงการแก้ปัญหาใด ๆ ได้ 
  3.   ความต้องการใหม่  (New Need/Want) คือ การเปลี่ยนแปลงในชีวิตของ
ผู้บริโภคมักจะส่งผลให้เกิดความต้องการใหม่ ๆ อยู่เสมอ เช่น การเปลี่ยนแปลงในสถานะทางการเงิน 
ชีวิต การจ้างงาน สังคม เป็นต้น ทั้งน้ี นักการตลาดมักจะให้ความสำคัญและศึกษาเกี่ยวกับแรงจูงใจใน
การแก้ปัญหาขอผู้บริโภค เพื่อให้นำมาปรับใช้และสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้าให้สอดคล้องกับ
ความต้องการของผู้บริโภค โดยใช้ทฤษฎี Maslow’s Hierarchy Needs ที่กล่าวถึงความต้องการขั้น
พื้นฐานของมนุษย์ที่ประกอบไปด้วย 5 ขั้น ได้แก่  

  ความต้องการทางกายภาพ (Physiological Needs) คือ ความต้องการขั้นพื้นฐาน
ในการดำรงชีวิต เช่น อาหาร ที่อยู่อาศัย เคร่ืองนุ่งห่ม ยา เป็นต้น 
   ความต้องการความปลอดภัย (Safety Needs) คือ ความต้องการเกี่ยวกับความมั่ง
คง ความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน เช่น มั่นคงในหน้าที่การงาน การเงิน มีประกันชีวิต  
   ความต้องการทางสังคม (Social Needs) คือ ความต้องการความสัมพันธ์ใน
รูปแบบ ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นความรัก หรือการยอมรับจากสังคม เช่น การมีเพื่อน ครอบครัว คนรัก  
  ความต้องการความมั่นใจ (Esteem Needs) คือ ความต้องการความมั่นใจในตัวเอง 
และได้รับความเคารพจากคนรอบข้าง เช่น ลูกน้อง ญาติพี่น้อง เพื่อน เป็นต้น ซึ่งมนุษย์อาจแสดงออก
ด้วยการใช้สินค้าที่มีราคาแพง เพื่อนแสดงออกถึงฐานะและความสำเร็จของตนเอง 
  ความต้องการสูงสุด (Self-actualization) คือ จุดสูงสุดของความต้องการของ
มนุษย์ ซึ่งแต่ละคนจะมีความต้องการในขั้นน้ีที่แตกต่างกันออกไป และใช่ว่าทุกคนจะเติมเต็มได้ 

  4.   สินค้าและการซื้อที่มีความเกี่ยวข้อง (Related Products/Purchases) คือ เมื่อ
ผู้บริโภคซื้อสินค้าหน่ึงมา อาจทำให้ต้องซื้อสินค้าที่มีความเกี่ยวข้องกับสินค้าน้ัน ๆ เพิ่มเติมไปด้วย 
เช่น การซื้อสมาร์ทโฟน ผู้บริโภคอาจต้องการซื้อกรอบกันกระแทกเพื่อป้องกันการเสียหาย หรือติด
ฟิล์มบนหน้าจอเพื่อป้องกันการเกิดรอยขีดข่วนได้  
  5.   การรับรู้ปัญหาที่ถูกชักนำโดยนักการตลาด (Marketer-Induced Problem 
Recognition) คือ ผู้บริโภครับรู้โฆษณาที่นักการตลาดสื่อสารเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความไม่พึงพอใจกับ
แนวทางของตนเอง เช่น สินค้าที่ถูกพัฒนาให้ดียิ่งขึ้นกว่าเดิม หรือการแจกคูปองส่วนลด สินค้าทดลอง 
  6.   สินค้าใหม่ (New Products) คือ เมื่อเกิดสินค้าและบริการใหม่ ๆ ขึ้น ส่งผลให้
ผู้บริโภคอาจเกิดความสนใจ โดยนักการตลาดมักจะนำเสนอข้อมูลที่ เป็นการแก้ไขปัญหาต่าง ๆ ที่
ผู้บริโภคมีอยู่เพื่อเป็นการดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคมากขึ้น  
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 2.   การค้นหาข้อมูล (Information Search) เกิดขึ้นหลังจากที่ผู้บริโภคตระหนักรู้ถึงปัญหา
หรือความต้องการของตน ทำให้ผู้บริโภคเริ่มที่จะแสวงหาข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินค้าและบริการต่าง 
ๆ เพื่อใช้ประกอบการประเมินและการตัดสินใจ ซึ่งสินค้าและบริการที่มีความเกี่ยวพันสูง ผู้บริโภคจะ
ใช้เวลาค้นหาข้อมูลนานกว่าสินค้าและบริการที่มีความเกี่ยวพันต่ำ Schiffman และ Kanuk (2000) 
กล่าวเพิ่มเติมว่า ผู้บริโภคจะมีการแสวงหาข้อมูลจากแหล่งสารภายใน ( Internal Sources) ทั้ง
ประสบการณ์ ในอดีตและความทรงจำของตนเองก่อนที่จะไปหาแหล่งสารภายนอก (External 
Sources) สอดคล้องกับ Kotler (2012) ที่กล่าวว่า แหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภคใช้ในการแสวงหาข้อมูล มี
ดังต่อไปน้ี 
  1.   แหล่งบุคคล (Personal Sources) เช่น เพื่อน ครอบครัว เพื่อนร่วมงาน  
  2.   แหล่งสาธารณะ (Public Sources) เช่น นิตยสาร หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ และ
สื่อสังคมออนไลน์ เป็นต้น 
  3.   แหล่งทางการค้า (Commercial Sources) เช่น ร้านค้า โฆษณา บรรจุภัณฑ์ 
พนักงานขาย การส่งเสริมการตลาด เป็นต้น 
  4.   แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) เช่น การทดลอง การใช้สินค้า
ด้วยตนเอง เป็นต้น   

 นอกจากน้ี Assael (1987) ได้อธิบายเพิ่มเติมประเภทของการค้นหาข้อมูลน้ัน สามารถแบ่ง
ออกได้เป็น 4 ประเภท ดังต่อไปน้ี 

  1.   การหาข้อมูลต่อเน่ืองแบบทางตรง (Direct Ongoing Search) เป็นลักษณะที่
ผู้บริโภคมีการค้นหาข้อมูลอย่างสม่ำเสมอ ถึงแม้ว่าจะไม่ได้ต้องการสินค้าและบริการน้ัน ๆ ก็ตาม 
เน่ืองจากผู้บริโภคมีแรงจูงใจในการพัฒนาความรู้เดิมที่มีอยู่เกี่ยวกับสินค้าและบริการ เพื่อรวบรวม
ข้อมูลไว้เพื่อประกอบการตัดสินใจในอนาคต 
  2.   การหาข้อมูลเฉพาะเจาะจงทางตรง (Direct Purchase-specific Search) เป็น
ลักษณะที่ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินค้าและบริกา รตามสถานการณ์ กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภค
ต้องการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการหน่ึง ก็จะมีการค้นหาข้อมูลที่เกี่ยวกับสินค้าและบริการน้ัน 
เพื่อที่จะต้องการให้การตัดสินใจเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ 
  3.   การหาข้อมูลเฉพาะเจาะจงทางอ้อม (Nondirect Purchase-specific Search) 
เป็นลักษณะที่ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินค้าและบริการตามสถานการณ์ แต่ผู้บริโภคมีความรู้เดิมที่
เกี่ยวกับสินค้าและบริการเพียงเล็กน้อย จึงต้องการหาข้อมูลเพิ่มเติมที่มีลักษณะเป็นข้อมูลพื้นฐาน 
เช่น ราคา คุณสมบัติและตราสินค้า 
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  4.   การหาข้อมูลแบบเฉื่อย (Passive Acquisition of Information) เป็นลักษณะ
ที่ผู้บริโภคใช้เวลาในการค้นหาข้อมูลที่น้อยมากหรือค้นหาแบบผ่าน ๆ ซึ่งส่วนมากจะเป็นสินค้าและ
บริการที่มีความเกี่ยวพันต่ำ  

 3.   การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้รวบรวมข้อมูล
มาแล้ว ในขั้นน้ีผู้บริโภคจะมีการประเมินเพื่อเปรียบเทียบสินค้าและบริการ Hawkins (1995) กล่าว
ว่า เมื่อผู้บริโภคต้องการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการหน่ึง ผู้บริโภคจะมีการประเมินเพื่อ
พิจารณา ทั้งข้อมูลตราสินค้านำมาเปรียบเทียบในการหาข้อสรุปที่ได้ เป็นกระบวนการที่ช่วยอำนวย
ความสะดวกในการพิจารณาและช่วยลดภาระในการตัดสินใจที่ซับซ้อน โดยเป็นขั้นตอนที่ทำให้
กระบวนการตัดสินใจที่มีความซับซ้อนน้ันน้อยลง ซึ่งกฎการตัดสินใจ (Decision Rule) ประกอบไป
ด้วย 4 รูปแบบ ดังน้ี 

1.   การตัดสินใจแบบจุดเดียว (Conjunctive Decision Rule) คือ การที่ผู้บริโภคมี 
การกำหนดขั้นต่ำที่สุดของคุณลักษณะในแต่ละข้อที่ผู้บริโภคยอมรับได้ ซึ่งถ้าสินค้าหรือตราสินค้าใดมี
คุณลักษณะอย่างหน่ึงต่ำกว่าจุดที่ยอมรับได้ สินค้าหรือตราสินค้าน้ันจะถูกตัดออก ดังน้ันรูปแบบการ
ตัดสินใจน้ีอาจไม่ได้ข้อสรุปสุดท้าย แต่เป็นการตัดทางเลือกและลดทางเลือกที่ผู้บริโภคไม่ต้องการ 
หลังจากน้ันอาจใช้รูปแบบการตัดสินใจอื่นที่ละเอียดมากขึ้นเข้ามาร่วมด้วย 

2.   การตัดสินใจแบบผ่านทุกจุด (Disjunctive Decision Rule) คือ การที่ผู้บริโภค 
มีการกำหนดขั้นต่ำที่สุดของคุณลักษณะในแต่ละข้อที่ผู้บริโภคยอมรับได้ ซึ่งถ้าสินค้าหรือตราสินค้าใด
ที่มีทุกคุณลักษณะสูงกว่าจุดที่ยอมรับไม่ได้ ผู้บริโภคจะเลือกสินค้าหรือตราสินค้าน้ัน แต่อย่างไรก็ตาม
วิธีน้ีไม่สามารถประเมินได้ว่าผู้บริโภคชอบสินค้าหรือตราสินค้าใดมากที่สุด 

3.  การตัดสินใจแบบคัดออกที่ละด้าน (Elimination by Aspects Decision Rule)  
คือ การที่ผู้บริโภคมีการกำหนดคุณลักษณะมีความสำคัญจากมากที่สุดไปจนถึงน้อยที่สุด โดยผู้บริโภค
จะพิจารณาจากคุณลักษณะที่สำคัญที่สุดก่อน หากสินค้าหรือตราสินค้าใดที่ไม่ผ่านเกณฑ์ก็จะถูกคัด
ออก แต่ถ้ามี 2 สินค้าที่มีคะแนนเท่ากันในคุณลักษณะที่กำหนดก็จะพิจารณาคะแนนที่สูงกว่าใน
คุณลักษณะที่สำคัญในลำดับที่รองลงมาต่อไปเรื่อย ๆ จนกว่ากระบวนการเลือกจะสิ้นสุดลง  ซึ่งวิธีน้ี
เป็นการประเมินประสิทธิภาพที่น่าพอใจในแต่ละขั้นตอน 

4.   การตัดสินใจแบบรอบ (Lexicographic Decision Rule) คือ การที่ผู้บริโภคมี 
การกำหนดคุณลักษณะที่มีความสำคัญจากมากที่สุดไปจนถึงน้อยที่สุด เพื่อเปรียบเทียบสินค้าหรือตรา
สินค้าในแง่ของคุณลักษณะที่สำคัญจากมากไปน้อย ซึ่งสินค้าหรือตราสินค้าใดที่มีคะแนนสูงสุดใน
คุณลักษณะที่กำหนด จะถูกเลือก แต่ถ้ามี 2 สินค้าที่มีคะแนนเท่ากันในคุณลักษณะที่กำหนดก็จะ
พิจารณาคะแนนที่สูงกว่าในคุณลักษณะที่สำคัญในลำดับที่รองลงมาต่อไปเรื่อย ๆ จนกว่ากระบวนการ
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เลือกจะสิ้นสุดลง ซึ่งวิธีน้ีจะมีความคล้ายคลึงกับการตัดสินใจแบบคัดออกที่ละด้าน แต่สิ่งที่แตกต่าง
กันคือวิธีน้ีเป็นการหาสินค้าและตราสินค้าที่มีคะแนนคุณลักษณะที่สำคัญที่สุดไล่ลงมาน้อยที่สุด  

5.   การตัดสินใจแบบชดเชย (Compensatory Decision Rule) คือ การที่ผู้บริโภค 
มีการเลือกสินค้าและตราสินค้าจากผลรวมในคุณลักษณะต่าง ๆ ที่วางไว้ว่าสินค้าและตราสินค้าใดที่มี
คะแนนรวมสูงที่สุด 

 นอกจากน้ี Solomon (2017) ยังเสนอการตัดสินใจแบบทางลัด (Decision Heuristics) 
กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคต้องเผชิญกับทางเลือกที่มีผลลัพธ์ไม่แน่นอน แทนทีผู้บริโภคจะเลือกวิธีประเมิน
ทุกทางเลือก แต่กลับใช้วิธีทางลัดเพื่อลดเวลาในการประเมินให้ได้ผลลัพธ์ที่ดีพอในระยะเวลาอันสั้น 
โดยผู้บริโภคจะไม่ดูข้อมูลหรือคุณลักษณะใด ๆ เลย แต่จะดูจากความพึงพอใจอื่น ๆ เช่น ราคาถูก
ที่สุด ราคาแพงที่สุด สินค้าที่ขายดีที่สุด หรือสีที่ชอบ ฯลฯ เป็นต้น 

 4.   การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลังจากที่ผู้บริโภคได้ข้อสรุปจากการประเมิน
สินค้าและบริการแล้ว ผู้บริโภคจะสามารถเลือกซื้อสินค้าและบริการที่ผู้บริโภคพึงพอใจมากที่สุด จน
เกิดเป็นความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) และนำไปสู่การตัดสินใจซื้อในที่สุด (Bhakar, 2013) 
Solomon (2017) อธิบายเพิ่มว่า ความต้ังใจซื้อ สามารถแบ่งได้ออกเป็น 3 รูปแบบ ได้แก่ รูปแบบ
แรก Fully planned purchase หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีการเลือกสินค้าและตราสินค้าไว้ในใจ
ก่อนที่จะเข้าไปซื้อที่ร้านค้า รูปแบบที่สอง Partially planned purchase หมายถึง ผู้บริโภคมีการ
เลือกประเภทของสินค้าไว้ในใจก่อน แต่ยังไม่ได้เลือกตราสินค้า ซึ่งสามารถเรียกอีกอย่างได้ว่า 
Planned Product Category รูปแบบที่สาม Unplanned purchase หมายถึง การซื้อแบบฉับพลัน 
โดยผู้บริโภคไม่ได้มีการเลือกทั้งสินค้าและตราสินค้าใดเลยก่อนเข้าร้านค้า ซึ่งสามารถแบ่งออกได้เป็น 
4 รูปแบบได้แก่ 
  1.   Pure Impulse หมายถึง ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าที่ไม่ได้มีความต้องการมาก่อน 
  2.   Suggestion Effect หมายถึง ผู้บริโภคถูกชักจูงจากสิ่งเร้าที่อยู่ภายในร้านให้ซื้อ 
สินค้าน้ัน ๆ เช่น พนักงาน ป้ายส่งเสริมการขาย เป็นต้น 
  3.   Planned Impulse หมายถึง ผู้บริโภคมีการวางแผนในการเลือกสถานที่ที่จะไป
ซื้อสินค้า แต่ไม่ได้วางแผนว่าจะซื้อสินค้าอะไร เช่น งาน Midnight Sales, 9.9 ในช็อปปิ้งออนไลน์ 
  4.   Reminder Effect หมายถึง ผู้บริโภคไม่ได้วางแผนว่าจะซื้อสินค้าน้ัน ๆ แต่เมื่อ
เห็นสินค้าดังกล่าวกลับจำได้ว่าต้องซื้อ  
  ทั้งน้ี จากงานวิจัยของ Morgan (2020) พบว่า การโฆษณาผ่านผู้นำทางความคิดมี
ประสิทธิภาพเป็นอย่างยิ่งในยุคปัจจุบันที่เป็นการตลาดแบบดิจิทัล ผู้นำทางความคิดสามารถส่งผล
กระทบต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อได้ เน่ืองจากผู้บริโภคเชื่อว่าผู้นำทางความคิดเป็น
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บุคคลที่มีความรู้ในสินค้าน้ัน ๆ สามารถสร้างความไว้วางใจและความเพลิดเพลินได้ สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Nguyen (2020) ที่พบว่า ผู้นำทางความคิดด้านความงามสามารถกระตุ้นการสร้างการมี
ส่วนร่วมของผู้ติดตามด้วยการนำเสนอ แนะนำหรือส่งเสริมสินค้าและบริการ ซึ่งจะนำไปสู่การ
ตัดสินใจซื้อได้จากภาพลักษณ์ ความน่าเชื่อถือ และความน่าดึงดูใจของผู้นำทางความคิด 
  Al-Zyoud (2018) ได้กล่าวเพิ่ม เติมว่า นอกจากผู้นำทางความคิดบนสื่อสังคม
ออนไลน์จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อแล้ว ยังส่งผลกระทบต่อแนวโน้มในการซื้ออย่างฉับพลัน 
(Impulse purchasing) อีกด้วย โดยความน่าดึงดูดใจของผู้นำทางความคิด จะกระตุ้นความรู้สึกที่ดี 
และความพึงพอใจ ที่จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อแบบฉับพลันได้ (Wang & Gao, 2020) โดยจาก
งานวิจัยของ Zafar และคณะ (2021) พบว่า ผู้นำทางความคิดบนสื่อสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ และการซื้อแบบฉับพลันของผู้บริโภค โดยยิ่งผู้บริโภคมีความรู้สึกเชิงบวกกับผู้นำทาง
ความคิดและเน้ือหาที่นำเสนอมากเท่าไหร่ การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคก็จะยิ่งสูงขึ้น นอกจากน้ี 
ผลการวิจัยของ Zia และคณะ (2021) พบว่า การบริโภคเน้ือหาที่ผู้นำทางความคิดนำเสนอบนอินสตา
แกรม ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อและการซื้อแบบฉับพลันของผู้บริโภค โดยความน่าเชื่อถือ ส่งผลต่อ
ทัศนคติที่ ดีและนำไปสู่การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค สอดคล้องกับการศึกษาของ ของ Wiedmann 
และ Mettenheim (2020) ที่พบว่า นอกจากความน่าเชื่อถือของผู้นำทางความคิดจะส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อแล้ว ความน่าดึงดูดใจและความสามารถในการโน้มน้าวใจของผู้นำทางความคิดก็มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคด้วยเช่นกัน 

 5.   พฤติกรรมหลังซื้อ (Post Purchase Behavior) ผู้บริโภคมีการประเมินความพึงพอใจ
จากประสบการณ์ในการบริโภคสินค้าและบริการ ซึ่ง Solomon (2017) อธิบายว่า ผลจากการ
ประเมินหลังจากที่ผู้บริโภคซื้อสินค้าน้ันสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 รูปแบบ ได้แก่ 
  1.   สิ่งที่ได้รับเท่ากับสิ่งที่คาดหวังไว้ (Simple Confirmations) ผู้บริโภคไม่ได้มี
ความรู้สึกแต่อย่างใดกับสินค้าและบริการ ซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง 
  2.   สิ่งที่ได้รับมากกว่าสิ่งที่คาดหวังไว้ (Positive Confirmations) ผู้บริโภคมีความ
พึงพอใจกับสินค้าและบริการ ซึ่งส่งผลให้นำไปสู่พฤติกรรมการ 
ซื้อซ้ำ (Repeat Purchase) รวมถึงความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
  3.   สิ่งที่ได้รับต่ำกว่าสิ่งที่คาดหวังไว้ (Negative Confirmations) ผู้บริโภคเกิด
ความรู้สึกผิดหวัง ซึ่งอาจส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการบอกต่อในด้านลบหรือการร้องเรียนกับ
ตราสินค้าได้ 
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2.5 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 วิทสุดา ทุมวงศ์ (2556) ได้ศึกษาเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติต่อผู้นำทางความคิด
ด้านความงาม: Pearypie และพฤติกรรมการซื้อสินค้า เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยทำการสำรวจกับ
เพศหญิงอายุ 18-35 ปี จำนวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารด้าน
ความงามเพื่ออัพเดทข้อมูลมากที่สุด รองลงมาเป็นเพื่อใช้ในชีวิตประจำวัน ส่วนด้านทัศนคติต่อเน้ือหา 
บุคลิกลักษณะ และรูปแบบการนำเสนอน้ันมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกทั้งสามด้าน ในส่วนของเหตุผล
ในการตัดสินใจซื้อสินค้าหลังจากเปิดรับข้อมูลของผู้บริโภค คือ เชื่อในคุณภาพของสินค้ามากที่สุด 
รองลงมาเป็นชอบผลิตภัณฑ์และเน้ือหาที่นำเสนอมีความน่าเชื่อถือ ส่งผลให้พฤติกรรมการซื้อสินค้า
ตามมีแนวโน้มในระดับที่สูง  

 กัลยา พลอยไทรงาม (2563) ได้ศึกษาเกี่ยวกับคุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านการ
ท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊ก กับระดับความผูกพันและระดับความไว้วางใจกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยทำการสำรวจกับกลุ่ม ตัวอย่างอายุ 18 ปีขึ้นไป จำนวน 400 คน 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศและอายุต่างกัน จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าด้านการท่องเที่ยวที่
แตกต่างกัน อีกทั้งคุณลักษณะเชิงบุคลิกลักษณะ มีความสัมพันธ์กับระดับความไว้วางใจ และการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าด้านการท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับระดับความไว้วางใจ 

 ศศิมา อุดมศิลป์ (2557) ได้ศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดโดยใช้ผู้ทรงอิทธิพล
ออนไลน์ในธุรกิจร้านอาหาร เป็นงานวิจัยแบบผสม ด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ทรงอิทธิพล
ออนไลน์ 3 คน ที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และเว็บไซต์วงใน อีกทั้งวิธีการ
สำรวจจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่ผู้ทรงอิทธิพล
ออนไลน์ใช้ ได้แก่ การนำเสนอข้อเท็จจริงที่เป็นกลาง ใช้ภาษาที่เป็นกันเอง มีการโต้ตอบกับผู้ติดตาม
อย่างสม่ำเสมอ มีการนำเสนอเน้ือหาอย่างต่อเน่ืองและเป็นตัวของตัวเอง ซึ่งส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อผู้
ทรงอิทธิพลออนไลน์ที่กลุ่มตัวอย่างชื่นชอบและทัศนคติที่มีต่อข้อมูลการรีวิวร้านอาหาร จนนำไปสู่
พฤติกรรมการทำตามของผู้บริโภค  

 อารีรัตน์ สุรอมรรัตน์ (2555) ได้ศึกษาเกี่ยวกับความเป็นผู้นำทางความคิดของบล็อกเกอร์
ด้านความงามต่อการรับรู้ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้านความงามของผู้บริโภค เป็นการ
สำรวจเชิงปริมาณ โดยทำการสำรวจกับเพศหญิงอายุ 16-32 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 
คน ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะผู้นำทางความคิดของบล็อกเกอร์ด้านความงาม มีความสัมพันธ์กับการ
รับรู้ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยคุณลักษณะด้านความเชี่ยวชาญส่งผลต่อทัศนคติ
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ของผู้บริโภคมากที่สุด และคุณลักษณะด้านความสามารถในการกระจายข้อมูลในหลายช่องทาง ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมากที่สุด 

 รัตนาพร ฟักเล็ก (2563) ได้ศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของคุณลักษณะของแหล่งสาร แรงจูงใจ
การรับชม ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง ต่อพฤติกรรมการบริโภคของผู้ชมไลฟ์สตรีมมิงเกม เป็น
การวิจัยเชิงปริมาณ โดยทำการสำรวจกลุ่มตัวอย่างอายุ 18-35 ปี จำนวน 501 คน ผลการวิจัยพบว่า 
ในด้านคุณลักษณะความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร และความดึงดูดใจของแหล่งสารของแหล่งสาร ของ
สตรีมเมอร์บุคคลธรรมดาอย่าง เอก Heartrocker มีระดับที่มากกว่าสตรีมเมอร์บุคคลมีชื่อเสียงอย่าง 
เจมส์ กิจเกษม ส่งผลให้การปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงของสตรีมเมอร์บุคคลธรรมดาอย่าง เอก 
Heartrocker มีระดับที่มากกว่าสตรีมเมอร์บุคคลมีชื่อเสียงอย่าง เจมส์ กิจเกษม เช่นเดียวกัน ส่วน
พฤติกรรมของผู้บริโภค กลุ่มตัวอย่างมีความรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของชุมชนกับทั้ง 2 สตรีมเมอร์ในระดับ
ที่เท่ากัน ขณะที่ ความต้ังใจติดตามและความต้ังใจบริจาคของผู้บริโภคต่อสตรีมเมอร์บุคคลธรรมดา
อย่าง เอก Heartrocker มีระดับที่มากกว่าสตรีมเมอร์บุคคลมีชื่อเสียงอย่าง เจมส์ กิจเกษม 

 ปวีณา ชิ้นศุภร (2562) ได้ศึกษาเกี่ยวกับคุณลักษณะของผู้นำทางความคิดระดับจุลภาคบน
อินสตาแกรมในสินค้าคลีน ความผูกพันต่อเน้ือหาและความต้ังใจซื้อของผู้หญิงวัยทำงาน เป็นการวิจัย
แบบผสม ด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก จำนวน 8 คน และวิเคราะห์เน้ือหา และวิธีสำรวจเชิงปริมาณ 
กับกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงอายุ 23-28 ปี จำนวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรม
ติดตามผู้นำทางความคิดระดับจุลภาคในด้านการดูโพสต์ในระดับมาก โดยการกดถูกใจและการกด
ต่อไปยังลิงก์อื่น มีความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณลักษณะของผู้นำทางความคิดระดับจุลภาคมากที่สุด 
ส่วนด้านการรับ รู้คุณลักษณะของผู้นำทางความคิดระดับจุลภาคน้ัน กลุ่ม ตัวอย่างมีการรับ รู้
คุณลักษณะทั้ง 11 ข้อในระดับมาก โดยรับรู้คุณลักษณะด้านการแสดงออกถึงความสนใจที่มีต่อสินค้า
คลีนหรือเรื่องสุขภาพมากที่สุด นอกจากน้ี การรับรู้คุณลักษณะของผู้นำทางความคิดในทุกด้านทั้ง 11 
ข้อ ยังส่งผลต่อความผูกพันต่อเน้ือหา ความต้ังใจซื้อ ทั้งด้านการซื้อสินค้าและการบอกต่อ  

 Immanuel และคณะ (2021) ได้ศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลการใช้ผู้นำทางความคิดที่มีต่อความ
ต้ังใจซื้อของผู้บริโภค กับทัศนคติผู้นำทางความคิดและทัศนคติต่อตราสินค้า เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ 
โดยทำการสำรวจกับเพศหญิง จำนวน 385 คน ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้ถึงความ
น่าเชื่อถือ ความไว้วางใจ และความน่าดึงดูดใจของผู้นำทางความคิด และสิ่งเหล่าน้ีมีผลต่อทัศนคติต่อ
ผู้นำทางความคิดด้วยเช่นกัน ในขณะเดียวกันการรับรู้ความเชี่ยวชาญ ไม่ส่งผลต่อทัศนคติต่อผู้นำทาง
ความคิดแต่อย่างใด นอกจากน้ีทัศนคติที่มีต่อผู้นำทางความคิดมีความสัมพันธ์ต่อทัศนคติที่มีต่อตรา
สินค้า และส่งผลต่อพฤติกรรมความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค 
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 Taylor และคณะ (2021) ได้ศึกษาเกี่ยวกับการมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงบนอินสตา
แกรมของผู้มีชื่อเสียงและผู้นำทางความคิดระดับไมโครอินฟลูเอนเซอร์ เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ ด้วย
วิธีการวิเคราะห์เน้ือหา โดยใช้ผู้มีชื่อเสียง จำนวน 10 คน และ ผู้นำทางความคิดระดับไมโครอินฟลู
เอนเซอร์จำนวน 10 คน ผลงานวิจัยพบว่าผู้นำทางความคิดมีนำเสนอเน้ือหาที่มีความจริงใจและ
เปิดเผยตัวตนมากกว่าผู้มีชื่อเสียง ผู้นำทางความคิดมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงมากกว่าผู้มี
ชื่อเสียง เน่ืองจากผู้ติดตามสามารถเข้าถึงและโต้ตอบกับผู้นำทางความคิดได้ง่ายกว่าผู้มีชื่อเสียง และ
ผู้บริโภคมีส่วนร่วมกับเหล่าผู้มีชื่อเสียงมากกว่าผู้นำทางความคิด เน่ืองจากผู้มีชื่อเสียงเป็นบุคคลที่มี
ผู้ติดตามบนอินสตาแกรมจำนวนมากกว่าผู้นำทางความคิดและเป็นที่รู้จักมากกว่า 

 Lin และคณะ (2021) ได้ศึกษาเกี่ยวกับปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงของผู้นำทาง
ความคิดบนอินสตาแกรม ที่ส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและความต้ังใจในการซื้อ เป็นงานวิจัยเชิง
ปริมาณ โดยทำการสำรวจกับนักศึกษาเพศหญิง จำนวน 364 คน ผลงานวิจัยพบว่าปฏิสัมพันธ์ทาง
สังคมกึ่งความจริงและความน่าเชื่อถือของผู้นำทางความคิดส่งผลกระทบต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและ
ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคในบริบทของการตลาดดิจิทัล ที่ขับเคลื่อนด้วยผู้นำทางความคิดบนสื่อ
สังคมออนไลน์ และทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคที่มีอยู่ก่อนหน้าแล้ว มีผลต่อผู้นำทางความคิด 
โดยหากผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตราสินค้าที่ดีอยู่แล้ว ผู้บริโภคจะมองว่าความน่าเชื่อถือของผู้นำทาง
ความคิดทั้ง 3 มิติ ได้แก่ ความเชี่ยวชาญ ความน่าไว้วางใจ และความน่าดึงดูด อยู่ในระดับที่สูงตามไป
ด้วย 

 Tafesse และ Wood (2021) ได้ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผู้ติดตามกับผู้นำ
ทางความคิดบนอินสตาแกรม เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ โดยทำการสำรวจผู้ใช้งานอินสตาแกรม จำนวน 
133 คน ผลงานวิจัยพบว่าจำนวนผู้ติดตามของผู้นำทางความคิดมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับการมี
ส่วนร่วมของผู้ติดตาม ส่งผลให้ยิ่งผู้นำทางความคิดมีผู้ติดตามมาก พฤติกรรมการมีส่วนร่วมของ
ผู้ติดตามก็จะยิ่งมากขึ้นเท่าน้ัน โดยจำนวนผู้ติดตามของผู้นำทางความคิดมีความสำคัญต่อการสร้าง
อิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ นอกจากน้ีปริมาณเน้ือหามีความสัมพันธ์ในเชิงลบกับการมีส่วนร่วมของ
ผู้ติดตาม เน่ืองจากการนำเสนอเน้ือหาบนอินสตาแกรมจำนวนมาก อาจจะรบกวนความคิดสร้างสรรค์
ของผู้นำทางความคิดคนอื่น ๆ ในขณะเดียวกันผู้ใช้งานได้เห็นเน้ือหาจำนวนมาก ทำให้ความคิด
สร้างสรรค์หรือความแปลกใหม่จึงเป็นสิ่งสำคัญในการดึงดูดความสนใจและกระตุ้นการมีส่วนร่วมของ
ผู้ติดตามกับเน้ือหา แต่อย่างไรก็ตามหากผู้นำทางความคิดมีการนำเสนอเน้ือหาที่หลากหลายและตรง
กับความต้องการหรือความชื่นชอบของผู้ติดตาม แม้ว่าจะนำเสนอเน้ือหาจำนวนมาก แต่ก็จะสามารถ
กระตุ้นการมีส่วนร่วมของผู้ติดตามได้เช่นกัน 
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  Sokolova และ Kefi (2020) ได้ศึกษาเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือและการมีปฏิสัมพันธ์ทาง
สังคมกึ่งความจริงของบล็อกเกอร์บนอินสตาแกรมและยูทูบต่อความต้ังใจซื้อของผู้ติดตาม เป็น
งานวิจัยเชิงปริมาณ โดยทำการสำรวจผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ จำนวน 1209 คน ผลงานวิจัยพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างที่อยู่ในเจนเนอเรชั่นซี ให้ความสำคัญกับการมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงมากกว่า
ความน่าเชื่อถือของบล็อกเกอร์ ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่อยู่ในเจนเนอเรชั่นวาย ให้ความสำคัญกับความ
น่าเชื่อถือมากกว่าการมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงของบล็อกเกอร์ ทั้งน้ีทั้งความน่าเชื่อถือและ
การมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงของบล็อกเกอร์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อของผู้ติดตาม โดยการมี
ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงจะส่งผลในระดับที่มากกว่าความน่าเชื่อถือเล็กน้อย แสดงให้เห็นว่า
หากตราสินค้าต้องการที่จะโน้มน้าวผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเจนเนอเรชั่นซี ตราสินค้าจะต้องให้ความสำคัญ
กับการมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงมากกว่าความน่าเชื่อถือของบล็อกเกอร์  ส่วนการโน้มน้าว
ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเจนเนอเรชั่นวายตราสินค้าจะต้องให้ความสำคัญกับความน่าเชื่อถือมากกว่าการมี
ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงของบล็อกเกอร์ 

จากการทบทวนและศึกษาแนวคิดทฤษฎีที่กล่าวมาข้างต้นน้ัน งานวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของ
ผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค” จึงเลือกที่จะ
ศึกษาคุณลักษณะของผู้นำทางความคิดที่เป็นตัวแปรต้น ได้แก่ ตัวแปรความน่าเชื่อถือและความดึงดูด
ใจของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม ที่ส่งผลต่อตัวแปรตาม 2 ตัวแปร คือ ทัศนคติ
ของผู้บริโภค ประกอบไปด้วย 2 มิติ ได้แก่ ทัศนคติต่อผู้นำทางความคิด และทัศนคติต่อเน้ือหาที่ผู้นำ
ทางความคิดนำเสนอ และพฤติกรรมของผู้บริโภค ประกอบไปด้วย 2 มิติ ได้แก่ พฤติกรรมการมีส่วน
ร่วมของผู้บริโภคบนอินสตาแกรม และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
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กรอบแนวคิด 

 
 
 
 
    คุณลักษณะของผู้นำทางความคิด 
    ด้านความงามบนอินสตาแกรม 

- ความน่าเชื่อถือ 
- ความดึงดูดใจ 
- การปฏิสมัพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง 

 
 

 
 
 

สมมติฐานงานวิจัย 

1. คุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม มีอิทธิพลต่อทัศนคติของ
ผู้บริโภค 

2. คุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค 
2.1   คุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค 
2.2   คุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมความต้ังใจในการซื้อของผู้บริโภค 

3. ทัศนคติของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 
3.1   ทัศนคติของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค 
3.2   ทัศนคติของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมความต้ังใจในการซื้อของผู้บริโภค 
 

 
 

- การมีส่วนร่วม 
- ความต้ังใจซื้อ 

H2

 

- ต่อผู้นำทางความคิด 

ทัศนคติของผู้บริโภค H1

 

H3

 

พฤติกรรมของผู้บริโภค 
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บทท่ี 3  

ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง อิทธิพลของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมต่อทัศนคติ
และพฤติกรรมของผู้บริโภค เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการวิจัย
แบบเชิงสำรวจ (Survey Research Method) แบบวัดคร้ังเดียว (One-shot Descriptive Study) 
ซึ่งใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บและรวบรวมข้อมูล 
โดยเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง โดยให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเองทั้งหมด 
(Self-administration) ทั้งน้ี ผู้วิจัยได้กำหนดรูปแบบวิธีการในการวิจัย ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 
 
การเลือกผู้นำทางความคิด 

 ในการวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยเลือกศึกษาผู้นำทางความคิดด้านความงามบนช่องทางอินสตาแกรม 
เน่ืองจากอินสตาแกรมเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่เหมาะกับการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีและการขายสินค้า 
(Tellscore, 2564) นอกจากน้ี อินสตาแกรมยังกินส่วนแบ่งจากทางการตลาดในการทำการตลาดผ่าน
ผู้นำทางความคิดมากถึงร้อยละ 93 (The Growth Master, 2563) และเป็นแพลตฟอร์มที่สร้างการมี
ส่วนร่วมกับผู้ใช้งานมากที่สุดเมื่อเทียบกับเฟซบุ๊ก ยูทูบ ทวิตเตอร์และต๊ิกต็อก (AnyMind Group, 
2564) โดยประเภทเน้ือหาที่ผู้นำทางความคิดไทยนิยมมากที่สุดบนอินสตาแกรม คือ แฟชั่นและความ
งาม (Fashion and Beauty) (Pattarat, 2564)  

 ทั้งน้ี ผู้วิ จัย เลือกศึกษาผู้นำทางความคิดจากเว็บไซต์ StarNgage ที่ เป็นบริษัทการทำ
การตลาดผ่านผู้นำทางความคิด ครบวงจร โดยมีสาขาทั่วโลกมากถึง 15 ประเทศ ซึ่ง StarNgage ได้มี
การจัดอันดับผู้นำทางความคิดในประเทศไทยบนอินสตาแกรม โดยมีการวัดจากยอดผู้ติดตาม ซึ่งจาก
การจัดอันดับผู้นำทางความคิดบนอินสตาแกรม 100 คนแรก พบว่ามีผู้นำทางความคิดด้านความงาม
จำนวนทั้ งหมด 10 คน ได้แก่ 1. Architasiri มียอดผู้ ติดตาม 1,300,000 คน 2. Mayyr มียอด
ผู้ ติดตาม 1,200,000 คน 3. Dailycherie มียอดผู้ ติดตาม 752,400 คน 4. Gamkotcha มียอด
ผู้ติดตาม 444,400 คน 5. Icepadie มียอดผู้ติดตาม 412,200 คน 6. Bewvaraporn มียอดผู้ติดตาม 
381,200 คน 7. Eyeta มียอดผู้ติดตาม 315,300 คน 8. Spsaypan มียอดผู้ติดตาม 228,800 คน 9. 
Mossster มี ยอดผู้ ติ ดตาม  172,200 คน และ 10. Feonalita มี ยอดผู้ ติ ดตาม  161,200 คน 
(StarNgage, 2022)  
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ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษาในการวิจัยคร้ังน้ี คือ กลุ่มผู้บริโภคเพศหญิง อายุ
ระหว่าง 25-34 ปี ที่ได้ กดติดตามอินสตาแกรม 3 ใน 10 ของผู้นำทางความคิดที่กำหนดไว้ ซึ่งเป็นวัย
ทำงานตอนต้นและอยู่ในเจเนอเรชันวาย เน่ืองจากผู้บริโภคที่มีอายุระหว่างช่วงดังกล่าว มีสัดส่วนของ
ผู้ใช้งานอินสตาแกรมในประเทศไทยมากที่สุด และเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชายอยู่ที่ร้อยละ 22.2 
(We Are Social, 2022) เป็นกลุ่มคนที่อยู่ในยุคของการพัฒนาเทคโนโลยี สามารถเข้าถึงโลกออนไลน์
ได้อย่างรวดเร็ว มักจะคอยติดตามในเรื่องของไลฟ์สไตล์และเทรนด์ในโลกออนไลน์อยู่เสมอ (Marisa, 
2564) อีกทั้งปัจจัยด้านการใช้ผู้นำทางความคิด (Influencer) ด้านความจริงใจและความน่าเชื่อถือน้ัน
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อในกลุ่มเจเนอเรชันดังกล่าว (SME Social Planet, 2565) นอกจากน้ี กลุ่ม
ผู้บริโภคดังกล่าวยังเป็นวัยที่กำลังทำงาน สามารถหารายได้ได้ด้วยตนเอง เริ่มมีชีวิตที่เป็นอิสระมากขึ้น 
และมีความพร้อมในการตัดสินใจที่จะบริโภคสินค้าต่าง ๆ ได้ด้วยตนเอง  

 จากข้อมูลของกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ระบุว่า จำนวนประชากรไทยเพศหญิงที่
มีอายุระหว่าง 25-34 ปี มีจำนวนทั้งสิ้น 4,709,300 คน (กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย , 
2565) ซึ่งในการวิจัยในคร้ังน้ี ผู้วิ จัยเลือกใช้การหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างจากสูตรของ Taro 
Yamane โดยกำหนดระดับความเชื่อมั่นเท่ากับร้อยละ 95 และระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้
ไม่เกินร้อยละ 5 โดยมีรายละเอียดการคำนวณของขนาดกลุ่มตัวอย่างดังน้ี 
 

𝑛 =
𝑁

1 + 𝑁𝑒2 

 
          เมื่อ         𝑛 = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
           𝑁 = จำนวนประชากรทั้งหมด 
 𝑒 = ความคลาดเคลื่อนสูงสุดที่ยอมรับได้อยู่ที่ระดับ 0.05 

แทนค่าสูตร  𝑁 = 4,709,300 คน 

 𝑛 = 4,709,300 

1+(4,709,300 )(0.05)2 

 𝑛 = 399.99 
 
 จากการคำนวณขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ผลการคำนวณมีค่าเท่ากับ 399.99 คน ดังน้ัน ผู้วิจัย
จึงกำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยจำนวน 400 คน  
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วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

 วิธีการสุ่มตัวอย่างจากการวิจัยในคร้ังน้ี ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะ
เป็น (Non-Probability Sampling) โดยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างตามความสะดวก (Convenience 
Sampling) และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบก้อนหิมะ (Snowball Sampling) ซึ่งเป็นวิธีการเลือก
ตัวอย่างจากคุณสมบัติตามที่ผู้วิจัยต้องการ ทั้งในเร่ืองของเพศ อายุ การกดติดตาม และการเปิดรับ
ข่าวสารจากผู้นำทางความคิดด้านความงามผ่านสื่อสังคมออนไลน์อย่างอินสตาแกรม ซึ่งการสุ่ม
ตัวอย่างแบบก้อนหิมะเป็นการสุ่มตัวอย่างแบบต่อเน่ืองจะใช้การแนะนำของกลุ่มตัวอย่างแรกบอก
ต่อไปยังกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะที่ใกล้เคียงกันต่อไปเร่ือย ๆ อย่างสุ่มและไม่เฉพาะเจาะจง ตาม
คุณสมบัติของกลุ่มตัวอย่างที่ได้กล่าวไปข้างต้น จนสามารถเก็บรวบรวมข้อมูลได้จนครบตามจำนวนที่
ผู้วิจัยต้องการ 400 คน 
 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

 การวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือใน
การเก็บรวบรวมข้อมูล โดยผู้วิจัยได้จัดทำแบบสอบถามผ่านช่องทางเว็บไซต์ Google Form ซึ่งเป็น
เว็บไซต์ที่สามารถสร้างแบบสอบถามได้ ทั้งน้ีจะให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง
ทั้งหมด (Self-administration) โดยคำถามที่ใช้ในแบบสอบถามจะมีลักษณะเป็นคำถามปลายปิด 
(Closed-ended Question) อีกทั้ งในส่ วนของแบบสอบถามจะแบ่งออกเป็น  2 ส่วน ได้แก่  
แบบสอบถามเพื่อคัดกรอกกลุ่มตัวอย่าง (Screening Questionnaire) และแบบสอบถามหลัก (Main 
Questionnaire) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี  

 แบบสอบถามเพื่อคัดกรอกกลุ่มตัวอย่าง (Screening Questionnaire) 

ผู้วิจัยได้กำหนดคำถามจำนวน 3 ข้อ เพื่อคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง ประกอบไปด้วยคำถามที่
เกี่ยวข้องกับเพศและอายุ โดยผู้ตอบแบบสอบถามจะต้องเป็นเพศหญิงที่มีอายุระหว่าง 25-34 ปี 
คำถามเกี่ยวกับการกดติดตามและการเปิดรับ โดยผู้ตอบแบบสอบถามจะต้องมีการกดติดตามอินสตา
แกรมของผู้นำทางความคิดจาก 3 ใน 10 ของผู้นำทางความคิดที่กำหนดไว้ และได้เปิดรับข้อมูลจาก
ช่องทางดังกล่าวอย่างน้อย 1 คร้ัง ในช่วง 1 เดือนที่ผ่านมา  
  
  
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 77 

แบบสอบถามหลัก (Main Questionnaire) ประกอบไปด้วย 4 ส่วน ดังน้ี 

 ส่วนที่ 1 คำถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร จำนวน 4 ข้อ ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามแบบเลือกตอบ (Multiple Choices) 

ส่วนที่ 2 คำถามเกี่ยวกับคุณลักษณะของผู้นำทางความคิด จำนวน 22 ข้อ ได้แก่ 
1. คุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความน่าเชื่อถือ จำนวน 10 ข้อ 
2. คุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความดึงดูดใจ จำนวน 7 ข้อ 
3. คุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านปฏิสัมพันธ์ทางสังคมก่ึงความจริง จำนวน 5 ข้อ 

ส่วนที่ 3 คำถามเกี่ยวกับทัศนคติต่อผู้นำทางความคิดของผู้บริโภค จำนวน 4 ข้อ  

ส่วนที่ 4 คำถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค จำนวน 9 ข้อ ได้แก่ 
1. พฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค จำนวน 6 ข้อ 
2. พฤติกรรมความต้ังใจในการซื้อของผู้บริโภค จำนวน 3 ข้อ 

 

การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในงานวิจัย 

 ในการวิจัยในคร้ังน้ี ผู้วิจัยได้ศึกษาตัวแปรทั้งหมด 3 ตัวแปร ได้แก่ คุณลักษณะของผู้นำทาง
ความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม ทัศนคติของผู้บริโภค และพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยมี
รายละเอียดดังน้ี 

คุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม 

 Ohanian (1990) ได้ศึกษาเกี่ยวกับการพัฒนามาตรวัดของความเชี่ยวชาญ ความไว้วางใจ
และความดึงดูดใจของผู้มีชื่อเสียง เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพด้วยมาตรวัดทางจิตวิทยา  โดยใช้การ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis) และการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ผลการวิจัยพบว่า ขอบเขตของความน่าเชื่อถือของ
แหล่งสารที่ได้ทำการวิเคราะห์เป็นที่ เรียบร้อยแล้ว มีความสามารถและพัฒนามาตรวัดที่มีความ
น่าเชื่อถือและความเที่ยงตรง อีกทั้งสามารถปรับให้เข้ากับบริบทที่หลากหลาย และสามารถใช้เป็นตัว
ทำนายความเป็นไปได้ของทัศนคติและความต้ังใจในการซื้อของผู้บริโภคได้ ซึ่งในงานวิจัยคร้ังน้ีได้ใช้
คำถามในด้านความเชี่ยวชาญและความไว้วางใจ ในคุณลักษณะด้านความน่าเชื่อถือ โดยมีรายละเอียด
ของคำถามดังน้ี 
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ความเชี่ยวชาญ 
1. ... is expert. 
2. … is experienced. 
3. … is knowledgeable. 
4. … is qualified. 
5. … is skilled. 

 ความไว้วางใจ 
1. … is dependable. 
2. … is honest. 
3. … is reliable. 
4. … is sincere. 
5. … is trustworthy. 

  Munnukka, Uusitalo, และ Toiveonen (2016) ได้ศึกษาเกี่ยวกับความน่าดึงดูดใจของ
การโฆษณาสินค้าที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ โดยทำการสำรวจกับ
นักศึกษาในประเทศฟินแลนด์ จำนวน 364 คน ผลการวิจัยพบว่า ความเชี่ยวชาญ ความไว้วางใจ 
ความคล้ายคลึงและความชื่นชอบมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อทัศนคติต่อโฆษณา ซึ่งส่งผลในเชิงบวก
ต่อทัศนคติต่อตราสินค้า โดยความไว้วางใจและความคล้ายคลึงมีผลกระทบมากที่สุด นอกจากน้ีหาก
สินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง ความเชี่ยวชาญของผู้นำทางความคิดจะส่งผลกระทบต่อทัศนคติต่อโฆษณา
และตราสินค้ามากที่สุด ในขณะที่หากสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ำ ความคล้ายคลึงจะส่งผลกระทบต่อ
ทัศนคติต่อโฆษณาและตราสินค้ามากที่สุด ซึ่งในงานวิจัยคร้ังน้ีได้ใช้คำถามในด้านความคล้ายคลึงและ
ความชื่นชอบ ในคุณลักษณะด้านความดึงดูดใจ โดยมีรายละเอียดของคำถามดังน้ี 

 ความคล้ายคลึง  
1. I can easily identity with … 
2. … and I are a lot alike. 
3. … and I have a lot in common. 

 ความชื่นชอบ 
1. I think … is sexy. 
2. I think … is good looking. 
3. I consider … very stylish. 
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4. I consider … very attractive. 

 Chung และ Cho (2017) ได้ศึกษาการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงกับผู้นำทาง
ความคิดบนสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ โดยทำการสำรวจกับผู้บริโภค
เอเชียตะวันออก จำนวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่าการเปิดเผยตนเองมีความสัมพันธ์กับการ
ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง ทำให้เห็นว่าการเปิดเผยตนเองมีความสำคัญต่อการสร้างและพัฒนา
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและผู้นำทางความคิด เพราะผู้บริโภครับรู้ว่าการเปิดเผยของผู้นำทาง
ความคิดเป็นสิ่งที่มีค่าและมีความเสี่ยงเสมอ ดังน้ันหากผู้นำทางความคิดมีการเปิดเผยตนเองน้ันจึงทำ
ให้ผู้บริโภครู้สึกใกล้ชิด มิตรภาพมากขึ้น และส่งผลต่อความไว้วางใจ เชื่อมโยงไปถึงความน่าเชื่อถือ
ของตราสินค้าและนำไปสู่ความต้ังใจในการซื้อของผู้บริโภค ซึ่งในงานวิจัยคร้ังน้ีได้ใช้คำถามใน
คุณลักษณะด้านการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง โดยมีรายละเอียดของคำถามดังน้ี 

 การปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง 
1. I think I understand … quite well. 
2. I would like to have a friendly chat with … 
3. … makes me feel comfortable, as if I am with a friend. 
4. If … were not a celebrity, we would have been good friends. 
5. … seems to understand the kinds of things I want to know. 

ทัศนคติของผู้บริโภค 

  Chetioui และคณะ (2020) ได้ศึกษาอิทธิพลของผู้นำทางความคิดด้านแฟชั่นที่มีต่อความ
ต้ังใจซื้อของผู้บริโภค เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ โดยทำการสำรวจกับผู้บริ โภคอายุ 18-40 ปี จำนวน 
610 คน ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อผู้นำทางความคิดของผู้บริโภคมากที่สุด
ได้แก่ การรับรู้ถึงความน่าเชื่อถือ รองลงมาคือ การรับรู้ถึงความเชี่ยวชาญ ความไว้วางใจ การรับรู้ถึง
ความสอดคล้องกัน การรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรม บรรทัดฐานส่วนตัว ตามลำดับ นอกจากน้ี
ทัศนคติต่อผู้นำทางความคิดยังมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและความต้ังใจในการซื้อของผู้บริโภค
ด้วยเช่นกัน ซึ่งในงานวิจัยคร้ังน้ีได้ใช้คำถามในทัศนคติต่อผู้นำทางความคิด โดยมีรายละเอียดของ
คำถามดังน้ี 

 ทัศนคติต่อผู้นำทางความคิด 
1. I do consider that … as a reliable source of information and discovery . 
2. I do believe that … present interesting content. 
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3. I do believe that … provide new deals about different products and 
services. 

4. I do believe that … serve as fashion models for me.  

พฤติกรรมผู้บริโภค 

 Rachmah และ Mayangsari (2020) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อการมีส่วนร่วมบนอินสตา
แกรมในสินค้าแฟชั่นท้องถิ่น เป็นงานวิจัย เชิงปริมาณ โดยทำการสำรวจกับผู้บริ โภคประเทศ
อินโดนีเซีย จำนวน 100 คน ผลการวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นนักเรียนและนักศึกษา 
ซึ่งประเภทเน้ือหาความบันเทิงมีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคบนอินสตาแกรมมากที่สุด 
รองลงมาคือประเภทเน้ือหาค่าตอบแทน และการให้ข้อมูล ตามลำดับ ทำให้เห็นว่าผู้ บริโภคมองว่า
ความบันเทิงเป็นหน่ึงในแรงจูงใจอันดับแรก ๆ ของการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ทั้งน้ีการมีส่วนร่วมบน
ออนไลน์ วัดจากความต้ังใจในการกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น และการแบ่งปัน เป็นต้น 

 นอกจากน้ี งานวิจัยของ de Silva (2020) ที่ศึกษาเรื่องการสร้างความสัมพันธ์ผ่านการมีส่วน
ร่วมของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊กตราสินค้า เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ โดยทำการสำรวจกับนักศึกษาอายุ 18-
29 ปีในประเทศศรีลังกา จำนวน 374 คนผลการวิจัยพบว่าการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมส่งผลกระทบต่อ
การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคมากที่สุด ในขณะที่การปฏิสัมพันธ์ทางสังคมไม่ส่งผลกระทบต่อความภักดี
ในการใช้เฟซบุ๊กตราสินค้านอกจากน้ี การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความไว้วางใจ 
ความภักดี ความมุ่งมั่นในการใช้เฟซบุ๊กตราสินค้า โดยคุณค่าในด้านความบันเทิงมีแนวโน้มที่จะสร้าง
การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคมากที่สุด ซึ่งในงานวิจัยคร้ังน้ีได้ใช้คำถามในการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคของ
ทั้งสองงานวิจัย โดยมีรายละเอียดของคำถามดังน้ี 

 การมีส่วนร่วมของผู้บริโภค 
1. I take part in this ...’s content with “likes”. 
2. I “likes” …’s content that I interested in. 
3. I will comment on …’s content that I interested in. 
4. I would like to comment on …’s content. 
5. I will share …’s content to your friends. 
6. I share …’s content that I interested in. 

 Kumar (2011) ได้ศึกษาเร่ืองผลกระทบของบุคคลที่มีชื่อเสียงต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค เป็น
งานวิจัยเชิงปริมาณ โดยทำการสำรวจกับผู้บริโภคประเทศอินเดียจำนวน 104 คน ผลการวิจัยพบว่า 
โฆษณาที่ใช้ผู้นำทางความคิดมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคได้มากกว่าโฆษณาที่ไม่ใช้ผู้นำทางความคิด โดย 
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ความคุ้นเคย ความคล้ายคลึง ความเชี่ยวชาญ ความน่าไว้วางใจ และความชื่นชอบของผู้นำทาง
ความคิดมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจในการซื้อของผู้บริโภคตามลำดับ ถึงแม้ว่าผู้บริโภคจะ
รู้ว่าผู้นำทางความคิดไม่ได้ใช้สินค้าน้ันจริง ๆ และชื่อเสียงในด้านลบของผู้นำทางความคิดส่งผ ล
กระทบต่อความต้ังใจในการซื้อของผู้บริโภคเพียงเล็กน้อย อีกทั้งการโฆษณาผ่านผู้นำทางความคิด
สามารถเพิ่มอัตราการจดจำและการระลึกถึงสินค้าน้ัน ๆ ได้ดียิ่งขึ้น ซึ่งในงานวิจัยคร้ังน้ีได้ใช้คำถามใน
ความต้ังใจในการซื้อ โดยมีรายละเอียดของคำถามดังน้ี 

 ความต้ังใจในการซื้อ 
1. I’m likely to purchase products that have been endorsed by … 
2. I do purchase products that endorsed by … 
3. In overall, I’m happy with purchasing products advertised by … 

  

การวัดค่าตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย 

 ในการวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยได้นำคำถามในแบบสอบถามไปให้ผู้เชี่ยวชาญทั้งสองภาษาตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงของเน้ือหา (Content Validity) ด้วยวิธีการแปลย้อนกลับ (Back Translation) นำไป
แก้ไขและปรับปรุงเพื่อให้มีความถูกต้องและตรงตามวัตถุประสงค์มากที่สุด โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

คุณลักษณะของผู้นำทางความคิด 

 ผู้วิจัยใช้มาตรวัดคุณลักษณะของผู้นำทางความคิด 3 คุณลักษณะ ได้แก่  
 1. คุณลักษณะด้านความน่าเชื่อถือ โดยผู้วิจัยใช้คำถามงานวิจัยของ Ohanian (1990) ที่
ศึกษาเกี่ยวกับการพัฒนามาตรวัดของความเชี่ยวชาญและความไว้วางใจของผู้มีชื่อเสียง จำนวน 10 
ข้อ 10 ได้แก่ คำถามเกี่ยวกับความเชี่ยวชาญ (Expertise) จำนวน 5 ข้อ และความน่าไว้วางใจ 
(Trustworthiness) จำนวน 5 ข้อ โดยมีค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ .88 และ .89 
 2. คุณลักษณะด้านความดึงดูดใจ โดยผู้วิจัยใช้คำถามงานวิจัยของ Munnukka, Uusitalo, 
และ Toiveonen (2016) ที่ศึกษาความน่าดึงดูดใจของการโฆษณาสินค้าที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค จำนวน 7 ข้อ ได้แก่ คำถามเกี่ยวกับความคล้ายคลึง (Similarity) จำนวน 3 ข้อ และคำถาม
เกี่ยวกับความความชื่นชอบ (Likability) จำนวน 4 ข้อ โดยมีค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ .92 และ .91 
 3. คุณลักษณะด้านปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง โดยผู้วิจัยใช้คำถามงานวิจัยของ 
Chung และ Cho (2017) ที่ศึกษาการมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงกับผู้นำทางความคิดบนสื่อ
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สังคมออนไลน์ของผู้บริโภค จำนวน 5 ข้อ โดยมีค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ .82 ทั้งน้ีผู้วิจัยใช้มาตรวัดแบบ          
5-point Likert Scale ซึ่งกำหนดเกณฑ์การให้คะแนนดังน้ี 

 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง           5 คะแนน 
เห็นด้วย 4 คะแนน 
เฉย ๆ 3 คะแนน 
ไม่เห็นด้วย 2 คะแนน 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 1 คะแนน 

 โดยคำถามที่ใช้ในการวัดคุณลักษณะของผู้นำทางความคิด มีรายละเอียดดังน้ี 

 คุณลักษณะด้านความน่าเชื่อถือ 

 1.   ท่านคิดว่า...มีความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ความงามมากพอที่จะให้คำแนะนำและ
       ให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ความงาม 
 2.   ท่านคิดว่า...มีประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์ความงามมากพอที่จะให้คำแนะนำและ
       ให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ความงาม 
 3.   ท่านคิดว่า...มีความรู้ ความเข้าใจในด้านผลิตภัณฑ์ด้านความงาม เช่น คุณสมบัติ     
                วิธีการใช้ ส่วนผสมต่าง ๆ และอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้อง เป็นต้น  
 4.   ท่านคิดว่า...มีการนำเสนอเน้ือหาที่ดี มีคุณภาพ  
 5.   ท่านคิดว่า...มีทักษะ และความชำนาญที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ด้านความงาม 
 6.   ท่านคิดว่า...เป็นที่พึ่งพาได้ เมื่อท่านต้องการหาข้อมูลหรือคำแนะนำด้านความงาม 
 7.   ท่านคิดว่า...มีความน่าเชื่อถือ 
 8.   ท่านคิดว่า...นำเสนอเน้ือหาอย่างจริงใจ  
 9.   ท่านคิดว่า...มีความซื่อสัตย์ 
 10. ท่านคิดว่า...มีความน่าไว้วางใจ 

 คุณลักษณะด้านความดึงดูดใจ 

 1.   ท่านสามารถระบุบุคลิกหรือเอกลักษณ์ (Identity) ของท่านได้ง่ายด้วยลักษณะของ... 
 2.   ท่านคิดว่า ท่านและ...เหมือนกันมาก 
 3.   ท่านคิดว่า ท่านและ...มีความคิด ความเชื่อ ความสนใจหลายอย่างที่คล้ายกัน 
 3.   ท่านคิดว่า...เป็นคนเซ็กซี่ มีเสน่ห์ 
 5.   ท่านคิดว่า...มีรูปลักษณ์ภายนอกที่ดูดี 
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 6.   ท่านคิดว่า...เป็นคนมีสไตล์ แต่งตัวทันสมัย 
 7.   ท่านคิดว่า...เป็นคนน่าดึงดูด  
  

คุณลักษณะด้านปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง 

 1.   ท่านคิดว่าท่านเข้าใจหรือรู้จัก...ค่อนข้างดี 
 2.   ท่านคิดว่าท่านอยากจะสนทนาอย่างเป็นกันเองกับ... 
 3.   ท่านคิดว่า...ทำให้ท่านรู้สึกสบายใจ เปรียบเสมือนเพื่อนหรือคนคุ้นเคย 
 4.   ถ้า...ไม่ได้เป็นคนที่มีชื่อเสียง ท่านและ...อาจจะเป็นเพื่อนที่ดีต่อกัน 
 5.   ท่านรู้สึกว่า...สามารถให้ข้อมูลในสิ่งที่ท่านต้องการทราบได้ 
 
ทัศนคติของผู้บริโภค  

 ผู้วิจัยใช้มาตรวัดทัศนคติต่อผู้นำทางความคิดของผู้บริโภค จากงานวิจัยของ Chetioui และ
คณะ (2020) ที่ ศึกษาอิทธิพลของผู้นำทางความคิดด้านแฟชั่นที่มีต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค  
จำนวน 4 ข้อ โดยมีค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ .84 

   
เห็นด้วยอย่างยิ่ง           5 คะแนน 
เห็นด้วย 4 คะแนน 
เฉย ๆ 3 คะแนน 
ไม่เห็นด้วย 2 คะแนน 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 1 คะแนน 

  
 โดยคำถามที่ใช้ในการวัดทัศนคติต่อผู้นำทางความคิดของผู้บริโภค มีรายละเอียดดังน้ี 

 ทัศนคติต่อผู้นำทางความคิด 

 1.   ท่านคิดว่า...เป็นแหล่งข้อมูลในการค้นหาที่มีความน่าเชื่อถือ 
 2.   ท่านเชื่อว่า...นำเสนอเน้ือหาที่มีความน่าสนใจ 
 3.   ท่านเชื่อว่า...นำเสนอเน้ือหาผลิตภัณฑ์ที่มีความหลากหลาย เพื่อเป็นทางเลือกให้ท่านได้
       เปรียบเทียบและตัดสินใจ 
 4.   ท่านเชื่อว่า...สามารถเป็นแบบอย่างในด้านการซื้อและการใช้สินค้าความงามที่ดีสำหรับ
       ท่าน 
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พฤติกรรมของผู้บริโภค 

 ผู้วิจัยใช้มาตรวัดพฤติกรรมของผู้บริโภค 2 มิติ ได้แก่  
 1. พฤติกรรมการมีส่วนร่วม โดยผู้วิจัยใช้คำถามงานวิจัยของ Rachmah และ Mayangsari 
(2020) ที่ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อการมีส่วนร่วมบนอินสตาแกรมในสินค้าแฟชั่นท้องถิ่น ประกอบ
กับงานวิจัยของ Silva (2019) ที่ศึกษาเร่ืองการสร้างความสัมพันธ์ผ่านการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค
บนเฟซบุ๊กตราสินค้า จำนวน 6 ข้อ โดยมีค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ .82 และ .91 

 2. พฤติกรรมความต้ังใจในการซื้อ โดยผู้วิจัยใช้คำถามงานวิจัยของ  Kumar (2011) ที่ศึกษา
เรื่อง ผลกระทบของบุคคลที่มีชื่อเสียงต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค จำนวน 3 ข้อ โดยมีค่าความเชื่อมั่น
อยู่ที่ .91 ทั้งน้ีผู้วิจัยใช้มาตรวัดแบบ 5-point Likert Scale ซึ่งกำหนดเกณฑ์การให้คะแนนดังน้ี 

 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง           5 คะแนน 
เห็นด้วย 4 คะแนน 
เฉย ๆ 3 คะแนน 
ไม่เห็นด้วย 2 คะแนน 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 1 คะแนน 

 โดยคำถามที่ใช้ในการวัดพฤติกรรมของผู้บริโภค มีรายละเอียดดังน้ี 

 การมีส่วนร่วมของผู้บริโภค 

 1.   ท่านมักจะกดถูกใจ (Like) บนเน้ือหาที่...นำเสนอ 
 2.   ท่านมักจะกดถูกใจ (Like) เน้ือหาของ...ที่ท่านสนใจ 
 3.   ท่านจะแสดงความคิดเห็น (Comment) ลงในเน้ือหาของ...ที่ท่านสนใจ 
 4.   ท่านมักจะอยากแสดงความคิดเห็น (Comment) บนเน้ือหาที่...นำเสนอ 
 5.   ท่านจะแบ่งปัน (Share) เน้ือหาของ...ให้กับเพื่อนของท่าน 
 6.   ท่านจะแบ่งปัน (Share) เน้ือหาของ...ที่ท่านสนใจ 

 ความต้ังใจในการซื้อ 

 1.   ท่านมักจะอยากซื้อผลิตภัณฑ์ที่...เป็นผู้นำเสนอ 
 2.   ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ที่...เป็นผู้นำเสนอหรือแนะนำ 
 3.   โดยรวมแล้วท่านมีความรู้สึกพอใจกับการซื้อผลิตภัณฑ์ที่...เป็นผู้นำเสนอหรือโฆษณา 
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ทั้งน้ีผู้วิจัยได้กำหนดเกณฑ์ในการแปรผลข้อมูลเพื่อวัดค่าเฉลี่ย จากสูตรการคำนวณความกว้างของ
อันตรภาคชั้น (ศิริชัย พงศ์วิชัย, 2564) ดังน้ี 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น        =         
คะแนนสูงสุด−คะแนนต่ำสุด

จำนวนของอันตรภาคช้ัน
 

    = 
(5−1)

5
 

    = 0.8 

จากสูตรคำนวณข้างต้น สามารถแบ่งคะแนนเฉลี่ยออกเป็น 5 ระดับ เพื่อใช้อธิบายผล ดังน้ี 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.20 – 5.00  หมายถึง  มากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.41 – 4.20  หมายถึง  มาก 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.61 – 3.40  หมายถึง  ปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.81 – 2.60  หมายถึง  น้อย 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00 – 1.80  หมายถึง  น้อยที่สุด 

 

การทดสอบความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือ 

 ในการวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยได้เลือกเคร่ืองมือและมาตรวัดคำถามที่ใช้ในการวัดตัวแปรแต่ละตัว
จากงานวิจัยในอดีตที่มีการทดสอบค่าความเชื่อมั่น (Reliability) และความเที่ยงตรง (Validity) เป็นที่
เรียบร้อยแล้ว และผลอยู่ในเกณฑ์ที่ดี จึงสามารถนำมาประยุกต์ใช้ในงานวิจัย นอกจากน้ี ผู้วิจัยยั งนำ
แบบสอบถามที่สมบูรณ์แล้ว ไปให้ผู้เชี่ยวชาญทั้งสองภาษาตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหา 
(Content Validity) ด้วยวิธีการแปลย้อนกลับ (Back Translation) นำไปแก้ไขและปรับปรุงภาษาใน
แบบสอบถามเพื่อให้มีความถูกต้องและตรงตามวัตถุประสงค์มากที่สุด ซึ่งหลังจากที่ได้แก้ไข และ
ปรับปรุงแบบสอบถามเป็นที่เรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยจะนำแบบสอบถามไปทำการทดสอบก่อนเก็บข้อมูล
จริง (Pre-test) กับกลุ่มประชากรที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจำนวน 30 คน และเมื่อเก็บ
ข้อมูลเป็นที่เรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้นำข้อมูลทั้งหมดทำการทดสอบค่าความเชื่อมั่ น (Reliability) ด้วย
สูตรของ Cronbach’s Alpha Coefficient (Cronbach, 1951) ดังน้ี 
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α    =   
𝑘

𝑘−1
 |

1−∑ Vi

Vt
| 

  เมื่อ      α       =     ความเชื่อมั่น 

   K        =     จำนวนข้อ 

   Vi       =     ความแปรปรวนของคะแนนแต่ละข้อ 

   Vt       =    ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกข้อ 

ทั้งน้ี ผู้วิจัยได้กำหนดให้แบบสอบถามมีค่าความเชื่อมั่นมากกว่า 0.7 ขึ้นไป (ศิริชัย พงศ์วิชัย, 2564) 
 
 ผลจากการคำนวณหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม มีรายละเอียด ดังน้ี 

ส่วนที่ 3 คุณลักษณะของผู้นำทางความคิด       α = .94 

 3.1 คุณลักษณะด้านความน่าเชื่อถือ      α = .90 

 3.2 คุณลักษณะด้านความดึงดูดใจ      α = .74 

 3.3 คุณลักษณะด้านปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง           α = .89 

ส่วนที่ 4 ทัศนคติของผู้บริโภคต่อผู้นำทางความคิด     α = .80 

ส่วนที่ 5 พฤติกรรมของผู้บริโภค       α = .86 

 5.1 การมีส่วนร่วมของผู้บริโภค      α = .84 

 5.2 ความต้ังใจในการซื้อ       α = .88 
 

การเก็บรวบรวมและการประมวลผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 เมื่อผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างครบจำนวนแล้ว ผู้วิจัยจึงนำมาวิเคราะห์ลง
รหัส (Coding) และประมวลผลข้อมูล โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์สำเร็จรูปทางสถิติ SPSS 
(Statistical Package foe the Social Sciences) เพื่อคำนวนณ หาค่าสถิ ติ ต่าง ๆ ที่ ใช้ ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลในงานวิจัย ดังต่อไปน้ี 
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 1.   การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistic Analysis) โดยใช้การวิเคราะห์หาค่า
ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย  (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และ
นำเสนอด้วยตารางแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) เพื่ออธิบายข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะ
ทางประชากร คุณลักษณะของผู้นำทางความคิด ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค 

 2.  การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic Analysis) โดยใช้การวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) และการถดถอยเชิงเส้นตรงอย่างง่าย (Simple 
Linear Regression) ในการคำนวณเพื่ออธิบายถึงความมีอิทธิพลระหว่างตัวแปรคุณลักษณะของผู้นำ
ทางความคิดด้านความงาม ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยกำหนดระดับนัยสำคัญทางสถิติไว้
ที่ระดับ .05  
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บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 

 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมต่อ
ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้
วิธีการวิจัยแบบเชิงสำรวจ (Survey Research Method) แบบวัดคร้ังเดียว (One-shot Descriptive 
Study) ซึ่งใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บและรวบรวม
ข้อมูล จากกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงที่มีอายุระหว่าง 25-34 ปี ที่ได้ติดตามผู้นำทางความคิดด้านความ
งามบนอินสตาแกรมอย่างน้อย 3 ใน 10 คนที่ผู้วิจัยได้กำหนดไว้ และได้เปิดรับข้อมูลจากช่องทาง
ดังกล่าวอย่างน้อย 1 คร้ัง ในช่วง 1 เดือนที่ผ่านมา โดยเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง โดยให้กลุ่ม
ตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเองทั้งหมด (Self-administration) ทั้งน้ี ผู้วิจัยได้แบ่งการ
ประมวลผลข้อมูลออกเป็น 3 ส่วน ดังน้ี 

ส่วนท่ี 1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์คุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม  

ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 ส่วนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของคุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบน

อินสตาแกรมต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค 
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ส่วนท่ี 1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

 ข้อมูลด้านลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบไปด้วย ข้อมูลอายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

ตารางที่ 1 แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง โดยจำแนกตามช่วงอายุ  

อายุ จำนวน (คน) ร้อยละ 

25 – 29 ป ี 366 91.5 
30 – 34 ปี  34 8.5 

รวม 400 100.0 

จากกลุ่มตัวอย่างจำนวนทั้งสิ้น 400 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 
25 – 29 ปี มากที่สุด จำนวน 366 คน คิดเป็นร้อยละ 91.5 รองลงมาได้แก่ ช่วงอายุระหว่าง 30 – 
34 ปี จำนวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 

ตารางที่ 2 แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง โดยจำแนกตามระดับการศึกษา  
 

ระดับการศึกษา จำนวน (คน) ร้อยละ 

ต่ำกว่าปริญญาตรี 23 5.8 
ปริญญาตรี 286 71.5 
ปริญญาโท 89 22.3 
ปริญญาเอก 2 0.5 

รวม 400 100.0 

จากผลการจำแนกตามระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี
การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีมากที่สุด จำนวน 286 คน คิดเป็นร้อยละ 71.5 รองลงมาได้แก่ 
ระดับปริญญาโท จำนวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3 ระดับต่ำกว่าปริญญาตรี จำนวน 23 คน คิด
เป็นร้อยละ 5.8 และ ระดับปริญญาเอก จำนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 
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ตารางที่ 3 แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง โดยจำแนกตามอาชีพ  
 

อาชีพ จำนวน (คน) ร้อยละ 

ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 48 12 
พนักงานบริษัทเอกชน 227 56.8 
เจ้าของกิจการ / ธุรกิจส่วนตัว 52 13 
นักศึกษา 41 10.3 
รับจ้างทั่วไป 30 7.5 
ครู 1 0.2 
แม่บ้าน 1 0.2 

รวม 400 100.0 

จากผลการจำแนกตามอาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชนมากที่สุด จำนวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 56.8 รองลงมาได้แก่ เจ้าของกิจการ / ธุรกิจ
ส่วนตัว จำนวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13 ส่วนอาชีพข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ มีจำนวน 48 คน คิด
เป็นร้อยละ 12 อาชีพนักศึกษา จำนวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 และ อาชีพรับจ้างทั่วไป จำนวน 
30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 นอกจากน้ียังมีอาชีพอื่น ๆ อีก 2 อาชีพ ได้แก่ ครูและแม่บ้าน จำนวน
อาชีพละ 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.4  

ตารางที่ 4 แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง โดยจำแนกตามลักษณะทางประชากร  
 

รายได้ต่อเดือน จำนวน (คน) ร้อยละ 
15,000 – 20,000 บาท 178 44.5 
20,001 – 25,000 บาท 84 21 
25,001 – 30,000 บาท 62 15.5 
30,001 – 35,000 บาท 28 7 
35,001 – 40,000 บาท 18 4.5 
40,001 บาทขึ้นไป 30 7.5 

รวม 400 100.0 

จากผลการจำแนกตามรายได้ต่อเดือน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนอยู่ที่  
15,000 – 20,000 บาท จำนวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.5 รองลงมาได้แก่ 20,001 – 25,000 
บาท จำนวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 ส่วนรายได้ 25,001 – 30,000 บาท มีจำนวน 62 คน คิด
เป็นร้อยละ 15.5 รายได้ 40,001 บาทขึ้นไป จำนวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 รายได้ 30,001 – 
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35,000 บาท จำนวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7 และน้อยที่สุดคือ 35,001 – 40,000 บาท มีจำนวน 
18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5   

ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์คุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม  
ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค 

 ตัวแปรต้นในงานวิจัยในคร้ังน้ี ได้แก่ คุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบน
อินสตาแกรม โดยประกอบไปด้วย 3 คุณลักษณะ ได้แก่ คุณลักษณะด้านความน่าเชื่อถือ คุณลักษณะ
ด้านความดึงดูดใจ และคุณลักษณะด้านปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง และตัวแปรตาม ได้แก่ 
ทัศนคติของผู้บริโภค ประกอบไปด้วย ทัศนคติต่อผู้นำทางความคิดของผู้บริโภค และพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค ประกอบด้วย การมีส่วนร่วมของผู้บริโภค และความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค โดยตัวแปร
ดังกล่าวได้ถูกนำมาหาค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังต่อไปน้ี 

คุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม 

 ตัวแปรคุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม โดยประกอบไปด้วย 
3 คุณลักษณะ ได้แก่ คุณลักษณะด้านความน่าเชื่อถือ คุณลักษณะด้านความดึงดูดใจ และคุณลักษณะ
ด้านปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง ใช้คำถามในการวัดรวม 22 ข้อ โดยมีผลการทดสอบ ดังน้ี  

 1.   คุณลักษณะด้านความน่าเชื่อถือ 

ตารางที่ 5 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณลักษณะด้านความน่าเชื่อถือของผู้นำทาง
ความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม 

คุณลักษณะด้านความน่าเช่ือถือ M SD ระดับ 

1. ท่านคิดว่า...มีความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ความ
งามมากพอที่จะให้คำแนะนำและให้ความรู้เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ความงาม 

4.10 0.72 มาก 

2. ท่านคิดว่า...มีประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์ความงาม
มากพอที่จะให้คำแนะนำและให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
ความงาม 

4.13 0.77 มาก 

3. ท่านคิดว่า...มีความรู้ ความเข้าใจในด้านผลิตภัณฑ์ด้าน
ความงาม เช่น คุณสมบัติ วิธีการใช้ ส่วนผสมต่าง ๆ และ 
อื่น ๆ ที่เกี่ยวข้อง 

3.97 0.84 มาก 

4. ท่านคิดว่า...มีการนำเสนอเน้ือหาที่มีคุณภาพ 4.11 0.75 มาก 
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5. ท่ านคิดว่า ...มี ทักษะ และความชำนาญที่ เกี่ ย วกั บ
ผลิตภัณฑ์ด้านความงาม 

4.03 0.81 มาก 

6. ท่านคิดว่า...เป็นที่พึ่งพาได้ เมื่อท่านต้องการหาข้อมูล
หรือคำ แนะนำด้านความงาม 

4.10 0.84 มาก 

7. ท่านคิดว่า...มีความน่าเชื่อถือ 3.99 0.78 มาก 
8. ท่านคิดว่า...นำเสนอเน้ือหาอย่างจริงใจ 3.92 0.85 มาก 

9. ท่านคิดว่า...มีความซื่อสัตย์ 3.93 0.80 มาก 
10. ท่านคิดว่า...มีความน่าไว้วางใจ 3.98 0.77 มาก 

รวม 4.03 0.61 มาก 
หมายเหตุ: กำหนดมาตรวัดแบบ 5 ระดับ โดยท่ี 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 5 =เห็นด้วยอย่าย่ิง 
 

จากตารางที่ 5 ผู้วิจัยใช้คำถามจากงานวิจัยของ Ohanian (1990) จำนวน 10 ข้อ ในการวัด
คุณลักษณะด้านความน่าเชื่อถือ ผลการวิจัยพบว่า คุณลักษณะด้านความน่าเชื่อถือของผู้นำทาง
ความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมโดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.03 โดยกลุ่ม
ตัวอย่างคิดว่าผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมมีประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์ความ
งามมากพอที่จะให้คำแนะนำและให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ความงาม มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดเท่ากับ 4.13 
ซึ่งใกล้เคียงกับการที่กลุ่มตัวอย่างคิดว่า ผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมมีการนำเสนอ
เน้ือหาที่มีคุณภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 อีกทั้งกลุ่มตัวอย่างคิดว่าผู้นำทางความคิดด้านความงามบน
อินสตาแกรมมีความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ความงามมากพอที่จะให้คำแนะนำ ความรู้เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ความงาม และเป็นที่พึ่งพาได้ เมื่อต้องการหาข้อมูลหรือคำแนะนำด้านความงาม มีค่าเฉลี่ย
เท่ากัน 4.10 ในลำดับถัดมา กลุ่มตัวอย่างคิดว่าผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมมี
ทักษะ ความชำนาญที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ด้านความงาม มีความน่าเชื่อถือ มีความน่าไว้วางใจ และมี
ความรู้ ความเข้าใจในด้านผลิตภัณฑ์ด้านความงาม เช่น คุณสมบัติ วิธีการใช้ ส่วนผสมต่าง ๆ และอื่น 
ๆ ที่ เกี่ยวข้อง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 3.99 3.98 และ 3.97 ตามลำดับ ส่วนค่าเฉลี่ยที่ ต่ำที่สุด คือ 
3.92 โดยกลุ่มตัวอย่างคิดว่า ผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมนำเสนอเน้ือหาอย่าง
จริงใจ ซึ่งใกล้เคียงกับการที่กลุ่มตัวอย่างคิดว่า ผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมมี
ความซื่อสัตย์ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.93  
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 2.   คุณลักษณะด้านความดึงดูดใจ  

ตารางที่ 6 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณลักษณะด้านความดึงดูดใจของผู้นำทาง
ความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม 
 

คุณลักษณะด้านความดึงดูดใจ M SD ระดับ 
1. ท่านสามารถระบุบุคลิกหรือเอกลักษณ์ ( Identity) ของ
ท่านได้ง่ายด้วยลักษณะของ... 

3.94 0.78 มาก 

2. ท่านและ...เหมือนกันมาก 3.54 0.95 มาก 
3. ท่านและ...มีความคิด ความเชื่อ ความสนใจหลายอย่างที่
คล้ายกัน 

3.77 0.84 มาก 

4. ท่านคิดว่า...เป็นคนเซ็กซี่ มีเสน่ห์ 3.90 0.91 มาก 

5. ท่านคิดว่า...มีรูปลักษณ์ภายนอกที่ดูดี 4.14 0.82 มาก 
6. ท่านคิดว่า...เป็นคนมีสไตล์ แต่งตัวทันสมัย 4.23 0.76 มากที่สุด 

7. ท่านคิดว่า...เป็นคนน่าดึงดูด 4.15 0.77 มาก 
รวม 3.95 0.59 มาก 

หมายเหตุ: กำหนดมาตรวัดแบบ 5 ระดับ โดยท่ี 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 5 =เห็นด้วยอย่าย่ิง 
 

จากตารางที่ 6 ผู้วิจัยใช้คำถามจากงานวิจัยของ Munnukka, Uusitalo, และ Toiveonen 
(2016) จำนวน 7 ข้อ ในการวัดคุณลักษณะด้านความดึงดูดใจ ผลการวิจัยพบว่า คุณลักษณะด้าน
ความดึงดูดใจของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมโดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย
รวมเท่ากับ 3.95 โดยกลุ่มตัวอย่างคิดว่าผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมเป็นคนมี
สไตล์ แต่งตัวทันสมัย มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดเท่ากับ 4.23 รองลงมาคือ กลุ่มตัวอย่างคิดว่าผู้นำทางความคิด
ด้านความงามบนอินสตาแกรมเป็นคนน่าดึงดูด และมีรูปลักษณ์ภายนอกที่ดูดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 
และ 4.14 ตามลำดับ ส่วนกลุ่มตัวอย่างคิดว่าสามารถระบุบุคลิกหรือเอกลักษณ์ของตนเองได้ง่าย ด้วย
ลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม คิดว่าผู้นำทางความคิดด้านความงามบน
อินสตาแกรมเป็นคนเซ็กซี่ มีเสน่ห์ และมีความคิด ความเชื่อ ความสนใจหลายอย่างที่คล้ายกัน มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 3.90 และ 3.77ตามลำดับ และสุดท้ายคือ กลุ่มตัวอย่างคิดว่าตนเองและผู้นำ
ทางความคิดด้านความงามบนอินสตา แกรมเหมือนกันมาก มีค่าเฉลี่ยต่ำที่สุดเท่ากับ 3.54 
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 3.   คุณลักษณะด้านการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง  

ตารางที่ 7 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณลักษณะด้านการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่ง
ความจริงของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม 

คุณลักษณะด้านการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมก่ึงความจริง M SD ระดับ 

1. ท่านคิดว่าท่านเข้าใจหรือรู้จัก...ค่อนข้างดี 3.60 0.92 มาก 
2. ท่านคิดว่าท่านอยากจะสนทนาอย่างเป็นกันเองกับ... 3.70 0.98 มาก 

3. ท่านคิดว่า...ทำให้ท่านรู้สึกสบายใจ เปรียบเสมือนเพื่อน            
หรือคนคุ้นเคย 

3.74 0.92 มาก 

4. ถ้า...ไม่ได้เป็นคนมีชื่อเสียง ท่านและ...อาจจะเป็นเพื่อนที่
ดีต่อกัน 

3.74 0.93 มาก 

5. ท่านรู้สึกว่า...สามารถให้ข้อมูลในสิ่งที่ท่านต้องการทราบ
ได้ 

4.09 0.82 มาก 

รวม 3.77 0.75 มาก 
หมายเหตุ: กำหนดมาตรวัดแบบ 5 ระดับ โดยท่ี 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 5 =เห็นด้วยอย่าย่ิง 

จากตารางที่ 7 ผู้วิจัยใช้คำถามจากงานวิจัยของ Chung และ Cho (2017) จำนวน 5 ข้อ ใน
การวัดคุณลักษณะด้านการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง ผลการวิจัยพบว่า คุณลักษณะด้านการ
ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมโดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.77 โดยกลุ่มตัวอย่างคิดว่าผู้นำทางความคิดด้านความงามบน
อินสตาแกรมสามารถให้ข้อมูลในสิ่งที่ท่านต้องการทราบได้ มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดเท่ากับ 4.09 รองลงมา
คือ กลุ่มตัวอย่างคิดว่าผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมทำให้ตนเองรู้สึกสบายใจ 
เปรียบเสมือนเพื่อนหรือคนคุ้นเคย และหากผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมไม่ได้เป็น
คนมีชื่อเสียง ตนเองและผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมอาจจะเป็นเพื่อนที่ดีต่อกัน มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากันอยู่ที่ 3.74 ส่วนกลุ่มตัวอย่างคิดว่าตนเองอยากจะสนทนาอย่างเป็นกันเองกับผู้นำทาง
ความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.70 ในขณะที่ ค่าเฉลี่ยต่ำที่สุดคือ กลุ่ม
ตัวอย่างคิดว่าตนเองเข้าใจหรือรู้จักผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม ค่อนข้างดี มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.60  
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 ตารางที่ 8 แสดงค่าเฉลี่ยรวมของคุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม 
 

คุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบน
อินสตาแกรม 

M SD ระดับ 

คุณลักษณะด้านความน่าเชื่อถือ 4.03 0.61 มาก 
คุณลักษณะด้านความดึงดูดใจ 3.95 0.59 มาก 

คุณลักษณะด้านการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง 3.77 0.75 มาก 
รวม 3.92 0.58 มาก 

หมายเหตุ: กำหนดมาตรวัดแบบ 5 ระดับ โดยท่ี 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 5 =เห็นด้วยอย่าย่ิง 

 
จากตารางที่ 8 จึงสามารถสรุปได้ว่าคุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบน

อินสตาแกรมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.92 โดยคุณลักษณะด้านความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ย
สูงที่สุดเท่ากับ 4.03 รองลงมาคือ คุณลักษณะด้านความดึงดูดใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 และ
คุณลักษณะด้านการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 

ทัศนคติของผู้บริโภค 

 ตัวแปรทัศนคติของผู้บริโภค ได้แก่ ทัศนคติต่อผู้นำทางความคิด ใช้คำถามในการวัดรวม 4 
ข้อ โดยมีผลการทดสอบ ดังน้ี  

 1.   ทัศนคติต่อผู้นำทางความคิด  
ตารางที่ 9 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติต่อผู้นำทางความคิด 
 

ทัศนคติต่อผู้นำทางความคิด M SD ระดับ 

1. ท่านคิดว่า...เป็นแหล่งข้อมูลในการค้นหาที่มีความ
น่าเชื่อถือ 

3.95 0.78 มาก 

2. ท่านเชื่อว่า...นำเสนอเน้ือหาที่มีความน่าสนใจ 4.17 0.73 มาก 
3. ท่ านเชื่ อ ว่า ...นำเสนอ เน้ือหาผลิ ตภัณ ฑ์ที่ มี ความ
หลากหลาย เพื่อเป็นทางเลือกให้ท่านได้เปรียบเทียบและ
ตัดสินใจ 

4.14 0.71 มาก 

4. ท่านเชื่อว่า...สามารถเป็นแบบอย่างในด้านการซื้อและ
การใช้สินค้าความงามที่ดีสำหรับท่าน 

4.16 0.74 มาก 

รวม 4.11 0.62 มาก 
หมายเหตุ: กำหนดมาตรวัดแบบ 5 ระดับ โดยท่ี 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 5 =เห็นด้วยอย่าย่ิง 
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จากตารางที่ 9 ผู้วิจัยใช้คำถามจากงานวิจัยของ Chetioui และคณะ (2020) จำนวน 4 ข้อ 
ในการวัดทัศนคติต่อผู้นำทางความคิด ผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติต่อผู้นำทางความคิดของผู้บริโภค
โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.11 โดยกลุ่มตัวอย่างคิดว่าผู้นำทางความคิดด้านความ
งามบนอินสตาแกรม นำเสนอเน้ือหาที่มีความน่าสนใจ มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดเท่ากับ 4.17 ซึ่งใกล้เคียงกับ
การที่กลุ่มตัวอย่างคิดว่าผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมสามารถเป็นแบบอย่างในด้าน
การซื้อและการใช้สินค้าความงามที่ ดีสำหรับตนเอง  และนำเสนอเน้ือหาผลิตภัณฑ์ที่มีความ
หลากหลาย เพื่อเป็นทางเลือกให้ตนเองได้เปรียบเทียบและตัดสินใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 และ 4.14 
ตามลำดับ ส่วนค่าเฉลี่ยต่ำที่สุดคือ กลุ่มตัวอย่างคิดว่าผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม
เป็นแหล่งข้อมูลในการค้นหาที่มีความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 
 
พฤติกรรมของผู้บริโภค 

 ตัวแปรพฤติกรรมของผู้บริโภค ประกอบไปด้วย 2 มิติ ได้แก่ พฤติกรรมการมีส่วนร่วม และ
พฤติกรรมความต้ังใจซื้อ ใช้คำถามในการวัดรวม 9 ข้อ โดยมีผลการทดสอบ ดังน้ี  

 1.   พฤติกรรมการมีส่วนร่วม 

ตารางที่ 10 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค  
 

พฤติกรรมการมีส่วนร่วม M SD ระดับ 
1. ท่านมักจะกดถูกใจ (Like) บนเน้ือหาที่...นำเสนอ 3.86 0.90 มาก 

2. ท่านมักจะกดถูกใจ (Like) เน้ือหาของ...ที่ท่านสนใจ 4.14 0.82 มาก 

3. ท่านจะแสดงความคิดเห็น (Comment) ลงในเน้ือหา
ของ...ที่ท่านสนใจ 

3.28 1.21 ปานกลาง 

4. ท่านมักจะอยากแสดงความคิดเห็น (Comment) บน
เน้ือหาที่...นำเสนอ 

3.23 1.12 ปานกลาง 

5. ท่านจะแบ่งปัน (Share) เน้ือหาของ...ให้กับเพื่อนของ
ท่าน 

3.63 0.97 มาก 

6. ท่านจะแบ่งปัน (Share) เน้ือหาของ...ที่ท่านสนใจ 3.76 0.95 มาก 
รวม 3.65 0.76 มาก 

 หมายเหตุ: กำหนดมาตรวัดแบบ 5 ระดับ โดยท่ี 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 5 =เห็นด้วยอย่าย่ิง 
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จากตารางที่ 10 ผู้วิ จัยใช้คำถามจากงานวิจัยของ Rachmah และ Mayangsari (2020) 
ประกอบกับงานวิจัยของ Silva (2019) จำนวนทั้งหมด 6 ข้อ ในการวัดพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของ
ผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคโดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย
รวมเท่ากับ 3.65 โดยกลุ่มตัวอย่างมักจะกดถูกใจ (Like) เน้ือหาของผู้นำทางความคิดด้านความงาม
บนอินสตาแกรมที่ตนเองสนใจ มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดเท่ากับ 4.14 รองลงมาคือกลุ่มตัวอย่างมักจะกดถูกใจ 
(Like) บนเน้ือหาที่ผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมนำเสนอ กลุ่มตัวอย่างจะแบ่งปัน 
(Share) เน้ือหาของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมที่ตนเองสนใจ และจะแบ่งปัน 
(Share) เน้ือหาของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมให้กับเพื่อนของตนเอง มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.86 3.76 และ 3.63 ตามลำดับ ส่วนกลุ่มตัวอย่างจะแสดงความคิดเห็น (Comment) ลงใน
เน้ือหาของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมที่ตนเองสนใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.28 
นอกจากน้ี ค่าเฉลี่ยที่ต่ำที่สุดคือ กลุ่มตัวอย่างมักจะอยากแสดงความคิดเห็น (Comment) บนเน้ือหา
ที่ผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมนำเสนอ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.23 

 2.   พฤติกรรมความต้ังใจซื้อ  

ตารางที่ 11 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค 
 

พฤติกรรมความตั้งใจซื้อ M SD ระดับ 
1. ท่านมักจะอยากซื้อผลิตภัณฑ์ที่...เป็นผู้นำเสนอ 3.87 0.80 มาก 

2. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ที่...เป็นผู้นำเสนอหรือแนะนำ 3.87 0.85 มาก 
3. โดยรวมแล้วท่านมีความรู้สึกพอใจกับการซื้อผลิตภัณฑ์ที่
...เป็นผู้นำเสนอหรือโฆษณา 

3.97 0.80 มาก 

รวม 3.90 0.72 มาก 
หมายเหตุ: กำหนดมาตรวัดแบบ 5 ระดับ โดยท่ี 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 5 =เห็นด้วยอย่าย่ิง 

 จากตารางที่ 11 ผู้วิจัยใช้คำถามจากงานวิจัยของ จำนวน 3 ข้อ ในการวัดพฤติกรรมความ
ต้ังใจซื้อของผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.90 โดยกลุ่มตัวอย่างมีความรู้สึกพอใจกับการซื้อผลิตภัณฑ์ที่ผู้นำทางความคิด
ด้านความงามบนอินสตาแกรมเป็นผู้นำเสนอหรือโฆษณา มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดเท่ากับ 3.97 รองลงมาคือ 
กลุ่มตัวอย่างมักจะอยากซื้อผลิตภัณฑ์ที่ผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมเป็นผู้นำเสนอ 
และซื้อผลิตภัณฑ์ที่ผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมเป็นผู้นำเสนอหรือแนะนำ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากันอยู่ที่ 3.87 
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ตารางที่ 12 แสดงค่าเฉลี่ยรวมของพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 

พฤติกรรมของผู้บริโภค M SD ระดับ 

พฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค 3.65 0.76 มาก 
พฤติกรรมความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค 3.90 0.72 มาก 

รวม 3.78 0.67 มาก 
หมายเหตุ: กำหนดมาตรวัดแบบ 5 ระดับ โดยท่ี 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 5 =เห็นด้วยอย่าย่ิง 

จากตารางที่ 12 จึงสามารถสรุปได้ว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคโดยรวมอยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.78 โดยพฤติกรรมความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดเท่ากับ 3.90 
รองลงมาคือ พฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65  

ส่วนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของคุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบน   
อินสตาแกรม ต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค 

 ในส่วนน้ี ผู้วิจัยได้นำข้อมูลมาทดสอบ เพื่อวิเคราะห์หาอิทธิพลของคุณลักษณะของผู้นำทาง
ความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม ต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริ โภค โดยใช้การวิเคราะห์
การถดถอยเชิงพหุ คูณ (Multiple Regression Analysis) และการถดถอยเชิงเส้นตรงอย่างง่าย 
(Simple Linear Regression) เพื่อตอบสมมติฐานที่ตั้งไว้ ได้แก่  

 1.   คุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อ  

           ผู้นำทางความคิดของผู้บริโภค 
2.   คุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การมีส่วนร่วมของผู้บริโภค 
3.   คุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค 
4.   ทัศนคติของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค 
5.   ทัศนคติของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค 
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3.1 อิทธิพลของคุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม ต่อ
ทัศนคติต่อผู้นำทางความคิดของผู้บริโภค 

 ตัวแปรที่ใช้ในการทดสอบอิทธิพลระหว่างตัวแปร คือ ตัวแปรต้น ได้แก่ คุณลักษณะของผู้นำ
ทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม ประกอบด้วย คุณลักษณะด้านความน่าเชื่อถือ 
คุณลักษณะด้านความดึงดูดใจ และคุณลักษณะด้านการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง และมีตัว
แปรตาม ได้แก่ ทัศนคติต่อผู้นำทางความคิดของผู้บริโภค โดยผลการทดสอบมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี  

ตารางที่ 13 แสดงค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยเชิงพหุคูณ ของคุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้าน
ความงามบนอินสตาแกรม ต่อทัศนคติต่อผู้นำทางความคิดของผู้บริโภค 
 

ตัวแปรอิสระ ทัศนคติต่อผู้นำทางความคิด 

b β t p 
คุณลักษณะของผู้นำทางความคิด     
คุณลักษณะด้านความน่าเชื่อถือ 0.455 0.447 9.231 .00* 
คุณลักษณะด้านความดึงดูดใจ 0.334 0.321 6.122 .00* 
คุณลักษณะด้านการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง 0.056 0.068 1.383 .167 
ค่าคงที่ (a) 0.745 - 5.124 .00* 
R = .764   R2 = .584   Adjust R2 = .581   S.E. = .399   F = 185.617   Sig = .000* 

หมายเหตุ: * p < .05 

 จากตารางที่ 13 ผลการทดสอบตัวแปรโดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) พบว่า คุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมที่มี
อิทธิพลต่อทัศนคติต่อผู้นำทางความคิดของผู้บริโภค ได้แก่ คุณลักษณะด้านความน่าเชื่อถือ และ
คุณลักษณะด้านความดึงดูดใจ สามารถร่วมกันพยากรณ์ทัศนคติต่อผู้นำทางความคิดของผู้บริโภคได้
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยสามารถพยากรณ์ได้ร้อยละ 58.4 (Adjusted R2 = .581) 
นอกจากน้ีตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยในการพยากรณ์ทัศนคติต่อผู้นำทางความคิดของผู้บริโภค 
ได้ดีที่สุดเมื่อเทียบกับค่าคงที่ ได้แก่ คุณลักษณะด้านความน่าเชื่อถือ มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ .447 
รองลงมาคือ คุณลักษณะด้านความดึงดูดใจ มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ .321  
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 3.2 อิทธิพลของคุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม ต่อ
พฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค 

 ตัวแปรที่ใช้ในการทดสอบอิทธิพลระหว่างตัวแปร คือ ตัวแปรต้น ได้แก่ คุณลักษณะของผู้นำ
ทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม ประกอบด้วย คุณลักษณะด้านความน่าเชื่อถือ 
คุณลักษณะด้านความดึงดูดใจ และคุณลักษณะด้านการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง และมีตัว
แปรตาม ได้แก่ พฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค โดยผลการทดสอบมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 

ตารางที่ 14 แสดงค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยเชิงพหุคูณ ของคุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้าน
ความงามบนอินสตาแกรม ต่อพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค 
 

ตัวแปรอิสระ พฤติกรรมการมีส่วนร่วม 

b β t p 
คุณลักษณะของผู้นำทางความคิด     
คุณลักษณะด้านความน่าเชื่อถือ 0.082 0.065 1.145 .253 
คุณลักษณะด้านความดึงดูดใจ 0.122 0.095 1.547 .123 
คุณลักษณะด้านการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง 0.542 0.534 9.311 .00* 
ค่าคงที่ (a) 0.794 - 3.768 .00* 
R = .653   R2 = .427   Adjust R2 = .423   S.E. = .579   F = 98.349   Sig = .000* 

หมายเหตุ: * p < .05 

 จากตารางที่ 14 ผลการทดสอบตัวแปรโดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) พบว่า คุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค ได้แก่ คุณลักษณะด้านการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่ง
ความจริงเพียงด้านเดียว ที่สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคได้อย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิ ติที่ ระดับ .05 โดยสามารถพยากรณ์ ได้ ร้อยละ 42.7 (Adjusted R2 = .423) และมี ค่า
สัมประสิทธิ์ถดถอยในการพยากรณ์พฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค เมื่อเทียบกับค่าคงที่เท่ากับ 
.534  
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 3.3 อิทธิพลของคุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม ต่อ
พฤติกรรมความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

 ตัวแปรที่ใช้ในการทดสอบอิทธิพลระหว่างตัวแปร คือ ตัวแปรต้น ได้แก่ คุณลักษณะของผู้นำ
ทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม ประกอบด้วย คุณลักษณะด้านความน่าเชื่อถือ 
คุณลักษณะด้านความดึงดูดใจ และคุณลักษณะด้านการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง และมีตัว
แปรตาม ได้แก่ พฤติกรรมความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค โดยผลการทดสอบมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 

ตารางที่ 15 แสดงค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยเชิงพหุคูณ ของคุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้าน
ความงามบนอินสตาแกรม ต่อพฤติกรรมความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค 
 

ตัวแปรอิสระ พฤติกรรมความตั้งใจซื้อ 

b β t p 
คุณลักษณะของผู้นำทางความคิด     
คุณลักษณะด้านความน่าเชื่อถือ 0.334 0.282 5.171 .00* 
คุณลักษณะด้านความดึงดูดใจ 0.249 0.206 3.484 .00* 
คุณลักษณะด้านการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง 0.272 0.284 5.170 .00* 
ค่าคงที่ (a) 0.550 - 2.894 .004 
R = .689   R2 = .475   Adjust R2 = .471   S.E. = .523   F = 119.273   Sig = .000* 

หมายเหตุ: * p < .05 

 จากตารางที่ 15 ผลการทดสอบตัวแปรโดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) พบว่า คุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค ได้แก่ คุณลักษณะด้านความน่าเชื่อถือ คุณลักษณะ
ด้านความดึงดูดใจ และคุณลักษณะด้านการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง โดยสามารถร่วมกัน
พยากรณ์พฤติกรรมความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค ได้อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และสามารถ
พยากรณ์ได้ร้อยละ 47.5 (Adjusted R2 = .471) นอกจากน้ีตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยในการ
พยากรณ์พฤติกรรมความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค ได้ดีที่สุดเมื่อเทียบกับค่าคงที่ ได้แก่ คุณลักษณะด้าน
การปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ .284 รองลงมา ได้แก่ คุณลักษณะด้าน
ความน่าเชื่อถือ และคุณลักษณะด้านความดึงดูดใจ มีค่าสัมประสิทธิ์ เท่ากับ .282 และ .206 
ตามลำดับ 
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 3.4 อิทธิพลของทัศนคติของผู้บริโภค ต่อพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค  

 ตัวแปรที่ใช้ในการทดสอบอิทธิพลระหว่างตัวแปร คือ ตัวแปรต้น ได้แก่ ทัศนคติของผู้บริโภค
ประกอบไปด้วย ทัศนคติต่อผู้นำทางความคิด และมีตัวแปรตาม ได้แก่ พฤติกรรมการมีส่วนร่วมของ
ผู้บริโภค โดยผลการทดสอบมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 

ตารางที่ 16 แสดงค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยเชิงเส้นตรง ของทัศนคติของผู้บริโภค ต่อพฤติกรรมการมี
ส่วนร่วมของผู้บริโภค 
 

ตัวแปรอิสระ พฤติกรรมการมีส่วนร่วม 
b β t p 

ทัศนคติของผู้บริโภค     
ทัศนคติต่อผู้นำทางความคิด 0.537 0.435 9.641 .00* 
ค่าคงที่ (a) 1.445 - 6.246 .00* 

R = .435   R2 = .189   Adjust R2 = .187   S.E. = .687   F = 92.943   Sig = .000* 

หมายเหตุ: * p < .05 

 จากตารางที่ 16 ผลการทดสอบตัวแปรโดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นตรงอย่างง่าย 
(Simple Linear Regression) พบว่า ทัศนคติต่อผู้นำทางความคิด มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการมีส่วน
ร่วมของผู้บริโภค โดยสามารถพยากรณ์พฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค ได้อย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 และสามารถพยากรณ์ได้ร้อยละ 18.7 (Adjusted R2 = .187) และทัศนคติต่อผู้นำ
ทางความคิด มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ .435  
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 3.5 อิทธิพลของทัศนคติของผู้บริโภค ต่อพฤติกรรมความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

 ตัวแปรที่ใช้ในการทดสอบอิทธิพลระหว่างตัวแปร คือ ตัวแปรต้น ได้แก่ ทัศนคติของผู้บริโภค
ประกอบไปด้วย ทัศนคติต่อผู้นำทางความคิด และมีตัวแปรตาม ได้แก่ พฤติกรรมความต้ังใจซื้อของ
ผู้บริโภค โดยผลการทดสอบมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 

ตารางที่ 17 แสดงค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยเชิงเส้นตรง ของทัศนคติของผู้บริโภค ต่อพฤติกรรมความ
ต้ังใจซื้อของผู้บริโภค 

ตัวแปรอิสระ พฤติกรรมความตั้งใจซื้อ 

b β t p 
ทัศนคติของผู้บริโภค     
ทัศนคติต่อผู้นำทางความคิด 0. 690 0.593 14.684 .00* 
ค่าคงที่ (a) 1.068 - 5.473 .00* 
R = .593   R2 = .351   Adjust R2 = .350   S.E. = .579   F = 215.631   Sig = .000* 

หมายเหตุ: * p < .05 

 จากตารางที่ 17 ผลการทดสอบตัวแปรโดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นตรงอย่างง่าย 
(Simple Linear Regression) พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมความต้ังใจซื้อของ
ผู้บริโภค โดยสามารถพยากรณ์พฤติกรรมความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค ได้อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 และสามารถพยากรณ์ได้ร้อยละ 35.1 (Adjusted R2 = .350) และทัศนคติต่อผู้นำทาง
ความคิด มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ .593 
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บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม ต่อทัศนคติ
และพฤติกรรมของผู้บริโภค มีวัตถุประสงค์การวิจัย ดังน้ี 
 1.   เพื่อศึกษาเกี่ยวกับคุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม  
 2.   เพื่อศึกษาอิทธิพลของคุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม
 ต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค  
 เป็นการวิจัย เชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการวิจัยแบบเชิงสำรวจ 
(Survey Research Method) แ บ บ วั ด ค ร้ั ง เ ดี ย ว  (One-shot Descriptive Study) ซึ่ ง ใ ช้
แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บและรวบรวมข้อมูล จาก
กลุ่มตัวอย่างเพศหญิงที่มีอายุระหว่าง 25-34 ปี ที่ได้ติดตามผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตา
แกรมอย่างน้อย 3 ใน 10 คนที่ผู้วิจัยได้กำหนดไว้ และได้เปิดรับข้อมูลจากช่องทางดังกล่าวอย่างน้อย 
1 คร้ัง ในช่วง 1 เดือนที่ผ่านมา จำนวน 400 คน ซึ่งผู้วิจัยได้นำข้อมูลทั้งหมดมาวิเคราะห์ข้อมูลทาง
สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และสถิติวิเคราะห์ เชิงอ้างอิง ( Inferential 
Statistics) ด้วยโปรแกรมทางคอมพิวเตอร์ โดยทำการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์การถดถอย
เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นตรงอย่างง่าย 
(Simple Linear Regression) เพื่ออธิบายถึงความมีอิทธิพลระหว่างตัวแปรคุณลักษณะของผู้นำทาง
ความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค จากกระบวนการ
ดังกล่าว จึงนำมาสู่การสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

สรุปผลการวิจัย 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มคนเพศหญิง อายุ 25-34 ปี ได้ติดตามผู้นำทางความคิดด้านความงาม
บนอินสตาแกรมอย่างน้อย 3 ใน 10 คนที่ผู้วิจัยได้กำหนดไว้ และได้เปิดรับข้อมูลจากช่องทางดังกล่าว
อย่างน้อย 1 คร้ัง ในช่วง 1 เดือนที่ผ่านมา โดยช่วงอายุของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ คือ 25-29 ปี 
จำนวน 366 คน คิดเป็นร้อยละ 91.5 มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีมากที่สุด จำนวน 286 คน คิด
เป็นร้อยละ 71.5 กลุ่มตัวอย่างประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด จำนวน 227 คน คิด
เป็นร้อยละ 56.8 และมีรายได้ต่อเดือนอยู่ที่ 15,000 - 20,000 บาทต่อเดือนมากที่สุด จำนวน 178 
คน คิดเป็นร้อยละ 44.5   
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ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์คุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตา    
แกรม ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค 

การศึกษาวิจัยในคร้ังน้ี ผู้วิจัยได้ศึกษาตัวแปรคุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงาม
บนอินสตาแกรม โดยประกอบไปด้วย 3 คุณลักษณะ ได้แก่ คุณลักษณะด้านความน่าเชื่อถือ 
คุณลักษณะด้านความดึงดูดใจ และคุณลักษณะด้านปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง ตัวแปรทัศนคติ
ของผู้บริโภค ประกอบไปด้วย ทัศนคติต่อผู้นำทางความคิดของผู้บริโภค และตัวแปรพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค ประกอบด้วย การมีส่วนร่วมของผู้บริโภค และความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค โดยแต่ละตัวแปร
สามารถสรุปผลได้ดังน้ี 

คุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม  

ตัวแปรคุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม ประกอบไปด้วย 3 
คุณลักษณะ ได้แก่ คุณลักษณะด้านความน่าเชื่อถือ คุณลักษณะด้านความดึงดูดใจ และคุณลักษณะ
ด้านปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง โดยในคุณลักษณะด้านความน่าเชื่อถือ โดยรวมพบว่าอยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 โดยข้อความที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุด คือ ท่านคิดว่าผู้นำ
ทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมมีประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์ความงามมากพอที่จะ
ให้คำแนะนำและให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ความงาม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 รองลงมาคือ ท่านคิด
ว่า...มีการนำเสนอเน้ือหาที่มีคุณภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 และค่าเฉลี่ยที่ต่ำที่สุด ได้แก่ ท่านคิดว่า...
นำเสนอเน้ือหาอย่างจริงใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92  

คุณลักษณะด้านความดึงดูดใจโดยรวมพบว่าอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 โดย
ข้อความที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุด คือ ท่านคิดว่าผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแก
รมเป็นคนมีสไตล์ แต่งตัวทันสมัย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 13 รองลงมาคือ ท่านคิดว่า...เป็นคนน่า
ดึงดูด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 และค่าเฉลี่ยที่ต่ำที่สุด ได้แก่ ท่านและ...เหมือนกันมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.54  

คุณลักษณะด้านปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงโดยรวมพบว่าอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.77 โดยข้อความที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุด คือ ท่านคิดว่าผู้นำทางความคิดด้านความ
งามบนอินสตาแกรมสามารถให้ข้อมูลในสิ่งที่ท่านต้องการทราบได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 รองลงมา
คือ คือ ท่านคิดว่า...ทำให้ตนเองรู้สึกสบายใจ เปรียบเสมือนเพื่อนหรือคนคุ้นเคย และหาก...ไม่ได้เป็น
คนมีชื่อเสียง ตนเองและ...อาจจะเป็นเพื่อนที่ดีต่อกัน มีค่าเฉลี่ยเท่ากันอยู่ที่ 3.74 และค่าเฉลี่ยที่ต่ำ
ที่สุด ได้แก่ ท่านคิดว่าท่านเข้าใจหรือรู้จัก...ค่อนข้างดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.60 ดังน้ัน เมื่อพิจารณา
คุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมทั้ง 3 คุณลักษณะแล้ว สามารถสรุป
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ได้ว่า คุณลักษณะที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดของกลุ่มตัวอย่างคือ คุณลักษณะด้านความน่าเชื่อถือ รองลงมา
คือ คุณลักษณะด้านความดึงดูดใจ และคุณลักษณะด้านปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง ตามลำดับ 

ทัศนคติของผู้บริโภค 

 ตัวแปรทัศนคติของผู้บริโภค ในงานวิจัยคร้ังน้ีศึกษาในมิติด้านทัศนคติต่อผู้นำทางความคิด 
ซึ่งพบว่า ทัศนคติต่อผู้นำทางความคิดโดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.11 โดย
ข้อความที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุด คือ ท่านคิดว่าผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแก
รม นำเสนอเน้ือหาที่มีความน่าสนใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 รองลงมาคือ ท่านเชื่อว่า...สามารถเป็น
แบบอย่างในด้านการซื้อและการใช้สินค้าความงามที่ ดีสำหรับท่าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 และ
ค่าเฉลี่ยที่ต่ำที่สุด ได้แก่ ท่านคิดว่า...เป็นแหล่งข้อมูลในการค้นหาที่มีความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.95 

พฤติกรรมของผู้บริโภค 

 ตัวแปรพฤติกรรมของผู้บริโภค ประกอบด้วย 2 มิติ ได้แก่ การมีส่วนร่วมของผู้บริโภค และ
ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค โดยการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคโดยรวมพบว่าอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.65 โดยข้อความที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุด คือ ท่านมักจะกดถูกใจ (Like) เน้ือหาของ
ผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมที่ตนเองสนใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 รองลงมาคือ 
ท่านมักจะกดถูกใจ (Like) บนเน้ือหาที่...นำเสนอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 และค่าเฉลี่ยที่ต่ำที่สุด ได้แก่ 
ท่านมักจะอยากแสดงความคิดเห็น (Comment) บนเน้ือหาที่...นำเสนอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.23  

ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคโดยรวมพบว่าอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 โดยข้อความ
ที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุด คือ โดยรวมแล้วท่านมีความรู้สึกพอใจกับการซื้อผลิตภัณฑ์ที่ผู้นำทาง
ความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมเป็นผู้นำเสนอหรือโฆษณา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 รองลงมาคือ 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ ท่านมักจะอยากซื้อผลิตภัณฑ์ที่...เป็นผู้นำเสนอ และท่านซื้อผลิตภัณฑ์ที่...เป็นผู้
นำเสนอหรือแนะนำ มีค่าเฉลี่ยเท่ากันอยู่ที่ 3.87 เมื่อพิจารณาพฤติกรรมของผู้บริโภคทั้ง 2 มิติแล้ว 
สามารถสรุปได้ว่า พฤติกรรมที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดของกลุ่มตัวอย่างคือ ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค 
รองลงมาคือ การมีส่วนร่วมของผู้บริโภค 
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 ส่วนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของคุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงาม
บนอินสตาแกรมต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค 

 ในงานวิจัยน้ี ผู้วิจัยได้ทดสอบอิทธิพล 3 ส่วนด้วยกัน ได้แก่ อิทธิพลของตัวแปรคุณลักษณะ
ของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมต่อทัศนคติของผู้บริโภค อิทธิพลของตัวแปร
คุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค และ
อิทธิพลของตัวแปรทัศนคติของผู้บริโภคต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยสรุปผลการวิจัยได้ดังน้ี 
 อิทธิพลของตัวแปรคุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมต่อ
ทัศนคติต่อผู้นำทางความคิดของผู้บริโภคพบว่า คุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบน
อินสตาแกรมมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อทัศนคติต่อผู้นำทางความคิดของผู้บริโภคอย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติ โดยตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อผู้นำทางความคิดของผู้บริโภคมากที่สุดคือ คุณลักษณะด้าน
ความน่าเชื่อถือ รองลงมาคือ คุณลักษณะด้านความดึงดูดใจ ส่วนตัวแปรคุณลักษณะด้านปฏิสัมพันธ์
ทางสังคมกึ่งความจริง มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อผู้นำทางความคิดของผู้บริโภค อย่างไม่มีนัยสำคัญทาง
สถิติ 
 สำหรับอิทธิพลของตัวแปรคุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม
ต่อพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคพบว่า คุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบน
อินสตาแกรมมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค โดยตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคมากที่สุดคือ คุณลักษณะด้านการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความ
จริง ส่วนตัวแปรคุณลักษณะทั้งด้านความน่าเชื่อถือและความดึงดูดใจ มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อผู้นำ
ทางความคิดของผู้บริโภค อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ 
 ในส่วนของอิทธิพลของตัวแปรคุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตา  
แกรมต่อพฤติกรรมความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคพบว่า คุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงาม
บนอินสตาแกรมทั้ง 3 ด้าน ได้แก่ ด้านความน่าเชื่อถือ ความดึงดูดใจ และการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่ง
ความจริง มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค โดยตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคมากที่สุดคือ คุณลักษณะด้านคุณลักษณะด้านปฏิสัมพันธ์ทาง
สังคมกึ่งความจริง 
 อิทธิพลของตัวแปรทัศนคติของผู้บริโภคต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคพบว่า ทัศนคติต่อผู้นำทาง
ความคิด มีอิทธิพลในเชิงบวก ต่อพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ และ
ทัศนคติต่อผู้นำทางความคิดมีอิทธิพลในเชิงบวก ต่อพฤติกรรมความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติเช่นกัน 
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อภิปรายผลการวิจัย 

 จากสรุปผลการวิจัยในข้างต้น ผู้วิจัยสามารถนำมาอภิปรายผลการวิจัยที่ได้ศึกษาออกเป็น 3 
ส่วน ตามสมมติฐานการวิจัย ได้แก่ คุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม มี
อิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภค คุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค และทัศนคติของผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค โดย
มีรายละเอียดดังน้ี 

 สมมติฐานท่ี 1 : คุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม มี
อิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภค 

จากการวิจัยพบว่า คุณลักษณะด้านความน่าเชื่อถือ มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อผู้นำทางความคิด
ของผู้บริโภคมากที่สุด โดยผู้นำทางความคิดในสื่อสังคมออนไลน์ที่นำเสนอเน้ือหาที่มีความน่าเชื่อถือ 
จะส่งผลต่อทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภค (Chetioui et al., 2020) กล่าวคือ ยิ่งผู้นำทาง
ความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมมีความน่าเชื่อถือมาก การโต้งแย้งหรือการไม่เห็นด้วยของ
ผู้บริโภคจะมีน้อย (Chu & Kamal, 2008) ทั้งน้ี Hawkins (1995) ได้กล่าวว่า คุณลักษณะด้านความ
น่าเชื่อถือ ประกอบไปด้วย 2 มิติ ได้แก่ ความเชี่ยวชาญ (Expertise) หมายถึง ความรู้ ประสบการณ์
หรือทักษะที่แหล่งสารมีอยู่ (Erdogan, 1999) ซึ่งความเชี่ยวชาญเป็นปัจจัยหลักในการสร้างความ
น่าเชื่อถือ จะมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพของสินค้า และจะทำให้ระดับความไว้วางใจของผู้บริโภคที่
มีต่อผู้นำทางความคิดเพิ่มขึ้น (Smith et al., 2005) ส่งผลให้ผู้นำทางความคิดสามารถโน้มน้าวใจ
ผู้บริโภคได้ (Aaker & Myers, 1987) และความไว้วางใจ (Trustworthiness) หมายถึง การวางใจ 
หรือการแสดงความจริงใจต่อผู้รับสาร (Ohanian, 1991) ซึ่งการใช้ผู้นำทางความคิดสามารถสร้าง
ความไว้วางใจต่อผู้บริโภคได้ จากการใช้ชื่อเสียงหรือภาพลักษณ์ของผู้นำทางความคิดเป็นการประกัน
คุณภาพของสินค้าให้ผู้บริโภคมั่นใจได้ (G. Belch & M. Belch, 2018)  

จากที่กล่าวมา อาจเป็นไปได้ว่าผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม มีความรู้ที่
ค่อนข้างหลากหลาย และมีประสบการณ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ความงามมาอย่างยาวนาน ส่งผลให้เน้ือหา
และข้อมูลที่นำเสนอ มักจะมีเรื่องราวหรือมุมมองที่แตกต่างกันเพื่อเป็นตัวเลือกให้ผู้บริโภคที่ติดตามได้
นำไปใช้ประกอบการตัดสินใจ สอดคล้องกับ Assael (1987) ที่กล่าวว่า ผู้นำทางความคิดคือบุคคลที่มี
ความเชี่ยวชาญ ความรู้ในเร่ืองใดเรื่องหน่ึงโดยเฉพาะ ทําให้ผู้บริโภคมักมองว่าผู้นําทางความคิดเป็น
แหล่งสารที่เหมาะสมในการให้คําแนะนําในเรื่องน้ัน ๆ ส่งผลผู้นําทางความคิดจึงมีอิทธิพลต่อ ทัศนคติ 
และพฤติกรรมต่าง ๆ ของผู้บริโภค นอกจากน้ี ผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม มักจะ
นำเสนอเน้ือหาเกี่ยวกับการลองใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ด้วยการแสดงให้เห็นถึงคุณสมบัติต่าง ๆ เช่น สี 
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ความข้นเหลว ความนุ่มความแข็ง หรือแนะนำผลิตภัณฑ์ที่ชอบในช่วงน้ีจากความรู้สึกส่วนตัว ซึ่ง
สอดคล้องกับผลการวิจัยที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างคิดว่าผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมมี
ประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์ความงามมากพอที่จะให้คำแนะนำและให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
ความงามมากที่สุด รองลงมาคือ กลุ่มตัวอย่างคิดว่าผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมมี
การนำเสนอเน้ือหาที่มีคุณภาพ กล่าวคือ ผู้นำทางความคิดด้านความงามมีการนำเสนอเน้ือหาบน
อินสตาแกรมอย่างสม่ำเสมอ โดยจะลงเน้ือหาเกี่ยวกับชีวิตประจำวันเป็นส่วนใหญ่ และจะสลับกับการ
ลงเน้ือหาเกี่ยวกับสินค้าบ้าง เพื่อให้ดูไม่เป็นการขายสินค้าเพียงอย่างเดียว จึงทำให้ตนเองได้รับความ
ไว้วางใจและมีความน่าเชื่ อถือมากขึ้น เช่นเดียวกับ Motive Influence (2565) กล่าวว่า ความ
สม่ำเสมอในการลงเน้ือหาจะทำให้ผู้บริโภคสามารถจดจำผู้นำทางความคิดได้มากขึ้น รวมถึงลักษณะ
การลงเน้ือหา ที่หากผู้นําทางความคิดไม่เอนเอียงในการขายสินค้ามากจนเกินไป จะทำให้ผู้บริโภค
มองว่าผู้นำทางความคิดมีการนำเสนอเน้ือหาที่มีความน่าเชื่อถือ จึงเกิดความเชื่อใจและส่งผลต่อ
ทัศนคติและพฤติกรรม จนนำไปสู่ความจงรักภักดีต่อผู้นำทางความคิด ดังน้ันจึงทำให้คุณลักษณะด้าน
ความน่าเชื่อถือของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อผู้นำทาง
ความคิดของผู้บริโภค  

 ในส่วนคุณลักษณะความดึงดูดใจ จากผลการวิจัยพบว่า คุณลักษณะด้านความดึงดูดใจ มี
อิทธิพลต่อทัศนคติต่อผู้นำทางความคิดของผู้บริโภค เป็นอันดับที่สอง สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Immanuel (2021) ที่ศึกษาอิทธิพลของการใช้ผู้นำทางความคิดต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค กับ
ทัศนคติต่อผู้นำทางความคิดและทัศนคติต่อตราสินค้าพบว่า ผู้นำทางความคิดที่มีคุณลักษณะความ
ดึงดูดใจ จะมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อผู้นำทางความคิดและความต้ังใจซื้อผู้บริโภค โดยความดึงดูดใจ
ของผู้นำทางความคิด เช่น รูปร่างหน้าตา บุคลิก ทัศนคติ และรูบแบบการใช้ชีวิต สามารถกระตุ้นการ
ยอมรับในตัวผู้นำทางความคิดและสินค้า รวมถึงสามารถสร้างทัศนคติในเชิงบวกต่อผู้นำทางความคิด
ได้ง่ายขึ้น (Taillon et al., 2020) เห็นได้จากผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมที่ผู้วิจัย
ได้นำมาศึกษาน้ันมีผู้ติดตามจำนวน 100,000-1,000,000 คนขึ้นไป โดยแต่ละคนล้วนเป็นบุคคลที่มี
ชื่อเสียง เป็นที่ รู้จักและมีลักษณะภายนอกที่ดูดี โดดเด่น ซึ่งสอดคล้องกับ Jess (2021) ที่กล่าวว่า 
ผู้นำทางความคิดระดับมาโครอินฟลูเอนเซอร์ถึงเมกกะอินฟลูเอนเซอร์ ที่มีผู้ติดตามต้ังแต่ 100,000-
1,000,000 คนขึ้นไป เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงบนโลกออนไลน์ มีความเป็นมืออาชีพในการสร้างสรรค์
เน้ือหา (Alexa, 2022) อีกทั้งมีรูปร่างหน้าตา หรือบุคลิกภาพที่ดี ดังน้ันจึงอาจเป็นส่วนหน่ึงที่ทำให้
ผู้นำทางความคิดเหล่าน้ีมีความดึงดูดใจและได้รับความสนใจจากผู้บริโภค ส่งผลให้นักการตลาดมักจะ
ใช้ความดึงดูดใจของผู้นำทางความคิดให้เป็นประโยชน์ในการสื่อสารการตลาด เน่ืองจากบุคคลเหล่าน้ี
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สามารถส่งเสริมภาพลักษณ์ คุณภาพของสินค้า และนำไปสู่การมีอิทธิพลต่อทัศนคติ และพฤติกรรม
ของผู้บริโภคได้ (Assael, 1987) 

จากงานวิจัยยังพบว่า คำถามที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด 3 อันดับแรกของคุณลักษณะด้านความ
ดึงดูดใจ เป็นคำถามในด้านความชื่นชอบทั้งสิ้น โดยกลุ่มตัวอย่างคิดว่าผู้นำทางความคิดด้านความงาม
บนอินสตาแกรมเป็นคนมีสไตล์ แต่งตัวทันสมัยมากที่สุด รองลงมาคือ กลุ่มตัวอย่างคิดว่าผู้นำทาง
ความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมเป็นคนน่าดึงดูด มีเสน่ห์ และกลุ่มตัวอย่างคิดว่าผู้นำทาง
ความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมมีรูปลักษณ์ภายนอกที่ดูดี สอดคล้องกับ Erdogan (1999) ที่
กล่าวว่า รูปลักษณ์ภายนอก เช่น หน้าตา ท่าทาง รวมถึงบุคลิกภาพ และการแสดงออก องค์ประกอบ
สำคัญสำหรับความดึงดูดใจของแหล่งสาร ทั้งน้ี Ohanian (1990) กล่าวว่า ความดึงดูดใจของแหล่ง
สารประกอบไปด้วย ความคล้ายคลึง (Similarity) หมายถึง ความคิด ความเชื่อ หรือความชอบ
บางอย่างที่มีคล้ายกัน ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการติดตาม และความชื่นชอบ (Likability) หมายถึง 
ความรู้สึกชื่นชอบในตัวผู้นำทางความคิด ไม่ว่าจะเป็นรูปลักษณ์ภายนอก หรือทัศนคติ ความคิด ความ
เชื่อ โดยสามารถส่งผลต่อความรู้สึกชื่นชอบของผู้บริโภค จนนำไปสู่ทัศนคติที่ดีต่อผู้นำทางความคิดได้ 
(Sharma, 1990) เช่นเดียวกับ Hawkins (1995) ที่กล่าวว่า บุคคลที่มีชื่อเสียง ไม่ว่าจะเป็นดาราหรือ
ผู้นำทางความคิด เป็นแหล่งสารที่สามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคได้ ดังน้ันตราสินค้าต่าง ๆ 
จึงนิยมใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในการสื่อสารการตลาด เพื่อสร้างแรงดึงดูดใจ หรือความปรารถนาในการ
ใช้สินค้าและบริการตามผู้นําทางความคิดที่ตนเองชื่นชอบ 

 ในส่วนคุณลักษณะด้านปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง จากงานวิจัยพบว่า คุณลักษณะ
ด้านการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง ไม่มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อผู้นำทางความคิดของผู้บริโภค 
อาจเป็นไปได้ว่า ผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมที่ผู้วิจัยได้นำมาศึกษาน้ันผู้นำทาง
ความคิดระดับมาโครอินฟลู เอนเซอร์ถึงเมกกะอินฟลู เอนเซอร์ ที่มีผู้ ติดตาม ต้ังแต่ 100,000-
1,000,000 คนขึ้นไป ทำให้ทัศนคติที่ดีหรือรู้สึกชื่นชอบผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแก
รมของผู้บริโภค เกิดจากความชื่นชอบในตัวผู้นำทางความคิดที่มีอยู่ก่อนหน้าแล้ว หรือชื่นชอบจาก
เน้ือหาที่ผู้นำทางความนำเสนอ เห็นได้จากผลการวิจัยที่พบว่า ผู้บริโภคคิดว่าผู้นำทางความคิดด้าน
ความงามบนอินสตาแกรม สามารถให้ข้อมูลในสิ่งที่ต้องการทราบได้มากที่สุดในคำถามคุณลักษณะ
ด้านปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง และผู้บริโภคคิดว่าผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตา
แกรม นำเสนอเน้ือหาที่มีความน่าสนใจมากที่สุดในคำถามทัศนคติต่อผู้นำทางความคิด สอดคล้องกับ 
Alexa (2022) กล่าวว่า ผู้นำทางความคิดระดับมาโครอินฟลูเอนเซอร์และเมกกะอินฟลูเอนเซอร์ เป็น
บุคคลมีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักโดยทั่วไป มีความเป็นมืออาชีพในการสร้างสรรค์เน้ือหาบนโลกออนไลน์ ทำ
ให้เน้ือหาที่นำเสนอจะมีคุณภาพและตรงความต้องการของผู้บริโภค เช่นเดียวกับ Boon และ 
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Lomore (2001) ที่ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างผู้มีชื่อเสียงกับกลุ่มวัยผู้ใหญ่ตอนต้น พบว่า ผู้บริโภค
มักจะมีทัศนคติที่ดีต่อผู้นำทางความคิดจากภาพลักษณ์ภายนอกที่เห็นบนสื่อสังคมออนไลน์รวมถึง
เน้ือหาที่นำเสนอเป็นหลัก เน่ืองจากผู้บริโภคมีการรับรู้ว่าผู้นำทางความคิด เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงและ
มีผู้ติดตามจำนวนมาก ดังน้ันทัศนคติที่มีต่อผู้นำทางความคิด จึงมักจะมาจากความพึงพอใจในตัวผู้นำ
ทางความคิดมากกว่าความใกล้ชิดที่เกิดขึ้นจากการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง ที่ผู้บริโภคจะมี
การเปิดรับอย่างต่อเน่ืองจนกลายเป็นความคุ้นเคยเหมือนเพื่อน  

ภาพที่ 18 อิทธิพลคุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม ต่อทัศนคติต่อ
ผู้นำทางความคิดของผู้บริโภค 

 

 

 

  

 

 

 

 
สมมติฐานท่ี 2 : คุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม มี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 

2.1   คุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค 

จากผลการวิจัยพบว่า คุณลักษณะด้านความน่าเชื่อถือและความดึงดูดใจ ไม่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค อาจเป็นไปได้ว่าปัจจุบันผู้บริโภคมีการเปิดรับข้อมูลจาก
หลากหลายช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ ดังน้ันการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคจึงอาจมาจากความสนใจ
ความต้อง และความรู้สึกในขณะน้ัน ๆ สอดคล้องกับ Murray (2020) ที่กล่าวว่า การกดถูกใจ การ
แสดงความคิดเห็น และการแบ่งปันของผู้บริโภคบนสื่อสังคมออนไลน์ เกิดขึ้นเมื่อผู้ส่งสารสามารถ
เข้าถึง ตอบสนองความชอบ ความต้องการของผู้บริโภคได้ เช่น การสุ่มแจกสินค้าและการลุ้นรางวัลใน

คุณลักษณะด้าน 

ความน่าเชื่อถือ 

คุณลักษณะด้าน 

ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง 

คุณลักษณะด้าน 

ความดึงดูดใจ 

ทัศนคติต่อ 

ผู้นำทางความคิด 
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สินค้าที่อยากได้ (Himelboim et al., 2012) โดยจะขึ้นอยู่กับระดับอารมณ์ ความคิด ทัศนคติ และ
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อผู้ส่งสาร เช่นเดียวกับ Hughes และคณะ (2019) ที่กล่าวว่า การมีส่วน
ร่วมของผู้บริโภคสามารถเกิดจากลักษณะของแพลตฟอร์มของสื่อสังคมออนไลน์ได้ ซึ่งรูปแบบการใช้
งานพื้นฐานของอินสตาแกรมมีการแสดงการมีส่วนร่วมเป็นหลัก ดังน้ันจึงอาจเป็นไปได้ว่า เมื่อ
ผู้บริโภคใช้งานอิสตาแกรม จึงอาจเกิดพฤติกรรมการมีส่วนร่วม โดยไม่ได้รู้สึกชื่นชอบหรือใกล้ชิดแต่
อย่างใด  

นอกจากน้ี การกดถูกใจและการแบ่งปัน จะถูกใช้มากกว่าการแสดงความคิดเห็น เน่ืองจาก
การแสดงความคิดเห็นต้องใช้เวลาและความคิดมากกว่า (Michaeloudis, 2022) เห็นได้จากเมื่อ
พิจารณาจากพฤติกรรมการมีส่วนร่วมบนอินสตาแกรมผู้นำทางความคิดด้านความงามของผู้บริโภค
พบว่า มีความสอดคล้องกับที่กล่าวไปข้างต้น กล่าวคือ เมื่อผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตา
แกรม นำเสนอเน้ือหาที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ความงาม ผู้บริโภคจะมีการกดถูกใจ (Like) มากที่สุด 
รองลงมาเป็นการกดแบ่งปัน (Share) และการแสดงความคิดเห็น (Comment) น้อยที่สุด โดยการ
แสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคส่วนใหญ่ มักจะเป็นการแสดงความคิดเห็นที่มีต่อผู้นำทางความคิด 
เช่น (อีโมจิรูปหัวใจ) น่ารัก สวยมาก ปังมาก เป็นต้น มากกว่าการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับเน้ือหาที่
นำเสนอ อาจเป็นไปได้ว่าผู้นำทางความคิดด้านความงามที่ใช้ในการศึกษาเป็นผู้นำทางความคิดระดับ
มาโครอินฟลูเอนเซอร์ขึ้นไป ซึ่งมีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จักอยู่แล้ว นักการตลาดจึงอาจต้องการใช้ผู้นำ
ทางความคิดเป็นตัวแทนการสื่อสาร เพื่อสร้างการรับรู้เน้ือหาที่นำเสนอในวงกว้างมากกว่าการแสดง
การมีส่วนร่วมถึงเน้ือหาที่นำเสนอ สอดคล้องกับ Hatton (2018) ที่อธิบายว่า ผู้นำทางความคิดระดับ
มาโครอินฟลูเอนเซอร์ ที่มีผู้ติดตามจำนวน 100,000 – 1,000,000 คน นักการตลาดมักจะใช้ผู้นำทาง
ความคิดประเภทน้ีในการสื่อสารการตลาดให้เป็นที่รู้จัก และจดจำได้ในวงกว้างเป็นส่วนใหญ่ 

ส่วนคุณลักษณะด้านปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง พบว่า มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการมี
ส่วนร่วมของผู้บริโภคเพียงคุณลักษณะเดียว อาจเป็นไปได้ว่า สื่อสังคมออนไลน์ทำให้ผู้นำทางความคิด
และผู้บริโภค สามารถสื่อสารและใกล้ชิดกันได้ง่ายมากขึ้น อีกทั้งปัจจุบันผู้นำทางความคิด ไม่เพียงแต่
นำเสนอเน้ือหาที่เกี่ยวกับสินค้าเท่าน้ัน แต่ยังนำเสนอเน้ือหาที่เกี่ยวกับชีวิตส่วนตัวด้วยเช่นกัน ทำให้
เมื่อผู้บริโภคเปิดรับและติดตามผู้นำทางความคิดด้านความงามอย่างต่อเน่ือง จึงอาจความรู้สึกคุ้นเคย 
ส่งผลให้ผู้บริโภคอยากแสดงการมีส่วนร่วมหรือมีปฏิสัมพันธ์ผ่านเน้ือหา เช่น การกดถูกใจ การกด
แบ่งปัน และการแสดงความคิดเห็น เป็นต้น เห็นได้จากผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคคิดว่าผู้นำทาง
ความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม ทำให้ตนเองรู้สึกสบายใจ เปรียบเสมือนเพื่อนหรือคนคุ้นเคย
ในระดับมาก นอกจากน้ียังสอดคล้องกับ Kreissl, Possler, และ Klimmt (2021) ที่กล่าวว่า สื่อสังคม
ออนไลน์ ทำให้ผู้นำทางความคิดสามารถสร้างความใกล้ชิดกับผู้บริโภคมากขึ้น  ดังน้ันตราสินค้าหรือ
ผู้นำทางความคิด จึงใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางในการสร้างความสัมพันธ์ ความผูกผันทาง
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อารมณ์และจิตใจ เพื่อนำไปสู่พฤติกรรมของผู้บริโภค (Zollo et al., 2020) ทั้งน้ี ผู้นำทางความคิด
ด้านความงามบนอินสตาแกรม มักจะนำเสนอเน้ือหาที่เกี่ยวกับชีวิตส่วนตัวสลับกับเน้ือหาที่เกี่ยวกับ
สินค้า รวมถึงมีการผสมผสานระหว่างข้อมูลส่วนตัวกับสินค้าได้อย่างเป็นธรรมชาติ ดูเข้าถึงง่าย
(Colliander & Dahlén, 2011) ทำให้ผู้บ ริโภคอาจเกิดความ คุ้นเคย ใกล้ชิด จนนำไปสู่ การมี
ปฏิสัมพันธ์ผ่านเน้ือหาที่ผู้นำทางความคิดด้านความงามนำเสนอบนอินสตาแกรม สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Chen, Lin, และ Shan (2021) ที่ศึกษาบทบาทของการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความ
จริงกับการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคในบริบทการตลาดผ่านผู้นำทางความคิด พบว่า การปฏิสัมพันธ์ทาง
สังคมกึ่งความจริงกับผู้นำทางความคิดบนสื่อสังคมออนไลน์ ส่งผลให้ผู้บริโภคมีการกดถูกใจ การกด
แบ่งปัน และการแสดงความคิดเห็น บนเน้ือหาที่ผู้นำทางความคิดนำเสนอมากขึ้น 

นอกจากน้ี จากการวิเคราะห์ในส่วนของตัวแปรพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคพบว่า 
ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการมีส่วนร่วมในรูปแบบการกดถูกใจ (Like) บนเน้ือหาที่ผู้นำทางความคิดด้าน
ความงามนำเสนอมากที่สุด ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า รูปแบบการใช้งานพื้นฐานของอินสตาแกรม มีการ
กดถูกใจ (Like) เป็นหลัก ซึ่งเป็นการแสดงออกถึงการมีส่วนร่วมที่ง่ายและรวดเร็วที่สุด ดังน้ัน 
ผู้บริโภคจึงมักจะแสดงการมีส่วนร่วม โดยการกดถูกใจบนอินสตาแกรมมากที่สุด ด้วยเหตุน้ี จึงแสดง
ให้เห็นว่า อิทธิพลของเทคโนโลยีในสื่อสังคมออนไลน์ ทำให้ตราสินค้าสามารถสร้างปฏิสัมพันธ์ในเชิง
โต้ตอบกับผู้บริโภคได้ (Malthouse et al., 2013) และผู้บริโภคก็สามารถเลือกรับสารที่ตนเอง
ต้องการ รวมถึงการมีส่วนร่วม ที่เปรียบเสมือนการแสดงออกถึงพฤติกรรม อารมณ์ความรู้สึกที่มีต่อ
เน้ือหาหรือบุคคลด้วย (Murray, 2020) ส่งผลให้ตราสินค้าต้องปรับกลยุทธ์การตลาด เพื่อมุ่งเน้นที่จะ
นำบทบาทของสื่อสังคมออไลน์เข้ามามีส่วนร่วมในการช่วยให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงและสามารถสื่อสาร
กับตราสินค้าได้ด้วยเช่นกัน (Dolan et al., 2019)  

ภาพที่ 19 อิทธิพลคุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม ต่อพฤติกรรมการ
มีส่วนร่วมของผู้บริโภค 
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2.2   คุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค 

จากผลการวิจัยพบว่า คุณลักษณะด้านปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคมากที่สุด สอดคล้องกับงานวิจัยของ Lee และ Watkins 

(2016) ที่ศึกษา อิทธิพลของผู้นำทางความคิดบนยูทูบในสินค้าหรูหรา ต่อการเปิดรับและความต้ังใจ

ซื้อของผู้บริโภค พบว่า คุณลักษณะการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงของผู้นำทางความคิด มี

อิทธิพลในเชิงบวกต่อการรับรู้และความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้ติดตาม โดย Labrecque (2014) อธิบาย

ว่า สื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางในการสร้างการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงระหว่างผู้นำทาง

ความคิดกับผู้บริโภคให้มีความแน่นแฟ้นมากขึ้นกว่าสื่อด้ังเดิม ดังน้ัน นักการตลาดในปัจจุบันจึงต้องให้

ความสำคัญและดึงศักยภาพของสื่อสังคมออนไลน์ออกมาให้เป็นประโยชน์ต่อการสื่อสารการตลาด

ผ่านผู้นำทางความคิด เพื่อเป็นตัวกลางในการสร้างความผูกพันระหว่างผู้นำทางความคิดกับผู้บริโภค 

จนนำไปสู่ความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ซึ่ง Taprial และ Kawar (2012) ได้อธิบายว่า สาเหตุที่สื่อ

สังคมออนไลน์มีประสิทธิภาพมากกว่าสื่อด้ังเดิม เน่ืองจาก ผู้ใช้งานสามารถใช้สื่อสังคมออนไลน์ได้

อย่างสะดวกสบาย มีความรวดเร็ว ใช้งานง่าย สามารถเข้าถึงแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ได้อย่างไม่จำกัดผ่าน

ระบบอินเทอร์เน็ต รวมถึงสามารถสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้งานคนอื่น ๆ ได้ หลายรูปแบบ เช่น 

ตัวอักษร อีโมจิ รูปภาพ วีดิโอ เป็นต้น 

จากที่กล่าวมาข้างต้น จึงอาจเป็นไปได้ว่า การปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงกับผู้นำทาง

ความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม เกิดจากการเปิดรับข้อมูล คำแนะนำต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับสินค้า

ความงามอย่างต่อเน่ืองกับผู้ที่เปรียบเสมือนกับเพื่อนหรือคนคุ้นเคยที่มีความเชี่ยวชาญในเรื่องน้ัน ๆ 

มาให้คำแนะนำบนอินสตาแกรม ที่เป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมในปัจจุบัน จึงส่งผลให้

ผู้บริโภคเกิดความต้ังใจในการซื้อขึ้น สอดคล้องกับ Rubin, Perse, และ Powell (1985) ที่กล่าวว่า 

การปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงที่เกิดขึ้นจากความสัมพันธ์อันใกล้ชิดระหว่างผู้ติดตามกับผู้นำ

ทางความคิด ทำให้ผู้ติดตามจะมองว่าผู้นำทางความคิดเป็นแหล่งข้อมูลที่เชื่อถือได้ รวมถึงความถี่ใน

การสื่อสาร และการนำข้อมูลส่วนตัวมาผสมผสานกับเน้ือหาที่จะนำเสนอให้มีความเป็นกันเองมากขึ้น 

(Colliander & Dahlen, 2011) ส่งผลให้เมื่อผู้นำทางความคิดนำเสนอหรือแบ่งปันข้อดีของสินค้า

และบริการใด ๆ ผู้บริโภคก็จะมีแนวโน้มของความต้ังใจซื้อเพิ่มขึ้น (Chung & Cho, 2017) 

ในส่วนของคุณลักษณะด้านความน่าเชื่อถือ จากผลการวิจัย พบว่า มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค เป็นอันดับที่สอง แตกต่างจากคุณลักษณะด้านปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่ง
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ความจริงเพียงเล็กน้อยเท่าน้ัน อาจสามารถอธิบายได้จากวิธีการโน้มน้าวใจ ในแนวคิดการสื่อสารของ
อริสโตเติล (Umeogu, 2012) โดย Ethos คือ ผู้พูดมีคุณสมบัติในการสร้างความน่าเชื่อถืออย่างไร 
และอยู่ในสภาวะที่พร้อมในการโน้มน้าวมากเพียงใด ซึ่งผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแก
รม เป็นบุคคลที่มีความเชี่ยวชาญในด้านความงาม มีความสามารถในการสื่อสารตราสินค้า เพื่อให้
ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมซื้อสินค้าน้ัน ๆ ต่อมา Pathos คือ ผู้พูดสามารถสร้างอารมณ์ร่วมกับผู้ฟังผ่าน
วิธีต่าง ๆ โดย ผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม มีการนำเสนอเน้ือหาที่น่าสนใจ มี
คุณภาพ เห็นได้จากคำถามในส่วนคุณลักษณะด้านความน่าเชื่อถือ ผู้บริโภคคิดว่าผู้นำทางความคิด
ด้านความงามบนอินสตาแกรม นำเสนอเน้ือหาที่มีคุณภาพมากที่สุด และ Logos คือ ข้อมูลที่นำเสนอ
จะต้องเป็นเหตุผล มีหลักการน่าเชื่อถือ โดยผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมส่วนใหญ่
จะมีการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ก่อนที่จะนำเสนอหรือแนะนำ อีกทั้งยังมีการอธิบายเกี่ยวกับส่วนประกอบ
และคุณสมบัติของตัวผลิตภัณฑ์ ทำให้ผู้บริโภครู้สึกว่ามีความน่าเชื่อถือ ส่งผลให้อาจเกิดความต้ังใจซื้อ
สินค้าขึ้น    

จากที่กล่าวมาข้างต้น แสดงให้เห็นว่า ความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสารหรือผู้นำทางความคิดเป็น
ปัจจัยหลักที่จะมีอิทธิพลต่อผู้รับสารหรือผู้บริโภค ทั้งในแง่ของทัศนคติและพฤติกรรมความต้ังใจซื้อ
ของผู้บริโภค สอดคล้องกับ Lafferty และ Goldsmith (1999) ที่กล่าวว่า เมื่อนักการตลาดใช้ผู้นำ
ทางความคิดที่มีความน่าเชื่อถือสูงมาเป็นตัวแทนการสื่อสารโฆษณา ผู้บริโภคจะรู้สึกไว้วางใจและมี
แนวโน้มความต้ังใจซื้อมากขึ้น เช่นเดียวกับการวิจัยของ Pornpitakpan (2004) ที่ศึกษา อิทธิพลของ
การรับรู้ความน่าเชื่อถือของผู้นำทางความคิด ต่อความต้ังใจซื้อ พบว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรมความต้ังใจ
ซื้อมาก เมื่อได้รับข้อมูลจากผู้นำทางความคิดที่มีความน่าเชื่อถือมาก โดยมิติความเชี่ ยวชาญจะมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคมากกว่ามิติความไว้วางใจ  

ในส่วนของคุณลักษณะความดึงดูดใจ พบว่า คุณลักษณะความดึงดูดใจ มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคน้อยที่สุด โดย Till และ Busler (1998) กล่าวว่า ในสื่อ
สังคมออนไลน์ ความน่าดึงดูดใจของผู้ส่งสาร เป็นปัจจัยเสริมที่ช่วยให้การสื่อสารของผู้ส่งสารน้ันมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น โดยผู้บริโภคจะยอมรับและได้รับอิทธิพลจากแหล่งสารที่มีความคล้ายคลึงกับ
ตนเอง รวมถึงนักการตลาดมักจะนําบุคคลที่เป็นที่ชื่นชอบ เช่น นักร้อง นักแสดง นักกีฬา หรือผู้นํา
ทางความคิด มาใช้ในการตลาด เน่ืองจากบุคคลเหล่าน้ีสามารถส่งเสริมภาพลักษณ์และคุณภาพของ
สินค้า และสามารถส่งผลต่อทัศนคติและความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคได้ (G. Belch & M. Belch, 
2018) อย่างไรก็ตาม หากคุณลักษณะด้านความดึงดูดใจของผู้นำทางความคิดมีมากจนเกินไป ก็อาจ
ทำให้ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับเน้ือหาที่ผู้นำทางความคิดนำเสนอบนสื่อสังคมออนไลน์ลดน้อยลง 
(Gong & Li, 2017) จากที่กล่าวมาข้างต้น อาจเป็นไปได้ว่า ผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตา
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แกรมเป็นบุคคลที่มีคุณลักษณะด้านความน่าดึงดูดใจสูง เห็นได้จากผลการวิจัยที่พบว่า ผู้บริโภคคิดว่า
ผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมเป็นคนมีสไตล์ แต่งตัวทันสมัยมากที่สุด รองลงมาคือ 
ผู้บริโภคคิดว่าผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมเป็นคนน่าดึงดูด สอดคล้องกับ 
Schiffman และ Kanuk (2000) ที่กล่าวว่า ผู้นำทางความคิดสามารถสร้างความสนใจและส่งผลต่อ
การซื้อสินค้าของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี เน่ืองจากการใช้สินค้าตามผู้นำทางความคิดสามารถบ่งบอกถึง
ลักษณะหรือบุคลิกภาพที่ผู้บริโภคอยากเป็นได้ ส่งผลให้นักการตลาดจึงนิยมใช้ผู้นำทางความคิดใน
การสื่อสารการตลาด เพื่อสร้างแรงดึงดูด หรือความปรารถนาในการใช้สินค้าตามเพื่อเลียนแบบน้ันเอง 
ดังน้ัน แสดงให้เห็นว่าลักษณะภายนอก ไม่ว่าจะเป็นรูปร่างหน้าตา บุคลิก และการแต่งตัว เป็น
องค์ประกอบพื้นฐานของคุณลักษณะด้านความดึงดูดใจ ทำให้บางคร้ังเมื่อผู้บริโภคเปิดรับข้อมูลจาก
ผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม ผู้บริโภคจึงให้ความสนใจกับตัวผู้นำทางความคิดด้าน
ความงามมากกว่าเน้ือหาที่ผู้นำทางความคิดด้านความงามนำเสนอ ส่งผลให้คุณลักษณะความดึงดูดใจ
ผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม  จึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการความต้ังใจซื้อของ
ผู้บริโภคน้อยที่สุด 

ภาพที่ 20 อิทธิพลคุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม ต่อพฤติกรรม
ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค 
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 สมมติฐานท่ี 3 : ทัศนคติของผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 

 3.1   ทัศนคติต่อผู้นำทางความคิดของผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของ
ผู้บริโภค 

 จากการวิจัยพบว่า ทัศนคติต่อผู้นำทางความคิดของผู้บริโภค มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อ
พฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค โดย Schiffman และ Wisenblit (2015) อธิบายว่า ทัศนคติ 
หมายถึง การแสดงถึงความโน้มเอียงของความรู้สึกที่เกิดขึ้นจากการเรียนรู้ เป็นสิ่งที่มองไม่เห็น แต่
สามารถสังเกตได้จากการแสดงออกหรือพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคที่มีทัศนคติคล้ายคลึงและ
เชิงบวกต่อผู้นำทางความคิด จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการมีส่วนร่วมได้ (Sokolova & Kefi, 
2020) ทั้งน้ี การเกิดทัศติที่ดีต่อผู้นำทางความคิดของผู้บริโภค สามารถเกิดได้ทั้งก่อนและหลังเปิดรับ
เน้ือหาที่ผู้นำทางความคิดนำเสนอ (Chetioui et al., 2020) ซึ่งในงานวิจัยคร้ังน้ี ผู้บริโภคอาจจะรู้สึก
ชื่นชอบในตัวผู้นำทางความคิดมาก่อน จากความน่าเชื่อถือหรือความดึงดูดใจ ทั้งรูปลักษณ์ภายนอก 
รวมถึงทัศนคติและความเชื่อ จึงเกิดการติดตามและเปิดรับข้อมูลที่ผู้นำทางความคิดด้านความงามบน
อินสตาแกรมนำเสนอ จนนำไปสู่พฤติกรรมการมีส่วนร่วม สอดคล้องกับ แนวคิดทัศนคติแบบ
องค์ประกอบเดียว (Undimensional View of Attitude) กล่าวคือ ทัศนคติของผู้บริโภคเกิดจาก
องค์ประกอบทางความรู้สึกเพียงอย่างเดียว ว่าชอบหรือไม่ชอบ พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจต่อผู้นำทาง
ความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมจากการรับรู้และความเชื่อที่มีอยู่ จนนำไปสู่การแสดงออกถึง
พฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคด้วยการกดถูกใจ (Like) การกดแบ่งปัน (Share) และการแสดง
ความคิดเห็น (Comment) เห็นได้จากผู้บริโภคมักจะแสดงการมีส่วนร่วมโดยการกดถูกใจบนเน้ือหาที่
ผู้นำทางความคิดด้านความงามนำเสนอบนอินสตาแกรมมากที่สุด ดังน้ันจึงสรุปได้ว่าทั้งตัวผู้นำทาง
ความคิดเป็นส่วนสำคัญในการสร้างทัศนคติขอผู้บริโภคที่มีต่อผู้นำทางความคิด และเป็นแรงขับ
เคลื่อนที่จะนำไปสู่พฤติกรรมการมีส่วนร่วม สอดคล้องกับ Hollebeek และ Macky (2019) ที่กล่าว
ว่า ความชื่นชอบจะส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อผู้นำทางความคิด และนำไปสู่พฤติกรรมการมี
ส่วนร่วมของผู้บริโภค  

 3.2   ทัศนคติต่อผู้นำทางความคิดของผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการความต้ังใจซื้อของ
ผู้บริโภค 

จากการวิจัยพบว่า ทัศนคติต่อผู้นำทางความคิดของผู้บริโภคมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความ
ต้ังใจซื้อของผู้บริโภค โดย Schiffman และ Kanuk ( 2000) กล่าวว่า ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกที่
เกิดขึ้นจากการเรียนรู้ทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึง มีลักษณะคงเส้นคงวา เปลี่ ยนแปลงได้
ยาก อาจเป็นไปได้ว่าเมื่อผู้บริโภคเกิดความรู้สึกพึงพอใจในตัวผู้นำทางความคิดด้านความงามบน
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อินสตาแกรม หรือเน้ือหาที่ผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมนำเสนอ ผู้บริโภคจะเกิด
ทัศนคติที่ดีต่อผู้นำทางความคิด จนทำให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมความต้ังใจซื้อสินค้าและบริการที่ผู้นำ
ทางความคิดนำเสนอมากยิ่งขึ้น สอดคล้องกับ Laroche และคณะ (1996) ที่กล่าวว่า ผู้นำทาง
ความคิดบนสื่อสังคมออนไลน์ สามารถเปลี่ยนทัศนคติของผู้บริโภคและส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความคร้ัง
ใจในการซื้อสินค้าและบริการได้ โดยยิ่งผู้บริโภคมีความรู้สึกเชิงบวกกับผู้นำทางความคิดมากเท่าใด 
ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคก็จะยิ่งสูงขึ้น (Zafar et al., 2019) เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Ha และ 
Janda (2012) ที่ศึกษาการทำนายความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค พบว่า ทัศนคติต่อผู้นำทางความคิดของ
ผู้บริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค อย่างมีนัยสำคัญ นอกจากน้ี จากผลงานวิจัย
ยังสามารถอธิบ าย ได้จากทฤษฎีความดุล  (Balance Theory) ที่ อธิบ ายถึงการปรับ เปลี่ย น
ความสัมพันธ์ของบุคคลที่มีทัศนคติที่แตกต่างกัน ให้มีความสอดคล้องกัน กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคมี
ทัศนคติที่ดีต่อผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม และมีการเปิดรับเน้ือหาที่ผู้นำทาง
ความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมนำเสนอให้ผู้บริโภคเห็นถึงทัศนคติในเชิงบวกที่ ผู้นำทาง
ความคิดมีต่อสินค้า จะส่งผลให้ทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าจะเป็นในเชิงบวกตามไปด้วย เพื่อให้เกิด
ความสมดุลและความสัมพันธ์ระหว่างผู้นำทางความคิดและผู้บริโภคยังคงอยู่ นอกจากน้ี Chen 
(2007) ยังกล่าวว่า ทัศนคติมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม ดังน้ันหากผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อผู้นำทาง
ความคิด และผู้นำทางความคิดมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้า จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อสินค้า จน
นำไปสู่พฤติกรรมความต้ังใจซื้อได้ ดังน้ัน การศึกษาทัศนคติต่อผู้นำทางความคิดจึงมีความสำคัญใน
ด้านการตลาดและโฆษณา เน่ืองจากทัศนคติต่อผู้นำทางความคิดสามารถทำนายถึงความต้ังใจซื้อของ
ผู้บริโภคในอนาคต และสะท้อนถึงแนวโน้มที่ผู้บริโภควางแผนในการเลือกซื้อแบบเจาะจงตราสินค้า
และจำนวนสินค้าได้ (Evan & Bang, 2019) 

ภาพที่ 21 อิทธิพลทัศนคติต่อผู้นำทางความคิดของผู้บริโภค ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 

 

 

 

 
 

พฤติกรรมการมีส่วนร่วม 

ของผู้บริโภค 

พฤติกรรมความต้ังใจซื้อ 

ของผู้บริโภค 

ทัศนคติต่อผู้นำทางความคิด 
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ข้อจำกัดในงานวิจัย 

 เน่ืองจากการวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยใช้วิธีวิจัยเชิงสำรวจ แบบวัดคร้ังเดียว โดยมีแบบสอบถาม
ออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล และมีการกระจายแบบสอบถามบนสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ 
ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบก้อนหิมะ (Snowball Sampling) ที่เป็นการกระจายแบบสอบถามแบบส่ง
ต่อ ซึ่งอาจทำให้ผลการวิจัยมีความจำกัดในเชิงความหลากหลายของลักษณะทางประชากรของกลุ่ม
ตัวอย่าง 
  

ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยในอนาคต  

 การศึกษาเร่ือง อิทธิพลของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมต่อทัศนคติและ
พฤติกรรมของผู้บริโภค คร้ังน้ีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ทำให้การสรุปผลจึงเป็นในเชิงตัวเลขและสถิติ
เป็นหลัก ดังน้ันการศึกษาในคร้ังต่อไปจึงควรทำเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยอาจใช้การสนทนากลุ่ม 
(Focus Group) หรือการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-dept Interview) กับผู้บริโภค เพื่อทำความเข้าใจใน
ตัวแปรต่าง ๆ ให้ลึกซึ้งมากยิ่งขึ้น 
 ในส่วนของการเลือกผู้นำทางความคิดในการวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยศึกษาผู้นำทางความคิดด้าน
ความงามที่เป็นเพศหญิงและศึกษาในสื่อสังคมออนไลน์อย่างอินสตาแกรมเพียงอย่างเดียว ดังน้ันการ
วิจัยในอนาคตสามารถเลือกศึกษาผู้นำทางความคิดด้านความงามที่เป็นผู้มีความหลากหลายทางเพศ 
(LGBTQ+) และศึกษาในสื่อสังคมออนไลน์อื่น ๆ เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) ยูทูบ (YouTube) หรือ   
ต๊ิกต็อก (TikTok) เพื่อเปรียบเทียบกับผู้นำทางความคิดด้านความงามที่ เป็นเพศหญิงและสื่อสังคม
ออนไลน์อย่างอินสตาแกรม อีกทั้งการวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยศึกษาผู้นำทางความคิดด้านความงามที่เป็นผู้มี
ชื่อเสียงทั้งหมด จำนวน 10 คน โดยกลุ่มตัวอย่างจะต้องติดตาม และเปิดรับข่าวสารอย่างน้อย 3 ใน 
10 คน ดังน้ันในอนาคต ผู้วิจัยอาจศึกษาผู้นำทางความคิดด้านความงามที่เป็นผู้มีชื่อเสียงและบุคคล
ธรรมดา เพื่อเปรียบเทียบให้เห็นถึงความแตกต่างในแต่ละตัวแปรและกำหนดให้กลุ่มตัวอย่างต้อง
ติดตามและเปิดรับข่าวสารจากผู้นำทางความคิดด้านความทั้งหมด เพื่อศึกษาให้ เข้าใจ และ
เฉพาะเจาะจงมากยิ่งขึ้น 
 นอกจากน้ี ในส่วนตัวแปรคุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม 
ผู้วิจัยเลือกศึกษาเพียง 3 คุณลักษณะ ได้แก่ คุณลักษณะความน่าเชื่อถือ คุณลักษณะความดึงดูดใจ 
และคุณลักษณะการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง ดังน้ัน งานวิจัยในอ นาคตสามารถเลือก
คุณลักษณะในด้านอื่น ๆ เช่น คุณลักษณะเชิงระดับความนิยม ที่วัดจากยอดจำนวนผู้ ติดตาม 
คุณลักษณะเชิงบุคลิก ที่วัดจากบุคลิกของผู้ส่งสาร เพื่อให้ผลการวิจัยมีความละเอียดและครอบคลุม
หลาย ๆ มิติมากยิ่งขึ้น 
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ข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 

 การศึกษาเร่ือง อิทธิพลของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมต่อทัศนคติและ
พฤติกรรมของผู้บริโภค มีความสำคัญและเป็นประโยชน์ต่อนักธุรกิจ นักการตลาด ผู้ประกอบการใน
อุตสาหกรรมความงาม รวมถึงผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม ในการพัฒนาแนวทาง
กลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดผ่านผู้นำทางความคิด โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

 จากผลการวิจัยในคร้ังน้ี แสดงให้เห็นว่า หากนักการตลาดหรือผู้ประกอบการต้องการที่ใช้
ผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม และอยากให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อผู้นำทาง
ความคิด ควรเลือกใช้ผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรมที่มีคุณลักษณะด้านความ
น่าเชื่อถือ เป็นลำดับแรก และใช้คุณลักษณะด้านความดึงดูดใจเป็นลำดับถัดมา หากอยากให้ผู้บริโภค
เกิดพฤติกรรมการมีส่วนร่วม ควรเน้นไปที่การเลือกใช้ผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม 
ที่มีคุณลักษณะการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง เท่าน้ัน แต่หากอยากให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรม
ความต้ังใจซื้อ นักการตลาดหรือผู้ประกอบการควรเลือกใช้ผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตา
แกรม ที่มีคุณลักษณะการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง เป็นอันดับแรก คุณลักษณะด้านความ
น่าเชื่อถือ เป็นลำดับถัดมา และคุณลักษณะด้านความดึงดูดใจ เป็นลำดับสุดท้าย เน่ืองจากหากเลือก
ผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม ที่มีคุณลักษณะด้านความดึงดูดใจที่สูงจนเกินไป อาจ
ทำให้ความสนใจของผู้บริโภคที่มาต่อเน้ือหาที่นำเสนอจะมีน้อยลงได้  

 นอกจากน้ี หากหากนักการตลาดหรือผู้ประกอบการต้องการให้ทัศนคติของผู้บริโภค ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการมีส่วนร่วมและความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค ก็สามารถใช้ทัศนคติที่มีต่อผู้นำทาง
ความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม เป็นปัจจัยที่จะทำให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการมีส่วนร่วมและ
ความต้ังใจซื้อได้เช่นกัน 

 จากที่กล่าวไปข้างต้น แสดงให้เห็นว่า ผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม
สามารถประเมินและพัฒนาในคุณลักษณะในด้านที่ตนเองยังไม่มีความโดดเด่นเพิ่มเติม และสามารถ
ศึกษาแนวทางการสื่อสารที่ตรงกับความสนใจของกลุ่มผู้บริโภคมากที่สุด เพื่อเพิ่มโอกาสให้ ผู้บริโภค
เกิดทัศนคติที่ดีต่อตนเอง และส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการมีส่วนร่วมและพฤติกรรมความต้ังใจ
ซื้อสินค้ามากยิ่งขึ้น 
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แบบสอบถามเพ่ือคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง 

 

 

 

 

 

 

คำชี้แจง กรุณาทำเคร่ืองหมาย ✓ ลงใน  หน้าข้อที่ตรงกับท่านมากที่สุด 

1.   ท่านเป็นเพศหญิงที่มีอายุระหว่าง 25-34 ปี ใช่หรือไม่? 

  1. ใช่       2. ไม่ใช่ (จบการทำแบบสอบถาม) 

 

2.   ท่านได้กดติดตามอินสตาแกรม 3 ใน 10 ของผู้นำทางความคิดด้านความงามดังต่อไปน้ี ใช่

หรือไม่? 

 1) Architasiri      2) Mayyr    3) Dailycherie    4) Gamkotcha    5) Icepadie 

 6) Bewvaraporn 7) Eyeta     8) Spsaypan      9) Mossster      10) Feonalita 

  1. ใช่       2. ไม่ใช่ (จบการทำแบบสอบถาม) 

 

3.   ในระยะเวลา 1 เดือนที่ผ่านมา ท่านได้เข้าไปติดตามข้อมูลจากผู้นำทางความคิดในข้อ 2. อย่าง 

น้อย 1 คร้ัง ใช่หรือไม่? 

  1. ใช่       2. ไม่ใช่ (จบการทำแบบสอบถาม) 

 

 แบบสอบถามฉบับน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการทำวิทยานิพนธ์ในหลักสูตรนิเทศศาสตร 

มหาบัณฑิต จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพื่อศึกษาอิทธิพลของผู้นำทางความคิดด้านความ

งามบนอินสตาแกรมกับทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค จึงขอความกรุณาจากท่านใน

การตอบแบบสอบถามให้ครบทุก ข้อตามความเป็นจริง โดยจะเก็บข้อมูลทั้งหมดเป็น

ความลับ และนำเสนอผลสรุปในภาพรวม ไม่มีการอ้างอิงคำตอบรายบุคคลแต่อย่างใด 

ไม่มีการอ้างอิงคำตอบรายบุคคลแต่อย่างใด 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง อิทธิพลของผู้นำทางความคิดด้านความงามบนอินสตาแกรม 

ต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค 

 

 

 

 

 

คำชี้แจง กรุณาทำเคร่ืองหมาย ✓ ลงใน  หน้าข้อที่ตรงกับท่านมากที่สุด 

ส่วนที่ 1 คำถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร 

1. อายุ 

  1. ระบุ .......................    

2. ระดับการศึกษาสูงสุด 

  1. ต่ำกว่าปริญญาตรี      2. ปริญญาตรี 

  3. ปริญญาโท      4. ปริญญาเอก 

3. อาชีพ 

  1. ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ    2. พนักงานบริษัทเอกชน 

  3. เจ้าของกิจการ / ธุรกิจส่วนตัว   4. นักศึกษา 

  5. รับจ้างทั่วไป    6. อื่น ๆ (โปรดระบุ.........................) 

4. รายได้ต่อเดือน  

  1. 15,000 – 20,000 บาท      2. 20,001 – 25,000 บาท  

  3. 25,001 – 30,000 บาท    4. 30,001 – 35,000 บาท 

  5. 35,001 – 40,000 บาท    4. 40,001 บาทขึ้นไป 

 

 แบบสอบถามฉบับน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการทำวิทยานิพนธ์ในหลักสูตรนิเทศศาสตร 

มหาบัณฑิต จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพื่อศึกษาอิทธิพลของผู้นำทางความคิดด้านความ

งามบนอินสตาแกรมกับทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค จึงขอความกรุณาจากท่านใน

การตอบแบบสอบถามให้ครบทุก ข้อตามความเป็นจริง โดยจะเก็บข้อมูลทั้งหมดเป็น

ความลับ และนำเสนอผลสรุปในภาพรวม ไม่มีการอ้างอิงคำตอบรายบุคคลแต่อย่างใด 

ไม่มีการอ้างอิงคำตอบรายบุคคลแต่อย่างใด 
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ส่วนที่ 2 คำถามเกี่ยวกับคุณลักษณะของผู้นำทางความคิดด้านความงาม 

(5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 4 = เห็นด้วย 3 = เฉย ๆ  2 = ไม่เห็นด้วย 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

คุณลักษณะด้านความน่าเช่ือถือ ระดับความคิดเห็นต่อผู้นำทาง
ความคิดด้านความงาม 

5 4 3 2 1 
1. ท่านคิดว่า...มีความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ความ
งามมากพอที่จะให้คำแนะนำและให้ความรู้เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ความงาม 

     

2. ท่านคิดว่า...มีประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์ความ
งามมากพอที่จะให้คำแนะนำและให้ความรู้เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ความงาม 

     

3. ท่านคิดว่า...มีความรู้ ความเข้าใจในด้านผลิตภัณฑ์
ด้านความงาม เช่น คุณสมบัติ วิธีการใช้ ส่วนผสมต่าง ๆ 
และอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้อง  

     

4. ท่านคิดว่า...มีการนำเสนอเน้ือหาที่มีคุณภาพ      
5. ท่านคิดว่า...มีทักษะ และความชำนาญที่เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ด้านความงาม 

     

6. ท่านคิดว่า...เป็นที่พึ่งพาได้ เมื่อท่านต้องการหาข้อมูล
หรือคำ แนะนำด้านความงาม 

     

7. ท่านคิดว่า...มีความน่าเชื่อถือ      
8. ท่านคิดว่า...นำเสนอเน้ือหาอย่างจริงใจ      

9. ท่านคิดว่า...มีความซื่อสัตย์      
10. ท่านคิดว่า...มีความน่าไว้วางใจ      

คุณลักษณะด้านความดึงดูดใจ  

1. ท่านสามารถระบุบุคลิกหรือเอกลักษณ์ (Identity) 
ของท่านได้ง่ายด้วยลักษณะของ... 

     

2. ท่านและ...เหมือนกันมาก      

3. ท่านและ...มีความคิด ความเชื่อ ความสนใจหลาย
อย่างที่คล้ายกัน 

     

4. ท่านคิดว่า...เป็นคนเซ็กซี่ มีเสน่ห์      
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5. ท่านคิดว่า...มีรูปลักษณ์ภายนอกที่ดูดี      

6. ท่านคิดว่า...เป็นคนมีสไตล์ แต่งตัวทันสมัย      
7. ท่านคิดว่า...เป็นคนน่าดึงดูด      

คุณลักษณะด้านปฏิสัมพันธ์ทางสังคมก่ึงความจริง ระดับความคิดเห็นต่อผู้นำทาง
ความคิดด้านความงาม 

 5 4 3 2 1 
1. ท่านคิดว่าท่านเข้าใจหรือรู้จัก...ค่อนข้างดี      

2. ท่านคิดว่าท่านอยากจะสนทนาอย่างเป็นกันเองกับ...      
3. ท่านคิดว่า...ทำให้ท่านรู้สึกสบายใจ เปรียบเสมือน
เพื่อนหรือคนคุ้นเคย 

     

4. ถ้า...ไม่ได้เป็นคนมีชื่อเสียง ท่านและ...อาจจะเป็น
เพื่อนที่ดีต่อกัน 

     

5. ท่านรู้สึกว่า...สามารถให้ข้อมูลในสิ่งที่ท่านต้องการ
ทราบได้ 

     

 

สว่นที่ 3 คำถามเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภค 

(5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 4 = เห็นด้วย 3 = เฉย ๆ  2 = ไม่เห็นด้วย 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

ทัศนคติต่อผู้นำทางความคิด ระดับความคิดเห็นต่อ 
ผู้นำทางความคิดด้านความงาม 

5 4 3 2 1 

1. ท่านคิดว่า...เป็นแหล่งข้อมูลในการค้นหาที่มีความ
น่าเชื่อถือ 

     

2. ท่านเชื่อว่า...นำเสนอเน้ือหาที่มีความน่าสนใจ      

3. ท่านเชื่อว่า...นำเสนอเน้ือหาผลิตภัณฑ์ที่มีความ
หลากหลาย เพื่อเป็นทางเลือกให้ท่านได้เปรียบเทียบ
และตัดสินใจ 

     

4. ท่านเชื่อว่า...สามารถเป็นแบบอย่างในด้านการซื้อ
และการใช้สินค้าความงามที่ดีสำหรับท่าน 
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ส่วนที่ 4 คำถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 

(5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 4 = เห็นด้วย 3 = เฉย ๆ  2 = ไม่เห็นด้วย 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

พฤติกรรมการมีส่วนร่วม ระดับความคิดเห็นต่อ 
ผู้นำทางความคิดด้านความงาม 

5 4 3 2 1 
1. ท่านมักจะกดถูกใจ (Like) บนเน้ือหาที่...นำเสนอ      

2. ท่านมักจะกดถูกใจ (Like) เน้ือหาของ...ที่ท่านสนใจ      
3. ท่านจะแสดงความคิดเห็น (Comment) ลงในเน้ือหา
ของ...ที่ท่านสนใจ 

     

4. ท่านมักจะอยากแสดงความคิดเห็น (Comment) บน
เน้ือหาที่...นำเสนอ 

     

5. ท่านจะแบ่งปัน (Share) เน้ือหาของ...ให้กับเพื่อนของ
ท่าน 

     

6. ท่านจะแบ่งปัน (Share) เน้ือหาของ...ที่ท่านสนใจ      

พฤติกรรมความตั้งใจในการซื้อ  

1. ท่านมักจะอยากซื้อผลิตภัณฑ์ที่...เป็นผู้นำเสนอ      
2. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ที่...เป็นผู้นำเสนอหรือแนะนำ      

3. โดย รวมแล้ วท่ านมี ความ รู้สึ กพอใจกับการซื้ อ
ผลิตภัณฑ์ที่...เป็นผู้นำเสนอหรือโฆษณา 

     

 

ขอขอบพระคุณสำหรับความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประวัติผู้เ ขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ช่ือ-สกุล อภิชญา ศรีเทวฤทธิ์ 
วัน เดือน ปี เกิด 20 มิถุนายน 2540 
สถานท่ีเกิด กรุงเทพมหานคร 
วุฒิการศึกษา นิเทศศาสตรบัณฑิต 
ท่ีอยู่ปัจจุบัน 42/2 ซ.6 ถนนพัฒนาการ 52 แขวงสวนหลวง เขตสวนหลวง กทม.10250   
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