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ABSTRACT 

This research aims to study the factors of social media influencers on Instagram that affect the purchasing 

decisions of consumers in Thailand. The sample group consisted of 400 Thai consumers who had previously 

made purchases based on recommendations from influencers on Instagram, selected using purposive sampling. 

A questionnaire was used as the research instrument for data collection, and the data were analyzed using 

descriptive statistics and multiple regression analysis. The results showed that the factors significantly 

influencing purchasing decisions at the 0.05 level included trustworthiness, expertise, similarity to the target 

audience, as well as content presentation formats in the form of articles and images or videos. These findings 

indicate that consumers place greater importance on the authenticity, credibility, and personal relevance of 

influencers rather than their appearance or image-based popularity alone. Therefore, marketers should 

emphasize selecting influencers who possess real expertise and can deliver valuable and relevant content that 

aligns with the target audience in order to effectively stimulate purchasing behavior. 
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บทคดัย่อ 

การวจิยัน้ีมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาปัจจยัของผูท้รงอทิธพิลในสื่อสงัคม Instagram ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของ

ผูบ้รโิภคในประเทศไทย กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัคอื ผูบ้รโิภคชาวไทยทีเ่คยตดัสนิใจซื้อสนิคา้ตามคําแนะนําของผู้

ทรงอทิธพิลใน Instagram จํานวน 400 คน ซึ่งไดจ้ากการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยใชแ้บบสอบถาม

เป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล และวเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถติเิชงิพรรณนาและการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู 

ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ ได้แก่ ความน่าไวว้างใจ ความชํานาญเชีย่วชาญ ความเหมอืนกบั

กลุ่มเป้าหมาย ตลอดจนรูปแบบการนําเสนอทัง้ในรูปแบบบทความ และรูปภาพหรอืวดิโีอ อย่างมนัียสําคญัทางสถติทิี่

ระดบั 0.05 ผลการศกึษาน้ีชีใ้หเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบัความเป็นจรงิ ความน่าเชือ่ถอื และความสอดคลอ้งกบั

ตนเองของผูท้รงอทิธพิล มากกว่าลกัษณะภายนอกหรอืชื่อเสยีงทีส่รา้งภาพลกัษณ์เพยีงอย่างเดยีว ดงันัน้ นักการตลาด

ควรให้ความสําคัญกับการเลือกผู้ทรงอิทธิพลที่มีความเชี่ยวชาญ และสามารถสื่อสารเน้ือหาที่มีคุณค่า ตรงกับ

กลุ่มเป้าหมาย เพื่อกระตุน้พฤตกิรรมการซือ้อย่างมปีระสทิธภิาพ 
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บทนํา 

ในปัจจุบนัสื่อสงัคม (Social media) ได้เขา้มาเป็นส่วนหน่ึงของชวีติประจําวนั เน่ืองจากการพฒันาอย่างต่อเน่ืองของ

เทคโนโลยแีละอุปกรณ์สื่อสาร ทาํใหก้ารตดิต่อสื่อสารทาํไดง้า่ยและสะดวกขึน้อย่างมาก คนในสงัคมสามารถใชอุ้ปกรณ์

ต่างๆ ในการเชื่อมต่อกบัอินเตอร์เน็ตเพื่อวตัถุประสงค์ต่างๆ เช่น ซื้อขายสนิคา้ ตดิต่อสื่อสาร คน้ควา้หาความรู ้และ

ความเพลดิเพลนิ ซึง่ธุรกจิต่างๆ ไดนํ้าเอาอนิเตอรเ์น็ตมาประยุกตใ์ชใ้นการเพิม่ช่องทางในการซื้อขายสนิคา้ รวมถงึการ

สื่อสารการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ เพราะทําให้ธุรกิจสามารถสื่อสารไปยงักลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้ง่ายและ

ประหยดัตน้ทุน การทาํการตลาดรปูแบบหน่ึงผ่านอนิเตอรเ์น็ตในสื่อสงัคมต่างๆ คอื การทาํการตลาดผ่านผูท้รงอทิธพิล

ทางสื่อสงัคม (Social media influencer) หรอืเรยีกสัน้ๆ ว่า “Influencer” การทาํการตลาดในรปูแบบน้ีมแีนวโน้มทีไ่ดร้บั

ความนิยมเพิม่มากขึน้จากธุรกจิต่างๆ จากรายงานฉบบัล่าสุดของ Digital Advertising Association Thailand (2564) 

ไดร้ะบุว่า การใชจ้่ายดา้นผูท้รงอทิธพิลทางสื่อสงัคมในการทาํการตลาดของประเทศไทยเตบิโตขึน้ถงึ 40% จากปี พ.ศ.

2563 ถงึ 2564 และมแีนวโน้มเตบิโตเพิม่ขึน้อกีในอนาคต นอกจากน้ีจากการสํารวจนักการตลาดระดบัโลก พบว่า รอ้ยละ 

82 เหน็ว่าการใชก้ารตลาดผ่านทางผูท้รงอทิธพิลทางสื่อสงัคม มปีระสทิธภิาพมากกว่าการทาํการตลาดในรปูแบบอื่นๆ 

(Influencer MarketingHub, 2025) 

การสื่อสารของการตลาดของผูท้รงอทิธพิลสื่อสงัคม สามารถใชส้ื่อสงัคมออนไลน์ต่างๆ จากอนิเตอร์เน็ตในการสื่อสาร

กบัลูกคา้ ซึ่งหน่ึงสื่อสงัคมออนไลน์ทีม่กีารทําการตลาดผูท้รงอทิธพิลมากทีสุ่ดคอื Instagram และไดร้บัความนิยมเพิม่

มากขึ้นเรื่อยๆ (ชฎาพร เชื้อปัญญาวทิย,์ 2565) ขอ้มูลจาก ปรดี ีนุกุลสมปรารถนา (2567) ได้ระบุว่า ในปี พ.ศ.2567 

โฆษณาบน Instagram เขา้ถงึคนไทยกว่า 18.75 ล้านคน เพิม่ขึน้จากปีก่อนหน้าถงึ 8.1% หรอื 1.4 ล้านคน ซึ่งเน้ือหา

ในการทําการตลาดใน Instagram ของผู้ทรงอิทธิพลจากสามารถทําได้ทัง้การสื่อสารด้วยข้อความ ภาพน่ิงและ

ภาพเคลื่อนไหว ดงันัน้การศกึษาในครัง้น้ีจะมุ่งประชากรทีเ่คยตดัสนิใจซื้อสนิคา้จากผูท้รงอทิธพิลใน Instagram โดยมี

วตัถุประสงคก์ารวจิยัเพื่อ เพื่อศกึษาปัจจยัในการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ตามผูท้รงอทิธพิลสื่อสงัคม Instagram ทีม่ผีลต่อการ

ตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

ผูท้รงอทิธพิลในสื่อสงัคมเป็นผูเ้ผยแพร่ขอ้มลูสนิคา้และบรกิารของออกไปในวงกวา้ง โดยทีม่คีวามสามารถในการโน้ม

น้าวใจผู้บรโิภคให้เลยีนแบบในการใช้สนิค้าหรอืบรกิารตามที่ได้สื่อสารไป ผู้ทรงอิทธพิลในสื่อสงัคมสามารถเข้าถึง

ผูบ้รโิภคไดง้า่ยเพราะมผีูต้ดิตามอยู่แลว้ซึง่ส่วนใหญ่จะผูท้ีม่คีวามสนใจในเรื่องเดยีวกนั ซึง่ผูท้รงอทิธพิลในสื่อสงัคมเป็น

ผูม้คีวามเชีย่วชาญทีเ่ฉพาะดา้น ซึ่งเกี่ยวขอ้งกบัสนิคา้หรอืบรกิารประเภทนัน้โดยเฉพาะ (Shiffman & Kanuk, 2004; 

Shimp, 2003) นอกจากน้ี ThaiBusinessSearch (2563) ได้ระบุว่า ผู้ทรงอิทธิพลสื่อสังคม เป็นผู้ทรงอิทธิพลทาง

ความคดิ ซึ่งมคีวามเชีย่วชาญในเรื่องใดเรื่องหน่ึง มชีื่อเสยีง มชี่องทางตดิตามบนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ และการทํา

การตลาดออนไลน์โดยใชผู้ม้อีทิธพิลทางความคดิ จะช่วยใหผู้บ้รโิภครบัรูส้นิคา้หรอืบรกิาร และเพิม่โอกาสในการขายได้

มากขึน้ ภสัสรนันท ์อเนกธรรมกุล (2553) ไดก้ล่าวว่า ผูท้รงอทิธพิลในสื่อสงัคมจะมอีงค์ประกอบ 5 ดา้น คอื 1) ความ

น่าไวว้างใจ (Trustworthiness) ซึง่เกดิจาก การรบัรูข้องผูบ้รโิภคทีม่ตี่อความซื่อสตัย ์ความถูกตอ้ง และความน่าเชื่อ ใน

ตวัของผูนํ้าเสนอสนิค้า โดยผู้ทรงอิทธพิลต้องสร้างระดบัความน่าเชื่อถอืใหม้ากที่สุดด้วยความเป็นมอือาชพีและเป็น

ประโยชน์ต่อผูบ้รโิภค เพื่อใหเ้กดิความมัน่ใจในสนิคา้ 2) ความชาํนาญเชีย่วชาญ (Expertise) เป็นความเชีย่วชาญของ

ผู้ทรงอิทธิพลในเรื่องนัน้ๆ เช่น การแต่งหน้า เครื่องสําอาง อาหาร หรือรถยนต์ เป็นต้น 3) ความน่าดึงดูดใจ 

(Attractiveness) ซึ่งเกิดจากรูปร่าง หน้าตา บุคลกิภาพ และการแสดงพฤติกรรมของผู้ทรงอิทธพิล 4) ความเคารพ 

(Respect) หรอืความยกย่องชื่นชม ซีง่เกดิจากผูต้ดิตามชื่นชมความสาํเรจ็ของผูท้รงอทิธพิล และอาจนํามาเป็นแนวทาง

ในการดําเนินชีวิตของตนเอง และ 5) ความเหมือนกันกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) คือความคล้ายคลึงของผู้ทรง

อทิธพิลกบัผูต้ดิตาม เช่น รปูแบบการดาํเนินชวีติ ระดบัทางสงัคม และลกัษณะทางประชากรศาสตร ์เป็นตน้ ในส่วนของ
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รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเกี่ยวกบัสนิคา้หรอืบรกิารอยู่ในรูปแบบของ 1) บทความ โดยเน้นใหค้วามรูเ้คลด็ลบัต่างๆที่

สื่อถึงสนิค้าและบรกิาร โดยสามารถนําเสนอบทความน้ีผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 2) รูปภาพหรอืวดิโีอ เป็นรูปแบบการ

นําเสนอการใชง้านหรอืวธิกีารใชง้านทีม่กีารอธบิายรายละเอยีดขอ้มลูต่างๆ ออกมาเป็นภาพหรอืภาพเคลื่อนไหว ทาํให้

เกดิความน่าสนใจและดงึดดูผูบ้รโิภค งา่ยต่อการเผยแพร่ไปยงัสื่อออนไลน์ต่างๆ (ชฎาพร เชือ้ปัญญาวทิย,์ 2565)  

การตดัสนิใจซื้อ เป็นการศกึษาพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีนํ่าไปสูก่ารซื้อสนิคา้และบรกิาร การตดัสนิใจเป็นการเลอืกทาํสิง่

ใดสิง่หน่ึงโดยเลอืกจากทางเลอืกทีม่อียูห่ลายทางเลอืก 

(Walter, 1987) โดยผูบ้รโิภคจะพจิารณาในส่วนทีเ่กีย่วขอ้งกบักระบวนการตดัสนิใจทางดา้นจติใจ ความรูส้กึนึกคดิ และ

พฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อเป็นกิจกรรมทางด้านจิตใจและกายภาพ ซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหน่ึง ทัง้สอง

กจิกรรมน้ีทาํใหเ้กดิการซื้อตามบุคคลอื่น (Schiffman & Kanuk, 1994) ศริวิรรณ เสรรีตัน์, ปรญิ ลกัษติานนท ์และ ศุภร 

เสรรีตัน์ (2546) กล่าวถึง ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซื้อ (Buying decision process) ของผู้บรโิภคจะผ่านกระบวนการ 5 

ขัน้ตอน 1) การรบัรูปั้ญหา (Problem Recognition) เป็นขัน้ตอนทีปั่ญหาเกดิขึน้เมื่อบุคคลรูส้กึถงึความแตกต่างระหว่าง

สภาพที่เป็นกับสภาพอุดมคติ 2) การแสวงหาข้อมูล (Information Search) เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภครบัรู้ปัญหา จึงเริ่ม

แสวงหาหนทางในการแก้ไข โดยค้นหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่างๆ เพื่อช่วยในการตัดสินใจ 3) การประเมินผล

ทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) เป็นการพจิารณาทางเลอืกต่างๆ จากขอ้มูลที่ได้ โดยเปรยีบเทยีบคุณสมบตัิ

ของผลติภณัฑ์ เช่น ราคา ความเหมาะสม ความเชื่อถอื และผลติภณัฑ ์4) การตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อ

ผ่านการประเมนิแลว้ ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑท์ีต่รงกบัความตอ้งการมากทีสุ่ด 5) พฤตกิรรมหลงัการซื้อ 

(Post-purchase Behavior) เป็นผลจากการใชง้าน ซึ่งอาจเกดิความพงึพอใจหรอืไม่ หากพงึพอใจจะนําไปสู่การซื้อซ้ํา

หรอืแนะนําใหผู้อ้ื่น หากไม่พงึพอใจ อาจเลกิซื้อและบอกต่อในแง่ลบ ส่งผลเสยีต่อผลติภณัฑ ์นอกจากน้ี ในการศกึษา

ขัน้ตอนการตดัสนิใจซื้อยงัมแีบบจาํลอง AIDA (AIDA Model) ทีใ่ชก้นัอย่างแพร่หลาย ซึ่งถูกพฒันาโดย Strong (1925, 

อ้างถึงใน นุชจรินทร์ ชอบดํารงธรรม, 2553) ประกอบด้วย 4 ขัน้ตอนสําคญั 1) Attention (ความตัง้ใจ/ความสนใจ) 

เริม่ตน้จากผูบ้รโิภคตอ้งรูจ้กัสนิคา้และบรกิารนัน้ก่อน โดยจะตอ้งไดร้บัความสนใจและการดงึดดูจากสื่อหรอืแหล่งขอ้มูล 

2) Interest (ความสนใจต่อเน่ือง) หลงัจากผู้บรโิภคเกิดความตัง้ใจแล้ว ต้องถูกกระตุ้นให้เกิดความสนใจที่ลกึขึ้น จน

สามารถแยกแยะสนิคา้ออกจากแบรนด์หรอืคู่แขง่อื่นในตลาดได ้3) Desire (ความปรารถนา/ต้องการ) เป็นการเปลี่ยน

จากความสนใจไปสู่ความปรารถนาทีจ่ะครอบครองสนิคา้ โดยมอีารมณ์ร่วมและความรู้สกึในเชงิบวก และ 4) Action 

(การลงมอืกระทาํ) เมื่อเกดิความปรารถนาแลว้ ผูบ้รโิภคจะเขา้สู่กระบวนการตดัสนิใจซื้อจรงิ ซึง่เป็นการเปลี่ยนสถานะ

จาก “ผูบ้รโิภค” ไปเป็น “ลูกคา้” และเกดิพฤตกิรรมการซื้อในทีสุ่ด 

สมมติฐานการวิจยั 

1) ความน่าดงึดดูใจของผูท้รงอทิธพิลในสื่อสงัคม มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 

2) ความน่าไวว้างใจของผูท้รงอทิธพิลในสื่อสงัคม มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 

3) ความชาํนาญเชีย่วชาญของผูท้รงอทิธพิลในสื่อสงัคม มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 

4) ความเคารพของผูท้รงอทิธพิลในสื่อสงัคม มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 

5) ความเหมอืนกนักบักลุ่มเป้าหมายของผูท้รงอทิธพิลในสื่อสงัคม มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 

6) บทความของผูท้รงอทิธพิลในสื่อสงัคมมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 

7) รปูภาพหรอืวดิโีอของผูท้รงอทิธพิลในสื่อสงัคมมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 
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กรอบแนวคิดการวิจยั 

ปัจจยัความน่าเชื่อถอืของผูท้รงอทิธพิลสื่อสงัคม 

1) ความน่าไวว้างใจ 

2) ความชาํนาญเชีย่วชาญ 

3) ความน่าดงึดดูใจ 

4) ความเคารพ 

5) ความเหมอืนกนักบักลุ่มเป้าหมาย 

 

 

การตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิาร

ตามผูท้รงอทิธพิลในสื่อสงัคม 

 
 

  

รปูแบบการนําเสนอของผูท้รงอทิธพิลในสื่อสงัคม 

1) บทความ  

2) ภาพน่ิง และภาพเคลื่อนไหว 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิ 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

การวจิยัครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใชก้ารสํารวจ (Survey) ประชากรทีใ่ชใ้นงานวจิยั

ครัง้น้ี คอื คนไทยที่ตดัสนิใจซื้อสนิค้าหรอืบรกิารตามการนําเสนอของผู้ทรงอิทธพิลสื่อสงัคม Instagram ซึ่งไม่ทราบ

จํานวนทีแ่น่นอน จํานวนตวัอย่างในการศกึษาครัง้น้ีไดจ้ากการใชต้ารางกําหนดขนาดตวัอย่างของ Yamane (1973) ที่

ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ทําใหไ้ดจ้าํนวนตวัอย่าง 400 คน การสุ่มตวัอย่างเป็นแบบเจาะจง (Purposive Sampling) คอื

สุ่มเฉพาะผูเ้คยซื้อสนิคา้หรอืบรกิารตามการนําเสนอของผูท้รงอทิธพิลสื่อสงัคม Instagram  

แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลู เกณฑก์ารใหค้ะแนนแบบ Likert Scale 5 ระดบั 

โดยแบบสอบถามปัจจยัความน่าเชื่อถอืของผูท้รงอทิธพิลสื่อสงัคมไดร้บัการปรบัปรุงจากงานวจิยัของ (ชนิสรา บวัคง, 

2561) แบบสอบถามรูปแบบการนําเสนอของผู้ทรงอิทธิพลสื่อสังคม ได้รับการปรับปรุงจากงานวิจัยของ (ศรัณย์  

เหนือจกัรวาล, 2562) และแบบสอบถามการตัดสินใจซื้อสินค้าตามผู้ทรงอิทธิพลสื่อสงัคม ได้รบัการปรบัปรุงจาก

งานวจิยัของ (วนัสนันท์ ร่มโพธิ,์ 2555) จากตรวจสอบความตรง (Validity) ของแบบสอบถามโดยผูเ้ชีย่วชาญจาํนวน 3 คน 

พบว่าจากแบบสอบถามจาํนวน 29 ขอ้ มขีอ้คาํถาม 6 ขอ้ทีผู่เ้ชีย่วชาญไดใ้หค้าํแนะนํา จงึไดแ้กไ้ขตามขอ้เสนอแนะของ

ผู้เชี่ยวชาญ ในการตรวจสอบความน่าเชื่อถอื (Reliability) โดยการทดสอบความเชื่อมัน่ (Cronbach’s Alpha) พบว่า

แบบสอบถามแต่ละส่วนมค่ีาความเชื่อมัน่อยู่ระหว่าง 0.746-0.896 ซึ่งถือว่าแบบสอบถามมคีวามน่าเชื่อถือ (กัลยา  

วานิชยบ์ญัชา และ ฐติา วานิชยบ์ญัชา, 2558)  

การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้การแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ 

(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใช้อธิบายข้อมูล และ การ

วิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) โดยมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

ผลการวิจยั 

ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ (รอ้ยละ 59.2) 

มอีายุอยู่ระหว่าง 21-25 ปี (ร้อยละ 73.3) มรีะดบัการศกึษาตํ่ากว่าปรญิญาตร ี(ร้อยละ 57.4) มอีาชพีเป็น นักเรยีน/

นักศกึษา (รอ้ยละ 86.8) และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,000-20,000 บาท (รอ้ยละ 57.7) 

ผลการวเิคราะห์ขอ้มลู พบว่า 1.ปัจจยัความน่าเชื่อถอืของผูท้รงอทิธพิลในสื่อสงัคม โดยภาพรวมอยู่ในระดบั มากทีสุ่ด 

(X� = 4.41, SD = 0.41) ในดา้นความเหมอืนกนักบักลุ่มเป้าหมายมค่ีาเฉลีย่สงูสุด (X� = 4.52, SD = 0.42) รองลงมาคอื 
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ดา้นความเครารพ (X� = 4.38, SD = 0.40) ดา้นความน่าดงึดดูใจ (X� = 4.34, SD = 0.38) และดา้นทีม่ค่ีาเฉลีย่ตํ่าสุด คอื 

ความน่าไว้วางใจ (X� = 4.33, SD = 0.42) ตามลําดบั 2.ปัจจยัรูปแบบการนําเสนอของผู้ทรงอิทธพิลในสื่อสงัคม โดย

ภาพรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด (X� = 4.47, SD = 0.368) ในด้านรูปภาพและวดีีโอมค่ีาเฉลี่ยสูงสุด (X� = 4.50, SD = 

0.39) และด้านบทความมค่ีาเฉลี่ยตํ่ากว่าเล็กน้อย (X� = 4.42, SD = 0.34) 3. การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ตามการนําเสนอ

ของผูท้รงอทิธพลสื่อสงัคม Instagram พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดบัเหน็ดว้ยมากทีสุ่ด (X� = 4.48, SD = 0.51) โดย

เรยีงลําดบัตามขอ้คําถามได้ดงัน้ี ท่านตดัสนิใจซื้อสนิค้าโดยพจิารณาจากข่าวสารที่ได้รบัจากผู้ทรงอิทธพิลสื่อสงัคม 

เกี่ยวกบัคุณสมบตัแิละคุณประโยชน์ของสนิคา้ มคี่าเฉลี่ยสูงสุด (X� = 4.48, SD = 0.36) รองลงมาคอื ท่านตดัสนิใจซือ้

สนิคา้และบรกิารตามทรงอทิธพิลสื่อสงัคมนําเสนอ (X� = 4.60, SD = 0.59) และลําดบัสุดทา้ยคอื ท่านแนะนําใหบุ้คคล

อื่นซื้อสนิคา้ตามทีผู่ท้รงอทิธพิลสื่อสงัคมนําเสนอ (X� = 3.97, SD = 0.59) 

ผลการทดสอบสมมตฐิานโดยการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคณู (Multiple regression analysis) จากตารางที ่1 พบว่า ปัจจยั

ด้านความน่าไวว้างใจ (b = 0.109, t = 2.080, Sig. = 0.038) ความชํานาญเชี่ยวชาญ (b = 0.112, t = 2.009, Sig. = 

0.045) ความเหมอืนกนักบักลุ่มเป้าหมาย (b = 0.286, t = 5.818, Sig. = 0.000) ดา้นบทความ (b = 0.205, t = 3.582, 

Sig. = 0.000) และดา้นรูปภาพและวดีโีอ (b = 0.175, t = 3.237, Sig. = 0.001) มผีลทางบวกต่อการตดัสนิใจซื้อตาม

การแนะนําของผูท้รงอทิธพิลสื่อสงัคม โดยทัง้ 5 ตวัแปร สามารถอธบิายความผนัแปรของการตดัสนิใจซื้อตามการเสนอ

ของผูท้รงอทิธพิลสื่อสงัคมไดร้อ้ยละ 50.3 (Adjusted R2 = .503) อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  

 

ตารางท่ี 1 ปัจจยัความน่าเชื่อถอืของผูท้รงอทิธพิลสื่อสงัคมและรูปแบบการนําเสนอของผูท้รงอทิธพิลสื่อสงัคมที่มผีล

ต่อการตดัสนิใจซื้อ 

การตดัสินใจซือ้ซํา้ b Std. Error B t Sig. 

ค่าคงที ่ 0.568 0.232  2.446 0.015 

ความน่าดงึดดูใจ -0.008 0.053 -0.008 -0.150 0.881 

ความน่าไวว้างใจ 0.109 0.053 0.123 2.080 0.038* 

ความชาํนาญเชีย่วชาญ 0.112 0.056 0.125 2.009 0.045* 

ความเคารพ -0.004 0.058 -0.004 -0.063 0.950 

ความเหมอืนกบักลุ่มเป้าหมาย 0.286 0.049 0.302 5.818 0.000* 

บทความ 0.205 0.057 0.186 3.582 0.000* 

รปูภาพหรอืวดีโีอ 0.175 0.054 0.181 3.237 0.001* 

R = .612, R2 = .516, Adjusted R2 = .503, SEEst = 0.28611, F = 22.354, Sig. = 0.000* 

* p < .05 

 

สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

จากการศกึษา พฤติกรรมการซื้อสนิค้าตามผู้ทรงอิทธพิลในสื่อสงัคม กรณีศกึษา Instagram สามารถอภิปรายผลได ้

ดงัน้ี 

1) จากผลการวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณพบว่า ความน่าดงึดูดใจของผู้ทรงอทิธพิลในสื่อสงัคม ไม่มผีลอย่างมนัียสําคญั

ทางสถิติ ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในประเทศไทย (b = -0.008, Sig. = 0.881) ซึ่งแสดงว่าลักษณะ

ภายนอกของผูท้รงอทิธพิล เช่น รูปร่าง หน้าตา หรอืบุคลกิภาพ ไม่ไดเ้ป็นปัจจยัหลกัในการกระตุน้ใหเ้กดิการซื้อสนิคา้

ในกลุ่มผู้บรโิภคในบรบิทของสื่อสงัคมออนไลน์ โดยเฉพาะในแพลตฟอร์ม Instagram ที่มุ่งเน้นเน้ือหาที่สร้างคุณค่า 

(value-based content) มากกว่ารูปลกัษณ์อย่างไรก็ตาม อาจตีความได้ว่าผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบนัให้ความสําคญักบั 
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ความน่าเชื่อถอื และความเหมอืนกนักบัตนเอง ของผูท้รงอทิธพล มากกว่าลกัษณะภายนอก ซึ่งสอดคล้องกบังานของ 

แพร ไกรฤกษ์ (2558) ทีพ่บว่า ผูบ้รโิภคหญงิวยัทาํงานใหค้วามสําคญักบัความรูแ้ละประสบการณ์ของบวิตีบ้ลอ็กเกอร์

มากกว่าความน่าดงึดดูใจ 

2) ผลการวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณแสดงใหเ้หน็ว่า ความน่าไวว้างใจของผูท้รงอทิธพลในสื่อสงัคม มผีลต่อการตดัสนิใจ

ซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในประเทศไทยอย่างมนัียสาํคญัทางสถติ ิ(b = 0.109, Sig. = 0.038) ซึง่แสดงว่า ความไวว้างใจที่

ผูบ้รโิภคมตี่อผูท้รงอทิธพิลในสื่อสงัคม ในฐานะแหล่งขอ้มูลทีเ่ชื่อถอืได ้ส่งผลโดยตรงต่อความเตม็ใจในการปฏบิตัติาม

คําแนะนํา รวมถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการตามคําแนะนําเหล่านัน้ ผลลัพธ์น้ี สอดคล้องกับงานวิจยัของ  

ทพิยรตัน์ หาญด ีและ ประพมิพรรณ ลิม่สุวรรณ (2563) ซึ่งพบว่า ผูม้อีทิธพิลทางความคดิทีส่ามารถใหข้อ้มูลทีเ่ชื่อถอืได้ 

จะส่งผลใหผู้บ้รโิภคเกดิความไวว้างใจในตวับุคคลและในผลติภณัฑ์ทีนํ่าเสนอ นอกจากน้ี ณัฏฐ์หทยั เจมิแป้น (2558) 

ยงัระบุว่า ความไวว้างใจในตวับุคคลมคีวามสมัพนัธ์อย่างมนัียสําคญักบัการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ทีม่บีุคคลดงักล่าว

เป็นผูแ้นะนําหรอืโฆษณา 

3) ผลการวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณแสดงให้เหน็ว่า ความชํานาญเชีย่วชาญของผูท้รงอทิธพิลในสื่อสงัคม มอีทิธพิลต่อ

การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในประเทศไทยอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ (b = 0.112, Sig. = 0.045) แสดงว่า 

ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มเชื่อถอืและยอมรบัคําแนะนําจากผูท้รงอทิธพิลในสื่อสงัคม ทีม่คีวามรูเ้ฉพาะดา้นหรอืมปีระสบการณ์

ตรงในการใชผ้ลติภณัฑม์ากกว่าผูท้ีไ่ม่มคีวามเชีย่วชาญเฉพาะดา้น ผลการวจิยัน้ี สอดคล้องกบังานของ แพร ไกรฤกษ์ 

(2558) ที่ศกึษาพฤติกรรมผู้บรโิภคหญิงวยัทํางานในกรุงเทพมหานคร และพบว่า ความรู้ ความสามารถ และความ

เชีย่วชาญของบวิตี้บล็อกเกอร์ส่งผลต่อการยอมรบัคําแนะนํา และนําไปสู่การตดัสนิใจซื้อ นอกจากน้ี ชนิสรา บวัคง 

(2561) ยงัพบว่า ความเชีย่วชาญของผูท้รงอทิธพิล เป็นหน่ึงในปัจจยัสาํคญัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค 

หลงัจากไดร้บัชมรวีวิรา้นอาหารผ่านโซเชยีลมเีดยี 

4) จากผลการวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณพบว่า ความเคารพของผูท้รงอทิธพลในสื่อสงัคม ไม่มอีทิธพิลอย่างมนัียสําคญั

ทางสถิติ ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในประเทศไทย (b = -0.004, Sig. = 0.950) ซึ่งหมายความว่า แม้

ผู้บริโภคอาจมีความรู้สึกยอมรบันับถือ หรือให้เกียรติต่อบุคลิกภาพและบทบาทของผู้ทรงอิทธิพลในสื่อสงัคม แต่

ความรูส้กึดงักล่าว ไม่ไดส่้งผลโดยตรง ต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ ผลการศกึษาน้ีสอดคล้องกบัการศกึษาของ 

Shimp (2003) ที่เคยชี้ให้เห็นว่า ความเคารพ (Respect) อาจเป็นองค์ประกอบเสรมิของแหล่งขอ้มูลที่น่าเชื่อถือ แต่

ไม่ได้มีอิทธิพลโดยตรงเท่ากับความเชี่ยวชาญ (Expertise) และความไว้วางใจ (Trustworthiness) ซึ่งทัง้สอง

องค์ประกอบน้ีสามารถอธบิายพฤติกรรมการซื้อได้มากกว่าในเชงิปฏิบตัิ นอกจากน้ี ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) เคย

กล่าวถึงอิทธพิลของผู้ทรงอิทธพิล ว่าขึ้นอยู่กับ ความสมัพนัธ์ที่ใกล้ชดิกับกลุ่มเป้าหมาย มากกว่าภาพลกัษณ์ที่น่า

เคารพเพยีงอย่างเดยีว  

5) ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณแสดงให้เห็นว่า ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายของผู้ทรงอิทธิพลในสื่อสงัคม มี

อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในประเทศไทยอย่างมนัียสําคญัทางสถติ ิ(b = 0.286, Sig. = 0.000) และ

เป็นตวัแปรทีม่ ีค่าสมัประสทิธิม์าตรฐาน (Beta) สูงทีสุ่ด เมื่อเปรยีบเทยีบกบัตวัแปรอื่นๆ ในโมเดล นัน่หมายความว่า 

ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มจะเชื่อถอืและทําตามคําแนะนําของผูท้รงอทิธพิลในสื่อสงัคม ทีม่ลีกัษณะใกลเ้คยีงกบัตนเอง ทัง้ใน

ดา้นพฤตกิรรมการใชช้วีติ ทศันคต ิและภาษาในการสื่อสาร ผลลพัธ์น้ี สอดคล้องกบัการศกึษาของ ฉัตยาพร เสมอใจ 

(2550) ที่เน้นว่าผู้บรโิภคมแีนวโน้มเชื่อผู้ทรงอิทธพิลที่รู้สกึว่า เขา้ถึงง่าย มากกว่าผู้ที่มสีถานะสูงเกินไป นอกจากน้ี 

ความเหมอืนกนัยงัเป็นหน่ึงในองคป์ระกอบของ โมเดล Source attractiveness ทีเ่สนอว่า ผูบ้รโิภคจะรูส้กึมแีรงจงูใจใน

การตอบสนองต่อแหล่งขอ้มูลทีม่คีวาม “คล้ายคลงึ” กนัทางดา้นประชากรศาสตร์และจติวทิยา ซึ่งช่วยสรา้งความรูส้กึ

เป็นพวกเดยีวกนั (Ingroup identity) และนําไปสู่พฤตกิรรมเลยีนแบบหรอืการปฏบิตัติามไดง้า่ยขึน้ (McGuire, 1985) 

6) ผลการวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณแสดงใหเ้หน็ว่า การนําเสนอสนิค้าในรูปแบบบทความมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อของ

ผูบ้รโิภคในประเทศไทยอย่างมนัียสําคญัทางสถติ ิ(b = 0.205, Sig. = 0.000) ซึ่งสะทอ้นว่าเน้ือหาประเภทบทความที่
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จดัทําโดยผูท้รงอทิธพิลในสื่อสงัคม เช่น รวีวิเชงิประสบการณ์ บทวเิคราะห์ผลติภณัฑ ์หรอืการใหค้ําแนะนําอย่างเป็น

กลาง มอีทิธพิลต่อความรู ้ความเขา้ใจ และการยอมรบัในตวัสนิคา้ และนําไปสู่การตดัสนิใจซื้อ ผลการวจิยัน้ี สอดคล้อง

กับแนวคิดของ Linn (2014) ซึ่งระบุว่า การตลาดเชิงเน้ือหา โดยเฉพาะบทความที่มีความจริงใจและให้ข้อมูลที่มี

คุณภาพ เป็นเครื่องมอืทีม่ปีระสทิธภิาพในการสรา้งความเชื่อมัน่ของผูบ้รโิภค โดยเฉพาะในยุคทีผู่ค้นเริม่ตัง้คาํถามกบั

การโฆษณาแบบดัง้เดมิและแสวงหาคาํแนะนําจากผูใ้ชจ้รงิมากขึน้ 

7) ผลการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคณูแสดงใหเ้หน็ว่า รปูภาพและวดิโีอทีนํ่าเสนอโดยผูท้รงอทิธพิลในสื่อสงัคม มอีทิธพิลตอ่

การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในประเทศไทยอย่างมนัียสําคญัทางสถติ ิ(b = 0.175, Sig. = 0.001) สะทอ้นใหเ้หน็

ว่าการสื่อสารด้วยสื่อภาพและเสยีง โดยเฉพาะวดิโีอทีม่กีารสาธติวธิใีชส้นิคา้ การรวีวิเปรยีบเทยีบ หรอืการถ่ายทอด

ประสบการณ์การใชง้านจรงิ มศีกัยภาพในการโน้มน้าวใจผูบ้รโิภค และกระตุน้พฤตกิรรมการซื้อไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

ผลการศกึษาน้ี สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วภิาภรณ์ นันทสุทธวิาร ี(2558) ซึง่พบว่า ภาพและวดิโีอมอีทิธพิลสงูทีสุ่ดต่อ

การรบัรูข้องผูบ้รโิภค โดยเฉพาะเมื่อเป็นการสื่อสารทีม่ที ัง้ภาพ เสยีง และขอ้ความร่วมกนั ซึ่งสามารถกระตุ้นอารมณ์ 

ความสนใจ และความเขา้ใจในสนิคา้ไดด้กีว่าการใชข้อ้ความลว้น 

ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 

จากผลการศกึษา พฤติกรรมการซื้อสนิค้าตามผู้ทรงอิทธพิลในสื่อสงัคม กรณีศกึษา Instagram ผู้วจิยัมขีอ้เสนอแนะ 

ดงัน้ี 

1) ผู้ทรงอิทธิพลในสื่อสงัคมควรเน้นการสร้างความน่าเชื่อถือ โดยเฉพาะในด้านความน่าไว้วางใจ ความชํานาญ

เชีย่วชาญ และความเหมอืนกบักลุ่มเป้าหมาย ซึง่เป็นปัจจยัทีส่่งผลอย่างมนัียสาํคญัต่อการตดัสนิใจซื้อ 

2) ควรให้ความสําคญักบัรูปแบบการนําเสนอ โดยเน้นการใช้ “บทความ” ที่ให้ขอ้มูลอย่างจรงิใจ และ “รูปภาพหรือ

วดิโีอ” ทีแ่สดงการใชส้นิคา้อย่างชดัเจน เพื่อสรา้งความเขา้ใจและแรงจงูใจในการซื้อ 

3) ผูป้ระกอบการควรเลอืกผูท้รงอทิธพิลใหส้อดคลอ้งกบัลกัษณะของกลุ่มเป้าหมาย ทัง้ดา้นบุคลกิ ไลฟ์สไตล ์และภาษา

การสื่อสาร เพื่อเพิม่ประสทิธภิาพในการโน้มน้าวใจ 

4) หลกีเลีย่งการพึง่พาลกัษณะภายนอกของผูท้รงอทิธพิล เช่น ความน่าดงึดดูใจหรอืภาพลกัษณ์ทีน่่าเคารพเพยีงอย่าง

เดยีว เพราะจากผลวจิยัพบว่าไม่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้ออย่างมนัียสาํคญั 

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

1) ควรศกึษาพฤติกรรมผู้บรโิภคจากแพลตฟอร์มสื่อสงัคมอื่นเพิม่เติม เช่น TikTok, Facebook หรอื YouTube เพื่อ

เปรยีบเทยีบอทิธพิลของผูท้รงอทิธพิลในแต่ละช่องทาง 

2) ควรเปรยีบเทยีบผลของผูท้รงอทิธพิลในระดบัต่างๆ เช่น Micro influencers, Macro influencers และ Key opinion 

leaders (KOLs) ต่อพฤตกิรรมการซื้อของกลุ่มเป้าหมาย 

3) แนะนําใหใ้ชว้ธิวีจิยัเชงิคุณภาพควบคู่กบัเชงิปรมิาณ (Mixed methods) เช่น การสมัภาษณ์เชงิลกึหรอืสนทนากลุ่ม 

เพื่อวเิคราะหแ์รงจงูใจเบือ้งลกึของผูบ้รโิภค 

4) ควรศกึษาในบรบิทของผลติภณัฑ์ทีแ่ตกต่างกนั เช่น กลุ่มสนิคา้อุปโภคบรโิภค สนิคา้แฟชัน่ หรอืสนิคา้เทคโนโลย ี

เพื่อดวู่าปัจจยัและรปูแบบการนําเสนอมผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคแตกต่างกนัหรอืไม่ 

พจิารณาเพิม่ตวัแปรส่วนบุคคลของผูบ้รโิภค เช่น ลกัษณะบุคลกิภาพ ความมัน่ใจในตนเอง หรอืระดบัการเปิดรบัสื่อ ซึง่

อาจมบีทบาทเป็นตวัแปรแทรกซอ้นหรอืเสรมิในการตดัสนิใจซื้อ 
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