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บทคดัยอ่ 
งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือ (1) เพ่ือศึกษาการเปิดรับขอ้มูลรีววิวและทศันคติต่อขอ้มูลรีวิวของ Micro-

Influencer ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค (2) เพื่อศึกษาการพฒันากลยุทธ์การตลาด Influencer Marketing เก่ียวกับ
รองเทา้วิง่ใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค (3) เพ่ือศึกษาลกัษณะความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค (4) เพื่อศึกษาถึง
รูปแบบการจดัการ Influencer Marketing เก่ียวกบัรองเทา้วิ่งให้มีประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผลสูงสุด เป็นการวิจยัเชิงคุ
รภาพ (Qualitative Approach) โดยใชว้ิธีการการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) จากกลุ่มตวัอย่าง 3 กลุ่มหลกั ไดแ้ก่ 
1. กลุ่มผู ้ประกอบการหรือนักการตลาดรองเท้าวิ่ง (Brand)  2. กลุ่มผู ้ทรงอิทธิพลเก่ียวกับเร่ืองวิ่ง (Running Micro 
Influencer) และ 3. กลุ่มนกัวิง่ (Runner) รวมทั้งส้ิน 25 คน  

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างหาข้อมูลการรีวิวรองเท้าวิ่งมากกว่า 1 ช่องทาง คือ ช่องทางส่ือสังคม
ออนไลน์ และช่องทางการถามจากคนรอบขา้ง โดยใชว้ธีิการคน้หาขอ้มูลจากเร่ืองท่ีตนสนใจอยูแ่ลว้ ซ่ึงวธีิการบอกเล่าจาก
ประสบการณ์การใชร้องเทา้วิ่ง มีผลต่อความน่าสนใจและน่าเช่ือถือ และทศันคติต่อ Micro Influencer ท่ีทั้งเชิงบวกและเชิง
ลบ มากกวา่นั้นกลุ่มสังคมท่ีรายลอ้มกลุ่มตวัอยา่ง มีอิทธิพลต่อความคิดและการกระท าของพวกเขา ซ่ึงทั้งนกัการตลาด  และ 
Micro Influencer จะให้ความส าคญักบัประสบการณ์ใชจ้ริงของตวัเองเป็นส าคญั แบรนดส์ร้างการรับรู้ในตราสินคา้ไปยงั
ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการไดม้ากท่ีสุดโดยผ่านการรีววิของ Micro Influencer นอกจากน้ีพบวา่ ผูบ้ริโภคจะมีปฏิสัมพนัธ์
กบั Micro Influencer ในเร่ืองท่ีตนสนใจเหมือนกนัๆ ท าใหเ้กิดปฏิสัมพนัธ์กบัสินคา้ท่ีรีววิผา่น Micro Influencer ดว้ยเช่นกนั 
ซ่ึงหากแบรนด์เลือกใช ้Micro Influencer ท่ีมีความภกัดีในตราสินคา้อยู่แลว้ จะสามารถเป็นเคร่ืองมือในการบอกต่อและ
สร้างความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคต่อไป 
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บทที ่1 
บทนํา 

 
 

1.1 ทีม่าและความสําคญั 
กล่าวถึงการวิ่ง เป็นขอ้เท็จจริงท่ีตอ้งยอมรับโดยปฏิเสธไม่ได้ว่า นบัแต่ปี พ.ศ. 2563 

เป็นต้นมา การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ได้ส่งผลกระทบมากมายต่อการบริหารจัดการ
อุตสาหกรรมการวิ่งทัว่โลก ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มธุรกิจการวิ่งเพื่อการออกก าลังกาย การวิ่งอาชีพ 
การศึกษาและวิทยาศาสตร์การกีฬา ท่องเท่ียวเชิงกีฬา ผูจ้ดังานวิ่ง และผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์อนั
เก่ียวกบัการวิ่ง เป็นผลให้ผูป้ระกอบการการวิ่งทุกภาคส่วนสูญเสียรายได้อย่างมหาศาล (ดิฏฐชยั 
จนัทร์คุณา และคณะ, 2564) เหล่าผูป้ระกอบการจึงจ าเป็นตอ้งหาทางออกท่ีดีท่ีสุดเพื่อท่ีจะพยุงธุรกิจ
ของตนใหอ้ยูร่อดจากสถานการณ์การแพร่ระบาดน้ี ไม่วา่จะเป็นการเล่ือนหรือยกเลิกการแข่งขนัการ
วิ่งทุกระดบั การปิดสนามวิ่งหรือสถานออกก าลงักาย การเลิกจา้งหรือพกังานชั่วคราวพนกังานท่ี
เก่ียวข้องกับอุตสาหกรรมการวิ่ง ซ่ึงรวมถึงการปรับลดงบโฆษณาลงเพื่อให้สอดคล้องกับ
สถานการณ์ยอดขายท่ีชะลอตวัลงดว้ย แมจ้ะเป็นการโฆษณาผ่านช่องทางดิจิทลัก็ตาม โดยนายราช
ศกัด์ิ อศัวศุภชยั กรรมการสมาคมโฆษณาดิจิทลั (ประเทศไทย) ไดก้ล่าวเก่ียวกบัการโฆษณาโดยรวม
ทุกวงการไวว้่า “ปกติการใช้จ่ายเงินโฆษณาผ่านส่ือดิจิทลัจะเติบโตในอตัรา 2 หลกัทุกปี แต่โควิด
ส่งผลกระทบแรงมากท าใหเ้มด็เงินหายไปจากตลาดราว 10-20%”  

อย่างไรก็ตาม แม้การลดงบการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์จะเป็นทางออกหน่ึงท่ี
หลายๆ ธุรกิจต้องกระท า แต่การโฆษณาก็ยงัคงต้องด าเนินต่อไป เพราะองค์กรธุรกิจยงัคงตอ้ง
พยายามหาวิธีให้ลูกคา้เกิดความผูกพนั (Customer Engagement: CE) ซ่ึงเป็นความรู้สึกทางอารมณ์ 
(Emotion Attachment) ท่ีจะท าให้ลูกคา้เกิดความผูกพนัในระดบัสูงสุด เกิดความรักในตราสินคา้ 
รู้สึกถึงความเป็นเจา้ของ มีอารมณ์ร่วมไปกบัตราสินคา้ มีแนวโน้มท่ีจะใช้สินคา้ต่อไปในอนาคต 
และสามารถช่วยประชาสัมพนัธ์ตราสินคา้ใหก้บับุคคลต่างๆ รอบขา้งของลูกคา้ไดอี้กดว้ย (วงศกร ยุ
กิจภูติ, 2559) เหล่าผูป้ระกอบการจึงยงัคงมีพนัธกิจท่ีจะตอ้งพฒันากลยุทธ์การตลาดอยา่งไม่หยุดย ั้ง 
แมง้บประมาณจะมีอยูอ่ยา่งจ ากดัก็ตาม 

ท่ามกลางสถานการณ์เช่นน้ี ยงัมีส่ิงหน่ึงท่ีผูป้ระกอบการในทุกแวดวงธุรกิจยงัคง
เช่ือมัน่ คือ การส่ือสารผ่านเหล่าผูท้รงอิทธิพลในโลกออนไลน์ (Online Influencer) และพลงัการ
บอกต่อ (Power of Word-of-Mouth) เช่ือว่า ผูท้รงอิทธิพลในส่ือออนไลน์เป็นเคร่ืองมือการตลาดท่ี
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ตราสินคา้ตอ้งแสวงหาเพื่อใช้เป็นส่ือกลางในการติดต่อกบัผูบ้ริโภค (ณัฏฐา อุ่ยมานะชยั, 2556) จะ
ช่วยให้ผูบ้ริโภคเขา้ถึงขอ้มูล และช่วยอ านวยความสะดวกในด้านต่างๆ อนัเก่ียวกบัสินคา้ให้กบั
ผูบ้ริโภคอีกช่องทางหน่ึงนอกจากหน้าร้าน ผ่านส่ือสังคม (Social Network) ท่ีหลากหลาย ไม่ว่าจะ
เป็น Instagram, Facebook, Twitter รวมไปถึงการส่ือสารผ่านแอปพลิเคชนั Clubhouse ดว้ย โดยไม่
วา่เหล่าผูท้รงอิทธิพลในโลกออนไลน์จะโพสต์รูปเล่าเร่ืองตวัเองโดยสวมใส่รองเทา้แบบไหน ตรา
สินคา้อะไร ยอ่มมีผลต่อความคิดและความเช่ือของเหล่าผูติ้ดตาม ตวัอยา่งผูท้รงอิทธิพลในวงการวิง่
ท่ีส าคญัระดบัโลกไดแ้ก่ อิเลียด คิปโชเก ้(Eluid Kipchoge) นกักีฬาวิง่ระยะมาราธอน สัญชาติเคนยา่ 
ท่ีมีผูติ้ดตามบญัชี Instagram กวา่ 1.3 ลา้นคน ยอดนกัวิง่ผูท่ี้ไดส้ร้างประวติัศาสตร์มนุษยค์นแรกท่ีวิ่ง
จบระยะมาราธอนต ่ากวา่ 2 ชัว่โมง ในโครงการของ INEOS 1:59 Challenge ท่ีกรุงเวียนนา ประเทศ
ออสเตรีย เป็นขอ้เทจ็จริงท่ีทราบกนัเป็นอยา่งดีในหมู่นกัวิง่ทัว่โลกวา่ ไม่วา่คิปโชเกจ้ะใส่รองเทา้วิ่งคู่
ไหนในการแข่งขนัวิ่งมาราธอน หรือแม้แต่เพียงซ้อมแล้วมีภาพหรือวีดีโอหลุดออกมาสู่สังคม
ออนไลน์ รองเทา้วิ่งคู่นั้นยอ่มจะเป็นท่ีจบัตามองของเหล่าผูท่ี้ให้ความสนใจการวิ่งทัว่โลกเสมอ ไม่
วา่จะเป็น Nike Vaporfly 4 Percent, Nike ZoomX Vaporfly NEXT% หรือ Nike Air Zoom Alphafly 
Next% ซ่ึงจะน าไปสู่การหาซ้ือรองเทา้วิง่ขา้งตน้ในเวลาต่อมา  

ในขณะท่ีในประเทศไทยนั้น แมย้อดการติดตามของเหล่านกักีฬาทีมชาติจะไม่สูงนกั 
แต่ความเคล่ือนไหวและการสนบัสนุนของตราสินคา้ก็เป็นส่ิงท่ีเหล่าผูท่ี้ให้ความสนใจการวิง่ติดตาม
อยูเ่สมอเช่นกนั โดยเห็นไดอ้ยา่งชดัเจนจากการเซ็นสัญญาเขา้ร่วมสังกดั อาดิดาส ประเทศไทย ของ 
สัญชยั นามเขต นกัวิ่งทีมชาติไทย และการท่ีเขาไดค้วา้ท่ี 1 ของงานวิ่งระดบัชาติ บุรีรัมย ์มาราธอน 
2563 โดยสวมใส่ Adidas รุ่น Adizero Adios 5 นั้ น เป็นผลให้ตราสินค้าอดิดาสและรองเท้า รุ่น
ดงักล่าวไดรั้บความสนใจอยา่งกวา้งขวาง ซ่ึงในยคุสมยัท่ีจะตอ้งรับมือกบัโรคระบาดโควดิ-19 ผูท้รง
อิทธิพลในโลกออนไลน์ในโลกวิ่งก็ยงัคงมีความส าคญัอย่างสูงในการส่ือสารเก่ียวกบัการวิ่ง ไม่วา่
จะเป็นการเป็นการโพสต์เก่ียวกบัชีวิตการออกก าลงักายบนพื้นฐานการใช้ชีวิตวิถีใหม่ และการเขา้
แข่งขนัในงานวิ่งของนกักีฬาท่ีจดัข้ึนอย่างรัดกุม เป็นแบบอย่างให้กบักลุ่มผูฝึ้กซ้อมการวิ่งทัว่โลก 
และแน่นอนพวกเขาไม่ลืมท่ีจะโพสต์รูปตวัเองท่ีสวมใส่เส้ือผา้และรองเทา้วิ่งของค่ายท่ีสนบัสนุน
เคร่ืองแบบกีฬาของพวกเขาอยา่งต่อเน่ืองตลอดมา 

ในส่วน Micro Influencer กล่าวคือ กลุ่มท่ีมียอดผูติ้ดตามในส่ือสังคมเป็นจ านวน 500 – 
10,000 คน (We Are Anthology: 2017) ท่ีมีลกัษณะพิเศษคือ มีความถนดัเฉพาะดา้น มีช่ือเสียงเฉพาะ
กลุ่ม และเป็นตวัของตวัเอง ท าใหเ้ขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดต้รงกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด และมกัจะไดรั้บ
ความเช่ือถือจากผู ้บริโภคท่ีมากกว่า (บุญยิ่ง คงอาชาภัทร , 2562) นั้ น เหล่านักการตลาดใน
อุตสาหกรรมการวิง่ยงัคงเช่ือมัน่อยูว่า่เป็นเคร่ืองมือท่ีส าคญัในการโฆษณาเคียงคู่ไปกบันกักีฬาระดบั
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โลก เพื่อการส่ือสารกบัคนรอบขา้งและบรรดาผูติ้ดตามของพวกเขา โดยวธีิการเลือกสรรหล่า Micro 
Influencer นั้น เบ้ืองตน้จะคดัเลือกบนหลกัการท่ีว่า “No top results but passion for running.” (ไม่
ตอ้งมีสถิติวิ่งเป็นเลิศ แต่ตอ้งมีความปรารถนาอย่างแรงกล่าในเร่ืองวิ่ง) (Anna Angermeier, 2018) 
อนัเป็นทิศทางเดียวกนักบั Julia Schehl ผูจ้ดัการแบรนด์ Salomon แบรนด์สินคา้วิ่งรูปแบบเทรลชั้น
น าระดบัโลก ท่ีไดก้ล่าวไวว้่า “มนัคือการประสานกนัของการเขา้ถึง ความจริงใจ และความสนุก
สนามในการกีฬา เราไม่ได้ตามหาสถิติท่ีเป็นเลิศ แต่ส่ิงม่ีส าคญัคือความปรารถนาอนัแรงกล้า
เก่ียวกบัการวิ่งและความเต็มในท่ีจะเดินหน้าไปกบัแบรนด์เพื่อท่ีจะพาการกีฬาไปขา้งหน้า” (It is 
certainly a mixt of reach, authenticity and fun in sports. We don’t ask for top results. Important are 
passion for running and the willingness to go out there for and with us to develop the sport further.) 
โดยในยุคปัจจุบนั การท างานของ Micro Influencer ทัว่โลก ซ่ึงรวมถึงประเทศไทยนั้น พวกเขาจะ
น าเสนอเร่ืองราวของตนเองดว้ยการโพสต์เก่ียวกบัการออกก าลงักายและการฝึกซ้อมแบบวิถีใหม่ 
การเข้าแข่งขันในงานวิ่งของบุคคลทั่วไปท่ีมีการควบคุมอย่างรัดกุม สลับการโฆษณาและ
ประชาสัมพนัธ์สินคา้ตามความเหมาะสม ไม่ว่าจะเป็นรองเทา้วิ่ง เส้ือผา้ เจลพลงังาน แว่นตา หรือ
แมก้ระทัง่อาหารคลีน หรือการโฆษณาประชาสัมพนัธ์กิจกรรมต่างๆ อาทิ งานวิ่งแบบเวอร์ชวลรัน 
(Virtual Run) หรืองานวิ่งวิถีใหม่ (New Normal Run) รวมไปถึงการประชาสัมพนัธ์การแจกโค้ด
ส่วนลดดว้ย ส่ิงเหล่าน้ีมกัเป็นส่ิงท่ีเหล่าผูติ้ดตาม Micro-Influencer ในแวดวงการวิ่ง มกัจะเห็นอยู่
อยา่งสม ่าเสมอ 

อย่างไรก็ดี เพื่อให้เขา้ใจถึงเร่ืองทั้งหมดขา้งตน้ให้ดียิ่งข้ึน ผูว้ิจยัจึงเลือกศึกษาหัวข้อ 
“อิทธิพลของ Micro Influencer กบัความภกัดีในตราสินคา้ของรองเทา้วิง่” ผูว้จิยัเช่ือวา่ หลงัจากท่ีได้
ศึกษาเร่ืองในหวัขอ้ดงักล่าวแลว้ ผูว้จิยัจะทราบถึงสถานการณ์อิทธิพลของ Micro Influencer ในแวด
วงอุตสาหกรรมรองเทา้วิ่ง ท่ีรวมถึงการท างานของ Micro Influencer กระแสตอบรับของนกัวิ่งท่ีมี
ต่อ Micro Influencer และการวางกลยุทธ์ของผูป้ระกอบการอนัเก่ียวกบัการใช้ Micro Influencer 
และเม่ือปรับกบัทฤษฎีทางธุรกิจในมิติท่ีหลากหลายแลว้ ผูว้จิยัจะมีโอกาสเห็นภาพต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัหวัขอ้ขา้งตน้ชดัเจนข้ึน เพื่อท่ีจะน าไปเป็นแนวทางในการพฒันากลยทุธ์การใช ้Micro-Influencer 
และความภกัดีในตราสินคา้รองเทา้วิง่ในอนาคต 

 
 

1.2 วตัถุประสงค์ของการวจิัย  
1.2.1 เพื่อศึกษาการเปิดรับขอ้มูลรีววิวและทศันคติต่อขอ้มูลรีวิวของ Micro-Influencer 

ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
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1.2.2 เพื่อศึกษาการพฒันากลยุทธ์การตลาด Influencer Marketing เก่ียวกบัรองเทา้วิ่ง
ใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

1.2.3 เพื่อศึกษาลกัษณะความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 
1.2.4 เพื่อศึกษาถึงรูปแบบการจดัการ Influencer Marketing เก่ียวกับรองเท้าวิ่งให้มี

ประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผลสูงสุด 
 
 

1.3 ขอบเขตงานวจิัย 
ในงานวิจยัน้ีศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมการเปิดรับขอ้มูลและทศันคติต่อขอ้มูลรีวิวจาก 

Micro Influencer ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัรองเทา้วิ่ง โดยกลุ่มเป้าหมายของการ
วิจยัในคร้ังน้ี คือ กลุ่มผูป้ระกอบการหรือนักการตลาดตราสินคา้รองเทา้วิ่ง  กลุ่ม Running Micro 
Influencer  และ กลุ่มผูบ้ริโภค (นกัวิง่) 

 
 

1.4 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ  
1.4.1 ผลของการวิจยัในคร้ังน้ีท าให้ผูป้ระกอบการธุรกิจรองเทา้วิ่ง นกัการตลาด และผู ้

ท่ีสนใจ น าขอ้มูลและความรู้ท่ีไดไ้ปประยกุตใ์ชใ้นการวางกลยทุธ์การส่ือสารผา่น Micro Influencer 
ดว้ยช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการจดัการดา้นการตลาดไดดี้ข้ึน 

1.4.2 ผลของการวิจยัคร้ังน้ีสามารถท าให้รับรู้ถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการเปิดรับ
ข้อมูลจาก Micro Influencer จากการค้นหาข้อมูลผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค อันเป็น
ประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการธุรกิจ ท าให้สามารถวางกลยุทธ์การส่ือสารและเลือกใช้ช่องทางท่ีมี
ประสิทธิภาพในการเขา้ถึงผูบ้ริโภคจนเกิดความภกัดีในตราสินคา้ 

1.4.3 ผลการวิจัยในคร้ังน้ี เป็นการสร้างองค์ความรู้ใหม่ เพิ่มเติมในการพัฒนา 
Influencer Marketing เพื่อการส่ือสารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ใหมี้ประสิทธิภาพเพิ่มมากข้ึน 
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บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฏ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 

ในงานวิจยัน้ีศึกษาอิทธิพลของ Micro Influencer  เพื่อพฒันากลยุทธ์การตลาดรูปแบบ 
Influencer Marketing  ในตราสินคา้รองเทา้วิ่งใหมี้ประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผลสูงสุด ผูว้จิยัได้
ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อเป็นพื้นฐานในการวจิยั สามารถสรุปไดด้งัน้ี 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบั Micro Influencer 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมการเปิดรับแหล่งขอ้มูล  

(Information Exposure) 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติ (Attitude) 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักลุ่มอา้งอิง (Group Reference) 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการบริหารประสบการณ์ลูกคา้ (Customer Experience) 
2.7 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้ (Perception) และการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ 

(Brand Awareness) 
2.8 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความผกูพนัของลูกคา้ (Brand Engagement) 
2.9 แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) 
 
 

2.1 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่ือสังคมออนไลน์ (Social Network) 
ในปัจจุบนัเทคโนโลยีการส่ือสารพฒันาอย่างรวดเร็ว การส่ือสารผ่านอินเตอร์เนตมี

ประสิทธิภาพมากข้ึน ท าให้ส่ือสังคมออนไลน์เขา้มามีบทบาทกบัผูบ้ริโภคมากยิ่งข้ึน ผูบ้ริโภค
สามารถเขา้ถึงขอ้มูล ข่าวสาร รวมทั้งการแลกเปล่ียนความรู้ ทศันคติ และประสบการณ์ ผา่นขอ้ความ 
รูปภาพ วิดีโอ ส่งผลให้ผูป้ระกอบการธุรกิจมองเห็นวา่ ส่ือสังคมออนไลน์ เป็นอีกช่องทางหน่ึงท่ีจะ
สามารถท าส่ือสารทางการตลาดระหวา่งผูบ้ริโภคได ้
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2.1.1 ความหมายของส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) 
คณะกรรมการจัดท าพจนานุกรมศัพท์คอมพิวเตอร์และเทคโนโลยีสารสนเทศ

ราชบณัฑิตยสถาน (ส านกังานราชบณัฑิตยสภา, 2554 อา้งตาม ชญัญาภรณ์ แสงตะโก) ไดนิ้ยามค า
วา่ Social Media ไวว้า่ “ส่ือสังคม” หมายถึง “ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงเป็นส่ือกลางท่ีให้บุคคลทัว่ไปมี
ส่วนร่วมในการสร้างขอ้มูลและแลกเปล่ียนความคิดเห็นต่าง ๆ ผา่นอินเทอร์เน็ตได”้ 

พิชิต วิจิตรบุญยรักษ์ (2554)  ได้กล่าวถึงส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ว่า ส่ือ
สังคมออนไลน์คือเป็นการส่ือสารรูปแบบหน่ึง ท่ีผูส่้งสารสามารถแบ่งปันข้อมูล ความรู้ ความ
คิดเห็นผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 

ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2557 อ้างตาม ชัญญาภรณ์ แสงตะโก) ได้กล่าวว่า ส่ือสังคม
ออนไลน์ท าให้เกิดปฏิสัมพนัธ์ 2  ทาง  กล่าวคือ ผูส่้งสารและผูรั้บสาร ซ่ึงผูใ้ชง้านสามารถแบ่งปัน
ขอ้มูล ความรู้ ข่าวสาร หรือเป็นการแสดงความคิดเห็นต่อส่ิงท่ีตนสนใจ 

Matthew (2020) ได้กล่าวไวท้างเว็บไซต์ the balancesmb ว่า ส่ือสังคมออนไลน์เป็น
ช่องทางการส่ือสารท่ีท าให้เกิดปฏิสัมพนัธ์ระหว่างผูบ้ริโภค ซ่ึงผูบ้ริโภคสามารถสร้างและแชร์
เน้ือหา รูปภาพไดอ้ยา่งรวดเร็วและง่ายดาย ผา่นคอมพิวเตอร์ โน๊ตบุ๊ค หรือโทรศพัทมื์อถือ แท็บเล็ต
ผา่นแอปพลิเคชนัต่างๆ 

น ้าทิพย ์วภิาวนิ (2558) ไดก้ล่าวถึง เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networking) ไวว้า่
เป็นส่ือบนสังคมออนไลน์ท่ีมีการแลกเปล่ียนขอ้มูลต่างๆ ของบุคคลท่ีมีความสนใจร่วมกนัเก่ียวกบั
กิจกรรม เร่ืองราว ภาพ ซ่ึงท าให้เกิด เครือข่ายสังคม (Social Networks) หรือความสัมพนัธ์ในสังคม 
ระหวา่งผูป้ระกอบการ กบั กลุ่มบุคคล เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นแพลตฟอร์มในทางออนไลน์ท่ี
แต่ละคนสร้างจะสร้างประวติั หรือท่ีเรียกว่า “โปรไฟล์” ของตนเอง และท าการรวบรวมสมาชิก 
สร้างกลุ่มด้วยการ “เพิ่มเพื่อน” เพื่อขยายเครือข่ายสังคมออนไลน์ของตน ท่ีเพื่อขยายพื้นท่ี
ปฏิสัมพนัธ์กนั แลกเปล่ียนขอ้มูลกนัเครือข่ายสังคมออนไลน์ ผา่นอินเทอร์เน็ต ไม่วา่จะเป็นช่องทาง 
Email, Google, Facebook, Web Blog, Twitter, LinkedIn, Instagram ก็ตาม ดงันั้น จึงกล่าวโดยรวม
ไดว้า่ เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นช่องทางท่ีใชเ้ช่ือมโยงขอ้มูลระหวา่งกนัในสังคมเครือข่าย 

ดงันั้น จึงสรุปไดว้า่เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) คือ การรวมกลุ่มกนัของ
คนท่ีมีความสนใจ ความชอบ หรือมีทศันคติแบบเดียวกนั ในเร่ืองท่ีมีความสนใจเหมือนกนัผ่าน
เคร่ืองอิเล็กทรอนิกส์ เพื่อเช่ือมโยงกนัในเร่ืองท่ีตนสนใจ ในเวลาเดียว ส่ือสังคมออนไลน์ หมายถึง 
ช่องทางในการติดต่อส่ือสารผ่านเคร่ืองอิเล็กทรอนิกส์เพื่อน าเสนอและแบ่งปันความรู้ ขอ้มูล และ
ความคิดเห็น เป็นการแลกเปล่ียนข้อมูลแบบ 2 ทาง เพื่อท าให้เกิดปฏิสัมพนัธ์ระหว่างกัน เป็น
ลกัษณะของสังคมเสมือนทางออนไลน์ท่ีกลุ่มคนสามารถแบ่งปันประสบการณ์ร่วมกนัได ้ 
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2.1.2 แนวคิดการส่ือสารตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) 
Social Media Examiner (2013) ไดเ้ปิดเผยผลส ารวจไวใ้นประเด็น เก่ียวกบัความส าเร็จ

ในการท าการตลาดบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) ไวว้า่ จากการเก็บขอ้มูลท่ีไดรั้บมา
จากนกัการตลาดทัว่โลกนั้น พบว่า กว่า 50% ไดท้  าการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์  มาแลว้
เกิน 3 ปี พวกเขาเห็นตรงกนัวา่การส่ือสารช่วยเพิ่มยอดขาย และ 62 % มีความเห็นวา่การท าการตลาด
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ท าให้ค่าใช้จ่ายในการท าการตลาดลดลง อีกทั้งเห็นว่า จะเดินหน้า
ผลกัดนัการตลาดทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อไป และการวางกลยทุธ์ในการส่ือสารผา่นเครือข่าย
สังคมออนไลน์เป็นส่ิงส าคญั โดยการเนน้การส่ือสารแบบปัจเจกชน และไม่ใช่เพียงแบรนดท่ี์ส่ือสาร
ไปสู่ผูบ้ริโภค แต่ผูบ้ริโภคก็ส่ือสารกลบัมายงัแบรนด์ได้เช่นกนั   และยงัสามารถส่ือสารระหว่าง
ผูบ้ริโภคด้วยกนัเอง จนเกิดเป็นการปฏิสัมพนัธ์ของทั้งสองฝ่าย นอกจากน้ี ยงัสามารถโน้มน้าว
ผูบ้ริโภคดว้ยกนัให้คลอ้ยตามกนั และในบางคร้ังไดมี้อิทธิพลต่อกนัมากกว่าส่ือหลกัดว้ย (Kotler, 
2010 อา้งใน ภิเษก ชยันิรันดร์, 2556) 

จากพฤติกรรมท่ีเปล่ียนไปของผูบ้ริโภค ท่ีเช่ือในผูบ้ริโภคดว้ยกนัเอง อาจจะเป็นจาก
การแสดงความคิดเห็น การรีวิวจากประสบการณ์การใชสิ้นคา้จริง  และอาจเป็นเพราะผูบ้ริโภคเบ่ือ
การตลาดแบบดั้งเดิม ท่ีแบรนด์พยายามจะยดัเยียดขอ้มูลต่างๆ ซ่ึงอาจเป็นขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคไม่ได้
ตอ้งการรับรู้ และผูบ้ริโภคยงัตามหาขอ้เท็จจริงและความเห็นจากผูท่ี้ไดใ้ชสิ้นคา้จริงมากข้ึน ส่งผล
ให้เน้ือหาในหมวด User Generated Content มีความส าคญัมากข้ึนกว่ายุคก่อนมากในการท าการ
ส่ือสารการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) (Marketing Opps, 2559 ) ซ่ึงแนวคิด
น้ีได้รับสนับสนุนจากผลการการเก็บข้อมูลของ Olapic ท่ีได้ศึกษาในประเด็น User Generated 
Content ในหมวดภาพและวิดีโอผา่น  Facebook, Youtube, Snapchat และ Instagram พบวา่จากกลุ่ม
ตวัอย่าง 71% เข้าไปรับชมคอนเทนต์ในหมวดภาพและวิดีโอท่ีผูบ้ริโภคด้วยสร้างข้ึนมากันเอง 
สัปดาห์ละ 2-3 คร้ัง และกลุ่มตวัอยา่งถึงะ 44% ให้เปิดเผยขอ้มูลวา่ เม่ือเขา้ไปรับชมแลว้จะให้ความ
เช่ือมัน่ในความเห็นมากกว่าเน้ือหา (Content) อ่ืน ๆ ท าให้แบรนด์มีความจ าเป็นตอ้งปรับเปล่ียน
ท างานโดยเนน้หนกัท่ีการสร้างความน่าเช่ือถืออยา่งจริงใจ 

 
2.1.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต (Word of 

Mouth) 
ในปัจจุบนัแนวทางในการท าการส่ือสาร เร่ิมใหค้วามส าคญักบัผูบ้ริโภคเป็นอนัดบัแรก 

และมากกวา่นั้นการท่ีผูบ้ริโภคเป็นผูผ้ลิตเน้ือหาและขอ้มูล (User Generated Content) ข้ึนมาเอง ท า
ให้ขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆ สามารถแพร่ขยายในวงกวา้งไดอ้ย่างรวดเร็ว ท าให้นกัการตลาดมองเห็น
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ประโยชน์น้ี จึงได้วางแผนกลยุทธ์การการส่ือสารแบบปากต่อปาก อนัเป็นการส่ือสารท่ีเกิดจาก
ผูบ้ริโภคสู่ผูบ้ริโภคโดยตรง ท่ีมีเน้ือหาเก่ียวกบัการใช้งาน หรือลกัษณะเฉพาะตวัของสินคา้หรือ
บริการ  ส่งใหแ้บรนดผ์า่นอินเทอร์เน็ต (ชนิดา พฒันกิตติวรกุล, 2553) ซ่ึงเป็นกลยทุธ์ท่ีผลกัดนัใหท้ั้ง
ผูบ้ริโภคและแบรนด์ส่งผา่นขอ้มูลต่างๆท่ีมีอยูใ่นส่ือสังคมออนไลน์  ไปให้คนอ่ืน และแพร่ขยายได้
แบบทวคูีณ เทใหเ้กิดการสร้างอิทธิพลต่อกนั เกิดเป็นความเช่ือและการรับรู้ของกลุ่มเป้าหมายไดเ้ป็น
จ านวนมากและในเวลาอนัสั้น อิทธิพลของการติดต่อส่ือสารแบบปากต่อปาก เป็นการติดต่อส่ือสาร
ระหว่างคนตั้ งแต่สองคนกว่านั้ น เพื่อท าการแลกเปล่ียนข้อมูล ความคิดเห็น และความรู้สึกท่ี
เช่ือมโยงกับสินค้า ซ่ึงนับว่าเป็นการส่งอิทธิพลต่อกัน เกิดเป็นการตดัสินใจซ้ือหรือไม่ซ้ือของ
ผูบ้ริโภคในเวลาต่อมา 

ผูบ้ริโภคมกัจะโดนชกัจูงจากปัจจยั 3 ขอ้ อนัเป็นส่วนส าคญัในการตดัสินใจซ้ือ คือ 1.) 
การส่ือสารทางการตลาดผา่นช่องทางท่ีหลากหลาย ไม่วา่จะเป็นทางออฟไลน์ หรือออนไลน์  2.) การ
ชกัจูงของคนสนิทรอบตวั ไม่วา่จะเป็นเพื่อนหรือครอบครัว  3.) ขอ้มูล ทศันคติ และประสบการณ์
ต่อแบรนด์  ซ่ึงปัจจยัทั้ง 3 ขอ้น้ีสามารถเช่ือมโยงกนัและส่งผลให้ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัความ
คิดเห็นหรือทศันคติของบุคคลอ่ืนมากกวา่ความชอบหรือทศันคติส่วนตวั เพราะจะส่งผลใหผู้บ้ริโภค
มัน่ใจและรู้สึกวา่ไดรั้บการปกป้องทางความคิด จากบุคคลท่ีเป็นคนใกลต้วั ไม่วา่จะเป็นเพื่อนสนิท 
หรือคนในครอบครัวท่ีจะเป็นเกราะป้องกนัตนเองจากสินค้าและบริการท่ีไม่ดี  มากไปกว่านั้น 
ผูบ้ริโภคยงัไม่เช่ือ หรือไวใ้จในโฆษณาต่าง ๆ ท่ีส าคญัการขอค าแนะน าจากผบุคคลอ่ืนน เป็นเร่ืองท่ี
ท าไดง่้าย ซ่ึงท าให้การบอกต่อแบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth) ยิ่งมีความส าคญัในการตดัสินใจ
ขั้นสุดทา้ยของผูบ้ริโภค (ฟิลิป คอตเลอร์, เหมะวนัการตะจายา และไอวนั เซเตียวาน, 2017/2560 อา้ง
ใน ชญัญาภรณ์ แสงตะโก) 

ณัฐพร พนัธ์ุงาม (2549) ได้นิยาม การตลาดแบบปากต่อปาก ไวว้่า คือการส่ือสาร
ระหวา่งบุคคลไปยงัอีกบุคคล ท่ีบอกเล่าถึงประสบการณ์ตรงของตนเองจากการใชสิ้นคา้หรือบริการ 
รวมทั้งความชอบหรือความไม่ชอบท่ีมีต่อสินค้าหรือบริการ ซ่ึงลักษณะการบอกต่อ จะเป็นใน
รูปแบบขอ้ความ รูปภาพ หรือวีดีโอ และเม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลเหล่านั้นจากการบอกต่อ ก็จะส่ง
ต่อขอ้มูลนั้นออกไปเร่ือยๆ ท าให้เกิดการแพร่ขยายในวงกวา้งต่อไปเร่ือยๆ  ซ่ึงเป็นการเผยแพร่ท่ีไม่
สามารถควบคุมได้ แต่สามารถควบคุมรายจ่ายเพื่อการโฆษณาได้ดี โดย Richins & Root-Shaffer 
(อา้งตาม Assael, 1998) ไดแ้บ่งประเภท ของการส่ือสารแบบปากต่อปากออกเป็น 3 รูปแบบคือ 

1) ข่าวสินคา้และบริการ (Product News) อาทิ ขอ้มูลรายละเอียดของสินคา้ ไม่ว่าจะ
เป็น ลกัษณะ รูปร่าง หรือคุณสมบติัของสินคา้หรือบริการ 

2) ค าแนะน า (Advice Giving) ไดแ้ก่ การใหค้วามเห็น ในเร่ืองของสินคา้หรือบริการ 
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3) ประสบการณ์ส่วนตวั (Personal Experience) อาทิ ความคิดเห็นทั้งก่อนและหลงัใช้
งานสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค จากการไดมี้ประสบการณ์การใชสิ้นคา้หรือบริการเช่นวา่นั้นจริง 
หรือแบ่งปันความเห็นวา่เหตุใดถึงตดัสินใจเลือกซ้ือหรือใชสิ้นคา้หรือบริการน้ี 

ในส่วนของข่าวเก่ียวขอ้งกบัสินคา้และบริการ การส่ือสารแบบปากต่อปากจะด าเนิน
ไปตามขอ้เท็จจริง แต่การให้ค  าแนะน า หรือบอกเล่าถึงประสบการณ์ส่วนตวั การส่ือสารรูปแบบน้ี 
อาจจะเป็นไปในในทางท่ีดีและในทางท่ีร้าย และเม่ือพิจารณาจากการส่ือสารทั้ง 3 รูปแบบแลว้ จะ
พบวา่การส่ือสารแบบปากต่อปากไดท้ าหนา้ท่ี 2 ประการ คือ การใหข้อ้มูลและการมีอิทธิพลต่อกนั 

 
 

2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบั Micro Influencer 
Influencer Marketing หรือการตลาดท่ีใชผู้มี้อิทธิพลทางความคิดในการประชาสัมพนัธ์

สินคา้หรือบริการ เพื่อชกัจูงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายให้เปล่ียนแปลงความคิด ทศันคติ หรือการกระท า 
ผ่านการบอกเล่าหรือแสดงความคิดเห็นของ Influencer ซ่ึงเป็นบุคคลท่ีผูอ่ื้นเช่ือถือหรือมีความ
ช านาญพิเศษในส่ิงท่ีตนสนใจ แต่ในปัจจุบนั ผูบ้ริโภคกลบัสงสัยในตวัของ Influencer เก่ียวกบัการ
รีววิสินคา้ หรือบอกเล่าถึงประสบการณ์การใชสิ้นคา้และบริการ  วา่เป็นขอ้เท็จจริงเป็นความคิดของ 
Influencer หรือเป็นขอ้มูลท่ีแบรนด์ตอ้งการให้ Influencer ถ่ายทอด ซ่ึงส่งผลต่อความน่าเช่ือถือใน
ตวั Influencer ท าให้นกัการตลาดหันไปให้ความส าคญักบั “Micro Influencer” หรือผูมี้อิทธิพลทาง
ความคิดในระดบัจุลภาค (สโรจ เลาหศิริ, 2560) 

 
2.2.1 ความหมายของ Micro Influencer 
นกัการตลาดจดัหมวดของ Influencer ตามความสามารถในการสร้างปฏิสัมพนัธ์กบั

ผูติ้ดตาม หรือผูบ้ริโภค เพื่อให้สะดวกในการวดัผลสัมฤทธ์ิทางการตลาด โดยช่องทางออนไลน์ท่ีท่ี
เป็นท่ีนิยมในการท า Influencer Marketing ในนาม We Are Anthilogy (2017) โดยจากเน้ือหานั้น 
ผูเ้ขียนไดท้  าการแบ่งหมวดของ Influencer ออกเป็น 3 หมวด ไดแ้ก่ 

1) Micro Influencer คือ บุคคลประเภทท่ีปรากฏตวัในส่ือสังคมออนไลน์มากท่ีสุด ท่ีมี
ผูติ้ดตามประมาณ 500-10,000 คน และมีค่าการปฏิสัมพนัธ์กบัผูติ้ดตาม อยูท่ี่ 25% ถึง 50% ต่อหน่ึง
โพสต์ โดยเฉล่ีย เน่ืองจากสามารถติดต่อกบัผูติ้ดตามไดแ้บบส่วนบุคคล และมีผูส้นใจคิดเห็นหรือ
เน้ือหาท่ี Micro Influencer ไดแ้สดง ซ่ึงส่งผลให้มีอตัราการมีส่วนร่วมสูง Micro Influencer จึงเป็น
ช่องทางท่ีดีในการใช้ประชาสัมพนัธ์ในยุคสมยัน้ี ทั้งน้ีบทสนทนาระหว่าง Micro Influencer ก็มี
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ความส าคญัเป็นอย่างมากต่อการมีปฏิสัมพนัธ์ของแบรนด์กบัผูบ้ริโภคซ่ึงจะไดรั้บอิทธิพลในทนัที 
ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีแบรนดต์อ้งการมากท่ีสุด 

2) Macro Influencers คือกลุ่มท่ีมีอตัราการปฏิสัมพนัธ์ (Engagement Rate) อยู่ตั้ งแต่ 
5% ถึง 25% ต่อหน่ึงโพสต์และมีผูติ้ดตามตั้งแต่ 10,000 คนถึง 1 ลา้นคน มีความเก่ียวขอ้งกบัสังคม
กระแสหลกั ไม่วา่จะเป็นในเร่ืองของ แฟชัน่ และไลฟ์สไตล ์ซ่ึงแมว้า่อตัราการมีปฏิสัมพนัธ์ท่ีต ่ากวา่ 
Micro Influencer แต่ก็มีความสามารถท่ีจะเขา้ถึง (Reach) ผูค้นไดเ้กินคนทัว่ไปถึง 10 เท่า เป็นผลให้
แบรนดท่ี์บุคคลเหล่าน้ีเลือกใชห้รือสนบัสนุนบุคคลในหมวดน้ีไดรั้บการพูดถึงมากข้ึน 

3) Mega Influencer ผูมี้อิทธิพลหมวดน้ีเป็นคนดงัในแวดวง Social Media ท่ีมีผูติ้ดตาม
เกิน 1 ลา้นคน เช่น ญาญ่า อุรัสยา หรือ Facebook Page ช่ือดงัอย่าง Gluta Story แต่ก็มี Engagement 
Rate ในแต่ละโพสตอ์ยูเ่พียง 2% ถึง 5% เท่านั้น 

ส าหรับในประเทศไทยการส่ือสารผ่าน Micro Influencer ได้รับความนิยมเพิ่มข้ึน
เร่ือยๆ โดย คุณอนุพงศ์ จันทร กรรมการผู ้จ ัดการ บริษัท อัลเทอร์เนท 65 จ  ากัด ผูใ้ห้บริการ
แพลตฟอร์มรีวิวสินคา้และบริการท่ีมีช่ือวา่ Revu ไดจ้ดัหมวดหมู่ของ Influencer โดยยึดจากจ านวน
ผูติ้ดตามเป็นเกณฑด์งัน้ี 

1) Celebrities คือ บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมาก เช่น นกัแสดง นกัร้อง ดารา ท่ีมีผูติ้ดตามตั้งแต่ 
1 ลา้นคนข้ึนไป 

2) Power Influencers คือ กลุ่มบล็อกเกอร์ท่ีเป็นท่ีรู้จกัในวงกวา้ง อาจมีช่ือเสียงเฉพาะ
วงการ มีผูติ้ดตามตั้งแต่ 1 แสน ถึง 1 ลา้นคน 

3) Peer Influencers คือ กลุ่มบล็อกเกอร์ท่ีมีความช่ืนชอบ หรือมีความช านาญเฉพาะ
เร่ือง ท่ีมีความสามารถท าให้คนท่ีช่ืนชอบในเร่ืองเดียวกนัติดตาม โดยมีผูติ้ดตามตั้งแต่ 1 หม่ืนถึง 1 
แสนคน 

4) Micro Influencers คือ คนทัว่ไปท่ีมีความสนใจรีวิวสินคา้ หรือชอบบนัทึกเร่ืองราว
หรือความเห็นของตนลงบนโลกออนไลน์ มีผูติ้ดตามประมาณ 1 พนั ถึง 1 หม่ืนคน 

กล่าวโดยสรุปคือ Micro Influencer หรือ บุคคลผูส่้งอิทธิพลระดบัจุลภาค เป็นบุคคลท่ี
มีสามารถชกัจูงความคิดผูติ้ดตาม ซ่ึงเป็นผูท่ี้ให้ความสนใจและมีความรู้พิเศษเฉพาะดา้น เป็นบุคคล
ท่ีให้ความส าคญักบัการสืบคน้ขอ้มูล ทดลองใช้ และชอบแบ่งปันประสบการณ์และความเห็นใน
เร่ืองท่ีตนสนใจ ซ่ึงนัน่รวมถึงประสบการณ์การใชสิ้นคา้และบริการดว้ย ลงบนส่ือสังคมออนไลน์ 
มากกวา่นั้นยงัเป็นแหล่งขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือส าหรับคนในครอบครัว เพื่อน และคนท่ีติดตามตั้งแต่ 500 
คน ถึง 10,000 คน คนบนส่ือสังคมออนไลน์ช่องทางต่างๆ เช่น Facebook, Instagram ซ่ึงมีลกัษณะ
เฉพาะท่ีแตกต่างจาก Influencer ประเภทอ่ืน ๆ  
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ในการศึกษาคร้ังน้ี ผูว้ิจยัจะมุ่งเน้นศึกษา Micro Influencer ท่ีหมายถึง ผูท้รงอิทธิพล
ทางความคิดท่ีมีจ านวนผูติ้ดตามตั้งแต่ 500 คน -10,000 คน มีความสนใจและความรู้เฉพาะดา้นใน
เร่ืองการวิ่ง รองเทา้วิ่ง และมีอิทธิพลในการสร้างการรับรู้ในเร่ืองเฉพาะ เช่น นกัวิ่งท่ีไดรั้บรางวลั ท่ี
เป็นแรงบนัดาลใจใครคนอ่ืนไดต่้อๆไป 

 
2.2.2 ก ล ยุทธ์ ก า ร ส่ื อ ส า ร ก า รต ล า ด ผ่า น  Micro Influencer (Micro Influencer 

Marketing) 
ผลการวจิยัในปัจจุบนัท่ีสามารถยืนยนัไดว้า่ กลยทุธ์การส่ือสารออนไลน์ของแบรนด์ท่ี

มุ่งเน้นการส่งขอ้มูลไปยงัผูบ้ริโภคนั้นไดผ้ลน้อยลง ซ่ึงเป็นผลมาจากพฤติกรรมการเปิดรับขอ้มูล
ของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนไปในปัจจุบนัท่ีผูบ้ริโภคให้ความเช่ือถือกบัขอ้มูลจากผูบ้ริโภคดว้ยกนัมากข้ึน 
และผูบ้ริโภคมีการหาขอ้มูลเพื่อการตดัสินใจหรือไม่ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการมากยิ่งข้ึน ไม่วา่
จะเป็น บทความ ความคิดเห็น ประสบการณ์การใชจ้ริง โดยท่ีแหล่งขอ้มูลเหล่านั้นอาจจะมาจากผูท่ี้
ใชจ้ริงหรือผูบ้ริโภคดว้ยกนั รวมถึงกลุ่มผูท้รงอิทธิพลในโลกออนไลน์มากกวา่ ส่ือโฆษณาโดยตรง
จากแบรนด์ ซ่ึงมีการวิจยัจาก Deloitte Consumer Review (2014) (อา้งใน ชญัญาภรณ์ แสงตะโก) ท่ี
ไดท้  าการส ารวจความคิดเห็นผูบ้ริโภคในประเทศองักฤษถึง 2,000 คน พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่
คน้หาขอ้มูลก่อนการตดัสินใจซ้ือผา่นส่ือสังคมออนไลน์มากข้ึน ท าให้แบรนด์ท่ีเห็นความส าคญักบั
ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีไดจ้ากงานวิจยัน้ีสามารถท ากลยุทธ์การตลาดไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ
มากยิง่ข้ึน 

จากขา้งตน้ท าให้แบรนด์เขา้ใจผูบ้ริโภคมากยิ่งข้ึน ไม่ว่าจะเป็นพฤติกรรมการเปิดรับ
ขอ้มูล การเช่ือถือขอ้มูลท่ีมากจากผูบ้ริโภคดว้ยกนัมากยิ่งข้ึน  แบรนด์จึงเร่ิมปรับเปล่ียนกลยุทธ์การ
ส่ือสารทางการตลาด ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ในรูปแบบการส่ือสารผา่นผูมี้อิทธิพล ซ่ึงจะแตกต่างไป
จากการโฆษณาในรูปแบบเดิม ซ่ึงจะเป็นรูปแบบการน าเสนอท่ีเขา้ใจง่าย ผา่นขอ้ความ รูปภาพ และ
เป็นการพูดคุยกนัแบบเพื่อน คนรู้จกั บอกถึงขอ้ดี-ขอ้เสียของสินคา้ อย่างตรงไปตรงมาและจริงใจ 
โดยการตลาดแบบ Influencer Marketing มีวตัถุประสงค ์คือ การจูงใจ จูงความคิดของกลุ่มเป้าหมาย 
หรือสร้างกระแสให้เกิดการกล่าวถึงและพูดกนัต่อๆ ออกไปในวงกวา้ง (วรวสุิทธ์ิ ภิญโญยาง, 2556) 

ในปัจจุบนันกัการตลาดไดเ้ลือกใชก้ลยุทธ์ Influencer Marketing อยา่งแพร่หลาย และ
มีการจา้งให้ผูท้รงอิทธิพลทางความคิด ทั้งในเร่ืองท่ีเช่ือมโยงหรือไม่เช่ือมโยงกบัสินคา้และบริการ 
พูดถึงหรือเขียนบนัทึกเก่ียวกบัสินคา้และบริการ (Paid to Review) แต่นานวนัเขา้ ผูบ้ริโภคเร่ิมจะ
รับรู้และแยกแยะไดว้า่ขอ้มูลการรีววิใดท่ีเกิดจากประสบการณ์จริง และขอ้มูลการรีววิใดเป็น Paid to 
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Review ซ่ึงท าให้ในปัจจุบนั ส่วนใหญ่แบรนด์จะสามารถสร้างไดเ้พียงการรับรู้ (Awareness) แต่ไม่
สามารถสร้างความน่าเช่ือถือ (Trust) หรือสร้างปฏิสัมพนัธ์ (Engagement) จากผูบ้ริโภคได ้ 

นอกจากน้ี Nelson (2014) (อา้งในตาม ชญัญาภรณ์ แสงตะโก) ไดพ้บวา่ แหล่งขอ้มูลท่ี
คนเช่ือถือมากท่ีสุดคือ คนใกลต้วั ไม่วา่จะเป็นเพื่อน หรือสมาชิกครอบครัวก็ตาม และสถาบนัวิจยั 
Deloitte (2014) (อา้งในตาม ชญัญาภรณ์ แสงตะโก) กล่าวถึงผลการวิจยัในประเด็นพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคหลงัมีประสบการณ์กบัสินคา้และบริการ พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะบอกเพื่อนและคนใน
ครอบครัวเก่ียวกบัประสบการณ์การใชสิ้นคา้และบริการ เม่ือเกิดความพอใจในสินคา้และบริการนั้น 
ท าใหน้กัการตลาดเร่ิมเลือกใช ้Influencer ท่ีมีความสามารถท่ีจะสร้างความน่าเช่ือถือ ปฏิสัมพนัธ์ท่ีดี 
รวมทั้งท าให้สินค้าและบริการนั้นน่าเช่ือถือและมียอดขายท่ีสูงข้ึนได้ Micro Influencer จึงเป็น
ทางออกท่ีตรงกบัความตอ้งการของนกัการตลาด และ Micro Influencer Marketing จึงเป็นส่วนต่อ
ขยายของกลยุทธ์แบบ Influencer Marketing แบบดั้ งเดิมท่ีมีความแต่แตกต่างกันทั้ งในแง่ของ
เป้าหมายและผลลัพธ์ของกิจกรรม กล่าวคือ Influencer Marketing จะมุ่งเน้นการสร้างการรับรู้
ระดบัมหภาค อยัเป็นความรับรู้ในวงกวา้ง ดว้ยการเลือกใชผู้มี้อิทธิพลท่ีมีผูติ้ดตามมากไวก่้อน ท าให้
จ  านวนการเขา้ถึงมาก แต่อาจไม่ไดมี้การปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้มากนกั ในขณะท่ี Micro Influencer 
Marketing จะคดัเลือกผูมี้อิทธิพลระดบัจุลภาค ท่ีมีผูติ้ดตามจ านวนจ ากดั แต่มีอิทธิพลในการชกัจูง
กลุ่มเป้าหมายไดสู้ง ก่อใหเ้กิดการปฏิสัมพนัธ์กบัแบรนดเ์ป็นอยา่งดี นอกจากน้ีการเลือกท าการตลาด
กบัคนประเภทน้ีแทนการท าการตลาดกบั Influencer ระดบัมหภาคตามแนวทางการท าการตลาด
แบบ Influencer Marketing แบบดั้งเดิม  นอกจากจะลดงบประมาณการตลาดแลว้ Micro Influencer 
ยงัจะช่วยสร้างการพูดถึงแบรนดใ์นแนวทางท่ีเป็นตวัของตวัเองและเป็นธรรมชาติอีกดว้ย 

 
 

2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการเปิดรับแหล่งข้อมูล (Information Exposure) 
Klapper (1960) อา้งใน ศิวชั จนัทนาสุภาภรณ์ (2554) ไดแ้สดงความเห็นไวว้า่ ขั้นตอน

กระบวนการคดัสรรข่าวสารหรือเปิดรับขอ้มูลของบุคคลจากส่ือต่าง ๆ เปรียบเสมือนเคร่ืองกรอง
ข่าวสารของมนุษยใ์นการรับรู้ส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงกระบวนการคดัเลือกท่ีจะเปิดรับข่าวสาร ดว้ยการ
กลัน่กรอง มี 4 ล าดบัขั้น ดงัน้ี 

1) การเลือกเปิดรับรู้ขอ้มูลข่าวสาร (Selective Exposure) เป็นขั้นแรกของกระบวนการ
กลัน่กรองในการคดัเลือกช่องทางส่ือสาร (Channel) บุคคลจะเลือกรับข่าวสารจากแหล่งขอ้มูลท่ี
หลากหลาย เลือกตามความถนดัและความสนใจ รวมไปถึงความรู้และความสามารถในการเลือกรับ
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ขอ้มูลข่าวสารจากแหล่งขอ้มูลต่างๆ อาทิ คนคนหน่ึงมีความเช่ียวชาญในการสืบหาข้อเท็จจริงหรือ
ข่าวสารทางทวติเตอร์ ก็จะเลือกใชท้วติเตอร์ในการสืบขอ้มูล เป็นตน้ 

2) การเลือกขอ้มูลข่าวสารตามความสนใจ (Selective Attention) เป็นขั้นท่ีสองของการ
คดัสรรเพื่อรับรู้ขอ้มูล ผูเ้ปิดรับขอ้มูลมกัคดัเลือกขอ้มูลตามแต่ท่ีตนจะสนใจ เพื่อสนบัสนุนทศันคติ
ของตนท่ีมีอยูเ่ดิม และในทางกลบักนัก็เลือกหลบเล่ียงการรับขอ้มูลข่าวสารท่ีมีความสอดคล้องกบั
ความรู้ ความเขา้ใจ หรือทศันคติท่ีมีอยูเ่ดิมดว้ย (Cognitive Dissonance) เพื่อไม่ให้มีความขดัแยง้กนั
ในความคิดตน 

3) ก า ร เ ลื อก รับ รู้ แล ะ ตี ค ว ามหม า ยของข่ า วส า ร  (Selective Perception and 
Interpretation) เป็นขั้นท่ีสามของขั้นตอนการคดัสรรในการเลือกรับข่าวสาร ข่าวสารท่ีผูรั้บสารได้
เปิดรับ และสนใจข้อมูลข่าวสารนั้ นแล้ว แต่เน้ือหาของข้อมูลนั้นจะถูกผู ้รับสารตีความ ตาม
เจตนารมณ์ของผูส่้งสารหรือไม่ อย่างไร ก็ข้ึนอยู่กบัผูรั้บสารว่าจะเลือกรับหรือไม่รับรู้ข่าวสารนั้น 
และจะตีความเน้ือหาของขอ้มูลนั้นตามทศันคติความเช่ือ อารมณ์ และประสบการณ์ของตน ซ่ึงเป็น
ขอ้เท็จจริงท่ีวา่ผูรั้บสารแต่ละคนจะตีความสารท่ีไดรั้บแตกต่างกนัออกไป ซ่ึงบางคร้ังขอ้มูลข่าวสาร
บางส่วนจะถูกตดัทิ้ง และบิดเบือน แลว้แต่ความพอใจ ทศันคติ ของแต่ละบุคคลผูรั้บสารนั้นดว้ย 

4) การเลือกจากขอ้มูลข่าวสารท่ีไดเ้ปิดรับ (Selective Retention) เป็นกระบวนการคดั
สรร ในการเปิดรับข่าวสารขั้นทา้ยสุด กล่าวคือ ผูเ้ปิดรับสารจะคดัเลือกและจดจ าขอ้มูลข่าวสารใน
ส่วนท่ีเช่ือมโยงและสอดคลอ้งกบัความสนใจ และความตอ้งการขอ้มูลข่าวสารนั้น ข่าวสารท่ีตนเอง
นั้นเลือกจดจ า มกัมีเน้ือหาท่ีสนบัสนุนความความเช่ือ ค่านิยม ทศันคติ และความคิดของแต่ละคนท่ีมี
อยู่แต่เดิม เพื่อท าให้ขอ้มูลข่าวสารเดิมนั้นมีความมัน่คงหนกัแน่น มีความชดัเจนยิ่งข้ึน ยากต่อการ
เปล่ียนแปลง ส่วนขอ้มูลในส่วนท่ีตนเองไม่เห็นด้วย หรือไม่สนใจ ก็จะถูกลืมและไม่ไดก้ล่าวถึง
หรือไม่มีการน าไปใชห้รือถ่ายทอดต่อไป 

 
 

2.4 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัทศันคติ (Attitude) 
ทศันคติเป็นส่ิงท่ีเก่ียวขอ้งเช่ือมโยงกบัการเปิดเผยความรู้สึกภายใน ท่ีแสดงให้เห็นถึง

การโนม้เอียงทางความคิดและความรู้สึกของคนคนหน่ึงวา่มีความชอบหรือความไม่ชอบต่อส่ิงไหน
อยา่งไร เช่น ยี่ห้อของสินคา้หรือบริการ ลกัษณะของสินคา้และบริการ ห้างร้านอนัเป็นจุดจ าหน่าย
สินคา้หรือให้บริการ เป็นตน้ กล่าวอีกนัยหน่ึง คือ ทศันคติท่ีมีต่อสินคา้หรือบริการ ก็คือมุมมอง
ความคิดของบุคคลท่ีมีต่อสินคา้หรือบริการ ซ่ึงมุมมองความคิดดงักล่าวเป็นวธีิการพื้นฐานท่ีจะแสดง
ให้เห็นวา่บุคคลใดบุคคลหน่ึงจะมี “แนวโนม้ท่ีจะก่อปฏิกิริยาตอบแบบถาวร” ต่อสินคา้หรือบริการ
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นั้นๆ อย่างไรก็ตาม เม่ือเวลาเปล่ียนไป มุมมองความคิดและแนวโน้มดงักล่าวก็มิใช่ส่ิงท่ีมีลกัษณะ
เป็นการถาวร กล่าวคือ อาจเปล่ียนไปไดต้ามกาลเวลาและประสบการณ์ของบุคคล อนัเน่ืองมาจากวา่
ทศันคตินั้นเป็นผลมาจากการตกตะกอนของกระบวนการ และกล่าวในแง่ของจิตวทิยาแลว้ บุคคลไม่
อาจสังเกตเห็นทศันคติไดอ้ยา่งชดัเจน จ าเป็นท่ีจะตอ้งสรุปจากค าพูดหรือการกระท า (อดุลย ์จาตุรงค
กุล, 2555) 

 
2.4.1 ความหมายทศันคติ 
อดุลย ์จาตุรงคกุล (2555) กล่าวไวว้่า ทศันคติ หมายถึง ความโน้มเอียงท่ีเกิดมาจาก

ประสบการณ์ อนัมีผลต่อพฤติกรรมของบุคคลท่ีจะสะทอ้นวา่บุคคลใดจะชอบหรือไม่ชอบต่อส่ิงใด
อยา่ต่อเน่ืองสม ่าเสมอ 

ธงชยั สันติวงษ ์(2554) กล่าวไวว้า่ ทศันคติ หมายถึง ระเบียบของแนวความคิด ความ
เช่ืออุปนิสัย และส่ิงจูงใจท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึงเป็นการเฉพาะเจาะจง ท่ีมีประเด็นส าคญัท่ี
จะตอ้งพิจารณาคือการจดัระเบียบของส่ิงต่างๆ ท่ีจะใชท้  าการประเมิน ไม่วา่จะเป็นตวับุคคล ส่ิงของ 
เหตุการณ์ หรือปรากฏการณ์ต่าง ๆ โดยการแสดงออกนั้นจะมีทศันคติแทรกออกมาเสมอ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2554) กล่าวไวว้่า ทศันคติ หมายถึง การแสดงความรู้สึกภายในท่ี
แสดงให้เห็นวา่บุคคลหน่ึงไดมี้มีความโนม้เอียง ความพอใจหรือความไม่พอใจต่อบางส่ิง เช่น ยี่ห้อ
ของสินค้าหรือบริการ ลักษณะของสินค้าและบริการ ห้างร้านอันเป็นจุดจ าหน่ายสินค้าหรือ
ใหบ้ริการ และเน่ืองดว้ยทศันคติเป็นกระบวนการหน่ึงทางจิตวิทยา จึงไม่สามารถเห็นโดยตรงได ้แต่
ตอ้งแสดงวา่บุคคลกล่าวถึงอะไรหรือท าอะไร 

ดงันั้น จึงกล่าวโดยสรุปได้ว่า ทศันคติ หมายถึง ความคิด ความเห็น หรือความรู้สึก
ภายในบุคคล ท่ีแสดงออกต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง หรือการใดการหน่ึง ซ่ึงอาจเป็นผลจากการตกตะกอนการ
เรียนรู้ ประสบการณ์ หรือแวดลอ้มรอบตวั เป็นไปไดท้ั้งชอบหรือไม่ชอบ เห็นชอบหรือไม่เห็นชอบ 
อนัมีแนวโนม้ท่ีจะใหบุ้คคลกระท าหรือไม่กระท าการใด ตามท่ีตนไดรู้้ส านึก 

 
2.4.2 องค์ประกอบของทศันคติ 
ทศันคติมีองคป์ระกอบ 3 ประการตามหลกั Tricomponent Attitude Model คือ 
1) ส่วนของความเขา้ใจ (Cognitive Component) แบ่งออกเป็น 3 องค์ประกอบย่อยอีก 

คือ ความรู้ (Knowledge) การรับรู้ (Perception) และความเช่ือมัน่ (Beliefs) ซ่ึงผูบ้ริโภคจะคิดเห็น
อยา่งไร ยอ่มตอ้งพิจารณาสามส่ิงน้ีเป็นส าคญั องคป์ระกอบแรกและองค์ประกอบท่ีสองคือความรู้
และการรับรู้เกิดจากประสบการณ์ พร้อมกนักบัขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งจากหลายแหล่งขอ้มูล จะส่งผลและ
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ก าหนดความเช่ือมัน่ (Belief) อนัเป็นสภาวะของจิตใจท่ีสะทอ้นความรู้เฉพาะด้านของคนคนนั้น 
โดยจะมีการประเมินประกอบอยูด่ว้ย โดยทศันคติของผูบ้ริโภค ไม่วา่จะเป็นทศันคติท่ีมีต่อของช้ิน
หน่ึง หรือคุณสมบติัของของช้ินนั้น หรือพฤติกรรมท่ีมีลกัษณะเฉพาะ ย่อมจะน าไปสู่ผลลัพธ์ท่ีมี
ลกัษณะเฉพาะเช่นกนั 

2) ส่วนของความรู้สึก (Affective Component) เป็นส่วนท่ีประกอบไปด้วยอารมณ์ 
(Emotion) และความรู้สึก (Feeling) ท่ีผูบ้ริโภคนึกคิดต่อส่ิงหน่ึง ไม่วา่จะเป็นการแสดงความพอใจ
หรือความไม่พอใจ ความดีหรือความเลว เห็นชอบหรือไม่เห็นชอบ ท่ีมีความเก่ียวขอ้งเช่ือมโยงกบั
อารมณ์ อาทิ สุข เศร้า อาย รังเกียจ กงัวล ประหลาดใจ โดยสภาพอารมณ์อาจเป็นไดท้ั้งประสบการณ์
ทางบวกหรือประสบการณ์ทางลบซ่ึงต่อจิตใจและวิธีประเมินทศันคติท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง โดยอาศยั
หลกัการ ดีหรือไม่ดี ยนิดีหรือไม่ยนิดี 

3) ส่วนของพฤติกรรม (Behavior) เป็นส่ิงท่ีแสดงความน่าจะเป็นหรือแนวโน้ม
ผูบ้ริโภควา่ผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมอยา่งไร ดว้ยวิธีหน่ึงวิธีใด ต่อทศันคติท่ีมีกบัส่ิงหน่ึงส่ิงใด หรือ
อาจรวมถึงเจตจ านงท่ีจะซ้ือ ซ่ึงพฤติกรรมก็หมายความรวมถึงความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคดว้ย โดย
การให้คะแนนความตั้งใจของผูซ้ื้อนั้นอาจน าไปประเมินโอกาสการซ้ือผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภคหรือ
พฤติกรรมใดๆ ก็ตาม 

 
2.4.3 แหล่งทีม่ีอทิธิพลต่อการก่อตัวของทศันคติ  
ทศันคติจะเกิดข้ึนและแปรเปล่ียนไปดว้ยปัจจยัหลายประการ (ธงชยั สันติวงษ,์ 2554) 

ดงัน้ี 
1) การจูงใจทางร่างกาย (Biological Motivations) ทศันคติมีข้ึนเม่ือบุคคลก าลงักระท า

การใดๆ อนัเป็นการการตอบสนองความตอ้งการ หรือการเกิดแรงผลกัดนัพื้นฐานทางร่างกาย โดย
จะก่อทศันคติในทางบวกต่อบุคคลใดบุคคลหน่ึง หรือส่ิงของช้ินใดช้ินหน่ึง ท่ีสามารถเพิ่มโอกาส
การตอบสนองความตอ้งการของคนคนนั้นได ้โดยในทางกลบักนัอาจก่อทศันคติในทางลบต่อบุคคล
หรือส่ิงของท่ีเป็นอุปสรรคขดัขวางการตอบสนองความตอ้งการได ้

2) ข่าวสารขอ้มูล (Information) ทศันคติมีรากฐานมาจากประเภท และความเล็กใหญ่
ของขอ้มูลข่าวสาร ลกัษณะ และแหล่งขอ้มูลท่ีแต่ละคนไดรั้บ ซ่ึงดว้ยกลไกของการคดัสรรในการ
เขา้ใจและมองเห็นส่ิงต่าง ๆ ขอ้มูลส่วนท่ีบุคคลนั้นไดเ้สพ จะท าให้บุคคลนั้นคิดและก่อให้เกิดเป็น
ทศันคติได ้
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3) กลุ่มท่ีเก่ียวขอ้ง (Group Affiliation) ทศันคติในบางกรณี จะมีท่ีมาจากกลุ่มท่ีบุคคล
คนหน่ึงไดข้อ้งแวะดว้ย ไม่วา่จะเป็นครอบครัว กลุ่มเพื่อนร่วมงาน กลุ่มกีฬา กลุ่มชมรม กลุ่มสังคม
ต่าง ๆ ไม่วา่จะเป็นทางตรงหรือทางออ้มก็ตาม 

4) ประสบการณ์ (Experience) ประสบการณ์ต่อส่ิงของมีความส าคญัท่ีจะท าให้บุคคล
ต่าง ๆ ให้ราคาแก่ส่ิงท่ีบุคคลรับประสบการณ์มาจนก่อตวัข้ึนเกิดเป็นทศันคติ อาทิ ในกรณีของการ
ซ้ือสินคา้เคร่ืองกีฬา กล่าวโดยเฉพาะถึงรองเทา้กีฬา หากมีผูใ้ดช่ืนชอบในลกัษณะและคุณสมบติัของ
รองเทา้ยีห่อ้นั้น เขาอาจมีทศันคติท่ีดีต่อยีห่้อ และจะกลบัไปใชย้ีห่อ้นั้นอีกเสมอ แต่ถา้หากไม่ชอบใจ 
ก็อาจท าใหท้ศันคติเปล่ียนไปในทางลบ จนท าใหไ้ม่กลบัไปใชร้องเทา้ยีห่อ้นั้นอีก 

5) บุคลิกภาพ หรือลกัษณะท่าทาง (Personality) เป็นปัจจยัภายใน ท่ีท าใหบุ้คคลเกิดอตั
ลกัษณ์ สร้างความแตกต่างของบุคคล อาจท าดว้ยวิธีการผูกโยงกบัแวดลอ้ม หรือการรวมคุณสมบติั
ต่าง ๆ เข้าด้วยกัน เพื่อท าให้คนคนหน่ึงโดดเด่น สามารถคุมการตอบสนองระหว่างบุคคลกับ
แวดลอ้มได ้และยงัคุมสายสัมพนัธ์ระหวา่งบุคคลกบัแวดลอ้มไดอี้กดว้ย อน่ึง บุคลิกภาพเป็นรวมกนั
ของส่ิงต่างๆ ไม่วา่จะเป็นทศันคติ การจูงใจและการรับรู้ โดยในความเป็นจริงจะมิไดมี้การเรียงล าดบั
แต่อยา่งใด อยา่งไรก็ตาม ปัจจยัไหนจะมีความส าคญัมากกวา่กนัส าหรับแต่ละบุคคล ยอ่มแลว้แต่วา่
จะใชส่ิ้งใดอา้งอิงในการก่อทศันคติ (อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2555) 

 
2.4.4 การเปลีย่นแปลงทศันคติ 
การเปล่ียนแปลงทศันคติผูบ้ริโภคเป็นส่ิงท่ีนกัการตลาดตอ้งกระท าดว้ยกลยุทธ์เสมอ 

โดยเฉพาะอยา่งยิง่นกัการตลาดในบริษทัชั้นน า โดยการวางกลยทุธ์นั้นตอ้งกระท าโดยรับผิดชอบกบั
สังคมและผูบ้ริโภค กระท าอยา่งซ่ือสัตย ์พร้อมกนันั้นก็ตอ้งสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องบริษทัท่ี
จะตอ้งพยายามรักษาทศันคติท่ีดีของลูกคา้ เพื่อท่ีจะอยู่เหนือบรรดาขอ้เสนอพิเศษและหลอกล่อ
สารพดัของของคู่ต่อสู้ในตลาด (อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2555)  

ส่ิงซ่ึงจะท าใหท้ศันคติของผูบ้ริโภคแปรเปล่ียนไปนั้น มีหลากหลายประการ คือ 
1) การเปล่ียนแปลงในผลิตภัณฑ์ (Change in the Product) คือ การเปล่ียนแปลงใน

ลกัษณะหรือคุณสมบติัของสินคา้หรือบรรจุภณัฑ์ อนัเป็นจุดสังเกตเห็นไดโ้ดยง่าย ผูข้ายไม่มีความ
จ าเป็นท่ีจะตอ้งใชค้วามพยายามในการจูงใจลูกคา้มากนกัเพราะสินคา้แตกต่างไปจากเดิม นอกจากน้ี
ยงัมีหลายประการท่ีผูข้ายอาจเลือกท่ีจะเปล่ียนแปลงนอกเหนือไปจากสินคา้ดว้ย ไม่วา่จะเป็น บริการ
ท่ีเก่ียวขอ้ง หรือทศันคติของพนกังานขาย หรือการตั้งราคา แต่การเปล่ียนแปลงท่ีส่งผลในทางบวก
มากสุดทางหน่ึง คือ การเปล่ียนแปลงลกัษณะภายนอกของร้านคา้ การเสริมดว้ยเทคโนโลยแีละความ
ทนัสมยั ในประการท่ีจะน าไปสู่ทศันคติใหมข่องลูกคา้ไดย้ิง่ไปกวา่การหาท่ีตั้งของร้านคา้สาขาใหม่ 
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2) การเปล่ียนแปลงในการรับรู้ (Perception Change) ไม่ว่าจะเป็นการจัดท าและ
เผยแพร่ขอ้มูลใหม่ๆ อาจท าใหท้ศันคติของผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงไป เปล่ียนการรับรู้ในลกัษณะหรือ
คุณสมบติัของสินคา้ หรือสถานการณ์การเปล่ียนราคาสินคา้ หรือตวัสินคา้เอง ท าให้ผูบ้ริโภคไดใ้ช้
ความคิดประเมินค่าสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคมีใหม่ไปในทางเดียวกนักบัการเปล่ียนทิศทางในการส่งเสริม
การตลาด ก็อาจท าให้การส่งผา่นความรับรู้มีประสิทธิภาพท่ีดียิง่ข้ึนไปไดอี้ก ซ่ึงการรับรู้ในลกัษณะ
ความเห็นส่วนบุคคลอาจก่อตวัเป็นการเปล่ียนแปลงทศันคติได ้แมว้่าแทจ้ริงแลว้จะมิไดมี้ส่ิงใหม่
เกิดข้ึน ณ เวลานั้นก็ตาม ประการส าคญัท่ีจะตอ้งพิจารณา คือ ผูบ้ริโภคจะตอ้งไดเ้ช่ือวา่ ณ เวลานั้นมี
การเปล่ียนแปลงของขอ้มูล หรือขอ้มูลใหม่ท่ีแตกต่างกบัทศันคติท่ีตนมีอยูเ่ดิม ท่ีผูบ้ริโภคอาจละเลย 
ไม่ไดใ้ส่ใจ หรือมีการตีความท่ีผิด อย่างไรก็ตาม อาจเป็นกรณีท่ีทศันคติมิไดเ้ปล่ียนแปลงไป แต่มี
การเปล่ียนแปลงประสิทธิภาพในการจดัจ าหน่ายหรือการจดัให้มีแคมเปญเพื่อการโฆษณาและ
ประชาสัมพนัธ์ น าไปสู่การรับรู้ใหม่ในมุมของด าเนินกิจการของบริษทั ไม่ว่าความเป็นจริงจะมี
ความเปล่ียนแปลงเกิดข้ึนหรือไม่ก็ตาม 

3) กระบวนการการการเปล่ียนแปลงทศันคติของบุคคล (Three Processes of Attitude 
Change) แบ่งไดเ้ป็น 3 ประการดงัน้ี 

3.1) การยอมตาม (Compliance) คือวิธีการเปล่ียนทศันคติตามทฤษฎีการปรับตวัให้เขา้
กบัสังคมของบุคคล โดยบุคคลคนหน่ึงจะเกิดการเปล่ียนแปลงในทศันคติของตนไดด้ว้ยเหตุท่ีไดรั้บ
แรงกดดนัจากกลุ่มหรือสถานการณ์ในกลุ่มๆ หน่ึง ท่ีบงัคบัให้บุคคลต้องยอมจ านนและท าตาม 
เปล่ียนแปลงทศันคติท่ีมีอยูเ่ดิมไป เช่น ในสังคมหน่ึง หญิงสาวท่ีถูกการอบรมให้เป็นสุภาพสตรีเป็น
คนท่ีมีความเป็นกุลสตรีตามบรรทดัฐานของสังคมหน่ึง มีความสงบเสง่ียม พูดนอ้ย เป็นผลให้เม่ือไป
อยูใ่นสังคมท่ีตอ้งตอ้งใชค้วามกลา้แสดงออกในโลกเสรีและมีความเท่าเทียมของเพศสูง ถา้หญิงสาว
ตอ้งการอยูใ่นสังคมเช่นวา่นั้นต่อไป เป็นคนกลา้แสดงออกดว้ยการเปล่ียนแปลงทศันคติของตนเอง 
ดว้ยความคิดท่ีวา่กลา้แสดงออกเป็นท่ีจ าเป็นและเป็นคุณสมบติัพื้นฐานของสังคมน้ี 

3.2) การเลียนแบบ (Identification) คือวิธีการเปล่ียนทศันคติท่ีเกิดจาก ความศรัทธา
หรือชอบตน้แบบน าส่ิงอ่ืนใด ซ่ึงในทางเดียวกนั หากตน้แบบมีทศันคติตรงขา้ม บุคคลก็จะเปล่ียน
ทศันคติไปดว้ยตามตน้แบบ เช่น บุตรไม่ชอบการออกก าลงักาย ถา้มารดาเป็นคนท่ีบุตรศรัทธาและ
ถือเป็นแบบอย่างมีนิสัยช่ืนชอบการออกกก าลงักาย บุตรก็จะเลียนแบบมารดากลบักลายเป็นคนท่ี
ชอบการออกก าลงักายตามไปดว้ย 

3.3) ความปรารถนาท่ีจะเปล่ียน (Internalization) คือการเปล่ียนทศันคติกรณีท่ีบุคคล
ไดเ้รียนรู้สังคมและสามารถสังเกตถึงกิจกรรมบางกิจกรรมในสังคมท่ีท าใหเ้จริญกา้วหนา้ได ้เม่ือคน
คนนั้นปรารถนาท่ีจะเจริญกา้วหนา้ จึงตอ้งเปล่ียนแปลงทศันคติท่ีมีอยูเ่ดิมของเขาไปสู่ทศันคติใหม่ 
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ตวัอยา่งเช่น นาย ก. วิง่โดยมีความตั้งใจเพียงเพื่อลดความอว้น แต่เม่ืออยูใ่นสังคมผูรั้กการฝึกซ้อมวิ่ง
เพื่อการแข่งขนัชิงรางวลัมาเป็นระยะเวลาพอสมควร เขาก็พบวา่ทศันคติการวิง่ลดความอว้นไม่เพียง
พอท่ีจะท าใหว้ิง่เร็วข้ึนพอท่ีจะแข่งขนัในระดบัแนวหนา้ได ้ นาย ก. จึงเปล่ียนความคิดจากวิ่งเพื่อลด
น ้ าหนักเป็นวิ่งฝึกซ้อมเพื่อแข่งขันในระดับแนวหน้า และนาย ก. ก็จะกลับกลายเป็นบุคคลท่ีมี
คุณสมบติัเป็นผูมี้ทศันคติวิเ่พื่อการแข่งขนัชิงรางวลัแทนการเป็นคนท่ีวิง่เพื่อลดน ้าหนกั 

 
 

2.5 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบักลุ่มอ้างองิ (Group Reference) 
 

2.5.1 ความหมายของกลุ่มอ้างองิ 
Yorburg (1982 p. 104) ไดนิ้ยามกลุ่มอา้งอิงไวว้า่ กลุ่มอา้งอิง หมายถึง บุคคลหรือกลุ่ม

บุคคลซ่ึงเป็นบุคคลท่ีอยูใ่นความคิด (Like-Minded people) อนัเป็นตวัแทนค่านิยมและบรรทดัฐาน
ของกลุ่มคน เป็นกลุ่มมาตรฐานท่ีคนคนหน่ึงสามารถใช้เปรียบเทียบและประเมินการกระท าการใด
การหน่ึงของแต่ละบุคคลได ้ซ่ึงอาจจะมีลกัษณะท่ีโดดเด่นเหนือคนทัว่ไป อนัจะเป็นลกัษณะท่ีดึง
ความสนใจหรือไม่ก็ได ้หรืออาจจะเป็นกลุ่มใกลชิ้ดก็เป็นได ้

พฤติกรรมของกลุ่มอา้งอิงอาจเป็นเคร่ืองมือท่ีให้ความรู้แก่บุคคลในการตดัสินใจ ลง
มือท า หรือปฏบัติการอยา่งใดอยา่งหน่ึง และเป็นส่ิงท่ีจะก าหนดบรรทดัฐานของการกระท า ในอนัท่ี
จะสร้างพฤติกรรมใหม่ของบุคคล ทั้งน้ี บุคคลนั้นอาจจะเป็นสมาชิกหรือไม่เป็นสมาชิกของกลุ่มก็ได ้
เพียงแต่บุคคลนั้นพึงพอใจท่ีจะยึดรูปแบบของพฤติกรรมของบุคคลดงักล่าวมาเป็นตน้แบบแต่เพียง
เท่านั้น ทั้งน้ี กลุ่มอา้งอิงอาจจะเป็นคนหรือกลุ่มท่ีไดมี้ปฏิสัมพนัธ์กนั อาจไดรู้้จกักนัเป็นการส่วนตวั 
หรืออาจอยูใ่นลกัษณะของปัจเจกบุคคล (Individual) ท่ีเป็นนามธรรม อาจเป็นตวัแทนของรูปแบบ
พฤติกรรมท่ีผูค้นต่างก็ไดย้ดึถือ (Landis, 1986, p. 5) 

กลุ่มอา้งอิงดอาจมิใช่บุคคลในความคิด (Like-Minded people) ของบุคคลอ่ืนเสมอไป 
โดยอาจจะเป็นเพียงกลุ่มคนมาตรฐานท่ีใช้เพื่อเปรียบเทียบอีกบุคคลหรือตนเองในบางบทบาท
เท่านั้น ดงันั้นบุคคลคนหน่ึงอาจอาจมีกลุ่มอา้งอิงหลายแบบ อาทิ ในบทบาทของความเป็นนกักีฬา
หรือผูมี้การกีฬาเป็นงานอดิเรกอาจจะมีตวัแบบของความเป็นนกักีฬาหรือผูมี้การกีฬาเป็นงานอดิเรก
อยู่กลุ่มหน่ึง ในเวลาเดียวกนัในบทบาทของความเป็นนักธุรกิจก็มีตวัแบบอีกอย่างหน่ึง เป็นต้น 
เพราะเป็นความจริงท่ีว่าชีวิตของคนคนหน่ึงนั้นมีบทบาทท่ีหลากหลาย ดงันั้นการจะพิจารณาการ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมของบุคคลจึงตอ้งอาศยัขอ้มูลต่าง ๆ จากกลุ่มอา้งอิง ซ่ึงมีความแตกต่างในแต่
ละคนในเร่ืองของความคาดหวงั การประเมินผลเพื่อจะตดัสินใจกระท าหรือไม่กระท าส่ิงหน่ึงส่ิงใด
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นั้น บุคคลจะประเมินจากผลท่ีไดรั้บ (Benefits) ของบุคคลอ่ืนท่ีมีความคลา้ยคลึงกนักนัของตนเอง
ในหลายๆ ดา้น รวมถึงดา้นของสถานะทางเศรษฐกิจและสังคมของตน (Cesterline, Montgomery 
and Clark 1987, P. 7 อา้งถึงใน ภทัรธิรา ผลงาม. 254) 

 
2.5.2 กลุ่มอทิธิพล 
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้มกัจะเกิดมาจากอิทธิพลของปัจจยัหลายประการ ไม่วา่จะเป็น

ปัจจยัภายใน (ปัจจยัทางจิตวิทยา) และปัจจยัภายนอก (ปัจจยัทางสังคมและวฒันธรรม) โดยปัจจยั
ทางดา้นสังคมท่ีส าคญัท่ีจะมีส่วนก าหนดพฤติกรรมการเรียนรู้ของบุคคลต่าง ๆ ประกอบไปด้วย 
ครอบครัว ญาติ เพื่อน ชนชั้นสังคม วฒันธรรมและวฒันธรรมกลุ่มยอ่ย 

 
2.5.3 ความหมายของกลุ่มอ้างองิ 
กลุ่มและกลุ่มอา้งอิง (Group and Reference Groups) หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ี

มีอิทธิพลต่อทศันคติ ค่านิยม และพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน ในตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือรับบริการ กลุ่ม
และกลุ่มอา้งอิงเป็นอีกหน่ึงปัจจยัท่ีส่งอิทธิพลถึงการตดัสินใจซ้ือของบุคคลซ่ึงแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม 
ดงัน้ี 

1. กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Group) คือ กลุ่มคนท่ีผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์ใกลชิ้ดกนั ไม่
วา่จะเป็น ครอบครัว ญาติ เพื่อนสนิท คู่ครอง คนรัก เป็นตน้ โดยทัว่ไปแลว้ คนกลุ่มน้ีจะมีอิทธิพล
ต่อการพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมาก 

2. กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Group) คือ กลุ่มคนท่ีผู ้บริโภคท่ีไม่มีความสัมพันธ์ท่ี
ใกลชิ้ดสนิทสนมมาก เช่น กลุ่มเพื่อนร่วมชมรม กลุ่มเพื่อนร่วมสถาบนั เพื่อนร่วมท่ีท างาน เพื่อน
ร่วมโครงการ เพื่อนร่วมวิชาชีพ เป็นตน้ ถือเป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้และบริการท่ีจะสามารถจูงใจบุคคลและทาใหบุ้คคลเกิดความคลอ้ยตามได ้

3. กลุ่มอา้งอิง (Reference Group) คือ บุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีอาจจะมิใช่สมาชิกใน
กลุ่มเดียวกนักบัผูบ้ริโภค แต่กลบัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัยะส าคญัและ
เป็นอยา่งมาก โดยส่วนใหญ่กลุ่มอา้งอิงจะหมายถึงบุคคลสาธารณะท่ีเป็นท่ีรู้จกัเป็นการทัว่ไป เช่น 
นกัแสดง นกัร้องมืออาชีพ นกักีฬาทีมชาติ นกัธุรกิจ เป็นตน้ 

 
2.5.4 แนวคิดเกีย่วกบักลุ่มอ้างองิ 
แนวคิดเก่ียวกบักลุ่มอา้งอิง (The concepts of reference group) แบ่งออกเป็น 2 แนว (ศิ

ริวรรณ เสรีรัตน์, 2538, 194) คือ  
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1. กลุ่มอา้งอิงท่ีเป็นตวัก าหนดบรรทดัฐาน (Normative Reference group) คือ กลุ่มท่ี
ก าหนดบรรทดัฐาน (Norm) ของสังคมโดยการวางแนวทางปฏิบติัของตนเอง ดว้ยการเลือกจะเป็น
หรือไม่เป็น โดย การเล่ือกท่ีจะเป็นหรือไม่เป็นอะไรนั้น ก็เพื่อใหท้ราบวา่การกระท าเหล่านั้นมีทั้งขอ้
บวก (Positive) และขอ้ลบ (Negative) ส าหรับขอ้บวก คือ ส่ิงท่ีเม่ือไดก้ระท าแลว้จะไดผ้ลลพัธ์อยา่ง
ท่ีตนเป็น ส่วนในขอ้ลบ คือ เป็นส่ิงท่ีไม่ควรกระท า หากไดก้ระท าแลว้ไดน้ าไปสู่คนท่ีไม่น่าเป็น ซ่ึง
โดยส่วนใหญ่แลว้มกัจะกล่าวถึงกลุ่มอา้งอิง (Reference group) ในทางบวกมากกวา่ลบ กลุ่มอา้งอิง
จะทาใหเ้ราไดรู้้วา่ส่ิงใดควรท า (Do) และส่ิงใดไม่ควรท า (Don’t) 

2. กลุ่มอ้างอิงเปรียบเทียบ (Comparative Reference group) หมายถึง กลุ่มบุคคลท่ี
น ามาใช้เปรียบเทียบการกระท าของเขานั้นเป็นการกระท าท่ีชอบหรือไม่ชอบเพื่อการอา้งว่าตนเอง
เป็นสมาชิกของกลุ่มใดกลุ่มหน่ึงหรือไม่อย่างไร โดยจะมีการกล่าวว่า ท าแบบน้ีใช่ ท าแบบน้ีชอบ 
หรือท าแบบใดไม่ใช่ ซ่ึงสามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท ดงัต่อไปน้ี 

2.1 กลุ่มสมาชิกอยา่งแทจ้ริง (Membership group) หมายถึง กลุ่มท่ีมีการเป็นส่วนหน่ึง
ของกลุ่มอยา่งแทจ้ริง เขา้ไปมีปฏิสัมพนัธ์กบักลุ่มอยา่งแทจ้ริง 

2.2 กลุ่มท่ีมิใช่เป็นสมาชิก (Non-Membership group) หมายถึง กลุ่มท่ีไม่มีตวัตนกลุ่ม
อยา่งแทจ้ริง แต่บุคคลจะวาดภาพเอาไวใ้นใจวา่คนกลุ่มนั้นควรมีลกัษณะและคุณสมบติัเป็นอยา่งไร 
และเม่ือจะอา้งว่าตนคือเป็นหรือไม่เป็นสมาชิกของกลุ่มดงักล่าวแมว้่าจะมิได้มีการรวมตวักนัใน
ความเป็นจริง เราตอ้งมีพฤติกรรมอยา่งไรบา้ง 

 
2.5.5 ปัจจัยทีม่ีผลกระทบต่ออทิธิพลของกลุ่มอ้างองิ 
ปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่ออิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงท่ีถือว่าท าให้กลุ่มอิทธิพล (Reference 

Group) มีอ านาจเหนือผูบ้ริโภค มีดงัต่อไปน้ี 
1. ข้อมูลและประสบการณ์ของกลุ่มอ้างอิง  ( Information and Experience of The 

Reference Group) ในการคดัสรรของนักการตลาดจะเลือกให้บุคคลใดเป็นบุคคลกลุ่มอ้างอิงนั้น 
จะตอ้งพิจารณาว่าบุคคลดงักล่าวนั้นมีมีประสบการณ์ในการใช้สินคา้อยู่แล้วหรือไม่ เช่น นักวิ่ง
ย่อมจะมีประสบการณ์ในการใช้รองเทา้วิ่ง นาฬิกาจบัเวลา และอาหารเสริมเพื่อการออกก าลงักาย 
เป็นตน้ 

2. ความเช่ือถือ การดึงดูดใจ และอ านาจของกลุ่มอา้งอิง (Credibility, Attractiveness 
and Power of The Reference group) การท่ีนกัการตลาดจะเลือกให้บุคคลใดเป็นกลุ่มอา้งอิงนั้น ตอ้ง
พิจารณาก่อนว่าบุคคลนั้นมีความน่าเช่ือถือหรือไม่ สามารถจูงใจกลุ่มเป้าหมายได้หรือไม่ และมี
อิทธิพลเหนือกลุ่มเป้าหมายหรือไม่ดว้ย อาทิ นกักีฬาวิ่ง ย่อมจะจูงใจกลุ่มผูท่ี้สนใจในเร่ืองวิ่งไดดี้ 
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หรือในขณะเดียวกนั ดาราผูมี้ประสบการณ์ในดา้นการวิ่ง ก็สามารถจูงใจกลุ่มผูส้นใจในดา้นวิ่งได้
ดว้ย ในขณะเดียวกนั กลุ่มคนท่ีเป็นฐานเสียงให้กบัดาราคนนั้น ก็อาจให้ความสนใจกบักีฬาวิ่งตาม
ไปดว้ย เป็นตน้ 

3. ความเด่นชดัของผลิตภณัฑ์ (Conspicuous of The Product) อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิง
เกิดข้ึนจากความเด่นชดัของผลิตภณัฑ์ดว้ย โดยเกิดข้ึนจากการรับรู้ของผูบ้ริโภคว่าสมาชิกภายใน
กลุ่มอา้งอิงของตนเองใชสิ้นคา้ยี่ห้ออะไร มีลกัษณะหรือคุณสมบติัอยา่งไร และมีพฤติกรรมการใช้
สินคา้อย่างไร ยิ่งสินคา้ท่ีกลุ่มอา้งอิงใช้มีความเด่นชดัมากเท่าใดการสร้างอิทธิพลต่อเพื่อนสมาชิก
เท่านั้น 

 
2.5.6 การจูงใจผู้บริโภคของกลุ่มอทิธิพล 
กลุ่มอิทธิพลจะมีพลงัอ านาจในการจูงใจผูบ้ริโภคไดด้ว้ยวธีิการท่ีหลากหลาย ดงัน้ี 
1. การแจง้ข่าวสาร ขอ้มูล หรือการท าใหบุ้คคลรับรู้ถึงสินคา้หรือยีห่อ้ (Inform or Make 

the Individual Aware of a Specific Product or Brand) ในกรณีน้ีผูมี้อิทธิพลจะเป็นบุคคลส าคญัท่ีจะ
น าสมาชิกของกลุ่มไปสู่ขอ้มูลข่าวสารท่ีเก่ียวกบัสินคา้นั้น 

2. การเปิดโอกาสใหเ้ปรียบเทียบความคิดระหวา่งความคิดของตนกบัความคิดของกลุ่ม 
(Provide the Individual with The Opportunity to Compare His or Her Own Thinking with The 
Attitude and Behavior of The Group) อาทิ การตดัสินใจเคร่ืองแต่งกายกีฬาของกลุ่มดารา นกัร้อง ก็
จะเปรียบเทียบกบัของกลุ่มดาราด้วยกนั การตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์ออกก าลงักายวิ่งของกลุ่มมนุษย์
ออฟฟิศก็จะเปรียบเทียบกนักบักลุ่มมนุษยอ์อฟฟิศดว้ยกนัเอง เป็นตน้ 

3. อิทธิพลต่อการให้การยอมรับทศันคติและพฤติกรรมท่ีสอดรับกบับรรทดัฐานกลุ่ม 
( Influence the Individual to Adopt Attitude and Behavior that ฉonsistent with The Norms of The 
Group) ทศันคติและพฤติกรรมของบุคคลก่อตวัอย่างสอดคลอ้งและไม่ขดัแยง้กบับรรทดัฐานของ
กลุ่ม เป็นตน้ อาทิ การสวมใส่ชุดกีฬาสีเดียวกนักบัสีท่ีเป็นกระแสของกีฬาโอลิมปิกอาจเป็นบรรทดั
ฐานของผูท่ี้สนใจการออกก าลงักายท่ีติดตามกระแสกีฬาระดบัโลก หรือการสวมใส่ชุดกีฬาสีธงชาติ 
(อาทิ แดง ขาว น ้ าเงิน ท่ีเป็นสีของธงชาติไทย แดง ขาว ท่ีเป็นสีของธงชาติญ่ีปุ่น และ แดง ขาว ด า 
เขียว ท่ีเป็นสีบนธงชาติเคนย่า) แสดงให้เห็นถึงความเป็นชาตินิยม การสวมใส่สัญญะ หรือการ
แสดงออกซ่ึงความสนใจในนกักีฬาคนชาตินั้นๆ 

4. ความถูกตอ้งในการเลือกใชผ้ลิตภณัฑ์อยา่งเดียวกนักบักลุ่มอิทธิพล (Legitimize on 
Individual Decision to use The Same Products as The Group) หมายถึง มีการก าหนดเง่ือนไขและ
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กติกาออกมาอยา่งแจง้ชดั วา่การกระท าใดเป็นส่ิงท่ีถูกหรือผิด สินคา้อะไรท่ีท่ีควรใชห้รือไม่ควรใช้ 
เป็นตน้ 

 
2.5.7 ลกัษณะของบุคคลทีจ่ะมีอทิธิพลต่อบุคคลอ่ืนได้ 
บุคคลผูท่ี้สามารถท าให้ผูอ่ื้นคล้อยตามได้ จะมีลักษณะและคุณสมบติัเฉพาะตัวท่ี

แตกต่างกนั ดงัน้ี 
1. มีความยดึมัน่ในบรรทดัฐานกลุ่มมากกวา่ใครๆ 
2. เช่ียวชาญพิเศษหรือมีประสบการณ์พอสมควรในดา้นท่ีบุคคลมีอิทธิพล 
3. ใชป้ระโยชน์จากเคร่ืองมือส่ือสารมวลชนมาก โดยได ้อ่าน ดู ฟัง และถือครองขอ้มูล

มาก 
4. ไม่มีการเปล่ียนแปลงทัศนคติเก่ียวกับเร่ืองท่ีบุคคลพยายามจะมีอิทธิพล และ 
ค่อนขา้งจะหนกัแน่นในส่ิงท่ีตนคิดและเช่ือมัน่ 
5. แสดงออกชดัเจนวา่ตนต่อสู้เพื่อปกป้องบรรทดัฐานกลุ่ม 
6. แสดงออกถึงค่านิยมกลุ่มไดอ้ยา่งโดดเด่นเหนือคนอ่ืน 
7. มีเสน่ห์ มีอ านาจ น่าเช่ือถือเพียงพอท่ีจะส่งอิทธิพลต่อบุคคลอ่ืนได ้
 
ดงัท่ีกล่าวมาทั้งหมดขา้งตน้จึงเห็นวา่ กลุ่มอา้งอิง มีความเก่ียวขอ้งเช่ือมโยงอยา่งมีนยั

ยะส าคญัต่อความคิด ทศันคติ ค่านิยม และพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการของบุคคลคนหน่ึง
เป็นอย่างมากไม่ว่าจะเป็นทางตรงหรือทางอ้อมก็ตาม จึงเป็นเร่ืองธรรมดาท่ีจะมีการคล้อยตาม 
สะทอ้นจากการเลือกซ้ือสินคา้และใชบ้ริการอยา่งเดียวกนักบับุคคลอา้งอิงไม่วา่จะกลุ่มใดก็ตาม ผา่น
ทางการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ท่ีหลากหลายเป็นเคร่ืองมือชั้นดีในการเปิดรับส่งข่าวสาร การปรับใช้
แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัผูท้รงอิทธิพล และกลุ่มอา้งอิงเพื่อชกัจูงให้เกิดพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคา้และใชบ้ริการยอ่มจะเพิ่มยอดการซ้ือสินคา้และการใชบ้ริการไดเ้ป็นอยา่งดี สร้างประโยชน์
ใหก้บัแวดวงการตลาดอยา่งเห็นไดช้ดั 

 
 

2.6 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการบริหารประสบการณ์ลูกค้า 
ช่ืนจิตต์ แจง้เจนกิจ (2549) กล่าวไวว้่า การบริหารประสบการณ์ลูกคา้เป็นกลยุทธ์ท่ีมี

เอกลกัษณ์แตกต่างจากกลยุทธ์ทางการตลาดทัว่ไป ท่ีมุ่งสนองความตอ้งการเป็นส าคญั โดยการ
บริหารประสบการณ์น้ีจะเน้นหนักไปท่ีการให้ความส าคัญในตัวลูกค้าแต่ละรายไป โดยมี
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เป้าประสงคห์ลกั คือ การผลกัดนัสินคา้หรือบริการใหเ้ขา้ไปเป็นส่วนหน่ึงของวถีิชีวิตของลูกคา้ โดย
พยายามเช่ือมติดกบัลูกคา้ในทุกๆ จุด ตั้งแต่ก่อนการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ ระหวา่งท าการซ้ือสินคา้ 
และหลงัการซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการ 

ชยัเสฏฐ์ พรหมศรี (2549) กล่าวว่า การบริหารประสบการณ์ลูกคา้ คือ กระบวนการ
จดัการในการวางแผนกลยุทธ์อย่างหน่ึง ท่ีมุ่งเน้นท่ีจะเสริมสร้างประสบการณ์ในทางบวกให้กบั
ลูกคา้เป็นส าคญั ก่อใหเ้กิดความรู้สึกความพึงพอใจ ความประทบัใจ ตั้งแต่กระบวนการการตดัสินใจ 
การเลือกซ้ือ และการใชสิ้นคา้ โดยตอ้งเขา้ใจประสบการณ์ของลูกคา้และประสบการณ์ของเขาใน
การใชสิ้นคา้และบริการ เพื่อรังสรรคสิ์นคา้/บริการ หรือการสร้างส่ือสารกบัลูกคา้ รวมถึงการไปสู่
สินคา้หรือประสบการณ์ในรูปแบบใหม่ๆ ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ได ้ซ่ึงลว้น
แต่จะน าไปสู่ความพึงพอใจในสินคา้และบริการ ความภาคภูมิใจ และการชวนเพื่อนหรือคนรู้จกัมา
ใชสิ้นคา้และบริการเช่นเดียวกบัท่ีตนไดใ้ช ้

บญัญติั ค านูณวฒัน์ (2555) กล่าวว่า การบริหารประสบการณ์ลูกคา้เป็นการบริหาร
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อยา่งหน่ึง ดว้ยวธีิการเก็บขอ้มูลพฤติกรรมของลูกคา้ และน าขอ้มูลดงักล่าวมา
วิเคราะห์เพื่อน าไปสู่ความเขา้ใจในการเลือกซ้ือสินคา้ หรือใชบ้ริการโดยจะเสนอสินคา้หรือบริการ
พิเศษให้แก่ลูกคา้เฉพาะรายแลว้แต่ตามพฤติกรรมของลูกคา้ พื้นฐานของความเช่ือท่ีเรียกว่า “องค์
รวมแห่งประสบการณ์” อนัเป็นแก่นแทข้องการสั่งสมความรู้สึกดีๆ ท่ีมีระหวา่งองคก์รกบัลูกคา้ โดย
องคร์วมแห่งประสบการณ์น้ีจะตอ้งเกิดมาจากการสะสมความประทบัใจอนัเกิดจากปฏิสัมพนัธ์แต่
ละคร้ังท่ีลูกคา้ติดต่อกบัผูป้ระกอบการ 

 
2.6.1 แนวทางการสร้างประสบการณ์ลูกค้า 
Shaw and Ivens (2002) ได้กล่าวไวว้่า แนวทางการสร้างประสบการณ์ของลูกคา้นั้น 

เกิดจากองคป์ระกอบ 2 แนวทาง คือ  
1. แนวทางการสร้างประสบการณ์ทางลกัษณะทางกายภาพของสินค้า 
ลกัษณะทางกายภาพ หมายถึง คุณลกัษณะหรือคุณสมบติัท่ีสินคา้มีลูกคา้ เช่น รูปแบบ

ของรองเทา้ เทคโนโลยขีองรองเทา้ แผน่คาร์บอน โฟม หนา้ผา้ของรองเทา้ และบรรดาอุปกรณ์เสริม
อ่ืนๆ ท่ีใชก้บัรองเทา้ เป็นตน้ แบ่งเป็น 11 หมวด ดงัน้ี 

1) สินคา้ (Products) การคิดคน้ส่ิงใหม่ๆ เขา้สู่ตลาด ส่งผลใหต้ลาดผูบ้ริโภคและตลาด
ธุรกิจมีประสบการณ์ใหม่ในการเลือกใชน้วตักรรมท่ีออกมาในรูปแบบของสินคา้ และประสบการณ์
ทางกายภาพท่ีมีข้ึนจากการใชน้วตักรรมน้ี ส่งผลโดยตรงต่อความคิดและความรู้สึกของลูกคา้ เม่ือใด
ก็ตามท่ีนวตักรรมได้ส่งผลกระทบต่อประสบการณ์และความรูสึกของลูกค้า เม่ือใดก็ตามท่ี
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นวตักรรมได้รับการยอมรับจากผูบ้ริโภคอย่างกวา้งขวาง จะมีผลให้ผูป้ระกอบการผลิตสินค้า
ประเภทเดียวกนัตอ้งปรับตวัตาม เพื่อเพิ่มความสามารถแข่งขนักนัในทอ้งตลาด และอาจเกิดการลอก
เลียน จนในท่ีสุดอาจกลายเป็นสินคา้ท่ีไร้ซ่ึงความต่าง (Commodity) 

2) คุณภาพสินคา้ (Quality) เป็นส่ิงท่ีลูกคา้มีประสบการณ์โดยชัง่ตวงวดักบัเงินท่ีเสีย
ไป ถา้หากสินคา้มีราคาไม่ต่างกนัมากนกั แต่ตราสินคา้หน่ึงน่าเช่ือถือกวา่อีกตราสินคา้หน่ึง ก็จะเป็น
การก่อประสบการณ์ท่ีดีในการเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการให้กบัผูบ้ริโภค และมีการตดัสินใจซ้ือซ ้ า
ในทา้ยสุด แต่อยา่งไรก็ดีคุณภาพสินคา้และบริการยงัคงเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคปรารถนาแตกต่างกนั 

3) ราคา (Price) เป็นส่ิงท่ีประจกัษ์แก่สายตาของลูกคา้ อีกทั้งยงัแสดงให้เห็นวา่ความ
ตอ้งการซ้ือและขายสินคา้นั้นมีลกัษณะยืดหยุ่น ปรับไดต้ามสถานการณ์ ซ่ึงดว้ยขอ้เท็จจริงเพิ่มเติม
ท่ีวา่ บ่อยคร้ังลูกคา้จะให้ค่ากบัคุณภาพมากกวา่ราคา ผูป้ระกอบการจึงตอ้งค านึงถึงปัจจยัดา้นราคา
คู่ขนานไปกบัการสร้างสัมพนัธภาพอนัดีกบัลูกคา้อยา่งสม ่าเสมอตลอดมา 

4) ท าเลท่ีตั้ ง (Location) ในการจดัเปิดตัวสินค้า แสดงสินค้า สาธิตสินค้า และให้
ทดลองใชสิ้นคา้ อนัเป็นการสร้างประสบการณ์ให้กบัลูกคา้ ยอ่มมีผลโดยตรงต่อการเลือกซ้ือสินคา้ 
หรือจะเป็นท าเลท่ีตั้งในทางออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นเวบ็ไซต์อย่างเป็นทางการ เพจเฟสบุ๊คอย่างเป็น
ทางการ อินสตาแกรม ไลน์ออฟฟิเชียล หรือจะเป็นการวางจดัจ าหน่ายในช่องทางการซ้ือขายของ
พนัธมิตรทางธุรกิจอย่างเว็บไซต์และแอปพลิเคชันช็อปป้ี หรือลาซาด้า เหล่าน้ีก็ย่อมมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของบุคคลเช่นกนั 

5) การจดัส่งสินคา้ (Delivery) ในกรณีท่ีมีการแจง้เหตุเพื่อเปล่ียนสินคา้ ผูป้ระกอบการ
ควรจดัส่งสินคา้ใหถึ้งปลายทางคือมือลูกคา้ดว้ยตวัของพนกังานิเอง เพื่อสร้างความความสัมพนัธ์อนั
ดีระหวา่งตวัผูป้ระกอบการและลูกคา้ ยิ่งไปกวา่การจดัส่งผา่นช่องทางไปรษณียธ์รรมดา นอกจากน้ี
ระยะเวลาจดัส่งท่ีสั้นยอ่มจะเป็นการสร้างประสบการณ์ท่ีดีในการเพื่อการซ้ือสินคา้ช้ินต่อไป 

6) กิจกรรมการตลาด (Activities) การจดักิจกรรมพิเศษ อาทิ กิจกรรมการแสดงและ
ทดลองใชสิ้นคา้ใหม่ กิจกรรมการร่วมสนุกของลูกคา้ เพื่อให้ลูกคา้ระลึกถึงตราสินคา้หรือสินคา้ช้ิน
หรือรุ่นใดๆ ก็ตาม อยา่งสม ่าเสมอเป็นทางเลือกท่ีดีท่ีใช้เพื่อสร้างประสบการณ์ให้กบัลูกคา้ มากไป
กว่านั้นอาจมีการการสร้างส่ือตอกย  ้า (Corporate Identity) ไปพร้อมกนั ซ่ึงอาจอยู่ในรูปแบบของท่ี
ระลึก ของช าร่วย ของแทนค าขอบคุณ ก็เป็นช่องทางในการเน้นย  ้าถึงจุดยืนของแบรนด์ในโลก
ประสบการณ์ของลูกคา้ดว้ย (Experiential Value Promise) 

7) ทางเลือกเพื่อการเลือกซ้ือ (Range) ผู ้ประกอบการได้จัดให้มีตราสินค้า ท่ี มี
หลากหลายรูปแบบ สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของลูกคา้ท่ีหลากหลาย โดยลูกคา้แต่ละคนนั้นก็ยอ่ม
ท่ีจะตามหาสินคา้ท่ีตรงกบัความตอ้งการของตนเองมากท่ีสุด กล่าวรวมถึงทางเลือกในการช าระเงิน



25 

ดว้ย เช่น การช าระดว้ยเงินสด หรือการโอนเงินทางช่องทางต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการใช้คิวอาร์โคด้ 
หรือการใชสิ้ทธิโครงการต่างๆ ท่ีรัฐบาลจดัให้มีข้ึน ไม่วา่จะเป็นสิทธิตามโครงการคนละคร่ึง หรือ
สิทธิตามมาตรา 33 ก็ตาม ส่ิงเหล่าน้ีจะน ามาพิจารณาประกอบกนัเพื่อการเลือกซ้ือสินคา้ของลูกคา้ 
ดีกวา่สินคา้ท่ีไม่เปิดโอกาสใหลู้กคา้เลือกมากนกั 

8) ความยากง่ายในการซ้ือ (Accessibility) ช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้และบริการท่ี
หลากหลายยอ่มท าให้สินคา้และบริการเขา้ถึงไดง่้ายกวา่ ไม่วา่จะเป็นการซ้ือขายผา่นหนา้ร้าน หรือ
สาขายอ่ยจ านวนมาก หรือจะเป็นช่องทางการจดัจ าหน่ายในทางออนไลน์ ไม่วา่จะเป็นทางเวบ็ไซต ์
ทางแอปพลิเคชนั ไม่วา่จะเป็นของผูป้ระกอบการอยา่งเป็นทางการ หรือของแพล็ตฟอร์มพนัธมิตร ก็
ยอ่มเพิ่มโอกาสในการขาย และเป็นการเพิ่มประสบการณ์ในการซ้ือของลูกคา้ดว้ยเช่นกนั อยา่งไรก็
ตามส าหรับสินคา้บางประเภท การเขา้ถึงท่ียากกว่าสินคา้ทัว่ไปตามทอ้งตลาดกบัจูงใจให้ผูบ้ริโภค
สนใจมากกวา่สินคา้ปกติทัว่ไป 

9) การบริการ (Service) ในบางกรณี สินคา้ท่ีมีช่องทางในการซ้ือขายท่ีจ ากดั ไดจ้ดัให้
มีบริการรูปแบบใหม่ๆ ดึงดูดให้ลูกคา้หรือผูบ้ริโภคเลือกใช้สินคา้นั้น อาทิ การจดัให้มีพนกังานท่ี
ดูแลเอาใจใส่ลูกคา้ตั้งแต่กา้วแรก การแนะน าสินคา้ด้วยความรู้จกัสินคา้เป็นอย่างดีของพนกังาน 
เหล่าน้ีลว้นแต่เป็นส่ิงท่ีจะโนม้นาวลูกคา้ใหเ้ลือกใชสิ้นคา้ทั้งส้ิน 

10) สภาพแวดลอ้มในการซ้ือ (Environment) การตกแต่งร้านทั้งภายในและภายนอกให้
สวยงามสอดรับกบัความเช่ือของแบรนด ์ณ ขณะนั้น การจดัวางสินคา้ การเลือกสรรเพลงท่ีใชใ้นร้าน 
ประกอบดว้ยส่ิงอ านวยความสะดวกสอดรับกบัวตัถุประสงค์ของสินคา้หรือตรงกบัอุดมการณ์ของ
แบรนด์ ความใส่ใจในสภาพแวดลอ้มในระดบัน้ี ยอ่มจะช่วยเพิ่มโอกาสให้ลูกคา้เลือกซ้ือสินคา้มาก
ยิง่ข้ึน ยิง่ไปกวา่ร้านคา้ท่ีมีสภาพแวดลอ้มของร้านอยา่งร้านธรรมดา 

11) ความพอเพียงของสินคา้ (Availability) สินคา้ท่ีเพียงพอเป็นคุณสมบติัส าคญัในการ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ในทางกลบักนั สินคา้ท่ีไม่เพียงพอในบางกรณีย่อมจะมีผล
ทางลบต่อประสบการณ์ของลูกคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้ แต่อยา่งไรก็ตาม สินคา้บางประเภทท่ีจ ากดัการ
เขา้ถึง อยา่งสินคา้ท่ีออกแบบมาเฉพาะ มีจ านวนจ ากดั สินคา้ตามฤดูกาล สินคา้ท่ีมีข้ึนตามเหตุการณ์
ส าคญัๆ ของแบรนด ์ลูกคา้กบัมีประสบการณ์ท่ีดีเพราะความไม่เพียงพอของสินคา้เหลานั้น 

2. แนวทางการสร้างประสบการณ์จากความรู้สึกของลูกค้า 
ผูป้ระกอบการท่ีวางกลยุทธ์โดยค านึงถึงความรู้สึกในจิตใจของลูกคา้เป็นส าคญั ยอ่ม

เป็นผูป้ระกอบการท่ีสร้างความแตกต่างให้ตนเองได ้โดดเด่นจากผูป้ระกอบการรายอ่ืน ตอ้งมีการ
วิเคราะห์ความรู้สึกของลูกคา้ก่อนท่ีจะน ามาใชเ้ป็นแนวทางในการการบริหารจดัการประสบการณ์
ของลูกคา้ โดยผูป้ระกอบการจะตอ้งสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้กบัลูกคา้ให้ได ้ไม่วา่จะเป็นช่วงก่อน 
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ระหว่าง หรือหลงัซ้ือ เพื่อให้ลูกคา้มีความทรงจ าท่ีดี เกิดความประทบัใจ โดยแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม
ความรู้สึก คือ 

1) ความสนุกสนาน (Enjoyment) อาทิ ต่ืนเตน้ เพลิดเพลิน ปลาบปล้ืม พอใจ อ่ิมใจ 
สบายใจ ผอ่นคลาย ภูมิใจ ขบขนั ความสุข ความปล่ืมปิติ ความยนิดี เป็นตน้ 

2) ความรัก (Love) อาทิ ความช่ืนชอบ ความหลงใหล ความเคารพนบัถือ ความทุ่มเท 
ความผกูพนั ความกรุณา ความเมตตา การวางใจ ความเป็นมิตร ความรู้สึกเป็นท่ียอมรับ 

3) ความประหลาดใจ (Surprise) อาทิ น่าอศัจรรยใ์จ น่าพิศวง น่าต่ืนตกใจ 
จากค ากล่าวทั้งหมดจึงอธิบายโดยสังเขปไดว้า่ การบริหารประสบการณ์ของลูกคา้ คือ 

การวางแผนกลยทุธ์ เพื่อบริหารจดัการและเสริมสร้างประสบการณ์ในทางบวกให้แก่ลูกคา้ในทุกจุด
ท่ีมีปฏิสัมพนัธ์กบัแบรนด ์ไม่วา่จะเป็นก่อน ขณะ หรือหลงัซ่ือ เพื่อใหลู้กคา้ประทบัใจ และพึงพอใจ 
โดยผูป้ระกอบการมีหน้าท่ีท่ีจะจะน าขอ้มูลไปศึกษาพฤติกรรมลูกคา้ต่อ เพื่อท่ีจะพฒันาสินคา้และ
บริการ หรือเพิ่มความสามารถในการสร้างปฏิสัมพนัธ์ระหว่างผูป้ระกอบการกบักบัลูกคา้ รวมถึง
เสาะแสวงหาพื้นท่ีใหม่ๆ ในการเติมเตม็ความตอ้งการของลูกคา้ต่อไป 

 
 

2.7 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ (Perception) และการตระหนักรู้ในตราสินค้า 
(Brand Awareness) 

 
2.7.1 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัการรับรู้ (Perception) 
การท่ียี่ห้อสองยี่ห้อ ซ่ึงสินค้ามิได้มีความแตกต่างกันในด้านลักษณะ คุณสมบัติ 

ประโยชน์ และราคาแต่อย่างใด แต่ยี่ห้อหน่ึงกลบัท าเงินไดม้ากกว่าอีกยี่ห้อไดม้ากมายนั้น เหตุผล
ประการส าคญัเป็นเพราะผูบ้ริโภคมีการรับรู้ถึงควาต่างของยี่ห้อทั้งสอง ดงันั้น ยี่ห้อ หรือตราสินคา้ 
จึงส าคญัอยา่งยิง่ท่ีการรับรู้ ยิง่ไปกวา่ขอ้ความ โลโก ้หรือการออกแบบหีบห่อผลิตภณัฑ ์โดยการรับรู้
นั้นกล่าวรวมถึงการรับรู้ภายในใจในภาพรวมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อยีห่อ้สินคา้นั้นดว้ย 

Michael R. Solomon กล่าวอธิบายไวว้่า การรับรู้ (Perception) คือกระบวนการท่ีมีข้ึน
โดยการกระตุน้ผา่นประสาทสัมผสัทั้งห้า อนัไดแ้ก่ ดวงตา หู จมูก ล้ิน และผิวสัมผสั และส่ิงท่ีน ามา
กระตุน้ ได้แก่ ภาพ เสียง กล่ิน รสชาติ และสัมผสั ดงันั้น เม่ือคนคนหน่ึงได้รับรู้ขอ้มูลซ่ึงเป็นส่ิง
กระตุน้ทางการตลาดแลว้ร่างกายก็จะประมวลผลและตีความขอ้มูลท่ีได้รับออกมา ดงัน้ี ขอ้มูลท่ี
ผูบ้ริโภคไดรั้บจากผูป้ระกอบการจึงสมควรท่ีจะเป็นขอ้มูลท่ีเรียบง่ายไม่มีความซบัซ้อนมากเกินไป 
เพื่อการรับรู้ท่ีมีประสิทธิผลสูงสุด 
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Solomon ไดก้ล่าวต่อเก่ียวกบัภาพรวมกระบวนการรับรู้ของผูบ้ริโภค (An Overview of 
the Perceptual Process) วา่มีท่ีมาจากการถูกกระตุน้จากส่ิงกระตุน้ความรู้สึก (Sensory Stimuli) หรือ
ท่ีเรียกวา่ “ปัจจยัน าเขา้” อนัไดแ้ก่ ภาพ แสง เสียง กล่ิน รส และสัมผสั มากระตุน้ดว้ยประสาทสัมผสั
ทั้งหา้ (Sensory Receptors) จากนั้นก็จะมีกระบวนการเปิดรับ (Exposure) และเลือกสนใจ (Attention) 
ส่ิงเร้าเหล่านั้น และทา้ยสุด การตีความ (Interpretation) ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) เป็นไปตามแบบจ าลอง
แสดงการรับรู้ของผูบ้ริโภคดงัน้ี 

 

รูปภาพท่ี 2.1 : กระบวนการการรับรู้ (Perception) 
 

ฉัตราพร และ มทันียา (2545) ได้แสดงความเห็นว่า การรับรู้ (Perception) หมายถึง 
กระบวนการท่ีผูบ้ริโภคคดัสรร จดัการ และตีความส่ิงท่ีมากระตุน้ หรือเรียกกนัวา่ปัจจยัน าเขา้ในการ
วาดภาพท่ีมีนยั ผา่นประสาทสัมผสัทั้งหา้ จากนั้นจึงสรุปและแปลความของส่ิงเหล่านั้น เพื่อวาดภาพ
ในสมองสะทอ้นใหเ้ป็นภาพท่ีมีความหมาย สอดคลอ้งและเทียบเคียงความทรงจ าเดิม กระตุน้ใหเ้กิด
การกระท าในเวลาต่อไป  

ในทรรศนะของ Duncan (2002) การรับรู้เป็นภาพรวมของทุกอยา่งท่ีผูมี้ความเก่ียวขอ้ง
ไดเ้ห็น ไดย้นิเสียง ไดอ่้าน หรือไดรั้บประสบการณ์ท่ีเช่ือมโยงกบัผูป้ระกอบการหรือยี่ห้อนั้นๆ หรือ
กล่าวได้ว่า การรับรู้เป็นผลโดยตรงจากการส่ือสารเก่ียวกับยี่ห้อ เพื่อให้ผูบ้ริโภครู้สึกหรือมี
ประสบการณ์ไม่วา่จะเป็นในดา้นดีหรือดา้นเสียเก่ียวกบัยีห่้อนั้นๆ และความนึกคิดจะเป็นผลน ามาสู่ 
“การรับรู้ตราสินค้า” ในท่ีสุด นอกจากน้ี Duncan ย ังได้กล่าวเพิ่มเติมอีกว่า  “การส่ือสาร” 
(Communication) เป็นค าท่ีกล่าวรวมถึง การส่ือสารทุกชนิด ท่ีรวมถึงโดยเฉพาะ “การส่ือสาร
การตลาด” (Marketing Communication) ท่ีมีบทบาทส าคญัในการท าให้ผูบ้ริโภครับรู้ตราสินคา้หรือ 
“ข่าวสารทางการตลาด” ท่ีผูส่้งสารจงใจส่งสารไปยงัผูรั้บสารอยา่งมีประสิทธิภาพและตรงไปตรงมา
ตามความตั้งใจของผูป้ระกอบการหรือตราสินคา้ให้ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด เน่ืองดว้ยขอ้มูล
ทางการตลาดจะน าไปสู่การกล่าวถึงความคาดหวงัท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ว่าตราสินคา้สามารถ
ตอบสนองผู ้บริโภคได้ ในการน้ี หากผู ้บริโภคคาดหวงัต่อตราสินค้าอย่างมาก ทางออกคือ 
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ผูป้ระกอบการจะตอ้งเร่งเดินหน้าพฒันาคุณภาพของสินคา้ให้ดียิ่งข้ึน หรืออีกทางออกหน่ึงคือ การ
ส่ือสารด้วยถ้อยค าท่ีโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์แตกต่างจากถ้อยค าหรือการส่ือสารของคู่แข่งใน
ทอ้งตลาด เพื่อก่อให้เกิดการรับรู้ใหม่ๆ ให้กบัผูบ้ริโภค ดงันั้น “การรับรู้” ของผูบ้ริโภค จึงยอ่มเป็น
ผลมาจาก “การส่ือสาร” ซ่ึงเก่ียวโดยตรงกับการพัฒนา “กลยุทธ์ข้อความส่ือสาร” (Message 
Strategy) ของนักการตลาด หรือผูส่้งสาร และการวดัการรับรู้ของผูบ้ริโภค เป็นส่ิงส าคญัในการ
พิจารณาความส าเร็จของการส่งขอ้ความนั้นๆ ท่ีส่ือสารจากผูป้ระกอบการสู่ผูบ้ริโภค 

สรุปไดว้า่ ในแต่ละวนัท่ีข่าวสารการตลาดมีมากมายและผูบ้ริโภคก็ไดเ้ปิดรับข่าวสาร
เหล่านั้นผ่านประสาทสัมผสัทั้ง 5 ผูบ้ริโภคก็จะคดัสรรไวแ้ต่เพียงส่ิงท่ีตนสนใจเพียงหยิบมือเพื่อ
น ามาประมวลผล โดยในขั้นตอนแรก ผูบ้ริโภคจะถอดรหัส (Decode) เพื่อการตีความข่าวสาร
เหล่านั้น จากนั้นผูบ้ริโภคจะเลือกท่ีจะมีปฏิกิริยาตอบกลบัทนัที หรือยงัไม่ไดมี้ปฏิกิริยาตอบกลบั
ทนัที อยา่งใดอยา่งหน่ึง แต่หากไม่ไดมี้ปฏิกิริยาตอบกลบั ก็ไม่ไดห้มายความวา่ผูบ้ริโภคปราศจาก
ซ่ึงการตอบกลบัตลอดไป เพียงแต่ผูบ้ริโภคอาจจะจดัเก็บขอ้มูลท่ีไดรั้บไวก่้อน เพื่อการเลือกใชใ้น
อนาคต ดงันั้น ผูส่้งสารหรือเหล่านกัการตลาดจึงมีความจ าเป็นตอ้งพฒันาบรรดารหสัข่าวสาร และ
ใหค้วามหมายรหสัเหล่านั้นไดมี้การรวมเขา้ไวด้ว้ยกนั เพื่อใชแ้สดงซ่ึงความหมายท่ีตรงกนัระหวา่งผู ้
ส่งสารและผูรั้บสาร เกิดเป็นความเขา้ใจท่ีตรงกนัของทั้งสองฝ่ายนั้นเอง 
 

2.7.2 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) 
การตระหนักรู้ (Awareness) มีข้ึนจากการรับรู้ท่ีผูบ้ริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารต่างๆ 

ผา่นประสาทสัมผสัทั้งหา้ เร่ิมตน้จากการเปิดรับ (Exposure) ของผูบ้ริโภคก่อน ทั้งน้ีการตระหนกัรู้ก็
เป็นส่ิงท่ีช่วยท าให้ผู ้บริโภคได้รับความรู้เก่ียวกับตราสินค้า (Brand Knowledge) หรือช่วยให้
ผูบ้ริโภคนึกคิดเก่ียวกบัรายละเอียดของตราสินคา้นั้นๆ วา่เขามีความรับรู้อยา่งใดเก่ียวกบัตราสินคา้
บา้ง ดงันั้น ความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ จะเป็นส่ิงท่ีใช้ตรวจสอบความเขา้ใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตรา
สินคา้นั้น ทั้งในแง่ลกัษณะและคุณสมบติัเฉพาะตวั และขอ้พิเศษต่างๆ ซ่ึงเป็นส่ิงส าคญัท่ีผูบ้ริโภคใช้
ตดัสินใจซ้ือ 

Aaker (1996) ไดก้ล่าวถึง “การตระหนกัรู้ในตราสินคา้” (Brand Awareness) ไวว้า่ การ
ตระหนกัถึงตราสินคา้สามารถช่วยวดัการรู้จกัตราสินคา้ (Recognition) และสามารถช่วยวดัการระลึก
ถึง (Recall) ตราสินคา้รวมถึงการจดัล าดบัตราสินคา้ท่ีมีในใจของผูบ้ริโภค (Top of Mind – the First 
Brand Recall) ดงันั้น การวดัการรู้จกั และการระลึกในตราสินคา้ จึงมีความส าคญัอยา่งยิ่งท่ีสามารถ
แสดงใหเ้ห็นถึงภาพการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 
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การก่อให้เกิดการรู้จักตราสินค้า (Brand Recognition) เป็นส่ิงท่ีแสดงความคุ้นเคย 
(Familiarity) ของผูบ้ริโภคท่ีเกิดข้ึนจากการเปิดรับส่ือต่างๆ ในเวลาท่ีผา่นมา โดยผูบ้ริโภคไม่มีความ
จ าเป็นตอ้งจดจ าวา่พบเห็นตราสินคา้น้ีท่ีใด เหตุใดตราสินคา้จึงแตกต่างจากตราสินคา้อ่ืน หรือตรา
สินคา้น้ีใชก้บักลุ่มสินคา้หรือบริการใด ดงันั้น ในการวดัการรู้จกัตราสินคา้ (Brand Recognition) จึง
เป็นเพียงการท่ีผูบ้ริโภคจดจ าได ้เคยไดย้นิ รับรู้ตราสินคา้น้ีมาก่อนเท่านั้นก็เพียงพอแลว้ 

การระลึกถึงตราสินคา้ (Brand Recall) เป็นการท่ีผูบ้ริโภคนึกถึงตราสินคา้นั้นออกได้
ทนัที โดยปราศจากเหตุการณ์หรือวตัถุท่ีเก่ียวขอ้งเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ปรากฏอยูต่รงหนา้ หรืออาจ
รวมถึงสินคา้ท่ีเม่ือกล่าวถึงแลว้ผูบ้ริโภคสามารถกล่าวถึงตราสินคา้นั้นได ้แสดงวา่ผูบ้ริโภคระลึกถึง
ตราสินคา้นั้นได ้สะทอ้นใหเ้ห็นวา่ตราสินคา้นั้นเป็นตราสินคา้ในใจของผูบ้ริโภคคนนั้น 

ดงันั้น การสร้างการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness) ดว้ยการก่อใหเ้กิดการ
รู้จกั (Recognition) และการระลึกถึงตราสินคา้ (Recall) จึงส าคญัเป็นอยา่งมากในทางธุรกิจเพื่อเป็น
ท่ีหน่ึงในความนึกคิดของผูบ้ริโภค เน่ืองจากการตระหนกัรู้ในตราสินคา้นั้น เป็นการสร้างความรู้จกั
ในตราสินคา้ หรือการรับรู้ถึงตวัตนของตราสินคา้นั้นวา่ในขณะน้ีในตลาดมีตราสินคา้นั้นอยู ่ซ่ึงเป็น
ขั้นตอนหน่ึงขององคป์ระกอบทางความคิด (Cognitive Component) และเป็นเป้าประสงคห์ลกัของ
การโฆษณา โดยความตั้งใจของโฆษณานั้น ตราสินคา้ตอ้งจะเขา้ไปอยูใ่นความนึกคิดเป็นภาพความ
ทรงจ า และไดรั้บการกระตุน้ออกมาทุกคร้ังท่ีผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการสินคา้ประเภทหรือในหมวด
นั้นๆ อาทิ เม่ือชายคนหน่ึงนึกถึงรองเทา้วิง่หรือสินคา้กลุ่มกีฬา ชายคนนั้นยอ่มนึกถึง “เคร่ืองหมายส
วูช้” ของไนก้ีทนัทีเป็นอนัดบัแรกทุกคร้ัง 

Kapferer (1992) ได้กล่าวเพิ่มเก่ียวกบัการตระหนักในตราสินคา้ (Brand Awareness) 
ไวว้่า การตระหนักในตราสินค้านั้นเป็นส่วนหน่ึงท่ีช่วยประเมินคุณค่าของตราสินตค้า (Brand 
Equity) เป็นส่ิงท่ีเอ้ือให้ทราบว่ามีคนรับรู้รับทราบตราสินค้าของตนหรือไม่และเพียงใด และ
ตระหนกัถึงค ามัน่สัญญาหรือพนัธกิจท่ีตราสินคา้นั้นมีต่อผูบ้ริโภค ในยุคปัจจุบนัตราสินคา้ใดไม่มี
ส่ิงท่ีเรียกว่า Brand Awareness แล้ว ก็อาจกล่าวได้ว่าว่าตราสินค้านั้ นไร้ซ่ึงความน่าสนใจและ
ปราศจากความหมายในมุมมองและความนึกคิดของผูบ้ริโภค 

Kapferer ได้จดัล าดบัของการตระหนักในตราสินคา้ (Brand Awareness) ไวไ้ด้ 3 ขั้น 
คือ 

1. Top-of-the-Mind Awareness เป็นขั้นการตระหนกัรู้ท่ีบ่งช้ีว่าตราสินคา้นั้นมีความ
โดดเด่นเป็นเอกลักษณ์แตกต่างจากแบรนด์อ่ืนๆ และนั่งอยู่ในใจของผูบ้ริโภคอนัดับหน่ึงเม่ือ
กล่าวถึงถึงตราสินคา้ในหมวด (Category) สินคา้นั้น ดงันั้น การสร้างความตระหนกัในตราสินคา้ขั้น
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น้ี จึงเป็นเป้าหมายสูงสุดของนกัการตลาดโดยทัว่ไปท่ีปรารถนาให้ผูบ้ริโภคนึกถึงตราสินคา้ตนใน
ทนัทีทนัใดหากปรารถนาท่ีจะซ้ือสินคา้ในหมวดนั้น 

2. Unaided Awareness เป็นขั้นการตระหนักรู้ท่ีสามารถวดัความโดดเด่นของตรา
สินคา้ในใจของผูบ้ริโภคประมาณ 2-3 ตราสินคา้ในสินคา้กลุ่มเดียวกนั โดยผลการวดัจะช่วยกระตุน้
ใหต้ราสินคา้อ่ืนๆ ท่ีไม่ไดอ้ยูใ่นใจผูบ้ริโภคตอ้งคิดและพยายามพฒันาตราสินคา้ของตนให้เขา้ไปใน
ความทรงจ าของผูบ้ริโภคใหจ้งได ้

3. Assisted Awareness เป็นขั้นการตระหนักรู้ท่ีได้ด้วยค าถามท่ีว่าเคยได้ยินช่ือตรา
สินคา้หรือได้เห็นตราสินคา้น้ีหรือไม่ ดงันั้น การตระหนักรู้ในระดบัน้ีจึงเป็นการวดัล าดบัในขั้น
พื้นฐานเพื่อให้ทราบวา่วา่ผูบ้ริโภคเคยไดย้ินช่ือตราสินคา้หรือไดเ้ห็นถึงลกัษณะของตราสินคา้น้ีมา
ก่อนหรือไม่ แตกต่างจากการตระหนกัรู้ในขั้น Top-of-the-Mind เน่ืองจากในขั้น Top-of-the-Mind น้ี 
จะเป็นการวดัการตระหนกัรู้ของผูบ้ริโภคโดยมิไดบ้อกใบห้รือเอ่ยช่ือหรือท าให้เห็นตราสินคา้ใดๆ 
ทั้งส้ิน อนัเป็นการคน้หาตราสินคา้ท่ีมีในใจของผูบ้ริโภค 

จากแนวคิดเร่ืองการรับรู้และการตระหนกัในตราสินคา้ เม่ือพิจารณาแลว้ยอ่มเห็นไดว้า่
แนวคิดทั้งสองน้ี มีความเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กนั กล่าวคือ จากแบบจ าลองกระบวนการขอ้มูล และ
ผลกระทบทางการส่ือสารตามแนวคิดของลาวดิและสไตเยนอร์ (Lavidge และ Steiner) จะเห็นไดว้า่
เม่ือผูบ้ริโภคได้ถูกกระตุ้นในทางการตลาดแล้ว จากการเปิดรับข่าวสาร ผูบ้ริโภคจะเร่ิมมีความ
ตระหนกัถึงตราสินคา้ คือ ไดรู้้จกัตราสินคา้นั้น และหากผูบ้ริโภคไดมี้ความตระหนกัในประเด็นท่ีวา่
ตราสินคา้เป็นท่ีน่าสนใจหรือเช่ือมโยงกบัตนเอง ผูบ้ริโภคก็มีความตั้งใจท่ีจะรับรู้รับทราบขอ้มูลทาง
การตลาดนั้น และพยายามตีความหรือท าความเขา้ใจขอ้มูลเก่ียวกบัตราสินคา้นั้น ซ่ึงท าให้ผูบ้ริโภค
เกิดความรู้เก่ียวกับตราสินค้านั้ น จัดว่าเป็นองค์ประกอบทางความคิด และอาจสะท้อนถึง
องคป์ระกอบในดา้นของความรู้สึกและพฤติกรรมเป็นขั้นในท่ีสุด และเม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บผลโดยตรง
จากองค์ประกอบต่างๆ แลว้ ก็จะท าให้ผูบ้ริโภคจดจ าและเก็บขอ้มูลไวใ้นความทรงจ า (Retention) 
และหากมีความจ าเป็นจะตอ้งใชข้อ้มูลดงักล่าวแลว้ กลไกของสมองก็จะเรียกขอ้มูลนั้นข้ึนมาใช้ได ้
(Retrieved) หรือเท่ากับว่าผูบ้ริโภคระลึกถึง (Recall) ตราสินค้าได้ เก่ียวกับลักษณะ คุณสมบติั 
ประโยชน์ รายละเอียดผูผ้ลิต และตราสินคา้นั้น 
 
 

2.8 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความผูกพนัของลูกค้า 
ในยุคปัจจุบนัการตลาดมีการแข่งขนัท่ีเขม้ขน้ข้ึนอย่างต่อเน่ืองในทุกๆ วนั แต่สินคา้

และบริการกลบัมีความแตกต่างกนัน้อยลง มีความคล้ายกนัมากข้ึน ทุกองค์กรพยายามเต็มท่ีท่ีจะ
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รักษาลูกคา้เอาไว ้เพื่อใหอ้งคก์รอยูอ่ยา่งยื่นยาวท่ีสุด เพื่อใหธุ้รกิจด าเนินต่อไปและอยูร่อดอยา่งย ัง่ยื่น 
วิเลิศ ภูริวชัร (2555) กล่าวไวว้่า การท าให้ลูกคา้ผูกพนัลึกซ้ึงกบัตราสินคา้ คือ การพยายามจดัให้มี 
Customer Engagement (CE) อนัเป็นระดบัสูงสุดท่ีลูกคา้จะมีความผูกพนัด้านอารมณ์ (Emotional 
Attachment) โดยพฒันาให้ลูกค้าผูกพนักับตราสินค้า ซ่ึงมิใช่เร่ืองท่ีจะกระท าได้โดยง่าย เพราะ
จะตอ้งเร่ิมจากการพฒันาความสัมพนัธ์ระหวา่งแบรนดก์บัลูกคา้ใน 4 ขั้นดว้ยกนั คือ 

1) การสร้างใหเ้กิดความมัน่ใจ (Confidence) คือ การท าใหลู้กคา้วางใจและเช่ือถือ โดย
ลูกคา้จะเช่ือบริษทัได ้ก็ต่อเม่ือบริษทัไดท้  าตามสัญญาท่ีใหไ้ว ้

2) การสร้างให้เกิดความซ่ือสัตยแ์ละความจริงใจ (Integrity) คือการท าให้ลูกคา้สัมผสั
ไดว้า่องคก์รจริงใจกบัตน เป็นธรรมและมีศกัยภาพในการแกไ้ขปัญหาไดใ้นระดบัท่ีน่าประทบัใจ 

3) การสร้างให้ลูกคา้เกิดความภูมิใจ (Pride) คือการท าให้ลูกคา้ได้ภูมิใจท่ีไดใ้ชสิ้นคา้ 
เพราะตราสินคา้ไดแ้สดงตวัตนของลูกคา้ รู้สึกในทางบวกท่ีไดใ้ช ้และตอ้งบอกต่อบุคคลรอบตวัถึง
ความภูมิใจท่ีไดใ้ชสิ้นคา้น้ี 

4) การพฒันาให้ลูกคา้ให้เกิดความหลงใหล (Passion) คือการแสดงให้ลูกคา้เห็นถึง
เสน่ห์ของการใช้สินคา้ จนลูกคา้ตอ้งรู้สึกว่าไม่มีสินคา้ใดท่ีจะแทนท่ีสินคา้ท่ีใชอ้ยู่ไดห้รือสามารถ
บอกไดว้า่หลงใหลในสินคา้ช้ินน้ี 

Patterson, Yu and Ruyter (2006) ได้กล่าวถึงความผูกพนัของลูกค้าไวว้่า เป็นระดับ
ความเช่ือมโยงทางกายภาพ องคค์วามรู้ และความรู้สึกท่ีไดรั้บจากการบริหารขององคก์ร สอดคลอ้ง
กบั Vivek and Cooley (2010) ท่ีได้แสดงความเห็นไวว้่า ความผูกพนัของลูกคา้เกิดเม่ือบุคคลไดมี้
ส่วนร่วมในกิจกรรม และตอบรับขอ้เสนอขององค์กร โดยมีการเร่ิมตน้ของความผูกพนัน้ีจากตวั
ลูกคา้และองค์กรไปอย่างคู่ขนาน ในขณะท่ี Hollebreek (2011) กล่าวไวว้่า ความผูกพนัของลูกคา้
เป็นระดบัสภาวะทางจิตของลูกคา้ท่ีเก่ียวของเช่ือมโยงกบัความรู้สึก ตราสินคา้ และแวดลอ้มรอบตวั 
ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีได้มีการก าหนดโดยระดับของกิจกรรมในการปฏิสัมพนัธ์กับบรรดาตราสินค้าท่ี
เก่ียวขอ้งเช่ือมโยงกบัองคค์วามรู้ ความรู้สึกนึกคิด และพฤติกรรม 

Flynn (2012) ไดก้ล่าวไวว้่า ความผูกพนัของลูกคา้จะมีลกัษณะคลา้ยความผูกพนัของ
พนกังานท่ีมีต่อองคก์ร โดยลูกคา้จะเป็นดชันีช้ีวดัส่ิงท่ีเป็นความส าเร็จขององคก์ร เป็นความคิดท่ีเป็น
ท่ีแพร่หลายในแวดวงธุรกิจ ท่ีจะช่วยรักษาลูกคา้เอาไวไ้ด ้โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในช่วงเวลาท่ีเศรษฐกิจ
ย  ่าแย ่มีตวัแปรส าคญัท่ีส่งผลต่อความผกูพนัของลูกคา้ ดงัน้ี 

1) ความพึงพอใจ (Satisfaction) คือ ความพึงใจท่ีเกิดจากการเลือกซ้ือสินคา้หรือใช้
บริการ รวมถึงทุกประสบการณ์ท่ีไดรั้บจากองคก์ร 
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2) พนัธะสัญญาร่วม (Commitment) คือ ความรู้สึกถึงการท่ีองค์กรเป็นพนัธมิตรกบั
ลูกคา้ ทั้งองคก์รและลูกคา้ต่างช่วยเหลือแกปั้ญหาซ่ึงกนัและกนัทางใดทางหน่ึง 

3) ภาพลกัษณ์และความน่าเช่ือถือ (Brand Image and Trust) เป็นความเช่ือมัน่จากตรา
สินคา้ สินคา้ท่ีมีช่ือเสียงก่อน แลว้จึงเกิดความไวว้างใจในภายหลงั หลงัจากท่ีไดซ้ื้อสินคา้นั้นมาใช ้

4) ความเก่ียวข้องและการมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ (Preference and Decision 
Making Involvement) ลูกคา้จะตอ้งไดรั้บขอ้มูลสินคา้หรือบริการก่อนท่ีจะตดัสินใจเลือกใช้สินคา้
หรือบริการนั้น พิจารณาประกอบกบัความหลากหลายของส่ิงท่ีมีใหเ้ลือก 

Doorn, Lemon, Mittal, Nass, Pick, Pirner and Verhoef (2010) ได้ก ล่าวไว้ว่า  ความ
ผูกพนัของลูกคา้คือการแสดงออกผา่นพฤติกรรมของลูกคา้ท่ีมีให้กบัตราสินคา้หรือบริษทั นอกจาก
การซ้ือสินคา้ เช่น การเล่าต่อแบบปากต่อปาก การช้ีแนะ การช่วยเหลือลูกคา้อ่ืนทางใดดา้นหน่ึง การ
ท าการรีววิ เป็นตน้ อนัเป็นผลโดยตรงมาจากแรงจูงใจภายในตวัลูกคา้ 

Vivek (2009) ได้กล่าวไวว้่า เม่ือองค์กรได้ก่อให้ลูกคา้เกิดประสบการณ์ได้ ผ่านทาง
ผลิตภณัฑ ์บริการ หรือกิจกรรม ทางใดทางหน่ึง ลูกคา้ก็จะผกูพนักบัตราสินคา้ สอดคลอ้งกบัแนวคิด
และการศึกษาของ Mollen (2010) ท่ีไดใ้ห้ความเห็นไวว้า่ การสร้างความผูกพนั คือการสร้างความรู้ 
ความเขา้ใจ และความรู้สึกจากประสบการณ์ท่ีลูกคา้รับจากองค์กร เหล่าน้ีก่อให้ลูกคา้เกิดความ
ผกูพนักบัตราสินคา้ 

Bowden (2009) ไดก้ล่าวไวว้า่ ความผกูพนัของลูกคา้เป็นเร่ืองของจิตวทิยา ในทางหน่ึง
เป็นการสร้างความจงรักภกัดีของลูกคา้ ตลอดจนเป็นกลไกท่ีรักษาความภกัดีในตราสินคา้เพื่อให้
ลูกคา้ซ้ือซ ้ า สอดคลอ้งกบั Smith (2010) ท่ีเห็นว่า ความผูกพนัของลูกคา้กบัตราสินคา้ จะยิ่งท าให้
ลูกคา้ภกัดีในตราสินคา้ยิง่ข้ึน 

จากค าอธิบายทั้งหมดขา้งตน้สามารถสรุปไดว้า่ ความผูกพนัของลูกคา้ เป็นความรู้สึก
ดา้นอารมณ์ อนัเป็นผลโดยตรงจากการได้ใช้สินคา้หรือรับบริการ หรือการรับขอ้เสนอท่ีดี ท าให้
ลูกค้ามัน่ใจในสินค้าและบริการ แสดงออกผ่านการกลบัมาซ้ือสินค้าและใช้บริการซ ้ า ต่อเน่ือง 
หลงใหลในตวัสินคา้ จนเกิดเป็นความภกัดีในตราสินคา้ และบอกต่อในทางท่ีดี 
 
 

2.9 แนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัความภักดีในตราสินค้า 
2.9.1 ความหมายแนวคิดและทฤษฏีเกีย่วกบั ความภักดีในตราสินค้า 
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ผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ใดนั้น อาจจะเกิดจากความเช่ือมัน่ การนึกถึง หรือ
ความท่ีสินคา้ตรงใจผูบ้ริโภค เหล่าน้ีก่อให้เกิดการซ้ือซ ้ า อย่างต่อเน่ืองซ่ึงสินคา้ท่ีใช้ตราสินคา้นั้น 
จนกล่าวไดว้า่มีความภกัดีต่อตราสินคา้นั้น (วฒิุกร ตุลาพนัธ์, 2559) 

Assael (1998) กล่าวไว้ว่า  ความภักดีในตราสินค้า  เ ป็นผลโดยตรงมาจากการ
ประสบการณ์และการเรียนรู้ท่ีเกิดจากจากการใชสิ้นคา้ของผูบ้ริโภคแลว้ และเห็นวา่สินคา้ท่ีใชต้รา
สินคา้นั้นสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนได ้เป็นการแสดงถึงทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้นั้น 
โดยผลของทศันคติ คือ การซ้ือและใชสิ้นคา้ท่ีใชต้ราสินคา้เดิมซ ้ าและอยา่งต่อเน่ือง 

Schiffman & Lazar (2007, p. 220) กล่าวไวว้า่ ความภกัดี คือ ความพึงพอใจท่ีสะทอ้น
จากคิดอยา่งสม ่าเสมอหรือซ้ือสินคา้ท่ีใชต้ราสินคา้เดิม โดยพิจารณาจาก (1) ความภกัดีดา้นทศันคติ 
(Attitudinal Loyalty) คือความรู้สึกท่ีดีท่ีมีต่อตราสินคา้ (2) ความภกัดีด้านพฤติกรรม (Behavioral 
Loyalty) คือ ลูกค้าภักดียึดมัน่ในตราสินค้า และพยายามท่ีซ้ือซ ้ าสินค้าท่ีใช้ตราสินค้านั้ นอย่าง
ต่อเน่ือง 

 
ความภักดีต่อตราสินค้าในด้านทศันคติ (Attitudinal Loyalty) 
วุฒิกร ตุลาพนัธ์ ท่ีศึกษาความภกัดีในตราสินคา้ Oliver (1980) (อา้งตาม วุฒิกร ตุลา

พนัธ์ุ, 2559) ไดก้ล่าวไวว้า่ ทศันคติเป็นสาระส าคญัท่ีจะสร้างความภกัดีต่อตราสินคา้ หากผูบ้ริโภคมี
ทศันคติในทางบวกต่อตราสินคา้แลว้ ก็ยอ่มจะน าไปสู่การซ้ือ และ ทศันคติ (Attitude) คือ ความรู้สึก
ของผูบ้ริโภคท่ีมีความสัมพนัธ์ในลกัษณะท่ีค่อนขา้งจะถาวรต่อสินคา้ บริการ หรือประสบการณ์จาก
การบริโภคสินคา้หรือใช้บริการอย่างใดอย่างหน่ึง โดยความภกัดีในดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคนั้น 
เป็นส่ิงจ าเป็นจะตอ้งมีเป็นอยา่งยิ่ง เพราะการท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติในทางบวกต่อตราสินคา้ ยอ่มจะ
น าไปสู่การซ้ือซ ้ าสินคา้ท่ีใช้ตราสินคา้เดิม ซ่ึงถือเป็นความภกัดีต่อตราสินคา้อย่างแทจ้ริงจริง และ
ทศันคติเกิดจากองคป์ระกอบ 3 ขอ้ คือ 1) การรับรู้ 2) ความรู้สึก และ 3) พฤติกรรม 

Breckler (1984 อ้างตาม Kim, Morris & Swait, 2008 , p. 101) ได้กล่าวว่า  ความ
แขง็แกร่งของทศันคติ (Attitude Strength) เกิดมาจากการรับรู้และความรู้สึก แสดงออกได ้5 ลกัษณะ 
คือ 1) ความสุดขีด (Extremity) ประเมินว่าชอบหรือไม่ชอบ 2) การเอาจริงเอาจงั (Intensity) คือ 
ความรู้สึกท่ีเขม้ขน้ของแต่ละคนต่อวตัถุใดวตัถุหน่ึง 3) ความแน่นอน (Certainty) คือ ความถูกตอ้ง
ของทศันคตินั้น 4) ความส าคญั (Importance) กล่าวคือ ทศันคติเป็นส่ิงส าคญัของแต่ละบุคคล และ 5) 
การเกิดความรู้ (Knowledge) คือ ขอ้มูลท่ีไดร้วบรวมไวอ้นัเก่ียวกบัวตัถุหรือส่ิงของ 

จากงานวจิยัของ Johnson, Herrmann & Huber (2006, p. 130) พบวา่ ทศันคติ 2 ประเภท 
ต่อไปน้ี เป็นตวักลางท าให้เกิดความสัมพนัธ์ระหว่างคุณค่ากบัความตั้งใจ คือ (1) ความผูกพนัทาง
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ความรู้สึก (Affective Commitment) และ (2) คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ซ่ึงหากผูกพนัทาง
ความรู้สึกแลว้ ก็ยอ่มท่ีจะสร้างความสัมพนัธ์ความเหนียวแน่นข้ึนได ้

 
ความภักดีต่อตราสินค้าในด้านพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) 
ความภกัดีต่อตราสินคา้ เป็นการพิจารณาการกระท าของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ เช่น 

การทดลองใช ้การลองซ้ือ การซ้ือซ ้ า การยอมรับหรือไม่ยอมรับผลิตภณัฑ์ เป็นตน้ Gomez, Arranz 
& Cillan (2006, pp. 387- 393) ให้ความเห็นไวว้า่ มิติดา้นพฤติกรรรม (Behavioral Dimension) ของ
ความภกัดีต่อตราสินคา้ คือ พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าและอยา่งต่อเน่ือง จากผลการศึกษาพบว่าบทบาท
ของโปรแกรมความภกัดีในดา้นพฤติกรรม และความรู้สึกท่ีมีความภกัดี ผูบ้ริโภคท่ีเขา้ร่วม (Loyalty 
Program) มีพฤติกรรมและผลกระทบของความภกัดีในทางบวกมากกวา่ผูท่ี้ไม่เขา้ร่วม อยา่งไรก็ดี ผู ้
ท่ีเขา้ร่วมโปรแกรมไม่ไดมี้การเปล่ียนแปลงการซ้ือแต่อยา่งใด ดงันั้นกลยุทธ์ารรักษาลูกคา้ท่ีมีความ
ภกัดี ก็คือการรักษาลูกคา้เดิมไว ้นอกจากน้ีผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีก็จะยงัคงซ้ือซ ้ าต่อไป ดงันั้นจึง
ควรเนน้ความสัมพนัธ์ทางอารมณ์เพื่อเสริมแรงทางบวกให้กบัลูกคา้ ซ่ึงจะเป็นทางหน่ึงท่ีก่อให้เกิด
การซ้ือซ ้ า เช่น เม่ือผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจจากการซ้ือสินคา้แลว้ ผูบ้ริโภคก็จะเขา้ซ้ือตราสินคา้นั้น
ซ ้ าอีก เป็นตน้ ความภกัดีต่อตราสินคา้สามารถวดัไดโ้ดยตรงจากการซ้ือซ ้ า โดยในเวลาเดียวกนั การ
ซ้ือซ ้ าสามารถแบ่งออกไดเ้พิ่มเติมอีก 2 ดา้น คือ 1) ความภกัดีแบบสะทอ้นกลบั (Reflective Loyalty) 
ท่ีเป็นผลมาจากความผกูพนัท่ีมีใหก้บัตราสินคา้ (Brand Commitment) หรือมีทศันคติทางบวกต่อตรา
สินคา้ 2) พฤติกรรมการซ้ือรูปแบบเฉ่ือย (Inertia) คือ พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในตราสินคา้เดิมท่ีไร้ซ่ึง
แรงจูงใจในการเลือกอย่างแทจ้ริง เช่น ไม่มีสินคา้ให้เลือก หรือซ้ือเพราะลดราคา Odin, Odin & 
Valette-Florence (2001, p. 78 อา้งตาม Kim, Morris & Swait, 2008, p. 100) ไดเ้สนอว่าพฤติกรรม
การซ้ือแบบเฉ่ือยเป็น พฤติกรรมการซ้ือเพราะความชินหรือเป็นการซ้ือแบบเทียม (Spurious 
Behavior) โดยอาจเกิดความภกัดีแบบเทียมากล่าวคือ เป็นการซ้ือแบบไม่มีความผกูพนักบัตราสินคา้ 
แตกต่างจากความภกัดีอยา่งแทจ้ริง โดยจากงานวิจยัของ Kim, Morris & Swait (2008, p. 99) พบวา่ 
ความภกัดีอยา่งแทจ้ริง (True Brand Loyalty) มีสาเหตุมาจากปัจจยั 5 ประการ คือ ความน่าเช่ือถือใน
ตราสินค้า (Brand Credibility) ความเช่ือมัน่ท่ีมีต่อตราสินคา้ (Affective Brand Conviction) ความ
เช่ือมัน่ในการรับรู้ต่อตราสินคา้ (Cognitive Brand Conviction) ความแขง็แกร่งของทศันคติ (Attitude 
Strength) และความผกูพนัต่อตราสินคา้ (Brand Commitment) 

จากทั้งหมดขา้งตน้ จึงสรุปวา่ ความภกัดีต่อตราสินคา้นั้น สามารถพิจารณาจากการซ้ือ
ซ ้ า และตอ้งเป็นการซ้ือซ ้ าอย่างต่อเน่ือง ทั้งน้ีการซ้ือเป็นผลโดยตรงของทศันคติทางบวกต่อตรา
สินคา้ 



35 

2.10 งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 ชญัญาภรณ์ แสงตะโก (2561) ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการเปิดรับและคน้หาขอ้มูล 
ก่อนตดัสินใจซ้ือสินค้า High Involvement ประเภทรถยนต์นั่งส่วนบุคคล พบว่า ผูบ้ริโภคจะหา
ขอ้มูลมากกวา่ 1 ช่องทาง คือ ส่ือสังคมออนไลน์ และคนรอบขา้ง ไม่วา่จะเป็นเพื่อนหรือครอบครัว 
และมกัจะเช่ือคนรอบขา้งมากกว่าส่ือสังคมออนไลน์ และได้ท าการศึกษาในประเด็นทศันคติต่อ
ขอ้มูลรีวิว พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความรู้สึกเชิงบวกกบัรีวิวท่ีเป็นกลาง อ่านเขา้ใจง่าย มีภาพประกอบ
ท่ีชดัเจน มากกว่านั้น ความน่าเช่ือถือของขอ้มูลรีวิวเกิดจากขอ้มูลท่ีสร้างประสบการณ์ร่วมให้กบั
กลุ่มตวัอยา่ง 
 รัฐยา มหาสมุทร (2558) ได้ท าการศึกษาในประเด็นเก่ียวกับ “กลยุทธ์การส่ือสารผูท้รง
อิทธิพลทางความคิดในโลกออนไลน์ท่ีมีต่อทศันคติของผูติ้ดตาม” พบว่า ผูติ้ดตามจะสืบค้นหา
ขอ้มูลจากส่ือสังคมออนไลน์เพื่อเป็นการรับขอ้มูลเพิ่มเติมส าหรับสนับสนุนความคิดเห็นของตน 
หรือเพื่อช่วยในการตดัสินใจเช่นกนั 
 ขณิษฐา สุขสบาย (2555) ศึกษาเก่ียวกบั รูปแบบการส่ือสารการตลาดของบิวต้ีบล็อกเกอร์
บนส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีผลการวิจยัไดก้ล่าววา่ “บิวต้ีบล็อกเกอร์มีวิธีการส่ือสารในรูปแบบการใช้
ภาษาท่ีเขา้ใจง่าย เนน้การพูดคุยท่ีเป็นกนัเอง มีการเล่าถึงประสบการณ์ตนของตน โดยมีการใชภ้าพ
และคลิปวดีีโอประกอบ” 
 โชติกา ชินธุนนัท์ (2559) ศึกษาในประเด็นท่ีว่า การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงและการใช้งาน
ต่อเน่ืองท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ท่ีผลการวจิยัพบวา่ การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงมีผลต่อการซ้ือ
สินคา้เลียนแบบแบรนด์เนมอยา่งมีนยัยะส าคญั เน่ืองจากผูบ้ริโภคเห็นกลุ่มเพื่อน คนรอบขา้ง นิยม
ใช้สินคา้เลียนแบบแบรนด์เนม อาจเป็นเพราะความสวย ทนัสมยั และเป็นการแสดงออกถึงความ
หรูหรา เช่นเดียวกนักบั  ประพล เปรมทองสุข (2555) ท่ีพบว่า นกัศึกษาท่ีมีความเช่ือเก่ียวกบักลุ่ม
อา้งอิง หรือบุคคลท่ีมีความส าคญัต่อเขาในการท าพฤติกรรมการซ้ือในทางบวกสูง มีแนวโนม้ท าให้
นกัศึกษาท าตามกลุ่มอา้งอิง และนอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบัผลงานของ Lee, Conklin, David & Lee 
(2014) ท่ีพบวา่กลุ่มอา้งอิงมีผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์ช่นกนั 
 Shaw et al. (2002) (อา้งใน วงศกร ยุกิจภูติ, 2559) ไดก้ล่าวว่า การสร้างประสบการณ์จาก
ความรู้สึกของลูกคา้ เพื่อใหลู้กคา้เกิดความผกูพนักบัตราสินคา้ จะตอ้งสร้างประสบการณ์ตั้งแต่ก่อน
การซ้ือ ระหวา่งการซ้ือ และหลงัการซ้ือ และ Vivek (2009) (อา้งใน วงศกร ยุกิจภูติ, 2559) ท่ีพบวา่ 
หากองค์กรธุรกิจสามารถสร้างประสบการณ์ให้ลูกคา้ผ่านทางผลิตภณัฑ์ การบริการ หรือกิจกรรม
ต่างๆ ลูกค้าก็จะมีความผูกพนักับตราสินค้า ซ่ึงการสร้างความผูกพนัเป็นการร่วมกันสรรสร้าง
ประสบการณ์ท่ีดีระหวา่งลูกคา้กบัตวัองคก์ร 
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 อาทิตยา ดาวประทีป (2559) ไดศึ้กษาวิจยัในหัวขอ้ การรับรู้ตราสินคา้และผูมี้อิทธิพลต่อ
ตราสินค้าบนส่ือสังคมออนไลน์ ท่ี ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเค ร่ืองส าอางเกาหลีในเขต
กรุงเทพมหานคร และพบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีเคยเลือกเคร่ืองส าอางเกาหลีแบรนด์ต่างจาก Influencer บน
ส่ือออนไลน์ (เช่น ดารา นักร้อง นักแสดง บิวต้ีบล็อกเกอร์) จากการรีวิวของ Influencer ท าให้
สามารถดึงดูดใจให้ผูบ้ริโภคอยากท่ีจะซ้ือเคร่ืองส าอางเกาหลีมาทดลองใช้ตามค าแนะน าของ 
Influencer 
 อรรค อินทร์ประสิทธ์ิ (2559) ไดท้  าการศึกษาในหัวขอ้ การรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ และ
ความผูกพนัต่อตราสินค้าท่ีมีต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าอาดิดาสของลูกค้า พบว่า ในการส่ือสาร
การตลาดดิจิทลัของแบรนด์แฟชั่นไทย กลุ่มเป้าหมายมีการรับรู้จากส่ือสังคมออนไลน์มากท่ีสุด 
เน่ืองจากเป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีสามารถสร้างประสบการณ์ ความสัมพนัธ์ สามารถภ่ายอดเร่ืองราว
ต่างๆ รวมถึงการมีส่วนร่วมกบัลูกคา้ไดอ้ยา่งใกลชิ้ดในรูปแบบของผูติ้ดตาม (Fan and Follower) ได้
อีกดว้ย 

Mowen & Minor (1998) (อา้งใน อนุชา ลงัสุ่ย, 2560) กล่าวไวว้่า ความภกัดีในตราสินคา้
เป็นทศันคติเชิงบวกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ โดยจะตอ้งมีความผูกพนั ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีแสดงถึง
ความรู้สึกทางจิตใจท่ีมีต่อตราสินคา้ เช่น ความเช่ือมัน่และความศรัทธาในตราสินคา้ เป็นตน้ และมี
ความตั้งใจท่ีจะซ้ืออยา่งต่อเน่ืองในอนาคต 
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บทที ่3 

วธิีการดําเนินการวจิัย 
 
 

3.1 ประเภทของงานวจิัย 
งานวิจยัเร่ืองน้ีใช้ระเบียบวิธีการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) ใน

การศึกษาอิทธิพลของ Micro Influencer  เพื่อพฒันากลยุทธ์การตลาดรูปแบบ Influencer Marketing  
ในตราสินคา้รองเทา้วิ่งให้มีประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผลสูงสุด  โดยใชว้ิธีการรวบรวมขอ้มูล
ดว้ยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) 

 
 

3.2 แหล่งข้อมูลและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2.1 แหล่งขอ้มูลแบบทุติยภูมิ (Secondary Data) 
แหล่งข้อมูลจากการศึกษาค้นควา้จากหนังสือ บทความวิชาการ งานวิจยั วารสาร 

หนังสือพิมพ์ และข้อมูลออนไลน์ท่ีเก่ียวข้องกับ การตลาดแบบ Influencer Marketing, Micro 
Influencer, รองเทา้วิง่ และสถิติเก่ียวกบัการใชส่ื้อสังคมออนไลน์เพื่อเขา้ถึงขอ้มูลของผูบ้ริโภค 

3.2.2 แหล่งขอ้มูลแบบปฐมภูมิ (Primary Data)  
แหล่งขอ้มูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) โดยคดัเลือกกลุ่มตวัอย่าง

แบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อท่ีจะคน้หาค าตอบแลกเปล่ียนความคิดเห็นให้ไดข้อ้มูลตาม
วตัถุประสงค์ โดยถือว่าเป็นแหล่งขอ้มูลหลกั (Key Informants) ในการศึกษาคน้ควา้คร้ังน้ี ซ่ึงเป็น
กลุ่มตวัอย่างท่ีมีส่วนเก่ียวข้อง มีความสนใจในเร่ืองวิ่งและรองเท้าวิ่ง  ท่ีจะแสดงข้อมูลท่ีเป็น
ข้อเท็จจริง ความคิดเห็น และทศันคติ ผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) โดยจะน า
ข้อมูลมาวิเคราะห์ถึงความเช่ือมโยงและอิทธิพลระหว่าง Micro Influencer กับความภกัดีในตรา
สินคา้ประเภทรองเทา้วิ่ง ทั้งน้ีผูว้ิจยัจะเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง 3 กลุ่ม และใชค้  าถามในรูปแบบ
เดียวกนั   โดยกลุ่มตวัอยา่งจะแบ่งเป็น 3 กลุ่มหลกั จ านวน 25 คน  
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3.3 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิัย 
เคร่ืองมือท่ีใชส้ าหรับการเก็บขอ้มูลปฐมภูมิของงานวิจยัเชิงคุณภาพในคร้ังน้ี คือ การ

สัมภาษณ์เชิงลึก (In-dept Interview) โดยใชป้ระเด็นการสัมภาษณ์จากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้งกบัวตัถุประสงค์ของงานวิจยั นอกจากผูว้ิจยัจะอิงค าถามตามแบบสัมภาษณ์แลว้ ผูว้ิจยัจะ
รวบรวมขอ้มูลและความเห็นท่ีเก่ียวขอ้งกบัประเด็นท่ีท าการศึกษา เพื่อให้การเก็บขอ้มูลครบถ้วน
และสมบูรณ์ยิง่ข้ึน ซ่ึงแบบสัมภาษณ์ชนิดก่ึงโครงสร้างท่ีใช ้ประกอบดว้ยค าถามหลกั ทั้งส้ิน 4 ส่วน
ตามประเด็นท่ีตอ้งการศึกษา แบ่งเป็น 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูเ้ขา้ร่วมงานวจิยั 
ส่วนท่ี 2 ประเด็นเก่ียวกบัพฤติกรรมการเปิดรับขอ้มูลจากส่ือสังคมออนไลน์ 
ส่วนท่ี 3 ประเด็นเก่ียวกบัทศันคติท่ีมีต่อขอ้มูลการรีววิรองเทา้วิ่งจาก Micro Influencer 

ของผูบ้ริโภค 
ส่วนท่ี 4 ประเด็นท่ีเก่ียวข้องกับกลยุทธ์การตลาดแบบ Influencer Marketing และ 

Micro Influencer 
 
 

3.4 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ผูว้ิจยัไดมี้การก าหนดเคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษา โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 

Interview) ด้วยแบบสัมภาษณ์แบบก่ึงโครงสร้าง (Semi-Structured Interview Guide) จากกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีเลือกเป็นรายบุคคลจนครบประเด็นท่ีตอ้งการสัมภาษณ์ ซ่ึงในการเก็บขอ้มูลผูว้ิจยัเป็นผูท้  า
การสนทนากลุ่มด้วยตนเองพร้อมกบัจดบนัทึกและบนัทึกเสียงการสนทนา เพื่อเป็นการรวบรวม
ขอ้มูลทั้งท่ีเป็นส่วนขอ้เท็จจริง และส่วนท่ีเป็นขอ้คิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงจะสามารถตอบค าถาม
วจิยัไดค้รอบคลุมวตัถุประสงคข์องการวจิยัในคร้ังน้ี 
 
 

3.5 การวเิคราะห์ข้อมูล 
ผูว้ิจยัด าเนินการวิเคราะห์ขอ้มูลตามแบบการเทียบเคียงรูปแบบ (Pattern Matching) 

โดยการสร้างข้อสรุปจากข้อมูลท่ีได้มาเปรียบเทียบกบัข้อมูลทฤษฎี เพื่อให้เกิดความเข้าใจทาง
ปรากฏการณ์ทางความคิด ดงักล่าว โดยมีขั้นตอนในการวเิคราะห์ขอ้มูลตาม แนวทางของไมล์และฮู
เบอร์แมน (1994) ท่ีไดเ้สนอ ขั้นตอนการเก็บขอ้มูลเชิงคุณภาพ ประกอบดว้ยการวเิคราะห์ 3 ขั้นตอน 
ดงัน้ี 
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3.5.1 การลดทอนขอ้มูล (Data Reduction) หมายถึง กระบวนการคดัเลือก การยอ่ความ
ท่ีท าให้เข้าใจง่าย การแปลงข้อมูลให้พร้อมน าไปใช้งานในขั้นตอนต่อไป ส่ิงท่ีผูว้ิจยัท าในการ
ลดทอนขอ้มูล คือการเขียนสรุป การร่างหัวเร่ืองย่อท่ีเก่ียวขอ้ง สร้างหลกัการในการ จ าแนกกลุ่ม
ขอ้มูล จดบนัทึกตั้งแต่การเก็บขอ้มูลคร้ังแรกไปจนงานวิจยัเสร็จสมบูรณ์ 

3.5.2 การจดัรูปแบบขอ้มูล (Data Display) หมายถึง การสร้างรูปแบบขอ้มูลท่ีสามารถ
ส่ือสารกบัผูอ่้านใหเ้ขา้ใจโดยง่าย เช่น การแสดงขอ้มูลดว้ยตาราง แผนภาพ กระบวนการการ 

 
 

3.6 ข้อพจิารณาด้านจริยธรรมในมนุษย์ 
ในการเก็บขอ้มูลประกอบการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดค้  านึงถึงจริยธรรมกบัผูใ้ห้สัมภาษณ์  

โดยมีการติดต่อและขอความอนุเคราะห์ในการสัมภาษณ์ก่อนท าการสัมภาษณ์จริง โดยกลุ่มตวัอยา่ง
บุคคลทั้งหมดไดรั้บการยินยอมในการเก็บขอ้มูล โดยก่อนการสนทนา ผูว้ิจยัไดช้ี้แจงถึงท่ีมาท่ีไป 
วตัถุประสงคข์องการวจิยัและขอบเขตของการน าขอ้มูลไปใช ้โดยท่ีผูว้จิยัไดเ้ปิดเผยขอ้มูลตามท่ีผูใ้ห้
สัมภาษณ์อนุญาตเท่านั้น และไดข้ออนุญาตในการน ารูปภาพ และขอ้ความมาน าเสนอในงานวิจยั ใน
ส่วนของขอ้มูลท่ีไม่สามารถเปิดเผยได ้ผูว้จิยัไดท้  าการเก็บไวเ้ป็นความลบัโดยไม่ท าการเผยแพร่ 
 
 

3.7 การนําเสนอข้อมูล 
การน าเสนอขอ้มูลคร้ังน้ีเป็นการน าเสนอในรูปแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive 

Analysis) โดยแบ่งเป็นประเด็นตามวตัถุประสงค์ของการวิจยั ซ่ึงใช้วิธีอธิบายขอ้มูลโดยน าความ
คิดเห็นและประเด็นท่ีน่าสนใจ ยกเหตุผลสนบัสนุน พร้อมยกตวัอย่างประกอบการวิเคราะห์ของ
ผูว้จิยัโดยอา้งอิงจากหนงัสือ เอกสาร บทความ งานวจิยั รวมทั้งแนวคิดและผลวจิยัต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง 
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บทที ่4 
ผลการศึกษาวจิัย 

 
 

การศึกษาอิทธิพลของ Micro Influencer  เพื่อพัฒนากลยุทธ์การตลาดรูปแบบ 
Influencer Marketing  ในตราสินค้ารองเท้าวิ่งให้มีประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผลสูงสุด มี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา ทศันคติต่อ Micro Influencer ต่อผูบ้ริโภค รูปแบบการจดัการและการพฒันา
กลยทุธ์ Influencer Marketing จนน าไปสู่ความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค โดยงานวจิยัฉบบัน้ีได้
ใชร้ะเบียบวธีิการวจิยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยการ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กบักลุ่มตวัอยา่ง 3 กลุ่มหลกั ไดแ้ก่ 1. กลุ่มผูป้ระกอบการหรือ
นกัการตลาดรองเทา้วิ่ง (Brand)  2. กลุ่มผูท้รงอิทธิพลเก่ียวกบัเร่ืองวิ่ง (Running Micro Influencer) 
และ 3. กลุ่มนกัวิง่ (Runner) รวมทั้งส้ิน 25 คน ซ่ึงประกอบไปดว้ยกลุ่มตวัอยา่ง ดงัน้ี 

 
1. กลุ่มผูป้ระกอบการหรือนกัการตลาดรองเทา้วิ่ง (Brand)  เป็นกลุ่มคนท่ีมีส่วนได้

ส่วนเสียทางยอดขายรองเท้าวิ่ง มีส่วนในการผลักดันตราสินค้า และเป็นคนท่ีใช้กลยุทธ์ทาง
การตลาดต่างๆ กบัแบรนด ์ดงัน้ี 

นาย A  Marketing Brand  อาย ุ38 
นาย B  Brand Manager  อาย ุ26 
นาย C  Marketing Planning อาย ุ30   

2. กลุ่มผูท้รงอิทธิพลเก่ียวกบัเร่ืองวิง่ (Running Micro Influencer) เป็นกลุ่มคนท่ีเป็น 
นกัวิ่งท่ีเป็นท่ีรู้จกัเฉพาะกลุ่มนกัวิ่ง ซ่ึงมี Facebook Fanpage และ/หรือ Instagram ท่ีมีผูติ้ดตามตั้งแต่ 
500 – 10,000 คน ดงัน้ี 

  นางสาว D ธุรกิจส่วนตวั  อาย ุ34 
  นางสาว E Graphic Designer อาย ุ30 
  นางสาว F Sales Executive  อาย ุ34 
  นางสาว G Community Manager อาย ุ26 
  นางสาว H Sales Engineer  อาย ุ30 
  นาย I  Brand Marketing อาย ุ28 
  นาย J  นกัศึกษาปริญญาโท อาย ุ26 
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  นาย V  พนกังานรัฐวสิาหกิจ อาย ุ33 
 

3. กลุ่มนกัวิง่ (Runner) เป็นกลุ่มคนท่ีออกก าลงักายโดยการวิง่อยา่งสม ่าเสมอ โดยให ้
ความส าคญักบัแผนซอ้มวิง่เป็นส าคญั  

  นาย K  พนกังานบริษทั  อาย ุ34 
  นางสาว L พนกังานบริษทั  อาย ุ30 
  นาย M  พนกังานบริษทั  อาย ุ37 
  นาย N  พนกังานบริษทั  อาย ุ34 
  นาย O  พนกังานบริษทั  อาย ุ36 
  นาย P  พนกังานบริษทั  อาย ุ37 
  นางสาว Q นกัศึกษาปริญญาโท อาย ุ30 
  นาย R  ผูบ้ริหาร  อาย ุ38 
  นาย S  ธุรกิจส่วนตวั  อาย ุ35 
  นาย T  Barista   อาย ุ35 
  นาย U  พนกังานรัฐวสิาหกิจ อาย ุ33 
 

โดยแบ่งการน าเสนอผลการวจิยัออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 
4.1 ผลการศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมการเปิดรับและทศันคติต่อขอ้มูล 
4.2 ผลการศึกษาเก่ียวพฤติกรรมการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง (Reference Group) 
4.3 ผลการศึกษาเก่ียวกบัประสบการณ์ของผูบ้ริโภค (Customer Experience) 
4.4 ผลการศึกษาเก่ียวกบัการรับรู้ต่อตราสินคา้ (Brand Awareness) การมีปฏิสัมพนัธ์ 

กบัตราสินคา้ (Brand Engagement) และความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) 
 
 

4.1 ผลการศึกษาเกีย่วกบัพฤติกรรมการเปิดรับและทศันคติต่อข้อมูล 
ผลการศึกษาจากกลุ่มตวัอย่าง ผูว้ิจยัจะแบ่งตามขั้นตอนกระบวนการเลือกสรรขอ้มูล

ข่าวสารของแคลปเปอร์ (Klapper, 1960)  ไดแ้ก่ ช่องทางการคน้หาและวธีิการคน้หาขอ้มูลรีววิในส่ือ
สังคมออนไลน์ วิธีการรีวิวท่ีมีผลต่อความสนใจ รวมไปถึงทศันคติท่ีมีต่อขอ้มูลการรีวิวจาก Micro-
Influencer 

โดยสามารถสรุปประเด็นไดด้งัต่อไปน้ี 
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4.1.1 ช่องทางการค้นหาข้อมูลรีวิว พบว่า กลุ่มตวัอย่างจะคน้หาขอ้มูลรีวิวมากกว่า 1 
ช่องทาง โดยช่องทางหลกัท่ีกลุ่มตวัอยา่งสามารถเขา้ถึงไดง่้ายและรวดเร็ว คือ ส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึง
ในปัจจุบนัส่ือสังคมออนไลน์มีหลากหลายแพลตฟอร์ม เช่น Facebook Instagram และ LINE เป็น
ตน้ ซ่ึงสามารถเลือกใชง้านไดต้ามความถนดั และอีกหน่ึงช่องทางคือ การสอบถามคนรอบตวัจาก
การใช้งานจริง ซ่ึงอาจจะถามหลงัจากการคน้หาขอ้มูลผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ หรืออาจจะถาม
จากประสบการณ์การใช้จริงเพียงอย่างเดียวเท่านั้น จึงสรุปได้ว่าช่องทางการค้นหาข้อมูลมี 2 
ช่องทาง ไดแ้ก่ ส่ือสังคมออนไลน์และกลุ่มอา้งอิง โดยกลุ่มตวัอยา่งไดใ้หข้อ้มูลส าคญัไวว้า่ 

“ ....ผู้บริโภคจะเข้าถึงข้อมลูได้มากขึน้และเร็วขึน้ ทุกอย่างมนักจ็ะอยู่ในออนไลน์หมด 
เพราะถ้าหากผู้บริโภคต้องการข้อมูล เขากจ็ะสามารถหาข้อมูลได้เลย ไม่ต้องหาข้อมูลจากต าราหรือ
แมก็กาซีนเหมือนเม่ือก่อน....” (นาย A อาย ุ 38 ปี, นักการตลาด) 

“.... ผู้บริโภคกลุ่มท างาน ท่ีมีอายุเกิน 30 ปี ก็จะเล่น Facebook เป็นหลัก ส่วน Line ก็
จะเป็นผู้สูงวัยเล่นเป็นส่วนใหญ่ แต่ว่าถ้าเป็นกลุ่มเดก็วัยรุ่น หรือ กลุ่ม Gen Z ลงไป คือ กลุ่มคนท่ีมี
อายุตั้งแต่ 8 ปี ถึง 20 ปีต้นๆ ท่ีเรียนมหาลัย เขาก็จะเล่น Twitter เป็นหลัก และก็มี TikTok  ส่วน 
Instagram กจ็ะมีคละๆกันในทุก Gen ครับ  และเราสามารถส่ือสารไปยังผู้บริโภคตามลักษณะแพต
ฟอร์มท่ีเขาใช้งาน อย่างเช่น Instagram เป็นส่ือท่ีโชว์รูปภาพเป็นหลัก ใส่ข้อมูลไม่ได้เยอะมาก แต่ 
Facebook ยังมีเร่ืองค าบรรยาย พูดถึงความรู้สึกบ้าง มีการโฆษณาบ้างเข้าไปแฝง ...” (นาย B อายุ 26 
ปี, Brand Manager) 

“…. Micro Influencer บางคนกเ็ข้าถึงได้ง่าย มช่ีองทางติดต่อง่าย Instagram / YouTube 
ก็ติดตามเขาได้ง่ายๆ แค่ไปกดติดตาม กดดูก็รู้ เลยว่า เขาท าอะไรอยู่…...” (นาย  J อายุ 26 ปี , 
Influencer) 

“...ดูตามอินเตอร์เน็ต หรือ IG หรือลองเข้าไปดูใน Shop  ท่ีเขาเป็น Multi Brand ท้ัง
ออนไลน์ และ ออฟไลน์...” (นางสาว Q อาย ุ30, นักว่ิง) 

“...หาข้อมูลท้ังออนไลน์ และ คนใกล้ตัว ถ้าออนไลน์ก็ดูคนท่ีใส่รองเท้าท่ีเน้น 
Performance เหมือนนักว่ิงท่ีระดับโลกเขาใส่กัน ถ้าถามหรือหาข้อมูลจากคนใกล้ตัวจะเป็นพี่ท่ีสนิท 
เพราะเป็นคนมวิีนัย ขยนัซ้อม เป็นคนไม่อวด และ Performance กด็ีขึน้เร่ือยๆ...” (นาย S อาย ุ35, นัก
ว่ิง) 
 

4.1.2 วิธีการค้นหาข้อมูลรีวิวในส่ือสังคมออนไลน์ จากการศึกษากลุ่มตวัอย่างพบว่า 
วิธีการหาขอ้มูลในส่ือสังคมออนไลน์มีกระบวนการและวิธีการคน้หาท่ีคลา้ยกนั แต่มีความแตกต่าง
กนัในขั้นตอนการเลือกรับรู้ขอ้มูล ซ่ึงข้ึนอยูก่บัความสนใจของแต่ละคน กล่าวคือ กลุ่มตวัอยา่งส่วน
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ใหญ่จะมีแบรนด์และรุ่นรองเทา้ท่ีมีความสนใจหรือมีความชอบอยู่แลว้ และจะเร่ิมตน้ดว้ยการหา
ขอ้มูลรองเทา้เพิ่มเติม โดยใชเ้คร่ืองมือคน้หาขอ้มูล (Search Engine) ไดแ้ก่ Google เป็นช่องทางหลกั 
จากนั้นจะเข้าไปอ่านตามรีวิวหรือกระทู้ต่าง ๆ ท่ีมีเน้ือหาตรงกับความสนใจ และใช้ข้อมูลจาก
เวบ็ไซตห์ลกัของแบรนดร์องเทา้ท่ีสนใจในเป็นขอ้มูลประกอบ จากนั้นจึงไปหาดูสินคา้จริง โดยกลุ่ม
ตวัอยา่งไดใ้หข้อ้มูลส าคญัไวว้า่ 

“.... จะดูรุ่นรองเท้าและเอาไป search google หาข้อมูลก่อน ว่าเหมาะกับคนว่ิงแบบ
ไหน มคุีณสมบัติดียงัไง และราคา กจ็ะหาข้อมลูคร่าวๆก่อนและค่อยไปลองของจริง...” (นาย M อาย ุ
37, นกัวิง่) 

“....ก่อนอ่ืนก็จะดูจากกลุ่มเพ่ือนก่อนว่า เพ่ือนๆ ใส่อะไรกัน ใส่อะไรท่ีเขาว่าดี แล้วก็
จะไปดูท่ีนักว่ิงระดับโลกด้วยว่าเขาใส่อะไร และนอกจากนีถ้้าอยากได้ข้อมูลเชิงลึกหน่อย กอ็าจจะ
ไปดูตามเวบ็ไซต์ ดูพวกนักวิจารณ์รองเท้า ถ้าเกิดอยากจะเน้นดูรูปกจ็ะดูท่ี IG แล้วมันกจ็ะมีแคปช่ัน
บ้าง แต่ข้อมูลมันก็จะไม่เชิงลึก แต่ถ้าอยากจะได้เชิงลึกจริงๆ ต้องไปพวกเวบ็ไซต์ท่ีมันเป็นนักว่ิง
โดยเฉพาะ อย่างเช่น Runner’s World จะตามจากท่ีนีเ่ป็นหลัก...” (นาย U อาย ุ33, นกัวิง่) 

 
4.1.3 วิธีการรีวิวที่มีผลต่อความสนใจและความน่าเช่ือถือ จากการศึกษาพบวา่วิธีการ

รีวิวท่ีมีภาพหรือคลิปวิดีโอประกอบเพื่อให้เห็นสินคา้จริง และมีวิธีการเล่าเร่ืองถึงประสบการณ์การ
ใชจ้ริงรวมไปถึงขอ้จ ากดัของรองเทา้ คุณสมบติัของรองเทา้ รวมทั้งภาษาท่ีใชใ้นการรีวิวตอ้งเขา้ใจ
ง่าย จึงจะท าให้ขอ้มูลรีวิวมีความน่าสนใจและมีความน่าเช่ือถือ โดยกลุ่มตวัอยา่งไดใ้ห้ขอ้มูลส าคญั
ไวว้า่ 

“...Instagram เป็นส่ือท่ีโชว์รูปภาพเป็นหลัก ใส่ข้อมลูไม่ได้เยอะมาก แต่ Facebook ยงั
มีเร่ืองค าบรรยาย พูดถึงความรู้สึกบ้าง มีการโฆษณาบ้างเข้าไปแฝง... ” (นาย A อายุ 38, Brand 
Marketing) 

“…ผมว่า Influencer ควรเขียนรีวิวให้เข้าใจได้ง่าย ใช้ภาษาท่ีไม่เป็นทางการหรือศัพท์
เฉพาะทางวิทยาศาสตร์ ท าให้สามารถส่ือสารกับ follower ของตนได้ง่าย…” (นาย J อายุ 26 ปี, 
Influencer) 

“... พี่ search จาก google ง่ายๆเลย มันก็จะมีรีวิวท่ีคนเขียนไว้ขึน้มา เข้าใจว่าเขาเป็น
นักว่ิงท่ีแนะน ารองเท้า และก็รีวิวท่ีเป็นคลิป เขาก็จะมาอธิบายในคลิปเลยนะ แต่พี่ไม่ได้เจาะจงตัว
บุคคลนะ พี่จะดูแค่ content กับรองเท้าท่ีเขารีวิว ว่าตรงกับท่ีเราสนใจรึป่าว ในคลิปเขากจ็ะมาพูดว่า
เป็นแบบนั้นแบบนี.้....บางคนเขาก็รีวิวแบบท่ีมีรองเท้าให้เห็นด้วย เขาก็จะสาธิตให้ดู เน้นอธิบาย
เทคโนโลยีรองเท้า แต่ถ้าเขาพูดถึงเทคโนโลยีเยอะไป ส่วนตัวคิดว่าก็ไม่ได้จ าเป็นอะไรขนาดนั้น 
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ส่วนตัวจะดูรีวิวการใช้จริง เช่น เอาไปลองว่ิงมาและบอกถึงความรู้สึกตอนว่ิง  บอกข้อจ ากัดของ
รองเท้า เออ… จะท าให้เรารู้จักรองเท้าได้คร่าวๆ ชอบประมานนั้นมากกว่านะ” (นาย O อายุ 36, นกั
วิง่) 

“แต่ละส่ือหรือแพลตฟอร์ม ส าหรับเรามันกจ็ะท าหน้าท่ีแตกต่างกัน อย่างเช่น IG เราก็
จะเห็นรูป เราจะเห็นนักกีฬา ว่าเท่อย่างไร ใช้รองเท้าอะไร แต่ถ้าเป็นเวบ็ไซต์ มันกจ็ะให้ข้อมูลอย่าง
ละเอียด ท้ังคนท่ีแบบว่าชอบไม่ชอบ วิจารณ์กันในนั้น หรือจะเป็นคอนเทนต์ของนักวิชาการมันก็มี
เหมือนกัน เข้าใจว่าส่ือแต่ละคนกจ็ะท าหน้าท่ีแตกต่างกัน ผลพวงของการดูจากหลายๆ ส่ือกคื็อ คอน
เทนต์ท้ังหมดมันจะช่วยเราตัดสินใจ แต่ส่วนตัวถ้าเอาแบบไม่ต้องคิดอะไรซับซ้อนเลยจะชอบ IG 
เพราะว่าดูง่าย และมนัม ีAlgorithm ท่ีขึน้รูปและแคปช่ันท่ีเกี่ยวกับพวกรองเท้าว่ิงมาโดยตลอด เพราะ
เราไปกดไลค์รองเท้าว่ิงไว้เยอะ...” (นาย U อาย ุ33, นกัวิง่) 

 
4.1.4 ทัศนคติต่อข้อมูลการรีวิวจาก Micro Influencer เป็นการศึกษาเพื่อให้ทราบถึง

ความพึงพอใจและทศันคติของกลุ่มตวัอย่างท่ีจะน าไปสู่การรับรู้ตราสินคา้หรือความภกัดีในตรา
สินคา้ในล าดบัถดัไป ซ่ึงจากการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีทศันคติต่อขอ้มูลการรีวิวของ Micro 
Influencer ท่ีหลากหลาย ทั้งเชิงบวกและเชิงลบ รวมไปถึงไม่สนใจว่าขอ้มูลการรีวิวนั้นจะมาจาก
ประสบการณ์ใชจ้ริงของ Micro Influencer หรือไม่ โดยกลุ่มตวัอยา่งไดใ้หข้อ้มูลส าคญัไวว้า่ 

 
 “…พี่เป็นคนท่ีไม่สนใจท่ีจะไปดูพวกรีวิวรองเท้านะ บางคนกบ็อกว่าไปดูรีวิวซิ พี่

คิดว่าส่ิงท่ีทุกคนจะมารีวิวจะเป็นส่ิงท่ีเป็นแต่ข้อดี ส่ิงท่ีรีวิวดีท่ีสุด เรารู้สึกว่าการรีวิว คือการอวย 
ส าหรับเราต้องได้ลองเอง แล้วเราถึงจะตอบโจทย์ตัวเองได้ …” (นาย P อาย ุ37, นกัวิง่) 

“...บางทีอ่านข้อมูลจากออนไลน์ พอมาดูของจริงแล้วมันไม่ตรงกันเลย เราก็รู้สึกไม่
โอเค อันนีดู้การตลาดเกินไป แต่เดี๋ยวนีพ้วก Micro Influencer เขารีวิวกันค่อนข้างละเอียด ถ้าเทียบ
กับสมัยก่อน เดี๋ยวนีข้้อมูลกน่็าเช่ือถือมากขึน้เพราะมีรูปประกอบ มีคลิปประกอบด้วย...” (นางสาว 
Q อาย ุ30, นกัวิง่) 

“...Micro Influencer เม่ือก่อนมันดีเพราะว่ารีวิวจากการใช้จริง แต่เดี๋ยวนี ้เทรนด์
เปลี่ยนไป เพราะ Micro Influencer ใครๆกไ็ด้ของ ใครๆกรี็วิวได้ ทุกคนเป็นเคร่ืองมือการตลาดของ
แบรนด์หมดเลย แจกใครกไ็ม่รู้ ยกตัวอย่างแบบแบรนด์หน่ึง ตอนนีแ้จกมั่วไปหมดเลยใครกไ็ด้ มัน
เป็นจุดจบของ Micro Influencer แล้วแหละตอนนี…้” (นาย R อาย ุ38, นกัวิง่) 
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“…มอ่ีานรีวิวบ้าง ในช่วงแรกๆท่ีรองเท้าว่ิงออกรุ่นใหม่ๆหรือมเีทคโนโลยใีหม่ๆ แต่ถ้า
ไม่มีเทคโนโลยีรองเท้าใหม่ๆ กจ็ะไม่ได้ต่ืนเต้นอะไรกับข้อมูลรีวิว แต่กไ็ม่ได้คิดว่าข้อมูลไหนจริง/ 
ไม่จริง…” (นาย S อาย ุ35, นกัวิง่) 

“…การรีวิวรองเท้า กับความน่าเช่ือถือ เบือ้งต้นเลยถ้าเขาเป็น Micro Influencer ได้รับ
รองเท้าฟรีจากแบรนด์ ความน่าเช่ือเราจะห่ันไปคร่ึงนึง เราต้องช่างตวงวดัเองว่า เขาใส่จริงไหม หรือ
เขาท างานให้แบรนด์ด้วยความเกรงใจ ไม่กล้าเขียนคอนเทนต์ในทางลบ มันจะสะท้อนออกมาจาก
วิธีการเขียนของเขา เราไม่รู้หรอกว่าเขาไปลองจริงหรือเปล่า เราไม่รู้หรอกว่าเขาชอบมันหรือเปล่า 
แต่แน่นอนข้อมูลหรือว่าตัว Content ของเขา มันมักจะเป็นด้านดี มันก็เลยท าให้เราเช่ือได้ยาก…” 
(นาย U อาย ุ33, นกัวิง่) 

 
 

4.2 ผลการศึกษาเกีย่วพฤติกรรมการคล้อยตามกลุ่มอ้างองิ (Reference Group) 
เพื่อศึกษาพฤติกรรมท่ีบุคคลจะเลือกตอบสนองหรือแสดงพฤติกรรมว่าเป็นพวก

เดียวกนักบัคนเฉพาะบางกลุ่ม ซ่ึงเรียกวา่ กลุ่มอา้งอิง ซ่ึงบุคคลจะคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงท่ีมีพฤติกรรม
ท่ีตนตอ้งการท าตาม หรือสนบัสนุนความคิดเห็นของตน 

จากการศึกษาพบว่า กลุ่มคนหรือกลุ่มสังคมท่ีรายลอ้ม มีอิทธิพลต่อความคิดและการ
กระท าของกลุ่มตวัอย่าง รวมทั้ง Micro Influencer ซ่ึงเป็นบทบาทหรือการกระท าท่ีท าให้รู้สึกเป็น
ส่วนหน่ึงของกลุ่ม และการกระท าของบางกลุ่มหรือบางคน ก็มีอิทธิพลให้บุคคลอ่ืนๆอยากเกิด
พฤติกรรมท าตาม โดยกลุ่มตวัอยา่งไดใ้หข้อ้มูลส าคญัไวว้า่ 

 
“…คุณสัญชัย ยอดติดตามหลักพัน Engagement หลักร้อย แต่ส่ิงท่ีมันท าให้ Impact 

จริงๆคือ ท่ีเขาว่ิงแล้วเข้าเส้นชัยคนแรก รูปนั้นคือกระห่ึมมาก ทุกคนจากข้างนอกต้องถามถึงรองเท้า
ท่ีคุณสัญชัยใส่หมดเลย เส้ือ กางเกง แม้กระท่ังขวดน า้ นี่มนัคือการวดัผลท่ีชัดเจนท่ีสุด แบรนด์ไม่ได้
ท าอะไรเลย แบรนด์ส่งแค่พี่ไปว่ิงอย่างเดียว…” (นาย B อาย ุ26, Brand Manager) 

“…เราเป็นคนท่ีอินในความเป็นสังคมนักว่ิงมากกว่าสินค้า มนัท าให้เราอยากออกไปว่ิง 
อยากท าอะไรเหมือนกันๆ อยากแต่งตัวเหมือนกัน ใส่รองเท้าเหมือนกัน…” (นาย I อายุ 28, 
Influencer) 

“...กลุ่มท่ีเราว่ิงด้วยก็มีผลต่อความอยากได้รองเท้าของเรานะ เพราะว่าเม่ือก่อนเราว่ิง
คนเดียว หรือว่ิงกับเพ่ือนกลุ่มเลก็ๆ กลุ่มนึง คือ ตอนนั้นเรากไ็ม่ได้อะไรกับรองเท้า กไ็ม่ได้อะไรกับ
เคร่ืองแต่งกายนะ แต่พอมาตอนหลังมาอยู่กลุ่มว่ิงท่ีเขาว่ิงกันเร็วมาก เขาก็จะแบบรองเท้าท่ีเน้น 
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Performance มนักท็ าให้เรารู้สึกว่า รองเท้าท่ีเราเคยใส่ เรากไ็ม่อยากจะใส่ละ อยากได้คู่ใหม่ท่ีเหมือน
เขา  เพ่ือให้เข้ากลุ่มไปกับเขา อีกอย่างหน่ึง เขาใส่เส้ือกล้ามกันทุกคน เราแบบเส้ือแขนส้ัน เราจะว่ิง
ยงัไง เขาว่ิงเร็วแล้วพวกเขาเส้ือกล้ามกันหมด เราว่ิงแย่กว่า แล้วเรากใ็ส่เส้ือมแีขน มันกย่ิ็งไปกันใหญ่ 
แต่ถ้าเราว่ิงเองกไ็ม่ซีเรียสนะ  ใส่เส้ือมีแขน กางเกงท่ัวไป รองเท้ารุ่นไหนกไ็ด้ แต่ถ้าไปว่ิงกับกลุ่มท่ี
เขาว่ิงดีกัน เรากต้็องปรับให้เหมือนเขา ไม่งั้นตามให้ทัน...” (นาย K อาย ุ34, นกัวิง่) 

“...การโพสรีวิวของ Micro Influencer เราว่ามันผลนะ เพราะว่าสมมติว่าหลายคนได้
สินค้ามาแบบเดียวกันหมดแล้ว เห็นไม่ต า่วันละ 4 คู่ มันกเ็กิดท าให้อยากได้คู่นั้นขึน้มา มันโฟกัสไป
ท่ีรองเท้ารุ่นเดียวกันหมดเลย...” (นางสาว E อาย ุ30, Influencer) 

 
 

4.3 ผลการศึกษาเกีย่วกบัประสบการณ์ของผู้บริโภค (Customer Experience)  
จากทฤษฏีของ  Shaw and Ivens (2002) ได้ให้แนวทางในการแบ่งประสบการณ์

ผูบ้ริโภควา่เกิดจากองคป์ระกอบ 2 ส่วน คือ แนวทางการสร้างประสบการณ์ทางกายภาพของสินคา้ 
และแนวทางการสร้างประสบการณ์จากความรู้สึกของลูกคา้ โดยจากการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ี
เป็น นกัการตลาดของแบรนด์ และ Micro Influencer จะให้ความส าคญักบัประสบการณ์ใชจ้ริงของ
ตวัเองเป็นส าคญั และน าไปสู่การบอกต่อหรือท่ีเรียกว่า การรีวิว ท่ีสามารถบอกเล่าเร่ืองราวจาก
ประสบการณ์การใชท้ั้งทางกายภาพของสินคา้และความรู้สึกจากการใชร้องเทา้วิ่ง และในส่วนของ
ผูบ้ริโภคก็ใหค้วามส าคญักบัประสบการณ์การใชจ้ริงเช่นกนั การท่ีผูบ้ริโภคไดมี้โอกาสไดท้ดลองใช้
รองเทา้วิ่งก่อนการตดัสินใจซ้ือ จะเป็นการสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้กบัผูบ้ริโภค โดยกลุ่มตวัอย่าง
ไดใ้หข้อ้มูลส าคญัไวว้า่ 

 
“...แต่ก่อน KOL ตอนเร่ิมมันกเ็ป็นเร่ืองดี แต่พอผ่านเวลามาทุกวันนี ้KOL มันเยอะไป

แล้ว ไม่ว่าคุณจะเอาของอะไรไปไว้บนมือของใครกต็ามตอนนีม้นัไม่มผีลเท่าไหร่แล้ว เด๋ียวนีรู้้สึกว่า
ต้อง เปลี่ ยนจาก Key Opinion Leader (KOL) ย้ ายมา เ ป็น  Key Opinion User (KOU) หรือ User 
Experience จริงๆมนัถึงจะเร่ิมมผีลกับผู้บริโภค...” (นาย C อาย ุ30, Marketing Planner) 

“…เราไม่ได้ โปรโมทตัวเองว่ารีวิวสินค้า ส่วนใหญ่จะให้เป็นค าแนะน ามากกว่า ไม่ได้
บอกว่าคู่นีม้ันดี ต้องมาซ้ือคู่นี ้แต่จะให้เป็นค าแนะน าว่าภาพรวมเป็นยังไง จากประสบการณ์ท่ีใช้
รองเท้าคู่นีม้าเป็นยังไง หรือถ้าเกิดเขามีอาการบาดเจ็บจะต้องใช้รองเท้าแบบไหน ไม่ได้เจาะจงว่า
ขายของขนาดนั้น เป็นการให้ค าแนะน ามากกว่า...” (นาย I อาย ุ28, Influencer) 
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“...เร่ืองประสบการณ์การใช้รองเท้าของเราก็จะมีผลกับความน่าเช่ือถือ แต่อย่างหน่ึง
เลยนะครับ คนท่ีเขาติดตามผม เขาจะเห็นว่าผมว่ิงเร็วโดยมกีารซ้อมท่ีเป็นแบบแผน อย่างน้อยๆเขาก็
จะเช่ือด้วยความท่ีเห็นว่าเราว่ิงเร็วโดยการซ้อม เขาได้เห็นว่าเราใส่รองเท้าคู่นั้นจริงๆ เขากจ็ะเปิดใจ
รับฟังหรืออ่านข้อมลูรีวิวของเรา เหลือแค่ว่าเขาจะเปิดใจไปทดลองใส่รองเท้าท่ีช็อปหรือไม่ หรือซ้ือ
มาใส่รึป่าวกอี็กเร่ืองหน่ึง...” (นาย J อาย ุ28, Influencer) 

“…แต่พอเราจะซ้ือรองเท้าว่ิงจริงๆ เราก็ต้องไปดูของจริง ซ่ึงเราอาจจะไม่ชอบก็ได้ 
หรือเราไปลองใส่แล้วอาจจะไม่ชอบกไ็ด้ สุดท้ายเรากต้็องได้ลองกับท่ีเราเห็น ท าให้เราอยากได้ มัน
กม็ีหลายเคส พอไปลองแล้ว กไ็ม่ถูกใจ ไม่เข้ากับเท้าเราบ้าง เวลาเราไปใส่เดินใส่ว่ิง มันกไ็ม่ได้เป็น
อย่างท่ีเราคิดเอาไว้…” (นาย M อาย ุ37, นกัวิง่) 

“...สุดมันท้ายมันก็ต้องเป็น User Experience ก็คือใช้ดี ใช้แล้วตรงกับความต้องการ
ของเรา แล้วก ็Customization ยังไงรองเท้าว่ิงมนัต้องลองว่ิง แล้วว่ิงในจังหวะของเรา ถ้ามันดีเราจะรู้
เอง ถ้ารุ่นนึงดีแล้วออกมาหลายสี โอเคคนซ้ือ มันล่อกันท่ีสีได้ แต่ว่ามีรุ่นใหม่ออกมาแบบนีถ้้าแบบ
ยังไม่ได้ลอง กต้็องไปลองก่อน ถ้ามีกลุ่มว่ิงกด็ีไป Size เดียวกันขอยืมหน่อยรอบนึงอะไรอย่างนี ้แต่
ว่า Micro Influencer เนีย้ตัดไปได้เลยในยคุนี.้..” (นาย R อาย ุ38, นกัวิง่) 

 
 

4.4 ผลการศึกษาเกีย่วกบัการรับรู้ต่อตราสินค้า (Brand Awareness) การมปีฏสัิมพนัธ์กบั
ตราสินค้า (Brand Engagement) และความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) 

การศึกษาจากกลุ่มตวัอย่าง ผูว้ิจยัจะแบ่งการศึกษาท่ีเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ ดงัน้ี การ
รับรู้ต่อตราสินค้า (Brand Awareness) การมีปฏิสัมพนัธ์กับตราสินค้า (Brand Engagement) และ
ความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) โดยสามารถสรุปประเด็นไดด้งัต่อไปน้ี 

 
4.4.1 การรับรู้ต่อตราสินค้า (Brand Awareness) เป็นการศึกษาการรับรู้โดยรวมภายใน

ใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้นั้นๆ จากการส่ือสารทางการตลาดของแบรนด์ ซ่ึงอยากจะส่งสาร
ไปยงัผูบ้ริโภค สามารถแบ่งประเด็น ดังน้ี การตระหนักรู้ (Awareness) การเปิดรับ (Exposure) 
ความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ (Brand Knowledge) โดยกลุ่มตวัอยา่งไดใ้หข้อ้มูลส าคญัไวว้า่ 

จากการศึกษาพบวา่ แบรนด์ตอ้งการสร้างการรับรู้ในตราสินคา้ ไปยงัผูบ้ริโภคโดยใช้ 
Micro Influencer เป็นช่องทางในการส่ือสาร โดยการสร้างภาพให้ผูบ้ริโภคจ าจดตราสินคา้ผา่นการ
ใช้จริงของ Micro Influencer โดยท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีต้องการได้โดยตรง และ 
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Micro Influencer จะมีความเขา้ใจในส่ิงท่ีแบรนด์ตอ้งการให้ส่ือสารถึงผูบ้ริโภคและเขา้ใจในความ
ตอ้งการรับขอ้มูลของผูบ้ริโภค โดยผา่นประสบการณ์การใชง้านจริงของ Micro Influencer 

“…Micro Influencer ก็เป็นกลุ่ มคนท่ีบอกเล่าเร่ืองราวของแบรนด์ได้ดี เพราะกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายจะเห็นข้อมูลของสินค้ากับการใช้สินค้าของเราจาก Micro Influencer และลูกค้ากจ็ะ
ติดภาพว่า Micro Influencer ใช้สินค้าของแบรนด์เราอยู่  ก็คือแบรนด์ก็จะลิง้ค์กับ Micro Influencer 
ซ่ึงจะเป็นเหมือนตัวแทนของแบรนด์...ซ่ึง Content ท่ีเขาน าเสนอต่อลูกค้า เพ่ือน หรือคนรู้จักเขา 
แม้กระท่ังแฟนคลับเขา คนเหล่านั้นเห็นในส่ิงท่ีเขาต้องการน าเสนอ คือ Massage จากแบรนด์ท่ีต้อง
ให้ถึงผู้บริโภค มันก็เหมือนกับแบรนด์ใช้ช่องทางการส่ือสารผ่าน Micro Influencer ซ่ึงก็คือ ช่อง
ทางการส่ือสารอย่างหน่ึง แม้ว่าแบรนด์จะไปใช้ช่องทางท่ีใหญ่ ทีวี หรือ Billboards เพ่ือให้คนเห็น
ภาพโดยรวมท้ังหมด แต่เราไม่รู้ว่าคนเห็นจะใช่กลุ่มเป้าหมายท่ีเราต้องการรึป่าว มนัคือภาพกว้าง แต่ 
Micro Influencer สามารถเจาะเป็นช่องย่อยไปได้เลย เขาก็จะสามารถน าเสนอแบรนด์ของเรากับ
กลุ่มท่ีเราต้องการจริงๆ...” (นาย A อาย ุ38, Brand Marketing) 

“...ก่อนอ่ืนเราต้องมาดูสารก่อนว่า ทางแบรนด์เขาส่งอะไรมาให้เราส่ือสารออกไปทาง
สังคมออนไลน์ของเราบ้าง เร่ืองของกิจกรรม เร่ืองรองเท้า หรือ เร่ืองของผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ เขาให้เรา
ได้มาลองใช้ ถ้าเป็นเร่ืองกิจกรรม เรากจ็ะต้องดูรายละเอียด เวลา สถานท่ี ท่ีอยากให้เราชักชวนให้นัก
ว่ิงมาเข้าร่วม ค าชักชวนต่างๆเหล่านั้น เรากต้็องก่ึงๆ คิดเอง โดยการแทรกพวก Key Message ท่ีทาง
แบรนด์บอกให้ใส่ เช่น เวลา สถานท่ี ลิ้งค์การลงทะเบียน เป็นต้น ในส่วนของสินค้า ก็จะมี Key 
Message ของมันเช่นกัน อย่างเช่นรองเท้า ถ้าเป็นรองเท้าท่ีว่ิงสบาย สบายขึน้อย่างไร ท าจากวัสดุ
อะไร มีคุณสมบัติพิเศษอย่างไร ปรับขึ้นดีกว่ารุ่นก่อนอย่างไร มีจุดอ่อนหรือข้อจ ากัดอย่างไร 
แน่นอนค าว่า “จุดอ่อน” ถ้าเราใช้ในการเขียนของเรามันก็คงไม่ดี เราจะพยายามเขียนให้ได้ว่า มัน
ไม่ใช่รองเท้าท ามาเพ่ือให้ใส่สบาย ว่ิงในวันสบายๆ คือหลีกเลี่ยงการพูดตรงๆ ว่ามันไม่ดีอย่างไร 
เน้นพูดถึง Objective ของมันมากกว่า เช่ือว่าการพูดถึงส่ิงส่ิงหน่ึง มันมีวิธีการส่ือสารของมันอยู่  เรา
นึกเสมอว่า รองเท้าคู่หน่ึงไม่ใช่ว่าจะมีแต่ความไม่ดี ด้วยคุณสมบัติของมัน มันอาจจะเหมาะกับใคร
สักคนกไ็ด้...” (นาย V อาย ุ33, Influencer) 

“...เวลาเห็นโพสหรือการรีวิวจาก Micro Influencer ก็จะท าให้เราสนใจนะ ว่าเป็น
รองเท้ารุ่นอะไร อยากรู้ว่าเป็นยังไง ท าให้อยากซ้ือ ถ้าแบรนด์เขาท าการตลาดออกมาดี เราก็สนใจ
แล้วกจ็ะไปหาข้อมลูเพ่ิมเติม...” (นาย M อาย ุ37, นกัวิง่) 

 
4.4.2 การมีปฏิสัมพนัธ์กบัตราสินค้าของผู้บริโภค (Customer Engagement)  
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เป็นการศึกษาการปฏิสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัองคค์วามรู้ ความรู้สึก และพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงท าให้เกิดพฤติกรรมท่ีมีต่อตราสินคา้มากกวา่การซ้ือ อาจจะเป็น การบอกปากต่อปาก 
การแนะน า การช่วยเหลือลูกคา้คนอ่ืนๆ การเขียนรีวิว เป็นตน้ จากการศึกษากลุ่มตวัอยา่งพบวา่ แบ
รนด์ตอ้งการให้ทั้ง Micro Influencer และ ผูบ้ริโภคเกิดปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งกนั โดยผูบ้ริโภคมกัจะมี
ปฏิสัมพันธ์กับ Micro influencer ในเร่ืองท่ีตนเองในสนใจเหมือนๆกัน ซ่ึงจะน าไปสู่การมี
ปฏิสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ไดใ้นท่ีสุด โดยกลุ่มตวัอยา่งไดใ้หข้อ้มูลส าคญัไวว้า่ 

 
“...Influencer เราเน้นก็จะเป็น Micro Influencer เพราะว่าพวกเขาคือคนท่ีใช้จริง และ

เป็นกลุ่มคนท่ีมีข้อมูลเชิงลึก สมัยนี ้Influencer ท่ีเป็นดารา ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเขาจะเข้าไม่ถึง เขา
อาจจะเห็นแค่ภาพลอยๆ เขาจะคิดว่าคงจ้างมามั้ง แค่จ่ายเงินก็โพสให้ แต่ใช้จริงรึป่าวก็ไม่รู้ ท าให้
กลุ่มลูกค้ามองหาข้อมลูจากกลุ่มใกล้ตัว ท่ีสามารถเข้าถึงได้ สามารถถามได้ ซ่ึงอาจจะเป็นเพ่ือนของ
เพ่ือน หรือเป็นคนท่ีพวกเขารู้จัก..โดย Micro Influencer จะเป็นคนท่ีมี DNA คล้ายๆกับแบรนด์ของ
เรา สมมติว่าเรารู้จักคนๆหน่ึง คนๆนีใ้ช้สินค้าเรารึป่าว คนๆนีม้คีวามคิด ม ีAttitude ท่ีดีต่อสินค้าเรารึ
ป่าว การน าเสนอตัวตนของเขาตรงกับท่ีแบรนด์เราต้องการรึป่าว.”  (นาย A อายุ 38, Brand 
Marketing) 

“...คนท่ีเป็น follower เรา กม็ถีามเกี่ยวกับรองเท้าเกือบจะทุกรุ่นท่ีเราโพสหรือรีวิวนะ 
แต่แบรนด์เขากไ็ม่อยากให้เราตอบในเชิงลบ อยากให้ตอบในเชิงบวกมากกว่า บางทีเรากต้็องโกหก
ตัวเอง ว่ารองเท้ามันดี เอาจริงๆลึกๆเรากไ็ม่ชอบ เพราะใส่แล้วเจ็บ แต่เรากจ็ะตอบ Follower ไปใน
เชิงท่ีว่า รองเท้าอาจจะไม่เหมาะกับเรา กับรูปเท้าเรา แต่อาจจะเหมาะกับคนอ่ืนเพราะมนัเป็นท่ีรูปเท้า
ของแต่ละคน...” (นางสาว E อาย ุ30, นกัวิง่) 

“...ปกติจะเลือกตาม Micro Influencer อยู่ 2 แบบ อย่างแรกถ้ารู้จัก Influencer คนนั้น ก็
จะเข้าไปดูรายละเอียดเพ่ิมเติม ว่าเขาใช้รองเท้ารุ่นอะไร แบบไหน ตรงกับแบรนด์รองเท้าท่ีเราสนใจ
รึป่าว แต่ถ้าเป็น Influencer ท่ีไม่รู้จัก แต่เขาหน้าตาดีหรือรูปลักษณ์ภายนอกเขาดูดี โดดเด่น ก็จะดู
แบบผ่านๆ กม็กีดไลค์บ้าง...” (นาย M อาย ุ37, นกัวิง่) 

 
4.4.3 ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็นการศึกษาเก่ียวกบัทศันคติท่ีดีต่อ

ตราสินคา้ ซ่ึงมาจากความพึงพอใจ ความเช่ือมัน่ การนึกถึงหรือส่ิงท่ีไดรั้บตรงใจของผูบ้ริโภค จนท า
ให้เกิดการซ้ือซ ้ าในตราสินคา้เดิมอยา่งต่อเน่ือง โดยความภกัดีต่อตราสินคา้ แบ่งออกได ้2 ดา้น คือ 
ด้านทศันคติ และ ด้านพฤติกรรม จากการศึกษากลุ่มตวัอย่าง พบว่า แบรนด์มกัจะเลือก Micro 
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Influencer ท่ีใช้สินคา้ของแบรนด์อยู่แล้วและมีทศันคติท่ีดีต่อแบรนด์ เพื่อท่ีเป็นเคร่ืองมือท่ีสร้าง
ความภกัดีในผูบ้ริโภคต่อไป โดยกลุ่มตวัอยา่งไดใ้หข้อ้มูลส าคญัไวว้า่ 

 
“…Micro Influencer เป็นกลุ่มท่ีเขาใช้ของเราอยู่แล้ว เขามี Brand Loyalty อยู่แล้ว ซ่ึง

เขาอาจจะเป็นคนท่ีไม่ได้ดังมาก แต่เขากจ็ะรู้สึกว่าแบรนด์ให้ความส าคัญกับเขา พวกนีจ้ะไม่มสัีญญา
หรือไม่มีการตอบแทนในรูปแบบเงิน แต่ว่าเราจะสนับสนุนเขาโดยให้สินค้าของเรา หรือ ถ้าเรา
ต้องการ Lunch สินค้าตัวไหนท่ีค่อนข้างส าคัญ ทางกลุ่มคนพวกนีก้็ยินดีท่ีจะช่วย เขาอาจจะไม่ได้
เรียกร้องเงิน ทางแบรนด์เรากจ็ะสามารถให้เขาได้ในส่วนของสินค้าของเรา กเ็ป็นอีกทางเลือกหน่ึงท่ี
เขาก้ได้ใช้แบรนด์เราด้วย และเราได้ใช้เขาช่วย Promote และท าให้เกิด Brand Loyalty กับแบรนด์ไป
เร่ือยๆ...” (นาย B อาย ุ26 ปี, Brand Manager) 

“…ถ้าเราสามารถรวมคนกลุ่มหน่ึงท่ีช่ืนชอบหรือใช้แบรนด์ของเราอยู่แล้ว แต่เราเอา
ส่ิงท่ีเขาต้องการไปให้กคื็อ Community และรูปแบบในการฝึกซ้อมท่ีมันเห็นผล ท้ังในแง่ความสนุก 
และในแง่การพัฒนาศักยภาพเขา มนัน่าจะดีเนอะ เพราะถ้าเกิดเรามคีนกลุ่มนี ้เป็น Branding ของเรา
เอาไว้ เวลาเราต้องการส่ือสารอะไรกับลูกค้าเรา กลุ่มนีคื้อคนรับสารกลุ่มแรกท่ีเป็นกลุ่มรับสารตรง  
แล้วกจ็ะเป็นกลุ่มท่ียินดีรับฟัง ไม่ว่าเราก าลังจะพูดอะไร เพราะว่าเขาชอบในการว่ิง ชอบแบรนด์ของ
เราอยู่แล้ว มันกเ็กิดการสร้าง Community ท่ีรวมคนท่ีชอบแบรนด์ของเราอยู่แล้วเกิดขึน้...” (นาย C 
อาย ุ30, Marketing Planer) 

“…แน่นอนว่า follower ของเราได้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าท่ีเราเล่า ข้อมูลต่างๆมันถึงพวก
เขาแน่นอน แต่ว่าเราว่าส่ิงหน่ึงมากกว่ารายละเอียดสินค้า มันน่าจะเป็นความเช่ือมั่นในสินค้า 
เพราะว่าเราเองได้เลือกใช้ และ พูดถึงด้วยความเป็นเราด้วย เราคิดแค่ว่าตัวเราเป็นคนท่ีใช้เอง และถ้า
ของมันไม่ดี หรือว่าเราไม่อิน หรือมันไม่ได้ซัพพอตในเร่ืองการว่ิงขนาดนั้น เราจะไม่พูดถึง เราว่า
การท่ีเราพูดถึงมัน สร้างความเช่ือมั่นให้คนท่ีตามเราประมาณหน่ึง นอกจากนั้นเขาได้เห็นเราว่า ใช้
จริงใช่ไหม เขาเห็นเราเป็นช่องทางในการสอบถาม ถ้าเขาอยากรู้ข้อมูลเพ่ิมเติม เขาถามเราได้เ ลย 
แล้วเรากเ็ปิดกว้างส าหรับคนท่ีสงสัย ตัวสินค้าท่ีเราลอง แล้วเวลาเราตอบ เรากต็อบอย่าง ค่อนข้างจะ
จริงใจ...” (นาย V อาย ุ33, Influencer) 
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 จากผลการวิจัยท่ีได้กล่าวมาทั้ งในข้างต้น ผู ้วิจ ัยขอเสนอกรอบแนวคิดทางการวิจัย 
(Conceptual Framework) ท่ีไดม้าจากผลการวิจยัศึกษาอิทธิพลของ Micro Influencer  เพื่อพฒันากล
ยทุธ์การตลาดรูปแบบ Influencer Marketing  ในตราสินคา้รองเทา้วิ่ง  ซ่ึงสามารถอภิปรายไดต้ามรูป
ดงัน้ี 

 
 
 

 
 
 
 
 
 

  
 
 
 
 

รูปภาพท่ี 4.1 : กรอบแนวคิดทางการวจิยั (Conceptual Framework) 
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และทศันคติ

ตอ่ขอ้มลูรวีวิ 
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การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 
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ในตราสนิคา้ 

 

กลุม่อา้งอิง 
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บทที ่5 

อภิปรายผลการวจิัย 
 
 

งานวิจยัในคร้ังน้ีการศึกษาอิทธิพลของ Micro Influencer  เพื่อพฒันากลยุทธ์การตลาด
รูปแบบ Influencer Marketing  ในตราสินคา้รองเทา้วิ่งให้มีประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผลสูงสุด 
มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา ทศันคติต่อ Micro Influencer ต่อผูบ้ริโภค รูปแบบการจดัการและการ
พฒันากลยุทธ์ Influencer Marketing จนน าไปสู่ความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค โดยงานวิจยั
ฉบบัน้ีได้ใช้ระเบียบวิธีการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) ซ่ึงผูว้ิจยัได้อภิปราย
ผลการวจิยัออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 

 
5.1 ผลการศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมการเปิดรับและทศันคติต่อขอ้มูล 
5.2 ผลการศึกษาเก่ียวพฤติกรรมการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง (Reference Group) 
5.3 ผลการศึกษาเก่ียวกบัประสบการณ์ของผูบ้ริโภค (Customer Experience) 
5.4 ผลการศึกษาเก่ียวกบัการรับรู้ต่อตราสินคา้ (Brand Awareness) การมีปฏิสัมพนัธ์ 

กบัตราสินคา้ (Brand Engagement) และความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) 
 
 

5.1 ผลการศึกษาเกีย่วกบัพฤติกรรมการเปิดรับและทศันคติต่อข้อมูล 
ผูว้ิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างหาขอ้มูลการรีวิวรองเทา้วิ่งมากกว่า 1 ช่องทาง คือ ช่องทาง

แรก ส่ือสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram และ LINE เพราะสามารถเขา้ถึงได้ง่าย และมี
หลากหลายแพล็ตฟอร์ม ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งจะเลือกใชง้านตามความถนดัของตน และช่องทางท่ีสอง คือ 
การถามจากประสบการณ์ใชจ้ริงของคนรอบขา้ง ไม่วา่จะเป็นครอบครัว เพื่อน หรือคนรู้จกั โดยกลุ่ม
ตวัอยา่งจะให้ความส าคญักบัประสบการณ์การใชจ้ริงของคนรอบขา้งมากกว่า ซ่ึงส่วนหน่ึงมีความ
สอดคลอ้งกบัการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีไดท้  าการศึกษาในประเด็นการเปิดรับขอ้มูล ท่ี
พบวา่ ผูบ้ริโภคจะหาขอ้มูลมากกวา่ 1 ช่องทาง คือ ส่ือสังคมออนไลน์ และคนรอบขา้ง ไม่วา่จะเป็น
เพื่อนหรือครอบครัว และมกัจะเช่ือคนรอบขา้งมากกวา่ส่ือสังคมออนไลน์ (ชญัญาภรณ์ แสงตะโก, 
2561)  
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ในส่วนวธีิการคน้หาขอ้มูลนั้น กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมดท่ีสัมภาษณ์จะมีวธีิการคน้หาขอ้มูล
รีวิวในส่ือสังคมออนไลน์ท่ีคลา้ยกนั แตกต่างกนัในส่วนของการเลือกคน้หาและรับขอ้มูล ข้ึนอยู่
ความความสนใจของแต่ละคน กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างจะมีตราสินค้า ท่ีตนเองสนใจ หรือ
ลกัษณะเฉพาะของรองเทา้วิ่ง ไม่วา่จะเป็น เทคโนโลย ีรุ่น หรือวตัถุประสงคข์องรองเทา้ (ใชเ้พื่อการ
แข่งขนั ใชเ้พื่อฝึกซอ้ม หรือใชท้ัว่ไปในชีวิตประจ าวนั) ท่ีตอ้งการความรู้เพิ่มเติม เพื่อการยนืยนัหรือ
ประกอบการตดัสินใจซ้ือต่อไป สอดคลอ้งกบัการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีไดท้  าการศึกษา
ในประเด็นเก่ียวกบั “กลยุทธ์การส่ือสารผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในโลกออนไลน์ท่ีมีต่อทศันคติ
ของผูติ้ดตาม” (รัฐยา มหาสมุทร, 2558) ท่ีพบวา่ ผูติ้ดตามจะสืบคน้หาขอ้มูลจากส่ือสังคมออนไลน์
เพื่อเป็นการรับขอ้มูลเพิ่มเติมส าหรับสนบัสนุนความคิดเห็นของตน หรือเพื่อช่วยในการตดัสินใจ
เช่นกนั 

นอกจากน้ี วิธีการรีวิวท่ีมีผลต่อความน่าสนใจและน่าเช่ือถือ คือ การท่ีกลุ่มตวัอยา่งได้
เห็นรูปภาพ คลิปวีดีโอ และสินคา้จริง โดยผ่านการเล่าประสบการณ์การใช้รองเทา้วิ่งจริงๆ ท่ีมี
รายละเอียดเก่ียวกบั คุณสมบติัของรองเทา้วิ่ง ทั้งขอ้เด่นและขอ้จ ากดั รวมถึงภาษาท่ีใช้ในการรีวิว
จะตอ้งเขา้ใจไดง่้าย สอดคลอ้งกบัการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีไดท้  าการศึกษาในประเด็น
เก่ียวกบั “รูปแบบการส่ือสารการตลาดของบิวต้ีบล็อกเกอร์บนส่ือสังคมออนไลน์” (ขณิษฐา สุข
สบาย, 2555) ท่ีผลการวิจยัได้กล่าวว่า “บิวต้ีบล็อกเกอร์มีวิธีการส่ือสารในรูปแบบการใช้ภาษาท่ี
เขา้ใจง่าย เนน้การพูดคุยท่ีเป็นกนัเอง มีการเล่าถึงประสบการณ์ตนของตน โดยมีการใชภ้าพและคลิป
วดีีโอประกอบ” 

อน่ึง ว่าด้วยทัศนคติการรีวิวจาก  Micro Influencer นั้ น จากการศึกษาพบว่า กลุ่ม
ตวัอยา่งมีทศันคติต่อ Micro Influencer ท่ีหลากหลาย ทั้งเชิงบวกและเชิงลบ ทั้งท่ีสนใจและไม่สนใจ
ว่าขอ้มูลนั้นจะมาจากประสบการณ์ใช้จริงของ Micro Influencer หรือไม่ ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัการ
ทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีได้ท าการศึกษาในประเด็น “การเปิดรับและทศันคติต่อขอ้มูล
รีวิว” (ชญัญาภรณ์ แสงตะโก, 2561) ท่ีผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความรู้สึกเชิงบวกกบัรีวิวท่ี
เป็นกลาง อ่านเขา้ใจง่าย มีภาพประกอบท่ีชดัเจน มากกวา่นั้น ความน่าเช่ือถือของขอ้มูลรีวิวเกิดจาก
ขอ้มูลท่ีสร้างประสบการณ์ร่วมใหก้บักลุ่มตวัอยา่ง  

 
 

5.2 ผลการศึกษาเกีย่วพฤติกรรมการคล้อยตามกลุ่มอ้างองิ (Reference Group) 
จากการศึกษาพฤติกรรมท่ีบุคคลจะเลือกตอบสนอง พบว่ากลุ่มสังคมท่ีรายลอ้มกลุ่ม

ตวัอย่าง มีอิทธิพลต่อความคิดและการกระท าของกลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงหาก Micro Influencer เป็นส่วน
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หน่ึงของกลุ่มสังคมของกลุ่มตวัอยา่ง ก็จะมีอิทธิพลต่อความคิดและการกระท าของกลุ่มตวัอยา่งเช่น
กนั โดยบทบาทหรือพฤติกรรมของคนคนหน่ึงในกลุ่มสังคม ซ่ึงรวมไปถึง Micro Influencer นั้น จะ
มีผลให้คนอ่ืนๆ ในกลุ่มสังคมให้ความสนใจ คลอ้ยตาม และเกิดพฤติกรรมท าตาม ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัในประเด็น “การคล้อยตามกลุ่มอา้งอิงและการใช้งานต่อเน่ืองท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินค้าเลียนแบบแบรนด์เนมของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” (โชติกา ชินธุนันท์, 2559) ท่ี
ผลการวิจยัพบวา่ “การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงมีผลต่อการซ้ือสินคา้เลียนแบบแบรนด์เนมอยา่งมีนยัยะ
ส าคญั เน่ืองจากผูบ้ริโภคเห็นกลุ่มเพื่อน … นิยมใชสิ้นคา้เลียนแบบแบรนดเ์นม อาจเป็นเพราะความ
สวย ทันสมัย และเป็นการแสดงออกถึงความหรูหรา” และสอดคล้องกับงานวิจัยในประเด็น 
“แบบจ าลองความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือโทรศพัท์เคล่ือนท่ีของ
นกัศึกษาในจงัหวดัชลบุรี” (ประพล เปรมทองสุข, 2555) ท่ีพบวา่ นกัศึกษาท่ีมีความเช่ือเก่ียวกบักลุ่ม
อา้งอิง หรือบุคคลท่ีมีความส าคญัต่อเขาในการท าพฤติกรรมการซ้ือในทางบวกสูง มีแนวโนม้ท าให้
นกัศึกษาท าตามกลุ่มอา้งอิง และนอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบัผลงานของ Lee, Conklin, David & Lee 
(2014) ท่ีพบวา่กลุ่มอา้งอิงมีผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์ช่นกนั 
 
 

5.3 ผลการศึกษาเกีย่วกบัประสบการณ์ของผู้บริโภค (Customer Experience)  
จากการศึกษาเก่ียวประสบการณ์ของผูบ้ริโภค ซ่ึงประกอบด้วยประสบการณ์ทาง

กายภาพของรองเทา้วิง่และประสบการณ์จากความรู้สึกของลูกคา้ พบวา่ ทั้งนกัการตลาดของแบรนด์ 
และ Micro Influencer ต่างก็ให้ความส าคญักบัประสบการณ์ใชจ้ริงของตวัเองเป็นส าคญั ซ่ึงน าไปสู่
การบอกต่อหรือท่ีเรียกวา่ “การรีวิว” อนัเป็นการบอกเล่าเร่ืองราวจากประสบการณ์ตรงและความรู้
สีกในการใช้รองเทา้วิ่งของ Micro Influencer ผูน้ั้น เป็นผลให้ผูบ้ริโภคอยากจะมีประสบการณ์กบั
รองเทา้วิ่งคู่นั้นบา้ง ก่อนท่ีจะตดัสินว่ารองเทา้วิ่งคู่นั้นเป็นรองเทา้วิ่งท่ีเหมาะสมกบัตนหรือไม่ ซ่ึง
สอดคลอ้งกบั Shaw et al. (2002) (อา้งใน วงศกร ยุกิจภูติ, 2559) ไดก้ล่าววา่ การสร้างประสบการณ์
จากความรู้สึกของลูกคา้ เพื่อให้ลูกคา้เกิดความผูกพนักบัตราสินคา้ จะตอ้งสร้างประสบการณ์ตั้งแต่
ก่อนการซ้ือ ระหว่างการซ้ือ และหลงัการซ้ือ และ Vivek (2009) (อา้งใน วงศกร ยุกิจภูติ, 2559) ท่ี
พบว่า หากองค์กรธุรกิจสามารถสร้างประสบการณ์ให้ลูกคา้ผ่านทางผลิตภณัฑ์ การบริการ หรือ
กิจกรรมต่างๆ ลูกคา้ก็จะมีความผูกพนักบัตราสินคา้ ซ่ึงการสร้างความผูกพนัเป็นการร่วมกนัสรร
สร้างประสบการณ์ท่ีดีระหวา่งลูกคา้กบัตวัองคก์ร 
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5.4 ผลการศึกษาเกีย่วกบัการรับรู้ต่อตราสินค้า (Brand Awareness) การมปีฏสัิมพนัธ์กบั
ตราสินค้า (Brand Engagement) และความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) 

ในประเด็นการรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) ผูว้ิจยัพบว่า แบรนด์ตอ้งการสร้าง
การรับรู้ในตราสินคา้ไปยงัผูบ้ริโภค โดยการส่ือสารผา่น Micro Influencer ผา่นการรีววิ เพื่อใหเ้ขา้ถึง
กลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีตอ้งการไดต้รงกลุ่มมากท่ีสุด เพราะ Micro Influencer มีความเขา้ใจในส่ิงท่ีแบ
รนด์ตอ้งการให้ส่ือสาร ท าให้ผูบ้ริโภคนึกถึงหรือตระหนกัรู้ในตราสินคา้ไดใ้นทนัที และจะน าไปสู่
ความภกัดีในตราสินคา้ไดใ้นท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัในหัวขอ้ “การรับรู้ตราสินคา้และผูมี้
อิทธิพลต่อตราสินคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเกาหลีในเขต
กรุงเทพมหานคร” (อาทิตยา ดาวประทีป, 2559) ท่ีพบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีเคยเลือกเคร่ืองส าอางเกาหลีแบ
รนด์ต่างจาก Influencer บนส่ือออนไลน์ (เช่น ดารา นกัร้อง นกัแสดง บิวต้ีบล็อกเกอร์) จากการรีวิว
ของ Influencer ท  าใหส้ามารถดึงดูดใจใหผู้บ้ริโภคอยากท่ีจะซ้ือเคร่ืองส าอางเกาหลีมาทดลองใช้ตาม
ค าแนะน าของ Influencer 

ในส่วนของการมีปฏิสัมพนัธ์กับตราสินค้า (Brand Engagement) ผูว้ิจ ัยพบว่า จาก
การศึกษากลุ่มตวัอย่าง นกัการตลาดของแบรนด์ตอ้งการให้ทั้ง Micro Influencer และผูบ้ริโภคเกิด
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างกัน ซ่ึงผู ้บริโภคมักจะมีปฏิสัมพันธ์กับ Micro Influencer ในเร่ืองท่ีสนใจ
เหมือนๆ กนั ซ่ึงจะน าไปสู่การมีปฏิสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ไดใ้นท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัใน
หวัขอ้ “การรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ และความผูกพนัต่อตราสินคา้ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้อาดิ
ดาสของลูกคา้” (อรรค อินทร์ประสิทธ์ิ: 2559) ท่ีพบว่า ในการส่ือสารการตลาดดิจิทลัของแบรนด์
แฟชัน่ไทย กลุ่มเป้าหมายมีการรับรู้จากส่ือสังคมออนไลน์มากท่ีสุด เน่ืองจากเป็นส่ือสังคมออนไลน์
ท่ีสามารถสร้างประสบการณ์ ความสัมพนัธ์ สามารถภ่ายอดเร่ืองราวต่างๆ รวมถึงการมีส่วนร่วมกบั
ลูกคา้ไดอ้ยา่งใกลชิ้ดในรูปแบบของผูติ้ดตาม (Fan and Follower) ไดอี้กดว้ย 

นอกจากน้ี ในเร่ืองความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) ผูว้ิจยัพบวา่ ความภกัดีใน
ตราสินคา้แบ่งออกได ้2 ดา้น คือ ดา้นทศันคติ และดา้นพฤติกรรม จากการศึกษากลุ่มตวัอยา่ง พบวา่
แบรนดม์กัจะเลือกใช ้Micro Influencer ท่ีใชสิ้นคา้ของแบรนด์อยูแ่ลว้ และมีทศันคติท่ีดีของแบรนด์ 
เพื่อเป็นเคร่ืองมือในการบอกต่อและสร้างความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคต่อไป สอดคลอ้งกบั 
Mowen & Minor (1998) (อ้างใน อนุชา ลังสุ่ย, 2560) ท่ีกล่าวไวว้่า ความภักดีในตราสินค้าเป็น
ทศันคติเชิงบวกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า โดยจะต้องมีความผูกพนั ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีแสดงถึง
ความรู้สึกทางจิตใจท่ีมีต่อตราสินคา้ เช่น ความเช่ือมัน่และความศรัทธาในตราสินคา้ เป็นตน้ และมี
ความตั้งใจท่ีจะซ้ืออยา่งต่อเน่ืองในอนาคต 
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บทที ่6 
สรุปผลการวจิัย และข้อเสนอแนะ 

 
 

6.1 สรุปผลการวจิัย 
งานวิจยัน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวกบัการเปิดรับขอ้มูลและทศันคติต่อขอ้มูลรีวิวของ Micro 

Influencer เพื่อพฒันากลยุทธ์การตลาดรูปแบบ Influencer Marketing ในตราสินคา้รองเทา้วิ่งให้มี
ประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผลสูงสุด โดยท าการศึกษากลุ่มตวัอยา่ง 3 กลุ่มท่ีมีท่ีส่วนเก่ียวขอ้งกบั
ประเด็น คือ (1) นกัการตลาดของตราสินคา้รองเทา้วิ่ง (2) Micro Influencer และ (3) ผูบ้ริโภคหรือ
นกัวิง่ ซ่ึงจากผลการวจิยัแสดงให้เห็นวา่ การเปิดรับขอ้มูลของผูบ้ริโภคหรือนกัวิ่งนั้น นอกเหนือจาก
ช่องทางส่ือสังคมออนไลน์แล้ว บุคคลใกล้ตวัหรือ “กลุ่มอ้างอิง” ก็มีส่วนส าคญัอย่างยิ่งในการ
พิจารณาวา่รองเทา้วิง่คู่หน่ึง จะเป็นรองเทา้ท่ีน่าสนใจส าหรับพวกเขาหรือไม่ ส าหรับวธีิการรีวิวหรือ
การน าเสนอของ Micro Influencer นั้น ผูบ้ริโภคจะเช่ือถือขอ้มูลท่ีเกิดจากประสบการณ์การใชจ้ริง 
และจะเช่ือถือยิ่งข้ึนหากมีรูปหรือวีดีโอแสดงการใชง้านรองเทา้วิ่งคู่นั้น ในส่วนของขอ้ความแสดง
ความเห็น ผูบ้ริโภคจะเช่ือถือขอ้ความท่ีบอกคุณสมบติัทั้งขอ้เด่นและขอ้จ ากดัของรองเทา้วิ่ง ในทาง
กลบักนั หาก Micro Influencer คนใด เลือกท่ีจะแสดงแต่ขอ้ดีของรองเทา้วิ่ง ผูบ้ริโภคจะไม่เช่ือถือ
และจะหาขอ้มูลเพิ่มเติมจากช่องทางอ่ืนซ่ึงรวมถึง “กลุ่มอา้งอิง” ดว้ย ซ่ึงจากการศึกษาพบว่ากลุ่ม
สังคมหรือคนใกลต้วัผูบ้ริโภคมีอิทธิพลต่อความคิดและการตดัสินใจซ้ือรองเทา้วิง่อยา่งยิง่เพราะเม่ือ
เขาเห็นวา่กลุ่มสังคมหรือกลุ่มอา้งอิงเกิดพฤติกรรมใด อาทิ ซอ้มวิง่แบบไหน ใส่เส้ือผา้แบบไหน ใส่
รองเทา้วิ่งคู่ใด แลว้ท าให้วิ่งเร็วข้ึน ผูบ้ริโภคคนนั้นก็จะท าตาม แสดงให้เห็นว่าเขาให้ความสนใจ 
คลอ้ยตาม และเกิดพฤติกรรมท าตามกลุ่มอา้งอิงนั้น แต่อย่างไรก็ตาม ผูบ้ริโภคก็ยงัไม่เช่ือในทนัที
จนกวา่จะไดมี้โอกาสลองใชห้รือมีประสบการณ์ร่วมกบัรองเทา้วิ่ง เพื่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้วิ่งคู่
นั้นต่อไป 

ในส่วนของแบรนด์และนักการตลาดกับการตลาดแบบ Influencer Marketing เพื่อ
สร้างการรับรู้ตราสินคา้ให้กบัผูบ้ริโภค Micro Influencer ก็เป็นอีกหน่ึงช่องทางการส่ือสารของแบ
รนด์ซ่ึงสามารถเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายได้ตรงกลุ่มมากท่ีสุด เพราะ Micro Influencer สามารถ
ส่ือสารในส่ิงท่ีแบรนด์ตอ้งการส่ือไปถึงผูบ้ริโภคไดม้ากท่ีสุด จนสามารถท าให้ผูบ้ริโภคตระหนกัรู้
ในตราสินคา้ไดใ้นทนัทีเสมือน Micro Influencer คือตวัแทนของแบรนด์ และในทางเดียวกนั เม่ือ
ผูบ้ริโภคมีปฏิสัมพนัธ์กบั Micro Influencer ในเร่ืองวิ่งแลว้ ไม่ว่าจะเป็นการแบ่งปันประสบการณ์
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เร่ืองวิ่งซ่ึงกันและกัน หรือการแสดงวิถีชีวิตในเร่ืองวิ่งด้วยการโพสต์ท่ีท าให้เหล่าผูติ้ดตามได้
มองเห็น ก็เหมือนกบัวา่ผูบ้ริโภคไดมี้ปฏิสัมพนัธ์กบัตราสินคา้รองเทา้วิง่ไปดว้ย และดว้ยการส่ือสาร
ท่ีเป็นลกัษณะเฉพาะตวัของ Micro Influencer แต่ละคน ประกอบกบัความน่าเช่ือถือและโปร่งใส
เหนือการควบคุมของแบรนด์ ประกอบการมีวิถีชีวิตเร่ืองวิ่งท่ีเป็นงานอดิเรกร่วมกนั เหล่า Micro 
Influencer จะน าเหล่าผูใ้ชร้องเทา้ไปสู่ความภกัดีในตราสินคา้ไดใ้นท่ีสุด 

 
 

6.2 ข้อเสนอแนะการวจิัย 
เม่ือพิจารณาจากผลการวิจยัแลว้ ผูว้ิจยัพบว่างานวิจยัน้ีอาจเป็นประโยชน์ให้กบัตรา

สินคา้รองเทา้วิ่ง นักการตลาด และ Micro Influencer เพื่อพฒันากลยุทธ์ด้านการตลาด Influencer 
Marketing ให้มีประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผลสูงสุด จึงขอน าเสนอข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ 
(Strategic Implication) ขอ้จ ากดังานวิจยั (Limitation) และขอ้เสนอส าหรับงานวิจยัในอนาคต โดยมี
รายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

 
6.2.1 ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ (Strategic Implication) 
สําหรับกลุ่มผู้ประกอบการและนักการตลาด 
จากผลการวิจยัท่ีพบว่าผูบ้ริโภครองเทา้วิ่งมิได้เช่ือในส่ิงท่ี Micro Influencer ส่ือสาร

มากนกั แต่กลบัเช่ือในกลุ่มอา้งอิง คือ กลุ่มเพื่อนวิ่ง หรือคนในครอบครัวมากกวา่ ผูว้ิจยัจึงขอเสนอ
ให้แบรนด์หรือนักการตลาดสร้างสังคมวิ่ง (Running Community) มากกว่านั้ นอาจจะ ร่วมมือ 
(Partnership) หรือการสนบัสนุนสังคมวิ่ง (Running Club) ท่ีมีอยูเ่ดิม เพื่อเป็นการรวมกลุ่มนกัวิง่ท่ีมี
ความชอบในการวิ่ง หรือชอบในผลิตภณัฑ์ของแบรนด์ ซ่ึงรวมถึงรองเทา้วิ่งดว้ย เม่ือกลุ่มใหญ่ข้ึน
เร่ือยๆ จะท าให้เกิดการบอกต่อในวงกวา้ง พร้อมกนักบัการสนบัสนุน Micro Influencer นอกจากน้ี
แบรนดค์วรมีการส่ือสารหรือท ากิจกรรมกบัผูบ้ริโภคผา่นแพล็ตฟอร์มท่ีตนเองมีอยูแ่ลว้ ไม่วา่จะโดย
ช่องทางแอปพลิเคชัน่หรือส่ือสังคมออนไลน์อ่ืนๆ ท่ีนิยมใชใ้นปัจจุบนั เพื่อสร้าง Brand Engagement 
มากกว่านั้น แบรนด์หรือนกัการตลาดควรใช้สังคมท่ีสร้างข้ึนเป็นช่องทางในการสร้าง Customer 
Experience โดยการให้ผูบ้ริโภคไดร่้วมกนัมีประสบการณ์ทดลองใชร้องเทา้วิ่งผา่นกิจกรรมท่ีจดัข้ึน 
ท่ีกล่าวมาทั้งหมดในขา้งตน้ผูว้ิจยัมีความเห็นวา่การสร้างหรือสนบัสนุนสังคมวิ่งเป็นการท าให้กลุ่ม
อา้งอิงกลายเป็นผูมี้อิทธิพลทางความคิดซ่ึงกนัและกนั 

ส าหรับวธีิการเลือกใช ้Micro Influencer แบรนดต์อ้งมีหลกัเกณฑท่ี์ชดัเจนในการเลือก 
กล่าวคือ Micro Influencer ควรเป็นคนท่ีใชผ้ลิตภณัฑ์อยูก่่อนแลว้ เพราะจะมีทศันคติท่ีดีต่อแบรนด์ 
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และท่ีส าคญั Micro Influencer ควรท่ีจะตอ้งเหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์ เพราะเม่ือ Micro Influencer มี
ความชอบในตวัสินคา้และอยากใชจ้ริง จะส่งผลใหก้ารรีววิสินคา้มาจากประสบการณ์การใชจ้ริงดว้ย
เช่นกนั มากกว่านั้นในเร่ืองวิ่ง Micro Influencer ควรเป็นนกัวิ่งท่ีมีประสบการณ์การวิ่งพอสมควร
เพื่อเพิ่มความน่าเช่ือถือในการรีวิวสินคา้ นอกจากน้ียงัจะตอ้งเป็นคนท่ีใส่ใจทั้งขอ้เด่นและขอ้ดอ้ย
ของรองเทา้วิ่ง และรู้จกัส่ือสารดว้ยถอ้ยค าท่ีเรียบง่าย เพื่อให้การโตต้อบระหว่าง Micro Influencer 
กบัผูบ้ริโภคไม่วา่จะในส่ือสังคมออนไลน์หรือช่องทางใดก็ตาม เป็นไปอยา่งราบร่ืน 
 

สําหรับกลุ่ม Micro Influencer 
ในส่วนของ Micro Influencer ผูว้ิจยัเห็นว่าควรมีวิธีการส่ือสารท่ีเป็นตวัเองมากท่ีสุด 

เขียนรีวิวสินค้าด้วยภาษาท่ีเข้าใจง่าย ทุกคนสามารถเข้าถึงได้โดยง่าย โดยบอกทั้งข้อเด่นและ
ขอ้จ ากดัของสินคา้ เพื่อให้ผูบ้ริโภคได้รับขอ้มูลท่ีถูกตอ้งครบถ้วนท่ีสุด ส าหรับการเลือกรับรีวิว
ผลิตภณัฑ์ Micro Influencer ควรเลือกตราสินค้าท่ีตนมีความชอบ มีความภกัดี และท่ีตวัเองได้มี
ประสบการณ์การใชจ้ริง ซ่ึงจะสามารถสะทอ้นออกมาไดใ้นการรีวิว เพื่อเป็นการแสดงความจริงใจ
และความน่าเช่ือถือใหก้บัทั้งแบรนดแ์ละผูบ้ริโภค 

 
สําหรับความร่วมมือกนัระหว่างกลุ่มผู้ประกอบการและกลุ่ม Micro Influencer 
การท างานร่วมกันของทั้ งสองฝ่ายมีความจ า เ ป็นอย่างมากท่ีจะท าให้ เ กิดทั้ ง

ประสิทธิภาพและประสิทธิผล ดังนั้น แบรนด์และ Micro Influencer ควรร่วมมือกันพฒันาการ
ส่ือสารให้มีประสิทธิภาพ ซ่ึงแบรนด์ควรจะให้ความส าคญักบั Micro Influencer เพราะถา้แบรนด์
หรือนกัการตลาดใหข้อ้มูลท่ีมากเกินไปหรือไม่จ  าเป็น อาจจะท าใหก้ารส่ือสารของ Micro Influencer 
ไม่มีประสิทธิภาพ ส่งผลให้ส่ิงท่ีแบรนด์ต้องการส่ือสารไม่เกิดประสิทธิผล ตามท่ีต้องการ 
นอกจากน้ี แบรนด์ควรวางกรอบในการรีวิวผลิตภณัฑ์ของ Micro Influencer ไวอ้ยา่งกวา้งๆ ไม่ควร
จ ากดั Micro Influencer ใหส่ื้อสารแต่ดา้นบวก อยา่งไรก็ตาม Micro Influencer ก็ควรท่ีจะเขา้ใจความ
หลากหลายของผลิตภณัฑด์ว้ยเช่นกนั 

 
 

6.3 ข้อจํากดังานวจิัย  
1. การเขา้ถึงกลุ่มตวัอยา่งผูป้ระกอบการและนกัการตลาด ผูว้จิยัไม่สามารถเขา้ถึงได ้

โดยง่าย อาจเน่ืองดว้ยนโยบายบริษทั หรือขอ้มูลทางการตลาดท่ีเป็นความลบั ไม่สามารถเปิดเผยให้
ผูว้จิยัไดท้  าการศึกษาได ้
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2. การเลือกกลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคหรือนกัวิง่ ท่ีในงานวจิยัน้ี ผูว้จิยัไดเ้ลือกเก็บขอ้มูล 
จากนกัวิ่งท่ีมีประสบการณ์วิ่งมาแลว้มากกวา่ 2 ปี ซ่ึงผูว้ิจยัเห็นวา่หากมีกลุ่มตวัอยา่งเป็นผูท่ี้เพิ่งเร่ิม
วิง่แลว้อาจจะท าใหผ้ลการศึกษาเปล่ียนไป  
 
 

6.4 ข้อเสนอแนะสําหรับงานวจิัยในอนาคต 
เพื่อให้ผลการศึกษาคร้ังน้ีสามารถขยายต่อไปในมุมกว้างมากข้ึน เพื่อท่ีจะเป็น

ประโยชน์ในการบริหารจดัการด้านกลยุทธ์การตลาด Influencer Marketing ผูว้ิจยัจึงขอเสนอแนะ
ประเด็นส าหรับการท าวจิยัคร้ังต่อไป ดงัน้ี 
 

1. แนะน าใหท้  าการศึกษากบักลุ่มตวัอยา่งกลุ่มอา้งอิงท่ีเจาะลึกลงไปในแต่ละประเภท  
เช่น กลุ่มครอบครัว กลุ่มเพื่อน กลุ่มทีมวิ่ง เป็นต้น เพื่อศึกษาอิทธิพลของกลุ่มนั้นๆ ได้ในมุมท่ี
แตกต่างออกไป 

2. แนะน าใหมี้การศึกษากลุ่มตวัอยา่งนกัวิง่ท่ีเพิ่งมีประสบการณ์วิง่ไม่เกิน 2 ปี เพื่อท า 
ใหไ้ดข้อ้มูลท่ีเป็นประโยชน์เพิ่มมากข้ึน 

3. แนะน าใหมี้การศึกษาเชิงปริมาณเพิ่มดว้ย เพราะในงานวจิยัน้ีศึกษาในเชิงคุณภาพ  
เพื่อสอบถามขอ้มูลเชิงกวา้งท่ีการศึกษาขอ้มูลเชิงลึกเช่นน้ีไม่สามารถเก็บขอ้มูลได ้



60 

 

 
บรรณานุกรม 

 
 
กญัญารินทร์ วฒันเรืองนนัท.์ (2558). อิทธิพลของ Beauty Influencers ท่ีมต่ีอพฤติกรรมการซ้ือ 

เคร่ืองส าอาง. (สารนิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต). มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์, 
กรุงเทพมหานคร. 

ชนิดา พฒันกิตติวรกุล. (2553). E–word of Mouth มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของ 
ผู้บริโภคบนอินเตอร์เนต็กรณีศึกษา E-marketplace ในประเทศไทย.  
(สารนิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต). มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์, กรุงเทพมหานคร. 

ชญัญาภรณ์ แสงตะโก. (2560). อิทธิพลของ Micro-Influencer ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า High  
Involvement ประเภทรถยนต์นั่งส่วนบุคคล. (สารนิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต). 
มหาวทิยาลยักรุงเทพ, กรุงเทพมหานคร. 

โชติกา ชินธุนนัทน์. (2559). การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงและการใช้งานต่อเน่ืองท่ีมผีลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือสินค้าเลียนแบบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร. (การคน้ควา้อิสระ
ปริญญามหาบณัฑิต). มหาวิทยาลยักรุงเทพ, กรุงเทพมหานคร. 

ณฏัฐา อุ่ยมานะชยั. (2556). ส่ือโฆษณาออนไลน์ แนวทางจากอดีตสู่อนาคต. วารสารนกับริหาร 
มหาวทิยาลยักรุงเทพ. 33(3).167-172. 

ดิฏฐชยั จนัทร์คุณา, อศัวิน จนัทรสระสม, กรรณิกา อินชะนะ, ธิติพงษ ์สุขดี และ นิลมณี ศรีบุญ. 
(2564). ผลกระทบของโรคโควดิ-19 ต่ออุตสาหกรรมกีฬาในประเทศไทย. 
วารสารวชิาการ มหาวทิยาลยัการกีฬาแห่งชาติ. 13(2). 263-276. 

ประชาติธุรกิจ. (2563). รองเท้าว่ิง “ระอุ” แต่ต้นปี แบรนด์ดังเร่งเปิดตัวรับโอลิมปิก. คน้จาก  
https://www.prachachat.net/marketing/news-420700 

ประพล เปรมทองสุข, จิรวุฒิ หลอมประโคน, อกนิษฐ ์กุลสุนทร, จิตรเสน เอ้ือวงศต์ระกูล, พูลพงศ ์
สุขสวา่ง. (2558). แบบจ าลองความสัมพนัธ์เชิงส าเหตุของปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
การซ้ือโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของนกัศึกษามหาวทิยาลยัในจงัหวดัชลบุรี. วารสารวชิาการ 
Veridian E-Journal บณัฑิตวิทยาลยั มหาวทิยาลยัศิลปากร. 8(3). 976-989. 

https://www.prachachat.net/marketing/news-420700


61 

 

บรรณานุกรม (ต่อ) 
 

 
บุญยิง่ คงอาชาภทัร. (2562). การตลาดด้วยอินฟลูเอนเซอร์. คน้จาก

https://marketeeronline.co/archives/90923 

ผศ.ดร. ภิเษก ชยันิรันดร์. (2557). Social Media Marketing: ปัจเจกชนเป็นใหญ่. คน้จาก  
https://pisek.wordpress.com/2014/01/17/social-media-marketing/ 

พชิิต วจิิตรบุญยรักษ.์ (2554). ส่ือสังคมออนไลน์: ส่ือแห่งอนาคต. วารสารนกับริหาร, 31 
(4), 99-104. 

รติมา ศรีสมวงศ,์ พิมพน์ลิน โกมลรุจิ, ทิวาพร รุ่งนาวา, บณัฑิตา สุดมี และ ดร.พลัลภา ปีติสันต.์  
(2555). The Power of Influencer. นิตยสาร Trend of Quality,18, หนา้ 18. 

รัฐญา มหาสมุทร, และ ดร. วรัชญ ์ครุจิต. (2558). กลยทุธ์การส่ือสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิด
ในโลกออนไลน์ท่ีมีผลต่อทศันคติของกลุ่มผูติ้ดตาม. วารสารการส่ือสารและการ
จดัการ นิดา้. 2 (1). 81 – 106. 

วงศกร ยกิุจภูติ. (2559). ปัจจัยท่ีมผีลต่อความผกูพันในแอปพลิเคชัน LINE ของผู้ใช้งานใน
กรุงเทพมหานคร. (วทิยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต). สถาบนับณัฑิตพฒันบริหาร
ศาสตร์, กรุงเทพมหานคร. 

วรวสุิทธ์ ภิญโญยาง. (2556). ไอเดียการตลาดพลิกโลก (พิมพค์ร้ังท่ี 2). กรุงเทพฯ: กรุงเทพธุรกิจ. 

วฒิุกร ตุลาพนัธ์. (2559). ความภักดีในตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้าท่ีมผีลต่อการตัดสินใจเลือก
ซ้ือรองเท้ากีฬาแบรนด์เกาหลี. (สารนิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต). มหาวทิยาลยักรุงเทพ, 
กรุงเทพมหานคร. 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2554). พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ: ธีระฟิลม์ และไซเทก็ซ์. 

ศิวชั จนัทนาสุภาภรณ์. (2554). ทัศนคติท่ีมีต่อการเปิดรับส่ือออนไลน์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์. 

(สารนิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต). มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุรี, ปทุมธานี. 

สโรจ เลาหศิริ. (2560). กลยทุธ์ Micro-Influencer กลยทุธ์ทรงประสิทธิภาพใหม่ท่ีเรามองข้ามไม่ได้.   

คน้จาก https://positioningmag.com/1124305. 

https://pisek.wordpress.com/2014/01/17/social-media-marketing/
https://positioningmag.com/1124305


62 

 

บรรณานุกรม (ต่อ) 
 

 
อรรค อินทร์ประสิทธ์ิ. (2559). การรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าและความผกูพันต่อตราสินค้าท่ีมต่ีอ

ความตั้งใจซ้ือสินค้าอาดิดาสของลูกค้า, (สารนิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต). มหาวทิยาลยั
บูรพา, ชลบุรี. 

อดุลย ์จาตุรงคกุล. (2555). พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ : มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์. 

อนุชา ลงัสุ่ย. (2560). ความภักดีในตราสินค้า ความพึงพอใจ และการรับรู้ถึงคุณภาพสินค้าท่ีส่งผล
ต่อความตั้งใจช้ือรองเท้ากีฬาแบรนด์เนม ของประชากรในกรุงเทพมหานคร. (การ
คน้ควา้อิสระปริญญามหาบณัฑิต). มหาวทิยาลยักรุงเทพ, กรุงเทพมหานคร. 

อาทิตยา ดาวประทีป. (2559). การรับรู้ตราสินค้าและผู้มอิีทธิพลต่อตราสินค้าบนส่ือสังคมออนไลน์
ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเกาหลีของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร. (การคน้ควา้อิสระปริญญามหาบณัฑิต). มหาวทิยาลยักรุงเทพ, 
กรุงเทพมหานคร. 

Johnson, M. D., Herrmann, A., & Huber, F. (2006). The evolution of loyalty intentions.  

Journal of marketing, 70(2), 122-132. 
Kim, J., Morris, J. D., & Swait, J. (2008). Antecedents of true brand loyalty. Journal of 

Advertising, 37(2), 99-117. 
Matthew Hudson. (2020). What Is Social Media? Retrieved from  

https://www.thebalancesmb.com/what-is-social-media-2890301 

 



 

 
 

 
 

 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



64 
 

 
คาํถาม : การพฒันากลยุทธ์การตลาดแบบผู้ทรงอทิธิพลระดับจุลภาคและความภักดีในตราสินค้ารองเท้าวิง่ 

ผู้เข้าร่วมงานวจัิย คําถาม 

กลุ่มผูบ้ริโภค 
(Runner) 

1. คุณหาขอ้มูลในการเลือกซ้ือรองเทา้วิง่จากช่องทางใดบา้ง 
2. คุณคน้หาขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลใดในทางออนไลน์ ช่วยอธิบาย 
3. ประเภทต่างๆของส่ือออนไลน์มีความส าคญัแตกต่างกนัอยา่งไรในการพิจารณาเลือกซ้ือรองเทา้ของคุณ 
4. แหล่งขอ้มูลท่ีคุณใหค้วามส าคญัมากท่ีสุด 3 อนัดบัแรกพร้อมเหตุผล 
5. คุณคิดวา่การรีววิรองเทา้วิ่งในช่องทางออนไลน์มีความน่าเช่ือถืออยา่งไร และอะไรท่ีจะท าใหเ้กิดความน่าเช่ือถือ 
6. การตอบสนองต่อการรีววิทางส่ือสังคมออนไลน์มีผลต่อความน่าเช่ือถือของขอ้มูลการรีวิวรองเทา้อยา่งไร 
7. Micro Influencer ในการรับรู้ของคุณคืออะไร คุณติดตาม Micro Influencer คนใดบา้ง ผา่นช่องทางส่ือสังคม
ออนไลน์ใด 
8. คุณคิดเห็นอยา่งไร หลงัจากท่ีไดอ่้านการรีววิรองเทา้วิง่จาก Micro Influencer ท่ีคุณติดตาม 
9. ยกตวัอยา่งวธีิการรีววิรองเทา้วิง่ท่ีมีอิทธิพลต่อคุณมากท่ีสุด พร้อมอธิบายเหตุผล 
10. ปัจจยัใดบา้งท่ีมีผลต่อการซ้ือรองเทา้วิง่ของคุณ  
11. ในปัจจุบนัคุณใชร้องเทา้วิง่ตราสินคา้ใด เพราะเหตุใด 
11. คุณมีวธีิเลือกรองเทา้วิง่ท่ีคุณใชอ้ยูอ่ยา่งไร 
12. คุณมีความคิดเห็นอยา่งไรกบัขอ้มูลรีวิว ของตราสินคา้รองเทา้วิง่ท่ีคุณช่ืนชอบ 



65 
 

ผู้เข้าร่วมงานวจัิย คําถาม 

13. หากขอ้มูลการรีววิจาก Micro Influencer เก่ียวกบัตราสินคา้รองเทา้วิง่ท่ีท่านช่ืนชอบ/ใชอ้ยูอ่อกมาในเชิงลบ และ
คุณจะมีความรู้สึกอยา่งไรต่อขอ้มูลรีววินั้น 

กลุ่มผูป้ระกอบหรือนกัการตลาด 
(Brand) 

1. ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนัมีความเหมือน หรือแตกต่างอยา่งไรกบัเคร่ืองมือการส่ือสารในรูปแบบเดิม 
2. การท่ีส่ือสังคมออนไลน์เขา้มาปรับเปล่ียนพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในปัจจุบนั ส่งผลกระทบอะไร อยา่งไรต่อ 
เจา้ของแบรนด ์นกัการตลาด  
3. คุณเห็นถึงความส าคญัของการส่ือสารผา่นส่ือสังคมออนไลน์มากนอ้ยเพียงใด และ 
4. ท่านมีแนวทางในการปรับรูปแบบการส่ือสารจากการท าส่ือโฆษณาแบบเดิม ทีวี แมกกาซีน หนงัสือพิมพ ์วทิย ุ
แผน่ป้ายโฆษณา เป็นตน้ ไปสู่ช่องทางการส่ือสารในรูปแบบ Influencer Marketing ผา่นส่ือสังคมออนไลน์อยา่งไร 
5. วตัถุประสงคข์องการท าการตลาดในรูปแบบ Influencer Marketing ของคุณคืออะไร  
6. คุณมีเป้าหมายหรือความคาดหวงัผลอยา่งไร 
7. คุณมีวธีิการคดัเลือก Micro Influencer อยา่งไร 
8. อะไรเป็นตวัช้ีวดัวา่ส่ิงท่ีคุณตอ้งการให ้Influencer ท่ีน าเสนอ (Content) ไปถึงผูบ้ริโภคนั้นถูกตอ้งตามวตัถุประสงค์
ท่ีคุณก าหนดไว ้
9. คุณมีวธีิการวดัผลความภกัดีในตราสินคา้ของลูกคา้ท่ีเกิดจาก Micro Influencer อยา่งไร 

กลุ่มผูมี้อิทธิพลออนไลน์  
(Micro Influencer) 

1. ท่านมีแนวทางในการเลือกรับงานอยา่งไร 
2. ท่านมีรูปแบบในการท างานใหลู้กคา้อยา่งไรบา้ง 
3. ผลตอบแทนท่ีท่านไดรั้บจากการท างานของท่านเป็นรุปแบบใดบา้ง 
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ผู้เข้าร่วมงานวจัิย คําถาม 

4. คุณมีการท างานกบัลูกคา้อยา่งไรบา้ง 
5. คุณมีอิสระในเลือกวธีิการท างานของท่านอยา่งไร 
6. คุณคิดวา่ประโยชน์ท่ีลูกคา้ไดรั้บจากการรีววิคืออะไร ผลกระทบเชิงลบ 
7. คุณคิดวา่ ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายของผลิตภณัฑร์องเทา้ไดป้ระโยชน์อยา่งไร จากการรีววิของคุณ 
8. คุณมีวธีิการวดัผลส าเร็จการท่ีคุณรีววิรองเทา้วิง่อยา่งไรบา้ง  
9. คุณมีแนวทางในการพฒันางานรีววิสินคา้ของคุณอยา่งไรบา้ง 
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