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สารนิพนธ์เร่ือง“ปัจจัยท่ีมีผลต่อความภักดีในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้า
ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่”ฉบบัน้ีส าเร็จลุล่วงดว้ยดีเพราะความกรุณาของผูช่้วยศา
สตรจารยบ์ุญยิ่ง คงอาชาภทัร อาจารยท่ี์ปรึกษา สารนิพนธ์คร้ังน้ีท่านไดใ้ห้ค  าปรึกษาอนัเป็นประโยชน์
ให้ความช่วยเหลือในการตรวจสอบแกไ้ขเน้ือหาของการศึกษาช่วยให้ค  าแนะนาและให้ค  าปรึกษาใน
การศึกษามาโดยตลอดและยงัช่วยกากบัดูแลขั้นตอนการศึกษาให้ส าเร็จทนัตามก าหนดเวลา รวมทั้ง
ช่วยพิจารณาแบบสอบถามทั้งดา้นความเท่ียงตรงและความเหมาะสมของแบบสอบถาม ผูวิ้จยัขอกราบ
ขอบพระคุณเป็นอยา่งสูง 

ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคุณดร.วินัย วงศ์สุรวฒัน์ และดร.สุดาทิพย ์พึ่งรัศมี ท่ีให้ความ
กรุณาเสียสละเวลาอนัทรงคุณค่าในการเป็นคณะกรรมการสอบสารนิพนธ์ในคร้ังน้ี และยงัให้ค  าแนะ
นาขอ้มูลเพิ่มเติมเพื่อให้สารนิพนธ์มีความสมบูรณ์ และผูวิ้จยัขอกราบขอบพระคุณครอบครัวท่ีให้การ
สนับสนุนและเป็นก าลงัใจส าคญัของผูว้ิจยั ขอบพระคุณคณาจารยท์ุกท่านท่ีประสิทธ์ิประสาทวิชา
ความรู้ให้แก่ผูวิ้จยั รวมถึงขอบคุณเพื่อนๆทุกคนในรุ่น 24A ท่ีเป็นทั้งท่ีปรึกษา ให้ความช่วยเหลือ และ
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ทา้ยท่ีสุดน้ีผูวิ้จยัหวงัเป็นอย่างยิ่งว่าสารนิพนธ์ฉบบัน้ีจะเป็นประโยชน์แก่ผูส้นใจและ
เป็นแนวทางแก่ผูส้นใจท่ีจะท าการศึกษาเร่ืองน้ีเพิ่มเติมต่อไปในอนาคต และหวงัว่า สารนิพนธ์ฉบบัน้ี
จะเป็นประโยชน์กับทางผูป้ระกอบการและผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้งในธุรกิจอุตสาหกรรมสินคา้ประเภท
อาหาร รวมถึงอินฟลูเอนเซอร์ดว้ย หากมีขอ้ผิดพลาดประการใดผูว้ิจยัขอน้อมรับไวแ้ละขออภยัมา ณ 
ท่ีน้ี 
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บทคดัยอ่ 
งานวิจยัเร่ือง"ปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภท

อาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่"มีวตัถุประสงค์เพื่อให้เขา้ใจถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีในการ
ติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ ประเภทอาหารของผูบ้ริโภค เพื่อให้เขา้ใจถึงพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือและความพึงพอใจหลงัการตดัสินใจซ้ือ สินคา้ประเภทอาหารตามการรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์ของ
ผูบ้ริโภค และเพื่อศึกษาพฤติกรรมความแตกต่างระหว่างผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ท่ีมีต่อความภกัดีใน
การติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหาร ซ่ึงการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ 
โดยเป็นการเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ (Online Questionnaire) จากกลุ่มตวัอย่าง
จ านวน 402 คน  

ผลวิจยัพบว่าปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ อนัไดแ้ก่ปัจจยัทางดา้นช่วงอายุท่ีแตกต่างกันมี
ระดบัความคิดเห็นท่ีแตกต่างกนัต่อปัจจยัดา้นทศันคติ ส่วนปัจจยัดา้นอ่ืนๆ เช่น ระดบัรายไดแ้ละอาชีพ
ไม่พบความคิดเห็นท่ีแตกต่างกนัทางดา้นประชากรศาสตร์ ซ่ึงปัจจยัทศันคติของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลเชิง
บวกมากท่ีสุดต่อความภกัดีผา่นตวัแปรส่งผา่นความพึงพอใจ โดยปัจจยัตวัแปรตน้ดา้นอินฟลูเอนเซอร์
ท่ีส่งผลต่อทัศนคติของผูบ้ริโภคมากท่ีสุดคือ ปัจจัยด้านปฏิสัมพนัธ์แบบก่ึงมีส่วนร่วมทางสังคม 
รองลงมาคือปัจจยัดา้นความคู่ควรแก่การไวว้างใจ และปัจจยัดา้นความรู้ความช านาญ ตามล าดบั 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
 

1.1 ที่มาและความส าคญัของงานวิจัย 
 การรับประทานอาหารเป็นพฤติกรรมท่ีมนุษยท์ุกคนตอ้งประพฤติตั้งแต่เกิดจนตาย 
ดงัน้นัอาหารจึงเป็นหน่ึงในปัจจยัส่ีท่ีจ าเป็นต่อการด ารงชีวิตของมนุษย ์จากวลีท่ีวา่ “กินเพื่ออยู ่ไม่ได้
อยู่เพื่อกิน”อาจจะไม่สามารถใชไ้ดก้บัทุกคนในยุคสมยัน้ีแลว้เพราะปัจจุบนัมีอาหารมากมายหลาย
รูปแบบให้เลือกรับประทานโดยมีเร่ืองของความบนัเทิงเขา้มาเก่ียวขอ้งด้วยเพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการต่อกลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีตอ้งการหาความสุขใหต้นเอง ยกตวัอยา่งเช่น ร้านอาหารรูปแบบโอ
มากาเสะ (おまかせ)ของญ่ีปุ่ นท่ีเพิ่มความบันเทิงให้กับลูกค้าโดยเชฟประจ าวนัจะท าการ
เลือกสรรวตัถุดิบและเมนูอาหารในแต่ละวนัซ่ึงท าให้ลูกคา้เกิดความต่ืนเตน้เป็นตน้จึงท าให้ผูค้นใส่
ใจในการรับประทานอาหารมากขึ้น ทั้งวตัถุดิบ วิธีการปรุง และรสชาติ ซ่ึงในปัจจุบนัมีอาหารหลาย
รูปแบบใหลิ้้มลอง ทั้งอาหารท่ีถูกคิดคน้ขึ้นมาใหม่ อาหารโบราณเก่าแก่ดัง่เดิมท่ีไม่รู้จกัมาก่อน หรือ
อาหารต่างสัญชาติท่ีเขา้มาใหม่ๆ จึงมีหลายคนอยากลิ้มลองรสชาติ แต่ดว้ยขอ้จ ากดัต่างๆ ไม่ว่าจะ
เป็น ยงัไม่รู้จกัรายละเอียดขอ้มูลต่างๆ ของอาหารอย่างชดัเจน ยงัไม่แน่ใจในรสชาติหรือคุณภาพ 
เน่ืองจากไม่ใช่อาหารท่ีตนเองคุน้เคย ยงัไม่แน่ใจในความคุม้ค่าต่อราคาท่ีตอ้งจ่าย ไม่รู้จกัสถานท่ีตั้ง
ของร้าน หรือท่ียิง่ไปกวา่นั้นคือไม่รู้ถึงการมีอยูข่องร้านหรืออาหารนั้นๆ เป็นตน้ จากเหตุผลต่างๆ จึง
ท าให้ยงัไม่เลือกทาน ปัจจุบนัจึงมีเทรนการรีวิว (Review) สินคา้ประเภทอาหารเกิดขึ้น คือ การไป
ลองรับประทานตามร้านหรือแหล่งต่างๆ แลว้จึงน ามาบอกต่อถึงส่ิงท่ีตนเองไดรั้บรู้มา (ภคัจิรา ชูข า, 
2564) 
 ในยุคปัจจุบนัส่ือออนไลน์ไดเ้ขา้มามีบทบาทในชีวิตประจ าวนัเป็นอย่างมาก ไม่ว่าจะ
เป็น จากเดิมคนมกัติดตามรับขอ้มูลข่าวสารจากหนังส่ือพิมพ ์หรือส่ือโทรทศัน์ แต่ในปัจจุบนัดว้ย
อตัราการใชง้านอินเทอร์เน็ตมากกว่าร้อยละ 70 (รูปท่ี 1.1) ในประเทศไทย ส่งผลให้พฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคเปล่ียนไปเป็นการรับรู้ขอ้มูลข่าวสารจากส่ือออนไลน์มากขึ้น ซ่ึงกิจกรรมออนไลน์ยอดฮิต
ของคนไทย คือ การใช้ส่ือโซเชียลมีเดีย (รูปท่ี 1.2) ซ่ึงเป็นเว็บไซต์ส่วนบุคคลบนโลกออนไลน์ท่ี
ผูบ้ริโภคสามารถมีปฏิสัมพนัธ์โตต้อบกนัไดอ้ย่างสะดวกรวดเร็ว ส่ือออนไลน์จึงพฒันาเป็นสังคมท่ี
มีขนาดใหญ่ขึ้นเร่ือยๆ เพราะมีผูค้นเข้ามาใช้งานเพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ือง เป็นพื้นท่ีติดต่อส่ือสาร
แลกเปล่ียนวฒันธรรม เพื่อความรู้ความบนัเทิงในรูปแบบต่างๆรวมไปถึงเป็นช่องทางส าหรับการท า
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ส่ือโฆษณาบนแพลตฟอร์มต่างๆ โดยแพลตฟอร์มท่ีคนไทยนิยมใชง้าน คือ Facebook, Line, Tiktok, 
Instagram เรียงตามล าดับ (รูปท่ี 1.3) และด้วยการส่ือสารท่ีรวดเร็วผ่านช่องทางส่ือออนไลน์ส่วน
บุคคล จึงท าใหเ้กิดการรีวิวสินคา้ การบอกต่อสินคา้ผา่นบญัชีต่างๆ บนแพลตฟอร์มออนไลน์จ านวน
มาก โดยการรีวิวในช่วงแรกอาจจะไม่ใช่การรีวิวจากการถูกวา่จากโดยเจา้ของสินคา้ แต่เป็นผูใ้ชง้าน
ไดล้องใชผ้ลิตภณัฑห์รือบริการดว้ยตนเองแลว้พอใจจึงเกิดการบอกต่อ จนท าให้สินคา้หรือบริการ
เป็นท่ีรู้จกัและมีคนสนใจต่อเป็นจ านวนมาก ทั้งจากคนท่ีใชง้านส่ือออนไลน์และคนท่ีไม่ไดใ้ช้งาน 
แต่อาจจะทราบจากการบอกต่อๆ มาสู่คนท่ีตอ้งการใช้สินคา้ตวันั้นๆ ต่อมาจึงมีเจา้ของสินคา้และ
บริการต่างๆ เร่ิมท าการจา้งไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro-influencer) หรือคนดงับนส่ือออนไลน์ตวั
เลก็ๆ แต่ทรงอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคใหท้ าการรีวิวสินคา้หรือบริการของตนเองผ่าน
การใช้ส่ือออนไลน์บนแพลตฟอร์มของพวกเขา ยกตวัอย่างเช่น บนแพลตฟอร์ม Tiktok ก็จะเลือก
จากจ านวนผูติ้ดตามเจา้ของบญัชีนั้นๆ เป็นตน้ ดว้ยเหตุน้ีจึงท าให้เกิดแนวโนม้ท่ีเพิ่มขึ้นของอินฟลู
เอนเซอร์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียต่างๆ 
 

 
 

ภาพท่ี 1.1 แสดงกราฟจ านวนผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยตั้งแต่ปี 2009-2018 
ท่ีมา : ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์ (สพธอ.). (2563). สืบคน้จาก 
https://www.etda.or.th/th/NEWS/ETDA-Revealed-Thailand-Internet-User-Behavior-2019.aspx 

https://www.etda.or.th/th/NEWS/ETDA-Revealed-Thailand-Internet-User-Behavior-2019.aspx
https://www.etda.or.th/th/NEWS/ETDA-Revealed-Thailand-Internet-User-Behavior-2019.aspx
https://www.etda.or.th/th/NEWS/ETDA-Revealed-Thailand-Internet-User-Behavior-2019.aspx
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ภาพท่ี 1.2 แสดง 10 อนัดบักิจกรรมออนไลน์ยอดฮิตของคนไทย 
ท่ีมา : ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์ (สพธอ.). (2563). สืบคน้จาก 
https://www.etda.or.th/th/NEWS/ETDA-Revealed-Thailand-Internet-User-Behavior-2019.aspx 

 

 
ภาพท่ี 1.3 แสดงกราฟเปอร์เซ็นตแ์พลตฟอร์มโซเชียลมีเดียท่ีคนไทยนิยมใชง้าน 
ท่ีมา : ACU PAY THAILAND. (2565). สืบคน้จาก https://acuthai.com/สถิติการใช-้social-media-
2022/#:~:text=สรุปจาก%205%20สถิติการ,คนท่ีเป็น%20GEN%20Y 

 
 เศรษฐกิจของเหล่า Creator นบัวา่เฟ่ืองฟูมากในยคุน้ี ซ่ึงเป็นผลมาจากวิกฤตโรคระบาด
ดว้ย ท าให้ผูค้นเร่ิมมองหาวิธีสร้างรายไดใ้หม่ๆหลากหลายช่องทางสินคา้ทุกประเภทจึงถูกน ามาท า 

https://www.etda.or.th/th/NEWS/ETDA-Revealed-Thailand-Internet-User-Behavior-2019.aspx
https://www.etda.or.th/th/NEWS/ETDA-Revealed-Thailand-Internet-User-Behavior-2019.aspx
https://www.etda.or.th/th/NEWS/ETDA-Revealed-Thailand-Internet-User-Behavior-2019.aspx
https://acuthai.com/%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%83%E0%B8%8A%E0%B9%89-social-media-2022/#:~:text=%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B8%9B%E0%B8%88%E0%B8%B2%E0%B8%81%205%20%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3,%E0%B8%84%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B9%80%E0%B8%9B%E0%B9%87%E0%B8%99%20GEN%20Y
https://acuthai.com/%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%83%E0%B8%8A%E0%B9%89-social-media-2022/#:~:text=%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B8%9B%E0%B8%88%E0%B8%B2%E0%B8%81%205%20%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3,%E0%B8%84%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B9%80%E0%B8%9B%E0%B9%87%E0%B8%99%20GEN%20Y
https://acuthai.com/%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%83%E0%B8%8A%E0%B9%89-social-media-2022/#:~:text=%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B8%9B%E0%B8%88%E0%B8%B2%E0%B8%81%205%20%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3,%E0%B8%84%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B9%80%E0%B8%9B%E0%B9%87%E0%B8%99%20GEN%20Y
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คอนเทนต์ตามความถนดัของตวัเจา้ของบญัชีนั้นๆ สินคา้ประเภทอาหารถือเป็นสินคา้อนัดบัท่ี 5 ท่ี
คนไทยนิยมติดตามในส่ือโซเชียลมีเดีย (รูปท่ี 1.4)ท าให้มีคนจ านวนไม่น้อยท่ีสร้างคอนเทนต์รีวิว
อาหาร เกิดเป็นอินฟลูเอนเซอร์สินคา้ประเภทอาหารจ านวนหน่ึง และด้วยเหตุน้ีผูวิ้จยัจึงมีความ
สนใจศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์สินคา้ประเภทอาหารของ
ผูบ้ริโภคแต่ละเจเนเรชัน่เพื่อเป็นแนวทางใหผู้ป้ระกอบการธุรกิจสามารถน าไปใชป้ระโยชน์ไดอ้ย่าง
มีประสิทธิภาพมากขึ้น 
 

 
 

ภาพท่ี 1.4 แสดงกราฟ 5 อนัดบัส่ิงท่ีคนไทยติดตามอะไรมากท่ีสุด 
ท่ีมา : ACU PAY THAILAND. (2565). สืบคน้จาก https://acuthai.com/สถิติการใช-้social-media-
2022/#:~:text=สรุปจาก%205%20สถิติการ,คนท่ีเป็น%20GEN%20Y 

 
 อินฟลูเอนเซอร์ท่ีรีวิวอาหารโดยทั่วไปจะเรียกว่า ฟู๊ ดอินฟลูเอนเซอร์ ซ่ึงเป็นผูท่ี้

สามารถสร้างอิทธิพลในการชกัจูง ชกัน าความคิดให้กบัผูติ้ดตามได ้ผ่านช่องทางของฟู๊ ดอินฟลูเอน
เซอร์ โดยจะมีการก าหนดไวช้ดัเจนว่ากลุ่มเป้าหมายทางการตลาดคือใคร ตามวตัถุประสงคท่ี์ไดต้ั้ง
ไว้หรือไม่ อีกทั้ งช่องทางท่ีใช้ในการเผยแพร่จะต้องมีความเหมาะสมกับสินค้า เพื่อให้เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายไดง้่ายขึ้น รวมถึงยงัตอ้งมีการพิจารณาถึงปัจจยัอ่ืนๆ ในการคดัเลือกฟู๊ ดอินฟลูเอน
เซอร์ให้เหมาะสม โดยจากการจดัอนัดบัของ kollective.one ไดค้ดัเลือกฟู๊ ดอินฟลูเอนเซอร์ท่ีได้รับ
ความนิยมของประเทศไทยไว้ 10 อันดับจากช่องทาง YouTube (kollective.one, 2565) ซ่ึงมี
รายละเอียดดงัตารางท่ี 2.1 

 

https://acuthai.com/%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%83%E0%B8%8A%E0%B9%89-social-media-2022/#:~:text=%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B8%9B%E0%B8%88%E0%B8%B2%E0%B8%81%205%20%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3,%E0%B8%84%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B9%80%E0%B8%9B%E0%B9%87%E0%B8%99%20GEN%20Y
https://acuthai.com/%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%83%E0%B8%8A%E0%B9%89-social-media-2022/#:~:text=%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B8%9B%E0%B8%88%E0%B8%B2%E0%B8%81%205%20%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3,%E0%B8%84%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B9%80%E0%B8%9B%E0%B9%87%E0%B8%99%20GEN%20Y
https://acuthai.com/%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%83%E0%B8%8A%E0%B9%89-social-media-2022/#:~:text=%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B8%9B%E0%B8%88%E0%B8%B2%E0%B8%81%205%20%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3,%E0%B8%84%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B9%80%E0%B8%9B%E0%B9%87%E0%B8%99%20GEN%20Y
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ตารางท่ี 1.1 ฟู๊ ดอินฟลูเอนเซอร์ท่ีไดรั้บความนิยมของประเทศไทย 10 อนัดบัจากช่องทาง YouTube 
ช่ือรายการ ข้อมูล 

PEACH EAT LAEK 

 
ท่ีมา: PEACH EAT LAEK (2565) 

ช่อง PEACH EAT LAEK เขา้ร่วมเม่ือ 20 มกราคม 2018 
มีผูติ้ดตามจ านวน 8.05 ลา้นคน มีผูช้มคลิป 1,420,887,267 
คร้ัง รูปแบบของรายการส่วนใหญ่จะเน้นกินจุ กินเยอะ 
และท าการรีวิวอาหารและร้านอาหาร 

MOJIKO 

 
ท่ีมา: MOJIKO (2565) 

ช่ อ ง  MOJIKO เ ข้ า ร่ ว ม เ ม่ื อ  3 กุ ม ภ า พัน ธ์  2012  
มีผูติ้ดตามจ านวน 3.22 ลา้นคน มีผูช้มคลิป 614,853,461 
คร้ัง เป็น YouTuber สายกินท่ีช่ืนชอบคน้หาร้านอร่อยๆ 
ร้านเด็ด ร้านลบัๆ อาหารแปลกๆ หรืออาหารท่ีก าลงัเป็น
เทรนดม์ารีวิว 

Bow Kanyarat 

 
ท่ีมา: Bow Kanyarat (2565) 

ช่อง  Bow Kanyarat เ ข้า ร่ วม เ ม่ือ  16 ตุ ล าคม  2017 มี
ผูติ้ดตามจ านวน 9.63 แสนคน มีผูช้มคลิป 207,171,869 
คร้ัง น าเสนอรูปแบบการรีวิในรูปแบบของการนัง่ทานท่ี
ร้านอาหารให้ดู แต่มีเอกลกัษณ์ คือ จะเป็นการนัง่ทานขา้ว
กบัเพื่อนๆ หรือคนในครอบครัวอย่างสนุกสนาน ท าให้
นึกถึงการร่วมรับประทานอาหารกับครอบครัวและ
เพื่อนๆ แบบจริงๆ 

AlekT Official 

 
ท่ีมา: AlekT Official (2565) 

ช่อง AlekT Official เข้า ร่วมเ ม่ือ 2 มิถุนายน 2019 มี
ผูติ้ดตามจ านวน 4.17 แสนคน มีผูช้มคลิป 207,171,869 
คร้ัง ซ่ึงด าเนินรายการโดยอาเล็ก ธีรเดช ท่ีเป็นดารา
นักแสดงช่ือดัง โดยจะเน้นการท าคอนเทนต์พาไป
รับประทานอาหารตามสถานท่ีต่างๆ และการท าอาหาร
เป็นหลกั 

Tigercrychannel 

 
ท่ีมา: Tigercrychannel (2565) 

ช่อง Tigercrychannel เข้าร่วมเม่ือ 27 สิงหาคม 2012 มี
ผูติ้ดตามจ านวน 2.39 ลา้นคน มีผูช้มคลิป 1,081,446,386 
คร้ัง รูปแบบด าเนินรายการท่ีเน้นการหาอาหารของกิน
ร้านลับๆ ท่ีอร่อย ให้ผู ้ชมได้ทราบถึงการรับประทาน
อาหารกับเพื่อน รวมถึงการให้ข้อมูลเก่ียวกับสินค้าท่ี
เก่ียวข้องกับอาหารท่ีรับประทานในชีวิตประจ าวนัให้
ทราบถึงวิธีการท า 

  



6 
 

ตารางท่ี 1.1 ฟู๊ ดอินฟลูเอนเซอร์ท่ีไดรั้บความนิยมของประเทศไทย 10 อนัดบัจากช่องทาง YouTube 
(ต่อ) 

ช่ือรายการ ข้อมูล 
VIPS Station 

 
ท่ีมา: VIPS Station (2565) 

ช่อง  VIPS Station เข้า ร่วมเ ม่ือ  14 มิถุนายน 2016 มี
ผูติ้ดตามจ านวน 1.12 ลา้นคน มีผูช้มคลิป 98,769,871 คร้ัง 
เป็นช่องท่ีเน้นเร่ืองของการท าอาหารแบบง่ายๆ โดยส่วน
ใหญ่จะให้น ้ าหนักไปกับของหวานเป็นหลัก ซ่ึงจะ
รวบรวมสูตรในการท าขนมท่ีเขา้ใจง่าย 

Kia Zaab 

 
ท่ีมา: Kia Zaab (2565) 

ช่อง Kia Zaab เข้าร่วมเม่ือ 12 เมษายน 2018 มีผูติ้ดตาม
จ านวน 5.24 แสนคน มีผูช้มคลิป 113,427,695 คร้ัง เป็น
ช่องท่ีเน้นการพาไปร้านอาหารท่ีอยู่ในกรุงเทพฯ และ
ต่างจังหวดั ทั้ งร้านท่ีมีช่ือเสียง และร้านท่ีไม่มีช่ือเสียง
น าเสนอโดยใส่ความสนุกสนานในการพูด การเล่าเร่ือง 
ท าให้น่าสนใจ และเพ่ิมอรรถรสในการดู 

GUZJUNGJIRAA 

 
ท่ีมา: GUZJUNGJIRAA (2565) 

ช่อง GUZJUNGJIRAA เข้าร่วมเม่ือ 4 สิงหาคม 2012 มี
ผูติ้ดตามจ านวน 7.64 แสนคน มีผูช้มคลิป 127,604,957 
ค ร้ั ง  เ ป็น ช่อง ท่ีน า เสนออาหารและ ร้ านอาหาร ท่ี
หลากหลาย โดยผ่านรูปแบบของการนัง่รับประทานให้ดู
พร้อมรีวิว และพูดคุยดว้ยความสนุกสนาน 

TheFadd 

 
ท่ีมา: TheFadd (2565) 

ช่อง TheFadd เข้าร่วมเม่ือ 19 มิถุนายน 2019 มีผูติ้ดตาม
จ านวน 8.83 แสนคน มีผูช้มคลิป 138,079,021 คร้ัง เป็น
อีกหน่ึงช่องท่ีเน้นการด าเนินรายการสายกินจุ กินเยอะ 
ด าเนินรายการเป็นคู่แฝด ซ่ึงจะพาไปกินอาหารตามร้าน
ต่างๆ และมีท าทานเองอีกดว้ย การน าเสนอจะเป็นการกิน
ไปพูดคุยกนัไป 

MAWIN FINFERRR 

 
ท่ีมา: MAWIN FINFERRR 

ช่อง MAWIN FINFERRR เขา้ร่วมเม่ือ 16 กนัยายน 2018 
มีผูติ้ดตามจ านวน 5.19 แสนคน มีผูช้มคลิป 94,437,276 
คร้ัง เป็นอีกช่องของนกัแสดง มาวิน ทวีผลท่ีจะพาไปกิน
อาหาร ให้อารมณ์เหมือนพาเพื่อนไปทาน และชวนคุย
สไตลส์นุกสนาน นอกจากน้ียงัมีคลิปการท าอาหารกินเอง 
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 จากการรวบรวมขอ้มูลอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมาการรีวิวเก่ียวกบัอาหารจะเห็นไดว้่า อินฟลู
เอนเซอร์จะเป็นผูท่ี้มีอิทธิพลอย่างมากในปัจจุบนัจะสร้างความโนม้นา้วให้บุคคลทัว่ไปสนใจท่ีจะ
ท าตาม และสามารถเป็นผูน้ าความคิดใหก้บัผูติ้ดตามได ้ซ่ึงท าใหรู้้สึกถึงความน่าสนใจท าใหเ้กิดการ
ติดตามในตวัของอินฟลูเอนเซอร์ ดงันั้นผูวิ้จยัจึงสนใจท่ีจะท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อความ
ภกัดีในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ เพื่อให้
ทราบถึงวา่ปัจจยัใดบา้งท่ีท าใหก้ลุ่มของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่สนใจติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิว
สินคา้ประเภทอาหาร 
 เจ เนอเรชั่น  (Generation) หมายถึง ชุดของเหตุการณ์ทางประวัติศาสตร์และ
ปรากฏการณ์ท่ีเก่ียวขอ้ง ซ่ึงสร้างความแตกต่างทางความคิดระหว่างกลุ่มคนในแต่ละช่วงวยัอย่าง
ชดัเจน การระบุช่วงวยัตอ้งมีรูปแบบความสัมพนัธ์เชิงสังคมเพื่อแบ่งปันเหตุการณ์หรือปรากฏการณ์
ทางสังคมร่วมกนัซ่ึงในเร่ืองเจเนอเรชัน่ น้ีมีนักวิชาการไดท้ าการศึกษากนัมากมายโดยเฉพาะสาย
ทางดา้นสังคมศาสตร์ท่ีจะศึกษาทั้งในดา้นพฤติกรรม สังคม การใชชี้วิตความคิดต่างๆ แมแ้ต่ในดา้น
การตลาดเองก็ให้ความสนใจกบัเร่ืองน้ีไม่นอ้ย เน่ืองจากพฤติกรรมต่างๆ ส่งผลต่อการบริโภคอย่าง
เห็นได้ชัด การท าความเขา้ใจต่อลักษณะพฤติกรรมของคนในเจเนอเรชั่นต่างๆ ถือเป็นส่ิงส าคญั 
สาเหตุท่ีคนแต่ละช่วงวยัมีความคิดและพฤติกรรมต่างกนัเป็นเพราะว่าสภาพสังคมในช่วงนั้นๆ เป็น
ปัจจยัท่ีหล่อหลอมความคิดและท าให้เกิดพฤติกรรมเหล่านั้นขึ้นมาเช่นเดียวกนัพฤติกรรมการรับ
ข่าวสารผ่านส่ือต่างๆ ของแต่ละเจเนอเรชัน่ก็ย่อมมีความแตกต่างกนั การท าความเขา้ใจและเรียนรู้
ของคนในเจเนอเรชั่นนั้นๆ จะช่วยให้สามารถเลือกใช้ส่ือได้ตรงกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการ ซ่ึงมี
นักวิชาการท่ีท าการศึกษาเก่ียวข้องกับเจเนอเรชั่นตามหลักสากลโดยสามารถแบ่งออกเป็น 4 
ประเภท แต่ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีผูวิ้จยัไดท้ าการศึกษาเพียง 3 เจเนอเรชัน่เท่านั้น เน่ืองจากเป็นกลุ่ม
ท่ีมีการใชเ้ทคโนโลยีในชีวิตประวนั และมีใชโ้ซเชียลมีเดียเป็นประจ า ผูว้ิจยัจึงเลือกมาใชเ้ป็นกลุ่ม
ตวัอย่าง เพื่อให้เกิดความสมบูรณ์ของขอ้มูลผูวิ้จยัจึงน าเสนอขอ้มูลทั้ง 4 เจเนอเรชัน่ (เสมอ น่ิมเงิน, 
2563) ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี  
 
 1. คนเจเนอเรช่ันเอก็ซ์ (Gen X) 
 สถาบนัวิจยัประชากรและสังคม มหาวิทยาลยัมหิดล (2559) กล่าวว่า คนเจเนอเรชั่น
เอก็ซ์ (Gen X) เกิดท่ามกลางเศรษฐกิจท่ีมีการแข่งขนักนัอยา่งรุนแรง และประเทศไทยไดรั้บอิทธิพล
จากตะวนัตกหลายอย่าง อาทิ การเกิดของเคเบิลทีวี ฟาสต์ฟู้ด และร้านสะดวกซ้ือต่างๆ คนเจเนอ
เรชัน่เอ็กซ์ (Gen X) จึงมกัมีนิสัยชอบความเส่ียง ยินดีรับการเปล่ียนแปลง ขณะเดียวกนัคนรุ่นน้ีจะ
ให้ความส าคญัต่อสัมพนัธภาพทั้งเพื่อนร่วมงานและครอบครัว ลกัษณะของคนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ 
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(Gen X) ว่าเป็นคนท่ีขี้ เกียจ ซ่ึงแตกต่างจากแนวคิดของ Lorette ท่ีมองว่าคนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์  
(Gen X) เป็นคนขยนัหมัน่เพียร ท างานหนักเพื่อสร้างความมั่นคงในหน้าท่ีการงาน และรักท่ีจะ
เรียนรู้ส่ิงใหม่ๆ คนเจเนอเรชัน่เอ็กซ์เป็นคนรักอิสระ รักการเป็นเจา้ของกิจการ กลา้แสดงออกและ
ต้องการให้ผูอ่ื้นยอมรับผิดชอบความจริงและเกลียดขั้นตอนและกฎระเบียบ เปล่ียนงานบ่อย
หลงใหลเทคโนโลย ีห่วงใยสุขภาพ ใหส่ิ้งท่ีดีท่ีสุดส าหรับลูก หลงใหลในตนเอง และตราสินคา้ และ
มีก าลงัซ้ือ 
 ศศิมา ตุม้นิลกาล (2560) กล่าวว่า คนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ (Gen X) เร่ิมเป็นท่ีรู้จกัอย่าง
แพร่หลายเป็นกลุ่มประชากรท่ีเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2508-2523 ลกัษณะเด่นของประชากรในกลุ่มน้ีมี
อุปนิสัยชอบเส่ียง ชอบความอิสระ ชอบท าอะไรใหม่ๆ เร่ิมหันมาสนใจเทคโนโลยี ปรับตวัเขา้กบั
การเปล่ียนแปลงได้ดี ประชากรกลุ่มน้ีได้รับผลกระทบจากรอยต่อระหว่างการเปล่ียนแปลงของ
เทคโนโลยแีห่งยคุสมยัค่อนขา้งมาก เช่น การเปล่ียนแปลงจากระบบแอนะลอ็ก (Analog) ไปสู่ระบบ
ดิจิตอล (Digital) จึงท าใหป้ระชากรกลุ่มน้ีมีความสามารถในการปรับตวัใหเ้หมาะกบัยคุสมยัไดดี้ใน
สถานการณ์การเปล่ียนแปลงต่างๆ ไม่ชอบการรอคอยแต่ชอบว่ิงเขา้ไปหาโอกาส เพราะมีความ
เช่ือมัน่ตนเองวา่สามารถท าไดดี้กวา่คนรุ่นพ่อรุ่นแม่ จึงเป็นสังคมท่ีเป็นจุดเร่ิมตน้ของการออกไปท า
ธุรกิจส่วนตวัมากขึ้นทั้งขนาดเล็กและใหญ่ ธุรกิจดา้นการเงินมีการเปล่ียนแปลงใช้จ่ายมากขึ้นผ่าน
ทางบตัรเครดิต ซ่ึงบตัรเครดิตเป็นส่ิงจ าเป็นของคนยคุน้ี ซ่ึงมีลกัษณะสามารถปรับตวัเขา้กบัยคุสมยั 
หรือสถานการณ์ต่างๆ ได้เป็นอย่างดี อนัเป็นผลมาจากช่วงรอยต่อระหว่างการเปล่ียนแปลงของ
เทคโนโลยีเป็นอย่างมาก เป็นกลุ่มคนท่ีชอบพึ่งพาตนเองในการด าเนินชีวิตและการท างาน โดยมอง
ว่าการท างานนั้ นเป็นเพียงส่วนหน่ึงของชีวิต ยอมรับการเปล่ียนแปลงได้ดี สามารถท่ีจะใช้
เทคโนโลยีต่างๆ ในการท างานไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ คนบางกลุ่มในเจเนอเรชัน่น้ีจะใชชี้วิตแบบ 
“ยปัป้ี (Yuppy)” คือ การใชจ่้ายเงินอยา่งฟุ่ มเฟือยเพื่อสร้างความสุขใหก้บัตนเองในการใชชี้วิต 
 เสมอ น่ิมเงิน (2563) กล่าวว่า คนเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ (Gen X) เกิดประมาณปี พ.ศ. 2508-
2523 คนกลุ่มน้ีเกิดมาในช่วงท่ีไม่ล าบากเท่ารุ่นเบบ้ีบูมเมอร์ (Gen B) และยงัเป็นช่วงของสันติภาพ 
สภาวะโลกสงบเรียบร้อย หลายๆ ประเทศเร่ิมมีความมัง่คัง่ ดงันั้นการใช้ชีวิตของคนรุ่นน้ีจึงเร่ิมมี
เทคโนโลยเีขา้มาเก่ียวขอ้งบา้งเลก็นอ้ย เช่น คอมพิวเตอร์วิดีโอเกม วอลค์แมน เป็นตน้ อยา่งไรก็ตาม 
แมว้่าคนรุ่นน้ีจะเติบโตมาในยุคท่ีเร่ิมมีเทคโนโลยีแต่ก็พบว่า พฤติกรรมการใชเ้ทคโนโลยีไม่ไดใ้ช้
พร ่ าเพร่ือ หรือเน้นความสนุกแต่เขาเน้นใช้เพื่อการท างานในทางท่ีมีประโยชน์ใช้อย่างเหมาะสม
พอดีกบัความจ าเป็นอาจเป็นไปไดว้า่สมยัก่อนเทคโนโลยยีงัไม่ไดเ้ขา้ถึงทุกครัวเรือนเหมือนปัจจุบนั
น้ีมีพฤติกรรมในการรับข่าวสารคือ FOMO (Fear of Missing Out) คนกลุ่มน้ีกลัวตกข่าว จึงรับ
ข่าวสารทางออนไลน์ผ่านส านักข่าวท่ีเป็นทางการและคนใกลชิ้ดมากขึ้น ติดตามข่าวทางส่ือใหม่ 
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เพื่อให้ทนักระแสสังคมแต่ไม่ไดใ้ห้ความเช่ือถือ โดยเฉพาะข่าวทางส่ือสังคมออนไลน์หรือโซเชียล
เน็ตเวิร์คท่ีให้ความเช่ือถือในระดบัน้อย แต่ให้ความเช่ือถือในส่ือท่ีเป็นประเภทส่ือดั้งเดิมในระดบั
มากเป็นกลุ่มคนท่ีรับข่าวสารผา่นทางส่ือโทรทศัน์มากกวา่ส่ืออ่ืน โดย 71% ของคนกลุ่มน้ีเช่ือว่าการ
น าเสนอข่าวดา้นการเมืองและประเด็นส าคญัของสังคมจากส่ือโทรทศัน์เป็นการน าเสนอขอ้มูลใน
หลายดา้น ขณะท่ีช่วงเวลาท่ีรับชมข่าวทางโทรทศัน์มากท่ีสุดคือ เวลา 10.30-15.30 น. 
 
 2. คนเจเนอเรช่ันวาย (Gen Y) 
 สถาบนัวิจยัประชากรและสังคม มหาวิทยาลยัมหิดล (2559) กล่าวว่า คนเจเนอเรชั่น
วาย (Gen Y) เป็นประชากรท่ีมีสัดส่วนมากท่ีสุดของจ านวนประชากรโลก คือ ร้อยละ 39 ซ่ึงมากกวา่
จ านวน เป็นกลุ่มประชากรท่ีมีจ านวนมากเป็นอันดับสอง คือ ร้อยละ 27 ของประชากรโลก  
ส่วนประชากรคนเจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) ในประเทศไทยนั้น พบว่าเป็นประชากรท่ีเกิดในปี พ.ศ. 
2524–2539 (ค.ศ. 1981–1996) ซ่ึงเป็นช่วงท่ีประเทศไทยมีการเติบโตของความเป็นเมืองสูงขึ้ น 
ครัวเรือนมีขนาดเล็ก ลง เป็นช่วงท่ีวิวฒันาการต่างๆ กา้วหนา้เติบโตอย่างชดัเจน โดยเฉพาะอย่างยิง่
เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต จึงท าให้มีความเป็นสากล เช่ือมั่นในตนเองสูง 
ทะเยอทะยาน ไม่ผูกพนัต่อองคก์ร และมีแนวโนม้เปล่ียนงานมากกว่าคนเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ (Gen X)  
และรุ่นเบบ้ีบูมเมอร์ (Baby Boomers) โดยมองว่าประสบการณ์ท่ีหลากหลายเป็นการสะสมทกัษะ
และหาโอกาสใหม่ๆ นอกจากน้ี คนเจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) มกัเป็นคนปรับตวัเก่ง มีความคิดริเร่ิม  
มีประสิทธิภาพในการใช้เทคโนโลยี และช่างสงสัยในทุกส่ิง จนบางคร้ังมีการเรียกคนรุ่นน้ีว่า 
Generation Why? 
 ศศิมา ตุม้นิลกาล (2560) กล่าวว่า คนเจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) คือ กลุ่มคนรุ่นใหม่ท่ีจดั
อยู่ในเจนเนอเรชัน่วาย คือ กลุ่ม ประชากรท่ีเกิดตั้งแต่ พ.ศ. 2524-2538 เป็นกลุ่มท่ีเกิดมาท่ามกลาง
การเปล่ียนแปลงในหลายๆ ด้าน โดยประชากรมากกว่าคร่ึงหน่ึงมารดาออกไปท างานนอกบ้าน  
และมีจ านวนไม่น้อยท่ีเติบโตมาในครอบครัวท่ีพ่อแม่แยกทางกนัหรือเป็นบุตรนอกสมรส มีอิสระ
ในการใช้ชีวิตนอกบา้นน้อยกว่าคนเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ (Gen X) เน่ืองจากประชากรในกลุ่มน้ีเติบโต
เรียนรู้ และใชชี้วิตอยู่ในยุคท่ีมีอตัราการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจสูง และมีความเจริญกา้วหนา้ทาง
เทคโนโลยีอย่างมาก ไม่ว่าจะเป็นการส่ือสารโทรคมนาคม การเขา้ถึงขอ้มูลข่าวสารไดต้ลอดเวลา  
การเดินทางท่ีรวดเร็ว จึงส่งผลให้คนกลุ่มน้ีเป็นพวกเห็นแก่ตวัไม่เช่ือฟัง อีกทั้งคลัง่ไคลเ้ทคโนโลยี 
เพราะเกิดมาในช่วงท่ีเทคโนโลยเีจริญกา้วหนา้ โดยเฉพาะในดา้นของการส่ือสารขอ้มูล อีกทั้งยงัให้
ความส าคญัเร่ืองงานมากกว่าเร่ืองคู่รักหรือแฟน จึงท าให้แต่งงานช้าตอ้งมีความส าเร็จในชีวิตการ
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งานระดับหน่ึงก่อนจึงคิดจะสร้างครอบครัว ซ่ึงมีลักษณะบุคลิกภาพ ทัศนคติ และแนวโน้ม
พฤติกรรมอยู ่13 ประการดว้ยกนั คือ   
 1. มีความเป็นตวัของตวัเองสูง ไม่ชอบเหมือนคนอ่ืนลกัษณะของคนในกลุ่มน้ีจะมี
รูปแบบการ ใชชี้วิตท่ีเป็นแบบฉบบัของตนเอง อีกทั้งยงัพูดจาตรงไปตรงมาไม่ชอบฟังค าสั่ง   
 2. มีความอดทนต ่า หมายถึง ทั้งทางดา้นร่างกายและจิตใจ ไม่อดทน เม่ือรู้สึกไม่พอใจ
จะ แสดงอาการออกมาอยา่งชดัเจน ชอบการท างานท่ีไดรั้บผลตอบแทนสูง   
 3. มีความอยากรู้อยากเห็น มกัมีค าถาม และตอ้งการค าตอบในส่ิงท่ี ตนเองสงสัยอยู่
เสมอ   
 4. ทา้ทายกฎระเบียบ ตอ้งการความยืดหยุ่นอยู่เสมอยิ่งเขม้งวดมากเท่าไร ก็จะยิ่งฝ่าฝืน
กฎระเบียบไม่ชอบท าตามประเพณีหรือแนวทางเดิมๆ   
 5. มีความทะเยอทะยานสูง ไม่ชอบการท างานในระดับล่าง อยากเติบโตอย่างก้าว
กระโดด ภายในเวลาอนัรวดเร็ว   
 6. คุ ้นเคยกับเทคโนโลยี สามารถใช้คอมพิวเตอร์และเทคโนโลยีต่างๆ ได้อย่าง
คล่องแคล่ว และส่วนมากใชชี้วิตส่วนมากใน Cyber Space   
 7. ชอบการเปล่ียนแปลง เป็นกลุ่มคนท่ีทศันคติท่ีดีกบัค าว่าเปล่ียนแปลงอยากรู้ อยาก
ลองใน ส่ิงใหม่ ไม่ชอบความซ ้าซากจ าเจ   
 8. กระตือรือร้น มีลกัษณะคิดเร็ว ท าเร็ว และอยากท่ีจะเห็นผลลพัธ์โดยเร็ว   
 9. มองโลกในแง่ดีมาก เน่ืองจากคนในกลุ่มน้ีมีประสบการณ์นอ้ย ท าให้คิดบวกว่าทุก
อยา่งมี ความเป็นไปไดแ้ละจะประสบความส าเร็จในส่ิงท่ีตนตอ้งการ   
 10. มีความคิดริเร่ิมสร้างสรรคมี์ค่านิยมท่ีไม่ยดึติดในกรอบเดิมๆ ซ่ึงเป็นผลมาจากการ
เล้ียงดู ของพ่อแม่สมยัใหม่ท่ีส่งเสริมใหค้นกลุ่มน้ีกลา้คิด กลา้ท า   
 11. มีความมัน่ใจในตนเองสูง จนบางคร้ังอาจท าให้คนกลุ่มอ่ืนมองว่าเป็นกลุ่มคนท่ีมี
ความกา้วร้าว แขง็กระดา้ง   
 12. ไม่เคารพผูอ้าวุโสกว่า คนกลุ่มน้ีจะเคารพท่ีตวัตนของคนอ่ืนมากกว่า ส่วนคนท่ีมี
ต าแหน่งหนา้ท่ีสูงกวา่ไม่มีอิทธิพลอะไรกบัคนกลุ่มน้ี   
 13. มีความภกัดีต่อองคก์ร แต่คนเจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) มองว่าการท างานให้องคก์ร
เป็นเหมือนสะพานท่ีน าพาไปสู่เป้าหมายท่ีวางไว ้จากทศันคติน้ีท าใหค้นกลุ่มน้ีมีอตัราการลาออกสูง
มาก 
 เสมอ น่ิมเงิน (2563) กล่าวว่า คนเจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) เจเนอเรชัน่น้ีค่อนขา้งคุน้หู
เป็นพิเศษ เน่ืองจากปัจจุบนัเป็นยุคของ คนเจเนอเรชั่นวาย (Gen Y) หรือคนรุ่นใหม่ คือ คนท่ีเกิด
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ระหวา่งปี พ.ศ. 2524-2543 ในช่วงระยะเวลาดงักล่าว เป็นช่วงท่ีมีการวิวฒันาการดา้นเทคโนโลยีเร่ิม
เขา้มา และพฒันาขึ้นเร่ือยๆ จากรุ่นแรกๆ คอมพิวเตอร์มีราคาสูงถึง 50,000-60,000 บาทต่อเคร่ือง  
บา้นใครมีคอมพิวเตอร์ใชถื้อว่ามีฐานะทางบา้นดีทีเดียว แต่เม่ือเวลาผ่านไปเทคโนโลยีมีมากขึ้น ท า
ให้ราคาเร่ิมถูกลงตลอดจนอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ทั้งมือถือ สมาร์ทโฟน โทรทศัน์แอลซีดีไอแพด  
เกม ฯลฯ ไดอ้ย่างง่ายดายขึ้น ดงันั้น จึงเกิดมาพร้อมกบัยุคเทคโนโลยีท่ีเพียบพร้อมทั้งอุปกรณ์ไอที
และอินเทอร์เน็ตเข้าถึงข้อมูลต่างๆ ได้ง่ายและรวดเร็ว ด้วยสภาพแวดล้อมท่ีเกิดมาท่ามกลาง
เทคโนโลยีท าให้มีความสามารถด้านการใช้เทคโนโลยีไม่ว่าจะใช้ท างานติดต่อส่ือสาร แต่ใน
ขณะเดียวกนัการให้ความส าคญักบัสังคมรอบขา้งก็นอ้ยลง โดยไปเพิ่มความส าคญัในโลกไซเบอร์
แทน นอกจากน้ีลักษณะนิสัยของคนกลุ่มน้ียงัใจร้อน กล้าแสดงออกกล้าแสดงความคิดเห็น มี
ความคิดเป็นตวัของตวัเอง ชอบความทา้ทาย ไม่ชอบการขู่เข็ญบงัคบั หากเจอพ่อแม่หรือผูใ้หญ่ท่ี
ชอบบงัคบัหรือไม่เขา้ใจในตวัตนก็มกัจะมีอาการไม่พอใจ มีค่านิยมท่ีต่างจากคนรุ่นก่อนทั้งในเร่ือง
การด าเนินชีวิตและการท างาน รับข่าวสารแบบ “ใชส่ื้อใหม่ ไวใ้จส่ือดั้งเดิม” กลุ่มน้ีรับข่าวสารผา่น
ช่องทางส่ือสังคมออนไลน์หรือโซเชียลมีเดียบ่อยท่ีสุด รองลงมาคือส่ือโทรทศัน์เว็บไซต์หรือแอป
พลิเคชนัข่าวหนงัสือพิมพแ์ละวิทยตุามล าดบั แมจ้ะรับข่าวสารทางส่ือใหม่มากแต่ใหค้วามเช่ือถือใน
ส่ือโทรทศัน์และหนงัสือพิมพม์ากกว่าข่าวสารจากส่ือใหม่ แต่มีแนวโนม้ท่ีจะเช่ือถือในส่ือใหม่มาก
ขึ้น ส าหรับตน้ตอข่าวทางออนไลน์ท่ีรับข่าวสารบ่อยคือ ส านักข่าวท่ีไม่เป็นทางการและรับขอ้มูล
ข่าวสารจากคนใกลชิ้ดบ่อยคร้ังกว่าส านกัข่าวท่ีเป็นทางการ และ 53.7% คิดว่าข่าวสารท่ีรับจากใน
ส่ือใหม่นั้นมีการน าเสนอข่าวการเมืองและประเด็นส าคญัทางสังคมหลายดา้นส่วนประเภทข่าวท่ี
รับชมไดแ้ก่ข่าวบนัเทิง 57.2% ข่าวเหตุการณ์ส าคญั 51.6% และข่าวกีฬา 37.2% 
 
 3. คนเจเนอเรช่ันซี (Gen Z) 
 สถาบนัวิจยัประชากรและสังคม มหาวิทยาลัยมหิดล (2559) กล่าวว่า คนเจเนอเรชัน่ซี  
(Gen Z) เป็นประชากรรุ่นใหม่ท่ีก าลงัเติบโตเขา้สู่วยัแรงงาน หรือประชากรท่ีเกิดตั้งแต่ปี พ.ศ. 2538 
เป็นต้นมา โดยประชากรคนเจเนอเรชั่นซี (Gen Z) เป็นคนท่ีเกิดมาพร้อมความก้าวหน้าของ
เทคโนโลยกีารส่ือสาร และมกัมองวา่โทรศพัท์มือถือ ทั้งสมาร์ทโฟนและแทบ็เลต็เป็นเหมือนอวยัวะ
ช้ินท่ี 33 ของร่างกายท่ีขาดเสียไม่ได ้และดว้ยการติดโลกออนไลน์จึงท าใหค้นเจเนอเรชัน่ซี (Gen Z) 
เป็นมนุษยข์อ้มูลท่ีกลวัอนาคต กลวัว่าจะเรียนอะไรดีท่ีไม่ตกงาน อาชีพอะไรมัน่คง และมีแนวโนม้
ท่ีจะเลือกงานท่ีเงินดีมากกว่าท่ีชอบจริงๆ คนเจเนอเรชัน่ซี (Gen Z) เป็นคนเปิดกวา้งทางความคิด
และวฒันธรรม ยอมรับความแตกต่างของสีผิว ศาสนา วฒันธรรมประเพณี เพราะโลกอินเทอร์เน็ต
ท าให้คนรุ่นน้ีสามารถติดต่อกบัเพื่อนต่างชาติไดง้่ายดาย อย่างไรก็ตาม คนรุ่นใหม่น้ีมกัเป็นคนท่ีท า
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เพื่อตวัเองก่อน มกัเรียกร้องสิทธิตวัเอง ชอบอิสรเสรี มีแนวโนม้เป็นมนุษยห์ลายงานท่ีมีความอดทน
ต ่า ไม่รอคอย ตอบสนองความรวดเร็วของโลกไดอ้ยา่งทนัที และหาความรู้ผา่นเทคโนโลยไีดทุ้กท่ี 
 ศศิมา ตุม้นิลกาล (2560) กล่าวว่า คนเจเนอเรชัน่ซี (Gen Z) เป็นกลุ่มคนท่ีเกิดในช่วง 
พ.ศ. 2539 เป็นตน้มา เป็นประชากรกลุ่มอายุน้อยท่ีสุดก าลงัอยู่ในวยัเรียน บางกลุ่มอาจจะก าลงัย่าง 
เขา้สู่วยัรุ่น คนเจเนอเรชัน่ซี (Gen Z) เกิดมาในช่วงประชากรเกิดใหม่นอ้ยลงเน่ืองจากอตัราการเจริญ
พนัธุ์ลดลง คนเจเนอเรชัน่ซี (Gen Z) เกิดมาพร้อมกบัเทคโนโลยีท่ีมีการพฒันาแลว้อย่างจริงจงัถือ
เป็นเด็กยคุดิจิตอลท่ีทุกอยา่งเกิดขึ้นอยา่งรวดเร็ว มีการติดต่อส่ือสารกบัเพื่อนหรือคนในโลกไซเบอร์
ไดอ้ย่างเปิดกวา้ง เพื่อนจึงมีความหมายมากกว่าการสนุกสนานร่วมกนั ยงัเป็นยุคท่ีชายและหญิงมี
บทบาทหนา้ท่ีในสังคม เท่าเทียมกนัและเสมอภาค โดยมีลกัษณะเฉพาะคือเด็กกลุ่มน้ีเติบโตมาพร้อม
ส่ิงอ านวยความสะดวกมากมายยงัคงใชเ้ทคโนโลยต่ีางๆ และยงัสามารถเรียนรู้ไดไ้วกวา่กลุ่มเจนเนอ
เรชัน่อ่ืนๆ กลุ่มเจนเนอเรชัน่แซดเป็นประชากรกลุ่มอายนุอ้ยท่ีสุด ในปัจจุบนัโดยในเจนเนอเรชัน่น้ี
เป็นช่วงท่ีมีประชากรเกิดใหม่น้อยลง เน่ืองจากเป็นเมืองเพิ่มขึ้นท าให้ มีภาระดา้นการด าเนินชีวิต 
การท างานท่ีอยู่อาศยั ค่าใชจ่้าย และอ่ืนๆ ท าให้ค่านิยมการมีลูกลดนอ้ยลง ซ่ึงไดมี้ผลส ารวจบอกวา่ 
82 % ของคนเจเนอเรชัน่ซี (Gen Z) ในสหรัฐอเมริการะมดัระวงัในการจะโพสตห์รือแชร์ขอ้มูล และ
อีก 43% ไม่ชอบแชร์ขอ้มูลบนโลกออนไลน์ เพราะคนเจเนอเรชั่นซี (Gen Z) ความชอบส่วนตวั
อาจจะไม่เหมาะหรืออาจจะท าให้ภาพลกัษณ์ของพวกเขาเสีย ซ่ึงเห็นไดช้ดัว่าคนเจเนอเรชัน่ซี (Gen 
Z) น้ีเกิดมาพร้อมกับเทคโนโลยีแบบสมบูรณ์แบบ จนมีการพฒันาจนกลายเป็นส่วนหน่ึงของ
วฒันธรรม การด ารงอยู่ของคนยุคใหม่ เม่ือคนเจเนอเรชัน่ซี (Gen Z) ซึมซับวิถีชีวิตดงักล่าวน้ีอย่าง
รวดเร็ว ประกอบกบั ฟังกช์ัน่ของการใชง้านของเทคโนโลย ีซ่ึงมีส่ือสังคมออนไลน์ประเภทต่างๆ มี
การ “แชร์” ภาพ วิดีโอ อปัเดตบลอ็ก ส่งขอ้ความสอดรับกบัลกัษณ์นิสัยของวยัรุ่นท่ีตอ้งการพื้นท่ีใน
การแสดงออกความคิดเพื่อเรียกร้องการตอบรับจากสังคม ยิ่งแสดงออกแลว้ถูกตอกกลบัในส่ิงท่ี
ตนเองตอ้งการมากเท่าไหร่จะยิ่งรู้สึกดี อีกทั้งยงัตอ้งการรับรู้ขอ้มูลข่าวสารจากโลกภายนอก เพื่อน า
ขอ้มูลไปใช้ประโยชน์ในดา้นอ่ืนๆ ซ่ึงบางคร้ังเทคโนโลยีอาจจะช่วยเปิดให้เห็นโลกท่ีไม่สามารถ
เขา้ถึงแต่ในเวลาเดียวกนัเองนั้นมนัก็ปิดไม่ใหเ้ห็นโลกรอบขา้งไดห้รือเรียกไดว้า่ “สังคมกม้หนา้” 
 เสมอ น่ิมเงิน (2563) กล่าวว่า คนเจเนอเรชัน่ซี (Gen Z) คือคนท่ีเกิดตั้งแต่ปี พ.ศ. 2544 
เป็นตน้ไป เป็นคนรุ่นท่ีเกิดมาก็แวดลอ้มไปด้วยเทคโนโลยีแลว้ เติบโตมาพร้อมส่ิงอ านวยความ
สะดวกมากมายท่ีอยูแ่วดลอ้ม มีความสามารถในการใชเ้ทคโนโลยีต่างๆ และเรียนรู้ไดเ้ร็ว เพราะพ่อ
แม่ใชส่ิ้งเหล่าน้ีในชีวิตประจ าวนัอยู่แลว้ กลุ่มสุดทา้ยน้ีมีพฤติกรรมรับส่ือแบบ “ติดส่ือใหม่ ไวใ้จส่ือ
ดั้งเดิม” เป็นกลุ่มท่ีมีพฤติกรรมในการรับข่าวสารทางส่ือสังคมออนไลน์หรือโซเชียลเน็ตเวิร์คบ่อย
ท่ีสุดและมากกว่าเจเนอเรชั่นอ่ืนๆ รองลงมาคือส่ือโทรทัศน์ส่ือเว็บไซต์ หรือแอปพลิเคชันข่าว 
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หนงัสือพิมพแ์ละวิทย ุยงัคงให้ความเช่ือถือในส่ือโทรทศัน์มากต่างกบัส่ืออ่ืนทั้งหมดท่ีเช่ือถือแค่ใน
ระดบัปานกลาง การรับข่าวสารทางส่ือใหม่ของคนกลุ่มน้ีรับข่าวสารจากส านักข่าวออนไลน์ท่ีไม่
เป็นทางการและรับข่าวท่ีแชร์มาจากคนใกลชิ้ดบ่อยกวา่การรับข่าวสารจากส านกัข่าวออนไลน์ท่ีเป็น
ทางการ แต่ใหค้วามเช่ือถือในส านกัข่าวท่ีเป็นทางการมากกวา่ตน้ตอข่าวออนไลน์อ่ืนๆ แนวโนม้ใน
การรับสารของคนกลุ่มน้ีมีโอกาสท่ีจะมีความเช่ือถือในข่าวสารจากส่ือใหม่มากขึ้น โดยจะเห็นไดว้่า
ในสัดส่วนถึง 70.6% ซ่ึงสูงกว่าเจเนอเรชัน่อ่ืนมาก มีความคิดเห็นว่าส่ือสังคมออนไลน์หรือโซเชียล
มีเดียจะน าเสนอข่าวด้านการเมืองและประเด็นส าคัญทางสังคมหลายด้าน รองลงมา 66.7% คือ
เวบ็ไซตห์รือแอปพลิเคชนัข่าว และโทรทศัน์ 
 กลุ่มเจนเนอเรชั่น (Gen X, Gen Y, Gen Z) มีรูปแบบการใช้ชีวิตรวมถึงลกัษณะการ
บริโภคส่ือท่ีค่อนขา้งแตกต่างกนัอยา่งชดัเจน การแบ่งกลุ่มเจเนอเรชัน่นั้นจะช่วยใหท้ราบถึงทศันคติ 
รูปแบบ การใช้ชีวิตท่ีแตกต่างกันของคนแต่ละเจเนอเรชั่น เน่ืองจากมีประสบการณ์ท่ีเจอมาไม่
เหมือนกนั จึงส่งผลให้แนวทางความคิดความเช่ือ มีความแตกต่างกนัออกไปตามยุคสมยัท่ีตนเอง
เกิดและเติบโตมา แต่ทั้งน้ีความเช่ือ ความคิดหรือวฒันธรรมบางอย่างของคนในแต่ละรุ่นก็มีทั้ง
แตกต่างหรือเหล่ือมล ้ากนัอยู่ แนวคิดเจเนอเรชัน่น้ีจึงน ามาใชอ้ธิบายความแตกต่างของคนในแต่ละ
รุ่นไดว้่ามีลกัษณะเป็นอย่างไร และสามารถน ามาปรับใชแ้ละอธิบายกบัเร่ือง พฤติกรรมการใชส่ื้อ
สังคมออนไลน์และการแสดงตวัตนของเจเนอเรชัน่ 
 

1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 1. เพื่อให้เขา้ใจถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้  
ประเภทอาหารของผูบ้ริโภค 
 2. เพื่อให้เขา้ใจถึงพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือและความพึงพอใจหลงัการตดัสินใจซ้ือ 
สินคา้ประเภทอาหารตามการรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค 
 3. เพื่อศึกษาพฤติกรรมความแตกต่างระหว่างผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชั่นท่ีมีต่อความ
ภกัดีในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหาร 
 
 

1.3 ค าถามในงานวิจัย 
 1. ปัจจยัใดท่ีมีผลต่อความภกัดีในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหาร 
ของผูบ้ริโภค 
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 2. ปัจจยัใดท่ีมีผลต่อความพึงพอใจหลงัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอาหารตามการ
รีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค 
 3. ผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชั่นเกิดความภกัดีในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ 
ประเภทอาหารแตกต่างกนัหรือไม่ 
 
 

1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 เพื่อให้ผูป้ระกอบธุรกิจประเภทอาหารน าขอ้มูลพฤติกรรมของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอ

เรชั่นทั้งด้านบวกและลบจากการรับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้า
ประเภทอาหารท่ีไดจ้ากงานวิจยัไปใชใ้นการวางแผนกลยุทธ์การเลือกช่องทางการท าการตลาด การ
เลือกอินฟลูเอนเซอร์ท่ีตรงกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย เพื่อเพิ่มโอกาสการเขา้ถึงผูบ้ริโภค 
 
 

1.5 ขอบเขตของงานวิจัย 
 การวิจัยเร่ือง“ปัจจัยท่ีมีผลต่อความภักดีในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้า

ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดย
มีกลุ่มตวัอยา่ง คือ ผูท่ี้ติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหาร ขอบเขตของการศึกษาคน้ควา้
และท าวิจยั ดงัน้ี 

 1. ขอบเขตด้านระยะเวลา: มีการท าวิจัยในช่วงเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2565 ถึงเดือน
ธนัวาคม พ.ศ. 2565 รวมระยะเวลาในการท าวิจยัทั้งส้ิน 6 เดือน มีการเก็บขอ้มูลในช่วงเดือนสิงหาคม 
พ.ศ. 2565 ถึงเดือนกนัยายน พ.ศ. 2565 รวมระยะเวลาในการเก็บขอ้มูลทั้งส้ิน 2 เดือน  

 2. ขอบเขตดา้นกลุ่มตวัอย่าง: กลุ่มผูบ้ริโภคชาวไทย (Gen X, Gen Y, Gen Z) ท่ีติดตาม
อินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหาร 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัเกีย่วข้อง 
 
 

 การศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อความภักดีในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้
ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ ผูวิ้จยัไดท้ าการศึกษา รวบรวมเอกสาร แนวคิด ทฤษฎี 
และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการประกอบการวิจยั ดงัน้ี 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความภกัดี 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัอินฟูเอนเซอร์ 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่ือสังคมออนไลน์ 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
 2.6 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 2.7 กรอบแนวคิดในงานวิจยั 
 2.8 สมมติฐานในงานวิจยั 
 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัความภักดี 
 2.1.1 ความหมายของความภักดี 
 Pearce (1997) กล่าววา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีคุณค่าต่อธุรกิจมากท่ีสุด คือ ผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดี
ต่อตราสินคา้อย่างมาก และเป็นผูท่ี้ใชสิ้นคา้ในปริมาณมากขึ้นดว้ย ดงันั้น กลยุทธ์ทางการตลาดจึง
ควรมุ่งสร้างความภกัดี และตอ้งมุ่งไปท่ีกลุ่มผูบ้ริโภคซ่ึงมีความภกัดีในตราสินคา้และกลุ่มท่ีซ้ือ
สินคา้ในปริมาณมาก จึงจะท าใหธุ้รกิจไดรั้บก าไรในระยะยาว ดงันั้น ก าไรในระยายาวจะเกิดจากกล
ยทุธ์การตลาดท่ีมุ่งสร้างความภกัดี และท าใหน้กัการตลาดตระหนกัถึงความส าคญัวา่ ความภกัดีเป็น
เคร่ืองมือในการเพิ่มยอมขายและป้องกนัส่วนครองตลาด ซ่ึงมีผลให้เกิดการจูงใจท่ีหลากหลายเพื่อ
สร้างความภกัดี แต่อย่างไรก็ตามความภกัดีเป็นส่ิงท่ีเกิดขึ้นไดย้ากกว่าการท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้เป็น
ประจ าท่ีร้านใดร้านหน่ึง หรือเกิดขึ้นไดย้ากกวา่พฤติกรรมการซ้ือซ ้า 
       Hawkins and Coney (2001) กล่าววา่ ความภกัดีในตราสินคา้ หมายถึง การตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ตราใดตราหน่ึงอยู่เสมอ และการซ้ือสินคา้ในตราสินคา้เกิดจากการมีความรู้สึกทางอารมณ์
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รวมอยู่ดว้ย หากผูบ้ริโภคไดรั้บรู้มูลค่าจากสินคา้หรือบริการ มีความพึงพอใจจะส่งผลให้เกิดการใช้
สินคา้ท่ีเพิ่มขึ้นดว้ย ความภกัดีในตราสินคา้หรือการซ้ือซ ้ า สามารถน ามาเป็นตวับ่งช้ีลกัษณะของ
ผูบ้ริโภคไดจ้ากปฏิกิริยาการตอบโต ้ความภกัดีต่อตราสินคา้ท่ีพบโดยทัว่ไปส าหรับสินคา้ท่ีมีตรา
สินคา้ติดตลาดจนมีความโดดเด่นเป็นเอกลกัษณ์ ผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีจะไม่พยายามหาข้อมูล
เพิ่มเติม 
 เพื่อใชใ้นการตดัสินใจ และหากตราสินคา้ท่ีภกัดีเกิดความบกพร่องเก่ียวกบัสินคา้หรือ
บริการผูบ้ริโภคก็จะสามารถให้อภยัได้ ผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีนับเป็นแหล่งท่ีให้ข้อมูลบอกต่อ
ให้กบับุคคลอ่ืนถึงสินคา้หรือบริการ ซ่ึงนบัเป็นการเพิ่มคุณค่าให้กบัองคก์รไดเ้ป็นอย่างดี โดยการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากนั้นถือเป็นการเพิ่มปริมาณผูบ้ริโภคหรือยอดขายในอนาคต และหาก
ผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อบริการก็จะเกิดความสัมพนัธ์อนัดีในระยะยาวระหว่างผู ้บริโภคกบัองค์กร
ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือซ ้าต่อไป 
       ศิริพร หนูนอ้ย (2559) กล่าวว่า ความภกัดี หมายถึง ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้
และบริการ ซ่ึงตอ้งน าไปสู่ความสัมพนัธ์ในระยะยาว เป็นการเหน่ียวร้ังผูบ้ริโภคไวก้บัองคก์ร ความ
ภกัดีไม่ไดเ้ป็นเพียงพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าเท่านั้น แต่ยงัครอบคลุมความหมายไปถึงความรู้สึกนึกคิด 
และความสัมพนัธ์ในระยะยาวด้วย ซ่ึงการซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคไม่ไดห้มายความว่าจะมีความภกัดี
เสมอไปเพราะพฤติกรรมการซ้ือซ ้าอาจเกิดจากหลายปัจจยัร่วมกนั เช่น มีท าเลท่ีตั้งอยูใ่กลท่ี้พกัอาศยั
หรือท่ีท างานของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคมีความคุน้เคยสินคา้หรือบริการมีราคาต ่ากว่าคู่แข่งขนัรายอ่ืน
เกิดจากความผิดพลาดของคู่แข่งขนั และความสัมพนัธ์หรือความประทบัใจในอดีตของผูบ้ริโภคท่ีมี
ต่อสินคา้หรือบริการ เป็นตน้ 
       กรกนก รัตนพิชญชยั (2559) กล่าวว่า ความภกัดี หมายถึง ความสัมพนัธ์ท่ีผูบ้ริโภคมี
ต่อบริษทั ซ่ึงถา้มีความภกัดีผูบ้ริโภคจะเลือกติดต่อกบับริษทัโดยไม่สนใจคู่แข่งรายอ่ืน ไม่ว่าคู่แข่ง
จะมีสินคา้หรือบริการท่ีดีกว่าหรือไม่ก็ตาม การท่ีผูบ้ริโภคยงัคงมีความเก่ียวพนัท่ีดีกบัเรานั้นเพราะ
ผูบ้ริโภคเช่ือมัน่ว่าเราสามารถเสนอส่ิงต่างๆ ให้เขาอย่างรู้ใจและสร้างความพอใจไดอ้ย่างสม ่าเสมอ 
โดยท่ีไม่ตอ้งร้องขอท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกว่าเรารู้จกัว่าเขาคือใคร สนใจอะไร ชอบอะไร  ไม่ชอบอะไร 
บางคร้ังผูบ้ริโภคท่ีดีของบริษัทรู้จักสินค้าดีกว่าพนักงานขายของบริษัทเอง และยงักลายเป็น
ผูส้นบัสนุนของบริษทัทางออ้มโดยการแนะน าปากต่อปากไปยงับุคคลอ่ืน 
       ฑชัวงษ ์จุลสวสัด์ิ (2560) กล่าวว่า ความภกัดี หมายถึง ผลท่ีเกิดจากความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคท่ีได้ใช้ตราสินคา้อ่ืน ทั้งน้ีปัจจยัท่ีท าให้เกิดความภกัดีนั้นยงัรวมถึงเร่ืองของการรับรู้ท่ี
แตกต่างกนัในแต่ละตราสินคา้ จ านวนตราสินคา้ท่ีมีจ าหน่าย ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ และประโยชน์
ท่ีไดน้ าเสนอใหร้วมถึงระดบัของความเส่ียงและการรับรู้ถึงระดบัความเส่ียง 
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       มนัสมนต์ กล ่าแดง (2561) กล่าวว่า ความภกัดีของผูบ้ริโภค เป็นระดบัความสัมพนัธ์
ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อธุรกิจโดยท่ีความภกัดีจะติดต่อกบัธุรกิจเราโดยไม่สนใจคู่แข่งขนัทางธุรกิจราย
อ่ืน การท่ีผูบ้ริโภคยงัคงมีความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัเรานั้น เพราะผูบ้ริโภคเช่ือมัน่ว่าเราสามารถสนองส่ิง
ต่างๆ ให้เขาอย่างรู้ใจและสามารถตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพอใจให้กบัผูบ้ริโภคได้
อยา่งต่อเน่ือง ผูบ้ริโภคจะรู้สึกวา่เรารู้จกัเขาดีวา่เขาเป็นใคร สนใจอะไร ไม่ชอบอะไร 
       ธงสรวง ศรีธญัรัตน์ (2563) กล่าววา่ ความภกัดี หมายถึง ความผกูพนัท่ีจะซ้ือซ ้าและให้
การสนับสนุนผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีผูบ้ริโภคพึงพอใจ ความเช่ือถือและความไวว้างใจ ความ
เช่ือมโยงผูกพนักบัอารมณ์ ลดทางเลือกและนิสัยและประวติัของบริษทัผูผ้ลิตสินคา้ ซ่ึงปัจจยัน้ีจะ
สามารถเป็นตัวช้ีวดัได้ว่าผูบ้ริโภคเกิดความภกัดีต่อสินคา้ซ่ึงไม่ใช่แค่การซ้ือซ ้ าเท่านั้น แต่หาก
ผูบ้ริโภคเกิดความภกัดีแลว้จะเกิดทศันคติท่ีดีสินคา้ และยากท่ีดีต่อสินคา้และยากท่ีจะเปล่ียนใจไป
ซ้ือสินคา้ในตราสินคา้อ่ืน 
       สุริยน การะเวก (2564) กล่าววา่ ความภกัดี หมายถึง ความเช่ือมัน่และความผกูพนัของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ ซ่ึงเป็นหน้าท่ีของผูป้ระกอบการท่ีตอ้งสร้างความแข็งแกร่งให้กบัตราสินคา้ 
เพราะตราสินคา้เป็นส่ือกลางระหว่างผูป้ระกอบการและผูบ้ริโภค รวมทั้งมีความส าคญักบัองคก์ร 
จ าเป็นตอ้งท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ในตราสินคา้ รู้สึกว่าสินคา้ท่ีตนช่ืนชอบมีความโดดเด่น และ
เหนือกว่าตราสินคา้ การสร้างตราสินคา้ให้แข็งแกร่งนั้นจึงเป็นความท้าทายของผูป้ระกอบการ 
เพราะไม่มีกฎตายตวัแต่จะตอ้งสร้างใหส้ าเร็จ เพื่อท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ จนเกิดความรู้สึก
อยากกลบัมาซ้ือซ ้าแลว้ซ ้าอีกจนเกิดเป็นความภกัดีในท่ีสุด 
       จิราพร จิรรุ่งรุจี (2565) กล่าวว่า ความภกัดี หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคให้การสนับสนุน
องค์กรอย่างเต็มใจ หรือเป็นการมอบผลประโยชน์ให้กบักิจการในระยะยาวโดยการกลบัมาซ้ือซ ้ า 
หรือกลบัเขา้มาใชบ้ริการอย่างสม ่าเสมอต่อเน่ืองเป็นระยะเวลานาน หรือมีการแนะน าบอกต่อผูอ่ื้น
ถึงส่วนดีของสินคา้ หรือองค์รวมขององค์กร ซ่ึงจะเกิดขึ้นจากการท่ีผูบ้ริโภคมีความรู้สึกช่ืนชอบ 
หรือมีประสบการณ์ท่ีดีต่อภาพรวมของบริษทัท่ีมีการเลือกใช้มากกว่าองค์กรอ่ืนๆ ความภกัดีจึง
ไม่ไดเ้ป็นแค่พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคแสดงว่ามีความภกัดีเท่านั้น แต่ยงัรวมไปถึงการแสดงความรู้สึก
ในแง่บวกต่างๆ ท่ีมีต่อองค์กร ซ่ึงความภกัดีจะยงัคงอยู่ตลอดไปต่อเม่ือผูบ้ริโภคได้รับคุณค่าและ
รู้สึกดีพิเศษต่อองคก์รนั้นมากกวา่องคก์รอ่ืน 
       สามารถสรุปไดว้่า ความภกัดี หมายถึง ความรู้สึกท่ีผูกพนัอย่างลึกซ้ึงไม่ว่าจะเป็นการ
ใช้ หรือการได้รับการดูแลท่ีผูบ้ริโภคใช้อย่างต่อเน่ือง และสม ่าเสมอ เป็นการซ้ือสินค้าเดิมซ ้ า
ต่อเน่ือง โดยอาจจะไดรั้บอิทธิพลของสถานการณ์และความพยายามทางการตลาด ซ่ึงเป็นความพึง
พอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีสินคา้และบริการรวมทั้งผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกผูกพนัอย่างลึกซ้ึงต่อสินคา้
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และบริการนั้น ซ่ึงในท่ีน้ีหมายถึง การท่ีกลุ่มผูบ้ริโภคมีความสนใจสินคา้จากการรีวิวของอินฟลูเอน
เซอร์ส่งผลใหเ้กิดพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 
 
       2.1.2 ประเภทของความภักดี      
       Aaker (1991) กล่าวว่า ความภกัดี เป็นส่ิงท่ีแสดงถึงความยึดมัน่ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตรา
สินคา้ ความภกัดีเป็นองคป์ระกอบของคุณค่าของตราสินคา้ (Brand Equity) ท่ีส าคญัท่ีสุดของคุณค่า
ตราสินคา้ เพราะถา้ผูบ้ริโภคไม่เห็นความแตกต่างของสินคา้แต่ละแบรนด์ ก็จะเป็นเหตุผลท่ีท าให้
ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือตราสินคา้อ่ืน แต่ถา้ผูบ้ริโภคมีความภกัดีในระดบัสูง ผูบ้ริโภคมีการซ้ือ
สินคา้อย่างต่อเน่ือง รวมทั้งถือเป็นส่วนประกอบหลกัท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการซ้ือซ ้ า ผูบ้ริโภคท่ีมี
ประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้หรือบริการก็จะสามารถลดตน้ทุนทางการตลาดให้กบัตราสินคา้นั้น 
กิจการมีอ านาจในการต่อรองกบัร้านคา้และยงัสามารถช่วยป้องกนัตราสินคา้ต่อการคุกคามต่อคู่แข่ง
อนัเป็นส่ิงท่ีท าใหเ้ห็นถึงศกัยภาพทางการตลาดของตราสินคา้นั้น ซ่ึงสามารถแบ่งประเภทของความ
ภกัดีออกเป็น 5 ระดบั คือ 
       1. ระดบัท่ีหน่ึง (Non-Loyal Buyer) คือ ความภกัดีระดบัต ่ากล่าวคือผูซ้ื้อไม่มีความภกัดี 
โดยผูบ้ริโภคไม่เห็นถึงความแตกต่างในตราสินคา้ สามารถเปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืนๆ ไดจ้ากความ
ช่ืนชอบตามความสะดวกหรือการจดักิจกรรมของตราสินคา้คู่แข่ง 
       2. ระดบัท่ีสอง (Habitual Buyer) คือ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีพอใจในระดบัต ่าหรือเร่ิมพึงพอใจ
กบัตราสินคา้ท่ีใชอ้ยู่ ผูบ้ริโภคซ้ือจากความเคยชิน และคิดว่าไม่มีเหตุผลเพียงพอในการท่ีเปล่ียนไป
ใชต้ราสินคา้อ่ืน หรืออาจเรียกไดว้า่ซ้ือเพราะความเคยชิน 
       3. ระดับท่ีสาม (Switching Cost Loyal) คือ ผูบ้ริโภคท่ีค านึงถึงตน้ทุนในการเปล่ียน
ตราสินคา้ ผูบ้ริโภครู้สึกว่าเม่ือเปล่ียนไปใช้ตราสินคา้อ่ืน อาจหมายถึงตน้ทุนของเวลาตน้ทุนทาง
การเงิน ตน้ทุนในความเส่ียง (Risk) และตน้ทุนในการกระท าการค้นหา หรือในการเปล่ียนตรา
สินคา้ 
       4. ระดบัท่ีส่ี (Friend of the Brand) คือ ผูบ้ริโภครู้สึกว่าตราสินคา้คือเพื่อน เป็นมิตรกบั
ตราสินคา้ ผูบ้ริโภคจะมีความรู้สึกผูกพนั โดยจะให้ความส าคญัของสัญลกัษณ์ มีความช่ืนชอบต่อ
ตราสินคา้อยา่งแทจ้ริง มีประสบการณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ หรือการรับรู้ต่อคุณภาพในระดบัสูง 
       5. ระดบัท่ีหา้ (Committed Buyer) คือ ความภกัดีระดบัสูงสุด ผูซ้ื้อมีความผกูพนักบัตรา
สินคา้ โดยผูบ้ริโภคคิดว่าตราสินคา้มีความผูกพนัและตราสินคา้ท่ีตนใช้สามารถสะทอ้นถึงความ
เป็นตวัตนของเขาได ้จนผูบ้ริโภคเกิดความภาคภูมิใจเม่ือไดซ้ื้อตราสินคา้ 
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       Dick and Basu (1994) ได้ท าการแบ่งประ เภทของความภักดีของผู ้บ ริโภคโดย
ไตร่ตรองไดจ้ากทศันคติต่อตราสินคา้และการแสดงออกทางการซ้ือซ ้า ไดแ้ก่ 
 1.ไม่เกิดความภกัดี (No Loyalty) คือ ไม่มีทั้งระดบัของแง่คิดและการซ้ือซ ้ า ผูบ้ริโภค
ไม่ซ้ือสินคา้ยีห่อ้นั้นดว้ย จะดว้ยเหตุผลใดก็ตาม ผูบ้ริโภคประเภทน้ีไม่มีความภกัดี 
 2. ความภกัดีเทียม (Inertia Loyalty หรือ Pious Loyalty) คือ ผูบ้ริโภคมีการซ้ือซ ้ าสูง 
แต่มีทศันคติท่ีไม่ดีต่อองค์กร ความภกัดีประเภทท่ีมีความผูกพนัอยู่บา้งแต่อยู่ในระดับท่ีต ่า โดย
ผูบ้ริโภคประเภทน้ีมกัจะซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นเป็นสม ่าเสมอดว้ยปัจจยัท่ีวา่สะดวกสบาย 
       3. ความภกัดีแอบแฝง (Latent Loyalty) คือ ผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อสินคา้แต่มีการซ้ือ
ซ ้ าต ่า ความภักดีประเภทน้ีมีความผูกพนัสูง แต่การอุดหนุนหรือการซ้ือซ ้ าต ่า ซ่ึงต้องปรับแก้
สถานการณ์ท่ีไปปรับดา้นทศันคติ 
       4. ความภกัดีประเภทท่ีมีความผูกพนัสูง Premium Loyalty หรือ True Loyalty พร้อม
ทั้งมีการอุดหนุนหรือซ้ือซ ้ าบ่อย ซ่ึงธุรกิจส่วนใหญ่จะชอบผูบ้ริโภคประเภทน้ีมาก เพราะนอกจาก
ผูบ้ริโภคจะมาใชบ้ริการบ่อยแลว้ยงับอกต่อใหค้นอ่ืนๆ ไดม้าใชบ้ริการดว้ย 
       ฑชัวงษ ์จุลสวสัด์ิ (2560) กล่าววา่ ความภกัดี สามารถแบ่งออกเป็น 4 ประเภท ดงัน้ี 
       1. ความภกัดีท่ีเกิดจากการรับรู้ (Cognitive Loyalty) เป็นระยะแรกท่ีผูซ้ื้อจะทราบใน
การท างานของบริษทัท่ีเกิดขึ้ นจาการรับรู้โดยตรง และถ้ามีความพึงพอใจเกิดขึ้นก็จะน าไปสู่
กระบวนการดา้นความรู้สึกต่อไป 
       2. ความภักดีท่ีเกิดจากความรู้สึก (Affective Loyalty) เป็นขั้นท่ีผูบ้ริโภครู้สึกชอบ
หรือไม่ชอบในการอุปโภค เป็นการพฒันาความคิดความรู้สึกท่ีเกิดจากความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
       3. ความภกัดีท่ีเกิดจากความตั้งใจ (Conative Loyalty) เกิดจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
ท่ีตอ้งการกลบัมาใชซ้ ้าอีกในอนาคต เพราะไดรั้บแรงจูงใจในการใชง้านเพิ่มขึ้น 
       4. ความภกัดีท่ีเกิดจากการกระท า (Action Loyalty) เป็นขั้นสุดทา้ยท่ีผูบ้ริโภคแสดง
พฤติกรรมความตั้งใจในการกลบัไปซ้ือสินคา้ซ ้าอีกคร้ัง 
       จิราพร จิรรุ่งรุจี (2565) กล่าววา่ ความภกัดี สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ดงัน้ี 
       1. ความภักดีด้านอารมณ์ (Emotional Loyalty) เกิดจากสภาวะจิตใจ การมีทัศนคติ 
ความเช่ือ และความปรารถนาของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อองค์กร สินคา้ หรือบริการของผูบ้ริโภคเอง โดย
เกิดจากความรู้สึกพิเศษภายในจิตใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงถือว่าบริษทัไดป้ระโยชน์จากความภกัดีของ
ผูบ้ริโภคประเภทน้ี ดังนั้นบริษทัควรตอบแทนและรักษาความภักดีของผูบ้ริโภคด้วยการสร้าง
ความสัมพนัธ์ท่ีดีดว้ยการบริการอย่างเตม็ประสิทธิภาพ โดยองคก์รเองต้องบอกเขาเห็นวา่ความภกัดี
ของเขานั้นตอ้งไดส่ิ้งตอบแทนดว้ยความสัมพนัธ์อนัดีอยา่งเตม็ความสามารถจากสินคา้การดูแลดว้ย 
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       2. ความภกัดีท่ีเกิดจากเหตุผล (Rational Loyalty) เกิดจากกระท าดว้ยความชอบใจ เต็ม
ใจ หรือช่ืนชอบ จากการไดรั้บการตอบสนองจากสินคา้หรือบริการ ซ่ึงจะเป็นเกราะป้องกนัไม่ให้
ผูบ้ริโภคไปภกัดีต่อบริษทัอ่ืน ถึงแมว้่าผูบ้ริโภคคนหน่ึงอาจมีความภกัดีไดม้ากกว่าหน่ึงสินคา้หรือ
บริการ หรือมากกวา่หน่ึงบริษทัก็ตาม 
       สามารถสรุปไดว้่า ความภกัดี คือ ความภกัดีดา้นอารมณ์ ซ่ึงเกิดจากสภาวะจิตใจ การมี
ทศันคติ ความเช่ือ และความปรารถนาของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อองคก์ร สินคา้หรือบริการ และความภกัดี
ท่ีเกิดจากเหตุผลเกิดจากกระท าดว้ยความชอบใจ เต็มใจ หรือช่ืนชอบจากการไดรั้บการตอบสนอง
จากสินคา้หรือบริการ 
 
       2.1.3 การวัดความภักดี 
       ฑชัวงษ์ จุลสวสัด์ิ (2560) กล่าวว่า จากการศึกษาการวดัความภกัดี พบว่า ขอ้จ ากดัใน
เร่ืองของการวดัพฤติกรรมของความภกัดีต่อสินคา้ไว ้3 ประการคือ 
       1. การวดัความภกัดีท่ีใช้หลกัพื้นฐานมาจากพฤติกรรมในอดีต ซ่ึงอาจมีขอ้ผิดพลาด
เกิดขึ้นได ้ตวัอย่างเช่น ผูบ้ริโภคคนหน่ึงซ้ือสินคา้ชนิดหน่ึงเพื่อบริโภคเอง โดยซ้ือยี่ห้อหน่ึงให้กบั
สามีและภรรยา แต่บางคร้ังอาจซ้ืออีกยี่ห้อหน่ึงท่ีไม่ใช่ยี่ห้อประจ าท่ีซ้ือ หรือซ้ือยี่ห้อท่ีมีราคาแพง
กวา่ใหก้บัคนอ่ืน ดงันั้นความต่อเน่ืองในเหตุการณ์ลกัษณะน้ีไม่ไดบ้่งบอกถึงความภกัดี 
       2. ในการซ้ือของผูบ้ริโภคอาจไม่ไดส้ะทอ้นให้เห็นถึงแรงเสริม ซ่ึงความต่อเน่ืองของ
การซ้ือหลงัจากท่ีผูบ้ริโภคเปล่ียนใจจากการซ้ือสินคา้ยี่ห้อเดิม สามารถแบ่งรูปแบบการซ้ือไดถึ้ง 4 
รูปแบบ 
                2.1 การกลบัมาซ้ือตราสินคา้เดิม 
                2.2 ยงัคงภกัดีในตราสินคา้ใหม่ 
                2.3 ไม่แน่นอน ซ้ือสลบัไปสลบัมา 
                2.4 ทดลองซ้ือสินคา้ยีห่อ้อ่ืน 
       3. ความภกัดีต่อตราสินคา้ไม่ไดเ้กิดขึ้นจากพฤติกรรมในอดีตเท่านั้นแต่เป็นแนวทาง
ความคิดท่ีมีความหลากหลายท่ีรวมเป็นพนัธสัญญาของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้นั้นมากกว่าเป็น
เพียงการซ้ือซ ้า 
       มนสัมนต ์กล ่าแดง (2561) กล่าววา่ การวดัความภกัดี มีการวดัอยู ่3 วิธี ดงัน้ี 
       1. ทศันะดา้นพฤติกรรมศาสตร์ (The Behavioral Approach) เป็นลกัษณะการปฏิบติัการ
โดยถือเกณฑ์การซ้ืออย่างต่อเน่ือง การอุปถมัภ์ หรือความน่าจะเป็นของการซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ 
โดยคิดเป็นสัดส่วนของส่วนครองตลาด 
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       2. ทศันะดา้นทศันคติ (The Attitudinal Approach) เป็นการแสดงความภกัดีในรูปแบบ
ความผูกพันด้านจิตวิทยาหรือความพอใจ จะมีการวัดระดับความรู้สึกท่ีมีต่อตราสินค้าหรือ
ผลิตภณัฑ ์ซ่ึงเป็นการวดัทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ 
       3. ทศันะการใชป้ระกอบกนั (The Composite Approach) ระดบัความภกัดีท่ีแทจ้ริงนั้น
ผูบ้ริโภคจะตอ้งมีทศันคติท่ีพอใจต่อตราสินคา้ร่วมกบัมีพฤติกรรมซ้ือซ ้าดว้ย 
       ธงสรวง ศรีธัญรัตน์ (2563) กล่าวว่า การวดัความภกัดีท่ีจะมีการตอบสนองต่อธุรกิจ
บริการ เพื่อน าไปวดัว่าผูบ้ริโภคมีความภักดีกับองค์กรด้านการบริการมากน้อยเพียงใด โดย
ประกอบดว้ย 4 ดา้น ดงัน้ี 
       1. พฤติกรรมการบอกต่อ (Word-of-Mouth Communication) คือ การท่ีผูบ้ริโภคพูดถึง
ส่ิงท่ีดีเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ เช่น แนะน าการบริการ สนบัสนุนใหค้นท่ีรู้จกัมาใชบ้ริการนั้นๆ 
       2. ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) คือ การท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้หรือ
มารับบริการจากองคก์รเป็นตวัเลือกแรก และซ้ือสินคา้หรือบริการอยา่งสม ่าเสมอ 
       3. ความอ่อนไหวต่อราคา (Price Sensitive) คือ การท่ีผูบ้ริโภคไม่เปล่ียนใจไปซ้ือสินคา้
หรือบริการอ่ืน แมสิ้นคา้หรือบริการของท่ีอ่ืนจะมีราคาถูกกวา่ 
       4. พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining Behavior) คือ การท่ีผูบ้ริโภคไม่เปลี่ยนไปใช้
สินคา้หรือบริการท่ีอ่ืนทนัทีแมว้า่จะมีขอ้ร้องเรียนจากการใชบ้ริการ 
       จิราพร จิรรุ่งรุจี (2565) กล่าววา่ การวดัความภกัดี หากวดัในเชิงพฤติกรรมแลว้สามารถ
วดัไดจ้ากพฤติกรรมเหล่าน้ี 
       1. ผูบ้ริโภคเลือกพิจารณาหรือสนใจในสินคา้ หรือบริการต่างๆ จากองคก์รท่ีเลือกก่อน
องคก์รอ่ืน 
       2. ผูบ้ริโภคสนใจในขอ้มูลต่างๆ จากแหล่งต่างๆ ซ่ึงเก่ียวขอ้งกับองค์กรท่ีผูบ้ริโภค
เลือก 
       3. ผูบ้ริโภคเตม็ใจลงทุนในดา้นต่างๆ เพื่อสานความสัมพนัธ์กบัองคก์รท่ีเลือก 
       4. ผูบ้ริโภคเตม็ใจเป็นสมาชิกในกลุ่มหรือสมาคมท่ีองคก์รจดัขึ้น และรู้สึกยนิดีจากการ
ไดเ้ป็นสมาชิก 
       5. ผูบ้ริโภคยนิดีกบัการมีสัญลกัษณ์ต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัองคก์รไวใ้นครอบครอง 
       6. ผู ้บริโภคตอบสนองกับกิจกรรมส่งเสริมการตลาดต่างๆ ขององค์กรอย่าง
กระตือรือร้นกวา่ผูบ้ริโภครายอ่ืนๆ 
       7. ผูบ้ริโภคแนะน าบุคคลอ่ืนถึงขอ้ดีขององคก์ร เป็นตน้ 
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       สามารถสรุปได้ว่า การวดัความภักดีของผูบ้ริโภคในแต่ละมิตินั้น มีความจ าเป็นท่ี
จะตอ้งก าหนดขอบเขตตามระดับทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีรู้สึกต่อสินคา้ และบริการด้วย โดยการ
ประเมินระดบัทศันคตินั้น ซ่ึงจะเช่ือมโยงต่อเน่ืองไปยงัการประเมินระดบัความภกัดีอย่างลึกซ้ึงได ้
เป็นการวดัความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ภายใตพ้ฤติกรรมท่ีสะทอ้นความภกัดี ไดแ้ก่ การท าใหใ้หเ้กิด
การใชซ้ ้า การแนะน าต ่า และปกป้อง 
 
 2.1.4 ปัจจัยท่ีมีผลต่อความภักดี 
       Kotler and Keller (2016) แบ่งปัจจยัท่ีสร้างความภกัดีได ้ดงัน้ี 
       1. ปฏิกิริยากับผู ้บริโภค (Interacting with Customers) การรับฟังความคิดเห็นของ
ผูบ้ริโภคเป็นปัจจยัส าคญัในการสร้างความภกัดี และช่วยในการบริหารการสร้างความสัมพนัธ์อนัดี
กับผูบ้ริโภค โดยบางบริษทัจะต้องมีกลไกการสร้างความสัมพนัธ์อันดีอย่างต่อเน่ืองและมีการ
ติดตามผลความภกัดีโดยจะมีการปรับปรุงแกไ้ขหลงัจากท่ีทราบประเด็นปัญหา 
       2. การตลาดเพื่อการสร้าง ธ ารงรักษา และสร้างความภกัดีของผูบ้ริโภค มีดงัน้ี 

2.1 การแสวงหาผูบ้ริโภค (Attracting Customer) บริษทัท่ีตอ้งการก าไร
และยอดขายมากขึ้นจ าเป็นตอ้งแสวงหาผูบ้ริโภคใหม่ ซ่ึงจ าเป็นตอ้งมีทกัษะในการจูงใจเพื่อให้เกิด
พฤติกรรมท่ีตอ้งการ โดยบริษทัจะตอ้งใช้โฆษณาผ่านส่ือต่างๆ ท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มท่ีคาดว่าเป็น
ผูบ้ริโภคไดอ้าจใชก้ารส่งจดหมายหรือการโทรศพัทไ์ปหาผูบ้ริโภคกลุ่มใหม่ๆ ท่ีคาดวา่เป็นผูบ้ริโภค
ของบริษทั ผูบ้ริโภคบางคนอาจไม่สนใจหรือไม่ได้เป็นผูบ้ริโภคหรือส้ินสุดการเป็นผูบ้ริโภค 
เน่ืองจากยา้ยไปอยู่ในท าเลอ่ืนๆ หรือไม่พึงพอใจในสินคา้หรือการบริการ เป็นตน้ บริษทัจึงตอ้ง
สร้างความผูกพนักบัผูบ้ริโภคท่ีไม่พึงพอใจให้เกิดความพึงพอใจโดยใชก้ลยุทธ์ดึงผูบ้ริโภคกลบัคืน
มาซ่ึงจะง่ายกวา่การหาผูบ้ริโภคใหม่ 

2.2 การรักษาผูบ้ริโภค (Customer Retention) เป็นการพยายามรักษาฐาน
ผูบ้ริโภคเดิมไว ้และลดอตัราการเสียผูบ้ริโภค โดยมีวิธีดงัน้ี 

2.2.1 การก าหนดและวดัอตัราคงอยูข่องผูบ้ริโภค 
2.2.2 จ าแนกคุณสมบติัของผูบ้ริโภค 
2.2.3 เปรียบเทียบก าไรท่ีเสียไปจากการสูญเสียผูบ้ริโภคว่า

เท่ากบัคุณค่าท่ีไดจ้ากผูบ้ริโภคในตลอดช่วงชีวิตของผูบ้ริโภคหรือไม่เพื่อหาอตัราเฉล่ียการสูญเสีย 
2.3 ความจ า เ ป็นในการ รักษาผู ้บ ริ โภค  (The Need for Customer 

Retention) บริษทัจ าเป็นตอ้งรักษาผูบ้ริโภคเดิมเอาไว ้เน่ืองจากขอ้เท็จจริงท่ีว่า ตน้ทุนในการสร้าง
ผูบ้ริโภคใหม่มีตน้ทุนมากวา่รักษาผูบ้ริโภคเดิม ทฤษฎีการตลาดในอดีตจะมุ่งความส าคญัท่ีการสร้าง
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ผูบ้ริโภคใหม่มากกว่าการรักษาผูบ้ริโภคเดิมไว ้โดยมุ่งท่ีกิจกรรมก่อนการขายและกิจกรรมการขาย 
(Presales Activity And Sales Activity) มากกว่ากิจกรรมภายหลงัการขาย (Post Sales Activity) แต่
แนวความคิดในปัจจุบนัไดเ้ปล่ียนเป็นการมุ่งความส าคญัท่ีการรักษาผูบ้ริโภค (Customer Retention) 
โดยส่งมอบความพึงพอใจใหก้บัผูบ้ริโภค และป้องกนัไม่ใหผู้บ้ริโภคเปลี่ยนไปใชต้ราสินคา้อ่ืนเป็น
การสร้างความภกัดีของผูบ้ริโภค 
       ธงสรวง ศรีธญัรัตน์ (2563) กล่าววา่ ผูบ้ริโภคจะมีความภกัดีต่อผลิตภณัฑม์ากนอ้ยและ
ยัง่ยนืเพียงใดขึ้นอยูก่บัปัจจยั 4 ประการ ไดแ้ก่ 
       1. ตน้ทุนในการเปล่ียนตราสินคา้ โดยถา้มีค่าใช้จ่ายสูงในการเปล่ียนตราผลิตภณัฑ์
บริการจะท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจเปล่ียนตราผลิตภณัฑย์ากขึ้น เช่น การเปล่ียนสปอร์ตคลบัท่ีใหม่
ตอ้งเสียค่าสมาชิกใหม่ 
       2. บริการทดแทน ถา้เป็นผลิตภณัฑ์ท่ียงัไม่มีการบริการจากท่ีอ่ืนท่ีมาทดแทนหรือมี
คุณภาพเท่าเทียมกนัได ้จะท าใหมี้ความภกัดีต่อตราสินคา้สูง 
       3. ความเส่ียง ความเส่ียงในการซ้ือคร้ังใหม่ท่ีผูบ้ริโภคตระหนักถึงมีมากกว่าของเดิม
โดยเฉพาะถา้มีขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑน์ั้นๆ นอ้ย มีตวัเลือกไม่มาก และการบริการส่งผลกระทบต่อ
ผูบ้ริโภคโดยตรงยิง่มีความเส่ียงสูง ดงันั้น ผูบ้ริโภคจึงพยายามหาทางลดความเส่ียงในการไปบริโภค
บริการใหม่ด้วยการสร้างความภกัดีต่อตราผลิตภณัฑ์เดิมท่ีว่าดีอยู่แลว้ เพื่อลดความเส่ียงในการ
ตดัสินใจ 
       4. ระดบัความพึงพอใจในอดีตท่ีไดรั้บ ถา้ผูบ้ริโภคไดรั้บความพอใจในอดีตท่ีไดรั้บจะ
มีแนวโนม้ท่ีจะตดัสินใจและพึงพอใจกบัระดบัการบริการในปัจจุบนั อีกทั้งมีแนวโนม้ท่ีใชบ้ริการ
ต่อเน่ืองส่ิงส าคญัท่ีสุด คือ ธุรกิจตอ้งรู้จกัผูบ้ริโภควา่อะไรท่ีท าให้ผูบ้ริโภคพึงพอใจในอดีต เพื่อท่ีจะ
ไดรั้กษาระดบัการตอบสนองท่ีตรงความตอ้งการ และเกิดความพึงพอใจเหล่านั้น 
       สุริยน การะเวก (2564) กล่าวว่า ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีของผูรั้บบริการ ประกอบ
ไปดว้ย 5 ปัจจยัท่ีส าคญั ดงัต่อไปน้ี 
       1. ความพึงพอใจของผู ้รับบริการ (Customer Satisfaction) หมายถึง การประเมิน
ผลลพัธ์ ระหวา่งความคาดหวงัก่อนรับบริการ และความพึงพอใจหลงัจากรับบริการของผูรั้บบริการ 
ดังนั้น ผูใ้ห้บริการตอ้งท าให้ผูรั้บบริการเกิดความพึงพอใจสูงท่ีสุดเท่าท่ีจะท าได้ เพราะความพึง
พอใจนั้นจะส่งผลทั้งดา้นบวกและดา้นลบทั้งในทางตรงและทางออ้ม และสามารถท าใหผู้รั้บบริการ
มีความ จงรักภกัดีต่อสินคา้ในระยะยาว 
       2. ความเช่ือถือและความไวว้างใจ (Customer Trust) หมายถึง ความสัมพนัธ์เชิงลึกทั้ง
ในดา้นอารมณ์ความรู้สึก ความไวว้างใจระหวา่งผูใ้ห้บริการและผูรั้บบริการ โดยท่ีผูใ้หบ้ริการตอ้งมี



24 
 

ความรับผิดชอบ ความซ่ือสัตย ์ตรงไปตรงมา และสม ่าเสมอในการให้บริการดงัท่ีเคยให้สัญญาไว้
กบั ผูรั้บบริการ  
       3. ความเช่ือมโยงผูกพนักบัอารมณ์ (Emotional Bonding) หมายถึง การท่ีผูรั้บบริการมี
ความรู้สึก ทศันคติ หรือแนวคิดท่ีดีต่อการบริการ และกลบัมาใช้บริการอย่างต่อเน่ืองจนท าให้เกิด 
ความผูกพนักับการบริการ ซ่ึงเกิดจากคุณภาพหรือประโยชน์ของการบริการนั้นท่ีสามารถท าให้ 
ผูรั้บบริการเกิดความประทบัใจหลงัจากการใชบ้ริการได ้ส่งผลให้เกิดสิทธิพลต่อความรู้สึกนึกคิด
ของผูรั้บบริการ ท าใหเ้กิดความไวว้างใจ เตม็ใจท่ีกลบัมาใชบ้ริการซ ้า และเกิดความภกัดีในท่ีสุด 
       4. ลดทางเลือกและนิสัย (Choice Reduction and Habit) หมายถึง ผูรั้บบริการส่วนใหญ่ 
จะรู้สึกวางใจ และคุน้เคยกบัการบริการท่ีเคยใชม้าก่อน และมกัคิดวา่การบริการใหม่ท่ีไม่เคยใช้จะดี
ไม่เท่า หรือรู้สึกว่าตอ้งมีความเส่ียงในการใช้บริการนั้น ดงันั้นผูใ้ห้บริการตอ้งพยายามสร้างนิสัย
ความภักดีให้เกิดกับผูรั้บบริการ หรือสร้างความคุ ้นเคยในการบริการให้ได้ เพื่อลดทางเลือกท่ี
ผูรั้บบริการจะเปล่ียนใจไปใชบ้ริการใหม่ 
       5. ประวติัของบริษัทผูผ้ลิตสินค้า (History with the Company) หมายถึง การท่ีผูใ้ห้
บริการ สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี หรือสร้างความโดดเด่น แตกต่าง และท าให้ผูรั้บบริการรับรู้ได ้ซ่ึงจะ
ส่งผลต่อ ช่ือเสียง ภาพลกัษณ์ และน าไปสู่ความภกัดีของผูรั้บบริการ 
       สามารถสรุปไดว้่า ความภกัดีสะทอ้นถึงความผูกพนัระหว่างผูบ้ริโภคกบัสินคา้ ทางผู ้
ศึกษาจึงมีความสนใจในการน าความภกัดี อนัประกอบไปดว้ย การซ้ือซ ้ า การแนะน าผูอ่ื้น และการ
ปกป้องมาใช้ในเป็นแนวทางในการศึกษา ซ่ึงจะเป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยให้ผูศึ้กษาทราบถึงความภกัดี 
และเอ้ือต่อการออกแบบสอบถามใหส้อดคลอ้งกบัความแม่นย  าของขอ้มูลมากยิง่ขึ้น 
  
 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัอนิฟูเอนเซอร์ 
       อินฟูเอนเซอร์เป็นบุคคลท่ีมีบทบาทหนา้ท่ีเป็นตวัแทนหรือคนกลางขอ้มูลข่าวสารโดย
เป็นบุคคลผูมี้ความเช่ียวชาญ หรือมีความรู้เฉพาะในเร่ืองคนติดตามเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง เป็นผูท่ี้ให้
ความรู้และความคิดเห็น ซ่ึงมีนกัวิชาการไดท้ าการศึกษาเก่ียวกบัอินฟูเอนเซอร์ ดงัน้ี 
       กญัญารินทร์ วฒันเรืองนนัท ์(2558) กล่าวว่า อินฟูเอนเซอร์ หรือผูมี้อิทธิพล หมายถึง  
บุคคลผูซ่ึ้งมีการแสดงพฤติกรรมใดๆ ก็ตามท่ีเป็นส่ิงกระตุน้หรือเป็นแรงจูงใจต่อบุคคลอ่ืนทั้งท่ี
ตั้งใจและไม่ตั้งใจ ซ่ึงจะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและการใชสิ้นคา้หรือบริการของบุคคล การจะ
ท าใหก้ลุ่มอิทธิพลท่ีต่างๆ มีพลงัอ านาจในการจูงใจผูบ้ริโภคไดมี้หลากหลายวิธีการ ดงัต่อไปน้ี 
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       1. การแจ้งข่าวสาร ข้อมูล หรือการท าให้บุคคลอ่ืนรู้จักผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า 
(Inform or Make the Individual Aware of a Specific Product or Brand) ในกรณีน้ีผูมี้อิทธิพลจะตอ้ง
เป็นตวัการส าคญัเป็นผูน้ าท่ีจะท าใหส้มาชิกของกลุ่มไดข้อ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้นั้น  
       2. การเปิดโอกาสให้บุคคลอ่ืนไดเ้ปรียบเทียบความคิดของตนเองกบัความคิดของกลุ่ม
ได้  (Provide the Individual with The Opportunity to Compare His or Her Own Thinking with The 
Attitude and Behavior of The Group) ตวัอย่างเช่น การตดัสินใจซ้ือรถของกลุ่มดารา นักร้อง ก็จะ
เปรียบเทียบกบัของกลุ่มดาราดว้ยกนั การตดัสินใจซ้ือรถของกลุ่มนกัธุรกิจก็จะ เปรียบเทียบกนักบั
กลุ่มธุรกิจดว้ยกนัเอง เป็นตน้  
       3. อิทธิพลต่อบุคคลท่ีจะให้การยอมรับทศันคติและพฤติกรรมท่ีสอดคลอ้งกบับรรทดั
ฐานของกลุ่ม  ( Influence the Individual to Adopt Attitude and Behavior that Consistent with The 
Norms of The Group) ทศันคติและพฤติกรรมของบุคคลท่ีเกิดขึ้นได้นั้น จะตอ้งสอดคลอ้งกันกับ
บรรทดัฐานของกลุ่ม หรือไม่ขดัแยง้กนักบับรรทดัฐานของกลุ่ม เป็นตน้ ยกตวัอยา่งเช่น การใส่ชุดสี
ด าอาจจะเป็นบรรทดัฐานความดูดีของคนในกลุ่มวยัรุ่น ในขณะท่ีการใส่ชุดด านั้น คือ การไวทุ้กข์
หรือการแสดงความเสียใจในสายตาของกลุ่มผูสู้งอายุ 
       4. ความถูกต้องในการตัดสินใจของบุคคลท่ีจะใช้ผลิตภัณฑ์แบบเดียวกันกับกลุ่ม
อิทธิพล (Legitimize on Individual Decision to use The Same Products as The Group) หมายถึง การ
ก าหนดกฎเกณฑ ์กติกา และมารยาทออกมาอย่างชดัเจน ว่าการกระท าใดถูกตอ้ง หรือการกระท าใด
ไม่ถูกตอ้ง สินคา้อะไรท่ีใชไ้ดห้รือสินคา้อะไรท่ีไม่ควรใช ้เป็นตน้  
นอกจากน้ีบุคคลผูท่ี้มีอิทธิพลในการจูงใจบุคคลอ่ืน และสามารถท าใหผู้อ่ื้นคลอ้ยตาม โดยส่วนมาก
มกัจะมีลกัษณะเฉพาะตวัท่ีแตกต่างกนั ดงัต่อไปน้ี 

1). เป็นผูท่ี้มีความยึดมัน่ในบรรทดัฐาน (Norms) ของกลุ่มมากกว่าคน
อ่ืนๆ  

2). มีความเช่ียวชาญหรือมีประสบการณ์ในดา้นท่ีบุคคลนั้นพยายามจะมี
อิทธิพล  

3). เป็นผูท่ี้ใช้ประโยชน์จากส่ือสารมวลชนมาก คือ อ่านมาก ดูมาก ฟัง
มาก มีขอ้มูลมาก  

4). เป็นคนท่ีไม่มีการเปล่ียนแปลงทศันคติเก่ียวกบัเร่ืองท่ีบุคคลพยายาม
จะมีอิทธิพลเป็นคนท่ีค่อนขา้งจะยนืกรานอยา่งเขม้แขง็ในความคิดเห็นของตนเอง 

5). เป็นคนท่ีแสดงออกอย่างชดัเจนในการต่อสู้เพื่อรักษาบรรทดัฐานของ
กลุ่ม 
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6). เป็นคนท่ีแสดงออกถึงค่านิยมของกลุ่มอยา่งเด่นชดักวา่คนอ่ืน 
7). เป็นคนท่ีมีเสน่ห์ มีอ านาจ มีความน่าเช่ือถือมากพอท่ีจะมีอิทธิพลต่อ

บุคคลอ่ืนได ้
       ชนิสรา บวัคง (2561) กล่าววา่ การสร้างกระแสโนม้นา้วใจผูบ้ริโภคในปัจจุบนั หากใช้
เพียงการโฆษณาในวิถีดั้งเดิมตามธรรมเนียมปฏิบติัอาจไม่เพียงพอและไม่ตรงกบัความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคในยุคท่ีสามารถเขา้ถึงขอ้มูลข่าวสารไดต้ลอดเวลาส่ือออนไลน์กลายเป็นช่องทางอนัทรง
ประสิทธิภาพในการเขา้ถึงขอ้มูลและช่วยอ านวยความสะดวกให้กบัผูบ้ริโภคแมว้่าความเช่ือถือของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อโฆษณาในส่ือหลกัอาจลดลงแต่ในทางกลบักนัผูบ้ริโภคหันมาให้ความส าคญักบั
ขอ้มูลท่ีไดรั้บจากบุคคลท่ีมีความน่าเช่ือถือในโลกออนไลน์ก่อนการตดัสินใจซ้ือ สินคา้และบริการ
มากขึ้น ผูท้รงอิทธิพลในส่ือออนไลน์จึงกลายเป็นเคร่ืองมือการตลาดท่ีตราสินคา้ ตอ้งแสวงหาเพื่อ
ใชเ้ป็นส่ือกลางในการติดต่อกบัผูบ้ริโภคอย่างไรก็ดีการเลือกใชผู้ท้รงอิทธิพลควรค านึงถึงช่วงเวลา 
ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้และเทคนิคท่ีใชใ้นการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคดว้ย เพราะส่ิงท่ีผูบ้ริโภคในยุค
น้ีตอ้งการมากท่ีสุดคือความน่าเช่ือถือและความเช่ือใจซ่ึงหาไม่ได้ง่ายนักจากงานโฆษณาในรูป
แบบเดิม โดยสามารถแบ่งอินฟูเอนเซอร์ทัว่ไปได ้3 ประเภท ดงัน้ี 
       1. บุคคลทัว่ไปท่ีมีความสนใจเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงแลว้ถ่ายทอดและแบ่งปันเร่ืองราวท่ี
ตนเองสนใจจนกระทัง่มีอิทธิพลกบัผูอ่ื้น (Amateur Reviewer) เช่น บล็อกเกอร์ท่ีใช้นามแฝงว่า ลูก
บวัพนักงานต้อนรับบนเคร่ืองบินชาวไทยท่ีเขียนแบ่งปันเร่ืองราวประสบการณ์การเดินทางใน 
ประเทศต่างๆ และเกร็ดความรู้ให้กบัผูอ่้าน ดว้ยการใชภ้าษาท่ีแฝงไปดว้ยความจริงใจเขา้ใจง่าย และ
เป็นกนัเองจึงท าให้มีผูติ้ดตามอ่านเร่ืองราวของเธอเป็นจ านวนมาก หรือบล็อกเกอร์ท่ีใชน้ามแฝงว่า 
หมาราร่าหมาหรอดท่ีแนะน าการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม และการตกแต่งห้องพกัอาศยัในรูปแบบ
ต่างๆ เป็นตน้ 
       2. การรวมกลุ่มของบุคคลท่ีมีประสบการณ์การใช้สินคา้หรือบริการประเภทเดียวกนั 
(User Group) โดยมกัใช้เว็บบอร์ด หรือสร้างกลุ่มทางเฟซบุ๊กเพื่อใช้เป็นพื้นท่ีแสดงความคิดเห็น 
โดยกระแสของกลุ่มคนจ านวนมากเหล่าน้ีไดมี้อิทธิพลต่อผูอ่้านรายอ่ืนๆ ดว้ย เช่น เวบ็บอร์ด BMW 
Society เป็นตน้ 
       3. กลุ่มผู ้บริโภคท่ีมีทัศนคติในแง่ลบต่อสินค้าหรือบริการแล้วใช้พื้นท่ีในสังคม
ออนไลน์ เพื่อระบายความคบัขอ้งใจของตนเพื่อตกัเตือนหรือเป็นวิทยาทานใหก้บัผูบ้ริโภครายอ่ืนๆ 
(Customer Complaint) เกณฑใ์นการวดัความมีอิทธิพลของผูท้รงอิทธิพลในสังคมออนไลน์ออกเป็น 
3 ประเด็น ไดแ้ก่ ผูท้รงอิทธิพลคนนั้นมีจ านวนคนท่ีเขา้มามีส่วนร่วม หรือแลกเปล่ียนความคิดเห็น
กับผูท้รงอิทธิพลมากน้อยเพียงใด (True reach) ความคิดเห็นท่ีผูท้รงอิทธิพลน าเสนอมีการน าไป
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พูดคุยต่อในสังคมวงกวา้งมากน้อยเพียงใด (Amplification) และปัจจยัในด้านของความถ่ีในการ
น าเสนอขอ้มูลและการโต้ตอบขอ้มูลกับบุคคลอ่ืนมีมากน้อยเพียงใด (Network Impact) ซ่ึงปัจจยั
ดงักล่าวจะช่วยใหน้กัการตลาดสามารถคดัเลือกผูท้รงอิทธิพลท่ีคุม้ค่าและมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 
       ณฐัณิชา จินะเป็งกาศ และสุชาวดี เจือวานิช (2562) กล่าววา่ อินฟูเอนเซอร์ คือ คนผูซ่ึ้ง
ส่งผลกระทบหรือเปล่ียนแปลงแนวทางพฤติกรรมของบุคคลอ่ืนผ่านการใช้โซลเชียลมีเดียทาง
การตลาดไดใ้ห้ความหมายไวว้่า บุคคลหรือกลุ่มท่ีมีความสามารถท่ีจะมีอิทธิพลต่อการพฤติกรรม
หรือความคิดเห็นของคนอ่ืนๆ เป็นบุคคลท่ีมีผลในการซ้ือ การตดัสินใจอยู่ในวิธีการบางอย่างมี
นัยส าคัญหรือเผด็จการ ซ่ึงสามารถแบ่งประเภทของอินฟูเอนเซอร์ไว้ในเว็บไซต์ของเขาโดย
แบ่งเป็น 2 ประเภท ดงัน้ี 
       1. การแบ่งอินฟลูเอนเซอร์ตามขนาดของโซเชียลเน็ตเวิร์ค 

1.1 Celebrity / Mass Publisher กลุ่มน้ีมักจะเป็นกลุ่มคนดังท่ีมีฐานคน
ติดตามมากๆ บา้งก็อาจจะนบักนัท่ีวา่มีคนติดตามอยู่ในหลกัหลายแสนจนไปถึงหลกัลา้นเลย ซ่ึงเรา
จะเห็นวา่ “ความดงั” เป็นปัจจยัส าคญัของกลุ่มน้ี ซ่ึงก็มกัจะมากบัเหตุผลท่ีคนติดตามเช่น คนติดตาม
ดาราช่ือดงั ช่ืนชมและอยากรู้อปัเดต หรือไม่ก็บรรดา Facebook Page/Channel ท่ีมีคนดูคอนเทนต์
เยอะเน่ืองจากมีเน้ือหาน่าสนใจหลากหลาย ตอบโจทยค์นหมู่มาก การใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ในกลุ่มน้ี 

จึงมักจะเน้นไปเร่ืองของการสร้าง Mass Awareness/Maximum Reach 
เน่ืองจากการให้คนกลุ่มน้ีโพสต์หรือพูดอะไรทีก็ย่อมมีการเห็นหรือผ่านตาจากคนจ านวนมากเป็น
เร่ืองธรรมดา 

1.2 Key Opinion Leaders/Professional Publishers/Specialist ก ลุ่ ม น้ี
อาจจะมีฐานคนติดตามนอ้ยกว่าในกลุ่มแรก บางคร้ังก็จะใชเ้กณฑว์่ามีคนติดตามอยู่ในระดบัหลาย
แสน ซ่ึงก็จะเป็นการพิสูจน์ว่ามีคนติดตามมากในระดบัหน่ึงโดยมาจากความสนใจบางอย่าง เช่น 
เน้ือหามีความเฉพาะทาง เป็นผูเ้ช่ียวชาญหรือให้ความเห็นในเร่ืองบางเร่ืองท่ีสร้างฐานคนติดตาม
มากในระดบัหน่ึง แต่อย่างไรก็ตาม คนกลุ่มน้ีอาจจะไม่ไดมี้คนติดตามท่ีเยอะมากพอจะสร้างการ
รับรู้ได ้จะเห็นว่าคนกลุ่มน้ีมกัจะเหมาะกบัการสร้างการรับรู้ในกลุ่มเฉพาะเน่ืองจากคนกลุ่มน้ีก็จะมี
ฐานคนติดตามท่ีมีความสนใจเฉพาะเร่ือง และมกัจะมีความเช่ือใจหรือความสนใจร่วมกบัตวัอินฟลู
เอนเซอร์ในระดบัหน่ึง เช่น Beauty Blogger/Tech Reviewer/Designer เป็นตน้ 

1.3 Micro Influencer กลุ่มน้ีจะเป็นกลุ่มท่ีถูกพูดถึงเยอะในทุกวนัน้ี คือ 
กลุ่มคนท่ีเร่ิมกา้วขึ้นมาเป็นคนท่ีมีคนติดตามหรือคนรู้จกั อาจจะไม่ไดมี้ปริมาณมากแต่ก็พอจะมีการ
ว่าจ้าง/เข้าถึงระดับหน่ึง เช่น คนติดตามหลักหม่ืน แน่นอนว่าการใช้ Micro Influencer ก็คงไม่
สามารถคาดหวงัการสร้างการรับรู้ในระดบัใหญ่ได ้แต่หลายๆ คนก็มกัจะเลือกใช ้Micro Influencer 
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กนัในลกัษณะของการสร้างการรับรู้ “เสริม” หรือคอย “กระตุน้” เป็นเหมือนการติดตามตวักระแส
นัน่เอง ส่วนหน่ึงก็เพราะค่าจา้งของ Micro Influencer นั้นอาจจะไม่ไดสู้งมาก และเหมาะมาเป็นการ
เดิมเพื่อใหเ้กิดแรงกระเพื่อมมากขึ้น 
       2. การแบ่งอินฟลูเอนเซอร์ตามบทบาท 

2.1 โฆษก (Broadcaster) ท าให้คนเห็นรู้จกั โจทยข์องการใช้โฆษกนั้น
ค่อนขา้งจะชดัเจนเพราะมนัก็ไม่ต่างจากส่ิงท่ีนกัการตลาดมกัจะท าในแบบสมยัก่อนเท่าไรนัก นัน่
คือการสร้าง การรับรู้ในวงกวา้งสร้างการรับรู้ว่ามีสินคา้ออกแลว้ มีอีเวนทง์านนั้นงานน้ี ทั้งน้ีคือการ
หวงัว่าคอนเทนตท่ี์ตวัโฆษกสร้างผ่านช่องทางของตวัเองนั้นจะท าให้เกิดผลิตภณัฑ/์ความตระหนกั
ในการบริการกบักลุ่มท่ีติดตาม 

2.2 ผูน้ าความคิดเห็นท่ีส าคัญ หรือผูเ้ช่ียวชาญ (Key Opinion Leader / 
Specialist) ท าให้น่าเช่ือถือ มีน ้ าหนัก กรณีของ KOL ซ่ึงมีความเช่ียวชาญบางอย่างเป็นพิเศษนั้น
มกัจะเป็นการใช้ทุนด้านความน่าเช่ือถือ ความเช่ียวชาญในการช่วยอธิบาย/แนะน า/ให้ความเห็น
เก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ ซ่ึงย่อมจะมีน ้ าหนกัในดา้นความน่าเช่ือถือมากกว่าคนปรกติ เช่น การฟัง
วิจารณ์หนงัจากนกัวิจารณ์ การดูรีวิวเคร่ืองส าอางจาก Beauty Blogger หรือการท่ีบล็อกเกอรีวิวและ
แนะน าโทรศพัท์มือถือ ซ่ึงแน่นอนว่าตวั KOL เองก็ตอ้งมีฐานเร่ืองช่ือเสียงและความน่าเช่ือถือใน
เร่ืองนั้นๆ เป็นทุนเดิมก่อนแลว้ 

2.3 ตัวสร้างความคิดเห็น (Opinion Generator) ท าให้เกิดความเห็นท่ี
หลากหลาย กรณีถา้อินฟลูเอนเซอร์คนนั้นมีฐานคนติดตามแต่ไม่ไดเ้ป็นคนเช่ียวชาญในตวัสินคา้
หรือบริการนั้น สามารถให้อินฟลูเอนเซอร์นั้นมาอยู่ในบทบาทของผูบ้ริโภคปกติ และให้ความเห็น
รีวิวในฐาน “คนใช้จริง” เพื่อเสริมให้น ้ าหนักของความเห็นท่ีเกิดขึ้นดูน่าเช่ือถือ/หนักแน่นขึ้น
กว่าเดิมไดเ้ช่นกนั ตวัอย่างท่ีมกัจะเห็นบ่อยๆ คือการท่ีภาพยนตร์เร่ืองหน่ึงอาจจะมีนักวิจารณ์ช่ืน
ชอบและเชียร์ แต่อาจจะดูเงียบถา้ไม่มีคนดูคนอ่ืนๆ มาเห็นดว้ยหรือเสริมไปในทางเดียวกนั และถา้
หากมีคนดูคนอ่ืนๆ ช่วยพูดเสริมก็จะยิง่ท าใหเ้กิดวงบทสนทนาท่ีกวา้งขึ้นดว้ย 

2.4 สนับสนุน (Advocate) เป็นคนเชียร์/แนะน าสินคา้ ถา้สมมติรู้ว่าอิน
ฟลูเอนเซอร์ช่ืนชอบสินคา้น้ีๆ เป็นพิเศษ จะเป็นการดีถา้จะผลกัดนัหรือมอบบทบาทของการเป็นตวั
แทนท่ีจะแนะน าสินคา้ให้กบัคนในเครือข่าย ซ่ึงอาจจะเห็นไดเ้วลาท่ีถา้สินคา้ตอบโจทยอิ์นฟลูเอน
เซอร์แลว้อินฟลูเอนเซอร์จะมีความยนิดีท่ีจะช่วยโปรโมทต่อ 

2.5 ผูบ้ริโภค (Prosumer) เป็นผูเ้ช่ียวชาญท่ีคอยแนะน าผูใ้ชค้นอ่ืน ในอีก
กรณีหน่ึงนั้นถ้าอินฟลูเอนเซอร์คนนั้นมีแนวโน้มท่ีจะมีความเช่ียวชาญในตัวสินค้า รู้สึกรู้จริง
เก่ียวกบับริการแบรนด์ก็สามารถผลกัดนัหรือให้บทบาทกบัคนๆ นั้นเพื่อจะเป็นเหมือนตวัแทนท่ี
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สามารถแนะน าหรือตอบขอ้ซักถามเก่ียวกบัสินคา้นั้นๆ ในมุมของผูบ้ริโภคไดเ้ช่นกนั ตวัอย่างเช่น 
อินฟลูเอนเซอร์อาจจะช านาญและชอบใช้แบรนด์ใดแบรนด์หน่ึงเป็นพิเศษ ซ่ึงสามารถตอบและ
แนะน าคนซ้ือคนอ่ืนๆ ได ้

2.6 ผูส้ร้างเน้ือหา (Content Creator) ช่วยเล่าเร่ือง ส าหรับอินฟลูเอนเซอร์
บางคนนั้นอาจจะไม่ไดข้อ้งเก่ียวกบัสินคา้ แต่มีความสามารถในการสร้างคอนเทนต์ท่ีเตะตาคนดู 
หรือเป็นท่ีช่ืนชอบของคนติดตาม ซ่ึงอินฟลูเอนเซอร์สามารถเป็นผูร่้วมสร้างคอนเทนตเ์พื่อโปรโมท
สินคา้ได ้

2.7 เทรนด์เซ็ตเตอร์ หรือหัวขอ้ทัว่ไป (Trend Setter/ Topic Genera Tor) 
คนจุดประเด็นในบางคร้ังท่ีแคมเปญตอ้งการสร้างกระแสหรีอบทสนทนาเก่ียวกบัเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง 
การให้อินฟลูเอนเซอร์ ซ่ึงมีคนติดตามเป็นตัวเร่ิมชวนคุย/ถกเร่ืองนั้นๆ กับคนติดตามก็เป็นอีก
บทบาทหน่ึงท่ีมกัจะมีการใชเ้ช่นกนั ซ่ึงอินฟลูเอนเซอร์ท่ีจะรับบทบาทน้ีนั้นจะเป็นอินฟลูเอนเซอร์ก
ลุ่มท่ีมีการมีส่วนร่วมกบับทสนทนากบัตวัคนติดตามค่อนขา้งสูง 
       ธนพล ตั้งสิริสุธีกุล (2562) กล่าววา่ อินฟูเอนเซอร์ คือ บุคคลผูซ่ึ้งมีการแสดงพฤติกรรม
ใด ออกมาท่ีมีผลเป็นส่ิงกระตุน้หรือเป็นแรงจูงใจแก่บุคคลอ่ืนทั้งท่ีตั้งใจและไม่ตั้งใจ ในการกดดนั
จิตใจต่อการตดัสินใจซ้ือ และการใชสิ้นคา้หรือบริการ โดยสามารถแบ่งอินฟูเอนเซอร์ตามจ านวน
ผูติ้ดตามออกไดเ้ป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่ 
       1. Macro Influencer คือ ผูท่ี้มีอิทธิพลมากท่ีสุด มีผูติ้ดตามจ านวน 1 ลา้นคนขึ้นไป ผู ้
ทรงอิทธิพลกลุ่มน้ีส่วนใหญ่จะเป็นเซเลบริต้ีท่ีมีช่ือเสียง รวมถึง ยูทูบเบอร์ (YouTuber) และบล็อก
เกอร์ (Blogger) ท่ีสร้างเน้ือหาให้เกิดเป็นกระแส และสามารถสร้างการรับรู้แบรนด์และเขา้ถึงตวั
ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งกวา้งขวาง 
       2. Mid - Level Influencer คือ ผูท้รงอิทธิพลระดบักลางมีฐานผูติ้ดตามท่ี 1 แสน -1 ลา้น
คน โดยส่วนใหญ่ผูท้รงอิทธิพลกลุ่มน้ีจะเป็นนักร้องและนักแสดงจากซีรีส์หรือภาพยนตร์ มีฐาน
แฟนคลบัและท่ีเป็นท่ีรู้จกัมาในระยะเวลาหน่ึง รวมทั้งก าลงัมีกระแสอยู่ในปัจจุบนั รวมทั้งมีฐาน
แฟนคลบัเป็นผูติ้ดตามในระดบัหน่ึง 
       3. Micro Influencer คือ ผูท้รงอิทธิพลขนาดเล็ก มีฐานผูติ้ดตามท่ี 5 พนั -1 แสนคน ผู ้
ทรงอิทธิพลกลุ่มน้ีก าลงัเป็นท่ีนิยมของแบรนด์ต่างๆ อย่างมาก เน่ืองจากให้ความรู้สึกเป็นกันเอง
มากกวา่ผูท้รงอิทธิระดบัท่ีใหญ่กวา่ จึงสามารถสร้างการรับรู้ไดดี้และเขา้ถึงตวัผูบ้ริโภคไดง้่ายกวา่ 
       ศิริพร วชิรโสวรรณ (2563) กล่าวว่า อินฟูเอนเซอร์ หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีมี
บทบาทในการเป็นคนกลางของขอ้มูลข่าวสาร และเป็นแหล่งอา้งอิงของผูบ้ริโภคในการก าหนด
ค่านิยม ทศันคติ และพฤติกรรม โดยเป็นผูท่ี้มีความเช่ียวชาญหรือมีความรู้เฉพาะในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง
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สามารถเผยแพร่ข้อมูลของสินคา้และบริการ และแสดงความคิดเห็น โดยเป็นข้อมูลท่ีผูบ้ริโภค
เช่ือถือไดผู้ท้รงอิทธิพลทางความคิด แบ่งออกเป็น 3 ประเภท ดงัน้ี 
       1. Celebrity เป็นกลุ่มผู ้มี ช่ือเสียงท่ีมีฐานผู ้ติดตามจ านวนมาก ตั้ งแต่ 100,000–
1,000,000คน ซ่ึงจะเห็นว่า “ความมีช่ือเสียง” เป็นปัจจยัส าคญัของกลุ่มน้ี ซ่ึงเป็นหน่ึงในเหตุผลท่ีมี
ผูติ้ดตาม การใชผู้ท้รงอิทธิพลทางความคิดในกลุ่มน้ี จึงมกัจะเนน้การสร้างการรับรู้ และการเขา้ถึง
ของผูบ้ริโภค ไม่เนน้การเจาะกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง หรือเฉพาะเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง 
       2. Macro Influencer กลุ่มน้ีอาจมีฐานผู ้ติดตามน้อยกว่าในกลุ่มแรก อยู่ในระดับ 
100,000 คนขึ้นไป โดยมีความสนใจในเฉพาะกลุ่ม เช่น อาหาร สุขภาพ กลุ่มน้ีมกัจะเหมาะกบัการ
สร้างการรับรู้ในกลุ่มเฉพาะเน่ืองจากกลุ่มน้ีจะมีฐานผูติ้ดตามท่ีมีความสนใจเฉพาะเร่ือง และจะมี
ความเช่ือใจหรือความสนใจร่วมกบัตวัผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในระดบัหน่ึง 
       3. Micro Influencer เป็นกลุ่มท่ีก าลงัไดรั้บความนิยม มีผูติ้ดตามตั้งแต่ 5,000-100,000 
คน คือบุคคลท่ีเร่ิมก้าวขึ้นมาเป็นบุคคลท่ีมีผูติ้ดตามหรือคนรู้จักอาจจะไม่ได้มีปริมาณมากแต่มี
อิทธิพลและโนม้นา้วให้ตดัสินใจซ้ือไดม้ากกว่า และเป็นกลุ่มเป้าหมายท่ีค่อนขา้งเฉพาะเจาะจง โดย
กลุ่มน้ีเหมาะกบัการใชเ้พื่อสร้างการมีส่วนร่วมกบัแบรนด ์
       ณัฏฐาพร เวชศิลป์ (2564) กล่าวว่า อินฟูเอนเซอร์ คือ ผูน้ าความคิดท่ีมีช่ือเสียงในโลก
สังคมออนไลน์ผา่นแพลตฟอร์มต่างๆ เช่น บลอ็ก อินสตาแกรม ยทููป เฟซบุ๊ก เปรียบเหมือนเป็นผูน้ า
หรือผูเ้ช่ียวชาญในด้านใดด้านหน่ึง ซ่ึงสามารถสร้างอิทธิพล และความน่าเช่ือถือ โดยอาจจะใช้
วิธีการเขียน หรือการเล่าประสบการณ์ผ่านส่ือออนไลน์ ท าให้ผูติ้ดตาม สนใจ ในกรณีท่ีเป็นสินคา้ 
อาจสร้างให้ผูติ้ดตามเกิดความอยากรู้จกัสินคา้ อยากทดลองสินคา้ จนเกิดเป็นการซ้ือสินคา้ และ
สนบัสนุนแบรนดน์ั้นๆ ขึ้นในท่ีสุด โดยมีบทบาทดงัน้ี 
       1. ท าให้คนเห็น และรู้จกั กว่าจะเป็นอินฟลูเอนเซอร์ได้นั้น บุคคลเหล่านั้นจะต้อง
ผูติ้ดตามจ านวนมากพอท่ีจะสร้างการสร้างตระหนกัและรับรู้ในวงกวา้งได ้อินฟลูเอนเซอร์เหล่าน้ีจึง
มีความสามารถสร้างการรับรู้ในวงกวา้งใหก้บัแบรนดไ์ดเ้ป็นอยา่งดี เช่น สร้างการรับรู้ในเร่ืองของมี 
สินคา้ และบริการใหม่ๆ กบักลุ่มผูท่ี้ติดตาม ยกตวัอย่างในมุมมองของการตลาดเก่ียวกบัอาหาร การ
ท่ีอินฟลูเอนเซอร์ท าให้ผูติ้ดตามรับรู้ถึงตวัสินคา้อาหารใหม่ๆ ไดน้ั้น ผูน้ าความคิด เหล่านั้นก าลงั
ตอบโจทยว์ตัถุประสงคก์ารสร้างการรับรู้ หรือการสร้าง การรับรู้นัน่เอง 
       2. ท าให้น่าเช่ือถือ และมีน ้ าหนัก กรณีของอินฟลูเอนเซอร์ซ่ึงมีความเช่ียวชาญ
บางอยา่งเป็นพิเศษนั้น มกัจะใช ้ดา้นความน่าเช่ือถือความเช่ียวชาญในตวัผูน้ าความคิดคนนั้นมาช่วย
การช่วยอธิบาย แนะน า หรือให้ความเห็นเก่ียวกับสินคา้หรือบริการ ซ่ึงย่อมจะมีน ้ าหนักในดา้น
ความน่าเช่ือถือมากกว่าคนทัว่ไป เช่น อินฟลูเอนเซอร์ในดา้นของอาหาร ย่อมท าให้คนฟังตนเอง
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วิจารณ์อาหาร อาจจะเป็นนกัชิมอาหาร หรือเชฟช่ือดงั แน่นอนวา่อินฟลูเอนเซอร์เองนั้น ก็ตอ้งมีฐาน
เร่ืองช่ือเสียง และความน่าเช่ือถือในเร่ืองนั้นๆ เป็นทุนเดิมก่อน  
       3. ท าให้เกิดความเห็นท่ีหลากหลาย กรณีถา้อินฟลูเอนเซอร์ไม่ไดเ้ป็นผูท่ี้เช่ียวชาญใน
ตวัสินคา้หรือบริการนั้น อินฟลูเอนเซอร์สามารถเขา้มาอยู่ในบทบาทของผูบ้ริโภคปกติ และให้
ความเห็นรีวิวในฐานะผูใ้ชง้านจริง เพื่อเสริมให้น ้ าหนกัของความเห็นนั้นดูน่าเช่ือถือ หนกัแน่นขึ้น
กว่าเดิมได ้และท าให้เกิดวงบทสนทนาท่ีกวา้งขึ้น เช่น การรีวิวสินคา้อาหารพร้อมทานโดยใชภ้าษา
ท่ีเขา้ถึงง่าย และเขา้ใจไดง้่ายการใหค้วามเห็นเก่ียวกบัสินคา้และบริการนั้นๆ อยา่งเป็นกนัเอง   
       4. เป็นคนให้ค าแนะน า อินฟลูเอนเซอร์สามารถแนะน า หรือตอบขอ้ซักถามเก่ียวกบั
เร่ืองท่ีเช่ียวชาญ หรือสินค้าและบริการ ในมุมของผูบ้ริโภคได้เช่นกัน และในการท าการตลาด
ออนไลน์หากสินคา้ หรือบริการ สามารถตอบโจทยอิ์นฟลูเอนเซอร์คนนั้นได ้แบรนด์สามารถมอบ
บทบาทของการเป็นตวัแทนแนะน าสินคา้ให้กบัอินฟลูเอนเซอร์เหล่านั้นได ้หรือเรียกไดว้่าเป็นพรี
เซนเตอร์ หรือแบรนด์แอมบาสเดอร์ โดยคอนเทนต์ท่ีใช้จะเป็นการแนะน าสินค้า หรือบริการ
เหล่านั้นอย่างเขม้ขน้ และชัดเจน และพ่วงด้วยความคิดเห็นเชิงบวก เช่น แบรนด์อาหาร A มอบ
บทบาทใหเ้ชฟ ท่ีมีช่ือเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ของแบรนด ์ 
       5. คนจุดประเด็น อินฟลูเอนเซอร์สามารถสร้างกระแส หรือบทสนทนาเก่ียวกบัเร่ือง
ใดเร่ืองหน่ึง โดยสามารถสร้างบทสนทนากบัคนติดตาม เช่น สามารถสร้างบทสนทนาเก่ียวกบัแบ
รนด์ โดยอาจตั้งเป็นขอ้สงสัยหรือค าถาม แลว้ให้ผูติ้ดตามเขา้มาสนทนาผ่านหัวขอ้นั้นๆ เช่น อินฟลู
เอนเซอร์ดา้นอาหาร อาจจะสร้างประเด็นใครกินหม่ีหยกแบบลวก หรือไม่ลวกกนับา้งมาคุยกนั เป็น
ตน้  
       เม่ือทราบถึงบทบาท และวิธีก าหนดกลยทุธ์สามารถพิจารณาการเลือกใชอิ้นฟูเอนเซอร์
ไดจ้ากการแบ่งประเภทของอินฟูเอนเซอร์ ตามจ านวนผูติ้ดตามซ่ึงจะท าให้การเลือกใช้อินฟลูเอน
เซอร์ แม่นย  าขึ้น ซ่ึงจะมีทั้งหมด 5 รูปแบบ ไดใ้หค้  าแนะน าเอาไวด้งัน้ี 
       1. Nano Influencer (มีผูติ้ดตาม 1,000-10,000 คน) อินฟูเอนเซอร์ประเภทน้ีนบัว่าเป็น 
เหมือนบุคคลทัว่ไปท่ีมีอิทธิพลในหมู่คนท่ีรู้จกัรอบขา้ง หรือแมแ้ต่คนท่ีมีลกัษณะโดดเด่นจนเป็นท่ี
น่า จดจ าในหมู่เพื่อน ทั้งหมดน้ีจดัว่าเป็นจุดเร่ิมตน้ของคนท่ีจะเป็นอินฟูเอนเซอร์ก็ว่าได ้เน่ืองจาก 
Nano Influencer มีจ านวนท่ีมาก ราคาในการว่าจา้งจึงไม่สูงมากเท่าไหร่ อีกทั้งยงัมีความน่าเช่ือถือ
จาก บุคคลรอบขา้ง อาทิเช่น เพื่อน, ครอบครัว, คนรู้จกั ฯลฯ ซ่ึงจะเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดใ้นระดบัใกล้
มากขึ้น ยกตัวอย่าง Nano Influencer ในด้านอาหารอาจจะเป็นเพื่อนท่ีท างานท่ีมีไลฟ์สไตล์การ
รับประทาน อาหาร หรือการท าอาหาร และมีผูติ้ดตามถึง 10,000 คน 



32 
 

       2. Micro Influencer (มีผูติ้ดตาม 10,000-50,000 คน) Micro Influencer เป็นล าดบัขั้นท่ี 
พัฒนามาจาก Nano Influencer ท่ีจะเร่ิมมีฐานแฟนจากแนวทางของช่องทางหรือคอนเทนต์ท่ี 
น าเสนอ และมีผูติ้ดตามท่ีมากขึ้น ขอ้ดีของ Micro Influencer จะยงัมีความคลา้ยกบั Nano Influencer 
ท่ีสามารถเขา้ถึงผูค้นไดเ้ป็นจ านวนนอ้ย แต่มีประสิทธิภาพมากกวา่จากผูติ้ดตามท่ีเยอะ ขึ้น และจาก
แนวทางคอนเทนตท่ี์ชดัเจนขึ้น เช่น ช่องท าอาหาร, เพจรีวิว, พาเท่ียว ฯลฯ ท าใหแ้บรนด ์สินคา้หรือ
ผูว้่าจา้งเลือกท่ีจะใชง้านไดอ้ย่างมีวตัถุประสงคม์ากขึ้น เช่น Micro Influencer ในดา้นอาหารอาจจะ
เป็นบุคคลท่ีมีไลฟ์สไตล์เร่ืองอาหารอย่างชดัเจน โดยคอนเทนต์ส่วนใหญ่จะชดัเจนมาในแนวทาง
อาหารมากขึ้นและมีผูติ้ดตามมากขึ้น  
       3. Mid-Tier Influencer (มีผูติ้ดตาม 50,000-100,000 คน) เป็นล าดบัขั้นท่ีอินฟูเอนเซอร์
มีแนวทางและตวัตนท่ีชดัเจนแลว้ อีกทั้งยงัมีประสิทธิภาพในการส่ือสารกบัผูค้นไดช้ดัเจนมากขึ้น
อีกรู้วา่กลุ่มผูบ้ริโภคตอ้งการอะไร และสามารถตอบสนองความตอ้งการเหล่านั้นไดอ้ยา่งตรงจุดมาก
ขึ้น เช่น คนชอบรีวิวอาหารส่วนใหญ่จะเป็นคนท่ีมีความชอบทางดา้นนั้นอยู่แลว้ และน ามาเสนอให้
คอนเทนตดู์น่าสนใจมากขึ้น Mid-Tier Influencer ค่อนขา้งมีแนวทางและตวัตนท่ีชดัเจนมากขึ้นแลว้
สามารถสร้างการรับรู้แบรนด์ไดใ้นระดบัหน่ึง อีกทั้งสามารถสร้างคอนเทนตไ์ดต้รงกลุ่มผูบ้ริโภค 
มากขึ้น ในล าดับ Mid-Tier Influencer จะเร่ิมมีฐานแฟนคลับ และเร่ิมมีแบรนด์ให้ความสนใจ 
ยกตวัอย่าง Mid-Tier Influencer ในดา้นอาหาร อาจจะมีช่องทางการติดตามหลายช่องทางไม่ว่าจะ 
เป็นคลิปท าอาหารในยูทูป หรือรูปภาพอาหารสวยๆ ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ มีตารางการลงผลงานเป็น 
ประจ า และเร่ิมมีการรีวิวสินคา้อาหารจากแบรนดต่์างๆ  
       4. Macro Influencer (มีผูติ้ดตาม 100,000-1,000,000 คน) Macro Influencer นั้นควรมี 
คุณสมบติัการท าคอนเทนตท่ี์เป็นมืออาชีพ ตวัตนท่ีโดดเด่น และแนวทางของช่องทางท่ีชดัเจน ส่วน
ใหญ่แลว้ขั้นน้ีมกัจะหันมาเป็นอินฟูเอนเซอร์เต็มตวั เพราะสามารถหารายไดท่ี้เพียงพอจากการท า 
คอนเทนตข์องตวัเองไดแ้ลว้การท าคอนเทนตห์รือการส่ือสารทุกอย่างจะผ่านกระบวนการคิด และ
เขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดอ้ย่างตรงจุด อีกทั้งดว้ยจ านวนผูติ้ดตามท่ีเยอะขึ้น แต่การส่ือสารก็ยงัคงอยู่ 
ระหว่างผูบ้ริโภคเฉพาะกลุ่มอยู่แต่ก็จะมีผูบ้ริโภคอ่ืนท่ีมีความคลา้ยหรือเก่ียวขอ้งท่ีจะไดม้องเห็น
การโฆษณา หรือคอนเทนต์บ้าง แต่ส่วนใหญ่แล้วจะยงัคงอยู่ ในรูปแบบคอนเทนต์ของตัวเอง 
ยกตวัอยา่ง Macro Influencer ในดา้นอาหาร เช่น เชฟผูท่ี้มีช่ือเสียงท่านหน่ึงท่ีท ารายการอาหาร คอน
เทนตจ์ะมีความเป็นมืออาชีพ มีจ านวนคอนเทนตท่ี์มากพอใหค้นจ านวนมากติดตาม  
       5. Mega Influencer (มีผูติ้ดตาม มากกวา่ 1,000,000 คนขึ้นไป) ส่วนใหญ่จะเป็นคนท่ีมี 
ช่ือเสียง, ดารา, นกักีฬา หรือผูเ้ช่ียวชาญในทางใดทางหน่ึงท่ีผูค้นให้การยอมรับ เหมาะส าหรับการ 
สร้างการรับรูปแบรนด์แบบวงกวา้ง ท่ีตอ้งการเขา้ถึงผูบ้ริโภคจ านวนมากไม่เจาะจง สามารถสร้าง 
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แรงจูงใจให้กับผูบ้ริโภคโดยกวา้ง จากช่ือเสียงและความน่าเช่ือถือนั้นๆ เหมาะกับสินคา้ท่ีเป็น 
ผลิตภณัฑ์มวลรวมเพราะเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดเ้ป็นวงกวา้งท่ีสุด ซ่ึงสินคา้อาหารท่ีเป็นผลิตภณัฑม์วล
รวมก็เป็นสินคา้หมวดหน่ึงท่ีใช ้Mega Influencer บ่อยเช่นกนั 
       จิราพร จิรรุ่งรุจี (2565) กล่าวว่า อินฟูเอนเซอร์ หรือผูท้รงอิทธิพลทางความคิด คือ คน
ท่ีซ้ือมีขอ้มูลท่ีแทจ้ริงท่ีเกิดจากประสบการณ์โดยตรง และจากการเรียนรู้จนเช่ียวชาญและเกิดการ
น าเสนอขอ้มูลหรือส่ือสารผา่นช่องทางต่างๆ ไปยงัส่ิงบริโภคอ่ืนท่ีมีความสนใจตรงกนั จนเกิดความ
เช่ือถือในผูบ้ริโภค จนสามารถโนม้นา้วให้ผูบ้ริโภคอ่ืนเกิดการคลอ้ยตามในส่ิงท่ีตอ้งการส่ือสารได ้
ซ่ึงบทบาทของอินฟูเอนเซอร์มีดงัน้ี 
       1. ผูน้ าเสนอสินคา้มีบทบาทหน้าท่ีในการเป็นผูป้ระกาศ ชกัจูง เชิญชวนผูบ้ริโภคให้
เกิด พฤติกรรมการซ้ือโดยทางตรงหรือทางออ้มก็ได ้ซ่ึงอาจจะกล่าวไดว้า่ผูน้ าเสนอสินคา้ในรูปแบบ
น้ี เปรียบเสมือนเป็นตวัแทนของเจา้ของสินคา้  
       2. ผูน้ าเสนอสินคา้มีบทบาทหน้าท่ีในการแนะน า รับรองถึงคุณประโยชน์ของสินคา้ 
เพื่อให้ผูบ้ริโภคนั้นเกิดความสนใจ อยากทดลองใช้สินคา้ ซ่ึงผูน้ าเสนอสินคา้ในรูปแบบน้ีจะเป็น
ผูเ้ช่ียวชาญในตวัสินคา้มกัจะมีอิทธิพลในการชกัจูงใจใหผู้บ้ริโภคเกิดการยอมรับและเช่ือถือ  
       3. ผูน้ าเสนอสินคา้มีบทบาทหนา้ท่ีในการบอกกล่าว และรับรองวา่สินคา้ท่ีตนใชอ้ยู่นั้น
ดี อย่างไร ซ่ึงผูน้ าเสนอสินคา้ในรูปแบบน้ีจะเป็นผูท่ี้มีประสบการณ์การใช้งานของสินคา้มาก่อน 
และท าการชกัจูงใจใหผู้บ้ริโภคคลอ้ยตามวา่สินคา้นั้นดีน่าจะมีการซ้ือมาทดลองใช ้ 
       4. ผูน้ าเสนอสินคา้มีบทบาทหนา้ท่ีเปรียบเสมือนบุคคล ซ่ึงถือเป็นสัญลกัษณ์ของสินคา้
นั้นๆ เน่ืองจากสินค้านั้นไม่เคยมีการเปล่ียนตัวผูน้ าเสนอเลย ก็จะส่งผลให้ผูบ้ริโภคนั้นจดจ าผู ้
น าเสนอได ้ซ่ึงหมายถึง ผูบ้ริโภคจะสามารถจดจ าตราสินคา้ของเราไดโ้ดยผ่านการจดจ าในเร่ืองของ
ตวัผูน้ าเสนอ ทั้งน้ีการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงในการสร้างแบรนดน์ั้น 
       สามารถสรุปได้ว่า อินฟูเอนเซอร์สามารถท่ีจะสร้างเน้ือหา ท่ีสร้างแรงจูงใจ สร้าง
อิทธิพล และสามารถเป็นผูน้ าความคิดให้กบัผูติ้ดตามไดใ้นการท าการตลาดผ่านอินฟูเอนเซอร์ใน
แต่ละรูปแบบนั้นมีของความเหมาะสมในการส่ือสารท่ีแตกต่างกนั นักการตลาดจึงตอ้งเขา้ใจถึง
คุณสมบติัท่ีเหมาะสมในการจา้งอินฟูเอนเซอร์ท่ีจะใช้ส่ือสารในงานท่ีถูกตอ้ง ทั้งยงัตอ้งค านึงถึง
ปัจจยัต่างๆตอ้งเขา้ใจในธรรมชาติของแต่ละกลุ่มเป้าหมาย ตอ้งเขา้ใจ ความสัมพนัธ์ และบทบาทท่ี
อินฟูเอนเซอร์มีต่อกลุ่มเป้าหมายของตนเอง เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดในการท าการตลาดผา่น
อินฟูเอนเซอร์ 
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2.3. แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัส่ือสังคมออนไลน์ 
       2.3.1 ความหมายของส่ือสังคมออนไลน์ 
       บุณยาพร วุฒิธรรมคุณ (2559) กล่าวว่า ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) หมายถึง 
สังคม หรือการรวมตัวกันเพื่อสร้างความสัมพันธ์ของกลุ่มคนรูปหน่ึงท่ีปรากฏตัวเกิดขึ้ นบน
อินเทอร์เน็ตท่ีเรียกว่า ชุมชนออนไลน์ (Community Online) ซ่ึงมีลกัษณะเป็นสังคมเสมือน (Virtual 
Community) สังคม ประเภทน้ีจะเป็นการให้ผูค้นสามารถท าความรู้จกั แลกเปล่ียนความคิด แบ่งปัน
ประสบการณ์ร่วมกัน และเช่ือมโยงกันในทิศทางใดทิศทางหน่ึง โดยมีการขยายตัวผ่านการ
ติดต่อส่ือสารกนัอยา่งเป็นเครือข่าย (Network) เช่น เวบ็ไซต ์Facebook, Twitter, YouTube เป็นตน้ 
       ชนิสรา บวัคง (2561) กล่าวว่า ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) หมายถึง ช่องทาง
ส่ือสารผา่นระบบอินเทอร์เน็ต โดยมีการแบ่งปันขอ้มูล ข่าวสาร สถานการณ์อ่ืนๆ ไปยงัใหบุ้คคลอ่ืน
รับทราบผา่นการท างานบนส่ืออินเทอร์เน็ต ซ่ึงส่ือสังคมออนไลน์เป็นส่ือท่ีแพร่กระจายในหลายทาง 
มีหลายคนสามารถเข้าร่วมสนทนาได้ (Many to Many) และมักมีเน้ือหาจากการถ่ายทอดของ
ผูบ้ริโภคเอง (User Generated Content) โดยเป็นส่ือท่ีผูส้ร้างเน้ือหาจดัท าขึ้นหรือพบกบัเหตุการณ์
นั้นดว้ยตนเอง โดยจะมีการแบ่งปันขอ้มูลข่าวสารกบัผูท่ี้อยู่ภายในสังคมเดียวกนัไดอ้ยา่งรวดเร็ว ซ่ึง 
Social Media กลายมาเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลสูงเป็นอย่างมากท่ีสามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายท่ีตรงมากขึ้นใชเ้งินนอ้ย และยงัสามารถกระจายตวัไดอ้ยา่งรวดเร็ว 
       ธนพล ตั้ งสิริสุธีกุล (2562) กล่าวว่า ส่ือสังคมออนไลน์ คือ สังคมหน่ึงในโลก
อินเทอร์เน็ตท่ีผูเ้ล่นสามารถแสดงความคิดเห็น ท าความรู้จกัและแบ่งปันส่ิงท่ีน่าสนใจ โดยอาศยั
รูปแบบการบริการท่ีเป็นเว็บไซต์ท่ีใช้ในการสร้างเครือข่ายสังคมส าหรับผูใ้ช้งานในอินเทอร์เน็ต
สามารถท่ีจะเขียนอธิบายกิจกรรมท่ีน่าสนใจ รวมทั้งขอ้มูล บทความ รูปภาพ และแสดงความคิดเห็น
แลกเปล่ียนประสบการณ์ หรือความสนใจร่วมกนัท่ีผูใ้ชส้ามารถช่วยกนัสร้างเน้ือหาขึ้นไดต้ามความ
สนใจของแต่ละบุคคล 
       ภาสกร รอดแผลง (2564) กล่าววา่ ส่ือสังคมออนไลน์ คือ ส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ท่ีช่วยให้ผู ้
ส่งสารสามารถส่ือสารไปยงัผูรั้บสารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ และช่วยผูรั้บสารสามารถรับสารไดทุ้ก
ท่ีทุกเวลา โดยสามารถสนทนากนัโตต้อบกนัระหว่างผูส่้งสารและผูรั้บสาร รวมทั้งผูรั้บสารดว้ยกนั
เอง ทั้งน้ีสมาชิกในสังคมออนไลน์จะมีการปฏิสัมพนัธ์ โตต้อบการส่ือสาร (Types of Interaction) 
สังคมออนไลน์ (Social Network) 
       ณฐาพชัร์ วรพงศพ์ชัร์ (2564) กล่าวว่า ส่ือสังคมออนไลน์เป็นการส่ือสารสองทาง การ
เข้าถึงในวงกว้างส่ือสังคมออนไลน์เป็นส่ือใหม่ท่ีก่อให้เกิดการเรียนรู้ท่ีต่อเน่ือง เพราะมีการ
ปฏิสัมพนัธ์กบัสารและเผยแพร่ต่อได ้เช่ือมโยงขอ้มูลได้จ านวนมาก ขอ้มูลข่าวสารบนส่ือสังคม
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ออนไลน์มีลกัษณะแยกช้ินส่วน หากผูรั้บสารไม่เขา้ใจและไม่สามารถประกอบรวมไดอ้าจท าให้เกิด
การเขา้ใจผิดได ้แต่ถา้ประกอบรวมไดจ้ะมีประโยชน์ในการส่ือสารท่ีรอบดา้น ส่ือสังคมออนไลน์
เอ้ือต่อการสร้างชุมชน ท าให้เกิดการรวมกลุ่ม โดยเฉพาะการรวมกลุ่มความคิดน าไปสู่การหลอม
ทศันคติและพฤติกรรมกลุ่ม ส่ือสังคมออนไลน์มีความสามารถในการประมวลเน้ือหาจากหลายแห่ง 
       สามารถสรุปได้ว่า ส่ือสังคมออนไลน์ คือ ส่ือชนิดหน่ึงท่ีด าเนินงานผ่านบนระบบ
เครือข่ายอินเทอร์เน็ต ช่วยใหผู้ส่้งสารนั้นสามารถส่ือสารไปยงัผูรั้บสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และ
ช่วยใหผู้รั้บสารสามารถรับสารไดทุ้กท่ีทุกเวลา โดยสามารถโตต้อบกนัได ้สามารถท่ีจะเขียนอธิบาย
กิจกรรมท่ีน่าสนใจ รวมทั้งขอ้มูล บทความ รูปภาพ และแสดงความคิดเห็นแลกเปล่ียนประสบการณ์ 
หรือความสนใจร่วมกนัท่ีผูใ้ชส้ามารถช่วยกนัสร้างเน้ือหาขึ้นไดต้ามความสนใจของแต่ละบุคคล 
 
       2.3.2 รูปแบบของส่ือสังคมออนไลน์ 
       ชนิสรา บวัคง (2561) กล่าวว่า ส่ือสังคมออนไลน์เป็นส่ือท่ีผูส่้งสารแบ่งปันสาร ซ่ึงอยู่
ในรูปแบบต่างๆ ไปยงัผูรั้บสารผ่านเครือข่ายออนไลน์โดยสามารถโตต้อบกนัระหว่างผูส่้งสารและ
ผูรั้บสาร หรือผูรั้บสารดว้ยกนัเองซ่ึงสามารถแบ่งส่ือสังคมออนไลน์ออกเป็นประเภทต่างๆ สามารถ
แบ่งออกได ้4 ประเภท ดงัน้ี 
       1. บล็อก (Blog) การจดัระบบเน้ือหารูปแบบหน่ึง ซ่ึงท าให้ผูใ้ชส้ามารถเขียนบทความ
ท่ีเรียกว่า โพสต ์(Post) แลว้ท าการเผยแพร่เป็นการเรียงของเน้ือหา โดยจะเรียงจากเน้ือหาท่ีมาใหม่
สุดก่อนลดหลั่นลงมาตามล าดับเวลา เพื่อเปิดโอกาสให้ผูท่ี้มีความสามารถด้านต่างๆ สามารถ
เผยแพร่ความรู้ด้วยการเขียนอย่างเสรี ซ่ึงจุดเด่นของบล็อก คือ การส่ือสารถึงกนัอย่างเป็นกันเอง
ระหวา่งผูเ้ขียน และผูอ่้านบลอ็กผา่นการแสดงความคิดเห็น (Comment) 
       2. ทวิตเตอร์ (Twitter) รูปแบบหน่ึงของบลอ็กท่ีจ ากดัตวัอกัษรของการโพสตแ์ต่ละคร้ัง
ไวท่ี้ 140 ตวัอกัษร โดยตอ้งการให้ผูใ้ชง้านเขียนเร่ืองราว (Tweet) ว่าก าลงัท าอะไรอยูใ่นขณะน้ีทวิต
เตอร์ (Twitter) จึงถูกน ามาใชใ้นทางธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นการสร้างการบอกต่อ สร้างแบรนด์หรือเป็น
เคร่ืองมือบริหารความสัมพนัธ์ผูบ้ริโภค (Customer Relationship Management: CRM) และยงัใชใ้น
การประชาสัมพนัธ์ไดอี้กดว้ย 
       3. เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) เวบ็ไซตท่ี์ผูค้นสามารถติดต่อส่ือสารกบั
เพื่อนทั้งท่ีรู้จกัมาก่อน หรือรู้จกัภายหลงัทางออนไลน์ซ่ึงเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์แต่ละแห่ง
มีคุณลกัษณะแตกต่างกนัออกไป แต่ส่วนประกอบหลกัท่ีมีเหมือนกนั คือ โปรไฟล์ (Profiles) เพื่อ
แสดงขอ้มูลส่วนตวัของเจา้ของบญัชี การเช่ือมต่อ (Connecting) เพื่อสร้างเพื่อนกบัคนท่ีรู้จกัและไม่
รู้จักทางออนไลน์ และการส่งข้อความ (Messaging) อาจเป็นข้อความส่วนตัว หรือข้อความ
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สาธารณะ โดยมีเฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นเวบ็ไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีไดรั้บความนิยมสูงสุด
ในปัจจุบนั 
       4. การแบ่งปันส่ือทางออนไลน์ (Media Sharing) หมายถึง เว็บไซต์ท่ีเปิดโอกาสให้
สามารถน ารูปภาพหรือวิดีโอ มาแบ่งปันให้เพื่อนหรือเผยแพร่ต่อสาธารณชน โดยสามารถถ่ายทอด
ความคิดเป็นรูปแบบวิดีโอหรือรูปภาพนาขึ้นเผยแพร่ เช่น YouTube Multiply และ SlideShare เป็น
ตน้ ขอ้มูลหรือวิดีโอใดเป็นท่ีช่ืนชอบ จะท าใหเ้กิดการบอกต่ออยา่งแพร่หลาย 
       สุชาลกัษม์ ธรรมดวงศรี (2562) กล่าวว่า ลกัษณะส่ือสังคมออนไลน์มีการแบ่งตาม
วตัถุประสงคเ์ป้าหมายการใชง้าน คุณลกัษณะของการใหบ้ริการตามเวบ็ไซตไ์ดเ้ป็น 7 ประเภท ดงัน้ี 
       1. สร้างและประกาศตวัตน (Identity Network) เป็นการท่ีให้ผูเ้ขา้ใช้งานไดมี้พื้นท่ีใน
การสร้างตวัตนขึ้นมาบนเว็บไซต์ เป็นการเผยแพร่เร่ืองราวของผูใ้ช้งานผ่านทางอินเทอร์เน็ต โดย
ลกัษณะของการเผยแพร่มีทั้งรูปภาพ วิดีโอ การเขียนขอ้ความลงในบล็อก และยงัสามารถท่ีจะหา
เพื่อนใหม่ หรือหาเพื่อนเก่า คนรู้จกัท่ีห่างหายไป มีการเขียนบทความได้อิสระ โดยมี 2 รูปแบบ 
ไดแ้ก่ 

1.1 Blog บล็อก เป็นช่ือเรียกสั้นๆ ของ Weblog ซ่ึงมาจากค าว่า “Web” 
รวมกับค าว่า “Log” ท่ีเป็นเสมือนบันทึกหรือรายละเอียดข้อมูลท่ีเก็บไว้ ดังนั้ นบล็อกจึงเป็น
โปรแกรมประยุกต์บนเว็บท่ีใช้เก็บบนัทึกเร่ืองราว หรือเน้ือหาท่ีเขียนไวโ้ดยเจ้าของเขียนแสดง
ความรู้สึกนึกคิดต่างๆ โดยทั่วไปจะมีผู ้ท่ีท าท่ีหลักท่ีเรียกว่า “Blogger” เขียนบันทึกหรือเล่า
เหตุการณ์ท่ีอยากให้คนอ่านไดรั้บรู้ หรือเป็นการเสนอมุมมองและแนวความคิดของตนเองใส่เขา้ไป
ในบลอ็กนั้น 

1.2 ไมโครบล็อก (Micro Blog) มีลักษณะเด่นโดยการให้ผู ้ใช้โพสต์
ข้อความจ านวนสั้ นๆ ผ่านเว็บผู ้ให้บริการ และสามารถก าหนดให้ส่งข้อความนั้ นๆ ไปยัง
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีได ้เช่น Twitter, Facebook เป็นตน้ 
       2. สร้างและประกาศผลงาน (Creative Network) เป็นสังคมส าหรับผูใ้ช้ท่ีต้องการ
แสดงออกและน าเสนอผลงานของตวัเองไดจ้ากทัว่ทุกมุมโลก จึงมีเวบ็ไซตท่ี์ให้บริการพื้นท่ีเสมือน
เป็นแกลเลอร่ี (Gallery) ท่ีใช้จดัโชวผ์ลงานของตวัเองไม่ว่าจะเป็นวิดีโอ รูปภาพ เพลง อีกทั้งยงัมี
จุดประสงค์หลกัเพื่อแชร์เน้ือหาระหว่างผูใ้ช้เว็บท่ีใช้ฝากหรือแบ่งปัน โดยใช้วิธีเดียวกนัแบบเว็บ
ฝากภาพ แต่เวบ็น้ีเนน้เฉพาะไฟลท่ี์เป็นมลัติมีเดีย ซ่ึงผูใ้ห้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ ประเภทน้ี 
ไดแ้ก่ YouTube, Flickr, Multiply, Photobucket, Myspace และ SlideShare เป็นตน้ 
       3. ความสนใจตรงกนั (Passion Network) ท าหนา้ท่ีเก็บในส่ิงท่ีชอบไวบ้นเครือข่ายเป็น
การสร้างท่ีคัน่หนังสือออนไลน์ (Online Bookmarking) มีแนวคิดเพื่อให้ผูใ้ช้สามารถเก็บหน้าเว็บ
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เพจท่ีคัน่ไวใ้นเคร่ืองคนเดียวก็น ามาเก็บไวบ้นเว็บไซต์ไดเ้พื่อท่ีจะไดเ้ป็นการแบ่งปันให้กบัคนท่ีมี
ความชอบในเร่ืองเดียวกนั สามารถใชเ้ป็นแหล่งอา้งอิงในการเขา้ไปหาขอ้มูลได ้และนอกจากน้ียงั
สามารถโหวตเพื่อให้คะแนนกบัท่ีคัน่หนงัสือออนไลน์ท่ีผูใ้ชค้ิดว่ามีประโยชน์และเป็นท่ีนิยม ซ่ึงผู ้
ใหบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไดแ้ก่ Digg, Zickr, Ning, del.icio.us, Catchh และ Reddit เป็นตน้ 
       4. เวทีท างานร่วมกัน (Collaboration Network) เป็นท่ีท่ีตอ้งการความคิดความรู้ และ
การต่อยอดจากผูใ้ชท่ี้มีความรู้ เพื่อให้ความรู้ท่ีไดมี้การปรับปรุงอย่างต่อเน่ืองและเกิดการพฒันาใน
ท่ีสุด ซ่ึงหากลองมองจากแรงจูงใจท่ีเกิดขึ้นแลว้ คนท่ีเขา้มาในสังคมน้ีมกัจะเป็นคนท่ีมีความภูมิใจท่ี
ไดเ้ผยแพร่ส่ิงท่ีตนเองรู้ และท าใหเ้กิดประโยชน์ต่อสังคมเพื่อรวบรวมขอ้มูลความรู้ในเร่ืองต่างๆ ใน
ลักษณะเน้ือหา ทั้งวิชาการ ภูมิศาสตร์ประวติัศาสตร์ สินค้าหรือบริการ โดยส่วนใหญ่มักเป็น
นักวิชาการหรือผูเ้ช่ียวชาญ ผูใ้ห้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ในลกัษณะเวทีท างานร่วมกันใน
ลกัษณะเวทีท างานร่วมกนั เช่น Wikipedia, Google Earth และ Google Maps เป็นตน้ 
       5. ประสบการณ์เสมือนจริง (Virtual Reality) มีลักษณะเป็นเกมออนไลน์ (Online 
Games) ซ่ึงเป็นเวบ็ท่ีนิยมมากเพราะเป็นแหล่งรวบรวมเกมไวม้ากมาย มีลกัษณะเป็นวิดีโอเกมท่ีผูใ้ช้
สามารถเล่นบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เกมออนไลน์น้ีมีลกัษณะเป็นเกม 3 มิติท่ีผูใ้ช้น าเสนอตวัตน
ตามบทบาทในเกมผูเ้ล่นสามารถติดต่อปฏิสัมพนัธ์กบัผูเ้ล่นคนอ่ืนๆ ไดเ้สมือนอยู่ในโลกแห่งความ
เป็นจริงสร้างความรู้สึกสนุกเหมือนไดมี้สังคมของผูเ้ล่นท่ีชอบในแบบเดียวกนั อีกทั้งยงัมีกราฟิกท่ี
สวยงามดึงดูดความสนใจและมีกิจกรรมต่างๆ ให้ผูเ้ล่นรู้สึกบันเทิง เช่น Second Life, Audition, 
Ragnarok, Pangya และ World of Warcraft เป็นตน้ 
       6. เครือข่ายเพื่อการประกอบอาชีพ (Professional Network) เพื่อการงานโดยจะเป็นการ
น าประโยชน์จากเครือข่ายสังคมออนไลน์มาใช้ในการเผยแพร่ประวติัผลงานของตนเองและสร้าง
เครือข่ายเขา้กบัผูอ่ื้น นอกจากน้ีบริษทัท่ีตอ้งการคนมาร่วมงาน สามารถเขา้มาหาจากประวติัของผูใ้ช้
ท่ีอยูใ่นเครือข่ายสังคมออนไลน์น้ีได ้ผูใ้หบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทน้ี ไดแ้ก่ Linkedin 
เป็นตน้ 
       7. เครือข่ายท่ีเช่ือมต่อกนัระหวา่งผูใ้ช ้(Peer to Peer: P2P) เป็นการเช่ือมต่อกนัระหวา่ง
เคร่ืองผูใ้ชด้ว้ยกนัโดยตรง จึงท าใหเ้กิดการส่ือสารหรือแบ่งปันขอ้มูลต่างๆ ไดอ้ยา่งรวดเร็ว และตรง
ถึงผูใ้ชท้นัที ซ่ึงผูใ้หบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ ประเภทน้ีไดแ้ก่ Skype และ BitTorrent เป็นตน้ 
       จเร เถ่ือนพวงแกว้ (2563) กล่าววา่ ลกัษณะส่ือสังคมออนไลน์มีรูปแบบจ านวนมากมาย
โดยส่ือสังคมออนไลน์ท่ีพบเห็นไดท้ัว่ไปสามารถแบ่งตามลกัษณะเน้ือหาได ้7 ประเภท ดงัน้ี 
       1. ประเภทแหล่งขอ้มูลหรือความรู้ (Data/ Knowledge) เป็นเหมือนหนงัสือหรือไดอารี
ออนไลน์ท่ีผูใ้ชส้ามารถเขียนบทความและขอ้มูลข่าวสารต่างๆ เผยแพร่ผ่านทางเวบ็บล็อกซ่ึงแต่ละ
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บลอ็กจะจดัขอ้มูลแยกเป็นหมวดหมู่ตามความสนใจของผูใ้ช ้ไดแ้ก่ เวบ็ไซต ์Google Earth, เวบ็ไซต ์
Blogger.com, เวบ็ไซต ์Wikipedia, เวบ็ไซต ์Bloggang.com, เวบ็ไซต ์Answers เป็นตน้ 
       2. ประเภทแลกเปล่ียนขอ้มูล เป็นเวบ็ไซตท่ี์เปิดโอกาสให้ผูท่ี้มีความสนใจร่วมกนัมา
แสดงขอ้ความผ่านทางกระดานสนทนา (Web Board) ซ่ึงโดยผูใ้ชส้นใจสามารถมาตั้งกระทูเ้พื่อเปิด
ประเด็นสนทนาแสดงความเห็นเก่ียวกบัเร่ืองราวความเคล่ือนไหวในแวดวงสังคมท่ีเป็นท่ีสนใจ เช่น 
เวบ็ไซต ์pantip.com เวบ็ไซต ์Mthai.com, เวบ็ไซต ์Kapook.com เป็นตน้ 
       3. ประเภทเกมออนไลน์ (Online Games) เป็นส่ือท่ีมีการสร้างรูปแบบสถานการณ์ให้ผู ้
เล่นไดเ้ขา้ไปเล่นเป็นตวัละครต่างๆ เพื่อฝ่าด่านสะสมคะแนนและเพิ่มระดบัความสามารถของตวั
ละครท่ีผูเ้ล่นสมบทบาทอยู่ โดยสามารถพูดคุยกบัผูเ้ล่นคนอ่ืนๆ ผ่านการแชทไดใ้นเวลาเดียวกนัซ่ึง
เกมออนไลน์ท่ีนิยมมากได้แก่ เกมมังกรหยกออนไลน์, เกม Second Life, เกม Ragnarök, เกม 
Audition, เกม Pangya เป็นตน้ 
       4. ประเภทสร้างเครือข่ายทางสังคม (Community) สมาชิกต้องการใช้เพื่อสร้าง
ความสัมพนัธ์กับเพื่อนเก่า และหาเพื่อนใหม่ โดยเน้นพูดคุยกันทัว่ไประหว่างเพื่อนซ่ึงใช้วิธีส่ง
ขอ้ความคลิปเสียง คลิปวิดีโอ ภาพน่ิง ภาพเคล่ือนไหว ขณะท่ีบางเว็บไซต์มีการพฒันาเคร่ืองมือ
ต่างๆ ส าหรับเพิ่มลูกเล่นให้ส่ือสารมีสีสันมากขึ้น เช่น การเล่นเกมระหว่างสมาชิก การส่งสินคา้ท่ีมี
อยู่เฉพาะบนโลกดิจิทลัให้สมาชิกในเครือข่าย ซ่ึงเวบ็ไซตท่ี์ไดรั้บความนิยมในประเทศไทย ไดแ้ก่ 
เฟซบุ๊ก (Facebook), ไฮไฟว ์(Hi5), กูเกิร์ลพลสั (Google+) และทวิตเตอร์ (Twitter) เป็นตน้ 
       5. ประเภทฝากภาพ (Photo Management) เป็นเว็บไซต์ส าหรับบริการฝากรูปในส่ือ
สังคมออนไลน์เพื่อช่วยลดการส้ินเปลืองพื้นท่ีหน่วยความจ าในคอมพิวเตอร์ นอกจากน้ียงัใช้
แลกเปล่ียนรูปภาพและขายรูปภาพออนไลน์ได้ด้วย ได้แก่ อินสตาแกรม (Instagram) เว็บไซต์ 
Flickr.com, เวบ็ไซต ์Photoshop Express และเวบ็ไซต ์Photobucket.com 
       6. ประเภทส่ือ (Media) เป็นเว็บส าหรับใช้เผยแพร่ภาพ เสียง คลิปวิดีโอ ภาพยนตร์ 
เพลงให้กบัผูส้นใจเขา้มาชมหรือดาวน์โหลดไดโ้ดยท่ีผูช้มสามารถเขา้ชมไดต้ลอดเวลา และยงัดูซ ้ า
ได้ เช่น เว็บไซต์ Youtube.com, เว็บไซต์ Imeem.com, เว็บไซต์ Multiply.com, เว็บไซต์ Yahoo, 
เวบ็ไซต ์Video.com และเวบ็ไซต ์Ustream.tv.com เป็นตน้ 
       7. ประเภทซ้ือ-ขาย (Business-Commerce) เป็นเว็บไซต์ท่ีให้บริการเป็นตลาดกลาง
อิเล็กทรอนิกส์ท่ีรวบรวมร้านคา้ออนไลน์ไวม้ากมาย ผูข้ายสามารถใช้พื้นท่ีน้ีประกาศขายหรือ
โฆษณาสินคา้ ในขณะท่ีผูซ้ื้อก็สามารถแลกเปล่ียนขอ้ความและพูดคุยได้เช่นกัน และมกัจะแบ่ง
สินคา้เป็นหมวดหมู่ตามประเภทสินคา้ เช่น เว็บไซต์ Amazon.com, เว็บไซต์ eBay.com, เว็บไซต์ 
Tarad.com และเวบ็ไซต ์Loveshoping.com เป็นตน้ 
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       ภาสกร รอดแผลง (2564) กล่าวว่า ส่ือสังคมออนไลน์มีหลายรูปแบบทั้ งประเภท
เคร่ืองมือ และการประยกุตใ์ชง้าน ดงัน้ี 
       1. บล็อก (Blog) หรือ เว็บบล็อก (Weblog) คือ ส่ือส่วนบุคคลบนอินเทอร์เน็ตท่ีใช้
เผยแพร่ขอ้มูล ข่าวสาร ความรู้ ขอ้คิดเห็น บนัทึกส่วนตวั โดยสามารถแบ่งปันใหบุ้คคลอ่ืนๆ ไดรั้บรู้ 
อ่าน หรือแสดงความคิดเห็นเพิ่มเติม ในแง่ของการตลาด บล็อกอาจจะถูกน ามาใชไ้ดใ้น 2 รูปแบบ 
คือ การท่ีบริษทัจดัท าบล็อก (Corporate Blog) เพื่อพูดจากบับรรดาผูบ้ริโภค และบล็อกท่ีเขียนจาก 
Blogger อิสระ ท่ีมีความสามารถเขียนเร่ืองท่ีตนถนัดและมีผูติ้ดตามจ านวนมาก จนกลายเป็นผูมี้
อิทธิพลทางการตลาด (Marketing Influencer) 
       2. ทวิตเตอร์ เร่ิมจากการเป็นเคร่ืองมือในการโพสต์ (Tweet) ขอ้ความสั้นๆ ความยาว
ไม่เกิน 140 ตวัอกัษร สามารถใส่รูปและวิดีโอได้ โดยจะมีกลุ่มคนท่ีเป็นผูมี้อิทธิพลทางความคิด 
(Influencer) อยูค่่อนขา้งมาก โดยส่วนใหญ่จะใชท้วิตเตอร์ในการติดตามข่าวสาร เน่ืองจากเป็นส่ือท่ี
มีความรวดเร็วกว่าส่ืออ่ืนๆ และแสดงให้เห็นถึงหัวขอ้ยอดนิยมท่ีคนส่วนใหญ่ก าลงัพูดถึงอยู่ใน
ขณะนั้น 
       3. เครือข่ายทางสังคมในอินเทอร์เน็ต (Social Networking) ซ่ึงใช้ส าหรับเช่ือมต่อ
ระหว่างบุคคล กลุ่มบุคคล เพื่อให้เกิดเป็นกลุ่มสังคม (Social Community) ร่วมกนัแลกเปล่ียนและ
แบ่งปันขอ้มูลระหวา่งกนัทั้งในดา้นธุรกิจ การเมือง การศึกษา เช่น Facebook, Hi5, Ning, Linked in, 
Myspace, Youmeo, Friendster นักการตลาดน า Social Network มาใช้ในการมีปฏิสัมพันธ์กับ
ผูบ้ริโภคอาจจะอยู่ในรูปแบบของการสร้างแบรนด์ผา่นเกม หรือแอปพลิเคชนั หรือใชเ้ป็นเคร่ืองมือ 
CRM ผ่านทาง Pages นอกจากน้ี หากตัวผูบ้ริโภคเองช่ืนชอบในสินค้าหรือบริการ ก็สามารถ
รวมกลุ่มกนัจดัตั้ง Group ขึ้นมาได ้
       4. ไมโครบล็อก หรือ (Micro Blogging หรือ Micro Sharing) ซ่ึงเป็นเว็บเซอร์วิสหรือ
เว็บไซต์ท่ีให้บริการแก่บุคคลทั่วไป ส าหรับให้ผูใ้ช้บริการเขียนข้อความสั้ นๆ ประมาณ 140 
ตวัอกัษร ท่ีเรียกว่า “Status” หรือ “Notice” เพื่อแสดงสถานะของตวัเองว่าก าลงัท าอะไรอยู่หรือแจง้
ข่าวสารต่างๆ แก่กลุ่มเพื่อนในสังคมออนไลน์ (Online Social Network) ทั้งน้ีการก าหนดให้ใช้
ข้อมูลในรูปข้อความสั้ นๆ ก็เพื่อให้ผูใ้ช้ท่ีเป็นทั้งผูเ้ขียนและผูอ่้านเข้าใจง่าย ท่ีนิยมใช้กันอย่าง
แพร่หลายคือ Twitter 
       5. มีเดีย แชร์ลิงค ์(Media Sharing) เป็นเวบ็ไซตท่ี์เปิดโอกาสให้อพัโหลดรูปหรือวิดีโอ 
เพื่อแบ่งปันให้กบัครอบครัว เพื่อนๆ หรือเผยแพร่ต่อสาธารณชน ซ่ึงนักการตลาด ณ ปัจจุบนัไม่
จ าเป็นตอ้งทุ่มทุนในการสร้างหนังโฆษณาท่ีมีตน้ทุนสูง อาจจะใช้กลอ้งดิจิตอลราคาถูกถ่ายทอด
ความคิดเป็นรูปวิดีโอ น ามาขึ้นบนเว็บไซต์ประเภท Media Sharing อย่าง YouTube หากความคิด
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เป็นท่ีช่ืนชอบก็ท าให้เกิดการบอกต่ออย่างแพร่หลาย หรือถา้กิจกรรมของคุณขายสินคา้ท่ีเนน้ดีไซน์
สวยงาม ถ่ายรูปแลว้น าขึ้นสู่เวบ็ไซตอ์ย่าง Flickr เพื่อให้ผูบ้ริโภคไดช้ม สามารถใชเ้ป็นเคร่ืองมือใน
การน าชมโรงงาน หรือบรรยากาศในการท างานได ้หรืออย่างกรณีของ Multiply ท่ีคนไทยนิยมน า
รูปภาพท่ีแสดงฝีมือถ่ายเองมาเป็นแกลเลอร่ีส่วนตวั ท าให้ผูว้่าจา้งไดเ้ห็นฝีมือก่อนท่ีจะท าการจา้ง 
เป็นตน้ 
       6. โลกเสมือน (Virtual Worlds) คือ การสร้างโลกจินตนาการโดยจ าลองส่วนหน่ึงของ
ชีวิตลงไป จัดเป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีบรรดาผูท้่องโลกไซเบอร์ใช้เพื่ อส่ือสารระหว่างกันบน
อินเทอร์เน็ตในลกัษณะโลกเสมือนจริง (Virtual Reality) ซ่ึงผูท่ี้จะเขา้ไปใชบ้ริการอาจจะบริษทัหรือ
องคก์รดา้นธุรกิจ ดา้นการศึกษา รวมถึงองคก์รดา้นส่ือ เช่น ส านกัข่าวรอยเตอร์ส านกัข่าวซีเอ็นเอ็น 
ตอ้งเสียค่าใช้จ่ายในการซ้ือพื้นท่ีเพื่อให้บุคคลในบริษทัหรือองค์กรได้มีช่องทางในการน าเสนอ
เร่ืองราวต่างๆ ไปยงักลุ่มเครือข่ายผูใ้ชส่ื้อสังคมออนไลน์ ซ่ึงอาจจะเป็นกลุ่ม ผูบ้ริโภคทั้งหลกั และ
รองหรือผูท่ี้เก่ียวขอ้งกบัธุรกิจของบริษทั หรือองคก์รก็ได ้ปัจจุบนัเวบ็ไซตท่ี์ใชห้ลกั Virtual Worlds 
ท่ีประสบผลส าเร็จและมีช่ือเสียง คือ Second life 
       7. การแลกเปล่ียนบทสนทนา (Online Forum) ถือเป็นรูปแบบของสังคมออนไลน์ท่ี
เก่าแก่ท่ีสุดเป็นสถานท่ีท่ีใหผู้ค้นเขา้มาพูดคุยในหัวขอ้ท่ีพวกเขาสนใจ ซ่ึงอาจจะเป็นเร่ืองเพลง, หนงั 
การเมือง , กีฬา, สุขภาพ , หนังสือ, การลงทุน, การท่องเท่ียว และอ่ืนๆ อีกมากมายได้ท าการ
แลกเปล่ียนความคิดเห็น แสดงข้อมูลข่าวสาร ตลอดจนการแนะน าสินค้าหรือบริการต่างๆ ซ่ึง
นกัการตลาดควรสนใจเน้ือหาท่ีพูดคุยในฟอร่ัมเหล่าน้ี เพราะบางคร้ังอาจจะเป็นค าวิจารณ์เก่ียวกบั
ตวัสินคา้และบริการ ซ่ึงสามารถเขา้ไปท าความเขา้ใจ แกไ้ขปัญหา ตลอดจนใชส้ร้างความสัมพนัธ์ท่ี
ดีกบัผูบ้ริโภค และเว็บไซต์ประเภทฟอร่ัมอาจเปิดให้แลกเปล่ียนความคิดเห็นกันโดยเฉพาะหรือ
อาจจะเป็นส่วนหน่ึงในเวบ็ไซตเ์น้ือหาต่างๆ เช่น Epinions, Moutshut, Yahoo!Answer, Pantip,Yelp 
       สามารถสรุปไดว้่า รูปแบบของส่ือสังคมออนไลน์ เป็นช่องทางๆ หน่ึงท่ีผูใ้ชส้ามารถ
ติดต่อส่ือสารสามารถป้อนขอ้มูลข่าวสาร หรือสามารถแสดงความคิดเห็น แลกเปล่ียนขอ้มูล ท า
กิจกรรมต่างๆ และแบ่งปันประสบการณ์ไดต้รงกบักลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ เป็นการ
แบ่งตามลกัษณะของการใหบ้ริการของเวบ็ไซตต์่างๆ โดยปัจจุบนัมีความสะดวกในการใชง้านทั้งใช้
งานบนคอมพิวเตอร์ แทบ็เลต็ โทรศพัทมื์อถือย่างสมาร์ทโฟน มีการสร้างเวบ็ไซตแ์ละแอพพลิเคชนั
ขึ้นมามากมายให้เลือกใชง้าน ทั้งการติดต่อส่ือสาร การเดินทาง แนะน าสถานท่ีท่องเท่ียว ฟังเพลง ดู
หนงั แชร์ขอ้มูลข่าวสาร เป็นตน้ 
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
       2.4.1 ความหมายพฤติกรรมของผู้บริโภค 
       Schiffian & Kanuk (2007) กล่าววา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง 
พฤติกรรมซ่ึงบุคคลท าการศึกษาดา้นช่องทางการซ้ือสินคา้ ดา้นการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ดา้นช่องทาง
การช าระเงิน และดา้นช่องทางจดัส่งสินคา้ เป็นพฤติกรรมการตดัสินใจและการกระท าของผูบ้ริโภค
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้และบริการ เพื่อตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจ
ของตนเอง 
       Kotler & Keller (2014) กล่าวว่า ผูบ้ริโภคจะแสดงพฤติกรรมเพราะมีส่ิงเร้าหรือส่ิง
กระตุน้ท าให้เกิดความตอ้งการ โดยจะถูกป้อนเขา้สู่ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค ซ่ึงเปรียบเสมือน
กล่องด าโดยผูผ้ลิตไม่สามารถคาดคะเนไดว้่าความรู้สึกนึกคิดไดเ้กิดขึ้นเน่ืองจากไดรั้บอิทธิพลจาก
ปัจจยัใดบา้ง ซ่ึงผูบ้ริโภคก็จะเกิดการตอบสนอง (Response) เรียกตวัแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภควา่ 
       กัญญารินทร์ วัฒนเรืองนันท์ (2558) กล่าวว่า  พฤติกรรมผู ้บ ริโภค หมายถึง 
กระบวนการหรือพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ การใช้ และการประเมินผลการใช้สินคา้หรือบริการ
ของบุคคลต่างๆ ซ่ึงจะมีความส าคญัต่อการซ้ือสินคา้และบริการทั้งในปัจจุบนัและอนาคต ซ่ึงเป็น
กระบวนการตดัสินใจและลกัษณะกิจกรรมของแต่ละบุคคล เม่ือไดท้ าการประเมินผล (Emulating) 
การจัดหา (Acquiring) การใช้ (Using) และการใช้จ่าย (Disposing) เก่ียวกับสินค้า และบริการ
เหล่านั้น 
       ธารีรัตน์ คล่องคดีรัฐ (2559) กล่าวว่า พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคท าการคน้หา การคิด การ
ซ้ือ การใช ้การประเมินผลในสินคา้และบริการซ่ึงคาดว่าจะตอบสนองความตอ้งการของบุคคล ซ่ึง
การศึกษาถึงพฤติกรรมการตดัสินใจและการกระท าของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวข้องกบัการซ้ือและการใช้
สินคา้ นักการตลาดจ าเป็นตอ้งศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคด้วยเหตุผลหลายประการ 
กล่าวคือ พฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีผลต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจ และมีผลท าให้ธุรกิจประสบ
ความส าเร็จ ถา้กลยุทธ์ทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได้  เพื่อให้
สอดคลอ้งกับแนวความคิดทางการตลาด คือการท าให้ผูบ้ริโภคพึงพอใจด้วยเหตุน้ีจึงจ าเป็นตอ้ง
ศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคเพื่อจดัส่ิงกระตุน้ หรือกลยุทธ์การตลาดท่ีสามารถตอบสนองความพึง
พอใจของผูบ้ริโภคได ้
       ฑัชวงษ์ จุลสวัสด์ิ (2560) กล่าวว่า พฤติกรรมผู ้บริโภค หมายถึง กิจกรรมและ
กระบวนการท่ีบุคคล ใชเ้ลือกสรร รักษา และก าจดั ส่ิงท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ซ่ึงโดยพื้นฐานแลว้คือ
การศึกษาเพื่อหาเหตุผลว่าท าไมผู ้บริโภคจึงซ้ือหาผลิตภัณฑ์เหล่านั้ น นอกจากน้ีย ังรวมถึง
ประสบการณ์หรือแนวคิดเพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงการตอบสนองความตอ้งการและผลกระทบท่ีกระบวนการ
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เหล่าน้ีมีต่อผูบ้ริโภคและสังคม โดยทั่วไปแล้วพฤติกรรมผูบ้ริโภคสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 
กิจกรรมหลกั อนัประกอบไปดว้ย 1) การไดม้าซ่ึงผลิตภณัฑ ์2) การบริโภค และ 3) การก าจดัทิ้ง 
       ณัฏฐาพร เวชศิลป์ (2564) กล่าวว่า พฤติกรรมการบริโภค คือ พฤติกรรม หรือ
ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคจนท าให้เกิดการประเมินผล การตดัสินใจซ้ือ และการใชสิ้นคา้หรือบริ
การของผูบ้ริโภค เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของบุคคลนั้นๆ สินคา้แต่ละชนิดไม่ไดท้ ามาขายคน
ทุกคน ดงันั้น ควรท าความเขา้ใจพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเพื่อท่ีจะท าให้แบรนด์สามารถตอบโจทย์
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้
       สามารถสรุปไดว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึง
ซ่ึงมีความเก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาและการใช้ซ่ึง สินค้าและบริการ รวมถึง
กระบวนการตดัสินใจซ่ึงมีมาอยู่แต่ก่อนแลว้ และซ่ึงมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท าดงักล่าว
ขึ้น ซ่ึงผูบ้ริโภคจะมีกระบวนการเก่ียวกบัทางดา้นจิตวิทยาและสังคมวิทยาต่างๆ ท่ีจะมีส่วนในการ
สร้างและขดัเกลาทศันคติและค่านิยมของบุคคลนั้นอยู่ก่อนแลว้ โดยส่ิงท่ีมีมาอยู่ก่อนแลว้น้ีเองท่ีจะ
มีส่วนมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและพฤติกรรมการซ้ือ 
 
       2.4.2 ทฤษฎีเกีย่วกบัพฤติกรรมของผู้บริโภค 
       Kotler (2012) กล่าววา่ ผูบ้ริโภคจะแสดงพฤติกรรมเพราะมีส่ิงเร้าหรือส่ิงกระตุน้ท าให้
เกิดความตอ้งการ โดยจะถูกป้อนเขา้สู่ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องด าโดย
ผูผ้ลิตไม่สามารถคาดคะเนไดว้่าความรู้สึกนึกคิดไดเ้กิดขึ้นเน่ืองจากไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัใดบา้ง 
ซ่ึงผูบ้ริโภคก็จะเกิดการตอบสนอง (Response) เรียกตวัแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภคว่า ส่ิงกระตุน้การ
ตอบสนอง (Stimulus-Response Model: S-R Model) ดงัภาพท่ี 2.1 โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 
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ส่ิงกระตุ้น (Stimulus) 

ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) 
- ผลิตภณัฑ ์(Product) 
- ราคา (Price) 
- ช่องทางการจ าหน่าย (Channel of Distribution) 
 - การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ (Other Stimulus) 
- เศรษฐกิจ (Economy) 
- เทคโนโลยี (Technology) 
- กฎหมายและการเมือง (Law and Politics) 
- วฒันธรรม (Culture) 

 

ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค (Buyer’s Black Box) 

ลกัษณะผูซ้ื้อ (Buyer Characteristics) 
- วฒันธรรม (Culture) 
- สังคม (Social) 
- จิตวิทยา (Psychology) 
- ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) 
- สถานการณ์ (Situation) 
- เทคโนโลยี (Technology) 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ (Buyer Decision Process) 
- รับรู้ปัญหา (Recognize the Problem) 
- คน้หาขอ้มูล (Information Search) 
- ประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
- ตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 
- พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) 

 

 

การตอบสนองของผู้บริโภค (Buy’s Response) 

- การเลือกประเภทผลิตภณัฑ ์(Product Type Selection) 
- การเลือกตราสินคา้ (Brand Selection) 
- การเลือกผูข้าย (Vendor selection) 
- การเลือกระยะเวลาในการซ้ือ (Choosing the Period of Purchase) 
- การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Quantity Selection) 

 
ภาพท่ี 2.1 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Model of Consumer behavior) 
ท่ีมา Kotler (2012) 
  

ส่ิงกระตุน้การตอบสนอง (Stimulus-Response Model: S-R Model) โดยมีรายละเอียด 
ดงัน้ี 
       1. ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ส่ิงกระตุน้อาจจะเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกาย และส่ิงกระตุน้
จากภายนอกท่ีเป็นส่ิงกระตุน้ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ ์ซ่ึงเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการ
เลือกซ้ือสินคา้หรือบริการ โดยมีเหตุจูงใจและเหตุผลเป็นส่ิงกระตุน้ ในดา้นจิตวิทยา (อารมณ์) ส่ิง
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กระตุน้ภายนอกแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ไดแ้ก่ 1) ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็น
ส่ิงกระตุ้นท่ีสามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้นเป็นส่ิงกระตุ้นท่ีเก่ียวข้องกับส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจ าหน่าย และ
ดา้นการส่งเสริมการตลาด และ 2) ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการ
ผูบ้ริโภคท่ีอยู่ภายนอกองค์กรและไม่สามารถควบคุมได้ ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ี ได้แก่ ส่ิงกระตุน้ทาง
เศรษฐกิจ ทางเทคโนโลยี ทางวฒันธรรม ทางกฎหมายและการเมือง ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือก
ซ้ือหรือใชบ้ริการของผูบ้ริโภค 
       2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ/ผูบ้ริโภค (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึก
คิดของผูซ้ื้อเปรียบเสมือนกล่องด า (Black Box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได้จึงตอ้ง
พยายามคน้หา ไดแ้ก่ 1) ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ/ผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 6 ปัจจยั ไดแ้ก่ (1) ปัจจยั
ด้านวฒันธรรม (2) ปัจจัยด้านสังคม (3) ปัจจัยด้านจิตวิทยา (4) ปัจจัยส่วนบุคคล (5) ปัจจัยด้าน
สถานการณ์ และ (6) ปัจจัยด้านเทคโนโลยี และ 2) กระบวนการตัดสินใจใช้บริการของผูซ้ื้อ 
ประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน คือ (1) การรับรู้ปัญหา (2) การคน้หาขอ้มูล (3) การประเมินผลทางเลือก (4) 
การตดัสินใจใชบ้ริการ และ (5) พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ ซ่ึงเกิดจากส่ิงกระตุน้ภายในและภายนอก
ไม่สามารถสนองความตอ้งการไดท้นัที 
       3. การตอบสนองของผูซ้ื้อ/ผูบ้ริโภค (Buy’s Response) ซ่ึงมีการตดัสินใจดว้ยกนัหลาย
ประการ ไดแ้ก่ การเลือกผลิตภณัฑต์วัอยา่ง การเลือกตราสินคา้ การเลือกผูข้าย การเลือกเวลาในการ
ซ้ือและการเลือกปริมาณการซ้ือ เป็นตน้ 
       ธารีรัตน์ คล่องคดีรัฐ (2559) กล่าวว่า ทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior 
Theory) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีท าใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการเกิด
ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีท าให้เกิดความตอ้งการ ส่ิงกระตุน้ท่ีผ่านเขา้มาทางความรู้สึกนึกคิดของ
ผูบ้ริโภคเปรียบเสมือนกล่องด า (Buyer’s Black Box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได้
ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค จะไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะต่างๆ ของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) หรือ
การตดัสินใจของผูซ้ื้อจุดเร่ิมตน้ท่ีมีส่ิงมากระตุน้ ท าให้เกิดความตอ้งการก่อน แลว้ท าให้เกิดการ
ตอบสนอง (Buyer’s Purchase Decision) ทฤษฎีน้ีเป็นการศึกษาถึงแรงกระตุน้หรือเหตุจูงใจท่ีท าให้
ผูบ้ริโภคตอ้งการสินคา้หรือบริการโดยมีการเร่ิมตน้จากส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ซ่ึงมีหน้าท่ีกระตุน้
หรือดึงดูดผูบ้ริโภคให้เกิดความตอ้งการในตวัสินคา้หรือบริการผ่านทางความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ 
(Buyer’s Response) ทั้งน้ีความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะเปรียบเสมือนกล่องด า (Black Box) ซ่ึงทั้งผูซ้ื้อ
และผูข้ายไม่สามารถคาดเดาไดจุ้ดเร่ิมตน้ของแบบจ าลองน้ีจะมีส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ให้เกิดความ
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ต้องการก่อนแล้วจึงเกิดการตอบสนอง (Response) ความต้องการนั้ นตามมา ดังนั้ นจึงเรียก
แบบจ าลองน้ีวา่ S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี ดงัน้ี 
       1. ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ส่ิงกระตุน้นั้นมีทั้งส่ิงกระตุน้จากปัจจยัภายในและส่ิงกระตุน้
จากปัจจยัภายนอก ซ่ึงหากตอ้งการให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจในผลิตภณัฑ์นั้นๆ องค์กรแต่ละ
องคก์รตอ้งจดัส่ิงกระตุน้ภายนอกใหแ้ก่ผูบ้ริโภค ซ่ึงประกอบไปดว้ย 

1.1 ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีถูก
ควบคุมโดยนักการตลาด ซ่ึงส่ิงกระตุ้นทางการตลาดจะมีความเก่ียวข้องกับส่วนประสมทาง
การตลาด 

1.2 ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) เช่น การกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ
ของผูบ้ริโภคโดยการออกแบบผลิตภณัฑใ์หมี้ความสวยงามและมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั 

1.3 ส่ิงกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น มูลค่าของสินค้าและบริการท่ีถูก
ก าหนดในรูปแบบจ านวนเงินโดยมีความเหมาะสมกบัผลิตภณัฑแ์ต่ละชนิด 

1.4 ส่ิงกระตุน้ดา้นการจดัช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution or Place) 
เช่น การจดัสถานท่ีจ าหน่ายผลิตภณัฑใ์หมี้ความสะดวกต่อการซ้ือของผูบ้ริโภค 

1.5 ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) เป็นการกระตุน้หรือ
โน้มน้าวให้ผูบ้ริโภคหันมาสนใจสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ของร้านคา้โดยการโฆษณา การมีพนักงาน
ขาย มีการลด แลก แจก แถมมีโปรโมชัน่ต่างๆ 

1.6 ส่ิ งกระตุ้น อ่ืน (Other Stimulus) เ ป็น ส่ิงกระตุ้นภายนอก ท่ีอยู่
นอกเหนือการควบคุม 

1.7 ส่ิ งกระตุ้นทาง เศรษฐกิจ (Economic Stimulus) เ ช่น ภาวะทาง
เศรษฐกิจ และรายไดข้องผูบ้ริโภคมีผลต่อความตอ้งการซ้ือของผูบ้ริโภค 

1.8 ส่ิงกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological Stimulus) เช่น การน า
เทคโนโลยีใหม่เขา้มาช่วยในการด าเนินการของธนาคารจนกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคใน
การท าธุรกรรมกบัทางธนาคารไดม้ากขึ้น 

1.9 ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political Stimulus) 
เช่น การออกกฎหมายลดหรือเพิ่มภาษีมีผลต่อความตอ้งการท่ีเพิ่มขึ้นหรือลดลงของผูบ้ริโภคต่อ
สินคา้นั้นๆ 

1.10 ส่ิงกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural Stimulus) ขนบธรรมเนียม
ประเพณีในเทศกาลต่างๆ มีผลกระตุน้ใหเ้กิดการบริโภคสินคา้นั้นๆ 
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       2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) ผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่
สามารถรู้ถึงความคิดของผูบ้ริโภคได ้ดงันั้นความคิดของผูบ้ริโภคจึงเปรียบเสมือนกล่องด าท่ีไม่มี
ใครล่วงรู้ แต่ความคิดน้ีจะไดรั้บอิทธิพลจาก 2 ลกัษณะดว้ยกนั คือ 

2.1 ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer Characteristics) จะไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยั
ต่างๆ เช่น ดา้นวฒันธรรม ดา้นสังคม ดา้นบุคคลและดา้นจิตวิทยา เช่น กระบวนการตดัสินใจผูซ้ื้อ 
(Buyer Decision Process) มีขั้นตอนดังน้ี การรับรู้การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การ
ตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

2.2 การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) ผูซ้ื้อหรือผูบ้ริโภคจะท า
การตดัสินใจในประเด็นต่างๆ ดงัน้ี การเลือกผลิตภณัฑ ์การเลือกตราสินคา้ การเลือกผูข้ายในการซ้ือ 
และการเลือกปริมาณการซ้ือ 
       ฑชัวงษ์ จุลสวสัด์ิ (2560) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค จึงเป็นการวิเคราะห์เพื่อให้
ทราบถึงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ ซ่ึงโดยการเขา้ใจถึงสาเหตุ
ต่างๆ ท่ีมีผลจูงใจหรือก ากบัตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคลกัษณะน้ีเองท่ีจะท าให้นกัการตลาดสามารถ
ตอบสนองผูบ้ริโภคไดส้ าเร็จผลดว้ยการชกัน าและหว่านลอ้มให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้และมีความภกัดี
ท่ีจะซ้ือซ ้ าคร้ังต่อไปเร่ือยๆ กล่าวไดว้่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคจึงเป็นเร่ืองของการศึกษา
การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคว่าเกิดจากปัจจยัอิทธิพลอะไรเป็นตวัก าหนด หรือเป็นสาเหตุท่ีท าใหมี้
การตดัสินใจซ้ือดงักล่าว เพื่อให้ทราบถึงคุณลกัษณะท่ีแทจ้ริงภายในของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั การ
วิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค เร่ิมตน้จากการศึกษาส่ิงกระตุน้ของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อกล่องด าหรือ
ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการศึกษาว่ากลุ่มผู ้บริโภคมี
พฤติกรรมอย่างไรในการด าเนินชีวิต รวมถึงการตดัสินใจซ้ือและใช้สินคา้และบริการอย่างไร ซ่ึง
หลกัการท่ีมีประสิทธิภาพในการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ หลกั 6 W 1 H ท่ีตอ้งพิจารณาหลกั
ต่างๆ โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
       1. ใครคือตลาดเป้าหมาย (Who is Target Market?) ผูบ้ริโภคทุกคนอาจไม่ใช่ผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมายเสมอไป วตัถุประสงค์แรกในการศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคก็เพื่อหากลุ่มท่ีใช้
สินค้าหรือบริการ หรือมีแนวโน้มท่ีจะใช้สินค้าหรือบริการนั้นๆ ซ่ึงจะช่วยให้ทราบลักษณะ
กลุ่มเป้าหมาย (Occupant) ท่ีแท้จริงของผลิตภัณฑ์ รวมถึงพฤติกรรมในการซ้ือและการใช้ของ
กลุ่มเป้าหมาย 
       2. ตลาดซ้ืออะไร (What does the Market Buy?) หลงัจากสามารถระบุกลุ่มเป้าหมายท่ี
ชดัเจนไดแ้ลว้ จึงท าการวิเคราะห์พฤติกรรมของตลาด เพื่อทราบถึงความตอ้งการท่ีแทจ้ริงท่ีผูบ้ริโภค
ตอ้งการจากผลิตภณัฑห์รือองคก์ร (Objects) 
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       3. ท าไมจึงซ้ือ (Why does the Market Buy?) การวิเคราะห์ในหัวขอ้น้ีจะช่วยให้ทราบ
ถึงเหตุผลท่ีแทจ้ริง (Objectives) ในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เพื่อสามารถน ามาเป็นแนวทางใน
การวางแผนจูงใจกลุ่มเป้าหมาย เพื่อใหส้ามารถตอบสนองเหตุผลท่ีท าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือได ้
       4. ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือ (Who Participates in the Buying?) ในการตดัสินใจซ้ืออาจ
มีบุคคลอ่ืนท่ีมีส่วนร่วมหรือมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ (Organization) เพราะผูท่ี้ท าหนา้ท่ีซ้ืออาจ
ไม่ใช่ผูท่ี้ใชสิ้นคา้โดยตรง อาจใชร่้วมกนัหลายคน อาจไม่มีความรู้เก่ียวกบัสินคา้มากนกัจึงตอ้งอาศยั
ผูรู้้หรือกลุ่มของผูซ้ื้อเขา้มามีส่วนร่วมในการตดัสินใจ การศึกษาถึงผูมี้ส่วนร่วมก็เพื่อใช้เป็นขอ้มูล
ในการจดัท าโปรแกรมทางการโฆษณาในการช่วยกระตุน้การตดัสินใจ ซ่ึงตอ้งพิจารณาวา่จะใชก้ลุ่ม
อา้งอิงใดในการเขา้ถึงกลุ่มผูใ้ช ้หรือจะเขา้ถึงกลุ่มผูใ้ชโ้ดยตรง หรือถา้เป็นผลิตภณัฑท่ี์ผูซ้ื้อมีหนา้ท่ี
ในการตดัสินใจใหก้บัผูใ้ช ้ธุรกิจอาจตอ้งมุ่งเนน้ท่ีกลุ่มผูซ้ื้อเป็นหลกั 
       5. ซ้ือเม่ือใด (When does the Market Buy?) ผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมในการบริโภค
สินคา้และบริการในแต่ละประเภทท่ีแตกต่างกนัตามโอกาสท่ีจะใช้ ดงันั้นการวิเคราะห์โอกาสใน
การซ้ือของผูบ้ริโภค (Occasion) จะช่วยให้นกัการตลาดสามารถเตรียมรับมือในการผลิตใหเ้พียงพอ 
และเตรียมแผนการส่งเสริมการตลาดในรูปแบบและในช่วงเวลาท่ีเหมาะสม โดยเฉพาะสินคา้ท่ีมี
การบริโภคมากบางฤดูกาล 
       6. ซ้ือท่ีไหน (Where does the Market Buy?) เพื่อทราบถึงแหล่งท่ีผูบ้ริโภคนิยมหรือ
สะดวกท่ีจะไปซ้ือ (Outlets) เพื่อการบริหารการจดัจ าหน่ายท่ีเหมาะสมกบัผูบ้ริโภคในแต่ละกลุ่ม 
       7. ซ้ืออย่างไร (How does the Market Buy?) เพื่อทราบถึงการบริหารการซ้ือของ
ผูบ้ริโภค (Operation) ว่ามีขั้นตอนการซ้ืออย่างไร ตั้งแต่การรับรู้ถึงปัญหา ท าการคน้หาขอ้มูลเพื่อ
แกไ้ขหรือลดปัญหานั้นๆ ท าการประเมินทางเลือกในการแกปั้ญหา และตดัสินใจซ้ืออยา่งไร จะช่วย
ให้ธุรกิจมีขอ้มูลในการวางแผนการส่งเสริมการตลาดท่ีเหมาะสมกบักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายให้มาก
ท่ีสุด 
       นอกจากลักษณะดังกล่าวแล้วยงัมีปัจจัยอ่ืนๆ อีกท่ีท าให้มีพฤติกรรมการบริโภค
แตกต่างอนัออกไป ซ่ึงการเกิดพฤติกรรมของผูบ้ริโภคโดยอาศยั S-R Theory ในรูปของแบบจ าลอง
พฤติกรรมผูบ้ริโภคส่ิงกระตุ้นภายนอก (Stimuli) ในทางการตลาดนั้นเราแบ่งส่ิงเร้าออกเป็น 2 
ประเภท คือ ส่ิงเร้าทางการตลาดกบัส่ิงแวดลอ้มอ่ืนๆ ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจและ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
       1. ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด ไดแ้ก่ ส่ิงท่ีเราเรียกว่าส่วนประสมการตลาดหรือ 4Ps อนั
ไดแ้ก่ผลิตภณัฑ ์(Product) เช่น การออกแบบผลิตภณัฑใ์ห้สวยงามสะดุดตา รากา (Price) เช่น การ
ก าหนดเง่ือนไขการช าระเงินหรือการเสนอส่วนลดท่ีดีกว่าคู่แข่งขนั การจดัจ าหน่าย (Place) เช่นมี
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การจดัผลิตภณัฑใ์ห้มีจ าหน่ายอย่างทัว่ถึง และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การลด แลก 
แจก แถม การโฆษณาท่ีสม ่าเสมอ ส่ิงต่างๆ เหล่าน้ีหากธุรกิจเขา้ถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภค และ
สามารถจดัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดให้เหมาะสมกบัความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคแลว้ย่อมจะเป็น
เคร่ืองมือท่ีสามารถจะกระตุน้ผูบ้ริโภคให้เกิดความตอ้งการได ้ซ่ึงจะน าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือใน
ท่ีสุด 
       2. ส่ิงกระตุ้นอ่ืนๆ ทางการตลาดท่ีอยู่อยู่ล้อมรอบผู ้บริโภคได้แก่ ส่ิงกระตุ้นทาง
เศรษฐกิจ เช่น รายได้ของผูบ้ริโภคจะมีผลต่อความตอ้งการซ้ือของผูบ้ริโภค ส่ิงกระตุน้ทางด้าน
เทคโนโลยี เช่น การส่ือสารท่ีทนัสมยัและรวดเร็ว ท าให้ผูบ้ริโภคตอ้งการใชโ้ทรศพัทมื์อถือมากขึ้น
ส่ิงกระตุ้นทางสังคมและวฒันธรรม เช่น ขนบธรรมเนียม ประเพณีในเทศกาลต่างๆ จะเป็น
ตวักระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการสินคา้บางอยา่งในเทศกาลนั้น 1 ส่ิงกระตุน้ทางการเมืองและกฎหมาย 
เช่น กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินคา้ชนิดใดชนิดหน่ึงจะมีผลต่อความตอ้งการในสินคา้ชนิดนั้น ซ่ึง
ทั้งหมดท่ีกล่าวมาน้ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคทั้งส้ิน 
       ณัฏฐาพร เวชศิลป์ (2564) กล่าวว่า พฤติกรรมการบริโภคอาการ คือ พฤติกรรมหรือ
ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคจนท าให้เกิดการประเมินผล การตดัสินใจซ้ือ และการใช้สินคา้หรือ
บริการของผูบ้ริโภค เพื่อตอบสนองความพึงพอใจ ของบุคคลนั้นๆ กล่าวว่า สินคา้แต่ละชนิดไม่ได้
ท ามาขายคนทุกคน ดงันั้น ควรท าความเขา้ใจพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเพื่อท่ีจะท าใหแ้บรนดส์ามารถ
ตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้ซ่ึงสามารถวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคได ้7 ส่วนดงัน้ี 
       1. ใครอยู่ ในตลาดเ ป้ าหมาย  (Who is the Target Market?) วิ เคราะห์ว่ า ใครคือ
กลุ่มเป้าหมายของแบรนด์ ความคิด, ทศันคติ และพฤติกรรม เป็นอย่างไร รวมไปถึงภูมิศาสตร์อ่ืนๆ 
เช่น เพศ อายุ อาชีพ เป็นตน้ เช่น กลุ่มผูบ้ริโภคหลกัของแบรนด์ อาหาร A คือ ผูห้ญิง อายุ 20-40 ปี 
อาชีพพนกังานออฟฟิศ ท่ีอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร เป็นตน้ 
       2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What does the Consumer Buy?) วิเคราะห์ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ
ซ้ือคืออะไร องคป์ระกอบของสินคา้เป็นอย่างไร มีคุณสมบติัอะไรบา้ง เช่น กลุ่มผูบ้ริโภคหลกัของ
แบรนด์อาหาร A ต้องการอาหารสุขภาพ ต้องสด สะอาด และยงัต้องมีการน าเสนอท่ีน่าสนใจ
เพื่อท่ีจะไดแ้ชร์ลงช่องทางออนไลน์ของตนได ้ 
       3. ผู ้บริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does the Consumer Buy?) เม่ือผู ้บริโภคต้องการซ้ือ
สินคา้หรือบริการผูบ้ริโภคจ าเป็นตอ้งหาขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูล หรือช่องทางต่างๆ เพื่อประกอบการ
ตดัสินใจ เม่ือทราบขอ้มูลเหล่าน้ีจะท าให้แบรนด์สามารถวางกลยุทธ์ดา้นต่างๆ ไดง้่ายขึ้น เช่น การ
จดัจ าหน่าย เป็นตน้ เช่น กลุ่มผูบ้ริโภคหลกัของแบรนดอ์าหาร A ใช ้เฟซบุ๊กเป็นหลกั แบรนดอ์าหาร 
A จึงตอ้งมีการวางกลยทุธ์ 
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       4.ผู ้บริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the Consumer Buy?) ผู ้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือ
เม่ือไหร่ โอกาสในการซ้ือคือซ้ือช่วงไหน และความถ่ีในการซ้ือบ่อยขนาดไหน เช่น ผูบ้ริโภคแบ
รนดอ์าหาร A ซ้ือสินคา้ทุกเชา้ท่ี 7-11 ทานเป็นอาหารเชา้ อาทิตยล์ะ 2 คร้ัง  
       5. ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ (Why does the Consumer Buy?) ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือเพราะ
เหตุใด เช่น ผูบ้ริโภคแบรนด์อาหาร A ตดัสินใจซ้ือ เพราะอาหารน้ีตอบโจทยท์ั้งราคา รสชาติ และ
ความสะดวก  
       6. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ (Who Participates in the Buying?) การตดัสินใจ
ซ้ือของผูบ้ริโภคนั้น มีบุคคลอ่ืนเขา้มามีอิทธิพลหรือไม่ เช่น ผูบ้ริโภค แบรนดอ์าหาร A ตดัสินใจซ้ือ
จากการดู Food Influencer ช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ  
       7. ผูบ้ริโภคซ้ืออย่างไร (How does the Consumer Buy?) ผูบ้ริโภคมีกระบวนการใน
การตัดสินใจซ้ืออย่างไร เช่น ผูบ้ริโภคแบรนด์อาหาร A มี กระบวนการตัดสินใจซ้ือจากความ
สะดวกเป็นหลกั ทานง่าย และสะดวกในการซ้ือ 
       สามารถสรุปไดว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคถือเป็นกระบวนการของมนุษยน์บัตั้งแต่เกิดส่ิง
เร้าหรือส่ิงกระตุน้ท่ีท าให้เกิดความตอ้งการ นับตั้งแต่การถูกป้อนขอ้มูลเขา้สู่ความรู้สึกนึกคิดของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงทราบถึงลกัษณะความตอ้งการของผูบ้ริโภคว่า กลุ่มเป้าหมายคือใคร มีความตอ้งการ
บริการในรูปแบบไหน ส่ิงเป็นปัจจยัในการเลือกใช้บริการ ปัจจยัใดท่ีมีอิทธิพลและส่งผลต่อการ
ตดัสินใจ กลุ่มเป้าหมายอยูท่ี่ไหน เม่ือใดท่ีควรสร้างโอกาสในการน าเสนอบริการ และควรมีรูปแบบ
การบริการอย่างไรท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ ซ่ึงมีความส าคญัต่อการก าหนด
กลยทุธ์การตลาด ท่ีจะสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 
 
 

 2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือ 
       2.5.1 ความหมายการตัดสินใจซ้ือ                    
       Kotler (2003) กล่าวว่า การตดัสินใจของผูบ้ริโภคเกิดจากปัจจยัภายใน คือ แรงจูงใจ 
การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพและทศันคติ ซ่ึงจะแสดงให้เห็นถึงความตอ้งการ และตระหนักว่ามี
สินคา้ให้เลือกมากมาย กิจกรรมท่ีมีผูบ้ริโภคเขา้มาเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กบัขอ้มูลท่ีมีอยู่ หรือขอ้มูลท่ี
ฝ่ายผูผ้ลิตใหม้า และสุดทา้ย คือ การประเมินค่าของทางเลือกเหล่านั้น 
       Schiffimnan, Kanuk and Hansen (2013) ไดก้ล่าวไวว้่า การศึกษาเร่ืองของพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคนั้นไม่ใช่เพียงศึกษาเพียงแค่ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคซ้ือ แต่ตอ้งศึกษาเชิงลึกลงไปวา่ท าไมเขาเหล่านั้น
ถึงซ้ือผลิตภณัฑ์นั้นๆ รวมไปถึงผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือไหร่ และเขาซ้ือสินคา้เหล่านั้นท่ีไหน เขามีการ
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ประเมินการซ้ือสินคา้เหล่านั้นอยา่งไร และทา้ยท่ีสุดเขาขจดัทิ้งไปอยา่งไรเม่ือไม่ใชเ้แลว้ ซ่ึงไดเ้สนอ
เป็นโมเดลการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Model of Consumer Decision-Making) 
       บุณยาพร วุฒิธรรมคุณ (2559) กล่าวว่า การตดัสินใจซ้ือเป็นกระบวนการทางความคิด
ของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ ต่างๆ ซ่ึงพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคนั้นไม่
สามารถเกิดขึ้นได้ทนัที จ าเป็นจะตอ้งมีกระบวนการคิด เป็นล าดับขั้นตอน ผลของกระบวนการ
ทั้งหมดนั้นจะก่อใหเ้กิดประสบการณ์แก่ ผูบ้ริโภคไดท้ั้งในแง่บวกและแง่ลบ ซ่ึงการตดัใจซ้ือในคร้ัง
ก่อนจะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือในคร้ังถดัไปอีกดว้ย 
       กานติมา ฤทธ์ิวีระเดช (2560) กล่าววา่ การตดัสินใจ หมายถึง การเลือกท่ีจะกระท าการ
ส่ิงใดส่ิงหน่ึงโดยเฉพาะจากบรรดาทางเลือกต่างๆ ท่ีมีอยูเ่ก่ียวกบัการตดัสินใจวา่การตดัสินใจนั้นถือ
เป็นกระบวนการสร้างหรือเลือกทางเลือกของผูบ้ริโภค โดยจะเร่ิมจากตวัผูบ้ริโภคเกิดการตระหนกั
ถึงความตอ้งการ (Need) หรือตระหนักถึงปัญหา (Problem) ซ่ึงอาจเกิดจากความปรารถนาภายใน 
หรือเกิดจากอิทธิพลภายนอกเขา้มามีอิทธิพล เช่น การโฆษณา การรับรู้ขอ้มูลจากส่ือต่างๆ เป็นตน้ 
       ศรัณยนันฑ์ ศรีจงใจ (2561) กล่าวว่า การตดัสินใจเลือกซ้ือ หมายถึง ขั้นตอนในการ
เลือกซ้ือผลิตภณัฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไป พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะพิจารณาในส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกับ
กระบวนการตัดสินใจทั้งด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพการซ้ือเป็น
กิจกรรมดา้นจิตใจและกายภาพซ่ึงเกิดขึ้นในช่วง ระยะเวลาหน่ึง กิจกรรมเหล่าน้ีท าให้เกิดการซ้ือ
และเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืน 
       วนัวิสา กอ้นนาค (2562) กล่าวว่า การตดัสินใจ หมายถึงกระบวนการเลือกทางเลือก
ใดๆ จากหลายๆ ทางเลือก ท่ีได้พิจารณาหรือประเมินเป็นอย่างดีแลว้ว่าเป็นทางเลือกท่ีจะท าให้
บรรลุวตัถุประสงคแ์ละเป้าหมายขององคก์ร การตดัสินใจเป็นส่ิงส าคญั และเก่ียวขอ้งกบัหนา้ท่ีการ
บริหาร หรือการจดัการเกือบทุกขั้นตอน 
       จุรีพร ช้อนใจ (2563) กล่าวว่า การตดัสินใจ หมายถึง พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือ
สินคา้ก็จะสามารถแยกเป็นขั้นตอนได ้ท าให้สามารถพิจารณาการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไดใ้น
ลกัษณะของกระบวนการ เม่ือนักการตลาดแยกขั้นตอนไดแ้ลว้ก็จะน ามาวิเคราะห์และหากลยุทธ์
ส าหรับใชใ้นแต่ละขั้นตอน เพื่อใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์
       สามารถสรุปไดว้่า การตดัสินใจ คือ การคิดวิเคราะห์อย่างละเอียดรอบคอบท่ีสุด จาก
ความรู้ความเขา้ใจ ประสบการณ์ หรือการศึกษาคน้ควา้เพื่อท าการเลือกส่ิงท่ีมีมากกว่าหน่ึง เพื่อให้
ไดรั้บการตอบสนองท่ีตรงกบัความตอ้งการท่ีสุด โดยกระท าการเลือกจากตวัเลือกทั้งหมดท่ีเป็น
ขอ้จ ากดัหรือสถานการณ์ใดๆ ซ่ึงจะมีความแตกต่างออกไปในแต่ละบุคคล 
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       2.5.2 กระบวนการตัดสินใจ 
       Schiffman & Kanuk (1994) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภคเป็น
กระบวนการหน่ึงท่ีมีความจ าเป็นในการเลือกซ้ือสินคา้จากทางเลือกท่ีมีมากกวา่หน่ึง ท าใหผู้บ้ริโภค
ตอ้งพิจารณาในกระบวนการตดัสินใจ ทั้งดา้นจิตใจ และพฤติกรรมทางกายภาพ กล่าวไดว้่า การซ้ือ
เป็นกิจกรรมทั้งทางดา้นจิตใจและกายภาพ ซ่ึงจะเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาใดระยะเวลาหน่ึง นบัไดว้า่
กิจกรรมน้ีท าใหเ้กิดการซ้ือ และเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืนๆ ซ่ึงกระบวนการตดัสินใจซ้ือมี
องคป์ระกอบส าคญั คือ 
       1. ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ได้แก่ ปัจจยัภายนอก คือ ขอ้มูลท่ี
เก่ียวขอ้งกบัสินคา้นั้นๆ ประกอบดว้ย ค่านิยม ทศันคติ และพฤติกรรม โดยปัจจยัท่ีเขา้มาในระบบ
ตดัสินใจมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคในรายบุคคล 
       2. กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ขั้นตอนในการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
ประกอบดว้ย ปัจจยัภายใน ไดแ้ก่ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้บุคลิกภาพ และทศันคติท่ีสะทอ้นถึง
ความต้องการและการรับรู้ว่ามีสินค้าให้เลือกหลากหลาย รวมไปถึงกิจกรรมท่ีผูบ้ริโภคเข้ามา
เก่ียวขอ้ง โดยมีความเก่ียวเน่ืองเช่ือมโยงกับข้อมูลท่ีมีอยู่หรือข้อมูลท่ีผูผ้ลิตสร้างการรับรู้ให้แก่
ผูบ้ริโภค และขั้นตอนสุดทา้ยคือ การประเมินค่าทางเลือกนั้นๆ 
       3.  กระบวนการตดัสินใจ (The Act of Making Decision) ก่อนผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือ
สินคา้หรือบริการนั้นๆ กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจะเป็นขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภค ซ่ึงมี 5 ขั้นตอน ไดแ้ก่ (1) การรับรู้ความตอ้งการ หรือการรับรู้ปัญหา (2) การคน้หา
ขอ้มูล (3) การประเมินทางเลือกก่อนการตดัสินใจซ้ือ (4) การตดัสินใจซ้ือ (5) พฤติกรรมหลงัจาก
การซ้ือ 

3.1 การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา 
(Problem Recognition) เม่ือบุคคลรับรู้ถึงความตอ้งการของตนเอง อนัเน่ืองมาจากความตอ้งการท่ี
เกิดขึ้นเองหรือจากส่ิงกระตุน้ โดยความตอ้งการภายในบุคคล คือ ความหิว ความกระหาย ความ
ตอ้งการเหล่าน้ีเม่ือถึงระดบัหน่ึงก็จะกลายเป็นส่ิงท่ีกระตุน้ให้เกิดการตอบสนอง มนุษยไ์ดเ้รียนรู้
วิธีการแก้ปัญหาจากส่ิงกระตุ้นผ่านประสบการณ์ในอดีตท่ีผ่านมาท าให้รับรู้ถึงวิธีตอบสนอง 
นอกจากน้ียงัมีความตอ้งการท่ีเกิดจากส่ิงกระตุน้ภายนอก ไดแ้ก่ เม่ือเดินผา่นร้านอาหารและมองเห็น
อาหารอาจท าให้เกิดความตอ้งการ ความพอใจผลิตภณัฑอ์นัมาจากการโฆษณาผ่านทางอินเทอร์เน็ต 
โทรทศัน์ เป็นตน้ ซ่ึงทั้งหมดน้ีลว้นส่งผลให้เกิดความตอ้งการขึ้น โดยขั้นตอนกระตุน้ความตอ้งการ
คือ                       
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3.1.1 นกัการตลาดตอ้งเขา้ใจถึงส่ิงกระตุน้ของผลิตภณัฑ์ท่ี
มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภค ตัวอย่างเช่น นักการตลาดต้องเข้าใจว่ารถยนต์สามารถตอบสนองความ
ตอ้งการด้านความสะดวกสบายส าหรับการเดินทาง และรถยนต์สามารถให้ความพอใจในด้าน
สถานภาพทางสังคม ขอบเขตของรถยนตจึ์งสามารถตอบสนองส่ิงกระตุน้ไดห้ลายอยา่งส่งผลให้เกิด
ความตอ้งการในการเป็นเจา้ของ 

3.1.2 แนวความคิดการกระตุน้ความตอ้งการ นกัการตลาด
ตอ้งเขา้ใจว่าระดับความต้องการของผลิตภัณฑ์นั้นมีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลา จึงจ าเป็นต้อง
สามารถจดัเหตุการณ์ต่างๆ ดา้นจงัหวะและเวลาเพื่อกระตุน้ความตอ้งการ                       

3.2 การคน้หาขอ้มูล (Information Search) เม่ือผูบ้ริโภคถูกกระตุน้ความ
ตอ้งการมากเพียงพอ และส่ิงท่ีตอบสนองอยูใ่กลต้วั ผูบ้ริโภคจะด าเนินการเพื่อใหเ้กิดความพึงพอใจ
ทนัที เช่น เม่ือหิวแลว้มองเห็นร้านอาหารจะเขา้ไปซ้ือมาบริโภคทนัที แต่อย่างไรก็ตามในบางคร้ัง
ความตอ้งการท่ีเกิดขึ้น ไม่สามารถตอบสนองความตอ้งการไดท้นัที ความตอ้งการนั้นจึงถูกจดจ าไว้
เพื่อตอบสนองความตอ้งการในภายหลงั ถึงอยา่งนั้นเม่ือความตอ้งการของบุคคลมีสะสมเพิ่มมากขึ้น
จะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมอย่างหน่ึง คือ ความตั้งใจรับการตอบสนองต่อความตอ้งการ บุคคลจะ
พยายามหาวิธีเพื่อคน้หาขอ้มูลมาตอบสนองความตอ้งการท่ีถูกกระตุน้ เช่น นายกอมีความตอ้งการ
นาฬิกา นายกอจึงพยายามคน้หาขอ้มูลจากการโฆษณาหรือค าแนะน า ซ่ึงปริมาณของขอ้มูลท่ีคน้หา
จะขึ้นอยู่กับประสบการณ์ในการแก้ปัญหา โดยข้อมูลท่ีผูบ้ริโภคต้องการจะเป็นข้อมูลเก่ียวกับ
คุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์นกัการตลาดควรให้ความสนใจเก่ียวกบัแหล่งขอ้มูลซ่ึงผูบ้ริโภคแสวงหา
และอิทธิพลการเลือกแหล่งขอ้มูลของผูบ้ริโภค โดยประกอบดว้ย แหล่งบุคคล (Personal Sources) 
ได้แก่ ครอบครัว เพื่อน เป็นต้น แหล่งการค้า (Commercial Sources) หรือแหล่งข้อมูลท่ีจัดโดย
นักการตลาด (Marketer dominated Sources) ได้แก่ ส่ือการโฆษณา พนักงานขาย เป็นต้น แหล่ง
ชุมชน (Public Sources) ได้แก่ ส่ือมวลชน องค์กรคุ ้มครองผู ้บริโภค เป็นต้น แหล่งทดลอง 
(Experimental Sources) ไดแ้ก่ หน่วยงานท่ีส ารวจคุณภาพ ผลิตภณัฑ ์หรือหน่วยวิจยัภาวะตลาดของ
ผลิตภณัฑ์ ประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภคในการทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ เป็นตน้ ทั้งน้ี อิทธิพลของ
แหล่งขอ้มูลจะมีความแตกต่างกนัไปตามชนิดของผลิตภณัฑแ์ละลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค 
แต่โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคจะไดรั้บขอ้มูลจากแหล่งการคา้ท่ีนกัการตลาดสามารถควบคุมการให้ขอ้มูล
ได้ อาจกล่าวได้ว่าในแต่ละแบบจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกัน ซ่ึง
พิจารณาไดจ้ากแหล่งขอ้มูล ในการศึกษาและสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคว่ารู้จกัผลิตภณัฑ์ไดอ้ย่างไร และ
แหล่งขอ้มูลใดท่ีมีอิทธิพลมากต่อผูบ้ริโภค 
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3.3 การประเมินผลทางเลือก (Alternative Evaluation) เป็นการพิจารณา
เลือกผลิตภณัฑต่์างๆ จากขอ้มูลท่ีไดร้วบรวมในขั้นตอนท่ี 2 โดยมีหลกัเกณฑท่ี์ใชพ้ิจารณา คือ 

3.3.1 คุณสมบติัผลิตภณัฑต์่างๆ เช่น ลิปสติก ดูจากสี บรรจุ
ภณัฑ ์กล่ิน รส การบ ารุงริมฝีปาก ความภาคภูมิใจ โรงแรมดูจากท่ีตั้ง ความสะอาด บรรยากาศ ราคา
ยางรถยนตดู์จากความปลอดภยั อายกุารใชง้าน คุณภาพในการขบัขี่ 

3.3.2 การมุ่งให้น ้ าหนักในคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์และ
จดัล าดบัความส าคญั ส าหรับคุณสมบติัต่างๆ เช่น การเรียงคุณสมบติัของเส้ือใน ประกอบดว้ย ความ
สบายเม่ือสวมใส่ ความกระชบัตวั การออกแบบสวยงาม ราคาเหมาะสม เป็นตน้ 

3.3.3 ความเช่ือเก่ียวกบัตราหรือแบรนด์ของสินคา้ เช่น ผู ้
ซ้ือเช่ือถือตราวาโกม้ากกว่าแฟนน่ี เพราะเคยเห็นการโฆษณา ถึงอย่างนั้นความเช่ือถือเก่ียวกบัตรา
ยงัคงมีการเปล่ียนแปลงได้เสมอ ซ่ึงความเช่ือถือน้ีจะมีอิทธิพลท่ีส าคญัอย่างหน่ึงต่อการประเมิน
ทางเลือกในการตดัสินใจ 

3.3.4 พิจารณาอรรถประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากคุณสมบติัแต่
ละอยา่งของผลิตภณัฑ ์

3.3.5 เปรียบเทียบระหว่างยี่ห้อต่างๆ โดยนักการตลาดมี
งานท่ีเก่ียวขอ้งกบักระบวนการขั้นน้ีก็คือ การจดัส่วนประสมการตลาดดา้นต่างๆ โดยเฉพาะดา้น
ผลิตภณัฑ์ ราคา และการส่งเสริมการตลาดเพื่อเพิ่มน ้ าหนักความส าคญัให้กบัคุณสมบติัผลิตภณัฑ์
ของบริษทั 

3.4 การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) จากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคใน
ขั้นตอนท่ี 3 จะช่วยใหส้ามารถก าหนดความพอใจระหวา่งผลิตภณัฑต์่างๆ ท่ีเป็นทางเลือก จะเห็นได้
ว่าโดยทัว่ไปแลว้ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีชอบมากท่ีสุด ซ่ึงปัจจยัต่างๆ ท่ีเกิดขึ้น
ระหวา่งการประเมินผลพฤติกรรม และการตดัสินใจมีดงัน้ี 

3.4.1 ทศันคติของบุคคลอ่ืน กล่าวคือ ทศันคติของบุคคลท่ี
เก่ียวขอ้งกบัตนเองจะมีผลต่อการตดัสินใจ ทั้งดา้นบวกและดา้นลบต่อการตดัสินใจซ้ือ 

3.4.2 ปัจจัยสถานการณ์ท่ีคาดคะเนไวก่้อนการตัดสินใจ 
กล่าวคือ ผูบ้ริโภคจะมีการคาดคะเนถึงปัจจยัต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัตนเอง เช่น รายไดท่ี้คาดคะเนของ
ครอบครัว การคาดคะเนตน้ทุนของผลิตภณัฑ ์คาดคะเนผลประโยชน์ของผลิตภณัฑ ์เป็นตน้ 

3.4.3 ปัจจยัสถานการณ์ท่ีไม่ไดค้าดคะเน กล่าวคือ ขณะท่ี
ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือนั้น เกิดมีปัจจยัสถานการณ์ท่ีไม่ได้คาดคะเนท่ีเขา้มาเก่ียวขอ้งโดยส่งผล
กระทบต่อการตั้งใจซ้ือ เช่น ผูบ้ริโภคไม่ชอบลกัษณะของพนักงานขาย ผูบ้ริโภคเกิดอารมณ์โมโห 
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หรือการวิตกกงัวลจากรายได ้ซ่ึงเป็นท่ีเห็นพอ้งตอ้งกนัของนกัการตลาดว่าปัจจยัท่ีไม่ไดค้าดคะเนมี
อิทธิพลอยา่งมากต่อการตดัสินใจซ้ือ 

3.5 ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ (Post Purchase Feeling) หลงัจากผูบ้ริโภค
ซ้ือและทดลองใชผ้ลิตภณัฑด์งักล่าวไปแลว้นั้น ผูบ้ริโภคจะมีประสบการณ์ของความพอใจหรือไม่
พอใจผลิตภณัฑ ์จากท่ีมีการซ้ือผลิตภณัฑไ์ปใชแ้ลว้ ความรู้สึกน้ีขึ้นกบัคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์และ
ความคาดหวงัของผูบ้ริโภค ถา้ผลิตภณัฑ์มีคุณสมบติัเป็นไปตามท่ีคาดหวงั จะส่งผลให้เกิดความ
พอใจและมีการตดัสินใจในการซ้ือซ ้า แต่ถา้ผลิตภณัฑมี์คุณสมบติัต ่ากวา่เกณฑท่ี์คาดหวงัไวก้็จะเกิด
ความไม่พอใจและไม่ซ้ืออีก 
       บุณยาพร วุฒิธรรมคุณ (2559) กล่าววา่ กระบวนการการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเป็น
กระบวนการท่ีแสดงถึงความรู้สึกนึกคิด และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคอย่างเป็นขั้นตอน โดย
นกัวิชาการส่วนใหญ่ได ้แบ่งกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคออกเป็นทั้งหมด 5 ขั้นตอน ดงัน้ี 
       1. การรับรู้และตระหนักถึงปัญหา (Problem/Need Recognition) เป็นขั้นตอนแรกใน 
กระบวนการตดัสินใจเกิดจากความรู้สึกแตกต่างจากสภาพความเป็นจริงและสภาพท่ีตอ้งการอย่ าง 
ชดัเจนจนท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความตระหนักในปัญหานั้นๆ น าไปสู่การหาหนทางท่ีจะท าให้สภาพ
ความ เป็นจริงเทียบเท่ากับสภาวะท่ีตอ้งการ ซ่ึงตวักระตุน้น้ีสามารถเกิดขึ้นได้ทั้งจากภายในตัว
ผูบ้ริโภคเอง หรือตวักระตุน้ภายนอก โดยส่ิงกระตุน้ภายในจะตอ้งเป็นความตอ้งการ ของมนุษยโ์ดย
ธรรมชาติแต่ส่ิง กระตุน้ภายนอกนั้นจะมาจากผูผ้ลิตสินคา้และบริการต่างๆ เพื่อกระตุน้ความสนใจ
จากผูบ้ริโภค และการสร้างแรงกระตุ้นต่างๆ นั้น นักการส่ือสารทางการตลาดจะต้องค านึงถึง
ผูบ้ริโภคว่าแต่ละบุคคลมีความตอ้งการท่ีไม่เหมือนกนั ซ่ึงการศึกษาความตอ้งการของผู ้บริโภคจะ
ช่วยท าให้การส่ือสารเพื่อสร้างความตอ้งการ กับผูบ้ริโภคมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น และหากส่ิง
กระตุน้ท่ีเหมาะสมกบัผูบ้ริโภคก็จะเกิดการตระหนกัถึงความตอ้งการภายในตนเองไดอี้กดว้ย 
       2. การคน้หาขอ้มูล (Information Search) ผูบ้ริโภคจะเร่ิมตน้เขา้สู่ขั้นตอนน้ีหลงัจาก
เกิด การตระหนักถึงปัญหา โดยผูบ้ริโภคจะค้นหาขอ้มูลข่าวสารในตัวเองก่อน โดยอ้างอิงจาก
ประสบการณ์ และขอ้มูลท่ีไดเ้คยพบเห็นมาเพื่อน าไปสู่การตดัสินใจ แต่ถา้หากผูบ้ริโภคมีขอ้มูลไม่
เพียงพอต่อการ ตดัสินใจ ผูบ้ริโภคก็จะคน้หาขอ้มูลข่าวสารจากภายนอก โดยขอ้มูลข่าวสารภายนอก
สามารถแบ่งได ้3 ประเภท คือ แหล่งขอ้มูล ข่าวสารส่วนบุคคล เช่น เพื่อนหรือบุคคลใกลชิ้ด เป็นตน้ 
ล าดับต่อไป คือ แหล่งข้อมูลข่าวสารสาธารณะ เช่น ข้อมูลทุติยภูมิท่ีเผยแพร่ในส่ือต่างๆ และ
ประการท่ีสาม คือ แหล่งขอ้มูลท่ีนกัการตลาดครอบครอง ซ่ึงเป็นขอ้มูลจากผูผ้ลิตสินคา้หรือบริการ
ผา่นส่ือต่างๆ เช่น ส่ือ ณ จุดขาย ส่ืออินเทอร์เน็ต เป็นตน้ 
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       3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผูบ้ริโภคจะท าการตัดสินใจ 
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ โดยมีกระบวนการเลือกทั้งหมด 3 ลักษณะ คือ เลือกโดยอาศัยพื้นฐานของ
ความรู้สึก (Affective Choice) การเลือกแบบน้ีจะขึ้นอยู่กับอารมณ์และความชอบไม่มีกฎเกณฑ์
ตายตวัในการตดัสินใจ ลกัษณะท่ีสอง คือ เลือกโดยตั้งอยู่บนพื้นฐานของคุณลกัษณะ (Attribute-
Based Choice) ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบคุณลกัษณะในแต่ละตราสินคา้ ลกัษณะสุดทา้ย คือ เลือกโดย
ตั้งอยู่บนพื้นฐานของทัศนคติ (Attitude-Based Choice) ผูบ้ริโภคจะตัดสินใจโดยใช้ทัศนคติต่อ
ผลิตภณัฑห์รือตราสินคา้ เป็นตน้ ดงันั้น ในสินคา้หรือบริการท่ีมีระดบัของการมีส่วนร่วมในการซ้ือ
สูง ควรใช้กระบวนการการส่ือสารผ่านส่ือต่างๆ เพื่อให้ข้อมูลแก่ผูบ้ริโภคมากท่ีสุด โดยสร้าง
อิทธิพลต่อความเช่ือของผูบ้ริโภคใหมี้ระดบัส่วนร่วมในการซ้ือต ่า 
       4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) คือกระบวนการตัดสินใจท่ีผูบ้ริโภคเลือก
สินคา้ และบริการท่ีชอบท่ีสุดโดยจะน าไปสู่ความตั้งใจซ้ือ (Intention to Buy) โดยการตั้งใจซ้ือนั้น
ประกอบ ไปด้วยอารมณ์ ความรู้สึกและทัศนคติท่ีมีความมั่นใจในความต้องการซ้ือสินค้าหรือ
บริการท่ีเลือกไว ้ในอนาคต โดยก าหนดเป็นแผนการตั้งไวล้่วงหน้า แต่ตอ้งระมดัระวงัไม่ให้เกิด
ปัจจยัแทรกแซงคือ ทศัคติของบุคคลอ่ืน เช่น ทศันคติเชิงลบต่อสินคา้คนรอบขา้ง และอีกหน่ึงปัจจยั
คือสถานการณ์ท่ีไม่ได้คาดหมาย อาจท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงการตัดสินใจ เช่น ปัญหาเร่ือง
งบประมาณ สถานท่ีซ้ือสินคา้ไม่สะดวก เป็นตน้ 
       5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) เป็นช่วงท่ีผูบ้ริโภคไดผ้่านการใช้
สินคา้ หรือบริการไปแลว้ สามารถเปรียบเทียบไดว้า่ตรงกบัความตอ้งการของตนหรือไม่ หากสินคา้
หรือบริการ มีคุณค่าเทียบเท่ากบัหรือสูงกว่าท่ีผูบ้ริโภคคาดไวก้็มีโอกาสท่ีผูบ้ริโภคจะกลบัมาซ้ือซ ้า 
พฤติกรรมในช่วงน้ีจะมีความส าคญัในการลดความไม่มัน่ใจของผูบ้ริโภคลง ดงันั้น จึงตอ้งท าการ
ส่ือสารอย่างต่อเน่ือง เพื่อสร้างความมัน่ใจและลดความขดัแยง้ท่ีเกิดขึ้นในใจผูบ้ริโภค โดยสามารถ
เปล่ียนประสบการณ์ท่ีไม่ดีใหก้ลบัมาดีขึ้นเพื่อเพิ่มโอกาสในการกลบัมาซ้ือซ ้าในอนาคต 
       กานติมา ฤทธ์ิวีระเดช (2560) กล่าววา่ การตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ีส าคญัและอยู่
ภายในจิตใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงมีขั้นตอนการตดัสินใจ (Buying Decision Process) เป็นล าดบัขั้นตอน
ในการตดัสินใจของผูบ้ริโภค โดยมีล าดบักระบวนการ 5 ขั้นตอน ดงัน้ี 
       1. การตระหนักถึงปัญหาหรือความตอ้งการ (Problem or Need Recognition) ปัญหา
เกิดขึ้นเม่ือบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพท่ีเป็นอุดมคติ (Ideal) คือ สภาพท่ีเขารู้สึกว่าดี
ต่อตนเอง และเป็นสภาพท่ีปรารถนากับสภาพท่ีเป็นอยู่จริง (Reality) ของส่ิงต่างๆ ท่ีเกิดขึ้นกับ
ตนเอง จึงก่อใหเ้กิดความตอ้งการท่ีจะเติมเตม็ส่วนต่างระหวา่งสภาพอุดมคติกบัสภาพท่ีเป็นจริง โดย
ปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุท่ีแตกต่างกนัไป   
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       2. การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information) เม่ือเกิดปัญหาผูบ้ริโภคก็ต้อง
แสวงหาหนทางแกไ้ข โดยหาขอ้มูลเพิ่มเติมเพื่อช่วยในการตดัสินใจ   
       3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เม่ือผูบ้ริโภคไดข้อ้มูลจากขั้นตอน
ท่ี 2 แลว้ก็จะประเมินทางเลือกและตดัสินใจเลือกทางท่ีดีท่ีสุด วิธีการท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการประเมิน
ทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการเปรียบเทียบขอ้มูลเก่ียวกบัคุณสมบติัของแต่ละสินคา้และคดัสรร
ในการท่ีจะตดัสินใจเลือกซ้ือจากหลากหลายตรายีห่้อใหเ้หลือเพียงตรายี่ห้อเดียว อาจขึ้นอยูก่บัความ
เช่ือนิยมศรัทธาในตราสินคา้นั้นๆ หรืออาจขึ้นอยูก่บัประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีผา่นมาในอดีตและ
สถานการณ์ของการตดัสินใจรวมถึงทางเลือกท่ีมีอยู่ด้วย ทั้งน้ีมีแนวคิดในการพิจารณาเพื่อช่วย
ประเมินแต่ละทางเลือก เพื่อใหต้ดัสินใจไดง้่ายขึ้น   
       4. การตดัสินใจซ้ือ (Decision Marking) โดยปกติแลว้ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะต้องการ
ข้อมูลและระยะเวลาในการตัดสินใจส าหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน คือ ผลิตภัณฑ์
บางอยา่งตอ้งการขอ้มูลมากตอ้งใชร้ะยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภณัฑผ์ูบ้ริโภคก็ไม่
ตอ้งการระยะเวลาการตดัสินใจนาน  
       5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) หลงัจากมีการซ้ือแลว้ผูบ้ริโภคจะ
ไดรั้บประสบการณ์ในการบริโภค ซ่ึงอาจจะไดรั้บความพอใจหรือไม่พอใจก็ได ้ถา้พอใจผูบ้ริโภค
ไดรั้บทราบถึงขอ้ดีต่างๆ ของสินคา้ท าใหเ้กิดการซ้ือซ ้ าได ้หรืออาจมีการแนะน าให้เกิดผูบ้ริโภคราย
ใหม่ แต่ถา้ไม่พอใจผูบ้ริโภคก็อาจเลิกซ้ือสินคา้นั้นๆ ในคร้ังต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเน่ืองจากการ
บอกต่อ ท าใหผู้บ้ริโภคซ้ือสินคา้นอ้ยลงตามไปดว้ย 
       วนัวิสา กอ้นนาค (2562) กล่าววา่ กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Buying Decision Process) 
เป็นล าดับขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค จากการส ารวจผูบ้ริโภคจ านวนมากเก่ียวกับ 
กระบวนการในการตดัสินใจซ้ือพบวา่ผูบ้ริโภคตอ้งผา่นกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ 
       1 การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem 
Recognition) เป็นขั้นตอนท่ีบุคคลเกิดความรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพการรับรู้ท่ีเป็นอุดม
คติกบัสภาพการรับรู้ท่ีเป็นจริง 
       2. การแสวงหาขอ้มูล (Information Search) เป็นขั้นท่ีผูบ้ริโภคเร่ิมคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบั 
คุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถแกปั้ญหาหรือตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดผู้บ้ริโภค 
สามารถแสวงหาขอ้มูลได ้2 ทางคือ 

2.1 การแสวงหาขอ้มูลภายใน (Internal Search) เป็นขอ้มูลท่ีอยู่ในความ
ทรงจ าของผูบ้ริโภคหรือเป็นความรู้ท่ีผูบ้ริโภคมีมาก่อน นกัส่ือสารการตลาดจะตอ้งพยายามท าให้
สินคา้ของคนนั้นประทบัอยูใ่นความทรงจ าของผูบ้ริโภค ถา้หากผูบ้ริโภคจ าไดแ้ลว้ระลึกถึงความพึง
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พอใจก็จะท าใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือทนัที แต่ถา้ผูบ้ริโภคจดจ าไดแ้ต่ไม่พอใจส่ิงท่ีจ าไดห้รือแรงจูงใจ
นั้นไม่มากพอกระบวนการตดัสินใจซ้ือก็จะหยดุชะงกัลง 

2.2 การแสวงหาขอ้มูลภายนอก (External Search) เป็นการเก็บรวบรวม
ขอ้มูลต่างๆ จากแหล่งภายนอก เช่น ขอ้มูลเก่ียวกับสินคา้ ราคา การกระจายสินคา้ การโฆษณา 
ประชาสัมพนัธ์ของผูป้ระกอบธุรกิจ และขอ้มูลของคู่แข่งขนั เป็นตน้ เม่ือผูบ้ริโภคไม่พอใจในสินคา้
ท่ีตนเองจดจ าได ้หรือมีรายละเอียดเก่ียวกบัสินคา้ไม่เพียงพอ ผูบ้ริโภคก็จะแสวงหาขอ้มูลเพิ่มเติม
จากแหล่งภายนอกด้วยวิธีการต่างๆ เช่น 1) การดูโฆษณา 2) การพูดคุยกับคนอ่ืน เช่น เพื่อน 
ครอบครัว 3) การพูดคุยกับพนักงานขายของบริษทั หรือร้านค้า 4) การไปท่ีจุดซ้ือ และ 5) การ
สอบถามจากผูท่ี้เคยใชสิ้นคา้แลว้ หลงัจากนั้นผูบ้ริโภคจะน าขอ้มูลท่ี ไดรั้บมาประเมินผลทางเลือก 
       3. การประเมินผลทางเลือก (Alternative Evaluation) เป็นการน าขอ้มูลท่ีไดรั้บพิจารณา
จุดเด่นหรือขอ้ดีของสินคา้ว่าสินคา้ใดดีกว่ากนัในแง่ใด นักส่ือสารการตลาดตอ้งสร้างจุดเด่นของ
สินคา้ให้ตรงกบัมาตรฐานในการเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ถา้หากจุดเด่นของสินคา้ไม่ตรงกับ
มาตรฐานในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้นั้นก็จะขายไม่ได้ แต่ถา้จุดเด่นของสินคา้สอดคลอ้งกบั
มาตรฐานในการตดัสินใจเลือกซ้ือโอกาสท่ีสินคา้จะขายไดก้็จะมีสูงขึ้น ดงันั้นนกัส่ือสารการตลาด
จึงตอ้งเรียนรู้ว่าผูบ้ริโภคใช้มาตรฐานอะไรในการตดัสินใจซ้ือสินคา้แต่ละประเภทขั้นตอนต่อไป
หลงัจากการประเมินผลทางเลือกก็คือ การตดัสินใจซ้ือ 
       4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decisions) ในการท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือสินค้านั้น
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ติดอยู่กบัสินคา้ท่ีตวัเองมีความเคยชิน ดงันั้นจะตอ้งหาวิธีการจูงใจให้ผูบ้ริโภค
เปล่ียนใจ และตัดสินใจซ้ือสินค้าของตน ซ่ึงมีหลายวิ ธี  คือ 1) การสร้างความแตกต่าง 
(Differentiation) 2) ลดอตัราการเส่ียงในความรู้สึกของผูบ้ริโภค (Reduced Perceived Risk) และ 3) 
การสร้างส่ิงล่อใจ (Incentives) 
       5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post-Purchase Behavior) หากผูบ้ริโภคมีความพอใจ
หลงัจากไดใ้ชก้ารยอมรับก็จะสูงขึ้น โอกาสความส าเร็จของสินคา้ก็จะมีมากขึ้นดว้ย เพราะผูบ้ริโภค
จะซ้ือซ ้าแต่หากผูบ้ริโภคไม่พอใจหลงัการใชก้ารยอมรับก็จะลดลงโอกาสความส าเร็จของสินคา้ก็จะ
ลดลงดว้ย เพราะผูบ้ริโภคจะไม่ซ้ือซ ้า 
       สามารถสรุปไดว้่า การตดัสินใจ เป็นกระบวนการหน่ึงในการท าธุรกรรมทางธุรกิจ 
นับตั้งแต่การหาขอ้มูลก่อนจะท าการตดัสินใจซ้ือจนกระทัง่น าไปสู่การตดัสินใจซ้ือและใช้บริการ
ตลอดจนบริการหลงัการขาย ซ่ึงทั้งหมดน้ีเป็นส่ิงส าคญัท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจว่าจะมีการซ้ือ
สินคา้นั้นๆ อีกในอนาคตหรือไม่ ซ่ึงมีองค์ประกอบ 5 ขั้นตอน ไดแ้ก่ การตระหนักถึงปัญหาหรือ
ความต้องการ (Problem or Need Recognition) การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information) 
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การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) การตัดสินใจซ้ือ (Decision Marking) และ
พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) 
 
 

2.6 งานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
       2.6.1 งานวิจัยในประเทศ 
       บุณยาพร วุฒิธรรมคุณ (2559) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง การรีวิวร้านอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์กับการตดัสินใจเลือกร้านอาหารส าหรับการรับประทานนอกบา้นของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาการรีวิวร้านอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social 
Media) กบัการตดัสินใจเลือกร้านอาหารส าหรับการรับประทานอาหารนอกบา้นของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างท่ีศึกษามีจ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามปลายปิด และการ
วิเคราะห์ขอ้มูลใช้สถิติเชิงบรรยายส าหรับขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง และค่าสถิติ Independent 
Samples T-Test, One-Way Anova และ Chi-Square Test ผลการวิจยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุระหว่าง 20-29 ปี ศึกษาในระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพ
พนกังานบริษทัเอกชน และมีรายรับเฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท ทางดา้นพฤติกรรมการคน้หา
รีวิวร้านอาหาร พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีประสบการณ์ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น Facebook มี
จ านวนสูงสุด และมีการรับชมการรีวิวร้านอาหารผ่าน Media Sharing เช่น YouTube บ่อยสุด โดย
เฉล่ียคน้หา 1-2 คร้ังต่อสัปดาห์ จากส่ือสังคมออนไลน์ 1-2 ประเภท และใช้เวลาในการคน้หา 1-2 
ชัว่โมง ส าหรับปัจจยัดา้นทศันคติต่อแหล่งขอ้มูลการรีวิวร้านอาหารและความพึงพอใจจากการรับรู้
ขอ้มูลการรีวิวร้านอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ พบวา่ มีค่าเฉล่ียในระดบัส าคญัมาก 
       ชนิสรา บัวคง (2561) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ความสัมพนัธ์ของทศันคติท่ีมีต่อผูท้รง
อิทธิพลทางส่ือสังคมกับความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารหลงัการดูรีวิว มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา
ความสัมพนัธ์ของทศันคติท่ีมีต่อผูท้รงอิทธิพลทางส่ือสังคมกบัความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหารหลงั
การดูรีวิว กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้คือ ผูบ้ริโภคท่ีใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการคน้หาการรีวิว จ านวน 400 
คน โดยใชแ้บบสอบถาม สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
สถิติท่ีใช ้คือ การวิเคราะห์ความแตกต่างโดยการหาค่าทีการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว สถิติ
การวิเคราะห์สหสัมพนัธ์อย่างง่าย (Correlation Coefficient) ผลการวิจยัพบว่า เพศหญิง มีอาย ุ21-25 
ปีมีอาชีพเป็นพนักงานบริษทัเอกชน และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท โดยแบ่งเป็น
รายด้าน พบว่า ด้านความดึงดูดใจผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความสนใจผูมี้อิทธิพลทางส่ือสังคมท่ีใช้
วิธีการน าเสนอท่ีน่าสนใจ ดา้นความไวว้างใจผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ไวว้างใจผูมี้อิทธิพลทางส่ือสังคมท่ี
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มีช่ือเสียงในส่ือออนไลน์ ดา้นความเช่ียวชาญผูมี้อิทธิพลทางส่ือสังคมตอ้งมีความรู้ดา้นอาหาร ดา้น
ความเคารพผูมี้อิทธิพลทางส่ือสังคมตอ้งเป็นแบบอย่างท่ีดีของสังคม ไม่มีประวติัเสียหาย และดา้น
ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมายผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ติดตามผูมี้อิทธิพลทางส่ือสังคมท่ีมีบุคลิกคลา้ยคลึง
กนั ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ อาชีพ อาย ุและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนั มีความตั้งใจใชบ้ริการหลงัการ
เลือกชมรีวิวร้านอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั ส่วนผู ้บริโภคท่ีมีสถานภาพ 
แตกต่างกัน มีความตั้งใจใช้บริการหลังการเลือกชมรีวิวร้านอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกัน ปัจจยัทศันคติท่ีมีต่อผูท้รงอิทธิพลทางส่ือสังคม ดา้นความดึงดูดใจ ดา้น
ความไวว้างใจ ดา้นความช านาญเช่ียวชาญ ดา้นความเคารพ ดา้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มี
ความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจใชบ้ริการหลงัการเลือกชมรีวิวร้านอาหารผ่านช่องทางออนไลน์อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
       ณฐัณิชา จินะเป็งกาศ และสุชาวดี เจือวานิช (2562) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง การศึกษาการ
ใช้ส่ือสังคมออนไลน์กับการตดัสินใจเลือกร้านอาหารนอกบา้น มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาผลการ
ตัดสินใจเลือกร้านอาหารจากลักษณะประชากรและพฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีศึกษามีจ านวน 300 คน โดยใชแ้บบสอบถาม และการวิเคราะห์ขอ้มูลใชส้ถิติเชิงบรรยาย
ส าหรับข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง และค่าสถิติ Chi-Square Test, One-Way Anova, Logistic 
Regression Analysis ผลการวิจยัพบว่า เพศหญิง มีอายุระหว่าง 38-53 ปี อาศยัอยู่นอกเขตพิษณุโลก 
รายได้ต่อเดือนอยู่ในช่วง 15,001-30,000 บาท อยู่ในวยัท างาน และมีความถ่ีในการใช้ส่ือสังคม
ออนไลน์นอ้ยกว่า 10 ชัว่โมง ทางดา้นพฤติกรรมการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook โดยเฉล่ีย
อยู่ท่ี 3-4 วนัต่อสัปดาห์ และ YouTube โดยเฉล่ียอยู่ท่ี 5-6 วนัต่อสัปดาห์ส าหรับเหตุผลท่ีกลุ่ม
ตวัอย่างตดัสินใจเลือกร้านอาหารตามค าแนะน าในส่ือสารออนไลน์ในชีวิตประจ าวนั และเหตุผลท่ี
กลุ่มตวัอย่างตดัสินใจเลือกร้านอาหารตามค าแนะน าในส่ือสังคมออนไลน์ในขณะไปท่องเท่ียว
ต่างจงัหวดัหรือต่างประเทศในการทดสอบพบว่าเหตุผลต่างๆ มีความสัมพนัธ์ตามสมมติฐาน ไดแ้ก่ 
รูปภาพอาหารมีความเสมือนจริง พึงพอใจในเน้ือหาท่ีน าเสนอ พึงพอใจเน้ือหาท่ีบรรยายถึงลกัษณะ
ของอาหารและร้านอาหาร และมีความช่ืนชอบในตวันกัรีวิวแหล่งนั้นๆ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 
0.05 
       ธนพล ตั้งสิริสุธีกุล (2562) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง การศึกษารูปแบบการน าเสนอขอ้มูล
ร้านคาเฟ่ของฟู้ดบล็อกเกอร์ในประเทศไทยบนส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก มีวตัถุประสงค์ 1) เพื่อ
ศึกษารูปแบบของการน าเสนอขอ้มูลร้านค่าเฟ่ของฟู้ดบล็อกเกอร์บนส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก และ 
2) เพื่อศึกษารูปแบบการน าเสนอขอ้มูลร้านคาเฟ่ของฟู้ดบล็อกเกอร์บนส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กท่ี
ท าใหเ้กิดค่าเฉล่ียการมีส่วนร่วมมากท่ีสุด ซ่ึงเป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ ใชเ้คร่ืองมือตารางบนัทึกขอ้มูล 
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(Casting Sheet) โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลจากเฟซบุ๊กของฟู้ดบล็อกเกอร์ (Food Blogger) ท่ีเป็นผูท้รง
อิทธิพลมากท่ีสุด (Macro Influencer) หรือ มีผูติ้ดตามตั้งแต่ 1 ล้านคนขึ้นไป และมีการน าเสนอ
เก่ียวกบัขอ้มูลร้านคาเฟ่ประกอบดว้ย 5 ฟู้ดบล็อกเกอร์ ไดแ้ก่ 1) Starvingtine เร่ืองกินเร่ืองใหญ่ 2) 
Wongnai.com 3) มูมมาม 4) Eat Guide เพื่อนซ้ีเวลาหิว และ 5) กินไม่หยดุ มีผูติ้ดตาม โดยเก็บขอ้มูล
ตั้งแต่ มกราคม ถึงวนัท่ี 28 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2562 ผลการศึกษาพบวา่ รูปแบบการน าเสนอขอ้มูลร้าน
คาเฟ่ของฟู้ดบล็อกเกอร์ในประเทศไทยบนเฟซบุ๊กมีทั้ งส้ิน 4 รูปแบบ โดยรูปแบบข้อความ
และอลับมัภาพ มีจ านวนมากท่ีสุด 33 โพสต์ คิดเป็นสัดส่วนสูงถึงร้อยละ 46.48 รองลงมารูปแบบ
ขอ้ความและลิงก์ มีจ านวน 16 โพสต์ คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 22.54 ตามดว้ย รูปแบบขอ้ความและ
แชร์ โพสต์ มีจ านวน 13 โพสต์ คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 18.30 และทา้ยท่ีสุด รูปแบบขอ้ความและ
วิดีโอ มีจ านวนนอ้ยท่ีสุด 9 โพสต ์คิดเป็นสัดส่วนเพียงร้อยละ 12.68 แต่ในทางกลบักนัในส่วนของ
ค่าเฉล่ียการมีส่วนร่วม (Total Engagement Rate) กลบัพบว่า รูปแบบการน าเสนอขอ้มูลร้านคาเฟ่
ของฟู้ดบล็อกเกอร์ท่ีท าให้เกิดการมีส่วนร่วมมากท่ีสุด คือ รูปแบบขอ้ความและวิดีโอ รองลงมา 
รูปแบบขอ้ความและอลับั้มภาพ ตามดว้ยรูปแบบขอ้ความและแชร์โพสต ์และทา้ยสุด ขอ้ความและ
ลิงก์ ดังนั้นจึงควรมุ่งเน้นการน าเสนอข้อมูลร้านคาเฟ่ด้วยรูปแบบข้อความและวิดีโอเป็นหลัก 
เน่ืองจากท าให้เกิดค่าเฉล่ียการมีส่วนร่วมสูงสุด และควรหลีกเล่ียงการน าเสนอขอ้มูลร้านคาเฟ่ด้วย
รูปแบบขอ้ความและลิงก ์เน่ืองจากท าให้เกิดค่าเฉล่ียการมีส่วนร่วมนอ้ยท่ีสุด 
       ธงสรวง ศรีธัญรัตน์ (2563) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความภักดีของ
ผูบ้ริโภค: กรณีศึกษา ร้านก๋วยเต๋ียวเน้ืออาคเนย ์อ าเภอเมือง จงัหวดัอุบลราชธานี มีวตัถุประสงคเ์พื่อ 
1) เพื่อศึกษาขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคล คุณภาพการให้บริการและความภกัดีของผูบ้ริโภค 2) เพื่อ
ศึกษาเปรียบเทียบลกัษณะส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค: กรณีศึกษา 
ร้านก๋วยเต๋ียวเน้ืออาคเนย ์อ าเภอเมือง จงัหวดัอุบลราชธานี 3) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์คุณภาพการ
ใหบ้ริการต่อความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค: ของร้านก๋วยเต๋ียวเน้ืออาคเนย ์อ าเภอเมือง จงัหวดั
อุบลราชธานี และ 4) เพื่อศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการท่ีส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้
ของผูบ้ริโภค: ของร้านก๋วยเต๋ียวเน้ืออาคเนย ์อ าเภอเมือง จงัหวดัอุบลราชธานี กลุ่มตวัอย่าง คือ 
ผูบ้ริโภคท่ีเคยใช้บริการร้านก๋วยเต๋ียวเน้ืออาคเนยท์ั้งหมด 348 คน โดยใช้แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ 
คือ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติวิเคราะห์ความแตกต่าง ( t-test) สถิติ
วิเคราะห์ความแปรปรวน (F-test) การวิเคราะห์สหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson's Correlation 
Analysis) และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลการศึกษา
พบว่า เพศหญิงท่ีมีอายุต ่ากว่า 30 ปี สถานภาพโสด มีระดบัการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรีขึ้นไป 
ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว และมีรายไดม้ากกว่า 15,000 บาทต่อเดือน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
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พบว่า ลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ สถานภาพ และอาชีพท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความภกัดีในตราสินคา้
ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ในขณะท่ีลกัษณะส่วนบุคคลดา้น
เพศ อายุ ระดบัการศึกษาและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั คุณภาพการให้บริการทุกดา้น ประกอบดว้ย ส่ิงท่ีสัมผสัได ้ความน่าเช่ือถือ
และไวว้างใจ การตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค การให้ความมัน่ใจ และการให้ความส าคญั
กับผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์ต่อความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคฯ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ
ระดบั 0.01 และ คุณภาพการให้บริการ ไดแ้ก่ การให้ความมัน่ใจ ส่ิงท่ีสัมผสัได ้การให้ความส าคญั
กบัผูบ้ริโภค และความน่าเช่ือถือ และไวว้างใจส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติระดบั 0.05 ในขณะท่ีคุณภาพการใหบ้ริการ ดา้นการตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคไม่ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 
       ศิริพร วชิรโสวรรณ (2563) ได้ท าการศึกษาเร่ือง อิทธิพลของการใช้ประโยชน์และ
ความพึงพอใจและการมีส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหารในช่องยูทูป ต่อความตั้ งใจใช้บริการ
ร้านอาหารของผูช้มรายการ มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการ
ร้านอาหารของผูช้มการรีวิวอาหาร โดยยูทูปเบอร์ โดยใช้วิธีการวิจยัชิงส ารวจดว้ยแบบสอบถาม
ออนไลน์ และเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 450 คน การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ถูกใช้เพื่อ
อธิบายอิทธิพลของการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ และการมีส่วนร่วมในช่องยูทูป ต่อความ
ตั้งใจใช้บริการร้านอาหาร ผลการวิจยัพบว่า การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจในการหาข้อมูล
เสริมสถานภาพของตนเอง การผ่อนคลายและความบนัเทิง และการมีส่วนร่วมในช่องยูทูป โดยการ
ส่งต่อมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารสตรีทฟู้ดและร้านอาหารทัว่ไป ขณะท่ี
การใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจในการให้ขอ้มูล การผ่อนคลายและความบนัเทิง มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหารระดบักลางและร้านอาหารระดบัหรู โดยการมีส่วนร่วมใน
ช่องยทููปไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใชบ้ริการ 
       กุลญาดา แจ่มปัญญากุล และพรพรรณ ประจกัษเ์นตร (2564) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง การ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านการส่ือสารแบบบอกต่อบน อินเทอร์เน็ตและการรับรู้ความน่าเช่ือถือของอิน
ฟลูเอนเซอร์ มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึงการรับรู้ความน่าเช่ือถือของผูรั้บสารท่ีมีต่ออินฟลูเอนเซอร์ 
ปัจจัยความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการส่ือสารแบบบอกต่อบน
อินเทอร์เน็ต (e-WOM) และเพื่อศึกษาการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ผา่นการส่ือสารแบบบอก
ต่อบนอินเทอร์เน็ต โดยมีการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 427 คน และวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้
โปรแกรม SPSS ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือต่ออินฟลูเอนเซอร์ จ านวน 8 ดา้น มี
ความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อการส่ือสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต โดยความเอาใจใส่ของอินฟลูเอน
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เซอร์ (Caring) เป็นปัจจยัท่ีมีผลมากท่ีสุด รองลงมา 2 อนัดับ ได้แก่ ความสามารถของอินฟลูเอน
เซอร์ (Qualification) และความน่าไวว้างใจของอินฟลูเอนเซอร์ (Trustworthiness) นอกจากน้ีการ
ส่ือสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตยงัมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
       พิมพช์นก ลิมปะพนัธุ์ และประไพพิศ มุทิตาเจริญ (2564) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง ทศันคติ
ต่อออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์กบัพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพของกลุ่มผูบ้ริโภคเจน
เนอเรชันวาย มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติกับการเปิดรับข่าวสารจาก
ออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์พฤติกรรมการบริโภคและแนวโน้มพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั
วายหลงัการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีใช้รูปแบบการวิจยัเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) ใชรู้ปแบบการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) ผา่นแบบสอบถาม
ออนไลน์ (Online Questionnaire) จากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 309 คน เป็นกลุ่มเจนเนอเรชนัวายทั้งเพศ
ชายและเพศหญิง อายุระหว่าง 21-35 ปี ท่ีเคยเปิดรับขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพจาก
ออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์ ผลการวิจยัพบว่า การเปิดรับข่าวสารจากออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์ไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัทศันคติท่ีมีต่อออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์ หลงัการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัเคร่ืองด่ืม
เพื่อสุขภาพของกลุ่มผูบ้ริโภคเจ็นเนอเรชนัวาย แต่ทศันคติท่ีมีต่อออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์หลงัการ
เปิดรับข่าวสารกลบัมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพตามค าแนะน า
ของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์หลงัการเปิดรับข่าวสารของกลุ่มผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนัวาย สอดคลอ้ง
กนักบัแนวโนม้พฤติกรรมของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนัวายท่ีพบว่า ทศันคติท่ีมีต่อออนไลน์อินฟลูเอน
เซอร์ หลงัการเปิดรับข่าวสารมีความสัมพนัธ์กบัแนวโนม้พฤติกรรมของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนัวาย
หลงัการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ 
       ณัฏฐาพร เวชศิลป์ (2564) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง ประสิทธิผลของ Food Influencer ต่อ
การมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภค กรณีศึกษาสินคา้ตราซีพี โบโลน่า มีวตัถุประสงค ์ 
 1) เพื่อศึกษาประสิทธิผลของ Food Influencer ต่อการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภคผ่าน
สินคา้แบรนดซี์พีโบโลน่าและ  
 2) เพื่อศึกษาแนวทางการเลือกใช้ Food Influencer วตัถุประสงค์การมีส่วนร่วมใน
ธุรกิจอาหารพร้อมทาน ระเบียบวิจยัเชิงทดลอง (Experimental Based Research Method) ในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจกลุ่มตวัอย่าง ของ Food Influencer ซ่ึงประกอบดว้ย 1) เฟซบุ๊ก
แฟนเพจ มูมมาม 2) เฟซบุ๊กแฟนเพจ มีโปร 3) เฟซบุ๊กแฟนเพจ กินไปเหอะ โดยเร่ิมท าการทดลอง
วนัท่ี 25 มีนาคม พ.ศ. 2564 ส้ินสุดการทดลองวนัท่ี 25 เมษายน พ.ศ. 2564 เป็นระยะเวลา 1 เดือน 
แลว้น าผลการทดลองเป็นตวัเลขยอดการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภคท่ีเกิดขึ้นจริงของทั้ง 3 เฟซบุ๊กแฟน
เพจมาวิเคราะห์ประสิทธิผลการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภค และศึกษาแนวทางการเลือกใช้ Food 
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Influencer ในธุรกิจอาหารพร้อมทาน ผลการวิจยัพบวา่ Food Influencer มีประสิทธิผลต่อการมีส่วน
ร่วมจริง แต่ประสิทธิผลนั้นแตกต่างกันออกไปตามการน าเสนอของเน้ือหา ส่งผลให้เห็นถึงแนว
ทางการเลือกใช้ Food Influencer ในธุรกิจอาหารพร้อมทานท่ีควรจะมีหลกัการอ่ืนๆ มาสนับสนุน
ร่วมดว้ยกนักบัจ านวนผูติ้ดตาม และประเภทของเน้ือหา โดยการท า Influencer Marketing มกัจะเป็น
ส่วนหน่ึงของการวางกลยุทธ์การท าการตลาดออนไลน์ ซ่ึงจะอยู่ในขั้นตอนไหนนั้นขึ้ นอยู่กับ
เป้าหมายของแบรนด์แบรนด์อาหารพร้อมทานจึงตอ้งวางแผนกลยุทธ์การท า Influencer Marketing 
โดยก าหนดกลยุทธ์ท่ีดีผ่านการรู้จกัผูบ้ริโภค รู้เป้าหมายของแบรนด์เอง และรู้ช่องทางท่ีเหมาะสม 
ซ่ึงจะท าให้สามารถเข้าถึงผูบ้ริโภคได้ง่ายขึ้นส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีความสนใจในตัวแบรนด์และ
ก่อใหเ้กิดการมีส่วนร่วม 
       จิราพร จิรรุ่งรุจี (2565) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ และความ
ภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีช่วยเสริมสร้างภูมิคุม้กนัในช่วงสถานการณ์
ระบาดโควิด 19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีวตัถุประสงค ์1) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์
ระหว่างปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลต่อระดับความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 2) เพื่อศึกษา
ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภค 3) เพื่อศึกษาวา่
มีปัจจยัใดบา้งท่ีส่งผลต่อระดบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 4) เพื่อศึกษาวา่มีปัจจยัใดบา้ง ท่ีส่งผลต่อ
ความภกัดีของผูบ้ริโภค และ 5) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจและความภกัดีของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ีช่วยเสริมสร้างภูมิคุม้กนัในช่วงสถานการณ์ระบาดโควิด 19 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยผูว้ิจยัท าการเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่าง
จ านวนทั้ งหมด 400 คน ด้วยวิ ธีการใช้แบบสอบถามออนไลน์  ผลการวิจัยพบว่า  ด้าน
ประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นอาชีพท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความ
พึงพอใจของผูบ้ริโภคโดยอาชีพ ธุรกิจส่วนตวั ให้ความส าคญัในเร่ืองการมีประสบการณ์ในด้าน
บวกกับผลิตภัณฑ์ เส ริมอาหารท่ีบริโภคอยู่มากกว่ากลุ่ม ท่ี มีอา ชีพ อ่ืนๆ ส่วนปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ท่ีไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ไดแ้ก่ เพศ สถานภาพ อายุ ระดบัการศึกษา รายได้
เฉล่ียต่อเดือน ในส่วนท่ีส่งผลต่อความภกัดี ไดแ้ก่ สถานภาพท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อความภกัดี ซ่ึง
สถานภาพสมรสให้ความส าคญัในการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารคร้ังต่อไป โดยจะเลือกซ้ือยี่ห้อเดิม
มากกว่าสถานภาพโสด และปัจจยัดา้นอายุท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อความภกัดี ซ่ึงพบว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ี
มีอายุ 31-40 ปี ให้ความส าคญัในเร่ืองการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารยี่ห้อเดิมซ ้ าอีกในอนาคตอย่าง
ต่อเน่ือง มากกว่าอายุ 21-30 ปี และกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 51 ปี ขึ้นไป เต็มใจท่ีจะจ่ายเงินเพิ่มขึ้นใน
การซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารยี่ห้อเดิมถึงแมจ้ะมีการปรับราคาสูงขึ้น มากกว่าอายุ 31-40 ปี ส่วน
ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีไม่ส่งผลต่อความภกัดี ไดแ้ก่ เพศ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ีย
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ต่อเดือนในดา้นปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจโดยพบว่าปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อระดบัความพึงพอใจ
ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ีช่วยเสริมสร้างภูมิคุม้กนัในช่วงสถานการณ์ระบาดโควิด 
19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
       2.6.2 งานวิจัยต่างประเทศ 
       Coates, A. E. et al. (2019) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ตัวช้ีน าด้านอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ี
แสดงในวิดีโอ YouTube ของอินฟลูเอนเซอร์ยอดนิยมท่ีมีเด็ก มีวตัถุประสงค์เพื่อส ารวจขอบเขต
และธรรมชาติของอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีน าเสนอในวิดีโอ YouTube ของอินฟลูเอนเซอร์ท่ีได้รับ
ความนิยมจากเด็กๆ วิดีโอทั้งหมดท่ีอปัโหลดโดยผูมี้อิทธิพลสองคน (ผูห้ญิงหน่ึงคน ผูช้ายหน่ึงคน) 
ในหน่ึงปี (2017) ได้รับการวิเคราะห์ ผลการวิจยัพบว่า จากการวิเคราะห์เน้ือหาก่อนหน้าน้ีของ
การตลาดแบบกระจายเสียง ตัวช้ีน าถูกจัดหมวดหมู่ตามประเภทผลิตภัณฑ์และจัดประเภทเป็น 
“สุขภาพดี” หรือ “มีสุขภาพดีน้อยกว่า” ตาม UK Nutrient Profiling Model ตวัช้ีน ายงัถูกเขา้รหัส
ส าหรับสถานะการสร้างแบรนด์ และปัจจัยอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้องกับการแสดงผล (เช่น ค าอธิบาย) 
โดยรวมแลว้ ตวัอย่างประกอบดว้ยวิดีโอ YouTube 380 รายการ (119.5 ชัว่โมง) และในจ านวนน้ี มี
วิดีโอเพียง 27 รายการ (7.4%) ท่ีไม่มีอาหารและเคร่ืองด่ืม เคก้ (9.4%) และอาหารจานด่วน (8.9%) 
เป็นประเภทผลิตภณัฑ์ท่ีมีการแนะน าบ่อยท่ีสุด ผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพ เช่น ผลไม ้(6.5%) และผกั 
(5.8%) ท่ีไม่ค่อยมีคนบ่อย โดยรวมแลว้ ตวัช้ีน าถูกจ าแนกว่ามีสุขภาพดีนอ้ยกว่า (49.4%) มากกวา่ท่ี
มีสุขภาพดี (34.5%) และถูกน าเสนอในบริบทท่ีแตกต่างกนัตามรายละเอียดทางโภชนาการ อาหาร
เพื่อสุขภาพนอ้ยกว่า (เม่ือเทียบกบัอาหารเพื่อสุขภาพ) บ่อยกว่า ; ตราสินคา้, น าเสนอในบริบทของ
การรับประทานอาหารนอกบา้น อธิบายในเชิงบวก ไม่บริโภค และเป็นส่วนหน่ึงของแคมเปญ
การตลาดท่ีชดัเจน ขอ้มูลเหล่าน้ีให้การประเมินเชิงประจกัษ์คร้ังแรกเก่ียวกบัขอบเขตและลกัษณะ
ของการน าเสนอคิวอาหารและเคร่ืองด่ืมในวิดีโอ YouTube โดยผูมี้อิทธิพลซ่ึงเป็นท่ีนิยมในหมู่เด็ก 
จากหลกัฐานท่ีเกิดขึ้นใหม่เก่ียวกับผลกระทบของการตลาดด้วยอินฟลูเอนเซอร์ของอาหารและ
เคร่ืองด่ืมท่ีมีต่อพฤติกรรมการกินของเด็ก การศึกษาเชิงส ารวจน้ีน าเสนอแพลตฟอร์มระเบียบวิธี
แบบใหม่ส าหรับการประเมินการตลาดอาหารดิจิทลัและให้ขอ้มูลเชิงบริบทท่ีส าคญัท่ีสามารถแจง้
การพิจารณานโยบายในพื้นท่ีน้ี  
       Lerro, M. et al. (2019) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง บทบาทของความไวว้างใจและความภกัดี
ในอุตสาหกรรมอาหารท าให้เกิดการตลาดท่ีเก่ียวขอ้งในหมู่ผูบ้ริโภคยคุมิลเลนเนียล มีวตัถุประสงค์
เพื่อตรวจสอบความเต็มใจของผูบ้ริโภคยุคมิลเลนเนียลท่ีมีต่อโครงการริเร่ิมดา้นความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กรหลายประการท่ีด าเนินการโดยบริษัทด้านอาหาร การวิ เคราะห์โดยจัดท า
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แบบสอบถามแบบมีโครงสร้างกบัผูบ้ริโภคในอิตาลี 308 คน ผลการวิจยัพบวา่ ผลกระทบของความ
ภักดีต่อแบรนด์และความไวว้างใจในการตลาดท่ีเก่ียวข้องกับความเต็มใจของผูบ้ริโภคในการ
สนบัสนุนการริเร่ิมความรับผิดชอบต่อสังคมขององคก์รท่ีแตกต่างกนั ผลการวิจยัเผยใหเ้ห็นถึงความ
เต็มใจของชาวมิลเลนเนียลในการสนบัสนุนการริเร่ิมทางสังคมและส่ิงแวดลอ้มของบริษทัต่างๆ ทั้ง
ความไวว้างใจและความภกัดีมีบทบาทส าคญัในการส่งผลกระทบต่อความตั้งใจของผูบ้ริโภคในการ
สนบัสนุนการริเร่ิมความรับผิดชอบต่อสังคมขององคก์รของบริษทัอาหาร 
       Hanifawati, T et al. (2019) ได้ท าการศึกษาเร่ือง บทบาทของอินฟลูเอนเซอร์ต่อการ
การตัดสินใจเปล่ียนแบรนด์ของคนรุ่นมิลเลนเนียลและเจนซี: การศึกษาผลิตภัณฑ์อาหารและ
เคร่ืองด่ืม มีวตัถุประสงคเ์พื่อวิเคราะห์การตลาดบนโซเชียลมีเดียดว้ยการส ารวจบทบาทของอินฟลู
เอนเซอร์ต่อการตดัสินใจเปล่ียนแบรนด์ของผูบ้ริโภค ขอ้มูลท่ีรวบรวมผ่านการส ารวจออนไลน์ใช้
เทคนิคการสุ่มตวัอย่างกบัผูต้อบแบบสอบถามชาวอินโดนีเซีย 390 คน เป็นไปตามเกณฑ ์วิเคราะห์
ขอ้มูลโดยใชว้ิธี Least Square, Mann Whitney และ Paired Sample T-Test ผลการวิจยัพบว่า อินฟลู
เอนเซอร์มีผลในเชิงบวกอยา่งมีนยัส าคญัต่อการเปลี่ยนแบรนด ์และไม่มีผลกระทบต่อคนรุ่นมิลเลน
เนียลและ Gen Z ต่างกนั หากอา้งอิงแรงจูงใจในการเปล่ียนพบว่า โซเชียลมีเดียมีอิทธิพลในฐานะ
ผูน้ าความคิดเห็นมากกวา่คนดงั 
       Rogers, D. (2022) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง การศึกษาเชิงคุณภาพเก่ียวกบัส ารวจการรับรู้
และความภกัดีเก่ียวกับการโฆษณาอาหารจานด่วนของกลุ่ม Gen Z มีวตัถุประสงค์เพื่อท าศึกษา
การตลาดแบบกองโจรเปล่ียนการรับรู้และความภักดีของแบรนด์อาหารจานด่วนของ Gen Z 
การศึกษาน้ีมีรากฐานมาจากทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค ดงันั้นจึงเขา้ใจว่าบุคคลท่ีมีอายุระหว่าง 18-
25 ปี มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคเปล่ียนไปอย่างไรเม่ือพวกเขามีประสบการณ์ดา้นการตลาดแบบกองโจร 
กลยุทธ์การตลาดใหม่จ าเป็นต่อการต่อสู้กบัการล่มสลายของการตลาดแบบเดิมๆ เน่ืองจากมีขอ้มูล
มากเกินไป ลดความส าเร็จในการมีส่วนร่วม และความภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีลดน้อยลง ผ่านการ
สัมภาษณ์เชิงลึกแบบก่ึงโครงสร้างทางโทรศพัท์ของผูเ้ขา้ร่วม 8 คนท่ีตรงตามกลุ่มตวัอย่างและ
ลกัษณะประชากร หลงัจากการศึกษาน าร่องและการสัมภาษณ์ 8 คร้ัง ความอ่ิมตวัของขอ้มูลเกิดขึ้น 
ขอ้มูลถูกวิเคราะห์โดยอุปนยัและเฉพาะเร่ือง ผลการวิจยัพบว่า การตลาดแบบกองโจรเป็นกลยุทธ์
ทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพในการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีของแบรนดแ์ละความสัมพนัธ์ของแบรนด์ 
ในขณะเดียวกนัก็วางแบรนด์ท่ีใช้การตลาดน้ีไวท่ี้ดา้นบนสุดของจิตใจผูบ้ริโภคในบริบทของแบ
รนด์อาหารจานด่วน นอกจากน้ี เป็นท่ีเขา้ใจกันว่าการตลาดแบบกองโจรมีความสามารถในการ
ส่งเสริมความภกัดีต่อแบรนด์ท่ีมีอยู่ แต่ในตวัของมนัเองไม่สามารถสร้างความภกัดีต่อแบรนด์ได ้มี
เพียงการรับรู้แบรนดใ์นเชิงบวกเท่านั้น 
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2.7 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งก่อนหน้าท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อ
น ามาก าหนดกรอบงานวิจยัในการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีในการติดตามอินฟลูเอน
เซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่” 

 
ภาพท่ี 2.2: แสดงกรอบแนวคิดในงานวิจยั 
 
 

2.8 สมมติฐานในงานวิจัย 
H1: ปัจจยัดา้นความคู่ควรแก่การไวว้างใจของอินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

ของผูบ้ริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ 
H2: ปัจจยัด้านความรู้ความช านาญของอินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ 

ปัจจัยด้านอินฟลูเอนเซอร์ 

ปัจจยัดา้นความคู่ควรแก่
การไวว้างใจ 

(Trustworthiness) 

ปัจจยัดา้นความรู้ความ
ช านาญ (Expertise) 

ปัจจยัดา้นปฏิสัมพนัธ์แบบ
ก่ึงมีส่วนร่วมทางสังคม 
(Parasocial relationship) 

ปัจจยัพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค(Behavior) 

ปัจจยัทศันคติของผูบ้ริโภค 
(Attitude) 

ปัจจยัความพึงพอใจ 
(Satisfaction) 

ปัจจยัความภกัดี 
(Loyalty) 

ตัวแปรต้น 

ตัวแปรปรับ ตัวแปรตาม H

1 
H

2 

H

3 

H

4 
H

5 
H

6 

H

7 

H

8 

H

9 

H10 

H11 
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H3: ปัจจยัดา้นปฏิสัมพนัธ์แบบก่ึงมีส่วนร่วมทางสังคมของอินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการติดตาม 

H4: ปัจจยัดา้นความคู่ควรแก่การไวว้างใจของอินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลต่อต่อทศันคติ
ของผูบ้ริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ 

H5: ปัจจัยด้านความรู้ความช านาญของอินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลต่อทัศนคติของ
ผูบ้ริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ 

H6: ปัจจยัดา้นปฏิสัมพนัธ์แบบก่ึงมีส่วนร่วมทางสังคมของอินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพล
ต่อทศันคติของผูบ้ริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละ
เจเนอเรชัน่ 

H7: ปัจจัยด้านพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคหลงัตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอาหารตามการรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์ 

H8: ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจของผูบ้ริโภคหลงัตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอาหารตามการรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์ 

H9: ปัจจัยด้านพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลต่อ
ความภกัดีของผูบ้ริโภคในการติตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจ
เนอเรชัน่ 

H10: ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลต่อความ
ภกัดีของผูบ้ริโภคในการติตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอ
เรชัน่ 

H11: ปัจจยัดา้นความพึงพอใจของผูบ้ริโภคหลงัตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอาหารตาม
การรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคในการติตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิว
สินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ 
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บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 
 ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภท

อาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยท าการ
เก็บรวบรวมขอ้มูลต่างๆ ให้ไดต้ามวตัถุประสงคข์องการวิจยั ซ่ึงผลของการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณจะ
เนน้ให้ความส าคญักบัการคน้หาขอ้เท็จจริงเพื่อให้ทราบถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจและความ
ภกัดีในการเลือกใช้หมายเลขมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวิธีด าเนินการวิจยั
ตามล าดบัขั้นตอน ดงัน้ี 

 3.1 วิธีการวิจยั 
 3.2 การก าหนดประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 3.3 เคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล 
 3.4 วิธีการเก็บขอ้มูล 
 3.5 เคร่ืองมือในการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 

3.1 วิธีการวิจัย 
           การก าหนดระเบียบวิธีการวิจัยคร้ังน้ีใช้กระบวนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research)  โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมืออย่างหน่ึงท่ีใชว้ดัพฤติกรรมภายใน
ของบุคคลเก่ียวกบัความรู้สึก ความคิดเห็น เจตคติ ความสนใจ เป็นตน้ ซ่ึงกล่าวไดว้่าเป็นพฤติกรรม
ดา้นจิตพิสัยนัน่เอง นอกจากน้ียงัเหมาะส าหรับศึกษาขอ้มูลส่วนตวัของบุคคลดว้ย แบบสอบถามมี
ลกัษณะเป็นชุดค าถาม ท่ีสร้างขึ้นเพื่อให้ศึกษาหาขอ้มูลตามวตัถุประสงค ์(ผศ.ดร.จิตติรัตน์ แสงเลิศ
อุทยั, 2558) ขอ้มูลจากการสัมภาษณ์โดยใช้แบบสอบถามเป็นขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ท่ีถูก
เก็บจากกลุ่มผู ้ให้ข้อมูลส าคัญประกอบด้วย ข้อเท็จจริง ความคิดเห็น และทัศนคติ โดยใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) จากกลุ่มตวัอยา่งท่ีก าหนด เป็นกลุ่มตวัอยา่งท่ีติดตามอินฟลูเอนเซอร์
รีวิวสินค้าประเภทอาหาร ภายในระยะเวลา 2 ปี และอาศัยอยู่ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จ านวน 400 คน ซ่ึงแบบสอบถามมีลกัษณะเป็นชุดค าถามท่ีสร้างขึ้นเพื่อใหศึ้กษาหาขอ้มูล
ตามวตัถุประสงค ์
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3.2 การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากร 

 ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาในคร้ังน้ีเป็นกลุ่มประชากรท่ีมีอายตุั้งแต่ 15 - 56 ปี ทั้งเพศ
ชายและเพศหญิงท่ีเคยติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารในช่วงเวลา 2 ปีท่ีผ่านมา 
และอาศยัอยูใ่นจงัหวดักรุงเทพมหานครและปริมณฑล เน่ืองจากวตัถุประสงคข์องงานวิจยัคร้ังน้ีคือ
การศึกษาเพื่อใหเ้ขา้ใจถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภท
อาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ รวมถึงเพื่อให้ทราบถึงระดบัความพึงพอใจหลงัการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ประเภทอาหารตามการรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์ วา่มีความพึงพอใจหรือไม่ 
 

 3.2.2 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาวิจัย 
 เน่ืองจากการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีเป็นกลุ่มประชากรท่ีมีขนาดค่อนขา้งใหญ่และจ านวนผู ้
ท่ีติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไม่ทราบ
จ านวนประชากรท่ีแน่นอน จึงไดมี้การค านวณขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยั โดยใช้
สูตรการก าหนดขนาดตวัอย่างจากตารางส าเร็จรูปจากสูตรของ คอแครน (W.G. Cochran, 1977) ท่ี
ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ตามสูตรค านวณดงัต่อไปน้ี 
 

 
              เม่ือ n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 P = สัดส่วนของประชากรท่ีผูว้ิจยัก าหนดสุ่ม  
 Z = ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผูวิ้จยัก าหนด 
 d = ค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดขึ้นได ้ในการศึกษาคร้ังน้ีก าหนดใหเ้ท่ากบั 0.05 
 จากสูตรดังกล่าว พบว่าจะต้องใช้ขนาดตัวอย่างไม่น้อยกว่า 384 คน จึงสามารถ

ประมาณค่าร้อยละ โดยมีสัดส่วนของประชากรท่ีก าหนดสุ่ม 0.5 และมีความคลาดเคล่ือนไม่เกิน 
0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% 

 
 3.2.3 การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
 ในงานวิจยัฉบบัน้ีไดท้ าการเลือกวิธีการสุ่มตวัอย่างในรูปแบบตวัอย่างแบบไม่อาศยั

ความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) ท าการเก็บข้อมูลโดยการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบตาม
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สะดวก (Convenience Sampling) โดยมีหลักเกณฑ์ในการก าหนดกลุ่มตัวอย่างโดยทั้ งหมด 3 
เง่ือนไขดงัต่อไปน้ี 

 1. ผูท่ี้ติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารในช่วงระยะเวลา 2 ปี และอาศยั
อยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 2. ผูท่ี้มีอายตุั้งแต่ 15 - 56 ปี 
 3. ผูท่ี้ติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารและครอบครัว ตอ้งไม่ท างาน

หรือมีความสัมพนัธ์เก่ียวขอ้งดา้นอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหาร 
โดยเป็นการส ารวจในรูปแบบของแบบสอบถามในรูปแบบของ Google Form ให้กบักลุ่มตวัอยา่งท่ี
ตอ้งการศึกษา โดยกระจายผา่นช่องทาง Social Media ต่างๆ 
 
 

3.3 เคร่ืองมือในการเกบ็ข้อมูล 
 3.3.1 แหล่งข้อมูลท่ีรวบรวมเพ่ือการศึกษา 
 ขอ้มูลปฐมภูมิ เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากการเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 

ชุด จากกลุ่มผูท่ี้ติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารปัจจุบนั ภายในระยะเวลา 2 ปี และ
อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีมีอาย ุ15 - 56 ปี 

 ขอ้มูลทุติยภูมิ เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากการคน้ควา้เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อใหไ้ด้
ขอ้มูลแนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ ปัจจยัภายนอกต่างๆ และแนวคิด
และทฤษฎีท่ีเกียวขอ้ง ซ่ึงสืบคน้จากเอกสารงานวิจยัท่ีถูกตีพิมพ ์โดยการสืบคน้ทางอินเตอร์เน็ต 

 
 3.3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ใน

รูปแบบของ Google Form ซ่ึงสร้างขึ้นเพื่อเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง 
โดยศึกษาจากเอกสารรายงานวิจยัต่างๆ ประกอบดว้ยขั้นตอน ดงัน้ี 

 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัการส่งเสริมการขาย 
 ส่วนท่ี 2  แบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัจากติดตามการรีวิว 
 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัความพึงพอใจ 
 ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัความภกัดี 
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 โดยส่วนประมาณค่า 5 ระดบั คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด ลกัษณะ
ค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบ Likert scale ซ่ึงเป็นระดบัการวดัขอ้มูลแบบอนัตรภาคชั้น (Interval 
Scale) และไดก้ าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี      
              - ระดบัคะแนน 5 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
              - ระดบัคะแนน 4 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยมาก 
              - ระดบัคะแนน 3 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 
              - ระดบัคะแนน 2 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 
              - ระดบัคะแนน 1 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

 วิธีการแปลผลขอ้มูลของแบบสอบถามส่วนน้ี ผูท้  าวิจยัไดท้ าการก าหนดค่าของอนัตร
ภาคชั้นส าหรับใช้ในการแปลผลขอ้มูลโดยค านวณค่าอนัตรภาคชั้น เพื่อน ามาก าหนดช่วงชั้น ดว้ย
การใชสู้ตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดงัน้ี (วิชิต อู่อน้, 2550)      
ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น =  (คะแนนสูงสุด - คะแนนต ่าสุด)/จ านวนชั้น   =(5 - 1)/5  =0.08 
ดงันั้น จากเกณฑด์งักล่าวสามารถแปลความหมายได ้ดงัต่อไปน้ี 

 ค่าเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
 ค่าเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 
 ค่าเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 
 ค่าเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 
 ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
 ส่วนท่ี 5  ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ 

อายุ  ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ ลักษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด (Close-ended response 
question) ประกอบดว้ย แบบมี 1 ทางเลือก โดยเลือกตอบเพียง 1 ค  าตอบ (Dichotomous) จ านวน 1 
ขอ้ และแบบมีหลายทางเลือก โดยเลือกตอบเพียง 1 ค  าตอบ (Multiple choices) จ านวน 4 ขอ้ ค าถาม
แต่ละขอ้มีระดบัการวดัขอ้มูลประเภทต่าง ๆ ดงัน้ี  

เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal scale) 2 ประเภท (1)ชาย 
(2)หญิง 

อาย ุเป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอตัราส่วน (Ratio scale) 
ระดบัการศึกษา เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal scale) 
อาชีพ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal scale) 
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 3.3.3 การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ผูศึ้กษาไดด้ าเนินการสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการรวบรวมขอ้มูล ตามล าดบัต่อไปน้ี 
 1. ผูว้ิจยัท าการศึกษาวิธีการสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการรวบรวมขอ้มูลจากเอกสารต่างๆ

ท่ีเก่ียวขอ้ง รวมถึงศึกษาแนวคิดและทฤษฎี และงานวิจยัต่างๆท่ีเก่ียวขอ้ง โดยพิจารณาถึงรายละเอียด
ต่างๆ เพื่อให้ครอบคลุมวตัถุประสงคข์องการวิจยัท่ีก าหนดไวใ้นการศึกษาเพื่อเป็นแนวทางในการ
ก าหนดกรอบแนวคิดในการท าแบบสอบถาม รวมถึงมีการปรึกษากบัอาจารยท่ี์ปรึกษาในเร่ืองของ
ความถูกตอ้งและความสอดคลอ้งของค าถามเพื่อใหเ้คร่ืองมือนั้นมีความสมบูรณ์ 

 2. ผูว้ิจยัท าการร่างเคร่ืองมือขึ้นให้สอดคลอ้งกบักรอบแนวคิดและวตัถุประสงค์ของ
การวิจยั เพื่อใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งเพื่อน ามาวิเคราะห์ 
 
 

3.4 วิธีการเกบ็ข้อมูล 
 ผูว้ิจยัใชแ้บบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ในรูปแบบของ Google Form 

มีรายละเอียดเก่ียวกบัขั้นตอนการเก็บขอ้มูล ดงัน้ี 
 1. รวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบัแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัทางดา้น

ประชากรศาสตร์, ปัจจยัทางดา้นการส่งเสริมการขาย, ปัจจยัดา้นการตดัสินใจซ้ือหลงัจากติดตามการ
รีวิว, ปัจจยัดา้นความพึงพอใจ และปัจจยัดา้นความภกัดีเพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถาม 

 2. ท าการสร้างแบบสอบถามจากกรอบแนวความคิดและสมมติฐานท่ีเก่ียวขอ้ง 
 3. รวบรวมแบบสอบถามปรึกษาและสอบถามอาจารยท่ี์ปรึกษาเพื่อให้อาจารยพ์ิจารณา

และตรวจสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหาในแบบสอบถาม รวมถึงโครงสร้างของชุดค าถามท่ีใชว้ดัตวั
แปรต่างๆ 

 4. ปรับปรุงแกไ้ขแบบสอบถามเพื่อใหมี้ความชดัเจน เขา้ใจง่าย และครอบคลุม
องคป์ระกอบของตวัแปรอยา่งครบถว้น ตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั 

 5. ท าการแจกแบบสอบถามออนไลน์ฉบบัสมบูรณ์ไปยงักลุ่มตวัอยา่ง โดยไดท้ าการ
แบ่งเป็น กลุ่มผูติ้ดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหาร ภายในระยะเวลา 2 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพื่อใหไ้ดจ้ านวน 400 คน ตามจ านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ 

 6. น าขอ้มูลท่ีไดม้าวิเคราะห์และแปลผลขอ้มูลทางสถิติต่อไป 
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3.5 เคร่ืองมือในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 เม่ือท าการเก็บขอ้มูลเชิงปริมาณ (Quantitative Reasearch ) โดยเก็บจากแบบสอบถาม

เสร็จครบตามจ านวน 400 ตวัอย่าง ทางผูว้ิจยัจะน าขอ้มูลมาตรวจสอบความถูกตอ้งของชุดขอ้มูล
แลว้การลงรหสั (Coding) หลงัจากนั้นก็น าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการลงรหสัเรียบร้อยแลว้ไปวิเคราะห์ แลว้
ท าการประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปส าหรับการวิจัยทางสังคมศาสตร์ (SPSS 
Statistical Package for the Social Sciences) เพื่อท าการค านวณค่าสถิติต่างๆท่ีใช้ในการวิจัยและ
วิเคราะห์ขอ้มูล การวิเคราะห์ขอ้มูล ส าหรับการวิจยัคร้ังน้ี แบ่งการวิเคราะห์ขอ้มูลเป็นดงัน้ี 

 
 3.5.1 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
 ความถ่ี (Frequency) ใช้อธิบายขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ 

ระดบัการศึกษาสูงสุด ของผูท่ี้ติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหาร ภายในระยะเวลา 2 ปี 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

 ร้อยละ (Percentage) ใช้อธิบายลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ เพศ 
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ ของผูท่ี้ติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้าประเภทอาหาร ภายใน
ระยะเวลา 2 ปี ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 ค่าเฉล่ีย (Mean) ใชอ้ธิบายระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัตวัแปรตน้ และ
ตัวแปรตาม ได้แก่ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย, ปัจจัยด้าน…, ปัจจัยด้าน…, ปัจจัยด้านการ
ตดัสินใจซ้ือหลงัจากติดตามการรีวิว, ปัจจยัดา้นความพึงพอใจ , ปัจจยัดา้นความภกัดี 

 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation; S.D.) ใช้อธิบายระดบัความคิดเห็นของ
กลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัตวัแปรตน้ และตวัแปรตาม ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย, ปัจจยัดา้น
การตดัสินใจซ้ือหลงัจากติดตามการรีวิว, ปัจจยัดา้นความพึงพอใจ, ปัจจยัดา้นความภกัดี  

 
 3.5.2 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน คือ สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลกลุ่ม

ตวัอย่างท่ีเป็นตวัแทนของประชากรซ่ึงสามารถน าผลการวิเคราะห์นั้นไปสรุปอา้งถึงประชากรได ้
โดยใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็นสถิติเชิงอนุมานประกอบด้วย การประมาณค่าและการทดสอบ
สมมติฐาน โดยใชเ้คร่ืองมือทางสถิติดงัน้ี 

3.5.2.1 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อ
ทดสอบความแตกต่างของความภกัดีในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของ
ผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ท่ีมีลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ ดา้นเพศท่ีแตกต่างกนั ดา้น
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อายท่ีุแตกต่างกนั ดา้นอาชีพท่ีแตกต่กต่างกนั ดา้นระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการติดตาม
อินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารแตกต่างกนัหรือไม่  

3.5.2.2 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระหรือตวัแปรตน้ท่ีท าหนา้ท่ีพยากรณ์ตั้งแต่ 2 
ตวัขึ้นไปกบัตวัแปรตาม 1 ตวั ในการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 95% 
เพื่อใหท้ราบถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตน้กบัตวัแปรตามวา่มีความสัมพนัธ์กนัเช่นใด 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้
ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่”  การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research)  ซ่ึงในส่วนการวิจัยเชิงปริมาณทางผู ้วิจัยได้เก็บข้อมูล ด้วยวิธีการใช้ 
แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire)  เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
จ านวน 402 ชุด ซ่ึงแบบสอบถามทั้งหมดไดถู้กน ามาวิเคราะห์โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปส าหรับการ
วิจยัทางสังคมศาสตร์ (SPSS: Statistical Packet for The Social Sciences) เพื่อน ามาประมวลผลขอ้มูล 
เพื่อตอบจุดประสงคข์องการวิจยั และผลการทดสอบสมมติฐานของการวิจยั โดยการน าเสนอผลการ
วิเคราะห์ขอ้มูลแบ่งเป็นล าดบัดงัน้ี 

4.1 การตรวจสอบความเช่ือมัน่ 
4.2 วิเคราะห์ลกัษณะประชากรศาสตร์ ท่ีมีผลต่อความภกัดีในการติดตามอินฟลูเอน

เซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ของกลุ่มตวัอยา่ง 
4.3 วิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นต่างๆท่ีมีผลต่อความภกัดีในการ

ติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ 
4.4 วิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นต่างๆท่ีมีผลต่อความภกัดีในการ

ติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชั่น เปรียบเทียบกับ
ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ 

4.5 วิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับปัจจยัด้านความคู่ควรแก่การไวว้างใจ ปัจจยัด้านความรู้ 
ความช านาญ ปัจจยัดา้นปฏิสัมพนัธ์แบบก่ึงมีส่วนร่วมทางสังคมท่ีมีผลต่อปัจจยัดา้นพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคต่อความภกัดีในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจ
เนอเรชัน่ โดยใชส้ถิติวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

4.6 วิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับปัจจยัด้านความคู่ควรแก่การไวว้างใจ ปัจจยัด้านความรู้ 
ความช านาญ ปัจจยัดา้นปฏิสัมพนัธ์แบบก่ึงมีส่วนร่วมทางสังคมท่ีมีผลต่อปัจจยัด้านทศันคติของ
ผูบ้ริโภคต่อความภกัดีในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจ
เนอเรชัน่ โดยใชส้ถิติวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
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4.7 วิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ปัจจยัดา้นทศันคติของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อปัจจยัดา้นความพึงพอใจของผูบ้ริโภคหลงัตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอาหารตาม
การรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์ โดยใชส้ถิติวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

4.8 วิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ปัจจยัดา้นทศันคติของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อปัจจัยด้านความภักดีของผูบ้ริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้า
ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ โดยใชส้ถิติวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

4.9 วิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคหลงัตดัสินใจซ้ือสินคา้
ประเภทอาหารตามการรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์ ท่ีมีผลต่อปัจจยัดา้นความภกัดีของผูบ้ริโภคในการ
ติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ โดยใชส้ถิติวิเคราะห์
การถดถอยพหุคูณ 

4.10 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สัญลกัษณ์ท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล มีดงัน้ี 
 N แทน ขนาดของตวัอยา่ง (Population size) 
 X ̅ แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง (Mean) 
    S.D. แทน ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
      Sig. แทน ระดบันัยส าคญัทางสถิติจากการทดสอบท่ีใช้ในการสรุปผลการ 
                                                       ทดสอบสมมติฐาน 
            H0 แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
           H1 แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
       * แทน มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
       ** แทน มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 

4.1 การตรวจสอบความเช่ือม่ัน 
 ผูวิ้จยัไดท้ าการตรวจสอบความเช่ือมัน่และพิจารณาจากผลค่าสัมประสิทธ์ิครอนบาช
แอลฟา (Cronbach’ s Alpha Coefficient) เพื่อหาความคงท่ีของค าถามจากผูต้อบแบบสอบถาม 
จ านวน 422 ชุด ไดผ้ลการตรวจสอบความเช่ือมัน่ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.1 ค่าแอลฟาแสดงความเช่ือมั่นของปัจจัยด้านต่างๆท่ีมีผลต่อความภักดีในการติดตามอิน
ฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้าประเภทอาหารของผู้บริโภคแต่ละเจเนอเรช่ัน 

 
ตวัแปร 

 
จ านวนตวัช้ีวดั 

ค่าความเช่ือมัน่สัมประสิทธ์ิ
แอลฟาของ ครอนบาช  

(Cronbach’s alpha coefficient) 
ปัจจยัดา้นอินฟลูเอนเซอร์ 
ปัจจัยด้านความคู่ควรแก่การไว้วางใจ 
(Trustworthiness) 

3 .730 

ปัจจยัดา้นความรู้ความช านาญ (Expertise) 4 .752 
ปัจจัยด้านปฏิสัมพันธ์แบบก่ึงมีส่วนร่วม
ทางสังคม (Parasocial relationship) 

5 .806 

ปัจจยัดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 5 .773 
ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค 5 .818 
ปัจจัยด้านความพึงพอใจหลงัตัดสินใจซ้ือ
สินคา้ประเภทอาหารตามการรีวิวจากอินฟลู
เอนเซอร์ของผูบ้ริโภค 

5 .826 

ปัจจัยด้านความภักดีในการติดตามอินฟลู
เอนเซอร์รีวิวสินค้าประเภทอาหารของ
ผูบ้ริโภค 

4 .741 

 
 โดยเกณฑ์ของการวดัค่าแอลฟา (Mohsen Tavakol & Reg Dennick, 2011) จะเป็นไป
ตามตารางท่ี 4.2 
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ตารางท่ี 4.2 แสดงค่าความสอดคล้องของค าถามของค่าแอลฟา (α) ระดับต่างๆ 
ค่าครอนบาช แอลฟา 

(Cronbach’s alpha  coefficient) 
ระดบัความสอดคลอ้งภายใน 

α ≥ 0.9 ดีเยีย่ม 
0.9 > 𝛼 ≥ 0.8 ดี 
0.8 > 𝛼 ≥ 0.7 ยอมรับได ้
0.7 > 𝛼 ≥ 0.6 น่าสงสัย 
0.6 > 𝛼 ≥ 0.5 ต ่า 
0.5 > 𝛼 ไม่สามารถยอมรับได ้

 
 จากการเปรียบเทียบค่าแอลฟาของแบบสอบถาม (ตาราง 4.1) และเกณฑท์ัว่ไปของการ 
วดัค่าแอลฟา (ตาราง4.2) ท าใหพ้บวา่ค าถามในหัวขอ้ของปัจจยัดา้นความคู่ควรแก่การไวว้างใจ มีค่า
แอลฟา เท่ากบั 0.730 มีระดบัความสอดคลอ้งภายในยอมรับได ้ ปัจจยัดา้นความรู้ความช านาญ มีค่า
แอลฟา เท่ากบั 0.752 มีระดบัความสอดคลอ้งภายในยอมรับได ้  ปัจจยัดา้นปฏิสัมพนัธ์แบบก่ึงมีส่วน
ร่วมทางสังคม มีค่าแอลฟา เท่ากบั 0.806 มีระดบัความสอดคลอ้งภายในดี  ปัจจยัดา้นพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค มีค่าแอลฟา เท่ากบั 0.773 มีระดบัความสอดคลอ้งภายในยอมรับได ้  ปัจจยัดา้นทศันคติของ
ผูบ้ริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์ มีค่าแอลฟา เท่ากบั 0.818 มีระดบัความสอดคลอ้งภายในดี 
 ปัจจยัดา้นความพึงพอใจหลงัตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอาหารตามการรีวิวจากอินฟลู
เอนเซอร์ของผูบ้ริโภค มีค่าแอลฟา เท่ากบั 0.826 มีระดบัความสอดคลอ้งภายในดี ปัจจยัดา้นความ
ภกัดีในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภค  มีค่าแอลฟา เท่ากบั 0.741 
มีระดบัความสอดคลอ้งภายในยอมรับได ้
 
 

4.2 วิเคราะห์ลกัษณะประชากรศาสตร์ ที่มีผลต่อความภักดีในการติดตามอนิฟลูเอนเซอร์
รีวิวสินค้าประเภทอาหารของผู้บริโภคแต่ละเจเนอเรช่ันของกลุ่มตัวอย่าง  
 การวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
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ตาราง 4.3 ความถี่และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 
 (N=402) 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 187 46.50 
หญิง 177 44.00 
อ่ืนๆ 38 9.50 

รวม 402 100.00 

 
 จากตาราง 4.3 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี จ านวน 
402 คน ส่วนใหญ่จะเป็นเพศชาย โดยมีจ านวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 46.50 และเพศหญิงจ านวน 
177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.00 และเพศอ่ืนๆ จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 
 
ตาราง 4.4 ความถี่และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 

(N=402) 
อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

อายไุม่เกิน 25 ปี 120 29.90 
26 - 42 ปี 188 46.80 
43 - 57 ปี 94 23.40 

รวม 402 100.00 

 
 จากตาราง 4.4 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี จ านวน 
402 คน ส่วนใหญ่จะมีอายท่ีุ 26 - 42 ปีโดยมีจ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 46.80 และอายไุม่เกิน 25 
ปี จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 29.90 และอายท่ีุ 43 - 57 ปี จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.40 
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ตาราง 4.5 ความถี่และค่าร้อยละ ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับ
การศึกษา 

(N=402) 
ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ส าเร็จการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี 66 16.40 
ส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรี 249 61.90 
ส าเร็จการศึกษาปริญญาโท-ปริญญาเอก 87 21.60 

รวม 402 100.00 

 
 จากตาราง 4.5 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี จ านวน 
402 คน ส่วนใหญ่จะมีระดบัการศึกษาส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรีโดยมีจ านวน 249 คน คิดเป็น
ร้อยละ 61.90 และมีระดบัการศึกษาส าเร็จการศึกษาปริญญาโท-ปริญญาเอก จ านวน 87 คน คิดเป็น
ร้อยละ 21.60 และระดบัการศึกษาส าเร็จการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 
16.40 
 
ตาราง 4.6 ความถี่และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 

(N=402) 
อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

นกัเรียน / นกัศึกษา 62 15.40 
พนกังานบริษทัเอกชน 131 32.60 
ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 88 21.90 
เจา้ของกิจการ / ธุรกิจส่วนตวั 121 30.10 

รวม 402 100.00 

 
 จากตาราง 4.6 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี จ านวน 
402 คน ส่วนใหญ่จะมีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชนโดยมี จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.60 
และมีอาชีพเป็นเจา้ของกิจการ / ธุรกิจส่วนตวั จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.20 และมีอาชีพเป็น
ขา้ราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 21.90 และมีนักเรียน / นักศึกษา 
จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.40 
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ตาราง 4.7 ความถี่และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้ 
(N=402) 

รายได้ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ไม่เกิน 15,000 บาท 70 17.4 
15,001 - 30,000 บาท 155 38.6 
30,001 - 45,000 บาท 107 26.6 
มากกวา่ 45,001 บาทขึ้นไป 70 17.4 

รวม 402 100.00 

 
 จากตาราง 4.7 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี จ านวน 
402 คน ส่วนใหญ่จะมีรายได ้15,001 - 30,000 บาท โดยมี จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.60 และ
มีรายได้ 30,001 - 45,000 บาท จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.60 และมีรายได้ ไม่เกิน 15,000 
บาท จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.40 และมีรายไดม้ากกวา่ 45,001 บาทขึ้นไปจ านวน 70 คน คิด
เป็นร้อยละ 17.40 
 
ตาราง 4.8 ความถี่และค่าร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามประสบการณ์ในการติดตามอินฟลูเอน
เซอร์รีวิวสินค้าประเภทอาหาร 

(N=402) 
ประสบการณ์ในการติดตาม 

อนิฟลูเอนเซอร์ 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 6 เดือน 91 22.60 
6 เดือน - 1 ปี 86 21.40 
1-2 ปี 113 28.10 
มากกวา่ 2 ปี 112 27.90 

รวม 402 100.00 

 
 จากตาราง 4.8 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี จ านวน 
402 คน ส่วนใหญ่จะมีประสบการณ์ในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้าประเภทอาหาร   
1-2 ปี โดยมี จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.10 และมีประสบการณ์ในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์
รีวิวสินคา้ประเภทอาหารมากกว่า 2 ปี จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 27.90 และมีประสบการณ์ใน
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การติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารนอ้ยกว่า 6 เดือน จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 
22.60 และมีประสบการณ์ในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหาร 6 เดือน - 1 ปี 
จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.40 
 

  
รูปภาพ 4.1 ความถ่ีและค่าร้อยละ ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใช้
ในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหาร (สามารถตอบไดม้ากกวา่หน่ึงขอ้) 
 
 จากรูป 4.1 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี จ านวน 
402 คน ส่วนใหญ่จะติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารผ่านช่องทาง Social Network 
(Instagram) โดยคิดเป็นร้อยละ 59.45 และติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้าประเภทอาหารผ่าน
ช่องทางSocial Network (Facebook)  คิดเป็นร้อยละ 55.22 และติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้า
ประเภทอาหารผ่านช่องทาง Micro blog (Twitter) คิดเป็นร้อยละ 47.76 และติดตามอินฟลูเอนเซอร์
รีวิวสินคา้ประเภทอาหารผ่านช่องทาง Media Sharing (YouTube, Google+)  คิดเป็นร้อยละ 44.78 
และติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารผา่นช่องทาง Blog หรือ Web Blog (Pantip)  คิด
เป็นร้อยละ 40.55 และติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารผา่นช่องทาง Social Network 
(TikTok) คิดเป็นร้อยละ 40.05 และติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารผ่านช่องทาง 
Online Forum (Webboard) คิดเป็นร้อยละ 23.38 
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รูปภาพ 4.2 ความถี่และค่าร้อยละ ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามวตัถุประสงคใ์นการติดตามอินฟลูเอน
เซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหาร (สามารถตอบไดม้ากกวา่หน่ึงขอ้)  
 
 จากรูป 4.2 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี จ านวน 
402 คน ส่วนใหญ่จะมีวตัถุประสงค์ในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารเพื่อดู
รูปภาพหน้าตาของอาหาร โดยคิดเป็นร้อยละ 62.94 และมีวตัถุประสงค์ในการติดตามอินฟลูเอน
เซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารเพื่ออ่านขอ้ความรีวิว คิดเป็นร้อยละ 57.46 และมีวตัถุประสงคใ์นการ
ติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารเพื่อดูราคาอาหาร คิดเป็นร้อยละ 53.98 และมี
วตัถุประสงคใ์นการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารเพื่อดูรูปภาพบรรยากาศในร้าน
เพื่อดูรูปภาพบรรยากาศในร้านคิดเป็นร้อยละ 52.99 และมีวตัถุประสงค์ในการติดตามอินฟลูเอน
เซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารเพื่อท่ีตั้งของร้านคิดเป็นร้อยละ 52.74 และมีวตัถุประสงค์ในการ
ติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารเพื่อดูโปรโมชัน่และสิทธิพิเศษต่างๆของร้าน คิด
เป็นร้อยละ 41.79 และมีวตัถุประสงคใ์นการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารเพื่อดู
อินฟลูเอนเซอร์รีวิวและเพื่อเลือกดูสินคา้และคุณภาพ คิดเป็นร้อยละ 0.25 
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(N=402) 

(53.98%) 

(0.25%) 
(41.79%) 

(52.74%) 

(57.46%) 

(52.99%) 

(62.94%) 

(0.25%) 
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รูปภาพ 4.3 ความถี่และค่าร้อยละ ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามผูมี้ส่วนร่วมในการติดตามอินฟลูเอน
เซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหาร (สามารถตอบไดม้ากกวา่หน่ึงขอ้) 
        
 จากรูป 4.3 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี จ านวน 
402 คน ส่วนใหญ่จะมีผูมี้ส่วนร่วมในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารคือการ
ตดัสินใจเอง โดยคิดเป็นร้อยละ 65.71 และมีผูมี้ส่วนร่วมในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้
ประเภทอาหารคือเพื่อนสนิท / เพื่อนร่วมงาน คิดเป็นร้อยละ 50.00 และมีผูมี้ส่วนร่วมในการติดตาม
อินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารคือสมาชิกในครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 40.79 และมีผูมี้ส่วน
ร่วมในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารคือคนรัก คิดเป็นร้อยละ 38.80 
 
ตาราง 4.9 ความถี่และค่าร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม ความถี่ในการติดตามอนิฟลูเอนเซอร์
รีวิวสินค้าประเภทอาหาร 

(N=402) 
ประสบการณ์ในการติดตามอนิฟลูเอนเซอร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ทุกวนั 89 22.10 
สัปดาห์ละ 1-2 คร้ัง 94 23.40 
สัปดาห์ละ 3-4 คร้ัง 130 32.30 
สัปดาห์ละ 5-6 คร้ัง 89 22.10 

รวม 402 100.00 
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(N=402) 

(65.17%) 

(50.00%) 
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 จากตาราง 4.9 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี จ านวน 
402 คน ส่วนใหญ่จะมีความถี่ในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารสัปดาห์ละ 3-4 
คร้ัง โดยมี จ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.30 และมีความถ่ีในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิว
สินคา้ประเภทอาหารสัปดาห์ละ 1-2 คร้ัง จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.40 และมีความถ่ีในการ
ติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารสัปดาห์ละ 5-6 คร้ัง จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 
22.10 และมีความถี่ในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารทุกวนั จ านวน 89 คน คิด
เป็นร้อยละ 22.10 
 
 

4.3 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านต่างๆที่มีผลต่อความภักดีในการ
ติดตามอนิฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้าประเภทอาหารของผู้บริโภคแต่ละเจเนอเรช่ัน   
      ผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะห์ปัจจยัดา้นต่างๆ ส่งผลต่อความภกัดีในการติดตามอินฟลูเอน
เซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ ของกลุ่มตวัอย่าง โดยใชก้ารวิเคราะห์
หาค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบน มาตรฐาน 
(Standard Deviation) น าเสนอในรูปแบบตารางประกอบค าบรรยายไดผ้ลดงัน้ี  
 
ตาราง 4.10 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านความคู่ควรแก่การ
ไว้วางใจ มีผลต่อความภักดีในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้าประเภทอาหารของผู้บริโภคแต่
ละเจเนอเรช่ัน 

(N=402) 
ปัจจัยด้านความคู่ควรแก่การไว้วางใจ ระดับความคิดเห็น 

𝐗 S.D. แปลผล 

ท่านรู้สึกว่าอินฟลู เอนเซอร์รีวิวสินค้า
ประเภทอาหารท่ีท่านติดตามมีความซ่ือสัตย ์

4.16 0.986 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดวา่อินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภท
อาหารท่ีท่านติดตามเช่ือถือได ้

3.46 1.087 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านรู้สึกว่าอินฟลู เอนเซอร์รีวิวสินค้า
ประเภทอาหารท่ีท่านติดตามมีความจริงใจ 
เปิดเผย อยา่งใจจริง 

3.72 0.857 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

รวม 3.78 0.791 ระดับเห็นด้วยมาก 
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 จากตาราง 4.10 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นต่อปัจจยั
ด้านความคู่ควรแก่การไวว้างใจ โดยรวมในระดับความเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.78 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าถา้กลุ่มตวัอย่าง รู้สึกว่าอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารท่ีท่าน
ติดตามมีความซ่ือสัตย ์อยู่ในระดับความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.16 
รองลงมาคือกลุ่มตวัอย่างรู้สึกว่าอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารท่ีท่านติดตามมีความจริงใจ 
เปิดเผย อย่างใจจริง อยู่ในระดบัความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.72  และอนัดบั
สุดทา้ยคือกลุ่มตวัอย่างคิดว่าอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารท่ีท่านติดตามเช่ือถือได้ อยู่ใน
ระดบัความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.46 
 
ตาราง 4.11 ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านความรู้ความช านาญมีผล
ต่อความภักดีในการติดตามอนิฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้าประเภทอาหารของผู้บริโภคแต่ละเจเนอเรช่ัน 

(N=402) 
ปัจจัยด้านความรู้ความช านาญ ระดับความคิดเห็น 

𝐗 S.D. แปลผล 

ท่านรู้สึกว่าอินฟลู เอนเซอร์รีวิวสินค้า
ประเภทอาหารท่ีท่านติดตามมีความรู้ 

4.17 0.966 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านรู้สึกว่าอินฟลู เอนเซอร์รีวิวสินค้า
ประเภทอาหารท่ีท่านติดตามมีความสามารถ
ในการรีวิวสินคา้ประเภทอาหาร 

3.50 1.060 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดวา่อินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภท
อาหารท่ีท่านติดตามมีความเช่ียวชาญ 

3.88 0.865 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดวา่อินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภท
อาหารท่ีท่านติดตามมีประสบการณ์เพียง
พอท่ีจะยนืยนัเก่ียวกบัการรีวิวสินคา้ประเภท
อาหาร 

4.24 0.942 ระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด 

รวม 3.94 0.727 ระดับเห็นด้วยมาก 

 
 จากตาราง 4.11 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นต่อปัจจยั
ดา้นความรู้ความช านาญ โดยรวมในระดบัความเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.94 เม่ือพิจารณาเป็น
รายข้อพบว่าถ้ากลุ่มตัวอย่าง คิดว่าอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้าประเภทอาหารท่ีท่านติดตามมี
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ประสบการณ์เพียงพอท่ีจะยืนยนัเก่ียวกบัการรีวิวสินคา้ประเภทอาหาร อยู่ในระดบัความคิดเห็นใน
ระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.24 รองลงมาคือกลุ่มตวัอย่างรู้สึกว่าอินฟลูเอนเซอร์
รีวิวสินคา้ประเภทอาหารท่ีท่านติดตามมีความรู้ อยู่ในระดับความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยมาก มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.17  และอนัดบัสุดทา้ยคือกลุ่มตวัอยา่งรู้สึกวา่อินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหาร
ท่ีท่านติดตามมีความสามารถในการรีวิวสินคา้ประเภทอาหาร อยู่ในระดบัความคิดเห็นในระดับเห็น
ดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.50 ท่านคิดวา่อินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารท่ีท่านติดตามมีความ
เช่ียวชาญ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.88 
 
ตาราง 4.12 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านปฏิสัมพันธ์แบบกึ่งมี
ส่วนร่วมทางสังคม มีผลต่อความภักดีในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้าประเภทอาหารของ
ผู้บริโภคแต่ละเจเนอเรช่ัน   

(N=402) 
ปัจจัยด้านปฏิสัมพนัธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วม

ทางสังคม 
ระดับความคิดเห็น 

𝐗 S.D. แปลผล 

อินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารท่ี
ท่านติดตามท าให้ท่านรู้สึกสบายใจเหมือน
ฟังค าแนะน าจากเพื่อน 

3.43 1.031 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านรู้สึกว่าอินฟลู เอนเซอร์รีวิวสินค้า
ประเภทอาหารท่ีท่านติดตามคือคนธรรมดา
และไม่ถือตวั 

3.82 0.920 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านตั้งตารอท่ีจะรับชมอินฟลูเอนเซอร์รีวิว
สินค้าประเภทอาหารท่ีท่านติดตามรีวิว
สินคา้ประเภทอาหารในคร้ังหนา้อยูเ่สมอ 

4.18 0.943 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ถา้อินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหาร
ท่ีท่านติดตามปรากฏตวัในเพจหรือช่องทาง
อ่ืนๆ ท่านจะดูหรืออ่านโพสตข์องเขา 

3.38 1.058 ระดบัเห็นดว้ยปานกลาง 

ท่านรู้สึกคิดถึงอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้า
ประเภทอาหารท่ีท่านติดตาม เม่ือเขาห่างหาย
จากการรีวิว 

3.67 0.948 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

รวม 3.70 0.736 ระดับเห็นด้วยมาก 



88 
 

 จากตาราง 4.12 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นต่อปัจจยั
ดา้นปฏิสัมพนัธ์แบบก่ึงมีส่วนร่วมทางสังคม โดยรวมในระดบัความเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.70 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าถ้ากลุ่มตัวอย่าง ตั้ งตารอท่ีจะรับชมอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้
ประเภทอาหารท่ีท่านติดตามรีวิวสินคา้ประเภทอาหารในคร้ังหนา้อยูเ่สมอ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.18 อินฟลู
เอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารท่ีท่านติดตามคือคนธรรมดาและไม่ถือตวั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.82  ท่าน
รู้สึกคิดถึงอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารท่ีท่านติดตาม เม่ือเขาห่างหายจากการรีวิว มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.67 อินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารท่ีท่านติดตามท าให้ท่านรู้สึกสบายใจเหมือนฟัง
ค าแนะน าจากเพื่อน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.43 และถา้อินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารท่ีท่านติดตาม
ปรากฏตวัในเพจหรือช่องทางอ่ืนๆ ท่านจะดูหรืออ่านโพสตข์องเขา มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.38 
 
ตาราง 4.13 ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค
มีผลต่อความภักดีในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้าประเภทอาหารของผู้บริโภคแต่ละเจเนอ
เรช่ัน   

(N=402) 
ปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค ระดับความคิดเห็น 

𝐗 S.D. แปลผล 

เม่ือท่านดูรีวิวสินคา้ประเภทอาหารจากอินฟลู
เอนเซอร์ ท่านตั้งใจไปร้านอาหารนั้นทนัที 

4.02 1.097 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านจะสนบัสนุนให้คนในครอบครัวหรือคน
รู้จัก มองอินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่านติดตามและ
สินคา้ประเภทอาหารท่ีเขารีวิวในทางท่ีดี 

3.48 1.033 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านจะบอกต่อผ่านทางช่องทางต่างๆ เช่น 
คอมเมน้ต ์ว่าสินคา้ประเภทอาหารท่ีถูกรีวิวมี
คุณภาพ 

3.77 0.925 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านเช่ือมั่นว่า อินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้า
ประเภทอาหารท่ีท่านติดตามจะรีวิวสินคา้และ
บริการท่ีดีท่ีสุดใหท้่าน 

4.20 0.993 ระดบัเห็นดว้ยมาก 
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ตาราง 4.13 ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค
มีผลต่อความภักดีในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้าประเภทอาหารของผู้บริโภคแต่ละเจเนอ
เรช่ัน (ต่อ) 

(N=402) 
ปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค ระดับความคิดเห็น 

𝐗 S.D. แปลผล 

หากสินคา้ประเภทอาหารจากการรีวิวของอิน
ฟลูเอนเซอร์ท่านอ่ืนไดรั้บรายการส่งเสริมการ
ขายท่ีน่าสนใจ ท่านก็ยงัคงเลือกติดตามอินฟลู
เอนเซอร์ท่ีท่านติดตามต่อไป 

3.31 1.141 ระดบัเห็นดว้ยปานกลาง 

รวม 3.75 0.754 ระดับเห็นด้วยมาก 

 
 จากตาราง 4.13 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นต่อปัจจยั
ดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยรวมในระดบัความเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.75 เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้พบว่าถา้กลุ่มตวัอย่าง เช่ือมัน่ว่า อินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารท่ีท่านติดตามจะ
รีวิวสินคา้และบริการท่ีดีท่ีสุดใหท้่าน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20 กลุ่มตวัอยา่งดูรีวิวสินคา้ประเภทอาหารจาก
อินฟลูเอนเซอร์ ท่านตั้งใจไปร้านอาหารนั้นทนัที มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.02  ท่านจะสนับสนุนให้คนใน
ครอบครัวหรือคนรู้จกั มองอินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่านติดตามและสินคา้ประเภทอาหารท่ีเขารีวิวในทางท่ีดี มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.48  ท่านจะบอกต่อผ่านทางช่องทางต่างๆ เช่น คอมเมน้ต์ ว่าสินคา้ประเภทอาหารท่ีถูก
รีวิวมีคุณภาพ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.77 และหากสินคา้ประเภทอาหารจากการรีวิวของอินฟลูเอนเซอร์ท่าน
อ่ืนไดรั้บรายการส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ ท่านก็ยงัคงเลือกติดตามอินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่านติดตามต่อไป มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.31 
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ตาราง 4.14 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านทัศนคติของผู้บริโภคมี
ผลต่อความภักดีในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้าประเภทอาหารของผู้บริโภคแต่ละเจเนอ
เรช่ัน 

(N=402) 
ปัจจัยด้านทัศนคติของผู้บริโภค ระดับความคิดเห็น 

𝐗 S.D. แปลผล 

อินฟลู เอนเซอร์ท่ีท่านติดตามเป็นผู ้ท่ี มี
อิทธิพลทางส่ือสังคมท่ีมียอดแชร์ยอดไลค์
เป็นจ านวนมาก 

3.87 0.932 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านมีความรู้สึกเชิงบวกต่ออินฟลูเอนเซอร์
ท่ีท่านติดตาม 

4.26 0.908 ระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด 

อินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่านติดตามสามารถตอบ
โจทยต์รงความตอ้งการของท่าน 

3.41 1.020 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

การท่ีได้ติดตามอินฟลู เอนเซอร์ท่ีท่าน
ติดตามถือเป็นการตดัสินใจท่ีดีของท่าน 

3.84 0.843 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านรู้สึกภูมิใจต่อตวัตนของอินฟลูเอนเซอร์
ท่ีท่านติดตาม 

4.16 1.004 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

รวม 3.91 0.718 ระดับเห็นด้วยมาก 

 
 จากตาราง 4.14 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นต่อปัจจยั
ดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค โดยรวมในระดบัความเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91 เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้พบว่าถา้กลุ่มตวัอย่าง มีความรู้สึกเชิงบวกต่ออินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่านติดตาม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.26 รองลงมาคือกลุ่มตวัอย่างรู้สึกภูมิใจต่อตวัตนของอินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่านติดตาม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.16  อินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่านติดตามเป็นผูท่ี้มีอิทธิพลทางส่ือสังคมท่ีมียอดแชร์ยอดไลคเ์ป็นจ านวนมาก มี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.87 การท่ีได้ติดตามอินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่านติดตามถือเป็นการตดัสินใจท่ีดีของท่าน มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.84 และอินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่านติดตามสามารถตอบโจทยต์รงความตอ้งการของท่าน มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.41 
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ตาราง 4.15 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านความพึงพอใจหลัง
ตัดสินใจซ้ือสินค้าประเภทอาหารตามการรีวิวจากอนิฟลูเอนเซอร์ของผู้บริโภคแต่ละเจเนอเรช่ัน 

(N=402) 
ปัจจัยด้านความพงึพอใจ ระดับความคิดเห็น 

𝐗 S.D. แปลผล 

ภายหลงัท่ีมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภท
อาหารตามการรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์ ท า
ให้ท่านมีความช่ืนชอบสินคา้ดงักล่าวตามท่ี
อินฟลูเอนเซอร์มีการรีวิวไว ้

3.43 1.026 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านมีความพึงพอใจต่อรูปแบบการน าเสนอ
สินคา้ของอินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่านติดตามใน
การรีวิวสินคา้ประเภทอาหาร 

3.93 0.872 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ภายหลังจากการรับชมการรีวิวจากอินฟลู
เอนเซอร์ ท่านมักจะพบว่า สินค้าประเภท
อาหารท่ีอินฟลูเอนเซอร์มีการรีวิวมีคุณภาพ
และมีราคาท่ีเหมาะสม 

4.15 0.980 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ภายหลังจากท่ีมีการตัดสินใจซ้ือสินค้า
ประเภทอาหารตามการรีวิวจากอินฟลูเอน
เซอร์ท่ีท่านติดตาม ท่านได้รับสินค้าและ
บริการท่ีมีคุณภาพเกินกวา่ความคาดหวงัของ
ท่าน 

3.25 1.048 ระดบัเห็นดว้ยปานกลาง 

เม่ือท่านมีการตัดสินใจซ้ือสินค้าประเภท
อาหารตามการรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์ไป
แลว้ ท าใหท้่านมีความมัน่ใจวา่ ในคร้ังถดัไป
จะมีการกลบัมาใช้บริการตามท่ีอินฟลูเอน
เซอร์รีวิวไวทุ้กคร้ังท่ีมีโอกาส 

3.79 0.897 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

รวม 3.71 0.742 ระดับเห็นด้วยมาก 
 
 จากตาราง 4.15 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นต่อปัจจยั
ดา้นความพึงพอใจ โดยรวมในระดบัความเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.71 เม่ือพิจารณาเป็นราย
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ขอ้พบว่าถา้กลุ่มตวัอย่าง ภายหลงัจากการรับชมการรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์ ท่านมกัจะพบว่า สินคา้
ประเภทอาหารท่ีอินฟลูเอนเซอร์มีการรีวิวมีคุณภาพและมีราคาท่ีเหมาะสม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.15 กลุ่ม
ตวัอย่างมีความพึงพอใจต่อรูปแบบการน าเสนอสินคา้ของอินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่านติดตามในการรีวิวสินคา้
ประเภทอาหาร มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.93  ภายหลงัท่ีมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอาหารตามการรีวิวจาก
อินฟลูเอนเซอร์ ท าให้ท่านมีความช่ืนชอบสินคา้ดงักล่าวตามท่ีอินฟลูเอนเซอร์มีการรีวิวไว ้มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.43 เม่ือท่านมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอาหารตามการรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์ไปแลว้ ท าให้
ท่านมีความมัน่ใจวา่ ในคร้ังถดัไปจะมีการกลบัมาใชบ้ริการตามท่ีอินฟลูเอนเซอร์รีวิวไวทุ้กคร้ังท่ีมีโอกาส
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.79 และภายหลงัจากท่ีมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอาหารตามการรีวิวจากอินฟลู
เอนเซอร์ท่ีท่านติดตาม ท่านไดรั้บสินคา้และบริการท่ีมีคุณภาพเกินกว่าความคาดหวงัของท่าน มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.25 
 
ตาราง 4.16 ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านความภักดี หลงัตัดสินใจ
ซ้ือสินค้าประเภทอาหารตามการรีวิวจากอนิฟลูเอนเซอร์ของผู้บริโภคแต่ละเจเนอเรช่ัน 

(N=402) 
ปัจจัยด้านความภักด ี ระดับความคิดเห็น 

𝐗 S.D. แปลผล 

เม่ือนึกถึงอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภท
อาหาร ท่านจะนึกถึงอินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่าน
ติดตามอยูใ่นปัจจุบนัเป็นอนัดบัแรก 

4.19 1.001 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านมีความยินดีท่ีจะแนะน าให้คนท่ีรู้จกัให้
ติดตามอินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่านติดตามอยู่ 

3.46 1.071 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านมีความยินดีท่ีจะให้ความเห็นผ่านส่ือ
โซเชียลหรืออ่ืนๆ เพื่อให้ผูอ่ื้นได้พิจารณา
ติดตาม อินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่านสนใจติดตาม
อยู ่

3.83 0.829 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านจะยงัคงติดตามอินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่าน
ติดตามอยู่ในปัจจุบนัถึงแมว้่าจะมีอินฟลู
เอนเซอร์ใหม่ๆ ท่ีน่าสนใจกวา่ 

4.11 0.965 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

รวม 3.90 0.728 ระดับเห็นด้วยมาก 
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 จากตาราง 4.16 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นต่อปัจจยั
ดา้นความภกัดี โดยรวมในระดบัความเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.90 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้
พบว่าถา้กลุ่มตวัอย่าง นึกถึงอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหาร ท่านจะนึกถึงอินฟลูเอนเซอร์ท่ี
ท่านติดตามอยู่ในปัจจุบนัเป็นอนัดับแรก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.19 รองลงมาคือกลุ่มตัวอย่างจะยงัคง
ติดตามอินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่านติดตามอยูใ่นปัจจุบนัถึงแมว้า่จะมีอินฟลูเอนเซอร์ใหม่ๆ ท่ีน่าสนใจกว่า 
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.11  ท่านมีความยินดีท่ีจะให้ความเห็นผ่านส่ือโซเชียลหรืออ่ืนๆ เพื่อให้ผูอ่ื้นได้
พิจารณาติดตาม อินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่านสนใจติดตามอยู่ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.83 และกลุ่มตวัอย่างมีความ
ยนิดีท่ีจะแนะน าใหค้นท่ีรู้จกัใหติ้ดตามอินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่านติดตามอยู ่มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.46 
 
 

4.4 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านต่างๆที่มีผลต่อความภักดีในการ
ติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้าประเภทอาหารของผู้บริโภคแต่ละเจเนอเรช่ัน
เปรียบเทียบกบัข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
 ผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นต่างๆท่ีส่งผลต่อความภกัดีในการ
ติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชั่น เปรียบเทียบกับ
ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ  อายุ  อาชีพ ระดับการศึกษา  และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ผูว้ิจยัได้เลือกใช้สถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics) ด้วยวิธี 
One-way  ANOVA วิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตวัแปร ก าหนดระดบันยัส าคญัทาง
สถิ ติ ท่ีระดับ  0.05  จากผลการวิ เคราะห์  ผู ้วิ จัยได้คัด เ ลือก เฉพาะผลลัพธ์ ท่ีตัวแปรด้าน
ประชากรศาสตร์มีผลกับปัจจยัด้านต่างๆท่ีส่งผลต่อความภกัดีในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิว
สินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ ไดผ้ลดงัต่อไปน้ี 
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ตาราง 4.17 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานสถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One-way ANOVA 
เกี่ยวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านทัศนคติของผู้บริโภค จ าแนกตามอายุ โดยแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมี
ความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติระดับ 0.05 เท่านั้น 

(N=402) 
 อายุ   N �̅� S.D. F Sig. 

ปัจจัยด้านทัศนคติของ
ผูบ้ริโภค 

อายไุม่เกิน 25 ปี 120 3.95 0.669 3.749 0.024 
26 - 42 ปี 188 3.97 0.700   

43 - 57 ปี  94 3.73 0.791   

รวม   402 3.91 0.718   

 
 จากตารางท่ี 4.17 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี
ความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ พบวา่ ความคิดเห็นดา้นปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค โดย
จ าแนกตามกลุ่มอาย ุมีความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตาราง 4.18 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระหว่างอายุกับความคิดเห็นของปัจจัยด้านทัศนคติของ
ผู้บริโภค โดยจ าแนกตามกลุ่มอายุเป็นรายคู่โดย วิธี Bonferroni 

(N=402) 
Dependent Variable อายุ (I) อายุ (J) Mean 

Difference 
(I - J) 

Sig 

ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค 26 - 42 ปี 43 - 57 ปี 0.235* 0.028 
  

จากตารางท่ี 4.18 ผลการวิเคราะห์พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 26 - 42 ปี มีความเห็นใน
เร่ือง ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค มากกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 43 - 57 ปี อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 
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4.5 วิเคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยด้านความคู่ควรแก่การไว้วางใจ ปัจจัยด้านความรู้ ความ
ช านาญ ปัจจัยด้านปฏิสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคมที่มีผลต่อปัจจัยด้าน
พฤติกรรมของผู้บริโภคต่อความภักดีในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้าประเภท
อาหารของผู้บริโภคแต่ละเจเนอเรช่ัน โดยใช้สถิติวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
 ผูวิ้จยัไดท้ าการวิเคราะห์ปัจจยัตวัแปรตน้ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความคู่ควรแก่การไวว้างใจ  
ปัจจยัดา้นความรู้ ความช านาญ  ปัจจยัดา้นปฏิสัมพนัธ์แบบก่ึงมีส่วนร่วมทางสังคม ท่ีมีผลต่อตวัแปร
ปรับ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อความภกัดีในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้
ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชั่น ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ผูว้ิจยัไดเ้ลือกใช้
สถิติเชิงอนุมาน  (Inferential Statistics) ด้วยวิธีวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ เพื่อหาความสัมพนัธ์
ระหวา่งตวัแปรตน้และตวัแปรตปรับ โดยไดก้ าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดผ้ลดงัน้ี 
 
ตาราง 4.19 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านความคู่ควรแก่การไว้วางใจ  ปัจจัยด้านความรู้ ความช านาญ  
ปัจจัยด้านปฏิสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม ท่ีมีผลปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อ
ความภักดีในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้าประเภทอาหารของผู้บริโภคแต่ละเจเนอเรช่ัน 
ด้วยวิธีการถดถอยพหุคูณ เพ่ือท าการทดสอบสมมุติฐานดังนี ้
สมมติฐานท่ี 1 H0:ปัจจัยด้านความคู่ควรแก่การไว้วางใจของอินฟลูเอนเซอร์ไม่มีอิทธิพลต่อ 
                         พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้าประเภทอาหาร  
  ของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ 
                       H1:ปัจจัยด้านความคู่ควรแก่การไว้วางใจของอินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลต่อ 
                         พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้าประเภทอาหาร 
  ของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ 
สมมติฐานท่ี 2 H0:ปัจจยัด้านความรู้ความช านาญของอินฟลูเอนเซอร์ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม  
                        ของผูบ้ริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภค  
                       แต่ละเจเนอเรชัน่ 
                         H2:ปัจจัยด้านความรู้ความช านาญของอินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม  
                        ของผูบ้ริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภค 
                       แต่ละเจเนอเรชัน่ 
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สมมติฐานท่ี 3 H0:ปัจจยัปฏิสัมพนัธ์แบบก่ึงมีส่วนร่วมทางสังคมของอินฟลูเอนเซอร์ไม่มีอิทธิพล 
                         ต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้าประเภทอาหาร 
                         ของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ 
                         H3:ปัจจยัปฏิสัมพนัธ์แบบก่ึงมีส่วนร่วมทางสังคมของอินฟลูเอนเซอร์ไม่มีอิทธิพล 
                         ต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหาร 
                         ของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ 

Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 
Estimate 

0.826a 0.682 0.680 0.426 
ANOVA 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 155.340 3 51.780 284.821 0.000a 
Residual 72.356 398 0.182 
Total 227.696 401  

Coefficients 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig 

 B Std. 
Error 

Beta   

(ค่าคงท่ี) 0.297 0.122  2.426 0.016 
ปัจจัยด้านความคู่ควรแก่การ
ไวว้างใจ  

0.249 0.047 0.262 5.353 0.000 

ปัจจยัดา้นความรู้ความช านาญ  0.280 0.046 0.270 6.078 0.000 
ปัจจัยด้านปฏิสัมพนัธ์แบบก่ึงมี
ส่วนร่วมทางสังคม  

0.381 0.050 0.373 7.701 0.000 

 
 จากตาราง 4.19  ผลการวิเคราะห์ปัจจยัตวัแปรตน้ซ่ึงในการวิเคราะห์น้ี ไดแ้ก่ปัจจยัดา้น
ความคู่ควรแก่การไวว้างใจ  ปัจจยัดา้นความรู้ ความช านาญ  ปัจจยัดา้นปฏิสัมพนัธ์แบบก่ึงมีส่วน
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ร่วมทางสังคม ท่ีมีผลต่อตวัแปรปรับ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อความภกัดีใน
การติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชั่น ด้วยวิธีการ
ถดถอยพหุคูณ พบว่าผลการวิเคราะห์ของ F มีค่าเท่ากบั 284.821 และมีค่า P-value < 0.001 สามารถ
น าสมการถดถอยพหุคูณน้ีไปวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่าค่า R Square เท่ากบั 0.682 แสดงว่าตวัแปรตน้
สามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงในตวัแปรปรับ ในดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อความภกัดี
ในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ ไดร้้อยละ 
68.20 
   โดยเม่ือพิจารณาตาราง Coefficients ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลทางบวกต่อพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคต่อความภกัดีในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจ
เนอเรชั่น อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ได้แก่ ปัจจัยด้านความคู่ควรแก่การไวว้างใจ โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิการถดถอย (Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั 0.262 หมายความว่ามีอิทธิพลคิด
เป็นร้อยละ 26.20 และปัจจยัดา้นความรู้ความช านาญ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Standardized 
Coefficients Beta) เท่ากับ 0.270 หมายความว่ามีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 27.00 และปัจจัยด้าน
ปฏิสัมพันธ์แบบก่ึงมีส่วนร่วมทางสังคม โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Standardized 
Coefficients Beta) เท่ากบั 0.373 หมายความวา่มีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 37.30 
 ดงันั้นปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อความภกัดีในการติดตามอินฟลูเอน
เซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ มากท่ีสุดไดแ้ก่ปัจจยัดา้นปฏิสัมพนัธ์
แบบก่ึงมีส่วนร่วมทางสังคม รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นความรู้ความช านาญ  และปัจจยัดา้นความคู่ควร
แก่การไวว้างใจ ตามล าดบั 
 
 

4.6 วิเคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยด้านความคู่ควรแก่การไว้วางใจ ปัจจัยด้านความรู้ ความ
ช านาญ ปัจจัยด้านปฏิสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคมที่มีผลต่อปัจจัยด้านทัศนคติ
ของผู้บริโภคต่อความภักดีในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้าประเภทอาหารของ
ผู้บริโภคแต่ละเจเนอเรช่ัน โดยใช้สถิติวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
 ผูวิ้จยัไดท้ าการวิเคราะห์ปัจจยัตวัแปรตน้ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความคู่ควรแก่การไวว้างใจ  
ปัจจยัดา้นความรู้ ความช านาญ  ปัจจยัดา้นปฏิสัมพนัธ์แบบก่ึงมีส่วนร่วมทางสังคม ท่ีมีผลต่อตวัแปร
ปรับ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคต่อความภกัดีในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้
ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชั่น ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ผูวิ้จยัไดเ้ลือกใช้
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สถิติเชิงอนุมาน  (Inferential Statistics) ด้วยวิธีวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ เพื่อหาความสัมพนัธ์
ระหวา่งตวัแปรตน้และตวัแปรปรับ โดยไดก้ าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดผ้ลดงัน้ี 
 
ตาราง 4.20 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านความคู่ควรแก่การไว้วางใจ  ปัจจัยด้านความรู้ ความช านาญ  
ปัจจัยด้านปฏิสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม ท่ีมีผลปัจจัยด้านทัศนคติของผู้บริโภคต่อความ
ภักดีในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้าประเภทอาหารของผู้บริโภคแต่ละเจเนอเรช่ัน ด้วย
วิธีการถดถอยพหุคูณ เพ่ือท าการทดสอบสมมุติฐานดังนี ้
สมมติฐานท่ี 4 H0:ปัจจยัด้านความคู่ควรแก่การไวว้างใจของอินฟลูเอนเซอร์ไม่มีอิทธิพลต่อต่อ 
                         ทศันคติของผูบ้ริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของ  
  ผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ 
                         H4:ปัจจัยด้านความคู่ควรแก่การไว้วางใจของอินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลต่อต่อ 
                         ทศันคติของผูบ้ริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของ 
  ผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ 
สมมติฐานท่ี 5 H0:ปัจจยัดา้นความรู้ความช านาญของอินฟลูเอนเซอร์ไม่มีอิทธิพลต่อทศันคติของ  
                        ผูบ้ริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้าประเภทอาหารของผูบ้ริโภค  
  แต่ละเจเนอเรชัน่ 
                         H5:ปัจจัยด้านความรู้ความช านาญของอินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลต่อทัศนคติของ  
                        ผูบ้ริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้าประเภทอาหารของผูบ้ริโภค  
  แต่ละเจเนอเรชัน่ 
สมมติฐานท่ี 6 H0:ปัจจัยด้านปฏิสัมพันธ์แบบก่ึงมีส่วนร่วมทางสังคมของอินฟลูเอนเซอร์ไม่มี 
                         อิทธิพลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภท  
                         อาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ 
                         H6:ปัจจัยด้านปฏิสัมพันธ์แบบก่ึงมีส่วนร่วมทางสังคมของอินฟลูเอนเซอร์มี  
                         อิทธิพลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภท  
                         อาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ 
     Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 
Estimate 

0.856a 0.734 0.731 0.372 
 



99 
 

ตาราง 4.20 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านความคู่ควรแก่การไว้วางใจ  ปัจจัยด้านความรู้ ความช านาญ  
ปัจจัยด้านปฏิสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม ท่ีมีผลปัจจัยด้านทัศนคติของผู้บริโภคต่อความ
ภักดีในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้าประเภทอาหารของผู้บริโภคแต่ละเจเนอเรช่ัน ด้วย
วิธีการถดถอยพหุคูณ เพ่ือท าการทดสอบสมมุติฐานดังนี ้(ต่อ) 
     ANOVA 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 151.744 3 50.581 365.160 0.000a 
Residual 55.130 398 0.139 
Total 206.875 401  

     Coefficients 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig 

 B Std. 
Error 

Beta   

(ค่าคงท่ี) 0.531 0.107  4.963 0.000 
ปัจจัยด้านความคู่ควรแก่การ
ไวว้างใจ  

0.259 0.041 0.285 6.369 0.000 

ปัจจยัดา้นความรู้ความช านาญ  0.207 0.040 0.210 5.146 0.000 
ปัจจัยด้านปฏิสัมพนัธ์แบบก่ึงมี
ส่วนร่วมทางสังคม  

0.428 0.043 0.439 9.899 0.000 

 
 จากตาราง 4.20  ผลการวิเคราะห์ปัจจยัตวัแปรตน้ซ่ึงในการวิเคราะห์น้ี ไดแ้ก่ปัจจยัดา้น
ความคู่ควรแก่การไวว้างใจ  ปัจจยัดา้นความรู้ ความช านาญ  ปัจจยัดา้นปฏิสัมพนัธ์แบบก่ึงมีส่วน
ร่วมทางสังคม ท่ีมีผลต่อตวัแปรปรับ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อความภกัดีใน
การติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชั่น ด้วยวิธีการ
ถดถอยพหุคูณ พบว่าผลการวิเคราะห์ของ F มีค่าเท่ากบั 365.160 และมีค่า P-value < 0.001 สามารถ
น าสมการถดถอยพหุคูณน้ีไปวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่าค่า R Square เท่ากบั 0.734 แสดงว่าตวัแปรตน้
สามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงในตวัแปรปรับ ในดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อความภกัดีใน
การติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ ไดร้้อยละ 73.40 
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   โดยเม่ือพิจารณาตาราง Coefficients ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลทางบวกต่อทศันคติของผูบ้ริโภค
ต่อความภกัดีในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความคู่ควรแก่การไวว้างใจ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการ
ถดถอย (Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั 0.285 หมายความว่ามีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 28.50 
และปัจจัยด้านความรู้ความช านาญ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Standardized Coefficients 
Beta) เท่ากบั 0.210 หมายความวา่มีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 21.00 และปัจจยัดา้นปฏิสัมพนัธ์แบบก่ึงมี
ส่วนร่วมทางสังคม โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั 0.439 
หมายความวา่มีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 43.90 
 ดงันั้นปัจจยัท่ีมีผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคต่อความภกัดีในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์
รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ มากท่ีสุดไดแ้ก่ปัจจยัดา้นปฏิสัมพนัธ์แบบ
ก่ึงมีส่วนร่วมทางสังคม รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นความคู่ควรแก่การไวว้างใจ และปัจจยัดา้นความรู้
ความช านาญ  ตามล าดบั 
 
 

4.7 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค ปัจจัยด้านทัศนคติของ
ผู้บริโภค ที่มีผลต่อปัจจัยด้านความพงึพอใจของผู้บริโภคหลังตัดสินใจซ้ือสินค้าประเภท
อาหารตามการรีวิวจากอนิฟลูเอนเซอร์ โดยใช้สถิติวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
 ผูวิ้จยัไดท้ าการวิเคราะห์ปัจจยัตวัแปรปรับ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค ท่ีมีผลต่อตวัแปรตาม ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความพึงพอใจของผูบ้ริโภค
หลงัตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอาหารตามการรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์ ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ ผูว้ิจยัไดเ้ลือกใชส้ถิติเชิงอนุมาน  (Inferential Statistics) ดว้ยวิธีวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรปรับและตวัแปรตาม โดยไดก้ าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ไดผ้ลดงัน้ี 
 
ตาราง 4.21 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค ปัจจัยด้านทัศนคติของผู้บริโภค ท่ีมีผล
ต่อปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภคหลังตัดสินใจซ้ือสินค้าประเภทอาหารตามการรีวิวจากอนิ
ฟลูเอนเซอร์ ด้วยวิธีการถดถอยพหุคูณ เพ่ือท าการทดสอบสมมุติฐานดังนี ้
สมมติฐานท่ี 7 H0:ปัจจยัด้านพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์ไม่มีอิทธิพล 
  ต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคหลงัตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอาหารตามการรีวิว 
  จากอินฟลูเอนเซอร์ 
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ตาราง 4.21 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค ปัจจัยด้านทัศนคติของผู้บริโภค ท่ีมีผล
ต่อปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภคหลังตัดสินใจซ้ือสินค้าประเภทอาหารตามการรีวิวจากอนิ
ฟลูเอนเซอร์ ด้วยวิธีการถดถอยพหุคูณ เพ่ือท าการทดสอบสมมุติฐานดังนี ้(ต่อ) 
                         H7:ปัจจยัด้านพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลต่อ  
                         ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคหลงัตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอาหารตามการรีวิวจาก 
                        อินฟลูเอนเซอร์ 
สมมติฐานท่ี 8 H0:ปัจจยัด้านทศันคติของผูบ้ริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์ไม่มีอิทธิพลต่อ 
                         ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคหลงัตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอาหารตามการรีวิวจาก 
  อินฟลูเอนเซอร์ 
                         H8:ปัจจัยด้านทัศนคติของผูบ้ริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลต่อ  
                         ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคหลงัตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอาหารตามการรีวิวจาก 
  อินฟลูเอนเซอร์ 
     Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

0.854a 0.729 0.728 0.387 
     ANOVA 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 161.129 2 80.565 537.450 0.000a 
Residual 59.811 399 0.150 
Total 220.940 401  

     Coefficients 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig 

 B Std. 
Error 

Beta   

(ค่าคงท่ี) 0.183 0.110  1.666 0.097 
ปัจจยัดา้นพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค 

0.383 0.040 0.389 9.496 0.000 

ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค 0.535 0.042 0.517 12.629 0.000 
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 จากตาราง 4.21  ผลการวิเคราะห์ปัจจยัตวัแปรปรับซ่ึงในการวิเคราะห์น้ี ไดแ้ก่ปัจจยั
ดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภค  ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค ท่ีมีผลต่อตวัแปรตาม ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้น
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคหลงัตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอาหารตามการรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์ 
ด้วยวิ ธีการถดถอยพหุคูณ  พบว่ าผลการวิ เคราะห์ของ  F มีค่ า เท่ ากับ  537.450 และ มีค่ า  
P-value < 0.001 สามารถน าสมการถดถอยพหุคูณน้ีไปวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าค่า R Square เท่ากับ 
0.729 แสดงวา่ตวัแปรปรับสามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงในตวัแปรตาม ในดา้นความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคหลงัตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอาหารตามการรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์ ไดร้้อยละ 72.90 
   โดยเม่ือพิจารณาตาราง Coefficients ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคหลงัตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอาหารตามการรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์ อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Standardized 
Coefficients Beta) เท่ากบั 0.389 หมายความวา่มีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 38.90 และปัจจยัดา้นทศันคติ
ของผู ้บริโภค โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Standardized Coefficients Beta) เท่ากับ 0.517 
หมายความวา่มีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 51.70  
 ดังนั้นปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคหลังตัดสินใจซ้ือสินค้าประเภท
อาหารตามการรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์ มากท่ีสุดไดแ้ก่ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค รองลงมาคือ 
ปัจจยัดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ตามล าดบั 
 
 

4.8 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค ปัจจัยด้านทัศนคติของ
ผู้บริโภค ที่มีผลต่อปัจจัยด้านความภักดีของผู้บริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิว
สินค้าประเภทอาหารของผู้บริโภคแต่ละเจเนอเรช่ัน โดยใช้สถิติวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ 
 ผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะห์ปัจจยัตวัแปรปรับ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค ท่ีมีผลต่อตวัแปรตาม ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความภกัดีของผูบ้ริโภคใน
การติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ ส าหรับสถิติท่ีใช้
ในการวิเคราะห์ ผูว้ิจยัไดเ้ลือกใชส้ถิติเชิงอนุมาน  (Inferential Statistics) ดว้ยวิธีวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรปรับและตวัแปรตาม โดยไดก้ าหนดระดบันยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 ไดผ้ลดงัน้ี 
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ตาราง 4.22 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค ปัจจัยด้านทัศนคติของผู้บริโภค ท่ีมีผล
ต่อปัจจัยด้านความภักดีของผู้บริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้าประเภทอาหารของ
ผู้บริโภคแต่ละเจเนอเรช่ัน ด้วยวิธีการถดถอยพหุคูณ เพ่ือท าการทดสอบสมมุติฐานดังนี ้
สมมติฐานท่ี 9 H0:ปัจจยัด้านพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์ไม่มีอิทธิพล 
  ต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคในการติตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหาร  
  ของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ 
                         H9:ปัจจยัด้านพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลต่อ 
                        ความภกัดีของผูบ้ริโภคในการติตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของ  
  ผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ 
สมมติฐานท่ี10 H0:ปัจจยัด้านทศันคติของผูบ้ริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์ไม่มีอิทธิพลต่อ 
                        ความภกัดีของผูบ้ริโภคในการติตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของ  
  ผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ 
                         H10:ปัจจัยด้านทัศนคติของผูบ้ริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลต่อ  
                        ความภกัดีของผูบ้ริโภคในการติตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของ 
  ผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ 

Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

0.821a 0.674 0.672 0.417 
     ANOVA 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 143.101 2 71.551 412.319 0.000a 
Residual 69.239 399 0.174 
Total 212.341 401  

     Coefficients 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig 

 B Std. 
Error 

Beta   

(ค่าคงท่ี) 0.572 0.118  4.850 0.000 
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ตาราง 4.22 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค ปัจจัยด้านทัศนคติของผู้บริโภค ท่ีมีผล
ต่อปัจจัยด้านความภักดีของผู้บริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้าประเภทอาหารของ
ผู้บริโภคแต่ละเจเนอเรช่ัน ด้วยวิธีการถดถอยพหุคูณ เพ่ือท าการทดสอบสมมุติฐานดังนี ้(ต่อ) 
     Coefficients 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig 

 B Std. 
Error 

Beta   

ปั จ จั ย ด้ า น พ ฤ ติ ก ร ร ม ข อ ง
ผูบ้ริโภค 

0.357 0.043 0.370 8.236 0.000 

ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค 0.507 0.046 0.501 11.141 0.000 
 
 จากตาราง 4.22  ผลการวิเคราะห์ปัจจยัตวัแปรปรับซ่ึงในการวิเคราะห์น้ี ไดแ้ก่ปัจจยั
ดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภค  ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค ท่ีมีผลต่อตวัแปรตาม ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้น
ความภกัดีของผูบ้ริโภคในการติตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละ  
เจเนอเรชั่น ดว้ยวิธีการถดถอยพหุคูณ พบว่าผลการวิเคราะห์ของ F มีค่าเท่ากบั 412.319 และมีค่า  
P-value < 0.001 สามารถน าสมการถดถอยพหุคูณน้ีไปวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าค่า R Square เท่ากับ 
0.674 แสดงว่าตวัแปรปรับสามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงในตวัแปรตาม ในดา้นดา้นความภกัดี
ของผูบ้ริโภคในการติตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ 
ไดร้้อยละ 67.40 
   โดยเม่ือพิจารณาตาราง Coefficients ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลทางบวกต่อดา้นความภกัดีของ
ผูบ้ริโภคในการติตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้าประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละ เจเนอเรชั่น 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการ
ถดถอย (Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั 0.370 หมายความว่ามีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 37.00 
และปัจจยัด้านทศันคติของผูบ้ริโภค โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Standardized Coefficients 
Beta) เท่ากบั 0.501 หมายความวา่มีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 50.10  
 ดงันั้นปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคในการติตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้
ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชั่น มากท่ีสุดได้แก่ปัจจัยด้านทัศนคติของผูบ้ริโภค 
รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ตามล าดบั 
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4.9 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยความพึงพอใจของผู้บริโภคหลังตัดสินใจซ้ือสินค้า
ประเภทอาหารตามการรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์ ที่มีผลต่อปัจจัยด้านความภักดีของ
ผู้บริโภคในการติดตามอนิฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้าประเภทอาหารของผู้บริโภคแต่ละเจเนอ
เรช่ัน โดยใช้สถิติวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
 ผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะห์ปัจจยัตวัแปรตาม ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความพึงพอใจของผูบ้ริโภค
หลงัตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอาหารตามการรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์ ท่ีมีผลต่อตวัแปรตาม ไดแ้ก่ 
ปัจจัยด้านความภักดีของผูบ้ริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้าประเภทอาหารของ
ผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชั่น ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ผูวิ้จัยได้เลือกใช้สถิติเชิงอนุมาน  
(Inferential Statistics) ดว้ยวิธีวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรปรับ
และตวัแปรตาม โดยไดก้ าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดผ้ลดงัน้ี 
 
ตาราง 4.23 วิเคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยความพงึพอใจของผู้บริโภคหลงัตัดสินใจซ้ือสินค้าประเภท
อาหารตามการรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์ ท่ีมีผลต่อปัจจัยด้านความภักดีของผู้บริโภคในการติดตาม
อินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้าประเภทอาหารของผู้บริโภคแต่ละเจเนอเรช่ัน ด้วยวิธีการถดถอยพหุคูณ 
เพ่ือท าการทดสอบสมมุติฐานดังนี ้
สมมติฐานท่ี11 H0:ปัจจยัด้านความพึงพอใจของผูบ้ริโภคหลงัตัดสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอาหาร 
                        ตามการรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์ไม่มีอิทธิพลผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคในการ  
  ติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ 
                         H11:ปัจจยัด้านความพึงพอใจของผูบ้ริโภคหลงัตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอาหาร 
                        ตามการรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคในการ 
    ติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ 
     Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

0.796a 0.634 0.633 0.441 
     ANOVA 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 134.700 1 134.700 693.969 0.000a 
Residual 77.640 400 0.194 
Total 212.341 401  
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ตาราง 4.23 วิเคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยความพงึพอใจของผู้บริโภคหลงัตัดสินใจซ้ือสินค้าประเภท
อาหารตามการรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์ ท่ีมีผลต่อปัจจัยด้านความภักดีของผู้บริโภคในการติดตาม
อินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้าประเภทอาหารของผู้บริโภคแต่ละเจเนอเรช่ัน ด้วยวิธีการถดถอยพหุคูณ 
เพ่ือท าการทดสอบสมมุติฐานดังนี ้(ต่อ) 

Coefficients 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig 

 B Std. 
Error 

Beta   

(ค่าคงท่ี) 1.000 0.112  8.918 0.000 
ปั จ จั ย ด้ า น พ ฤ ติ ก ร ร ม ข อ ง
ผูบ้ริโภค 

0.781 0.030 0.769 26.343 0.000 

 
 จากตาราง 4.23  ผลการวิเคราะห์ปัจจยัตวัแปรตามซ่ึงในการวิเคราะห์น้ี ไดแ้ก่ปัจจยั
ดา้นความพึงพอใจของผูบ้ริโภคหลงัตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอาหารตามการรีวิวจากอินฟลูเอน
เซอร์ ท่ีมีผลต่อตวัแปรตาม ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความภกัดีของผูบ้ริโภคในการติตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิว
สินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ ดว้ยวิธีการถดถอยพหุคูณ พบวา่ผลการวิเคราะห์
ของ F มีค่าเท่ากบั 693.969 และมีค่า P-value < 0.001 สามารถน าสมการถดถอยพหุคูณน้ีไปวิเคราะห์
ขอ้มูลพบว่าค่า R Square เท่ากบั 0.634 แสดงว่าตวัแปรปรับสามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงในตวั
แปรตาม ในดา้นดา้นความภกัดีของผูบ้ริโภคในการติตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหาร
ของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ ไดร้้อยละ 63.40 
   โดยเม่ือพิจารณาตาราง Coefficients ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลทางบวกต่อดา้นความภกัดีของ
ผู ้บ ริ โภคในการ ติตาม อินฟลู เ อน เซอ ร์ รีวิ ว สินค้าประ เภทอาหารของผู ้บ ริ โภคแต่ละ  
เจเนอเรชัน่ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความพึงพอใจของผูบ้ริโภคหลงัตดัสินใจ
ซ้ือสินค้าประเภทอาหารตามการรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย 
(Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั 0.769 หมายความวา่มีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 76.90  
 ดงันั้นปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคในการติตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้
ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ มากท่ีสุดไดแ้ก่ปัจจยัดา้นความพึงพอใจของผูบ้ริโภค
หลงัตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอาหารตามการรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์ 
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4.10 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตารางท่ี 4.24 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย เร่ือง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อความภักดีในการติดตาม
อินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้าประเภทอาหารของผู้บริโภคแต่ละเจเนอเรช่ัน”  ท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อย
ละ 95 

สมมติฐานงานวิจัย ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 (H1) 
ปัจจยัดา้นความคู่ควรแก่การไวว้างใจของอินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมของผู ้บริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้า
ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2 (H2) 
ปัจจัยด้านความรู้ความช านาญของอินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมของผู ้บริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้า
ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 3 (H3) 
ปัจจยัดา้นปฏิสัมพนัธ์แบบก่ึงมีส่วนร่วมทางสังคมของอินฟลูเอนเซอร์มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการติดตาม 

 
  ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 4 (H4) 
ปัจจยัดา้นความคู่ควรแก่การไวว้างใจของอินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลต่อ
ต่อทัศนคติของผู ้บริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้า
ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ 

 
  ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 5 (H5) 
ปัจจยัดา้นความรู้ความช านาญของอินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลต่อทศันคติ
ของผูบ้ริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหาร
ของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ 

 
ยอมรับสมมติฐาน 
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ตารางท่ี 4.24 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย เร่ือง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อความภักดีในการติดตาม
อินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้าประเภทอาหารของผู้บริโภคแต่ละเจเนอเรช่ัน”  ท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อย
ละ 95 (ต่อ) 

สมมติฐานงานวิจัย ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 6 (H6) 
ปัจจยัดา้นปฏิสัมพนัธ์แบบก่ึงมีส่วนร่วมทางสังคมของอินฟลูเอนเซอร์มี
อิทธิพลต่อทัศนคติของผูบ้ริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิว
สินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ 

 
ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 7 (H7) 
ปัจจัยด้านพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคหลงัตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภท
อาหารตามการรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์ 

 
ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 8 (H8) 
ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพล
ต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคหลงัตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอาหาร
ตามการรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์ 

 
ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 9 (H9) 
ปัจจัยด้านพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์มี
อิทธิพลต่อความภักดีของผูบ้ริโภคในการติตามอินฟลูเอนเซอร์ รีวิว
สินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ 

 
ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 10 (H10) 
ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพล
ต่อความภักดีของผู ้บริโภคในการติตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้า
ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ 

 
ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 11 (H11) 
ปัจจยัดา้นความพึงพอใจของผูบ้ริโภคหลงัตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภท
อาหารตามการรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลผลต่อความภกัดีของ
ผูบ้ริโภคในการติตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้าประเภทอาหารของ
ผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ 

 
ยอมรับสมมติฐาน 
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รูปภาพท่ี4.4 ภาพสรุปผลการวิจยั 
  

ปัจจัยด้านอินฟลูเอนเซอร์ 

ปัจจยัดา้นความคู่ควรแก่การ
ไวว้างใจ (Trustworthiness) 

ปัจจยัดา้นความรู้ความ
ช านาญ (Expertise) 

ปัจจยัดา้นปฏิสัมพนัธ์แบบ
ก่ึงมีส่วนร่วมทางสังคม 
 (Parasocial relationship) 

ปัจจยัพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค(Behavior) 

ปัจจยัทศันคติของผูบ้ริโภค 
(Attitude) 

ปัจจยัความพึงพอใจ 
(Satisfaction) 

ปัจจยัความภกัดี 
(Loyalty) 

ตัวแปรต้น 

ตัวแปรปรับ ตัวแปรตาม 

*p ≤ 0.05, **p < 0.001, p ≥ 0.05 

0.262** 

0.270** 

0.373** 

0.285** 

0.210** 

0.439** 

0.389** 

0.517** 
0.370** 

0.501** 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัยอภิปรายและข้อเสนอแนะ 
 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้
ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่” คร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์ในการวิจยเัพื่อศึกษาถึงปัจจยั
ต่างๆ อันได้แก่ ปัจจัยด้านความคู่ควรแก่การไว้วางใจ (Trustworthiness) ความรู้ความช านาญ 
(Expertise) ปฏิสัมพนัธ์แบบก่ึงมีส่วนร่วมทางสังคม (Parasocial Relationship) ท่ีส่งผลต่อตวัแปร
คัน่กลาง อนัไดแ้ก่ พฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Behaviour) และทศันคติของผูบ้ริโภค (Attitude) ซ่ึงเป็น
ตวัแปรท่ีใชค้าดการณ์ พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความภกัดีของผูบ้ริโภค
แต่ละเจเนอเรชัน่ เพื่อท่ีจะเป็นประโยชน์แก่ผูป้ระกอบการและผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียในธุรกิจสินคา้
ประเภทอาหาร ให้มีความเข้าใจพฤติกรรมและทัศนคติของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชั่นมากขึ้น 
เพื่อท่ีจะสามารถวางแผนกลยทุธ์ในการด าเนินธุรกิจใหเ้หมาะสมกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค  โดย
มีการน าเสนอผลการวิจยัตามล าดบัดงัต่อไปน้ี  

5.1 สรุปผลการวิจยั  
5.2 อภิปรายผลการวิจยั  
5.3 ขอ้เสนอแนะจากการวิจยั  
5.4 ขอ้เสนอแนะในการวิจยัคร้ังต่อไป 

  
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
 จากผลการวิจัยเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อความภักดีในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิว
สินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่”   สามารถสรุปผลการศึกษาไดด้งัน้ี 
 
 5.1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 ในการศึกษาคร้ังน้ีกลุ่มตวัอยา่งท่ีผูวิ้จยัไดท้ าการศึกษา ผา่นการคดักรองมาแลว้พบว่ามี
ประสิทธิภาพสามารถน ามาวิเคราะห์ไดจ้ านวนทั้งส้ิน 402 ตวัอยา่ง โดยแบ่งเป็นเพศชายจ านวน 187 
คน เพศหญิงจ านวน 177 คน และเพศอ่ืนๆ จ านวน 38 คน ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26-42 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 46.80 ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 61.90 ประกอบอาชีพพนักงาน
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บริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 32.60 และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-30,000 บาทขึ้นไป คิดเป็นร้อย
ละ 38.60 
 
 5.1.2 พฤติกรรมในการติดตามอนิฟลูเอนเซอร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 ผลการศึกษาพฤติกรรมการติดตามอินฟลูเอนเซอร์ของกลุ่มตวัอยา่งพบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง
มีประสบการณ์ในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารมาแลว้ส่วนมาก 1-2 ปี คิด
เป็นร้อยละ 28.10 กลุ่มตวัอย่างติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารผ่านช่องทาง Social 
Media (Instagram) มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 59.45 มีวตัถุประสงคใ์นการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิว
สินคา้ประเภทอาหารคือเพื่อดูรูปภาพหน้าตาของอาหารมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 62.94 มีผูมี้ส่วน
ร่วมในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารมากท่ีสุดคือการตดัสินใจเอง ร้อยละ 
65.17 และมีความถ่ีในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารส่วนใหญ่สัปดาห์ละ 3-4 
คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 32.30 
 
 5.1.3 ความแตกต่างของลักษณะของประชากรต่อปัจจัยด้านทัศนคติของผู้บริโภค
ลกัษณะประชากรด้านอายุ 
 ในดา้นอายุพบว่ามีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั ผล
การวิเคราะห์พบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ26 - 42 ปี มีความเห็นในเร่ืองปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค
มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ43 - 57 ปี 
 
 5.1.4 ระดับความคิดเห็นเกีย่วกบัปัจจัยด้านต่างๆ 
 ในการศึกษาคร้ังน้ีไดท้ าการศึกษาปัจจยัดา้นต่างๆ ท่ีมีผลต่อความภกัดีในการติดตาม
อินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่โดยมีผลการศึกษาดงัน้ี 
 ปัจจยัดา้นความคู่ควรแก่การไวว้างใจ มีระดบัความคิดเห็นโดยรวมในระดบัความเห็น
ดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.78 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าถา้กลุ่มตวัอย่าง รู้สึกว่าอินฟลูเอนเซอร์
รีวิวสินคา้ประเภทอาหารท่ีท่านติดตามมีความซ่ือสัตย ์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.16 อินฟลูเอนเซอร์รีวิว
สินคา้ประเภทอาหารท่ีท่านติดตามมีความจริงใจ เปิดเผย อย่างใจจริง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.72  อินฟลู
เอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารท่ีท่านติดตามเช่ือถือได ้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.46 
 ปัจจยัด้านความรู้ความช านาญ มีระดับความคิดเห็นโดยรวมในระดับความเห็นดว้ย
มาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.94 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าถา้กลุ่มตวัอย่าง คิดว่าอินฟลูเอนเซอร์รีวิว
สินคา้ประเภทอาหารท่ีท่านติดตามมีประสบการณ์เพียงพอท่ีจะยนืยนัเก่ียวกบัการรีวิวสินคา้ประเภท
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อาหาร มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.24 อินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารท่ีท่านติดตามมีความรู้ มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.17  อินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารท่ีท่านติดตามมีความสามารถในการ
รีวิวสินคา้ประเภทอาหาร มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.50 และท่านคิดว่าอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภท
อาหารท่ีท่านติดตามมีความเช่ียวชาญ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.88 
 ปัจจยัด้านปฏิสัมพนัธ์แบบก่ึงมีส่วนร่วมทางสังคม มีระดับความคิดเห็นโดยรวมใน
ระดบัความเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.70 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ถา้กลุ่มตวัอยา่ง ตั้งตารอ
ท่ีจะรับชมอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารท่ีท่านติดตามรีวิวสินคา้ประเภทอาหารในคร้ัง
หน้าอยู่เสมอ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.18 อินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารท่ีท่านติดตามคือคน
ธรรมดาและไม่ถือตวั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.82  ท่านรู้สึกคิดถึงอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหาร
ท่ีท่านติดตาม เม่ือเขาห่างหายจากการรีวิว มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.67 อินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภท
อาหารท่ีท่านติดตามท าให้ท่านรู้สึกสบายใจเหมือนฟังค าแนะน าจากเพื่อน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.43 
และถา้อินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารท่ีท่านติดตามปรากฏตวัในเพจหรือช่องทางอ่ืนๆ 
ท่านจะดูหรืออ่านโพสตข์องเขา มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.38 
 ปัจจัยด้านพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยรวมในระดับความเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.75 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าถา้กลุ่มตัวอย่าง เช่ือมั่นว่า อินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้
ประเภทอาหารท่ีท่านติดตามจะรีวิวสินคา้และบริการท่ีดีท่ีสุดให้ท่าน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20 กลุ่ม
ตวัอย่างดูรีวิวสินคา้ประเภทอาหารจากอินฟลูเอนเซอร์ ท่านตั้งใจไปร้านอาหารนั้นทนัที มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.02  ท่านจะสนับสนุนให้คนในครอบครัวหรือคนรู้จกั มองอินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่านติดตาม
และสินคา้ประเภทอาหารท่ีเขารีวิวในทางท่ีดี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.48  ท่านจะบอกต่อผ่านทางช่องทาง
ต่างๆ เช่น คอมเมน้ต์ ว่าสินคา้ประเภทอาหารท่ีถูกรีวิวมีคุณภาพ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.77 และหาก
สินค้าประเภทอาหารจากการรีวิวของอินฟลูเอนเซอร์ท่านอ่ืนได้รับรายการส่งเสริมการขายท่ี
น่าสนใจ ท่านก็ยงัคงเลือกติดตามอินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่านติดตามต่อไป มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.31 
 ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค โดยรวมในระดบัความเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.91 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าถ้ากลุ่มตวัอย่าง มีความรู้สึกเชิงบวกต่ออินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่าน
ติดตาม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.26 รองลงมาคือกลุ่มตวัอย่างรู้สึกภูมิใจต่อตวัตนของอินฟลูเอนเซอร์ท่ี
ท่านติดตาม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.16  อินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่านติดตามเป็นผูท่ี้มีอิทธิพลทางส่ือสังคมท่ีมี
ยอดแชร์ยอดไลค์เป็นจ านวนมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.87 การท่ีได้ติดตามอินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่าน
ติดตามถือเป็นการตดัสินใจท่ีดีของท่าน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.84 และอินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่านติดตาม
สามารถตอบโจทยต์รงความตอ้งการของท่าน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.41 
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 ปัจจยัด้านความพึงพอใจ โดยรวมในระดับความเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.71 
เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าถา้กลุ่มตวัอย่าง ภายหลงัจากการรับชมการรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์ 
ท่านมกัจะพบวา่ สินคา้ประเภทอาหารท่ีอินฟลูเอนเซอร์มีการรีวิวมีคุณภาพและมีราคาท่ีเหมาะสม มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.15 กลุ่มตวัอยา่งมีความพึงพอใจต่อรูปแบบการน าเสนอสินคา้ของอินฟลูเอนเซอร์ท่ี
ท่านติดตามในการรีวิวสินคา้ประเภทอาหาร มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.93  ภายหลงัท่ีมีการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ประเภทอาหารตามการรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์ ท าใหท้่านมีความช่ืนชอบสินคา้ดงักล่าวตามท่ี
อินฟลูเอนเซอร์มีการรีวิวไว ้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.43 เม่ือท่านมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอาหาร
ตามการรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์ไปแลว้ ท าให้ท่านมีความมัน่ใจว่า ในคร้ังถดัไปจะมีการกลบัมาใช้
บริการตามท่ีอินฟลูเอนเซอร์รีวิวไวทุ้กคร้ังท่ีมีโอกาสมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.79 และภายหลงัจากท่ีมีการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอาหารตามการรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่านติดตาม ท่านไดรั้บสินคา้
และบริการท่ีมีคุณภาพเกินกวา่ความคาดหวงัของท่าน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.25 
 ปัจจยัดา้นความภกัดี โดยรวมในระดับความเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.90 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ถา้กลุ่มตวัอยา่ง นึกถึงอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหาร ท่านจะนึก
ถึงอินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่านติดตามอยูใ่นปัจจุบนัเป็นอนัดบัแรก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.19 รองลงมาคือกลุ่ม
ตวัอย่างจะยงัคงติดตามอินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่านติดตามอยู่ในปัจจุบนัถึงแม้ว่าจะมีอินฟลูเอนเซอร์
ใหม่ๆ ท่ีน่าสนใจกว่า มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.11  ท่านมีความยินดีท่ีจะให้ความเห็นผ่านส่ือโซเชียลหรือ
อ่ืนๆ เพื่อให้ผูอ่ื้นไดพ้ิจารณาติดตาม อินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่านสนใจติดตามอยู่ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.83 
และกลุ่มตวัอย่างมีความยินดีท่ีจะแนะน าให้คนท่ีรู้จกัให้ติดตามอินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่านติดตามอยู่ มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.46 
 
 5.1.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 จากผลการศึกษาวิจยั “ปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิว
สินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่”   สามารถอธิบายผลการศึกษาไดด้งัน้ี 
 ปัจจยัดา้นความคู่ควรแก่การไวว้างใจ ปัจจยัดา้นความรู้ความช านาญ และปัจจยัดา้น
ปฏิสัมพนัธ์แบบก่ึงมีส่วนร่วมทางสังคม มีอิทธิพลต่อปัจจยัดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและทศันคติ
ของผูบ้ริโภค อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 
 ปัจจยัดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภค และปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค มีอิทธิพลต่อ
ปัจจยัดา้นความพึงพอใจ และปัจจยัดา้นความภกัดี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อย
ละ 95 
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5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการศึกษาวิจยั “ปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิว
สินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่” สามารถอธิบายผลโดยใชแ้นวคิดและทฤษฎีท่ี
เก่ียวขอ้งมาอธิบายผลการศึกษา เพื่อใหเ้จา้ของธุรกิจสินคา้ประเภทอาหารและผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียใน
อุตสาหกรรมน้ีสามารถใช้ผลการวิจยัเป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจ วางแผนกลยุทธ์ และท าการ
ส่ือสารการตลาดให้ตรงกบัพฤติกรรม ทศันคติ และความตอ้งการของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ได้
มากขึ้น โดยแบ่งตามหวัขอ้ดงัน้ี 
 
 5.2.1 ปัจจัยด้านอินฟลูเอนเซอร์ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการติดตามอิน
ฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้าประเภทอาหารของผู้บริโภคแต่ละเจเนอเรช่ัน 
 จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านอินฟลูเอนเซอร์ท่ีส่งผลต่อด้านพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชั่น 
พบว่าปัจจยัท่ีมีอิทธิพลมากสุดคือปัจจยัดา้นปฏิสัมพนัธ์แบบก่ึงมีส่วนร่วมทางสังคม รองลงมาคือ
ปัจจยัดา้นความรู้ความช านาญ ปัจจยัดา้นความคู่ควรแก่การไวว้างใจ โดยสามารถจ าแนกออกมาได้
ดงัต่อไปน้ี 
  5.2.1.1 ด้านความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านปฏิสัมพนัธ์แบบก่ึงมีส่วน
ร่วมทางสังคมท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
  จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านปฏิสัมพนัธ์แบบก่ึงมีส่วนร่วมทาง
สังคมเป็นปัจจยัท่ีส่งผลมากท่ีสุดต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้
ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ โดยพบว่ากลุ่มตวัอย่างตั้งตารอท่ีจะรับชมอินฟลูเอน
เซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารท่ีท่านติดตามรีวิวสินคา้ประเภทอาหารในคร้ังหนา้อยู่เสมอ และอีกทั้ง
ยงัรู้สึกว่าอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารท่ีท่านติดตามคือคนธรรมดาและไม่ ถือตวั ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Lim et al.(2020)ไดศึ้กษาเร่ืองบทบาทของความปรารถนา การมีส่วนร่วม
ทางอารมณ์ และความสัมพนัธ์แบบ Parasocial ในการดูเกมสตรีมแบบสดซ ้าๆ: มุมมองทฤษฎีความรู้
ความเขา้ใจทางสังคม โดยพบว่าปัจจยัดา้นปฏิสัมพนัธ์แบบก่ึงมีส่วนร่วมทางสังคมส่งผลทางดา้น
บวกต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการมีส่วนร่วมทางอารมณ์ และความสัมพนัธ์แบบ Parasocial ใน
การดูเกมสตรีมแบบสดซ ้าๆ 
  5.2.1.2 ดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นความรู้ความช านาญท่ีส่งผล
ต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 



115 
 

  จากผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัดา้นความรู้ความช านาญเป็นปัจจยัรองลงมา
เป็นอนัดบัสองท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภท
อาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชั่น กล่าวได้ว่ากลุ่มตัวอย่างคิดว่าอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้า
ประเภทอาหารท่ีท่านติดตามมีประสบการณ์เพียงพอท่ีจะยืนยนัเก่ียวกับการ รีวิวสินคา้ประเภท
อาหาร และอีกทั้งยงั รู้สึกว่าอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารท่ีท่านติดตามมีความรู้ ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Chetioui et al.(2020) ซ่ึงไดท้ าการศึกษาเร่ืองผูมี้อิทธิพลดา้นแฟชัน่มีส่วน
ร่วมอย่างไรต่อความตั้งใจในการซ้ือของผูบ้ริโภค โดยพบว่าปัจจยัดา้นความรู้ความช านาญส่งผล
ทางดา้นบวกต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในความตั้งใจในการซ้ือของผูบ้ริโภคสินคา้แฟชัน่โดยการ
รับรู้ถึงความน่าเช่ือถือ ความเช่ียวชาญ และความไวว้างใจ ไดแ้สดงให้เห็นว่าลูกคา้รับรู้เป็นปัจจยัท่ี
ส าคญัท่ีสุดในการติดตาม Fis และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ PHAM et al.(2021) ซ่ึงไดศึ้กษาเร่ือง
ผลกระทบของผูมี้อิทธิพลทางสังคมออนไลน์ต่อพฤติกรรมการซ้ือของ Generation Z โดยพบว่า
ปัจจยัดา้นความรู้ความช านาญส่งผลทางดา้นบวกต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการตั้งใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ ซ่ึงความน่าเช่ือถือและความเช่ียวชาญของผูมี้อิทธิพลไม่ใช่ปัจจยัท่ีท าให้ผลกระทบสูงสุด
ต่อพฤติกรรมการซ้ือของชาวเวียดนามแต่ก็ยงัเป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค
เน่ืองจากความเช่ียวชาญจะเป็นส่ิงท่ีท าใหผู้บ้ริโภคเช่ือถือในตวัสินคา้มากขึ้น 
  5.2.1.3 ดา้นความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นความคู่ควรแก่การไวว้างใจท่ี
ส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
  จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นความคู่ควรแก่การไวว้างใจมีอิทธิพล
เชิงบวกต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของ
ผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ภูมรินทร์ รุ่งรัศมีพฒัน์และวิชิต อู่อน้ (2565) 
ท่ีศึกษาเร่ือง ปัจจยัเชิงสาเหตุของความไวว้างใจเทคโนโลยีในเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทวัร์ออนไลน์จากผูป้ระกอบการธุรกิจทวัร์ ผลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก 
(In-Depth Interview) สามารถน าไปสู่รูปแบบจ าลองความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของความไวว้างใจ
เทคโนโลยท่ีีส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือทวัร์ออนไลน์ 
 
 5.2.2 ปัจจัยด้านอินฟลูเอนเซอร์ท่ีส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคในการติดตามอินฟลู
เอนเซอร์รีวิวสินค้าประเภทอาหารของผู้บริโภคแต่ละเจเนอเรช่ัน 
 จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นอินฟลูเอนเซอร์ท่ีส่งผลต่อดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค
ในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ พบวา่ปัจจยัท่ี
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มีอิทธิพลมากสุดคือปัจจยัดา้นปฏิสัมพนัธ์แบบก่ึงมีส่วนร่วมทางสังคม รองลงมาคือปัจจยัดา้นความ
คู่ควรแก่การไวว้างใจ ปัจจยัดา้นความรู้ความช านาญ โดยสามารถจ าแนกออกมาไดด้งัต่อไปน้ี 
  5.2.2.1 ด้านความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านปฏิสัมพนัธ์แบบก่ึงมีส่วน
ร่วมทางสังคมท่ีส่งผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภค 
  จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านปฏิสัมพนัธ์แบบก่ึงมีส่วนร่วมทาง
สังคมเป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภท
อาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ กล่าวไดว้า่กลุ่มตวัอยา่งตั้งตารอท่ีจะรับชมอินฟลูเอนเซอร์รีวิว
สินคา้ประเภทอาหารท่ีท่านติดตามรีวิวสินคา้ประเภทอาหารในคร้ังหนา้อยู่เสมอ และอีกทั้งยงัรู้สึก
ว่าอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารท่ีท่านติดตามคือคนธรรมดาและไม่ถือตวั ซ่ึงสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ Yuan et al. (2016) ซ่ึงไดศึ้กษาเร่ืองความสัมพนัธ์แบบก่ึงมีส่วนร่วมทางสังคม ส่งผล
กระทบต่อความเสมอภาคของลูกคา้ในสังคมบริบทของส่ือโดยพบวา่ปัจจยัดา้นปฏิสัมพนัธ์แบบก่ึงมี
ส่วนร่วมทางสังคมส่งผลทางดา้นบวกต่อทศันคติของผูบ้ริโภคต่อคุณค่าของตราสินคา้ ซ่ึงปัจจยัดา้น
ปฏิสัมพันธ์แบบก่ึงมีส่วนร่วมทางสังคมเป็นตัวขับเคล่ือนคุณค่าตราสินค้าท่ีท าให้ลูกค้าเกิด
ความสัมพนัธ์กบัแบรนด์และท าให้มีความภกัดีและใชซ้ ้ าอย่างต่อเน่ือง และสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ Bi และ Zhang (2022) ได้ศึกษาเ ร่ือง  “ฉันจะซ้ือส่ิงท่ี  'เพื่อน ' แนะน า”: ผลกระทบของ
ความสัมพนัธ์แบบก่ึงมีส่วนร่วมทางสังคมความน่าเช่ือถือของผูมี้อิทธิพลและความนบัถือตนเองต่อ
ความตั้งใจในการซ้ือ โดยพบว่าปัจจยัดา้นปฏิสัมพนัธ์แบบก่ึงมีส่วนร่วมทางสังคมส่งผลทางด้าน
บวกต่อทศันคติของผูบ้ริโภคในการตั้งใจซ้ือ 
  5.2.2.2 ดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นความรู้ความช านาญท่ีส่งผล
ต่อทศันคติของผูบ้ริโภค 
  จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นความรู้ความช านาญ เป็นปัจจยัท่ีส่งผล
ต่อทศันคติของผูบ้ริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละ
เจเนอเรชัน่ กล่าวไดว้่ากลุ่มตวัอย่างคิดว่าอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารท่ีท่านติดตามมี
ประสบการณ์เพียงพอท่ีจะยืนยนัเก่ียวกบัการรีวิวสินคา้ประเภทอาหาร และอีกทั้งยงั รู้สึกว่าอินฟลู
เอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารท่ีท่านติดตามมีความรู้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Nafees et 
al.(2021) ซ่ึงไดศึ้กษาเร่ือง พลงัของผูมี้อิทธิพลของโซเชียลมีเดีย (SMI) สามารถมีอิทธิพลต่อทศันคติ
ของแบรนด์ผูบ้ริโภคได้หรือไม่ โดยพบว่าปัจจยัด้านความรู้ความช านาญส่งผลทางด้านบวกต่อ
ทศันคติของแบรนด์ผูบ้ริโภคได ้โดยกลุ่มตวัอย่างคิดว่าความเช่ียวชาญของผูท้รงอิทธิพลในโซเชียล
มีเดีย มีความส าคญัต่ออิทธิพลมากต่อทศันคติของแบรนด์ และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Lee et al. 
(2021)  ซ่ึงไดท้ าการศึกษาเร่ืองการรับรู้ถึงความถูกตอ้งของผูมี้อิทธิพลในโซเชียลมีเดีย โดยพบว่า
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ปัจจยัดา้นความรู้ความช านาญส่งผลทางดา้นบวกต่อทศันคติของแบรนด์ผูบ้ริโภค ซ่ึงความช านาญ
ช่วยเพิ่มการประเมินของผูบ้ริโภคและเพิ่มความน่าเช่ือถือของพวกเขาต่อความคิดเห็นของผูท้รง
อิทธิพลในโซเชียลมีเดีย 
 
 5.2.3 ปัจจัยด้านต่างๆท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการติดตามอินฟลูเอน
เซอร์รีวิวสินค้าประเภทอาหารของผู้บริโภคแต่ละเจเนอเรช่ัน 
 จากผลการศึกษาพบว่าปัจจยัท่ีส่งผลต่อดา้นความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการติดตาม
อินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ พบว่าปัจจยัท่ีมีอิทธิพลมาก
สุดคือปัจจยัทศันคติของผูบ้ริโภค รองลงมาคือปัจจยัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยสามารถจ าแนก
ออกมาไดด้งัต่อไปน้ี 
  5.2.3.1 ดา้นความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีส่งผล
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่
ละเจเนอเรชัน่ 
  จากผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลทางบวก
ต่อความพึงพอใจ สอดคลอ้งกบัการวิจยัของ กมล เกียรติพงษแ์ละพทัรียา หลกัเพช็ร (2022) ท่ีศึกษา
เร่ืองการพฒันารูปแบบความสัมพนัธ์โครงสร้างเชิงสาเหตุของปัจจยัท่ีส่งผลต่อความจงรักภกัดีจาก
มุมมองการรับรู้องค์ประกอบของแหล่งท่องเท่ียวภาพลกัษณ์การท่องเท่ียวทัศนคติและความพึง
พอใจของนักท่องเท่ียวชาวไทยในพื้นท่ีอ าเภอแม่เมาะ จงัหวดัล าปาง พบว่าปัจจยัดา้นทศันคติของ
นักท่องเท่ียวมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีผ่านตัวแปรส่งผ่านความพึงพอใจทางการ
ท่องเท่ียว  ซ่ึงหากไดรั้บขอ้มูลท่ีดีหรือเชิงบวกจะส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม เช่นเดียวกนัหาก
รับรู้ขอ้มูลท่ีไม่ถูกตอ้งจะส่งผลเชิงลบต่อแหล่งท่องเท่ียวโดยตรง และสอดคลอ้งกบั Kotler (1997) ท่ี
พบว่า นักท่องเท่ียวแต่ละบุคคลจะมีความเช่ือ ความคิดเห็น และการรับรู้ท่ีแตกต่างกนัหากปัจจยั
เหล่านั้นเป็นภาพประทบัใจย่อมส่งผลต่อทศันคติเชิงบวก ซ่ึงส่งผลต่อความรู้สึกนึกคิดโดยตรงเกิด
เป็นความพึงพอใจและยากต่อการเปล่ียนแปลง 
  5.2.3.2 ด้านความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ี
ส่งผลความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้าประเภทอาหารของ
ผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ 
  ปัจจัยพฤติกรรมของผู ้บริโภค จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้าน
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการติดตามอินฟลูเอน
เซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ พฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อความ
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พึงพอใจแตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ธิดารัตน์ พรสุวรรณและพชัร์หทยั จารุทวีผลนุกูล 
(2563) ท่ีศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการร้านอาหารโทน่ีซีฟู้ดในจงัหวดัภูเก็ต พบวา่พฤติกรรมของค่าใชจ่้ายใน
การใช้บริการท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการร้านอาหารโทน่ีซีฟู้ดในจงัหวดั
ภูเก็ตแตกต่างกัน โดยพบว่าค่าใช้จ่ายในการใช้บริการผูใ้ช้บริการส่วนใหญ่จะมีค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง
มากกวา่ 3,000 บาทเน่ืองจากผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่จะเลือกรับประทานอาหารทะเลซ่ึงอาหารทะเลจะ
จ าหน่ายตามน ้าหนกัจึงท าใหมี้ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังมากกวา่ 3,000 บาท  
 

5.2.4 ปัจจัยด้านต่างๆท่ีส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภคในการติดตามอนิฟลูเอนเซอร์
รีวิวสินค้าประเภทอาหารของผู้บริโภคแต่ละเจเนอเรช่ัน 
 จากผลการศึกษาพบว่าปัจจยัท่ีส่งผลต่อดา้นความภกัดีของผูบ้ริโภคในการติดตามอิน
ฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ พบว่าปัจจยัท่ีมีอิทธิพลมากสุด
คือปัจจยัทศันคติของผูบ้ริโภค รองลงมาคือปัจจยัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยสามารถจ าแนกออกมา
ไดด้งัต่อไปน้ี 

5.2.4.1 ดา้นความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีส่งผล
ความภกัดีของผูบ้ริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจ
เนอเรชัน่ 
  จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อความ
ภกัดีของผูบ้ริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอ
เรชัน่ โดยพบว่ากลุ่มตวัอย่างมีระดบัความเห็นดว้ยมาก สอดคลอ้งกบังานวิจยัก่อนหน้าน้ี ท่ีพบว่า
ปัจจยัดา้นทศันคติของนกัท่องเท่ียวมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภกัดีผ่านตวัแปรส่งผา่นความพึง
พอใจทางการท่องเท่ียว เช่นเดียวกนักบังานวิจยัของ เจริญขวญั วงค์เพ็ญ (2558) ท่ีศึกษาเร่ือง E – 
Word of Mouth และ ทศันคติ ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีใช้บริการร้านอาหาร
เกาหลี ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าทศันคติส่งผลต่อความจงรักภกัดีการใช้บริการร้านอาหาร
เกาหลี ในเขตกรุงเทพมหานคร จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ยอมรับสมมติฐาน เน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคมีความคาดหวงักับรสชาติท่ีจะต้องมีความอร่อยของอาหารเกาหลีและรวมถึงการมี
เมนูอาหารเกาหลีให้เลือกหลากหลายท าให้ผูบ้ริโภคอยากท่ีจะเขา้ไปใชบ้ริการร้านอาหารเกาหลีมาก
ยิง่ขึ้น 
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  5.2.4.2 ด้านความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ี
ส่งผลความภกัดีของผูบ้ริโภคในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภค
แต่ละเจเนอเรชัน่ 
  จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นพฤติกรรมส่งผลต่อความภกัดีในการ
ติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจนเนอเรชัน่ โดยพบว่ากลุ่ม
ตวัอย่างมีระดบัความเห็นดว้ยมาก ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สรวุฒิ โยคะกุลและสุรเชษฐ ทอง
สลวย (2560) ท่ีศึกษาเร่ืองทศันคติและการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดี
ในผลิตภณัฑ์ สโมสรฟุตบอลเอสซีจีเมืองทอง ยูไนเต็ด ของแฟนคลบัในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
นนทบุรี และปทุมธานี พบว่าทัศนคติด้านพฤติกรรมส่งผลทางบวกต่อความภักดีในตราสินค้า 
เช่นเดียวกบังานวิจยัของ Zia (2020) ท่ีศึกษาเร่ืองการศึกษาอิทธิพลความสัมพนัธ์เชิงเส้นตรงของ
คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจและทศันคติท่ีมีต่อความภกัดีของลูกคา้ธนาคารในเมืองอลับาฮา 
ประเทศซาอุดิอาราเบีย พบว่าทศันคติดา้นพฤติกรรมส่งผลทางบวกต่อความภกัดีของลูกคา้ธนาคาร
ในเมืองอลับาฮา ประเทศซาอุดิอาราเบีย และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อิสริยาภรณ์ อศัเวศน์และ
ระบิล พน้ภยั (2565) ท่ีศึกษาเร่ืองทศันคติและคุณภาพการบริการท่ีส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้
วิดีโอสตรีมม่ิงของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าทศันคติดา้นพฤติกรรมส่งผลทางบวกต่อ
ความภกัดีในตราสินคา้วีดีโอสตรีมม่ิงของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 5.2.5 ปัจจัยด้านความพึงพอใจท่ีส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภคในการติดตามอินฟลู
เอนเซอร์รีวิวสินค้าประเภทอาหารของผู้บริโภคแต่ละเจเนอเรช่ัน 
 จากผลการศึกษาพบว่า ความพึงพอใจส่งผลต่อความภกัดีในการติดตามอินฟลูเอน
เซอร์รีวิวสินค้าประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจนเนอเรชั่น โดยพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับ
ความเห็นดว้ยมาก ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พบสิริ เลาหศิริปัญญา (2560) ท่ีศึกษาเร่ืองอิทธิพล
ของคุณภาพบริการ การรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจและตน้ทุนการยา้ยค่ายต่อความภกัดีต่อผูใ้ห้บริการ
เครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ความพึงพอใจส่งผลทางบวก
ต่อความภกัดีต่อผูใ้ห้บริการเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีของผู ้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึง
ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความพึงพอใจโดยภาพรวมอยู่ในระดบัเห็น
ดว้ยมาก และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วชัรพงศ์ จนัทร์ดีและบุญฑวรรณ วิงวอน (2559) ท่ีศึกษา
เร่ืองการจดัการลูกคา้สัมพนัธ์และความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ธนาคารออมสิน
ภาค 9  พบวา่ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อความภกัดีของลูกคา้ เพราะความพึงพอใจเป็นหัวใจ
ส าคญัของธุรกิจบริการ ทา้ยท่ีสุดจะท าให้เกิดความภกัดีของลูกคา้ และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
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วิเศษพรรณ เลาหวนิช (2553) ท่ีศึกษาเร่ืองทศันคติและความพึงพอใจท่ีมีผลต่อระดบัความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ของโทรศพัท์มือถือไอโฟน ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อ
ความภกัดีต่อตราสินคา้อยา่งมาก 
 
 

5.3 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
 จากการศึกษาวิจยัในเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิว
สินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่” มีขอ้เสนอแนะต่อผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียดงัน้ี 
 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะด้านประชากรศาสตร์ 
 จากผลการศึกษาพบว่า ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ในส่วนของเพศ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ และรายได ้พบว่ามีความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั มีเพียงอายุท่ีส่งผลต่อปัจจยัดา้นทศันคติของ
ผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั ผลการวิเคราะห์พบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ26 - 42 ปี มีความเห็นในเร่ืองปัจจยั
ดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคมากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ43 - 57 ปี เน่ืองจากกลุ่มคนแต่ละเจเนอเรชัน่มี
ก าลังซ้ือท่ีแตกต่างกัน อาจกล่าวได้ว่า กลุ่มคนเจเนอเรชั่นวายมีก าลังซ้ือท่ีจ ากัดตามฐานรายได้ 
พฤติกรรมของลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชั่นน้ีจึงมีพฤติกรรมท่ีจะตอ้งการหาขอ้มูล มีการเลือกดูรีวิวหรือ
แนะน าสินคา้ก่อนการตดัสินใจ ดงันั้นอาจจะตั้งกลุ่มลูกคา้กลุ่มน้ีเป็นกลุ่มเป้าหมายหลกัในการท่ีจะ
ส่ือสารขอ้มูลการตลาดผา่นทางส่ือช่องทางโซเชียลมีเดียต่างๆ ซ่ึงการเลือกกลุ่มเป้าหมายหลกัเป็นส่ิง
ส าคญัท่ีตอ้งค านึงถึงเป็นอยา่งแรกในการท าการตลาด 
 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะด้านช่องทางการส่ือสารการตลาด 
 จากการศึกษาพฤติกรรมของกลุ่มตวัอย่างพบว่า ช่องทางหลกัในการติดตามอินฟลูเอน
เซอร์ของกลุ่มตัวอย่างคือ Instagram, Facebook, Twitter, Youtube ตามล าดับ ตามท่ีข้อเสนอแนะ
ด้านประชากรศาสตร์ด้านบนท่ีว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 26 - 42 ปี มีความเห็นในเร่ืองปัจจัยด้าน
ทศันคติของผูบ้ริโภคมากกว่า อีกทั้งผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจติดตามอินฟลูเอนเซอร์คือตนเอง
เป็นอนัดบัแรก ดงันั้นนอกจากนักการตลาดหรือผูป้ระกอบการจะค านึงถึงการเลือกกลุ่มเป้าหมาย
หลกัในการท่ีจะส่ือสารขอ้มูลทางการตลาดแลว้ ควรใหค้วามส าคญัในการเลือกช่องทางหลกัในการ
ท าการตลาดใหต้รงกบักลุ่มเป้าหมายนั้นๆควบคู่กนัไปอีกดว้ย 
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 5.3.3 ข้อเสนอแนะด้านกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด 
 จากการศึกษาพฤติกรรมของกลุ่มตวัอย่างพบว่า กลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ยงัคงมีอิทธิพล
และบทบาทต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคเป็นอย่างมาก โดยจากการศึกษาพบว่า ปัจจยั
ทศันคติของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกมากท่ีสุดต่อความภกัดีผ่านตวัแปรส่งผ่านความพึงพอใจ ซ่ึง
ปัจจัยตัวแปรต้นด้านอินฟลูเอนเซอร์ท่ีส่งผลต่อทัศนคติของผูบ้ริโภคมากท่ีสุดคือ ปัจจัยด้าน
ปฏิสัมพนัธ์แบบก่ึงมีส่วนร่วมทางสังคม รองลงมาคือปัจจยัด้านความคู่ควรแก่การไวว้างใจ และ
ปัจจยัดา้นความรู้ความช านาญ ตามล าดบั  ดงันั้นนกัการตลาดหรือผูป้ระกอบการควรจะน าขอ้มูลใน
ส่วนน้ีเพื่อไปประกอบการตดัสินใจเลือกใช้อินฟลูเอนเซอร์รีวิวในการท าการตลาด รวมถึงคอน
เทน้ต์ส่ือสารการตลาดผ่านส่ือโซเชียลมีเดีย โดยอินฟลูเอนเซอร์ท่ีเลือกใช้นั้นควรเป็นอินฟลูเอน
เซอร์ท่ีก าลงัเป็นท่ีนิยมรู้จกัมีภาพลกัษณ์ท่ีดี ท่ีส าคญัคือมีปฏิสัมพนัธ์แบบก่ึงมีส่วนร่วมทางสังคม
เพื่อท่ีจะท าใหเ้กิดความประทบัใจต่อลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย อีกทั้งเป็นผูเ้ช่ียวชาญมีความรู้ความช านาญ 
มีความคู่ควรแก่การไวว้างใจท่ีมีความเช่ือมโยงต่อความน่าเช่ือถือต่อสินค้าและความรู้สึกของ
ผูบ้ริโภค มีความซ่ือสัตย ์สามารถแนะน ารีวิวถึงคุณลกัษณะ รสชาติ ผลลพัธ์ดา้นความคุ่มค่าอย่าง
ตรงไปตรงมาได ้เพื่อเป็นการช่วยในการสร้าง awareness ท่ีจะก่อให้เกิดกระบวนการ see think do 
care กระตุน้ความสนใจของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายหลกัไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้น 
 
 

5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
 จากการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้
ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชั่น” ผูวิ้จยัมีขอ้เสนอแนะส าหรับการวิจยัในคร้ังถดัไป
ดงัน้ี 
 
 5.4.1 ข้อเสนอแนะด้านการเกบ็ข้อมูลประชากร 
 การเก็บขอ้มูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ี ทาง
ผูว้ิจยัไดมี้การเก็บแบบสอบถาม โดยโพสต์ตามช่องทาง Social Media ส่วนตวั รวมถึงการแชร์ต่อ
จากเพื่อนและคนรู้จกัท่ีมีปฏิสัมพนัธ์ในโลกโซเชียลของผูว้ิจยัเอง   ซ่ึงส่งผลให้ขอ้มูลประชากรส่วน
ใหญ่เกือบคร่ึงหน่ึงจะมีช่วงอายุใกลเ้คียงกบัผูท้  าวิจยั  ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีผลการวิจยัปัจจยัดา้น
อายุมีความแตกต่างกนั ซ่ึงหากมีการต่อยอดในการศึกษาวิจยัในอนาคตควรมีการก าหนดช่วงอายุท่ี
สนใจจะศึกษาเฉพาะเจาะจงเป็น Generation ศึกษาถึง Inside ของแต่ละ Generation หรือกลุ่มท่ีมีช่วง
อายุไม่เกิน 25 ปี และช่วงอายุ 43 - 57 ปี ท่ีในการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีค่อนขา้งมีผูต้อบแบบสอบถาม
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จ านวนนอ้ย หากสามารถท่ีจะมุ่งการท าวิจยัไปท่ีสองกลุ่มน้ีเพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ต่อการ
วิ เคราะห์ในอุตสาหกรรมสินค้าประ เภทอาหาร เ น่ืองจากสองกลุ่ม น้ีจะมีลักษณธทาง
ประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันอย่างชัดเจน ไม่ว่าจะเป็นระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ 
ตวัอย่างเช่น กลุ่มท่ีมีอายุไม่เกิน 25 ปี มีการศึกษาระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี และมีรายไดต้ ่า ถือเป็นอีก
กลุ่มท่ีมีก าลงัการซ้ือท่ีจ ากัด ท าให้การติดตามอินฟลูเอนเซอร์เพื่อการรีวิวอาจเป็นส่ิงส าคัญท่ีจะ
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทต่างๆ หรือไม่ 
 
 5.4.2 ข้อเสนอแนะด้านหัวข้อการวิจัย 
 จากการศึกษาและวิจยัในคร้ังน้ีทางผูวิ้จยัไดศึ้กษาในส่วนของอิทธิพลของอินฟลูเอน
เซอร์ต่ออุตสาหกรรมสินคา้ประเภทอาหาร โดยมุ่งไปท่ีความพึงพอใจและความภกัดีในการติดตาม
อินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหาร หากในอนาคตขา้งหนา้มีการศึกษาวิจยัเพิ่มเติมท่ีเก่ียวขอ้ง 
ควรจะศึกษาในเร่ืองของคุณภาพของสินคา้และบริการของทางร้านอาหารท่ีมีผลร่วมกบัการรีวิวของ
อินฟลูเอนเซอร์ ว่าหากมีคุณภาพของสินคา้และบริการของทางร้านอาหารท่ีดีแลว้นั้นจะท าให้กลุ่ม
ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจและความภกัดีทั้งต่ออินฟลูเอนเซอร์เองและร้านอาหารเพิ่มขึ้นหรือไม่ 
รวมไปถึงตวัแปรของการศึกษา เช่น ปัจจยัคุณภาพการให้บริการ ปัจจยัดา้นราคา หรือแมแ้ต่ปัจจยั
ด้านการส่งเสริมการขาย ท่ีสามารถจะส่งผลต่อปัจจยัด้านความพึงพอใจและความภกัดีของกลุ่ม
ตวัอย่างหรือไม่ หรือแมแ้ต่ปัจจยัการตั้งใจซ้ือซ ้ า ซ่ึงทั้งหมดท่ีกล่าวมาหากมีการต่อยอดการศึกษา
สามารถเลือกปัจจยัดงักล่าวไปใชใ้นการศึกษาในคร้ังถดัไปเพื่อให้ไดข้อ้มูลส าหรับการวิเคราะห์ใน
ส่วนของอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ต่ออุตสาหกรรมสินคา้ประเภทอาหารได้อย่างครบถว้นมาก
ยิง่ขึ้น 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

 
 
เร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารของผูบ้ริโภค
แต่ละเจเนอเรชัน่ 
 
ค าอธิบาย  

แบบสอบถามฉบบัน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาวิจยัวิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล 
โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อให้เขา้ใจถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้
ประเภทอาหารของผูบ้ริโภค เพื่อให้เขา้ใจถึงพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือและความพึงพอใจหลงัการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าประเภทอาหารตามการรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค และเพื่อศึกษา
พฤติกรรมความแตกต่างระหวา่งผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่ท่ีมีต่อความภกัดีในการติดตามอินฟลูเอน
เซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหาร ทั้งน้ีขอ้มูลส่วนตวัของท่านและค าตอบของท่านจะถูกน ามาใช้เพื่อ
การศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีเท่านั้น ทางผูวิ้จยัจึงใคร่ขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามฉบบัน้ีให้
สมบูรณ์ตามความเป็นจริงและตรงตามความคิดเห็นของท่านให้มากท่ีสุด สุดท้ายน้ีทางผูวิ้จัย
ขอขอบพระคุณท่านท่ีสละเวลาในการตอบแบบสอบถามมา ณโอกาสน้ี  
แบบสอบถามฉบบัน้ีแบ่งออกเป็น 6 ส่วน คือ 

ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรอง 
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัดา้นพฤติกรรมการติดตามอินฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค 
ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นอินฟลูเอนเซอร์ 
ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นพฤติกรรมและทศันคติ 
ส่วนท่ี 5 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความพึงพอใจและความภกัดี 
ส่วนท่ี 6 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
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ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรอง  

ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓หนา้ขอ้ความท่ีตรงตามความจริงหรือความคิดเห็นของท่านมาก
ท่ีสุด 
1.ท่านเคยติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหาร 
เคย 1 สัมภาษณ์ต่อ 
ไม่เคย 2 ปิดการสัมภาษณ์ 

 
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัดา้นพฤติกรรมการติดตามอินฟลูเอนเซอร์ของผูบ้ริโภค 

ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓หนา้ขอ้ความท่ีตรงตามความจริงหรือความคิดเห็นของท่านมาก
ท่ีสุด 
1. ประสบการณ์ในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหาร 

( ) นอ้ยกวา่ 6 เดือน 
( ) 6 เดือน – 1 ปี 
( ) 1 – 2 ปี 
( ) มากกวา่ 2 ปี 

2. ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใชใ้นการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหาร 
(สามารถตอบไดม้ากกวา่หน่ึงขอ้) 

( ) Blog หรือ Web Blog (Pantip) 
( ) Micro blog (Twitter) 
( ) Social Network (Facebook) 
( ) Social Network (Instagram) 
( ) Social Network (TikTok) 
( ) Media Sharing (YouTube, Google+) 
( ) Online Forum (Webboard) 
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3. วตัถุประสงคใ์นการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหาร (สามารถตอบไดม้ากกวา่
หน่ึงขอ้) 

( ) เพื่อดูรูปภาพหนา้ตาของอาหาร 
( ) เพื่อดูรูปภาพบรรยากาศในร้านเพื่อดูรูปภาพบรรยากาศในร้าน 
( ) เพื่ออ่านขอ้ความรีวิว 
( ) เพื่อดูราคาอาหาร 
( ) เพื่อดูท่ีตั้งของร้าน 
( ) เพื่อดูโปรโมชัน่และสิทธิพิเศษต่าง ๆ ของร้าน 
( ) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................... 

4. ความถี่ในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหาร 
( ) สัปดาห์ละ 1-2 คร้ัง 
( ) สัปดาห์ละ 3-4 คร้ัง 
( ) สัปดาห์ละ 5-6 คร้ัง 
( ) ทุกวนั 

5. ผูมี้ส่วนร่วมในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหาร (สามารถตอบไดม้ากกวา่หน่ึง
ขอ้) 

( ) ตดัสินใจเอง 
( ) สมาชิกในครอบครัว 
( ) เพื่อนสนิท / เพื่อนร่วมงาน 
( ) คนรัก 
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ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นอินฟลูเอนเซอร์ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความคู่ควรแก่การไวว้างใจ 
(Trustworthiness), ปัจจยัดา้นความรู้ความช านาญ (Expertise), ปัจจยัดา้นปฏิสัมพนัธ์แบบก่ึงมีส่วน
ร่วมทางสังคม (Parasocial relationship) 

ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยั 
ดา้นอินฟลูเอนเซอร์ 

ระดบัความคิดเห็น 

มากท่ีสุด  
5  

มาก  
4  

ปานกลาง  
3  

นอ้ย  
2  

นอ้ยท่ีสุด  
1  

ปัจจยัดา้นความคู่ควรแก่การไวว้างใจ (Trustworthiness) 

1. ท่านรู้สึกวา่อินฟลูเอนเซอร์รีวิว
สินคา้ประเภทอาหารท่ีท่านติดตามมี
ความซ่ือสัตย ์

     

2. ท่านคิดวา่อินฟลูเอนเซอร์รีวิว
สินคา้ประเภทอาหารท่ีท่านติดตาม
เช่ือถือได ้

     

3. ท่านรู้สึกวา่อินฟลูเอนเซอร์รีวิว
สินคา้ประเภทอาหารท่ีท่านติดตามมี
ความจริงใจ เปิดเผยอยา่งใจจริง 
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ปัจจยัดา้นความรู้ความช านาญ (Expertise) 

4. ท่านรู้สึกวา่อินฟลูเอนเซอร์รีวิว
สินคา้ประเภทอาหารท่ีท่านติดตามมี
ความรู้ 

     

5. ท่านรู้สึกวา่อินฟลูเอนเซอร์รีวิว
สินคา้ประเภทอาหารท่ีท่านติดตามมี
ความสามารถในการรีวิวสินคา้
ประเภทอาหาร 

     

6. ท่านคิดวา่อินฟลูเอนเซอร์รีวิว
สินคา้ประเภทอาหารท่ีท่านติดตามมี
ความเช่ียวชาญ 

     

7. ท่านคิดวา่อินฟลูเอนเซอร์รีวิว
สินคา้ประเภทอาหารท่ีท่านติดตามมี
ประสบการณ์เพียงพอท่ีจะยืนยนั
เก่ียวกบัการรีวิวสินคา้ประเภทอาหาร 
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ปัจจยัดา้นปฏิสัมพนัธ์แบบก่ึงมีส่วนร่วมทางสังคม (Parasocial relationship) 

8. อินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ประเภท
อาหารท่ีท่านติดตามท าใหท้่านรู้สึก
สบายใจเหมือนฟังค าแนะน าจาก
เพื่อน 

     

9. ท่านรู้สึกวา่อินฟลูเอนเซอร์รีวิว
สินคา้ประเภทอาหารท่ีท่านติดตามคือ
คนธรรมดาและไม่ถือตวั 

     

10. ท่านตั้งตารอท่ีจะรับชมอินฟลูเอน
เซอร์รีวิวสินคา้ประเภทอาหารท่ีท่าน
ติดตามรีวิวสินคา้ประเภทอาหารใน
คร้ังหนา้อยูเ่สมอ 

     

11. ถา้อินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้
ประเภทอาหารท่ีท่านติดตามปรากฏ
ตวัในเพจหรือช่างทางอ่ืนๆ ท่านจะดู
หรืออ่านโพสตข์องเขา 

     

12. ท่านรู้สึกคิดถึงอินฟลูเอนเซอร์
รีวิวสินคา้ประเภทอาหารท่ีท่าน
ติดตาม เม่ือเขาห่างหายจากการรีวิว 
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ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นพฤติกรรมและทศันคติ 

ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นพฤติกรรม
และทศันคติ 

ระดบัความคิดเห็น 

มากท่ีสุด  
5  

มาก  
4  

ปานกลาง  
3  

นอ้ย  
2  

นอ้ยท่ีสุด  
1  

1. เม่ือท่านดูรีวิวสินคา้ประเภทอาหาร
จากอินฟลูเอนเซอร์ ท่านตั้งใจไป
ร้านอาหารนั้นทนัที 

     

2. ท่านจะสนบัสนุนใหค้นใน
ครอบครัวหรือคนรู้จกั มองอินฟลูเอน
เซอร์ท่ีท่านติดตามและสินคา้
ประเภทอหารท่ีเขารีวิวในทางท่ีดี 

     

3. ท่านจะบอกต่อผา่นทางช่องทาง
ต่างๆเช่น คอมเมน้ต ์วา่สินคา้ประเภท
อาหารท่ีถูกรีวิวมีคุณภาพ 

     

4. ท่านเช่ือมัน่วา่ อินฟลูเอนเซอร์รีวิว
สินคา้ประเภทอาหารท่ีท่านติดตามจะ
รีวิวสินคา้และบริการท่ีดีท่ีสุดใหท้่าน  

     

5. หากสินคา้ประเภทอาหารจากการ
รีวิวของอินฟลูเอนเซอร์ท่านอ่ืนไดรั้บ
รายการส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ 
ท่านก็ยงัคงเลือกติดตามอินฟลูเอน
เซอร์ท่ีท่านติดตามต่อไป 

     

6. อินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่านติดตามเป็นผู ้
ท่ีมีอิทธิพลทางส่ือสังคมท่ีมียอดแชร์
ยอดไลคเ์ป็นจ านวนมาก 
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7. ท่านมีความรู้สึกเชิงบวกต่ออินฟลู
เอนเซอร์ท่ีท่านติดตาม 

     

8. อินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่านติดตาม
สามารถตอบโจทยต์รงความตอ้งการ
ของท่าน 

     

9. การท่ีไดติ้ดตามอินฟลูเอนเซอร์ท่ี
ท่านติดตามถือเป็นการตดัสินใจท่ีดี
ของท่าน 

     

10. ท่านรู้สึกภูมิใจต่อตวัตนของอิน
ฟลูเอนเซอร์ท่ีท่านติดตาม 
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ส่วนท่ี 5 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความพึงพอใจและความภกัดี 

ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความพึงพอใจ
และความภกัดี 

ระดบัความคิดเห็น 

มากท่ีสุด  
5  

มาก  
4  

ปานกลาง  
3  

นอ้ย  
2  

นอ้ยท่ีสุด  
1  

1. ภายหลงัท่ีมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ประเภทอาหารตามการรีวิวจากอินฟลู
เอนเซอร์ ท าใหท้่านมีความช่ืนชอบ
สินคา้ดงักล่าวตามท่ีอินฟลูเอนเซอร์มี
การรีวิวไว ้

     

2. ท่านมีความพึงพอใจต่อรูปแบบการ
น าเสนอสินคา้ของอินฟลูเอนเซอร์ท่ี
ท่านติดตามในการรีวิวสินคา้ประเภท
อาหาร  

     

3. ภายหลงัจากการรับชมการรีวิวจาก
อินฟลูเอนเซอร์ ท่านมกัจะพบวา่ สินคา้
ประเภทอาหารท่ีอินฟลูเอนเซอร์มีการ
รีวิวมีคุณภาพและมีราคาท่ีเหมาะสม  

     

4. ภายหลงัจากท่ีมีการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ประเภทอาหารตามการรีวิวจาก
อินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่านติดตาม ท่าน
ไดรั้บสินคา้และบริการท่ีมีคุณภาพเกิน
กวา่ความคาดหวงัของท่าน 

     

5. เม่ือท่านมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ประเภทอาหารตามการรีวิวจากอินฟลู
เอนเซอร์ไปแลว้ ท าใหท้่านมีความ
มัน่ใจวา่ ในคร้ังถดัไปจะมีการกลบัมา
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ใชบ้ริการตามท่ีอินฟลูเอนเซอร์รีวิวไว้
ทุกคร้ังท่ีมีโอกาส 

6. เม่ือนึกถึงอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้
ประเภทอาหาร ท่านจะนึกถึงอินฟลูเอน
เซอร์ท่ีท่านติดตามอยูใ่นปัจจุบนัเป็น
อนัดบัแรก 

     

7. ท่านมีความยนิดีท่ีจะแนะน าใหค้นท่ี
รู้จกัติดตามอินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่าน
ติดตามอยู่ 

     

8. ท่านมีความยนิดีท่ีจะใหค้วามเห็น
ผา่นส่ือเพื่อใหผู้อ่ื้นไดพ้ิจารณาติดตาม
อินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่านติดตามอยู่ 

     

9. ท่านจะยงัคงติดตามอินฟลูเอนเซอร์ท่ี
ท่านติดตามอยูใ่นปัจจุบนัถึงแมว้า่จะมี
อินฟลูเอนเซอร์ใหม่ๆ ท่ีน่าสนใจกวา่ 
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ส่วนท่ี 6 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
1. เพศ 

( ) ชาย  
( ) หญิง  
( ) อ่ืนๆ 

2. ช่วงอายุ 
( ) อายรุะหวา่ง 43 - 57 ปี 
( ) อายรุะหวา่ง 26 - 42 ปี 
( ) อายไุม่เกิน 25 ปี  

3. ระดบัการศึกษา 
( ) ส าเร็จการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี  
( ) ส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรี  
( ) ส าเร็จการศึกษาปริญญาโท-ปริญญาเอก 

4. อาชีพ 
( ) ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
( ) พนกังานบริษทัเอกชน  
( ) เจา้ของกิจการ / ธุรกิจส่วนตวั  
( ) นกัเรียน / นกัศึกษา 
( ) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)..................... 

4. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
( ) ไม่เกิน 15,000 
( ) 15,000 – 30,000 
( ) 30,001 – 45,000 
( ) มากกวา่ 45,000 ขึ้นไป 

  


