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บทคดัย่อ 

การศึกษาในครัง้นี้มีวตัถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อศึกษาปัจจยัผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคม

ออนไลน์ 2) เพื่อศึกษาระดับความเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์  และ               

3) เพื่อศึกษากระบวนการรบัรู้แบรนด์ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประชากรที่ใช้ใน

การศกึษาครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคทีม่อีายุตัง้แต่ 18 ปีขึน้ไปอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่าง

จ านวน 400 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการรวบรวมขอ้มูล สถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์

ขอ้มูล ไดแ้ก่ รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคุณ 

(Multiple Regression Analysis)  ผลการศกึษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ 

26-35 ปี ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,001-35,000 ผูท้รงอทิธพิลบนสือ่

สงัคมออนไลน์มีระดบัความสนใจคงอยู่โดยรวมอยู่ในระดบัมาก จากการรบัรู้ 3 ด้าน ได้แก่ 

ปัจจยัที่มอีทิธพิลมากที่สุดคอื ด้านระดบัความเชื่อถอืของ Influencer (β = 0.358 p = <.001) 

รองลงมาคอื ดา้นรูปแบบและเนื้อหาของการโฆษณา (β = 0.259, p = <.001) และดา้นความถี่

ในการโพสต์และการโต้ตอบ (β = 0.223, p = <.001) ตามล าดบัอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่

ระดบั 0.01 ส่วนด้านความเกี่ยวขอ้งของ Influencer กบัสนิค้า ไม่ได้ส่งผลต่อการรบัรู้แบรนด์

ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส ำคญั :  Influencer, การรบัรูแ้บรนด ์, ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 

 



 
Abstract 

This study aims to: 1) examine the factors influencing social media influencers, 2) 
explore the level of trustworthiness of social media influencers, and 3) investigate the 
brand perception process of consumers in Bangkok. The population in this study includes 
consumers aged 18 years and older residing in Bangkok. A sample group of 400 
respondents was selected, and data were collected using a questionnaire. Statistical 
methods used for data analysis included percentage, mean, standard deviation, and 
multiple regression analysis.The findings revealed that most respondents were female, 
aged between 26-35 years, with a bachelor's degree, and an average monthly income of 
25,001-35,000 THB. Social media influencers were perceived as highly engaging overall, 
with three key influencing factors. The most significant factor was the trustworthiness of 

influencers (β = 0.358, p < .001), followed by the style and content of advertisements (β 

= 0.259, p < .001) and the frequency of posts and interactions (β = 0.223, p < .001), all 
statistically significant at the 0.01 level. However, the relevance of influencers to the 
products did not significantly affect brand perception among consumers in Bangkok. 
Keywords: Influencer, Brand Perception, Consumers in Bangkok 

 

 
 

 

 
 

 
 

 

 
 

 

 
 



ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 

 ในยุคสมยัที่เทคโนโลยดีิจิทลัเข้ามามบีทบาทอย่างมากในชีวติประจ าวนัของ

ผูค้น การสือ่สารผ่านช่องทางออนไลน์ไดก้ลายเป็นสว่นส าคญัของกระบวนการตดัสนิใจซือ้สนิค้า

และบรกิารของผูบ้รโิภค แพลตฟอรม์โซเชยีลมเีดยี เช่น Facebook, Instagram, YouTube, และ 

TikTok ไม่เพียงแต่เป็นช่องทางส าหรับการสื่อสารส่วนบุคคลเท่านัน้ แต่ยงักลายเป็นพื้นที่

ส าหรบัแบรนด์และธุรกิจในการสร้างการรบัรู้และกระตุ้นการซื้อสนิค้า ผ่านการใช้กลยุทธ์ทาง

การตลาดทีห่ลากหลาย หนึ่งในกลยุทธ์ทีไ่ดร้บัความนิยมมากทีสุ่ดในปัจจุบนัคอื  การตลาดผ่าน

อนิฟลูเอนเซอร ์(Influencer Marketing) 

อินฟลูเอนเซอร์คอืบุคคลที่มอีิทธิพลในสงัคมออนไลน์ ซึ่งมผีู้ติดตามจ านวนมากและ

สามารถสรา้งความเชื่อมัน่และความน่าเชื่อถอืในกลุ่มเป้าหมายได ้ความสามารถของอนิฟลูเอน

เซอรใ์นการเขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภคและส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ ท าใหธุ้รกจิหลายแห่งเลอืกใช้ 

เป็นส่วนหนึ่งของกลยุทธ์การตลาด ดว้ยความสามารถในการสื่อสารที่มปีระสทิธภิาพและความ

ใกลช้ดิกบักลุ่มเป้าหมาย อนิฟลูเอนเซอรส์ามารถสรา้งเนื้อหาที่มผีลกระทบอย่างสูงต่อการรบัรู้

แบรนดแ์ละการมสีว่นร่วมของผูบ้รโิภค 

การเติบโตของ Influencer Marketing เกิดขึ้นอย่างรวดเร็วในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมา 

เน่ืองจากความนิยมในการใช้สื่อสงัคมออนไลน์และการเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรมการบรโิภคสื่อ

ของผู้คน โดยเฉพาะในช่วงการแพร่ระบาดของโควิด-19 ซึ่งท าให้ผู้บริโภคใช้เวลาออนไลน์   

มากขึ้นส่งผลให้แบรนด์ต่าง ๆ หนัมาใช้อินฟลูเอนเซอร์ในการโปรโมตสนิค้าและบรกิารมาก

ยิง่ขึ้น อย่างไรก็ตาม แม้ว่า Influencer Marketing จะได้รบัการยอมรบัอย่างกว้างขวางและมี

บทบาทส าคญัในการสร้างการรบัรู้แบรนด์ แต่ก็ยงัมคีวามท้าทายหลายประการที่ต้องการการ

วจิยัและการศึกษาเพิม่เติม เพื่อท าความเข้าใจถึงปัจจยัที่ท าให้การใช้ Influencer Marketing 

ประสบความส าเรจ็ และวธิกีารทีแ่บรนด์สามารถใช้ประโยชน์จากการท างานร่วมกบัอนิฟลูเอน

เซอรไ์ดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

ในตลาดทีม่กีารแขง่ขนัสงูความสามารถในการสรา้งการรบัรูแ้บรนดเ์ป็นสิง่ส าคญัส าหรบั

ความส าเรจ็ของธุรกจิ การสรา้งความแตกต่างใหก้บัแบรนด์ในสายตาของผูบ้รโิภคและการสรา้ง

ความสมัพนัธ์ที่ยัง่ยนืกบัลูกค้าเป็นปัจจยัส าคญัที่ท าใหแ้บรนด์สามารถรกัษาความได้เปรยีบใน

การแขง่ขนัได ้การตลาดผ่านอนิฟลูเอนเซอรจ์งึเป็นเครื่องมอืทีส่ าคญัส าหรบัการบรรลุเป้าหมาย

นี้ เนื่องจากอนิฟลูเอนเซอรส์ามารถเขา้ถงึผูบ้รโิภคในรูปแบบทีเ่ป็นธรรมชาตแิละน่าเชื่อถอืกว่า

โฆษณาแบบดัง้เดมิ  



แมว้่า Influencer Marketing จะมศีกัยภาพในการสร้างการรบัรูแ้บรนด์ แต่การเลอืกใช้

อนิฟลูเอนเซอรท์ีไ่ม่เหมาะสมหรอืการด าเนินกลยุทธ์ทีไ่ม่สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์

อาจน าไปสู่ผลลัพธ์ที่ไม่คาดคิด หรอืในบางกรณีอาจท าให้เกิดภาพลกัษณ์เชิงลบต่อแบรนด์ 

ดงันัน้ การศกึษาและท าความเขา้ใจผลกระทบของการใชอ้นิฟลูเอนเซอรต์่อการรบัรูแ้บรนด์จงึ

เป็นสิง่จ าเป็น เพือ่ใหแ้บรนดส์ามารถตดัสนิใจไดอ้ย่างมขีอ้มลูในการเลอืกใชอ้นิฟลูเอนเซอรแ์ละ

ออกแบบแคมเปญการตลาดทีม่ปีระสทิธภิาพ 

การศึกษานี้ จะช่วยให้แบรนด์เข้าใจถึง ปัจจัยที่ท าให้อินฟลู เอนเซอร์สามารถ            

สร้างผลกระทบต่อการรบัรู้แบรนด์ได ้ไม่ว่าจะเป็นความเชื่อมัน่ที่ผู้บรโิภคมตี่ออนิฟลูเอนเซอร์ 

ความสอดคล้องระหว่างอนิฟลูเอนเซอร์กบัแบรนด์และการมสี่วนร่วมของผู้บรโิภค นอกจากนี้ 

การศกึษายงัจะช่วยใหแ้บรนด์เขา้ใจถงึวธิกีารที่ผูบ้รโิภคตอบสนองต่อเนื้อหาทีส่ร้างโดยอินฟลู

เอนเซอร์ และผลกระทบที่เกิดขึ้นต่อความตัง้ใจในการซื้อสนิค้า ความภักดีต่อแบรนด์ และ     

การบอกต่อขอ้มลูเกีย่วกบัแบรนด์ 

การเข้าใจผลกระทบของ Influencer Marketing ต่อการรบัรู้แบรนด์จะช่วยให้แบรนด์

สามารถปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดให้มีความสอดคล้องกับพฤติกรรมและความคาดหวัง        

ของผูบ้รโิภคไดด้ยีิง่ขึน้ นอกจากนี้ ยงัช่วยลดความเสีย่งทีอ่าจเกดิขึน้จากการเลอืกใชอ้นิฟลูเอน

เซอรท์ีไ่ม่เหมาะสม ซึ่งอาจส่งผลเสยีต่อภาพลกัษณ์ของแบรนด์ในระยะยาว ดว้ยเหตุน้ี งานวจิยั

นี้จงึมคีวามส าคญัทัง้ในเชงิทฤษฎีและในเชงิปฏบิตัสิ าหรบัวงการการตลาดและธุรกจิทีต่้องการ

ใช้ประโยชน์จากการตลาดผ่านอนิฟลูเอนเซอร์ในการสร้างความได้เปรยีบทางการแข่งขนัและ

เพิม่ความส าเรจ็ของแบรนดใ์นตลาด 

วตัถปุระสงคก์ำรวิจยั 
1.เพือ่ศกึษาปัจจยัผูท้รงอทิธพิลบนสือ่สงัคมออนไลน์ 

2.เพือ่ศกึษาระดบัความเชื่อถอืของผูท้รงอทิธพิลบนสือ่สงัคมออนไลน์  

3.เพือ่ศกึษากระบวนการรบัรูแ้บรนดข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐำนกำรวิจยั 

1.ปัจจยัสว่นบุคคลทีแ่ตกต่างกนั มกีระบวนการรบัรูแ้บรนดข์องผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั   

2.ปัจจยัผูท้รงอทิธพิลบนสือ่สงัคมออนไลน์สง่ผลต่อกระบวนการรบัรูแ้บรนด์ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 



กรอบแนวคิดในกำรวิจยั 

 กรอบแนวคิดการวิจัย (Research Framework) ที่กล่าวถึงในบริบทของการศึกษา
ผลกระทบของการใช้ Influencer Marketing ต่อการรบัรูแ้บรนด์ของผูบ้รโิภคนัน้ มกัจะไม่ได้องิ
กบัทฤษฎขีองนักวจิยัเพยีงคนเดยีว แต่เป็นการรวบรวมและปรบัปรุงจากแนวคดิและทฤษฎีที่มี
อยู่เดมิเพือ่สรา้งกรอบแนวคดิเฉพาะส าหรบัการศกึษาในเรื่องนี้  และทฤษฎนีี้อธบิายว่าเจตนาใน
การกระท าของบุคคลของ Theory of Reasoned Action (TRA): โดย Ajzen & Fishbein (1980) 

 
 
 
 
 
 
 

 

 
 

 

                          
 

 

 
 

 

                                                                             
ทีม่า : Ajzen & Fishbein (1980) 
ภาพที ่1 กรอบแนวคดิการวจิยั      

แนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ หรือ Influencers เป็นบุคคลที่มีบทบาทส าคัญ        
ในยุคดิจิทัล โดยพวกเขาสร้างเนื้ อหาและมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้ติดตามผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ เช่น Instagram, YouTube, Facebook และ TikTok ซึ่งการมีส่วนร่วม 
ของพวกเขากบัแบรนด์และผู้ตดิตามนัน้ส่งผลกระทบอย่างมากต่อการตลาดออนไลน์งานวจิยั     

ปัจจยัส่วนบุคคล 
๑.เพศ 

๒.อำย ุ
๓.รำยได้เฉล่ียต่อเดือน 
๔.ระดบักำรศึกษำ 

ผู้ทรงอิทธิพลบนส่ือสงัคม
ออนไลน์ (Influencer) 

1.ระดบัควำมเช่ือถือของ 
Influencer 

2.ควำมเก่ียวข้องของ Influencer 
กบัสินค้ำ 

3.ควำมถี่ในกำรโพสต์และกำร
โต้ตอบ 

4.รปูแบบและเน้ือหำของกำร
โฆษณำ 

 

กระบวนกำรกำรรบัรู้แบรนดข์อง
ผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหำนคร 
1.ควำมเข้ำใจเก่ียวกบัคณุค่ำหรือ
คณุสมบติั  
ของแบรนด ์(Brand Knowledge) 
2.กำรจดจ ำแบรนด ์(Brand Recall) 
3.กำรรู้จกัแบรนด ์(Brand Recognition) 



หลายชิ้น เช่น Freberg et al. (2011) และ Uzunoğlu and Kip (2014) แสดงให้เห็นว่า
ความสมัพนัธ์ที ่Influencers สรา้งกบัผูต้ดิตามช่วยเสรมิความไวว้างใจและการยอมรบัในตวัแบ
รนด ์ทัง้ยงัเพิม่ความน่าเชื่อถอืในสายตาผูบ้รโิภคโดยเฉพาะอย่างยิง่ในกลุ่มเป้าหมายเฉพาะดา้น 
เช่น ดา้นแฟชัน่ ความงาม และไลฟ์สไตล์ 

แนวคิดเรื่องความสอดคล้องระหว่าง Influencer และผลิตภัณฑ์ หรือ "ทฤษฎีความ
สอดคล้อง" (Match-Up Hypothesis) มบีทบาทส าคญัในการก าหนดความส าเรจ็ของการตลาด
ผ่าน Influencers โดย Kamins (1990) ได้กล่าวถึงความส าคัญของการจับคู่ Influencer ที่
เหมาะสมกบัแบรนด ์ซึง่ช่วยเสรมิสรา้งความน่าเชื่อถอืและเพิม่ผลกระทบในเชงิบวกต่อผูบ้รโิภค 
ตวัอย่างเช่น Influencers ทีม่คีวามเชีย่วชาญเฉพาะดา้นหรอืมคีวามเกี่ยวขอ้งกบัสนิค้าโดยตรง 
มกัจะได้รบัการตอบรบัจากผู้ติดตามในระดบัที่สูงกว่า การโต้ตอบที่สม ่าเสมอ เช่น การตอบ
ค าถามหรือความคิดเห็น ยงัช่วยสร้างความใกล้ชิดระหว่าง Influencer และผู้ติดตาม อีกทัง้
เนื้อหาที่ถูกออกแบบให้ตรงกบัความสนใจของกลุ่มเป้าหมายยงัช่วยเพิม่การรบัรู้ถงึแบรนด์ใน
ระยะยาว 

การรบัรูแ้บรนด ์(Brand Awareness) เป็นหนึ่งในเป้าหมายหลกัของการใช ้Influencers 
ในการตลาด Kotler (2016) ได้กล่าวถงึองค์ประกอบส าคญัที่สร้างการรบัรู้แบรนด์ ได้แก่ การ
จดจ าแบรนด์ (Brand Recall) ซึ่งเป็นความสามารถในการนึกถงึแบรนด์เมื่อนึกถงึประเภทของ
สนิคา้ การรูจ้กัแบรนด ์(Brand Recognition) ซึง่เกดิจากการพบเหน็หรอืไดย้นิ และการประเมนิ
คุณค่า (Perceived Quality) ของผลติภณัฑ์ในสายตาผู้บรโิภค นอกจากนี้ งานวจิยัในประเทศ
ไทย เช่น งานของณัฐฌา เสรีวฒันา (2563) ได้ย ้าว่าภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่ชดัเจนและ
น่าเชื่อถอืสามารถเพิม่โอกาสในการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค ในขณะที่งานของณัฐชยา ใจจูน 
(2557) ระบุว่าความโปร่งใสของแบรนด์ที่สื่อสารผ่าน Influencers ช่วยสร้างความไว้วางใจใน
ระยะยาว 

ในด้านผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภคงานวิจัยหลายชิ้นได้ส ารวจบทบาทของ 
Influencers ในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซื้อ ตวัอย่างเช่น งานของพสชนัน วรรณสอน 
(2564) ชี้ ให้เห็นว่า Macro-Influencers มีบทบาทส าคัญในการเพิ่มการรับรู้แบรนด์ใน
อุตสาหกรรมอสงัหารมิทรพัย์ โดยเฉพาะในกลุ่มเป้าหมายระดบักลางถงึระดบัสูง ขณะที่เฉลมิ
เกยีรต ิจน๊ิะ (2563) พบว่าความน่าเชื่อถอืของ Beauty Influencers มผีลกระทบต่อการตดัสนิใจ
ซือ้เครื่องส าอางในตลาดไทย อกีทัง้ดุษยา สุขวราภริมย ์(2565) ยงัระบุว่าเนื้อหาทีม่คีุณภาพของ 
Influencers บน YouTube และ Instagram เช่น การรวีวิผลติภณัฑห์รอืการทดลองใช ้ช่วยเพิม่
ความมัน่ใจในการซือ้สนิคา้ในกลุ่มความงามและแฟชัน่ 



ในยุคทีเ่ทคโนโลยแีละโซเชยีลมเีดยีพฒันาอย่างต่อเนื่อง Virtual Influencers กเ็ริม่เขา้
มามบีทบาทส าคญั โดยเฉพาะในกลุ่มเจเนอเรชนัวายและเจเนอเรชนัซทีีใ่หค้วามสนใจกบัเนื้อหา
ทีส่รา้งสรรคแ์ละแปลกใหม่ งานของเขม็ทอง ชยัสุวรรณ์ (2566) ระบุว่า Virtual Influencers เช่น 
ตวัละครจ าลองในโลกดจิทิลั สามารถสรา้งความน่าสนใจใหก้บัสนิคา้และบรกิารในอุตสาหกรรม
ต่าง ๆ เช่น ความบนัเทงิและเทคโนโลย ีเนื่องจากมกีารน าเสนอทีไ่ม่เหมอืนใครและเป็นทีจ่ดจ า
ไดง้่าย โดยสรุป Influencers มบีทบาทส าคญัในการสร้างการรบัรูแ้ละความสมัพนัธ์เชงิบวกกบั
ผู้บรโิภค การเลือกใช้งาน Influencers ที่เหมาะสมกับกลยุทธ์การตลาดและตอบโจทย์ความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย จะช่วยเพิ่มความส าเร็จของแบรนด์ในโลกดิจิทัลได้อย่างมี
ประสทิธภิาพ ความโปร่งใสและความจรงิใจของ Influencers ยงัคงเป็นปัจจยัส าคญัในการสรา้ง
ความไวว้างใจในระยะยาว ซึง่จะช่วยเชื่อมโยงแบรนดแ์ละผูบ้รโิภคไดอ้ย่างยัง่ยนื 

งำนวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 พสชนัน วรรณสอน (2564) ศึกษาอิทธิพลของ Macro-Influencer ต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้า 
High Involvement ประเภทอสังหาริมทรัพย์  โดยส ารวจกลุ่ มตัวอย่ าง 414 คนที่มีแผนซื้ อ
อสงัหารมิทรพัยใ์นอนาคต ผ่านแบบสอบถามออนไลน์ และวเิคราะหข์อ้มูลดว้ยสถติ ิผลการวจิยัพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถาม 87% รบัรู้แบรนด์มากขึ้นหลงัชมคอนเทนต์จาก Macro-Influencer โดยคะแนน
เฉลีย่การรบัรูแ้บรนด์อยู่ที ่4.35 จาก 5.00 งานวจิยัชี้ว่า Macro-Influencer มบีทบาทส าคญัในการสรา้ง
การรบัรู้แบรนด์และกระตุ้นความตัง้ใจซื้อ โดยเฉพาะในกลุ่มเป้าหมายที่หลากหลาย ทัง้นี้ ความ
น่าเชื่อถอืและการเลอืกอนิฟลูเอนเซอร์ที่เหมาะสมกบัแบรนด์เป็นปัจจยัส าคญัต่อความส าเรจ็ของกล
ยุทธน์ี้ 
 เฉลิมเกียรติ จิน๊ะ (2563) ศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ Beauty Influencer ใน
ประเทศไทย โดยส ารวจกลุ่มตวัอย่างหญิงอายุ 20-35 ปี ในเขตกรุงเทพฯ ผลการวจิยัพบว่า
ผู้บริโภคมีทศันคติเชิงบวกสูงต่อ Beauty Influencer ด้วยคะแนนเฉลี่ย 4.28 จาก 5.00 และ 
85% ของผู้ตอบแบบสอบถามรู้สกึว่า Beauty Influencer ช่วยแนะน าผลติภณัฑ์ที่ตรงกบัความ
ต้องการ ความน่าเชื่อถอืของ Influencer ได้คะแนนเฉลี่ย 4.15 จาก 5.00 โดยปัจจยัส าคญัคอื
การแสดงผลลพัธ์การใช้ผลติภณัฑ์จรงิ (89% ชอบรวีวิที่แสดงก่อน-หลงัใช้) และการสื่อสารที่
โปร่งใส เช่น การเปิดเผยการสนบัสนุนจากสปอนเซอร ์
 Ao et al. (2023) วเิคราะห์ผลกระทบของผู้ทรงอทิธพิลบนโซเชียลมเีดยี โดยพบว่าผู้
ทรงอทิธพิลช่วยเพิม่การมสี่วนร่วมของลูกคา้และกระตุ้นความตัง้ใจซื้อได้อย่างมปีระสทิธภิาพ 
โดยเฉพาะเมื่อภาพลกัษณ์ของผู้ทรงอทิธพิลสอดคลอ้งกบัแบรนด์ ผลการวจิยัชี้ถงึความส าคญั
ของการใชผู้ท้รงอทิธพิลเพือ่สรา้งความภกัดขีองผูใ้ชง้านในระยะยาว 
 



วิธีด ำเนินกำรวิจยั 

1 ประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำง 

การศกึษาความน่าเชื่อถอืของ Influencer ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ และเสน้ทางการ 
ตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคทีม่อีายุตัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป
อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ค านวณหาขนาดตวัอย่างโดยใชส้ตูร W.G. Cochran (1977) ทีร่ะดบั
ความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 ความคลาดเคลื่อนวจิยัไม่เกนิรอ้ยละ 5 จ านวน 385 ราย เกบ็ขอ้มลูทัง้สิน้
จ านวน 400 ราย เพือ่ป้องกนัความคลาดเคลื่อนและสะดวกในการค านวณ ไดต้วัอย่างดว้ยการ
สุม่ตวัอย่างแบบสะดวกช่วงเวลาเกบ็ขอ้มลูในเดอืนกนัยายน ถงึ ตุลาคม 2567 
2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในกำรวิจยั 

 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลครัง้นี้เป็นแบบสอบถาม (questionaire) ซึ่ง
ผูว้จิยั สรา้งขึน้ตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั โดยศกึษาเอกสารงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง ทฤษฎ ีและ 
เอกสารเนื้อหาทีเ่กีย่วขอ้ง เพือ่เป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถามออนไลน์แบบค าถามปลาย 
ปิด (closed-ended question) แบ่งเป็น 4 สว่น 1) ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 2) ขอ้มลู
ทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 3) คุณภาพผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ (Influencer)       
4) กระบวนการการรบัรูแ้บรนดข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3 กำรประเมินควำมเช่ือมัน่และควำมเท่ียงตรงของเคร่ีองมือ 

ผูว้จิยัไดป้ระเมนิความเทีย่งและความเชื่อมัน่ของขอ้ค าถาม ดงัต่อไปนี้  

3.1 การหาความตรง (Validity) ของแบบสอบถาม ซึ่งผูว้จิยัไดต้รวจสอบความตรงของ
แบบสอบถาม (Content Validity) เพื่อเป็นแนวทางในการออกแบบขอ้ความใน แบบสอบถาม
และผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิที่มีความเชี่ยวชาญในด้านเนื้อหาที่
เกี่ยวขอ้ง ซึ่งเกณฑ์ความสอดคล้อง (IOC) จะต้องได้มากกว่าหรอืเท่ากบั 0.5 ผลการประเมนิ
จากผู้เชี่ยวชาญ พบว่า แบบสอบถามรายข้อมีค่า  IOC อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 แสดงว่า
แบบสอบถามมคีวามตรงเชงิเนื้อหา  

3.2 การหาความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยน าแบบสอบถามไปท าการ
ทดลองใช ้(Tryout) กบักลุ่มปะชากรทีม่ลีกัษณะคลา้ยคลงึกบักลุ่มตวัอย่างทีท่ าการวจิยั  จ านวน 
30 คน หลงัจากนัน้น าขอ้มูลทีไ่ดจ้ากแบบสอบถามมาวเิคราะหห์าค่าความเชื่อมัน่โดยใชว้ธิกีาร
หาค่าสมัประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาค (Cronbrch’s Alpha Coefficient) มคี่าความเชื่อมัน่ที่ 

(α) เท่ากบั 0.943 ซึ่งมคี่าความเชื่อมัน่ในระดบัสูง(มากกว่า 0.7) แสดงว่าแบบสอบถามผ่าน
เกณฑน์ าไปใชเ้กบ็ขอ้มลูกบักลุ่มตวัอย่างได ้



4 กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 

วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลส าหรับการวิจัยครัง้นี้  การศึกษาผลกระทบของการใช้ 
Influencer Marketing ของ applicationหนึ่ งต่อการรับรู้ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
แหล่งขอ้มลูทีใ่ชใ้นการวจิยัมาจาก 2 สว่นใหญ่ๆ คอื 

4.1 ขอ้มลูปฐมภูม ิ(Primary data) 

ได้จากการแจกแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด ให้ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วง
ระยะเวลาทีท่ าการการเกบ็ขอ้มลู และน ากลบัมาท าการวเิคราะหข์อ้มลู 

4.2 ขอ้มลูทุตยิภูม ิ(Secondary data) 

ได้จากการค้นคว้า และรวบรวมเอกสาร และแนวคิดทฤษฎีของนักวิชาการต่างๆ รวมถึง
ผลงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

ผลกำรวิจยั 
 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 54.30  อายุมาก 26-35 

ปีขึน้ไป คิดเป็นร้อยละ 51.00 รายไดท้ีไ่ดร้บัต่อเดอืนอยู่ระหว่าง 25,001 – 35,000 บาท ระดบั
การศกึษาขัน้สงูสุด ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 74.80  

ตำรำงท่ี 1 แสดงค่าเฉลีย่ และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน ระดบัความเชื่อถอืของ Influencer 

ระดบัความเชื่อถอืของ Influencer x S.D. 
 

ระดบัความ
สนใจ 

 

ระดบัความเชื่อถอืของ Influencer 3.73 0.519  มาก  

ความเกีย่วขอ้งของ Influencer กบัสนิคา้ 3.83 0.536  มาก  

ความถีใ่นการโพสตแ์ละการโตต้อบ 3.83 0.573  มาก  

รปูแบบและเนื้อหาของการโฆษณา 4.06 0.512  มาก  

รวม 3.86 0.453  มาก  

 จากตารางที ่1 พบว่า ระดบัความเชื่อถอืของ Influencer อยู่ในระดบัมาก (  = 3.86, 
S.D. = 0.453) เมื่อพจิารณารายดา้น พบว่า ระดบัความเชื่อถอืของ Influencer ในระดบัมากทุก
ขอ้ เรยีงล าดบัดงันี้ รปูแบบและเนื้อหาของการโฆษณา(  = 4.06, S.D. = 0.512) รองลงมา คอื 
ความถีใ่นการโพสตแ์ละการโตต้อบ    ( = 3.83, S.D. = 0.573) ความเกีย่วขอ้งของ Influencer 

x

x

x



กบัสนิค้า ( = 3.83, S.D. = 0.536)  ตามล าดบัระดบัความเชื่อถอืของ Influencer ( = 3.73, 
S.D. = 0.519) มรีะดบัความเชื่อถอืของ Influencer อยู่ในระดบัมาก 

ตำรำงท่ี 2 การวเิคราะหถ์ดถอยพหุคูณของความเชื่อถอืของ Influencer ดา้นระดบัความเชื่อถอื
ของ Influencer ดา้นความเกี่ยวขอ้งของ Influencer กบัสนิคา้ ดา้นความถี่ในการโพสต์และการ
โต้ตอบ และด้านรูปแบบและเนื้อหาของการโฆษณาที่ส่งผลต่อความเขา้ใจของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

  B Std.Error β t p 
To 

lerance 
VIF 

(ค่าคงที)่ 0.589 0.123 
 

4.794 <.001**   

ความเชื่อถอืของ 
Influencer 

0.331 0.044 0.358 7.521 <.001** .383 2.610 

ความเกีย่วขอ้งของ 
Influencer กบัสนิคา้ 

0.095 0.041 0.107 2.346 0.19 .419 2.387 

ดา้นความถีใ่นการโพสต์
และการโตต้อบ 

0.186 0.033 0.223 5.669 <.001** .562 1.780 

ดา้นรปูแบบและเนื้อหา
ของการโฆษณา 

0.243 0.039 0.259 6.157 <.001** .489 2.044 

R  = 0.811  R Square = 0.657  F = 189.228 Adjiusted R square = 0.654 p = <.001  
Durbin-Watson = 1.779 Std. Error of the Estimate = 0.28219 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05,**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 ตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ โดยใช้ค่าสถิติคือ Tolerance และ 
Variance Inflation Factor (VIF) โดยถา้ค่าก าหนดเกณฑก์ารพจิารณาคอื ค่า Tolerance จะตอ้ง
มากกว่า 0.10 หรอืเขา้ใกล้ 1 มากที่สุดและค่า Variance Inflation Factor (VIF) ซึ่งจะต้องมคี่า
น้อยกว่า 10 จงึจะไม่เกดิปัญหา Multicollinearity หรอืไม่เกดิสหสมัพนัธ์กนัเองระหว่างตวัแปร
อสิระ และจากการตรวจสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอสิระพบว่า ค่า Tolerance ของตวัแปร
อสิระมคี่าระหว่าง 0.383 - 0.562 (> 0.10) และ ค่า Variance Inflation Factor ของตวัแปรอสิระ
มคี่าระหว่าง 1.780 - 2.610 (< 10) จงึสรุปได้ว่าตวัแปรอสิระทุกตวัไม่มรีะดบัความสมัพนัธ์ซึ่ง
กนัและกนั 

x x



 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร จากการรับรู้ 4 ด้าน ได้แก่ ด้านระดับความเชื่อถือของ Influencer ด้าน    
ความเกี่ยวข้องของ Influencer กับสินค้า ด้านความถี่ในการโพสต์และการโต้ตอบ และด้าน
รูปแบบและเนื้อหาของการโฆษณา ส่งผลต่อความเข้าใจของผู้บรโิภคเขตกรุงเทพมหานคร  
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ด้านที่ส่งผลมากที่สุดคอื ด้านระดบัความเชื่อถือของ 
Influencer (β = 0.358 p = <.001) รองลงมาคอื ดา้นรูปแบบและเนื้อหาของการโฆษณา (β = 
0.259, p = <.001) ด้านความถี่ในการโพสต์และการโต้ตอบ (β = 0.223, p = <.001) และ   
ค ว า ม เ กี่ ย ว ข้ อ ง ข อ ง  Influencer กับ สิ น ค้ า  (β = 0.1 0 7 , p = 0.1 9 )  ต า ม ล า ดับ                         
ยกเว้นตวัแปรต้นความเกี่ยวขอ้งของ Influencer กบัสนิค้า ไม่สามารถอธบิายความแปรปรวน
ความแตกต่างของกระบวนการการรบัรู้แบรนด์ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดบั
นยัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 

 ดงันัน้ เมื่อน าค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยของตวัแปรท านายมาเขยีนเป็นสมการท านาย 
ความเชื่อถอืของ Influencer ในเขตกรุงเทพมหานคร (Y) โดยใชค้ะแนนมาตรฐานจะไดส้มการ
ถดถอยเชงิเสน้แบบพหุคณู ดงันี้  

  Y = 0.358 X1 + 0.107 X 2 + 0.223 X3 + 0.259 X4+0.28219 

ก าหนดให ้ Y = กระบวนการการรบัรูแ้บรนดข์องผูบ้รโิภค 

  X1 = ความเชื่อถอืของ Influencer 

  X2 = ความเกีย่วขอ้งของ Influencer กบัสนิคา้  

  X3 = ดา้นความถีใ่นการโพสตแ์ละการโตต้อบ 

  X4 = ดา้นรปูแบบและเนื้อหาของการโฆษณา 

 ผลการวเิคราะห์ถดถอยพหุปัจจยั พบว่า ค่า R เท่ากบั 0.811 ซึ่งเข้าใกล้ 1 แสดงว่า 
ความเชื่อถือของ Influencer โดยรวมมีความสัมพันธ์ในระดับสูงกับความเข้าใจของในเขต
กรุงเทพมหานคร มนีัยส าคญัทางสถติ ิ(F = 189.228, p = <.001 ) ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 ส่วน
ค่า Adjusted R Square เท่ากบั 0.654 หรอื 65.4 รอ้ยละ แสดงว่า ความเชื่อถอืของ Influencer 
ทัง้หมดสง่ผลความเขา้ใจของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ถงึรอ้ยละ 65.4% และค่า Durbin-
Watson เท่ากบั 1.779 ซึง่อยู่ในช่วง 1.5-2.5 แสดงว่าไม่มปัีญหา Autocorrelation 

 

 
 

 



อภิปรำยผล 
 ผลการศึกษาเรื่อง การศึกษาผลกระทบของการใช้ Influencer Marketing ของ 
application หนึ่งต่อการรบัรู้ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  สามารถอภิปรายผลการวิจัย     
ไดด้งันี้ 

 ปัจจัยผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์  จากผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาย2ุ6-35 ปี
ขึ้นไป รายได้ที่ได้รับต่อเดือนอยู่ระหว่าง 25,001 – 35,000 บาท ระดับการศึกษาขัน้สูงสุด 
ปริญญาตรี มคีวามสนใจอย่างมากกบัการใช ้Influencer ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Kamins 
(1990) ได้ศกึษาเรื่องทฤษฎีความสอดคลอ้ง (Match-Up Hypothesis) ความเหมาะสมระหว่าง
อินฟลูเอนเซอร์และผลิตภัณฑ์ จะส่งผลต่อความส าเร็จในการสื่อสารหากอินฟลูเอนเซอร์          
มภีาพลกัษณ์หรอืทกัษะทีส่อดคลอ้งกบัผลติภณัฑ ์จะช่วยเพิม่ความน่าเชื่อถอืและการยอมรบัใน
สายตาผู้บริโภคทฤษฎีนี้ยังคงมีอิทธิพลและถูกน าไปใช้ในกลยุทธ์การตลาดร่ วมสมัย เช่น       
การเลอืก Influencer ในโซเชยีลมเีดยีใหส้อดคลอ้งกบัแบรนดแ์ละผลติภณัฑ์ 

 ระดบัความเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์ มรีะดบัความเชื่อถืออยู่ใน
ระดบัมาก ประกอบด้วย ด้านความเชื่อถอืของ Influencer ด้านความเกี่ยวขอ้งของ Influencer 
กบัสนิคา้ ดา้นความถี่ในการโพสต์และการโต้ตอบ และดา้นรูปแบบและเนื้อหาของการโฆษณา
ดา้นทีก่ลุ่มตวัอย่างมคีวามสนใจอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้นรูปแบบและเนื้อหาของการโฆษณา 
ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ Ashley and Tuten (2015) ได้ศกึษาเรื่อง กลยุทธ์การสร้างสรรค์
เนื้อหาในโซเชียลมเีดีย โดยวเิคราะห์เนื้อหาแบรนด์ รูปแบบและเนื้อหาของการโฆษณาโดย 
Influencer มผีลต่อการรบัรู้แบรนด์ของผู้ตดิตามอย่างมาก การเลอืกใช้รูปแบบที่สอดคล้องกบั
ความสนใจของกลุ่มเป้าหมายและการสร้างเนื้อหาที่น่าสนใจ ชดัเจน และเป็นธรรมชาต ิจะช่วย
ท าให้โฆษณาดูไม่น่าเบื่อและส่งผลดีต่อการรับรู้และจดจ าแบรนด์ของผู้บริโภคได้อย่างมี
ประสทิธภิาพ การโฆษณาที่ประสบความส าเรจ็ต้องผสมผสานรูปแบบและเนื้อหาที่ตอบโจทย์
กลุ่มเป้าหมาย พรอ้มปรบัเปลีย่นตามแพลตฟอรม์และวตัถุประสงคข์องแบรนด์  

 กระบวนการรบัรูแ้บรนด์ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มรีะดบัความพอใจโดย
ภาพรวมมากทีสุ่ดโดยมรีะดบัความเขา้ใจมากทัง้ 3 ดา้น ไดแ้ก่ ความเขา้ใจเกี่ยวกบัคุณค่าหรอื
คุณสมบตัขิองแบรนด์ (Brand Knowledge) การจดจ าแบรนด์ (Brand Recall) การรูจ้กั แบรนด์ 
(Brand Recognition) ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ Kotler (2016) ได้ศึกษาเรื่อง การรบัรู้แบ
รนด์ จากการศึกษาพบว่า การรบัรู้แบรนด์ต้องผ่านสามตัวแปรหลัก ได้แก่ 1.จดจ าแบรนด์ 
(Brand Recall) หมายถงึความสามารถของผูบ้รโิภคในการนึกถงึชื่อแบรนด์เมื่อคดิถงึหมวดหมู่
ของผลติภณัฑ ์ตวัแปรนี้ส าคญัเพราะว่าถ้าผูบ้รโิภคนึกถงึแบรนดไ์ดอ้ย่างง่ายดาย จะมโีอกาสสูง
ที่พวกเขาจะเลอืกแบรนด์นัน้เมื่อท าการซื้อสนิค้า 2.การรู้จกัแบรนด์ (Brand Recognition) คอื
การทีผู่บ้รโิภคสามารถจ าแบรนด์ไดเ้มื่อเหน็หรอืไดย้นิขอ้มูลเกี่ยวกบัแบรนด์นัน้ ๆ โดยการรูจ้กั



แบรนด์มกัเกดิจากการสมัผสัหรอืการเหน็การโฆษณาหรอืการประชาสมัพนัธ์ ท าใหแ้บรนด์เป็น
ที่คุ้นเคยและเป็นที่รู้จ ักในตลาด 3. ความเข้าใจเกี่ยวกับคุณค่าหรือคุณสมบัติ (Perceived 
Quality) หมายถงึความสามารถของผูบ้รโิภคในการประเมนิคุณค่าและคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ์
จากแบรนด์นัน้ ๆ ความเขา้ใจในคุณค่าเหล่านี้สามารถช่วยใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจเลอืกซื้อหรอืไม่
เลอืกซือ้ผลติภณัฑจ์ากแบรนดน์ัน้ได้ 

ข้อเสนอแนะ 

 การเลือก Influencers ในปัจจุบันต้องพิจารณามากกว่าจ านวนผู้ติดตาม โดยเน้น
รูปแบบและเนื้อหาของการโฆษณาที่ดึงดูดและสร้างความเชื่อมัน่ในแบรนด์ ความเกี่ยวข้อง
ระหว่างบุคลกิของ Influencer กบัสนิคา้ ความถีใ่นการโพสตแ์ละการโตต้อบกบัผูต้ดิตาม รวมถงึ
ระดบัความน่าเชื่อถือของ Influencers ซึ่งส่งผลต่อการสร้างการรบัรู้แบรนด์ การตดัสนิใจซื้อ 
และความภกัดตี่อแบรนด์ จากการศกึษา พบว่ากลุ่มเป้าหมายในกรุงเทพฯ ส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญงิ อายุ 26 - 35 ปี รายไดต้่อเดอืน 25,001 - 35,000 บาทและจบการศกึษาระดบัปรญิญาตร ี
ผู้หญิงสนใจ Influencers เนื่องจากสามารถตอบสนองความต้องการในด้านความงาม การดูแล
สุขภาพ แฟชัน่ การช้อปป้ิงออนไลน์ และแรงบันดาลใจในการพัฒนาคุณภาพชีวิต โดย 
Influencers ทีม่คีวามเชื่อมโยงกบัสนิคา้และสรา้งแรงบนัดาลใจไดด้จีะมอีทิธพิลสงูในการกระตุ้น
การตดัสนิใจซือ้และการสรา้งความเชื่อมัน่ในแบรนด์  

 ขอ้เสนอแนะส าหรบัการศกึษาครัง้ต่อไป 

 1) ควรที่จะมกีารศกึษาเกี่ยวกบัอนิฟลูเอนเซอร์ในประเดน็ต่าง ๆ เพิม่เตมิ อาทเิช่น 
การศกึษาความหลากหลายของ Influencer (Micro, Nano Influencer) ความหลากหลาย ของ 
Influencer ทีไ่ม่ไดจ้ ากดัเพยีงแค่ "Macro Influencer" หรอืคนดงัระดบัใหญ่ แต่ยงัรวมถงึ Micro 
และ Nano Influencer ซึ่งมีผู้ติดตามจ านวนไม่มาก แต่มีอิทธิพลในกลุ่มเป้าหมายเฉพาะที่มี
ความสมัพนัธ์ทีแ่น่นแฟ้นและมคีวามเชื่อมัน่สูง ซึ่ง Micro หรอื Nano Influencer สามารถสร้าง
การมสี่วนร่วมทีสู่งกว่าในบางกรณี เนื่องจากความสมัพนัธ์ทีใ่กลช้ดิกบัผูต้ดิตามเพื่อใหไ้ดข้อ้มลู
ทีแ่ตกต่าง และสมบูรณ์มากยิง่ขึน้ 

 2) กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัน้ีใชว้ธิกีารสุม่ตวัอย่างตามสะดวก (Convenience  

Sampling) ผ่านแบบสอบถามออนไลน์ของ Google Form จึงอาจส่งผลท าให้กลุ่มตัวอย่างมี  
การกระจายตวัของขอ้มูลค่อนขา้งน้อยมเีฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันัน้ในการศกึษาวจิยั    
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