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บทคดัย่อ 
 
กำรวิจยัคร้ังน้ี มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษำอิทธิพลของผูน้ ำทำงควำมคิดด้ำนบุคคลธรรมดำ 

(Micro Influencer) และดำ้นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity Influencer) ในส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อ
กำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ท่ีเนน้คุณค่ำดำ้นประโยชน์ใชส้อย และสินคำ้ท่ีเนน้คุณค่ำดำ้นควำมเพลิดเพลิน
ทำงอำรมณ์ รวมถึงควำมสัมพนัธ์ตวัแปรทั้ง 4 ตวัแปร ใชว้ธีิวจิยัเชิงปริมำณ ส ำรวจกลุ่มตวัอยำ่งจำกผูมี้
ประสบกำรณ์ซ้ือสินคำ้ผำ่นส่ือออนไลน์ท่ีอำศยัอยูใ่นประเทศไทยจ ำนวน 400 คน  

จำกผลกำรวิจยัพบว่ำ ผูบ้ริโภคในส่ือสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่มีระดบักำรตดัสินใจซ้ือใน
ระดบัมำกทั้งสินคำ้ท่ีเนน้คุณค่ำประโยชน์ใชส้อยดำ้นควำมสะดวกสบำย และสินคำ้ท่ีเนน้คุณค่ำควำม
เพลิดเพลินทำงอำรมณ์ดำ้นขอ้เสนอท่ีดีท่ีสุดของผูบ้ริโภคผำ่นส่ือสังคมออนไลน์ และอิทธิพลของผูน้ ำ
ทำงควำมคิดดำ้นบุคคลธรรมดำมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์มำกกว่ำ
อิทธิพลของผูน้ ำทำงควำมคิดดำ้นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Beta = 0.429 และ Beta = 0.255 ตำมล ำดบั) และ
กลุ่มอิทธิพลทั้งสองน้ีสำมำรถพยำกรณ์กำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ของผูบ้ริโภคผำ่นส่ือสังคมออนไลน์ ได้
ร้อยละ 63.7 โดยงำนวจิยัน้ีมีประโยชน์ต่อนกักำรตลำดในกำรวำงแผนกำรส่ือสำรกำรตลำดเชิงกลยุทธ์
บนแพลตฟอร์มดิจิทลัท่ีมีประสิทธิภำพต่อไป 

ค ำส ำคัญ : ส่ือสังคมออนไลน์ ผูมี้อิทธิพล บุคคลท่ีมีช่ือเสียง กำรตดัสินใจซ้ือ 
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Abstract 
 
This research aims to study the influence of micro influencer and celebrity influencer through 

an online social media which affects the purchase intention towards the products on functions and 
hedonics, including the relationship of these 4 variables. This research employed quantitative method 
with random sampling on 400  online purchase experienced participants who live in Thailand via an 
online questionnaire. 

The result shows that most of online consumers usually purchase products which emphasize 
the functional value and hedonic value. Additionally, there is a high level of the convenience and the 
best deal for consumers via an online social media. Furthermore, micro influencer has higher level of 
influence towards consumers' purchase intention than celebrity influencer; Beta =  0. 429 and 0.255 
accordingly.  Both of these influencer groups are able to predict the purchase intention of consumers 
for 63. 7 percent.  This research contributing for efficient strategic marketing planning on digital 
platform.  
Keywords: Social media, Social Commerce, Influencer, Celebrity, Purchase intention 

 

บทน ำ   
กำรรับรู้ข่ำวสำรของผูค้นในปัจจุบนัผำ่นช่องทำงอินเทอร์เน็ต โดยใชมื้อถือและอุปกรณ์อ่ืน ๆ 

มีเพิ่มมำกข้ึนในทุก ๆ ปี ซ่ึงในปี ค.ศ. 2020  มีประชำกรโลก 7.75 พนัลำ้น มีผูใ้ช้มือถือในกำรรับรู้
ข่ำวสำร ถึง 5.19 พนัล้ำนคน โตข้ึน 2.4% มีผูใ้ช้อินเทอร์เน็ต 4.54 พนัล้ำน โตข้ึน 7% และมีผูใ้ช้
โซเซียลมีเดีย 3.80 พนัล้ำน ซ่ึงโตข้ึน 9% เป็นอตัรำกำรเติบโตท่ีเพิ่มข้ึนจำกปี ค.ศ. 2019 (We are 
Social, 2020) ซ่ึงผูค้นหนัมำใชก้ำรส่ือสำรผำ่นทำงอินเทอร์เน็ตในรูปแบบของส่ือสังคมออนไลน์เพิ่ม
มำกข้ึน กำรส่ือสำรผ่ำนสังคมออนไลน์จึงกลำยเป็นอีกหน่ึงช่องทำงหลกัท่ีใช้ในกำรติดต่อส่ือสำร
ระหว่ำงผูค้นในสังคม ซ่ึงในประเทศไทย ในปี พ.ศ. 2562 มีผูใ้ช้อินเทอร์เน็ต 47.5 ลำ้นคน คิดเป็น 
70% ของประชำกรไทยทั้ งหมด ซ่ึงมีกำรเติบโตสูงกว่ำ 150% จำก 10 ปีท่ีผ่ำนมำ (Electronic 
Transactions Development Agency (Public Organization) Ministry of Digital Economy and Society, 
2019)  

กำรเติบโตของผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตและส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเพิ่มข้ึน ท ำให้ทรำบถึงวิถีชีวิตหรือ
กำรด ำเนินชีวติรวมถึงกิจกรรมของผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตและส่ิงท่ีผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตใหค้วำมสนใจ ซ่ึงอนัดบั
สูงสุดท่ีครองอนัดบั 1 ถึง 7 ปีซ้อน คือ กำรใช้ Social Media คิดเป็นสัดส่วนสูงถึง 91.2% ส่ือสังคม
ออนไลน์ท่ีคนไทยนิยมใช้เป็นช่องทำงซ้ือสินคำ้บริกำรออนไลน์มำกท่ีสุด ไดแ้ก่ Facebook 47.5%, 
Line 30.9%, Instagram 21.5% และTwitter 5.7% ตำมล ำดบั ท ำให้ทรำบถึงควำมส ำคญัของส่ือสังคม
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ออนไลน์ในกำรเป็นแหล่งเผยแพร่ บอกเล่ำเร่ืองรำวและแบ่งปันขอ้มูลข่ำวสำร รวมถึงสินคำ้และกำร
บริกำรผำ่นส่ือสังคนออนไลน์  ซ่ึงมีแนวโนม้ท่ีจะเพิ่มมำกข้ึนอยำ่งต่อเน่ือง โดยกิจกรรมยอดนิยมของ
ผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต คือ กำรคน้หำขอ้มูลออนไลน์ 70.7% มีกำรช ำระเงินค่ำสินคำ้และบริกำร 60.6% ซ้ือ
สินค้ำและบริกำร 57.0% และมีกำรใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในกำรถ่ำยทอดสด 29.6% (Electronic 
Transactions Development Agency et al., 2019)  

จำกวิถีชีวิตของผูค้นท่ีเปล่ียนไปท ำให้นกักำรตลำดจึงตอ้งหำกลยุทธ์ใหม่ ๆ ท่ีสำมำรถเขำ้ถึง
ผูบ้ริโภคใหไ้ดม้ำกท่ีสุด โดยพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเห็นไดช้ดัในช่วงท่ีผำ่นมำ คือพฤติกรรมกำรเขำ้
ใช้อินเทอร์เน็ตของประชำกรไทยท่ีมีควำมถ่ีมำกข้ึนและระยะเวลำกำรใช้ท่ีนำนข้ึน ประกอบกบัส่ือ
อินเทอร์เน็ตมีรำคำถูกกว่ำส่ือในช่องทำงอ่ืน ๆ และสำมำรถเขำ้ถึงกลุ่มเป้ำหมำยได้ชัดเจน รวมถึง
ประชำกรไทยมีควำมคุน้เคยกบักำรเล่นส่ือสังคมออนไลน์เป็นประจ ำ สำมำรถใชง้ำนง่ำย และเขำ้ถึง
ไดอ้ยำ่งรวดเร็วกวำ้งขวำง (Kasikorn Research, 2017) ท ำให้ส่ืออินเทอร์เน็ตเป็นส่ือท่ีไดรั้บควำมนิยม
จำกหลำยธุรกิจในกำรเผยแพร่ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค เป็นกำรท ำกำรตลำดด้วยวิธีกำร
เผยแพร่ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคำ้หรือตรำสินคำ้ โดยท ำกำรแบ่งปันขอ้มูลข่ำวสำรท่ีเก่ียวกบัสินคำ้หรือ
บริกำรของตรำสินคำ้นั้น ๆ แก่ผูท่ี้ติดตำม ผำ่นทำงช่องทำงส่ือสังคมออนไลน์ของตนเอง เพื่อโนม้นำ้ว
ให้ผูท่ี้ติดตำมเกิดควำมสนใจและอยำกซ้ือสินคำ้และบริกำรนั้น ๆ โดยผูน้ ำทำงควำมคิดนั้นสำมำรถ
เป็นไดท้ั้งดำรำ ผูมี้ช่ือเสียง และบุคคลธรรมดำท่ีมีช่องทำงในส่ือสังคมออนไลน์เป็นของตวัเอง และมี
ควำมสำมำรถในกำรแบ่งปันขอ้มูลเก่ียวกบัสินคำ้และบริกำรต่ำง ๆ (Lamb, 2011) ในกำรท ำกำรตลำด
ผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์และกำรส่ือสำรกับผูบ้ริโภค นักกำรตลำดจะต้องสร้ำงควำมน่ำสนใจของ
เน้ือหำและรูปแบบกำรส่ือสำรเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดกำรตดัสินใจจำกขอ้มูลขำ้งตน้ท ำให้นกักำรตลำดมี
ตวัเลือกส ำหรับกำรหำผูน้ ำทำงควำมคิด (Influencer) ใหต้รงกบัตรำสินคำ้มำกยิง่ข้ึน 

ดงันั้นผูว้ิจยัจึงตอ้งกำรศึกษำอิทธิพลของผูน้ ำทำงควำมคิดดำ้นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity 
Influencer) และผูน้ ำทำงควำมคิดดำ้นบุคคลธรรมดำ (Micro Influencer) เพื่อตอ้งกำรทรำบถึงควำมมี
อิทธิพลท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ท่ีเนน้คุณค่ำดำ้นประโยชน์ใชส้อย และสินคำ้ท่ีเนน้คุณค่ำดำ้น
ควำมเพลิดเพลินทำงอำรมณ์ผำ่นทำงส่ือสังคมออนไลน์ เน่ืองจำกกลุ่มอิทธิพลน้ีสำมำรถเป็นแรงจูงใจ 
และใชใ้นกำรประเมิน (Solomon, 2006) ท ำใหบุ้คคลท่ีใกลชิ้ดกบักลุ่มน้ีมีแนวโนม้ท่ีจะคลอ้ยตำมหรือ
มีพฤติกรรมเลียนแบบ (Wongmonta, 1999) ทั้งน้ีในปัจจุบนัอิทธิพลของผูน้ ำทำงควำมคิดบนส่ือสังคม
ออนไลน์นั้นได้รับควำมนิยมในกำรส่ือสำรเป็นอย่ำงมำก จึงเป็นตวัเลือกในกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้
ออนไลน์ในชีวิตประจ ำวนัของผูบ้ริโภคในสังคมไทย (Wang, 2007) ผูว้ิจยัมีควำมสนใจเลือกกลุ่ม
ผูบ้ริโภคในประเทศไทยท่ีมีควำมหลำกหลำย เพื่อทรำบถึงลกัษณะของผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บอิทธิพลจำก
ผูน้ ำทำงควำมคิดกบัคุณค่ำของสินคำ้ต่อกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ของผูบ้ริโภคทำงส่ือสังคมออนไลน์ 
และควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงปัจจยัต่ำง ๆ ต่อกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ทำงส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อเป็น
ประโยชน์แก่ผูป้ระกอบกำรธุรกิจท่ีเก่ียวกบักำรซ้ือขำยสินคำ้ผ่ำนทำงส่ือสังคมออนไลน์ทั้งผูท่ี้ท  ำ
ธุรกิจอยูแ่ลว้และผูท่ี้สนใจจะท ำในอนำคต 
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วตัถุประสงค์  
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ธรรมดำกบักำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ท่ีเนน้คุณค่ำดำ้นควำมเพลิดเพลินทำงอำรมณ์ผำ่นส่ือสังคมออนไลน์ 

3. เพื่อศึกษำปัจจยัท่ีมีอิทธิพลท่ีมีควำมสัมพนัธ์กบักำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ของผูบ้ริโภคผำ่นส่ือ
สังคมออนไลน์ 
  

ทบทวนวรรณกรรม  
1. แนวคิดผูน้ ำทำงควำมคิด (Opinion Leader) เป็นผูท่ี้มีอิทธิพลในกลุ่มสังคมประเภทหน่ึง ซ่ึง

ไดรั้บควำมสนใจมำอย่ำงยำวนำนส ำหรับแวดวงกำรตลำด อนัเน่ืองมำจำกกำรเป็นผูมี้บทบำทส ำคญั
ต่อกระบวนกำรตดัสินใจของผูบ้ริโภคคนอ่ืนในกลุ่มสังคมพฤติกรรมกำรบอกต่อของคนกลุ่มน้ีมี
ผลกระทบอยำ่งสูงต่อกลยุทธ์กำรบอกต่อ จนในปัจจุบนัยงัคงมีกำรกล่ำวถึงผูน้ ำทำงควำมคิดทำงกำร
ตลำดจ ำนวนมำก (Saengkaew, 2018) 

Lantos (2011) ไดใ้หค้วำมหมำยอิทธิพลของผูน้ ำทำงควำมคิดวำ่ หมำยถึงกลุ่มทำงสังคมท่ีถูก
ใชเ้ป็นแนวทำงในกำรอำ้งอิงเพื่อสร้ำงควำมคิด ควำมเช่ือ และพฤติกรรม โดยเป็นผูท่ี้มีประสบกำรณ์
ทั้งดำ้นดีและดำ้นไม่ดีต่อสินคำ้ และแสดงควำมคิดเห็นเผยแพร่สู่โลกออนไลน์ โดยบุคคลนั้นอำจจะ
เป็นผูมี้ช่ือเสียง ผูเ้ช่ียวชำญ หรือบุคคลธรรมดำก็ได ้

1.1 ผูน้ ำทำงควำมคิดด้ำนบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity Influencer) คือ ผูมี้อิทธิพล
ทำงควำมคิดเป็นบุคคลท่ีเป็นท่ีรู้จกัในวงกวำ้งเพรำะมีช่ือเสียงในควำมส ำเร็จเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง โดย
ควำมส ำเร็จนั้นจะรวมถึงควำมส ำเร็จในทุกสำขำอำชีพ โดยผูท้รงอิทธิพลทำงควำมคิดท่ีเป็นผูมี้
ช่ือเสียงส่วนใหญ่จะเป็น ดำรำ เป็นผูมี้ช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกัในสังคมอย่ำงกวำ้งขวำง และมกัไดรั้บกำร
ติดต่อจำกธุรกิจโดยตรง เพื่อใหน้ ำเสนอสินคำ้หรือบริกำรของตรำสินคำ้ ลงส่ือสังคมออนไลน์ส่วนตวั
และมีค ำบรรยำยตำมบริบทท่ีกล่ำวถึงตรำสินค้ำตำมท่ีก ำหนด (Hatton, 2018) ซ่ึงเป็นกลุ่มคนท่ีมี
ผูติ้ดตำมมำกวำ่ 1 ลำ้นคน เม่ือตรำสินคำ้ตอ้งกำรใช้คนกลุ่มน้ีธุรกิจตอ้งจ่ำยค่ำจำ้งในกำรโฆษณำดว้ย
รำคำท่ีสูง (Wolfson, 2017) เป็นกำรใช้ภำพลกัษณ์ของกำรมีช่ือเสียงของบุคคลดงักล่ำวเป็นตวัแทน
หรือ เป็นผูร้องรับสินคำ้นั้น ๆ เสมือนกำรเป็นตวัแทนของสินคำ้นั้น กำรใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงในกำร
โฆษณำจะประสบควำมส ำเร็จจำกบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมีผูช่ื้นชอบเป็นจ ำนวนมำก โดยผู ้บริโภคจะ
สำมำรถซ้ือสินคำ้จำกบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีตนช่ืนชอบอยูใ่นโฆษณำตวันั้น โดยไม่ค  ำนึงควำมเก่ียวพนั
ระหวำ่งตนกบัสินคำ้ชนิดนั้นเลย (Sangjaroen, 2000)  

1.2 ผูน้ ำทำงควำมคิดด้ำนบุคคลธรรมดำ (Micro Influencer) คือ ผูมี้อิทธิพลทำง
ควำมคิดท่ีสำมำรถโนม้นำ้วผูบ้ริโภคหรือกลุ่มลูกคำ้เป้ำหมำยใหเ้ช่ือ หรือปฏิบติัตำมผำ่นควำมเห็นของ
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อิทธิพลของผูน้ ำทำงควำมคิดท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ของผูบ้ริโภคผำ่นส่ือสงัคมออนไลน ์
กมณีย ์พทุธภำทำ พงศกร พิชยดนย ์และ ศศิวมิล สุขบท 

บุคคลท่ีมีควำมน่ำเช่ือถือ หรือเช่ียวชำญในส่ิงนั้น (Laosiri, 2017) โดยเป็นกลุ่มคนท่ีมีผูติ้ดตำมตั้งแต่ 
5,000 คน – 100,000 คน อำจจะเป็นกลุ่มคนธรรมดำท่ีมีควำมช่ืนชอบ และไดไ้ปท่ีรู้จกั รวมถึง Blogger 
ท่ีมีควำมเช่ียวชำญเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงเป็นพิเศษ อำจจะเป็นในด้ำนแฟชั่น อำหำร กำรออกห ำลงักำย 
ท่องเท่ียว หรืออ่ืน ๆ และอยำกแชร์เร่ืองรำวให้คนอ่ืนรับรู้เน่ืองจำกเป็นกลุ่มคนท่ีไม่ไดมี้ช่ือเสียงมำก 
ซ่ึงจะมีค่ำจำ้งในกำรโฆษณำในรำคำถูกกวำ่กลุ่มของดำ้นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Wolfson et al., 2017) 

จำกกำรศึกษำงำนวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง พบวำ่แนวคิดหลกัท่ีเก่ียวขอ้งกบักำรตลำดโดยใชบุ้คคลท่ีมี
อิทธิพลเป็นผูน้ ำเสนอสินคำ้ คือ ทฤษฎีแหล่งสำร (The Source Model) ทฤษฎีควำมน่ำเช่ือถือของ
แหล่งสำร (Source Credibility Model) ถูกน ำเสนอโดย Hovland ซ่ึงกล่ำวว่ำ ประสิทธิภำพของสำร
ข้ึนอยู่กับกำรรับรู้ของผูรั้บสำรถึงระดับของควำมเช่ียวชำญ และควำมน่ำเช่ือถือของแหล่งสำร 
(Hovland & Weiss, 1951; Carroll, 2008) และ Ohanian (1990) ไดใ้ห้ควำมหมำยของควำมเช่ือถือของ
แหล่งสำร คือ คุณลกัษณะท่ีดีของแหล่งสำรท่ีส่งผลกระทบต่อกำรยอมรับสำรของผูรั้บสำร โดยควำม
น่ำเช่ือถือของผูน้ ำเสนอสินค้ำจะเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภครับรู้ว่ำผูน้  ำเสนอสินค้ำนั้ น มีควำมรู้หรือ
ประสบกำรณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่ิงท่ีน ำเสนอ ผูบ้ริโภคจึงจะเช่ือถือว่ำบุคคลนั้นมีอิทธิพลต่อควำมเช่ือ 
ควำมคิดเห็น ทศันคติ หรือพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Kelman, 1961) และทฤษฎีควำมดึงดูดใจของ
แหล่งสำร (Source Attractiveness Model) ของ McGuire (1985) บอกถึงคุณลกัษณะของอิทธิพลของ
ผูน้ ำทำงควำมคิด โดยกล่ำวว่ำ ประสิทธิภำพของสำรข้ึนอยู่กับ 4 ปัจจัยหลัก คือ ควำมคุ้นเคย 
(Familiarity)  ควำม ช่ืนชอบ (Likeability)  ควำมคล้ำยค ลึง  ( Similarity)  และควำมดึงดูด  ใจ 
(Attractiveness) ของแหล่งสำรท่ีผูรั้บสำรรับรู้ 

2. แนวคิดกำรตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) เป็นกระบวนกำรในกำรวิเครำะห์ ภำยหลงั
จำกท่ีได้รับข้อมูลข่ำวสำรต่ำงๆ ผ่ำนกระบวนกำรสนใจ ค้นหำข้อมูลเพิ่มเติม และกระบวนกำร
ตดัสินใจ จนน ำไปสู่กำรพิจำรณำเลือกจำกทำงเลือกใดทำงเลือกหน่ึง หรือจำกหลำยทำงเลือกและเกิด
กำรประเมินผลเป็นอยำ่งดี ส่งผลต่อกำรซ้ือของผูบ้ริโภคเกิดเป็นพฤติกรรมกำรซ้ือในท่ีสุด (Belch & 
Belch, 2012) หำกพิจำรณำจำกกระบวนกำรตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจะพบวำ่ อยูภ่ำยใตอิ้ทธิพลของ
ปัจจยัต่ำง ๆ หลำยปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ ซ่ึงปัจจยัดำ้นสังคมใน
ด้ำนกลุ่ม และกลุ่มอ้ำงอิง (Group and reference groups) คือ บุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ
ทศันคติ ค่ำนิยม และพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีกลุ่มท่ีผูบ้ริโภคถือเป็นตวัแทนของตน และ
พยำยำมปฏิบติัตนตำมลกัษณะท่ีสอดคล้องกบักลุ่มอำ้งอิง ซ่ึงกำรคลอ้ยตำมกลุ่มอำ้งอิง (Subjective 
Norm) คือ กำรรับรู้ของบุคคลท่ีรู้สึกต่อพฤติกรรม และมีกำรประเมินพฤติกรรม เพื่อตดัสินใจกระท ำ 
หรือไม่กระท ำพฤติกรรมนั้นรวมทั้งมีควำมเห็นคลอ้ยตำมบุคคลท่ีมีควำมส ำคญักบัตนเองหรือคล้อย
ตำมส่ิงอำ้งอิงท่ีส่งผลต่อ พฤติกรรมกำรของบุคคลนั้น (Ajzen & Fishbein, 1980) 

แนวคิดคุณค่ำของผลิตภัณฑ์ (Value Product) โดยทั่วไปในด้ำนกำรตลำดมีกำรจัดแบ่ง
ประเภทผลิตภณัฑ์ในหลำกหลำยรูปแบบ เช่น กำรแบ่งประเภทผลิตภณัฑ์ออกเป็น 2 ประเภทหลกัคือ 
ผลิตภณัฑ ์และบริกำร (Shostack, 1977) ซ่ึงผลิตภณัฑน์ั้นตอ้งมีคุณค่ำ (Value) ท่ีค  ำนึงถึงควำมตอ้งกำร
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ของผูบ้ริโภค ควำมพึงพอใจ หรือรำคำสินคำ้ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือ และผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือสินคำ้มกั
ค ำนึงถึงคุณค่ำของสินคำ้เป็นส่ิงส ำคญั ซ่ึง Zeithaml (1988) ไดส้ ำรวจแนวควำมคิดของคุณภำพท่ีรับรู้ 
(Perceived Quality) รำคำท่ีรับรู้ (Perceived Price) และคุณค่ำท่ีรับรู้ (Perceived Value) โดยคุณค่ำของ
ผลิตภณัฑส์ำมำรถแบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท คือ คุณค่ำของผลิตภณัฑท่ี์มีกำรรับรู้ท่ีอยูใ่นลกัษณะควำมพึง
พอใจ ควำมเพลิดเพลินยินดี (Hedonic Value) และคุณค่ำของผลิตภณัฑท่ี์เก่ียวกบักำรใชป้ระโยชน์ได้
จริง (Functional Value) (Ha & Jeng, 2010) ในกำรศึกษำกำรตดัสินใจซ้ือคร้ังน้ีจึงเป็นกำรศึกษำกำร
ตดัสินใจซ้ือท่ีใหคุ้ณค่ำต่อสินคำ้ดำ้นประโยชน์ใชส้อยและดำ้นควำมเพลิดเพลินทำงอำรมณ์ 

2.1 ผลิตภณัฑ์ท่ีเน้นคุณค่ำด้ำนประโยชน์ใช้สอย (Functional Value Product) คุณ
ค่ำท่ีเกิดจำกผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคเลือกบริโภคเพรำะต้องกำรประโยชน์จำกผลิตภณัฑ์นั้น ๆ หรือ
เลือกใช้เพรำะต้องกำรเติมเต็มควำมต้องกำร หรือเพรำะต้องกำรแก้ไขปัญหำต่ำง ๆ โดยค ำนึงถึง
ควำมส ำคญัทำงดำ้นประโยชน์ใช้สอยมำกกว่ำควำมรู้สึกพึงพอใจหรือชอบใจ ผลิตภณัฑ์ประเภทน้ี
มกัจะพบวำ่มีควำมเป็นเหตุเป็นผลเขำ้มำเก่ียวขอ้ง เพรำะตอ้งกำรเติมเต็มควำมตอ้งกำร และค ำนึงถึง
ควำมส ำคญัดำ้นประโยชน์ท่ีไดรั้บมำกกวำ่ปัจจยัอ่ืน ๆ โดยงำนวจิยัน้ีไดศึ้กษำประโยชน์กำรใชส้อยใน
ประเด็นประสิทธิภำพในกำรเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีแสดงให้เห็นจำกควำมสะดวกสบำย กำรน ำเสนอ
ผลิตภณัฑ ์ขอ้มูลผลิตภณัฑ ์กำรประหยดัเงิน และควำมสะดวกสบำยเป็นท่ีสุด (Chao-Min Chiu, 2012) 

2.2 ผลิตภณัฑท่ี์เนน้คุณค่ำดำ้นควำมเพลิดเพลินทำงอำรมณ์ (Hedonic Value Product) 
หมำยถึงคุณค่ำท่ีเกิดจำกผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคเลือกบริโภคตำมอำรมณ์ ควำมรู้สึก ควำมพึงพอใจ หรือ
จำกจินตนำกำร ซ่ึงผลิตภัณฑ์ประเภทน้ีจะช่วยสร้ำงสุนทรียทำงอำรมณ์ ก่อให้เกิดรสนิยมหรือ
ประสบกำรณ์ท่ีเก่ียวข้องกบัอำรมณ์และควำมรู้สึก (Micu & Chowdhury, 2010) โดยงำนวิจยัน้ีได้
ศึกษำคุณค่ำควำมเพลิดเพลินทำงอำรมณ์ในประเด็นประสิทธิภำพในกำรเลือกซ้ือผลิตภณัฑท่ี์แสดงให้
เห็นกำรผจญภยั สังคม ควำมพึงพอใจ ควำมคิด บทบำท และขอ้เสนอท่ีดีท่ีสุด (Arnold & Reynolds, 
2003) 
 

ระเบียบวธิีกำรศึกษำ  
ประชำกรในกำรศึกษำ คือ ผูใ้ช้ส่ือสังคมออนไลน์ Facebook, Line, Instagram และ Twitter 

และไม่จ  ำกดักลุ่มอำยปุระชำกร ท่ีมีประสบกำรณ์ซ้ือสินคำ้ท่ีผูบ้ริโภคมีส่วนร่วมผำ่นช่องทำงส่ือสังคม
ออนไลน์อยำ่งนอ้ย 1 คร้ัง เน่ืองจำกไม่ทรำบจ ำนวนประชำกรท่ีแน่นอน ดงันั้นกำรก ำหนดขนำดกลุ่ม
ตวัอยำ่งสำมำรถค ำนวณไดจ้ำกสูตรไม่ทรำบจ ำนวนประชำกรของ Cochran (1977) โดยก ำหนดระดบั
ค่ำควำมเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และระดบัค่ำควำมคลำดเคล่ือนร้อยละ 5 ได้ขนำดของกลุ่มตวัอย่ำงของ
กำรศึกษำเป็น 385 คน แต่ในกำรวจิยัคร้ังน้ีจะใชข้นำดกลุ่มตวัอยำ่งจ ำนวน 400 คน และเลือกใชว้ธีิกำร
สุ่มเลือกกลุ่มตวัอยำ่งแบบเจำะจง (Purposive Sampling) ซ่ึงพิจำรณำจำกผูท่ี้มีควำมสนใจซ้ือสินคำ้ทำง
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ส่ือสังคมออนไลน์ หรือมีประสบกำรณ์ในกำรเลือกซ้ือสินคำ้ทำงส่ือสังคมออนไลน์อย่ำงน้อย 1 คร้ัง 
และใชว้ธีิกำรสุ่มตวัอยำ่งแบบสะดวก (Convenience Sampling)  

 

ผลกำรศึกษำ  
ผลกำรศึกษำกลุ่มตวัอยำ่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอำยอุยูร่ะหวำ่ง 21-25 ปี ร้อยละ 35  มีอำชีพ

เป็นนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษำ ร้อยละ 63.25 มีกำรศึกษำในระดบัปริญญำตรีหรือเทียบเท่ำ ร้อยละ 60 
และมีรำยได้ต่อเดือนต ่ำกว่ำหรือเท่ำกบั 10,000 บำท ร้อยละ 54 ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือสินค้ำผ่ำน
ช่องทำง twitter ร้อยละ 46 มีควำมถ่ีในกำรซ้ือนอ้ยกวำ่ 1 คร้ังต่อสัปดำห์ ร้อยละ 33 สินคำ้ท่ีซ้ือผำ่นส่ือ
สังคมออนไลน์คือ ซ้ือเส้ือผำ้/เคร่ืองประดบั/รองเทำ้ ร้อยละ 42.6 
 
ตำรำงที่ 1 ระดับอิทธิพลของผูน้ ำทำงควำมคิดด้ำนบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity Influencer) ของ

ผูบ้ริโภค  
 

อทิธิพลผู้น ำทำงควำมคิดด้ำน  
บุคคลทีม่ีช่ือเสียง 

𝑿̅ S.D. ระดับ 

1.กำรน ำเสนอสินคำ้โดย Celebrities (ดำรำ นกัร้อง) ท ำให้
ท่ำนไดรู้้จกัสินคำ้ใหม่ ๆ ผำ่นส่ือสังคมออนไลน์ 

4.30 0.82 มำกท่ีสุด 

2.เม่ือท่ำนเห็น Celebrities (ดำรำ นกัร้อง) ท่ีท่ำนช่ืนชอบมี
ส่วนเก่ียวขอ้งในส่ือสังคมออนไลน์นั้นท่ำนจะใหค้วำมสนใจ 

4.02 0.93 มำก 

3.กำรน ำเสนอสินคำ้โดย Celebrities (ดำรำ นกัร้อง) ท ำให้เกิด
ทศัคติท่ีดีต่อตวัสินคำ้ 
4.ท่ำนจะซ้ือสินคำ้ในส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีกำรน ำเสนอสินคำ้
ผำ่น Celebrities (ดำรำ นกัร้อง) 

3.84 
 

3.63 

0.86 
 

1.01 

มำก 
 

มำก 
 

รวม 3.94 0.90 มำก 

 
จำกตำรำงท่ี 1 พบว่ำ ระดบัอิทธิพลผูน้ ำทำงควำมคิดผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์ดำ้นบุคคลท่ีมี

ช่ือเสียงโดยภำพรวมอยู่ในระดบัมำก (X̅ = 3.94, S.D. = 0.90) เม่ือพิจำรณำระดบัอิทธิพลผูน้ ำทำง
ควำมคิดผำ่นส่ือสังคมออนไลน์ดำ้นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลอยูใ่นระดบัมำกท่ีสุด คือ 
กำรน ำเสนอสินคำ้โดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (ดำรำ นกัร้อง) ท ำให้ไดรู้้จกัสินคำ้ใหม่ ๆ (X̅ =  4.30, S.D. = 
0.82) และเม่ือเห็น Celebrities (ดำรำ นกัร้อง) ท่ีท่ำนช่ืนชอบมีส่วนเก่ียวขอ้งในส่ือสังคมออนไลน์อยู่
ในระดบัมำก (X̅ = 4.02, S.D. = 0.93) กำรน ำเสนอสินคำ้โดยบุคคลผูมี้ช่ือเสียง (ดำรำ นกัร้อง) ท ำให้
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เกิดทศัคติท่ีดีต่อตวัสินคำ้อยูใ่นระดบัมำก (X̅ = 3.84, S.D. = 0.86) และล ำดบัสุดทำ้ยคือกำรซ้ือสินคำ้
ในส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีกำรน ำเสนอสินคำ้ผำ่น Celebrities (ดำรำ นกัร้อง) (X̅ = 3.63, S.D. = 1.01) 

 
ตำรำงที ่2 ระดบัอิทธิพลของผูน้ ำทำงควำมคิดดำ้นบุคคลธรรมดำ (Micro Influencer) ของผูบ้ริโภค  

 

อทิธิพลผู้น ำทำงควำมคิดด้ำน  
บุคคลธรรมดำ 

𝑿̅ S.D. ระดับ 

1.กำรน ำเสนอสินคำ้โดยผูอิ้ทธิพลในส่ือสังคมออนไลน์
ประเภท Micro Influencer ท ำใหท้่ำนไดรู้้จกัสินคำ้ใหม่ 

4.04 0.82 มำก 

2.ท่ำนจะซ้ือสินคำ้ท่ีมีกำรกล่ำวถึงหรือน ำเสนอสินคำ้ผำ่นผูมี้
อิทธิพลในส่ือสังคมออนไลน์หลงัจำกท่ีไดเ้ขำ้ดูให้ควำมสนใจ 

3.86 0.89 มำก 

3. ท่ำนเช่ือกำรน ำเสนอสินคำ้จำกผูท่ี้มีอิทธิพลในส่ือสังคม
ออนไลน์มำกกวำ่ดำรำเป็นผูน้ ำเสนอ 
4.ท่ำนมกัดูยอดผูติ้ดตำมของ Micro Influencer ก่อนเขำ้ไปให้
ควำมสนใจส่ือสังคมออนไลน์เสมอ 

3.85  
 
 

3.80 

0.99 
 
 

 1.12 

มำก 
 
 

มำก 

รวม  3.88  0.95  มำก  

 
จำกตำรำงท่ี 2 พบว่ำ ผูบ้ริโภคมีระดบัอิทธิพลผูน้ ำทำงควำมคิดผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์ด้ำน

บุคคลธรรมดำ โดยภำพรวมอยู่ในระดบัมำก (X̅ = 3.88, S.D. = 0.95) เม่ือพิจำรณำ อิทธิพลผูน้ ำทำง
ควำมคิดดำ้นMicro Influencer ของผูบ้ริโภค มีอิทธิพลอยู่ในระดบัมำก คือ กำรน ำเสนอสินคำ้โดยผู ้
อิทธิพลในส่ือสังคมออนไลน์ประเภทบุคคลธรรมดำ ท ำให้ท่ำนไดรู้้จกัสินคำ้ใหม่ (X̅ = 4.04, S.D. = 
0.82) ส่วนกำรซ้ือสินคำ้ท่ีมีกำรกล่ำวถึงหรือน ำเสนอสินคำ้ผ่ำนผูมี้อิทธิพลในส่ือสังคมออนไลน์
หลงัจำกท่ีไดเ้ขำ้ดูให้ควำมสนใจอยูใ่นระดบัมำก (X̅ = 3.86, S.D. = 0.89) เช่ือกำรน ำเสนอสินคำ้จำกผู ้
ท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคมออนไลน์มำกกวำ่ดำรำเป็นผูน้ ำเสนออยูใ่นระดบัมำก (X̅ = 3.85, S.D. = 0.99) 
และกำรดูยอดผูติ้ดตำมของผูน้ ำทำงควำมคิดดำ้นบุคคลธรรมดำ ก่อนเขำ้ไปให้ควำมสนใจส่ือสังคม
ออนไลน์เสมอ (X̅ = 3.80, S.D. = 1.12) ตำมล ำดบั 
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ตำรำงที ่3 ระดบักำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้เนน้คุณค่ำประโยชน์ใชส้อยของผูบ้ริโภค โดยภำพรวม 
 

กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำทีเ่น้นคุณค่ำ 
ประโยชน์ใช้สอย 

𝑿̅ S.D. ระดับ 

1.ดำ้นควำมสะดวกสบำย 4.56 0.68 มำกท่ีสุด 
2.ดำ้นขอ้มูลสินคำ้ 4.42 0.68 มำกท่ีสุด  
3.ดำ้นกำรน ำเสนอสินคำ้ 4.18  0.77 มำก  
4.ดำ้นกำรประหยดัเงิน 3.94 0.99 มำก 

รวม 4.27 0.78 มำกทีสุ่ด 

 
              จำกตำรำงท่ี 3 พบวำ่ ผูบ้ริโภคมีระดบักำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้เนน้คุณค่ำประโยชน์ใชส้อยของ
ผูบ้ริโภค โดยภำพรวมอยูใ่นระดบัมำกท่ีสุด (X̅ = 4.27, S.D. = 0.78) เม่ือพิจำรณำระดบักำรตดัสินใจ
ซ้ือสินคำ้เนน้คุณค่ำประโยชน์ใชส้อยดำ้นควำมสะดวกสบำย (X̅ =  4.56, S.D. = 0.68) และดำ้นขอ้มูล
สินคำ้ (X̅ = 4.42, S.D. = 0.68) อยู่ในระดบัมำกท่ีสุด ส่วนดำ้นกำรน ำเสนอสินคำ้ (X̅ = 4.18, S.D. = 
0.77) และดำ้นกำรประหยดัเงิน (X̅ = 3.94, S.D. = 0.99) อยูใ่นระดบัมำก ตำมล ำดบั 
 
ตำรำงที ่4 ระดบักำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้เนน้คุณค่ำควำมเพลินทำงอำรมณ์ของผูบ้ริโภค โดยภำพรวม 
 

กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำทีเ่น้นคุณค่ำ 
ควำมเพลดิเพลินทำงอำรมณ์ 

𝑿̅ S.D. ระดับ 

1. ดำ้นควำมพึงพอใจ 4.16 0.94 มำก 
2. ดำ้นบทบำท 4.08 0.91 มำก  
3. ดำ้นขอ้เสนอท่ีดีท่ีสุด 4.01  0.98 มำก  
4. ดำ้นแนวคิด  3.87 1.00 มำก 
5. ดำ้นผจญภยั 
6. ดำ้นสังคม   

3.80 
3.60 

1.04 
1.11 

มำก 
มำก 

รวม 3.92 0.99 มำก 

 
              จำกตำรำงท่ี 4 พบวำ่ ผูบ้ริโภคมีระดบักำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้เนน้คุณค่ำควำมเพลิดเพลินทำง
อำรมณ์ของผูบ้ริโภคโดยภำพรวมอยู่ในระดบัมำก (X̅ = 3.92, S.D. = 0.99) เม่ือพิจำรณำระดบักำร
ตดัสินใจซ้ือสินคำ้เน้นควำมเพลิดเพลินทำงอำรมณ์ในแต่ละดำ้น พบวำ่อยูใ่นระดบัมำกทุกดำ้น เรียง
ตำมล ำดบัจำกค่ำเฉล่ียของระดบักำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้เน้นคุณค่ำควำมเพลิดเพลินทำงอำรมณ์สูงสุด
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ไปหำต ่ำสุด ดงัน้ีด้ำนควำมพึงพอใจ (X̅ =  4.16, S.D. = 0.94) ด้ำนบทบำท (X̅ = 4.08, S.D. = 0.91) 
ดำ้นขอ้เสนอท่ีดีท่ีสุด (X̅ = 4.01, S.D. = 0.98) ดำ้นแนวคิด (X̅ = 3.87, S.D. = 1.00) ดำ้นผจญภยั (X̅ = 
3.80, S.D. = 1.04) และดำ้นสังคม (X̅ = 3.60, S.D. = 1.11) ตำมล ำดบั 

กำรวเิครำะห์ควำมสัมพนัธ์ของตวัแปรโดยกำรใชค้่ำสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของอิทธิพลของ
กลุ่มผูน้ ำทำงควำมคิดท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือด้ำนคุณค่ำของสินคำ้ท่ีได้รับ วิเครำะห์โดยใช้สถิติ
ถดถอยทั้งน้ีไดท้ดสอบควำมเป็นอิสระของตวัแปรเบ้ืองตน้แลว้พบวำ่มีควำมเป็นอิสระต่อกนั โดยกำร
พิจำรณำควำมสัมพนัธ์ของแต่ละตวัแปรดว้ยสถิติค่ำสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (Correlation)  
              เน่ืองจำกขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ของกำรวเิครำะห์กำรถดถอยพหุคูณ คือ 1) ตวัแปรอิสระกบัตวัแปร
ตำมตอ้งมีควำมสัมพนัธ์กนัเชิงเส้นตรง และ 2) ควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงกนัของตวัแปรอิสระตอ้งไม่มี
ควำมสัมพนัธ์กนัสูงจนเกินไป (Multicollinearity) โดยขอ้ตกลงดงักล่ำวสำมำรถตรวจสอบไดจ้ำกค่ำ
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) 
          ผูว้ิจยัจึงน ำค่ำสัมประสิทธ์ิถดถอยทั้ง 4 ด้ำน ศึกษำโดยใช้สถิติถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression) ได้แก่ ด้ำนผูน้ ำทำงควำมคิดของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง แทนตวัแปร CI (X1) ด้ำนผูน้ ำทำง
ควำมคิดของบุคคลธรรมดำ แทนตวัแปร MI (X2) ดำ้นกำรตดัสินใจซ้ือท่ีเนน้คุณค่ำประโยชน์ใช้สอย 
แทนตวัแปร FV (Y1) และดำ้นกำรตดัสินใจซ้ือท่ีเนน้คุณค่ำควำมเพลิดเพลินทำงอำรมณ์ แทนตวัแปร 
HV (Y2) ดงัตำรำงท่ี 5 
 
ตำรำงที่ 5 ผลทดสอบภำวะ Multicollinearity  โดยกำรใชค้่ำสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวำ่งอิทธิพล

ของผูน้ ำทำงควำมคิดแต่ละดำ้นกบักำรตดัสินใจซ้ือเนน้คุณค่ำแต่ละดำ้น 
 

ตวัแปร 
 

CI  
(X1)   

MI 
 (X2)   

FV 
 (Y1)   

HV 
 (Y2)   

Celebrity Influencer (X1)   1 0.520** 0.385** 0.463** 
Micro Influencer (X2)    1 0.485** 0.520** 
Functional Value Product (Y1)     1 0.610** 
Hedonic Value Product (Y2)     1 

  **มีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.01  
 

จำกตำรำงท่ี 5 พบวำ่ ตวัแปรอิสระทุกตวัแปร ประกอบดว้ย ผูน้ ำทำงควำมคิดดำ้นบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียง และผูน้ ำทำงควำมคิดดำ้นบุคคลธรรมดำมีควำมสัมพนัธ์กบัตวัแปรตำม คือ กำรตดัสินใจซ้ือท่ี
เนน้คุณค่ำประโยชน์ใชส้อย และกำรตดัสินใจซ้ือท่ีเนน้ควำมเพลิดเพลินทำงอำรมณ์  มีควำมสัมพนัธ์
ไปทำงบวกกบักำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์ อย่ำงมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.01    
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(r = 0.463) โดยกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ผำ่นทำงส่ือสังคนออนไลน์ท่ีเนน้คุณค่ำดำ้นประโยชน์ใชส้อยมี
ควำมสัมพนัธ์ในทำงบวกกบัผูน้ ำทำงควำมคิดดำ้นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (r = 0.463) ส่วนกำรตดัสินใจซ้ือ
เน้นคุณค่ำควำมเพลิดเพลินทำงอำรมณ์ มีควำมสัมพนัธ์ไปทำงบวกกบัผูน้ ำทำงควำมคิดดำ้นบุคคล
ธรรมดำ (r = 0.520) 

เม่ือพิจำรณำควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงตวัแปรอิสระ คือ กำรตดัสินใจซ้ือเน้นประโยชน์ใช้สอย 
และกำรตดัสินใจซ้ือเนน้คุณค่ำควำมเพลิดเพลินทำงอำรมณ์ พบวำ่ กำรตดัสินใจซ้ือเนน้ประโยชน์ใช้
สอยมีควำมสัมพนัธ์ในทำงบวกกบักำรตดัสินใจซ้ือเน้นคุณค่ำควำมเพลินเพลินทำงอำรมณ์อย่ำงมี
นยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.01 (r = 0.610) ซ่ึงมีค่ำสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ไม่เกิน 0.80 แสดงว่ำตวั
แปรอิสระไม่มีควำมสัมพนัธ์กนัสูงเกินไป จึงไม่เกิดปัญหำ Multicollinearity (Phusion, 2011) ดงันั้น 
ตวัแปรทุกตวัจึงสำมำรถใชพ้ยำกรณ์กำรตดัสินใจซ้ือเนน้คุณค่ำควำมเพลินเพลินทำงอำรมณ์ และกำร
ตดัสินใจซ้ือเนน้ประโยชน์ใชส้อยผำ่นส่ือสังคมออนไลน์ โดยกำรวิเครำะห์ควำมสัมพนัธ์ของตวัแปร
โดยกำรใชค้่ำสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ เน่ืองจำกขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ของกำรวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณ 
พิจำรณำจำกเง่ือนไขของตวัแปรอิสระและตวัแปรตำมนั้นไม่สัมพนัธ์กนั แสดงวำ่ตวัแปรสองตวัไม่มี
ควำมสัมพนัธ์กนัจึงน ำไปสู่กระบวนกำรวเิครำะห์กำรถดถอย (Regression Analysis) ต่อไป 

ผูว้จิยัจึงน ำตวัแปรทั้ง 4 ดำ้น มำวเิครำะห์เพื่อทดสอบอิทธิพลของผูน้ ำทำงควำมคิดท่ีส่งผลต่อ
กำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ผำ่นส่ือสังคมออนไลน์ โดยใชส้ถิติถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression)  
 
ตำรำงที่ 6 ผลกำรวิเครำะห์ถดถอยเชิงพหุเพื่อทดสอบอิทธิพลของผูน้ ำทำงควำมคิดท่ีส่งผลต่อกำร

ตดัสินใจซ้ือผำ่นส่ือสังคมออนไลน์ โดยภำพรวม 
 
ตวัแปรผูน้ ำทำงควำมคิด B S.E.  t P-Value 
ค่ำคงท่ี (Constant) 2.204 0.130  16.973 0.000** 
ดำ้นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (X1) 0.181 0.033 0.255 5.445 0.000** 
ดำ้นบุคคลธรรมดำ (X2) 0.307 0.034 0.429 9.143 0.000** 
R2 = 0.363, F = 113.095, Sig. = 0.000** 

  **มีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.01  
               
 จำกตำรำง 6 พบวำ่ ตวัแปรผูน้ ำทำงควำมคิดมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ของผูบ้ริโภค
ผำ่นส่ือสังคมออนไลน์ มี 2 ปัจจยั ซ่ึงสำมำรถเรียงล ำดบัควำมมีอิทธิพลไดด้งัน้ี อิทธิพลของผูน้ ำทำง
ควำมคิดดำ้นบุคคลธรรมดำ (B = 0.307, t = 9.143) และอิทธิพลผูน้ ำทำงควำมคิดดำ้นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
(B = 0.181, t = 5.445) โดยปัจจยัดงักล่ำวนั้นมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ของผูบ้ริโภคผ่ำนส่ือ
สังคมออนไลน์ นั่นหมำยควำมว่ำ ถ้ำผูบ้ริโภคมีผูน้ ำทำงควำมคิดด้ำนบุคคลธรรมดำ และผูน้ ำทำง
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ควำมคิดดำ้นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง จะท ำให้มีกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้เพิ่มข้ึนเช่นกนั อย่ำงมีนยัส ำคญัทำง
สถิติท่ีระดบั 0.01 ดงันั้น สำมำรถอธิบำยควำมแปรปรวนของกำรตดัสินใจซ้ือได้ร้อยละ 36.3 (R2  = 
0.363) ท่ีเหลืออีกร้อยละ 63.7 เป็นผลมำจำกกำรเปล่ียนแปลงปัจจยัอ่ืน และถำ้อิทธิพลของผูน้ ำทำง
ควำมคิดของผูบ้ริโภคเพิ่มข้ึน 1 ระดบัจะท ำให้กำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์เพิ่มข้ึน
ส ำหรับผูน้ ำทำงควำมคิดด้ำนบุคคลธรรมดำ 0.429 ( = .429) และผูน้ ำทำงควำมคิดดำ้นบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียง 0.255 ( = .255) ตำมล ำดบั ซ่ึงจำกกำรวิเครำะห์ขำ้งตน้สำมำรถน ำมำเขียนเป็นสมกำรณ์
ถดถอยพหุคูณ ไดด้งัน้ี 
     สมกำรถดถอยในรูปคะแนนดิบ Y = 2.20 + 0.18X1 + 0.30X2  
 สมกำรถดถอยในรูปแบบคะแนนมำตรฐำน Y = 0.255X1 + 0.429X2  

โดย Y คือ กำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ผำ่นส่ือสังคมออนไลน์ 
  X1  คือ  ผูน้ ำทำงควำมคิดดำ้นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
  X2  คือ  ผูน้ ำทำงควำมคิดดำ้นบุคคลธรรมดำ 

 
ตำรำงที่ 7 ผลกำรวิเครำะห์ถดถอยเชิงพหุเพื่อทดสอบอิทธิพลของผูน้ ำทำงควำมคิดท่ีมีผลต่อกำร

ตดัสินใจซ้ือสินคำ้ท่ีเนน้คุณค่ำดำ้นประโยชน์กำรใชส้อยผำ่นส่ือสังคมออนไลน์ 
  
ตวัแปรผูน้ ำทำงควำมคิด B S.E.  t P-Value 
ค่ำคงท่ี (Constant) 2.860 0.126  22.663 0.000** 
ดำ้นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (X1) 0.116 0.32 0.181 3.587 0.000** 
ดำ้นบุคคลธรรมดำ (X2) 0.253 0.33 0.391 7.729 0.000** 
R2 = 0.259, F = 69.515, Sig. = 0.000** 

  **มีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.01  
 
              จำกตำรำง 7 พบว่ำตวัแปรผูน้ ำทำงควำมคิดมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ท่ีเน้นคุณค่ำ
ดำ้นประโยชน์ใช้สอยของผูบ้ริโภคผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์ มี 2 ปัจจยั ซ่ึงสำมำรถเรียงล ำดบัควำมมี
อิทธิพลไดด้งัน้ี อิทธิพลของผูน้ ำทำงควำมคิดดำ้นบุคคลธรรมดำ (B = 0.253, t = 7.729) และผูน้ ำทำง
ควำมคิดดำ้นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (B = 0.116, t = 3.587) โดยปัจจยัดงักล่ำวมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือ
สินคำ้ท่ีเน้นคุณค่ำด้ำนประโยชน์ใช้สอยของผูบ้ริโภคผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์ นัน่หมำยควำมว่ำ ถำ้
ผูบ้ริโภคมีผูน้ ำทำงควำมคิดดำ้นบุคคลธรรมดำ และผูน้ ำทำงควำมคิดดำ้นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงจะท ำใหมี้
กำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ท่ีเนน้คุณค่ำดำ้นประโยชน์ใชส้อยเพิ่มข้ึนเช่นกนั พบวำ่องคป์ระกอบน้ีประกอบ
ไปดว้ย ดำ้นกำรน ำเสนอของสินคำ้ ดำ้นขอ้มูลสินคำ้ ดำ้นกำรประหยดัเงิน และดำ้นควำมสะดวกสบำย 
อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.01 ดงันั้น สำมำรถอธิบำยควำมแปรปรวนของกำรตดัสินใจซ้ือได้
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ร้อยละ 25.9 (R2  = 0.259) ท่ีเหลืออีกร้อยละ 74.1 เป็นผลมำจำกกำรเปล่ียนแปลงปัจจยัอ่ืน และถ้ำ
อิทธิพลของผูน้ ำทำงควำมคิดของผูบ้ริโภคเพิ่มข้ึน 1 ระดบัจะท ำให้กำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้เน้นคุณค่ำ
ประโยชน์ใช้สอยผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์เพิ่มข้ึน ส ำหรับผูน้ ำทำงควำมคิดดำ้นบุคคลธรรมดำ 0.391 
( = .391) และผูน้ ำทำงควำมคิดด้ำนบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 0.181 ( = .181) ตำมล ำดับ ซ่ึงจำกกำร
วิเครำะห์ขำ้งตน้สำมำรถน ำมำเขียนเป็นสมกำรณ์ถดถอยพหุคูณ ซ่ึงจำกกำรวิเครำะห์ขำ้งตน้สำมำรถ
น ำมำเขียนเป็นสมกำรณ์ถดถอยพหุคูณ ไดด้งัน้ี 
     สมกำรถดถอยในรูปคะแนนดิบ Y1 = 2.860 + 0.16X1 + 0.25X2  
 สมกำรถดถอยในรูปแบบคะแนนมำตรฐำน Y1 = 0.181X1 + 0.391X2  

โดย Y1 คือ กำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ท่ีเน้นคุณค่ำดำ้นประโยชน์ใช้
สอยผำ่นส่ือสังคมออนไลน์ 

  X1  คือ  ผูน้ ำทำงควำมคิดดำ้นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
  X2  คือ  ผูน้ ำทำงควำมคิดดำ้นบุคคลธรรมดำ 

 
ตำรำงที่ 8 ผลกำรวิเครำะห์ถดถอยเชิงพหุเพื่อทดสอบอิทธิพลของผูน้ ำทำงควำมคิดท่ีมีผลต่อกำร

ตดัสินใจซ้ือสินคำ้ท่ีเนน้คุณค่ำดำ้นควำมเพลิดเพลินทำงอำรมณ์ผำ่นส่ือสังคมออนไลน์ 
 
ตวัแปรผูน้ ำทำงควำมคิด B S.E.  t P-Value 

ค่ำคงท่ี (Constant) 1.547 0.177  8.755 0.000** 

ดำ้นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (X1) 0.246 0.045 0.263 5.441 0.000** 
ดำ้นบุคคลธรรมดำ (X2) 0.362 0.046 0.383 7.917 0.000** 

R2 = 0.321, F = 93.941, Sig. = 0.000** 

  **มีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.01  
 
              จำกตำรำง 8 พบวำ่ ตวัแปรผูน้ ำทำงควำมคิดมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ท่ีเน้นคุณค่ำ
ดำ้นควำมเพลิดเพลินทำงอำรมณ์ของผูบ้ริโภคผำ่นส่ือสังคมออนไลน์ มี 2 ปัจจยั ซ่ึงสำมำรถเรียงล ำดบั
ควำมมีอิทธิพลไดด้งัน้ี อิทธิพลของผูน้ ำทำงควำมคิดดำ้นบุคคลธรรมดำ (B = 0.362, t = 7.917) และ
ผูน้ ำทำงควำมคิดด้ำนบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (B = 0.246, t = 5.441) โดยปัจจยัดังกล่ำวมีอิทธิพลต่อกำร
ตดัสินใจซ้ือสินคำ้ท่ีเนน้คุณค่ำดำ้นควำมเพลิดเพลินทำงอำรมณ์ของผูบ้ริโภคผำ่นส่ือสังคมออนไลน์ 
นัน่หมำยควำมวำ่ ถำ้ผูบ้ริโภคมีผูน้ ำทำงควำมคิดดำ้นบุคคลธรรมดำ และผูน้ ำทำงควำมคิดดำ้นบุคคลท่ี
มีช่ือเสียง จะท ำใหมี้กำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ท่ีเนน้คุณค่ำดำ้นควำมเพลิดเพลินทำงอำรมณ์เพิ่มข้ึนเช่นกนั 
พบวำ่องคป์ระกอบน้ีประกอบไปดว้ย ดำ้นผจญภยั ดำ้นควำมพึงพอใจ ดำ้นบทบำท ดำ้นขอ้เสนอท่ีดี
ท่ีสุด ดำ้นสังคม และดำ้นแนวคิด อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.01 ดงันั้น สำมำรถอธิบำยควำม
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แปรปรวนของกำรตดัสินใจซ้ือไดร้้อยละ 32.1 (R2  = 0.321) ท่ีเหลืออีกร้อยละ 67.9 เป็นผลมำจำกกำร
เปล่ียนแปลงปัจจยัอ่ืน และถำ้อิทธิพลของผูน้ ำทำงควำมคิดของผูบ้ริโภคเพิ่มข้ึน 1 ระดบัจะท ำให้กำร
ตดัสินใจซ้ือสินคำ้เนน้คุณค่ำควำมเพลิดเพลินทำงอำรมณ์ผำ่นส่ือสังคมออนไลน์เพิ่มข้ึน ส ำหรับผูน้ ำ
ทำงควำมคิดดำ้นบุคคลธรรมดำ 0.383 ( = .383) และผูน้ ำทำงควำมคิดดำ้นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 0.263 
( = .263) ตำมล ำดบั ซ่ึงจำกกำรวิเครำะห์ขำ้งตน้สำมำรถน ำมำเขียนเป็นสมกำรณ์ถดถอยพหุคูณ ได้
ดงัน้ี 
     สมกำรถดถอยในรูปคะแนนดิบ Y2 = 1.547 + 0.24X1 + 0.36X2  
 สมกำรถดถอยในรูปแบบคะแนนมำตรฐำน Y2 = 0.263X1 + 0.383X2  

โดย Y2 คือ กำรตัด สินใจ ซ้ือสินค้ำ ท่ี เน้น คุณค่ ำด้ำนควำม 
เพลิดเพลินทำงอำรมณ์ผำ่นส่ือสังคมออนไลน์ 

  X1  คือ  ผูน้ ำทำงควำมคิดดำ้นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
  X2  คือ  ผูน้ ำทำงควำมคิดดำ้นบุคคลธรรมดำ 

 

สรุปและกำรอภิปรำยผล  
จำกกำรวิเครำะห์อิทธิพลของผูน้ ำทำงควำมคิดท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ของผูบ้ริโภค

ผำ่นส่ือสังคมออนไลน์ สำมำรถอภิปรำยผลกำรวจิยัแต่ละตวัแปรได ้ดงัน้ี 
1. ผูน้ ำทำงควำมคิดท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ผำ่นส่ือสังคมออนไลน์ในงำนวิจยัน้ี

พบวำ่ ผูน้ ำทำงควำมคิดดำ้นบุคคลธรรมดำ หรือ Micro Influencer มีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้
ผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์ มำกกว่ำผูน้ ำทำงควำมคิดด้ำนบุคคลท่ีมีช่ือเสียง หรือ Celebrity Influencer 
อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยอิทธิพลของผูน้ ำทำงควำมคิดดำ้นบุคคลธรรมดำของผูซ้ื้อท่ี
ระดบักำรมีอิทธิพลสูงสุด ในเร่ืองกำรน ำเสนอสินคำ้โดยผูมี้อิทธิพลในส่ือสังคมออนไลน์ ท ำให้ได้
รู้จกัสินคำ้ใหม่ สอดคลอ้งกบังำนวิจยัในอดีตท่ีกลุ่มของบุคคลธรรมดำ วำ่จะเป็นกลุ่มท่ีสำมำรถเขำ้ถึง
ผูบ้ริโภคไดม้ำกกวำ่ จำกกำรท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บควำมรู้สึกของกำรเป็นเพื่อนหรือควำมใกลชิ้ดมำกกวำ่
กลุ่มของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Westwood, 2017) โดยท่ีทฤษฎีควำมดึงดูดใจของแหล่งสำรของ McGuire 
et al. (1985) ซ่ึงกล่ำววำ่ ประสิทธิภำพของสำรข้ึนอยูก่บั 4 ปัจจยัหลกั คือ ควำมคุน้เคย (Familiarity) 
ควำมช่ืนชอบ (likeability) ควำมคลำ้ยคลึง (similarity) และควำมดึงดูด ใจ (Attractiveness) ของแหล่ง
สำรท่ีผูรั้บสำรรับรู้ว่ำดว้ยอิทธิพลของผูน้ ำควำมคิดดำ้นบุคคลธรรมดำให้ควำมน่ำเช่ือถือ รวมไปถึง
กำรใชชี้วิตท่ีคลำ้ยกบัผูรั้บชมหรือควำมคุน้เคยท่ีมำกกวำ่กลุ่มของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ยิ่งส่งผลต่อควำม
เช่ือมัน่และน ำไปสกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ในท่ีสุด Sukamornrat (2012) ไดบ้อกถึงคุณลกัษณะของผู ้
ทรงอิทธิพลทำงควำมคิด ว่ำด้วยควำมเป็นผูน้ ำด้ำนนวตักรรมมีกำรน ำเสนอสินค้ำใหม่ ๆ โดย 
Srisomwong (2012) มีควำมเห็นคลำ้ยกนัท่ีวำ่ ผูค้นส่วนใหญ่มกัจะนึกถึงผูท้รงอิทธิพลทำงควำมคิดท่ี
เป็นดำรำ นกัร้อง หรือผูมี้ช่ือเสียงเท่ำนั้น แต่ในปัจจุบนัผูท้รงอิทธิพลทำงควำมคิดอำจเป็นบุคคลหรือ
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อิทธิพลของผูน้ ำทำงควำมคิดท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ของผูบ้ริโภคผำ่นส่ือสงัคมออนไลน ์
กมณีย ์พทุธภำทำ พงศกร พิชยดนย ์และ ศศิวมิล สุขบท 

กลุ่มคนธรรมดำไม่ไดมี้ช่ือเสียงในวงกวำ้ง ซ่ึงบุคคลท่ีจะเป็นผูท้รงอิทธิพลทำงควำมคิดไดน้ั้นจะตอ้ง
สำมำรถพูดแสดงควำมคิดเห็น หรือท ำให้ผูท่ี้ติดตำมเกิดควำมรู้สึกคล้อยตำม และเช่ือถือส่งผลให้
ผูบ้ริโภคเกิดกำรตดัสินใจอยำ่งใดอยำ่งหน่ึงได ้แต่ขอ้เสียของกำรใชผู้ท้รงอิทธิพลทำงควำมคิดท่ีเป็น
บุคคลธรรมดำอำจมีผูติ้ดตำมไม่มำกนกั ซ่ึงท ำให้กำรเขำ้ถึงไม่มำกอยำ่งท่ีเจำ้ของสินคำ้ตอ้งกำร และ
ไม่สำมำรถควบคุมเน้ือหำท่ีผูน้ ำควำมคิดดำ้นบุคคลธรรมดำจะส่ือสำรได ้อีกทั้งไม่สำมำรถคำดกำรณ์
ผลตอบรับไดม้ำกนกัเม่ือเทียบกบัผูน้ ำควำมคิดท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 

2. ผูน้  ำทำงควำมคิดท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ท่ีเน้นคุณค่ำดำ้นประโยชน์ใชส้อย
ผำ่นส่ือสังคมออนไลน์ ในงำนวิจยัน้ีพบว่ำ กำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ท่ีเน้นคุณค่ำประโยชน์ใชส้อยด้ำน
ควำมสะดวกสบำยมีระดบัสูงสุด คือ กำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ผำ่นทำงส่ือสังคมออนไลน์ เพรำะสำมำรถ
ซ้ือไดทุ้กท่ีทุกเวลำ สอดคลอ้งกบังำนวจิยัท่ีกล่ำววำ่ เป็นกำรประหยดัเวลำและควำมพยำยำมในกำรซ้ือ
ของทำงออนไลน์ และเวลำท ำกำรของร้ำนค้ำหรือสถำนท่ีท่ีมีข้อจ ำกัดน้อยกว่ำ (Childers, 2001) 
นอกจำกน้ีจำกผลส ำรวจของ Market Intelligence Center of the Information Industry Institute ใน
ประเทศไตห้วนัพบวำ่ควำมสะดวกสบำยเป็นส่ิงจูงใจส ำหรับผูบ้ริโภคในกำรซ้ือสินคำ้ทำงออนไลน์ 
เป็นกำรส่งเสริมยอดกำรขำยอีกดว้ย (McGuire et al., 1972) ระดบัรองลงมำ คือ กำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้
ท่ีเน้นคุณค่ำประโยชน์ใช้สอยด้ำนข้อมูลสินค้ำว่ำด้วย กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำผ่ำนทำงส่ือสังคม
ออนไลน์ เพรำะผูข้ำยน ำเสนอสินคำ้โดยละเอียด และนอ้ยท่ีสุดคือ กำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ท่ีเนน้คุณค่ำ
ประโยชน์ใช้สอยด้ำนกำรประหยดัเงินว่ำดว้ยกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์ เพรำะ
สินคำ้มีรำคำถูกกวำ่แหล่งอ่ืน 

3. ผูน้  ำทำงควำมคิดท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ท่ีเน้นคุณค่ำดำ้นควำมเพลิดเพลิน
ทำงอำรมณ์ผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์ ในงำนวิจยัน้ีพบว่ำ กำรตดัสินใจซ้ือสินค้ำท่ีเน้นคุณค่ำควำม
เพลิดเพลินทำงอำรมณ์ดำ้นขอ้เสนอท่ีดีท่ีสุดมีระดบัสูงสุด คือ โดยส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคซ้ือสินคำ้ผ่ำน
ทำงส่ือสังคมออนไลน์ เม่ือมีสินคำ้ลดรำคำ สอดคลอ้งกบังำนวิจยัของ Chao-Min Chiu et al. (2012)  
เป็นกำรซ้ือสินคำ้ซ่ึง ตำมหำท่ีลดรำคำและล่ำเพื่อต่อรองรำคำ ตวัอยำ่งเช่น เสนอกำรขำยและส่วนลด
เสมอผูซ้ื้อสินคำ้อำจรู้สึกสนุกเน่ืองจำกควำมส ำเร็จในกำรซ้ือสินคำ้ในรำคำท่ีถูกลง และดำ้นขอ้เสนอท่ี
ดีท่ีสุดน้ีตั้งอยู่บนพื้นฐำนแรงจูงใจทำงจิตวิทยำของ McGuire et al. (1974) กล่ำวว่ำควำมเพลิดเพลิน
ทำงอำรมณ์ในกำรซ้ือสินคำ้ดว้ยควำมสุข และเป็นกำรวดัผลควำมเพลิดเพลินทำงอำรมณ์ในกำรซ้ือ
สินคำ้ดว้ยควำมสุขของ Arnold & Reynold et al. (2003) ไดรั้บกำรยนืยนัท่ีพิสูจน์ไดจ้ำกกำรศึกษำกำร
ซ้ือของออนไลน์ในปัจจุบนั (O’Brien, 2010) รองลงมำ กำรตดัสินใจซ้ือสินค้ำท่ีเน้นคุณค่ำควำม
เพลิดเพลินทำงอำรมณ์ด้ำนควำมพึงพอใจ ว่ำด้วยกำรซ้ือสินค้ำผ่ำนทำงส่ือสังคมออนไลน์ ท ำให้
ผูบ้ริโภคมีควำมสุข และนอ้ยท่ีสุดคือ กำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ท่ีเนน้คุณค่ำควำมเพลิดเพลินทำงอำรมณ์
ดำ้นสังคม วำ่ดว้ยผูบ้ริโภคซ้ือสินคำ้ผำ่นส่ือสังคมออนไลน์กบัเพื่อนและครอบครัว 
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ข้อเสนอแนะ 
 ขอ้เสนอแนะเก่ียวกบังำนวิจยัเร่ือง อิทธิพลของผูน้ ำทำงควำมคิดท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือ
สินคำ้ของผูบ้ริโภคผำ่นส่ือสังคมออนไลน์ ผูว้จิยัน ำเสนอไวด้งัน้ี  
  1. ขอ้เสนอแนะส ำหรับกำรน ำผลวจิยัไปใช ้
 1. จำกผลกำรวิจยัพบว่ำอิทธิพลของผูน้ ำทำงผูน้ ำทำงควำมคิดของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
และบุคคลธรรมดำ มีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์ จึงเป็นขอ้มูลเพื่อให้
ผูป้ระกอบกำรท่ีขำยสินคำ้ออนไลน์ใหค้วำมส ำคญักบักำรใชผู้มี้อิทธิพลทำงควำมคิดโดยเฉพำะบุคคล
ธรรมดำ มำใชใ้นกำรน ำเสนอ บอกต่อ รีวิวสินคำ้ เพื่อท ำให้ผูบ้ริโภครู้จกัมำกยิ่งข้ึน และจูงใจให้เกิด
กำรแชร์ขอ้มูล กระจำยขอ้มูลสินคำ้ไดอ้ยำ่งกวำ้งขวำงมำกข้ึน  และผูป้ระกอบกำรสำมำรถน ำไปใชก้บั
ธุรกิจปรับกลยุทธ์ให้สอดคลอ้งกบัควำมตอ้งกำรของผูบ้ริโภคไปถึงขั้นตอนกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ได ้
เพื่อปรับปรุงต่อยอดหรือปรับปรุงเปล่ียนแปลงเพื่อใหมี้ประโยชน์ในกำรใชง้ำนมำกยิง่ข้ึน 
                        2. จำกผลกำรวิจยัพบว่ำผูน้ ำทำงควำมคิดของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง และบุคคลธรรมดำ มี
อิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ท่ีเน้นคุณค่ำดำ้นประโยชน์ใช้สอยผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์ จึงเป็น
ข้อมูลให้ผู ้ประกอบกำรต้องให้ควำมส ำคัญกับกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำเน้นคุณค่ำด้ำนควำม
สะดวกสบำยผำ่นส่ือออนไลน์จำกระดบัท่ีมำกท่ีสุดใหมี้คุณประโยชน์ต่อไป 
 3. จำกผลกำรวจิยัพบวำ่ผูน้ ำทำงควำมคิดของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง และบุคคลธรรมดำ มี
อิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ท่ีเนน้คุณค่ำดำ้นควำมเพลิดเพลินทำงอำรมณ์ผำ่นส่ือสังคมออนไลน์ 
จึงเป็นขอ้มูลใหผู้ป้ระกอบกำรตอ้งใหค้วำมส ำคญักบักำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ท่ีเนน้คุณค่ำดำ้นควำมพึง
พอใจจำกระดบัท่ีมำกท่ีสุดในกำรพิจำรณำแนวทำงต่อยอดคุณประโยชน์ต่อไป 
 2. ขอ้เสนอแนะในกำรท ำวจิยัคร้ังต่อไป 
 1. กำรศึกษำในคร้ังน้ี อิทธิพลของผูน้ ำทำงควำมคิดท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้
ของผูบ้ริโภคผำ่นส่ือสังคมออนไลน์เป็นกำรศึกษำวิจยัเชิงปริมำณ ดงันั้นในกำรวิจยัคร้ังต่อไป ควรมี
กำรศึกษำเชิงวิจัยคุณภำพด้วยกำรสัมภำษณ์แบบเจำะลึกเพื่อให้ได้ข้อมูลเพิ่มเติมในประเด็นท่ี
กำรศึกษำเชิงปริมำณไม่สำมำรถอธิบำยได ้เช่น กำรสนทนำกลุ่ม และกำรสัมภำษณ์เชิงลึก เพื่อให้ได้
ขอ้มูลหลำยวธีิกำร 
 2. ควรมีกำรศึกษำถึงทศันคติ อิทธิพลของผูน้ ำทำงควำมคิดท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือ
สินคำ้ของผูบ้ริโภคผำ่นส่ือสังคมออนไลน์ 
 3. ควรมีกำรศึกษำอิทธิพลของผูน้ ำทำงควำมคิดท่ีส่งผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือสินค้ำ
จ ำเพำะอย่ำงผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์ โดยมุ่งเน้นไปท่ีกลุ่มธุรกิจสินคำ้ เช่น ธุรกิจเส้ือผำ้ หรือ ธุรกิจ
อำหำร เพื่อใหช้ดัเจนมำกข้ึนส ำหรับน ำไปใชใ้นกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ของผูบ้ริโภค 
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