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บทคัดย่อ 
 จังหวัดบุรีรัมย์ยังมีสถานที่อันเป็นเอกลักษณ์ และน่าสนใจในการพัฒนาให้กลายเป็นอีกหนึ่งสถานที่
ท่องเที่ยว คือ “ลูกชิ้นยืนกิน” ที่อยู่หลังรถไฟจังหวัดบุรีรัมย์ สำหรับ“ลูกชิ้นยืนกิน”หลังสถานีรถไฟ จังหวัด
บุรีรัมย์ มีความยาวนานมามากกว่า 50 ปี ในการศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาด้านความสามารถใน
การจูงใจ ความสามารถโน้มน้าวจิตใจ ความสามารถในการชี้นำ และความน่าเชื่อถือที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื ้อลูกชิ ้นยืนกินของนักท่องเที ่ยวที ่เดินทางมาจังหวัดบุรีรัมย์ ในการศึกษาครั ้งนี ้ผู ้ศึกษาได้กำหนด
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวในชุมชนพื้นที่เมืองเก่าบุรีรัมย์ อำ เภอเมือง จังหวัดบุรีรัมย์จาก
การเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามจำนวน 370 คน แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple 
Regression) ของผู้ทรงอิทธิพลมีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าโดยผลการศึกษา พบว่า  ผู้ทรง
อิทธิพลมีความสามารถในการจูงใจ  (B = .433) ผู ้ทรงอิทธิพลมีความสามารถในการโน้มน้าวจิตใจ                           
(B = .424) ผู้ทรงอิทธิพลมีความสามารถในการการชี้นำ  (B = .570) และผู้ทรงอิทธิพลความน่าเชื ่อถือ                                  
(B = .511) มีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 

 
คำสำคัญ: ผู้มีอิทธิพล  การตัดสินใจซื้อ  จังหวัดบุรีรัมย์ 
 
 

Abstract 
The province of Buriram has a unique, interesting tourist site, which can be 

developed into the tourist attraction known for ‘eating the meatball without seats’. The 
site is located behind the provincial train station. The purpose of this study was to study 
the ability to motivate, ability to guide and the credibility to buy of the tourists who come 
to Buriram Province. In this study, the researchers identified 370 Thai tourists traveling to 
the community in Buriram Old Town by questionnaire, Muang District , Buriram Province. 
The results of the multiple regression analysis of influencers affecting the decision to buy 
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products found that the influential person had the ability to persuade (B = .433);                                        
the influential person has the ability to persuade (B = .424); the influencers have leadership 
abilities (B = .570), and trust influencers (B = .511) had a statistically significant effect on 
purchasing decision. 
 
Keywords: Influencer,  Decision making,  Buriram 
 
 
บทนำ 

ปัจจุบันทั่วโลกมีการเปลี่ยนแปลงเข้าสู่ยุคสังคมออนไลน์ (Social Media) ทำให้การเข้าถึงข้อมูล
ข่าวสารมีความสะดวกสบายง่ายยิ่งขึ้น เนื่องด้วยคุณสมบัติของสื่อสังคมออนไลน์ที่ช่วยสนับสนุนให้เกิดการ
สื่อสารและมีการถ่ายโอนข้อมูลได้อย่างสะดวก ตลอดจนการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล จนก่อให้เกิด
ชุมชนเสมือน (Virtual community) (สุรีรักษ์ วงษ์ทิพย์, 2561) ทั้งนี้การเจริญเติบโตของประชากรในสื่อ
สังคมออนไลน์ (Social Media) ยังเข้ามาสร้างความเปลี่ยนแปลงในโลกของธุรกิจเป็นอย่างมาก ทำให้
ปัจจุบัน Social Media กลายมาเป็นสื่อช่องทางหลัก ที่ทำให้ผู้บริโภคได้สื่อสารกับทางแบรนด์ต่าง ๆ ที่ทาง
ผู้บริโภคสนใจ และยังกลายมาเป็นอีกช่องทางสำคัญที่ทำให้ผู้บริโภคสามารถติดต่อสื่อสาร  และแลกเปลี่ยน
ข้อมูลกันได้มากขึ้น ซึ่งจากสถิติผู้ใช้อินเทอร์เน็ตของไทยในปัจจุบันพบว่า ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมากกว่าร้อยละ 
90 ใช้งานบน Social Media ส่งผลให้ช่องทางเหล่านี้เข้ามาเป็นส่วนหนึ ่งในกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
(ประชาชาติธุรกิจ, 2565) ปัจจุบันพฤติกรรมของผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ มีการหาข้อมูลที่ตนสนใจ เพื่อนำมา
ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยค้นหารายละเอียดของสินค้าหรือบริการ จากผู้ที่มีความเชี่ยวชาญจนเกิด
ความมั ่นใจ และจึงเกิดการตัดสินใจซื ้อในขั้นตอนต่อไป นอกจากนี้ Social Media ยังมีส่วนสำคัญใน
กระบวนการหลังการซื้อ และใช้สินค้าหรือบริการ กล่าวคือผู้ที่ผ่านการใช้งานสินค้าหรือบริการสามารถ
แบ่งปันข้อมูล ประสบการณ์การใช้งาน ความพึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจต่อสินค้า  และบริการภายใน Social 
Media ของตนเองได้ ทำให้สื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลหลักต่อการตัดสินใจต่าง ๆ การพัฒนาของสื่อสังคม
ออนไลน์มีความก้าวหน้าตลอดเวลา เพื่อให้สอดคล้องกับการดำรงชีวิต และใช้งานในปัจจุบัน และได้รับการ
ยอมรับในฐานะของสื ่อทางการตลาดที ่ทรงอิทธิพลมากกว่าสื ่อเดิม ๆ (Traditional Media) ซึ ่งการ
เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นนี้ ทำให้นักการตลาดหรือผู้ที่มีประสบการณ์ในการใช้สื่อออนไลน์ เริ่มมองหากลยุทธ์ที่
เข้าถึงผู้บริโภคมากขึ้น จากการเพิ่มช่องทางการสื่อสารบน  Social Media ให้ผู้ที่ต้องการรับรู้ข่าวสารเห็น
เป็นจำนวนมาก และยังมีการใช้กลยุทธ์การสื่อสารผ่านผู้ที่มีอิทธิพลทางความคิด ( Influencer) ที่มีชื่อเสียง
และมีตัวตนบนสื่อสังคมออนไลน์ Influencer Marketing คือ การตลาดโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมาช่วยใน
การโฆษณา ช่วยรีวิวสินค้า ช่วยแนะนำบริการ ให้กับสินค้าและบริการให้กับแบรนด์  โดยกลุ่ม Influencers 
ส่วนใหญ่จะใช้ช่องทางออนไลน์ เช่น Facebook Instagram YouTube TikTok เป็นช่องทางให้การโฆษณา 
รีวิวสินค้า รีวิวบริการ อาหาร ของแบรนด์ต่าง  ๆ เป็นต้น สำหรับInfluencer สามารถแบ่งออกเป็น                                  
3 ประเภท ดังนี้ 1) Micro Influencers มีผู้ติดตาม 10,000–100,000 คน 2) Macro Influencer มีผู้ติดตาม
ตั ้งแต ่ 100,000–1ล ้านคน ข ึ ้นไป และ 3) Mega Influencer มีผ ู ้ต ิดตามตั ้งแต ่ 1 ล ้านคน ข ึ ้นไป                              
(e-commerce, 2565) ซึ่งแต่ละประเภทของ Influencers นี้ก็จะมีบทบาทหน้าที่ที่แตกต่างกันไปของแต่ละ
ประเภท หรือกลุ่มคนที่ติดตามในช่องทางต่าง ๆ ซึ่งปัจจุบันเหล่าบรรดา Influencers นี้ถือเป็นผู้ทรงอิทธิพล
ในด้านการตัดสินใจของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก 
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จากข้อม ูลไปด้วยก ัน (Paiduaykan.com) ป ี 2565 ระบ ุว ่าจ ังหว ัดบุร ีร ัมย ์ต ั ้ งอยู ่ ในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ ของประเทศไทย ซึ่งมีความหลากหลายด้านวัฒนธรรมและเชื้อชาติ ประกอบด้วย                                       
4 กลุ่มชาติพันธุ์ไทยลาว ไทยเขมร ไทยโคราช และ ไทยกูย (ส่วย) ซึ่งหากกล่าวถึงจังหวัดบุรีรัมย์จุดหมาย
ปลายทางหลักของนักท่องเที่ยวมักจะนึกถึง สถานที่ท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียง อาทิ อุทยานประวัติศาสตร์พนมรุ้ง
และปราสาทหินเมืองต่ำ สนามช้างอารีน่า สนามช้างอินเตอร์เนชั่นเเนล เซอร์กิต เป็นต้น ซึ่งสถานที่ท่องเที่ยว
ที่ได้กล่าวมาข้างต้นนี้ลว้นเป็นสถานที่ท่องเที่ยวที่เป็นจุดหมายปลายทางหลักของนักท่องเที่ยวที่เดินทางมายงั
จังหวัดบุรีรัมย์และการเดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวับุรีรัมย์ปัจจุบันยังสะดวกสบายเพราะสามารถเดินทางมา
ได้โดยรถส่วนตัว รถโดยสารประจำทาง เครื่องบิน และรถไฟ รถประจำทางต่าง ๆ ซึ่งถือมีการอำนวยความ
สะดวกสบายทางการคมนาคมที่ครบครันอีกด้วย นอกเหนือจากสถานที่ท่องเที่ยวที่ได้กล่าวมาข้างต้นนี้ 
จังหวัดบุรีรัมย์ยังมีสถานที่อันเป็นเอกลักษณ์และน่าสนใจในการพัฒนาให้กลายเป็นอีกหนึ่งสถานที่ท่องเที่ยว 
คือ “ลูกชิ้นยืนกิน” ที่อยู่หลังสถานีรถไฟจังหวัดบุรีรัมย์ สำหรับ“ลูกชิ้นยืนกิน”หลังสถานีรถไฟ จังหวัด
บุรีรัมย์ มีความยาวนานมามากกว่า 50 ปี ตั้งอยู่บริเวณสถานีรถไฟจังหวัดบุรีรัมย์ ภายในชุมชนสามสิบห้อง 
จังหวัดบุรีรัมย์ ซึ่งบริเวณชุมชนสามสิบห้อง จังหวัดบุรีรัมย์นี้ ล้วนมีสถานที่ท่องเที่ยวมากมาย เช่น มูลนิธิ
สว่างจรรยาธรรมสถาน กราบไหว้ขอพรเทพเจ้าต่าง ๆ ชุมชนตลาดเก่าที่มีความเป็นเอกลักษณ์วัฒนธรรม
เฉพาะชุมชน ร้านข้าวมันไก่ชุมนุมไทยที่มีประวัติยาวนานเป็นสูตรชาวจีนไหลหลำหรือปาท่องโก๋ชุมพล                                
เป็นต้น (ธนากร ทองธรรมสิร ิและโอชัญญา บัวธรรม, 2563) 

สำหรับประวัติของ “ลูกชิ้นยืนกิน” เกิดขึ้นมาประมาณปี พ.ศ. 2524 แรกเริ่มลูกชิ้นยืนกินมีขายไม่
มากนัก ซึ่งคนในพื้นที่ได้บอกกล่าวว่า ลูกชิ้นยืนกินเจ้าแรกที่คนในพื้นที่เคยเห็น คือ “ลูกชิ้นร้านป้านก”                          
แต่เดิมเข็นรถสามล้อใส่ลูกชิ้นมาขาย ในตอนนั้นจะมีขายเฉพาะลูกชิ้นหมูที่กินคู่กับน้ำจิ้มสูตรโบราณพริก
แห้งและมะขามเปียก จนในเวลาต่อมาเริ่มมีการขายกันมากข้ึน และเร่ิมมีการพัฒนาต่อยอดสูตรน้ำจิ้มลูกชิ้น 
มาเป็นน้ำจิ ้มสูตรพริกเผา น้ำจิ ้มสูตรหวาน (ลักษณะเป็นเหมือนน้ำจิ ้มไก่ทอด) และมีการเพิ ่มความ
หลากหลายลูกชิ้นของทอด อาทิ ฮอตดอกแดงทอด เก๊ียวทอด ลูกชิ้นปลาทอด และลูกชิ้นหมูพริกไทยดำทอด 
เป็นต้น สำหรับราคาของลูกชิ้นทอดมีการตั้งราคาไม้ละ 3 บาท เท่ากันทุกร้านค้า และยังสามารถทานคู่กับ
ผักสด ที่ร้านจัดเตรียมไว้ให้ อีกด้วย “ลูกชิ้นยืนกิน” จังหวัดบุรีรัมย์ กลายเป็นที่รู้จักของคนทั้งประเทศ ในปี 
พ.ศ. 2564 จากบทสัมภาษณ์ของศิลปินเกาหลีสัญชาติไทย ที่ไปโด่งดังทั่วโลกอย่าง ลิซ่า แบล็กพิงค์  (Lisa 
Blackpink)หรือ ลลิษา มโนบาล ให้สัมภาษณ์ผ่านรายการโทรทัศน์ Woody Show ว่า อยากกลับ
ประเทศไทย ไปไหว้คุณตา และกิน “ลูกชิ้นยืนกิน” สูตรน้ำจิ้มสูตรเด็ดที่มีน้ำพริกเผาที่สถานีรถไฟบุรีรัมย์
เพียงชั่วข้ามคืนทำให้เกิดปรากฏการณ์ “ลูกชิ้นยืนกิน ฟีเว่อร์” เกิดการอยากลองชิม “ลูกชิ้นยืนกิน” 
จังหวัดบุรีรัมย์ มียอดสั่งซื้อผ่านทางช่องทางหน้าร้านและทางระบบออนไลน์อย่างมาก ร้านค้าปรับตัวแทบ                               
ไม่ทัน บางร้านค้าต้องปิดรับลูกค้าหน้าร้านเพราะผลิตลูกชิ้นไม่ทันวัตถุดิบที่ใช้มาทำลูกชิ้นขาดแคลนเกิดการ
สั่งจองลูกชิ้นยืนกินล่วงหน้า และยังพัฒนาต่อยอดนำไปสู่การขาย แฟรนไชส์ “ลูกชิ้นยืนกิน” จังหวัดบุรีรัมย์ 
(เดลินิวส์ ออนไลน์, 2565) ทำให้ในด้านเศรษฐกิจบริเวณสถานีไฟกลับมาคลึกครื้นนอีกครั้ง นักท่องเที่ยว
เดินทางมายังจังหวัดบุรีรัมย์ มากขึ้น เพื่อที่จะมาลองชิมและสัมผัสกับบรรยากาศของลูกชิ้นยืนกิน และไม่
เพียงแต่มากินบริเวณหน้าร้านเท่านั้น ยังมีการรับซื้อไปเป็นของฝาก ทำให้เกิดการต่อยอดธุรกิจแบบใหม่                                            

https://c.lazada.co.th/t/c.bfmlyr?url=https%3A%2F%2Fwww.lazada.co.th%2Fproducts%2Fyg-select-edition-lisa-lisa-first-single-album-lalisa-set-blackgold-ver-i2714121577-s9809581303.html&sub_aff_id=swenn&sub_id1=news5255&sub_id2=lisa&sub_id3=959380&sub_id4=kt
https://c.lazada.co.th/t/c.bfmlyr?url=https%3A%2F%2Fwww.lazada.co.th%2Fproducts%2Fyg-select-edition-lisa-lisa-first-single-album-lalisa-set-blackgold-ver-i2714121577-s9809581303.html&sub_aff_id=swenn&sub_id1=news5255&sub_id2=lisa&sub_id3=959380&sub_id4=kt
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อีกด้วย (กรุงเทพธุรกิจ, 2564) การที่ลูกชิ้นยืนกินได้รับความสนใจของนักท่องเที่ยว ทางภาคเอกชนโดย สภา
อุตสาหกรรมท่องเที่ยวจังหวัดบุรีรัมย์ และสมาคมธุรกิจท่องเที่ยวจังหวัดบุรีรัมย์ ยังพัฒนาให้เกิดงานแข่งขัน
เทศกาลลูกชิ้นยืนกิน ชิงแชมม์โลกซึ่งจัดต่อเนื่องมาเป็นคร้ังที่ 5 แล้ว ซึ่งงานที่ได้จัดขึ้นนี้ได้รับความสนใจจาก
ผู้ที่อยากมาลองประชันความกินจุ หรือนักท่องเที่ยวที่เดินทางมายังจังหวัดบุรีรัมย์ มาทำข่าวเป็นจำนวนมาก 
ซึ่งกลายเป็นการกระตุ้นการท่องเที่ยวของจังหวัดบุรีรัมย์ ให้เป็นที่รู้จักของนักท่องเที่ยว สำหรับการต่อ
ยอดจากลูกชิ้นยืนกิน อีกด้วย (สำนักงานการท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดบุรีรัมย์, 2565)  

จากที่กล่าวข้างต้นนี้ผู้วิจยัมีความสนใจที่จะศึกษาวิจัยเร่ืองอิทธิพลของ Influencer ต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อลูกชิ้นยืนกิน จังหวัดบุรีรัมย์ ว่ามีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาซื้อลูกชิ้น  ยืนกิน 
จังหวัดบุรีรัมย์ มากน้อยเพียงใด และอิทธิพลของ Influencer  มีอิทธิพลในการจูงใจ โน้มน้าวจิตใจ ชี้นำ 
และมีความน่าเชื่อถือ ต่อการตัดสินใจซื้อลูกชิ้นยืนกินของนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาจังหวัดบุรีรัมย์อย่างไร 
เพื่อที่จะนำผลการศึกษามาวิเคราะห์หาข้อมูล และนำผลที่ได้มาพัฒนาต่อยอดและใช้ประโยชน์ในการทำ
การตลาดของเจ้าของกิจการภายในจังหวัดบุรีรัมย์ เพื่อเป็นการพัฒนาเศรษฐกิจให้เกิดการผลิตสินค้า                                                        
เกิดการจ้างงานในชุมชน ให้สอดคล้องกับการขยายของเมืองภายในอนาคตได้ต่อไป 

วัตถุประสงค ์
 1. เพื่อศึกษาผลกระทบของผู้ทรงอิทธิพล ( Influence) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อลูกชิ้นยืนกินของ
นักท่องเที่ยวที่เดินทางมาจังหวัดบุรีรัมย์ 

 2. เพื ่อศึกษาผลกระทบของผู ้ทรงอิทธิพล ( Influence) ด้านความสามารถในการจูงใจด้าน
ความสามารถโน้มน้าวจิตใจ ด้านความสามารถในการชี้นำ และด้านความน่าเชื่อถือที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ลูกชิ้นยืนกินของนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาจังหวัดบุรีรัมย์ 
 
คำถามงานวิจัย 
 1. ผู้ทรงอิทธิพล (Influence) ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อลูกชิ้นยืนกินของนักท่องเที่ยวที่เดินทาง
มาจังหวัดบุรีรัมย์อย่างไร 

2. ผู้ทรงอิทธิพล (Influence) มีความสามารถในการจูงใจ ของนักท่องเที่ยวที่เดินทางมายังจังหวัด
บุรีรัมย์ เพื่อซื้อลูกชิ้นยืนกินหรือไม่ 

3. ผู ้ทรงอิทธิพล (Influence) มีความสามารถโน้มน้าวจิตใจ ของนักท่องเที่ยวที่เดินทางมายัง
จังหวัดบุรีรัมย์ เพื่อซื้อลูกชิ้นยืนกินหรือไม่ 

4.ผู้ทรงอิทธิพล (Influence) มีความสามารถในการชี้นำ ของนักท่องเที่ยวที่เดินทางมายังจังหวัด
บุรีรัมย์ เพื่อซื้อลูกชิ้นยืนกินหรือไม่ 

5. ผู้ทรงอิทธิพล (Influence) มีความน่าเชื่อถือ ต่อการตัดสินใจซื้อลูกชิ้นยืนของนักท่องเที ่ยว                                         
ที่เดินทางมายังจังหวัดบุรีรัมย์หรือไม่ 

 
สมมติฐานการวิจัย  

สมมติฐานด้านการวิจัยที่ 1: ผู้ทรงอิทธิพล (Influence) มีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้า 
สมมติฐานด้านการวิจัยที ่ 2: ผู ้ทรงอิทธิพล ( Influence) มีความสามารถในการจูงใจ ต่อการ

ตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้า 
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ปีที่ 14 ฉบับที ่2 (กรกฎาคม-ธันวาคม 2566) 
 

สมมติฐานด้านการวิจัยที่ 3: ผู ้ทรงอิทธิพล ( Influence) มีความสามารถในการโน้มน้าวจิตใจ                                     
ต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้า 

สมมติฐานด้านการวิจัยที่ 4: ผู้ทรงอิทธิพล (Influence) มีความสามารถในการชี้นำต่อการตัดสินใจ
ในการเลือกซื้อสินค้า 

สมมติฐานด้านการวิจัยที่ 5 : ผู้ทรงอิทธิพล ( Influence) มีความน่าเชื่อถือ ต่อการตัดสินใจในการ
เลือกซื้อสินค้า 

 
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับ Influencer 
ผู้ทรงอิทธิพล (Influencer) คือบุคคลหรือกลุ่มบุคคล ที่เป็นแหล่งอ้างอิงข้อมูลของผู้บริโภค ในการ

กำหนดค่านิยม (value) ทัศนคติ (Attitude) และพฤติกรรม (Behavior) หรือ อย่างใดอย่างหนึ่ง (Shiffman 
& Kanuk, 2004) สำหรับผู้ทรงอิทธิพลในสื่อออนไลน ์หมายถึงการใช้ผู้มีอิทธิพลด้านความคิด ในสื่อออนไลน์
ให้เป็นผู ้เผยแพร่ข้อมูลของสินค้าและบริการ ออกไปในวงกว้าง ซึ ่งปรากฏได้หลายรูปแบบ โดย เสรี                               
วงศ์มณฑา (2542) ได้แบ่งประเภทของบุคคลที่นักการตลาด เลือกใช้เป็นผู้ทรงอิทธิพลไว้ประเภทแรกคือ 
การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrities) โดยกลุ่มคนประเภทนี้จะมีอำนาจ ดึงดูดใจให้ผู้บริโภคคล้อยตาม                                          
และโน้มน้าวใจผู้บริโภคให้เลียนแบบพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์ได้โดยง่าย เช่น การใช้นักแสดง นักกีฬา 
บุคคลในชนชั้นสูงของสังคม เป็นต้น และหากบุคคล ที่มีชื่อเสียงเหล่านี้มีประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์มา
ก่อน ก็จะยิ่งทำให้ผู้บริโภครู้สึกเชื่อถือเพิ่มขึ้น วิธีการหนึ่งที่ตราสินค้า นิยมใช้ในการสร้างกระแสกับผู้บริโภค
โดยผ่านบุคคลที่มีชื่อ เสียงก็คือ การนำเร่ืองที่ไม่เคยเปิดเผยหรือเป็นเร่ืองลับของ บุคคลที่มีชื่อเสียงมาโยงเข้า
กับตราสินค้าและนำเสนอไปยัง ผู ้บริโภค อาทิการที่ Gucci นำเสนอภาพลักลอบถ่ายของผู้ที ่มีชื ่อเสียง
ในขณะกำลังใช้ผลิตภัณฑ์ของ Gucci ผ่านทางสื่อ สังคมออนไลน์ เป็นต้น (เสรี วงษ์มณฑา, 2542)  

ความหมายและประเภทของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) 
Zietex (2016) ได้กล่าวถึง แนวคิดของการตลาดแบบอินฟลูเอนเซอร์มีรากฐานมาจากแนวคิดใน

การได้รับการสนับสนุนจากแนวคิดหนึ่ง ๆ แทนที่จะเป็นแนวโน้มของนักการตลาดในปัจจุบันที่เพียงแค่
ยอมรับและส่งเสริมผลิตภัณฑ์ Malcolm Gladwell ในปี 2548 แบ่งคนที่กระจายความคิดออกเป็นสาม
กลุ่ม: 1) Mavens เป็นผู้เชี่ยวชาญที่แบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์กับผู้บริโภครายอื่น 2) Connectors คือ
ผู้ที่มีคอนเน็คชั่นมากมายที่สามารถค้นหาข้อตกลงพิเศษสำหรับบุคคลหรือธุรกิจได้ 3) พนักงานขายเป็น
บุคคลที่โน้มน้าวใจสูงซึ่งได้รับแรงบันดาลใจจากผลประโยชน์ทางการเงิน อย่างไรก็ตาม ด้วยการกำเนิดของ
เทคโนโลยีและโซเชียลมีเดีย ทำให้ยากที่จะแยกแยะความแตกต่างระหว่างคนทั้งสามกลุ่มนี้ โดยประเภทของ
ผู้ทรงอิทธิพล (Influencer) ผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์สามารถจำแนกตามหลักการระดับอิทธิพลซึ่งแบ่งออก
ได้เป็น 5 ประเภท ได้แก่ 1) ผู้มีอำนาจตัดสินใจทางธุรกิจและผู้นำความคิดเห็นซึ่งมีอำนาจตัดสินใจในองค์กร
และมีความน่าเชื่อถือทั้งภายในและภายนอกองค์กร 2) ผู้เชี่ยวชาญและนักวิเคราะห์ที่ได้รับการยอมรับซึ่งมี
ความเชี่ยวชาญระดับมืออาชีพและได้รับการยอมรับว่ามีอิทธิพลในการแสดงความคิดเห็นในสาขาของตน                                      
3) Media Elite ผู้ทรงอิทธิพลในวงการสื่อ เช่น สำนักพิมพ์และพิธีกรชื่อดัง 4) Culture Elite คือดาราหรือ
ผู้นำแฟชั่นที่มีอิทธิพลในการสร้างการรับรู้ในวงกว้างแต่ไม่จำเป็นต้องมีความรู้หรือความเชี่ยวชาญ และ                                       
5) Socially Connected ซึ่งเป็น อินฟลูเอนเซอร์ทั้งในรูปแบบเพื่อน ครอบครัว คนรู้จัก และอาจเรียกว่า 
“ไมโคร อินฟลูเอนเซอร์” 
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ความหมายและองค์ประกอบของแรงจูงใจ 
แรงจูงใจ หมายถึง พลังที่ผลักดันให้บุคคลมีพฤติกรรมและบรรลุเป้าหมาย เป็นแรงผลักดันภายใน

หรือพลังที่ทำให้คนประสบความสำเร็จและได้รับอิทธิพลจากความต้องการ ความคาดหวัง และเป้าหมายของ
แต่ละบุคคล สุชาดา สุขบำรุงศิลป์ กล่าวว่า แรงจูงใจ คือ กระบวนการที่เกิดจากภายในบุคคลเป็นแรงผลกัดนั
และนำไปสู่เป้าหมาย ในขณะที่ ชาญเดช วีรกุล ให้คำจำกัดความของแรงจูงใจว่าเป็นสิ่งเร้าภายในหรือ
สิ่งจูงใจที่ชักจูงให้บุคคลกระทำและคงไว้ซึ่งการกระทำนั้น เพื่อให้บรรลุเป้าหมายที่แน่นอน หรือวัตถุประสงค์ 
บุคคลที่มีแรงจูงใจสูงจะใช้ความพยายามในการกระทำของตนโดยไม่ประนีประนอม ในขณะที่ผู้ที่มีแรงจูงใจ
ต่ำอาจไม่แสดงพฤติกรรมหรือยอมแพ้ก่อนที ่จะบรรลุเป้าหมาย  (ชาญเดช วีรกุล , 2552) แรงจูงใจ                                                  
แบ่งองค์ประกอบเป็น 2 ประการคือแรงจูงใจเป็นแนวคิดที ่ซับซ้อนซึ ่งได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่าง  ๆ                                       
เช่น ความแตกต่างระหว่างบุคคล แรงผลักดัน ทัศนคติ อารมณ์ ปัจจัยทางความคิด และปัจจัยทางสังคม 
องค์ประกอบหลักของแรงจูงใจคือแรงขับ ซึ่งหมายถึงความต้องการทางร่างกายหรือจิตใจที่กระตุ้นพฤติกรรม
ให้ลดหรือตอบสนองความต้องการนั้น เจตคติ อารมณ์ ปัจจัยทางปัญญา และปัจจัยทางสังคมยังมีบทบาทใน
การจูงใจ โดยส่งผลต่อพฤติกรรมผ่านความรู้สึกทางบวกหรือทางลบ สภาวะทางอารมณ์ การรับรู้ ความเชื่อ 
ความคิด และอิทธิพลของสิ่งแวดล้อมและบริบททางสังคม นักจิตวิทยาแบ่งแรงจูงใจออกเป็น 2 ประเภท 
ได้แก่ 1) แรงจูงใจภายใน (Intrinsic Motivation) หมายถึง สภาวะของบุคคลที่มีความต้องการเรียนรู้หรือ
แสวงหาสิ่งใดสิ่งหนึ่งด้วยตนเองโดยปราศจากอิทธิพลภายนอก ซึ่งขับเคลื่อนโดยความต้องการโดยธรรมชาติ 
ทัศนคติเชิงบวก และความสนใจพิเศษ และ 2) แรงจูงใจภายนอก (Extrinsic Motivation) ซึ่งหมายถึงสภาพ
ของบุคคลที่ถูกกระตุ้นจากปัจจัยภายนอก เช่น เป้าหมาย ความรู้ในความก้าวหน้า ความประทับใจใน
บุคลิกภาพ และสิ่ง ล่อใจ เช่น รางวัลและการลงโทษ 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวโน้มน้าวจิตใจ 
Perloff (2010) การโน้มน้าวใจ คือ การพยายามเปลี่ยนแปลงความเชื่อ ทัศนคติ และการกระทำ

ของผู้อ่ืนโดยใช้กลยุทธ์ที่เหมาะสม มีจุดมุ่งหมายเพื่อโน้มน้าวและเปลี่ยนความคิดของบุคคลให้สอดคล้องกับ
ความต้องการของบุคคลที่พยายามโน้มน้าวใจ การโน้มน้าวใจใช้ในสถานการณ์ต่าง  ๆ เช่น การโฆษณ                                         
การขาย และการเปลี่ยนศาสนา สันติสมพร มันตสูตร กล่าวว่า การโน้มน้าวใจ  คือ ความพยายามที่จะ 
เปลี่ยนแปลงความเชื่อ ทัศนคติ ค่านิยม และการกระทำของผู้อื่น โดยใช้กลวิธีที่เหมาะสม และเลือกใช้
ถ้อยคำที่สื่อความหมายที่ต้องการ โดยคำนึงถึงจังหวะและน้ำเสียงของคำที่ใช้  

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับชี้นำ 
ความเป็นผู ้นำ คือ ความสามารถในการแนะนำและกระตุ ้นให้ผู ้อ ื ่นบรรลุเป้าหมายร่วมกัน                              

เป็นกระบวนการที่บุคคลใช้อำนาจหน้าที่ของตนในการเป็นผู้นำและชี้นำผู้อื่นให้ทำงานอย่างมีประสิทธิผล
ตามเป้าหมายขององค์กร ความเป็นผู้นำเป็นทั้งกระบวนการและคุณสมบัติ กระบวนการเน้นการกระทำของ
ผู้นำเพื่อชี้นำกลุ่มในขณะที่คุณสมบัติหมายถึงลักษณะของบุคคลที่มองว่าเป็นผู้ นำ ความเป็นผู้นำและ
แรงจูงใจมีความเกี่ยวข้องกันอย่างใกล้ชิด เนื่องจากผู้นำต้องมีความสามารถในการมีอิทธิพลและมีอำนาจใน
การจัดการเพื่อที่จะเป็นผู้นำผู้อื่นได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือ 
ความน่าเชื ่อถือ (Credibility) เป็นสิ ่งที ่ผ ู ้ร ับสารคิดเกี ่ยวกับแหล่งข้อมูล โดยเมื ่อกล่าวถึง                                      

ความน่าเชื่อถือว่าเป็นความคิดแล้วนั้น จะต้องระลึกเสมอว่า แหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือสำหรับผู้รับสารคนหนึ่ง 
อาจไม่ได้ส่งผลเดียวกันกับผู้รับสารอีกคนหนึ่ง และสิ่งที่เรามองว่าน่าเชื่อถือนั้น อาจะเป็นความน่าเชื ่อถือ                                                  
ที่ถูกสร้างขึ้นมาเพื่อให้เราเชื่อว่า บุคคลนั้นเป็นผู้เชี ่ยวชาญ มีความซื่อสัตย์ และมีความจริงใจ ทั้งที่ใน                                   
ความเป็นจริงแล้วอาจไม่ได้เป็นเช่นนั้น (Bettinghaus & Cody, 1994) อังค์วรา เพียงธรรม และพรพรหม 



 
501 วารสารมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชภฏัอุบลราชธาน ี 

ปีที่ 14 ฉบับที ่2 (กรกฎาคม-ธันวาคม 2566) 
 

ชมงาม (2559) ได้พัฒนาการวิจัย ด้านความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร และวิเคราะห์องค์ประกอบที่ผู้รับสาร
มักจะใช้ในการตัดสินความน่าเชื ่อถือ ของผู ้ส่งสาร 3 ประการ ได้แก่ 1) ปัจจัยที ่สร้างความอบอุ่นใจ                                     
(Safety Factor) 2) ปัจจัยที่เป็นคุณสมบัติของผู้ส่งสาร (Qualification Factor) 3) ปัจจัยด้านพลวัตร                                         
ของผู้ส่งสาร (Dynamism Factor  

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
  การตัดสินใจเป็นกระบวนการของการเลือกระหว่างทางเลือกต่างๆ ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกสินค้า
และบริการโดยคำนึงถึงข้อมูลและข้อจำกัดของสถานการณ์ การตัดสินใจเป็นกระบวนการที่สำคัญในความคดิ
ของผู ้บริโภค และการตัดสินใจซื ้อ หมายถึง กระบวนการเลือกผลิตภัณฑ์จากทางเลือกที่หลากหลาย 
พฤติกรรมของผู้บริโภคเกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจทั้งในด้านจิตใจ (จิตสำนึก) และพฤติกรรมทางกาย 
การซื้อเป็นกิจกรรมทางร่างกายและจิตใจที่เกิดขึ้นเมื่อเวลาผ่านไปและกระตุ้นให้เกิดการซื้อ นักวิจัยแต่ละคน
มีมุมมองเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน แต่โดยทั่วไปแล้วถือว่ากระบวนการ
ตัดสินใจเริ ่มจากการรับรู้ปัญหา การหาข้อมูล การประเมินทางเลือก และทัศนคติหลังจากตัดสินใจซื้อ                               
การตัดสินใจสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ประเภท ได้แก่ การตัดสินใจภายใต้ความแน่นอน ความเสี่ยง                                          
และความไม่แน่นอน (เสรี วงษ์มณฑา, 2542) 
 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพิ่มเติมดังนี้ 

Stefan and Maria (2020) ได้ทำการวิจัยเร่ือง บทบาทของผู้มีอิทธิพลในกระบวนการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่า ผู้ทรงอิทธิพล (Influence) ส่งผลกระทบต่อผู้บริโภคด้วยความคิดเห็น และ
ทัศนคติของพวกเขา ซึ่งในยุคของโลกาภิวัตน์ร่วมสมัยผู้นําความคิดเห็นมีบทบาทสำคัญในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ด้วยทักษะส่วนบุคคล ความรู้เฉพาะทาง หรือบุคลิกภาพ ของเหล่าบรรดาผู้ทรง
อิทธิพล (Influence) ซึ่งมีอิทธิพลทั้งทางตรงและโดยทางอ้อมต่อทัศนคติและการตัดสินใจของผู้บริโภค 
ดังนั้นผู้ทรงอิทธิพล (Influence) จึงมีอิทธิพลอย่างมากต่อแนวโน้มการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ในช่วงไม่กี่ปีที่
ผ่านมาการตลาดด้วยอินฟลูเอนเซอร์ได้รับความนิยมมากขึ้นเรื่อย ๆ ซึ่งเหล่าผู้ทรงอิทธิพล ( Influence)                        
เป็นตัวแทนของการตลาดสื ่อโซเชียลมีเดีย ด้วยบทบาทของผู ้ม ีอิทธิพลในฐานะผู ้น ําทางความคิด                            
ในสภาพแวดล้อมสื่อโซเชียลมีเดีย มีอิทธิพลและความรุนแรงของผลกระทบต่อกระบวนการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค การส่งเสริมผลิตภัณฑ์บางอย่างผ่านผู้มีอิทธิพล (Influence) อาจเป็นประโยชน์มากกว่าผลิตภณัฑ์
อื่น ๆ ที่ไม่ได้ผ่านการโฆษณาของเหล่าอินฟลูเอนเซอร์ อาทิเช่น เมื่อซื้อเสื้อผ้ ารองเท้าเครื่องสําอางและ
บริการต่าง ๆ รวมถึงเลือกซื้ออาหารเครื่องประดับและอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ ผู้มีอิทธิพลทางสื่อออนไลน์จะ
เป็นผู้ที่ครอบงำความคิดเห็นของผู้บริโภคมากกว่า สินค้าที่ไม่ได้ผ่านการส่งเสริมผลิตภัณฑ์ 

Zrinka and Dominik (2019) ได้ทำการวิจัยเร่ือง ผลกระทบของการตลาดด้วยอินฟลูเอนเซอร์ต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภค ผลวิจัยพบว่า อินฟลูเอนเซอร์ส่งผลกระทบต่อความสนใจของผู้บริโภคในเชิงบวกแม้ว่า
ผู้บริโภคจะไม่คิดว่าว่าอินฟลูเอนเซอร์ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อของเขา แต่อย่างไรก็ตามผู้บริโภคยัง
ซื้อผลิตภัณฑ์ที่ทางอินฟลูเอนเซอร์แนะนํามาและสิ่งที่สำคัญมากจากมุมมองทางการตลาดพวกอินฟลูเอน
เซอร์แสดงความคิดเห็นและแนะนําให้ผู้บริโภครู้จักกับผลิตภัณฑ์ เพราะฉะนั้นสามารถสรุปได้ว่าข้อความที่ส่ง
โดยอินฟลูเอนเซอร์ไม่เพียง แต่ครอบคลุมกลุ่มของผู้ติดตาม แต่มันกําลังขยายวงกว้างขึ้นในกลุ่มที่ใหญ่กว่า
และสนใจโดยกลยุทธ์แบบปากต่อปาก ตัวบ่งชี้ที่สําคัญที่สุดที่ได้จากการวิจัยนี้คือร้อยละ 87% ของผู้ที่ตอบ
แบบสอบถามว่า เมื่อเลือกผลิตภัณฑ์ระหว่างการแข่งขันพวกเขาเลือกผลิตภัณฑ์ที่แนะนําโดยอินฟลูเอนเซอร์ 
ซึ่งแสดงให้เห็นว่าการตลาดแบบอินฟลูเอนเซอร์มีผลกระทบอย่างมากต่อผู้บริโภคพฤติกรรมและการตัดสินใจ
เมื่อซื้อและดังนั้นสมมติฐานของการวิจัยนี้ได้รับการยืนยันแล้ว การตลาดที่มีอิทธิพลมีผลกระทบอย่างมี



 
502 อิทธิพลของ Influencer ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือลูกชิ้นยืนกิน จังหวัดบุรีรัมย์ 

ธนากร ทองธรรมสิริ  นันทนา ลาภวิเศษชัย  ปภาดา อนันต์กีรติการ 

นัยสําคัญต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคและการตัดสินใจในการซื้อ และด้วยเหตุนี้ การที่อินฟลูเอนเซอร์พูดถึง
ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ยังแรงจูงใจที่ทำให้ผู้บริโภคในการตัดสินใจอย่างรวดเร็วเมื่อซื้อ  
 Lê Giang Nam and Hoàng Thái Dân, 2018 ได้ทำการวิจัยเรื่อง ผลกระทบของการตลาดด้วย
อินฟลูเอนเซอร์โซเชียลมีเดียต่อผู้บริโภคที่โฮจิมินห์ซิตี้ ผลวิจัยพบว่า ความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์สร้าง
เนื้อหาที่ดี และการส่งต่อข้อมูลคุณภาพส่งผลระหว่างอินฟลูเอนเซอร์ไปยังผลิตภัณฑ ์และทำให้เกิดการมีส่วน
ร่วมของผู้บริโภคในขั้นตอนต่อไป ที่สำคัญต้องเลือกอินฟลูเอนเซอร์ที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ยังมีผลดีต่อ
การตลาดอีกด้วย นอกจากนี้ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าบริษัทต่าง ๆ นักการตลาดควรเข้าใจข้อมูลเชิงลึกของ
ผลกระทบของผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เพื่อสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสม 
แนวโน้มการบริโภคเช่นเดียวกับการใช้ประโยชน์จากผู้มีอิทธิพลอย่างมีประสิทธิภาพการตลาด นอกจากนี้
พบว่า การพัฒนาการตลาดด้วยอินฟลูเอนเซอร์จะช่วยได้ประหยัดค่าโฆษณาและโปรโมชั่นได้มากกว่าแบบ
ดั้งเดิม ดังนั้นกิจกรรมทางการตลาดจึงผ่านอินฟลูเอนเซอร์จึงเพิ่มกำไรให้กับทางบริษัทอีกด้วย  

Rukhsar Khan and Poh Phung (2021) ได้ทำการวิจัยเรื่อง อิทธิพลอินฟลูเอนเซอร์ในโซเชียล
มีเดีย มีผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภค: ประเทศมาเลเซีย ผลวิจัยพบว่า จากการวิเคราะห์และเก็บรวบรวม
ข้อมูล อภิปายได้ว่า อินฟลูเอนเซอร์โซเชียลมีเดีย มีบทบาทในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคทั้งก่อนและหลัง
ซื้อผลิตภัณฑ์ แบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ขณะที่ปัจจุบันเครือข่ายสังคมออนไลน์มีบทบาทและมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นอย่างยิ่ง เพราะก่อนการตัดสินใจซื้อผู้บริโภคจะสอบถามข้อมูลจาก
เพื่อนและคนครอบครัวแล้ว อีกหนึ่งทางเลือก คือ ดูจากการที่ว่า อินฟลูเอนเซอร์โซเชียลมีเดีย มีการกล่าวถึง
ผลิตภัณฑ์ที่ทางผู้บริโภคจะซื้อหรือไม่ เพื่อประกอบกับการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ง่ายขึ้น การศึกษาที่ผ่านการ
ทบทวนวรรณกรรมทั้งหมดแสดงให้เห็นถึงผลกระทบขั้นสูงของอิทธิพลทางสังคมเกี่ยวกับพื้นฐานสื่อสังคม
ออนไลน์ และภาครัฐควรรวบรวมข้อมูลเพื่อมาวิเคราะห์เกี่ยวกับผลกระทบผ่านเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ 
ได้ทำการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของบุคคลผู้มีชื่อเสียง ( Influencer) ต่อการตัดสินใจซื้อน้ำหอมของผู้บริโภควัย
ทำงาน ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ในช่วง 31-40 ปี ระดับ
การศึกษาส่วนใหญ่จบปริญญาตรี มีสถานภาพโสดมากที่สุด รายได้ต่อเดือนอยู่ที ่ 15,000-25,000 บาท                                 
และส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน/พนักงานของรัฐ มีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้ำหอมจาก
เคาน์เตอร์แบรนด์ตามห้างมากที่สุด และส่วนใหญ่มีการซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ของ Shopee/Lazada                                  
และรู้จักผลิตภัณฑ์น้ำหอมผ่านทางสื่อออนไลน์มากที่สุด โดยตนเองมีผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ำหอม 
รองลงมา คือ Blogger/นักรีวิว ราคาที ่ซื ้อผลิตภัณฑ์น้ำหอมต่อครั ้งอยู ่ที ่ 2,000–3,000 บาท และซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้ำหอมเพราะต้องการใช้เองมากที่สุด ส่วนระดับปัจจัยด้านอิทธิพลของบุคคลที ่มีชื ่อเสียง 
(Influencer) และด้านการตัดสินใจซื้อน้ำหอม โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
พบว่า ปัจจัยอิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียง ( Influencer) ในด้านความดึงดูดใจ ด้านความชำนาญเชี่ยวชาญ 
และด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ำหอมของผู้บริโภควัยทำงาน อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทำการศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อผู้มีอิทธิพลบนสื่อออนไลน์และ
แนวโน้มการซื้อแบรนด์แฟชั่นหรู ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญกับอินฟลูเอนเซอร์รายใหญ่ใน
เรื่องภาพลักษณ์และรสนิยมการแต่งตัวที่หรูหรามีระดับ และอินฟลูเอนเซอร์ระดับมหภาคในด้านความ
น่าเชื ่อถือและรูปแบบการนำเสนอ อายุมีอิทธิพลต่อความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อผู้มีอิทธิพล ใน
ระดับมหภาคในแง่ของบุคลิกภาพและรูปแบบการนำเสนอ แต่ลักษณะทางประชากรศาสตร์ไม่ส่งผลต่อความ
คิดเห็นที่มีต่อผู้มีอิทธิพลขนาดใหญ่ การศึกษาพบความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง
ต่อการนำเสนอผลิตภัณฑ์ออนไลน์ของผู้ทรงอิทธิพลขนาดใหญ่และแนวโน้มการซื้อแบรนด์หรู เช่นเดียวกับ
ความสัมพันธ์ระดับสูงระหว่างความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อรูปแบบการนำเสนอของผู้ทรงอิทธิพล
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ระดับมหภาคกับการตัดสินใจของพวกเขา นิยมซื้อสินค้าแบรนด์หรู การศึกษายังพบว่ากลุ่มตัวอย่างมี
แนวโน้มที่จะซื้อสินค้าแบรนด์หรูที่นำเสนอโดยผู้มีอิทธิพลในระดับมหภาคมากกว่าผู้มีอิทธิพลรายใหญ่ 
 
กรอบแนวคิด 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวจิัย 

 
ระเบียบวิธีวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร (Population) ที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาชุมชนพื้นที่เมือง

เก่าบุรีรัมย์ อำเภอเมือง จังหวัดบุรีรัมย์ จำนวน 7,854 คน  
การเก็บและรวบรวมข้อมูล 
กลุ่มตัวอย่าง (Sample) ในการศึกษาครั้งนี ้ผู้ศึกษาได้กำหนดนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมา

ท่องเที่ยวในชุมชนพื้นที่เมืองเก่าบุรีรัมย์ อำเภอเมือง จังหวัดบุรีรัมย์ จากแบบสอบถามจำนวน 370 คน                                
โดยเปิดตาราง Krejcie & Morgan และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling 
Random) การวิเคราะห์ข้อมูล และจากการคำนวณหาค่าตามสูตรการหาค่า IOC แล้วได้ค่าอยู่ที่ 0.62 ซึ่งค่า 
IOC ≥ .50 หมายความว่า คำถามตรงวัตถุประสงค์ของการวิจัย การทดสอบหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) 
ผู้วิจัยทำการวัดความเชื่อมั่นหรือความสอดคล้องภายในด้วยสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) 
ของครอนบาค (Cronbach) ด้วยการนำแบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ ่มตัวอย่างในการศึกษาวิจัย                                   
โดยคัดเลือกข้อคำถามที่มีค่า α ตั้งแต่ .70 ขึ้นไป โดยพิจารณากระบวนการตัดสินใจ 5 ขั้นตอน อันเป็นตัว
แปรตาม ได้แก่ การตระหนักถึงปัญหา การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ 
พฤติกรรมหลังการซื้อ  

 
ผลการวิจัย 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
นักท่องเที่ยวกลุ่มตัวอย่างที่เดินทางมาท่องเที่ยวในเขตพื้นที่เมืองเก่าบุรีรัมย์ อำเภอเมือง จังหวัด

บุรีรัมย์ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุประมาณ 20-29 ปี มีสถานภาพโสด กำลังศึกษาอยู่ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี เป็นนักศึกษาที่มีรายได้ ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 10 ,000 บาทต่อเดือน และ มีภูมิลำเนาอาศัยอยูใน
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

 

ผู้ทรงอิทธิพล (Influence) 
1. ความสามารถในการจูงใจ  
2. ความสามารถโน้มนา้วจิตใจ  
3. ความสามารถในการชี้นำ  
4. ความน่าเชื่อถือ  
 

 

การตัดสินใจเลือกซื้อลูกชิ้นยืนกิน 
จังหวัดบุรีรัมย์ 
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ธนากร ทองธรรมสิริ  นันทนา ลาภวิเศษชัย  ปภาดา อนันต์กีรติการ 

ตารางที่ 1 สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
 

 INF INFM INFC INFL INFD DECI 
INF 1      

INFM .554** 1     
INFC .557** .225** 1    
INFL .645** .358** .157** 1   
INFD 624** .451** .300** .278** 1  
DECI .353** .341** .512** .621**. .529** 1 

** p< 0.01 (Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)) 
INFM ผู้ทรงอิทธิพล (Influence) มีความสามารถในการจูงใจ 
INFC ผู้ทรงอิทธิพล (Influence) มีความสามารถในการโน้มน้าวจิตใจ 
INFLผู้ทรงอิทธิพล (Influence) มีความสามารถในการการชี้นำ 
INFD ผู้ทรงอิทธิพล (Influence) มีความน่าเช่ือถือ 
DECI คือ การตัดสินใจเลือกซื้อ 
 

จากตารางที่ 1 สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร พบว่า ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษานี้มีความสัมพันธ์กันอย่างมี
นัยสำคัญแต่ไม่มีความสำคัญที่สูงกว่า 0.8 จนเกิดเป็นปัญหา Multicollinearity เกิดขึ้นเมื่อตัวแปรอิสระสอง
ตัวมีค่าสหสัมพันธ์ค่อนข้างสูงแต่ไม่สมบูรณ์ จะส่งผลต่อค่าสัมประสิทธ ุ์การกำหนดและค่าประมาณการกำลัง
สองน้อยที่สุด 

 
ตารางที่ 2 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression) ของผู้ทรงอทิธิพลมีผลต่อ    
               การตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้า 
 

Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .347 .053  4.203 .000 
 INFM .433 .042 .298 4.050 .000 
 INFC .424 .031 .277 6.524 .000 
 INFL .570 .023 .313 5.424 .000 
 INFD .511 .055 .301 4.054 . 000 
** Significant at p-value <0.05, one-tailed  

  

 จากตารางที่ 2 พบว่า แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression)                             
เพื่อตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 พบว่า ผู้ทรงอิทธิพลมีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้า ผู้ทรงอิทธิพล 
(Influence) มีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้า ผู้ทรงอิทธิพล (Influence) เพื่อตอบวัตถุประสงค์ที่ 2 
มีความสามารถในการจูงใจ ต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้า ผู้ทรงอิทธิพล (Influence) มีความสามารถ
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ในการโน้มน้าวจิตใจ ต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้า ผู้ทรงอิทธิพล (Influence) มีความสามารถในการ
ชี้นำ ต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 1–4 

 

อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการศึกษาแสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression) ของผู้ทรง
อิทธิพลมีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้า ผู้ทรงอิทธิพล ( Influence) มีผลต่อการตัดสินใจในการ
เลือกซื้อสินค้า ผู้ทรงอิทธิพล (Influence) มีความสามารถในการจูงใจ ต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้า 
ผู้ทรงอิทธิพล (Influence)  มีความสามารถในการโน้มน้าวจิตใจ ต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้า ผู้ทรง
อิทธิพล (Influence) มีความสามารถในการชี้นำ ต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้า และ ผู้ทรงอิทธิพล 
(Influence) มีความน่าเชื่อถือ ต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติสอดคล้องกับ
ผลการศึกษาของ Stefan and Maria (2020) ที่ระบุว่าผู้ทรงอิทธิพล (Influence) เป็นตัวแทนของการตลาด
สื่อโซเชียลมีเดีย ด้วยบทบาทของผู้มีอิทธิพลในฐานะผู้นําทางความคิด ในสภาพแวดล้อมสื่อโซเชียลมีเดีย                                       
มีอิทธิพลและความรุนแรงของผลกระทบต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค การส่งเสริมผลิตภัณฑ์
บางอย่างผ่านผู้มีอิทธิพล (Influence) อาจเป็นประโยชน์มากกว่าผลิตภัณฑ์อื่น ๆ ที่ไม่ได้ผ่านการโฆษณา
ของเหล่า อินฟลูเอนเซอร์ อาทิเช่น เมื่อซื้อเสื้อผ้ารองเท้าเครื่องสําอางและบริการต่าง  ๆ รวมถึงเลือกซื้อ
อาหารเครื่องประดับและอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ ผู้มีอิทธิพลทางสื่อออนไลน์จะเป็นผู้ที่ครอบงำความคิดเห็น
ของผู้บริโภคมากกว่า สินค้าที่ไม่ได้ผ่านการส่งเสริมผลิตภัณฑ์ อันเนื่องจากผู้บริโภคจะรู้สึกถึงความใกล้ชิด
มากกว่าการโฆษณาจากแบรนด์เอง ไม่ว่าจะทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือแบนเนอร์ในเว็บไซต์ต่าง ๆ เพราะรู้สึกว่า
มีผู้ใช้สินค้าจริงและเป็นบุคคลที่ตนรู้จัก ยิ่งเป็น Influencer ที่มีความสนใจตรงกับสินค้าและบริการก็จะยิ่ง
เพิ่มความน่าเชื่อถือ และโน้มน้าวใจผู้บริโภคได้ดีขึ้นผู้บริโภคในปัจจุบันรู้เท่าทันสื่อและการตลาดมากขึ้นและ
ยังมีช่องทางการรับข้อมูลมากมาย ดังนั้นการตลาดที่ดีต้องมีความจริงใจ Influencer ที่เลือกใช้ควรเป็นคนที่
มีคาแรคเตอร์ของตัวเอง ดูน่าเชื่อถือ เป็นธรรมชาติ และเนื้อหาของการรีวิวไม่ควรพูดถึงแต่ข้อดีของสินค้าจน
ดูเป็นการอวยเกินไป ให้พูดถึงข้อเท็จจริงด้วย แต่ไม่ใช่การพูดถึงข้อเสีย 
  
ข้อเสนอแนะ 

 1. ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับข้องกับท่องเที่ยวทั้งส่วนท้องถิ่นและส่วนจังหวัดให้ความสำคัญกับการนำ
ทรงอิทธิพล (Influence) เพื่อจูงใจ โน้มน้าว ชี้นำ และสร้างความน่าเชื่อถือในการตัดสินใจเลือกซื้อลูกชิ้น                                         
ยืนกิน จังหวัดบุรีรัมย์อย่างรวดเร็วโดยไม่ลังเลใจ 

 2. ผู้ที่มีส่วนเก่ียวข้องกับท่องเที่ยวควรใช้การเชื่อมโยงทางสังคมออนไลน์ที่มีหลากหลายแพทฟอร์ม
เพื่อให้เกิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อผู้ทรงอิทธิพล ( Influence) สื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การเพื่อทรงอิทธิพล (Influence) เพื่อจูงใจ โน้มน้าว ชี้นำ และสร้างความน่าเชื่อถือในการตัดสินใจเลือกซื้อ
ลูกชิ้นยืนกิน จังหวัดบุรีรัมย์อย่างรวดเร็วโดยไม่ลังเลใจได้รวดเร็วมากยิ่งขึ้น 

 3. การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณในการศึกษาคร้ังต่อไปควรศึกษาเชิงคุณภาพเพื่อยืนยันผล 
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