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บทคัดย่อ 
 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง ความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคมมีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของ Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) เพ่ือศึกษา
ถึงความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม 2) เพ่ือศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เพ่ือศึกษาถึงความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดบนสื่อสังคมที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของเด็ก Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร  
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ กลุ่ม Gen Z เพศชาย เพศหญิง และ LGBTQIA ที่มีอายุช่วงตั้งแต่ 
1-26 ปี และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 200 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติสหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson Product Moment 
Correlation)  
 ผลการศึกษาพบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างเห็นว่า ความน่าไว้ใจ เป็นความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพล
ทางความคิดบนสื่อสังคม ที่ส าคัญมากท่ีสุด เนื่องจากติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่มีรสนิยม
เหมือนกัน 2) กลุ่มตัวอย่างเห็นว่า การประเมินทางเลือก เป็นกระบวนการตัดสินใจซื้อของ Gen Z  
ที่ส าคัญมากท่ีสุด เนื่องจากราคาส่วนลดจากผู้มีอิทธิพลทางความคิดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า  
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Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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ABSTRACT 
 
 The research study title “The Credibility of Influencer on Social Media 
Affects the Purchasing Decision-making Process of Gen Z in Bangkok”. The objectives 
of this study are 1) To study the credibility of opinion influencers on social media.  
2) To study the purchasing decision process of Gen Z consumers in Bangkok. 3) To 
study the credibility of opinion influencers on social media that affect the purchasing 
decision process of Gen Z in Bangkok. The sample group used in the study is Gen Z, 
male and female, and LGBTQIA people with ages ranging from 1-26 years and residing 
in Bangkok, totaling 200 people, used the G*Power program. A questionnaire was 
used as the tool for data collection, and the data was analyzed using Pearson 
correlation statistics. 
 The study results indicate that 1) The sample group viewed trustworthiness 
as the credibility of opinion influencers on social media. most important Because 
they follow influential people who have the same tastes 2) The sample group saw 
that Evaluation of alternatives It is the purchasing decision process of Gen Z that is 
most important. This is because discount prices from opinion influencers affect 
purchasing decisions. 3) The credibility of opinion influencers on social media affects 
the purchasing decision process of Gen Z in Bangkok, with statistical significance at a 
0.01 level. 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาของปัญหา 
 ในช่วงหลายปีที่ผ่านมา สื่อสังคมในปัจจุบันได้มีการขยับขยายใหญ่ขึ้น ประชากรส่วนใหญ่ 
มีการใช้งานสื่อสังคมอย่างแพร่หลาย เพราะสื่อสังคมสามารถแบ่งปันเรื่องราวหรือเนื้อหาในรูปแบบ
ต่าง ๆ ได้ เช่น การแชร์เรื่องราวผ่านตัวหนังสือ การเผยแพร่รูปภาพ และวิดีโอ ใช้ประโยชน์ในการ
ติดต่อสื่อสาร การโฆษณา การขายสินค้า และการสร้างตัวตน ในปัจจุบันสื่อสังคมมีผู้คนจ านวนไม่น้อย
สามารถสร้างตัวตน จนกลายเป็นผู้มีอิทธิพลทางความคิด และในด้านการขายสินค้าของแบรนด์ต่าง ๆ  
ก็ให้ความส าคัญด้านการตลาดบนสื่อสังคมไม่น้อย ทั้งยังใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโฆษณา หรือ
สร้างกลยุทธ์ต่าง ๆ ในการใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเพ่ือสื่อสารออกไปสู่กลุ่มของผู้บริโภค 
 ซ่ึง พีพีทีวี ออนไลน์ (2566) กล่าวว่า ปัจจุบันคนไทยมีจ านวนผู้เข้าถึง อินเทอร์เน็ต 61.2 
ล้านคน และมีจ านวนผู้การใช้ โซเชียลมีเดีย 52.3 ล้านคน และประเทศไทยมีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต 
61.2 ล้านคน ในปี พ.ศ. 2566 เพ่ิมข้ึน 13.7 ล้านคน จาก 47.5 ล้านคน ในช่วง 5 ปี ก่อนหน้าการ
เข้าถึงอินเทอร์เน็ตของคนไทยที่ขยายตัวจากปี พ.ศ. 2562 (67%) ขึ้นมาอยู่ที่ 85% ในปี พ.ศ. 2566 
มาจากทั้งภาคเอกชนผู้ให้บริการขยายพื้นที่ครอบคลุมมากข้ึนทั่วประเทศมากขึ้น รวมถึงนโยบาย
ภาครัฐที่กระจายอินเทอร์เน็ตสู่พ้ืนที่ห่างไกล หรือชายขอบให้เข้าถึงมากข้ึน 
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ภาพที่ 1.1: Social Media ยอดนิยมของคนไทย (เปอร์เซ็นต์การใช้งานในช่วงปี พ.ศ. 2562 - 2566) 
 

 
 
ที่มา: พีพีทีวี ออนไลน์.  (2566).  5 โซเชียลมีเดียยอดฮิตคนไทย ช่วง 5 ปี เข้าถึงอินเทอร์เน็ตพุ่ง 61.2 

ล้านคน.  สืบค้นจาก https://www.pptvhd36.com/news/ไอที/199297. 
 
 สุภชัย ปกป้อง (2562) กล่าวว่า การเติบโตของสื่อสังคมออนไลน์จึงท าให้นักการตลาดเห็น
ถึงความส าคัญของการท าการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ เนื่องจากคนรุ่นใหม่มักจะคล้อย
ตามให้เนื้อหา หรือสิ่งที่ผู้มีอิทธิพลพูดโน้มน้าวได้ง่าย จึงท าให้การตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลเป็นวิธีที่
นักการตลาดใช้เป็นกลยุทธ์ในการเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายขึ้น 
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 ผู้มีอิทธิพลเป็นผู้ที่โน้มน้าวใจผู้บริโภคได้ดีกว่าการท าการตลาดผ่านสื่อดั่งเดิม การตลาดผ่าน
ผู้มีอิทธิพล (Influencer Marketing) เป็นกลยุทธ์การตลาดที่ท าบนสื่อโซเชียลมีเดีย โดยใช้ผู้มีอิทธิพล 
(Influencer) เป็นตัวแทนของแบรนด์ในการสื่อสารข้อมูลไปยังกลุ่มผู้บริโภค พบว่าการท าการตลาด
ผ่านผู้มีอิทธิพลให้ผลตอบแทนมากว่าการท าการตลาดดิจิทัลแบบดั้งเดิมถึง 11 เท่า และพบว่า การท า
การตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลท าให้ผู้บริโภคมีโอกาสซื้อสินค้ามากกว่าการใช้กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลแบบ
ดั้งเดิม (Smith, 2016) 
 ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2565) หรือ ETDA เคยออกมาเผยผลส ารวจ
พฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี พ.ศ. 2565 โดย Gen Z มีพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต
เฉลี่ย 8 ชั่วโมง 24 นาที (คนไทยใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ย 7 ชั่วโมง 4 นาที) ใช้โซเชียลมีเดีย 87.1%  
ดูหนัง ฟังเพลงออนไลน์คิดเป็น 69.2% และค้นหาข้อมูลข่าวสารบนอินเทอร์เน็ต 54.6% ซึ่งสถิติ
ดังกล่าวเป็นรองเพียง Gen Y ที่ใช้อินเทอร์เน็ตสูงถึง 8 ชั่วโมง 55 โดย 3 โซเชียลมีเดีย ยอดนิยมที่คน
รุ่นนี้นิยมใช้ ได้แก่ YouTube 25.7%, TikTok 25%, Instagram 20% และอ่ืน ๆ 29.3 (Facebook, 
Snapchat, Twitter, etc.) ซึ่งคนในรุ่นนี้ มักจะใช้โซเชียลมีเดียในหลากหลายหน้าที่ ทั้งการสร้าง
บุคลิกบนโลกออนไลน์ (Online Persona) ในแต่ละ Community ที่ไปเชื่อมต่อด้วย โดยคอนเทนต์ที่
คน Gen Z นิยมเสพ คือเนื้อประเภทการพัฒนา Skill แรงบันดาลใจ ข่าวสาร อาหาร สถานที่
ท่องเที่ยว และท่ีส าคัญ Gen Z ชอบเนื้อหาที่สนุกและย่อยง่าย ซึ่งแน่นอนรูปแบบ Short Content 
ใน IG และ TikTok จึงเป็นรูปแบบที่เข้าถึงคนกลุ่มนี้ได้ดีที่สุด ด้านกิจกรรมการบริโภคสินค้าของคน 
Gen Z โดย 75% จะซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ กลุ่มนี้จะเป็นกลุ่มที่ใช้เวลาว่างบนโลกสังคม
ออนไลน์เป็นประจ าชอบหาข้อมูลและเปรียบเทียบสินค้าในอินเทอร์เน็ต มีเครื่องมือการเชื่อมต่อ
มากกว่า 1 ประเภท เช่น Smartphone และ Tablet ไม่นิยมซื้อสินค้าที่ร้านค้าเพราะเรื่องการ
เดินทาง โดย Gen Z กลุ่มนี ้นิยมบริโภคสินค้าออนไลน์มากข้ึน ส่วนใหญ่จะซื้อผ่านโซเชียลมีเดีย 
ทั้ง Instagram, Twitter เว็บมาร์เก็ตเพลสต่าง ๆ เช่น Shopee, Lazada และตาม Facebook Page 
เป็นต้น โดยใช้บริการเฉลี่ย 4 ครั้ง ต่อเดือน เรียกได้ว่า เมื่อใดที่ Gen Z จะซื้อสินค้าท้ังช่องทาง
ออนไลน์และออฟไลน์ พวกเขาจะท าการสืบค้นหาข้อมูลและเปรียบเทียบสินค้าในอินเทอร์เน็ตทุกครั้ง 
ก่อนการตัดสินใจซื้อแบรนด์ต่าง ๆ จึงควรมีการประชาสัมพันธ์สินค้าผ่านทางเว็บไซต์ มีการรีวิวของ 
Influencer ที่น่าเชื่อถือ มีแคมเปญบนโลกออนไลน์ได้ยอดการมองเห็นที่ดี หรือแพลตฟอร์มที่
สามารถเข้าถึงได้ง่าย รวมถึงมีข้อมูลของสินค้าอย่างละเอียด เช่น ภาพแสดงตัวอย่างของสินค้าขนาดสี
ราคาและที่ส าคัญควรพัฒนาช่องทางในการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ และข้ันตอนการช าระเงิน ที่สะดวก
ง่ายปลอดภัยและรวดเร็ว ซึ่งถือเป็นปัจจัยส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Z 
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 โดยสรุปว่าผู้บริโภคกลุ่ม Gen Z เป็นกลุ่มที่มีก าลังซื้อ ตัดสินใจเร็ว ชอบความโดดเด่น มี
สีสันแต่มีพฤติกรรมตามกระแสเบื่อเร็ว ชอบการเปลี่ยนแปลงไม่ชอบความล้าหลัง ดังนั้น นักการตลาด
ที่ต้องการผลิตสินค้าเข้าสู่ตลาดนี้ ผู้ประกอบการต้องปรับตัวและปรับปรุงผลิตภัณฑ์ ให้สอดคล้องกับ
ความต้องการของเด็กวัยรุ่น ทั้งในเรื่องคุณภาพและรูปแบบที่เป็นเอกลักษณ์ ควรสร้างวงจรชีวิตของ
ผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle) ให้มีระยะสั้นลงมีการปรับเปลี่ยน ตัวสินค้าท่ีรวดเร็ว สามารถต่อ
ยอดสอดรับกับกระแสใหม่ ๆ ที่เกิดขึ้น (อีริค พี, 2567)  
 
ภาพที่ 1.2: สถิติ Gen Z รับชมสื่อแบบไหนกันบ้าง 
 

 
 
ที่มา: อีริค พี.  (2567).  คน Gen Z ชอบเสพสื่อแบบไหน ชอบอะไร.  สืบค้นจาก 

https://www.motiveinfluence.com/blog/influencer/คน-Gen-Z-ชอบเสพสื่อแบบไหน-
ชอบอะไร/605. 
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 ณัฐนิช เจียมศิริกาญจน์ (2562) ได้บอกถึงความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดไว้ว่า 
อิทธิพลทางความคิดต้องปรับตัวตาม เพ่ือที่จะเขาถึงผู้บริโภคได้ ซึ่งสื่อสังคมออนไลน์ช่องทางต่าง ๆ  
ก็จะมีวิธีน าเสนอคอนเทนต์ในรูปแบบที่แตกต่างกันออกไป แต่อย่างไรก็ตามคอนเทนต์ที่จะเป็นที่นิยม
นั้นต้องเป็นคอนเทนต์ที่มีคุณภาพ หรือสามารถท าให้คนกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งหรือคนกลุ่มใหญ่เขาถึงได้
นอกจากคอนเทนต์ที่จะต้องมีคุณภาพและน่าสนใจแล้ว ตัวตนของเจ้าของสื่อสังคมออนไลน์ช่องทาง
ต่าง ๆ เองก็ต้องมีสิ่งที่ท าให้คนสนใจ ทั้งจากตัวตนเองจริง ๆ หรือผ่านภาพลักษณ์ที่น าเสนอออกมา 
 ในปัจจุบันผู้บริโภคเลือกรับรู้ได้ว่าคอนเทนต์จาก Influencer บางคนเป็นการถูกว่าจ้างจาก
แบรนด์ แต่ถึงอย่างไรก็ตามการใช้ Influencer ก็ยังเป็นสิ่งที่จ าเป็นในการใช้โปรโมตสินค้าหรือ 
แบรนด์ต่าง ๆ เพราะ Influencer จะช่วยท าให้คนเกิดการรับรู้ในวงกว้าง และถ้าหากแบรนด์เลือก 
Influencer ได้ตรงกับภาพลักษณ์ของแบรนด์และตรงกลุ่มเป้าหมาย Influencer นั้น ๆ ก็จะช่วย
ถ่ายทอดภาพลักษณ์ที่แบรนด์ หรือสินค้าต้องการน าเสนอได้มากขึ้น และบางภาพลักษณ์ที่แบรนด์
ขาดหายไปถ้าหากเลือกใช้ Influencer ได้อย่างถูกต้องก็จะสามารถมาเติมเต็มภาพลักษณ์นั้น ๆ ได้
ด้วย ซึ่งในปัจจุบัน Influencer เองก็ยังเป็นสิ่งที่ต้องใช้ควบคู่กันไปกับวิธีการโปรโมตแบรนด์ หรือ
สินค้าแบบอื่น ๆ เพ่ือตอบโจทย์ของการท าตลาดได้อย่างตรงจุด ทั้งในแง่ของการรับรู้ และการมีส่วน
ร่วม และผู้บริโภคในกลุ่ม Gen Z เป็นกลุ่มที่มีก าลังซื้อ ตัดสินใจเร็ว ชอบความโดดเด่น มีสีสันแต่มี
พฤติกรรมตามกระแสเบื่อเร็ว ชอบการเปลี่ยนแปลงไม่ชอบความล้าหลังดังนั้น เมื่อใดที่ Gen Z จะซื้อ
สินค้าท้ังช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ พวกเขาจะสืบค้นหาข้อมูลและเปรียบเทียบสินค้าใน
อินเทอร์เน็ตทุกครั้ง ก่อนการตัดสินใจซื้อแบรนด์ต่าง ๆ จึงควรมีการประชาสัมพันธ์สินค้าผ่านทาง
เว็บไซต์ มีการรีวิวของ Influencer ที่น่าเชื่อถือ 
 จากการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจที่เปลี่ยนแปลงไปของผู้บริโภคในปัจจุบัน ผู้วิจัยจึง 
มีความสนใจที่จะศึกษาข้อมูลของความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ ของกลุ่ม 
Gen Z ซึ่งงานวิจัยจะส ารวจผู้บริโภค Gen Z เพ่ือให้ทราบถึงความน่าเชื่อของผู้มีอิทธิพลมีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของกลุ่ม Gen Z โดยผลที่ได้จากงานวิจัยจะสามารถเป็นข้อมูลส าหรับ
ผู้ประกอบการที่ใช้การตลาดบนสื่อออนไลน์แบบใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ และเป็นแนวทางในการท าแผนการตลาด กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด และ
ปรับปรุงให้เข้ากับธุรกิจต่อไป 
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1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาถึงความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาถึงความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคมที่มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของเด็ก Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดมีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของ Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งก าหนดกลุ่มตัวอย่างคือ กลุ่ม Gen Z เพศชาย 
เพศหญิง และ LGBTQIA ที่มีอายุช่วงตั้งแต่ 1-26 ปี โดยจัดท าในช่วงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2566  
ถึงเดือนเมษายน พ.ศ. 2567 
 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  
 1.4.1 น าผลที่ได้จากการวิจัยไปใช้เพื่อให้ทราบถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของ Gen Z  
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.4.2 น าผลที่ได้จากการวิจัยไปเลือกใช้ผู้มีอิทธิพลได้ถูกกลุ่มเป้าหมายเพ่ือสร้างผลลัพธ์ 
ที่ดียิ่งข้ึน 
 1.4.3 น าผลของการวิจัยไปเป็นแนวทางต่อเจ้าของผลิตภัณฑ์และตัวแทนโฆษณาในการ
น าเสนอกลยุทธ์ในการเลือกใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดให้มีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
 1.4.4 น าผลได้ที่จากการวิจัยเพื่อสร้างกลยุทธ์การสื่อสารได้ตรงกลุ่มเป้าหมายได้ผลลัพธ์ 
ที่ดียิ่งข้ึน 
 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.5.1 ความน่าเชื่อถือผู้มีอิทธิพลทางความคิด หมายถึง ผู้มีความรู้ความสามารถและ
ประสบการณ์ของผู้มีอิทธิพลหรือผู้ส่งสารที่ท าให้ผู้รับสารเกิดความม่ันใจ ความเชื่อใจในสิ่งที่ผู้มี
อิทธิพลเพ่ืออ้างถึง โดยมีปัจจัยความน่าเชื่อ ความน่าไว้ใจ ความน่าดึงดูด  
 1.5.2 ความเชี่ยวชาญ หมายถึงการที่บุคคลมีความรู้ ประสบการณ์ หรือทักษะเพียงพอที่จะ
ส่งเสริมผลิตภัณฑ์ สามารถสร้างแรงจูงใจให้กับผู้บริโภคและคล้อยตามกับสิ่งที่บุคคลนั้นกล่าวมา ท า
ให้เกิดอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
 1.5.3 ความไว้วางใจ หมายถึง ความเชื่อใจในบุคคลหนึ่ง ที่มีความสามารถท่ีน่าเชื่อได้ และ
น าพฤติกรรมของบุคคลนั่นมาเป็นแบบอย่าง และบุคคลนั่นยังเป็นผู้ที่สื่อสารในสิ่งที่สื่อถึงความจริงใจ 
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 1.5.4 ความน่าดึงดูด หมายถึง ลักษณะภายนอกของบุคคลนั้นที่โดดเด่นจนน่าสนใจ เช่น 
รูปร่าง หน้าตา ผิวพรรณ บุคลิกภาพ ซึ่งลักษณะเด่นของบุคคล สามารถช่วยเสริมสร้างให้ผู้บริโภคเกิด
การจดจ าผลิตภัณฑ์ และส่งผลให้เกิดทัศนคติทางบวกต่อบุคคลหรือผลิตภัณฑ์ที่น าไปสู่การตั้งใจซื้อ
และสร้างทัศนคติท่ีดีต่อสินค้าได้อีกด้วย 
 1.5.5 กระบวนการตัดสินใจซื้อ หมายถึง ขั้นตอนที่ผู้บริโภคได้ท าการศึกษาหาข้อมูลในสิ่งที่
สนใจ เมื่อข้อมูลนั่นเพียงพอผู้บริโภคจะประเมินว่า ควรตัดสินใจซื้อสินค้านั้น ๆ หรือไม่ แบ่งเป็น 5 
ขั้นตอน การรับรู้ความต้องการ การค้นหาข้อมูลประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมหลัง 
การซื้อ 
 1.5.6 การรับรู้ความต้องการ หมายถึง ผู้บริโภคมีความต้องการจะซื้อสินค้า โดยอาจจะมา
จากความต้องการภายในหรือการถูกกระตุ้นจากปัจจัยภายนอก 
 1.5.7 การค้นหาข้อมูล หมายถึง การตอบสนองในการต้องการหาข้อมูลจะขึ้นอยู่กับระดับ
ความต้องการสินค้า 
 1.5.8 ประเมินทางเลือก หมายถึง เปรียบเทียบสินค้าที่ตัวเองสนใจกับสินค้าใกล้เคียง 
 15.9 สื่อสังคม หมายถึง สื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งเป็นสื่อกลางที่ให้บุคคลทั่วไปมีส่วนร่วมสร้าง
และแลกเปลี่ยนความคิดเห็นต่าง ๆ ผ่านอินเทอร์เน็ตได้ 
 1.5.10 Gen Z หมายถึง ค าเรียกกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2538 – 2552  
อายุระหว่าง 12-26 ปี พวกเขาเหล่านี้ เติบโตมาพร้อมกับเทคโนโลยี อินเทอร์เน็ต และสิ่งอ านวย
ความสะดวกมากมายรายล้อมตัว เรียนรู้ไว และกล้าตัดสินใจท าอะไรอย่างรวดเร็ว 
 



 

บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 งานวิจัยเรื่อง ความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคมมีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของ Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องที่สามารถน ามาใช้เป็นแนวทางในการศึกษา และสนับสนุนการวิจัย ในประเด็น 
ต่าง ๆ ดังนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
   2.1.1 แนวคิดเก่ียวกับเรื่องความน่าเชื่อถือ (Credibility) 
   2.1.2 แนวคิดเก่ียวกับผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) 
   2.1.3 แนวคิดเก่ียวกับสื่อสังคม (Social Media) 
   2.1.4 แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตันสินใจซื้อ (Buying Decision Process) 
 2.2 สมมติฐาน 
 2.3 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับเรื่องความน่าเชื่อถือ (Credibility) 
   2.1.1.1 ความหมายของเรื่องความน่าเชื่อถือ 
   อังค์วรา เพียรธรรม (2559) กล่าวว่า ความน่าเชื่อถือ หมายถึง ความเชื่อ ความ
คิดเห็น ทัศนคติ และพฤติกรรม โดยจะผ่านกระบวนการ Internationalization คือ เมื่อผู้รับสาร
ได้รับสารจากที่มีความน่าเชื่อถือจากผู้ส่งสารแล้ว และเมื่อผู้รับสารประเมินความคิดเห็น หรือข้อมูลที่
ได้นั้นแล้ว ก็จะยอมรับความคิดนั้นมาเป็นของตน อาจเป็นความน่าเชื่อถือที่ถูกสร้างเพ่ือให้เราเชื่อว่า 
บุคคลนั้นเป็นผู้เชี่ยวชาญมีความจริงใจ 
   ธนภัทร จอมแก้ว (2560) ได้อธิบายว่า ความเชื่อถือไว้วางใจ หมายถึง การเต็มใจ 
ยินยอมหรือเชื่อมั่นของผู้ที่ไว้วางใจต่อผู้ที่ได้รับความไว้วางใจ ในลักษณะความสัมพันธ์ที่จะด าเนิน 
ต่อไปในการที่จะให้ผู้ที่ได้รับความเชื่อถือไว้วางใจได้กระท าทุกวิถีทางในการปกป้องผลประโยชน์และ 
ไม่เอารัดเอาเปรียบผู้ที่ไว้วางใจ ซึ่งไม่สามารถท าเองได้ 
   Ohanian (1990 อ้างใน อภิญญา ตั้งประสิทธิ์ศิลป์, 2563) ความน่าเชื่อถือของ 
ผู้มีอิทธิพลทางความคิด ประกอบด้วย ความน่าเชื่อถือ ความน่าไว้ใจ ความน่าดึงดูด อาจส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน 1) การรับรู้ 2) การค้นหาข้อมูล  
3) การประเมินทางเลือก 4) การตัดสินใจซื้อ 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Kotler & Keller, 2016)  
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   2.1.1.2 ความส าคัญของเรื่องความน่าเชื่อถือ 
   McCroskey, Hamilton & Weiner (1974 อ้างใน อภิญญา ตั้งประสิทธิ์ศิลป์, 
2563) บอกถึงความส าคัญเรื่องความน่าเชื่อไว้ว่า ผู้ส่งสารบุคคลใดก็ตามที่มีความน่าเชื่อถือสูงใน
สายตาของผู้รับสาร ผู้รับสารก็จะให้ความเคารพนับถือ และมีการยอมรับในความคิดเห็นของผู้ส่งสาร
บุคคลนั้น 
   Moorman, Deshpande & Zaltman (1993 อ้างใน นิชาภา นัคราภิบาล, 2563) 
ความน่าเชื่อถือจะช่วยอ านวยความสะดวก สร้างความเชื่อมั่นและความตั้งใจให้กับลูกค้า ความวางใจ
ของผู้บริโภคจะเป็นปัจจัยหนึ่งที่จะสร้างความส าเร็จให้กับผู้ให้บริการ 
   ชัยยุทธ อรัญสุคนธ์ (2558) กล่าวว่า ความเชื่อม่ันในตราสินค้าเป็นความสัมพันธ์
ระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภค ถ้าหากผู้บริโภคไม่ได้รับความเชื่อมั่นจากตราสินค้า ความสัมพันธ์นั้น 
ก็จะถูกลดลง ดังนั้นการสร้างความเชื่อมั่นหรือความไว้วางใจเป็นสิ่งส าคัญของตราสินค้า ที่สร้าง
ความสัมพันธ์ ซึ่งความสัมพันธ์ในตราสินค้า จึงจ าเป็นต่อการสร้างกระบวนการความรู้สึกมากกว่า 
เหตุและผล ดังนั้นการสร้างตราสินค้าจึงจ าเป็นต่อการสร้างกระบวนการในการสื่อสารกับผู้บริโภค 
เพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีและการยอมรับในตราสินค้านั้น ๆ 
   2.1.1.3 ปัจจัยที่ท าให้เกิดความน่าเชื่อถือ 
   พีรพล ทวีคณารัตน์ (2564 อ้างใน นิชาภา นัคราภิบาล, 2563) กล่าวถึงปัจจัยที่ให้
เกิดเรื่องความน่าเชื่อถือไว้ 5 ประการแบ่งเป็นดังนี้ 
     1) มีความน่าเชื่อถือสูง คือ ให้ข้อมูลที่ถูกต้อง 
     2) มีชื่อเสียง คือ บุคคลที่มีชื่อเสียงหรือเป็นที่รู้จักในวงกว้าง 
     3) ความดึงดูด คือ บุคคลซึ่งมีบุคลิกภาพดี การแต่งตัว ค าพูดค าจา 
     4) ความคล้ายคลึง คือ กลุ่มเป้าหมายและผู้รับสารมีความคล้ายคลึงหรือ
ใกล้เคียงกันกับผู้น าเสนอ 
     5) ความเคารพยอมรับ คือ เป็นผู้ที่มีประสบการณ์ ความสามารถ 
ความส าเร็จและเป็นที่น่ารับถือและน ามาเป็นต้นแบบ 
   อภิญญา ตั้งประสิทธิ์ศิลป์ (2563) ได้อธิบายถึง ปัจจัยองค์ประกอบ 3 อย่าง ที่สร้าง
ความความน่าเชื่อถือ และความน่าดึงดูดของผู้มีชื่อเสียง (Attractiveness) และให้ความหมายของ 
ตัวแปรทั้ง 3 ไว้ดังนี้ 
     1) ความเชี่ยวชาญ (Expertise) คือ ความถนัดเฉพาะทางของผู้ส่งสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หรือสิ่งที่ผู้ส่งสารต้องการจะน าเสนอออกไป 
 



10 

     Vedi & Johnson (2013 อ้างใน ชลิตา บ ารุง, 2565) การที่จะถูกยอมรับ
ว่าเป็นผู้เชี่ยวชาญในสิ่งที่ผู้มีอิทธิพลก าลังจะสื่อสารนั้น สิ่งนั้นจะต้องมีความเกี่ยวข้องกับตัวผู้มีอิทธิพล
ด้วย เช่น ผู้มีอิทธิพลด้านแฟชั่น ก็จะสื่อสารเกี่ยวกับสินค้าแฟชั่น ซึ่งท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อ 
ผู้มีอิทธิพลที่มีความเชี่ยวชาญโดยตรง และหากผู้มีอิทธิพลที่ไม่มีความเชี่ยวชาญในผลิตภัณฑ์ที่
เกี่ยวข้องจะถูกมองว่าไม่มีความน่าเชื่อถือ 
     นอกจากนี้ French & Raven (1959) อธิบายว่า ความเชี่ยวชาญหรือระดับ
ของความสามารถและความรู้เป็นหนึ่งในห้าของฐานพลัง ที่ท าให้ผู้มีอิทธิพลมีผลต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคว่า จะปฏิบัติตามผู้มีอิทธิพลหรือไม่ ตัวอย่างเช่น บล็อกเกอร์ที่มีความเชี่ยวชาญด้านการ
แต่งหน้าจะถูกเข้าใจว่า เป็นผู้มีความเข้าใจเชิงลึกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สินค้าเครื่องส าอางหรือแบรนด์
เครื่องส าอาง โดยยอดผู้ติดตามหรือยอดการแชร์บทความของผู้มีอิทธิพลที่เพ่ิมมากขึ้น ถือเป็นสิ่งบ่งชี้
ว่า ผู้มีอิทธิพลได้รับการยอมรับจากสังคมมากขึ้น (Fastenau, 2018) ซึ่งสิ่งเหล่านี้ แสดงให้เห็นว่า  
คนส่วนใหญ่จะเห็นด้วยกับวิจารณญาณของผู้มีอิทธิพล ท าให้เป็นการส่งเสริมภาพลักษณ์ของผู้มี
อิทธิพลให้มีความเชี่ยวชาญในด้านนั้น ๆ 
     2) ความน่าไว้ใจ (Trustworthiness) คือ ระดับของการยอมรับ ความ
มั่นใจของผู้ส่งสาร ที่มีต่อข้อมูลของสารที่ผู้ส่งสารได้น าเสนอออกไป โดยน าพฤติกรรมของบุคคลนั้น 
มาเป็น นอกจากนี้บุคคลนั้น ยังเป็นผู้ที่สื่อสารในสิ่งที่เป็นความจริง มีความจริงใจ โดยปราศจากการ
หวังผลประโยชน์จากการ สื่อสาร ท าให้ผู้รับฟังนั้นเกิดความไว้วางใจ (Belch & Belch, 1993) ซึ่ง
ผู้รับฟังนั้น จะค านึงถึงระดับความเชื่อม่ันของผู้มีอิทธิพลในการแสดงความน่าไว้วางใจ เมื่อบุคคลนั้น
พยายามที่จะสื่อสารออกมา 
     3) ความน่าดึงดูดใจของผู้มีชื่อเสียง (Attractiveness) คือลักษณะทางกาย
ของผู้ส่งสารหรือผู้มีอิทธิพลทางความคิด ที่น่าดึงดูดใจ เช่น บุคลิกภาพดี หน้าตา สุภาพเรียบร้อย 
ค าพูดดี ความน่าดึงดูดจึงเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดอย่างหนึ่งที่ใช้ความน่าดึงดูดของดารา นักแสดง 
หรือบุคคลที่มีชื่อเสียงต่าง ๆ มาโฆษณา เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ นักการตลาดจึงใช้ความ 
น่าดึงดูดของผู้มีอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ เป็นกลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดแก่ผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อ เช่น การให้ผู้มีอิทธิพลเป็นผู้โปรโมทแบรนด์เสื้อผ้า เมื่อผู้บริโภครับรู้ก็จะซื้อตาม เพราะ
คิดว่าถ้าใส่ตามแล้วจะเหมือนผู้มีอิทธิพล (Kapitan & Silvera, 2015 อ้างใน ชลิตา บ ารุง, 2565) 
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ภาพที่ 2.1: ปัจจัยความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล (The Ohanian Model) 
 

 
 
ที่มา: Ohanian, R.  (1990).  Construction and validation of a scale to measure celebrity 

endorsers' perceived expertise, trustworthiness, and attractiveness.  Journal of 
Advertising, 19(3), 39–52. 

 
 ลดาอ าไพ กิ้มแก้ว (2560) กล่าวว่า ความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิด สามารถวัด
ได้จากปฏิสัมพันธ์ (Interaction) ของกลุ่มผู้มีอิทธิพลทางความคิด โดยดูได้จากการกด Like ยอด
รับชมวิดีโอ (View) และเนือ้หาการแสดงความคิดเห็น (Comment) ของผู้ติดตาม โดยสามารถแบ่ง  
2 ได้เป็น ประเภท คือ กลุ่มผู้มีอิทธิพลทางตรง คือ กลุ่มคนที่มีความใกล้ชิด เช่น ครอบครัว เพื่อน พ่ี
น้อง เพื่อนร่วมงาน กลุ่มผู้มีอิทธิพลทางอ้อม เช่น ดารา นักแสดง บุคคลที่มีชื่อเสียง ซึ่งในกรณีนี้ ผู้มี
อิทธิพลจัดอยู่ในลักษณะกลุ่มอ้างอิงทางอ้อม 
 อภิญญา ตั้งประสิทธิ์ศิลป์ (2563) ที่ได้ศึกษาเรื่องเก่ียวกับความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล
ข่าวสารบน Facebook ที่มีผลต่อพฤติกรรมการส่งต่อข้อมูลข่าวสารของผู้ใช้สื่อสังคม ในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้ศึกษาและพบว่า ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลข่าวสารบน Facebook ใน
ภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง และเมื่อพิจารณารายละเอียด โดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ย 
ในแต่ละด้าน พบว่า มากที่สุด คือด้านความเชี่ยวชาญ อันดับสอง คือด้านความน่าไว้วางใจ และอันดับ
สุดท้าย คือด้านความกระตือรือร้น 
 พีรพล ทวีคณารัตน์ (2564) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของแหล่งข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือ ความ
ง่ายในการใช้งาน และภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อโทรศัพท์มือถือในช่องทาง
ออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ได้ผลงานวิจัยว่า ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสารในการตอบ
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แบบสอบถาม พบว่า ความคิดเห็นด้านความน่าเชื่อถือโดยรวมอยู่ที่ระดับมาก โดยมีระดับความ
คิดเห็นมากที่สุดในเรื่อง ผู้รีวิวสินค้ามีความรู้อธิบายเกี่ยวกับสินค้า รองลงมาที่ระดับความคิดเห็นมาก 
คือ ผู้รีวิวสินค้าให้ข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือสูง ผู้รีวิวสินค้าสามารถโน้มน้าวใจท่านได้ ผู้รีวิวสินค้าเป็น 
ผู้มีชื่อเสียง และผู้รีวิวสินค้ามีความ น่าดึงดูดใจ 
 จากการศึกษาอดีตงานวิจัยข้างต้นอธิบายได้ว่า ความน่าเชื่อถือไว้วางใจ หมายถึง การเต็มใจ 
ยินยอมหรือเชื่อมั่นของผู้ที่ไว้วางใจต่อผู้ที่ได้รับความไว้วางใจ ประกอบด้วย ความน่าเชื่อถือ ความ 
น่าไว้ใจ ความน่าดึงดูด อาจส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 2.1.2 แนวคิดเก่ียวกับผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) 
   2.1.2.1 ความหมายเกี่ยวกับผู้มีอิทธิพลทางความคิด 
   ชลิตา บ ารุง (2565) ผู้มีอิทธิพลหรือผู้น าความทางคิด คือบุคคลที่มีความรู้ความ
เชี่ยวชาญ และประสบการณ์ในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง สามารถแบ่งปันความรู้นั้นผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย 
เพ่ือให้ผู้บริโภครู้สึกว่าผู้มีอิทธิพลมีความน่าเชื่อถือ ซึ่งส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมหรือการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
   Zietek (2016) อธิบายว่า ผู้มีอิทธิพล คือผู้ที่สร้างเนื้อหาเพื่อดึงดูดผู้ติดตามบนสื่อ
ออนไลน์ เพื่อสร้างฐานให้ผู้ติดตามเข้ามาเยี่ยมชมตัวเองในสื่อสังคมต่าง ๆ และโอนถ่ายผู้ติดตามไปยัง
ฐานแพลตฟอร์มโซเชียลอื่น ๆ ด้วย เช่น Instagram, Facebook Youtube 
   ณัฏฐา อุ่ยมานะชัย (2556) อธิบายว่า ผู้มีอิทธิพล คือ ผู้ที่มีความสนใจในสินค้าหรือ 
แบรนด์สินค้า และสามารถตอบข้อสงสัยเมื่อผู้บริโภคมีข้อสงสัย โดยการสื่อสารออกมาได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
   รติมา ศรีสมวงศ์ และคณะ (2555 อ้างใน ชลิตา บ ารุง, 2565) ไว้ดังต่อไปนี้ ผู้มี
อิทธิพลไม่จ าเป็นต้องเป็นผู้ที่มีชื่อเสียงในวงการ อย่างเช่น ดารา นักแสดง นักร้อง แต่เป็นบุคคลที่
สามารถพูดหรือท าให้ผู้ติดตามเกิดความ เชื่อและคล้อยตามและอาจจะส่งผลต่อการตัดสินใจ ซึ่งอาจ
เป็นบุคคลที่ไม่มีชื่อเสียงหรือมีชื่อเสียงก็ได้ 
   ภัทรนาฏ จันทรรัตน์ (2560) ผู้มีอิทธิพลทางความคิด หมายถึง บุคคลที่มีชื่อเสียง
เป็นผู้น าความคิด (Opinion Leader) พฤติกรรมหลาย ๆ อย่างของคนกลุ่มนี้ จะมีอิทธิพลทาง
ความคิดต่อผู้บริโภคท่ีติดตามอยู่ ท าให้เกิดการเลียนแบบตามมาคนกลุ่มนี้ เหมาะที่จะเป็นผู้น าในการ
รณรงค์ต่าง ๆ เช่น โครงการรณรงค์ให้ออกก าลังกาย เป็นต้น 
   กุลนาถ วรรัฐกฤติกร (2564) กล่าวว่า ผู้มีอิทธิพลทางความคิด หมายถึง บุคคลที่มี
ความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านที่สามารถสร้างสรรค์ โน้มน้าว และน าเสนอเนื้อหาเฉพาะด้านนั้นในชุมชน 
ออนไลน์ จนเป็นที่รู้จักและชื่นชอบเป็นวงกว้างกลุ่มบุคคลที่เป็นแหล่งอ้างอิงข้อมูลของผู้บริโภค ใน 
การก าหนดค่านิยม ทัศนคติ และพฤติกรรม หรืออย่างใดอย่างหนึ่ง 
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   จากความหมายข้างต้นสรุปได้ว่า ผู้มีอิทธิพลหรือผู้น าความทางคิด เป็นบุคคลที่มี
ความรู้ ความเชี่ยวชาญ และประสบการณ์ในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง สามารถแบ่งปันความรู้นั้นผ่านสื่อสังคม 
เพ่ือให้ผู้บริโภคหรือผู้รับสารรู้สึกว่าผู้มีอิทธิพลมีความน่าเชื่อถือ ซึ่งส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรม หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
   2.1.2.2 ความส าคัญเกี่ยวกับผู้มีอิทธิพลทางความคิด 
   ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น (2558) กล่าวว่า ผู้มีอิทธิพลมีความสามารถในการส่งต่อ
ภาพลักษณ์ของตัวเองไปยังสินค้าใดสินค้าหนึ่งผ่านการโฆษณา  
   Smith (2016) กล่าวว่า สามารถท าการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล (Influencer 
Marketing) เป็นกลยุทธ์การตลาดที่ท าบนสื่อโซเชียลมีเดียโดยใช้ผู้มีอิทธิพล (Influencer) เป็น
ตัวแทนของแบรนด์ในการสื่อสารข้อมูลไปยังกลุ่มผู้บริโภค พบว่าการท าการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลให้
ผลตอบแทนมากว่าการท าการตลาดดิจิทัลแบบดั้งเดิมถึง 11 เท่า และพบว่า การท าการตลาดผ่านผู้มี
อิทธิพลท าให้ผู้บริโภคมีโอกาสซื้อสินค้ามากกว่าการใช้กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลแบบดั้งเดิม 
   โดยสรุปว่า การตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลคือการที่นักการตลาดเลือกท าการตลาด โดย
ผ่านผู้มีอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ เพ่ือเป็นตัวแทนของแบรนด์ในการสื่อสารสินค้าหรือบริการให้ผู้บริโภค 
ได้รับรู้ โดยนักการตลาดเชื่อว่าอิทธิพลของผู้มีอิทธิพลจะส่งผลต่อการรับรู้และความน่าเชื่อถือต่อ 
ผู้บริโภคได้มากกว่าการที่แบรนด์สื่อสารออกไปเอง 
   2.1.2.3 ประเภทของผู้มีอิทธิพลทางความคิด 
   Espinosa (2020) ได้แบ่งประเภทของผู้มีอิทธิพลทางความคิดไว้ 5 ประเภท 
โดยแบ่งเป็นตามจ านวนผู้ติดตาม ดังต่อไปนี้ 
     1) นาโน อินฟลูเอนเซอร์ (Nano-influencers) มีผู้ติดตามเพียงเล็กน้อย 
โดยปกติ แล้วจะมีผู้ติดตามระหว่าง 1,000 ถึง 10,000 คน เป็นระดับล่าสุดในการเข้าสู่ตลาด 
อินฟลูเอนเซอร์ 
     2) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro-influencers) มีผู้ติดตามประมาณ 
10,000 ถึง 50,000 คน 
     3) มิดเทียร์อินฟลูเอนเซอร์ (Mid-tier Influencers) มีผู้ติดตามระหว่าง 
50,000 ถึง 500,000 คน  
     4) แมคโครอินฟลูเอนเซอร์ (Macro-influencers) มีผู้ติดตามตั้งแต่ 
500,000 ถึงหนึ่งล้านคน 
     5) เมก้าอินฟลูเอนเซอร์ (Mega-influencers) ที่มีผู้ติดตามมากกว่าล้านคน
ขึ้นไป ผู้มีอิทธิพลประเภทนี้ มักจะเป็นนักแสดง หรือนักร้องที่มีชื่อเสียง 
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   รติมา ศรีสมวงศ์ และคณะ (2555 อ้างใน ชลิตา บ ารุง, 2565) โดยมีการแบ่ง
ประเภทของกลุ่มบุคคลที่ไม่มีชื่อเสียงออกเป็น 3 ประเภทดังนี้  
     1) Amateur Reviewer บุคคลที่รีวิวสิ่งที่ตัวเองสนใจให้กับผู้อ่าน โดยการ
เขียน เนื้อหาให้มีความน่าสนใจ ท าให้มีผู้ติดตาม ซึ่งผู้รีวิวอาจจะไม่มีความรู้หรือความเชี่ยวชาญ
เฉพาะ เกี่ยวกับเรื่องที่รีวิว 
     2) User Group กลุ่มของผู้ใช้งานที่มารวมตัวกันตามเว็บบอร์ดเพื่อ
แลกเปลี่ยน ความรู้และประสบการณ์การใช้งาน ซึ่งการแสดงความคิดเห็นของกลุ่มคนเหล่านี้ มีผลต่อ
ความคิดของผู้อ่านรายอ่ืน ๆ 
     3) Customer Complain การแสดงความคิดเห็นของลูกค้าที่ไม่ประทับใจ
หรือผิดหวังจากการใช้สินค้าหรือบริการ โดยสื่อสารผ่านทางโซเชียลมีเดียตามช่องทางต่าง ๆ ให้ผู้อื่น
รับรู้ ซึ่งความคิดเห็นเหล่านี้ จะมีอิทธิพลต่อผู้ใช้รายอื่น ๆ ในสังคม 
   ส าหรับกลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียง เป็นที่รู้จักในสังคม จะมีอิทธิพลต่อการสื่อสาร
การตลาด เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการคล้อยตาม ซึ่งสามารถแบ่งได้เป็น 7 ประเภท ดังนี้ 
     1) กลุ่มดารานักแสดง (Actor, Actress) มีภาพลักษณ์มาจากบทบาทใน
ละคร หรือภาพยนตร์ ซึ่งบทบาทนี้อาจเป็นตัวแปรในการคัดเลือกเป็นตัวแทนในการนา เสนอสินค้า 
     2) กลุ่มนักร้อง (Singer) ภาพลักษณ์ของกลุ่มนี้มักมาจากท่ีมาของแต่ละคน 
เช่น เวทีประกวด แนวเพลงดนตรี ค่ายเพลง ซึ่งที่มามักจะเป็นไปทิศทางเดียวกับแนวเพลงที่ร้อง 
     3) กลุ่มดารา นักร้อง นักแสดง (Singer-Actor, Actress) บุคคลที่มีบทบาท 
มากกว่าหนึ่งอย่าง เช่น นักร้องที่ผันตัวมาเป็นนักแสดงด้วยควบคู่กัน  
     4) กลุ่มนักกีฬา (Sport Figure) บุคคลที่มีชื่อเสียงทางด้านกีฬา มี
ภาพลักษณ์ที่ ดูแข็งแรง สุขภาพดี 
     5) กลุ่มพิธีกร (New Anchor & MC) บุคคลที่มีชื่อเสียงตามช่องทีวี เป็นที่ 
รู้จักของสังคมทั่วไป เช่น พิธีกร ผู้ประกาศข่าว  
     6) กลุ่มนางงาม (Beauty) บุคคลที่มีชื่อเสียงมาจากการประกวดความงาม
ตาม เวทตี่าง ๆ  
     7) กลุ่มบุคคลในสังคมชั้นสูง (High-So) กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียงจากปัจจัย 
ต่าง ๆ เช่น หน้าตา ฐานะ สถานะทางสังคม เป็นต้น  
   ณัฐนิช เจียมศิริกาญจน์ (2562) Influencer ต้องปรับตัวตามเพ่ือที่จะเขาถึง
ผู้บริโภคได้ซึ่งสื่อสังคมออนไลน์ช่องทางต่าง ๆ ก็จะมีวิธีน าเสนอคอนเทนต์ ในรูปแบบที่แตกต่างกัน
ออกไป แต่อย่างไรก็ตามคอนเทนต์ที่จะเป็นที่นิยมนั้น ต้องเป็นคอนเทนต์ที่มีคุณภาพ หรือสามารถท า
ให้คนกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งหรือคนกลุ่มใหญ่เขาถึงได้ นอกจากคอนเทนต์ที่จะต้องมีคุณภาพและน่าสนใจ
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แล้ว ตัวตนของเจ้าของสื่อสังคมออนไลน์ชองทางต่าง ๆ ก็ต้องมีสิ่งที่ท าให้คนสนใจ ทั้งจากตัวตนเอง
จริง ๆ หรือผ่านภาพลักษณ์ท่ีน าเสนอออกมา 
   ในปัจจุบันผู้บริโภครับรู้และแยกแยะได้ว่า คอนเทนต์จาก Influencer บางอันเป็น
การถูกว่าจ้างจากแบรนด์ แต่ถึงอย่างไรก็ตาม การใช้ Influencer ก็ยังเป็นสิ่งที่จ าเป็นในการใช้ 
โปรโมตสินค้าหรือแบรนด์ต่าง ๆ เพราะ Influencer จะช่วยท าให้คนเกิดการรับรู้ในวงกว้าง และถ้า
หากแบรนด์เลือก Influencer ได้ตรงกับภาพลักษณ์ของแบรนด์และตรงกลุ่มเป้าหมาย Influencer 
นั้น ๆ ก็จะช่วยถ่ายทอดภาพลักษณ์ที่แบรนด์ หรือสินค้าต้องการน าเสนอได้มากข้ึน และบาง
ภาพลักษณ์ที่แบรนด์ขาดหายไปถ้าหากเลือกใช้ Influencer ได้อย่างถูกต้อง ก็จะสามารถมาเติมเต็ม
ภาพลักษณ์นั้น ๆ ได้ด้วย ซึ่งในปัจจุบัน Influencer เองก็ยังเป็นสิ่งที่ต้องใช้ควบคู่กันไปกับวิธีการ 
โปรโมตแบรนด์ หรือสินค้าแบบอื่น ๆ เพื่อตอบโจทย์ของการท าตลาดได้อย่างตรงจุดทั้งในแง่ของการ
รับรู้ และการมีส่วนร่วม 
   จากการศึกษาอดีตงานวิจัยข้างต้น พบว่าผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) คือ
บุคคลผู้มีความรู้ ความสามารถ และความเชี่ยวชาญในด้านใดด้านหนึ่ง น าเสนอประสบการณ์
ความสามารถผ่านสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือ และสร้างฐานผู้ติดตาม สามารถแบ่ง 
ผู้มีอิทธิพลทางความคิดได้ถึง 5 ระดับ ได้แก่ 1) นาโนอินฟลูเอนเซอร์ 2) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์  
3) มิดเทียร์ อินฟลูเอนเซอร์ 4) แมคโครอินฟลูเอนเซอร์ 5) เมก้าอินฟลูเอนเซอร์ ซึ่งอาจมีผลต่อการ
น าเสนอสื่อส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมหรือตัดสินใจของผู้ติดตามหรือผู้บริโภค 
 2.1.3 แนวคิดเก่ียวกับสื่อสังคม (Social Media) 
   2.1.3.1 ความหมายเกี่ยวกับสื่อสังคม 
   Dixon (2023) กล่าวว่า สื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Twitter, LinkedIn, 
YouTube, WhatsApp, Instagram, Pinterest, WeChat และ Google อนุญาตให้ผู้ใช้สร้างเพจ
ออนไลน์ส่วนตัวเพ่ือสื่อสารและโต้ตอบกับเพ่ือน ๆ ตลอดจนแลกเปลี่ยนเนื้อหาที่ผู้ใช้สร้างข้ึนและ
สามารถเผยแพร่ข้อมูลจากแหล่งอื่น ๆ 
   Matthee (2011) ความหมายของสื่อสังคมออนไลน์ สามารถเรียกออกได้ต่างกัน
ได้แก่ สื่อสังคม สื่อสังคมออนไลน์ โซเชียลมีเดีย หมายถึง สื่อที่ท างานอยู่บนระบบอินเทอร์เน็ตที่ผู้คน
น ามาแบ่งปันเนื้อหา ข้อมูลประสบการณ์ ในสื่อสังคมท าให้เกิดการสื่อสารได้หลากหลายรูปแบบทั้ง
รูปภาพ เสียง ตัวอักษร  
   พิชญาพร ประครองใจ (2558) ค าว่า โซเชียล หมายถึง สังคม ซึ่งในที่นี้จะหมายถึง
สังคมออนไลน์ ซึ่งมีขนาดใหม่มากในปัจจุบัน ค าว่า มีเดีย หมายถึง สื่อ ซึ่งก็คือบทความเรื่องราว 
เนื้อหาข้อมูล รูปภาพ วิดีโอ เพลง เป็นต้น ดังนั้นโซเชียลมีเดียจึง หมายถึง สื่อสังคมออนไลน์ที่มีการ
ตอบสนองทางสังคมได้หลายทิศทาง ทั้งจากผู้ส่งสารผู้รับสาร โดยผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต คือ 
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เว็บไซต์ที่บุคคลบนโลกนี้สามารถมีปฏิสัมพันธ์โต้ตอบกันไปมาได้ เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Online 
Social Network) หมายถึง เว็บไซต์ที่บริการให้ผู้ใช้สามารถสร้างเว็บโฮมเพจของตน เขียนเว็บบล็อก 
โพสต์รูปภาพ วิดีโอ ดนตรี เพลง รวมถึงการแชร์ความคิด ความรู้สึก และสามารถเชื่อมโยงไปยัง
เว็บไซต์อ่ืน ๆ เพ่ือค้นหาข้อมูลที่ สนใจได้ 
   2.1.3.2 ความส าคัญเกี่ยวกับสื่อสังคม 
   ปีเตอร์ รักธรรม (2558) สังคมออนไลน์ที่มีรูปแบบการสื่อสารโต้ตอบระหว่าง บุคคล
ได้ โดยทั่วไปผู้ให้บริการโซเชียลมีเดียนั้น จะไม่ได้เป็นผู้ผลิตเนื้อหาเอง แต่เป็นผู้จัดหาเครื่องมือ ให้
ผู้ใช้งานสามารถสร้างสรรค์ข้อมูลและเนื้อหาต่าง ๆ ที่น่าสนใจไม่ว่าจะเป็นข้อความ รูปภาพ วิดีโอ 
รวมถึงไฟล์ต่าง ๆ ที่สามารถแนบขึ้นไปยังโซเชียลมีเดียเพ่ือแบ่งปันให้กับผู้อ่ืน ซึ่งโซเชียลมีเดียได้ 
ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางธุรกิจ กล่าวคือ ในอดีตการโฆษณาสินค้าหรือบริการนั้นล้วนอาศัยสื่อ 
โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ และสื่ออ่ืน ๆ เพ่ือให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ ถึงกระนั้นการใช้งานสื่อ 
ข้างต้นต้องใช้งบประมาณสูง ดังนั้นเมื่ออินเทอร์เน็ตได้เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันของผู้บริโภค
มากขึ้น บริษัทหรือองค์กรต่าง ๆ จึงใช้โซเชียลมีเดียในการประชาสัมพันธ์ จัดกิจกรรม โฆษณา และ 
สื่อสารอื่น ๆ เพ่ือให้กลุ่มลูกค้าที่สนใจสามารถเข้ามาติดตามได้ 
   ไปรยา อรรคนิตย์ (2562) ศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อการ Share วิดีโอคอนเทนต์
ออนไลน์ผ่านสื่อ Social Media (โซเชียลมีเดีย) ของวัยรุ่น Gen Z พบว่า คอนเทนต์ที่มีเนื้อหา
เกี่ยวกับความบันเทิง เพลง ตลก ละคร หนังสั้น ฯลฯ แล้วเกิดความสนใจท าการส่งต่อ (Share) ข้อมูล
ในสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ อังคณา จงไทย (2558) เรื่อง การยอมรับสื่อ
หลอมรวมและการตอบสนองต่อโฆษณา 
   เดอะ การ์เดียน ผู้ผลิตสื่อหนังสือพิมพ์ของประเทศอังกฤษ ได้ท าการเผยแพร่ผลการ
ส ารวจการเชื่อถือข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ในสื่อสังคม จากทั้งหมด 23 ประเทศ ที่ถูกท าการสุ่มส ารวจนั้น 
พบว่าคนไทยให้ระดับความน่าเชื่อถือของข้อมูลข่าวสารในสื่อสังคมสูง ต่างจากคนในกลุ่มประเทศท่ี
พัฒนาแล้ว อย่างประเทศอังกฤษ ที่ให้ระดับความน่าเชื่อถือของข้อมูลข่าวสารในสื่อสังคมน้อยที่สุด 
เมื่อเทียบกับอีก 23 ประเทศที่ถูกท าการสุ่มส ารวจ (“ความน่าเชื่อถือของสื่อสังคมออนไลน์”, 2562 
อ้างใน อภิญญา ตั้งประสิทธิ์ศิลป์, 2563) 
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ภาพที่ 2.2: ผลส ารวจการเชื่อถือข้อมูลในสื่อโซเชียลมีเดีย 
 

 
 
ที่มา: ความน่าเชื่อถือของสื่อสังคมออนไลน์.  (2562, 15 พฤษภาคม).  กรุงเทพธุรกิจ.  สืบค้นจาก 

https://www.bangkokbiznews.com/news/detail/835169. 
 
 จากที่ผู้วิจัยได้ศึกษางานวิจัยต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องกับสื่อสังคมออนไลน์หรือโซเชียลมีเดีย สรุป
ได้ว่าสื่อสังคม หรือโซเชียลมีเดีย คือสื่อที่ท างานบนระบบอินเทอร์เน็ต เป็นสิ่งที่ผู้คนในยุคปัจจุบันใช้
ในการสื่อสาร ตอบโต้ สร้างเนื้อหา ทั้งรูปแบบรูปภาพ เสียง วิดีโอ ใช้งานได้ทั้ง การสื่อสาร และ
ทางด้านการตลาด สื่อโซเชียลส่งผลให้เกิดการโลกปัจจุบันมีการสร้างตัวตนเพื่อการโฆษณาได้ 
 2.1.4 แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตันสินใจซื้อ (Buying Decision Process) 
   2.1.4.1 ความหมายเกี่ยวกับกระบวนการตันสินใจซื้อ 
   เปรมกมล หงส์ยนต์ (2562) อธิบายความหมายการตัดสินใจว่า หมายถึง ขั้นตอน
ทางแนวคิดท่ีเกิดเป็นทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง จากทางตัดสินใจ เพื่อให้บรรลุจุดมุ่งหมายที่ต้องการ
โดยมีหลักเกณฑ์และเหตุผลในการเลือกหรือตัดสินใจ 
   จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจก็ต่อเมื่อ ได้เกิด
การ รับรู้ เกิดความต้องการ มีความสนใจในสินค้าหรือบริการนั้น มีการค้นหาข้อมูลที่ต้องการ เพื่อ
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น ามาเปรียบเทียบคุณภาพและราคา สุดท้ายจะเกิดการตัดสินใจและการเลือกสินค้าที่ตรงตามความ 
ต้องการ จึงเกิดการตัดสินใจซื้อ หรือเลือกรับบริการนั้น ๆ 
   สรุปได้ว่า จากข้อมูลที่กล่าวมานั้น การตัดสินใจซื้อ หมายถึง เหตุการณ์ที่เมื่อเกิด
การเลือกและเปรียบเทียบสิ่งใดสิ่งหนึ่ง จากทางเลือกมากมาย โดยน ามาพิจารณา และวิเคราะห์ 
ด้วยเหตุผล เพ่ือให้ตรงตามความต้องการ 
   2.1.4.2 ความส าคัญเกี่ยวกับกระบวนการตันสินใจซื้อ 
   Johnston (2013 อ้างใน ธัญญลักษณ์ น้อยประชา, 2564) ไว้ว่า กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นกระบวนการก่อนที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าหรือบริการ ผู้ประกอบการ
จะต้องท าความเข้าใจอย่างลึกซึ้ง เกี่ยวกับขั้นตอนการตัดสินใจของผู้บริโภค ดังกล่าว ซึ่งการตัดสินใจ
ซื้อไม่เพียงแต่เป็นสิ่งส าคัญมากส าหรับผู้ประกอบการ แต่ยังช่วยให้ร้านค้าสามารถปรับกลยุทธ์การ
ขาย กลยุทธ์ทางการตลาดรวมถึงการพัฒนาผลิตภัณฑ์ด้วย 
   Belch & Belch (2009 อ้างใน ณิชารีย์ โสภา, 2564) ให้ความส าคัญ พฤติกรรม
ผู้บริโภค การแสดงออกของแต่ละบุคคลที่เก่ียวข้องโดยตรงกับการใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ 
รวมไปถึงกระบวนการในการตัดสินที่มีผลต่อการแสดงออกของแต่ละบุคคล ส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ 
   โดยสรุปได้ว่า ความส าคัญเกี่ยวกับกระบวนการตันสินใจซื้อ คือการเข้าใจ 
พฤติกรรม ความคิด การแสดงออก และกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์
และกลยุทธ์การตลาดเพ่ือให้เกิดประสิทธิผลสูงสุด 
   2.1.4.3 ขั้นตอนเกี่ยวกับกระบวนการตันสินใจซื้อ 
   Kotler & Keller (2016) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจเป็นกระบวนการทาง
จิตวิทยาขั้นพ้ืนฐานที่ได้ทบทวนถึงเหตุผลส าคัญในการตัดสินใจซื้อที่แท้จริงของผู้บริโภค ซึ่งก็คือ
ประสบการณ์ งหมดในการเรียนรู้ การเลือก การใช้ และแม้กระทั่งการหยุดใช้ผลิตภัณฑ์ โดยผู้บริโภค
มักมีกระบวนการตัดสินใจซื้อจาก 5 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล การ
ประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ โดยกระบวนการซื้อเริ่มต้นก่อนการ
ซื้อจริง และจะมีผลตามมาอีกในระยะเวลานาน ผู้บริโภคบางคนอาจจะตัดสินใจซื้อสินค้าจากปัญหาที่
พบในชีวิตประจ าวัน เมื่อตระหนักถึงข้อเท็จจริงนี้ นักการตลาดจึงต้องพัฒนากิจกรรมและวิธีการ 
ต่าง ๆ ที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคในทุกขั้นตอนของการตัดสินใจ อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคอาจจะไม่ได้มี 
กระบวนการตัดสินใจซื้อผ่านครบทั้ง 5 ขั้นตอนเสมอไป แต่อาจข้ามบางข้ันตอน 
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   ชลิตา สังก าเนิด (2564) อธิบายขั้นตอนเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อไว้ดังนี้ 
     1) การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) หมายถึง ผู้บริโภคระลึกถึง
ความต้องการและความจ าเป็นในสินค้านั้น ๆ ที่มีต่อตัวเอง นักการตลาดกระตุ้นความต้องการด้าน
ผลิตภัณฑ์ให้มีรูปร่างสวยงามสะดุดตา มีราคาท่ีเหมาะสม มีช่องทางจัดจ าหน่ายหลากหลาย หรือการ
ส่งเสริมการตลาด เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในตัวสินค้า 
     2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภคเกิดปัญหา 
หมายถึง การเกิดความต้องการขั้นที่หนึ่ง แล้วเข้าสู่การค้นหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ งานของ
นักการตลาดที่เก่ียวข้องกับขั้นตอนในข้ันนี้ก็คือ การจัดข้อมูลข่าวสารให้ผ่านแหล่งการค้าและแหล่ง
บุคคลให้มีประสิทธิภาพ 
     3) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) โดยข้อมูลที่
ได้ในขั้นที่สอง น ามาพิจารณาเลือกสินค้านั้น ๆ แล้ว จะมีหลักเกณฑ์ท่ีใช้ในการพิจารณาต่อคือ 
คุณสมบัติของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ เช่น สีสันต่าง ๆ รูปทรง ลักษณะรูปร่าง เรื่องเหมาะสมระหว่างตัว
สินค้าและราคา คุณภาพและความน่าเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินค้า น ามาเปรียบเทียบกับยี่ห้ออ่ืน ๆ 
หน้าที่ของนักการตลาด คือต้องเป็นผู้น าเสนอสินค้าท่ีมีคุณภาพเหมาะสม และเกิดความรู้สึกคุ้มค่า
มากที่สุด  
     4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) คือการตัดสินใจซื้อสินค้าใด ๆ 
หลังจากท่ีมีการประเมินคุณภาพ รูปลักษณ์ และราคาผู้บริโภคก็จะตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าที่ต้องการ
มากที่สุด  
     5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) โดยเป็นในเรื่อง
ของความรู้สึกต่อสินค้าหรือบริการว่าเกิดความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจ ความพอใจจะขึ้นอยู่กับ
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ว่าตรงกับความต้องการของผู้บริโภคหรือไม่ ถ้าผู้บริโภคพึงพอใจก็จะมี
โอกาสที่จะซื้อซ้ า ในทางตรงกันข้ามหากผู้บริโภคไม่พอใจก็จะมีแนวโน้มที่จะไม่ซื้อซ้ าเช่นกัน  
จากการทบทวนวรรณกรรมดังกล่าว จึงสรุปได้ว่า การตัดสินใจซื้อ หมายถึง ขั้นตอนสุดท้ายของ
ผู้บริโภคเม่ือเกิดความถูกใจต่อรูปลักษณ์ คุณสมบัติและราคา จะเกิดการตัดสินใจซื้อ เป็นกระบวนการ
ตั้งแต่ก่อนที่ผู้บริโภคจะซื้อ จนกระทั่งถึงพฤติกรรมหลังการซื้อของผู้บริโภค 
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ภาพที่ 2.3: แบบจ าลองกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 

 
 
ที่มา: วัชราภรณ์ เจียงของ.  (2559).  ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์โดยมุ่งเน้นปัจจัยด้าน 

ช่องทางการรับสินค้า.  วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยบูรพา. 
 
 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจซื้อ ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ศุภร เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และ
องอาจ ปทะวานิช (2546) อธิบายว่า การที่จะรู้ถึงความต้องการของผู้บริโภค นักการตลาดจะต้อง
ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยแบ่งปัจจัยเป็น 2 ลักษณะ คือปัจจัยภายในและ
ปัจจัยภายนอก ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ จะส่งผลกระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อหรือจะกล่าวได้ว่า 
กระบวนการตัดสินใจซื้อมาจากอิทธิพลของปัจจัยดังนี้ 
   1) ปัจจัยภายใน 
    1.1) ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อ
และตัด สินใจซื้อของผู้บริโภค ได้แก่ อายุ วัฎจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ รายได้ และรูปแบบการ
ด ารงชีวิต 
    อายุ (Age) พฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกันในช่วงของแต่ละวัยเมื่อ อายุ
เปลี่ยนไปพฤติกรรมการซื้อก็จะไม่เหมือนเดิม 
    วัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) ช่วงระยะเวลาของการด ารงชีวิต
ครอบครัว แต่ละช่วงเวลาสามารถท าให้พฤติกรรมครอบครัวเปลี่ยนไป 
    อาชีพ (Occupation) ความแตกต่างด้านอาชีพส่งผลต่อพฤติกรรมการตั้งใจซื้อ
และตัดสินใจซื้อ เช่น นักธุรกิจต้องซ้ือรถแพง ๆ เพ่ือเสริมบุคลิกและความน่าเชื่อถือ และพนักงาน 
ทั่วไปซื้อแค่รถธรรมดา 
    รายได้ (Income) รายได้ที่แตกต่างกันท าให้อ านาจในการใช้เงินต่างกัน คนที่มี
รายได้มากสามารถใช้ซื้อสินค้าฟุ่มเฟือยได้ แตใ่นขณะที่คนรายได้น้อยซื้อได้แค่ของใช้ที่จ าเป็นเท่านั้น  
    รูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) รูปแบบการด าเนินชีวิตของ 
แต่ละบุคคลที่แสดงออกมาจากการเข้าร่วมกิจกรรมที่สนใจ หรือสิ่งที่ท าเป็นประจ า ท าให้พฤติกรรม
การด ารงชีวิตของแต่ละคนแตกต่างกัน 
 

พฤติกรรมหลัง
การซื้อ 

ความ
ต้องการ 

ทาง 
เลือก 

การประเมิน
ทางเลือก 

การ 
ตัดสินใจ 
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   2) ปัจจัยภายนอก 
    2.1) ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factor) 
    เป็นปัจจัยที่มีผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภคมากท่ีสุด สามารถแบ่งย่อยเป็น
วัฒนธรรมหลัก (Core Culture) วัฒนธรรมย่อย (Subculture) และชนชั้นทางสังคม (Social Class) 
(1) วัฒนธรรมหลัก (Core Culture) พฤติกรรมพ้ืนฐานที่มาจากกลุ่มสังคมที่มีค่านิยม การเรียนรู้ 
ความชื่นชอบแบบเดียวกัน เป็นพฤติกรรมที่ถ่ายทอดกันมาจากครอบครัว หรือสถาบันในสังคม  
(2) วัฒนธรรมย่อย (Subculture) ส่วนย่อยของวัฒนธรรม เช่น เชื้อชาติ ศาสนา สัญชาติ อาชีพ เพศ 
อายุ ภูมิศาสตร์ เป็นต้น ซึ่งกลุ่มวัฒนธรรมย่อยจะมีความแตกต่างกันไปในแต่ละกลุ่มท าให้นักการ
ตลาดต้องแบ่งส่วนตลาด และท าการตลาดให้เหมาะสมกับแต่ละกลุ่ม (3) ชนชั้นทางสังคม (Social 
Class) การแบ่งชนชั้นทางสังคมจากรายได้ ฐานะ การศึกษา อาชีพ ชาติตระกูล ซึ่งคนกลุ่มชนชั้น 
เดียวกันก็จะมีค่านิยม หรือพฤติกรรมที่คล้าย ๆ กัน 
    2.2) ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) 
     กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) กลุ่มบุคคล หรือ บุคคลที่มีอิทธิพล ต่อ
ผู้บริโภค โดยผู้บรโิภคจะยึดน าเป็นแบบอย่างในการแสดงพฤติกรรมการบริโภค หรือไม่บริโภค เช่น 
ครอบครัว เพื่อนร่วมงาน ดารา นักร้อง หรือบุคคลที่มีชื่อเสียง เป็นต้น  
     ครอบครัว (Family) กลุ่มบุคคลที่ใกล้ชิดมากท่ีสุด ได้แก่ พ่อแม่ พ่ี น้อง 
เป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลมากที่สุดต่อการตัดสินใจซื้อ 
    2.3) บทบาทและสถานภาพ (Roles and Status) บทบาทและสถานะทาง 
สังคมท่ีบุคคลนั้นได้รับ โดยบุคคลหนึ่งสามารถเป็นได้หลายบทบาทและหลายสถานะ 
 
2.2 สมมติฐานงานวิจัย 
 ในการศึกษาเรื่อง ความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อของ Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร มีสมมติฐานของการวิจัย ดังนี้  
 ความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของ Gen Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
2.3 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 การศึกษา “ความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคมมีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของ Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยได้ก าหนดกรอบแนวคิด ซึ่งน าไปเป็นแนวทาง
ในการสร้างแบบสอบถามให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์อีกท้ังยังแสดงให้เห็นถึงความเชื่อมโยงของตัว
แปรดังต่อไปนี้ 

 



22 

ภาพที่ 2.4: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 ตัวแปรอิสระ           ตัวแปรตาม 
  (Independent Variables)     (Dependent Variables) 
 

 
 

ความน่าเชื่อถือ 
- ความน่าเชื่อถือ 
- ความน่าไว้ใจ 
- ความน่าดึงดูด 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
- การรับรู้ 
- การค้นหาข้อมูล 
- การประเมินทางเลือก 
- การตัดสินใจซื้อ 
- พฤติกรรมหลังการซื้อ 

 



 

บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง ความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคมมีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของ Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการตามข้ันตอน 
ดังนี้ 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.1.1 พิจารณาจากลักษณะข้อมูล เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  
โดยการใช้ข้อมูลทางคณิตศาสตร์ สถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมาน 
 3.1.2 พิจารณาจากระดับการศึกษาของตัวแปร เป็นงานวิจัยเชิงส ารวจ (Exploratory 
Research) เป็นการวิจัยเพื่อส ารวจตัวแปร เพื่อน าผลมาอธิบายการเกิดขึ้นของปรากฏการณ์ของ 
ตัวแปรนั้น โดยมุ่งเน้นการวิจัยเพื่อหาความสัมพันธ์ของตัวแปร (Discovery of Relationship 
between Variables) 
 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มเจเนอเรชัน Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ไม่สามารถ
ระบุขอบเขตของจ านวนประชากรได้อย่างครบถ้วน (Infinite Population)  
 3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง 
   3.2.2.1 เงื่อนไขในการค านวณ Sample Size เป็นเงื่อนไขที่นิยมใช้โดยทั่วไป 
ในโปรแกรม G*Power คือ (Cohen, 1998) เพ่ือก าหนดจ านวนกลุ่มตัวอย่าง  
   ผลลัพธ์จากโปรแกรม G* Power 
     Input Effect Size f2  = 0.15 

     α err prob     = 0.05 
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     Power (1-β err prob)  = 0.95 
     Number of Predictors  = 3 
     Output Total Sample Size = 119 
   เงื่อนไขในการค านวณ Sample Size เป็นเงื่อนไขที่นิยมใช้โดยทั่วไปในโปรแกรม 
G*Power คือ ขนาดของผลกระทบอยู่ในระดับปานกลาง (Input Effect Size f2 = 0.15) ความคลาด

เคลื่อนที่ยอมรับได้ คือ 0.05 (α err prob = 0.05) พลังของการทดสอบคือ 0.95 [Power (1-β err 
prob) = 0.95] จ านวนของตัวแปรอิสระหรือจ านวนของตัวแปรที่ใช้ในการพยากรณ์ (Number of 
Predictors) เท่ากับ 3 สามารถค านวณได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ า (n) ตามเงื่อนไขข้างต้นเท่ากับ 
119 แต่เนื่องจากจ านวนตัวอย่างยิ่งมาก ยิ่งท าให้ค่าท่ีค านวณได้มีความคงเส้นคงวา (Hair, Hult, 
Ringle & Sarstedt, 2017) ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือกใช้ขนาดตัวอย่างตามที่เก็บได้จริงคือ 200 คน  
   3.2.2.2 โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธี Cluster Sampling ผู้วิจัยแบ่งกลุ่มผู้ตอบ
ออกเป็น 2 Clusters คือ ช่วง 1-31 มกราคม พ.ศ. 2567 และ 1-29 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2567 ผู้วิจัย
เชื่อว่า ปัจจัยด้านประชากรในแต่ละ Cluster มีลักษณะทั่วไปไม่แตกต่างกัน ผู้วิจัยเก็บตัวอย่างที่ตอบ
แบบสอบถามออนไลน์ได้ในช่วง 1-31 มีนาคม พ.ศ. 2567 และหยุดเก็บข้อมูลเมื่อผู้ตอบมีจ านวนครบ 
200 คน 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 เครื่องมือที่ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นจากทฤษฎี แนวคิดท่ี
เกี่ยวข้อง โดยแบบสอบถามประกอบด้วย 3 ตอน ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา  
และรายได้ 
 ตอนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ซึ่งค าถาม
เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่าแบบ Likert Scale แบ่งออกเป็น (1) ความน่าเชื่อถือ (2) ความน่า
ไว้ใจ และ (3) ความน่าดึงดูด โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับความคิดเห็น ดังนี้ 
   5 คะแนน  การแปลผล เห็นด้วยมากที่สุด 
   4 คะแนน การแปลผล  เห็นด้วยมาก 
   3 คะแนน  การแปลผล เห็นด้วยปานกลาง 
   2 คะแนน  การแปลผล เห็นด้วยน้อย 
   1 คะแนน การแปลผล เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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 ตอนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของ Gen Z ซึ่งค าถามเป็นแบบมาตรา
ส่วนประมาณค่าแบบ Likert scale แบ่งออกเป็น 1) การรับรู้ 2) การค้นหาข้อมูล 3) การประเมิน
ทางเลือก 4) การตัดสินใจซื้อ และ 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับความเชื่อม่ัน 
ดังนี้ 
   5 คะแนน  การแปลผล เห็นด้วยมากที่สุด 
   4 คะแนน การแปลผล  เห็นด้วยมาก 
   3 คะแนน  การแปลผล เห็นด้วยปานกลาง 
   2 คะแนน  การแปลผล เห็นด้วยน้อย 
   1 คะแนน การแปลผล เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.4.1 ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง โดยท าความเข้าใจเกี่ยวกับเนื้อหาที่จะ
ท าวิจัยเพื่อน ามาใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
 3.4.2 สร้างแบบสอบถามและท าการตรวจสอบเนื้อหาของแบบสอบถามให้ครอบคลุม
วัตถุประสงค์ของการวิจัยในครั้งนี้ จากนั้นน าไปให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบแล้วน ามาปรับปรุงตาม
ค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษา 
 3.4.3 น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงตามค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษา เสนอผู้เชี่ยวชาญ
จ านวน 3 ท่าน เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) จากนั้นรวบรวมข้อมูล 
ความคิดเห็น ของผู้เชี่ยวชาญมาวิเคราะห์ดัชนีความสอดคล้องระหว่างรายการข้อค าถามกับ
วัตถุประสงค์การวิจัย ด้วยค่า IOC (Index of Item Objective Congruence) โดยมีเกณฑ์ในการให้
คะแนนในแต่ละข้อค าถาม ดังนี้ 
   +1 หมายถึง แน่ใจว่าข้อค าถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการวัด 
     0 หมายถึง ไม่แน่ใจว่าข้อค าถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการวัด 
   -1  หมายถึง ค าถามนั้นไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการวัด 
 น าคะแนนที่ได้จากผู้เชี่ยวชาญทั้งหมดมาหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) ตามสูตร  
(ลัดดาวัลย์ เพชรโรจน์ และอัจฉรา ช านิประศาสตร์, 2547, หน้า 145-146) 
 

    IOC = 
∑  
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     แทน ผลรวมคะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 
    R แทน คะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญต่อค าถามแต่ละข้อ 
    N แทน จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 
 เกณฑ์การแปลความหมาย มีดังนี้  
   ค่า IOC > 0.5 หมายความว่า ค าถามนั้นตรงกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
    ค่า IOC < 0.5 หมายความว่า ค าถามนั้นไม่ตรงกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
   ผลการวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงของแบบสอบถามชุดนี้ มีค่าเฉลี่ยของดัชนีความ
สอดคล้อง (IOC) ได้ เท่ากับ 0.70 
 3.4.4 น าแบบสอบถามที่ได้ไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่ม
ตัวอย่าง จ านวน 30 ชุด โดยการทดสอบกลุ่มคนวัยรุ่นที่มีช่วงอายุใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่อาศัยอยู่
ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือหาคุณภาพของเครื่องมือ โดยการหาค่าความเชื่อถือได้ของแบบสอบถาม 
(Reliability) ของ Cronbach’s Alpha ได้ผลการหาค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม มีรายละเอียด 
ดังนี้  
 ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นของประเด็นค าถาม พบว่า ข้อค าถามมีค่าความเชื่อมั่น
สามารถน าไปใช้ในการศึกษาได้และเป็นไปตามเกณฑ์ท่ีก าหนด โดยมีค่าความเชื่อมั่นที่ค านวณได้มีค่า
มากกว่า 0.70 ขึ้นไป ซึ่งผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นของประเด็นค าถาม สามารถแสดงได้ดังตาราง
ที่ 3.1 
 
ตารางที่ 3.1: ผลการวิเคราะห์ค่าความความเชื่อม่ันของประเด็นค าถามที่ใช้ในการวิจัย 
 

ตัวแปร ข้อมูล Tryout (n = 30) ข้อมูลที่เก็บจริง (n = 200) 
จ านวนข้อ Alpha จ านวนข้อ Alpha 

1. ความน่าเชื่อถือ  5 0.700 5 0.750 
2. คามน่าไว้วางใจ 5 0.543 3 0.763 

3. ความน่าดึงดูด 5 0.723 5 0.713 

4. การรับรู้ 5 0.714 5 0.706 
5. กาค้นหาข้อมูล 5 0.652 5 0.668 

6. การประเมินทางเลือก 5 0.773 4 0.778 

7. การตัดสินใจซื้อ 5 0.710 4 0.764 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความความเชื่อมั่นของประเด็นค าถามที่ใช้ในการวิจัย 
 

ตัวแปร ข้อมูล Tryout (n = 30) ข้อมูลที่เก็บจริง (n = 200) 

จ านวนข้อ Alpha จ านวนข้อ Alpha 
8. พฤติกรรมหลังการซื้อ 5 0.645 5 0.603 

รวมค่าเฉลี่ย 40 0.87 36 0.72 

 
 ค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha ของประเด็นค าถามที่ใช้ในการวิจัย จากการน า
แบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็นตัวแทนของกลุ่มเจเนอเรชัน Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 30 คน พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ 
Cronbach’s Alpha เท่ากับ 0.87 หลังจากผู้วิจัยได้ตัดข้อค าถามที่มีค่า Corrected Item-Total 
Correlations ที่ไม่ถึง 0.20 ออก แล้วน าไปเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 200 คน จะเห็นได้ว่า 
ค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha มีค่าเฉลี่ยสูงขึ้นเท่ากับ 0.72 ดังนั้น แบบสอบถามท่ีผู้วิจัยใช้ใน
การศึกษาครั้งนี้ มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า ความเชื่อมั่นอยู่ระหว่าง 0.70 – 1.00 ซึ่งยอมรับได้ 
 
3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 การวิจัยครั้งนี้ ได้เก็บรวบรวมข้อมูลโดยการก าหนดแหล่งข้อมูลคือ แหล่งปฐมภูมิ โดยผู้วิจัย
ใช้บริการจากเว็บไซต์ Google ที่เรียกว่า Google Form ในกาสร้างแบบสอบถามออนไลน์ขึ้นมา 
หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ส่งแบบสอบถามออนไลน์ไปยังช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มที่เกี่ยวข้องกับ 
ผู้มีอิทธิพลทางความคิด และ การซื้อขายสินค้าออนไลน์ เช่น กลุ่มเฟซบุ๊ก “Youtube Creators 
Thailand” กลุ่มเฟซบุ๊ก “ขายของออนไลน์” กลุ่มเฟซบุ๊ก “Influencer Thailand รับรีวิวสินค้ามือ
อาชีพ (KOL)” เป็นต้น เมื่อผู้วิจัยได้รับแบบสอบถามกลับคืนมาครบถ้วนตามจ านวน ก็ด าเนินการ
ตรวจสอบแบบสอบถามออนไลน์ที่ได้รับมา เพ่ือตรวจดูความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม  
และน าผลที่ได้ไปวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการทางสถิติต่อไป 
 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ได้มาวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้โปรกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป เพื่อหา
ค่าต่าง ๆ ดังนี้ 
 3.6.1 วิเคราะห์ข้อมูลสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) เพ่ือหาค่าความถี่และร้อยละ แล้วน าเสนอในรูปตารางประกอบค าบรรยาย 
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 3.6.2 วิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม และกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของ Gen Z โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ือค านวณหาค่าเฉลี่ย 

( ̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เป็นรายด้านและโดยรวม จากนั้นน าค่าเฉลี่ยที่ได้มาแปล
ความหมายโดยใช้เกณฑ์สัมบูรณ์ (Absolute Criteria) ตามแนวคิดของ วัฒนา สุนทรธัย (2551)  
โดยแบ่งคะแนนเป็นช่วง ๆ ซึ่งผู้วิจัยได้น ามาปรับใช้ ดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย   ระดับ 
   4.51-5.00  มากที่สุด 
   3.51-4.50  มาก 
   2.51-3.50  ปานกลาง 
   1.51-2.50  น้อย 
   1.00-1.50  น้อยที่สุด 
 3.6.3 ทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) คือ สถิติสหสัมพันธ์
อย่างง่าย เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.05 โดยมีระดับน้ าหนักความสัมพันธ์ (r) ตามค าแนะน าของ Cohen (1988) ดังนี้ 
   ความสัมพันธ์น้อย  r = .10 - .29 
   ความสัมพันธ์ปานกลาง r = .30 - .49 
   ความสัมพันธ์มาก r = .50 - 1.0 
 

 



 

บทที่ 4 
บทวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาถึงความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคมมีผล
ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของ Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 200 คน น ามาวิเคราะห์
ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลเพ่ืออธิบายและทดสอบค าถามการวิจัย โดยมี
การน าเสนอผล การวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม 
 4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของ Gen Z 
 4.4 การทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับทางลักษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เสนอผลการวิจัยโดยแจกแจงเป็นค่าความถี่ (Frequency)  
และค่าร้อยละ (Percentage) ดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางที ่4.1: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 91 45.50 
หญิง 109 54.50 

รวม 200 100.0 

 
 ตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 
54.50 และเป็นเพศชาย จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 45.50 
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ตารางที่ 4.2: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

18-23 ปี 156 78.00 
24-28 ปี 40 20.00 

28 ปีขึ้นไป 4 2.00 

รวม 200 100.0 
 

 ตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 18-23 ปี จ านวน 156 คน คิดเป็น
ร้อยละ 78.00 และอายุระหว่าง 24-28 ปี จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 และอันดับสุดท้าย 
อายุ 28 ปีขึ้นไป 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 
 
ตารางที ่4.3: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ปริญญาตรี 196 98.00 

ปริญญาตรีโท 4 2.00 

รวม 200 100.00 
 
 ตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ จบการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 196 คน 
คิดเป็น ร้อยละ 98.00 และระดับการศึกษาปริญญาโท จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 
 
ตารางที ่4.4: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

รับราชการ 6 3.00 
พนักงานบริษัท 58 29.00 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 2 1.00 

ธุรกิจส่วนตัว 134 67.00 
รวม 200 100.00 
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 จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว 134 คน  
คิดเป็นร้อยละ 67.00 อันดับสอง พนักงานบริษัท จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 29.00 อันดับสาม 
รับราชการ จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 และอันดับสุดท้าย พนักงานรัฐวิสาหกิจ 2 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1.00 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 83 41.50 

10,001 – 20,000 บาท 84 42.00 
20,001 – 30,000 บาท 23 11.50 

30,001 บาทขึ้นไป 10 5.00 

รวม 200 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 
บาท จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 42.00 อันดับสอง ต่ ากว่า 10,000 บาท จ านวน 83 คน คิดเป็น
ร้อยละ 41.50 อันดับสาม 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 11.50 และอันดับ
สุดท้าย 30,001 บาทข้ึนไป จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 
 
4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม 
 ข้อมูลเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ประกอบด้วย  

ความน่าเชื่อถือ ความน่าไว้ใจ และความน่าดึงดูด เสนอผลวิจัยโดยแจกแจงเป็น ค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดังตารางต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.6: แสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดบนสื่อสังคม โดยภาพรวม 

 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า ความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ภาพรวม

อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.94, S.D. = 0.552) ซึ่งเมื่อพิจารณารายด้าน โดยเรียงล าดับด้านที่มีค่าเฉลี่ย

มากที่สุด คือ ความน่าไว้ใจ ( ̅ = 4.12, S.D. = 0.729) อยู่ในระดับมาก อันดับสองคือ ความ

น่าเชื่อถือ ( ̅ = 3.87, S.D. = 0.640) และอันดับสุดท้าย ความน่าดึงดูด ( ̅ = 3.82, S.D. = 0.632) 
อยู่ในระดับมาก 
 

ความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิด 
บนสื่อสังคม  ̅ S.D. ระดับ 

ความน่าเชื่อถือ 3.87 0.640 มาก 
ความน่าไว้ใจ 4.12 0.729 มาก 

ความน่าดึงดูด 3.82 0.632 มาก 

รวม 3.94 0.552 มาก 
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ตารางที่ 4.7: แสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ด้านความน่าเชื่อถือ 
 

ด้านความน่าเชื่อถือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด จ านวน 
ร้อยละ 

 ̅ S.D. ระดับ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
รอ้ยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

ติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่มี
เชี่ยวชาญต่อสินค้า 

41 
(20.5) 

96 
(48.0) 

55 
(27.5) 

6 
(3.0) 

2 
(1.0) 

200 
(100.0) 

3.84 0.817 มาก 

ติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดมีที่มียอด
ผู้ติดตามเป็นจ านวนมาก 

45 
(22.5) 

87 
(43.5) 

55 
(27.5) 

11 
(5.5) 

2 
(1.0) 

200 
(100.0) 

3.81 0.882 มาก 

ติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่มีความ
เป็นผู้ใหญ่ 

76 
(38.0) 

75 
(37.5) 

41 
(20.5) 

6 
(3.0) 

2 
(1.0) 

200 
(100.0) 

4.08 0.890 มาก 

ติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่มี
ประสบการณ์ร่วมกับสินค้า 

74 
(37.0) 

82 
(41.0) 

34 
(17.0) 

7 
(3.5) 

3 
(1.5) 

200 
(100.0) 

4.09 0.901 มาก 

ติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่เคยผ่าน
การได้รับรางวัลมาก่อน 

41 
(20.5) 

62 
(31.0) 

68 
(34.0) 

24 
(12.0) 

5 
(2.5) 

200 
(100.0) 

3.55 1.026 มาก 

รวม 3.87 0.641 มาก 

 

 จากตารางที่ 4.7 พบว่า ความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ด้านความน่าเชื่อถือ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.87,            

S.D. = 0.641) พิจารณารายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่มีประสบการณ์ร่วมกับสินค้า ( ̅ = 4.09, S.D. = 0.901) อยู่ใน
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ระดับมาก อันดับสอง ติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดท่ีมีความเป็นผู้ใหญ่ ( ̅ = 4.08, S.D. = 0.890) อยู่ในระดับมาก อันดับสาม ติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิด

ที่มีเชี่ยวชาญต่อสินค้า ( ̅ = 3.84, S.D. = 0.817) อยู่ในระดับมาก อันดับสี่ ติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดมีที่มียอดผู้ติดตามเป็นจ านวนมาก ( ̅ = 3.81,  

S.D. = 0.882) อยู่ในระดับมาก และอันดับสุดท้าย ติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดท่ีเคยผ่านการได้รับรางวัลมาก่อน อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.55, S.D. = 1.026) 
 

ตารางที ่4.8: แสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ด้านความน่าไว้ใจ 
 

ด้านความน่าไว้ใจ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 
จ านวน 
ร้อยละ  ̅ S.D. ระดับ จ านวน 

ร้อยละ 
จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

ติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่มีรสนิยม
เหมือนกัน 

83 
(41.5) 

76 
(38.0) 

34 
(17.0) 

6 
(3.0) 

1 
(0.5) 

200 
(100.0) 

4.17 0.851 มาก 

รู้สึกถึงความจริงใจเมื่อผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดพูดข้อเสียของสินค้านั้น ๆ 

77 
(38.5) 

69 
(34.5) 

46 
(23.0) 

7 
(3.5) 

1 
(0.5) 

200 
(100.0) 

4.07 0.894 มาก 

รู้สึกถึงความจริงใจต่อเมื่อผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดรีวิวสินค้าโดยไม่รับการว่าจ้างจาก
ทางแบรนด์ 

86 
(43.0) 

64 
(32.0) 

41 
(20.5) 

8 
(4.0) 

1 
(0.5) 

200 
(100.0) 

4.13 0.910 มาก 

รวม 4.12 0.729 มาก 
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 จากตารางที่ 4.8 พบว่า ความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ด้านความน่าไว้ใจ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.12, S.D. = 0.729) 

พิจารณารายข้อพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่มีรสนิยมเหมือนกัน ( ̅ = 4.17, S.D. = 0.851) อยู่ในระดับมาก อันดับสอง รู้สึกถึง

ความจริงใจ ต่อเมื่อผู้มีอิทธิพลทางความคิดรีวิวสินค้า โดยไม่รับการว่าจ้างจากทางแบรนด์ ( ̅ = 4.13, S.D. = 0.910) อยู่ในระดับมาก และอันดับสุดท้าย รู้สึกถึง

ความจริงใจ เมื่อผู้มีอิทธิพลทางความคิดพูดข้อเสียของสินค้านั้น ๆ ( ̅= 4.07, S.D. = 0.894) อยู่ในระดับมาก   
 

ตารางที ่4.9: แสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ด้านความน่าดึงดูด 
 

ด้านความน่าดึงดูด 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

จ านวน 
ร้อยละ  ̅ S.D. ระดับ จ านวน 

ร้อยละ 
จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

เลือกรับชมผู้มีอิทธิพลทางความคิดจาก
บุคลิกภาพ และหน้าตาที่ดี 

33 
(16.5) 

82 
(41.0) 

67 
(33.5) 

17 
(8.5) 

1 
(0.5) 

200 
(100.0) 

3.65 0.873 มาก 

เลือกรับชมผู้มีอิทธิพลทางความคิดจาก
การพูดจาที่ดี ไม่มีค าหยาบคาย 

54 
(27.0) 

68 
(34.0) 

58 
(29.0) 

15 
(7.5) 

5 
(2.5) 

200 
(100.0) 

3.76 1.015 มาก 

เลือกรับชมผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่มี
อารมณ์ขัน สนุกสนาน 

100 
(50.0) 

71 
(35.5) 

25 
(12.5) 

3 
(1.5) 

1 
(0.5) 

200 
(100.0) 

4.33 0.790 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
 
 

 



 

 

36 

ตารางที่ 4.9 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ด้านความน่าดึงดูด 
 

ด้านความน่าดึงดูด 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

จ านวน 
ร้อยละ  ̅ S.D. ระดับ จ านวน 

ร้อยละ 
จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

คิดว่าผู้มีอิทธิพลทางความคิดน่าติดตาม 
เมื่อเขาแสดงความคิดเห็นที่ใกล้เคียงกับ
ตัวเอง 

54 
(27.0) 

76 
(38.0) 

57 
(28.5) 

12 
(6.0) 

1 
(0.5) 

200 
(100.0) 

3.85 0.906 มาก 

ติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดจากการ
แต่งกาย 

38 
(19.0) 

65 
(32.5) 

67 
(33.5) 

24 
(12.0) 

6 
(3.0) 

200 
(100.0) 

3.52 1.027 มาก 

รวม 3.82 0.632 มาก 

 

 จากตารางที่ 4.9 พบว่า ความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ด้านความน่าดึงดูดภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.82, S.D. = 0.632) 

พิจารณารายข้อพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เลือกรับชมผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่มีอารมณ์ขัน สนุกสนาน ( ̅ = 4.33, S.D. = 0.790) อยู่ในระดับมาก อันดับ

สอง คิดว่าผู้มีอิทธิพลทางความคิดน่าติดตามเม่ือเขาแสดงความคิดเห็นที่ใกล้เคียงกับตัวเอง ( ̅= 3.85, S.D. = 0.906) อยู่ในระดับมาก อันดับสาม เลือกรับชมผู้มี

อิทธิพลทางความคิดจากการพูดจาที่ดี ไม่มีค าหยาบคาย ( ̅= 3.76, S.D. = 1.015) อยู่ในระดับมาก อันดับสี่ เลือกรับชมผู้มีอิทธิพลทางความคิดจากบุคลิกภาพ 

และหน้าตาที่ดี ( ̅= 3.65, S.D. = 0.873) อยู่ในระดับมาก และอันดับสุดท้าย ติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดจากการแต่งกาย ( ̅ = 3.52, S.D. = 1.027) อยู่ใน
ระดับมาก
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4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของ Gen Z 
 ข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของ Gen Z ประกอบด้วย การรับรู้ การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรม 

หลังการซื้อ เสนอผลวิจัยโดยแจกแจงเป็น ค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดังตารางต่อไปนี้ 
 

ตารางที่ 4.10: แสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกระบวนการตัดสินใจซื้อของ Gen Z โดยภาพรวม 
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของ Gen Z  ̅ S.D. ระดับ 

การรับรู้ 3.73 0.665 มาก 

การค้นหาข้อมูล 3.80 0.638 มาก 
การประเมินทางเลือก   4.03 0.694 มาก 

การตัดสินใจซื้อ 3.10 0.875 ปานกลาง 
พฤติกรรมหลังการซื้อ 3.86 0.599 มาก 

รวม 3.70 0.524 มาก 

 

 จากตารางที่ 4.10 พบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของ Gen Z ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.70, S.D. = 0.524) โดยกระบวนการที่มีค่าเฉลี่ยมาก

ที่สุดคือ การประเมินทางเลือก ( ̅ = 4.03, S.D. = 0.694) อยู่ในระดับมาก อันดับสอง พฤติกรรมหลังการซื้อ ( ̅ = 3.86, S.D. = 0.599) อยู่ในระดับมาก อันดับ

สาม การค้นหาข้อมูล ( ̅ = 3.80, S.D. = 0.638) อยู่ในระดับมาก อันดับสี่การรับรู้ ( ̅ = 3.73, S.D. = 0.665) อยู่ในระดับมาก และ อันดับสุดท้าย การตัดสินใจ

ซื้อ ( ̅ = 3.10, S.D. = 0.875) อยู่ในระดับปานกลาง 
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ตารางที่ 4.11: แสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกระบวนการตัดสินใจซื้อใน Gen Z ด้านการรับรู้ 
 

ด้านการรับรู้ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 
จ านวน 
ร้อยละ  ̅ S.D. ระดับ จ านวน 

ร้อยละ 
จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

เห็นสินค้าผ่านการใช้งานของคนรอบข้าง 
ในชีวิตประจ าวัน 

59 
(29.5) 

95 
(47.5) 

38 
(19.0) 

6 
(3.0) 

2 
(1.0) 

200 
(100.0) 

4.01 0.836 มาก 

รับรู้ว่ามีสินค้าใหม่ ๆ จากการแนะน าของคน
ใกล้ตัว 

54 
(27.0) 

75 
(37.5) 

51 
(25.5) 

18 
(9.0) 

2 
(1.0) 

200 
(100.0) 

3.80 0.970 มาก 

เห็นสินค้าผ่านชิ้นงานโฆษณาทางโทรทัศน์ 40 
(20.0) 

56 
(28.0) 

61 
(30.5) 

32 
(16.0) 

11 
(5.5) 

200 
(100.0) 

3.41 1.139 ปาน
กลาง 

เห็นสินค้าใหม ่ๆ จากสื่อโฆษณานอกบ้าน 
เช่น ป้ายบิลบอร์ด โฆษณาบนรถเมล์ 
รถไฟฟ้า BTS หรือ MRT เป็นต้น 

52 
(26.0) 

74 
(37.0) 

44 
(22.0) 

25 
(12.5) 

5 
(2.5) 

200 
(100.0) 

3.71 1.063 มาก 

เห็นสินค้าใหม ่ๆ จากผู้มีอิทธิพลทางความคิด 37 
(18.5) 

91 
(45.5) 

57 
(28.5) 

13 
(6.5) 

2 
(1.0) 

200 
(100.0) 

3.74 0.870 มาก 

รวม 3.74 0.666 มาก 
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 จากตารางที่ 4.11 พบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของ Gen Z ด้านการรับรู้ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.74, S.D. = 0.666) พิจารณารายข้อ

พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เห็นสินค้าผ่านการใช้งานของคนรอบข้างในชีวิตประจ าวัน ( ̅ = 4.01, S.D. = 0.836) อยู่ในระดับมาก อันดับสอง รับรู้ว่ามีสินค้า

ใหม ่ๆ จากการแนะน าของคนใกล้ตัว ( ̅ = 3.80, S.D. = 0.970) อยู่ในระดับมาก อันดับสาม เห็นสินค้าใหม่ ๆ จากผู้มีอิทธิพลทางความคิด ( ̅= 3.74,  
S.D. = 0.870) อยู่ในระดับมาก อันดับสี่ เห็นสินค้าใหม่ ๆ จากสื่อโฆษณานอกบ้าน เช่น ป้ายบิลบอร์ด โฆษณาบนรถเมล์ รถไฟฟ้า BTS หรอื MRT เป็นต้น  

( ̅= 3.71, S.D. = 1.063) อยู่ในระดับมาก และอันดับสุดท้าย เห็นสินค้าผ่านชิ้นงานโฆษณาทางโทรทัศน์ ( ̅= 3.41, S.D. = 1.139) อยู่ในระดับปานกลาง 
 

ตารางที ่4.12: แสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกระบวนการตัดสินใจซื้อใน Gen Z ด้านการค้นหาข้อมูล 
 

ด้านการค้นหาข้อมูล 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

จ านวน 
ร้อยละ  ̅ S.D. ระดับ จ านวน 

ร้อยละ 
จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

ถามข้อมูลของสินค้าจากคนใกล้ตัว 62 
(31.0) 

75 
(37.5) 

43 
(21.5) 

17 
(8.5) 

3 
(1.5) 

200 
(100.0) 

3.88 0.995 มาก 

ทราบข้อมูลของสินค้าจากผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิด 

37 
(18.5) 

84 
(42.0) 

61 
(30.5) 

16 
(8.0) 

2 
(1.0) 

200 
(100.0) 

3.69 0.899 มาก 

ทราบข้อมูลของสินค้าจากเว็บไซต์ที่เกี่ยวข้อง 56 
(28.0) 

70 
(35.0) 

61 
(30.5) 

10 
(5.0) 

3 
(1.5) 

200 
(100.0) 

3.83 0.946 มาก 

(ตารางมีต่อ) 

 



 

 

40 

ตารางที่ 4.12 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกระบวนการตัดสินใจซื้อใน Gen Z ด้านการค้นหาข้อมูล 
 

ด้านการค้นหาข้อมูล 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

จ านวน 
ร้อยละ  ̅ S.D. ระดับ จ านวน 

ร้อยละ 
จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

ทราบข้อมูลของสินค้าจากผู้ใช้งานจริงบนสื่อ
สังคม 

93 
(46.5) 

76 
(38.0) 

26 
(13.0) 

4 
(2.0) 

1 
(0.5) 

200 
(100.0) 

4.28 0.803 มาก 

สอบถามข้อมูลของสินค้าจากแบรนด์ที่ผลิต
สินค้าโดยตรง 

36 
(18.0) 

61 
(30.5) 

54 
(27.0) 

33 
(16.5) 

16 
(8.0) 

200 
(100.0) 

3.34 1.184 ปาน
กลาง 

รวม 3.80 0.638 มาก 

 

 จากตารางที่ 4.12 พบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของ Gen Z ด้านการค้นหาข้อมูลภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.80, S.D. = 0.638) พิจารณา 

รายข้อพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ทราบข้อมูลของสินค้าจากผู้ใช้งานจริงบนสื่อสังคม ( ̅ = 4.28 S.D. = 0.803) อยู่ในระดับมาก อันดับสอง ถามข้อมูลของ

สินค้าจากคนใกล้ตัว ( ̅ = 3.88, S.D. = 0.995) อยู่ในระดับมาก อันดับสาม ทราบข้อมูลของสินค้าจากเว็บไซต์ที่เกี่ยวข้อง (  ̅= 3.83, S.D. = 0.946) อยู่ใน

ระดับมาก อันดับสี่ ทราบข้อมูลของสินค้าจากผู้มีอิทธิพลทางความคิด ( ̅ = 3.69, S.D. = 0.899) อยู่ในระดับมาก และอันดับสุดท้าย สอบถามข้อมูลของสินค้า

จากแบรนด์ที่ผลิตสินค้าโดยตรง ( ̅ = 3.34, S.D. = 1.184) อยู่ในระดับปานกลาง 
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ตารางที่ 4.13: แสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกระบวนการตัดสินใจซื้อใน Gen Z ด้านการประเมินทางเลือก 
 

ด้านการประเมินทางเลือก มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด จ านวน 
ร้อยละ  ̅ S.D. ระดับ จ านวน 

ร้อยละ 
จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

ข้อมูลจากผู้มีอิทธิพลทางความคิดท าให้
ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายยิ่งขึ้น 

52 
(26.0) 

95 
(47.5) 

43 
(21.5) 

9 
(4.5) 

1 
(0.5) 

200 
(100.0) 

3.94 0.837 มาก 
 

ราคาส่วนลดจากผู้มีอิทธิพลทางความคิดมีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 

76 
(38.0) 

80 
(40.0) 

29 
(14.5) 

15 
(7.5) 

- 200 
(100.0) 

4.08 0.907 มาก 

หากสินค้ามีการจัดส่งถึงบ้านท าให้ตัดสินใจซื้อ
สินค้าได้ง่ายยิ่งขึ้น 

75 
(37.5) 

67 
(33.5) 

45 
(22.5) 

10 
(5.0) 

3 
(1.5) 

200 
(100.0) 

4.01 0.969 มาก 

การใช้งานจริงของผู้มีอิทธิพลทางความคิด
ส่งผลให้ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายยิ่งขึ้น 

73 
(36.5) 

77 
(38.5) 

41 
(20.5) 

9 
(4.5) 

- 200 
(100.0) 

4.07 0.865 มาก 

รวม 4.02 0.694 มาก 

 

 จากตารางที่ 4.13 พบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของ Gen Z ด้านการประเมินทางเลือกข้อมูลภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.02, S.D. = 0.694) 

พิจารณารายข้อพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ราคาส่วนลดจากผู้มีอิทธิพลทางความคิดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ( ̅ = 4.08, S.D. = .0.907) อยู่ในระดับมาก 

อันดับสอง การใช้งานจริงของผู้มีอิทธิพลทางความคิดส่งผลให้ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายยิ่งขึ้น ( ̅ = 4.07, S.D. = 0.865) อยู่ในระดับมาก อันดับสาม หากสินค้า 
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มีการจัดส่งถึงบ้านท าให้ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายยิ่งขึ้น ( ̅ = 4.01, S.D. = 0.969) อยู่ในระดับมาก และอันดับสุดท้าย ข้อมูลจากผู้มีอิทธิพลทางความคิดท าให้

ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายยิ่งขึ้น ( ̅ = 3.94, S.D. = 0.837) อยู่ในระดับมาก 
 

ตารางที่ 4.14: แสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกระบวนการตัดสินใจซื้อใน Gen Z ด้านการตัดสินใจซื้อ 
 

ด้านการตัดสินใจซื้อ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

จ านวน 
ร้อยละ X  S.D. ระดับ จ านวน 

ร้อยละ 
จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

ตัดสินใจซื้อสินค้าตามผู้มีอิทธิพลทางความคิด
ที่ชื่นชอบ 

36 
(18.0) 

66 
(33.0) 

75 
(37.5) 

19 
(9.5) 

4 
(2.0) 

200 
(100.0) 

3.56 0.960 มาก 
 

เลือกซื้อสินค้าท่ีเป็นกระแสนิยมในปัจจุบัน
โดยไม่สนการใช้งานจริง 

25 
(12.5) 

46 
(23.0) 

62 
(31.0) 

42 
(21.0) 

25 
(12.5) 

200 
(100.0) 

3.02 1.203 ปาน
กลาง 

ซื้อสินค้าท่ีราคาถูกกว่าโดยไม่สนใจคุณภาพ
ของวัสดุ 

18 
(9.0) 

41 
(20.5) 

43 
(21.5) 

51 
(25.5) 

47 
(23.5) 

200 
(100.0) 

2.66 1.286 ปาน
กลาง 

ตัดสินใจซื้อสินค้าทันทีเมื่อเห็นว่าคนใกล้ตัวใช้
สินค้านั้นอยู่แล้ว 

27 
(13.5) 

49 
(24.5) 

72 
(36.0) 

39 
(19.5) 

13 
(6.5) 

200 
(100.0) 

3.19 1.100 ปาน
กลาง 

รวม 3.11 0.875 ปาน
กลาง 
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 จากตารางที่ 4.14 พบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของ Gen Z ด้านการตัดสินใจซื้อ ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ( ̅ = 3.11, S.D. = 0.875) 

พิจารณารายข้อพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ตัดสินใจซื้อสินค้าตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดท่ีชื่นชอบ ( ̅ = 3.56, S.D. = 0.960) อยู่ในระดับมาก อันดับสอง 

ตัดสินใจซื้อสินค้าทันที เมื่อเห็นว่าคนใกล้ตัวใช้สินค้านั้นอยู่แล้ว ( ̅ = 3.19, S.D. = 1.100) อยู่ในระดับปานกลาง อันดับสาม เลือกซ้ือสินค้าที่เป็นกระแสนิยมใน

ปัจจุบัน โดยไม่สนการใช้งานจริง ( ̅ = 3.02, S.D. = 1.203) อยู่ในระดับปานกลาง และอันดับสุดท้าย ซื้อสินค้าที่ราคาถูกกว่าโดยไม่สนใจคุณภาพของวัสดุ 

( ̅ = 2.66, S.D. = 1.286) อยู่ในระดับปานกลาง 
 

ตารางที่ 4.15: แสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกระบวนการตัดสินใจซื้อใน Gen Z ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 
 

ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

จ านวน 
ร้อยละ  ̅ S.D. ระดับ จ านวน 

ร้อยละ 
จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

มักแบ่งปันประสบการณ์ที่ดี หลังการใช้
สินค้าในสื่อสังคม 

45 
(22.5) 

78 
(39.0) 

49 
(24.5) 

18 
(9.0) 

10 
(5.0) 

200 
(100.0) 

3.65 1.079 มาก 

การซื้อสินค้าตามผู้มีอิทธิพลทางความคิด
ไม่ใช่สิ่งที่ดีเสมอไป 

72 
(36.0) 

67 
(33.5) 

51 
(25.5) 

9 
(4.5) 

1 
(0.5) 

200 
(100.0) 

4.00 0.919 มาก 

จะบอกต่อคนใกล้ตัว เมื่อใช้สินค้าแล้วเป็นที่
พึงพอใจ 

93 
(46.5) 

66 
(33.0) 

37 
(18.5) 

4 
(2.0) 

- 200 
(100.0) 

4.24 0.822 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.15 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกระบวนการตัดสินใจซื้อใน Gen Z ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 
 

ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

จ านวน 
ร้อยละ  ̅ S.D. ระดับ จ านวน 

ร้อยละ 
จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จะท าการประกาศลงสื่อสังคมทันทีเม่ือสินค้า
ไม่ได้ดีตามที่คาดหวัง 

8 
(9.0) 

46 
(23.0) 

69 
(34.5) 

37 
(18.5) 

30 
(15.0) 

200 
(100.0) 

2.93 1.173 ปาน
กลาง 

จะซื้อสินค้าซ้ าอย่างแน่นอนหากสินค้ามี
คุณภาพที่ดีกว่าที่คาดหวัง 

126 
(63.0) 

48 
(24.0) 

22 
(11.5) 

4 
(2.0) 

- 200 
(100.0) 

4.48 0.770 มากที่สุด 

รวม 3.85 0.599 มาก 

 

 จากตารางที่ 4.15 พบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของ Gen Z ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.85, S.D. = 0.599) 

พิจารณารายข้อ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะซื้อสินค้าซ้ าอย่างแน่นอนหากสินค้ามีคุณภาพที่ดีกว่าที่คาดหวัง ( ̅ = 4.48, S.D. = 0.770) อยู่ในระดับมากที่สุด อันดับ

สอง จะบอกต่อคนใกล้ตัว เมื่อใช้สินค้าแล้วเป็นที่พึงพอใจ ( ̅ = 4.24, S.D. = .0.822) อยู่ในระดับมาก อันดับสาม การซื้อสินค้าตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดไม่ใช่

สิ่งที่ดีเสมอไป ( ̅ = 4.00, S.D. = 0.919) อยู่ในระดับมาก อันดับสี่ มักแบ่งปันประสบการณ์ท่ีดี หลังการใช้สินค้าในสื่อสังคม ( ̅ = 3.65, S.D. = 1.079) อยู่ใน

ระดับมาก และอันดับสุดท้าย จะท าการประกาศลงสื่อสังคมทันทีเม่ือสินค้าไม่ได้ดีตามที่คาดหวัง ( ̅ = 2.93, S.D. = 1.173) อยู่ในระดับปานกลาง 
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4.4 การทดสอบสมมติฐาน 
 ความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของ Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร น าเสนอผลการวิจัยโดยใช้ความสัมพันธ์ (Correlation, r) 

ระหว่างตัวแปร x กับ y ใด ๆ (เขียน “x ⟷ y”) ถ้าก าหนดให้ x เป็นตัวแปรอิสระ และ y เป็นตัว
แปรตามแล้ว ความสัมพันธ์ดังกล่าวจะกลายเป็นความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ (Causal Relationship หรือ 

Regression) จาก x ไป y (เขียน “x → y”) (วัฒนา สุนทรธัย, 2567) 
 ตาม Conceptual Framework ของผู้วิจัย ก าหนดให้ ความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดบนสื่อสังคม ได้แก่ ความน่าเชื่อถือ ความน่าไว้ใจ ความน่าดึงดูด เป็นตัวแปรอิสระ และ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ การรับรู้ การค้นหา การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรม
หลังการซื้อ กระบวนการตัดสินซื้อ เป็นตัวแปรตาม ดังนั้น ตาราง 4.16 สามารถอธิบายได้ดังต่อไปนี้  
 
ตารางที่ 4.16: สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ระหว่าง ความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อ

สังคมมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของ Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปร การรับรู้ 
การ

ค้นหา 

การ
ประเมิน
ทางเลือก 

การ
ตัดสินใจ

ซ้ือ 

พฤติกรรม
หลังการ

ซ้ือ 

กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ 

ความน่าเชื่อถือของผู้
มีอิทธิพลทาง
ความคิดบนสื่อสังคม 

.565** .675** .625** .440** .639** .767** 

ความน่าเชื่อถือ .498** .546** .477** .413** .550** .650** 
ความน่าไว้ใจ .383** .483** .524** .217** .476** .535** 

ความน่าดึงดูด .533** .659** .550** .484** .567** .733** 
**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (2 Tailed) 
 
 ตัวแปร ความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิด และกระบวนการตัดสินใจซื้อ คือ  
ตัวแปรในภาพรวม ตัวแปรที่เหลือทั้งหมดคือ ตัวแปรในภาพย่อย 
 จากตาราง 4.16 พบว่า โดยภาพรวม ความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อ
สังคมมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของ Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับมาก (r = .767**) 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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 ความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของ Gen Z ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ระดับมาก (r = .650**) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งในภาพรวม
และภาพย่อย 
 ความน่าไว้ใจของผู้มีอิทธิพลทางความคิดมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของ Gen Z ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ระดับมาก (r = .535**)  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ทั้งในภาพรวม
และภาพย่อย 
 ความน่าดึงดูดของผู้มีอิทธิพลทางความคิดมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของ Gen Z ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ระดับมาก (r = .733**) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งในภาพรวม
และภาพย่อย 
 
ตารางที่ 4.17: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคมมีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของ Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

 

 



 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง ความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคมที่มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของ Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ในการศึกษาดังนี้ 
   1) เพ่ือศึกษาถึงความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม 
   2) เพ่ือศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคของ Gen Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
   3) เพ่ือศึกษาถึงความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคมที่มีผล 
ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของเด็ก Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ หากพิจารณาจากลักษณะข้อมูล เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยการใช้ข้อมูลทางคณิตศาสตร์และสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิง
อนุมาน และหากพิจารณาจากระดับการศึกษาของตัวแปร เป็นงานวิจัยเชิงส ารวจ (Exploratory 
Research) เป็นการวิจัยเพื่อส ารวจตัวแปร เพื่อน าผลมาอธิบายการเกิดขึ้นของปรากฏการณ์ของตัว
แปรนั้น โดยมุ่งเน้นการวิจัยเพื่อหาความสัมพันธ์ของตัวแปร (Discovery of Relationship 
between Variables) โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วย
แบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Form โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธี Cluster Sampling ผู้วิจัย
เก็บตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามออนไลน์ได้ในช่วง 1 - 31 มีนาคม พ.ศ. 2567 และหยุดเก็บข้อมูล
เมื่อผู้ตอบมีจ านวนครบ 200 คน ซึ่งในบทนี้น าเสนอผลการวิจัยตามล าดับ ดังนี้ 
 5.1 สรุปผลการศึกษา 
 5.2 อภิปรายผล 
 5.3 ข้อเสนอแนะเพ่ือการน าไปใช้ 
 5.4 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัย 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
 5.1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับทางลักษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 18-23 ปี 
รองลงมาคือ อายุระหว่าง 24 - 28 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี รองลงมาคือ ปริญญาโท โดยมี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท รองลงมาคือ ต่ ากว่า 10,000 บาท และอันดับสาม 
20,001 – 30,000 บาท ตามล าดับ 
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 5.1.2 ความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม 
 จากการศึกษาความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคมของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ประกอบด้วย ความน่าเชื่อถือ ความน่าไว้ใจ ความน่าดึงดูด และเมื่อพิจารณาเป็นตัว
แปร พบว่า ทั้ง 3 ตัวแปรมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากท้ังหมด โดยความน่าไว้ใจมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด 
โดยเฉพาะกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่มีรสนิยมเหมือนกัน อันดับสอง คือ 
ความน่าเชื่อถือ โดยเฉพาะติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่มีประสบการณ์ร่วมกับสินค้า อันดับ
สุดท้าย คือ ความน่าดึงดูด โดยเฉพาะเลือกรับชมผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่มีอารมณ์ขัน สนุกสนาน 
ส าหรับรายละเอียดภาพย่อยโดยการเรียงล าดับของค่าเฉลี่ยในแต่ละด้าน มีดังต่อไปนี้ 
 ความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ด้านความน่าเชื่อถือ ภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก และเมื่อพิจารณา โดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ยจากมากที่สุด พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
ติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่มีประสบการณ์ร่วมกับสินค้าเป็นอันดับแรก อันดับสองคือ ติดตามผู้มี
อิทธิพลทางความคิดท่ีมีความเป็นผู้ใหญ่ อันดับสามคือ ติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่มีเชี่ยวชาญ
ต่อสินค้า อันดับสี่คือ ติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดมีที่มียอดผู้ติดตามเป็นจ านวนมาก และอันดับ
สุดท้ายคือติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดท่ีเคยผ่านการได้รับรางวัลมาก่อน 
 ความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ด้านความน่าไว้ใจ ภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก และเมื่อพิจารณาโดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ยจากมากที่สุด พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
ติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่มีรสนิยมเหมือนกันเป็นอันดับแรก อันดับสองคือ รู้สึกถึงความจริงใจ
ต่อเมื่อผู้มีอิทธิพลทางความคิดรีวิวสินค้าโดยไม่รับการว่าจ้างจากทางแบรนด์ และอันดับสุดท้ายคือ 
รู้สึกถึงความจริงใจเมื่อผู้มีอิทธิพลทางความคิดพูดข้อเสียของสินค้านั้น ๆ 
 ความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ด้านความน่าดึงดูด ภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก และเมื่อพิจารณาโดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ยจากมากที่สุด พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
เลือกรับชมผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่มีอารมณ์ขัน สนุกสนาน เป็นอันดับแรก อันดับสองคือ คิดว่าผู้มี
อิทธิพลทางความคิดน่าติดตามเม่ือเขาแสดงความคิดเห็นที่ใกล้เคียงกับตัวเอง อันดับสาม เลือกรับชม
ผู้มีอิทธิพลทางความคิดจากการพูดจาที่ดี ไม่มีค าหยาบคาย อันดับสี่ เลือกรับชมผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดจากบุคลิกภาพ และหน้าตาที่ดี และอันดับสุดท้ายคือ ติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดจากการ
แต่งกาย 
 5.1.3 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคของ Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคของ Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร
ของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย การรับรู้ การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจ
ซื้อ พฤติกรรมหลังการซื้อ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นตัวแปร พบว่า ทั้ง 5 ตัวแปร
มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 4 ตัวแปร และ 1 ตัวแปรมีค่าเฉลี่ยระดับปานกลาง โดยด้านการประเมิน
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ทางเลือกมากท่ีสุด โดยเฉพาะราคาส่วนลดจากผู้มีอิทธิพลทางความคิดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
อันดับสอง คือ ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ โดยเฉพาะซื้อสินค้าซ้ าอย่างแน่นอนหากสินค้ามีคุณภาพที่
ดีกว่าที่คาดหวัง อันดับสาม คือ การค้นหาข้อมูล โดยเฉพาะ ทราบข้อมูลของสินค้าจากผู้ใช้งานจริง
บนสื่อสังคม อันดับสี่การรับรู้ โดยเฉพาะ เห็นสินค้าผ่านการใช้งานของคนรอบข้างในชีวิตประจ าวัน 
และอันดับสุดท้าย คือ การตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะตัดสินใจซื้อสินค้าตามผู้มีอิทธิพลทางความคิด 
ที่ชื่นชอบ ส าหรับรายละเอียดภาพย่อยโดยการเรียงล าดับของค่าเฉลี่ยในแต่ละด้าน มีดังต่อไปนี้ 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคของ Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการรับรู้ 
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาโดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ยจากมากท่ีสุด พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ เห็นสินค้าผ่านการใช้งานของคนรอบข้างในชีวิตประจ าวันเป็นอันดับแรก อันดับ
สองคือ รับรู้ว่ามีสินค้าใหม่ ๆ จากการแนะน าของคนใกล้ตัว อันดับสามคือ เห็นสินค้าใหม่ ๆ จากผู้มี
อิทธิพลทางความคิด อันดับสี่คือ เห็นสินค้าใหม่ ๆ จากสื่อโฆษณานอกบ้าน เช่น ป้ายบิลบอร์ด 
โฆษณาบนรถเมล์ รถไฟฟ้า BTS หรือ MRT เป็นต้น และอันดับสุดท้าย เห็นสินค้าผ่านชิ้นงานโฆษณา
ทางโทรทัศน์ 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคของ Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหา
ข้อมูล ภาพรวมอยู่ในระดับมาก และเม่ือพิจารณาโดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ยจากมากท่ีสุด พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ทราบข้อมูลของสินค้าจากผู้ใช้งานจริงบนสื่อสังคมเป็นอันดับแรก อันดับสองคือ 
ถามข้อมูลของสินค้าจากคนใกล้ตัว อันดับสามคือ ทราบข้อมูลของสินค้าจากเว็บไซต์ที่เกี่ยวข้อง 
อันดับสี่คือ ทราบข้อมูลของสินค้าจากผู้มีอิทธิพลทางความคิด และอันดับสุดท้ายคือ สอบถามข้อมูล
ของสินค้าจากแบรนด์ที่ผลิตสินค้าโดยตรง 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคของ Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมิน
ทางเลือก ภาพรวมอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาโดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ยจากมากท่ีสุด พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ราคาส่วนลดจากผู้มีอิทธิพลทางความคิดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเป็น
อันดับแรก อันดับสองคือ ผู้การใช้งานจริงของผู้มีอิทธิพลทางความคิดส่งผลให้ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่าย
ยิ่งขึ้น อันดับสามคือ หากสินค้ามีการจัดส่งถึงบ้านท าให้ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายยิ่งขึ้น และอันดับ
สุดท้ายคือ ข้อมูลจากผู้มีอิทธิพลทางความคิดท าให้ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายยิ่งขึ้น 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคของ Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตัดสินใจ
ซื้อ ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง และเมื่อพิจารณาโดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ยจากมากที่สุด พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ตัดสินใจซื้อสินค้าตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดท่ีชื่นชอบเป็นอันดับแรก อันดับ
สองตัดสินใจซื้อสินค้าทันทีเมื่อเห็นว่าคนใกล้ตัวใช้สินค้านั้นอยู่แล้ว อันดับสามคือ เลือกซ้ือสินค้าท่ีเป็น
กระแสนิยมในปัจจุบันโดยไม่สนการใช้งานจริง และอันดับสุดท้ายคือ ซื้อสินค้าที่ราคาถูกกว่า โดยไม่
สนใจคุณภาพของวัสดุ 
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 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคของ Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรม
หลังการซื้อ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาโดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ยจากมากท่ีสุด พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อสินค้าซ้ าอย่างแน่นอนหากสินค้ามีคุณภาพที่ดีกว่าที่คาดหวัง เป็นอันดับแรก 
อันดับสองคือ จะบอกต่อคนใกล้ตัว เมื่อใช้สินค้าแล้วเป็นที่พึงพอใจ อันดับสามคือ การซื้อสินค้าตามผู้
มีอิทธิพลทางความคิดไม่ใช่สิ่งที่ดีเสมอไป อันดับสี่คือ มักแบ่งปันประสบการณ์ท่ีดี หลังการใช้สินค้าใน
สื่อสังคม และอันดับสุดท้ายคือจะท าการประกาศลงสื่อสังคมทันทีเมื่อสินค้าไม่ได้ดีตามที่คาดหวัง 
 5.1.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
   5.1.4.1 สมมติฐานการวิจัย 
   ความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคมที่มีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร น าเสนอผลการวิจัยโดยใช้สถิติโดยใช้สถิติอนุมาน 
(Inferential Statistics) คือ สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่าย เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 ระหว่างตัวแปรอิสระที่มีผลต่อตัวแปร
ตาม ตัวแปรอิสระคือ กระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งมี 3 ตัว ประกอบด้วย ความน่าเชื่อถือ ความน่า
ไว้ใจ ความน่าดึงดูด ตัวแปรตามคือ การรับรู้ การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 
พฤติกรรมหลังการซื้อ  
   โดยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคมที่มีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยหากพิจารณา
เป็นรายด้าน มีรายละเอียดดังนี้ 
   ความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของ 
Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ระดับมาก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งในภาพรวมและ
ภาพย่อย 
   ความน่าไว้ใจของผู้มีอิทธิพลทางความคิดมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของ  
Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ระดับมาก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งในภาพรวมและ
ภาพย่อย 
   ความน่าดึงดูดของผู้มีอิทธิพลทางความคิดมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของ 
Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ระดับมาก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งในภาพรวมและ
ภาพย่อย 
   5.1.4.2 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
   ผลการศึกษาจากงานวิจัยครั้งนี้สรุปได้ว่า ความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดบนสื่อสังคมที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ยอมรับ
สมมติฐาน 
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5.2 อภิปรายผล 
 งานวิจัยเรื่องความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคมท่ีมีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณาผลการวิจัยและการทดสอบสมมติฐาน 
ประกอบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องต่าง ๆ พบว่า มีประเด็นที่น่าสนใจมาอภิปรายตาม
วัตถุประสงค์ของการศึกษาได้ดังนี้ 
 5.2.1 เพ่ือศึกษาถึงความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม 
 จากผลวิจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
เลือกให้ความส าคัญกับ ความน่าไว้ใจ โดยเฉพาะประเด็นการติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดท่ีมี
รสนิยมเหมือนกัน รู้สึกถึงความจริงใจต่อเมื่อผู้มีอิทธิพลทางความคิดรีวิวสินค้า โดยไม่รับการว่าจ้าง
จากทางแบรนด์ และรู้สึกถึงความจริงใจเมื่อผู้มีอิทธิพลทางความคิดพูดข้อเสียของสินค้านั้น ๆ ซ่ึง
สอดคล้องกับแนวคิดของ Belch & Belch (1993) กล่าวว่า ระดับของการยอมรับ ความมั่นใจของ 
ผู้ส่งสาร ที่มีต่อข้อมูลของสารที่ผู้ส่งสารได้น าเสนอออกไป โดยน าพฤติกรรมของบุคคลนั้นมาเป็น
แบบอย่าง นอกจากนี้บุคคลนั้น ยังเป็นผู้ที่สื่อสารในสิ่งที่เป็นความจริง มีความจริงใจ โดยปราศจาก
การหวังผลประโยชน์จากการ สื่อสาร ท าให้ผู้รับฟังนั้นเกิดความไว้วางใจ และสอดคล้องกับ รติมา  
ศรีสมวงศ์ และคณะ (2555 อ้างใน ชลิตา บ ารุง, 2565) กล่าวว่า ผู้มีอิทธิพลไม่จ าเป็นต้องเป็นผู้ที่มี
ชื่อเสียงในวงการ อย่างเช่น ดารา นักแสดง นักร้อง แต่เป็นบุคคลที่มีรสนิยม และความจริงใจ 
สามารถพูดหรือท าให้ผู้ติดตามเกิดความเชื่อและคล้อยตามและอาจจะส่งผลต่อการตัดสินใจ ซึ่งอาจ
เป็นบุคคลที่ไม่มีชื่อเสียงหรือมีชื่อเสียงก็ได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ กัญญารินทร์ วัฒนเรืองนันท์ 
(2558) กล่าวว่า อินฟูเอนเซอร์ หรือผู้มีอิทธิพลทางความคิด หมายถึง  บุคคลผู้ซึ่งมีการแสดง
พฤติกรรมใด ๆ ก็ตามท่ีเป็นสิ่งกระตุ้นหรือเป็นแรงจูงใจต่อบุคคลอื่นทั้งท่ี ตั้งใจและไม่ตั้งใจ ซึ่งจะมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อและการใช้สินค้าหรือบริการของบุคคล หมายความว่า การแสดงพฤติกรรม
หรือการเผยรสนิยมบางอย่างของผู้มีอิทธิพลทางความคิด เกิดความน่าไว้ใจ และส่งผลให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อในภายหลัง สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฏฐา อุ่ยมานะชัย (2556) กล่าวว่า ผู้บริโภคก าลัง
มองหาความน่าเชื่อถือ ความน่าไว้วางใจจากผู้มีอิทธิพลทางความบนสื่อสังคมมากกว่าโฆษณาในรูป
แบบเดิม ดังนั้นผู้ทรงอิทธิพลในสื่อสังคมกลายเป็นเครื่องมือการตลาดที่ตราสินค้า ต้องแสวงหาเพื่อใช้
เป็นสื่อกลางในการติดต่อกับผู้บริโภค เพราะสิ่งที่ผู้บริโภคในยุคนี้ต้องการมากท่ีสุด คือความน่าเชื่อถือ
และความเชื่อใจซึ่งหาไม่ได้ง่ายนักจากงานโฆษณาในรูปแบบเดิม สอดคล้องกับงานวิจัยของ Bates 
(2021) กล่าวว่า ผู้ทรงอิทธิพลในสื่อออนไลน์ เป็นผู้ที่ท าคอนเทนต์เผยแพร่ตามแพลตฟอร์มออนไลน์
ต่าง ๆ และมีความสามารถในการนาเสนอเนื้อหาให้ผู้บริโภคคล้อยตาม หรือพูดโน้มน้าวใจผู้บริโภคได้ 
เป็นบุคคลที่ผู้บริโภครู้สึกถึงความใกล้ชิดและจริงใจ ส่งผลให้ผู้ทรงอิทธิพลในสื่อออนไลน์มักจะมี
ผู้ติดตามจ านวนมาก 
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 5.2.2 เพ่ือศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคของ Gen Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 จากกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคของ Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่เลือก ด้านการประเมินทางเลือก โดยเฉพาะประเด็นราคาส่วนลดจากผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า การใช้งานจริงของผู้มีอิทธิพลทางความคิดส่งผลให้ตัดสินใจซื้อ
สินค้าได้ง่ายยิ่งขึ้น หากสินค้ามีการจัดส่งถึงบ้านท าให้ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายยิ่งขึ้น และข้อมูลจากผู้มี
อิทธิพลทางความคิดท าให้ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายยิ่งขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Smith (2016) 
กล่าวว่า สามารถท าการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล (Influencer Marketing) เป็นกลยุทธ์การตลาดที่ท าบน
สื่อโซเชียลมีเดียโดยใช้ผู้มีอิทธิพล (Influencer) เป็นตัวแทนของแบรนด์ในการสื่อสารข้อมูลไปยังกลุ่ม
ผู้บริโภค พบว่าการท าการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลให้ผลตอบแทนมากว่าการท าการตลาดดิจิทัลแบบ
ดั้งเดิมถึง 11 เท่า และการท าการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลท าให้ผู้บริโภคมีโอกาสซื้อสินค้ามากกว่าการใช้
กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลแบบดั้งเดิม และสอดคล้องกับ สิริภา กิจประพฤทธิ์กุล (2556) กล่าวว่า การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ที่มีการ ลดราคา แลก แจก หรือแถม ส่งผลให้เกิดการตัดสินซื้อของ
ผู้บริโภค และสอดคล้องกับ จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจก็ต่อเมื่อ
ได้เกิดการรับรู้ เกิดความต้องการ มีความสนใจในสินค้าหรือบริการนั้น มีการค้นหาข้อมูลที่ต้องการ 
เพ่ือน ามาเปรียบเทียบคุณภาพและราคา สุดท้ายจะเกิดการตัดสินใจและการเลือกสินค้าที่ตรงตาม
ความต้องการ จึงเกิดการตัดสินใจซื้อ หรือเลือกรับบริการนั้น ๆ ซึ่งตรงกับผลของงานวิจัยในด้าน 
ราคาส่วนลดจากผู้มีอิทธิพลทางความคิดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า และหากสินค้ามีการจัดส่งถึง
บ้านท าให้ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายยิ่งขึ้น และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Handley (2018) หากมองใน
มุมของธุรกิจแล้ว ธุรกิจที่สามารถสื่อสารกับผู้บริโภคด้วยความจริงใจในคุณค่าและความเชื่อมั่นของ
ธุรกิจแล้ว ธุรกิจที่สามารถสื่อสารกับผู้บริโภคด้วยความจริงใจในคุณค่าและความเชื่อมั่นของธุรกิจ 
และมอบคุณค่าด้านจริยธรรมเพ่ือเปลี่ยนแปลงโลกให้ดีขึ้นได้จะสามารถสร้างรับการยอมรับและการ
ขายกับผู้บริโภค Gen Z ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ทั้งนี้ความต้องการความจริงใจของ Gen Z ท าให้
ผู้บริโภคละเลยการสื่อสารการตลาดผู้มีชื่อเสียงแบบดั้งเดิม และหันมาให้ความสนใจกับผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดในสื่อสังคมออนไลน์แทน โดยเฉพาะผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่มีลักษณะจริงใจและเข้าถึงง่าย
เป็นกันเองมากกว่าการโฆษณาด้วยผู้มีชื่อเสียงที่เข้าถึงยาก เช่น นักร้อง และนักแสดง เป็นต้น 
 5.2.3 เพื่อศึกษาถึงความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคมที่มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของ Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคมที่
มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของ Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมความน่าเชื่อถือของ
ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคมท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของ Gen Z ในเขต
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กรุงเทพมหานคร สอดคล้องตามแนวคิดของ Ohanian (1990) กล่าวว่า ความน่าเชื่อถือของผู้มี
อิทธิพลทางความคิด ประกอบด้วยความน่าเชื่อถือ ความน่าไว้ใจ ความน่าดึงดูด อาจส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เนื่องจากแหล่งสารที่ส่งผลต่อการยอมรับ ของผู้รับข่าวสาร เห็น
ว่าแหล่งสารนั้นมีความรู้และทักษะที่เกี่ยวข้องกับสิ่งที่พูด หรือประสบการณ์ที่น่าเชื่อถือ สอดคล้องกับ
ผลการวิจัยที่ออกมา ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าที่โฆษณาจากผู้มีอิทธิพลทางความคิดเพราะความ
น่าเชื่อถือ  และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Moorman, Deshpande & Zaltman (1993) กล่าวว่า 
ความน่าเชื่อถือจะช่วยอ านวยความสะดวก สร้างความเชื่อมั่นและความตั้งใจให้กับลูกค้า ความวางใจ
ของผู้บริโภคจะเป็นปัจจัยหนึ่งที่จะสร้างความส าเร็จให้กับผู้ให้บริการ จากแนวคิดนี้พบว่า ผู้มีอิทธิพล
ทางความคิดมีผลให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่น และวางใจในตัวสินค้าช่วยในการประเมินทางเลือกและ
อาจส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อในที่สุด ซึ่งตรงกับงานวิจัยในส่วนกระบวนการตัดสินใจซื้อของ Gen 
Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ให้ความส าคัญกับการประเมินทางเลือกมากท่ีสุด และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ กุลนาถ วรรัฐกฤติกร (2564) กล่าวว่า ผู้มีอิทธิพลทางความคิด หมายถึง บุคคลที่มีความ 
เชี่ยวชาญเฉพาะด้านที่สามารถสร้างสรรค์ โน้มน้าว และน าเสนอเนื้อหาเฉพาะด้านนั้น ในชุมชน 
ออนไลน์ จนเป็นที่รู้จักและชื่นชอบเป็นวงกว้างกลุ่มบุคคลที่เป็นแหล่งอ้างอิงข้อมูลของผู้บริโภคในการ
ก าหนดค่านิยม ทัศนคติ และพฤติกรรม หรืออย่างใดอย่างหนึ่ง และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชลิตา 
บ ารุง (2565) ผู้มีอิทธิพลหรือผู้น าความทางคิด คือบุคคลที่มีความรู้ความเชี่ยวชาญ และประสบการณ์
ในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง สามารถแบ่งปันความรู้นั้นผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย เพ่ือให้ผู้บริโภครู้สึกว่าผู้มีอิทธิพลมี
ความน่าเชื่อถือ ซึ่งส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมหรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 สรุปได้ว่า ความน่าเชื่อถือ ทั้ง 3 ได้แก่ ความน่าเชื่อถือ ความน่าไว้ใจ ความน่าดึงดูด ของผู้มี
อิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม มีผลต่อการกระบวนการตัดสินใจซื้อ ทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ การรับรู้ การ
ค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมหลังการซื้อ ของ Gen Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช้ 
 5.3.1 จากการศึกษาพบว่า ความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ด้าน
ความน่าเชื่อถือ ด้านความน่าไว้ใจ และด้านความน่าดึงดูด เป็นหัวข้อที่ Gen Z ให้ความส าคัญมาก 
ดังนั้น นักการตลาดควรให้ความส าคัญกับการออกแบบแผนการตลาดให้สื่อสารได้ตอบโจทย์กับ Gen 
Z ในเขตกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด เพราะ Gen Z เชื่อถือผู้มีอิทธิพลทางความคิดท่ีมีความน่าเชื่อถือ 
น่าไว้ใจ สื่อสารได้อย่างจริงใจ และดูเป็นผู้เชี่ยวชาญในสินค้าจริง ๆ มีการตัดสินใจซื้อสินค้าเพราะคิด
มาแล้วอย่างถี่ถ้วน ให้ความส าคัญกับข้อมูลที่น่าเชื่อถือได้ และไม่ดูเป็นการโฆษณาจนเกินจริง และ
ควรปรับค าพูดของในการโฆษณาสินค้าให้ดูเป็นภาษาท่ีไม่เป็นการโฆษณาจนเกินไป 
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 5.3.2 จากการศึกษาพบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคของ Gen Z ในเขต
กรุงเทพมหานครด้านการรับรู้ ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก และด้านพฤติกรรม
หลังการซื้อ เป็นหัวข้อที่ Gen Z ให้ความส าคัญมากที่สุด ดังนั้นนักการตลาดควรให้ความส าคัญกับ
การเลือกใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดให้เข้ากับกระบวนการตัดสินใจซื้อให้ได้มากท่ีสุด เพราะ Gen Z 
ให้ความใส่ใจด้านข้อมูลที่จริงใจและเป็นเหตุเป็นผล ถึงแม้จะรับรู้ถึงตัวสินค้าได้จากผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดแต่จะตัดสินใจซื้อสินค้าเม่ือรู้สึกว่า สินค้านั้นมีความคุ้มค่า ในด้านการใช้งาน และราคา 
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย 
 5.4.1 เนื่องจากในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังนั้นข้อมูลที่ได้รับอาจจะไม่มีรายละเอียดมากพอ จึงควรศึกษา
เชิงลึกโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่ม Gen Z เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ละเอียดและจ าเพาะเจาะจงมากข้ึน 
เนื่องจาก Gen Z ในยุคปัจจุบันมีพฤติกรรมเปลี่ยนแปลงตามกระแสสังคมอย่างรวดเร็ว อาจท าให้การ
เลือกใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดสื่อสารได้ตรงกลุ่มเป้าหมายมากยิ่งขึ้นได้อีกด้วย 
 5.4.2 เนื่องจากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มวัยรุ่นในเขต
กรุงเทพมหานคร จึงท าให้ไม่สามารถทราบถึงความคิดเห็นและกระบวนการตัดสินใจซื้อจากความ
น่าเชื่อถือของ Gen Z ที่จังหวัดอ่ืนได้ ดังนั้นในการศึกษาวิจัยครั้งต่อไปควรก าหนดกลุ่มตัวอย่างให้
ครอบคลุมทั่วประเทศ เพื่อจะได้ทราบถึงความคิดเห็นของ Gen Z ได้อย่างทั่วถึง เพื่อเลือกใช้ผู้มี
อิทธิพลทางความคิดได้ดียิ่งขึ้น 
 5.4.3 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่ม Gen Z เท่านั้น ไม่ครอบคลุมกลุ่ม
อายุประชากรในช่วงอ่ืน ๆ การศึกษาวิจัยในครั้งต่อไป ควรศึกษากลุ่มประชากรในช่วงอายุอื่น ๆ ที่มี
กระบวนการตัดสินใจซื้อที่หลากหลาย ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อการบริษัท หรือหน่วยงานอื่น ๆ ในการ
วางแผนการตลาดเลือกใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดสื่อสารกับช่วงวัยที่ต้องการได้ดียิ่งขึ้น 
 5.4.4 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ท าให้ทราบถึงผลการศึกษาเพียงความน่าเชื่อถือของผู้มี
อิทธิพลทางความคิดท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของกลุ่ม Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
การวิจัยครั้งต่อไป ควรศึกษาถึงการเลือกใช้หรือความจ าเป็นในอนาคตของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบน
สื่อสังคม จะท าให้ทราบถึงความจ าเป็นและการเลือกใช้ในแผนการตลาดและสามารถออกแบบ
งบประมาณได้ดียิ่งขึ้น 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
 

เรื่อง ความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคมมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของ 
Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 แบบสอบถามชุดนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิชา TCA701 (Independent Study) การค้นคว้า
อิสระของนักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาเรื่องของความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดบนสื่อสังคมมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของ Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผู้วิจัยขอความร่วมมือจากท่านในการให้ข้อมูลตามความเป็นจริงมากที่สุด โดยจะเก็บรักษา
ข้อมูลทั้งหมดเป็นความลับ และไม่น าไปเผยแพร่ต่อในทางมิชอบ ทั้งนี้ผู้วิจัยจะน าข้อมูลไปใช้
ประโยชน์ทางการศึกษาของการวิจัยอิสระเท่านั้น 
 แบบสอบถามนี้แบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 
   ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
   ส่วนที่ 2 ความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม 
   ส่วนที่ 3 กระบวนการตัดสินใจซื้อของ Gen Z 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ช่องที่ตรงกับความจริงของท่าน  
1. เพศ 

  ชาย    หญิง 
2. อายุ 

  18-23 ปี  24-28 ปี 

  28 ปีขึ้นไป  
3. ระดับการศึกษาสูงสุด 

  ปริญญาตรี  ปริญญาโท 

  ปริญญาเอก  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)…………………….. 
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4. อาชีพ 

  รับราชการ  พนักงานบริษัท 

  พนักงานรัฐวิสาหกิจ  ธุรกิจส่วนตัว 

  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)……………………. 
5. รายได ้

  ต่ ากว่า 10,000 บาท  10,001 – 20,000 บาท 

  20,001 – 30,000 บาท  30,001 บาทข้ึนไป 
 
ส่วนที่ 2 ความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับความจริงมากที่สุด โดยมีระดับคะแนนดังนี้ 
 ระดับความคิดเห็น: 5 = เห็นด้วยมากที่สุด 4 = เห็นด้วยมาก 3 = เห็นด้วยปานกลาง  
2 = เห็นด้วยน้อย 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

ความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิด 
บนสื่อสังคม 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ความน่าเชื่อถือ 

1. ท่านติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดท่ีมี
เชี่ยวชาญต่อสินค้า 

     

2. ท่านติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดมีที่มี 
ยอดผู้ติดตามเป็นจ านวนมาก 

     

3. ท่านติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดท่ีมี 
ความเป็นผู้ใหญ่ 

     

4. ท่านติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดท่ีมี
ประสบการณ์ร่วมกับสินค้า 

     

5. ท่านติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดท่ีเคย 
ผ่านการได้รับรางวัลมาก่อน 

     

ความน่าไว้ใจ 
6. ท่านติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดท่ีมีรสนิยม
เหมือนกันกับท่าน 
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ความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิด 
บนสื่อสังคม 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
7. ท่านรู้สึกถึงความจริงใจเมื่อผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดพูดข้อเสียของสินค้านั้น ๆ 

     

8. ท่านรู้สึกถึงความจริงใจต่อเมื่อผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดรีวิวสินค้าโดยไม่รับการว่าจ้างจากทาง 
แบรนด์ 

     

ความน่าดึงดูด 

9. ท่านเลือกรับชมผู้มีอิทธิพลทางความคิดจาก
บุคลิกภาพ และหน้าตาที่ดี 

     

10. ท่านเลือกรับชมผู้มีอิทธิพลทางความคิดจาก
การพูดจาที่ดี ไม่มีค าหยาบคาย 

     

11. ท่านเลือกรับชมผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่มี
อารมณ์ขัน สนุกสนาน 

     

12. ท่านคิดว่าผู้มีอิทธิพลทางความคิดน่าติดตาม 
เมื่อเขาแสดงความคิดเห็นที่ใกล้เคียงกับท่าน 

     

13. ท่านติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดจากการ
แต่งกายของเขา 
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ส่วนที่ 3 กระบวนการตัดสินใจซื้อของ Gen Z 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับความจริงมากที่สุด โดยมีระดับคะแนนดังนี้ 
 ระดับความคิดเห็น: 5 = เห็นด้วยมากที่สุด 4 = เห็นด้วยมาก 3 = เห็นด้วยปานกลาง  
2 = เห็นด้วยน้อย 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของ GENZ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

การรับรู้ 

1. ท่านเห็นสินค้าผ่านการใช้งานของคนรอบข้าง 
ในชีวิตประจ าวัน 

     

2. ท่านรับรู้ว่ามีสินค้าใหม่ ๆ จากการแนะน าของคนใกล้ตัว      
3. ท่านเห็นสินค้าผ่านชิ้นงานโฆษณาทางโทรทัศน์      

4. ท่านเห็นสินค้าใหม ่ๆ จากสื่อโฆษณานอกบ้าน เช่น  
ป้ายบิลบอร์ด โฆษณาบนรถเมล์ รถไฟฟ้า BTS หรือ MRT  
เป็นต้น 

     

5. ท่านเห็นสินค้าใหม่ ๆ จากผู้มีอิทธิพลทางความคิด      
การค้นหาข้อมูล 

6. ท่านถามข้อมูลของสินค้าจากคนใกล้ตัว      

7. ท่านทราบข้อมูลของสินค้าจากผู้มีอิทธิพลทางความคิด      
8. ท่านทราบข้อมูลของสินค้าจากเว็บไซต์ที่เก่ียวข้อง      

9. ท่านทราบข้อมูลของสินค้าจากผู้ใช้งานจริงบนสื่อสังคม      
10. ท่านสอบถามข้อมูลของสินค้าจากแบรนด์ที่ผลิตสินค้า
โดยตรง 

     

การประเมินทางเลือก 
11. ข้อมูลจากผู้มีอิทธิพลทางความคิดท าให้ท่านตัดสินใจซื้อ
สินค้าได้ง่ายยิ่งขึ้น 

     

12. ราคาส่วนลดจากผู้มีอิทธิพลทางความคิดมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า 

     

13. หากสินค้ามีการจัดส่งถึงบ้านท าให้ท่านตัดสินใจซื้อสินค้า
ได้ง่ายยิ่งขึ้น 
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กระบวนการตัดสินใจซื้อของ GEN Z 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
14. การใช้งานจริงของผู้มีอิทธิพลทางความคิดส่งผลให้
ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายยิ่งขึ้น 

     

การตัดสินใจซื้อ 
15. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่ท่าน
ชื่นชอบ 

     

16. ท่านเลือกซื้อสินค้าที่เป็นกระแสนิยมในปัจจุบันโดยไม่สน
การใช้งานจริง 

     

17. ท่านซื้อสินค้าที่ราคาถูกกว่าโดยไม่สนใจคุณภาพของวัสดุ      

18. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าทันทีเมื่อเห็นว่าคนใกล้ตัวใช้สินค้า
นั้นอยู่แล้ว 

     

พฤติกรรมหลังการซื้อ 

19. ท่านมักแบ่งปันประสบการณ์ที่ดี หลังการใช้สินค้าในสื่อ
สังคม 

     

20. การซื้อสินค้าตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดไม่ใช่สิ่งที่ดี
เสมอไป 

     

21. ท่านจะบอกต่อคนใกล้ตัว เมื่อใช้สินค้าแล้วเป็นที่พึงพอใจ      

22. ท่านจะท าการประกาศลงสื่อสังคมทันทีเมื่อสินค้าไม่ได้ดี
ตามท่ีคาดหวัง 

     

23. ท่านจะซื้อสินค้าซ้ าอย่างแน่นอนหากสินค้ามีคุณภาพที่
ดีกว่าที่คาดหวัง 

     

 
ผู้วิจัยขอขอบคุณท่านเป็นอย่างยิ่ง ที่กรุณาตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ 
 

 



66 

 

ประวัติผู้เขียน 
 
ชื่อ-นามสกุล:    ชัชพล สถิตย์บุตร 
 
อีเมล:     Chatchapon.sath@bumail.net 
 
ประวัติการศึกษา :   นิเทศศาสตรบัณฑิต (ภาพยนตร์) สาขาวิชาดิจิทัลมีเดีย 
      และศิลปะภาพยนตร์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 
ประสบการณ์การท างาน: พ.ศ. 2566 – ปัจจุบัน Content Creator Online  
     ช่อง AUMCCP ปัจจุบันมีผู้ติดตามกว่า 1.5 ล้าน 
     พ.ศ. 2565-2566 Creative & Editor  
     ที่ Workpoint 

 


