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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 
 ปวีณา ชิ้นศุภร : คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบนอินสตาแกรมในกลุ่มสินค้าคลีนค

วามผูกพันต่อเน้ือหา และความต้ังใจซ้ือของสตรีวัยเริ่มต้นท างาน. ( CLEAN FOOD MICRO-INFLUENCER’S 
ATTRIBUTIONS ON INSTAGRAM,CONTENT ENGAGEMENT AND PURCHASE INTENTION OF 
FEMALE FIRST JOBBERS) อ.ท่ีปรึกษาหลัก : รศ. ดร.พนม คลี่ฉายา 

  
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่ออธิบายคุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบนอินสตาแกรมในกลุ่ม

สินค้าคลีน และอธิบายความสัมพันธ์ของการรับรู้คุณลักษณะและความตั้งใจซ้ือ โดยใช้การวิจัยแบบผสมผสาน เริ่มจากวิจัยเชิง
คุณภาพ ใช้การสัมภาษณ์เจ้าของอินสตาแกรมอาหารคลีน เจ้าของธุรกิจอาหารคลีน และนักการตลาด จ านวน 8 คน การวิเคราะห์
เนื้อหาอินสตาแกรมกลุ่มสินค้าคลีนจ านวน 5 เพจ และการวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยการวิจัยเชิงส ารวจด้วยแบบสอบถามออนไลน์ เก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน  

ผลการวิจัยบ่งชี้ว่า ผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบนอินสตาแกรมในกลุ่มสินค้าคลีน เป็นผู้บริโภคในระดับสังคม
เดียวกันหรือใกล้เคียงกันกับผู้บริโภคทั่วไป มีความสนใจและสื่อสารเนื้อหาที่เกี่ยวกับประเด็นด้านสุขภาพ มีผู้จ านวนติดตามอยู่
ระหว่าง  5,000 – 50,000 คน โดยมีคุณลักษณะส าคัญ อาทิ แสดงออกถึงความสนใจในเรื่องสุขภาพหรือสินค้าคลีน มีบุคลิกภาพ
หรือไลฟ์สไตล์ที่สอดคล้องหรือเกี่ยวข้องกับการดูแลสุขภาพหรือสินค้าคลีน น าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าคลีน อย่างต่อเนื่อง 
สม่ าเสมอ ใช้ภาษาสื่อสารกับผู้ติดตามอย่างเป็นกันเองในการน าเสนอเนื้อหาหรือตอบคอมเม้น เป็นผู้บริโภคสินค้าคลีนหรือมีประสบ
การณ์ตรงกับสินค้า ส าหรับรูปแบบเนื้อหาที่โพสต์บนอินสตาแกรมมากที่สุดคือ รูปภาพเด่ียว และสาระเนื้อหาที่พบมากที่สุดคือ การ
บอกเล่าประสบการณ์การบริโภคสินค้า (Review) โดยมักจะแทรกเนื้อหาเชิงการตลาด (Tied-in) 

ผลการวิจัยเชิงส ารวจพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการติดตามบัญชีผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่จ านวน 5-10 บัญชี 
และอ่านโพสต์ในลักษณะดูเฉพาะรูปภาพมากที่สุด นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับ
จุลภาค ด้านการแสดงออกถึงความสนใจในเรื่องสุขภาพหรือสินค้าคลีนมากที่สุด มีความผูกพันต่อเนื้อหามากที่สุดคือการกดไลค์
โพสต ์ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปได้ว่า การรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคมีความสัมพันธ์เชิงบวก กับ
ความผูกพันต่อเนื้อหา และความตั้งใจซ้ืออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 
# # 6084668828 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
KEYWORD:  
 Paveena Chinsuporn : CLEAN FOOD MICRO-INFLUENCER’S ATTRIBUTIONS ON INSTAGRAM,CONTENT 

ENGAGEMENT AND PURCHASE INTENTION OF FEMALE FIRST JOBBERS. Advisor: Assoc. Prof. PHNOM 
KLEECHAYA, Ph.D. 

  
The research has a purpose to study and define clean food micro-influencer's attributions on 

Instagram as well as to study the relation between the perception of clean food micro-influencer's attributions 
towards two factors; content engagement and purchase intention. The study is a mixed methods research. The 
qualitative research was conducted by an in-depth interview of 8 related specialists, consisting of clean food 
micro-influencers, clean food business owners and marketers, and a content analysis of 5 selected clean food 
micro-influencers on instagram. For the quantitative research, online questionnaires survey was implemented 
as data gathering instrument for 400 respondents. 

The research finds that, clean food micro-influencers on Instagram are considered as general 
consumers and are on a similar social level with their followers. The content they created mostly focus on 
health care issues. They have a certain number of followers between 5,000 – 50,000 people. The significant 
attributions of clean food micro-influencer are having an expression of interest in health care and clean food, 
having relevant personality or lifestyle to health issues and clean food, generating content about clean food 
regularly, using friendly mood and tone of language in caption writing or comments responding, and having 
direct experience with the product. For the content posted on Instagram, single image is the most posted form 
while product review and marketing content tied-in are the most posted theme. 

The result of the survey research indicated that the amount of clean food micro-influencers 
accounts followed by the sample group is 5-10 accounts. The activity on Instagram that the sample group 
mostly conducted is an image view-only. In terms of attributions perception of clean food micro-influencer, an 
expression of interest in health care and clean food is the most perceived attribution. The most content 
engagement expressed by the sample group is liking post. Moreover, the hypothesis test result indicates that 
attributions perception of clean food micro-influencer is related to content engagement and purchase 
intention with a positive correlation at .05 significant level.  

 Field of Study: Communication Arts Student's Signature ............................... 
Academic Year: 2019 Advisor's Signature .............................. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

งานวิจัยชิ้นนี้ส าเร็จลุล่วงได้อย่างดีในที่สุด จากการได้รับการสนับสนุน ความช่วยเหลือ และ
แรงใจจากหลายบุคคล 

อันดับแรกขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ ดร.พนม คลี่ฉายา ที่ให้ความกรุณาอย่างยิ่งใน
การเป็นอาจารย์ที่ปรึกษา คอยให้ปรึกษาแนะน าอย่างดี ช่วยเหลือ และกระตุ้นเตือนด้วยความเมตตาให้
พัฒนางานตลอดการท าวิทยาพนธ์ และขอขอบพระคุณรองศาสตราจารย์ ดร.นภวรรณ ตันติเวชกุล 
ประธานกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ และรองศาสตราจารย์ ดร.กุลธิดา ธรรมวิภัชน์ กรรมการสอบ
วิทยานิพนธ์ ที่สละเวลา ให้ค าแนะน าและแนวทางอันเป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อการท าวิทยานิพนธ์ครั้งนี้  
รวมถึงขอขอบพระคุณคณาจารย์คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยทุกท่านที่ให้ความรู้และ
มุมมองที่ดีท้ังในการศึกษาและการใช้ชีวิตท าให้ส าเร็จการศึกษาครั้งนี้ 

ขอกราบขอบคุณ คุณแม่ ที่เป็นแรงใจส าคัญที่สุด ที่ให้ความรัก ให้การสนับสนุน คอยให้
ค าแนะน า ให้ก าลังใจเสมอในทุกเรื่อง อยู่เคียงข้างและเป็นเบื้องหลังทุกความส าเร็จของผู้วิจัย รวมถึง
พ่ีชาย และพ่ีสาวที่เป็นก าลังใจที่น่ารักมาโดยตลอด 

ขอขอบคุณเพ่ือนๆ ปริญญาโท นิเทศฯ โดยเฉพาะทีมเพ่ือนเองทุกคนที่ได้มาพบเจอ ร่วมเรียน 
ร่วมสนุก ร่วมเหนื่อยไปด้วยกัน และให้ความช่วยเหลืออย่างดีในเวลาที่ต้องการ เป็นความสุขหนึ่งของ
การเรียนป.โทครั้งนี้ ขอบคุณแกงค์เพ่ือนป.ตรี ทุกคนที่คอยถามไถ่และให้ก าลังใจ โดยเฉพาะชาวสะมาริ
ตันส์ที่คอยรับฟัง ให้ความช่วยเหลือ ให้ก าลังใจในทุกๆ เรื่อง ให้ความบันเทิง ท าให้ผู้วิจัยมีก าลังใจที่ดีใน
ทุกวัน ขอบคุณลิลลี่ ที่คอยอัพเดทชีวิต ถามไถ ่ให้ก าลังใจเคียงข้างกันตลอด 

สุดท้ายนี้ ขอขอบคุณผู้เชี่ยวชาญทั้ง 8 ท่านที่สละเวลาให้สัมภาษณ์ และให้ข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์อย่างยิ่งกับการศึกษา รวมถึงผู้ให้ข้อมูลโดยการตอบแบบสอบถามทุกท่าน ที่เป็นส่วนส าคัญให้
งานวิจัยครั้งนี้เสร็จสมบูรณ์ไปได้ด้วยดี ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านจากใจอีกครั้ง 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
ที่มาและความส าคัญ 

 ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีเป็นไปอย่างรวดเร็ว ไม่หยุดยั้ง เทคโนโลยีสื่อดิจิทัลและระบบ
อินเทอร์เน็ตได้รับการพัฒนาและน ามาใช้ประโยชน์ในด้านต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับวิถีชีวิต โดยเฉพาะสื่อ
สังคมออนไลน์ (Social media) กลายมาเป็นปรากฏการณ์ของการเชื่อมต่อระหว่างบุคคลในยุค
ปัจจุบันที่แทรกซึมอยู่ในแทบทุกกิจกรรมในชีวิตประจ าวัน และส่งผลให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการใช้สื่อ
ในช่องทางออนไลน์มากขึ้น 

 การเจริญเติบโตของผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social media) มีแนวโน้มเพ่ิมมากขึ้นมากขึ้น
ทุกปี โดยสถิติการใช้งานอินเทอร์เน็ตทั่วโลกจนถึงเดือนมากราคม ปี 2019 ที่รวบรวมโดยดิจิทัลเอเจน
ซี่ “We Are Social” และ “Hootsuite” ผู้ให้บริการระบบจัดการการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ 
(DIGITAL 2019…, 2019) เปิดเผยว่า ประชากรมากกว่า 3,400 ล้านคนทั่วโลก ใช้งานสื่อสังคม
ออนไลน์เป็นประจ าทุกเดือน โดยอัตราการเข้าใช้งานผ่านโทรศัพท์มือถือเพ่ิมขึ้นจากปีก่อนมากกว่า
ร้อยละ 10  ทั้งนี้สถานการณ์ดังกล่าวได้สร้างความเปลี่ยนแปลงต่อโลกธุรกิจเป็นอย่างมาก  เพราะสื่อ
สังคมออนไลน์ได้กลายมาเป็นช่องทางหลักในการติดต่อสื่อสารระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคแทนที่สื่อ
ดั้งเดิม และได้เข้าไปเป็นส่วนหนึ่งในกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Purchasing Process) ในขั้นการหา
ข้อมูลของสินค้าหรือบริการเพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจ โดยค้นคว้ารายละเอียดของสินค้าหรือบริการ
ที่สนใจจนกว่าจะมั่นใจแล้วจึงตัดสินใจซื้อ รวมถึงเป็นช่องทางส าคัญในการสื่อสารแลกเปลี่ยนข้อมูล
กันในหมู่ผู้บริโภคเอง จนเกิดเป็นยุคที่เนื้อหาสร้างขึ้นโดยผู้ใช้สื่อออนไลน์ (User Generated 
Content) โดยการแบ่งปันข้อมูล ประสบการณ์หลังใช้งานจริง ความรู้สึกที่มีต่อสินค้าและบริการใน
รูปแบบการเขียน รูปภาพ หรือวิดีโอผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของตน ซึ่งข้อมูลนั้นถูกกระจายต่อ
ออกไปในวงกว้าง (ธนาวัฒน์ มาลาบุปผา, 2561) เกิดการรวมกลุ่มของผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ ที่มีความ
สนใจในสินค้าและบริการที่เหมือนกัน เกิดเป็นเนื้อหาที่สร้างขึ้นโดยกลุ่มผู้ใช้สื่อออนไลน์ ด้วยเหตุนี้ท า
ให้ตราสินค้าและบริการต่างต้องปรับตัวในการท าการตลาด มายังช่องทางออนไลน์มากขึ้นตามรูปแบบ
การสื่อสารที่เปลี่ยนแปลงไป เพื่อให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้มากที่สุด มีการผลิตเนื้อหา และโฆษณา
มากมายเผยแพร่บนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือสื่อสารกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย และเมื่อสื่อยุค
ใหม่เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคสามารถสื่อสารกันได้อย่างอิสระ จึงท าให้ในช่วงหลายปีที่ผ่านมาพบว่ามีการ
ท าการตลาดบนอินเทอร์เน็ตโดยใช้กลยุทธ์การตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer 
Marketing) กันอย่างแพร่หลาย โดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง น่าเชื่อถือในสังคม และมีผู้ติดตามจ านวน
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มากมาเป็นผู้รีวิวถ่ายทอดข้อมูลตราสินค้า เพ่ือให้เกิดการรับรู้ในวงกว้างและโน้มน้าวให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
 การท าการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) พัฒนามาจากรูปแบบการ
โฆษณาในช่วงเริ่มต้นศตวรรษที่  21 ที่ ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมารับรองสินค้า (Celebrity 
Endorsement) ซึ่งคนเหล่านั้นมักจะเป็นผู้มีชื่อเสียง นักแสดง ศิลปิน หรือผู้เชี่ยวชาญ แล้วสื่อสาร
ผ่านสื่อกระแสหลักในอดีตไม่ว่าจะเป็นสื่อโทรทัศน์ วิทยุ หรือสื่อสิ่งพิมพ์ เพ่ือท าให้โฆษณาเป็นที่รู้จัก 
น่าดึงดูดใจ น่าเชื่อถือ และโน้มน้าวใจให้เกิดความต้องการทดลองใช้ตาม เพ่ือให้ผู้บริโภครู้สึกว่าได้เป็น 
หรือได้รับผลลัพธ์ตามคนดังเหล่านั้น (ภัสสร, 2560) ต่อมาเมื่อระบบอินเทอร์เน็ตพัฒนาขึ้น ผู้บริโภค
สามารถเข้าถึงข้อมูลได้อย่างอิสระ และเป็นผู้ที่สร้างเนื้อหาเองได้ ท าให้เกิด ผู้มีอิทธิพลทางความคิด
บนสื่อออนไลน์ขึ้น ซึ่งผู้มีอิทธิพลทางความคิดเหล่านี้อาจคนที่มีชื่อเสียง หรือเป็นคนธรรมดาที่มี
ลักษณะคือมีข้อมูลจริงที่เกิดจากการศึกษาเรียนรู้จนมีความเชี่ยวชาญหรือมีประสบการณ์ตรงจากการ
ใช้สินค้าหรือบริการ แล้วน าเสนอข้อมูล หรือที่ เรียกว่าท าการรีวิวด้วยวิธีที่สร้างสรรค์และน่าสนใจ
อย่างสม่ าเสมอจนเป็นที่รู้จัก ชื่นชอบและมีผู้ติดตามในสื่อสังคมออนไลน์เป็นจ านวนมาก ซึ่งบุคคล
เหล่านี้ได้กลายมาเป็นกลุ่มคนอ้างอิงของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสินค้าและบริการ และท า
ให้เจ้าของธุรกิจ หรือนักการตลาด หันมาใช้บุคคลเหล่านี้เป็นเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดโดยให้
ผลประโยชน์ตอบแทน ไม่ว่าจะเป็นการจ้างรีวิว การเข้าเป็นผู้สนับสนุนในการโพสต์ หรือการที่ตรา
สินค้าเข้าไปก ากับดูแลอันส่งผลต่อการพูดถึงตราสินค้าอย่างเกรงใจ ท าให้อินฟลูเอนเซอร์เหล่านั้นปรับ
สถานะขึ้นมาไม่ต่างจาก เซเลบริตี้ คือน ามาใช้สร้างการรับรู้ในกลุ่มผู้ติดตาม เป็นพรีเซนเตอร์สินค้า 
มากกว่าในเชิงการข้อมูลและโน้มน้าวความคิดซึ่งแตกต่างจากเดิม (สโรจ เลาหศิริ, 2560) ด้วยเหตุนี้
เองความเชื่อถือของผู้บริโภคที่มีต่อการรีวิวสินค้าของคนดังจึงเปลี่ยนแปลงไป ผู้บริโภคเริ่มตั้งค าถาม
ว่าข้อมูลที่เผยแพร่เป็นข้อมูลที่เกิดจากประสบการณ์การใช้จริง หรือเป็นการซื้อพ้ืนที่โฆษณาและมี
เหตุผลทางธุรกิจแอบแฝง ผู้บริโภคเริ่มไม่เชื่อการน าเสนอข้อมูลที่มาจากผู้ทรงอิทธิพลที่มีชื่อเสียงโด่ง
ดังเหมือนดังเช่นที่ผ่านมา และถามหาความจริงใจจากตราสินค้าต่าง ๆ มากข้ึน  

สิ่งที่ผู้บริโภคมองหาจึงเป็นข้อมูลจากประสบการณ์ผู้ใช้งานจริง ที่แสดงความคิดเห็น และ
ความรู้สึกที่มีต่อสินค้าหรือบริการอย่างตรงไปตรงมา ไม่มีผลประโยชน์ใด ๆ กับตราสินค้า ท าให้
ผู้บริโภคเปลี่ยนจากการหาข้อมูลจากเว็บไซต์แบรนด์ หรือหน้าเพจคนดังต่าง ๆ มาเป็นการติดตามหา
ข้อมูลจากแหล่งรวบรวมกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นคนธรรมดาบนสื่อสังคมออนไลน์ เช่นเพจรีวิวต่าง ๆ       
แฮชแท็กในทวิตเตอร์ (Twitter) เป็นต้น ด้วยเหตุนี้จึงท าให้เกิดผู้มีอิทธิพลทางความคิดรูปแบบใหม่ ที่
เรียกว่า ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในระดับจุลภาค (Micro-influencer) ซึ่งพัฒนามาจากการเป็นผู้ใช้
สินค้าหรือบริการจริง ที่มีความสนใจหรือเชี่ยวชาญในด้านใดด้านหนึ่ง แล้วแบ่งปันข้อมูลประสบการณ์
ของตนลงบนสื่อสังคมออนไลน์อย่างจริงใจ จนได้รับความสนใจ เชื่อถือ และไว้วางใจจากผู้บริโภค  
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แม้ไม่ได้มีผู้ติดตามเป็นจ านวนมากแต่สามารถสร้างความผูกพัน (Engagement) และการเข้าถึงอย่าง
เป็นธรรมชาติ (Organic reach) กับผู้ติดตามได้มีประสิทธิภาพมากกว่า เพราะคนกลุ่มนี้มีรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตที่มีความเป็นมิตรกับผู้บริโภคมากกว่า กล่าวคือมีความเข้าถึงง่าย น่าสนใจ เหมือนมีเพ่ือน
มาแบ่งปันประสบการณ์ให้กับผู้บริโภค (เทรนด์ตลาดดิจิตอล…, 2560) รวมถึงผู้บริโภคเชื่อว่ากลุ่มคน
เหล่านี้ที่มีผู้ติดตามน้อย เป็นเสมือนตัวแทนของผู้บริโภคมากกว่าที่จะมีตราสินค้าเข้ามาสนับสนุนให้
ท าการโฆษณา ท าให้คนเหล่านี้มีอิทธิพลสูงต่อการโน้มน้าวการตัดสินใจซื้อสินค้าและสื่อสารต่อในวง
กว้างในรูปแบบการบอกต่อปากต่อปาก (Word of mouth)  จากผลส ารวจของบริษัทตัวแทนผลิต
ภาพเคลื่อนไหว บริษัทวันโปรดักชั่น (One Productions) พบว่า ผู้บริโภคเชื่อมั่นในการแนะน าของผู้
มีอิทธิพลบนสื่อออนไลน์มากถึงร้อยละ 90 ในขณะที่ความเชื่อมั่นในโฆษณาแบบเก่ามีเพียงร้อยละ 33 
เท่านั้น อีกทั้งยังมีสถิติที่เผยว่าผู้บริโภคร้อยละ 60 หาข้อมูลสินค้าจากช่องทางออนไลน์ เช่น บล็อก 
หรือ วิดีโอรีวิวสินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือเก็บข้อมูลก่อนตัดสินใจซื้อมาใช้จริง (อ้างถึงในภัสสร, 
2560) อีกทั้งบริษัทลินเคีย (Linqia) ได้เปิดเผยในช่วงต้นปี 2561 ว่า จากการส ารวจนักการตลาด 
200 คน พบว่าร้อยละ 39 วางแผนเพิ่มการใช้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดท าการตลาดมากขึ้น และร้อย
ละ 92 บอกว่าการใช้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดช่วยให้การท าแคมเปญทางการตลาดของตราสินค้ามี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น (อ้างถึงใน เทรนด์อินฟลูเอนเซอร์, 2561) ผลส ารวจดังกล่าวสะท้อนถึงโอกาส
ในการเติบโตของผู้มีอิทธิพลทางความคิดกลุ่มนี้ และได้กลายมาเป็นกลยุทธ์ส าคัญในการเข้าถึง
ผู้บริโภคท่ีได้รับความสนใจจากนักการตลาดปัจจุบัน  

 การขยายตัวของผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาคที่มีแนวโน้มการเติบโตสูงขึ้น ท าให้ธุรกิจ
หลากหลายประเภทเข้ามาเป็นผู้เล่นในกลยุทธ์นี้ รวมถึงธุรกิจที่เป็นกระแสความสนใจของผู้บริโภคยุค
ปัจจุบันอย่าง กระแสเรื่องสุขภาพด้วย จะเห็นว่ากระแสเรื่องการใส่ใจสุขภาพนั้นเป็นที่สนใจของ
ผู้บริโภคอย่างมาก จากงานวิจัยโดยบริษัทที่ปรึกษาด้านการวิจัยตลาด มินเทล (Mintel) ที่ศึกษา                
เทรนด์ไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคคนไทยพบว่าส่วนใหญ่มีเป้าหมายเรื่องสุขภาพที่ดีขึ้น ผู้บริโภคเปลี่ยน
จากการดูแลตัวเองที่ภายนอกไปสู่การดูแลจากภายในมากขึ้น นอกจากนี้ยังมีความต้องการทาน
อาหารที่ดีต่อสุขภาพ ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลเทรนด์อาหารปี 2018 จากบริษัทผู้ประกอบการจัดการ
แสดงทางธุรกิจและการแสดงสินค้ายูบีเอ็ม เอเชีย (ประเทศไทย) พบว่า ผู้บริโภคยุคใหม่ต้องการสินค้า
ที่สดใหม่ มาจากธรรมชาติที่ไม่ปรุงแต่ง โดยกว่าร้อยละ 89 ต้องการซื้ออาหารและเครื่องดื่มที่ดีต่อ
สุขภาพ และร้อยละ 82 ชื่นชอบฉลาก Clean Label (เทรนด์สุขภาพมาแรง..., 2561) อีกทั้งการมี
สุขภาพที่ดียังรวมถึงการมีรูปร่างที่ดี อันเป็นเครื่องหมายสากลที่แสดงถึงสถานะและภาพลักษณ์ของ
แต่ละคน และเชื่อมโยงกับค่านิยมความงามปัจจุบันด้วย ดังจะเห็นได้จากผลส ารวจของกองพัฒนา
ศักยภาพผู้บริโภค ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา ร่วมกับศูนย์ส ารวจความคิดเห็นสถาบัน
บัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ (ความคิดเห็นและค่านิยม..., 2560) ในปี 2560 ที่ส ารวจความคิดเห็น



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 4 

ผู้หญิงไทย พบว่ามีความต้องการให้สุขภาพดีและรูปร่างดี เป็น 1 ใน 5 เหตุผลแรกที่ผู้หญิงอยากสวย
และดูดี โดยผู้หญิงส่วนใหญ่ใช้วิธีการทานผักและผลไม้มากที่สุด รองลงมาใช้วิธีออกก าลังกายให้
สม่ าเสมอ เช่นเดียวกับผลส ารวจของศูนย์เชี่ยวชาญตลาดภูมิภาคเอเชีย (Asia Market Expertise 
Center หรือ AMEC) (อ้างถึงใน ผู้หญิงเปลี่ยนไป!..., 2561) ที่เปิดเผยว่า สิ่งที่ผู้หญิงไทยกลุ่มมิลเลน
เนียล (Millenials) (อายุ 18-37 ปี) ให้ความส าคัญมากที่สุดในแง่ชีวิตส่วนตัว คือการใส่ใจดูแลสุขภาพ
ร่างกายให้ดีขึ้น ซึ่งผู้บริโภคในยุคปัจจุบันโดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้กลุ่มผู้มีรายได้ระดับกลางขึ้นไป มีความ
พร้อมและยอมจ่ายเงินเพ่ือผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดี และพิจารณาซื้ อสินค้าโดยค านึงถึงคุณภาพ
มากกว่าราคา เป็นผลให้ตลาดสุขภาพของไทยในกลุ่มอาหารและผลิตภัณฑ์ “คลีน” มีการแข่งขัน
สูงขึ้นและมีแนวโน้มขยายตัวเพิ่มมากข้ึน  

 นอกจากนี้ผลส ารวจพฤติกรรมสุขภาพของผู้บริโภคไทย ปี 2560 พบประเด็นที่น่าสนใจว่า 
คนไทยใช้อินเทอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน์เป็นแหล่งข้อมูลหลักด้านสุขภาพและสุขภาวะสูงที่สุดใน
โลก โดยค้นหาจากอินเทอร์เน็ตมากถึงร้อยละ 91 ซึ่งสูงกว่าค่าเฉลี่ยทั่วโลกที่อยู่ที่ร้อยละ 63 ขณะที่ใช้
สื่อสังคมออนไลน์ร้อยละ 58 ซึ่งสูงกว่าค่าเฉลี่ยโลกที่ร้อยละ 32 (เปิดผลส ารวจคนไทย…, 2560)  โดย
เมื่อส ารวจลึกลงไปถึงสถิติการใช้งานอินเทอร์เน็ตของประชากรไทย ปี 2561 จากส านักงานพัฒนา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (ETDA) (พฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ต…, 2562) พบข้อมูลที่น่าสนใจว่า กลุ่ม
คนเจเนอเรชั่นวาย ที่มีอายุ 18 – 37 ปี มีพฤติกรรมใช้เวลากับอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด เนื่องจากกลุ่มคน
ในวัยนี้ให้ความส าคัญกับการออกไปหาประสบการณ์ใหม่ ๆ เพ่ือเติมเต็มความหมายของชีวิต ซึ่ง
อินเทอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน์เป็นพ้ืนที่แบ่งปันประสบการณ์อย่างกว้างขวางและรวดเร็ว อีกทั้ง
คนกลุ่มนี้เป็นผู้บริโภคที่ช่างเลือก จะต้องศึกษาและหาข้อมูล อ่านรีวิวจนครบถ้วน จึงจะตัดสินใจซื้อ
สินค้าหรือบริการ โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพและความงาม โดยมีสื่อสังคมออนไลน์ เป็นช่องทาง
หลักในการหาข้อมูลดังกล่าว ส าหรับสื่อสังคมออนไลน์ที่มีแนวโน้มจะเติบโตและได้รับความนิยมมาก
ยิ่งขึ้นในหมู่ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย และมิลเลนเนียล นั่นคือ อินสตาแกรม (Instagram) ซึ่งเป็น
แพลตฟอร์มที่เน้นการโพสต์รูปภาพและวิดีโอเป็นหลัก เนื่องจากคนกลุ่มนี้ให้ความสนใจกับเนื้อหาใน
รูปแบบรูปภาพ มากกว่าข้อความจ านวนมาก (5 ways to engage…, 2017) อีกทั้งปัจจุบันได้มีการ
เพ่ิมคุณสมบัติเรื่องราวในอินสตาแกรม (Instagram Stories) ที่ผู้ใช้งานสามารถโพสต์ภาพ หรือคลิป
วิดีโอระยะเวลาสั้น ๆ แล้วเนื้อหาดังกล่าวจะหายไปภายในเวลา 24 ชั่วโมง ที่มีลูกเล่นภายใน
หลากหลายลักษณะที่ให้ผู้ใช้งานสามารถมีปฏิสัมพันธ์กันได้ มากกว่าแค่การกดถูกใจ และแสดงความ
คิดเห็น นับเป็นการสร้างความผูกพัน (Engagement) ระหว่างผู้โพสต์และผู้ติดตามในรูปแบบใหม่ที่
น่าสนใจมากขึ้น จากสถิติการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ทั่วโลกที่รวบรวมโดย บริษัทวี อาร์ โซเชียล (We 
Are Social) และ ฮูทสุท (Hootsuit) (DIGITAL 2019…, 2019) ระบุว่า อินสตราแกรมเป็น
แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผู้ใช้งานมากเป็นอันดับ 3 มีผู้ใช้งานหน้าใหม่มากถึง 38 ล้านคนในปี 
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2560 ที่ผ่านมา ซึ่งมากกว่าจ านวนผู้ใช้หน้าใหม่ของเฟซบุ๊กถึงสองเท่า ตัวเลขอายุเฉลี่ยที่ใช้อินสตาแก
รมมากที่สุดคืออายุ 18-34 ปี และเมื่อเจาะลึกเข้าไปที่พฤติกรรมการใช้ Social Media ของคนไทย 
พบว่า ปัจจุบันคนไทยใช้งานอินสตาแกรมมากถึง 13 ล้านคน โดย 62% ของผู้ใช้งานเป็นเพศหญิง 
(DIGITAL 2019: THAILAND, 2019) นอกจากนี้อินสตาแกรมยังเป็นแพลตฟอร์มที่เหล่าผู้ทรงอิทธิพล
ทางความคิดให้ความสนใจเป็นอย่างมาก จากผลการส ารวจของบริษัทแฮชออฟ (Hashoff) บริษัทชั้น
น าในด้านการท าการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ที่อ้างอิงข้อมูลจากกลุ่มผู้ทรงอิทธิพล
ทางความคิดที่ใช้แพลตฟอร์มของทางบริษัท พบว่าอินสตาแกรมเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่พวกเขาให้
ความสนใจมากที่สุดในปี 2560 (5 อันดับ Social Media…, 2560) 

 ผู้วิจัยจึงมุ่งศึกษาคุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน พฤติกรรมการ
ติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดดังกล่าวของกลุ่มเป้าหมาย ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้
คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนกับความผูกพันต่อเนื้อหา ซึ่งในที่นี้หมายถึง
ปฏิสัมพันธ์ที่กลุ่มเป้าหมายตอบสนองต่อการเผยแพร่ข้อมูล ไม่ว่าจะเป็นในรูปแบบข้อความ รูปภาพ 
หรือวิดีโอของผู้มีอิทธิพลดังกล่าวผ่านแอปพลิเคชันอินสตาแกรม ( Instagram) รวมถึงศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนกับความ
ตั้งใจซือ้ของสตรีวัยเริ่มต้นท างาน เพื่อเป็นประโยชน์ในการน าไปประยุกต์ใช้ในการท าตลาดกลุ่มสินค้า
คลีนและกลุ่มสินค้าหรือบริการอ่ืนที่เกี่ยวข้องต่อไป 
 
ปัญหาน าวิจัย 
 1. พฤติกรรมการติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนบนอินสตา 

แกรมของสตรีวัยเริ่มต้นท างานเป็นอย่างไร  
 2.  การรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนของสตรีวัยเริ่มต้นท างาน

เป็นอย่างไร 
 3.  ความผูกพันต่อเนื้อหาที่สร้างโดยผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน  

บนอินสตาแกรมของสตรีวัยเริ่มต้นท างานเป็นอย่างไร 
 4.  ความตั้งใจซื้อสินค้าคลีนของสตรีวัยเริ่มต้นท างานเป็นอย่างไร 
 5.  การรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนมีความ

สัมพันธ์กับ ความผูกพันต่อเนื้อหา และความตั้งใจซื้อของสตรีวัยเริ่มต้นท างานหรือไม่ 
อย่างไร 
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วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพ่ือส ารวจพฤติกรรมการติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน 

บนอินสตาแกรมของสตรีวัยเริ่มต้นท างาน 
 2. เพ่ือส ารวจการรับรู้และอธิบายคุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลี

นบนอินสตาแกรมของสตรีวัยเริ่มต้นท างาน 
 3. เพ่ือส ารวจความผูกพันต่อเนื้อหาที่สร้างโดยผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่ม

สินค้าคลีนบนอินสตาแกรมของสตรีวัยเริ่มต้นท างาน 
 4. เพ่ือส ารวจความตั้งใจซื้อสินค้าคลีนของสตรีวัยเริ่มต้นท างาน 
 5. เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ของการรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับ

จุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนกับความผูกพันต่อเนื้อหา และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคสตรี
วัยเริ่มต้นท างาน 

 
สมมติฐานงานวิจัย 
 1. การรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนมีความ

สัมพันธ์กับความผูกพันต่อเนื้อหาของสตรีวัยเริ่มต้นท างาน 
 2. การรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนมีความ

สัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อของสตรีวัยเริ่มต้นท างาน 
 
นิยามศัพท ์

 สินค้าคลีน หมายถึง วัตถุดิบ อาหาร เครื่องดื่ม ขนม ที่ไม่ผ่านกรรมวิธีแปรรูป หรือมีการ
แปรน้อยที่สุด ถูกหลักโภชนาการและมีความปลอดภัยจากยาฆ่าแมลง สารกันบูด สารปรุงแต่งกลิ่น 
สารแต่งสี และสารแต่งรสชาติ  

 ผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค (micro-influencer)บนอินสตาแกรมในกลุ่ม
สินค้าคลีน หมายถึง ผู้ใช้งานอินสตาแกรม ที่เป็นบุคคลธรรมดาทั่วไป มีสถานะเป็นผู้บริโภคคนหนึ่งที่
อยู่ในระดับสังคมใกล้เคียงกันกับผู้ติดตาม โดยมีผู้ติดตามทางสื่อออนไลน์จ านวนไม่มากหรือมีผู้ติดตาม
เฉพาะกลุ่ม ในงานวิจัยนี้ก าหนด ให้มีจ านวนผู้ติดตามอยู่ที่ 5,000 – 50,000 คน มีความสนใจและ
สื่อสารเนื้อหาที่เกี่ยวกับประเด็นด้านสุขภาพ ได้แก่ การรับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพ การออกก าลัง
กาย การลดน้ าหนัก รวมถึงการดูแลใส่ใจความสวยความงามจากประสบการณ์และความคิดเห็นของ
ตนเอง ซึ่งมีอิทธิพลต่อความคิด หรือค่านิยม หรือพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งของผู้ติดตาม  

 พฤติกรรมการติดตามผู้มีอิทธิพลระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน  หมายถึง พฤติกรรม
การติดตามเนื้อหาและเข้าชมโปรไฟล์ของผู้มีอิทธิพลระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนบนอินสตาแกรม 
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เพ่ือเข้าถึงเนื้อหาที่เผยแพร่โดยผู้มีอิทธิพลดังกล่าว และเพ่ือมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันบนอินสตาแกรม 
โดยวัดจากจ านวนบัญชี (account) สินค้าคลีนที่ติดตาม บัญชีของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับ
จุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนที่ติดตาม และการดูโพสต์ ซึ่งสังเกตได้จากพฤติกรรมต่อ ไปนี้ การอ่าน
ข้อความบรรยายเฉพาะที่ปรากฏบนหน้าจอ การกดอ่านต่อข้อความบรรยายภาพ การกดเข้าไปดูโปร
ไฟล์ผู้โพสต์ การดูเฉพาะรูปภาพ การดูไอจีสตอรี่ (IG Story) และการบันทึกโพสต์ไว้ดู 

 การรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน 
หมายถึง การรับรู้ลักษณะของบุคคลที่แสดงออกถึงความเป็นผู้มีอิทธิพลทางความคิดในกลุ่มสินค้า
คลีน ซึ่งอาจส่งผลต่อความรู้สึกหรือทัศนคติหรือพฤติกรรมของผู้ติดตาม ได้แก่ 

 1. มีความสามารถในการรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลหลากหลายช่องทาง  
 2. มีบุคลิกภาพหรือวิถีการด าเนินชีวิตที่สอดคล้องเก่ียวกับการใส่ใจสุขภาพหรือสินค้าคลีน   
 3. แสดงออกถึงความสนใจในเรื่องการใส่ใจสุขภาพหรือสินค้าคลีนอย่างชัดเจน 
 4. มีความเชี่ยวชาญ มีความรู้ในผลิตภัณฑ์กลุ่มสินค้าคลีนมากกว่าบุคคลทั่วไป 
 5. มีประสบการณ์ตรง หรือเป็นผู้บริโภคสินค้าคลีนจริง  
 6. เสนอความคิดเห็นและข้อมูลต่าง ๆ ต่อประเด็นสุขภาพหรือสินค้าคลีน ตามความคิดตน  

อย่างตรงไปตรงมา เป็นอิสระ 
 7. มีความสามารถในการน าเสนอเนื้อหาทุกรูปแบบในเรื่องการใส่ใจสุขภาพหรือสินค้าคลีน

ได้น่าสนใจ  
 8. ใช้ภาษาสื่อสารกับผู้ติดตามอย่างเป็นกันเอง 
 9. มีปฏิสัมพันธ์ที่ดีกับผู้ติดตาม ตอบคอมเม้นทักทาย ตอบค าถามจากผู้ติดตามอย่างทั่วถึง 

สม่ าเสมอ 
 10. น าเสนอข้อมูลหรือนวัตกรรมใหม่ ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการใส่ใจสุขภาพหรือสินค้าคลีน  
 11. น าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับประเด็นสุขภาพหรือสินค้าคลีนอย่างต่อเนื่อง สม่ าเสมอ  
 ความผูกพันต่อเนื้อหา (Engagement) หมายถึง สภาวะความผูกพันทางอารมณ์ของผู้รับ

เนื้อหาต่อเนื้อหาที่เปิดรับ และแสดงออกเป็นปฏิสัมพันธ์ที่ผู้ติดตามตอบสนองต่อการเผยแพร่เนื้อหา
เช่น ข้อความ รูปภาพ หรือวิดีโอของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนผ่าน
อินสตาแกรม (Instagram) โดยวัดจากการกดไลค์โพสต์ (Like) การคอมเม้นโพสต์ (Comment) การ
แท็กผู้อ่ืนในการแสดงความคิดเห็น (Tag)  การกดติดตามต่อไปยังเนื้อหาอ่ืนที่ถูกแท็กไว้ (Link) และ
การแชร์โพสต์ (Share) 

 ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง แนวโน้มความตั้งใจซื้อสินค้า และการ
บอกต่อไปยังผู้อ่ืนถึงสินค้าที่ปรากฏในเนื้อหาที่เผยแพร่โดยผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบน
อินสตาแกรม ในกลุ่มสินค้าคลีน หลังจากท่ีได้อ่าน และประเมินสินค้าหรือบริการนั้น 
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 สตรีวัยเริ่มต้นท างาน หมายถึง ประชาชนเพศหญิงอายุ 23-28 ปี ที่ท างานและอาศัยอยู่
ในกรุงเทพมหานคร ที่ใช้งานแอปพลิเคชันอินสตาแกรม และติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับ
จุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนอย่างน้อย 1 คน 

 อินสตาแกรม หมายถึง แอปพลิเคชันซึ่งเป็นสื่อสังคมออนไลน์ประเภทเครือข่ายสังคมที่
ให้บริการบนโทรศัพท์มือถือ แท็บเลต หรือคอมพิวเตอร์ ใช้เพื่อแบ่งปันภาพและวิดีโอขนาดสั้น กับผู้ใช้
อ่ืนที่บุคคลติดตาม (Following) และผู้ใช้อ่ืนที่เป็นผู้ติดตามบุคคล (Follower) ทั้งนี้ผู้ใช้งานสามารถ
กดไลค์ (Like) คอมเม้นแสดงความคิดเห็น (Comment) และแบ่งปันเนื้อหา (Share) ระหว่างกันได้ 
และยังสามารถแบ่งปันภาพหรือวิดีโอไปยังสื่อสังคมออนไลน์ประเภทอ่ืนได้อย่างรวดเร็ว 
 
ขอบเขตการวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้ประกอบไปด้วยการวิจัยเชิงคุณภาพ และปริมาณ โดยในการสัมภาษณ์เชิงลึก 
เพ่ือศึกษาคุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดในกลุ่มสินค้าคลีน ผู้วิจัยสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญใน
ด้านต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องได้แก่ นักการตลาดออนไลน์ นักการตลาดด้านผู้มีอิทธิพลทางความคิด เจ้าของ
ธุรกิจสินค้าคลีน และผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน รวม 8 คน  

 ในส่วนการวิเคราะห์เนื้อหา เพ่ือศึกษาคุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดในกลุ่ม
สินค้าคลีนเพ่ิมเติม ผู้วิจัยเลือกสุ่มตัวอย่างผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบนอินสตาแกรมใน
กลุ่มสินค้าคลีนที่จ านวน 5 คน ที่มีผู้ติดตาม 5,000- 50,000 คน ด้วยการค้นหาจากการติดแฮชแท็ก
ค าส าคัญ (Hashtag) ที่เกี่ยวข้อง เช่น #อาหารคลีน #อาหารเพ่ือสุขภาพ #กินคลีน เป็นแหล่งข้อมูล 
โดยก าหนดเอาขอบเขตเนื้อหาเป็นเวลา 5 เดือน ได้แก่เดือนธันวาคม 2561 เดือนมกราคม กุมภาพันธ์ 
มีนาคม และเมษายน 2562 

 ส าหรับการวิจัยเชิงส ารวจ ก าหนดกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้หญิงอายุระหว่าง 23-28 ปี ที่ท างาน
และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ใช้แอปพลิเคชันอินสตาแกรมในการแสวงหาข้อมูล โดยกลุ่ม
ตัวอย่างต้องเคยเข้าชมและเป็นผู้ติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน อย่าง
น้อย 3 ครั้งในช่วง 1 เดือนที่ผ่านมา ระบุกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน  
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1. ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์กลุ่มสินค้าคลีนและนักสื่อสารการตลาด สามารถน าผล 
การศึกษาไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดในการใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิด
ระดับจุลภาคให้เกิดประโยชน์ และตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคอย่างตรงจุด 
 2. ช่วยเพ่ิมเติมองค์ความรู้ทางวิชาการในเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค พร้อมทั้งเพ่ือท าความเข้าใจองค์ประกอบและปัจจัยที่ส่งผลให้การ
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สื่อสารการตลาดดังกล่าวประสบผลส าเร็จ อีกทั้งเป็นการต่อยอดงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสาร
การตลาดโดยใช้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคต่อไปในอนาคต 
 3. เพ่ือประชาชนทั่วไปที่มีความสนใจในเรื่อง การสื่อสารการตลาดโดยใช้ผู้ทรงอิทธิพลทาง 
ความคิดระดับจุลภาค และส าหรับบุคคลที่ต้องการเพ่ือพัฒนาและเพ่ิมทักษะแก่ตนเองในการเป็นผู้
ทรงอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคให้ประสบความส าเร็จ 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ความผูกพันต่อเนื้อหา คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับ
จุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน และผลต่อผู้บริโภคสตรีวัยเริ่มต้นท างาน” ผู้วิจัยได้ทบทวนแนวคิด ทฤษฎี 
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือน ามาอ้างอิงและใช้เป็นหลักการพ้ืนฐาน รวมถึงสร้างกรอบแนวคิด
ประกอบการวิจัย ในหัวข้อที่มีความเก่ียวข้องดังต่อไปนี้ 

 1. แนวคิดสื่อสังคมออนไลน์  
 2. แนวคิดผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค (Micro-Influencer) 
 3. แนวคิดความผูกพันของผู้บริโภค 
 4. แนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

 
แนวคิดสื่อสังคมออนไลน์ 
 การพัฒนาทางอินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยี ได้ก่อให้เกิดช่องทางในการติดต่อสื่อสารแบบ
ใหม่ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ส่งผลให้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เข้ามามีบทบาทและสร้างการ
เปลี่ยนแปลงต่อรูปแบบการด าเนินชีวิตของปัจเจกบุคคล และรูปแบบการสื่อสารในสังคม และมี
แนวโน้มที่จะกลายเป็นสื่อหลักของผู้คนในอนาคต ทั้งนี้เพราะสื่อดังกล่าวไม่ได้ให้ประโยชน์ในด้านการ
ติดต่อสื่อสารเท่านั้น แต่ยังเป็นพ้ืนที่ ที่ให้ผู้ใช้งานสามารถแบ่งปันข้อมูล ประสบการณ์ ความคิด 
ความรู้สึก ระหว่างกันและกันได้อย่างง่ายดายและรวดเร็วในรูปแบบที่หลากหลาย เช่น ข้อความ 
รูปภาพ วิดีโอ ด้วยเหตุนี้เองท าให้สื่อสังคมออนไลน์ได้กลายมาเป็นช่องทางใหม่ของการท ากิจกรรม
ทางการตลาด ที่ผู้ประกอบการธุรกิจ และตราสินค้าต่าง ๆ หันมาให้ความสนใจ เพ่ือเป็นช่องทาง
เข้าถึงผู้บริโภคและกลุ่มเป้าหมายของตน 
 ความหมายของสื่อสังคมออนไลน์ 
 กรกมล แก้วเจียม (2558) กล่าวว่า สื่อสังคมออนไลน์ คือสื่อที่ใช้เทคโนโลยีการสื่อสาร
เคลื่อนที่บนเว็บเบราเซอร์ (Web-base) ในการสร้างแพลตฟอร์มการสื่อสารทั้งแบบบุคคลและแบบ
เป็นกลุ่ม ที่ผู้ใช้งานสามารถตอบโต้กัน ผ่านการสนทนาแลกเปลี่ยนความเห็น สร้าง แบ่งปัน และแก้ไข
เนื้อหาต่าง ๆ  

 ชัญญาภรณ์ แสงตะโก (2560) ได้ให้ความหมายของสื่อสังคมออนไลน์ไว้ว่า เป็นสื่อหรือ
ช่องทางที่ให้บริการในลักษณะของสังคมออนไลน์ มีลักษณะเป็นสังคมเสมือนที่ผู้ใช้งานสามารถสร้าง
ปฏิสัมพันธ์ แบ่งปันประสบการณ์ร่วมกันและแลกเปลี่ยนข้อมูลกันได้แบบ 2 ทาง    
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 Burke (2013) ให้ค านิยามของสื่อสังคมออนไลน์ว่า คือสื่อที่ใช้เผยแพร่เนื้อหาในรูปแบบใด
ก็ตาม เป็นการสื่อสารแบบหนึ่งต่อกลุ่ม ที่ผู้คนสามารถมีปฏิสัมพันธ์กันและแสดงความคิดเห็นได้ 
รวมถึงเป็นผู้สร้างและเผยแพร่เนื้อหาไปยังสื่อสังคมออนไลน์ของตัวเองได้ 
 จากการให้ความหมายสื่อสังคมออนไลน์ข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า สื่อสังคมออนไลน์ คือสื่อ
หรือช่องทางในการติดต่อสื่อสารผ่านระบบอินเทอร์เน็ต เป็นพ้ืนที่ในการสร้างสรรค์ แบ่งปันข้อมูลที่
ผู้ ใช้ เป็นเจ้าของผู้ผลิตเนื้อหาและผู้บริโภคเนื้อหาได้ในขณะเดี ยวกัน อีกทั้งเป็นรูปแบบการ
ติดต่อสื่อสารแบบ 2 ทาง นั่นคือผู้ใช้สามารถมีปฏิสัมพันธ์โต้ตอบระหว่างกันได้ ทั้งนี้ สื่อสังคม
ออนไลน์มีหลากหลายประเภทขึ้นอยู่กับลักษณะของการใช้งาน โดยจากการศึกษาของ Phung and 
Qin (2018) ได้แบ่งสื่อสังคมออนไลน์ออกเป็นประเภทต่าง ๆ ดังนี้ 
 1. ไมโครบล็อกกิ้ง (Microblogging) เป็นระบบจัดการเผยแพร่เนื้อหาที่จ ากัดปริมาณ
เนื้อหาในโพสต์แต่ละครั้ง โดยจ ากัดตัวอักษรในการเขียนอยู่ที่ครั้งละ 140 ตัวอักษร เช่น ทวิตเตอร์ 
(Twiter) 

 2. เครือข่ายสังคม (Social Networking Sites) เป็นเครือข่ายสังคมที่มุ่งเน้นการ
ติดต่อสื่อสารเชื่อมโยงกันในโลกออนไลน์จนเกิดเป็นสังคมเสมือน และสามารถเชื่อมต่อกับผู้ใช้อ่ืน ๆ 
เพ่ือเข้าถึงข้อมูล มีปฏิสัมพันธ์ หรือรวมตัวระหว่างผู้มีความสนใจร่วมกันเป็นชุมชนได้  เช่น เฟ๊ซบุ้ก 
(Facebook) 
 3. การแบ่งปันรูปภาพ (Photo Sharing) คือ สื่อสังคมออนไลน์ที่ให้ผู้ใช้งานอัพโหลดภาพ
เพ่ือแบ่งปันต่อสาธารณะ โดยจุดประสงค์หลักของสื่อนี้คือการแบ่งปันภาพระหว่างกันของผู้ใช้ ซึ่งท า
ให้เกิดการบอกต่ออย่างแพร่หลายและรวดเร็ว เช่น อินสตาแกรม (Instagram) พินเทอร์เรส 
(Pinterest) 
 4. การแบ่งปันวิดีโอ (Video Sharing) คือ สื่อสังคมออนไลน์ที่ให้ผู้ใช้งานแบ่งปันวิดีโอต่อ
สาธารณะ เพื่อแบ่งปันและเปลี่ยนวิดีโอระหว่างผู้ใช้งาน เช่น ยูทูป (Youtube) 
 5. โซเชียล บล็อกกิ้ง (Social Blogging) เป็นลักษณะการจัดการเนื้อหาที่เป็นอิสระจาก
เว็บไซต์ใด ๆ กล่าวคือผู้ใช้งานผลิตเนื้อหาบนที่อยู่เว็บไซต์ของตนเอง ไม่มีการจ ากัดปริมาณ หรือ
รูปแบบในการเขียนแต่ละครั้ง มักเป็นบทความหรือเรื่องเล่าในมุมมองของผู้เขียน แล้วเผยแพร่ไปยัง
สาธารณะ   
 จะเห็นได้ว่าสื่อสังคมออนไลน์แบ่งออกได้เป็นหลายประเภทตามความหลากหลายทางด้าน
การใช้งาน อย่างไรก็ดีสื่อสังคมออนไลน์ทุกประเภทจะมีคุณลักษณะบางประการที่คล้ายคลึงกัน โดย 
Mayfield (2008) ได้ศึกษาถึงคุณลักษณะส าคัญของสื่อสังคมไว้ดังนี้ 
 การมีปฏิสัมพันธ์ (Participation) มีการกระตุ้นให้เกิดการมีส่วนร่วมและการโต้ตอบ
ระหว่างกันของผู้ใช้งานทุกคนที่มีความสนใจ ไม่มีเส้นแบ่งที่ชัดเจนระหว่างสื่อกับผู้ใช้งาน 
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 การเปิดรับ (Openness) การให้บริการสื่อสังคมออนไลน์แทบทั้งหมด เปิดกว้างให้ส าหรับ
การโต้ตอบและการมีปฏิสัมพันธ์กัน โดยสนับสนุนการโหวต การแสดงความคิดเห็น และการส่งต่อ 
แบ่งปันข้อมูล แทบจะไม่มีการปิดก้ันการเข้าถึงและการใช้ข้อมูลต่าง ๆ ที่ปรากฏบนสื่อ 
 การสนทนา (Conversation) เป็นสื่อที่มีรูปแบบการสื่อสารแบบสองทาง (Two-way 
communication) ซึ่งแตกต่างจากสื่อดั้งเดิมท่ีสื่อสารในลักษณะการแพร่ภาพออกอากาศ  
 ความเป็นชุมชน (Community) สื่อสังคมออนไลน์สนับสนุนให้ผู้ใช้งานรวมตัวกันเป็น
ชุมชนอย่างรวดเร็วและสื่อสารกันได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยภายในชุมชนจะมีการแบ่งปันความสนใจ
ที่ผู้ใช้มีร่วมกัน เช่น การถ่ายภาพ ประเด็นทางการเมือง หรือรายการทีวี 
 การเชื่อมต่อกัน (Connectedness) สื่อสังคมออนไลน์แทบทั้งหมดเติบโตขึ้นด้วยพลังแห่ง
การเชื่อมต่อ ด้วยรูปแบบการใช้งานของที่เชื่อมโยงต่อกันไปยังเว็บไซต์ แหล่งข้อมูล หรือผู้คนอื่น ๆ ได้ 
 คุณลักษณะดังกล่าวจึงท าให้สื่อสังคมออนไลน์ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
ปัจจุบัน ที่มีความต้องการติดต่อสื่อสาร แลกเปลี่ยนข้อมูล และมีปฏิสัมพันธ์ซึ่งกันและกันอยู่
ตลอดเวลา ตามโครงสร้างสังคมแห่งการเชื่อมโยงถึงกัน ท าให้สื่อประเภทนี้ได้รับความนิยมจาก
ผู้บริโภค จ านวนผู้ใช้งานเติบโตขึ้นอย่างรวดเร็ว และเป็นช่องทางสื่อสารส าคัญที่นักการตลาดใช้
ผสมผสานร่วมกับช่องทางอ่ืน ๆ เพื่อให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ 

 
 พฤติกรรมการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ 
 การด าเนินชีวิตของผู้คนในยุคที่เต็มไปด้วยการเคลื่อนไหว มีอินเทอร์เน็ตเป็นสื่อกลางที่

เชื่อมโยงทุกสิ่งถึงกัน การแพร่กระจายของข้อมูลข่าวสารเป็นไปอย่างรวดเร็ว เกิดการไหลผ่านของ
ข้อมูลจ านวนมหาศาลระหว่างผู้สร้างและผู้รับเนื้อหาอยู่ตลอดเวลา ท าให้ผู้คนเข้าถึงข้อมูลและ
น ามาใช้ในการด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ ในชีวิตได้อย่างง่ายดายอย่างไรก็ดี บุคคลไม่ได้เปิดรับข่าวสารที่มี
ทั้งหมด แต่มีการเลือกเปิดรับข่าวสารซึ่งมีองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องที่แตกต่างกันออกไป  

 กิติมา สุรสนธิ (2542) เสนอว่า แรงผลักดันในการเลือกเปิดรับสารของบุคคล มาจาก
คุณสมบัติ พ้ืนฐานของผู้ รับสาร ได้แก่  องค์ประกอบทางจิตใจ เช่น ความคิด ทัศนคติ และ
ประสบการณ์ที่มีอยู่ ร่วมกับองค์ประกอบทางสังคมและสภาพแวดล้อม เช่น ครอบครัว วัฒนธรรม 
ลักษณะทางประชากรอย่าง อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ เป็นต้น นอกจากนี้ ยังมีการศึกษาเกี่ยวกับ
กระบวนการเลือกรับสาร (Selectivity process) ว่ามีความเกี่ยวข้องและมีบทบาทต่อการเปิดรับสาร
ของบุคคล มีข้ันตอนต่าง ๆ (Burgoon, 1974) ดังนี้ 

 1. การเลือกเปิดรับ (Selective exposure) บุคคลมีแนวโน้มที่จะเลือกเปิดรับสารจาก
แหล่งข้อมูลเฉพาะที่สอดคล้องกับความต้องการและความสนใจของตน ตามเงื่อนไขข้อจ ากัดทางด้าน
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เวลาและความต้องการ โดยมีปัจจัยอ่ืน เช่น สถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม ได้แก่ อายุ อาชีพ 
ระดับการศึกษา เป็นต้น เข้ามามีส่วนร่วมในการเลือกเปิดรับสารด้วย 

 2. การเลือกให้ความสนใจ (Selective attention) บุคคลมีแนวโน้มเลือกให้ความสนใจต่อ
สารตามความสนใจ ทัศนคติ ความเชื่อเดิมของตน และพยายามหลีกเลี่ยงการรับสารที่ก่อให้เกิดความ
ไม่พอใจหรือขัดต่อความคิด ความเชื่อของตน 

 3. การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective perception and selective interpretation) 
บุคคลจะเลือกการรับรู้และตีความหมายสารที่รับมาไปตามประสบการณ์ ทัศนคติ ความเชื่อ รวมถึง
สภาวะทางร่างกาย จิตใจ และอารมณ์ของตนมากกว่า 

 4. การเลือกจดจ า (Selective retention) เป็นล าดับสุดท้ายของกระบวนการ โดยบุคคล
จะเลือกจดจ าเฉพาะสารที่ได้รับมา เฉพาะส่วนที่ตนเองสนใจ เพ่ือเก็บไว้เป็นข้อมูลสนับสนุนทัศนคติ 
ความเชื่อเดิมของตน และมีแนวโน้มที่จะลืมข้อมูลที่ไม่สอดคล้องกับความเชื่อดั้งเดิม  

 โดยการวัดผลการเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคนั้นสามารถวัดได้จาก ระยะเวลาที่ใช้กับสื่อ 
เป็นการวัดจากระยะเวลาแต่ละครั้งที่บุคคลเปิดรับข่าวสารจากสื่อนั้น ๆ และวัดจากความถี่ของการใช้
สื่อ เป็นการวัดความบ่อยครั้งในการใช้สื่อหรือเห็นข่าวสาร รวมถึงจ านวนสื่อหรือช่องทางที่ใช้เปิดรับ
ข่าวสารด้วย (McLeod and O’Keefe, 1972) ซึ่งผู้วิจัยได้น าแนวคิดในการวัดการเปิดรับสื่อนี้มาเป็น
แนวทางในการศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่ออินสตาแกรมในการศึกษาครั้งนี้ 

 ส าหรับลักษณะการสื่อสารในยุคดิจิทัลนั้น Morris and Ogan (1996) ได้ศึกษาและ
อธิบายถึงรูปแบบการสื่อสารผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต โดยแบ่งรูปแบบการสื่อสารออกเป็น 4 แบบ ดังนี้ 

 1. การสื่อสารหนึ่งต่อหนึ่งแบบไม่พร้อมกัน (One-to-one asynchronous communication) 
เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลต่อบุคคล ที่ทั้งสองฝ่ายไม่ได้กระท าการสื่อสารพร้อมกัน เช่น การรับส่งอีเมล 

 2. การสื่อสารกลุ่มต่อกลุ่มแบบไม่พร้อมกัน (Many-to-many asynchronous communication) 
เป็นการที่หลายบุคคลสื่อสารต่อหลายบุคคลไม่พร้อมกัน เช่น การสื่อสารผ่านกระดานข่าว 

 3. การสื่อสารระหว่างผู้ส่งสารกับผู้รับสารแบบพร้อมกัน (Synchronous communication) 
ซึ่งอาจเป็นการสื่อสารแบบบุคคลต่อบุคคล บุคคลต่อกลุ่ม กลุ่มต่อบุคคล หรือกลุ่มต่อกลุ่มก็ได้ โดยเป็น
การสื่อสารโต้ตอบในหลายหัวข้อระหว่างกันได้พร้อมกัน เช่น การแชทผ่านโปรแกรมต่าง ๆ 

 4. การสื่อสารระหว่างผู้ส่งสารกับผู้รับสารแบบไม่พร้อมกัน (Asynchronous communication) 
เป็นการสื่อสารผ่านอินเทอร์เน็ตที่ผู้ใช้งานจะเข้าถึงข้อมูลเมื่อใดก็ได้ อาจพร้อมหรือไม่พร้อมกันกับผู้ใช้งาน
อ่ืนก็ได้ และเป็นได้ทั้งการสื่อสารแบบบุคคลต่อบุคคล บุคคลต่อกลุ่ม กลุ่มต่อบุคคล หรือกลุ่มต่อกลุ่มก็ได้ 
เช่นการเข้าชมและสื่อสารผ่านทางเว็บไซต์ต่าง เป็นต้น 

 รูปแบบการสื่อสารดังกล่าวได้สนับสนุนให้เกิดการสื่อสารที่ผู้บริโภคเป็นผู้สร้างเนื้อหาได้เอง  
(User generated content) ซึ่งเป็นเนื้อหาเกี่ยวกับเรื่องราวที่ตนมีความรู้หรือประสบการณ์ที่เกิด
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จากตัวผู้บริโภคเอง ไม่ได้ถูกกลั่นกรองหรือควบคุม และมีการแนะน าสินค้าหรือบริการในรูปแบบของ
การบอกต่อ (Word of mouth) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ที่เปิดให้ผู้บริโภคทุกคนได้มีโอกาสสร้างสรรค์
เนื้อหาของตนเองและสามารถเป็นแหล่งข้อมูลของผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ ได้ อีกทั้งยังก่อให้เกิดการมี
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้รับสารและส่งสารได้ในทันที นิคม ชัยขุนพล (2560) ได้ศึกษาลักษณะปฏิสัมพันธ์
การสื่อสารจากพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมเครือข่ายออนไลน์ของคนไทย และจ าแนกรูปแบบปฏิสัมพันธ์
ในการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์เป็น 3 รูปแบบที่เปิดโอกาสให้ผู้ใช้งานมีส่วนร่วมต่างกัน ดังนี้ 

 1. การปฏิสัมพันธ์แบบผิวเผิน (Reactive) คือผู้ใช้โต้ตอบกับจุดที่สามารถโต้ตอบได้ของสื่อ
แบบทั่วไป อีกทั้งผู้ใช้ตัดสินใจเลือกรับข่าวสารตามท่ีสนใจและหลีกเลี่ยงการรับข่าวสารนอกเหนือจาก
ความสนใจได้ 

 2. การปฏิสัมพันธ์แบบมีบทบาทแลกเปลี่ยน (Proactive) เป็นการเปิดให้ผู้งานมีโอกาสใน
การมีส่วนร่วมแลกเปลี่ยนความคิดเห็นหรือร่วมกิจกรรมอ่ืน ๆ ซึ่งผู้ใช้เลือกที่จะด้วยการสนทนา 
ข้อความ ภาพนิ่งและภาพเคลื่อนไหว เช่น การแสดงความคิดเห็น (Comment) การกดถูกใจ (Like) 
หรือแบ่งปัน (Share) แก่ผู้อื่น  

 3. การปฏิสัมพันธ์แบบมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ (mutual) มีการอนุญาตให้ผู้ใช้งานเป็น
ส่วนหนึ่งของการสร้างและจัดพ้ืนที่หน้าการแสดงผล มีบทบาทในการสร้างหรือลบข้อความของตน 
น าเสนอเรื่องราวในมุมมองของตนด้วยข้อความ ภาพ เสียงได้ รวมถึงสามารถตัดสินใจเลือกตอบรับ
หรือยกเลิกเป็นเพ่ือนกับสมาชิกได้ด้วยตนเอง 
 นอกจากนี้ผลการศึกษาข้างต้นยังได้อธิบายเพ่ิมเติมว่าปฏิสัมพันธ์ในการสื่อสารผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ทั้ง 3 รูปแบบนี้ ส่งผลให้ผู้ใช้งานแต่ละคนมีปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน เลือกใช้การ
ปฏิสัมพันธ์ในระดับที่ต่างกัน และมีจุดที่ตนเกิดความพึงพอใจในโลกสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน ซึ่ง
ผู้วิจัยน าการศึกษาดังกล่าวมาเป็นแนวทางศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับและติดตามผู้ทรงอิทธิพลระดับ
จุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนในการศึกษาครั้งนี้ 

 หนึ่งในสื่อสังคมที่ได้รับความนิยมอย่างมากคืออินสตาแกรม (Instagram) เป็นแอปพลิเค
ชันประเภทเว็บเครือข่ายสังคมที่เน้นการแบ่งปันเนื้อหาในรูปแบบรูปภาพและวิดีโอเป็นหลัก ใช้งาน
ผ่านโทรศัพท์มือถือแบบอัจฉริยะ พัฒนาขึ้นในปี 2009 และอนุญาตให้ดาวน์โหลดใช้งานได้โดยไม่ต้อง
เสียค่าใช้จ่ายในเดือนตุลาคม ปี 2010 อินสตาแกรมให้นิยามตัวเองว่าเป็นสื่อที่ให้ผู้ใช้งานได้เก็บรักษา
ความทรงจ าของตัวเองตลอดไปในรูปแบบของภาพ โดยผู้ใช้สามารถบันทึกเหตุการณ์เรื่องราวต่าง ๆ 
ผ่านรูปถ่ายหรือวิดีโอขนาดสั้น และตกแต่งภาพได้ด้วยเครื่องมือที่หลากหลายให้เป็นไปตามต้องการ 
และแบ่งปันภาพหรือวิดีโอนั้นไปยังผู้ใช้งานคนอ่ืน ๆ บนพ้ืนที่ออนไลน์ของแอปพลิเคชัน อีกทั้งยัง
แบ่งปันต่อไปยังเครือข่ายสังคมอ่ืน เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) ทวิตเตอร์ (Twitter) ฟลิกอาร์ (Flickr) 
ได้ในทันที (Instagram, 2013 อ้างถึงใน กรกมล แก้วเจียม, 2558) ความโดดเด่นของอินสตาแกรมคือ
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การให้บริการจัดการรูปภาพและแบ่งปันกับผู้อื่นได้อย่างง่ายดาย ท าให้อินสตาแกรมเป็นแอปพลิเคชัน
ที่ถูกนึกถึงเป็นอันดับแรก ๆ ในฐานะคลังรูปภาพและความทรงจ า นอกจากนี้ผู้ใช้งานสามารถเปิดดู 
แสดงความคิดเห็น (Comment) แสดงความชื่นชอบ (Like) รูปภาพของผู้ใช้ที่เรากดติดตาม 
(Following) และผู้ใช้ติดตามเรา (Follower) ในทางกลับกันผู้ที่เราติดตาม และติดตามเราก็สามารถ
โต้ตอบกับเราในลักษณะเดียวกันได้เช่นกัน อีกทั้งยังสามารถเพ่ิมต าแหน่งที่ตั้งที่เฉพาะเจาะจงของรูป
ถ่ายหรือวิดีโอ และดูภาพถ่ายหรือวิดีโอทั้งหมดที่ถูกถ่ายหรือถูกเพ่ิมต าแหน่งไว้ที่สถานที่นั้นได้ 
(Bradley, 2015) 
 นอกจากคุณลักษณะเด่นข้างต้น อินสตาแกรมยังให้ผู้ใช้สามารถแท็ก (Tag) ผู้ใช้อ่ืนในภาพ
หรือวิดีโอของตน ซึ่งจะส่งการแจ้งเตือนไปยังผู้ใช้ที่ถูกแท็กและเข้าไปดูเนื้อหาดังกล่าวได้ ในการแสดง
ความคิดเห็น (Comment) รูปภาพหรือวิดีโอที่ปรากฏบนอินสตาแกรม ผู้ใช้ยังสามารถกล่าวถึง 
(mention) ผู้ใช้รายอ่ืนในช่องแสดงความคิดเห็น ซึ่งจะมีการแจ้งเตือนไปยังผู้ถูกกล่าวถึงดังกล่าวให้
เข้าถึงภาพหรือวิดีโอนั้นได้อีกด้วย (Introducing Photos of You, 2013) ในการเขียนข้อความ
บรรยายใต้ภาพนั้น ผู้ใช้สามารถติดแฮชแท็ก (Hashtag) ด้วยการใส่สัญลักษณ์ “#” เพ่ือท า
เครื่องหมายค าส าคัญหรือหัวข้อต่าง ๆ ได้ด้วย เว็บไซต์ของอินสตาแกรมได้แนะน าการใช้แฮชแท็กว่า 
เมื่อผู้ใช้ใส่แฮชแท็กที่ต้องการในรูปภาพหรือวิดีโอแล้ว ผู้ใช้จะสามารถกดเข้าไปในแฮชแท็กนั้นเพ่ือ
เข้าถึงหน้าที่รวบรวมภาพและวิดีโอทั้งหมดที่ถูกอัพโหลดและติดแฮชแท็กเดียวกันนี้ไ ว้ ช่วยให้ผู้ใช้
สามารถค้นพบบัญชีผู้ใช้ใหม่  และเลือกติดตาม (Follow) ผู้ใช้ที่ตนสนใจได้ ซึ่งนับเป็นคุณสมบัติที่
ช่วยให้การแบ่งปันภาพถ่ายและวิดีโอบนอินสตาแกรมสมบูรณ์ยิ่งขึ้น ในปี 2016 อินสตาแกรมได้เพ่ิม
ลูกเล่นใหม่นั่นคือ เรื่องราว (Instagram Stories) ที่ให้ผู้ใช้งานอัพโหลดภาพหรือวิดีโอสั้น ๆ แล้ว
เนื้อหาดังกล่าวจะหายไปภายใน 24 ชั่วโมง ซึ่งนับเป็นการเรียกความสนใจจากฐานผู้ใช้งานวัยรุ่นและ
วัยเริ่มต้นท างานจ านวนมากมายได้อย่างดี จนท าให้อินสตาแกรมกลายเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับ
ความนิยมมากขึ้น จากการสรุปข้อมูลการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ที่น่าสนใจปี 2018 พบว่า อินสตรา
แกรมมีผู้ใช้งานมากเป็นอันดับ 3 ในบรรดาแพลตฟอร์มทั้งหมด และมีผู้ใช้งานหน้าใหม่มากกว่า
จ านวนผู้ใช้หน้าใหม่ของเฟซบุ๊กถึงสองเท่า  โดยมีผู้ใช้งานอินสตาแกรมในประเทศไทยมากถึง 13 ล้าน
คน อยู่ในอันดับที่ 19 ของโลก โดย 62% ของผู้ใช้งานเป็นเพศหญิง (DIGITAL 2019…, 2019) 
 จากการเติบโตของจ านวนผู้ใช้งานอินสตาแกรมที่เพ่ิมขึ้นในทุกปี ท าให้เกิดการศึกษาถึง
เหตุผลที่สื่อนี้ได้รับความนิยมจากผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ โดยการศึกษาของ Lee, Lee, Moon 
and Sung (2015) ได้พบเหตุผลและแรงจูงใจพื้นทางสังคมและจิตวิทยาที่คนใช้งานอินสตาแกรม มี 5 
ประการ ได้แก่ 
 1) การมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (Social Interaction) ผลการศึกษาระบุว่าการสร้างและ
รักษาความสัมพันธ์ทางสังคมกับผู้ใช้งานคนอ่ืน เป็นปัจจัยส าคัญที่สุดของผู้ใช้งานอินสตาแกรม โดย
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ผู้ใช้มักใช้ใช้อินสตาแกรมเพ่ือพูดคุยกับบุคคลอ่ืน หาแรงสนับสนุนทางสังคม อีกทั้งยังมองหาการสร้าง
ความสัมพันธ์กับผู้ใช้อ่ืนที่มีความสนใจหรือความต้องการในเรื่องเดียวกัน  
 2) การเก็บรวบรวมสิ่งส าคัญ (Archiving) ผู้ใช้งานใช้ประโยชน์จากอินสตาแกรมด้วยการ
สร้างพ้ืนที่ออนไลน์ในการเก็บรวบรวมความทรงจ าในรูปแบบภาพถ่ายหรือวิดีโอ หรือบันทึกเหตุการณ์
หรือความเคลื่อนไหวในชีวิตประจ าวัน เช่น การออกไปท่องเที่ยว เป็นต้น 
 3) การแสดงตัวตน (Self-expression) ผู้ใช้งานได้มีโอกาสแสดงออกถึงบุคลิกภาพ รสนิยม 
และรูปแบบการใช้ชีวิตของพวกเขาผ่านรูปภาพหรือวิดีโอที่พวกเขาอัปโหลดบนอินสตาแกรม ซึ่งการ
ใช้ภาพนั้นสามารถถ่ายทอดเรื่องเอกลักษณ์ที่โดดเด่นและความประทับใจของบุคคลได้ดีกว่าแค่การ
พิมพ์เป็นข้อความ 
 4) การหลีกหนีจากโลกความจริง (Escapism) ผู้ใช้งานบางคนใช้อินสตาแกรมเพ่ือความ
บันเทิง และผ่อนคลาย เพ่ือหลีกหนีจากปัญหาที่พวกเขาต้องเผชิญในชีวิตจริง 
 5) การแอบติดตาม (Peeking) การแอบติดตามผู้ใช้คนอ่ืน เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่เป็น
แรงจูงใจในการใช้งานอินสตาแกรม โดยสามารถติดตามความเคลื่อนไหวของบุคคลอ่ืนได้ผ่านทาง
รูปภาพและวิดีโอที่ปรากฏอยู่บนโปรไฟล์ของพวกเขา 

 การศึกษาข้างต้นสอดคล้องกับการศึกษาของ Sheldon and Bryant (2015) ที่ศึกษา
เกี่ยวกับแรงจูงใจที่ผู้คนใช้งานอินสตาแกรม ซึ่งผลการศึกษาพบว่ามีแรงจูงใจส าคัญ 4 ประการ ได้แก่ 
 1) ใช้ติดตามการเคลื่อนไหว (Surveillance/ Knowledge) เพ่ือได้รับทราบข้อมูลของผู้อ่ืน 
ได้แก่สถานะทางเศรษฐกิจและสังคม สถานะความสัมพันธ์ จ านวนเพื่อนและอ่ืน ๆ ซึ่งปรากฏในข้อมูล
ประวัติส่วนตัวบนอินสตาแกรม ซึ่งเห็นได้จากการติดตามและการกดถูกใจรูปภาพหรือวิดีโอของผู้อื่น 
 2) ใช้สะสมและเก็บรวบรวมรูปภาพ (Documentation) ด้วยลักษณะพิเศษของอินสตาแก
รมที่มุ่งเน้นไปที่การแบ่งปันเนื้อหาประเภทรูปภาพและวิดีโอ ท าให้แตกต่างจากสื่อสังคมออนไลน์อ่ืน 
ผู้ที่ต้องการจะเก็บรวบรวมรูปภาพและวิดีโอของช่วงเวลาต่าง ๆ ในชีวิตจึงมักเลือกโพสต์เนื้อหา
ดังกล่าวบนอินมตาแกรม 
 3) มีความทันสมัยและเป็นที่นิยม (Coolness/ Popularity) คนทั่วไปมักให้ความสนใจใน
สิ่งที่เป็นที่นิยมในหมู่เพ่ือน และด้วยความที่อินสตาแกรมเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่มีความแปลกใหม่ มี
ลูกเล่นที่เท่ ทันสมัย เช่น ฟิลเตอร์แต่งภาพ (Filter) การเชื่อมโยงไปสู่แท็กที่ก าลังเป็นที่นิยม ติดตาม
บุคคลที่มีชื่อเสียงโด่งดังได้อย่างง่ายดาย นอกจากนี้ผู้ใช้ยังสามารถน าเสนอตัวตนและสร้างความนิยม
ให้กับตนเองได้ ซึ่งเป้าหมายหลักข้อหนึ่งของผู้ใช้ส่วนใหญ่ คือการที่โพสต์ของตนมีผู้กดถูกใจ (Likes) 
จ านวนมาก หรือการมีจ านวนผู้ติดตาม (Followers) มากก็เป็นตัววัดความนิยมได้เช่นกัน จึงท าให้
อินสตาแกรมได้รับความสนใจและเติบโตอย่างรวดเร็ว  
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 4) เป็นพ้ืนที่แสดงความคิดสร้างสรรค์ (Creativity) ในขณะที่สื่อสังคมออนไลน์เน้นลูกเล่น
ในการแบ่งปันข้อมูลที่หลากหลาย อินสตาแกรมเป็นสังคมออนไลน์ที่เน้นด้านการมองเห็น (Visually-
based) คือเน้นเพียงภาพถ่ายและวิดีโอ การอนุญาตให้ผู้ใช้งานใช้ฟิลเตอร์ (Filter) ในการตกแต่งภาพ 
หรือปรับค่าต่าง ๆ เพ่ือตกแต่งภาพได้ด้วยตัวเอง ซึ่งนับเป็นความสามารถในทางศิลปะ อีกทั้งมี
ตัวเลือกที่สามารถเขียนค าบรรยายภาพ (Captions) และติดแฮชแท็ก (Hashtags) ได้เอง ท าให้
ผู้ใช้งานมีโอกาสที่จะสะท้อนตัวตนและแสดงความสามารถในด้านความคิดสร้างสรรค์ของตนต่อ
สาธารณะ  
 จากแนวคิดและการศึกษาที่เกี่ยวข้องเรื่องสื่อสังคมออนไลน์ ผู้วิจัยได้เจาะจงเลือกศึกษา
พฤติกรรมการใช้อินสตาแกรมของกลุ่มเป้าหมาย การติดตามและการรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพล
ทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน เพ่ือน าข้อมูลมาประกอบการศึกษาถึงความสัมพันธ์กับ
ความผูกพันที่มีต่อเนื้อหาเนื้อหาทั้งรูปภาพ วิดีโอ และข้อความในอินสตาแกรมของผู้มีอิทธิพลระดับ
จุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน และความตั้งใจซื้อ นอกจากนี้ยังน าแนวคิดเรื่องสื่อสังคมออนไลน์มา
ประกอบการสร้างเครื่องมือวิจัย ได้แก่แบบสอบถาม รวมถึงน าไปใช้ในการอภิปรายผล 
 
แนวคิดเกี่ยวกับผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค (Micro-Influencer) 
 ในยุคที่ผู้บริโภคสามารถสื่อสารและเข้าถึงข้อมูลได้อย่างอิสระ รวมทั้งมีอ านาจในการเลือก
รับหรือไม่รับสารใดได้ด้วยตนเองจากการใช้สื่อสังคมออนไลน์ แหล่งข้อมูลอ้างอิงของผู้บริโภคในการ
เลือกบริโภคสินค้าหรือบริการใดสักอย่างหนึ่งหรือแนวคิด ค่านิยมที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคจึง
ไม่ได้อยู่ที่การสื่อสารจากตราสินค้าอีกต่อไป แต่ได้ย้ายไปสู่การค้นหา กลั่นกรองข้อมูลที่มาจากกลุ่ม
ผู้บริโภคด้วยกันเอง ด้วยเหตุนี้ เองจึงท าให้เกิดบุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลทางความคิด 
(Influencer) ขึ้น จากปรากฏการณ์นี้เองท าให้ผู้ประกอบการ และนักการตลาดเกิดการปรับตัว หันมา
ท าการตลาดผ่านการใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเหล่านี้ เพ่ือประชาสัมพันธ์ และกระตุ้นพฤติกรรมการ
ซื้อ ผ่านอ านาจในการโน้มน้าวใจของความเห็นของบุคคลที่มีความน่าเชื่อถือในสายตาผู้บริโภคเหล่านี้ 
 ผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) เป็นศัพท์ที่กลายเป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลายในทาง
การตลาดในศตวรรษที่ 20 แต่ในแง่ของการใช้งานแล้ว นับว่าเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่มีมานาน
แล้ว เพียงแต่มีรูปแบบที่ต่างกันไปตามการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบสื่อที่น าเสนอในแต่ละยุคสมัย 
ทฤษฎีผู้มีอิทธิพลทางความคิดมีรากฐานแนวคิดมาจากทฤษฎีการสื่อสารสองจังหวะ (Two-Step 
Flow Theory) ที่เกิดขึ้นจากการศึกษาของ Paul Lazarsfeld ในปี 1940 อันน ามาการตั้งค าถามถึง
อิทธิพลและพลังในการเปลี่ยนแปลงความคิดของมวลชน ผลการศึกษาพบว่า การตัดสินใจของ
ประชาชนได้รับอิทธิพลจากการชักจูงโน้มน้าวจากบุคคลมากกว่าสื่อมวลชน อีกท้ังยังได้ข้อสรุปว่า การ
กระจายข่าวสารเกิดขึ้นเป็น 2 จังหวะ คือจากสื่อมวลชนไปยังผู้น าความคิดจังหวะหนึ่ง และจากผู้น า
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ความคิดไปยังคนทั่วไปอีกจังหวะหนึ่ง ไม่ใช่ว่าข้อมูลของสื่อมวลชนจะเข้าถึงและมีอิทธิพลต่อผู้รับ
โดยตรงเสมอไป (กาญจนา แก้วเทพ อ้างถึงในภัสสร ปราชญากุล, 2560)  
 ต่อมาเมื่อรูปแบบการสื่อสารได้เปลี่ยนแปลงไปจากการเข้ามาของเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
การสื่อสารของเหล่าผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่เคยผ่านสื่อดั้งเดิม ก็เริ่มเปลี่ยนมาใช้สื่อออนไลน์เข้ามา
เอ้ือประโยชน์ในการสื่อสารกับกลุ่มคนขนาดใหญ่ ซึ่งท าให้เสียงของผู้มีอิทธิพลออนไลน์มีความหมาย
และสร้างปรากฏการณ์ในสังคมได้ โดยแนวคิดผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อออนไลน์ถูกพัฒนามา
เรื่อย ๆ ตั้งแต่ปี 2000 ตามล าดับขั้นของทฤษฎีผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (The State of 
influencer Theory) ดังภาพที่ 1  
 

 
 
ภาพที่ 1 The State of influencer Theory 
 ที่มา: https://jess3.com/projects/the-state-of-influencer-theory/#gallery-3 
 
 จากภาพที่ 1 Gladwell (2002) ได้กล่าวถึงเรื่องผู้มีอิทธิพลทางความคิดว่า เป็นกลุ่มคนที่มี
ลักษณะพิเศษทางสังคมบางอย่างที่ไม่พบในคนส่วนใหญ่ เช่น มีความอยากรู้อยากเห็น เข้ากับผู้อ่ืนได้
ง่าย รู้จักผู้คนมาก มีความรู้พร้อมที่จะถ่ายทอด และมีความสามารถในการโน้มน้าวใจผู้อ่ืนสูง ซึ่งคน
กลุ่มนี้สามารถแบ่งออกเป็น 3 กลุ่มย่อย ได้แก่ 
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 1. กลุ่มผู้กว้างขวาง (Connectors) คือกลุ่มคนที่เป็นสมาชิกอยู่ในกลุ่มสังคมที่หลากหลาย 
และมีบทบาทในการเป็นผู้เชื่อมโยงกลุ่มสังคมเหล่านั้นให้มีความสัมพันธ์กัน 
 2. กลุ่มฐานข้อมูลเคลื่อนที่ (Mavens) คือกลุ่มคนที่ชอบสนทนาแลกเปลี่ยนความเห็น หรือ
เผยแพร่ความรู้แก่บุคคลอ่ืน เพ่ือช่วยแก้ปัญหาหรือเพ่ือเป็นแนวทางในการตัดสินใจ จากความรู้และ
ข้อมูลจ านวนมากที่ตนมีอยู่  
 3. กลุ่มเซลล์แมน (Salemen) เป็นกลุ่มคนที่มีทักษะในการเจรจา มักมีรูปลักษณ์ภายนอก
ที่ดี บุคลิกภาพดี มีเสน่ห์ ดูน่าเชื่อถือ อันส่งผลให้มีความสามารถโน้มน้าวใจผู้อื่นได้สูง 
 โดยกลุ่มคนท้ัง 3 กลุ่มนี้ ถือเป็นจุดแรกของการแพร่ข่าวสารเชิงพฤติกรรมทุกชนิด น ามาซึ่ง
กระแสการบอกต่อแบบปากต่อปาก และเกิดกระแสผู้มีอิทธิพลทางความคิดในเวลาต่อมา 

 Watts (2003) เสนอว่า รูปแบบการสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดจะเป็นลักษณะ
การส่งสารไปยังเป้าหมายโดยผ่านคนกลาง ซึ่งอาจเป็นสื่อหรือการบอกต่อกับคนรู้จัก และเกิดส่งสาร
นั้นต่อไปยังบุคคลอ่ืนที่เขาไม่รู้จักเป็นทอด ๆ เชื่อมต่อข้อมูลไปอย่างไม่สิ้นสุด 

 ต่อมา Huba และ McConnell (2006) กล่าวว่าผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด เป็นกลุ่มคน
จ านวนน้อยเรียกว่า วัน เปอร์เซ็นเตอร์ (One Percenters) ที่เป็นผู้สร้างเนื้อหาบนสังคมออนไลน์ 
และเนื้อหานั้นได้รับความสนใจ และกระจายต่อจากการมีปฏิสัมพันธ์ของคนอ่ืนในชุมชนออนไลน์นั้น   
สอดคล้องกับ Sifry (อ้างถึงใน Solis and Breakenridge, 2009) แสดงความคิดไว้ว่า ผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิด เป็นบุคคลที่เป็นศูนย์กลาง (Magic Middle) ในการสร้างเนื้อหาเกี่ยวกับเหตุการณ์หรือ
ประเด็นที่น่าสนใจต่าง ๆ และก่อให้เกิดการวิพากษ์วิจารณ์อย่างกว้างขวาง 

 Li and Bernoff (2008) กล่าว ว่าการเคลื่อนไหวทางการสื่อสารเริ่มขึ้นในชุมชน ซึ่งในการ
เคลื่อนไหวนั้นจะเกิดผู้น าทางความคิด ที่อาจมีบทบาทเป็นได้ทั้งผู้สร้างเนื้อหา นักวิจารณ์  หรือผู้
รวบรวมข้อมูล 

 ส าหรับ Brogan and Smith (2010) กล่าวถึงผู้มีอิทธิพลทางความคิดว่า เป็นบุคคลที่
สามารถสร้างความน่าเชื่อถือและสร้างความสัมพันธ์บนโลกออนไลน์ ซึ่งท าให้สมาชิกคนอ่ืนในชุมชน
ออนไลน์ ให้ความสนใจในลักษณะการขอแนะน าหรือด าเนินรอยตามบุคคลดังกล่าว 

 นอกจากนี้ Kanter and Fine (2010) ระบุว่า ผู้มีอิทธิพลนั้นมีความเป็นอิสระจากค าสั่ง
และการควบคุมโดยองค์กรใด ๆ จึงถือเป็นบุคคลที่เชื่อถือได้  

 จะเห็นได้ว่าเมื่อวิถีการสื่อสารได้เปลี่ยนแปลงไปตามความเจริญของอินเทอร์เน็ตและ
เทคโนโลยี ผู้มีอิทธิพลทางความคิดได้รับการให้นิยามในบริบทการสื่อสารออนไลน์อย่างกว้างขวาง 
 เมื่อพฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนไปตามการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการตลาดที่เทน้ าหนักไป
อยู่บนโลกออนไลน์ และการสื่อสารที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลได้เอง อีกทั้งเสียงของผู้บริโภคที่
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น่าเชื่อถือเข้ามามีบทบาททางความคิดมากขึ้น ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดก็ได้รับความสนใจและถูกพูด
ถึงในวงกว้าง จึงมีผู้ศึกษาและให้ความหมายของผู้มีอิทธิพลทางความคิดไว้มากมาย 
  Freberg, Graham, McGaughey and Freberg (2011) ให้ความหมายของผู้มีอิทธิพล
ทางความคิดออนไลน์ว่า เป็นผู้รับรองสินค้าที่มีความอิสระ และเป็นบุคคลที่สามที่ไม่เกี่ยวข้องกับตรา
สินค้า ที่มีบทบาทในการก าหนดทัศนคติของผู้รับสารผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ โดยความส าเร็จ
ของผู้มีอิทธิพลทางความคิดวัดได้จากจ านวนการเข้าชมเนื้อหา จ านวนการแชร์เนื้อหา ยอดการกด
ถูกใจ และแสดงความคิดเห็นจากผู้ใช้งานสื่อดังกล่าว รวมถึงจ านวนผู้ติดตาม 

 ทางด้านศศิมา อุดมศิลป์ (2557) ได้ให้ค านิยามไว้ว่า ผู้มีอิทธิพลออนไลน์เป็นบุคคลที่ไม่ใช่
ผู้มีชื่อเสียง แต่มีประสบการณ์จริงในการใช้สินค้าและบริการ แล้วถ่ายทอดข้อมูลได้โดยละเอียด เป็นที่
รู้จักและเป็นที่ยอมรับ จนสามารถสร้างอิทธิพลแก่คนในวงกว้าง ซึ่งจะรวมตัวกันเป็นเครือข่ายอยู่ใน
สังคมออนไลน์ 
 นอกจากนี้ เว็บไซต์รวบรวมความรู้และบริการการตลาดโดยผู้มีอิทธิพลออนไลน์อินฟลูเอน
เซอร์มาร์เกตติ้งฮับ (InFluencermarketinghub, 2018) ได้ให้ความหมายเพ่ิมเติมว่า ผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดคือบุคคลที่เป็นที่รู้จักจากการมีความรู้ความเชี่ยวชาญในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ผ่านการสื่อสารทาง
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของตน เพ่ือให้ผู้คนเข้ามาติดตามและมีปฏิสัมพันธ์ร่วม  
 ส าหรับผู้มีอิทธิพลทางความคิด ตามการศึกษาของ Lutkenhaus, Jansz and Bouman 
(2019) นั้น หมายถึง ผู้มีชื่อเสียงหรืออาจเป็นเพียงบุคคลธรรมดา ที่แบ่งปันบางแง่มุมบางมุมของ
ตัวเอง เช่นการใช้ชีวิตส่วนตัว หรือสนับสนุนสินค้าหรือบริการที่ตนใช้ ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ของ
ตน เช่น ทวิตเตอร์ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม เป็นต้น  
 จากค านิยามของผู้มีอิทธิพลทางความคิดออนไลน์ สรุปได้ว่า ผู้มีอิทธิพลทางความคิด
ออนไลน์ คือผู้น าทางความคิดที่มีความสนใจหรือมีความเชี่ยวชาญในเรื่องใดเรื่องหนึ่งเป็นอย่างดี โดย
ได้สร้างพ้ืนที่บนโลกออนไลน์เพ่ือถ่ายทอดประสบการณ์ของตน และแสดงความคิดเห็นที่มีต่ อเรื่อง 
นั้น ๆ อย่างน่าสนใจ ซึ่งไม่จ าเป็นต้องเป็นผู้มีชื่อเสียง โดยการแสดงออกของคนกลุ่มนี้มีอิทธิพลและ
ส่งผลกระทบต่อผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ติดตาม 
 
 คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิด 

 ในปัจจุบันมีนักวิชาการ นักการตลาดที่ได้ศึกษาถึงคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิด ที่เป็นปัจจัยส าคัญข้อหนึ่งที่ท าให้การเคลื่อนไหวของผู้มีอิทธิพลทางความคิดส่งผลต่อ
ความคิดและพฤติกรรมของผู้อื่นได้ โดยณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง (2556) กล่าวถึงคุณลักษณะของผู้มี
อิทธิพลทางความคิด โดยอธิบายว่าปัจจัยส าคัญท่ีท าให้การกระท าของคนหนึ่งมีอิทธิพลกับผู้อ่ืน มีดังนี ้
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 1. ความเกี่ยวโยงกับประเด็น (Relevance) การที่คน ๆ หนึ่งจะพูดแล้วเกิดความน่าเชื่อถือ
นั้น สิ่งที่ส าคัญคือบุคคลนั้นต้องมีความเกี่ยวข้องหรือเชื่อมโยงกับประเด็นที่พูด ยิ่งเกี่ยวข้องกับเรื่องที่
พูดมากเท่าใดก็ยิ่งสร้างความน่าเชื่อถือได้มากข้ึนเท่านั้น  

 2. ความเชี่ยวชาญ (Authority) นอกจากตัวบุคคลมีความเชื่อมโยงกับประเด็นที่พูดแล้ว 
ระดับความเชี่ยวชาญหรือความเข้าใจในเรื่องนั้น ๆ ประวัติในการพูดหรือการแสดงออกที่สะท้อนซึ่ง
ความเชี่ยวชาญ ก็เป็นปัจจัยที่ส าคัญเช่นกัน  

 3. ความสัมพันธ์ใกล้ชิด (Affinity) ความสัมพันธ์กับอีกฝ่ายเป็นสิ่งที่มีผลกับการตัดสินใจ
ของคนอย่างมาก ถ้าอีกฝ่ายเป็นเพื่อนสนิท คนรู้จัก หรือมีความคุ้นเคยกันก็จะท าให้เกิดความรู้สึกร่วม
ตามไปด้วยได้ง่าย เกิดความเห็นอกเห็นใจ หรือเกิดความคล้อยตาม ต่างกับคนที่ไม่รู้จักหรือไม่มี
ความสัมพันธ์ด้วย 

 4. ความใกล้ชิดกับสถานการณ์ (Proximity) ผู้ที่อยู่ในสถานการณ์ หรืออยู่ใกล้เคียงสถานที่
นั้น ๆ เมื่อรายงานสถานการณ์ออกไป ย่อมมีส่วนท าให้คนอ่ืนสนใจพิจารณาข้อมูลของพวกเขา 

 5. ความน่าเชื่อถือ (Trust) เป็นคุณลักษณะที่มีความส าคัญและมีอิทธิพลมากที่สุด 
เนื่องจากความเชื่อถือเป็นกุญแจที่ท าให้ผู้ฟังเปิดใจรับฟังหรือเปิดรับข้อมูล หากบุคคลผู้พูดมีความ
น่าเชื่อถือมาก ก็สามารถท าให้คนอ่ืนเชื่อหรือรับฟังได้ง่ายยิ่งขึ้น 

 6. ความโด่งดัง (Popularity) การเป็นที่รู้จักและเป็นที่นิยมของคนท่ัวไปนั้นมีส่วนท าให้เกิด
ความน่าเชื่อถือในอีกแง่มุมหนึ่งเช่นกัน  

 ในงานศึกษาวิจัยของ อารีรัตน์ สุรอมรรัตน์ (2555) ที่ศึกษาเรื่อง ความเป็นผู้น าทาง
ความคิดของบล็อกเกอร์ด้านความงามกับการรับรู้ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้านความ
งามของผู้บริโภค ได้มีการทบทวนบทความทางวิชาการที่ผ่านมาเกี่ยวกับคุณลักษณะของผู้มีอิทธิพล
ทางความคิด และประมวลออกมาเป็นคุณลักษณะในฐานะผู้น าทางความคิดของบล็อกเกอร์ด้านความ
งาม 9 ลักษณะ ดังนี้ 

 1. ความสามารถรวบรวมข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ หมายถึงเปิดรับสื่อ และติดต่อกับบุคคล
อ่ืนในสังคมมากกว่าคนทั่วไป 

 2. ความสัมพันธ์ที่ดี มีอัธยาศัยดีและเป็นกันเองกับผู้อ่านบล็อก 
 3. ความเชี่ยวชาญ มีความรู้และเคยใช้ผลิตภัณฑ์ด้านความงามท่ีแนะน าจริง 
 4. ความเป็นผู้น าด้านนวัตกรรม มีการน าเสนอผลิตภัณฑ์ด้านความงามใหม่ ๆ 
 5. ความมีอ านาจจากข้อมูล คือเป็นผู้ที่มีข้อมูลผลิตภัณฑ์ด้านความงามมากกว่าบุคคล

ทั่วไป 
 6. ความเป็นอิสระในการแสดงความคิดเห็น เสนอความคิดเห็นและข้อมูลต่าง ๆ ตาม

ความคิดของตนอย่างอิสระ 
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 7. ความสามารถในการสร้างเนื้อหา คือมีความสามารถในการเขียน เรียบเรียง และ
น าเสนอข้อมูลได้อย่างน่าสนใจ น่าติดตาม 

 8. ความต่อเนื่องในการน าเสนอ มีการน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่อง สม่ าเสมอ 
 9. ความสามารถในการกระจายข้อมูลหลายช่องทาง คือมีการใช้สื่อและช่องทางในการ

กระจายข้อมูลที่หลากหลาย เช่น ทางเฟซบุ๊ก ยูทูป และอินสตาแกรม เป็นต้น 
 ทางด้าน ศศิมา  อุดมศิลป์ (2557) ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพล

ออนไลน์ในธุรกิจร้านอาหาร โดยก าหนดคุณลักษณะของบล็อกเกอร์รีวิวร้านอาหารไว้ ดังนี้   
 1. เปิดรับสื่อและแสวงหาข้อมูลความรู้ใหม่ ๆ อยู่เสมอมากกว่าคนทั่วไป 
 2. มีการน าเสนอข้อมูลร้านอาหารใหม่ ๆ อย่างต่อเนื่องสม่ าเสมอ 
 3. มีอัธยาศัยดี เป็นกันเองกับผู้อ่าน 
 4. เคยไปรับประทานอาหารที่ร้านนั้น ๆ จริง 
 5. เป็นคนที่หาข้อมูลเกี่ยวกับร้านอาหารใหม่ ๆ มากกว่าคนทั่วไป 
 6. เสนอความคิดเห็นอย่างอิสระ ตามความคิดเห็นของตนเอง 
 7. มีความสามารถในการเขียน เรียบเรียงและน าเสนอข้อมูลอย่างน่าสนใจ และน่าติดตาม 
 8. มีความสามารถในการถ่ายรูปให้สวยงาม 
 9. มีการใช้สื่อและช่องทางในการกระจายข้อมูลที่หลากหลาย 
 10. มีหน้าตาและบุคลิกภาพที่ดี 
 11. มีประสบการณ์โดยตรงเกี่ยวกับเรื่องอาหารในทางใดทางหนึ่ง 
 12. ควรเป็นผู้มีประวัติการศึกษาหรือภูมิหลังที่ดี 
 13. มีอายุใกล้เคียงหรือมากกว่าผู้อ่าน 
 14. ควรเป็นเพศชายเพราะมีความน่าเชื่อถือมากกว่า 
 15. ควรท าอาหารเป็น 
 16. ควรมีอายุ 35 ปีขึ้นไป 
 
 การศึกษาข้างต้นมีความสอดคล้องกับการศึกษาของกิติยา สุริวรรณ, พิชามน พวงสุวรรณ 

และอุรพี จุลิมาศาสตร์ (2559) ที่ได้อธิบายว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีลักษณะส าคัญ ดังนี้ 
 1. เป็นที่ชื่นชอบและมีผู้ติดตามจ านวนมาก อีกทั้งต้องได้รับการยอมรับจากผู้ติดตาม ซึ่ง

อาจเกิดจากความชื่นชอบในความสามารถพิเศษ หรือรูปลักษณ์ภายนอก จนมีผู้ ติดตามและน าเป็น
แบบอย่าง 
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 2. มีความเชี่ยวชาญหรือมีประสบการณ์เฉพาะด้าน ผู้มีอิทธิพลทางความคิดประสบ
ความส าเร็จในด้านใดด้านหนึ่ง ที่เป็นความสามารถหรือความถนัดเฉพาะ อันจะน าไปสู่การได้รับความ
ชื่นชอบและการเพิ่มจ านวนของผู้ติดตาม 

 3. สร้างสรรค์เนื้อหา การน าเสนอเนื้อหาต้องมีความแปลกใหม่ น่าสนใจ หมายถึง ตัว
เนื้อหาต้องมีความสดใหม่ มีรูปแบบใหม่ ๆ ที่น่าสนใจควบคู่ไปกับการน าเสนอข้อมูล 

 อีกทั้งการศึกษาของสุดารัตน์ แสงแก้ว, ปิยวรรณ สิริประเสริฐศิลป์ และ ปรีดา 
ศรีนฤวรรณ (2561) ได้อธิบายความแตกต่างของคุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่แตกต่างกับ
ผู้มีอิทธิพลทางการตลาดประเภทอื่น สามารถสรุปคุณลักษณะที่ส าคัญได้ ดังนี้ 

 1. วิธีการสร้างอิทธิพลระหว่างบุคคล ผู้น าทางความคิดมีอิทธิพลต่อบุคคลอ่ืนผ่านการมี
ปฏิสัมพันธ์ (Interaction) ระหว่างกัน ไม่ใช่อิทธิพลที่เกิดจากความต้องการภายในของผู้รับอิทธิพล 
และไม่ใช่อิทธิพลจากการอยู่ในต าแหน่งที่มีอ านาจสั่งการ 

 2. การเป็นสมาชิกในกลุ่มสังคมเดียวกันกับผู้รับอิทธิพล ส่วนมากผู้น าทางความคิดไม่ใช่
บุคคลที่มีชื่อเสียง แต่มักอยู่ในระดับเดียวกับผู้รับอิทธิพล การอยู่ในกลุ่มสังคมเดียวกันท าให้สามารถ
เข้าถึงได้ง่าย การติดต่อพูดคุยกันเป็นไปในรูปแบบเป็นกันเอง ไม่เป็นทางการ ท าให้อิทธิพลของผู้น า
ทางความคิดอันเกิดจากการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ติดตามมีผลทันทีทันใดมากกว่าอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง 

 3. ความเชี่ยวชาญ ผู้น าทางความคิดจะเป็นบุคคลที่มีความเชี่ยวชาญและสนใจเฉพาะเรื่อง 
หรือในบางคนก็อาจมีอิทธิพลหลายด้านต่อผู้อ่ืน แต่ส่วนมากมักจะมีอิทธิพลต่อความคิดเห็นเฉพาะ
เรื่อง และมักเป็นสินค้า บริการหรือตราสินค้าที่สามารถแสดงความเป็นตัวตนของตนเอง 

 4. พฤติกรรมการบอกต่อ ผู้น าทางความคิดเป็นผู้มีพฤติกรรมของการบอกต่ออย่างเด่นชัด 
เมื่อยอมรับนวัตกรรมหรือสิ่งใหม่ หรือมีข้อมูล มีประสบการณ์ในเรื่องที่ตนมีความเชี่ยวชาญแล้ว ก็จะ
เผยแพร่ไปสู่ผู้อ่ืน ซึ่งการบอกต่อบนสื่อสังคมออนไลน์ของผู้น าทางความคิดมีอิทธิพลสูงขึ้นกว่าเดิม 
เพราะสามารถบันทึกไว้บนเว็บไซต์ สามารถส่งต่อและแพร่กระจายได้กว้างข้ึน และง่ายต่อการติดตาม 

 
 การแบ่งประเภทผู้มีอิทธิพลทางความคิด 

 เมื่อการตลาดแบบผู้มีอิทธิพลทางความคิดได้รับความสนใจมากขึ้นในประเทศไทยและ
นักการตลาดนิยมใช้กลยุทธ์นี้อย่างแพร่หลายมากขึ้น โดยในช่วงแรกของการท าการตลาดแบบผู้มี
อิทธิพล รติมา ศรีสมวงศ์, พิมพ์นลิน โกมลรุจิ, ทิวาพร รุ่งนาวา, บัณฑิตา สุดมี และพัลลภา ปีติสันต์ 
(2555) ได้ศึกษาและจ าแนกประเภทของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดไว้ดังนี้ 
 1. ผู้รีวิวมือสมัครเล่น (Amateur Reviewer) เป็นบุคคลที่มีความสนใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง
อย่างมาก แล้วเขียนบรรยายเรื่องราวนั้นให้ผู้ อ่ืนได้อ่าน ซึ่งผู้ ทรงอิทธิพลทางความคิดกลุ่มนี้ไม่



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 24 

จ าเป็นต้องมีชื่อเสียงหรือเป็นผู้รู้ เพราะหากถ่ายทอดเรื่องราวได้อย่างน่าสนใจก็สามารถส่งอิทธิพลต่อ
ผู้อื่นได ้
 2. กลุ่มผู้บริโภค (User Group) เป็นการรวมกลุ่มของผู้บริโภคที่ใช้สินค้าเดียวกันทางสื่อ
สังคมออนไลน์ ในการเป็นศูนย์รวมการสนทนา แบ่งปันข้อความหรือเว็บไซต์ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องซึ่งกัน
และกัน ซึ่งการรวมกันของความคิดเห็นของคนจ านวนมากย่อมกลายเป็นกระแสที่มีอิทธิพลต่อผู้อ่าน 
 3. ผู้บริโภคที่เกิดความไม่พอใจ (Customer Complain) ผู้ทรงอิทธิพลกลุ่มนี้เป็นกลุ่ม
ผู้บริโภคที่ผิดหวังจากสินค้าหรือบริการ แล้วมาระบายถ่ายทอดประสบการณ์ของตนถึงประสบการณ์
ดังกล่าว รวมถึงเตือนให้ผู้บริโภคอ่ืนระวัง 
 อย่างไรก็ดี ในบริบทปัจจุบันการแบ่งประเภทของผู้มีอิทธิพลข้างต้นให้แยกออกจากกัน
อย่างชัดเจนนั้นเป็นไปได้ยาก เพราะในปัจจุบันผู้มีอิทธิพลอาจมีลักษณะข้างต้นที่ เหลื่อมล้ ากันและ
คาบเก่ียวกันอยู่ในการเผยแพร่เนื้อหาของตน นักวิชาการยุคใหม่จึงใช้หลักความเกี่ยวข้องของระดับใน
การมีอิทธิพลต่อผู้อ่ืน (Level of Influence) มาเป็นเครื่องมือประกอบในการจัดแบ่งประเภทผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิดในโลกออนไลน์ ร่วมกับการแบ่งประเภทแบบเดิม ได้แบ่งผู้ทรงอิทธิพลออกเป็น 5 
ประเภท ได้แก่ (ชัญญาพร แสงตะโก, 2560) 
 1. ผู้มีอ านาจตัดสินใจทางการตลาดและผู้น าทางความคิด (Business Decision-Makers 
and Opinion Leaders) ได้แก่กลุ่มคนที่เป็นผู้น าทางความคิดในองค์กรขนาดใหญ่ มีอ านาจในการ
ตัดสินใจ และมีความน่าเชื่อถือทั้งในองค์กรและต่อบุคคลภายนอกด้วย 
 2. ผู้เชี่ยวชาญและนักวิเคราะห์ที่ได้รับการยอมรับ (Recognized Expert and Analyst) 
เป็นกลุ่มคนที่มีความเชี่ยวชาญในวิชาชีพของตน และได้รับการยอมรับว่าความคิดเห็นของเขามี
อิทธิพลต่อเรื่องนั้น เช่น ที่ปรึกษาด้านเศรษฐกิจ ผู้เชี่ยวชาญด้านเทคโนโลยีอวกาศ เป็นต้น 
 3. กลุ่มผู้น าในวงการสื่อ (Media Elite) คือ ผู้ที่มีอิทธิพลอย่างมากในวงการสื่อสารมวลชน 
เช่น ส านักพิมพ์ นักวิจารณ์ที่มีชื่อเสียง หรือพิธีกรชื่อดัง ในปัจจุบันยังหมายรวมถึง Facebook page 
ต่าง ๆ ที่มีผู้ติดตามเป็นจ านวนมากด้วย 
 4. กลุ่มผู้น าทางวัฒนธรรม (Culture Elite) คือกลุ่มดารา นักแสดง ผู้มีชื่อเสียง ผู้น าด้าน
แฟชั่น รวมถึง Net Idol ที่ได้รับความนิยมแพร่หลายในประเทศไทย คนกลุ่มนี้ไม่จ าเป็นต้องมีความ
เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน แต่มีพลังในการสร้างอิทธิพลการรับรู้ในวงกว้าง ซึ่งผู้ติดตามของคนกลุ่มนี้มัก
เป็นผู้ยอมรับสื่ออย่างรวดเร็ว 
 5. ผู้เชื่อมโยงสังคม (Socially Connected) ผู้มีอิทธิพลกลุ่มนี้อาจเป็นคนในครอบครัว
หรือเพ่ือน ซึ่งมีอิทธิพลสูงสุดต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค คนกลุ่มนี้ เปรียบได้กับนักวิจัยใน
ชีวิตประจ าวัน ที่มักมองหาข้อมูลใหม่ ๆ หรือแนวคิดที่น่าสนใจของสินค้าและบริการ มีความสนใจใน



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 25 

เรื่องนั้นอย่างลึกซึ้ง อีกทั้งไม่จ าเป็นต้องมีผู้ติดตามจ านวนมาก ซึ่งปัจจุบันเป็นเรียกกันว่า“Micro-
Influencer” 

 การแบ่งประเภทในลักษณะข้างต้นสอดคล้องกับการจัดประเภทผู้มีอิทธิพลทางความคิด
ของเว็บไซต์ อินฟลูเอนเซอร์มาร์เกตติ้งฮับ (InFluencermarketinghub, 2018) ที่ได้จัดประเภทผู้มี
อิทธิพลออนไลน์เป็น 4 กลุ่ม ได้แก ่
 1. ดารา และผู้มีชื่อเสียง (Celebrities) คนกลุ่มนี้เป็นจุดเริ่มต้นการเติบโตของการตลาด
แบบผู้มีอิทธิพล (Influencer Marketing) เนื่องจากตราสินค้าต่าง ๆ พบว่า เมื่อดาราหรือผู้มีชื่อเสียง
ช่วยโปรโมทสินค้าหรือบริการมักจะได้ยอดขายที่สูงขึ้น ซึ่งในปัจจุบันการโปรโมทสินค้าด้วยคนกลุ่มนี้ก็
ยังคงมีอยู่แต่มักเป็นสินค้ามีระดับ และส่วนใหญ่เป็นดาราหรือผู้ชื่อเสียงแบบดั้งเดิม หรือเป็นผู้ใช้สินค้า
อยู่แล้ว ทั้งนี้เนื่องจากการโปรโมทด้วยคนกลุ่มนี้อาจท าให้เกิดความไม่น่าเชื่อถือกับตัวสินค้า เพราะ
ผู้บริโภคอาจสงสัยว่ามีการว่าจ้างให้โปรโมทสินค้าและบริการนั้น 

 2. ผู้เชี่ยวชาญ และผู้น าความคิดในวงการต่าง ๆ (Industry experts and thought 
leaders) คนกลุ่มนี้จะได้รับความเคารพจากคนทั่วไป ด้วยคุณสมบัติ ต าแหน่ง และประสบการณ์ใน
วงการที่คนกลุ่มนี้เชี่ยวชาญอยู่ ซึ่งคนกลุ่มนี้มักประกอบไปด้วย ผู้สื่อข่าว หรือ นักหนังสือพิมพ์ 
(Journalists) นักวิชาการ (Academics) ผู้เชี่ยวชาญในวงการต่าง ๆ (Industry experts) และที่
ปรึกษาหรือบุคลากรทางการศึกษา (Professional advisors) 

 3. คนเขียนบล็อก และผู้ผลิตเนื้อหา (Bloggers and content creators) ในปัจจุบันคน
กลุ่มนี้มีความเก่ียวข้องกับการตลาดแบบผู้มีอิทธิพลมากที่สุด เนื่องจากคนกลุ่มนี้มีบทบาทที่ส่งอิทธิพล
ต่อผุ้อ่ืนอย่างมากบนโลกอินเทอร์เน็ต ในแง่ของการก่อให้เกิดทัศนคติในแง่บวกหรือลบต่อตราสินค้า 
และความต้องการซื้อ โดยปัจจุบันคนเขียนบล็อกหรือผู้ผลิตเนื้อหาได้แบ่งย่อยไปในหัวข้อที่เฉพาะทาง
มากขึ้น เช่น ผลิตเนื้อหาเก่ียวกับสุขภาพ การเงิน การพัฒนาตนเองเป็นต้น ซึ่งปัจจัยส าคัญที่ท าให้คน
กลุ่มนี้ประสบความส าเร็จคือการที่ผู้ติดตามให้ความเชื่อถือต่อผู้ผลิตเนื้อหา 

 4. ผู้มีอิทธิพลทางความคิดขนาดย่อม (Micro Influencers) คนกลุ่มนี้นั้นเป็นผู้มีอิทธิพล
ขนาดย่อย กล่าวคือเป็นคนธรรมดาที่มีความรู้ ความเชี่ยวชาญเฉพาะเรื่องที่ถ่ายทอดความรู้นั้นสู่
สาธารณะ ท าให้เกิดผู้ติดตามจ านวนหนึ่งขึ้น ลักษณะพิเศษของคนกลุ่มนี้ไม่ใช่อยู่ที่จ านวนผู้ติดตาม 
แต่เป็นความสัมพันธ์และปฏิสัมพันธ์ระหว่างคนกลุ่มนี้กับผู้ติดตาม  
 นอกจากนี้ในเชิงการตลาดยังมีการจัดแบ่งผู้มีอิทธิพลทางความออกเป็นกลุ่มต่าง ๆ โดยใช้
จ านวนผู้ติดตามทางสื่อสังคมออนไลน์และประสิทธิภาพในการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคเป็นเกณฑ์ใน
การประเมิน ซึ่งได้แบ่งประเภทไว้(The Difference Between…, 2017) ดังนี้  
 1. ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro-Influencer) เป็นผู้มีอิทธิพลที่มีผู้ติดตามจ านวนไม่มาก 
อยู่ที่ประมาณ 500-10,000 คน มีค่าการปฏิสัมพันธ์ (Engagement Rate) อยู่ที่ร้อยละ 25 ถึง 50 
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อาจเป็นครอบครัว เพ่ือน หรือบุคคลที่ตัวตนบนสื่อสังคมออนไลน์ ท าให้คนกลุ่มนี้สามารถเชื่อมต่อกับ
ผู้ติดตามได้อย่างใกล้ชิด และผู้ติดตามสนใจในความคิดเห็นส่วนตัวของคนดังกล่าว ท าให้มีอัตราการมี
ส่วนร่วมสูง การสื่อสารโดย Micro-Influencer จึงนับว่าเป็นช่องทางการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ
อย่างมาก ในการสร้างการมีส่วนร่วมระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค ซึ่งเป็นป้าหมายที่ตราสินค้า
ต้องการ 
 2. มาโครอินฟลูเอนเซอร์ (Macro-Influencer) คือผู้มีอิทธิพลที่มีผู้ติดตามอยู่ที่ 10,000 – 
1,000,000 คน ค่าปฏิสัมพันธ์อยู่ที่ร้อยละ 5 ถึง 25 คนกลุ่มนี้มักมีความเกี่ยวข้องกับกระแสหลักของ
สังคม เช่น แฟชั่น ไลฟ์สไตล์ต่าง ๆ เป็นผู้น าทางความคิดส าหรับคนจ านวนมากในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 
ส าหรับอัตราการมีส่วนร่วมของผู้ติดตามนั้นต่ ากว่าที่ Micro-Influencer ท าได้ แต่อัตราการเข้าถึง
ผู้คน (Reach) ท าได้มากถึง 10 เท่า ซึ่งส่งผลให้ตราสินค้าถูกพูดถึงในวงกว้าง  
 3. เมกะอินฟลูเอนเซอร์ (Mega-Influencer) ส าหรับผู้มีอิทธิพลกลุ่มนี้มีผู้ติดตามมากกว่า     
1 ล้านคน แต่มีค่าปฏิสัมพันธ์ในแต่ละโพสต์แค่เพียงร้อยละ 2 ถึง 5 เท่านั้น คนกลุ่มนี้อาจเป็นคนดังใน
แวดวงสื่อสังคมออนไลน์หรือผู้มีชื่อเสียงที่ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ ที่สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้ติดตาม
จ านวนมาก  
 ทางด้านอนุพงศ์ จันทร (อ้างถึงใน “เล็ก” แต่ “ใหญ่” พลังแห่ง…, 2560) ได้เปิดเผยว่า 
การท าตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลทางความคิดได้เปลี่ยนแปลงไปตามพฤติกรรมผู้บริโภค และได้จัด
หมวดหมู่ของผู้มีอิทธิพลเพื่อใช้ให้ตรงกับวัตถุประสงค์ออกเป็น 4 กลุ่ม ได้แก ่

 1. เซเลบริตี้ (Celebrities) เป็นผู้มีชื่อเสียงในสังคม ดารา นักร้อง นักแสดง ที่มีคนติดตาม
มากกว่า 1 ล้านคนข้ึนไป 

 2. พาวเวอร์ อินฟลูเอนเซอร์ (Power Influencers) เป็นกลุ่มบล็อกเกอร์ที่มีชื่อเสียง เป็นที่
รู้จักของคนท่ัวไป และมีผู้ติดตามตั้งแต่ 100,000 – 1,000,000 คน 

 3. เพียร์ อินฟลูเอนเซอร์ (Peer Influencers) เป็นกลุ่มบล็อกเกอร์ที่มีความชื่นชอบหรือ
เชี่ยวชาญในเรื่องใดเรื่องหนึ่งเป็นพิเศษ ส่งผลให้ผู้ที่ชื่นชอบในเรื่องเดียวกันมาติดตาม จะมีผู้ติดตาม
อยู่ที่ 10,000 – 100,000 คน 

 4. ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) เป็นบุคคลทั่วไปที่ชื่นชอบการรีวิวสินค้า
หรือชอบเขียนบล็อกของตัวเอง ที่มีผู้ติดตามประมาณ 1,000 – 10,000 คน  

 อีกทั้งยังได้ให้ข้อมูลเพ่ิมเติมว่า พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคยุคใหม่ จะนิยมหา
ข้อมูลจากหลาย ๆ แห่ง เพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจ โดยผู้บริโภคหาข้อมูลจากแบรนด์เพียงแค่ข้อมูล
ทั่วไปของสินค้าหรือบริการเท่านั้น แต่ข้อมูลที่จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ คือข้อมูลจากการรีวิว หรือ
ประสบการณ์ของผู้ที่เคยใช้จริง ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่า ความจริงใจคือสิ่งที่ผู้บริโภคมองหาอยู่เสมอ 
ความนิยมในการใช้ Micro Influencer จึงเพิ่มมากขึ้น 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 27 

 จากการศึกษาทั้งหมดที่กล่าวมาข้างต้นจึงกล่าวได้ว่า ผู้มีอิทธิพลในระดับจุลภาค (Micro-
influencer) คือบุคคลที่สามารถเข้าถึงได้ มีความสนใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง มักหาข้อมูล ทดลองใช้ 
และถ่ายทอดประสบการณ์เรื่องที่สนใจนั้นลงสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งส่งผลกระทบในแง่การก าหนด
ค่านิยม ทัศนคติ และพฤติกรรม หรืออย่างใดอย่างหนึ่งของผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ ที่มีความสนใจคล้ายกัน 
โดยคนกลุ่มนี้ไม่ใช่บุคคลที่มีชื่อเสียง ไม่เกี่ยวข้องกับตราสินค้า สามารถเป็นใครก็ได้ที่มีเพ่ือนหรือ
ผู้ติดตามมากกว่า 1,000 คนข้ึนไปบนสื่อสังคมออนไลน์  

 ความน่าสนใจคือในปัจจุบัน ผู้มีอิทธิพลระดับจุลภาคได้รับความนิยมในหมู่นักการตลาด
มาก ในฐานะเป็นกลยุทธ์การตลาดที่มีประสิทธิภาพคุ้มค่ากับการลงทุน ทั้งนี้เพราะพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไปเชื่อผู้บริโภคด้วยกันเองมากกว่าการถูกบอกเล่าโดยตราสินค้า อีกทั้งมองหาข้อมูล
จากผู้ใช้สินค้าจริงมากขึ้น การพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าและบริการในหมู่ผู้บริโภค
จึงน่าเชื่อถือกว่าโฆษณาที่เจาะไปยังกลุ่มเป้าหมาย และน่าเชื่อถือมากกว่าผู้อิทธิพลทางความคิดที่มี
ผู้ติดตามจ านวนมาก เพราะผู้บริโภคเกิดการเรียนรู้และตั้งข้อสงสัยถึงความน่าเชื่อถือและความ
โปร่งใสว่าข้อมูลที่เผยแพร่จากคนกลุ่มนี้เป็นประสบการณ์จากการใช้จริงหรือถูกว่าจ้างโดยเจ้าของ
ผลิตภัณฑ์ กลุ่มผู้มีอิทธิพลระดับจุลภาคที่มีผู้ติดตามไม่มาก และมักถ่ายทอดข้อมูลตามความคิดเห็น 
ตามประสบการณ์ตรงของตัวเองจึงกลายมาเป็นแหล่งอ้างอิงส าคัญ ในการหาข้อมูลของผู้บริโภค 

 จากการทบทวนการศึกษาทั้งหมดสรุปได้ว่า ผู้มีอิทธิพลระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน คือ
บุคคลที่ไม่ใช่ผู้มีชื่อเสียง ไม่มีความเกี่ยวข้องกับตราสินค้า สามารถเป็นใครก็ได้ที่มีเพ่ือนหรือผู้ติดตาม
มากกว่า 1,000 คนบนสื่อสังคมออนไลน์ สามารถเข้าถึงได้ มีความสนใจในเรื่องผลิตภัณฑ์สินค้าคลีน
และประเด็นด้านสุขภาพ มักหาข้อมูล ทดลองใช้ และถ่ายทอดประสบการณ์การบริโภคสินค้าคลีนลง 
สื่อสังคมออนไลน์อย่างตรงไปตรงมา ซึ่งส่งผลกระทบในแง่การก าหนดค่านิยม ทัศนคติ และพฤติกรรม 
หรืออย่างใดอย่างหนึ่งของผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ ที่มีความสนใจคล้ายกัน โดยมีคุณลักษณะ 8 ประการ 
ดังนี้ 

 1. ความสามารถรวบรวมข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ หมายถึงมีการเปิดรับสื่อ แสวงหาข้อมูล
จากหลากหลายช่องทาง  

 2. ความเป็นผู้น าด้านนวัตกรรม หมายถึง มีการเปิดรับและน าเสนอผลิตภัณฑ์ในกลุ่มสินค้า 
คลีนใหม่ ๆ อยู่เสมอ  

 3. ความเชี่ยวชาญ หมายถึง มีความรู้ในผลิตภัณฑ์กลุ่มสินค้าคลีนมากกว่าบุคคลทั่วไปและ
มีประสบการณ์บริโภคสินค้าคลีน 

 4. ความสามารถในการสร้างเนื้อหา หมายถึง มีความสามารถในการเขียน เรียบเรียง หรือ 
น าเสนอข้อมูลทุกรูปแบบได้อย่างชัดเจน เข้าใจ รวมถึงน่าสนใจ น่าติดตาม 
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 5. แสดงความคิดเห็นอย่างอิสระ หมายถึง มีการเสนอความคิดเห็นและข้อมูลต่าง ๆ ตาม 
ความคิดของตนทั้งด้านบวก และลบอย่างตรงไปตรงมา เป็นอิสระ 

 6. การมีปฏิสัมพันธ์ หมายถึง มีการสื่อสารโต้ตอบกันกับผู้ติดตาม 
 7. ความสัมพันธ์ที่ดี หมายถึง มีอัธยาศัยดีและสื่อสารอย่างสุภาพ เป็นกันเองกับผู้ติดตาม 
 8. ความต่อเนื่องในการน าเสนอ หมายถึง มีการน าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์กลุ่ม

สินค้าคลีนหรือเนื้อหาอื่นที่เก่ียวข้องอย่างต่อเนื่อง สม่ าเสมอ 
 อารีรัตน์ สุรอมรรัตน์ (2555) ได้ศึกษาเรื่อง ความเป็นผู้น าทางความคิดของบล็อกเกอร์ด้าน

ความงามกับการรับรู้ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้านความงามของผู้บริโภค ผลการศึกษา
ระบุว่า คุณลักษณะของบล็อกเกอร์ด้านความงาม มีความสัมพันธ์การรับรู้ ทัศนคติ และการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภค โดยคุณลักษณะในการกระจายข้อมูลหลายช่องทาง ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ด้านความงามของผู้บริโภคมากท่ีสุด 

 จากการทบทวนทฤษฎีและการศึกษาทั้งหมดท่ีเกี่ยวข้อง ผู้วิจัยเห็นว่าล้วนเป็นตัวอย่างและ
แนวทางที่ดีส าหรับน ามาวิเคราะห์และต่อเติมองค์ความรู้เกี่ยวกับผู้มีอิทธิพลระดับจุลภาคโดยเฉพาะ
ในกลุ่มสินค้าคลีน ซึ่งก าลังได้รับความสนใจจากผู้บริโภคมากขึ้นตามกระแสการใส่ใจสุขภาพของ
ผู้บริโภคยุคปัจจุบัน โดยจะศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนของผู้ติดตาม กับความผูกพันต่อเนื้อหาที่สร้างและเผยแพร่
โดยผู้มีอิทธิพลทางความคิดดังกล่าว รวมถึงน าไปเป็นข้อมูลประกอบในการสร้างแบบสอบถามด้วย 
 
แนวคิดเกี่ยวกับความผูกพันของผู้บริโภค  

 ในการท าการตลาดบนโลกออนไลน์ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์อันเป็นแหล่งรวมตัวของ
ผู้บริโภคยุคปัจจุบันนั้น นับว่ามีการแข่งขันกันอย่างสูง เมื่อผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลสินค้าและ
บริการใหม่ๆ รวมถึงแบ่งปันประสบการณ์ที่มีกับตราสินค้ากับผู้อ่ืนได้ตลอดเวลา ผู้บริโภคมีอิสระใน
การเข้าร่วมในชุมชนออนไลน์ของตราสินค้าท่ีตนสนใจ และมีส่วนร่วม ผูกพันกับกระบวนการสื่อสารที่
ด าเนินอยู่ตลอดเวลาบนแพลตฟอร์มออนไลน์ เช่น การแสดงความคิดเห็นต่อรูปภาพหรือวิดีโอ 
(Comment) หรือการกดถูกใจ (Like) เมื่อสื่อสังคมออนไลน์เข้ามาเป็นปรากฏการณ์ของสื่อใหม่และ
ได้รับความนิยมอย่างมากจากผู้คน ความผูกพันของผู้บริโภคบนสื่อสังคมออนไลน์จึงได้รับความสนใจ
อย่างเด่นชัดจากบรรดานักการตลาด  

 การศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับความผูกพันนั้นมีมายาวนานแล้ว โดยเป็นการศึกษาความผูกพัน
ในบริบทที่แตกต่างหลากหลายไปตามแวดวงต่าง ๆ ส าหรับในทางการตลาดนั้นจะให้ความส าคัญไปที่
ความผูกพันของผู้บริโภค เพ่ือน ามาปรับใช้ในการท านายพฤติกรรมผู้บริโภคและเป็นกลยุทธ์ในการ
สร้างความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า  
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 Hollebeek (2011) ได้ศึกษาความผูกพันของผู้บริโภคต่อตราสินค้าและให้ความหมายว่า 
เป็นระดับแรงจูงใจของลูกค้า ระดับความเกี่ยวข้องกับตราสินค้า และบริบทที่ขึ้นอยู่กับสภาวะจิตใจ
ตามระดับความคิด อารมณ์ และพฤติกรรมของลูกค้าที่มีต่อการสื่อสารของตราสินค้านั้น  

 ในขณะที่ Mollen and Wilson (2010) ได้ศึกษาความผูกพันภายใต้บริบทออนไลน์และ
ให้ค านิยามว่า เป็นความมุ่งมั่นทางความคิดและความผูกพันทางอารมณ์ที่เหมือนเป็นข้อผูกพันใน
ความสัมพันธ์กับตราสินค้า ในการสื่อสารคุณค่าตราสินค้าผ่านเว็บไซต์หรือคอมพิวเตอร์  

 Barger and Labrecque (2013) ให้ความหมายของความผูกพันของผู้บริโภคในสังคม
ออนไลน์ ว่า เป็นสภาวะความผูกพันทางความรู้สึ ก ที่เกิดขึ้นโดยการเกี่ยวข้อง มีปฏิสัมพันธ์ มี
ประสบการณ์ร่วม ในสื่อสังคมออนไลน์ซึ่งสามารถประเมินได้จากพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
เช่น การโหวตให้คะแนน การแสดงความคิดเห็น และการแบ่งปันเนื้อหาต่อ เป็นต้น 

 สอดคล้องกับการศึกษาของ Barger, Peltier and Schultz (2016) ที่ระบุว่า ความผูกพัน
ผู้บริโภคในสื่อสังคมออนไลน์ เป็นสภาวะความผูกพันทางความรู้สึกที่เชื่อมต่อสัมพันธ์กับแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ ซึ่งแสดงออกมาเป็นพฤติกรรม ได้แก่การมีปฏิกิริยาต่อเนื้อหา (Reacting to Content) การ
แสดงความคิดเห็นต่อเนื้อหา (Commenting on Content) การแบ่งปันเนื้อหาให้กับผู้อ่ืน (Sharing 
Content with Others) และการสร้างเนื้อหาโดยผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Posting User-Generated 
Content) โดยมีเหตุปัจจัยที่ท าให้เกิด และ ผลที่ตามมาหลังเกิดความผูกพันแล้ว  

 ทั้งนี้การแสดงออกซึ่งความผูกพันมีระดับที่แตกต่างกันไป บริษัทวิจัยเดอะ แกลลอป ออร์
แกนิเซชั่น (The Gallup Organization) (อ้างถึงใน McEwen, 2005) ได้ศึกษาระดับของความผูกพัน 
ซึ่งพบว่าสามารถแบ่งออกเป็น 4 ระดับ ได้แก่  

 1. ความมั่นใจ (Confidence) คือ ระดับความเชื่อมั่นของผู้บริโภค และความมั่นใจว่า
องค์กรจะสามารถรักษาค ามั่นสัญญาที่ให้ไว้ได้ ซึ่งสะท้อนถึงความน่าไว้วางใจขององค์กร 

 2. ความซื่อสัตย์และความจริงใจ (Integrity) คือการที่องค์กรมีมาตรการในการปฏิบัติต่อ
ผู้บริโภคอย่างจริงใจยุติธรรม รวมถึงความสามารถในการแก้ไขปัญหาที่อาจเกิดขึ้นกับผู้บริโภคอย่าง
ยุติธรรม ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงมาตรฐานตราสินค้าด้วย 

 3. ความภูมิใจ (Pride) คือระดับความรู้สึกภาคภูมิใจของผู้บริโภคที่ได้ใช้สินค้าและบริการ
ของตราสินค้า เป็นความรู้สึกดีต่อการใช้ตราสินค้าหรือเป็นลูกค้าของตราสินค้านั้น 

 4. ความหลงใหล (Passion) หมายถึง ความเชื่อมั่นและหลงใหลที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า 
รู้สึกว่าไม่มีตราสินค้าใดจะสามารถมาทดแทนได้ 

 ในการท าการตลาดออนไลน์ สื่อสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือส าคัญที่ช่วยให้ธุรกิจเติบโตขึ้น
ต่อไปอย่างยั่งยืนในยุคการตลาดดิจิตอล การสร้างความผูกพันกับผู้บริโภคในบริบทของออนไลน์ส่วน
ใหญ่จึงสร้างผ่านสื่อสังคมออนไลน์ อันเป็นแหล่งรวมตัวของผู้บริโภคยุคดิจิตอล ด้วยเหตุนี้นักวิชาการ
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และนักการตลาดจึงศึกษาการวัดความผูกพันของผู้บริโภคทางออนไลน์ โดยบริษัท ฟอเรสเตอร์
(Forrester) ประเทศสหรัฐอเมริกา (อ้างถึงใน Gaffney, 2009) ได้ระบุว่า การวัดผลความผูกพันของ
ลูกค้าต่อองค์กรนั้น มักศึกษาจากการแสดงออกของลูกค้าในเชิงพฤติกรรม เพราะสามารถศึกษาวัดผล
ได้อย่างชัดเจน เป็นรูปธรรมผ่านการวัดด้วยเครื่องมือต่าง ๆ โดยอธิบายว่าความผูกพันของลูกค้าทาง
ออนไลน์ประกอบไปด้วยองค์ประกอบ 4 ประการ ได้แก่ 

 1. ความเกี่ยวพัน (Involvement) เป็นความสัมพันธ์ระดับแรกที่เกิดขึ้นระหว่างผู้บริโภค
กับตราสินค้า จากจุดสัมผัสต่าง ๆ ที่ตราสินค้าสร้างขึ้นเพ่ือท าให้เกิดการเกี่ยวพันกับลูกค้า ซึ่งเมื่อเกิด
ความเกี่ยวพันแล้วก็จะเกิดการสนทนาเกี่ยวกับตราสินค้าของผู้บริโภค ความเกี่ยวพันนี้สามรถวัดผลได้
จากจ านวนผู้ที่เข้าชม ระยะเวลาที่ผู้ใช้เข้าชม และระยะเวลาในการเข้าชมสื่อทางออนไลน์ 

 2. การมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) เป็นความสัมพันธ์ขั้นต่อมาที่ตราสินค้าและผู้บริโภคมี
การตอบสนองหรือมีปฏิสัมพันธ์ต่อกันในเรื่องต่าง ๆ เพ่ือติดต่อสื่อสาร ไม่ว่าจะเป็นการตอบกลับ
ผู้บริโภคโดยอีเมล การสนทนาโต้ตอบทางกระทู้ในเว็บไซต์ การโหวต การเข้าชมซ้ า หรือการแสดง
ความคิดเห็นบนกระทู้เป็นต้น 

 3. ความใกล้ชิด (Intimacy) เป็นความสัมพันธ์ในระดับที่ตราสินค้าและผู้บริโภคมีการ
สื่อสารปฏิสัมพันธ์บ่อยครั้งขึ้น เกิดความสนิทสนมมากขึ้น และผู้บริโภคเกิดความรู้สึกเชิงบวกต่อตรา
สินค้ามากขึ้นอีกด้วย เช่น ความรู้สึกและความคิดเห็นต่อตราสินค้า การร่วมกิจกรรมกับตราสินค้า 
จ านวนการเข้าชมเว็บไซต์โดยไม่ผ่านการเข้าจากลิงค์อ่ืน 

 4. การมีอิทธิพล (Influence) เป็นความสัมพันธ์ขั้นสุดท้ายในระดับที่ตราสินค้าและ
ผู้บริโภคมีความใกล้ชิดกันทางออนไลน์ในระดับสูง จนสามารถส่งเสริมให้ผู้บริโภคเกิดความภักดี 
ตลอดจนกลายเป็นผู้น าในการสนับสนุนตราสินค้า สามารถวัดได้จาก การแนะน าเว็บไซต์ต่อให้ผู้อ่ืน 
หรือการแบ่งปันโพสต์ไปให้ผู้อื่นในสื่อสังคมออนไลน์ เป็นต้น 

 นอกจากนี้ Gillin and Schwartzman (2011) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับการวัดผลของ
พฤติกรรมผ่านทางสื่อออนไลน์  ซึ่งผลการศึกษามีประเด็นเรื่องความผูกพันอยู่ด้วย โดยพบว่าระดับ
พฤติกรรมการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค แบ่งได้เป็น 3 ระดับ คือ ระดับการตระหนักรู้ 
(Awareness) ระดับความผูกพัน (Engagement) และระดับความมีอิทธิพล (Influence) ซึ่งการ
วัดผลในระดับการตระหนักรู้จะเป็นการวัดแบบผิวเผิน ไม่มีการวัดการเข้าร่วมกิจกรรมกับตราสินค้า 
เช่น การวัดอันดับการมองเห็นของเว็บ จ านวนการเข้าชม จ านวนผู้เข้าชมเป็นต้น ในขณะที่การวัดผล
ระดับความผูกพันนั้นมีความลึกซึ้งกว่า กล่าวคือเป็นการวัดการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับการ
สื่อสารของตราสินค้า โดยการวัดระยะเวลาที่ผู้บริโภคเข้าชม การแสดงความคิดเห็น การเพ่ิมเป็น
เพ่ือนหรือเป็นผู้ติดตาม หรือการที่ผู้บริโภคกลับเข้ามารับชมเนื้อหาหรือเว็บไซต์ซ้ า ๆ เป็นต้น ส่วนการ
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วัดผลระดับสุดท้ายคือระดับของความมีอิทธิพล เป็นการวัดในแง่การส่งต่อข้อมูลไปยังผู้บริโภคคนอ่ืน 
โดยวัดได้จาก การแบ่งปันเนื้อหาไปยังบุคคลอื่น การแนะน าตราสินค้าแก่ผู้บริโภคคนอื่นเป็นต้น 

 วรรษมน อินทรสกุล (2557) ที่ศึกษาเรื่องอิทธิพลของอินสตาแกรมบุคคลที่มีชื่อเสียงต่อ
พฤติกรรมการบริโภคสินค้าแฟชั่นออนไลน์ โดยมีประเด็นการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้งาน
อินสตาแกรมที่ผู้ใช้งานมีความผูกพันและตอบสนองต่อโพสต์ พบว่า ปริมาณการใช้อินสตาแกรมมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้ความน่าเชื่อถือของบุคคลมีชื่อเสียง ซึ่งการรับรู้ความน่าเชื่อถือของ
บุคคลมีชื่อเสียงมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้า โดยพฤติกรรมการติดตามและ
การกดไลค์เป็นพฤติกรรมที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ในขณะที่การแสดงความคิดเห็นบนอินสตาแกรมมี
ค่าเฉลี่ยต่ ากว่าพฤติกรรมด้านอื่น ๆ 

 นอกจากนี้งานวิจัยของ รัฐญา มหาสมุทร และวรัชญ์ ครุจิต (2559) ได้ศึกษากลยุทธ์การ
สื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในโลกออนไลน์ที่มีผลต่อทัศนคติของกลุ่มผู้ติดตาม โดยสรุปผล
การศึกษาในเรื่องพฤติกรรมของผู้ติดตามที่ติดตามผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ และผลกระทบของผู้
ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ที่มีต่อกลุ่มผู้ติดตาม พบว่าผู้ติดตามเลือกเปิดรับสื่อที่ตนสนใจจากผู้ทรง
อิทธิพลที่ตนรู้สึกชื่นชอบและให้ความสนใจ อีกทั้งการมีปฏิสัมพันธ์ร่วม เช่น การอ่านรีวิว การพูดคุย
แสดงความคิดเห็นในเนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพล ก่อให้เกิดความเชื่อใจและไว้วางใจ ซึ่งส่งผลต่อการเกิด
การคล้อยตามน าไปสู่พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการได้ 

 ส าหรับการวัดผลท าการตลาดออนไลน์ผ่านผู้มีอิทธิพลทางความคิดว่าส าเร็จหรือไม่ จึงใช้
ความผูกพัน (Engagement) ที่ผู้รับสารมีต่อเนื้อหาเป็นตัวชี้วัด ซึ่งสรุปความหมายของความผูกพันต่อ
เนื้อหา ได้ว่า เป็นสภาวะความผูกพันทางอารมณ์ของผู้รับเนื้อหาต่อเนื้อหาที่เปิดรับ และแสดง
ออกเป็นพฤติกรรมตอบสนองต่อเนื้อหาการสื่อสารทางออนไลน์ เช่นข้อความ รูปภาพ หรือวิดีโอของผู้
มีอิทธิพลทางความคิด  โดยในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยมุ่งศึกษาความผูกพันต่อเนื้อหาในแอปพลิเคชัน
อินสตาแกรม อันเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่ผู้มีอิทธิพลทางความคิดนิยมใช้เป็นช่องทางในการเผยแพร่
เนื้อหาสู่สาธารณะมากที่สุดช่องทางหนึ่ง โดยวัดจากปฏิสัมพันธ์ที่ผู้ติดตามตอบสนองต่อการเผยแพร่
เนื้อหา ไม่ว่าจะเป็นในรูปแบบข้อความ รูปภาพ หรือวิดีโอของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคใน
กลุ่มสินค้าคลีน ได้แก่การกดไลค์โพสต์ (Like) การคอมเม้นโพสต์ (Comment) การแท็กผู้อ่ืนในการ
แสดงความคิดเห็น (Tag)  และการกดติดตามต่อไปยังเนื้อหาอ่ืนที่ถูกแท็กไว้ (Link) เพ่ือน าไปศึกษา
ต่อถึงพฤติกรรมผู้บริโภคในด้านการตอบสนองต่าง ๆ เมื่อความผูกพันต่อเนื้อหาข้างต้นถูกกระตุ้นให้
เกิดข้ึนแล้ว  
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แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคนับเป็นการศึกษาที่นักการตลาดให้ความส าคัญอย่างยิ่ง 
เพราะผลของการศึกษาสามารถน ามาใช้ท านายหรือเป็นแนวทางในการสร้างกลยุทธ์ต่าง ๆ เพ่ือสร้าง
ความพึงพอใจแก่ลูกค้าและท าให้ตราสินค้าสามารถเข้าไปครองใจผู้บริโภคได้ โดยการศึกษาพฤติกรรม
ผู้บริโภค เป็นการศึกษาบุคคล กลุ่มบุคคลหรือองค์กร และกระบวนการที่พวกเขาใช้เลือกสรร รักษา 
และก าจัดสิ่งที่เกี่ยวสินค้า บริการ ประสบการณ์ หรือแนวคิด เพ่ือสนองความต้องการ รวมถึงศึกษา
ผลกระทบที่กระบวนการดังกล่าวมีต่อผู้บริโภคและสังคมด้วย  

 กระบวนการตัดสินใจซื้อนับเป็นพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีได้รับความสนใจจากนักการตลาดเป็น
อย่างยิ่ง โดยความสัมพันธ์ระหว่างความตั้งใจและพฤติกรรมนั้น ได้ปรากฏในทฤษฎีพฤติกรรมตาม
แผน (Theory of Planned Behavior) โดย Ajzen (1991) ที่ระบุว่า ความตั้งใจ คือ ความเต็มใจ
ของบุคคลที่จะกระท าพฤติกรรมซึ่งเกิดขึ้นก่อนการลงมือกระท า ในแบบจ าลองได้อธิบายความ
ซับซ้อนของความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมมนุษย์และปัจจัยที่เกี่ยวข้อง โดยระบุว่าพฤติกรรมของ
มนุษย์เกิดจากความตั้งใจ อันได้รับผลกระทบโดยตรงจาก 3 ปัจจัย ได้แก่ ทัศนคติ การคล้อยตามกลุ่ม
อ้างอิง และการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนนี้เป็นแบบจ าลององค์ความรู้
ส าคัญในการศึกษาความตั้งใจซื้อในเวลาต่อมา 

 แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่ได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวางจากเหล่า
นักวิชาการและนักการตลาดนั่นคือ แนวคิดของศาสตราจารย์ Phillip Kotler ที่ได้อธิบายถึงล าดับ
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอน โดยมีรายละเอียดในแต่ละขั้นตอน
ดังนี้ (Kotler and Keller, 2012, p. 188)  

 

 
 

ภาพที่ 2 แสดงแบบจ าลองกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 5 ขั้นตอน 
 ที่มา : Kotler and Keller (2012, p. 188) 
 1. การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) คือการที่
บุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพอุดมคติ (Ideal) คือ สภาพที่ปรารถนาและรู้สึกว่าดีต่อ
ตนเองกับสภาพที่เป็นอยู่จริงของสิ่งที่เกิดขึ้นกับตนเอง (Reality) จึงเกิดความต้องการเติมเต็มส่วนต่าง
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ดังกล่าว เกิดเป็นความต้องการสินค้าหรือบริการขึ้น โดยปัญหาและความต้องการของแต่ละบุคคลจะมี
สาเหตุที่แตกต่างกันออกไปจากสิ่งกระตุ้นทั้งภายในและภายนอก  
  1.1 สิ่งกระตุ้นภายใน (Internal Stimulus) อันเกิดขึ้นจากตัวบุคคล เช่น ความรู้สึกหิว
ข้าว กระหายน้ า เป็นต้น 
  1.2 สิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) อาจเกิดจากการกระตุ้นโดยส่วนประสม
ทางการตลาด (4P’s) เช่น เห็นอาหารน่ากิน จึงรู้สึกหิว พบเห็นโฆษณาสินค้าจึงเกิดความรู้สึกอยากซื้อ 
เห็นเพื่อนมีรองเท้าใหม่แล้วอยากได้ เป็นต้น 
 2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาหรือความ
ต้องการที่เกิดขึ้นแล้ว และยังไม่หายไปหรือกลับเพ่ิมขึ้น ผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือใช้
ประกอบการตัดสินใจในการสนองความต้องการจากแหล่งข้อมูลของผู้บริโภค ได้แก่ 
  2.1 แหล่งบุคคล (Personal Sources) เช่น การสอบถามจากครอบครัว เพ่ือน กลุ่ม
อ้างอิง ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน หรือผู้ที่มีประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ 
  2.2 แหล่งทางการค้า (Commercial Sources) เช่น หาข้อมูลจากโฆษณาตามสื่อ 
ต่าง ๆ จากพนักงานขาย ร้านค้า หรือตัวบรรจุภัณฑ์ 
  2.3 แหล่งข้อมูลสาธารณะ (Public Sources) เช่น ข้อมูลข่าวสารจากสื่อมวลชน 
องค์กรคุ้มครองผู้บริโภค เป็นต้น 
  2.4 แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) คือประสบการณ์ของผู้บริโภคเองที่มี
ต่อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ มาก่อน อาจเป็นการสัมผัส ตรวจสอบ หรือทดลองใช้ 
 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อได้ข้อมูลในขั้นที่ 2 แล้ว 
ผู้บริโภคจะประเมินทางเลือกต่าง ๆ โดยแต่ละบุคคลจะมีเกณฑ์การประเมินเปรียบเทียบที่แตกต่างกัน
ออกไป เช่น ด้านคุณสมบัติและประโยชน์ที่ได้รับ ด้านระดับความส าคัญของคุณสมบัติ ความเชื่อถือ
ต่อตราสินค้า และการเปรียบเทียบระหว่างตราสินค้าเป็นต้น 
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลังจากมีการประเมินทางเลือกแล้ว จะช่วยให้
ผู้บริโภคตัดสินใจได้ในสินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคพอใจมากที่สุด เกิดเป็นความตั้งใจซื้อ (Purchase 
Intention) และเกิดการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ในที่สุด สิ่งที่ผู้บริโภคจะพิจารณาเมื่อเกิด
ความตั้งใจซื้อคือรายละเอียดในการซื้อ เช่น จ านวน ตราสินค้า วิธีการช าระเงิน ช่องทางการขาย เป็น
ต้น ทั้งนี้ในช่วงที่ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้ออาจมีปัจจัยอ่ืนเข้ามาเกี่ยวข้องก่อนตัดสินใจซื้อด้วย ได้แก่
ทัศนคติของบุคคลอ่ืน สถานการณ์ที่คาดคะเนไว้ เช่น การคาดคะเนต้นทุนและผลประโยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์ และสถานที่ไม่ได้คาดคะเนไว้ เช่น ผู้บริโภคไม่ชอบลักษณะของพนักงานขาย หรือผู้บริโภค
เกิดความวิตกกังวลจากรายได้ เป็นต้น 
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 5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากมีการซื้อแล้ว ผู้บริโภคจะ
ได้รับประสบการณ์ในการบริโภคสินค้าหรือบริการ ซึ่งอาจได้รับความพึงพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ หาก
สินค้าหรือบริการเป็นไปตามที่ผู้บริโภคคาดหวัง หรือมากกว่าที่คาดหวัง ก็จะเกิดความพึงพอใจ อัน
น าไปสู่การซื้อซ้ าหรือมีการแนะน าบอกต่อแก่ผู้บริโภคคนอ่ืน ตรงกันข้ามหากสินค้าหรือบริการนั้นไม่
เป็นไปตามที่ผู้บริโภคคาดหวังก็จะเกิดความไม่พึงพอใจ และอาจน าไปสู่การเลิกบริโภค หรือต าหนิ
สินค้าหรือบริการต่อสาธารณชนได้ 
 อย่างไรก็ดีเมื่ออินเทอร์เน็ตท าให้ทุกสิ่งเชื่อมโยงถึงกัน และสื่อสังคมออนไลน์ได้เข้ามามี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เพราะอินเทอร์เน็ตเข้าถึงได้ง่าย มีตัวเลือก มีข้อมูลที่มากกว่า 
และมีค่าใช้จ่ายในการใช้บริการต่ า อินเทอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน์จึงเป็นแหล่งข้อมูลขนาดใหญ่
อันดับแรกของผู้บริโภคในกระบวนการค้นหาข้อมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจ ด้วยปรากฏการณ์ที่
ผู้บริโภคสามารถเชื่อมโยงถึงกัน ประกอบกับการมีข้อมูลของสินค้าหรือบริการที่เข้าถึงได้จ านวน
มากมายมหาศาลนี้เอง ท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเปลี่ยนไป คือมีการรวมตัวทาง
สังคมมากกว่าที่เคยเป็นมา เมื่อจะตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคจะค านึงถึงความคิดเห็นของคนในวงสังคมของ
ตนมากขึ้น ขอค าปรึกษาและอ่านรีวิวจากสื่อต่าง ๆ ทั้งออนไลน์และออฟไลน์ (คอตเลอร์, การตะจายา 
และเซเตียวาน, 2560)  

 ด้วยเหตุนี้ คอตเลอร์, การตะจายา และเซเตียวาน (2560) จึงได้ร่วมกันศึกษาวิเคราะห์และ
พัฒนาโมเดลเส้นทางผู้บริโภคสู่การตัดสินใจซื้อ (The customer to purchase) เรียกว่าโมเดล 5A’s 
ที่ปรับปรุงขึ้นใหม่ในยุคการตลาดดิจิทัลที่ผู้คนเชื่อมโยงถึงกันในทุกวันนี้ เพ่ือรองรับการเปลี่ยนแปลง
ของเส้นทางการตัดสินใจซื้อผู้ของบริโภค ประกอบไปด้วย ช่วงรับรู้ (Aware) ช่วงดึงดูดใจ (Appeal) 
ช่วงสอบถาม (Ask) ช่วงลงมือท า (Act) และช่วงสนับสนุน (Advocate) มีรายละเอียดดังนี้ 

 1. การรับรู้ (Aware) ถือเป็นประตูเข้าสู่เส้นทางผู้บริโภค เป็นช่วงที่ผู้บริโภครู้จักตราสินค้า
ต่าง ๆ จากประสบการณ์ในอดีต การสื่อสารการตลาดของตราสินค้า หรือจากการแนะน าของผู้อ่ืน 
เมื่อได้รู้จักตราสินค้าแล้วจะเกิดการประมวลข้อมูลทั้งหมดที่ได้รับ เก็บเป็นความทรงจ าระยะสั้นหรือ
อาจขยายเป็นความทรงจ าระยะยาว และเกิดความสนใจตราสินค้าเพียงไม่ก่ีแบรนด์ น าเข้าสู่ช่วงต่อไป 

 2. ช่วงดึงดูดใจ (Appeal) ตราสินค้าที่มีคุณสมบัติดึงดูดใจจะน่าจดจ า และมีโอกาสขึ้นไป
เป็นรายการตราสินค้าที่น่าสนใจอันดับต้น ๆ ของผู้บริโภค ทั้งนี้ผู้บริโภคบางกลุ่ม เช่น กลุ่มผู้เยาว์จะ
ตอบรับความดึงดูดใจของตราสินค้าได้มากกว่าหรือเร็วกว่าผู้บริโภคกลุ่มอ่ืน 

 3. ช่วงสอบถาม (Ask) คือช่วงที่ผู้บริโภคกระตือรือร้นในการหาข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับ
สินค้าหรือบริการที่ตนสนใจ โดยรวบรวมข้อมูลทั้งออนไลน์และออฟไลน์เข้าด้วยกัน ผู้บริโภคอาจขอ
ค าแนะน าจากเพ่ือนหรือครอบครัว ตรวจสอบตราสินค้าที่สนใจด้วยตัวเอง หารีวิวของสินค้าทาง
ออนไลน์ เปรียบเทียบราคา หรือไปทดลองสินค้าที่ร้านค้า ในช่วงการสอบถามนี้ เส้นทางผู้บริโภค
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เปลี่ยนจากปัจเจกบุคคลไปสู่ความเป็นกลุ่มก้อนทางสังคม ข้อมูลที่มาจากการพูดคุยกับผู้บริโภคคนอ่ืน 
และความดึงดูดใจของตราสินค้าที่ผู้บริโภคคนอ่ืนสนับสนุนส่งผลต่อการตัดสินใจ และท าให้เส้นทาง
ผู้บริโภคด าเนินต่อไป 

 4. ช่วงลงมือท า (Act) หากผู้บริโภคมั่นใจในข้อมูลที่ได้ในช่วงสอบถามแล้ว จะเกิดการ
ตัดสินใจลงมือท า ซึ่งไม่ได้หมายถึงการซื้อเท่านั้น แต่รวมถึงปฏิสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับตราสินค้าใน
เชิงลึกขึ้นหลังจากตัดสินใจซื้อแล้ว ทั้งจากการใช้สินค้าและบริการหลังการขายด้วย ตราสินค้าจึงต้อง
มั่นใจว่าผู้บริโภคมีประสบการณ์ท่ีน่าประทับใจจากการใช้สินค้าหรือบริการนั้น 

 5. ช่วงสนับสนุน (Advocate) เป็นการที่ผู้บริโภคภักดีต่อตราสินค้ามากขึ้น เห็นได้จากการ
ยังคงเป็นลูกค้าของตราสินค้า การซื้อซ้ า ไปจนถึงการสนับสนุนให้ผู้อ่ืนใช้ด้วย ผู้สนับสนุนตราสินค้าจะ
แนะน าตราสินค้าแก่ผู้อื่นอย่างเต็มใจ โดยไม่ต้องร้องขอ พวกเขาจะกลายเป็นผู้เผยแพร่ตราสินค้า และ
หากพบค าถามหรือการกล่าวถึงตราสินค้าในเชิงลบ พวกเขามักจะปกป้องตราสินค้าที่ตนเองรัก    

 กระบวนการโมเดล 5A’s อาจไม่ได้ด าเนินต่อเนื่องตามล าดับเสมอไป กล่าวคือผู้บริโภคอาจ
ข้ามช่วงใดช่วงหนึ่งไป หรืออาจย้อนกลับไปยังช่วงที่ผ่านมาแล้วได้ โมเดลดังกล่าวจึงมีความยืดหยุ่น
และสะท้อนภาพเส้นทางผู้บริโภคท่ีแท้จริงได้อย่างใกล้เคียงอย่างมาก 

 นอกจากนี้ในกระบวนการตัดสินใจซื้อตามโมเดล 5A’s ผู้บริโภคจะถูกโน้มน้าวด้วย
แรงผลักดันส าคัญ 3 อย่าง รวมเรียกว่า พลัง O Zone หรือ O3 ได้แก่ แรงผลักดันส่วนตัว (Own 
influence) อิทธิพลจากบุคคลอ่ืน (Other’s influence) และ อิทธิพลภายนอก (Outer influence) 
ดังภาพที่ 4 

ภาพที่ 3 แผนภูมิแสดงพลัง O Zone แรงผลักดันในเส้นทางผู้บริโภคสู่การตัดสินใจซื้อ 
ที่มา: Kotler, P., Kartajaya, H. and Setiawan, I. (2017). Marketing 4.0. New Jersey: 
John Wiley & Son. p. 66. 
 
 1. แรงผลักดันส่วนตัว (Own influence) มาจากตัวผู้บริโภคเอง โดยเป็นข้อมูลที่ตนมีอยู่

และทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าจากประสบการณ์และปฏิสัมพันธ์ในอดีตที่มีต่อตราสินค้า ผลจาก
ความเห็นส่วนตัวและการประเมิน รวมถึงความชอบส่วนตัวที่มีต่อตราสินค้า แรงผลักดันส่วนตัวนี้มี
แนวโน้มที่จะโอนเอียงไปได้บ่อยครั้ง จากการบอกเล่าปากต่อปากจากผู้อื่น และโฆษณา 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 36 

 2. อิทธิพลจากผู้อ่ืน (Other’s influence) เป็นพลังโน้มน้าวจากภายนอกที่มักมาจากค า
บอกเล่าปากต่อปากโดยคนใกล้ชิด เช่น เพ่ือนและครอบครัว หรือมาจากความคิดเห็นของผู้บริโภคคน
อ่ืนที่ในชุมชนผู้บริโภค เช่น บทสนทนาในสื่อสังคมออนไลน์ รีวิวตามเว็บไซต์ เป็นต้น โดยแรงชักจูง
จากบุคคลอื่นที่มีพลังโน้มน้าวสูงสุดอันเป็นแรงผลักดันให้เกิดการตัดสินใจซื้อมาจาก กลุ่มผู้เยาว์ กลุ่ม
ผู้หญิง และชาวเน็ต 

 3. อิทธิพลภายนอก (Outer influence) เป็นแรงโน้มน้าวจากการสื่อสารการตลาดที่สร้าง
โดยตราสินค้าผ่านสื่อที่หลากหลาย เช่น โฆษณาทางโทรทัศน์ สิ่งพิมพ์ในนิตยสาร ข้อควา ม
ประชาสัมพันธ์ หรือมาจากการที่ผู้บริโภคติดต่อกับตราสินค้าในลักษณะอ่ืน เช่น ผ่านทางพนักงาน
ขาย เป็นต้น ซึ่งอิทธิพลภายนอกเหล่านี้เป็นปัจจัยที่ตราสินค้าเป็นผู้ก าหนด ควบคุมได้  

 วรรณพร ภุชชงค์ (2556) ได้ศึกษาผลการประชาสัมพันธ์การตลาดโดยบุคคลผู้มีชื่อเสียง
ผ่านอินสตาแกรมในประเทศไทย ถึงผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค และความสัมพันธ์ของพฤติกรรม
ผู้บริโภคในแต่ละด้าน ได้แก่ การเปิดรับสาร การรู้จักตราสินค้า ทัศนคติต่อตราสินค้า และพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค พบว่า การเปิดรับสารประชาสัมพันธ์การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผ่าน
อินสตาแกรมก่อให้เกิดการรู้จักตราสินค้า มีการตอบสนองต่อเนื้อหาเกิดเป็นทัศนคติในแง่บวกกับตรา
สินค้า ซึ่งส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในที่สุด 

 อีกทั้งศศิมา  อุดมศิลป์ (2557) ได้ศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผู้ทรงอิทธิพล
ออนไลน์ในธุรกิจร้านอาหาร ผลการวิจัยในแง่ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้รับสารต่อข้อมูลรีวิว
ร้านอาหารกับพฤติกรรมการท าตามบล็อกเกอร์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญต่อข้อมูลรีวิว
อาหารที่สร้างโดยบล็อกเกอร์รีวิวร้านอาหารในระดับมาก และการที่ผู้ติดตามบริโภคเนื้อหาข้อมูลรีวิว
ร้านอาหารแล้วเกิดทัศนคติที่ดี จะส่งผลต่อพฤติกรรมในการท าตาม ทั้งการตัดสินใจซื้อและการ
แนะน าบอกต่อ 

 จากแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อข้างต้นนั้น การ
ตัดสินใจซื้อ หมายถึงการที่ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกสินค้าหรือบริการที่พึงพอใจมากที่สุด โดยมี
กระบวนการในการค้นหาข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ มีการประเมินเปรียบเทียบก่อนน ามาประกอบการ
ตัดสินใจ ซึ่งผู้วิจัยได้น าเอาแนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อมาใช้ในการศึกษาความตั้งใจซื้อในกลุ่ม
สินค้าคลีน เมื่อผู้ติดตามผู้มีอิทธิพลระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนได้เห็นหรืออ่านโพสต์ของผู้มี
อิทธิพลดังกล่าว ที่ถ่ายทอดประสบการณ์การบริโภคสินค้าคลีนนั้น ๆ แล้วส่งผลกระทบต่อความตั้งใจ
ที่จะซื้อสินค้าหรือไม่ โดยที่ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ในการศึกษาครั้งนี้ หมายถึง 
แนวโน้มความตั้งใจซื้อสินค้า และการบอกต่อไปยังผู้อ่ืนถึงสินค้าที่ปรากฏในเนื้อหาที่เผยแพร่โดยผู้มี
อิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนบนแอปพลิเคชันอินสตาแกรม  
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
 จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งหมด ผู้วิจัยสามารถสรุปเป็น
กรอบแนวคิดในการวิจัยได้ ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

H2 H1

ความผูกพันต่อเนื้อหา 
- การกดไลค์โพสต์ (Like)  
- การคอมเม้นโพสต์ (Comment)  
- การแท็กผู้อื่นในการแสดงความคิดเห็น (Tag)  
- การกดติดตามต่อไปยังเนื้อหาอ่ืนท่ีถูกแท็กไว้ (Link) 
- การแชร์โพสต์ (Share) 

ความต้ังใจซ้ือ 
- แนวโน้มความตั้งใจซื้อสินค้า  
- การบอกต่อสินค้าไปยังผู้อื่น 

พฤติกรรมการติดตามผู้มีอิทธิพลระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลนี 
- จ านวนบัญชี (Account) สินค้าคลีนที่ติดตาม  
- บัญชีผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนที่ติดตาม  
- การดูโพสต์  

การรับรู้คุณลักษณะผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุม่สินค้าคลนี 
- มีความสามารถในการรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลหลากหลายช่องทาง  

- มีบุคลิกภาพหรือวิถีการด าเนินชีวิตที่สอดคล้องเกี่ยวโยงกับการใส่ใจสุขภาพหรือสินค้าคลีน   
- แสดงออกถึงความสนใจในเรื่องการใส่ใจสุขภาพหรือสินค้าคลีนอย่างชัดเจน 
- มีความเช่ียวชาญ มีความรู้ในผลิตภัณฑ์กลุ่มสินค้าคลีนมากกว่าบุคคลทั่วไป 

- มีประสบการณ์ตรง หรือเป็นผู้บริโภคสินค้าคลีนจริง  
- เสนอความคิดเห็นและข้อมูลต่าง ๆ ต่อประเด็นสุขภาพหรือสินค้าคลีน ตามความคิดตนอย่างตรงไปตรงมา 

เป็นอิสระ 

- มีความสามารถในการน าเสนอเนื้อหาทุกรูปแบบในเรื่องการใส่ใจสุขภาพหรือสินค้าคลีนได้น่าสนใจ  
- ใช้ภาษาสื่อสารกับผู้ติดตามอย่างเป็นกันเอง 
- มีปฏิสัมพันธ์ที่ดีกับผู้ติดตาม ตอบคอมเม้นทักทาย ตอบค าถามจากผู้ติดตามอย่างท่ัวถึง สม่ าเสมอ 
- น าเสนอข้อมูลหรือนวัตกรรมใหม่ ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการใส่ใจสุขภาพหรือสินค้าคลีน  

- มีการน าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับประเด็นสุขภาพหรือสินค้าคลีนอย่างต่อเนื่อง สม่ าเสมอ  
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง “คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบนอินสตาแกรมใน

กลุ่มสินค้าคลีน ความผูกพันต่อเนื้อหา และความตั้งใจซื้อของสตรีวัยเริ่มต้นท างาน” ในครั้งนี้ใช้การ
วิจัยแบบผสมผสาน โดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณเป็นหลัก และการวิจัยเชิงคุณภาพเป็นรอง ส าหรับการ
วิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  ใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) และการ
วิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) เพ่ือวิเคราะห์ ก าหนดคุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิด
ระดับจุลภาคของผู้มี อิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนบนอินสตาแกรม 
(Instagram) และน ามาใช้ในการสร้างแบบสอบถาม จากนั้นใช้การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ด้วยแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง โดยวัด
แบบครั้งเดียว (One-shot Description Study) มีรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 

 
ขั้นตอนที่ 1 : วิเคราะห์คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน 
 ในขั้นตอนแรกของการวิจัยนี้  เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ มีวัตถุประสงค์เ พ่ืออธิบาย
คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน โดยนอกจากการทบทวน
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องแล้ว ผู้วิจัยใช้วิธีการเพ่ิมเติม ดังนี้ 
 1. การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview)  

 เพ่ือศึกษาและอธิบายคุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้า
คลีนให้ชัดเจน และครอบคลุมในบริบทการตลาดปัจจุบันมากที่สุด ผู้วิจัยจึงใช้การสัมภาษณ์
ผู้เชี่ยวชาญในด้านต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง จ านวน 8 คน ได้แก ่

 1. นักการตลาดออนไลน์ (Online Marketing) ได้แก่ 
 คุณนครินทร์ อุทัยชลานนท์ ต าแหน่ง Account Director  
 บริษัท CJ WORX 

 คุณยุทธิพงศ์ จิว ต าแหน่ง ผู้จัดการส่วนการตลาดสื่อดิจิตอล  
 บริษัท IPG Mediabrands Thailand 
 2. นักการตลาดด้านผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer Marketing) ได้แก่ 

 คุณเพชรลัดดา จันทร์วิวัฒน์ ต าแหน่ง Online Influencer Specialist  
 บริษัท ชมฉวีวรรณ จ ากัด 
 คุณกิตติศักดิ์ อนันต์สิทธิโชค ต าแหน่ง PR and Influencer Manager 
 บริษัท DIAGEO MÖET HENNESSY (THAILAND) LTD. 
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 3. เจ้าของธุรกิจสินค้าคลีน ได้แก่ 
 คุณธันยชนก ลิ้มฬหะพันธ์ เจ้าของธุรกิจเบเกอรี่คลีน Skinny Bites 
 คุณสุวพร  ทองค า เจ้าของธุรกิจขนมคลีน Eatonecup 
 4. ผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน ได้แก่ 
 คุณอรพิชา มหาสินธุนันท์ เจ้าของบัญชีอินสตาแกรม @thisismoibymai  
 มีจ านวนผู้ติดตาม 18,100 คน 
 คุณณชนก ช่วยรัตนะ เจ้าของบัญชีอินสตาแกรม @feedmecleanfood  
 มีจ านวนผู้ติดตาม 14,200 คน 
 ประเด็นการสัมภาษณ์ 
 ผู้วิจัยก าหนดข้อค าถามในการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญในประเด็นเกี่ยวกับผู้มีอิทธิพลทาง

ความคิดระดับจุลภาค (Micro-Influencer) โดยเฉพาะในกลุ่มสินค้าคลีน ได้แก่  
 - นิยามของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค  
 - คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค  
 - ความเป็นผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน  
 - การท าการตลาดโดยผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค 
 โดยข้อค าถามทั้งหมดเป็นค าถามที่ได้รับการตรวจสอบและแก้ไขตามค าแนะน าของ

อาจารย์ที่ปรึกษาก่อนน าไปใช้สัมภาษณ์จริง 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยใช้การสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญด้วยตนเอง โดยระหว่างสัมภาษณ์จะมีการบันทึกเสียง 

จากนั้นถอดบทสัมภาษณ์ และคัดเลือกข้อความ รวมถึงประเด็นส าคัญเพ่ือน ามาวิเคราะห์ตาม
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 การวิเคราะห์และน าเสนอข้อมูล 
 ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ตามกระบวนการงานวิจัยเชิงคุณภาพ ด้วยการวิเคราะห์ประเด็น 

(Common Themes) จากนั้นน าประเด็นส าคัญมาแยกเป็นประเด็นย่อย และจัดกลุ่มตาม
วัตถุประสงค์งานวิจัย 
 2. การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis)  

 การศึกษาคุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน ก าหนด
ขอบเขตการศึกษาเนื้อหาที่ปรากฏบนโปรไฟล์อินสตาแกรม (Instagram) ของผู้มีอิทธิพลทางความคิด
ดังกล่าว  
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 แหล่งข้อมูล 
 ผู้วิจัยเลือกสุ่มตัวอย่างผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบนอินสตาแกรมในกลุ่มสินค้า

คลีนที่จะศึกษาเนื้อหาจ านวน 5 คน ด้วยการค้นหาจากการติดแฮชแท็กค าส าคัญ (Hashtag) ที่
เกี่ยวข้อง เช่น #อาหารคลีน #อาหารเพ่ือสุขภาพ #กินคลีน เป็นต้น ทั้งนี้ผู้วิจัยได้น าผลสรุปในเรื่อง
นิยาม คุณลักษณะ และเกณฑ์ในการระบุผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนที่ได้
จากการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญมาใช้เป็นเกณฑ์ประกอบการคัดเลือกแหล่งข้อมูลด้วย โดยก าหนด
ระยะเวลาการเก็บรวบรวมข้อมูล 5 เดือน ได้แก่เดือนธันวาคม 2561 เดือนมกราคม กุมภาพันธ์ 
มีนาคม และเมษายน 2562  

 ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบนอินสตาแกรมในกลุ่มสินค้าคลีนที่ใช้ในการศึกษา
ครั้งนี้ ได้แก่ 

 1. คุณใหม่   เจ้าของบัญชีอินสตาแกรม thisismoibymai  
 2. คุณพลอย เจ้าของบัญชีอินสตาแกรม feedmecleanfood 
 3. คุณแอน   เจ้าของบัญชีอินสตาแกรม candyhealthy 
 4. คุณเดย์    เจ้าของบัญชีอินสตาแกรม daisydiiva 
 5. คุณอัม     เจ้าของบัญชีอินสตาแกรม beloved_umz 
 
 ประเด็นในการวิเคราะห์เนื้อหา 
   1. รูปแบบเนื้อหา ในงานวิจัยนี้ก าหนดเป็นลักษณะเนื้อหาของการโพสต์แต่ละครั้งที่

ปรากฏบนอินสตาแกรม ตามรูปแบบเนื้อหาที่ทางแอปพลิเคชันมีให้เลือกได้แก่ รูปภาพเดี่ยว รูปภาพ
หลายภาพ วิดีโอ 1 คลิป วิดีโอมากกว่า 1 คลิป และ รูปภาพและวิดีโอ 

 2.. สาระเนื้อหา ในงานวิจัยนี้ก าหนดเป็นเรื่องราวของการโพสต์แต่ละครั้งที่ปรากฏบน
อินสตาแกรม ซึ่งผลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกสามารถก าหนดเรื่องราวของเนื้อหาเป็น 1) อาหารที่
รับประทานแต่ละวัน 2) วิธีการท าอาหาร 3) การออกก าลังกาย 4) แนะน าการลดน้ าหนัก 5) การดูแล
ใส่ใจความงาม และ 6) การ review และ tie-in สาระเชิงการตลาด 

 
 หน่วยการวิเคราะห์ (Unit of Analysis)  

 วิเคราะห์เนื้อหาโดยก าหนดหน่วยการวิเคราะห์เป็นแก่นสาระ(Theme) ส าหรับการ
วิเคราะห์คุณลักษณะของผู้น าทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน 
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 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลโดยการใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ือน าเสนอ
รูปแบบ สาระ และความถี่ของเนื้อหาของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบนอินสตาแกรมใน
กลุ่มสินค้าคลีน  

 เมื่อได้ผลจากการศึกษาด้วยการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญและการวิเคราะห์เนื้อหาของผู้มี
อิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนบนอินสตาแกรมแล้ว ผู้วิจัยจะน าผลการศึกษา
ดังกล่าวมาวิเคราะห์ร่วมกับการทบทวนแนวคิดและทฤษฎี และสรุปผลค านิยามและคุณลักษณะของผู้
มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนเพื่อน าผลการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้ไปพัฒนาต่อใน
แบบสอบถามซึ่งใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลในขั้นต่อไป 
 
ขัน้ตอนที่ 2 : ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคใน
กลุ่มสินค้าคลีน กับความผูกพันต่อเนื้อหา และความตั้งใจซื้อของกลุ่มเป้าหมาย 

 การวิจัยในขั้นตอนนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือส ารวจพฤติกรรมการติดตามผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนของกลุ่มตัวอย่าง เพ่ือส ารวจความผูกพันต่อเนื้อหาที่สร้างโดย
ผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนของกลุ่มตัวอย่าง และเพ่ืออธิบายความสัมพันธ์
ของคุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนกับความผูกพันต่อเนื้อหา 
และความตั้งใจซื้อของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey) แบบวัดครั้งเดียว (One-
shot Description Study) มีรายละเอียดดังนี้ 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้  ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 
Sampling) จากเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ ได้แก่ ผู้หญิงอายุระหว่าง 23-28 ปี ที่ท างานและอาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร ที่ใช้แอปพลิเคชันอินสตาแกรมในการแสวงหาข้อมูล โดยกลุ่มตัวอย่างต้องเคยเข้า
ชมและเป็นผู้ติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนอย่างน้อย 3 ครั้งในช่วง 1 
เดือนที่ผ่านมา ก าหนดขนาดตัวอย่างโดยการใช้ตารางส าเร็จรูปของ Taro Yamane (อ้างถึงใน 
ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2553) ที่ระบุว่าจ านวนประชากรมากกว่า 100,000 คน มีขนาดตัวอย่างที่ระดับ
ความน่า เชื่อถือได้ของการเลือกตัวอย่างเท่ากับร้อยละ 95 หรือเกิดความผิดพลาดได้ร้อยละ 5 ซ่ึง
จ านวนตัวอย่างที่เหมาะสมคือ 398 คน จึงก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ไว้ที่จ านวน 
400 คน  
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 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ในการรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยเลือกสุ่มตัวอย่างท าแบบสอบถามแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น 
(Non-Probability Sampling) เก็บรวบรวมแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างโดยเก็บแบบสอบถาม
ออนไลน์ (Online questionnaire) ด้วย 2 วิธีการ ดังนี้ 
 1. สร้างแบบสอบถามออนไลน์ด้วย GoogleForm แล้วน าลิงค์ที่เชื่อมโยงไปสู่
แบบสอบถามไปเผยแพร่ทางสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก และ อินสตาแกรม 
 2. ใช้วิธีการแนะน าต่อ (Snowball sampling) โดยผู้วิจัยจะน าแบบสอบถามไปให้เพ่ือน 
หรือบุคคลที่รู้จักท่ีมีคุณสมบัติตามเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ ให้ช่วยแจกแบบสอบถามต่อไปยังเพ่ือน หรือคน
ใกล้ชิดของเขาต่อไปเรื่อย ๆ จนได้จ านวนตัวอย่างตามท่ีก าหนด 
 ทั้งนี้ระยะเวลาในการด าเนินการเก็บข้อมูลจะอยู่ในระหว่างเดือนกันยายน – ตุลาคม 2562  
 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยและการวัดตัวแปร 

 ในการเก็บข้อมูล ผู้วิจัยเลือกใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือ โดยใน
แบบสอบถามจะเป็นค าถามปลายปิด (Close-Ended Question) ทั้งหมด แบบสอบถาม
ประกอบด้วยค าถาม 6 ส่วน ได้แก่  

 ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
 เป็นข้อค าถาม เพ่ือใช้คัดกรองคุณสมบัติเบื้องต้นของผู้ตอบแบบสอบถามให้เป็นไปตาม

เกณฑ์การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง  
 ส่วนที่ 2 ลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 เป็นข้อค าถามแบบเลือกตอบ (Multiple Choices) เกี่ยวกับข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ได้แก่ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ รายได้ และสภาวะสุขภาพ  
 ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน 
 เป็นข้อค าถามรูปแบบเลือกตอบ (Multiple Choices) และข้อค าถามรูปแบบมาตร 

วัดประมาณค่า (Rating Scale)  5 ระดับ เกี่ยวกับพฤติกรรมการติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับ
จุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน ประกอบด้วย 
 - จ านวนบัญชี (Account) สินค้าคลีนที่ติดตาม  
 - บัญชีของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนที่ติดตาม  
 - การดูโพสต์ สังเกตได้จากพฤติกรรม การอ่านข้อความบรรยายเฉพาะที่ปรากฏบน 
หน้าจอ การกดอ่านต่อข้อความบรรยายภาพ การกดเข้าไปดูโปรไฟล์ผู้โพสต์ การดูเฉพาะรูปภาพ การ
ดูไอจีสตอรี่ (IG Story) และการบันทึกโพสต์ไว้ดู 
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 ส่วนที่ 4 การรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน 
 เป็นข้อค าถามในรูปแบบมาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale)  5 ระดับ เกี่ยวกับการรับรู้

คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน ดังนี้   
 - มีความสามารถในการรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลหลากหลายช่องทาง 
 - มีบุคลิกภาพหรือวิถีการด าเนินชีวิตที่สอดคล้องเกี่ยวโยงกับการใส่ใจสุขภาพหรือสินค้า

คลีน 
 - แสดงออกถึงความสนใจในเรื่องการใส่ใจสุขภาพหรือสินค้าคลีนอย่างชัดเจน 
 - มีความเชี่ยวชาญ มีความรู้ในผลิตภัณฑ์กลุ่มสินค้าคลีนมากกว่าบุคคลทั่วไป 
 - มีประสบการณ์ตรง หรือเป็นผู้บริโภคสินค้าคลีนจริง 
 - เสนอความคิดเห็นและข้อมูลต่าง ๆ ต่อประเด็นสุขภาพหรือสินค้าคลีน ตามความคิดตน

อย่างตรงไปตรงมา เป็นอิสระ 
 - มีความสามารถในการน าเสนอเนื้อหาทุกรูปแบบในเรื่องการใส่ใจสุขภาพหรือสินค้าคลีน

ได้น่าสนใจ 
 - ใช้ภาษาสื่อสารกับผู้ติดตามอย่างเป็นกันเอง 
 - มีปฏิสัมพันธ์ที่ดีกับผู้ติดตาม ตอบคอมเม้นทักทาย ตอบค าถามจากผู้ติดตามอย่างทั่วถึง 

สม่ าเสมอ 
 - น าเสนอข้อมูลหรือนวัตกรรมใหม่ ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการใส่ใจสุขภาพหรือสินค้าคลีน 
 - มีการน าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับประเด็นสุขภาพหรือสินค้าคลีนอย่างต่อเนื่องสม่ าเสมอ 
 
 ส่วนที ่5 ความผูกพันต่อเนื้อหาของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน 
 เป็นข้อค าถามรูปแบบมาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ เกี่ยวกับปฏิกิริยา

ตอบสนองต่อเนื้อหา ที่สร้างโดยผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบนอินสตาแกรมในกลุ่มสินค้า
คลีน ซึ่งวัดจากการตอบสนองทางพฤติกรรมดังต่อไปนี้ 

 - การกดไลค์โพสต์ (Like) 
 - การคอมเม้นโพสต์ (Comment) 
 - การแท็กผู้อ่ืนในการแสดงความคิดเห็น (Tag) 
 - การกดติดตามต่อไปยังเนื้อหาอ่ืนที่ถูกแท็กไว้ (Link) 
 - การแชร์โพสต์ (Share) 
 ส่วนที่ 6 ความตั้งใจซื้อ 
 เป็นข้อค าถามข้อค าถามในรูปแบบมาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับเกี่ยวกับ

ความตั้งใจซื้อ หลังจากท่ีได้แสวงหาข้อมูลและประเมินสินค้าหรือบริการนั้นแล้ว ดังนี้  
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 - แนวโน้มความตั้งใจซื้อสินค้า 
 - การบอกต่อสินค้าไปยังผู้อ่ืน 

  
 การทดสอบคุณภาพของแบบสอบถาม 
 การทดสอบความน่าเชื่อถือและคุณภาพของแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการทดสอบความ
เที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อม่ัน (Reliability) ดังนี้ 
 การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) 
 เป็นการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ด้วยการน าแบบสอบถาม
ให้ผู้ทรงคุณวุฒิพิจารณาตรวจสอบด้านเนื้อหา การใช้ภาษา ความชัดเจน และความครอบคลุมของ
แบบสอบถาม แล้วน ามาปรับปรุงแก้ไขให้เหมาะสม และครอบคลุมทุกประเด็นการศึกษาวิจัย ทั้งนี้
ผู้เชี่ยวชาญประกอบด้วย 
 1. นักวิชาการสาขานิเทศศาสตร์ 1 ท่าน:  
 รองศาสตราจารย์ ดร. สมิทธิ์ บุญชุติมา                  
 ต าแหน่ง อาจารย์ประจ าภาควิชาการประชาสัมพันธ์  
 คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย  
 เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงด้านภาพรวมการสื่อสาร 
 2. ผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน 1 ท่าน:  
 เจ้าของบัญชีอินสตาแกรม @fromfattofitdiary มีจ านวนผู้ติดตาม 50,000 คน  
 เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงด้านการใช้ภาษา และความครอบคลุมของข้อค าถามเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการติดตาม และคุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน 

 
 การทดสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) 
 เมื่อได้ปรับปรุงแก้ไขแบบทดสอบเรียบร้อยแล้ว จึงน าไปทดสอบความเชื่อมั่น ด้วยการ
น าไปทดสอบเก็บข้อมูลน าร่อง (Pilot Test) ที่มีความใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจริง จ านวน 30 คน 
เพ่ือตรวจสอบว่าข้อค าถามสามารถสื่อความหมายได้ถูกต้องชัดเจนตามที่ผู้วิจัยต้องการ และน ามา
ค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์ของความเชื่อมั่น (Coefficient of Reliability) ของครอนบาค หรือค่า 
Cronbach’s alpha เพ่ือยืนยันถึงความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม ก าหนดค่าความเชื่อถือไม่น้อย
กว่า 0.70 โดยแจกแจงผลการวิเคราะห์ได้ดังนี้  
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ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม ด้วยเกณฑ์ค่าสัมประสิทธิ์ของความเชื่อมั่น
ของครอนบาค 

 
ส่วนของแบบสอบถาม ค่าสัมประสิทธิ์ของความ

เชื่อม่ันของครอนบาค 
การรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่ม
สินค้าคลีน 

.870 

ความผูกพันต่อเนื้อหาของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคใน
กลุ่มสินค้าคลีน 

.694 

ความตั้งใจซื้อ .697 
 
 การวัดตัวแปรและเกณฑ์การให้คะแนน 

 ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนค าถามแบบมาตรวัดประมาณค่า 
(Rating Scale) ในค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่ม
สินค้าคลีน เรื่อง การดูโพสต์ โดยก าหนดเป็น 5 ระดับ เรียงจากมากไปน้อย ดังนี้ 

- เป็นประจ า    5 คะแนน 
- บ่อย ๆ     4 คะแนน 
- บางครั้ง    3 คะแนน 
- แทบจะไม ่    2 คะแนน 
- ไม่เคย     1 คะแนน 

 ส าหรับข้อค าถามแบบมาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) ในเรื่อง การรับรู้คุณลักษณะ
ของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน ก าหนดเป็น 5 ระดับเรียงจากมากไป
น้อย ดังนี้ 

- มากที่สุด    5 คะแนน 
- มาก      4 คะแนน 
- ปานกลาง    3 คะแนน 
- น้อย      2 คะแนน 
- น้อยที่สุด    1 คะแนน 
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 ในข้อค าถามเก่ียวกับ ความผูกพันต่อเนื้อหาของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคใน
กลุ่มสินค้าคลีน ด้วยค าถามแบบมาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) ก าหนดเป็น 5 ระดับ เรียงจาก
มากไปน้อย ดังนี้  

- เป็นประจ า    5 คะแนน 
- บ่อย ๆ     4 คะแนน 
- บางครั้ง    3 คะแนน 
- แทบจะไม ่    2 คะแนน 
- ไม่เคย     1 คะแนน 

 ในส่วนข้อค าถามเกี่ยวกับ ความตั้งใจซื้อ ว่าอยู่ในระดับใดซึ่งใช้รูปแบบมาตรวัดประมาณ
ค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ผู้วิจัยก าหนดคะแนนเป็น 5 ระดับ เรียงจากมากไปน้อย ดังนี้ 

- มากที่สุด    5 คะแนน 
- มาก      4 คะแนน 
- ปานกลาง    3 คะแนน 
- น้อย      2 คะแนน 
- ไม่มีเลย    1 คะแนน 
 

 การวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยเชิงส ารวจ 
 เมื่อเก็บรวบรวมข้อมูลและคัดกรองจะได้ครบตามจ านวนและเกณฑ์ที่ได้ก าหนดไว้ ผู้วิจัย
จะน าข้อมูลที่ได้ลงรหัส (Coding) จากนั้นประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมวิเคราะห์สถิติส าเร็จรูป 
SPSS โดยจะวิเคราะห์ข้อมูลด้วยรูปแบบสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ร่วมกับสถิติเชิง
อนุมาน (Inferential Statistics) มีรายละเอียดดังนี้ 

 การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
 ใช้วิธีการแจกแจงความถี่ (Frequency) การหาค่าเฉลี่ย (Mean) การหาค่าร้อยละ 
(Percentage) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ก าหนดเกณฑ์ในการ
แปรผลข้อมูลเพ่ือวัดค่าเฉลี่ยข้างต้น จากล าดับความส าคัญ 5 ระดับ โดยเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยที่
ได้กับเกณฑ์ที่แบ่งจากความกว้างอันตรภาคชั้นของแต่ละช่วงข้อมูลที่เท่า ๆ กัน 5 ช่วง จากสูตร
ค านวน (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2558) 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น = 
คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด

จ านวนอันตรภาคชั้น
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      =  
(5-1)

5
 

=   0.8 
  
 จากสูตรค านวณข้างต้น จะแบ่งคะแนนเฉลี่ยออกเป็น 5 ระดับ เพ่ือใช้อธิบายผลข้อมูล 
ดังนี้ 
 -  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00 – 1.80 หมายถึง  น้อยที่สุด 
 -  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.81 – 2.60 หมายถึง  น้อย 
 -  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.61 – 3.40 หมายถึง  ปานกลาง 
 -  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.41 – 4.20 หมายถึง  มาก 
 -  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.20 – 5.00 หมายถึง  มากที่สุด 
  
 การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
 ในการศึกษาครั้งนี้  ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน 
(Pearson’s Correlation Coefficient) ในการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 และ 2 โดยก าหนดระดับ
ความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 วิเคราะห์ความความสัมพันธ์ โดยยึดเกณฑ์การแปลความหมายของค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2558) ดังนี้  

 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ = 0.50 - 1.0 หมายถึง        มีความสัมพันธ์ในระดับสูง 
 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ = 0.30 - 0.49 หมายถึง        มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 
 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ = 0.10 - 0.29 หมายถึง        มีความสัมพันธ์ในระดับต่ า 
 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ = 0.00 หมายถึง        ไม่มีความสัมพันธ์ 
 
 การรายงานผลการวิจัย 
 เมื่อวิเคราะห์ข้อมูลและสรุปผลการวิจัยได้แล้ว ขั้นตอนต่อไปผู้วิจัยจะรายงานผลการวิจัย
ทั้งในส่วนการสัมภาษณ์เชิงลึก การวิเคราะห์เนื้อหา และการวิจัยเชิงส ารวจ เป็นบทต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 
 บทที ่4  ผลการวิเคราะห์คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคใน 

กลุ่มสินค้าคลีน 
 บทที่ 5   ผลการวิเคราะห์เนื้อหา 
 บทที่ 6  ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิด 

ระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนกับความผูกพันต่อเนื้อหา และความตั้งใจซื้อ 
 บทที ่7  สรุป อภิปรายผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ  
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค 

ในกลุ่มสินค้าคลีน 
 

 ในการวิจัยเรื่อง “คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบนอินสตาแกรมใน
กลุ่มสินค้าคลีน ความผูกพันต่อเนื้อหา และความตั้งใจซื้อของสตรีวัยเริ่มต้นท างาน” ผู้วิจัยใช้การ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) นักการตลาดในสาขาที่เกี่ยวข้อง ผู้มีอิทธิพลทางความคิด
ระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน และเจ้าของธุรกิจสินค้าคลีน เพ่ือศึกษาและอธิบายคุณลักษณะของผู้มี
อิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนให้ชัดเจน และครอบคลุมในบริบทการตลาด
ปัจจุบัน สามารถน าเสนอผลการสัมภาษณ์ได้ตามประเด็นการวิเคราะห์ ดังนี้ 

 1.1 นิยามของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค  
 1.2 คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค  
 1.3 ความเป็นผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน 
 1.4 การท าการตลาดด้วยผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค 
 โดยผลการวิจัยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 
ประเด็นที่ 1 นิยามของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค 
 จากการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญที่เก่ียวข้องมีความเห็นตรงกันว่า ผู้มีอิทธิพลระดับจุลภาค คือ 
บุคคลธรรมดาทั่วไป ไม่ใช่คนมีชื่อเสียง มีสถานะเป็นเหมือนผู้บริโภคคนหนึ่ง เป็นบุคคลใกล้ตัว เช่น 
คนในครอบครัว หรือเพ่ือน และอยู่ในระดับสังคมเดียวกันหรือใกล้เคียงกันกับผู้บริโภคทั่วไป ที่มี
ผู้ติดตามทางสื่อออนไลน์จ านวนไม่มากหรือมีผู้ติดตามเฉพาะกลุ่ม ซึ่งไม่มีการระบุจ านวนผู้ติดตามที่
แน่นอนไว้อย่างเป็นสากล การก าหนดจ านวนผู้ติดตามจะขึ้นอยู่กับแต่ละองค์กร หรือสถาบันทาง
การตลาด รวมถึงประเภทธุรกิจ โดยจากการสัมภาษณ์พบว่าการก าหนดจ านวนผู้ติดตามต่ าที่สุดอยู่ที่ 
1,000 คน และจ านวนสูงสุดอยู่ที่ 100,000 คน    

“…ก็คือจริง ๆ เป็นกลุ่มคนธรรมดานี่แหล่ะ เป็นใครก็ได้ที่มีผู้ติดตามในระดับหนึ่ง ซึ่ง
แล้วแต่ว่าคนที่นําไปใช้เขามองว่าผู้ติดตามในระดับหนึ่งนั้นมีจํานวนเท่าไหร่… กลุ่มคนไมโคร
อินฟลูเอนเซอร์พวกนี้ที่มีผลกระทบในแต่ละด้านต่างกัน ในกลุ่มที่เป็นกลุ่มเล็ก เราจะรู้สึกว่า
เหมือนเขาเป็นผู้บริโภคเหมือนเรา…อย่างน้อยมันจะรู้สึกว่าใกล้ตัว แบบเพ่ือนเราใช้ ไม่
เหมือนกับดาราดังใช้ เรียกได้ว่า รู้สึกว่ามีวิถีชีวิตที่อยู่ในระดับใกล้เคียงกันมากกว่า อย่างที่
บอกว่าเขาอาจเป็นเพื่อนเราที่ใช้ เราก็จะรู้สึกว่าเขาเป็นคนทั่วไปเหมือนกัน ไม่ใช่คนที่ถูกจ้าง
มา…อย่างที่บอกว่ามันอาจไม่ได้มีคํานิยามที่แน่นอน อยู่แต่ละเอเจนซี่ที่วางไครทีเรีย  
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(Criteria) ว่าแบบไหนที่นับเป็นไมโครอินฟลูเอนเซอร์ แต่ละที่แต่ละคนจะไม่เหมือนกันอยู่
แล้ว แต่อย่างของผมจะวางจากยอด follower เหมือนที่อ่ืน ประมาณอย่างต่ํา ไมโครต้องมี
ยอดผู้ติดตาม 5,000 คนขึ้นไปถึง 10,000 มากสุด 20,000 คน ประมาณนี้…” (นครินทร์ 
อุทัยชลานนท์ นักการตลาดออนไลน์, สัมภาษณ์)  

“…ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ก็เป็นใครก็ได้ คนทั่วไป เป็นคนใกล้ตัวเรานี่แหล่ะ อาจเป็น
เพ่ือนเรา ครอบครัวเราที่แบบเป็นผู้บริโภคคนหนึ่ง แล้วก็มีคนติดตามเขาแต่ว่าจํานวนไม่
เยอะมาก...จริง ๆ เรื่องจํานวนผู้ติดตามมันแล้วแต่ว่าแต่ละที่จะใช้เกณฑ์แบบไหนนะ อย่าง
เรามันก็มีเกณฑ์ที่ต่างชาติเขากําหนดไว้ เราจะใช้อยู่ที่จํานวนอยู่ที่ 2,500 - 50,000 คน…” 
(เพชรลัดดา จันทร์วิวัฒน์ นักการตลาดด้านผู้มีอิทธิพลทางความคิด, สัมภาษณ์) 

 “…ฐานแฟนหรือผู้ติดตามมีส่วน ผมคิดว่าฐานแฟนที่จํานวนมากกว่า 5 ,000 ไป
จนถึงไม่เกิน 100,000 คน คือไมโครอินฟลูเอนเซอร์ แต่ถ้าแฟนหรือผู้ติดตามเป็น 100,000 
ผมคิดว่านี่เป็นคนดังแล้ว ก็จะดูจากตรงนี้เป็นหลัก เพราะมันเป็นสิ่งเดียวที่วัดได้ด้วยตา…” (ยุ
ทธิพงศ์ จิว นักการตลาดออนไลน์, สัมภาษณ์) 
  “...ถ้าเอาแต่ตัวเลขผู้ติดตามก็สามารถพูดได้ว่ายอดสัก 1,000 - 10,000 ต้น ๆ ก็จะนับว่า
เป็นเทียร์ (Tier) สาม หรือ ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ อันนี้คือเฉพาะในด้านตัวเลขคนติดตามนะ 
อย่างที่บอกว่าอันนี้เรานับแต่ตัวเลขนะ แต่เวลาที่เลือกหรือตัดสินคือดูเรื่องคุณภาพของเขา
ด้วยเสมอ…” (กิตติศักดิ์ อนันต์สิทธิโชค นักการตลาดด้านผู้มีอิทธิพลทางความคิด, 
สัมภาษณ์) 

 
ประเด็นที่ 2 คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค 
 จากการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญที่เกี่ยวข้อง พบว่า มีความคิดเห็นในเรื่องคุณลักษณะของผู้มี
อิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในประเด็นดังต่อไปนี้  
 2.1 มีความสอดคล้องกับตราสินค้าและตัวสินค้า ความสอดคล้องของตัวบุคคลต่อตรา
สินค้าและตัวสินค้าในที่นี้ครอบคลุมในเรื่อง บุคลิกรูปร่างหน้าตา พฤติกรรม และวิถีการด าเนินชีวิตที่
เกี่ยวข้อง สนับสนุนภาพลักษณ์ของตราสินค้าหรือตัวสินค้า 

“…คุณภาพที่พ่ีใช้หลัก ๆ คือ ความสอดคล้องกับแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ ถ้าสมมติพ่ี
สวมหมวกสายบิวตี้นะ เรื่องความสามารถของแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ ถึงจะเป็นสินค้าประเภท
เดียวกันแต่แบรนด์ต่างกัน ภาพมันต่างกันเลยนะ ก็คือต้องเริ่มจากดูที่แบรนด์ก่อน เพราะแบ
รนด์คือภาพลักษณ์ คือคนเวลานึกถึงแบรนด์จะนึกถึงภาพลักษณ์ของแบรนด์ก่อน ถ้าเขา
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สอดคล้องกับแบรนด์แล้วค่อยลงไปลึกกว่านั้น…” (กิตติศักดิ์ อนันต์สิทธิโชค นักการตลาด
ด้านผู้มีอิทธิพลทางความคิด, สัมภาษณ์) 

“…ต้องตอบโจทย์ว่าคน ๆ นั้นที่เอามาเป็นกระบอกเสียงหรือเอามานําเสนอตัวสินค้า
ต้องสร้างภาพลักษณ์ที่ดีกับสินค้า ซึ่งภาพลักษณ์ของคนนั้นในที่นี้คือ ไลฟ์สไตล์  บุคลิกภาพ 
หรือ การแสดงตัวตนของเขาออกมาในโลกโซเชียล ต้องส่งเสริมภาพลักษณ์ของแบรนด์    อีก
ข้อคือไลฟ์สไตล์ของเขาต้องเกี่ยวข้องกับตัวสินค้า ซึ่งความเกี่ยวข้องในที่นี้อาจไม่ใช่ทางตรงก็
ได…้” (นครินทร์ อุทัยชลานนท์ นักการตลาดออนไลน์, สัมภาษณ์) 

“...ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ก็เป็นใครก็ได้ คนทั่วไป เป็นคนใกล้ตัวเรานี่แหล่ะ อาจเป็น
เพ่ือนเรา ครอบครัวเรา ที่แบบเป็นผู้บริโภค ที่สําคัญคือมีความน่าเชื่อถือ เล่าประสบการณ์
ของตัวเอง ก็คือจริงใจในการเล่าไป ต้องเข้ากัน ต้องสนับสนุนสินค้าหรือแบรนด์ของเรา… 
(เพชรลัดดา จันทร์วิวัฒน์ นักการตลาดด้านผู้มีอิทธิพลทางความคิด, สัมภาษณ์) 
 
 2.2 มีประสบการณ์ตรงกับสินค้า คือบุคคลนั้นแสดงออกถึงการใช้สินค้าจริง แล้วถ่ายทอด

ประสบการณ์ ความรู้สึกของตนที่มีต่อสินค้านั้นอย่างอิสระ ตรงไปตรงมา ก่อให้เกิดความน่าเชื่อถือใน
มุมมองของผู้ติดตาม 

“…เราคิดว่าเขาเป็นคนที่ใช้ของนั้นจริง แบบน่าเชื่อถือ ซึ่งเป็นข้อหนึ่งที่ไมโครอินฟลู
เอนเซอร์มีอยู่แล้ว เพราะฉะนั้นมุมมอง ทัศนคติในการเขียนเนื้อหาต่าง ๆ มันมีผลต่อการ
ตัดสินใจ ถึงแม้ว่ามันไม่ได้มากเท่ากับอินฟลูเอนเซอร์หลักหรือเซเลบริตี้ แต่ว่าคนเหล่านี้ เรา
เชื่อเขา เพราะเขาเป็นคนใกล้ตัวเรา เหมือนอยู่ในฐานะผู้บริโภคเหมือนกัน …” (เพชรลัดดา 
จันทร์วิวัฒน์ นักการตลาดด้านผู้มีอิทธิพลทางความคิด, สัมภาษณ์) 

“…เรื่องความจริงใจและความตรงไปตรงมาค่อนข้างเกี่ยวและสําคัญมากด้วย หลาย 
อย่าง มันจะถูกสกรีน… ถ้าเป็นข้อความที่ชวนมาทดลอง รีวิวสินค้า ความจริงใจในการพูด 
ความเนียน หรือความน่าเชื่อว่าคุณน่าจะใช้จริง ๆ ถือว่ามีผล ความเนียนในที่นี้คือต้อง
แสดงออกถึงการใช้จริง อันนี้มีผล…”  (นครินทร์ อุทัยชลานนท์ นักการตลาดออนไลน์, 
สัมภาษณ์) 

“…จริง ๆ ตอนทําไม่ได้คาดหวังอะไรเลย ไม่ได้คิดจะเป็นอินฟลูเอนเซอร์ เราคิดว่า
จะเป็นเพจรีวิวอาหารคลีนแล้วก็ออกกําลังกาย…ก็แค่โพสต์การใช้ชีวิตประจําวันตามจริงของ
เรา ว่าวันนี้เรากินอะไร ออกกําลังกายแบบไหน…” (อรพิชา มหาสินธุนันท์ ผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดระดับจุลภาค, สัมภาษณ์) 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 51 

“…ในช่วงแรก ๆ ที่ซื้ออาหารคลีนกินเป็นส่วนใหญ่ ตอนนั้นเราก็อยากบันทึกด้วยว่า
แต่ละวันเรากินอะไร มื้อไหนเรากินอะไรไปแล้วบ้าง ก็ถ่ายรูปลงทุกมื้อที่ตัวเองกินตามจริงเลย 
เหมือนเอาไว้เตือนตัวเองด้วย…” (ณชนก  ช่วยรัตนะ ผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค, 
สัมภาษณ์) 
 2.3 มีลักษณะการสื่อสารกับผู้ติดตามเป็นแบบเป็นกันเอง ข้อความและลักษณะภาษาที่ใช้

ในการเล่าเรื่องจะเป็นลักษณะภาษาแบบไม่เป็นทางการ มีความเป็นกันเอง เพ่ือสร้างบรรยากาศความ
ใกล้ชิดในการพูดคุยกับผู้ติดตาม เหมือนการพูดคุยบอกต่อระหว่างเพ่ือน อีกทั้งยังสื่อสารอย่างเป็น
ธรรมชาติ มีความเป็นตัวของตัวเอง 

“…ไมโครอินฟลูเอนเซอร์คือเหมือนเราเอาเพ่ือนมาคุยกับเพ่ือน แต่พวกอินฟลูเอน
เซอร์ที่มีคนติดตามเยอะ ๆ เขาจะเหมือนเป็นกลุ่มคนที่มีผู้ติดตามที่จะไม่ใช่เพ่ือน แต่เป็นผู้ที่
ชื่นชมเขา ติดตามเนื้อหาของเขา มันก็จะอีกระดับหนึ่ง…จะแนะนําสินค้าก็แนะนําในระดับ
ไหน มันต้องมีความรู้สึกว่าเหมือนแบบ เราลองใช้แล้วนะ มันเป็นแบบนี้นะ เราก็ต้องดูว่า สิ่ง
ที่พูดต้องไม่เกินจริง มันต้องรู้สึกว่ามีความเป็นกลาง อารมณ์เหมือนแบบเพ่ือนบอกเพ่ือน…” 
(นครินทร์ อุทัยชลานนท์ นักการตลาดออนไลน์, สัมภาษณ์) 

“…ในตอนที่เขานิยมใช้ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มาก เพราะเชื่อว่าคนเหล่านี้น่าเชื่อถือ 
ใช้จริงแน่นอน การสื่อสารของเขา เหมือนอยู่ในกลุ่มเพ่ือน เช่น ถ้าพูดถึงเรื่องเครื่องสําอาง 
ต้องนึกถึงเพ่ือนคนนี้แน่นอน อารมณ์มันจะเป็นเหมือนเพ่ือนคุยกับเพ่ือนประมาณนี้…” 
(เพชรลัดดา จันทร์วิวัฒน์ นักการตลาดด้านผู้มีอิทธิพลทางความคิด, สัมภาษณ์) 

“…ส่วนแคปชั่นคือไม่มีการต้องมาเขียนไว้ก่อน กรองก่อนนะ คือเขียนตามอารมณ์
เลย พอมีเรื่อง มีข้อความหลักที่จะเขียนก็ไหลเลย คือคิดเป็นหัวข้อก่อนแล้วก็ไหลเป็นภาษา
ตัวเองเลย ก็เขียนสนุกๆ เหมือนเพ่ือนคุยกับเพ่ือน ไม่อยากให้มันเป็นทางการ วิชาการอะไร 
เหมือนเราบอกเพ่ือน เม้ากับเพ่ือน…” (อรพิชา มหาสินธุนันท์ ผู้มีอิทธฺพลทางความคิดระดับ
จุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน, สัมภาษณ์) 

“…แคปชั่นตามใจเลย หนูไม่ได้พิมพ์เก็บไว้ เหมือนอยากเล่าอะไรให้เพ่ือนฟังก็เล่า
เลยเกี่ยวกับรูปนี้ ตามอารมณ์ของเราเลย ส่วนอารมณ์และน้ําเสียงก็คือไม่มีคอนเซ็ปขนาดนั้น 
ของหนูคือตัวเองอยากเล่าอะไร เป็นคําพูดของตัวเองจริง ๆ …” (ณชนก  ช่วยรัตนะ ผู้มีอิทธฺ
พลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน, สัมภาษณ์) 
 2.4 มีความสามารถในการน าเสนอเนื้อหาได้อย่างน่าสนใจ ในการน าเสนอเนื้อหาทั้ง

ข้อความ รูปภาพ หรือวิดีโอ ข้อความที่น าเสนอไม่จ าเป็นต้องเป็นข้อมูลเชิงลึก แต่จะมีความเข้าใจง่าย 
ไม่ซับซ้อน สร้างความเพลิดเพลินหรือน่าติดตามขณะอ่านข้อความ รูปภาพที่น าเสนอมีความสวยงาม
น่าสนใจในระดับหนึ่ง และสื่อให้เห็นถึงการใช้สินค้าจริง  
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“...เรื่องความสามารถในการนําเสนอเนื้อหาเขา เอาจริง ๆ แล้วเราไม่ได้ดูลึกขนาด
นั้นนะสําหรับไมโครอินฟลูเอนเซอร์ คือด้วยความที่เขาเป็นผู้ใช้สินค้าจริง เขาจะไม่ได้รู้ข้อมูล
เชิงลึกขนาดที่จะให้ข้อมูลได้ละเอียด เต็มที่ขนาดนั้น แต่เราจะเห็นเขาในลักษณะผ่าน ๆ ว่า 
คนนี้ใช้นะ คนนี้กินนะ แล้วเขาชอบสินค้านี้เพราะอะไร หรือไม่ชอบเพราะอะไร เพราะฉะนั้น
มันก็จะเป็นเนื้อหาในระดับที่เป็นความคิดเห็น เป็นประสบการณ์จริงของเขาที่ลองสินค้า
มากกว่า ส่วนเรื่องการถ่ายรูปก็แค่พอมีความสามารถในระดับหนึ่ง ก็คือให้รูปถ่ายที่เขาโพสต์
ก็ต้องดูโอเค สวยหน่อย แต่ไม่ต้องขนาดสวยมาก จัดแสง เงา เป๊ะอะไรแบบนั้น แค่ให้ภาพมัน
ชัดเจน มีความสวยงามในระดับหนึ่ง ให้มันดูว่าใช้จริงนะ วิดีโอก็เหมือนกัน ก็ให้เห็นว่าใช้จริง
นะ กินจริงนะ ประมาณนั้น…” (เพชรลัดดา จันทร์วิวัฒน์ นักการตลาดด้านผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิด, สัมภาษณ์) 

“…เราก็เข้าไปดูเขาหน่อย เขากินจริงไหม เขาถ่ายรูปสวยไหม ถ้าเขาถ่ายรูปสวย โพ
สต์รูปสวย ๆ อันนี้เราก็ส่งให้รีวิว เพราะยังไงพอเขากิน เดี๋ยวเขาก็ถ่ายรูปให้เรา เลือกจากการ
ถ่ายรูปของเขา หรือบางทีแอดมินเราไปเห็นว่ามีคนนี้ถ่ายรูปของกินสวย เขาก็จะถามเราว่า 
ส่งขนมให้คนนี้ไหม มีอะไรส่งให้คนนี้รีวิวได้บ้าง …” (สุวพร  ทองคํา เจ้าของธุรกิจสินค้าคลีน, 
สัมภาษณ์) 
 2.5 มีปฏิสัมพันธ์ที่ดีกับผู้ติดตาม มีการพูดคุย ตอบโต้ข้อความแสดงความคิดเห็นหรือการ

ทักทายจากผู้ติดตามอย่างทั่วถึง เป็นกันเอง และสม่ าเสมอ เพ่ือรักษาความสัมพันธ์ที่ดีระหว่าง
ผู้ติดตาม 

“…เรื่องการโต้ตอบกับผู้ติดตามเราก็ดูค่ะ เราก็ใส่ใจเขาในระดับหนึ่งเหมือนกัน ส่วน
ใหญ่แล้วคนที่ติดตามพวกไมโครอินฟลูเอนเซอร์จะเป็นเพ่ือน ๆ ซะมากกว่า เพราะว่าเขามี
อิทธิพลกับคนใกล้ตัว เพราะฉะนั้นเวลาเพ่ือนถาม แล้วเขาก็มาตอบ มันก็ดูเขาใช้จริงนะ แล้ว
ก็พร้อมจะให้ความรู้ หรือมันดีนะ แล้วก็ชวนให้เพ่ือนมาลองใช้…” (เพชรลัดดา จันทร์วิวัฒน์ 
นักการตลาดด้านผู้มีอิทธิพลทางความคิด, สัมภาษณ์) 

“…ด้วยความที่เราใช้ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ในการสร้างการรับรู้เป็นหลัก เราก็เลย
อาจไม่ได้ซีเรียสกับการลงไปดูว่าเขาตอบคอมเม้นหรือเปล่า แต่แน่นอนว่ามีการโต้ตอบกับ
ผู้ติดตามได้ก็ดี เพราะนั่นก็ยิ่งทําให้เกิดความสนิท ความเข้าถึงได้ง่ายระหว่ างเขากับกลุ่มที่
ติดตามเขาอยู่ ….” (นครินทร์ อุทัยชลานนท์ นักการตลาดออนไลน์, สัมภาษณ์) 
 2.6 แสดงออกถึงความสนใจเป็นพิเศษในหัวข้อหรือเรื่องที่ตนสนใจ ผู้มีอิทธิพลทาง

ความคิดระดับจุลภาคอาจไม่จ าเป็นต้องมีความเชี่ยวชาญในด้านใดด้านหนึ่งอย่างลึกซึ้ง แต่จะ
แสดงออกถึงความสนใจผ่านเนื้อหาที่ถ่ายทอดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของตน  
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“…ถ้าเป็นไมโครนะ เราอาจไม่ได้ใช้คําว่าความเชี่ยวชาญ แต่จะดูความสนใจ เพราะ
คนใหม่ ๆ ที่เข้ามาในแวดวงอินฟลูเอนเซอร์หรือกลุ่มไมโครนี้ เขาจะแสดงตัวชัดเจนเลยว่าเขา
สนใจเรื่องอะไร เขารีวิวอะไรมาเป็นหลัก เขาเล่าเรื่องออกมาในเชิงไหน เหล่านี้จะเป็นเรื่อง
ของความสนใจของเขา…คือความเชี่ยวชาญอาจยังไม่เกิด แต่ความสนใจมันเกิดแล้ว…” (กิตติ
ศักดิ์ อนันต์สิทธิโชค นักการตลาดด้านผู้มีอิทธิพลทางความคิด, สัมภาษณ์) 
 2.7 มีความทันสมัย เปิดรับสินค้า หรือนวัตกรรมใหม่ ๆ ที่เกี่ยวข้องกับเรื่องที่ตนสนใจ   
 “…เรื่องการรีวิวของใหม่ๆ ก็มีผลในบางสินค้าค่ะ ถ้าเขาตามกระแส ชอบทดลองสินค้า 
ใหม่ ๆ ที่มันเป็นสินค้าประเภทเดียวกันหรือสอดคล้องกับแบรนด์เรา สินค้าเรา ก็มีผลในการ
ตัดสินใจจะเลือกเขาในการมาสื่อสารให้กับแบรนด์เรา …” (เพชรลัดดา จันทร์วิวัฒน์ นักการ
ตลาดด้านผู้มีอิทธิพลทางความคิด, สัมภาษณ์) 

 
ประเด็นที่ 3 ความเป็นผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน 

 นอกจากเกณฑ์ด้านจ านวนผู้ติดตามที่จ าแนกการเป็นผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค
แล้ว ในการก าหนดเฉพาะเจาะจงว่าผู้มีอิทธิพลระดับจุลภาคคนใดอยู่ในกลุ่มสินค้าคลีน หรือเลือกใช้
เพ่ือท าการตลาดในกลุ่มสินค้าคลีนนั้น ไม่จ าเป็นว่าบุคคลจะต้องสื่อสารเนื้อหาที่เป็นเรื่องของการ
บริโภคสินค้าหรืออาหารคลีนเพียงอย่างเดียว แต่ยังครอบคลุมถึงเนื้อหาอ่ืน ๆ ที่สื่อถึงการใส่ใจ ดูแล
รักษาสุขภาพโดยทั่วไป ได้แก่ การรับประทานอาหารที่ดีต่อสุขภาพ อาหารที่รับประทาน สูตรและ
วิธีการท าอาหารคลีน การออกก าลังกาย นอกจากนี้ยังรวมถึงคนที่มีแนวโน้มที่จะดูแลสุขภาพและลด
น้ าหนัก เนื่องจากมีปัญหาสุขภาพ หรือต้องการเปลี่ยนแปลงตนเอง รวมไปถึงเนื้อหาใด ๆ ที่สื่อถึงการ
ดูแลตัวเอง พัฒนารูปลักษณ์และบุคลิกภาพของตนให้ดูดีขึ้นด้วย 

“…ถ้าเป็นสายคลีน สายสุขภาพ ถ้าเป็นพ่ีก็จะดูว่าเขามีการโพสต์เรื่องราวเกี่ยวกับ
การกินอาหารที่มีประโยชน์ จะซื้อกิน ทําเองหรืออะไรก็ได้ การออกกําลังกายหรือ มีการดูแล
รูปร่าง รูปร่างดี อะไรแบบนี้ หรือคนที่อาจจะมีปัญหาสุขภาพ น้ําหนักเยอะ ต้องลด ต้องคุม
น้ําหนักก็ได้นะ หรือแม้แต่คนที่แบบ ดูแลผิวพรรณ สนใจความสวยความงามหรือ อะไรที่ทํา
ให้รูปลักษณ์เขาดูดีขึ้น เขาก็มีแนวโน้มที่จะดูแลสุขภาพด้วยเหมือนกันนะ…” (เพชรลัดดา 
จันทร์วิวัฒน์, นักการตลาดด้านผู้มีอิทธิพลทางความคิด สัมภาษณ์)  

“…กลุ่มคนที่เล่นฟิตเนส อยากมีกล้าม กลุ่มคนที่อยากสวย หรือกลุ่มคนที่อ้วนแล้ว
อยากลดน้ําหนัก สองคือกลุ่มคนที่ลดน้ําหนักอาจเพราะมีปัญหาสุขภาพ กินอาหารคลีน ลด
น้ําหนักแล้วสุขภาพดีขึ้น… อาจเป็นคนชอบออกกําลังกายหรือสนใจในเรื่องสุขภาพในโพสต์
ของเขา อย่างมีรูปส่องกระจกวัดหุ่น หรือมีภาพก่อน หลัง หรือมีโพสต์การไปออกกําลังกาย
บ้าง แบบมีบางอย่างที่ดูแล้วคน ๆ นี้มีความตั้งใจที่อยากจะลดน้ําหนักหรือจะทําให้ตัวเองดี
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ขึ้นไม่ว่าเรื่องอะไรก็ตามนะ สําหรับผมคือไม่จําเป็นต้องไปเจาะหาคนที่เป็นสายคลีนอยู่แล้ว 
ไม่ได้จํากัดแค่นั้น คือมันขึ้นอยู่กับเราวางกลยุทธ์ยังไง…” (นครินทร์ อุทัยชลานนท์ นักการ
ตลาดออนไลน์, สัมภาษณ์) 

“…ดูเนื้อหาที่เป็นการกิน การอยู่ของเขา สมมติคุณมีเรื่องราวที่โพสต์เป็นอาหาร
คลีน อาหารคีโตอะไรพวกนี้ เพราะสินค้าคืออาหาร หรือมีเรื่องการออกกําลังกายก็ได้…
เนื้อหาเขาอาจไม่ได้เน้นเรื่องกิน เป็นเรื่องการออกกําลังกายเพ่ือสุขภาพ เพราะจริง ๆ 
สุดท้ายมันก็คือสายสุขภาพนั่นแหล่ะ ซึ่งสายสุขภาพก็มาจากการกิน การอยู่ อะไรก็ได้ที่
สะท้อนว่าเขาใส่ใจสุขภาพนะ ก็ได้หมดครับ…” (ยุทธิพงศ์ จิว นักการตลาดออนไลน์ , 
สัมภาษณ์) 

“…ส่วนใหญ่ที่เห็นเลยคือเรื่องอาหารทั้งของที่กิน สูตรอาหาร เรื่องการออกกําลัง
กาย แล้วก็การลดน้ําหนัก แบบการเปลี่ยนแปลงของรูปร่างก่อน-หลังค่ะ อันนี้หลัก ๆ เลย… 
บางคนก็จะโพสต์พวกผลิตภัณฑ์เสริมความงามที่ทํามาจากธรรมชาติ แล้วก็การดูแลตัวเอง  
อ่ืน ๆ เนื้อหาที่เกี่ยวกับการรักตัวเอง ดูแลตัวเอง เนื้อหาทุกอย่างที่ใส่ใจสุขภาพค่ะ…” (ณช
นก  ช่วยรัตนะ ผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน, สัมภาษณ์) 

“…เราตั้งตําแหน่งทิศทางของเราให้มันครอบคลุม การใช้ชีวิตของผู้หญิงรักสุขภาพ 
คือไม่ใช่ว่ากินอย่างเดียว หรือออกกําลังกายอย่างเดียวเพ่ือที่จะผอม แต่มันต้องควบคู่กัน ซึ่ง
บางทีเราก็มีเสริมเรื่องความสวยความงามเข้าไปด้วยนะ…คือเราผสมเรื่องของสุขภาพกับการ
ดูแลตัวเองเข้าไปด้วย เรียกว่าจุดประสงค์ไม่ได้เน้นที่เรื่องการลดน้ําหนักอย่างเดียว แต่เป็น
เรื่องการดูแลตัวเองให้ดูดีด้วย…เนื้อหามันก็เป็นเรื่องการกิน การอยู่ การดูแลตัวเอง ส่วนถ้า
เป็นพวกสาระความรู้ หรือปัญหาสุขภาพเราจะไม่ลงเท่าไหร่ เพราะเราไม่ได้มีความรู้ชัดเจน
ในด้านนี้…” (อรพิชา มหาสินธุนันท์ ผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน, 
สัมภาษณ์)  
จากข้อมูลข้างต้น สามารถสรุปเนื้อหาที่ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในกลุ่มสินค้าคลีนใช้ในการ

สื่อสารกับผู้ติดตามเป็นประเด็นส าคัญได้ ดังนี้ 
 3.1 การรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพ ซึ่งครอบคลุมอาหารที่ซื้อรับประทาน อาหาร     ที่

ท าเอง และสูตรการท าอาหาร  
 3.2 การออกก าลังกาย เช่น วิธีการออกก าลังกาย  
 3.3 การลดน้ าหนัก เช่น เหตุผลที่ลดน้ าหนัก ค าแนะน าในการลดน้ าหนัก หรือภาพถ่าย

รูปร่าง การเปลี่ยนแปลงของรูปร่าง 
 3.4 การดูแลใส่ใจตัวเองหรือพัฒนาบุคลิกภาพ เช่น การดูแลผิวพรรณ ความสวยความงาม 
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ประเด็นที่ 4 การท าการตลาดด้วยผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค 
 ในการท าการตลาดด้วยผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค วิเคราะห์ข้อมูลจากการ

สัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ น าเสนอเป็นประเด็นส าคัญได้ดังต่อไปนี้   
 4.1 วัตถุประสงค์ในการท าการตลาดด้วยผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค 
 4.2 การติดต่อผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค 
 4.3 การตกลงขอบเขตการสื่อสารกับผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค 
 4.4 ตัวชี้วัดผลงานหรือความส าเร็จของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค 

 
 4.1 วัตถุประสงค์ในการท าการตลาดด้วยผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค 
 จากการสัมภาษณ์นักการตลาด พบว่า ในการท าการตลาดด้วยผู้มีอิทธิพลทางความคิด
ระดับจุลภาค จะไม่ใช้ผู้มีอิทธิพลเพียงคนเดียวในการสื่อสาร จะใช้ในปริมาณมากกว่าสิบคนขึ้นไป
ตามแต่การวางแผนกลยุทธ์และงบประมาณการสื่อสารการตลาด ในลักษณะสื่อสนับสนุนหรือเป็นวิธี
หนึ่งที่ใช้ร่วมกับวิธีการสื่อสารการตลาดอ่ืน ๆ เพ่ือสร้างการรับรู้ (Awareness) แก่กลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายของตราสินค้า ซึ่งเป็นได้ทั้งผู้บริโภคทั่วไป หรือผู้บริโภคเฉพาะกลุ่มที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย
เจาะจงของตราสินค้า 

“…เหมือนอย่างท่ีบอกว่าจุดประสงค์ที่ใช้คือ เราต้องการคนมาช่วยกระจายในกลุ่มที่
ย่อยลงมา…ถ้าเอเจนซี่ใช้ จะใช้ในแง่การสร้างการรับรู้ในปริมาณมาก เราใช้กลุ่มนี้ในการสร้าง
การรับรู้ให้คนเห็น เหมือนสร้างกระแสให้เกิด การอยากกินด้วย อยากไปนี่ อันนี้มีคนนั้นใช้ 
เราต้องใช้บ้าง มันเป็นการสร้างกระแสมากกว่า...ไมโครอินฟลูเอนเซอร์จะไม่ถูกใช้แค่คนสอง
คน จะใช้เป็นกลุ่มต้องเป็นสิบ ยี่สิบ สามสิบคนขึ้น และอยู่ที่กลยุทธ์ด้วยในการนํามาใช้ ส่วน
ใหญ่จะถูกนํามาใช้ตามแต่ละวัตถุประสงค์ที่เราวางไว้…” (นครินทร์ อุทัยชลานนท์ นักการ
ตลาดออนไลน์, สัมภาษณ์) 

“…ในการสื่อสาร มันจะมีกราฟลองเทล มาร์เก็ตติ้ง (Long Tail Marketing) สมมติ
บอกว่าสื่อที่มีอิทธิพลมาก คือทีวีช่องต่าง ๆ รองลงมาคือยูทูป เฟซบุ๊ก เวลาทําการตลาดทุก
อันเขาก็จะกวาดตรงส่วนนี้เป็นหลักอยู่แล้ว แต่ถ้าทํางานแล้วรู้สึกว่า ใช้งบไปกับตรงนี้เยอะ
มากพอแล้ว รู้สึกว่ามันอ่ิมแล้ว ยังมีงบอยู่ก็เอาไปใช้กับสื่ออ่ืนที่ยังไม่ได้ใช้ เพ่ือไปกวาดเอา
ส่วนที่เป็นตลาดเฉพาะอะไรแบบนี้ได้ การใช้ไมโครอินฟลูเอนเซอร์อยู่ในลักษณะหลังนี้ มัน
เป็นการใช้ที่จํากัดประมาณหนึ่ง ถ้าสมมติคุณอยากได้ไมโครแบบทั่วไปก็ได้เหมือนกัน คือคุณ
มีกลุ่มเป้าหมายเป็นคนทั่วไป เช่นเรามีบริการตัวหนึ่งที่อยากให้คนทั่วไปใช้ไปเลย เราก็ยิงสื่อ
หลักไปเลย ลงทีวีช่องต่าง ๆ ใช้อินฟลูเอนเซอร์ทั้งบิวตี้บล็อกเกอร์หรือสไตล์กิน อยู่ เที่ยว ก็
ใช้ได้ แล้วทั้งหมดนี้ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายแปดสิบเปอร์เซ็นต์แล้ว ทีนี้ที่เหลือเราอยากให้
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คนธรรมดาทั่วไปเห็น ว่าเราใช้แล้ว คนนั้นใช้แล้ว คุณใช้หรือยัง เราก็เอามาใช้ตรงกลุ่มนี้ … 
แบบนี้เป็นการเจาะกลุ่มนิช (Niche) ของแมส (Mass) แล้วกัน ลักษณะการใช้เป็นแบบนี้เลย 
เหมือนมีคลุมไว้เพ่ือความสบายใจ แต่ไม่ได้คิดว่ามันจะกลับมาที่ยอดขายนะ ไม่ได้ใช้เพ่ือ
ผลสําเร็จด้านยอดขายอะไรบางอย่าง…” (ยุทธิพงศ์ จิว นักการตลาดออนไลน์, สัมภาษณ์) 

“…ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ไม่ใช่ทางหลักในการประชาสัมพันธ์สินค้าหรือแบรนด์นะ 
จะใช้เพ่ือสนับสนุนอินฟลูเอนเซอร์ใหญ่ ๆ หรือมีเดียหลัก ๆ ในการสร้างการรับรู้นั่นแหล่ะ 
สร้างกระแสเป็นพัก ๆ ไปมากกว่า เพราะไมโครก็คือจะสื่อสารได้ในกลุ่มเล็กๆ ของเขาตามชื่อ
เลย ถ้าจะใช้ต้องใช้เยอะ ๆ จํานวนมาก …”(เพชรลัดดา จันทร์วิวัฒน์ นักการตลาดด้านผู้มี
อิทธิพลทางความคิด, สัมภาษณ์)  

“…ช่วงปลายปีก่อน ก็มีการคุยกันในทีมว่าสงสัยต้องใช้อินฟลูเอนเซอร์เพ่ือเป็น
กระบอกเสียงให้ลูกค้าในกลุ่มต่าง ๆ รู้จักเรามากขึ้น หลายคนจะเข้าใจว่าอินฟลูเอนเซอร์
ไม่ได้กินจริงเหมือนถูกจ้างให้รีวิว แต่เราไม่ได้ต้องการให้รีวิวว่าขนมอร่อย แต่เราต้องการให้
เป็นที่รู้จัก แล้วให้คนมาชิม ตอนแรกเราใช้แมคโครอินฟลูเอนเซอร์ที่ดัง ๆ หน่อย  แต่หลัง ๆ 
ไมโครอินฟลูเอนเซอร์เริ่มมีบทบาทมากข้ึน คนจะสนใจเหมือนเพ่ือนบอกต่อกันมากกว่า เราก็
จะใช้เพจพวกนี้ที่เป็นไมโครอินฟลูเอนเซอร์เลย ซึ่งเขาก็จะมีตลาดของเขา…” (ธันยชนก ลิ้มฬ
หะพันธ์ เจ้าของธุรกิจอาหารคลีน, สัมภาษณ์) 

 4.2 การติดต่อผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค 
 ในการค้นหาติดต่อผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค นักการตลาดมีความเห็นตรงกันว่า
สามารถท าได้สองวิธี ได้แก่ การค้นหาติดต่อโดยด้วยตนเอง ผ่านการค้นหาจากคนที่ตนรู้จักหรือ
สอบถามและขอข้อมูลติดต่อ เช่น บัญชีหรือโปรไฟล์สื่อออนไลน์ของบุคคลที่มีคุณลักษณะตรงตามที่
ต้องการจากคนรู้จักรอบตัว จากนั้นเข้าไปดูและพิจารณาข้อมูลส่วนบุคคล รวมทั้งเนื้อหาที่ปรากฏบน
สื่อออนไลน์ของบุคคลนั้น หากมีคุณลักษณะตรงตามที่ต้องการจึงด าเนินการติดต่อและพูดคุยข้อตกลง
ในการว่าจ้าง และสอบถามข้อมูลคนรู้จักที่มีคุณสมบัติและความสนใจคล้ายคลึงกันของผู้มีอิทธิพลคน
ดังกล่าว เพื่อเป็นช่องทางในการติดต่อผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคคนอื่นต่อไป โดยวิธีนี้มักใช้
ในกรณีทีต่้องการใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในจ านวนน้อยในการสื่อสารการตลาด 

“…ก็จะมีติดต่อเองเหมือนกันนะ ก็หาจากคนใกล้ตัวเราเอง คือก็หาจากคนที่ตัวเอง
รู้จักเองด้วย ที่เราติดตามเห็นเขาในโซเชียลมีเดีย หรือเป็นเพ่ือนของเพ่ือน หรือเพ่ือนของไม
โครอินฟลูเอนเซอร์คนที่เราติดต่อไป คือมันก็จะโยงกันไปที่คนอ่ืนได้เรื่อย ๆ เพราะเขาก็จะมี
เพ่ือนหรือคนที่อยู่ในแวดวงเดียวกันอยู่ ส่วนเรื่องการจ้างหรืออะไรก็แล้วแต่ตกลงกัน…” 
(เพชรลัดดา จันทร์วิวัฒน์ นักการตลาดด้านผู้มีอิทธิพลทางความคิด, สัมภาษณ์) 
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“…ถ้าเกิดสุดท้ายต้องหาเองก็มีทีม ถ้าไม่ต้องการในปริมาณที่เยอะจริง ๆ นะ แบบ
แค่สิบหรือ ยี่สิบคน ก็จะมีเป็นเหมือนเพ่ือนของเพ่ือนเพราะเราอยู่ในวงการโฆษณาอยู่แล้ว 
เราก็ไปรีวิวดูว่าเขามีวิถีชีวิตที่เก่ียวกับสินค้าเราหรือเปล่า เป็นในรูปแบบนั้น… อาจเป็นเพ่ือน
ของเพ่ือน แต่เขาอาจเป็นคนที่ตรงกับสินค้า ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย ผู้ติดตามอยู่ในเกณฑ์ คน
นี้ก็ได้ ก็ติดต่อเขาไป…” (นครินทร์ อุทัยชลานนท์ นักการตลาดออนไลน์, สัมภาษณ์) 

“…หาเองจากความชอบส่วนตัวค่ะ คือปกติเราก็ชอบดูยูทูป เล่นโซเชียลมีเดียอยู่แล้ว 
ก็ถ้าไปเจอ ถูกใจคนนี้ คอนเทนต์เขาน่ารักดี เราก็ติดต่อไปคุยเลย…” (ธันยชนก ลิ้มฬหะพันธ์ 
เจ้าของธุรกิจอาหารคลีน, สัมภาษณ์)  
วิธีที่สอง คือการติดต่อผ่านบริษัทหรือแพลตฟอร์ม ที่รวบรวม และบริหารจัดการผู้มีอิทธิพล

ทางความคิดทุกประเภทเพ่ือการท าการตลาดด้วยผู้มีอิทธิพลทางความคิด โดยแพลตฟอร์มเหล่านี้ได้
รวบรวมรายชื่อและข้อมูลการติดต่อของบรรดาผู้มีอิทธิพลทางความคิด แล้วจัดแบ่งประเภทของผู้มี
อิทธิพลทางความคิดเป็นหมวดหมู่ ด้วยเกณฑ์ด้านจ านวนผู้ติดตาม ความมีเชื่อเสียง และเกณฑ์ด้าน
เนื้อหาความสนใจ และความเชี่ยวชาญของผู้มีอิทธิพลทางความคิด ซึ่งวิธีนี้เป็นวิธีที่นักการตลาดนิยม
ใช้มากกว่า เนื่องจากในการสื่อสารการตลาดด้วยผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคมักใช้เป็น
จ านวนมาก วิธีนี้จึงสะดวก และประหยัดเวลามากกว่า 

“…อีกทางหนึ่งก็คือ ใช้เอเจนซี่ที่เขารวมพวกอินฟลูเอนเซอร์ไว้แล้ว อันนี้เราก็บอก
เขาไปได้เลยว่าอยากได้สายไหน คนแบบไหน จ านวนเท่าไหร่ พวกนี้เขาก็จะมีรายชื่อ มีราคา
ของเขาไว้อยู่แล้ว แล้วเขาก็จะมีเป็นรายงานมาให้เราเลย…” (เพชรลัดดา จันทร์วิวัฒน์ 
นักการตลาดด้านผู้มีอิทธิพลทางความคิด, สัมภาษณ์) 

“…ถ้าเป็นไมโครอินฟลูเอนเซอร์ก็จะมีเอเจนซี่ที่เขารวบรวม จัดหาให้เหมือนกัน 
เพราะอย่างที่บอกว่าใช้จํานวนเยอะ เราจะไม่เสียเวลากับการต้องไปตามหา นั่งรีวิวทีละคน 
เขาจะมีเป็นหมวดหมู่ให้เราเลือกว่าเป็นคนกลุ่มท่องเที่ยว กลุ่มอาหาร กลุ่มสุขภาพ บอกได้
เลยต้องการกี่คน แล้วเขาก็ส่งรายชื่อมาให้เราเลย เราก็มาสกรีนอีกทีแล้วคัดออก…” 
(นครินทร์ อุทัยชลานนท์ นักการตลาดออนไลน์, สัมภาษณ์) 

“…อีกแบบหนึ่งก็คือใช้แพลตฟอร์มอินฟลูเอนเซอร์ค่ะ เช่น Talescore Revu อะไร
แบบนี้ที่เป็นแพลตฟอร์มในการหาอินฟลูเอนเซอร์ เขาก็จะรวมไว้ให้แล้ว เราก็ไปบอก
รายละเอียดว่าต้องการคนแบบไหน จํานวนเท่าไหร่  เขาก็จะลิสต์ชื่อ มีค่าใช้จ่ายแจ้งมาให้
เลย… ถ้าเป็นคนที่ทํางานอย่างเดียว ไม่ค่อยมีเวลา พวกแพลตฟอร์มพวกนี้ก็จะใช้ได้ดีกว่า 
เพราะสะดวกกับเขามากกว่าค่ะ…” (ธันยชนก ลิ้มฬหะพันธ์ เจ้าของธุรกิจสินค้าคลีน, 
สัมภาษณ์) 
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 4.3 การให้ข้อมูลพ้ืนฐานส าคัญเพ่ือความส าเร็จทางการสื่อสาร (บรีฟ) กับผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดระดับจุลภาค 
 การท าการตลาดด้วยผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค มีลักษณะส าคัญคือนักการ
ตลาดจะไม่ก าหนดรูปแบบตายตัวในการถ่ายทอดเนื้อหา แต่จะให้ข้อมูลเฉพาะที่เป็นสาระส าคัญใน
การสื่อสารการตลาดตามกลยุทธ์หรือวัตถุประสงค์ทางการสื่อสารของตราสินค้า เช่น ข้อมูลพ้ืนฐาน 
จุดเด่นที่เป็นข้อเท็จจริงของสินค้า เป็นต้น แล้วให้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคเลือกใช้ข้อมูล
ในการเล่าเรื่องตามวิธีหรือแนวทางของตัวเองอย่างเป็นธรรมชาติ มีอิสระในการเล่าเรื่อง และการ
เลือกใช้ภาษา น้ าเสียงที่เป็นตัวของตัวเอง ไม่เน้นให้เป็นการโฆษณาขายสินค้า 

“…ผมคิดว่าไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีไว้เพ่ือตอบโจทย์ตลาดเฉพาะบางอย่าง แต่มันก็
เป็นการทําคอนเทนต์ ที่ไม่ควรมานั่งบี้ว่าให้โชว์สินค้าแบบนี้นะ อย่างนี้ไม่ใช่ ถ้าเขาชอบออก
กําลังกาย ดูแลสุขภาพจริง ๆ ก็เข้าไปคุยกับเขาเลยว่า เราอยากสปอนเซอร์ให้นะ โปรโมท
สินค้าให้หน่อยสิ เรามีงบให้เท่านี้นะ อยากทําอะไร แนวไหนก็ได้เลย เพียงแต่กําหนดสิ่งที่
ห้ามทําที่จะผิดต่อแบรนด์ให้เขาแค่นั้น เรียกว่าบอกขอบเขตอะไรทําได้ ทําไม่ได้ให้เขาพอ 
แล้วก็ปล่อยให้เขาทําไปเลย…”(ยุทธิพงศ์ จิว นักการตลาดออนไลน์, สัมภาษณ์) 

“…ถ้าเป็นเรื่องอารมณ์และสไตล์ในการโพสต์ ส่วนใหญ่เราจะเคารพเขาในเรื่องนี้ เรา
จะให้เขาโฆษณาสินค้านี้ก็ไม่ใช่ให้โพสต์มันต่างออกมาจากโพสต์อ่ืน ๆ ของเขา อยากให้เป็น
สไตล์ของเขานี่แหล่ะ ให้สินค้ามันเข้าไปอยู่ในชีวิตประจําวันเขาหรือไลฟ์สไตล์เขายังไง จะ
เป็นแบบนั้นมากกว่า แต่ก็จะมีบรีฟนะ ก็กําหนดว่าอยากได้ใจความเป็นแนวประมาณนี้ แต่
เป็นคําพูดของคุณ จะเป็นบรีฟคร่าว ๆ ไม่ได้เจาะจง เพราะส่วนใหญ่การใช้ไมโครนี้จะเป็น
ภาพกว้าง ก็จะเคารพในความเป็นตัวตนเขา แล้วที่ค่อยเป็นข้อกําหนดเพ่ิมเติมว่าอะไรทําได้ 
ทําไม่ได้…” (นครินทร์ อุทัยชลานนท์ นักการตลาดออนไลน์, สัมภาษณ์) 

“…คือแบรนด์เราไม่ได้ใช้เยอะทั้งแมคโคร ไมโครค่ะ ทุกคนต้องลงภายในวันที่เท่านี้ 
พูดแบบนี้ เราจะไม่ใช่แบบนั้นค่ะ แล้วเราก็ไม่สร้างคอนเทนต์ให้เขาด้วย ให้เขาสร้าง เองเลย
ตามสไตล์คุณเลย เราก็จะบอกรายละเอียดสินค้าเราไปว่าเป็นแบบนี้นะ แล้วก็อาจจะให้ส่งมา
ให้เราดูก่อนสุดท้ายก่อนที่จะโพสต์ค่ะ เผื่อมีรายละเอียดผิดไปตรงไหนหรือเปล่า ไม่อย่างนั้น
ลูกค้าจะงงอะไรแบบนี้ค่ะ แล้วก็ไม่มีการบอกว่าต้องทําอะไร หรือไม่ให้ทําอะไรด้วยค่ะ 
แล้วแต่เขาเลย…” (ธันยชนก ลิ้มฬหะพันธ์ เจ้าของธุรกิจสินค้าคลีน, สัมภาษณ์) 

 4.4 ตัวชี้วัดผลงานหรือความส าเร็จของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค 
 จากการสัมภาษณ์ นักการตลาดมีความเห็นที่สอดคล้องกันว่า ตัวชี้วัดที่สามารถเป็นที่
ประจักษ์ด้วยสายตา และจับต้องได้มากที่สุดในการประเมินผลจากการโพสต์ผ่านสื่อออนไลน์ ใน
งานวิจัยครั้งนี้คืออินสตาแกรม ของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค คือการวัดค่าการมี
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ปฏิสัมพันธ์ (Engagement Rate) ซึ่งวัดจากจ านวนคนกดไลค์ (Like) การคอมเม้นแสดงความคิดเห็น 
(Comment) และยอดการกดแบ่งปัน (Share)  

“…ตัวชี้วัดดูจากอะไร ต้องดูที่แพลตฟอร์มด้วย คืออยู่ที่แพลตฟอร์มและรูปแบบของ
มีเดียนั้น ๆ … ถ้าอยู่บนอินสตาแกรม วัตถุประสงค์เดียวกันแต่จะวัดแค่ มีคนไลค์หรือเปล่า มี
คนคอมเมนต์หรือเปล่า …” (นครินทร์ อุทัยชลานนท์ นักการตลาดออนไลน์, สัมภาษณ์) 

“…ตัวชี้วัดหรอ ที่ใช้กันทั่วไปก็ดูที่ยอดผู้ติดตาม แล้วก็ engagement พวก ไลค์ 
คอมเม้น อันนี้ส าหรับอินสตาแกรมนะ…” (ยุทธิพงศ์ จิว นักการตลาดออนไลน์, สัมภาษณ์)  

 
สรุปผลการสัมภาษณ์เชิงลึก 
 นิยาม มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบนอินสตาแกรมในกลุ่มสินค้าคลีน 

 ผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบนอินสตาแกรมในกลุ่มสินค้าคลีน คือ ผู้ใช้งาน
อินสตาแกรม ที่เป็นบุคคลธรรมดาทั่วไป มักเป็นบุคคลใกล้ตัว มีสถานะเป็นผู้บริโภคคนหนึ่ง และอยู่
ในระดับสังคมเดียวกันหรือใกล้เคียงกันกับผู้ติดตาม ที่มีผู้ติดตามทางสื่อออนไลน์จ านวนไม่มากหรือมี
ผู้ติดตามเฉพาะกลุ่ม โดยการก าหนดจ านวนผู้ติดตามจะขึ้นอยู่กับแต่ละองค์กรหรือสถาบันทาง
การตลาด จากการสัมภาษณ์พบว่าการก าหนดจ านวนผู้ติดตามต่ าที่สุดอยู่ที่ 1,000 คน และจ านวน
สูงสุดอยู่ที่ 100,000 คน มีการสื่อสารเนื้อหาเก่ียวกับประเด็นการรักษาสุขภาพ ได้แก่ การรับประทาน
อาหารเพ่ือสุขภาพ การออกก าลังกาย รวมถึงการดูแลตัวเองในเรื่องรูปลักษณ์ และบุคลิกภาพความ
สวยความงาม โดยคนกลุ่มนี้มีอิทธิพลต่อความคิด หรือพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งของผู้ติดตาม 
 คุณลั กษณะของผู้ มี อิ ท ธิ พลทา งความคิ ด ร ะดั บจุ ลภ าคบน อินสตาแกรม 
ในกลุ่มสินค้าคลีน  

 ผลจากการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญพบว่า คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทาความคิดระดับ
จุลภาค ได้แก่ มีความสอดคล้อง เกี่ยวโยงกับตราสินค้าและตัวสินค้า มีประสบการณ์ตรงกับสินค้า 
สื่อสารกับผู้ติดตามแบบเป็นกันเอง มีความสามารถในการน าเสนอเนื้อหาได้น่าสนใจ มีปฏิสัมพันธ์ที่ดี
กับผู้ติดตาม แสดงออกถึงความสนใจในเรื่องที่ตนสนใจ และเปิดรับข้อมูลหรือนวัตกรรมใหม่ ๆ ที่
เกี่ยวข้องกับเรื่องที่ตนสนใจ จึงสามารถก าหนดคุณลักษณะส าคัญของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับ
จุลภาคบนอินสตาแกรมในกลุ่มสินค้าคลีนได้ ดังนี้   

 1. มีบุคลิกหรือวิถีการด าเนินชีวิตที่สอดคล้อง เกี่ยวโยงกับการใส่ใจสุขภาพหรือสินค้าคลีน   
 2. มีประสบการณ์ตรง หรือเป็นผู้บริโภคสินค้าคลีนจริง  
 3. ใช้ภาษาสื่อสารกับผู้ติดตามอย่างเป็นกันเอง  
 4. มีความสามารถในการน าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับการใส่ใจสุขภาพหรือสินค้าคลีนได้

น่าสนใจ  
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 5. มีปฏิสัมพันธ์ที่ดีกับผู้ติดตาม เช่น ตอบคอมเม้นทักทาย ตอบค าถามจากผู้ติดตามอย่าง 
ทั่วถึง สม่ าเสมอ 

 6. แสดงออกถึงความสนใจในเรื่องการใส่ใจสุขภาพหรือสินค้าคลีนอย่างชัดเจน   
 7. น าเสนอข้อมูลหรือนวัตกรรมใหม่ ๆ ที่เกี่ยวข้องกับเรื่องการใส่ใจสุขภาพหรือสินค้าคลีน  
 เมื่อน าข้อสรุปจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในเรื่องนิยามและ

คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนมาพิจารณา วิเคราะห์ร่วมกับ
ผลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกข้างต้น พบว่ามีความสอดคล้องคล้ายคลึงกัน จึงสามารถสรุปนิยามและ
คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนส าหรับงานวิจัยครั้งนี้ได้ ดังนี้ 

 ผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบนอินสตาแกรมในกลุ่มสินค้าคลีน คือ ผู้ใช้งาน
อินสตาแกรม ที่เป็นบุคคลธรรมดาทั่วไป มีสถานะเป็นผู้บริโภคคนหนึ่งที่อยู่ในระดับสังคมใกล้เคียงกัน
กับผู้ ติดตาม โดยมีผู้ติดตามทางสื่อออนไลน์จ านวนไม่มากหรือมีผู้ติดตามเฉพาะกลุ่ม ในงานวิจัยนี้
ก าหนด ให้มีจ านวนผู้ติดตามอยู่ที่ 5,000 – 50,000 คน มีความสนใจและสื่อสารเนื้อหาที่เกี่ยวกับ
ประเด็นด้านสุขภาพ ได้แก่ การรับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพ การออกก าลังกาย การลดน้ าหนัก 
รวมถึงการดูแลใส่ใจความสวยความงามจากประสบการณ์และความคิดเห็นของตนเอง ซึ่งมีอิทธิพลต่อ
ความคิด คา่นิยม หรือพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งของผู้ติดตาม  

 ผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบนอินสตาแกรมในกลุ่มสินค้าคลีนมีคุณลักษณะ ดังนี้  
 1. มีความสามารถในการรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลหลากหลายช่องทาง  

 2. มีบุคลิกภาพหรือวิถีการด าเนินชีวิตที่สอดคล้องเกี่ยวโยงกับการใส่ใจสุขภาพหรือสินค้า 
คลีน   

 3. แสดงออกถึงความสนใจในเรื่องการใส่ใจสุขภาพหรือสินค้าคลีนอย่างชัดเจน 
 4. มีความเชี่ยวชาญ มีความรู้ในผลิตภัณฑ์กลุ่มสินค้าคลีนมากกว่าบุคคลทั่วไป 
 5. มีประสบการณ์ตรง หรือเป็นผู้บริโภคสินค้าคลีนจริง  
 6. เสนอความคิดเห็นและข้อมูลต่าง ๆ ต่อประเด็นสุขภาพหรือสินค้าคลีน ตามความคิดตน 

อย่างตรงไปตรงมา เป็นอิสระ 
 7. มีความสามารถในการน าเสนอเนื้อหาทุกรูปแบบในเรื่องการใส่ใจสุขภาพหรือสินค้าคลีน

ได้น่าสนใจ  
 8. ใช้ภาษาสื่อสารกับผู้ติดตามอย่างเป็นกันเอง 
 9. มีปฏิสัมพันธ์ที่ดีกับผู้ติดตาม ตอบคอมเม้นทักทาย ตอบค าถามจากผู้ติดตามอย่างทั่วถึง 

สม่ าเสมอ 
 10. น าเสนอข้อมูลหรือนวัตกรรมใหม่ ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการใส่ใจสุขภาพหรือสินค้าคลีน  
 11. มีการน าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับประเด็นสุขภาพหรือสินค้าคลีนอย่างต่อเนื่อง สม่ าเสมอ  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 61 

 การท าการตลาดด้วยผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค 
 ในการท าการตลาดด้วยผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค จะใช้ในปริมาณมากกว่าสิบ

คนขึ้นไป ในลักษณะสื่อสนับสนุนสื่อหลัก เพ่ือสร้างการรับรู้และกระแสการบอกต่อทั้งในหมู่ผู้บริโภค
ทั่วไปและผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม ตามแต่วัตถุประสงค์การสื่อสาร กลุ่มเป้าหมาย และงบประมาณของ
ตราสินค้า โดยการคัดเลือกและติดต่อกลุ่มบุคคลดังกล่าวท าได้สองวิธีได้แก่ การติดต่อไปยังตัวบุคคล
โดยตรงโดยนักการตลาดในหากใช้จ านวนไม่มาก และใช้การติดต่อผ่านแพลตฟอร์มหรือบริษัทบริหาร
จัดการอินฟลูเอนเซอร์เมื่อต้องการใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดดังกล่าวเป็นจ านวนมาก ส าหรับการให้
ข้อมูลพื้นฐาน (บรีฟ) เนื้อหาในการสื่อสารจะไม่มีการก าหนดรูปแบบตายตัวในการถ่ายทอดเนื้อหา แต่
จะให้ข้อมูลเฉพาะที่เป็นสาระส าคัญที่เป็นข้อเท็จจริงหรือเป็นจุดเด่นของสินค้า แล้วให้อิสระในการเล่า
เรื่องราวตามแต่รูปแบบ ความถนัดของแต่ละบุคคล  

 
 การประเมินผลการสื่อสารของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบนอินสตาแกรม  

 ผลจากการสัมภาษณ์พบว่า ตัวชี้วัดส าหรับประเมินผลการสื่อสารการตลาดด้วยผู้มีอิทธิพล
ทางความคิดบนอินสตาแกรม วัดได้จากอัตราการมีปฏิสัมพันธ์ (Engagement Rate) ได้แก่ จ านวน
การไลค์ (Like) และการคอมเม้นแสดงความคิดเห็น (Comment) 
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บทที่ 5 
ผลการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) 

 
 จากการวิเคราะห์เนื้อหาโพสต์ที่ปรากฏบนโปรไฟล์อินสตาแกรม ( Instagram) ของผู้มี

อิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน เพ่ือศึกษาและอธิบายถึงลักษณะการเผยแพร่
เนื้อหาบนอินสตาแกรมของผู้มีอิทธิพลดังกล่าว ผู้วิจัยได้เลือกสุ่มตัวอย่างผู้มีอิทธิพลทางความคิด
ระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน ด้วยการค้นหาจากการติดแฮชแท็กค าส าคัญ (Hashtag) ที่เกี่ยวข้อง 
เช่น #อาหารคลีน #อาหารเพ่ือสุขภาพ #กินคลีน ร่วมกับข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก
ผู้เชี่ยวชาญมาใช้ประกอบการคัดเลือก เป็นจ านวน 5 คน ได้แก่   

 1. คุณใหม่ เจ้าของบัญชีอินสตาแกรม thisismoibymai  
 2. คุณพลอย เจ้าของบัญชีอินสตาแกรม feedmecleanfood 
 3. คุณแอน เจ้าของบัญชีอินสตาแกรม candyhealthy 
 4. คุณเดย์ เจ้าของบัญชีอินสตาแกรม daisydiiva 
 5. คุณอัม เจ้าของบัญชีอินสตาแกรม beloved_umz 
 ทั้งนี้ จากก าหนดระยะเวลาการเก็บรวบรวมข้อมูล 5 เดือน ได้แก่เดือนธันวาคม 2561 

เดือนมกราคม กุมภาพันธ์ มีนาคม และเมษายน 2562  สามารถรวบรวมเนื้อหาโพสต์ที่ปรากฏได้
ทั้งสิ้น 207 โพสต์ โดยมีประเด็นในการวิเคราะห์เนื้อหาได้แก่ รูปแบบเนื้อหา และสาระเนื้อหา 
สามารถน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็น 2 ส่วนตามประเด็นที่ใช้วิเคราะห์ ดังนี้ 

 
 ส่วนที่ 1 รูปแบบเนื้อหา 
 ผู้วิจัยจ าแนกรูปแบบเนื้อหาที่โพสต์โดยผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้า

คลีนที่ปรากฏบนหน้าฟีด (Feed) อินสตาแกรมเป็น 5 รูปแบบ ตามรูปแบบเนื้อหาที่ทางแอปพลิเคชัน
มีให้เลือกในการโพสต์แต่ละครั้ง ได้แก่ รูปภาพเดี่ยว รูปภาพหลายภาพ วิดีโอ 1 คลิป วิดีโอมากกว่า 1 
คลิป และ รูปภาพและวิดีโอ สามารถแจกแจงความถ่ีและร้อยละตามตารางที่ 2 ได้ดังนี้ 

 
  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 63 

ตารางที่ 2 แสดงรูปแบบเนื้อหาที่ปรากฏบนอินสตาแกรมของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคใน
กลุ่มสินค้าคลีน 

 
รูปแบบเนื้อหาบนอินสตาแกรม จ านวนที่ปรากฏ (โพสต์)  คิดเป็นร้อยละ  
1. รูปภาพเดี่ยว 136 62.15 
2. รูปภาพหลายภาพ 63 28.77 
3. วิดีโอ 1 คลิป 8 3.65 
4. วิดีโอมากกว่า 1 คลิป 2 0.91 
5. รูปภาพและวิดีโอ 10 4.57 

รวม 219 100 
 
 จากข้อมูลตามตารางข้างต้น พบว่า รูปแบบเนื้อหาโพสต์ที่ปรากฏมากที่สุด คือ รูปภาพ

เดี่ยว รองลงมาคือภาพหลายภาพ โดยมีจ านวน 127 โพสต์ และ 60 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 61.35 
และ 28.99 ตามล าดับ ส่วนรูปแบบเนื้อหาที่พบน้อยที่สุดคือ วิดีโอมากกว่า 1 คลิป มีจ านวน 1 โพสต์ 
คิดเป็นร้อยละ 0.48  
 ทั้งนี้ จากการส ารวจพบว่ารูปแบบเนื้อหาที่ปรากฏมากที่สุดได้แก่รูปภาพเดี่ยว ซึ่งการ
ปรากฏบนหน้าฟีดจะเห็นเป็นรูปภาพ ที่ไม่มีสัญลักษณ์ใด ๆ ในภาพ ทั้งนี้พบว่าเป็นภาพเดี่ยวของ
อาหารมากที่สุด โดยผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคทั้ง 5 คน มีการโพสต์ที่คล้ายคลึงกันคือโพ
สต์ภาพอาหารที่รับประทานไม่ว่าจะเป็นอาหารเพ่ือสุขภาพหรืออาหารทั่วไป ทั้งที่ปรุงเองและซื้อ
รับประทาน โดยเน้นให้เห็นอาหารอย่างชัดเจน มีการจัดจานหรือองค์ประกอบภาพให้สวยงาม ดูน่า
รับประทาน  
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ภาพที่ 4 แสดงโพสต์ภาพเดี่ยวที่ปรากฏที่หน้าฟีด (Feed) อินสตาแกรม โพสต์โดยคุณพลอย เจ้าของ

บัญชี feedmecleanfood  
 ที่มา: อินสตาแกรม @feedmecleanfood  

 
 รูปแบบเนื้อหาที่ปรากฏรองลงมาได้แก่รูปภาพหลายภาพ คือในหนึ่งโพสต์ประกอบด้วย

รูปภาพเดี่ยวหลายภาพ ซึ่งการปรากฏบนหน้าฟีดจะเห็นเป็นรูปภาพ ที่มีสัญลักษณ์ด้านมุมขวาบนเป็น
ตัวเลขจ านวนภาพ ร่วมกับใต้ภาพมีแถวของวงกลมขนาดเล็กตามจ านวนรูปภาพที่มีในโพสต์นั้น ๆ 
เลื่อนดูภาพได้ด้วยการปัดหน้าจอไปทางซ้ายหรือขวา ทั้งนี้พบว่าเป็นการโพสต์ภาพหลายภาพของ
อาหารมากที่สุด โดยเป็นการโพสต์ภาพอาหารหลายจานรวมกันในโพสต์เดียว หรือเป็นภาพอาหาร
จานเดียวกันหลากหลายมุมมอง เช่น มุมมองจากด้านบน ด้านข้าง ภาพซูมอาหารระยะใกล้ เป็นต้น   
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ภาพที่ 5 แสดงโพสต์ภาพหลายภาพบนฟีดอินสตาแกรม โดยคุณแอน เจ้าของบัญชี candyhealthy  
 ที่มา: อินสตาแกรม @candyhealthy  

 
 ส าหรับรูปแบบเนื้อหาประเภทรูปภาพและวิดีโอนั้น โพสต์ที่มีทั้งรูปภาพและวิดีโออยู่

ด้วยกันในหนึ่งโพสต์ หากเลือกรูปภาพเป็นเนื้อหาแรกของโพสต์ ที่ด้านมุมขวาบนของภาพจะมี
สัญลักษณ์เป็นตัวเลขจ านวนเนื้อหา ร่วมกับใต้ภาพมีแถวของวงกลมขนาดเล็กตามจ านวนเนื้อหาที่มีใน
โพสต์นั้น ๆ แต่หากเลือกวิดีโอเป็นเนื้อหาแรกของโพสต์ การปรากฏบนหน้าฟีดคือ เมื่อเลื่อนมาถึง
โพสต์ วิดีโอจะเล่นโดยอัตโนมัติ ที่มุมล่างขวาจะมีสัญลักษณ์รูปล าโพงเพ่ือบอกสถานะเปิด/ปิดเสียง
ของวิดีโอดังกล่าว ทั้งนี้จากการส ารวจพบว่าเนื้อหาประเภทรูปภาพและวิดีโอนั้น เป็นเรื่องเกี่ยวกับ
อาหาร การออกก าลังกาย หรือการแนะน าสินค้า 
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ภาพที่ 6 แสดงโพสต์รูปภาพและวิดีโอที่ปรากฏที่หน้าฟีด (Feed) อินสตาแกรม โพสต์โดยคุณใหม่ 

เจ้าของบัญชี thisismoibymai   
 ที่มา: อินสตาแกรม @ thisismoibymai 
 

 ส าหรับรูปแบบเนื้อหาประเภทวิดีโอ 1 คลิปนั้น การปรากฏบนหน้าฟีดคือ เมื่อเลื่อนมาถึง
โพสต์ วิดีโอจะเล่นโดยอัตโนมัติ ที่มุมล่างขวาจะมีสัญลักษณ์รูปล าโพงเพ่ือบอกสถานะเปิด/ปิดเสียง
ของวิดีโอ จากการส ารวจพบว่าเป็นคลิปวิดีโอเกี่ยวกับวิธีการออกก าลังกายของตนเองมากที่สุด ใน
ลักษณะแสดงท่าการออกก าลังกาย และใส่เสียงเพลงประกอบในคลิปวิดีโอด้วย 
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ภาพที่ 7 แสดงวิดีโอ 1 คลิปที่ปรากฏที่หน้าฟีด (Feed) อินสตาแกรม โพสต์โดยคุณใหม่ เจ้าของบัญชี 
daisudiiva  

 ที่มา: อินสตาแกรม @daisydiiva 
 
 จากการส ารวจพบว่ารูปแบบเนื้อหาที่พบน้อยที่สุดคือวิดีโอมากกว่า 1 คลิป การปรากฏบน

หน้าฟีดคือ เมื่อเลื่อนมาถึงโพสต์ วิดีโอจะเล่นโดยอัตโนมัติ ที่มุมล่างขวาจะมีสัญลักษณ์รูปล าโพงเพ่ือ
บอกสถานะเปิด/ปิดเสียงของวิดีโอดังกล่าว ร่วมกับใต้ภาพมีแถวของวงกลมขนาดเล็กตามจ านวน
วิดีโอในโพสต์นั้น ๆ ซึ่งเป็นวิดีโอเกี่ยวกับการแนะน าท่าออกก าลังกาย  
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ภาพที่ 8 แสดงโพสต์วิดีโอมากกว่า 1 คลิปที่ปรากฏที่หน้าฟีดอินสตาแกรม โพสต์โดยคุณอัม เจ้าของ
บัญชี beloved_umz  

 ที่มา: อินสตาแกรม @beloved_umz 
 
 นอกจากนี้ เมื่อส ารวจเข้าไปยังหน้าโปรไฟล์ของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคใน

กลุ่มสินค้าคลีนทั้ง 5 ท่านพบว่า มีลักษณะการโพสต์รูปแบบเนื้อหาที่คล้ายคลึงและแตกต่างกันตาม
แนวทางของแต่ละคน โดยคุณพลอย อินสตาแกรม @feedmecleanfood และคุณแอน อินสตาแกรม 
@candyhealthy มีแนวทางการโพสต์ที่คล้ายกันคือ จะเน้นโพสต์เนื้อหาในรูปแบบรูปภาพ โดยเป็น
ภาพอาหารที่มีการตกแต่งจาน หรือองค์ประกอบภาพอย่างสวยงาม สีสันสดใส อีกทั้งยัง โพสต์ภาพ
อาหารในมุมเดียวกันทุกภาพ รวมถึงปรับแต่งสีของภาพให้คลุมโทนสีเดียวกันให้ภาพรวมของหน้าโปร
ไฟล์ไปในทิศทางเดียวกัน เพ่ือสร้างเอกลักษณ์เฉพาะตัว  
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ภาพที่ 9 แสดงภาพตัวอย่างหน้าโปรไฟล์ที่มีการคลุมโทนมุมภาพและสีไปในทิศทางเดียวกัน  
 ที่มา: อินสตาแกรม@feedmecleanfood  และ @candyhealthy 

 
 ในขณะที่คุณใหม่  อินสตาแกรม@thisismoibymai คุณอัม อินสตาแกรม 

@beloved_umz และคุณเดย์ อินสตาแกรม @daisydiiva โพสต์รูปแบบเนื้อหาทุกประเภทตาม
กิจกรรมที่ท า ไม่มีการคลุมโทนเรื่องสีสัน และไม่มีมุมภาพหรือการจัดองค์ประกอบที่แน่นอน เพียงแค่
ให้เห็นรูปหรือวิดีโออย่างชัดเจนเท่านั้น 
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ภาพที่ 10 แสดงภาพตัวอย่างหน้าโปรไฟล์ที่ไม่ที่มีการคลุมโทนมุมภาพและสี  
 ที่มา: อินสตาแกรม@thisismoibymai @beloved_umz และ @daisydiiva 

 
 ส่วนที่ 2 สาระเนื้อหา  
 ในงานวิจัยนี้ก าหนดสาระเนื้อหาเป็นเรื่องราวที่ปรากฏในการโพสต์แต่ละครั้งบนอินสตาแก

รมของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน และวิเคราะห์หาแก่นสาระจากค า
บรรยายภาพ  ซึ่งผลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกและการส ารวจเนื้อหาโพสต์ที่ปรากฏบนโปรไฟล์อินสตา
แกรมของผู้มีอิทธิพลกลุ่มตัวอย่าง สามารถก าหนดเรื่องราวของเนื้อหา ได้ดังนี้ 

 1) อาหารที่รับประทานแต่ละวัน  
 2) วิธีการท าอาหาร  
 3) การออกก าลังกาย 
 4) แนะน าการลดน้ าหนัก 
 5) การดูแลใส่ใจความงาม   
 6) การ review หรือ tied in สาระเชิงการตลาด 
 และสามารถแจกแจงความถ่ีและร้อยละตามตารางที่   ดังนี้ 
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ตารางที่ 3  แสดงสาระเนื้อหาที่ปรากฏบนอินสตาแกรมของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคใน 
กลุ่มสินค้าคลีน 

 
สาระเนื้อหาบนอินสตาแกรม จ านวนที่ปรากฏ (โพสต์)  คิดเป็นร้อยละ  
1. อาหารที่รับประทานแต่ละวัน 87 39.73 
2. วิธีการท าอาหาร 14 6.39 
3. การออกก าลังกาย 10 4.57 
4. แนะน าการลดน้ าหนัก 14 6.39 
5. การดูแลใส่ใจความงาม 6 2.74 
6. การ Review หรือ Tied in สาระเชิง
การตลาด 

88 40.18 

รวม 219 100 
 
 จากข้อมูลตามตารางข้างต้น พบว่า สาระเนื้อหาโพสต์ที่ปรากฏมากที่สุด คือ การ review 

หรือ tied in สาระเชิงการตลาด จ านวน 88 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 40.18 รองลงมาคืออาหารที่
รับประทานแต่ละวัน มีจ านวน 87 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 39.73 ส่วนสาระเนื้อหาที่พบน้อยที่สุดคือ 
การดูแลใส่ใจความงาม มีจ านวน 6 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 2.74 ทั้งนี้สามารถอธิบายรายละเอียดของ
แต่ละสาระเนื้อหาได้ ดังนี้ 

 ส าหรับสาระเนื้อหาเกี่ยวกับการ review หรือ tied in สาระเชิงการตลาด ซึ่งจากการ
ส ารวจระบุว่าเป็นสาระที่พบมากที่สุดนั้น จะเป็นการที่ผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคเขียนค า
บรรยายภาพอาหารที่รับประทาน หรือ การใช้ผลิตภัณฑ์ แล้วใส่ชื่อร้านค้าหรือแท็ก (Tag) บัญชี
อินสตาแกรมของร้านค้าเจ้าของสินค้าลงไปในค าบรรยาย ทั้งนี้มีการให้รายละเอียดสินค้า หรือข้อมูล
เชิงการตลาดสอดแทรกไปกับการเล่าประสบการณ์ตรง หรือแสดงความรู้สึก ความคิดเห็นส่วนตัว จาก
การรับประทานหรือใช้สินค้าจริงตามแต่แนวทางการเขียนของแต่ละคน ใช้ถ้อยค าที่เข้าใจง่ายและเป็น
กันเองกับผู้อ่าน  
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ภาพที่ 11 แสดงตัวอย่างค าบรรยายที่เป็นสาระเนื้อหาการ review หรือ tied in สาระเชิงการตลาด  
 ที่มา: อินสตาแกรม @daisydiiva 
 

ส าหรับสาระเนื้อหาที่พบรองลงมาคือ อาหารที่รับประทาน โดยค าบรรยายภาพจะแจกแจง
รายละเอียดอาหารที่รับประทานในแต่ละวัน หรือแต่ละมื้อทั้งที่ซื้อจากร้านค้า และท าเอง พร้อมทั้ง
บอกความรู้สึก ความคิดเห็นส่วนตัวที่มีต่ออาหารนั้น ๆ ด้วย 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 73 

 
 
ภาพที ่12 แสดงภาพตัวอย่างค าบรรยายที่เป็นสาระเนื้อหาอาหารที่รับประทาน  

 ที่มา: อินสตาแกรม @candyhealthy 
 

ส าหรับเนื้อหาสาระที่พบเป็นอันดับที่สาม ได้แก่ วิธีการท าอาหาร และ การแนะน าการลด
น้ าหนัก โดยค าบรรยายภาพที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับวิธีการท าอาหาร ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดระดับ
จุลภาคจะให้รายละเอียดชื่อเมนูอาหาร วัตถุดิบ และวิธีการท าที่เป็นสูตรของตัวเอง ในบางครั้งมีการ
บอกแหล่งที่ซื้อวัตถุดิบหรืออุปกรณ์ในการท าเมนูอาหารนั้น ๆ ด้วยระดับภาษาที่เข้าใจง่าย เป็นกันเอง  
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ภาพที่ 13 แสดงภาพตัวอย่างค าบรรยายที่เป็นสาระเนื้อหาวีธีการท าอาหาร 

 ที่มา: อินสตาแกรม @feedmecleanfood 
 

 ในส่วนของเนื้อหาสาระที่เป็นการแนะน าการลดน้ าหนัก ค าบรรยายภาพจะเป็นลักษณะ
ของการให้ข้อคิด ค าแนะน า หรือให้ก าลังใจ เพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีแก่ผู้ที่ต้องการลดน้ าหนัก โดยเล่า
เรื่องราวประสบการณ์ส่วนตัว ประกอบกับข้อมูลเกี่ยวกับการลดน้ าหนักที่ได้ค้นคว้ามา ด้วยถ้อยค าที่
เข้าใจได้ง่าย เป็นกันเอง ตามวิถีการเล่าเรื่องของแต่ละคน  
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ภาพที่ 14 ภาพตัวอย่างค าบรรยายที่เป็นสาระเนื้อหาแนะน าการลดน้ าหนัก  
 ที่มา: อินสตาแกรม @beloved_umz 
 

 ส าหรับสาระเนื้อหาที่เป็นเรื่องการออกก าลังกาย พบว่า ค าบรรยายใต้ภาพจะเป็นการสอน
ออกก าลังกายของตนเอง มีการให้รายละเอียดชื่อท่าทาง วิธีการ จ านวนครั้งของการออกก าลังกายที่
ท าในแต่ละครั้ง ซึ่งมีทั้งการออกก าลังกายเองง่าย ๆ ที่บ้าน และการออกก าลังกายที่ฟิตเนสด้วย
อุปกรณ์ต่าง ๆ ตามรูปแบบการด าเนินชีวิตของแต่ละคน 
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ภาพที่ 15 แสดงภาพตัวอย่างค าบรรยายที่เป็นสาระเนื้อหาการออกก าลังกาย                   

 ที่มา: อินสตาแกรม @thisismoibymai 
 

 ส าหรับสาระเก่ียวกับการดูแลใส่ใจความงาม ซึ่งจากการส ารวจเป็นสาระที่ปรากฏน้อยที่สุด
พบว่าเป็นค าบรรยายภาพที่แสดงออกถึงความสนใจ ใส่ใจ ในการดูแลรูปลักษณ์ภายนอกของตนเองให้
ดูดี เช่น การบ ารุงผิวพรรณ การแต่งกาย เป็นต้น อีกทั้งในบางครั้งมีการบอกเคล็ดลับส่วนตัวในเรื่อง
การดูแลใส่ใจความงามอีกด้วย  
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ภาพที่ 16 ภาพตัวอย่างค าบรรยายที่เป็นสาระเนื้อหาการดูแลใส่ใจความงาม  
 ที่มา: อินสตาแกรม @thisismoibymai 
 
 นอกจากนี้ จากการส ารวจยังพบว่าในการเขียนค าบรรยายไม่ว่าจะเป็นในสาระเนื้อหาใดก็
ตาม จะมีการใส่แฮชแท็ก (Hashtag) ซึ่งถือเป็นวิธีหนึ่งที่มีบทบาทในการสื่อสารระหว่างผู้บริโภค
สินค้าคลีน เพราะสามารถใช้จ าแนกหรือจัดหมวดหมู่เนื้อหาที่แบ่งปันกันบนอินสตาแกรมได้ โดยผู้มี
อิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคจะใส่แฮชแท็กที่เก่ียวข้องตามสาระเนื้อหาที่แตกต่างกันออกไป เพ่ือ   
ให้โพสต์นั้นกระจายออกไปในวงกว้าง ดึงดูดผู้ใช้งานอินสตาแกรมที่อาจไม่ได้เป็นผู้ติดตาม แต่มีความ
สนใจใกล้เคียงกันให้เห็นโพสต์ของตน ซึ่งถือเป็นโอกาสในการเพ่ิมการเข้าถึงอินสตาแกรมของตน เพ่ิม
ยอดไลค์ และจ านวนผู้ติดตามด้วย  
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ภาพที่ 17 แสดงภาพตัวอย่างค าบรรยายภาพที่มีการใส่แฮชแท็กที่เกี่ยวข้องกับสาระเนื้อหาไว้ 
 ที่มา: อินสตาแกรม @beloved_umz 
 
 จากภาพที่ 17 จะเห็นได้ว่า มีการใส่แฮชแท็กค าส าคัญที่เกี่ยวข้องกับการใส่ใจดูแลสุขภาพ 
หรือการลดน้ าหนัก จ านวนมาก เพ่ือเพ่ิมโอกาสให้คนเข้าถึงอินสตาแกรมของตนได้มากข้ึน 

 จากการวิเคราะห์เนื้อหาโพสต์ที่ปรากฏบนอินสตาแกรม (Instagram) ของผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน สามารถสรุปได้ ดังนี้ 
 รูปแบบเนื้อหา 

 รูปแบบเนื้อหาที่ปรากฏบนหน้าฟีด (Feed) อินสตาแกรมมี 5 รูปแบบ ได้แก่ รูปภาพเดี่ยว 
รูปภาพหลายภาพ วิดีโอ 1 คลิป วิดีโอมากกว่า 1 คลิป และ รูปภาพและวิดีโอ โดยรูปแบบเนื้อหา
โพสต์ที่ปรากฏมากที่สุด คือ รูปภาพเดี่ยว ซึ่งเป็นภาพของอาหารที่รับประทานไม่ว่าจะเป็นอาหารเพ่ือ
สุขภาพหรืออาหารทั่วไป ทั้งที่ปรุงเองและซ้ือรับประทาน โดยเน้นให้เห็นอาหารอย่างชัดเจน มีการจัด
จานหรือองค์ประกอบภาพให้สวยงาม ดูน่ารับประทาน ส่วนรูปแบบเนื้อหาที่พบน้อยที่สุดคือ วิดีโอ
มากกว่า 1 คลิป ซึ่งเป็นวิดีโอเกี่ยวกับการแนะน าท่าออกก าลังกายของตนเอง  
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 ทั้งนี้ ผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนกลุ่มตัวอย่าง มีลักษณะการ    
โพสต์รูปแบบเนื้อหาที่คล้ายคลึงและแตกต่างกันตามแนวทางของแต่ละคน โดยผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดระดับจุลภาค 3 คน เน้นโพสต์เนื้อหารูปแบบรูปภาพ ที่เป็นภาพอาหารที่มีการตกแต่งจาน 
หรือองค์ประกอบภาพอย่างสวยงาม สีสันสดใส อีกทั้งยังโพสต์ภาพอาหารในมุมเดียวกันและปรับแต่ง
สีของภาพให้คลุมโทนให้ภาพรวมของหน้าโปรไฟล์ไปในทิศทางเดียวกัน เพ่ือสร้างเอกลักษณ์เฉพาะตัว 
ในขณะที่ผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคอีก 2 คน โพสต์รูปแบบเนื้อหาทุกประเภทคละกันไป
ตามกิจกรรมที่ท า ไม่มีการคลุมโทนเรื่องสีสันหรือการจัดองค์ประกอบภาพที่แน่นอน เน้นให้เห็นรูป
หรือวิดีโออย่างชัดเจนเท่านั้น 
 สาระเนื้อหา 

 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกและการวิเคราะห์หาแก่นสาระจากค าบรรยายภาพจากโพสต์ของผู้
มีอิทธิพลกลุ่มตัวอย่าง สามารถจ าแนกสาระเนื้อหา ได้ดังนี้ 

 1) อาหารที่รับประทานแต่ละวัน  
 2) วิธีการท าอาหาร  
 3) การออกก าลังกาย 
 4) แนะน าการลดน้ าหนัก 
 5) การดูแลใส่ใจความงาม   
 6) การ review หรือ tied in สาระเชิงการตลาด 

 ทั้งนี้ สาระเนื้อหาที่พบมากที่สุด คือ การ review หรือ tied in สาระเชิงการตลาด โดยผู้มี
อิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคจะเขียนค าบรรยายภาพในลักษณะการให้รายละเอียดสินค้า หรือ
ข้อมูลเชิงการตลาดสอดแทรกไปกับการเล่าประสบการณ์ตรง หรือการแสดงความรู้สึก ความคิดเห็น
ส่วนตัว จากการรับประทานหรือใช้สินค้าจริงตามแนวทางการเขียนของแต่ละคน ใช้ถ้อยค าที่เข้าใจ
ง่ายและเป็นกันเองกับผู้อ่าน แล้วใส่ชื่อร้านค้าหรือแท็ก (Tag) บัญชีอินสตาแกรมของร้านค้าเจ้าของ
สินค้าลงไปในค าบรรยายด้วย  ส่วนสาระเนื้อหาที่พบน้อยที่สุดคือ การดูแลใส่ใจความงาม โดยเป็นค า
บรรยายภาพที่แสดงออกถึงความสนใจ ใส่ใจ ในการดูแลรูปลักษณ์ภายนอกของตนเองให้ดูดี รวมถึง
การบอกเคล็ดลับส่วนตัวในเรื่องการดูแลใส่ใจความงามด้วย 
 นอกจากนี้ ในการเขียนค าบรรยายไม่ว่าจะเป็นในสาระเนื้อหาใดก็ตาม ผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดระดับจุลภาคจะมีการใส่แฮชแท็ก (Hashtag) ที่เกี่ยวข้องกับสาระเนื้อหานั้น ๆ จ านวนมาก  
เพ่ือจ าแนกหมวดหมู่ของโพสต์ และเป็นการกระจายโพสต์ออกไปในวงกว้าง เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการ
มองเห็นโพสต์ และการเข้าถึงอินสตาแกรมของตน  
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บทที่ 6 
ผลส ารวจการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิด 

ระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนกับความผูกพันต่อเนื้อหา และความตั้งใจซื้อ 
 
 จากการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้วิธีการส ารวจ (Survey) แบบวัดครั้งเดียว (One-shot 
Description Study) โดยมีเครื่องมือคือแบบสอบถาม (Questionnaire) จากกลุ่มตัวอย่างผู้หญิงอายุ
ระหว่าง 23-28 ปี ที่ท างานและอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ที่ใช้แอปพลิเคชันอินสตาแกรมในการ
แสวงหาข้อมูล โดยกลุ่มตัวอย่างต้องเคยเข้าชมและเป็นผู้ติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค
ในกลุ่มสินค้าคลีนอย่างน้อย 3 ครั้งในช่วง 1 เดือนที่ผ่านมา จ านวน 400 คน สามารถแบ่งการ
น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็น ส่วนได้ ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากร 
 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน 
 ส่วนที่ 3 การรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน 
 ส่วนที่ 4 ความผูกพันต่อเนื้อหาของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน 
 ส่วนที่ 5 ความตั้งใจซื้อ 
 ส่วนที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1: การรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้า
คลีนมีความสัมพันธ์กับ ความผูกพันต่อเนื้อหาของสตรีวัยเริ่มต้นท างาน 
 สมมติฐานที่ 2: การรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้า
คลีนมีความสัมพันธ์กับ ความตั้งใจซื้อของสตรีวัยเริ่มต้นท างาน 

 
ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากร 
 กลุ่มตัวอย่างที่ผู้วิจัยเลือกศึกษาคือ ผู้หญิงอายุระหว่าง 23-28 ปี ที่ท างานและอาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ที่ใช้แอปพลิเคชันอินสตาแกรมในการแสวงหาข้อมูล โดยต้องเคย
เข้าชมและเป็นผู้ติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนอย่างน้อย 3 ครั้ง
ในช่วง 1 เดือนที่ผ่านมา ทั้งนี้ผู้วิจัยแบ่งข้อมูลลักษณะทางประชากรออกเป็น 5  ส่วน ได้แก่ ระดับ
การศึกษา อาชีพ สถานภาพ รายได้ และสภาวะสุขภาพ มีผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังตารางที่ 4 ดังนี้ 
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ตารางที่ 4 แสดงผลการวิเคราะห์การจ าแนกลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ลักษณะทางประชากร จ านวน ร้อยละ 
1. ระดับการศึกษา 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 20 5.0 
ปริญญาตรี 291 72.8 
สูงกว่าปริญญาตรี 89 22.3 
2. อาชีพ 
รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 60 15.0 
พนักงานบริษัท 178 44.5 
ธุรกิจส่วนตัว 77 19.3 
ฟรีแลนซ ์ 57 14.3 
อ่ืน ๆ  28 7.0 
3. สถานภาพ 
โสด 343 85.8 
สมรส 57 14.3 
4. รายได้ 
น้อยกว่า 15,000 บาท 29 7.3 
15,000 – 30,000 บาท 205 51.3 
30,001 – 45,000 บาท 87 21.8 
45,001 – 60,000 บาท 50 12.5 
มากกว่า 60,000 บาท  29 7.3 
5. สภาวะสุขภาพ 
ไม่มีปัญหาสุขภาพ 326 81.5 
มีปัญหาสุขภาพ 74 18.5 

n = 400 
 

 ระดับการศึกษา: กลุ่มตัวอย่างมีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรีมากที่สุด โดยมีจ านวน 
291 คน คิดเป็นร้อยละ 72.8 รองลงมาเป็นระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 89 คน และ 
20 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3 และ ร้อยละ 5.0 ตามล าดับ  
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 อาชีพ: กลุ่มตัวอย่างประกอบอาชีพพนักงานบริษัทมากที่สุด เป็นจ านวน 178 คน คิดเป็น
ร้อยละ 44.5 ส าหรับอาชีพที่มีจ านวนรองลงมา 3 อันดับในสัดส่วนที่ใกล้เคียงกันได้แก่ ธุรกิจส่วนตัว 
รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ และฟรีแลนซ์ โดยมีจ านวน 77 คน 60 คน  และ 57 คน คิดเป็นร้อยละ 
19.3 15.0 และ 14.3 ตามล าดับ ส่วนอาชีพอ่ืน ๆ พบน้อยที่สุดมีจ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0  

 สถานภาพ: กลุ่มตัวอย่างกว่า 3 ใน 4 จ านวน 343 คน คิดเป็นร้อยละ 85.8 มีสถานภาพ
โสด และมีกลุ่มตัวอย่างเพียง 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.3 มีสถานภาพสมรส 

 รายได้: กลุ่มตัวอย่างจ านวนที่มีรายได้อยู่ที่ 15,000 – 30,000 บาท มีจ านวนมากที่สุดที่
205 คน คิดเป็นร้อยละ 51.3 บาท รองลงมาคือกลุ่มที่มีรายได้ 30,001 – 45,000 บาท มีจ านวน 87 
คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 ในขณะที่กลุ่มที่มีรายได้ 45,001 – 60,000 บาท มีจ านวน 50 คน คิดเป็น
ร้อยละ 12.5 ส่วนกลุ่มรายได้ที่มีจ านวนน้อยที่สุดเท่ากัน 2 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มที่มีรายได้น้อยกว่า 
15,000 บาท และ กลุ่มท่ีรายได้มากกว่า 60,000 บาท มีจ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3 

 สภาวะสุขภาพ: กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไม่มีปัญหาสุขภาพ กล่าวคือ มีจ านวน 326 คน คิด
เป็นร้อยละ 81.5 ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่มีปัญหาสุขภาพนั้นมีเพียง 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 
 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน 
 ผู้วิจัยแบ่งพฤติกรรมการติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนบน
แอปพลิเคชันอินสตาแกรมออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ จ านวนบัญชีสินค้าคลีนที่ติดตาม บัญชีผู้มีอิทธิพล
ทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนที่ติดตาม และการดูโพสต์ มีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค 

ในกลุ่มสินค้าคลีน ด้านจ านวนบัญชีสินค้าคลีนที่ติดตาม 
 

บัญชีสินค้าคลีนที่ติดตาม จ านวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 5 บัญชี 167 41.8 
5-10 บัญชี 170 42.5 
11-15 บัญชี 45 11.3 
16-20 บัญชี 11 2.8 
มากกว่า 20 บัญชี 7 1.8 

n = 400 
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 จากตารางที่ 5 พบว่า จ านวนบัญชีสินค้าคลีนที่กลุ่มตัวอย่างติดตามมากที่สุด 2 อันดับแรก
คือ 5-10 บัญชี และน้อยกว่า 5 บัญชี มีจ านวน 170 คน และ 167 คน คิดเป็นร้อยละ 42.5 และ 
41.8 ตามล าดับ รองลงมาคือ 11-15 บัญชี จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3 และ 16-20 บัญชี 
จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 ส าหรับจ านวนบัญชีสินค้าคลีนที่ติดตามที่พบน้อยที่สุดคือ มากกว่า 
20 บัญชี จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8  
 
ตารางที่ 6 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค 

ในกลุ่มสินค้าคลีน ด้านบัญชีผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนที่
ติดตาม 

 
บัญชีผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้า

คลีนที่ติดตาม 
จ านวน ร้อยละ 

thisismoibymai 153 18.5 
daisydiiva 151 18.3 
beloved_umz 140 17.0 
feedmecleanfood 202 24.5 
candyhealthy 147 17.8 
อ่ืน ๆ 32 3.9 

n= 400 
 
 จากตารางที่ 6 พบว่า บัญชีผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนที่กลุ่ม
ตัวอย่างติดตามมากที่สุดคือ feedmecleanfood มีจ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 รองลงมา
คือ thisismoibymai daisy และ candyhealthy มีจ านวน 153 คน 151 คน และ 140 คิดเป็นร้อย
ละ 18.5 18.3 และ 17.8 ตามล าดับ ส าหรับบัญชีผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้า
คลีนที่กลุ่มตัวอย่างติดตามน้อยที่สุดคือ beloved_umz จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 
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ตารางที่ 7 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค 
ในกลุ่มสินค้าคลีน ด้านการดูโพสต์ 

 
การดูโพสต์ ความถี่ Mean S.D. ระดับ 

เป็น
ประจ า 

บ่อยๆ บางครั้ง แทบจะ
ไม่ 

ไม่เคย 

อ่านค าบรรยาย
ภ า พ เ ฉ พ า ะ ที่
ปรากฎบนหน้าจอ 

50 
(0.3) 

199 
(49.8) 

138 
(34.5) 

12 
(3.0) 

1 
(0.3) 

3.71 0.72 มาก 

ก ด อ่ า น ค า
บรรยายภาพต่อ 

40 
(10.0) 

146 
(36.5) 

150 
(37.5) 

62 
(15.5) 

2 
(0.5) 

3.40 0.88 ปาน
กลาง 

กดเข้าไปดู โปร
ไฟล์ผู้โพสต์ 

44 
(11.0) 

169 
(42.3) 

160 
(40.0) 

24 
(6.0) 

3 
(0.8) 

3.57 0.80 มาก 

ดูเฉพาะรูปภาพ 134 
(33.5) 

163 
(40.8) 

84 
(21.0) 

18 
(4.5) 

1 
(0.3) 

4.03 0.86 มาก 

ดู ไ อ จี ส ต อ รี่     
(IG Story) 

74 
(18.5) 

144 
(36.0) 

149 
(37.3) 

30 
(7.5) 

3 
(0.8) 

3.64 0.89 มาก 

เซฟโพสต์ไว้ดู 44 
(11.0) 

119 
(29.8) 

162 
(40.5) 

59 
(14.8) 

16 
(4.0) 

3.29 0.98 ปาน
กลาง 

n = 400 
 
 จากตารางที่ 7 พบว่า ลักษณะการดูโพสต์ที่มีค่าเฉลี่ยรวมของความถ่ีอยู่ในระดับมาก ได้แก่ 
การดูเฉพาะรูปภาพ มีค่าเฉลี่ย 4.03 รองลงมาคือการอ่านค าบรรยายภาพเฉพาะที่ปรากฏบนหน้าจอ 
มีค่าเฉลี่ย 3.71 ในขณะที่การดูไอจีสตอรี่ (IG Story) และการกดเข้าไปดูโปรไฟล์ผู้โพสต์ มีความถี่อยู่
ในระดับมากเช่นกัน มีค่าเฉลี่ย 3.64 และ 3.57 ตามล าดับ  
 ส าหรับลักษณะการดูโพสต์ที่มีค่าเฉลี่ยรวมของความถี่อยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ การกด
อ่านต่อค าบรรยายภาพ มีค่าเฉลี่ย 3.40 และ การเซฟโพสต์ไว้ดู มีค่าเฉลี่ย 3.29 
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ส่วนที่ 3 การรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน 
 ส าหรับการรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนนั้น 
ผู้วิจัยได้น าข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก และการวิเคราะห์เนื้อหา มาก าหนดเป็นคุณลักษณะ
ของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนของงานวิจัยครั้งนี้ โดยมีผลการวิเคราะห์
ข้อมูลดังนี้ 
 
ตารางที่ 8 ผลการวิเคราะห์การรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค 

ในกลุ่มสินค้าคลีน 
 

คุณลักษณะ การรับรู้ Mean S.D. ระดับ 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

1. มีความสามารถใน
การรวบรวมความรู้
ข่ าวสารจากแหล่ ง 
ข้อมูลที่หลากหลาย 

 
40 

(10.0) 

 
00 

(50.0) 

 
145 

(36.3) 

 
15 

(3.8) 

 
- 
(-) 

 
3.66 

 
0.71 

 
มาก 

2. มีบุคลิกภาพหรือ
ไ ล ฟ์ ส ไ ต ล์ ที่ ส อ ด 
คล้องหรือเกี่ยวข้อง
กับการดูแลสุขภาพ
หรือสินค้าคลีน 

 
96 

(24.0) 

 
231 

(57.8) 

 
68 

(17.0) 

 
4 

(1.0) 

 
1 

(0.3) 

 
4.04 

 
0.69 

 
มาก 

3. แสดงออกถึงความ
สนใจในเรื่องสุขภาพ
หรือสินค้าคลีน 

115 
(28.8) 

218 
(54.5) 

60 
(15.0) 

7 
(1.8) 

- 
(-) 

4.10 0.71 มาก 

4. มีความเชี่ยวชาญ 
มีความรู้ในผลิตภัณฑ์
กลุ่มสินค้าคลีนมาก 
กว่าบุคคลทั่วไป 

 
57 

(14.3) 

 
171 

(42.8) 

 
149 

(37.3) 

 
22 

(5.5) 

 
1 

(0.3) 

 
3.65 

 
0.80 

 
มาก 
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ตารางที่ 8 (ต่อ) 
 

คุณลักษณะ การรับรู้ Mean S.D. ระดับ 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

5. เป็นผู้บริโภคสินค้า
คลีนหรือมีประสบ
การณ์ตรงกับสินค้า 

84 
(21.0) 

233 
(58.3) 

72 
(18.0) 

10 
(2.5) 

1 
(0.3) 

3.97 0.72 มาก 

6. เสนอความคิดเห็น
แ ล ะข้ อ มู ล ต่ า ง  ๆ 
เกี่ยวกับสินค้าคลีน 
ตามความคิดตนเอง
อย่างตรงไปตรงมา 
เป็นอิสระ 

 
62 

(15.5) 

 
206 

(51.5) 

 
119 

(29.8) 

 
11 

(2.8) 

 
2 

(0.5) 

 
3.79 

 
0.75 

 
มาก 

7. มีความสามารถใน
การน าเสนอเนื้อหา
ด้านการใส่ใจสุขภาพ
หรือสินค้าคลีน 

 
66 

(16.5) 

 
253 

(63.3) 

 
74 

(18.5) 

 
5 

(1.3) 

 
2 

(0.5) 

 
3.94 

 
0.67 

 
มาก 

8. ใช้ภาษาสื่อสารกับ
ผู้ติดตามอย่างเป็น
กั น เ อ ง ใ น ก า ร
น าเสนอเนื้อหาหรือ
ตอบคอมเม้น 

 
89 

(22.3) 

 
223 

(55.8) 

 
75 

(18.8) 

 
10 

(2.5) 

 
3 

(0.8) 

 
3.96 

 
0.76 

 
มาก 

9. มีปฏิสัมพันธ์กับ
ผู้ติดตาม เช่น ตอบ
ค อ ม เ ม้ น ทั ก ท า ย 
ต อ บ ค า ถ า ม ข อ ง
ผู้ติดตาม 

 
67 

(16.8) 

 
200 

(50.0) 

 
121 

(30.3) 

 
8 

(2.0) 

 
4 

(1.0) 

 
3.80 

 
0.77 

 
มาก 
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ตารางที่ 8 (ต่อ) 
 

คุณลักษณะ การรับรู้ Mean S.D. ระดับ 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

10. น าเสนอข้อมูล
หรือนวัตกรรมใหม่ ๆ 
ที่เกี่ยวข้องกับสินค้า
คลีน 

 
50 

(12.5) 

 
173 

(43.3) 

 
162 

(40.5) 

 
13 

(3.3) 

 
2 

(0.5) 

 
3.64 

 
0.80 

 
มาก 

11. น าเสนอเนื้อหา
เกี่ยวกับสินค้าคลีน 
อ ย่ า ง ต่ อ เ นื่ อ ง 
สม่ าเสมอ 

 
94 

(23.5) 

 
220 

(55.0) 

 
71 

(17.8) 

 
12 

(3.0) 

 
3 

(0.8) 

 
3.98 

 
0.78 

 
มาก 

n = 400 
 
 จากตารางที่ 8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับ
จุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนทุกข้อในระดับมาก โดยคุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับ
จุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนที่กลุ่มตัวอย่างรับรู้มากท่ีสุด คือ แสดงออกถึงความสนใจในเรื่องสุขภาพหรือ
สินค้าคลีน มีค่าเฉลี่ย 4.10 รองลงมาคือ มีบุคลิกภาพหรือไลฟ์สไตล์ที่สอดคล้องหรือเกี่ยวข้องกับการ
ดูแลสุขภาพหรือสินค้าคลีน มีค่าเฉลี่ย 4.04  

 ในขณะที่คุณลักษณะด้าน การน าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าคลีนอย่างต่อเนื่อง สม่ าเสมอ 
การเป็นผู้บริโภคสินค้าคลีนหรือมีประสบการณ์ตรงกับสินค้า การใช้ภาษาสื่อสารกับผู้ ติดตามอย่าง
เป็นกันเองในการน าเสนอเนื้อหาหรือตอบคอมเม้น และการมีความสามารถในการน าเสนอเนื้อหาด้าน
การใส่ใจสุขภาพหรือสินค้าคลีน มีค่าเฉลี่ยการรับรู้ที่ใกล้เคียงกัน โดยมีค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 3.94 ถึง 3.98  
 ส าหรับคุณลักษณะอ่ืน ๆ ที่มีค่าเฉลี่ยรองลงมา ประกอบด้วย  การมีปฏิสัมพันธ์กับ
ผู้ติดตาม เช่น ตอบคอมเม้นทักทาย ตอบค าถามของผู้ติดตาม มีค่าเฉลี่ยที่ 3.80 การเสนอความ
คิดเห็นและข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับสินค้าคลีน ตามความคิดตนเองอย่างตรงไปตรงมา เป็นอิสระ มี
ค่าเฉลี่ยที่ 3.79  มีความเชี่ยวชาญ มีความสามารถในการรวบรวมความรู้ข่าวสารจากแหล่ง ข้อมูลที่
หลากหลาย มีค่าเฉลี่ย 3.66 มีความรู้ในผลิตภัณฑ์กลุ่มสินค้าคลีนมากกว่าบุคคลทั่วไป มีค่าเฉลี่ยที่ 
3.65 และการน าเสนอข้อมูลหรือนวัตกรรมใหม่ ๆ ที่เกี่ยวข้องกับสินค้าคลีน มีค่าเฉลี่ย 3.64 
ตามล าดับ  
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ส่วนที่ 4 ความผูกพันต่อเนื้อหาของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน 
 ในการศึกษาความผูกพันต่อเนื้อหาของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้า
คลีน ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลจากพฤติกรรมการตอบสนองต่อการเผยแพร่เนื้อหาของผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนบนอินสตาแกรม มีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 9 ผลการวิเคราะห์ความผูกพันต่อเนื้อหาของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค 

ในกลุ่มสินค้าคลีน 
 

พฤติกรรมความ
ผูกพันต่อเนื้อหา 

ความถี่ Mean S.D. ระดับ 
เ ป็ น
ประจ า 

บ่อยๆ บางครั้ง แทบจะ
ไม่ 

ไม่เคย 

กดไลค์โพสต์ 78 
(19.5) 

195 
(48.8) 

106 
(26.5) 

17 
(4.3) 

4 
(1.0) 

3.82 0.83 มาก 

คอมเม้นโพสต์ 11 
(2.8) 

86 
(21.5) 

104 
(26.0) 

160 
(40.0) 

39 
(9.8) 

2.68 1.01 ปาน
กลาง 

แ ท็ ก ผู้ อ่ื น ใ น ก า ร
แสดงความคิดเห็น 

14 
(3.5) 

90 
(22.5) 

104 
(26.0) 

136 
(34.0) 

56 
(14.0) 

2.68 1.08 ปาน
กลาง 

ก ด ต า ม ต่ อ ไ ป ยั ง
เนื้อหาอ่ืนที่ถูกแท็ก
ไว้ 

 
23 

(5.8) 

 
158 

(39.5) 

 
171 

(42.8) 

 
42 

(10.5) 

 
6 

(1.5) 

 
3.38 

 
0.81 

 
ปาน
กลาง 

แชร์โพสต์  
21 

(5.3) 

 
111 

(27.8) 

 
150 

(37.5) 

 
94 

(23.5) 

 
24 

(6.0) 

 
3.03 

 
0.99 

 
ปาน
กลาง 

n = 400 
  

 จากตารางที่ 9 พบว่า ความผูกพันต่อเนื้อหาของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคใน
กลุ่มสินค้าคลีนที่กลุ่มเป้าหมายแสดงออกในระดับมาก คือ กดไลค์โพสต์ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.82 ในขณะ
ที่พฤติกรรมที่เป็นความผูกพันต่อเนื้อหาอ่ืน ๆ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ กดตามต่อไปยัง
เนื้อหาอ่ืนที่ถูกแท็กไว้ มีค่าเฉลี่ย 3.38 การแชร์โพสต์ มีค่าเฉลี่ย 3.03 การคอมเม้นโพสต์ มีค่าเฉลี่ย 
2.68 และ การแท็กผู้อ่ืนในการแสดงความคิดเห็น มีค่าเฉลี่ย 2.68 เช่นกัน 
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ส่วนที่ 5 ความตั้งใจซื้อ 
 ส าหรับการศึกษาความตั้งใจซื้อ ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลจากแนวโน้มพฤติกรรมที่จะซื้อ และ
การแนะน าสินค้าที่อยู่ในเนื้อหาของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนต่อไปยัง
ผู้อ่ืน โดยก าหนดระดับแนวโน้มที่ 5 หมายถึงมีแนวโน้มที่จะแสดงพฤติกรรมนั้นแน่นอน ไล่ระดับลง
มาถึง 1 หมายถึง มีแนวโน้มที่จะไม่แสดงพฤติกรรมนั้นแน่นอน มีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 10 ผลการวิเคราะห์การซื้อสินค้าคลีน 
 

 
ความตั้งใจซื้อ 

ระดับแนวโน้ม  
Mean 

 
S.D. 

 
ระดับ ม า ก

ที่สุด 
มาก ป า น

กลาง 
น้อย น้ อ ย

ที่สุด 
แนวโน้มความ
ตั้งใจซื้อสินค้า 

136 
(34.0) 

167 
(41.8) 

82 
(20.5) 

11 
(42.8) 

4 
(1.0) 

4.05 0.86 มาก 

n = 400 
 
 จากตารางที่ 10 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าคลีนในระดับมาก มากที่สุด มี
จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.8 รองลงมาคือมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าคลีนในระดับมากที่สุด มี
จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.0 ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างที่มีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าคลีนในระดับน้อย
ที่สุด มีจ านวนน้อยที่สุด คือมีเพียง 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 
 
ตารางที่ 11 ผลการวิเคราะห์การบอกต่อสินค้าคลีนให้แก่ผู้อ่ืน 
 

 
ความตั้งใจซื้อ 

ระดับแนวโน้ม  
Mean 

 
S.D. 

 
ระดับ ม า ก

ที่สุด 
มาก ป า น

กลาง 
น้อย น้ อ ย

ที่สุด 
การบอกต่อ

สินค้าไปยังผู้อ่ืน 
97 

(24.3) 
137 

(34.3) 
139 

(34.8) 
24 

(6.0) 
3 

(0.8) 
3.75 0.92 มาก 

n = 400 
 
 จากตารางที่ 11 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มที่จะบอกต่อสินค้าคลีนให้แก่ผู้อ่ืนในระดับ
ปานกลาง มากท่ีสุด มีจ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.8 รองลงมาคือมีแนวโน้มที่จะบอกต่อสินค้า
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คลีนให้แก่ผู้อ่ืนในระดับมาก มีจ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 34.3 ส าหรับแนวโน้มการบอกต่อ
สินค้าคลีนให้แก่ผู้อื่นที่พบน้อยที่สุด คือแนวโน้มในระดับน้อยที่สุด มีจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 
 
ส่วนที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1: การรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่ม
สินค้าคลีนมีความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อเนื้อหาของสตรีวัยเริ่มต้นท างาน 
 ในการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ผู้วิจัยเลือกใช้การวิเคราะห์ด้วยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของ
เพียร์สัน (Pearson’s Correlation) ก าหนดระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 ในการอธิบาย
ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้า    
คลีนกับความผูกพันต่อเนื้อหาของสตรีวัยเริ่มต้นท างาน สามารถแจกแจงผลการวิเคราะห์ได้ดังนี้  
 
ตารางที่ 12 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิด

ระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนโดยรวมกับค่าเฉลี่ยของความผูกพันต่อเนื้อหาของสตรีวัย
เริ่มต้นท างาน 

 
 ความผูกพันต่อเนื้อหา 
การรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน 

ค่าสหสัมพันธ์ .308 
Sig .000 

ระดับความสัมพันธ์ ปานกลาง 
ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางข้างต้น พบว่า การรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคใน
กลุ่มสินค้าคลีนมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความผูกพันต่อเนื้อหาของสตรีวัยเริ่มต้นท างาน ในระดับ
ปานกลาง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า หากผู้ติดตามมีการรับรู้คุณลักษณะ
ของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนมากขึ้น ก็จะท าให้ผู้ติดตามมีความผูกพัน
ต่อเนื้อหาที่เผยแพร่โดยผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนมากข้ึนตามไปด้วย 
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ตารางที่ 13 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิด
ระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนกับความผูกพันต่อเนื้อหาของสตรีวัยเริ่มต้นท างาน 

 
 ความผูกพันต่อเนื้อหา 

กดไลค์
โพสต์ 

คอม
เม้น

โพสต์ 

แท็กผู้อ่ืน
ในการ
แสดง
ความ
คิดเห็น 

กดตามต่อไป
ยังเนื้อหาอื่น
ที่ถูกแท็กไว้ 

แชร์
โพสต์ 

การรับรู้คุณลักษณะ
ของผู้ มี อิทธิพลทาง
ความคิดระดับจุลภาค
ในกลุ่มสินค้าคลีน 

ค่า
สหสัมพันธ์ 

.313 .122 .156 .350 .235 

Sig .000 .014 .002 .000 .000 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ปาน
กลาง 

ต่ า ต่ า ปานกลาง ต่ า 

ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  
 

 จากตารางที่ 13 สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ได้ ดังนี้ 
 1. การรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน มี

ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการกดไลค์โพสต์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าระดับ
ความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง จึงสรุปได้ว่า ยิ่งผู้ติดตามมีการรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนใด ๆ มากขึ้น จะท าให้ผู้ติดตามกดไลค์เนื้อหาที่เผยแพร่โดยผู้
มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนมากข้ึนเช่นกัน 

 2. การรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการคอมเม้นโพสต์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าระดับ
ความสัมพันธ์ระดับต่ า จึงสามารถสรุปได้ว่า ยิ่งผู้ติดตามรับรู้ถึงคุณลักษณะของผู้มีอิทธิ พลทาง
ความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนมากขึ้น ก็จะท าให้ผู้ติดตามคอมเม้นโพสต์มากขึ้นในทิศทาง
เดียวกัน 

 3. การรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการแท็กผู้อ่ืนในการแสดงความคิดเห็น อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 โดยมีค่าระดับความสัมพันธ์ในระดับต่ า ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า ยิ่งผู้ติดตามรับรู้ถึงคุณลักษณะด้าน
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ใด ๆ ของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนมากขึ้น ก็จะท าให้ผู้ติดตามแท็กผู้อ่ืน
ในการแสดงความคิดเห็นมากขึ้นในทิศทางเดียวกัน 

 4. การรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการกดตามต่อไปยังเนื้อหาอ่ืนที่ถูกแท็กไว้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 โดยมีค่าระดับความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง และมีค่าสหสัมพันธ์สูงสุดที่ 0.350 จึงสามารถสรุป
ได้ว่า การรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนมีความสัมพันธ์
ต่อการกดตามต่อไปยังลิงก์หรือโปรไฟล์อ่ืนมากที่สุด และยิ่งผู้ติดตามรับรู้ถึงคุณลักษณะของผู้มี
อิทธิพลทางความคิดดังกล่าวมากขึ้น จะช่วยกระตุ้นให้ผู้ติดตามกดตามต่อไปยังเนื้อหาอ่ืนที่ถูกแท็กไว้ 
มากขึ้นเช่นกัน 

 5. การรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความผูกพันต่อเนื้อหาการแชร์โพสต์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยมีค่าระดับความสัมพันธ์ในระดับต่ า จึงสรุปได้ว่า ยิ่งผู้ติดตามรับรู้ถึงคุณลักษณะด้านต่าง ๆ ของผู้มี
อิทธิพลทางคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนมากขึ้น ก็จะท าให้ผู้ติดตามแชร์โพสต์มากขึ้นในทิศทาง
เดียวกัน 
 
 สมมติฐานที่ 2: การรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่ม
สินค้าคลีน มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อของสตรีวัยเริ่มต้นท างาน 

 ในการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ผู้วิจัยเลือกใช้การวิเคราะห์ด้วยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของ
เพียร์สัน (Pearson’s Correlation) ก าหนดระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 เพ่ือวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้า    
คลีนกับความความตั้งใจซื้อของสตรีวัยเริ่มต้นท างาน ซึ่งสามารถแจกแจงผลการวิเคราะห์ได้ดังนี้  

 
ตารางที่ 14 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิด

ระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนโดยรวมกับค่าเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อของสตรีวัยเริ่มต้น
ท างาน 

 
 ความตั้งใจซื้อ 

การรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน 

ค่าสหสัมพันธ์ .374 
Sig .000 

ระดับความสัมพันธ์ ปานกลาง 
ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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 จากตารางข้างต้น พบว่า การรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคใน
กลุ่มสินค้าคลีนมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อของสตรีวัยเริ่มต้นท างาน ในระดับ       
ปานกลาง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า หากผู้ติดตามมีการรับรู้คุณลักษณะ
ของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนมากข้ึน ผู้ติดตามก็จะมีความตั้งใจซื้อสินค้า
คลีนมากข้ึนในทิศทางเดียวกัน 
 
ตารางที่ 15 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิด

ระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนกับความตั้งใจซื้อของสตรีวัยเริ่มต้นท างาน 
 

 ความตั้งใจซื้อ 
แนวโน้มความตั้งใจซื้อ

สินค้า 
การบอกต่อ

สินค้า 

ก า ร รั บ รู้ คุ ณ ลั ก ษ ณ ะข อ ง ผู้ มี
อิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค
ในกลุ่มสินค้าคลีน 

ค่า
สหสัมพันธ์ 

.345 .311 

Sig .000 .000 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ปานกลาง ปานกลาง 

ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 15 สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ได้ ดังนี้ 
 1. การรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน มี
ความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยเป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวก 
มีค่าระดับความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง จึงสามารถสรุปได้ว่า หากผู้ติดตามรับรู้ถึงคุณลักษณะด้าน
ต่าง ๆ ของผู้มีอิทธิพลทางคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนมากข้ึน ก็จะกระตุ้นให้ผู้ติดตามเกิดความ
ตั้งใจซื้อมากขึ้นในทิศทางเดียวกัน 
 2. การรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน มี
ความสัมพันธ์ต่อการบอกต่อสินค้าคลีนไปยังผู้อ่ืน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยเป็น
ความสัมพันธ์ในเชิงบวก มีค่าระดับความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง ซึ่งสรุปได้ว่า ยิ่งผู้ติดตามได้รับรู้ถึง
คุณลักษณะด้านใดก็ตามของผู้มีอิทธิพลทางคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนมากขึ้น ผู้ติดตามจะ
บอกต่อสินค้าคลีนแก่ผู้อื่นมากขึ้นในทิศทางเดียวกัน 
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บทที่ 7 
สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบนอินสตาแกรม
ในกลุ่มสินค้าคลีน ความผูกพันต่อเนื้อหา และความตั้งใจซื้อของสตรีวัยเริ่มต้นท างาน” มีวัตถุประสงค์
เพ่ือส ารวจพฤติกรรมการติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนบนอินสตาแกรม 
การรับรู้และอธิบายคุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนบนอินสตาแกรม ความ
ผูกพันต่อเนื้อหาที่สร้างโดยผู้มีอิทธิพลทางความคิดดังกล่าว รวมถึงความตั้งใจซื้อสินค้าคลีนของสตรีวัย
เริ่มต้นท างาน อีกทั้งยังอธิบายความสัมพันธ์ของการรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับ
จุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนกับความผูกพันต่อเนื้อหา และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคสตรีวัยเริ่มต้นท างาน 
โดยผู้วิจัยได้แบ่งการศึกษาออกเป็น 2 ขั้นตอน  

 ขั้นแรกเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-
depth Interview) ผู้เชี่ยวชาญที่เกี่ยวข้องได้แก่ นักการตลาดออนไลน์ นักการตลาดโดยผู้มีอิทธิพล
ทางความคิด เจ้าของธุรกิจสินค้าคลีน และผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน 
รวมจ านวน 8 ท่าน นอกจากนี้ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) บัญชีอินสตาแกรม
ของทรงอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน จ านวน 5 บัญชี เพ่ือวิเคราะห์และจ ากัด
ความคุณลักษณะของทรงอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบนอินสตาแกรมในกลุ่มสินค้าคลีน และ
น ามาพัฒนาเป็นแบบสอบถาม 
 ขั้นตอนที่ 2 เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยการส ารวจ (Survey) แบบวัดครั้งเดียว (One-
shot Description Study) ใช้เครื่องมือในการศึกษาเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) กับกลุ่ม
ตัวอย่างผู้หญิงอายุระหว่าง 23-28 ปี ที่ท างานและอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ใช้แอปพลิเคชัน
อินสตาแกรมในการเข้าชมและติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน อย่าง
น้อย 3 ครั้งในช่วง 1 เดือนที่ผ่านมา จ านวน 400 คน จากนั้นน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์และ
ประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ผู้วิจัยสรุปและน าเสนอผลการวิจัย ได้ดังนี้ 
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สรุปผลการวิจัย 
 ผลการวิจัยสรุปได้ดังนี้ 
 7.1.1 นิยาม คุณลักษณะ และการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบน
อินสตาแกรมในกลุ่มสินค้าคลีน 

 ผลจากน าข้อสรุปจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในเรื่องนิยามและ
คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนมาพิจารณา วิเคราะห์ร่วมกับ
ผลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก สามารถสรุปนิยามและคุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับ
จุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนส าหรับงานวิจัยครั้งนี้ได้ว่า ผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบนอินสตา-
แกรมในกลุ่มสินค้าคลีน คือ ผู้ใช้งานอินสตาแกรม ที่เป็นบุคคลธรรมดาทั่วไป มีสถานะเป็นผู้บริโภคที่
อยู่ในระดับสังคมใกล้เคียงกันกับผู้ติดตาม โดยมีผู้ติดตามทางสื่อออนไลน์จ านวนไม่มากหรือมีผู้ติดตาม
เฉพาะกลุ่ม จ านวน 5,000 – 50,000 คน มีความสนใจและสื่อสารเนื้อหาที่เกี่ยวกับประเด็นด้าน
สุขภาพ ได้แก่ การรับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพ การออกก าลังกาย การลดน้ าหนัก รวมถึงการดูแล
ใส่ใจความสวยความงามจากประสบการณ์และความคิดเห็นของตนเอง ซึ่งมีอิทธิพลต่อความคิด 
ค่านิยม หรือพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งของผู้ติดตาม  

 คุณลักษณะส าคัญของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบนอินสตาแกรมในกลุ่มสินค้า
คลีนมีดังนี ้ 

 1. มีความสามารถในการรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลหลากหลายช่องทาง  
 2. มีบุคลิกภาพหรือวิถีการด าเนินชีวิตที่สอดคล้องเกี่ยวโยงกับการใส่ใจสุขภาพหรือสินค้า

คลีน   
 3. แสดงออกถึงความสนใจในเรื่องการใส่ใจสุขภาพหรือสินค้าคลีนอย่างชัดเจน 
 4. มีความเชี่ยวชาญ มีความรู้ในผลิตภัณฑ์กลุ่มสินค้าคลีนมากกว่าบุคคลทั่วไป 
 5. มีประสบการณ์ตรง หรือเป็นผู้บริโภคสินค้าคลีนจริง  
 6. เสนอความคิดเห็นและข้อมูลต่าง ๆ ต่อประเด็นสุขภาพหรือสินค้าคลีน ตามความคิดตน

อย่างตรงไปตรงมา เป็นอิสระ 
 7. มีความสามารถในการน าเสนอเนื้อหาทุกรูปแบบในเรื่องการใส่ใจสุขภาพหรือสินค้าคลีน

ได้น่าสนใจ  
 8. ใช้ภาษาสื่อสารกับผู้ติดตามอย่างเป็นกันเอง 
 9. มีปฏิสัมพันธ์ที่ดีกับผู้ติดตาม ตอบคอมเม้นทักทาย ตอบค าถามจากผู้ติดตามอย่างทั่วถึง 

สม่ าเสมอ 
 10. น าเสนอข้อมูลหรือนวัตกรรมใหม่ ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการใส่ใจสุขภาพหรือสินค้าคลีน  
 11. มีการน าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับประเด็นสุขภาพหรือสินค้าคลีนอย่างต่อเนื่อง สม่ าเสมอ  
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 การตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค สรุปได้ว่า ในการท าการตลาดผ่านผู้มี
อิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคแต่ละครั้ง จะใช้การสื่อสารการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลทางความคิด
ดังกล่าวมากกว่าสิบคนขึ้นไป ในลักษณะสื่อสนับสนุนสื่อหลัก เพ่ือสร้างการรับรู้และกระแสการบอก
ต่อทั้งในหมู่ผู้บริโภคทั่วไปและผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม ตามแต่วัตถุประสงค์การสื่อสาร กลุ่มเป้าหมาย 
และงบประมาณของตราสินค้า โดยการคัดเลือกและติดต่อกลุ่มบุคคลดังกล่าวท าได้สองวิธีได้แก่ 
นักการตลาดติดต่อตัวบุคคลโดยตรงหากใช้จ านวนไม่มาก หรือติดต่อผ่านบริษัทบริหารจัดการอินฟลู
เอนเซอร์เมื่อต้องการใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดดังกล่าวจ านวนมาก ส าหรับการให้ข้อมูลพ้ืนฐาน 
(บรีฟ) เนื้อหาในการสื่อสารจะไม่มีการก าหนดรูปแบบตายตัวในการถ่ายทอดเนื้อหา แต่จะให้ข้อมูล
เฉพาะที่เป็นสาระส าคัญที่เป็นข้อเท็จจริงหรือเป็นจุดเด่นของสินค้า แล้วให้อิสระในการเล่าเรื่ องราว
ตามแต่รูปแบบ ความถนัดของแต่ละบุคคล ส าหรับการประเมินผลการสื่อสารของผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดระดับจุลภาคบนอินสตาแกรม มีตัวชี้วัดคืออัตราการมีปฏิสัมพันธ์ (Engagement Rate) 
ได้แก่ จ านวนการกดไลค์ (Like) และการคอมเม้นแสดงความคิดเห็น (Comment) 
 

 7.1.2 เนื้อหาโพสต์ของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบนอินสตาแกรมในกลุ่ม
สินค้าคลีน 

 จากการวิเคราะห์เนื้อหาโพสต์ที่ปรากฏบนอินสตาแกรม (Instagram) ของผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน โดยศึกษารูปแบบเนื้อหา และสาระเนื้อหา สามารถสรุปว่า
รูปแบบเนื้อหาที่ปรากฏบนหน้าฟีด (Feed) อินสตาแกรมมี 5 รูปแบบ ได้แก่ รูปภาพเดี่ยว รูปภาพ
หลายภาพ วิดีโอ 1 คลิป วิดีโอมากกว่า 1 คลิป และ รูปภาพและวิดีโอ โดยรูปแบบเนื้อหาโพสต์ที่
ปรากฏมากที่สุด คือ รูปภาพเดี่ยว ซึ่งเป็นภาพของอาหารที่รับประทานไม่ว่าจะเป็นอาหารเพ่ือสุขภาพ
หรืออาหารทั่วไป ทั้งที่ปรุงเองและซื้อรับประทาน โดยเน้นให้เห็นอาหารอย่างชัดเจน มีการจัดจาน
หรือองค์ประกอบภาพให้สวยงาม ดูน่ารับประทาน ส่วนรูปแบบเนื้ อหาที่พบน้อยที่สุดคือ วิดีโอ
มากกว่า 1 คลิป ซึ่งเป็นวิดีโอเกี่ยวกับการแนะน าท่าออกก าลังกายของตนเอง  

 ทั้งนี้ ผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนกลุ่มตัวอย่าง มีการโพสต์รูป
แบบเนื้อหาที่คล้ายคลึงและแตกต่างกันตามแนวทางของแต่ละคน กล่าวคือผู้มีอิทธิพลทางความคิด
ส่วนหนึ่งมีการโพสต์เนื้อหาเฉพาะรูปภาพ โดยเป็นภาพอาหารที่มีการตกแต่งจาน หรือองค์ประกอบ
ภาพอย่างสวยงาม สีสันสดใสในมุมเดียวกันและปรับแต่งสีของภาพให้คลุมโทนให้ภาพรวมของหน้า
โปรไฟล์ไปในทิศทางเดียวกัน ในขณะที่ผู้มีอิทธิพลทางความคิดอีกส่วนหนึ่ง โพสต์รูปแบบเนื้อหาทุก
ประเภทคละกันไปตามกิจกรรมที่ท า ไม่มีการคลุมโทนเรื่องสีสันหรือการจัดองค์ประกอบภาพที่
แน่นอน เน้นให้เห็นรูปหรือวิดีโอชัดเจนเท่านั้น 
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 ส าหรับสาระเนื้อหา พบว่าผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบนอินสตาแกรมในกลุ่ม
สินค้าคลีน จะโพสต์เนื้อหาที่มีแก่นสาระเกี่ยวกับ อาหารที่รับประทานแต่ละวัน วิธีการท าอาหาร การ
ออกก าลังกาย การแนะน าการลดน้ าหนัก การดูแลใส่ใจความงาม และการ review หรือ tied in 
สาระเชิงการตลาด ซึ่งสาระเนื้อหาที่พบมากที่สุด คือ การ review หรือ tied in สาระเชิงการตลาด 
โดยผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคจะสอดแทรกรายละเอียดสินค้า หรือข้อมูลเชิงการตลาดไป
ในการเขียนค าบรรยายเล่าประสบการณ์ตรง หรือแสดงความรู้สึก ความคิดเห็นส่วนตัว จากการเป็น
ผู้บริโภคสินค้าตามแนวทางการเขียนของแต่ละคน ใช้ถ้อยค าที่เข้าใจง่ายและเป็นกันเองกับผู้อ่าน แล้ว
ใส่ชื่อร้านค้าหรือแท็ก (Tag) บัญชีอินสตาแกรมของร้านค้าเจ้าของสินค้าลงไปในค าบรรยายด้วย  ส่วน
สาระเนื้อหาที่พบน้อยที่สุดคือ การดูแลใส่ใจความงาม  
 นอกจากนี้ ในการเขียนค าบรรยายไม่ว่าจะเป็นในสาระเนื้อหาใดก็ตาม ผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดระดับจุลภาคมีการใส่แฮชแท็ก (Hashtag) ที่เกี่ยวข้องกับสาระเนื้อหานั้น ๆ จ านวนมาก  
เพ่ือจ าแนกหมวดหมู่ของโพสต์ และเป็นการกระจายโพสต์ออกไปในวงกว้าง เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการ
มองเห็นโพสต์ และการเข้าถึงอินสตาแกรมของตน 
 

 7.1.3 การรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนบนอินสตาแก
รม ความผูกพันต่อเนื้อหาที่ และความตั้งใจซื้อ  
 ผลการวิจัยเชิงส ารวจ สามาสรุปผลได้ ดังนี้ 

 ลักษณะทางประชากร 
 กลุ่มตัวอย่างในครั้งนี้ก าหนดเป็นเพศหญิงทั้งหมด มีอายุระหว่าง 24-28 ปี มีระดับ
การศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรีมากที่สุด ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทมากที่สุด และมีรายได้อยู่
ที่ 15,000– 30,000 บาท มากที่สุด ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างกว่า 3 ใน 4 มีสถานภาพโสด และส่วนใหญ่ไม่
มีปัญหาสุขภาพ  

 พฤติกรรมการติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน พบว่า ใน
ด้านจ านวนบัญชีสินค้าคลีนที่ติดตามนั้น กลุ่มตัวอย่างมีการติดตามบัญชีสินค้าคลีนจ านวนน้อยกว่า 5 
บัญชี และ 5-10 บัญชี เป็นสัดส่วนใหญ่ที่ใกล้เคียงกัน ส าหรับการดูโพสต์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมี
พฤติกรรมดังต่อไปนี้ในระดับมาก ได้แก่ อ่านค าบรรยายเฉพาะที่ปรากฎบนหน้าจอ กดเข้าไปดู      
โปรไฟล์ผู้โพสต์ ดูเฉพาะรูปภาพ และดูไอจีสตอรี่ (IG Story) และมีพฤติกรรมที่อยู่ในระดับปานกลาง
เพียง 2 พฤติกรรม ได้แก่ กดอ่านต่อค าบรรยายภาพ และเซฟโพสต์ไว้ดู  
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 การรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนทั้ง 11 
คุณลักษณะในระดับมาก  

 ความผูกพันต่อเนื้อหาของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน 
พบว่า ความผูกพันต่อเนื้อหาของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนที่พบในระดับ
มาก คือ การกดไลค์โพสต์  ความผูกพันต่อเนื้อหาที่เหลือทั้งหมดอยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ การคอม
เม้นโพสต์ การแท็กผู้อ่ืนในการแสดงความคิดเห็น การกดตามต่อไปยังเนื้อหาอ่ืนที่ถูกแท็กไว้  และการ
แชร์โพสต์ 
 ความตั้งใจซื้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มความตั้งใจซื้อสินค้าคลีนในระดับมาก มาก
ทีสุ่ด และมีแนวโน้มที่จะบอกต่อสินค้าคลีนให้แก่ผู้อ่ืนในระดับปานกลาง มากที่สุด  
 

 7.1.4 การทดสอบสมมติฐาน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย สรุปได้ว่า 
 
 สมมติฐานที่ 1: การรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่ม
 สินค้าคลีนมีความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อเนื้อหาของสตรีวัยเริ่มต้นท างาน 

 ผลการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว พบว่า การรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิด
ระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความผูกพันต่อเนื้อหาของสตรีวัยเริ่มต้น
ท างาน ในระดับปานกลาง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 สามารถแสดงความสัมพันธ์ตามได้ ดังนี้ 
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ตารางที่ 16 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค
ในกลุ่มสินค้าคลีนกับความผูกพันต่อเนื้อหาของสตรีวัยเริ่มต้นท างาน 

 
 ความผูกพันต่อเนื้อหา 

กดไลค์
โพสต์ 

คอมเม้น
โพสต์ 

การแท็ก
ผู้อ่ืนในการ
แสดงความ

คิดเห็น 

กดตามต่อไปยัง
เนื้อหาอื่นที่ถูก

แท็กไว้ 

แชร์
โพสต์ 

การรับรู้คุณลักษณะของผู้มี
อิทธิพลทางความคิดระดับ
จุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 หมายถึง มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 สมมติฐานที่ 2: การรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่ม
สินค้าคลีน มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อของสตรีวัยเริ่มต้นท างาน 

 ผลการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว พบว่าการรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิด
ระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อของสตรีวัยเริ่มต้นท างาน 
ในระดับปานกลาง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 สามารถแสดงความสัมพันธ์ได้ ดังนี้ 

 
ตารางที่ 17 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค

ในกลุ่มสินค้าคลีนกับความตั้งใจซื้อของสตรีวัยเริ่มต้นท างาน 
 

 ความตั้งใจซื้อ 
แนวโน้มความตั้งใจซื้อ

สินค้า 
การบอกต่อ

สินค้า 

การรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิด
ระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน 

 
 

 
 

    หมายถึง มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการวิจัยข้างต้น สามารถอภิปรายผลการวิจัยเป็นประเด็นต่าง ๆ ได้ ดังต่อไปนี้ 
 ในด้านพฤติกรรมการติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบนอินสตาแกรมในกลุ่ม 

สินค้าคลีน จากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับ
จุลภาคบนอินสตาแกรมในกลุ่มสินค้าคลีนด้านการดูโพสต์ ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก ซึ่งได้แก่ อ่านค า
บรรยายภาพเฉพาะที่ปรากฎบนหน้าจอ กดเข้าไปดูโปรไฟล์ผู้โพสต์ ดูเฉพาะรูปภาพ และดูไอจีสตอรี่ 
(IG Story) และมีพฤติกรรมที่อยู่ในระดับปานกลางเพียง 2 พฤติกรรม ได้แก่ กดอ่านต่อค าบรรยาย
ภาพ และเซฟโพสต์ไว้ดู ทั้งนี้เนื่องจากรูปแบบของแอปพลิเคชั่นอินสตาแกรมเน้นการแบ่งปันรูปภาพ
และวิดีโอเป็นหลัก การใช้งานบนอินสตาแกรมจึงเป็นการดูโพสต์ภาพหรือวิดีโอ โดยการเลื่อนผ่าน
หน้าจอ ไม่ได้หยุดดูหรือใช้เวลากับแต่ละโพสต์นาน อีกทั้งการใช้งานอินสตาแกรมนั้นเน้นเพ่ือสาน
สัมพันธ์กับคนรู้จัก หรือเพ่ือติดตามดูความเคลื่อนไหวของคนที่ผู้ใช้งานสนใจ และเป็นพ้ืนที่ในการ
แสดงออกถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตและความสนใจของแต่ละบุคคล มากกว่าที่จะใช้เป็นแหล่ง
น าเสนอเนื้อหาที่เป็นข้อมูลที่เป็นทางการอย่างละเอียด ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษา ของ Lee, Lee, 
Moon and Sung (2015) ที่พบว่าเหตุผลและแรงจูงใจที่คนใช้งานอินสตาแกรม คือเ พ่ือการมี
ปฏิสัมพันธ์ทางสังคม การใช้ประโยชน์ในฐานะพ้ืนที่ออนไลน์ที่เก็บรวบรวมรูปภาพและวิดีโอ เป็นพ้ืนที่
ในการแสดงตัวตน ใช้เป็นเครื่องมือที่ให้ความบันเทิงผ่อนคลาย และการใช้เป็นช่องทางในการติดตาม
ผู้ใช้คนอ่ืน  

 ในด้านการรับรู้คุณลักษณะของของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบนอินสตาแกรม
ในกลุ่มสินค้าคลีน ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิด
ระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนทั้ง 11 คุณลักษณะในระดับมาก โดยคุณลักษณะที่กลุ่มตัวอย่างรับรู้
มากที่สุด คือ การแสดงออกถึงความสนใจในเรื่องสุขภาพหรือสินค้าคลีน มีค่าเฉลี่ย 4.10 รองลงมาคือ 
มีบุคลิกภาพหรือไลฟ์สไตล์ที่สอดคล้องหรือเกี่ยวข้องกับการดูแลสุขภาพหรือสินค้าคลีน มีค่าเฉลี่ย 
4.04 ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับผลการวิจัยในส่วนการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้เชี่ยวชาญที่เกี่ยวข้อง ถึง
ประเด็นเรื่องคุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลดังกล่าว ที่ว่าผู้มีอิทธิพลทางความคิดในกลุ่มสินค้าคลีน ไม่
จ าเป็นจะต้องมีความรู้ ความเชี่ยวชาญที่เหนือกว่าคนทั่วไปในเรื่องอาหารคลีน หรือจ ากัดการน าเสนอ
เนื้อหาที่เป็นการบริโภคสินค้าคลีนเพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่หากบุคคลมีความสนใจ รสนิยม หรือ
รูปแบบการใช้ชีวิตที่เกี่ยวข้องกับการดูแลใส่ใจสุขภาพ แล้วแสดงออกถึงความสนใจนั้นผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ได้อย่างสร้างสรรค์ น่าสนใจ ก็นับเป็นคุณสมบัติประการส าคัญที่สร้างความแตกต่างจากการ
เป็นผู้มีอิทธิพลทางความคิดในด้านอ่ืน ๆ และมีอิทธิพลต่อผู้ อ่ืนได้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ      
ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง (2556) ที่ว่า ความเกี่ยวโยงกับประเด็น และความใกล้ชิดกับสถานการณ์ 
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เป็นคุณลักษณะที่เป็นปัจจัยให้การแสดงออกของคนหนึ่งมีอิทธิพลกับทัศนคติ ความรู้สึก หรือ
พฤติกรรมของผู้อื่นได้  

 การรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบนอินสตาแกรมในกลุ่ม
สินค้าคลีนกับ ความผูกพันต่อเนื้อหา และความตั้งใจซื้อ 

 ส าหรับการรับรู้คุณลักษณะของของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบนอินสตาแกรม
ในกลุ่มสินค้าคลีนกับความผูกพันต่อเนื้อหาที่สร้างโดยผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบน
อินสตา-แกรมในกลุ่มสินค้าคลีน ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิด
ระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความผูกพันต่อเนื้อหาของสตรีวัยเริ่มต้น
ท างาน ในระดับปานกลาง ซึ่งหากผู้ติดตามมีการรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับ
จุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนมากขึ้น จะท าให้ผู้ติดตามมีความผูกพันต่อเนื้อหาที่เผยแพร่โดยผู้มีอิทธิพล
ทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนมากขึ้นตามไปด้วย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Barger, 
Peltier and Schultz (2016) เรื่องความผูกพันของผู้บริโภคในสื่อสังคมออนไลน์ ที่ว่า เมื่อผู้บริโภคมี
สภาวะความผูกพันทางความรู้สึกที่เชื่อมต่อสัมพันธ์กับแพลตฟอร์มออนไลน์ จะแสดงออกมาเป็น
พฤติกรรม เช่นการมีปฏิกิริยาต่อเนื้อหา การแสดงความคิดเห็น หรือการแบ่งปันเนื้อหาให้กับผู้อ่ืน 
เป็นต้น และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ รัฐญา มหาสมุทร และ วรัชญ์ ครุจิต (2559) ที่ศึกษากล
ยุทธ์การสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในโลกออนไลน์ที่มีผลต่อทัศนคติของกลุ่มผู้ติดตาม โดย
ผลการศึกษาในเรื่องพฤติกรรมของผู้ติดตามผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ พบว่าผู้ติดตามเลือกเปิดรับ
สื่อที่ตนสนใจจากผู้ทรงอิทธิพลที่ตนรู้สึกชื่นชอบและให้ความสนใจ อีกทั้งมีปฏิสัมพันธ์ร่วม เช่น การ
อ่านรีวิว การพูดคุยแสดงความคิดเห็นในเนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดด้วย   

 ทั้งนี้ ผลการวิจัยพบว่า มีเพียงการกดไลค์โพสต์ และการกดตามต่อไปยังลิงก์หรือโปรไฟล์
อ่ืน ที่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณลักษณะของของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบนอินสตาแกรม
ในระดับปานกลาง ในขณะที่พฤติกรรมอื่น ๆ มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับต่ า และการคอมเม้น  โพสต์มี
ความสัมพันธ์ต่ าที่สุด ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ด้วยการท างานพ้ืนฐานของอินสตาแกรมที่มีการกด
ติดตามและการกดไลค์เป็นหลัก อีกทั้งการกดไลค์โพสต์ ยังเป็นพฤติกรรมที่แสดงออกถึงความผูกพัน
ต่อเนื้อหาที่ท าได้ง่ายและรวดเร็วที่สุดในการสร้างและรักษาความสัมพันธ์กับผู้ใช้งานอ่ืน ร่วมกับกลุ่ม
ตัวอย่างอยู่ในเจเนอเรชั่นที่ให้ความสนใจและความเชื่อถือกับบุคคลรอบข้างอย่างครอบครัว เพ่ือน
หรือคนรู้จัก ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มที่มีการติดต่อพบเจอกันอย่างสม่ าเสมอ หรือกลุ่มที่อาจไม่ได้รู้จักกัน แต่มี
รูปแบบการด าเนินชีวิตคล้ายคลึงกัน จึงต้องการมีส่วนร่วมกับเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นรอบตัว หรือการ
เคลื่อนไหวต่าง ๆ ของบุคคลที่ตนเองติดตามให้ความสนใจ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Sheldon 
and Bryant (2015) ที่ระบุว่า แรงจูงใจประการหนึ่งที่ผู้คนใช้อินสตาแกรม คือใช้เพ่ือติดตามการ
เคลื่อนไหว รับทราบข้อมูลของผู้อื่นผ่านหน้าโปรไฟล์ส่วนตัวบนอินสตาแกรม และการโพสต์เนื้อหา ซึ่ง
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เห็นได้จากการติดตามและการกดถูกใจรูปภาพหรือวิดีโอของผู้อ่ืน และยังสอดคล้องกับผลการวิจัย
ของ วรรษมน อินทรสกุล (2557) ที่พบว่า กิจกรรมการติดตามและการกดไลค์เป็นกิจกรรมที่มี
ค่าเฉลี่ยมากที่สุด ในขณะที่กิจกรรมการแสดงความคิดเห็นบนอินสตาแกรมมีค่าเฉลี่ยต่ ากว่ากิจกรรม
ด้านอื่น ๆ ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า การใช้งานอินสตาแกรมจะเน้นการดูโพสต์ภาพหรือวิดีโอเป็นหลัก
ด้วยการเลื่อนผ่านหน้าจอ ซึ่งจะไม่ใช้เวลานานกับการดูโพสต์ จึงเป็นไปได้ว่าการคอมเม้น การแท็ก
ผู้อื่นในการแสดงความคิดเห็น และการแชร์โพสต์ จะเกิดจากการที่ผู้ติดตามใช้เวลาระยะหนึ่งในการดู
ภาพ ดูวิดีโอจนจบ หรืออ่านแคปชั่นบรรยายภาพหรือวิดีโอจนจบซึ่งใช้เวลามากกว่า และเนื้อหานั้น
เป็นที่สนใจของผู้ติดตามในระดับที่สูงกว่า สอดคล้องกับการศึกษาของ Gillin and Schwartzman 
(2011) ที่ได้ศึกษาและแบ่งการวัดผลพฤติกรรมความผูกพันของผู้บริโภคผ่านสื่อออนไลน์ เป็น 3 
ระดับ โดยการคอมเม้นแสดงความคิดเห็น อยู่ในระดับที่ 2 คือระดับความผูกพัน ในขณะที่การแท็ก
ผู้อ่ืนในการแสดงความเห็น และการแชร์โพสต์ นับเป็นการแบ่งปันเนื้อหาไปยังบุคคลอ่ืน ซึ่งอยู่ระดับ
สุดท้ายคือระดับของการมีอิทธิพล ซึ่งถือเป็นพฤติกรรมความผูกพันระดับสูง ดังนั้นการรับรู้
คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนอินสตาแกรมในกลุ่มสินค้าคลีนเพียงอย่างเดียว อาจไม่
สามารถกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมความผูกพันต่อเนื้อหาข้างต้นได้  

 
 ในส่วนของการรับรู้คุณลักษณะของของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบนอินสตาแกรม

ในกลุ่มสินค้าคลีนกับความตั้งใจซื้อ ผลจากการวิจัยพบว่า การรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดระดับจุลภาคบนอินสตาแกรมในกลุ่มสินค้าคลีนทุกด้าน มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อ ทั้งด้านแนวโน้มการซื้อสินค้า และการบอกต่อ ดังนั้นหากผู้ติดตามรับรู้ถึงคุณลักษณะด้าน
ต่าง ๆ ของผู้มีอิทธิพลทางคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนมากขึ้นเท่าไหร่ ก็จะกระตุ้นให้ผู้ติดตาม
เกิดความตั้งใจซื้อมากขึ้นในทิศทางเดียวกัน จากการที่พฤติกรรมผู้บริโภคของกลุ่มตัวอย่าง เป็น
ลักษณะของผู้บริโภคช่างเลือก จะต้องศึกษาและหาข้อมูล อ่านรีวิวจนครบถ้วน จึงจะตัดสินใจซื้อ
สินค้าหรือบริการ โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพและความงาม โดยมีสื่อสังคมออนไลน์ เป็นช่องทาง
หลักในการหาข้อมูลก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า การรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับ
จุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน จึงเป็นปัจจัยส าคัญที่จะท าให้ผู้ติดตามเกิดความมั่นใจ และเชื่อถือผู้มี
อิทธิพลทางความคิดดังกล่าวในฐานะผู้แนะน าสินค้าให้ผู้บริโภครู้จัก ในช่วงการรับรู้ (Aware) และยัง
เป็นแหล่งข้อมูลบุคคล (Personal Sources) ในช่วงสอบถาม (Ask) ที่ผู้บริโภคจะรวบรวมข้อมูลจาก
ทุกช่องทาง เช่น จากการดูรีวิวสินค้าร่วมกับการหาข้อมูลการสนับสนุนสินค้าของผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ 
ตามโมเดล 5As’ ซึ่งเป็นแนวคิดเส้นทางการตัดสินใจซื้อผู้ของบริโภคยุคดิจิตอล ที่ศึกษาและพัฒนา
โดย คอตเลอร์, การตะจายา และเซเตียวาน (2560) ซ่ึงอาจเปลี่ยนแปลงทัศนคติ และน าไปสู่การ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรรณพร ภุชชงค์ (2556) ที่ได้ศึกษาผล
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การประชาสัมพันธ์การตลาดโดยบุคคลผู้มีชื่อเสียงผ่านอินสตาแกรมในประเทศไทย ถึงผลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภค และความสัมพันธ์ของพฤติกรรมผู้บริโภคในแต่ละด้าน โดยผลในด้านพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค พบว่า การเปิดรับสารประชาสัมพันธ์การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผ่าน
อินสตาแกรมก่อให้เกิดการรู้จักตราสินค้า มีการตอบสนองต่อเนื้อหาเกิดเป็นทัศนคติในแง่บวกกับตรา
สินค้า ซึ่งส่งผลไปสู่การเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในที่สุด เช่นเดียวกับการศึกษาวิจัยของ                
ศศิมา  อุดมศิลป์ (2557) ที่ศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ในธุรกิจ
ร้านอาหาร ที่ผลการวิจัยในแง่ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้รับสารต่อการรีวิวร้านอาหารกับ
พฤติกรรมการท าตามบล็อกเกอร์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญต่อการรีวิวอาหารที่สร้างโดย
บล็อกเกอร์รีวิวร้านอาหารในระดับมาก และการที่ผู้ติดตามได้รับรู้ข้อมูลรีวิวร้านอาหารแล้วเกิด
ทัศนคติที่ดี จะส่งผลต่อพฤติกรรมในการท าตาม ทั้งการตัดสินใจซื้อและการแนะน าบอกต่อ 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการประยุกต์ใช้ 

 1. จากผลการวิจัยพบว่า ผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคมีผู้ติดตามอยู่ที่ 5,000 – 
50,000 คน ดังนั้นการท าการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคหนึ่งแคมเปญการตลาด
นั้นต้องใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดดังกล่าวจ านวนมากเพ่ือสร้างการรับรู้ในหมู่ผู้บริโภค ซึ่งในงานวิจัยนี้
บ่งชี้ว่าควรใช้มากกว่า 10 คนขึ้นไป ในฐานะสื่อสนับสนุนไม่ใช่สื่อหลัก นักการตลาดหรือ
ผู้ประกอบการจึงจ าเป็นที่จะต้องมีความเข้าใจ และพิจารณาถึงแนวทางนี้ เพ่ือที่จะสามารถตัดสินใจ
เลือกท าการตลาดได้เหมาะสมตามวัตถุประสงค์ของงานมากที่สุด 

 2. จากผลการวิจัยพบว่า การรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบน
อินสตาแกรมในกลุ่มสินค้าคลีนทุกคุณลักษณะ มีความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อเนื้อหาของผู้ติดตาม 
ดังนั้นผู้มีอิทธิพลทางความคิดจึงควรประเมินและพัฒนาเพ่ิมเติมในคุณลักษณะข้อที่ตนเองอาจยังไม่มี
ความโดดเด่นนัก และแสวงหาแนวทางการสื่อสารที่ตรงกับความสนใจของผู้บริโภคมากที่สุด เพ่ือเพ่ิม
โอกาสให้ผู้ติดตามการเกิดความผูกพันกับเนื้อหา และติดตามการโพสต์เนื้อหาในครั้งต่อ ๆ ไปมากขึ้น  
ส าหรับนักการตลาดและผู้ประกอบธุรกิจ ในการท าการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับ
จุลภาค ควรพิจารณาเลือกผู้มีอิทธิพลทางความคิดดังกล่าวที่มีความโดดเด่นในคุณลักษณะทุกด้านให้
ได้มากที่สุดมาเป็นผู้สื่อสาร เพ่ือเพ่ิมโอกาสการรับรู้สินค้าหรือข้อความส าคัญทางการตลาด อันจะ
น าไปสู่การจดจ า การมีปฏิสัมพันธ์ที่ดี และอาจส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อในหมู่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

 3. จากผลการวิจัยที่พบว่า การรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค
บนอินสตาแกรมในกลุ่มสินค้าคลีนทุกคุณลักษณะ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อจริง ดังนั้นหาก
นักการตลาดหรือผู้ประกอบธุรกิจต้องการท าการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคโดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือเพ่ิมยอดขาย ควรที่จะเลือกผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคที่แสดงออกถึงความ
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สนใจในเรื่องสุขภาพหรือสินค้าคลีนอย่างชัดเจน มีบุคลิกภาพหรือไลฟ์สไตล์ที่เกี่ยวข้องกับการดูแล
สุขภาพหรือสินค้าคลีน  น าเสนอเนื้อหาที่เกี่ยวกับสินค้าคลีนในฐานะผู้บริโภคหรือผู้มีประสบการณ์
ตรงกับสินค้า และโพสต์เนื้อหาเป็นประจ าสม่ าเสมอ หากวัตถุประสงค์การท าการตลาดต้องการให้เกิด
การบอกต่อสินค้าคลีนกันภายในกลุ่มผู้บริโภค นักการตลาดและผู้ประกอบธุรกิจควรเลือกผู้มีอิทธิพล
ทางความคิดระดับจุลภาคที่เป็นผู้เปิดรับข้อมูลข่าวสารจากหลากหลายช่องทาง มีความรู้ในสินค้า
คลีนมากกว่าบุคคลทั่วไป และน าเสนอเนื้อหาที่ทันสมัยเกี่ยวกับสินค้าคลีนในการเผยแพร่ข้อมูลสินค้า 
เพราะเป็นคุณลักษณะที่กระตุ้นให้ผู้ติดตามบอกต่อสินค้าแก่ผู้อ่ืนต่อไป 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

 1. งานวิจัยครั้งนี้ได้ท าการศึกษาผู้มีอิทธฺพลทางความคิดบนอินสตาแกรมเกี่ยวกับสินค้า
คลีนเจาะลึกเฉพาะผู้มีอิทธิพลทางความคิดจุลภาค (Micro-influencer) เท่านั้น ซึ่งงานวิจัยในอนาคต 
ควรท าการศึกษาผู้มีอิทธิพลทางความคิดในระดับมหภาค (Macro-influencer) เพ่ือเปรียบเทียบ
ความเหมือน ความแตกต่าง ข้อดีและข้อจ ากัด รวมถึงการมีอิทธิพลต่อผู้ติดตามของผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดในระดับที่ต่างกัน เพื่อเป็นประโยชน์และองค์ความรู้เพ่ิมเติมของกลยุทธ์การท าการตลาดผ่าน
ผู้มีอิทธิพลทางความคิดต่อไป 

 2. งานวิจัยครั้งนี้ได้ศึกษาเนื้อหาการสื่อสารของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค
เกี่ยวกับสินค้าคลีนบนแอปพลิเคชั่นอินสตาแกรม โดยศึกษารูปแบบ และสาระของเนื้อหาที่ปรากฏบน
แอปพลิเคชั่นดังกล่าว ซึ่งงานวิจัยในอนาคตควรมีการศึกษาเพ่ิมเติม โดยน าข้อสรุปจากงานวิจัยนี้ไป
ท าการส ารวจกับผู้บริโภคว่ารูปแบบและสาระเนื้อหาแบบใดที่ผู้บริโภคเปิดรับและให้ความสนใจมาก
ที่สุด เพ่ือเป็นแนวทางส าหรับการพัฒนาการน าเสนอเนื้อหาของผู้มีอิทธิพลทางความคิด และเป็น
ข้อมูลส าหรับนักการตลาดและผู้ประกกอบธุรกิจในการท าการตลาดให้เข้าถึงและตรงกับความ
ต้องการของลูกค้ามากที่สุด 

 3. งานวิจัยครั้งนี้ได้ท าการศึกษาเจาะลึกเฉพาะผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบน
อินสตาแกรมในกลุ่มสินค้าคลีนเท่านั้น ซึ่งงานวิจัยในอนาคต ควรท าการศึกษาในช่องทางการสื่อสาร
ออนไลน์อ่ืนเพ่ิมเติม เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่าง จุดเด่นและข้อจ ากัดของช่องทางการสื่อสารที่
ต่างกัน อีกท้ังสามารถขยายขอบเขตการศึกษาไปยังผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในหมวดหมู่
สินค้าอ่ืนนอกเหนือจากกลุ่มสินค้าคลีน เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อการท าการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์
และกลยุทธ์การตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในขอบเขตท่ีกว้างมากข้ึน  
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แบบสอบถาม  
เรื่อง  คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลระดับจุลภาคบนอินสตาแกรมในกลุ่มสินค้าคลีน  

และผลต่อสตรีวัยเริ่มต้นท างาน 
 

ค าชี้แจง 
แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิทยานิพนธ์ระดับบัณฑิตศึกษา สาขาวิชานิเทศศาสตร์                            

คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เกี่ยวกับการรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลระดับจุลภาค
บนอินสตาแกรมในกลุ่มสินค้าคลีนกับผลต่อสตรีวัยเริ่มต้นท างาน ซึ่งผลการศึกษาครั้งนี้จะน าไปใช้เพ่ือ
ประโยชน์ในเชิงวิชาการ โดยน าเสนอในภาพรวมที่ไม่ระบุตัวตน จึงขอความร่วมมือท่านตอบค าถาม
ตามจริงให้ครบถ้วนทุกข้อ ผู้วิจัยขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านอย่างสูง 
 
กรุณาตอบค าถามโดยท าเครื่องหมาย  หรือเติมข้อมูลลงในช่องว่างที่ตรงกับท่านมากที่สุด 
 

ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

1. ท่านเป็นเพศหญิง ใช่หรือไม่    ใช่   ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
2. ท่านมีอายุอยู่ในระหว่าง 23-28 ปี ใช่หรือไม ่  ใช่   ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
3. ท่านเป็นผู้ติดตาม (Follower) IG คนรักสุขภาพที่บริโภคอาหารคลีน (ที่มีผู้ติดตาม 5,000 – 
50,000 คน) ใช่หรือไม่ 
  
     ใช่   ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
 
4. ในหนึ่งเดือนที่ผ่านมา ท่านเข้าชม IG คนรักสุขภาพที่บริโภคอาหารคลีนที่ท่านติดตาม มากกว่า 3 
ครั้ง ใช่หรือไม่ 
 

 ใช่   ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
 

 
 
 

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 113 

ส่วนที่ 1 : ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

1. ระดับการศึกษาสูงสุด 
       ต่ ากว่าปริญญาตรี  ปริญญาตรี    สูงกว่าปริญญาตรี 
2. อาชีพ 
  รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ  พนักงานบริษัท   ธุรกิจส่วนตัว   
  ฟรีแลนซ ์     อ่ืนๆ (โปรดระบุ)…………… 
3. สถานภาพ 
  โสด       สมรส    
4. รายได้ต่อเดือน 
  น้อยกว่า 15,000 บาท  15,000 – 30,000 บาท  30,001 – 45,000 บาท 
  45,001 – 60,000 บาท  มากกว่า 60,000 บาท 
5. ท่านมีปัญหาสุขภาพหรือไม่ 
  ไม่มี       มี (โปรดระบุ)……………………………………………….. 
 

ส่วนที่ 2 : พฤติกรรมการติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน 
ค าว่า “ผู้มีอิทธิพลระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน” คือ เจ้าของบัญชีอินสตาแกรมที่มี

ผู้ติดตาม 5,000 – 50,000 คน และโพสต์เนื้อหาเกี่ยวกับการรับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพ การออก
ก าลังกาย การลดน้ าหนัก รวมถึงการดูแลตัวเองให้ดูดีขึ้น    
7. จ านวนบัญชีอินสตาแกรม (Instagram account) คนรักสุขภาพที่บริโภคอาหารคลีนที่ท่านติดตาม
อยู่ 

  น้อยกว่า 5 บัญชี        5 –10 บัญชี   11-15 บัญช ี 
  16 –20 บัญช ี        มากกว่า 20 บัญชี 

8. ปัจจุบันท่านติดตาม (Follow) IG คนรักสุขภาพที่บริโภคอาหารคลีนใดบ้างต่อไปนี้ (ตอบได้
มากกว่า 1 ข้อ) 
  thisismoibymai        daisydiiva   beloved_umz 
  feedmecleanfood     candyhealthy   อ่ืนๆ  ............................. 
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9. ท่านมีพฤติกรรมการดูโพสต์ IG คนรักสุขภาพท่ีบริโภคอาหารคลีนที่ติดตามอยู่ บ่อยครั้งเพียงใด 

พฤติกรรมการดูโพสต์ ระดับความบ่อยครั้ง 
เป็น

ประจ า 

บ่อย 
ๆ 

บางครั้ง แทบจะ
ไม่ 

ไม่เคย 

1. อ่านแคปชั่นเฉพาะที่ปรากฏบนหน้าจอ      

2. กดอ่านแคปชั่นต่อ      

3. กดเข้าไปอ่านโปรไฟล์      
4. ดูเฉพาะรูปภาพ      

5. ดู IG Story      

6. เซฟโพสต์ไว้ดู      
 
 

ส่วนที่ 3 การรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน 
10. IG คนรักสุขภาพท่ีบริโภคอาหารคลีนที่ท่านติดตามอยู่ มีคุณลักษณะต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด  

ข้อ 
คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคใน

กลุ่มสินค้าคลีน 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

1 
มีความสามารถในการรวบรวมความรู้ ข่ าวสารจาก
แหล่งข้อมูลที่หลากหลาย 

     

 2 
มีบุคลิกภาพหรือไลฟ์สไตล์ที่สอดคล้องหรือเกี่ยวข้องกับ
การดูแลสุขภาพหรือสินค้าคลีน 

     

 3 แสดงออกถึงความสนใจในเรื่องสุขภาพหรือสินค้าคลีน      

 4 
มีความเชี่ยวชาญ มีความรู้ในผลิตภัณฑ์กลุ่มสินค้าคลีนมา
กกว่าบุคคลทั่วไป 

     

 5 เป็นผู้บริโภคสินค้าคลีนหรือมีประสบการณ์ตรงกับสินค้า      

 6 
เสนอความคิดเห็นและข้อมูลต่างๆ เกี่ยวกับสินค้าคลีน ตาม
ความคิดตนเองอย่างตรงไปตรงมา เป็นอิสระ 
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ข้อ 
คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคใน

กลุ่มสินค้าคลีน 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

 7 
มีความสามารถในการน าเสนอเนื้อหาด้านการใส่ใจสุขภาพ
หรือสินค้าคลีน 

     

8 
ใช้ภาษาสื่อสารกับผู้ติดตามอย่างเป็นกันเองในการน าเสนอ
เนื้อหาหรือตอบคอมเม้น 

     

9 
มีปฏิสัมพันธ์กับผู้ติดตาม เช่น ตอบคอมเม้นทักทาย ตอบ
ค าถามของผู้ติดตาม  

     

10 
น าเสนอข้อมูลหรือนวัตกรรมใหม่ๆ ที่เกี่ยวข้องกับสินค้า
คลีน 

     

11 น าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าคลีนอย่างต่อเนื่อง สม่ าเสมอ      

 
 

 ส่วนที ่4 ความผูกพันต่อเนื้อหาของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน 
11. ท่านแสดงพฤติกรรมต่อไปนี้ต่อโพสต์ IG คนรักสุขภาพที่บริโภคอาหารคลีนที่ติดตามอยู่บ่อยครั้ง
เพียงใด 

ข้อ ค าถาม 
เป็น

ประจ า 
บ่อยๆ บางครั้ง 

แทบ
จะไม่ 

ไม่
เคย 

1. กดไลค์โพสต์      

2. คอมเม้นโพสต์      

3. แท็กเพ่ือนคนอ่ืนในช่องคอมเม้น       

4. 
กดตามต่อไปยังลิงก์หรือโปรไฟล์อ่ืนที่ถูกแท็กใน
โพสต์ 

     

5. 
แชร์โพสต์ เช่น กดแชร์จาก IG หรือ แคปหน้าจอ
แล้วส่งต่อให้เพื่อน 
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ส่วนที ่5 ความตั้งใจซื้อ 
กรุณาตอบค าถามโดยท าเครื่องหมาย  ในตัวเลขท่ีตรงกับความคิดของท่านมากท่ีสุด 
12. เมื่อมีโอกาสท่านตั้งใจที่จะซ้ือสินค้าคลีน 
 
 
 
13. เมื่อมีโอกาสท่านจะบอกต่อสินค้าคลีนให้แก่ผู้อ่ืน 
 

 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล ปวีณา ชิ้นศุภร 
วัน เดือน ปี เกิด 9 มีนาคม 
สถานที่เกิด จังหวัดราชบุรี 
วุฒิการศึกษา ปริญญาตรี อักษรศาสตรบัณฑิต คณะอักษรศาสตร์   

มหาวิทยาลัยศิลปากร 
ที่อยู่ปัจจุบัน 1/58 หมู่ 14 ถนนเพชรเกษม ต.เจดีย์หัก อ.เมือง จ.ราชบุร ี70000   
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