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บทคัดย่อ 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาระดับความส าคัญผู้มีอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค 
2) ศึกษาระดับความส าคัญด้านการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภค 3) ศึกษาระดับการให้ความส าคัญกับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของผู้บริโภค 4) ศึกษาผลกระทบของผู้มีอิทธิพลทางสื่อ
สังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของผู้บริโภค และ 5) ศึกษา
ผลกระทบของการรับรู้ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของ
ผู้บริโภค กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ราย โดยการสุ่มแบบแบ่งชั้น 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้วิเคราะห์ ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ 
ผลการวิจัย พบว่า 1) ความส าคัญของผู้มีอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค ทั้ง 7 กลุ่ม 
มีความส าคัญอยู่ในระดับมาก กลุ่มดารานักแสดง (Actor, Actress) มีระดับความส าคัญมากที่สุด 
2) ความส าคัญการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคทั้ง 5 ด้าน มีความส าคัญอยู่ในระดับมาก ด้านการเชื่อมโยง
ของตราสินค้า (Brand Associations) มีระดับความส าคัญมากที่สุด 3) ความส าคัญในการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของผู้บริโภค คือ เฟซบุ๊ก (Facebook) มากที่สุด 4) ผู้มีอิทธิพลทางสื่อ
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สังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของผู้บริโภค คือ กลุ่ม
นักกีฬา (Sport Figure) กลุ่มนางงาม (Beauty) และกลุ่มบุคคลในสังคมชั้นสูง (High-So) และ 5) การรับรู้
ตราสินค้าของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย คือ ด้านการรับรู้ถึง
คุณภาพของสินค้า (Brand Quality) โดยเฉพาะการมีรูปลักษณ์ของสินค้าที่ดี และด้านการเชื่อมโยงของ
ตราสินค้า (Brand Associations) เช่น การรู้สึกถึงความไว้วางใจ มั่นใจในตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 
ค าส าคัญ: ผู้มีอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย การรับรู้ตราสินค้า 

 
Abstract 
The objectives of this research were to; 1) study the importance of social media 
influencer, 2)  study the importance of brand awareness, 3)  study the importance of 
purchasing decision on social media platforms, 4) study impact of the social media 
influencer that effects to consumer’s purchasing decision on social media platforms, and 
5) study impact of brand awareness that effects consumers’ purchasing decision on 
social media platforms. The collected data were chosen by cluster random sampling, 
and gathered from 400 samples of consumers in Bangkok. The researcher collected the 
data by using questionnaires.  Statistics used for analysis were frequency, percentage, 
mean, standard deviation, and Multiple Regression Analysis.  
The results of the research showed that: 1) All of 7 groups of social media influencers 
are highly important, actor and actress was highest. 2) All of the 5 items of brand 
awareness are highly important, Brand Associations was highest. 3) The best platform was 
Facebook that consumers in Bangkok were chosen to buy products. 4) The social media 
influencers that effected to consumer’s social media platforms in Bangkok were Sport 
Figure Beauty and High-So. 5) The consumer’s brand awareness that effected the 
purchasing decision of consumers in Bangkok was brand quality and brand associations 
was statistically significant at the .05 level. 
 
Keywords: social media influencers, platform social media, brand awareness 
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บทน า 

การติดต่อสื่อสารกันของมนุษย์ในยุคปัจจุบันมีความรวดเร็ว สามารถแพร่กระจายข้อมูล
ข่าวสารได้อย่างทั่วถึงและกว้างขวางมากกว่าในอดีต โดยเฉพาะการสื่อสารผ่านเครื่องมือ
อิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ ที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในยุคแห่งการสื่อสารผ่านระบบดิจิทัล คือการ
ติดต่อกันด้วยระบบเครือข่ายออนไลน์ (ภพพรหมินทร์ วโรตม์วัฒนานนท์ , 2558) จากข้อมูลงานวิจัย
ของ We Are Social และ Hootsuite เผยผลส ารวจ “Global Digital 2019” พบว่า ประเทศไทยมี
ประชากร 69.71 ล้านคน มีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตมากถึง 52 ล้านคน ใช้งานโซเชียลมีเดียผ่าน
โทรศัพท์มือถือ 99% และผลการส ารวจของส านักงานสถิติแห่งชาติ กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและ
สังคม ปี พ.ศ.2563 เมื่อพิจารณารูปแบบการใช้โทรศัพท์มือถือ พบว่าประชาชนใช้โทรศัพท์มือถือแบบ 
Smart Phone มากที่สุด คือ ร้อยละ 86.4 รองลงมา คือ ใช้โทรศัพท์มือถือแบบ Feature Phone 
ร้อยละ 12.7 และใช้โทรศัพท์มือถือ ทั้งแบบ Smart Phone และ Feature Phone ร้อยละ 0.9 และ
พบว่า กรุงเทพมหานครมีผู้ใช้โทรศัพท์มือถือสูงที่สุด คือ ร้อยละ 97.2 

เมื่อโทรศัพท์มือถือเข้ามามีอิทธิพลในชีวิตประจ าวันเป็นอย่างมาก จึงกลายเป็นโอกาสทาง
การตลาดให้กับสินค้าแทบจะทุกชนิด ในปี พ.ศ.2563 การลงทุนในสื่อโฆษณาได้เปลี่ยนไปสู่สื่อดิจิทัลมาก
ขึ้น สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคปัจจุบันที่ท างานจากที่บ้าน (Work from Home) จาก
สถานการณ์การแพร่ระบาดโควิด-19 จึงท าให้สื่อโฆษณาเข้าถึงช่องทางดิจิทัลในทุกแพลตฟอร์ม รวมไป
ถึงธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ผู้บริโภคสนใจการสื่อสารภายในกลุ่มผู้บริโภคด้วยกัน
มากข้ึน ผู้บริโภคท่ีมีข้อมูลจริงทั้งที่เกิดจากการเรียนรู้จนเชี่ยวชาญหรือเกิดจากประสบการณ์ตรง จะ
น าเสนอข้อมูลบางอย่างอย่างต่อเนื่องสม่ าเสมอผ่านสื่อสังคมดังกล่าว จนเกิดความเชื่อถือในกลุ่ม
ผู้บริโภค และเม่ือเริ่มมีฐานผู้บริโภคติดตามมากขึ้น จนสามารถโน้มน้ามใจผู้บริโภคให้คล้อยตามในสิ่ง
ที่เขาน าเสนอได้ จึงถูกเรียกว่าผู้มีอิทธิพลทางความคิด หรือ Influencer (Dahan, 2016) ซึ่งจากสถิติ
ระบุว่า การท าตลาดโดยใช้ Influencer คนเพียง 3% สามารถสร้างผลกระทบได้ถึง 90% บนเว็บไซต์ 
และการใช้  Influencer Marketing สามารถสร้างผลตอบแทนให้กับตราสินค้าได้ถึ ง 650% 
(Thumbsup, 2016) เมื่อพฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนกลยุทธ์การตลาดก็ปรับเปลี่ยนตามกลยุทธ์
ของผู้มีอิทธิพลทางความคิด จึงได้รับความนิยมส าหรับการท าการตลาดในยุคดิจิทัลเพิ่มมากข้ึน  

จากข้อมูลดังกล่าว การน าผู้มีอิทธิพลทางความคิดมาใช้กับเครื่องมือการสื่อสารสังคมออนไลน์ 
เรียกว่า ผู้มีอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ (Influencer) หมายถึงผู้ที่ใช้สื่อทางสังคม เช่น Facebook, 
Twitte, Instagram, YouTube, Line), TikTok ซึ่งเป็นกลุ่มแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย เพ่ือเผยแพร่
ความคิดของตนเกี่ยวกับเรื่องต่าง ๆ เช่น การเมือง เศรษฐกิจ หรือสินค้า/บริการต่าง ๆ และการแสดง
ความคิดเห็นของคนคนนั้นได้รับการยอมรับจากผู้คนเป็นจ านวนมาก จึงกลายเป็นผู้มีอิทธิพลทางสื่อ
สังคมขึ้นมา (ทพพล น้อยปัญญา, 2560) ด้วยเหตุนี้เจ้าของธุรกิจสินค้าหรือบริการต่าง ๆ จึงได้ให้
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ความส าคัญกับการน าผู้มีอิทธิพลทางสื่อสังคม สื่อสารถึงผู้บริโภคผ่านผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ เพ่ือมุ่งหวังให้
เกิดการรับรู้ในตราสินค้าของตนเอง 

ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาว่า ผู้มีอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ประเภทใดที่
สามารถสร้างการรับรู้ตราสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และประโยชน์จากงานวิจัยชิ้นนี้ 
สามารถน ามาสนับสนุน พัฒนา และปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดให้กับธุรกิจที่มีการน าผู้มีอิทธิพลทาง
สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Influencer) มาปรับใช้กับการด าเนินงานธุรกิจในปัจจุบัน 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญด้านผู้มีอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญด้านการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. เพ่ือศึกษาระดับการให้ความส าคัญกับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
4. เพ่ือศึกษาผลกระทบของผู้มีอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
5. เพ่ือศึกษาผลกระทบของการรับรู้ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน

แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานงานวิจัย 

1. ผู้มีอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มโซเชียล
มีเดีย 

2. การรับรู้ตราสินค้าท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
 

วิธีการวิจัย 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีจ านวนมากและไม่ทราบ

จ านวนที่แน่นอน 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ผู้วิจัยค านวณโดยใช้สูตรของ Taro Yamane (1973) ได้กลุ่ม

ตัวอย่างจ านวน 400 คน สุ่มกลุ่มตัวอย่างโดยการสุ่มแบบกลุ่ม (Cluster Random Sampling) 
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เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามในการท าวิจัย  แบ่งเป็น 5 ตอน ประกอบด้วย ตอนที่ 1 ข้อมูลด้าน

ประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วยข้อค าถาม 5 ข้อ ถามเกี่ยวกับ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับผู้มีอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ 
ประกอบด้วยข้อค าถาม 7 ข้อ เกี่ยวกับผู้มีอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย กลุ่มดารา
นักแสดง กลุ่มนักร้อง กลุ่มดารา นักร้อง นักแสดง กลุ่มนักกีฬา กลุ่มพิธีกร กลุ่มนางงาม และกลุ่ม
บุคคลในสังคมชั้นสูง โดยแบบสอบถามอยู่ในมาตราอันตภาค ( Interval Scale) ตอนที่ 3 ข้อมูล
เกี่ยวกับการรับรู้ตราสินค้า ประกอบด้วยข้อค าถาม 5 ข้อเกี่ยวกับทฤษฎีการรับรู้ตราสินค้า 
ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านความภักดีในตราสินค้า การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า ด้าน
การเชื่อมโยงของตราสินค้า และด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า ตอนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับ
การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วยข้อค าถาม 6 ข้อเกี่ยวกับ
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ประกอบด้วย เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ ยูทูป อินสตาแกรม ติ๊กต็อก และไลน์ 
ตอนที่ 5 ข้อเสนอแนะ 

แบบสอบถามมีค่าดัชนีความสอดคล้องของวัตถุประสงค์กับข้อค าถาม (The Index of Item-

Objective Congruence: IOC) รายข้อระหว่าง 0.67–1.00 และค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (α) เท่ากับ 0.98 
 
ผลการวิจัย 

1. ข้อมูลเกี่ยวกับผู้มีอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ (เรียงล าดับผู้มีอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์สูงสุดไปต่ าสุด) 
 
ตารางท่ี 1 ข้อมูลเกี่ยวกับผู้มีอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ (เรียงล าดับผู้มีอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์สูงสุดไปต่ าสุด) 
มีอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่

ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ  ̅ SD แปลผล 

ผู้มีอิทธิพล: กลุ่มดารานักแสดง (Actor, Actress) 
คุณลักษณะ: มีประสบการณ์ ความเชี่ยวชาญ 

3.98 
4.26 

0.69 
0.87 

มาก 
มากที่สุด 

ผู้มีอิทธิพล: กลุ่มดารา นักร้อง นักแสดง (Singer-Actor, Actress) 
คุณลักษณะ: รูปลักษณ์ภายนอกท่ีดึงดูดและน่าสนใจ 

3.94 
4.00 

0.69 
0.72 

มาก 
มาก 

ผู้มีอิทธิพล: กลุ่มนักกีฬา (Sport Figure) 
ผู้มีอิทธิพล: มีประสบการณ์ ความเชี่ยวชาญ 

3.89 
4.00 

0.66 
0.77 

มาก 
มาก 
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ตารางท่ี 1 ข้อมูลเกี่ยวกับผู้มีอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ (เรียงล าดับผู้มีอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์สูงสุดไปต่ าสุด) 
(ต่อ) 

มีอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ  ̅ SD แปลผล 

ผู้มีอิทธิพล: กลุ่มพิธีกร (News Anchor and MC) 
คุณลักษณะ: มีประสบการณ์ ความเช่ียวชาญ 

3.88 
3.93 

0.75 
0.80 

มาก 
มาก 

ผู้มีอิทธิพล: กลุ่มนางงาม (Beauty) 
คุณลักษณะ: มีรูปลักษณ์ภายนอกท่ีดึงดูดและน่าสนใจ 

3.87 
4.02 

0.81 
0.90 

มาก 
มาก 

ผู้มีอิทธิพล: กลุ่มบุคคลในสังคมชั้นสูง (High-So) 
คุณลักษณะ: มีสถานะทางสังคมที่ได้รับการยอมรับ 

3.86 
3.94 

0.82 
0.88 

มาก 
มาก 

ผู้มีอิทธิพล: กลุ่มนักร้อง (Singer) 
คุณลักษณะ: มีรูปลักษณ์ภายนอกท่ีดึงดูดและน่าสนใจ 

3.85 
3.90 

0.67 
0.75 

มาก 
มาก 

 
จากตารางที่ 1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อผู้มีอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ กลุ่มดารานักแสดง (Actor, Actress) ต้องมี
ประสบการณ์ ความเชี่ยวชาญสูงสุด ( ̅=4.26, SD=0.87) กลุ่มดารา นักร้อง นักแสดง (Singer-Actor, 
Actress) ต้องมีรูปลักษณ์ภายนอกที่ดึงดูดและน่าสนใจสูงสุด ( ̅=4.00, SD=0.72) กลุ่มนักกีฬา (Sport 
Figure) ต้องมีประสบการณ์ ความเชี่ยวชาญสูงสุด ( ̅=4.00, SD=0.77) กลุ่มพิธีกร (News Anchor and 
MC) ต้องมีประสบการณ์ ความเชี่ยวชาญสูงสุด ( ̅=3.93, SD=0.80) กลุ่มนางงาม (Beauty) ต้องมี
รูปลักษณ์ภายนอกที่ดึงดูดและน่าสนใจสูงสุด ( ̅=4.02, SD=0.90) กลุ่มบุคคลในสังคมชั้นสูง (High-So) 
ต้องมีสถานะทางสังคมที่ได้รับการยอมรับสูงสุด ( ̅=3.94, SD=0.88) กลุ่มนักร้อง (Singer) ต้องมี
รูปลักษณ์ภายนอกที่ดึงดูดและน่าสนใจสูงสุด ( ̅=3.90, SD=0.75)  

2. ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
ตารางท่ี 2 ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร  
การรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ  ̅ SD แปลผล 

การรับรู้ ต ราสิ นค้ า :  ด้ านการ เ ช่ือม โยงของตราสิ นค้ า  ( Brand 
associations) 
 รู้สึกถึงความไว้วางใจ มั่นใจในตราสินค้า 

4.06 
 

4.07 

0.56 
 

0.60 

มาก 
 

มาก 
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ตารางท่ี 2 ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร  

การรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ  ̅ SD แปลผล 

การรับรู้ตราสินค้า: การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า (Brand Quality) 
 สินค้ามีความน่าเชื่อถือ 

4.05 
4.12 

0.55 
0.60 

มาก 
มาก 

การรับรู้ตราสินค้า: ด้านความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) 
 ภาพลักษณ์ของสินค้ามีความน่าเชื่อถือ 

4.04 
4.12 

0.59 
0.62 

มาก 
มาก 

การรับรู้ตราสินค้า: ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) 
 คุณสมบัติและคุณประโยชน์ของสินค้า 

4.02 
4.11 

0.56 
0.62 

มาก 
มาก 

การรับรู้ตราสินค้า: ด้านสินทรัพย์ประเภทอื่น ๆ ของตราสินค้า (Other 
Proprietary Brand Assets) 

 เครื่องหมายการค้า 

3.99 
 

4.05 

0.61 
 

0.65 

มาก 
 

มาก 

 
จากตารางที่ 2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคที่

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ในภาพรวมจ าแนกเป็นร้ายด้าน พบว่า 1) ด้านการ
เชื่อมโยงของตราสินค้า (Brand associations) สูงที่สุด ( ̅=4.06, SD=0.56) คือ การรู้สึกถึงความไว้วางใจ 
มั่นใจในตราสินค้ามากที่สุด รองลงมา 2) การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า (Brand Quality) คือ การที่สินค้า
มีความน่าเชื่อถือ ( ̅=4.05, SD=0.55) 3) ด้านความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) ( ̅=4.04, 
SD=0.59) คือ ภาพลักษณ์ของสินค้าต้องมีความน่าเชื่อถือ 4) ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand 
Awareness) ( ̅=4.02, SD=0.56) คือ ต้องมีคุณสมบัติและคุณประโยชน์ของสินค้า และ 5) ด้านสินทรัพย์
ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) ต่ าที่สุด ( ̅=3.99, SD=0.61) คือด้าน
ลิขสิทธิ์ ( ̅=4.05, SD=0.65) และด้านเครื่องหมายการค้า ( ̅=4.05, SD=0.65) 
 

3. ความส าคัญกับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของผู้บริโภคเขต
กรุงเทพมหานคร  
 
ตารางท่ี 3 การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร 

การรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ จ านวน ร้อยละ 

Facebook 291 73.00 
Twitter 1 0.30 
YouTube 12 3.0 
Instagram 50 12.50 
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ตารางที่ 3 การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร (ต่อ) 

การรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ จ านวน ร้อยละ 
Tiktok 10 2.50 
Line 36 9.00 

 
จากตารางที่ 3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการตัดสินใจซื้อสินค้า

ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียผ่าน Facebook มากที่สุด จ านวน 291 คน คิดเป็นร้อยละ 73.00 
รองลงมา คือ ผ่านแพลตฟอร์ม Instagram จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 ผ่านแพลตฟอร์ม 
Line จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 ผ่านแพลตฟอร์ม YouTube จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อย
ละ 3.00 ผ่านแพลตฟอร์ม Tiktok จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 และให้ความส าคัญกับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียผ่าน Twitter น้อยที่สุด จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 
0.30 

 
4. ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ โดยใช้วิธี Enter ในการศึกษาผู้มีอิทธิพลทางสื่อ

สังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่าผู้มีอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโดยภาพรวม มี 3 
ด้าน (R=0.329) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ได้แก่ 

1) กลุ่มนักกีฬา (Sport Figure) คือการมีความรู้ ความสามารถ การมีสถานะทางสังคมที่ได้รับ
การยอมรับ และการมีประสบการณ์ ความเชี่ยวชาญ ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมการวิเคราะห์ถดถอยได้
ดังนี้ Ya = 1.136 + -0.471 X4 

2) กลุ่มนางงาม (Beauty) คือการมีรูปลักษณ์ภายนอกที่ดึงดูดและน่าสนใจ การมีสถานะทาง
สังคมที่ได้รับการยอมรับ และการมีประสบการณ์ ความเชี่ยวชาญ ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมการวิเคราะห์
ถดถอยได้ดังนี้ Ya = 1.136 + -0.867 X6 

3) กลุ่มบุคคลในสังคมชั้นสูง (High-So) คือ การมีความรู้ ความสามารถ การมีสถานะทาง
สังคมที่ได้รับการยอมรับ และด้านการมีประสบการณ์ ความเชี่ยวชาญ ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมการ
วิเคราะห์ถดถอยได้ดังนี้ Ya = 1.136 + 1.218 X7 

 
5. ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ โดยใช้วิธี Enter ในการศึกษาการรับรู้ตราสินค้า

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
พบว่า การรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยภาพรวม มี 2 ด้าน (R=0.209) 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ได้แก่ 
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1) ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า (Brand Quality) คือการที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงตัว
สินค้าได้ง่าย สินค้ามีคุณภาพ ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมการวิเคราะห์ถดถอยได้ดังนี้  
Yb = 0.209 + -1.084 X3 

2) ด้านการเชื่อมโยงของตราสินค้า (Brand associations) คือการที่ผู้บริโภครู้สึกถึงความ
ไว้วางใจ มั่นใจในตราสินค้า ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมการวิเคราะห์ถดถอยได้ดังนี้  
Yb = 0.209 + 0.883 X4 
 
อภิปรายผล 

ผลการวิ เคราะห์ความส าคัญผู้มี อิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ  

จากผลวิจัย พบว่า ความส าคัญผู้มีอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย 7 กลุ่ม คือ 1) กลุ่มดารานักแสดง (Actor, Actress) 2) กลุ่มนักร้อง 
(Singer) 3) กลุ่มดารา นักร้อง นักแสดง (Singer-Actor, Actress) 4) กลุ่มนักกีฬา (Sport Figure) 
5) กลุ่มพิธีกร (News Anchor and MC) 6) กลุ่มนางงาม (Beauty) และ 7) กลุ่มบุคคลในสังคมชั้นสูง 
(High-So) พบว่า กลุ่มผู้มีอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ทั้ง 7 กลุ่ม มีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมาก 
และส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยกลุ่มดารานักแสดง (Actor, Actress) ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับ
ความส าคัญสูงสุด ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น (2558) ที่พบว่า การโฆษณาโดย
ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สก๊อตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
และสอดคล้องกับบทความของ ไทยเอสเอ็มอีเซ็นเตอร์ (2562) ที่กล่าวว่า ธุรกิจขนาดใหญ่และมีชื่อเสียง
มักจะเลือกใช้ดาราหรือนักแสดงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์เพ่ือกระตุ้นการส่งเสริมการขาย และเพ่ือภาพลักษณ์
ของสินค้านั้น ๆ และรวมไปถึงภาพลักษณ์ของตัวองค์กรด้วย และสอดคล้องกับงานวิจัยของ โชติกา 
วิบูลย์ศิริวงศ์ และ ปฐมา สตะเวทิน (2562) ที่พบว่า การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านอินสตาแกรม ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยด้านความดึงดูดใจ 
(Attractive) ของบุคคลที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ เสื้อผ้าแฟชั่นผ่านอินสตาแกรมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีอิทธิพลมากท่ีสุด รองลงมา คือ ด้านความเคารพ (Respect) ของบุคล
คลที่มีชื่อเสียง ด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) ของบุคคลที่มีชื่อเสียง ด้านความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย (Similarity) ของบุคคลที่มีชื่อเสียง และด้านความช านาญเชี่ยวชาญ (Expertise) 
ตามล าดับ 
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ผลการวิเคราะห์ความส าคัญการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลวิจัย พบว่า ความส าคัญการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย 5 ด้าน คือ 1) ด้านการตระหนักรู้ ในตราสินค้า (Brand 
Awareness) 2) ด้านความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) 3) การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า (Brand 
Quality) 4) ด้านการเชื่อมโยงของตราสินค้า (Brand associations) และ 5) ด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ 
ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญการรับรู้
ตราสินค้าทั้ง 5 ด้านในระดับมาก ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร โดยด้านการ
เชื่อมโยงของตราสินค้า (Brand Associations) สูงที่สุด รองลงมา คือ การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า 
(Brand Quality ด้านความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand 
Awareness) และด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) ต่ า
ที่สุด สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ กาญจนา ชุณห์กุล (2560) ที่พบว่า การศึกษาการเชื่อมโยงตราสินค้า
ผ่านคาแรคเตอร์ตัวการ์ตูน โดยเพ่ิมเรื่องราวเป็นตัวกลางในการเข้าถึงระหว่างตัวการ์ตูนกับผู้บริโภค โดย
มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่สร้างความโดดเด่น ทั้งภายในและภายนอกรวมไปถึงการน าลายตัวการ์ตูนไปใส่
ในสินค้าเพ่ือให้เกิดความแปลกใหม่ เป็นการเข้าถึงกลุ่มผู้ใช้บริการ การรับรู้ตรา สินค้าผ่านคาแรคเตอร์
ตัวการ์ตูนเป็นตัวแปรที่ส าคัญในการสร้างการจดจ าจุดเด่นของตราสินค้าทั้งภายในและภายนอกของ
สินค้าที่สามารถสร้างเอกลักษณ์ ท าให้เกิดการรับรู้และการจดจ าที่แปลกใหม่ให้กับผู้ใช้บริการ ได้เห็น
สินค้าที่มีความหลากหลายจึงมีความต้องการ ซึ่งผู้บริโภคคุ้นเคยกับตราสินค้า โดยเลือกใช้สินค้าและ
บริการ และการใช้เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่ท าให้ผู้บริโภคเข้าถึงข้อมูลข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว
ตรงกลุ่มเป้าหมายมากยิ่งขึ้น สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ เกษกนก ศศิบวรยศ (2558) ที่พบว่า การรับรู้
คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้มาใช้บริการ เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านความ
มั่นใจต่อลูกค้า ด้านความรวดเร็วในการตอบสนอง ด้านความไว้วางใจและความน่าเชื่อถือ และด้านความ
เป็นรูปธรรมของการให้บริการมีอิทธิพลต่อความภักดีซึ่งด้านความเอาใจใส่ดูแลลูกค้าไม่มีอิทธิพลต่อ
ความภักดีส่วนคุณค่าที่รับรู้จากการเข้ารับบริการมีอิทธิพลต่อความภักดีและพบว่าคุณค่าที่รับรู้จากการ
เข้ารับบริการ ส่งผลต่อความภักดีมากกว่าการรับรู้คุณภาพการให้บริการของผู้มาใช้บริการ 

ผลการวิเคราะห์ความส าคัญการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของผู้บริโภค
เขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานครผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook) มากที่สุด 
สอดคล้องกับบทความโต๊ะข่าวไอที-ดิจิทัล (2564) ที่กล่าวว่า คนไทย 69% อยู่บนโลกออนไลน์ และมี
พฤติกรรมออนไลน์หลายอย่างที่เริ่มได้รับความนิยมเพ่ิมสูงขึ้น คนไทยใช้โซเชียลมีเดียเป็นช่องทาง
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หลักในการอัพเดทข่าวเป็นอันดับ 1 ของโลกในปีนี้ หรือคิดเป็น 78% ขณะที่คนไทยมากถึง 91% อ่าน
ข่าวออนไลน์ มากเป็นอันดับสองของโลก “โซเชียล มีเดีย” กลายเป็นช่องทางรับรู้ข่าวสารของคนไทย
ที่ทรงอิทธิพลมากในช่วงที่ผ่านมา ในกลุ่มของโซเชียลมีเดียคนไทยใช้ “Facebook” มากเป็นอันดับ 8 
ของโลก โพสต์เฟซบุ๊กเฉลี่ยคนละ 11 ครั้งต่อเดือนและคอมเมนต์บนเฟซบุ๊กเฉลี่ย 8 ครั้งต่อเดือน
สอดคล้องกับบทความ ACU PAY Thailand (2565) ที่กล่าวว่า เฟซบุ๊กเป็นแพลตฟอร์มโซเซียลมีเดีย
ที่คนไทยชอบและใช้มากที่สุด เฟซบุ๊กยังคงเป็นแพลตฟอร์มที่ครองอันดับหนึ่งในประเทศไทย เพราะ
เป็นแพลตฟอร์มที่ตอบโจทย์สิ่งที่ต่าง ๆ ได้ดีกว่า คนไทยส่วนใหญ่ใช้ เฟซบุ๊กในการติดตาม เพ่ือน 
ครอบครัวและคนที่รู้จัก และยังใช้เพ่ือติดตามข้อมูลข่าวสารเรื่องราวที่เป็นกระแส ดารานักร้องต่าง ๆ 
และสอดคล้องกับ workpointTODAY (2564) ที่กล่าวว่า พฤติกรรมนักช้อปทั่วโลกเปลี่ยนจาก ‘การ
ออกไปช้อปปิ้ง’ มาเป็น ‘การช้อปปิ้งได้ตลอดเวลา’ ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 แพร่ระบาด ขณะ
การซื้อสินค้าแบบใหม่ มุ่งไปที่ความส าคัญของการเลือกซื้อสินค้าที่ค้นพบ ชอบที่จะติดต่อร้านค้าผ่าน
แอปพลิเคชันส่งข้อความมากกว่า Facebook จึงกลายมาเป็นแพลตฟอร์มหลักในค้นหาและซื้อขาย
สินค้าในช่วงการแพร่ระบาดของโควิด-19 โดยนักช้อปออนไลน์ทั่วโลกกว่า 86% ใช้งานแอปพลิเคชัน
ในเครือของเฟซบุ๊กเป็นประจ าทุกสัปดาห์ และตัดสินใจซื้อสินค้าที่พวกเขาค้นพบบนแพลตฟอร์ม ซึ่ง
แสดงให้เห็นว่าพฤติกรรมของผู้คนได้เปลี่ยนแปลงไปจาก ‘การออกไปช้อปปิ้ง’ เป็น ‘การช้อปปิ้งได้
ตลอดเวลา’ 

ผู้มีอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มโซเชียล
มีเดียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผู้มีอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มโซเชียล
มีเดียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวม พบว่า กลุ่มนักกีฬา (Sport Figure) กลุ่ม
นางงาม (Beauty) และกลุ่มบุคคลในสังคมชั้นสูง (High-So) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย โดยผู้มีอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ ที่
มีความรู้ความสามารถ มีรูปลักษณ์ภายนอกที่ดึงดูดและน่าสนใจ มีสถานะทางสังคมที่ได้รับการ
ยอมรับ และมีประสบการณ์ความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย สอดคล้องกับบทความของ กิติยา สุริวรรณ และคณะ (2559) ที่กล่าวว่าผู้
ทรงอิทธิพลทางความคิดกลายเป็นช่องทางการตลาดที่ได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้น เห็นได้จากงบแนวโน้ม
การตลาดผู้ทรงอิทธิพลที่เพ่ิมสูงขึ้นในแต่ละปี ซึ่งผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดอาจเป็นกลุ่มคนธรรมดา
หรือดารา ศิลปิน หรือใครก็ตามที่มีลักษณะส าคัญ คือ เป็นผู้ที่มีความน่าเชื่อถือ มีความเชี่ยวชาญ
เฉพาะด้านและมีการสร้างสรรค์เนื้อหาหรือน าเสนอด้วยวิธีที่แปลกใหม่และน่าสนใจอยู่เสมอ โดย
คุณสมบัติดังกล่าวจะส่งอิทธิพลต่อผู้บริโภค และสอดคล้องกับบทความของไทยเอสเอ็มอีเซ็นเตอร์ 
(2562) จากบทความเรื่อง ““พรีเซ็นเตอร์” ส าคัญอย่างไรกับยอดขาย” ได้กล่าวว่า การใช้พรีเซ็นเตอร์ 
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นับว่าเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดอีกรูปแบบหนึ่งที่ในหลาย ๆ ธุรกิจ โดยเฉพาะธุรกิจขนาดใหญ่และมี
ชื่อเสียงมักจะเลือกใช้ดาราหรือนักแสดงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ เพ่ือกระตุ้นการส่งเสริมการขาย และเพ่ือ
ภาพลักษณ์ของสินค้านั้น ๆ และรวมไปถึงภาพลักษณ์ของตัวองค์กรด้วย ก่อนหน้านี้เหล่าธุรกิจต่าง ๆ 
จะนิยมใช้ดาราหรือนักแสดงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ ปัจจุบันขยายตัวกว้างขึ้นบุคคลที่ไม่ใช่ดารา หรือ
นักแสดงเข้ามามีบทบาทในการเป็นพรีเซ็นเตอร์มากขึ้น ส่วนหนึ่งมาจากความเป็นไปของยุคสมัยที่ใน
ยุคนี้ที่อินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทในชีวิตของผู้คนการใช้พรีเซ็นเตอร์โปรโมทสินค้าเป็นกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่ดีและธุรกิจส่วนใหญ่เลือกใช้ และยังสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ โชติกา วิบูลย์ศิริวงศ์ 
และ ปฐมา สตะเวทิน (2562) ที่พบว่า การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านอินสตาแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยด้านความดึงดูดใจ (Attractive) ของ
บุคคลที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 

การรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 

การรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย พบว่า ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า (Brand Quality) โดยเฉพาะการ
มีรูปลักษณ์ของสินค้าที่ดี และด้านการเชื่อมโยงของตราสินค้า (Brand Associations) เกี่ยวกับการ
รู้สึกถึงความไว้วางใจ มั่นใจในตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย  สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ กาญจนา ชุณห์กุล 
(2560) ที่พบว่า ในส่วนของการเชื่อมโยงเพ่ือให้เข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายในรูปแบบของสินค้าที่ได้น าเอา
คาแรคเตอร์ตัวการ์ตูนไปใส่ในสินค้าลักษณะต่าง ๆ ซึ่งเป็นการเชื่อมโยงให้เข้าถึงตัวการ์ตูน และการที่
น าเอาตัวการ์ตูนคาแรคเตอร์มาสร้างเป็นสถานที่เพ่ิมเรื่องราวเพ่ือเป็นศูนย์กลางในการเข้าถึงระหว่าง
ตัวการ์ตูนกับผู้บริโภค โดยมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่สร้างความโดดเด่นทั้งภายในและภายนอก รวมไป
ถึงการน าลายตัวการ์ตูนไปใส่ในสินค้าเพ่ือให้เกิดความแปลกใหม่ เป็นการเข้าถึงกลุ่มผู้ใช้บริการ การ
รับรู้ตราสินค้าผ่านคาแรคเตอร์ตัวการ์ตูนเป็นตัวแปรที่ส าคัญในการสร้างการจดจ าจุดเด่นของตราสินค้า
ทั้งภายในและภายนอกของสินค้าที่สามารถสร้างเอกลักษณ์ ท าให้เกิดการรับรู้และการจดจ าที่แปลก
ใหม่ ผู้ใช้บริการที่ได้เห็นสินค้าที่มีความหลากหลายจึงมีความต้องการ ซึ่งผู้บริโภคคุ้นเคยกับตราสินค้า
โดยเลือกใช้สินค้าและบริการ และการใช้เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่ท า ให้ผู้บริโภคเข้าถึง
ข้อมูลข่าวสารได้อย่างรวดเร็วตรงกลุ่มเป้าหมายมากยิ่งขึ้นและท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้ สอดคล้อง
กับผลงานวิจัยของ ปาณิศา ศรีละมัย (2561) ที่พบว่า ปัจจัยความไว้วางใจในด้านความซื่อสัตย์ ด้าน
สมรรถนะ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านความสัมพันธ์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 นอกจากนี้ ปัจจัยความไว้วางใจมีอิทธิพลทางตรงเชิง
บวกกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.575 และสอดคล้องกับ
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ผลงานวิจัยของ เจตวัฒน์ เกษมไชยานันท์ (2561) ที่พบว่า การรู้จักตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า
และการรับรู้คุณภาพ ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ด้านการ
รับรู้คุณภาพ ส่งต่อความภักดีต่อตราสินค้ามากที่สุด 

 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

1. หน่วยงานภาครัฐและภาคธุรกิจสามารถน าผลการวิจัยนี้ไปประยุกต์ใช้เพ่ือวางแผนการ
ท างานในการเลือกกลุ่มผู้มีอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 

2. นักธุรกิจออนไลน์หรือผู้ที่สนใจท าธุรกิจออนไลน์ สามารถน าข้อมูลที่ได้ไปประยุกต์ใช้เพ่ือ
วางแผนการจ าหน่ายสินค้าผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียได้ 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

1. ควรมีการศึกษากลุ่มบุคคลในสังคมชั้นสูงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยการ
สัมภาษณ์ 

2. ควรมีการศึกษาแพลตฟอร์อีคอมเมิร์ซที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
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