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บทคดัย่อ 

งานวิจัยฉบบันี้ มีวัตถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านเพศ อายุ 
การศึกษา อาชีพ และรายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมใน
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑลหรอืไม่ (2) เพื่อศึกษากลยุทธ์การสื่อสารของบล็อกเกอร์ที่ส่งผลต่อ
การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลและสามารถน าผลการศกึษา
ทีไ่ดม้าเป็นแนวทางในการปรบักลยุทธ์การสื่อสารด้านการตลาดออนไลน์ของผลิตภณัฑใ์หเ้หมาะสม
และสามารถเพิม่โอกาสทางธุรกจิให้ประสบผลส าเรจ็ดา้นการตลาดออนไลน์ต่อไปได ้  ซึ่งผลการวจิยั
ตอบวตัถุประสงค์ขอ้ (1) พบว่าลกัษณะทางประชากรศาสตรด์้านเพศ ด้านอายุ ด้านระดบัการศกึษา 
และดา้นรายไดท้ีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์อาหารเสรมิในกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑลโดยผลการทดสอบยอมรบัสมมติฐานมคี่าอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05   ส่วน
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอาชีพที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อผลการทดสอบ
ปฏิเสธสมมติฐาน และผลการวจิยัตอบวตัถุประสงค์ข้อ (2) ได้ว่ากลยุทธ์การสื่อสารของบล็อกเกอร์ 
ด้านข้อมูลและเนื้อหา ด้านรูปแบบและการน าเสนอ ด้านความเป็นผู้เชี่ยวชาญ ด้านความมชีื่อเสยีง 
และด้านมีปฏิสัมพันธ์โต้ตอบทัง้ห้าด้านส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมใน
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
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ABSTRACT 

This research aims (1) to examine whether demographic factors such as gender, age, 
education, occupation, and income differences affect the decision to purchase dietary 
supplements in Bangkok and its vicinity, and (2) to study the communication strategies of 
bloggers that influence the decision to purchase dietary supplements in Bangkok and its 
vicinity. The findings can serve as a guideline for adjusting online marketing communication 
strategies of these products to be more effective and increase business opportunities in 
online marketing.  The results for objective (1) reveal that demographic factors such as 
gender, age, education level, and income differences significantly affect the decision to 
purchase dietary supplements in Bangkok and its vicinity, with the hypothesis being accepted 
at a statistical significance level of 0.05. However, different occupations do not affect the 
purchase decision as rejection of the hypothesis. For objective (2), the research finds that 
blogger communication strategies in terms of content and information, presentation style, 
expertise, reputation, and interactive engagement all influence the decision to purchase 
dietary supplements in Bangkok and its vicinity.   
 
 
Keywords: Dietary Supplement Products,  Blogger  
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บทน า 

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

ปัจจุบนัมผีูป้ระกอบการหรอืเจา้ของแบรนด์สนิคา้ใหม่จ านวนมากที่ต้องการเปิดตวัสนิค้าโดย
ไม่จ าเป็นต้องพึ่งพาการโฆษณาผ่านจอทวีแีละไม่จ าเป็นต้องลงทุนงบการสรา้งโฆษณาราคาสูงมาก
อีกต่อไป  โดยการประชาสมัพนัธ์เปิดตวัสนิค้าใหม่หรอืการสื่อสารทางการตลาดไปยงัช่องทางต่างๆ 
ไม่ว่าจะช่องทางออนไลน์หรอืออฟไลน์เพื่อใหก้ลุ่มเป้าหมายได้ทราบและรบัรูใ้นตวัสนิคา้และแบรนด์
สนิค้าได้ปรบัเปลีย่นไปตามพฤติกรรมการใชส้ื่อของผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นไปนัน่เอง  ผู้บรโิภคส่วนใหญ่
มกัจะท าการค้นหาข้อมูลต่างๆ เกี่ยวกบัสนิค้าหรอืบรกิารจากคนรอบตวัหรือจากอินเตอร์เน็ตด้วย
ตวัเองมากขึน้ ไม่ว่าจะเป็นการเขา้เวบ็ไซต์ของสนิคา้โดยตรงและทีน่่าสนใจคอืการหาขอ้มูลของสนิค้า
จากบลอ็กเกอรห์รอืการดูรวีวิสนิคา้เพื่อใชป้ระกอบการตดัสนิใจซื้อ จากขอ้มูล ปี 2023 โดย We Are 
Social และ Meltwater แสดงพฤตกิรรมการรบัสื่อและการใชส้ื่ออนิเตอรเ์น็ตของผูบ้รโิภคที่เปลี่ยนไป
ในปัจจุบนั ได้แสดงสถิติล่าสุด จากตวัอย่างคนไทยกว่า 71.75 ล้านคน มผีู้ใช้งาน Internet มากถงึ 
61.21 ลา้นคน หรอืมากถงึ 85.3% ของประชากร และหา้อนัดบักจิกรรมทีม่ผีูใ้ชส้่วนใหญ่ คอือนัดบั 1 
คน้หาขอ้มูล 64.69%  อนัดบั 2 ตดิตามข่าวสาร 58.1% อนัดบั 3 ดูหนัง รายการ วดิโีอ 54.8% อนัดบั 
4 คน้หาไอเดยีใหม่ๆ 54.4% อนัดบั 5 คน้หา How To 50.6% ตามล าดบั  ผูบ้รโิภคมคีวามเชื่อใจกบั
กลุ่มคนหรือบุคคลมากมายในโลกออนไลน์ ท าให้บุคคลเหล่านี้จึงกลายเป็นผู้มีอิทธิพลทางโลก
ออนไลน์ ในงานวจิยันี้เรยีกผูม้อีทิธพิลทางโลกออนไลน์ว่า “บล็อกเกอร”์  ซึ่งมแีพลตฟอรม์ต่างๆ ให้
ผู้ชมหรอืผูต้ิดตามรบัชมการน าเสนอสนิคา้และบรกิาร โดยกลุ่มผู้บรโิภคได้น าข้อมูลเหล่านัน้มาเป็น
ส่วนหนึ่งของการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าและบรกิาร จึงท าใหแ้นวความคดิ Influencer Marketing มี
บทบาทส าคญัที่ส่งเสรมิกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดในยุคดิจิตอล  อีกทัง้ยงัพบว่ามจี านวนบล็อก
เกอร์ในประเทศไทยเกิดใหม่ขึ้นมาจ านวนมาก ท าให้ผู้วจิยัพบว่าบล็อกเกอร์แต่ละคนละมสีไตล์ที่
แตกต่างกนัไป ขึ้นอยู่กบัความถนัด ความช านาญในเรื่องที่น าเสนอ หรอืตรงกบับุคลิกภาพของตัว
บลอ็กเกอรเ์อง รูปแบบและการน าเสนอทีส่ามารถดงึดูดความสนใจได ้ 

งานวิจัยฉบบันี้มีการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารที่น ามาศึกษาประกอบด้วยด้านข้อมูลและ
เนื้อหา ด้านรูปแบบการน าเสนอของบล็อกเกอร์ ด้านความเป็นผูเ้ชี่ยวชาญ ด้านความมชีื่อเสยีงและ
การมปีฏสิมัพนัธ์โต้ตอบตลอดจนการมปีระสบการณ์ร่วมในกจิกรรมระหว่างบลอ็กเกอรแ์ละผูต้ดิตาม  

วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 

1. เพื่อศกึษาลกัษณะทางประชากรศาสตรด์า้นเพศ อายุ การศกึษา อาชพี และรายไดท้ีแ่ตกต่าง
กนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลหรอืไม่ 

2. เพื่อศึกษากลยุทธ์การสื่อสารของบลอ็กเกอรส์่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิ
ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล  
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สมมติฐานของการวิจยั 

สมมตฐิานที ่1 สมมตฐิานปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ดา้นเพศทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลทีแ่ตกต่างกนั  

สมมติฐานที ่2 สมมติฐานปัจจยัด้านประชากรศาสตรด์้านอายุทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลทีแ่ตกต่างกนั  

สมมติฐานที ่3 สมมติฐานปัจจยัด้านประชากรศาสตร ์ด้านอาชีพที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลทีแ่ตกต่างกนั  

สมมตฐิานที ่4 สมมตฐิานปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ดา้นระดบัการศกึษาที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลทีแ่ตกต่างกนั  

สมมตฐิานที ่5 สมมตฐิานปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ดา้นรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อ
การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลทีแ่ตกต่างกนั 

สมมติฐานที่ 6 กลยุทธ์การสื่อสาร ด้านข้อมูลและเนื้อหาของบล็อกเกอร์ ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

สมมตฐิานที ่7 กลยุทธ์การสื่อสาร ดา้นรูปแบบและการน าเสนอของบลอ็กเกอร ์ส่งผลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

สมมตฐิานที ่8 กลยุทธ์การสื่อสาร ดา้นความเป็นผูเ้ชีย่วชาญของบลอ็กเกอร ์ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

สมมติฐานที่ 9 กลยุทธ์การสื่อสาร ด้านความมีชื่อเสียงของบล็อกเกอร์ ส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

สมมตฐิานที ่10 กลยุทธ์การสื่อสาร ดา้นมปีฏสิมัพนัธ์โต้ตอบของบล็อกเกอร ์ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

ขอบเขตของการวิจยั 

การวจิยันี้ผู้วจิยัจะท าการศึกษากลุ่มประชากรเป้าหมาย โดยผู้วจิยัจะใช้วธิีสุ่มกลุ่มตวัอย่าง 
(Non-probability sampling) จ านวนอย่างน้อย 400 ขอ้มูลตวัอย่าง โดยผูว้จิยัจะส่งแบบสอบถามเป็น
ลิงค์ข้อมูลให้กับบุคคลทัว่ไป ซึ่งเป็นกลุ่มประชากรคนไทยที่มีอายุ 15 ปีขึ้นไปอยู่ในจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล (สมุทรปราการ นนทบุร ีและปทุมธานี) ก าหนดระยะเวลาในการ
ด าเนินการตัง้แต่กระบวนการวิจัยเบื้องต้น การเขียนงานวิจยั การรวบรวมเล่มการวิจยั และการ
เผยแพร่ผลงานวจิยั ตัง้แต่ กุมภาพนัธ์ 2567 ถงึ มถิุนายน 2567   
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แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
แนวคิดเก่ียวกบับลอ็กเกอร ์(Blogger) 

ในปัจจุบันพบว่าจ านวนบล็อกเกอร์ทัว่โลกนัน้มีมากกว่า 1 ล้านคน ขณะที่ยอดผู้เข้าชม
มากกว่า 4.7 ล้านววิต่อวัน ซึ่งเป็นตวัเลขที่สะท้อนความเชื่อในพลงัของผู้ทรงอิทธิพลในสื่อสังคม
ออนไลน์  (Social media influencer) ทีส่อดคลอ้งกบัสงัคมยุคใหม่ทีพ่ลเมอืงส่วนใหญ่ต่างผูกตดิ กบั
สื่อออนไลน์ในขณะที่ผู้มอีิทธิพลในยุคเก่า ช่องทางเก่าเริม่คลายความนิยมลง ยกตวัอย่างเช่น ใน
ประเทศสงิคโปร ์จากการศกึษาพบว่าบลอ็กเกอรไ์ดม้อีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค
มากกว่าเหล่าดารา ศิลปิน ผู้มีชื่อเสียงต่างๆ เนื่องจากมีช่องทางการเข้าถึงผู้บรโิภคและมคีวาม
น่าเชื่อถือที่สูงกว่าแต่อย่างไรก็ตามส าหรบัประเทศไทยนัน้บล็อกเกอร์ยงัถูกให้ความสนใจน้อยกว่า 
ศลิปิน ดารา แต่ไม่มากเท่าใดนัก (จรีาวฒัน์ คงแก้ว, 2558) 
แนวคิดผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ 

บลอ็กเกอรซ์ึ่งถอืเป็นผูน้ าทางความคดิในโลกออนไลน์ โดยในส่วนของผูน้ าทางความคดิหรอื
ผู้มอีิทธิพลในโลกออนไลน์ (Online Influencer/ Digital Influencer/ Influencer Outreach) นัน้ มี
ความแตกต่างจากผู้น าทางความคดิหรอืผู้มอีิทธิพลโดยทัว่ไปเนื่องจากมกีารใช้สื่อออนไลน์ในการ
สื่อสารและมผีู้ติดตามผ่านทางสื่อออนไลน์เป็นหลกั ซึ่งไม่จ าเป็นต้องเป็นบุคคลที่มชีื่อเสยีง หรอืมี
รูปลกัษณ์ภายนอกทีด่ ีเนื่องจากผูบ้รโิภคจะเลอืกตดิตามหรอืยอมรบัสารจากการน าเสนอทีม่คีุณภาพ
หรอืตรงตามความต้องการของตนโดยผูน้ าทางความคดิ หรอืผูม้อีทิธพิลในโลกออนไลน์นัน้ไดใ้ชพ้ืน้ที่
สื่อออนไลน์ในการสื่อสารเพื่อใหข้อ้มูล แสดงความคดิเหน็ แบ่งปันประสบการณ์ของตน หรอืแมแ้ต่ชกั
จูงให้เกิดพฤติกรรมตามที่ต้องการกับผู้ติดตามหรือเครือข่ายทางสังคมของตน ในรูปแบบที่
หลากหลายอาท ิขอ้ความ ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว เป็นต้น โดยส่วนใหญ่แลว้มคีุณลกัษณะคอื เป็นผู้
ทีม่คีวามรูค้วามเชี่ยวชาญกบัเรื่องนัน้ๆ เป็นผูท้ีใ่หข้อ้มูลโดยปราศจากอคต ิ เป็นผูท้ีส่ามารถรวบรวม
ข้อมูลจากแหล่งต่างๆ เพื่อน ามาวเิคราะห์สงัเคราะหต์ลอดจนเป็นผูท้ีม่คีวามสมัพนัธ์ทีด่ีกบัผูต้ิดตาม
ของตน ซึ่งปรากฎไดห้ลายรูปแบบ ณัฏฐา อุ่ยมานะชยั (2556) 
แนวคิดเรื่องผู้น าทางความคิดเหน็ (Opinion leader) 

ซูชยั สมทิธิโกร (2554) ได้กล่าวว่าในแง่ของพฤติกรรมการบรโิภค ชุมชนเสมอืนจรงิได้มี
บทบาทและอทิธพิลต่อการบรโิภคมากขึน้เรื่อยๆ เนื่องจากเป็นแหล่งทีผู่บ้รโิภคสามารถตดิต่อกนัผ่าน
อนิเทอรเ์น็ตเพื่อแลกเปลีย่นขอ้มูลเกี่ยวกบัสนิคา้และบรกิารต่างๆ ผูบ้รโิภค 7 ใน 10 ราย จะเขา้ไปหา
ขอ้มูลในสื่อสงัคมออนไลน์เพื่อหาชอ้มูล และรอ้ยละ 49 ของผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซื้อจากชอ้มูลทีไ่ดจ้าก
สื่อสงัคมออนไลน์เหล่านี้ โดยเฉพาะอย่างยิง่เมื่อผูบ้รโิภคต้องการจะซื้อผลติภณัฑท์ีไ่ม่คุน้เคยและไมม่ี
ความรู้มากนัก รวมทัง้เป็นสนิค้าที่มคีวามเกี่ยวพนัสูง ผู้บรโิภคจะหาวธิีการเพื่ อให้ตนเองสามารถ
ตัดสินใจได้อย่างถูกต้องและเกิดความสบายใจหลังการซื้อ ซึ่งมีแนวโน้มสูงมากที่ผู้บรโิภคจะขอ
ค าปรึกษาจากบุคคลที่มีความรู้และความเชี่ยวชาญกับผลิตภัณฑ์นี้ ซึ่งนัน่ก็คือ "ผู้น าทางความ
คดิเหน็" (Opinion Leader)   
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แนวคิดเก่ียวการสร้างแบรนดบุ์คคล  

การสร้างแบรนด์บุคคล คอืการสร้างเอกลกัษณ์บุคคล ที่มผีลต่อการกระตุ้นให้เกิดการตอบ 
สนองและมคีวามหมายในเชิงอารมณ์ต่อผู้ชมหรอืบุคคลอื่นเกี่ยวกบัคุณค่าหรอืคุณภาพของบุคคล
นั ้นๆ และสอดคล้องกับธุรกิจที่บุคคลนั ้นกาลังท าอยู่การสร้างแบรนด์บุคคลยังหมายรวมถึง
ภาพลักษณ์ ( Image) ของตัวบุคคล  ภาพลักษณ์ที่บุคคลนั ้นๆ ต้องการจะสื่อความหมายถึง
บุคคลภายนอก ถ้าหากเชื่อมโยงระหว่างตวับุคคล กบับรษิทัหรอืองคก์าร การสรา้งภาพลกัษณ์ใหก้บั
บริษัทหรือองค์การนัน้ก็จาเป็นต้องอาศัยภาพลักษณ์ของบุคคลด้วยการสร้างแบรนด์บุคคลเป็น
กระบวนการที่ บุคคล และหรอื ผู้ประกอบการ ใช้ในการแยกความแตกต่างตวัเองออกจากคู่แข่งขนั
หรอืบุคคลอื่นดว้ยการกาหนดคุณค่าที่โดดเด่น หรอืแตกต่างจากคนอื่น จากนัน้พยายามสื่อสารหรอื
ถ่ายทอดความเป็นตวัตนของบุคคลนัน้ใหม้คีวามสอดคล้องกบัคุณค่าทีก่าหนดไว ้ เหล่านัน้ออกมาให้
ชดัเจน เหตุผลท าไม (Reason – Why) ควรตอบคาถามใหไ้ดว่้า “ท าไมต้องเป็นเรา” เพื่อทาใหทุ้กคน
มคีวามเชื่อถอืในจุดแขง็ของเรา เช่น ทาไมผลติภณัฑแ์บรนด์นี้จงึต้องเลอืกเราเป็นพรเีซน็เตอร ์ท าไม
ผู้บรหิารของเจ้าของสนิค้าถงึเลือกบุคคลนัน้ นัน่คอืเท่ากบัเป็นการสะท้อนกลบัไปยงัจุดแขง็และบ่ง
บอกถงึคุณค่าของแบรนด์บุคคล 
คุณลักษณะหรือบุคลิกภาพของแบรนด์บุคคล (Brand Character or Brand Personali ty)  
การมบุีคลกิทีช่ดัเจนว่าคุณจะเป็นคนแบบใด เช่น สุขุม ฉลาด คดิแตกต่าง เป็นต้นบุคคลนัน้ตอบสนอง
ต่อเรื่องต่างๆ อย่างไร ทศันคติที่มต่ีอโลก สงัคม หรอืสิง่ใดๆ เป็นอย่างไร สิง่เหล่านี้ล้วนแลว้แต่เป็น
พืน้ฐานของแบรนด์บุคคลของคุณทัง้สิน้ 
องคป์ระกอบหลกัของการสรา้งชื่อเสยีงใหก้บัแบรนด์บุคคล ประกอบดว้ย 10 องคป์ระกอบดงัต่อไปนี้ 
ภาพแสดงองคป์ระกอบในการสรา้งชื่อเสยีงใหก้บัแบรนด์บุคคล 
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1. ความรู ้(Knowledge) แบรนด์บุคคลควรต้องตระหนักถงึการมอีงคป์ระกอบดา้น “ความรู”้ เพราะจะ
แสดงถึงความช านาญเฉพาะในขอบเขตที่ตนเองสนใจ แสดงถึงประสบการณ์ ความช านาญนี้เองจะ
น าไปสู่ความมชีื่อเสยีงในทีสุ่ด 
2. ประสบการณ์ (Experience) ค าว่าประสบการณ์ มักจะเป็นค าที่ใช้แทนกันได้กับค าว่า ความ
ช านาญ คนที่มคีวามช านาญจะได้เรยีนรู้จากประสบการณ์ ความรู้และความสามารถ จะเกิดขึ้น ได้
ต้องอาศยัการมปีระสบการณ์ในเรื่องนัน้ๆ เช่น หมอทีเ่ก่งจากการอ่านต าราอย่างเดียวคงจะไม่พอแต่
หมอทีจ่ะเก่งไดน้ัน้จะต้องมปีระสบการณ์อย่างมากในการรกัษาผูป่้วย 
3. ต าแหน่ง (Credentials) ต าแหน่งนัน้ นับเป็นอกีองคป์ระกอบหนึ่งในการสรา้งความน่าเชื่อถอืใหก้บั
แบรนด์บุคคล ซึ่งสามารถพบเหน็ไดใ้นหลายๆ รูปแบบทีแ่ตกต่างกนั เช่น ต าแหน่งใน มหาวทิยาลยั
และสถาบนัต่างๆ เพื่อเป็นเครื่องการนัตคีวามมปีระสบการณ์ในดา้นนัน้ 
4. การได้รับการแนะน า และได้รับการส่งเสริม (Backing) จัดเป็นองค์ประกอบที่มีส่วนส่งเสรมิ
สนับสนุนแบรนด์บุคคลได ้เช่น อาชพีทนายความ หมอ สถาปนิกจะไดร้บัผลประโยชน์จากการแนะน า
จากลูกค้าที่มคีวามพงึพอใจเมื่อใช้บรกิาร ค าแนะน าหรอืความพงึพอใจของลูกค้าที่มต่ีอบุคคลจะมี
ส่วนช่วยเพิม่ประวตัขิองบุคคลใหม้ชีื่อเสยีงมากขึน้ 
5. การเป็นผูส้นับสนุน (Contributors) เป็นองคป์ระกอบใน การน ามาซึ่งชื่อเสยีงของแบรนด์บุคคลอีก
ประการหนึ่ง เช่น หากอาจารยม์หาวทิยาลยัเผยแพร่รายงานการวจิยัทีผู่ช้่วยวจิยัไดร้่วมกนัท าและใช้
ชื่อของอาจารย์ยนืยนัชื่อของผู้ช่วยวจิัยซึ่งปรากฏอยู่ในหน้าปกหรือหน้าชื่อเรื่องวจิัยที่ผู้ช่วยวิจัยมี
ส่วนร่วม ชื่อของอาจารย์ก็จะมสี่วนสนับสนุนในการสร้างชื่อเสยีงของผู้ช่วยวจิยัเหล่านัน้ไดท้างหนึ่ง 
หรอืการที่บุคคลสรา้งแบรนด์ตนเองผ่านการแต่งหนังสอื อาจจะมผีู้สนับสนุนซึ่งก็คอื ผู้เขยีนค่านิยม
นัน่เอง ผูท้ีใ่หเ้กยีรต ิเขยีนค่านิยมกจ็ะเป็นผูส้นับสนุนผูแ้ต่งหนังสอืไดอ้กีทางหนึ่ง 
6. การแสดงออกดว้ยเครื่องหมายสญัลกัษณ์ (Signals) เครื่องหมายเป็นอกีองคป์ระกอบหนึ่งทีจ่ะช่วย
ประกาศถงึความมชีื่อเสยีงของแบรนด์บุคคล เครื่องหมายหรอืสญัลกัษณ์เหลา่นี้จะถกูถ่ายทอดออกมา
ผ่านงานกราฟฟิก ภาพและมกีารตอกย ้าเตือนบ่อยๆ ผ่านการสื่อสารทางการตลาดเพื่อเชื่อมโยงกบั
บุคคลนัน้ๆ 
7. ปฏิกิรยิาตอบกลบั (Feedback) แบรนด์บุคคลไม่สามารถทีจ่ะพสิูจน์ถงึความมชีื่อเสยีงของตนเอง
ได ้ชื่อเสยีงจะถูกก าหนดโดยความคดิเหน็ของสาธารณชน ปฏกิริยิาตอบกลบัจะเป็นกลไกทีใ่ชใ้นการ
ประมวลความคดิเหน็ของสาธารณชนทีม่ต่ีอแบรนด์บุคคล 
8. บรบิท (Context) ชื่อเสยีงของแบรนด์บุคคลจะต้องถูกตคีวามโดยเชื่อมโยงกบับรบิทของสงัคมและ
สภาพแวดลอ้ม บรบิทจะต้องสอดคลอ้งกบัลกัษณะทางสงัคม เช่น กฎระเบยีบ ของสงัคม ภาษา หาก
แบรนด์บุคคลฉีกแนวออกจากกรอบหรอื บรบิททางสงัคมอาจจะไม่ได้รบัการยอมรบั ดงันัน้แบรนด์
บุคคล ที่ต้องการไปอยู่ในบรบิทใหม่หรืออีกบรบิทหนึ่งจะต้องไม่ลืมที่จะท าความเข้าใจบรบิททาง
สงัคมนัน้ๆดว้ย ปัจจยันี้อาจจะมผีลต่อการสรา้งแบรนด์บุคคลของนักการเมอืงทีจ่ะต้องท าความเข้าใจ
สภาพแวดลอ้มของพืน้ทีท่ีล่งหาเสยีงเลอืกตัง้ 
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9. ค่านิยมของสงัคม (Social Value) กระบวนการในการสร้างชื่อเสยีงให้กบัแบรนด์บุคคลมคีวาม
เกี่ยวขอ้งสมัพนัธ์อย่างมากกบัระบบสงัคมซึ่งถูกก าหนดโดยค่านิยม ในบรบิททางสงัคมอย่างโลกของ
การศกึษา ต าแหน่ง (Credential) อาจจะมคีวามส าคญัมากกว่าบรบิทอื่นๆ เช่น ในแวดวงของแพทย์
ทีท่ าหน้าทีผ่่าตดัหวัใจจะถูกใหค้วามส าคญักบัเรื่องประสบการณ์มากกว่าต าแหน่งทางวชิาการ ความรู ้
ประสบการณ์และการรบัรองอาจจะมผีลกระทบต่อการสรา้งแบรนด์บุคคลในแนวทางทีแ่ตกต่างกนัไป
ขึน้อยู่กบัค่านิยมของสงัคม 
10. การเชื่อมต่อหรอืการต่อตดิกบักลุ่มเป้าหมาย (Connections) เป็นปัจจยัทีจ่ะช่วยเชื่อมโยงแบรนด์
บุคคลเข้ากับกลุ่มเป้าหมายที่เกี่ยวข้องและน ามาซึ่งชื่อเสียง การจะเชื่อมต่อ หรือต่อติดกับ
กลุ่มเป้าหมายได้นัน้จะต้องอาศัยกระบวนการของการสื่อสารผ่านช่องทางต่างๆ อาทิ สื่อสังคม 
(Social Media) การปรากฏตวัต่อสาธารณชน (Key Elements in Personal Branding Reputation) 
Roberto Alvarez del Blanco (2010: 120-121) 
แนวคิดเก่ียวกบัการท าการตลาดบนสื่อออนไลน์ (Social Media Marketing: SMM) 

การตลาดบนสื่อออนไลน์ (Online Marketing) คอืการท าการตลาดโดยผ่านระบบอนิเตอรเ์น็ต
โดยการท าการตลาดผ่านแพลตฟอรม์สื่อออนไลน์ เช่น Facebook, Google, YouTube, Instagram 
ซึ่งมวีตัถุประสงค์หลกัเพื่อประชาสมัพนัธ์ท าใหส้นิค้าเป็นที่รูจ้กัเพิม่มากขึ้น โดยใช้วธิีต่างๆ ในการ
โฆษณาเวบ็ไซต์ หรอื โฆษณาขายสนิคา้ทีจ่ะน าสนิคา้ไปเผยแพร่ตามสื่อออนไลน์ เพื่อใหผู้อ้ื่นไดร้บัรู้
และเกิดความสนใจ จนกระทัง่เข้ามาใช้บรกิารหรอืซื้อสนิค้าในที่สุด ซึ่งวธิีนี้เป็นการท าการตลาดที่
สามารถเขา้ถงึกลุ่มลูกคา้ไดใ้นเวลาอนัรวดเรว็ การตลาดออนไลน์สามารถช่วยประหยดัค่าใชจ้่าย ทัง้
ในเรื่องของพนักงานขาย การโฆษณาประชาสมัพนัธ์ในรูปแบบสื่อต่างๆ เช่น  หนังสือพมิพ์ วิทยุ 
โทรทัศน์ ป้ายโฆษณา และอื่นๆ การตลาดออนไลน์สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ทัว่โลกหรอืแบบ
เฉพาะเจาะจงแล้วแต่ความต้องการของลูกคา้การตลาดออนไลน์เป็นบรกิารตลอด 24 ชัว่โมง ท าให้
ปรมิาณการซื้อ-ขายเพิม่ขึ้นตลอดเวลา แต่ทัง้นี้ผู้ขายจะต้องศึกษาเรื่องของสนิค้าและช่องทางการ
ประชาสมัพนัธ์ ตลอดจนก าหนดกลุ่มเป้าหมายให้ชดัเจนเพื่อให้การใช้สื่อประเภทนี้มปีระสทิธภิาพ
สูงสุด (สทิธศิกัดิ ์บุญมาก, 2556)  นอกจากนี้ (วรีวฒัน์ สว่างแสง, 2557) กล่าวไวว่้า ขอ้ดขีองการท า
การตลาดบนสื่อออนไลน์ คอืการเข้าถึงกลุ่มบุคคลที่สนใจในตวัสนิค้าแบบตวัต่อตวั โดยที่สามารถ
พูดคุยหรอืสอบถามขอ้มูลผ่าน Social Media ไดเ้หมอืนผูซ้ื้อ ไดพู้ดคุยสอบถามขอ้มูลกบัเจา้ของร้าน
โดยตรง สนิคา้หรอืบรกิารส่วนใหญ่จะมกีารโฆษณา โปรโมชัน่ผ่านทาง Social Media มากขึน้ เพราะ
เป็นช่องทางที่สามารถประชาสมัพนัธ์ได้อย่างกว้างขวางและรวดเรว็ โดยมกีาร Share และบอกต่อ 
ซึ่งสื่อในสงัคมออนไลน์นยิมใชแ้ละมกีารใชง้านในรปูแบบการสื่อสารสองทาง (Interactive) ซึ่งผูใ้ชง้าน
สามารถ Social Media ประเภทต่างๆ ได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว โดยผู้ใช้งานสามารถเข้าความรู้ 
ขอ้มูล ข่าวสารต่างๆ ใหแ้ก่กนัไดอ้ย่างอสิระและสามารถโต้ตอบแสดงความคดิเหน็กนัไดอ้ย่างทนัที 
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งานวิจยัในประเทศท่ีเก่ียวข้อง 

พรรณพลิาส กุลดิลก (2557) ได้ศึกษาเกี่ยวกบัเรื่อง “ความน่าเชื่อถือของแหล่งสารในสื่อ
ออฟไลน์และ สื่อออนไลน์ของวยัรุ่นไทย” พบว่า ผูร้บัสารทีเ่ป็นกลุ่มตวัอย่างมคีวามไว้วางใจผูส้่งสาร
ในสื่อออนไลน์ในระดับสูง ซึ่งอาจเกิดจากคุณลักษณะของสื่อออนไลน์ที่ให้ข้อมูลแบบเป็นกนัเอง 
โดยเฉพาะการให้ข้อมูลของกลุ่มบล็อกเกอร์หรอืบุคคลทัว่ไปที่ท าให้ผู้บรโิภคหรอืผู้รบัสารรู้สกึว่ามี
ความใกล้ชิดท าให้เกิดความไว้วางใจ กิติยา สุริวรรณ และคณะ (2559) ได้ศึกษาเกี่ยวกับเรื่อง”
ความสมัพนัธ์ระหว่างผูน้ าทางความคดิ ผู้บรโิภค และตราสนิค้า” ได้ท าการรวบรวมข้อมูลและน ามา
วิเคราะห์ สรุปผลได้ว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดกลายเป็นช่องทางการตลาดที่ได้รบัความนิยม
เพิม่ขึน้ เหน็ไดจ้ากแนวโน้มงบการตลาดผูน้ าทางความคดิทีเ่พิม่สูงขึน้ในแต่ละปีซึ่งผูท้รงอทิธพิลทาง
ความคดิอาจเป็นกลุ่มคนธรรมดา ดารา ศิลปิน หรอืใครก็ตามที่มีลกัษณะพเิศษ คอื เป็นผู้มคีวาม
น่าเชื่อถือ มคีวามเชี่ยวชาญเฉพาะดา้น และมกีารสรา้งสรรค์เนื้อหาหรอืน าเสนอด้วยวธิทีีแ่ปลกใหม่
และน่าสนใจอยู่เสมอ โดยคุณสมบตัดิงักล่าวจะส่งอทิธพิลต่อผูบ้รโิภคจากล าดบัการตดัสนิใจเลือกซื้อ
สนิค้าของผู้บรโิภค ผู้บรโิภคจะค้นหาข้อมูลก่อนตดัสนิใจซื้อ ซึ่งข้อมูลที่ผู้บรโิภคจะเลือกค้นมกัเป็น
ขอ้มูลจากกลุ่มผูบ้รโิภคดว้ยกนัเอง เนื่องจากผูบ้รโิภคเริม่หนัหลงัใหก้บัโฆษณาและมกัเชื่อหรอืคล้อย
ตามกลุ่มผูบ้รโิภคดว้ยกนั เมื่อในกลุ่มผูบ้รโิภคเริม่มคีนหรอืกลุ่มคนทีโ่ดดเด่นขึน้มาเป็นทีย่อมรบัในวง
กวา้งตราสนิคา้จงึนิยมใชช้่องทางนี้เพื่อสื่อสารสนิคา้ตรงถงึผูบ้รโิภคทนัท ีแต่อย่างไรกต็าม ตราสนิคา้
และผู้ทรงอิทธิพลทางความคดิ จะต้องค านึงถึงผู้บรโิภคเป็นส าคญั เพราะหากตราสนิค้ายดัเยียด
ขอ้มูลใหก้บัผูน้ าทางความคดิมากเกนิไปเมื่อไปถงึผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคกจ็ะไม่สามารถสมัผัสไดถ้งึความ
จรงิใจซึ่งเป็นหวัใจและจุดเริม่ต้นส าคญัก่อนทีผู่้บรโิภคจะยอมรบัผู้ทรงน าทางความคดิ อนัจะท าให้
ผู้บริโภคหันไปรับข้อมูลจากช่องทางอื่น และส่งผลไปสู่ภาพลักษณ์แง่ลบของตราสินค้าด้วย  
ลลติา จนิารตัน์ (2555) ไดศ้กึษาเรื่องเกี่ยวกบั “ความสมัพนัธ์ระหว่างการโฆษณาแฝงผ่านบลอ็กเกอร์
กบัการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค” ซึ่งผูว้จิยัไดว้เิคราะหค์วามสมัพนัธ์เชงิเหตุผลระหว่างตวัแปรอสิระ 3 
ตวัแปร ที่เป็นปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อของผู้บรโิภคนัน่คอื ทศันคติต่อการโฆษณาผ่านบลอ็ก 
การคล้อยตามบล็อกเกอร์ในฐานะกลุ่มอ้างอิง และลักษณะเฉพาะของบล็อกต่อความตัง้ใจซื้อของ
ผู้บริโภค ซึ่งจากผลการวิจัยพบว่าการคล้อยตามบล็อกเกอร์ในฐานะกลุ่มอ้างอิงเป็นตัวแปรที่มี
ความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคมากทีสุ่ด รองลงมาคอื ทศันคตต่ิอโฆษณาแฝงผ่าน
บล็อกเกอร์ และสุดท้ายคอืความเป็นทีน่ิยมของบล็อกเกอร์ ส่วนความมปีฏิสมัพนัธ์ระหว่างกนั และ
ความเป็นผู้เชี่ยวชาญของบล็อกเกอร์ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซื้อของผู้บรโิภค  วาสฏิกรณ์ 
เกลยีวสมัพนัธ์ (2557) ไดศ้กึษาวจิยัเรื่องเกี่ยวกบั “อทิธพิลของ Beauty Blogger ทีม่ต่ีอการตดัสนิใจ
เลือกซื้อผลิตภณัฑ์เสรมิความงามของผูบ้รโิภค” โดยศึกษาจากกลุ่มผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตที่เคยอ่าน
หรอืได้รบัข้อมูลมาจากบิวตี้บล็อกเกอร์ และมพีฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภณัฑ์เสรมิความงาม ซึ่ง
ผลการวจิยัดงักล่าวพบว่าปัจจยัที่มคีวามสมัพนัธ์เชิงบวกกบัการเลือกซื้อผลิตภณัฑ์เสรมิความงาม
ของผู้บริโภค ได้แก่ ปัจจัยทางด้านข้อมูลและเนื้อหาที่บิวตี้บล็อกเกอร์น าเสนอมากที่สุด ปัจจัย
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ทางดา้นความเป็นผูเ้ชยีวชาญ ปัจจยัทางดา้นการมปีระสบการณ์ร่วมในกจิกรรมไดจ้ดัขึน้ระหว่างบวิตี้
บล็อกเกอร์กับผู้ติดตาม ปัจจัยทางด้านการมีปฏิสัมพันธ์โต้ตอบอย่างรวดเร็ว และสุดท้ายปัจจัย
ทางด้านความเป็นที่นิยมของบิวตี้บล็อกเกอร์ ตามล าดับ จิรัชญา อมรสถิตย์พันธ์ (2565) ศึกษา
อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าแบบฉับพลันในกลุ่ม
ผู้บรโิภคสนิค้าความงาม งานวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊
กต็อกที่ส่งผลต่อแรงกระตุ้นให้ซื้อสนิค้าและพฤติกรรมการซื้อสนิค้าแบบฉับพลนัในกลุ่มผู้บรโิภค
สนิค้าความงามโดยมตีวัแปรที่ศกึษาได้แก่ ทศันคติต่ออินฟลูเอเซอร ์ความเชื่อใจต่ออินฟลูเอนเซอร ์
ภาพลกัษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ แรงกระตุ้นให้ซื้อสนิค้า และการซื้อสนิค้าแบบฉับพลนั ซึ่งเป็นการ
วจิยัเชิงปรมิาณใช้เทคนิคการสารวจ ผลการวจิยัพบว่าอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อก แรง
กระตุ้นใหซ้ื้อสนิคา้ และการซื้อสนิคา้แบบฉับพลนัในกลุ่มผูบ้รโิภคสนิค้าความงามมอีิทธพิลเชงิบวก
อย่างมีนัยสาคัญทางสถิติ เมื่อพิจารณาการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณพบว่า ทุกตัวแปรใน
อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลต่อแรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้า โดยทัศนคติต่ออินฟลูเอนเซอร์มี
อทิธพิลมากทีสุ่ด รองลงมาคอื ภาพลกัษณ์ของอนิฟลูเอนเซอร ์และความเชื่อใจต่ออนิฟลูเอนเซอร์คอื
ตวัแปรทีม่อีทิธพิลน้อยทีสุ่ด 

งานวิจยัต่างประเทศท่ีเก่ียวข้อง 

Nick Cobb (2011) ได้กล่าวถึงทฤษฎี 4 ข้อที่จะสามารถท าใหผู้เ้ขยีนบล็อกหรอืบลอ็กเกอร์
พฒันาการเขยีนบลอ็กไปสู่จุดแห่งความส าเรจ็ได ้นิกกล่าวว่า หากผูเ้ขยีนบลอ็กต้องการท าใหเ้วบ็ไซต์
ตดิอนัดบัต้นๆ เมื่อมคีนเขา้มาคน้หาในอนิเตอรเ์น็ตทีเ่รยีกว่า Search Engine นัน้ไม่ใช่เรื่องยาก และ
สิง่ที่ต้องท าคอืต้องปรบัปรุงบล็อกหรอืเว็บไซต์ให้เป็นปัจจุบนัอย่างสม ่าเสมอ นอกจากนี้แล้วการคยี์
เวริ์ดหรอืการค้นหาจะง่ายขึ้น โดยหลกัเกณฑ์ 4 ข้อ ดงันี้อนัดบัแรกคอืเขยีนบล็อกให้สัน้ที่สุด และ
กระชบัได้ใจความมากที่สุดเพราะผู้อ่านส่วนใหญ่มักจะไม่สบอารมณ์หรือไม่อ่านเมื่อเห็นบทความ
ยาวๆ และจะปิดหน้าต่างจอนัน้  อนัดบัที่ 2 คอืการเลือกพาดหวัขอ้บทความ ให้มคีวามน่าสนใจและ
ใชค้ าศพัท์ดงึดูดใหม้ากทีสุ่ด อนัดบัที ่3 มอบคุณค่าทีม่ใีหผู้อ่้าน เช่นหากผูอ่้านมคี าถามต้องการความ
ช่วยเหลือให้ตอบค าถาม หากบล็อกเกอร์สามารถที่จะตอบค าถามนัน้ได้ทนัที อนัดบัที่ 4 จงเป็นตวั
ของตวัเอง มเีอกลกัษณ์เฉพาะไม่เหมอืนใคร (Unique) แบบทีผู่อ่้านหรอืผูต้ดิตามไม่สามารถไดจ้ากที่
อื่น Hoyer and Maclnnis (2001) ได้ให้ความหมายของผู้น าทางความคดิ (Opinion Leader) หรอื
เรยีกอกีอย่างว่า “ผูม้อีทิธพิลทางความคดิ” (Influential) หมายถงึ บุคคลผูท้ีท่ าหน้าทีเ่สมอืนเป็นหนึ่ง
ในตัวแทนหรือเป็นคนกลางทางข้อมูลข่าวสาร ( Information Broker) ระหว่างสื่อมวลชน (Mass 
Media) กบัความคดิเหน็ และพฤติกรรมของบุคคลใดบุคคลหนึ่งหรอืกลุ่มบุคคลหรอืกล่าวอกีนัยหนึ่ง
ไดว่้าผูน้ าทางความคดิ คอื บุคคลผูซ้ึ่งมคีวามเชีย่วชาญ มคีวามรูโ้ดยเฉพาะทางเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรอื
เป็นบุคคลที่นิยมซื้อผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ ก่อนบุคคลอื่น แล้วจากนัน้ก็น าประสบการณ์ที่ได้จากการใช้
ผลิตภณัฑ์ใหม่นัน้ไปแนะน าผูอ้ื่น ผู้น าทางความคดิอาจเป็นบุคคลประเภทใฝ่รู ้อยากแนะน าบรกิาร
บางอย่างทีต่นเองมคีวามรู ้มคีวามสนใจ และจากความสนใจนัน้จะเป็นตวักระตุ้นใหบุ้คคลนัน้แสวงหา
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ขอ้มูลจากสื่อต่างๆของผูป้ระกอบการ และจากแหล่งขอ้มูลข่าวสารอื่นๆ จากนัน้กจ็ะน าขอ้มูลที่ได้รบั
หรอืค้นคว้ามาไปบอกกล่าวเพื่อถ่ายทอดความรู้ให้กบับุคคลใกล้ชิดหรอืผู้ติดต่ออีกต่อหนึ่ง  Boone 
and Kurtz (1995) นักการตลาดส่วนใหญ่จะใช้แนวความคิดเกี่ยวกับผู้น าทางความคิดมาเป็น
เครื่องมอืส าคญัเพื่อจูงใจผู้บริโภคเพื่อให้เกิดการคล้อยตามจนน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อสนิค้า ใน
ขณะเดยีวกนับางครัง้ขอ้มูลทีผู่บ้รโิภคไดร้บัจากช่องทางต่างๆ อาจจะยงัไม่เพยีงพอหรอืไม่น่าเชื่อถือ 
ผู้บรโิภคจะคน้หาขอ้มูลเพิม่เติมจากผูอ้ื่น โดยเฉพาะจากเพื่อน, สมาชิกในครอบครวั หรอืจากบุคคล
อื่นทีม่คีวามน่าเชื่อถอื เพื่อขอความคดิเหน็ ความรูเ้กี่ยวกบัผลติภณัฑแ์ละบรกิารทีจ่ะซื้อ ซึ่งบุคคลผูท้ี่
สามารให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกบัผลติภณัฑแ์ละบรกิารที่น่าเชื่อถืออย่างไม่เป็นทางการนัน่ก็คอื ผู้น า
ทางความคดิ หรอื Opinion Leader Engel, Blackwell and Miniard, (1993)  ผูบ้รโิภคจะเชื่อถอืผูน้ า
ทางความคดิตามสถานการณ์ต่างๆ ดงัต่อไปนี้ 1. ผู้บรโิภคขาดข้อมูลที่เพยีงพอทีจ่ะท าการตดัสนิใจ
เลอืกซื้อสนิคา้ดว้ยความมัน่ใจได ้2. ผลติภณัฑม์คีวามซบัซ้อนและยากต่อการประเมนิโดยใชเ้กณฑ์ที่
แน่ชดัได ้ดงันัน้ประสบการณ์ของผูอ้ื่นจะสามารถช่วยบอกใหผู้บ้รโิภคทราบถงึขอ้มูลไดเ้ป็นอย่างด ี3.
ผู้บริโภคเองขาดความสามารถที่จะประเมินผลิตภัณฑ์ และบริการด้วยตนเอง ไม่ว่าจะมีข้อมูลที่
เผยแพร่พร้อมอยู่ในมอืหรอืไม่ก็ตาม  4. แหล่งข้อมูลอื่นที่ได้รบัมคีวามน่าเชื่อถือได้น้อย 5. การหา
ขอ้มูลจากบุคคลที่เป็นผูน้ าทางความคดิสามารถเขา้ถงึไดง้่าย และมคีวามสะดวกมากกว่าแหล่งอื่นๆ 
สามารถพูดคุยปรกึษากนัได้โดยไม่ต้องใช้ความพยายามในการติดต่อสื่อสาร และ 6.ความสมัพนัธ์
ระหว่างผู้น าทางความคิดกับผู้บริโภคจะมีความผูกพันเป็นกันเองอย่างแน่นแฟ้นมากที่สุด  
Rathnayake and Lakshika (2022) ท าการศึกษาเรื่อง Impact of Social Media Influencers’ 
Credibility on The Purchase Intention: Reference to The Beauty Industry พบว่ามติิทางด้าน
ความน่าเชื่อถอืมผีลต่อการตัง้ใจซื้อและความไวว้างใจ (Trustworthiness) คอืปัจจยัความน่าเชื่อถือที่
มีอิทธิพลมากที่สุด ปัจจัยรองลงมาคือ ความช านาญเชี่ยวชาญ (Expertise) และความดึงดูดใจ 
(Attractive) Xiao, Wang, and Chan-Olmsted (2018) ท าการศึกษาเรื่อง Factors Affecting 
YouTube Influencer Marketing Credibility: A Heuristic-Systematic Model ตวัแปรทีน่ ามาศึกษา
คอื แหล่งข้อมูล รูปแบบการสื่อสาร ความน่าเชื่อถอืของข้อมูล และทศันคติ ผลการวจิยัพบว่า ความ
ไว้ใจ ความชื่นชอบ และความคล้ายคลึงของแหล่งข้อมูลหรอืผู้ให้ข้อมูลที่เป็นผู้ทรงอิทธิพลในยูทูป
รวมถึงอิทธิพลทางสังคมและคุณภาพของข้อมูลส่งผลต่อความน่าเชื่ อถือของข้อมูล และความ
น่าเชื่อถอืของขอ้มูลส่งผลต่อทศันคติของแบรนด์ และทศันคตขิองวดีโีอในยูทูปตลอดจนส่งผลให้เกิด
ความตัง้ใจซื้อสนิคา้ 
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กรอบแนวความคิด 

           ตวัแปรอิสระ  
       
 
      
                                   ตวัแปรตาม 
  
 
 
 
 
 
                                  

  
 

วิธีด าเนินการวิจยั 

ผู้วจิยัใช้รูปแบบการวจิยัแบบเชงิปรมิาณ ซึ่งมกีารเก็บขอ้มูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์และ
กระดาษค าตอบ จ านวนอย่างน้อย 400 แบบตวัอย่าง และน าไปวเิคราะหข์อ้มูลทางสถติผิ่านโปรแกรม 
SPSS โดยก าหนดสดัส่วนระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยยอมใหค้วามคลาดเคลื่อนได้ที ่5% จากสูตร 
ของ Taro Yamane ใช้วธิีการวเิคราะหข์้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตวัอย่าง โดยงานวจิยัจะวเิคราะหผ์ล
ขอ้มูลแสดงตารางความถี่ (Frequency) ค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบีย่งเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) ระดบัความคดิเหน็(Rating Scale) ตามหลกัของ Likert Scale โดย
การทดสอบสมมติฐานของงานวจิยั ได้ใช้วธิีทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-Way-ANOVA 
หรอื F-test) และใชว้ธิีหาความสมัพนัธ์ของตวัแปรด้วยวธิีวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) และด าเนินการสรุปผลการวจิยั   

ผลการวิจยั 

ผลการวจิยัเพื่อตอบวตัถุประสงค์การวจิยัข้อที ่1  คอืลกัษณะทางประชากรศาสตร์ด้านเพศ 
อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์อาหารเสริมใน
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑลเพราะผลทดสอบสมมติฐานยอมรบัสมมติฐาน ซึ่งมคี่าน้อยกว่าระดบั
นัยส าคญัทางสถติทิีก่ าหนดไว ้0.05 ส่วนลกัษณะประชากรศาสตรด์า้นอาชพีทีแ่ตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อ
การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ผลทดสอบ

 กลยุทธ์การสื่อสารของบลอ็กเกอร์ 
- ขอ้มูลและเนื้อหา (Content) 
- รูปแบบและการน าเสนอ 
- ความเป็นผูเ้ชีย่วชาญ 

- ความมชีื่อเสยีง เป็นทีน่ิยม  
-  การมปีฏสิมัพนัธ์โต้ตอบต่อผูต้ดิตาม 

 

ลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์
- เพศ (Gender) 
- อายุ (Age) 
-ระดบัการศกึษา (Education) 
-อาชพี ( Occupation) 
-รายได ้(Income) การตดัสนิใจซื้อ 

ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ 
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สมมติฐานปฏิเสธสมมติฐาน โดยข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด 403 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็น 
เพศหญงิ จ านวน 247 คน ช่วงอายุ 26 - 40 ปี จ านวน 166 คน มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีจ านวน 
229 คน อาชพีส่วนใหญ่เป็นเจา้ของธุรกจิส่วนตวั จ านวน 192 คน และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
มรีายได้เฉลีย่ต่อเดือนประมาณ 15,000-30,000 บาท และผลการวจิยัเพื่อตอบวตัถุประสงค์การวจิยั
ขอ้ที ่2 คอืกลยุทธ์การสื่อสารของบลอ็กเกอร ์ดา้นขอ้มูลและเนื้อหา ดา้นรูปแบบและการน าเสนอ ดา้น
ความเป็นผู้เชี่ยวชาญ ด้านความมชีื่อเสยีง และด้านมปีฏิสมัพนัธ์โต้ตอบส่งผลต่อการตดัสนิ ใจซื้อ
ผลิตภณัฑ์อาหารเสรมิในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล โดยระดบัความคดิเหน็อยู่ในล าดบัที ่1 คอื 
ดา้นขอ้มูลและเนื้อหา พบว่ามคี่าเฉลีย่ 4.257  ระดบัความคดิเหน็อยู่ในล าดบัที ่2 คอื ดา้นรูปแบบและ
การน าเสนอ พบว่ามีค่าเฉลี่ย  4.251  ระดับความคิดเห็นอยู่ในล าดับที่ 3 คือ ด้านความเป็น
ผูเ้ชีย่วชาญ พบว่ามคี่าเฉลีย่ 4.244 ระดบัความคดิเหน็อยู่ในล าดบัที ่4 คอื ดา้นความมชีื่อเสยีงพบว่า
มีค่าเฉลี่ย 4.211 และระดับความคดิเห็นอยู่ในล าดับที่ 5 คือด้านมีปฏิสัมพันธ์โต้ตอบ ตามล าดบั 
พบว่ามคี่าเฉลี่ย 4.193  ซึ่งผลการทดสอบเป็นยอมรบัสมมติฐานทัง้หมด  โดยมคี่าอย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

การอภิปรายผล 

 จากการศึกษางานวจิัยเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารของบล็อกเกอร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภณัฑ์อาหารเสรมิของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ผู้วจิยัสามารถอภิปราย
ผลการวจิยั ไดว่้าลกัษณะทางประชากรศาสตรด์า้นเพศ ดา้นอายุ ดา้นระดบัการศกึษา และดา้นรายได้
ที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์อาหารเสรมิในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลโดย
ผลการทดสอบยอมรบัสมมติฐาน มีค่าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05   ส่วนลักษณะทาง
ประชากรศาสตรด์า้นอาชพีที่แตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลการทดสอบปฏเิสธสมมติฐาน 
โดยพบว่าสอดคล้องกบังานวจิัยของอรทยั เลิศวรรณวทิย์ (2559) ที่กล่าวว่าระดบัการศึกษาหรือ
ความรู้ที่มอียู่ที่แตกต่างกนัของลูกค้า ซึ่งมกัใช้เป็นแหล่งข้อมูลภายในที่ใช้สร้างความเชื่อ การรบัรู้ 
และทศันคติของแต่ละบุคคลส่งผลต่อระดบัความรูค้วามสามารถในการเรยีนรูแ้ละรับรูเ้กี่ยวกบัขอ้มูล
สนิคา้แตกต่างกนั สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สุรยิทพิย ์ประยูรพฒัน์ (2564) ศกึษาปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผสมสมุนไพรของผู้บริโภคในจังหวัด
สมุทรปราการ พบว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ระดบัการศกึษา สถานภาพทีแ่ตกต่างกนั มอีทิธพิล
ต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางผสมสมุนไพรของผูบ้รโิภคในจงัหวดัสมุทรปราการแตกต่างกนั  และ
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วจิติรา กาญจนวฒันา (2565) ศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการ
ตดัสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์สบู่ล้างหน้าสมุนไพรของผู้บรโิภคในพื้นที่จงัหวดันครราชสมีา  พบว่า ระดบั
การศึกษาแตกต่างกัน เห็นความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภณัฑ์สบู่ล้างหน้าสมุนไพร แตกต่างกนั Hanna and Wozniak (2001) กล่าวว่า ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์หมายถงึ ข้อมูล เกี่ยวกบัตวับุคคล เช่น อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ รายได้ศาสนา
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และเชื้อชาติซึ่งมอีิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บรโิภค ซึ่งได้น ามาเชื่อมโยงกับพฤติกรรมผู้บรโิภค การ
ตดัสนิใจ และการเลอืกรบัสื่อของผูบ้รโิภค 

 ผู้วจิยัสามารถอภิปรายผลงานวจิัยได้ว่า กลยุทธ์การสื่อสารของบล็อกเกอร์ ด้านข้อมูลและ
เนื้อหา ด้านรูปแบบและการน าเสนอ ด้านความเป็นผู้เชี่ยวชาญ ด้านความมีชื่อเสียง และด้านมี
ปฏิสมัพนัธ์โต้ตอบส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
เพราะมคี่าอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 ผลการทดสอบเป็นยอมรบัสมมติฐานทัง้หมด ซึ่ง
ดา้นทีม่ผีลระดบัความคดิเหน็มากเป็นล าดบัที ่1 คอืดา้นขอ้มูลและเนื้อหา ล าดบัที ่2 ดา้นรูปแบบและ
การน าเสนอ ล าดบัที ่3 ดา้นความเป็นผูเ้ชีย่วชาญ ล าดบัที ่4 ดา้นความมชีื่อเสยีง และล าดบัที ่5 ดา้น
มปีฏสิมัพนัธ์โต้ตอบ จากการศกึษาพบว่าดา้นข้อมูลและเนื้อหาผู้ตอบแบบสอบถามใหเ้ป็นล าดบัแรก
เพราะมคีวามต้องการรูแ้ละเข้าใจข้อมูลก่อนซื้อสนค้าและหากเป็นสนิคา้ใหม่ซึ่งยงัไม่เคยมขี้อมูลมา
ก่อนจะต้องค้นหาข้อมูลด้วยตัวเอง หรือสอบถามคนรอบข้างก่อน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
กรกนก ศรจีนัทร ์(2562) ศกึษากระบวนการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าในกลุ่มเวชส าอางของ
ผูห้ญงิในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล พบว่ากลุ่มผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัในกระบวนการหาข้อมูล
มากทีสุ่ด โดยมคีวามต้องการในขอ้มูลเชงิลกึเป็นอย่างมาก สอดคลอ้งกบัพรรณพลิาส กุลดลิก (2558) 
ศกึษาเรื่องกลยุทธ์การสรา้งความน่าเชื่อถอืในการสื่อสารการตลาดผ่านบล็อกเกอร์และความสัมพนัธ์
ต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคพบว่าการแสวงหาขอ้มูลทีม่คีวามเสีย่งสูงมกัเปิดรบัสื่อผ่าน
บล็อกเกอร์มากที่สุด สอดคล้องกบัแนวคดิการสร้างสรรค์โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ของกิติมา เพชร
ทรพัย์ (2550) ในองค์ประกอบภาพเคลื่อนไหวหรอืวดีีโอจะสามารถน าเสนอข้อความ รูปภาพ เสยีง 
ไดด้กีว่าองคป์ระกอบอื่น ๆ มกัจะเกี่ยวขอ้งกบัการน าเสนอสนิคา้ พรเีซน็เตอร ์การสาธติและนอกจาก
นี้ผูใ้หข้อ้มูลส่วนใหญ่คดิว่าสิง่ทีท่ าใหเ้กดิการรบัรู้และความสนใจในตวัสนิค้าเครื่องส าอางนัน้ มกัเกิด
ได้จาก ภาพ ข้อความ รูปร่างแพ็คเกจของสนิค้าเพราะองค์ประกอบทุกอย่างส าคญัต่อการเลือกซื้อ
สนิค้า สอดคล้องกบังานวจิยัของสหเทพ เพ็ชรเกลี้ยง (2554) ในประเด็นทีว่่าการท าโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์ใหน่้าสนใจและดงึดูดใจ สามารถใชทุ้กองคป์ระกอบทัง้ดา้นภาพนิ่ง ขอ้ความ ทาใหโ้ฆษณามี
ประสทิธิภาพมากยิง่ขึ้น และส่งผลต่อการรบัรู้ตราสนิค้าของผู้บรโิภคได้สอดคล้องกบังานวจิัยของ 
พงศ์ศรณัย์ วงศ์ชนเดชและปัณณทตั จอมจกัร์ (2562) อธิบายถึงพฤติกรรมของผูบ้รโิภคได้ว่ามกัจะ
เลือกรับสารจากความต้องการของตนในขณะนัน้หรือเมื่อผู้บรโิภคต้องการที่จะค้นหาข้อมูลเพื่อ
ตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารซึ่งผูน้ าทางความคดิในสื่อดจิติอลเป็นช่องทีท่ีผู่บ้รโิภคจะเลอืกเปิดรบัสาร
เพื่อใช้เป็นข้อมูลเพื่อประกอบการตดัสนิใจซื้อและบล็อกเกอร์ที่มผีู้ติดตามมากหรือบล็อกเกอร์ที่มี
ชื่อเสียงท าการรวีิวสนิค้าจะมผีลต่อการตัดสนิใจซื้อซึ่งสอดคล้องกบัวรรณพร ภุชชงค์ (2556) ได้
ศกึษาผลการประชาสมัพนัธ์การตลาดโดยบุคคลผูม้ชีื่อเสยีงผ่านอนิสตาแกรมในประเทศไทยถงึผลต่อ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภค และความสมัพนัธ์ของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในแต่ละดา้น ไดแ้ก่ การเปิดรบัสาร การ
รู้จกัตราสนิคา้ ทศันคติต่อตราสนิค้า และพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค พบว่า การเปิดรบั
สารประชาสมัพนัธ์การตลาดโดยบุคคลมชีื่อเสยีงผ่านอินสตาแกรมก่อใหเ้กดิการรูจ้กัตราสนิคา้ มกีาร
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ตอบสนองต่อเนื้อหาเกิดเป็นทศันคติในแง่บวกกบัตราสนิค้า ซึ่งส่งผลใหเ้กดิพฤติกรรมการตดัสนิใจ
ซื้อในที่สุด และการศึกษางานวจิยัของวทิตา หริญับูรณะ(2562) ศึกษาเกี่ยวกบัอิทธิพลและกลยุทธ์
การสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลทางความคดิ ด้านสุขภาพบนสื่อสงัคมออนไลน์ สอดคล้องการวจิยัใน
เรื่องภาพลกัษณ์ของผู้ทรงอิทธิพลทางความคดิด้านสุขภาพท าให้ผู้ติดตามมทีศันคติที่ดี รวมถึงมี
ความเชื่อมัน่และประทบัใจในผูท้รงอิทธิพลในบุคลกิภาพทีด่ี ภาพถ่ายที่น่าดึงดูด ชื่อเสยีงและความ
เป็นตวัเอง รวมถึงการมกีิจกรรมทีม่สี่วนร่วมของผูต้ิดตาม  Kent Wertime & lan Fenwick, (2005) 
การพฒันาในสื่อและเทคโนโลยีดิจิตอลของการตลาดออนไลน์ได้กลายเป็นการตลาดยุคใหม่ จึงมี
ความจ าเป็นต้องพิจารณาถึงวิธีการเข้าถึงและการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคท าให้เกิดการสร้าง
เครอืข่ายสงัคมและรูปแบบอื่นๆ ของการตลาดดิจิตอล เช่น การค้นหา , บล็อก, และพฤติกรรมการ
ก าหนดเป้าหมาย   

ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะในการวิจยัและการน าไปใช้ประโยชน์ 

จากการศึกษางานวิจัยกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดของบล็อกเกอร์ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยมี
ขอ้เสนอแนะ คอืการก าหนดกรอบงานวจิยัและขอบเขตงานวจิยัถอืเป็นแกนหลกัส าคญัเพื่อใหง้านวจิยั
มทีิศทางและเป็นไปตามแนวทางที่ก าหนดได้ และท าให้นักการตลาดที่จะเลือกใชบ้ล็อกเกอร์ในการ
สื่อสารหรอืโปรโมทสนิคา้หรอืส าหรบับลอ็กเกอรเ์องนัน้ควรน ากลยทธ์การสื่อสารแต่ละดา้นมาพฒันา
และให้ประสบความส าเร็จได้ดีขึ้น โดยเฉพาะด้านข้อมูลสนิค้าใหม่ๆ ที่ลูกค้าส่วนใหญ่ไม่มขี้อมูลมา
ก่อนมากทีสุ่ด มขีอ้มูลทีเ่ฉพาะทาง ขอ้มูลนัน้เป็นประโยชน์ต่อสนิคา้ บลอ็กเกอรต้์องมคีวามรูจ้รงิ และ
มคีวามสามารถแสดงความน่าเชื่อถือต่อผู้บรโิภคให้ได้ มคีวามเป็นกลาง บล็อกเกอร์ควรสามารถ
น าเสนอความจรงิใจและสามารถเชื่อมโยงกบักลุ่มผูช้มและผู้ตดิตามของบลอ็กเกอรใ์หไ้ด ้หากบล็อก
เกอร์มคีวามสมัพนัธ์ที่ดีกบัผู้ชมและกลุ่มผู้ติดตามได้ และสามารถเพิม่จ านวนผู้ติดตามจ านวนมาก
และค่อยสนับสนุน กดไลท์กดแชร ์ส่วนนี้ ถอืว่าบลอ็กเกอรป์ระสบความส าเรจ็ในการสื่อสารไดด้รีะดบั
หนึ่งจ านวนมากและค่อยสนับสนุน กดไลท์กดแชร ์ส่วนนี้ ถอืว่าบลอ็กเกอรป์ระสบความส าเรจ็ในการ
สื่อสารไดด้รีะดบัหนึ่ง 

ข้อแนะน าในการท าการศึกษาครัง้ต่อไป  

ในการศกึษาวจิยัครัง้ต่อไป แนะน าใหศ้กึษากบัตวัแปรอื่นที่อาจมคีวามเกี่ยวขอ้งกบัตวัแปรที่
ท าการศึกษาอยู่ โดยพัฒนาต่อหรือศึกษาเชิงลึกในด้านกลยุทธ์การสื่อสารด้านต่างๆ ว่าต้องท า
อย่างไร เพื่อทีจ่ะสามารถเพิม่จ านวนผูต้ดิตามและผูช้มได ้  
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