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บทความนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิทยานิพนธ์เร่ือง “อิทธิพลของ Micro-Influencer ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า High Involvement ประเภท
รถยนต์นั่งส่วนบุคคล” ของชัญญาภรณ์ แสงตะโก ซ่ึง ผศ.ดร.ปฐมา สตะเวทิน เป็นอาจารย์ที่ปรึกษา   

ารวิจัยเชิงคุณภาพเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) พฤติกรรมการเปิดรับและค้นหาข้อมูลก่อน
ตัดสินใจซื้อสินค้า  High  Involvement  ประเภทรถยนต์นั่งส่วนบุคคล  2) ความพึงพอใจและ 

ทัศนคติต่อข้อมูลรีวิวของ Micro-Influencer ต่อสินค้า High Involvement ประเภทรถยนต์นั่งส่วนบุคคล
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์และ 3) อิทธิพลของ Micro-Influencer และ Macro-Influencer ต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้า High Involvement ประเภทรถยนต์นั่งส่วนบุคคล โดยใช้วิธีการสนทนากลุ่ม (Focus Group 
Discussion) จากกลุ่มตัวอย่างที่ซื้อรถคันแรก และซื้อรถคันที่ 2 ขึ้นไป (ราคาตั้งแต่ 7 แสนถึง 1 ล้าน 5 
แสนบาท ในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา) กลุ่มละ 6 คน แต่ละกลุ่มประกอบด้วย 1) กลุ่มผู้ที่เริ่มท างาน ( First 
Jobber) 2) กลุ่มผู้ที่ท างานระดับผู้จัดการ (Manager Level) และ 3) กลุ่มผู้ที่มีครอบครัวแล้ว (Family) 
รวมทั้งหมด 12 คน ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับและเข้าถึงแหล่งข้อมูลที่เป็น Micro-
Influencer เช่น ครอบครัว เพื่อน คนรู้จักท่ีมีความรู้เรื่องรถยนต์ หรือรีวิวจากผู้ใช้จริงบนช่องทางออนไลน์
ตั้งแต่ขั้นตอนการหาข้อมูลก่อนตัดสินใจซื้อ แต่ไม่ทราบว่าแหล่งข้อมูลเหล่านี้เป็น Micro-Influencer และ
เมื่อกลุ่มตัวอย่างเข้าใจถึงความหมายและบริบทของ Micro-Influencer แล้วพบว่า ความน่าเช่ือถือของตัว 
Micro-Influencer รวมถึงเนื้อหาข้อมูลรีวิว ล้วนส่งผลต่อความพึงพอใจและทัศนคติของกลุ่มตัวอย่าง โดย
สามารถท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติเกี่ยวกับข้อมูลที่ได้รับ และเมื่อเปรียบเทียบระดับอิทธิพล
ระหว่าง Micro-Influencer และ Macro-Influencer ต่อการตัดสินใจซื้อพบว่า Micro-Influencer มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับเพิ่มความมั่นใจหรือความพึงพอใจ (Preference) ในขณะที่ Macro-
Influencer มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อที่ระดับสร้างความน่าเช่ือถือ (Consideration) แต่ทั้งสองไม่
สามารถเร่งรัดการตัดสินใจซื้อ (Purchase) ได้ เนื่องจากปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคือสินค้าประเภท 
High Involvement มีส่วนผสมทางการตลาด ได้แก่ การส่งเสริมการขาย (Promotion) และบริการหลัง
การขาย (After Sale Service) เข้ามาเกี่ยวข้อง 
 
ค าส าคัญ: Micro-Influencer, สินค้า High Involvement, การตัดสินใจซื้อ 
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his qualitative study aimed to investigate 1) the behavior of information 
exposure  and  search before make  decision to buy  High Involvement product 

 (Personal Car) 2) the satisfaction and attitude of the perception about personal car 
review from micro-influencer in social media 3) the influence of micro-influencer and 
macro-influencer on the decision to buy High Involvement product (Personal Car). The 
methods used to collect the data is focus group discussion were employed with the 
group of first purchasing and second purchasing or more. Each group consist of 1) First 
Jobber 2) Manager Level and 3) Family (Prices was set between 700,000-1,500,000 bath 
and the period of purchasing was for one year). In total, 12 participants took part in these 
discussions.  
 The result illustrated that the consumer adopts and reach to information from 
Micro-Influencer such as family, acquaintances who have knowledge of cars or reviews 
from real users on the online channel. They find information before making a purchase 
but do not know what these resources are Micro-Influencer. When the consumer 
understands the meaning and context of Micro-Influencer subs equently, the reliability of 
the Micro-Influencer and content of review can change the attitudes in perception levels. 
Moreover, comparing the influence levels between Micro-Influencer and Macro-
Influencer on the decision to buy found that Micro-Influencer Influence on purchasing 
decision at the level of preference while Macro-Influencer Influence at the level of 
consideration. However, both of them cannot accelerate the purchase decision because 
the affected factors is a marketing mix such as promotion and after sales service.  
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บทน า 
ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 ตลอดระยะเวลาหลายปีที่ผ่านมาพบว่า การ
เจริญเติบโตของประชากรในสื่อสังคมออนไลน์ (Social 
Media) สร้างความเปลี่ยนแปลงในโลกของธุรกิจเป็นอย่าง
มาก โดยเฉพาะกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่ Social 
Media กลายมาเป็นช่องทางหลัก ไม่ใช่แค่เฉพาะระหว่าง
แบรนด์ไปยังผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายเท่านั้น แต่ยัง
กลายมาเป็นอีกช่องทางส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคสามารถ
ติดต่อสื่อสารและแลกเปลี่ยนข้อมูลกันได้ ซึ่งจากสถิติผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตของไทยในปัจจุบันพบว่า ผู้ใช้อินเทอร์เน็ต
มากกว่าร้อยละ 90 ใช้งานบน Social Media ส่งผลให้
ช่องทางเหล่านี้ เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ (Purchasing Process) นั่นคือการหาข้อมูล
เพื่อน ามาประกอบการตัดสินใจ โดยค้นหารายละเอียด
ของสินค้าหรือบริการที่สนใจจนกว่าจะมีความรู้ความ
เช่ียวชาญ และเกิดความมั่นใจ จึงเดินทางไปยังที่จัด
จ าหน่ายและตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้ Social Media ยังมี
ส่วนส าคัญในกระบวนการหลังการซื้อและใช้สินค้าหรือ
บริการ คือผู้ใช้งานสามารถแบ่งปันข้อมูล ประสบการณ์
การใช้งาน ความพึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจต่อสินค้าและ
บริการภายใน Social Media ของตนเอง และเมื่อข้อมูล
นั้นถูกกระจายต่อไปในวงกว้าง ท าให้เป็นยุคที่ผู้บริโภคคือ
ผู้สร้างเนื้อหา (User Generated Content) 
 จากความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นท าให้Social 
Media ได้รับการยอมรับในฐานะของสื่อทางการตลาดที่
ทรงอิทธิพลมากกว่าสื่อเดิม ๆ (Traditional Media) มี
การส ารวจเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณา
รูปแบบต่าง ๆ จากผู้ใช้อินเทอร์เน็ตประมาณ 25,000 คน
ใน 50 ประเทศ ผลปรากฏว่า ผู้บริโภคเช่ือถือค าแนะน า
จากคนรู้จัก (Friend and Family) ถึง 90% ขณะที่ 70% 
เชื่อความคิดเห็นบนออนไลน์ ในขณะที่ความเช่ือในสื่อเดิม 
ๆ กลับมีน้อยกว่า ซึ่งการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นท าให้
นักการตลาดเริ่มมองหากลยุทธ์ที่เข้าถึงผู้บริโภคมากขึ้น 
เริ่มจากการเพิ่มช่องทางการสื่อสารบนSocial Media
โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน Facebook อีกทั้งยังมีการใช้การใช้
กลยุทธ์การสื่ อสารผ่ านผู้ที่ มี อิทธิพลทางความคิด 
(Influencer) ที่มีช่ือเสียงและมีตัวตนบนสื่อสงัคมออนไลน์

ให้เป็นผู้สื่อสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคแทนแบรนด์และเมื่อ
ข้อมูลมีมากขึ้น ผู้บริโภคจึงเกิดการเรียนรู้และเลือกที่จะ
รับรู้เฉพาะข้อมูลที่ตนสนใจอีกทั้ง Facebook ยังได้ประกาศ
ลดการเข้าถึง (Reach) เนื้อจากเพจให้น้อยลง และเพิ่ม
การเข้าถึงโพสต์ หรือเรื่องราวของเพื่อนให้มากข้ึนส่งผลให้
ตราสินค้าต้องมีค่าใช้จ่ายในการโฆษณาผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์มากขึ้นหากต้องการให้ผู้บริโภคมองเห็นข้อมูล  
 ส่งผลให้ท าให้ Micro-Influencer Marketing 
หรือกลยุทธ์การสื่อสารผ่าน Influencer ที่ไม่จ าเป็นต้องมี
ผู้ติดตามจ านวนมาก แต่มีอิทธิพลสูงในการตัดสินใจซื้อ
สินค้า และสื่อสารให้เกิดการบอกต่อในวงกว้าง กล่าวคือ
กลยุทธ์นี้เป็นวิวัฒนาการของการตลาดแบบปากต่อปาก 
(Word of Mouth Marketing) เข้ามามีบทบาทมากขึ้น 
โดยนักการตลาดได้ใช้เกณฑ์ของจ านวนผู้ติดตามและค่า
การปฏิสัมพันธ์ (Engagement Rate) ในการแบ่งประเภท
ของ Influencer ออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ 1) Micro-
Influencer ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีจ านวนมากที่สุดในสื่อสังคม
ออนไลน์ ที่มีผู้ติดตามประมาณ 500-10,000 คน และมี
ค่า Engagement Rate อยู่ท่ีร้อยละ 25 ถึง 50 เนื่องจาก
สามารถเช่ือมต่อกับผู้ติดตามได้แบบส่วนบุคคล และ
ผู้ติดตามมีความสนใจในความคิดเห็นส่วนตัว ซึ่งส่งผลให้
อัตราการมีส่วนร่วมสูงขึ้น Micro-Influencer จึงเป็นช่อง 
ทางที่มีประสิทธิภาพ เนื่องจากบทสนทนาเหล่านี้มี
ความส าคัญอย่างยิ่งต่อการมีส่วนร่วมของแบรนด์ 2) 
Macro-Influencers คือกลุ่มที่ค่า Engagement Rate 
อยู่ที่ร้อยละ 5 ถึง 25 และมีผู้ติดตาม 10,000 ถึง 1 ล้าน
คน มีความเกี่ยวข้องกับกระแสหลักของสังคม เช่น แฟช่ัน 
และไลฟ์สไตล์ แม้ว่าการมีส่วนร่วมต่ ากว่าที่  Micro-
Influencer แต่สามารถเข้าถึง (Reach) ผู้คนได้มากถึง 
10 เท่า ส่งผลให้แบรนด์ถูกพูดถึงมากขึ้น และ 3) Mega-
Influencer ผู้มีอิทธิพลเหล่านี้อาจเป็นคนดังในแวดวง 
Social Media ที่มีผู้ติดตามมากกว่า 1 ล้านคน เช่น ชมพู่ 
อารยา หรือ Facebook Page ช่ือดังอย่าง อีเจี๊ยบ เลียบ
ด่วน แต่มี Engagement Rate อยู่ที่ร้อยละ 2 ถึง 5 เท่านั้น 
 แม้ว่า Micro-Influencer Marketing เริ่มน ามาใช้
อย่างแพร่หลาย แต่มักถูกใช้กับสินค้าอุปโภคบริโภคที่หรือ
สินค้าเกี่ยวพันต่ า (Low-Involvement)ในขณะที่สินค้า
เกี่ยวพันสูง (High Involvement) ที่ผู้ซื้อจ าเป็นต้องใช้
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เวลาในการค้นหาข้อมูลมาก เพราะมีความส าคัญ ราคา
แพง เป็นผลิตภัณฑ์ที่ไม่คุ้นเคย หรือไม่เคยซื้อมาก่อน มี
ความเสี่ยงต่อการตัดสินใจซื้อผิดพลาดสูง ยังไม่มีการใช้กล
ยุ ท ธ์ ก า ร สื่ อ ส า รก า รตล า ดออน ไล น์ ผ่ า น  Micro-
Influencer แม้ว่าตลาดสินค้าประเภทนี้จะมีมูลค่า
การตลาดที่สูง เช่น รถยนต์นั่งส่วนบุคคล ที่มียอดขายใน 
ปี 2559 อยู่ที่  768,788 คัน และเป็นสินค้าที่มีค่ า 
Engagement สูงถึง 3,570,000 จากสื่อสังคมออนไลน์ 
Facebook ทั้งหมด 25,000 ข้อความ ซึ่งจากข้อมูลที่
ปรากฏช้ีเห็นว่าสินค้าในกลุ่มนี้มีความสามารถในการใช้กล
ยุทธ์การสื่อสารออนไลน์ผ่าน Micro-Influencer ได้เป็น
อย่างดี และมีโอกาสที่จะประสบความส าเร็จไม่น้อยกว่า
สินค้าอุปโภคบริโภคทั่วไปหรือสินค้า Low-Involvement 
ที่มีการใช้อย่างแพร่หลาย 
 จากการค้นคว้างานวิจัยก่อนหน้านี้พบว่า มี
การศึกษาวิจัยที่เกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารของผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิด หรือ Influencer ในโลกออนไลน์ต่อ
ทัศนคติของกลุ่มผู้ติดตาม (รัฐญา มหาสมุทร, 2559) หรือ
การศึกษาการวางแผนการสื่อสารตราสินค้าระหว่างสินค้า
ประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูงและสินค้าประเภทที่มีความ
เกี่ยวพันต่ า (High Involvement & Low Involvement) 
บน Facebook Page (พรรณภัทร มีศรีดี, 2555) แต่ยังไม่มี
งานวิจัยใดท าการศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับ ทัศนคติ และ
ความพึงพอใจต่อ Micro-Influencer กับการตัดสินใจซื้อ
สินค้า High Involvement 
 ด้ ว ย เ หตุ นี้  ผู้ วิ จั ย จึ งมี ค ว ามสนใจศึ กษา
พฤติกรรมการเปิดรับและค้นหาข้อมูล ทัศนคติต่อ
แหล่งข้อมูล และความพึงพอใจในการรับรู้ข้อมูลรีวิวผ่าน 
Social Media ผ่าน Micro-Influencer เมื่อเปรียบเทียบ
กับการรับรู้ข้อมูลผ่าน Macro-Influencer ที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้า High Involvement ประเภทรถยนต์
ส่ วนบุ คคล  และน าข้ อมู ลที่ ไ ด้ ไป ใ ช้ประโยชน์ต่ อ
ผู้ประกอบการธุรกิจสินค้า High Involvement ส าหรับ
เป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
ออนไลน์ผ่าน Micro-Influencer เพื่อให้สอดคล้องกับ
ความต้องการของผู้บริโภคต่อไปในอนาคต 

 
 

วัตถุประสงค์ 
 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับและค้นหา
ข้ อมู ล ก่ อนตั ด สิ น ใจซื้ อสิ นค้ า  High Involvement 
ประเภทรถยนต์นั่งส่วนบุคคล 
 2) เพื่อศึกษาความพึงพอใจและทัศนคติต่อข้อมูล
รีวิวของ Micro-Influencer ต่อสินค้า High Involvement 
ประเภทรถยนต์นั่งส่วนบุคคล ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 3) เพื่อศึกษาอิทธิพลของMicro-Influencer 
และMacro-Influencer ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าHigh 
Involvement ประเภทรถยนต์นั่งส่วนบุคคล 

 
วิธีการวิจัย 
 การศึกษาครั้ งนี้ เป็นการวิจัย เ ชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research)  เพื่อให้การเก็บข้อมูลใน
การศึกษาเป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการศึกษาอิทธิพล
ของ Micro-Influencerต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า High 
Involvement ประเภทรถยนต์นั่งส่วนบุคคลผู้วิจัยจึงได้มี
การก าหนดเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาคือการสนทนากลุ่ม 
(Focus Group Discussion) มีการเก็บรวบรวมข้อมูล
ด้ วยการตั้ ง ค า ถามและสนทนาแบบมี โ คร งสร้ า ง 
(Structured Interview) เพื่อเป็นการรวบรวมข้อมูลทั้งที่
เป็นส่วนข้อเท็จจริงและส่วนที่เป็นข้อคิดเห็นของกลุ่ม
ตัวอย่างโดยคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) เพื่อที่จะค้นหาค าตอบแลกเปลี่ยนความคิดเห็น
ให้ได้ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ โดยถือว่าเป็นแหล่งข้อมูล
หลัก (Key Informants) ในการศึกษาค้นคว้า โดยเก็บ
ข้อมูลกลุ่มตัวอย่างจากประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่
เพิ่งตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลเป็นคันแรก และคันที่
สองขึ้นไปที่มีราคาตั้งแต่ 7 แสนถึง 1 ล้าน 5 แสนบาท 
ในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา (เดือนมีนาคม พ.ศ. 2560 ถึง เดือน
กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2561) โดยรวบรวมข้อมูลจากการ
สนทนากลุ่มในประเด็นปัญหาที่เฉพาะเจาะจง เพื่อน ามา
วิเคราะห์อิทธิพลของ Micro-Influencer ว่ามีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า High Involvement ประเภท
รถยนต์นั่งส่วนบุคคลหรือไม่ ทั้งนี้ผู้วิจัยจะเก็บข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม จ านวนกลุ่มละ 6 คน รวมทั้งสิ้น 12 
คน ซึ่งประกอบไปด้วยกลุ่มตัวอย่างย่อย ได้แก่ 1) กลุ่มผู้ที่
เริ่มท างาน (First Jobber) 2) กลุ่มผู้ที่ท างานระดับ
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ผู้จัดการ (Manager Level) และ 3) กลุ่มผู้ที่มีครอบครัว
แล้ว (Family) 

 
 

ผลการวิจัย 
 1. พฤติกรรมการเปิดรับและค้นหาข้อมูลก่อน
ตัดสินใจซื้อสินค้า High Involvement ประเภทรถยนต์
นัง่ส่วนบุคคล 

ตารางที่ 1 สรุปผลการเปดิรับข้อมูล 

 

หัวข้อ 
กลุ่มตัวอย่างที่ 1 

ซื้อรถคันแรก 
กลุ่มตัวอย่างที่ 2 

ซื้อรถตั้งแต่คันที ่2 ขึ้นไป 

ช่องทางการหาข้อมูล 
)เรียงตามล าดับความส าคัญ(  

กลุ่มย่อยที่ 1: ให้ความสนใจเร่ือง
ราคา 
1. ช่องทางออนไลน์ 
2. ข้อมูลจากบุคคล 
3. ศูนย์บริการ 
กลุ่มย่อยที่ 2: ให้ความสนใจเร่ือง
สมรรถนะรูปลักษณ์ 
1. แหล่งข้อมูลบุคคล 
2. แหล่งข้อมูลจากช่องทาง
ออนไลน ์
3. ศูนย์บริการ  

1. ช่องทางออนไลน์ 
2. ข้อมูลจากบุคคล 
3. ศูนย์บริการ 

แหล่งข้อมูลที่ให้ความส าคัญ(เรียง
ตามล าดับความส าคัญ)  

1. คนในครอบครัวเช่นพ่อแม่ 
2. รีวิวจากกูรูแฟนเพจบล็อกหรือเว็บบอร์ดต่าง ๆ 
3. เว็บไซต์หลักของแบรนด์ 

แหล่งข้อมูลบุคคลที่ให้ความส าคัญ 
(เรียงตามล าดับ)  

1. คนในครอบครัวเช่นพ่อแม่ 
2. ตนเอง 

 

จากการศึกษาเรื่ องการเปิดรับข้อมูลกลุ่ม
ตั วอย่ างทั้ งสองกลุ่ มพบว่า  ช่องทางการหาข้อมู ล
ประกอบการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่ งส่วนบุคคลนั้นมี
มากกว่า 1 แหล่งข้อมูล โดยกลุ่มผู้ที่ซื้อรถคันแรก ยังไม่มี
ประสบการณ์ในการใช้รถจะเข้าถึงแหล่งข้อมูลมากกว่า 3 
แหล่งข้อมูล โดยเฉพาะข้อมูลทางออนไลน์ โดยจะเลือก 

 

 

 

ล าดับแหล่งข้อมูลในการเข้าถึงจากความสนใจหรือความ
ตั้งใจเบื้องต้น ซึ่งสอดคล้องกับการแบ่งกลุ่มตัวอย่างตาม
ระดับรายได้ แบ่งออกเป็น 2 กลุ่มย่อยคือ กลุ่มที่สนใจ
เรื่องราคาเป็นหลัก และกลุ่มที่ 2 คือกลุ่มที่สนใจในเรื่อง
รูปลักษณ์ สมรรถภาพ และประโยชน์การใช้งานของ
รถยนต์เป็นหลัก 
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ตารางที่ 2 ขั้นตอนการเข้าถึงข้อมูลผ่านทางช่องทางออนไลน ์

หัวข้อ 
กลุ่มตัวอย่างที่ 1 

ซื้อรถคันแรก 

กลุ่มตัวอย่างที่ 2 
ซื้อรถตั้งแต่คันที่ 2  ขึ้น

ไป 

 
เพศชาย 

 
เพศหญิง 

วิธีการค้นหาข้อมูล กลุ่มย่อยท่ี 1: มีรถยนต์รุ่นที่ต้องการซ้ืออยู่แล้ว 
1. ค้นหารุ่นที่สนใจใน Google 
2. อ่านรีวิว/ กระทู้ท่ีขึ้นมาจากการค้นหา 
3. ดูการทดสอบการขับขี่ใน YouTube 
กลุ่มย่อยที่ 2: ยังไม่มีรุ่นรถยนต์นที่สนใจ
แน่นอน 
1. เห็นข้อมูลใน Facebook 
2. ค้นหารุ่นที่สนใจใน Google 
3. อ่านรีวิว/ กระทู้ท่ีขึ้นมาจากการค้นหา 

เข้าสู่เว็บไซต์ที่
ช่ืนชอบหรือ

เข้าถึงข้อมูลอยู่
เป็นประจ า 

ค้นหารุ่นที่
สนใจใน
eooooG 

ระยะเวลาในการหา
ข้อมูล 

ขึ้นอยู่กับความพร้อมด้านงบประมาณโดยผู้ที่ใช้เวลาน้อยที่สุดคือ 1 เดือนและมากที่สุด
คือ 1 ปี 

 
จากการศึกษาการเข้าถึงของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 

พบว่า มีกระบวนการและวิธีหาข้อมูลในสื่อออนไลน์ที่
คล้ายคลึงกัน แต่จะแตกต่างกันในขั้นตอนการเลือกรับรู้
ข้อมูล ซึ่งขึ้นอยู่กับความสนใจ โดยสามารถแบ่งเป็น 2 
กลุ่มย่อย คือ มีแบรนด์และรุ่นรถในใจอยู่แล้วและกลุ่ม
ตัวอย่างทีย่ังไม่ได้ตัดสินใจเลือกแบรนด์หรือรุ่นท่ีแน่นอน  
 ดังนั้นสรุปได้ว่าว่ากลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับและ
เข้าถึงแหล่งข้อมูลที่เป็น Micro-Influencer เช่น ครอบครัว 
เพื่อน คนรู้จักที่มีความรู้เรื่องรถยนต์หรือรีวิวจากผู้ใช้จริง
บนช่องทางออนไลน์ตั้งแต่ขั้นตอนการหาข้อมูลก่อน
ตัดสินใจซื้อเพียงแต่ไม่ทราบว่าแหล่งข้อมูลเหล่านี้เป็น 
Micro-Influencer โดยมีแหล่งข้อมูลหลักคือแหล่งข้อมูล
จากช่องทางออนไลน์  แต่จะแตกต่างกันในจ านวน
แหล่งข้อมูลที่เข้าถึงและปริมาณการเปิดรับข้อมูล ขึ้นอยู่
กับประสบการณ์เดิมที่เกี่ยวข้องกับรถยนต์นั่งส่วนบุคคล 
และเมื่อศึกษาถึงวิธีการค้นหาข้อมูลในสื่อออนไลน์พบว่า
ทั้ง 2 กลุ่ม มีวิธีการหาข้อมูลในสื่อออนไลน์ที่คล้ายคลึงกัน 
แต่จะแตกต่างกันในขั้นตอนการเลือกรับรู้ข้อมูล ซึ่งขึ้นอยู่
กับความสนใจของแต่ละคน  

 2 .  ความพึงพอใจและทัศนคติต่อ  Micro-
Influencer ต่อข้อมูลการรีวิวสินค้า High Involvement 
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 จากการศึกษาพบว่า เมื่อกลุ่มตัวอย่างเข้าใจถึง
ความหมายและบริบทของ Micro-Influencer ความ
น่าเช่ือถือของตัว Micro-Influencer รวมถึงเนื้อหาข้อมูล
รีวิว ล้วนส่งผลต่อความพึงพอใจและทัศนคติของกลุ่ม
ตัวอย่างต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์สว่นบุคคล โดยสามารถ
ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติเกี่ยวกับข้อมูลที่ได้รับ
 โดยกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่มมีความคิดเห็นไป
ในทางเดียวกันคือ มีความรู้สึกทางบวกกับข้อมูลที่มีความ
เป็นกลาง อ่านเข้าใจง่าย มีภาพประกอบที่ชัดเจน และ
สามารถสร้างประสบการณ์ร่วมได้ อีกทั้งความน่าเช่ือถือ
ของตัวบุคคลที่น าเสนอข้อมูลยังส่งผลต่อทัศนคติต่อข้อมูล
นั้น แต่หากมีเพียงความคิดเห็นแง่ดีเพียงด้านเดียว จะ
ลดทอนความน่าเชื่อถือลง และส่งผลให้จะไม่จดจ าหรือให้
ความส าคัญกับข้อมูลดังกล่าวอีก รวมถึงรูปแบบของข้อมูล
ต่าง ๆ ยังส่งผลผลต่อความพึงพอใจและทัศนคติต่อข้อมูล
นั้นกับกลุ่มตัวอย่างด้วย คือมีความพึงพอใจต่อข้อมูลใน
รูปแบบวิดีโอมากที่สุด เพราะอธิบายได้เห็นภาพ เข้าใจ
ง่าย และน่าสนใจกว่ารูปแบบอ่ืน  

 



 …37 วารสารนเิทศศาสตร์ ปีที่ 37 ฉบับที่ 2 เดือนพฤษภาคม – สิงหาคม 2562 

  
ตารางที่ 3 ระดับพฤติกรรมออนไลน์ท่ีเกิดขึ้นหลังจากได้อ่านข้อมูล 

ระดับพฤติกรรม 
กลุ่มตัวอย่างที่ 1 

ซื้อรถคันแรก 
กลุ่มตัวอย่างที่ 2 

ซื้อรถตั้งแต่คันที ่2 ขึ้นไป 

LikG   

CommGnt   

SharG   

 
เมื่อศึกษาพฤติกรรมหลังจากเกิดความพึงพอใจ

ต่อข้อมูลรีวิวของ Micro-Influencer พบว่ากลุ่มตัวอย่าง
ทั้ง 2 กลุ่ม เมื่อเกิดความพึงพอใจและทัศนคติที่ดีต่อข้อมูล
นั้นแล้ว สามารถสร้างการเปลี่ยนแปลงทัศนคติได้เพียง
ระดับการรับรู้เท่านั้น (Perception Change) แต่ไม่
สามารถท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Behavior 
Change) และคล้อยตามได้ซึ่งวัดได้จากพฤติกรรม
ออนไลน์ 
 3. เปรียบเทียบอิทธิพลของ Micro-Influencer 
และ Macro-Influencer ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า High 
Involvement ประเภทรถยนต์นั่งส่วนบุคคล 

 จากการศึกษาอิทธิพลของข้อมูลรี วิ วจาก 
Micro-Influencer ต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วน
บุคคล โดยท าการเปรียบเทียบ (A-B Testing) กับข้อมูล
จ าลองจ านวน 2 ชุดข้อมูล ได้แก่ 1) ข้อมูลชุด A คือรีวิว
จาก Micro-Influence 2) ข้อมูลชุด B คือรีวิวจาก
Macro-Influencer พบว่า การแบ่งกลุ่มตัวอย่างหลัก 
ได้แก่ กลุ่มที่ซื้อรถคันแรกและกลุ่มที่ซื้อรถตั้งแต่คันที่ 2 
ขึ้นไป ไม่มีนัยยะส าคัญต่อการศึกษาปัจจัยนี้ แต่กลุ่ม
ตั วอย่ า งที่ มี ผ ลต่ อการศึ กษาอิ ทธิพลของ  Micro-
Influencer ต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลคือ 
กลุ่มตัวอย่างที่มีรถยนต์รุ่นที่สนใจต้องการซื้ออยู่แล้ว และ
กลุ่มตัวอย่างที่มีความต้องการซื้อแต่ยังไม่ได้รุ่นท่ีตั้งใจซื้อ 

 
ตารางท่ี 4 สรุปการท า A-B Testing เปรียบเทยีบข้อมูลจาก Micro-Influencer และ Macro- Influencer ที่มีผลต่อการ      

ตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบคุคล 

หัวข้อ 
กลุ่มตัวอย่างที่ 1 

มีรถยนตร์ุ่นที่สนใจแน่นอน 
กลุ่มตัวอย่างที่ 2 

ยังไม่มรีถยนตร์ุ่นที่สนใจแน่นอน 

ชุดข้อมูล A รีวิวจาก Micro-
Influencer 

ให้ ความส าคัญกับข้อมู ลจาก 
Micro-Influencer มากที่สุด 

ใช้เป็นแหล่งข้อมูลรองเมื่อได้รุ่น
รถยนต์ที่สนใจแล้ว 

ชุดข้อมูล B รีวิวจาก Macro-
Influencer 

ใช้เป็นแหล่งข้อมูลรอง 
ให้ ความส าคัญกับข้อมู ลจาก 
Macro-Influencer มากที่สุด 

 
นอกจากน้ียังพบว่าปัจจัยท่ีส่งผลให้เช่ือถือข้อมูล

จาก Micro-Influencer กลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่มมีความ
คิดเห็นเหมือนกันคือ การน าเสนอเนื้อหาที่ท าให้กลุ่ม

ตัวอย่างรู้สึกว่าแหล่งข้อมูลเขียนมาจากประสบการณ์จริง
คือปัจจัยที่ส าคัญที่สุด ปัจจัยรองลงมาคือความเป็นกลาง
ของเนื้อหารวมทั้งแหล่งข้อมูล ซึ่ง 2 ปัจจัยหลักนี้ส่งผลให้
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รีวิวหรือข้อมูลเหล่านั้นน่าเช่ือถือ และเสริมความเช่ือมั่น 
เป็นปัจจัยประกอบหนึ่งในการน าพาไปยังศูนย์บริการ แต่
ปัจจัยสุดท้ายที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วน
บุ คคล  คื อ  ตั ดสิ น ใจซื้ อด้ วยปั จจั ย เ รื่ อ งข้ อ เสนอ 

(Promotion) เป็นอันดับแรก รองลงมาคือศูนย์บริการ
และการบริการหลังการขาย โดยข้อมูลต่าง ๆ ที่ศึกษามา
ล่วงหน้าจะเป็นเพียงส่วนหนึ่งในการน ามาประกอบการ
ตัดสินใจที่ศูนย์บริการ 

 

ตารางที่ 5 ระดับอิทธิพลของขอ้มูลรีวิวจาก Micro-Influencer ที่มีผลต่อการตดัสินใจซื้อรถยนตส์่วนบุคคล 

ระดับอิทธิพล 
กลุ่มตัวอย่างที่ 1 

มีรถยนตร์ุ่นที่สนใจแน่นอน 
กลุ่มตัวอย่างที่ 2 

ยังไม่มรีถยนตร์ุ่นที่สนใจแน่นอน 

ให้ข้อมูลที่ดี   

สร้างความน่าเชื่อถือ   

เพิ่มความมั่นใจ  N/A 

เร่งรัดการตัดสินใจซื้อ N/A N/A 

 
การอภิปรายผล 
 จากการศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับและค้นหา
ข้ อมู ล ก่ อนตั ด สิ น ใจซื้ อสิ นค้ า  High Involvement 
ประเภทรถยนต์นั่งส่วนบุคคลพบว่า มีความสอดคล้องกับ
แนวคิดการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร คือผู้บริโภคจะเริ่มค้นหา
ข้อมูลเมื่อเริ่มมีความสนใจ (Interest) โดยผู้บริโภคจะเริ่ม
จากการเลือกช่องทางการสื่อสารที่ตรงกับความถนัดและ
ความสนใจ รวมไปถึงทักษะและความช านาญในการรับ
ข้อมูลข่าวสารจากแหล่งข้อมูลนั้น ๆ อีกทั้งผู้บริโภคยังรู้สึก
ว่าตัวเองมีอ านาจในการเลือกสื่อใด ๆ ตามความชอบและ
ความเหมาะสมในชีวิต (กาญจนา มีศิลปวิกกัย, 2554) จะ
เห็นได้จากกลุ่มตัวอย่างมีความชอบรูปแบบเนื้อหาที่รีวิวที่
ต่างกัน เช่น กลุ่มตัวอย่างบางกลุ่มชอบเนื้อหาที่เป็นวิดีโอ
มากกว่าการอ่านข้อความประกอบภาพ และจะเปิดรับ
ข้อมูลข่าวสารมากกว่า 1 ช่องทาง แต่ผู้บริโภคจะเลือกรับ
ข่าวสารที่สอดคล้องกับความรู้ความเข้าใจ ที่มีอยู่ก่อน 
สุดท้ายจะเลือกรับรู้ตีความหมายของเนื้อหาตามทัศนคติ 
ความเช่ือ อารมณ์ และประสบการณ์เดิม เช่น กลุ่ม
ตัวอย่างที่มีรถรุ่นที่ตนเองสนใจอยู่แล้ว เลือกที่จะรับข้อมูล
จากเว็บไซต์หรือเพจที่รวบรวมผู้ใช้รถรุ่นนั้น ๆ อยู่  
 นอกจากนี้ ผู้ บริ โภคยั ง ให้ ความส าคัญกับ
แหล่งข้อมูลผู้บริโภคด้วยกันเป็นผู้สร้าง (User Generated 

Content) มากกว่าข้อมูลโดยตรงจากแบรนด์ มากพอกับ
แหล่งข้อมูลบุคคล เช่น เพื่อน คนในครอบครัว ซึ่ ง
สอดคล้องกับผลส ารวจผู้บริโภค ว่าผู้บริโภคปัจจุบัน
เชื่อถือโฆษณาจากแบรนด์น้อยลง แต่กลับให้ความเช่ือถือ
จากแหล่งข้อมูลบุคคลอย่างครอบครัวหรือเพื่อนมากกว่า 
และสอดคล้องกับทฤษฎีการตลาดแบบปากต่อปาก 
(Word of Mouth)คือการแลกเปลี่ยนข้อมูล ข้อ
วิพากษ์วิจารณ์ ความรู้สึก และความคิดที่เกี่ยวข้องกับ
ผลิตภัณฑ์ระหว่างกัน สร้างอิทธิพลต่อความเช่ือและการ
รับรู้ของกลุ่มเป้าหมายจ านวนมากในเวลาอันรวดเร็ว และ
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นอย่างยิ่งซึ่งท า
หน้าท่ี 2 อย่างคือ เพื่อให้ข้อมูล (To Inform) และเพื่อให้
มีอิทธิพล (To Influence) ซึ่งหมายความว่าผู้บริโภคได้
เปิดรับและเข้าถึงแหล่งข้อมูลจาก Micro-Influencer ใน
ขั้นตอนการหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้า High 
Involvement อยู่แล้วแม้จะไม่รู้ว่าแหล่งข้อมูลที่เข้าถึง
และให้ความเช่ือถือน้ันคือ Micro-Influencer ก็ตาม 
 เมื่อศึกษาถึงทัศนคติและความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคที่มีต่อตัว Micro-Influencer และข้อมูลหรือรีวิว
ที่มาจาก Micro-Influencer พบว่าผู้บริโภคมีความพึงพอใจ
และให้ความเช่ือถือในข้อมูลเหล่านั้น ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดเรื่องการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของ อดุลย์ จาตุรงคกุล 
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(2555) คือเมื่อผู้บริโภคมีความรู้สึกทางบวกกับข้อมูลและ
แหล่งข้อมูลมากกว่าความรู้สึกทางลบแล้ว จะส่งผลให้เกิด
เป็นทัศนคติแง่บวกต่อข้อมูลและแหล่งข้อมูลนั้น ๆ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสินค้า High Involvement เช่น 
รถยนต์นั่งส่วนบุคคล ทัศนคติจะก่อขึ้นจากความรู้สึกมี
ส่วนร่วมหรือความสัมพันธ์ จะเห็นได้ว่ากลุ่มตัวอย่างให้
ความเช่ือถือข้อมูลจากจากการรีวิวการใช้งานจริง และ
ค าแนะน าจากเพื่อนหรือครอบครัวมากกว่าข้อมูลจากแบรนด์
โดยตรง เนื่องจากข้อมูลจาก Micro-Influencer มีความ
เป็นกลาง เข้าใจง่าย และสร้างความรู้สึกมีส่วนร่วม (We 
are anthology, 2017) 
 และเมื่อศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า
ที่มีความเกี่ยวพันสูงโดยใช้เหตุผลในการตัดสินใจเป็นหลัก 
(High involvement/Thinking product) ในการศึกษา
ครั้งนี้หมายถึงรถยนต์นั่งส่วนบุคคล พฤติกรรมการเลือก
ซื้อของผู้บริโภคกลุ่มนี้จะเริ่มต้นจาก การเรียนรู้ (Think) 
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ต่อจากนั้นจะน าไปสู่การมี
ความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบ (Feel) และส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้อ (Do) ในที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดเรื่องความเกี่ยวพันมีบทบาทส าคัญต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภค (Vaughn, 1980) ดังนั้นข้อมูลจึงเป็นส่วนส าคัญ
ในกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค Micro-Influencer 
จะมีอิทธิพลในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อแบรนด์หรือ
สินค้านั้นในระดับสร้างความพึงพอใจ (Preference) ตาม
กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Purchasing Funnel) แต่ไม่
สามารถท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ (Purchase) ได้ 
เนื่องจากผู้บริโภคจะถูกโน้มน้าวด้วยปัจจัย 3 อย่าง (ฟิลิป 
คอตเลอร์, เหมะวัน การตะจายา, และไอวัน เซเตียวาน, 
2561) คือ 1) การสื่อสารผ่านสื่อหลายชนิดทั้งออนไลน์
และออฟไลน์ ในกรณีของรถยนต์นั่งส่วนบุคคลนั้นหมาย
รวมถึงพนักงานขาย ศูนย์บริการ ข้อเสนอพิเศษ และ
บริการหลังการขายซึ่งสอดคล้องกับบทความวิชาการของ 
Bouvier (2016) ที่อธิบายเรื่องผลกระทบของสื่อสังคม
ออนไลน์ต่อการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรมว่าการเจรจา
ต่อรองทางออนไลน์มีความสัมพันธ์กับออฟไลน์ 2) ถูก
เพื่ อ นหรื อค รอบครั ว ชั กจู ง  แ ล ะ  3 )  ข้ อมู ลห รื อ
ประสบการณ์ที่มีในอดีต ดังนั้น Micro-Influencer จะมี
ผลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคได้ในระหว่าง

ขั้นตอน ดึงดูดใจ (Appeal) และสอบถาม (Ask) แต่จะท า
หน้าที่เป็นแหล่งข้อมูลได้ตั้งแต่ขั้นตอนรับรู้ ในเส้นทาง
ผู้บริโภค (Consumer Path) เพราะเป็นช่วงที่ผู้บริโภค
ต้องการหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งผู้วิจัยเห็นว่าการ
ใช้กลยุทธ์การสื่อสารผ่าน Micro-Influencer บนช่องทาง
ออนไลน์มีความส าคัญที่จะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อใน
ขั้นตอนสุดท้าย 
 

สรุปและข้อเสนอแนะ 
 จากผลการวิจัยพบว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อ
สินค้า High Involvement มีปัจจัยที่เกี่ยวข้อง และมี
ความซับซ้อนในขั้นตอนก่อนการตัดสินใจซื้อและการ
ค้นหาข้อมูลถือเป็นส่วนส าคัญอย่างยิ่ง นอกจากนี้การ
เช่ือมโยงกันของผู้บริโภคผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่เพิ่มขึ้น
ท าให้เส้นทางของผู้บริโภค (Consumer Path) ไม่ด าเนิน
เป็นเส้นตรงอีกต่อไป และมีความสัมพันธ์ของแหล่งข้อมูล
จากออนไลน์ และออฟไลน์อย่างไม่สามารถแยกขาดออก
จากกันได้ ดังนั้น 
 1. แบรนด์สินค้าประเภท High Involvement
ควรมีการปรับกลยุทธ์การสื่อสารให้มีความผสมผสานมาก
ยิ่ งขึ้ น  โดย เฉพาะการ ใ ช้กลยุทธ์ ก ารสื่ อส ารผ่ าน 
Influencer ไม่ควรเลือกใช้เพียง Micro-Influencer หรือ 
Macro-Influencer เท่านั้น เพราะแหล่งข้อมูลทั้ง 2 แบบ
มีความแตกต่างกันในระดับอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
และการใช้เพียงกลยุทธ์ใดกลยุทธ์หนึ่งจะไม่สามารถพา
ความต้องการของผู้บริโภคไปถึงขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ
สินค้า (Purchase) ได้  
 2. แบรนด์ควรเลือกกลยุทธ์การสื่อสารเหล่านี้ไป
ใช้ให้เหมาะสมตามวัตถุประสงค์ทางการตลาด ยกตัวอย่าง
เช่น 

• Pre-Launch Campaign 
 คือแคมเปญที่มีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างการรับรู้
ในกลุ่มผู้ที่มีความสนใจในรถยนต์รุ่นดังกล่าวในลักษณะ
ข่าวลือ (Word of Mouth Marketing) มีวิธีการ
ประยุกต์ใช้ Influencer ดังนี ้
 1) ใ ช้เว็บไซต์หรือเพจที่มีความสนใจและ
เช่ียวชาญด้านรถยนต์ (LongTail) เขียนเนื้อหาเกี่ยวกับ

https://www.se-ed.com/product-search/Philip-Kotler-%E0%B8%9F%E0%B8%B4%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B8%9B-%E0%B8%84%E0%B8%AD%E0%B8%95%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C.aspx?keyword=Philip+Kotler+(%e0%b8%9f%e0%b8%b4%e0%b8%a5%e0%b8%b4%e0%b8%9b+%e0%b8%84%e0%b8%ad%e0%b8%95%e0%b9%80%e0%b8%a5%e0%b8%ad%e0%b8%a3%e0%b9%8c)&search=author
https://www.se-ed.com/product-search/Philip-Kotler-%E0%B8%9F%E0%B8%B4%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B8%9B-%E0%B8%84%E0%B8%AD%E0%B8%95%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C.aspx?keyword=Philip+Kotler+(%e0%b8%9f%e0%b8%b4%e0%b8%a5%e0%b8%b4%e0%b8%9b+%e0%b8%84%e0%b8%ad%e0%b8%95%e0%b9%80%e0%b8%a5%e0%b8%ad%e0%b8%a3%e0%b9%8c)&search=author
https://www.se-ed.com/product-search/Hermawan-Kartajaya-%E0%B9%80%E0%B8%AB%E0%B8%A1%E0%B8%B0%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%99-%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%95%E0%B8%B0%E0%B8%88%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%B2.aspx?keyword=Hermawan+Kartajaya+(%e0%b9%80%e0%b8%ab%e0%b8%a1%e0%b8%b0%e0%b8%a7%e0%b8%b1%e0%b8%99+%e0%b8%81%e0%b8%b2%e0%b8%a3%e0%b8%95%e0%b8%b0%e0%b8%88%e0%b8%b2%e0%b8%a2%e0%b8%b2)&search=author
https://www.se-ed.com/product-search/Iwan-Setiawan-%E0%B9%84%E0%B8%AD%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%99-%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%80%E0%B8%95%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%99.aspx?keyword=Iwan+Setiawan+(%e0%b9%84%e0%b8%ad%e0%b8%a7%e0%b8%b1%e0%b8%99+%e0%b9%80%e0%b8%8b%e0%b9%80%e0%b8%95%e0%b8%b5%e0%b8%a2%e0%b8%a7%e0%b8%b2%e0%b8%99)&search=author
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รูปลักษณ์ของรถยนต์ที่ก าลังเปิดตัวในรูปแบบการปล่อย
ข่าวหรือข่าวหลุดจากเว็บไซต์ต่างประเทศ 
 2 )  ใ ช้ ก ล ยุ ท ธ์ ก า ร สื่ อ ส า ร ผ่ า น  Micro-
Influencerด้วยการเลือก Influencer ที่มีความสนใจด้าน
รถยนต์ มีจ านวนผู้ติดตามไม่มาก แต่ใช้ในจ านวนมากแทน 
เพื่อท าให้เกิดการบอกต่อในกลุ่มเป้าหมายที่มีความสนใจ 

• Launching Campaign 
 1) ในช่วงเปิดตัวช่วงแรกและต้องการสร้างการ
รับรู้ในวงกว้าง (Awareness) ควรเน้นการใช้กลยุทธ์การ

สื่อสารผ่านสื่อหลักหรือ Macro-Influencer เพื่อให้ผู้บริโภค
รับรู้และรู้จักในวงกว้างมากที่สุด 
 2) ท าการตลาดกับกลุ่มเป้าหมายหลัก (Micro-
Targeting) ด้วยการให้กลุ่มที่เป็น Micro-Influencer 
ของกลุ่มบริ โภคเป้าหมายได้ ไปทดลองขับแล้วแชร์
ประสบการณ์จริง เพื่อสร้างความเช่ือมั่นให้กลุ่มเป้าหมาย
เกิดทัศนคติที่ดีกับรถยนต์รุ่นดังกล่าวและอยากไปทดลอง
ขับและรับข้อเสนอที่โชว์รูมในท่ีสุด 
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