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บทคัดย่อ

	 	 งานวิจัยเรื่อง การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านการสื่อสารแบบบอกต่อบน

อนิเทอรเ์น็ตและการรบัรูค้วามน่าเชือ่ถอืของอนิฟลเูอนเซอร ์มวีตัถปุระสงคเ์พือ่ศึกษา

ถึงการรับรู้ความน่าเชื่อถือของผู้รับสารที่มีต่ออินฟลูเอนเซอร ์ ปัจจัยความน่าเชื่อถือ

ของอินฟลูเอนเซอร์ที่มีความสัมพันธ์ต่อการสื่อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต           

(e-WOM) และเพือ่ศกึษาการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ของผูบ้ริโภค ผา่นการสือ่สารแบบบอก

ต่อบนอินเทอร์เน็ต โดยมีการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจำ�นวน 427 คน และ

วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรม SPSS ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ

ต่ออินฟลูเอนเซอร์ จำ�นวน 8 ด้าน มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบบอกต่อ

บนอนิเทอรเ์นต็ โดยความเอาใจใสข่องอนิฟลเูอนเซอร ์(Caring) เปน็ปจัจยัทีม่ผีลมาก

ที่สุด รองลงมา 2 อันดับ ได้แก่ ความสามารถของอินฟลูเอนเซอร์ (Qualification) 

และความน่าไว้วางใจของอินฟลูเอนเซอร์ (Trustworthiness) นอกจากนี้การสื่อสาร

แบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตยังมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อสินค้า 
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Abstract

	 The objectives of this study were to: study perceived factors of influencers 

credibility; examine the relationships between influencer credibility and electronic 

word of mouth (e-WOM); and investigate consumer’s purchasing decisions through 

e-WOM. There were 427 respondents who recruited in this study and analyzed by 

SPSS. In terms of influencers’ credibility, it was found that goodwill or perceived 

caring was among the most influential factors. Next, qualification factor and source 

trustworthiness were ranked second. Results of the hypothesis test revealed that 

each factor positively correlated with e-WOM. Consequently, e-WOM positively 

correlated with consumer’s purchasing decision.

Keywords: Influencer / e-WOM / Purchasing Decision

บทนำ�

	 ในยุคของการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Digital Marketing) หนึ่งในวิธีการ

ที่ทำ�ให้ผู้บริโภคเข้าถึงและเกิดความน่าเช่ือถือต่อแบรนด์ คือการใช้ผู้พูดแทนแบรนด์ โดยเราจะ

เรียกกลุ่มผู้ท่ีทำ�การสื่อสารแทนแบรนด์ว่า “ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด หรือ อินฟลูเอนเซอร์                  

(Influencer)” และเรยีกวธิกีารสือ่สารการตลาดนีว้า่ “การตลาดแบบอาศยัผูท้รงอทิธพิลทางความ

คิด (Influencer Marketing)” ซึ่งการตลาดดังกล่าวจัดเป็นเทรนด์ที่กำ�ลังได้รับความนิยมจากทั่ว

โลก โดยเฉพาะในประเทศที่มีการใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ในอัตราสูง (Marketing 

Oops, 2562) โดยในปี 2559 เป็นปีที่แบรนด์เริ่มมีการลงทุนโฆษณาในช่องทางออนไลน์ และสื่อ

สังคมออนไลน์โดยใช้อินฟลูเอนเซอร์ขนาดใหญ่ ที่มีผู้ติดตามมากกว่า 1 แสนคนในการสื่อสารแทน

แบรนด์ และกลุ่มอินฟลูเอนเซอร์เริ่มมีขนาดเล็กลง มีความเฉพาะกลุ่มมากขึ้น ในปี 2562 โดยเรา

เรยีกกลุม่อนิฟลเูอนเซอรน์ีว้า่ “ไมโครอนิฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencer)” (The Matter, 2562) 

ขณะเดียวกันเม็ดเงินการลงทุนในการทำ�การตลาดแบบดังกล่าวก็มีมูลค่าท่ีเพ่ิมข้ึน โดยผลสำ�รวจ

พบว่า “เงิน 1 เหรียญสหรัฐ ที่ใช้ในการทำ�การตลาดแบบดังกล่าว สามารถสร้างผลตอบแทนได้ถึง 

5.2 เหรียญสหรัฐ” นอกจากนี้มีการคาดการณ์ว่า ในปี 2563 แบรนด์จะมีการใช้เงินลงทุนกับอิน

ฟลเูอนเซอรม์ากขึน้ถงึ 10,000 ลา้นเหรียญสหรัฐ และมแีผนใชง้บประมาณในส่วนนีม้ากถงึร้อยละ 

63 (Brand Buffet, 2562)

	 นอกจากมูลค่าเม็ดเงินของตลาดในต่างประเทศที่เป็นตัวชี้วัดว่าการตลาดแบบดังกล่าว

กำ�ลงัไดร้บัความนยิมมากขึน้ ในประเทศไทยเองกม็กีารสำ�รวจมลูคา่เมด็เงนิการโฆษณาในป ี2563 

เช่นกัน โดยพบว่าจำ�นวนเม็ดเงินโฆษณาในปี 2563 ถูกใช้ไปกับอินฟลูเอนเซอร์ เพิ่มขึ้นถึงร้อยละ 

30 โดยมีมูลค่า 1.8 ถึง 2 พันล้านบาท (Marketing Oops, 2563) และในช่วง 5 เดือนแรกของปี 

2564 (มกราคม - พฤษภาคม 2564) มีการสำ�รวจภาพรวมจากทางอุตสาหกรรมโฆษณา พบว่าสื่อ
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ดิจิทัลมีการใช้เม็ดเงินโฆษณาเพิ่มขึ้นมากถึงร้อยละ 20 หรือคิดเป็นจำ�นวน 9,500 ล้านบาท (Mar-

keting Oops, 2564) นอกจากนี้ยังมีการคาดการณ์จากนักการตลาดในสหรัฐอเมริกา จำ�นวน 100 

คน ในปี 2564 พบว่า กว่าร้อยละ 67.9 จะยังคงใช้การตลาดแบบอาศัยผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด

หรืออินฟลูเอนเซอร์ โดยมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นถึงร้อยละ 62.3 จากปี 2563 ที่ผ่านมา และในปี 2565 

อาจมีการใช้การตลาดแบบดังกล่าวมากถึงร้อยละ 72.5 (Business Insider, 2564)

	 ในดา้นของพฤตกิรรมการใชส้ือ่โซเชยีลมเีดียในชว่งคร่ึงปแีรกของป ี2563 กพ็บวา่ มกีารใช้

งานโซเชียลมีเดียสูงขึ้นทั้งจากทางแบรนด์และผู้ใช้งานทั่วไป โดยมีจำ�นวนโพสต์มากถึง 1,064,226 

โพสต์ สร้างการมีส่วนร่วมได้มากกว่า 600 ล้านครั้ง (Marketing Oops, 2563) พฤติกรรมในการ

คน้หาขอ้มลูของผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงไป เปน็สิง่หนึง่ทีท่ำ�ให้การตลาดแบบอาศัยผูท้รงอทิธพิลทาง

ความคดิไดร้บัความนยิมมากขึน้ เนือ่งจากผู้บริโภคจะมขีัน้ตอนในการคน้หาขอ้มลูกอ่นตัดสินใจซ้ือ

สินค้าอยู่ 3 ขั้นตอน คือ ขั้นตอนที่ 1 ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลที่แบรนด์ทำ�การสื่อสารออกมา เพื่อ

ประเมนิดขูอ้มลูของสนิคา้ในเบือ้งตน้วา่เป็นอยา่งไร ขัน้ตอนที ่2 พวกเขาจะเร่ิมหาข้อมลูจากบล็อก

เกอร์ (Blogger) หรืออินฟลูเอนเซอร์ที่เป็นผู้รู้ ผู้เชี่ยวชาญในด้านนั้น เพื่อดูข้อมูลเชิงลึกที่แบรนด์ไม่

ได้ทำ�การสื่อสารออกมา ขั้นตอนสุดท้าย พวกเขาจะดูข้อมูลที่ผู้ใช้จริงพูดถึงเกี่ยวกับสินค้านั้น เพื่อ

ดผูลลพัธ์ทีไ่ดร้บัจากการใชส้นิคา้ กลุม่คนท่ีทำ�การบอกตอ่เกีย่วกบัสนิคา้นัน้ ๆ  จงึจดัเปน็กลุม่ไมโคร

อินฟลูเอนเซอร์ได้เช่นกัน โดยผู้บริโภคมักทำ�การค้นหาการพูดถึงสินค้านั้นผ่านการติดแฮชแท็ก 

(Hashtag: #) บนสือ่สงัคมออนไลน ์เพือ่ดวูา่ผูใ้ชส้นิคา้รายอืน่ ๆ  คดิเหน็อยา่งไรบา้ง ซึง่วธิกีารนีเ้ปน็

วิธีการสื่อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต (Electronic Word of Mouth: e-WOM) ที่ทรงพลัง

และได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก เพราะผู้บริโภคจะรู้สึกเชื่อถือต่อสารเหล่านั้น เพราะถูกสื่อสาร

มาจากผู้ใช้งานจริง (The Matter, 2562) ซ่ึงผลสำ�รวจพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ชี้ให้เห็นว่า ใน

ปัจจุบันผู้บริโภคมากกว่าร้อยละ 92 จะเชื่อในสิ่งที่คนอื่นสื่อสารถึงแบรนด์และสินค้านั้น มากกว่า

การทีแ่บรนด์ส่ือสารถึงตวัเอง โดยเฉพาะในกลุม่ของคนรุน่ใหม ่(Generation Z) ผลสำ�รวจนีส้ะท้อน

ให้เห็นว่าผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นต่อโฆษณาลดลง พวกเขาจะรับรู้แต่ไม่เชื่อถืออีกต่อไป อีกท้ังการ

ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ของผู้บรโิภค ตา่งเกดิมาจากความเชือ่ถอืทีไ่ด้รบัจากคนรู้จกั คนใกลตั้ว โดยเฉพาะ

อย่างยิ่งการรับรู้จากกลุ่มเพื่อน หรือแม้กระทั่งบุคคลทั่วไป ซึ่งเป็นกลุ่มคนที่มีพลังต่อการตัดสินใจ

ซื้อมากกว่ากลุ่มคนดัง หรือมาโครอินฟลูเอนเซอร์ (Brand Buffet, 2561) นอกจากนี้มุมมองจาก

นักการตลาดยังแสดงให้เห็นว่า ในปี 2564 อินฟลูเอนเซอร์ ไม่ได้เน้นแค่หน้าตา แต่ต้องมองถึง

ฟังก์ชัน เพราะปัจจุบันผู้บริโภคไม่ได้มีบทบาทเป็นผู้ฟัง หากแต่ผู้บริโภคหันกลับมาเป็นผู้พูด ดังนั้น 

แบรนด์ต้องเข้าหาผู้บริโภคเหล่านั้นเพื่อให้พวกเขาพูดถึงแบรนด์ของตนเอง แบรนด์จึงไม่ควรมอง

ข้ามผู้บริโภคที่มี Brand Loyalty และต้องให้อินฟลูเอนเซอร์เข้ามาทำ�งานร่วมกัน (Marketing 

Oops, 2564)

	 เมือ่กลุม่ไมโครอนิฟลเูอนเซอรเ์ริม่เขา้มามบีทบาทและทรงพลังในการสือ่สาร นกัการตลาด

ไทยจึงเริ่มหันมาใช้การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ มีการกันเงินสำ�หรับใช้ในส่วนนี้มากยิ่งขึ้น                  

(Marketeer Online, 2562) แนวโน้มการตลาดแบบดังกล่าวที่กำ�ลังได้รับความนิยม ทำ�ให้มีผู้ผัน

ตัวเองไปเป็นอินฟลูเอนเซอร์จำ�นวนมาก อาจเป็นเพราะเป็นสิ่งที่ได้ทำ�ตามความชื่นชอบและความ
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ถนัดของตัวเอง จึงสามารถสะท้อนความสามารถและตัวตนของตนเองออกมาได้ดี นั่นยิ่งทำ�ให้ผู้

บรโิภคเกดิความเชือ่ถอืในอนิฟลเูอนเซอร์มากขึน้ นอกจากนีผ้ลสำ�รวจในป ี2563 ในเร่ือง “อาชพีใน

ฝันของเด็กไทย” พบว่า อาชีพที่เด็กไทยอายุระหว่าง 7 - 14 ปี ให้ความสนใจ คือการเป็น “ยูทูบ

เบอร ์(Youtuber)” พวกเขามองวา่ไดท้ำ�ในสิง่ทีช่อบ รายไดส้งู เปน็อสิระ มชีือ่เสยีง และคดิวา่ความ

สามารถทีต่นเองม ีจะนำ�มาใชใ้นอาชพีนีไ้ดเ้ปน็อยา่งด ี(Mango Zero, 2563) เชน่เดยีวกบัผลสำ�รวจ

ในปี 2561 ที่ทำ�การสำ�รวจ “10 อาชีพยอดนิยม” ในกลุ่มเด็กที่มีอายุ 6 - 17 ปี พบว่า อยากเป็นยู

ทูบเบอร์มากที่สุด รองลงมาอยากเป็นบล็อกเกอร์และวลอคเกอร์ (Vlogger) (Brand Buffet, 2561)

	 ความทา้ทายไมไ่ดเ้กดิขึน้เพยีงในด้านการตลาดของแต่ละแบรนด์ทีจ่ะต้องแขง่ขนักนั หาก

แต่อินฟลูเอนเซอร์ที่เพิ่มขึ้นจำ�นวนมากต่างต้องแข่งขันกันบนความท้าทายนี้เช่นกัน เนื่องจากผู้

บรโิภคมสีทิธิท์ีจ่ะเลอืกตดิตามหรอืเชือ่ถืออนิฟลูเอนเซอร์แต่ละคนได้ ขณะเดียวกนัแบรนด์กม็สิีทธิ์

เลือกจ่ายเงินให้แก่อินฟลูเอนเซอร์ที่แบรนด์เห็นว่ามีความเหมาะสม และตอบโจทย์กับแบรนด์หรือ

สนิคา้ของแบรนดไ์ด ้อนิฟลเูอนเซอรจึ์งต้องแขง่ขนักนัสร้างความนา่เชือ่ถอืใหเ้กดิขึน้ต่อตนเอง เพ่ือ

ใหเ้กดิผูต้ดิตามท่ีมากข้ึนสูก่ารจา้งงานต่าง ๆ  จากแบรนด์ แต่อยา่งไรกต็ามหนึง่ในปญัหาทีท่ำ�ให้การ

ตลาดแบบดังกลา่วไมป่ระสบความสำ�เรจ็ คอืการไมเ่ขา้ใจแพลตฟอร์ม (Platform) สือ่สงัคมออนไลน์

แต่ละประเภท แบรนด์มักให้ความสนใจในจำ�นวนผู้ติดตาม (Followers) ที่มีจำ�นวนมาก ทำ�ให้อิน

ฟลูเอนเซอร์เกิดการปั่นยอดผู้ติดตามให้มากขึ้น ซึ่งวิธีการดังกล่าวอาจทำ�ให้จำ�นวนผู้ติดตามมีมาก

ขึ้น แต่ผู้ติดตามอาจไม่ได้มีความสนใจคอนเทนต์ที่ถูกถ่ายทอดออกมาอย่างแท้จริง อินฟลูเอนเซอร์

เหล่าน้ันจึงไม่สามารถเติบโตได้อย่างยั่งยืน รวมทั้งสารที่ถูกถ่ายทอดออกมาอาจไม่มีประสิทธิภาพ

มากพอกับจำ�นวนเม็ดเงินท่ีแบรนด์จ่ายให้แก่อินฟลูเอนเซอร์เหล่านั้นไป ทำ�ให้ผลตอบรับในการ

ทำ�การตลาดครั้งนั้นไม่ประสบความสำ�เร็จเท่าที่ควร (Brand Buffet, 2562)

	 	 ดงันัน้ในยคุของการตลาดออนไลน ์ประกอบกบัผูบ้ริโภคมกีารใชง้านอนิเทอรเ์นต็

ในการคน้หาขอ้มลูมากขึน้ เลอืกทีจ่ะฟังผูบ้ริโภคทีเ่ปน็อนิฟลุเอนเซอร์มากขึน้ แบรนด์จึงควรศกึษา

การเลอืกอนิฟลเูอนเซอรใ์นการทำ�ตลาดเพือ่ใหต้อบโจทยก์ารสือ่สารการตลาดให้มากทีส่ดุ และเพือ่

ให้เกิดการสื่อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต (e-WOM) ซึ่งการสื่อสารแบบบอกต่อที่มีคุณภาพ

เปน็ปจัจยัสำ�คญัทีก่อ่ใหเ้กดิการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ขณะเดียวกนัปจัจัยในดา้นความน่าเชือ่ถอืต่ออิน

ฟลูเอนเซอร์ก็เป็นสิ่งสำ�คัญท่ีแบรนด์และอินฟลูเอนเซอร์จะต้องศึกษา ว่าผู้บริโภคมีการรับรู้ปัจจัย

ด้านใดบ้าง เพื่อคัดเลือกอินฟลูเอนเซอร์ที่มีคุณสมบัติที่เหมาะสม และสร้างความน่าเชื่อถือได้ 

วัตถุประสงค์

	 1. เพื่อศึกษาการรับรู้ความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ ผ่านปัจจัยในแต่ละปัจจัย

	 2. เพื่อศึกษาปัจจัยความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ ที่มีความสัมพันธ์ต่อ e-WOM

	 3. เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ผ่าน e-WOM



Siam Communication Review Vol.20 Issue 2 (July-December 2021)170

ขอบเขตของการวิจัย

	 1.  ขอบเขตด้านประชากร ศึกษาจากผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต ที่มีการติดตามอินฟลูเอนเซอร์ 

ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ ที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย จำ�นวน 400 คน

	 2.  ขอบเขตด้านตัวแปร โดยแบ่งตามประเภทของตัวแปร ดังนี้

	 	 2.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ประกอบด้วย 

	 	 	 (1) ความเชี่ยวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) 	

	 	 	 (2) ความน่าไว้วางใจของอินฟลูเอนเซอร์ (Trustworthiness)

	 	 	 (3) ความคล่องแคล่วของอินฟลูเอนเซอร์ (Dynamism) 	

	 	 	 (4) ความน่าดึงดูดใจของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness)

	 	 	 (5) ความเอาใจใส่ของอินฟลูเอนเซอร์ (Caring)	

	 	 	 (6) ความสามารถของอินฟลูเอนเซอร์ (Qualification)

	 	 	 (7) ความเป็นมิตรของอินฟลูเอนเซอร์ (Safety) 	

	 	 	 (8) ความเหมือนและความใกล้ชิดกับผู้รับสาร (Social Factor)

	 	 2.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ประกอบด้วย 

	 	 	 (1) การสื่อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต (e-WOM) 

	 	 	 (2) การตัดสินใจซื้อสินค้า (Purchasing Decision)

	 3. ขอบเขตด้านระยะเวลา ศึกษาในช่วงเดือนมกราคม - พฤษภาคม พ.ศ. 2563

ระเบียบวิธีการศึกษา

	 กลุ่มตัวอย่าง

	 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ กลุ่มผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต ที่มีการติดตามอินฟลู

เอนเซอร์และมีการตัดสินใจซื้อสินค้าตาม โดยเก็บแบบสอบถามออนไลน์ จำ�นวน 400 คน 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้ศึกษาเลือกใช้แบบสอบถามออนไลน์ บนเว็บไซต์กูเกิลฟอร์ม 

(Google Form) ในการเก็บข้อมูล โดยข้อมูลแบบสอบถามแบ่งเป็น 4 ส่วน ดังนี้

     	 สว่นที ่1 ขอ้มลูสว่นบคุคล เพือ่คดักรองผู้ตอบแบบสอบถาม เฉพาะผู้ทีม่กีารติดตามอนิฟลู

เอนเซอร์และมีการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยเป็นแบบสอบถามตรวจสอบรายการ (Check-List) 

	 ส่วนที่ 2 ปัจจัยความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ ที่ส่งผลต่อการบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต 

จำ�นวน 45 ข้อ 

	 	 (1) ความเชี่ยวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise): 		  05 ข้อ 	

	 	 (2) ความน่าไว้วางใจของอินฟลูเอนเซอร์ (Trustworthiness):		 06 ข้อ 

	 	 (3) ความคล่องแคล่วของอินฟลูเอนเซอร์ (Dynamism):		  08 ข้อ 	

	 	 (4) ความน่าดึงดูดใจของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness):		  04 ข้อ 

	 	 (5) ความเอาใจใส่ของอินฟลูเอนเซอร์ (Caring):			   03 ข้อ	 	
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	 	 (6) ความสามารถของอินฟลูเอนเซอร์ (Qualification):		  03 ข้อ 

	 	 (7) ความเป็นมิตรของอินฟลูเอนเซอร์ (Safety):			   12 ข้อ 	 	

	 	 (8) ความเหมือนและความใกล้ชิดกับผู้รับสาร (Social Factor):	 04 ข้อ

	

	 ส่วนที่ 3 การสื่อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต (e-WOM) 			   05 ข้อ	 	

	

	 ส่วนที่ 4 การตัดสินใจซื้อสินค้า (Buying Decision) จำ�นวน 14 ข้อ 

	 	 (1) การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition): 		  03 ข้อ	 	

	 	 (2) การค้นหาข้อมูล (Search):					     03 ข้อ

	 	 (3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives):		  03 ข้อ	

	 	 (4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision):				   02 ข้อ

	 	 (5) ความรู้สึกภายหลังการซื้อ (Post Purchase Feeling):		  03 ข้อ

	

	 โดยในส่วนที่ 2 - 4 ใช้แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) และใช้

เกณฑใ์นกำ�หนดคา่น้ําหนกัของการประเมนิเปน็ 5 ระดบั ตามวธีิของลเิคริท์ (Five-Point Likert Scales)

การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 ในการดำ�เนินการเพื่อศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้ศึกษาได้ทำ�การเก็บข้อมูลสำ�หรับการศึกษาวิจัย 

ตามขั้นตอน ดังต่อไปนี้

(1) จัดทำ�แบบสอบถาม และเผยแพร่ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ ช่วงมีนาคม - เมษายน 2563 

(2) ดำ�เนินการเก็บข้อมูลจากผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด มาวิเคราะห์ด้วยโปรแกรม SPSS 

เกณฑ์ในการแปลความหมายค่าเฉลี่ย

	 เมื่อได้ดำ�เนินการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม จากกลุ่มตัวอย่างจำ�นวน 400 คน ที่มีการ

ติดตามอินฟลูเอนเซอร์และมีการตัดสินใจซื้อสินค้าแล้ว ผู้ศึกษาได้กำ�หนดค่าอันตรภาคชั้น พร้อม

คำ�อธิบายแต่ละช่วงชั้น ตามที่ระบุไว้ในตารางที่ 1

ตารางที่ 1 คะแนนค่าเฉลี่ยความคิดเห็นหรือการให้ความสำ�คัญเกี่ยวกับปัจจัย

			   					   

	 	 	 ระดับค่าคะแนนเฉลี่ย	 ความหมาย

			   					   

	 	 	 4.21 - 5.00	 	 เห็นด้วยมากที่สุด

	 	 	 3.41 - 4.20	 	 เห็นด้วยมาก

	 	 	 2.61 - 3.40	 	 เห็นด้วยปานกลาง

	 	 	 1.81 - 2.60	 	 เห็นด้วยน้อย

	 	 	 1.00 - 1.80	 	 เห็นด้วยน้อยที่สุด
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กรอบแนวคิดวิจัย

	 	 	 	 	   (ภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดวิจัย)

ผลการวิจัย

ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ เป็นเพศหญิง ร้อยละ 

79.2 รองลงมาคือเพศชาย ร้อยละ 18.7 มีอายุระหว่าง 

26 – 35 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานราชการ / พนักงานบริษัทเอกชน 

มีการใช้อินเทอร์เน็ตมากกว่า 5 ชั่วโมงต่อวัน มีการติดตามอินฟลูเอนเซอร์เพียง 1 – 3 คน กลุ่ม

ตวัอยา่งมกีารตดิตามอนิฟลเูอนเซอรป์ระเภท มาโครอนิฟลูเอนเซอร์ (Macro Influencer) หรืออนิ

ฟลูเอนเซอร์ที่มีผู้ติดตามจำ�นวน 10,000 – 1,000,000 คน มีการอ่านรีวิวสินค้าจากผู้ทรงอิทธิพล

ทางความคิดเพียง 1 – 2 ครั้งต่อสัปดาห์ และมีการตัดสินใจซื้อสินค้าตามรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์

เพียง 1 – 2 ครั้ง

ข้อมูลด้านปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้อินฟลูเอนเซอร์ ที่ส่งผลต่อการบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต 

	 การวเิคราะหป์จัจยัความนา่เชือ่ถอืของอนิฟลเูอนเซอร์ เปน็การวเิคราะหข์อ้มลูตัวแปรอสิระ 

(Independent Variables) จำ�นวน 8 ด้าน ที่ส่งผลต่อการบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต ดังตารางที่ 2

ตารางที่ 2 แสดงค่าเฉลี่ย-ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) ของปัจจัยความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์

											         

ปัจจัยความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร	 ค่าเฉลี่ย		 S.D.	     ระดับความคิดเห็น

											         

ความเอาใจใส่ของอินฟลูเอนเซอร์ 

(Caring)		 	 	 	 4.38	 	 0.692	 	 มากที่สุด	

ความสามารถของอินฟลูเอนเซอร์ 

(Qualification)	 	 	 	 4.34	 	 0.656	 	 มากที่สุด	

ความน่าไว้วางใจของอินฟลูเอนเซอร์ 

(Trustworthiness)	 	 	 4.32	 	 0.713	 	 มากที่สุด	

ความเชี่ยวชาญของอินฟลูเอนเซอร์

Expertise

ความน่าไว้วางใจของอินฟลูเอนเซอร์ 

Source Trustworthiness

การแสดงออกถึงความคล่องแคล่ว

ของอินฟลูเอนเซอร์ Dynamism

ความน่าดึงดูดใจของอินฟลูเอนเซอร์

(Attractiveness)

ความเอาใจใส่ของอินฟลูเอนเซอร์

(Carine)

ความสามารถของอินฟลูเอนเซอร์

(Qualification Factor)

การแสดงออกถึงความเป็นมิตรของ

อินฟลูเอนเซอร์ (Safety)

ความเหมือนและความใกล้ชิดกับ

ผู้รับสาร (Social Factor)

การสื่อสารแบบอกต่อบน

อินเตอร์เน็ต ( e-WOM )
การตัดสินใจซื้อสินค้า

( Purchasing Decision )
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ปัจจัยความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร		  ค่าเฉลี่ย		 S.D.	 ระดับความคิดเห็น

											         

ความเป็นมิตรของอินฟลูเอนเซอร์

 (Safety)	 	 	 	 	 4.28	 	 0.630	         มากที่สุด	

ความเชี่ยวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ 

(Expertise)	 	 	 	 	 4.26	 	 0.627	         มากที่สุด	

ความเหมือนและความใกล้ชิดกับผู้รับสาร 

(Social Factor)		 	 	 	 4.18	 	 0.661	 	 มาก	 	

ความคล่องแคล่วของอินฟลูเอนเซอร์

(Dynamism)	 	 	 	 	 4.13	 	 0.585	 	 มาก	 	

ความน่าดึงดูดใจของอินฟลูเอนเซอร์ 

(Attractiveness)	 	 	 	 3.95	 	 0.755	 	 มาก	 	

	 จากตารางที่ 2 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) ของปัจจัยความน่าเชื่อ

ถือของอินฟลูเอนเซอร์ ที่ส่งผลต่อการบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต (e-WOM) ทั้ง 8 ด้าน สามารถสรุป

ได้ว่า ปัจจัยด้านความเอาใจใส่ของอินฟลูเอนเซอร์ (Caring) เป็นปัจจัยที่มีผลมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย

อยู่ที่ 4.38 อยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด รองลงมา 2 อันดับ ได้แก่ ปัจจัยด้าน ความสามารถขอ

งอินฟลูเอนเซอร์ (Qualification) มีค่าเฉลี่ย 4.34 และความน่าไว้วางใจของอินฟลูเอนเซอร์ 

(Trustworthiness) โดยมีค่าเฉลี่ย 4.32 ขณะที่ปัจจัยด้านความน่าดึงดูดใจของอินฟลูเอนเซอร์ 

(Attractiveness) เป็นปัจจัยที่มีผลน้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ยที่ 3.95 

ข้อมูลด้านการสื่อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต (e-WOM)

	 ในการวิเคราะห์สิ่งที่ส่งผลต่อการสื่อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต (e-WOM) เป็นการ

วิเคราะห์ข้อมูลตัวแปรตาม (Dependent Variables) โดยนำ�เสนอในรูปแบบค่าเฉลี่ย และส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) ดังตารางที่ 3
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ตารางที่ 3 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) ของการสื่อสารแบบบอกต่อบน

อินเทอร์เน็ต (e-WOM)

การสื่อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต 

 (e-WOM)

ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับ

ความคิดเห็น

การรับรู้เกี่ยวกับรีวิวสินค้าช่วยให้ท่านรู้

ข้อมูลสินค้านั้นมากขึ้น

4.35 0.688 มากที่สุด

การมีรีวิวสินค้าทำ�ให้ตัดสินใจซื้อสินค้า

ได้ง่ายขึ้น	

4.27 0.773 มากที่สุด

การมีรีวิวสินค้าทำ�ให้ตัดสินใจซื้อสินค้า

ได้ง่ายขึ้น	

4.26 0.796 มากที่สุด

การรีวิวสินค้าจากอินฟลูเอนเซอร์เป็น

ปัจจัยกระตุ้นให้ท่านเลือกซื้อสินค้า

4.11 0.872 มาก

ท่านเห็นด้วยกับข้อความที่อินฟลูเอนเซอร์

เหล่านั้นรีวิว	

4.11 0.774 มาก

รวม 4.22 0.622 0.622

	 จากตารางที่ 3 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) ของการสื่อสารแบบ

บอกต่อบนอินเทอร์เน็ต (e-WOM) มีค่าเฉลี่ย 4.22 อยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด เมื่อพิจารณา

รายด้านพบว่า การรับรู้เกี่ยวกับรีวิวสินค้า ช่วยให้ท่านรู้ข้อมูลสินค้านั้นมากขึ้น มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่  

4.35 อยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด รองลงมา 2 อันดับ ได้แก่ การมีรีวิวสินค้า เป็นตัวช่วยเพิ่ม

ประสิทธิภาพในการตัดสินใจซื้อสินค้า และการมีรีวิวสินค้า ทำ�ให้ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น 

มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 และ 4.26 ตามลำ�ดับ 

ข้อมูลด้านการตัดสินใจซื้อสินค้า (Buying Decision)

	 ในการวิเคราะห์ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อสินค้า (Buying Decision) เป็นการวิเคราะห์

ข้อมูลตัวแปรตาม (Dependent Variables) โดยนำ�เสนอในรูปแบบค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D) ดังตารางที่ 4
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ตารางที่ 4 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) ของการตัดสินใจซื้อสินค้า (Buying 

Decision)

การตัดสินใจซื้อสินค้า

(Buying Decision)

ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับ

ความคิดเห็น

 • การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition)

ท่านเหน็อนิฟลเูอนเซอรใ์ชส้นิค้านัน้แลว้ดดูจีงึ

อยากซื้อสินค้านั้นตาม

3.77 1.016 มาก

ทา่นเหน็รวีวิจากอนิฟลเูอนเซอร ์ทำ�ใหอ้ยากซือ้

สินค้าเหล่านั้น	

3.74 0.968 มาก

ท่านซื้อสินค้าเพราะคนส่วนใหญ่ซื้อ 3.42 0.993 0.993

 • การค้นหาข้อมูล (Search)

กอ่นซือ้สนิค้า ทา่นมกัคน้หารวิีวจากแหลง่ขอ้มลู

ที่หลากหลาย	

4.48 0.672 มากที่สุด

กอ่นซือ้สนิคา้ ทา่นจะคำ�นงึถงึประสบการณก์าร

ใช้งานที่ผ่านมาในอดีต

4.37 0.689 มากที่สุด

ก่อนซื้อสินค้า ท่านสอบถามข้อมูลจากคน               

ใกล้ชิด เช่น เพื่อน ครอบครัว

4.03 0.928 มาก

• การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives)

การมีรีวิวสินค้าจากอินฟลูเอนเซอร์ที่ดี มีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อสินค้า

4.32 0.751 มากที่สุด

ช่ือเสยีงและความนา่เชือ่ถอืของอนิฟลเูอนเซอร ์

มีผลต่อการตัดสินใจซื้

4.11 0.850 มาก

บุคลิกภาพที่ดี เหมาะสมของอินฟลูเอนเซอร์มี

ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า	

4.11 0.833 มาก

 • การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision)

ทา่นตดัสนิใจซือ้สนิคา้เพราะรูว้า่อนิฟลเูอนเซอร์

คนนั้นน่าเชื่อถือ	

3.79 0.949 มาก

ท่านตัดสินใจซื้อสินค้า ตามรีวิวและคำ�แนะนำ�

ที่รับรู้มาจากอินฟลูเอนเซอร์

3.74 0.962 มาก

 • ความรู้สึกภายหลังการซื้อ (Post Purchase Feeling)

ทา่นมคีวามพงึพอใจตอ่สนิคา้ทีซ่ือ้ไปตามรวีวิขอ

งอินฟลูเอนเซอร์

4.01 0.754 มาก
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การตัดสินใจซื้อสินค้า

(Buying Decision)

ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับ

ความคิดเห็น

ในอนาคต ท่านจะซื้อสินค้าตามคำ�แนะนำ�ของ

อินฟลูเอนเซอร์อีก

3.88 0.809 มาก

ท่านจะแนะนำ�ให้คนใกล้ชิด ติดตามอินฟลูเอน

เซอร์ที่แนะนำ�สินค้า	

3.82 0.918 มาก

รวม 3.97 0.591 มาก

 

จากตารางที ่4 แสดงคา่เฉลีย่ และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D) ของการตดัสนิใจซ้ือสนิคา้ (Buying 

Decision) พบว่ามีค่าเฉลี่ยโดยรวมที่ 3.97 อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก เมื่อพิจารณาในรายด้าน พบ

วา่ ขัน้ตอนการคน้หา (Search) เปน็ขัน้ตอนท่ีมผีลมากท่ีสุด โดยกอ่นการซ้ือสินคา้ พวกเขามกัคน้หา

รวิีวจากแหล่งขอ้มลูทีห่ลากหลาย ซึง่มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.48 อยูใ่นระดบัเหน็ดว้ยมากทีส่ดุ รองลงมา 

2 อนัดบั ไดแ้ก่ กอ่นซือ้สนิคา้ พวกเขาจะคำ�นงึถึงประสบการณก์ารใชง้านทีผ่า่นมาในอดีต มคีา่เฉลีย่

ที่ 4.37 และในการประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) กล่าวคือ การมีรีวิวสินค้าจา

กอินฟลูเอนเซอร์ที่ดี มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า มีค่าเฉลี่ยที่ 4.32 ขณะที่การเห็นรีวิวจากอินฟลู

เอนเซอร์ ทำ�ให้อยากซื้อสินค้าเหล่านั้น และตัดสินใจซื้อสินค้า ตามรีวิวและคำ�แนะนำ�ที่รับรู้มาจา

กอินฟลูเอนเซอร์เป็นปัจจัยที่มีผลน้อยที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 3.74

สมมติฐานการวิจัย

	 H1: 	 ความเชี่ยวชาญของอินฟลูเอนเซอร์มีความสัมพันธ์กับการส่ือสารแบบ

	 	 บอกต่อบนอินเทอร์เน็ต 

	 H2: 	 ความน่าไว้วางใจของอินฟลูเอนเซอร์มีความสัมพันธ์กับการสื่อสารแบบ	บอกต่อ

	 	 บนอินเทอร์เน็ต 

	 H3: 	 การแสดงออกถึงความคล่องแคล่วของอินฟลูเอนเซอร์มีความสัมพันธ์กับการ

	 	 สื่อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต 

	 H4: 	 ความน่าดึงดูดใจของอินฟลูเอนเซอร์มีความสัมพันธ์กับการสื่อสารแบบ

	 	 บอกต่อบนอินเทอร์เน็ต

	 H5: 	 ความเอาใจใส่ของอินฟลูเอนเซอร์มีความสัมพันธ์กับการสื่อสารแบบบอก

	 	 ต่อบนอินเทอร์เน็ต 

	 H6: 	 ความสามารถของอินฟลูเอนเซอร์มีความสัมพันธ์กับการส่ือสารแบบบอกต่อบน

	 	 อินเทอร์เน็ต 

	 H7: 	 การแสดงออกถงึความเปน็มติรของอินฟลูเอนเซอร์มคีวามสัมพนัธก์บัการสื่อสาร

	 	 แบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต 
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	 H8: 	 ความเหมอืนและความใกลช้ดิกบัผูร้บัสารมคีวามสมัพนัธก์บัการสือ่สารแบบบอก

	 	 ต่อบนอินเทอร์เน็ต

	 H9: 	 การสื่อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

	 ในการทดสอบสมมตฐิานวจัิยคร้ังนี ้ผู้วจัิยได้ใชก้ารวเิคราะหค์า่สัมประสิทธิส์หสัมพันธเ์พ่ือ

ทดสอบสมมตฐิาน ตามตารางท่ี 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ปจัจยัความนา่เชือ่ถอืของอินฟลู

เอนเซอร์ ทั้ง 8 ด้าน มีความสัมพันธ์กับการสื่อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต (H1 – H8) อยู่ใน

ระดบัปานกลาง และการส่ือสารแบบบอกตอ่บนอนิเทอรเ์นต็มีความสมัพนัธก์บัการตัดสนิใจซือ้สนิคา้ 

(H9) อยู่ในระดับสูง โดยมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .001 โดยสามารถแสดงผลได้ตามตารางที่ 6

ตารางที่ 5 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์และความหมายระดับความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร

	    ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์	        ระดับความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร

	 	 0.00 - 0.20	 	 	      	 ตํ่ามาก

	 	 0.21 - 0.40	 	 	        	 ตํ่า

	 	 0.41 - 0.60	 	 	    	 ปานกลาง

	 	 0.61 - 0.80	 	 	        	 สูง

	 	 0.81 - 1.00	 	 	    	 สูงมาก

		

	 โดยสามารถสรุปผลทดสอบสมมติฐานทั้ง 9 ข้อ ดังตารางที่ 6 ดังต่อไปนี้

ตารางที่ 6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐาน

 การสื่อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต(e-WOM)

Pearson

Correlation 

(r)

 Sig

ระดับความ

สัมพันธ์

H1 : 	 ความเชี่ยวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ 

	 (Expertise)
496** .000 ปานกลาง

H2 : 	 ความน่าไว้วางใจของอินฟลูเอนเซอร์ 

	 (Trustworthiness)
.462** .000 ปานกลาง

H3 : 	 ความคล่องแคล่วของอินฟลูเอนเซอร์

	 (Dynamism)
.418** .000 ปานกลาง

H4 : 	 ความน่าดึงดูดใจของอินฟลูเอนเซอร์ 

	 (Attractiveness)	
.436** .000 ปานกลาง



Siam Communication Review Vol.20 Issue 2 (July-December 2021)178

สมมติฐาน

 การสื่อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต(e-WOM)

Pearson

Correlation 

(r)

 Sig

ระดับความ

สัมพันธ์

H5 : 	 ความเอาใจใส่ของอินฟลูเอนเซอร์ 

	 (Caring)
.463** .000 ปานกลาง

H6 : 	 ความสามารถของอินฟลูเอนเซอร์ 

	 (Qualification)
.496** .000 ปานกลาง

H7 : 	 ความเป็นมิตรของอินฟลูเอนเซอร์ 

	 (Safety)	
.545** .000 ปานกลาง

H8 : 	 ความเหมือน ความใกล้ชิดกับผู้รับสาร 

	 (Social Factor)
.537** .000 ปานกลาง

H9 : 	 การสือ่สารแบบบอกตอ่บนอนิเทอรเ์นต็ 

	 (e-WOM) การตัดสินใจซื้อสินค้า
650** .000 ปานกลาง

*** มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .001

	 จากผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 6 พบว่า ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือของอินฟลู

เอนเซอร์ พบว่า สมมติฐานที่ 7 (H7) ความเป็นมิตรของอินฟลูเอนเซอร์ (Safety) มีความสัมพันธ์

เชิงบวกกับการสื่อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต (e-WOM) มากที่สุด กล่าวคือ การที่ผู้รับสาร

รูส้กึถงึบคุลกิภาพทีเ่ป็นมติรของผูส้ือ่สาร จะมแีนวโนม้ทีเ่กดิการสือ่สารแบบบอกตอ่บนอนิเทอรเ์นต็ 

โดยมีค่าสหสัมพันธ์ที่ .545** รองลงมาคือ สมมติฐานที่ 8 (H8) ความเหมือนและความใกล้ชิดกับ

ผู้รับสาร (Social Factor) หรือปัจจัยทางสังคม อันเป็นปัจจัยภายนอก ที่เกิดขึ้นระหว่างผู้ส่งสาร

และผู้รับสาร เช่น กลุ่มสังคมที่เหมือนกัน อิทธิพลระหว่างบุคคลท่ีเหมือนกัน ซึ่งส่งผลให้มีความ

สัมพันธ์ในการสื่อสารระหว่างกัน ส่งผลต่อการสื่อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต โดยมีค่าสห

สัมพันธ์ที่ .537** ขณะที่สมมติฐานที่ 3 (H3) ความคล่องแคล่วของอินฟลูเอนเซอร์(Dynamism) 

หรือลักษณะทางกายภาพที่ดูมีพลัง เป็นปัจจัยที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการสื่อสารแบบบอกต่อ

บนอินเทอร์เน็ตน้อยที่สุด

	 ในส่วนของการสื่อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต (e-WOM) ตามสมมติฐานที่ 9 (H9) 

พบว่า การสื่อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตมีความสัมพันธ์เชิงบอกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 

สามารถอธิบายได้ว่า ปัจจัยดังกล่าวนี้จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค โดยมีค่าสห

สัมพันธ์ที่ .650** อยู่ในระดับสูง 
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ผลการทดสอบสมมติฐาน

(ภาพที่ 2 แสดงกรอบแนวคิดวิจัยและผลการทดสอบสมมติฐาน)

อภิปรายผลการศึกษา

		 ในการอภิปรายผลการศึกษา ผู้วิจัยได้ทำ�การสรุป

พฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ต และการติดตามอินฟลูเอน

เซอร์ของกลุ่มตัวอย่าง จำ�นวน 427 คน รวมถึงปัจจัย 3 อันดับ

แรกท่ีมผีลมากท่ีสุดต่อความนา่เชือ่ถือในตัวอนิฟลเูอนเซอร์ ดังนี้

พฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ต และการติดตามอินฟลูเอนเซอร์

	 ประชากรกลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตมากกว่า 5 ชั่วโมง/วัน มีการติด

ตามอินฟลูเอนเซอร์เพียง 1 – 3 คน โดยส่วนมากจะติดตามอินฟลูเอนเซอร์ประเภท มาโครอินฟลู

เอนเซอร์ (Macro Influencer) มีการอ่านรีวิวสินค้าจากอินฟลูเอนเซอร์เพียง 1 – 2 ครั้ง/สัปดาห์ 

และตัดสินใจซื้อสินค้าตามรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์เพียง 1 – 2 ครั้ง สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐ

รีย์ ขันติพงศ์พันธุ์ (2559) ที่ระบุว่า กลุ่มตัวอย่างมีการซื้อสินค้าตามอินฟลูเอนเซอร์โดยเฉลี่ยน้อย

กว่า 1 ครั้งต่อเดือน และตัดสินใจซื้อรวดเร็วปานกลาง โดยหลังจากเห็นรีวิวของอินฟลูเอนเซอร์ จะ

ค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมจากแหล่งอื่นก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า และสอดคล้องกับงานวิจัยของ นิชาภา 

นนัทพฒุกิร (2558) พบวา่ การรบัรูค้วามนา่เชือ่ถอืของบลอ็กเกอร ์มสีว่นต่อความต้ังใจเข้าใช้บรกิาร 

จากผลการวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคอาจไม่เชื่อถือในอินฟลูเอนเซอร์มากเท่าเดิม และ

ยังมีการค้นหาข้อมูลก่อนตัดสินใจซ้ือเสมอ ท้ังนี้ยังสอดคล้องกับข้อมูลของเว็บไซต์การตลาดอย่าง 

Marketingoops ทีร่ะบุวา่ ปัจจบัุนมาโครอนิฟลเูอนเซอร ์ไมม่อิีทธพิลต่อผูบ้รโิภคไดเ้ทา่เดมิ เพราะ

ผู้บริโภครับรู้ว่า แบรนด์เป็นผู้จ้างอินฟลูเอนเซอร์มาพูดถึงสินค้า ซ่ึงแนวคิดดังกล่าวอาจมีความ

สอดคล้องกับผลการวิจัยของ ลดาอำ�ไพ กิ้มแก้ว (2560) ที่พบว่า ไมโครอินฟลูเอนเซอร์จะสามารถ

กระตุ้นการซื้อสินค้าได้ดีกว่า เนื่องจากผู้รับสารในฐานะผู้บริโภครู้สึกว่าสามารถเข้าถึงกลุ่มอินฟลู

เอนเซอร์ได้ รวมถึงเนื้อหาที่เป็นประโยชน์จะกระตุ้นให้เกิดการซื้อ

ความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ (Source Credibility)

	 ประชากรกลุม่ตัวอยา่งมกีารรบัรู้ความนา่เชือ่ถอืของอนิฟลเูอนเซอร ์ในระดบัเหน็ดว้ยมาก

ทีส่ดุ และมาก โดยปจัจยัดา้นความเอาใจใส่ของอนิฟลูเอนเซอร์ (Caring) เปน็ปจัจัยทีม่ผีลมากทีส่ดุ 

ความเชี่ยวชาญของอินฟลูเอนเซอร์

Expertise

ความน่าไว้วางใจของอินฟลูเอนเซอร์ 

Source Trustworthiness

การแสดงออกถึงความคล่องแคล่ว

ของอินฟลูเอนเซอร์ Dynamism

ความน่าดึงดูดใจของอินฟลูเอนเซอร์

(Attractiveness)

ความเอาใจใส่ของอินฟลูเอนเซอร์

(Carine)

ความสามารถของอินฟลูเอนเซอร์

(Qualification Factor)

การแสดงออกถึงความเป็นมิตรของ

อินฟลูเอนเซอร์ (Safety)

ความเหมือนและความใกล้ชิดกับ

ผู้รับสาร (Social Factor)

การสื่อสารแบบอกต่อบน

อินเตอร์เน็ต ( e-WOM )
การตัดสินใจซื้อสินค้า

( Purchasing Decision )
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รองลงมา ไดแ้ก ่ปัจจยัดา้นความสามารถของอนิฟลเูอนเซอร์ (Qualification) และความนา่ไวว้างใจ

ของอินฟลูเอนเซอร์ (Trustworthiness) ขณะที่ปัจจัยด้านความน่าดึงดูดใจของอินฟลูเอนเซอร์ 

(Attractiveness) เป็นปัจจัยที่มีผลน้อยที่สุด

ความเอาใจใส่ของอินฟลูเอนเซอร์ (Caring)

 	 การรบัรูปั้จจยัความเอาใจใสโ่ดยรวมในระดับเหน็ด้วยมากทีส่ดุ โดยความเอาใจใสข่องอนิฟลู

เอนเซอร์ ประกอบด้วย ความเข้าใจ (Understanding) ความเห็นอกเห็นใจ (Empathy) และการ

ตอบรับผู้รับสาร (Responsiveness) ซึ่งปัจจัยเหล่านี้เป็นการแสดงออกจากภายในของตัวอินฟลู

เอนเซอร์ถงึผูร้บัสาร ผา่นลกัษณะการสือ่สารทีส่ือ่ออกมา จนทำ�ใหผู้ร้บัสารรบัรูแ้ละรูส้กึได้วา่อินฟลู

เอนเซอร์มีความเอาใจใส่ และมีความตั้งใจในการส่ือสารมายังพวกเขา สอดคล้องกับแนวคิดของ 

McCroskey & Teven (1999) ที่ระบุว่า การที่ผู้ส่งสารมีความเข้าใจในความคิด ความรู้สึก ความ

ต้องการของคู่สนทนาที่เป็นผู้รับสาร จะทำ�ให้พวกเขารู้สึกถึงความใกล้ชิด และในงานวิจัยของ มณี

รัตน์ จันทร์เคน (2558, หน้า 26) ก็ได้ระบุว่า ความปรารถนาดีของอินฟลูเอนเซอร์ (Goodwill) 

เป็นปัจจัยสำ�คัญในความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร 

ความสามารถของอินฟลูเอนเซอร์ (Qualification)

	 การรับรู้ถึงความสามารถของอินฟลูเอนเซอร์โดยรวมในระดับเห็นด้วยมากที่สุด ประกอบ

ด้วย ความฉลาด (Intelligent) และคุณสมบัติที่เหมาะสม (Qualified) อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก

ที่สุด ขณะที่การได้รับการฝึกอบรม (Trained) อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก สอดคล้องกับแนวคิดของ 

Metzger, Flanagin & Medders (2010) ที่อธิบายว่าความฉลาดและความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสาร 

เป็นปัจจัยสำ�คัญสำ�หรับผู้รับสารที่เป็นผู้บริโภค ที่ใช้ในการกำ�หนดความสามารถและอำ�นาจของผู้

ส่งสาร การที่ผู้ส่งสารฉลาด มีไหวพริบ จะส่งผลให้เกิดความน่าเชื่อถือได้ อีกทั้ง Berlo, Lemert, & 

Mertz (1969) ได้กล่าวว่า ความสามารถของผู้ส่งสาร หรือการมีคุณสมบัติเหมาะสม (Qualified) 

รวมถึงการได้รับการฝึกอบรม (Trained) เป็นองค์ประกอบ ที่แสดงให้เห็นถึง ความมีชีวิตชีวาของ

ผู้ส่งสาร (Liveness of the Source) ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่ใช้ในการตัดสินความน่าเชื่อถือของผู้

ส่งสาร นั่นหมายถึงความฉลาด มีไหวพริบ และมีความสามารถ ทำ�ให้ตัวผู้ส่งสารเป็นผู้ส่งสารที่ดูมี

ชีวิตชีวาและเข้าถึงได้ง่าย ทำ�ให้ผู้รับสารเกิดความไว้ใจและรู้สึกใกล้ชิด

ความน่าไว้วางใจของอินฟลูเอนเซอร์ (Trustworthiness)

	 กการรับรู้ถึงความน่าไว้วางใจของอินฟลูเอนเซอร์ โดยรวมในระดับเห็นด้วยมากที่สุด โดย

มีปัจจัยย่อยด้านความน่าไว้วางใจประกอบด้วย ความถูกต้องของข้อมูลที่สื่อสาร (Right) ความน่า

ไวใ้จของสารท่ีสือ่ออกมา (Trustworthy) ความซ่ือสตัยต่์อการสือ่สารของอินฟลเูอนเซอร ์(Honest) 

สารที่สื่อออกมาเป็นความจริง (Just) สารที่สื่อออกมาสามารถเชื่อถือได้ (Dependable) และอิน

ฟลเูอนเซอรน์ำ�เสนออยา่งตรงไปตรงมา (Sincere) ซ่ึงปจัจัยเหล่านี ้คอืส่ิงทีผู้่รับสารใชใ้นการประเมนิ

ระดับความมั่นใจต่อผู้สื่อสาร ว่าสามารถเชื่อและไว้ใจได้สารนั้นได้ ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ 
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Ohanian (1990) ทีร่ะบวุา่ความนา่ไวว้างใจเปน็บคุลิกลักษณะด้านบวกของผู้สือ่สาร ท่ีส่งผลใหผู้้รับ

สารยอมรับในตัวสารและผู้สื่อสาร นอกจากนี้แนวคิดของ Mackenzie & Lutz (1989) ก็ได้อธิบาย

ว่า ความน่าไว้วางใจที่ถ่ายทอดออกมาผ่านสื่อต่าง ๆ เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ เป็นหนึ่งปัจจัยที่

ทำ�ให้ผู้บริโภครับรู้ และยังส่งผลต่อความน่าเชื่อถือแหล่งสาร 

ข้อเสนอแนะ

	 จากข้อสรุปการศึกษาวิจัย “การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านการส่ือสารแบบบอกต่อบน

อินเทอร์เน็ตและการรับรู้ความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์” ผู้วิจัยได้สรุปข้อมูลเพื่อเป็นข้อเสนอ

แนะให้ผู้ประกอบการ รวมถึงอินฟลูเอนเซอร์ใช้ในการศึกษาและปฏิบัติ หรือแนวคิด CPM (Com-

munication – Persons - Message) ดังนี้

การทำ�การสื่อสารการตลาด (Communication)

	 ในการทำ�การสื่อสารการตลาดต่อไปในอนาคต แบรนด์อาจจะต้องมองหาช่องทางในการ

ทำ�การตลาดใหม่ ๆ เสมอ ไม่เจาะจงแค่การใช้อินฟลูเอนเซอร์ในการทำ�การสื่อสารการตลาด แต่

จำ�เปน็จะตอ้งพจิารณาบรบิททางสงัคมของผู้บริโภคอยา่งรอบด้าน เชน่ สภาพแวดล้อมของผู้บริโภค 

กลุ่มสังคมของผู้บริโภค หรือพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผู้บริโภค เพื่อใช้พิจารณาเลือกอินฟลูเอน

เซอร์ให้เหมาะสมที่สุด หรือใช้ประกอบการพิจารณาเลือกช่องทางในการสื่อสารผ่านช่องทางอื่น

อินฟลูเอนเซอร์ที่น่าเชื่อถือ (Persons) 

	 ผู้บริโภคให้ความสนใจท่ีลักษณะนิสัยของอินฟลูเอนเซอร์ ท่ีแสดงออกถึงความปรารถนาดี

หรือการรับรู้ความห่วงใย รวมถึงการมีเชาวน์ปัญญาและคุณสมบัติที่เหมาะสม มากกว่าลักษณะทาง

กายภาพหรือบุคลิกภาพ เช่น การมีหน้าตาสวย หรือความเซ็กซี่ กลับเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคไม่ได้ให้ความ

สนใจมากนัก ผูศึ้กษาจึงไดท้ำ�การสรุป 8 ขอ้ควรกระทำ�สำ�หรบัการเปน็อนิฟลเูอนเซอรท่ี์น่าเช่ือถอื ดังนี้

	 1. อินฟลูเอนเซอร์ ควรมีความเอาใจใส่และมีความตั้งใจในการสื่อสารไปยังผู้บริโภค

	 2. อินฟลูเอนเซอร์ ควรเป็นคนที่มีความรู้ ความสามารถในด้านนั้นอย่างแท้จริง

	 3. อินฟลูเอนเซอร์ จะต้องถ่ายทอดสารด้วยความตรงไปตรงมา

	 4. อินฟลูเอนเซอร์ ควรมีความสุภาพ มีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีต่อผู้รับสาร

	 5. อนิฟลเูอนเซอร ์จะตอ้งรูจ้กัพฒันาตนเอง และสัง่สมประสบการณใ์นดา้นนัน้ใหเ้ชีย่วชาญ

	 6. อนิฟลเูอนเซอร ์จะตอ้งวางตัวใหส้ามารถเขา้ถงึได้ง่าย แสดงถงึความใกล้ชดิกบัผู้รับสาร

	 7. อินฟลูเอนเซอร์ จะต้องมีความกระตือรือร้นในการนำ�เสนอสินค้าใหม่อยู่เสมอ

	 8. อินฟลูเอนเซอร์ ควรมีบุคลิกภาพที่ดูดีและแข็งแรง

เนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสาร (Message)

	 เนื้อหาที่ต้องการให้เกิดการสื่อสารแบบบอกต่อ ควรเป็นเนื้อหาที่มีคุณภาพและได้รับการ

ยอมรบั นัน่จึงทำ�ใหผู้บ้รโิภคเลอืกทีจ่ะสือ่สารตอ่ เนือ่งจากขอ้มลูทีไ่ดร้บัจากการรีววิของอนิฟลเูอน

เซอร์ ช่วยให้ผู้บริโภครับรู้เกี่ยวกับสินค้านั้นเพิ่มขึ้น ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการตัดสินใจซื้อสินค้า 
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และทำ�ให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น และยิ่งหากเป็น ครอบครัว เพื่อน คนรู้จัก หรือรีวิว

จากผู้ใช้จริง ย่อมส่งผลให้เกิดความพึงพอใจและเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคได้ และ

แบรนดค์วรมชีอ่งทางในการเขา้ถงึข้อมลูของสนิคา้ไดอ้ยา่งหลากหลาย เพือ่รองรบัการคน้หาข้อมลู

ของผู้บริโภค

	 ทั้งนี้จากข้อเสนอแนะในข้างต้น ผู้วิจัยจึงได้สรุปข้อเสนอแนะว่า ในอนาคตการตลาดแบบ

อาศยัผูท้รงอทิธพิลทางความคดิ (Influencer Marketing) อาจจะไมไ่ดร้บัความนยิมหรอืไดร้บัความ

น่าเชื่อถือจากกลุ่มผู้บริโภคเท่าที่ควร นักการตลาดจึงจำ�เป็นจะต้องมองหาช่องทางการตลาด                  

ใหม่ ๆ อยู่เสมอ และจำ�เป็นจะต้องพิจารณาบริบททางสังคมของกลุ่มผู้บริโภคว่าเป็นอย่างไร เพื่อ

เลือกช่องทางการตลาดที่เหมาะสมที่สุด หากต้องการเลือกทำ�การตลาดแบบดังกล่าว จึงควรเลือก

อินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีความน่าเชื่อถือ โดยพิจารณาจากปัจจัยด้านต่าง ๆ ตามผลการวิจัยข้างต้น 

นอกจากนี้อินฟลูเอนเซอร์มีความจำ�เป็นที่จะต้องพัฒนาตนเองให้เป็นอินฟลูเอนเซอร์ที่มีความน่า

เชื่อถือ เพื่อให้เกิดการยอมรับในกลุ่มผู้บริโภค และต้องถ่ายทอดสารอย่างมีคุณภาพและตรงไปตรง

มา เพื่อให้เกิดการสื่อสารแบบบอกต่อในกลุ่มของผู้บริโภค เนื่องจากข้อมูลที่ผู้บริโภคได้รับ จะช่วย

ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค และผู้บริโภคมักค้นหาข้อมูลจากกลุ่มผู้ใช้จริงมากขึ้น

ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัยในอนาคต

	 งานวิจัยเรื่องนี้ เป็นการวิจัยเชิงสำ�รวจ ที่เก็บข้อมูลเชิงปริมาณ ผลการวิจัยจึงก่อให้เกิด

ประโยชนใ์นมติขิองการรบัรูค้วามนา่เชือ่ถอืของผู้บริโภคท่ีมตีอ่อนิฟลูเอนเซอร์เท่านัน้ ในการดำ�เนนิ

การวจัิยครัง้ตอ่ไป ผูว้จิยัสรปุขอ้เสนอแนะสำ�หรบันำ�ไปตอ่ยอดการศกึษาวจิยั เพือ่ให้ไดข้อ้มลูในมติิ

เชิงลึก ดังนี้

	 1. ควรศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค ในการเลือกติดตามอินฟลูเอนเซอร์ ในรูปแบบ

ของการวิจัยผสมผสาน (Mixed Research Methods) คือ การทำ�วิจัยเชิงปริมาณ ผสมกับการวิจัย

เชิงคุณภาพด้วยการสนทนากลุ่มเพื่อให้ได้รับข้อมูลเชิงลึกสำ�หรับตอบโจทย์การทำ�การสื่อสารการ

ตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ 

	 2.  ควรใชว้ธิกีารวเิคราะหค์วามรูส้กึ (Sentimental Analysis) เพือ่ศกึษาการรบัรูข้องกลุม่

เปา้หมายทีมี่ตอ่เนือ้หาทีอ่นิฟลเูอนเซอร ์ใชใ้นการส่ือสารวา่เปน็เชงิบวกหรือเชงิลบต่อรูปแบบเนือ้หา

ประเภทต่างๆ เพื่อนำ�ไปใช้ในการออกแบบการสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาของอินฟลูเอนเซอร์ให้

เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ
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