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บทคัดย่อ

		  การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภคต่อความน่า

เชือ่ถอืของอนิฟลเูอนเซอร ์การรบัรูก้ารเปล่ียนแปลงภาพลกัษณข์องอนิฟลูเอนเซอร์ 

และอิทธิพลของปัจจัยดังกล่าวท่ีมีต่อความคาดหวังความต่อเนื่องของความสัมพันธ์

ระหว่างผู้ติดตามกับอินฟลูเอนเซอร์ในส่ือสังคมออนไลน์ การวิจัยเป็นการวิจัยเชิง

ปรมิาณ กลุม่ตวัอยา่งคอืผูใ้ชส้ือ่สงัคมออนไลนใ์นประเทศไทยท่ีเคยตดิตามอนิฟลูเอน

เซอร์ จำ�นวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถามออนไลน์ วิเคราะห์

ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน          

ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้ต่อความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ การ

เปล่ียนแปลงภาพลกัษณ ์และความคาดหวังความต่อเน่ืองของความสมัพนัธอ์ยู่ในระดับ

มาก แสดงให้เห็นว่า ความสนใจต่อการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ 
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ความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ และความคุ้นชินและการต่อต้านต่อภาพลักษณ์ใหม่เป็นปัจจัย

ที่สามารถพยากรณ์ความคาดหวังความต่อเนื่องของความสัมพันธ์ได้อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ โดย

สามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรตามได้ร้อยละ 57 และความสนใจต่อการเปลี่ยนแปลง

ภาพลักษณ์เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุด

คำ�สำ�คัญ: อินฟลูเอนเซอร์, การเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์, ความน่าเชื่อถือ, ความคาดหวังความต่อ

เนื่องของความสัมพันธ์, สื่อสังคมออนไลน์

Abstract

	 This study aimed to examine consumers’ perceptions of influencer credibility, 

perceptions of changes in influencer image, and the influence of these factors on 

expectations of relationship continuance between followers and influencers in the 

context of social media. A quantitative research approach was employed. The 

sample consisted of 400 social media users in Thailand who had previously followed 

influencers. Data were collected using an online questionnaire and analyzed using 

descriptive statistics and stepwise multiple regression analysis. The results indicated 

that consumers’ perceptions of influencer credibility, changes in influencer image, 

and expectations of relationship continuance were at a high level. The stepwise 

multiple regression analysis revealed that interest in changes in influencer image, 

influencer credibility, and familiarity with and resistance toward the new image were 

significant predictors of expectations of relationship continuance. These variables 

jointly explained 57% of the variance in the dependent variable, with interest in 

changes in influencer image identified as the most influential factor.

Keywords: Influencer, Image Change, Credibility, Relationship Continuance Expectation, 

Social Media

บทนำ�

	 ในยคุดจิทิลัทีส่ือ่สงัคมออนไลนม์บีทบาทอยา่งลกึซึง้ตอ่วถิชีวีติของผูค้น “อนิฟลเูอนเซอร”์ 

(Influencer) ได้กลายเป็นผู้สร้างอิทธิพลทางความคิด ความรู้สึก และพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่าง

ชัดเจน ไม่ว่าจะผ่านการรีวิวสินค้า การเล่าเรื่องในชีวิตประจำ�วัน หรือการสร้างแรงบันดาลใจในรูป

แบบต่าง ๆ อินฟลูเอนเซอร์จึงไม่ได้เป็นเพียงผู้สื่อสาร แต่กลายเป็น “เพื่อน” หรือ “แบบอย่าง” ที่

ผู้ตดิตามรูส้กึใกลช้ดิและไวว้างใจ (Liu & Zheng, 2024) เมือ่โลกออนไลนเ์ปลีย่นแปลงอยา่งรวดเรว็ 

ทำ�ให้ “การคงภาพลักษณ์เดิมของอินฟลูเอนเซอร์” กลายเป็นเรื่องท้าทาย อินฟลูเอนเซอร์จำ�นวน

มากจำ�เปน็ตอ้ง “ปรบัเปลีย่นภาพลกัษณใ์หม”่ เพือ่ใหส้อดคลอ้งกบักระแสสงัคมและความคาดหวงั
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ของผู้ติดตามในแต่ละช่วงเวลา เช่น จากเดิมที่มีภาพลักษณ์เรียบง่ายเป็นกันเอง อาจเปลี่ยนมาเป็น

แนวหรูหรา หรือจากแนววัยรุ่นสนุกสนานกลายเป็นการพัฒนาตัวเอง การเปลี่ยนแปลงเหล่านี้เกิด

ขึน้จากหลายปจัจยั ทัง้ความต้องการเตบิโตทางอาชพี การขยายฐานผูต้ดิตาม การรว่มงานกบัแบรนด์

ที่ต้องการภาพลักษณ์ใหม่ หรือแม้แต่แรงกดดันจากการแข่งขันในตลาดคอนเทนต์ออนไลน์ (ปว

รนันท์ ธัมมัญญุตานันท์, 2568)

	 การเปลีย่นภาพลกัษณ์ของอนิฟลเูอนเซอรเ์กดิมากขึน้ในยคุดจิทิลั เพราะหลายคนพยายาม

ปรบัตวัและพฒันาสไตลก์ารนำ�เสนออยูต่ลอด บางคนไดร้บัคำ�ชืน่ชมและดเูปน็มอือาชพีหรอืทนัสมยั

ขึน้ แตบ่างคนกลบัถกูวจิารณว์า่ทำ�ให้เสนห่เ์ดิมหาย ไมเ่ปน็ตัวเองเหมอืนกอ่น ซ่ึงทัง้สองมมุสะทอ้น

ว่าการเปลี่ยนภาพลักษณ์ไม่ใช่แค่เรื่องรูปลักษณ์ภายนอก แต่มีผลต่อ “การรับรู้และความรู้สึกของ

ผูต้ดิตาม” อยา่งมาก โดยเฉพาะในเรือ่งความคาดหวงัตอ่ความตอ่เนือ่งของความสมัพนัธแ์ละความ

ผูกพันที่มีต่ออินฟลูเอนเซอร์ (ณัฐวุฒิ ปัญญา, 2568) เมื่อผู้ติดตามรับชมและติดตามเนื้อหาขอ

งอินฟลูเอนเซอร์อย่างสม่ำ�เสมอ เช่น การดูวิดีโอเป็นประจำ� การอ่านโพสต์ หรือการแสดงความคิด

เห็น พฤติกรรมเหล่านี้อาจทำ�ให้ผู้ติดตามเกิดความรู้สึกผูกพันและคุ้นเคยกับอินฟลูเอนเซอร์ จนนำ�

ไปสู่ความสัมพันธ์รูปแบบหนึ่งที่เรียกว่า ความสัมพันธ์พาราโซเชียล (parasocial relationship) ซึ่ง

เปน็ความสมัพนัธท์างจติวทิยาแบบฝา่ยเดยีว โดยผูต้ดิตามรูส้กึเหมอืนรู้จกัหรือใกลช้ดิกับอนิฟลเูอน

เซอร์ แม้จะไม่ได้มีการพบปะหรือสื่อสารกันโดยตรงในชีวิตจริง นอกจากนี้งานวิจัยในไทยบางส่วน

บอกว่าความน่าเชื่อถือ ความเป็นตัวตน และคุณภาพของคอนเทนต์ ล้วนส่งผลต่อ “ทัศนคติ” และ 

“ความต้ังใจตดิตามหรือสนบัสนนุ” ของผูบ้ริโภคไทยอยา่งมีนยัสำ�คัญ (ชญัญภทัร อำ�พนัสขุโข, 2566)

	 ในขณะเดยีวกนัอนิฟลเูอนเซอร์ไทยบางคนสามารถสร้างภาพลักษณใ์หมไ่ด้อยา่งนา่ชืน่ชม

และได้รับการยอมรับในวงกว้าง เช่น อินฟลูเอนเซอร์สาววัยมัธยมที่เริ่มใช้งาน TikTok จากการ

ลิปซิงก์ตามเพลงดังในช่วงนั้น ๆ จนกลายมาเป็นที่รู้จักในนาม “พั้นรักแมว” และเธอได้เริ่มโด่งดัง

ขึ้นอีกครั้งจากการให้ความรู้เรื่องการสอบติดคณะแพทย์จนมีผู้ติดตามกว่า 4.4 ล้านคนในปัจจุบัน 

ทำ�ให้ภาพลักษณ์ของเธอพัฒนาเป็น “ไอดอลด้านการศึกษา” ซึ่งสอดคล้องกับผลวิจัยไทยที่ระบุว่า 

เมื่อผู้ติดตามมองว่าอินฟลูเอนเซอร์ “จริงใจ น่าเชื่อถือ และเป็นประโยชน์” ก็จะรู้สึกผูกพันมากขึ้น 

(ชัญญภัทร อำ�พันสุขโข, 2566) ซึ่งตรงกันข้ามกับ “แจ็ก แปปโฮ” อินฟลูเอนเซอร์ที่ทำ�คอนเทนต์

แตกตา่งจากคนอืน่ มเีนือ้หารุนแรงชวนตืน่เตน้ กลา้ไดก้ลา้เสยี จงึตอบโจทยผ์ูช้มทีช่อบความแปลก

ใหม่ ผู้ติดตามจำ�นวนมากมองว่าเขาเป็นตัวแทนของคนที่ไม่ยอมกรอบสังคม ส่งผลให้ภาพลักษณ์นี้

ทำ�ให้เขาโดดเด่นและเกิดกระแสไวรัลบ่อยครั้งจนยอดผู้ติดตามเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว เมื่อเวลาผ่าน

ไป คอนเทนตเ์หลา่นีเ้ริม่ถูกตัง้คำ�ถามมากขึน้ทำ�ให้เกิดขอ้ถกเถยีงในสงัคมอยูบ่อ่ยครัง้ หลายคนมอง

ว่าเป็นคอนเทนต์ท่ีขาดความรับผิดชอบ เกินขอบเขต ไม่เหมาะสมสำ�หรับผู้ติดตามที่เป็นเยาวชน 

และสร้างผลเสียมากกว่าผลดี เมื่อสังคมวิพากษ์วิจารณ์หนักข้ึน ภาพลักษณ์ของแจ็กจึงเปล่ียนจา

กอนิฟลเูอนเซอรส์ายกลา้เป็นบุคคลทีส่รา้งความขดัแยง้ ผูต้ดิตามบางสว่นเริม่ไมส่บายใจกบัเนือ้หา

และเลอืกเลกิตดิตาม ซึง่สอดคลอ้งกับงานวจัิยทีพ่บวา่ “ภาพลกัษณด้์านลบและความไมน่่าเช่ือถือ” 

ส่งผลลดทอนทัศนคติและความไว้วางใจของผู้ติดตามอย่างชัดเจน (อนัญญา นาคศรี และ วสันต์ 

สกุลกิจกายจน์, 2566; ณัฐวุฒิ ปัญญา, 2568)
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ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงมุ่งศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภคต่อความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ การ

เปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ และความคาดหวังความต่อเนื่องของความสัมพันธ์ในบริบทส่ือสังคม

ออนไลน์ เพื่อให้เข้าใจบทบาทของความน่าเชื่อถือและการเปล่ียนแปลงภาพลักษณ์ท่ีมีต่อความ

สัมพันธ์ระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับผู้ติดตาม

1.2 คำ�ถามการวิจัย

	 1. ผูต้ดิตามรบัรู้ความนา่เชือ่ถอืของอนิฟลูเอนเซอร์ การเปล่ียนแปลงภาพลักษณ ์และความ

คาดหวังความต่อเนื่องของความสัมพันธ์อย่างไร

	 2. การรับรู้ความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์และการรับรู้การเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์

สามารถทำ�นายความคาดหวังความตอ่เน่ืองของความสมัพนัธข์องผูต้ดิตามไดห้รอืไม ่และมอีทิธพิล

มากน้อยเพียงใด

1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1. เพือ่ศกึษาการรบัรูค้วามนา่เชือ่ถอืของอนิฟลเูอนเซอร์ การเปลีย่นแปลงภาพลกัษณ์ และ

ความคาดหวังความต่อเนื่องของความสัมพันธ์

	 2. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้ความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ การเปลี่ยนแปลงภาพ

ลักษณ์ที่พยากรณ์ความคาดหวังความต่อเนื่องของความสัมพันธ์

1.4 ขอบเขตของการวิจัย

	 การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ความน่าเชื่อถือและการเปลี่ยนแปลง

ภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ ซึ่งสามารถพยากรณ์ความคาดหวังต่อความต่อเนื่องของความ

สัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับอินฟลูเอนเซอร์ กลุ่มประชากรท่ีใช้ในการศึกษา ได้แก่ ผู้ใช้สื่อสังคม

ออนไลนใ์นประเทศไทยทีเ่คยตดิตามอนิฟลเูอนเซอรอ์ยา่งนอ้ย 1 คน และเคยรบัรูก้ารเปลีย่นแปลง

ภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ดังกล่าว การเก็บรวบรวมข้อมูลดำ�เนินการโดยใช้แบบสอบถาม

ออนไลน์ผ่าน Google Forms จากกลุ่มตัวอย่างจำ�นวน 400 คน ซึ่งเหมาะสมสำ�หรับการวิเคราะห์

เชิงปริมาณ โดยดำ�เนินการเก็บข้อมูลภายในประเทศไทยในช่วงเดือนตุลาคมถึงเดือนพฤศจิกายน 

พุทธศักราช 2568 ผ่านแบบสอบถามออนไลน์

1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ

	 1. อินฟลูเอนเซอร์ หมายถึง บุคคลที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติ ความเชื่อ หรือพฤติกรรมของผู้

ติดตาม ผ่านการเผยแพร่คอนเทนต์และสร้างภาพลักษณ์บนสื่อดิจิทัล

	 2. ความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ หมายถึง การรับรู้ของผู้ติดตามต่อความเชี่ยวชาญ 

ความซื่อสัตย์ และความสามารถในการให้ข้อมูลหรือคำ�แนะนำ�ที่เชื่อถือได้ของอินฟลูเอนเซอร์

	 3. ภาพลักษณ์และการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ หมายถึง มุมมองหรือความรู้สึกที่ผู้คนมี

ต่อบุคคล องค์กร หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เมื่อเรามีการปรับเปลี่ยนองค์ประกอบต่าง ๆ ของภาพลักษณ์ที่
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นำ�เสนอไป มุมมองที่เรามองก็จะเปลี่ยนไปจากเดิม ไม่ว่าจะเป็นบุคลิก สไตล์การสื่อสาร รูปลักษณ์ 

หรือแนวทางคอนเทนต์ การเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์จึงเหมือนการสร้างความหมายใหม่ให้ผู้รับรู้

และตีความแตกต่างจากภาพลักษณ์เดิม โดยในงานวิจัยนี้ศึกษาทั้งหมด 3 ด้าน ได้แก่ ด้านความ

สงสัยต่อการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ ด้านความสนใจต่อการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ และด้าน

ความคุ้นชินและการต่อต้านภาพลักษณ์ใหม่ 

	 4. ความคาดหวังความต่อเนื่องของความสัมพันธ์ หมายถึง ความเชื่อหรือความรู้สึกของ

บุคคลว่า ความสัมพันธ์ที่ตนมีอยู่ในปัจจุบันจะยังดำ�เนินต่อไปในอนาคต โดยยังคงมีการติดต่อ พูด

คยุ หรอืมปีฏสิมัพนัธก์นัอยา่งสม่ำ�เสมอ และยงัคงรูส้กึผกูพนักนัเชน่เดมิ หรอือาจมากขึน้ แมส้ภาพ

แวดล้อมหรือสถานการณ์จะเปลี่ยนไปก็ตาม

กรอบแนวคิดเชิงทฤษฎี

ความคาดหวังความต่อเนื่องของความสัมพันธ์

(Relationship Continuity Expectation)

ภาพที่ 1 : กรอบแนวคิด

ทบทวนวรรณกรรม

ทฤษฎีเกี่ยวกับผู้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์		

	 ในยคุดจิทิลัทีก่ารสือ่สารออนไลนเ์ข้ามามบีทบาทในชวิีตประจำ�วนั แนวคดิเรือ่งผู้มอีทิธพิล

บนโลกออนไลน์ หรือ Influencer ได้รับการกล่าวถึงอย่างกว้างขวางในงานวิจัยและสื่อร่วมสมัย 

เนือ่งจากบคุคลกลุม่นีม้บีทบาทสำ�คญัในการกำ�หนดพฤติกรรมการรบัรูแ้ละการตัดสนิใจของผูบ้รโิภค

ศศิมา อุดมสิลป์ (2557) กล่าวว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดเป็นบุคคลที่ใช้เทคโนโลยีสื่อสารกับ

กลุ่มคนขนาดใหญ่ เป็นคนที่ใช้สื่อมากกว่าผู้อื่น คอยนำ�เอาข้อมูลต่าง ๆ ไปเผยแพร่ในวงกว้างจน

ก่อให้เกิดปรากฏการณบ์างอยา่งในสงัคมได ้ความหมายนีส้ะทอ้นใหเ้หน็วา่ “อิทธพิล” ไมไ่ดเ้กดิขึน้

เพียงเพราะมีจำ�นวนผู้ติดตามมาก แต่เกิดจากความสามารถในการสื่อสาร ในอีกมุมหนึ่ง กิติยา สุริ

วรรณ และคณะ (2559) ได้ให้ความหมายของอินฟลูเอนเซอร์โดยมองว่า เดิมทีบุคคลเหล่านี้คือ “ผู้

บริโภคธรรมดา” ที่ถ่ายทอดประสบการณ์จริงของตนเองหรือสิ่งที่ได้รับมาจากผู้อื่นผ่านช่องทาง

ออนไลน์อย่างสม่ำ�เสมอจนสามารถโน้มน้าวใจและสร้างความน่าเชื่อถือให้คนอื่นจนกลายมาเป็น                 

ความน่าเชื่อถือของ

อินฟลูเอนเซอร์และแบรนด์

(Credibility of 

Influencer and Brand) 

ภาพลักษณ์

และการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์

(Image and Image Change)



วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ปีที่ 25 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2569) 51

ผู้ติดตามได้ ทำ�ให้บุคคลเหล่านี้จึงก้าวเข้าสู่การเป็น “ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด” ในที่สุด และใน

งานวจิยัเรือ่งแนวทางการสรา้งสรรคเ์นือ้หา รูปแบบการผลติรายการออนไลน ์และกลยทุธก์ารส่ือสาร

การตลาดของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) และผู้ชมรายการผ่านทางแอปพลิเคชัน 

TikTok ในประเทศไทย ของณชัชา พัฒนะนกุจิและคณะ (2567) พบวา่อนิฟลเูอนเซอร์ไมไ่ด้มอีทิธพิล

เพียงจำ�นวนผู้ติดตามที่มาก แต่เกิดจากการสร้างความใกล้ชิดและความเป็นธรรมชาติผ่านเนื้อหาที่

สะท้อนชีวิตประจำ�วัน ซึ่งช่วยเพิ่มความน่าเช่ือถือและความสัมพันธ์เชิงลึกกับผู้ชม ทำ�ให้เห็นได้ว่า

ความคิดสร้างสรรค์และการปรับตัวเข้ากับพฤติกรรมผู้ชมสำ�คัญกว่าแค่การผลิตเนื้อหาแบบไวรัล 

(viral) โดยสรุปได้ว่าอินฟลูเอนเซอร์ไม่ใช่เพียงแค่ “สื่อกลาง” แต่ยังเป็น “ผู้กำ�หนดทิศทาง” ในการ

สื่อสาร พวกเขาเป็นทั้งผู้เล่าเรื่อง และผู้สร้างบรรทัดฐานทางสังคม จนกลายเป็นบุคคลที่มีอิทธิพล

ทางความคิดและมีบทบาทสามารถโน้มน้าวความคิดเห็นของผู้ติดตามได้ผ่านการสื่อสาร ที่อาศัย

ความนา่เชือ่ถอื บุคลกิภาพ และความเชีย่วชาญเพ่ือสร้างการรับรู้และสร้างความสมัพนัธก์บัผูบ้ริโภค

ทฤษฎีความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์และแบรนด์

	 ความน่าเชื่อถือถือเป็นสิ่งสำ�คัญในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างคู่ค้า องค์กร หรือแม้แต่

ผู้มีอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ (influencer) กับผู้ติดตาม โดย Ohanian (1990) กล่าวว่า ทฤษฎีความ

น่าเชื่อถือถูกใช้อย่างแพร่หลายและเป็นวงกว้างในด้านการตลาดและการสื่อสาร โดยเฉพาะในงาน

ที่เกี่ยวกับผู้มีชื่อเสียงหรือผู้ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์ เขาอธิบายว่า “ความน่าเชื่อถือ” ของผู้ส่ง

สารมีองค์ประกอบสำ�คัญอยู่ 3 ด้าน ได้แก่ (1) ความเชี่ยวชาญ คือ ระดับความรู้ ความสามารถ 

ประสบการณ์ หรือทักษะเฉพาะด้านที่ผู้ส่งสารมีในเรื่องที่สื่อสาร ทำ�ให้คนฟังมั่นใจว่า สิ่งที่เขาบอก

นั้นมีที่มาที่ไป และมีความน่าเชื่อถือมากข้ึน (2) ความน่าไว้วางใจ คือ การท่ีผู้ส่งสารถูกมองว่ามี

ความจริงใจ ซื่อสัตย์ และไม่นำ�เสนอข้อมูลเกินจริง เพื่อสร้างความเชื่อมั่นและลดความสงสัยของผู้

บริโภคว่าไม่ได้ถูกหลอกลวง และ (3) ความน่าดึงดูดใจ คือ ภาพลักษณ์ บุคลิก หน้าตา การแต่งกาย 

รวมถึงเสน่ห์ในแบบต่าง ๆ ที่ทำ�ให้ผู้ส่งสารน่าสนใจและดึงดูดสายตาผู้รับสาร แม้ว่าผู้ส่งสารอาจไม่

เชี่ยวชาญโดยตรงในด้านนั้น แต่ทำ�ให้สารที่สื่อมีพลังโน้มน้าวใจมากขึ้น 

	 โดยเมื่ออินฟลูเอนเซอร์มีคุณลักษณะตรงตามกรอบนี้ ผู้บริโภคก็จะรู้สึกเชื่อใจและใกล้ชิด

กบัอนิฟลเูอนเซอรม์ากขึน้จนสามารถกระตุน้ทศันคตเิชงิบวกและความตัง้ใจซ้ือสนิคา้ได้ นอกจากนี ้

Moorman, Deshpandé, Zaltman (1993) ยังกล่าวว่า ความน่าเชื่อถือเกิดจากความเชื่อมั่นว่าคู่

คา้หรอืองคก์รมคีวามสามารถ ซ่ือสตัย ์และความตัง้ใจด ีเมือ่เรามคีวามเชือ่มัน่ในความนา่เชือ่ถอืของ

อีกฝ่าย ก็จะเกิดความมุ่งมั่นที่สูงขึ้นและจะช่วยให้เกิดความสัมพันธ์ระยะยาว และในงานวิจัย The 

mediating role of source credibility and authenticity in influencer marketing ของ Kim 

et al. (2024) อกีหนึง่ปจัจยัทีก่ลา่วถงึ คือ ความนา่เชือ่ถือและความเปน็ของจริงทำ�หนา้ทีเ่ปน็ตัวกลาง

ควบคู่ไปด้วยกัน ไม่ได้ใช้แค่ความเชี่ยวชาญ  ความน่าไว้วางใจ และความน่าดึงดูดใจอย่างเดียว แต่

ความเป็นของจริงดึงให้เกิดความน่าเชื่อถือที่มากขึ้นและส่งผลต่อผลลัพธ์ทางการตลาด ดังนั้นความ

นา่เชือ่ถอืจงึมสีว่นชว่ยในการสรา้งความไวว้างใจ ความผูกพันใหก้บัคูค่า้ องคก์รหรืออนิฟลูเอนเซอร์

ต่อการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวและกระตุ้นพฤติกรรมที่ต้องการจากผู้บริโภคได้
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ทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์และการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์

	 ภาพลักษณ์ (Image) คือการรับรู้ที่ผู้อื่นมีต่อบุคคลหรือองค์กร ซึ่งไม่ได้หมายถึงความจริง

โดยตรง แต่เกิดจากการตีความพฤติกรรม สัญลักษณ์ หรือการสื่อสาร (Gotsi & Wilson, 2001) ใน

บรบิทของสือ่ดจิทิลั อนิฟลเูอนเซอรส์ามารถใช้ภาพลักษณใ์นการสร้างความนา่เชือ่ถือและมอีทิธพิล

ตอ่การตดัสนิใจของผูต้ดิตาม งานวิจยับางชิน้พบวา่การปรับภาพลกัษณส์ามารถเพิม่ความสนใจและ

กระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภคได้ (Kapferer, 2012) การเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ (Theory of Image 

Change) เป็นแนวคิดที่ใช้ศึกษา “การรับรู้ของสังคมที่มีต่อบุคคล หรือ องค์กร” เมื่อบุคคลนั้น

ตอ้งการ “สรา้งหรือปรบัภาพลกัษณใ์หม”่ ใหแ้ตกตา่งจากเดมิ โดยเนน้วา่ภาพลกัษณ ์(image) เปน็

สิ่งที่ถูกสร้างขึ้นผ่านการสื่อสารและการตีความของผู้รับสาร สิ่งนี้จึงเป็นการสื่อสารเชิงกลยุทธ์เพื่อ

ปรับการรับรู้ของผู้อื่นให้สอดคล้องกับภาพใหม่ที่ต้องการนำ�เสนอ 

	 Barbu (2016) อธบิายวา่ การเปล่ียนแปลงภาพลักษณ ์(Image Change) คอืกระบวนการ

ที่บุคคลหรือองค์กรปรับองค์ประกอบที่สะท้อนตัวตน เช่น รูปลักษณ์ ค่านิยม และพฤติกรรม เพื่อ

ให้เกิดการรับรู้ใหม่ในกลุ่มเป้าหมาย โดยมีเป้าหมายเพ่ือสร้างความเข้าใจและความเช่ือมโยงทาง

อารมณ์ในทิศทางที่ต้องการ การเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์จึงไม่ใช่เพียงการปรับภายนอก แต่รวมถึง

การสื่อสารบุคลิกภาพที่สอดคล้องกับคุณค่าภายในด้วย อีกทั้ง Barbu (2016) ยังได้เสนอ 

“กระบวนการเปลี่ยนภาพลักษณ์” ไว้ 4 ขั้นตอนหลัก ดังนี้ (1) การรับรู้ปัญหาของภาพลักษณ์เดิม 

(Image Problem Recognition) คอื บคุคลหรอืองคก์รตระหนกัวา่ภาพลกัษณป์จัจบุนัไมส่อดคลอ้ง

กับความจรงิหรอืไมต่อบโจทยก์ลุม่เป้าหมาย เชน่ อนิฟลเูอนเซอรท์ีม่องวา่ภาพลกัษณเ์ดมิไมเ่หมาะ

กับแนวทางใหม่ของตน (2)  การวางกลยุทธ์ภาพลักษณ์ใหม่ (Strategic Re-imaging) คือ เป็นการ

กำ�หนดภาพลักษณ์ที่ต้องการให้สังคมรับรู้ พร้อมวางแผนสื่อสาร เช่น ปรับสไตล์ คอนเทนต์ หรือ

โทนการสือ่สารให้สอดคลอ้งกบัภาพใหม ่(3) การสือ่สารและเผยแพรภ่าพลักษณใ์หม่ (Image Com-

munication) คอื สือ่สารภาพลกัษณใ์หมผ่า่นชอ่งทางตา่ง ๆ  โดยเฉพาะสือ่ออนไลน ์เพือ่สรา้งความ

เข้าใจและลดความสับสนจากภาพเดิม และ (4) การประเมินและการตอบรับของสาธารณะ (Pub-

lic Evaluation & Feedback) คอื ประเมนิการรบัรูข้องสงัคมต่อภาพลกัษณใ์หมผ่า่นปฏิกริิยา คอม

เมนต์ หรือการมีส่วนร่วม หากยังไม่เป็นไปตามเป้าหมาย อาจต้องปรับกลยุทธ์เพิ่มเติม

ทฤษฎีเกี่ยวกับความคาดหวังความต่อเนื่องของความสัมพันธ์

	 ทฤษฎีความคาดหวังความต่อเนื่องของความสัมพันธ์ คือ การที่บุคคลมีแรงจูงใจในการ

แสดงพฤติกรรมใด ๆ เมื่อเชื่อว่าพฤติกรรมนั้นจะนำ�ไปสู่ผลลัพธ์ที่สอดคล้องกับความคาดหวังของ

ตน ซึ่งความต่อเนื่องของความสัมพันธ์ขึ้นอยู่กับระดับความสอดคล้องระหว่างส่ิงท่ีบุคคลคาดหวัง

กับส่ิงทีไ่ด้รบัจากความสมัพนัธน์ัน้ หากบคุคลรูส้กึวา่ความสมัพนัธส์ามารถตอบสนองความตอ้งการ

หรือให้ผลลัพธ์ตามที่คาดหวังไว้ เช่น ความพึงพอใจ ความผูกพัน หรือคุณค่าทางอารมณ์ ความ

สัมพันธ์ดังกล่าวมีแนวโน้มที่จะดำ�เนินต่อไปอย่างต่อเนื่อง แต่หากผลลัพธ์ไม่เป็นไปตามท่ีคาดหวัง 

ความตัง้ใจในการรกัษาความสมัพนัธ์จะลดลง และอาจนำ�ไปสู่การยติุความสัมพันธใ์นทีสุ่ด Vroom 

(1970) อธิบายว่าทฤษฎีความคาดหวังมาจากพฤติกรรมของมนุษย์ที่ใช้แรงจูงใจเชื่อมโยงกับความ
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คาดหวังที่ต้องการได้รับ ประกอบด้วยเหตุผล 3 ด้าน คือ 

	 1. ความคาดหวัง (Expectancy) คือ “ความเชื่อว่าเราทำ�ได้” ของบุคคลเมื่อเราลงมือ

พยายามหรือทุ่มเทให้กับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ความพยายามนั้นมีแนวโน้มจะนำ�ไปสู่ผลลัพธ์ที่ดี ความคาด

หวังนี้จึงทำ�หน้าที่เป็นแรงผลักดันให้ตัดสินใจลงมือทำ�อย่างตั้งใจ ในทางตรงกันข้ามหากความคาด

หวงัสงูเกนิจรงิแตผ่ลลพัธไ์มเ่ป็นไปตามทีค่าดไว ้อาจเกิดความผดิหวงัและลดความตัง้ใจในอนาคตได้

	 2. ความเชื่อมโยงของผลลัพธ์ (Instrumentality) คือ ความเชื่อที่ว่าเมื่อผลลัพธ์ออกมาดี 

จะนำ�ไปสูผ่ลตอบแทนทีด่หีรอืรางวลัทีคู่่ควร เปน็เหมอืนเปน็ตัวเชือ่มระหวา่ง ผลงาน กบั ผลตอบแทน 

ให้เรามีแรงจูงใจมากขึ้น แต่ถ้ารู้สึกว่าทำ�ไปก็ไม่ได้อะไรกลับมาความตั้งใจของเราก็จะหายไป

	 3. คุณค่าของผลลัพธ์ (Valence) คือ ระดับความสำ�คัญหรือความพึงพอใจที่เราให้กับ

ผลลัพธ์นั้นว่ารางวัลที่ได้มีความหมายต่อเรามากแค่ไหน ถ้าไม่สำ�คัญต่อเราขนาดนั้น แรงจูงใจก็ตํ่า 

แต่ถ้าเรามองว่าผลลัพธ์ที่จะได้มีค่ากับเรามาก เราก็จะพยายามเพื่อให้ได้มันมา

	 ในขณะที ่ยบุล เบญ็จรงคก์จิ (2534) กล่าววา่ ความสัมพันธข์องบคุคลจะดำ�เนนิต่อไปหรือ

ไม่ ขึ้นอยู่กับว่าผลลัพธ์ที่ได้รับตรงกับความคาดหวังที่ตั้งไว้หรือไม่ เขาได้พัฒนามาจากทฤษฎี

พฤติกรรมและแรงจูงใจที่ว่าความคาดหวังมีบทบาทเป็นจุดเร่ิมต้นของกระบวนการตัดสินใจและ

การประเมินผลในความสมัพนัธโ์ดยบคุคลจะประเมนิความเป็นไปได้วา่การลงทนุเวลา ความพยายาม 

หรือทรัพยากรที่ใช้ไปในความสัมพันธ์นั้น จะนำ�ไปสู่ผลลัพธ์ที่ต้องการได้หรือไม่ หากประเมินว่าจะ

ได้ผลลัพธ์ตามที่คาดไว้ก็จะเกิดแรงจูงใจในการรักษาความสัมพันธ์ ในทางกลับกันหากผลลัพธ์ไม่

เปน็ไปตามท่ีคาดหวังหรือเกดิความผิดหวงั ความตัง้ใจในการรกัษาความสมัพนัธก็์จะลดลง นอกจาก

นีค้วามต่อเน่ืองของความสมัพนัธ์ยงัขึน้อยูก่บัปจัจยัเสริมอืน่ ๆ  อกีด้วย โดยเราไดน้ำ�ปัจจยัเสรมิเหลา่

นี้มาประยุกต์เข้ากับกรณีศึกษาได้ดังนี้

	 1. ความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ คือ  ผู้ติดตามมักประเมินว่าข้อมูลหรือรีวิวที่อินฟลู

เอนเซอร์นำ�เสนอตรงไปตรงมาหรอืไม่ ถา้อนิฟลเูอนเซอรซ์ื่อสตัย ์ตรงตอ่คำ�พดู และไมห่ลอกลวง ผู้

ตดิตามจะมีความมัน่ใจและแรงจงูใจทีจ่ะติดตามต่อ หรือซ้ือสินค้าตามคำ�แนะนำ�ของอนิฟลูเอนเซอร์ 

	 2. ระดับการลงทุนของผู้ติดตาม คือ สิ่งที่ผู้ติดตาม “ทุ่มเท” ลงไปเพื่อความสัมพันธ์กับอิน

ฟลูเอนเซอร์ ไม่ใช่แค่เรื่องเงิน แต่รวมถึงเวลา ความสนใจ ความรู้ การดูไลฟ์ อ่านโพสต์ หรือรอคอน

เทนตใ์หม ่ยิง่ผูต้ดิตามลงทนุมากเทา่ไหร่ แรงจงูใจทีจ่ะรักษาความสมัพนัธก์บัอนิฟลเูอนเซอร์กย็ิง่สงู

	 3. ทางเลือกอื่น คือ ทางเลือกหรือโอกาสอื่น ๆ ที่ผู้ติดตามสามารถหรือตัดสินใจใช้แทน

ความสัมพันธ์กับอินฟลูเอนเซอร์คนปัจจุบันได้ โดยผู้ติดตามมองว่าหากอินฟลูเอนเซอร์อื่น ๆ นำ�

เสนอคอนเทนต์หรือรีวิวที่ตอบโจทย์ความต้องการได้มากกว่าส่งผลให้การเปลี่ยนไปติดตามง่ายขึ้น 

แต่ถ้าเข้าถึงยากหรือข้อมูลไม่ครบถ้วน ผู้ติดตามมักอยู่กับอินฟลูเอนเซอร์เดิม

	 นอกจากนี้ในงานวิจัย The Moderating Effect of Relationship Strength on the 

Influence of KOL Live Broadcast Suitability on Continuance Watching and Purchase 

Intention (ThaiJo, 2024) แม้จะไม่ได้ศึกษาเกี่ยวกับ Influencer โดยตรง แต่ศึกษาผู้ชมการไลฟ์

สดของ KOL (Key Opinion Leader) ในบริบทอีคอมเมิร์ซออนไลน์ ซึ่งพบว่า ผู้ชมคาดหวัง                           

คอนเทนตจ์าก KOL แตจ่ะยัง่ยนืกต็อ่เมือ่มคีวามสมัพนัธท์ีแ่ขง็แรง หากผูช้มผูกพนัมาก ผลของความ
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คาดหวงัจะยิง่หนนุแรงจงูใจ สะท้อนวา่ความผกูพนัเปน็ตวัเสรมิสำ�คญัของทฤษฎคีวามคาดหวงัความ

ต่อเนื่องของความสัมพันธ์

ระเบียบวิธีวิจัย

	 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งใช้วิธีการวิจัยเชิง

สำ�รวจ (Survey Research) ดงันัน้ผูวิ้จยัจงึทำ�การเกบ็รวบรวมขอ้มลูแบบปฐมภมิู (Primary Data) 

โดยผา่นวธิกีารเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากแบบสอบถามออนไลน ์(Online Questionnaire) ในรปูแบบ 

Google Forms และนำ�มาประเมนิผลโดยใชโ้ปรแกรมสำ�เรจ็รปูทางสถติิ (SPSS) ประชากรของงาน

วจิยั น้ีเปน็ประชากรชาวไทย กลุม่ตวัอยา่งเปน็ผูท้ีส่นใจหรอืตดิตามอนิฟลเูอนเซอรเ์ปน็ประจำ� โดย

กำ�หนดตวัอยา่งขนาด 400 ตวัอยา่ง และเลอืกใชว้ธิกีารสง่ตอ่แบบสอบถามออนไลนร์ปูแบบ Google 

Form ผ่านทางช่องทางโซเชียลมีเดียต่าง ๆ  ทั้ง LINE กลุ่ม, Instagram, X และ Facebook ในกลุ่ม 

Influencer Thailand ศูนย์รวมครีเอเตอร์ อินฟลูเอนเซอร์ และกลุ่ม Influencer / ถ่ายแบบ / 

ถ่ายรีวิวสินค้า เนื่องจากเป็นแพลตฟอร์มที่สามารถเข้าถึงกลุ่มตัวอย่างที่มีพฤติกรรมสนใจและติด

ตามอินฟลูเอนเซอร์ได้อย่างตรงกลุ่มเป้าหมาย 

	 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 การวิจัยในครั้งนี้ใช้วิธีการทำ�แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ

รวบรวมข้อมูล และได้ดำ�เนินการศึกษาตามขั้นตอนแบบสอบถามทั้งหมด 3 ส่วน โดยในส่วนที่ 1 

ของแบบสอบถาม คือ ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม และส่วนที่ 2 คือ การรับรู้ต่อการ

เปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ ที่แบ่งออกเป็น 3 ด้าน คือ 1. การรับรู้ของผู้บริโภคต่อ

ความน่าเชือ่ถอืของอนิฟลเูอนเซอรซ์ึง่ดดัแปลงจากคำ�ถามงานวจิยัของ Munnukka (2016); Weis-

mueller (2020) 2. การรบัรูข้องผูบ้รโิภคต่อภาพลกัษณข์องอนิฟลเูอนเซอรดั์ดแปลงคำ�ถามมาจาก

งานวจิยัของ SALEH ABDULAZIZ ALSHEBIL (2007) และ 3. ความคาดหวงัของผู้บริโภคต่อความ

ต่อเนื่องของความสัมพันธ์กับอินฟลูเอนเซอร์เป็นการศึกษาความคาดหวังของผู้บริโภคที่มีต่อการ

รักษาความสัมพันธ์และการติดตามอินฟลูเอนเซอร์อย่างต่อเนื่อง รวมถึงความต้องการในการรับ

ข้อมูล ข่าวสาร และการมีปฏิสัมพันธ์ในอนาคตโดยในส่วนนี้จะใช้ลักษณะของคำ�ถามตามแบบ

มาตราส่วน ประมาณค่า 5 ระดับ (Rating Scale) ตามนี้ 5 = มากที่สุด 4 = มาก 3 = ปานกลาง 

2 = น้อย 1 = น้อยที่สุด และในส่วนสุดท้ายของแบบสอบถามคือส่วนของข้อเสนอแนะ

	 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 การวิจัยครั้งนี้ใช้การสำ�รวจด้วยแบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก

ประชากรชาวไทย โดยเผยแพร่แบบสอบถามผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เนื่องจากเป็นช่องทางที่

ประชากรไทยใช้งานเป็นประจำ� ช่วยเพิ่มโอกาสในการได้รับความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 

อีกทั้งมีความรวดเร็ว สะดวก ประหยัดค่าใช้จ่าย และสามารถส่งต่อได้ง่าย ส่งผลให้ผู้วิจัยสามารถ
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รวบรวมข้อมลูไดต้ามจำ�นวนกลุม่ตัวอยา่งทีก่ำ�หนดภายในระยะเวลาอนัเหมาะสม นอกจากนีย้งัช่วย

ลดข้อจำ�กัดด้านเวลาและสถานที่ ทำ�ให้ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถเข้าถึงและตอบแบบสอบถาม

ได้ทุกที่ทุกเวลา ในส่วนของการตรวจสอบเครื่องมือการวิจัย ผู้วิจัยได้พัฒนาแบบสอบถามจากการ

ศึกษาเอกสาร แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง และนำ�เสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ตรวจ

สอบความถูกต้องและความเหมาะสมของเนื้อหา จากนั้นได้นำ�แบบสอบถามที่ผ่านการปรับปรุงไป

ทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่างจำ�นวน 40 ชุด ผลการทดสอบความเชื่อมั่น โดยรวมเท่ากับ 

0.954 และเมือ่พจิารณาแยกตามดา้น พบวา่ด้านการรบัรูข้องผูบ้รโิภคต่อความนา่เชือ่ถอืของอนิฟลู

เอนเซอรม์คีา่ 0.884 ดา้นการรบัรูต้อ่ภาพลกัษณข์องอนิฟลเูอนเซอรม์ค่ีา 0.964 และด้านความคาด

หวงัตอ่ความตอ่เนือ่งของความสมัพันธก์บัอนิฟลเูอนเซอรม์คีา่ 0.935 แสดงใหเ้หน็วา่แบบสอบถาม

มีความเชื่อมั่นอยู่ในระดับสูงและสามารถนำ�ไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยได้อย่างเหมาะสม

	 4. การวิเคราะห์ข้อมูล

	 สำ�หรบัวธิกีารวเิคราะหข์อ้มูล และสถิติท่ีใชใ้นการวจัิย ผู้วจัิยทำ�การเกบ็รวบรวมข้อมลูและ

ทำ�การลงรหัส (Coding) เรียบร้อยแล้ว นำ�ข้อมูลที่ได้มาประมวลผลโดยใช้โปรแกรม SPSS เพ่ือ

คำ�นวณค่าสถิติต่าง ๆ ที่ใช้ในการวิจัย และนำ�ผลที่ได้ไปวิเคราะห์ อภิปราย สรุปผล จัดทำ�เป็นข้อ

เสนอแนะตามลำ�ดบัการวเิคราะหข้์อมลูเปน็ไปตามวตัถุประสงคใ์นการวจิยั โดยใชส้ถิติเชงิพรรณนา 

(Descriptive Statistics) ใชก้ารวเิคราะหส์มการถดถอยเชงิพหคุณู (Multiple Linear Regression) 

ซึ่งสถิติที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t-test และ 

Multiple Linear Regression ด้วยวิธี Stepwise

ผลการวิจัย

	 1. ผลวิจัยข้อมูลด้านประชากร

	 ผูต้อบแบบสอบถามในการศกึษาคร้ังนี ้จำ�นวน 400 คน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญเ่ปน็

เพศหญิง จำ�นวน 235 คน คิดเป็นร้อยละ 58.80 อายุระหว่าง 21-30ปี จำ�นวน 152 คน คิดเป็น

ร้อยละ 38.00 ระดับการศึกษาปริญญาตรี จำ�นวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 46.00 รายได้ต่อเดือน

ตํ่ากว่า 10,000 บาท จำ�นวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.80 

	 ผลการวเิคราะหด์า้นการรบัรู้ต่อการเปล่ียนแปลงภาพลักษณข์องอนิฟลูเอนเซอร์ จากการ

ศกึษาดา้นการรบัรูต่้อการเปลีย่นแปลงภาพลกัษณข์องอินฟลเูอนเซอร ์พบวา่ กลุม่ตัวอยา่งมกีารรบั

รู้ ด้านความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 ขณะที่ 

ดา้นภาพลกัษณข์องอนิฟลเูอนเซอร ์โดยรวมอยูใ่นระดับมากเชน่กนั โดยมคีา่เฉลีย่เท่ากบั 3.83 และ 

ด้านความคาดหวังต่อความต่อเนื่องของความสัมพันธ์ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88

เมือ่พจิารณาแยกเป็นรายดา้นของ ภาพลกัษณอ์นิฟลเูอนเซอร ์ซึง่ผูว้จิยัไดท้ำ�การวเิคราะหอ์อกเปน็ 

3 ด้าน พบว่า ทุกด้านมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากทั้งหมด โดยเรียงลำ�ดับดังนี้

	 1. ด้านความสนใจต่อการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ใหม่ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด เท่ากับ 3.91

	 2. ด้านความสงสัยต่อการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ใหม่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78
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	 3. ด้านความคุ้นชินและการต่อต้านต่อภาพลักษณ์ใหม่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78

การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน (Stepwise Multiple Regression Analysis) 

ผลการวจิยัพบวา่ คา่สัมประสทิธิส์หสมัพนัธ์พหคุณูมคีา่ .755 และกำ�ลงัสองของคา่สหสมัพันธพ์หคุณู

มีค่า .570 แสดงว่าตัวแปรพยากรณ์ทั้งหมด 3 ตัว ร่วมกันพยากรณ์ ผลสัมฤทธิ์ทางด้านความคาด

หวังต่อเนื่องของความสัมพันธ์ ได้ร้อยละ 57.0  ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์มี

ค่า .491 (ตารางที่ 1)

 

ตาราง 1 แสดงผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ กำ�ลังสองของค่าสหสัมพันธ์พหุคูณ กำ�ลังสอง

ของค่าสหสัมพันธ์พหุคูณที่ปรับแก้ และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน

												          

Model	 R	 R Square	 Adjusted 	 R Square	 Std. Error of the Estimate

											         

1		  .718		  .516		  .515		  .520

2		  .742		  .550		  .548		  .501

3		  .755		  .570		  .566		  .491

											         

	 a. Predictors (Constant), X1 ความสนใจต่อการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ใหม่

	 b. Predictors (Constant), X1 ความสนใจตอ่การเปลีย่นแปลงภาพลกัษณใ์หม,่ X2 ความ

น่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์

	 c. Predictors (Constant), ความสนใจต่อการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ใหม่, X2 ความน่า

เชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์, X3 ความคุ้นชินและการต่อต้านภาพลักษณ์ใหม่

	 เมือ่นำ�ผลการวเิคราะห์ความแปรปรวนเพือ่ทดสอบนยัสำ�คญัของคา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์

พหุคูณ พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .01 แสดงว่าความ

สมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรเกณฑ์และตวัแปรพยากรณท์ัง้ 3 ตวัสมัพันธ์กนัในเชงิเสน้ตรง ซ่ึงสามารถนำ�

ไปสร้างเป็นสมการต่อได้ (ตารางที่ 2)

ตาราง 2 แสดงความแปรปรวนที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน

											         

Source of Variation	  df	 SS		  MS		  F		  Sig.

											         

1 	 Regression	   1	 114.864	 114.864	 424.713	 <.001

	 Residual	 398	 107.639	      .270

	 Total	 1	 399	 222.503
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Source of Variation	  df	 SS		  MS		  F		  Sig.

											         

2. Regression		    2	 122.467	 61.233		 243.009	 <.001

    Residual		  397	 100.036	     .252

    Total		  399	 222.503		

											         

3. Regression		   3	 126.724	 42.241		 174.648	 <.000

   Residual		  396	   95.779	    .242

   Total3		  399	 222.503

											         

*มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ ระดับ .01

	 การถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน (Stepwise Multiple Regression) เพ่ือศึกษาความ

สามารถของตัวแปรอิสระในการทำ�นายตัวแปรตาม ผลการวิจัยพบว่า ตัวแปรที่เข้าสู่โมเดลอย่างมี

นยัสำ�คญัทางสถิต ิไดแ้ก่ ความสนใจตอ่การเปลีย่นแปลงภาพลกัษณ ์ความนา่เชือ่ถอืของอนิฟลเูอน

เซอร์ และความคุ้นชินและการต่อต้านภาพลักษณ์ใหม่ในขั้นแรก (Model 1) ตัวแปรความสนใจต่อ

การเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์เข้าสู่สมการก่อน โดยสามารถทำ�นายตัวแปรตามได้อย่างมีนัยสำ�คัญ

ทางสถิติ ( = .718, t = 20.609, p < .001) แสดงให้เห็นว่าความสนใจต่อการเปลี่ยนแปลงภาพ

ลักษณ์มีอิทธิพลเชิงบวกในระดับสูงต่อผลลัพธ์ที่ต้องการทำ�นาย

เมื่อเข้าสู่ขั้นที่สอง (Model 2) ตัวแปรความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ถูกเพิ่มเข้าสู่สมการและ

มีนัยสำ�คัญทางสถิติ ( = .244, t = 5.493, p < .001) ทำ�ให้สมการโมเดลสามารถอธิบายความ

แปรปรวนของตัวแปรตามได้ดีขึ้น ขณะที่ตัวแปรความสนใจต่อการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ยังคงมี

อิทธิพลอย่างมีนัยสำ�คัญ ( = .560, t = 12.622, p < .001)

	 ในข้ันสดุทา้ย (Model 3) ตวัแปรความคุ้นชนิและการต่อต้านภาพลักษณ์ใหมถ่กูเพ่ิมเข้าสู่สม

การ และมีนัยสำ�คัญทางสถิติด้วยเช่นกัน ( = .210, t = 4.195, p < .001) ส่งผลให้โมเดลมีความ

สมบูรณ์มากที่สุด โดยตัวแปรทั้งสามยังคงมีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยสำ�คัญในโมเดลสุดท้าย ตัวแปร

ความสนใจต่อการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์มีอิทธิพลมากที่สุด ( = .432) รองลงมาคือความคุ้นชิน

และการต่อต้านภาพลักษณ์ใหม่ ( = .210) และความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ ( = .202)

	 สรุปได้ว่า โมเดลการถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอนระบุว่าปัจจัยสำ�คัญสามประการสามารถ

พยากรณตั์วแปรตามไดอ้ยา่งมนียัสำ�คญัทางสถติ ิโดยเฉพาะตวัแปรความสนใจตอ่การเปลีย่นแปลง

ภาพลักษณ์ซึ่งเป็นตัวทำ�นายที่มีนํ้าหนักมากที่สุดในโมเดลสุดท้าย อันสะท้อนถึงบทบาทสำ�คัญของ

ความสนใจต่อการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ในการกำ�หนดผลลัพธ์ที่ศึกษา (ตารางที่ 3)
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ตาราง 3 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน					   

											             

Model	Predictor B		  SE	   	 B	 	     t		  p

 												          

1		      Constant	 0.953		  0.144		  6.598		  < .001

											         

ด้านความสนใจต่อ

การเปลี่ยนแปลง

ภาพลักษณ์	     0.749	 0.036		  .718	 20.609	< .001	

											         

2		      Constant	 0.166		  0.200		  0.832		  .406

											         

ด้านความสนใจต่อ

การเปลี่ยนแปลง

ภาพลักษณ์	     0.583	 0.046		  .560	 12.622	< .001	

											         

ความน่าเชื่อถือของ

อินฟลูเอนเซอร์	     0.356	 0.065		  .244	 5.493	 < .001

											         

3		      Constant	 0.296		  0.198		  1.492		  .136	

											         

ด้านความสนใจต่อ

การเปลี่ยนแปลง

ภาพลักษณ์	     0.451	 0.055		  .432	 8.160	 < .001	

											         

ความน่าเชื่อถือของ

อินฟลูเอนเซอร์	     0.296	 0.065		  .202	 4.534	 < .001	

											         

ด้านความคุ้นชินและ

การต่อต้าน

ภาพลักษณ์ใหม่       0.167	 0.040		  .210	 4.195	 < .001	
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อภิปรายผลการวิจัย

	 ผลการวจิัยชีใ้ห้เหน็วา่ ความสนใจของผู้บรโิภคตอ่การเปลี่ยนแปลงภาพลกัษณข์องอนิฟลู

เอนเซอร์ เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลสูงที่สุดต่อความคาดหวังความต่อเนื่องของความสัมพันธ์ระหว่างผู้

ติดตามและอินฟลูเอนเซอร์ จากแบบสอบถามมีส่วนท่ีแสดงตัวอย่างของอินฟลูเอนเซอร์ท่ี

เปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ ทั้งหมด 5 คน โดยมีภาพเปรียบเทียบภาพลักษณ์เก่าและภาพลักษณ์ใหม่

ของอนิฟลเูอนเซอร์วา่คณุมทีศันคติต่ออนิฟลูเอนเซอร์อยา่งไร ผลการวจัิยจากผู้ตอบแบบสอบถาม

พบว่าแม้อินฟลูเอนเซอร์จะเกิดการเปล่ียนแปลงภาพลักษณ์แต่ผู้ติดตามยังคงมีทัศนคติที่ดีต่ออิน

ฟลเูอนเซอรท์ัง้ 5 คน ซึง่สอดคลอ้งกบักรอบแนวคดิด้านภาพลักษณข์อง Gotsi และ Wilson (2001) 

ทีม่องวา่ภาพลกัษณเ์ป็น “การรบัรูท้ีถ่กูสรา้งขึน้” ผา่นการสือ่สารและประสบการณ ์ทำ�ใหผู้ต้ดิตาม

ต้องประเมินภาพลักษณ์ใหม่ทุกครั้งท่ีเกิดการเปลี่ยนแปลง และแนวคิดดังกล่าวยังสอดคล้องกับ 

Image Change Theory ของ Barbu (2016) ซึ่งระบุว่า กระบวนการ “การสื่อสารและเผยแพร่

ภาพลักษณ์ใหม่” สามารถจูงใจและกระตุ้นความสนใจของผู้ชมได้อย่างมีประสิทธิภาพ เมื่ออินฟลู

เอนเซอรป์รบัภาพลกัษณ ์ผูต้ดิตามจะเปรยีบเทยีบภาพใหมก่บัภาพเดมิ สง่ผลตอ่การรบัรูแ้ละความ

คาดหวังต่อความสัมพันธ์ในอนาคต

	 ในด้านความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ ซึ่งเป็นตัวแปรสำ�คัญรองลงมา ผลการวิจัยชี้ให้

เห็นว่า ความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ เป็นปัจจัยสำ�คัญที่ส่งผลเชิงบวกต่อความคาดหวังความ

ตอ่เนือ่งของผูติ้ดตามอยา่งมนียัสำ�คญั โดยสอดคลอ้งกบักรอบทฤษฎีด้านความนา่เช่ือถือของ Oha-

nian (1990) ซึ่งระบุว่าองค์ประกอบด้านความเชี่ยวชาญ ความน่าไว้วางใจ และความน่าดึงดูดใจ

ล้วนมีบทบาทต่ออำ�นาจในการโน้มน้าวและการก่อตัวของทัศนคติผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง นอกจาก

นี้ข้อค้นพบยังสอดคล้องกับงานของ Moorman, Deshpandé และ Zaltman (1993) ที่ระบุว่า 

เมือ่ผูร้บัสารเชือ่มัน่ในความสามารถและความต้ังใจทีดี่ของผูส้ง่สาร ความสมัพนัธร์ะยะยาวยอ่มเกดิ

ขึ้นและคงอยู่ได้ง่ายขึ้น เมื่อนำ�แนวคิดนี้มาใช้กับบริบทของอินฟลูเอนเซอร์ ความน่าเชื่อถือจึงทำ�

หนา้ทีเ่สมอืน “ทนุทางความไวว้างใจ” ท่ีชว่ยยดึโยงผู้ติดตามไว ้แมว้า่อนิฟลูเอนเซอร์จะปรับเปล่ียน

ภาพลกัษณไ์ป แตค่วามไวว้างใจพืน้ฐานกย็งัคงอยู ่ซึง่ในงานวจิยัของ Kim et al. (2024) ยงัสนบัสนนุ

ผลลัพธ์ดังกล่าว โดยระบุว่าความน่าเชื่อถือและความเป็นของจริงทำ�หน้าที่เป็นตัวกลางสำ�คัญที่ส่ง

ผลต่อความตั้งใจของผู้บริโภคในการติดตามและตัดสินใจซื้อสินค้าที่อินฟลูเอนเซอร์แนะนำ� ซึ่งงาน

วจิยัของ ณชัชา พฒันะนกุจิ และคณะ (2567) พบวา่ ผู้ติดตามใหค้วามสนใจต่อคอนเทนต์ทีม่คีวาม

สดใหมแ่ละความแปลกใหมม่ากกวา่รปูแบบทีซ้ํ่าเดมิ โดยเนือ้หาทีม่กีารเปลีย่นแปลงหรอืทดลองวธิี

การนำ�เสนอใหม ่ๆ  สามารถเพิม่ระดับ Engagement ได้อยา่งชดัเจน แมอ้นิฟลูเอนเซอร์จะมจีำ�นวน

ผู้ติดตามมากแต่หากไม่มีการปรับเปลี่ยนหรือสร้างสรรค์เนื้อหาใหม่ ความมีส่วนร่วมย่อมลดลง ใน

ทางกลับกัน ผู้สร้างเนื้อหาที่นำ�เสนอภาพลักษณ์หรือสไตล์ใหม่สามารถดึงดูดความสนใจและรักษา

ความสัมพันธ์กับผู้ติดตามได้ดีกว่า  และผู้วิจัยมองว่าการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ของอินฟลูเอน

เซอร์ไม่เพียงเป็นกลยุทธ์ด้านการสื่อสาร แต่ยังเป็นเครื่องมือสำ�คัญในการสร้างและรักษาความ

สัมพันธ์กับผู้ติดตามในสภาพแวดล้อมการแข่งขันสูงของแพลตฟอร์มออนไลน์ อินฟลูเอนเซอร์ท่ี

สามารถสร้างความสนใจใหม่ ๆ ได้อย่างต่อเนื่องจึงมีแนวโน้มรักษาฐานผู้ติดตามได้ดีกว่า                            
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ซึง่สอดคลอ้งกบัคะแนนเฉลีย่ท่ีอยูใ่นระดับสงู และเปน็ผลทีผู่ว้จิยัมองว่าสมเหตสุมผลและสอดคลอ้ง

กบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคสือ่ในปัจจบัุนอยา่งย่ิง ในมมุมองของผูวิ้จยัการทีผู้่บรโิภคยงัคงให้คะแนนด้าน

นี้ในระดับมาก แม้ในช่วงการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ แสดงให้เห็นว่าความเชื่อใจที่มีต่ออินฟลูเอน

เซอร์ไม่ได้หายไปเมื่อภาพลักษณ์เปลี่ยน แต่กลับเป็น “ฐานความสัมพันธ์เดิม” ที่ทำ�ให้ผู้ติดตาม

พรอ้มเปิดใจรบัการเปลีย่นแปลงไดด้ยีิง่ขึน้ชีว้า่ความนา่เชือ่ถอืไมใ่ชเ่พยีงผลลพัธข์องการสือ่สาร แต่

เป็น “ทุนทางสังคม” ท่ีคงอยู่และช่วยลดแรงต้านจากผู้ติดตามในช่วงการปรับภาพลักษณ์ใหม่ขอ

งอินฟลูเอนเซอร์ 

	 นอกจากนี้ความคุ้นชินและการต่อต้านต่อภาพลักษณ์ใหม่ แม้จะมีอิทธิพลไม่มากเท่าสอง

ปัจจัยแรก แต่ก็ยังส่งผลเชิงบวกต่อความคาดหวังความต่อเนื่องของความสัมพันธ์ของผู้ติดตาม                      

ผลนี้สอดคล้องกับแนวคิดของ Image Change Theory ของ Barbu (2016) ที่อธิบายว่าผู้บริโภค

มักประเมินภาพลักษณ์ใหม่โดยอิงจากสิ่งที่ตนคุ้นเคย หากภาพใหม่ไม่ได้แตกต่างจากภาพเดิมจน

เกนิไป ผูต้ดิตามกจ็ะไมรู่ส้กึตอ่ตา้น และพร้อมเปดิใจรับการเปล่ียนแปลง อกีท้ังยงัสัมพันธก์บัทฤษฎี

ความคาดหวังความต่อเนื่องของความสัมพันธ์ของ Vroom (1970) ที่กล่าวว่า หากผู้ติดตามรู้สึก

วา่การเปลีย่นแปลงยงัคง “ใหค้ณุค่า” หรอืทำ�ใหป้ระสบการณโ์ดยรวมดีเหมอืนเดิมหรือดีขึน้ ความ

สมัพนัธก์จ็ะยงัคงดำ�เนนิตอ่ไปได ้ทำ�ให ้“ความผูกพันทีส่ะสมไว”้ เปน็เหมอืนตัวชว่ยลดแรงต่อต้าน

การเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์หรือคอนเทนต์รูปแบบใหม่ ด้วยกลไกนี้จึงสัมพันธ์กับงานวิจัยที่ศึกษา

ผู้ชมการไลฟ์สดของ KOL (Key Opinion Leader) ในบริบทอีคอมเมิร์ซออนไลน์ โดยมองว่าความ

คุ้นชินเปน็ปัจจยัทีล่ดแรงเสยีดทานของการเปลีย่นภาพลกัษณ ์ทำ�ใหภ้าพใหมส่ามารถถูกยอมรบัได้

ในระดับที่ดี และผู้วิจัยเองเห็นด้วยว่าความคุ้นชินเปรียบเสมือน “ตัวเชื่อม” ระหว่างภาพลักษณ์

เดิมและใหม่ ช่วยทำ�ให้การปรับภาพลักษณ์ไม่กระทบความรู้สึกของผู้ติดตามมากเกินไป 

	 เมือ่พิจารณาปัจจยัทัง้สามรว่มกนั ไดแ้ก ่ความสนใจตอ่การเปลีย่นแปลงภาพลกัษณ ์ความ

น่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ และความคุ้นชินและการต่อต้านต่อภาพลักษณ์ใหม่ พบว่าสามารถ

อธิบายความคาดหวังความต่อเนื่องของความสัมพันธ์ได้ถึงร้อยละ 57 ซ่ึงถือว่าสูงในงานวิจัยด้าน

พฤตกิรรมผูต้ดิตาม สอดคลอ้งกบัแนวคดิภาพลักษณข์อง Gotsi & Wilson (2001) และทฤษฎีความ

น่าเชื่อถือของ Ohanian (1990) ที่ชี้ว่าภาพลักษณ์และความเชื่อใจเป็นพื้นฐานสำ�คัญในการรักษา

ความสัมพันธ์ระยะยาว รวมถึงสนับสนุนผลจากงานของ ณัชชา พัฒนะนุกิจ และคณะ (2567) ที่

พบว่าความเปลี่ยนแปลงและความสร้างสรรค์ของอินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลต่อการดึงดูดและการมี

ส่วนร่วมของผู้ติดตามอย่างชัดเจน ในมุมมองของผู้วิจัยความสัมพันธ์ระหว่างอินฟลูเอนเซอร์และผู้

ตดิตามไมไ่ดข้ึน้อยูก่บัคอนเทนตเ์พยีงอยา่งเดยีว แตเ่กดิจากการผสานกนัของความสนใจ ความเชือ่

ใจ และคุณคา่ท่ีผูต้ดิตามรบัรู ้ซึง่การเปลีย่นภาพลกัษณไ์มไ่ดล้ดทอนความสมัพนัธ ์หากแตเ่ปน็โอกาส

ที่ทำ�ให้ผู้ติดตามมองเห็นคุณค่าของอินฟลูเอนเซอร์ในด้านใหม่ ๆ และพร้อมเปิดรับการเติบโตและ

ทิศทางที่กำ�ลังจะเกิดขึ้นต่อไปในอนาคต
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ข้อจำ�กัดของงานวิจัย

	 การวิจัยในครั้งนี้มีข้อจำ�กัดของการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามแบบปิด ใช้แบบสอบถาม

ชนิดคำ�ตอบแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) เป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูล ซ่ึง

แม้ว่าจะช่วยให้สามารถวัดระดับความคิดเห็นได้อย่างเป็นระบบและสะดวกต่อการวิเคราะห์เชิง

ปริมาณ แต่รูปแบบคำ�ถามแบบปิดอาจไม่สามารถสะท้อนรายละเอียดเชิงลึก แนวคิดเฉพาะบุคคล 

ความคิดเห็น หรืออารมณ์ความรู้สึกของผู้ตอบได้อย่างครบถ้วน ทำ�ให้ข้อมูลที่ได้อาจมีความจำ�กัด

ในด้านมิติความลึกหรือความหลากหลายของประสบการณ์

สรุปผลการวิจัย

	 ผลการวิจัยครั้งนีมุ้่งศกึษาการรับรูข้องผู้บริโภคตอ่การเปลี่ยนแปลงภาพลกัษณข์องอินฟลู

เอนเซอร์ และปัจจัยที่ส่งผลต่อความคาดหวังความต่อเนื่องของความสัมพันธ์ในบริบทสื่อสังคม

ออนไลน์ จากกลุ่มตัวอย่างจำ�นวน 400 คน ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาแสดงให้เห็นว่า ผู้

ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ในทุกด้านอยู่ในระดับมาก เมื่อนำ�

ตวัแปรทัง้หมดเขา้สูก่ารวเิคราะหถ์ดถอยเชงิพหคุณูแบบขัน้ตอน พบวา่มตีวัแปรเพยีง 3 ตัวทีส่ามารถ

ทำ�นายความคาดหวังความต่อเนื่องของความสัมพันธ์ได้อย่างมีนัยสำ�คัญ ได้แก่ ความสนใจต่อการ

เปลีย่นภาพลกัษณ์ ความนา่เช่ือถือของอนิฟลเูอนเซอร์ ความคุ้นชนิและการต่อต้านภาพลกัษณข์อง

ผูต้ดิตาม โดยรว่มกนัอธบิายความแปรปรวนได้ร้อยละ 57 ซ่ึงถือวา่อยูใ่นระดับท่ีมนียัสำ�คญัทางสถิติ 

ผลวจิยัชีใ้หเ้หน็วา่ ความสนใจต่อภาพลกัษณใ์หมเ่ปน็ตวัแปรทีม่อีทิธพิลมากทีส่ดุ สะทอ้นวา่ผูต้ดิตาม

ให้ความสำ�คัญต่อการพัฒนาและเปล่ียนแปลงของอินฟลูเอนเซอร์เป็นอย่างมาก ขณะท่ี ความน่า

เชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ ทำ�หน้าที่เป็นฐานสำ�คัญที่ช่วยให้ผู้ติดตามยอมรับการเปลี่ยนแปลงได้

ง่ายข้ึน และความคุ้นชินต่อภาพลักษณ์เดิมก็มีผลเชิงบวกในการช่วยลดแรงต่อต้านต่อภาพลักษณ์

ใหม่ของอินฟลูเอนเซอร์ ผลลัพธ์ทั้งหมดบ่งบอกว่า ความต่อเนื่องของความสัมพันธ์ระหว่างอินฟลู

เอนเซอร์และผู้ติดตามเกิดจากทั้งความสนใจ ความไว้วางใจ และประสบการณ์ที่สั่งสมร่วมกัน โดย

องคป์ระกอบเหล่านีท้ำ�งานรว่มกนัอย่างเปน็ระบบและมอีทิธพิลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในยคุดิจิทลั

อย่างชัดเจน

ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ

	 1. จากผลการวจิยัพบวา่ปจัจัยทีส่่งผลต่อความคาดหวงัความต่อเนือ่งของความสัมพันธม์าก

ที่สุด คือ ความสนใจของผู้ติดตามต่อการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ส่งผลให้ อิน

ฟลูเอนเซอร์ควรให้ความสำ�คัญกับการปรับภาพลักษณ์และรูปแบบคอนเทนต์อย่างสม่ำ�เสมอ เพื่อ

สรา้งความน่าสนใจใหม ่ๆ  โดยไมท่ิง้ภาพลกัษณท์ีผู่ต้ดิตามคุน้เคย การเปลีย่นแปลงในลกัษณะนีจ้ะ

ชว่ยกระตุน้ความสนใจและเสรมิความคาดหวงัวา่ความสมัพนัธร์ะหวา่งอนิฟลเูอนเซอรแ์ละผูต้ดิตาม

จะดำ�เนินต่อไปในระยะยาว

	 2. จากผลการวจิยัดา้นความคุน้ชนิและการต่อต้านต่อภาพลักษณใ์หมเ่ปน็ปจัจัยท่ีส่งผลต่อ

ความคาดหวังความต่อเนื่องของความสัมพันธ์ในระดับน้อยท่ีสุด แต่ยังคงแสดงให้เห็นว่าผู้ติดตาม
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ยังคุ้นชินกับภาพลักษณ์เดิมของอินฟลูเอนเซอร์อยู่ โดยผู้ติดตามสามารถปรับตัวได้หากการ

เปลีย่นแปลงไมข่ดัแยง้กบัภาพลกัษณเ์ดมิทีเ่คยรบัรูม้ากอ่น สง่ผลใหอ้นิฟลเูอนเซอรค์วรคงเอกลกัษณ์

หรือภาพลักษณ์เดิมไว้ เพื่อไม่ให้ผู้ติดตามรู้สึกว่าภาพลักษณ์ถูกเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว และ

ควรใช้วิธีการเปลี่ยนแบบค่อยเป็นค่อยไปเพื่อลดแรงต้านที่ผู้ติดตามมีต่อภาพลักษณ์ใหม่

	 3. ในด้านความน่าเชื่อถือถือเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ส่งผลต่อความคาดหวังความต่อเนื่องของ

ความสัมพันธ์ระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับผู้ติดตามอย่างมาก โดยอินฟลูเอนเซอร์ควรเลือกทำ�งาน

รว่มกบัแบรนดห์รอืเนือ้หาทีส่อดคลอ้งกบัภาพลักษณแ์ละความเชือ่ของตนเองแทนท่ีจะรับงานท่ีขัด

กับภาพลักษณ์ตนเอง เพราะอาจกระทบต่อการรับรู้ด้านความน่าเชื่อถือในสายตาผู้ติดตามได้

ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัยครั้งถัดไป

	 1. ควรศึกษาความแตกต่างของผลการเปล่ียนภาพลักษณ์ในแต่ละแพลตฟอร์มส่ือสังคม

ออนไลน์ เนื่องจากผู้ใช้งานของแต่ละแพลตฟอร์มมีลักษณะพฤติกรรม รูปแบบการเสพส่ือ และ

ความคาดหวงัตอ่อนิฟลเูอนเซอร์ทีแ่ตกตา่งกนั การศกึษาในสว่นนีจ้ะชว่ยใหเ้ขา้ใจวา่การเปลีย่นภาพ

ลกัษณ์ในแพลตฟอรม์ใดสง่ผลตอ่ความคาดหวงัความตอ่เนือ่งของความสมัพนัธแ์ตกตา่งกนัอยา่งไร

	 2. เมื่ออินฟลูเอนเซอร์มีการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ ทุกฝ่ายควรให้ความสำ�คัญกับการ

สื่อสารที่ชัดเจนและจริงใจ แบรนด์ควรช่วยวางแผนและสนับสนุนการเปลี่ยนแปลงให้เป็นไปอย่าง

เหมาะสมและคอ่ยเป็นคอ่ยไป อนิฟลเูอนเซอรค์วรอธบิายเหตผุลของการเปลีย่นแปลง พร้อมรกัษา

ความน่าเชื่อถือและตัวตนที่ผู้ติดตามคุ้นเคยไว้ ขณะที่ผู้ติดตามควรเปิดใจยอมรับการเปลี่ยนแปลง

และพจิารณาจากความจรงิใจมากกวา่ภาพลักษณภ์ายนอก เพือ่ชว่ยลดการต่อต้านและทำ�ใหค้วาม

สัมพันธ์ระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับผู้ติดตามยังคงดำ�เนินต่อไปได้

	 3. งานวิจัยครั้งต่อไปอาจเพิ่มตัวแปรอื่น ๆ  เช่น ความผูกพันทางอารมณ์ เนื่องจากผู้ติดตาม

ทีม่คีวามรูส้กึผกูพนักบัอนิฟลเูอนเซอรใ์นระดบัสงู อาจเปดิใจยอมรับการเปลีย่นแปลงภาพลกัษณ์ได้

มากกว่า หรือตัวแปรความสอดคล้องระหว่างภาพลักษณ์เดิมและภาพลักษณ์ใหม่ที่จะช่วยให้เข้าใจ

ระดับความต่อเนื่องของความสัมพันธ์ว่าเราสามารถยอมรับภาพลักษณ์ใหม่ได้มากน้อยเพียงใด
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