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บทคัดย่อ 

 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาองค์ประกอบของอัตลักษณ์การสื่อสารของผู้มีอิทธิพลทาง

ความคิด (Influencer) ด้านสุขภาพ และ 2)  เพื่อศึกษาอัตลักษณ์การสื่อสารของผู้มีอิทธิพลทางความคิด 
(Influencer) ด้านสุขภาพท่ีมีผลต่อการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมสุขภาพของคนเจนเนอเรช่ันวาย เป็นการวิจัยเชิง
ปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 200 คน โดยเป็นกลุ่ม
ประชากรเจนเนอเรชั่นวายหรือประชากรที่มีช่วงอายุระหว่าง 25-42 ปีที่ติดตามเนื้อหาสุขภาพจากการสื่อสาร
ของผู้มีอิทธิพลทางความคิดด้านสุขภาพผ่านส่ือสังคมออนไลน์ โดยสถิติท่ีใช้ในการวิจัยได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย 
การวิเคราะห์องค์ประกอบ ((Factor Analysis) และการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling)   

ผลการวิจัยพบว่า 1) องค์ประกอบของอัตลักษณ์การส่ือสารของผู้มีอิทธิพลทางความคิดด้านสุขภาพ ได้
ปัจจัยร่วม 5 องค์ประกอบ ได้แก่ ด้านความตรงไปตรงมา ความเชี่ยวชาญ ความชัดเจน เอกลักษณ์เฉพาะและ
ความจริงใจ  ซึ่งการวิเคราะห์ปัจจัยองค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) มีค่าน้ำหนักองค์ประกอบสูงสุดอยู่ที่ 0.87, 
0.85, 0.83,  0.73 และ 0.68 ตามลำดับ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ .05 ซึ่งอยู่ในระดับที่ดี ค่าสถิติ
ทดสอบความกลมกลืนเท่ากับ χ2 =2.014 , df = 3, χ2 /df=0.671, P-Value = 0.569, RMSEA = 0.000, GFI 
= 0.998, AGFI = 0.990, RMR = 0.005, CFI = 1.000, HOELTER = 1549 แสดงให้เห็นว่าการทดสอบความ
สอดคล้องอยู่ในระดับที่ยอมรับได้ 2) อัตลักษณ์การสื่อสารของผู้มีอิทธิพลทางความคิด ( Influencer) ด้าน
สุขภาพมีผลต่อการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมสุขภาพของคนเจนเนอเรชั่นวาย  ค่าสถิติทดสอบความกลมกลืน
เท่ากับ χ2 = 57.710 , df = 30, χ2 /df=1.924 , RMSEA = 0.048, GFI = 0.973, AGFI = 0.950, RMR = 
0.024, CFI = 0.988, HOELTER = 303 แสดงให้เห็นว่าการทดสอบความสอดคล้องอยู่ในระดับท่ียอมรับได้ 
 
คำสำคัญ: อัตลักษณ์ของผู้มีอิทธิพล, ผู้มีอิทธิพลด้านสุขภาพ, การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมสุขภาพ,  
    เจนเนอเรชั่นวาย  
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Abstract 
 

This research aimed to: 1) study the factors on communicative identity of health 
influencers; and 2) to study how those identity affecting the behavioral changes on health of 
generation Y.  The study was a quantitative study applying a questionnaire for collecting data 
from 200 samples who were generation Y, aging from 25 to 42, and continuously followed 
health issues or contents from health influencers via social media.  The statistical tools 
employed were percentage, mean, factor analysis and structural equation analysis. 

The results revealed that: 1) communicative identity of health influencers composed of 
5 factors – truthful endorsements, sincerity, expertise, visibility and uniqueness; the CFA was at 
a good level weighing at ท่ี 0.87, 0.85, 0.83,  0.73 and 0.68 with .05 statistical significances; and 
goodness of fit index (GFI) was χ2 =2.014, df = 3,  χ2 /df=0.671, P-Value =0.569, RMSEA = 0.000, 
GFI = 0.998, AGFI = 0.990, RMR = 0.005, CFI = 1.000, and HOELTER = 1549 which was at the 
acceptable level. 2) Regarding those identity affecting the behavioral changes on health of 
generation Y and goodness of fit index (GFI) was χ2 =57.770, df = 30, χ2 /df=1.924, P-Value, 
RMSEA = 0.048, GFI = 0.973, AGFI = 0.950, RMR = 0.024, CFI = 0.988,  and HOELTER= 303 which 
was also at the acceptable level. 

Keywords: identity of influencers, health influencers, behavioral changes  
      of health, generation Y 
 
บทนำ   

เนื่องจากปัญหาที่จะส่งผลต่อสุขภาพทางกายและทางใจของประชาชน ไม่ว่าจะเป็นปัญหาจากสภาพ
อากาศท่ีเกิดขึ้นจากมลภาวะและ ฝุ่น PM 2.5 และโรคระบาดไวรัส COVID-19 ท่ีครอบคลุมเวลามากว่า 2 ปี ซึ่ง
ส่งผลกระทบในระยะยาวต่อผู้ติดเชื ้อ ส่งผลให้มีการปรับเปลี่ยนระบบการทำงานเป็นรูปแบบการผสมผสาน
ระหว่างการทำงานในองค์กรและการทำงานในลักษณะออนไลน์ หรือแม้กระท่ังในการดำเนินชีวิตประจำวันท่ีมี
การปรับเปล่ียนไปตามแนวโน้มสุขภาพท่ีได้รับผลกระทบจากสถานการณ์ดังกล่าว เมื่อต้องใช้ชีวิตอยู่บ้านมากขึ้น 
และไม่มั่นใจท่ีจะออกไปทำกิจกรรมนอกบ้าน โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับกิจกรรมท่ีต้องเสียเหงื่อในสถานท่ีปิดอย่าง
สถานท่ีออกกำลังกายหรือฟิตเนส หรือแม้แต่สวนสาธารณะกลางแจ้งท่ีมีคนพลุกพล่าน จึงส่งผลให้คนหันมาออก
กำลังกายภายในบ้านเพราะเป็นอีกทางเลือกหนึ่งที่ปลอดภัยมากที่สุด (Chaorasameekul, 2019)โดยสามารถ
ออกกำลังกายตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดหรืออินฟลูเอนเซอร์ ( Influencer)  ที่ให้ข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์
ต่าง ๆของตน ผ่านช่องยูทูป (YouTube) และ อินสตาแกรม (Instagram) ซึ่งจากสำรวจพฤติกรรมผู้ใช้งาน
อินเทอร์เน็ตประเทศไทยปี 2562 (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน, 2562)  พบว่า
ส่ือสังคมออนไลน์เป็นกิจกรรมท่ีได้รับความนิยมสูงสุด จึงเป็นช่องทางสำหรับผู้มีอิทธิพลทางความคิด หรืออินฟลู
เอนเซอร์ (Influencer) เลือกท่ีจะนำเสนอเรื่องราวต่าง ๆ ผ่านทางเฟซบุ๊ก อินสตาแกรม หรือยูทูป เช่นกัน โดย



 
 วารสารวิชาการสถาบันวิทยาการจัดการแห่งแปซิฟคิ                             ปีที่ 9 ฉบับที่ 2  พฤษภาคม – สิงหาคม 2566 
The Journal of Pacific Institute of Management Science                      Vol.9 No.2 (2023) May - August 

********************************************************************************************************* 
 

46 

 

สำหรับอินฟลูเอนเซอร์นั้นมักจะเป็นบุคคลที่อยู่ในวงการหรืออุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้องกับเรื่องราวที่นำมาเสนอ 
จะต้องมีความรู้และความเชี่ยวชาญเฉพาะทาง  ความนิยมท่ีเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องของอินฟลูเอนเซอร์ เกิดขึ้น
จากพฤติกรรมการอ่านข้อมูลท่ีเปล่ียนแปลงไปของผู้บริโภค การให้ข้อมูลในรูปแบบประสบการณ์ของอินฟลูเอน
เซอร์ การให้ข้อมูลหรือรีวิวผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่เข้าถึงได้ง่ายจนผู้บริโภคมีความเชื่อมั ่น ผลการศึกษาจาก 
Wisesight เปิดเผยว่าร้อยละ 63 ของตราสินค้าเลือกที่จะเพิ่มงบประมาณในส่วนของการทำการตลาดผ่านผู้มี
อิทธิพลทางความคิดมากขึ้น และคาดว่า ในปี 2563 การตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลทางความคิดท่ัวโลกจะมีมูลค่าถึง 
10,000 ล้านดอลลาร์สหรัฐ (Positoning, 2019)   

โดยผู้มีอิทธิพลทางความคิดจะแบ่งประเภทตามจำนวนผู้ติดตามหรือการมีส่วนร่วมในช่องทางของผู้มี
อิทธิพลทางความคิดนั้น ๆ และจะแบ่งกลุ่มผู้มีอิทธิพลทางความคิดตามความชำนาญของแต่ละบุคคล (Isabel 
Morteo, 2017)  ดังนี้ 1.ท่องเท่ียว 2.แฟช่ัน 3.ไลฟ์สไตล์ 4. เพลง 5. เทคโนโลยี 6. สังคม-การเมือง 7. อาหาร
และเครื่องดื่ม 8. บันเทิง 9. ครอบครัว 10. โภชนาการ 11. สุขภาพ 12. ธุรกิจ-เศรษฐกิจ 13. พ่อ-แม่หรือการ
เล้ียงเด็ก 14. ความงาม 15. กีฬา 16. ถ่ายภาพ 17. ภาพยนตร์ 18. เด็ก 19. อารมณ์ขันหรือตลก 20. การศึกษา 
21. ผู้ประกอบการ  22. การออกกำลังกาย 23. เกมส์ 24. วารสารศาสตร์ และ 25. สัตว์ (Quan, T.-T., Mai, 
D.-T. and Tran, T.-D., 2020) โดยในประเทศไทยได้มีการจัดอันดับของผู้มีอิทธิพลทางความคิดและการ
ประกาศรางวัลสำหรับผู้มีอิทธิพลทางความคิดหรืออินฟลูเอนเซอร์ ท่ีทำผลงานยอดเย่ียมในช่องทางดิจิทัล เพื่อ
สร้างบรรทัดฐานการสร้างเนื้อหาที่ดีและแสดงความคิดเห็นอย่างสร้างสรรค์ มีความครีเอทีฟ มีพลังในการ
สื่อสาร และมีสำนึกในสังคมให้แก่วงการการสื่อสารและโฆษณา โดยใช้ชื่อว่า Thailand Influencer awards 
(Tellscore, 2021)โดยการแบ่งผู ้มีอิทธิพลทางความคิดตามลักษณะของเนื้อหาที่นำเสนอออกเป็น 22 แบบ 
ยกตัวอย่างเช่น กลุ่ม Beauty & Fashion  กลุ่ม Health & Sports กลุ่ม Financial & Investment และอื่นๆ 
โดยจะทำการคัดเลือกจากผู้นำเสนอเนื้อหาผ่านช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ ได้แก่ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม หรือยูทูป 
เป็นต้น นอกจากนี้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดจะมีการพัฒนาความรู้สึกสงสัยของตนเองได้หรือไม่ขึ้นอยู่กับว่าจะ
สามารถสร้างแรงจูงใจหรือโน้มน้าวใจให้กับผู้ติดตาม และผู้ติดตามนั้นเป็นผู้มีส่วนร่วมอย่างแท้จริงหรือเป็นเพียง
ผู้เข้าชมการโต้ตอบเพียงอย่างเดียว (Campbell and Kirmani, 2000) ซึ่งการทดลองทำตามข้อมูลที่ได้รับการ
แบ่งปันมาจากผู้มีอิทธิพล ถือเป็นสิ่งสำคัญท่ีช่วยส่งเสริมผู้มีอิทธิพลความความคิดให้ประสบความสำเร็จมาก
ท่ีสุด (Uzunoglu & Misci, 2014) 

ผู้วิจัยจึงต้องการศึกษาอัตลักษณ์ของผู้มีอิทธิพลทางความคิด ( Influencer) ทางด้านสุขภาพว่ามีอัต
ลักษณ์แบบใดและมีอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงสุขภาพของกลุ่มคนเจนเนอเรชันวายหรือไม่ เนื่องจากเป็นกลุ่มท่ี
เข้าใช้งานสถานออกกำลังกายมากท่ีสุดและมีพฤติกรรมในการแสวงหาข้อมูลผ่านส่ือท่ีทันสมัยและมีความสนใจ
เกี่ยวกับสุขภาพของตนเอง นอกจากนี้เพื่อค้นหาอัตลักษณ์บุคคลที่จะใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาศักยภาพ
สำหรับผู้ท่ีต้องการสร้างช่ือเสียงและได้รับกระแสนิยมได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
 
วัตถุประสงค์   

1. เพื่อศึกษาองค์ประกอบของอัตลักษณ์การส่ือสารของผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ด้าน
สุขภาพ  

2. เพื่อศึกษาอัตลักษณ์การส่ือสารของผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ด้านสุขภาพท่ีมีผลต่อ  การ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมสุขภาพของคนเจนเนอเรชั่นวาย 
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ทฤษฏีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง   
 

แนวคิดเก่ียวกับอัตลักษณ์ (Identity) 
 อัตลักษณ์ไม่ใช่สิ่งที่ติดตัวมาแต่กำเนิด แต่เป็นสิ่งที่ถูกประกอบสร้างขึ้นมาโดยสังคมภายหลัง และการ
จะนิยามตัวตนว่าเราเป็นใคร จะเป็นไปได้ต่อเมื่อเราเข้าไปมีปฏิสัมพันธ์หรือสื่อสารกับบุคคลอื่น ๆ ด้วยเหตุนี้ 
ด้านหนึ่งของอัตลักษณ์จึงเป็นปฏิสัมพันธ์ที่เรารู้สึกว่าเป็นพวกเดียวกับคนอื่น (self-ascription) และอีกด้านหนึ่ง 
คนอื่นจะต้องรู้สึกเช่นเดียวกับเราด้วย (ascription by others) (Sukhothai Thammathirat Open Universit, 
2019)  
 Feungfusakul, Apinya (2003) อ้างถึง Kathryn Woodward  (1997) ว่า ประเภทของอัตลักษณ์ มี 
2 ระดับ คือ อัตลักษณ์บุคคล (Personnel Identity) และอัตลักษณ์ทางสังคม (Social Identity) เพื่อศึกษา
ความคาบเกี่ยวและปฏิสัมพันธ์ของทั้งสองระดับนี้ บุคลิกภาพไม่ได้หมายถึงการตอบสนอง (Response) ต่อส่ิง
เร้าข้างนอกแต่เป็นความพร้อม หรือแนวโน้ ท่ีตอบสนอง ในขณะท่ี  อีริค อีริคสัน (Erick Erickson) นักจิตวิทยา
มองว่าการก่อรูปของอัตลักษณ์เป็นกระบวนการตลอดทั้งชีวิต (A lifelong Process) และคนเราสามารถ
เปล่ียนแปลงลักษณะสำคัญของตนเองได้ อีริคสัน เลือกใช้คำว่า อัตลักษณ์ (Identity) แทน คำว่าบุคลิกภาพและ
แม้ได้อิทธิพลจากฟรอยด์ เขาเลือกท่ีเน้นท่ีบทบาทของอีโก้มากกว่าบทบาทของ จิตสำนึก และมีนัยของการเน้น
เสรีภาพในการเลือกของปัจเจก ปัจเจกแต่ละคนจึงต้องรับผิดชอบต่อ ทางเลือกในชีวิตและรูปแบบ   อัตลักษณ์ท่ี
ตนเลือกเป็นปัจเจกสามารถบูรณาการท่ีหลากหลายให้เข้ามาอยู่ ในอัตลักษณ์เพียงหนึ่งเดียวได้ หากล้มเหลวเกิด
ภาวะวิกฤตของอัตลักษณ์ (Identity Crisis) คือ อาการท่ีค้นหาตนเองไม่พบ ไม่รู้แน่ว่าตนเอง คือ อะไรไม่มั่นใจ 
ในความสามารถของตน และไม่รู ้จักวางตนในความสัมพันธ์กับผู้อื่น ผลในขั้นต่อมา คือ ทางเลือกระหว่าง
บุคลิกภาพท่ีชอบโดดเด่ียวตนเองประสบผลในการพัฒนาอัตลักษณ์ท่ีมีดุลยภาพ มีบุคลิกภาพท่ีมีการบูรณาการ 
มีความสัมพันธ์ที่ดีกับอดีตของตน ส่วนคนท่ีหาอัตลักษณ์ตนเองไม่พบ หรือมีอัตลักษณ์ท่ีแตกสลายก็รู้สึกว่า ชีวิต 
คือความ ส้ินหวัง และไม่อาจแก้ไขให้ดีได้อีก 
 เออร์วิ่ง กอฟมัน (Erving Goffman) นักสังคมวิทยาได้แบ่งอัตลักษณ์ออกเป็น 2 ประเภท (อภิญญา 
เฟื่องฟูสกุล, 2546) ได้แก่   
 1. อัตลักษณ์บุคคล (Personal Identity) คือภาพปัจเจกในสายตาคนอื่น ในฐานะที่เป็นบุคคลที่มี
เอกลักษณ์เฉพาะตัว โดยสังคมจะมีวิธีการระบุอัตลักษณ์ส่วนบุคคลแตกต่างออกไป เช่น การใช้บัตรประชาชน 
หรือการพิมพ์รอยนิ้วมือ เป็นต้น   
 2. อัตลักษณ์ทางสังคม (Social Identity) ของบุคคล คือสถานภาพทางสังคม เช่น อาชีพ ชนชั้น เพศ 
ชาติพันธุ์หรือศาสนาท่ีปัจเจกบุคคลนั้นสังกัดอยู่ สังคมความคาดหวังหรือเรียกร้องว่าปัจเจกบุคคลในวัย เพศ ชน
ช้ันนั้น ๆ ควรวางตนหรือมีบุคลิกภาพเฉพาะตนท่ีพึงปรารถนาอย่างไร 
 จะเห็นได้ว่า คุณสมบัติหรือลักษณะเฉพาะตัว ท่ีบ่งบอกถึงความเป็นตัวตนท่ีแสดงออกมาจากภายนอก
และภายใน เช่น การแสดงออกทางร่างกาย การแสดงออกทางความคิด เช่น การเติบโตมากับครอบครัวที่ไม่
สมบูรณ์และว ัฒนธรรมคอสเพลย์ญ ี ่ป ุ ่นม ีผลต่ออัตลักษณ์ความเป็นตัวตนของคุณอนุชาเจ้าของเพจ 
Lowcostcosplay นำไปสู่การพัฒนาเป็นกระบวนการความคิดสร้างสรรค์ในแบบการแสดงออกด้วยการคอส
เพลย์และการสื่อสารตามวัฒนธรรมสื่อญี่ปุ่นที่ตนชื่นชอบในวัยเด็ก การมีเพศสภาพเป็นเพศที่สามของเจ้าของ
เพจบันทึกของตุ๊ด และการเติบโตมาในครอบครัวท่ีมีวัฒนธรรมจีนทำให้เกิดแรงกดดันและมีผลต่ออัตลักษณ์ของ
คุณช่าเจ้าของเพจ นำไปสู่แรงจูงใจในการสร้างสรรค์และความต้องการเป็นที่ยอมรับแก่ครอบครัวและสังคม 
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นอกจากนี้ ชาติพันธุ์ ถิ่นกำเนิด และลักษณะทางกายภาพมีผลต่อพฤติกรรมการแสดงออกของคุณบี้เจ้าของเพจ 
Bie The Ska การเลี้ยงดูที่ให้อิสระ การต้องการเป็นจุดเด่น มีผลต่อการแสดงอัตลักษณ์ส่วนบุคคลในด้านการ
สร้างเสียงหัวเราะและความสนุกให้ออกมาในรูปแบบเนื้อหาล้อเลียนต่าง ๆ ท้ังสามกรณีศึกษาได้รับการตอบรับ
จากการส่ือสารของตนในเชิงบวกและได้รับการยอมรับจากสังคมท้ังส่ือสังคมออนไลน์และส่ือสังคมออฟไลน์ผ่าน
หลักฐานความสำเร็จ ทั้งการวัดผลจากการเติบโตของแฟนเพจที่มีคนติดตามมากขึ้น การได้รับชื่อเสียง เป็นท่ี
รู้จักและการได้ร่วมงานกับแบรนด์ดังต่าง ๆ (Permprayoon, N., 2019) เป็นต้น  
 

แนวคิดเก่ียวกับผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencers) 
ผู้มีอิทธิพลทางความคิด หมายถึง บุคคลที่มีความเชี่ยวชาญในการสร้างสรรค์เนื้อหาที่ตนเองมีความ

ชำนาญ สามารถนำเสนออย่างเป็นกลางและน่าเชื ่อถือได้ (Morteo , 2017) มีผู ้ติดตามจำนวนมากที่สร้าง
เครือข่ายหรือผู้ติดตามจำนวนมากและได้รับการยกย่องว่าเป็นผู้ให้ข้อมูลที่เชื่อถือได้ในช่องทางเดียวหรือหลาย
ช่องทาง (De Veirman, M., Cauberghe, V. and Hudders, L. ,2016) และยังมีอำนาจในการส่งผลกระทบต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้อื ่น เนื ่องจากความรู้ ตำแหน่งหรือความสัมพันธ์ระหว่างผู้รับข้อมูลของคนเหล่านั้น  
(Influencermarketinghub,2021)  
 ซึ่งผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) จึงมีการจำแนกประเภทของผู้มีอิทธิพลท่ีปรากฏอยู่ในปัจจุบัน 
ตามหมวดหมู่โครงสร้างของผู้มีอิทธิพลและรวมคุณลักษณะเข้าด้วยกัน ดังนั้นจึงระบุประเภทที่แตกต่างกัน 8 
ประเภท ได้แก่ 1) ผู้นำด้านความคิดเห็น (opinion leader) 2) ผู้เช่ียวชาญ (expert) 3) ผู้บริโภค (consumer) 
4) ผ ู ้ม ีช ื ่อเส ียงในโซเช ียลม ี เด ีย ( social media luminary) 5) คนด ัง (celebrities) 6) ผ ู ้นำเทรนด์ 
(trendsetters) 7) บล็อกเกอร์ (blogger) และ 8) ผู้มีอิทธิพลท่ีมีศักยภาพ (potential influencer) เกณฑ์ท่ีใช้
ในการจำแนกประเภทนี้จะพิจารณาจาก ท่ีมาของอิทธิพล แหล่งท่ีมาหลักของอิทธิพล จำนวนผู้ติดตามและการ
มีส่วนร่วมของพวกเขาในแต่ละโพสต์ ซึ่งการจัดหมวดหมู่นี้ช่วยให้สามารถแยกแยะความแตกต่างระหว่างโปร
ไฟล์ท่ีหลากหลาย (Morteo , 2017) 
 การจัดหมวดหมู่ผู ้มีอิทธิพลทางความคิดในโซเชียลมีเดีย โดยใช้วิธีการเก็บข้อมูลจากกิจกรรมที ่ผู้มี
อิทธิพลทางความคิดได้ทำการโพสต์ คอมเม้นท์ จำนวนเพื่อน และจำนวนผู้ติดตาม จากอินสตาแกรม เฟซบุ๊ก 
ทวิตเตอร์ ยูทูป และสื่อโซเชียลมีเดียอื่น รวมทั้งสิ้น 10 สื่อ พบการจัดหมวดหมู่หลักดังต่อไปนี้ 1. ท่องเที่ยว 
(Travel) 2. แฟชั่น (Fashion) 3. ไลฟสไตล์ (Lifestyle) 4. เพลง (Music) 5. เทคโนโลยี (Technology) 6. 
สังคม-การเมือง (Social – Political) 7. อาหารและเครื่องด่ืม (Food and Drink) 8. บันเทิง(Entertainment) 
9. ครอบครัว (Family) 10. โภชนาการ (Nutrition) 11. สุขภาพ (Health) 12. เศรษฐกิจ (Business – 
Economy) 13. การเล้ียงเด็ก Parenting (Being Mom/Dad) 14. ความงาม (Beauty) 15. กีฬา (Sports) 16. 
ถ่ายภาพ (Photography) 17. ภาพยนตร์ (Movie) 18. เด็ก (Kids) 19. อารมณ์ขัน/ตลก (Humor/Comedy) 
20.การศึกษา (Education) 21. ผู้ประกอบการ (Entrepreneur) 22. ฟิตเนส (Fitness) 23. เกมส์ (Gaming) 
24.วารสารศาสตร์ (Journalism) 25. สัตว์ (Pets) (Quan, T.-T., Mai, D.-T. and Tran, T.-D., 2020) สำหรับ
ผู้มีอิทธิพลทางความคิดด้านสุขภาพที่ผู ้วิจัยต้องการศึกษานั้น จะจัดอยู่ในหมวดหมู่ Health (สุขภาพ) ซึ่ง
ประกอบด้วยกลุ่มแพทย์และผู้เชี่ยวชาญด้านสุขภาพซึ่งจะให้ข้อมูลเกี่ยวกับการดูแลสุขภาพโดยผู้เชี่ยวชาญท่ี
ไม่ใช่แพทย์ 
 โดยผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่ปรากฏอยู่ในสื่อสังคมออนไลน์ เช่น อินสตาแกรม, เฟซบุ๊ก, ยูทูป และ
แพลตฟอร์มอื่น ๆ จะเป็นผู้นำทางความคิดในด้านต่าง ๆ ในแต่ละประเภท เช่น แฟช่ัน ความงาม ความบันเทิง



 
 วารสารวิชาการสถาบันวิทยาการจัดการแห่งแปซิฟคิ                             ปีที่ 9 ฉบับที่ 2  พฤษภาคม – สิงหาคม 2566 
The Journal of Pacific Institute of Management Science                      Vol.9 No.2 (2023) May - August 

********************************************************************************************************* 
 

49 

 

หรือเทคโนโลยี ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเหล่านี้จะเป็นผู้ท่ีมีความรู้ในสาขาของตน ไม่ว่าจะหมายถึง ธุรกิจ อาหาร 
การเงินหรือการเล่นเกม ซึ่งผู้มีอิทธิพลทางความคิด ( Influencer) คือกลุ่มคนที่มีอิทธิพลต่อความคิดและการ
ตัดสินใจของกลุ่มเป้าหมาย ทำให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้ สนใจ ติดตาม โดยจะมีการแบ่งระดับ โดยวัดจาก
จำนวนผู้ติดตาม สมาชิกหรือผู้เยี่ยมชมท่ีไม่ซ้ำกันท่ีมีบัญชีโซเชียลมีเดียหรือบล็อก ซึ่งการแบ่งระดับเหล่านี้เป็น
วิธีท่ีสะดวกสำหรับนักการตลาดในการทำความเข้าใจส่ิงท่ีพวกเขาคาดหวังจากผู้มีอิทธิพลในระดับต่าง ๆ (Izea, 
2020) โดยจะแบ่งเป็น 5  ระดับ ดังนี้  
 1) นาโนอินฟลูเอนเซอร์ (Nano-Influencers) สำหรับในระดับนี้ จะมีผู ้ติดตามระหว่าง 1,000 ถึง 
10,000 คน  ผู้มีอิทธิพลท่ีเกิดขึ้นใหม่เหล่านี้จะสร้างความสัมพันธ์ที่ใกล้ชิดยิ่งขึ้นกับสมาชิกผู้ชมของพวกเขาโดย
การตอบสนองต่อความคิดเห็นอย่างมีความหมายและโต้ตอบมากขึ้นในแต่ละบุคคล ด้วยเหตุนี้คำแนะนำท่ีพวก
เขาให้ท่ีเกี่ยวข้องกับเนื้อหาหรือตราสินค้าจึงรู้สึกเหมือนมาจากเพื่อนท่ีเช่ือถือได้มากกว่า ส่ิงนี้นำไปสู่ความภักดี
ต่อตราสินค้ามากขึ้น ผู้ใช้จำนวนมากขึ้นแบ่งปันเนื้อหากับเพื่อน ๆ และเพิ่มยอดขาย ผู้มีอิทธิพลระดับนาโน
มักจะเจาะจงเฉพาะกลุ่มและเฉพาะหมวดหมู่ด้วยเช่นกัน   
 2) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro-Influencers) ในระดับนี้จำนวนผู้ติดตามอยู่ระหว่าง 10,000 ถึง 
50,000 คน เป็นที่รู้จักในด้านความเชี่ยวชาญเฉพาะทางและอัตราการมีส่วนร่วมที่สูงขึ้น  ซึ่งสมาคมผู้โฆษณา
แห่งชาติ (The Association of National Advertisers) รายงานว่าผู้บริโภค 92 เปอร์เซ็นต์กล่าวว่าพวกเขา
เชื ่อมั ่นคำแนะนำของผู ้มีอิทธิพลระดับนาโนมากกว่าโฆษณาแบบดั้งเดิมหรือการรับรองคนดัง และ 82 
เปอร์เซ็นต์มีแนวโน้มท่ีจะซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีรับรองโดยไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 
 3) มิดเทียร์อินฟลูเอนเซอร์ (Mid-Tier Influencers)  ผู้มีอิทธิพลกลุ่มนี้มีประสบการณ์มากกว่าผู้ระดับ
ไมโครอินฟลูเอนเซอร์และมีผู้ติดตามระหว่าง 50,000 ถึง 500,000 คน พวกเขาเป็นตัวแทนของกลุ่มผู้สร้างท่ีไม่
ค่อยมีคนรู้จัก แต่ทรงพลังและได้รับความนิยมเพิ่มข้ึน  
 4) มาโครอินฟลูเอนเซอร์ (Macro-Influencers) ผู้มีอิทธิพลกลุ่มนี้มีผู้ติดตาม 500,000 ถึง 1 ล้านคน 
กลุ่มนี้เป็นการรวมตัวกันของครีเอเตอร์ท่ีมีอิทธิพลเพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ ซึ่งจะเป็นคนดังตัวจริงและบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
อื่น ๆ แต่เนื่องจากการติดตามจำนวนมากมาโครอินฟลูเอนเซอร์จึงไม่สามารถรักษาอัตราการมีส่วนร่วมที่สูง
อย่างต่อเนื่องได้เช่นเดียวกับคู่ค้าระดับล่าง ผู้มีอิทธิพลในระดับนี้คือมืออาชีพท่ีมักจะจ่ายเงินให้ช่างภาพ นักถ่าย
วิดีโอ บรรณาธิการหรืออาจเป็นตัวแทนเพื่อช่วยเหลือเนื้อหาของพวกเขา ดังนั้นอัตราของพวกเขาจึงสูงขึ้นตาม
ธรรมชาติ   
 5) เมกาอินฟลูเอนเซอร์ (Mega-Influencers) สำหรับผู้ติดตามคนกลุ่มนี้จะมีมากกว่า 1 ล้านคน ซึ่ง
เป็นการเข้าถึงที่กว้างขวางมาก ซึ่งอาจเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง เช่น นักร้อง นักแสดง กลุ่มคนเหล่านี้มักจะไดร้ับ
การดึงดูดจากตราสินค้า เพราะสามารถเข้าถึงกลุ่มคนได้หลากหลายวัย  
   ผู้มีอิทธิพลในสื่อสังคมจะสร้างอัตลักษณ์เชิงสัญลักษณ์ผ่านบันทึกประจำวันที่พวกเขาแบ่งปันและ
กลายเป็นพาหะของความหมายทางวัฒนธรรม เช่น สถานะ บุคลิกภาพ รสนิยม และวิถีชีวิต ตัวอย่างเช่น ผู้มี
อิทธิพลด้านแฟช่ันท่ีมักเปิดเผยเครื่องประดับจากดีไซเนอร์และไลฟ์สไตล์ท่ีทะเยอทะยานอาจส่ือถึงศักด์ิศรีและ
ความซับซ้อน ในขณะท่ีบล็อกเกอร์สำหรับคุณแม่ได้กล่าวถึงการต่อสู้ด้ินรนในการเล้ียงลูกอาจส่ือถึงความถูกต้อง
และวุฒิภาวะ ตามคำบอกเล่าของ McCracken (1989) ซึ่งหมายถึงรูปแบบการถ่ายโอน ซึ่งได้มาจากวรรณกรรม
รับรองผู้มีช่ือเสียง ความหมายเชิงสัญลักษณ์เหล่านี้จะถูกส่งต่อไปยังผู้บริโภคผ่านการซื้อแบรนด์ท่ีผู้มีอิทธิพลทาง
สื่อสังคมรับรอง นอกจากนี้ผู้มีอิทธิพลไม่เพียงแต่มีอิทธิพลต่อผู้ติดตามเท่านั้น แต่ยังรวมถึงสาธารณชนอีกดว้ย 
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ซึ่งจะแตกต่างจากผู้ให้ความบันเทิง ที่พวกเขาคือคนธรรมดาที่ไม่มีตัวตนสาธารณะแม้ว่าจะมีอิทธิพลต่อความ
ยั่งยืนก็ตาม (Ryu & Han, 2021) 
 
วิธีดำเนินการวิจัย    
 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยกลุ่มประชากรเจนเนอเรชั่นวาย หรือประชากรที่มีช่วงอายุ
ระหว่าง 25-42 ปี ที่ติดตามเนื้อหาสาระจากการสื่อสารของผู้มีอิทธิพลทางความคิดด้านสุขภาพผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ โดยกำหนดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ จากกลุ่มประชากรไม่ทราบจำนวนประชากร ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95 %ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่คำนวณได้จำนวน 200 คน ตามเกณฑ์การคำณวน 20 เท่าของตัว
แปรเชิงประจักษ์ ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย โดยใช้ Google form เก็บข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์ 
เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย  
 ผู้วิจัยนำแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขแล้วไป เก็บรวบรวมจากกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริง
จำนวน 30 ชุด แล้วนำมาหาค่าความเชื่อมั ่น โดยวิธีค่าสัมประสิทธิ์ (α- Coefficient) โดยใช้สูตรครอนบัค 
(Cronbach) (กัลยา วานิชย์บ ัญชา , 2546) ผลการว ิเคราะห์ข ้อมูลค่าความเชื ่อม ั ่น (Reliability) ของ
แบบสอบถาม เท่ากับ 0.97 จำแนกดังนี้ ด้านอัตลักษณ์การส่ือสารของผู้มีอิทธิพลทางความคิด มีค่าความเช่ือมั่น
เท่ากับ 0.98  ด้านการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมสุขภาพ มีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.94  แยกเป็น ขั้นการเมินเฉย 
มีค่าความเช่ือมั่น เท่ากับ 0.96  ขั้นลังเลใจ/ตระหนักรู้ มีค่าความเช่ือมั่น เท่ากับ 0.84 ขั้นเตรียมการ/ตัดสินใจ มี
ค่าความเช่ือมั่น เท่ากับ 0.91 ขั้นกระทำการปรับเปล่ียน มีค่าความเช่ือมั่น เท่ากับ 0.93 และขั้นกระทำต่อเนื่อง
มีค่าความเช่ือมั่น เท่ากับ 0.93 
สมมติฐานในการวิจัย 
 สมมติฐานที ่ 1 องค์ประกอบของอัตลักษณ์ของผู ้ม ีอ ิทธิพลด้านสุขภาพ ประกอบด้วย ความ
ตรงไปตรงมา ความจริงใจ ความเช่ียวชาญ ความชัดเจน และเอกลักษณ์เฉพาะ 
 สมมติฐานที่ 2 องค์ประกอบของการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมสุขภาพ ประกอบด้วย ขั้นเมินเฉย/ไม่
ตระหนักรู้ ขั้นลังเลใจ/ตระหนักรู้ ขั้นเตรียมการ/ตัดสินใจ ขั้นการกระทำการปรับเปล่ียน และขั้นกระทำต่อเนื่อง 
 สมมติฐานที่ 3  อัตลักษณ์การสื่อสารสุขภาพของผู้มีอิทธิพล (Influencer) ด้านสุขภาพที่มีผลต่อการ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมสุขภาพของเจนเนอเรชั่นวาย 

ตัวแปรภายนอก คือ อัตลักษณ์การส่ือสารสุขภาพของผู้มีอิทธิพล (Influencer) ด้านสุขภาพ 
ตัวแปรภายใน คือ การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมสุขภาพของเจนเนอเรชั่นวาย 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. การวิเคราะห์เชิงพรรณนา ประกอบด้วย คำถามในส่วนข้อมูลส่วนบุคคล โดยใช้การวิเคราะห์ด้วย 
ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
 2. การวิเคราะห์สถิติอ้างอิง ประกอบด้วย  
  1) การศึกษาอัตลักษณ์การสื่อสารข้อมูลสุขภาพของผู้มีอิทธิพลทางความคิดใช้การวิเคราะห์
องค์ประกอบ (Factor Analysis) ด้วยเทคนิคปัจจัยเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis : EFA) และการ
วิเคราะห์ปัจจัยองค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirm Factor Analysis: CFA) 
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  2) การวิเคราะห์อิทธิพลอัตลักษณ์การสื่อสารข้อมูลสุขภาพของผู้มีอิทธิพลทางความคิดผ่าน
เครือข่ายออนไลน์ที่มีผลพฤติกรรมสุขภาพของผู้ติดตาม โดยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Modeling: SEM)   
 
ผลการวิจัย    

วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 ผลการศึกษาองค์ประกอบของอัตลักษณ์การสื่อสารของผู้มีอิทธิพลทางความคิด 
(Influencer) ด้านสุขภาพ พบว่ามีปัจจัยร่วม 5 องค์ประกอบ ได้แก่ ด้านความตรงไปตรงมา ความจริงใจ ความ
เชี่ยวชาญ ความชัดเจน และเอกลักษณ์เฉพาะ ด้วยวิธีการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) เทคนิคการ
วิเคราะห์ปัจจัยเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis : EFA) เพื่อศึกษาโครงสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรสร ้างป ัจจ ัยร ่วม (Common factor) โดยใช ้ว ิธ ีสก ัดป ัจจ ัยแบบว ิธ ีต ัวประกอบหลัก (Principal 
Components Factoring) โดยผู้วิจัยตรวจสอบความเหมาะสมของตัวแปรทั้ง 41 ตัวแปร เพื่อสร้างปัจจัยรว่ม
หรือลดจำนวนตัวแปร โดยพิจารณาจากค่าสถิติ Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) เท่ากับ 0.959 แสดงให้เห็นว่า
ข้อมูลชุดนี้มีความเหมาะสมในการใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยอยู่ในเกณฑ์ดีมาก (Kaiser and Rice, 1974) 
และ สหสัมพันธ์ Bartlett’s Test of Sphericity มีค่า 2   เท่ากับ 15958.014 , df เท่ากับ 820 และ p-value 
เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ตัวแปรท้ัง 41 ตัวแปรมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสำคัญท่ีระดับ 
.05 
 
ตารางท่ี 1 แสดงค่าสถิติสำหรับแต่ละองค์ประกอบหลังการสกัดปัจจัย 

องค์ประกอบ 
ค่าความ

แปรปรวนของ
ตัวแปร 

ค่าร้อยละของ
ความแปรปรวน 

ค่าร้อยละสะสม
ของความ
แปรปรวน 

จำนวนตัวแปร
ในองค์ประกอบ 

ความ
ตรงไปตรงมา 

21.956 53.552 53.552 12 

ความจริงใจ 2.764 6.742 60.295 6 
ความเช่ียวชาญ 1.679 4.096 64.390 3 
ความชัดเจน 1.274 3.107 67.497 3 

เอกลักษณ์เฉพาะ 1.082 2.639 70.136 3 
 

 จากตารางท่ี 1 ค่าความแปรปรวนของตัวแปร (Eigenvalues) ค่าร ้อยละของความแปรปรวน 
(Percentage of Variance) และค่าร ้อยละสะสมของความแปรปรวน (Accumulative Percentage of 
Variance) ของอัตลักษณ์ของผู้มีอิทธิพลทางความคิดด้านสุขภาพ พบว่า องค์ประกอบที่มีค่าความแปรปรวน
ของตัวแปร (Eigenvalues) มากกว่า 1 ขึ้นไปมีอยู่ 5 ค่า แสดงว่าตัวแปรท่ีเกี่ยวข้องกับอัตลักษณ์ของผู้มีอิทธิพล
ทางความคิดด้านสุขภาพแยกเป็นองค์ประกอบได้ 5 องค์ประกอบ เมื่อพิจารณาค่าร้อยละของความแปรปรวน
และค่าร้อยละสะสมของความแปรปรวน องค์ประกอบทั้ง 5 องค์ประกอบ สามารถอธิบายอัตลักษณ์ของผู ้มี
อิทธิพลทางความคิดด้านสุขภาพได้ร้อยละ 70.14 เมื่อพิจารณาองค์ประกอบจากค่าความแปรปรวนของตัวแปร 
(Eigenvalue) ต้องมีค่ามากกว่า 1 ขึ้นไป มีตัวแปรในองค์ประกอบตั้งแต่ 3 ตัวแปรขึ้นไป และตัวแปรแต่ละตัว
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ต้องมีค่าน้ำหนักองค์ประกอบ (factor loading) เท่ากับ 0.6 ขึ้นไป จึงได้องค์ประกอบอัตลักษณ์ของผู้มีอิทธิพล
ทางความคิดด้านสุขภาพ 5 องค์ประกอบ ได้แก่ ด้านความตรงไปตรงมา ความจริงใจ ความเชี่ยวชาญ ความ
ชัดเจน และเอกลักษณ์เฉพาะ 
 หลังจากนั้นจึงทำการวิเคราะห์ปัจจัยองค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirm Factor Analysis: CFA) ของ
องค์ประกอบอัตลักษณ์การสื่อสารของผู้มีอิทธิพลทางความคิดด้านสุขภาพซึ่งเป็นการรวบรวมองค์ประกอบ
ทั้งหมด 5 องค์ประกอบ ได้แก่ ความตรงไปตรงมา (Truth_avg) ความจริงใจ (Sincer_avg) ความเชี่ยวชาญ 
(Expert_avg) ความชัดเจน (Visib_avg) และเอกลักษณ์เฉพาะ (uniq_avg) โดยใช้วิเคราะห์องค์ประกอบดว้ย
โปรแกรม IBM SPSS AMOS 24 พบว่าแบบจำลองท่ีวิเคราะห์ได้ในครั้งแรกยังไม่สอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎี จึง
ได้ทำการปรับแบบจำลอง (Model Modification) ตามคำแนะนำของโปรแกรมประกอบกับความเป็นไปได้ใน
เชิงทฤษฎี เพื่อให้ข้อมูลมีความกลมกลืนกับทฤษฎีท่ีได้ทำการศึกษา พบว่า ค่าสถิติทดสอบความกลมกลืนเท่ากับ 
2  เท่าก ับ 2.014 , df  เท่าก ับ 3, χ2 /df = 0.671, P-Value เท่าก ับ 0.569, RMSEA เท่าก ับ 0.000, GFI 
เท่ากับ 0.998, AGFI เท่ากับ 0.990, RMR เท่ากับ 0.005, CFI เท่ากับ 1.000 และ HOELTER เท่ากับ 1549 
แสดงให้เห็นว่าการทดสอบความสอดคล้องอยู่ในระดับที่ยอมรับได้  การตรวจสอบความเชื่อถือได้ของมิติ
องค์ประกอบสามารถวัดมาตรวัดอัตลักษณ์ของผู้มีอิทธิพลทางความคิดด้านสุขภาพได้เป็นอย่างดี มีค่าความ
เที่ยงอยู่ในระดับที่สูง เป็นที่ยอมรับได้ (c >.70) โดยมีค่า c = 0.93 สามารถอธิบายความแปรปรวนของตัว
แปรได้ โดยมีค่า v > 0.73 ซึ่งมากกว่าเกณฑ์ที่กำหนด (v > .50) ซึ่งถือว่ายอมรับได้ (Diamantopoulos & 
Siguaw, 2000) และค่าน้ำหนักองค์ประกอบมีนัยสำคัญทางสถิติทุกเส้นทางความสัมพันธ์ ดังภาพท่ี 1 
 
ภาพท่ี 1 แบบจำลององค์ประกอบของอัตลักษณ์การส่ือสารของผู้มีอิทธิพลทางความคิดด้านสุขภาพ 
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ตารางท่ี 2  ผลการวิเคราะห์ค่าน้ำหนักองค์ประกอบของอัตลักษณ์การส่ือสารของผู้มีอิทธิพลทางความคิดด้าน
สุขภาพ 

ตัวแปร 
ค่าน้ำหนักองค์ประกอบ 

() 
ค่าความคลาดเคล่ือน 

() 
t R2 

ความตรงไปตรงมา 
(Truth_avg) 

.87 0.13 17.123 .76 

ความจริงใจ 
(Sincer_avg) 

.68 0.39 17.441 .46 

ความเช่ียวชาญ 
(Expert_avg) 

.85 0.14 15.769 .72 

ความชัดเจน 
(Visib_avg) 

.83 0.21 15.392 .69 

เอกลักษณ์เฉพาะ 
(uniq_avg) 

.73 0.31 - .53 

จากตารางท่ี 2 พบว่า ตัวแปรอัตลักษณ์การสื ่อสารของผู ้มีอิทธ ิพลทางความคิดด้านสุขภาพ 
ประกอบด้วยองค์ประกอบ  5 องค์ประกอบ มีค่าน้ำหนักองค์ประกอบ (Standardize Factor Loading) อยู่
ระหว่าง 0.73-0.87 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งอยู่ในระดับที่ดี มีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน 
() อยู ่ระหว่าง 0.13-0.39 แต่ละองค์ประกอบมีค่าสถิต ิทดสอบ t มากกว่า 1.96 แสดงว่าค่าน ้ำหนัก
องค์ประกอบมีนัยสำคัญทางสถิติทั้งหมด องค์ประกอบแต่ละองค์ประกอบสามารถอธิบายความสัมพันธ์กับตัว
แปรแฝงได้อยู่ระหว่างร้อยละ 46-76 
 นอกจากนี้ผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis)  ด้วยเทคนิคปัจจัยองค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirm Factor Analysis: CFA) ของขั้นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรมสุขภาพของเจนเนอเรชั่นวาย ได้แก่  ขั้น
เมินเฉย/ไม่ตระหนักรู้ ขั้นลังเลใจ/ตระหนักรู้ ขั้นเตรียมการ/ตัดสินใจ ขั้นการกระทำการปรับเปลี่ยน และขั้น
กระทำต่อเนื่อง ได้ทำการวิเคราะห์องค์ประกอบด้วยโปรแกรมสถิติทางสังคมศาสตร์ พบว่าแบบจำลองท่ี
วิเคราะห์ได้ในครั้งแรกยังไม่สอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎี จึงได้ทำการปรับแบบจำลอง (Model Modification) 
ตามคำแนะนำของโปรแกรมประกอบกับความเป็นไปได้ในเชิงทฤษฎี เพื่อให้ข้อมูลมีความกลมกลืนกับทฤษฎีท่ี
ได้ทำการศึกษา พบว่า ค่าสถิติทดสอบความกลมกลืนดังนี้ 2 เท่ากับ 6.520 , df เท่ากับ 3, χ2 /df  เท่ากับ 
1.997, P-Value เท่ากับ 0.089, RMSEA เท่ากับ 0.054, GFI เท่ากับ 0.993, AGFI เท่ากับ 0.967, RMR เท่ากับ 
0.010, CFI เท่ากับ 0.996 และ HOELTER เท่ากับ 479 แสดงให้เห็นว่าการทดสอบความสอดคล้องอยู่ในระดับ
ท่ียอมรับได้ และค่าน้ำหนักองค์ประกอบมีนัยสำคัญทางสถิติทุกเส้นทางความสัมพันธ์ ดังภาพต่อไปนี้ 
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ภาพท่ี 2   แบบจำลององค์ประกอบของขั้นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมสุขภาพของคนเจนเนอเรชั่นวาย 

  
 
ตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ค่าน้ำหนักองค์ประกอบข้ันการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมสุขภาพของคนเจน 
               เนอเรชั่นวาย 

ตัวแปร 
ค่าน้ำหนัก

องค์ประกอบ () 
ค่าความคลาด
เคล่ือน () 

t R2 

ขั้นเมินเฉย/ไม่ตระหนกัรู้ 
(PC_avg) 

0.37 0.43 - 0.13 

 

ตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ค่าน้ำหนักองค์ประกอบข้ันการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมสุขภาพของคนเจน 
               เนอเรชั่นวาย (ต่อ) 

ตัวแปร ค่าน้ำหนัก
องค์ประกอบ () 

ค่าความคลาด
เคล่ือน () 

t R2 

ขั้นลังเลใจ/ตระหนักรู้ 
(CT_avg) 

0.60 0.25 7.357 0.36 

ขั้นเตรียมการ/ตัดสินใจ  
(PP_avg) 

0.84 0.16 7.107 0.71 

ขั้นการกระทำการ
ปรับเปล่ียน (AC_avg) 

0.87 0.18 7.140 0.75 

ขั้นกระทำต่อเนื่อง 
(MT_avg) 

0.83 0.21 7.098 0.70 

 
 จากตารางท่ี 3 พบว่า ตัวแปรขั้นการเปล่ียนแปลงพฤติกรมสุขภาพของเจนเนอเรช่ันวาย ประกอบด้วย
องค์ประกอบ 5 องค์ประกอบ มีค่าน้ำหนักองค์ประกอบ (Standardize Factor Loading) อยู่ระหว่าง 0.37-
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0.87 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซึ่งอยู่ในระดับท่ีดี มีค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน () อยู่ระหว่าง 
0.16-0.43 แต่ละองค์ประกอบมีค่าสถิติทดสอบ t มากกว่า 1.96 แสดงว่าค่าน้ำหนักองค์ประกอบมีนัยสำคัญทาง
สถิติทั้งหมด องค์ประกอบแต่ละองค์ประกอบสามารถอธิบายความสัมพันธ์กับตัวแปรแฝงได้อยู่ระหว่างรอ้ยละ 
13-75 

วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 พบว่า ผลการศึกษาอัตลักษณ์การสื่อสารสุขภาพของผู้มีอิทธิพล ( Influencer) 
ด้านสุขภาพมีผลต่อการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมสุขภาพของเจนเนอเรช่ันวาย โดยทำการวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Modeling) ด้วยโปรแกรมสถิติวิเคราะห์ทางสังคมศาสตร์ พบว่าแบบจำลอง
ท่ีวิเคราะห์ได้ในครั้งแรกยังไม่สอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎี จึงได้ทำการปรับแบบจำลอง (Model Modification) 
ตามคำแนะนำของโปรแกรมประกอบกับความเป็นไปได้ในเชิงทฤษฎี เพื่อให้ข้อมูลมีความกลมกลืนกับทฤษฎีท่ี
ได้ทำการศึกษา พบว่า ค่าสถิติทดสอบความกลมกลืน ดังนี้  χ2 เท่ากับ 57.710 , df เท่ากับ 30, χ2 /df  เท่ากับ 
1.924 , RMSEA เท่ากับ 0.048, GFI เท่ากับ 0.973, AGFI เท่ากับ 0.950, RMR เท่ากับ 0.024, CFI เท่ากับ 
0.988 และ HOELTER เท่ากับ 303 แสดงให้เห็นว่าการทดสอบความสอดคล้องอยู่ในระดับที่ยอมรับได้ การ
ตรวจสอบความเช่ือถือได้ของมิติองค์ประกอบสามารถวัดมาตรขั้นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมสุขภาพของคนเจน
เนอเรชั่นวายได้เป็นอย่างดี มีค่าความเที่ยงอยู่ในระดับที่สูง เป็นที่ยอมรับได้ (c >.70) โดยมีค่า c = 0.91 
สามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรได้ โดยมีค่า v > 0.68 ซึ่งมากกว่าเกณฑ์ที่กำหนด (v > .50) ซึ่ง
ถือว่ายอมรับได้และค่าน้ำหนักองค์ประกอบมีนัยสำคัญทางสถิติทุกเส้นทางความสัมพันธ์ ดังภาพต่อไปนี้  
 
ภาพท่ี 3 แบบจำลองโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling) ของอัตลักษณ์การส่ือสารของ
ผู้มีอิทธิพลทางความคิดด้านสุขภาพท่ีมีผลต่อการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมสุขภาพของคนเจนเนอเรชั่นวาย 

 
ตารางท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล 

ตัวแปร 
ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล 

() 
t R2 

Influ_Iden      
YHB 

0.42 5.346 0.18 
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 จากตารางท่ี 4 พบว่าตัวแปรของอัตลักษณ์การส่ือสารของผู้มีอิทธิพลด้านสุขภาพท่ีมีผลต่อการ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมสุขภาพของเจนเนอเรชั่นวาย มีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.42 อย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติท่ีระดับ .05  
 
อภิปรายผล   

จากผลการศึกษาอัตลักษณ์การสื่อสารสุขภาพของผู้มีอิทธิพลด้านสุขภาพที่มีผลต่อการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมสุขภาพของเจนเนอเรชั่นวาย ผู้วิจัยขออภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ ดังนี้ 

วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 การศึกษาองค์ประกอบของอัตลักษณ์การสื่อสารของผู้มีอิทธิพลทางความคิด 
(Influencer) ด้านสุขภาพ ผลการศึกษาพบว่า องค์ประกอบอัตลักษณ์ของผู้มีอิทธิพลทางความคิดด้านสุขภาพ
ซึ่งเป็นการรวบรวมองค์ประกอบท้ังหมด 5 องค์ประกอบ ได้แก่ ความตรงไปตรงมา (truthful endorsements) 
ความจร ิงใจ (sincerity) ความเชี ่ยวชาญ (expertise)  ความชัดเจน (visibility) และเอกลักษณ์เฉพาะ
(uniqueness) สอดคล้องกับงานวิจัยของ Mahasamut, R., (2015) ผู ้มีอิทธิพลในช่องทางออนไลน์ มีการ
นำเสนอเนื้อหาผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ในรูปแบบต่าง ๆ เช่น รูปภาพ บทความ หรือคลิปวิดีโอ โดยภาษาท่ีใช้
เป็นภาษาที ่ง ่ายต่อการเข้าใจ ในการจัดทำเนื ้อหานั้นจะต้องเป็นเรื ่องที ่มีความรู ้ความเชี ่ยวชาญและมี
ประสบการณ์ตรง นำเสนอข้อมูลอย่างตรงไปตรงมา มีทั้งข้อดีและข้อเสียเพื่อเป็นการประกอบการตัดสินใจ
ให้กับกลุ ่มผู ้ติดตาม ซึ ่งนอกจากนี้ Al-Emadi, F.A. and Ben Yahia, I. (2020) ยังพบว่ามีองค์ประกอบท่ี
สอดคล้องกับเกณฑ์การสร้างชื่อเสียงและอิทธิพลบนสื่อสังคม ประกอบด้วยคุณลักษณะหลัก 5 ประการท่ีจะ
นำไปสู่การมีชื่อเสียงและความเป็นผู้นำทางความคิดเห็นบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ ความน่าเชื่อถือ , 
การเล่าเรื่อง, คุณภาพของเนื้อหา, ความเหมาะสมกับแพลตฟอร์มนั้น ๆ, มีความเป็นจริงและภาพลักษณ์ท่ีดึงดูด
และนำเสนออย่างสม่ำเสมอ และนอกจากนี้หากผู้มีอิทธิพลทางความคิดได้นำเสนอเนื้อหาตามความถนัดของผู้มี
อิทธิพลในด้านต่าง ๆ ซึ่งส่ือในการนำเสนอจะมีท้ังภาพนิ่ง ข้อความหรือวิดีโอ ท่ีมาจากความรู้ ประสบการณ์และ
การแสดงความคิดเห็นประกอบ จะทำให้ได้รับความไว้วางใจและความเช่ือถือ ในเนื้อหาท่ีนำเสนอผ่านช่องทางท่ี
กำหนดไว้ (Chinsuporn, 2019) นอกจากนี้ ข้อมูลท่ีนำเสนอออกมานั้นยังมีส่วนสำคัญในประกอบการตัดสินใจ
ของผู้ติดตามหรือผู้บริโภค ซึ่งมาจากการสร้างแรงจูงใจให้แก่ผู้ติดตามให้คล้อยตามข้อมูลจากผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิด ผู้วิจัยเห็นว่าเมื่อพิจารณาจากค่าน้ำหนักองค์ประกอบแล้ว องค์ประกอบที่มีความสำคัญสูงสุดของอัต
ลักษณ์การสื่อสารของผู้มีอิทธิพลทางความคิดด้านสุขภาพ ได้แก่ ความตรงไปตรงมา ความเชี่ยวชาญ ความ
ชัดเจน เอกลักษณ์เฉพาะและความจริงใจ  ตามลำดับ 

วัตถุประสงค์ข้อท่ี 2. ศึกษาอัตลักษณ์การส่ือสารของผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ด้านสุขภาพ
ที่มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมสุขภาพของคนเจนเนอเรชั่นวาย  พบว่า อัตลักษณ์การสื่อสารของผู้มี
อิทธิพลทางความคิดนั้นมีผลต่อการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมสุขภาพ   ซึ่งสอดคล้องกับ Mahasamut, R., (2015) 
พบว่ากลุ่มผู้มีอิทธิพลในช่องทางออนไลน์มักจะนำเสนอเนื้อหาท่ีกำลังเป็นกระแสหรือเป็นเรื่องราวท่ีใหม่ท่ีหลาย 
ๆ คนให้ความสนใจโดยหลังจากท่ีเนื้อหาเหล่านั้นได้เริ่มเผยแพร่ออกไปทางส่ือออนไลน์ต่าง ๆ ท่ีเป็นช่องทางการ
สื่อสารของทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์แล้วก็จะเริ ่มเกิดเป็นกระแสการบอกต่อของกลุ่มผู ้ติดตามตามมา แต่
นอกจากด้านอัตลักษณ์การสื่อของผู้มีอิทธิพลทางความคิดแล้ว ยังพบว่าผู้ติดตามบางกลุ่มให้ความสำคัญกับ
รูปแบบในการนำเสนอ โดยส่วนใหญ่จะเป็นรูปภาพ บทความและคลิปวิดีโอ เนื่องจากว่า รูปภาพสามารถสร้าง
แรงดึงดูดและดูน่าสนใจ ในส่วนคลิปวิดีโอจึงขึ ้นอยู่กับเนื้อหาที่นำเสนอ  นอกจากนี้ มุมมองของผู้บริโภค
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เกี่ยวกับอัตลักษณ์การสื่อสารของผู้มีอิทธิพลทางความคิดในแต่ละระดับจะมีความแตกต่างกัน เช่น ผู้บริโภคมี
มุมมองต่อเมกาอินฟลูเอนเซอร์ (Mega influencer) มีลักษณะการพูดที่สามารถเข้าใจได้ง่าย มีความน่าสนใจ 
รับชมแล้วเพลิดเพลิน การนำเสนอวิดีโอมีความสวยงามน่าสนใจ เป็นท่ีรู้จัก ตามกระแส มักนำเสนอสินค้าท่ีเป็น
ที่พูดถึงในขณะนั้น เนื้อหาที่นำเสนอมักมีความหลากหลาย มีเนื้อหาอื่นที่ไม่ใช่การรีวิวหรือพูดถึงผลิตภัณฑ์
บางอย่าง มีความรู้เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการท่ีกำลังพูดถึงอย่างลึกซึ้งรวมท้ังมองว่าผู้มีอิทธิพลทางความคิดกลุ่ม
นี้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ เป็นที่รู้จักในวงกว้าง ส่วนของมาโครอินฟลูเอนเซอร์ (Macro Influencer) มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมากท่ีสุดจากกลุ่มอื่น ผู้บริโภคมีมุมมองต่อไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro 
Influencer) ว่ามีลักษณะการพูดสามารถเข้าใจได้ง่าย ดูเหมือนมีการใช้สินค้าที่กำลังรีวิวหรือพูดถึงจริง มี
ลักษณะการพูดแบบกึ่งทางการ ไม่เป็นที่รู ้จักในวงกว้าง เนื้อหาท่ี ไมโครอินฟลูเอนเซอร์นำเสนอมักมีความ
เฉพาะเจาะจงในบางด้าน โดยพบว่า ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคน้อยที่สุด
จากทั้งสามกลุ่ม (Kaewpradap, O., 2019) นอกจากนั้นอัตลักษณ์การสื่อสารจากผู้มีอิทธิพลทางความคิดแล้ว 
ยังพบอิทธิพลจากเพื่อนและสมาชิกในครอบครัว และองค์กรอย่างเป็นทางการ โดยผู้มีอิทธิพลในโซเชียลมีเดีย
ได้รับความไว้วางใจและมิตรภาพจากผู้ติดตามโดยจะวางตำแหน่งตัวเองเป็นผู้เชี่ยวชาญ แบ่งปันข้อมูลและ
ประสบการณ์ส่วนตัว และโดยการสร้างความรู้สึกสัมพันธ์รับรู้ ความใกล้ชิด ความคุ้นเคย และความเห็นอกเห็น
ใจ ส่วนของเพื่อนและสมาชิกในครอบครัวและองค์กรอย่างเป็นทางการท่ีดำเนินการผ่านอิทธิพลทางสังคมท่ีให้
ข้อมูล เมื ่ออิทธิพลทางสังคมทั้งสามร่วมกันเป็นตัวแทนที่ในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Goodyear et al, 
2021) ในส่วนของผู้วิจัยพบว่าขั ้นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมสุขภาพมากที่สุดอยู่ที่ระดับขั้นการกระทำการ
ปรับเปลี่ยน หมายความได้ว่า อัตลักษณ์ของผู้มีอิทธิพลเป็นส่วนปัจจัยหนึ่งในการที่ผู้ติดตามมีการปรับเปลี่ยน
พฤติกรรมสุขภาพ แต่เนื่องจากค่าน้ำหนักองค์ประกอบยังมีค่าไม่มากเท่าท่ีควร จึงอาจมีปัจจัยหรือตัวแปรอื่น ๆ 
ที่นอกเหนือจากอัตลักษณ์ของผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่จะสามารถเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมสุขภาพของคนเจน
เนอเรชั่นวายหาก ผู้ติดตามได้เข้าร่วมกิจกรรมกับผู้ทรงอิทธิพลในช่องทางออนไลน์ทำให้ผู้ติดตามรู้สึกว่าใกล้ชิด
สนิทสนมจึงสามารถทำให้เกิดความเช่ือใจและไว้วางใจในตัวผู้มีอิทธิพล และยังสามารถสร้างแรงจูงใจให้เกิดการ
คล้อยตามและตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการได้ นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังพบว่าขั้นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมสุขภาพ
มากท่ีสุดอยู่ท่ีระดับข้ันการกระทำการปรับเปล่ียน หมายความได้ว่า อัตลักษณ์ของผู้มีอิทธิพลเป็นส่วนปัจจัยหนึ่ง
ในการที่ผู ้ติดตามมีการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมสุขภาพ แต่เนื ่องจากค่าน้ำหนักองค์ประกอบยังมีค่าไม่มาก
เท่าท่ีควร จึงอาจมีปัจจัยหรือตัวแปรอื่น ๆ ท่ีนอกเหนือจากอัตลักษณ์ของผู้มีอิทธิพลทางความคิดท่ีจะสามารถ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมสุขภาพของคนเจนเนอเรชั่นวาย หากผู้ติดตามได้เข้าร่วมกิจกรรมกับผู้ทรงอิทธิพลใน
ช่องทางออนไลน์ทำให้ผู้ติดตามรู้สึกว่าใกล้ชิดสนิทสนมจึงสามารถทำให้เกิดความเชื่อใจและไว้วางใจในตัวผู้มี
อิทธิพล และยังสามารถสร้างแรงจูงใจให้เกิดการคล้อยตามและตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการได้ แสดงให้เห็นว่า 
นอกจากอัตลักษณ์การส่ือสารของผู้มีอิทธิพลทางความคิดแล้ว ยังมีตัวแปรท่ีเกี่ยวกับรูปแบบของส่ือท่ีผู้มีอิทธิพล
ทางความคิดใช้ในการนำเสนอผ่านส่ือออนไลน์ เพื่อช่วยในการดึงดูดและอธิบายความหมายของเนื้อหาให้ชัดเจน
ยิ่งขึ้น หรืออาจะเป็นกลุ่มคนใกล้ชิดที่จะมีส่วนช่วยในการสนับสนุนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมสุขภาพ ดังนั้น 
อัตลักษณ์ของผู้มีอิทธิพลทางความคิดจึงไม่ได้ปัจจัยเพียงอย่างเดียวที่จะทำให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
สุขภาพของเจเนอเรชั่นวาย 
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ข้อเสนอแนะ    
ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

1. ตัวแปรด้านอัตลักษณ์การสื่อสารของมีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ด้านสุขภาพจะมีผลต่อ
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมสุขภาพของคนเจนเนอเรชั่นวาย แต่ยังคงมีปัจจัยอื่นๆ ที่ส่งผลต่อพฤติกรรม เช่น 
เพื่อนและครอบครัว องค์กรท่ีเกี่ยวข้อง ซึ่งยังไม่ได้ปรากฏอยู่ในงานวิจัยนี้  

2. ด้วยอัตลักษณ์การส่ือสารของผู้มีอิทธิพลทางความคิดด้านสุขภาพมีข้อจำกัดในเรื่องของการให้ข้อมูล
ท่ีต้องเน้นเรื่องของความถูกต้อง นักการตลาดท่ีจะต้องทำความเข้าใจข้อจำกัดในตัวผู้มีอิทธิพลทางความคิด เช่น 
จรรยาบรรณวิชาชีพ  และความถูกต้องของตัวผลิตภัณฑ์หากต้องการให้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเป็นผู้ให้ข้อมูล   
 

ข้อเสนอแนะสำหรับงานวิจัยคร้ังต่อไป 
 1. การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณที่ทำการศึกษาอัตลักษณ์ของผู้มีอิทธิพลด้านสุขภาพเพยีง
ด้านเดียว จึงทำให้มีข้อจำกัดเกี่ยวกับผลการศึกษา ซึ่งสำหรับผู้มีอิทธิพลด้านอื่น ๆ อาจจะมีองค์ประกอบของอัต
ลักษณ์ท่ีมีความแตกต่างออกไป ซึ่งสำหรับในการวิจัยครั้งต่อไปอาจทำการศึกษาผู้มีอิทธิพลด้านอื่น ๆ หรือนำอัต
ลักษณ์ของผู้มีอิทธิพลแต่ละด้านมาเปรียบเทียบกัน เพื่อแสดงความชัดเจนในอัตลักษณ์ของผู้มีอิทธิพลในแต่ละ
ด้าน ซึ่งผลการศึกษาสามารถนำไปวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารให้กับผู้มีอิทธิพลหรือตราสินค้าที่ต้องการทำการ
ส่ือสารทางการตลาดให้ตรงกับผลิตภัณฑ์และกลุ่มเป้าหมายของสินค้าเอง 
 2. การศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับปัจจัยอื่น ๆ ท่ีมีผลต่อกับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมสุขภาพของคนเจน
เนอเรชั่นวาย  
 3. นอกเหนือจากการศึกษาเฉพาะกลุ่มคนเจนเนอเรชั่นวายแล้ว ยังสามารถศึกษาเปรียบเทียบการ
เปล่ียนแปลงสุขภาพในแต่ละเจนเนอเรช่ัน เพื่อเป็นแนวทางในการเพิ่มประสิทธิภาพการส่ือสารให้เหมาะสมกับ
กลุ่มช่วงอายุ 
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