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บทคัดัย่่อ

   การวิจิัยัครั้้ �งน้ี้�มีีวัตัถุุประสงค์์เพื่่�อ 1) ศึกึษาการเปิิดรับัการนำำ�เสนอแบรนด์์ผ่่านอินิฟลููเอนเซอร์์เสมืือนจริงิ และ  

2) ศึกึษาความคิดิเห็น็ที่่�มีีต่อ่การนำำ�เสนอแบรนด์ผ์่า่นอินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิ โดยเป็็นการวิจิัยัเชิงิสำำ�รวจด้ว้ยแบบสอบถาม

ออนไลน์กับักลุ่่�มผู้้�บริโิภคที่่�มีอีายุ ุ18 ปีีขึ้้�นไป จำำ�นวน 400 คน และเคยเห็น็การสื่่�อสารการตลาดของแบรนด์ท์ี่่�ใช้อ้ินิฟลูเูอนเซอร์์

เสมืือนจริงิ การวิเิคราะห์ข์้อ้มูลูใช้ส้ถิติิเิชิงิพรรณนา ได้แ้ก่่ ค่า่ความถี่่� ค่า่ร้อ้ยละ ค่า่เฉลี่่�ย และส่ว่นเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน สถิติิิ

เชิงิอนุุมานใช้ก้ารวิเิคราะห์ค์วามแปรปรวนทางเดีียว การเปรีียบเทีียบพหุคุูณู และการวิเิคราะห์ส์หสัมัพันัธ์ ์ผลการวิจิัยัพบว่า่ 

1) กลุ่่�มตัวัอย่า่งส่ว่นใหญ่่เป็็นเพศหญิงิ อายุ ุ18-25 ปีี มีกีารศึกึษาอยู่่�ในระดับัปริญิญาตรีี เป็็นนักัเรีียน/นักัศึกึษา มีีรายได้ต้่อ่เดืือน

น้้อยกว่า่ 10,000 บาท และอาศัยัในกรุงุเทพมหานคร ส่ว่นใหญ่่ไม่ไ่ด้ต้ิดิตามอินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิ แต่เ่ห็น็ค่อ่นข้า้งบ่อ่ย 

ผ่า่นป้้ายโฆษณาขนาดใหญ่่ เคยเห็น็นำำ�เสนอแบรนด์เ์อไอเอส 5 จีีมากที่่�สุดุ ในลักัษณะไลฟ์สไตล์ ์รูปูแบบภาพและข้อ้ความ 

และ 2) กลุ่่�มตัวัอย่า่งมีคีวามคิดิเห็น็เชิงิบวกต่อ่การนำำ�เสนอแบรนด์ผ์่า่นอินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิทั้้ �งด้า้นบุคุลิกิภาพ ความน่าเชื่่�อถืือ 

และรูปูแบบการนำำ�เสนอ การทดสอบสมมติฐิาน พบว่า่ ผู้้�บริโิภคที่่�มีอีายุแุตกต่่างกันัเปิิดรับัการนำำ�เสนอแบรนด์ผ์่า่นอินิฟลูเูอนเซอร์์

เสมืือนจริงิแตกต่า่งกันั ผู้้�บริโิภคที่่�มีเีพศ การศึกึษา และที่่�อยู่่�แตกต่า่งกันั มีคีวามคิดิเห็น็แตกต่า่งกันั และการเปิิดรับัมีคีวามสัมัพันัธ์์

กับัความคิดิเห็น็อย่า่งมีีนัยัสำำ�คัญัทางสถิติิทิี่่�ระดับั 0.05 ผลจากการศึกึษาวิจิัยัสามารถนำำ�ไปพัฒันาองค์ค์วามรู้้�ด้า้นนิิเทศศาสตร์์

การตลาดให้ม้ีคีวามทันัสมัยั และเป็็นแนวทางเพิ่่�มขีีดความสามารถทางการแข่ง่ขันัให้ก้ับัแบรนด์ ์

คำำ�สำำ�คัญั : 1. การเปิิดรับั 2. ความคิดิเห็น็ 3. ผู้้�บริโิภค 4. แบรนด์ ์5. อินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิ

โครงการวิจิัยัน้ี้�ผ่า่นการรับัรองมาตรฐานจริยิธรรมการวิจิัยัในมนุษย์แ์ล้ว้ รหัสัการรับัรอง : UTCCEC/Exemp026/2566

โดยคณะกรรมการจริยิธรรมการวิจิัยัในคน มหาวิทิยาลัยัหอการค้า้ไทย วันัที่่� 22 มีนีาคม 2566



นภารัตัน์์ พฤกษ์ส์ุรุาลัยัการเปิิดรับัและความคิดิเห็น็ของผู้้�บริโิภคในประเทศไทยที่่�มีีต่อการนำำ�เสนอแบรนด์์
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Abstract

       This research investigated: 1) the exposure of consumers in Thailand to brand presentation by AI influencers 

and 2) their opinions on these presentations. A quantitative approach was used, with a self-administered online 

questionnaire distributed to 400 Thai consumers aged 18 or older who had seen brands using AI influencers. Data 

analysis employed descriptive statistics, including frequency, percentage, mean, and standard deviation. Inferential 

statistics included One-Way ANOVA, multiple comparisons, and correlation analysis. The findings revealed that: 

1) most respondents were female, aged 18-25, with a bachelor’s degree, students, earning less than 10,000 baht 

per month, and living in Bangkok. While they did not follow AI influencers, they frequently saw them on billboards, 

particularly AIS 5G lifestyle presentations featuring photos and text. 2) Respondents held positive opinions about 

AI influencers’ personality, credibility, and presentation. The hypothesis testing found that consumers of different 

ages had varying exposure to brand presentations by AI influencers. Consumers with different genders, education 

levels, and residential areas also had different opinions. Exposure to AI influencers’ brand presentations was 

significantly correlated with opinions at the 0.05 level. This research contributes to the development of modern 

marketing communication knowledge and provides insights to enhance a brand’s competitive capabilities.

Keywords: 1. Exposure 2. Opinion 3. Consumers 4. Brand 5. AI influencers
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บทนำำ�

     ความท้า้ทายของผู้้�ผลิติสินิค้า้หรืือบริกิารนอกจากจะต้อ้ง 

แข่่งขันักัันในด้้านของคุุณภาพและราคาเพื่่�อตอบสนอง 

ความต้อ้งการของผู้้�บริโิภคแล้ว้ ยังัต้อ้งให้ค้วามสำำ�คัญักับั

การวางแผนกลยุุทธ์์การสื่่�อสารทางการตลาดบนพื้้�นฐาน 

ของอินิเทอร์เ์น็็ตที่่�มีคีวามก้า้วหน้าอย่า่งรวดเร็ว็เพื่่�อให้เ้ข้า้ถึงึ

ผู้้�บริโิภคที่่�มีกีารเปิิดรับัข่า่วสารที่่�เปลี่่�ยนแปลงไป จากเดิมิ 

ที่่�แบรนด์์เคยให้ค้วามสำำ�คัญักับัการสื่่�อสารการตลาด เช่่น 

การโฆษณา ประชาสัมัพันัธ์ ์ส่ง่เสริมิการขาย ฯลฯ ผ่า่นสื่่�อ

ดั้้ �งเดิมิ ก็็ได้้พัฒันาไปสู่่�การนำำ�เสนอข้อ้มููลทางการตลาด 

ผ่า่นสื่่�อออนไลน์มากขึ้้�น มีกีารสร้า้งเว็บ็ไซต์แ์ละแอปพลิเิคชันั

เพื่่�อให้ข้้อ้มูลูทางการตลาดและเป็็นช่่องทางขายสินิค้า้หรืือ

บริกิาร นอกจากนี้้�ยังัมีกีารนำำ�แบรนด์เ์ข้า้ไปสร้า้งพื้้�นที่่�บนสื่่�อ

สังัคมไม่ว่่า่จะเป็็นเฟซบุ๊๊�ก ไลน์ อินิสตาแกรม ติ๊๊�กต็อ็ก ยูทููบู 

ฯลฯ มีกีารใช้อ้ินิฟลููเอนเซอร์์ซึ่่�งมีีผู้้�ติดิตามตั้้ �งแต่่หลักัพันั 

ไปจนถึงึหลักัล้า้นมาเป็็นทูตูของแบรนด์เ์พื่่�อให้เ้ข้า้ถึงึผู้้�บริโิภค

มากขึ้้�น (Chuenjit & Panthanuwong, 2021)

       การปรับัตัวัของแบรนด์ใ์นเรื่่�องของการสื่่�อสารการตลาด 

ผ่า่นสื่่�อออนไลน์ดังักล่่าวเห็น็ได้ช้ัดัเจนจากเม็ด็เงินิโฆษณา

ดิิจิิทัลัที่่�เติิบโตอย่่างต่่อเน่ื่�องและกำำ�ลังัเป็็นช่่องทางหลักั 

ที่่�แบรนด์ใ์ห้ค้วามสำำ�คัญั ในปีี  พ.ศ. 2563 มููลค่่าโฆษณา 

บนช่่องทางดิจิิทิัลัในประเทศไทยอยู่่�ที่่� 21,058 ล้้านบาท 

เติบิโตประมาณ 8% ในปีี พ.ศ. 2564 ไปอยู่่�ที่่� 22,800 ล้า้นบาท 

ทั้้ �งน้ี้� การเป็็นผู้้�สนับัสนุนเนื้้�อหา การประชาสัมัพันัธ์ด์ิจิิทิัลั 

บทความโฆษณา และอินิฟลูเูอนเซอร์ ์มีีสัดัส่ว่นรวมกันัอยู่่�ที่่� 

9% หรืือคิดิเป็็นมูลูค่า่ 2,043 ล้า้นบาท รองจากเฟซบุ๊๊�กที่่�เป็็น

ผู้้�นำำ�ซึ่่�งมีีส่่วนแบ่่งอยู่่�ที่่� 32% (7,224 ล้า้นบาท) และยููทููบ 

มีีส่ว่นแบ่่งที่่� 23% (5,136 ล้า้นบาท) (Digital Advertising 

Association (Thailand), 2021)

   ความต้้องการให้เ้ป็็นที่่�จดจำำ�ผนวกกับัพัฒันาการของ

เทคโนโลยีีดิิจิิทัลัส่่งผลให้้แบรนด์์จำำ�นวนหนึ่่�งเริ่่�มนำำ�เอา 

อินิฟลูเูอนเซอร์ใ์นรูปูของปััญญาประดิษิฐ์ ์ (AI) เข้า้มาช่่วย

สื่่�อสารการตลาดกับัผู้้�บริโิภค ในเดืือนกุุมภาพันัธ์ ์2565 Real 

Research Media ได้ส้ำำ�รวจความคิดิเห็น็ผู้้�คนใน 110 ประเทศ 

จำำ�นวน 50,000 คน พบว่่า 85.83% เคยเห็น็โฆษณาที่่�มี ี

อินิฟลููเอนเซอร์เ์สมืือนจริงิ 43.32% มองว่่าช่่วยให้เ้ข้า้ใจ

วัตัถุุประสงค์ท์างการตลาด และ 47.47% มองว่า่การตลาด

ที่่�ใช้อ้ินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิจะทำำ�ให้เ้กิดิการลงทุนุมหาศาล

เรื่่�องปััญญาประดิษิฐ์ ์(PPTV Online, 2022) บริษิัทัเอเจนซีี

โฆษณา เช่น่ The Clueless ในสเปนหันัมาใช้อ้ินิฟลูเูอนเซอร์์

เสมืือนจริงิ ‘Aitana Lopez’ อายุ ุ25 ปีี ผมสีีชมพู ูผู้้�ติดิตาม

บนอินิสตาแกรมถึงึ 120,000 คน เป็็นพรีีเซนเตอร์ใ์ห้ก้ับั

แบรนด์อ์าหารเสริมิด้า้นกีีฬา ‘บิ๊๊�ก (Big)’ เพราะช่ว่ยแก้ปั้ัญหา

ความล่่าช้า้ การยกเลิกิงานที่่�ไม่เ่หมาะสม อีีโก้สู้งู อารมณ์

แปรปรวนของนางแบบหรืือคนดังั สร้า้งรายได้ ้117,000-

390,000 บาทต่่อเดืือน (Naewna, 2023) สะท้อ้นให้เ้ห็น็

ว่า่การสื่่�อสารการตลาดผ่า่นอินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิเป็็น

ที่่�น่่าจับัตามอง 

   อินิฟลููเอนเซอร์์เสมืือนจริงิเพิ่่�งถืือกำำ�เนิิดขึ้้�น โดยลิลิ  

มิคิิวิลา (Lil Miquela) เป็็นผู้้�บุุกเบิกิ เปิิดตัวัในปีี พ.ศ. 2559 

จากทีีมผู้้�สร้า้งชื่่�อว่า่ Brud แบรนด์จ์ำำ�นวนหนึ่่�งเริ่่�มเข้า้ไปเป็็น

สปอนเซอร์์ของอิินฟลููเอนเซอร์์เสมืือนจริงิ ทำำ�แคมเปญ

ทางการตลาดด้ว้ยการเซ็น็สัญัญากับัผู้้�สร้า้งอินิฟลูเูอนเซอร์์

เสมืือนจริงิในระยะสั้้ �นหรืือสร้า้งขึ้้�นมาใช้เ้อง (Marisa, 2022) 

     สำำ�หรับัในประเทศไทย อินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิ เช่น่  

ไอ ไอรีีน (Ai_Ailynn) ถูกูใช้เ้ป็็นทูตูของแบรนด์เ์อไอเอส 5 จีี 

และแบรนด์ ์OPPO Reno6 Z 5G กะทิ ิ(Katii.Katie) ที่่�เปิิดตัวั

บนปกนิิตยสาร Haper’s BAZAAR, L’Officiel Thailand, 

VOGUE และได้ร้ับัการสนับัสนุนโดย Bottega Veneta, Fendi, 

Dolce & Gabbana, Jimmy Choo, Christian Louboutin, 

Breitling ส่่วนวันัน้ี้� (Callmewunni) เป็็นทููตของแบรนด์ ์

ทิพิยประกันัภัยัและคอนโดแบรนด์ต์่่าง ๆ ภายใต้ ้Ananda 

เป็็นต้น้ (Marisa, 2022) 

       จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้้�วิจิัยัยังัคงไม่พ่บงานวิจิัยั

เกี่่�ยวกับัการสื่่�อสารการตลาดผ่า่นอินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิ

ในประเทศไทย พบเพีียงการศึกึษาอินิฟลููเอนเซอร์ม์นุษย์ ์

เช่่น ความคิดิเห็น็ที่่�มีีต่ออินิฟลููเอนเซอร์์กับัการตัดัสินิใจ 

ซื้้�อสินิค้า้แบรนด์ห์รู ู (Chuenjit & Panthanuwong, 2021)  

การตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้กับัการรับัรู้้�ความน่าเชื่่�อถืือของอินิฟลู-ู

เอนเซอร์ ์(Jampunyakul & Prajaknate, 2021) อิทิธิพิลของ

ความน่าเชื่่�อถืือของบุคุคลมีีชื่่�อเสีียงในงานโฆษณาที่่�มีีผลต่อ่

การตัดัสินิใจซื้้�อของผู้้�บริโิภคชาวไทย (Wongweeranonchai 

& McClelland, 2016) เป็็นต้น้ อย่า่งไรก็ต็ามในต่า่งประเทศ

เริ่่�มมีกีารศึกึษาอินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิ เช่น่ โทมัสั และ

ฟาวเลอร์ ์(Thomas & Fowler, 2021) พบว่า่ อินิฟลูเูอนเซอร์์

เสมืือนจริงิส่ง่ผลต่อ่แบรนด์ไ์ด้เ้ช่น่เดีียวกับัผู้้�สนับัสนุนแบรนด์์

ที่่�เป็็นบุุคคลที่่�มีีชื่่�อเสีียง แอน, โช, และไทซ (Ahn, Cho, & 

Tsai, 2022) พบว่่า อินิฟลููเอนเซอร์เ์สมืือนจริงิทำำ�ให้เ้กิดิ

ประสิทิธิภิาพต่่อการปรากฏตัวัทางสังัคม ดึงึดููดใจทั้้ �งทาง

กายภาพและทางสังัคม กระตุ้้�นการประเมินิของผู้้�บริโิภค 
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เป็็นต้น้ ผู้้�วิจิัยัจึงึมุ่่�งศึกึษาการเปิิดรับัและความคิดิเห็น็ของ 

ผู้้�บริิโภคในประเทศไทยที่่�มีีต่่อการนำำ�เสนอแบรนด์์ผ่่าน 

อินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิ เพื่่�อเข้า้ใจพฤติกิรรมการเปิิดรับัและ 

ความคิดิเห็น็ที่่�มีีต่อการนำำ�เสนอแบรนด์ผ์่า่นอินิฟลูเูอนเซอร์์

เสมืือนจริงิ ข้อ้มูลูที่่�ได้จ้ากการศึกึษาสามารถนำำ�มาใช้พ้ัฒันา

องค์ค์วามรู้้�ด้า้นนิิเทศศาสตร์ก์ารตลาดให้ม้ีคีวามทันัสมัยัและ

เป็็นแนวทางเพิ่่�มขีีดความสามารถในการแข่ง่ขันั งานวิจิัยัเรื่่�องน้ี้� 

ยังัเป็็นการวิจิัยัเกี่่�ยวกับันวัตักรรม สร้า้งองค์ค์วามรู้้�ที่่�เท่า่ทันั

การเปลี่่�ยนแปลงของสังัคมโลก

วัตัถุปุระสงค์ข์องการวิิจัยั

  1. เพื่่�อศึึกษาการเปิิดรับัการนำำ�เสนอแบรนด์์ผ่่าน 

อินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิของผู้้�บริโิภคในประเทศไทย

    2. เพื่่�อศึกึษาความคิดิเห็น็ที่่�มีีต่่อการนำำ�เสนอแบรนด์ ์

ผ่า่นอินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิของผู้้�บริโิภคในประเทศไทย

สมมติิฐานการวิิจัยั

    1. ผู้้�บริโิภคในประเทศไทยที่่�มีีคุุณลักัษณะส่่วนบุุคคล 

แตกต่า่งกันั มีกีารเปิิดรับัการนำำ�เสนอแบรนด์ผ์่า่นอินิฟลูเูอนเซอร์์

เสมืือนจริงิแตกต่่างกันั

    2. ผู้้�บริโิภคในประเทศไทยที่่�มีีคุุณลักัษณะส่่วนบุุคคล 

แตกต่่างกันั มีคีวามคิดิเห็็นต่่อการนำำ�เสนอแบรนด์์ผ่่าน 

อินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิแตกต่่างกันั

    3. การเปิิดรับัการนำำ�เสนอแบรนด์ผ์่่านอินิฟลููอินิเซอร์์

เสมืือนจริงิมีคีวามสัมัพันัธ์ก์ับัความคิดิเห็น็ต่่อการนำำ�เสนอ

แบรนด์ผ์่า่นอินิฟลูอูินิเซอร์เ์สมืือนจริงิ

ขอบเขตการวิิจัยั 

     การวิจิัยัในครั้้ �งน้ี้�ศึกึษาเฉพาะผู้้�บริโิภคที่่�ใช้อ้ินิเทอร์เ์น็็ต  

อาศัยัอยู่่�ในประเทศไทย มีอีายุ ุ18 ปีีขึ้้�นไป และเคยเห็น็การ

สื่่�อสารการตลาดของแบรนด์ผ์่า่นอินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิ 

ได้แ้ก่่ ไอ ไอรีีน (Ai_Ailynn) กะทิ ิ(Katii.Katie) หรืือ วันัน้ี้� 

(Callmewunni)1 ผ่า่นสื่่�อโฆษณาออนไลน์และ/หรืือออฟไลน์ 

โดยเก็บ็ข้อ้มูลูตั้้ �งแต่ว่ันัที่่� 1 เมษายน ถึงึ 15 พฤษภาคม 2566 

นิิยามศัพัท์เ์ชิิงปฏิิบัติัิการ 

       1. คุณุลักัษณะส่ว่นบุุคคล หมายถึงึ เพศ อายุ ุการศึกึษา 

อาชีีพ รายได้ ้และที่่�อยู่่�ปัจจุบุันั

      2. อินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิ (Artificial Influencer หรืือ  

AI Influencer) หมายถึงึ ผู้้�ทรงอิทิธิพิลทางการตลาดที่่�ไม่ใ่ช่่

มนุษย์แ์ต่่ถูกูสร้า้งขึ้้�นให้ม้ีีบุคลิกิลักัษณะราวกับัมนุษย์ ์สามารถ

มีปีฏิสิัมัพันัธ์ก์ับัมนุษย์ด์้ว้ยระบบอัตัโนมัตัิ ิได้แ้ก่่ ไอ ไอรีีน, 

กะทิ,ิ และวันัน้ี้� 

    3. การเปิิดรับัการนำำ�เสนอแบรนด์ผ์่า่นอินิฟลูเูอนเซอร์ ์

เสมืือนจริงิ หมายถึงึ การติดิตามอินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิบน

สื่่�อสังัคมออนไลน์ ความถี่่�ที่่�เคยเห็น็อินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิ

นำำ�เสนอแบรนด์์ สื่่�อที่่�เคยเห็น็อินิฟลููเอนเซอร์์เสมืือนจริงิ 

นำำ�เสนอแบรนด์ ์แบรนด์ท์ี่่�เคยเห็น็อินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิ

นำำ�เสนอ เนื้้�อหาที่่�มักัเห็น็อินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงินำำ�เสนอ

ให้ก้ับัแบรนด์ ์และรูปูแบบการนำำ�เสนอแบรนด์ผ์่่านอินิฟลูู- 

เอนเซอร์เ์สมืือนจริงิที่่�เคยเห็น็ 

    4. ความคิดิเห็น็ที่่�มีีต่อการนำำ�เสนอแบรนด์ผ์่า่นอินิฟลู-ู 

เอนเซอร์เ์สมืือนจริงิ หมายถึงึ การแสดงออกทางความคิดิ 

ความเชื่่�อ และการตัดัสินิใจของบุุคคลซึ่่�งอาจมีีทิศิทางบวก

หรืือลบต่่อการนำำ�เสนอแบรนด์ผ์่า่นอินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิ 

3 ด้า้น ได้แ้ก่่ ด้า้นบุุคลิกิภาพ ด้า้นความน่าเชื่่�อถืือ และด้า้น

รูปูแบบการนำำ�เสนอ โดยในแต่่ละด้า้นแบ่ง่ความคิดิเห็น็ออกเป็็น 

5 ระดับั คืือ เห็น็ด้ว้ยอย่่างยิ่่�ง เห็น็ด้ว้ย เฉย ๆ/ไม่่แน่่ใจ  

ไม่เ่ห็น็ด้ว้ย และไม่เ่ห็น็ด้ว้ยอย่า่งยิ่่�ง

    5. ผู้้�บริโิภคในประเทศไทย หมายถึงึ บุุคคลทั่่ �วไปที่่�มี ี

อายุ ุ18 ปีีขึ้้�นไป ซึ่่�งได้ร้ับัการเสนอหรืือชักัชวนจากผู้้�ประกอบ

ธุุรกิจิให้ซ้ื้้�อสินิค้า้หรืือรับับริกิาร ใช้อ้ินิเทอร์เ์น็็ต และอาศัยั

อยู่่�ในประเทศไทย

การศึึกษาเอกสารท่ี่�เก่ี่�ยวข้้องและกรอบแนวคิิดการวิิจัยั 

       ผู้้�วิจิัยัศึกึษาแนวคิดิและงานวิจิัยัที่่�เกี่่�ยวข้อ้ง ได้แ้ก่่ ข้อ้มูลู

พื้้�นฐานเกี่่�ยวกับัการนำำ�เสนอแบรนด์์ผ่่านอินิฟลููเอนเซอร์์

เสมืือนจริงิ ซึ่่�งประกอบด้ว้ย ที่่�มา นิิยาม ลักัษณะเฉพาะ  

และรููปแบบการนำำ�เสนอของอิินฟลููเอนเซอร์์เสมืือนจริิง 

ที่่�แบรนด์ต์่า่ง ๆ  เริ่่�มนำำ�มาใช้ใ้นการสื่่�อสารการตลาด รวมถึงึ

แนวคิดิเกี่่�ยวกับัการสื่่�อสารเพื่่�อการโน้้มน้าวใจ แนวคิดิเกี่่�ยวกับั

คุุณลักัษณะส่่วนบุุคคล แนวคิิดเกี่่�ยวกัับการเปิิดรับัสื่่�อ 

แนวคิดิเกี่่�ยวกับัความคิดิเห็น็ของผู้้�บริโิภค และงานวิจิัยั 

ที่่�เกี่่�ยวข้อ้ง ได้แ้ก่ ่ความคิดิเห็น็ที่่�มีีต่ออินิฟลูเูอนเซอร์ก์ับัการ

ตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้แบรนด์ห์รู ู(Chuenjit & Panthanuwong, 

2021) การตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้กับัการรับัรู้้�ความน่าเชื่่�อถืือ 

         1 กะทิ,ิ ไอ ไอรีีน, และวันัน้ี้� ได้ร้ับัรางวัลัอินิฟลูเูอนเซอร์ย์อดเยี่่�ยม (Best Virtual Influencer) ประจำำ�ปีี 2565 จาก Thailand Influencer  

Awards 2022 (Tellscore, 2022)
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ของอินิฟลูเูอนเซอร์ ์(Jampunyakul & Prajaknate, 2021) 

อิิทธิิพลของความน่าเชื่่�อถืือของบุุคคลมีีชื่่�อเสีียงในงาน

โฆษณาที่่�มีีผลต่่อการตัดัสินิใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคชาวไทย 

(Wongweeranonchai & McClelland, 2016) การศึกึษา 

เกี่่�ยวกับัอินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิที่่�ส่ง่ผลต่อ่แบรนด์ ์(Thomas 

& Fowler, 2021) ประสิทิธิภิาพของอินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิ 

(Ahn et al., 2022) เพื่่�อใช้ป้ระกอบในการกำำ�หนดขอบเขต

งานวิจิัยั การออกแบบเครื่่�องมืือวิจิัยั รวมถึงึการสรุปุผลการวิจิัยั

และการอภิปิรายผลให้ม้ีคีวามครอบคลุุมตามวัตัถุุประสงค์์

งานวิจิัยั นอกจากน้ี้�แนวคิดิเกี่่�ยวกับัคุณุลักัษณะส่ว่นบุุคคล 

แนวคิดิเกี่่�ยวกับัการเปิิดรับัสื่่�อ แนวคิดิเกี่่�ยวกับัความคิดิเห็น็

ของผู้้�บริโิภค และการวิจิัยัที่่�เกี่่�ยวข้อ้งดังักล่่าวถููกนำำ�มาใช้้

เป็็นกรอบในการตั้้ �งสมมติฐิานการวิจิัยั โดยมีกีรอบแนวคิดิ

การวิจิัยั ดังัแสดงในภาพที่่� 1

ภาพท่ี่ � 1 กรอบแนวคิดิการวิจิัยั

วิิธีีดำำ�เนิินการวิิจัยั

   ประชากรเป้้าหมายในการวิจิัยั คืือ ผู้้�บริโิภคที่่�เป็็น 

บุุคคลทั่่ �วไป มีอีายุ ุ18 ปีีขึ้้�นไป ใช้อ้ินิเทอร์เ์น็็ต อาศัยัอยู่่�ใน

ประเทศไทย และเคยเห็น็การสื่่�อสารการตลาดของแบรนด์ ์

ที่่�ใช้อ้ินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิ ได้แ้ก่่ กะทิ,ิ ไอ ไอรีีน, และ/

หรืือวันัน้ี้� ผ่า่นสื่่�อโฆษณาต่่าง ๆ  จากสถิติิปิระชากรทางการ

ทะเบีียนราษฎร (รายเดืือน) โดยสำำ�นักับริหิารการทะเบีียน 

กรมการปกครอง (The Bureau of Registration Administration, 

2023) พบว่า่ ประชากรในประเทศไทยที่่�มีอีายุ ุ18 ปีีขึ้้�นไป 

ณ เดืือนมกราคม 2566 มีีจำำ�นวน 52,332,722 คน เมื่่�ออ้า้งอิงิ

ตามสูตูรของทาโร ยามาเน่่ (Yamane, 1967) ระดับัความ

เชื่่�อมั่่ �น 95% ที่่�กำำ�หนดว่า่ประชากรที่่�มีีขนาดตั้้ �งแต่ ่100,000 คน

ขึ้้�นไป ควรกำำ�หนดขนาดตัวัอย่า่งที่่� 400 คน การวิจิัยัครั้้ �งน้ี้�

จึงึกำำ�หนดขนาดตัวัอย่า่งที่่� 400 คน การสุ่่�มตัวัอย่า่งเป็็นแบบ

ไม่อ่าศัยัความน่าจะเป็็นโดยสุ่่�มตามความสะดวก ผู้้�วิจิัยัซื้้�อ

โฆษณาบนอิินสตาแกรมและเฟซบุ๊๊�ก กำำ�หนดขอบเขต 

ในประเทศไทย และขอความอนุุเคราะห์ผ์ู้้�ตอบแบบสอบถาม

ส่ง่ต่อ่ตัวัเชื่่�อมโยงของแบบสอบถามไปยังัคนรู้้�จักั สอดคล้อ้งกับั

งานวิจิัยัอินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิในมุมุมองของประชากร

บนโลกออกไลน์ เช่น่ Thomas and Fowler (2021) และ Ahn 

et al. (2022) ผลการวิจิัยัสามารถใช้เ้ป็็นกรณีีศึกึษาเพื่่�อเป็็น

ความรู้้�พื้้�นฐานก่่อนพัฒันาไปสู่่�การศึกึษาที่่�ใช้ร้ะเบีียบวิธิีีวิจิัยั

เพื่่�ออ้า้งอิงิไปยังัประชากรต่่อไป

        เครื่่�องมืือที่่�ใช้ใ้นการเก็บ็รวบรวมข้อ้มูลู ได้แ้ก่่ แบบสอบถาม 

ออนไลน์ ประกอบด้ว้ย ส่ว่นที่่� 1 คำำ�ถามเกี่่�ยวกับัคุณุลักัษณะ

ส่ว่นบุุคคลของผู้้�ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้ว้ย เพศ อายุ ุ

ระดับัการศึกึษา อาชีีพ รายได้ ้และที่่�อยู่่�ปัจจุบุันั ส่ว่นที่่� 2 คำำ�ถาม

เกี่่�ยวกับัการเปิิดรับัการนำำ�เสนอแบรนด์ผ์่า่นอินิฟลูเูอนเซอร์์

เสมืือนจริงิ ส่ว่นที่่� 3 คำำ�ถามเกี่่�ยวกับัความคิดิเห็น็ที่่�มีีต่อการ 

นำำ�เสนอแบรนด์ผ์่า่นอินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิ และส่ว่นที่่� 4 

ข้อ้เสนอแนะที่่�มีีต่อการสื่่�อสารการตลาดผ่า่นอินิฟลูเูอนเซอร์์

เสมืือนจริงิ

     ก่่อนเก็บ็ข้อ้มูลู ผู้้�วิจิัยัทดสอบความเที่่�ยงตรงและความ

เชื่่�อถืือได้ข้องเครื่่�องมืือ ดังัน้ี้�

       1. การทดสอบความเที่่�ยงตรงตามเนื้้�อหา (content validity)  

ผู้้�วิิจั ัยนำำ�แบบสอบถามไปให้้ผู้้�ทรงคุุณวุุฒิิทางวิิชาการ 

ด้า้นนิิเทศศาสตร์ก์ารตลาด จำำ�นวน 3 คน ประเมินิข้อ้คำำ�ถาม

ในแบบสอบถามว่่าเป็็นไปตามแนวคิิดและทฤษฎีี และ

สอดคล้อ้งกับัวัตัถุุประสงค์ก์ารวิจิัยัหรืือไม่ ่จากนั้้ �นจึงึคำำ�นวณ

ค่่าสัมัประสิทิธิ์์ �ความสอดคล้อ้ง (Index of Concordance: 

IOC) (Pongwichai, 2015: 141-142) ผลการทดสอบ พบว่า่ 

ข้อ้คำำ�ถามในแบบสอบถามทุกุข้อ้ได้ค้่า่คะแนนตั้้ �งแต่่ 0.67-1.00 

อย่่างไรก็็ตามผู้้�วิิจั ัยนำำ�ข้้อเสนอแนะจากผู้้�ทรงคุุณวุุฒิ ิ

มาปรับัปรุงุแบบสอบถามให้ม้ีคีวามชัดัเจนยิ่่�งขึ้้�น และนำำ�ไปให้้

ผู้้�ทรงคุณุวุฒุิดิังักล่า่วตรวจสอบอีีกครั้้ �ง จนได้ส้รุปุว่า่ข้อ้คำำ�ถาม

ทุกุข้อ้มีคีวามเที่่�ยงตรง

คุณุลักัษณะส่่วนบุคุคล

เพศ อายุ ุระดับัการศึกึษา 

อาชีีพ รายได้ ้ที่่�อยู่่�ปัจจุบุันั

การเปิิดรับัการนำำ�เสนอแบรนด์ ์

ผ่า่นอิินฟลููเอนเซอร์เ์สมืือนจริิง

ความคิิดเห็น็ท่ี่�มีีต่่อการนำำ�เสนอแบรนด์ ์

ผ่า่นอิินฟลููเอนเซอร์เ์สมืือนจริิง
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    2. การทดสอบความเชื่่�อถืือได้ ้ (reliability) ผู้้�วิจิัยันำำ� 

แบบสอบถามไปทดลองใช้ก้ับักลุ่่�มทดลอง จำำ�นวน 30 คน 

เพื่่�อตรวจสอบภาษาที่่�ใช้้และลำำ�ดับัข้อ้คำำ�ถาม จากนั้้ �นจึงึ 

ทดสอบความเชื่่�อถืือได้ด้้ว้ยวิธิีีสัมัประสิทิธิ์์ �อัลัฟา (alpha- 

coefficient) จากสููตรของ Cronbach’s alpha formula  

(Sangkaew, 1998) ผลการทดสอบความเชื่่�อถืือได้ใ้นข้อ้คำำ�ถาม

เกี่่�ยวกับัการวัดัระดับัความคิดิเห็น็ที่่�มีีต่อ่การนำำ�เสนอแบรนด์์

ผ่า่นอินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิด้า้นบุุคลิกิภาพ r = 0.826 

ด้า้นความน่าเชื่่�อถืือ r = 0.821 และด้า้นรูปูแบบการนำำ�เสนอ 

r = 0.944 ซึ่่�งมากกว่า่ 0.75 ทุกุด้า้น ดังันั้้ �น แบบสอบถาม

จึงึมีคีวามเชื่่�อถืือได้้

   สถิติิทิี่่�ใช้ใ้นการวิจิัยั ประกอบด้ว้ย สถิติิเิชิงิพรรณนา  

ได้แ้ก่่ ค่่าความถี่่� ค่่าร้อ้ยละ ค่่าเฉลี่่�ย และส่่วนเบี่่�ยงเบน

มาตรฐาน และสถิติิเิชิงิอนุุมาน ได้แ้ก่่ การวิเิคราะห์ค์วาม

แปรปรวนทางเดีียว การเปรีียบเทีียบพหุคุูณู และการวิเิคราะห์์

สหสัมัพันัธ์์

ผลการวิิจัยั

    งานวิจิัยัเรื่่�องน้ี้�มีีวัตัถุุประสงค์เ์พื่่�อ 1) ศึกึษาการเปิิดรับั 

การนำำ�เสนอแบรนด์์ผ่่านอินิฟลููเอนเซอร์์เสมืือนจริงิ และ  

2) ศึกึษาความคิดิเห็น็ที่่�มีีต่อการนำำ�เสนอแบรนด์ผ์่า่นอินิฟลู-ู

เอนเซอร์เ์สมืือนจริงิ โดยศึกึษากลุ่่�มตัวัอย่า่ง จำำ�นวน 400 คน 

ผลจากการศึกึษาคุณุลักัษณะส่ว่นบุคุคล พบว่า่ กลุ่่�มตัวัอย่า่ง

ส่่วนใหญ่่เป็็นเพศหญิงิ (65.5%) อายุุ 18-25 ปีี  (46.0%)  

การศึึกษาในระดับัปริิญญาตรีี (70.8%) เป็็นนัักเรีียน/

นักัศึกึษา (43.0%) มีีรายได้ต้่่อเดืือนน้้อยกว่า่ 10,000 บาท 

(44.0%) และอาศัยัในกรุงุเทพมหานคร (56.5%) รายละเอีียด

ดังัตารางที่่� 1

ตารางท่ี่ � 1 คุณุลักัษณะส่ว่นบุุคคลของกลุ่่�มตัวัอย่า่ง 

คุณุลักัษณะส่่วนบุคุคล จำำ�นวน (คน) (n = 400) ร้้อยละ (%)

1. เพศ

   1.1 ชาย 117 29.3

   1.2 หญิงิ 262 65.5

   1.3 เพศทางเลืือก (LGBTQ) 21 5.3

2. อายุ ุ

   2.1 18-25 ปีี 184 46.0

   2.2 26-42 ปีี 96 24.0

   2.3 43-57 ปีี 100 25.0

   2.4 58-76 ปีี 20 5.0

3. ระดับัการศึกึษา 

   3.1 ประถมศึกึษา 7 1.8

   3.2 มัธัยมศึกึษา/ปวช./ปวส./อนุุปริญิญา 45 11.3

   3.3 ปริญิญาตรีี 283 70.8

   3.4 สูงูกว่า่ปริญิญาตรีี 65 16.3

4. อาชีีพ 

   4.1 นักัเรีียน/นักัศึกึษา 172 43.0

   4.2 พนักังานบริษิัทั 85 21.3

   4.3 รับัราชการ/รัฐัวิสิาหกิจิ 23 5.8

   4.4 รับัจ้า้ง/อาชีีพอิสิระ 59 14.8

   4.5 ค้า้ขาย/เจ้า้ของกิจิการ 40 10.0
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           1. การเปิิดรับัการนำำ�เสนอแบรนด์ผ์่า่นอิินฟลููเอนเซอร์ ์

เสมืือนจริิงของผู้้�บริิโภคในประเทศไทย จากการศึกึษาวิจิัยั 

พบว่า่ กลุ่่�มตัวัอย่า่งไม่ไ่ด้ต้ิดิตามอินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิ

บนสื่่�อสังัคมออนไลน์ (52.3%) เคยเห็น็อินิฟลููเอนเซอร์์

เสมืือนจริงินำำ�เสนอแบรนด์ต์ามพื้้�นที่่�สื่่�อต่่าง ๆ  ค่อ่นข้า้งบ่อ่ย

มีีจำำ�นวนมากที่่�สุดุ (38.0%) รองลงมา คืือ เห็น็นาน ๆ ครั้้ �ง 

(37.5%) เมื่่�อจำำ�แนกรายสื่่�อพบว่่า กลุ่่�มตัวัอย่่างเคยเห็น็ 

อินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงินำำ�เสนอแบรนด์ผ์่า่นป้้ายโฆษณา

ขนาดใหญ่่บนท้้องถนน มีีจำำ�นวนมากที่่�สุุด (44.5%)  

รองลงมา คืือ สื่่�อรถไฟฟ้้า (44.3%) และอินิสตาแกรม 

ของอินิฟลููเอนเซอร์์เสมืือนจริงิ (39.5%) รายละเอีียดดังั

ตารางที่่� 2

คุณุลักัษณะส่่วนบุคุคล จำำ�นวน (คน) (n = 400) ร้้อยละ (%)

   4.6 เกษตรกร/ประมง 4 1.0

   4.7 เกษีียณอายุ/ุพ่อ่บ้า้นแม่บ่้า้น/ไม่ไ่ด้ป้ระกอบอาชีีพ 17 4.3

5. รายได้ส้่ว่นตัวัต่่อเดืือน 

   5.1 น้้อยกว่า่ 10,000 บาท 176 44.0

   5.2 10,001-30,000 บาท 129 32.3

   5.3 30,001-50,000 บาท 48 12.0

   5.4 50,001 บาทขึ้้�นไป 47 11.8

6. ที่่�อยู่่�ปัจจุบุันั 

   6.1 กรุงุเทพมหานคร 226 56.5

   6.2 ปริมิณฑล 57 14.3

   6.3 จังัหวัดัอื่่�น 117 29.3

ตารางท่ี่ � 1 คุณุลักัษณะส่ว่นบุุคคลของกลุ่่�มตัวัอย่า่ง (ต่่อ)

การเปิิดรับัการนำำ�เสนอแบรนด์ผ์่า่นอิินฟลููเอนเซอร์เ์สมืือนจริิง จำำ�นวน (คน) (n = 400) ร้้อยละ (%)

การติิดตามอิินฟลููเอนเซอร์เ์สมืือนจริิงบนสื่่�อสังัคมออนไลน์์

  - ติดิตาม 191 47.8

  - ไม่ไ่ด้ต้ิดิตาม 209 52.3

ความถ่ี่�ในการเห็น็อิินฟลููเอนเซอร์เ์สมืือนจริิงนำำ�เสนอแบรนด์ ์

  - เห็น็นาน ๆ ครั้้ �ง 150 37.5 

  - เห็น็ค่อ่นข้า้งบ่อ่ย 152 38.0 

  - เห็น็บ่อ่ย ๆ 71 17.8 

  - เห็น็เป็็นประจำำ� 27 6.8 

สื่่�อท่ี่�เคยเห็น็อิินฟลููเอนเซอร์เ์สมืือนจริิงนำำ�เสนอแบรนด์ ์(ตอบได้้มากกว่่า 1 ข้้อ) 

  - อินิสตาแกรมของอินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิ 158 39.5 

  - เฟซบุ๊๊�กแฟนเพจของอินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิ 157 39.3 

  - ติ๊๊�กต็อ็กของอินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิ 114 28.5 

  - อินิสตาแกรมของแบรนด์ ์ 119 29.8 

ตารางท่ี่ � 2 การเปิิดรับัการนำำ�เสนอแบรนด์ผ์่า่นอินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิ
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      เมื่่�อศึกึษาในรายละเอีียด พบว่า่ กลุ่่�มตัวัอย่า่งส่ว่นใหญ่่

เคยเห็น็อินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงินำำ�เสนอแบรนด์เ์อไอเอส 

5 จีี (ไอ ไอรีีน)  (89.8%) รองลงมา คืือ ลาซาด้า้ (กะทิ)ิ 

(41.3%) ไทยประกันัชีีวิติ (ไอ ไอรีีน) (30.8%) และนม

แคลิฟิอร์เ์นีียซันัชายน์์ (ไอ ไอรีีน) มีีจำำ�นวนน้้อยที่่�สุดุ (5.5%) 

ทั้้ �งน้ี้� กลุ่่�มตัวัอย่า่งระบุุว่า่เคยเห็น็อินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิ

นำำ�เสนอแบรนด์แ์ต่่จำำ�แบรนด์ไ์ม่ไ่ด้ ้(1.3%) 

        กลุ่่�มตัวัอย่า่งส่ว่นใหญ่่มักัเห็น็อินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิ 

นำำ�เสนอไลฟ์สไตล์ ์ (54.5%) รองลงมา คืือ การรีีวิวิหรืือมี ี

ส่ว่นร่ว่มกับัการใช้ผ้ลิติภัณัฑ์ห์รืือบริกิาร (51.8%) การแบ่ง่ปััน

เรื่่�องราวที่่�น่่าสนใจ (27.0%) การแนะนำำ�ช่อ่งทางการสื่่�อสารอื่่�น

ของแบรนด์ ์(26.8%) โดยเห็น็การนำำ�เสนอเรื่่�องการท่อ่งเที่่�ยว 

การเดินิทางน้้อยที่่�สุุด (15.3%) ส่่วนรููปแบบการนำำ�เสนอ

แบรนด์ ์พบว่า่ กลุ่่�มตัวัอย่า่งส่ว่นใหญ่่เห็น็รูปูแบบภาพและ

ข้อ้ความมากที่่�สุดุ (82.3%) รองลงมา คืือ คลิปิวิดิีีโอ (67.8%) 

และการถ่ายทอดสด (Live) (13.5%) ตามลำำ�ดับั

   2. ความคิิดเห็็นท่ี่�มีีต่่อการนำำ�เสนอแบรนด์์ผ่่าน 

อิินฟลููเอนเซอร์เ์สมืือนจริิงของผู้้�บริิโภคในประเทศไทย 

        ด้า้นบุุคลิกิภาพ พบว่า่ กลุ่่�มตัวัอย่า่งเห็น็ด้ว้ยอย่า่งยิ่่�งว่า่ 

อินิฟลููเอนเซอร์์เสมืือนจริงิเป็็นความก้้าวหน้าของปััญญา

ประดิษิฐ์ ์ช่ว่ยทำำ�ให้แ้บรนด์ด์ูทูันัสมัยัมากที่่�สุดุ (ค่า่เฉลี่่�ย 4.22) 

รองลงมา คืือ ดูคูล่อ่งแคล่ว่กระฉับักระเฉงเหมาะกับัแบรนด์์

ด้้านไอทีีหรืือที่่�เน้้นความรวดเร็ว็ และมีคีวามแปลกใหม่ ่ 

ช่ว่ยทำำ�ให้แ้บรนด์ด์ูโูดดเด่น่แตกต่า่ง (ค่า่เฉลี่่�ย 4.17 เท่า่กันั) 

ในขณะที่่�เห็น็ด้ว้ยกับัข้อ้ความด้า้นลบที่่�ว่า่ อินิฟลูเูอนเซอร์์

เสมืือนจริงิไม่เ่ข้า้ใจความรู้้�สึกึมนุษย์ ์ไม่ส่ามารถโน้้มน้าวใจ

ผู้้�บริโิภค (ค่า่เฉลี่่�ย 2.35) และเป็็นหุ่่�นยนต์ ์ขาดสัมัผัสัใกล้ช้ิดิ

กับัมนุษย์ ์เข้า้ถึงึผู้้�บริโิภคได้ย้าก (ค่า่เฉลี่่�ย 2.30) ภาพรวม

กลุ่่�มตัวัอย่่างมีคีวามคิดิเห็น็เชิงิบวกต่อ่การนำำ�เสนอแบรนด์ ์

ผ่า่นอินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิ ด้า้นบุุคลิกิภาพ (ค่า่เฉลี่่�ย 3.76) 

    ด้า้นความน่่าเชื่่ �อถือื กลุ่่�มตัวัอย่่างเห็น็ด้ว้ยว่่า อินิฟลู-ู 

เอนเซอร์เ์สมืือนจริงิให้ข้้อ้มูลูเกี่่�ยวกับัแบรนด์ไ์ด้อ้ย่า่งชัดัเจน

มากที่่�สุุด (ค่่าเฉลี่่�ย 3.94) รองลงมา คืือ อินิฟลููเอนเซอร์์

เสมืือนจริงิถูกูสร้า้งโดยบริษิัทัที่่�ตรวจสอบได้ ้(ค่า่เฉลี่่�ย 3.90) 

ในขณะที่่�เห็น็ด้ว้ยกับัข้อ้ความด้า้นลบที่่�ว่า่ อินิฟลูเูอนเซอร์ ์

เสมืือนจริงิไม่ส่ามารถใช้ส้ินิค้า้หรืือบริกิารได้จ้ริงิ จึงึไม่น่่่าเชื่่�อถืือ 

(ค่า่เฉลี่่�ย 2.34) และไม่ส่ามารถตอบข้อ้สงสัยัของผู้้�บริโิภคได้ ้

(ค่า่เฉลี่่�ย 2.29) ภาพรวมกลุ่่�มตัวัอย่า่งมีคีวามคิดิเห็น็เชิงิบวก

ต่่อการนำำ�เสนอแบรนด์์ผ่่านอิินฟลููเอนเซอร์์เสมืือนจริิง  

ด้า้นความน่าเชื่่�อถืือ (ค่า่เฉลี่่�ย 3.48) 

  ด้้านรููปแบบการนำำ�เสนอ กลุ่่�มตััวอย่่างเห็็นด้้วยว่่า  

การนำำ�เสนอแบรนด์ผ์่่านอินิฟลููเอนเซอร์เ์สมืือนจริงิกำำ�ลังัมีี

บทบาทมากขึ้้�นเรื่่�อย ๆ ในอุุตสาหกรรมโฆษณามากที่่�สุุด 

(ค่า่เฉลี่่�ย 4.11) รองลงมา คืือ นำำ�เสนอแบรนด์ไ์ด้อ้ย่า่งสร้า้งสรรค์ ์

น่่าสนใจ และการนำำ�เสนอในรูปูแบบวิดิีีโอคลิปิ มีคีวามน่าสนใจ 

(ค่า่เฉลี่่�ย 4.08 เท่า่กันั) ภาพรวมกลุ่่�มตัวัอย่า่งมีคีวามคิดิเห็น็

เชิงิบวกต่่อการนำำ�เสนอแบรนด์ผ์่า่นอินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิ 

ด้า้นรูปูแบบการนำำ�เสนอ (ค่า่เฉลี่่�ย 4.00) 

การเปิิดรับัการนำำ�เสนอแบรนด์ผ์่า่นอิินฟลููเอนเซอร์เ์สมืือนจริิง จำำ�นวน (คน) (n = 400) ร้้อยละ (%)

  - เฟซบุ๊๊�กแฟนเพจของแบรนด์ ์ 107 26.8 

  - ติ๊๊�กต็อ็กของแบรนด์ ์ 77 19.3 

  - เว็บ็ไซต์/์แอปพลิเิคชันัของแบรนด์ ์ 95 23.8 

  - ป้้ายโฆษณาขนาดใหญ่่บนท้อ้งถนน 178 44.5 

  - สื่่�อรถไฟฟ้้า เช่น่ บริเิวณสถานีีรถไฟฟ้้า คานเสารถไฟฟ้้า บนรถไฟฟ้้า ฯลฯ 177 44.3 

  - สื่่�อตามเสาไฟฟ้้าทั่่ �วไป ป้้ายข้า้งทาง 72 18.0 

  - สื่่�อเคลื่่�อนที่่� เช่น่ รถประจำำ�ทาง รถยนต์ ์ฯลฯ 88 22.0 

  - สื่่�อในงานนิิทรรศการ อีีเวนต์ ์หรืือกิจิกรรมต่่าง ๆ 60 15.0 

  - สื่่�อ ณ จุดุขาย เช่น่ ป้้ายโฆษณาในร้า้น แผ่น่พับั ใบปลิวิ โปสเตอร์ ์ฯลฯ 76 19.0 

  - สื่่�อมวลชน เช่น่ หนังัสืือพิมิพ์ ์นิิตยสาร โทรทัศัน์ ภาพยนตร์ ์ฯลฯ 93 23.3 

  - อื่่�น ๆ ได้แ้ก่่ ยูทููบู ฯลฯ 83 20.8 

ตารางท่ี่ � 2 การเปิิดรับัการนำำ�เสนอแบรนด์ผ์่า่นอินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิ (ต่่อ)
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      ข้อ้เสนอแนะต่อ่การสื่่�อสารการตลาดของอินิฟลูเูอนเซอร์ ์

เสมืือนจริงิ พบว่่า กลุ่่�มตัวัอย่่างค่่อนข้า้งมีีมุุมมองเชิงิบวก 

เช่น่ ระบุวุ่า่ ดีีอยู่่�แล้ว้ ทันัสมัยั แปลกใหม่ ่สวยงาม ตื่่�นตาตื่่�นใจ 

สร้า้งสรรค์ด์ีี แต่่ก็ม็ีีข้อ้เสนอแนะว่า่ ควรปรับัปรุงุและพัฒันา

ให้้อิินฟลููเอนเซอร์์เสมืือนจริงิมีคีวามสมจริงิ ดููไม่่ปลอม  

ควรให้ม้ีีชีีวิติชีีวา ไม่แ่ห้ง้แล้ง้ และให้เ้หมืือนมนุษย์ม์ากกว่า่น้ี้� 

ควรพิจิารณาประเภทสินิค้า้และบริกิารว่่ามีคีวามเข้า้กันัได้้

หรืือมีคีวามเหมาะสมที่่�จะนำำ�อิินฟลููเอนเซอร์์เสมืือนจริงิ 

มานำำ�เสนอเนื้้�อหาให้ก้ับัแบรนด์ห์รืือไม่ ่ โดยประเภทสินิค้า้

หรืือบริกิารที่่�เหมาะสม ได้แ้ก่ ่แบรนด์ด์้า้นไอทีี แฟชั่่ �น สินิค้า้

หรืือบริกิารในโลกเสมืือน (Metaverse) เสื้้�อผ้า้ เครื่่�องประดับั 

เครืือข่่ายโทรศัพัท์์มืือถืือ หรืือเครื่่�องมืืออิิเล็็กทรอนิิกส์ ์ 

แต่่ไม่่เหมาะกับัแบรนด์์ที่่�ต้้องการความน่าเชื่่�อถืือมาก ๆ  

โดยเฉพาะเครื่่�องสำำ�อางและยา เช่น่ ครีีมบำำ�รุงุ อาหารเสริมิ 

ยา วิติามินิ สุุขภาพ เน่ื่�องจากอินิฟลููเอนเซอร์เ์สมืือนจริงิ 

ไม่ใ่ช่ม่นุษย์ ์ไม่ไ่ด้ม้ีกีารใช้ง้านจริงิ จึงึยากที่่�ผู้้�บริโิภคจะเชื่่�อถืือ 

กลุ่่�มตัวัอย่า่งยังัระบุุว่า่ อยากให้พ้ัฒันาไปเรื่่�อย ๆ เพราะมีี

ความเหมาะกับัยุคุสมัยั แต่่ควรนำำ�เสนอในรูปูแบบใหม่ ่อาจให้้

แต่่งกายแบบไทย มีีลูกูเล่น่มากขึ้้�น ควรใช้ภ้าษาที่่�เข้า้ใจง่า่ย 

คำำ�นึงถึงึกลุ่่�มลููกค้า้ที่่�มีคีวามหลากหลายทางเพศ และสิ่่�งที่่�

สำำ�คัญัมาก คืือ เรื่่�องคุณุภาพของสินิค้า้และบริกิาร อย่า่งไรก็ต็าม 

อินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิเหมาะกับัแคมเปญระยะสั้้ �นมากกว่า่ 

เป็็นต้น้

    การทดสอบสมมติฐิานพบว่า่ ผู้้�บริโิภคในประเทศไทย 

ที่่�มีอีายุุแตกต่่างกันัมีกีารเปิิดรับัการนำำ�เสนอแบรนด์์ผ่่าน 

อินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิแตกต่่างกันั (F Prob. = 0.003) 

ผู้้�บริโิภคในประเทศไทยที่่�มีเีพศ การศึกึษา และที่่�อยู่่�แตกต่่างกันั

มีคีวามคิดิเห็น็ต่่อการนำำ�เสนอแบรนด์ผ์่่านอินิฟลููเอนเซอร์์

เสมืือนจริงิแตกต่่างกันั (F Prob. = 0.028, = 0.037, = 0.000 

ตามลำำ�ดับั) และการเปิิดรับัมีคีวามสัมัพันัธ์ก์ับัความคิดิเห็น็ 

(2-Tailed Sig. = 0.000) อย่า่งมีีนัยัสำำ�คัญัทางสถิติิทิี่่�ระดับั 

0.05 ดังัภาพที่่� 2

ภาพท่ี่ � 2 สรุปุความสัมัพันัธ์ข์องตัวัแปรที่่�ได้จ้ากการวิจิัยั

การเปิิดรับัการนำำ�เสนอแบรนด์ ์

ผ่า่นอิินฟลููเอนเซอร์เ์สมืือนจริิง

ความคิิดเห็น็ท่ี่�มีีต่่อการนำำ�เสนอแบรนด์ ์

ผ่า่นอิินฟลููเอนเซอร์เ์สมืือนจริิง

อายุุ

เพศ ระดับัการศึกึษา  

ที่่�อยู่่�ปัจจุบุันั

คุณุลักัษณะส่่วนบุคุคล

เพศ อายุ ุระดับัการศึกึษา 

อาชีีพ รายได้ ้ที่่�อยู่่�ปัจจุบุันั

อภิิปรายผลการวิิจัยั 

    1. กลุ่่�มตัวัอย่า่งส่ว่นใหญ่่ไม่ไ่ด้ต้ิดิตามอินิฟลูเูอนเซอร์์

เสมืือนจริงิบนสื่่�อสังัคม แต่่เคยเห็็นการนำำ�เสนอแบรนด์ ์

ค่อ่นข้า้งบ่อ่ยมากที่่�สุดุ (38.0%) รองลงมา คืือ เห็น็นาน ๆ  ครั้้ �ง 

(37.5%) เห็น็บ่อ่ย ๆ (17.8%) และเห็น็เป็็นประจำำ� (6.8%) 

ผลการวิจิัยัน้ี้�ชี้้�ให้เ้ห็น็ว่่ากลุ่่�มตัวัอย่่างจดจำำ�อินิฟลูเูอนเซอร์์

เสมืือนจริงิได้้ แม้ว้่่าความถี่่�ในการเปิิดรับัจะแตกต่่างกันั 

สอดคล้อ้งกับัแนวคิดิเกี่่�ยวกับัการเปิิดรับัสื่่�อที่่�ระบุวุ่า่ ผู้้�รับัสาร

จะเลืือกเปิิดรับัหรืือเลืือกสนใจจากแหล่ง่ข่า่วสารโดยสนับัสนุน

ทัศันคติเิดิมิและมักัหลีีกเลี่่�ยงข่า่วสารที่่�ขัดัแย้ง้กับัความรู้้�สึกึ

นึึกคิิดของตน จากนั้้ �นก็็อาจรับัรู้้�และตีีความหมายสาร 

ชิ้้�นเดีียวกันัแตกต่า่งกันั และเลืือกจดจำำ�เฉพาะส่ว่นที่่�ตรงกับั

ความสนใจ ความต้้องการและทััศนคติิของตนเท่่านั้้ �น  

(Jirasophon, 2003)

  ภาพรวมกลุ่่�มตััวอย่่างเปิิดรัับการนำำ�เสนอแบรนด์ ์

ผ่า่นอินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิในระดับัน้้อย อาจเป็็นเพราะ

อินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิเพิ่่�งกำำ�เนิิดขึ้้�น คืือในช่ว่ง พ.ศ. 2559 

(Marisa, 2022) และเพีียง 1-2 ปีี ในประเทศไทย โดยไอ ไอรีีน 

เป็็นอินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิคนแรก เปิิดตัวัเมื่่�อวันัที่่� 21 

กัันยายน 2564 ผ่่านอิินสตาแกรมชื่่�อ @ai_ailynn  

(Komchadluek, 2022) ทำำ�ให้ก้ารเปิิดรับัหรืือพบเห็น็จาก 

ผู้้�บริโิภคยังัมีไีม่ม่ากนักั อย่า่งไรก็ต็ามการนำำ�เสนอแบรนด์ผ์่า่น 

อินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิกำำ�ลังัเริ่่�มมีบีทบาทในอุุตสาหกรรม

โฆษณาเพราะผู้้�บริโิภคบางกลุ่่�มเริ่่�มรู้้�จักัและจดจำำ�ได้ ้ในบรรดา

อินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิที่่�เริ่่�มมีีชื่่�อเสีียง ได้แ้ก่่ กะทิ,ิ ไอ  

ไอรีีน, และวันัน้ี้� กลุ่่�มตัวัอย่า่งเกืือบทั้้ �งหมดเคยเห็น็ไอ ไอรีีน 

นำำ�เสนอแบรนด์เ์อไอเอส 5 จีี (89.8%) รองลงมา คืือ เคยเห็น็

กะทินิำำ�เสนอแบรนด์ล์าซาด้า้ (41.3%) และไอ ไอรีีน นำำ�เสนอ
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แบรนด์์ไทยประกันัชีีวิติ (30.8%) โดยมักัเห็น็ในลักัษณะ

การนำำ�เสนอไลฟ์สไตล์ ์รูปูแบบภาพและข้อ้ความ อาจกล่า่ว

ได้ว้่า่การนำำ�เสนอแบรนด์เ์อไอเอส 5 จีี ผ่า่นอินิฟลูเูอนเชอร์์

เสมืือนจริงิสามารถเข้า้ถึงึและสร้า้งการจดจำำ�ให้ก้ับักลุ่่�มตัวัอย่า่ง

ได้ม้ากที่่�สุดุ

   ผลการวิจิัยัพบว่่า กลุ่่�มตัวัอย่่างเห็น็อินิฟลููเอนเซอร์ ์

เสมืือนจริิงนำำ�เสนอแบรนด์์ผ่่านป้้ายโฆษณาขนาดใหญ่่ 

บนท้อ้งถนน (44.5%) รองลงมา คืือ สื่่�อรถไฟฟ้้า เช่น่ บริเิวณ

สถานีี คานเสารถไฟฟ้้า บนรถไฟฟ้้า (44.3%) สาเหตุที่่� 

การเปิิดรับัอิินฟลููเอนเซอร์์เสมืือนจริิงผ่่านสื่่�อนอกบ้้าน 

สองประเภทนี้�มากกว่่าสื่่�ออื่่�นอาจเป็็นเพราะกลุ่่�มตัวัอย่่าง

ส่่วนใหญ่่อาศัยัอยู่่�ในกรุุงเทพมหานครซึ่่�งเป็็นเมืืองหลวง

ศูนูย์ก์ลางทางเศรษฐกิจิ การเดินิทางออกจากบ้า้นไปทำำ�กิจิวัตัร

ต่า่ง ๆ  ย่อ่มมีโีอกาสเห็น็สื่่�อ 2 ประเภทนี้�ได้บ้่อ่ย โดยเอไอเอส

ใช้ไ้อ ไอรีีน คู่่�กับัแบมแบม Got7 ศิลิปินเคพ็อ็ปสุดุฮอตเผยแพร่่

ผ่า่นป้้ายโฆษณาและสื่่�อสังัคมออนไลน์ โดยแบรนด์ไ์ด้เ้ลืือก

ทููตของแบรนด์์ทั้้ �งที่่�เป็็นมนุษย์์และไม่่ใช่่มนุษย์์ร่่วมกันัน้ี้� 

ก็เ็พื่่�อต้อ้งการสร้า้งสังัคมโลกเสมืือนในทุกุรูปูแบบพร้อ้มส่ง่มอบ

ประสบการณ์ดิจิิทิัลัสุุดล้ำำ��แห่่งโลกอนาคตให้้กับัผู้้�บริโิภค  

(Komchadluek, 2022) สอดคล้อ้งกับัหลักัการใช้ส้ื่่�อนอกบ้า้น

โดยเฉพาะป้้ายขนาดใหญ่่ที่่�ติดิตั้้ �งอยู่่�กับัตัวัอาคาร ข้า้งทาง 

หรืือย่่านชุุมชน ที่่�ว่่าสามารถสร้้างความถี่่�ในการเข้้าถึึง 

ผู้้�บริโิภคที่่�ใช้เ้ส้น้ทางเป็็นประจำำ� เข้า้ถึงึกลุ่่�มคนได้ก้ว้า้ง คงทน 

ไม่จ่ำำ�กัดัเวลาในการพบเห็น็ เหมาะในการย้ำำ��เตืือนความทรงจำำ�

ได้้มากกว่่าสื่่�ออื่่�น (Wijitjamaree, 2013) อย่่างไรก็ต็าม 

อิินสตาแกรมและเฟซบุ๊๊�กแฟนเพจก็็เป็็นช่่องทางสำำ�คัญั

เน่ื่�องจากกลุ่่�มตัวัอย่่างเคยเห็น็อินิฟลููเอนเซอร์เ์สมืือนจริงิ 

นำำ�เสนอแบรนด์เ์ป็็นอันัดับัที่่� 3 และ 4 จึงึอาจกล่า่วได้ว้่า่ แม้ว้่า่

อินิฟลููเอนเซอร์เ์สมืือนจริงิจะถููกสร้า้งขึ้้�นด้ว้ยคอมพิวิเตอร์์

กราฟิิกและมีีตัวัตนอยู่่�ในโลกเสมืือน การนำำ�มาใช้เ้ป็็นทูตูของ

แบรนด์์หากปรับัให้เ้หมาะกับัสื่่�อออฟไลน์อย่่างสร้า้งสรรค์ ์

ก็ส็ามารถทำำ�ให้ผู้้้�บริโิภคจดจำำ�ได้ ้

       2. ภาพรวมกลุ่่�มตัวัอย่า่งมีคีวามคิดิเห็น็เชิงิบวกต่่อการ 

นำำ�เสนอแบรนด์์ผ่่านอิินฟลููเอนเซอร์์เสมืือนจริิงทั้้ �งด้้าน

บุุคลิิกภาพ ความน่าเชื่่�อถืือ และรููปแบบการนำำ�เสนอ 

สอดคล้อ้งกับั Real Research Media (PPTV Online, 2022) 

ที่่�ศึกึษาพบว่า่ ร้อ้ยละ 43.32 ของผู้้�ตอบแบบสอบถามมองว่า่

อินิฟลููเอนเซอร์์เสมืือนจริงิช่่วยให้เ้ข้า้ใจวัตัถุุประสงค์ด์้า้น 

การตลาด แต่่น่่าสังัเกตว่า่ความน่าเชื่่�อถืือมีคีะแนนน้้อยกว่า่

ด้า้นบุุคลิกิภาพและด้า้นรูปูแบบการนำำ�เสนอ อาจเป็็นเพราะ

ไม่ใ่ช่ม่นุษย์ ์จึงึเป็็นเรื่่�องยากที่่�ผู้้�บริโิภคจะเชื่่�อถืือในระดับัสูงู 

ประเด็็นน้ี้�จึึงเป็็นโจทย์์สำำ�คััญหากจะใช้้อิินฟลููเอนเซอร์ ์

เสมืือนจริงิเป็็นทูตูของแบรนด์์

        หากจำำ�แนกเป็็นรายข้อ้จะพบว่า่กลุ่่�มตัวัอย่า่งมีคีวามคิดิเห็น็ 

เชิงิลบกับัประเด็น็ด้า้นบุคุลิกิภาพว่า่ อินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิ

เป็็นหุ่่�นยนต์์ ขาดสัมัผัสัใกล้ช้ิดิกับัมนุษย์ ์ เข้า้ถึงึผู้้�บริโิภค 

ได้ย้าก และไม่เ่ข้า้ใจความรู้้�สึกึมนุษย์ ์ไม่ส่ามารถโน้้มน้าวใจ

ผู้้�บริโิภค และประเด็น็ด้า้นความน่าเชื่่�อถืือว่า่ อินิฟลูเูอนเซอร์์

เสมืือนจริงิไม่ส่ามารถตอบข้อ้สงสัยัของผู้้�บริโิภค และไม่ส่ามารถ

ใช้ส้ินิค้า้หรืือบริกิารได้จ้ริงิ จึงึไม่น่่่าเชื่่�อถืือ ซึ่่�งประเด็น็เหล่า่น้ี้�

นับัว่่าเป็็นข้อ้จำำ�กัดัที่่�อินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิไม่่สามารถ

แทนที่่�อินิฟลูเูอนเซอร์ม์นุษย์ไ์ด้ ้นอกจากน้ี้�กลุ่่�มตัวัอย่า่งบางส่ว่น

ให้ข้้อ้เสนอแนะว่า่ อินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิไม่ไ่ด้เ้หมาะกับั

สินิค้า้และบริกิารทุกุประเภท โดยเห็น็ว่า่เหมาะกับัสินิค้า้และ

บริกิารที่่�เกี่่�ยวข้อ้งกับัแฟชั่่ �น ไอทีี เทคโนโลยีี รวมถึงึสินิค้า้

และบริกิารในโลกเสมืือนอย่่าง Metaverse เพราะตัวัของ 

อินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิเองก็เ็ป็็นส่ว่นหนึ่่�งของเทคโนโลยีี 

โดยไม่่เหมาะกับัสินิค้า้ที่่�จำำ�เป็็นต้อ้งผ่่านการทดลองใช้จ้ริงิ 

เช่่น เครื่่�องสำำ�อาง ยา วิติามินิ สุุขภาพ ที่่�ความน่าเชื่่�อถืือ 

จะมาจากผู้้�ที่่�เคยใช้ส้ินิค้า้หรืือบริกิารนั้้ �น ๆ  จริงิ สอดคล้อ้งกับั 

พรเทพ เขตร์ร์ัมัย์ ์ (Khetrum, 2021) ที่่�ระบุุว่า่ ผลิติภัณัฑ์์

เกี่่�ยวกับัสุขุภาพ ยา วิติามินิ เวลาที่่�ผู้้�บริโิภคจะตัดัสินิใจซื้้�อ

มักัต้อ้งการข้อ้มูลูเพื่่�อประกอบการตัดัสินิใจมาก อย่า่งไรก็ต็าม

สินิค้า้ในหมวดไอทีีที่่�แม้ว้่า่จะมีีราคาสูงูและผู้้�บริโิภคต้อ้งการ

ข้อ้มูลูเพื่่�อประกอบการตัดัสินิใจมาก กลุ่่�มตัวัอย่า่งกลับัระบุวุ่า่ 

การนำำ�เสนอแบรนด์์โดยอิินฟลููเอนเซอร์์เสมืือนจริงินั้้ �นมีี

ความเหมาะสม

       การศึกึษาที่่�ใกล้เ้คีียง ได้แ้ก่่ สุพุิชิญา ชื่่�นจิติ และอัจัฉรา 

ปััณฑรานุุวงศ์ ์(Chuenjit & Panthanuwong, 2021) ระบุุว่า่

สำำ�หรับัสินิค้า้แฟชั่่ �นแบรนด์ห์รูกูลุ่่�มตัวัอย่า่งจะให้ค้วามสำำ�คัญั

กับัเมกะอินิฟลูเูอนเซอร์ด์้า้นบุุคลิกิภาพในระดับัมากโดยเฉพาะ

รสนิยมการแต่ง่กายและภาพลักัษณ์ที่่�หรูหูรา ให้ค้วามสำำ�คัญั

กับัมาโครอินิฟลููเอนเซอร์ด์้า้นความน่าเชื่่�อถืือและรููปแบบ

การนำำ�เสนอมากกว่่าด้้านบุุคลิิกภาพ ขณะที่่�กุุลญาดา  

แจ่ม่ปัญญากุุล และพรพรรณ ประจักัษ์เ์นตร (Jampunyakul 

& Prajaknate, 2021) ศึกึษาพบว่า่ ความน่าเชื่่�อถืือต่่ออินิฟลู-ู

เอนเซอร์ม์ีคีวามสัมัพันัธ์เ์ชิงิบวกต่่อการสื่่�อสารแบบบอกต่่อ

บนอินิเทอร์เ์น็็ต และการสื่่�อสารแบบบอกต่่อบนอินิเทอร์เ์น็็ต

มีคีวามสัมัพันัธ์เ์ชิงิบวกกับัการตัดัสินิใจซื้้�อ และสอดคล้อ้งกับั

ณััฏฐ์์ชุุดา วิจิิติรจามรีี (Wijitjamaree, 2013) ที่่�ระบุุว่่า  



ปีีที่่� 44 ฉบับัที่่� 6 (พฤศจิกิายน - ธันัวาคม) พ.ศ. 2567

72

Silpakorn University e-Journal
(Social Sciences, Humanities, and Arts)
ISSN 2985-2536 (Online)

การตัดัสินิใจ การตอบสนองของผู้้�รับัสาร และความสำำ�เร็จ็

ของการโน้้มน้าวใจขึ้้�นอยู่่�กับัการรับัรู้้�ความน่าเชื่่�อถืือที่่�มีีต่่อ

ผู้้�ส่่งสารและปััจจัยัอื่่�น โดยความน่าเชื่่�อถืือของผู้้�ส่่งสาร 

มักัถููกประเมินิจากบุุคลิกิลักัษณะ รูปูลักัษณ์ สีีหน้าท่่าทาง 

สไตล์ก์ารพูดู จึงึอาจกล่า่วได้ว้่า่ บุคุลิกิภาพ ความน่าเชื่่�อถืือ 

และรูปูแบบการนำำ�เสนอของอินิฟลูเูอนเซอร์ท์ั้้ �งที่่�เป็็นมนุษย์์

และถููกสร้้างขึ้้�นล้้วนเป็็นตัวัแปรที่่�มีคีวามสัมัพันัธ์์กับัการ 

เปิิดรับัซึ่่�งนำำ�ไปสู่่�การรับัรู้้�และจดจำำ�แบรนด์ ์(Tuckwell, 2011) 

เป็็นจุุดเริ่่�มต้น้ของเส้น้ทางพฤติกิรรมผู้้�บริโิภคที่่�ปลายทาง 

คืือ การซื้้�อและการสนับัสนุนแบรนด์ ์(Sarun.roj, 2021)

        ในส่ว่นของการเปิิดรับัการนำำ�เสนอแบรนด์ข์องผู้้�บริโิภค 

จากผลการศึกึษาวิจิัยัพบว่่า ผู้้�บริโิภคที่่�มีอีายุุแตกต่่างกันั 

เปิิดรับัการนำำ�เสนอแบรนด์ผ์่่านอินิฟลููเอนเซอร์เ์สมืือนจริงิ

แตกต่า่งกันั โดยกลุ่่�มตัวัอย่า่งที่่�มีอีายุ ุ18-25 ปีี และ 26-42 ปีี 

มีีค่่าเฉลี่่�ยการเปิิดรับัสูงูกว่า่กลุ่่�มตัวัอย่า่งที่่�มีอีายุ ุ 43-57 ปีี  

อย่า่งมีีนัยัสำำ�คัญัทางสถิติิทิี่่�ระดับั 0.05 เมื่่�อพิจิารณาค่า่เฉลี่่�ยแล้ว้

จะเห็น็ว่า่กลุ่่�มอายุ ุ18-25 ปีี และ 26-42 ปีี เปิิดรับัในระดับั

ปานกลาง ขณะที่่�กลุ่่�มอายุุ 43-57 ปีี  เปิิดรับัในระดับัน้้อย  

ดังันั้้ �น อายุขุองผู้้�บริโิภคจึงึเป็็นสิ่่�งที่่�นักัการตลาดต้อ้งคำำ�นึงถึงึ

เมื่่�อต้้องการโน้้มน้าวใจให้้ตัดัสินิใจซื้้�อ (Gunpai, 2013; 

Laksitanon, 2001) ในการสื่่�อสารทางการตลาดนั้้ �นการแบ่ง่

ช่่วงอายุุตามเกณฑ์เ์จเนอเรชันัช่่วยทำำ�ให้เ้ห็น็คุุณลักัษณะ

เฉพาะของกลุ่่�มเป้้าหมายได้ ้ศููนย์ส์ร้า้งสรรค์ง์านออกแบบ 

(Creative Thailand, Thailand Creative and Design  

Center [TCDC], 2021) ระบุุว่า่ผู้้�บริโิภคที่่�มีอีายุ ุ18-25 ปีี 

อยู่่�ในกลุ่่�ม Gen Z คืือ เกิดิระหว่่าง พ.ศ. 2540-2552  

มีลีักัษณะยินิดีีเรีียนรู้้�เครืือข่่ายสังัคมใหม่่ เปิิดรับัสื่่�อง่่าย 

กระจายคอนเทนต์ไ์ด้อ้ย่า่งรวดเร็ว็ มักัรีีวิวิสินิค้า้หรืือเทคโนโลยีี

ใหม่ ่ และมีีมุุมมองเรื่่�องภาพลักัษณ์ของแพลตฟอร์์มหรืือ

แบรนด์ว์่า่เป็็นสิ่่�งสำำ�คัญั ส่ว่นการนำำ�เสนอสินิค้า้กลุ่่�มนี้�มองว่า่

ไม่จ่ำำ�เป็็นต้อ้งใช้น้างแบบหรืืออินิฟลูเูอนเซอร์ช์ื่่�อดังัเสมอไป 

ส่ว่นผู้้�บริโิภคที่่�มีอีายุ ุ26-42 ปีี หรืือกลุ่่�ม Gen Y (Millennials) 

คืือ เกิดิระหว่่าง พ.ศ. 2523-2539 จะมีลีักัษณะยืืดหยุ่่�น 

ปรับัตัวัง่า่ย เต็ม็ไปด้ว้ยความคิดิสร้า้งสรรค์ ์ส่ว่นใหญ่่ติดิสื่่�อ

สังัคมออนไลน์ โดยมีีมุุมมองต่่อแบรนด์์ว่่าควรมีีจุุดยืืน 

ที่่�ความจริงิใจและความซื่่�อสัตัย์ ์และกลุ่่�มผู้้�บริโิภคที่่�มีอีายุ ุ

43-57 ปีี หรืือ Gen X คืือ เกิดิระหว่า่ง พ.ศ. 2508-2522  

มักัมีคีวามจงรักัภักัดีีต่อแบรนด์์ ชอบใช้เ้ฟซบุ๊๊�กและยููทููบ  

แต่่ไม่่ทิ้้�งโฆษณาแบบดั้้ �งเดิมิ จากคุุณลักัษณะน้ี้�พอจะสรุุป 

ได้ว้่่า Gen Z และ Y แตกต่่างจาก Gen X ค่่อนข้า้งมาก  

อาจกล่า่วได้ว้่า่ Gen Z และ Y มักัเปิิดรับัสื่่�อง่า่ย หลากหลาย 

ชอบเรีียนรู้้�เครืือข่่ายสังัคมใหม่่ ยืืดหยุ่่�นปรับัตัวัเข้้ากับั

สถานการณ์ ขณะที่่� Gen X แม้ว้่า่จะเปิิดรับัสื่่�อสังัคมออนไลน์

อย่า่งเฟซบุ๊๊�กหรืือยูทููบู แต่ก่็ไ็ม่ท่ิ้้�งสื่่�อโฆษณาแบบดั้้ �งเดิมิและ

มักัจงรักัภักัดีีต่อแบรนด์์อยู่่�แล้้ว จึึงเปิิดรับัการนำำ�เสนอ

แบรนด์ผ์่่านอินิฟลููเอนเซอร์เ์สมืือนจริงิในระดับัที่่�น้้อยกว่่า 

ทั้้ �งน้ี้� งานวิจิัยัของแอน, โช และไทซ (Ahn et al., 2022)  

ชี้้�ว่่ากลุ่่�มผู้้�บริโิภค Gen Z มีคีวามเห็น็ว่่าอินิฟลููเอนเซอร์์

เสมืือนจริงิทำำ�ให้เ้กิดิประสิทิธิภิาพต่่อการปรากฏตัวัทางสังัคม 

สร้า้งความดึงึดูดูใจ และกระตุ้้�นการประเมินิของผู้้�บริโิภคได้้

    ในการศึกึษาด้า้นความคิดิเห็น็ต่่อการนำำ�เสนอแบรนด์ ์

ของผู้้�บริโิภคในประเทศไทย ผลการวิจิัยัพบว่า่ ผู้้�บริโิภคที่่�มีี

เพศแตกต่่างกันัมีคีวามคิดิเห็น็ต่่อการนำำ�เสนอแบรนด์ผ์่า่น 

อินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิแตกต่า่งกันั โดยกลุ่่�มเพศทางเลืือก 

(LGBTQ) มีีค่่าเฉลี่่�ยความคิดิเห็น็น้้อยกว่่าเพศชายและ 

เพศหญิงิอย่า่งมีีนัยัสำำ�คัญัทางสถิติิทิี่่�ระดับั 0.05 อย่า่งไรก็ต็าม

ทุุกเพศมีคีวามคิดิเห็น็เชิงิบวก จึงึอาจกล่่าวได้ว้่่าผู้้�บริโิภค

ทุกุเพศให้ก้ารตอบรับัที่่�ดีี แต่แ่บรนด์ค์วรออกแบบให้ต้อบโจทย์์

ความสนใจของกลุ่่�มเพศทางเลืือกมากขึ้้�น ปรีีชา ศรีีศักัดิ์์ �หิริัญั 

และพีีรยา หาญพงศ์พ์ันัธุ์์� (Srisakhirun & Hanpongpandh, 

2011) ระบุุว่่า การเปิิดกว้้างต่่อการสื่่�อสารกับัผู้้�บริโิภค 

เพศทางเลืือกเป็็นแนวโน้้มการสื่่�อสารการตลาดที่่�สำำ�คัญั

เพราะมีีจำำ�นวนมากขึ้้�นเรื่่�อย ๆ  และมีีขนาดใหญ่่ในกลุ่่�มสินิค้า้

หลายชนิด เช่น่ เสื้้�อผ้า้ ของเบ็ด็เตล็ด็ ฯลฯ ดังันั้้ �น ควรต้อ้งเลืือก

วิธิีีนำำ�เสนอ การใช้ส้ื่่�อและกิจิกรรมที่่�เหมาะสมกับัความต้อ้งการ

ของผู้้�บริโิภคกลุ่่�มนี้�ด้ว้ย สอดคล้อ้งกับัปฏิภิาณ ปััทมศิริิกุิุล 

(Pattamasirikul, 2022) ที่่�อ้้างถึึงรายงานของ LGBT- 

Capital.com ว่า่ ในปีี พ.ศ. 2562 ประชากรเพศทางเลืือก 

ในประเทศไทยมีีถึงึ 3.7 ล้า้นคน เป็็นอันัดับั 7 ของทวีีปเอเชีีย 

กลุ่่�มนี้�มีีอำำ�นาจใช้จ้่า่ย GDP รวม 2.25 ล้า้นล้า้นบาท ถืือว่า่มีี

ศักัยภาพในการซื้้�อสูงู ที่่�สำำ�คัญัคืือส่ว่นใหญ่่ไม่ม่ีีบุตรจึงึมีเีวลา

และเงินิในการจับัจ่่ายสููงกว่่ากลุ่่�มผู้้�บริโิภคอื่่�น ทั้้ �งน้ี้� กลุ่่�ม

ตัวัอย่า่งในการวิจิัยัครั้้ �งน้ี้�ได้ใ้ห้ข้้อ้เสนอแนะว่า่ควรให้อ้ินิฟลู-ู

เอนเซอร์เ์สมืือนจริงิมีคีวามหลากหลายทางเพศให้ม้ากขึ้้�น

   ในขณะเดีียวกันั ผู้้�บริโิภคที่่�มีกีารศึกึษาแตกต่่างกันั 

มีคีวามคิดิเห็น็ต่่อการนำำ�เสนอแบรนด์ผ์่่านอินิฟลููเอนเซอร์์

เสมืือนจริงิแตกต่่างกันั โดยกลุ่่�มตัวัอย่า่งระดับัมัธัยมศึกึษา/

ปวช./ปวส./อนุุปริญิญา มีีค่่าเฉลี่่�ยความคิดิเห็น็ที่่�สููงกว่่า

ระดับัปริญิญาตรีีและสููงกว่่าปริญิญาตรีีอย่่างมีีนััยสำำ�คัญั 

ทางสถิติิทิี่่�ระดับั 0.05 อย่า่งไรก็ต็ามกลุ่่�มตัวัอย่า่งทุุกระดับั
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การศึึกษามีคีวามคิดิเห็็นเชิิงบวก สอดคล้้องกับัรุ่่�งนภา  

พิติรปรีีชา (Pitpreecha, 2015) ซึ่่�งระบุุว่า่กลุ่่�มคนในแต่่ละ

ระดัับการศึึกษาจะมีีแบบแผนการดำำ�เนิินพฤติิกรรมที่่�

คล้า้ยคลึงึกันัและต่่างจากกลุ่่�มอื่่�น 

    นอกจากน้ี้�ผู้้�บริโิภคที่่�มีทีี่่�อยู่่�แตกต่่างกันัมีคีวามคิดิเห็น็ 

ต่่อการนำำ�เสนอแบรนด์์ผ่่านอิินฟลููเอนเซอร์์เสมืือนจริิง 

แตกต่า่งกันั โดยกลุ่่�มตัวัอย่า่งในกรุงุเทพมหานครมีีค่า่เฉลี่่�ย 

ความคิดิเห็น็เชิงิบวกน้้อยกว่า่กลุ่่�มตัวัอย่า่งที่่�อยู่่�ในเขตปริมิณฑล

และจังัหวัดัอื่่�น ๆ อย่่างมีีนััยสำำ�คัญัทางสถิติิทิี่่�ระดับั 0.05 

อย่่างไรก็ต็ามกลุ่่�มตัวัอย่า่งทุุกพื้้�นที่่�มีคีวามคิดิเห็น็เชิงิบวก 

สอดคล้อ้งกับัปรีีชา ศรีีศักัดิ์์ �หิริัญั และพีีรยา หาญพงศ์พ์ันัธุ์์� 

(Srisakhirun & Hanpongpandh, 2011) ที่่�ระบุวุ่า่ การสื่่�อสาร

การตลาดเพื่่�อตอบสนองความต้อ้งการของลููกค้า้ไม่่มีีสููตร

ตายตัวัที่่�สามารถใช้ไ้ด้ก้ับัทุกุพื้้�นที่่� ดังันั้้ �น การสื่่�อสารการตลาด

จึงึควรมีลีักัษณะที่่�เหมาะสมกับัคนแต่่ละพื้้�นที่่� 

       ดังันั้้ �น ในภาพรวมจะเห็น็ได้ว้่า่ผู้้�บริโิภคในประเทศไทย

ที่่�มีเีพศ การศึกึษา และที่่�อยู่่�แตกต่่างกันั มีคีวามคิดิเห็น็ 

ต่่อการนำำ�เสนอแบรนด์์ผ่่านอิินฟลููเอนเซอร์์เสมืือนจริิง 

แตกต่า่งกันั ขณะที่่�สุพุิชิญา ชื่่�นจิติ และอัจัฉรา ปััณฑรานุุวงศ์ ์

(Chuenjit & Panthanuwong, 2021) ศึกึษาพบว่่า อายุุ

เท่่านั้้ �นที่่�มีีผลต่อความคิดิเห็น็ที่่�มีีต่่อมาโครอินิฟลูเูอนเซอร์ ์

อาจเป็็นเพราะอิินฟลููเอนเซอร์์มนุษย์์กับัไม่่ใช่่มนุษย์์นั้้ �น 

มีคีวามแตกต่่างกันั จึงึทำำ�ให้ค้วามสัมัพันัธ์ร์ะหว่่างตัวัแปร

คุณุลักัษณะส่ว่นบุุคคลและความคิดิเห็น็แตกต่่างกันัไปด้ว้ย 

   ท้้ายสุุดผลการวิจิัยัพบว่่า หากผู้้�บริโิภคเปิิดรับัการ 

นำำ�เสนอแบรนด์ผ์่่านอินิฟลููเอนเซอร์เ์สมืือนจริงิมากเท่่าไร 

ก็จ็ะยิ่่�งมีคีวามคิดิเห็น็เชิงิบวกมากขึ้้�นเท่า่นั้้ �น จึงึอาจกล่า่วได้ว้่า่

ผู้้�บริิโภคมีีแนวโน้้มที่่�จะมีีความคิิดเห็็นเชิิงบวกมากขึ้้�น 

หากได้้เห็็นการใช้้อิินฟลููเอนเซอร์์เสมืือนจริิงมากขึ้้�น  

ปริญิ ลักัษิติานนท์ ์(Laksitanon, 2001) ระบุุว่า่ การศึกึษา 

ความคิิดเห็็นของผู้้�บริิโภคทำำ�ให้้ทราบถึึงโอกาสและ 

ความเป็็นไปได้ข้องตลาดซึ่่�งสำำ�คัญัต่อ่การตัดัสินิใจทางธุรุกิจิ 

การใช้อ้ินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิจึงึเป็็นทางเลืือกที่่�แปลกใหม่่

และน่่าสนใจไม่น้่้อย 

ข้้อจำำ�กัดัการวิิจัยั

  งานวิิจััยครั้้ �งน้ี้� ใช้้วิิธีีการสุ่่�มตััวอย่่างแบบไม่่อาศััย 

ความน่าจะเป็็น (non-probability sampling) เนื่่�องจากศึกึษา

กลุ่่�มผู้้�บริโิภคบนโลกออนไลน์ ผลการวิจิัยัจึงึไม่่สามารถ

อ้้างอิงิไปยังัประชากรผู้้�บริโิภคทั้้ �งหมดในประเทศไทยได้ ้ 

ผลการวิจิัยัเป็็นเพีียงภาพสะท้อ้นของกลุ่่�มผู้้�บริโิภคกลุ่่�มหนึ่่�ง

ที่่�เคยเปิิดรับัและมีคีวามคิดิเห็น็ต่่อการนำำ�เสนอแบรนด์ผ์่า่น 

อินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิเท่า่นั้้ �น

ข้้อเสนอแนะ

  ข้้อเสนอแนะสำำ�หรัับการนำำ�เสนอแบรนด์์ผ่่าน 

อิินฟลููเอนเซอร์เ์สมืือนจริิง

      1. ผลการวิจิัยัพบว่า่ผู้้�บริโิภคอายุ ุ18-25 ปีี และ 26-42 ปีี 

มีีค่า่เฉลี่่�ยการเปิิดรับัการนำำ�เสนอแบรนด์ผ์่า่นอินิฟลูเูอนเซอร์์

เสมืือนจริงิสููงกว่่ากลุ่่�มอายุุ 43-57 ปีี  ดังันั้้ �น แบรนด์์ควร

พิิจารณาเรื่่�องอายุุของกลุ่่�มเป้้าหมายหากจะมีีการใช้ ้

อินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิในการสื่่�อสารการตลาด

      2. กลุ่่�มตัวัอย่า่งเสนอแนะว่า่ควรพัฒันาอินิฟลูเูอนเซอร์์

เสมืือนจริงิให้ม้ีคีวามสมจริงิมากขึ้้�นและนำำ�ไปใช้ก้ับัแบรนด์์

ด้า้นไอทีี แฟชั่่ �น เสื้้�อผ้า้ เครื่่�องประดับั เครืือข่า่ยโทรศัพัท์ม์ืือถืือ 

หรืือเครื่่�องมืืออิเิล็ก็ทรอนิิกส์ ์สินิค้า้หรืือบริกิารในโลกเสมืือน 

ไม่ค่วรใช้ก้ับัแบรนด์เ์ครื่่�องสำำ�อางและยาเพราะยากที่่�ผู้้�บริโิภค

จะเชื่่�อถืือ โดยควรให้ม้ีีรูปูแบบใหม่ ่ๆ เพิ่่�มลูกูเล่น่ ใช้ภ้าษา

เข้า้ใจง่า่ย คำำ�นึงถึงึกลุ่่�มลูกูค้า้ที่่�มีคีวามหลากหลายทางเพศ 

และคำำ�นึงถึงึคุณุภาพของสินิค้า้และบริกิารเป็็นอันัดับัแรก

       ข้้อเสนอแนะสำำ�หรับัการวิิจัยัครั้้ �งต่่อไป

   การวิจิัยัครั้้ �งน้ี้�ศึกึษาด้้วยระเบีียบวิธิีีวิจิัยัเชิงิปริมิาณ 

ด้ว้ยแบบสอบถามออนไลน์ การศึกึษาครั้้ �งต่่อไปสามารถ

ศึกึษาด้ว้ยระเบีียบวิธิีีวิจิัยัเชิงิคุุณภาพ เช่่น การสัมัภาษณ์

เชิงิลึกึนักัการสื่่�อสารการตลาดเกี่่�ยวกับัทิศิทางและรูปูแบบ

ของการนำำ�อินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิมาใช้ ้เพื่่�อให้ไ้ด้ข้้อ้มูลู

จากฝ่ั่ �งของผู้้�ผลิติ รวมถึงึการวิเิคราะห์เ์นื้้�อหาว่า่รูปูแบบและ

เนื้้�อหาที่่�ใช้อ้ินิฟลูเูอนเซอร์เ์สมืือนจริงิประเภทใดที่่�ผู้้�บริโิภค

เข้า้ไปมีีส่่วนร่่วมมาก จะทำำ�ให้ม้ีคีวามครอบคลุุมรอบด้า้น

มากขึ้้�น
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