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 บทความนี้เป็นส่วนหนึ่งของดุษฎีนิพนธ์เรื่อง “แบบจ าลองปัจจัยความส าเร็จที่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือของผู้บริโภคในสื่อโฆษณาประเภทวิดีโอ
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    ารวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาแบบจ าลองปัจจัยความส าเร็จที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภคในสื่อโฆษณาประเภทวิดีโอผ่านผู้มีอิทธิพลบนสังคมออนไลน์ โดยมีสมมติฐานการวิจัยคือ แบบจ าลอง
ปัจจัยความส าเร็จที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในสื่อโฆษณาประเภทวิดีโอผ่านผู้มีอิทธิพลบนสังค ม
ออนไลน์ ที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นมีความสอดคล้อง กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ระเบียบวิธีวิจัยของงานวิจัยช้ินนี้เป็น
การวิจัยเชิงปริมาณ ใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ โดยผู้วิจัยใช้เครื่องมือการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่าง
ของงานวิจัยนี้ คือ กลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภค Gen-Y ที่เข้าถึงอินเทอร์เน็ต มีการเปิดรับข่าวสารการโฆษณาผ่านผู้
มีอิทธิพลออนไลน์ ที่สามารถเข้าถึงการบริการและสินค้าผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ได้ จ านวน 365 คน ท าการ
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติการวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง ผลการวิจัยสรุปได้ว่า แบบจ าลองปัจจัย
ความส าเร็จที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในสื่อโฆษณาประเภทวิดีโอผ่านผู้มีอิทธิพลบนสังคมออนไลน์ ท่ี
ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และเมื่อ
พิจารณาค่าอิทธิพลหรือรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง พบว่า ความมีประสิทธิภาพของผู้
มีอิทธิพลออนไลน์ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อทัศนคติที่มีต่อโฆษณาและทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางอยู่ที่ 0.964 และ 0.762 ตามล าดับ ทัศนคติที่มีต่อโฆษณามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางอยู่ท่ี 0.452 และทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อด้วยเช่นกัน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางอยู่ที่ 0.413 ซึ่งจากผลของอิทธิพลต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นนั้นสามารถ
อธิบายผลได้ว่าเป็นอิทธิพลเชิงบวก โดยทั้งหมดสามารถอธิบายค่าความตั้งใจซื้อ ได้จากค่า Squared Multiple 
Correlations ได้เท่ากับ .649 

ค ำส ำคัญ: ผู้มีอิทธิพลบนสังคมออนไลน์, ทัศนคติที่มีต่อโฆษณา, ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า, ความตั้งใจซื้อ,  
โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง 
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 This article is part of a dissertation on "The Success Factors Model Affecting Consumer Purchase Intention of Video 
Advertising Through Online Social Influencer" By Maythaya Preeyanon, with Professor  Patchanee Cheyjunya as the thesis advisor.

                        his research aims to study the success factors model affecting consumer purchase 
intention of video advertising through online social influencer. For the research hypothesis, the success 
factors model affecting consumer purchase intention of video advertising through online social 
influencer that the researcher have developed was consistent harmonious with empirical data. And for 
the methodology, it is a quantitative research that use the surveying method by using the questionnaire 
as a tool for collecting the data. The sample population for this research is Gen-Y consumers who can 
access to internet, to exposure for the advertising news through online influencers and access to 
services and products through online social of 365 people. After that, analyzed all data by using the 
statistical analysis of structural equation modeling. And the result shows that the success factors model 
affecting consumer purchase intention of video advertising through online social influencer that the 
researcher have developed was consistent harmonious with empirical data with statistic significant 
0.001. When considering the influence value or causal relationship model and path coefficient, 
effectiveness of online influencer has a positive direct influence on attitude towards advertising and 
brand with path coefficient 0.964 and 0.762 respectively. While the attitude towards advertising has a 
direct positive influence on purchase intent with path coefficient 0.452. And the attitude towards brand 
also has a direct positive influence on purchase intent with path coefficient 0.413. So, the effects of 
various influences can be described as a positive influence. Moreover, all information can describe the 
purchase intent from Squared Multiple Correlations as .649. 
 
Keywords: Online Influencer, Attitude Towards Advertising, Attitude Towards Brand, Purchase Intent, 

Structural Equation Modeling 
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บทน ำ 
ในยุคโลกาภิวัตน์  (Globalization) สังคมของ

ผู้บริ โภคมีการติดต่อสื่อสารกันแบบเครือข่าย (Social 
Network) สิ่งส าคัญที่จะท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า
หรือบริการ มิใช่เพียงแค่การวางกลยุทธ์เกี่ยวกับคุณภาพ
ของสินค้า การตั้งราคาที่สมเหตุสมผล หรือช่องทางการจัด
จ าหน่ายอย่างเพียงพอเท่านั้นแต่การใช้ส่วนส่งเสริม
การตลาดเป็นส่วนส าคัญอย่างมากในการสื่อสารเพื่อสร้าง
คุณค่ าให้กับแบรนด์และสินค้ า การท าการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์จึงมักเป็นสิ่งที่นักการตลาดเลือกใช้ ตั้งแต่
การใช้สื่อดั้งเดิม (Traditional media) กระทั่งการก้าวผ่าน
สู่ยุคของอินเทอร์เน็ต (Internet media) สื่อเหล่านี้ได้เข้ามี
ผลกับการรับรู้ ทัศนคติและความเช่ือถือของผู้บริโภค ดัง
เห็นได้จากข้อมูลของ Acumen Report ที่พบว่าในกลุ่ม
ผู้บริโภควัย 18-24 ปี จ านวนถึง 62% ที่คิดจะซื้อสินค้าที่มี
คนดังใน YouTube โฆษณาให้ แต่มีเพียง 49% เท่านั้น ที่
จะซื้อสินค้าที่โฆษณาผ่านทีวีหรือภาพยนตร์ ที่เป็นเช่นนี้ 
เนื่องจากผู้ชมคลิป YouTube มองผู้ผลิตคลิปหรือ Online 
Influencer เป็นเหมือนเพื่อนที่เชื่อถือได้ ไม่ใช่ ดารา หรือ 
เซเลบริตี้ที่เข้าไม่ถึง (Positioning , 2016) 

พฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบันก้าวเข้าสู่การ
เป็นพลเมืองดิจิทัลหรือพลเมืองแห่งศตวรรษที่ 21 อย่างเต็ม
ตัว จากข้อมูลของ We Are Social (2020) ได้รายงานสถิติ
และพฤติกรรมการใช้งาน Internet และ Social Media 
จากทั่วโลกรวมถึงข้อมูลของประเทศไทยด้วย ข้อมูลในช่วงปี 
2563 ประเทศไทยมีผู้ใช้งาน Social Media มากถึง 52 ล้าน
คน คิดเป็น 75% ของประชากร พฤติกรรมของคนไทยท่ีมี
กำรซ้ือสินค้ำ E-Commerce ถึง 90% ที่มักเข้ำค้นหำ
ข้อมูลสินค้ำหรือบริกำรบนอินเทอร์เน็ตก่อนที่จะมีกำร
ตัดสินใจซ้ือ และจากการส ารวจยังพบอีกว่าช่องทางในการ
ท าความรู้จักแบรนด์ใหม่ของผู้บริโภคทั่วโลกยังคงมาจาก
การค้นหาผ่านอินเทอร์เน็ตสูงถึง 33% โฆษณาทางโทรทัศน์ 
31% การแนะน าแบบปากต่อปาก 27% และโฆษณาบน 
Social media 26% (We Are Social, 2020) จากข้ อมู ล
ดังกล่าวการใช้การโฆษณาผ่านการใช้ผู้มีอิทธิพลบนโลก
ออนไลน์ (Online Influencer) ได้รับผลตอบรับเป็นอย่างดี
และนับว่าเป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพในการสื่อสารจึงท า

ให้ได้รับความนิยมมากขึ้น ท าให้ในปัจจุบันมีผู้มีอิทธิพลบน
โลกออนไลน์ เกิดขึ้นใหม่เป็นจ านวนมากเนื่องจากเป็น
โอกาสในการสร้างรายได้จากการรับโฆษณาสินค้า แต่ใน
แง่มุมของเจ้าของแบรนด์หรือนักการตลาดในปัจจุบัน 
นับเป็นความท้าทายมากขึ้นเนื่องจากมีตัวเลือกเพิ่มขึ้นและ
เกิดเป็นค าถามในการท าการสื่อสารการตลาดว่าจะรู้ได้
อย่างไร ว่าผู้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์คนใดหรือเพจใดที่ดี
และเหมาะกับแบรนด์หรือเหมาะกับสินค้า หรือควรจะต้อง
พิจารณาจากปัจจัยอะไรบ้าง เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความ
เช่ือถือ คล้อยตามโฆษณาหรือมีปัจจัยแฝงอื่น เช่น ทัศนคติ
ที่มีต่อโฆษณาและทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าที่อาจจะมีผลไป
ถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพจากการ
ลงทุนกับการโฆษณาได้มากที่สุด 

จากปัญหาในการเลือกใช้งานผู้มีอิทธิพลบนโลก
ออนไลน์ในการท าโฆษณาและปัจจัยแฝงอื่นที่ได้กล่าวถึง
ข้างต้น ผู้วิจัยจึงได้ เลือกท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัย
ความส าเร็จที่มีผลต่อความตั้งใจซื้ อของผู้บริโภคในสื่อ
โฆษณาประเภทวิดีโอผ่านผู้มีอิทธิพลบนสังคมออนไลน์ โดย
ท าการทบทวนวรรณกรรมจากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัย
เกี่ยวข้อง เพื่อน าไปศึกษากับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภค 
Gen-Y ซึ่งเป็นกลุ่มที่เข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้มากที่สุด เป็นผู้ที่
เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2524 – 2543 (ส านักงานพัฒนาธุรกรรม
ทางอิเล็กทรอนิกส์, 2561) ต้องเป็นผู้ที่เข้าถึงอินเทอร์เน็ต ที่
มีการเปิดรับข่าวสารการโฆษณาผ่านผู้มีอิทธิพลออนไลน์ ที่
สามารถเข้าถึงการบริการและสินค้าผ่านช่องทางสื่อสังคม
ออนไลน์ได้ จากนั้นน าข้อมูลที่ได้มาพัฒนาขึ้นเป็นโมเดล
สมการเชิงโครงสร้างเพื่อสร้างเป็นแบบจ าลองปัจจัย
ความส าเร็จที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในสื่อ
โฆษณาประเภทวิดีโอผ่านผู้มีอิทธิพลบนสังคมออนไลน์ 
เพื่อให้เจ้าของแบรนด์หรือนักการตลาดได้ใช้ประโยชน์จาก
งานวิจัยซึ่งเปรียบเสมือนเป็นเสียงสะท้อนของผู้บริโภคเป็น
แนวทางในการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารได้อย่างเหมาะสม
และทราบถึงปัจจัยความส าเร็จที่ส าคัญเพื่อที่จะน ามา
ประกอบการเลือกใช้ผู้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์ในการท า
การโฆษณาหรือสื่อสารให้กับแบรนด์ได้อย่างคุ้มค่าและมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
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วัตถุประสงค์กำรวิจัย 
 เพื่อศึกษาความสอดคล้องของแบบจ าลองปัจจัย
ความส าเร็จที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ที่ส่งผล
ต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในสื่อโฆษณาประเภทวิดีโอ
ผ่านผู้มีอิทธิพลบนสังคมออนไลน์   
 

สมมติฐำนกำรวิจัย 
แบบจ าลองการศึกษาโมเดลสมการโครงสร้างของ

ปัจจัยด้านความมีประสิทธิภาพของผู้มีอิทธิพลออนไลน์ 
(Online Influencer Credibility) ทัศนคติที่มีต่อโฆษณา 
(Attitude towards advertising) และทัศนคติที่มีต่อตรา
สินค้า (Attitude towards Brand) ที่มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภค (consumer purchase intention) 
ในสื่อโฆษณาประเภทวิดี โอผ่านผู้มีอิทธิพลบนสังคม
ออนไลน์ (online influencer) ที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นมีความ
สอดคล้อง กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ ์
 

แนวคิด ทฤษฎีและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 1. แนวคิดเกี่ยวกับกำรตลำดแบบวิดีโอบนสื่อ
สังคมออนไลน์  

Safko & Brake (2009) และ Weber (2007) ได้
กล่าวถึงสื่อสังคมออนไลน์ว่าเป็นรูปแบบการสื่อสารแบบ
สองทาง ผู้ใช้งานสามารถเข้าถึงสื่อสังคมออนไลน์ในรูปแบบ
ต่างๆได้อย่างอิสระ สะดวกและรวดเร็วซึ่งถือเป็นจุดเด่นของ
สื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่างจากสื่อดั้งเดิม (อ้างถึงใน ลดา
อ าไพ กิ้มแก้ว, 2560) Kaplan & Haenlein (2010) กล่าว
ว่า สื่อสังคมออนไลน์ คือ กลุ่มของแอปพลิเคชันที่มีพื้นฐาน
อยู่บนอินเทอร์เน็ตที่ถูกสร้างโดยมีการเปิดให้ผู้ใช้บริการมี
โอกาสได้ท าการสร้างสรรค์เนื้อหาของตนและแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็นระหว่างกัน จึงเกิดเป็นสื่อสังคมออนไลน์ใน
ลักษณะที่เป็นเครือข่ายออนไลน์ (Online network) 

Chen & Xie (2004) กล่ าวไว้ ว่ า  การท าการ
โฆษณาในปัจจุบันเกิดจากสองช่องทางคือ การจัดท าโฆษณา
โดยผู้ขายและการท าการบอกต่อโดยผู้บริโภค (consumer 
reviews) โดยข้อมูลที่มาจากผู้ขายมักจะเป็นจุดเด่นหรือการ
เปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ของตนในอดีตในขณะที่การ
โฆษณาที่เกิดจากผู้บริโภคจะอธิบายถึงสิ่งที่เกิดขึ้นจริง

หลังจากใช้ผลิตภัณฑ์ มีความเข้าใจง่ายกว่า จึงท าให้เกิดเป็น
ลักษณะของการโฆษณาที่สร้างขึ้นโดยผู้บริโภค หรือกลุ่ม
ของผู้มีอิทธิพลในสื่อออนไลน์ที่มีพฤติกรรมคล้ายกับ
กลุ่มเป้าหมายมาช่วยในการโปรโมทสินค้าเพื่อให้ข้อมูลถูก
ส่งไปถึงผู้บริโภคได้มากที่สุด โดยการสร้างเนื้อหาการ
โฆษณาวิดีโออออนไลน์ ( Chen & Xie, 2004) 

2. แนวคิดเกี่ยวกับผู้ทรงอิทธิพลและกำรตลำด
ที่ใช้บุคคลที่มีอิทธิพล (Influencer Marketing) 

ฉัตยาพร เสมอใจและมัทนียา สมมิ (2545) ได้ให้
ความหมายเกี่ยวกับค าว่าผู้มีอิทธิพล หรือ Influencer ว่า
หมายถึง บุคคลผู้ซึ่งมีการแสดงพฤติกรรมใด ๆ ก็ตามที่เป็น
สิ่งกระตุ้นหรือเป็นแรงจูงใจต่อบุคคลอื่นทั้งที่ตั้งใจและไม่
ตั้งใจ ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อและการใช้สินค้า
หรือบริการของบุคคล Yorburg (1982) ได้ให้ความหมาย
เกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิงว่า เป็นบุคคลหรือกลุ่มบุคคลหนึ่งซึ่งเป็น
บุคคลในความคิด (Like-Minded people) เป็นตัวแทนของ
ค่านิยมและบรรทัดฐาน และยังเป็นกลุ่มมาตรฐานที่บุคคล
มักจะใช้เปรียบเทียบในการประเมินการกระท าหรือ
พฤติกรรมของบุคคล  

 

ลักษณะของกลุ่มที่มีอิทธิพลทำงสังคม 
Lamb, Hair and McDaniel (1992) ได้แบ่งกลุ่ม

อ้างอิง ออกเป็น 2 ประเภท คือ  
1 ) กลุ่ มอ้ า งอิ งทางตรง  ( Direct Reference 

groups) กลุ่มบุคคลซึ่งเกี่ยวข้องในลักษณะเผชิญหน้ากัน
โดยตรง ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มสมาชิก
ปฐมภูมิ มีความสัมพันธ์และมีความรู้จักกันอย่างใกล้ชิด มัก
เป็นกลุ่มขนาดเล็ก เช่น ครอบครัว เพื่อนสนิท คนรัก ซึ่งมี
อิทธิพลอย่างมากต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค และ
กลุ่มสมาชิกทุติยภูมิ เป็นกลุ่มบุคคลที่เข้าไปเป็นสมาชิกแบบ
เป็นทางการ ไม่มีความสัมพันธ์กับสมาชิกท่ีใกล้ชิดสนิทสน
มมาก กลุ่มนี้ถือเป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคท าให้บุคคล
เกิดความคล้อยตามได้  

2) กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม ( Indirect reference 
groups) กลุ่มบุคคลที่ไม่ได้มีความสัมพันธ์กันโดยตรง แบ่ง
ออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มในฝัน เป็นกลุ่มที่บุคคลมีความ
อยากจะเข้าร่วมเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มจะต้องมีการกระท าที่
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สอดคล้องกับบรรทัดฐานของกลุ่ม (norms) (Kotler & 
Keller, 2011) และกลุ่มไม่พึงประสงค์ เป็นกลุ่มที่บุคคล
พยายามหนี ไม่อยากท าตัวให้เหมือนหรือถูกจัดเข้าไปใน
กลุ่มนี ้

3. แนวคิดเกี่ยวกับกับกำรตลำดแบบใช้บุคคลที่
อิทธิพล (Influencer Marketing) 

ผู้ทรงอิทธิพล (Influencer) คือบุคคลหรือกลุ่ม
บุคคล ที่เป็นแหล่งอ้างอิงข้อมูลของผู้บริโภคในการก าหนด
ค่ านิ ยม (value) ทัศนคติ  (Attitude) และพฤติกรรม 
(Behavior) หรืออย่างใดอย่างหนึ่ง (Shiffman & Kanuk, 
2004) ส าหรับผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ หมายถึงผู้มี
อิทธิพลทางด้านความคิดที่อยู่บนสื่อออนไลน์เป็นผู้เผยแพร่
ข้อมูลของสินค้าและบริการออกไปในวงกว้าง (ณัฏฐา  
อุ่ยมานะชัย และ ธิดา ตันพงศธร, 2555) 

ลลิตา พ่วงมหา (2563) ได้แบ่งผู้ทรงอิทธิพล 
(Influencer) ออกเป็น 3 ประเภท คือ 1. บุคคลที่มีช่ือเสียง 
(Celebrities) ทั้งนักแสดง นักกีฬา นักการเมือง หรือบุคคล
ในชนช้ันสูงของสังคม ซึ่งจะมีอ านาจในการโน้มน้าวใจให้
ผู้บริโภคคล้อยตามได้โดยง่าย 2. ผู้เช่ียวชาญในวิชาชีพต่าง ๆ 
(Expertise) ที่มีความสอดคล้องกับผลิตภัณฑ์ หรือเป็น
ผู้ทรงคุณวุฒิ (Authorities) มีความรู้ความสามารถในการให้
ข้อมูลเกี่ยวกับการใช้ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จะได้รับความไว้วางใจ
และเชื่อถือมาก 3.บุคคลทั่วไป (Amateur reviewer) ที่ช่ืน
ชอบการถ่ายทอดแบ่งปันเรื่องราวจนเริ่มมีฐานผู้บริโภคเข้า
มาติดตามท าให้ผู้บริโภคคล้อยตามได้ (เสรี วงศ์มณฑา, 
2542; รติมา ศรีสมวงศ์ และคณะ, 2555) 

Brown & Fiorella (2013) ได้เสนอ Fisherman's 
influence Model การใช้ผู้มีอิทธิพลโดยน าไปเปรียบกับ
การทอดแหจับปลา การตลาดของผู้มีอิทธิพลซึ่งแสดงให้เห็น
ว่าการใช้ประโยชน์จากผู้ที่มีผู้ติดตามมากจะสามารถ
ขับเคลื่อนการรับรู้ถึงแบรนด์ได้มากที่สุด  

จากแนวคิดเกี่ยวกับผู้ทรงอิทธิพลและการตลาดที่
ใช้บุคคลที่มีอิทธิพล ผู้วิจัยเลือกศึกษามุ่งเน้นไปที่กลุ่ม
อ้างอิงทางอ้อมที่มีการจัดท าวิดีโอเผยแพร่ทางช่องทาง
ออนไลน์ โดยผู้ทรงอิทธิพลทางออนไลน์เหล่านี้ มักเป็น
แหล่งอ้างอิงข้อมูลของผู้บริโภคในการก าหนดค่านิยม 
(value) ทัศนคติ (Attitude) และพฤติกรรม (Behavior) 

ของผู้ที่ติดตาม ซึ่งผู้วิจัยได้ใช้แนวคิดนี้เพื่อเป็นพ้ืนฐานใน
การท าวิจัยต่อไป 

 

ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับกำรใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมำเป็นผู้
โฆษณำและรับรองสินค้ำ 

การเลือกผู้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์หรือ Online 
influencer ที่จะสามารถก่อให้เกิดประสิทธิภาพที่ดีที่สุด
ไม่ใช่เรื่องง่าย ผู้วิจัยจึงท าการสังเคราะห์ปัจจัยควำมส ำเร็จ
ที่ผู้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์ (Online Influencer) ควร
จะมีเพ่ือที่จะท ำให้งำนโฆษณำประสบควำมส ำเร็จ โดยการ
น ามาเปรียบเทียบเข้ากับการวัดประสิทธิภาพของการรับรอง
ผลิตภัณฑ์โดยบุคคลที่มีช่ือเสียงที่มีนักวิชาการเคยศึกษาและ
นิยมน ามาใช้ ได้แก่ แบบจ ำลองควำมน่ำเชื่อถือของ
แหล่งข้อมูล (the source credibility model) Ohanian 
(1990) ที่เช่ือว่าการเลือก celebrity endorser ที่มีคุณภาพ
ขึ้นอยู่กับปัจจัยของ ความน่าเชื่อถือ (credibility) มากกว่า
ความสามารถในการอธิบายได้หรือ ความช านาญ (expertise) 
และ ความไว้วางใจ (trustworthiness) และในแบบจ ำลอง
ควำมดึงดูดใจของแหล่งข้อมูล (the source attractive 
model) McGuire (1985) ได้พัฒนาแบบจ าลองความดึงดูด
ใจของแหล่งข้อมูลโดยการเปิดใจเพื่อยอมรับข้อมูลของแต่ละ
บุคคลนั้นขึ้นอยู่กับความคล้ายคลึง (similarity) ความเคยชิน 
(familiarity) และความช่ืนชอบ (likability) ของผู้ที่เป็นผู้ให้
ข้อมูล (Ohanian, 1991) และใน The TEARS Model 
Shimp (2000) ระบุไว้ว่าการเลือกผู้รับรองผลิตภัณฑ์  
(Celebrity endorser) ที่มีคุณภาพ มี 2 องค์ประกอบใหญ่ๆ
ที่ส าคัญคือ 1. ความน่าเชื่อถือ (credibility)  ซึ่งขึ้นอยู่กับ
ปัจจัย ความไว้วางใจ (trustworthiness) และ ความช านาญ 
(expertise)  2. ความดึงดูด (attractiveness) ซึ่งประกอบดว้ย 
ความดึงดูดทางกายภาพ (physical attractiveness) ความ
เคารพ (respect) และ ความคล้ายคลึง (similarity) และจาก
การศึกษา Match-up Hypothesis (Kamins, 1990) ความ
มีประสิทธิภาพของโฆษณาขึ้นอยู่กับ ความพอดีกันของ 
endorsing celebrity และแบรนด์ที่เขาหรือเธอเป็นผู้รับรอง 
ซึ่งผู้ที่มีช่ือเสียง (Celebrity) และผลิตภัณฑ์ (Product) ควร
ส่งเสริม เติมเต็ม มีความสัมพันธ์ (relevance) ซึ่งกันและกัน 
เพื่อการโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ และจาก The FREDD 
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Principle (Miciak & Shankling, 1994) ได้เสนอคุณลักษณะ
ที่จ าเป็นที่ผู้ รับรองที่มี ช่ือเสียงควรมี เพื่อที่จะรับรอง
ผลิตภัณฑ์และโน้มน้าวผู้บริโภคได้ประสบความส าเร็จ คือ 
ความคุ้นเคยกับผู้บริโภค (Familiarity) ควรที่จะได้รับการยก
ย่ อ ง  (Esteem) มี ค วามแตกต่ า ง  (Differentiation) มี
ความสัมพันธ ์(Relevance) กับผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ และมี
การวางตัวที่เหมาะสม (Deportment) 

ซึ่งจากการที่ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาแนวคิดและ
แบบจ าลองทั้งหมดที่ได้กล่าวมาแล้วข้างต้น สามารถรวบรวม
ปัจจัยที่จ าเป็นท่ีผู้รับรองที่มีช่ือเสียงควรมีเพื่อท่ีจะรับรอง
ผลิตภัณฑ์ให้ประสบความส าเร็จ ได้ทั้งสิ้น 11 ปัจจัย คือ  
1. ความไว้วางใจ (trustworthiness) 2. ความช านาญ 
(expertise) 3 .  ความดึ งดู ดทางกายภาพ ( physical 
attractiveness) 4 .  ค ว า ม ค ล้ า ย ค ลึ ง  ( similarity) 5 . 
ความคุ้นเคย (familiarity) 6. ความช่ืนชอบ (likability) 7. 
ความเคารพ (respect) 8. ความสัมพันธ์ (relevance) 9. 
ความนับถือ (Esteem) 10. ความแตกต่าง (differentiation) 
11. การวางตัวที่เหมาะสม (deportment) แต่ท้ายที่สุดจาก
การสังเคราะห์ตัวแปรแฝงจากการสัมภาษณ์ผู้เช่ียวชาญท าให้

สามารถสังเครำะห์ตัวแปรแฝงออกมำเพ่ือสร้ำงเป็นโมเดล
วัดความมีประสิทธิภาพของผู้มีอิทธิพลออนไลน์ (Online 
Influencer Credibility) ได้ 5 องค์ประกอบคือ 1. ควำม
ไว้วำงใจ (trustworthiness) 2. ควำมช ำนำญ (expertise) 
3. ควำมดึงดูดทำงกำยภำพ (physical attractiveness) 4. 
ควำมคล้ำยคลึง (similarity) 5.ควำมสัมพันธ์ (relevance) 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 

แนวคิดทัศนคติ 3 องค์ประกอบ (Tricomponent 
attitude) ของ Lutz (1991) อธิบายถึงองค์ประกอบของ
ทัศนคติที่เกิดขึ้นว่าประกอบด้วยองค์ประกอบทางด้านความ
เข้ าใจ (cognition) ด้ านความรู้ สึ ก (affect) และด้ าน
พฤติกรรม (conation) ทัศนคติเป็นองค์ประกอบส่วนบุคคล
ที่ใช้ก าหนดความตั้งใจของบุคคลที่มีต่อพฤติกรรมการกระท า
ต่างๆ โดยองค์ประกอบทั้งสามของทัศนคติมีความสัมพันธ์ไป
ในทิศทางเดียวกันหรือมีความเชื่อมโยงกัน ซึ่งเช่ือมโยงกับ
แบบจ าลองการตอบสนองสองด้านความเข้าใจ (Model of 
cognitive response) ของ Belch & Belch (2001) แสดงให้
เห็นถึงการตอบสนองของผู้บริโภคเกี่ยวกับเรื่องของการ
โฆษณาไปจนถึงการตัดสินใจซื้อ

 

 
 

รูปที่ 1 กระบวนการตอบสนองด้านความเข้าใจ (A Model of a Cognitive Response Process) 
 
 (Belch & Belch, 2001) จากรูปที่ 1 กระบวนการ

ตอบสนองต่อความเข้าใจเริ่มจากผู้บริโภคได้เปิดรับข้อมูล
ข่าวสารจากโฆษณาที่ได้ดู ซึ่งส่งผลต่อกระบวนการตอบสนอง
ด้านความเข้าใจ ความคิดที่มีต่อการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
การที่ผู้บริโภคมีการยอมรับโฆษณาโดยมีปัจจัยเรื่องรูปแบบ
โฆษณา ซึ่งส่งผลต่อความคิดของผู้บริโภคว่ามีทัศนคติที่มีต่อ
โฆษณาและตราสินค้า ในรูปแบบความช่ืนชอบหรือไม่ชอบ

โฆษณาช้ินนั้นและส่งผลถึงความช่ืนชอบผลิตภัณฑ์ โดยส่งผล
ต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในที่สุด  
 

ทัศนคติที่มีต่อโฆษณำ 

Mitchell & Olson (1981) ได้กล่าวถึงทัศนคติที่มี
ต่อโฆษณาไว้ว่า เป็นเรื่องของความรู้สึกและการตอบสนองที่
อาจเกิดขึ้นหลังจากการดูโฆษณา ซึ่งขึ้นอยู่กับปัจจัยการ
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โฆษณาต่าง ๆ อาจจะรู้สึกชอบหรือไม่ชอบโฆษณา หากมี
แนวโน้มในการช่ืนชอบโฆษณาสูงก็จะส่งผลให้มีแนวโน้มเกิด
ความช่ืนชอบตราสินค้านั้นด้วย  

ลดาอ าไพ กิ้มแก้ว (2560) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อ
ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคจากการรับชมโฆษณาผ่านสื่อ
วิดีโอในสังคมออนไลน์ ซึ่งกระทบต่อทัศนคติที่มีต่อโฆษณา
ดังนี้ ด้านการโฆษณาที่มีมากเกินไป การสื่อสารต่อผู้บริโภค
ที่มากเกินไปซึ่งส่งผลต่อทัศคติในเชิงลบของผู้บริโภค และยัง
สอดคล้องกับการสร้างความร าคาญในโฆษณาเมื่อเป็นการที่
โฆษณามีจ านวนมากเกินไปหรือการที่โฆษณาตัวเดิมถูก
น ามาใช้บ่อยๆ จะน าไปสู่ทัศนคติที่เป็นลบต่อโฆษณาได้ 
(Bauer & Greyser, 1968 อ้างถึงใน ชนม์ธนัทกรณ์ อยู่ชยัน
ตีและวิฏราธร จิรประวัติ., 2553) ด้านเนื้อหาโฆษณาที่ให้
ความบันเทิง หมายถึง เนื้อหาในวิดีโอในสื่อสังคมออนไลน์ที่
มีลักษณะให้ความบันเทิง ความสนุกสนาน และการน าเสนอ
ความเปน็ตัวเอง ด้านเนื้อหาที่ให้ประโยชน์ หมายถึง เนื้อหา
ในโฆษณาที่มีลักษณะให้ข้อมูลด้านคุณสมบัติวิธีการใช้งาน 
ประโยชน์ใช้สอยต่างๆ (Chandon, Wansink & Laurent, 
2000) การมีส่วนร่วมในเนื้อหา หากผู้รับสารเกิดทัศนคติใน
เชิงลบก็จะเกิดการต่อต้านทางความคิด หากผู้รับสารเกิด
ทัศนคติในเชิงบวกก็จะเกิดความต้องการในการเข้าไปมีส่วน
ร่วมกับเนื้อหาที่มีการรับชม (Greenwald & Leavitt, 1984) 
)  

ทัศนคติที่มีต่อตรำสินค้ำ 
 Mitchell & Olson (1981) กล่าวว่าตราสินค้า คือ 
การประเมินภาพโดยรวมของผลิตภัณฑ์และตราสินค้าในแต่
ละบุคคลที่แตกต่างกันไป ซึ่งอาจเกิดขึ้นได้ทั้งทัศนคติในเชิง
บวกและเชิงลบ เช่น การประเมินความรู้สึกว่าสินค้านั้นมี
ความน่าสนใจหรือไม่น่าสนใจ มีความชอบหรือไม่ชอบใน
ตราสินค้านั้น เป็นตราสินค้าที่ดูดีมีรสนิยมหรือไม่ หรือมี
ความรู้ สึกที่ดีหรือไม่ดีกับตราสินค้านั้น (Goldsmith, 
Lafferty & Newell, 2000)  

Assael (1998) ได้กล่าวถึงทัศนคติที่มีต่อตรา
สินค้า จากแบบจ าลองแสดงทัศนคติที่มีต่องานโฆษณา 
(attitude toward the ad model) ความว่ า  เป็ นการ
แสดงผลกระทบทั้งความเข้าใจ ความรู้สึกและทัศนคติของ

โฆษณาที่ส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า หรือส่งผลต่อ
ผู้บริโภคที่ได้รับชมโฆษณานั้น เมื่อผู้บริโภคเปิดรับสื่อ
โฆษณาแล้วจะส่งผลต่อความรู้ความเข้าใจในโฆษณา 
(cognition) และความรู้สึกที่มีต่อโฆษณา (affective) ไป
พร้อม ๆ กัน โดยความรู้และความเข้าใจในโฆษณาจะพัฒนา
ต่อไปเป็นความเช่ือที่มีต่อตราสินค้า (beliefs about the 
brand) ส่วนความรู้สึกที่มีต่อโฆษณาจะพัฒนาต่อไปเป็น
ทัศนคติที่มีต่อโฆษณา (attitude toward advertising) และ
ล าดับสุดท้ายทัศนคติที่มีต่อโฆษณาและความเช่ือต่อตรา
สินค้าจะรวมกันก่อให้เกิดเป็นทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า 
(attitude toward the brand) ในที่สุด  

ซึ่งปัจจัยต่าง ๆ ข้างต้นที่ท าให้เกิดผลต่อทัศนคติ
ที่มีต่อโฆษณาและทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า ผู้วิจัยได้หยิบยก
ปัจจัยเหล่านั้นไปเป็นองค์ประกอบของตัวแปร “ทัศนคติที่มี
ต่อโฆษณา” และ “ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า” ในการศึกษา
วิจัยช้ินนี้ต่อไป 
 4. แนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวข้องกบัควำมต้ังใจซ้ือ 

Chen  & Huang (2012) กล่าวถึงแนวคิดเกี่ยวกับ
อิทธิพลของอินเทอร์เน็ตเน็ตที่มีต่อความตั้งใจซื้อสินค้า ระบุ
ว่า AISAS เป็นการพัฒนาโมเดลให้เข้ากับยุคอินเทอร์เน็ตที่
ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลหรือแบ่งปันข้อมูลได้อย่าง
ง่ายดายผ่านสังคมเครือข่าย โดยเริ่มต้นท่ีผู้บริโภคให้ความ
สนใจกับสินค้า บริการ หรือโฆษณา (Attention) และสร้าง
ความสนใจ (Interest) ให้มีความต้องการการค้นหาข้อมูล 
(Search) เกี่ยวกับสินค้า จากนั้นผู้บริโภคจะท าการประเมิน
โดยรวมตามข้อมูลที่รวบรวมไว้ จากนั้นจึงตัดสินใจซื้อ 
(Action) หลังจากการซื้อ ผู้บริโภคจะกลายเป็นผู้สื่อสาร
ข้อมูลโดยการพูดคุยกับผู้อื่นหรือโดยการโพสต์ความคิดเห็น
บนอินเทอร์เน็ต (Share) โดย Dentsu สร้างแบบจ าลอง 
AISAS ขึ้นในปี 2547 (Meilyana, 2018) เมื่อผู้อื่นพบข้อมูล
ในอินเทอร์เน็ตในระหว่างการค้นหา วงจรข้อมูลจะถูกสร้าง
ขึ้น และแบบจ าลองยังครอบคลุมไปถึงการตลาดแบบ 
"ค าพูดจากปากต่อปาก" บนโลกออนไลน์ (Mochizuki, 
2014) ผู้วิจัยจึงได้ใช้องค์ประกอบของ AISAS Model มา
เป็นองค์ประกอบของตัวแปร “ความตั้งใจซื้อ” ในการศึกษา
ครั้งนี้
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กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
 

 

รูปที่ 2 กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
 

วิธีด ำเนินกำรวิจัย 
แบบแผนของกำรวิจัย 
 การวิ จั ยในครั้ งนี้ เป็นการวิ จั ยเ ชิ งปริมาณ 
(Quantitative research) ด้วยวิธีวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
research method) เป็นการเก็บข้อมูลแบบการวัดครั้ง
เดียว (One-shot description study) และใช้เครื่องมือเป็น
แบบสอบถามที่เป็นปลายปิด (Close-end Questionnaire) 
ด้วยการสร้างมาตรวัด (แบบสอบถาม) ที่ผ่านการทดสอบ
ความเที่ยงตรงและความน่าเช่ือถือ 

ประชำกรในกำรวิจยั 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ที่เข้าถึง
อินเทอร์เน็ตที่เป็นผู้อยู่อาศัยในประเทศไทย  

ผู้วิจัยเลือกศึกษาช่วงอายุของกลุ่มตัวอย่างที่เกิด
ระหว่างปี พ.ศ.2524-2543 หรือ Gen Y ด้วยเหตุผลเพราะ
เป็นช่วงวัยที่ใช้อินเทอร์เน็ตสูงสุด (ส านักงานพัฒนาธุรกรรม
ทางอิเล็กทรอนิกส์, 2561) ซึ่งข้อมูลจากส านักงานสถิติ
แห่งชาติได้บันทึกสถิติจากการส ารวจส ามะโนประชากรในปี 
2553 รายงานจ านวนประชากรไทยที่มีอายุอยู่ในช่วง GenY 
ทั้งสิ้นจ านวน 19,548,986 คน (ส านักงานสถิติแห่งชาติ , 
2553) 

 

 

กลุ่มตัวอย่ำงในกำรวิจัย 

 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้แทนประชากรของการศึกษาครั้ง
นี้ คือ ผู้ที่มีการเปิดรับข่าวสารผ่านช่องทางออนไลน์ มีการ
เปิดรับข่าวสารผ่าน Online Influencer อินเทอร์เน็ตซึ่ง
ผู้วิจัยก าหนดโดยพิจารณาตามกฎแห่งความชัดเจน (Rule 
of Thump) นักสถิติวิเคราะห์ตัวแปรพหุนิยมใช้ขนาดกลุ่ม
ตัวอย่าง 10 - 15 คนต่อการวิจัยหนึ่งตัวแปร (Hair et al., 
2010) ซึ่ งการวิ จั ยครั้ งนี้ ผู้ วิ จั ยมีตั วแปรสั งเกตได้ ใน
แบบจ าลองทั้งหมดจ านวน 20 ตัวแปร ดังนั้นในการวิจัยเชิง
ปริมาณในครั้งนี้ขนาดตัวอย่างที่มีความเหมาะสมและ
เพียงพอควรมีอย่างน้อย 10 x 20 = 200 คน ถึง 15 x 20 = 
300 คน ซึ่งผลจากการค านวณดังกล่าวเป็นจ านวนของ
ขนาดกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ า ที่สามารถน ามาใช้ในการวิเคราะห์
ข้ อมู ลด้ วย เครื่ อ งมื อทางสถิ ติ  Structural Equation 
Modeling (SEM)  สอดคล้องกับ Schumacker & Lomax 
(1996) และ Hair et al (1998) ที่กล่าวว่าโดยทั่วไปแล้ว
ขนาดกลุ่มตัวอย่างควรเป็น 10-20 เท่า (10 x 20 =200 คน 
ถึง 20 x 20 = 400 คน) ของตัวแปรสังเกตได้ ซึ่งเพียงพอ
ส าหรับการทดสอบโมเดลสมการโครงสร้าง ดังนั้นผู้วิจัยจึง
ได้ก าหนดจ านวนกลุ่มตัวอย่างจ านวน 365 คน  ใช้วิธีการ
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เลือกกลุ่มตัวอย่างที่ต้องอยู่ภายใต้คุณสมบัติที่ก าหนด โดย
ใช้การสุ่มตัวอย่างตามสะดวก (Convenience Selection) 
 

เคร่ืองมือวิจัยและกำรตรวจสอบคุณภำพ 
 การวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่ งผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบ
เครื่ อ งมื อด้ วยการตรวจสอบความเที่ ย งตรงของ
แบบสอบถาม (IOC) โดยผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 5 ท่าน 
แบ่งเป็น ผู้ทรงคุณวุฒิด้านวิชาการ 3 ท่าน และนักวิชาชีพ 2 
ท่าน โดยส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถามจ านวน 5 ข้อ มีค่าความเที่ยงตรงแต่ละข้ออยู่
ระหว่าง 0.60 – 1 ส่วนท่ี 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรม
การใช้งานสังคมออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 4 
ข้อ ได้แก่ ระยะเวลาในการรับชมวิดีโอออนไลน์แต่ละครั้ง 
ระยะเวลาในการรับชมวิดีโอออนไลน์ต่อวัน ช่องทางในการ
รับชมวิดีโอออนไลน์ เหตุผลหลักในการรับชมวิดีโอออนไลน์ 
มีค่าความเที่ยงตรงแต่ละข้ออยู่ระหว่าง 0.60 – 1 และส่วน
ที่ 3 เป็นค าถามระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มี
ต่อปัจจัยส าคัญในของแต่ละตัวแปรที่เกี่ยวกับผู้มีอิทธิพล
ออนไลน์ ท่ีน าไปสู่ความตั้งใจซื้อจ านวน 53 ข้อ มีค่าความ
เที่ยงตรงแต่ละข้ออยู่ระหว่าง 0.60 – 1 และผู้วิจัยยังได้ท า
การทดสอบหาความเช่ือมั่นหรือความสอดคล้องภายในด้วย
ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha 
coefficient) ในแต่ละหัวข้อย่อย ได้แก่ ความมีประสิทธิภาพ
ของผู้มีอิทธิพลออนไลน์ จ านวน 21 ข้อ มีค่าความเชื่อมั่น
คือ 0.927 ทัศนคติที่มีต่อโฆษณา จ านวน 21 ข้อ มีค่าความ
เช่ือมั่นคือ 0.905 ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า จ านวน 5 ข้อ มี
ค่าความเช่ือมั่นคือ 0.937 ความตั้งใจซื้อ จ านวน 5 ข้อ มีค่า
ความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.898 ซึ่งจากข้อเสนอของ Nunnally 

(1978) ค่าสัมประสิทธิ์ความน่าเช่ือถือควรที่จะมากกว่าหรือ
เท่ากับ 0.70 ฉะนั้นจึงถือว่าแบบสอบถามฉบับนี้มีความ
เช่ือมั่น 

วิธีกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป IBM SPSS Amos ใน
การวิเคราะห์สถิติ เพื่อการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling- SEM) ในการตรวจสอบ
ความสอดคล้องของโมเดลสมการเชิงโครงสร้างปัจจัย
ความส าเร็จที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในสื่อ
โฆษณาประเภทวิดีโอผ่านผู้มีอิทธิพลบนสังคมออนไลน์ ที่
ผู้ วิจัยพัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยประมาณ
ค่าพารามิเตอร์ของโมเดลด้วยวิธี Maximum Likelihood 
Estimates และใช้ค่าดัชนีความสอดคล้องต่าง ๆ เป็น
ค่าสถิติในการตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างโมเดลกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ (Model fit)  

ผลกำรวิจัย 
 จากผลการศึกษาสามารถสรุปได้ว่าเป็นไปตาม
สมมติฐานการวิจัย คือ โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง
แบบจ าลองปัจจัยความส าเร็จที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภคในสื่อโฆษณาประเภทวิดีโอผ่านผู้มีอิทธิพลบนสังคม
ออนไลน์มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 ซึ่งผู้วิจัยได้มีการปรับ
โมเดลสมการเชิงโครงสร้างตามข้อเสนอแนะของค่าดัชนีการ
ปรับ (Modification indics :MI) จนกระทั่งได้โมเดลสุดท้าย
ที่มีความสอดคล้อง (Model fit) และมีดัชนีช้ีวัดที่ผ่านเกณฑ์
ถึง 10 ค่า ดังรายละเอียดในตาราง ท่ี 1  
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ตำรำงที่ 1 ค่าดัชนีความกลมกลืนเหมาะสมจากการวิเคราะห์ตัวแบบตามกรอบแนวคิด 

ค่ำดัชนี เกณฑ์ อ้ำงอิง 
หลังปรับโมเดล 

ค่ำสถิต ิ ผล 
Chi-
square/df 

< 2.00 Diamantopoulos & Siguaw (2000), Schumacker & Lomax 
(2010) 

1.244 ผ่านเกณฑ์ 

p-value > 0.05 
 

Diamantopoulos & Siguaw (2000), Hair et al. (1998), 
Schumacker & Lomax (2010) 

.056 ผ่านเกณฑ์ 

GFI > 0.90 Diamantopoulos & Siguaw (2000), Hu & Bentler (1999) .970 ผ่านเกณฑ์ 
AGFI > 0.90 Diamantopoulos & Siguaw (2000) .995 ผ่านเกณฑ์ 
CFI > 0.90 Diamantopoulos & Siguaw (2000), Hu & Bentler (1999) .995 ผ่านเกณฑ์ 
NFI > 0.90 Hair et al. (1998), Diamantopoulos & Siguaw (2000), Hu & 

Bentler (1999) 
.978 ผ่านเกณฑ์ 

IFI > 0.90 Hu & Bentler (1999) .996 ผ่านเกณฑ์ 
RFI > 0.90 Hu & Bentler (1999) .955 ผ่านเกณฑ์ 
RMR < 0.05 Diamantopoulos & Siguaw (2000) .021 ผ่านเกณฑ์ 
RMSEA < 0.05 Hair et al. (1998),  

Diamantopoulos & Siguaw (2000) 
.026 ผ่านเกณฑ์ 

 
ซึ่งค่าดัชนีช้ีวัดของแบบจ าลองนี้มีค่าผ่านเกณฑ์

มากกว่า 3 ค่าดัชนี จึงถือว่าโมเดลนี้ผ่ำนเกณฑ์ที่ก ำหนด
และมีควำมสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
(ยุทธ ไกย์วรรณ์, 2556) ดังรายละเอียดในรูปที่ 3 

 

 
 

ภำพที่ 3 โมเดลสมการเชิงโครงสร้างปัจจัยความส าเร็จที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในสื่อโฆษณาประเภทวิดีโอผ่านผู้มี
อิทธิพลบนสังคมออนไลน์ (หลังการปรับปรุงโมเดล) 



 
…137 วารสารนเิทศศาสตร์ ปีที่ 40 ฉบับท่ี 2 เดือนพฤษภาคม – สิงหาคม 2565 

 

เมื่อพิจารณาค่าอิทธิพลหรือรูปแบบความสัมพันธ์
เชิงสาเหตุ ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path coefficients) ของ
ตัวแปรแฝงต่าง ๆ ในโมเดลสมการเชิงโครงสร้าง พบว่า  

ความมีประสิทธิภาพของผู้มีอิทธิพลออนไลน์ 
(Online Influencer Credibility) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
ต่อทัศนคติทีม่ีต่อโฆษณา (Attitude towards advertising) 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางอยู่ที่ 0.964 ค่า S.E. อยู่ที่ .070 
ค่า C.R. อยู่ที่ 8.537 ที่ระดับนัยส าคัญที่ .001 และ ความมี
ประสิทธิภาพของผู้มีอิทธิพลออนไลน์ยังมีอิทธิพลทางตรง
เชิงบวกต่อทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า (Attitude towards 
Brand) อีกด้วย โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางอยู่ที่ 0.762 ค่า 
S.E. อยู่ที่ .098 ค่า C.R. อยู่ที่ 12.324 ที่ระดับนัยส าคัญที่ 
.001 และทัศนคติที่มีต่อโฆษณา ก็ยังมีอิทธิพลทางตรงเชิง

บวกต่อความตั้ งใจซื้อ (Purchase Intentions) โดยมีค่า
สัมประสิทธิเ์ส้นทางอยู่ที่ 0.452 ค่า S.E. อยู่ที่ .174 ค่า C.R. 
อยู่ที่ 5.970 ที่ระดับนัยส าคัญที่ .001 ส่วนสุดท้าย ทัศนคติ
ที่มีต่อตราสินค้า ก็มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจ
ซื้อด้วยเช่นกัน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางอยู่ที่ 0.413 ค่า 
S.E. อยู่ที่ .052 ค่า C.R. อยู่ที่ 7.048 ที่ระดับนัยส าคัญที่  
.001 ซึ่งจากผลของอิทธิพลต่างๆที่ เกิดขึ้นนั้นสามารถ
อธิบายผลได้ว่าเป็นอิทธิพลเชิงบวก โดยทั้งหมดสามารถ
อธิบายค่าความตั้งใจซื้อ ได้จากค่า Squared Multiple 
Correlations ได้ เท่ากับ .649 ซึ่ งสามารถสรุปรูปแบบ
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของตัวแปรแฝงในโมเดลสมการ
โครงสร้างตามตารางที่ 2 

 

ตำรำงที่ 2 ผลการวิเคราะห์เส้นทางของตัวแปรในโมเดลปัจจัยความส าเร็จที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในสื่อโฆษณา
ประเภทวิดีโอผ่านผู้มีอิทธิพลบนสังคมออนไลน์ 

รูปแบบควำมสัมพันธ์เชิง
สำเหตุ 

ค่ำสัมประสิทธิ์
เส้นทำง 

S.E. C.R. สรุปผล 

OIC -------> AD 0.964 .070 8.537*** มีอิทธิพลเชิงบวก 
OIC -------> AB 0.762 .098 12.324*** มีอิทธิพลเชิงบวก 
AD -------> PI 0.452 .174 5.970*** มีอิทธิพลเชิงบวก 
AB -------> PI 0.413 .052 7.048*** มีอิทธิพลเชิงบวก 

หมายเหตุ : ค่า Squared multiple correlations (𝑅2) ของ PI = .649 , AB = .580 , AD = .930 
*** ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .001 

อภิปรำยผล 
 จากผลการวิจัยพบว่าผลการวิเคราะห์โมเดล
สมการเชิงโครงสร้างปัจจัยความส าเร็จที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อของผู้บริโภคในสื่อโฆษณาประเภทวิดีโอผ่านผู้มีอิทธิพล
บนสังคมออนไลน์ ที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ เป็นไปตามสมมติฐานงานวิจัยที่ก าหนด
ไว้ โดยสามารถสรุปประเด็นและอภิปรายผลได้ ดังนี ้
 1. ปัจจัยควำมมีประสิทธิภำพของผู้มีอิทธิพล
ออนไลน์ มีอิทธิพลทำงตรงเชิงบวกต่อปัจจัยทัศนคติที่มี
ต่อตรำสินค้ำ และมีอิทธิพลทำงตรงเชิงบวกต่อปัจจัย
ทัศนคติที่มีต่อโฆษณำ สามารถแยกอภิปรายผลในประเด็น
ของปัจจัยความมีประสิทธิภาพของผู้มีอิทธิพลออนไลน์ได้
แต่ละด้าน ได้ดังนี ้

ผู้วิจัยได้พัฒนาตัวแปรสังเกตได้ของปัจจัยควำมมี
ประสิทธิภำพของผู้มีอิทธิพลออนไลน์ มาจาก แบบจ ำลอง
ที่น ำมำวัดประสิทธิภำพของผู้รับรองที่มีชื่อเสียงจาก 5 
แนวคิดข้างต้น จากผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน
ขั้นที่หนึ่งก็มีผลว่าโมเดลวัดสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
ซ่ึงปัจจัยท่ีส่งผลถึงควำมมีประสิทธิภำพของผู้มีอิทธิพล
ออนไลน์ที่ผู้วิจัยได้สังเครำะห์ออกมำได้มี 5 องค์ประกอบ
หลักๆคือ 1.ควำมไว้วำงใจ (trustworthiness) 2.ส่วน
ควำมช ำนำญ (expertise) 3.ควำมดึงดูดทำงกำยภำพ 
(physical attractiveness) 4.ค ว ำ ม สั ม พั น ธ์  
(relevance) 5.ควำมคล้ำยคลึง (similarity) ผลจากการ
วิจัยพบว่า องค์ประกอบที่ส่งผลถึงควำมมีประสิทธิภำพ
ของผู้มีอิทธิพลออนไลน์ทั้ง 5 ด้ำน มีอิทธิพลทำงตรงเชิง
บวกต่อปัจจัยทัศนคติที่มีต่อตรำสินค้ำ และมีอิทธิพล
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ทำงตรงเชิงบวกต่อปัจจัยทัศนคติที่มี ต่อโฆษณำด้วย
เช่นกัน 

การน าทั้ง 5 องค์ประกอบนี้มาเป็นตัวแปรสังเกต
ได้ ได้เกิดขึ้นจากการศึกษาต่อยอดจากงานวิจัยในอดีตของ
ทั้งนักวิชาการชาวไทยและต่างประเทศ ซึ่งนักวิจัยก่อนหน้า
นี้บางท่านใช้ปัจจัยเพียงปัจจัยเดียวในการศึกษาความมี
ประสิทธิภาพหรือความน่าเชื่อถือของผู้รับรองที่มีช่ือเสียง
ก่อนหน้านี้ เช่น Kahle & Homer, 1985; Kamins, 1990; 
Kamins & Gupta, 1994 ; Kanungo & Pang, 1973 ; 
Solomon, Ashmore, & Longo, 1992 ;  Liu & Brock, 
2011; Liu, Huang & Minghua, 2007 ได้พิจารณาความ
น่าเช่ือถือของผู้รับรองที่มีช่ือเสียงเพียงปัจจัยความดึงดูดใจ
ทางกายภาพ (attractiveness) เพี ยงปั จจั ย เดี ยว ใน
กระบวนการ match up ซึ่ งได้อิทธิพลมาจากแนวคิด
แบบจ าลองความดึงดูดใจของแหล่งข้อมูล และเมื่อมี
การศึกษาต่อมาได้ค้นพบตามสมมุติฐานงานวิจัยของ 
Kamins (1990) แสดงให้เห็นว่าผู้รับรองที่มีประสิทธิภาพ
จะต้องมีความ "Fit" ระหว่างผู้รับรองกับผลิตภัณฑ์ ซึ่งไม่
เพียงแต่ความดึงดูดใจทางกายภาพที่เป็นคุณลักษณะที่
ส าคัญเท่านั้น แต่ยังรวมถึงความน่าเชื่อถือ ความอ่อนน้อม
ถ่อมตน ความนิยม และความสามารถด้วย แนวคิดความ
สอดคล้องของบุคคลที่มีช่ือเสียงกับผลิตภัณฑ์นี้ ยังช้ีให้เห็น
ว่าปัจจัยเหล่านี้ส่งผลไปถึงทัศนคติของแบรนด์และความ
ตั้งใจในการซื้อที่สูงขึ้นด้วย (Kamins, 1990; Till & Busler, 
2000) นอกจากนี้ยังได้น าไปบูรณาการณ์เข้ากับแบบจ าลอง
ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล ซึ่งได้มีนักวิจัยหลายท่านได้
ใช้องค์ประกอบจากท้ังสามแนวคิดนี้ในการน ามาศึกษาหา
ปัจจัยในการวัดความน่าเช่ือถือของผู้รับรองที่มีช่ือเสียงโดย
ที่ Friedman & Friedman (1979), Ohanian (1990) และ 
Till, Stanley & Priluck (2008) ใช้ปัจจัยความเช่ียวชาญ
เฉพาะ (expertise)  ส่วน Till and Busler (1998, 2000) 
ได้ ใช้ปัจจัยเพิ่มขึ้นเป็นสองมิติ  คือ ความเช่ียวชาญ 
(expertise) และความน่าดึงดูดใจ (attractiveness) ในการ
จับคู่คนดังและผลิตภัณฑ์ และที่มากไปกว่านั้น Choi & 
Rifon (2012), Dwivedi, Johnson & McDonald (2015) 
และ Kim & Na (2007) ได้ใช้ปัจจัยความน่าเชื่อถือของคน
ดังทั้งสามมิติ คือ ความน่าดึงดูดใจ (attractiveness) ความ

เช่ียวชาญ(expertise) และความน่าเช่ือถือ (trustworthiness) 
ในการศึกษา Celebrity–product match-up การจับคู่การ
ใช้ผู้รับรองที่มีช่ือเสียงกับผลิตภัณฑ์ ซึ่งถือเป็นองค์ประกอบ
หลัก 3 ด้านที่ ได้รับความนิยมตั้ งแต่อดีต เพราะได้ไป
สอดคล้องกับ The celebrity scale ของ Ohanian (1990) 
หลังจากนั้นนักวิชาการหลายๆท่านในประเทศไทยก็ได้ใช้ 
ปัจจัยความน่าเชื่อถือของคนดังทั้งสามมิตินี้ คือ ความน่า
ดึงดูดใจ (attractiveness)  ความเช่ียวชาญ (expertise) และ
ความน่าเช่ือถือ (trustworthiness) ในการศึกษาเช่นกัน ซึ่ง
จากการศึกษาต่อยอดจากงานวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของทัศนคติ
ที่มีต่อการโฆษณาสินค้าและทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า ใน
ฐานะปัจจัยคั่นกลางที่ถ่ายทอดอิทธิพลของการรับรอง
ผลิตภัณฑ์ โดยบุคคลที่มี ช่ือเสียงสู่ความตั้งใจซื้อ” ของ
อริญชย์ ณ ระนอง (2558) ที่ได้สังเคราะห์และใช้ปัจจัยทั้ง 3 
นี้ในการสร้างมาตรวัดองค์ประกอบของบุคคลที่มีช่ือเสียง
เช่นกัน พบว่า บุคคลที่มีช่ือเสียงที่รับรองผลิตภัณฑ์มีอิทธิพล
ต่อทัศนคติที่มีต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์และตราสินค้ามีความ
แตกต่างกันระหว่างความเป็นดารานักแสดงและความเป็นผู้
รับรอง การรับรองผลิตภัณฑ์โดยบุคคลที่มีช่ือเสียงส่งผลดีต่อ
ทัศนคติที่มีต่อโฆษณาและทัศนคติต่อตราสินค้า เนื่องจากท า
ให้เกิดการช่ืนชอบจดจ าโฆษณาและตราสินค้าได้มากยิ่งขึ้น 
รวมถึงกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ในที่สุด  

นอกจากนี้ผู้วิจัยยังได้ ใช้แนวคิด The TEARS 
model ของ Shimp, 2000 ซึ่ ง Shimp ได้ศึกษาค้นคว้า
พัฒนามาตรวัดมาอย่างต่อเนื่องจนกระทั่งได้ออกมาเป็น
แบบจ าลองที่ระบุถึงคุณสมบัติที่ส าคัญต่อการเลือกบุคคลที่
มีช่ือเสียงมาเป็นผู้รับรองผลิตภัณฑ์ ซึ่งครอบคลุมมากขึ้น 
โดยมี องค์ประกอบ 5 ประการดั งนี้ ความไว้ วางใจ 
(trustworthiness) ความช านาญ (expertise)  ความดึงดูด
ทางกายภาพ (physical attractiveness) ความเคารพ 
(respect) และความคล้ายคลึง (similarity) และยังไป
สอดคล้องกับแนวคิดแบบจ าลองการถ่ายทอดภาพลักษณ์ 
(the meaning transfer models) ของ McCracken (1989) 
ที่กล่าวถึงการพยายามถ่ายทอดภาพลักษณ์ ขั้นตอนที่ 3 
ของกระบวนการ ซึ่งเป็นขั้นตอนการบริโภคตราสินค้าที่
ประสบความส าเร็จโดยผู้บริโภคมีการใช้บุคลิกภาพจาก
ผลิตภัณฑ์ถ่ายทอดไปยังผู้บริโภคเพื่อสร้างให้ เกิดเป็น
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ภาพลักษณ์ของตนเอง ซึ่งเป็นกระบวนท่ีจะเกิดขึ้นในการ
รับรองตราสินค้าด้วยบุคคลที่มีช่ือเสียง (McCracken, 1989)  

ยิ่งไปกว่านั้นผู้วิจัยยังได้ข้อค้นพบจากงานวิจัยเชิง
คุณภาพว่า ความสัมพันธ์กันระหว่าง Online influencer 
และสินค้าหรือบริการที่ตัวเขาต้องโฆษณาควรที่จะต้องมี
ความสัมพันธ์กัน ไปสอดคล้องกับแนวคิด The FREDD 
Priciple ของ Miciak & Shankling (1994) องค์ประกอบจาก
แนวคิดนี้คือ ความคุ้นเคย (Familiarity) ความสัมพันธ์  
(Relevance) ความนั บถื อ ( Esteem) ความแตกต่ า ง 
(Differentiation) การวางตัวที่ เหมาะสม (Deportment) 
(Miciak & Shanklin, 1994) ซึ่งไปสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Ilicic &  Webster (2011) ที่ได้ศึกษาผลของการใช้บุคคลที่มี
ช่ือเสียงหลากหลายคนจากการควบคุมองค์ประกอบ 
celebrity attractiveness, familiarity แ ล ะ match-up 
พบว่าการใช้ดารานักแสดงที่เป็นบุคคลที่มีช่ือเสียงซึ่งมีความ
น่าดึงดูดใจจะท าให้ผู้บริโภครู้สึกมีความคุ้นเคย รู้สึกว่า
บุคคลที่มีช่ือเสียงน้ันมีความสอดคล้องกับภาพลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ และได้ส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อโฆษณาและตรา
สินค้า รวมถึงความตั้งใจซื้อท่ีสูงขึ้นด้วย และยังสอดคล้อง
กับงานวิจัยเรื่อง “Construction and validation of a five-
dimensional celebrity endorsement scale: introducing 
the pater model” ที่ท าการหาองค์ประกอบที่ผู้รับรองที่มี
ช่ือเสียงควรจะมีเพื่อให้เครื่องมือนี้มีประสิทธิภาพ โดย 
Gupta, Kishor, & Verma (2017) ได้ข้อสรุปจากงานวิจัย
ว่า การใช้ผู้รับรองที่มีช่ือเสียงนั้นท าให้เกิดผลในเชิงบวก
มากมาย ทั้งทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์ การสร้างการรับรู้ถึงแบ
รนด์ การสร้างความรู้สึกเชิงบวกต่อโฆษณา และความตั้งใจ
ในการซื้ อที่ เพิ่ มขึ้น  และยั งมีข้อค้นพบ แบบจ าลอง
คุณลักษณะที่ส าคัญที่ควรพิจารณาในการเลือกผู้ใช้การ
รับรองโดยบุคคลที่มีช่ือเสียง คือ “The PATER model” 
ซึ่งประกอบด้วยคุณลักษณะต่าง ๆ ของผู้รับรองคนดัง ทั้ง 5 
องค์ประกอบ คือ P = ความนิยม (popularity), A = ความ
น่ าดึ งดู ด ใจ  ( attractiveness), T =  ความไว้ วาง ใจ 
( trustworthiness), E= ความช านาญ (expertise), R = 
ความสัมพันธ์ (relevance)  

จากการที่ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาแนวคิดและ
แบบจ าลองทั้งหมดที่ได้กล่าวมาแล้วข้างต้น ท้ายที่สุดจาก

การสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญท าให้สามารถสังเคราะห์ตัวแปร
แฝงออกมาเพื่อสร้างเป็นโมเดลวัดได้ 5 องค์ประกอบคือ 1. 
ควำมไว้วำงใจ (trustworthiness) 2. ควำมช ำนำญ 
(expertise) 3. ควำมดึงดูดทำงกำยภำพ (physical 
attractiveness) 4. ควำมคล้ำยคลึง (similarity) 5.
ควำมสัมพันธ์ (relevance) เพื่อที่จะน ามาประยุกต์ใช้กับ
การศึกษาความมีประสิทธิภาพของผู้มีอิทธิพลออนไลน์ ซึ่ง
ผลที่ได้จากงานวิจัยคือความมีประสิทธิภาพของผู้มีอิทธิพล
ออนไลน์ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อทัศนคติที่มีต่อโฆษณา
และทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับการค้นพบ
ขอ ง  Goldsmith, Lafferty, & Newell (2 0 0 0 )  ที่ ไ ด้
ท าการศึกษาผลกระทบของความน่าเชื่อถือของบริษัทและ
ความน่าเช่ือถือของผู้มีช่ือเสียงที่มีต่อทัศนคติที่มีต่อการ
โฆษณา และตราสินค้ารวมถึงความตั้งใจในการซื้อสินค้า 
จากบทความ The impact of corporate credibility and 
celebrity credibility on consumer reaction to 
advertisements and brands พบว่า ความน่าเชื่อถือของ
ผู้มีช่ือเสียงมีผลกระทบมากที่สุดต่อทัศนคติที่มีต่อโฆษณา 
ขณะที่ความน่าเชื่อถือขององค์กรมีผลกระทบมากที่สุดต่อ
ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า ด้วยเช่นกัน  
 2. ปัจจัยทัศนคติที่มีต่อตรำสินค้ำ มีอิทธิพล
ทำงตรงเชิงบวกต่อควำมต้ังใจซ้ือ  

เมื่อผู้รับสารได้เปิดรับโฆษณาจากผู้มีอิทธิพลบน
โลกออนไลน์แล้วก็จะมีความรู้สึกที่เกิดขึ้นกับตราสินค้าและ
พัฒนาไปเป็นทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า ซึ่งจากงานวิจัยพบว่า 
ปัจจัยทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรง
เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ คือถ้าผู้รับสารมีทัศนคติที่ดีต่อตรา
สินค้าก็มีโอกาสที่จะตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าช้ินนั้นมากขึ้น 
โดยการวิจัยในครั้ งนี้ ได้ศึกษาต่อยอดจากการศึกษา
องค์ประกอบทั้ง 3 ของทัศนคติ จากแบบจ าลองมุมมอง
ทัศนคติ 3 องค์ประกอบ ของ Brown & Fiorella (2013) 
กล่าวไว้ว่าองค์ประกอบท้ังสามของทัศนคติมีความสัมพันธ์
ไปในทิศทางเดียวกันหรือมีความเช่ือมโยงกัน หากผู้บริโภคมี
ความเช่ือในตราสินค้าว่าสามารถท าให้เกิดคุณประโยชน์ต่อ
ผู้บริโภค จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีความช่ืนชอบในตราสินค้า
และส่งผลต่อพฤติกรรมเชิงบวกของผู้บริโภคที่มีต่อตรา
สินค้านั้นด้วย (Lutz, 1991) ซึ่งก็สอดคล้องกับความเห็น
ของ Phelps & Hoy (1996) ที่ ได้แสดงความเห็นไว้ ว่ า 
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หลั งจากที่ ผู้ บริ โภคได้ดู โฆษณาผู้บริ โภคจะเกิดการ
ตอบสนองต่อโฆษณาโดยที่มีท้ังการตอบสนองทางความรู้สึก
ทั้งเชิงบวกและเชิงลบต่อตราสินค้านั้น ซึ่งมีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าในที่สุด (Phelps & Hoy, 1996) 
โดยถ้าหากผู้บริโภคมีความต้องการสินค้าหรือบริการนั้นใน
เบื้องต้นและตราสินค้ายังมีคุณสมบัติที่สามารถตอบสนองได้
ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภครู้สึกเชิง
บวกเกิดความพึงพอใจและเกิดการตัดสินใจซื้อ ยังส่งผลใน
เชิงจิตวิทยาต่อผู้บริโภคท าให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มในการภักดี
ต่อตราสินค้า (Fournier,1998) นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ
ความเห็นของ Assael (1998) ที่มีความเช่ือตามแบบจ าลอง
แสดงทัศนคติที่มีต่องานโฆษณา ว่าทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า
ของผู้บริโภคนั้นได้ส่งผลต่อความเช่ือถือและการประเมิน
ตราสินค้า อีกท้ังยังส่งผลไปถึงแนวโน้มในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคเกิดความช่ืนชอบใน
โฆษณาแล้วก็จะมีแนวโน้มต่อการเกิดทัศนคติต่อตราสินค้า
นั้นในเชิงบวกและส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคได้
มากกว่าโฆษณาที่ผู้บริ โภคไม่ ช่ืนชอบ และ Mitchell 
&Olson, (1981) ได้มีความเห็นเกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อตรา
สินค้าว่า เป็นการประเมินภาพโดยรวมของตราสินค้าในแต่
ละบุคคลของผู้บริโภค เปรียบเสมือนการประเมินของ
ผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้านั้น ๆ ซึ่งอาจเกิดขึ้นได้ทั้งทัศนคติ
ในเชิงบวกและทัศนคติในเชิงลบ ซึ่งผู้วิจัยได้ใช้เกณฑ์
ความรู้สึกที่เกิดขึ้นในแต่ละด้านที่จะสะท้อนไปยังทัศนคติที่
มีต่อตราสินค้าในการสร้างมาตรวัดทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า 
ซึ่งประกอบไปด้วยตัวแปรสังเกตได้ 5 ตัวแปร ได้แก่ ความ
เป็นตราสินค้าที่น่าสนใจมากขึ้น มีความเป็นเป็นตราสินค้าที่
ดูดีมี รสนิยมมากขึ้น มีความเป็นตราสินค้าที่มีความ
น่าเช่ือถือมากขึ้น มีความเช่ือว่าเป็นตราสินค้าที่มีสินค้าที่ดี 
มีคุณภาพมากขึ้น มีความต้องการผลิตภัณฑ์จากตราสินค้านี้
มากขึ้น ซึ่งผลจากการวิจัยพบว่าปัจจัยทัศนคติที่มีต่อตรา
สินค้าเป็นปัจจัยทีม่ีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ 
แต่ จากงานวิ จั ยของ  Goldsmith, Lafferty & Newell 
(2000) ที่ได้ท าการศึกษาผลกระทบของความน่าเช่ือถือของ
บริษัทและความน่าเช่ือถือของผู้มีชื่อเสียงที่มีต่อทัศนคติที่มี
ต่อการโฆษณา ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า และความตั้งใจใน
การซื้อสินค้า ช้ีให้เห็นว่าความน่าเช่ือถือขององค์กรมี
บทบาทส าคัญในการตอบสนองจากผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณา

และตราสินค้าที่น าไปสู่การตัดสินใจซื้อ โดยไม่เกี่ยวกับความ
น่าเช่ือถือของผู้มีช่ือเสียง ซึ่งประเด็นนี้ไม่สอดคล้องกับ
ผลงานของผู้วิจัย  

โดยที่ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intentions) ใน
งานวิจัยฉบับนี้ผู้วิจัยได้ใช้ตัวแปรสังเกตได้ 5 ตัวแปร ท่ีสร้าง
จากแบบจ าลอง  AISAS (Attention, Interest, Search, 
Action, Share) ได้แก่ ความสะดุดตา ความสนใจ การค้นหา
ข้อมูลต่อ การตัดสินใจซื้อ ความตั้งใจท่ีจะแนะน าบอกเล่า
ต่อ ซึ่ง ผลการวิจัยในประเด็นนี้ได้ไปสอดคล้องกับงานวิจัย
ของSingh & Banerjee (2018)   เ รื่ อ ง  “Exploring the 
Influence of Celebrity Credibility on Brand Attitude, 
Advertisement Attitude and Purchase Intention” ที่
พบว่าความน่าเช่ือถือของผู้มีช่ือเสียงมีอิทธิพลอย่างมากต่อ
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าและการโฆษณา ใน
กรณีของความตั้งใจในการซื้อ ทั้งทัศนคติของแบรนด์และ
ทัศนคติในการโฆษณาที่สร้างจากความน่าเช่ือถือของคนดัง
มีอิทธิพลอย่างมากในเชิงบวก อีกทั้งยังสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ นายอริญชย์ ณ ระนอง (2558) ที่ศึกษาใน
หัวข้อ อิทธิพลของทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาสินค้าและ
ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าในฐานะปัจจัยคั่นกลางที่ถ่ายทอด
อิทธิพลของการรับรองผลิตภัณฑ์โดยบุคคลที่มีช่ือเสียงสู่
ความตั้งใจซื้อ พบว่า การรับรองผลิตภัณฑ์โดยบุคคลที่มี
ช่ือเสียงประเภทดารานักแสดงและบุคคลที่มี ช่ือเสียง
ประเภทความเป็นผู้รับรอง พบว่าทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า 
มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ โดยทัศนคติที่มีต่อตราสินค้ามี
อิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อ มีค่าเท่ากับ 0.326 ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 และมากไปกว่านั้นผลการวิจัยยัง
ไปสอดคล้องกับงานวิจัยของ อรัญญา เจริญกลางวาณิชย์ 
(2563) ในเรื่อง “การศึกษาความสัมพันธ์ของคุณลักษณะ
ของอินฟลูเอ็นเซอร์กับทัศนคติ และความไว้วางใจในตรา
สินค้าของโพรซูเมอร์ต่อการตัดสินใจซื้อแบรนด์เสื้อผ้า
ออนไลน์: กรณีศึกษาแบรนด์ POMELO” กลุ่มตัวอย่างมี
อายุระหว่าง 19 – 39 ปี เป็นโพรซูเมอร์ กลุ่ม Millennials 
ที่มีการใช้เทคโนโลยีในชีวิตประจ าวันและเป็นคนกลุ่มใหญ่ที่
มีก าลังซื้อสูง พบว่า ทัศนคติและความไว้วางใจท่ีมีต่อตรา
สินค้าของโพรซู เมอร์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 



 
…141 วารสารนเิทศศาสตร์ ปีที่ 40 ฉบับท่ี 2 เดือนพฤษภาคม – สิงหาคม 2565 

 

3. ปัจจัยทัศนคติที่มี ต่อโฆษณำ มีอิทธิพล
ทำงตรงเชิงบวกต่อ ควำมต้ังใจซ้ือ 

หลังจากที่ผู้รับสารได้เปิดรับชมโฆษณาที่มาจากผู้
มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์แล้วก็จะเกิดการรับรู้ เกิดความรู้สึก
ที่เกิดขึ้นกับโฆษณา และพัฒนาไปเป็นทัศนคติที่มีต่อโฆษณา 
ซึ่งจะไปส่งผลถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่ตามมา ซึ่ง
เป็นไปตามแนวคิดทัศนคติ 3 องค์ประกอบ (tricomponent 
attitude) Lutz (1991) อธิบายถึงองค์ประกอบของทัศนคติที่
เกิดขึ้นว่าประกอบด้วยองค์ประกอบทางด้านความเข้าใจ 
(cognitive) ด้านความรู้สึก (affect) และด้านพฤติกรรม 
(conative) ทัศนคติเป็นองค์ประกอบส่วนบุคคลที่ใช้ก าหนด
ความตั้งใจของบุคคลที่มีต่อพฤติกรรมการกระท าต่าง ๆ โดย
ผลจากงานวิจัยพบว่า ปัจจัยทัศนคติที่มีต่อโฆษณำเป็น
ปัจจัยที่มีอิทธิพลทำงตรงเชิงบวกต่อควำมต้ังใจซ้ือ คือถ้า
ผู้รับสารมีความรู้สึกที่เป็นบวก มีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าก็
มีโอกาสที่จะตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าช้ินนั้นมากขึ้น โดย
ผลการวิจัยที่เกิดขึ้นเป็นไปตามแบบจ าลอง มุมมองทัศนคติ 
3 องค์ประกอบ ของ Brown & Fiorella (2013)  ที่กล่าวไว้
ว่าองค์ประกอบทั้งสามของทัศนคติมีความสัมพันธ์ไปใน
ทิศทางเดียวกันหรือมีความเช่ือมโยงกัน นอกจากนี้ส่งผลต่อ
แนวโน้มของพฤติกรรมผู้บริโภคซึ่งเกิดไปในทิศทางเดียวกัน 
ซึ่งผลการวิจัยในครั้ งนี้ ไปสอดคล้องกับความเห็นของ 
Assael, (1998) ที่ว่าทัศนคติที่มีต่อโฆษณามีผลกระทบต่อ
ความรู้สึกของผู้บริโภคโดยตรง แต่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ 
อันจะเกิดขึ้นมาจากประสบการณ์ในการใช้สินค้าแต่ละตรา
สินค้าของผู้บริโภค กล่าวคือหากผู้บริโภคมีความรู้สึกหรือ
ทัศนคติเชิงบวกต่อโฆษณาของผลิตภัณฑ์นั้นจะส่งผลให้เกิด
ความพึงพอใจในตราสินค้านั้นด้วย ซึ่งในสถานการณ์จริง
ผู้บริโภคมีโอกาสเช่ือมโยงสิ่ งที่ได้รับทั้งความรู้สึกหรือ
ทัศนคติต่าง ๆ จากโฆษณาที่ได้รับชมเข้ากับประสบการณ์
จริงในการใช้ผลิตภัณฑ์นั้น โดยผู้บริโภคจะท าการส่งผ่าน
ทัศนคติที่มีต่อโฆษณาไปยังทัศนคติที่มีต่อตราสินค้านั้น 
(Assael, 1998) และยังไปสอดคล้องกับงานวิจัยของ Aziz, 
Ghani, & Niazi, (2013) เ รื่ อ ง  Impact of Celebrity 
Credibility on Advertising Effectiveness ซึ่งพบว่าทัศนคติ
ที่มีต่อโฆษณาเป็นปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อเช่นกัน โดย
มีข้อแตกต่างคือพบว่าดาราที่มีช่ือเสียงโด่งดังที่เมื่อท าการ
โฆษณาจะมีความน่าเช่ือถือมากกว่า และส่งผลดีต่อทัศนคติ

ที่มีต่อโฆษณาและตราสินค้า รวมถึงความตั้งใจในการซื้อ
สินค้ามากกว่าคนดังที่ผู้บริโภคไม่รู้จักซึ่งมีความน่าเชื่อถือ
น้ อ ย ก ว่ า  แ ล ะ เ มื่ อ พิ จ า ร ณ า ไ ป ยั ง ง า น วิ จั ย 
ของ Singh & Banerjee (2018)  เรื่ อง “Exploring the 
Influence of Celebrity Credibility on Brand Attitude, 
Advertisement Attitude and Purchase Intention” พบว่า
ทัศนคติที่ดีต่อโฆษณาและทัศนคติที่มีต่อแบรนด์ที่สร้างจาก
ความน่าเช่ือถือของคนดังมีอิทธิพลในเชิงบวกกับความตั้งใจใน
การซื้อ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง อยู่ที่ 0.157 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่  0.05 ซึ่ งเมื่อน าไปเปรียบเทียบกับ
งานวิจัยของ Schouten, Janssen & Verspaget, (2020), เรื่อง 
Celebrity vs. Influencer endorsements in advertising: the 
role of identification, credibility, and Product-Endorser fit 
ที่ท าการศึกษาผลกระทบของการรับรองผู้มีช่ือเสียงแบบ
ดั้งเดิม (traditional celebrity endorsements) เทียบกับผู้มี
อิทธิพล(influencer endorsements) ที่มีต่อประสิทธิภาพ
การโฆษณาและความตั้งใจในการซื้อ ซึ่งผลการวิจัยฉนับนั้น
ระบุว่าการรับรู้ความคล้ายคลึง (similarity) เป็นสื่อกลางใน
ความสัมพันธ์ระหว่างประเภทของผู้รับรองและทัศนคติที่มี
ต่อโฆษณา ทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์ และความตั้งใจในการ
ซื้อ และยังสอดคล้องกับงานวิจัยในประเทศไทยของ นาย
อริญชย์ ณ ระนอง (2558) พบว่าทัศนคติที่มีต่อโฆษณาของ
การรับรองผลิตภัณฑ์โดยบุคคลที่มีช่ือเสียงประเภทดารา
นักแสดงและประเภทความเป็นผู้รับรองนั้น ล้วนมีอิทธิพล
ทางตรงต่อความตั้งใจซื้อ โดยทัศนคติที่มีต่อโฆษณาของการ
ใช้บุคคลที่มีช่ือเสียง ประเภทความเป็นดารานักแสดงในการ
รับรองผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อ 
(beta = 0.464) สูงกว่าบุคคลที่มีชื่อเสียงประเภทความเป็น
ผู้รับรอง (beta = 0.288) แต่มีผลในทางขัดแย้งกันกับ
งานวิจัยของ Schouten, Janssen & Verspaget, (2020),  
ที่ได้รับการยืนยันส าหรับความตั้งใจในการซื้อสินค้าเท่านั้น 
คือผู้เข้าร่วมงานวิจัยยินดีที่จะซื้อสินค้าที่ผู้มีอิทธิพลรับรอง
มากกว่าที่ใช้คนดังในการโฆษณา แต่กลับไม่พบผลกระทบ
โดยตรงที่มีต่อทัศนคติที่มีต่อโฆษณาและทัศนคติที่มี
ผลิตภัณฑ์ 

จากการวิจัยผู้วิจัยได้ใช้ปัจจัยของความรู้สึกท่ีมี
ต่อโฆษณาในการวัดทัศนคติที่มีต่อโฆษณา ซึ่งผลของการ
สร้างโมเดลการวัดในครั้งนี้พบว่า ปัจจัยการมีส่วนร่วมใน
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เนื้อหา มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบสูงที่สุด รองลงมาคือ
เนื้อหาที่ให้ความบันเทิง ถัดมาคือภาพรวมของโฆษณา 
รองลงมาคือเนื้ อหาที่ ให้ประโยชน์ และค่ าน้ าหนั ก
องค์ประกอบน้อยที่สุดคือเนื้อหาที่ให้ประโยชน์ ซึ่งจากการ
ปรับโมเดลสมการเชิงโครงสร้าง ผลการวิจัยของตัวแปรแฝง 
ทัศนคติที่มีต่อโฆษณาของผู้ วิจัย ไปสอดคล้องกับผล
การศึกษาของลดาอ าไพ กิ้มแก้ว, (2560) ในหัวข้อ ปัจจัยที่มี
ผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคจากสื่อโฆษณาประเภทวิดีโอ
ผ่านผู้มีอิทธิพลบนสังคมออนไลน์ ที่ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่มี
ผลต่อความตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภคจากการรับชมโฆษณา
ผ่านสื่อวิดีโอในสังคมออนไลน์ และผลจากการกระตุ้นความ
ตั้งใจซื้อจากผู้มีอิทธิพลประเภทต่าง ๆ โดยลดาอ าไพ กิ้มแก้ว 
แบ่งผู้มีอิทธิพลออกเป็น 2 ประเภท คือ ผู้มีอิทธิพลทางตรง 
และผู้มีอิทธิพลทางอ้อม และในกลุ่มผู้มีอิทธิพลทางอ้อม 
สามารถแบ่งเป็น 2 ประเภทใหญ่ คือ Macro influencer 
และ Micro influencer ผลการวิจัยสามารถสรุปได้ว่าเนื้อหา
ของโฆษณาที่ท าให้เกิดการมีส่วนร่วมจะท าให้เกิดการติดตาม
และลดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโดยผู้มีอิทธิพลแบบ micro-
influencer สามารถกระตุ้นการซื้อได้ดีต่อเมื่อสินค้าเป็นท่ี
รู้จัก ซึ่งเกิดจากความรู้สึกของการเข้าถึงได้และการเลียนแบบ
พฤติกรรมรวมไปถึง เนื้อหาที่ให้ประโยชน์จะท าให้เกิดการ
กระตุ้นการซื้อได้ดีกว่าเนื้อหาที่ให้ความบันเทิง  
 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะทั่วไป 

1. จากการพัฒนาแบบจ าลองปัจจัยความส าเร็จที่มีผล
ต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในสื่อโฆษณาประเภทวิดีโอ
ผ่านผู้มีอิทธิพลบนสังคมออนไลน์ ที่ผ่านการทดสอบ
เรียบร้อยแล้วนั้น ผู้ที่เป็นเจ้าของธุรกิจหรือนักการตลาด 
สามารถน า ไปเป็ นแนวทางในการท า โฆษณาให้ มี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น โดยสามารถอ้างอิงปัจจัยส าคัญที่
ควรจะน ามาเป็นองค์ประกอบในการเลือกใช้ผู้มีอิทธิพลบน
โลกออนไลน์ที่ผู้วิจัยได้ค้นพบ คือ ความไว้วางใจ, ความ
ช านาญ, ความดึงดูดทางกายภาพ, ความคล้ายคลึง และ
ความสัมพันธ์ ในการท าการโฆษณาหรือสื่อสารให้กับแบ
รนด์ และควรที่จะค านึงถึงปัจจัยทีจ่ะท าให้เกิดผลในเชิงบวก
กับทัศนคติที่มีต่อโฆษณาและทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า 

เพื่อที่จะช่วยเพิ่มความสามารถในการโน้มน้าวกลุ่มผู้บริโภค
ให้ เกิดการตัดสินใจซื้อให้ เกิดขึ้นได้มากขึ้น เพื่อเพิ่ม
ความสามารถการแข่งขันธุรกิจต่าง ๆ ในปัจจุบันให้ประสบ
ความส าเร็จได้อย่างคุ้มค่าและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

 

ข้อเสนอแนะในกำรท ำวิจัย 
1. การวิจัยในครั้งนี้ท าการศึกษาแบบจ าลอง

ปัจจัยความส าเร็จที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในสื่อ
โฆษณาประเภทวิดีโอผ่านผู้มีอิทธิพลบนสังคมออนไลน์ โดย
ที่ในการศึกษาผู้วิจัยไม่ได้มีการจ ากัดหมวดหมู่ของ Online 
Influencer และหมวดหมู่ของสินค้าหรือบริการ ซึ่ งใน
ปัจจุบันมีการแบ่ งหมวดหมู่  ของ  Online Influencer 
ออกไปอย่างหลากหลาย ดังนั้นส าหรับงานวิจัยในอนาคต 
นักวิจัยหรือผู้ที่สนใจ สามารถขยายขอบเขตการศึกษาโดย
แบ่ง Online Influencer ออกเป็นแต่ละหมวดหมู่ ที่เข้ากับ
บริบทของสังคมไทยหรือสังคมโลกในปัจจุบัน เพื่อให้ผลของ
การศึกษาพัฒนาออกมาเป็นสมการเชิงโครงสร้างที่ ช้ี
เฉพาะเจาะจงไปในแต่ละกลุ่มของ Online Influencer เพื่อ
เพิ่มประสิทธิภาพในการอธิบายปรากฏการณ์ได้อย่าง
แม่นย ามากยิ่งขึ้น 

2. การวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยท าการศึกษาความ
คิดเห็นโดยเลือกกลุ่มตัวอย่างที่เฉพาะเจาะจง เป็นผู้บริโภค 
Gen-Y เป็นผู้ที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2524 – 2543 เท่านั้น 
ดังนั้นส าหรับงานวิจัยในอนาคต นักวิจัยหรือผู้ที่สนใจ 
สามารถขยายขอบเขตการศึกษาเพื่อศึกษาผู้บริโภคทุกกลุ่ม
ช่วงอายุ เพื่อให้ครอบคลุมในทุก segmentation ในการท า
วิจัยการตลาด ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนกลยุทธ์ใน
การท าการสื่อสารการตลาดในอนาคตต่อไป 

ข้อเสนอแนะทำงวิชำกำร 
 เนื่องจากเครื่องมือที่ท าการสื่อสารการตลาดหรือ
ท าการโฆษณาผ่าน Online Influencer ในปัจจุบันก าลัง
เป็นที่นิยมและเป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพ ผู้วิจัยจึงมี
ข้อเสนอแนะให้มีการน าเอาเนื้อหาของการใช้งาน การ
เลือกสรร Online Influencer ให้เกิดประสิทธิภาพ บรรจุลง
ในหลักสูตรที่มีการเรียนการสอนเกี่ยวกับการท าโฆษณา
ประเภทต่าง ๆ ให้เป็นหนึ่งในเครื่องมือท่ีนักศึกษาสามารถ
เรียนรู้ควบคู่ไปกับสถานการณ์จริงที่เกิดขึ้นในปัจจุบัน
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