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บทที่ 1  
บทน ำ 

 
 

1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
การท าการตลาดโดยการการส่ือสารตราสินคา้ผ่านทางบุคคลท่ีสามารถสร้างแรงจูงใจ 

และมีอิทธิพลต่อผูค้น (Influencer Marketing) นั้นเป็นประเด็นท่ีก าลงัเป็นท่ีนิยมส าหรับนักการ
ตลาดและเป็นท่ีพดูถึงกนัอยา่งกวา้งขวางในปัจจุบนั ทั้งน้ีช่องทางในการส่ือสารนั้นยงัมีแพลตฟอร์ม
ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ท่ีมีผูนิ้ยมใชง้านเป็นจ านวนมากหลายหลายแพลตฟอร์มดว้ยกนั
และจดัไดว้า่เป็นช่องทางการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพช่องทางหน่ึง 

แมก้ารส่ือสารผ่านส่ือดิจิทลัและส่ือสังคมออนไลน์จะเร่ิมเขา้มามีอิทธิพลต่อการรับ
ขอ้มูลต่างๆ ของผูบ้ริโภคมากข้ึนเร่ือยๆ แต่ผูบ้ริโภคก็ยงัคงพฤติกรรมการเล่ียงการรับส่ือโฆษณา 
ส่งผลใหเ้จา้ของตราสินคา้ นกัการตลาด นกัโฆษณาหรือผูท่ี้เก่ียวขอ้ง ต่างพยายามพฒันากลยทุธ์และ
วิธีการส่ือสารในรูปแบบใหม่ๆท่ีจะสามารถส่ือสารกบัผูบ้ริโภคไดม้ากข้ึน จนกลายเป็นจุดเร่ิมตน้
ของการใช้ ผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (SMI: Social media Influencer) โดยจุดเด่นของผูมี้
อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ คือการสร้างสรรค์เน้ือหาท่ีเฉพาะตวั มีเอกลกัษณ์ มีความเช่ียวชาญ
เฉพาะดา้นและไดรั้บการยอมรับจากผูติ้ดตาม ถือเป็นส่ือท่ีมีความน่าเช่ือ (Authenticity)  มากท่ีสุด
ประเภทหน่ึง การส่ือสารผ่านส่ือดิจิทลัและส่ือสังคมออนไลน์เป็นการสร้างการส่ือสารตราสินคา้
แบบคนต่อคนท่ีซ่ึงสามารถมุ่งไปยงัลูกคา้แบบเฉพาะเจาะจง (Individual Marketing) เพราะแนวโนม้
คือผูบ้ริโภคตอ้งการสินคา้เฉพาะบุคคลมากข้ึน การท่ีทางเจา้ของตราสินคา้นั้นจะส่ือสารตราสินคา้
แก่ผูบ้ริโภคในแบบเฉพาะบุคคลทั้งหมดตอ้งมาจากฐานขอ้มูลท่ีลึก และเขา้ไปถึงความคิดและเขา้ถึง
ตวัตนของลูกคา้อยา่งแทจ้ริง (JobsDB, 2014)   

เจ้าของตราสินค้าจ านวนมากประสบความส าเร็จจากแคมเปญการตลาดแบบ 
Influencer Marketing จากผลส ารวจจากนักการตลาดส่วนหน่ึงในปี 2562 นักการตลาดร้อยละ 89 
มองว่า ในปัจจุบนั การท า Influencer Marketing มีผล ROI (Return On Investment) เทียบเท่าหรือ
ดีกวา่ช่องทางการตลาดรูปแบบอ่ืน ๆ อีกทั้งเกือบร้อยละ 90 ของนกัการตลาดนั้นพบวา่ ROI (Return 
on Investment) จากการตลาดแบบ Influencer Marketing นั้นดีกว่าเปรียบเทียบกบัการท าการตลาด
ในช่องทาง อ่ืน (Mediakix, 2021) ดังนั้ น  จึง เ กิดการส่ือสารทางการตลาดผ่านผู ้มี อิทธิพล
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ออนไลน์(Influencer Endorsement) ข้ึนมาแทนท่ีการส่ือสารทางการตลาดผ่านบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
(Celebrity Endorsement) ซ่ึงเป็นวีธีท่ีนกัการตลาดใชก้นัมาอยา่งยาวนาน  

ทั้งน้ีทางผูว้ิจยัได้เลือกอินสตาแกรมเป็นแพลตฟอร์มท่ีใช้ส าหรับการวิจยัในคร้ังน้ี
เน่ืองจากอินสตาแกรมมีการเติบโตในแคมเปญทางการตลาดท่ีมีการใช้ผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคม
ออนไลน์ (SMI: Social media Influencer) มากท่ีสุด มีประสิทธิภาพมากท่ีสุด และเป็นท่ีนิยมข้ึน
เร่ือยๆ จากขอ้มูลในปี 2563 นั้น มากกวา่ร้อยละ 90 ของแคมเปญทางการตลาดท่ีมีการใชผู้มี้อิทธิพล
บนส่ือสงัคมออนไลน์นั้นมีเป้าหมายคืออินสตาแกรม (Mediakix, 2021) รวมทั้งยงัเป็นแพลตฟอร์มท่ี
นักการตลาดมองว่ามีประสิทธิภาพในการท า การตลาดผ่านผูมี้อิทธิพลออนไลน์ (Influencer 
Marketing) มากท่ีสุดอีกดว้ย (Moran, 2021) 

ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาแนวความคิดเก่ียวกบั การส่ือสารทางการตลาดผา่นผูมี้
อิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อความเขา้กนัของตราสินคา้ต่อผูมี้อิทธิพล และทศันคติต่อตรา
สินคา้ของผูใ้ช้บริการส่ือสังคมออนไลน์แพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram) ในประเทศไทย 
เพื่อให้ทราบถึงปัจจยั ท่ีได้ประยุกต์มาจาก การส่ือสารทางการตลาดผ่านทางบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
(Celebrity endorsement) ซ่ึงประกอบดว้ย ความน่าเช่ือถือ (Credibility) ความเป็นท่ีนิยม (Popularity) 
ความเช่ียวชาญ (Expertise) และทางดา้นอตัลกัษณ์ของผูมี้อิทธิพล (Identification) ปัจจยัทางดา้นใด
ท่ีส่งผลต่อความเขา้กนัของตราสินคา้และผูมี้อิทธิพล (Influencer - Brand Fit)  (Saima, Muhammad , 
Riaqa & Sana, 2017) และส่งผลต่อไปยงัทัศนคติของผูบ้ริโภคต่อตราสินค้า (Customer Attitude 
towards Brand) (Kim & Cheong, 2011)  ตลอดจนสามารถน าขอ้มูลจากการศึกษางานวิจยัในคร้ังน้ี 
เพื่อใชใ้นการตระหนกัของเจา้ของตราสินคา้ในการเลือกใชผู้มี้อิทธิพลทางส่ือสังคมออนไลน์ และผู ้
มีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์เองท่ีสามารถเลือกตราสินคา้ในการร่วมงานอยา่งมีประสิทธิภาพ 
 
 

1.2     ความมุ่งหมายของงานวจิัย 
งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อประเมินถึงปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดผา่นผูมี้อิทธิพล

บนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อความเขา้กนัของตราสินคา้และผูมี้อิทธิพล (Influencer - Brand Fit) 
และทศันคติต่อตราสินคา้(Customer Attitude towards Brand) ของผูใ้ช้บริการส่ือสังคมออนไลน์
แพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram) ในประเทศไทย  
 
 

1.3     ค าถามของการวจิยั 
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1. เพื่อศึกษาถึงความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดผา่นผูมี้อิทธิพลบน
ส่ือสังคมออนไลน์ (Influencer Endorsement) ส่งผลต่อมุมมองความเขา้กนัของตราสินคา้และผูมี้
อิทธิพล (Influencer - Brand Fit) ของผูบ้ริโภคอยา่งไร2. เพื่อศึกษาถึงความสัมพนัธ์ระหว่างแนวคิด
ความเขา้กนัของตราสินคา้และผูมี้อิทธิพล (Influencer - Brand Fit) มีผลต่อต่อทศันคติของผูบ้ริโภค
ต่อตราสินคา้ (Customer Attitude towards Brand)วา่มีความสมัพนัธ์กนัหรือไม่ อยา่งไร 
 
 

1.4     วตัถุประสงค์ของการวจิัย 
1. เพื่อศึกษาถึงปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดผ่านผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ 

(Influencer Endorsement) ผ่านส่ือสังคมออนไลน์  (Social Media) แพลตฟอร์มอินสตาแกรม 
(Instagram) 

2. เพื่อศึกษาถึงความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดผา่นผูมี้อิทธิพลบน
ส่ือสังคมออนไลน์ (Influencer Endorsement) ท่ีส่งผลกระทบต่อแนวคิดความเขา้กนัระหว่างตรา
สินคา้และผูมี้อิทธิพล (Influencer - Brand Fit) ของผูบ้ริโภค 

3. เพื่อศึกษาถึงความสัมพนัธ์ระหว่างแนวคิดความเขา้กนัระหว่างตราสินคา้และผูมี้
อิทธิพล (Influencer - Brand Fit) ท่ีมีผลต่อต่อทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ (Customer Attitude 
towards Brand) 
 
 

1.5     ขอบเขตในการวจิยั 
 
                    1. ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่างของการวิจัย 

ประชากรท่ีใชใ้นการศีกษางานวิจยัคร้ังน้ี คือ ประชากรท่ีมีพฤติกรรมการใช้อินเทอร์
เนตเพื่อรับส่ือจากส่ือสังคมออนไลน์ (Social media) แพลตฟอร์ม อินสตาแกรม มีการติดตามผูมี้
อิทธิพลในส่ือสังคมออนไลน์ (IMC: Social media Influencer ) ท่ีซ่ึงมีการส่ือสารการรับรองการใช้
ตราสินคา้ (Influencer Endorsement)โดยท่ีประชากรในการศึกษานั้นมีท่ีอยู่อาศยัในประเทศไทย 
ช่วงอาย ุ21 – 40 ปี ซ่ึงจากสถิติถือเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชอิ้นสตาแกรมในสดัส่วนท่ีมากท่ีสุด 
 
                   2. ขอบเขตด้านเน้ือหา  
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                   1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) คือ 1) ความเขา้กนัของตราสินคา้และผูมี้
อิทธิพล (Influencer - Brand Fit) 2) ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ (Customer Attitude towards 
Brand)  
                   2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) คือ 1) ความน่าเช่ือถือ (Credibility) 2) ความเป็นท่ี
นิยม (Popularity) 3) ความเช่ียวชาญ (Expertise) และ 4) อตัลกัษณ์ (Identification) 
 
 

1.6     ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
                   1. เพื่อศึกษาปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดผ่านผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ 
(Influencer Endorsement) ท่ีส่งผลต่อความเขา้กนัของตราสินคา้และผูมี้อิทธิพล (Influencer - Brand 
Fit) และส่งผลต่อไปยงัทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ (Customer Attitude towards Brand)  
                   2. เพื่อศึกษาปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดผ่านผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ 
(Influencer Endorsement)  เพื่อใชใ้นการตระหนักของเจา้ของตราสินคา้ในการเลือกใชผู้ ้มีอิทธิพล
ทางส่ือสังคมออนไลน์เพื่อสามารถบรรลุวตัถุประสงค์ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ3.เพื่อศึกษาปัจจยัการ
ส่ือสารทางการตลาดผ่านผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Influencer Endorsement) ผูมี้อิทธิพล
บนส่ือสังคมออนไลน ์(SMI) เพื่อท่ีจะสามารถเลือกตราสินคา้ในการร่วมงานเพื่อใหเ้กิด ความเขา้กนั
ของตราสินคา้และผูมี้อิทธิพล (Influencer - Brand Fit) ในมุมมองของผูบ้ริโภคอยา่งมีประสิทธิภาพ
4.ข้อมูลท่ีได้จากงานวิจยัเบ้ืองต้นสามารถเป็นแนวทางในการต่อยอดและพฒันาทางการศีกษา
ส าหรับผูท่ี้สนใจ และตอ้งการศึกษางานวิจยัต่อไป 
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บทที่ 2 
แนวควำมคดิ ทฤษฎ ีและงำนวิจัยที่เกีย่วข้อง 

 
 

จากการวิจยัศีกษาเร่ือง “การส่ือสารทางการตลาดผา่นผูมี้อิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์
ท่ีมีผลต่อความเขา้กนัของตราสินคา้และผูมี้อิทธิพล และทศันคติต่อตราสินคา้ของผูใ้ชบ้ริการส่ือ
สังคมออนไลน์แพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram) ในประเทศไทย” ทางผูว้ิจยัไดท้ าการทบทวน
วรรณกรรมแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ีเอกสารงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 
 
 

2.1 แนวความคดิการท าการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social media Marketing) 
การท าตลาดท่ีมีการใช้ผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Social media Influencer 

Marketing) คือ กลยุทธ์ทางการตลาดในการมีผูส่ื้อสารส่งสารส าคัญของตราสินค้าไปยงักลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีมากข้ึน(Keller & Berry, 2003)โดยการท าการตลาดผา่นผูมี้อิทธิพลในส่ือสังคมออนไลน์
จะอยูท่ี่ความสัมพนัธ์ของผูมี้อิทธิพลและกลุ่มเป้าหมาย โดยท่ีผูมี้อิทธิพลจะท าหนา้ท่ีแบ่งปันความรู้ 
หรือขยายขอ้ความของตราสินคา้หรือแนะน าตวัสินคา้ให้กลุ่มผูติ้ดตาม (Brown & Fiorella, 2013)
หรือเป็นผู ้น าทางความคิดเพื่อเผยแพร่ข้อความท่ีเจ้าของตราสินค้าต้องการท่ีจะส่ือไปยัง
กลุ่มเป้าหมายท่ีกวา้งข้ึน(Markethub, 2016)โดยการบอกต่อถึงการใช้ตราสินคา้นั้นตอ้งเป็นการดู
เหมือนการใช้งานจริงไม่ใช่การโฆษณา หรือการโปรโมทตราสินคา้โดยเฉพาะ SMI ตอ้งลองใช้
สินคา้หรือบริการนั้นจริงโดยท าการบอกต่อเหมือนเพื่อนบอกต่อกนั ไม่ใช่การขายของ (Sussman, 
2015)  

ผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์(SMI : Social media Influencer Marketing) คือ บุคคล
ท่ีสามท่ีซ่ึงท่ีซ่ึงมีการบอกต่อการใชง้านของตราสินคา้ส าหรับผูติ้ดตามหรือผูรั้บชมหรือผูติ้ดตามผา่น
ทางแพลตฟอร์มส่ือสังคมออนไลน์ (Social media Platform) (Freberg et al., 2011) โดยเป็นผูท่ี้เป็น
ตวัก าหนดการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัส าคญัแต่อาจตอ้งมีส่วนร่วมในการรับผิดชอบการ
ตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคด้วย (Brown & Hayes, 2008) ทั้ งยงัเป็นผูท่ี้สามารถสรรค์สร้างความ
น่าเช่ือถือ (Credibility) ความเช่ียวชาญเฉพาะดา้น (Expertise) หรือ สร้างเครือข่ายชุมชนของโดย
พวกเขาสามารถท่ีจะสร้างสรรคส่ิ์งใหม่ท่ีน่าสนใจหรือแมแ้ต่ไอเดียใหม่ๆ เน้ือหาท่ีสามารถดึงดูด
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ความสนใจในส่ือสังคมออนไลน์ไดโ้ดยเป็นผูท่ี้ท าใหก้ารส่งสารนั้นมีประสิทธิภาพไดด้ว้ยความคิด
สร้างสรรคข์องตน (Dwidienawati & Tjahjana, 2020) 
 
 

2.2 แนวความคดิและทฤษฎกีารส่ือสารทางการตลาดผ่านผู้มีอทิธิพลบนส่ือสังคม
ออนไลน์ (Influencer Endorsement) 

การ ส่ือสารทางการตลาดผ่านผู ้มี อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์  ( Influencer 
Endorsement) คือ การส่ือสารทางการตลาดผ่านผูน้ าทางความคิดท่ีมีแนวโน้มสามารถจะพูดคุย
เก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ละสามารถโนม้นา้วความคิดเห็นของผูอ่ื้นได้ (WOMMA, 2016)โดยจดัเป็นเป็น
ส่ือท่ีไม่ตอ้งเสียเงินซ้ือ แต่จะเกิดข้ึนเม่ือลูกคา้พดูถึงสินคา้ หรือบอกต่อเก่ียวกบัแบรนด ์(Earn Media
) ไม่ใช่การจ่ายเงินเพื่อโปรโมทเขา้ถึงผูค้นกลุ่มเป้าหมายเพื่อน ามายงัส่ือของตนเอง (Owned Media) 
ซ่ึง Burke. (2017) ไดท้ าการการศึกษาพบว่าการใช ้Influencer Endorsement นั้นสามารถท่ีจะสร้าง
คุณค่าไดม้ากกว่า Celebrity Endorsement โดยเน้นไปท่ี ความคลา้ยคลึง คุน้เคย ความเหมือน และ
ความน่าไวว้างใจการรับรอง (Endorsed) จาก Influencer นั้นมีอยา่งไรก็ดีผูเ้ขา้ร่วมงานวิจยันั้นยนิดีท่ี
จะซ้ือสินค้าท่ีได้รับรองว่าใช้จริง (Endorsed)จาก Influencer มากกว่าสินค้าท่ี Influencer น ามา
โฆษณาใหห้รือโฆษณาของ Influencer มากไป 

โดยปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดผ่านผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Influencer 
Endorsement)ท่ีไดป้ระยุกต์มาจาก การส่ือสารทางการตลาดผ่านทางบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity 
endorsement) แนวความคิดและทฤษฏีท่ีเก่ียวขอ้งมีดงัน้ี 
 

2.2.1 แนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความน่าเช่ือถือ (Credibility) 
ความน่าเช่ือถือ (Credibility) นั้นมีความส าคญัอยา่งมากในความสัมพนัธ์ระหวา่ง SMI 

และผูติ้ดตามโดยสามารถส่งท่ีจะโนม้นา้วใหผู้บ้ริโภคนั้นยอมรับสารได ้(Ohanian, 1990)โดย ความ
น่าเช่ือถือนั้น(Credibility) ไดมี้การนิยามทางการตลาดว่าเป็นระดบัการประเมิณของกลุ่มเป้าหมาย
กลุ่มท่ีใหญ่ท่ีสุดของเจา้ของตราสินคา้ส าหรับโฆษณา หรือแหล่งขอ้มูลท่ีเจา้ของตราสินคา้ตอ้งการ
(Djafarova & Rushworth, 2016; Ohanian, 1990) ทั้ ง น้ีความน่าเ ช่ือถือนั้ นเป็นส่ิงท่ีผู ้รับสารคิด
เก่ียวกบัแหล่งขอ้มูล โดยเม่ือกล่าวถึง ความน่าเช่ือถือว่าเป็นความคิดแลว้นั้น จะตอ้งระลึกเสมอว่า 
แหล่งขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือส าหรับผูรั้บสารคนหน่ึง อาจไม่ไดส่้งผลเดียวกนักบัผูรั้บสารอีกคนหน่ึง และ
ส่ิงท่ีเรามองวา่น่าเช่ือถือนั้น อาจจะเป็นความน่าเช่ือถือ ท่ีถูกสร้างข้ึนมา 
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ซ่ึง Djafarova & Rushworth (2016) ไดท้ าการวิจยัพบว่าเม่ือผูช้มท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย
ของตราสินค้าและบริการได้ท าการค้นหาความรู้เก่ียวกับสินค้าและบริการนั้น แหล่งข้อมูลท่ี
น่าเช่ือถือและความเช่ียวชาญของ SMI นั้นเป็นส่ิงส าคญั โดย SMI นั้นสามารถท่ีจะสร้างทศันคติท่ีดี
ต่อตวัสินคา้ไดแ้ละสามารถชกัจูงผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอย่างดีจากการบอกต่อการใช้สินคา้และบริการ
นั้นๆโดยหากยิ่ง SMI มีความเช่ียวชาญในดา้นนั้นมากเท่าไหร่ ก็ยิ่งสามารถโนม้นา้วกลุ่มเป้าหมาย
ได้มากเท่านั้น (Choi & Rifon, 2002)โดยขอ้ความท่ีส่ือสารออกไปนั้นจ าเป็นตอ้งเป็นขอ้ความท่ี
เก่ียวขอ้งและมีความจริงใจถา้ไม่อยา่งนั้นจะส่งผลไปในทิศทางตรงกนัขา้ม ก่อใหเ้กิดทศันคติท่ีไม่ดี
ต่อทั้งตราสินคา้และตวัของSMI (Djafarova & Rushworth, 2016) 
 

2.2.2 แนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความเป็นที่นิยม (Popularity) 
ความเป็นท่ีนิยมในความหมายของ SMI คือ การนับยอด ผูติ้ดตาม (Follower) ความ

ผูกพนั(Engagement) และ ปฏิสัมพนัธ์(Interaction) จากผูติ้ดตามของ SMI นั้นๆโดยไดมี้การแบ่ง
ประเภทความเป็นพี่นิยมของ SMI ตามยอด Followers ดงัน้ี (Burke, 2017) 

• Mega-influencers คือ ผูมี้อิทธิพลท่ีมีผูติ้ดตามเกินหน่ึงล้านผูติ้ดตาม
โดยผูมิ้อิทธิพลในกลุ่มน้ีโดยส่วนใหญ่จะเป็นคนดงั (Celebrities) 

• Macro-influencer คือ ผูมี้อิทธิพลท่ีมีผูติ้ดตามจ านวนมากกวา่หน่ึงแสน
ถึงหน่ึงลา้นผูติ้ดตามเป็นกลุ่มท่ีเจา้ของตราสินคา้เลือกใชใ้นการร่วมงานมากท่ีสุด 

• Micro-influencer คือ ผูมี้อิทธิพลท่ีมีผูติ้ดตามจ านวนหน่ึงพนัถึงหน่ึง
แสนผูติ้ดตาม 

• Nano-influencer คือ ผูมี้อิทธิพลท่ีมีผูติ้ดตามนอ้ยกวา่หน่ึงพนัผูติ้ตตาม 
Shimp (2007) กล่าวอ้างจากทฤษฎี เปรียบเ ทียบเ ชิงสังคม (Social 

Comparison Theory) ซ่ึงจากทฤษฏีได้กล่าวถึงพฤติกรรม ของบุคคลเกิดจากความต้องการท่ีจะ
เปรียบเทียบและท าให้เปล่ียนพฤติกรรมใกล้เคียงบุคคลส่วนใหญ่ (Festinger, 1954) ซ่ึงความมี
ช่ือเสียงของผูมี้อิทธิพลนั้นคือการท่ีมีคนในจ านวนมากติดตาม (Follower) หรือก็คือคนกลุ่มใหญ่
นั่นเอง แต่ทั้งน้ีในทางกลบักนั Burke (2017) ไดร้ะบุว่ายิ่งผูมี้อิทธิพลเป็นท่ีนิยมน้อยเท่าไหร่การ
รับรองถึงการใชง้านจริง (Endorsement) นั้นยิ่งมีประสิทธิภาพมากข้ึนเน่ืองจากสามารถสร้างการมี
ส่วนร่วมและสร้างการรับรู้วา่แก่ผูติ้ดตามวา่สามารถท่ีจะเขา้ถึงไดง่้ายกวา่ และมีความเหมือนตนมาก
วา่ 
 

2.2.3 แนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความเช่ียวชาญ (Expertise) 
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ความเช่ียวชาญ (Expertise) คือ ความรู้ ความสามารถ ประสบการณ์ หรือทกัษะเฉพาะ
ด้านนั้นๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งจากผูมี้ระดับการศึกษาสูง ในสาขาวิชาการต่างๆ โดยยกตัวอย่าง
ผูเ้ช่ียวชาญ เช่น แพทย ์นกัวิทยาศาสตร์ อาจารย ์วิศวกร เป็นตน้ ทั้งน้ีข้ึนอยูก่บัการรับรู้ของผูรั้บสาร 
หากผูรั้บสารมองว่าแหล่งสารเป็นผูเ้ช่ียวชาญ หรือมีความสามารถจริงตามเร่ืองพูด จะท าให้การชกั
จูงใจมีแนวโน้มจะประสบผลส าเร็จได้มาก และส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าของผู ้บริโภค 
(Bostorm, 1983; Ohanion, 1991; Miller & Baseheart, 1969) อย่างไรก็ดีเน้ือหาหรือการลองใชข้อง 
SMI ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้นท่ีส่งไปสู่ผูรั้บสารนั้นหากไม่มีการแสดงความรู้ความสามารถ หรือความ
เช่ียวชาญท่ีมากพอส าหรับสินคา้และบริการนั้นก็ไม่สามารถท่ีจะพิจารณาไดว้่าเป็นแหล่งขอ้มูลท่ี
น่าเช่ือถือได ้(Djafarova & Trofimenko, 2019) 
 

2.2.4 แนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัอตัลกัษณ์ (Identification) 
อตัลกัษณ์ (หรือ Identity) คือภาพลกัษณ์ ความคิดและรูปแบบท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค

ได้รับ โดยอตัลกัษณ์ตามความหมายของคณะกรรมการบญัญติัศพัท์ของราชบณัฑิตย สถานได้
บญัญติั วา่ ค าวา่ อตัลกัษณ์ (อ่านวา่ อดั-ตะ-ลกั) ประกอบดว้ยค าวา่ อตั (อดั-ตะ) ซ่ึงหมายถึง ตน หรือ 
ตวัเอง กบั ลกัษณ์ ซ่ึงหมายถึง สมบติัเฉพาะตวั หมายถึง ผลรวมของลกัษณะเฉพาะของส่ิงใดส่ิงหน่ึง
ซ่ึงท าให้ส่ิงนั้ นเป็นท่ีรู้จักหรือ จ าได้ คือลักษณะท่ีไม่เหมือนกับของคนอ่ืนๆ (กรมส่งเสริม
อุตสาหกรรม, 2016) 

อตัลกัษณ์เฉพาะตวัน้ีท าใหเ้กิดความเขา้กนักบัตราสินคา้ (Brand Matching) ของตวัผูมี้
อิทธิพลต่อตราสินคา้โดยมีการอธิบายไวใ้นทฤษฎีความสอดคลอ้งกนัระหว่างโฆษกและสินคา้ 
(Spokeperson Match-up hypothesis) (McGuire, 1985) โดยทฤษฎีไดมี้การอธิบายไวว้า่วา่จุดยนืหรือ
ตวัตนของบุคคลผูมี้ช่ือเสียงนั้นเก่ียวเน่ืองกบัการพฒันาความสามารถในการส่ือสารในตราสินคา้ได้
อย่างตรงกลุ่มเป้าหมาย โดยผูว้ิจยัไดน้ ามาท าการประยุกตก์นักบัอตัลกัษณ์ของ SMI ในการเขา้กนั
กบัตราสินคา้ 
 
 

2.3 แนวความคดิและทฤษฎคีวามเข้ากนัของตราสินค้าและผู้มีอทิธิพล (Influencer - 
Brand Fit) 

ความเขา้กนัของตราสินคา้และผูมี้อิทธิพล (Influencer - Brand Fit) คือการท่ีผูมี้อิทธิพล
(Influencer) นั้ นมีความเข้ากันได้กับตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ท่ีท าการส่ือสารสู่ผูบ้ริโภค โดย
ประสิทธิผลของโฆษณาท่ีส่ือสารผ่านผูมี้อิทธิพลนั้นมีความเช่ือมโยงอย่างมีนัยส าคญักับ ความ
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น่าเช่ือถือ (Credibility) ความมีช่ือเสียง (Popularity) ความเช่ียวชาญ (Expertise) และบุคลิกภาพ
เฉพาะตนหรืออตัลกัษณ์ (Identification)  กบัความเขา้กบัผลิตภณัฑ์ท่ีตวัผูท่ี้ผูมี้อิทธิพลไดท้ าการ
รับประกันการใช้งาน (Endorser Fit) ท าการส่ือสารแก่ผูบ้ริโภค (Kamins, 1990; Kamins, Gupta, 
1994) ทั้งน้ีมีสมมติฐานและทฤษฏีท่ีเช่ือมโยง ปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดผ่านผูมี้อิทธิพลบนส่ือ
สังคมออนไลน์  ( Influencer Endorsement) และความเข้ากันของตราสินค้าและผู ้มี อิทธิพล 
(Influencer - Brand Fit) ดงัน้ี 

 
1. สมมติฐานความสอดคล้อง (The Match-Up Hypothesis) 
สมมติฐานความสอดคลอ้ง (The Match-Up Hypothesis) (Kamins, 1990) จากทฤษฏี

การปรับตวั (Social Adaptation Theory) และทฤษฏีแห่งการเรียนรู้ประเภทกลุ่มสัมพนัธ์ต่อเน่ือง 
(Associative Learning Theory) 

สมมติฐานความสอดคลอ้ง (Match-up hypothesis) ไดถู้กพูดถึงกนัอยา่งกวา้งขวางและ
เป็นหัวข้อท่ีส าคัญท่ีในการศึกษา การส่ือสารทางการตลาดผ่านบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity-
endorsement) กันมาอย่างต่อเน่ืองและยาวนานทั้ งน้ีการน ามาปรับใช้กับปัจจัยการส่ือสารทาง
การตลาดผา่นผูมี้อิทธิพล (Influencer-endorsement) ท่ีส่งผลต่อความเขา้กนัไดข้องตราสินคา้และผูมี้
อิทธิพล มีทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี  
 

ทฤษฏีการปรับตัว (Social adaptation theory) (Kahle & Homer, 1985; Kamins, 1990) 
มีการพูดถึงสมมติฐานความสอดคลอ้ง (Match-up hypothesis) ของการเลือกผูมี้ช่ือเสียงท่ีเขา้กนัได ้
(Celebrity fit)โดยท่ีทฤษฎีน้ีตั้งขอ้สังเกตว่าความส าคญัเชิงการปรับตวัให้กบักบัขอ้มูลท่ีตอ้งการ
ส่ือสารจะเป็นตวัก าหนดผลกระทบและความคาดหวงัของผูบ้ริโภค จากมุมมองน้ี Kamins (1990) 
ให้เหตุผลว่าบุคลิกภาพหรืออตัลกัษณ์ของผูมี้ช่ือเสียงท่ีท าการรับรองตราสินคา้นั้นจะส่งผลในเชิง
บวกต่อการประเมินของผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑท่ี์ใช ้สามารถอนุมานไดว้่าเม่ือผูมี้อิทธิพลท่ีเรา
ติดตามมีปัจจยัทางดา้นอตัลกัษณ์ (Identification) ในการส่ือสารและบอกต่อตราสินคา้ต่อผูบ้ริโภค
นั้นผูบ้ริโภคจะมีมุมมองถึงตราสินคา้วา่เป็นอยา่งนั้นเช่นกนั ทั้งน้ีสามารถน าทฤษฎีน้ีมาท าการปรับ
ใชใ้นส่วนของ การรับรองการใชสิ้นคา้ของผูมี้อิทธิพล (Influencer Endorsement) เพื่อใหส้ามารถเขา้
กนัไดก้บังานวิจยัและกระแสการตลาดผา่นผูมี้อิทธิพลในปัจจุบนัได ้ 
 

ทฤษฏีแห่งการเรียนรู้ประเภทกลุ่มสัมพันธ์ต่อเน่ือง (Associative Learning Theory) 
(Till & Busler, 2000; Kahle and Homer, 1985) ทฤษฎีได้มีการอธิบายเ ก่ียวกับโครงสร้างของ
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เครือข่ายผูค้นในความทรงจ าบุคคลหน่ึง ๆ ท่ีเป็นแบบแผนการเช่ือมโยงท่ีชดัเจน  (Collins & Loftus, 
1975) ระหว่างส่ิงเร้า (Stimulus) และการตอบสนอง (Response) ในดา้นการส่ือสารทางการตลาด
ผ่านบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity-endorsement) นั้น ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคจะเช่ือมโยงกับ
สินคา้ไดผ้า่นทางโฆษก (Spokeperson) และสามารถท่ีจะเขา้ถึงความจ าและการรับรู้ของผูบ้ริโภคได ้
ทั้งน้ี Till & Busler (2000) ไดก้ล่าววา่การท่ีตวัสินคา้และโฆษกมีความเขา้กนัไดน้ั้นจะสามารถสร้าง
รับรู้และความเช่ือมโยงในหวัของผูบ้ริโภคได ้จากทฤษฏีน้ีสามารถอนุมานไดว้า่เม่ือผูมี้อิทธิพลท่ีเรา
ติดตามมีปัจจัยทางด้าน น่าเช่ือถือ (Credibility) ความเป็นท่ีนิยม (Popularity) ความเช่ียวชาญ 
(Expertise) และทางดา้นอตัลกัษณ์ของผูมี้อิทธิพล (Identification) ของผูมี้อิทธิพลนั้นก็จะท าให้ทาง
ผูบ้ริโภคมีมุมมองถึงความเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ว่าเป็นอย่างนั้นเช่นกนั (Koernig & Boyd, 2009; 
Ohanian, 1991; Till & Busler, 2000)   
 

2. ทฤษฏีความคล้ายคลงึในตัวผู้มีอทิธิพล (Similarity) 
ความคลา้ยคลึง(Similarity) คือการวดัค่าเปรียบความเหมือนกนัระหวา่งส่ิงหน่ึงกบัอีก

ส่ิงหน่ึง การรับรู้ความเหมือนตน (Perceived similarity) เป็นส่ิงท่ีเป็นสัญลกัษณ์ในการวดัค่าความ
คลา้ยคลึงของตนและผูมี้อิทธิพลเป็นอีกส่ิงหน่ึงท่ีท าให้การส่ือสารการรับประกนัการใช้งานนั้น
เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพท าให้การส่ือสารทางการตลาดโดยการบอกต่อของผู ้มีอิทธิพล 
(Influencer Endorsement)นั้นมีปัจจยัต่างๆท่ีส่งผลต่อความเขา้กนัไดข้องตราสินคา้และผูมี้อิทธิพล 
(Influencer - Brand Fit)อย่างมีนัยส าคญั ซ่ึง Burke. (2017) ได้ท าการการศึกษา ว่าการรับรู้ความ
เหมือนตน (Perceived similarity) นั้นก็เป็นปัจจยัหลกั ท่ีก่อให้เกิดความไวว้างใจไดข้องผูมี้อิทธิพล 
โดยมีทฤษฏีท่ีเก่ียวขอ้งดงัน้ี 

                   2.1 ทฤษฎีเปรียบเทียบเชิงสังคม (Social Comparison Theory) 
                   Shimp (2007) กล่าวอ้างจากทฤษฎี เป รียบ เ ทียบ เ ชิงสั งคม  (Social 

Comparison Theory)ไวว้่า พฤติกรรมของบุคคลเกิดจากความตอ้งการท่ีจะเปรียบเทียบความคิดเห็น
และความสามารถของตนวา่เหมาะสมหรือถูกตอ้งหรือไม่ จากทฤษฎีน้ี กล่าววา่เม่ือผูมี้อิทธิพลนัน่มี
ช่ือเสียงและเป็นท่ีนิยมจะถูกมองว่าผู ้มี อิทธิพลนั้ นๆมีความเหมาะสมกับตราสินค้า ทั้ ง น้ี
วตัถุประสงคข์องการสร้างตราสินคา้ท่ีเหมาะสมต่อผูบ้ริโภคนั้นคือการท าใหผู้บ้ริโภคนั้นเช่ือวา่การ
เลือกของผูบ้ริโภคนั้นเป็นทางเลือกท่ีถูกตอ้ง (Glossary, 2021) ซ่ึงจากทฤษฏีไดก้ล่าวถึงพฤติกรรม 
ของบุคคลเกิดจากความตอ้งการท่ีจะเปรียบเทียบและท าให้เปล่ียนพฤติกรรมใกลเ้คียงบุคคลส่วน
ใหญ่ (Festinger, 1954) ซ่ึงความมีช่ือเสียงของผูมี้อิทธิพลนั้นคือการท่ีมีคนในจ านวนมากติดตาม 
(Follower) หรือก็คือคนกลุ่มใหญ่นั่นเอง แต่ทั้ งน้ีในทางกลับกัน Burke (2017) ได้ระบุว่ายิ่งผูมี้
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อิทธิพลเป็นท่ีนิยมน้อยเท่าไหร่การรับรองถึงการใชง้านจริง (Endorsement) นั้นยิ่งมีประสิทธิภาพ
มากข้ึนเน่ืองจากสามารถสร้างการมีส่วนร่วมและสร้างการรับรู้ว่าแก่ผูใ้ชง้านว่าสามารถท่ีจะเขา้ถึง
ไดง่้ายกว่า รู้สึกมีความคุน้ชินและเป็นเหมือนตนมากกว่าท าให้เกิดความเช่ือมโยงความคิดของการ
เขา้กนัไดข้องตวัผูมี้อิทธิพลกบัตราสินคา้กบัตวัตนของตน 

                   2.2 ทฤษฎีความสอดคลอ้งในตวัเอง (Self-Congruity Theory) 
                   โดยทฤษฏีน้ีเป็นทฤษฎีท่ีอธิบายถึงความสอดคล้องในตนเอง (Self-

congruity) ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีสามารถส่งเสริมความมัน่ใจ และช่วยยกระดบัภาพลกัษณ์สร้างความมัน่ใจ
ให้ผูบ้ริโภคสามารถบ่งบอกความเป็นตวัตนของผูบ้ริโภค(Kang, Tang & Lee &amp; Bosselman, 
2012) หรืออีกนัยหน่ึงคือ การส่ือสารทางการตลาดโดยการบอกต่อของผูมี้อิทธิพล (Influencer 
Endorsement) นั้นท าใหมุ้มมองของผูบ้ริโภคต่อระดบัความสอดคลอ้งกนัระหวา่งตราสินคา้กบัตวัผู ้
มีอิทธิพล (Brand fit) มีความรู้สึกท่ีเกิดคุณค่าในการส่ือสารทางการตลาดท่ีเป็นประโยชน์ต่อ
ผูบ้ริโภคอยา่งแทจ้ริง (Sirgy, 1982)  

                   2.3 ทฤษฎีน้ีภาพเก่ียวกบัตนเอง (Self-Image) 
                   ทฤษฎีน้ีอธิบายวา่ภาพเก่ียวกบัตนเองเชิงสะทอ้นเกิดจากการท่ีคนรอบขา้ง

ประเมินเราโดยมีฐานอยูบ่นลกัษณะทางกายและพฤติกรรมท่ีเรา ซ่ึงหากวา่ผูบ้ริโภคนั้นสามารถรับรู้
ถึงภาพสะทอ้นของตนจากตราสินคา้นั้นไดก้็จะท าให้ผูบ้ริโภคมองตราสินคา้นั้นว่าเป็นสัญลกัษณ์
ของตน ดงันั้นความเช่ือในอตัลกัษณ์ของตวัตราสินคา้และอตัลกัษณ์ของผูท่ี้ส่ือสารตราสินคา้นั้นจึง
เป็นอีกหน่ึงส่ิงส าคญัในมุมมองความเขา้กนัไดก้บัตราสินคา้ของผูรั้บรองการใชง้าน (Endorse - fit)
ไดเ้ป็นอยา่งดี  ทั้งน้ียงัสามารถท าการอนุมานไดถึ้งวา่อตัลกัษณ์นั้นส่งผลอยา่งมีนยัส าคญัต่อมุมมอง
ในความเข้ากันได้ต่อตราสินค้าและผูมี้อิทธิพลจากอตัลกัษณ์ของทั้งสองฝ่าย (Klipfel, Barclay, 
&amp; Bockorny, 2014). 

จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ ทางผูว้ิจยัจึงไดมี้การศึกษาสมมติฐานการวิจยัดงัน้ี  
H1: ปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดผ่านผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Influencer 

Endorsement) ทางดา้นความน่าเช่ือถือ (Credibility) มีอิทธิพลต่อความเขา้กนัของตราสินคา้และผูมี้
อิทธิพล (Influencer - Brand Fit) ของผูใ้ช้บริการส่ือสังคมออนไลน์แพลตฟอร์มอินสตาแกรม 
(Instagram) 

H2: ปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดผ่านผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Influencer 
Endorsement) ทางดา้น ความเป็นท่ีนิยม (Popularity) มีอิทธิพลต่อความเขา้กนัของตราสินคา้และผูมี้
อิทธิพล (Influencer - Brand Fit) ของผูใ้ช้บริการส่ือสังคมออนไลน์แพลตฟอร์มอินสตาแกรม 
(Instagram) 
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H3: ปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดผ่านผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Influencer 
Endorsement) ทางดา้นความเช่ียวชาญ (Expertise) ท่ีมีอิทธิพลต่อความเขา้กนัของตราสินคา้และผูมี้
อิทธิพล (Influencer - Brand Fit) ของผูใ้ช้บริการส่ือสังคมออนไลน์แพลตฟอร์มอินสตาแกรม 
(Instagram) 

H4: ปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดผ่านผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Influencer 
Endorsement) ทางดา้นอตัลกัษณ์ (Identification)ท่ีมีอิทธิพลต่อความเขา้กนัของตราสินคา้และผูมี้
อิทธิพล (Influencer - Brand Fit) ของผูใ้ช้บริการส่ือสังคมออนไลน์แพลตฟอร์มอินสตาแกรม 
(Instagram) 
 

                   2.4 แนวความคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกบัทศันคติในตราสินคา้ (Customer 
attitude towards brand) 

                   ทัศนคติ คือ ส่ิงท่ีตัดสินพฤติกรรม ความรู้สึกในเชิงบวกหรือลบ เป็น
สภาวะของของจิตใจท่ีพร้อมจะส่งผลไปยงัการตอบสนองของบุคคล นั้น ๆ ต่อบุคคล วตัถุหรือต่อ
สถานการณ์โดยทศันคติน้ีสามารถเรียนรู้ไดจ้ากประสบการณ์ และสภาพแวดลอ้ม (Gibson et al, 
2000) 

                   โดยทศันคติในตราสินคา้ (Customer attitude towards brand) คือ ทศันคติท่ี
ลูกคา้มีต่อตราสินคา้นั้นเป็นส่ิงท่ีคงทนถาวรและเป็นแรงขบัเคล่ือนให้เกิดพฤติกรรมทั้งยงัเป็นตวั
บอกว่าผู ้บริโภคชอบหรือไม่ชอบในตราสินค้าโดยทัศนคติต่อตราสินค้านั้ นสามารถมีการ
เปล่ียนแปลงไดต้ลอด (Spears & Singh, 2004) ในขณะเดียวกนัถา้ผูบ้ริโภคนั้นมีความเช่ือไปแลว้วา่
การกระท านั้นจะน าไปสู่ส่ิงท่ีไดรั้บอนัไม่พึงประสงค ์ผูบ้ริโภคจะมีแนวโนม้ท่ีจะมีทศันคติในแง่ลบ
ต่อส่ิงท่ีก าลงัจะเกิด (Fishbein & Ajzen, 1975: Azjen & Albarracín, 2007) ดงันั้นภาพลกัษณ์ของตรา
สินคา้ หรือผูท่ี้ส่ือถึงความเป็นตราสินคา้ออกมา และความสอดคลอ้งของตราสินคา้กบัผูท่ี้ท าการ
รับประกนัการใช้สินคา้ (Endorser Fit) นั้นมีความส าคญัเป็นอย่างยิ่งต่อทศันคติต่อตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค ทั้งน้ี Kim & Cheong (2011) ยงัไดมี้งานวิจยัท่ีกล่าวถึงความเขา้กนัไดข้องตวัผูรั้บประกนั
การใชสิ้นคา้กบัตวัสินคา้ และทศันคติต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคนั้น มีความเก่ียวเน่ืองกนัเป็นอยา่ง
มาก และส่งผลต่อเชิงบวกต่อทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้  

H5: ความเข้ากันของตราสินค้าและผู ้มีอิทธิพล (Influencer - Brand Fit) ส่งผลต่อ
ทศันคติในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค (Customer Attitude towards Brand) ของผูใ้ช้บริการส่ือสังคม
ออนไลน์แพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram) 
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กรอบแนวคิดงานวจิัย 

ภาพที่ 2.1 กรอบแนวคดิงานวจิัย 
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บทที่ 3 
วธีิด ำเนินกำรวจิัย 

 
 

3.1 การออกแบบงานวจิยั 
การศึกษาวิจยัเร่ือง “การส่ือสารทางการตลาดผ่านผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์

(Influencer Endorsement) ท่ีมีผลต่อมุมมองความเข้ากันได้กับตราสินค้า (Influencer - Brand Fit) 
และทศันคติในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค (Customer Attitude towards Brand) ของผูใ้ชบ้ริการส่ือสังคม
ออนไลน์แพลตฟอร์มอินสตาแกรม ( Instagram) ในประเทศไทย” เป็นการท าวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ในรูปแบบการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยการใชแ้บบสอบถาม
ออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล จากประชากรและกลุ่มตวัอย่างท่ี
ท าการศึกษา เน่ืองจากใหค้วามสะดวกและประหยดัเวลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูล รวมถึงค่าใชจ่้าย
ในการวิจัย อีกทั้ งยงัสามารถน าข้อมูลท่ีได้รับจากแบบสอบถามดังกล่าวมาประมวลผลหา
ความสัมพนัธ์ซ่ึงตรงกบัวตัถุประสงคข์องงานวิจยัน้ีต่อไปได(้Lefever & Dal, 2007) นอกจากน้ีจาก
การศึกษางานวิจยัก่อนหนา้ การด าเนินการวิจยัในอดีตจะใชก้ารวิจยัเชิงปริมาณ ดงันั้น การท าวิจยั
เชิงปริมาณ (Quantitative Research) จึงมีความเหมาะสมกบัการศึกษางานวิจยัในคร้ังน้ี (Kholod & 
Fauziah, 2021) 
 
 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
จากข้อมูลผูใ้ช้งานส่ือสังคมออนไลน์อินสตาแกรม (Instagram)ในประเทศไทย มี

จ านวนทั้งส้ิน 16,470,000 ผูใ้ชง้าน (ขอ้มูลในเดือน มกราคม พ.ศ. 2564) ซ่ึงเป็นจ านวนร้อยละ 23.6 
ของประชากรทั้งประเทศ (NapoleonCat, 2021) ทั้งน้ีทางผูว้ิจยัไดเ้ลือกอินสตาแกรมเป็นแพลตฟอร์ม
ท่ีใชส้ าหรับการวิจยัในคร้ังน้ีเน่ืองจากอินสตาแกรมมีการเติบโตในแคมเปญทางการตลาดท่ีมีการใช้
ผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (SMI: Social media Influencer) มากท่ีสุดและมีประสิทธิภาพมาก
ท่ีสุด (Mediakix, 2021) และหากพิจารณาร่วมกบักลุ่มอายุ กลุ่มผูใ้ช้งานหลกัส าหรับแพลตฟอร์ม 
อินสตาแกรม คือ กลุ่มผูมี้ช่วงอายุระหว่าง 21 – 40 ปี (Moran, 2021)  ซ่ึงจากสถิติถือเป็นกลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีใชอิ้นสตาแกรมในการเสพส่ือสังคมออนไลน์ในสัดส่วนท่ีมากท่ีสุด ทั้งน้ีกลุ่มตวัอย่าง
ต้องมีการติดตามผูมี้อิทธิพลในส่ือสังคมออนไลน์ ( IMC: Social media Influencer ) ท่ีซ่ึงมีการ
ส่ือสารการรับรองการใช้ตราสินคา้ (Influencer Endorsement)จากตราสินคา้ประเภทใดก็ตามโดย
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ไม่ไดท้ าการระบุประเภท ทั้งน้ีในการคาดการณ์ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษา และเพื่อให้การวิจยัใน
คร้ังน้ีสุ่มตวัอยา่งไดอ้ยา่งเหมาะสม ทางผูว้ิจยัจึงใชว้ิธีสุ่มตวัอยา่งแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non 
– Probability Sampling) โดยการใช้วิธีสุ่มตวัอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) เม่ือ
น ามาคิดตามหลกัการของ ทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane, 1973) เพื่อหาขนาดของกลุ่มตวัอย่าง และ
ก าหนดค่าความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 0.05 หรือร้อยละ 5 ดงัสูตรต่อไปน้ี 

n = 
N

1+Ne2  
เ ม่ื อ   n คื อ  ข น า ด ก ลุ่ ม ตั ว อ ย่ า ง N คื อ  ข น า ด ป ร ะ ช า ก ร 
e คือ ความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตวัอยา่ง ก าหนดท่ี 0.05 
ผูว้ิจยัไดน้ าขอ้มูลแทนค่าในสูตรไดผ้ลดงัน้ี 
n = 399.97 ≈ 400 ตัวอย่าง 
ดงันั้นขนาดของกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาวิจยัท่ีเหมาะสม คือ 400 ตวัอยา่ง 

 
 

3.3 การพฒันาเคร่ืองมือเพ่ือใช้ส าหรับงานวจิัย 
การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษาทั้งหมด 6 ตวัแปร โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล

ประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) 5 ระดบั ตามรูปแบบของ Likert scales (1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 2 
= ไม่เห็นดว้ย 3 = ปานกลาง 4 = เห็นดว้ย 5 = เห็นดว้ยอยา่งยิง่) โดยปรับจากมาตรวดัของตวัแปรจาก
งานวิจยัก่อนหนา้ 

ส าหรับมาตรวดั การส่ือสารทางการตลาดผ่านทางบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity 
Endorsement) ในดา้นความน่าเช่ือถือ (Credibility) ผูว้ิจยัไดมี้การปรับค าถามจาก Muller et al (2018) 
ซ่ึงมีการใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล 5 ระดบั ตามรูปแบบของ Likert scales Ohanian (1990) ประกอบดว้ย
ค าถามจ านวน 4ขอ้ ดงัแสดงในภาคผนวก ก 

ส าหรับมาตรวดั การส่ือสารทางการตลาดผ่านทางบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity 
Endorsement) ในดา้นความเป็นท่ีนิยม (Popularity) และอตัลกัษณ์ (Identification)  ผูว้ิจยัไดมี้การ
ปรับค าถามจาก Chen, Xie, Zhang &  Li (2021) ซ่ึงมีการใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล 5 ระดบั ตามรูปแบบ
ของ Likert scales ซ่ึงมาตรวดัดา้นความเป็นท่ีนิยม (Popularity)ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 5 ขอ้ 
มาตรวดัดา้นอตัลกัษณ์ (Identification)  ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 5 ขอ้ ดงัแสดงในภาคผนวก ก 

การส่ือสารทางการตลาดผ่านทางบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity endorsement) ในดา้น
ความเช่ียวชาญ (Expertise) ผูว้ิจยัได้มีการปรับค าถามจาก Nafees, Cook & Stoddard  (2020) ทาง
ผูว้ิจยัมีการปรับจากมาตรวดัเดิมท่ีใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล 7ระดบัให้เป็นระดบัการวดัขอ้มูล 5 ระดบั 
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ตามรูปแบบของ Likert scales เพื่อให้สอดคลอ้งในการวดัค่ากบัตวัแปรอ่ืนท่ีท าการศึกษา ซ่ึงมาตร
วดัดา้นความเช่ียวชาญ (Expertise) ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 5 ขอ้ ดงัแสดงในภาคผนวก ก 

มุมมองความเขา้กนัไดก้บัตราสินคา้ของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ (Influencer - 
Brand Fit) ผูว้ิจยัไดมี้การปรับค าถามจาก ปรับปรุงจาก Till & Busler (2000); Ohanian (1990) ซ่ึงมี
การใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล 5 ระดบั ตามรูปแบบของ Likert scales ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 5 ขอ้ 
ดงัแสดงในภาคผนวก ก 

ทศันคติในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค (Customer Attitude towards Brand) ผูว้ิจยัไดมี้การ
ปรับค าถามจาก Kholod & Fauziah (2021) ซ่ึงมีการใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล 5 ระดบั ตามรูปแบบของ 
Likert scales ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 5 ขอ้ ดงัแสดงในภาคผนวก ก 
 
 

3.4 กระบวนการวจิัย 
ทางผูว้ิจยัมีการด าเนินการวิจยัโดยการสร้างแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Form 

ซ่ึงเป็นหน่ึงในเว็บไซต์ท่ีเหมาะสมส าหรับการสร้างแบบสอบถามและรวบรวมข้อมูลผ่านทาง
อินเทอร์เน็ต และแบบสอบถามดงักล่าวผูว้ิจยัไดก้ระจายผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ (Social media) 
จากการโพสผ่านทาง อินสตาแกรม (Instagram) และ เฟสบุค (Facebook) ของผูว้ิจยั รวมทั้งท าการ
กระจายแบบสอบถามดงักล่าวผา่นทางแอปพลิเคชนั Line ซ่ึงเป็นช่องทางหลกัในการส่ือสารของคน
ไทยในปัจจุบันรวมทั้ งผูว้ิจัยเอง เพื่อให้สามารถเก็บรวบรวมข้อมูลได้ตรงตามกลุ่มตัวอย่างท่ี
ท าการศึกษาจ านวนทั้งหมด 400 ชุด โดยผูว้ิจยัจะใชเ้วลาในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถาม 
ตั้งแต่วนัท่ี 10 พฤศจิกายน พ.ศ.2564  ถึงวนัท่ี 10 มกราคม พ.ศ.2565 รวมเป็นระยะเวลาประมาณ 2 
เดือน ทั้งน้ีมีการก าหนดแบบสอบถาม โดยกลุ่มตวัอย่างตอ้งเป็นผูต้อบแบบสอบถามดว้ยตนเอง 
ขอ้มูลส่วนตวัและความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม จะไดรั้บการเก็บขอ้มูลไวเ้ป็นความลบั 
นอกจากน้ีในการก าหนดค าถามในแบบสอบถาม ผูว้ิจยัมีการอา้งอิงจากงานวิจยัก่อนหนา้และน ามา
ประยกุตใ์ชอ้ยา่งเหมาะสม เพื่อการสร้างแบบสอบถาม  
 
 

3.5 เคร่ืองมือในการวเิคราะห์ข้อมูล 
3.5.1 การทดสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหา (Content Validity) 
ทางผูว้ิจยัน าค าถามท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยั มาจากงานวิจยัก่อนหน้า เพื่อเหตุผลทาง

ความเท่ียงตรงและความน่าเช่ือถือของเน้ือหาตามความเหมาะสมกับงานวิจัย และมีการน า
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แบบสอบถามดงักล่าวเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อให้ขอ้ค าถามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคแ์ละ
สามารถน าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อศึกษาการวิจัยน้ีได้จริง (Pre - Test) โดยก าหนด
จ านวนแบบสอบถามทั้งหมด 10 ชุด และให้กลุ่มท่ีมีความใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีก าหนดไวเ้ป็น
ผูต้อบแบบสอบถามดังกล่าว เพื่อตรวจสอบความถูกต้องของผูต้อบแบบสอบถามว่ามีความ
สอดคลอ้งตามความเป็นจริง  
 

3.5.2 การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) 
ทางผูว้ิจยัน าขอ้มูลปัจจยัท่ีผ่านการวิเคราะห์ Factor Analysis มาตรวจสอบหาค่าความ

เช่ือมัน่ของแต่ละตวัแปรในแบบสอบถาม (Reliability) โดยใชว้ิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอ
นบาค (Cronbach’s alpha coefficient) ซ่ึงมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 หากหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา
ของครอนบาค มากกวา่ 0.7 ข้ึนไป ถือวา่ค่าความเช่ือมัน่ผา่นเกณฑแ์ละเป็นท่ียอมรับได ้(Chaudhary 
& Chanda, 2015) แสดงผลดงัน้ี 
 
ตารางที่ 3.1 ตารางแสดงการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมั่นในแต่ละตัวแปร 
 

ตัวแปร จ านวนตัวช้ีวดั ค่าความเช่ือมัน่
สัมประสิทธ์ิแอลฟา
ของ ครอนบาค 

(Cronbach's alpha 
coefficient) 

ปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือ (Credibility) 4 0.837 
ปัจจยัดา้นความเป็นท่ีนิยม (Popularity) 5 0.723 
ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญ (Expertise) 5 0.849 
ปัจจยัดา้นอตัลกัษณ์ (Identification) 5 0.814 

ปัจจยัดา้นมุมมองความเขา้กนัไดก้บัตราสินคา้
ของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Influencer 

- Brand Fit) 

5 0.853 

ปัจจยัดา้นทศันคติในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 
(Customer Attitude towards Brand) 

5 0.871 
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3.6 สถิติและการวเิคราะห์ข้อมูล 
เ ม่ือได้จ านวนการตอบแบบสอบถามครบถ้วนตามขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ี

ท าการศึกษา ทางผูว้ิจยัไดท้ าการน าขอ้มูลดงักล่าวไปวิเคราะห์ทางสถิติโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป 
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) เพื่อหาขอ้สรุปตามวตัถุประสงคข์องการวิจยัคร้ัง
น้ี 
 

3.6.1 การวเิคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
ผูว้ิจัยใช้การวิเคราะห์และแสดงผลส าหรับข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร์ 

พฤติกรรมและประสบการณ์ในการใชส่ื้อสังคมออนไลน์แพลตฟอร์มอินสตาแกรม โดยการแจกแจง
ความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
 

3.6.2 การวเิคราะห์เพ่ือทดสอบสมมุติฐานทางการวจัิย 
ผูว้ิจยัใชก้ารวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอยา่งง่าย (Simple Linear Regression) และการ

ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพื่อศึกษาหาความสัมพนัธ์ของแต่ละตวัแปรท่ีท าการศึกษา 
และก าหนดการวดัระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 หรือกล่าวอีกนยัคือ ระดบันยัทางสถิติ (Significant 
Level) เท่ากบั 0.05 
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บทที่ 4  
ผลกำรวจิัยและอภิปรำยผล 

 
 

การศึกษาเร่ือง  “การส่ือสารทางการตลาดผ่านผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผล
ต่อความเข้ากันของตราสินค้า และทัศนคติต่อตราสินค้าของผู ้ใช้บริการส่ือสังคมออนไลน์
แพลตฟอร์มอินสตาแกรม ( Instagram) ในประเทศไทย” ผู ้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลจาก
แบบสอบถามออนไลน์ โดยท าการกระจายขอ้มูลผ่าน Social media Platform Facebook, Instagram 
และ Application Line ซ่ึงมีผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 480 ชุด และผ่านการคัดกรองตามกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีท าการศึกษา จ านวน 415 ชุดซ่ึงแบบสอบถามท่ีไดรั้บการตอบกลบัและค าตอบท่ีมีความ
ถูกตอ้งครบถว้น ผูว้ิจยัไดน้ ามาประมวลผลทั้งส้ิน จ านวน 407 ชุด (คิดเป็นร้อยละ 98) ทางผูว้ิจยัจึง
น าขอ้มูลมาวเิคราะห์และหาขอสรุปทางสถิติไดด้งัน้ี 
 
 

4.1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา 
                    จากค่าสถิติ พบวา่ ประชากรท่ีตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง (ร้อยละ 74.7) อายุ
ระหวา่ง 26 – 30 ปี (ร้อยละ 39.3) มีการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี (ร้อยละ 70) และมีรายไดต่้อ
เดือนมากกวา่ 45,000 บาท (ร้อยละ 28.7) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.1 
 
ตารางที่ 4.1 ตารางแสดงลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ลกัษณะ จ านวน ร้อยละ 

1.เพศ ชาย 97 23.8 
 หญิง 304 74.7 
 อ่ืนๆ 6 1.5 

รวม 407 100.0 
2.อายุ 21- 25 ปี 66 16.2 
 26 – 30 ปี 160 39.3 
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ตารางที่ 4.1 ตารางแสดงลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 
 

3.การศึกษา ต ่ากวา่ปริญญาตรี 5 1.2 

 ปริญญาตรี 285 70.0 

 สูงกวา่ปริญญาตรี 117 28.7 

รวม 407 100.0 
4.รายได้ต่อเดือน นอ้ยกวา่ 15,000 บาท 43 10.6 

 15,001 – 25,000 บาท 99 24.3 

 25,001 – 35,000 บาท 94 23.1 

 35,001 – 45,000 บาท 54 13.3 

 มากกวา่ 45,000 บาท 117 28.7 

รวม 407 100.0 

 
 

4.2 ลกัษณะพฤติกรรมและประสบการณ์การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ Instagram 
                   จากค่าสถิติ พบวา่ ประชากรท่ีเคยใชส่ื้อสงัคมออนไลน์ Instagram มีชัว่โมงการใชส่ื้อ
สังคมออนไลน์เป็นเวลา 1 ชัว่โมง (ร้อยละ37.6) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.2 
 
ตารางที่ 4.2 ลกัษณะพฤติกรรมและประสบการณ์การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ Instagram 
 

1. ช่ัวโมงการใช้ส่ือ
สังคมออนไลน์ 

นอ้ยกวา่ 1ชัว่โมง 49 12.0 

 1ชัว่โมง 153 37.6 

 2-3 ชัว่โมง 87 21.4 

 มากกวา่ 3 ชัว่โมง 118 29.0 

รวม 407 100.0 
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4.3 การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 
4.3.1 การทดสอบสมมติฐานดา้นปัจจยัใน SMI (Social Media Influencer) Endorsement 

ท่ีมีอิทธิพลต่อความเขา้กนัของตราสินคา้และผูมี้อิทธิพล (Influencer - Brand Fit) ของผูใ้ชบ้ริการส่ือ
สังคมออนไลน์แพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram) จากสมมติฐานท่ี 1-4 (H1 – H4) พบว่า ปัจจยั
ใน SMI (Social Media Influencer) Endorsement มีความสัมพนัธ์โดยตรงต่อความเขา้กันของตรา
สินค้าและผู ้มีอิทธิพล (Influencer - Brand Fit) จากผลการวิเคราะห์ความถดถอย (Regression) 
ANOVA Test แสดงใหเ้ห็นระดบันยัส าคญั  p = 0.000 (F = 110.955) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.3 โดยตวั
แปรอิสระ ทั้ง 4 ตวัแปร ได้แก่ ความน่าเช่ือถือ (Credibility) ความเป็นท่ีนิยม (Popularity) ความ
เช่ียวชาญ (Expertise) และอตัลกัษณ์ (Identification) สามารถอธิบายความผนัแปรของมุมมองความ
เขา้กนัไดก้บัตราสินคา้ของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Influencer - Brand Fit) เท่ากบั ร้อยละ 
52.5 ( R Square = .525) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.4 
 
ตารางที่ 4.3 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยด้าน SMI (Social Media Influencer) Endorsement 
ท่ีมีอทิธิพลต่อความเข้ากนัของตราสินค้าและผู้มีอทิธิพล (Influencer - Brand Fit) 
 

ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 83.038 4 20.759 110.955 .000a 

Residual 75.213 402 .187   

Total 158.251 406    

a. Predictors: (Constant), MeanID, MeanPop, MeanExp, MeanCr 

b. Dependent Variable: MeanBrF 
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ตารางที่ 4.4 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความผนัแปรของความเข้ากนัของตราสินค้าและผู้มีอทิธิพล 
(Influencer - Brand Fit) 
 

Model Summary 

Model 

R R Square Adjusted R Square 

Std. The error of the 

Estimate 

d

i

m

e

n

s

i

o

n

0 

1 .724a .525 .520 .43255 

a. Predictors: (Constant), MeanID, MeanPop, MeanExp, MeanCr 

 
เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระดา้น ความน่าเช่ือถือ (Credibility) ความ

เช่ียวชาญ (Expertise) และอตัลกัษณ์ (Identification)  มีความสัมพนัธ์กบัความเขา้กนัของตราสินคา้
และผูมี้อิทธิพล (Influencer - Brand Fit) ท่ีระดบันยัส าคญั p = 0.000 ซ่ึง สนบัสนุนสมมติฐานท่ี 1,3,4 
(H1, H3, H4) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของ ตัวแปรอิสระ (β) เท่ากับ 0.327, 0.297 และ 
0.195 ตามล าดบั ส่วนความเป็นท่ีนิยม (Popularity)ไม่มีความสัมพนัธ์กบัความเขา้กนัของตราสินคา้
และผูมี้อิทธิพล (Influencer - Brand Fit) เน่ืองจากระดบันยั ส าคญัเกิน 0.05 นัน่คือ p = 0.171 แสดง
ให้เห็นวา่ปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2 (H2) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระ (β) เท่ากบั 
0.052 ดงัแสดงในตารางท่ี 4.5 
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ตารางที่ 4.5 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ด้านความถดถอยด้าน SMI 
(Social Media Influencer) Endorsement ที่มีอทิธิพลต่อความเข้ากนัของตราสินค้าและผู้มีอทิธิพล 
(Influencer - Brand Fit) 
 

Coefficients 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .673 .210  3.202 .001 

MeanCr .411 .064 .327 6.390 .000 

MeanPop .064 .047 .052 1.372 .171 

MeanExp .296 .050 .297 5.924 .000 

MeanID .155 .033 .195 4.699 .000 

a. Dependent Variable: MeanBrF 

 
4.3.2 การทดสอบสมมติฐานดา้นความเขา้กนัของตราสินคา้และผูมี้อิทธิพล (Influencer 

- Brand Fit) ส่งผลต่อทศันคติในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค (Customer Attitude towards Brand) จาก
สมมติฐานท่ี 5 (H5) พบว่า ความเขา้กันของตราสินคา้และผูมี้อิทธิพล (Influencer - Brand Fit) มี
ความสัมพนัธ์โดยตรงต่อทศันคติในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค (Customer Attitude towards Brand) 
จากผลการวิเคราะห์ความถดถอย (Regression) ANOVA Test แสดงใหเ้ห็นระดบันยัส าคญั p = 0.000 
(F = 257.690) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.6  
 
ตารางที่ 4.6 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยด้าน ความเข้ากนัของตราสินค้าและผู้มีอทิธิพล 
(Influencer - Brand Fit) ทีม่ีอทิธิพลต่อทัศนคติในตราสินค้าของผู้บริโภค (Customer Attitude 
towards Brand) 
 

ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 64.001 1 64.001 257.690 .000a 

Residual 100.587 405 .248   

Total 164.588 406    

a. Predictors: (Constant), MeanBrF 

b. Dependent Variable: MeanAtB 
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เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระพบวา่ความเขา้กนัไดก้บัตราสินคา้ของผูมี้
อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Influencer - Brand Fit) มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติในตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค (Customer Attitude towards Brand) ท่ีระดบันยัส าคญั p = 0.000 ซ่ึง สนบัสนุนสมมติฐาน
ท่ี 5 (H5) โดยสามารถอธิบายความผนัแปรทศันคติในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค (Customer Attitude 
towards Brand) เท่ากบั ร้อยละ 38.9 ( R Square = .389) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.7 และมีค่าสมัประสิทธ์ิ
การถดถอยของตวัแปรอิสระ (β) เท่ากบั 0.624 ดงัแสดงในตารางท่ี 4.8 
 
ตารางที ่4.7 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความผนัแปรของทัศนคติในตราสินค้าของผู้บริโภค (Customer 
Attitude towards Brand) 
 

Model Summary 

Model 

R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

d

i

m

e

n

s

i

o

n

0 

1 .624a .389 .387 .49836 

a. Predictors: (Constant), MeanBrF 
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ตารางที่ 4.8 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ด้านความถดถอยด้าน ความ
เข้ากนัของตราสินค้าและผู้มีอทิธิพล (Influencer - Brand Fit) ที่มีอทิธิพลต่อทัศนคติในตราสินค้า
ของผู้บริโภค (Customer Attitude towards Brand) 
 

Coefficients 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.489 .170  8.743 .000 

MeanBrF .636 .040 .624 16.053 .000 

a. Dependent Variable: MeanAtB 

 
 

4.4 สรุปสมมติฐานงานวจิัย 
จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple Linear Regression) และการ

ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ผูว้ิจยัสามารถสรุปสมมติฐานงานวิจยัไดด้งัน้ี  
 
ตารางที ่4.9 สรุปผลวเิคราะห์ ปัจจัยใน SMI (Social Media Influencer) Endorsement ที่มีอทิธิพล
ต่อความเข้ากนัของตราสินค้าและผู้มีอทิธิพล (Influencer - Brand Fit) ของผู้ใช้บริการส่ือสังคม
ออนไลน์ 
 

สมมติฐานงานวจิัย ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 
1 (H1) 
 

ปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดผา่นผูมี้อิทธิพลบนส่ือ
สังคมออนไลน ์(Influencer Endorsement) ทางดา้นความ
น่าเช่ือถือ (Credibility) มีอิทธิพลต่อความเขา้กนัของตรา
สินคา้และผูมี้อิทธิพล (Influencer - Brand Fit) ของ

ผูใ้ชบ้ริการส่ือสังคมออนไลน์แพลตฟอร์มอินสตาแกรม 
(Instagram) 

สนับสนุน 

สมมติฐานท่ี 
2 (H2) 

ปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดผา่นผูมี้อิทธิพลบนส่ือ
สังคมออนไลน ์(Influencer Endorsement) ทางดา้น 

ปฏิเสธ 
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ตารางที ่4.9 สรุปผลวเิคราะห์ ปัจจัยใน SMI (Social Media Influencer) Endorsement ที่มีอทิธิพล
ต่อความเข้ากนัของตราสินค้าและผู้มีอทิธิพล (Influencer - Brand Fit) ของผู้ใช้บริการส่ือสังคม
ออนไลน์ (ต่อ) 
 

สมมติฐานงานวจิัย ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 
2 (H2) 
 

ความเป็นท่ีนิยม (Popularity) มีอิทธิพลต่อความเขา้กนั
ของตราสินคา้และผูมี้อิทธิพล (Influencer - Brand Fit) 
ของผูใ้ชบ้ริการส่ือสังคมออนไลน์แพลตฟอร์มอินสตา 

แกรม (Instagram) 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 
3 (H3) 
 

ปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดผา่นผูมี้อิทธิพลบนส่ือ
สังคมออนไลน ์(Influencer Endorsement) ทางดา้นความ
เช่ียวชาญ (Expertise) ท่ีมีอิทธิพลต่อความเขา้กนัของตรา

สินคา้และผูมี้อิทธิพล (Influencer - Brand Fit) ของ
ผูใ้ชบ้ริการส่ือสังคมออนไลน์แพลตฟอร์มอินสตาแกรม 

(Instagram) 

สนับสนุน 

สมมติฐานท่ี 
4 (H4) 
 

ปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดผา่นผูมี้อิทธิพลบนส่ือ
สังคมออนไลน ์(Influencer Endorsement) ทางดา้นอตั

ลกัษณ์ (Identification)ท่ีมีอิทธิพลต่อความเขา้กนัของตรา
สินคา้และผูมี้อิทธิพล (Influencer - Brand Fit) ของ

ผูใ้ชบ้ริการส่ือสังคมออนไลน์แพลตฟอร์มอินสตาแกรม 
(Instagram) 

สนับสนุน 

สมมติฐานท่ี 
5 (H5) 
 

ความเขา้กนัของตราสินคา้และผูมี้อิทธิพล (Influencer - 
Brand Fit) ส่งผลต่อทศันคติในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 
(Customer Attitude towards Brand) ของผูใ้ชบ้ริการส่ือ
สังคมออนไลน์แพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram) 

สนับสนุน 
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ภาพที่ 5.1 ภาพสรุปผลงานวจัิย 
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บทที่ 5  
สรุปผลกำรวจิัยและข้อเสนอแนะ 

 
 

5.1 อภิปรายผลการวจิัย 
งานวิจยัน้ี ต่อยอดงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบั การส่ือสารตราสินคา้ผา่นทางบุคคลท่ีสามารถ

สร้างแรงจูงใจ และมีอิทธิพลต่อผูค้น (Influencer Marketing) โดยใช ้ความเขา้กนัของตราสินคา้และ
ผูมี้อิทธิพล (Influencer - Brand Fit) เป็นตวัเช่ือมทฤษฎีเก่ียวกบั การส่ือสารทางการตลาดโดยการ
บอกต่อของผู ้มี อิทธิพล (Influencer Endorsement) และ ทัศนคติในตราสินค้าของผู ้บริโภค 
(Customer attitude towards Brand)โดยผลวิจยัสะทอ้นถึงปัจจยัส าคญัเก่ียวกบัลกัษณะและปัจจยัของ
ผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีมีผลต่อการท่ีผูบ้ริโภคมองว่าตราสินคา้ และ ผูมี้อิทธิพลบนส่ือ
สังคมออนไลน์นั้นมีความสอดคลอ้งกนั โดย ความน่าเช่ือถือ (Credibility)  ของผูมี้อิทธิพลนั้นมี
ความส าคญัมากท่ีสุด ตามมาด้วย ความเช่ียวชาญ (Expertise) และ บุคลิกภาพเฉพาะตนหรืออตั
ลกัษณ์ (Identification) งานวิจยัน้ี จึงช้ีให้เห็นว่า การท่ีผูมี้อิทธิพลสามารถแสดงให้เห็นถึงความ
น่าเช่ือถือ ความเช่ียวชาญและอตัลกัษณ์นั้นจะท าให้ผูบ้ริโภคมองว่าผูมี้อิทธิพลนั้นมีลกัษณะท่ี
เหมาะสมและมีความเขา้กนัของตราสินคา้และผูมี้อิทธิพล (Influencer - Brand Fit)  ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
งานวิจัยของ (Koernig & Boyd, 2009; Ohanian, 1991; Till & Busler, 2000) ท่ีแสดงให้เห็นว่า 
ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคจะเช่ือมโยงกบัสินคา้ไดผ้่านทางโฆษก (Spokeperson) และสามารถท่ีจะ
เขา้ถึงความจ าและการรับรู้ของผูบ้ริโภคได ้ทั้งน้ี Till & Busler (2000) ไดก้ล่าววา่การท่ีตวัสินคา้และ
โฆษกมีความเขา้กนัไดน้ั้นจะสามารถสร้างรับรู้และความเช่ือมโยงในหวัของผูบ้ริโภคได ้จากทฤษฏี
น้ีสามารถกล่าวไดว้า่เม่ือผูมี้อิทธิพลท่ีเราติดตามมีปัจจยัทางดา้น น่าเช่ือถือและความเช่ียวชาญของผู ้
มีอิทธิพลนั้นก็จะท าให้ทางผูบ้ริโภคมีมุมมองถึงความเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ว่าเป็นอยา่งนั้นเช่นกนั 
นอกจากน้ีจากงานวิจัยของ (Kahle & Homer, 1985; Kamins, 1990) ได้อธิบายไวว้่า บุคลิกภาพ
หรืออตัลกัษณ์ของผูมี้ช่ือเสียงท่ีท าการรับรองตราสินคา้นั้นจะส่งผลในเชิงบวกต่อการประเมินของ
ผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑท่ี์ใช ้สามารถอนุมานไดว้า่เม่ือผูมี้อิทธิพลมีปัจจยัในการส่ือสารและบอก
ต่อตราสินคา้ต่อผูบ้ริโภคทางดา้นอตัลกัษณ์ (Identification) ท่ีชดัเจนมีความเขา้กนัของตราสินคา้ 
(Influencer - Brand Fit)  ในการส่ือสารและบอกต่อตราสินคา้ต่อผูบ้ริโภคนั้นผูบ้ริโภคจะมีทศันคติ
ในตราสินคา้ (Customer attitude towards Brand)ถึงตราสินคา้วา่เป็นอยา่งนั้นเช่นกนั 
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อย่างไรก็ตาม งานวิจัยน้ีไม่พบว่าปัจจัยด้าน ความเป็นท่ีนิยม (Popularity) มีผลต่อ 
ความเขา้กนัของตราสินคา้และผูมี้อิทธิพล (Influencer - Brand Fit) ซ่ึงต่างกบังานวิจยัของ Shimp 
(2007) ซ่ึงอธิบายไวว้่า เน่ืองจากความเป็นท่ีนิยม (Popularity) นั้นยิ่งเป็นท่ีนิยมมากเท่าไหร่ก็อาจ
ก่อให้เกิดความรู้สึกท่ีผูบ้ริโภคมองว่าผูมี้อิทธิพลนั้นๆไม่ได้ใช้งานสินค้าท่ีท าการบอกต่อจริง 
เช่นเดียวกบัBurke (2017) ซ่ึงระบุว่ายิ่งผูมี้อิทธิพลเป็นท่ีนิยมนอ้ยเท่าไหร่การรับรองถึงการใชง้าน
จริง (Endorsement) นั้นยิง่มีประสิทธิภาพมากข้ึนเน่ืองจากสามารถสร้างการมีส่วนร่วมและสร้างการ
รับรู้วา่แก่ผูใ้ชง้านวา่สามารถท่ีจะเขา้ถึงไดง่้ายกวา่ รู้สึกมีความคุน้ชินและเป็นเหมือนตนมากกว่าท า
ใหเ้กิดความเช่ือมโยงความคิดของการเขา้กนัไดข้องตวัผูมี้อิทธิพลกบัตราสินคา้กบัตวัตนของตนได้
มากกวา่ 

งานวิจยัน้ียงัช้ีใหเ้ห็นวา่ ความเขา้กนัของตราสินคา้และผูมี้อิทธิพล (Influencer - Brand 
Fit) ส่งผลในเชิงบวกต่อการสร้างทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ (Customer Attitude towards 
Brand) ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัก่อนหนา้อยา่งมีนยัส าคญัท่ีวา่ ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ หรือผูท่ี้ส่ือ
ถึงความเป็นตราสินคา้ออกมา และความสอดคลอ้งของตราสินคา้กบัผูท่ี้ท าการรับประกนัการใช้
สินคา้ (Endorser Fit) นั้นมีความส าคญัเป็นอย่างยิ่งต่อทศันคติต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค (Kim & 
Cheong, 2011)  
 
 

5.2 ประโยชน์ของงานวจิัยเชิงทฤษฎี 
งานวิจยัน้ีท าการศึกษาเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาดผ่านผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคม

ออนไลน์ท่ีมีผลต่อความเขา้กนัของตราสินคา้โดยไดน้ ากรอบแนวความคิดจากงานวิจยัก่อนหนา้ ซ่ึง
กล่าวว่า ปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดผ่านผู ้มี อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Influencer 
Endorsement) เกิดความเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ว่ามีความน่าเช่ือถือ (Credibility) ความเป็นท่ีนิยม 
(Popularity)  ความเช่ียวชาญ (Expertise) และ อตัลกัษณ์ (Identification) เป็นอยา่งผูมี้อิทธิพลเช่นกนั
ในมุมมองของผูบ้ริโภค (Koernig & Boyd, 2009; Ohanian, 1991; Till & Busler, 2000)  และน ามา
ประยุกต์ร่วมกบักรอบแนวคิดเร่ืองทศันคติต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงยงัไม่มีผลอย่างแน่ชัด
ส าหรับงานวิจยัในอดีต จากงานวิจยัแสดงให้เห็นถึงความสอดคลอ้งตามทฤษฏี สนันสนุนความ
เหมาะสมท่ีจะท า Influencer Marketing  (Mediakix, 2021) สนับสนุนความเหมาะสมในการน า
แคมเปญทางการตลาดท่ีมีการใชผู้มี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (SMI: Social media Influencer) 
บนอินสตาแกรม (Mediakix, 2021) รวมทั้งยงัเป็นแพลตฟอร์มท่ีนกัการตลาดมองวา่มีประสิทธิภาพ
ในการท า การตลาดผ่านผูมี้อิทธิพลออนไลน์ (Influencer Marketing) มากท่ีสุดอีกด้วย (Moran, 
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2021) ทั้งหมดน้ีเพื่อประโยชน์แก่ธุรกิจหรือ Brand ในการน ามาประยกุตก์บัธุรกิจและสามารถน ามา
ปรับใช้เพื่อตอบสนองและเขา้ใจมุมมองของผูบ้ริโภค ท าให้ธุรกิจสามารถสร้างความไดเ้ปรียบ
ทางการแข่งขนัได ้
 
 

5.3 สรุปผลการวจิัย 
งานวิจยัน้ีท าการศึกษาเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาดผ่านผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคม

ออนไลน์ท่ีมีผลต่อความเขา้กนัของตราสินคา้และทศันคติต่อตราสินคา้ของผูใ้ช้บริการส่ือสังคม
ออนไลน์แพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram) ในประเทศไทย โดยท าการศึกษาปัจจยัท่ีจะท าให้
การรีวิว หรือบอกต่อ (Endorse) ตราสินคา้ ของตวัผูมี้อิทธิพลส่งผลต่อความเขา้กนัไดก้บัตราสินคา้ 
ประกอบไปดว้ย 1) ความน่าเช่ือถือ (Credibility) 2) ความเป็นท่ีนิยม (Popularity) 3) ความเช่ียวชาญ 
(Expertise) และ 4) อตัลกัษณ์ (Identification) ซ่ึงผลจากงานวิจยัแสดงใหเ้ห็นวา่ ความเขา้กนัของตรา
สินค้านั้ น ข้ึนอยู่กับ ความน่าเช่ือถือ (Credibility) ความเช่ียวชาญ (Expertise) และ อัตลักษณ์ 
(Identification) ของตวัผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ เป็นสามองคป์ระกอบท่ีเม่ือผูบ้ริโภคมอง
ถึงความเขา้กนัไดข้องผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์กบัตราสินคา้ จนน าไปสู่ทศันคติท่ีดีต่อตรา
สินคา้ 
 
 

5.4 ข้อเสนอแนะของงานวจิัย 
เม่ือพิจารณาจากผลงานวิจยัท่ีท าการศึกษา งานวิจยัน้ีเป็นประโยชน์แก่ทั้งธุรกิจท่ีจะท า 

การส่ือสารตราสินคา้ผ่านทางบุคคลท่ีสามารถสร้างแรงจูงใจ และมีอิทธิพลต่อผูค้น (Influencer 
Marketing)  และประโยชน์ต่อผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Influencer) เอง บนช่องทางส่ือ
สังคมออนไลน์อินสตาแกรม (Instagram) โดยประโยชน์แก่ธุรกิจนั้นโดยหลกัจะเป็นทางดา้นการท า 
Branding ทศันคติ หรือภาพลกัษณ์ต่อผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ (Customer attitude towards Brand) เม่ือ
ใช้งานผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์หรือ Influencer Marketing ให้เลือกผูมี้อิทธิพลท่ีมีความ
น่าเช่ือถือ (Credibility) ความจริงใจ มีความเช่ียวชาญและมีประสบการณ์ในสินคา้หรือบริการท่ีพูด
ถึง ทั้งยงัตอ้งแสดงถึงความความเช่ียวชาญ (Expertise) ในดา้นความฉลาดหลกัแหลม ความเช่ียวชาญ
เฉพาะและรู้รายละเอียดในตราสินคา้ (Brand) ท่ีพูดถึง รวมไปถึงมีความรู้ความเขา้ใจในเน้ือหา 
(Content) ท่ีท า และ มีอตัลกัษณ์ (Identification) เพื่อให้ผูบ้ริโภครู้สึกถึงความเหมาะสมและเขา้กนั 
ของ ผูมี้อิทธิพลและตราสินคา้ (Brand) และความเหมาะสมกนัระหวา่งผูมี้อิทธิพลกบั Branding และ 
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แก่นของตราสินคา้นั้นๆ ซ่ึงจะมีผลต่อการเกิดทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ เน่ืองจากการสร้างความเขา้
กนัของตราสินคา้และผูมี้อิทธิพล (Influencer - Brand Fit) เป็นส่ิงท่ีส าคญัอยา่งมากในการเลือกใชผู้ ้
มีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Influencer)  

และในส่วนของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ งานวิจยัน้ีสามารถท่ีน ามาปรับใชก้บั
การสร้างเน้ือหาในช่องทางของตนโดยค านึงถึงการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีน่าเช่ือถือ ความจริงใจ มีความ
เช่ียวชาญและมีประสบการณ์ในสินคา้หรือบริการท่ีพูดถึง ทั้งยงัตอ้งแสดงถึงความความเช่ียวชาญ 
(Expertise) แสดงถึงความฉลาดหลกัแหลม ความเช่ียวชาญเฉพาะและรู้รายละเอียดในสินคา้และ
บริการท่ีพูดถึง รวมไปถึงมีความรู้ความสามารถในเน้ือหา (Content) ท่ีท า และ มีอัตลักษณ์ 
(Identification) ท่ีชดัเจน เพื่อก่อใหเ้กิดการร่วมมือกบั Brand ในการส่ือสารตราสินคา้ รีวิว หรือบอก
ต่อ อยา่งมีประสิทธิภาพต่อไป 

ในทางตรงกันข้ามการใช้ผู ้มี อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์  ( Influencer) ควร
ระมัดระวงัความโด่งดัง และการสร้างตัวเองให้โด่งดังของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ 
เน่ืองจากการท่ีผูมี้อิทธิพลนั้นๆยิ่งเป็นท่ีโด่งดังหรือ Tier สูงมากเท่าไหร่ตวัผูบ้ริโภคเองจะไม่มี
มุมมองของความเขา้กันได้ต่อตราสินคา้ อาจเพราะไม่เช่ือว่าตวัผูมี้อิทธิพลนั้นๆใช้งาน หรือใช้
บริการสินคา้หรือบริการนั้นจริงตามท่ีท าการรีวิว หรือบอกต่อ (Endorsement) แต่ทั้งน้ีจากงานวิจยั
มิไดส้รุปผลว่าหากผูมี้อิทธิพลนั้นๆเป็นท่ีโด่งดงัมากไปจะไม่มีความเขา้กนัของตราสินคา้และผูมี้
อิทธิพล (Influencer - Brand Fit) เพียงแต่ยงัไม่มีนยัทางสถิติ 
 
 

5.5 ข้อจ ากดัของงานวจิัย 
งานวิจยัคร้ังน้ีไดท้ าการศึกษาจากประชากรท่ีมีพฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เนตเพื่อรับส่ือ

จากส่ือสังคมออนไลน์ (Social media) แพลตฟอร์ม อินสตาแกรม มีการติดตามผูมี้อิทธิพลในส่ือ
สังคมออนไลน์ (IMC: Social media Influencer ) ท่ีซ่ึงมีการส่ือสารการรับรองการใช้ตราสินค้า 
(Influencer Endorsement)โดยท่ีประชากรในการศึกษานั้นมีท่ีอยูอ่าศยัในประเทศไทย ช่วงอาย ุ21 – 
40 ปี ซ่ึงเป็นการศึกษาส่ือสังคมออนไลน์เพียงแค่ช่องทางเดียวเท่านั้น อาจท าให้มีขอ้จ ากดัเร่ืองการ
กระจายตวัของช่องทางในการท า Influencer Marketing ในช่องทางส่ือสังคมออนไลน์อ่ืนอีกหลาย
ช่องทาง อาทิเช่น Facebook, Twitter, TikTok หากมีการศึกษาวิจัยต่อยอดในอนาคตควรท า
แพลตฟอร์มส่ือสังคมออนไลน์อ่ืนดว้ย และทางผูว้ิจยัพบว่าความเฉพาะเจาะจงของประเภทสินคา้
และระดบั (Tier)ของผูมี้อิทธิพลนั้นยงัเป็นขอ้จ ากดัอย่างมีนัยส าคญัท่ีอาจก่อให้เกิดผลงานวิจยัท่ี
แตกต่าง ซ่ึงหากมีการต่อยอดงานวิจยัในอนาคตควรการเก็บขอ้มูลเฉพาะเจาะจงไปแต่ละประเภท
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ธุรกิจหรือแต่ละ Brand และ เจาะจงระดับ (Tier) ของผูมี้อิทธิพลในช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ 
เพื่อใหไ้ดผ้ลวิจยัท่ีชดัเจนและเห็นถึงความแตกต่างในช่องทางส่ือสังคมออนไลน์แต่ละช่องทาง และ
ความแตกต่างของการท า Influencer Marketing ทางดา้นความแตกต่างของตราสินคา้และระดบัของ
ผูมี้อิทธิพล โดยสามารถน าไปต่อยอดในการสร้างกลยุทธ์ Branding และกลยุทธ์การท าการตลาด
ใหแ้ก่ธุรกิจได ้
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ตารางแสดงมาตรวดัของตวัแปรอา้งอิงจากงานวจิยัก่อนหนา้ 

 
ปัจจัย ค าถามที่ใช้ในแบบสอบถาม อ้างองิ 

ปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือ (Credibility) 
Cr1 Influencer ท่านน้ีเช่ือถือได ้ ปรับปรุงจาก  

Muller et al (2018) 
Ohanian (1990) 

Cr2 Influencer ท่านน้ีมีความจริงใจ 
Cr3 Influencer ท่านน้ีมีความความเช่ียวชาญสินคา้ท่ีพดูถึง 
Cr4 Influencer ท่านน้ีมีประสบการณ์เก่ียวกบัสินคา้ท่ีพดูถึง 

 
 

ด้านความเป็นที่นิยม (Popularity) 
P1 ท่านมองวา่ Influencer ท่านน้ีมีผูช่ื้นชอบเป็นจ านวนมาก ปรับปรุงจาก

Mingliang Chen, 
Zhaohan Xie & 
Jing Zhang and 

Yingying Li 
(2021) 

P2 ท่านมองวา่ Influencer ท่านน้ีช่ืนชอบกบัการมีช่ือเสียงใน
สังคม 

P3 ท่านมองวา่ Influencer ท่านน้ีช่ืนชอบการเป็นท่ีนิยมในส่ือ
สังคมออนไลน ์

P4 ผูค้นจ านวนมากบอกต่อ และ พดูถึงผลิตแบรนดท่ี์ Influencer 
ท่านน้ีแนะน า 

P5 ท่านมองวา่ผูติ้ดตามของ Influencer ท่านน้ีใชง้าน Instagram 
บ่อย 
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ด้านความเช่ียวชาญ (Expertise) 
E1 ท่านมองวา่ Influencer ท่านน้ีมีความฉลาดหลกัแหลม ปรับปรุงจาก 

Lubna Nafees, 
Christy M. Cook 

& James E. 
Stoddard (2020)  

E2 ท่านมองวา่ Influencer ท่านน้ีไดรั้บการอบรมเก่ียวกบัสินคา้
นั้นๆ 

E3 ท่านมองวา่ Influencer ท่านน้ีมีความเช่ียวชาญเฉพาะในสินคา้
ท่ีพดูถึง 

E4 ท่านมองวา่ Influencer ท่านน้ีรู้รายละเอียดในสินคา้ท่ีพดูถึง 
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ด้านอตัลกัษณ์ (Identification) 

ID1 ท่านรู้สึกใกลชิ้ดกบั Influencer ท่านน้ี ปรับปรุงจาก
Schramm and 

Hartmann(2008) 
Auter and 

Palmgreen (2000) 

ID2 ท่านมีความสนใจร่วมกนักบั Influencer ท่านน้ี 
ID3 ท่านช่ืนชอบภาพลกัษณ์ภายนอกของ Influencer ท่านน้ี 
ID4 ท่านอยากมีชีวติเหมือน Influencer ท่านน้ี 
ID5 ท่านมีค่านิยมท่ีเหมือนกนักบั Influencer ท่านน้ี 

 
 

ด้านความเข้ากนัได้กบัตราสินค้าของผู้มีอทิธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Influencer - Brand Fit) 
IF1 ท่านเห็นวา่ สินคา้ท่ี influencer ท่านน้ีน าเสนอมีความ

คลา้ยคลึงกบั เน้ือหาท่ีโพสตเ์ป็นประจ า   
ปรับปรุงจาก 

Till and Busler 
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IF2 ท่านเห็นวา่ สินคา้ท่ีน าเสนอสอดคลอ้งไปกบัลกัษณะส่วนตวั 
(Personal style) ของ Influencer 

(2000) Ohanian 
(1990) 

IF3 ท่านเห็นวา่ สินคา้ท่ีน าเสนอสอดคลอ้งไปกบัการใชชี้วิต 
(Lifestyle) ของ Influencer  

IF4 ท่านเห็นวา่ผู ้Influencer รู้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ท่ีพดูถึงเป็น
อยา่งดี 

IF5 ท่านเห็นวา่ Influencer มีความคุน้เคยกบัสินคา้ท่ีพดูถึงเป็น
อยา่งดี 

 
 

ด้านทัศนคติในตราสินค้าของผู้บริโภค (Customer Attitude towards Brand) 
Ab1 ฉนัมีความรู้สึกท่ีดีกบัแบรนดท่ี์ Influence แนะน า ปรับปรุงจาก 

Kholod Khalid 
Aggad, Fauziah Sh 

& 
Ahmad,Suzilawati 
Kamarudin (2021) 

Ab2 แบรนดท่ี์แนะน าโดย Influencer มีช่ือเสียงท่ีดี 
Ab3 ท่านมีแนวโนม้ท่ีจะเลือกสินคา้ท่ีไดรั้บพดูถึงจาก Influencer 

มากกวา่สินคา้อ่ืน 
Ab4 ท่านมองวา่มีความเหมาะสมท่ีแบรนดไ์ดรั้บการพดูถึงโดย 

Influencer 
Ab5 ท่านมีความเช่ือมัน่ในแบรนดท่ี์ไดรั้บการโฆษณาโดย 

influencer ท่ีท่านติดตาม 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถามท่ีใชใ้นการเกบ็ขอ้มูล 

 
 
แบบสอบถาม   
เร่ือง การส่ือสารทางการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อความเข้ากันของตรา
สินค้า และทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้ใช้บริการส่ือสังคมออนไลน์แพลตฟอร์มอินสตาแกรม 
(Instagram) ในประเทศไทย  
 
ค าช้ีแจง   
แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการคน้ควา้อิสระของนกัศึกษา หลกัสูตรการจดัการมหาบณัฑิต 
สาขาวิชาการตลาด วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึงการส่ือสาร
ทางการตลาดผ่านผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อความเขา้กนัของตราสินคา้และผูมี้
อิทธิพล และทศันคติต่อตราสินคา้ของผูใ้ช้บริการส่ือสังคมออนไลน์แพลตฟอร์มอินสตาแกรม 
(Instagram) ในประเทศไทยแบบสอบถามน้ีแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ประกอบดว้ย  

ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 ค าถามเก่ียวกับปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดผ่านผูมี้อิทธิพลออนไลน์ 

(Social Media endorsement) 
ส่วนท่ี 3 ดา้นมุมมองความเขา้กนัไดก้บัตราสินคา้ของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ 

(Influencer - Brand Fit) 
ส่วนท่ี 4 ดา้นทศันคติในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค (Customer Attitude towards Brand) 
ส่วนท่ี 5 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ผูท้  าวิจยัขอความกรุณาจากท่านในการตอบแบบสอบถามครบทุกขอ้ตามความเป็นจริง ทั้งน้ีขอ้มูลท่ี
ท่านแสดงความคิดเห็นจะไดรั้บการเกบ็ขอ้มูลเป็นความลบัและสรุปผลในภาพรวมตามความ
เหมาะสม โดยไม่มีการอา้งอิงค าตอบรายบุคคลแต่อยา่งใด ขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีเสียสละเวลาใน
การตอบแบบสอบถามน้ี  
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ท่านยนิยอมเขา้ร่วมตอบแบบสอบถามหรือไม่ 
o ยนิยอม 
o ไม่ยนิยอม (จบแบบสอบถาม)  

 
 
ส่วนที่ 1 ค าถามคดักรองผู้ตอบแบบสอบถาม  
ค าช้ีแจง กรุณาเลือกค าตอบท่ีตรงกบัขอ้มูลส่วนตวัของท่านมากท่ีสุด   
1. ท่านมีการใชส่ื้อสงัคมออนไลน์อินสตาแกรม (Instagram) 

o ใช่ 
o ไม่ (จบแบบสอบถาม)  

2. ท่านเกิดในช่วงระหวา่งปี พ.ศ. 2523 - พ.ศ. 2543 
o ใช่ 
o ไม่ (จบแบบสอบถาม) 

3. ท่านเคยเห็นการรีวิวแบรนดห์รือสินคา้ผา่น Influencer (Influencer Endorsement) หรือไม่ 
o ใช่ 
o ไม่ (จบแบบสอบถาม) 

4. จากขอ้ 3 หากเคยกรุณาระบุช่ือ Influencer ท่ีท่านไดรั้บประสบการณ์ล่าสุด 1-2 ท่าน 
ระบุช่ือ .............................................. 

 
ส่วนที่ 2 ค  าถามเก่ียวกับปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดผ่านผูมี้อิทธิพลออนไลน์ (Social Media 
endorsement)โดยอา้งอิงถึง Influencer ล่าสุดท่ีท่านไดรั้บการส่ือสารตราสินคา้ (Brand) 

ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย ( ✓ ) ลงในช่องท่ีตรงกบัขอ้มูลส่วนตวัของท่านมากท่ีสุด   
 

หัวข้อพจิารณา ระดับความส าคญั  
ไม่เห็น
ด้วยอย่าง
ยิง่  
(1)  

ไม่เห็น
ด้วย 
(2)  

ปาน
กลาง  
(3)  

เห็น
ด้วย 
(4)  

เห็น
ด้วย
อย่างยิง่ 
(5)  

ปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือ (Credibility)  
1. Influencer ท่านน้ีมีความน่าเช่ือถือ      
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2. Influencer ท่านน้ีมีความจริงใจ      
3. Influencer ท่านน้ีมีความความเช่ียวชาญสินคา้ท่ีพดูถึง      
4. Influencer ท่านน้ีมีประสบการณ์เก่ียวกบัสินคา้ท่ีพดูถึง      

ด้านความเป็นที่นิยม (Popularity) 
5. ท่านมองวา่ Influencer ท่านน้ีมีผูช่ื้นชอบเป็นจ านวนมาก           
6. ท่านมองวา่ Influencer ท่านน้ีช่ืนชอบกบัการมีช่ือเสียงใน

สังคม 
     

7. ท่านมองวา่ Influencer ท่านน้ีช่ืนชอบการเป็นท่ีนิยมในส่ือ
สังคมออนไลน ์

     

8. ผูค้นจ านวนมากบอกต่อ และ พดูถึงผลิตแบรนดท่ี์ 
Influencer ท่านน้ีแนะน า 

     

9. ท่านมองวา่ผูติ้ดตามของ Influencer ท่านน้ีใชง้าน Instagram 
บ่อย 

     

ด้านความเช่ียวชาญ (Expertise) 
10. ท่านมองวา่ Influencer ท่านน้ีมีความฉลาดหลกัแหลม      
11. ท่านมองวา่ Influencer ท่านน้ีไดรั้บการอบรมเก่ียวกบั

สินคา้นั้นๆ 
     

12. ท่านมองวา่ Influencer ท่านน้ีมีความเช่ียวชาญเฉพาะใน
สินคา้ท่ีพดูถึง 

     

13. ท่านมองวา่ Influencer ท่านน้ีรู้รายละเอียดในสินคา้ท่ีพดูถึง      
14. ท่านมองวา่ Influencer ท่านน้ีมีความรู้ความสามารถใน

เน้ือหา (Content) ท่ีท า 
     

ด้านอตัลกัษณ์ (Identification) 
15. ท่านรู้สึกใกลชิ้ดกบั Influencer ท่านน้ี      
16. ท่านมีความสนใจร่วมกนักบั Influencer ท่านน้ี      
17. ท่านช่ืนชอบภาพลกัษณ์ภายนอกของ Influencer ท่านน้ี      
18. ท่านอยากมีชีวติเหมือน Influencer ท่านน้ี      
19. ท่านมีค่านิยมท่ีเหมือนกนักบั Influencer ท่านน้ี      

 



45 

 

ส่วนที่ 3 ดา้นมุมมองความเขา้กนัไดก้บัตราสินคา้ของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Influencer - 
Brand Fit)โดยอา้งอิงถึง Influencer ล่าสุดท่ีท่านไดรั้บการส่ือสารตราสินคา้ (Brand) 

ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย ( ✓ ) ลงในช่องท่ีตรงกบัขอ้มูลส่วนตวัของท่านมากท่ีสุด   
 

หัวข้อพจิารณา ระดับความส าคญั 
 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิง่  

(1)  

ไม่เห็น
ด้วย 

(2)  

ปาน
กลาง  

(3)  

เห็น
ด้วย 

(4)  

เห็นด้วย
อย่างยิง่ 
(5)  

20. ท่านเห็นวา่ สินคา้ท่ี influencer ท่านน้ีน าเสนอมี
ความคลา้ยคลึงกบั เน้ือหาท่ีโพสตเ์ป็นประจ า   

          

21. ท่านเห็นวา่ สินคา้ท่ีน าเสนอสอดคลอ้งไปกบั
ลกัษณะส่วนตวั (Personal style) ของ Influencer 

     

22. ท่านเห็นวา่ สินคา้ท่ีน าเสนอสอดคลอ้งไปกบัการ
ใชชี้วิต (Lifestyle) ของ Influencer  

     

23. ท่านเห็นวา่ผู ้Influencer รู้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ท่ี
พดูถึงเป็นอยา่งดี 

     

24. ท่านเห็นวา่ Influencer มีความคุน้เคยกบัสินคา้ท่ี
พดูถึงเป็นอยา่งดี 
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ส่วนที่ 4 ดา้นทศันคติในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค (Customer Attitude towards Brand)โดยอา้งอิงถึง 
Influencer ล่าสุดท่ีท่านไดรั้บการส่ือสารตราสินคา้ (Brand) 

ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย ( ✓ ) ลงในช่องท่ีตรงกบัขอ้มูลส่วนตวัของท่านมากท่ีสุด   
 

หัวข้อพจิารณา ระดับความส าคญั 
 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง
ยิง่  

(1)  

ไม่เห็น
ด้วย 

(2)  

ปานกลาง  

(3)  

เห็นด้วย 

(4)  
เห็นด้วย
อย่างยิง่ 
(5)  

25. ฉนัมีความรู้สึกท่ีดีกบัแบรนดท่ี์ Influencer 
แนะน า 

          

26. แบรนดท่ี์แนะน าโดย Influencer มีช่ือเสียงท่ีดี      

27. ท่านมีแนวโนม้ท่ีจะเลือกสินคา้ท่ีไดรั้บพดูถึงจาก 
Influencer มากกวา่สินคา้อ่ืน 

     

28. ท่านมองวา่มีความเหมาะสมท่ีแบรนดไ์ดรั้บการ
พดูถึงโดย Influencer 

     

29. ท่านมีความเช่ือมัน่ในแบรนดท่ี์ไดรั้บการโฆษณา
โดย influencer ท่ีท่านติดตาม 
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ส่วนที่ 5  ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบบบสอบถาม 
1. เพศ 

o ชาย    
o หญิง    
o อ่ืนๆ 

2. อาย ุ(ปี) 
o 21-25 
o 26-30 
o 31-35 
o 36-40 

3. ระดบัการศึกษา 
o ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
o ปริญญาตรี 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

4. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
o ต ่ากวา่ 15,000 บาท 
o 15,001 – 25,000 บาท 
o 25,001 – 35,000 บาท 
o 35,001 – 45,000 บาท 
o มากกวา่ 45,000 บาท 

5. เ ว ล า ท่ี ใ ช้ ง า น แ พ ล ต ฟ อ ร์ ม 
อินสตาแกรม(ต่อ 1 วนั) 

o นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง 
o 1-2 ชัว่โมง 
o มากกวา่ 2ชัว่โมง – 3 ชัว่โมง 
o มากกวา่ 3 ชัว่โมง 
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