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The beauty industry has the highest investment in influencer marketing in 

both Thailand and other ASEAN countries. Therefore, this research aims to study the 
personality characteristics of influencers which include the factors of trustworthiness, 
expertise, attractiveness, respectability, and similarities influencing parasocial 
relationships, to study how parasocial relationships influenced brand advocacy and 
focused on studying micro-influencers. This is because they are a group of influencers 
that have the potential to connect with their followers, specifically those targeting 
Generation Z consumers, because they are most likely to be close to and trust influencer 
reviews. This research is a quantitative study. The data was collected from a sample of 
400 people between the ages of 23-31, who had experience following beauty micro-
influencers on social media channels. In this study, the quantitative method was 
employed through the use of partial least square structural equation modeling (PLS-
SEM) and SmartPLS version 4.0. The results of the hypothesis testing found that there 
are four influencer personality factors that influenced parasocial relationship 
interactions: attractiveness, trustworthiness, expertise and respect. It was found that the 
aspect of attractiveness and had the greatest influence on parasocial relationships 
interactions. The results also found that parasocial relationship interactions had a 
positive influence on brand advocacy behavior. 
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บทที ่1 
บทน า 

ภูมิหลัง 
ในปี พ.ศ.2565 ที่ผ่านมา อุตสาหกรรมความงามในประเทศไทยมีขนาดใหญ่และเติบโต

ขึน้รอ้ยละ 5 มูลค่าสูงกว่า 1.4 แสนลา้นบาท กลุ่มผลิตภัณฑ์ที่ใหญ่ที่สุด คือ ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว 
ตามดว้ยผลิตภัณฑด์ูแลผม สบู่และผลิตภัณฑเ์พื่อสุขอนามัย ผลิตภัณฑส์ าหรบัช่องปากและฟัน 
และผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางตกแต่ง  ในอนาคตประเทศไทยเหมาะอย่างยิ่งส าหรับการเป็น
ศูนย์กลางด้านความงามของอาเซียน เนื่ องจากมีการเติบโตและการขยายตัวของตลาด
เครื่องส าอางมากที่สุดในกลุ่มอาเซียน ย้อนเวลากลับไปปี  พ.ศ.2562 ก่อนเกิดวิกฤตโควิด-19 
ตลาดความงามของประเทศไทยมีมูลค่าถึง 218,000 ลา้นบาท เติบโตถึงรอ้ยละ 6.7 และที่ส  าคัญ
เป็นการเติบโตที่สูงกว่าตลาดโลกที่เติบโตอยู่ที่รอ้ยละ 5.5 อีกดว้ย โดยแบ่งเป็นผลิตภัณฑด์ูแลผิว 
ร้อยละ 42 ผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมร้อยละ15 สุขอนามัยร้อยละ14 เครื่องส าอางร้อยละ12 
เครื่องส าอางเก่ียวกับริมฝีปากร้อยละ 12 (Euromonitor, 2022) อุตสาหกรรมความงามไทย
สามารถรบัประกันการเติบโตอย่างต่อเนื่องและรกัษาประสิทธิภาพของตลาดใหแ้ข็งแรงไดอ้ย่าง
ต่อเนื่องในอนาคต คาดว่าตลาดผลิตภัณฑ์ความงามในประเทศไทยมีขนาดใหญ่และเติบโตใน
อตัรารอ้ยละ 5.5 จนถึงปี พ.ศ.2568 (Intelligence, 2022) 

กลุ่มอตุสาหกรรมความงามในปี พ.ศ.2565 เป็นอตุสาหกรรมที่มีการใชก้ารลงทนุสงูสดุใน
การตลาดอินฟลูเอนเซอร ์ทัง้ในไทยและในกลุ่มประเทศอาเซียน ดว้ยสดัส่วนที่มากถึงรอ้ยละ 42 
รองลงมาได้แก่ สินค้าแฟชั่ น ,อาหาร,เครื่องด่ืม , เทคโนโลยี , ฟิตเนส โดยเมื่อเจาะในกลุ่ม
อตุสาหกรรมความงาม พบว่าสกินแครเ์ป็นกลุ่มผลิตภัณฑท์ี่ใชเ้ม็ดเงินลงทุนไปกับอินฟลเูอนเซอร ์
ในสดัส่วนถึงรอ้ยละ 70 โดยเฉพาะผลิตภณัฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวและครีมกันแดด โดยรองลงมา
คือ ผลิตภัณฑ์เก่ียวกับเส้นผมนิยมในการใช้อินฟลูเอนเซอรใ์นการส่งเสริมการตลาดเช่นกัน 
(Nielsen, 2022) อตุสาหกรรมความงาม เป็นอตุสาหกรรมแรกที่มีการใช้อินฟลเูอนเซอรใ์นการท า
การตลาด มีบิวตีบ้ล็อกเกอร ์(Beauty Blogger) ที่เป็นที่รูจ้กัและโด่งดงัเป็นจ านวนมาก เช่น เมอา 
และ โมเมพาเพลิน ซึ่งจะเห็นไดว้่าในอดีตเน็ตไอดอลหรืออินฟลเูอนเซอร ์จะมาจากกลุ่มที่หนา้ตาดี
เป็นส่วนใหญ่ แต่ในปัจจบุนัยคุสมยัเปลี่ยนไป คนไทยยอมรบัความหลากหลายมากขึน้ จึงสามารถ
เห็นไดจ้ากอินฟลเูอนเซอรรู์ปแบบใหม่ๆ จากหลากหลายอาชีพและวยั ใครก็สามารถเป็นอินฟลเูอน
เซอรไ์ด้เพียงแค่ต้องมีความสามารถที่โดดเด่นและมีความเป็นตัวของตัวเอง(Nielsen, 2022)
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เจนเนอเรชั่นซี (Generation Z) กลุ่มคนเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2535 – 2543 หรือ ผูท้ี่มีอายุ
ระหว่าง 23 – 31 ปี ประชากรกลุ่มนีคิ้ดเป็นประมาณรอ้ยละ 24 ของจ านวนประชากรทั้งหมดใน
เอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้(Twenge,2015) มกัจะใกลช้ิดกบัอินฟลูเอนเซอร ์เพราะพวกเขาจะดูรีวิว
และเชื่อการรีวิวของอินฟลเูอนเซอรถ์ึงรอ้ยละ 50 ก่อนซือ้สินคา้ อินฟลูเอนเซอรน์ัน้มีอิทธิพลอย่าง
มากที่จะโนม้นา้วผูติ้ดตามใหเ้ชื่อในสิ่งที่เขารีวิว (Geyser,2021) และรอ้ยละ 60 ของเจนเนอเรชั่นซี 
นัน้มองว่าการติดตามแบรนดบ์นโซเชียลมีเดียจะช่วยเชื่อมโยงความสนใจของเขากับแบรนดไ์ด้
อย่างลึกซึง้และรอ้ยละ 79 ของคนที่ไดท้ าแบบสอบถามไดต้ดัสินใจซือ้ของจากเหลา่อินฟลเูอนเซอร์
ที่เขาติดตาม เพราะพวกเขานั้นรูส้ึกหลงรกัแบรนด์ และพอใจกับการน าเสนอสินค้าบริการผ่าน   
อินฟลเูอนเซอร ์(Sirimonta, 2022) เจนเนอเรชั่นซีเติบโตในยุคที่ตวัเลือกเยอะสิ่งที่พวกเขาตอ้งการ 
คือขอ้มูลในการตัดสินใจเลือกสิ่งที่เหมาะกับตัวเองมากกว่าสิ่งที่แบรนดบ์อกว่าอะไรเหมาะ หรือ
แมแ้ต่การเลือกเชื่อและท าตามใครสกัคนยังตอ้งเป็นคนที่มีลกัษณะคลา้ยกับเขา หรือกลุ่มคนที่มี
ความสนใจเรื่องเดียวกัน คนกลุ่มนี ้คาดหวังว่าจะได้รับคุณค่าจากแบรนด์ ซึ่งแบรนด์ต่างๆ 
จ าเป็นต้องหาวิธีใหม่ๆ เพื่อดึงดูดพวกเขา แบรนด์พยายามมีส่วนร่วมกับคนกลุ่มนี ้ต้องสรา้ง
ความสมัพนัธท์ี่แทจ้ริงกบัพวกเขา เช่น การเสรมิสรา้งภาพลกัษณใ์หก้บัแบรนดด์ว้ยผูม้ีอิทธิพลต่อ
เจนเนอเรชั่นซี (Choi และ Rifon, 2012) 

ปัจจุบนัอินฟลูเอนเซอรใ์นไทยมีมากเป็นอนัดบัสองใน AEC ดว้ยจ านวนอินฟลเูอนเซอรท์ี่
มากถึง 2 ลา้นคน เป็นรองเพียงอินโดนีเซียที่มี อินฟลูเอนเซอรม์ากถึง 5 ลา้นคน(Nielsen,2022) 
จ านวนอินฟลเูอนเซอรท์ี่มีมากมายนี ้สว่นหนึ่งมาจากการเปิดกวา้งใหใ้ครก็ไดเ้ขา้มาเป็นอินฟลเูอน
เซอรซ์ึ่งจุดเด่นในการสื่อสารของอินฟลูเอนเซอรใ์นแต่ละระดับมีความแตกต่างกนัไป ไดแ้ก่ เมกะ
อินฟลูเอนเซอรเ์ป็นผู้มีอิทธิพลทางโซเชียลมีเดียที่มีผู ้ติดตามหลากหลายมากมักจะมีจ านวน
ผูติ้ดตามตั้งแต่ 1 ลา้นคนขึน้ไปท าใหเ้ขา้ถึงคนไดจ้ านวนมาก ,แมคโครอินฟลูเอนเซอร  ์คืออินฟลู
เอนเซอรท์ี่มีผูติ้ดตามตัง้แต่ 100,000 ถึง 1,000,000 คน, ไมโครอินฟลเูอนเซอร ์มีผูติ้ดตามระหว่าง 
1,000 ถึง 100,000 คนเป็นกลุ่มที่จะรูล้ึกและรูจ้ริงในเรื่องของสิ่งนัน้มีแนวทางในการท าคอนเทนต์
ที่ชัดเจนขึน้ แบบเจาะจงไปเฉพาะกลุ่ม ท าใหส้ามารถสื่อสารไปยงักลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างตรงจุด 
ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการตัดสินใจเลือกซือ้สินคา้และบริการไดม้ากขึน้ และสุดทา้ยนาโนอินฟลูเอน
เซอรเ์ป็นอินฟลูเอนเซอรป์ระเภทใหม่ พวกเขามักจะมีผู้ติดตามน้อยกว่าน้อยกว่า 1 ,000 คน 
(Wibawa, Pratiwi & Larasati,2021) ในงานวิจัยนีจ้ะเน้นศึกษาไมโครอินฟลูเซอร ์เพราะมีอัตรา
การมีส่วนร่วมสูงในการสื่อสารใกลช้ิดกับกลุ่มผูติ้ดตาม โดยพืน้ฐานแลว้พวกเขาเป็นผูเ้ชี่ยวชาญ
เฉพาะดา้น แบรนดต่์างๆ จึงเลือกไมโครอินฟลูเอนเซอรท์ี่มีศักยภาพในการติดต่อกับกลุ่มลูกคา้ 

https://influencermarketinghub.com/author/werner-geyser/
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และคุม้ค่ากว่าอินฟลูเอนเซอรก์ลุ่มอ่ืน ไมโครอินฟลูเอนเซอรม์ีความเป็นธรรมชาติ จะปฏิบัติต่อ
ผูติ้ดตามของพวกเขาเหมือนกบัเพื่อน ซึ่งก่อใหเ้กิดความสมัพนัธร์ะหว่างแบรนดก์บัลกูคา้ (Berne 
และ Marzo,2020) อีกทั้งไมโครอินฟลูเอนเซอรเ์ขา้มาช่วยโน้มน้าวการตัดสินใจของคนเจนเนอ
เรชั่นซี เหตทุี่เป็นเช่นนี ้เนื่องจากคนเจนเนอเรชั่นซีมกัเชื่อมต่อกบัไมโครอินฟลเูอนเซอรไ์ดง้่ายกว่า 
และอย่างที่รูก้ันว่าอินฟลูเอนเซอรท์ี่มีคนติดตามหลกัแสนหลกัลา้นอาจไม่สามารถโน้นมน้าวคน
กลุ่มนี ้ได้ ซึ่งย่อมเป็นเรื่องที่ ดีต่อการควบคุมเรื่องงบประมาณ เนื่องจากแบรนด์ไม่ต้องเสีย
ค่าใชจ้่ายจ านวนมากใหก้บัอินฟลเูอนเซอรช์ื่อดงั (Thongsuk, 2022) 

การโนม้นา้วใจของคนเจนเนอเรชั่นซีนัน้ แบรนดจ์ าเป็นตอ้งสรา้งความสมัพนัธก์ารมีส่วน
รว่มระหว่างอินฟลูเอนเซอรก์ับกลุ่มเจนเนอเรชั่นซีไดโ้ดยการศึกษาหลายชิน้พบว่าความน่าเชื่อถือ
ของแหล่งที่มาเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรบัการโนม้นา้วใจผูบ้ริโภคใหส้รา้งปฏิสมัพันธท์างสงัคมเสมือน
จริง (Rubinและ Perse,1987) ตัวแปรนั้นเรียกว่า แบบจ าลอง TEARS ประกอบด้วย ความ
ไว้วางใจ ความเชี่ยวชาญ ความน่าดึงดูดใจ ความเคารพ และความคล้ายคลึงกัน (Bernd 
H.Schmitt, 1999) ซึ่งไดม้ีงานวิจยัของ Lou และ Kim (2019) ศึกษาการรบัรูถ้ึงความดึงดดูใจ ของ
ผูม้ีชื่อเสียงที่ไดร้บัการรบัรองมีความส าคัญต่อการโน้มน้าวใจผูบ้ริโภคใหส้รา้งความสมัพันธ์เชิง
สงัคม และน าไปสูก่ารสรา้งปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือนจรงิ (Parasocial Relationships) ที่ชดัเจน
ขึน้ระหว่างผูติ้ดตามและผูม้ีชื่อเสียงได ้โดยการสรา้งใหเ้กิดปฏิสมัพันธ์ทางสังคมเสมือนจริง คือ 
การสรา้งความสมัพนัธฝ่์ายเดียวกบับคุคลในสื่อ ในลกัษณะคลา้ยเป็นญาติหรือเพื่อน สืบเนื่องจาก
การเปิดรบัสื่อที่มีลักษณะพิเศษในการสรา้งความรูส้ึกเหมือน บุคคลในสื่อก าลังสื่อสารกับผูช้ม 
(Horton & Wohl, 1956) ปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือนจริงนี ้ถูกน ามาใชป้ระโยชนใ์นเชิงการตลาด 
ท าให้เกิดการซื ้อ การใช้ และการตอบสนองต่อการโฆษณาต่างๆ (Sakib, Zolfagharian & 
Yazdanparast,2019) ซึ่งจากหลายงานวิจยัพบว่า ปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือนจริงสง่ผลต่อความ
เชื่อมั่นเพิ่มระดับความภักดี (Labrecque,2014) สอดคล้องกับแนวคิดของ  Xiang และคณะ 
(2016) ผู้มีชื่อเสียงบนแพลตฟอรม์อิเล็กทรอนิกส์มีส่วนช่วยกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื ้อ 
นอกจากนี ้Choi และ Park (2011) ไดท้ าการศึกษาเปรียบเทียบกับกลุ่มผูบ้ริโภค 2 กลุ่ม พบว่า
กลุม่ที่มีปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือนจรงิระหว่างผูบ้รโิภคและคนดงัที่ใกลช้ิดมีความตัง้ใจในการซือ้
สงูกว่า กลุ่มที่มีปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือนจริงของผูบ้ริโภคและคนดังที่ห่างกนั และมีงานวิจยัที่
กล่าวถึง ความจงรกัภักดีต่อตราสินค้า การมีส่วนร่วมกับตราสินคา้ การมีความตั้งใจซือ้สินค้า 
คุณค่าของตราสินค้า และความรกัในตราสินค้าเป็นองค์ประกอบที่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม
สนบัสนนุตราสินคา้ (Brand Advocacy) (Parrott,2015)  
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จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมาในประเทศไทยยงัไม่มีงานวิจยัใดที่ใหค้วามส าคญัต่อ
การเชื่อมโยงไมโครอินฟลเูอนเซอรก์บัปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือนจรงิและพฤติกรรมการสนบัสนุน
ตราสินค้าในอุตสาหกรรมความงามของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่ นซี  ส่วนใหญ่จะเป็นการให้
ความส าคญักบัอินฟลเูอนเซอรต่์อความตัง้ใจซือ้ หรือความภกัดีต่อตราสินคา้ ผูว้ิจยัไม่พบงานวิจยั
ใดที่ใชท้ัง้สองทฤษฎีนีม้าศึกษาถึงอิทธิพลต่อพฤติกรรมการสนับสนุนตราสินคา้ในอุตสาหกรรม
ความงาม ผู้วิจัยจึงสนใจที่ จะศึกษาเรื่องดังกล่าว ซึ่งผลการวิจัยครั้งนี ้จะเป็นแนวทางให้
ผูป้ระกอบการและนักการตลาดทราบถึงปัจจยัที่จะส่งผลต่อการเลือกใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงที่ท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการสนับสนุนตราสินคา้ไดอ้ย่างถูกตอ้งและมีประสิทธิภาพสงูสุด สามารถ
น าขอ้มลูที่ไดไ้ปปรบัปรุง และวางแผนกลยทุธ ์(Dissanayake และ Weerasiri, 2017) 
 
ความมุ่งหมายของการวิจัย  

ในการวิจยัครงันีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไว ้ดงันี ้
1. เพื่อศึกษาบุคลิกลกัษณะของอินฟลเูอนเซอรท์ี่ประกอบไปดว้ย ความน่าไวว้างใจ ความ

เชี่ยวชาญ ความน่าดงึดดูใจ ความน่าเคารพ และความคลา้ยคลงึกนัที่มีอิทธิพลต่อปฏิสมัพนัธท์าง
สงัคมเสมือนจรงิ 

2. เพื่อศึกษาปฏิสมัพันธท์างสงัคมเสมือนจริง ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการสนบัสนุนตรา
สินคา้  
 
ความส าคัญของการวิจัย 

1. ผูป้ระกอบการในอตุสาหกรรมความงาม ไดท้ราบถึงปัจจยัในการเลือกไมโครอินฟลเูอน
เซอร ์ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการสนับสนุนตราสินค้า ซึ่งสามารถน าไปใช้วิเคราะห์เพิ่มเติม
ประสิทธิภาพในการวางแผนธุรกิจได ้

2. ผลการวิจัยในครั้งนี ้ท าให้ผู ้ประกอบการในอุตสาหกรรมความงาม ได้ทราบถึง
ความส าคัญและหลกัในการเลือกไมโครอินฟลูเอนเซอร ์ใหเ้หมาะกับตราสินคา้ที่จะส่งผลไปถึง
พฤติกรรมการสนบัสนนุตราสินคา้ของตน 

3. ผลการวิจัยที่ได้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจศึกษาเรื่องนี ้ สามารถน าไปใช้ศึกษา
เพิ่มเติมได ้
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ขอบเขตของการวิจัย 
การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร (Population) 
จากผลส ารวจพบว่า เจนเนอเรชั่นซี มกัจะใกลช้ิดกบัอินฟลูเอนเซอร ์เพราะพวกเขาจะดรูีวิว 

และเชื่อการรีวิวของ Influencer ถึงรอ้ยละ 50 ก่อนซือ้สินคา้ (Werner Geyser,2021)  
ผูว้ิจัยจึงก าหนดคุณสมบติัของประชากร (Population) ส าหรบัการวิจัยเชิงปริมาณไว ้ดังนี ้

กลุ่มคนเจนเนอเรชั่ นซีที่ เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2535–2543 หรือ ผู้ที่มีอายุระหว่าง 23 – 31 ปี 
(Twenge,2015)  และมีประสบการณ์ในการติดตามอินฟลูเอนเซอรส์ายความงาม บนช่องทาง
โซเชียลมีเดีย 

กลุ่มตัวอย่าง 
เนื่องจาก ประชากรมีขนาดใหญ่ไม่ทราบจ านวนที่แน่นอนจึงไดเ้ลือกใชส้ตูรการค านวณแบบ

กรณีไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน เพื่อหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างจากประชากรทั้งหมด 
(Cochran,1977 ) การก าหนดค่าความเชื่อมั่นที่รอ้ยละ 95 และยอมรบัค่าความคลาดเคลื่อนจาก
การสุ่มตัวอย่างไดร้อ้ยละ 5 หรือ 0.05 (กัลยา วาณิชยบัญชา,2549) ไดข้นาดกลุ่มตัวอย่าง 384 
คน เพื่อให้ขอ้มูลมีความสมบูรณ์มากที่สุด ผู้วิจัยจึงได้เพิ่มจ านวนของกลุ่มตัวอย่างอีก 16 คน 
ดงันัน้กลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นีม้ี จ านวนทัง้สิน้ 400 คน 

 
ตัวแปรทีศ่ึกษา 

1.ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) แบ่งเป็น ดงันี ้
1.1 TEARS Model 

1.1.1 ความน่าไวว้างใจ (Trust worthiness)  
1.1.2 ความเชี่ยวชาญ (Expertise)  
1.1.3 ความน่าดงึดดูใจ (Attractive)  
1.1.4 ความน่าเคารพ (Respect) 
1.1.5 ความคลา้ยคลงึกนั (Similarity) 

1.2 ปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือนจรงิ (Parasocial Relationship) 
2.ตวัแปรตาม (dependent Variable) แบ่งเป็น ไดแ้ก่ 

2.1 พฤติกรรมการสนบัสนนุตราสินคา้ (Brand Advocacy) 
 

https://influencermarketinghub.com/author/werner-geyser/
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นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
1. เจนเนอเรชั่นซี (Generation Z) หมายถึง กลุ่มคนเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2535 – 2543 

หรือ ผู้ที่มีอายุระหว่าง 23 – 31 ปีเป็นเจเนอเรชั่นที่มีความส าคัญและมีอิทธิพลต่อสังคมและ
เศรษฐกิจโดยรวมของประเทศตลอดจนมีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนโลกของการตลาดค่อนขา้งมาก  
พวกเขามกัจะใกลช้ิดกบัอินฟลเูอนเซอรเ์พราะพวกเขาจะดรูีวิวและเชื่อการรีวิวของอินฟลเูอนเซอร์
มีอิทธิพลอย่างมากที่จะโนม้นา้วผูติ้ดตามใหเ้ชื่อในสิ่งที่เขารีวิว 

2. อินฟลเูอนเซอร ์(Influencer) หมายถึง บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ  และสามารถ
ชกัน า จูงใจใหบุ้คคลอ่ืน ๆ คลอ้ยตาม อยากที่จะใชส้ินคา้หรือบริการตามอินฟลเูอนเซอรค์นนัน้ ๆ 
ซึ่งในปัจจุบนันีก้็ไม่ไดม้ีแค่เพียงดารา เท่านัน้ แต่ยงัมีเน็ตไอดอล , YouTuber ชื่อดงั รวมไปถึงแอค
เคาทท์ี่มีจ  านวนยอดผูติ้ดตามสงู ๆ ก็สามารถเรียกไดว้่าเป็นอินฟลเูอนเซอรไ์ดเ้ช่นกนั ซึ่งเป็นบุคคล
ในความคิด (Like-Minded people) เป็นตัวแทนของค่านิยมและบรรทัดฐาน และยังเป็นกลุ่ม
มาตรฐานที่บุคคลมักจะใชเ้ปรียบเทียบในการประเมินการกระท าหรือพฤติกรรมของบุคคล โดย
แบ่งเป็น 4 ประเภท ดงันี ้ (Kim, Manaf, Ing, และ Adis, 2019) 

- เมกะอินฟลเูอนเซอร ์(Mega Influencer) ผูติ้ดตาม 1,000,000 คนขึน้ไป จะเป็น
บุคคลที่มีชื่อเสียงคนรูก้ันกันอย่างมากมาย ไม่ว่าจะเป็น ดารา , นักกีฬา, ศิลปิน หรืออาจเป้นผูท้ี่
โด่งดงับนโลกออนไลน ์มีเรทราคาที่สงูมาก เหมาะกบัแบรนดใ์หญ่ที่มีงบสงู เพราะเขา้ถึงคนไดใ้น
วงกวา้ง กลุ่มนีอ้าจจะเจาะจงกลุ่มเป้าหมายไม่ไดช้ัดเจนมากนัก แต่จะมีบรรดาแฟนคลับที่จะ
คลอ้ยตามหรือซือ้สินคา้ตาม (Lim, Radzol, Cheah, และ Wong, 2017) 

- แมคโครอินฟลเูอนเซอร ์(Macro Influencer) ผูติ้ดตาม 100,000 ถึง 1,000,000 
คน เป็นกลุ่มที่มีความโดดเด่นและมีแนวทางในการท าคอนเทนตท์ี่ชัดเจนมาก มีความเป็นมือ
อาชีพ สามารถสรา้งการรบัรูใ้นตัวสินค้าได้เป็นอย่างดี ๆ  และเขา้ถึงผู้บริโภคได้อย่างตรงกลุ่ม
เนื่องจากผูติ้ดตามเยอะ และกลุ่มนีเ้ป็นนกัสรา้งคอนเทนตท์ี่เมื่อสรา้งคอนเทนตอ์ะไรออกมาก็จะมี
ผูร้บัชมในจ านวนมากอยู่เสมอ แต่จะมีเรทราคาที่ค่อนขา้งสูงเหมาะกับแบรนดข์นาดกลางไปถึง
ใหญ่ที่ตอ้งการใหค้นรูจ้กัสินคา้ไปในวงกวา้ง (Wilk, Soutar, และ Harrigan, 2021) 

- ไมโครอินฟลูเอนเซอร  ์(Micro Influencer) ผู้ติดตาม 1,000 ถึง 100,000 คน 
เป็นกลุ่มที่จะรูล้ึกและรูจ้ริงในเรื่องของสิ่งนั้น ๆ มีแนวทางในการท าคอนเทนตท์ี่ชัดเจนขึน้ แบบ
เจาะจงไปเฉพาะกลุ่ม ท าใหส้ามารถสื่อสารไปยงักลุม่เป้าหมายไดอ้ย่างตรงจุด ท าใหผู้บ้ริโภคเกิด
การตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้และบรกิารไดม้ากขึน้ (กฤตธน เจนวฒันพานิช, 2563) 
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- นาโนอินฟลเูอนเซอร ์(Nano Influencer) ผูติ้ดตามนอ้ยกว่า 1,000 คน เป็นกลุ่ม
ที่มีผูติ้ดตามนอ้ยท าใหม้ีราคาค่าจา้งที่ไม่แพงมากนกั โดยกลุ่ม นีจ้ะไม่ใช่คนที่มีชื่อเสียงมากนกั แต่
อาจจะเป็นกลุ่มคนหน้าตาดี พูดเก่ง และมีเอกลักษณ์ที่โดดเด่น ซึ่งทุกวันนี ้Nano Influencer 
เกิดขึน้ใหม่เป็นจ านวนมาก เพราะแบรนดเ์ล็กที่มีงบจ ากัดเขา้มาท าการตลาดออนไลนก์ันมากขึน้ 
และเลือกใช ้Nano Influencer กนัอย่างแพรห่ลาย (ธนวฒัน ์เกตเุพ็นวงศ,์ 2565) 

3. พฤติกรรมการสนับสนุนตราสินค้า (Brand Advocacy) เก่ียวข้องกับพฤติกรรมและ
ทศันคติของลกูคา้หรือผูบ้รโิภคที่มีต่อแบรนดโ์ดยการแบ่งปันขอ้มลูเก่ียวกบัแบรนด ์สินคา้ บรกิารที่
มีประสบการณ์เพื่อการสรา้ง หรือให้ประโยชน์ต่อผู้อ่ืน บุคคลอ่ืนเพื่อการตัดสินใจซือ้และการ
บริโภค การสนับสนุนแบรนดอ์าจไม่ได ้เป็นไปอย่างเฉพาะเจาะจงเพื่อใครคนใดคนหนึ่ง แต่เป็น
การโพสบน สื่อสงัคมออนไลน ์หรือกล่าวว่า ต่อกลุ่มคนที่สนใจจ านวนมากก็ได ้ทัง้นีเ้ป็นการแสดง
ความคิดเห็นในเชิงบวกที่ตนเองมีต่อ แบรนด ์สินคา้ หรือบรกิาร และโนม้นา้วใหผู้อ่ื้นเกิดความรูส้ึก 
และน าไปสูก่ารตดัสินใจซือ้สินคา้และบรกิาร  

4. ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมเสมือนจริง (Parasocial Relationships) เป็นความรู้สึกเชิง
มิตรภาพ ของผูช้มที่มีต่อบุคคลในสื่อหรือตวัละครซึ่งเกิดจากจินตนาการเพียงฝ่ายเดียวผูช้มมกัจะ
รูส้ึกสนิท สนมใกลช้ิดเสมือนรูจ้กัตวัตนจริงซึ่งความสมัพันธ์ลกัษณะนีม้ักเป็นเพียงการมีส่วนร่วม
มากกว่ามีปฏิสมัพนัธจ์รงิ  

5. ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) เกิดจากการรบัรูข้องผูบ้ริโภคที่มีต่อความซื่อสตัย ์
ความถูกตอ้งและความเชื่อมั่นที่ผูร้บัสารหรือผูบ้ริโภคมีต่ออินฟลูเอนเซอรค์นนั้นๆ โดยตอ้งการ
สรา้งระดับความน่าเชื่อถือใหม้ีประสิทธิภาพมากที่สุดดว้ย ความเป็นมืออาชีพและเป็นประโยชน์
ต่อผูบ้ริโภคเพื่อใหเ้กิดความมั่นใจในสินคา้ไดร้บัการยอมรบัจากผูบ้ริโภคในวงกวา้งเพื่อใชใ้นการ
น าเสนอสินคา้ผ่านสื่อสาธารณะทั่วไป ความไวว้างใจเป็นคณุลกัษณะหนึ่งจากรากฐานของความ
น่าเชื่อถือ ความไวว้างใจเป็นปัจจยัส าคญัของความน่าเชื่อถือของแหล่งขอ้มูลโดยมีส่วนเก่ียวขอ้ง
กับการใชผู้ท้ี่มีชื่อเสียงน าเสนอสินคา้ความไว้วางใจที่มีต่อผูน้  าเสนอสินคา้มีความส าคัญในการ
เปลี่ยนแปลงทศันคติต่อผูบ้ริโภค  

6. ความเชี่ยวชาญ (Expertise) ความช านาญและความเชี่ยวชาญเฉพาะดา้นของบุคคล
นัน้ๆ ผูน้  าเสนอสินคา้สามารถท าใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจในตวัสินคา้ไดอ้ย่างเชี่ยวชาญและช านาญก็จะ
ส่งผลใหผู้บ้ริโภคเปลี่ยนแปลงความคิดเห็นไปในทางตรงกนักบัผูน้  าเสนอสินคา้ไดอ้ย่างดีขึน้ ผูน้  า
เสนอจะถือว่าเป็นผูเ้ชี่ยวชาญ เมื่อน าเสนอสินคา้ที่เก่ียวขอ้งกบัความรูป้ระสบการณแ์ละทกัษะที่มี
ผ่านการรบัรูข้องผูบ้ริโภค ถึงแมจ้ะไม่ไดเ้ป็นผูเ้ชี่ยวชาญที่แทจ้ริงแต่ตอ้งสามารถท าใหผู้บ้ริโภค
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ไดร้บัรูใ้นสิ่งที่ผูน้  าเสนอสินคา้ก าลงัเสนอ ถ้าผูน้  าเสนอสินคา้ สามารถท าใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจในตัว
สินคา้ไดอ้ย่างเชี่ยวชาญและช านาญ ก็จะส่งผลใหผู้บ้ริโภคเปลี่ยนแปลงความคิดเห็นไปในทาง
ตรงกนักบัผูน้  าเสนอสินคา้ไดอ้ย่างดี 

7. ความน่าดึงดดูใจ (Attractive) ความดึงดดูใจจากรูปรา่ง หนา้ตา บุคลิกภาพของบุคคล
ที่เป็นอินฟลูเอนเซอร ์มักใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงหรือเป็นที่ยอมรบัในสังคม ความดึงดูดใจของผูท้ี่มี
ชื่อเสียงไม่ได้ขึน้อยู่กับรูปร่างหน้าตาเพียงอย่างเดียว แต่ขึน้อยู่กับความมีเสน่ห์ ความฉลาด
บุคลิกภาพที่ดีอีกดว้ย อย่างไรก็ตามผูม้ีชื่อเสียงที่มีรูปร่างหน้าตาดีมักจะถูกเลือกเป็นอันดับแรก 
เพราะมีอิทธิพลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคที่มีต่อโฆษณาและสินคา้ที่น าเสนอในหลายๆองคก์รยอม
จ่ายเงินจ านวนมากเพื่อว่าจา้งบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีรูปร่างหนา้ตาที่น่าดึงดดู เพราะจะสามารถท า
ใหต้วัโฆษณาสินคา้ดโูดดเด่นในสภาพแวดลอ้มที่มีการแข่งขนักนัสงูได ้ดีกว่าบคุคลธรรมดาทั่วไป  

8. ความน่าเคารพ (Respect) คือ ตน้แบบเพื่อเป็นแนวทางในการด าเนินชีวิต คนที่เป็นพรี
เซนเตอรจ์ึงต้องเป็นคนที่ไดร้บัการยอมรบัถึงการประสบความส าเร็จในชีวิต ความน่าเคารพจะ
สามารถส่งเสรมิใหผู้บ้ริโภคมีทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้ และมีความเชื่อมั่นต่อตราสินคา้ น าไปสู่การ
ตั้งใจซือ้สินคา้นั้นได ้นอกเหนือจากการที่ผูบ้ริโภคเกิดความนิยมชมชอบจากความส าเร็จของผู้
น าเสนอสินคา้ที่มาจากการแสดงทางโทรทัศน ์ภาพยนตร ์การกีฬา การเมือง แลว้ผูบ้ริโภคยงัรูส้ึก
ชื่นชอบจากพฤติกรรมและหนา้ตาของผูน้  าเสนอเป็นองคป์ระกอบอีกดว้ย  

9. ความคลา้ยคลึงกนั (Similarity) คือ ความคลา้ยคลึงของพรีเซนเตอรก์บักลุ่มเป้าหมาย
ของตราสินคา้เช่น บุคลิกลกัษณะ วิถีชีวิต อายุ เพศเชือ้ชาติ ความคลา้ยคลึงกันกบักลุ่มเป้าหมาย
ที่ตอ้งการน าเสนอสินคา้มีความส าคัญอย่างมาก เพราะผูบ้ริโภคจะมีทัศนคติที่ดีขึน้เมื่อพวกเขา
สามารถเปรียบเทียบกบัผูน้  าเสนอสินคา้ที่มีลกัษณะคลา้ยคลงึกนัได ้ 

10. อตุสาหกรรมความงาม หมายถึง ผลิตภัณฑด์ูแลสภาพผิว (สกินแคร)์, เครื่องส าอาง
แตม้สีสนั, ผลิตภัณฑด์ูแลสภาพผม ไปจนถึงผลิตภัณฑข์องใชส้่วนตัวอื่นๆ ซึ่งไม่ได ้เจาะจง
เฉพาะแค่ของผูห้ญิงเพียงเท่านัน้ แต่หมายถึงทุกเพศทุกวัย  รวมไปถึงผลิตภัณฑด์ูแลสภาพผิว, 
เครื่องส าอางแตม้สีสนั , ผลิตภัณฑด์ูแลสภาพผม ผลิตภัณฑข์องใชส้่วนตัวอื่นๆ โดยตามค า
นิยาม หมายถึง วตัถทุี่มุ่งหมายส าหรบัใชห้รือสมัผสักบัส่วนภายนอกของรา่งกายมนษุย ์รวมถึงฟัน 
เยื่อบุในช่องปาก ทัง้นีเ้พื่อ ความสะอาด ความสวยงาม หรือเปลี่ยนแปลงลกัษณะที่ปรากฏ หรือ
ระงบักลิ่นกาย หรือปกปอ้งดแูลสว่นต่างๆ นัน้ใหอ้ยู่ในสภาพดี 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 
สมมุติฐานในการวิจัย 

ขอ้ที่ 1  ความน่าไวว้างใจ ที่มีอิทธิพลต่อปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือนจรงิ 
ขอ้ที่ 2   ความเชี่ยวชาญ ที่มีอิทธิพลต่อปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือนจรงิ 
ขอ้ที่ 3   ความน่าดงึดดูใจ ที่มีอิทธิพลต่อปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือนจรงิ 
ขอ้ที่ 4   ความน่าเคารพ ที่มีอิทธิพลต่อปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือนจรงิ 
ขอ้ที่ 5  ความคลา้ยคลงึกนั ที่มีอิทธิพลต่อปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือนจรงิ 
ขอ้ที่ 6  ปฏิสมัพันธท์างสงัคมเสมือนจริง มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการสนบัสนุนตราสินค้า

 

ความน่าไวว้างใจ 
 

ความเชี่ยวชาญ 

ความน่าดงึดดูใจ 

ความน่าเคารพ 

ความคลา้ยคลงึกนั 

ปฏิสมัพนัธท์าง
สงัคมเสมือนจรงิ  

พฤติกรรมการสนบัสนนุ 
ตราสินคา้ 

 

TEARS Model 
 



 
 

 

บทที ่2 
ทบทวนวรรณกรรม 

 
การวิจยัเรื่อง อิทธิพลของการใชไ้มโครอินฟลเูอนเซอรแ์ละปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือนจรงิ

ต่อพฤติกรรมการสนบัสนนุตราสินคา้ในอตุสาหกรรมความงามของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชั่นซี  
ผูว้ิจยัไดศ้ึกษาทฤษฎีและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง ดงันี ้    

1.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบั TEARS Model 
2.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบั ปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือนจรงิ  
3.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบั พฤติกรรมการสนบัสนนุตราสินคา้  
4.แนวคิดเก่ียวกบั ไมโครอินฟลเูอนเซอร ์
5.แนวคิดเก่ียวกบั อตุสาหกรรมความงาม 
6.งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง  

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ TEARS Model 

ทฤษฎี TEARS Model น าเสนอไวเ้พื่อแสดงถึงสิ่งที่นกัการตลาด จะตอ้งค านึงถึงเมื่อจะท า
การเลือกผูน้  าเสนอสินคา้ ซึ่งรวมถึงผูท้ี่มีชื่อเสียงดว้ยเช่นกนั (Shimp, 2003) ซึ่งเป็นโมเดลที่พฒันา
มาจาก โมเดลของแหล่งความน่าเชื่อถือ (Source Credibility Model) ของ Ohanian (1991) ซึ่ง
ประกอบด้วย ความน่าไว้วางใจ ,ความเชี่ยวชาญ ,ความน่าดึงดูดใจ ต่อมา ได้มีการเพิ่ม
องคป์ระกอบ อีก 2 องคป์ระกอบเขา้ไปเพื่อใหโ้มเดลสมบูรณ์ขึน้ (Shimp, 2003) ไดแ้ก่ความน่า
เคารพ หรือความเป็นที่นิยม และ ความคล้ายคลึงกันกับกลุ่มเป้าหมาย แบบจ าลอง TEARS 
ประกอบดว้ย ความน่าไวว้างใจ ความเชี่ยวชาญ ความน่าดึงดูดใจ ความน่าเคารพ และความ
คลา้ยคลึงกัน เป็นตัวแปรที่ขับเคลื่อนการรบัรองผลิตภัณฑท์ี่มีประสิทธิภาพ (Weerasiri, 2017) 
(รตันาพร ฟักเล็ก และ สราวธุ อนนัตชาต, 2565) 

1. ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) เป็นความไวเ้นือ้เชื่อใจในบุคคลดงักลา่ว ทัง้นี ้
รวมถึงความน่าเชื่อถือ และความสามารถที่กลุม่เปา้หมายยดึถือเป็นแบบอย่าง (Weerasiri, 2017) 
ความซื่อสตัย ์ความถกูตอ้ง และความเชื่อมั่นผูร้บัสารหรือ ผูบ้ริโภคมีต่ออินฟลเูอนเซอรค์นนัน้ๆ 
(Erdogan, 1999)
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2. ความเชี่ยวชาญ  (Expertise) คือ ความช านาญและความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านของ
บุคคลนัน้ๆ (Weerasiri, 2017) ผูน้  าเสนอสินคา้สามารถท าใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจในตัวสินคา้ไดอ้ย่าง
เชี่ยวชาญและช านาญก็จะส่งผลใหผู้บ้ริโภคเปลี่ยนแปลงความคิดเห็นไปในทางตรงกันกับผูน้  า
เสนอสินคา้ไดอ้ย่างดีขึน้(Shimp, 2003) 

3. ความน่าดึงดูดใจ (Attractive) การดึงดดูใจจากรูปรา่ง หนา้ตา บุคลิกภาพของบุคคลที่
เป็นพรีเซนเตอร ์มกัใชบ้คุคลที่มีชื่อเสียงหรือเป็นที่ยอมรบัในสงัคม (Bernd,1999)  

4. ความน่าเคารพ (Respect) คือ ตน้แบบเพื่อเป็นแนวทางในการด าเนินชีวิต คนที่เป็นพรี
เซนเตอรจ์ึงตอ้งเป็นคนที่ได้รบัการยอมรบัถึงการประสบความส าเร็จในชีวิต  (Weerasiri, 2017) 
ความน่าเคารพจะสามารถส่งเสริมใหผู้บ้รโิภคมีทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้ และมีความเชื่อมั่นต่อตรา
สินคา้ น าไปสูก่ารตัง้ใจซือ้สินคา้นัน้ได ้(Bryne,Whitehead & Breen,2003) 

5. ความคลา้ยคลึงกนั (Similarity) ความคลา้ยคลึงของพรีเซนเตอรก์บักลุ่มเป้าหมายของ
ตราสินคา้เช่น บคุลิกลกัษณะ วิถีชีวิต อาย ุเพศเชือ้ชาติ (Bernd,1999) 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ ปฏิสัมพันธท์างสังคมเสมือนจริง  

ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมเสมือนจริง ได้รับการนิยามตั้งแต่ปี 1956 โดยนักจิตวิทยาชื่อ 
Donald Horton และ Richard Wohl พวกเขาไดท้ าการวิจยัซึ่งเก่ียวขอ้งกบัผูช้มและคนที่ปรากฎใน
ทีวี ซึ่งจากการวิจยัพบว่าผูช้มเกิดความสมัพนัธแ์บบหลอกๆ กบันกัแสดงในทีวี เริ่มเอาคนจากทีวี
เขา้มายงัชีวิตจรงิ เนื่องจากการเห็นในทีวีบ่อยๆ จนเกิดเป็นความผกูพนัอยากใหเ้ขามาเป็นแฟนใน
โลกจริง และยงัเป็นความสมัพันธร์ะหว่างบุคคลที่เกิดขึน้เพียงฝ่ายเดียว โดยผูช้มโทรทัศนเ์ป็นคน
สรา้งขึน้จากคุณลักษณะของสื่อ ซึ่งเปรียบเหมือนการสรา้งจินตนาการเก่ียวกับความรูส้ึกด้าน
มิตรภาพ และมักเป็นความรูส้ึกของผูติ้ดตามเพียงฝ่ายเดียว เมื่อติดตามอย่างต่อเนื่องผูร้บัสารจะ
เกิดความรูส้ึกว่าไดเ้รียนรูบุ้คคลในสื่อและเกิดความรูส้ึกคุน้เคยจนบุคคลในสื่อนัน้เปรียบเสมือน
เพื่อนของผูร้บัสาร (Isotalus,1995) 

แนวคิดปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือนจริงเป็น รูปแบบของปฏิสมัพนัธท์างสงัคมรูปแบบหนึ่ง
ที่ถูกน ามาใช ้อธิบายความสมัพันธ์ระหว่างผูร้บัสารกับผูส้่งสาร เป็นลกัษณะของปฏิสมัพันธ์ทาง
สงัคมเสมือนจริงที่ผูช้มจินตนาการไปเอง ว่าตนไดม้ีปฏิสมัพนัธโ์ดยตรงกบันกัแสดง ตวัละคร หรือ
บคุคลท่ีน าเสนอตวัตนผ่านสื่อต่าง ๆ และเกิดเป็น ความสมัพนัธเ์สมือนคลา้ยกบัว่าบุคคลเหล่าน้ัน
เป็นเพื่อนหรือญาติโดยปรากฏการณ์นี ้เกิดจากการที่สื่อมวลชน สามารถสร้างภาพจ าลอง
ปฏิสัมพันธ์แบบเผชิญหน้า (face-to-face) ขึน้ระหว่างนักแสดง ตัวละคร หรือบุคคล ที่น าเสนอ
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ตัวตนผ่านสื่อ กับผู้ชม เสมือนว่าก าลังสื่อสารในวงสนทนาเดียวกัน ส่งผลให้ผู้ชมสร้าง
ความสมัพนัธ ์ฝ่ายเดียวขึน้ในจินตนาการ ในเชิงมิตรภาพ หรือความสนิทสนม โดยผูช้มรูส้กึว่ารูจ้กั
และเขา้ใจนกัแสดง หรือ ตวัละครที่ถกูน าเสนอผ่านสื่อเป็นอย่างดี ปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือนจริง 
เกิดจากปัจจัย 3 ประการ คือ ระดับปฏิสมัพันธ์ระหว่างผูร้บัสารกับผูส้่งสาร ที่ใกลเ้คียงกับความ
เป็นจริง ความถ่ีและความสม ่าเสมอในการปรากฎตัวของผู้ส่งสารบนสื่อ และรูปแบบการ
แสดงออกบทสนทนา และพฤติกรรมของผูส้่งสาร (Horton และ Wohl, 1956) โดยการชักน าดว้ย
เทคนิคการถ่ายท า เช่น การใชภ้าพระยะใกล ้(Close-up shots) ถ่ายทอดความรูส้ึก ความสนิทม
สนมได ้(Rubin, Perse & Powell, 1985)  

ความสมัพนัธร์ะหว่างคนดงักบัผูติ้ดตามเป็นตวัอย่างที่ดีของความสมัพนัธเ์ชิงสงัคม คนดงั
ในโซเชียลมีเดียอนุญาตใหม้ีความสมัพันธซ์ึ่งกันและกันผ่านการโตต้อบกับผูติ้ดตามของพวกเขา
สามารถสรา้งความผูกพันทางอารมณแ์ละสงัคมระยะยาวกับพวกเขาได ้(Bond, 2016) ผูบ้ริโภค
วัยรุ่นมักจะชื่นชมคนดังทางอินเทอรเ์น็ตและถือว่าพวกเขาเป็นเพื่อน (De jans et al., 2018) 
ความสมัพันธเ์หล่านีม้ีลกัษณะดา้นเดียวที่แตกต่างกนั ผูบ้ริโภครูส้ึกราวกบัว่าพวกเขารูจ้กัคนดังที่
พวกเขาสนับสนุนและติดตามเป็นการส่วนตัว แมว้่าพวกเขาจะไม่เคยพบกนัในชีวิตจริงก็ตาม คน
ดงักลบัไม่รูอ้ะไรเลยเก่ียวกบัผูติ้ดตาม ส่งผลใหเ้กิดความสมัพนัธด์า้นเดียว ดงันัน้จึงมีภาพลวงตา
ของความใกลช้ิด(Lueck,2015)ผลที่ตามมาคือความสมัพนัธเ์ชิงสงัคมบ่งบอกถึงอารมณข์องความ
ใกลช้ิดที่ยาวนานกว่าที่ผูช้มสมัผัสกบับุคคลในสื่อนอกเหนือจากการเปิดเผยชั่วครู่ (Bond, 2018) 
จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมา จึงน าปฏิสมัพันธ์ทางสงัคมเสมือนจริงมาศึกษาอินฟลูเอน
เซอรใ์นสื่อโซเชียลมีเดีย ตามที่ Dodds, Hass, และ Rahman (2019) อธิบายไว้ว่า ผู้ใชง้านสื่อ
สังคมออนไลน์มีปฏิสัมพันธ์ทางสังคมเสมือนจริงกับผู้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์มากกว่าผู้มี
ชื่อเสียง อย่างดารา นักแสดง ซึ่งเห็นไดจ้าก การที่ผูช้มรูส้ึกว่าตนเอง สนิทสนมกัน สามารถสรา้ง
ผลกระทบบางอย่างต่อจิตใจของตนเองได ้และยังมีงานวิจัยที่ศึกษาประโยชนท์างธุรกิจของการ
สื่อสารเชิงปฏิสัมพันธ์ทางสังคมเสมือนจริง เป็นช่องทางหนึ่งในการประชาสัมพันธ์และเป็น
ประโยชนใ์นการขายสินคา้ (Lueck,2015) สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Xiang และคณะ (2016) ผูม้ี
ชื่อเสียงบนสื่อโซเชียลมีเดียมีส่วนช่วยกระตุน้ใหเ้กิดพฤติกรรมการซือ้ เนื่องจากการรบัรูแ้ละความ
เพลิดเพลินของผูบ้รโิภคเมื่อเกิดปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือนจรงิทางสงัคมออนไลน ์
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ พฤติกรรมการสนับสนุนตราสินค้า  
 จากการศึกษาของ (Martic, 2023) ใหค้ านิยามไวว้่า การสนบัสนุนแบรนดเ์ป็นค าที่ใชเ้พื่อ
อธิบายการกระท าของคนที่รกัแบรนดแ์ละสนบัสนนุองคก์รอย่างต่อเนื่องโดยการส่งเสรมิผลิตภณัฑ์
และบริการใหก้ับลูกค้าและผูม้ีโอกาสเป็นลกูคา้ใหม่ การสนับสนุนแบรนดช์่วยใหต้ราสินคา้เป็นที่
รูจ้ักแก่ผูช้มจ านวนมากขึน้ สรา้งการรบัรูถ้ึงแบรนด์ที่แข็งแกร่งขึน้ และเพิ่มรายได้ในขณะที่ลด
ค่าใชจ้่ายที่เก่ียวขอ้งกบัแคมเปญการตลาดแบบดัง้เดิมอ่ืนๆ ผูส้นบัสนุนแบรนดส์ามารถเป็นใครก็
ไดท้ี่มีส่วนร่วมในการส่งเสริมแบรนด ์จึงสนบัสนุนการเติบโตของแบรนด ์กลุ่มผูส้นบัสนุนแบรนดท์ี่
พบบ่อยที่สดุ 4 กลุม่ ไดแ้ก่  
  -  พนักงาน มีความรูม้ากที่สุดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และบริการที่มีอยู่ ดังนั้น จึง
สามารถเป็นผูส้นบัสนุนแบรนดท์ี่ดีที่สดุ ย่ิงไปกว่านัน้ องคก์รขนาดใหญ่สามารถเขา้ถึงผูช้มไดก้วา้ง
ขึน้มากเพียงแค่สนบัสนนุใหพ้นกังานเขา้รว่มแผนการสนบัสนุน 
  - พนัธมิตรทางธุรกิจที่แข็งแกร่ง สามารถเป็นแหล่งขอ้มลูการสนบัสนุนที่ดีส  าหรบั
การขยายฐานลกูคา้และการรบัรูถ้ึงแบรนดส์ินคา้ 
  - อินฟลูเอนเซอร ์คือ บุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีผู ้ติดตามจ านวนมากบนแพลตฟอรม์
ออนไลน์ต่างๆ เช่น โซเชียลมีเดีย องค์กรหลายแห่งจ้างอินฟลูเอนเซอร ์เพื่อช่วยผลักดันการ
มองเห็นถึงกลุม่เปา้หมายและการขายใหเ้พิ่มมากขึน้ 
  - ลูกคา้ การมีลูกคา้เป็นผูส้นับสนุนแบรนดอ์าจเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่เป็น
ประโยชนแ์ละมีอิทธิพลมากที่สุด เนื่องจากผูม้ีโอกาสเป็นลูกคา้จ านวนมากพึ่งพาค าวิจารณ์ของ
ลกูคา้ที่มีอยู่และการบอกต่อแบบปากต่อปาก การสนบัสนนุลกูคา้จึงเป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพในการ
ดงึดดูและปิดลกูคา้ใหม่ (ปัฐยา เรืองเรงิกลุฤทธ และ วิกานดา พรสกลุวานิช, 2564)  

ในการวิจยันีจ้ะยกเอาลกูคา้มาศกึษาถึงพฤติกรรมการสนบัสนุนตราสินคา้ เป็นพฤติกรรม
ที่ผู ้บริโภคมีต่อตราสินค้าโดยการแบ่งปันข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าที่ตนมีประสบการณ์เพื่อ
ประโยชนแ์ก่ตราสินคา้ และประโยชนต่์อการตัดสินใจของผูอ่ื้น โดยผูบ้ริโภคที่มีพฤติกรรมและ
ทัศนคติ สนับสนุนตราสินค้า จะแสดงด้วย  3 วิธีการ ได้แก่ พฤติกรรมการซือ้ซ  า้ (Repurchase 
Behavior) พฤติกรรมการบอกต่อ แนะน าต่อ หรือรีวิว (Word of Mouth) และพฤติกรรมการมีส่วน
รว่ม (Participation Behavior) (Wahyuningsih, Nasution, และ Yeni, 2022)  
 การสนับสนุนตราสินคา้นับเป็นอีกก้าวหนึ่ง ของความตั้งใจที่จะแนะน าแบรนด์ เพราะ
เก่ียวขอ้งกบัการใหอ้ภยัและใหโ้อกาสแบรนดเ์มื่อเกิดผิดพลาด ดงันัน้การสนบัสนนุแบรนดเ์ป็นการ
แนะน าโดยบุคคลและสนับสนุนแบรนด์ที่ตนเองสนใจ (Badrinarayanan & Laverie,2013) การ
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พูดแบบปากต่อปากในเชิงบวกต่อการสนับสนุนแบรนดไ์ปยังเพื่อนและครอบครวั ดว้ยเหตุนีคื้อ
พฤติกรรมการสนับสนุนแบรนด์ที่มุ่งเน้นไปยังแบรนด์ที่ตนเองชอบ (Burmann & Zeplin,2005) 
เมื่อลูกค้าท าการเชื่อมต่อกับแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่งการเชื่อมต่อจะน าเขาไปสู่การสนับสนุน 
เนื่องจากลกูคา้เต็มใจที่พดูแบบปากต่อปากเชิงบวกเก่ียวกบัแบรนด ์(Duet al,2007) 
 
แนวคิดเกี่ยวกับไมโครอินฟลูเอนเซอร ์

แนวคิดเก่ียวกับอินฟลูเอนเซอร ์เป็นผูน้  าทางความคิด หมายถึงบุคคลผูท้ี่ท าหน้าที่เป็น
ตัวแทนหรือคนกลางทางขอ้มูล ระหว่างความคิดเห็นและพฤติกรรมของบุคคลใด บุคคลหนึ่งซึ่ง
สามารถเรียกได้ว่าเป็นผู้มีอิทธิพลทางความคิด เนื่องจากผู้น าทางความคิดจะเป็นบุคคลผู้ที่มี
ความรูห้รือความเชี่ยวชาญเก่ียวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ซึ่งสามารถให้ ความรู ้ความคิดเห็น และ
ขอ้มูลที่น่าเชื่อถือได้ (Macinnis,1998) หรือกลุ่มบุคคลที่เป็นแหล่งอา้งอิงขอ้มูลของผูบ้ริโภค ใน
การก าหนดค่านิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง  (Shiffmanและ Kanuk,2004) อิน
ฟลูเอนเซอรส์ามารถแบ่งไดเ้ป็น 4 ประเภทตามจ านวนผูติ้ดตามไดด้ังนี ้เมกะอินฟลูเอนเซอรเ์ป็น
หมวดหมู่ของผู้มีอิทธิพลทางโซเชียลมีเดียที่มีผู ้ติดตามหลากหลาย พวกเขามักจะมีจ านวน
ผูติ้ดตามตั้งแต่ 1 ลา้นคนขึน้ไปท าใหเ้ขา้ถึงคนไดจ้ านวนมาก, แมคโครอินฟลูเอนเซอรคื์ออินฟลู
เอนเซอรท์ี่มีผูติ้ดตามปกติจะมีตัง้แต่ 100,000 ถึง 1,000,000 คน, ไมโครอินฟลเูอนเซอรคื์อคนที่มี
ผูติ้ดตามระหว่าง 1,000 ถึง 100,000 คน สดุทา้ยนาโนอินฟลเูอนเซอรเ์ป็นอินฟลเูอนเซอรป์ระเภท
ใหม่ พวกเขามกัจะมีผูติ้ดตามนอ้ยกว่า 1,000 คน (Wibawa, Pratiwi และ Larasati,2021) 

โดยในงานวิจยันีมุ้่งศึกษาในบริบทของไมโครอินฟลเูอนเซอร ์เนื่องจากเป็นกลุม่ที่มีความรู้
ในเชิงลึกและรูจ้ริงในเรื่องของสิ่งนัน้ ๆ มีแนวทางในการท าคอนเทนตท์ี่ชัดเจนขึน้ แบบเจาะจงไป
เฉพาะกลุ่ม ท าให้สามารถสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงจุด ท าให้ผู ้บริโภคเกิดการ
ตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้และบริการไดม้ากขึน้ มีอัตราการมีส่วนร่วมสงูในการสื่อสารอย่างใกลช้ิด
กบักลุม่ผูติ้ดตาม โดยพืน้ฐานแลว้พวกเขาเป็นผูเ้ชี่ยวชาญเฉพาะดา้น ดงันัน้ แบรนดต่์างๆ จึงเลือก
ไมโครอินฟลเูอนเซอรท์ี่มีศกัยภาพในการติดต่อกบักลุม่ลกูคา้และคุม้ค่ากว่าอินฟลเูอนเซอรก์ลุม่อื่น 
ไมโครอินฟลเูอนเซอรม์ีความเป็นธรรมชาติจะปฏิบติัต่อผูติ้ดตามของพวกเขาเสมือนกบัเพื่อน ซึ่ง
ก่อใหเ้กิดความสมัพันธร์ะหว่างแบรนดก์บัลูกคา้ (Berne และ Marzo,2020) นอกจากนี ้ผูบ้ริโภค
ยงัพิจารณาว่าเนือ้หานัน้ดีกว่าโฆษณา โดยเฉพาะเนือ้หาที่สรา้งโดยไมโครอินฟลูเอนเซอร ์เพราะ
พวกเขาสามารถสรา้งเนื ้อหาที่น่าดึงดูดและพวกเขาสรา้งเนื ้อหาที่ไม่ซ  า้ใคร(Boerman,2019) 
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ดงันัน้ หลายแบรนดเ์ลือกไมโครอินฟลเูอนเซอรเ์พราะเชื่อว่าอินฟลเูอนเซอรเ์หล่านีส้ามารถสื่อสาร
กบัผูช้มไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพมากขึน้ (Antoniades,2020)  

ไมโครอินฟลูเอนเซอรม์ีอิทธิพลในการโน้มน้าวใจผูบ้ริโภคไดม้ากกว่าการตลาดแบบเก่า 
พวกเขามีความจรงิใจในการรีวิวเนือ้หา มีความเป็นธรรมชาติ สามารถเขา้ถึงกลุ่มเปา้หมายไดง้่าย 
มีความเชี่ยวชาญในสิ่งที่ตวัเองถนัด และมีวิธีการน าเสนอผลิตภัณฑใ์หต้รงกบักลุ่มเป้าหมายรูว้่า
ผู้ชมของตัวเองชอบอะไร จึงสรา้งคอนเทนต์ที่ตรงใจได้ไม่ยาก ส่งผลให้เกิดการมีส่วนร่วมได้
มากกว่าเพราะความเป็นกันเองของไมโครอินฟลเูอนเซอร ์ท าใหผู้ติ้ดตามรูส้ึกเหมือนพวกเขาเป็น
เพื่อน ครอบครวั พี่นอ้ง หรือคนที่อยู่ในระดบัเดียวกัน (Sokolova,2020) จากแบบส ารวจของ Trust 
Barometer (2019) (Edelman,2019) มีการถามผูบ้ริโภคว่าท าไมถึงเชื่อไมโครอินฟลูเอนเซอรซ์ึ่ง
ผูบ้ริโภครอ้ยละ 61 บอกว่าเลือกที่จะติดตามพวกเขาเพราะรูส้ึกว่ามีอะไรคลา้ยกนั และยงัมีความ
เป็นกันเอง เขา้ถึงง่ายมากกว่าคนดังเกือบ 2 เท่า ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มจะติดตามไมโครอินฟลูเอน
เซอรม์ากกว่าติดตามแบรนดถ์ึง 3 เท่า นอกจากนั้น ผูบ้ริโภครอ้ยละ 58 เลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ตาม
ค าแนะน าของไมโครอินฟลเูอนเซอร ์จะเห็นว่าไมโครอินฟลเูอนเซอรไ์ม่ไดเ้ป็นแค่ผูช้่วยในการสรา้ง
การรบัรู ้หรือการเขา้ถึง ใหก้บัแบรนดเ์ท่านัน้ แต่ยงัมีอิทธิพลต่อกลุ่มเป้าหมายจนอาจน าไปสู่การ
ตดัสินใจซือ้ไดด้ว้ย 
 
แนวคิดเกี่ยวกับอุตสาหกรรมความงาม 
 อุตสาหกรรมความงาม ในงานวิจัยนีก้ล่าวถึง ผลิตภัณฑด์ูแลสภาพผิว , เครื่องส าอาง
แตม้สีสนั, ผลิตภัณฑด์ูแลสภาพผม ไปจนถึงผลิตภัณฑข์องใชส้่วนตัวอื่นๆ โดยตามค านิยาม 
หมายถึง วตัถุที่มุ่งหมายส าหรบัใชห้รือสมัผสักบัสว่นภายนอกของรา่งกายมนษุย ์เพื่อความสะอาด 
ความสวยงาม หรือเปลี่ยนแปลงลกัษณะที่ปรากฏ หรือระงับกลิ่นกาย หรือปกป้องดแูลส่วนต่างๆ 
นัน้ใหอ้ยู่ในสภาพดี (พงษ์ประพันธ์ สุสณัฐิตพงษ์, 2552) ซึ่งไม่ไดเ้จาะจงเฉพาะแค่ผูห้ญิงเพียง
เท่านัน้ แต่หมายถึงทุกเพศทุกวัย เพราะคงปฏิเสธไม่ไดว้่า คนคนหนึ่งนัน้ตอ้งไดใ้ช ้ผลิตภัณฑ์
ความงาม อย่างนอ้ย 1 หรือ 2 อย่างในแต่ละวัน อตุสาหกรรมความงาม อตุสาหกรรมความงาม
โลกปี พ.ศ.2565 มีมูลค่าสูงถึง 18.5 ลา้นลา้นบาท ขยายตัวรอ้ยละ 3 โดยเฉพาะภูมิภาคเอเชีย
แปซิฟิก มีส่วนแบ่งการตลาดสงูถึงรอ้ยละ 36 สินคา้ส าคญัที่ขยายตวัสงูสดุของโลกมี 2 ตวัหลกั คือ 
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวกบัเครื่องส าอาง และในประเทศไทยก็เป็นตลาดอตุสาหกรรมความงามที่ส  าคญั 
ซึ่งในปีที่ผ่านมาอุตสาหกรรมด้านนี ้มีมูลค่าถึง 221,000 ล้านบาท ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 
88,766 ลา้นบาท และประเทศไทยถือว่าเป็นศนูยก์ลางอตุสาหกรรมความงามที่ส  าคญั ผลิตภณัฑ์
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ที่ผลิตในประเทศไทย ถือว่าไดร้บัความนิยมสูงสุดในกลุ่มประเทศอาเซียน ใน 7 เดือนแรกของปี 
พ.ศ.2565 ประเทศไทยส่งออกผลิตภณัฑอ์ตุสาหกรรมความงามแลว้ถึง 64,850 ลา้นบาท เพิ่มขึน้
ถึงรอ้ยละ 22 อีกดว้ย (กระทรวงพาณิชย,์2565) 

อุตสาหกรรมความงาม เป็นอุตสาหกรรมแรกที่มีการใช้ อินฟลูเอนเซอร  ์ในการท า
การตลาด มีบิวตีบ้ล็อกเกอร ์(Beauty Blogger) ที่เป็นที่รูจ้กัและโด่งดงัเป็นจ านวนมาก เช่น เมอา 
และ โมเมพาเพลิน ซึ่งจะเห็นไดว้่าในอดีตเน็ตไอดอลหรืออินฟลูเอนเซอร ์จะมาจากกลุ่มที่หนา้ตา
ดีเป็นส่วนใหญ่ แต่ในปัจจบุนัยคุสมยัเปลี่ยนไป คนไทยยอมรบัความหลากหลายมากขึน้ เราไดเ้ห็น
อินฟลูเอนเซอรรู์ปแบบใหม่ๆ จากหลากหลายอาชีพและวยั ใครก็สามารถเป็นอินฟลูเอนเซอรไ์ด ้
เพียงแค่มีความสามารถและเป็นตวัของตวัเอง (Nielsen, 2022) 
 
งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 

ในการวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดน้ าเสนอทฤษฎีดงัที่กลา่วมา และไดท้บทวนวรรณกรรม งานวิจยั
ที่เก่ียวขอ้งตามหวัขอ้ ต่อไปนี ้

6.1 ความสัมพันธร์ะหว่าง ความน่าไว้วางใจของอินฟลูเอนเซอร ์กับ ปฏิสัมพันธ์
ทางสังคมเสมือนจริง 

ความไวว้างใจ เป็นความไวเ้นือ้เชื่อใจในบุคคลดงักล่าว ทัง้นี ้รวมถึงความน่าเชื่อถือ และ
ความสามารถที่กลุ่มเป้าหมายยึดถือเป็นแบบอย่าง (Bernd,1999) ความซื่อสัตย ์ความถูกต้อง 
และความเชื่อมั่นผูร้บัสารหรือ ผูบ้ริโภคมีต่ออินฟลูเอนเซอรค์นนั้นๆ (Erdogan, 1999) จากการ
ทบทวนวรรณกรรมมีงานวิจัยในอดีตที่ผ่านมาหลายชิน้ไดศ้ึกษาอิทธิพลของความไวว้างใจของ
ผู้บริโภคที่มีต่อปฏิสัมพันธ์ทางสังคมเสมือนจริง พบว่า ความน่าไว้วางใจของแหล่งที่มาเป็น
สิ่งจ าเป็นส าหรบัการโน้มน้าวใจผูบ้ริโภคให้สรา้งปฏิสัมพันธ์ทางสังคมเสมือนจริง (Rubinและ 
Perse,1987) นอกจากนี ้ Tijjani (2016) ท าการทดลองแสดงให้เห็นว่าความน่าไว้วางใจของ
แหล่งที่มาส่งเสริมการก่อตวัของปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือนจริงได ้สอดคลอ้งกบั (Warinrampai 
Rungruangjit, 2022) แสดงใหเ้ห็นว่าการรบัรูถ้ึงความไวว้างใจหรือความน่าเชื่อถือของผูม้ีชื่อเสียง
มีอิทธิพลต่อปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือนจริง การคน้พบนีส้นบัสนุนผลการวิจยัก่อนหนา้ของ Lou 
และ Kim (2019) การรบัรูถ้ึงความน่าเชื่อถือของผู้มีชื่อเสียงมีความส าคัญต่อการโน้มน้าวใจ
ผูบ้รโิภคใหส้รา้งความสมัพนัธเ์ชิงสงัคม และน าไปสู่การสรา้งปฏิสมัพนัธท์างสงัคมกึ่งความจรงิ ที่
ชัดเจนขึน้ระหว่างผู้ติดตามและผู้มีชื่อเสียง สอดคล้องกับ Basil (2000) อธิบายไว้ว่า ความ
ไวว้างใจของแหลง่สารจะมีอิทธิพลโดยตรงกบัปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือนจริงที่ผูร้บัสารมีต่อผูส้่ง
สาร และ Hung (2011) ที่พบว่า ความไวว้างใจเป็นปัจจัยหนึ่งที่ท าให้ผู ้รบัสารเชื่อใจผูน้  าเสนอ
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สินค้าเปรียบเสมือนเป็นเพื่อน จนเกิดปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงขึน้ ดังนั้ น ความน่า
ไว้วางใจของอินฟลูเอนเซอร ์อาจมีผลต่อปฏิสัมพันธ์ทางสังคมมเสมือนจริง ผู้วิจัยจึงได้เสนอ
สมมติฐาน ดงันี ้

สมมติฐานที่ 1 ความน่าไวว้างใจของไมโครอินฟลเูอนเซอร ์มีอิทธิพลต่อปฏิสมัพนัธท์าง
สงัคมเสมือนจรงิ 

 
6.2 ความสัมพันธ์ระหว่าง ความเชี่ยวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ กับ ปฏิสัมพันธ์

ทางสังคมเสมือนจริง 
ความเชี่ยวชาญเฉพาะดา้นของบุคคลนัน้ๆ (Bernd,1999) ผูน้  าเสนอสินคา้สามารถท าให้

ผูบ้รโิภคเขา้ใจในตวัสินคา้ไดอ้ย่างเชี่ยวชาญและช านาญก็จะส่งผลใหผู้บ้ริโภคเปลี่ยนแปลงความ
คิดเห็นไปในทางตรงกันกับผู้น าเสนอสินค้าได้อย่างดีขึ ้น (Shimp, 2003) จากการทบทวน
วรรณกรรมที่ผ่านมาในอดีตมาหลายงานวิจยัที่ศกึษา อิทธิพลของความเชี่ยวชาญของผูท้ี่มีชื่อเสียง
ที่ มี ต่ อป ฏิ สั ม พั น ธ์ท า งสั งคม เสมื อ น จ ริ ง  ดั งนี ้  (Warinrampai Rungruangjit แล ะ  Kitti 
Charoenpornpanichkul, 2022) แสดงให้เห็นว่าการรับรูถ้ึงความเชี่ยวชาญของผู้มีชื่อเสียงมี
อิทธิพลต่อปฏิสมัพันธ์ทางสงัคมเสมือนจริง การคน้พบนีส้นับสนุนผลการวิจัยก่อนหน้าของ Lim 
และ Wong (2017) ความเชี่ยวชาญของผูม้ีชื่อเสียงที่ไดร้บัการรบัรองมีความส าคัญต่อการโน้ม
นา้วใจผูบ้ริโภคใหส้รา้งความสมัพนัธเ์ชิงสงัคม และน าไปสู่การสรา้งปฏิสมัพันธท์างสงัคมเสมือน
จริง ที่ชดัเจนขึน้ระหว่างผูติ้ดตามและผูม้ีชื่อเสียง และยงัมีการคน้พบใหม่ที่น่าสนใจเก่ียวกบักลไก
ความสมัพนัธเ์ชิงสงัคมเป็นสื่อกลางความสมัพนัธร์ะหว่างลกัษณะของคนดงั ความน่าเชื่อถือของผู้
มีชื่อเสียงเพียงอย่างเดียวนัน้ไม่เพียงพอ จ าเป็นอย่างยิ่งที่จะตอ้งสรา้งปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือน
จรงิกบัผูบ้รโิภคดว้ยเช่นกนัผูว้ิจยัจึงไดเ้สนอสมมติฐาน ดงันี ้ 

สมมติฐานที่ 2  ความเชี่ยวชาญของไมโครอินฟลูเอนเซอร ์มีอิทธิพลต่อปฏิสมัพันธ์ทาง
สงัคมเสมือนจรงิ 
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 6.3 ความสัมพันธร์ะหว่าง ความน่าดึงดูดใจของอินฟลูเอนเซอร ์กับ ปฏิสัมพันธ์
ทางสังคมเสมือนจริง 

การดึงดูดใจจากรูปร่าง หนา้ตา บุคลิกภาพของบุคคลที่เป็นพรีเซนเตอร ์มักใชบุ้คคลที่มี
ชื่อเสียงหรือเป็นที่ยอมรบัในสงัคม (Bernd,1999) จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมาในอดีตมา
หลายงานวิจัยที่ศึกษา อิทธิพลของความดึงดูดใจของผูท้ี่มีชื่อเสียงที่มีต่อปฏิสัมพันธ์ทางสังคม
เสมือนจริง ไดแ้ก่ (Warinrampai Rungruangjit, 2022) แสดงใหเ้ห็นว่าการรบัรูถ้ึงความน่าดึงดูด
ใจ ของผูม้ีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อปฏิสมัพันธท์างสงัคมเสมือนจริง การคน้พบนีส้นับสนุนผลการวิจยั
ก่อนหนา้ของ Lou และ Kim (2019) การรบัรูถ้ึงความดึงดูดใจ ของผูม้ีชื่อเสียงที่ไดร้บัการรบัรองมี
ความส าคัญต่อการโน้มน้าวใจผู้บริโภคให้สรา้งความสัมพันธ์เชิงสังคม และน าไปสู่การสรา้ง
ปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือนจรงิที่ชดัเจนขึน้ระหว่างผูติ้ดตามและผูม้ีชื่อเสียง นอกจากนีก้ารคน้พบ
ใหม่ที่น่าสนใจเก่ียวกับกลไกความสมัพันธ์เชิงสังคมเป็นสื่อกลางความสมัพันธ์ระหว่างลักษณะ
ของคนดัง งานวิจยัหลายชิน้ก่อนหนา้นีเ้นน้เฉพาะการคดัเลือกคนดงัที่มีคณุลกัษณะที่น่าดึงดดูใจ 
เช่น โทนสีผิวสวย ใบหนา้ที่สวยงาม และเสน่หท์างร่างกาย ในขณะที่การวิจยัในปัจจุบนัพบว่าการ
รบัรูค้วามดงึดดูใจของผูร้บัรองชื่อเสียงเพียงอย่างเดียวนัน้ไม่เพียงพอ จ าเป็นอย่างยิ่งที่จะตอ้งสรา้ง
ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงกับผู้บริโภคด้วยเช่นกัน สอดคล้องกับที่  Rubin และ Step 
(2000) เสนอว่า เมื่อผู้ส่งสารกับผู้รับสารมีการเชื่อมต่อกัน มีโอกาสที่ผู ้ร ับสารจะเกิดความ
ประทบัใจใน ความน่าดึงดูดใจของผูส้่งสาร จนเกิดปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือนจริงขึน้ สอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ Ruangroengkulrit และ Pornsakulvanich (2021) ที่พบว่า ความน่าดึงดูดใจของ
ผูท้รงอิทธิพลบนโลกออนไลน ์มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกต่อปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือนจริง ผูว้ิจยัจึง
ไดเ้สนอสมมติฐาน ดงันี ้

สมมติฐานที่ 3  ความน่าดึงดดูใจของไมโครอินฟลเูอนเซอร ์มีอิทธิพลต่อปฏิสมัพนัธท์าง
สงัคมเสมือนจรงิ 

 
6.4 ความสัมพันธร์ะหว่างความน่าเคารพของอินฟลูเอนเซอร ์กับ ปฏิสัมพันธท์าง

สังคมเสมือนจริง 
ความเคารพ คือ ตน้แบบเพื่อเป็นแนวทางในการด าเนินชีวิต คนที่เป็นพรีเซนเตอรจ์ึงตอ้ง

เป็นคนที่ได้รบัการยอมรบัถึงการประสบความส าเร็จในชีวิต  (Bernd,1999) ความน่าเคารพจะ
สามารถส่งเสรมิใหผู้บ้ริโภคมีทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้ และมีความเชื่อมั่นต่อตราสินคา้ น าไปสู่การ
ตัง้ใจซือ้สินคา้นัน้ได ้(Bryne,Whitehead และBreen,2003) จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมา
ในอดีตมีหลายงานวิจัยที่ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง ความน่าเคารพของอินฟลูเอนเซอร ์กับ 



  19 

ปฏิสมัพันธ์ทางสังคมเสมือนจริง ดังนี ้(Huang, 2019) ไดม้ีผลการศึกษาว่า คุณค่าของเนือ้หาที่
สรา้งโดยอินฟลเูอนเซอร ์โดยเฉพาะอินฟลเูอนเซอรท์ี่มีภาพลกัษณท์ี่น่าเคารพ มีความสมัพนัธเ์ชิง
บวกกับการก่อตัวของปฏิสมัพันธท์างสงัคมเสมือนจริง ผูว้ิจยัจึงคิดว่า ความน่าเคารพของอินฟลู
เอนเซอร ์อาจจะความสมัพนัธก์บัปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือนจรงิ จึงไดเ้สนอสมมติฐานไว ้ดงันี ้ 

สมมติฐานที่ 4  ความน่าเคารพของไมโครอินฟลูเอนเซอร ์มีอิทธิพลต่อปฏิสมัพันธ์ทาง
สงัคมเสมือนจรงิ 

 
6.5 ความสัมพันธร์ะหว่าง ความคล้ายคลึงกันของอินฟลูเอนเซอรต์่อผู้บริโภค กับ 

ปฏิสัมพันธท์างสังคมเสมือนจริง 
ความคลา้ยคลึงของพรีเซนเตอรก์ับกลุ่มเป้าหมายของตราสินคา้ เช่น บุคลิกลกัษณะ วิถี

ชีวิต อายุ เพศเชื ้อชาติ (Bernd,1999) จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมาในอดีตมาหลาย
งานวิจัยที่ศึกษา อิทธิพลของความคลา้ยคลึงกันของอินฟลูเอนเซอรต่์อผูบ้ริโภค กับ ปฏิสมัพันธ์
ทางสงัคมเสมือนจริง ไดแ้ก่ งานวิจยัของ Yuan และ Lou (2020) ที่พบว่า ความคลา้ยคลึงกันกับ
ผูติ้ดตามของผูท้รงอิทธิพลบนโลกออนไลน ์มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกต่อปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือน
จรงิ สอดคลอ้งกบัที่ Rubin และ Step (2000) อธิบายไวว้่า แรงจูงใจเป็นสิ่งส าคญัที่ช่วยท าใหเ้กิด
ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมเสมือนจริงขึน้ ไม่ว่าจะเป็น ความตอ้งการที่จะสรา้งความสัมพันธ์กับผูอ่ื้น 
การคน้หาขอ้มูล หรือความบันเทิงต่างก็เป็นแรงจูงใจที่ท าใหเ้ปิดรบัสารจากผูส้่งสารที่ตนร็สึกมี
ความคลา้ยคลึงกนั ในการใชส้ื่อจึงมีความสมัพนัธ ์เชิงบวกกบัการเกิดปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือน
จริง ดงันัน้ ความคลา้ยคลึงกนัของอินฟลเูอนเซอรก์บัผูบ้ริโภค อาจมีผลต่อปฏิสมัพนัธท์างสงัคมม
เสมือนจรงิ ผูว้ิจยัจึงไดเ้สนอสมมติฐาน ดงันี ้  

สมมติฐานที่ 5  ความคลา้ยคลึงกันของผูบ้ริโภคกับไมโครอินฟลูเอนเซอร ์มีอิทธิพลต่อ
ปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือนจรงิ 

 
 6.6 อิทธิพลของปฏิสัมพันธท์างสังคมเสมือนจริงที่มีต่อพฤติกรรมการสนับสนุน
ตราสินค้า  
 พฤติกรรมการสนับสนุนตราสินค้า เป็นพฤติกรรมที่ผู ้บริโภคมีต่อตราสินค้า โดยการ
แบ่งปันขอ้มลูเก่ียวกบัตราสินคา้ ที่ตนมีประสบการณเ์พื่อประโยชนแ์ก่ตราสินคา้ และประโยชนต่์อ
การตัดสินใจของผูอ่ื้น โดยผูบ้ริโภคที่มีพฤติกรรมและทศันคติ สนบัสนุนตราสินคา้ จะแสดงดว้ย  3 
วิธีการ ได้แก่ พฤติกรรมการซือ้ซ  า้ (Repurchase Behavior) พฤติกรรมการบอกต่อ แนะน าต่อ 
หรือรีวิว (Word of Mouth) และพฤติกรรมการมีสว่นรว่ม (Participation Behavior) (Allen, 2017) 
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 มีงานวิจัยที่แสดงให้เห็นว่าแบรนด์สามารถได้รับประโยชน์จากปฏิสัมพันธ์ทางสังคม
เสมือนจริงผ่านการโตต้อบและเปิดกวา้งในการสื่อสารโดยประสบการณ์เหล่านีส้่งผลต่อความ
เชื่อมั่นเพิ่มระดับความภักดี รวมถึงความเต็มใจที่จะเปิดเผยขอ้มูลอีกดว้ย  (Dirikorigha, 2014) 

ประโยชนท์างธุรกิจของการสื่อสารเชิงปฏิสัมพันธ์ทางสังคมเสมือนจริง เป็นช่องทางหนึ่งในการ
ประชาสมัพนัธแ์ละเป็นประโยชนใ์นการขายสินคา้ Lueck (2015) สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Xiang 
และคณะ (2016) ผูม้ีชื่อเสียงบนแพลตฟอรม์อิเล็กทรอนิกสม์ีส่วนช่วยกระตุน้ใหเ้กิดพฤติกรรมการ
ซือ้ เนื่องจากการรบัรูแ้ละความเพลิดเพลินของผูบ้รโิภคเมื่อมีปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือนจริงทาง
สังคมออนไลน์ นอกจากนี ้Choi (2012) ได้ท าการศึกษาเปรียบเทียบกับกลุ่มผู้บริโภค 2 กลุ่ม 
พบว่ากลุ่มที่มีปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือนจรงิระหว่างผูบ้ริโภคและคนดงัที่ใกลช้ิดมีความตัง้ใจใน
การซือ้สงูกว่า กลุม่ที่มีปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือนจรงิของผูบ้รโิภคและคนดงัที่ห่างกนั    
ก่อนหน้านีม้ีงานวิจัยของ Lee และYoun(2012) ที่กล่าวว่า นักการเมืองส่วนใหญ่มีการทวิตข้อ
ความในทวิตเตอรส์่วนตัวมีแนวโน้มที่จะเป็นไปในลักษณะของสาธารณะ โดยพบการโต้ตอบ
ขอ้ความกบัประชาชนโดยทั่วไปอย่างทนัที ท าใหเ้กิดอตัราการสนทนาระหว่างกนัค่อนขา้งสงู ซึ่งมี
แนวโนม้ที่จะท าใหผู้ส้นับสนุนทางการเมืองของนักการเมืองคนนัน้ๆ   เกิดความนิยมชมชอบและ
สามารถสรา้งความภกัดีทางการเมืองไดม้ากกว่านกัการเมืองที่ไม่ไดส้ื่อสารกบัประชาชน 

งานวิจัยของ Lueck (2015) ได้ชี ้ให้เห็นถึงปฏิสัมพันธ์ทางสังคมเสมือนจริงกับการใช้
ประโยชน์จากสื่อดิจิทัล โดยท าการศึกษาการสื่อสารของ คิม คารเ์ดเชียน  (Kim Kardashian) 
พบว่า เธอไดใ้ชป้ระโยชนจ์ากโซเชียลมีเดียในทุกแพลตฟอรม์ เช่น  อินสตาแกรม เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร ์
และสแนปแชตความสมัพันธ์ดังกล่าวเป็นการโพสตก์ารโตต้อบกับกลุ่มแฟนคลบัที่ก่อใหเ้กิดการ
สื่อสารเชิงปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือนจรงิและใหภ้าพลวงตาของความใกลช้ิด ความสนิทสนมที่มี
ผลที่ดีต่อการขายสินค้าและท าการประชาสัมพันธ์ทางธุรกิจ แสดงให้เห็นว่าดาราศิลปินจะใช้
ประโยชนจ์ากปฏิสมัพันธ์ทางสงัคมเสมือนจริงเพื่อเปลี่ยนชื่อเสียงใหเ้ป็นประโยชนท์างธุรกิจเกิด
เป็นความเชื่อมโยงขนาดใหญ่ของแฟนคลบักบักลุม่ฐานผูส้นบัสนนุธุรกิจก่อใหเ้กิดการตัง้ใจซือ้ 

Li และ Xiabing (2016) กล่าวไวว้่า การสื่อสารเชิงปฏิสมัพันธ์ทางสงัคมเสมือนจริงมีผล
ต่อแรงกระตุน้ในการซือ้สินคา้ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน ์นอกจากนีก้ารรบัรูข้องผูบ้รโิภคและความ
เพลิดเพลิน มีแนวโนน้ต่อแรงกระตุน้ในการเลือกซือ้สินคา้อย่างมีนยัส าคญั ผูท้ี่มีชื่อเสียง ดาราและ
ศิลปินบนแพลตฟอรม์อิเล็กทรอนิกส์มีแนวโน้มที่จะเป็นแรงกระตุ้นต่อพฤติกรรมการซือ้ของ
ผูบ้รโิภค เนื่องจากการมีปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือนจรงิของผูบ้รโิภค  
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งานวิจยัของ Matthew และ Dingtao (2016) ศกึษาเรื่องบทบาทของการมีปฏิสมัพนัธท์าง
สงัคมเสมือนจริง ในการศึกษาครัง้นีเ้ป็นการศึกษาปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือนจริงเพื่อตรวจสอบ 
อิทธิพลของการมีปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือนจริงในรูปแบบของพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภคผล
การศกึษาพบว่า การมีปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือนจริง มีผลกระทบต่อแรงกระตุน้ในการซือ้สินคา้
ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน ์นอกจากนีก้ารรบัรูข้องผูบ้รโิภคและความเพลิดเพลิน มีแนวโนน้ต่อแรง
กระตุน้ใน การเลือกซือ้สินคา้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ อย่างไรก็ตามผลการวิจัยแสดงใหเ้ห็นว่า
ผูบ้ริโภคบนแพลตฟอรม์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสเ์หล่านีม้ีแนวโนน้ที่จะเป็นแรงกระตุน้ต่อพฤติกรรม
การซือ้ของผูบ้รโิภค  
 ผลการศกึษาวิจยัที่ผ่านมาแสดงใหเ้ห็นว่าการปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือนจริง กระตุน้การ
บอกต่อแบบปากต่อปาก เป็นปัจจัยส าคัญที่น าไปสู่ความภักดี ในผู้บริโภคมีส่วนในการสรา้ง
ความรูส้ึกการมีส่วนรว่ม การมีตวัตนในสงัคม และเป็นพฤติกรรมที่น าไปสูพ่ฤติกรรมการสนบัสนุน
ตราสินคา้ (Allen, 2017)  แต่จากการทบทวนวรรณกรรมยังไม่มีงานวิจัยใดที่ศึกษาอิทธิพลของ
ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมเสมือนจริง ที่มีต่อการสนับสนุนตราสินค้าผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาใน
ประเด็นนีผู้ว้ิจยัจึงไดน้ าเสนอสมมติฐาน ดงัต่อไปนี ้

สมมติฐานที ่6 ปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือนจรงิ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการสนบัสนุนตรา
สินคา้



 
 

 

บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
ในการศึกษางานวิจยัเรื่อง อิทธิพลของการใชไ้มโครอินฟลูเอนเซอร ์และ ปฏิสมัพนัธท์าง

สงัคมเสมือนจริงต่อพฤติกรรมการสนับสนุนตราสินคา้ในอุตสาหกรรมความงามของผูบ้ริโภคเจน
เนอเรชั่นซี เป็นการศึกษาโดยใชร้ะเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณ การวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการตาม
ขัน้ตอน ดงันี ้

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3. การตรวจสอบเครื่องมือวดั 
4. การประมวลผลขอ้มลูและการวิเคราะหข์อ้มลู 

 
การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากร (Population) 
จากผลส ารวจพบว่าเจนเนอเรชั่นซีมักจะใกลช้ิดกบัอินฟลูเอนเซอร ์เพราะพวกเขาจะดูรีวิว 

และเชื่อการรีวิวของอินฟลูเอนเซอรถ์ึงรอ้ยละ 50 ก่อนซือ้สินคา้ (Geyser,2021) ผูว้ิจัยจึงก าหนด
คณุสมบติัของประชากร ส าหรบัการวิจยัเชิงปริมาณไว ้ดงันีก้ลุ่มคนเจนเนอเรชั่นซีที่เกิดระหว่างปี 
พ.ศ. 2535–2543 หรือผูท้ี่มีอายุระหว่าง 23 – 31 ปี (Twenge,2015) และ มีประสบการณ์ในการ
ติดตามอินฟลเูอนเซอรส์ายความงามบนช่องทางโซเชียลมีเดีย 

กลุ่มตัวอย่าง 
เนื่องจาก ประชากรมีขนาดใหญ่ไม่ทราบจ านวนที่แน่นอนจึงไดเ้ลือกใชส้ตูรการค านวณแบบ

กรณีไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน เพื่อหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างจากประชากรทั้งหมด 
(Cochran,1977 ) การก าหนดค่าความเชื่อมั่นที่รอ้ยละ 95 และยอมรบัค่าความคลาดเคลื่อนจาก
การสุ่มตัวอย่างได้รอ้ยละ 5 หรือ 0.05 (กัลยา วาณิชยบัญชา,2549) ไดข้นาดกลุ่มตัวอย่าง 384 
คน เพื่อให้ขอ้มูลมีความสมบูรณ์มากที่สุด ผู้วิจัยจึงได้เพิ่มจ านวนของกลุ่มตัวอย่างอีก 16 คน 
ดงันัน้กลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นีม้ี จ านวนทัง้สิน้ 400 คน 

 
 
 

https://influencermarketinghub.com/author/werner-geyser/
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แผนการสุ่มตัวอย่าง 
ส าหรับงานวิจัยครั้งนี ้ ผู ้วิจัยได้ท าการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi–stage 

Sampling) โดยมีขัน้ตอน ดงัต่อไปนี ้ 
ขัน้ตอนที่ 1 ก าหนดหน่วยส ารวจขอ้มลูของเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครทัง้หมด 50 

เขต ดงันี ้ 
 

1. เขตคลองสาน 18. เขตบางเขน 35. เขตยานนาวา 
2. เขตคลองเตย 19. เขตบางคอแหลม 36. เขตราชเทวี 
3. เขตคลองสามวา 20. เขตบางแค 37. เขตราษฎรบ์ูรณะ 
4. เขตคนันายาว 21. เขตบางซื่อ 38. เขตลาดกระบงั 
5. เขตจตจุกัร 22. เขตบางนา  39. เขตลาดพรา้ว 
6. เขตจอมทอง 23. เขตบางบอน 40. เขตวงัทองหลาง 
7. เขตดอนเมือง 24. เขตบางพลดั 41. เขตวฒันา 
8. เขตดินแดง 25. เขตบางรกั 42. เขตสะพานสงู 
9. เขตดสุิต 26. เขตบงึกุ่ม 43. เขตสาทร 
10. เขตตลิ่งชนั 27. เขตปทมวุนั 44. เขตสายไหม 
11. เขตทวีวฒันา 28. เขตประเวศ 45. เขตสมัพนัธว์งศ ์
12. เขตทุ่งครุ 29. เขตปอ้มปราบฯ 46. เขตสวนหลวง 
13. เขตธนบรุี 30. เขตพญาไท 47. เขตหนองจอก 
14. เขตบางกะปิ 31. เขตพระนคร 48. เขตหนองแขม 
15. เขตบางกอกนอ้ย 32. เขตพระโขนง 49. เขตหลกัสี่ 
16. เขตบางกอกใหญ่ 33. เขตภาษีเจรญิ 50. เขตหว้ยขวาง 
17. เขตบางขนุเทียน 34. เขตมีนบรุี  
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ขัน้ตอนที่ 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบอย่างง่าย (Simple Random Sampling) โดยใชว้ิธีการ
จบัฉลากเพื่อสุ่มเลือกเขต เป็นตวัแทนจากแต่ละเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร ซึ่งแบ่งกลุ่ม
ไดด้ังต่อไปนี ้โดยผลการสุ่มจับฉลากจาก 50 เขตการปกครองใหเ้หลือ 5 เขตการปกครอง ไดแ้ก่
เขตสาทร, เขตบางรกั, เขตวฒันา, เขตดินแดง และเขตปทมุวนั 

 
ขัน้ตอนที่ 3 ใชว้ิธีการก าหนดตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยแต่ละเขตจะ

ลงเก็บแบบสอบถามบริเวณอาคารส านกังานออฟฟิศต่างๆ เนื่องจากกลุ่มตวัอย่างอายุ 23 - 31 ปี  
เป็นช่วงอายุของกลุ่มคนวัยท างานจึงเลือกพืน้ที่การเก็บแบบสอบถามบริเวณอาคารส านักงาน
ต่างๆ ดงันี ้

- เขตสาทร บรเิวณพืน้ที่เก็บแบบสอบถาม อาคารสาทรสแควร,์ อาคารเอ็มไพร ์ 
- เขตบางรกั บรเิวณพืน้ที่เก็บแบบสอบถาม อาคารธนิยะ, สีลมคอมเพล็กซ ์ 
- เขตวฒันา บรเิวณพืน้ที่เก็บแบบสอบถาม อาคารยบูีซี, อารเ์อสย ูทาวเวอร ์
- เขตดินแดง บรเิวณพืน้ที่เก็บแบบสอบถาม G Tower, ตกึ AIA 
- เขตปทมุวนั บรเิวณพืน้ที่เก็บแบบสอบถาม เพลินจิต ทาวเวอร,์ อาคารเกษร  

 
ขัน้ตอนที่ 4 ผูว้ิจัยท าการก าหนดโควตา้ (Quota Sampling) จากขั้นตอนที่ 3 มีจ านวนที่

เท่าๆกันในแต่ละบริเวณของพืน้ที่ที่เก็บตัวอย่าง ก าหนดขนาดตัวอย่างจากเขตที่เป็นตัวแทนของ
กลุ่ม โดยใชเ้กณฑป์ระชากรทัง้หมดที่จะท าการสุ่มตัวอย่าง ซึ่งสดัส่วนของจ านวนตัวอย่างแต่ละ
เขตจ านวนเท่าๆ กนั โดยเก็บตวัอย่างจากส านกังานออฟฟิศ 10 ที่จากขัน้ตอนที่ 3 นัน้แบ่งออกเป็น
เท่าๆกนั ที่ละ 40 ตวัอย่าง รวม 400 ตวัอย่าง 
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ตาราง 1 ขัน้ตอนการสุม่ตวัอย่าง 
 

ขัน้ตอนที่ 1 
ก าหนดหน่วย

ส ารวจ 

ขัน้ตอนที่ 2 
การสุม่ตวัอย่างแบบอย่างง่าย 
(Simple Random Sampling) 

ขัน้ตอนที่ 3 
การก าหนดตวัอย่างแบบ
เจาะจง (Purposive 

Sampling) 

ขัน้ตอนที่ 4 
ก าหนดโควตา้

(Quota 
Sampling) 

กลุม่ของเขตการ
ปกครองของ

กรุงเทพมหานคร  
ทัง้หมด 50 เขต 

1. เขตสาทร 
 
 
 

2. เขตบางรกั 
 
 
 

3. เขตวฒันา 
 
 
 

4. เขตดินแดง 
 
 
 

5. เขตปทมุวนั 

1. อาคารสาทรสแควร ์
2. อาคารเอ็มไพร ์
 
 
3. อาคารธนิยะ 
4. สีลมคอมเพล็กซ ์
 
 
5.อาคารยบูีซี 
6.อารเ์อสย ูทาวเวอร ์
 
 
7.G Tower 
8.ตกึ AIA 
 
 
9.เพลินจิต ทาวเวอร ์
10.อาคารเกษรวิลเลจ 
 

40 
40 

 
 

40 
40 

 
 

40 
40 

 
 

40 
40 

 
 

40 
40 

 
                                                                                   รวมทัง้สิน้   400 ตวัอย่าง 
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การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
การศึกษาครัง้นีเ้ป็นการใชเ้ครื่องมือในการวิจัยที่สรา้งขึน้ จากการศึกษากรอบแนวคิด 

ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่ เก่ียวข้อง เพื่อให้เป็นไปตามความมุ่งหมายของงานวิจัย โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจยั แบ่งเป็น 5 สว่น ดงันี ้ 

ส่วนที่  1 ผู้วิจัยใช้วิ ธีการสุ่มตัวอย่ างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยแจก
แบบสอบถาม  และท าการเก็บข้อมูล เฉพาะกลุ่มผู้บ ริโภคที่ มี อายุตั้ งแ ต่  23 -31 ปี  ใน
กรุงเทพมหานคร และมีประสบการณ์ในการติดตาม ไมโครอินฟลูเอนเซอร ์สายความงาม ใน
ช่องทางโซเชียลมีเดีย ทัง้นีผู้ว้ิจยัจะท าการเขา้ไปสอบถามเบือ้งตน้ (Screening Question) ผูว้ิจัย
จึงขอความร่วมมือและเก็บขอ้มูลจากตัวอย่างในเขตต่างๆ ที่สุ่มได้ ค าถามคัดกรอง เป็นค าถาม
ส าหรบัคดักรองเลือกกลุ่มตวัอย่าง เพื่อไม่ใหเ้กิดความผิดพลาดในการเลือกกลุ่มตวัอย่างโดยใช ้2 
ขอ้ค าถามในการคดักรอง ดงันี ้

1. ท่านมีอายรุะหว่าง 23 – 31 ปี หรือไม่ 
2. ท่านมีประสบการณ์ในการติดตาม ไมโครอินฟลูเอนเซอร ์สายความงาม ใน

ช่องทางโซเชียลมีเดีย หรือไม่ 
สว่นที่ 2 ขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย 
เพศ อาย ุระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ดงัตาราง 2 
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ตาราง 2 แสดงลกัษณะสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

  ตวัแปร 
ขอ้ค าถามเป็นลกัษณะค าถามแบบ Close Ended 
และเป็นค าถามแบบ Two-way question 

ระดบัการวดัขอ้มลู 

    เพศ 1.ชาย 2.หญิง 3. LGBTQ Nominal Scale 

 
ขอ้ค าถามเป็นลกัษณะค าถามแบบ Close Ended 
และเป็นค าถามแบบ Multiple Choices 

 

    อาย ุ                    1.23-25 ปี    2. 26-28 ปี     3. 29-31 ปี Ordinal Scale 

 
ขอ้ค าถามเป็นลกัษณะค าถามแบบ Close Ended 
และเป็นค าถามแบบ Multiple Choices 

 

ระดบัการศกึษา 
              1. ต ่ากว่าปรญิญาตรี   2. ปรญิญาตร ี
              3. ปรญิญาโท              4. สงูกว่าปรญิญาโท 

Ordinal Scale 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อ    
เดือน 

              1. นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 
               2. 15,001-30,000 บาท 
               3. 30,001 - 45,000 บาท   
               4. 45,001 - 60,000 บาท 
               5. 60,001 บาท ขึน้ไป 

Ordinal Scale 

 
สว่นที่ 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบั TEARS Model จ านวน 18 ขอ้ ดงันี ้

ความน่าไวว้างใจ                        จ านวน   3  ขอ้ 
ความน่าเชี่ยวชาญ  จ านวน   4  ขอ้ 
ความน่าดงึดดูใจ  จ านวน   4  ขอ้ 
ความน่าเคารพ   จ านวน   3  ขอ้ 
ความคลา้ยคลงึกนั                      จ านวน   4 ขอ้ 

สว่นที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกบั ปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือนจรงิ จ านวน 6 ขอ้ 
สว่นที่ 5  แบบสอบถามเก่ียวกบั พฤติกรรมการสนบัสนนุตราสินคา้ จ านวน 4 ขอ้ 
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โดยเป็นแบบสอบถามชนิดค าถามปลายปิด (Closed – Ended Question) มีลักษณะ
ค าถามแบบมาตราวดัแบบประมาณค่า (Likert Scale) เป็นค าถามแบบใหเ้ลือกตอบเพียงตวัเลือก
เดียว โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น ( Interval Scale) มี 5 ระดับ โดยก าหนด
คะแนนระดบัความคิดเห็น ตาม แนวคิดของ Zikmund(1997) ดงัต่อไปนี ้

ระดบั  5  คะแนน     หมายถึง     เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
ระดบั  4 คะแนน     หมายถึง     เห็นดว้ย 
ระดบั  3 คะแนน     หมายถึง     ไม่แน่ใจ 
ระดบั  2 คะแนน     หมายถึง     ไม่เห็นดว้ย 
ระดบั  1 คะแนน      หมายถึง     ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

 
ส าหรบัการแปลความหมายของระดับความคิดเห็น ผูว้ิจัยใช้เกณฑ์การหาค่าเฉลี่ยในการแปล
ความหมาย โดยค านวณหาความกวา้งอนัตรภาคชัน้ ดงันี ้
 
 
 
 
 
 
ดงันัน้ เกณฑก์ารใหค้ะแนนระดบัความคิดเห็นสามารถวดัและแปลความหมายไดด้งันี ้

คะแนนเฉลี่ย  4.21 – 5.00   หมายถึง   ความคิดเห็นที่อยู่ในระดบัมากท่ีสดุ 
คะแนนเฉลี่ย  3.41 – 4.20   หมายถึง   ความคิดเห็นที่อยู่ในระดบัมาก 
คะแนนเฉลี่ย  2.61 – 3.40   หมายถึง   ความคิดเห็นที่มีอยู่ในระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย  1.81 – 2.60   หมายถึง   ความคิดเห็นที่มีอยู่ในระดบันอ้ย                      

 คะแนนเฉลี่ย  1.00 – 1.80   หมายถึง  ความคิดเห็นที่มี อยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 
 
 
 

 

5 
  = 5 – 1 

 
  =   0.8 

จ านวนชัน้ 
   จากสตูรความกวา้งของชัน้       =    

ค่าสงูสดุ  -  ค่าต ่าสดุ 
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การตรวจสอบเคร่ืองมือวัด 
 ผูว้ิจัยได้ท าการทดสอบหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามเพื่อน าผลที่
ไดม้าปรบัปรุงแบบสอบถามใหม้ีความชดัเจน และเหมาะสมมากย่ิงขึน้โดยมีขัน้ตอนดงันี ้
 ขั้นที่ 1 การทดสอบหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) กบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 ชดุ ผูว้ิจยั
น าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Tryout) เพื่อตรวจสอบความเป็นปรนัยและความสมบูรณ์ของ
แบบสอบถาม และท าการวัดความเชื่อมั่ น  โดยใช้สูตรค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) อยู่ในเกณฑไ์ม่นอ้ยกว่า 0.7 (Spira, 2012) (ค่าที่ค  านวณไดอ้ยู่
ระหว่าง 0.710 - 0.876)  
 ขั้นที่ 2 การวิเคราะหค์วามเที่ยงตรงเชิงเสมือน (Convergent validity) กับกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 30 ชุด เพื่อวดัเชิงขอ้ค าถามรายขอ้ควรเขา้กลุ่มนัน้ ๆ หรือไม่ โดยผูว้ิจยัท าการวิเคราะหค่์า
สหสมัพนัธร์ะหว่างคะแนนรายขอ้ (item) กบัคะแนนรวมของหมวดที่ขอ้นัน้เป็นตวัชีว้ดั คะแนนรวม
นี ้เป็นคะแนนที่ปรับเอาค่าคะแนนของข้อที่จะศึกษาออก (Corrected total )โดยใช้ Person’s 
product-moment correlation ค่าสหสัมพันธ์จะเป็นดัชนีที่ชีว้่าขอ้ค าถามที่ศึกษานั้นควรจะเข้า
กลุ่มหรือไม่  โดยเกณฑ์ความสัมพันธ์จะใช้ตัวเลขของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ หากค่า
สมัประสิทธิ์สหสมัพนัธม์ีค่าเขา้ใกล ้-1 หรือ 1 แสดงถึงการมีความสมัพนัธก์นัในระดบัสงู แต่หากมี
ค่าเขา้ใกล ้0 แสดงถึงการมีความสมัพันธก์ันในระดับต ่า หรือไม่มีเลย ซึ่งการใชเ้กณฑส์ าหรบัการ
พิจารณาค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธส์  าหรบัการศกึษาครัง้นีต้อ้งมีค่าไม่ต ่ากว่า 0.30 (Field, 2005)  
 ขั้นที่ 3 หลงัจากการ tryout ขอ้มลูกบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 ชดุ ผ่านตามเกณฑใ์นขัน้ที่ 
1 และ ขัน้ที่ 2 เป็นที่เรียบรอ้ยแลว้ ล าดบัขัน้ถดัไปผูว้ิจยัจะท าการเก็บขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างตาม
จ านวนที่ก าหนดไว้ในการค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่าง และท าการวิเคราะห์ความตรงเชิง
โครงสร้างด้วยการวิ เคราะห์องค์ประกอบเชิ งยืนยัน  (Confirmatory factor analysis) โดย
ตรวจสอบค่าความเที่ยงเชิงโครงสรา้ง (Convergent validity) การวิเคราะหข์อ้มลูค่าองคป์ระกอบ
มาตรฐาน (Standardized factor loading) ของตวัแปรสงัเกตไดทุ้กตวัตอ้งมีค่ามากกว่า 0.6 (Hair 
et al, 2010) ความแปรปรวนที่สกดัไดเ้ฉลี่ย (Average variance extracted) ของตวัแปรแฝงแต่ละ
ตวัตอ้งมีค่ามากกว่า 0.5 (Larcker, 1981) และค่าความเที่ยงเชิงโครงสรา้ง (Construct reliability) 
ของตัวแปรแฝงแต่ละตัวต้องมีค่ามากกว่า 0.7 (Nunnally, 1978) และผลการวิเคราะห์ความ
เที่ยงตรงเชิงจ าแนก  (Discriminant validity) ต้องมี ค่า √𝐴𝑉𝐸  มี ค่าสูงกว่า cross construct 
correlation ทุกค่าในสดมภเ์ดียวกนัแสดงว่ามาตรของทุกตวัแปรวัด   มีความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก 
(Larcker, 1981)  
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การประมวลผลและการวิเคราะหข์้อมูล 
 การวิจัยในครัง้นีผู้ว้ิจัยน าขอ้มูลที่ไดจ้ากแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน 
มาด าเนินการตรวจสอบความสมบูรณข์องขอ้มลู ซึ่งท าใหผู้ว้ิจยัแน่ใจไดว้่าขอ้มูลที่น ามาประมวล
นัน้เป็นขอ้มูลที่มีความสมบูรณ์ ถูกตอ้ง และอยู่ในรูปแบบเดียวกันทั้งหมดก่อนที่จะน าขอ้มูลไป
ประมวลผลและวิเคราะหข์อ้มลูดว้ยคอมพิวเตอรโ์ปรแกรมส าเร็จรูปและตัวแบบโครงสรา้ง โดยใช้
ขอ้มลูทางสถิติดงันี ้

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เป็นสถิติที่ใช้บรรยายคุณลักษณะ และ
คณุสมบติัของกลุม่ตวัอย่าง ซึ่งประกอบดว้ย 
   1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) ใชอ้ธิบายขอ้มลูเก่ียวกบัลกัษณะสว่นบคุคล 

1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation--SD) ใช้
ส  าหรบัการแปลความหมายของขอ้มลูต่าง ๆ เพื่อสรุปและอธิบายลกัษณะของตวัแปรว่าผูใ้หข้อ้มลู
มีการตอบสนองมาตรวัดแต่ละขอ้ แต่ละหมวดคลา้ยคลึงกันหรือว่าผิดแผกกัน SD มีค่าต ่าสุด
เท่ากับ 0 ซึ่งแสดงว่าผูใ้หข้อ้มูลมีขอ้มูลหรือตอบสนองตัวชีว้ัดเหมือนกัน SD มีค่าสูงขึน้แสดงว่า
ผู้ให้ข้อมูลมีข้อมูลหรือตอบสนองต่อตัวชีว้ัดต่างกัน ยิ่ง SD มีค่ามากก็ยิ่งแตกต่างกันมาก ให้
พิจารณาจากค่าสมัประสิทธิ์การแปรผนั  

1.3 ค่าสัมประสิทธิ์การแปรผัน (Coefficient of variation -- CV) คืออัตราส่วน
ระหว่าง SD กับค่าเฉลี่ย ใชส้  าหรบัตัดสินว่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีค่าสูงหรือต ่า โดยค่า CV ที่
เหมาะสมจะอยู่ในช่วง 0.25 – 0.50 ซึ่งแสดงว่าขอ้มลูไม่ผนัแปรมาก (Singh et al., 2015)  

 โดยที่  C.V. =  SD 
        X 
 
2. สถิติอนมุานหรือสถิติอา้งอิง (inferential statistics) เป็นการน าวิธีทางสถิติมาใช้

ส  าหรบัทดสอบสมมติฐาน (hypothesis testing) เพื่อหาความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตทุกุตวัแปร หา
ระดบัปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อตวัแปรทัง้ทางตรง และทางออ้ม ดว้ยตวัแบบสมการโครงสรา้ง 
(Structural Equation Modeling – SEM) และวิเคราะหอิ์ทธิพลก ากบัโดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รูป 
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บทที ่4 
ผลการศึกษา 

 
การวิจัยเชิงปริมาณครัง้นีมุ้่งเนน้ศึกษาเรื่องอิทธิพลของการใชไ้มโครอินฟลูเอนเซอรแ์ละ

ปฏิสมัพันธ์ทางสงัคมเสมือนจริงต่อพฤติกรรมการสนับสนุนตราสินคา้ในอุตสาหกรรมความงาม
ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นซี ผูว้ิจยัไดด้  าเนินเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามกับกลุ่มตวัอย่าง
จ านวน 400 ชุด ด าเนินวิเคราะห์ขอ้มูลด้วยวิธีทางสถิติ  เพื่อน าผลลัพธ์มาท าการวิเคราะห์และ
สรุปผลการศึกษาในรูปแบบตารางแสดงผลประกอบการบรรยาย โดยมีรายละเอียดการวิเคราะห์
แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้

สว่นที่ 1 สถิติเชิงพรรณนา แบ่งผลวิเคราะหอ์อกเป็น 2 ตอน ดงันี ้
 ตอนที่ 1 ดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม  
 ตอนที่  2 ด้านความน่าไว้วางใจ ความเชี่ยวชาญ ความน่าดึงดูดใจ ความน่า

เคารพ ความคลา้ยคลงึกนั ปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือนจรงิและพฤติกรรมการสนบัสนนุตราสินคา้ 
ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะหค์วามตรงเชิงโครงสรา้ง และผลการวิเคราะหค์วามเที่ยงตรงเชิง

จ าแนก 
สว่นที่ 3 ผลการวิเคราะหต์วัแบบสมการโครงสรา้ง 
สว่นที่ 4 ผลการทดสอบสมมติุฐาน 

 
ส่วนที ่1 สถิติเชิงพรรณนา  

การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนาแบ่งผลวิเคราะหอ์อกเป็น 2 ตอน ดงันี ้
ตอนที่ 1 ด้านประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แสดงผลการวิเคราะหโ์ดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) 
และการหารอ้ยละ (Percentage) ดงัตาราง 3 
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ตาราง 3 จ านวนและรอ้ยละของขอ้มลูสว่นบคุคลของกลุม่ตวัอย่าง 
 

ลกัษณะ สถานภาพ จ านวน(คน) รอ้ยละ 
เพศ ชาย 

หญิง 
LGBTQ 

51 
316 
33 

12.7 
79 
8.3 

 รวม 400 100 
อายุ 23-25 ปี 

26-28 ปี 
29-31 ปี 

52 
318 
30 

13 
79.5 
7.5 

 รวม 400 100 
ระดบัการศึกษา ต ่ากว่าปรญิญาตรี 

ปรญิญาตรี 
ปรญิญาโท 
สงูกว่าปรญิญาโท 

11 
344 
25 
20 

3 
86 
6 
5 

 รวม 400 100 
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 

15,001-30,000 บาท 
30,001-45,000 บาท 
45,001-60,000 บาท 
60,001 บาทขึน้ไป 

3 
265 
114 
11 
7 

1 
66 
28 
3 
2 

 รวม 400 100 

จากตาราง 3  ผลส ารวจของกลุ่มตวัอย่างพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงมากว่า
เพศชาย และ LGBTQ ซึ่งมีอายุอยู่ระหว่าง 26-28 ปี เป็นจ านวนมากที่สุด รองลงมามีอายุอยู่
ระหว่าง 23-25 ปี และ 29-31 ปี ตามล าดับ ระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ระดับ
ปริญญาตรีมีจ านวนมากที่สดุ รองลงมาเป็นปรญิญาโท สงูกว่าปรญิญาโท และต ่ากว่าปรญิญาตรี
ตามล าดับ ส่วนรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน พบว่ารายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 15,001-30,000 บาทมี
จ านวนมากที่สุด รองลงมามีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001-45,000 บาท รายได ้45,001-60,000 
บาท รายได ้60,001 บาทขึน้ไปและรายไดน้อ้ยกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท ตามล าดบั  
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ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลโดยการแจกแจงค่าเฉลี่ย ( X̅ ) ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน 
(SD) และสมัประสิทธิ์การแปรผนัของตัวชีว้ัด (CV) ของความน่าไวว้างใจ ความเชี่ยวชาญ ความ
น่าดึงดูดใจ ความน่าเคารพ ความคลา้ยคลึงกัน ปฏิสมัพันธ์ทางสงัคมเสมือนจริงและพฤติกรรม
การสนบัสนนุตราสินคา้ 

 

ตาราง 4 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน และสมัประสิทธิ์การแปรผันของตัวชีว้ดัของความน่า
ไวว้างใจของไมโครอินฟลเูอนเซอร ์
 

ความน่าไวว้างใจของไมโครอินฟลเูอนเซอร ์ X̅ SD CV แปลผล 

1.ท่านเห็นว่าไมโครอินฟลเูอนเซอรท์ี่ท่านติดตามมี
ความจรงิใจในการน าเสนอผลิตภณัฑ ์ 

3.06 1.26 0.41 ปานกลาง 

2.ท่านเห็นว่าไมโครอินฟลเูอนเซอรท์ี่ท่านติดตาม
เป็นแหลง่ขอ้มลูที่เชื่อถือได ้ 

3.05 1.24 0.41 ปานกลาง 

3.ท่านรูส้กึเชื่อในขอ้มลูที่ไมโครอินฟลเูอนเซอรท์ี่
ท่านติดตามน าเสนอ 

3.13 1.14 0.37 ปานกลาง 

รวม 3.08 1.12 0.36 ปานกลาง 

จากตาราง 4 ผลการส ารวจกลุ่มตัวอย่างพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เก่ียวกับความน่าไวว้างใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร ์อยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยรวม
เท่ากับ 3.08 ซึ่งผูใ้หข้อ้มูลมีความคิดเห็นที่คลา้ยคลึงกันมาก จากการสังเกตไดค่้าส่วนเบี่ยงเบน
มาตราฐานรวมเท่ากับ 1.12  และค่าสัมประสิทธิ์การแปรผันรวมเท่ากับ 0.36 (น้อยกว่าเกณฑ ์
0.25 - 0.50) (Singh และคนอ่ืนๆ,2015) และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่าผูต้อบแบบสอบถาม
เกิดความไวว้างใจไมโครอินฟลูเอนเซอรส์ูงสุดเพราะรูส้ึกเชื่อในขอ้มูลที่ไมโครอินฟลูเอนเซอรน์ า
เสนอ (มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.13 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานเท่ากบั 1.14 และค่าสมัประสิทธิ์การแปร
ผันเท่ากับ 0.37) รองลงมาคือ ผู้ตอบแบบสอบถามรูส้ึกว่าไมโครอินฟลูเอนเซอรท์ี่ติดตามอยู่มี
ความจริงใจในการน าเสนอผลิตภัณฑ ์(มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.06 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานเท่ากับ 
1.26 และค่าสมัประสิทธิ์การแปรผนัเท่ากบั 0.41) และผูต้อบแบบสอบถามเห็นว่าไมโครอินฟลเูอน
เซอรท์ี่ติดตามอยู่เป็นแหล่งขอ้มูลที่เชื่อถือได้ (มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.05 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน
เท่ากบั 1.24 และค่าสมัประสิทธิ์การแปรผนัเท่ากบั 0.41) ตามล าดบั 
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ตาราง 5 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐาน และสัมประสิทธิ์การแปรผันของตัวชีว้ัดของความ
เชี่ยวชาญของไมโครอินฟลเูอนเซอร ์
 

ความเชี่ยวชาญของไมโครอินฟลเูอนเซอร ์ X̅ SD CV แปลผล 

4.ไมโครอินฟลเูอนเซอรท์ี่ท่านติดตามมีความ
เชี่ยวชาญเฉพาะดา้นในเนือ้หาที่น าเสนอ 

3.96 1.00 0.25 มาก 

5.ไมโครอินฟลเูอนเซอรท์ี่ท่านติดตามมี
ประสบการณจ์รงิในการใชง้านผลิตภณัฑ ์

3.84 0.87 0.23 มาก 

6.ไมโครอินฟลเูอนเซอรท์ี่ท่านติดตามมีความรู ้
เก่ียวกบัผลิตภณัฑท์ี่น าเสนอ  

3.93 0.96 0.25 มาก 

7.ไมโครอินฟลเูอนเซอรท์ี่ท่านติดตามมีคณุสมบติั
ดา้นการขายอย่างมืออาชีพ 

3.88 0.68 0.17 มาก 

รวม 3.90 0.61 0.16 มาก 

จากตาราง 5 ผลการส ารวจกลุ่มตัวอย่างพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับ

ความเชี่ยวชาญของไมโครอินฟลูเอนเซอร ์อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.90 ซึ่งผูใ้ห้
ขอ้มลูมีความคิดเห็นที่คลา้ยคลึงกนัมาก จากการสงัเกตไดค่้าส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานรวมเท่ากบั  
0.61  และค่าสมัประสิทธิ์การแปรผนัรวมเท่ากับ 0.16 (นอ้ยกว่าเกณฑ ์0.25 - 0.50) (Singh และ
คนอ่ืนๆ,2015) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเกิดการรบัรูถ้ึงความ
เชี่ยวชาญของไมโครอินฟลูเอนเซอรส์งูที่สุด เพราะไมโครอินฟลเูอนเซอรม์ีความเชี่ยวชาญเฉพาะ
ดา้นในเนือ้หาที่น าเสนอ (มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานเท่ากับ 1.00 และค่า
สมัประสิทธิ์การแปรผันเท่ากับ 0.25) รองลงมาคือ ผูต้อบแบบสอบถามรูส้ึกว่าไมโครอินฟลูเอน
เซอรท์ี่ติดตามอยู่มีความรูเ้ก่ียวกับผลิตภัณฑ์ที่น าเสนอ (มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 มีส่วนเบี่ยงเบน
มาตราฐานเท่ากบั 0.96 และค่าสมัประสิทธิ์การแปรผนัเท่ากบั 0.25) นอกจากนี ้ผูต้อบแบบยงัรูส้ึก
ว่าไมโครอินฟลูเอนเซอรท์ี่ติดตามอยู่มีคุณสมบัติดา้นการขายอย่างมืออาชีพ (มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.88 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานเท่ากับ 0.68 และค่าสัมประสิทธิ์การแปรผันเท่ากับ 0.17) และ
ผูต้อบแบบสอบถามยงัรูส้ึกว่าไมโครอินฟลูเอนเซอรท์ี่ติดตามอยู่มีประสบการณจ์ริงในการใชง้าน
ผลิตภณัฑ ์(มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.84 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานเท่ากบั 0.87 และค่าสมัประสิทธิ์การ
แปรผนัเท่ากบั 0.23) ตามล าดบั 
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ตาราง 6 ค่าเฉลี่ย สว่นเบ่ียงเบนมาตราฐาน และสมัประสิทธิ์การแปรผนัของตวัชีว้ดัของความน่า
ดงึดดูใจของไมโครอินฟลเูอนเซอร ์
 

ความน่าดงึดดูใจของไมโครอินฟลเูอนเซอร ์ X̅ SD CV แปลผล 

8.ไมโครอินฟลเูอนเซอรท์ี่ท่านติดตามมีความน่า
ดงึดดูใจต่อท่าน 

3.62 1.15 0.32 มาก 

9.ไมโครอินฟลเูอนเซอรท์ี่ท่านติดตามมีรูปรา่ง 
หนา้ตา สวยงาม 

3.60 1.09 0.30 มาก 

10.ไมโครอินฟลเูอนเซอรท์ี่ท่านติดตามมีน า้เสียงที่
โนม้นา้วใจ 

3.38 1.09 0.32 ปานกลาง 

11.ไมโครอินฟลเูอนเซอรท์ี่ท่านติดตามมีสไตลเ์ป็น
เอกลกัษณข์องตนเอง 

3.05 1.24 0.41 ปานกลาง 

รวม 3.41 0.68 0.20 มาก 

จากตาราง 6 ผลการส ารวจกลุ่มตัวอย่างพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เก่ียวกับความน่าดึงดูดใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 
3.41 ซึ่งผู้ให้ข้อมูลมีความคิดเห็นที่คล้ายคลึงกันมาก จากการสังเกตได้ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตราฐานรวมเท่ากับ 0.68 และค่าสัมประสิทธิ์การแปรผันรวมเท่ากับ 0.20 (น้อยกว่าเกณฑ ์
0.25-0.50) (Singh และคนอ่ืนๆ,2015) และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่าผูต้อบแบบสอบถาม
รบัรูถ้ึงความน่าดึงดดูใจของไมโครอินฟลเูอนเซอรส์งูสดุ เพราะไมโครอินฟลเูอนเซอรท์ี่ติดตามอยู่มี
ความน่าดึงดูดใจ (มี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.62 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานเท่ากับ 1.15 และค่า
สมัประสิทธิ์การแปรผันเท่ากับ 0.32) รองลงมา คือผูต้อบแบบสอบถามรบัรูถึงความน่าดึงดูดใจ
ของไมโครอินฟลเูอนเซอรท์ี่ติดตามอยู่จากรูปร่าง หนา้ตา สวยงาม (มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.60 มีส่วน
เบี่ยงเบนมาตราฐานเท่ากบั 1.09 และค่าสมัประสิทธิ์การแปรผันเท่ากับ 0.30) นอกจากนี ้ผูต้อบ
แบบสอบถามยงัรูส้กึถึงความน่าดงึดดูใจของไมโครอินฟลเูอนเซอรท์ี่ติดตามจากน า้เสียงที่โนม้นา้ว
ใจ (มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.38 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานเท่ากบั 1.09 และค่าสมัประสิทธิ์การแปรผนั
เท่ากับ 0.32) และสไตลเ์ป็นเอกลกัษณ์ของไมโครอินฟลูเอนเซอรก์็เป็นสิ่งที่ผูต้อบแบบสอบถาม
รบัรูไ้ดถ้ึงความน่าดงึดดูใจอีกดว้ย (มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.05 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานเท่ากบั 1.24 
และค่าสมัประสิทธิ์การแปรผนัเท่ากบั 0.41) ตามล าดบั 
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ตาราง 7 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐาน และสมัประสิทธิ์การแปรผันของตัวชีว้ดัของความน่า
เคารพของไมโครอินฟลเูอนเซอร ์
 

ความน่าเคารพของไมโครอินฟลเูอนเซอร ์ X̅ SD CV แปลผล 

12.ท่านจะรูส้กึยอมรบัในตวัไมโครอินฟลเูอนเซอรท์ี่
ท่านติดตามที่ประสบความส าเรจ็  

3.15 1.35 0.43 ปานกลาง 

13.ท่านรูส้กึยกย่อง ชื่นชมความเป็นแบบอย่างที่ดี
ต่อสงัคมของไมโครอินฟลเูอนเซอรท์ี่ท่านติดตาม  

3.11 1.09 0.35 ปานกลาง 

14.ท่านจะใหก้ารยอมรบักบัไมโครอินฟลเูอนเซอรท์ี่
ท่านติดตามที่มีระดบัการศกึษาที่สงู  

3.39 1.09 0.32 ปานกลาง 

รวม 3.21 0.98 0.31 ปานกลาง 

จากตาราง 7 ผลการส ารวจกลุ่มตัวอย่างพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เก่ียวกบัความน่าเคารพของไมโครอินฟลเูอนเซอร ์อยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 
3.21 ซึ่งผู้ให้ข้อมูลมีความคิดเห็นที่คล้ายคลึงกันมาก จากการสังเกตได้ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตราฐานรวมเท่ากับ 0.98 และค่าสัมประสิทธิ์การแปรผันรวมเท่ากับ 0.31 (น้อยกว่าเกณฑ ์
0.25-0.50) (Singh และคนอ่ืนๆ,2015) และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
รูส้ึกถึงความน่าเคารพของไมโครอินฟลอิูนเซอรส์ูงสดุ เพราะจะใหก้ารยอมรบักบัไมโครอินฟลูอิน
เซอรท์ี่มีระดบัการศึกษาที่สงู (มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.39 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานเท่ากบั 1.09 และ
ค่าสมัประสิทธิ์การแปรผนัเท่ากบั 0.32) รองลงมาผูต้อบแบบสอบถามรูส้ึกยอมรบัในตวัไมโครอิน
ฟลเูอนเซอรท์ี่ประสบความส าเรจ็ (มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.15 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานเท่ากบั 1.35 
และค่าสมัประสิทธิ์การแปรผนัเท่ากบั 0.43) และผูต้อบแบบสอบถามรูส้ึกยกย่อง ชื่นชมความเป็น
แบบอย่างที่ ดีต่อสังคมของไมโครอินฟลูเอนเซอร ์(มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.11 มีส่วนเบี่ยงเบน
มาตราฐานเท่ากบั 1.09 และค่าสมัประสิทธิ์การแปรผนัเท่ากบั 0.35) ตามล าดบั 
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ตาราง 8 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐาน และสัมประสิทธิ์การแปรผันของตัวชีว้ัดของความ
คลา้ยคลงึกนักบัไมโครอินฟลเูอนเซอร ์
 

ความคลา้ยคลงึกนักบัไมโครอินฟลเูอนเซอร ์ X̅ SD CV แปลผล 

15.ท่านจะใหค้วามสนใจกบัไมโครอินฟลเูอนเซอรท์ี่
อายใุกลเ้คียงกบัท่านเป็นพิเศษ 

2.67 1.14 0.42 ปานกลาง 

16.ท่านมีไลฟ์สไตลเ์หมือนกบัไมโครอินฟลเูอนเซอร์
ที่ท่านติดตาม 

3.00 1.25 0.42 ปานกลาง 

17.ท่านมีความสนใจ ชื่นชอบในเรื่องเดียวกบัไมโคร
อินฟลเูอนเซอรท์ี่ท่านติดตาม  

3.15 1.17 0.37 ปานกลาง 

18.ท่านมีค่านิยมในการใชช้ีวิตคลา้ยคลงึกบัไมโคร
อินฟลเูอนเซอรท์ี่ท่านติดตาม  

3.19 1.16 0.37 ปานกลาง 

รวม 3.00 0.74 0.24 ปานกลาง 

จากตาราง 8 ผลการส ารวจกลุ่มตัวอย่างพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เก่ียวกับความคลา้ยคลึงกันกับไมโครอินฟลูเอนเซอร ์อยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยรวม
เท่ากับ 3.00ซึ่งผูใ้หข้อ้มูลมีความคิดเห็นที่คลา้ยคลึงกันมาก จากการสงัเกตไดค่้าส่วนเบี่ยงเบน
มาตราฐานรวมเท่ากับ 0.74 และค่าสัมประสิทธิ์การแปรผันรวมเท่ากับ 0.24 (น้อยกว่าเกณฑ ์
0.25-0.50) (Singh และคนอ่ืนๆ,2015) และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
รูส้กึถึงความคลา้ยคลงึกนักบัไมโครอินฟลเูอนเซอรส์งูที่สดุ เพราะผูต้อบแบบสอบถามนัน้มีค่านิยม
ในการใช้ชีวิตคล้ายคลึงกับไมโครอินฟลูเอนเซอร ์(มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.19 มีส่วนเบี่ยงเบน
มาตราฐานเท่ากับ 1.16 และค่าสัมประสิทธิ์การแปรผันเท่ากับ 0.37) รองลงมาคือผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความสนใจ ชื่นชอบในเรื่องเดียวกบัไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.15 
มีส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานเท่ากับ 1.17 และค่าสัมประสิทธิ์การแปรผันเท่ากับ 0.37) และผูต้อบ
แบบสอบถามมีไลฟ์สไตลเ์หมือนกบัไมโครอินฟลเูอนเซอร ์(มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.00 มีส่วนเบี่ยงเบน
มาตราฐานเท่ากับ 1.25 และค่าสัมประสิทธิ์การแปรผันเท่ากับ 0.42) นอกจากนั้น ผู้ตอบ
แบบสอบถามจะใหค้วามสนใจกับไมโครอินฟลูเอนเซอรท์ี่อายุใกลเ้คียงกับตนเองเป็นพิเศษ (มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.67 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานเท่ากับ 1.14 และค่าสัมประสิทธิ์การแปรผัน
เท่ากบั 0.42) ตามล าดบั 
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ตาราง 9 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน และสัมประสิทธิ์การแปรผันของตัวชี ้วัดของ
ปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือนจรงิ 
 

ปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือนจรงิ X̅ SD CV แปลผล 

19.ท่านตอ้งการสนทนาอย่างเป็นกนัเองกบัไมโคร
อินฟลเูอนเซอรท์ี่ท่านติดตาม  

4.17 0.65 0.16 มาก 

20.ท่านชื่นชอบที่จะพดูคยุเรื่องไมโครอินฟลเูอน
เซอรท์ี่ท่านติดตามกบัคนรอบขา้ง  

4.09 0.63 0.15 มาก 

21.ท่านรอคอยที่จะไดเ้ห็นความเคลื่อนไหวของไม
โครอินฟลเูอนเซอรท์ี่ท่านติดตามในสื่อโซเชียลมีเดีย 

3.60 1.14 0.32 มาก 

22.เมื่อเกิดข่าวดา้นลบกบัไมโครอินฟลเูอนเซอรท์ี่
ท่านติดตาม ท่านจะรูส้กึไม่ดี  

3.63 1.10 0.30 มาก 

23.ท่านมีความรูส้ึกต่อไมโครอินฟลเูอนเซอรท์ี่ท่าน
ติดตามเหมือนกบัเป็นเพื่อนของท่านเอง  

3.54 1.06 0.30 มาก 

24.ท่านมองว่าไมโครอินฟลเูอนเซอรท์ี่ท่านติดตาม
เป็นคนติดดิน มีความเป็นธรรมชาติ  

3.40 1.10 0.32 ปานกลาง 

รวม 3.74 0.51 0.14 มาก 

จากตาราง 9 ผลการส ารวจกลุ่มตัวอย่าง พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เก่ียวกับปฏิสมัพันธ์ทางสังคมเสมือนจริงอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.74 ซึ่งผูใ้ห้
ขอ้มลูมีความคิดเห็นที่คลา้ยคลึงกนัมาก จากการสงัเกตไดค่้าส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานรวมเท่ากบั  
0.51 และค่าสมัประสิทธิ์การแปรผันรวมเท่ากับ 0.14 (น้อยกว่าเกณฑ ์0.25 - 0.50) (Singh และ
คนอ่ืนๆ,2015) และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปฏิสัมพันธ์ทางสงัคมเสมือนจริงสูงที่สุด เพราะตอ้งการสนทนาอย่างเป็นกันเองกับไมโครอินฟลู
เอนเซอรท์ี่ท่านติดตาม (มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานเท่ากับ 0.65 และค่า
สมัประสิทธิ์การแปรผนัเท่ากบั 0.16) รองลงมาผูต้อบแบบสอบถามชื่นชอบที่จะพดูคุยเรื่องไมโคร
อินฟลเูอนเซอรท์ี่ติดตามกบัคนรอบขา้ง (มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.09 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานเท่ากับ 
0.63 และค่าสมัประสิทธิ์การแปรผนัเท่ากบั 0.15) และผูต้อบแบบสอบถามจะรูส้กึไม่ดีหากเกิดข่าว
ดา้นลบกับไมโครอินฟลูเอนเซอรท์ี่ติดตามอยู่ (มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.63 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน
เท่ากับ 1.10 และค่าสมัประสิทธิ์การแปรผนัเท่ากับ 0.30) ผูต้อบแบบสอบถามรอคอยที่จะไดเ้ห็น
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ความเคลื่อนไหวของไมโครอินฟลเูอนเซอรท์ี่ติดตามอยู่ในสื่อโซเซียลมีเดีย (มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.60 
มีส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานเท่ากับ 1.14 และค่าสัมประสิทธิ์การแปรผันเท่ากับ 0.32) ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความรกัสึกต่อไมโครอินฟลูเอนเซอรท์ี่ติดตามอยู่เหมือนเป็นเพื่ อของตัวเอง (มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.54 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานเท่ากับ 1.06 และค่าสัมประสิทธิ์การแปรผัน
เท่ากบั 0.30) และผูต้อบแบบสอบถามมองว่าไมโครอินฟลเูอนเซอรท์ี่ติดตามเป็นคนติดดิน มีความ
เป็นธรรมชาติ (มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.40 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานเท่ากบั 1.10 และค่าสมัประสิทธิ์

การแปรผนัเท่ากบั 0.32) ตามล าดบั 
 
ตาราง 10 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐาน และสัมประสิทธิ์การแปรผันของตัวชี ้วัดของ
พฤติกรรมการสนบัสนนุตราสินคา้ 
 

พฤติกรรมการสนบัสนนุตราสินคา้ X̅ SD CV แปลผล 

25.ถา้มีการกลา่วถึงตราสินคา้ที่ท่านชื่นชอบในเชิง
ลบ ท่านมกัจะ ปกป้องตราสินคา้นัน้เสมอ  

4.16 0.63 0.15 มาก 

26.ท่านไม่คิดจะเปลี่ยนใจจากตราสินคา้ที่ท่านใช้
อยู่เป็นประจ า และจะใชต้ลอดไป  

3.81 0.98 0.26 มาก 

27.ท่านมกัจะแนะน าเก่ียวกบัตราสินคา้ที่ท่านใช้
งานอยู่แก่คนรอบตวัท่านเสมอ  

3.71 1.02 0.28 มาก 

28.ท่านจะรูส้กึในเชิงบวกเสมอ ถา้หากไดร้บัข่าว
เชิงบวกของตราสินคา้ที่ท่านชื่นชอบ  

3.75 0.95 0.25 มาก 

รวม 3.86 0.66 0.17 มาก 

จากตาราง 10 ผลการส ารวจกลุ่มตัวอย่าง พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เก่ียวกบัพฤติกรรมการสนบัสนุนตราสินคา้ อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 3.86 ซึ่งผูใ้ห้
ขอ้มลูมีความคิดเห็นที่คลา้ยคลึงกนัมาก จากการสงัเกตไดค่้าส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานรวมเท่ากบั  
0.66 และค่าสมัประสิทธิ์การแปรผันรวมเท่ากับ 0.17 (น้อยกว่าเกณฑ ์0.25 - 0.50) (Singh และ
คนอ่ืนๆ,2015) และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับ
พฤติกรรมการสนับสนุนตราสินคา้สูงที่สุด เพราะถา้มีการกล่าวถึงตราสินคา้ที่ชื่นชอบในเชิงลบ
ผูต้อบแบบสอบถามมักจะปกป้องตราสินค้านั้นเสมอ (มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 มีส่วนเบี่ยงเบน
มาตราฐานเท่ากับ 0.63 และค่าสัมประสิทธิ์การแปรผันเท่ากับ 0.15) นอกจากนี ้ผู ้ตอบบ
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แบบสอบถามไม่คิดที่จะเปลี่ยนใจจากตราสินคา้ที่ใชอ้ยู่เป็นประจ าและจะใชต้ลอดไป (มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.81 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานเท่ากับ 0.98 และค่าสมัประสิทธิ์การแปรผนัเท่ากับ 0.26) 
และผูต้อบแบบสอบถามจะรูส้ึกในเชิงบวกเสมอ ถา้หากไดร้บัข่าวเชิงบวกของตราสินคา้ที่ชื่นชอบ 
(มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานเท่ากับ 0.95 และค่าสัมประสิทธิ์การแปรผัน
เท่ากับ 0.25)และ ผูต้อบแบบสอบถามมักจะแนะน าเก่ียวกับตราสินคา้ที่ใชง้านอยู่แก่คนรอบตัว
ท่านเสมอ (มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.71 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานเท่ากบั 1.02 และค่าสมัประสิทธิ์การ
แปรผนัเท่ากบั 0.28) ตามล าดบั 

 
ส่วนที ่2 ผลการวิเคราะหค์วามตรงเชิงโครงสร้าง  

ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้างด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  
(Confirmatory factor analysis) โดยตรวจสอบค่าความ เที่ ยงเชิ งโครงสร้าง  (Convergent 
validity) พบว่า ค่าองค์ประกอบมาตรฐาน  (Standardized factor loading) ตัวชีว้ัดของตัวแปร
สงัเกตไดด้า้นความเชี่ยวชาญของไมโครอินฟลเูอนเซอรใ์น ขอ้ 7 ,ตวัชีว้ดัของตวัแปรสงัเกตไดด้า้น
ความน่าดึงดดูใจของไมโครอินฟลเูอนเซอรใ์น ขอ้ 10,ตวัชีว้ดัของตวัแปรสงัเกตไดด้า้นปฏิสมัพนัธ์
ทางสงัคมเสมือนจริงใน ขอ้ 19 และ ขอ้ 20 มีค่าต ่ากว่าเกณฑ ์จึงไดท้ าการตดัขอ้ค าถามทัง้หมด 4 
ขอ้นีอ้อกไป หลงัจากนัน้จึงท าการวิเคราะหอี์กครัง้ผลที่ไดคื้อ ค่าองคป์ระกอบมาตรฐานทุกตวัมีค่า
มากกว่า 0.6 (Hair และคณะ, 2010) โดยมีค่าอยู่ระหว่าง 0.623 - 0.950 ,ค่าความแปรปรวนที่
สกดัไดเ้ฉลี่ย (Average variance extracted ) ของตวัแปรแฝงแต่ละตวัมีค่ามากกว่า 0.5 (Fornell 
และคณะ,1981) โดยมีค่าอยู่ระหว่าง 0.659 - 0.852 และ ค่าความเที่ยงเชิงโครงสรา้ง (Construct 
reliability) ของตัวแปรแฝงแต่ละตัวมีค่ามากกว่า  0.7 (Nunnally, 1978) โดยมีค่าอยู่ระหว่าง 
0.851 - 0.945 และผลการวิเคราะหค์วามเที่ยงตรงเชิงจ าแนก (Discriminant validity) พบว่า ค่า 
√𝐴𝑉𝐸 มค่ีาสงูกว่า cross construct correlation ทุกค่าในสดมภเ์ดียวกนัแสดงว่ามาตรของทกุตวั
แปรมีความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก (Hair และคณะ, 2010) ดงัแสดงในตาราง 11 
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ตาราง 11ผลการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเสมือนและการวิเคราะหค่์าความเชื่อมั่น 
 

ตวัแปรแฝง Factor 
Loading 

Cronbach’s 
Alpha 

AVE CR 

ความน่าไวว้างใจ  0.913 0.852 0.945 
1.ท่านเห็นว่าไมโครอินฟลูเอนเซอรท์ี่ท่านตดิตามมคีวาม
จรงิใจในการน าเสนอผลิตภณัฑ ์ 

0.915    

2.ท่านเห็นว่าไมโครอินฟลูเอนเซอรท์ี่ท่านตดิตามเป็น
แหล่งขอ้มลูที่เชื่อถือได ้ 

0.950    

3.ท่านรูส้กึเชื่อในขอ้มลูที่ไมโครอินฟลูเอนเซอรท์ี่ทา่น
ติดตามน าเสนอ 

0.903    

ความเชี่ยวชาญ  0.777 0.659 0.851 
4.ไมโครอินฟลูเอนเซอรท์ี่ท่านตดิตามมีความเชี่ยวชาญ
เฉพาะดา้นในเนือ้หาที่น าเสนอ 

0.818    

5.ไมโครอินฟลูเอนเซอรท์ี่ท่านตดิตามมีประสบการณจ์รงิ
ในการใชง้านผลิตภณัฑ ์

0.926    

6.ไมโครอินฟลูเอนเซอรท์ี่ท่านตดิตามมีความรู ้เก่ียวกบั
ผลิตภณัฑท์ี่น าเสนอ 

0.671    

ความน่าดึงดูดใจ  0.799 0.716 0.882 
7.ไมโครอินฟลูเอนเซอรท์ี่ท่านตดิตามมีความน่าดงึดดูใจ
ต่อท่าน 

0.912    

8.ไมโครอินฟลูเอนเซอรท์ี่ท่านตดิตามมีรูปรา่ง หนา้ตา 
สวยงาม 

0.912    

9.ไมโครอินฟลูเอนเซอรท์ี่ท่านตดิตามมีสไตลเ์ป็น
เอกลกัษณข์องตนเอง 

0.696    

ความน่าเคารพ  0.774 0.694 0.869 
10.ท่านจะรูส้กึยอมรบัในตวัไมโครอินฟลเูอนเซอรท์ี่ทา่น
ติดตามที่ประสบความส าเรจ็  

0.928    
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ตาราง 11 (ต่อ) 
 

ตวัแปรแฝง Factor 
Loading 

Cronbach’s 
Alpha 

AVE CR 

11.ท่านรูส้กึยกย่อง ชื่นชมความเป็นแบบอย่างที่ดีต่อสงัคม
ของไมโครอินฟลเูอนเซอรท์ี่ท่านติดตาม  

0.913    

12.ท่านจะใหก้ารยอมรบักบัไมโครอินฟลเูอนเซอรท์ี่ทา่น
ติดตามที่มีระดบัการศกึษาที่สงู  

0.623    

ความคล้ายคลึงกัน  0.828 0.743 0.896 
13.ท่านจะใหค้วามสนใจกบัไมโครอินฟลเูอนเซอรท์ี่อายุ
ใกลเ้คยีงกบัท่านเป็นพิเศษ  

0.728    

14.ท่านมีไลฟ์สไตลเ์หมือนกบัไมโครอินฟลเูอนเซอรท์ี่ทา่น
ติดตาม 

0.934    

15.ท่านมคีวามสนใจ ชื่นชอบในเรื่องเดยีวกบัไมโครอินฟลู
เอนเซอรท์ี่ท่านตดิตาม  

0.910    

ปฏิสัมพันธท์างสงัคมเสมอืนจริง  0.897 0.830 0.936 
16.ท่านรอคอยที่จะไดเ้ห็นความเคลื่อนไหวของไมโครอิน
ฟลูเอนเซอรท์ี่ท่านติดตามในส่ือโซเชยีลมีเดีย  

0.898    

17.เมื่อเกดิข่าวดา้นลบกบัไมโครอินฟลเูอนเซอรท์ี่ท่าน
ติดตาม ท่านจะรูส้กึไม่ดี  

0.937    

18.ท่านมคีวามรูส้กึต่อไมโครอินฟลูเอนเซอรท์ี่ท่านติดตาม
เหมือนกบัเป็นเพื่อนของทา่นเอง  

0.896    

พฤติกรรมการสนับสนุนตราสนิค้า  0.826 0.736 0.893 
19.ท่านไม่คดิจะเปล่ียนใจจากตราสินคา้ที่ท่านใชอ้ยู่เป็น
ประจ า และจะใชต้ลอดไป 

0.901    

20.ท่านมกัจะแนะน าเก่ียวกบัตราสินคา้ที่ทา่นใชง้านอยู่แก่
คนรอบตวัทา่นเสมอ  

0.883    

21.ท่านจะรูส้กึในเชิงบวกเสมอ ถา้หากไดร้บัข่าวเชิงบวก
ของตราสินคา้ที่ท่านชื่นชอบ  

0.785    
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ตาราง 12 ผลการวิเคราะหค์วามเที่ยงตรงเชิงจ าแนก 

 
ส่วนที ่3 ผลการวิเคราะหต์ัวแบบสมการโครงสร้าง 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
ภาพประกอบ 2 เสน้ทางความสมัพนัธต์วัแบบสมการโครงสรา้ง 

 
 

 AT BA EX PR RS SL TW 

AT 0.846       

BA 0.086 0.858      

EX 0.081 0.532 0.812     

PR  0.841 0.219 0.196 0.911    

RS 0.643 0.205 0.332 0.507 0.833   

SL 0.645 0.272 0.292 0.503 0.818 0.862  

TW 0.738 0.203 0.270 0.550 0.834 0.819 0.923 

ความคลา้ยคลงึกนั 

ความน่าไวว้างใจ 

ความเชี่ยวชาญ 

ความน่าดงึดดูใจ 

ความน่าเคารพ 

ปฏิสมัพนัธท์าง
สงัคมเสมือนจรงิ 

พฤติกรรมการ
สนบัสนนุตราสินคา้ 

*หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (p ≤ 0.05)  
**หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (p ≤ 0.01) 
***หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 (p ≤ 0.001) 
ns. หมายถึง ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ  

 

0.178*** 
 0.124*** 

 

0.869*** 
 

0.110* 
 

0.035ns. 
 

0.219*** 
 

R2 = 0.048 R2 = 0.731 
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ส่วนที ่4 ผลการทดสอบสมมุติฐาน 
ผลการทดสอบสมมติุฐานการวิจยัพบว่า  

สมมุติฐานที่ 1 ความน่าไวว้างใจ มีอิทธิพลต่อปฏิสมัพันธ์ทางสงัคมเสมือนจริงอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่  0.000 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 0.178 (β1= 0.178, t = 3.30) สมมุติฐานที่  2 
ความเชี่ยวชาญ มีอิทธิพลต่อปฏิสมัพันธ์ทางสงัคมเสมือนจริงอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.000 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เสน้ทาง 0.124 (β2= 0.124, t = 3.596) สมมุติฐานที่ 3 ความน่าดึงดูดใจ มี
อิทธิพลต่อปฏิสัมพันธ์ทางสังคมเสมือนจริงอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่  0.000 โดยมี ค่า
สมัประสิทธิ์เสน้ทาง 0.869 (β3= 0.869, t = 18.710) สมมติุฐานที่ 4 ความน่าเคารพ มีอิทธิพลต่อ
ปฏิสมัพันธท์างสงัคมเสมือนจริงอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.028 โดยมีค่าสมัประสิทธิ์เสน้ทาง 
0.110 (β4= 0.110, t = 2.193) สมมติุฐานที่ 5 ความคลา้ยคลงึกนั ไม่มีอิทธิพลต่อปฏิสมัพนัธท์าง
สังคมเสมือนจริง โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 0.531 (β5= 0.035, t = 0.627) สมมุติฐานที่  6 
ปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือนจริง มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการสนบัสนุนตราสินคา้อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ี 0.000 โดยมีค่าสมัประสิทธิ์เสน้ทาง 0.219 (β6= 0.219, t = 7.209) ดงัตาราง 13 
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ตาราง 13 ผลการทดสอบสมมติุฐาน 
 

สมมติุฐานในการวิจยั สมัประสิทธิ์เสน้ทาง 
(Coefficients) 

t statistics P values 
 

ผลลพัธ ์

H1   ความน่าไวว้างใจที่มี
อิทธิพลต่อปฏิสมัพนัธท์าง
สงัคมเสมือนจรงิ        

0.178*** 
 

3.3000 0.000 สนบัสนนุ 

H2   ความเชี่ยวชาญที่มี
อิทธิพลต่อปฏิสมัพนัธท์าง
สงัคมเสมือนจรงิ        

0.124*** 
 

3.596 0.000 สนบัสนนุ 

H3   ความน่าดงึดดูใจที่มี
อิทธิพลต่อปฏิสมัพนัธท์าง
สงัคมเสมือนจรงิ        

0.869*** 
 

18.710 0.000 สนบัสนนุ 

H4   ความน่าเคารพที่มี
อิทธิพลต่อปฏิสมัพนัธท์าง
สงัคมเสมือนจรงิ        

0.110* 
 

2.193 0.028 สนบัสนนุ 

H5   ความคลา้ยคลงึกนัที่มี
อิทธิพลต่อปฏิสมัพนัธท์าง
สงัคมเสมือนจรงิ        

0.035ns. 
 

0.627 0.531 ไม่สนบัสนนุ 

H6   ปฏิสมัพนัธท์างสงัคม
เสมือนจรงิมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการสนบัสนนุตรา
สินคา้ 

0.219*** 
 

7.209 0.000 สนบัสนนุ 

*หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 (p ≤ 0.05)  
**หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 (p ≤ 0.01) 
***หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.001 (p ≤ 0.001) 
ns. หมายถึง ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ



 
 

บทที ่5 
สรุป อภปิราย และขอ้เสนอแนะ 

 
 ในการวิจยัเรื่องอิทธิพลของการใชไ้มโครอินฟลูเอนเซอรแ์ละปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือน
จริงต่อพฤติกรรมการสนับสนุนตราสินคา้ในอุตสาหกรรมความงามของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นซี  
สามารถอภิปรายผลการวิจยัโดยแบ่งหวัขอ้ในการอภิปรายผลไดด้งัต่อไปนี ้  

1. สรุปผลการวิจยั 
2. อภิปรายผลการวิจยั 
3. ขอ้เสนอแนะ 

 
สรุปผลการวิจัย 
 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงปริมาณของผูต้อบแบบสอบถามการวิจยั ผูว้ิจยัสามารถสรุป
ผลการวิจยัไดเ้ป็น 2 ขอ้ ดงันี ้ 
 1.สรุปผลการวิจัยเชิงพรรณนา 
 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลเชิงพรรณนาแบ่งผลการวิเคราะหอ์อกเป็น 2 ตอน ไดแ้ก่ สรุปผล
ลกัษณะขอ้มูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง และสรุปผลการวิเคราะหข์อ้มูลโดยการแจกแจงค่าเฉลี่ย 
สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสมัประสิทธิ์การแปรผนัของตวัชีว้ดั ดงันี ้ 

1.1 สรุปผลลกัษณะขอ้มลูทั่วไปของกลุ่มตวัอย่าง 
จากผูใ้หข้อ้มูลทั้งสิน้ 400 คน พบว่าเป็นเพศหญิง รอ้ยละ 79 เป็นเพศชาย รอ้ยละ 12.7

เป็น LGBTQ รอ้ยละ 8.3 มีอายุอยู่ระหว่าง 26 - 28 ปี รอ้ยละ 79.5 อายุ 23 - 25 ปี รอ้ยละ 13 
อายุ 29 - 31 ปี รอ้ยละ 7.5 ตามล าดบั ระดบัการศกึษาของกลุ่มตวัอย่างอยู่ระดบัปริญญาตรี รอ้ย
ละ 86 ระดบัปรญิญาโท รอ้ยละ 6 ระดบัสงูกว่าปรญิญาโท รอ้ยละ 5 ระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี รอ้ย
ละ 3 ตามล าดับ ผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 30,000 บาท รอ้ยละ 66 
รายได ้30,001 - 45,000 บาท รอ้ยละ 28 รายได ้45,001 - 60,000 บาท รอ้ยละ 3 รายได ้60,001 
บาทขึน้ไป รอ้ยละ 2  และรายไดน้อ้ยกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท รอ้ยละ 1 ตามล าดบั 
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  1.2 สรุปผลการวิเคราะหข์อ้มลูโดยการแจกแจงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และสมัประสิทธิ์การแปรผนัของตวัชีว้ดั 
   1.2.1 ความน่าไวว้างใจของไมโครอินฟลเูอนเซอร ์พบว่า ผูใ้หข้อ้มูลรูส้ึก
ถึงความน่าไวว้างใจของไมโครอินฟลเูอนเซอร ์อยู่ในระดับปานกลาง เพราะรูส้ึกเชื่อในขอ้มลูที่ไม
โครอินฟลูเอนเซอรน์ าเสนอ เห็นว่าไมโครอินฟลูเอนเซอรเป็นแหล่งขอ้มูลที่เชื่อถือได ้และมีความ
จรงิใจในการน าเสนอผลิตภณัฑ ์ 
   1.2.2 ความเชี่ยวชาญของไมโครอินฟลเูอนเซอร ์พบว่า ผูใ้หข้อ้มลูรูส้กึถึง
ความเชี่ยวชาญของไมโครอินฟลูเอนเซอร ์อยู่ในระดับมาก เพราะไมโครอินฟลูเอนเซอรม์ีความ
เชี่ยวชาญเฉพาะดา้นในเนือ้หาที่น าเสนอ มีความรูเ้ก่ียวกบัผลิตภัณฑท์ี่น าเสนอ มีคุณสมบติัดา้น
การขายอย่างมืออาชีพอีกทัง้ยงัมีประสบการณจ์รงิในการใชง้านผลิตภณัฑ ์
   1.2.3 ความน่าดึงดดูใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร ์พบว่า ผูใ้หข้อ้มูลรูส้ึก
ถึงความน่าดึงดดูใจของไมโครอินฟลเูอนเซอร ์อยู่ในระดบัมาก เพราะไมโครอินฟลเูอนเซอรม์ีความ
น่าดึงดดูใจต่อผูใ้หข้อ้มูล มีรูปร่าง หนา้ตาสวยงาม มีน า้เสียงที่สามารถโนม้นา้วใจได ้และไมโคร
อินฟลเูอนเซอรย์งัมีสไตลเ์ป็นเอกลกัษณข์องตนเอง  
   1.2.4 ความน่าเคารพของไมโครอินฟลเูอนเซอร ์พบว่า ผูใ้หข้อ้มูลรูส้ึกถึง
ความน่าเคารพของไมโครอินฟลเูอนเซอร ์อยู่ในระดับปานกลาง เพราะจะใหก้ารยอมรบัไมโครอิน
ฟลูเอนเซอรท์ี่มีระดับการศึกษาที่สูง ประสบความส าเร็จและรูส้ึกยกย่อง ชื่นชมความเป็น
แบบอย่างที่ดีต่อสงัคมของไมโครอินฟลเูอนเซอร ์
   1.2.5 ความคลา้ยคลึงกนักบัไมโครอินฟลเูอนเซอร ์พบว่า ผูใ้หข้อ้มลูรูส้ึก
ถึงความคลา้ยคลึงกันกับไมโครอินฟลูเอนเซอร ์อยู่ในระดับปานกลาง เพราะมีค่านิยมในการใช้
ชีวิตคล้ายคลึงกับไมโครอินฟลูเอนเซอร ์มีความสนใจ ชื่นชอบในเรื่องเดียวกัน มีไลฟ์สไตล์
เหมือนกบัไมโครอินฟลูเอนเซอรแ์ละมกัจะใหค้วามสนใจกบัไมโครอินฟลูเอนเซอรท์ี่อายุใกลเ้คียง
กนัเป็นพิเศษ 
   1.2.6 ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมเสมือนจริงต่อไมโครอินฟลูเอนเซอร ์พบว่า
ผูใ้หข้อ้มูลมีปฏิสมัพันธ์ทางสังคมเสมือนจริงต่อไมโครอินฟลูเอนเซอร ์อยู่ในระดับมาก เพราะมี
ความตอ้งการสนทนาอย่างเป็นกันเองกบัไมโครอินฟลูเอนเซอร ์ชื่นชอบที่จะพูดคยุเรื่องไมโครอิน
ฟลเูอนเซอรก์บัคนรอบขา้ง หากเกิดข่าวดา้นลบกบัไมโครอินฟลเูอนเซอรจ์ะรูส้ึกไม่ดี มกัจะรอคอย
ที่ไดเ้ห็นความเคลื่อนไหวของไมโครอินฟลเูอนเซอรใ์นสื่อโซเซียลมีเดีย มีความรูส้กึเหมือนกบัไมโคร
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อินฟลูเอนเซอรเ์ป็นเพื่อนของตวัเองและยังมองว่าไมโครอินฟลเูอนเซอรเ์ป็นคนติดดิน มีความเป็น
ธรรมชาติอยู่เสมอ 
   1.2.7 พฤติกรรมการสนบัสนนุตราสินคา้ พบว่า ผูใ้หข้อ้มลูมีความคิดเห็น
เก่ียวกับพฤติกรรมการสนับสนุนตราสินคา้ อยู่ในระดับมาก เพราะหากตราสินคา้ที่ผูใ้หข้อ้มูลชื่น
ชอบมีคนกล่าวถึงในเชิงลบ มกัจะปกป้องตราสินคา้นัน้เสมอ ไม่คิดที่จะเปลี่ยนใจจากตราสินคา้ที่
ใชอ้ยู่เป็นประจ าและจะใชต้ลอดไป อีกทัง้จะรูส้ึกเชิงบวกเสมอ ถา้ไดร้บัข่าวเชิงบวกของตราสินคา้
นัน้ๆ และมกัจะแนะน าตราสินคา้ที่ใชง้านอยู่แก่คนรอบตวัเสมอ  
 
 2. สรุปผลการวิจัยตามความมุ่งหมายของการวิจัย 
  งานวิจยันีม้ีความมุ่งหมายในการวิจยัทัง้หมด 2 ขอ้ ซึ่งผลการวิจยัสรุปไดด้งันี ้
 ผลการวิเคราะหต์ามความมุ่งหมายของการวิจัยที่ 1 : เพื่อศึกษาบุคลิกลกัษณะของ
อินฟลูเอนเซอรท์ี่ประกอบไปดว้ย ความน่าไวว้างใจ ความเชี่ยวชาญ ความน่าดึงดูดใจ ความน่า
เคารพ และความคลา้ยคลงึกนัที่มีอิทธิพลต่อปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือนจรงิ 
 ผลการวิจัย พบว่าปัจจยัดา้นบุคลิกลกัษณะของอินฟลูเอนเซอรม์ี 4 ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อ
ปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือนจรงิ หากเรียงล าดบัปัจจยัจะพบว่า ดา้นความน่าดงึดดูใจมีอิทธิพลต่อ
ปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือจริงมากที่สดุเป็นอนัดบัแรก รองลงมาคือ ดา้นความน่าไวว้างใจ ความ
เชี่ยวชาญ และความน่าเคารพ ตามล าดบั สว่นปัจจยัที่ไม่มีอิทธิพลต่อปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือน
จรงิ คือดา้นความคลา้ยคลงึกนั  

ผลการวิเคราะหต์ามความมุ่งหมายของการวิจัยที ่2 : เพื่อศกึษาปฏิสมัพนัธท์างสงัคม
เสมือนจรงิที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการสนบัสนนุตราสินคา้   

ผลการวิจัยพบว่า ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมเสมือนจริงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการ
สนบัสนนุตราสินคา้  
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อภปิรายผลการวิจัย 
 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงปริมาณของผูต้อบแบบสอบถาม สามารถอภิปรายผลตาม
สมมติุฐานการวิจยัได ้ดงันี ้ 

1. ความน่าไวว้างใจมีอิทธิพลต่อปฏิสมัพันธท์างสงัคมเสมือนจริง สอดคลอ้งกับงานวิจัย
ของ Lou (2019) และงานวิจยัของ Warinrampai Rungruangjit (2022) แสดงใหเ้ห็นว่าการรบัรูถ้ึง
ความน่าไวว้างใจของไมโครอินฟลเูอนเซอรใ์นอุตสาหกรรมความงามมีอิทธิพลต่อปฏิสมัพันธท์าง
สงัคมเสมือนจริง เนื่องจากความน่าไวว้างใจเป็นปัจจยัหนึ่งที่ท าใหผู้บ้รโิภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นซีเชื่อ
ใจไมโครอินฟลเูอนเซอร ์และรูส้ึกเปรียบเสมือนเป็นเพื่อนจนเกิดเป็นปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือน
จรงิ Hung (2011) โดยปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือนจริงนี ้กลา่วคือเมื่อผูบ้รโิภคกลุม่เจนเนอเรชั่นซี
รับรู ้ได้ถึงความจริงใจในการน าเสนอผลิตภัณฑ์  และได้ติดตามไมโครอินฟลูเอนเซอร์ใน
อตุสาหกรรมความงามอย่างต่อเนื่องจนเกิดเป็นความรูส้ึกคุน้เคย ความผูกพันเสมือนเป็นเพื่อนที่
ก าลงัสื่อสาร พดูคุยในวงสนทนาเดียวกนัส่งผลให้เชื่อในขอ้มูลที่ไมโครอินฟลเูอนเซอรน์ าเสนอได้
อย่างยาวนาน 

2. ความเชี่ยวชาญมีอิทธิพลต่อปฏิสัมพันธ์ทางสงัคมเสมือนจริง สอดคลอ้งกับงานวิจัย
ของ Lou (2019) และงานวิจัยของ Warinrampai Rungruangjit (2022) ความเชี่ยวชาญของผูม้ี
ชื่อเสียงมีความส าคัญต่อปฏิสมัพันธท์างสงัคมเสมือนจริง เพราะความเชี่ยวชาญจะส่งผลต่อการ
โนม้นา้วใจผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นซีใหส้ามารถเปลี่ยนแปลงความคิดเห็นให้เป็นไปในแนวทาง
เดียวกนัไดอ้ย่างชดัเจนขึน้ (Shimp, 2003) เมื่อผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นซีรบัรูถ้ึงความเชี่ยวชาญ
ของไมโครอินฟลูเอนเซอรใ์นอุตสาหกรรมความงามจากประสบการณ์จริงในการใชผ้ลิตภัณฑ ์มี
ความรู ้ความเชี่ยวชาญเฉพาะดา้นที่เก่ียวกบัเนื ้อหาที่น าเสนอ และรูส้ึกเสมือนเป็นเพื่อนสามารถ
ใหข้อ้มูลไดอ้ย่างลึกซึง้ ไม่หลวกลวงกัน แนะน าตามความเป็นจริงจากประสบการณ์ทดลองใช้
ผลิตภณัฑจ์รงิจนเกิดเป็นปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือนจริงแลว้นัน้จะช่วยกระตุน้ใหเ้กิดการชีน้  าทาง
ความคิดใหเ้ป็นไปตามสิ่งที่ไมโครอินฟลเูอนเซอรต์อ้งการน าเสนอไดเ้ป็นอย่างดี 

3. ความน่าดึงดดูใจมีอิทธิพลต่อปฏิสมัพันธท์างสงัคมเสมือนจริง  สอดคลอ้งกับงานวิจัย
ของ Rubin และ Step (2000) และงานวิจัยของ Lou (2019) และงานวิจัยของ Warinrampai 
Rungruangjit (2022) ความน่าดึงดดูใจเป็นตวัชีว้ดัที่มีอิทธิพลสงูที่สดุเมื่อเทียบกบัตวัชีว้ดัดา้นอ่ืน 
ๆ ซึ่งการที่ผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นซีรบัรูถ้ึงความน่าดึงดูดใจของไมโครอินฟลูเอนเซอรม์ีส่วน
ส าคัญที่ท าใหเ้กิดปฏิสัมพันธ์ทางสงัคมเสมือนจริงที่ชัดเจนขึน้  (Lim และ Wong, 2017) เห็นได้
จากในปัจจุบนัอตุสาหกรรมความงามมกัเลือกใชบุ้คคลที่มีรูปรา่ง หนา้ตาสวยงามมีความน่าดึงดดู
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ใจ ตลอดจนการมีสไตลท์ี่เป็นเอกลักษณ์ของตนเองที่ชัดเจนซึ่งความน่าดึงดูดใจเหล่านีจ้ะสรา้ง
โอกาสใหผู้บ้รโิภคกลุม่เจนเนอเรชั่นซีเปิดรบัขอ้มลูจากไมโครอินฟลเูอนเซอรจ์นเกิดเป็นปฏิสมัพนัธ์
ทางสงัคมเสมือนจริง ซึ่งจะหมายถึงการสรา้งแรงกระตุน้บางอย่างต่อจิตใจของผูบ้ริโภคกลุ่มเจน
เนอเรชั่นซีใหรู้ส้ึกถึงความใกลช้ิดทางอารมณ์ในระยะยาวจนเกิดเป็นความผูกพัน ความรูส้ึกสนิท
สนมกนัจนเปิดรบัขอ้มูลจากไมโครอินฟลูเอนเซอรไ์ดอ้ย่างง่ายดาย ถือเป็นประโยชนท์างธุรกิจใน
การสื่อสาร เป็นช่องทางหนึ่งในการประชาสัมพันธ์และเป็นประโยชนใ์นการน าเสนอสินคา้ไดใ้น
ระยะยาวอีกดว้ย 

4. ความน่าเคารพมีอิทธิพลต่อปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือนจรงิ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
(Huang, 2019) และงานวิจัยของ Bryne, Whitehead และ Breen (2003) เพราะเนือ้หาที่สรา้ง
โดยไมโครอินฟลูเอนเซอรใ์นอุตสาหกรรมความงามที่ประสบความส าเร็จ เป็นแบบอย่างที่ดีต่อ
สงัคม มีระดบัการศึกษาที่สงูหรือโดยรวมมีภาพลกัษณท์ี่น่าเคารพในอตุสาหกรรมความงามนัน้จะ
มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการเกิดปฏิสัมพันธ์ทางสังคมเสมือนจริง  เห็นไดจ้ากการที่ตราสินคา้
ต่างๆ ในอตุสาหกรรมความงามมกัเลือกใชไ้มโครอินฟลูเอนเซอรท์ี่มีภาพลกัษณเ์ป็นที่ยอมรบัของ
สงัคม ไม่มีข่าวเชิงลบ เป็นที่รกัที่ชื่นชมในสงัคม หากไมโครอินฟลเูอนเซอรท์ี่มีความน่าเคารพเป็นที่
ยอมรบัเกิดข่าวเชิงลบขึน้ผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นซีพรอ้มที่จะออกมาปกป้อง และยังติดตาม
ความเคลื่อนไหวของไมโครอินฟลเูอนเซอรใ์นทกุตราสินคา้ที่น าเสนอออกมา  

5. ความคลา้ยคลึงกันไม่มีอิทธิพลต่อปฏิสมัพันธ์ทางสงัคมเสมือนจริง ผลการศึกษานีไ้ม่
สอดคล้องกับงานวิจัยก่อนหน้านี ้ ซึ่ งอาจเป็นเพราะในปัจจุบัน ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ใน
อตุสาหกรรมความงามมีความหลากหลายมากย่ิงขึน้ ทัง้เพศ, อาย,ุ รูปแบบการน าเสนอผลิตภณัฑ์
และไลฟ์สไตลใ์นการใชช้ีวิตประจ าวนัที่น าเสนอออกมา มีความแปลกใหม่ หลายหลายมากยิ่งขึน้  
ดังนั้นปัจจุบนัไมโครอินฟลูเอนเซอรใ์นอุตสาหกรรมความงามที่จะมีอิทธิพลต่อกลุ่มผูบ้ริโภคเจน
เนอเรชั่นซีจึงไม่มีความจ าเป็นที่จะต้องเป็นเพศเดียวกัน มีอายุที่ใกล้เคียงกัน ชื่นชอบในเรื่อง
เดียวกันหรือไลฟ์สไตลท์ี่เหมือนกันเพื่อที่จะใหผู้บ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นซีเปิดรบัสารจากตนเอง
เพียงแต่ตอ้งมีเอกลักษณ์ที่ชัดเจนเป็นที่น่าจดจ า ความคล้ายคลึงกันที่กล่าวมาขา้งต้นจึงไม่ได้
จ าเป็นต่อการเกิดปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือนจรงิ 

6. ปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือนจรงิมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการสนบัสนุนตราสินคา้ โดยใน
สมมุติฐานขอ้นีเ้ป็นงานวิจัยที่เป็นความรูใ้หม่ยังไม่มีบริบทหรืองานวิจัยใดสนับสนุน ได ้แต่จะมี
ความสอดคลอ้งใกลเ้คียงกบังานวิจยัของ Choi (2012) และงานวิจยัของ Li และ Xiabing (2016) 
ซึ่งจะแสดงใหเ้ห็นว่ากลุ่มผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นซีที่มีปฏิสมัพันธ์ทางสงัคมอย่างใกลช้ิดกับกลุ่มไม
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โครอินฟลเูอนเซอรจ์ะเกิดความตัง้ใจซือ้ที่สงู มีแนวโนม้ต่อแรงกระตุน้ในการเลือกซือ้สินคา้อย่างมี
นยัส าคญั นอกจากนัน้จะเห็นไดว้่าการที่ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นซีมีปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือนจริง
กบัไมโครอินฟลเูอนเซอรท์ัง้การคอยติดตามความเคลื่อนไหว การรูส้ึกร่วมกับข่าวสารที่เกิดขึน้ต่อ
ไมโครอินฟลเูอนเซอรท์ี่ติดตามอยู่จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการสนบัสนุนตราสินคา้ทัง้การที่จะไม่
คิดเปลี่ยนใจจากตราสินคา้ที่ใชอ้ยู่เป็นประจ าและจะใชต้ลอดไป โดยมีแนวโน้มที่จะแนะน าตรา
สินคา้นัน้ๆแก่คนรอบตวัอยู่เสมออีกดว้ย 

 
ข้อเสนอแนะ 

1. การวิจยัเรื่องอิทธิพลของการใชไ้มโครอินฟลเูอนเซอรแ์ละปฏิสมัพันธท์างสงัคมเสมือน
จริงต่อพฤติกรรมการสนบัสนุนตราสินคา้ในอุตสาหกรรมความงามของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นซีนัน้ 
ไดท้ าการศึกษาไมโครอินฟลูเอนเซอรใ์นกลุ่มอุตสาหกรรมความงามเท่านัน้ ดังนั้นผูท้ี่สนใจอาจ
น าไปประยกุตใ์ชก้บัอตุสาหกรรมอ่ืนๆ เพื่อท าการทดสอบ เปรียบเทียบถึงผลลพัธท์ี่จะเกิดขึน้ 

2. ควรศึกษาทฤษฎีในการเลือกหรือประเมินอินฟลูเอนเซอรด์้านอ่ืนๆ นอกเหนือจาก
ทฤษฎี TEARS Model ที่อาจส่งผลต่อปฏิสมัพันธ์ทางสงัคมเสมือนจริงและน าไปสู่พฤติกรรมการ
สนบัสนนุตราสินคา้ หรือสามารถสรา้งความจงรกัภกัดีต่อตราสินคา้ไดห้รือไม่ในอนาคต 
 3. ในการวิจัยครัง้ถัดไป ควรวิเคราะห์จากกลุ่มตัวอย่างอ่ืนเพิ่มเติม นอกเหนือจากกลุ่ม
ตัวอย่างที่อยู่ในช่วงเจนเนอเรชั่นซี หรืออินฟลูเอนเซอรใ์นกลุ่มอ่ืนๆ รวมไปถึงการเก็บข้อมูล
งานวิจยัเชิงคณุภาพ โดยใชว้ิธีการสมัภาษณ ์การเก็บขอ้มลูเชิงลกึหรือสงัเกตการณก์ลุ่มเป้าหมาย 
เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลเชิงลึกตามความตอ้งการพัฒนาสู่แนวมางกลยุทธท์างการตลาดใหต้รงตามกลุม้
เปา้หมายมากย่ิงขึน้ 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 
เร่ือง อิทธิพลของการใช้ไมโครอินฟลูเอนเซอร ์และ ปฏิสัมพันธท์างสังคมเสมือนจริง 
ต่อพฤติกรรมการสนับสนุนตราสินค้าในอุตสาหกรรมความงามของผู้บริโภค GEN Z 

 
ค าชีแ้จง้ แบบสอบถามนีถู้กจดัท าขึน้โดยมีวตัถปุระสงคเ์พื่อเป็นเครื่องมือในการวิจยั และ

เก็บรวบรวมขอ้มูลของ นางสาว สุชานาถ รกัแดง ซึ่งเป็นนิสิตระดบัปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ
เพื่อสังคม มหาวิทยาลัยศรีนครินวิโรฒ โดยข้อมูลจะถูกเก็บเป็นความลับและน าไปใช้เพื่อ
ประโยชนใ์นการศึกษาเท่านัน้ ผูว้ิจยัจึงใคร่ขอความอนุเคราะหจ์ากท่านในการตอบแบบสอบถาม
ดว้ยความเป็นจรงิ ทัง้นีเ้พื่อใหก้ารวิจยัครัง้นีเ้กิดประสิทธิภาพ และน าไปใชป้ระโยชนไ์ดอ้ย่างสงูสดุ  

ผูว้ิจยัขอขอบคณุในการรว่มมือของท่านเป็นอย่างสงู 
 

 แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 สว่น ดงันี ้
 สว่นที่ 1 ค าถามคดักรอง 
 สว่นที่ 2 ขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 สว่นที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกบั TEARS Model 

สว่นที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกบั ปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือนจรงิ ( Parasocial 
Relationships ) 

 สว่นที่ 5  แบบสอบถามเก่ียวกบั พฤติกรรมการสนบัสนนุตราสินคา้ (Brand Advocacy) 
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สว่นที่ 1 ค าถามคดักรอง 

ค าชีแ้จง้ โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงใน         เลือกค าตอบที่ตรงกบัความเป็นจรงิของท่านมาก
ที่สดุ 

1. ท่านมีอายรุะหว่าง 23 – 31 ปี หรือไม่ ? 
ใช่                    ไม่ใช่  (จบแบบสอบถาม) 

  
2. ท่านมีประสบการณใ์นการติดตาม ไมโครอินฟลเูอนเซอร ์สายความงามที่มีผูติ้ดตาม

ระหว่าง 1,000 ถึง 100,000 คน เช่น Thelittleeapot, Gukoiiz, Paerwa.nk หรือท่านอ่ืนๆ 
ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย หรือไม่ ? 

ใช่                             ไม่ใช่  (จบแบบสอบถาม) 
 
สว่นที่ 2 ขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

1. เพศ 
                 ชาย                   หญิง           LGBTQ 
          

2. อายุ 
   23-25 ปี            26-28 ปี                   29-31 ปี 

 
3. ระดบัการศึกษาสงูสดุ 

               ต ่ากว่าปรญิญาตรี                          ปรญิญาตรี 
               ปรญิญาโท        สงูกว่าปรญิญาโท  
 

4. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท             15,001-30,000 บาท  
30,001 - 45,000 บาท        45,001 - 60,000 บาท  
60,001 บาท ขึน้ไป  

 
 
 

อ
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ค าชีแ้จง้ โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง ที่ตรงกบัความเป็นจรงิของท่านมากท่ีสดุเพียง 1 
ค าตอบ โปรดท าใหค้รบทกุขอ้ โดยเกณฑก์ารใหร้ะดบัความเห็นแบ่งออกเป็น 5 ระดบั ดงันี ้
 
 ระดบัความคิดเห็น  5 คะแนน     หมายถึง     เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

ระดบัความคิดเห็น  4 คะแนน     หมายถึง     เห็นดว้ย 
ระดบัความคิดเห็น  3 คะแนน     หมายถึง     ไม่แน่ใจ 
ระดบัความคิดเห็น  2 คะแนน     หมายถึง     ไม่เห็นดว้ย 
ระดบัความคิดเห็น  1 คะแนน     หมายถึง     ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

 
สว่นที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกบั TEARS Model 
 
 

TEARS Model 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
เห็นดว้ย
อย่างยิ่ง 

เห็นดว้ย ไม่แน่ใจ ไม่เห็น
ดว้ย 

ไม่เห็นดว้ย
อย่างยิ่ง 

ความน่าไวว้างใจ (Trust worthiness)  

 
1. 

ท่านเห็นวา่ไมโครอินฟลเูอนเซอรท์ี่ท่านติดตาม
มีความจรงิใจในการน าเสนอผลิตภณัฑ ์

     

 
2. 

ท่านเห็นวา่ไมโครอินฟลเูอนเซอรท์ี่ท่านติดตาม
เป็นแหล่งขอ้มลูที่เชื่อถือได ้ 

     

 
3. 

ท่านรูส้กึเชื่อในขอ้มลูที่ไมโครอินฟลูเอนเซอรท์ี่
ท่านติดตามน าเสนอ 
 

     

ความเชี่ยวชาญ (Expertise)  

 
4. 

ไมโครอินฟลูเอนเซอรท์ี่ทา่นติดตามมคีวาม
เชี่ยวชาญเฉพาะดา้นในเนือ้หาที่น าเสนอ 
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TEARS Model 

ระดบัความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย
อย่างยิ่ง 

เห็นดว้ย ไม่แน่ใจ ไม่เห็น
ดว้ย 

ไม่เห็นดว้ย
อย่างยิ่ง 

ความเชี่ยวชาญ (Expertise)  

 
5. 

ไมโครอินฟลูเอนเซอรท์ี่ทา่นติดตามมี
ประสบการณจ์รงิในการใชง้านผลิตภณัฑ ์

     

 
6. 
 

ไมโครอินฟลูเอนเซอรท์ี่ทา่นติดตามมคีวามรู ้
เก่ียวกบัผลิตภณัฑท์ี่น าเสนอ  

     

 
7. 

ไมโครอินฟลูเอนเซอรท์ี่ทา่นติดตามมคีณุสมบตัิ
ดา้นการขายอย่างมืออาชีพ 
 

     

ความน่าดึงดูดใจ (Attractive)  

 
8. 
 

ไมโครอินฟลูเอนเซอรท์ี่ทา่นติดตามมคีวามน่า
ดงึดดูใจต่อท่าน 
 

     

 
9. 

ไมโครอินฟลูเอนเซอรท์ี่ทา่นติดตามมีรูปรา่ง 
หนา้ตา สวยงาม 
 

     

 
10. 

ไมโครอินฟลูเอนเซอรท์ี่ทา่นติดตามมีน า้เสียงที่
โนม้นา้วใจ 
 

     

 
11. 

ไมโครอินฟลูเอนเซอรท์ี่ทา่นติดตามมีสไตลเ์ป็น
เอกลกัษณข์องตนเอง 
 

     

ความน่าเคารพ (Respect)  

 
12. 

ท่านจะรูส้กึยอมรบัในตวัไมโครอินฟลูเอนเซอร์
ที่ท่านติดตามที่ประสบความส าเรจ็ 
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TEARS Model 

ระดบัความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย
อย่างยิ่ง 

เห็นดว้ย ไม่แน่ใจ ไม่เห็น
ดว้ย 

ไม่เห็นดว้ย
อย่างยิ่ง 

ความน่าเคารพ (Respect)  
13. ท่านรูส้กึยกย่อง ชื่นชมความเป็นแบบอย่างที่ดี

ต่อสงัคมของไมโครอินฟลูเอนเซอรท์ี่ท่าน
ติดตาม 

     

 
14. 

ท่านจะใหก้ารยอมรบักบัไมโครอินฟลูเอนเซอร์
ที่ท่านติดตามที่มีระดบัการศกึษาที่สงู  
 

     

ความคล้ายคลึงกัน (Similarity)  

 
15. 

ท่านจะใหค้วามสนใจกบัไมโครอินฟลูเอนเซอร์
ที่อายใุกลเ้คยีงกบัท่านเป็นพิเศษ 

     

 
16. 

ท่านมีไลฟ์สไตลเ์หมือนกบัไมโครอินฟลเูอน
เซอรท์ี่ทา่นติดตาม 
 

     

 
17. 

ท่านมีความสนใจ ชื่นชอบในเรื่องเดยีวกบัไมโคร
อินฟลเูอนเซอรท์ี่ท่านตดิตาม 

     

 
18. 

ท่านมีคา่นิยมในการใชช้ีวติคลา้ยคลงึกบัไมโคร
อินฟลเูอนเซอรท์ี่ท่านตดิตาม 
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ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบั ปฏิสมัพนัธท์างสงัคมเสมือนจรงิ ( Parasocial Relationships ) 
 

 
ปฏิสัมพันธท์างสงัคม 

เสมือนจริง 
( Parasocial Relationships ) 

 

ระดบัความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย
อย่างยิ่ง 

เห็นดว้ย ไม่แน่ใจ ไม่เห็น
ดว้ย 

ไม่เห็นดว้ย
อย่างยิ่ง 

 
19. 

ท่านตอ้งการสนทนาอย่างเป็นกนัเองกบัไม
โครอินฟลเูอนเซอรท์ี่ทา่นตดิตาม 

     

 
20. 

ท่านชื่นชอบท่ีจะพดูคยุเรื่องไมโครอินฟลเูอน
เซอรท์ี่ทา่นติดตามกบัคนรอบขา้ง 

     

 
21. 

ท่านรอคอยที่จะไดเ้ห็นความเคลือ่นไหวของ
ไมโครอินฟลูเอนเซอรท์ี่ทา่นติดตามในส่ือ
โซเชียลมเีดยี 

     

 
22. 

เมื่อเกิดขา่วดา้นลบกบัไมโครอินฟลูเอนเซอร์
ที่ท่านติดตาม ทา่นจะรูส้กึไม่ดี 

     

 
23. 

ท่านมีความรูส้กึต่อไมโครอินฟลเูอนเซอรท์ี่
ท่านติดตามเหมือนกบัเป็นเพื่อนของท่านเอง 

     

 
24. 

ท่านมองว่าไมโครอินฟลเูอนเซอรท์ี่ท่าน
ติดตามเป็นคนติดดิน มีความเป็นธรรมชาติ 
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ส่วนท่ี 5  แบบสอบถามเก่ียวกบั พฤติกรรมการสนบัสนนุตราสินคา้ (Brand Advocacy) 
 

 
พฤติกรรมการสนับสนุน 

ตราสินคา้ 
( Brand Advocacy ) 

 

ระดบัความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

เห็นดว้ย
อย่างยิ่ง 

เห็นดว้ย ไม่แน่ใจ ไม่เห็น
ดว้ย 

ไม่เห็นดว้ย
อย่างยิ่ง 

 
25. 

ถา้มกีารกล่าวถงึตราสินคา้ที่ทา่นชื่น
ชอบในเชิงลบ ท่านมกัจะ ปกป้องตรา
สินคา้นัน้เสมอ 

     

 
26. 

ท่านไม่คิดจะเปล่ียนใจจากตราสินคา้ที่
ท่านใชอ้ยู่เป็นประจ า และจะใชต้ลอดไป 

     

 
27. 
 

ท่านมกัจะแนะน าเก่ียวกบัตราสินคา้ที่
ท่านใชง้านอยู่แกค่นรอบตวัทา่นเสมอ 

     

 
28. 

ท่านจะรูส้กึในเชงิบวกเสมอ ถา้หาก
ไดร้บัข่าวเชิงบวกของตราสินคา้ที่ท่าน
ชื่นชอบ 

     

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

  



 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล สชุานาถ รกัแดง 
วัน เดือน ปี เกิด 12 กรกฎาคม 2539 
สถานทีเ่กิด สรุาษฎรธ์านี 
ทีอ่ยู่ปัจจุบัน 1959/124 ดี คอนโด ตกึ A หมู่ที่ 9 ถนนสขุมุวิท 109 ต าบลส าโรงเหนือ 

อ าเภอเมืองสมทุรปราการ สมทุรปราการ 10270   
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