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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 
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นางสาว ณัฐทราภรรณ์ จินดากุล: ผู้ทรงอิทธิพลทางการท่องเที่ยวบนสื่อสังคมออนไลน์ : 
ผลกระทบของความน่าเชื่อถือที่มีต่อทัศนคติและความตั้งใจเชิงพฤติกรรม  อาจารย์ที่ปรึกษา
วิทยานิพนธ์หลัก : ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. พนัชกร สิมะขจรบุญ 

 
การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) ศึกษาระดับความเห็นเกี่ยวกับ ความน่าเชื่อถือของผู้ทรง

อิทธิพล 4 ด้าน คือ ความเชี่ยวชาญ (ET) ความน่าดึงดูดใจ (AT) ความไว้วางใจ (TT) และความ
คล้ายคลึงกัน (SL) ทัศนคติของผู้ชมต่อผู้ทรงอิทธิพล (ATI) และความตั้งใจของผู้ชม 3 ด้าน คือ ความ
ตั้งใจติดตามผู้ทรงอิทธิพล (IFI) ความตั้งใจเลียนแบบผู้ทรงอิทธิพล (III) และความตั้งใจแนะน าผู้ทรง
อิทธิพล (IRI) (2) ศึกษาโมเดลสมการโครงสร้างความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลที่มีต่อทัศนคติของ
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เป็นเครื่องมือ เก็บข้อมูลออนไลน์จ านวน 400 คน สุ่มตัวอย่างเจาะจงไปยังผู้ใช้เฟซบุ๊ก พบว่า ระดับ
ความเห็นทุกตัวแปรอยู่ในระดับมากที่สุด ผลการทดสอบสมการโครงสร้าง มีค่าดัชนีตรวจสอบความ
สอดคล้องผ่านเกณฑ์ และพบว่า ET มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ AT (ß = 0.626) TT มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ 
AT (ß = 0.246) AT มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ ATI (ß = 0.504) SL มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ ATI (ß = 0.518) 
ATI มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ IFI (ß = 0.852) III (ß = 0.742)  และ IRI (ß = 0.770) สมการโครงสร้าง
สามารถอธิบายความผันแปรของ IFI ( = 0.727) III ( = 0.648) และ IRI ( = 0.593) ได้ร้อยละ 72.7, 
64.8 และ 59.3 ตามล าดับ การศึกษานี้เป็นประโยชน์ต่อผู้มีทรงอิทธิพลในการพัฒนาความน่าเชื่อถือ 
และนักการตลาดในการเลือกผู้ทรงอิทธิพลที่มีความน่าเชื่อถือเพื่อส่งเสริมกิจกรรมทางการตลาด 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ  

641220032 : Major MASTER OF BUSINESS ADMINISTRATION PROGRAM 
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Trustworthiness, Similarity, Attitude toward the influencer, Intention to Follow the 
influencer, Intention to imitate the influencer, Intention to recommend the 
influencer 

MISS Nattharaphan JINDAKUL : Social Media Tourism Influencers: The Impact 
of Credibility on Attitudes and Behavioral Intentions Thesis advisor : Assistant Professor 
Panuschagone Simakhajornboon, Ph.D. 

This study aims to (1) study the level of opinions regarding influencers' 
credibility in four areas: expertise (ET), attractiveness (AT), trust (TT), and similarity (SL), 
an attitude of the audience towards the influencer (ATI) and three aspects of audience 
intention: intention to follow the influencer (IFI), intention to imitate the influencer (III), 
and intention to recommend the influencer (IRI) (2). Study the structural equation 
modelling of the influencer's credibility on the audience's attitude towards the 
influencer and the audience's behavioral intentions using quantitative research 
methods, with a questionnaire as an online data collection tool for 400 randomly 
selected people on Facebook users. The result found that the level of opinion in every 
variable was at the highest level. The results of the structural equation test had the 
index value for checking consistency passing the criterion and found that ET had a 
positive influence on AT (ß = 0.626), TT had a positive influence on AT (ß = 0.246), AT 
had a positive influence on ATI (ß = 0.504), SL has a positive influence on ATI (ß = 
0.518), ATI has a positive influence on IFI (ß = 0.852), III (ß = 0.742), and IRI (ß = 0.770). 
Structural equations It can explain 72.7%, 64.8%, and 59.3% of the variation in IFI 
(R2IFI = 0.727), III (R2III = 0.648), and IRI (R2IRI = 0.593), respectively. This study is 
beneficial to influencers in developing their credibility and marketers in selecting 
reliable influencers to promote their marketing activities. 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา   

แนวโน้มการท่องเที่ยวโลกขยายตัวขึ้นอย่างรวดเร็ว มีจ านวนนักท่องเที่ยวระหว่างประเทศทั่ว
โลกเพ่ิมขึ้นเป็นจ านวนมาก (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2566) ซึ่งสร้างรายได้ให้แก่ประเทศใน
อันดับต้นๆ ในปี 2565 มีจ านวนนักท่องเที่ยวชาวไทยจ านวน 202,972,521 คน และนักท่องเที่ยว
ต่างชาติ 21 ,869,247 คน คิดเป็นรายได้ที่ เกิดจากการท่องเที่ยว  641,554.19 ล้านบาท และ 
443,021.08 ล้านบาท ตามล าดับ นอกจากนี้ในปี 2566 มีจ านวนนักท่องเที่ยวเพ่ิมขึ้นเป็นชาวไทย
จ านวน 249,081,328 คน และนักท่องเที่ยวต่างชาติ 66,468,839 คน คิดเป็นรายได้ที่เกิดจากการ
ท่องเที่ยว 858,906.79 ล้านบาท และ 1,314,981 ล้านบาท ตามล าดับ (กระทรวงการท่องเที่ยวและ
กีฬา, 2566) นักท่องเที่ยวเหล่านี้เดินทางไปยังแหล่งท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียงในแต่ละจังหวัดเพ่ือเยี่ยมชม
สถานที่ท่องเที่ยวที่หลากหลายต่างกันไป ทั้งธรรมชาติ ศิลปวัฒนธรรม ประเพณีที่เป็นเอกลักษณ์ 
ประกอบกับอัธยาศัยไมตรีของผู้คนในท้องถิ่น ท าให้เกิดแรงจูงใจในการท่องเที่ยวเป็นอย่างมาก (ตันติ
กร โคตรชารี และคณะ, 2564) 

พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในประเทศไทยส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์หลักในการท่องเที่ยวเพ่ือ
การผ่อนคลายหรือคลายเครียดจากชีวิตปัจจุบัน และกิจกรรมหลักท่ีนักท่องเที่ยวท ามากท่ีสุด คือ การ
ถ่ายรูป ชิมอาหาร และช็อปปิ้ง มักนิยมหาข้อมูลการท่องเที่ยวจากสื่อสังคมออนไลน์และอินฟลูเอน
เซอร์ (Influencer) เพ่ือคัดสรรข้อมูลการเดินทางก่อนตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยว  (จีราพร อัศวป
ยุกต์กุล, 2560) ซึ่งพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวจะใช้ระยะเวลาในการวางแผนการเดินทางล่วงหน้า
ประมาณ 14 วัน ส าหรับในการเลือกจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว มีการสื่อสารเพ่ือแบ่งปัน
ประสบการณ์การท่องเที่ยวโดยส่วนใหญ่อยู่ในรูปแบบการบอกเล่าให้เพ่ือน ครอบครัวหรือคนรู้จักฟัง 
เป็นลักษณะการแบ่งปันประสบการณ์อันดับแรกที่นักท่องเที่ยวมักท าหลังเสร็จสิ้นทริปท่องเที่ยว โดย
หัวข้อที่แบ่งปันประสบการณ์มากที่สุด คือ แหล่งท่องเที่ยว และแบ่งปันผ่านเฟซบุ๊กเป็นหลัก (การ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2566)  

การสื่อสารในรูปแบบของการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ไปยังกลุ่มผู้บริโภคที่ผ่านมานั้น  
พบว่า ผู้บริโภคมักเชื่อค าแนะน าจากเพ่ือนมากกว่าการโฆษณาในทุกรูปแบบ  (Woods, 2016) ซึ่ง
ได้รับการพิสูจน์แล้วว่าสามารถกระตุ้นผลตอบแทนจากการลงทุนได้มากกว่าการโฆษณาในรูปแบบอ่ืน
ถึง 11 เท่า (Kirkpatrick et al., 2018) ในอดีตโทรทัศน์มีส่วนแบ่งในการโฆษณาแบบเสียค่าใช้จ่าย
มากที่สุด แต่ในปี 2560 เป็นต้นมา การใช้จ่ายด้านโฆษณาดิจิทัลมีมูลค่าสูงมากกว่าการโฆษณาทาง
โทรทัศน์ (Christou et al., 2004; Woods, 2016) นอกจากนี้การบอกต่อแบบปากต่อปากแบบ



  2 

ดั้งเดิม (WOM) ได้พัฒนาเป็นการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์  (Electronic Word of Mount; E 
WOM) และได้เกิดการตลาดแบบผู้ทรงอิทธิพล (Influencer Marketing) ขึ้น ซึ่งเป็นการตลาดรูปแบบ
หนึ่งที่การโฆษณาได้เน้นเฉพาะบุคคลที่มีผู้ติดตามเป็นจ านวนมาก เป็นศาสตร์และศิลป์ในการดึงดูดผู้
ที่มีอิทธิพลทางออนไลน์ให้แบ่งปันข้อความของแบรนด์กับผู้ชมในรูปแบบของเนื้อหาที่ได้รับการ
สนับสนุน (Sammis et al., 2016) โซเชียลมีเดียจึงเป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อความเชื่อใจและ
เชื่อมโยงโดยตรงกับการตลาดแบบปากต่อปาก การตลาดแบบปากต่อปากเป็นกระบวนการที่บุคคลท า
การตลาดให้กันและกัน (Subramani & Rajagopalan, 2003) จากข้อมูลของ Christou (2015) ระบุ
ว่า บุคคลที่ท าหน้าที่เป็นผู้ทรงอิทธิพลทางโซเชียลมีเดียจะได้รับความไว้วางใจจากชื่อเสียง  ความ
แม่นย าในการคาดการณ์และความสามารถของผู้ทรงอิทธิพลในด้านต่าง ๆ  

ในปัจจุบันใคร ๆ ก็สามารถเป็นผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดหรืออินฟลูเอนเซอร์ได้  สื่อสังคม
ออนไลน์หรือโซเชียลมีเดีย (Social Media) มอบเครื่องมือให้กับใครก็ตามที่สามารถดึงดูดความสนใจ
ของผู้ชมและมีอิทธิพลต่อผู้ชมนั้น อุตสาหกรรมการตลาดจึงจ าเป็นต้องรับมือกับการเติบโตของผู้ใช้สื่อ
โซเชียลมีเดีย ในปี 2566 ประเทศไทยมีประชากรที่ใช้อินเทอร์เน็ต 61.21 ล้านคน ใช้งานอินเทอร์เน็ต
มากเป็นอันดับที่ 23 ของโลก โดยมีผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์  52.25 ล้านคน ใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ย 8 
ชั่วโมง 6 นาทีต่อวัน (DATAREPORTAL, 2023) โดยส่วนใหญ่ใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือเข้าร่วมเครือข่าย
สังคมออนไลน์หรือโซเชียลเน็ตเวิร์ค (Social network) (Statista, 2023) ซึ่งเป็นการแสดงให้เห็นถึง
ตัวตนของบุคคล ได้แก่ โพสต์รายวัน รูปภาพที่แชร์ การเผยแพร่สถานะในปัจจุบัน ความคิดเห็นของ
โพสต์ และการสั่งซื้อ เป็นต้น ดังนั้นบัญชีโซเชียลมีเดียจึงเป็นสิ่งที่จ าเป็นที่ต้องมี (Tsay-Voger et al., 
2018) เพ่ือใช้ในการสื่อสารระหว่างกันและรักษาความสัมพันธ์ส่วนตัวและการเข้าสังคม  

การตลาดที่ใช้ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์เป็นหนึ่งในสาขาการตลาดที่เติบโตเร็วที่สุดและ
เป็นส่วนส าคัญของการวิจัยการตลาดบนสื่อโซเชียลมีเดีย (Boerman, 2020; Dencheva, 2023) ผู้
ทรงอิทธิพลแบ่งปันความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ และแบรนด์ในชีวิตประจ าวัน  ผู้ทรง
อิทธิพลเหล่านี้ถือได้ว่าเป็นผู้น าทางความคิดที่สื่อสารกับเครือข่ายสังคมขนาดใหญ่ที่มีผู้คนติดตาม (De 
Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017) โดยความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพล ได้แก่ ความ
เชี่ยวชาญ (Expertise) ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) ความไว้วางใจ (Trustworthiness) และ
ความคล้ายคลึงกัน (Similarity) ของผู้ทรงอิทธิพลนั้น เป็นสิ่งเร้าหรือตัวแปรเหตุที่ก่อให้เกิดทัศนคติที่
ดีและส่งผลให้เกิดความตั้งใจในด้านต่าง ๆ เป็นการตอบสนองต่อความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพล ซ่ึง
ความน่าเชื่อถือของตัวบุคคลเป็นกุญแจส าคัญในการโน้มน้าวใจอย่างหนึ่ง (Hovland & Weiss, 1951) 
เพราะผู้บริโภคไม่สามารถมองเห็น รู้สึก หรือสัมผัสถึงตัวสินค้าได้ (Lin et al., 2019)  

แหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือจากผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์  สามารถช่วยให้ข้อมูลกับ
ผู้บริโภคให้มีประโยชน์และขับเคลื่อนทัศนคติที่ดี มีทัศนคติเชิงบวกและความโน้มน้าวใจสูง (Demba 
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et al., 2019) ซึ่งเผยให้เห็นว่าผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อทัศนคติ ความตั้งใจ และ
การตัดสินใจของผู้ชม กลุ่มผู้ชมและผู้ติดตามที่มีความชื่นชอบในตัวของผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์
ส่วนใหญ่มักจะเป็นคนที่มีความชอบในสิ่งเดียวกันและต้องการทราบข่าวสารติดตามความเคลื่ อนไหว
จากทางผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ที่จะเป็นคนน าเสนอเนื้อหาในรูปแบบต่าง ๆ บนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ โดยการสื่อสารนี้จะท าให้เกิดการบอกต่อกันไป ท าให้เนื้อหานั้นแพร่กระจายไปในวงกว้าง 
และส่งผลถึงพฤติกรรมการตัดสินใจของกลุ่มผู้ติดตาม อาทิ ความตั้งใจติดตาม (Casalo, 2017) ความ
ตั้งใจเลียนแบบ (Okazaki et al., 2014) และความตั้งใจแนะน าผู้ทรงอิทธิพลให้ผู้ชมรายอ่ืนรับทราบ 
(Casalo, 2020) ซึ่งเผยให้เห็นว่าผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ส่งผลต่อทัศนคติ ความตั้งใจ และการ
ตัดสินใจของผู้ติดตามเป็นอย่างมาก   

มีการวิจัยอย่างกว้างขวางที่ผ่านมาเกี่ยวกับผลกระทบของเนื้อหาที่ผู้ใช้สร้างขึ้น (User-
generated content; UGC) ที่มีต่อทัศนคติและการตัดสินใจเกี่ยวกับการเดินทางของนักท่องเที่ยว 
(Filieri, 2016; Howison et al., 2015; Park et al., 2014) อย่างไรก็ตามจนถึงวันนี้ ความน่าเชื่อถือ 
(Creditability) ของผู้ทรงอิทธิพลทางโซเชียลมีเดียที่ใช้เป็นกลไกในการสร้างผู้ติดตามด้วยเนื้อหาที่
ส ร้ า งขึ้ น  (Kapitan & Silvera, 2016; Zhang, Moe, & Schweidel, 2017) ที่ ส่ งผลกระทบต่ อ
ผู้ติดตามซึ่งเป็นผู้ร่วมในการสร้างคุณค่า (Value co-creation) มักเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์และบริการ 
แต่ส าหรับการศึกษาด้านการท่องเที่ยวยังคงถูกมองข้ามและมีการศึกษาไม่มากนัก ประกอบกับ
การตลาดที่ใช้ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์มีอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่องและมีอิทธิพลใน
ชีวิตประจ าวันเป็นอย่างมาก ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับผู้ทรงอิทธิพลทางการท่องเที่ยว
บนสื่อสังคมออนไลน์ โดยมุ่งไปยังความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของความน่าเชื่อถือ ทัศนคติ และความตั้งใจ
เชิงพฤติกรรม เพ่ือเป็นแนวทางให้แก่บุคคลที่สนใจเป็นผู้ทรงอิทธิพลและผู้สนับสนุน  (Sponsor) น า
ตัวแปรเหล่านี้ไปพัฒนาและปรับใช้ เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อนักการตลาดทางการท่องเที่ยวที่ต้องค้นหาผู้
ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ในฐานะตัวแทนของตราสินค้าหรือแบรนด์ 

 
1.2 วัตถุประสงค์งานวิจัย  

1. เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ 1) ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพล ประกอบด้วย 
ความเชี่ยวชาญ ความน่าดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความคล้ายคลึงกัน 2) ทัศนคติของผู้ชมต่อผู้ทรง
อิทธิพล และ 3) ความตั้งใจของผู้ชม ใน 3 ด้าน คือ ความตั้งใจติดตามผู้ทรงอิทธิพล ความตั้งใจ
เลียนแบบผู้ทรงอิทธิพล และความตั้งใจแนะน าผู้ทรงอิทธิพล  

2. เพ่ือศึกษาโมเดลสมการโครงสร้างความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพล ที่มีต่อทัศนคติของ
ผู้ชมต่อผู้ทรงอิทธิพล และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้ชม  
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1.3 ขอบเขตการวิจัย  
ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตที่ส าคัญไว้ ดังนี้  
1. ขอบเขตด้านเนื้อหาในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้วิจัยได้ศึกษาอิทธิพลของความน่าเชื่อถือของผู้

ทรงอิทธิพลในด้านความเชี่ยวชาญ ความน่าดึงดูดใจ ความไว้วางใจ และความคล้ายคลึงกัน ที่มีต่อ
ทัศนคติของผู้ชมต่อผู้ทรงอิทธิพล และความตั้งใจของผู้ชมในด้านความตั้งใจติดตามผู้ทรงอิทธิพล 
ความตั้งใจเลียนแบบผู้ทรงอิทธิพล  และความตั้งใจแนะน าผู้ทรงอิทธิพล ในอุตสาหกรรมการ
ท่องเที่ยว  

2. ขอบเขตด้านประชากรในการศึกษาครั้งนี้ คือ ประชาชนที่ใช้โซเชียลมีเดียในการค้นหาการ
รีวิวเกี่ยวกับการท่องเที่ยว ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน  

3. ขอบเขตด้านพ้ืนที่ในการศึกษาครั้งนี้ คือ เขตพ้ืนที่ประเทศไทย  
4. ขอบเขตด้านระยะเวลาในการศึกษาครั้งนี้ คือ ตั้งแต่เดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2566 ถึงเดือน

พฤษภาคม พ.ศ. 2567 รวมระยะเวลาการด าเนินการวิจัยทั้งสิ้น 11 เดือน  
  
1.4 ประโยชน์ที่ได้รับจากการศึกษา  
 ในการศึกษาเรื่อง ผู้ทรงอิทธิพลทางการท่องเที่ยวบนสื่อสังคมออนไลน์: ผลกระทบของความ
น่าเชื่อถือที่มีต่อทัศนคติและความตั้งใจเชิงพฤติกรรม อาจก่อให้เกิดประโยชน์ทั้งแวดวงวิชาการและ
การน าไปปฏิบัติ ดังนี้ 
 ประโยชน์ทางวิชาการ 

การศึกษาในครั้งนี้มุ่งทดสอบอิทธิพลของความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพล  ในด้านความ
เชี่ยวชาญ ความน่าดึงดูดใจ ความไว้วางใจ และความคล้ายคลึงกัน ที่มีต่อทัศนคติของผู้ชมต่อผู้ทรง
อิทธิพล และความตั้งใจของผู้ชมในด้านต่าง ๆ โดยผลการศึกษาจะช่วยยืนยันทางวิชาการเกี่ยวกับ
อิทธิพลของความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางการท่องเที่ยวบนสื่อสังคมออนไลน์ ท าให้เกิดความรู้
ใหม่ในแวดวงวิชาการเกี่ยวกับตัวแปรที่ส่งผลกระทบต่อทัศนคติที่ดีต่อผู้ทรงอิทธิพลและความตั้งใจใน
ด้านต่าง ๆ 
 ประโยชน์ทางการบริหารจัดการ 
 จากผลการศึกษา ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพล ในด้านความเชี่ยวชาญ ความน่าดึงดูดใจ 
ความไว้วางใจ และความคล้ายคลึงกัน ที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในด้านทัศนคติที่ดีต่อผู้ทรงอิทธิพลและ
ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมจะเป็นแนวทางการพัฒนาผู้ทรงอิทธิพลเพ่ือให้เกิดความน่าเชื่อถือในด้าน
ความเชี่ยวชาญ ความน่าดึงดูดใจ ความไว้วางใจ และความคล้ายคลึงกัน และเป็นข้อมูลพื้นฐานในการ
ตัดสินใจของนักการตลาดในการเลือกผู้ทรงอิทธิพลจากความน่าเชื่อถือในฐานะตัวแทนของตราสินค้า 
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1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ  
ผู้ทรงอิทธิพล (Influencer) หมายถึง บุคคลที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านที่สามารถ

สร้างสรรค์ โน้มน้าว และน าเสนอเนื้อหาเฉพาะด้านบนสื่อสังคมออนไลน์จนเป็นที่รู้จักและชื่นชอบเป็น
วงกว้าง 

ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพล (Influencer Creditability) หมายถึง คุณลักษณะเชิง
บวกของผู้ทรงอิทธิพลซึ่งเป็นผู้สื่อสารที่ส่งผลต่อการยอมรับข้อความของผู้ชม  ประกอบด้วย ความ
เชี่ยวชาญ (Expertise) ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) ความไว้วางใจ (Trustworthiness) และ
ความคล้ายคลึงกัน (Similarity)  

ความเชี่ยวชาญ (Expertise) ของผู้ทรงอิทธิพล หมายถึง ลักษณะบุคลิกภาพที่แสดงให้
เห็นถึงความสามารถ ความรู้ ความเชี่ยวชาญในสิ่งที่รีวิวเป็นอย่างดี มีวิ ธีการน าเสนอข้อมูลแบบเป็น
กันเอง น้ าเสียง และการพูดน่าฟัง ท าให้ผู้ชมเข้าใจง่าย  

ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) ของผู้ทรงอิทธิพล หมายถึง คุณลักษณะทางกายภาพ
ของผู้ทรงอิทธิพล เป็นสิ่งที่ดึงดูดความสนใจของผู้ชม อาทิ ความชื่นชอบ ความคล้ายคลึงกัน บุคลิกดี 
หน้าตาดี หรือรีวิวข่าวสารที่น่าสนใจของผู้ทรงอิทธิพล ท าให้ผู้ชมยินดีรับข้อเสนอแนะเกี่ยวกับข้อมูล
ข่าวสารมากขึ้น  

ความไว้วางใจ (Trustworthiness) ของผู้ทรงอิทธิพล หมายถึง การรับรู้ของผู้ชมว่าผู้ทรง
อิทธิพลมีความซื่อสัตย์และไว้ใจได้เกี่ยวกับการน าเสนอข้อมูลต่าง ๆ 

ความคล้ายคลึงกัน (Similarity) ของผู้ทรงอิทธิพล หมายถึง ความเหมือนหรือคล้ายคลึง
กับผู้ชม เช่น ลักษณะบุคลิกภาพ ความชอบ หรือรูปแบบการด าเนินชีวิต   

ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล (Attitude toward the influencer) หมายถึง ทัศนคติของ
ผู้บริโภคเป็นเจตนาที่เกิดขึ้นจากผลของการรับรู้ถึงประโยชน์และการรับรู้ความง่ายในการเข้าถึงข้อมูล
ที่ผู้ทรงอิทธิพลได้มีการรีวิวไว้ ส่งผลให้เกิดทัศนคติต่อผู้ทรงอิทธิพล  

ความตั้งใจของผู้ชม หมายถึง ความคิดของผู้บริโภคที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งจะแสดง
พฤติกรรมออกมาโดยองค์ประกอบที่ส าคัญในตัวของผู้บริโภค  คือ ความรู้ ความจ า และเจตนคติ 
ก่อให้เกิดความตั้งใจและผลักดันให้มีพฤติกรรมนั้น ๆ  ประกอบด้วย ความตั้งใจติดตามผู้ทรงอิทธิพล 
ความตั้งใจเลียนแบบผู้ทรงอิทธิพล และความตั้งใจแนะน าผู้ทรงอิทธิพล  

ความตั้งใจติดตามผู้ทรงอิทธิพล (Intention to Follow the influencer) หมายถึง 
กระบวนการการตัดสินใจของผู้ติดตาม ที่มีความสนใจผู้ทรงอิทธิพลในการรีวิว สามารถดึงดูดผู้ติดตาม
ให้เข้าเยี่ยมชมสื่อที่น าเสนอ และส่งผลให้เกิดการติตตามข้อมูลข่าวสารของผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคม
ออนไลน์  
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ความตั้งใจเลียนแบบผู้ทรงอิทธิพล (Intention to imitate the influencer) หมายถึง 
พฤติกรรมการเลียนแบบของผู้ติดตามในแง่ของความนิยมชมชอบในไลฟ์สไตล์และพฤติกรรมของผู้
ทรงอิทธิพล 

ความตั้ ง ใจแนะน าผู้ ทรง อิทธิพล  (Intention to recommend the influencer) 
หมายถึง ความตั้งใจของผู้ชมที่จะแนะน าบัญชีของผู้ทรงอิทธิพลให้กับผู้อ่ืน  
  
1.6 กรอบแนวคิดวิจัย   

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 



 

บทที ่2 
วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง  

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ผู้ทรงอิทธิพลทางการท่องเที่ยวบนสื่อสังคมออนไลน์: ผลกระทบ

ของความน่าเชื่อถือที่มีต่อทัศนคติและความตั้งใจเชิงพฤติกรรม” ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการรวบรวมแนวคิด 
วรรณกรรม และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือน าข้อมูลมาประกอบเป็นแนวทางการศึกษาวิจัย ซึ่งเป็น
พ้ืนฐานที่ส าคัญของการก าหนดกรอบแนวคิดในการศึกษา โดยผู้วิจัยสามารถก าหนดประเด็นเกี่ยวกับ
แนวคิดต่าง ๆ ได ้ดังนี้  

1. ทฤษฎีสิ่งเร้า-กลไก-การตอบสนอง (Stimulus-organism-response theory; SOR) 
2. ทฤษฎีความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร (Source Credibility)  
3. แนวคิดเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media)  
4. แนวคิดเก่ียวกับผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ (Online Influencer)  
5. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์  
6. แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติของผู้บริโภค 
7. แนวคิดเก่ียวกับการท่องเที่ยว 
8. การพัฒนาสมมติฐาน   
 

2.1 ทฤษฎีสิ่งเร้า-กลไก-การตอบสนอง (Stimulus-organism-response theory; SOR)  
 ทฤษฎีสิ่งเร้า-กลไก-การตอบสนอง หรือ Stimulus-Organism-Response (S-O-R) ถูก
พัฒนาโดยนักจิตวิทยาสิ่งแวดล้อม Mehrabian and Russell (1974) เสนอกรอบการท างาน S-O-R 
ซึ่งใช้ในการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้ใช้ในด้านต่าง  ๆ โดยกรอบการท างานนี้ยืนยันว่าสิ่งเร้า 
(Stimulus) ที่รับรู้จากสิ่งแวดล้อมสามารถกระตุ้นให้เกิดกลไกการประเมินภายในของบุคคล 
(Organism) ซึ่งจะก่อให้เกิดพฤติกรรมเชิงบวกหรือเชิงลบ (Response) ส าหรับสิ่งเร้า (Mehrabian & 
Russell, 1974) สิ่งเร้าเป็นปัจจัยที่เป็นอิทธิพลของสภาพแวดล้อมภายนอกที่อาจส่งผลต่อสภาพจิตใจ
และความรู้ความเข้าใจของสิ่งมีชีวิต (Organism) (Lin & Lo, 2016) หลังจากกิจกรรมทางจิตวิทยา
หรือการรับรู้ สิ่งมีชีวิตจะตอบสนองพฤติกรรมภายในหรือภายนอกต่อสิ่งเร้าภายนอก การตอบสนอง
ภายในแสดงออกมาในรูปแบบของทัศนคติของแต่ละบุคคลและการตอบสนองภายนอกแสดงออกมา
ในลักษณะของพฤติกรรมเฉพาะของแต่ละบุคคล (Lorenzo-Romero et al., 2016) พฤติกรรมของ
สิ่งมีชีวิตไม่ใช่กระบวนการที่ไม่โต้ตอบจากสิ่งเร้าไปสู่การตอบสนอง แต่เป็นการตอบสนองอย่างแข็งขัน
ต่อสิ่งเร้าภายนอก เป็นกระบวนการที่สิ่งเร้าต่าง ๆ ของสภาพแวดล้อมส่งผลต่อประสบการณ์การรับรู้
หรืออารมณ์ของแต่ละบุคคล จากนั้นบุคคลจึงสร้างการตอบสนองทางพฤติกรรมต่อสิ่งเร้าหลังจากชุด
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กิจกรรมทางจิตวิทยาภายใน (Benlian, 2015; Hu, Zhang, & Luo, 2016) กรอบการท างาน S-O-R 
ค่อนข้างคล้ายกับโมเดลการประมวลผลข้อมูล ( Information processing model) ซึ่งมุ่งเน้นไปที่
วิธีการประมวลผลข้อมูลจากสภาพแวดล้อมการตัดสินใจ  ผ่านระบบการรับรู้ของผู้บริโภค และวิธีที่
น าไปสู่การตอบสนองขั้นสุดท้าย (Wang & Chang, 2013) 

กรอบการท างาน S-O-R นี้ถูกน ามาประยุกต์ใช้ในการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค
และกลไกของผู้บริโภค เพ่ือท าความเข้าใจถึงกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยยึดแนวคิดที่ว่า
พฤติกรรมของผู้บริโภคนั้นได้รับอิทธิพลมาจากการรับรู้ภายในของแต่ละบุคคล แนวคิดนี้จะมองว่า
ผู้บริโภคแต่ละบุคคลจะท าหน้าที่คล้ายตัวประมวลผลข้อมูล ซึ่งพฤติกรรมเหล่านั้นได้รับอิทธิพลมาจาก
ตัวแปรต่างๆในสิ่งแวดล้อมและประสบการณ์ทางสังคม หากกล่าวให้เฉพาะเจาะจง โมเดลเอส-โอ-อาร์ 
ส่วนใหญ่จะใช้ในการประเมินวิธีการที่สิ่งเร้าแต่ละตัวส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค โมเดลนี้ประกอบไป
ด้วย 3 ส่วน คือ สิ่งเร้า (Stimulus) กลไก (Organism) และการตอบสนอง (Response) โดยสิ่งเร้า
อาจประกอบไปด้วย สิ่งเร้าจากสิ่งแวดล้อม (Environmental Stimulus) และสิ่งเร้าทางสังคม 
(Social Stimulus) จะส่งผลต่อการตอบสนองซึ่งก็คือ การตัดสินใจของผู้บริโภค (Wu & Li, 2018) 
โมเดลเอส-โอ-อาร์ สามารถแสดงได้ดังภาพที่ 2 ดังนี้  
 

 
 

ภาพที่ 2 โมเดลเอส-โอ-อาร์ 
ที่มา: ปรับปรุงจาก Wu and Li (2018) 

 
 2.1.1 สิ่งเร้า (Stimulus) 
 สิ่งเร้าในโมเดลเอส-โอ-อาร์ สามารถประยุกต์ใช้กับสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือประเมินอิทธิพลของ

สื่อสังคมออนไลน์ที่มีต่อผู้บริโภค ได้แก่ ออนไลน์แพลตฟอร์ม การซื้อสินค้าออนไลน์ และเครือข่าย

สังคมออนไลน์ สิ่งเร้าหนึ่งที่ได้น ามาใช้กับโมเดลเอส-โอ-อาร์ คือ การโต้ตอบของเว็บไซต์ (Website 

Interactivity) โดย Huang (2012) ได้ให้ค าจ ากัดความของการโต้ตอบของเว็บไซต์ไว้ว่า คืออัตราการ

ควบคุมการแลกเปลี่ยนข้อมูลและสลับบทบาทในการสนทนาระหว่างทั้งสองฝ่ายของผู้ที่มีส่วนร่วมใน

กระบวนการสื่อสารที่เกิดขึ้น ผู้บริโภคจะมีส่วนเกี่ยวข้องกับลักษณะส าคัญของเว็บไซต์แบบโต้ตอบอยู่

สองลักษณะเพ่ือน าไปใช้ในการตัดสินใจ โดยลักษณะส าคัญสองประการนั้น คือ การโต้ตอบเชิงกลไก 

(Mechanical Interactivity) และการโต้ตอบเชิงสังคม (Social Interactivity) (Jiang et al., 2010) 

สิ่งเร้า (Stimulus) กลไก (Organism) ตอบสนอง (Response) 
(Stimulus) 
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ซึ่งลักษณะส าคัญของการสื่อสารสองฝ่ายได้รับการพิสูจน์จากหลายๆงานวิจัย แสดงให้เห็นถึงการ

โต้ตอบที่เกิดขึ้นบนเว็บไซต์ และยังสนับสนุนผู้บริโภคให้สามารถเลือกข้อมูลที่เหมาะสมตามความ

ต้องการของตนเองได้ 

 2.1.2 กลไก (Organism) 
 กลไก หรือ สภาวะภายในของโมเดลเอส-โอ-อาร์ อาจอยู่ในรูปแบบของสภาวะหรือกระบวน
ทางอารมณ์และเหตุผล หรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่าระบบกลไกทางด้านอารมณ์และระบบกลไกทางด้าน
เหตุผล จาการศึกษางานวิจัยที่ประยุกต์ใช้โมเดลเอส-โอ-อาร์ นั้น ผู้วิจัยส่วนใหญ่ประยุกต์ใช้แนวคิด
ของการมีส่วนร่วม (Involvement) หรือมาตราส่วนของการมีส่วนร่วม ( Involvement Scale) 
โดยทั่วไปจะใช้ในการศึกษาเกี่ยวกับการโฆษณา สินค้า และการตัดสินใจเลือกซื้อ (Jiang et al., 
2010) ซึ่งการโฆษณา สินค้า และการตัดสินใจเลือกซื้อนี้จัดได้ว่าเป็นสิ่งเร้าประเภทหนึ่งที่สามารถ
ส่งผลต่อระดับการมีส่วนร่วมในบริบทของการมีส่วนร่วมในการโฆษณา (Advertisement 
Involvement) การมสี่วนร่วมในสินค้า (Product Involvement) และการมีส่วนร่วมในการเลือกซื้อ 
(Purchase Involvement) (Zaichkowsky, 1985) นอกจากนี้แล้ว คุณลักษณะต่างๆของเครือข่าย
สังคมออนไลน์ เช่น ค าแนะน าจากเพ่ือน รูปภาพ เพลง ภาพยนตร์ แชท และกิจกรรมต่างๆ ยังช่วยให้
ผู้ใช้มีส่วนร่วมเชิงอารมณ์กับเครือข่ายสังคมต่างๆเหล่านั้นอีกด้วย และหากผู้บริโภคมีส่วนร่วมเพ่ิมมาก
ขึ้นก็จะมีประสบการณ์ออนไลน์ในทางที่ดีเพ่ิมมากข้ึนเช่นเดียวกัน (Huang, 2012) 
 2.1.3 การตอบสนอง (Response) 
 การตอบสนองของผู้บริโภคโดยเฉพาะในบริบทของการซื้อสินค้าออนไลน์นั้นขึ้นอยู่กับ
ประสบการณ์ออนไลน์ (Online Experience) ของผู้บริโภคแต่ละราย ประสบการณ์ออนไลน์รูปแบบ
หนึ่ง คือ ความตั้งใจซื้อ (Huang, 2012) โดยประสบการณ์ออนไลน์ สามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภท 
คือ ประสบการณ์ทางตรงและประสบการณ์ทางอ้อม ซึ่งประสบการณ์ทางตรงจากสินค้าจะเกิดขึ้นเมื่อ
ผู้บริโภคได้รับข้อมูลโดยตรงจากการปฏิสัมพันธ์กับสินค้า ในขณะที่ประสบการณ์ทางอ้อมจากสินค้า
เกิดจากประสบการณ์ของผู้บริโภคกับสินค้า เป็นผลกระทบที่เกิดจากการโฆษณา ความคาดหวังของ
ผู้บริโภคในเรื่องการเลือกซื้อ การตอบสนองอาจอยู่ในรูปแบบของการเลือกซื้อแบบรู้ตัวและการเลือก
ซื้อแบบไม่รู้ตัว (Huang, 2012) 
 ผู้วิจัยได้เลือกใช้ทฤษฎีสิ่งเร้า-กลไก-การตอบสนอง (S-O-R) เป็นทฤษฎีพ้ืนฐานที่ใช้ในการ
สร้างกรอบแนวคิด โดยทฤษฎีได้อธิบายว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคนั้นได้รับอิทธิพลมาจากการรับรู้
ภายในของแต่ละบุคคล แนวคิดนี้จะมองว่าผู้บริโภคแต่ละบุคคลจะท าหน้าที่คล้ายตัวประมวลผล
ข้อมูล ซึ่งพฤติกรรมเหล่านั้นได้รับอิทธิพลมาจากสิ่งเร้าซึ่งเป็นตัวแปรต่างๆจากสภาพแวดล้อมและ
ประสบการณ์ทางสังคม ในที่นี้คือความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพล ได้แก่ ความเชี่ยวชาญ (Expertise) 
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ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) ความไว้วางใจ (Trustworthiness) และความคล้ายคลึงกัน 
(Similarity) นั้นเป็นสิ่งเร้าหรือตัวแปรเหตุที่ก่อให้เกิดกลไกการเกิดทัศนคติที่ดี และส่งผลให้เกิดความ
ตั้งใจในด้านต่างๆ ซึ่งเป็นการตอบสนองตอบต่อความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพล 
 
2.2 ทฤษฎีความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร (Source Credibility)  

ความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร หมายถึง ข้อมูลที่เกิดจากความเชี่ยวชาญ (Expertise) ความ
ไว้วางใจ  (Trustworthiness) ความน่าดึ งดูดใจ  (Attractiveness) และความชอบเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย (Similarity) ของผู้ส่งสาร เป็นข้อมูลที่ผู้บริโภคได้รับแล้วส่งผลให้เกิดความไว้วางใจโดย
ปราศจากความสงสัยหรือแนวโน้มที่จะเกิดความไม่ปลอดภัยในข้อมูล (McKnight & Kacmar, 2007) 
ความน่าเชื่อถือของข้อมูลสามารถโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อผู้รีวิวและสามารถก าหนด
พฤติกรรมของผู้บริโภคได้ (Xiao et al., 2018)  

ความน่าเชื่อถือของแหล่งสารเป็นปัจจัยส าคัญที่ก าหนดว่าผู้รับสารจะยอมรับหรือจะปฏิเสธ
ข้อมูลข่าวสารนั้น เพราะเมื่อบุคคลมีการเลือกเปิดรับข่าวสารใดข่าวสารหนึ่งตามความคิด  ทัศนคติ 
ความสนใจ ความเชื่อ และความต้องการของบุคคลนั้น เพ่ือใช้เป็นเหตุผลในการประกอบการตัดสินใจ
ที่จะท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง แต่นั่นไม่ได้หมายความว่า ผู้รับสารจะเชื่อถือในข่าวสารนั้น จนกว่าผู้รับสารจะได้
ประเมินถึงความน่าเชื่อถือของแหล่งที่มาข่าวสารนั้นว่ามีความน่าเชื่อถือมากน้อยขนาดไหน  ซึ่ง
งานวิจัยส่วนใหญ่พบว่า ผู้ที่มีความน่าเชื่อถือในความคิดของผู้รับสารจะมีความน่าเชื่อถือมากกว่า 
(อภิญญา ตั้งประสิทธิ์ศิลป์, 2562) จากผลการวิจัย การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้รับสารในการ
สื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจ เป็นงานวิจัยที่ชี้ให้เห็นถึงความสามารถของการสื่อสาร ในการที่จะโน้มน้าวชัก
จูงใจผู้รับสารได้ถูกน ามาพัฒนาต่อยอดเป็นแนวคิดทฤษฎีความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร (Source 
Credibility) โดย Aristotle แบ่งหลักวิธีการโน้มน้าวใจ (Nodes of Persuasion) ออกเป็น 3 ประเภท 
(Bonachristus Umeogu, 2012) ได้แก่  

1) ความน่าเชื่อถือของข้อมูลและตัวผู้ พูด (Ethos) เป็นการดูว่าผู้โน้มน้าวนั้นมีคุณสมบัติ
อย่างไร มีความน่าเชื่อถืออย่างไร และอยู่ในภาวะที่พร้อมในการโน้มน้าวมากแค่ไหน  

2) ความเข้าถึงอารมณ์ ความรู้สึก หรือจูงใจทางอารมณ์ผู้ฟัง (Pathos) เป็นคุณลักษณะของ
อารมณ์ร่วม ที่ผู้โน้มน้าวใจต้องมีร่วมกับผู้ที่ถูกโน้มน้าว โดยอารมณ์หรือความรู้สึกร่วมนี้ เป็นสิ่งที่ผู้ส่ง
สารต้องแสดงออกมาให้อีกฝ่ายรับรู้ได้ผ่านวิธีการต่างๆ ในขณะเดียวกัน Pathos ยังหมายถึง การสร้าง
ความรู้สึกให้กับผู้รับสารที่อยู่ในระหว่างการสื่อสารนั้นๆ ไม่ว่าจะเป็นความรู้สึกสนุก ตื่นเต้น เศร้า 
เสียใจ เป็นต้น  

3) การสร้างหลักแห่งเหตุผลที่เหมาะสมด้วยข้อมูล สถิติ (Logos) การที่ข้อมูลข่าวสารและสิ่ง
ที่ผู้โน้มน้าวก าลังน าเสนอนั้น ต้องเป็นเหตุเป็นผลที่มีความน่าเชื่อถือ มีตรรกะรองรับหรือเป็นการ
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อธิบายที่ผู้รับสารจะเข้าใจได้ องค์ประกอบการสื่อสารที่ส าคัญทั้ง 3 ประการ สามารถแสดงได้ดังภาพ
ที่ 3 ดังนี้ 

 
ภาพที่ 3 องค์ประกอบการสื่อสารที่ส าคัญ 3 ประการ (Modes of Persuasion Aristotle) 

ที่มา: Boords.com (2021) 
 

Ohanian (1990) ได้กล่าวถึงปัจจัยในเรื่องของความน่าดึงดูดใจของผู้ทรงอิทธิพลที่ส่งผลต่อ
ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล มีดังนี ้ 

1) ความเชี่ยวชาญ (Expertise) คือ เป็นความถนัดเฉพาะทางของผู้ทรงอิทธิพลเกี่ยวกับสิ่งที่
ต้องการน าเสนอ  

2) ความไว้วางใจ (Trustworthiness) คือ ระดับของการยอมรับ และความมั่นใจของผู้ชม ที่
มีต่อข้อมูลข่าวสารที่ผู้ทรงอิทธิพลส่งสารไป  

3) ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) คือ ลักษณะทางกายภาพของผู้ทรงอิทธิพล เช่น 
บุคลิกด ีหน้าตาดี เป็นต้น  

ขวัญชีวา ส่างหลวง (2552) กล่าวว่า ความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสารแบ่งออกเป็น 3 ลักษณะ 
คือ   

1) ความน่าเชื่อถือที่เกิดขึ้นก่อนสื่อสาร (Initial Credibility) หรือ ความเชื่อถือเริ่มแรก เป็น
ความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสารที่เกิดจากการมีชื่อเสียง หรือเป็นที่นิยมของบุคคลทั่วไป โดยอาจมีบทบาท 
ต าแหน่งหน้าที่การงานที่เป็นที่ยอมรับของคนทั่วไป เช่น ดารา นักการเมือง เป็นต้น  

2) ความน่าเชื่อถือที่เกิดขึ้นในระหว่างการสื่อสาร  (Transaction Credibility) เป็นความ
น่าเชื่อถือที่อาจมีการเพ่ิมขึ้นหรือลดลงได้ในขณะที่ก าลังพูดคุยกันอยู่ หากผู้ส่งสารมีความฉลาด รอบรู้ 
ความน่าเชื่อถือก็จะมีการเพ่ิมขึ้น แต่ถ้าผู้ส่งสารสื่อสารไม่รู้เรื่อง หรือไม่เป็นที่พอใจของผู้รับสาร ความ
น่าเชื่อถือก็จะมีการลดลง  
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3) ความน่าเชื่อถือที่เกิดขึ้นภายหลังการสื่อสาร (Terminal Credibility) เป็นความน่าเชื่อที่
เกิดขึ้นภายหลังจากการพูดคุยจบลง อาจเป็นความประทับใจ หรือพอใจในการส่งสารของผู้ส่งสารใน
ครั้งนั้นๆ ซึ่งในบางครั้งเหตุการณ์นั้นในระหว่างการพูดคุยกันอยู่อาจจะมีความรู้สึกเฉยๆ  แต่เมื่อจบ
การพูดคุยผู้ส่งสารอาจกล่าวค าพูดที่น่าประทับใจ หรือแสดงความเฉลียวฉลาด ความน่าเชื่อถือก็
อาจจะมีการเพิ่มขึ้นในหลังจากนั้น  

Lou & Yuan (2019) ปรับปรุงองค์ประกอบของแหล่ งที่ มาของความน่าเชื่ อถือ ได้
องค์ประกอบ ดังนี้  

1) ความไว้วางใจ (Trustworthiness) เป็นความไว้เนื้อเชื่อใจและความน่าเชื่อถือของผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิดเพ่ือให้ผู้ติดตามยึดเป็นแนวทางได้  

2) ความเชี่ยวชาญ (Expertise) เป็นประสบการณ์เฉพาะด้านของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด  
3) ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) เป็นสิ่งที่ดึงดูดความน่าสนใจ และความโดดเด่นจาก

รูปร่างหน้าตา บุคลิกภาพ หรือข่าวสารที่น่าสนใจจากผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด  
4) ความคล้ายคลึงกัน (Similarity) ความเหมือนหรือคล้ายคลึงกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 

เช่น เพศ ลักษณะบุคลิกภาพ ความชอบ หรือรูปแบบการด าเนินชีวิต เป็นต้น  
ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์  
ความน่าเชื่อถือของตัวบุคคลเป็นกุญแจส าคัญในการโน้มน้าวใจอย่างหนึ่ง (Hovland & 

Weiss, 1951) ส่งผลให้มีความน่าเชื่อถือ เพราะผู้บริโภคไม่สามารถมองเห็น รู้สึก หรือสัมผัสถึงตัว
สินค้าได้ ดังนั้นความน่าเชื่อถือจึงเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับผู้ทรงอิทธิพลอย่างมาก (Lin et al., 2019) 
แหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือจากผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ สามารถช่วยให้ข้อมูลกับผู้บริโภคให้มี
ประโยชน์และขับเคลื่อนทัศนคติที่ดี มีทัศนคติเชิงบวกและความโน้มน้าวใจสูง ข้อความที่สื่อออกมา
สามารถชักน าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้  (Demba et al., 2019) ผู้ทรงอิทธิพลที่มีส่วนร่วมกับ
ผู้ติดตาม มีการสื่อสารและให้ค าแนะน าเกี่ยวกับข้อมูลก็จะยิ่งได้รับความน่าเชื่อถือและความไว้วางใจ
เพ่ิมข้ึน ส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อในอนาคต (Guruge, 2018)  

สิ่งส าคัญของความไว้วางใจมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ผู้ติดตามจะเพิกเฉยต่อข้อมูลเมื่อผู้ทรง
อิทธิพลไร้การสื่อสารกับผู้ติดตาม (Frimpong et al., 2020) ความไว้วางใจเป็นสิ่งง่ายที่ผู้ทรงอิทธิพล
ควรจะซื่อสัตย์และใส่ใจผู้ติดตามมากกว่าผลประโยชน์เพ่ือตนเอง (Ziadkhani Ghasemi & Palmet, 
2019) ปัจจุบันผู้บริโภคส่วนใหญ่พ่ึงพาค าแนะน าและรีวิวจากผู้ทรงอิทธิพลเกี่ยวกับสินค้าและบริการ  
(Išoraite & Alperyte, 2020) สุดท้ายความส าคัญของความไว้วางใจ สามารถท าให้ผู้ติดตามเกิด
ทัศนคติที่ดีต่อผู้ทรงอิทธิพล  

องค์ประกอบของความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ 
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1) ความไว้วางใจ (Trustworthiness) ของผู้ทรงอิทธิพล หมายถึง การรับรู้ของผู้ชมว่าผู้ทรง
อิทธิพลมีความซื่อสัตย์และไว้ใจได้เกี่ยวกับการน าเสนอข้อมูลต่าง ๆ มีบุคลิกและภาพลักษณ์ที่มีความ
ไว้วางใจ และมีความเชื่อม่ันต่อการน าเสนอ (อัญธิกา วชิรเขื่อนขันธ์, 2565) หรือเป็นในเรื่องของการที่
ผู้รับสารมองว่าแหล่งสารมีความซื่อสัตย์ พูดในเรื่องจริง ไม่ได้รับผลประโยชน์ในการแสดงความคิดเห็น 
โดยความไว้วางใจเป็นปัจจัยหลักที่ส าคัญที่สุด ซึ่งส่งผลต่อความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร (ชนิสรา    
บัวคง, 2561) 

2) ความเชี่ยวชาญ (Expertise) ของผู้ทรงอิทธิพล หมายถึง ลักษณะบุคลิกภาพที่แสดงให้
เห็นถึงความสามารถ ความรู้ ความเชี่ยวชาญในสิ่งที่รีวิวเป็นอย่างดี มีวิธีการน าเสนอข้อมูลแบบเป็น
กันเอง น้ าเสียง และการพูดน่าฟัง ท าให้ผู้ชมเข้าใจง่าย โดยเฉพาะการที่ผู้ทรงอิทธิพลมีประสบการณ์
และความเชี่ยวชาญที่ตรงกับตราสินค้า สามารถเพ่ิมระดับความตั้งใจในด้านต่างๆของผู้ชมได้ (อัญธิกา 
วชิรเขื่อนขันธ์, 2565) เป็นการที่ผู้รับสารยอมรับว่าผู้ส่งสารมีความรู้ ประสบการณ์ในเรื่องนั้นๆ ไม่ว่า
จะจริงเท็จหรือไม่ จะมีแนวโน้มให้ผู้รับสารเชื่อถือในข้อมูลนั้นๆ (ชนิสรา บัวคง, 2561) 

3) ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) ของผู้ทรงอิทธิพล หมายถึง คุณลักษณะทางกายภาพ
ของผู้ทรงอิทธิพล เป็นสิ่งที่ดึงดูดความสนใจของผู้ชม อาทิ ความชื่นชอบ ความคล้ายคลึงกัน บุคลิกดี 
หน้าตาดี หรือรีวิวข่าวสารที่น่าสนใจของผู้ทรงอิทธิพล ท าให้ผู้ชมยินดีรับข้อเสนอแนะเกี่ยวกับข้อมูล
ข่าวสารมากขึ้น (อัญธิกา วชิรเขื่อนขันธ์, 2565) ผู้ส่งสารมีความคล้ายคลึงกับผู้รับสาร และเผยแพร่
ข่าวสารในทิศทางที่ผู้รับสารชอบ 

4) ความคล้ายคลึงกัน (Similarity) ของผู้ทรงอิทธิพล หมายถึง ความเหมือนหรือคล้ายคลึง
กับผู้ชม เช่น ลักษณะบุคลิกภาพ ความชอบ รูปแบบการด าเนินชีวิต หรือมีช่วงอายุที่ใกล้เคียงกับผู้ชม 
จะมีความน่าสนใจมากกว่า และมักจะมีความตั้งใจที่อยากจะท าตามผู้ทรงอิทธิพล (อัญธิกา วชิรเขื่อน
ขันธ์, 2565) 
 
 2.3 แนวคิดเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media)  

2.3.1 ความหมายของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media)  
จีราพร อัศวปยุกต์กุล (2560) กล่าวว่า เป็นสื่อหรือช่องทางในการติดต่อในลักษณะของการ

สื่อสารแบบสองช่องทางผ่านระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เป็นสื่อรูปแบบที่บุคคลทั่วไปสามารถ
น าเสนอและเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารได้ด้วยตนเองออกสู่สาธารณะ โดยใช้อุปกรณ์คอมพิวเตอร์และ
อุปกรณ์สื่อสารประเภทต่าง ๆ ในปัจจุบันมีแหล่งให้บริการเครือข่ายทางสังคมเกิดขึ้นบนระบบ
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตเป็นจ านวนมาก เช่น Facebook, YouTube, TikTok, Twitter, Blog เป็นต้น  

ธนะวัฒน์ วรรณภา (2560) กล่าวว่า สื่อสังคมออนไลน์ในปัจจุบันมีความก้าวหน้า มีการ
สนับสนุนทางด้านเทคโนโลยีเพ่ือการสื่อสารต่าง ๆมากมาย อาทิเช่น การพูดคุยแบบเรียลไทม์ (Real 
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time) มีการปรับปรุงตัวโปรแกรมให้มีการท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพ มีความปลอดภัยจากการถูก
โจรกรรมทางข้อมูลออนไลน์ เพ่ือเพ่ิมความเชื่อมั่นให้กับสมาชิกในสื่อสังคมออนไลน์นั้น ๆ และมีความ
เสถียรมากข้ึน ไม่ล้มเหลวขณะที่ใช้งานกับจ านวนสมาชิกที่มากข้ึน  

ณิชกุล เสนาวงษ์ (2564) กล่าวว่า เป็นสื่อข้อมูลสารสนเทศ มัลติมีเดีย ภาพ หรือสื่อดิจิทัล 
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ใช้ช่องทางประเภทของสื่อสังคมออนไลน์  การติดต่อแบบสามารถโต้ตอบหรือ
แบ่งปันสื่อร่วมกันผ่านระบบอินเทอร์เน็ตหรือเครือข่ายโทรศัพท์มือถือ  โดยบุคคลทั่วไปสามารถ
น าเสนอ แบ่งปัน สื่อสาร และเผยแพร่ข้อมูลออกสู่สาธารณะ โดยใช้สมาร์ทโฟน แท็ปเล็ต หรือ
คอมพิวเตอร์ ท าให้เกิดเครือข่ายสังคมขึ้นจากการติดต่อร่วมกันของบุคคลทั่วโลก  

วรัญญา เดชพงษ ์และนริศรา ไม้เรียง (2564) กล่าวว่า สื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง สื่อดิจิทัล
หรือซอฟแวร์ที่ท างานอยู่บนพ้ืนฐานของระบบเว็บ หรือเว็บไซต์บนอินเทอร์เน็ตที่เป็นเครื่องมือในการ
ปฏิบัติการทางสังคม ที่มีผู้สื่อสารจัดท าขึ้นโดยที่ผู้เขียนจัดท าขึ้นเอง หรือพบเจอสิ่งต่างๆไม่ว่าจะเป็น
เหตุการณ์ เรื่องราว บทความ ประสบการณ์ รูปภาพ และวีดิโอ แล้วน ามาแบ่งปันเนื้อหา ข่าวสาร 
ข้อมูล ประสบการณ์ และพูดคุยให้ผู้ ใช้บนเครือข่ายสังคมได้รับรู้  ทั้งข้อความ ภาพนิ่ง เสียง 
ภาพเคลื่อนไหว กับคนที่อยู่ในสังคมเดียวกันได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ  

จากการให้ความหมายข้างต้นนี้ ผู้วิจัยสามารถสรุปความหมายได้ดังนี้ สื่อสังคมออนไลน์ 
หมายถึง เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีการติดต่อสื่อสารกันในลักษณะการสื่อสารแบบสองทางผ่าน
ระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ซึ่งปัจจุบันมีความก้าวหน้าและพัฒนาทางด้านเทคโนโลยีเพ่ือการสื่อสาร
ต่างๆมากมาย เช่น การสื่อสารแบบเรียลไทม์ (Real time) หรือมีการเขียนเล่าเรื่องราวผ่านบทความ
โดยที่ผู้ใช้งานเป็นผู้เล่าประสบการณ์และแสดงความคิดเห็นผ่านบทความ รูปภาพ หรือวีดิโอ ที่ผู้ใช้
น ามาแบ่งปันให้กับผู้อ่ืนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ได้แก่ เฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตาแกรม ติ๊กต๊อก และ
ทวิตเตอร ์เป็นต้น  

2.3.2 ประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media)  
ณิชกุล เสนาวงษ์ (2564) กล่าวว่า สื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้งานในปัจจุบันสามารถแบ่งได้หลาย

ประเภทตามวัตถุประสงค์ของการใช้งาน สรุปได้ดังนี้  
1) การสร้างเครือข่ายสังคมออนไลน์ หมายถึง การสร้างกลุ่มสังคมหรือกลุ่มเพ่ือนเอาไว้พูดคุย

และอัพเดทข่าวสาร ซึ่งแบ่งสื่อสังคมออนไลน์ประเภทนี้ ได้  2 ชนิด คือ 1) เครือข่ายสังคมบน
อินเทอร์เน็ต เป็นเครือข่ายทางสังคมที่ใช้ส าหรับเชื่อมต่อกันระหว่างกลุ่มบุคคล เพ่ือให้เกิดเป็นกลุ่ม
สังคม เพ่ือให้ผู้ใช้งานได้แลกเปลี่ยนข่าวสาร ซึ่งกันและกัน รวมถึงการแบ่งปันข้อมูลในด้านธุรกิจ 
การศึกษา ความบันเทิง เช่น Facebook เป็นต้น 2) บล็อกจิ๋ว เป็นรูปแบบของบล็อกที่จ ากัดข้อมูลที่
เขียน ผู้ใช้งานสามารถเขียนข้อความได้สั้นๆ เรียกว่า สเตตัส เพ่ือแสดงสถานะของผู้ใช้งานว่าก าลังท า
อะไรอยู ่หรือเล่าเรื่องราวต่างๆลงบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น Twitter เป็นต้น  
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2) การสนทนาออนไลน์ หรือแชท (Chat) หมายถึง การพิมพ์ข้อความสื่อสารโต้ตอบกันใน
ลักษณะประโยคต่อประโยค ปัจจุบันนอกจากการพิมพ์ข้อความแล้ว ยังสามารถวิดีโอคอล พูดคุยกัน
แบบเห็นหน้าและได้ยินเสียงกันแบบเรียลไทม์ เช่น Line เป็นต้น  

3) การพูดคุยกันผ่านกระดานข่าว หรือเว็บบอร์ด (Web board) หมายถึง การพิมพ์ข้อความ
เล่าถึงประสบการณ์ หรือโพสต์กระทู้แสดงความคิดเห็นในประเด็นต่าง ๆลงบนเว็บไซต์ เช่น Pantip 
เป็นต้น  

4) การแบ่งปันภาพ หรือวิดีโอ (Media sharing) หมายถึง การอัปโหลดรูปภาพ วิดีโอทั้งแบบ
สั้นและแบบยาวลงบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพ่ือแบ่งปันให้กับผู้ใช้งานคนอ่ืน ๆ ซึ่งปัจจุบันได้รับ
ความนิยมอย่างแพร่หลายและมีการขยายตัวอย่างรวดเร็ว เนื่องจากผู้ใช้งานสามารถเลือกชมเนื้อหาที่
ตนสนใจ และตามเวลาที่สะดวก ไม่ถูกจ ากัดเวลาเหมือนสื่อวิทยุโทรทัศน์ เช่น YouTube, Instagram, 
TikTok เป็นต้น  

5) การแบ่งปันข้อมูลผ่านบทความ หรือเว็บบล็อกส่วนตัว (Blog) หมายถึง การเผยแพร่ข้อมูล
ประสบการณ์ ความรู้ ความคิดเห็น ข่าวสารต่าง ๆ เป็นการเปิดโอกาสให้กับบุคคลที่มีความสามารถ
ในด้านต่าง ๆ และชื่นชอบในสิ่งเดียวกันได้เผยแพร่ความรู้ผ่านบทความ โดยสามารถแบ่งปันให้บุคคล
อ่ืน ๆ เข้าไปอ่านหรือแสดงความคิดเห็นเพิ่มเติมได้ เช่น Sista Cafe, Blogger เป็นต้น  

6) การค้นหาข้อมูล  (Search) หมายถึง การค้นหาข้อมูลจากเว็บไซต์ที่มีลักษณะเป็น
แหล่งข้อมูล (Data) ซึ่งผู้ใช้งานส่วนใหญ่อาจจะเป็นอาจารย์ นักวิชาการ ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน หรือ
บุคคลทั่วไป ซึ่งสามารถเขียนหรือแก้ไขข้อมูลได้อย่างอิสระ เช่น Google, Email, Wikipedia เป็น
ต้น  

2.3.3 สื่อสังคมออนไลน์ที่นิยมใช้ในปัจจุบัน  
พิชิต วิจิตรบุญยรักษ์ (2554) กล่าวว่า สื่อสังคมออนไลน์ท าหน้าที่เป็นสื่อกลางให้บุคคลได้มี

การโต้ตอบและแสดงความคิดเห็นกันได้ระหว่างผู้รับสารและผู้ส่งสาร  รวมไปถึงช่องทางบน
แพลตฟอร์มต่าง ๆที่ใช้ติดตามข้อมูลข่าวสาร ส่งต่อข้อมูลข่าวสารนั้นไปยังบุคคลอ่ืนในเครือข่ายสังคม 
ซึ่งสื่อสังคมอย่างเฟซบุ๊ก ติ๊กต๊อก อินสตาแกรม ทวิตเตอร์ และยูทูป เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่
ได้รับความนิยมสูงมากในยุคปัจจุบัน  

จากผลส ารวจ Global Digital : Thailand (2023) ของทาง We are social และ Meltwater 
ที่อัพเดทสถานการณ์การใช้งานอินเทอร์เน็ต ประจ าปี 2023 ที่ได้ท าการสรุปข้อมูลเกี่ยวกับผู้ใช้สื่อ
สังคมเอาไว้ ดังนี้  

ประเทศไทยมีประชากรที่ใช้อินเทอร์เน็ต 61.21 ล้านคน ใช้งานอินเทอร์เน็ตมากเป็นอันดับที่ 
23 ของโลก โดยมีผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ 52.25 ล้านคน ในเดือนมกราคมคิดเป็น ร้อยละ 72.8 ของ
ประชากรทั้งหมด โดยใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ย 8 ชั่วโมง 6 นาท ีต่อวัน โดยผู้ใช้งานเฟซบุ๊กในประเทศไทย 
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มีจ านวน 48.10 ล้านคน โดยอัตราการเข้าถึงโฆษณาของเฟซบุ๊กในประเทศไทยคิดเป็นร้อยละ 67 
ของประชากรทั้งหมดในปี 2566 

 

 
 

ภาพที่ 4 แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียที่คนไทยส่วนใหญ่ใช้ในปี 2566 
ที่มา: ปรับปรุงจาก datareportal.com (2023) 

 
Statista.com (2024) ได้ให้ข้อมูลแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียไว้ ดังนี้ 
1) เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นเว็บไซต์ที่บุคคลในสังคมสามารถใช้ติดต่อสื่อสารกับเพ่ือนหรือ

บุคคล   อ่ืน ๆ ได้ โดยเว็บไซต์เครือข่ายสังคมแต่ละแห่งจะมีรูปแบบที่แตกต่างกันออกไป  แต่มีส่วนที่
เหมือนกันอยู่อย่างหนึ่ง คือ โปรไฟล์ (Profile) ซึ่ง Facebook เป็นเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่
ได้รับความนิยมสูงสุดในปัจจุบัน  

2) ไลน์ (Line) เป็นแอปพลิเคชั่นที่สามารถแชทกลุ่ม ส่งข้อความ โพสต์รูปต่าง ๆ หรือจะโทร
คุยกันแบบเสียงและวิดีโอก็ได้ โดยข้อมูลทั้งหมดไม่ต้องเสียเงิน โดยมีจุดเด่น คือ มีลูกเล่นให้เลือกใช้
มากมาย สามารถส่งไอคอนหรือรูปอีโมจิ (Emoji) เป็นแบบสติ๊กเกอร์แสดงความรู้สึก ซึ่งสื่อสารกัน
แบบเรียลไทม ์ 

3) เอ็กซ์ เดิมชื่อทวิตเตอร์ (X formerly known as Twitter) เป็นรูปแบบหนึ่งของบล็อกแต่
มีจ านวนจ ากัดตัวอักษรของโพสต์ โดยสามารถพิมพ์ได้ไม่เกิน 140 ตัวอักษร ซึ่งทวิตเตอร์ก็เป็นไมโค
รบล็อกท่ีนิยมอย่างมากส าหรับสื่อสังคมออนไลน์ในปัจจุบัน 

4) ติ๊กต๊อก (TikTok) เป็นรูปแบบหนึ่งของไมโครบล็อกกิ้ง  (micro-blogging) ซึ่งช่วยให้
ผู้ใช้งานสามารถสร้างเนื้อหาวิดีโอสั้น ๆ ความยาวไม่เกิน 15 วินาที เช่น การรีวิวสินค้าและผลิตภัณฑ์ 
การรีวิวสถานที่ท่องเที่ยว การแสดงทักษะท่าเต้น เป็นต้น เป็นการท าชาเลนจ์ต่าง ๆ เพ่ือการโฆษณา 
และแชร์กับเพ่ือนบนโลกออนไลน์พร้อมติดแฮชแท็ก (hashtag) เพ่ิมความสะดวกในการเข้าถึง 
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5) อินสตาแกรม (Instagram) เป็นเว็บไซต์ที่สามารถน ารูปถ่ายและวิดีโอมาตกแต่งให้สวยงาม
ตามความชอบส่วนตัวด้วยฟิลเตอร์ (Filter) และเครื่องมือที่มีอยู่ในเว็บไซต์ซึ่งมีอยู่หลากหลายรูปแบบ
ให้เลือก แล้วน ารูปภาพหรือวิดีโอนั้นไปโพสต์หรือแชร์ให้เพ่ือนหรือบุคคลอ่ืน ๆ ในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ได้ดู  ซึ่ ง เว็บไซต์สามารถเปิดดูแสดงความชื่นชอบ  (Like) และแสดงความคิดเห็น 
(Comments) ที่เราแชร์ได้ โดยมีจุดเด่น คือ เป็นเว็บไซต์ที่ใช้งานง่าย สะดวก และรวดเร็ว (วรารัตน์ 
เพ็ชรโต, 2559)  

6) ยูทูป (YouTube) เป็นการแบ่งปันสื่อทางออนไลน์ (Media Sharing) เป็นเว็บไซต์ที่ให้
ผู้ใช้งานท าการอัปโหลดไฟล์สื่อผสม (Multimedia) ขึ้นสู่เว็บไซต์เพ่ือแบ่งปันข้อมูลเป็นวิดีโอให้กับ
ผู้ใช้งานบุคคลอื่น 

สรุปได้ว่า สื่อสังคมออนไลน์ที่นิยมใช้ในปัจจุบัน มีหลากหลายประเภทขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์
และการใช้งานของบุคคล โดยสื่อสังคมออนไลน์นั้นท าให้เราสามารถเชื่อมต่อความสัมพันธ์กับบุคคล
อ่ืนได้อย่างกว้างขวาง ไม่จ ากัดเวลา สถานที่ และอุปกรณ์ ซึ่งเฟซบุ๊กเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่คนไทย
นิยมใช้มากที่สุด จึงเหมาะกับธุรกิจเป็นอย่างมากในการโพสต์ข้อความ  รูปภาพ และวิดีโอ เพ่ือสร้าง
กลุ่มผู้ติดตาม กลุ่มลูกค้าให้กับผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ เชื่อมต่อไปยังกลุ่มผู้ติดตามที่มี
แนวโน้มว่าจะติดตามผู้ทรงอิทธิพลในอนาคตได้  

  
2.4 แนวคิดเกี่ยวกับผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ (Online Influencer)  

2.4.1 ความหมายของผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์  
Hoyer & Maclnnis (2008) กล่าวว่า ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ คือ บุคคลที่มีความรู้ 

เชี่ยวชาญ หรือก าลังสนใจเฉพาะเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ซึ่งสามารถให้ความรู้และพูดถึงเรื่องที่ให้ความสนใจ
นั้นได ้โดยเป็นข้อมูลที่น่าเชื่อถือ อาจเป็นเพื่อนหรือคนรู้จักที่สนิทสนมกัน และจากความสนใจเรื่องใด
เรื่องหนึ่งกลายเป็นสิ่งกระตุ้นให้เกิดการแสวงหาข้อมูลจากสื่อสังคมออนไลน์  จากผู้ประกอบการ 
ผู้ใช้งาน หรือจากแหล่งข้อมูลข่าวสารอ่ืน ๆ โดยน าความรู้ที่ได้รับไปถ่ายทอดหรือแนะน าลงบนสื่อ
สังคมออนไลน์  

อรนิตย์ เอ่งฉ้วน และพีรยุทธ โอรพันธ์ (2557) กล่าวว่า ในส่วนของการตลาดโดยใช้ ผู้ทรง
อิทธิพลบนสื่อออนไลน์ หรือเรียกอีกอย่างนึงว่า “อินฟลูเอนเซอร์” กับกลุ่มของบุคคลที่มีชื่อเสียง 
จะต้องสร้างสรรค์เนื้อหา และน าเสนอข้อมูลที่แปลกใหม่เพ่ือให้เกิดความน่าสนใจ เพราะคนในกลุ่มนี้
เป็นที่รู้จัก ซึ่งสามารถสร้างฐานการรับรู้ อีกทั้งยังเป็นบุคคลที่สามารถเป็นกระบอกเสียงที่ดี หาก
ต้องการสร้างการรับรู้ในวงกว้าง  

ทพพล น้อยปัญญา (2560) กล่าวว่า ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์เป็นผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
(Social Media) อาทิเช่น Facebook, Twitter, Instagram และ Youtube เพ่ือเผยแพร่ข้อมูลและ
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ความคิดในมุมมองของตนเองเกี่ยวกับประสบการณ์ต่าง  ๆ รวมถึงการรีวิว (Review) สินค้าและ
บริการ ซึ่งเป็นบุคคลที่มีประโยชน์ทางธุรกิจที่ได้รับการยอมรับจากบุคคลภายนอกเป็นจ านวนมาก  

ชนิสรา บัวคง (2561) กล่าวว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมเป็นบุุคลที่มีชื่อเสียง สื่อและผู้คน
ให้ความสนใจ ไม่ว่าจะเป็นดารา นักร้อง ศิลปิน และผู้มีชื่อเสียงในสังคมออนไลน์  

ธนโชติ ทรงสกุลเกียรติ (2563) กล่าวว่า ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ คือ บุคคลที่มีชื่อเสียง
บนสื่อออนไลน์ที่แบรนด์สามารถเลือกให้เป็นผู้กระจายข้อมูลของสินค้าหรือภาพลักษณ์ของแบรนด์ไป
ยังกลุ่มเป้าหมายเพ่ือที่จะโน้มน้าวและน าเสนอข้อมูลข่าวสาร เนื้อหาเฉพาะด้านในชุมชนออนไลน์
เพ่ือให้เกิดการรับรู้ และติดตาม  

จากความหมายข้างต้นนี้ ผู้วิจัยสามารถสรุปความหมายได้ ดังนี้ ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ 
หมายถึง บุคคลที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านที่สามารถสร้างสรรค์เนื้อหาที่น่าสนใจผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ซึ่งเนื้อหาที่เผยแพร่เป็นความคิดเห็นหรือการเล่าประสบการณ์ต่างๆลงในชุมชน
ออนไลน์ จนเป็นที่รู้จักและชื่นชอบเป็นวงกว้าง  

2.4.2 ประเภทของผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์  
นันท์ โฆษิตสกุล (2551) กล่าวว่า ปัจจุบันองค์กรหรือแบรนด์ส่วนใหญ่มักจะให้ความส าคัญ

กับการท าการตลาดโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงหรือผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์เข้ามาท าโฆษณา สาเหตุ
ที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงท าหน้าที่ผู้ทรงอิทธิพลมากกว่าบุคคลทั่วไป มีปัจจัยดังต่อไปนี้  

1) ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ที่เป็นผู้น ากระแส คือ บุคคลเหล่านี้มีบทบาทในการน าเทรนด์
กระแสสังคมในด้านต่างๆ เช่น การแต่งตัว การใช้สิ่งของเครื่องใช้  สถานที่ท่องเที่ยว การใช้
ชีวิตประจ าวัน ส่วนใหญ่ผู้ชมจะตั้งใจท าตาม  

2) ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ที่เป็นผู้น าความคิด คือ พฤติกรรมหลายๆอย่างของคนกลุ่มนี้
จะมีอิทธิพลทางความคิดต่อผู้ชมที่ติดตามอยู่ ท าให้เกิดการเลียนแบบตาม  

3) ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ที่เป็นเหมือนกระจกสะท้อนความใฝ่ฝันของผู้ชม คือ ผู้ชมส่วน
ใหญ่มักจะมีความปรารถนาที่จะมีชีวิตที่ดี สวยงาม และหรูหรา ซึ่งผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์บาง
กลุ่มเป็นภาพสะท้อนที่ผู้ชมต้องการให้ตัวเองเป็นเช่นนั้น จึงเป็นที่นิยมและมีคนติดตามจ านวนมาก 
รวมไปถึงมีอิทธิพลทั้งทางพฤติกรรมและความคิดของผู้ชม  

นิษฐา หรุ่นเกษม (2563) กล่าวว่า จ านวนผู้ติดตามของผู้ทรงอิทธิพลเป็นตัวบ่งบอกถึง
ประสิทธิภาพที่จะเข้าถึงผู้ชมของผู้ทรงอิทธิพลรายนั้นเช่นกัน ซึ่งจัดล าดับได้ตามขนาดและจ านวน
ผู้ติดตาม มี 4 ประเภท ดังนี้  

1) Mega Influencers คือ ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ที่มีผู้ติดตามมากกว่า 500,000 คน 
ถึง 1 ล้านคนข้ึนไป มักจะเป็นผู้ที่มีชื่อเสียง นักร้อง นักแสดง บล็อกเกอร์ รีวิวเวอร์ หรือเพจขนาดใหญ่ 
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2) Macro Influencers คือ ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ที่มีผู้ติดตาม  50,000 คน ถึง 
500,000 คน มักจะเป็นบล็อกเกอร์ รีวิวเวอร์ หรือเพจขนาดกลาง  

3) Micro Influencers คือ ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ที่มีผู้ติดตาม 5,000 คน ถึง 50,000 
คน มักจะเป็นบุคคลทั่วไปที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่เป็นบล็อกเกอร์ รีวิวเวอร์ หรือเพจขนาดเล็ก  

4) Nano Influencers คือ ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ที่มีผู้ติดตาม 1,000 คน ถึง 5,000 
คน  

2.4.3 ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ด้านการท่องเที่ยว 
ทั้งนี้ได้มีผู้ท าการรวบรวมรายชื่อและเพจผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ด้านการท่องเที่ยว 

ในเฟซบุ๊ก ที่มีผู้ติดตามจ านวนมาก และก าลังเป็นที่สนใจของผู้ชมและสังคมปัจจุบันไว้บางส่วน ดังนี้ 
ไทยแฟรนไชส์เซ็นเตอร์ (2566) ได้จัดอันดับผู้ทรงอิทธิพลทางการท่องเที่ยวที่มาแรงในปี 

2566 ไว้ ดังนี้ 
 1) I Roam Alone มีผู้ติดตาม 5.9 ล้านคน เป็นนักเดินทางที่นิยมไปคนเดียว และไปยัง
สถานที่ที่คนไม่ค่อยนิยมไปพร้อมกับรอยยิ้มที่สดใส 
 2) อาสา พาไปหลง มีผู้ติดตามจ านวนประมาณ 2.1 ล้านคน แนะน าสถานที่ท่องเที่ยวทั้งใน
ประเทศและต่างประเทศ 
 3) Jocho Sippawat มีผู้ติดตาม 2.1 ล้านคน เป็นนักเดินทางท่องเที่ยวแบบส ารวจป่า เขา 
และทะเล เพ่ือท าความรู้จักกับสิ่งมีชีวิต อาทิ แมลงมีพิษ แมงป่อง และสัตว์แปลก ๆ 
 4) แบกกล้องเที่ยว มีผู้ติดตาม 1.9 ล้านคน เป็นผู้ที่รักการเดินทางและชอบถ่ายภาพ 
 5) บอลพาเที่ยว Backpacker Ball มีผู้ติดตาม 1.6 ล้านคน เป็นนักเดินทางสายล าบากนิยม
ที่มีมอเตอร์ไซค์คู่ใจขับขึ้นเหนือลงใต้เที่ยวทั่วไทย 
 6) Pigkaploy (พลอยเรียนจบแล้วท าไรต่อ) มีผู้ติดตาม 1.5 ล้านคน เป็นนักเดินทางที่นิยมไป
คนเดียว และไปยังสถานที่ท่ีคนไม่ค่อยนิยมไป เป็นรูปแบบของการพาไปท ากิจกรรมสุดมันส์ต่าง ๆ ทั้ง
ในประเทศและต่างประเทศ 
 7) คนหลงทาง มีผู้ติดตาม 1.1 ล้านคน เป็นนักเดินทางที่นิยมไปยังสถานที่ที่คนไม่ค่อยนิยม
ไป ท าให้ผู้ชมได้เห็นมุมมองใหม่ๆ สบายตา 
 8) เที่ยวแบบกรู มีผู้ติดตาม 7.7 แสนคน เป็นนักเดินทางที่มีความตั้งใจอยากเก็บเรื่องราวของ
ครอบครัวไว้เป็นความทรงจ า 
 9) Rayron : เร่ร่อน มีผู้ติดตาม 6.7 แสนคน เป็นนักเดินทางสายผจญภัย ออกท่องเที่ยวแบบ
สนุกสนาน และผาดโผน 
 10) The Gaijin Trips แบกเป้เที่ยวคนเดียว มีผู้ติดตาม 6.4 แสนคน มีสไตล์การรีวิวสถานที่
ไม่เหมือนใคร ลุยเดี่ยว มีการเล่าเรื่องเป็นเอกลักษณ์  
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 11) YES I GO มีผู้ติดตาม 5.9 แสนคน เป็นนักเดินทางที่ใจรักการท่องเที่ยว ออกท่องเที่ยว
แบบเรียบง่าย แนะน าสถานที่และอาหารพื้นเมือง 
 12) คนเบิกทาง Explorer มีผู้ติดตาม 5 แสนคน เป็นผู้ที่ถ่ายทอดเรื่องราวประสบการณ์ที่พบ
เจอมารอบโลกเก่ียวกับประวัติศาสตร์ และภูมิศาสตร์ 
 ไทยรัฐออนไลน์ (2567) ได้กล่าวถึง ผู้ทรงอิทธิพลทางด้านการท่องเที่ยวที่ครองใจคนไทยใน
ปัจจุบันเป็นอย่างมาก มีนามว่า คัลแลน Cullen HateBerry มีผู้ติดตาม 5.6 แสนคน ซึ่งเป็นผู้ทรง
อิทธิพลชื่อดังด้านการท่องเที่ยว เป็นนักเดินทางที่แบกกระเป๋าเป้ โดยมีนิยามว่า “พร้อมลุยไปทุกที่ทั่ว
ประเทศไทย” ด้วยความที่วิดีโอมีแต่ค าสุภาพ เฮฮา และจริงใจของผู้ทรงอิทธิพลโดยแบบที่ไม่ปรุงแต่ง 
จึงท าให้เป็นที่รักของคนไทย และทรงอิทธิพลเป็นอย่างมากบนสื่อสังคมออนไลน์ 
 จากรายชื่อบางส่วนของผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ด้านการท่องเที่ยวในเฟซบุ๊กข้างต้น ใน
งานวิจัยชิ้นนี้  ผู้ วิจัยจะท าการศึกษาวิจัยเชิ งปริมาณ โดยใช้การเก็บตัวอย่างตามสะดวก  
(Convenience Sampling) ด้วยวิธีตอบแบบสอบถามออนไลน์ ด้วย Google form โดยเจาะจงไปยัง
กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊กในประเทศไทย โดยคัดเลือกผู้ทรงอิทธิพลบน
สื่อสังคมออนไลน์ด้านการท่องเที่ยวออกเป็น 2 กลุ่มคือ 1) กลุ่มที่มีผู้ติดตามมากกว่า 1,000,000 คน 
ขึ้นไป หรือเมกะอินฟลูเอนเซอร์ (Megainfluencers) 2) กลุ่มที่มีผู้ติดตาม 100,000 คนขึ้นไปถึง 
1,000,000 คน หรือมาโครอินฟลูเอนเซอร์ (Macroinfluencer) (Campbell and Farrell, 2020) 
โดยใช้วิธีสุ่มแบบจับฉลากเพ่ือเลือกผู้ทรงอิทธิพลทั้ง 2 กลุ่มนี้  

2.4.4 ลักษณะบุคลิกภาพของผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์  
นิวัฒน์ ชาตะวิทยากูล (2559) กล่าวว่า พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผู้บริโภคมีจ านวนมาก

ขึ้น โดยรูปแบบของโปรแกรมสื่อสังคมออนไลน์ ท าให้ข้อมูลของผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์สามารถ
กระจายได้อย่างรวดเร็ว มี 3 รูปแบบ ได้แก่  

1) ความสามารถในการสร้างเนื้อหา เนื้อหาที่ส่งสารอยู่ในรูปแบบของการแสดงความคิดเห็น 
การโน้มน้าว ตรงกับความเป็นจริงไม่เน้นโฆษณาขายเกินความเป็นจริง  ซึ่งผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อ
ออนไลน์ควรมีศิลปะในการใช้ภาษาที่ท าให้น่าสนใจ น่าติดตาม จนกระทั่งผู้ติดตามได้น าข้อมูลไป
กระจายต่อ  

2) ความสามารถในการกระจายข้อมูล เนื่องจากผู้ทรงอิทธิพลจะมีผู้ติดตาม โดยนักการตลาด
จะพิจารณาจากจ านวนผู้ติดตาม (Followers) จ านวนผู้เข้าชม เพ่ือน ามาประกอบการตัดสินใจว่าผู้
ทรงอิทธิพลนั้นมีขอบเขตการกระจายข้อมูลที่คุ้มค่าพอหรือไม่  

3) อ านาจในการมีอิทธิพลจากข้อมูล และความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพล นั้นสามารถมี
อิทธิพลต่อผู้ติดตามได้มากขนาดไหน มีการเปลี่ยนแปลงทางทัศนคติ ความคิด หรือพฤติกรรมได้มาก
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น้อยเพียงใด โดยนักการตลาดจะพิจารณาจาก การตอบรับของผู้ติดตาม เช่น การแสดงความคิดเห็น 
และการมีส่วนร่วมของผู้ติดตาม เป็นต้น  

Gross & Wangenheim (2018) กล่าวว่า การเลือกคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเป็นอีก
ปัจจัยหนึ่งของการตลาดโดยใช้ผู้ทรงอิทธิพลที่ควรค านึงถึง จึงได้มีการแบ่งบุคลิกภาพออกเป็น 4 กลุ่ม
ใหญ ่หรือที่เรียกว่า “The Big Four of Influencer Marketing” โดยแบ่งออกเป็น 4 ประเภท ได้แก่  

1) ผู้สอดแนม (Snooper) เป็นผู้ค้นพบแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย โดยได้รับแรงบันดาลใจจาก
ความสนุกสนานอย่างแท้จริงและความสนุกสนานจากการสร้างและแบ่งปันเนื้อหา การสร้างเนื้อหา
เป็นงานอดิเรกหรือความหลงใหลของผู้สอดแนม ซึ่งต้องการแบ่งปันกับผู้ชมที่มีใจเดียวกัน แรงจูงใจใน
การสร้างเนื้อหาบนโซเชียลมีเดีย คือ การแสดงออก แบ่งปันและประสบการณ์กับผู้อ่ืน หรือการสร้าง
และจัดการเครือข่ายโซเชียลของเพ่ือนและผู้ติดต่อ 

ผู้สอดแนมสนใจที่จะส ารวจเครื่องมือใหม่ๆ เช่น กล้อง เครื่องมือตัดไฟ และประสบการณ์ว่า
ผู้ชมรับรู้เนื้อหาที่แตกต่างกันอย่างไร นอกจากนี้ ผู้สอดแนมยังส ารวจเนื้อหาผ่านการแบ่งปันความรู้ 
การแบ่งปันอารมณ์ หรือการแบ่งปันความบันเทิง ผู้สอดแนมมักจะแบ่งปันข้อมูลเชิงลึกส่วนตัวกับผู้ชม 
เช่น สิ่งที่ท าให้พวกเขามีส่วนร่วมหรือสิ่งที่ท าให้พวกเขายุ่งในชีวิตประจ าวัน ซึ่งสร้างแรงบันดาลใจ  
เป็นส่วนตัว และให้ก าลังใจ 

ผู้สอดแนมมีแรงจูงใจของความสนุกสนาน ความคิดสร้างสรรค์ และการแสดงออกท าให้
สามารถขยายวงสังคมของตนได้ พวกเขาส่งเสริมการติดต่อกับผู้ชมอย่างสม่ าเสมอและเข้มข้น การ
ติดต่ออย่างใกล้ชิดรวมถึงการตอบความคิดเห็นส่วนบุคคลหรือการสนทนาแบบตัวต่อตัวกับสมาชิก 

2) ผู้แจ้งข้อมูล (Informers) มีวัตถุประสงค์ที่จะแบ่งปันความรู้ เพ่ือเติมเต็มช่องว่างที่ส าคัญ
บนโซเชียลมีเดีย ซึ่งตรงข้ามกับผู้สอดแนม มีจุดประสงค์ในการให้ข้อมูล การศึกษา และการสนับสนุน
เนื้อหาที่ถูกค้นหา ผู้แจ้งข้อมูล มีส่วนร่วมผ่านความสามารถ ความเชี่ยวชาญ และความรู้ในขอบเขต
ระดับสูง (เช่น การวาดภาพ การท าขนม ยา) ผู้ชมขอค าแนะน าและความช่วยเหลือในการจัดการ
ปัญหาเฉพาะโดเมน ผู้ให้ข้อมูลตอบสนองความต้องการ ความอยากรู้อยากเห็น และความสนใจของ
ผู้ชมด้วยเนื้อหาของพวกเขา 

ผู้ชมที่สนใจในตัวผู้แจ้งข้อมูลในแง่ของการเป็นแหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือและน่าไว้วางใจ ผู้แจ้ง
ข้อมูลตระหนักถึงความรับผิดชอบและยินดีรับฟังความคิดเห็นของผู้ชมเกี่ยวกับคุณภาพของเนื้อหา ผู้
แจ้งข้อมูลระบุว่าตนเองต้องจัดเตรียมเนื้อหาคุณภาพสูงที่ได้รับการตรวจสอบ อย่างรอบคอบ และ
สรุปผลชัดแจ้งแล้ว ผู้แจ้งข้อมูลมีความต้องการในการเป็นตัวเองอย่างมากและยั งมุ่งที่จะปรับปรุง
ตนเองอย่างต่อเนื่อง 

3) ผู้ให้ความบันเทิง (Entertainers) มักเป็นผู้ทรงอิทธิพลในการด าเนินธุรกิจที่มีทีมงานอยู่
เบื้องหลังคอยสนับสนุนพวกเขาในการสร้างและบ ารุงรักษาเนื้อหา (เช่น การตัดต่อ การถ่ายท า การ
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จัดการโซเชียลมีเดีย) แม้ว่าผู้ให้ความบันเทิงอาจมีทีมที่สนับสนุนพวกเขาด้วยการจัดการผู้ชม แต่ก็ถูก
มองว่าเป็นผู้ที่มีตัวตนเพียงคนเดียวที่เกี่ยวข้องกับผู้ชมที่อยู่หน้ากล้องเป็นส่วนใหญ่ ดังนั้นการติดต่อ
กับผู้ฟังจึงน้อยลง การติดต่อเกิดขึ้นในระดับรวมผ่านวิดีโอถามและตอบ วิดีโอสตรีมสด พบปะและ
ทักทาย หรือการขอค าติชมในเนื้อหา 

4) อินโฟเทนเนอร์ (Infotainers) เป็นรูปแบบผสมผสานทั้ง Informers และ Entertainers 
ผู้ให้ข้อมูลข่าวสารเป็นผู้เชี่ยวชาญในแวดวงของตน อย่างไรก็ตาม หัวข้อที่เกี่ยวข้องกับโดเมนถือเป็น
หัวข้อรองในแง่ที่ว่าเนื้อหามีองค์ประกอบด้านความบันเทิงในสัดส่วนที่ สูงกว่า หัวข้อที่สนุกสนาน
รวมถึงองค์ประกอบส่วนบุคคลและสะเทือนอารมณ์ เช่น วิดีโอบล็อก แต่ความบันเทิงยังคงเชื่อมโยง
กับโดเมนหลักอยู่เสมอ อินโฟเทนเนอร์สร้างเนื้อหาที่ให้ข้อมูลล้วน เนื้อหาเพ่ือความบันเทิง และ
เนื้อหารวมทั้งองค์ประกอบทั้งสอง สัดส่วนของหัวข้อที่เกี่ยวข้องกับโดเมนต่อหัวข้อที่เกี่ยวข้องกับ
ความบันเทิงนั้นขึ้นอยู่กับผู้มีอิทธิพลแต่ละคน 

เนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับโดเมนและความบันเทิงดึงดูดผู้ชมที่หลากหลาย เช่น บางส่วนเกี่ยวข้อง
กับผู้ทรงอิทธิพลมากกว่าในฐานะผู้เชี่ยวชาญในโดเมน บางส่วนเกี่ยวข้องกับระดับบุคคลมากกว่า 
ดังนั้น เช่นเดียวกับผู้ให้ความบันเทิง การติดต่อกับผู้ชมมีความถี่น้อยกว่าและมักเกิดขึ้นในระดับรวม
มากกว่า เช่น มีทแอนด์กรีท สตรีมสด ถามและตอบ 

สุพัตรา ท้าวพิณ (2563) กล่าวว่า บุคลิกภาพของผู้ทรงอิทธิพลเป็นองค์ประกอบที่แสดงให้
เห็นถึงลักษณะ รูปแบบ และวิธีการทางการสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลที่น ามาใช้ในการถ่ายทอดข้อมูล
ข่าวสารและใช้สื่อสารกับผู้ติดตาม ส่งผลต่อความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์  
จ าแนกคุณลักษณะได้ 5 ประการ ดังนี้  

1) บุคลิกภาพ (Personality) ลักษณะเฉพาะตัวในด้านต่าง ๆ ทั้งภายในและภายนอกของผู้
ทรงอิทธิพลทางความคิด ได้แก่ กิริยามารยาท การแต่งตัว รูปร่าง หน้าตา รวมถึงวิธีการพูดและการใช้
ภาษาในการสื่อสารกับผู้ติดตาม  

2) ความมีเชื่อเสียง (Popularity) การที่มีชื่อเสียงและมีจ านวนผู้ติดตามอยู่เป็นจ านวนมาก มี
ส่วนท าให้เกิดความน่าเชื่อถือ  

3) ประสบการณ์ (Experience) ประสบการณ์ของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด ยิ่งมีความ
เกี่ยวข้องหรือเชื่อมโยงกับประเด็นที่จะสื่อมากเท่าไหร่ ย่อมสร้างความน่าเชื่อถือให้กับเรื่องนั้นมากข้ึน  

4) ความเชี่ยวชาญ (Expertise) ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดต้องมีความรู้ ความสามารถและ
ความช านาญในการค้นคว้าหาข้อมูลและน าเสนอข้อมูลในประเด็นต่าง  ๆเพ่ือแสดงให้เห็นถึงการมี
ความรอบรู้อย่างแท้จริงในเรื่องที่พูด   

5) ความสัมพันธ์กับผู้ติดตาม (Affinity) ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีการพูดคุย  สื่อสาร 
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันอย่างเป็นกลาง  
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2.5 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์  

2.5.1 ความหมายของพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์  
วรารัตน์ เพ็ชรโต (2559) ได้ให้ความหมายว่า เป็นการกระท าในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ใน

เรื่องประสบการณ์ในการใช้ เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ใช้บ่อยที่สุด ช่องทางที่ใช้บ่อยที่สุด ความถี่ใน
การใช้ต่อวัน ช่วงเวลาที่ใช้ ระยะเวลาที่ใช้ต่อวัน ใช้เพื่อวัตถุประสงค์ใดมากที่สุด คุณสมบัติที่ชอบมาก
ที่สุด และแหล่งหรือสื่อท่ีท าให้สนใจใช้  

โสภณ พินิจกิจเจริญกุล และปณิธาร บัวเผื่อน (2560) ได้ให้ความหมายว่า เป็นการเลือกใช้
สื่อสังคม ประสบการณ์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ ช่วงเวลา จ านวนครั้งที่ใช้ต่อวัน ช่องทางการเข้าถึงสื่อ
สังคมออนไลน์ และระยะเวลาในการใช้ 

ครองรัตน์ ดุลลาพันธ์ (2561) ได้ให้ความหมายว่า กิจกรรมหรือการกระท าที่เกิดขึ้นในสื่อ
สังคมออนไลน์ ซึ่งสามารถสื่อสารตอบโต้กันได้ รวมทั้งเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง  

ศศิภัทร อัมพวรรณ (2563) ได้ให้ความหมายว่า เป็นการกระท าหรือการแสดงออกท่ีมีต่อการ
ใช้บริการและรับข้อมูลข่าวสารจากสื่อสังคมออนไลน์ในรูปแบบต่าง ๆ เช่น การดูรีวิว การอ่านข่าวสาร 
การสั่งซื้อสินค้า การท่องเที่ยว  

จากการให้ความหมายข้างต้นนี้ ผู้วิจัยสามารถสรุปความหมายได้ดังนี้ พฤติกรรมการใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ หมายถึง เป็นการกระท าหรือการแสดงออกที่เกิดขึ้นระหว่างตัวบุคคลที่มีต่อการรับรู้
ข่าวสารจากสื่อสังคมออนไลน์ ขึ้นอยู่กับความถ่ี  ช่วงเวลา ระยะเวลาที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ต่อวัน ซึ่งมี
วัตถุประสงค์ในการใช้ที่แตกต่างกันในแต่ละบุคคล  

2.5.2 องค์ประกอบของพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์  
เอมิกา เหมมินทร์ (2556) กล่าวว่า องค์ประกอบของพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

ประกอบด้วย สื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้บ่อยที่สุดเป็นแพลตฟอร์มที่เข้าใช้งานบ่อยที่สุด ช่องทางที่ใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ที่ผู้ใช้มีความสะดวกในการใช้งาน เช่น โทรศัพท์มือถือ เป็นต้น ความถี่ในการใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ต่อวัน ช่วงเวลาที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ ระยะเวลาที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ สื่อหรือเนื้อหาที่
ท าให้เกิดความสนใจเข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์ และวัตถุประสงค์ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์  

ประวิตร จันทร์อับ (2561) กล่าวว่า การกระท ากิจกรรมต่างๆหรือการใช้บริการสื่อสังคม
ออนไลน์ต่างๆ ประเมินได้ 2 ด้าน คือ 1) ระยะเวลาในการเข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์ เป็นจ านวนชั่วโมง
เฉลี่ยต่อวันที่เข้าใช้บริการบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ 2) วัตถุประสงค์ในการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ จะข้ึนอยู่กับความต้องการของผู้ใช้งาน  
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สุชาลักษม์ ธรรมดวงศรี (2564) ได้แบ่งลักษณะการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ดังนี้ 1) ระยะเวลา
ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 2) ความถี่ในการเข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์ 3) สถานที่ที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
4) ช่องทางการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 5) วัตถุประสงค์การใช้สื่อสังคมออนไลน์  

2.5.3 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ  
Klapper (1960) กล่าวว่า กระบวนการเลือกรับข่าวสารเป็นเหมือนเครื่องกรองข่าวสารของ

มนุษย์ ประกอบด้วย 4 ขั้นตอน ดังนี้  
1) การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) เป็นการเลือกช่องทางการสื่อสาร โดยบุคคลจะ

เลือกเปิดรับสื่อและข่าวสารจากแหล่งข้อมูลที่หลากหลาย เช่น การเลือกสถานที่ท่องเที่ยวจากการ
เปิดรับข่าวสารจากเพจเฟซบุ๊กหรือแพลตฟอร์มออนไลน์อ่ืน ๆ วิดีโอความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวที่มี
ประสบการณ์จากสื่อใดสื่อหนึ่ง ซึ่งผู้รับสารแต่ละบุคคลจะมีความชอบที่แตกต่างกัน ผู้ใช้งานบางกลุ่ม
ถนัดการอ่านรีวิวสถานที่ท่องเที่ยว บางกลุ่มถนัดการดูวิดีโอแบบสั้น บางกลุ่มถนัดการดูวิดีโอแบบยาว 
ขึ้นอยู่กับความชอบของแต่ละผู้ใช้งาน  

2) การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) แต่ละบุคคลมีแนวโน้มที่จะเลือกให้ความ
สนใจสารจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆตามความสนใจหรือตามความชอบของตนเอง เพ่ือสนับสนุนความคิด 
ทัศนคติ และความเชื่อเดิม ๆ ของแต่ละบุคคล และหลีกเลี่ยงที่จะไม่รับข่าวสารที่ไม่ตรงกับความรู้ 
และความเข้าใจเดิมของตน มีแนวโน้มที่จะแสวงหาข้อมูลเพ่ือมาสนับสนุนการตัดสินใจนั้น มากกว่าที่
จะแสวงหาข้อมูลที่ขัดแย้งกับสิ่งที่กระท า  

3) ก า ร เ ลื อ ก รั บ รู้ แ ล ะ ตี ค ว า ม ห ม า ย  (Selective Perception and Selective 
Interpretation) เมื่อบุคคลเปิดรับข่าวสารแล้วอาจจะไม่ได้รับข้อมูลที่ตรงตามความต้องการของผู้ส่ง
สาร เพราะความสามารถในการรับรู้และตีความหมายของแต่ละคนมีความแตกต่างกันไปตามความ
สนใจ ความเชื่อ ความต้องการ ประสบการณ ์และสภาวะทางอารมณ์ ท าให้สามารถตีข้อมูลเปลี่ยนไป
ตามปัจจัยดังกล่าว ซึ่งส่งผลให้ข้อมูลบางส่วนอาจมีการบิดเบือนไปในแนวทางที่ เป็นไปตาม
ความสามารถในการตีความของแต่ละบุคคล  

4) การเลือกจดจ า (Selective Retention) เป็นขั้นสุดท้ายของการเปิดรับสาร เลือกสิ่งที่
สนใจและเลือกรับรู้ เพ่ือตีความข่าวสารตามทัศนคติ และประสบการณ์ของแต่ละบุคคล เลือกที่จะ
จดจ าเนื้อหาสาระของสารในส่วนที่ต้องการจะจ าไว้เป็นประสบการณ์ และมักจะไม่จดจ าในสิ่งที่ตนเอง
ไม่สนใจ หรือขัดแย้งกับความคิดของตน  

Choi & Becker (1987) ได้จ าแนกตามพฤติกรรมการเปิดรับสื่อไว้ ดังนี้  
1) การแสวงหาข้อมูล (Information Seeking) คือ ผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมูลข่าวสารเพ่ือ

ต้องการให้มีความคล้ายคลึงกับผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ โดยอาจจะต้องการให้มีความคล้ายคลึงเพียงเรื่องใด
เรื่องหนึ่งหรือเรื่องทั่ว ๆไป  
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2) การเปิดรับข้อมูล (Information Receptivity) คือ ผู้บริโภคจะเปิดรับข้อมูลข่าวสาร เพ่ือ
ทราบข้อมูลที่ตนเองสนใจ หากข้อมูลข่าวสารที่ถูกน าเสนอเกี่ยวข้องกับสิ่งที่ตนเองตามหาอยู่ก็จะยิ่งให้
ความสนใจหรือให้ความส าคัญเป็นพิเศษ เช่น รีวิวสถานที่ท่องเที่ยว เป็นต้น  

3) การเปิดรับประสบการณ์ (Experience Receptivity) คือ ผู้บริโภคเปิดรับข้อมูลข่าวสาร
เพ่ือน าไปใช้ประโยชน์ในวิธีการใดวิธีการหนึ่ง  

นันทินี พิศวิลัย (2558) กล่าวว่า ผู้รับสารจะไม่รับข้อมูลข่าวสารทั้งหมดที่ได้รับ แต่จะเลือก
รับรู้ข่าวสารเฉพาะในส่วนที่ก่อให้เกิดประโยชน์แก่ตนเอง  ซึ่งหากผู้รับสารได้รับข่าวสารที่เป็น
ประโยชน์ ข้อมูลนั้นจะได้รับความสนใจจากผู้รับสาร เนื่องจากเป็นเนื้อหาข้อมูลที่ผู้รับสารต้องการเป็น
ประโยชน์และเหมาะสมตามความคิดของผู้รับสาร  

พิจิตรา มลคลศรีพิพัฒน์ (2559) กล่าวว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสารถือว่าเป็นปัจจัยหนึ่งของ
มนุษย์ในสังคมเพ่ือใช้ในการสนับสนุนการท ากิจกรรมต่างๆ และความต้องการข้อมูลข่าวสารจะเพ่ิม
มากขึ้น เมื่อมีความรู้สึกไม่แน่ใจหรือข้องใจในสิ่งนั้นที่ตนก าลังตัดสินใจ  เพราะมนุษย์จะมีความ
ต้องการข้อมูล ข่าวสารจากแหล่งข้อมูลต่างๆ เพ่ือที่จะใช้ข้อมูลนั้นมาช่วยประกอบการตัดสินใจก่อน
ลงมือกระท า  
  
2.6 แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภค 
 2.6.1 ความหมายของทัศนคติ 
 Schiffman, Kanuk and Wisenblit (2010) กล่าวว่า เป็นความโน้มเอียงของบุคคลที่เกิด
จากการเรียนรู้ เพ่ือให้มีพฤติกรรมที่สอดคล้องกับลักษณะที่พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจต่อสิ่งใดสิ่งหนี่ง 
ซึ่งทัศนคติของแต่ละบุคคลสามารถสะท้อนมุมมอง ความคิดท่ีมีต่อสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ เป็นพฤติกรรมที่
ผู้บริโภคมีต่อการรีวิว สถานการณ์ สินค้า บริการ บุคคล เว็บไซต์ ราคา เป็นต้น 
 ชนิสรา บัวคง (2561) กล่าวว่า เป็นสิ่งที่แสดงออกถึงความคิด ความรู้สึก ความคิดเชื่อ ความ
คิดเห็น รวมถึงพฤติกรรมที่สอดคล้องหรือไม่สอดคล้องของผู้ติดตาม 
 ชุติมา มากสังข์ (2561) กล่าวว่า เป็นความรู้สึกของผู้ติดตามหรือผู้ชมที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล 
เกี่ยวกับการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยว และเนื้อหาที่เผยแพร่ 
 วทิตา หิรัญบูรณะ (2562) กล่าวว่า เป็นความรู้สึกของผู้ติดตามที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อ
สังคมออนไลน์ ทั้งในแง่บวก เป็นกลาง และแง่ลบ 
 จากการให้ความหมายข้างต้นนี้ ผู้วิจัยสามารถสรุปความหมายได้ดังนี้ ทัศนคติ หมายถึง  
ความรู้สึกและความคิดของผู้บริโภคท่ีมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ท าให้เกิดทัศนคติการรับรู้และจดจ าในสิ่งนั้น ๆ 
โดยมีแนวโน้มที่ทัศนคติจะส่งผลต่อการแสดงพฤติกรรมของบุคคลนั้น ทั้งในแง่บวก เป็นกลาง และแง่
ลบ  
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 2.6.2 ปัจจัยและองค์ประกอบของทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล 
 Schiffman, Kanuk and Wisenblit (2010) ได้อธิบายถึงรูปแบบที่มาของทัศนคติ 4 รูปแบบ 
ได้แก่ 
 1) เกิดจากการเรียนรู้ โดยการเรียนรู้ของตัวบุคคลสามารถสร้าง ทัศนคติ โดยมาจาก
ประสบการณ์ตรงของผู้ติดตามจากผลิตภัณฑ์นั้น ๆ หรือมาจากข้อมูลที่ผู้ติดตามได้มาจากการสื่อสาร
แบบปากต่อปาก หรือบอกต่อ แม้กระท่ังการเปิดรับสื่อต่าง ๆ 
 2) เกิดจากการตอบสนอง คือ ทัศนคติท าให้เกิดการตอบสนองต่อวัตถุหรือสิ่งเร้าไปในทิศทาง
ใดทิศทางหนึ่ง 
 3) เกิดจากการตอบสนองไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่งอย่างต่อเนื่อง เป็นการตอบสนองทาง
พฤติกรรมที่เกิดจากทัศนคติที่แสดงออกมาในแง่บวกหรือแง่ลบ เมื่อไม่มีการเปลี่ยนแปลง ระยะเวลา
จะท าให้ผู้ติดตามมีทัศนคติต่อผู้ทรงอิทธิพลอย่างต่อเนื่อง 
 4) ต้องมีวัตถุประสงค์รองรับ ซึ่งโดยทั่วไปแล้ว ทัศนคติต้องมีวัตถุประสงค์ เหตุผลหรือสิ่งเร้า
มารองรับ เช่น ทัศนคติของผู้ติดตามที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล เป็นต้น 
 Solomon (2011) ได้อธิบายว่า ทัศนคติมี 3 องค์ประกอบ ดังนี้ 
 1) ความคิด (Cognitive component) เป็นความเชื่อ ความคิด ความรู้ข้อมูลต่าง ๆ และการ
รับรู้ที่ผู้ติดตามได้มาจากประสบการณ์ที่สะสมมา ซึ่งส่งผลต่อความรู้สึกของตัวบุคคลและแสดงออกมา
ในรูปแบบของความเชื่อ ดังนั้น ความเชื่อของบุคคลที่แตกต่างกันสามารถส่งผลต่อพฤติกรรมที่
แตกต่างกัน 
 2) ความรู้สึก (Affective component) เป็นส่วนที่เกี่ยวข้องกับความรู้สึก หรืออารมณ์ที่
ผู้ติดตามมีต่อผู้ทรงอิทธิพล หรือผลิตภัณฑ์ โดยผู้ติดตามเป็นคนประเมินเองโดยแบ่งออกเป็น แง่บวก
หรือแง่ลบก็ได้ ซึ่งองค์ประกอบด้านความรู้สึกอาจท าได้ทั้งก่อนที่มีความรู้ และได้รับประสบการณ์โดย
สามารถแสดงออกมาในรูปแบบของความชอบ ความเกลียด เพ่ือสะท้อนถึงความรู้สึกของแต่ละบุคคล 
 3) พฤติกรรม (Behavioral component) เป็นแนวโน้มของพฤติกรรมผู้ติดตามที่อาจจะ
เกิดขึ้นได้ โดยมาจากผู้ทรงอิทธิพลหรือสิ่งเร้าที่ท าให้เกิดการรับรู้ ตลอดจนการเกิดทัศนคติ หรือเป็น
การกระท าที่ตอบสนองความรู้สึกที่เกิดขึ้น นักการตลาดสามารถวัดความหมายของพฤติกรรม 
ผู้บริโภคที่เกิดจากทัศนคติได้จาก ความตั้งใจท าตาม ความตั้งใจเลียนแบบ และความตั้งใจแนะน าผู้
ทรงอิทธิพล 
 ชนิสรา บัวคง (2561) กล่าวว่า ทัศนคตินั้นเกิดจากสิ่งที่ผู้บริโภคได้รับรู้และเรียนรู้ขึ้นมาจาก
ทั้งปัจจัยภายนอกและภายใน ซึ่งมีปัจจัยหลักๆ ที่ก่อให้เกิดทัศนคติทั้งหมด 6 ปัจจัย ดังนี้ 
 1) ปัจจัยส่วนบุคคล มักจะเป็นลักษณะนิสัยหรือบุคลลิกภาพของแต่ละบุคคลที่มีความ
แตกต่างกันออกไป 
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 2) ประสบการณ์ เป็นเรื่องของการรับรู้และเรียนรู้จากการใช้งานจริงว่า ผู้บริโภคพบเจอกับ
เหตุการณ์อย่างไร จนก่อให้เกิดเป็นทัศนคติในแง่บวกและแง่ลบ 
 3) อิทธิพลจากบุคคลภายนอก มีอิทธิพลอย่างมากต่อความคิดของผู้บริโภค ทั้งบุคคลที่
ใกล้ชิด เช่น ครอบครัว กลุ่มเพ่ือน คนรู้จัก เป็นต้น ซึ่งในปัจจุบันมีแหล่งข่าวข้อมูลผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ที่มกีารแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันอย่างต่อเนื่อง 
 4) เครื่องมือทางการตลาด เป็นการโฆษณาหรือการประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ ที่ทางตราสินค้าได้
มีการสร้างไว้ ซึ่งผู้บริโภคได้รับรู้มาอีกทอดหนึ่ง 
 5) การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร เป็นเรื่องของการเข้าถึงสื่อสังคมออนไลน์และความน่าเชื่อ ถือ
ของข้อมูลว่าท าให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารนั้นได้มากขนาดไหน และเป็นไปในทิศทางใด 
 6) อิทธิพลทางสังคม เป็นการปลูกฝังทั้งจากสังคมภายนอกและวัฒนธรรม ซึ่งจะส่งผลต่อการ
รับรู้ข้อมูลข่าวสาร และทัศนคติที่แตกต่างกันออกไปตามแต่ละสังคมของผู้บริโภค 
 สรุปได้ว่า ทัศนคติที่ผู้ชมมีต่อผู้ทรงอิทธิพล เป็นทัศนคติของผู้บริโภคและเป็นเจตนาที่เกิดข้ึน
จากผลของการรับรู้ถึงประโยชน์ และการรับรู้ความง่ายในการเข้าถึงข้อมูลที่ผู้ทรงอิทธิพลได้มีการรีวิว
ไว้บนสื่อสังคมออนไลน์ ส่งผลให้เกิดทัศนคติต่อผู้ทรงอิทธิพลในทิศทางบวก  
 
2.7 แนวคิดเกี่ยวกับการท่องเที่ยว 
 2.7.1 ความหมายของการท่องเที่ยว 
 เมลดา ธนิตนนท์ (2560) กล่าวว่า การท่องเที่ยว หมายถึง การที่บุคคลสมัครใจที่จะเดินทาง
จากที่อยู่ปัจจุบันของตนไปยังที่แปลกใหม่ ซึ่งมีสภาพแวดล้อมที่ต่างไปจากการใช้ชีวิตประจ าวัน การ
เดินทางนั้นอาจจะมีการค้างคืนหรือไม่ค้างคืนก็ได้ 

จิรดาภา สนิทจันทร์ (2564) กล่าวว่า การท่องเที่ยว หมายถึง การเดินทางไปยังสถานที่อ่ืน 
เพ่ือการชั่วคราวโดยมีจุดประสงค์เพ่ือตอบสนองความต้องการ หาสิ่งแปลกใหม่ สร้างความสัมพันธ์ 
โดยสถานที่และกิจกรรมขึ้นอยู่กับสถานที่และความชอบส่วนบุคคล 
 กมลวรรณ จิ้มกระโทก และคณะ (2564) ให้ความหมายว่า เป็นการเดินทางจากที่หนึ่งไปยัง
สถานที่หนึ่งทั้งในประเทศและต่างประเทศ ซึ่งมีวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกัน เช่น สัมมนา พูดคุยธุรกิจ 
ท่องเที่ยว เป็นต้น 
 อัจฉริยาพร คันธมาลาเจริญ (2564) ให้ความหมายว่า การท่องเที่ยวเป็นกิจกรรมที่จะ
สามารถตอบสนองต่อความต้องการของนักท่องเที่ยว ให้มีความรู้สึกประทับใจในแหล่งสถานที่
ท่องเที่ยว และการได้รับบริการที่มีคุณภาพจากผู้ให้บริการในธุรกิจการท่องเที่ยว ซึ่งการท่องเที่ยวเป็น
อุตสาหกรรมใหญ่ที่มีองค์ประกอบเป็นอุตสาหกรรมต่าง ๆที่เกี่ยวข้องทั้งทางตรงและทางอ้อมอย่าง
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เป็นจ านวนมาก ได้แก่ อุตสาหกรรมอาหารและเครื่องดื่ม อุตสาหกรรมการขนส่ง อุตสาหกรรมที่พัก
แรม อุตสาหกรรมนันทนาการ และอุตสาหกรรมการผลิตสินค้าและบริการที่เก่ียวข้อง 
 จากการให้ความหมายข้างต้นนี้ ผู้วิจัยสามารถสรุปความหมายได้ดังนี้ การท่องเที่ยว หมายถึง 
กิจกรรมหนึ่งของมนุษย์ที่มีการเดินทางจากที่หนึ่งไปยังอีกที่หนึ่งเพ่ือสนองความต้องการ และท าให้
เกิดความผ่อนคลาย เป็นความสมัครใจที่จะเดินทางไปยังสถานที่ที่มีสภาพแวดล้อมที่แตกต่างจาก
ชีวิตประจ าวัน โดยไม่ค านึงถึงความไกลของระยะทางนั้น การเดินทางอาจจะมีการค้างคืนหรือไม่ค้าง
คืนก็ได้ 
 2.7.2 วัตถุประสงค์ของการท่องเที่ยว 
 อุษณีย์ ศรีภูมิ (2544) กล่าวว่า วัตถุประสงค์ของการท่องเที่ยว มี 5 ข้อ ดังนี้ 
 1) ท่องเที่ยวเพื่อพักผ่อนหย่อนใจ ผ่อนคลายความเครียด 
 2) ท่องเที่ยวเพื่อต้องการศึกษาวัฒนธรรมที่แปลกใหม่ เช่น ชาติพันธุ์ ชุมชนท้องถิ่น 
 3) ท่องเที่ยวเพื่อประชุมสัมมนา การศึกษาเพ่ิมความรู้ 
 4) ท่องเที่ยวเพื่อเยี่ยมญาติ พ่ีน้อง เพ่ือน โดยส่วนใหญ่จะเดินทางช่วงเทศกาลหรือวันหยุด 
 5) ท่องเที่ยวเพื่อศึกษาวัฒนธรรม ศาสนา และประวัติศาสตร์ เช่น วัด มัสยิด โบสถ์ 

พลอยศรี โปราณานนท์ (2545) กล่าวว่า วัตถุประสงค์ของการท่องเที่ยว มี 5 ข้อ ดังนี้ 
 1) การท่องเที่ยวเพ่ือความเพลิดเพลิน (Recreation Tourism) เป็นการท่องเที่ยวที่มี
จุดประสงค์เพ่ือต้องการพักผ่อนและความเพลิดเพลิน เป็นการผ่อนคลายความเครียดจากหน้าที่การ
งาน หรือต้องการไปยังสถานที่ท่ีมีสภาพแวดล้อมที่แตกต่างจากชีวิตประจ าวัน 
 2) การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม (Culture Tourism) เป็นการท่องเที่ยวที่มีจุดประสงค์เพ่ือ
ต้องการมีความรู้ หรือหาประสบการณ์ในวัฒนธรรมด้านต่าง ๆของแหล่งท่องเที่ยวนั้ น ๆ เช่น 
การละเล่น ประเพณี ดนตรีพื้นเมือง เป็นต้น 
 3) การท่องเที่ยวเพ่ือสุขภาพ (Health Tourism) เป็นการท่องเที่ยวที่มีจุดประสงค์เพ่ือ
สุขภาพเป็นหลัก เป็นการท่องเที่ยวไปที่ยังแหล่งที่ท าให้สุขภาพร่างกายดีขึ้นตามความเชื่อและความ
นิยมในสมัยนั้น เช่น การเดินทางไปยังบ่อน้ าแร ่
 4) การท่องเที่ยวเพ่ือเกมกีฬา (Sport Tourism) เป็นการท่องเที่ยวที่มีจุดประสงค์เพ่ือการ
กีฬาเป็นหลัก ซึ่งอาจจะเป็นการไปชมกีฬาหรือลงเล่นเอง 
 5) การท่องเที่ยวเพ่ือการประชุมสัมมนา (Conference Tourism) เป็นการท่องเที่ยวที่มี
จุดประสงค์เพ่ือการประชุมสัมมนา 
 การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (2566) กล่าวว่า วัตถุประสงค์ของการท่องเที่ยว มี 10 ข้อ 
ดังนี้ 
 1) เพ่ือผ่อนคลาย และคลายเครียดจากชีวิตปัจจุบัน 
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 2) เพ่ือการเรียนรู้ การเปิดโลกทัศน์ และการหามุมมองใหม่ ๆในชีวิต 
 3) เพ่ือเป็นรางวัลให้กับชีวิต 
 4) เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่ดี และเพ่ือกระชับความสัมพันธ์กับคนที่เดินทางด้วย 
 5) เพ่ือสร้างความทรงจ า และเพ่ือสะสมประสบการณ์ชีวิต 
 6) เพ่ือท าให้รู้จักตัวเองมากขึ้น (ใช้เวลาอยู่กับตนเองและมีเวลาทบทวนสิ่งต่าง ๆในชีวิต) 
 7) เพ่ือสักการะสิ่งศักดิ์สิทธิ์ และเพ่ือศรัทธาทางศาสนา 
 8) เพ่ือพาญาติผู้ใหญ่ไปท่องเที่ยว 
 9) เพ่ือให้ได้รับการยอมรับจากคนรอบข้าง และสังคม (ทันสมัยและไม่ตกเทรน) 
 10) เพ่ือท าประโยชน์ให้สังคม (ช่วยเหลือและกระจายรายได้สู่ชุมชน) 
 2.7.3 องค์ประกอบการท่องเที่ยว 

การท่องเที่ยวต้องอาศัยองค์ประกอบต่าง ๆรวมกันหลายปัจจัย จึงจะส่งผลให้การท่องเที่ยว

นั้นประสบความส าเร็จ สร้างความประทับใจและผลก าไร ซึ่งมีนักวิชาการหลายท่านได้อธิบายเกี่ยวกับ

องค์ประกอบของการท่องเที่ยว ดังนี้ 

Pike Steven (2008) กล่าวว่า แหล่งท่องเที่ยวเป็นการผสมผสานระหว่างผลิตภัณฑ์ทางการ

ท่องเที่ยว ประสบการณ์ และการน าเสนอทรัพยากรที่จับต้องไม่ได้อ่ืน ๆ แก่ผู้ท่องเที่ยว สิ่งส าคัญคือ

แหล่งท่องเที่ยวเป็นสถานที่ซึ่งนักท่องเที่ยวจะเดินทางมาเยี่ยมชมหรือพักอาศัย ดังนั้นแหล่งท่องเที่ยว

ควรประกอบด้วยองค์ประกอบ 6 ประการ ได้แก่  

1) ความสามารถในการจัดโปรแกรมท่องเที่ยว (Available package)  

2) ความสามารถในการเข้าถึง (Accessibility)  

3) สิ่งดึงดูดใจ (Attraction)  

4) สิ่งอ านวยความสะดวก (Amenities)  

5) กิจกรรม (Activities)  

6) การให้บริการของแหล่งท่องเที่ยว (Ancillary Service) 

Samaraweera & Upekshani (2019) กล่าวว่า องค์ประกอบการท่องเที่ยว ประกอบไปด้วย 
5 ประการ หรือ 5A’s ดังนี้ 
 1) ที่พักแรม (Accommodation) บริการที่พักถือเป็นสิ่งส าคัญที่สามารถท าให้นักท่องเที่ยว
เกิดความพึงพอใจในการท่องเที่ยว ได้แก่ โรงแรม รีสอร์ท เกสต์เฮ้าส์ โฮมสเตย์ 
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 2) สิ่งอ านวยความสะดวก (Amenities) บริการที่อ านวยความสะดวกให้กับนักท่องเที่ยว 
ได้แก่ ห้องน้ า ปั๊มน้ ามัน เอทีเอ็ม โรงพยาบาล 
 3) แหล่งท่องเที่ยว (Attraction) เอกลักษณ์ที่โดดเด่นของแหล่งท่องเที่ยว เป็นสิ่งดึงดูดใจให้
นักท่องเที่ยวไปเยี่ยมชมสถานที่นั้น ๆ ได้แก่ แหล่งท่องเที่ยวธรรมชาติ แหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม 
 4) การเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว (Accessibility) จุดหมายปลายทางควรมีการเข้าถึงได้ง่าย 
สะดวก และปลอดภัย ได้แก่ ระบบการขนส่งทางบก อากาศ น้ า ที่น านักท่องเที่ยวไปยังแหล่ง
ท่องเที่ยว 
 5) กิจกรรมการท่องเที่ยว (Activities) เป็นกิจกรรมที่ให้นักท่องเที่ยวได้มีส่วนร่วม อาจเป็น
กิจกรรมที่ออกแบบมาจากวิถีชีวิตของคนในพ้ืนที่เอง ได้แก่ การจับปลา การทอผ้า การท าหัตถกรรม 
 การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (2566) กล่าวว่า องค์ประกอบของการท่องเที่ยว ประกอบไป
ด้วย 6 ประการ ดังนี้ 

1) ต้องการที่จะเกษียณก่อนก าหนด 
2) เพ่ือให้ช่วงเวลาการท างานน้อยลง 
3) การมีรายได้เพ่ิมมากข้ึน 
4) การใช้สิทธิของวันหยุดตามที่บริษัทก าหนด แต่ยังคงได้รับค่าจ้างเต็ม (paid holiday) 
5) การเดินทางมีความสะดวก และรวดเร็ว 
6) นโยบายของรัฐ กฎหมายและระเบียบของประเทศที่เอ้ืออ านวยต่อการเดินทาง ความ

ปลอดภัยในการเดินทางของนักท่องเที่ยว 
จึงสรุปได้ว่า การท่องเที่ยวต้องอาศัยองค์ประกอบต่าง ๆ ได้แก่ ที่พัก แหล่งท่องเที่ยว สิ่ง

อ านวยความสะดวก การบริการ และมีกิจกรรมให้นักท่องเที่ยวได้มีส่วนร่วม มีการเดินทางเข้าถึงได้
ง่าย เพ่ือให้เกิดแรงจูงใจในการเดินทางไปยังสถานที่แหล่งท่องเที่ยว นอกจากนี้การเข้าถึงแหล่ง
ท่องเที่ยว ยังหมายถึงการหาข้อมูลได้ง่าย สามารถเข้าถึงข้อมูลของแหล่งท่องเที่ยวนั้นได้ง่ายขึ้น เช่น 
การลงเว็บไซต์ การรีวิว เป็นต้น 
 2.7.4. พฤติกรรมนักท่องเที่ยว 

Cohen (1979) ได้แบ่งพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวเป็น 5 ประเภท ดังนี้ 
 1) นักท่องเที่ยวที่ต้องการพักผ่อน ต้องการเดินทางเพ่ือคลายความเครียด โดยส่วนใหญ่
นักท่องเที่ยวประเภทนี้จะเน้นหาสถานที่ท่ีเงียบสงบและเป็นธรรมชาติ 
 2) นักท่องเที่ยวที่ต้องการสิ่งแปลกใหม่ ต้องการท่องเที่ยวเพ่ือหาสิ่งแปลกใหม่และหลีกหนี
จากสภาพแวดล้อมเดิม ๆ 
 3) นักท่องเที่ยวที่หาประสบการณ์ ต้องการเรียนรู้และแสวงหาประสบการณ์ใหม่ๆให้กับ
ตนเองเพ่ือหาแรงบันดาลใจ 
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 4) นักท่องเที่ยวที่ชอบทดลอง ต้องการเรียนรู้วัฒนธรรมที่แตกต่างจากการที่น าตนเองเข้าไปมี
ส่วนร่วมในกิจกรรมของคนท้องถิ่น 
 5) นักท่องเที่ยวที่ต้องการไปมีชีวิตอยู่ในพ้ืนที่นั้น ต้องการเรียนรู้วัฒนธรรมโดยการใช้ชีวิต
เหมือนคนท้องถิ่น 

ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2550) กล่าวว่า นักท่องเที่ยวเป็นผู้บริโภคท่ีต้องการสินค้าและบริการ
ที่แตกต่างจากการบริโภคสินค้าจ าเป็นและสินค้าอุตสาหกรรมทั่วไป ผู้ประกอบธุรกิจจ าเป็นต้องค้นหา
หรือวิจัยพฤติกรรมการบริโภคของนักท่องเที่ยวว่ามีพฤติกรรมการซื้อก่อนและหลังการใช้บริการ
อย่างไร เพ่ือช่วยสามารถจัดกลยุทธ์และกิจกรรมทางการตลาดให้ตอบสนองความพึงพอใจขอ ง
นักท่องเที่ยวได้อย่างเหมาะสม 

แพรวไพลิน มณีขัติย์ และพรพรหม สุธาทร (2563) กล่าวว่า พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวนิยม
วางแผนการท่องเที่ยวด้วยตนเอง โดยแหล่งข้อมูลส าคัญตั้งแต่ขั้นตอนการวางแผนเลือกสถานที่
ท่องเที่ยว การจองที่พัก หรือการจองตั๋วโดยสารในการเดินทางท่องเที่ ยว คือ แหล่งข้อมูลที่อยู่บน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยสถานที่ท่องเที่ยวที่คนส่วนใหญ่นิยมไปมากที่สุด คือ แหล่งท่องเที่ยวทาง
ธรรมชาติ และกิจกรรมที่คนส่วนใหญ่ชอบท าขณะท่องเที่ยว ได้แก่ การเยี่ยมชมธรรมชาติ การ
ถ่ายภาพ คาเฟ่ และการทานอาหาร ซึ่งคนไทยส่วนใหญ่จะมีการถ่ายภาพหรือวีดิโอเพ่ืออัปโหลดลงสื่อ
สังคมออนไลน์ต่าง ๆ 

จึงสรุปได้ว่า พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว เป็นลักษณะที่นักท่องเที่ยวแสดงออกมาในการออก
เดินทางท่องเที่ยวในแต่ละครั้ง ส่วนใหญ่นักท่องเที่ยวมีการวางแผนความต้องการในการท่องเที่ยว เพ่ือ
การตัดสินใจเลือกสถานที่เที่ยวที่ดีที่สุด เหมาะสมที่สุด เพ่ือให้เกิดความแม่นย าและการท่องเที่ยวที่มี
ประสิทธิภาพมากขึ้น ซึ่งมีความแตกต่างกันขึ้นอยู่กับผู้ร่วมเดินทาง ความต้องการ ความชอบ จ านวน
ครั้ง ระยะเวลาที่ใช้ และค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อวัน ทั้งนี้ สามารถใช้พฤติกรรมนักท่องเที่ยวเพื่อเป็นแนวทาง
ในการออกแบบการท่องเที่ยวได้ 
 
2.8 การพัฒนาสมมติฐาน  

ส าหรับการพัฒนาสมมติฐานของการศึกษาวิจัยในครั้งนี้  ผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรมที่
เกี่ยวข้องและศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ได้แก่ ความเชี่ยวชาญ ความน่าดึงดูดใจ ความ
ไว้วางใจ ความคล้ายคลึงกัน ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล ความตั้งใจติดตามผู้ทรงอิทธิพล ความตั้งใจ
เลียนแบบผู้ทรงอิทธิพล และความตั้งใจแนะน าผู้ทรงอิทธิพล จากการศึกษาที่ผ่านมาเพ่ือแสดงให้เห็น
ถึงแนวโน้มและหลักฐานส าหรับการพัฒนาสมมติฐาน หลังจากนั้น จึงน าไปสร้างกรอบแนวคิดส าหรับ
งานวิจัย โดยมีรายละเอียด ดังนี้  
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 2.8.1 อิทธิพลของความเชี่ยวชาญของผู้ทรงอิทธิพล ที่มีต่อความน่าดึงดูดใจของผู้ทรง
อิทธิพล  

ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพล เป็นคุณลักษณะเชิงบวกของผู้ทรงอิทธิพลซึ่งเป็นผู้สื่อสารที่
ส่งผลต่อการยอมรับข้อความของผู้ชม ประกอบด้วย ความเชี่ยวชาญ  (Expertise) ความน่าดึงดูดใจ 
(Attractiveness) ความไว้วางใจ (Trustworthiness) และความคล้ายคลึงกัน (Similarity) (Ohanian, 
1990; Lou & Yuan, 2019) 

ความเชี่ยวชาญ (Expertise) ของผู้ทรงอิทธิพล หมายถึง ลักษณะบุคลิกภาพที่แสดงให้เห็นถึง
ความสามารถ ความรู้ ความเชี่ยวชาญในสิ่งที่รีวิวเป็นอย่างดี มีวิธีการน าเสนอข้อมูลแบบเป็นกันเอง 
น้ าเสียง และการพูดน่าฟัง ท าให้ผู้ชมเข้าใจง่าย โดยเฉพาะการที่ผู้ทรงอิทธิพลมีประสบการณ์และ
ความเชี่ยวชาญที่ตรงกับตราสินค้า สามารถเพ่ิมระดับความตั้งใจในด้านต่างๆของผู้ชมได้ (อัญธิกา 
วชิรเขื่อนขันธ์, 2565) 

ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมได้รับการอธิบายว่าเป็นตัวบ่งชี้ของความเต็มใจของแต่ละบุคคลใน
การแสดงถึงพฤติกรรมบางอย่าง (Ajzen, 1991) ความเชี่ยวชาญของผู้ทรงอิทธิพล เป็นปัจจัยส าคัญท่ี
จะท าให้การสื่อสารการตลาดประสบความส าเร็จและส่งผลให้เกิดความน่าดึงดูด ใจระหว่างบุคคล 
(Ohanian, 1990) ลักษณะบุคลิกภาพที่แสดงให้เห็นถึงความเชี่ยวชาญ และมีความรู้เกี่ยวกับข้อมูลที่
รีวิวเป็นอย่างดี รวมถึงด้านวิธีการน าเสนอที่มีความเป็นกันเอง มีเทคนิคในการพูดที่น่าสนใจ น้ าเสียง
น่าฟัง และท าให้เข้าใจง่าย ท าให้ผู้ชมเข้าถึงข้อมูลได้ (นันท์นภัส เจริญศิลป์วรโชติ, 2564) และความ
เชี่ยวชาญของผู้ทรงอิทธิพลที่น าเสนอสินค้าสามารถรับประกันความน่าเชื่อถือในตัวสินค้าได้  และเป็น
ปัจจัยส าคัญท่ีเพ่ิมข้ึนของแรงจูงใจทางการตลาด (Silvera & Austad, 2004) จากที่กล่าวมาข้างต้นจึง
ขอเสนอสมมติฐานที่ 1 ดังนี้ (ภาพที ่5) 

สมมติฐานที่  1 : ความเชี่ ยวชาญ  (Expertise) มี อิทธิพลเชิ งบวกต่อความน่าดึ งดู ด
ใจ (Attractiveness) 

 
 
 

 
ภาพที่ 5 แสดงสมมติฐานที่ 1 อิทธิพลของความเชี่ยวชาญ ที่มีต่อความน่าดึงดูดใจ 

 
 2.8.2 อิทธิพลของความไว้วางใจของผู้ทรงอิทธิพล ที่มีต่อความน่าดึงดูดใจของผู้ทรง
อิทธิพล 

ความเชี่ยวชาญ ความน่าดึงดูดใจ 
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ความไว้วางใจ (Trustworthiness) ของผู้ทรงอิทธิพล หมายถึง การรับรู้ของผู้ชมว่าผู้ทรง
อิทธิพลมีความซื่อสัตย์และไว้ใจได้เกี่ยวกับการน าเสนอข้อมูลต่าง ๆ มีบุคลิกและภาพลักษณ์ที่มีความ
ไว้วางใจ และมีความเชื่อม่ันต่อการน าเสนอ (อัญธิกา วชิรเขื่อนขันธ์, 2565) 

ความไว้วางใจของผู้ทรงอิทธิพล เป็นอีกปัจจัยที่สื่อให้เห็นถึงความซื่อสัตย์ จริงใจ และไว้ใจได้ 
(Lin & Xu, 2017) โดยส่วนใหญ่ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ถือเป็นผู้ที่มีอิทธิพลความคิดเห็นที่
ได้รับความเชื่อถือเป็นอย่างมาก ผู้ชมให้ความไว้วางใจ และมีความสามารถในการดึงดูดหรือโน้มน้าว
ให้ผู้อ่ืนเชื่อถือได้ ความน่าเชื่อถือในตัวบุคคลกลายเป็นส่วนหนึ่งในการท าให้เกิดความน่าดึงดูด ใจ 
เพราะปัจจุบันผู้บริโภคเชื่อถือโฆษณาน้อยลง แต่กลายเป็นหาข้อมูลเพ่ือการอ้างอิงสูงขึ้น จึงเกิดการ
ติดตามบุคคลที่มีความรู้ และน่าไว้วางใจ (วิทสุดา ทุมวงศ,์ 2556) ซึ่งเป็นคุณสมบัติของผู้มีอิทธิพลบน
สื่อออนไลน์ที่ส าคัญที่สุดที่จะส่งอิทธิพลเชิงบวกต่อความน่าดึงดูดใจ ส่งผลให้เกิดทัศนคติที่ดีและความ
พึงพอใจของผู้ชม (Wiedmann & Mettenheim, 2020) จากที่กล่าวมาข้างต้นจึงขอเสนอสมมติฐาน
ที ่2 ดังนี้ (ภาพที่ 6) 

สมมติฐานที่ 2 : ความไว้วางใจ (Trustworthiness) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ ความน่าดึงดูดใจ 
(Attractiveness) 

 
  
 

ภาพที่ 6 แสดงสมมติฐานที่ 2 อิทธิพลของความไว้วางใจ ที่มีต่อความน่าดึงดูดใจ 
 

 2.8.3 อิทธิพลของความน่าดึงดูดใจของผู้ทรงอิทธิพล ที่มีต่อทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล 
ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) ของผู้ทรงอิทธิพล หมายถึง คุณลักษณะทางกายภาพ

ของผู้ทรงอิทธิพล เป็นสิ่งที่ดึงดูดความสนใจของผู้ชม อาทิ ความชื่นชอบ ความคล้ายคลึงกัน บุคลิกดี 
หน้าตาดี หรือรีวิวข่าวสารที่น่าสนใจของผู้ทรงอิทธิพล ท าให้ผู้ชมยินดีรับข้อเสนอแนะเกี่ยวกับข้อมูล
ข่าวสารมากขึ้น (อัญธิกา วชิรเขื่อนขันธ์, 2565) 

ความน่าดึงดูดใจของผู้ทรงอิทธิพล เป็นความน่าดึงดูดใจทางด้านรูปลักษณ์ และทางด้าน
เนื้อหาที่โดดเด่น โดยความน่าดึงดูดใจนี้เป็นองค์ประกอบหนึ่งของความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพล
บนสื่อออนไลน์ (Patzar, 1995) ซึ่งผู้ทรงอิทธิพลที่มีความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) อาจเป็น
ความน่าดึงดูดทางกายภาพ ซึ่งเป็น ความคุ้นเคย ความชื่นชอบ และความคล้ายคลึง จะส่งอิทธิพลให้
ผู้ชมชื่นชอบและเชื่อถือในข้อมูลมากกว่าบุคคลที่ไม่มีความน่าดึงดูดใจ (Joseph, 1982) ผลการวิจัย
ยืนยันว่าความน่าดึงดูดใจของผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์มีส่วนท าให้เกิดทัศนคติที่ดีในเชิงบวก และ
ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ที่กล่าวถึงข้อมูลที่น่าดึงดูดใจจะท าให้ผู้ชมเชื่อมั่นและส่งผลให้เกิดการ

ความไว้วางใจ ความน่าดึงดูดใจ 
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ตัดสินใจท าตาม (ธนวัฒน์ เกตุเพ็นวงศ์, 2565) ข้อมูลที่น่าดึงดูดมีแนวโน้มที่จะเพ่ิมความสนใจในตัวผู้
ทรงอิทธิพล ส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้ชมที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล (Hermanda et al., 2019) จากที่
กล่าวมาข้างต้นจึงขอเสนอสมมติฐานที่ 3 ดังนี้ (ภาพที ่7)  

สมมติฐานที่ 3 : ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ ทัศนคติที่มีต่อผู้
ทรงอิทธิพล  

 
  
 

ภาพที่ 7 แสดงสมมติฐานที่ 3 อิทธิพลของความน่าดึงดูดใจ ที่มีต่อทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล 
 

 2.8.4 อิทธิพลของความคล้ายคลึงกัน ที่มีต่อทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล 
ความคล้ายคลึงกัน (Similarity) ของผู้ทรงอิทธิพล หมายถึง ความเหมือนหรือคล้ายคลึงกับ

ผู้ชม เช่น ลักษณะบุคลิกภาพ ความชอบ รูปแบบการด าเนินชีวิต หรือมีช่วงอายุที่ใกล้เคียงกับผู้ชม จะ
มีความน่าสนใจมากกว่า และมักจะมีความตั้งใจที่อยากจะท าตามผู้ทรงอิทธิพล (อัญธิกา วชิรเขื่อน
ขันธ์, 2565) 

ความคล้ายคลึงกันของผู้ทรงอิทธิพล เป็นอีกปัจจัยที่จะท าให้ผู้ชมรู้สึกว่าผู้ทรงอิทธิพลเป็น
เหมือนตัวแทนหรือภาพสะท้อนที่ใช้บริการนั้นแทนตัวของผู้ชม ก่อให้เกิดความคุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์ 
ก่อนที่จะได้ใช้บริการนั้น อาจมีความชอบที่คล้ายกัน และแนะน าในสิ่งที่เหมาะสมกับตน อาจเป็นใน
ด้านของ บุคลิกภาพ เพศ เชื้อชาติ ระดับสังคม เป็นต้น ผู้ชมจึงเกิดทัศนคติที่ดีต่อผู้ทรงอิทธิพลและ
เกิดความสนใจ (Gupta & Nair, 2021) ซึ่งความคล้ายคลึงกับกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการน าเสนอสินค้ามี
ความส าคัญอย่างมาก เพราะผู้บริโภคจะมีทัศนคติที่ดีขึ้นเมื่อพวกเขาสามารถเปรียบเทียบกับผู้น า
เสนอสินค้าที่มีลักษณะคล้ายคลึงกันได้ (Shimp, 2003) จากที่กล่าวมาข้างต้นจึงขอเสนอสมมติฐานที่ 
4 ดังนี้ (ภาพที่ 8) 

สมมติฐานที่ 4 : ความคล้ายคลึงกัน (Similarity) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรง
อิทธิพล  

 
  
 

ภาพที่ 8 แสดงสมมติฐานที่ 4 อิทธิพลของความคล้ายคลึงกัน ที่มีต่อทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล 
 
 2.8.5 อิทธิพลของทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล ที่มีต่อความตั้งใจของผู้ชม  

ความน่าดึงดูดใจ ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล 

ความคล้ายคลึงกันของผู้ทรงอิทธิพล ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล 
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ปัจจุบันการเข้าถึงทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้าเป็นสิ่งส าคัญท่ีนักการตลาดต้องใส่ใจและ
เข้าใจ เพ่ือท าให้เข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ การซื้อ ความพึงพอใจ และ
ความภักดี (Shimp, 2010) ซึ่งความภักดีที่เกิดจากทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้านี้จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิด
การสนับสนุนตราสินค้าต่อไป เช่น พฤติกรรมการซื้อซ้ า (Repurchase Behavior) พฤติกรรมการบอก
ต่อ (Word-of-mouth Behavior) และพฤติกรรมการมีส่วนร่วมกับตราสินค้า  (Participation 
Behavior) (Allen, 2017) เนื่องจากทัศนคติต่อตราสินค้าส่งผลต่อตราสินค้าในฐานะตัวขับเคลื่อนให้
เกิดพฤติกรรม ทัศนคติต่อตราสินค้าที่เป็นเชิงบวกจะยิ่งเพ่ิมขึ้นเมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกต่อตรา
สินค้า แต่จะยิ่งลดลงหากผู้บริโภคมีทัศนคติในเชิงลบ ดังนั้นจึงเป็นหน้าที่ของการสื่อสารการตลาดที่
จะต้องรักษาให้ทัศนคติของตราสินค้าเป็นไปในเชิงบวกอยู่เสมอเพ่ือรักษาและกระตุ้นพฤติกรรมการ
สนับสนุนตราสินค้าของผู้บริโภค (Cauberghe & De Pelsmacker, 2007) จากกระบวนการการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค ความน่าดึงดูดใจ และความไว้วางใจสามารถดึงดูดผู้บริโภคเข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์ 
นอกจากความตั้งใจที่จะเยี่ยมชมเว็บไซต์ยังสามารถเพ่ิมความตั้งใจซื้อได้ ดังนั้นผู้ดูแลเว็บไซต์ควรมี
การใส่ใจในด้านของข้อมูลเว็บไซต์เพ่ือที่จะท าให้เกิดประสิทธิภาพมากขึ้นส าหรับผู้บริโภคเข้ามาเยี่ยม
ชมเว็บไซต์ (พัชมณฑ์ เทศขยัน และชัยวัฒน์ อุตตมากร, 2563) ความตั้งใจของผู้ชม เป็นความคิดของ
ผู้บริโภคที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งจะแสดงพฤติกรรมออกมาโดยองค์ประกอบที่ส าคัญในตัวของ
ผู้บริโภค คือ ความรู้ ความจ า และเจตนคติ ก่อให้เกิดความตั้งใจและผลักดันให้มีพฤติกรรม
นั้นๆ  ประกอบด้วย ความตั้งใจติดตามผู้ทรงอิทธิพล ความตั้งใจเลียนแบบผู้ทรงอิทธิพล และความ
ตั้งใจแนะน าผู้ทรงอิทธิพล  

ความตั้ ง ใ จติ ดตามผู้ ท ร ง อิทธิพล  (Intention to Follow the influencer) หมายถึ ง 
กระบวนการการตัดสินใจของผู้ติดตาม ที่มีความสนใจผู้ทรงอิทธิพลในการรีวิว สามารถดึงดูดผู้ติดตาม
ให้เข้าเยี่ยมชมสื่อที่น าเสนอและส่งผลให้เกิดการติดตามข้อมูลข่าวสารของผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคม
ออนไลน์ (Belanche et al., 2021) 

ผู้ชมส่วนมากติดตามผู้ทรงอิทธิพลโดยมีเกณฑ์การเลือกติดตามที่แตกต่างกัน ทัศนคติของ
ผู้ชมที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์มีคะแนนอยู่ในระดับมาก โดยมีความเห็นว่าการโฆษณาผ่านผู้
ทรงอิทธิพลช่วยให้สินค้าน่าดึงดูดและเป็นที่รู้จักมากขึ้น (ภานุพงศ์  เตจ๊ะ, 2558) เมื่อผู้ติดตามได้รับ
ข้อมูลที่มีคุณภาพท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติไปในทางที่ดีและส่งผลเชิงบวกต่ออิทธิพลการรับรู้
ของผู้ติดตามท าให้เพ่ิมความตั้งใจมากขึ้น (Chen & Chang, 2018; Wang & Chuan-Chuan Lin, 
2011) โดยเนื้อหาที่ให้ประโยชน์จะส่งผลให้เกิดการมีส่วนร่วมของผู้ติดตามและส่งผลให้เกิดการตั้งใจ
ติดตามผู้ทรงอิทธิพล (ลดา อ าไพกิ้มแก้ว, 2560) การตอบสนองของผู้ติดตามต่อผู้ทรงอิทธิพลหลังจาก
ผู้ติดตามรับรู้การรีวิว ส่งผลให้เกิดการส่งเสริมผลิตภัณฑ์ เป็นส่วนหนึ่งของแคมเปญการตลาด ความ
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ตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่ส าคัญต่อผู้ทรงอิทธิพลที่อาจเกิดขึ้นหลังจากที่รับรู้การรีวิว  ความตั้งใจติดตามผู้
ทรงอิทธิพลเป็นความตั้งใจของผู้ติดตามที่จะติดตามต่อไป (Casalo, 2017) (ภาพท่ี 9) 

สมมติฐานที่ 5 : ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ ความตั้งใจติดตามผู้ทรง
อิทธิพล  

 
 
 

ภาพที่ 9 แสดงสมมติฐานที่ 5 อิทธิพลของทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล ที่มีต่อความตั้งใจติดตามผู้ทรง
อิทธิพล 

 
 2.8.6 อิทธิพลของทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล ที่มีต่อความตั้งใจเลียนแบบผู้ทรงอิทธิพล  

ความตั้ งใจเลียนแบบผู้ทรงอิทธิพล  (Intention to imitate the influencer) หมายถึง 
พฤติกรรมการเลียนแบบของผู้ติดตามในแง่ของความนิยมชมชอบในไลฟ์สไตล์และพฤติกรรมของผู้
ทรงอิทธิพล (Belanche et al., 2021) 

ความตั้งใจเป็นปัจจัยการจูงใจที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและเป็นตัวบ่งชี้ว่าบุคคลได้มีความ
พยายามที่จะกระท าพฤติกรรมนั้น (ศรุตา สายบัวต่อ และกนกกาญจน์ เสน่ห์ นมะหุต, 2562) ปัจจัย
ด้านความต้องการและพฤติกรรมส่งผลต่อการตัดสินใจท าตามของผู้บริโภค (กฤชมล ตั้งมะโนมานะ 
และคณะ, 2563) ทัศนคติที่ผู้ชมมีต่อผู้ทรงอิทธิพล เป็นสิ่งดึงดูดและกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการ
เลียนแบบของผู้ติดตามในแง่ของความนิยมชมชอบในไลฟ์สไตล์ของผู้ทรงอิทธิพล  (Okazaki et al., 
2014) (ภาพท่ี 10) 

สมมติฐานที่ 6 : ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ ความตั้งใจเลียนแบบผู้ทรง
อิทธิพล  

 
  
 

ภาพที่ 10 แสดงสมมติฐานที่ 6 อิทธิพลของทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล ที่มีต่อความตั้งใจเลียนแบบผู้
ทรงอิทธิพล 

 
 2.8.7 อิทธิพลของทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล ที่มีต่อความตั้งใจแนะน าผู้ทรงอิทธิพล  

ความตั้งใจแนะน าผู้ทรงอิทธิพล (Intention to recommend the influencer) หมายถึง 
ความตั้งใจของผู้ชมที่จะแนะน าบัญชีของผู้ทรงอิทธิพลให้กับผู้อื่น (Belanche et al., 2021) 

ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล ความตั้งใจติดตามผู้ทรงอิทธิพล 

ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล ความตั้งใจเลียนแบบผู้ทรงอิทธิพล 
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พฤติกรรมส่วนใหญ่ของมนุษย์มีการสื่อสารกันแบบปากต่อปากทางโลกอินเทอร์เน็ต  อาทิ 
การพูดคุยกันหรือให้ความเห็นเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวที่เคยไป เปรียบเสมือนการที่ผู้ทรงอิทธิพลรีวิว
สถานที่ท่องเที่ยวลงบนสื่อสังคมออนไลน์ ท าให้เกิดการพูดคุยในโลกออนไลน์เกี่ยวกับความประทับใจ
ต่าง ๆจากสถานที่แห่งนั้นและหลังจากที่ผู้ติดตามเกิดการพูดคุยกันบนโลกออนไลน์มากขึ้นส่งผลให้
เกิดการบอกต่อ ก็จะมีการแชร์สิ่งนั้นออกไปจนเป็นที่พูดถึงในวงกว้างบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ (ณัฐ
นิช เจียมศิริกาญจน์, 2561) ผู้ติดตามค านึงถึงข้อมูลที่ผู้ทรงอิทธิพลได้เผยแพร่ลงบนสื่อสังคมออนไลน์ 
ส่งผลให้เกิดความตั้งใจแนะน าผู้ทรงอิทธิพลเป็นความตั้งใจของผู้ชมที่จะแนะน าบัญชีของผู้ทรง
อิทธิพลให้กับผู้อื่น (Casalo, 2020) 

สมมติฐานที่ 7 : ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ ความตั้งใจแนะน าผู้ทรง
อิทธิพล  

 
 
  
 

ภาพที่ 11 แสดงสมมติฐานที่ 7 อิทธิพลของทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล ที่มีต่อความตั้งใจแนะน าผู้
ทรงอิทธิพล 

ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล ความตั้งใจแนะน าผู้ทรงอิทธิพล 



 

บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย   

 
 ในงานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์การศึกษาวิจัยเรื่อง “ผู้ทรงอิทธิพลทางการท่องเที่ยวบนสื่อ

สังคมออนไลน์: ผลกระทบของความน่าเชื่อถือที่มีต่อทัศนคติและความตั้งใจเชิงพฤติกรรม” โดยมุ่ง
ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติและความตั้งใจของผู้ชม  การศึกษานี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative) โดยผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม ซึ่งมีกระบวนการด าเนินการตามขั้นตอนดังนี้  
  
3.1 การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในงานวิจัย   

3.1.1 ประชากร  
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊กในประเทศ

ไทย เนื่องจากการศึกษานี้มุ่งเน้นศึกษาอิทธิพลของผู้ทรงอิทธิพลทางการท่องเที่ยวบนสื่อสังคม
ออนไลน์ ในประเด็นของความน่าเชื่อถือที่มีต่อทัศนคติและความตั้งใจเชิงพฤติกรรม การเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างจึงจ าเป็นต้องพิจารณาถึงลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลทางการท่องเที่ยวบนสื่อสังคมออนไลน์  
โดยเน้นถึงผู้ทรงอิทธิพลที่มีความน่าเชื่อถือและเป็นผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผู้ติดตาม
มากกว่า 500,000 คน ถึง 1,000,000 คนขึ้นไป (Mega Influencers) โดยพิจารณาจากฐานความ
นิยมในอันดับต้นๆ (Belanche et al., 2021) จึงท าการคัดเลือกผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ด้านการ
ท่องเที่ยวที่รวบรวมไว้ข้างต้น จ านวน 5 เพจ ดังนี้ 1) I Roam Alone 2) อาสา พาไปหลง 3) Jocho 
Sippawat 4) Pigkaploy 5) คัลแลน Cullen Hateberry ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
(ไทยแฟรนไชส์เซ็นเตอร์, 2566) 

3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง  
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ ประเภทเฟซบุ๊กใน

ประเทศไทย ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้นจึงก าหนดกลุ่มตัวอย่างจากสูตร Cochran 
(1977) ที่ใช้ในกรณีที่ไม่ทราบขนาดของประชากรที่แน่นอน แต่ทราบว่ามีจ านวนมาก โดยก าหนดค่า
ความเชื่อมั่นไว้ที่ 95% ความผิดพลาดไม่เกิน 5% ตามสูตร ดังนี้  

สูตร  𝑛 =
𝑃(1−𝑃)𝑧2

𝑑2
 

n  แทน  จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ  
P  แทน  สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยต้องการ (0.5)  
z  แทน  ความเชื่อมั่นที่ก าหนดไว้ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 มีค่าเท่ากับ 1.96 

(มั่นใจ 95%)  
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d  แทน  สัดส่วนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ (0.05)  
แทนค่าในสูตร   

  𝑛 =
0.5(1−0.5)(1.96)2

(0.5)2
 

  𝑛 =
0.25(3.8416)

0.0025
 

  𝑛 =
0.9604

0.0025
 

𝑛 = 384.16 
 

ซึ่งจะได้กลุ่มตัวอย่างที่เก็บข้อมูลจ านวน 385 คน อย่างไรก็ตามผู้วิจัยจะท าการเก็บข้อมูล
จ านวน 400 คน เพ่ือให้งานวิจัยมีความเชื่อมั่นมากขึ้นและเพ่ือป้องกันความคลาดเคลื่อนที่เกิดขึ้นจาก
การเก็บแบบสอบถาม  

3.1.3 การเก็บตัวอย่าง  
การเลือกเก็บตัวอย่าง ใช้การเก็บตัวอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) ด้วยวิธี

ตอบแบบสอบถามออนไลน์ ด้วย Google form โดยเจาะจงไปยังกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ ประเภทเฟซบุ๊ก ในประเทศไทย ซึ่งเป็นผู้ที่ติดตามผู้ทรงอิทธิพลบนเพจเฟซบุ๊ก โดยคัดเลือก
ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ด้านการท่องเที่ยวออกเป็น 2 กลุ่มคือ 1) กลุ่มที่มีผู้ติดตามมากกว่า 
1,000,000 คน ขึ้นไป หรือเมกะอินฟลูเอนเซอร์ (Megainfluencers) 2) กลุ่มที่มีผู้ติดตาม 100,000 
คนขึ้นไปถึง 1,000,000 คน หรือมาโครอินฟลูเอนเซอร์ (Macroinfluencer) (Campbell and 
Farrell, 2020) โดยใช้วิธีสุ่มแบบจับฉลากเพ่ือเลือกผู้ทรงอิทธิพลทั้ง 2 กลุ่มนี้ ได้แก่ 1) I Roam 
Alone 2) อาสา พาไปหลง 3) Jocho Sippawat 4) Pigkaploy 5) คัลแลน Cullen Hateberry รวม
จ านวน 400 ตัวอย่าง    
  
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  

การศึกษาในครั้งนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการวัดตัวแปร ซึ่งผู้ศึกษาวิจัยจัดท า
ขึ้นจากการประมวลแนวคิดและผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ 
แบบสอบถาม ซึ่งแบ่งเป็น 5 ส่วน ดังนี้  

ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามส าหรับรวบรวมข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง เป็นค าถามปลายปิด
แบบตรวจรายการ (checklist) ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวน 7 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ ระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ท่านติดตามหรือเคยชมผู้ทรงอิทธิพลทางการ
ท่องเที่ยวใด 
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ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามส าหรับรวบรวมข้อมูลพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์  เป็น
ค าถามปลายปิดแบบตรวจรายการ (checklist) ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวน 2 ข้อ ได้แก่ เครือข่าย
สังคมออนไลน์ที่ใช้ประจ า ความถี่ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามปลายปิดเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพล ใช้วัดระดับ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพล ( Influencer credibility) มีข้อค าถามทั้งหมด 
15 ข้อ โดยแบ่งการวัดออกเป็นความเชี่ยวชาญ  (Expertise) จ านวน 5 ข้อ ความน่าดึงดูดใจ 
(Attractiveness) จ านวน 3 ข้อ ความไว้วางใจ (Trustworthiness) 4 ข้อ และความคล้ายคลึงกัน 
(Similarity) จ านวน 3 ข้อ โดยผู้วิจัยปรับปรุงจากงานวิจัยของ Ohanian (1990) และ Lou & Yuan 
(2019) โดยก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนแต่ละระดับของแบบสอบถามในส่วนที่ 3 เป็นการแสดงระดับ
ความคิดเห็นตั้งแต่มากที่สุด (ระดับ 5) ไปจนถึงน้อยที่สุด (ระดับ 1)  

ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล ใช้วัดระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล (Attitude toward influencer) มีข้อค าถามทั้งหมด 4 ข้อ โดย
ผู้วิจัยปรับปรุงจากงานวิจัยของ Belanche et al. (2021) โดยลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบสอบถาม
ที่สร้างขึ้นตามมาตรวัดแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยมีค าตอบให้เลือก 5 ระดับ 
ก าหนดให้เลือกตอบได้เพียงข้อเดียวในแต่ละค าถาม โดยก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนแต่ละระดับของ
แบบสอบถามในส่วนที่ 3 เป็นการแสดงระดับความคิดเห็นตั้งแต่มากที่สุด (ระดับ 5) ไปจนถึงน้อยที่สุด 
(ระดับ 1)  

ส่วนที่ 5 เป็นแบบสอบถามปลายปิดเกี่ยวกับความตั้งใจของผู้ชม ใช้วัดระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับความตั้งใจของผู้ชม มีข้อค าถามทั้งหมด 11 ข้อ โดยแบ่งการวัดออกเป็นความตั้งใจติดตามผู้
ทรงอิทธิพล จ านวน 3 ข้อ ความตั้งใจเลียนแบบผู้ทรงอิทธิพล จ านวน 4 ข้อ และความตั้งใจแนะน าผู้
ทรงอิทธิพล จ านวน 4 ข้อ โดยผู้วิจัยปรับปรุงจากงานวิจัยของ Belanche et al. (2021) โดยก าหนด
เกณฑ์การให้คะแนนแต่ละระดับของแบบสอบถามในส่วนที่ 4 เป็นการแสดงระดับความคิดเห็นตั้งแต่
มากที่สุด (ระดับ 5) ไปจนถึงน้อยที่สุด (ระดับ 1)   
  
3.3 การตรวจสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  

ผู้วิจัยได้ประเมินความเที่ยงตรงและความเชื่อม่ันของเครื่องมือวัดตามล าดับ ดังต่อไปนี้  
1. การหาค่าความเที่ยงตรง (Validity) ของแบบสอบถาม ซึ่งผู้วิจัยได้ตรวจสอบความ

เที่ยงตรงตามเนื้อหาของแบบวัด (Content Validity) โดยน าแบบสอบถามที่ได้ไปปรึกษากับอาจารย์
ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ เพ่ือพิจารณาความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามเนื้อหางานวิจัย  คุณภาพของ
เครื่องมือ ความถูกต้องตรงตามวัตถุประสงค์ที่ต้องการในงานวิจัยและครอบคลุมเนื้อหาได้ทั้งหมด 
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จากนั้นให้ผู้ทรงคุณวุฒิที่มีความเชี่ยวชาญในด้านเนื้อหาที่เกี่ยวข้อง จ านวน 3 ท่าน โดยผู้ทรงคุณวุฒิ 
ประกอบด้วย 

 1) ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วิโรจน์ เจษฎาลักษณ์ ผู้เชี่ยวชาญสาขาวิชาการจัดการ
นวัตกรรมทางธุรกิจ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 

 2) ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ระชานนท์ ทวีผล ผู้เชี่ยวชาญสาขาวิชาการจัดการโรงแรม 
คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 

 3) อาจารย์ ดร.วงศ์ลัดดา วีระไพบูลย์ ผู้เชี่ยวชาญสาขาวิชาการจัดการการท่องเที่ยว คณะ
วิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 

 เป็นผู้ตรวจสอบและพิจารณาถึงความสอดคล้อง  ความครอบคลุมของข้อค าถามกับ
วัตถุประสงค์ นิยามศัพท์ และความเหมาะสมทางด้านภาษาของข้อค าถาม โดยการทดสอบความ
เที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) มีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้  

แน่ใจว่าค าถามวัดได้เท่ียงตรงตามวัตถุประสงค์  1  คะแนน  
ไม่แน่ใจว่าค าถามวัดได้เที่ยงตรงตามวัตถุประสงค์  0  คะแนน  
แน่ใจว่าค าถามวัดได้ไม่เที่ยงตรงตามวัตถุประสงค์   -1 คะแนน  

หลังจากนั้น น าผลที่ได้มาหาค่า IOC (Item-Objective Congruence Index) โดยค านวณ
จากสูตร  

 

𝐼𝑂𝐶 =
𝑅

𝑁
 

   
IOC   หมายถึง  ดัชนีความสอดคล้อง โดยก าหนด IOC มีค่าเท่ากับหรือมากกว่า 0.50  
R       หมายถึง  ค่าคะแนนรายข้อตามดุลยพินิจของผู้ตรวจสอบหรือผู้เชี่ยวชาญ  
N       หมายถึง  จ านวนผู้เชี่ยวชาญ  
ค่าดัชนีความสอดคล้อง  IOC (Item-Objective Congruence Index) ผลที่ ได้จากการ

ค านวณค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถามต้องมีค่าระหว่าง 0.50 - 1.00 แสดงถึง ข้อค าถามตรง
กับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย สามารถน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นมาใช้ในงานวิจัยได้ ถ้าค่าดัชนีความ
สอดคล้องของข้อค าถามน้อยกว่า 0.50 แสดงว่า ข้อค าถามที่สร้างขึ้นไม่เหมาะสม ไม่เป็นไปตาม
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย ควรน าไปปรับปรุงและแก้ไขให้ตรงกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย (พวงรัตน์ 
ทวีรัตน์, 2540)  

เมื่อ ∑ 𝑅𝑖
𝑛
𝑖=1  และ N เป็นผลรวมคะแนน และจ านวนของผู้ทรงคุณวุฒิ ซึ่งท าการคัดเลือก

ค าถามที่มีดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป เพ่ือต้องการให้แบบสอบถามมี
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ความเที่ยงตรง ผลจากการค านวณค่า IOC พบว่า ข้อค าถามในแบบสอบถามมมีค่า IOC ตั้งแต่ 0.00 – 
1.00 ซึ่งมีข้อค าถามท่ีมีค่าต่ ากว่า 0.5 จ านวน 8 ข้อ ผู้วิจัยจึงท าการแก้ไขข้อค าถามตามค าแนะน าของ
ผู้ทรงคุณวุฒิ ส าหรับข้อค าถามที่เหลือค่าตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไปแสดงว่าข้อค าถามมีความเที่ยงตรงเชิง
เนื้อหา ดังตารางที่ 1 
 
ตารางที่ 1 ค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม 

ข้อ 
 

รายการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 
ความคิดเห็นของ

ผู้เชี่ยวชาญ IOC 
+1 0 -1 

 ความเชี่ยวชาญ     
1 ท่านคิดว่ าผู้ ทรง อิทธิพพลรายนี้ มีความช านาญ 

(Expert) 
2 1 - 0.67 

2 ท่ านคิดว่ าผู้ ทรง อิทธิพลรายนี้ มี ประสบการณ์  
(Experienced) 

2 1 - 0.67 

3 ท่ า น คิ ด ว่ า ผู้ ท ร ง อิ ท ธิ พ ล ร า ย นี้ มี ค ว า ม รู้  
(Knowledgeable) 

2 1 - 0.67 

4 ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลรายนี้มีคุณสมบัติที่เหมาะสม 
(Qualified) 

2 1 - 0.67 

5 ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลรายนี้มีทักษะ (Skilled) 2 1 - 0.67 
 ความน่าดึงดูดใจ     

6 ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลรายนี้มีเสน่ห์ (Attractive) 3 - - 1.00 

7 ท่ า น คิ ด ว่ า ผู้ ท ร ง อิ ท ธิ พ ล ร า ย นี้ ห ล่ อ / ส ว ย 
(Handsome/Beautiful) 

3 - - 1.00 

8 ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลรายนี้สร้างความน่าเชื่อถือ 
(Construct Reliability) 

3 - - 1.00 

 ความไว้วางใจ     
9 ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลรายนี้พึ่งพาได้ (Dependable) 1 1 1 0.00 

10 ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลรายนี้มีความซื่อสัตย์ (Honest) 3 - - 1.00 

11 ผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตาม/ชม เชื่อถือได้ (Reliable) 2 - 1 0.33 
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ข้อ 
 

รายการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 
ความคิดเห็นของ

ผู้เชี่ยวชาญ IOC 
+1 0 -1 

12 ท่ า น คิ ด ว่ า ผู้ ท ร ง อิ ท ธิ พ ล ร า ย นี้ ไ ม่ ห ล อ ก ล ว ง 
(Trustworthy) 

3 - - 1.00 

 ความคล้ายคลึงกัน     

13 ท่ านคิ ด ว่ า ผู้ ท ร ง อิทธิ พลร ายนี้ มี ค ว ามคุ้ น เ คย 
(Familiar) 

1 2 - 0.33 

14 ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลรายนี้มีความเหมาะสม 
(Appropriate) กับท่าน 

2 1 - 0.67 

15 ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลรายนี้มีเหตุผล (Logical) 2 1 - 0.67 
 ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล     

16 ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลรายนี้เป็นคนที่น่าสนใจ 3 - - 1.00 

17 ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลรายนี้ท าให้ท่านพึงพอใจ 3 - - 1.00 
18 ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลรายนี้เป็นที่ชื่นชอบของท่าน 2 - 1 0.33 

19 ท่านมีความคิดเห็นที่ดีเกี่ยวกับผู้ทรงอิทธิพลรายนี้ 2 1 - 0.67 

 ความตั้งใจติดตามผู้ทรงอิทธิพล     
20 ท่านมีความตั้งใจที่จะติดตามบัญชีของผู้ทรงอิทธิพล

รายนี้ต่อไปในอนาคตอันใกล้นี้ 
2 1 - 0.67 

21 ท่านคาดการณ์ว่าจะติดตามบัญชีของผู้ทรงอิทธิพล
รายนี้ต่อไป 

1 1 1 0.00 

22 ท่านจะค้นหาเนื้อหาใหม่ๆของผู้ทรงอิทธิพลรายนี้
ต่อไป 

3 - - 1.00 

 ความตั้งใจเลียนแบบผู้ทรงอิทธิพล     
23 ท่านรู้สึกสนใจไปท่องเที่ยวตามการรีวิวของผู้ทรง

อิทธิพลรายนี้ 
3 - - 1.00 

24 ท่านรู้สึกอยากไปสถานที่ท่องเที่ยวที่ผู้ทรงอิทธิพลราย
นี้รีวิว 

2 - 1 0.33 

25 ท่านรู้สึกปลอดภัยเมื่อท าตามการรีวิวเกี่ยวกับสถานที่
ท่องเที่ยวที่จัดท าโดยผู้ทรงอิทธิพลรายนี้ 

2 1 - 0.67 
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ข้อ 
 

รายการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 
ความคิดเห็นของ

ผู้เชี่ยวชาญ IOC 
+1 0 -1 

26 ท่านชอบไปท่องเที่ยวตามค าแนะน าของผู้ทรงอิทธิพล
รายนี้ 

2 - 1 0.33 

27 ท่านจะแนะน าบัญชีของผู้ทรงอิทธิพลรายนี้ให้กับผู้อ่ืน 1 1 1 0.00 

28 ท่านพูดถึงแต่สิ่งดีๆเกี่ยวกับบัญชีของผู้ทรงอิทธิพลราย
นี้ให้ผู้อ่ืนฟัง 

2 1 - 0.67 

29 ท่านมีแนวโน้มที่จะแนะน าผู้ทรงอิทธิพลรายนี้ให้กับ
เพ่ือนและญาติท่ีสนใจในการท่องเที่ยว 

2 1 - 0.67 

30 เมื่อท่านมีโอกาสจะบอกคนอ่ืนๆที่สนใจท่องเที่ยวให้
ติดตามผู้ทรงอิทธิพลรายนี้ 

2 1 - 0.67 

 
2. การหาค่าความเชื่อมั่น  (Reliability) ของแบบสอบถาม ซึ่งผู้วิจัยน าข้อมูลที่ ได้จาก

แบบสอบถามมาทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ ประเภทเฟซบุ๊กในประเทศไทยที่
ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน แล้วน ามาหาค่าความเชื่อม่ัน โดยใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา
ของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) โดยค่าที่เหมาะสมควรมีค่าตั้งแต่  0.7 ขึ้นไป 
(Cronbach, 1951) มีสูตร ดังนี้  
    

𝛼 =
𝑛

𝑛 − 1
[1 −

Σ𝑆𝑖
2

𝑆𝑡
2 ] 

 
โดยที่   𝛼 แทน  ค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม  

N  แทน  จ านวนข้อในแบบสอบถาม  
        Σ𝑆𝑖

2 แทน  ผลรวมของค่าคะแนนความแปรปรวนเป็นรายข้อ  
𝑆𝑡
2  แทน  คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถาม  

N  แทน  จ านวนผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด  
การหาค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability Test) ด้วยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha 

Coefficient) ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach, 1951) ซึ่งควรมีค่า 0.7 ขึ้นไป ซึ่งความน่าเชื่อถือ
ของผู้ทรงอิทธิพล ประกอบด้วย ความเชี่ยวชาญ มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา เท่ากับ 0.88 ความน่าดึงดูด
ใจ มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา เท่ากับ 0.76 ความไว้วางใจ มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา เท่ากับ 0.92 ความ
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คล้ายคลึงกัน มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา เท่ากับ 0.86 ทัศนคติของผู้ชมต่อผู้ทรงอิทธิพล มีค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟา เท่ากับ 0.91 ความตั้งใจของผู้ชม ใน 3 ด้าน คือ ความตั้งใจติดตามผู้ทรงอิทธิพล มีค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟา เท่ากับ 0.86 ความตั้งใจเลียนแบบผู้ทรงอิทธิพล มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา เท่ากับ 
0.94 และความตั้งใจแนะน าผู้ทรงอิทธิพล มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา เท่ากับ 0.96 จากผลการวิเคราะห์
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของแต่ละตัวแปรพบว่ามีค่า 0.7 ขึ้นไปทุกตัวแปร   
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล  

ส าหรับขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือศึกษาอิทธิพลของความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพล
บนสื่อสังคมออนไลน์ที่มีต่อทัศนคติและความตั้งใจของผู้ชม มีดังต่อไปนี้  

1. ผู้วิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยการแจกแจงแบบสอบถามและใช้
แบบสอบถามผ่านระบบออนไลน์ (Online Survey) ซึ่งใช้การสร้างแบบสอบถามในแบบฟอร์ม
ออนไลน์ (Google Form)  

2. ผู้วิจัยท าการเก็บข้อมูลด้วยการเผยแพร่แบบสอบถามโดยการส่งลิงก์ของแบบสอบถามไป
ยังกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนดไว้ โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ ได้แก่ เฟซบุ๊ก (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) และไลน์ (Line) เป็นต้น  

3. ผู้วิจัยใช้ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามทั้งหมดประมาณ 2 สัปดาห์ โดย
รวบรวมข้อมูลในการพิจารณาตามตัวแปรที่ก าหนด  

4. ผู้วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ และความถูกต้องของแบบสอบถาม ก่อนด าเนินการ
วิเคราะห์ข้อมูลในขั้นตอนถัดไป  
  
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล  

จากการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ด าเนินการตรวจสอบความถูกต้องและด าเนินการตาม
ขั้นตอน ดังนี้  

1) ด าเนินการรวบรวมแบบสอบถามที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด  น ามาตรวจสอบความ
ถูกต้องอีกครั้ง  

2) วิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด  โดยใช้สถิติเชิง
พรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถี ่(Frequency) และร้อยละ (Percentage)  

3) วิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม เพ่ือศึกษาระดับความน่าเชื่อถือของผู้
ทรงอิทธิพลในด้านต่างๆ ทัศนคติที่ผู้ชมมีต่อผู้ทรงอิทธิพล และความตั้งใจของผู้ชมในด้านต่างๆ จาก
แบบสอบถามเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) โดยน าข้อมูลจากแบบสอบถามมาแยกหมวดหมู่ตามประเภทการวัดตัวแปร  และ
ด าเนินการวิเคราะห์ประมวลผลข้อมูลในส่วนของสถิติด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS เพ่ือวิเคราะห์
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ความหมายจากการค านวณค่าเฉลี่ยตามเกณฑ์การให้คะแนน ด้วยสูตรการหาความกว้างของอันตร
ภาคชั้น ดังนี้   

 

 ความกว้างอันตรภาคชั้น =
คะแนนสูงสุด−คะแนนต่ าสุด

จ านวนช้ัน
  

  
โดยช่วงความกว้างอันตรภาคชั้น สามารถน ามาแปลความหมายได ้ดังนี้  

คะแนนเฉลี่ยตั้งแต ่1.00 - 1.80 หมายความว่า ระดับน้อยที่สุด  
คะแนนเฉลี่ยตั้งแต ่1.81 - 2.60 หมายความว่า ระดับน้อย  
คะแนนเฉลี่ยตั้งแต ่2.61 - 3.40 หมายความว่า ระดับปานกลาง  
คะแนนเฉลี่ยตั้งแต ่3.41 - 4.20 หมายความว่า ระดับมาก  
คะแนนเฉลี่ยตั้งแต ่4.21 - 5.00 หมายความว่า ระดับมากท่ีสุด  

 4) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร โดยใช้สถิติสัมประสิทธิ์ของเพียร์สัน 
(Pearson’s product moment correlation coefficient) เพ่ือทดสอบคุณสมบัติของตัวแปรทุกตัว 
โดยมีความหมายของสัญลักษณ์ ดังนี้  

X หมายถึง  ค่าเฉลี่ย  
S.D. หมายถึง  ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
T หมายถึง  ค่าสถิติท่ีใช้ในการพิจารณาการแจกแจงแบบที  
F หมายถึง  ค่าสถิติท่ีใช้ในการพิจารณาการแจกแจงแบบเอฟ  
Sig หมายถึง  ระดับมีความนัยส าคัญทางสถิติ  
* หมายถึง  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
** หมายถึง  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
r หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  

การพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ระดับความสัมพันธ์ใช้สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน 
(Pearson’s correlation coefficient) ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ โดยมี
เกณฑ์การวัดระดับความสัมพันธ์ของ Abrams, Ando & Hinkle (1998) ดังนี้  

-0.90 ถึง -1.00 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับสูงมากและมีทิศทางตรงกันข้าม  
-0.70 ถึง -0.90 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับสูงและมีทิศทางตรงกันข้าม  
-0.50 ถึง -0.70 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลางและมีทิศทางตรงกัน

ข้าม  
-0.30 ถึง -0.50 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับต่ าและมีทิศทางตรงกันข้าม  
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0.00 ถึง -0.30 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับต่ ามากและมีทิศทางตรงกันข้าม  
0.00 ถึง 0.30 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับต่ ามากและมีทิศทางเดียวกัน  
0.30 ถึง 0.50 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับต่ าและไปในทิศทางเดียวกัน  
0.50 ถึง 0.70 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลางและไปในทิ ศทาง

เดียวกัน  
0.70 ถึง 0.90 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับสูงและไปในทิศทางเดียวกัน  
0.90 ถึง 1.00 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับสูงมากและไปในทิศทางเดียวกัน  

เครื่องหมาย + หรือ - หน้าตัวเลขค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์จะแสดงถึงทิศทางของความสัมพันธ์ ดังนี้  
r มีความหมาย + หมายถึง การมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน (ตัวแปรหนึ่งมี

ค่าสูง อีกตัวแปรหนึ่งจะมีค่าสูง)  
r มีความหมาย - หมายถึง การมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางตรงกันข้าม (ตัวแปรหนึ่ง

มีค่าสูง อีกตัวแปรหนึ่งจะมีค่าต่ า) 
5) การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structure Equation Modeling: SEM) ด้วยโปรแกรม

ส าเร็จรูปทางสถิติ ซึ่งการวิเคราะห์สมการโครงสร้างเป็นการวิเคราะห์สมมติฐานระหว่างตัวแปรแฝง 
(Latent Variable) หลายปัจจัยร่วมกัน โดยโปรแกรมนี้จะท างานควบคู่กับข้อมูลที่บันทึกไว้ใน
โปรแกรม จึงเหมาะแก่การใช้งานเพ่ือเป็นการวิเคราะห์เชิงปริมาณและพิสูจน์การยอมรับหรือปฏิเสธ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร การวิเคราะห์สมการโครงสร้างจะท าโดยการวิเคราะห์ข้อมูล  2 ลักษณะ 
ดังนี้ 
 5.1) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ (Observed Variables) และตัว
แปรแฝง (Latent Variable) ซึ่งเป็นการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor 
Analysis: CFA) เพ่ือองค์ประกอบที่ได้นั้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 5.2) การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง  (Structure Equation Model) เป็นการวิเคราะห์
ระหว่างตัวแปรแฝง โดยการทดสอบสมมติฐานระหว่างตัวแปรทั้ง 8 ตัวแปร ได้แก่ ความเชี่ยวชาญ 
(Expertise) ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) ความไว้วางใจ (Trustworthiness) ความคล้ายคลึง
กัน (Similarity) ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล (Attitude toward influencer) ความตั้งใจติดตามผู้
ทรงอิทธิพล (Intention to Follow the influencer) ความตั้งใจเลียนแบบผู้ทรงอิทธิพล (Intention 
to imitate the influencer) และความตั้งใจแนะน าผู้ทรงอิทธิพล (Intention to recommend the 
influencer)  
 ส าหรับค่าสถิติที่ใช้ในการตรวจสอบความสอดคล้องของข้อมูลเชิงประจักษ์ (Hair et al., 
2010) มีดังนี้ 
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5.1) ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-square Statistics : 𝑋2) เป็นค่าสถิติที่ใช้ตรวจสอบความ
สอดคล้องกลมกลืนของสมมติฐานทางสถิติว่าฟังก์ชันความสอดคล้องจะมีค่าเป็นศูนย์ ค่าสถิติไค -
สแควร์ยิ่งต่ ายิ่งดีหรือค่าต่ าเข้าใกล้ศูนย์ มีค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ p-value มากกว่าหรือเท่ากับ 
0.05 ขึ้นไป แสดงว่าโมเดลตามสมมติฐานมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 5.2) ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (Normed Chi-square : 𝑋2/df) เป็นการน าค่าไค-สแควร์หาร
ด้วยองศาอิสระ เป็นการลดอิทธิพลของขนาดตัวอย่างที่มีต่อค่าไค-สแควร์ โดยทั่วไปยอมรับความ
สอดคล้องกลมกลืนของโมเดลสมมติฐานที่ค่าสัดส่วนไค-สแควร์สัมพัทธ์ที่น้อยกว่าหรือเท่ากับ 3.00 
หรือในกรณีที่โมเดลมีความซับซ้อนค่าไค -สแควร์สัมพัทธ์ไม่ควรเกิน 5.00  แสดงว่าโมเดลตาม
สมมติฐานมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Schumacker & Lomax, 2010) 
 5 .3) ดัชนีวัดระดับความสอดคล้องกลมกลืน  (Goodness-of-Fit Index : GFI) เป็นการ
ค านวณค่าความสัมพันธ์ระหว่างความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมของโมเดล ค่าดัชนี GFI ควร
อยู่ระหว่าง 0.90-1.00 แสดงว่าโมเดลตามสมมติฐานมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
 5.4) ดัชนีวัดระดับความสอดคล้องกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว  (Adjusted Goodness of Fit 
Index : AGFI) เป็นค่าที่ปรับแก้ค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืน (GFI) โดยปรับแก้ด้วยองศาอิสระ 
(𝑋2/df) ค่าดัชนี AGFI ควรอยู่ระหว่าง 0.90-1.00 แสดงว่าโมเดลตามสมมติฐานมีความสอดคล้อง
กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 5 .5) ดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ  (Comparative Fit Index : CFI) ใช้
เปรียบเทียบโมเดลเชิงสมมติฐาน โดยค่าดัชนี CFI ควรอยู่ระหว่าง 0.90-1.00 แสดงว่าโมเดลตาม
สมมติฐานมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Kline, 2011) 
 5.6) ดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standardized Root 
Mean Square Residual :  RMR) เป็นค่าที่บอกความคลาดเคลื่อนของโมเดล ค่าดัชนี RMR ควรมีค่า
น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าโมเดลตามสมมติฐานมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Byrne, 
2010) 
 5.7) ดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่า (Root Mean 
Square Error of Approximation : RMSEA) เป็นค่าที่บอกถึงความไม่สอดคล้องกลมกลืนของโมเดล 
ค่าดัชนี RMSEA ควรมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าโมเดลตามสมมติฐานมีความสอดคล้องกลมกลืนกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ (Kline, 2011) 
 
ตารางที่ 2 แสดงค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดล 
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ดัชนีความสอดคล้อง ระดับความสอดคล้อง 

ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-square Statistics : 𝑋2) ค่า  P-value มีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 
0.05 

ค่ า ไค -สแควร์ สั ม พัทธ์  (Normed Chi-square : 
𝑋2/df)  

มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับ 3.00 

ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (Goodness of Fit 
Index : GFI)  

มีค่าระหว่าง 0.90-1.00 

ดั ชนี วั ด ร ะดั บคว ามกลมกลื นที่ ป รั บ แก้ แ ล้ ว 
(Adjusted Goodness of Fit Index : AGFI)  

มีค่าระหว่าง 0.90-1.00 

ดั ช นี วั ด ร ะ ดั บ ค ว าม ก ล มก ลื น เ ป รี ย บ เที ยบ 
(Comparative Fit Index : CFI)  

มีค่าระหว่าง 0.90-1.00 

ดั ช นี ร า ก ข อ ง ค่ า เ ฉ ลี่ ย ก า ลั ง ส อ ง ข อ ง ค ว าม
คลาด เคลื่ อ นมาตร ฐ าน  (Standardized Root 
Mean Square Residual : RMR) 

มีค่าน้อยกว่า 0.05 

ดั ช นี ร า ก ข อ ง ค่ า เ ฉ ลี่ ย ก า ลั ง ส อ ง ข อ ง ค ว าม
คลาดเคลื่อน 
ในการประมาณค่า (Root Mean Square Error of 
Approximation : RMSEA) 

มีค่าน้อยกว่า 0.05 

 ที่มา: Hair et al., (2010) 
 
3.6 สัญลักษณ์และอักษรย่อที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 เพ่ือให้การน าเสนอข้อมูลเป็นที่เข้าใจตรงกันในการแปลความหมายและแสดงผลข้อมูล ผู้วิจัย
ได้ก าหนดสัญลักษณ์ท่ีใช้ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลไว้ดังนี้ 
 
ตารางที่ 3 อักษรย่อในการใช้วิเคราะห์ข้อมูล 

รายการ อักษรย่อ 

กลุ่มตัวอย่าง n 

ค่าเฉลี่ย Mean (𝑥) 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) S.D. 

ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standard Error) S.E. 
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รายการ อักษรย่อ 

สถิติการแจกแจงแบบเอฟ F 
สถิติการแจกแจงแบบท ี T 

ระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Significant level) p 

ค่ าสั มประสิ ทธิ์ สหสั ม พันธ์ แบบเ พียร์ สั น  (Pearson Product moment 
Correlation Coefficient) 

r 

ค่าสัมประสิทธิ์ของการพยากรณ์ที่ปรับปรุงแล้ว R2 
ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ β 
ระดับความมีนัยส าคัญทางสถิติ Sig 

นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 * 
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ** 

ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพล (Influencer Credibility) IC 

ด้านความเชี่ยวชาญ (Expertise) ET 
ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตามมีความช านาญ ในการรีวิว ET1 

ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตามมีประสบการณ์ ในการรีวิว ET2 
ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตามมีความรู้ในสิ่งที่รีวิว ET3 

ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตามมีคุณสมบัติที่เหมาะสมในการรีวิว ET4 

ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตามมีทักษะในการรีวิว ET5 
ด้านความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) AT 

ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตามมีเสน่ห์ น่าดึงดูดใจ AT1 

ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตามมีบุคลิกภาพดี AT2 
ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตามได้สร้างความน่าเชื่อถือให้กับท่าน AT3 

ด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) TT 

ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตาม เป็นคนที่น่าไว้วางใจ TT1 
ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตาม เป็นคนที่มีความซื่อสัตย์ TT2 

ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตาม เป็นคนที่เชื่อถือได้ TT3 
ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตาม เป็นคนที่ไม่หลอกลวง TT4 

ด้านความคล้ายคลึงกัน (Similarity) SL 

ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตาม มีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่คล้ายคลึงกับ
ท่าน 

SL1 
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รายการ อักษรย่อ 

ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตาม มีบุคลิกที่เหมาะสมลงตัวกับความรู้สึกของ
ท่าน 

SL2 

ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตาม มีการตัดสินใจด้วยเหตุผล SL3 

ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล (Attitude toward the Influencer)  ATI 
ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตามเป็นคนที่น่าสนใจ ATI1 

ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตามท าให้ท่านพึงพอใจ ATI2 
ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตามเป็นที่ชื่นชอบของท่าน ATI3 

ท่านมีความคิดเห็นที่ดีเกี่ยวกับผู้ทรงอิทธิพลรายนี้ ATI4 

ความตั้งใจของผู้ชม (User Intention) UI 
ความตั้งใจติดตามผู้ทรงอิทธิพล (Intention to Follow the influencer)  IFI 

ท่านมีความตั้งใจที่จะติดตามบัญชีของผู้ทรงอิทธิพลรายนี้ต่อไป IFI1 

ท่านจะแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการรีวิวของผู้ทรงอิทธิพลรายนี้ต่อไป IFI2 
ท่านจะค้นหาเนื้อหาใหม่ๆของผู้ทรงอิทธิพลรายนี้ต่อไป IFI3 

ความตั้งใจเลียนแบบผู้ทรงอิทธิพล (Intention to imitate the influencer) III 
ท่านรู้สึกสนใจไปท่องเที่ยวตามการรีวิวของผู้ทรงอิทธิพลรายนี้ III1 

ท่านรู้สึกอยากไปสถานที่ท่องเที่ยวที่ผู้ทรงอิทธิพลรายนี้รีวิว III2 

ท่านรู้สึกปลอดภัย หากได้ไปเที่ยวตามการรีวิวของผู้ทรงอิทธิพลรายนี้ III3 
ท่านชอบไปท่องเที่ยวตามค าแนะน าของผู้ทรงอิทธิพลรายนี้ III4 

ความตั้งใจแนะน าผู้ทรงอิทธิพล (Intention to recommend the influencer) IRI 

ท่านจะแนะน าบัญชีของผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตามให้กับผู้อ่ืน IRI1 
ท่านพูดถึงแต่สิ่งดีๆเกี่ยวกับบัญชีของผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตามให้ผู้อื่นฟัง IRI2 

ท่านมีแนวโน้มที่จะแนะน าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตามให้กับเพ่ือนและญาติที่
สนใจในการท่องเที่ยว 

IRI3 

เมื่อมีโอกาสท่านจะบอกคนอ่ืนๆที่สนใจในการท่องเที่ยวให้ติดตามผู้ทรงอิทธิพล
รายนี้ 

IRI4 
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บทที่ 4 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยเรื่อง ผู้ทรงอิทธิพลทางการท่องเที่ยวบนสื่อสังคม
ออนไลน์: ผลกระทบของความน่าเชื่อถือที่มีต่อทัศนคติและความตั้งใจเชิงพฤติกรรม โดยมี
วัตถุประสงค์ 2 ข้อคือวัตถุประสงค์ที่ 1 เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ 1) ความน่าเชื่อถือของผู้
ทรงอิทธิพล ประกอบด้วย ความเชี่ยวชาญ ความน่าดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความคล้ายคลึงกัน 2) 
ทัศนคติของผู้ชมต่อผู้ทรงอิทธิพล และ 3) ความตั้งใจของผู้ชม ใน 3 ด้าน คือ ความตั้งใจติดตามผู้ทรง
อิทธิพล ความตั้งใจเลียนแบบผู้ทรงอิทธิพล และความตั้งใจแนะน าผู้ทรงอิทธิพล วัตถุประสงค์ที่ 2 
เพ่ือศึกษาโมเดลสมการโครงสร้างความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพล ที่มีต่อทัศนคติของผู้ชมต่อผู้ทรง
อิทธิพล และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้ชม กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ ประเภทเฟซบุ๊กในประเทศไทย ซึ่งเป็นผู้ที่ติดตามผู้ทรงอิทธิพลบนเพจเฟซบุ๊ก จ านวน 400 
คน ผู้วิจัยน าข้อมูลไปวิเคราะห์และน าผลที่ได้มารายงานตามล าดับ สามารถอธิบายรายละเอียด ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลคัดกรองผู้ท าแบบสอบถาม และวิเคราะห์ข้อมูลด้าน
ประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามและข้อมูลที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้
สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage)  
 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
การแจกแจงความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage) 

ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพล ประกอบด้วย ความ
เชี่ยวชาญ ความน่าดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความคล้ายคลึงกัน ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล และความ
ตั้งใจของผู้ชม ใน 3 ด้าน คือ ความตั้งใจติดตามผู้ทรงอิทธิพล ความตั้งใจเลียนแบบผู้ทรงอิทธิพล และ
ความตั้งใจแนะน าผู้ทรงอิทธิพล ผู้วิจัยน าข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามมาจัดหมวดหมู่ตามประเภทการ
วัดตัวแปร และการด าเนินการวิเคราะห์ในส่วนของสถิติด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป โดยใช้สถิติเชิง
พรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)  

ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัด โดยใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factory Analysis : CFA) และผลวิ เคราะห์การทดสอบความตรงเชิงจ าแนก 
(Discriminant Validity) และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่าย 
 ตอนที่  5 การวิ เคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model : SEM) ด้วย
โปรแกรมส าเร็จรูป เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของโครงสร้างของตัวแปรทั้งหมดที่ใช้ในการศึกษาครั้ง
นี้ โดยใช้โปรแกรม AMOS เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร  
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 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลคัดกรองผู้ท าแบบสอบถามเกี่ยวกับการท่องเที่ยวจากการ
แนะน าของอินฟลูเอนเซอร์ และผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 

1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปโดยใช้สถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) ในการหาค่าความถี่ 
(Frequency) และร้อยละ (Percentage; %) ของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน โดย
แบบสอบถามที่สามารถวิเคราะห์ได้มี จ านวน 400 ฉบับ จ าแนกกลุ่มตัวอย่างตามลักษณะบุคคล 
ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ ระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ท่านติดตาม
หรือเคยชมผู้ทรงอิทธิพลทางการท่องเที่ยวใด ได้ผลการวิเคราะห์ดังตารางท่ี 4 
 
ตารางที่ 4 แสดงจ านวนความถี่ และร้อยละ ของข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง  

ลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ 
 

ชาย 174 43.50 

หญิง 226 56.50 

รวม 400 100.00 
อาย ุ น้อยกว่า 20 ปี 75 18.75 

21-30 ปี 223 55.75 

31 – 40 ปี 72 18.00 
41 ปี ขึ้นไป 30 7.50 

รวม 400 100.00 

สถานภาพ โสด 330 82.50 
สมรส 63 15.75 

หย่า/แยกกันอยู่/หม้าย 7 1.75 
รวม 400 100.00 

ระดับ
การศึกษา 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 37 9.25 

ปริญญาตรี 321 80.25 
สูงกว่าปริญญาตรี 42 10.50 

รวม 400 100.00 

อาชีพ นักเรียน/นิสิตนักศึกษา 87 21.75 
พนักงานบริษัทเอกชน 164 41.00 

งานราชการ/รัฐวิสาหกิจ 82 20.50 
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ลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน (คน) ร้อยละ 

เจ้าของธุรกิจ/ธุรกิจส่วนตัว 66 16.50 
อ่ืน ๆ ได้แก่ นักฟุตบอล 1 0.25 

รวม 400 100.00 

รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 

ต่ ากว่า 15,000 บาท 31 7.75 
15,001 – 25,000 บาท 184 46.00 

25,001 – 35,000 บาท 120 30.00 

35,001 – 45,000 บาท 30 7.50 
มากกว่า 45,000 บาทข้ึนไป 35 8.75 

รวม 400 100.00 
ท่านติดตาม
และชมผู้
ทรงอิทธิพล
ทางการ
ท่องเที่ยว
ใดมากที่สุด 

I Roam Alone 71 17.75 

อาสาพาไปหลง 51 12.75 

Jocho Sippawat 35 8.75 
Pigkaploy 55 13.75 

คัลแลน Cullen Hateberry 183 45.75 

อ่ืน ๆ 5 1.25 
รวม 400 100.00 

 
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ด้านเพศ เป็นเพศหญิง จ านวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 

56.5 และเพศชาย จ านวน 174 คน ร้อยละ 43.5 ส่วนใหญ่มีอายุ 21 – 30 ปี จ านวน 223 คน คิด
เป็นร้อยละ 55.75 ถัดมาอายุน้อยกว่า 20 ปี จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.75 ถัดมาอายุ 31 - 
40 ปี จ านวน 72 ปี คิดเป็นร้อยละ 18 และอายุมากกว่า 41 ปีขึ้นไป จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 
7.5 ตามล าดับ ด้านสถานภาพ ส่วนใหญ่อยู่ในสถานะโสด จ านวน 330 คน คิดเป็นร้อยละ 82.5 
รองลงมาคือสมรส จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.75 และสถานภาพหย่า/แยกกันอยู่/หม้าย 
จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.75 ตามล าดับ 

ในส่วนของระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่จบการศึกษาในระดับปริญญา
ตรี จ านวน 321 คิดเป็นร้อยละ 80.25 รองลงมาคือ สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 
42 และต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.25 ตามล าดับ ส่วนของอาชีพของผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 41 รองลงมาคือ 
นักเรียน/นิสิตนักศึกษา จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.75 ถัดมาคืออาชีพงานราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
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จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 เจ้าของธุรกิจ/ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 
และอ่ืน ๆ ได้แก่ นักฟุตบอล จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.25 ตามล าดับ 

ในส่วนของรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่จะมีรายได้อยู่ที่ 15,001 – 
25,000 บาท จ านวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 46 รองลงมาคือรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 35,000 
บาท จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30 ถัดมาคือรายได้มากกว่า 45,000 ขึ้นไป จ านวน 35 คน คิด
เป็นร้อยละ 8.75 ถัดมาคือรายได้ต่ ากว่า 15,000 บาท จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.75 และ
รายได้ 35,001 – 45,000 บาท จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 ตามล าดับ  

ในส่วนของผู้ทรงอิทธิพลทางการท่องเที่ยวที่ผู้ตอบแบบสอบถามติดตามมากที่สุด คือ คัลแลน 
Cullen Hateberry จ านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.75 รองลงมาคือ I Roam Alone จ านวน 71 
คน คิดเป็นร้อยละ 17.75 ถัดมาคือ Pigkaploy จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.75 อาสาพาหลง 
จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.75 และ Jocho Sippawat จ านวน 35 คน และอ่ืน ๆ จ านวน 5 
คน คิดเป็นร้อยละ 1.25 ตามล าดับ  

 
 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์และผลการวิเคราะห์ข้อมูล
ของตัวแปร 
 2.1 การวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง 

การวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป ประกอบด้วย 
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ือหาความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage; 
%) ในการวิเคราะห์ข้อมูลคัดกรองผู้ท าแบบสอบถาม ดังตารางที่ 5 

 
ตารางที่ 5 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง 

ลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน (คน) ร้อยละ 

เครือข่าย
สังคม
ออนไลน์ที่
ใช้ประจ า 

Facebook 335 83.75 
Instagram 15 3.75 

YouTube 33 8.25 
Twitter 4 1.00 

TikTok 13 3.25 

อ่ืน ๆ 0 0.00 
รวม 400 100.00 
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 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้ Facebook เป็นเครือข่าย
สังคมออนไลน์ จ านวน 335 คน คิดเป็นร้อยละ 83.75 รองลงมา คือ YouTube จ านวน 33 คน คิด
เป็นร้อยละ 8.25ถัดมาคือ Instagram จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.75  ถัดมาคือ TikTok จ านวน 
13 คน คดิเป็นร้อยละ 3.25 และ Twitter จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 ตามล าดับ 

2.2 การวิเคราะห์ความถี่ในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อวันของกลุ่มตัวอย่าง 
การวิ เคราะห์ความถี่ ในการใช้สื่ อสั งคมออนไลน์ต่อวัน โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป 

ประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ือหาความถี่ (Frequency) และร้อยละ 
(Percentage; %) ในการวิเคราะห์ข้อมูลคัดกรองผู้ท าแบบสอบถาม ดังตารางที่ 6 

 
ตารางที่ 6 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง 

ลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน (คน) ร้อยละ 
ความถี่ในการ
ใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ต่อวัน 

น้อยกว่า 1 ชั่วโมง 2 0.50 

1-3 ชั่วโมง 34 8.50 

มากกว่า 3 ชั่วโมง 364 91.00 
รวม 400 100.00 

 
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ความถี่ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ต่อวันส่วนใหญ่ มากกว่า 

3 ชั่วโมง จ านวน 364 คน คิดเป็นร้อยละ 91 รองลงมา 1 – 3 ชั่วโมง จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.5 และน้อยกว่า 1 ชั่วโมง จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามล าดับ  
 
 ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของแต่ละตัวแปร 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของแต่ละตัวแปร ประกอบด้วย ความน่าเชื่อถือของ
ผู้ทรงอิทธิพล ประกอบด้วย ความเชี่ยวชาญ ความน่าดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความคล้ายคลึงกัน 
ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล และความตั้งใจของผู้ชม ใน 3 ด้าน คือ ความตั้งใจติดตามผู้ทรงอิทธิพล 
ความตั้งใจเลียนแบบผู้ทรงอิทธิพล และความตั้งใจแนะน าผู้ทรงอิทธิพล ผู้วิจัยน าข้อมูลที่ได้จาก
แบบสอบถามมาจัดหมวดหมู่ตามประเภทการวัดตัวแปร และการด าเนินการวิเคราะห์ในส่วนของสถิติ
ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard deviation) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 3.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นของความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพล  

(Influencer Credibility) : IC 
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ตารางที่ 7 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพล  

ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพล 
(Influencer Credibility) : IC 

Mean SD ระดับ 

ด้านความเชี่ยวชาญ (Expertise) : ET 

1. ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตามมีความช านาญในการ
รีวิว 

4.77 0.54 มากที่สุด 

2. ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตามมีประสบการณ์ในการ
รีวิว 

4.83 0.43 มากที่สุด 

3. ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตามมีความรู้ในสิ่งที่รีวิว 4.78 0.55 มากที่สุด 
4. ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตามมีคุณสมบัติที่เหมาะสม
ในการรีวิว 

4.84 0.40 มากที่สุด 

5. ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตามมีทักษะในการรีวิว 4.84 0.40 มากที่สุด 

รวมด้านความเชี่ยวชาญ  4.81 0.47 มากที่สุด 
ด้านความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) : AT 

1. ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตามมีเสน่ห์ น่าดึงดูดใจ 4.81 0.44 มากที่สุด 
2. ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตามมีบุคลิกภาพดี 4.83 0.43 มากที่สุด 
3. ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตามได้สร้างความน่าเชื่อถือ
ให้กับท่าน 

4.81 0.46 มากที่สุด 

รวมด้านความน่าดึงดูงใจ 4.82 0.44 มากที่สุด 

ด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) : TT 
1. ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตาม เป็นคนที่น่าไว้วางใจ 4.71 0.50 มากที่สุด 
2. ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตาม เป็นคนที่มีความซื่อสัตย์ 4.74 0.47 มากที่สุด 
3. ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตาม เป็นคนที่เชื่อถือได้ 4.75 0.49 มากที่สุด 
4. ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตาม เป็นคนที่ไม่หลอกลวง 4.72 0.48 มากที่สุด 
รวมด้านความไว้วางใจ 4.73 0.48 มากที่สุด 

ด้านความคล้ายคลึงกัน (Similarity) : SL 

1. ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตาม มีรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตที่คล้ายคลึงกับท่าน 

4.45 0.75 มากที่สุด 
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ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพล 
(Influencer Credibility) : IC 

Mean SD ระดับ 

2. ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตาม มีบุคลิกที่เหมาะสมลง
ตัวกับความรู้สึกของท่าน 

4.72 0.55 มากที่สุด 

3. ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตาม มีการตัดสินใจด้วย
เหตุผล 

4.70 0.55 มากที่สุด 

รวมด้านความคล้ายคลึงกัน  4.62 0.64 มากที่สุด 

รวม 4.74 0.51 มากที่สุด 
  

จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือของผู้ทรง
อิทธิพล มีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 4.45 – 4.84 โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.74 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมี
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลอยู่ในระดับมากที่สุด ทั้งนี้ หากจ าแนก
ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลเป็นรายด้าน พบว่า ทุกด้านมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด เรียง
ตามล าดับ ดังนี้ ด้านความน่าดึงดูงใจ มีค่าเฉลี่ย 4.82 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.44) ด้านความ
เชี่ยวชาญ มีค่าเฉลี่ย 4.81 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.47) ด้านความไว้วางใจ มีค่าเฉลี่ย 4.73 (ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.48) และด้านความคล้ายคลึงกัน มีค่าเฉลี่ย 4.62 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.64)  

3.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นของทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล  (Attitude 
toward the Influencer) : ATI 

 
ตารางที่ 8 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล 

 ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล 
(Attitude toward the Influencer) : ATI 

Mean SD ระดับ 

1. ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตามเป็นคนที่น่าสนใจ 4.87 0.36 มากที่สุด 
2. ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตามท าให้ท่านพึงพอใจ 4.83 0.42 มากที่สุด 
3. ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตามเป็นที่ชื่นชอบของท่าน 4.86 0.42 มากที่สุด 
4. ท่านมีความคิดเห็นที่ดีเกี่ยวกับผู้ทรงอิทธิพลรายนี้ 4.83 0.42 มากที่สุด 

รวม 4.84 0.40 มากที่สุด 
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จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 4.83 – 4.87 โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.84 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.40) 
หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลอยู่ในระดับมากที่สุด 
 3.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นของความตั้งใจของผู้ชม (User Intention) : UI 
 
ตารางที่ 9 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของความตั้งใจของผู้ชม 

ความตั้งใจของผู้ชม  
(User Intention) : UI 

Mean SD ระดับ 

ความตั้งใจติดตามผู้ทรงอิทธิพล (Intention to Follow the influencer) : IFI 

1. ท่านมีความตั้งใจที่จะติดตามบัญชีของผู้ทรงอิทธิพลรายนี้
ต่อไป 

4.84 0.40 มากที่สุด 

2. ท่านจะแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการรีวิวของผู้ทรงอิทธิพล
รายนี้ต่อไป 

4.81 0.55 มากที่สุด 

3. ท่านจะค้นหาเนื้อหาใหม่ๆของผู้ทรงอิทธิพลรายนี้ต่อไป 4.84 0.42 มากที่สุด 
รวมความตั้งใจติดตามผู้ทรงอิทธิพล  4.83 0.46 มากที่สุด 

ความตั้งใจเลียนแบบผู้ทรงอิทธิพล (Intention to imitate the influencer) : III 
1. ท่านรู้สึกสนใจไปท่องเที่ยวตามการรีวิวของผู้ทรงอิทธิพลราย
นี้ 

4.76 0.52 มากที่สุด 

2. ท่านรู้สึกอยากไปสถานที่ท่องเที่ยวที่ผู้ทรงอิทธิพลรายนี้รีวิว 4.79 0.47 มากที่สุด 
3. ท่านรู้สึกปลอดภัย หากได้ไปเที่ยวตามการรีวิวของผู้ทรง
อิทธิพลรายนี้ 

4.77 0.51 มากที่สุด 

4. ท่านชอบไปท่องเที่ยวตามค าแนะน าของผู้ทรงอิทธิพลรายนี้ 4.75 0.55 มากที่สุด 
รวมความความตั้งใจเลียนแบบผู้ทรงอิทธิพล 4.77 0.51 มากที่สุด 

ความตั้งใจแนะน าผู้ทรงอิทธิพล (Intention to recommend the influencer) : IRI 

1. ท่านจะแนะน าบัญชีของผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตามให้กับผู้อ่ืน 4.84 0.45 มากที่สุด 
2. ท่านพูดถึงแต่สิ่งดีๆเกี่ยวกับบัญชีของผู้ทรงอิทธิพลที่ท่าน
ติดตามให้ผู้อ่ืนฟัง 

4.87 0.39 มากที่สุด 

3. ท่านมีแนวโน้มที่จะแนะน าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตามให้กับ
เพ่ือนและญาติท่ีสนใจในการท่องเที่ยว 

4.83 0.44 มากที่สุด 
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ความตั้งใจของผู้ชม  
(User Intention) : UI 

Mean SD ระดับ 

4. เมื่อมีโอกาสท่านจะบอกคนอ่ืนๆที่สนใจในการท่องเที่ยวให้
ติดตามผู้ทรงอิทธิพลรายนี้ 

4.83 0.44 มากที่สุด 

รวมความตั้งใจแนะน าผู้ทรงอิทธิพล 4.84 0.43 มากที่สุด 

รวม 4.81 0.47 มากที่สุด 

  
จากตารางที่ 9 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจของผู้ชม มีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 4.76 – 

4.87 โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.81 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจของ
ผู้ชมอยู่ในระดับมากที่สุด ทั้งนี้หากพิจารณาความตั้งใจของผู้ชมเป็นรายด้าน พบว่าด้านความตั้งใจ
แนะน าผู้ทรงอิทธิพล มีค่าเฉลี่ยที่ 4.83 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.43) ด้านความตั้งใจติดตามผู้ทรง
อิทธิพลมีค่าเฉลี่ยที่ 4.83 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.46) ด้านความตั้งใจเลียนแบบผู้ทรงอิทธิพล มี
ค่าเฉลี่ยที่ 4.77 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.51) ตามล าดับ 
 
 ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัด โดยใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factory Analysis : CFA) และผลวิเคราะห์การทดสอบความตรงเชิงจ าแนก 
(Discriminant Validity) และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่าย 

4.1 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัด 
การวิเคราะห์โมเดลการวัด (หรือการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง) ด าเนินการโดยใช้

การวิ เคราะห์องค์ประกอบเชิ งยืนยัน  (Confirmatory Factory Analysis : CFA) เ พ่ือยืนยัน
องค์ประกอบของโมเดลการวัดที่ได้เลือกมานั้นมีความสอดคล้องกับโมเดลทางทฤษฎี ซึ่งผู้วิจัยได้แบ่ง
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันตามตัวแปรแฝง ได้แก่ ตัวแปรความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพล 
ประกอบด้วย ความเชี่ยวชาญ ความน่าดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความคล้ายคลึงกัน ทัศนคติที่มีต่อผู้
ทรงอิทธิพล และความตั้งใจของผู้ชม ใน 3 ด้าน คือ ความตั้งใจติดตามผู้ทรงอิทธิพล ความตั้งใจ
เลียนแบบผู้ทรงอิทธิพล และความตั้งใจแนะน าผู้ทรงอิทธิพล โดยมีผลการวิเคราะห์ ดังนี้ 

4.1.1 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดของตัวแปรความเชี่ยวชาญ 
ตัวแปรความเชี่ยวชาญ ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ จ านวน 5 ตัวแปร ซึ่งผู้วิจัยด าเนินการ

ตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรความเชี่ยวชาญกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณา
จากค่าดัชนีความสอดคล้อง ดังแสดงในตารางที่ 10 
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ตารางที่ 10 ค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรความเชี่ยวชาญ 

ดัชนีความ
สอดคล้อง 

เกณฑ์การพิจารณา ค่าดัชนีก่อนปรับ
โมเดล 

ค่าดัชนีหลังปรับ
โมเดล 

CMIN/DF มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับ 
3.00 

14.227 1.699 

RMR มีค่าน้อยกว่า 0.05 0.009 0.002 
GFI มีค่าระหว่าง 0.90-1.00 0.928 0.997 
AGFI มีค่าระหว่าง 0.90-1.00 0.783 0.975 
CFI มีค่าระหว่าง 0.90-1.00 0.947 0.999 

RMSEA มีค่าน้อยกว่า 0.05 0.182 0.042 
   

จากตารางที่ 10 แสดงค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรความเชี่ยวชาญ พบว่า 
ดัชนีความสอดคล้อง ได่แก่ CMIN/DF, RMR, GFI, AGFI, CFI และ RMSEA ก่อนปรับโมเดล ไม่เป็นไป
ตามเกณฑ์การพิจารณา ผู้วิจัยจึงด าเนินการปรับโมเดล ซึ่งหลังการปรับโมเดลดัชนีความสอดคล้องทุก
ค่า ผ่านเกณฑ์การพิจารณา แสดงว่า โมเดลการวัดตัวแปรความเชี่ยวชาญมีความสอดคล้องกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ และมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ตั้งแต่ 0.60 ถงึ 0.89 ดังภาพที่ 12 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 12 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดของตัวแปรความเชี่ยวชาญ 

 
4.1.2 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดของตัวแปรความน่าดึงดูดใจ 

ET1 

ET2 

ET ET3 

ET4 

ET5 

.88 

.78 

.89 

.60 

.73 
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ตัวแปรความน่าดึงดูดใจ ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ จ านวน 3 ตัวแปร ซึ่งผู้วิจัยด าเนินการ
ตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรความน่าดึงดูดใจกับข้อมูลเชิ งประจักษ์ โดย
พิจารณาจากค่าดัชนีความสอดคล้อง ดังแสดงในตารางที่ 11 

 
ตารางที่ 11 ค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรความน่าดึงดูดใจ 

ดัชนีความ
สอดคล้อง 

เกณฑ์การพิจารณา ค่าดัชนีก่อนปรับ
โมเดล 

ค่าดัชนีหลังปรับ
โมเดล 

CMIN/DF มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับ 
3.00 

12.553 0.221 

RMR มีค่าน้อยกว่า 0.05 0.008 0.001 
GFI มีค่าระหว่าง 0.90-1.00 0.947 1.000 
AGFI มีค่าระหว่าง 0.90-1.00 0.871 0.998 
CFI มีค่าระหว่าง 0.90-1.00 0.931 1.000 

RMSEA มีค่าน้อยกว่า 0.05 0.094 0.000 

 
จากตารางที่ 11 แสดงค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรความน่าดึงดูดใจ 

พบว่า ดัชนีความสอดคล้อง ได่แก่ CMIN/DF, RMR, GFI, AGFI, CFI และ RMSEA ก่อนปรับโมเดล ไม่
เป็นไปตามเกณฑ์การพิจารณา ผู้วิจัยจึงด าเนินการปรับโมเดล ซึ่งหลังการปรับโมเดลดัชนีความ
สอดคล้องทุกค่า ผ่านเกณฑ์การพิจารณา แสดงว่า โมเดลการวัดตัวแปรความน่าดึงดูดใจมีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ตั้งแต่ 0.71 ถึง 0.79 ดังภาพที่ 13 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 13 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดของตัวแปรความน่าดึงดูงใจ 

 

AT1 

AT AT2 

AT3 

.74 

.71 

.79 
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4.1.3 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดของตัวแปรความไว้วางใจ 
ตัวแปรความไว้วางใจ ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ จ านวน 4 ตัวแปร ซึ่งผู้วิจัยด าเนินการ

ตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรความไว้วางใจกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณา
จากค่าดัชนีความสอดคล้อง ดังแสดงในตารางที่ 12 

 
ตารางที่ 12 ค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรความไว้วางใจ 

ดัชนีความ
สอดคล้อง 

เกณฑ์การพิจารณา ค่าดัชนีก่อนปรับ
โมเดล 

ค่าดัชนีหลังปรับ
โมเดล 

CMIN/DF มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับ 
3.00 

11.411 0.455 

RMR มีค่าน้อยกว่า 0.05 0.007 0.001 
GFI มีค่าระหว่าง 0.90-1.00 0.971 0.999 
AGFI มีค่าระหว่าง 0.90-1.00 0.854 0.994 
CFI มีค่าระหว่าง 0.90-1.00 0.978 1.000 

RMSEA มีค่าน้อยกว่า 0.05 0.162 0.000 
   

จากตารางที่ 12 แสดงค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรความไว้วางใจ พบว่า 
ดัชนีความสอดคล้อง ได่แก่ CMIN/DF, RMR, GFI, AGFI, CFI และ RMSEA ก่อนปรับโมเดล ไม่เป็นไป
ตามเกณฑ์การพิจารณา ผู้วิจัยจึงด าเนินการปรับโมเดล ซึ่งหลังการปรับโมเดลดัชนีความสอดคล้องทุก
ค่า ผ่านเกณฑ์การพิจารณา แสดงว่า โมเดลการวัดตัวแปรความไว้วางใจมีความสอดคล้องกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ และมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ตั้งแต่ 0.74 ถึง 0.88 ดังภาพที่ 14 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 14 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดของตัวแปรความไว้วางใจ 
 

TT1 

TT2 

TT TT3 

TT4 

.74 

.88 

.74 

.88 
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4.1.4 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดของตัวแปรความคล้ายคลึงกัน 
ตัวแปรความคล้ายคลึงกัน ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ จ านวน 3 ตัวแปร ซึ่งผู้วิจัย

ด าเนินการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรความคล้ายคลึงกันกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าดัชนีความสอดคล้อง ดังแสดงในตารางที่ 13 

 
ตารางที่ 13 ค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรความคล้ายคลึงกัน 

ดัชนีความ
สอดคล้อง 

เกณฑ์การพิจารณา ค่าดัชนีก่อนปรับ
โมเดล 

ค่าดัชนีหลังปรับ
โมเดล 

CMIN/DF มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับ 
3.00 

9.562 0.004 

RMR มีค่าน้อยกว่า 0.05 0.084 0.000 
GFI มีค่าระหว่าง 0.90-1.00 0.956 1.000 
AGFI มีค่าระหว่าง 0.90-1.00 0.655 1.000 
CFI มีค่าระหว่าง 0.90-1.00 0.973 1.000 

RMSEA มีค่าน้อยกว่า 0.05 0.175 0.000 
   

จากตารางที่ 13 แสดงค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรความคล้ายคลึงกัน 
พบว่า ดัชนีความสอดคล้อง ได่แก่ CMIN/DF, RMR, GFI, AGFI, CFI และ RMSEA ก่อนปรับโมเดล ไม่
เป็นไปตามเกณฑ์การพิจารณา ผู้วิจัยจึงด าเนินการปรับโมเดล ซึ่งหลังการปรับโมเดลดัชนีความ
สอดคล้องทุกค่า ผ่านเกณฑ์การพิจารณา แสดงว่า โมเดลการวัดตัวแปรความคล้ายคลึงกันมีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ตั้งแต่ 0.67 ถึง 0.84 ดังภาพที่ 15 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 15 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดของตัวแปรความคล้ายคลึงกัน 
 

SL1 

SL SL2 

SL3 

.67 

.84 

.80 
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4.1.5 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดของตัวแปรทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล 
ตัวแปรทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ จ านวน 4 ตัวแปร ซึ่งผู้วิจัย

ด าเนินการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าดัชนีความสอดคล้อง ดังแสดงในตารางที่ 14 

 
ตารางที่ 14 ค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล 

ดัชนีความ
สอดคล้อง 

เกณฑ์การพิจารณา ค่าดัชนีก่อนปรับ
โมเดล 

ค่าดัชนีหลังปรับ
โมเดล 

CMIN/DF มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับ 
3.00 

21.627 1.372 

RMR มีค่าน้อยกว่า 0.05 0.006 0.001 
GFI มีค่าระหว่าง 0.90-1.00 0.945 0.998 
AGFI มีค่าระหว่าง 0.90-1.00 0.724 0.983 
CFI มีค่าระหว่าง 0.90-1.00 0.950 1.000 

RMSEA มีค่าน้อยกว่า 0.05 0.227 0.031 
   

จากตารางที่ 14 แสดงค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรทัศนคติที่มีต่อผู้ทรง
อิทธิพล พบว่า ดัชนีความสอดคล้อง ได่แก่ CMIN/DF, RMR, GFI, AGFI, CFI และ RMSEA ก่อนปรับ
โมเดล ไม่เป็นไปตามเกณฑ์การพิจารณา ผู้วิจัยจึงด าเนินการปรับโมเดล ซึ่งหลังการปรับโมเดลดัชนี
ความสอดคล้องทุกค่า ผ่านเกณฑ์การพิจารณา แสดงว่า โมเดลการวัดตัวแปรทัศนคติที่มีต่อผู้ทรง
อิทธิพลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ตั้งแต่ 0.69 ถึง 0.85 
ดังภาพที่ 16 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 16 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดของตัวแปรทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล 

ATI1 

ATI2 

ATI ATI3 

ATI4 

.69 

.83 

.73 

.85 
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4.1.6 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดของตัวแปรความตั้งใจติดตามผู้ทรงอิทธิพล 
ตัวแปรความตั้งใจติดตามผู้ทรงอิทธิพล ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ จ านวน 3 ตัวแปร ซึ่ง

ผู้วิจัยด าเนินการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรความตั้งใจติดตามผู้ทรงอิทธิพล
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าดัชนีความสอดคล้อง ดังแสดงในตารางที่ 15 

 
ตารางที่ 15 ค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรความตั้งใจติดตามผู้ทรงอิทธิพล 

ดัชนีความ
สอดคล้อง 

เกณฑ์การพิจารณา ค่าดัชนีก่อนปรับ
โมเดล 

ค่าดัชนีหลังปรับ
โมเดล 

CMIN/DF มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับ 
3.00 

12.543 0.002 

RMR มีค่าน้อยกว่า 0.05 0.006 0.000 
GFI มีค่าระหว่าง 0.90-1.00 0.842 1.000 
AGFI มีค่าระหว่าง 0.90-1.00 0.641 1.000 
CFI มีค่าระหว่าง 0.90-1.00 0.954 1.000 

RMSEA มีค่าน้อยกว่า 0.05 0.577 0.000 

  
จากตารางที่ 15 แสดงค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรความตั้งใจติดตามผู้

ทรงอิทธิพล พบว่า ดัชนีความสอดคล้อง ได่แก่ CMIN/DF, RMR, GFI, AGFI, CFI และ RMSEA ก่อน
ปรับโมเดล ไม่เป็นไปตามเกณฑ์การพิจารณา ผู้วิจัยจึงด าเนินการปรับโมเดล ซึ่งหลังการปรับโมเดล
ดัชนีความสอดคล้องทุกค่า ผ่านเกณฑ์การพิจารณา แสดงว่า โมเดลการวัดตัวแปรความตั้งใจติดตามผู้
ทรงอิทธิพลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ตั้งแต่ 0.73 ถึง 
0.88 ดังภาพที่ 17 

 
 
 
 
 
 
 
 

IFI1 

IFI 
 

IFI2 

IFI3 

.83 

.73 

.88 
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ภาพที่ 17 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดของตัวแปรความตั้งใจติดตามผู้ทรงอิทธิพล 
 

4.1.7 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดของตัวแปรความตั้งใจเลียนแบบผู้ทรงอิทธิพล 
ตัวแปรความตั้งใจเลียนแบบผู้ทรงอิทธิพล ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ จ านวน 4 ตัวแปร 

ซึ่งผู้วิจัยด าเนินการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรความตั้งใจเลียนแบบผู้ทรง
อิทธิพลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าดัชนีความสอดคล้อง ดังแสดงในตารางที่ 16 
 
ตารางที่ 16 ค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรความตั้งใจเลียนแบบผู้ทรงอิทธิพล 

ดัชนีความ
สอดคล้อง 

เกณฑ์การพิจารณา ค่าดัชนีก่อนปรับ
โมเดล 

ค่าดัชนีหลังปรับ
โมเดล 

CMIN/DF มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับ 
3.00 

6.915 1.508 

RMR มีค่าน้อยกว่า 0.05 0.004 0.002 
GFI มีค่าระหว่าง 0.90-1.00 0.983 0.994 
AGFI มีค่าระหว่าง 0.90-1.00 0.917 0.981 
CFI มีค่าระหว่าง 0.90-1.00 0.990 0.999 

RMSEA มีค่าน้อยกว่า 0.05 0.122 0.036 
   

จากตารางที่ 16 แสดงค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรความตั้งใจเลียนแบบผู้
ทรงอิทธิพล พบว่า ดัชนีความสอดคล้อง ได่แก่ CMIN/DF, RMR, GFI, AGFI, CFI และ RMSEA ก่อน
ปรับโมเดล ไม่เป็นไปตามเกณฑ์การพิจารณา ผู้วิจัยจึงด าเนินการปรับโมเดล ซึ่งหลังการปรับโมเดล
ดัชนีความสอดคล้องทุกค่า ผ่านเกณฑ์การพิจารณา แสดงว่า โมเดลการวัดตัวแปรความตั้งใจ
เลียนแบบผู้ทรงอิทธิพลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ตั้งแต่ 
0.81 ถึง 0.90 ดังภาพที่ 18 
 
 
 
 
 

 
 

III1 

III2 

III III3 

III4 

.88 

.81 

.90 

.84 
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ภาพที่ 18 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดของตัวแปรความตั้งใจเลียนแบบผู้ทรงอิทธิพล 

 
4.1.8 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดของตัวแปรความตั้งใจแนะน าผู้ทรงอิทธิพล 
ตัวแปรความตั้งใจแนะน าผู้ทรงอิทธิพล ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ จ านวน 4 ตัวแปร ซึ่ง

ผู้วิจัยด าเนินการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรความตั้งใจแนะน าผู้ทรงอิทธิพล
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าดัชนีความสอดคล้อง ดังแสดงในตารางที่ 17 

 
ตารางที่ 17 ค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรความตั้งใจแนะน าผู้ทรงอิทธิพล 

ดัชนีความ
สอดคล้อง 

เกณฑ์การพิจารณา ค่าดัชนีก่อนปรับ
โมเดล 

ค่าดัชนีหลังปรับ
โมเดล 

CMIN/DF มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับ 
3.00 

43.449 0.957 

RMR มีค่าน้อยกว่า 0.05 0.009 0.001 
GFI มีค่าระหว่าง 0.90-1.00 0.898 0.999 
AGFI มีค่าระหว่าง 0.90-1.00 0.492 0.988 
CFI มีค่าระหว่าง 0.90-1.00 0.913 1.000 

RMSEA มีค่าน้อยกว่า 0.05 0.326 0.000 

   
จากตารางที่ 17 แสดงค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรความตั้งใจแนะน าผู้

ทรงอิทธิพล พบว่า ดัชนีความสอดคล้อง ได่แก่ CMIN/DF, RMR, GFI, AGFI, CFI และ RMSEA ก่อน
ปรับโมเดล ไม่เป็นไปตามเกณฑ์การพิจารณา ผู้วิจัยจึงด าเนินการปรับโมเดล ซึ่งหลังการปรับโมเดล
ดัชนีความสอดคล้องทุกค่า ผ่านเกณฑ์การพิจารณา แสดงว่า โมเดลการวัดตัวแปรความตั้งใจแนะน าผู้
ทรงอิทธิพลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ตั้งแต่ 0.64 ถึง 
0.87 ดังภาพที่ 19 
 
 
 
 
 
 

IRI1 

IRI2 

IRI IRI3 

IRI4 

.87 

.64 

.89 

.75 
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ภาพที่ 19 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดของตัวแปรความตั้งใจแนะน าผู้ทรงอิทธิพล 
 

4.1.9 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดของตัวแปร 
ตัวแปรจากโมเดลการวัด  ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ จ านวน 30 ตัวแปร ซึ่งผู้วิจัย

ด าเนินการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจาก
ค่าดัชนีความสอดคล้อง ดังแสดงในตารางที่ 18 
 
ตารางที่ 18 ค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปร 

ดัชนีความ
สอดคล้อง 

เกณฑ์การพิจารณา ค่าดัชนีก่อนปรับ
โมเดล 

ค่าดัชนีหลังปรับ
โมเดล 

CMIN/DF มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับ 
3.00 

4.010 1.133 

RMR มีค่าน้อยกว่า 0.05 0.012 0.008 
GFI มีค่าระหว่าง 0.90-1.00 0.805 0.952 
AGFI มีค่าระหว่าง 0.90-1.00 0.759 0.919 
CFI มีค่าระหว่าง 0.90-1.00 0.877 0.996 

RMSEA มีค่าน้อยกว่า 0.05 0.087 0.018 
   

จากตารางที่ 18 แสดงค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรรวม พบว่า ดัชนีความ
สอดคล้อง ได่แก่ CMIN/DF, RMR, GFI, AGFI, CFI และ RMSEA ก่อนปรับโมเดล ไม่เป็นไปตามเกณฑ์
การพิจารณา ผู้วิจัยจึงด าเนินการปรับโมเดล ซึ่งหลังการปรับโมเดลดัชนีความสอดคล้องทุกค่า ผ่าน
เกณฑ์การพิจารณา แสดงว่า โมเดลการวัดตัวแปรรวมมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และมี
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ตั้งแต่ 0.611 ถึง 0.914 ดังตารางที่ 19 และภาพท่ี 20 

 
ตารางที่ 19 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดของโมเดลรวม 

ตัวแปร Mean S.D. α 𝛌 AVE CR R2 

ความเชี่ยวชาญ (ET) 4.811 .395 .897  .583 .915  

ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลรายนี้มีความ
ช านาญ (ET1) 

4.768 .538  .844    
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ตัวแปร Mean S.D. α 𝛌 AVE CR R2 

ท่ า น คิ ด ว่ า ผู้ ท ร ง อิ ท ธิ พ ล ร า ย นี้  มี
ประสบการณ์ (ET2) 

4.828 .434  .847    

ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลรายนี้มีความรู้ 
(ET3) 

4.775 548  .914    

ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลรายนี้มีคุณสมบัติ
ที่เหมาะสม (ET4) 

4.843 .404  .807    

ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลรายนี้มีทักษะ 
(ET5) 

4.843 .404  .741    

ความน่าดึงดูดใจ (AT) 4.815 .373 .794  .554 .788 .626 

ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลรายนี้ มีเสน่ห์  
(AT1) 

4.810 .441  .720    

ผู้ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลรายนี้หล่อ/สวย 
(AT2) 

4.825 .430  .718    

ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลรายนี้สร้างความ
น่าเชื่อถือ (AT3) 

4.810 .458  .793    

ความไว้วางใจ (TT) 4.730 .421 .893  .647 .880  

ผู้ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลรายนี้พ่ึงพาได้ 
(TT1) 

4.710 .497  .830    

ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลรายนี้มีความ
ซื่อสัตย์ (TT2) 

4.740 .467  .773    

ผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตาม/ชม เชื่อถือได้ 
(TT3) 

4.748 .489  .830    

ท่ า น คิ ด ว่ า ผู้ ท ร ง อิ ท ธิ พ ล ร า ย นี้ ไ ม่
หลอกลวง (TT4) 

4.723 .481  .784    

ความคล้ายคลึงกัน (SL) 4.623 .525 .793  .569 .796  

ท่ า น คิ ด ว่ า ผู้ ท ร ง อิ ท ธิ พ ล ร า ย นี้ มี
ความคุ้นเคย (SL1) 

4.448 .751  .611    

ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลรายนี้มีความ
เหมาะสม (SL2) 

4.723 .549  .793    
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ตัวแปร Mean S.D. α 𝛌 AVE CR R2 

ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลรายนี้มีเหตุผล 
(SL3) 

4.698 .549  .840    

ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล (ATI) 4.844 .344 .874  .603 .858 .837 

ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลรายนี้เป็นคนที่
น่าสนใจ (ATI1) 

4.868 .361  .678    

ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลรายนี้ท าให้ท่าน
พึงพอใจ (ATI2) 

4.828 .416  .805    

ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลรายนี้เป็นที่ชื่น
ชอบของท่าน (ATI3) 

4.855 .418  .754    

ท่านมีความคิดเห็นที่ดี เกี่ยวกับผู้ทรง
อิทธิพลรายนี้ (ATI4) 

4.28 .416  .857    

ความตั้งใจติดตามผู้ทรงอิทธิพล (IFI) 4.830 .403 .840  .622 .832 .727 

ท่านมีความตั้งใจที่จะติดตามบัญชีของผู้
ท ร ง อิทธิ พลร ายนี้ ต่ อ ไป ในอนาคต
อันใกล้นี้ (IFI1) 

4.843 .404  .776    

ท่านคาดการณ์ว่าจะติดตามบัญชีของผู้
ทรงอิทธิพลรายนี้ต่อไป (IFI2) 

4.813 .551  .801    

ท่านชอบค้นหาเนื้อหาใหม่ๆของผู้ทรง
อิทธิพลรายนี้ (IFI3) 

4.835 .422  .789    

ความตั้งใจเลียนแบบผู้ทรงอิทธิพล (III) 4.768 .460 .920  .759 .926 .648 

ท่านรู้ สึ กสนใจในการรี วิวของผู้ทรง
อิทธิพลรายนี้ (III1) 

4.763 .516  .892    

ท่านรู้สึกอยากไปสถานที่ท่องเที่ยวที่ผู้
ทรงอิทธิพลรายนี้รีวิว (III2) 

4.790 .471  .825    

ท่านรู้สึกปลอดภัยเมื่อท าตามการรีวิว
เกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวที่จัดท าโดยผู้
ทรงอิทธิพลรายนี้ (III3) 

4.768 .509  .870    

ท่านชอบไปท่องเที่ยวตามค าแนะน าของ
ผู้ทรงอิทธิพลรายนี้ (III4) 

4.753 .550  .895    
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ตัวแปร Mean S.D. α 𝛌 AVE CR R2 

ความตั้งใจแนะน าผู้ทรงอิทธิพล (IRI)  4.841 .373 .890  .632 .873 .593 

ท่านจะแนะน าบัญชีของผู้ทรงอิทธิพล
รายนี้ให้กับผู้อื่น (IRI1)  

4.840 .447  .784    

ท่านพูดถึงแต่สิ่งดีๆเกี่ยวกับบัญชีของผู้
ทรงอิทธิพลรายนี้ให้ผู้อ่ืนฟัง (IRI2)  

4.868 .394  .768    

ท่านมีแนวโน้มที่จะแนะน าผู้ทรงอิทธิพล
รายนี้ให้กับเพ่ือนและญาติที่สนใจในการ
ท่องเที่ยว (IRI3)  

4.828 0.440  .802    

เมื่อท่านมีโอกาสจะบอกคนอ่ืนๆที่สนใจ
ท่องเที่ยวให้ติดตามผู้ทรงอิทธิพลรายนี้ 
(IRI4)  

4.830 0.438  .825    
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ภาพที่ 20 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดของโมเดลรวม 
 

4.2 การทดสอบความตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity) และค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์อย่างง่าย 
ตารางที่ 20 ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเคราะห์สร้าง 

 ET AT TT SL ATI IFI III IRI 
ET .764        
AT .634** .744       
TT .495** .508** .805      
SL .550** .562** .620** .754     
ATI .465** .608** .435** .469** .776    
IFI .555** .626** .508** .615** .577** .789   
III .556** .504** .466** .606** .538** .655** .871  
IRI .451** .502** .465** .570** .563** .741** .619** .795 

** สหสัมพันธ์ มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.01 (2-tailed) และ ตัวเลขหนา หมายถึง √AVE 
 ตารางที่ 20 แสดงการทดสอบความตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity) และค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่าย พบว่า ค่ารากที่สองของ AVE มีค่าระหว่าง .744 - .871 ซึ่งสูงกว่าค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในโครงสร้างเดียวกัน จึงถือว่า ตัวแปรที่ศึกษาในครั้งนี้มีความ
ตรงเชิงจ าแนก  (Hair et al., 2010) ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทุกคู่มีความสัมพันธ์ใน
ทิศทางบวก (p<.01) โดยมีค่าอยู่ระหว่าง .435 - .741 แสดงว่าตัวแปรมีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงและ
ไม่มีปัญหาภาวะร่วมพหุ (Multicollinearity) (Hair et al., 2010) 
 
 ตอนที่ 5 การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model : SEM) ด้วย
โปรแกรมส าเร็จรูป เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของโครงสร้างของตัวแปรทั้งหมดที่ใช้ในการศึกษา
ครั้งนี้ โดยใช้โปรแกรม AMOS เพื่ออธิบายความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
 
 5.1 ผลการวิเคราะห์โมเดลโครงสร้าง 

โมเดลโครงสร้างเป็นโมเดลที่แสดงอิทธิพลของตัวแปรแฝงภายนอก ได้แก่ ความน่าเชื่อถือ
ของผู้ทรงอิทธิพล ประกอบด้วย ความเชี่ยวชาญ ความน่าดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความคล้ายคลึงกัน 
ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล และความตั้งใจของผู้ชม ใน 3 ด้าน คือ ความตั้งใจติดตามผู้ทรงอิทธิพล 
ความตั้งใจเลียนแบบผู้ทรงอิทธิพล และความตั้งใจแนะน าผู้ทรงอิทธิพล ซึ่งผู้วิจัยด าเนินการวิเคราะห์
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โดยเริ่มจากการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลโครงสร้างกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีผลการ
วิเคราะห์ ดังแสดงในตารางที่ 20 และแสดงค่าน้ าหนักการถดถอยมาตรฐานและค่า R2 ในตารางที่ 21 

 
ตารางที่ 21 ค่าสถิติดัชนีความสอดคล้องของโมเดลโครงสร้าง 

ดัชนีความสอดคล้อง เกณฑ์การพิจารณา ก่อนปรับโมเดล หลังปรับโมเดล 

CMIN/DF มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับ 3.00 4.650 1.133 
RMR มีค่าน้อยกว่า 0.05 0.019 0.013 
GFI มีค่าระหว่าง 0.90-1.00 0.757 0.952 
AGFI มีค่าระหว่าง 0.90-1.00 0.715 0.918 
CFI มีค่าระหว่าง 0.90-1.00 0.843 0.996 

RMSEA มีค่าน้อยกว่า 0.05 0.096 0.018 

  
จากตารางที่ 21 แสดงดัชนีความสอดคล้องของโมเดลโครงสร้าง พบว่า ดัชนีความสอดคล้อง 

ได้แก่ CMIN/DF, RMR, GFI, AGFI, CFI และ RMSEA ก่อนปรับโมเดล ไม่เป็นไปตามเกณฑ์การ
พิจารณา ผู้วิจัยจึงด าเนินการปรับโมเดล ซึ่งหลังการปรับโมเดลดัชนีความสอดคล้องทุกค่าผ่านเกณฑ์
การพิจารณา แสดงว่าโมเดลโครงสร้างมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพที่ 21 
 การทดสอบสมมติฐานของการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของความน่าเชื่อถือ ทัศนคติ 
และความตั้งใจเชิงพฤติกรรม โดยใช้โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ระหว่างตัวแปร โดยวิธีการประมาณค่าควรเป็นค่าสูงสุด (Maximum likelihood estimation) 
 
ตารางที่ 22 ค่าน้ าหนักการถดถอยมาตรฐานและค่า R2 

 SL TT ET AT ATI 

DE ID DE ID DE ID DE ID DE ID 

AT   .246  .626      
ATI .518   .124  .315 .504    

IRI  .399  .096  .243  .388 .770  

III  .384  .092  .234  .374 .742  
IFI  .442  .106  .269  .429 .852  

𝑅𝐴𝑇
2 = 0.626   𝑅𝐴𝑇𝐼2 = 0.837   𝑅𝐼𝐼𝐼2 = 0.648    𝑅𝐼𝐹𝐼2 = 0.727  𝑅𝐼𝑅𝐼2  = 0.593 
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  จากตารางที่ 22 แสดงค่าน้ าหนักการถดถอยมาตรฐาน และค่า R2  พบว่า ความเชี่ยวชาญ 
(ET) และความไว้วางใจ (TT) มีอิทธิพลทางตรงต่อ ความน่าดึงดูดใจ (AT) ที่ ß = .626 และ ß =.246 
ตามล าดับ เส้นทางอิทธิพลนี้มีค่า 𝑅𝐴𝑇2  = 0.626 แสดงว่า ความเชี่ยวชาญ และความไว้วางใจ สามารถ
อธิบายความผันแปรของความน่าดึงดูดใจได้คิดเป็นร้อยละ 62.6  

ความคล้ายคลึงกัน (SL) และ ความน่าดึงดูดใจ (AT) มีอิทธิพลทางตรงต่อ ทัศนคติที่มีต่อผู้
ทรงอิทธิพล (ATI) ที่ ß = .518 และ ß = .504 ตามล าดับ  นอกจากนี้ ความเชี่ยวชาญ และความ
ไว้วางใจ ยังมีอิทธิพลทางอ้อมต่อ ทัศนคตทิี่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล ที่ ß = .315 และ ß = .124 ตามล าดับ  
ความน่าดึงดูดใจ  เส้นทางอิทธิพลนี้มีค่า 𝑅𝐴𝑇𝐼2  = 0.837 แสดงว่า ความคล้ายคลึงกัน ความน่าดึงดูด
ใจ ความเชี่ยวชาญ และความไว้วางใจ สามารถอธิบายความผันแปรของทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล 
คิดเป็นร้อยละ 83.7  

ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล (ATI) มีอิทธิพลทางตรงต่อ ความตั้งใจแนะน าผู้ทรงอิทธิพล (IRI)  
ที่ ß = .770 นอกจากนี้ ความคล้ายคลึงกัน ความน่าดึงดูดใจ ความเชี่ยวชาญ และความไว้วางใจ ยังมี
อิทธิพลทางอ้อมต่อ ความตั้งใจแนะน าผู้ทรงอิทธิพล ที่ ß =.399, ß = .388, ß = .243, ß = .096 
ตามล าดับ เส้นทางอิทธิพลนี้มีค่า 𝑅𝐼𝑅𝐼2  = 0.593 แสดงว่า ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล ความ
คล้ายคลึงกัน ความน่าดึงดูดใจ ความเชี่ยวชาญ และความไว้วางใจ สามารถอธิบายความผันแปรของ
ความตั้งใจแนะน าผู้ทรงอิทธิพลได้ คิดเป็นร้อยละ 59.3 

ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล (ATI) มีอิทธิพลทางตรงต่อ ความตั้งใจเลียนแบบผู้ทรงอิทธิพล 
(III) ที่ ß = .742 นอกจากนี้ ความคล้ายคลึงกัน ความน่าดึงดูดใจ ความเชี่ยวชาญ และความไว้วางใจ 
ยังมีอิทธิพลทางอ้อมต่อ ความตั้งใจเลียนแบบผู้ทรงอิทธิพล ที่ ß =.384, ß = .374, ß = .234, ß = 
.092 ตามล าดับ เส้นทางอิทธิพลนี้มีค่า 𝑅𝐼𝐼𝐼2  = 0.648 แสดงว่า ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล ความ
คล้ายคลึงกัน ความน่าดึงดูดใจ ความเชี่ยวชาญ และความไว้วางใจ สามารถอธิบายความผันแปรของ
ความตั้งใจเลียนแบบผู้ทรงอิทธิพลได้ คิดเป็นร้อยละ 64.8 

ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล (ATI) มีอิทธิพลทางตรงต่อ ความตั้งใจติดตามผู้ทรงอิทธิพล (IFI) 
ที่ ß = .852 นอกจากนี้ ความคล้ายคลึงกัน ความน่าดึงดูดใจ ความเชี่ยวชาญ และความไว้วางใจ ยังมี
อิทธิพลทางอ้อมต่อ ความตั้งใจเลียนแบบผู้ทรงอิทธิพล ที่ ß =.442, ß = .429, ß = .269, ß = .126 
ตามล าดับ เส้นทางอิทธิพลนี้มีค่า 𝑅𝐼𝐹𝐼2  = 0.727 แสดงว่า ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล สามารถ
อธิบายความผันแปรของความตั้งใจติดตามผู้ทรงอิทธิพลได้ คิดเป็นร้อยละ 72.7 

 
ตารางที่ 23 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  
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สมมติฐาน
ที ่

สมมติฐาน 
ผลการ
ทดสอบ 

1 ความเชี่ยวชาญ (EP) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความน่าดึงดูดใจ (AT) ยอมรับ 

2 ความไว้วางใจ (TT) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความน่าดึงดูดใจ (AT) ยอมรับ 

3 ความน่าดึงดูดใจ (AT) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล 
(ATI) 

ยอมรับ 

4 ความคล้ายคลึงกัน (SL) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล 
(ATI) 

ยอมรับ 

5 ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล (ATI) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจติดตาม
ผู้ทรงอิทธิพล (IFI) 

ยอมรับ 

6 ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจเลียนแบบผู้
ทรงอิทธิพล (III) 

ยอมรับ 

7 ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจแนะน าผู้ทรง
อิทธิพล (IRI) 

ยอมรับ 
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ภาพที่ 21 ผลการวิเคราะห์โครงสร้าง 
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บทที่ 5  
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะการวิจัย 

 
การศึกษาเรื่อง ผู้ทรงอิทธิพลทางการท่องเที่ยวบนสื่อสังคมออนไลน์: ผลกระทบของความ

น่าเชื่อถือที่มีต่อทัศนคติและความตั้งใจเชิงพฤติกรรม วัตถุประสงค์ที่ 1 เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็น

เกี่ยวกับเกี่ยวกับ 1) ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพล ประกอบด้วย ความเชี่ยวชาญ ความน่าดึงดูดใจ 

ความไว้วางใจ ความคล้ายคลึงกัน 2) ทัศนคติของผู้ชมต่อผู้ทรงอิทธิพล และ 3) ความตั้งใจของผู้ชม 

ใน 3 ด้าน คือ ความตั้งใจติดตามผู้ทรงอิทธิพล ความตั้งใจเลียนแบบผู้ทรงอิทธิพล และความตั้งใจ

แนะน าผู้ทรงอิทธิพล วัตถุประสงค์ที่ 2 เพ่ือศึกษาโมเดลสมการโครงสร้างอิทธิพลของความน่าเชื่อถือ

ของผู้ทรงอิทธิพล ที่มีต่อทัศนคติของผู้ชมต่อผู้ทรงอิทธิพล และความตั้งใจเชิงพฤติกรรม ผู้วิจัยท าการ

เก็บแบบสอบถามผ่านระบบออนไลน์ (Online Survey) ซึ่งท าการสร้างแบบสอบถามใน Google 

form โดยผลการศึกษาในครั้งนี้ ผู้วิจัยสามารถสรุปผล อภิปรายผล และให้ข้อเสนอแนะได้ดังนี้ 

 

5.1. สรุปผลการวิจัย 
 5.1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 

 จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง มีช่วงอายุอยู่ที่ 21 – 30 ปี 

มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี  มีสถานภาพโสด ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้

เฉลี่ย 15,001 – 25,000 บาทต่อเดือน และส่วนใหญ่ติดตามและชมผู้ทรงอิทธิพลทางการท่องเที่ยวที่

ชื่อว่า คัลแลน Cullen Hateberry 

5.1.2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

จากการศึกษาเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ผู้ตอบแบบสอบถามใช้เป็นประจ า  พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ Facebook โดยใช้สื่อสังคมออนไลน์ต่อวัน 

มากกว่า 3 ชั่วโมง 

5.1.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของแต่ละตัวแปร  

ด้านความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพล ประกอบด้วย ความน่าดึงดูดใจ (x ̄ = 4.82, S.D. = 

0.44 ) ความเชี่ยวชาญ (x ̄ = 4.81, S.D. = 0.47 ) ความไว้วางใจ (x ̄ = 4.73, S.D. = 0.48 ) ความ

คล้ายคลึงกัน (x ̄ = 4.62, S.D. = 0.51) ตามล าดับ  

ด้านทัศนคตทิี่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล (x ̄ = 4.84, S.D. = 0.40)  
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ด้านความตั้งใจของผู้ชม ประกอบด้วย ความตั้งใจแนะน าผู้ทรงอิทธิพล (x ̄ = 4.84, S.D. = 

0.47) ความตั้งใจติดตามผู้ทรงอิทธิพล (x ̄ = 4.83, S.D. = 0.46) และความตั้งใจเลียนแบบผู้ทรง

อิทธิพล (x ̄ = 4.77, S.D. = 0.51) ตามล าดับ 

5.1.4 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางการท่องเที่ยวบน

สื่อสังคมออนไลน์ ที่มีต่อทัศนคติและความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 

ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบสมมติฐานตามกรอบแนวคิดด้วยแบบจ าลองสมการโครงสร้าง (SEM) 

โดยวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรพร้อมกัน เพ่ือน าผลการวิเคราะห์ไปอธิบายความสัมพันธ์ของตัว

แปรต่าง ๆ ผลการวิเคราะห์พบว่า มีค่าดัชนีตรวจสอบความสอดคล้องคือ CMIN/df = 1.133, RMR = 

0.013, GFI = 0.952, AGFI = 0.918, CFI = 0.996 และ RMSEA = 0.018 

จากการทดสอบสมมติฐานของการศึกษาด้วยแบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural 

Equation Medel: SEM) เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธ์ของโครงสร้างของตัวแปรทั้งหมดที่ใช้ใน

การศึกษาครั้งนี้ ซึ่งงานวิจัยชิ้นนี้ประกอบด้วย 7 สมมติฐาน ผู้วิจัยสามารถสรุปผลการทดสอบ

สมมติฐาน แสดงดังตารางที่ 23 

 

ตารางที่ 24 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมตติฐาน ผลการทดสอบ 

สมมติฐานที่ 1 : ความเชี่ยวชาญของผู้ทรงอิทธิพล มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ

น่าดึงดูดใจ 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2 : ความไว้วางใจของผู้ทรงอิทธิพล มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ

น่าดึงดูดใจ 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3 : ความน่าดึงดูดใจของผู้ทรงอิทธิพล มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ

ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 4 : ความคล้ายคลึงกันของผู้ทรงอิทธิพล มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ

ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล 

ยอมรับสมมติฐาน 
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สมตติฐาน ผลการทดสอบ 

สมมติฐานที่ 5 : ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจ

ติดตามผู้ทรงอิทธิพล 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 6 : ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจ

เลียนแบบผู้ทรงอิทธิพล 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 7 : ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจ

แนะน าผู้ทรงอิทธิพล 

ยอมรับสมมติฐาน 

  

 จากตารางที่ 21 สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ ดังต่อไปนี้  

H1: ความเชี่ยวชาญของผู้ทรงอิทธิพล มีอิทธิพลต่อความน่าดึงดูดใจของผู้ทรงอิทธิพล ที่

ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 เป็นไปตามสมมติฐานของการศึกษา 

H2: ความไว้วางใจของผู้ทรงอิทธิพล มีอิทธิพลต่อความน่าดึงดูดใจของผู้ทรงอิทธิพล ที่ระดับ

นัยส าคัญทางสถิติ 0.01 เป็นไปตามสมมติฐานของการศึกษา  

H3: ความน่าดึงดูดใจของผู้ทรงอิทธิพล มีอิทธิพลต่อทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล ที่ระดับ

นัยส าคัญทางสถิติ 0.01 เป็นไปตามสมมติฐานของการศึกษา  

H4: ความคล้ายคลึงกันของผู้ทรงอิทธิพล มีอิทธิพลต่อทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล ที่ระดับ

นัยส าคัญทางสถิติ 0.01 เป็นไปตามสมมติฐานของการศึกษา  

H5: ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล มีอิทธิพลต่อความตั้งใจติดตามผู้ทรงอิทธิพล ที่ระดับ

นัยส าคัญทางสถิติ 0.01 เป็นไปตามสมมติฐานของการศึกษา  

H6: ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเลียนแบบผู้ทรงอิทธิพล  ที่ระดับ

นัยส าคัญทางสถิติ 0.01 เป็นไปตามสมมติฐานของการศึกษา  

H7: ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล มีอิทธิพลต่อความตั้งใจแนะน าผู้ทรงอิทธิพล ที่ระดับ

นัยส าคัญทางสถิติ 0.01 เป็นไปตามสมมติฐานของการศึกษา 
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5.2 อภิปรายผล 
 ผลการศึกษาเรื่อง “ผู้ทรงอิทธิพลทางการท่องเที่ยวบนสื่อสังคมออนไลน์: ผลกระทบของ

ความน่าเชื่อถือที่มีต่อทัศนคติและความตั้งใจเชิงพฤติกรรม” เป็นการศึกษาอิทธิพลของความ

น่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพล ประกอบด้วย ความเชี่ยวชาญ ความน่าดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความ

คล้ายคลึงกัน ผ่านตัวกลางทัศนคติของผู้ชมต่อผู้ทรงอิทธิพล ที่ส่งผลต่อความตั้งใจของผู้ชม ใน 3 ด้าน 

คือ ความตั้งใจติดตามผู้ทรงอิทธิพล ความตั้งใจเลียนแบบผู้ทรงอิทธิพล และความตั้งใจแนะน าผู้ทรง

อิทธิพล ซึ่งสามารถสรุปประเด็นส าคัญเพ่ือน ามาอภิปรายผลการศึกษาได้ ดังนี้ 

 สมมติฐานที่ 1 ความเชี่ยวชาญของผู้ทรงอิทธิพล มีอิทธิพลต่อความน่าดึงดูดใจ จากการ

ทดสอบสมมติฐานพบว่า ความเชี่ยวชาญของผู้ทรงอิทธิพล มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความน่าดึงดูดใจ 

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (ß) เท่ากับ 0.626 

จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1 สามารถอธิบายได้ว่า ความไว้วางใจของผู้ทรงอิทธิพล เป็นปัจจัยที่สื่อให้เห็น

ถึงความซื่อสัตย์ จริงใจ และไว้ใจได้ (Lin & Xu, 2017) เนื่องจากในปัจจุบันการตลาดที่ใช้ผู้ทรง

อิทธิพลมีความส าคัญต่อชีวิตประจ าวันเป็นอย่างมาก ความเชี่ยวชาญของผู้ทรงอิทธิพลแสดงให้เห็นถึง 

บุคคลที่มีความรู้เกี่ยวกับข้อมูลที่รีวิวเป็นอย่างดี รวมถึงด้านวิธีการน าเสนอที่มีความเป็นกันเอง มี

เทคนิคในการพูดที่น่าสนใจย่อมเพ่ิมความน่าเชื่อถือได้ ซ่ึงสอดคล้องกับ Silvera & Austad (2004) ที่

พบว่า ความเชี่ยวชาญของผู้ทรงอิทธิพลในสื่อดิจิทัลที่น าเสนอสินค้าสามารถรับประกันความน่าเชื่อถือ

ในตัวสินค้าได้ และเป็นปัจจัยส าคัญที่เพ่ิมขึ้นของแรงจูงใจทางการตลาด กล่าวคือ เมื่อผู้ทรงอิทธิพลมี

ความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับสิ่งที่รีวิวมาก ยิ่งขึ้นย่อมส่งผลต่อความน่าดึงดูดใจมากตามไปด้วย อีกทั้งยัง

ส่งผลถึงภาพลักษณ์ของสินค้าหรือสถานที่ที่ผู้ทรงอิทธิพลน าเสนออีกด้วย ทั้งนี้ ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อ

สังคมออนไลน์ส่วนใหญ่ถือเป็นผู้ที่มีอิทธิพลความคิดเห็นที่ได้รับความเชื่อถือเป็นอย่างมาก  ผู้ชมให้

ความไว้วางใจ และมีความสามารถในการดึงดูดหรือโน้มน้าวให้ผู้อ่ืนเชื่อถือได้ ความน่าเชื่อถือในตัว

บุคคลจึงกลายเป็นส่วนหนึ่งในการท าให้เกิดความน่าดึงดูดใจ อาจเป็นเพราะว่าผู้บริโภคเชื่อถือโฆษณา

น้อยลง และแสวงหาข้อมูลเพ่ือการอ้างอิงสูงขึ้น จึงเกิดการติดตามบุคคลที่มีความรู้ และน่าไว้วางใจ 

(วิทสุดา ทุมวงศ,์ 2556) ซึ่งเป็นคุณสมบัติของผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ที่ส าคัญที่สุดที่จะส่งอิทธิพล

เชิงบวกต่อความน่าดึงดูดใจ ส่งผลให้เกิดทัศนคติที่ดีและความพึงพอใจของผู้ชม (Wiedmann & 

Mettenheim, 2020)   
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สมมติฐานที่ 2 ความไว้วางใจของผู้ทรงอิทธิพล มีอิทธิพลต่อความน่าดึงดูดใจของผู้ทรง

อิทธิพล จากการทดสอบสมมติฐานพบว่าความไว้วางใจของผู้ทรงอิทธิพล มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ

น่าดึงดูดใจของผู้ทรงอิทธิพล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย

มาตรฐาน (ß) เท่ากับ 0.246 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 2 สามารถอธิบายได้ว่า ความไว้วางใจของผู้ทรง

อิทธิพลเป็นปัจจัยที่สื่อให้เห็นถึงความซื่อสัตย์ จริงใจ และไว้ใจได้ (Lin & Xu, 2017) เนื่องจากโดย

ส่วนใหญ่ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ถือเป็นผู้ที่มีอิทธิพลความคิดเห็นที่ได้รับความเชื่อถือ ผู้ชม

ให้ความไว้วางใจ และมีความสามารถในการดึงดูดหรือโน้มน้าวให้ผู้อ่ืนเชื่อถือได้ ความไว้วางใจในตัว

บุคคลกลายเป็นส่วนหนึ่งในการท าให้เกิดความน่าดึงดูดใจ เพราะปัจจุบันผู้บริโภคไว้วางใจในการ

โฆษณาน้อยลง และมีการหาข้อมูลเพ่ือการอ้างอิงสูงขึ้น จึงเกิดการติดตามบุคคลที่มีความรู้ และน่า

ไว้วางใจ (วิทสุดา ทุมวงศ์, 2556) ซึ่งเป็นคุณสมบัติของผู้มีอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ที่ส าคัญที่สุดที่จะส่ง

อิทธิพลเชิงบวกต่อความน่าดึงดูดใจ ส่งผลให้เกิดทัศนคติที่ดีและความพึงพอใจของผู้ชม (Wiedmann 

& Mettenheim, 2020) จะเห็นได้ว่าอุปนิสัยของผู้ทรงอิทธิพลมีอิทธิพลต่อความรู้สึกของผู้ติดตาม

หรือผู้ชมที่ได้รับแนวความคิดหรืออิทธิพลจากผู้ทรงอิทธิพล ส่งผลให้เกิดความสนใจและรู้จักสถานที่

ท่องเที่ยวที่ผู้ทรงอิทธิพลแนะน าได้มากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ยังท าให้เกิดกลยุทธ์ส่งเสริมการขายในรูปแบบ

ใหม่ ๆ ที่เหมือนจริงมากกว่าการโฆษณาอีกด้วย 

สมมติฐานที่ 3 ความน่าดึงดูดใจของผู้ทรงอิทธิพล มีอิทธิพลต่อทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล 

จากการทดสอบสมมติฐานพบว่าความน่าดึงดูดใจของผู้ทรงอิทธิพล มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติที่มี

ต่อผู้ทรงอิทธิพล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน 

(ß) เท่ากับ 0.504 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 3 สามารถอธิบายได้ว่า ความน่าดึงดูดใจของผู้ทรงอิทธิพล 

เป็นความน่าดึงดูดใจทางด้านรูปลักษณ์ และทางด้านเนื้อหาที่โดดเด่น โดยความน่าดึงดูดใจนี้เป็น

องค์ประกอบหนึ่งของความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ (Patzar, 1995) ซึ่งผู้ทรง

อิทธิพลที่มีความน่าดึงดูดใจ  (Attractiveness) อาจเป็นความน่าดึงดูดทางกายภาพ  ซึ่ งเป็น

ความคุ้นเคยและความชื่นชอบอาจส่งผลให้ผู้ชมชื่นชอบและเชื่อถือในข้อมูลมากกว่าบุคคลที่ไม่มีความ

น่าดึงดูดใจ (Joseph, 1982) ผลการวิจัยยืนยันว่าความน่าดึงดูดใจของผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์มี

ส่วนท าให้เกิดทัศนคติที่ดีในเชิงบวก และผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ที่กล่าวถึงข้อมูลที่น่าดึงดูดใจจะ

ท าให้ผู้ชมเชื่อม่ันและส่งผลให้เกิดการตัดสินใจท าตาม (ธนวัฒน์ เกตุเพ็นวงศ์, 2565) ข้อมูลที่น่าดึงดูด

ใจมีแนวโน้มที่จะเพ่ิมความสนใจในตัวผู้ทรงอิทธิพล ส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้ชมที่มีต่อผู้ทรง

อิทธิพล (Hermanda et al., 2019) สอดคล้องกับ ธนวัฒน์ เกตุเพ็นวงศ์ (2565) ที่พบว่า ความน่า
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ดึงดูดใจของผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์มีส่วนท าให้เกิดทัศนคติที่ดีในเชิงบวก และผู้ทรงอิทธิพลบน

สื่อออนไลน์ที่กล่าวถึงข้อมูลที่น่าดึงดูดใจจะท าให้ผู้ชมเชื่อมั่นและส่งผลให้เกิดการตัดสินใจท าตาม 

เช่นเดียวกับ Hermanda et al. (2019) ที่พบว่าข้อมูลที่น่าดึงดูดมีแนวโน้มที่จะเพ่ิมความสนใจในตัว

ผู้ทรงอิทธิพล ส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้ชมที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล กล่าวคือการสื่อสารจนก่อให้ผู้ชม

เกิดทัศนคติที่ดีในเชิงบวกนั้น ย่อมส่งผลให้ผู้ชมเกิดความเชื่อถือและเกิดทัศนคติต่อตราสินค้าจนเกิด

พฤติกรรมการสนับสนุนตราสินค้าในอนาคตได้ ทั้งนี้ผลการวิจัยยืนยันว่าความน่าดึงดูดใจของผู้ทรง

อิทธิพลบนสื่อออนไลน์มีส่วนท าให้เกิดทัศนคติที่ดีในเชิงบวก และผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ที่

กล่าวถึงข้อมูลที่น่าดึงดูดใจจะท าให้ผู้ชมเชื่อม่ันและส่งผลให้เกิดการตัดสินใจท าตาม (ธนวัฒน์ เกตุเพ็น

วงศ์, 2565) จะเห็นได้ว่าผลของการเกิดทัศนคติที่ดีในเชิงบวกต่อผู้ทรงอิทธิพลนั้น สามารถติดตาม

วัดผลความสนใจได้จากสื่อโซเชียลมีเดียต่าง ๆ เช่น จ านวนการเข้าถึง การมีส่วนร่วมของผู้ ติดตาม 

การกดถูกใจ ความคิดเห็น เป็นต้น เพ่ือใช้ในการประเมินผลและวางกลยุทธ์ต่อไปในอนาคตได้ ซึ่งท า

ให้สามารถวัดผลความชอบของผู้ติดตามหรือผู้ชมได้ หากผู้ติดตามหรือผู้ชมให้ความสนใจต่อผู้ทรง

อิทธิพลมากขึ้นเท่าใด การเดินทางไปยังสถานที่ท่องเที่ยวที่ผู้ทรงอิทธิพลแนะน ายิ่งมากข้ึนเท่านั้น 

สมมติฐานที่ 4 ความคล้ายคลึงกันของผู้ทรงอิทธิพล มีอิทธิพลต่อทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล 

จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความคล้ายคลึงกันของผู้ทรงอิทธิพล มี อิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติที่

มีต่อผู้ทรงอิทธิพล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน 

(ß) เท่ากับ 0.518 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 4 สามารถอธิบายได้ว่า ความคล้ายคลึงกันของผู้ทรงอิทธิพล 

เป็นปัจจัยที่จะท าให้ผู้ชมรู้สึกว่าผู้ทรงอิทธิพลเป็นเหมือนตัวแทนหรือภาพสะท้อนที่ใช้บริการนั้นแทน

ตัวของผู้ชม ก่อให้เกิดความคุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์ ก่อนที่จะได้ใช้บริการนั้น อาจมีความชอบที่คล้ายกัน 

และแนะน าในสิ่งที่เหมาะสมกับตน ในด้านของลักษณะบุคลิกภาพ ความชอบ รูปแบบการด าเนินชีวิต 

หรือมีช่วงอายุที่ใกล้เคียงกับผู้ชม เพศ เชื้อชาติ ระดับสังคม เป็นต้น ผู้ชมจึงเกิดทัศนคติที่ดีต่อผู้ทรง

อิทธิพลและเกิดความสนใจ (Gupta & Nair, 2021) ซึ่งความคล้ายคลึงกับกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ

น าเสนอสินค้ามีความส าคัญอย่างมาก เพราะผู้บริโภคจะมีทัศนคติที่ดีขึ้นเมื่อพวกเขาสามารถ

เปรียบเทียบกับผู้น าเสนอสินค้าที่มีลักษณะคล้ายคลึงกันได้ (Shimp, 2003) ซึ่งความคล้ายคลึงกับ

กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการน าเสนอสินค้ามีความส าคัญอย่างมาก เพราะผู้บริโภคจะมีทัศนคติที่ดีขึ้นเมื่อ

เกิดการเปรียบเทียบกับผู้น าเสนอสินค้าที่มีลักษณะคล้ายคลึงกัน กล่าวคือ เมื่อกลุ่มคนที่มีการด าเนิน

ชีวิต หรือความชอบในทิศทางเดียวกัน เช่น ชื่นชอบลักษณะการท่องเที่ยวแบบเดียวกัน หรือชื่นชอบ

อาหารพ้ืนถิ่นแบบเดียวกัน ย่อมดึงดูดให้กลุ่มผู้ชมที่มีวิถีชีวิตในรูปแบบเดียวกับผู้ทรงอิทธิพลสนใจ 
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ติดตามและเกิดทัศนคติในเชิงบวก ท าให้เกิดความรู้สึกคุ้นเคย จึงท าให้ผู้ชมเปิดใจต่อผู้ทรงอิทธิพลได้

โดยง่าย (Shimp, 2003)  

สมมติฐานที่ 5 ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล มีอิทธิพลต่อความตั้งใจติดตามผู้ทรงอิทธิพล 

จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจติดตามผู้

ทรงอิทธิพล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (ß) 

เท่ากับ 0.852 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 5 สามารถอธิบายได้ว่า การเข้าถึงทัศนคติของผู้บริโภคต่อตรา

สินค้าเป็นสิ่งส าคัญที่นักการตลาดต้องใส่ใจและเข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการ

ตัดสินใจ การซื้อ ความพึงพอใจ และความภักดี (Shimp, 2010) ซึ่งความภักดีที่เกิดจากทัศนคติที่ดีต่อ

ตราสินค้านี้จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจเชิงพฤติกรรมได้หลายกรณี เช่น การซื้อซ้ า การบอกต่อ 

การมีส่วนร่วมกับตราสินค้า (Allen, 2017) การเลียนแบบ การแนะน า และความตั้งใจติดตามผู้ทรง

อิทธิพล (Belanche et al., 2021) ปัจจุบันการเข้าถึงทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้าเป็นสิ่งส าคัญ

ที่นักการตลาดต้องใส่ใจและเข้าใจ เพ่ือท าให้เข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ 

การซื้อ ความพึงพอใจ และความภักดี (Shimp, 2010) เนื่องจากกระบวนการการตัดสินใจของผู้ชมที่

มีความสนใจต่อผู้ทรงอิทธิพลในการรีวิวผ่านสื่อสังคมออนไลน์  เมื่อผู้ทรงอิทธิพลน าเสนอสถานที่

ท่องเที่ยวใหม่ ๆ ที่ผู้บริโภคหรือผู้ชมให้ความสนใจ จนก่อให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อผู้ทรงอิทธิพล ย่อม

ดึงดูดผู้ติดตามให้ชมสื่อที่น าเสนอ และส่งผลให้เกิดการติดตามข้อมูล ข่าวสาร เกี่ยวกับสถานที่

ท่องเที่ยวที่ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์น าเสนอได้ ซึ่งสอดคล้องกับ Casalo (2017) พบว่า การ

ตอบสนองของผู้ติดตามต่อผู้ทรงอิทธิพลหลังจากผู้ติดตามรับรู้การรีวิวบนอินสตาแกรม ส่งผลให้เกิด

การส่งเสริมผลิตภัณฑ์ เป็นส่วนหนึ่งของแคมเปญการตลาด ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่ส าคัญต่อผู้ทรง

อิทธิพลที่อาจเกิดขึ้นหลังจากที่รับรู้การรีวิว ความตั้งใจติดตามผู้ทรงอิทธิพลเป็นความตั้งใจของ

ผู้ติดตามที่จะติดตามต่อไป ดังนั้นเมื่อผู้ติดตามหรือผู้ชมเกิดทัศนคติที่ดีต่อผู้ทรงอิทธิพลแล้วนั้น 

ผู้ติดตามจะเปิดใจและเปิดรับข่าวสารที่ผู้ทรงอิทธิพลน าเสนอผ่านสื่อสังคมออนไลน์ทั้งก่อนและหลัง

การติดตาม ทั้งนี้เมื่อผู้ติดตามได้รับข้อมูลที่มีคุณภาพท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติไปในทางที่ดี

และส่งผลเชิงบวกต่ออิทธิพลการรับรู้ของผู้ติดตามท าให้เพ่ิมความตั้งใจมากขึ้น (Chen & Chang, 

2018; Wang & Chuan-Chuan Lin, 2011)  

สมมติฐานที่ 6 ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเลียนแบบผู้ทรงอิทธิพล 

จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล มี อิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจ

เลียนแบบผู้ทรงอิทธิพล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย
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มาตรฐาน (ß) เท่ากับ 0.742 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 6 สามารถอธิบายได้ว่า ความตั้งใจเป็นปัจจัยการ

จูงใจที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและเป็นตัวบ่งชี้ว่าบุคคลได้มีความพยายามที่จะกระท าพฤติกรรมนั้น 

(ศรุตา สายบัวต่อ และกนกกาญจน์ เสน่ห์ นมะหุต , 2562) เนื่องจากพฤติกรรมการเลียนแบบของ

ผู้ติดตามในแง่ของความนิยมชมชอบในวิถีชีวิตและพฤติกรรมของผู้ทรงอิทธิพล เกิดจากความชื่นชอบ

หรือทัศนคติที่ดีต่อผู้ทรงอิทธิพลส่งผลให้ผู้ชมเกิดความต้องการอยากมีพฤติกรรมหรือวิถีชีวิต

เหมือนกันกับผู้ทรงอิทธิพลนั้น ๆ กล่าวคือการค้นหาสิ่งใหม่ ๆ เป็นการกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรม

ลอกเลียนแบบขึ้น หากผู้ทรงอิทธิพลน าเสนอสถานที่ท่องเที่ยวหรือวิถีชีวิตใหม่ ๆ ที่ส่งผลให้ผู้ชมหรือ

ผู้บริโภคเกิดความสนใจ ย่อมส่งผลให้เกิดความรู้สึกอยากรู้และอยากลองท า โดยการลอกเลียนแบบ

นั้นมักเริ่มต้นจากผู้ทรงอิทธิพลผ่านสื่ออนไลน์ที่ผู้ชมหรือผู้บริโภคให้ความสนใจก่อน ซึ่งสอดคล้องกับ 

Okazaki et al. (2014) ที่พบว่าทัศนคติที่ผู้ชมมีต่อผู้ทรงอิทธิพล เป็นสิ่งดึงดูดและกระตุ้นให้เกิด

พฤติกรรมการเลียนแบบของผู้ติดตามในแง่ของความนิยมชมชอบในไลฟ์สไตล์ของผู้ทรงอิทธิพล 

กล่าวคือ เมื่อผู้ชมที่ติดตามผู้ทรงอิทธิพลผ่านสื่อสังคมออนไลน์แล้วพบว่าวิถีชีวิตของผู้ทรงอิทธิพลนั้น 

ส่งผลดีต่อผู้ชม จะส่งผลให้ผู้ชมเกิดการเปลี่ยนแปลงตนเองเลียนแบบผู้ทรงอิทธิพลนั้น ๆ เพ่ือให้เกิด

ความใกล้ชิด หรือเกิดความรู้สึกดีต่อผู้ชมที่รับรู้ได้ถึงความเหมือนกันหรือไปในทิศทางเดียวกันกับผู้

ทรงอิทธิพล ทั้งนี้พฤติกรรมการเลียนแบบของผู้ติดตามในแง่ของความนิยมชมชอบในไลฟ์สไตล์และ

พฤติกรรมของผู้ทรงอิทธิพล (Belanche et al., 2021)  

สมมติฐานที่ 7 ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล มีอิทธิพลต่อความตั้งใจแนะน าผู้ทรงอิทธิพล 

จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจแนะน าผู้

ทรงอิทธิพล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (ß) 

เท่ากับ 0.772 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 7 สามารถอธิบายได้ว่า ความตั้งใจของผู้ชมที่จะแนะน าบัญชี

ของผู้ทรงอิทธิพลให้กับผู้อ่ืน เมื่อเกิดทัศนคติที่ดีต่อผู้ทรงอิทธิพลแล้ว ผู้ชมย่อมต้องการน าเสนอให้

ผู้อ่ืนรับรู้ เพ่ือพูดคุยหรือแลกเปลี่ยนข้อมูลกัน จึงส่งผลให้เกิดการแนะน าหรือการบอกต่อเกี่ยวกับผู้

ทรงอิทธิพล (Belanche et al., 2021) ซึ่งสอดคล้องกับ Casalo (2020) ที่พบว่าผู้ติดตามค านึงถึง

ข้อมูลที่ผู้ทรงอิทธิพลได้เผยแพร่ลงบนสื่อสังคมออนไลน์อย่างอินสตาแกรม ส่งผลให้เกิดความตั้งใจ

แนะน าผู้ทรงอิทธิพล เป็นความตั้งใจของผู้ชมที่จะแนะน าบัญชีของผู้ทรงอิทธิพลให้กับผู้อ่ืน  กล่าวคือ

ในปัจจุบันการแนะน าผู้ทรงอิทธิพลเป็นเรื่องง่าย ดังนั้นสื่อสังคมออนไลน์ที่เป็นเครื่องมือช่วยให้กลุ่ม

ผู้ชมสามารถค้นหาผู้ที่มีความชื่นชอบในผู้ทรงอิทธิพลแบบเดียวกัน และเกิดการแลกเปลี่ยนกัน จนเกิด

กลุ่มสังคมที่รวบรวมผู้ที่มีความชื่นชอบในลักษณะเดียวกัน ซึ่งก่อให้เกิดการสนับสนุนการโฆษณาผ่าน
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การแนะน าสินค้าหรือสถานที่ท่องเที่ยวจากผู้ทรงอิทธิพล ท าให้สินค้าหรือสถานที่ท่องเที่ยวนั้น ๆ เป็น

ที่รู้จักและเกิดความต้องการมากยิ่งขึ้น ทั้งนี้พฤติกรรมส่วนใหญ่ของมนุษย์มีการสื่อสารกันแบบปากต่อ

ปากทางโลกอินเทอร์เน็ต อาทิ การพูดคุยกันหรือให้ความเห็นเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวที่เคยไป 

เปรียบเสมือนการที่ผู้ทรงอิทธิพลรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวลงบนสื่อสังคมออนไลน์ ท าให้เกิดการพูดคุยใน

โลกออนไลน์เกี่ยวกับความประทับใจต่าง ๆ จากสถานที่แห่งนั้นและหลังจากที่ผู้ติดตามเกิดการพูดคุย

กันบนโลกออนไลน์มากขึ้นส่งผลให้เกิดการบอกต่อ ก็จะมีการแชร์สิ่งนั้นออกไปจนเป็นที่พูดถึงในวง

กว้างบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ (ณัฐนิช เจียมศิริกาญจน,์ 2561)  

 

5.3 ประโยชน์เชิงวิชาการและการประยุกต์ใช้ทางการบริหารจัดการ 
 ผลจากการศึกษาเรื่อง “ผู้ทรงอิทธิพลทางการท่องเที่ยวบนสื่อสังคมออนไลน์: ผลกระทบของ

ความน่าเชื่อถือที่มีต่อทัศนคติและความตั้งใจเชิงพฤติกรรม” โดยศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้สื่อสังคม

ออนไลน์ ประเภทเฟซบุ๊กในประเทศไทย จะก่อให้เกิดประโยชน์ 2 ด้าน ได้แก่ 1) ประโยชน์เชิง

วิชาการโดยเป็นประโยชน์แก่ผู้วิจัยที่ต้องการศึกษาเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือ ทัศนคติ และความตั้งใจ

เชิงพฤติกรรม 2) ประโยชน์ทางการบริหารจัดการที่สามารถน าไปปรับใช้ให้เกิดประโยชน์ต่อองค์การ 

ในด้านของการบริหารจัดการโดยองค์การที่เกี่ยวข้องหรือสนใจสามารถน าข้อมูลจากผลที่ได้จากการ

วิจัย มาปรับใช้เพื่อน าไปพัฒนากลยุทธ์เพื่อสร้างโอกาสในการต่อยอดธุรกิจ ดังต่อไปนี้ 

 5.3.1 ประโยชน์เชิงวิชาการ 

 1. การศึกษานี้ช่วยยืนยันว่า ทฤษฎีสิ่งเร้า -สภาวะภายใน-การตอบสนอง (Stimulus-

organism-response theory; SOR) ทฤษฎีความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร (Source Credibility) 

แนวคิดเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) แนวคิดเกี่ยวกับผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ 

(Online Influencer) และแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ สามารถน ามาเป็น

กรอบพ้ืนฐานในการวางแนวคิดส าหรับการวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลของความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพล

บนสื่อสังคมออนไลน์ ที่มีต่อทัศนคติ และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้บริโภค   

2. จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพล พบว่า

ประกอบด้วยตัวแปรความเชี่ยวชาญ ความน่าดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความคล้ายคลึงกัน เป็นหลักฐาน

เชิงประจักษ์ในแวดวงวิชาการถึงองค์ประกอบของความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคม

ออนไลน์ 
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3. จากโมเดลสมการโครงสร้างความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพล

บนสื่อสังคมออนไลน์ ทัศนคติ และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้ชม พบความเชื่อมโยงของความ

น่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อทัศนคติ และความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 

ท าให้เกิดความรู้ใหม่ว่า ความน่าเชื่อของผู้ทรงอิทธิพลสามารถน ามาใช้ในการสร้างทัศนคติที่ส่งผลต่อ

ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมใน3 ด้าน ได่แก่ ความตั้งใจติดตามผู้ทรงอิทธิพล  ความตั้งใจเลียนแบบผู้ทรง

อิทธิพล และความตั้งใจแนะน าผู้ทรงอิทธิพล ได้ 

 5.3.2 ประโยชน์ทางการบริหารจัดการ 

 การศึกษาในครั้งนี้ ให้ความเข้าใจเกี่ยวกับความตั้งใจเชิงพฤติกรรม ประกอบด้ วย 3 ด้าน 

ได้แก่ ความตั้งใจติดตามผู้ทรงอิทธิพล ความตั้งใจเลียนแบบผู้ทรงอิทธิพล และความตั้งใจแนะน าผู้

ทรงอิทธิพล เป็นปัจจัยในการศึกษาเกี่ยวกับการพฤติกรรมการท่องเที่ยวของผู้บริโภคในปัจจุบัน ซึ่งได้

ทดสอบปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพล ประกอบด้วย ด้านความเชี่ยวชาญ ด้านความน่า

ดึงดูดใจ ด้านความไว้วางใจ และด้านความคล้ายคลึงกัน ผ่านตัวแปรทัศนคติของผู้ชมต่อผู้ทรงอิทธิพล 

ที่ส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม ซึ่งผลจากการศึกษาจะเป็นประโยชน์ทางการบริหารจัดการ

ส าหรับผู้ทรงอิทธิพล และนักการตลาดออนไลน์ โดยผลจากการศึกษาครั้งนี้ แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภค

เกิดทัศนคติที่ดีต่อผู้ทรงอิทธิพลและความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่เกิดจากอิทธิพลของความน่าเชื่อถือของ

ผู้ทรงอิทธิพลทางการท่องเที่ยวบนสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ ความเชี่ยวชาญ ความน่าดึงดูดใจ ความ

ไว้วางใจ และความคล้ายคลึงกัน ซึ่งผลการศึกษาจะเป็นแนวทางการพัฒนาผู้ทรงอิทธิพล และเป็น

ข้อมูลพื้นฐานในการตัดสินใจของนักการตลาดในการเลือกผู้ทรงอิทธิพลในฐานะตัวแทนของตราสินค้า 

จากการศึกษางานวิจัยนี้หน่วยงานการตลาดด้านการท่องเที่ยวสามารถน าผลการศึกษาต่อยอด โดยน า

ผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยม น ามาเป็นหนึ่งในกลยุทธ์เพ่ือโน้มน้าวและเชิญชวน

ให้เกิดซอฟต์พาวเวอร์ (Soft Power) ด้านการท่องเที่ยวได้ในอนาคต ซึ่งนอกจากสถานที่ท่องเที่ยวจะ

เป็นที่รู้จักแล้ว ยังส่งผลให้ผู้บริโภคหรือผู้ชมได้เห็นถึงมุมมองอ่ืน ๆ  เพ่ิมเติม เช่น ด้านอาหาร 

วัฒนธรรม ความบันเทิง เศรษฐกิจ การเมือง และอ่ืน ๆ โดยคาดว่าข้อมูลและสถิติที่ได้จะเป็น

ประโยชน์ต่อสังคมและองค์การต่าง ๆ ซึ่งในปัจจุบันจะเห็นได้ว่า ภาครัฐให้ผู้ทรงอิทธิพลได้

ประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับข้อมูลการท่องเที่ยวอุทยานแห่งชาติทั่วประเทศไทย ส่งผลให้ผู้บริโภคหรือผู้ชม

ทั้งในประเทศและต่างประเทศเกิดการรับรู้และเกิดความสนใจมากยิ่งข้ึน 
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5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 เพ่ือให้เข้าถึงปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม ประกอบด้วย 3 ด้าน ได้แก่ ความตั้งใจ

ติดตามผู้ทรงอิทธิพล ความตั้งใจเลียนแบบผู้ทรงอิทธิพล และความตั้งใจแนะน าผู้ทรงอิทฑิพลอย่าง

แท้จริง และสามารถน าไปต่อยอดให้เกิดประโยชน์สูงสุด ประเด็นส าหรับการศึกษาวิจัยในครั้งต่อไป 

ผู้วิจัยมีความเห็นดังนี้ 

 1. เนื่องจากงานวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ ดังนั้น ควรจะมีการศึกษาหรือวิจัยในเชิง

คุณภาพเพ่ือเป็นข้อมูลที่ใช้ในการสนับสนุนเพ่ิมเติมให้ข้อมูลมีความน่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น และสามารถ

เข้าถึงความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง 

 2. ควรขยายขอบข่ายของกลุ่มตัวอย่าง โดยเลือกกลุ่มประชากรจากเพจเฟสบุ๊คที่เกี่ยวข้องกับ

กิจกรรมอ่ืน นอกเหนือจากการท่องเที่ยว เช่น การท าอาหาร สินค้าอุปโภคบริโภค และการท าธุรกิจ

บริการอ่ืน ๆ เป็นต้น 

 3. ควรศึกษาปัจจัยอ่ืน ๆ  ที่คาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมด้วย ที่นอกเหนือ

การทัศนคติต่อผู้ชม เช่น พฤติกรรมการรับสื่อโฆษณา (Advertising Acceptance) เป็นต้น 

 4. ควรศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์แบบเจาะจง เช่น ศึกษาความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของ
กลุ่มผู้บริโภค Generation X, Generation Y, Generation Z เป็นต้น เพ่ือให้ทราบข้อมูลเชิงลึก
เกี่ยวกับกลุ่มผู้บริโภคท่ีแน่นอน และสามารถมุ่งท าการตลาดได้ตรงตามกลุ่มเป้าหมาย 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง ผู้ทรงอิทธิพลทางการท่องเที่ยวบนสื่อสังคมออนไลน์  
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของความน่าเชื่อถือ ทัศนคติ และความตัง้ใจเชิงพฤติกรรม 

ค าชี้แจง  
 แบบสอบถามนี้จัดท าขึ้นเพื่อใช้เป็นข้อมูลประกอบการท าวิทยานิพนธ์ของนักศึกษาบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยศิลปากร  

ข้อมูลที่ได้จะน าเสนอในภาพรวมโดยไม่ระบุว่าเป็นของบุคคลใด เป้าหมายหลัก เพื่อเป็นประโยชน์ในเชิง
วิชาการแก่ผู้สนใจ ทั้งนี้ ผู้ศึกษาใคร่ขอความกรุณาท่านสละเวลาตอบแบบสอบถาม และขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูง
ที่ให้ความอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถามมา ณ ท่ีนี้  แบบสอบถามฉบับนี้แบ่งออกเป็น 6 ตอน คือ  
 ตอนท่ี 1  แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 

ตอนท่ี 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
 ตอนท่ี 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพล 
 ตอนท่ี 4  แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล 
 ตอนท่ี 5  แบบสอบถามเกี่ยวกับความตั้งใจของผู้ชม 
  จึงเรียนมาเพื่อขอความอนุเคราะหใ์นการตอบแบบสอบถามและขอขอบคุณมา ณ โอกาสนี้ 
 
         นางสาวณัฐทราภรรณ์ จินดากุล 
         นักศึกษาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
                  มหาวิทยาลัยศิลปากร 
ค าถามคัดกรอง 
ท่านเคยท่องเที่ยวจากการแนะน าของอินฟลูเอนเซอร์หรือไม่ 
  1) เคย (ท าข้อต่อไป)   2) ไม่เคย (หยุดท าแบบสอบถาม) 
 
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
ค าชี้แจง : โปรดใส่เครื่องหมาย ลงในช่อง  หรือเติมข้อความลงในช่องว่างที่สอดคล้องกับท่านมากท่ีสุด 
1. เพศ   
  1) ชาย    2) หญิง 
 
2. อาย ุ  
  1) อายุน้อยกว่า 20 ปี     2) อายุ 21 – 30 ปี 
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  3) อายุ 31 – 40 ปี   4) อายุมากกว่า 41 ปี ขึ้นไป 
 
3. สถานภาพ 
  1) โสด    2) สมรส 
  3) หม้าย/หย่าร้าง   4) อื่นๆ……… 
 
4. ระดับการศึกษา 
  1) ต่ ากว่าปริญญาตรี   2) ปริญญาตรี 
  3) สูงกว่าปริญญาตรี 

 
5. อาชีพ 
  1) นักเรียน/นิสิตนักศึกษา   2) พนักงานบริษัทเอกชน 
  3) งานราชการ/รัฐวิสาหกิจ  4) เจ้าของธุรกิจ/ธุรกิจส่วนตัว 

 5) อื่นๆ……… 
 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  1) ต่ ากว่า 15,000 บาท   2) 15,001 – 25,000 บาท 
  3) 25,001 – 35,000 บาท   4) 35,001 – 45,000 บาท 

 5) มากกว่า 45,000 บาทขึ้นไป 
 

7. ท่านติดตามหรือเคยชมผู้ทรงอิทธิพลทางการท่องเท่ียวใด  
 1) I Roam Alone   2) อาสาพาไปหลง 

  3) Jocho Sippawat   4) Pigkaploy 
 5) คัลแลน Cullen Hateberry 6) อื่นๆ……… 
 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
ค าชี้แจง : โปรดใส่เครื่องหมาย ลงในช่อง  หรือเติมข้อความลงในช่องว่างที่สอดคล้องกับท่านมากท่ีสุด 
1.  เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ใช้ประจ า 

 1) Facebook    2) Instagram 
  3) YouTube    4) Twitter 

 5) TikTok    6) อื่นๆ……… 
 

2. ความถี่ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
  1) น้อยกว่า 1 ช่ัวโมง     2) 1-3 ช่ัวโมง 
  3) มากกว่า 3 ช่ัวโมง   
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ส่วนที่ 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพล 
ค าชี้แจง : โปรดใส่เครื่องหมาย ลงในช่องว่างที่สอดคล้องกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
 

ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพล 
(Influencer Credibility) 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ด้านความเชี่ยวชาญ (Expertise) 

1. ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลรายนี้มีความช านาญ (Expert)      

2. ท่ านคิ ด ว่ า ผู้ ท ร งอิ ทธิ พลรายนี้ มี ป ระสบการณ์  
(Experienced) 

     

3. ท่ า น คิ ด ว่ า ผู้ ท ร ง อิ ท ธิ พ ล ร า ย นี้ มี ค ว า ม รู้  
(Knowledgeable) 

     

4. ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลรายนี้มีคุณสมบัติที่เหมาะสม 
(Qualified) 

     

5. ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลรายนี้มีทักษะ (Skilled)      

 

ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพล 
(Influencer Credibility) 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ด้านความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) 

1. ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลรายนี้มีเสน่ห์ (Attractive)      
2. ท่ า น คิ ด ว่ า ผู้ ท ร ง อิ ท ธิ พ ล ร า ย นี้ ห ล่ อ /ส ว ย 
(Handsome/Beautiful) 

     

3. ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลรายนี้สร้างความน่าเช่ือถือ 
(Construct Reliability) 

     

 

ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพล 
(Influencer Credibility) 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 
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ด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) 

1. ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลรายนี้พึ่งพาได้ (Dependable)      
2. ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลรายนี้มีความซื่อสัตย์ (Honest)      
3. ผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตาม/ชม เชื่อถือได้ (Reliable)      
4. ท่ า น คิ ด ว่ า ผู้ ท ร ง อิ ท ธิ พ ล ร า ย นี้ ไ ม่ ห ล อ ก ล ว ง 
(Trustworthy) 

     

ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพล 
(Influencer Credibility) 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ด้านความคล้ายคลึงกัน (Similarity) 

1. ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลรายนี้มีความคุ้นเคย (Familiar)      
2. ท่านคิดว่ าผู้ทรงอิทธิพลรายนี้ มี ความเหมาะสม 
(Appropriate) กับท่าน 

     

3. ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลรายนี้มีเหตุผล (Logical)      

 
ส่วนที่ 4  แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติท่ีมีต่อผู้ทรงอิทธิพล 
ค าชี้แจง : โปรดใส่เครื่องหมาย ลงในช่องว่างที่สอดคล้องกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

ทัศนคติท่ีมีต่อผู้ทรงอิทธิพล 
(Attitude toward the Influencer) 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลรายนี้เป็นคนท่ีน่าสนใจ      
2. ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลรายนี้ท าให้ท่านพึงพอใจ      
3. ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลรายนี้เป็นที่ช่ืนชอบของท่าน      

4. ท่านมีความคิดเห็นที่ดีเกี่ยวกับผู้ทรงอิทธิพลรายนี้      

 
ส่วนที่ 5  แบบสอบถามเกี่ยวกับความต้ังใจของผู้ชม 
ค าชี้แจง : โปรดใส่เครื่องหมาย ลงในช่องว่างที่สอดคล้องกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

ความต้ังใจของผู้ชม ระดับความคิดเห็น 
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(User intention) มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ความต้ังใจติดตามผู้ทรงอิทธิพล (Intention to Follow the influencer) 

1. ท่านมีความตั้งใจท่ีจะติดตามบัญชีของผู้ทรงอิทธิพลราย
นี้ต่อไปในอนาคตอันใกล้นี้ 

     

2. ท่านคาดการณ์ว่าจะติดตามบัญชีของผู้ทรงอิทธิพลราย
นี้ต่อไป 

     

3. ท่านจะค้นหาเนื้อหาใหม่ๆของผู้ทรงอิทธิพลรายนี้ต่อไป      

 

ความต้ังใจของผู้ชม 
(User intention) 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ความต้ังใจเลียนแบบผู้ทรงอิทธิพล (Intention to imitate the influencer) 

1. ท่านรู้สึกสนใจไปท่องเที่ยวตามการรีวิวของผู้ทรง
อิทธิพลรายนี้ 

     

2. ท่านรู้สึกอยากไปสถานที่ท่องเที่ยวที่ผู้ทรงอิทธิพลรายนี้
รีวิว 

     

3. ท่านรู้สึกปลอดภัยเมื่อท าตามการรีวิวเกี่ยวกับสถานที่
ท่องเที่ยวท่ีจัดท าโดยผู้ทรงอิทธิพลรายนี้ 

     

4. ท่านชอบไปท่องเที่ยวตามค าแนะน าของผู้ทรงอิทธิพล
รายนี้ 

     

 

ความต้ังใจของผู้ชม 
(User intention) 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ความต้ังใจแนะน าผู้ทรงอิทธิพล (Intention to recommend the influencer)  

1. ท่านจะแนะน าบัญชีของผู้ทรงอิทธิพลรายนี้ให้กับผู้อื่น      
2. ท่านพูดถึงแต่สิ่งดี ๆเกี่ยวกับบัญชีของผู้ทรงอิทธิพลราย
นี้ให้ผู้อื่นฟัง 
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3. ท่านมีแนวโน้มที่จะแนะน าผู้ทรงอิทธิพลรายนี้ให้กับ
เพื่อนและญาติที่สนใจในการท่องเที่ยว 

     

4. เมื่อท่านมีโอกาสจะบอกคนอื่น ๆที่สนใจท่องเที่ยวให้
ติดตามผู้ทรงอิทธิพลรายนี้ 

     

ขอบคุณที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ค  
ตัวอย่างแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ 



 

 

 
แบบสอบถาม 

เร่ือง ผู้ทรงอิทธิพลทางการท่องเที่ยวบนสื่อสังคมออนไลน์  
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของความน่าเชื่อถือ ทัศนคติ และความตัง้ใจเชิงพฤติกรรม 

ค าชี้แจง  
 แบบสอบถามนี้จัดท าขึ้นเพื่อใช้เป็นข้อมูลประกอบการท าวิทยานิพนธ์ของนักศึกษาบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยศิลปากร  

ข้อมูลที่ได้จะน าเสนอในภาพรวมโดยไม่ระบุว่าเป็นของบุคคลใด เป้าหมายหลัก เพื่อเป็นประโยชน์ในเชิง
วิชาการแก่ผู้สนใจ ทั้งนี้ ผู้ศึกษาใคร่ขอความกรุณาท่านสละเวลาตอบแบบสอบถาม และขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูง
ที่ให้ความอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถามมา ณ ท่ีนี้  แบบสอบถามฉบับนี้แบ่งออกเป็น 5 ตอน คือ  
 ตอนท่ี 1  แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 

ตอนท่ี 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
 ตอนท่ี 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพล 
 ตอนท่ี 4  แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล 
 ตอนท่ี 5  แบบสอบถามเกี่ยวกับความตั้งใจของผู้ชม 
  จึงเรียนมาเพื่อขอความอนุเคราะหใ์นการตอบแบบสอบถามและขอขอบคุณมา ณ โอกาสนี้ 
 
         นางสาวณัฐทราภรรณ์ จินดากุล 
         นักศึกษาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
                  มหาวิทยาลัยศิลปากร 
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ค าถามคัดกรอง 
ท่านเคยท่องเที่ยวจากการแนะน าของอินฟลูเอนเซอร์หรือไม่ 
  1) เคย (ท าข้อต่อไป)   2) ไม่เคย (หยุดท าแบบสอบถาม) 
 
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
ค าชี้แจง : โปรดใส่เครื่องหมาย ลงในช่อง  หรือเติมข้อความลงในช่องว่างที่สอดคล้องกับท่านมากท่ีสุด 
1. เพศ   
  1) ชาย    2) หญิง 
 
2. อาย ุ  
  1) อายุน้อยกว่า 20 ปี     2) อายุ 21 – 30 ปี 
  3) อายุ 31 – 40 ปี   4) อายุมากกว่า 41 ปี ขึ้นไป 
 
3. สถานภาพ 
  1) โสด    2) สมรส 
  3) หย่า/แยกกันอยู่/หม้าย   
 
4. ระดับการศึกษา 
  1) ต่ ากว่าปริญญาตรี   2) ปริญญาตรี 
  3) สูงกว่าปริญญาตรี 

 
5. อาชีพ 
  1) นักเรียน/นิสิตนักศึกษา   2) พนักงานบริษัทเอกชน 
  3) งานราชการ/รัฐวิสาหกิจ  4) เจ้าของธุรกิจ/ธุรกิจส่วนตัว 

 5) อื่นๆ……… 
 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  1) ต่ ากว่า 15,000 บาท   2) 15,001 – 25,000 บาท 
  3) 25,001 – 35,000 บาท   4) 35,001 – 45,000 บาท 

 5) มากกว่า 45,000 บาทขึ้นไป 
 

7. ท่านติดตามและชมผู้ทรงอิทธิพลทางการท่องเท่ียวใดมากที่สุด  
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 1) I Roam Alone   2) อาสาพาไปหลง 
  3) Jocho Sippawat   4) Pigkaploy 

 5) คัลแลน Cullen Hateberry 6) อื่นๆ……… 
 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
ค าชี้แจง : โปรดใส่เครื่องหมาย ลงในช่อง  หรือเติมข้อความลงในช่องว่างที่สอดคล้องกับท่านมากท่ีสุด 
1.  เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ใช้ประจ า 

 1) Facebook    2) Instagram 
  3) YouTube    4) Twitter 

 5) TikTok    6) อื่นๆ……… 
 

2. ความถี่ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ต่อวัน 
  1) น้อยกว่า 1 ช่ัวโมง     2) 1-3 ช่ัวโมง 
  3) มากกว่า 3 ช่ัวโมง   
 
ส่วนที่ 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพล 
ค าชี้แจง : โปรดใส่เครื่องหมาย ลงในช่องว่างที่สอดคล้องกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
 

ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพล 
(Influencer Credibility) 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ด้านความเชี่ยวชาญ (Expertise) 

1. ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตามมีความช านาญ ในการรีวิว      

2. ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตามมีประสบการณ์ ในการรีวิว      
3. ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตามมีความรู้ในสิ่งที่รีวิว      

4. ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตามมีคุณสมบัติที่เหมาะสมใน
การรีวิว 

     

5. ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตามมีทักษะในการรีวิว      

ด้านความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) 

1. ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตามมีเสน่ห์ น่าดึงดูดใจ      
2. ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตามมีบุคลิกภาพดี       
3. ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตามได้สร้างความน่าเช่ือถือ
ให้กับท่าน 
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ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพล 
(Influencer Credibility) 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) 

1. ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตาม เป็นคนที่น่าไว้วางใจ       

2. ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตาม เป็นคนที่มีความซื่อสัตย์       
3. ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตาม เป็นคนที่เช่ือถือได้       

4. ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตาม เป็นคนที่ไม่หลอกลวง      
ด้านความคล้ายคลึงกัน (Similarity) 

1. ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตาม มีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่
คล้ายคลึงกับท่าน 

     

2. ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตาม มีบุคลิกที่เหมาะสมลงตัว
กับความรู้สึกของท่าน 

     

3. ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตาม มีการตัดสินใจด้วยเหตุผล      

 
ส่วนที่ 4  แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติท่ีมีต่อผู้ทรงอิทธิพล 
ค าชี้แจง : โปรดใส่เครื่องหมาย ลงในช่องว่างที่สอดคล้องกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

ทัศนคติท่ีมีต่อผู้ทรงอิทธิพล 
(Attitude toward the Influencer) 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตามเป็นคนท่ีน่าสนใจ      
2. ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตามท าให้ท่านพึงพอใจ      
3. ท่านคิดว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตามเป็นที่ช่ืนชอบของท่าน      

4. ท่านมีความคิดเห็นที่ดีเกี่ยวกับผู้ทรงอิทธิพลรายนี้      

 
ส่วนที่ 5  แบบสอบถามเกี่ยวกับความต้ังใจของผู้ชม 
ค าชี้แจง : โปรดใส่เครื่องหมาย ลงในช่องว่างที่สอดคล้องกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

ความต้ังใจของผู้ชม ระดับความคิดเห็น 
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(User intention) มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ความต้ังใจติดตามผู้ทรงอิทธิพล (Intention to Follow the influencer) 

1. ท่านมีความตั้งใจท่ีจะติดตามบัญชีของผู้ทรงอิทธิพลรายนี้ต่อไป      
2. ท่านจะแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการรีวิวของผู้ทรงอิทธิพลราย
นี้ต่อไป 

     

3. ท่านจะค้นหาเนื้อหาใหม่ๆของผู้ทรงอิทธิพลรายนี้ต่อไป      
ความต้ังใจเลียนแบบผู้ทรงอิทธิพล (Intention to imitate the influencer) 

1. ท่านรู้สึกสนใจไปท่องเที่ยวตามการรีวิวของผู้ทรงอิทธิพลรายนี้      
2. ท่านรู้สึกอยากไปสถานที่ท่องเที่ยวท่ีผู้ทรงอิทธิพลรายนี้รีวิว      

3. ท่านรู้สึกปลอดภัย หากได้ไปเที่ยวตามการรีวิวของผู้ทรงอิทธิพล
รายนี้ 

     

4. ท่านชอบไปท่องเที่ยวตามค าแนะน าของผู้ทรงอิทธิพลรายนี้      
ความต้ังใจแนะน าผู้ทรงอิทธิพล (Intention to recommend the influencer)  

1. ท่านจะแนะน าบัญชีของผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตามให้กับผู้อื่น      
2. ท่านพูดถึงแต่สิ่งดีๆเกี่ยวกับบัญชีของผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตาม
ให้ผู้อื่นฟัง 

     

3. ท่านมีแนวโน้มที่จะแนะน าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตามให้กับ
เพื่อนและญาติที่สนใจในการท่องเที่ยว 

     

4. เมื่อมีโอกาสท่านจะบอกคนอื่นๆที่สนใจในการท่องเที่ยวให้
ติดตามผู้ทรงอิทธิพลรายนี้ 

     

 
ขอบคุณที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 

 



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล นางสาวณัฐทราภรรณ์ จินดากุล   
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