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บทคดัย่อ 

 ในยุคดจิทิลัทีส่ ือ่สงัคมออนไลน์มบีทบาทสาํคญัต่อการสื่อสารทางการตลาด อนิฟลูเอน

เซอรไ์ดก้ลายเป็นกลไกหลกัในการโน้มน้าวพฤตกิรรมผูบ้รโิภค โดยเฉพาะในกลุ่มวยัรุ่นซึง่เป็น

กลุ่มทีเ่ปิดรบัสือ่ออนไลน์สงูและมแีนวโน้มไดร้บัอทิธพิลจากบุคคลตน้แบบ งานวจิยัน้ีมี

วตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างองคป์ระกอบของความน่าเชื่อถอืของแหล่งทีม่า 

(Source Credibility) ไดแ้ก่ ความเชีย่วชาญ (Expertise) ความน่าเชื่อถอื (Trustworthiness) และ

ความน่าดงึดดูใจ (Attractiveness) กบัพฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภควยัรุ่นในกรุงเทพมหานคร

จากโฆษณาทีนํ่าเสนอโดยอนิฟลูเอนเซอร ์

 การวจิยัน้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ ใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวม

ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างวยัรุ่นในกรุงเทพมหานคร ซึง่ตดิตามหรอืเคยรบัชมโฆษณาผ่านอนิฟลู

เอนเซอร ์ ขอ้มลูทีไ่ดถู้กนํามาวเิคราะหด์ว้ยสถติเิชงิพรรณนา และสถติเิชงิอนุมาน ไดแ้ก่ การ



วเิคราะหค์่าสหสมัพนัธแ์ละการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคณู เพือ่ทดสอบสมมตฐิานเกี่ยวกบั

ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร 

 ผลการวจิยัพบว่าองคป์ระกอบของ Source Credibility มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบั

พฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภควยัรุ่นอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติ ิโดยเฉพาะมติดิา้นความน่าเชื่อถอื

และความเชีย่วชาญ ซึ่งมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้และการตดัสนิใจซือ้ในระดบัสงู นอกจากน้ี ผล

การศกึษายงัชีใ้หเ้หน็ว่าอนิฟลูเอนเซอรท์ีม่ภีาพลกัษณ์ทีเ่หมาะสม มคีวามจรงิใจ และมคีวามรูใ้น

ผลติภณัฑ ์ สามารถสรา้งความเชื่อมัน่และกระตุน้พฤตกิรรมการซือ้ของวยัรุ่นไดอ้ย่างมี

ประสทิธภิาพ 

 ขอ้คน้พบจากการวจิยัน้ีสามารถนําไปใชเ้ป็นแนวทางในการวางกลยุทธก์ารตลาดผ่าน

อนิฟลูเอนเซอร ์ โดยช่วยใหอ้งคก์รธุรกจิสามารถคดัเลอืกอนิฟลูเอนเซอรท์ีม่คีวามเหมาะสมกบั

แบรนดแ์ละกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างมปีระสทิธผิล อกีทัง้ยงัช่วยเสรมิสรา้งองคค์วามรูท้างวชิาการ

ดา้นการสือ่สารการตลาดและพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในบรบิทของสือ่สงัคมออนไลน์ 

คาํสาํคญั: ความน่าเชื่อถอืของแหล่งทีม่า, อนิฟลูเอนเซอร,์ พฤตกิรรมการซือ้, ผูบ้รโิภควยัรุ่น, 

การตลาดดจิทิลั 

 

Abstract 

 In the digital era, social media has become a dominant platform for marketing 

communication, with influencer marketing emerging as a powerful tool to shape consumer 

behavior, particularly among teenagers who are highly engaged with online content and 

susceptible to social influence. This study aims to examine the relationship between the 

components of Source Credibility—namely expertise, trustworthiness, and attractiveness 

and the purchasing behavior of teenage consumers in Bangkok exposed to influencer-

based advertising. 

 This research adopts a quantitative approach, employing a structured 

questionnaire to collect data from teenage respondents in Bangkok who have been 

exposed to influencer marketing content. The collected data were analyzed using 

descriptive statistics and inferential statistical techniques, including correlation analysis 

and multiple regression analysis, to test the proposed hypotheses regarding the 

relationships among the variables. 

 The findings reveal that Source Credibility is positively and significantly associated 

with teenagers’ purchasing behavior. In particular, the dimensions of trustworthiness and 



expertise exhibit strong predictive effects on purchase intention and actual purchasing 

decisions. Moreover, the results indicate that influencers who demonstrate authenticity, 

credibility, and product-related knowledge are more effective in building consumer trust 

and stimulating purchase behavior among teenage audiences. 

 The insights from this study provide valuable implications for marketers and brand 

managers in designing effective influencer marketing strategies. By selecting influencers 

with high credibility and alignment with brand values, organizations can enhance 

campaign effectiveness and strengthen consumer engagement. Additionally, this research 

contributes to the academic literature on digital marketing, source credibility, and 

consumer behavior in the context of social media environments. 

Keywords: Source Credibility, Influencer Marketing, Purchasing Behavior, Teenage 

Consumers, Digital Marketing 

 

บทนํา 

ความเป็นมาและความสาํคญัของปัญหา 

 ในช่วงทศวรรษทีผ่่านมา การเปลีย่นแปลงทางเทคโนโลยดีจิทิลัและการเตบิโตของสือ่

สงัคมออนไลน์ไดส้ง่ผลกระทบอย่างมนีัยสาํคญัต่อรปูแบบการสือ่สารทางการตลาดและ

พฤตกิรรมผูบ้รโิภค โดยเฉพาะในกลุ่มผูบ้รโิภควยัรุ่นซึง่เป็นกลุ่มทีม่กีารใชง้านแพลตฟอรม์

ดจิทิลัในระดบัสงูและมแีนวโน้มเปิดรบัขอ้มลูข่าวสารจากสือ่ออนไลน์มากกว่าสือ่ดัง้เดมิ (Kaplan 

& Haenlein, 2010; Smith, Fischer, & Yongjian, 2012) การตลาดผ่านอนิฟลูเอนเซอร ์

(Influencer Marketing) จงึกลายเป็นกลยุทธส์าํคญัทีอ่งคก์รธุรกจินํามาใชเ้พือ่สรา้งการรบัรูแ้บ

รนด ์ เสรมิสรา้งความเชือ่มัน่ และกระตุน้พฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคในยุคดจิทิลั (Freberg, 

Graham, McGaughey, & Freberg, 2011) อนิฟลูเอนเซอรท์าํหน้าทีเ่ป็นตวักลางในการถ่ายทอด

สารทางการตลาด โดยอาศยัความสมัพนัธเ์ชงิสงัคม ความนิยม และภาพลกัษณ์ส่วนบุคคลใน

การโน้มน้าวการรบัรูแ้ละการตดัสนิใจของผูต้ดิตาม ซึง่แตกต่างจากรปูแบบการโฆษณาแบบ

ดัง้เดมิทีเ่น้นการสือ่สารเชงิพาณิชยโ์ดยตรง (De Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017) 

อย่างไรกต็าม ประสทิธภิาพของการตลาดผ่านอนิฟลูเอนเซอรม์ไิดข้ึน้อยู่กบัจาํนวนผูต้ดิตาม

เพยีงอย่างเดยีว หากแต่ขึน้อยู่กบัระดบัความน่าเชื่อถอืของแหล่งทีม่า (Source Credibility) ซึง่

เป็นปัจจยัสาํคญัทีส่ง่ผลต่อการยอมรบัสาร การก่อรปูทศันคต ิ และการแสดงพฤตกิรรมการซือ้

ของผูบ้รโิภค (Hovland & Weiss, 1951; Ohanian, 1990) แนวคดิเรื่อง Source Credibility ไดร้บั

การศกึษาอย่างต่อเน่ืองในสาขาการสือ่สารการตลาดและพฤตกิรรมผูบ้รโิภค โดยมติหิลกัของ

ความน่าเชื่อถอืของแหล่งทีม่าประกอบดว้ย ความเชีย่วชาญ (Expertise) ความน่าเชื่อถอืหรอื



ความจรงิใจ (Trustworthiness) และความน่าดงึดดูใจ (Attractiveness) ซึง่แต่ละองคป์ระกอบมี

บทบาทแตกต่างกนัในการโน้มน้าวการรบัรูแ้ละการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค (Ohanian, 1990; 

Erdogan, 1999) งานวจิยัจาํนวนมากชีใ้หเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคมแีนวโน้มตอบสนองต่อสารโฆษณาที่

นําเสนอโดยแหล่งขอ้มลูทีม่คีวามน่าเชื่อถอืสงูมากกว่าสารจากแหล่งขอ้มลูทีข่าดความน่าเชื่อถอื 

(Pornpitakpan, 2004) ในบรบิทของการตลาดผ่านอนิฟลูเอนเซอร ์ ความน่าเชื่อถอืของผูม้ี

อทิธพิลทางสงัคมถอืเป็นปัจจยัสําคญัทีช่่วยเสรมิสรา้งความไวว้างใจในแบรนดแ์ละสง่ผลต่อ

ความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค (Lou & Yuan, 2019) โดยเฉพาะในกลุ่มวยัรุ่นซึ่งเป็นกลุ่มทีม่ี

แนวโน้มไดร้บัอทิธพิลจากบรรทดัฐานทางสงัคม บุคคลตน้แบบ และกระแสความนิยมในโลก

ออนไลน์ (Bandura, 2001; Schouten, Janssen, & Verspaget, 2020) การทําความเขา้ใจว่ามติิ

ของ Source Credibility แต่ละดา้นสง่ผลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของวยัรุ่นอย่างไร จงึมคีวามสาํคญั

ทัง้ในเชงิทฤษฎแีละเชงิปฏบิตั ิ กรุงเทพมหานครในฐานะศูนยก์ลางทางเศรษฐกจิ สงัคม และ

เทคโนโลยขีองประเทศไทย เป็นพืน้ทีท่ีม่กีารใชง้านสือ่สงัคมออนไลน์และการบรโิภคสือ่ดจิทิลัใน

ระดบัสงู โดยเฉพาะในกลุ่มวยัรุ่นทีม่กีารเขา้ถงึแพลตฟอรม์ต่าง ๆ เช่น Instagram, TikTok, 

YouTube และ Facebook อย่างต่อเน่ือง (We Are Social, 2023) สง่ผลใหก้ารโฆษณาผ่านอนิ

ฟลูเอนเซอรม์บีทบาทสาํคญัต่อการกําหนดทศันคต ิ ความตอ้งการ และพฤตกิรรมการซือ้ของ

ผูบ้รโิภคกลุ่มน้ี อย่างไรกต็าม แมว้่าจะมงีานวจิยัจาํนวนหน่ึงทีศ่กึษาผลของอนิฟลูเอนเซอรต์่อ

พฤตกิรรมผูบ้รโิภคในระดบัสากล แต่ยงัมขีอ้จํากดัในการศกึษาบทบาทเชงิลกึขององคป์ระกอบ 

Source Credibility ในบรบิทของผูบ้รโิภควยัรุ่นในประเทศไทยโดยเฉพาะในเขต

กรุงเทพมหานคร (Jin, Muqaddam, & Ryu, 2019) 

 จากการทบทวนวรรณกรรมทีผ่่านมา พบว่างานวจิยัจาํนวนมากมุ่งเน้นการวดัผลของ

การตลาดผ่านอนิฟลูเอนเซอรใ์นภาพรวม เช่น ผลต่อการรบัรูแ้บรนด ์ ความตัง้ใจซือ้ หรอืการมี

สว่นร่วมของผูบ้รโิภค แต่ยงัขาดการวเิคราะหเ์ชงิโครงสรา้งเกีย่วกบับทบาทขององคป์ระกอบ 

Source Credibility ในการกําหนดพฤตกิรรมการซือ้ของกลุ่มวยัรุ่นในบรบิทเชงิวฒันธรรมและ

สงัคมของประเทศไทย (Lim, Radzol, Cheah, & Wong, 2017) ช่องว่างดงักล่าวสะทอ้นใหเ้หน็

ถงึความจําเป็นในการพฒันางานวจิยัทีส่ามารถอธบิายกลไกความสมัพนัธร์ะหว่างความ

น่าเชื่อถอืของอนิฟลูเอนเซอรก์บัพฤตกิรรมการซือ้ไดอ้ย่างเป็นระบบและมหีลกัฐานเชงิประจกัษ์

รองรบั 

 ดงันัน้ งานวจิยัน้ีจงึมวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างองคป์ระกอบของ 

Source Credibility ไดแ้ก่ ความเชีย่วชาญ ความน่าเชื่อถอื และความน่าดงึดูดใจ กบัพฤตกิรรม

การซือ้ของผูบ้รโิภควยัรุ่นในกรุงเทพมหานครจากโฆษณาทีนํ่าเสนอโดยอนิฟลูเอนเซอร ์ โดย

มุ่งเน้นการวเิคราะหเ์ชงิปรมิาณเพือ่ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรและประเมนิระดบั

อทิธพิลของแต่ละองคป์ระกอบต่อความตัง้ใจซือ้และพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของ

กลุ่มเป้าหมาย ในเชงิวชิาการ งานวจิยัน้ีคาดว่าจะช่วยขยายองคค์วามรูด้า้น Source Credibility 

และการตลาดผ่านอนิฟลูเอนเซอร ์ โดยการนําแนวคดิทางทฤษฎมีาประยุกตใ์ชใ้นบรบิทของ



ผูบ้รโิภควยัรุ่นในสงัคมเมอืงของประเทศไทย นอกจากน้ี ผลการศกึษายงัสามารถนําไปใชเ้ป็น

ขอ้มลูเชงิประจกัษ์สาํหรบัการพฒันาแบบจาํลองเชงิแนวคดิทีอ่ธบิายความสมัพนัธร์ะหว่างความ

น่าเชื่อถอืของแหล่งทีม่ากบัพฤตกิรรมการซือ้ไดอ้ย่างชดัเจนยิง่ขึน้ ในเชงิปฏบิตั ิ ผลลพัธจ์าก

งานวจิยัน้ีสามารถเป็นแนวทางสาํหรบันกัการตลาด ผูป้ระกอบการ และองคก์รธุรกจิในการ

ออกแบบกลยุทธก์ารตลาดผ่านอนิฟลูเอนเซอรใ์หม้ปีระสทิธภิาพมากขึน้ โดยเฉพาะใน

กระบวนการคดัเลอืกอนิฟลูเอนเซอร ์ การกําหนดรปูแบบเน้ือหาการสือ่สาร และการสรา้ง

ภาพลกัษณ์ทีส่อดคลอ้งกบัความคาดหวงัของผูบ้รโิภควยัรุ่น ทัง้น้ี งานวจิยัยงัมศีกัยภาพในการ

สนบัสนุนการกําหนดนโยบายดา้นการสือ่สารการตลาดอย่างมคีวามรบัผดิชอบและคํานึงถงึ

อทิธพิลของสือ่ออนไลน์ต่อกลุ่มเยาวชนในสงัคมไทย 

 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพือ่เปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการซือ้ทีไ่ดร้บัอทิธพิลจากอนิฟลูเอนเซอรบ์นสือ่สงัคม

ออนไลน์ของผูบ้รโิภควยัรุ่นในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามเพศ 

2. เพือ่เปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการซือ้ทีไ่ดร้บัอทิธพิลจากอนิฟลูเอนเซอรบ์นสือ่สงัคม

ออนไลน์ของผูบ้รโิภควยัรุ่นในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามช่วงอายุ 

3. เพือ่วเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่างความน่าเชื่อถอืของแหล่งขอ้มลู (Source Credibility) 

กบัพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภควยัรุ่นในกรุงเทพมหานครจากโฆษณาโดยอนิฟลูเอน

เซอร ์

 

ขอบเขตของการวิจยั 

ขอบเขตด้านเน้ือหา 

 การวจิยัครัง้น้ีมุ่งเน้นศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างองคป์ระกอบของความน่าเชื่อถอืของ

แหล่งขอ้มลู (Source Credibility) กบัพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภควยัรุ่นจากโฆษณาโดยอนิ

ฟลูเอนเซอร ์โดยกําหนดขอบเขตตวัแปรดงัน้ี 

  1.1 ตวัแปรอสิระ ประกอบดว้ย ประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ความ

น่าเชื่อถอืของแหล่งขอ้มลู (Source Credibility) ไดแ้ก่ ความเชีย่วชาญ (Expertise) ,ความ

น่าเชื่อถอื (Trustworthiness)  ,ความน่าดงึดดูใจ (Attractiveness) 

  1.2 ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ พฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภควยัรุ่น 

 

 



ขอบเขตด้านเวลา 

  การศกึษาครัง้น้ีใชเ้วลาในการศกึษาเอกสาร รวบรวมขอ้มลู วเิคราะหข์อ้มลู 

สรุปขอ้มลู และรายงานผลการวจิยั ระหว่างเดอืนตุลาคม พ.ศ. 2568 ถงึเดอืนมกราคม พ.ศ. 

2569 

 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

                        ตวัแปรอสิระ                                                ตวัแปรตาม 

 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์

 แนวคดิดา้นประชากรศาสตร ์ (Demographic Characteristics) เป็นแนวคดิพืน้ฐานทีใ่ช้

อธบิายลกัษณะและความแตกต่างของผูบ้รโิภค โดยพจิารณาจากปัจจยัสว่นบุคคล เช่น เพศ อายุ 

ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได ้ซึง่ปัจจยัเหล่าน้ีมอีทิธพิลต่อรปูแบบการดาํเนินชวีติ ทศันคต ิ

และพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิาร งานวจิยัดา้นการตลาดมกันําปัจจยัประชากร

ศาสตรม์าใชใ้นการแบ่งสว่นตลาดและวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค อย่างไรก็

ตาม งานวจิยัในบรบิทสือ่สงัคมออนไลน์ชีใ้หเ้หน็ว่า ความแตกต่างดา้นประชากรศาสตรอ์าจมี

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์

- เพศ 

- อาย ุ

ความน่าเชื่อถือของแหลง่ขอ้มลู 

(Source Credibility) 

- ความเชี่ยวชาญ 

(Expertise) 

- ความน่าไวว้างใจ 

(Trustworthiness) 

ึ ใ

พฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภควยัรุ่นใ

น 

กรุงเทพมหานครจากโฆษณาโดย 

อินฟลเูอนเซอร ์

- ดา้นการรบัรูปั้ญหา 

- ดา้นการคน้หาขอ้มลู 

- ดา้นการประเมินทางเลือก 

- ดา้นการตดัสินใจซื ้่อ 

้ ิ ั ื ้  



บทบาทลดลง เมื่อผูบ้รโิภคไดร้บัขอ้มลูและประสบการณ์การสือ่สารในแพลตฟอรม์เดยีวกนั 

โดยเฉพาะในกลุ่มผูบ้รโิภควยัรุ่นทีม่รีปูแบบการใชส้ือ่ใกลเ้คยีงกนั 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล (Source Credibility) 

 แนวคดิเรื่อง ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร (Source Credibility) มรีากฐานมาจาก

งานวจิยัดา้นการสือ่สารของ Hovland และ Weiss (1951) ซึง่เสนอว่าความสามารถในการโน้ม

น้าวของขอ้ความสือ่สารขึน้อยู่กบัระดบัความน่าเชื่อถอืของผูส้ง่สารมากกว่าตวัเน้ือหาของสาร

เพยีงอย่างเดยีว ต่อมาแนวคดิน้ีไดร้บัการพฒันาอย่างต่อเน่ือง โดยเน้นว่าผูบ้รโิภคมแีนวโน้มที่

จะยอมรบัและเชื่อถอืขอ้มลูจากแหล่งสารทีม่คีวามน่าเชื่อถอืสงู สง่ผลต่อทศันคตแิละพฤตกิรรม

การตดัสนิใจซือ้ (Pornpitakpan, 2004) 

 Ohanian (1990) ไดนํ้าเสนอโมเดลการวดัความน่าเชื่อถอืของผูส้ง่สารในบรบิทของการ

โฆษณา โดยแบ่งองคป์ระกอบหลกัออกเป็น 3 มติ ิไดแ้ก่ (1) ความน่าเชื่อถอื (Trustworthiness) 

หมายถงึการรบัรูว้่าผูส้ง่สารมคีวามซื่อสตัย ์ จรงิใจ และไม่นําเสนอขอ้มลูทีบ่ดิเบอืน (2) ความ

เชีย่วชาญ (Expertise) หมายถงึระดบัความรู ้ ความสามารถ หรอืประสบการณ์ของผูส้ง่สารใน

ประเดน็ทีเ่กีย่วขอ้ง (3) ความน่าดงึดดู (Attractiveness) หมายถงึเสน่ห ์ บุคลกิภาพ และ

ภาพลกัษณ์ทีท่ําใหผู้ร้บัสารรูส้กึสนใจและเกดิความชื่นชอบ 

 งานวจิยัจาํนวนมากยนืยนัว่าองคป์ระกอบทัง้สามมอีทิธพิลต่อทศันคตทิีม่ตี่อโฆษณา 

ทศันคตทิีม่ตี่อแบรนด ์ และความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค (Erdogan, 1999; Amos et al., 2008) 

อย่างไรกต็าม ในบรบิทของสือ่สงัคมออนไลน์และอนิฟลูเอนเซอร ์นกัวชิาการร่วมสมยัไดเ้สนอให้

ขยายกรอบแนวคดิของ Source Credibility โดยรวมมติขิอง ความแทจ้รงิหรอืความจรงิใจ 

(Authenticity) ซึง่สะทอ้นถงึความเป็นตวัตนทีแ่ทจ้รงิ ความโปร่งใส และการสือ่สารทีไ่ม่ถูกมอง

ว่าเป็นการโฆษณาเกนิจรงิ (Audrezet et al., 2020; Balaban & Mustățea, 2019) ความแทจ้รงิ

ของอนิฟลูเอนเซอรม์บีทบาทสาํคญัในการสรา้งความไวว้างใจและความผกูพนัทางอารมณ์กบั

ผูต้ดิตาม โดยเฉพาะในกลุ่มวยัรุ่นซึง่ใหคุ้ณค่ากบัความจรงิใจและความเป็นธรรมชาตขิองบุคคล

บนโลกออนไลน์ (Jin et al., 2019) เมื่อผูบ้รโิภครบัรูว้่าอนิฟลูเอนเซอรม์คีวามจรงิใจในการ

แนะนําสนิคา้ โอกาสในการยอมรบัขอ้ความโฆษณาและการตดัสนิใจซือ้กม็แีนวโน้มเพิม่ขึน้อย่าง

มนีัยสาํคญั 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภควยัรุ่น 

 พฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคสามารถอธบิายผ่านกรอบแนวคดิของ Consumer 

Decision-Making Process ซึง่ประกอบดว้ยขัน้ตอนสาํคญั ไดแ้ก่ การรบัรูปั้ญหา การคน้หา

ขอ้มลู การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรมหลงัการซือ้ (Kotler & Keller, 2016) 

ในกลุ่มผูบ้รโิภควยัรุ่น กระบวนการตดัสนิใจดงักล่าวมกัไดร้บัอทิธพิลจากปัจจยัทางสงัคม 

อารมณ์ และแรงจงูใจดา้นอตัลกัษณ์สว่นบุคคลมากกว่ากลุ่มผูใ้หญ่ (John, 1999) ผูบ้รโิภควยัรุ่น



มลีกัษณะเฉพาะทีแ่ตกต่างจากกลุ่มวยัอื่น โดยมแีนวโน้มใหค้วามสาํคญักบั ความคดิเหน็ของ

เพือ่น บุคคลตน้แบบ และสือ่สงัคมออนไลน์ ในการตดัสนิใจซือ้ (Niu et al., 2016) นอกจากน้ี 

วยัรุ่นยงัเป็นกลุ่มทีม่คีวามอ่อนไหวต่อภาพลกัษณ์ทางสงัคมและความรูส้กึเป็นสว่นหน่ึงของกลุ่ม 

ซึง่ทาํใหพ้วกเขามแีนวโน้มตอบสนองต่อโฆษณาทีส่ ือ่ผ่านอนิฟลูเอนเซอรซ์ึง่ตนชื่นชอบหรอืรูส้กึ

เชื่อมโยง (Djafarova & Rushworth, 2017) 

 งานวจิยัหลายชิน้ชีใ้หเ้หน็วา่พฤตกิรรมการซือ้ของวยัรุ่นไม่ไดเ้กดิจากเหตุผลเชงิตรรกะ

เพยีงอย่างเดยีว แต่ยงัเกีย่วขอ้งกบั อารมณ์ ความไวว้างใจ และความรูส้กึต่อบุคคลทีแ่นะนํา

สนิคา้ ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิเรื่อง Source Credibility ในบรบิทของ Influencer Marketing (Jin 

et al., 2019) 

ข้อมูลทัว่ไปเก่ียวกบัอินฟลูเอนเซอร ์

 Influencer Marketing หมายถงึการใชบุ้คคลทีม่อีทิธพิลทางสงัคมและมฐีานผูต้ดิตามบน

แพลตฟอรม์ดจิทิลัในการถ่ายทอดขอ้ความทางการตลาดไปยงักลุ่มเป้าหมาย (Freberg et al., 

2011) อนิฟลูเอนเซอรท์ําหน้าทีเ่ป็นตวักลางทีเ่ชื่อมโยงระหว่างแบรนดก์บัผูบ้รโิภค โดยใช้

ความสมัพนัธท์างสงัคมและความน่าเชื่อถอืสว่นบุคคลเป็นเครื่องมอืในการโน้มน้าวพฤตกิรรม

การซือ้ (De Veirman et al., 2017) ทฤษฎทีีส่นบัสนุนบทบาทของอนิฟลูเอนเซอร ์ไดแ้ก่ Social 

Influence Theory ซึง่อธบิายว่าพฤตกิรรมของบุคคลสามารถไดร้บัอทิธพิลจากบุคคลอื่นทีต่นชื่น

ชมหรอืยอมรบั (Kelman, 1958) Parasocial Interaction Theory ซึง่อธบิายถงึความสมัพนัธท์าง

จติวทิยาแบบทางเดยีวระหว่างผูต้ดิตามกบับุคคลสาธารณะหรอือนิฟลูเอนเซอร ์ สง่ผลให้

ผูบ้รโิภครูส้กึใกลช้ดิและมแีนวโน้มเชื่อถอืคาํแนะนํามากขึน้ (Horton & Wohl, 1956; 

Tukachinsky, 2011) และ Electronic Word-of-Mouth (eWOM) ซึง่เน้นบทบาทของความคดิเหน็ 

รวีวิ และการบอกต่อบนโลกออนไลน์ในการกําหนดการรบัรูแ้ละการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 

(Cheung & Thadani, 2012) 

 งานวจิยัหลายฉบบัพบว่าอนิฟลูเอนเซอรส์ามารถสง่ผลเชงิบวกต่อ การรบัรูแ้บรนด์ 

(Brand Awareness) ทศันคตติ่อแบรนด ์ (Brand Attitude) และ ความตัง้ใจซือ้ (Purchase 

Intention) โดยเฉพาะเมื่อผูบ้รโิภครบัรูว้่าอนิฟลูเอนเซอรม์คีวามน่าเชื่อถอืและมคีวามเชื่อมโยง

กบัตนเองในระดบัสงู (Lou & Yuan, 2019; Sokolova & Kefi, 2020) 

 

งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 Ohanian (1990) ไดพ้ฒันาและตรวจสอบความเทีย่งตรงของมาตรวดัความน่าเชื่อถอื

ของแหล่งขอ้มลู โดยเสนอว่า ความน่าเชื่อถอืของผูส้ ือ่สารสามารถอธบิายไดผ้่านองคป์ระกอบ

หลกัสามดา้น ไดแ้ก่ ความเชีย่วชาญ ความน่าไวว้างใจ และความน่าดงึดดูใจ ผลการศกึษาพบว่า 

องคป์ระกอบทัง้สามดา้นมคีวามสมัพนัธก์บัทศันคตขิองผูบ้รโิภคต่อโฆษณาและความตัง้ใจซือ้ 



งานวจิยัน้ีถอืเป็นรากฐานสาํคญัทีถู่กนํามาใชเ้ป็นกรอบแนวคดิในการศกึษาการตลาดผ่านอนิฟลู

เอนเซอรใ์นเวลาต่อมา 

 Freberg et al. (2011) ศกึษาการรบัรูข้องผูบ้รโิภคต่ออนิฟลูเอนเซอรบ์นสือ่สงัคม

ออนไลน์ โดยมุ่งวเิคราะหล์กัษณะบุคลกิภาพและบทบาทของอนิฟลูเอนเซอรใ์นฐานะแหล่งขอ้มลู

ทางสงัคม ผลการวจิยัพบว่า อนิฟลูเอนเซอรท์ีม่บุีคลกิภาพน่าสนใจและสามารถสรา้งความรูส้กึ

ใกลช้ดิกบัผูต้ดิตาม จะไดร้บัการรบัรูว้่ามคีวามน่าเชื่อถอืสงู และสามารถสง่ผลต่อทศันคตขิอง

ผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมนีัยสาํคญั งานวจิยัน้ีสะทอ้นใหเ้หน็ถงึบทบาทของความน่าดงึดดูใจในการ

สือ่สารผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ 

 De Veirman, Cauberghe และ Hudders (2017) ศกึษาอทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอรบ์น

แพลตฟอรม์ Instagram โดยพจิารณาความสมัพนัธร์ะหว่างจาํนวนผูต้ดิตาม ลกัษณะของอนิฟลู

เอนเซอร ์ และทศันคตทิีผู่บ้รโิภคมตี่อแบรนด ์ ผลการศกึษาพบว่า ลกัษณะของอนิฟลูเอนเซอร์

และการรบัรูด้า้นความน่าดงึดดูใจมผีลต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคต่อแบรนดแ์ละความตัง้ใจซือ้ 

โดยเฉพาะในกลุ่มผูบ้รโิภควยัรุ่นและวยัหนุ่มสาว งานวจิยัน้ีชีใ้หเ้หน็ถงึความสําคญัของ

ภาพลกัษณ์และการนําเสนอของอนิฟลูเอนเซอรใ์นบรบิทสือ่สงัคมออนไลน์ 

 Lou และ Yuan (2019) ศกึษาการตลาดผ่านอนิฟลูเอนเซอรใ์นบรบิทของเน้ือหาทีม่แีบ

รนดส์นบัสนุน (Branded Content) โดยมุ่งวเิคราะหบ์ทบาทของคุณค่าของสารและความ

น่าเชื่อถอืของอนิฟลูเอนเซอรท์ีม่ตี่อความไวว้างใจและความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค ผลการวจิยั

พบว่า ความน่าเชื่อถอืของอนิฟลูเอนเซอร ์ โดยเฉพาะดา้นความเชีย่วชาญและความน่าดงึดดูใจ 

มอีทิธพิลต่อความไวว้างใจและพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคอย่างมนียัสําคญั งานวจิยัน้ี

สนบัสนุนแนวคดิว่า อนิฟลูเอนเซอรม์บีทบาทสาํคญัในฐานะแหล่งขอ้มลูทีโ่น้มน้าวการตดัสนิใจ

ซือ้บนสือ่สงัคมออนไลน์ 

 กนกวรรณ ชยัวฒัน์ (2566) ศกึษาอทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอรท์ีม่ตี่อพฤตกิรรมการซือ้

ของผูบ้รโิภควยัรุ่นในประเทศไทย ผลการวจิยัพบว่า องคป์ระกอบดา้นความน่าดงึดดูใจและ

ความเชีย่วชาญของอนิฟลูเอนเซอรม์คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ในระดบัสูง ขณะทีค่วาม

น่าไวว้างใจมบีทบาทในฐานะปัจจยัพืน้ฐานทีช่่วยเสรมิสรา้งความเชื่อมัน่ของผูบ้รโิภค งานวจิยัน้ี

สะทอ้นใหเ้หน็ถงึความสอดคลอ้งของแนวคดิ Source Credibility ในบรบิทของผูบ้รโิภควยัรุ่น

ไทย 

 

ระเบียบวิธีวิจยั 

 งานวจิยัน้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณในรปูแบบการวจิยัเชงิสาํรวจ (Survey Research) 

และเป็นการศกึษาแบบภาคตดัขวาง (Cross-sectional Study) โดยมวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษา

ความสมัพนัธร์ะหว่างองคป์ระกอบของ Source Credibility และพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค



วยัรุ่นในกรุงเทพมหานครทีไ่ดร้บัอทิธพิลจากโฆษณาผ่านอนิฟลูเอนเซอร ์ กรอบแนวคดิของการ

วจิยัอา้งองิจากทฤษฎ ีSource Credibility (Ohanian, 1990) และ Theory of Planned Behavior 

(Ajzen, 1991) 

 ประชากรของการศกึษา ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภควยัรุ่นอายุระหว่าง 18–25 ปี ในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึง่มปีระสบการณ์ในการรบัชมโฆษณาผ่านอนิฟลูเอนเซอร ์ กลุ่มตวัอย่างถูก

คดัเลอืกโดยใชว้ธิกีารสุม่แบบสะดวก (Convenience Sampling) และกําหนดขนาดตวัอย่างให้

เหมาะสมกบัการวเิคราะหท์างสถติ ิ เครื่องมอืวจิยัทีใ่ชค้อื แบบสอบถาม ซึ่งประกอบดว้ย

สว่นขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม สว่นการวดัองคป์ระกอบของ Source Credibility ไดแ้ก ่

ความเชีย่วชาญ ความน่าเชื่อถอื และความน่าดงึดดูใจ และสว่นการวดัพฤตกิรรมการซือ้ของ

ผูบ้รโิภควยัรุ่น แบบสอบถามใชม้าตรวดัประมาณค่าแบบ Likert Scale 5 ระดบั และผ่านการ

ตรวจสอบความตรงเชงิเน้ือหาโดยผูท้รงคุณวุฒ ิ รวมถงึการทดสอบความเชื่อมัน่ดว้ยค่า

สมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค  

 การเกบ็รวบรวมขอ้มลูดําเนินการผ่านแบบสอบถามออนไลน์หรอืภาคสนามในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยใหค้วามสาํคญักบัหลกัจรยิธรรมในการวจิยัและการรกัษาความลบัของ

ขอ้มลูสว่นบุคคล ขอ้มลูทีไ่ดถู้กนํามาวเิคราะหด์ว้ยสถติเิชงิพรรณนาเพือ่อธบิายลกัษณะทัว่ไป

ของกลุ่มตวัอย่าง และสถติเิชงิอนุมาน ไดแ้ก่ การวเิคราะหค์่าสหสมัพนัธเ์พยีรส์นัและการ

วเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู เพือ่ทดสอบความสมัพนัธแ์ละอทิธพิลขององคป์ระกอบ Source 

Credibility ต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภควยัรุ่นทีร่ะดบันยัสําคญัทางสถติ ิ0.05 

 

ผลการวิจยั 

 1. ผลการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จากผลการวเิคราะหข์อ้มลู

ลกัษณะประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่าง พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็น เพศหญงิ 

จาํนวน 65 คน คดิเป็นรอ้ยละ 64.36 รองลงมาเป็นเพศชาย จาํนวน 28 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.72 

และกลุ่ม LGBTQ จํานวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.92 รวมทัง้สิน้ 101 คน คดิเป็นรอ้ยละ 100.00 

ในดา้นอายุ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 26–34 ปี จํานวน 37 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 36.64 รองลงมาคอืกลุ่มอายุ มากกว่า 35 ปี จํานวน 36 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.64 และ

กลุ่มอายุ 18–25 ปี จํานวน 28 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.72 สะทอ้นใหเ้หน็ว่ากลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่

อยู่ในวยัทาํงานตอนตน้ถงึวยัทาํงานตอนกลาง ซึง่เป็นช่วงวยัทีม่ศีกัยภาพในการบรโิภคและการ

ตดัสนิใจซือ้สงู 

 2. ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัองคป์ระกอบ Source Credibility 

  2.1 ดา้นความเชีย่วชาญของอนิฟลูเอนเซอร ์ (Expertise) ผลการวเิคราะหเ์ชงิ

พรรณนาเกีย่วกบัระดบัความคดิเหน็ดา้นความเชีย่วชาญของอนิฟลูเอนเซอร ์พบว่า ภาพรวมอยู่



ในระดบั มาก โดยมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.80 และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.02 แสดงให้

เหน็ว่าผูบ้รโิภควยัรุ่นรบัรูว้่าอนิฟลูเอนเซอรม์คีวามรู ้ ความสามารถ และประสบการณ์เกีย่วกบั

สนิคา้และบรกิารทีนํ่าเสนอในระดบัสงู เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า ขอ้ทีไ่ดร้บัคะแนนเฉลีย่สงูสุด 

ไดแ้ก่ อนิฟลูเอนเซอรม์คีวามรูเ้กีย่วกบัสนิคา้ทีนํ่าเสนอ (Mean = 3.88, S.D. = 1.02) รองลงมา

คอื สามารถอธบิายรายละเอยีดสนิคา้ไดอ้ย่างชดัเจน (Mean = 3.80, S.D. = 1.10) และ มี

ประสบการณ์ใชง้านจรงิเกีย่วกบัสนิคา้ (Mean = 3.72, S.D. = 1.15) ตามลําดบั ผลการวเิคราะห์

ดงักล่าวสะทอ้นใหเ้หน็ว่า ผูบ้รโิภควยัรุ่นใหค้วามสําคญักบัอนิฟลูเอนเซอรท์ีส่ามารถใหข้อ้มลูเชงิ

ลกึเกีย่วกบัสนิคา้ มปีระสบการณ์ใชง้านจรงิ และสามารถถ่ายทอดขอ้มลูไดอ้ย่างชดัเจน ซึง่ช่วย

ลดความไม่แน่นอนในการตดัสนิใจซือ้ และเพิม่ความมัน่ใจในกระบวนการเลอืกสนิคา้ 

  2.2 ดา้นความน่าไวว้างใจของอนิฟลูเอนเซอร ์ (Trustworthiness) ผลการ

วเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็ของผูต้อบแบบสอบถามเกี่ยวกบั ความน่าไวว้างใจของอนิฟลูเอน

เซอร ์ (Trustworthiness) พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดบั มาก โดยมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.74 และ

สว่นเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.96 แสดงใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภควยัรุ่นมกีารรบัรูว้่าอนิฟลูเอนเซอรม์ี

ความซื่อสตัย ์จรงิใจ และมคีวามน่าเชื่อถอืในเน้ือหาทีนํ่าเสนอ เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า ขอ้ที่

ไดร้บัคะแนนเฉลีย่สงูสุด ไดแ้ก่ อนิฟลูเอนเซอรนํ์าเสนอขอ้มลูอย่างจรงิใจและตรงไปตรงมา 

(Mean = 3.82, S.D. = 0.94) รองลงมาคอื อนิฟลูเอนเซอรไ์ม่บดิเบอืนขอ้มลูเกีย่วกบัสนิคา้ 

(Mean = 3.76, S.D. = 0.98) และ อนิฟลูเอนเซอรม์คีวามโปร่งใสในการรวีวิสนิคา้ (Mean = 3.65, 

S.D. = 0.99) ผลการวเิคราะหด์งักล่าวสะทอ้นใหเ้หน็ว่า ความซื่อสตัย ์ความโปร่งใส และความ

น่าเชื่อถอืเชงิจรยิธรรมของอนิฟลูเอนเซอร ์ เป็นปัจจยัสาํคญัทีช่่วยสรา้งความไวว้างใจใหแ้ก่

ผูบ้รโิภควยัรุ่น ซึง่มบีทบาทต่อการยอมรบัสารโฆษณาและการตดัสนิใจซือ้ในสือ่สงัคมออนไลน์ 

  2.3 ดา้นความน่าดงึดดูใจของอนิฟลูเอนเซอร ์(Attractiveness) ผลการวเิคราะห์

ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบั ความน่าดงึดดูใจของอนิฟลูเอนเซอร ์ (Attractiveness) พบว่า 

ภาพรวมอยู่ในระดบั ปานกลางถงึมาก โดยมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.56 และสว่นเบีย่งเบน

มาตรฐานเท่ากบั 1.03 แสดงใหเ้หน็ว่า บุคลกิภาพ รูปลกัษณ์ และสไตลก์ารนําเสนอของอนิฟลู

เอนเซอรม์บีทบาทในการดงึดดูความสนใจของผูบ้รโิภควยัรุ่นในระดบัค่อนขา้งสงู เมื่อพจิารณา

รายขอ้ พบว่า ขอ้ทีไ่ดร้บัคะแนนเฉลีย่สงูสุด ไดแ้ก่ อนิฟลูเอนเซอรม์บุีคลกิภาพและภาพลกัษณ์ที่

น่าสนใจ (Mean = 3.66, S.D. = 1.01) รองลงมาคอื อนิฟลูเอนเซอรม์สีไตลก์ารนําเสนอทีด่งึดดู

ใจ (Mean = 3.54, S.D. = 1.05) และ อนิฟลูเอนเซอรม์เีอกลกัษณ์ทีท่าํใหจ้ดจําไดง้า่ย (Mean = 

3.48, S.D. = 1.07) ผลการวเิคราะหส์ะทอ้นใหเ้หน็ว่า ความน่าดงึดดูใจช่วยเพิม่ความสนใจและ

การจดจําอนิฟลูเอนเซอร ์ แต่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ในระดบัรองเมื่อเปรยีบเทยีบกบัความ

น่าเชื่อถอืและความเชีย่วชาญ ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวโน้มพฤตกิรรมผูบ้รโิภควยัรุ่นทีใ่ห้

ความสาํคญักบัความจรงิใจและคุณภาพของขอ้มลูมากกว่าภาพลกัษณ์เพยีงอย่างเดยีว 



 3. ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้จําแนกตามปัจจยั

ประชากรศาสตร ์ การเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการซือ้จําแนกตามเพศ ผลการทดสอบพบว่า ค่า 

Sig. = 0.993 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่า ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั ไม่มคีวามแตกต่างของ

พฤตกิรรมการซือ้อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติแิละการเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการซือ้จําแนกตาม

ช่วงอายุ ผลการวเิคราะห ์One-Way ANOVA พบว่าค่า F = 1.305 และค่า Sig. = 0.276 ซึง่

มากกว่า 0.05 จงึสรุปไดว้่า ช่วงอายุทีแ่ตกต่างกนั ไม่ส่งผลใหพ้ฤตกิรรมการซือ้แตกต่างอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติ ิ

 4. ผลการทดสอบสมมตฐิานอทิธพิลของ Source Credibility ต่อพฤตกิรรมการซื้อ การ

วเิคราะหถ์ดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ผลการวเิคราะหพ์บว่า องคป์ระกอบ

ของความน่าเชื่อถอืของอนิฟลูเอนเซอร ์มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภควยัรุ่นอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติ ิโดยตวัแปรทีส่ง่ผลอย่างมนียัสําคญั ไดแ้ก่ ความเชีย่วชาญ (Expertise) มคี่า 

Standardized Beta = 0.283, ค่า t = 2.203, Sig. = 0.000 ซึง่สะทอ้นว่า ยิง่อนิฟลูเอนเซอรม์ี

ความเชีย่วชาญสงู ยิง่สง่ผลใหพ้ฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้อย่างมนีัยสาํคญั 

 

อภิปรายผลการวิจยั 

 การวจิยัเรื่อง ความสมัพนัธ์ระหว่างองคป์ระกอบของ Source Credibility กบัพฤตกิรรม

การซือ้ของผูบ้รโิภควยัรุ่นในกรุงเทพมหานครจากโฆษณาโดยอนิฟลูเอนเซอร ์ มวีตัถุประสงค์

เพือ่ศกึษาระดบัความคดิเหน็ ความสมัพนัธ ์ และอทิธพิลของความน่าเชื่อถอืของอนิฟลูเอนเซอร์

ต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภควยัรุ่น ผลการวจิยัสามารถอภปิรายไดด้งัต่อไปน้ี 

 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัองคป์ระกอบของ Source Credibility พบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ในระดบัมาก โดยเฉพาะในดา้น ความเชีย่วชาญ (Expertise) 

และ ความน่าเชื่อถอื (Trustworthiness) สะทอ้นใหเ้หน็ว่า ผูบ้รโิภควยัรุ่นใหค้วามสําคญักบั

ความรู ้ ความสามารถ ความจรงิใจ และความน่าไวว้างใจของอนิฟลูเอนเซอร ์ ซึง่สอดคลอ้งกบั

แนวคดิของ Hovland, Janis, and Kelley (1953) ทีร่ะบุว่า ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสารเป็น

ปัจจยัสําคญัทีม่ผีลต่อการโน้มน้าวใจ และยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Ohanian (1990) ซึง่เสนอ

ว่าองคป์ระกอบดา้น Expertise และ Trustworthiness เป็นตวัแปรหลกัทีส่ง่ผลต่อทศันคตแิละ

พฤตกิรรมของผูบ้รโิภค นอกจากน้ี ผลการศกึษายงัพบว่า ผูบ้รโิภควยัรุ่นมพีฤตกิรรมการซือ้จาก

โฆษณาโดยอนิฟลูเอนเซอรใ์นระดบัปานกลางถงึมาก แสดงใหเ้หน็ว่า อนิฟลูเอนเซอรม์บีทบาท

สาํคญัในการสรา้งแรงจงูใจ ความตัง้ใจซือ้ และการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้ในยุคดจิทิลั ซึง่

สอดคลอ้งกบัทฤษฎ ี Consumer Decision-Making Process ทีอ่ธบิายว่าผูบ้รโิภคมกัไดร้บั

อทิธพิลจากแหล่งขอ้มลูทีม่คีวามน่าเชื่อถอืก่อนการตดัสนิใจซือ้ ผลการทดสอบสมมตฐิานโดยใช้

การวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู พบว่า องคป์ระกอบของ Source Credibility มอีทิธพิลต่อ



พฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภควยัรุ่นอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติ ิ โดยเฉพาะในมติขิอง ความ

น่าเชื่อถอื (Trustworthiness) และ ความเชีย่วชาญ (Expertise) ซึง่สามารถอภปิรายไดว้่า 

ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะเชื่อถอืและคลอ้ยตามคาํแนะนําของอนิฟลูเอนเซอรท์ีม่ภีาพลกัษณ์

น่าเชื่อถอื มคีวามจรงิใจ และมปีระสบการณ์ใชง้านจรงิต่อสนิคา้ทีนํ่าเสนอ ผลการวจิยัน้ี

สอดคลอ้งกบังานศกึษาของ Lou and Yuan (2019) ซึง่พบว่า ความน่าเชื่อถอืของอนิฟลูเอน

เซอรม์ผีลโดยตรงต่อความตัง้ใจซือ้และพฤตกิรรมการบรโิภค ในทางกลบักนั หากมอีงคป์ระกอบ

บางดา้นของ Source Credibility ทีไ่ม่สง่ผลอย่างมนีัยสําคญัต่อพฤตกิรรมการซือ้ อาจอภปิราย

ไดว้่า ผูบ้รโิภควยัรุ่นในปัจจุบนัมกีารรบัสือ่อย่างรอบคอบมากขึน้ และไม่ไดต้ดัสนิใจซือ้จากความ

ดงึดดูใจเพยีงอย่างเดยีว แต่ใหค้วามสาํคญักบัความสมจรงิ ความโปร่งใส และประสบการณ์จรงิ

ของผูร้วีวิมากกว่า ซึง่สะทอ้นถงึแนวโน้มของผูบ้รโิภคในยุคโซเชยีลมเีดยีทีต่อ้งการขอ้มลูที่

ตรวจสอบไดแ้ละมคีวามจรงิใจ เมื่อพจิารณาผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการ

ซือ้จาํแนกตามปัจจยัประชากรศาสตร ์ พบว่า อายุและลกัษณะการใชส้ือ่ออนไลน์มผีลต่อ

พฤตกิรรมการซือ้ในบางประเดน็ ซึ่งสามารถอภปิรายไดว้่า ผูบ้รโิภควยัรุ่นในช่วงอายุทีต่่างกนั

อาจมรีะดบัประสบการณ์ ความสามารถในการประเมนิเน้ือหาโฆษณา และระดบัการเปิดรบัอนิ

ฟลูเอนเซอรท์ีแ่ตกต่างกนั สง่ผลใหก้ารตอบสนองต่อการตลาดผ่านอนิฟลูเอนเซอรแ์ตกต่างกนั

ตามบรบิททางสงัคมและพฤตกิรรมการเสพสือ่ 

 โดยสรุป ผลการวจิยัครัง้น้ีชี้ใหเ้หน็ว่า Source Credibility เป็นปัจจยัสําคญัทีม่อีทิธพิลต่อ

พฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภควยัรุ่นในกรุงเทพมหานคร โดยเฉพาะในมติขิองความน่าเชื่อถอื

และความเชีย่วชาญของอนิฟลูเอนเซอร ์ ซึง่สนับสนุนแนวคดิดา้นการสือ่สารการตลาดยุคดจิทิลั 

และสามารถนําไปใชเ้ป็นแนวทางในการวางกลยุทธก์ารตลาดผ่านอนิฟลูเอนเซอรใ์หม้ี

ประสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ 

 

ข้อเสนอแนะ 

 ผลการวจิยัสรุปไดว้่า ผูบ้รโิภควยัรุ่นในกรุงเทพมหานครใหค้วามสําคญักบัองคป์ระกอบ

ของ Source Credibility ในระดบัมาก โดยเฉพาะในดา้น ความน่าเชื่อถอื (Trustworthiness) และ 

ความเชีย่วชาญ (Expertise) ของอนิฟลูเอนเซอร ์ซึง่สะทอ้นใหเ้หน็ว่า ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มเชื่อถอื

ขอ้มลูจากบุคคลทีม่ภีาพลกัษณ์จรงิใจ มปีระสบการณ์ และมคีวามรูเ้กีย่วกบัผลติภณัฑห์รอื

บรกิารทีนํ่าเสนอ ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธพ์บว่า องคป์ระกอบของ Source Credibility มี

ความสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภควยัรุ่นอย่างมนียัสําคญัทางสถติ ิ

หมายความว่า เมื่อผูบ้รโิภครบัรูถ้งึความน่าเชื่อถอื ความเชีย่วชาญ และความเหมาะสมของอนิ

ฟลูเอนเซอรใ์นระดบัสงู ย่อมสง่ผลใหเ้กดิความตัง้ใจซือ้ ความสนใจในสนิคา้ และแนวโน้มในการ

ตดัสนิใจซือ้เพิม่ขึน้ตามไปดว้ย นอกจากน้ี ผลการทดสอบสมมตฐิานโดยใชก้ารวเิคราะหก์าร

ถดถอยพหุคณู พบว่า องคป์ระกอบของ Source Credibility มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้อย่าง



มนีัยสาํคญัทางสถติ ิโดยเฉพาะมติขิอง Trustworthiness และ Expertise ซึง่ถอืเป็นปัจจยัหลกัที่

สามารถทํานายพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภควยัรุ่นจากโฆษณาโดยอนิฟลูเอนเซอรไ์ดอ้ย่างมี

ประสทิธภิาพ ผลการศกึษาน้ีตอกยํ้าบทบาทของความน่าเชื่อถอืของแหล่งสารในกระบวนการ

สือ่สารการตลาดยุคดจิทิลั โดยสรุป งานวจิยัน้ีชีใ้หเ้หน็ว่า อนิฟลูเอนเซอรท์ีม่คีวามน่าเชื่อถอื มี

ความเชีย่วชาญ และมภีาพลกัษณ์ทีเ่หมาะสมกบัสนิคา้ สามารถสรา้งอทิธพิลต่อพฤตกิรรมการ

ซือ้ของผูบ้รโิภควยัรุ่นไดอ้ย่างมนียัสําคญั ซึง่เป็นขอ้มลูสาํคญัสาํหรบันกัการตลาด แบรนด ์ และ

องคก์รธุรกจิทีต่อ้งการใชก้ลยุทธก์ารตลาดผ่านอนิฟลูเอนเซอรอ์ย่างมปีระสทิธภิาพ 

 ขอ้เสนอแนะเชงิวชิาการ ผลการวจิยัครัง้น้ีช่วยขยายองคค์วามรูด้า้น การสือ่สาร

การตลาดผ่านอนิฟลูเอนเซอร ์ (Influencer Marketing) โดยยนืยนับทบาทของทฤษฎ ี Source 

Credibility Model ในบรบิทของผูบ้รโิภควยัรุ่นไทย ซึ่งสนบัสนุนแนวคดิของ Hovland et al. และ 

Ohanian ทีช่ีใ้หเ้หน็ว่าความน่าเชื่อถอืของแหล่งสารเป็นปัจจยัสําคญัต่อการโน้มน้าวใจและ

พฤตกิรรมของผูบ้รโิภค นอกจากน้ี งานวจิยัน้ียงัสามารถใชเ้ป็นกรอบแนวคดิพืน้ฐานสาํหรบั

การศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในยุคดจิทิลั โดยเฉพาะในประเดน็ทีเ่กีย่วขอ้งกบั ความไวว้างใจ 

ความน่าเชื่อถอื และอทิธพิลของบุคคลสาธารณะในสือ่สงัคมออนไลน์ ซึง่เป็นแนวโน้มทีม่บีทบาท

เพิม่ขึน้อย่างต่อเน่ืองในสงัคมร่วมสมยั ผลการวจิยัยงัสามารถนําไปใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันา

เครื่องมอืวดัความน่าเชื่อถอืของอนิฟลูเอนเซอรใ์นงานวจิยัในอนาคต และสามารถขยาย

การศกึษาไปยงักลุ่มประชากรอื่น เช่น ผูบ้รโิภควยัทํางาน หรอืกลุ่มผูส้งูอายุ เพื่อเปรยีบเทยีบ

ความแตกต่างของพฤตกิรรมการรบัรูแ้ละการตดัสนิใจซื้อ 

 ขอ้เสนอแนะเชงิปฏบิตั ิ ผลการวจิยัสามารถนําไปใชเ้ป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์

การตลาดผ่านอนิฟลูเอนเซอรไ์ดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ โดยเฉพาะสําหรบัธุรกจิทีมุ่่งเน้นกลุ่ม

ผูบ้รโิภควยัรุ่นเป็นกลุ่มเป้าหมายหลกั ประการแรก องคก์รและนกัการตลาดควรใหค้วามสาํคญั

กบัการคดัเลอืกอนิฟลูเอนเซอรท์ีม่ ี ภาพลกัษณ์น่าเชื่อถอื มคีวามจรงิใจ และมปีระสบการณ์จรงิ

เกีย่วกบัสนิคา้ มากกว่าการพจิารณาจาํนวนผูต้ดิตามเพยีงอย่างเดยีว เน่ืองจากความน่าเชื่อถอื

เป็นปัจจยัสาํคญัทีส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค ประการทีส่อง ควรสนบัสนุนใหอ้นิฟลู

เอนเซอรนํ์าเสนอเน้ือหาในรูปแบบที ่โปร่งใส จรงิใจ และสามารถตรวจสอบได ้เช่น การรวีวิจาก

ประสบการณ์จรงิ การเปิดเผยความร่วมมอืกบัแบรนด์อย่างชดัเจน และการนําเสนอขอ้มลูทีม่ี

ความสมจรงิ ซึง่จะช่วยเสรมิสรา้งความไวว้างใจและความผกูพนักบัผูต้ดิตาม ประการทีส่าม แบ

รนดค์วรเลอืกใชอ้นิฟลูเอนเซอรท์ีม่ ี ความเชีย่วชาญและมคีวามสอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ของ

สนิคา้ (Brand–Influencer Fit) เพือ่เพิม่ความน่าเชื่อถอืของสารโฆษณา และเพิม่โอกาสในการ

โน้มน้าวใจผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ 

 แนวทางการวจิยัในอนาคต แมว้่างานวจิยัน้ีจะใหข้อ้มลูเชงิลกึเกีย่วกบัอทิธพิลของ 

Source Credibility ต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภควยัรุ่นในกรุงเทพมหานคร แต่ยงัมขีอ้จาํกดั

บางประการ เช่น การเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างเฉพาะพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร ซึง่อาจไม่



สามารถสะทอ้นพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทัว่ประเทศไดอ้ย่างครอบคลุม ดงันัน้ งานวจิยัในอนาคต

ควรขยายขอบเขตการศกึษาไปยงัพืน้ทีอ่ื่น รวมถงึการใชร้ะเบยีบวธิวีจิยัแบบผสมผสาน (Mixed 

Methods) เช่น การสมัภาษณ์เชงิลกึ หรอืการทดลองเชงิพฤตกิรรม เพือ่ใหเ้ขา้ใจกลไกการโน้ม

น้าวใจของอนิฟลูเอนเซอรใ์นมติทิีล่กึซึ้งยิง่ขึน้ 
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