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บัที่คัé÷ŠĂ
 การวิจิัยครั�งน้�ม้ีวิัตถุุประสงค์เพื่่�อ 1) เพื่่�อศึึกษาระดัับควิามีสำาคัญของคุณลัักษณะของอินฟลูัเอนเซอร์ แลัะเน่�อหาที่้�มี้คุณค่า

เก้�ยวิกบัสนิคา้ (บรกิาร) ดัา้นสุขภาพื่ แลัะควิามีงามี ตามีควิามีคิดัเหน็ของผูู้้ตดิัตามีเจเนอเรชันั X แลัะ Y 2) เพื่่�อศึกึษาการตั�งใจซ่�อสนิคา้ 

(บริการ) ดั้านสุขภาพื่ แลัะควิามีงามี ของผูู้้ติดัตามีเจเนอเรชััน X แลัะ Y แลัะ 3) เพื่่�อศึึกษาคุณลัักษณะของอินฟลัูเอนเซอร์ แลัะเน่�อหา

ที่้�มี้คุณค่า ท้ี่�มี้ผู้ลัต่อการตั�งใจซ่�อสินค้า (บริการ) ดั้านสุขภาพื่ แลัะควิามีงามี ของผูู้้ติดัตามีเจเนอเรชััน X แลัะ Y ใชั้รูปแบบการวิจิัยแบบ

ผู้สมีผู้สาน แบบขั�นตอนเชิังอธิบาย กลัุ่มีตัวิอย่างเป็นกลัุ่มีเจเนอเรชััน X ที่้�มี้อายุ 41-56 ปี แลัะกลัุ่มีเจเนอเรชััน Y ที่้�มี้อายุ 28-45 ปี 

จำานวิน 385 คน แลัะผูู้้ให้ข้อมูีลัสำาคัญ เป็นกลัุ่มีเจเนอเรชััน X แลัะ Y ที่้�ติดัตามีอินฟลัูเอนเซอร์ดั้านสุขภาพื่ แลัะควิามีงามี จำานวิน 10 

ที่่าน เก็บข้อมีูลัพื่่�นท้ี่�กรุงเที่พื่มีหานคร แลัะปริมีณฑลั ผูู้้วิิจัยเลัอ่กใชั้วิิธ้การวิิจัยแบบผู้สมีผู้สาน โดัยใชั้การวิจิัยแบบขั�นตอนเชัิงอธิบาย 

สถุิติที่้�ใชั้ในวิิเคราะห์ข้อมีูลัเชิังพื่รรณนา ไดั้แก่ การหาค่าร้อยลัะ ค่าเฉลั้�ย ค่าเบ้�ยงเบนมีาตรฐาน แลัะสถุิติที่้�ใชั้ในการวิิเคราะห์ข้อมีูลั 

เชัิงอนุมีาน ไดั้แก่ การวิิเคราะห์ควิามีแปรปรวินที่างเดั้ยวิ แลัะการวิิเคราะห์สถุิติการถุดัถุอยเชัิงเส้น แลัะการวิิเคราะห์เน่�อหา โดัยนำา

เสนอแบบพื่รรณนาวิิเคราะห์ 

ñúÖาøüิÝั÷พบัüŠา 

กลัุ่มีตัวิอย่างส่วินใหญ่เป็นเพื่ศึหญิง อายุระหวิ่าง 28-32 ปี มี้อาชั้พื่พื่นักงานบริษัที่เอกชัน/ลัูกจ้าง มี้การศึึกษาระดัับปริญญา

ตร้ แลัะมี้สถุานภาพื่สมีรส สมีมีติฐานงานวิจิัย พื่บวิ่า ควิามีน่าเช่ั�อถุ่อของอินฟลัูเอนเซอร์ ควิามีเชั้�ยวิชัาญของอินฟลูัเอนเซอร์ ควิามีน่า

ดึังดัูดัใจของอินฟลัูเอนเซอร์ แลัะควิามีเอาใจใส่ของอินฟลูัเอนเซอร์ เป็นปัจจัยที่้�มี้อิที่ธิพื่ลัต่อการตั�งใจซ่�อสินค้า (บริการ) ดั้านสุขภาพื่ 
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แลัะควิามีงามี ของผูู้้ติดัตามีเจเนอเรชััน X แลัะ Y อย่างม้ีนัยสำาคัญที่้� 0.05 แลัะเน่�อหาที่้�ม้ีประโยชัน์ เข้าถุึงไดั้ มี้ควิามีชััดัเจนเข้าใจง่าย 

แลัะมี้คุณค่าที่้�ดั้ เป็นปัจจัยที่้�ม้ีอิที่ธิพื่ลัต่อการตั�งใจซ่�อสินค้า (บริการ) ดั้านสุขภาพื่ แลัะควิามีงามี ของผูู้้ติดัตามีเจเนอเรชััน X แลัะ Y 

อย่างมี้นัยสำาคัญที่้� 0.05 แลัะผูู้้ให้ข้อมีูลัสำาคัญ พื่บวิ่า ควิามีน่าเช่ั�อถุ่อส่งผู้ลัต่อการติดัตามี แลัะที่ำาให้บริการที่้�นำาเสนอม้ีควิามีน่าเชั่�อ

ถุ่อ แลัะต้องเป็นข้อมูีลัที่้�ไม่ีสามีารถุค้นหาไดั้ดั้วิยตนเอง แลัะต้องม้ีแหล่ังอ้างอิงรองรับ ควิามีเก้�ยวิข้องไมี่ไดั้ม้ีผู้ลัที่้�ที่ำาให้เลั่อกติดัตามี 

ม้ีเพื่้ยงบางส่วินที่้�ติดัตามีเพื่ราะเป็นเพื่ศึเดั้ยวิกัน เช่ั�อวิ่าเข้าใจควิามีต้องการไดั้ดั้กวิ่า ส่วินรูปลัักษณ์ หน้าตา ไมี่ไดั้ส่งผู้ลัต่อการเลั่อก

ติดัตามี ควิามีเอาใจใส่แค่เคารพื่ควิามีคิดัเห็นก็เพื่้ยงพื่อแล้ัวิ เน่�อหาท้ี่�มี้ประโยชัน์ ม้ีควิามีจำาเป็นอย่างมีาก ส่วินเน่�อหาท้ี่�ไมี่มี้ควิามี

ชัดััเจน เข้าใจยาก มีักส่งผู้ลัที่ำาให้ผูู้้ติดัตามีเลัิกติดัตามี แลัะเน่�อหาที่้�ม้ีประโยชัน์ย่อมี ส่งผู้ลัให้เน่�อหา แลัะบริการเหล่ัานั�นมี้คุณค่าท้ี่�ดั้ 

เน่�อหาท้ี่�มี้ควิามีเป็นตัวิเอง เป็นสิ�งที่้�ที่ำาให้ผูู้้ติดัตามียังเลั่อกติดัตามีอินฟลัูเอนเซอร์อยู่ แลัะบางส่วินมีองว่ิาการนำาเสนอเน่�อหาแปลัก

ใหมี่ก็ที่ำาให้บริการเหลั่านั�นดัูน่าสนใจ

คĞาสิĞาคัâ� อินฟลัูเอนเซอร์; การตั�งใจซ่�อ; เจเนอเรชััน X แลัะ Y

ABSTRACT
The objectives of this research are 1) to study the important level of influencer attributes and valuable 

content about products (services) in health and beauty according to followers’ opinions of Generation X and 

Y, 2) to study purchase intention of health and beauty products (services) of followers of Generation X and Y, 

and 3) to study influencer attributes and valuable content that affect purchase intention of health and beauty 

products (services) of followers of Generation X and Y. This study applied Explanatory Sequential Design. The 

sample consisted of Generation X aged 41-56 years and Generation Y aged 28-45, totaling 385 people, and key 

informants were Generations X and Y following 10 health and beauty influencers. Data were collected in Bangkok 

and Metropolitan areas. The researcher chose to use the Mixed methods research method using the explanatory 

sequential design research. The statistics used in descriptive data analysis were percentage, mean and standard 

deviation, and statistics used in inferential data analysis were one-way variance statistics and linear regression 

analysis, and content analysis presented in an analytical description format.

5IF SFTVMUT PG UIF SFTFBSDI GPVOE UIBU�

The results of the study found that the majority of the sample were female, aged between 28-32 years, 

working as employees of private companies/employees. They held a bachelor’s degree and were married. The 

research hypothesis found that the credibility, expertise, attractiveness, and attention of influencers are factors 

that influence purchase intention of health and beauty products (services) of followers of Generation X and Y 

with statistical significance at the level of 0.05 and the content that is useful, accessible, clear and easy to un-

derstand and has good value is a factor influencing purchase intention of health and beauty products (services) 

of followers of Generation X and Y with statistical significance at the level of 0.05,  and key informants found 

that trustworthiness affects the choice to follow influencers. It also makes the services offered reliable as well. 

Influencers must have expertise, especially the information presented must have references. Relevance did not 

influence the choice to follow. Only some people follow them because they are of the same gender and un-
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derstand their needs better. In the caring aspect, it is enough to respect your followers’ opinions. Useful content 

is very necessary. It also results in making those services have good value. Content that is unclear and difficult 

to understand often affects purchase intention. The majority of followers still choose to follow influencers.  

It is caused by their own content personality and some consider the presentation of new content to increase 

purchase intention.

Keywords: influencer; purchase intention; Generation X and Y

�� บัที่îĞา
 ปัจจุบันการตลัาดัแตกต่างไปจากอดั้ตเป็นอย่างมีาก โดัยเฉพื่าะในส่วินของการโฆษณามี้ควิามีหลัากหลัายมีากขึ�น แลัะต่อสู้

เพื่่�อดึังดูัดัควิามีสนใจของลูักค้า จากข้อมูีลัของ Infolink (ผูู้้นำาระดัับโลักด้ัานการโฆษณาดิัจิที่ัลั) ได้ัศึึกษา เก้�ยวิกับควิามีท้ี่าที่ายใน

อุตสาหกรรมีเร่�อง “Banner Blindness” ในป ี2012 ระบวุิา่มีากกวิา่ 14% ของผูู้ต้อบแบบสอบถุามีไมีส่ามีารถุจำาโฆษณาที่้�แสดังลัา่สดุั

ที่้�เห็นไดั้ รวิมีถุึงบริษัที่ หร่อผู้ลัิตภัณฑ์ที่้�นำาเสนอ (Adotas, 2013) หร่อผูู้้คนต่างเบ่�อโฆษณาแบบเดัิมี ๆ  จึงเริ�มีม้ีการหันมีาใชั้อินฟลัูเอน

เซอร์ (Influencer) เพื่่�อแก้ปัญหาเหลั่าน้� เป็นการเผู้ยแพื่ร่สินค้า หร่อบริการ ผู่้านผูู้้มี้อิที่ธิพื่ลัที่างโซเชัย้ลัมี้เดั้ย ถุ่อเป็นปรากฏการณ์

ใหมี่ที่้�เกิดัขึ�นในยุคนั�น เป็นการใชั้กลัุ่มีผูู้้มี้ช่ั�อเส้ยงในวิงการบันเที่ิง (Celebrity) หร่อกลัุ่มีดัารานักร้อง หร่อบุคคลัที่้�มี้ชั่�อเส้ยง (Mass 

Publisher) ในการนำาเสนอสินค้า หร่อบริการ แต่ปัจจุบันไม่ีจำาเป็นต้องเป็นกลัุ่มีดัังกล่ัาวิ แต่เป็นบุคคลัที่ั�วิไป หร่อใครก็ไดั้ที่้�มี้ชั่�อเส้ยง 

ที่ิศึที่างการตลัาดัอินฟลัูเอนเซอร์ในไที่ย นักการตลัาดัใชั้เม็ีดัเงินเพื่ิ�มีขึ�น จากข้อมีูลัสมีาคมีโฆษณาดัิจิที่ัลัแห่งประเที่ศึไที่ย (DAAT) คาดั

วิ่าปี 2021 โฆษณาดัิจิที่ัลัจะเติบโต 11% โดัยมูีลัค่าโซเชั้ยลัมี้เดั้ย (รวิมีอินฟลูัเอนเซอร์) อยู่ที่้� 2,113 ล้ัานบาที่ เพื่ิ�มีขึ�นกวิ่า 50% จาก 2 

ปีก่อนหน้า (JAN, 2021) ที่ั�วิโลักเองก็ใชั้อินฟลัูเอนเซอร์อาที่ิเช่ัน ในปี 2022 ตลัาดัอินฟลัูเอนเซอร์ในสหรัฐอเมีริกามี้มีูลัค่าสูงถุึง 16.4 

พื่นัลัา้นดัอลัลัาร์สหรฐั (Solomons, 2023) การใชัอ้นิฟลัเูอนเซอรจ์งึเปน็ที่างเลัอ่กของธรุกจิ ที่้�ตอ้งการโนม้ีน้าวิผูู้้บรโิภคที่้�ตดิัตามีอินฟลัู

เอนเซอร์ผู้่านเคร่อข่ายโซเชัย้ลัมี้เดั้ยขนาดัใหญ่ เพื่่�อเผู้ยแพื่ร่สินค้า หร่อบริการของตนเอง (Veirman et al., 2017) ดั้วิยเหตุน้�จึงเกิดั

การตั�งใจซ่�อของผูู้้บริโภค เพื่ราะเชั่�อว่ิาการใชั้อินฟลูัเอนเซอร์มี้ประสิที่ธิภาพื่ดั้กว่ิาโฆษณา สอดัคล้ัองกับ Nielsen รายงานว่ิา 92% 

ของผูู้้บริโภคเชั่�อคำาแนะนำาจากบุคคลั หร่อครอบครัวิมีากกวิ่าโฆษณา (O’Neill, 2022) โดัยเห็นไดั้วิ่าการที่ำาการตลัาดัแบบอินฟลัูเอน

เซอร์ เป็นชั่องที่างการตลัาดัอ้กช่ัองที่างหนึ�งท้ี่�ให้ผู้ลัดั้กับแบรนดั์ ที่ั�งสร้างการรับรู้ แลัะสร้างยอดัขายให้กับธุรกิจไดั้อย่างมีหาศึาลั

ปัจจุบันอินฟลัูเอนเซอร์ไดั้รับการยอมีรับวิ่าเป็นผูู้้เชั้�ยวิชัาญในเร่�องที่้�พื่วิกเขาสนใจ โดัยนำาเสนอเน่�อหาออกมีาในรูปแบบต่าง 

ๆ ที่้�แปลักใหมี่ ที่ำาให้ผูู้้ติดัตามีเกิดัควิามีสนใจสินค้า หร่อบริการท้ี่�นำาเสนอ จากผูู้้ติดัตามีจึงกลัายมีาเป็นผูู้้บริโภค โดัยผูู้้ติดัตามีพื่ึ�งพื่า

อินฟลัูเอนเซอร์ในการหาข้อมีูลัก่อนการตัดัสินใจซ่�อสินค้า หร่อบริการ ควิามีสัมีพื่ันธ์ที่้�เกิดัขึ�นระหวิ่างอินฟลูัเอนเซอร์ กับผูู้้ติดัตามี

ถุ่อวิ่ามี้ศึักยภาพื่ที่างการตลัาดัที่้�ยอดัเย้�ยมี สามีารถุดึังดัูดัองค์กร แลัะแบรนดั์ต่าง ๆ ไดั้อย่างมีหาศึาลั (Yuan and Lou, 2020) 

เน่�อหาที่้�สร้างโดัยอินฟลัูเอนเซอร์ จึงมี้ควิามีน่าสนใจมีากพื่อท้ี่�จะดัึงดัูดัใจให้ผูู้้ติดัตามีหันมีาสนใจสินค้า หร่อบริการ ไดั้มีากกวิ่า

บที่โฆษณาที่้�เข้ยนโดัยผูู้้เชั้�ยวิชัาญการตลัาดั (Rungruangjit and Charoenpornpanichkul, 2022) โดัยผูู้้ติดัตามีที่้�กลัายมีาเป็น

ผูู้้บริโภคอ้างถุึงข้อมีูลัที่้�ไดั้รับจากอินฟลัูเอนเซอร์ก่อนที่้�จะตัดัสินใจซ่�อ (Liu, 2021) กลัุ่มีผูู้้บริโภคที่้�พื่ึ�งพื่าอินฟลัูเอนเซอร์ มีากที่้�สุดั 

ค่อ กลัุ่มีผูู้้บริโภคที่้�สนใจสินค้า หร่อบริการดั้านสุขภาพื่ แลัะควิามีงามี เป็นกลัุ่มีอายุ 41-56 ปี หร่อ Gen X เน่�องจากต้องการหา

วิิธ้การดัูแลัตนเอง ธุรกิจท้ี่�น่าจับตา เชั่น กลัุ่มีอาหารเสริมี วิิตามีิน เพื่ิ�มีภูมีิคุ้มีกัน เป็นต้น รวิมีที่ั�งสินค้าที่้�เก้�ยวิกับควิามีสวิยควิามี

งามี ที่้�อินฟลัูเอนเซอร์จะให้ข้อมีูลัเคลั็ดัลัับ แลัะเที่คนิคต่าง ๆ แลัะร้านค้าท้ี่�ใชั้บริการ กลัุ่มีต่อมีาที่้�น่าสนใจ ค่อ กลัุ่มี Gen Y หร่อ

กลัุ่มี Millennials ที่้�ม้ีอายุระหวิ่าง 25-40 ปี เป็นกลัุ่มีคนที่้�อยู่ในยุคของการพื่ัฒนาเที่คโนโลัย้ เข้าถุึงโลักออนไลัน์ไดั้อย่างรวิดัเร็วิ
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ถุ่อเป็นกลัุ่มีผูู้้บริโภคที่้�เปลั้�ยนผู้่านในแต่ลัะยุค มีองหากิจกรรมีที่้�ชั่วิยสร้างสมีดัุลัให้กับการที่ำางาน แลัะชั้วิิต เชั่น ที่้�เที่้�ยวิพื่ักผู้่อน 

คอร์สฟิตเนสออนไลัน์ อาหารคลั้น (Springnews, 2565) อ้กที่ั�งในปัจจุบันกลัุ่มี Gen Y เป็นที่ั�งผูู้้ติดัตามี แลัะอินฟลัูเอนเซอร์เอง 

นอกจากน้�ธุรกิจดั้านสุขภาพื่ แลัะควิามีงามี ยังเป็นธุรกิจท้ี่�ผูู้้บริโภคเลั่อกซ่�อสินค้า หร่อบริการมีากท้ี่�สุดัในปีที่้�ผู้่านมีา สอดัคลั้อง

กับข้อมีูลัของกรมีพื่ัฒนาธุรกิจการค้า ย่นยันการเติบโตของธุรกิจบริการดั้านสุขภาพื่ แลัะควิามีงามี 8 เดั่อนแรก ปี 2565 ม้ีการ

จดัที่ะเบ้ยนธุรกิจใหมี่ถึุง 353 ราย (Panitchart, 2565)

ในอนาคตข้างหน้าอินฟลัูเอนเซอร์อาจเป็นผูู้้นำาเที่รนดั์ที่้�เข้าถุึงไดั้ แลัะสามีารถุเผู้ยแพื่ร่ข้อควิามีโฆษณาไปยังผูู้้ชัมีด้ัวิยวิิธ้ที่้�

จริงใจ แลัะเป็นธรรมีชัาติ (Ozuem and Willis, 2022) แต่ถุึงอย่างไรกระบวินการตัดัสินใจซ่�อค่อนข้างซับซ้อน แลัะพื่ฤติกรรมีตามี

ธรรมีชัาตขิองผูู้บ้รโิภคจะยดึัตดิักับสนิคา้ หรอ่บรกิารที่้�คุน้เคย ดังันั�นเพื่่�อลัดัควิามีเส้�ยงกอ่นซ่�อ ผูู้บ้รโิภคอาจขอควิามีคดิัเหน็จากแหลัง่ที่้�

เชั่�อถุอ่ได้ั หนึ�งในนั�นคอ่ควิามีคิดัเห็นจากอินฟลูัเอนเซอร์ เพื่ราะควิามีคิดัเห็นของผูู้้อ่�นดูัเหมีอ่นจะน่าเช่ั�อถุอ่มีากกว่ิาแหล่ังข้อมูีลัที่างการ

ตลัาดั (Veirman et al., 2017) นอกจากน้�ผูู้้บริโภคดัูองค์ประกอบของอินฟลัูเอนเซอร์ควิบคู่กัน โดัยเฉพื่าะควิามีน่าเชั่�อถุ่อ เพื่ราะอิน

ฟลัเูอนเซอรม์ีบ้ที่บาที่ในการรบัรองสนิคา้ หรอ่บรกิาร ที่้�ส่งผู้ลัตอ่การตั�งใจซ่�อ เน่�องจากผูู้บ้รโิภคมีองวิา่อนิฟลัเูอนเซอรเ์ปน็ผูู้เ้ชั้�ยวิชัาญ

ที่้�เชั่�อถุ่อไดั้ (Djafarova and Rushworth, 2017) โดัยมี้ประสิที่ธิภาพื่มีากพื่อที่้�ที่ำาให้ผูู้้ติดัตามีอยากซ่�อสินค้า หร่อบริการ นอกจากนั�น

บุคลัิกภาพื่ต้องมี้ควิามีสอดัคลั้องกัน เพื่ราะผูู้้ติดัตามีจะประเมิีนสินค้า หร่อบริการ ในเชัิงบวิกเพื่ิ�มีมีากขึ�น เมี่�อคุณลัักษณะของอินฟลัู

เอนเซอร์ตรงกับสินค้า หร่อบริการ (Kim and Kim, 2021) การนำาเสนอในสิ�งที่้�ไมี่ตรงกับอินฟลัูเอนเซอร์อาจลัดัควิามีน่าเช่ั�อถุ่อของ

สินค้า หร่อบริการ แลัะส่งผู้ลัที่ำาให้การตั�งใจซ่�อสินค้า หร่อบริการลัดัน้อยลัง ภาพื่ลัักษณ์จึงสำาคัญอย่างยิ�งที่้�จะไดั้รับการเคารพื่จากผูู้้

บริโภค (De Cicco et al., 2021) 

จากจำานวินอินฟลัูเอนเซอร์ท้ี่�เพื่ิ�มีขึ�นอย่างต่อเน่�อง ดั้วิยเม็ีดัเงินการลังทุี่นในอินฟลูัเอนเซอร์มี้แนวิโน้มีสูงขึ�น ซึ�งเป็นผู้ลัดั้กับ

ผูู้้ติดัตามี เน่�องจากข้อมูีลัจากอินฟลัูเอนเซอร์ที่้�หลัากหลัายมีากยิ�งขึ�น โดัยเฉพื่าะในวิงการธุรกิจดั้านสุขภาพื่ แลัะควิามีงามี ที่้�ผูู้้ติดัตา

มีอนิฟลัเูอนเซอร์มัีกหาขอ้มีลูัก่อนการตดััสินใจซ่�ออยูเ่สมีอ แลัะเชั่�อวิา่เปน็ธรุกจิที่้�ผูู้บ้รโิภคตอ้งการแหล่ังขอ้มูีลัมีากที่้�สดุั การตค้วิามีวิา่

อะไรคอ่ปจัจยัที่้�มีผู้้ลัตอ่การตั�งใจซ่�อสนิคา้ แลัะบรกิารดัา้นสขุภาพื่ แลัะควิามีงามี ในกลัุม่ี   ผูู้ท้ี่้�ตดิัตามีอนิฟลัเูอนเซอร ์เพื่่�อที่ำาใหน้กัการ

ตลัาดัสามีารถุตัดัสินใจไดั้ง่ายขึ�นในการลังทีุ่นกับการจ้างอินฟลัูเอนเซอร์ รวิมีถุึงกำาหนดัที่ิศึที่างการตลัาดัให้ดั้ยิ�งขึ�น ผู้่านวิจิัยในหัวิข้อ

เร่�อง “คุณลัักษณะของอินฟลัูเอนเซอร์ แลัะเน่�อหาที่้�ม้ีคุณค่า ที่้�ม้ีผู้ลัต่อการตั�งใจซ่�อสินค้า (บริการ) ดั้านสุขภาพื่ แลัะควิามีงามี ของผูู้้

ติดัตามีเจเนอเรชััน X แลัะ Y ในกรุงเที่พื่มีหานคร แลัะปริมีณฑลั”

2� üัêëčปีøąสิงคŤ×ĂงÖาøüิÝั÷
 1) เพื่่�อศึกึษาระดับัควิามีสำาคญัของคณุลักัษณะของอนิฟลูัเอนเซอร ์แลัะเน่�อหาที่้�มีค้ณุคา่เก้�ยวิกบัสินค้า (บรกิาร) ดัา้นสุขภาพื่ 

แลัะควิามีงามี ตามีควิามีคิดัเห็นของผูู้้ติดัตามีเจเนอเรชััน X แลัะ Y 

2) เพื่่�อศึึกษาการตั�งใจซ่�อสินค้า (บริการ) ดั้านสุขภาพื่ แลัะควิามีงามี ของผูู้้ติดัตามีเจเนอเรชััน X แลัะ Y

3) เพื่่�อศึึกษาคุณลัักษณะของอินฟลัูเอนเซอร์ แลัะเน่�อหาที่้�มี้คุณค่า ที่้�ม้ีผู้ลัต่อการตั�งใจซ่�อสินค้า (บริการ) ดั้านสุขภาพื่ แลัะ

ควิามีงามี ของผูู้้ติดัตามีเจเนอเรชััน X แลัะ Y 

�� สิมมêิåาî
H1 คุณลัักษณะของอินฟลัูเอนเซอร์ ที่้�ม้ีอิที่ธิพื่ลัต่อการตั�งใจซ่�อสินค้า (บริการ) ดั้านสุขภาพื่ แลัะควิามีงามี ของผูู้้ติดัตามีเจ

เนอเรชััน X แลัะ Y

H2 เน่�อหาท้ี่�มีค้ณุคา่ ที่้�มีอ้ทิี่ธพิื่ลัต่อการตั�งใจซ่�อสินค้า (บริการ) ดัา้นสุขภาพื่ แลัะควิามีงามี ของผูู้้ตดิัตามีเจเนอเรชันั X แลัะ Y
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Newberry (2022) กล่ัาวิว่ิา การที่ำาการตลัาดัแบบผู่้านอินฟลูัเอนเซอร์เป็นอก้รูปแบบหนึ�งของการร่วิมีมีอ่กัน (Collaboration) 

ระหวิ่างผูู้้ประกอบการ หร่อบริษัที่ รวิมีมีอ่กับบุคคลัที่้�มี้อิที่ธิพื่ลั เพื่่�อโปรโมีที่บางสิ�ง บางอย่าง ซึ�งอาจะเป็นผู้ลิัตภัณฑ์ หร่อบริการ รวิมี

ถึุงแคมีเปญที่างการตลัาดั ดัว้ิยดัารา หรอ่บุคคลัท้ี่�มีช้ั่�อเส้ยง (Celebrity endorsements) เป็นรูปแบบของการที่ำาการตลัาดัผู่้านอินฟลูั

เอนเซอร์ แลัะ Rungruangjit and Charoenpornpanichkul (2022) พื่บวิ่า ไมีโครอินฟลูัเอนเซอร์กลัายเป็นแหลั่งข้อมีูลัที่้�ที่รงพื่ลััง

สำาหรับผูู้้บริโภคในยุคดัิจิที่ัลั นักการตลัาดัไดั้ร่วิมีมี่อเชัิงกลัยุที่ธ์กับไมีโครอินฟลัูเอนเซอร์ในฐานะผูู้้สนับสนุนแบรนดั์เพื่่�อสร้างเน่�อหา

ที่้�มี้คุณค่า ซึ�งดัึงดัูดัผูู้้บริโภค แลัะกระตุ้นให้พื่วิกเขามี้ส่วินร่วิมีกับไมีโครอินฟลัูเอนเซอร์ ซึ�งนำาไปสู่การเผู้ยแพื่ร่แบรนดั์ นอกจากน้�ผูู้้

ม้ีอิที่ธิพื่ลัที่างส่�อสังคมีออนไลัน์ไดั้รับการวิ่าจ้างให้เป็นผูู้้รับรองผู้ลิัตภัณฑ์มีากขึ�น ย่นยันวิ่าผูู้้มี้อิที่ธิพื่ลัเป็นเคร่�องมี่อที่้�มี้ประสิที่ธิภาพื่

2� ĒîüคิéĂงคŤปีøąÖĂบัที่่�สิĞาคัâ×ĂงĂิîôúĎđĂîđàĂøŤ

ผูู้้บริโภคจะสามีารถุจดัจำาตราสินค้า หร่อสินค้า แลัะบริการ ไดั้โดัยผู่้านการจดัจำาในเร่�องของตัวิอินฟลูัเอนเซอร์ ที่ั�งน้�การใชั้

บุคคลัที่้�มี้ชั่�อเส้ยงในการสร้างแบรนดั์นั�น ควิรคำานึงถุึงองค์ประกอบต่าง ๆ โดัยจะติดัตามีผูู้้มี้อิที่ธิพื่ลัที่้�ม้ีไลัฟ์สไตล์ั ลัักษณะบุคลัิกภาพื่ 

แลัะพื่ฤติกรรมีท้ี่�เหมีอ่นกัน โดัยควิามีเก้�ยวิขอ้งสอดัคล้ัองกนัระหว่ิางผูู้ม้ีอ้ทิี่ธพิื่ลั กบัผู้ลัติภณัฑ์ แลัะควิามีน่าเชั่�อถุอ่ เป็นสิ�งสำาคัญสำาหรบั

การสร้างที่ัศึนคติเชัิงบวิกต่อผูู้้ม้ีอิที่ธิพื่ลั (Belanche et al., 2021) นอกจากน้� ชั่�นสุมีลั บุนนาค แลัะคณะ (2565) พื่บวิ่า คุณลัักษณะ

ของผูู้ม้ีอ้ทิี่ธพิื่ลัด้ัานควิามีเชั้�ยวิชัาญ ควิามีน่าดังึดัดูั แลัะควิามีคล้ัายคลังึกบักลัุม่ีเปา้หมีาย ส่งผู้ลัตอ่การตดััสินใจซ่�อ โดัยผูู้้วิจิยัไดัว้ิเิคราะห์ 

แลัะกำาหนดัคณุลักัษณะของอินฟลัเูอนเซอร์ออกเป็น 5 องค์ประกอบท้ี่�สำาคัญ ประกอบด้ัวิย (1) ควิามีน่าเชั่�อถุอ่ของอินฟลูัเอนเซอร์ (2) 

ควิามีเชั้�ยวิชัาญของอินฟลัูเอนเซอร์ (3) ควิามีเก้�ยวิข้องของอินฟลัูเอนเซอร์ (4) ควิามีน่าดัึงดัูดัใจของอินฟลูัเอนเซอร์ แลัะ (5) ควิามี

เอาใจใส่ของอินฟลูัเอนเซอร์ 

�� ĒîüคิéÖาøêúาéĒบับัđîšîđîČĚĂหา 	$POUFOU .BSLFUJOH


นักการตลัาดัไดั้ม้ีการเสนอแนวิคิดัของการใชั้การส่�อสารการตลัาดับนอินเที่อร์เน็ตให้สำาเร็จโดัยจะต้องให้ควิามีสำาคัญ

ในเร่�องของการตลัาดัเชัิงเน่�อหา แลัะนำาเสนอแนวิที่างการส่�อสารการตลัาดับนอินเที่อร์เน็ตแบบการตลัาดัเชัิงเน่�อหา (Content 

Marketing) ซึ�งการที่ำาการตลัาดัในรูปแบบน้�จะนำาเสนอตัวิเน่�อหาไดั้อย่างตรงจุดั แลัะสร้างให้เน่�อหาม้ีควิามีโดัดัเดั่นไมี่ซำ�ากับคู่

แข่ง อ้กที่ั�งยังเพื่ิ�มีคุณค่า ควิามีน่าสนใจต่อบริโภคเน่�อหานั�น ๆ ไดั้อ้กดั้วิย ส่งผู้ลัให้เกิดัที่ัศึนคติที่้�ดั้ต่อสินค้าจนต่อเน่�องไปถุึงการ

เกิดัแรงจูงใจในการซ่�อสินค้า อ้กที่ั�งการตลัาดัเน่�อหาบนโซเชั้ยลัมี้เดั้ยมี้ควิามีสัมีพื่ันธ์เชัิงบวิกที่้�ม้ีนัยสำาคัญกับการตัดัสินใจซ่�อของผูู้้

บริโภค (Ansari et al., 2019) นอกจากน้� Linn (2014, อ้างถุึงใน ศึรัณย์เหน่อ จักรวิาลั, 2562) ไดั้นำาเสนอ 5 แนวิที่างสำาหรับ

การที่ำาการตลัาดัเชัิงเน่�อหา เป็นสิ�งที่้�น่าสนใจ แลัะเป็นประโยชัน์ต่อลูักค้า แชัร์ง่าย แลัะไดั้ผู้ลัจริง เพื่่�อให้ถูุกใจ แลัะสร้างควิามีรู้สึก

เชัิงบวิกต่อผูู้้บริโภคจนที่ำาให้เกิดัการแชัร์ต่อ ประกอบไปดั้วิย (1) สร้างแรงบันดัาลัใจ (2) ให้ไอเด้ัย (3) บอกแนวิที่างแก้ปัญหา (4) 

ให้คำาแนะนำา หร่อควิามีรู้เป็นเน่�อหา แลัะ (5) สร้างอารมีณ์ / บันเที่ิง เป็นเน่�อหา ภาพื่การส่�อสาร ดั้วิยภาพื่เส้ยงท้ี่�ต่อเน่�อง โดัย

ผูู้้วิิจัยสรุปวิิธ้การสร้างเน่�อหาที่้�ม้ีคุณค่า (Valuable Content) ในรูปแบบที่้�สามีารถุสร้างควิามีเข้าใจ แลัะที่ำาตามีไดั้ง่าย อ้กที่ั�งยัง

สามีารถุนำาไปพื่ัฒนาต่อไดั้ ประกอบดั้วิย (1) เน่�อหาที่้�ม้ีประโยชัน์ (2) เน่�อหาท้ี่�เข้าถุึงไดั้ (3) เน่�อหาท้ี่�ม้ีควิามีชััดัเจนเข้าใจง่าย (4) 

เน่�อหาที่้�มี้คุณค่าที่้�ดั้ แลัะ (5) เน่�อหาที่้�ม้ีควิามีเป็นตัวิเอง  

�� Ēîüคิé Ēúąที่ฤษã่đÖ่�÷üÖับัคüามêัĚงĔÝàČĚĂ 	1VSDIBTF *OUFOUJPO


การที่ำาควิามีเข้าใจควิามีตั�งใจในการซ่�อของผูู้้บริโภคม้ีควิามีสำาคัญอย่างยิ�ง เน่�องจากเก้�ยวิข้องกับพื่ฤติกรรมี การรับรู้ แลัะ

ที่ัศึนคติของผูู้้บริโภค ดัังนั�นจึงสามีารถุนำามีาใชั้ในการที่ำานายกระบวินการซ่�อไดั้ โดัย Morrison (1972) ย่นยันวิ่าควิามีตั�งใจซ่�อชั่วิย

ที่ำานายพื่ฤติกรรมีการซ่�อที่้�แที่้จริง แสดังให้เห็นวิ่าควิามีตั�งใจในการซ่�ออาจเป็นตัวิชั้�วิัดัพื่ฤติกรรมีการตัดัสินใจซ่�อของผูู้้บริโภค การ

ตัดัสินใจซ่�อของผูู้้บริโภคมี้ควิามีซับซ้อน แลัะควิามีตั�งใจในการซ่�อเป็นส่วินหนึ�งของกระบวินการน้� (Kotler and Armstrong, 2013) 
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5� ÖøĂบัĒîüคิéÖาøüิÝั÷

ภาพื่ที่้� 1 

กรอบแนวคิิดวิจััย

 

6� øąđบั่÷บัüิí่üิÝั÷
 ผูู้้วิิจัยเลั่อกใชั้วิิธก้ารวิิจัยแบบผู้สมีผู้สาน (Mixed Methods Research) โดัยใชั้การวิิจัยแบบขั�นตอนเชัิงอธิบาย (Explana-

tory Sequential Design) แบ่งเป็น 2 ขั�นตอน ชั่วิงแรกเป็นการวิิจัยเชัิงปริมีาณก่อนเพื่่�อตอบปัญหาการวิิจัย แลัะต่อดั้วิยการวิิจัยเชัิง

คุณภาพื่เพื่่�อชั่วิยในการอธิบายผู้ลัให้กระจ่างขึ�น ม้ีรูปแบบการวิิจัยเชัิงสำารวิจ (Survey Research) 

�� ปีøąßาÖøĒúąÖúčŠมêัüĂ÷Šาง 

ประชัากรแลัะกลัุ่มีตัวิอย่าง ค่อ กลัุ่มีผูู้้ติดัตามีเจเนอเรชััน X ที่้�มี้อายุ 41-56 ปี แลัะเจเนอเรชััน Y ที่้�อายุ 28-45 ปี ที่้�ติดัตา

มีอินฟลัูเอนเซอร์ดั้านสุขภาพื่ แลัะควิามีงามี โดัยผูู้้วิิจัยไม่ีสามีารถุที่ราบจำานวินที่้�แน่นอน จึงใชั้คำานวิณหาขนาดัของกลัุ่มีตัวิอย่างตามี

สูตรของ Cochran (1977) ที่้�ระดัับควิามีเชั่�อมีั�น 95% ควิามีคลัาดัเคล่ั�อนที่้�ยอมีให้เกิดัขึ�นไดั้ 5% แต่ไมี่ที่ราบค่าสัดัส่วินของประชัากร 

จึงกำาหนดัสัดัส่วินของประชัากรเที่่ากับ 0.5 ไดั้ขนาดักลัุ่มีตัวิอย่าง 385 คน เลั่อกกลัุ่มีตัวิอย่างแบบใช้ัควิามีน่าจะเป็นใชั้เที่คนิคการสุ่มี

ตัวิอย่างแบบกลัุ่มี ค่อ สุ่มีตัวิอย่างโดัยแบ่งประชัากรออกเป็นกลัุ่มีตามีเขตพื่่�นที่้� ไดั้แก่ กรุงเที่พื่มีหานคร แลัะจังหวิัดัปริมีณฑลัโดัยรอบ 

ประกอบดั้วิย จังหวิัดันครปฐมี นนที่บุร้ ปทีุ่มีธาน้ สมีุที่รปราการ แลัะสมีุที่รสาคร โดัยแบ่งกลัุ่มีตัวิอย่างจากพื่่�นที่้�จำานวินเที่่า ๆ  กัน ซึ�ง

เขตพื่่�นที่้�ปริมีณฑลัเป็นพื่่�นที่้�ท้ี่�ผูู้้วิิจัยสามีารถุเก็บข้อมีูลัไดั้สะดัวิกสอดัคล้ัองกับระยะเวิลัา แลัะงบประมีาณของผูู้้วิิจัย แลัะผูู้้ให้ข้อมีูลั

สำาคัญ ค่อ กลัุ่มีตัวิอย่างจากแบบสอบถุามีท้ี่�เป็นกลัุ่มีผูู้้ติดัตามีที่้�ติดัตามีอินฟลูัเอนเซอร์ดั้านสุขภาพื่ แลัะควิามีงามีเหมี่อนกัน จำานวิน 

10 ที่่าน คัดัเลั่อกจากผูู้้ท้ี่�สมัีครใจในการให้สัมีภาษณ์ โดัยผูู้้วิิจัยขออนุญาตก่อนสัมีภาษณ์ แลัะเก็บข้อมีูลัที่้�เก้�ยวิข้องกับงานวิจิัย เพื่่�อ

ตอบวิัตถุุประสงค์ของงานวิิจัย 
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เคร่�องมี่อที่้�ใชั้ในการวิิจัย ประกอบดั้วิย 1) แบบสอบถุามี (Questionnaire) สร้างขึ�นจากการที่บที่วินแนวิคิดั ที่ฤษฎี้ แลัะ

เอกสารงานวิิจัยที่้�เก้�ยวิข้อง โดัยผูู้้วิิจัยที่ำาการที่ดัสอบควิามีเท้ี่�ยงตรง (Validity) โดัยผูู้้เชั้�ยวิชัาญจำานวิน 3 ที่่าน เพื่่�อที่ดัสอบควิามี

เที่้�ยงของเน่�อหา โดัยค่าดััชัน้ควิามีสอดัคลั้อง (IOC) พื่ิจารณาจากคำาถุามีที่้�มี้ค่ามีากกวิ่า 0.5 ซึ�งถุ่อใช้ัไดั้ (นิรัชั สุดัสังข์, 2559) แลัะ

นำาแบบสอบถุามีท้ี่�แก้ไขเร้ยบร้อยมีาที่ดัลัองใชั้กับกลัุ่มีตัวิอย่างจำานวิน 30 ตัวิอย่าง เพื่่�อหาค่าควิามีเชั่�อมีั�น (Reliability) แลัะควิามี

สอดัคลั้องแบบสอบถุามี ผู้ลัรวิมีค่าควิามีเชั่�อมีั�นเที่่ากับ 0.79 (กัลัยา วิานิชัย์บัญชัา, 2553) แลัะ 2) แบบสัมีภาษณ์เชิังลัึก (In–Depth 

Interview) สร้างขึ�นจากการรวิบรวิมีข้อมีูลัจากเอกสารงานวิจิัย ครอบคลุัมีประเดั็นที่้�ศึึกษา ตรงวิัตถุุประสงค์ แลัะกรอบแนวิคิดั รวิมี

ถึุงมี้การปรึกษาผูู้้ที่รงคุณวิุฒิเพื่่�อตรวิจสอบควิามีเก้�ยวิเน่�องของคำาถุามี มี้การขอคณะกรรมีการจริยธรรมีการวิิจัยเก้�ยวิกับมีนุษย์ เพื่่�อ

ให้การเลั่อกใชั้เคร่�องมีอ่ที่้�ใชั้ในการวิิจัยม้ีควิามีถุูกต้องสมีบูรณ์มีากยิ�งขึ�น

�� ÖาøđÖĘบัøüบัøüม×šĂมĎú

ผูู้้วิิจัยนำาแบบสอบถุามีที่้�ไดั้มีาตรวิจสอบข้อมีูลั (Editing) รวิมีถุึงควิามีสมีบูรณ์ เพื่่�อที่ำาการลังรหัส (Coding) แลัะประมีวิลัผู้ลั

ผู่้านการวิิเคราะห์ โดัยใชั้โปรแกรมีสำาเร็จรูปในการวิิเคราะห์ แลัะใชั้แบบสัมีภาษณ์แบบซึ�งหน้า (Face to Face) เพื่่�อให้เกิดัการแลัก

เปลั้�ยนอย่างอิสระ ใชั้เวิลัาประมีาณ 60–90 นาที่ ้หร่อจนกวิ่าข้อมีูลัอิ�มีตัวิ โดัยขออนุญาตบันที่ึกเส้ยงบที่สนที่นา โดัยข้อมีูลับางส่วิน

จะถุูกนำามีาถุอดัเที่ป แลัะที่ำาการตรวิจสอบข้อมูีลัที่้�ไมี่มี้ควิามีชััดัเจน 

�� ÖาøüิđคøาąหŤ×šĂมĎú

สถุิติที่้�ใชั้ในการวิิเคราะห์ข้อมูีลั ประกอบดั้วิย 1) การวิิเคราะห์สถุิติเชัิงพื่รรณนา (Descriptive Statistics) ไดั้แก่ ค่าควิามีถุ้� 

(Frequency) ค่าร้อยลัะ (Percentage) ค่าเฉลั้�ย (Mean) แลัะส่วินเบ้�ยงเบนมีาตรฐาน (S.D.) 2) สถุิติเชัิงอนุมีาน (Inferential Sta-

tistics) ไดั้แก่ วิิเคราะห์ควิามีถุดัถุอยเชิังพื่หุ (Multiple Regression analysis) การวิิเคราะห์ค่าสัมีประสิที่ธิ�สหสัมีพื่ันธ์ของเพื่้ยร์สัน 

(Pearson’s Correlation Coefficient) แลัะพื่จิารณา Tolerance แลัะ VIF รว่ิมีกนั เพื่่�อตรวิจสอบควิามีสมัีพื่นัธเ์ชังิพื่หรุะหวิา่งปจัจยั 

(Multicollinearity) เพื่่�อเป็นไปตามีเง่�อนไขในการใชั้การวิิเคราะห์ แลัะ 3) การวิิเคราะห์เน่�อหา (Content Analysis) โดัยนำาเสนอ

แบบพื่รรณนาวิิเคราะห์ (Analytical Description)

7� ñúÖาøüิÝั÷
ÝาÖüัêëčปีøąสิงคŤ×šĂที่่� � เพื่่�อศึึกษาระดัับควิามีสำาคัญของคุณลัักษณะของอินฟลูัเอนเซอร์ แลัะเน่�อหาท้ี่�มี้คุณค่าเก้�ยวิกับ

สินค้า (บริการ) ดั้านสุขภาพื่ แลัะควิามีงามี ตามีควิามีคิดัเห็นของผูู้้ติดัตามีเจเนอเรชััน X แลัะ Y 

��� éšาîคčèúัÖษèą×ĂงĂิîôúĎđĂîđàĂøŤ

ผู้ลัการวิเิคราะห์จากแบบสอบถุามี พื่บวิา่ โดัยรวิมีอยูใ่นระดับัเห็นดัว้ิยอย่างยิ�ง ( = 4.37) เม่ี�อวิเิคราะห์รายด้ัานพื่บว่ิา ควิามี

เชั้�ยวิชัาญของอินฟลัูเอนเซอร์ ( = 4.42) ม้ีค่าเฉลั้�ยรวิมีมีากที่้�สุดัเป็นอันดัับแรก รองลังมีาไดั้แก่ ควิามีน่าดัึงดัูดัใจของอินฟลูัเอนเซอร์ 

แลัะควิามีเอาใจใส่ของอินฟลัูเอนเซอร์ ( = 4.40) ควิามีน่าเชั่�อถุ่อของอินฟลัูเอนเซอร์ (  = 4.33) แลัะควิามีเก้�ยวิข้องของอินฟลัูเอน

เซอร์ ( = 4.28) ตามีลัำาดัับ (ตารางที่้� 1)
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ตารางท้ี่� 1 

แสดงผลคิ่าเฉล่�ย และส่วนเบ่�ยงเบนมาตรฐานของคิุณลักษณะของอินฟลูเอนเซอร์ในภาพรวม

ผู้ลัการวิิเคราะห์จากแบบสัมีภาษณ์ พื่บวิ่า ควิามีน่าเชั่�อถุ่อมี้ผู้ลัที่ำาให้เลั่อกติดัตามีอินฟลัูเอนเซอร์ รวิมีถุึงที่ำาให้บริการดั้าน

สุขภาพื่ แลัะควิามีงามีม้ีควิามีน่าเชั่�อถุ่อไปด้ัวิย บางส่วินตั�งใจไปใชั้บริการเพื่ราะเห็นร้วิิวิจากอินฟลูัเอนเซอร์ โดัยเฉพื่าะร้วิิวิสถุาน

เสริมีควิามีงามี ดั้านควิามีเชั้�ยวิชัาญให้ควิามีคิดัเห็นตรงกันวิ่า ต้องให้ข้อมีูลัที่้�ไมี่สามีารถุค้นหาไดั้ดั้วิยตนเอง แลัะต้องมี้แหลั่งอ้างอิง

รองรับ แลัะควิรม้ีประสบการณ์ในดั้านน้�โดัยตรงจะดัูน่าเชั่�อถุ่อเพื่ิ�มีขึ�น ควิามีเก้�ยวิข้องบางส่วินมีองวิ่าเพื่ศึ ชั่วิงอายุ แลัะสถุานท้ี่�อาศัึย 

ไมี่ไดั้มี้ผู้ลัที่้�ที่ำาให้เลั่อกติดัตามี แต่เลั่อกเพื่ราะมี้รูปแบบการดัำาเนินชั้วิิต หร่อควิามีชัอบคลั้ายคลึังกัน บางส่วินเลัอ่กติดัตามีเพื่ราะเป็น

เพื่ศึเดั้ยวิกัน เชั่�อว่ิาน่าจะเข้าใจควิามีต้องการไดั้ดั้กวิ่า ควิามีน่าดัึงดัูดัใจมีองวิ่า รูปลัักษณ์ หน้าตา ไม่ีไดั้ส่งผู้ลัต่อการเลั่อกติดัตามี มีอง

เร่�องคอนเที่นตท์ี่้�นำาเสนอ หรอ่ขอ้มีลูัที่้�นำาเสนอมีากกวิา่ แตบ่างสว่ินมีองวิา่กระแสของอนิฟลัเูอนเซอรท์ี่้�กำาลังัโดัง่ดังั เปน็ผู้ลัที่ำาให้เลัอ่ก

ติดัตามี แต่เป็นระยะสั�น หากสามีารถุนำาเสนอข้อมีูลัท้ี่�ดั้ แลัะมี้ประโยชัน์ก็อาจจะติดัตามีต่อไป แลัะควิามีเอาใจใส่มีองตรงกันวิ่าเพื่้ยง

แค่เคารพื่ควิามีคิดัเห็นก็เพื่้ยงพื่อ เน่�องจากในบางครั�งข้อมีูลัที่้�นำาเสนอไมี่ถุูกต้องเสมีอไป หร่อเมี่�อไปใชั้บริการจริง สิ�งที่้�ไดั้รับไมี่ตรงกับ

สิ�งที่้�อินฟลัูเอนเซอร์นำาเสนอที่ำาให้รู้สึกเส้ยควิามีรู้สึก 

��2 éšาîđîČĚĂหาที่่�ม่คčèคŠา

ผู้ลัการวิเิคราะหจ์ากแบบสอบถุามี พื่บวิา่ โดัยรวิมีอยูใ่นระดับัเห็นดัว้ิยอยา่งยิ�ง (  = 4.27) เม่ี�อวิเิคราะหร์ายดัา้นพื่บวิา่ เน่�อหา

ที่้�มี้ประโยชัน์ มี้ควิามีชััดัเจนเข้าใจง่าย แลัะม้ีคุณค่าที่้�ดั้ ( = 4.32) มี้ค่าเฉลั้�ยรวิมีมีากที่้�สุดัเป็นอันดัับแรก รองลังมีาไดั้แก่ เน่�อหาเข้า

ถึุงไดั้ ( = 4.23) แลัะมี้ควิามีเป็นตัวิเอง ( = 4.17) ตามีลัำาดัับ (ตารางที่้� 2)

ตารางท้ี่� 2

แสดงผลคิ่าเฉล่�ย และส่วนเบ่�ยงเบนมาตรฐานของเน้�อหาที่่�ม่คุิณคิ่าในภาพรวม

ผู้ลัการวิเิคราะห์จากแบบสัมีภาษณ์ พื่บว่ิา เน่�อหาท้ี่�มีคุ้ณค่า ผูู้้ตดิัตามีม้ีควิามีคิดัเห็นแตกต่างกัน โดัยเชั่�อว่ิาเน่�อหาท้ี่�มีป้ระโยชัน์ 

ม้ีควิามีจำาเปน็ เน่�องจากบางครั�งผูู้ต้ดิัตามีม้ีควิามีรูสึ้กเป็นกงัวิลัวิา่หากไปใชับ้รกิารแล้ัวิ จะได้ัผู้ลัรบัตรงตามีท้ี่�อนิฟลูัเอนเซอร์เคยนำาเสนอ 

หรอ่ไมี ่มีค้วิามีเปน็กงัวิลัเร่�องขั�นตอน แลัะวิธิก้ารใชับ้รกิาร รวิมีถึุงราคาของบรกิาร การที่้�มีข้อ้มีลูัจากอนิฟลัเูอนเซอรก์อ่นการใชับ้รกิาร 
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ก็ถุอ่วิา่มีป้ระโยชันอ์ยา่งยิ�ง แลัะม้ีผู้ลัอยา่งมีากท้ี่�ที่ำาใหต้ดััสินใจเขา้ไปใช้ับรกิาร ในที่างกลับักันบางสว่ินมีองวิา่เน่�อหาที่้�มีป้ระโยชันย์งัคง

จำาเป็นแต่องค์ประกอบอ่�น ๆ ก็จำาเป็นดั้วิยเชั่นกัน เชั่�อวิ่าข้อมีูลัด้ัานสุขภาพื่ แลัะควิามีงามี มี้เน่�อหาหลัาย ๆ ส่วิน ต้องอธิบายให้เข้าใจ

ง่าย ไมี่ซับซ้อน เพื่ราะการจะตัดัสินใจซ่�อ หร่อใช้ับริการใดับริการหนึ�ง ควิรมี้หลัายองค์ประกอบในการตัดัสินใจซ่�อ ส่วินเน่�อหาที่้�เข้าถุึง

ไดั้ ผูู้้ติดัตามีมีองตรงกันวิ่า การนำาเสนอข้อมูีลัดั้านบริการดั้านสุขภาพื่ แลัะควิามีงามี เน่�อหาเหลั่านั�นต้องที่ำาให้ผูู้้ติดัตามีสามีารถุเข้าถุึง

ไดัด้ัว้ิยเชัน่กนั แลัะเปน็บรกิารที่้�ผูู้ต้ดิัตามีสามีารถุซ่�อไดั ้หรอ่พื่อจะเขา้ถุงึไดั ้ใหเ้หตผุู้ลัวิา่ การเลัอ่กตดิัตามีอนิฟลัเูอนเซอรเ์พื่ราะตอ้งการ

ข้อมีลูักอ่นการใชับ้รกิารจรงิ ดังันั�นหากขอ้มูีลัที่้�นำาเสนอไมีส่ามีารถุเขา้ถุงึไดั ้จะมีป้ระโยชันไ์ดัอ้ยา่งไร ส่วินเน่�อหาที่้�มีค้วิามีชัดััเจนเขา้ใจ

ง่าย ผูู้้ติดัตามีมีองวิ่าสาเหตุที่้�เลัิกติดัตามีอินฟลัูเอนเซอร์ เพื่ราะเน่�อหา หร่อข้อมีูลัที่้�นำาเสนอไมี่มี้ควิามีชััดัเจน เข้าใจไดั้ยาก มี้ควิามีซับ

ซ้อน ข้อมีูลัที่้�ดัูไมี่หนักแน่น ดัังนั�นการที่้�อินฟลัูเอนเซอร์สามีารถุที่ำาให้ข้อมีูลัที่้�นำาเสนอม้ีควิามีชััดัเจนเข้าใจง่าย มี้ผู้ลัต่อการเลัอ่กติดัตา

มีอินฟลัูเอนเซอร์ต่อไปในอนาคต แลัะเน่�อหาที่้�ม้ีควิามีชััดัเจนเข้าใจง่ายมี้ผู้ลัที่ำาให้สามีารถุเข้าใจบริการมีากขึ�น ส่วินเน่�อหาที่้�ม้ีคุณค่า

ที่้�ดั้ ผูู้้ติดัตามีมีองวิ่าคลั้ายคลัึงกับเน่�อหาที่้�มี้ประโยชัน์ เพื่ราะเน่�อหาที่้�มี้ประโยชัน์ย่อมีส่งผู้ลัให้เน่�อหาเหลั่านั�นมี้คุณค่าที่้�ดั้ตามีไปดั้วิย 

แลัะบริการเหลั่านั�นมี้ภาพื่ลัักษณ์ที่้�ดั้ดั้วิยเชั่นกัน ดัังนั�นเน่�อหาใดัที่้�นำาเสนอมีาแลั้วิไมี่มี้ประโยชัน์ขาดัควิามีน่าเช่ั�อถุ่อ เน่�อหานั�นย่อมี

ไมีม่ีค้ณุคา่ แลัะเน่�อหาท้ี่�ม้ีควิามีเป็นตวัิเอง ผูู้้ตดิัตามีให้ควิามีคิดัเห็นออกเป็นหลัายส่วิน ได้ัแก ่เน่�อหาท้ี่�มีค้วิามีเป็นตวัิเองเป็นสิ�งที่้�ที่ำาให้

ผูู้้ติดัตามียังเลั่อกติดัตามีอินฟลัูเอนเซอร์อยู่ แลัะเชั่�อวิ่าเน่�อหาที่้�ดัูไมี่ใชั่ตัวิตนของอินฟลัูเอนเซอร์ อาจที่ำาให้เลัิกติดัตามีอินฟลูัเอนเซอร์ 

แลัะสง่ผู้ลัตอ่ควิามีนา่เชั่�อถุอ่ตอ่บรกิารที่้� อนิฟลัเูอนเซอรน์ำาเสนอ แลัะบางส่วินมีองวิา่การนำาเสนออะไรที่้�ไม่ีใชัต่วัิเอง หรอ่บริการใหมี่ๆ  

เป็นบริการท้ี่�ไมี่เคยนำาเสนอ มีักที่ำาให้ผูู้้ติดัตามีเกิดัควิามีสนใจมีากกวิ่าบริการเดัิมี ๆ ที่้�ฃเคยนำาเสนอ 

ÝาÖüัêëčปีøąสิงคŤ×šĂที่่� 2 เพื่่�อศึึกษาการตั�งใจซ่�อสินค้า (บริการ) ดั้านสุขภาพื่ แลัะควิามีงามี ของผูู้้ติดัตามีเจเนอเรชััน X แลัะ 

Y พื่บว่ิา โดัยรวิมีอยู่ในระดัับเห็นดั้วิยอย่างยิ�ง (  = 4.42) เมี่�อวิิเคราะห์รายดั้านพื่บวิ่า คุณลัักษณะที่้�ดั้ของอินฟลูัเอนเซอร์ที่้�ที่่านเลั่อก

ติดัตามี ที่ำาให้ที่่านเกิดัการตั�งใจซ่�อสินค้า หร่อบริการดั้านสุขภาพื่ ที่้�อินฟลัูเอนเซอร์นำาเสนอ (  = 4.61) มี้ค่าเฉลั้�ยรวิมีมีากที่้�สุดัเป็น

อันดัับแรก รองลังมีาไดั้แก่ ท่ี่านรับรู้ไดั้ถึุงเน่�อหาที่้�คุณค่าที่้�อินฟลูัเอนเซอร์นำาเสนอ ที่ำาให้ที่่านเกิดัการตั�งใจซ่�อสินค้า หร่อบริการดั้าน

สุขภาพื่ แลัะควิามีงามี (  = 4.56) ที่า่นมีพ้ื่ฤตกิรรมีการหาขอ้มีลูัจากอนิฟลัเูอนเซอรท์ี่้�ที่า่นเลัอ่กตดิัตามี กอ่นการซ่�อสนิคา้ หรอ่บริการ

ด้ัานสุขภาพื่ทีุ่กครั�ง (  = 4.36) แลัะที่่านเช่ั�อมีั�นในตัวิอินฟลัูเอนเซอร์ที่้�ที่่านเลั่อกติดัตามี แลัะเช่ั�อว่ิาสินค้า หร่อบริการ ที่้�อินฟลัูเอน

เซอร์นำาเสนอมี้ประสิที่ธิภาพื่ที่้�ดั้เพื่ราะถุูกรับรองแลั้วิจากคนที่้�ที่่านเชั่�อมีั�น (  = 4.14) ตามีลัำาดัับ (ตารางที่้� 3)

ตารางท้ี่� 3

แสดงผลคิ่าเฉล่�ย และส่วนเบ่�ยงเบนมาตรฐานขอการตั�งใจัซ้�อสินคิ้า (บริการ) ด้านสุขภาพ และคิวามงามฯ
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ÝาÖüêัëčปีøąสิงคŤ×šĂที่่� � เพื่่�อศึกึษาคณุลักัษณะของอนิฟลัเูอนเซอร ์แลัะเน่�อหาที่้�มีค้ณุคา่ ที่้�มีผู้้ลัตอ่การตั�งใจซ่�อสนิคา้ (บรกิาร) 

ด้ัานสุขภาพื่ แลัะควิามีงามี ของผูู้้ติดัตามีเจเนอเรชััน X แลัะ Y  

ตารางท้ี่� 4

แสดงคิ่าสัมประสิที่ธิ์ิ�สหสัมพันธิ์์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามที่่�ใช้้ในการศึึกษา

ผูู้้วิิจัยไดั้ที่ำาการวิิเคราะห์ควิามีสัมีพื่ันธ์ระหว่ิางตัวิแปรอิสระกับตัวิแปรตามีที่้�ใชั้ในการศึึกษา เพื่่�อป้องกันการเกิดั Multicol-

linearity ค่อ การม้ีสหสัมีพื่ันธ์กันเองระหวิ่างตัวิแปรอิสระมีากกวิ่า 2 ตัวิ ซึ�งการที่้�ตัวิแปรมี้ควิามีสัมีพื่ันธ์กันในระดัับสูง อาจส่งผู้ลัให้

สมีการตัวิแปรที่้�ใชั้ในการพื่ยากรณ์ตัวิแปรตามีเกิดัควิามีคลัาดัเคล่ั�อน จึงต้องตรวิจสอบควิามีสัมีพัื่นธ์ระหวิ่างตัวิแปรอิสระกับตัวิแปร

ตามีก่อน เมี่�อวิิเคราะห์ค่าสัมีประสิที่ธิ�สหสัมีพื่ันธ์ของเพื่้ยร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ตัวิแปรมี้ค่าสัมีประสิที่ธิ�สห

สัมีพื่ันธ์มีากสุดั 0.767 (ตารางที่้� 4) แลัะไมี่ม้ีค่าใดัมีากกวิ่า 0.8 ตัวิแปรที่ั�งหมีดัที่้�จะนำามีาศึึกษานั�นไมี่เกิดัปัญหา Multicollinearity 

(กัลัยา วิานิชัย์บัญชัา, 2553) โดัยสามีารถุตอบสมีมีติฐานรายข้อไดั้ดัังน้�
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สิมมêิåาî×šĂที่่� � คุณลัักษณะของอินฟลัูเอนเซอร์ ที่้�มี้อิที่ธิพื่ลัต่อการตั�งใจซ่�อสินค้า (บริการ) ดั้านสุขภาพื่ แลัะควิามีงามี 

ของผูู้้ติดัตามีเจเนอเรชััน X แลัะ Y

ตารางท้ี่� 5

แสดงคิ่าสัมประสิิที่ธิ์ิ�การถดถอยพหุคิูณ คิ่าคิงที่่� และคิ่าคิวามคิลาดเคิล้�อนมาตรฐานของคิุณลักษณะของอินฟลูเอนเซอร์

ที่่�ม่อิที่ธิ์ิพลต่อการตั�งใจัซ้�อสินคิ้า (บริการ) ด้านสุขภาพ และคิวามงาม ของผู้ติดตามเจัเนอเรช้ัน X และ Y

จากตารางที่้� 5 เมี่�อพื่ิจารณาค่า Durbin-Watson มี้ค่า 1.868 ซึ�งอยู่ในชั่วิง 1.5 – 2.5 แลัะ Tolerance มี้ค่าเข้าใกลั้ 1 แลัะ

มีากกวิ่า .2 แสดังวิ่าตัวิแปรเป็นอิสระต่อกัน แลัะ VIF มี้ค่าน้อยกวิ่า 10 สรุปไดั้วิ่าค่าควิามีคลัาดัเคลั่�อนม้ีควิามีเป็นอิสระต่อกัน (กัลัยา 

วิานิชัย์บญัชัา, 2553) จงึสามีารถุตอบสมีมีติฐานได้ัดังัน้� คุณลักัษณะของอินฟลูัเอนเซอร์ที่ั�ง 5 ดัา้น รว่ิมีกันอธิบายควิามีผัู้นแปรของการ

ตั�งใจซ่�อสนิคา้ฯ ไดัร้อ้ยลัะ 65.4 (Adjusted R2 = 0.654) โดัยพื่บวิา่ ควิามีนา่เชั่�อถุอ่ของอนิฟลัเูอนเซอร ์ควิามีเชั้�ยวิชัาญของอนิฟลัเูอน

เซอร์ ควิามีน่าดัึงดัูดัใจของอินฟลัูเอนเซอร์ แลัะควิามีเอาใจใส่ของอินฟลัูเอนเซอร์ เป็นปัจจัยที่้�มี้อิที่ธิพื่ลัต่อการตั�งใจซ่�อสินค้า (บริการ) 

ด้ัานสขุภาพื่ แลัะควิามีงามี ของผูู้ต้ดิัตามีเจเนอเรชันั X แลัะ Y อยา่งมีน้ยัสำาคญัที่้� 0.05 โดัยควิามีเชั้�ยวิชัาญของอนิฟลัเูอนเซอรม์ีอ้ทิี่ธพิื่ลั

มีากที่้�สุดั (β=0.507) ในที่างกลัับกัน ควิามีเก้�ยวิข้องของอินฟลูัเอนเซอร์ ไมี่พื่บนัยสำาคัญที่างสถุิติที่้� 0.05 
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สิมมêิåาî×šĂที่่� 2 เน่�อหาที่้�ม้ีคุณค่า ที่้�ม้ีอิที่ธิพื่ลัต่อการตั�งใจซ่�อสินค้า (บริการ) ดั้านสุขภาพื่ แลัะควิามีงามี ของผูู้้ติดัตามีเจ

เนอเรชััน X แลัะ Y

ตารางท้ี่� 6

แสดงคิ่าสัมประสิิที่ธิ์ิ�การถดถอยพหุคิูณ คิ่าคิงที่่� และคิ่าคิวามคิลาดเคิล้�อนมาตรฐานของเน้�อหาที่่�ม่คุิณค่ิา 

ที่่�ม่อิที่ธิ์ิพลต่อการตั�งใจัซ้�อสินคิ้า (บริการ) ด้านสุขภาพ และคิวามงาม ของผู้ติดตามเจัเนอเรช้ัน X และ Y

จากตารางที่้� 6 เมี่�อพื่ิจารณาค่า Durbin-Watson มี้ค่า 1.847 ซึ�งอยู่ในชั่วิง 1.5 – 2.5 แลัะ Tolerance มี้ค่าเข้าใกลั้ 1 

แลัะมีากกวิ่า .2 แสดังวิ่าตัวิแปรเป็นอิสระต่อกัน แลัะ VIF ม้ีค่าน้อยกวิ่า 10 สรุปไดั้วิ่าค่าควิามีคลัาดัเคลั่�อนม้ีควิามีเป็นอิสระต่อ

กัน (กัลัยา วิานิชัย์บัญชัา, 2553) จึงสามีารถุตอบสมีมีติฐานไดั้ดัังน้� เน่�อหาท้ี่�มี้คุณค่าที่ั�ง 5 ดั้าน ร่วิมีกันอธิบายควิามีผัู้นแปรของ

การตั�งใจซ่�อสินค้าฯ ไดั้ร้อยลัะ 66.8 (Adjusted R2 = 0.668) โดัยพื่บวิ่า เน่�อหาที่้�ม้ีประโยชัน์ เข้าถุึงไดั้ ม้ีควิามีชััดัเจนเข้าใจง่าย 

แลัะมี้คุณค่าที่้�ดั้ เป็นปัจจัยที่้�ม้ีอิที่ธิพื่ลัต่อการตั�งใจซ่�อสินค้า (บริการ) ดั้านสุขภาพื่ แลัะควิามีงามี ของผูู้้ติดัตามีเจเนอเรชััน X แลัะ 

Y อย่างม้ีนัยสำาคัญที่้� 0.05 โดัยเน่�อหาที่้�ม้ีคุณค่าที่้�ดั้ ม้ีอิที่ธิพื่ลัมีากที่้�สุดั (β=0.339) ในที่างกลัับกัน เน่�อหาท้ี่�มี้ควิามีเป็นตัวิเอง ไมี่

พื่บนัยสำาคัญที่างสถุิติที่้� 0.05 

 เมี่�อไดั้ผู้ลัของการวิิจัยที่ั�ง 2 ส่วิน ที่ั�งปริมีาณ แลัะคุณภาพื่ สามีารถุนำามีาอธิบายร่วิมีกัน พื่บวิ่า ในส่วินของคุณลัักษณะขอ

งอินฟลูัเอนเซอร์ ผูู้้ตอบแบบสอบถุามีให้ระดัับควิามีสำาคัญในดั้านควิามีเชั้�ยวิชัาญของอินฟลูัเอนเซอร์มีากท้ี่�สุดั แลัะเป็นตัวิแปรท้ี่�มี้

อิที่ธิพื่ลัต่อการตั�งใจซ่�อสินค้า (บริการ) ดั้านสุขภาพื่ แลัะควิามีงามีฯ เชั่นกัน ซึ�งสอดัคลั้องกับควิามีคิดัเห็นของผูู้้ให้ข้อมีูลัสำาคัญ ท้ี่�

มีองตรงกันวิ่า อินฟลัูเอนเซอร์ต้องให้ข้อมีูลัที่้�ผูู้้ติดัตามีไมี่สามีารถุค้นหาไดั้ดั้วิยตนเอง แลัะข้อมีูลัเหลั่านั�นต้องมี้แหลั่งอ้างอิงรองรับ 

แลัะควิรม้ีประสบการณ์ในดั้านน้�โดัยตรงจะดูัน่าเชั่�อถุ่อเพื่ิ�มีขึ�น หร่อต้องอยู่ในวิงการน้�เป็นระยะเวิลัายาวินาน หมีายควิามีวิ่าผูู้้ให้

ข้อมีูลัสำาคัญ (ผูู้้ติดัตามี) เลั็งเห็นถุึงควิามีสำาคัญในส่วินของควิามีเชั้�ยวิชัาญของอินฟลัูเอนเซอร์เป็นอย่างมีาก นอกจากน้�ในดั้าน

เน่�อหาท้ี่�มี้คุณค่า ผูู้้ตอบแบบสอบถุามีให้ระดัับควิามีสำาคัญในส่วินของ เน่�อหาท้ี่�ม้ีประโยชัน์ มี้ควิามีชััดัเจนเข้าใจง่าย แลัะม้ีคุณค่าท้ี่�

ดั้ มีากที่้�สุดั แลัะเป็นตัวิแปรที่้�มี้อิที่ธิพื่ลัต่อการตั�งใจซ่�อสินค้า (บริการ) ดั้านสุขภาพื่ แลัะควิามีงามีฯ หากมีุ่งไปท้ี่�ตัวิแปรที่้�ม้ีอิที่ธิพื่ลั

มีากที่้�สุดั ค่อ คุณค่าที่้�ดั้ จะม้ีควิามีสอดัคลั้องกับกับควิามีคิดัเห็นของผูู้้ให้ข้อมีูลัสำาคัญที่้�มีองตรงกันวิ่า หากเน่�อหาม้ีประโยชัน์ย่อมี

ส่งผู้ลัให้เน่�อหาเหลั่านั�นมี้คุณค่าที่้�ดั้ตามีไปดั้วิย แลัะบริการเหลั่านั�นจะมี้ภาพื่ลัักษณ์ที่้�ดั้ดั้วิยเชั่นกัน ดัังนั�นเน่�อหาใดัที่้�นำาเสนอมีา

แลั้วิไมี่มี้ประโยชัน์ขาดัควิามีน่าเช่ั�อถุ่อ เน่�อหานั�นย่อมีไมี่มี้คุณค่า หมีายควิามีวิ่าผูู้้ให้ข้อมีูลัสำาคัญ (ผูู้้ติดัตามี) มีองถุึงเน่�อหาที่้�มี้

ประโยชัน์มีาก่อนเป็นอันดัับแรก แลั้วิจึงตัดัสินใจวิ่าเน่�อหาเหลั่านั�นมี้คุณค่าที่้�ดั้ หร่อไมี่ แลัะเมี่�อมีองภาพื่รวิมีของการตั�งใจซ่�อ ผูู้้

ตอบแบบสอบถุามีให้ระดัับควิามีสำาคัญ คุณลัักษณะที่้�ดั้ของอินฟลัูเอนเซอร์ที่้�ที่่านเลั่อกติดัตามี ที่ำาให้ที่่านเกิดัการตั�งใจซ่�อสินค้า 
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หร่อบริการดั้านสุขภาพื่ ที่้�อินฟลัูเอนเซอร์นำาเสนอ มีากที่้�สุดั ซึ�งสอดัคลั้องกับควิามีคิดัเห็นของผูู้้ให้ข้อมีูลัสำาคัญ ท้ี่�มีองวิ่าทีุ่กองค์

ประกอบของคุณลัักษณะของอินฟลัูเอนเซอร์ ลั้วินแลั้วิมี้ผู้ลัที่้�ที่ำาให้สินค้า หร่อบริการที่้�อินฟลัูเอนเซอร์นำาเสนอ โดัยจะพื่ิจารณาทีุ่ก

องค์ประกอบของคุณลัักษณะของอินฟลัูเอนเซอร์ร่วิมีกัน แลั้วิจึงจะตัดัสินใจวิ่าอินฟลูัเอนเซอร์ที่่านนั�น มี้คุณลัักษณะที่้�ดั้ ที่้�สามีารถุ

ที่ำาให้เกิดัการตั�งใจซ่�อสินค้า หร่อบริการดั้านสุขภาพื่หร่อไมี่

�� Ăภิปีøา÷ñú
จากผู้ลัการวิิจัยข้างต้นผูู้้วิิจัยนำามีาวิิเคราะห์ สังเคราะห์ แลัะเร้ยบเร้ยงเพื่่�อที่ำาการอภิปรายผู้ลัวิิจัย ดัังน้�

จากการศึึกษาระดัับควิามีสำาคัญของคุณลัักษณะของอินฟลูัเอนเซอร์ แลัะเน่�อหาท้ี่�ม้ีคุณค่า เก้�ยวิกับสินค้า (บริการ) ดั้าน

สุขภาพื่ แลัะควิามีงามี ตามีควิามีคิดัเห็นของผูู้้ติดัตามีเจเนอเรชััน X แลัะ Y พื่บวิ่า 

คุณลัักษณะของอินฟลัูเอนเซอร์โดัยรวิมีอยู่ในระดัับเห็นดั้วิยอย่างยิ�ง แลัะควิามีเชั้�ยวิชัาญของอินฟลัูเอนเซอร์ มี้ค่าเฉลั้�ย

รวิมีมีากที่้�สุดัเป็นอันดัับแรก ที่ั�งน้�อาจเป็นเพื่ราะบริการดั้านสุขภาพื่ แลัะควิามีงามี จำาเป็นต้องพื่ึ�งพื่าผูู้้ให้ข้อมีูลัที่้�ม้ีควิามีเชั้�ยวิชัาญ

ในเร่�องของข้อมีูลัที่้�นำาเสนอเป็นอย่างมีาก อินฟลัูเอนเซอร์ดั้านสุขภาพื่ แลัะควิามีงามี จึงมีักเป็นบุคคลัที่้�มี้ประสบการณ์ หร่ออยู่ใน

วิงการดั้านสุขภาพื่ แลัะควิามีงามีมีาอย่างยาวินาน สามีารถุตอบ หร่ออธิบายข้อสงสัยของผูู้้ติดัตามีไดั้อย่างถูุกต้อง แลัะแมี่นยำา โดัย

สอดัคลั้องกับผู้ลัการศึึกษาของ Bergkvist and Zhou (2016) ไดั้ศึึกษาการรับรองผูู้้มี้ชั่�อเส้ยงการที่บที่วินวิรรณกรรมี แลัะวิาระ

การวิิจัย พื่บวิ่า อิที่ธิพื่ลัที่้�มี้ควิามีเชั้�ยวิชัาญเฉพื่าะดั้านเป็นตัวิกำาหนดัการสร้างควิามีสัมีพื่ันธ์ แลัะควิามีไวิ้วิางใจระหวิ่างผูู้้ติดัตามี 

สามีารถุส่งผู้ลักระที่บต่อที่ัศึนคติ แลัะพื่ฤติกรรมีของลัูกค้าที่้�มี้ต่อแบรนดั์ ส่งผู้ลัต่อการกระที่ำาเชัิงบวิกต่อแบรนดั์ในภายหลััง อ้กที่ั�ง

ยังสอดัคลั้องกับผู้ลัการศึึกษาของ Nguyen et al., (2022) ไดั้ศึึกษาควิามีสัมีพื่ันธ์ระหวิ่างการตลัาดัแบบอินฟลูัเอนเซอร์กับควิามี

ตั�งใจซ่�อ มีุ่งเน้นไปที่้�ผูู้้บริโภคชัาวิเวิ้ยดันามี พื่บวิ่า การรับรู้ควิามีเชั้�ยวิชัาญของ  ผูู้้มี้อิที่ธิพื่ลัต่อควิามีตั�งใจซ่�อของผูู้้บริโภค Gen 

Z ชัาวิเวิ้ยดันามี แลัะยังสอดัคลั้องกับผู้ลัการศึึกษาของ Dhun and Dangi (2023) ไดั้ศึึกษาเร่�องการตลัาดัที่้�ใชั้อินฟลูัเอนเซอร์ 

บที่บาที่ของอินฟลูัเอนเซอร์ที่้�น่าเชั่�อถุ่อ แลัะควิามีสอดัคลั้องต่อทัี่ศึนคติของแบรนดั์ แลัะ eWOM พื่บวิ่า ควิามีเชั้�ยวิชัาญ ควิามีน่า

เชั่�อถุ่อ แลัะควิามีคลั้ายคลึังกัน มี้ควิามีสัมีพื่ันธ์เชิังบวิกกับควิามีตั�งใจของผูู้้ใชั้ที่้�จะมี้ส่วินร่วิมีในการตลัาดัแบบปากต่อปากผู้่านที่าง 

อิเลั็กที่รอนิกส์

เน่�อหาท้ี่�มีค้ณุคา่ โดัยรวิมีอยูใ่นระดับัเหน็ดัว้ิยอย่างยิ�ง แลัะเน่�อหาท้ี่�มีป้ระโยชัน ์มีค้วิามีชัดััเจนเขา้ใจงา่ย แลัะมีค้ณุค่าที่้�ดั ้มีค้า่

เฉลั้�ยรวิมีมีากท้ี่�สดุัเป็นอันดับัแรก ที่ั�งน้�อาจเป็นเพื่ราะ การนำาเสนอเน่�อหาท้ี่�มีป้ระโยชัน์จะส่งผู้ลัใหเ้น่�อหาท้ี่�นำาเสนอออกมีาม้ีคณุค่า โดัย

ผูู้้ติดัติดัตามีจะเลั่อกติดัตามีอินฟลัูเอนเซอร์ก็ดั้วิยเหตุผู้ลัตรงที่้�ข้อมีูลั หร่อเน่�อหาที่้�นำาเสนอท้ี่�มี้ประโยชัน์มีากน้อยเพื่้ยงใดั แลัะที่ั�งหมีดั

ต้องถุูกนำาเสนอให้มี้ควิามีชััดัเจนแลัะเข้าใจไดั้ง่าย เพื่่�อให้ง่ายต่อการที่ำาควิามีเข้าใจ โดัยสอดัคล้ัองกับผู้ลัการศึึกษาของ Rungruangjit 

and Charoenpornpanichkul (2022) ไดั้ศึึกษาเร่�อง สร้างการเผู้ยแพื่ร่แบรนดั์ให้แข็งแกร่งยิ�งขึ�นเพื่่�อการตลัาดัที่้�ยั�งย่นผู่้านเน่�อหา

ที่้�สร้างโดัยผูู้้มี้อิที่ธิพื่ลัขนาดัเลั็กบน Instagram ในอุตสาหกรรมีแฟชัั�น พื่บวิ่า ไมีโครอินฟลูัเอนเซอร์กลัายเป็นแหลั่งข้อมีูลัที่้�ที่รงพื่ลััง

สำาหรับผูู้้บริโภคในยุคดัิจิที่ัลั นักการตลัาดัไดั้ร่วิมีมีอ่เชัิงกลัยุที่ธ์กับไมีโครอินฟลูัเอนเซอร์ในฐานะผูู้้สนับสนุนแบรนดั์ เพื่่�อสร้างเน่�อหาท้ี่�

ม้ีคุณค่า ซึ�งดัึงดัูดัผูู้้บริโภค แลัะกระตุ้นให้พื่วิกเขามี้ส่วินร่วิมีกับ   ไมีโครอินฟลัูเอนเซอร์ ซึ�งนำาไปสูก่ารเผู้ยแพื่ร่แบรนดั์ 

จากการศึึกษาการตั�งใจซ่�อสินค้า (บริการ) ดั้านสุขภาพื่ แลัะควิามีงามี ของผูู้้ติดัตามีเจเนอเรชััน X แลัะ Y พื่บวิ่า โดัยรวิมีอยู่

ในระดัับเห็นดั้วิยอย่างยิ�ง แลัะคุณลัักษณะที่้�ดั้ของอินฟลัูเอนเซอร์ที่้�ที่่านเลั่อกติดัตามี ที่ำาให้ที่่านเกิดัการตั�งใจซ่�อ สินค้า หร่อบริการ

ด้ัานสุขภาพื่ ที่้�อินฟลัูเอนเซอร์นำาเสนอ มี้ค่าเฉลั้�ยรวิมีมีากที่้�สุดัเป็นอันดัับแรก ที่ั�งน้�อาจเป็นเพื่ราะคุณลัักษณะของอินฟลูัเอนเซอร์เป็น

ปัจจัยสำาคัญอย่างยิ�งที่้�ที่ำาให้ผูู้้ติดัตามียังเลั่อกติดัตามีอินฟลูัเอนเซอร์อยู่จนถุึงปัจจุบัน โดัยสอดัคล้ัองกับผู้ลัการศึึกษาของ วิรเมีธ โอสถุ

ากุลั (2562) ไดั้ศึึกษาเร่�อง อิที่ธิพื่ลัของไมีโครอินฟลัูเอนเซอร์ที่้�มี้ผู้ลัต่อที่ัศึนคติในตราสินค้าการส่�อสารแบบปากต่อปากอิเลั็กที่รอนิกส์ 

แลัะควิามีตั�งใจในการซ่�อสินค้าในกลัุ่มีผูู้้บริโภคชัายรักชัาย พื่บวิ่า ไมีโครอินฟลัูเอนเซอร์ที่้�มี้ควิามีเป็นกันเองมี้ควิามีน่าดัึงดัูดัมีากท้ี่�สุดั 
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แลัะชัอบการที่้�ไมีโครอินฟลัูเอนเซอร์ให้ข้อมีูลัที่้�มี้ควิามีสนุก สามีารถุสร้างควิามีเพื่ลัิดัเพื่ลัินไดั้ แลัะในส่วินคุณลัักษณะสามีารถุก่อให้

เกิดัการส่�อสารแบบปากต่อปากอิเลั็กที่รอนิกส์ไดั้ 

จาการศึึกษาคุณลัักษณะของอินฟลัูเอนเซอร์ แลัะเน่�อหาที่้�ม้ีคุณค่า ที่้�ม้ีผู้ลัต่อการตั�งใจซ่�อสินค้า (บริการ) ดั้านสุขภาพื่ แลัะ

ควิามีงามี ของผูู้้ติดัตามีเจเนอเรชััน X แลัะ Y พื่บว่ิา 

ควิามีนา่เชั่�อถุอ่ของอินฟลัเูอนเซอร์ ควิามีเชั้�ยวิชัาญของอินฟลัเูอนเซอร์ ควิามีน่าดังึดัดูัใจของอินฟลัเูอนเซอร์ แลัะควิามีเอาใจ

ใส่ของอินฟลัูเอนเซอร์ เป็นปัจจัยที่้�ม้ีอิที่ธิพื่ลัต่อการตั�งใจซ่�อสินค้า (บริการ) ดั้านสุขภาพื่ แลัะควิามีงามี ของผูู้้ติดัตามีเจเนอเรชััน X 

แลัะ Y อย่างมี้นัยสำาคัญท้ี่� 0.05 ที่ั�งน้�อาจเป็นเพื่ราะ ควิามีน่าเช่ั�อถุ่อ ควิามีเชั้�ยวิชัาญ ควิามีน่าดัึงดัูดัใจ แลัะควิามีเอาใจใส่ของอินฟลัู

เอนเซอร์ เป็นสว่ินสำาคญัอยา่งมีากที่้�สง่ผู้ลัต่อการเลัอ่กติดัตามีของผูู้ต้ดิัตามี โดัยที่ั�งหมีดัแสดังใหเ้หน็วิา่อนิฟลูัเอนเซอรท์ี่้�มีป้ระสบการณ์

ในวิงการดั้านสุขภาพื่ แลัะควิามีงามีมีากพื่อ หร่อมี้ควิามีเชั้�ยวิชัาญในดั้านน้�โดัยตรง ที่ำาให้สามีารถุโน้มีน้าวิให้ผูู้้ติดัตามี ตัดัสินใจซ่�อ

สินค้า หร่อบริการที่้�ตนเองนำาเสนอ โดัยสอดัคลั้องกับผู้ลัการศึึกษาของ Dhun and Dangi (2023) ไดั้ศึึกษาเร่�องการตลัาดัที่้�ใชั้อินฟลัู

เอนเซอร์ บที่บาที่ของอินฟลัูเอนเซอร์ที่้�น่าเช่ั�อถุ่อ แลัะควิามีสอดัคล้ัองต่อที่ัศึนคติของแบรนดั์ แลัะ eWOM พื่บวิ่า ควิามีน่าเชั่�อถุ่อมี้

ควิามีสัมีพัื่นธ์เชัิงบวิกกับควิามีตั�งใจของผูู้้ใชั้ท้ี่�จะม้ีส่วินร่วิมีในการส่�อสารแบบปากต่อปากอิเล็ักที่รอนิกส์ อ้กที่ั�งสอดัคล้ัองกับผู้ลัการ

ศึึกษาของ Pop et al., (2022) ไดั้ศึึกษาเร่�องผู้ลักระที่บของผูู้้มี้อิที่ธิพื่ลัที่างโซเชั้ยลัมี้เดั้ยต่อการตัดัสินใจเดัินที่าง บที่บาที่ของควิามีไวิ้

วิางใจในการเดันิที่างตดััสนิใจของผูู้บ้รโิภค พื่บวิา่ ควิามีนา่เชั่�อถุอ่ยงัเปน็ส่วินสำาคญัอยา่งยิ�งในการโนม้ีนา้วิการตดััสนิใจจุดัหมีายปลัาย

ที่างของนักที่่องเที่้�ยวิให้ประสบควิามีสำาเร็จ 

เน่�อหาที่้�มี้ประโยชัน์ เข้าถุึงไดั้ มี้ควิามีชััดัเจนเข้าใจง่าย แลัะมี้คุณค่าที่้�ดั้ เป็นปัจจัยที่้�มี้อิที่ธิพื่ลัต่อการตั�งใจซ่�อสินค้า (บริการ) 

ด้ัานสุขภาพื่ แลัะควิามีงามี ของผูู้้ติดัตามีเจเนอเรชััน X แลัะ Y อย่างม้ีนัยสำาคัญที่้� 0.05 ที่ั�งน้�อาจเป็นเพื่ราะ ผูู้้ติดัตามีต้องการข้อมีูลั

ที่้�เป็นประโยชัน์ต้องสามีารถุเข้าถุึงไดั้ เน่�องจากบริการด้ัานสุขภาพื่ แลัะควิามีงามี ผูู้้ติดัตามีต้องพื่ึ�งพื่าข้อมีูลัเพื่่�อใชั้ประกอบการตัดัสิน

ใจซ่�อ โดัยข้อมีูลัเหลั่านั�นต้องถุูกนำาเสนอออกมีาให้เข้าใจง่าย ส่งผู้ลัให้เน่�อหาเหล่ัานั�นมี้คุณค่าที่้�ดั้ต่อผูู้้ติดัตามี โดัยสอดัคลั้องกับผู้ลัการ

ศึึกษาของ Rungruangjit and Charoenpornpanichkul (2022) ไดั้ศึึกษาเร่�องสร้างการเผู้ยแพื่ร่แบรนดั์ให้แข็งแกร่งยิ�งขึ�นเพื่่�อการ

ตลัาดัที่้�ยั�งย่นผู้่านเน่�อหาที่้�สร้างโดัยผูู้้ม้ีอิที่ธิพื่ลัขนาดัเล็ักบน Instagram ในอุตสาหกรรมีแฟชัั�น พื่บวิ่า ผู้ลักระที่บเชิังบวิกของเน่�อหา

เปน็สิ�งที่้�เกดิัขึ�นกอ่นหนา้น้�ที่้�แขง็แกรง่ที่้�สดุั ที่้�กระตุน้ใหเ้กดิัการมีส้ว่ินรว่ิมีของผูู้บ้รโิภค แลัะผูู้ม้้ีอทิี่ธพิื่ลัในขณะที่้�ควิามีแปลักใหมี ่ควิามี

เขา้ใจ ควิามีน่าเชั่�อถุอ่ ควิามีน่าสนใจ แลัะควิามีถูุกตอ้งของเน่�อหาของผูู้้มีอิ้ที่ธพิื่ลักม็ีอ้ทิี่ธพิื่ลัเชังิบวิกต่อการม้ีส่วินรว่ิมีของผูู้้บรโิภคแลัะ

ผูู้้มี้อิที่ธิพื่ลัเชั่นกัน อ้กที่ั�งยังสอดัคลั้องกับผู้ลัการศึึกษาของ วิรเมีธ โอสถุากุลั (2562) ไดั้ศึึกษาเร่�องอิที่ธิพื่ลัของไมีโครอินฟลูัเอนเซอร์ที่้�

ม้ีผู้ลัตอ่ที่ศัึนคตใินตราสนิคา้การส่�อสารแบบปากตอ่ปากอเิลัก็ที่รอนกิส ์แลัะควิามีตั�งใจในการซ่�อสนิคา้ในกลัุม่ีผูู้บ้รโิภคชัายรกัชัาย พื่บ

วิ่า ไมีโครอินฟลัูเอนเซอร์ที่้�ม้ีควิามีเป็นกันเองมี้ควิามีน่าดัึงดัูดัมีากที่้�สุดั แลัะชัอบการที่้�ไมีโครอินฟลูัเอนเซอร์ให้ข้อมีูลัที่้�ม้ีควิามีสนุกก่อ

ให้เกิดัการส่�อสารแบบปากต่อปากอิเลั็กที่รอนิกส์ไดั้ 

�� ĂงคŤคüามøĎšที่่�ĕéšøับั 
 1. ในสว่ินของคณุลักัษณะของอนิฟลัเูอนเซอรใ์นดัา้น ควิามีนา่เชั่�อถุอ่ของอนิฟลัเูอนเซอร ์ควิามีเชั้�ยวิชัาญของอนิฟลัเูอนเซอร์ 

ควิามีน่าดัึงดัูดัใจของอินฟลัูเอนเซอร์ แลัะควิามีเอาใจใส่ของอินฟลัูเอนเซอร์ แลัะในส่วินของเน่�อหาที่้�มี้คุณค่าในดั้าน มี้ประโยชัน์ เข้า

ถึุงไดั้ มี้ควิามีชััดัเจนเข้าใจง่าย แลัะมี้คุณค่า ตัวิแปรที่ั�งหมีดั มี้นัยสำาคัญที่างสถุิติกับการตั�งใจซ่�อสินค้า (บริการ) ดั้านสุขภาพื่ แลัะควิามี

งามี ของผูู้้ติดัตามีเจเนอเรชััน X แลัะ Y 

 2. ในที่างกลับักนั ในสว่ินของคณุลักัษณะ ในดัา้นควิามีเก้�ยวิขอ้งของอนิฟลัเูอนเซอร ์แลัะในสว่ินของเน่�อหาที่้�ม้ีคณุคา่ในดัา้น 

ม้ีควิามีเป็นตัวิเอง กลัับไม่ีพื่บนัยสำาคัญที่างสถิุติกับการตั�งใจซ่�อสินค้า (บริการ) ดั้านสุขภาพื่ แลัะควิามีงามี ของผูู้้ติดัตามีเจเนอเรชััน X 

แลัะ Y 
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1. คุณลัักษณะของอินฟลัูเอนเซอร์ ในส่วินของควิามีเช่ั�อถุ่อ ควิามีเชั้�ยวิชัาญ ควิามีน่าดัึงดัูดัใจ แลัะควิามีเอาใจใส่ ล้ัวินแลั้วิ

ส่งผู้ลัต่อการตั�งใจซ่�อสินค้า (บริการ) โดัยธุรกิจต้องให้ควิามีสำาคัญกับลัักษณะของอินฟลัูเอนเซอร์ข้างต้น ก่อนการตัดัสินใจเลั่อกใชั้อิน

ฟลัูเอนเซอร์ในการนำาเสนอสินค้า หร่อบริการของตนเอง โดัยเฉพื่าะในธุรกิจดั้านสุขภาพื่ แลัะควิามีงามีที่้�เห็นไดั้ชััดัวิ่าต้องใชั้บุคคลัที่้�

สามีารถุเปน็ที่ั�งผูู้น้ำาเสนอที่้�ม้ีควิามีเชั้�ยวิชัาญ มีป้ระสบการณท์ี่างดัา้นสุขภาพื่ แลัะควิามีงามีโดัยตรง แลัะเปน็บคุคลัที่้�สามีารถุส่งเสรมิีให้

ธุรกิจมี้ภาพื่ลัักษณ์ที่้�ดั้ยิ�งขึ�น ซึ�งที่ั�งหมีดัส่งผู้ลัต่อยอดัขาย แลัะรายไดั้ของธุรกิจเอง เน่�องจากการลังทีุ่นใช้ัอินฟลัูเอนเซอร์มี้มูีลัค่าต้นทีุ่น

โฆษณาที่้�ค่อนข้างสูง การรู้วิ่าธุรกิจต้องเลั่อกใช้ัอินฟลัูเอนเซอร์คุณลัักษณะแบบไหนย่อมีส่งผู้ลัดั้ต่อตัวิธุรกิจเองมีากที่้�สุดั

2. เน่�อหาที่้�มี้คุณค่า ในส่วินของเน่�อหาที่้�มี้ประโยชัน์ เข้าถุึงไดั้ มี้ควิามีชััดัเจนเข้าใจง่าย แลัะมี้คุณค่า ส่งผู้ลัต่อการตั�งใจซ่�อ

สินค้า (บริการ) ที่ั�งหมีดัท้ี่�กล่ัาวิมีาล้ัวินแล้ัวิเป็นองค์ประกอบท้ี่�สำาคัญท้ี่�ชั่วิยส่งเสริมีให้สินค้า (บริการ) ดั้านสุขภาพื่ แลัะควิามีงามีม้ี

คุณค่ามีากยิ�งขึ�น ดัังนั�นก่อนที่้�ธุรกิจจะเลั่อกจ้างอินฟลัูเอนเซอร์สักคนให้เป็นผูู้้ที่้�นำาเสนอสินค้า หร่อบริการของธุรกิจเอง จะต้องมีั�นใจ

วิ่าเน่�อหาที่้�อินฟลัูเอนเซอร์นำาเสนอ นั�นม้ีคุณค่ามีากพื่อ หร่อไม่ี เน่�องจากผูู้้บริโภคพื่ึ�งพื่าข้อมูีลัก่อนการใชั้บริการ โดัยเฉพื่าะในธุรกิจ

ด้ัานสุขภาพื่ แลัะควิามีงามี ดัังนั�นธุรกิจต้องมีั�นใจว่ิาอินฟลูัเอนเซอร์จะสามีารถุนำาเสนอข้อมีูลัที่้�มี้คุณค่าให้กับผูู้้ติดัตามี ที่้�จะกลัายมีา

เป็นผูู้้บริโภคของธุรกิจไดั้อย่างมี้ประสิที่ธิภาพื่สูงสุดั 

2� ×šĂđสิîĂĒîąĔîÖาøüิÝั÷คøัĚงêŠĂĕปี

1. ในการวิจิัยครั�งต่อไปผูู้้ท้ี่�ต้องการวิิจัยอาจศึึกษาประชัากร แลัะกลัุ่มีตัวิอย่างที่้�หลัากหลัายเจเนอเรชัันเพื่ิ�มีขึ�น เชั่น กลัุ่มีเจ

เนอเรชััน Baby Boomer Generation (Gen B) กลัุ่มีเจเนอเรชััน Z เพื่่�อให้ไดั้ข้อมีูลัที่้�หลัากหลัาย หร่อสามีารถุสร้างผู้ลัวิิจัยเชิังเปร้ยบ

เที่ย้บของขอ้มีลูัแตล่ัะเจเนอเรชันั เพื่่�อใหไ้ดัผู้้ลัการวิจิยัที่้�ครอบคลัมุีมีากยิ�งขึ�น อก้ที่ั�งกลัุม่ีผูู้้ใหข้อ้มีลูัสำาคญั อาจเพื่ิ�มีข้อมีลูัในส่วินของตวัิ

อินฟลัูเอนเซอร์เอง เพื่่�อให้ไดั้ข้อมีูลัท้ี่�สอดัคลั้องกับงานวิิจัยมีากยิ�งขึ�น 

2. ในการวิิจัยครั�งถุัดัไปควิรศึึกษา รูปแบบท้ี่�อินฟลูัเอนเซอร์เลัอ่กใชั้ในการนำาเสนอสินค้า หร่อบริการ ที่้�ม้ีผู้ลัต่อการตั�งใจซ่�อ

สินค้า หร่อบริการ เพื่่�อวิัดัผู้ลัในส่วินขององค์ประกอบดั้านการนำาเสนอท้ี่�อาจเป็นปัจจัยที่้�ส่งผู้ลัต่อการตัดัสินใจซ่�อของผูู้้บริโภคที่้�เลั่อก

ติดัตามีอินฟลัูเอนเซอร์
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