
1 
 

 

 
 
 
 
 

รายงานวิจัย 
 

เรื่อง 

 

ความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ทีม่ีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
และบริการ ในกรุงเทพมหานคร 

Trustworthiness' of Micro-Influencer Affecting Purchase 
Intention in Product and Services in Bangkok 

 
 
 โดย 

ฐาปานีย์ ศรีติสาร 

การวิจัยครั้งน้ีได้รับเงินทุนการวิจัยจากมหาวิทยาลัยราชพฤกษ์ 
 ปีการศึกษา 2566 

ลิขสิทธิ์ของมหาวิทยาลัยราชพฤกษ์ 



ก 
 

 

ชื่องานวิจัย: ความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
 สินค้าและบริการ ในกรุงเทพมหานคร 
ชื่อผู้วิจัย:  ฐาปานีย์ ศรีติสาร 
ปีท่ีท าการวิจัยแล้วเสร็จ: 2567 

 

บทคัดย่อ 
 

การวิจัยเรื่องความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
และบริการ ในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) ระดับความส าคัญของความน่าไว้วางใจ
ของไม-โครอินฟลูเอนเซอร์ 2) ระดับความส าคัญของความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ และ 3) ความน่า
ไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่เคยซื้อสินค้าและ
บริการตามไมโครอินฟลู-เอนเซอร์ ที่อาศัย หรือท างานอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน เลือก
กลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการเลือกแบบเจาะจง สถิติที่ใช้ ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) 

ผลวิจัย พบว่า ระดับความส าคัญของความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์  ภาพรวม 
อยู่ในระดับมาก โดยอันดับแรก คือ ด้านการรักษาความสอดคล้องในทุกด้านของแบรนด์ ระดับ
ความส าคัญของความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค ภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ อันดับแรก คือ หากมีความต้องการที่จะซื้อสินค้าและบริการ จะนึกถึงแบรนด์ที่ไมโครอิน
ฟลูเอนเซอร์น าเสนอเป็นอันดับแรก ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความน่าไว้วางใจของไมโครอิน
ฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 4 ด้าน ได้แก่ 1) ความน่าเชื่อถือ 2) การมี
ส่วนร่วมและการตอบกลับ 3) การพิสูจน์ทางสังคม และ 4) การรักษาความสอดคล้องในทุกด้านของ
แบรนด์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05  
 
ค าส าคัญ: ความน่าไว้วางใจ ความตั้งใจซื้อ ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 
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Abstract 
 

This research investigates the trustworthiness of micro-influencers affecting 
Purchase Intention in Product and Services in Bangkok. The objectives are to 
examine: 1) the importance of micro-influencer trustworthiness 2) the importance of 
purchase intentions and 3) the trustworthiness factors affecting purchase intentions 
of consumers in Bangkok. A questionnaire was utilized for data collection among a 
sample of 400 individuals who have purchased products and services through micro-
influencers and reside or work in Bangkok. Selection of a sample using purposive 
sampling. Statistical analyses included percentages, means, standard deviations, and 
multiple regression analysis. 

Results indicate that the importance level of micro-influencer trustworthiness 
across five aspects is generally high. The top-ranking aspect is Consistency in Brand 
Alignment. Purchase intentions of consumers in Bangkok are found to be generally 
high. Specifically, when considering individual items, consumers prioritize brands 
endorsed by micro-influencers for future purchases. Additionally, hypothesis testing 
reveals that four aspects of micro-influencer trustworthiness significantly contribute 
to purchase intentions: 1) credibility 2) engagement and responsiveness 3) social 
proof and 4) Consistency in Brand Alignment, with statistical significance at the .05 
level.  
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

พฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบันซึ่งได้รับผลกระทบจากสถานการณ์โรคระบาด COVID-19 ซึ่ง
เป็นตัวเร่งให้เกิดเทรนด์ธุรกิจแบบการผลิตสู่ผู้บริโภคโดยตรง (Direct-to-Consumer หรือ D2C) และ
ธุรกิจ Ecommerce นั่นหมายความว่านักการตลาดจะมีช่องในการสื่อสาร (Touchpoint) กับกลุ่ม
ลูกค้ามากยิ่งขึ้น เพ่ือน าไปจัดการและเก็บข้อมูล โดยผลลัพธ์ที่ ได้จากการท าการตลาดด้วย 
Influencer จ าเป็นต้องใช้การวัดผลด้วยยอดคลิกและการตอบโต้ของลูกค้า (Conversion) มากกว่า
การติดตามแค่ตัวเลขคนกดไลก์ คอมเมนต์ หรือแชร์ มุมของ “นักการตลาด” จะต้องท างานร่วมกับ 
Influencer ที่หลากหลาย เพื่อหาเส้นทางใหม่ ๆ ส าหรับกระตุ้นการพูดคุย และการคลิกของผู้ชมผ่าน
คอนเทนต์ และวางแผนการใช้ประโยชน์จากเทรนด์เศรษฐกิจครีเอเตอร์ เพ่ือให้เกิดการตอบโต้และ
โอกาสร่วมงานในอนาคตข้ึนอีก นอกจากนี้ การท าโลจิสติกส์ ยังกลายเป็นอีกหนึ่งจุดส าคัญส าหรับการ
สร้างประสบการณ์ให้ลูกค้า และส าหรับการขายของออนไลน์ จะเป็นจุดเดียวที่สามารถติดต่อลูกค้าได้ 
โดยทั้งข้อมูลและประสบการณ์ให้บริการลูกค้าในด้านการขนส่งถือเป็นอีกปัจจัยส าคัญของนักการ
ตลาดที่ต้องค านึงถึง (Marketingoops, 2564) 

มุมของ Influencer ก่อนหน้านี้อาจจะมอง Influencer Marketing เป็นช่องทางการสร้าง
การรับรู้ (awareness) ให้กับแบรนด์เพียงอย่างเดียว แต่ด้วยความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีการตลาด 
การเพ่ิมขึ้นของเหล่า Influencer และการเติบโตขึ้นของการค้าขายออนไลน์ ท าให้นักการตลาดเกิด
ความเชื่อถือในการท า Influencer Marketing มากยิ่งขึ้น ให้เป็นอีกทางเลือกหนึ่งในการขับเคลื่อน
ธุรกิจ แต่ในอนาคตรายละเอียดในแคมเปญอาจจะมีการตั้งค่า KPI ขึ้นมาด้วย เช่น จ านวนการตอบโต้ 
(Conversion) จ านวนคลิก การสั่งซื้อ การลงทะเบียน และอ่ืน ๆ ซึ่งจะเปลี่ยนวิธีการท างานของ
แคมเปญในแบบเดิม ๆ ให้สามารถขับเคลื่อนคอนเทนต์ได้ดียิ่งขึ้น ซึ่งจะเป็นความท้าทายอย่างยิ่งที่จะ
เปลี่ยนผู้ติดตามให้เป็นลูกค้าส าหรับแบรนด์นั้น ๆ (Marketingoops, 2564) 

โซเชียลคอมเมิร์ซ (Social Commerce) เป็นการค้าขายผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียต่าง ๆ 
ซึ่งมีการเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง แพลตฟอร์มเหล่านี้จึงได้มีการเพ่ิมฟีเจอร์เพ่ือสนับสนุนการค้าขาย
ออนไลน์ให้พร้อมใช้งานได้แล้วในบางประเทศ โดยมี TikTok ซึ่งเป็นอีกหนึ่งแพลตฟอร์มใหม่ล่าสุดที่
ก าลังจะเข้าร่วมด้วย ในขณะที่ฟีเจอร์โซเชียลคอมเมิร์ซมีในแพลตฟอร์มของจีนมานานหลายปีแล้ว 
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แบรนด์และ Influencer ที่มีช่องทางส าหรับการค้าขายอยู่แล้ว การใช้ โซเชียลคอมเมิร์ซ จะ
ท าให้ผู้ซื้อสามารถด าเนินการซื้อทุกขั้นตอนได้อย่างง่ายดายภายในแพลตฟอร์มเดียว ตั้งแต่การค้นหา
ผลิตภัณฑ์ หารีวิวจากประสบการณ์ผู้ใช้ และท าการซื้อ 

นอกจากนี้ ในการท าโซเชียลคอมเมิร์ซ (หรือบนแพลตฟอร์มอ่ืน ๆ ก็ตาม) การค้าแบบบท
สนทนา (Conversational commerce) เป็นอีกหนึ่งช่องทางที่ท าให้ผู้สนใจสามารถถามค าถามและ
ท าการสั่งซื้อโดยตรงจากผู้ขายผ่านแอปพลิเคชั่นแชทได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งจะท าให้เกิดเป็นจุดเชื่อมต่อ
กับลูกค้า (touchpoint) อีกมากมายที่ต้องจัดการ และสิ่งที่ดีที่สุดส าหรับเติมเต็มจุดเชื่อมต่อเหล่านี้
คือการน าการตลาดด้าน Influencer เข้ามาใช้ (Marketingoops, 2564) 

โดยผลรายงานจาก Insider Intelligence ได้รายงานว่า Influencer Marekting สร้าง
รายได้ไปในปี 2019 สูงถึง 8 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ แถมยังมีแนวโน้มเติบโตเพ่ิมขึ้น และอาจสร้าง
รายได้มากถึง 22 พันล้านดอลลาร์ในปี 2022 (unicornhouse, 2564) 

การใช้อินฟลูเอนเซอร์ที่มีผู้ติดตามสูง แต่ผลงานกลับไม่ดีตามคาดหวัง ข้อดีของการแบ่ง
ประเภทอินฟลูเอนเซอร์จะช่วยให้เอเจนซี่ หรือนักการตลาดสามารถท าความเข้าใจได้ง่าย ๆ นั่นคือถ้า
ผู้ติดตามสูงการรับรู้ก็น่าจะสูงตามไปด้วย ซึ่งในความเป็นจริงแล้วข้อมูลเพียงจ านวนผู้ติดตามอาจไม่ได้
ช่วยการันตีว่าอินฟลูเอนเซอร์คนนั้นจะใช่ส าหรับแบรนด์ตนเอง รวมถึงการที่อินฟลูเอนเซอร์มีจ านวน
ผู้ติดตามมากส่งผลให้ราคาท่ีแบรนด์ต้องจ่ายสูงขึ้นตามไปด้วย  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 1.1 ระดับความเชื่อมั่นของผู้บริโภคต่อของอินฟลูเอนเซอร์ (Brand Buffet, 2561) 

 



3 
 

 

ปัจจุบันการใช้ Influencer ในเมืองไทย แบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม คือ Celebrity, Power 
Influencer, Peer Influencer และ Micro Influencer หรือกลุ่มผู้ใช้งานจริง ซึ่งทั้ง 4 กลุ่มนี้จะท า
หน้าที่แตกต่างกันไป หากนักการตลาดที่ต้องการสร้างการรับรู้แบรนด์ควรเลือกใช้ Celebrity หรือคน
ดัง เพราะจะสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้กว้างที่สุด แต่หากต้องการสร้างคอนเทนต์ให้มีความ
น่าเชื่อถือควรท าผ่าน Micro Influencer เพ่ือให้ได้คอนเทนต์จากประสบการณ์จริงในการใช้
ผลิตภัณฑ์ เมื่อลองใช้แล้วดีก็จะบอกต่อผ่านช่องทางของตัวเองในลักษณะเหมือนกับการบอกแบบปาก
ต่อปากหรือเพ่ือนบอกเพ่ือน โดยมีสิ่งหนึ่งที่น่าสังเกตก็คือ จ านวน Followers ที่แม้จะเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกันกับความสามารถในการสร้าง Awareness หรือ Reach แต่กลับสวนทางกันอย่าง
สิ้นเชิงกับระดับความสามารถในการสร้าง Trust จากผู้บริโภค (Brand Buffet, 2561) 

จากภาพที่ 1.1 แสดงให้เห็นถึงระดับของการรับรู้ และความไว้วางใจที่น่าสนใจเป็นอย่างมาก 
เนื่องจากระดับการรับรู้ของไมโครอินฟลูเอนเซอร์อยู่ในระดับที่ต่ ามากเมื่อเทียบกับอินฟลูเอนเซอร์ป
ระเภทอ่ืน ๆ แต่ความไว้วางใจของผู้บริโภคต่อไมโครอินฟลูเอนเซอร์กลับสูงมากที่สุด หากมีการศึกษา
เรื่องความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า ในกรุงเทพมหานคร 
จะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อผู้เกี่ยวข้องที่สามารถน าข้อมูลที่ได้จากการวิจัยไปใช้ในการวางแผน
การตลาดและวางแผนการสื่อสารการตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ 
 
1.2 ค าถามการวิจัย 

1.2.1 ระดับความส าคัญของความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ต่อผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครอยู่ในระดับใด 

1.2.2 ระดับความส าคัญของความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
อยู่ในระดับใด 

1.2.3 ปัจจัยด้านความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อหรือไม่ 
อย่างไร 
 
1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.3.1 เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญของความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ต่อ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

1.3.2 เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญของความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

1.3.3 เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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1.4 สมมติฐานการวิจัย 
ความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการใน

กรุงเทพมหานคร 
 
1.5 ขอบเขตการวิจัย 

1.5.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยประกอบด้วย 2 กลุ่ม ได้แก่ 
1. ตัวแปรต้น คือ ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) ประกอบไปด้วย 1.1) ความ

น่าเชื่อถือ (Credibility) 1.2) ความจริงแท้ของตัวตน (Authenticity) 1.3) การมีส่วนร่วมและการ
ตอบกลับ (Engagement and Responsiveness) 1.4) การพิสูจน์ทางสังคม (Social Proof) 1.5) 
การรักษาความสอดคล้องในทุกด้านของแบรนด์ (Consistency in Brand Alignment) 

2. ตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
1.5.2 ขอบเขตด้านประชากร 
ประชากร คือ ผู้ที่เคยซื้อสินค้าจากความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่อาศัย หรือ

ท างานในกรุงเทพมหานคร 50 เขต ซึ่งมีจ านวนมากและไม่ทราบจ านวนที่แน่ชัด 
1.5.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
ระหว่างเดือนเมษายน 2566 – พฤษภาคม 2567 
1.5.4 ขอบเขตด้านพื้นที่ 
กรุงเทพมหานครทั้งหมด 50 เขต 

 
1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 

1.6.1 อินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) คือ บุคคลที่มีผู้ติดตามเป็นจ านวนมากบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดีย เช่น Facebook, Instagram, TikTok หรือ YouTube เป็นต้น และเป็นผู้ที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจของผู้บริโภค 

1.6.2 ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro-Influencer) หมายถึง บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
และสามารถจูงใจให้บุคคลอ่ืน ๆ คล้อยตามและอยากที่จะใช้สินค้าหรือบริการ โดยมีจ านวนผู้ติดตาม
อยู่ระหว่าง 10,000 - 100,000 คน 

1.6.3 การตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย (Social Media Marketing) เป็นการท าการตลาดบนสื่อ
สังคมออนไลน์ เช่น Facebook, LINE, Instagram, YouTube เป็นต้น 
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1.6.4 ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) หมายถึง ความซื่อสัตย์ ความน่าเชื่อถือ ซึ่ง
หมายรวมถึงการแสดงออกของตัวตน การมีปฏิสัมพันธ์ การมีส่วนร่วมของไมโครอินฟลูเอนเซอร์กับ
ผู้ติดตาม 

1.6.5 ความน่าเชื่อถือ (Credibility) หมายถึง คุณลักษณะ หรือคุณภาพที่ท าให้ผู้คนมีความ
ไว้วางใจหรือเชื่อถือในบุคคล องค์กร ข้อมูล โดยในที่นี้หมายถึงความน่าเชื่อถือของไมโครอินฟลูเอน
เซอร์ เช่น การที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีความรู้ ความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่น าเสนอ และ
น าเสนอแต่ข้อมูลที่เป็นจริง 

1.6.6 ความจริงแท้ของตัวเอง (Authenticity) หมายถึง ความถูกต้อง, ความจริงใจและเป็น
จริง แสดงออกถึงความจริงแท้ของตนเองของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ เช่น การรีวิวจากการใช้จริง 
น าเสนอเนื้อหาที่มีความสมดุลกันระหว่างเนื้อหาที่ได้รับการโฆษณาและไม่ได้รับการโฆษณา และมีการ
เปิดเผยถึงข้อผิดพลาดของตนเอง 

1.6.7 การมีส่วนร่วมและการตอบกลับ (Engagement and Responsiveness) หมายถึง 
การมีส่วนร่วมและการตอบสนองในการสื่อสาร การติดต่อ หรือการปฏิสัมพันธ์ระหว่างไมโครอินฟลู
เอนเซอร์กับผู้ติดตาม รวมถึงมีการน าข้อคิดเห็นของผู้ติดตามไปปรับใช้ในการน าเสนอ และมีการตอบ
กลับแบบเป็นกันเองในทุก ๆ ช่องทางการสื่อสาร 

1.6.8 การพิสูจน์ทางสังคม (Social Proof) หมายถึง การให้ข้อมูลหรือภาพลักษณ์ที่แสดงให้
เห็นว่าคนอ่ืน ๆ ก็ก าลังท าหรือรับรู้สิ่งที่ก าลังเกิดขึ้น หรือมีความนิยมตามกัน เช่น รีวิวบวกจากผู้ใช้ 
จ านวนผู้ติดตามท่ีมากขึ้นในโซเชียลมีเดีย รวมถึงการที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีการร่วมงานกับแบรนด์
ที่เป็นที่รู้จัก 

1.6.9 การรักษาความสอดคล้องในทุกด้านของแบรนด์ (Consistency in Brand 
Alignment) หมายถึง กระบวนการที่บริษัทหรือแบรนด์ต่าง ๆ ต้องท าเพ่ือให้ทุกประการของแบรนด์
นั้นสอดคล้องกับค่านิยม พฤติกรรม และสื่อสารทั้งหมดที่มีต่อตนเองและต่อกลุ่มเป้าหมาย โดยการ
รักษาความสอดคล้องนี้ แบรนด์จะสามารถสร้างภาพลักษณ์ที่ทันสมัยได้ รวมถึงการรักษาตัวตนของไม
โครอินฟลูเอนเซอร์ในการรีวิวผลิตภัณฑ์ และการที่สามารถน าเสนอเนื้อหาให้ผู้ติดตามเห็นคุณค่าที่
แท้จริงของแบรนด์ได ้

1.6.10 ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) หมายถึง การมีเจตนาที่จะท า หรือความ
ต้องการที่จะท า ซึ่งเป็นความพยายามจะกระท าพฤติกรรมนั้น  รวมถึงมักจะมองหาและเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ได้น าเสนอ 

1.6.11 ผู้ติดตาม หมายถึง ผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ที่สนใจเรื่องราวต่าง ๆ ของไมโครอินฟลู
เอนเซอร์ และมีการกดติดตามไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่ตนเองให้ความสนใจ 
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1.7 ประโยชน์ของงานวิจัย 
1.7.1 ผู้ประกอบการสามารถน าผลจากการวิจัยไปปรับเปลี่ยนกลยุทธ์วางแผนและพัฒนา

ศักยภาพ เพ่ือเพ่ิมโอกาสทางธุรกิจในการสร้างรายได้ให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น 
1.7.2 นักการตลาดสามารถน าผลจากการวิจัยไปเป็นแนวทางในการวางแผนปรับเปลี่ยนกล

ยุทธ์ การท าการตลาดให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างตรงเป้าหมาย 
1.7.3 ผู้ที่สนใจสามารถน าผลการวิจัยไปศึกษาต่อยอดองค์ความรู้ อ้างอิง เพ่ือใช้เป็นแนวทาง

ในการพัฒนาและปรับปรุงในอนาคต 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 
 

ในการศึกษางานวิจัย ความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าและบริการ ในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้รวบรวมและกลั่นกรองแนวคิด ทฤษฎีต่าง ๆ ที่
เกี่ยวข้องกับงานวิจัยดังต่อไปนี้  
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย (Social Media Marketing) 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับอินฟลูเอนเซอร์ (Influencer Marketing) 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
2.1 แนวคิดที่เกี่ยวข้อง 

2.1.1 ความหมายของการตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย (Social Media Marketing) 
Jan Zimmerman & Deborah Ng (2020) ให้ความหมายว่าเป็นการใช้บริการออนไลน์

เหล่านี้ในการขายผ่านการสร้างความสัมพันธ์เป็นการขายที่ขึ้นอยู่กับการพัฒนาความสัมพันธ์กับลูกค้า 
โซเชียลมีเดียใช้เทคโนโลยีออนไลน์ใหม่ ๆ เพ่ือท าให้บรรลุวัตถุประสงค์ในการสื่อสาร และการตลาดที่
เป็นที่นิยมของรูปแบบการขายนี้ 

ณัฐวศา สุทธิธาดา (2563) กล่าวว่า การตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย (Social Media Marketing) 
เป็นการท าการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, LINE, Instagram, YouTube เป็นต้น 
บางธุรกิจอาจท าเพ่ือขายสินค้าโดยตรง แต่บางธุรกิจอาจแค่ประชาสัมพันธ์ให้ธุรกิจแบบออฟไลน์ของ
ตนเป็นที่รู้จักมากข้ึนรวมถึงเป็นช่องทางในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า 

จากเนื้อความดังกล่าวสรุปได้ว่า 1) ธุรกิจส่วนใหญ่ทั้งแบบออฟไลน์และออนไลน์มักใช้โซเชียล
มีเดียเป็นหนึ่งในช่องทางติดต่อกับลูกค้าด้วยกันทั้งนั้น เพราะสามารถติดต่อกับลูกค้าได้ง่ายและเกิด
การกระจายข่าวสารรวดเร็วแบบปากต่อปากระหว่างลูกค้าด้วยกันเอง ดังนั้นการท าการตลาดผ่าน
โซเชียลมีเดีย จึงมีความส าคัญถ้าเราท าได้ดีธุรกิจของเราก็จะประสบความส าเร็จไปด้วย 2)การตลาด
ผ่านสื่อโซเชียลในปัจจุบันมีความส าคัญต่อธุรกิจ นักการตลาด และแบรนด์ ที่นอกจากจะสามารถท า
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การตลาดให้มีประสิทธิภาพได้แล้วยังเป็นช่องทางในการติดต่อ และสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภค
ได ้

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับอินฟลูเอนเซอร์ (Influencer Marketing) 

2.2.1 ความหมายของอินฟลูเอนเซอร์ (Influencer Marketing) 
Arfeo Natanael & Dudi Permana (2023) เป็นการตลาดผ่านบุคคลที่มีอิทธิพลหรือที่นัก

วิจารณ์ส าคัญใช้เป็นกลยุทธ์การตลาดที่ใช้อิทธิพลของบุคคลหรือนักวิจารณ์ส าคัญ เพ่ือส่งเสริม
ความรู้สึกต่อแบรนด์หรือการตัดสินใจในการซื้อสินค้า ในการตลาดผ่านบุคคลที่มีอิทธิพล หมายถึง ผู้ที่
มีอิทธิพลมากและสามารถสื่อสารไอเดียต่าง ๆ ให้กับผู้ติดตามของพวกเขา เพ่ือให้ผู้ติดตามยอมรับสิ่ง
ที่ถูกน าเสนอออนไลน์หรือส่งเสริมและขายสินค้าผ่านสื่อสังคมของพวกเขา ดังนั้น กลยุทธ์การตลาด
ผ่านบุคคล คือ กลยุทธ์การโปรโมตที่ใช้บุคคลที่มีอิทธิพลในสื่อสังคม กลยุทธ์การตลาดผ่านบุคคลเป็น
กลยุทธ์ที่เหมาะสมและมีประสิทธิภาพ ท าให้การวิเคราะห์ตลาดเป้าหมายมีความชัดเจน ง่ายต่อการ
ประเมิน และมีประสิทธิภาพสูงขึ้น เนื่องจากคุณสมบัติต่าง ๆ ของสื่อสังคม อีกทั้งต้นทุนยังต่ ากว่าการ
โฆษณาทางโทรทัศน์อีกด้วย 

2.2.1.1 ประเภทของอินฟลูเอนเซอร์ (Influencer marketing) 
ตารางท่ี 2.1 การเปรียบเทียบอินฟลูเอนเซอร์ (Gomez, 2019) 

อินฟลูเอนเซอร์  
ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ เป็นกลุ่มที่มีปฏิสัมพันธ์กับผู้ติดตามสูงที่สุด และเป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อ

ผู้ติดตามมากที่สุด มีจ านวนผู้ติดตามสูงสุด 99,000 คน 
แมคโครอินฟลูเอนเซอร์ แบ่งเป็น 2 กลุ่ม คือ 1) ซิลเวอร์ (ยูทูป) เรียกอีกชื่อว่าเป็นผู้ที่มีอิทธิพล

ระดับกลาง มีจ านวนผู้ติดตาม 100,000 – 500,000 คน 
2) แมคโคร (ระดับขั้นสูง) มีความเป็นมืออาชีพ และมีการท างานที่
ต่อเนื่อง มีจ านวนผู้ติดตามมากกว่า 500,000 คน แต่ไม่เกิน 1 ล้านคน 

เมกะอินฟลูเอนเซอร์ เป็นกลุ่มที่เป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวาง และมีภาพลักษณ์ หรือมีตัวตนที่
น าเสนอออกไปโดยมีความแตกต่างอย่างชัดเจน มีจ านวนผู้ติดตาม
มากกว่า 1 ล้านคน 

เซเลบริตี้  เป็นผู้ที่มีอิทธิพลต่อคนกลุ่มใหญ่ และสามารถสื่อสารให้ผู้ติดตามคล้อย
ตามได้ มีจ านวนผู้ติดตามมากกว่า 10 ล้านคน 
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จากเนื้อความดังกล่าวสรุปได้ว่า อินฟลูเอนเซอร์สามารถแบ่งออกเป็น 4 ประเภทโดยจะแบ่ง
ตามจ านวนของผู้ติดตาม โดยเป็นอินฟลูเอนเซอร์นั้นมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของ
ผู้ติดตาม และการท าการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์เป็นที่นิยมในปัจจุบัน เนื่องจากผู้บริโภคมองว่าการ
สื่อสารจากอินฟลูเอนเซอร์เป็นที่น่าไว้วางใจมากกว่า และยังมีค่าใช้จ่ายที่ต่ ากว่าการโฆษณา 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) 

2.3.1 ความหมายของความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) 
Hisashi Masuda, Spring H. Han and Jungwoo Lee (2022) กล่าวว่า จาก

หลากหลายการศึกษาได้ท าการส ารวจความน่าไว้วางใจของอินฟลูเอนเซอร์ รวมถึงความน่าเชื่อถือ 
เป็นปัจจัยที่ก าหนดการตั้งใจที่จะซื้อของผู้ติดตาม เหมือนกับในสื่อแบบดั้งเดิม ความน่าไว้วางใจเป็น
ปัจจัยที่ส าคัญในการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์บนสื่อสังคม ในแง่ของความหมายโดยทั่วไป ความ
น่าเชื่อถือถูกก าหนดให้เป็นระดับของความน่าไว้วางใจ และความเชื่อมั่นได้ของแหล่งข้อมูล ความน่า
ไว้วางใจเป็นด้านส าคัญท่ีมีผลต่อผู้บริโภค โดยขึ้นอยู่กับการรับรู้ของกลุ่มเป้าหมาย 

Brahim Chekima, Fatima Zohra Chekima and Azaze-Azizi Abdul Adis 
(2020) กล่าวว่า ความน่าไว้วางใจมีลักษณะเป็นความชัดเจนของแหล่งที่มา และการสร้างข้อความที่
ถูกต้องในมุมมองของผู้บริโภคหรือผู้ติดตาม และการให้ข้อมูลที่เป็นความจริงและซื่อสัตย์เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ ชี้ให้เห็นว่าความน่าไว้วางใจ คือ ความน่าเชื่อถือของแหล่งที่มา เพ่ือสร้างผลกระทบที่ส าคัญ
ต่อการเปลี่ยนแปลงการจัดการลูกค้าและจากการศึกษาพบว่าความน่าไว้วางใจมีองค์ประกอบ
ดังต่อไปนี้ 

1) ความน่าเชื่อถือ (Credibility) 
Dewi Tamara, Rudy Rafly and Arimbi Mersi (2021) กล่าวว่า ในโลก

ของสื่อสังคม Instagram เป็นหนึ่งในแพลตฟอร์มที่รู้จักมากที่สุด ภายในสื่อสังคมเหล่านี้มีการตลาด 
และการโปรโมทผลิตภัณฑ์มากมาย การโปรโมทนี้มักถูกท าโดยอินฟลู เอนเซอร์บนสื่อสังคม ซึ่งใน
ปัจจุบันได้เป็นที่นิยมมากขึ้นในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ประสิทธิภาพของอินฟลูเอนเซอร์เหล่านี้ 
มีการเชื่อมโยงกับจ านวนผู้ติดตามของอินฟลูเอนเซอร์ จึงเป็นสิ่งส าคัญที่จะทราบถึงความน่าเชื่อถือ
ของอินฟลูเอนเซอร์บนสื่อสังคมต่าง ๆ โดยมีตัวบ่งชี้ต่าง ๆ เช่น ความน่าดึงดูดและความน่าเชื่อถือที่
มักจะถูกใช้ในการประเมินความน่าไว้วางใจของอินฟลูเอนเซอร์บนสื่อ  

Gloria H.W. Liu, Ying Li and Neil Chueh-An Lee (2021) กล่าวว่า 
ความน่าเชื่อถือของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ หมายถึง ระดับความน่าเชื่อถือและความเชี่ยวชาญของไม
โครอินฟลูเอนเซอร์ตามที่ผู้ติดตามรับรู้ (Sokolova & Kefi, 2020) ความน่าเชื่อถือที่รับรู้ได้ น าไปสู่
บทบาทท่ีส าคัญในการอธิบายผลกระทบของการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ และน่าจะมีผลต่อทัศนคติ
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และพฤติกรรมของผู้ชม (Loes Janssen, Alexander P. Schouten & Emmelyn A. J. Croes 
2020) หลายงานวิจัยได้ตรวจสอบผลของความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ต่อทัศนคติของผู้บริโภค
ต่อแบรนด์และผู้มีอิทธิพล เช่น Chetioui, Benlafqih, และ Lebdaoui (2020) ได้ศึกษาการมีส่วน
ร่วมของนักสื่อสารแฟชั่นในความตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภค พบว่าความน่าเชื่อถือที่รับรู้เป็นปัจจัยที่
ส าคัญที่สุดในหมู่คุณสมบัติของอินฟลูเอนเซอร์ที่มีอิทธิพล พบว่าเมื่อแบรนด์ถูกแนะน าโดยอินฟลูเอน
เซอร์ที่น่าเชื่อถือ ลูกค้ามีความตั้งใจที่จะแนะน าแบรนด์นั้นต่อไปยังผู้อ่ืน (Nam & Dân, 2018), Xiao, 
Wang, และ Chan-Olmsted (2018) อ้างว่าอินฟลูเอนเซอร์ไม่เพียงแค่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใน
การซื้อของผู้ชมมากมายเท่านั้น แต่ผู้ติดตามยังตัดสินใจว่าพวกเขาเป็นแหล่งข้อมูลที่เชื่อถือได้ 
Chapple และ Cownie (2017) ยังพบว่าผู้บริโภคมักติดตามค าแนะน าของอินฟลูเอนเซอร์ทางสังคม
ด้านไลฟ์สไตล์ เพราะพิจารณาว่าอินฟลูเอนเซอร์เหล่านี้เป็นแหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือ 

Eun Ah Ryuand และ EunKyoung Han (2021) กล่าวว่า แนวคิด
เกี่ยวกับอินฟลูเอนเซอร์ถูกขยายออกไปสู่โซเชียลมีเดีย เมื่อขอบเขตของเนื้อหาที่จะน าเสนอขยายตัว
ไปยังแพลตฟอร์มออนไลน์ที่มีหลากหลายมากขึ้น เนื่ องจากสื่อโซเซีบลมีเดียสามารถสร้าง
ความสัมพันธ์กับผู้ติดตามได้ ในขณะที่สื่อแบบเดิมไม่สามารถท าได้ พิสูจน์ได้จากที่อินฟลูเอนเซอร์
สามารถเข้าถึงผู้บริโภคเป็นจ านวนมากผ่านการสื่อสารและการสร้างความสัมพันธ์ ในการศึกษาก่อน
หน้านี้ พบว่า49% ของผู้บริโภคพึงพอใจกับค าแนะน าจากอินฟลูเอนเซอร์ และอินฟลูเอนเซอร์ยัง
สามารถสร้างผลกระทบต่อทัศนคติและพฤติกรรมของลูกค้าได้อย่างน่าประหลาดใจ นอกจากนี้ อินฟลู
เอนเซอร์ได้แสดงให้เห็นถึงผลกระทบเชิงบวกในการสร้างแบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ และจากที่
กล่าวมาจึงแสดงให้เห็นว่ามีความน่าเชื่อถือมากกว่าการตลาดแบบดั้งเดิมมาก ในการศึกษาในประเทศ
เกาหลี แสดงให้เห็นว่า ความน่าไว้วางใจและความเชี่ยวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ ท าให้เกิดผลกระทบ
ที่เป็นบวกต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค และในการศึกษาเพ่ิมเติมแสดงให้เห็นว่า ค าอธิบาย และการ
วิเคราะห์ผลิตภัณฑ์จากอินฟลูเอนเซอร์ มีผลกระทบอย่างมากต่อการประเมินผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 

2) ความจริงแท้ของตัวตน (Authenticity) 
Delia Cristina Balaban และ Julia Szambolics (2022) กล่าวว่า ในปี

ก่อนหน้านี้ ความความจริงแท้ของตัวเองกลายเป็นจุดศูนย์กลางที่ส าคัญในหลายสาขา เช่น สังคม
วิทยา, การตลาด เป็นต้น แม้ว่าแนวคิดของความจริงแท้ของตัวเอง จะมีความส าคัญและถูกน าเสนอ
อย่างบ่อยครั้งโดยนักวิจัย แต่การก าหนดปัจจัยของความความจริงแท้ของตัวเองเป็นสิ่งที่ค่อนข้างยาก 
(Pöyry et al., 2019) ดังนั้นแนวคิดนี้จึงถูกน าเสนอในรูปแบบที่หลากหลาย (Lehman et al., 2018) 
มีหลายปัจจัยที่ก าหนดความจริงแท้ของตัวเอง เช่น พฤติกรรมทางจริยธรรม การตระหนักภาวะ
ภายในตนเอง กระบวนการภายในตนเอง และบริบททางสังคม ท าให้การก าหนดค่านี้เป็นเรื่องที่ยาก
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มาก แต่ความจริงแท้ของตัวเองถูกก าหนดในทางที่ตรงกันข้ามกับ “สิ่งที่เป็นปลอม ไม่เป็นจริง หรือ
ความเท็จ” (Lindholm, 2008)  

การศึกษาล่าสุดได้เน้นความส าคัญของความจริงแท้ของตัวเองส าหรับ
กิจกรรมโฆษณา (Audrezet et al., 2020; Lee & Eastin, 2021) การศึกษาก่อนหน้านี้มักจะเข้ามา
ในมุมมองของผู้ติดตาม การตรวจสอบผลกระทบที่มีความแท้จริงมีต่อข้อความที่โน้มน้าวผู้ติดตาม 
พวกเขายังพบว่าการโพสต์เนื้อหาที่ได้รับการสนับสนุนที่สอดคล้องกับความจริงแท้ของตัวเอง มี
ผลกระทบเชิงบวกต่อผลลัพธ์ทางพฤติกรรมโฆษณา เช่น ความตั้งใจที่จะซื้อ จากหลักฐานทาง
ประจักษ์ Duffy (2017) ก าหนดว่าความจริงแท้ของตัวเองที่มองเห็นได้ และความเป็นเอกลักษณ์มี
ผลกระทบเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ 

Renata Abreu (2019) กล่าวว่า จากข้อมูลของ Bruns (2018) ไมโครอิน
ฟลูเอนเซอร์ถูกมองว่าน่าเชื่อถือมากกว่าแมคโครอินฟลูเอนเซอร์ การศึกษาของ Bruns (2018) แสดง
ให้เห็นว่าผู้ที่ต้องการติดตามไมโครอินฟลูเอนเซอร์ มีแนวโน้มที่จะเชื่อว่าเนื้อหาที่มีการโฆษณาจะส่ง
ต่อความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ ประเด็นสุดท้ายที่ต้องพิจารณา คือ ผลกระทบของ "ผู้ติดตาม
ปลอม" ที่รู้จักกันดี ซ่ึงมักถูกใช้โดยอินฟลูเอนเซอร์ที่มีผู้ติดตามมาก (Bruns, 2018)  

Francisco  .         -                   -                 
                                  -Lopez (2020) กล่าวว่าแม้ว่าจะมีงานวิจัยไม่มากนักใน
เรื่องนี้ แต่เป็นที่ทราบว่าอินฟลูเอนเซอร์ มีความพร้อมที่จะน าเสนอข้อความที่มีวัตถุประสงค์ทาง
พาณิชย์หากได้รับค่าตอบแทน (Chatterjee, 2011; Petrescu et al., 2018) ผู้ติดตามคาดหวังให้อิน
ฟลูเอนเซอร์ แสดงความซื่อสัตย์และมีจริยธรรมในการรีวิวผลิตภัณฑ์และบริการ (Petrescu et al., 
2018) แนะน าและแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับแบรนด์ที่เป็นความจริง และมีความน่าไว้วางใจเท่านั้น 
ที่จะท าให้ผู้ติดตามเชื่อจริง ๆ ว่าผลิตภัณฑ์และบริการที่อินฟลูเอนเซอร์น าเสนอนั้นมีความน่าสนใจ 
(Petrescu et al., 2018) 

3) การมีส่วนร่วมและการตอบกลับ (Engagement and 
Responsiveness) 

Britt Heuvel (2022) กล่าวว่า ระดับความผูกพันของกลุ่มผู้ชมออนไลน์ต่อ
เนื้อหาของอินฟลูเอนเซอร์มักถูกวัดโดยการมีส่วนร่วม ความหมายของค าว่า การมีส่วนร่วม สามารถถูก
ก าหนดได้ว่า การมีปฏิสัมพันธ์กับบางสิ่ง หรือในการตลาดแบบอินฟลูเอนเซอร์ คือ การมีส่วนร่วมกับคน
หรือผู้ติดตาม การมีส่วนร่วมสามารถถูกก าหนดได้เป็น การมีส่วนร่วมในการท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ผู้ติดตามที่มี
ส่วนร่วมมากกว่ามักจะค้นหา ให้ความสนใจ และพิจารณาข้อมูลผลิตภัณฑ์ก่อนการซื้อ และในการตลาด
แบบอินฟลูเอนเซอร์ระดับการมีส่วนร่วมที่สูงแสดงถึงว่าอินฟลูเอนเซอร์มีส่วนร่วมกับผู้ติดตามอย่างมี
ประสิทธิภาพ และผู้ติดตามก็มีส่วนร่วมกับอินฟลูเอนเซอร์เช่นกัน นั่นบ่งชี้ว่าผู้ติดตามของอินฟลูเอนเซอร์
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เชื่อในตัวของอินฟลูเอนเซอร์ สนใจโพสต์ และแบรนด์ที่อินฟลูเอนเซอร์น าเสนอ (Tafesse & Wood, 
2021) ในทางปฏิบัติจ านวนการตอบสนองและการตอบกลับในโพสต์ปกติถูกใช้บ่อยเพ่ือแสดงถึงการมีส่วน
ร่วม รวมถึงการกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น การส่งต่อโพสต์ และการแชร์ รวมถึงอย่างอ่ืน ๆ หาก
ผู้ติดตามไม่มีการติดต่อกับผู้อินฟลูเอนเซอร์ การมีส่วนร่วมก็จะลดลงตามไปด้วย  

Hisashi Masuda, Spring H. Han และ Jungwoo Lee (2022) กล่าวว่า 
การตลาดโดยใช้อินฟลูเอนเซอร์บนสื่อโซเซียลมีเดียนั้นคล้ายกับการโฆษณาโดยใช้ดารา หรือผู้มี
ชื่อเสียง แต่มีการโต้ตอบที่เน้นเนื้อหามากกว่า ระดับการติดต่อ หรือการมีส่วนร่วมผู้ติดตามจะสูงกว่า
การโฆษณาโดยใช้ดารา หรือผู้มีชื่อเสียง (Arora et al., 2019) ทางด้านการสื่อสาร การโฆษณาโดยใช้
ดารา หรือผู้มีชื่อเสียง จะเป็นการสื่อสารแบบทางเดียว ซึ่งท าให้ผู้ติดตามไม่สามารถตอบสนองกับ
ข้อความของดารา หรือผู้มีชื่อเสียงได้ ในทางกลับกันอินฟลูเอนเซอร์จะสามารถสร้างความสัมพันธ์กับ
ผู้ติดตามของพวกเขาผ่านการสื่อสารแบบสองทางได้ เช่น ผ่านความคิดเห็น และการตอบกลับความ
คิดเห็น (Belanche et al., 2020) 

4) การพิสูจน์ทางสังคม (Social Proof) 
Marina Alexandra Gomes, Susana Marques และ             (2023) 

ได้กล่าวว่า จ านวนผู้ติดตามหรือเพ่ือนบนเครือข่ายสังคมเป็นตัววัดของความนิยมออนไลน์ ซึ่งสามารถ
ท านายถึงความน่าไว้วางใจของอินฟลูเอนเซอร์กับผู้ติดตามได้ (Marijke De Veirmanet al., 2017) การ
วิจัยที่ผ่านมาพบความสัมพันธ์ที่ส าคัญระหว่างจ านวนผู้ติดตามและความน่าสนใจทางสังคม (Tong et al., 
2008) นอกจากนี้ยังสามารถเป็นสัญลักษณ์ของความมีอิทธิพลทางสังคม เนื่องจากทุก ๆ ผู้ติดตาม 
สามารถที่จะแชร์โพสต์ หรือเนื้อหาต่อไปได้ ท าให้มีโอกาสที่จะได้รับการเผยแพร่ในประชากรที่กว้างขวาง
มากขึ้น  

Dewi Tamara, Rudy Rafly และ Arimbi Mersi (2021) กล่าวว่า 
นอกจากนี้ยังพบว่า จ านวนผู้ติดตามของอินฟลูเอนเซอร์บนสื่อสังคมจะมีผลต่อความน่าไว้วางใจ และ
ความสนใจของผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์ที่ อินฟลูเอนเซอร์บนสื่อสังคมนี้ โปรโมตอีก ด้วย 
(Schouten, Janssen, & Verspaget, 2019) 

Renata Abreu (2019) กล่าวว่า ในงานงานวิจัยของ Bruns (2018) แสดง
ให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่สันนิษฐานว่าอินฟลูเอนเซอร์จะมีความน่าเชื่อถือมากกว่า เมื่อ
อินฟลูเอนเซอร์มีปฏิสัมพันธ์กับผู้ติดตามของพวกเขา เป็นที่รู้กันว่าผู้บริโภคชอบการมีปฏิสัมพันธ์บน
โซเชียลมีเดีย ชอบที่จะกดไลก์ และแสดงความคิดเห็นบนเนื้อหาออนไลน์ หรือเขียนบทวิจารณ์และให้
ความคิดเห็น 
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5) การรักษาความสอดคล้องในทุกด้านของแบรนด์ (Consistency in 
Brand Alignment) 

Umut KEMEC, Hale Fulya YU  KSEL (2011) ได้กล่าวว่า ความไว้วางใจ
เป็นปัจจัยที่ส าคัญส าหรับความสัมพันธ์ทางสังคม และต้องมีระดับพ้ืนฐานของความไว้วางใจในการ
ติดต่อกันระหว่างบุคคลเป็นอย่างน้อย ความไว้วางใจยังเป็นสิ่งที่ส าคัญส าหรับบริษัทในการสร้าง
ความสัมพันธ์แข็งแกร่งระหว่างผู้บริโภคและแบรนด์ เมื่อผู้บริโภครู้สึกว่าตนเองอยู่ในสถานการณ์ที่ไม่
แน่นอน ความไว้วางใจก็มีความส าคัญมากขึ้นและลดความไม่แน่นอน เนื่องจากผู้บริโภครู้ว่าพวกเขา
สามารถพ่ึงพาได้ในแบรนด์ที่น่าเชื่อถือ  

Robert Zniva, Wolfgang J. Weitzl และ Christina Lindmoser (2023) 
กล่าวว่า หลายงานวิจัยได้ศึกษาความเป็นไปได้ของแนวคิดเรื่องความจริงแท้ของตัวตนในบริบทของ
การสร้างแบรนด์ (Dwivedi & McDonald, 2018; Moulard et al., 2015; Moulard et al., 2016) 
เห็นด้วยว่าความจริงแท้ของแบรนด์น าไปสู่ประโยชน์หลายประการส าหรับผู้บริโภค เช่น การให้
ความรู้สึกถึงความต่อเนื่อง และสอดคล้องในสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่อง และความ
ซับซ้อนที่เต็มไปด้วยความไม่แน่นอน การเสริมสร้างความน่าเชื่อถือของแบรนด์ การท าให้แบรนด์มี
ต าแหน่งที่เป็นเอกลักษณ์ น่าจดจ า หรือท าให้ผู้บริโภคมีการตอบรับข้อแบรนด์ได้ดีขึ้น (Audrezet et 
al., 2020) ความจริงแท้ของแบรนด์อธิบายถึงระดับที่แบรนด์นั้น ๆ ดูเหมือนจริง แท้จริง และเป็นไป
ตามความจริง  

ความจริงแท้ของอินฟลูเอนเซอร์ถูกเชื่อมโยงอย่างมีนัยส าคัญกับความจริง
แท้ของแบรนด์ (McCracken.,1989) ผลการวิจัยของ Chung และ Cho (2017) ชี้ให้เห็นว่า ความน่า
ไว้วางใจของอินฟลูเอนเซอร์มีผลบวกต่อความน่าเชื่อถือของแบรนด์ที่โฆษณา 

Francisco  .         -                   -                 
                   และ David Lopez-Lopez (2020) กล่าวว่า เมื่อผู้ติดตามสามารถรับรู้ถึง
แรงจูงใจทางพาณิชย์ (การโฆษณาที่ได้รับการสนับสนุนจากทางแบรนด์) ที่ชัดเจน หรือรับรู้ว่าอินฟลู
เอนเซอร์ไม่มีอิสระในการแสดงความคิดเห็นที่แท้จริงเกี่ยวกับแบรนด์ หรือผลิตภัณฑ์ จะส่งผลให้
ผู้ติดตามมีทัศนคติเชิงลบทั้งต่อแบรนด์และอินฟลูเอนเซอร์ (Boerman et al., 2017; Hwang & 
Jeong, 2016; Woods, 2016) และหากผู้ติดตามรับรู้ได้ว่าแบรนด์เป็นผู้อยู่เบื้องหลังการสร้างสรรค์
เนื้อหาที่น าเสนอของอินฟลูเอนเซอร์ การตอบสนองของผู้ติดตามต่อพยายามใด ๆ ในการโน้มน้าว
เพ่ือให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการจะส่งผลในเชิงลบ (Van Reijmersdal et al., 2016) 

จากเนื้อความดังกล่าวสรุปได้ว่าผู้บริโภคจะเกิดความน่าไว้วางใจต่ออินฟลูเอนเซอร์ได้นั้น
ประกอบไปด้วยความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ เช่น การน าเสนอแต่ข้อมูลที่เป็นจริง แสดงออกถึง
ความจริงแท้ของตนเอง เช่น การรีวิวจากการใช้จริง รวมทั้งการน าเสนอเนื้อหาที่มีความสมดุ ลกัน
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ระหว่างเนื้อหาที่ได้รับการโฆษณาและไม่ได้รับการโฆษณา การตอบกลับของอินฟลูเอนเซอร์ รวมถึง
จ านวนกดไลก์ และกดแชร์เนื้อหาที่เสนอ และการน าเสนอแบรนด์เดิมอย่างสม่ าเสมอ 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 

2.4.1 ความหมายของความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
Dam Tri Cuong (2020) ระบุว่าความตั้งใจในการซื้อ คือ ความตั้งใจจริงของผู้บริโภคต่อ

สินค้า ความตั้งใจในการซื้อถูกพิจารณาเป็นผสมผสานของความตระหนักของผู้บริโภค และโอกาสใน
การซื้อสินค้า การวิจัยก่อนหน้าได้รับการยอมรับว่าความตั้งใจในการซื้อมีความสัมพันธ์อย่างชัดเจนกับ
ทัศนคติ และความชอบต่อแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ (Kim & Ko, 2012; Martín-Consuegra et al., 
2018) Kotler (2003) แสดงให้เห็นว่าความตั้งใจในการซื้อยังสามารถได้รับผลกระทบจากมุมมองและ
สถานการณ์ที่ไม่คาดฝันของบุคคล ความคิดเห็นของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับความชอบส่วนตัว และ
สถานการณ์ท่ีไม่คาดฝันชี้ไปยังเงื่อนไขที่เปลี่ยนแปลงความตั้งใจในการซื้อ (Kotler, 2003) นอกจากนี้
นักวิชาการคนอื่น ๆ ได้วิจารณ์ว่าความตั้งใจในการซื้อถูกก าหนดไว้เป็นความโน้มถ่วงของผู้บริโภคที่จะ
ซื้อสินค้า ลูกค้าที่ต้องการซื้อสินค้ามากขึ้น ความตั้งใจในการซื้อยิ่งสูงขึ้น (Dodds et al., 1991; 
Schiffman & Kanuk, 2000) 

Ridho Rafqi Ilhamalimy, Hapzi Ali (2020) กล่าวว่า ความไว้วางใจของผู้บริโภคถูกมอง
เป็นความไว้วางใจของผู้บริโภคต่อผู้ขายเกี่ยวกับจริยธรรมที่ดีของผู้ขาย ความเชี่ยวชาญ และความ
ซื่อสัตย์ หรือความเป็นธรรมของผู้ขายในบริบทของธุรกิจออนไลน์นี้มีความส าคัญ เนื่องจากไม่มีการ
สื่อสารโดยตรงระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อ ความไว้วางใจของผู้บริโภคสามารถสร้างได้จากความน่า
ไว้วางใจของผู้ขายและจะเพ่ิมแนวโน้มการซื้อของผู้บริโภค (Larasetiati & Ali, 2019) ความไว้วางใจ
มีผลกระทบโดยตรงและมีความส าคัญต่อความตั้งใจในการซื้อ (Firmansyah & Ali, 2019) การวิจัยที่
พัฒนาขึ้นโดย (Pappas, 2018) ใช้ตัวชี้วัดในการวัดความไว้วางใจ ได้แก่ 1) ความน่าไว้วางใจ 2) 
น่าเชื่อถือ 3) มีความซื่อสัตย์สูง 4) มีความสามารถและเป็นที่รู้จัก 

ความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจ และความตั้งใจในการซื้ออ้างอิงถึงผลลัพธ์จากวิจัยก่อน
หน้า (Liu & Guo, 2017) ระบุว่า ความไว้วางใจมีผลกระทบที่เชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้อ 
Mosunmola et al. (2019) ก็พบว่า มีผลกระทบระหว่างความไว้วางใจและความตั้งใจในการซื้อ 
และการผลวิจัย (Marriott & Williams, 2018) พบว่า ปัจจัยความไว้วางใจมีผลกระทบที่เชิงบวก 
และมีความส าคัญต่อความตั้งใจในการซื้อ 

จากเนื้อความดังกล่าวสรุปได้ว่าความตั้งใจในการซื้อมีความสัมพันธ์อย่างชัดเจนกับทัศนคติ 
และความชอบต่อแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ และหลายงานวิจัยยังแสดงให้เห็นว่าความตั้งใจซื้อยังสามารถ
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เกิดข้ึนได้จากความคิดเห็นของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับความชอบส่วนตัว เช่น อินฟลูเอนเซอร์ที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อ รวมถึงความน่าไว้วางใจและความน่าเชื่อถือของบุคคลนั้นด้วย 
 
2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

กุลญาดา แจ่มปัญญากุล และพรพรรณ ประจักษ์เนตร (2564) วิจัยเรื่องการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านการสื่อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตและการรับรู้ความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์  มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงการรับรู้ความน่าเชื่อถือของผู้รับสารที่มีต่ออินฟลูเอนเซอร์ ปัจจัยความ
น่าเชื่อถือ ของอินฟลูเอนเซอร์ที่มีความสัมพันธ์ต่อการสื่อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต (e-WOM) 
และเพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ผ่านการสื่อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต โดยมี
การเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 427 คน และ วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรม SPSS 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ ต่ออินฟลูเอนเซอร์ จ านวน 8 ด้าน มีความสัมพันธ์เชิง
บวกต่อการสื่อสารแบบบอกต่อ บนอินเทอร์เน็ต โดยความเอาใจใส่ของอินฟลูเอนเซอร์ (Caring) เป็น 
ปัจจัยที่มีผลมากที่สุด รองลงมา 2 อันดับ ได้แก่ ความสามารถของอินฟลูเอนเซอร์ (Qualification) 
และความน่าไว้วางใจของอินฟลูเอนเซอร์ (Trustworthiness) นอกจากนี้การสื่อสาร แบบบอกต่อบน
อินเทอร์เน็ตยังมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อสินค้า 

วันทนา สิริพันธ์มณี (2565) วิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีในการติดตามอินฟลูเอน
เซอร์รีวิวสินค้าประเภทอาหารของผู้บริโภคแต่ละเจเนอเรชั่น ผลวิจัยพบว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
อันได้แก่ปัจจัยทางด้านช่วงอายุที่แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นที่แตกต่างกันต่อปัจจัยด้านทัศนคติ 
ส่วนปัจจัยด้านอ่ืนๆ เช่น ระดับรายได้และอาชีพไม่พบความคิดเห็นที่แตกต่างกันทาง ด้าน
ประชากรศาสตร์ ซึ่งปัจจัยทัศนคติของผู้บริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกมากที่สุดต่อความภักดีผ่านตัวแปร
ส่งผ่านความพึงพอใจ โดยปัจจัยตัวแปรต้นด้านอินฟลูเอนเซอร์ที่ส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคมาก
ที่สุดคือ ปัจจัยด้านปฏิสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคมรองลงมาคือปัจจัยด้านความคู่ควรแก่การ
ไว้วางใจ และปัจจัยด้านความรู้ความช านาญ ตามล าดับ 

วิลาวัณย์ จันทร์ใบเล็ก (2564) วิจัยเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารผ่านอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงด้วย
สื่อออนไลน์ Instagram ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของกลุ่ม Gen Y ผลการศึกษาพบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุอยู่ระหว่าง 26-30 ปี ระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน
สถานภาพแต่งงานแล้ว จ านวน 186 คน คิดเป็น 46.5% ส่วนใหญ่มีซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ผ่าน
Instagram 3-4 ครั้งต่อสัปดาห์ โดยชื่อร้านค้าใน Instagram ที่ใช้ซื้อเสื้อผ้าประจ าคือ ร้าน Rose the 
label อินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงที่ติดตามประจ า ได้แก่ Ploysinestro ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าผ่าน Instagran อีกทั้งกลยุทธ์ด้านการ
โฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านภาพลักษณ์ผู้สื่อสารส่งผลต่อการ
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ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของผู้หญิง Gen Y รวมถึงกลยุทธ์ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ การ
ส่งเสริมการขาย และภาพลักษณ์ส่งผลต่อความพึงพอใจต่อการ ซื้อเสื้อผ้าของกลุ่มเจนวายเพศหญิง 

อัญชิษฐา ถกลวิโรจน์ (2564) วิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าประเภท 
ผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพ และความงามบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก:ประเภทของอินฟลูเอนเซอร์ ในฐานะตัว
แปรก ากับ งานวิจัยนี้มีจุดประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าประเภท 
ผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพและความงามของผู้บริโภคบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก ทั้งปัจจัยคุณค่าด้านการให้
ข้อมูล คุณค่าด้านการให้ความบันเทิง คุณลักษณะของอินฟลูเอนเซอร์ ด้านความน่าดึงดูดใจทาง
กายภาพ ด้านความน่าดึงดูดใจทางสังคม ด้านความเชี่ยวชาญ ด้านความน่าไว้วางใจ และด้านความ
คล้ายคลึง ผ่านการมีความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคมระหว่างอินฟลูเอนเซอร์และผู้ติดตาม 
โดยมีประเภทของอินฟลูเอนเซอร์ในฐานะตัวแปรก ากับ เพ่ืออธิบายถึงเหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินค้า
ประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพและความงามของผู้บริโภค และมุมมองของผู้บริโภคท่ีมีต่อประเภทของ 
ของอินฟลูเอนเซอร์ที่แตกต่างกันอย่างไมโครอินฟลูเอนเซอร์ และแมคโครอินฟลูเอนเซอร์ 

ผลการวิเคราะห์งานวิจัยพบว่าปัจจัย คุณค่าด้านคุณค่าด้านการให้ความบันเทิง ปัจจัย
คุณลักษณะของอินฟลูเอนเซอร์ ด้านความน่าดึงดูดใจ ทางสังคม ความน่าไว้วางใจ และความ
คล้ายคลึงมีอิทธิพลต่อความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม โดยประเภทของอินฟลูเอนเซอร์อย่าง
แมคโครอินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลต่อความสัมพันธ์ระหว่างความสัมพันธ์แบบก่ึงมีส่วนร่วมทางสังคม 
ในปัจจัยด้านคุณค่าด้านการให้ข้อมูลและความคล้ายคลึงมากกว่าไมโครอินฟลูเอนเซอร์ นอกจากนี้ผล
การวิเคราะห์ยังพบว่าความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทาง สังคมมีอิทธิพลส าคัญต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าของผู้บริโภค 

อัญญาวี บุญยะสิทธิ์ (2022) วิจัยเรื่อง ความน่าเชื่อถือต่ออินฟลูเอนเซอร์ การเปิดรับสื่อ และ
แนวโน้มการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้านการศึกษา การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาความ
น่าเชื่อถือต่ออินฟลูเอนเซอร์ การเปิดรับสื่อสังคมของอินฟลูเอนเซอร์ด้านผลิตภัณฑ์การศึกษา และ
แนวโน้มการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้านการศึกษาของกลุ่มนักเรียนและนักศึกษา 2) เพ่ือศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างความน่าเชื่อถือต่ออินฟลูเอนเซอร์กับการเปิดรับสื่อสังคมของอินฟลูเอนเซอร์
ด้านผลิตภัณฑ์การศึกษาของกลุ่มนักเรียนและนักศึกษา 3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความ
น่าเชื่อถือต่ออินฟลูเอนเซอร์กับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้านการศึกษาของกลุ่มนักเรียนและ
นักศึกษา ในรูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ กลุ่มตัวอย่างเป็นนักเรียน นักศึกษา ที่มีอายุ 15-25 ปี และมี
ประสบการณ์ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้านการศึกษา ที่มีการท าการตลาดโดยใช้อินฟลูเอนเซอร์ใน
การสื่อสารผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย จ านวน 300 คน ใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบอาสาสมัคร และ
ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ สรุปผลการวิจัยครั้งนี้ พบว่า ส่วน
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ใหญ่เคยเรียนพิเศษในสถาบันกวดวิชา เปิดรับสื่อผลิตภัณฑ์ด้านการศึกษาในระดับบ่อย ระยะเวลาใน
การเปิดรับสื่อ 15 – 30 นาที เปิดรับช่วงเวลา 20.01 น. เป็นต้นไป ช่องทางในการติดตามอินฟลูเอน
เซอร์ส่วนใหญ่ผ่านช่องทาง YouTube (30.7) และกลุ่มตัวอย่างมีความน่าเชื่อถือต่ออินฟลูเอนเซอร์ใน
ผลิตภัณฑ์ด้านการศึกษาอยู่ในระดับมาก (4.03) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความน่าเชื่อถือต่อ
อินฟลูเอนเซอร์ทั้ง 5 ปัจจัย ได้แก่ ความเชี่ยวชาญ ความน่าไว้วางใจ ความน่าดึงดูดใจ ความน่าเคารพ 
และความเหมือนกันกับกลุ่มเป้าหมาย ไม่มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับสื่อทางช่องทางโซเชียลมีเดีย 
ในส่วนของแนวโน้มการตัดสินใจซื้อ ถ้าอินฟลูเอนเซอร์มีความน่าเชื่อถือสูง จะท าให้มีแนวโน้มในการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้านการศึกษาสูง และความน่าเชื่อถือต่ออินฟลูเอนเซอร์มีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้านการศึกษา (r= 0.418) 

Ankur Deonath Wahane (2019) วิจัยเรื่อง ผลกระทบของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ต่อ
พฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑ์ไลฟ์สไตล์ของมิลเลนเนียล ในไอร์แลนด์ การวิจัยวิเคราะห์พฤติกรรมใน
การซื้อผ่านปัจจัยที่ส าคัญ คือ โซเชียลมีเดียและภาพ การมีส่วนร่วม ความสัมพันธ์ ความน่าเชื่อถือ 
และความน่าไว้วางใจ นอกจากนี้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับแง่มุมของผู้บริโภคยุคมิลเลนเนียลและ
พฤติกรรมการซื้อบนโซเชียลมีเดีย ในด้านการมีส่วนร่วม พบว่า กลุ่มมิลเลนเนียลพยายามแสวงหาการ
เชื่อมโยง เมื่อสามารถเข้าถึงอินฟลูเอนเซอร์ได้จะกระตุ้นให้ผู้บริโภคยุคมิลเลนเนียลโต้ตอบและรู้สึก
สบายใจ ในแง่มุมด้านความสัมพันธ์ของไมโครอินฟลูเอนเซอร์บนโซเชียลมีเดียกับผู้บริโภคยุคมิลเลน
เนียล พบว่า มีความส าคัญสูงเนื่องจากความสามารถของผู้บริโภครุ่นมิลเลนเนียลในการเชื่อมโยงกับ
แหล่งที่มาในแง่ของความน่าเชื่อถือ เห็นได้ชัดว่าผู้บริโภคยุคมิลเลนเนียลแสวงหาความน่าเชื่อถือจาก
แหล่งที่มา ซึ่งมีผลกระทบสูงต่อการตัดสินใจซื้อของพวกเขา และผลวิจัยยังพบว่าผู้บริโภครุ่นมิลเลน
เนียลจะมีระดับความไว้วางใจในตัวของไมโครอินฟลูเอนเซอร์สูงกว่า 

Arfeo Natanael, Dudi Permana (2023) วิจัยเรื่อง ผลกระทบของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 
(ความน่าไว้วางใจของแหล่งที่มา ความเชี่ยวชาญของแหล่งที่มา ความมีเสน่ห์ของแหล่งที่มา ความ
แท้จริงของข้อความ ความน่าเชื่อถือของข้อความ) ต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์ การวิจัยนี้ส ารวจ
ความสัมพันธ์ระหว่างความน่าไว้วางใจของแหล่งที่มา ความเชี่ยวชาญของแหล่งที่มา ความมีเสน่ห์ของ
แหล่งที่มา ความแท้จริงของข้อความ และความน่าเชื่อถือของข้อความต่อ ต่อการซื้อผลิตภัณฑ์
ออนไลน์ในโลกของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ โดยผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าความน่าไว้วางใจของ
แหล่งที่มาและความแท้จริงของข้อความมีผลกระทบที่เป็นบวก และมีความส าคัญต่อการตั้งใจที่จะซื้อ
ออนไลน์ ในขณะที่ความมีเสน่ห์ของแหล่งที่มา ความเชี่ยวชาญของแหล่งที่มา และความน่าเชื่อถือของ
ข้อความไม่มีผลกระทบที่มีความส าคัญต่อความตั้งใจซื้อ ผลลัพธ์นี้ให้ความรู้ส าหรับนักการตลาดที่ใช้
ไมโครอินฟลูเอนเซอร์เป็นช่องทางในการโปรโมตข้อความเกี่ยวกับปัจจัยที่กระตุ้นให้เกิดความตั้งใจที่
จะซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์ 
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Chekima, Brahim, Chekima, Fatima Zohra, and Adis, Azaze-Azizi Abdul (2020) 
วิจัยเรื่อง อินฟลูเอนเซอร์ในสื่อโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย: บทบาทของความน่าสนใจ ความเชี่ยวชาญ 
และความน่าไว้วางใจ จากการวิจัย วงการเครื่องส าอางทั่วโลกการเติบโตอย่างรวดเร็ว และถูกมองว่า
เป็นธุรกิจที่ก าไรสูง แต่ก็มีการแข่งขันท่ีสูงตามไปด้วย ยกตัวอย่างเช่น กลยุทธ์ที่ได้รับความนิยมทั่วโลก
จากผู้ผลิตแบรนด์ คือ การใช้นักแสดงที่มีชื่อเสียงเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพของโฆษณา แต่ถึงแม้ว่าจะมี
ความนิยม แต่ปัจจุบันหลายบริษัทมีความนิยมในการใช้อินฟลูเอนเซอร์บนโซเชียลมีเดียแทน 
เนื่องจากความนิยมของโซเชียลมีเดียและร้านค้าออนไลน์ อย่างไรก็ตามประสิทธิภาพของวิธีการ
สื่อสารใหม่โดยใช้อินฟลูเอนเซอร์ยังไม่เข้าใจได้เป็นอย่างดีในการที่จะท าให้เข้าใจได้ดีขึ้น งานวิจัยนี้ได้
ส ารวจผลกระทบของความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ (ความน่าสนใจ ความน่าไว้วางใจ และความ
เชี่ยวชาญ) ต่อประสิทธิภาพของโฆษณา (ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ ทัศนคติต่อโฆษณา และความตั้งใจใน
การซื้อ) เพ่ือตรวจสอบให้มั่นใจว่าการใช้อินฟลูเอนเซอร์ในการโฆษณาผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางใน
ประเทศมาเลเซียนั้นมีประสิทธิภาพมากกว่าการใช้นักแสดงที่มีชื่อเสียง จากการศึกษาพบว่า ความ
น่าเชื่อถือของแหล่งที่มา เช่น ความน่าสนใจ ความเชี่ยวชาญ และความน่าไว้วางใจ มีผลบวกต่อ
ทัศนคติของผู้บริโภคต่อโฆษณาและแบรนด์ ซึ่งเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอาง 

CPJ Horanage, MR Hautala (2021) วิจัยเรื่อง รูปแบบเนื้อหามีความส าคัญหรือไม่
การศึกษาว่ารูปแบบเนื้อหาของไมโครอินฟลูเอนเซอร์สามารถโน้มน้าวกระบวนการประมวลผลข้อมูล
ของผู้ติดตามในแง่ของการมีส่วนร่วมและความตั้งใจในการซื้อ ความส าคัญที่เพ่ิมขึ้นของอินฟลูเอน
เซอร์บนโซเชียลมีเดียเพื่อกิจกรรมทางการตลาดปรากฏชัดเจนในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมา วัตถุประสงค์ของ
วิทยานิพนธ์ คือ การท าความเข้าใจการประมวลผลความรู้ ความเข้าใจของเนื้อหาของไมโครอินฟลู
เอนเซอร์ และผลลัพธ์เชิงพฤติกรรมที่เกิดจากการมีส่วนร่วมของผู้ติดตามและความตั้งใจในการซื้อ 
ผลการวิจัยชี้ให้เห็นถึงการสนับสนุน โดยการยืนยันถึงความส าคัญของคุณภาพการโต้แย้งในข้อความ
โน้มน้าวใจ ทั้งในด้านการมีส่วนร่วมผ่านการแสดงความคิดเห็น ส่งผลกระทบเชิงบอกความตั้งใจใน
การซื้อ  

Gloria H.W. Liu, Ying Li, Neil Chueh-An Lee (2021) วิจัยเรื่อง ขนาดมีความส าคัญ: ไม
โครอินฟลูเอนเซอร์มีผลต่อความตั้งใจในการซื้อของผู้ติดตามบนโซเชียลมีเดียอย่างไร  โดยศึกษาว่า
ความน่าไว้วางใจ และความโปร่งใสของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ มีผลดีต่อความตั้งใจในการซื้อของ
ผู้ติดตามหรือไม่ และผลลัพธ์ระบุว่า การสื่อสารระหว่างไมโครอินฟลูเอนเซอร์ และผู้ติดตามเป็นการ
เสริมสร้างผลกระทบทางบวกต่อความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ และยังพบว่าความน่าไว้วางใจ  และ
ความโปร่งใสของไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีผลดีต่อการสื่อสารระหว่างไมโครอินฟลูเอนเซอร์ และ
ผู้ติดตามอีกด้วย 
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Renata Abreu (2019) วิจัยเรื่อง การตลาดแบบไมโครอินฟลูเอนเซอร์บนสื่อโซเชียลมีเดีย
และความตั้งใจในการซื้อของคนรุ่นมิลเลนเนียล : บทบาทของการรับรู้ถึงความจริงแท้ของตัวตนและ
ความน่าไว้วางใจ โดยนักการตลาดทั่วโลกต่างพูดถึงไมโครอินฟลูเอนเซอร์บนสื่อโซเชียลมีเดีย จาก
แนวคิดท่ีว่าผู้ใช้ทั่วไปที่ไม่ใช่คนดังสามารถสร้างผลกระทบมหาศาลทางออนไลน์ได้ไม่ใช่เรื่องใหม่ สิ่งที่
ค่อนข้างใหม่คือแนวคิดท่ีว่าผู้คนที่มีผู้ติดตามจ านวนน้อยกว่ากลับมีความเก่ียวข้องพอ ๆ กับอินฟลูเอน
เซอร์ที่มีผู้ติดตามจ านวนมาก โดยงานวิจัยนี้ตรวจสอบตัวแปรการรับรู้ถึงความจริงแท้ของตัวตน และ
ความน่าไว้วางใจในไมโครอินฟลูเอนเซอร์บนสื่อโซเชียลมีเดีย และผลกระทบต่อความตั้งใจที่จะซื้อ
ของชาวมิลเลนเนียล ผลลัพธ์ของงานวิจัยนี้แสดงให้เห็นว่าการรับรู้ถึงความจริงแท้ของตัวตนและความ
น่าไว้วางใจมีผลกระทบต่อความตั้งใจที่จะซื้อของกลุ่มมิลเลนเนียล 

Supreeya Yangkluna, Thanakorn Ketkaewb, Sumita Wongwandeec, Surassaya 
Phacharoend Warapon Dansirie (2022) วิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
รุ่นมิลเลนเนียลของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ ผ่านการสื่อสารแบบปากต่อปากบน อินเทอร์เน็ต (e-WOM) 
วิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจในการ
ซื้อของของผู้บริโภครุ่นมิลเลนเนียผ่านการสื่อสารแบบปากต่อปากบน อินเทอร์เน็ต (e-WOM) 
วัตถุประสงค์ของการวิจัยคือ 1) การส ารวจปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจในการซื้อของไมโครอินฟลูเอน
เซอร์ ได้แก่ ความเชี่ยวชาญ ความน่าดึงดูดใจ และความน่าไว้วางใจ 2) การศึกษาผลกระทบของ e-
WOM ต่อการตัดสินใจในการซื้อ และ 3) การศึกษาผลกระทบของ e-WOM ในทางของตัวกลางที่
เชื่อมโยงระหว่างไมโครอินฟลูเอนเซอร์ และการตัดสินใจในการซื้อของกลุ่มตัวอย่างประกอบด้วยคนที่
อาศัยอยู่ในประเทศไทยและมีอายุระหว่าง 18-34 ปี พบว่า ทุกรายการที่กล่าวถึงมีผลต่อการตัดสินใจ
ในการซื้อของผู้บริโภครุ่นมิลเลนเนียล 

Watcharapong Tunpornchai, Niwet Thamma และ Sarawut Sirikajohndechsakun 
(2021) วิจัยเรื่อง กลยุทธ์ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ ในอุตสาหกรรมเครื่องส าอางผู้ชายบนเฟสบุ๊กใน
ประเทศไทยและความสอดคล้องของแบรนด์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ งานวิจัยนี้แสดงให้เห็นถึง
ผลกระทบเชิงประจักษ์ของกลยุทธ์ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ในอุตสาหกรรมเครื่องส าอางผู้ชายบนเฟซบุ๊ก
ในประเทศไทย โดยแสดงให้เห็นผลกระทบของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ต่อความตั้งใจซื้อผ่านตัวแปร
ตัวกลาง เรื่องความสอดคล้องและความน่าเชื่อถือของแบรนด์ คุณสมบัติของไมโครอินฟลูเอนเซอร์
ได้รับการทดสอบ รวมถึงความน่าดึงดูด ความเชี่ยวชาญ และความนิยม การวิจัยใช้แบบจ าลองสมการ
โครงสร้างบน AMOS ผลลัพธ์ที่ได้ พบว่า ความเชี่ยวชาญต้องสอดคล้องกับคุณลักษณะของแบรนด์
เพ่ือสร้างความไว้วางใจและส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ ในทางกลับกันความนิยมอาจมีนัยส าคัญทางสถิติ
ส าหรับความไว้วางใจและสร้างขึ้นจากความตั้งใจที่จะซื้อ 



20 
 

 

Wenting Li, Fang Zhao, Ji Min Lee, Jiwoon Park, Felix Septianto และ Yuri Seo 
(2024) วิจัยเรื่อง วิธีที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์และเมกาอินฟลูอนเซอร์ สร้างกลยุทธ์แบบปากต่อปากใน
ยุคเศรษฐกิจดิจิทัล บทบาทของกรอบความคิด วัตถุประสงค์ของการศึกษาเชิงส ารวจนี้คือเพ่ือ
พิจารณาว่า อะไรคือผลกระทบของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์ และความตั้งใจ
ในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท้องถิ่นบนอินสตาแกรม และเพ่ือให้ค าแนะน าส าหรับวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม (SME) กับธุรกิจอาหารในท้องถิ่นเกี่ยวกับการใช้ไมโครอินฟลูเอนเซอร์เพ่ือเพ่ิม
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ และกระตุ้นความตั้งใจในการซื้อ จากผลการวิจัยในครั้งนี้พบว่า ภาพลักษณ์
ของแบรนด์ในผลิตภัณฑ์อาหารท้องถิ่นได้รับอิทธิพลจากความน่าดึงดูดใจ ความเชี่ยวชาญ และความ
น่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ นอกเหนือจากนั้นความตั้งใจในการซื้ออาหารท้องถิ่นบนอินสตา 
แกรมยังได้รับอิทธิพลจากภาพลักษณ์ของแบรนด์ และความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์  
นอกจากนี้ความน่าดึงดูด ความเชี่ยวชาญ และความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ส่งผลต่อ
ความตั้งใจในการซื้อผ่านภาพลักษณ์ของแบรนด์เป็นตัวแปรสื่อกลาง 
 
2.4 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
     

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพที่ 2.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 

ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) 
1. ความน่าเชื่อถือ (Credibility) 
2. ความจริงแท้ของตัวเอง (Authenticity) 
3. การมีส่วนร่วมและการตอบกลับ 
(Engagement and Responsiveness) 
4. การพิสูจน์ทางสังคม (Social Proof) 
5. การรักษาความสอดคล้องในทุกด้าน
ของแบรนด์ (Consistency in Brand 
Alignment 

 
 
 

ความตั้งใจซื้อ 
(Purchase 
Intention) 
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บทที่ 3 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 

การวิจัยเรื่อง ความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
และบริการ ในกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงพรรณนาในรูปแบบของการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research) เพ่ือศึกษาผู้ที่เคยซื้อสินค้าและบริการ ผู้วิจัยน าเสนอวิธีการด าเนินการวิจัย ดังนี้ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.3 การสร้างและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
3.1.1 ประชากร คือ ผู้ที่เคยซื้อสินค้าและบริการตามไมโครอินฟลูเอนเซอร์ อาศัยหรือท างาน

ในกรุงเทพมหานคร ทั้ง 50 เขต (ประกอบด้วย เขตคลองเตย เขตคลองสาน เขตคลองสามวา เขตคัน
นายาว เขตจตุจักร เขต จอมทอง เขตดอนเมือง เขตดินแดง เขตดุสิต เขตตลิ่งชัน เขตทวีวัฒนา เขต
ทุ่งครุ เขตธนบุรี เขต บางกอกน้อย เขตบางกอกใหญ่ เขตบางกะปิ เขตบางขุนเทียน เขตบางเขน เขต
บางคอแหลม เขตบางแค เขตบางซื่อ เขตบางนา เขตบางบอน เขตบางพลัด เขตบางรัก เขตบึงกุ่ม 
เขตปทุมวัน เขตประเวศ เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย เขตพญาไท เขตพระโขนง เขตพระนคร เขตภาษี
เจริญ เขตมีนบุรี เขตยาน นาวา เขตราชเทวี เขตราษฎร์บูรณะ เขตลาดกระบัง เขตลาดพร้าว เขตวัง
ทองหลาง เขตวัฒนา เขต สวนหลวง เขตสะพานสูง เขตสัมพันธวงศ์ เขตสาทร เขตสายไหม เขตหนอง
แขม เขตหนองจอก เขตหลักสี่ และเขตห้วยขวางซึ่งมีจ านวนมากและไม่ทราบจ านวนที่แน่ชัด (ที่มา
ส านักงานประชาสัมพันธ์กรุงเทพมหานคร, 3 มีนาคม 2566) 

3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่เคยซื้อสินค้าและบริการตามไมโครอินฟลูเอนเซอร์ อาศัยหรือ
ท างานในกรุงเทพมหานคร ทั้ง 50 เขต จ านวน 400 คน ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่างดังกล่าวโดยใช้
ตารางส าเร็จรูปของ (Taro Yamane: 1973) ณ ระดับความเชื่อมั่น 95% และระดับความ
คลาดเคลื่อน ±5% ซึ่งตัวอย่างที่ได้นั้น 
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n=
 

       
  

 
เมื่อ n คือ ขนาดตัวอย่าง 

  N คือ ขนาดประชากร 
  E คือ ระดับความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่อาศัยหรือท างานในกรุงเทพมหานคร 50 เขต จ านวน 5,494,932 คน (กอง

ยุทธศาสตร์บริหารจัดการ, 2565) แทนค่าด้วย N 

n=           

                   
 

n=399.99 
 

ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษาจ านวน 400 คน 
3.1.3 ผู้ท าวิจัยได้ด าเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง โดยการแบ่งชั้นภูมิ ( Stratified 

Sampling) หลังจากนั้นใช้แบบการแบ่งสัดส่วน โดยการเทียบบัญญัติไตรยางศ์ ดังตารางที่ 3.1 
ตารางท่ี 3.1 จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

ล าดับที่ เขต จ านวนประชากร กลุ่มตัวอย่าง 

1 คลองสามวา 209,120 15 
2 สายไหม 208,928 15 
3 บางแค 192,253 14 
4 บางเขน 185,369 14 
5 บางขุนเทียน 184,805 14 
6 ประเวศ 182,984 13 
7 หนองจอก 181,367 13 
8 ลาดกระบัง 178,350 13 
9 ดอนเมือง 166,289 12 
10 หนองแขม 155,243 11 
11 จตุจักร 153,792 11 
12 จอมทอง 143,330 10 
13 บางกะปิ 141,489 10 
14 มีนบุรี 141,030 10 
15 บึงกุ่ม 138,050 10 
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ตารางท่ี 3.1 จ านวนกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

ล าดับที่ เขต จ านวนประชากร กลุ่มตัวอย่าง 
16 ทุ่งครุ 123,761 9 
17 สวนหลวง 122,676 9 
18 ภาษีเจริญ 122,070 9 
19 บางซื่อ 119,431 9 
20 ลาดพร้าว 114,275 8 
21 ดินแดง 111,052 8 
22 วังทองหลาง 104,478 8 
23 ตลิ่งชัน 101,802 8 
24 บางบอน 101,246 7 
25 หลักสี่ 100,360 7 
26 บางกอกน้อย 99,729 7 
27 ธนบุรี 99,591 7 
28 สะพานสูง 96,211 7 
29 คันนายาว 95,523 7 
30 คลองเตย 90,446 7 
31 บางพลัด 87,475 6 
32 พระโขนง 86,290 6 
33 บางนา 86,155 6 
34 ห้วยขวาง 83,493 6 
35 วัฒนา 80,830 6 
36 ทวีวัฒนา 79,228 6 
37 บางคอแหลม 79,095 6 
38 ดุสิต 78,602 6 
39 ราษฎร์บูรณะ 76,590 6 
40 ยานนาวา 74,114 5 
41 สาทร 72,648 5 
42 คลองสาน 66,347 5 
43 ราชเทวี 66,279 5 
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ตารางท่ี 3.1 จ านวนกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

ล าดับที่ เขต จ านวนประชากร กลุ่มตัวอย่าง 
44 พญาไท 65,275 5 
45 บางกอกใหญ่ 61,579 5 
46 บางรัก 43,914 3 
47 พระนคร 41,646 3 
48 ปทุมวัน 40,844 3 
49 ป้อมปราบศัตรูพ่าย 39,310 3 
50 สัมพันธวงศ์ 20,168 2 

ยอดรวมจ านวนประชากรในกรุงเทพมหานคร 5,494,932 400 ชุด 
ที่มา: กองยุทธศาสตร์บริหารจัดการ, 2565 
 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม แบ่งเป็น 4 ตอน ดังนี้ 
ตอนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน  5 ข้อ 

ประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยดัดแปลงมาจาก
งานวิจัยของ (จิตติณี จินตนาศานติ์ , 2560) เป็นค าถามปลายปิด (Close-ended Questions) 
สามารถเลือกตอบได้เพียง 1 ค าตอบ (Multiple Choice) มีการใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนาม
บัญญัติ (Nominal Scale) และประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 

ตอนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ จ านวน 25 ข้อ 
ประกอบไปด้วย 1) ความน่าเชื่อถือ 2) ความจริงแท้ของตัวตน 3) การมีส่วนร่วมและการตอบกลับ 4) 
การพิสูจน์ทางสังคม 5) การรักษาความสอดคล้องในทุกด้านของแบรนด์ ค าถามแบบ rating scale  

ตอนที่ 3 เป็นค าถามเก่ียวกับความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ค าถามแบบ rating scale จ านวน 5 ข้อ 

ในส่วนที่ 2 และส่วนที่ 3 จะเป็นค าถามแบบการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น ( Interval 
Scale) ใช้มาตรการประเมินตัววัดเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) โดยแต่ละข้อ 
ค าถามมีค าตอบให้เลือกตามล าดับความส าคัญ 5 ระดับตามแบบของลิเคิร์ท (Likert) จ านวน 30 ข้อ  

ระดับคะแนนของข้อค าตอบตามระดับความส าคัญซึ่งผู้วิจัยก าหนดค่าน้ าหนักตามวิธีมาตรวัด
แบบลิเคิร์ท (Likert Scale) มี 5 ระดับ ดังนี้ 
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 คะแนน       ระดับความส าคัญ 
 5    หมายถึง    มากที่สุด  
 4    หมายถึง    มาก 
 3    หมายถึง    ปานกลาง  
 2    หมายถึง    น้อย  
 1    หมายถึง    น้อยที่สุด 
เกณฑ์การประเมินค่าคะแนนที่ได้จากการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น ผู้วิจัยค านวณหา

ความกว้างของการอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยผู้วิจัยใช้เกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายเพ่ือแสดงระดับความส าคัญ 
(มัลลิกา บุนนาค. 2537: 29) ดังนี้ 

ความกว้างอันตรภาคชั้น=
คะแนนสูงสุด   คะแนนต่ าสุด

จ านวนชั้น
 

=
   

 
 

=0.805 

จากสูตรข้างต้น สามารถสรุปเกณฑ์ในการแปลความหมายของคะแนนได้ดังนี้  
คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง ระดับความส าคัญมากที่สุด  
คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง ระดับความส าคัญมาก  
คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง ระดับความส าคัญปานกลาง  
คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง ระดับความส าคัญน้อย  
คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง ระดับความส าคัญน้อยที่สุด  
ตอนที่ 4 เป็นข้อเสนอแนะ ซึ่งเป็นค าถามปลายเปิด 

 
3.3 การสร้างและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

ในการวิจัยเรื่อง ความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
และบริการ ในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยด าเนินการการสร้างและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการ
วิจัยดังนี้ 

3.3.1 ศึกษาจากแนวความคิดและทฤษฎี เอกสาร และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือเป็น 
แนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
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3.3.2 ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล
ของผู้ตอบแบบสอบถาม ค าถามเกี่ยวกับความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ และค าถาม
เกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

3.3.3 น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นมาท าการตรวจสอบ และแก้ไขหรือท าการปรับปรุงให้ 
ถูกต้องตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 

3.3.4 น าแบบสอบถามที่แก้ไขแล้วเสนอผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 คน เพ่ือตรวจสอบความ 
เที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) จากนั้นรวบรวมข้อมูลความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญมา 
วิเคราะห์ดัชนีความสอดคล้องระหว่างรายการข้อค าถามกับวัตถุประสงค์การวิจัยด้วยค่า IOC (Index 
of Item Objective Congruence) โดยใช้สูตรของ IOC ดังนี้ (ลัดดาวัลย์ เพชรโรจนิ์ และ อัจรา ช านิ 
ประศาสน์, 2547: 145-146) 

 

    
  

 
 

 

เมือ่ IOC แทนดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence) 
 แทน ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  
 แทน คะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญต่อค าถามแต่ละข้อ  
 แทน จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 

 

ส าหรับเกณฑ์การให้คะแนน มีดังนี้ 
+1 หมายถึง  ค าถามนั้นสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย หรือ  

นิยามศัพท ์
  0 หมายถึง  ไม่แน่ใจว่าค าถามนั้นสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการ  

วิจัย หรือนิยามศัพท์ 
  -1 หมายถึง  ค าถามนั้นไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย หรือ  

นิยามศัพท ์
เกณฑ์การแปลความหมาย มีดังนี้ 

ค่า IOC ≥ 0.50 หมายความว่า ค าถามนั้นตรงวัตถุประสงค์ของการวิจัย  
ค่า IOC < 0.50 หมายความว่า ค าถามนั้นไม่ตรงวัตถุประสงค์ของการวิจัย 

ผลการวิเคราะห์หาค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม มีค่าเฉลี่ยของดัชนีความสอดคล้อง 
(IOC) ของแบบสอบถามอยู่ระหว่าง 0.67-1.00 มีค่าดัชนีความสอดคล้องโดยเฉลี่ยทั้งฉบับเท่ากับ 
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0.92 ซึ่งมากกว่า 0.50 จึงถือว่าข้อค าถามมีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ของ
การวิจัย และมีความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา 

3.3.5 น าแบบสอบถามที่แก้ไขแล้วไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะ 
ใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่จะศึกษา โดยไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย จ านวน 30 คน และน า 
ข้อมูลที่ได้ไปหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Alpha 

Coefficient: α) ของ Cronbach ส าหรับผลการทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามปรากฏว่า ได้
ค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.996 ซึ่งมากกว่า 0.60 ขึ้นไป (Sekaran, 2003:. 311) แสดงว่าแบบสอบถาม
มีความเชื่อม่ันในระดับที่ยอมรับได้ จึงน าไปใช้เป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูล และผลการทดสอบ
ความเข้าใจในแบบสอบถามและความชัดเจนสอดคล้องในเนื้อหาของการท าการวิจัย ดัง ในตารางที่ 
3.2 
ตารางท่ี 3.2 ค่าความเชื่อม่ันของข้อค าถามกับกลุ่มทดลองที่คล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

ตัวแปรในแบบสอบถาม 
จ านวน

ข้อ 
ค่าความเชื่อถือได้ 

Cronbach’ s Alpha 

1. ความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 
1.1 ความน่าเชื่อถือ 
1.2 ความจริงแท้ของตัวตน 
1.3 การมีส่วนร่วมและการตอบกลับ 
1.4 การพิสูจน์ทางสังคม 
1.5 การรักษาความสอดคล้องในทุกด้านของแบรนด์ 

 
5 
5 
5 
5 
5 

 
0.978 
0.980 
0.980 
0.983 
0.982 

2. ความตั้งใจซื้อ 5 0.982 

 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

งานวิจัยนี้มีการเก็บรวบรวมข้อมูลแบ่งเป็น 2 ส่วนดังนี้  
1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผู้วิจัยเตรียมแบบสอบถามออนไลน์ (Online 

Questionnaire) และด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified Sampling) ตาม
จ านวนประชากรในแต่ละเขตในกรุงเทพมหานคร ใช้วิธีเก็บข้อมูลแบบเจาะจงจากผู้ที่เคยซื้อสินค้า
และบริการตามโครอินฟลูเอนเซอร์ ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ตัวอย่าง โดยเป็นข้อมูลด้าน
ปัจจัยส่วนบุคคลเกี่ยวกับปัจจัยด้านความน่าไว้วางใจ ประกอบไปด้วย 1) ความน่าเชื่อถือ 2) ความจริง
แท้ของตัวตน 3) การมีส่วนร่วมและการตอบกลับ 4) การพิสูจน์ทางสังคม 5) การรักษาความ
สอดคล้องในทุกด้านของแบรนด์ และด้านความตั้งใจซื้อ โดยมีวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการส่ง
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แบบสอบถามออนไลน์ โดยให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามแบบออนไลน์ผ่าน Google Forms และ
ผู้วิจัยได้ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามทั้งหมดแล้วแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก 
และได้แบบสอบถามที่สมบูรณ์ จ านวน 400 ชุด 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผู้วิจัยค้นคว้าข้อมูลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง วิทยานิพนธ์ 
เอกสารบทความวารสารทางวิชาการ สิ่งตีพิมพ์ต่าง ๆ และข้อมูลที่สืบค้นทางอินเทอร์เน็ตที่เกี่ยวข้อง 
ทั้งในและต่างประเทศ พร้อมทั้งบันทึกแหล่งอ้างอิงเพ่ือน ามาใช้เป็นแนวทางในการศึกษางานวิจัย 
 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิจัยครั้งนี้วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ ดังนี้ 
3.5.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน วิเคราะห์โดยหาค่าความถี่ (Frequency) และ
ค่าร้อยละ (Percentage) 

3.5.2 การวิเคราะห์ข้อมูลความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ โดยหาค่าเฉลี่ย 
(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

3.5.3 การวิเคราะห์ข้อมูลความน่าไว้วางใจไมโครอินฟลูเอนเซอร์ ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าและบริการในกรุงเทพมหานคร โดยการใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ เพ่ือหา
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม (Multiple Regression Analysis) 
 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย 2 ส่วน ได้แก่ 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ใช้ในการ

แสดงผลการวิเคราะห์ในรูปตารางประกอบค าอธิบายเหตุผลโดยค่าสถิติที่ ใช้  คือ ความถี่ 
(Frequency) ร้อยละ (Percentage) ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล และใช้
ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความ
น่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ และความตั้งใจซื้อ 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) วิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis: MRA) เพ่ือหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม และตัวแปรอิสระของความ
น่าไว้วางใจทีม่ีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ 

 
 
 



29 
 

 

 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การวิจัยเรื่องความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า

และบริการ ในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างจากประชากรในการศึกษาครั้งนี้จ านวน 400 คน น าเสนอเพ่ือศึกษา ระดับความส าคัญของ
ความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ต่อผู้บริโภค ระดับความส าคัญของความตั้งใจซื้อสินค้าและ
บริการของผู้บริโภค และปัจจัยด้านความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์ โดยแบ่งออกเป็น 4 ตอน 
ดังนี้ 

ตอนที่ 1 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2 ข้อมูลความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 
ตอนที่ 3 ข้อมูลความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ตอนที่ 4 ข้อมูลความน่าไว้วางใจไมโครอินฟลูเอนเซอร์ ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า

และบริการในกรุงเทพมหานคร 
สัญลักษณ์ในการวิเคราะห์ผลทางสถิติ 

𝐗̅  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 
 SD  แทน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 Sig  แทน ค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ โดยถ้าผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่า Sig  

น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าตัวแปรอิสระมีผลต่อตัวแปรตามได้อย่างมี 
นัยส าคัญทางสถิติ 

 *  แทน มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 Model   แทน สมการผลการวิเคราะห์ 

B   แทน  ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระแต่ละตัวที่จะน ามา 
พยากรณ์ ซึ่งเป็นค่า Unstandardized Coefficient จะเป็นการ 
เขียนสมการในรูปคะแนนดิบหรือค่าจริง 

Std Error  แทน  ค่าความคลาดเคลื่อน 
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Beta   แทน  ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระแต่ละตัวที่จะน ามา 
พยากรณ์ซึ่งเป็นค่า standardized Coefficient จะเป็นการเขียน 
สมการในรูปคะแนนมาตรฐาน 

R   แทน  ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณ 
R2   แทน  ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ 
Constant แทน  ค่าคงที่ของสมการพยากรณ์ 

 t  แทน สถิติที่ใช้ทดสอบว่าตัวแปรอิสระใดบ้างใช้พยากรณ์ตัวแปรตามได้ 

บ้าง เป็นการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย ( i) โดยมี 
สมมติฐานการทดสอบดังนี้  

Ho:  i=0 หรือ ตัวแปรอิสระตัวที่ i ไม่มีผลต่อตัวแปรตาม (ไม่  
สามารถใช้พยากรณ์ตัวแปรตามได้) 

Ha:  i   0 ตัวแปรอิสระตัวที่ i มีผลต่อตัวแปรตาม (สามารถใช้ 
พยากรณ์ตัวแปรตามได้) 

สัญลักษณ์ของตัวแปรในงานวิจัย  
C  แทน  ความน่าเชื่อถือ (Credibility) ประกอบด้วย C1-C5 
A  แทน ความจริงแท้ของตัวตน (Authenticity) ประกอบด้วย A1-A5 
E  แทน การมีส่วนร่วมและการตอบกลับ (Engagement and  

Responsiveness) ประกอบด้วย E1-E5 
S  แทน  การพิสูจน์ทางสังคม (Social Proof) ประกอบด้วย S1-S5 
B  แทน การรักษาความสอดคล้องในทุกด้านของแบรนด์ (Consistency in 

Brand Alignment) ประกอบด้วย B1-B5 
PI  แทน ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ประกอบด้วย PI1-PI5 

 
ตอนที่ 1 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

การศึกษาความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและ
บริการ ในกรุงเทพมหานคร จ านวนตัวอย่าง 400 คน ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ ข้อมูลในส่วนของ
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านเขตที่อยู่อาศัย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และ
สถานภาพ โดยใช้สถิติหาความถ่ีและร้อยละ ปรากฏดังตารางต่อไปนี้  
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ตารางท่ี 4.1 เขตท่ีพักอาศัยของผู้ตอบแบบสอบถาม 

เขตที่พักอาศัย จ านวน ร้อยละ 
คลองสามวา 
สายไหม 
บางแค 
บางเขน 
บางขุนเทียน 
ประเวศ 
หนองจอก 
ลาดกระบัง 
ดอนเมือง 
หนองแขม 
จตุจักร 
จอมทอง 
บางกะปิ 
มีนบุรี 
บึงกุ่ม 
ทุ่งครุ 
สวนหลวง 
ภาษีเจริญ 
บางซื่อ 
ลาดพร้าว 
ดินแดง 
วังทองหลาง 
ตลิ่งชัน 
บางบอน 
หลักสี่ 
บางกอกน้อย 
ธนบุรี 
สะพานสูง 

15 
15 
14 
14 
14 
13 
13 
13 
12 
11 
11 
10 
10 
10 
10 
9 
9 
9 
9 
8 
8 
8 
8 
7 
7 
7 
7 
7 

3.80 
3.80 
3.50 
3.50 
3.50 
3.40 
3.40 
3.40 
3.00 
2.80 
2.80 
2.50 
2.50 
2.50 
2.50 
2.30 
2.30 
2.30 
2.30 
2.00 
2.00 
2.00 
2.00 
1.70 
1.70 
1.70 
1.70 
1.70 
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ตารางท่ี 4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (ต่อ) 

เขตที่พักอาศัย 
 

จ านวน ร้อยละ 

คันนายาว 
คลองเตย 
บางพลัด 
พระโขนง 
บางนา 
ห้วยขวาง 
วัฒนา 
ทวีวัฒนา 
บางคอแหลม 
ดุสิต 
ราษฎร์บูรณะ 
ยานนาวา 
สาทร 
คลองสาน 
ราชเทวี 
พญาไท 
บางกอกใหญ่ 
บางรัก 
พระนคร 
ปทุมวัน 
ป้อมปราบศัตรูพ่าย 
สัมพันธวงศ์ 

7 
7 
6 
6 
6 
6 
6 
6 
6 
6 
6 
5 
5 
5 
5 
5 
5 
3 
3 
3 
3 
2 

1.70 
1.70 
1.50 
1.50 
1.50 
1.50 
1.50 
1.50 
1.50 
1.50 
1.50 
1.20 
1.20 
1.20 
1.20 
1.20 
1.20 
0.70 
0.70 
0.70 
0.70 
0.50 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.1 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในเขตคลองสามวา และเขต

สายไหมมากที่สุด จ านวนเขตละ 15 คน (ร้อยละ 3.80) รองลงมาคือ เขตบางแค เขตบางเขน และ
เขตบางขุนเทียน จ านวนเขตละ 15 คน (ร้อยละ 3.50) เขตประเวศ เขตหนองจอก เขตลาดกระบัง 
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จ านวนเขตละ 13คน (ร้อยละ 3.40) ดอนเมือง จ านวน 12 คน (ร้อยละ 3.00) เขตหนองแขม เขต
จตุจักร จ านวนเขตละ 11 คน (คิดเป็นร้อยละ 2.80) เขตจอมทอง เขตบางกะปิ เขตมีนบุรี เขตบึงกุ่ม 
จ านวนเขตละ 10 คน (คิดเป็นร้อยละ 2.50) เขตทุ่งครุ เขตสวนหลวง เขตภาษีเจริญ เขตบางซื่อ 
จ านวนเขตละ 9 คน (คิดเป็นร้อยละ 2.30) เขตลาดพร้าว เขตดินแดง เขตวังทองหลาง เขตตลิ่งชัน 
จ านวนเขตละ 8 คน (คิดเป็นร้อยละ 2.00) เขตบางบอน เขตหลักสี่ เขตบางกอกน้อย เขตธนบุรี เขต
สะพานสูงเขตคันนายาว เขตคลองเตย จ านวนเขตละ 7 คน (คิดเป็นร้อยละ 1.70) เขตบางพลัด เขต
พระโขนง เขตบางนา เขตห้วยขวาง เขตวัฒนา เขตทวีวัฒนา เขตบางคอแหลม เขตดุสิต เขตราษฎร์
บูรณะจ านวนเขตละ 6 คน (คิดเป็นร้อยละ 1.50) เขตยานนาวาเขตสาทร เขตคลองสาน เขตราชเทวี 
เขตพญาไท เขตบางกอกใหญ่ จ านวนเขตละ 5 คน (คิดเป็นร้อยละ 1.20) เขตบางรัก เขตพระนคร 
เขตปทุมวัน เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย จ านวนเขตละ 3 คน (คิดเป็นร้อยละ 0.70) และน้อยที่สุดอยู่ใน
เขตสัมพันธวงศ์ จ านวน 2 คน (ร้อยละ 0.50) ตามล าดับ 

 
ตารางท่ี 4.2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 
หญิง 
LGBTQIA+ 

141 
238 
21 

35.30 
59.50 
5.20 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.2 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 238 คน (คิดเป็น

ร้อยละ 59.50) รองลงมาคือเพศชาย จ านวน 141 คน (คิดเป็นร้อยละ 35.30) และเพศ LGBTQIA+ 
จ านวน 21 คน (คิดเป็นร้อยละ 5.20) ตามล าดับ 

 
 

ตารางท่ี 4.3 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านอาย ุ

อายุ จ านวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 24 ปี 12 3.00 

 อายุ 24 – 41 ปี 
 อายุ 42 – 56 ปี  

มากกว่า 56 ปีขึ้นไป 

331 
56 
1 

82.8 
14.00 
0.20 

รวม 400 100 
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จากตารางที ่4.3 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุระหว่าง 24-41 ปี จ านวน 331 คน 
(ร้อยละ 82.8) รองลงมา คือ อายุ 42-56 ปี จ านวน 56 คน (ร้อยละ 14.00) อายุน้อยกว่า 24 ปี 
จ านวน 12 คน (ร้อยละ 3.00) และอายุมากกว่า 56 ปีขึ้น จ านวน 1 คน (ร้อยละ 0.2) ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.4 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
 ต่ ากว่าปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 
ปริญญาโท 

 สูงกว่าปริญญาโท 

15 
334 
50 
1 

3.80 
83.5 
12.50 
0.20 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.4 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ อยู่ในระดับปริญญาตรี จ านวน 334 คน 

(ร้อยละ 83.50) รองลงมา คือ ปริญญาโท จ านวน 50 คน (ร้อยละ 12.50) ระดับต่ ากว่าปริญญาตรี
จ านวน 15 คน (ร้อยละ 3.80) และสูงกว่าปริญญาโท จ านวน 1 คน (ร้อยละ 0.20) ตามล าดับ 

 
ตารางท่ี 4.5 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

 ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
อาชีพอิสระ/ฟรีแลนซ์/ธุรกิจ 

48 
278 
17 
57 

12.00 
69.50 
4.20 
14.20 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.5 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 278 

คน (ร้อยละ 69.50) รองลงมา คือ อาชีพอิสระ/ฟรีแลนซ์/ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 57 คน (ร้อยละ 
14.20) อาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 48 คน (ร้อยละ 12.00) และนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
จ านวน 17 คน (ร้อยละ 4.20) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.6 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านรายได ้

รายได้ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

 ต่ ากว่า 20,000 บาท 
20,000–40,000 บาท 
40,001–60,000 บาท 
60,001–80,000 บาท 
80,001–100,000 บาท 
100,001 บาทข้ึนไป 
80,001–100,000 บาท 
100,001 บาทข้ึนไป 

18 
247 
100 
34 
1 
0 
1 
0 

4.50 
61.80 
25.00 
8.50 
0.20 
0.00 
0.20 
0.00 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.6 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้ 20,000-40,000 บาท มาก

ที่สุด จ านวน 247 คน (ร้อยละ 61.80) รองลงมา 40,001-60,000จ านวน 100 คน (ร้อยละ 25.00) 
รายได้ 60,001-80,000 จ านวน 34 คน (ร้อยละ 8.50) และ 80,001-100,000 บาท จ านวน 1 คน 
(ร้อยละ 0.2) ตามล าดับ 
ตอนที่ 2 ข้อมูลความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 

การศึกษาระดับความส าคัญของความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ ในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูล เกี่ยวกับความน่า
ไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ ซึ่งมี 5 ด้าน คือ 1) 
(C) ความน่าเชื่อถือ 2) (A) ความจริงแท้ของตัวตน 3) (E) การมีส่วนร่วมและการตอบกลับ 4) (S) การ
พิสูจน์ทางสังคม 5) (B) การรักษาความสอดคล้องในทุกด้านของแบรนด์ ดังตารางที่ 4.7 
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ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉลี่ย (X̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) และระดับความส าคัญของความน่า
ไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ ใน
กรุงเทพมหานคร ภาพรวม  

ความน่าไว้วางใจ 
ของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 

𝐗̅ SD 
ระดับ

ความส าคัญ 
อันดับ 

1. (C) ความน่าเชื่อถือ 4.07 0.78 มาก 5 
2. (A) ความจริงแท้ของตัวเอง 4.11 0.79 มาก 4 
3. (E) ความมีส่วนร่วมและการตอบกลับ 
4. (S) การพิสูจน์ทางสังคม 

4.13 
4.12 

0.77 
0.77 

มาก 
มาก 

2 
3 

5. (B) การรักษาความสอดคล้องในทุกด้าน
ของแบรนด์ 

4.23 0.77 มากที่สุด 1 

รวม 4.11 0.75 มาก  
 
จากตารางที่ 4.7 พบว่า ความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ

ซื้อสินค้า ในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X̅= 4.11, SD=0.75) เมื่อพิจารณาใน
รายละเอียดพบว่า ความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเป็นอันดับแรก ได้แก่ 
(B) การรักษาความสอดคล้องในทุกด้านของแบรนด์ (X̅=4.23, SD=0.77) รองลงมาคือ (E) ความมี
ส่วนร่วมและการตอบกลับ (X̅=4.13, SD=0.77) (S) การพิสูจน์ทางสังคม (X̅=4.12, SD=0.77) (A) 
ความจริงแท้ของตัวเอง (X̅=4.11, SD=0.79) และ (C) ความน่าเชื่อถือ (X̅=4.07, SD=0.78) 
ตามล าดับ 

 
ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉลี่ย (X̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) และระดับความส าคัญ (C) ความ

น่าเชื่อถือของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ ใน
กรุงเทพมหานคร  

(C) ความน่าเชื่อถือ 𝐗̅ SD 
ระดับ

ความส าคัญ 
อันดับ 

1. (C1) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่ท่าน
ติดตามอยู่มีความรู้ ความเข้าใจเกี่ยวกับ
สินค้าและบริการที่น าเสนอ 

4.02 0.80 มาก 5 
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ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉลี่ย (X̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) และระดับความส าคัญ (C) ความ
น่าเชื่อถือของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ ใน
กรุงเทพมหานคร (ต่อ) 

(C) ความน่าเชื่อถือ 𝐗̅ SD 
ระดับ

ความส าคัญ 
อันดับ 

2. (C2) ข้อมูลที่ถูกแชร์โดยไมโครอินฟลู
เอนเซอร์มีความถูกต้อง และน่าไว้วางใจ 

4.05 0.81 มาก 4 

3. (C3) ท่านสามารถเชื่อได้ว่า ไมโครอิน
ฟลูเอนเซอร์จะน าเสนอข้อมูลที่เป็นจริง
เท่านั้น 
4. (C4) ท่านมองว่าไมโครอินฟลูเอน
เซอร์ที่ท่านติดตามอยู่มีความน่าเชื่อถือ 
เนื่องจากไมโครอินฟลู เอนเซอร์มักจะ
น าเสนอเนื้อหาที่ตนเองเชี่ยวชาญเท่านั้น 
5. (C5) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่ท่าน
ติดตามอยู่สามารถสื่อสารข้อมูลที่ซับซ้อน
ให้สามารถเข้าใจได้อย่างง่ายดาย 

4.08 
 
 

4.09 
 
 
 
 

4.11 

0.84 
 
 

0.84 
 
 
 
 

0.82 

มาก 

 
 

 

มาก 
 
 
 
 

มาก 

3 
 
 
2 
 
 
 
 
1 

รวม 4.07 0.78 มาก  

 
จากตารางที่ 4.8 พบว่า (C) ความน่าเชื่อถือของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่มีอิทธิพลต่อความ

ตั้งใจซื้อสินค้า ในกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก (X̅=4.07, SD=0.78) เมื่อพิจารณาในรายละเอียด

พบว่า (C5) (X̅=4.11, SD=0.82) มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ (C4) (X̅=4.09, SD=0.84), (C3) 

(X̅=4.08, SD=0.84), (C2) (X̅=4.05, SD=0.81) และ (C1) (X̅=4.02, SD=0.80) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉลี่ย (X̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) และระดับความส าคัญของ (A) ความ
จริงแท้ของตัวเองของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและ
บริการ ในกรุงเทพมหานคร  

(A) ความจริงแท้ของตัวเอง 𝐗̅ SD 
ระดับ

ความส าคัญ 
อันดับ 

1. (A1) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่ท่านติดตามอยู่
มักจะน าเสนอข้อมูลตามความเป็นจริง แม้ว่า
เนื้อหานั้นจะได้รับการโฆษณาหรือไม่ 

4.10 0.82 มาก 4 

2. (A2) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่ท่านติดตามอยู่
มักจะน าเสนอผลิตภัณฑ์และบริการ จากการใช้
จริง ไม่ใช่การเขียนไว้ล่วงหน้า 

4.11 0.80 มาก 3 

3. (A3) เนื้อหาที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์น าเสนอมี
ความสมดุลกันระหว่างเนื้อหาที่ได้รับการโฆษณา 
และเนื้อหาที่ไม่ได้รับการโฆษณา 

4.13 0.80 มาก 1 

4. (A4) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่ท่านติดตามอยู่
มักจะเปิดเผยถึงข้อผิดพลาดของตนเองอย่าง
เปิดเผย และตรงไปตรงมา 

4.13 0.82 มาก 2 

5. (A5) ท่านรู้สึกเชื่อมโยงกับไมโครอินฟลูเอน
เซอร์ เมื่อมีการเล่าเรื่องราวส่วนตัวกับเนื้อหาที่
น าเสนอ 

4.10 0.84 มาก 5 

รวม 4.11 0.79 มาก  
 

จากตารางที่ 4.9 พบว่า (A) ความจริงแท้ของตัวเองของไมโครเอนฟลูอินเซอร์ที่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้า ในกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก ( X̅=4.11, SD=0.79) เมื่อพิจารณาใน
รายละเอียดพบว่า ความจริงแท้ของตัวเองที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเป็นอันดับแรก ได้แก่ (A3) (X̅=4.13, 
SD=0.80) รองลงมาคือ (A4) (X̅=4.13, SD=0.82), (A2) (X̅=4.11, SD=0.80), (A1) (X̅=4.10, 
SD=0.82) และ (A5) (X̅=4.10, SD=0.84) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉลี่ย (X̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) และระดับความส าคัญของ (E) ความ
มีส่วนร่วมและการตอบกลับของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าและบริการ ในกรุงเทพมหานคร  

(E) ความมีส่วนร่วมและการตอบกลับ 𝐗̅ SD 
ระดับ

ความส าคัญ 
อันดับ 

1. (E1) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่ท่านติดตามอยู่มี
อัตราในการตอบกลับความคิดเห็นของท่านสูง 

4.11 0.81 มาก 5 

2. (E2) ท่านรู้สึกเป็นที่พอใจเมื่อไมโครอินฟลูเอน
เซอร์ตอบกลับความคิดเห็นของท่าน 

4.12 0.79 มาก 4 

3. (E3) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มักจะน าข้อคิดเห็น 
และข้อเสนอแนะของผู้ติดตาม ไปใช้ในการสร้าง
เนื้อหาเพ่ือน าเสนอ 

4.14 0.78 มาก 1 

4. (E4) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีส่วนร่วม และการ
ตอบกลับในทุก ๆ ช่องทางการสื่อสาร 

4.13 0.79 มาก 2 

5. (E5) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มักตอบกลับความ
คิดเห็นของท่านแบบเป็นกันเอง 

4.13 0.82 มาก 3 

รวม 4.13 0.77 มาก  

 
จากตารางที่ 4.10 พบว่า (E) ความมีส่วนร่วมและการตอบกลับของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่มี

อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ ในกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก (X̅=4.13, SD=0.77) 
เมื่อพิจารณาในรายละเอียดพบว่า (E3) มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเป็นอันดับแรก (X̅=4.14, SD=0.78) รองลงมา
คือ (E4) (X̅=4.13, SD=0.79), (E5) (X̅=4.13, SD=0.82) (E2) (X̅=4.12, SD=0.79) และ (E1) 
(X̅=4.11, SD=0.81) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉลี่ย (X̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) และระดับความส าคัญของ (S) การ
พิสูจน์ทางสังคมของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและ
บริการ ในกรุงเทพมหานคร  

(S) การพิสูจน์ทางสังคม 𝐗̅ SD 
ระดับ

ความส าคัญ 
อันดับ 

1. (S1) ท่านรู้สึกไว้วางใจ หากเนื้อหาที่ไมโคร
อินฟลูเอนเซอร์น าเสนอ มีการกดไลค์ กดแชร์เป็น
จ านวนมาก 

4.11 0.81 มาก 4 

2. (S2) ท่านรู้สึกไว้วางใจ หากมีการตอบกลับใน
เชิงบวกจากผู้ติดตามของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 

4.10 0.81 มาก 5 

3. (S3) ท่านรู้สึกไว้วางใจ หากมีผู้ อ่ืนที่ ไม่ใช่
ผู้ติดตามแชร์เนื้อหาของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 

4.12 0.80 มาก 2 

4. (S4) ท่านรู้สึกไว้วางใจ หากไมโครอินฟลูเอน
เซอร์มีการร่วมงานกับแบรนด์ที่เป็นที่รู้จัก 

4.12 0.81 มาก 3 

5. (S5) ท่านไว้วางใจไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 
เนื่องจากมักได้ยินเรื่องราวในเชิงบวกของไมโคร
อินฟลูเอนเซอร์ที่ท่านติดตามอย่างสม่ าเสมอ 

4.12 0.79 มาก 1 

รวม 4.12 0.77 มาก  

 
จากตารางที่ 4.11 พบว่า (S) การพิสูจน์ทางสังคมของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่มีอิทธิพลต่อ

ความตั้งใจซื้อสินค้า ในกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก (X̅=4.12, SD=0.77) เมื่อพิจารณาใน
รายละเอียดพบว่า (S5) มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเป็นอันดับแรก (X̅=4.12, SD=0.79) รองลงมาคือ (S3) 
(X̅=4.12, SD=0.80), (S4) (X̅=4.12, SD=0.81), (S1) (X̅=4.11, SD=0.81) และ (S2) (X̅=4.10, 
SD=0.81) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉลี่ย (X̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) และระดับความส าคัญของ (B) การ
รักษาความสอดคล้องในทุกด้านของแบรนด์ของไมโครอินฟลูอินเซอร์ที่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้า ในกรุงเทพมหานคร  

(B) ด้านการรักษาความสอดคล้องในทุกด้าน 
ของแบรนด์ 

𝐗̅ SD 
ระดับ

ความส าคัญ 
อันดับ 

1. (B1) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่ท่านติดตามมักจะคง
ความเป็นตนเอง ในการรีวิวผลิตภัณฑ์และบริการในแบ
รนด์ต่าง ๆ 

4.13 0.77 มาก 3 

2. (B2) ท่านรับรู้ได้ว่าไมโครอินฟลูเอนเซอร์มักจะ
น าเสนอให้ เห็นคุณค่าที่แท้จริงของผลิตภัณฑ์และ
บริการ 

4.12 0.79 มาก 4 

3. (B3) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มักรีวิวสินค้าและบริการ
แบบเป็นธรรมชาติ โดยทีไ่ม่ได้ถูกแบรนด์ขอให้พูด 

4.12 0.82 มาก 5 

4. (B4) เนื้อหาที่ได้รับการโฆษณาจากทางแบรนด์
โดยรวมแล้วไม่แตกต่างจากเนื้อหาโดยทั่วไปที่ไมโครอิน
ฟลูเอนเซอร์มักน าเสนอ 

4.14 0.79 มาก 1 

5. (B5) ท่านจะเชื่อใจมากกว่า หากไมโครอินฟลูเอน
เซอร์มกีารน าเสนอแบรนด์เดิมอย่างสม่ าเสมอ 

4.14 0.81 มาก 2 

รวม 4.23 0.77 มากที่สุด  

 
จากตารางที่ 4.12 พบว่า (B) การรักษาความสอดคล้องในทุกด้านของแบรนด์ของไมโครอิน

ฟลูเอนเซอร์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า ในกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมากที่สุด (X̅=4.23, 
SD=0.77) เมื่อพิจารณาในรายละเอียดพบว่า (B4) มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเป็นอันดับ (X̅=4.14, SD=0.79) 
รองลงมาคือ (B5) (X̅=4.14, SD=0.81), (B1) (X̅=4.13, SD=0.77), (B2) (X̅=4.12, SD=0.79) และ 
(B3) (X̅=4.12, SD=0.82) ตามล าดับ 
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ตอนที่ 3 ข้อมูลความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิเคราะห์การให้ความส าคัญกับความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคใน 
 

ตารางท่ี 4.13 ค่าเฉลี่ย (X̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) และระดับความส าคัญของ (PI) ความ
ตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ ในกรุงเทพมหานคร  

(PI) ด้านความตั้งใจซื้อ  𝐗̅ SD 
ระดับ

ความส าคัญ 
อันดับ 

1.  (PI1) ท่านมีความต้องการซื้อสินค้าและ
บริการตามที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีการน าเสนอ 

4.09 0.77 มาก 5 

2. (PI2) ท่านจะเลือกซื้อสินค้าและบริการตามที่
ไมโครอินฟลูเอนเซอร์น าเสนอในอนาคต 

4.10 0.79 มาก 2 

3. (PI3) หากท่านมีความต้องการที่จะซื้อสินค้า
และบริการ ท่านจะนึกถึงแบรนด์ที่ไมโครอินฟลู
เอนเซอร์น าเสนอเป็นอันดับแรก 

4.12 0.81 มาก 1 

4. (PI4) ท่านจะมองหาสินค้าและบริการที่ไมโคร
อินฟลูเอนเซอร์ได้น าเสนอ 

4.10 0.80 มาก 3 

5. (PI5) ในการซื้อครั้งต่อ ๆ ไป ท่านจะยังคงซื้อ
สินค้าและบริการตามที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์น า
เสนอ 

4.10 0.82 มาก 4 

รวม 4.10 0.77 มาก  

 
จากตารางที่ 4.13 พบว่า (PI) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ ในกรุงเทพมหานคร (X̅=4.10, 

SD=0.77) อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาในรายละเอียดพบว่า (PI3) มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเป็นอันดับแรก 
(X̅=4.12, SD=0.81) รองลงมาคือ (PI2) (X̅=4.10, SD=0.79), (PI4) (X̅=4.10, SD=0.80), (PI5) 
(X̅=4.10, SD=0.82) และ (PI1) (X̅=4.09, SD=0.77) ตามล าดับ 

 
ตอนที่ 4 ข้อมูลความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและ
บริการในกรุงเทพมหานคร การวิเคราะห์ข้อมูลความน่าไว้วางใจไมโครอินฟลูเอนเซอร์ ที่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการในกรุงเทพมหานคร ใช้สถิติการวิเคราะห์สมการ ถดถอยพหุคูณแบบ
ขั้นตอนเพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม (Multiple Regression Analysis)  
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ตารางท่ี 4.14 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของความน่า
ไว้วางใจ ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการในกรุงเทพมหานคร ใน
ภาพรวม 

 Model Unstandardized 
Coefficients 

 Standardized 
Coefficients  

t Sig. 

 ความน่าไว้วางใจ B Std. 
Error 

Beta   

1 (ค่าคงที่) 0.44 0.060  0.732 0.465 
 1. (C) ความน่าเชื่อถือ 0.380 0.040 0.388 9.520 0.000* 

 2. (A) ความจริงแท้ของ
ตัวเอง  

0.043 0.048 0.044 0.904 0.366 

 3. (E) ความมีส่วน
ร่วมและการตอบกลับ  

0.260 0.049 0.261 5.340 0.000* 

 4. (S) การพิสูจน์ทาง
สังคม 

0.142 0.061 0.144 2.334 0.020* 

 5. (B) การรักษาความ
สอดคล้องในทุกด้าน
ของแบรนด์  

0.160 0.033 0.160 4.865 0.000* 

 R=0.962 :   =0.926 : S.E.=0.210 : Adjusted   =0.925 : F=978.947 

 
จากตารางที่ 4.14 ผลการวิเคราะห์ความน่าไว้วางใจ ทีม่ีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและ

บริการในกรุงเทพมหานคร ในภาพรวม พบว่า C, E, S และ B มีอิทธิพลต่อต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและ
บริการ ยกเว้น A ที่ไมม่ีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์พหุคูณ 
(R) ในภาพรวมเท่ากับ 0.962 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ C มีค่า 
Beta เท่ากับ 0.388 รองลงมาเป็น E ค่า Beta เท่ากับ 0.261 ถัดมาเป็น B ที่มีค่า Beta เท่ากับ 
0.160 และ S มีค่า Beta เท่ากับ 0.144 ตามล าดับ โดยตัวแปรทั้ง 5 สามารถร่วมกันพยากรณ์ความ

ตังใจซื้อสินค้าและบริการได้ร้อยละ 92.50 (Adjusted   ) มีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการ
พยากรณ์ (S.E.) เท่ากับ 0.210  
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ตารางท่ี 4.15 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของความ
น่าเชื่อถือ (C) ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการในกรุงเทพมหานคร ใน
ภาพรวม (PI)  

Model Unstandardized 
Coefficients 

 Standardized 
Coefficients  

t Sig. 

ความน่าเชื่อถือ (C) B Std. 
Error 

Beta   

(ค่าคงที่) 0.312 0.068  4.599 0.000 

1. (C1) ไมโครอินฟลูเอน
เซอร์ที่ท่านติดตามอยู่มีความรู้ 
ความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้าและ
บริการที่น าเสนอ  

0.413 0.040 0.433 10.289 0.000* 

2. (C2) ข้อมูลที่ถูกแชร์โดย
ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีความ
ถูกต้อง และน่าไว้วางใจ 

0.049 0.050 0.052 0.978 0.329 

3. (C3) ท่านสามารถเชื่อได้
ว่าไมโครอินฟลูเอนเซอร์จะ
น า เ สนอข้ อมู ลที่ เ ป็ น จ ริ ง
เท่านั้น 

0.127 0.042 0.139 3.005 0.003* 

4. (C4) ท่านมองว่าไมโคร
อินฟลูเอนเซอร์ที่ท่านติดตาม
อยู่มีความน่าเชื่อถือ เนื่องจาก
ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มักจะ
น า เ ส น อ เ นื้ อ ห าที่ ต น เ อ ง
เชี่ยวชาญเท่านั้น 

0.072 0.053 0.079 1.364 0.173 

5. (C5) ไมโครอินฟลูเอน
เซอร์ที่ท่านติดตามอยู่สามารถ
สื่ อสารข้อมู ลที่ ซับซ้อนให้
สามารถเข้าใจได้อย่างง่ายดาย 

0.272 0.049 0.290 5.604 0.000* 

R=0.944 :   =0.892 : S.E.=0.253 : Adjusted   =0.890 : F=649.379 
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จากตารางที่ 4.15 ผลการวิเคราะห์ความน่าไว้วางใจที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและ
บริการในกรุงเทพมหานคร ในภาพรวม (C) ด้านความน่าเชื่อถือ พบว่า C1, C3 และ C5 มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ ยกเว้น C2 และ C4 ที่ไม่มีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.944 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ C1 มีค่า Beta เท่ากับ 0.433 รองลงมา คือ C5 ค่า Beta เท่ากับ 0.290 และ 
C3 มีค่า Beta เท่ากับ 0.139 ตามล าดับ โดยความน่าเชื่อถือ ทั้ง 5 สามารถร่วมกันพยากรณ์ความ

ตั้งใจซื้อสินค้าและบริการได้ร้อยละ 89.00 (Adjusted   ) มีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการ
พยากรณ์ (S.E.) เท่ากับ 0.253  
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ตารางท่ี 4.16 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้าน (C) ความ
น่าเชื่อถือ ทีม่ีอิทธิพลต่อ (PI1) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 1  

Model Unstandardized 
Coefficients 

 Standardized 
Coefficients  

t Sig. 

(C) ความน่าเชื่อถือ B Std. 
Error 

Beta   

(ค่าคงที่) 0.419 0.085  4.937 0.000 

1. (C1) ไมโครอินฟลูเอน
เซอร์ที่ท่านติดตามอยู่มีความรู้ 
ความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้าและ
บริการที่น าเสนอ  

0.422 0.050 0.440 8.410 0.000* 

2. (C2) ข้อมูลที่ถูกแชร์โดยไม
โคร อินฟลู เอนเซอร์มีความ
ถูกต้อง และน่าไว้วางใจ  

0.112 0.063 0.119 1.793 0.074 

3. (C3) ท่านสามารถเชื่อได้
ว่ าไมโครอินฟลู เอนเซอร์จะ
น าเสนอข้อมูลที่เป็นจริงเท่านั้น 

0.023 0.053 0.025 0.427 0.669 

4. (C4) ท่านมองว่าไมโครอิน
ฟลูเอนเซอร์ที่ท่านติดตามอยู่มี
ความน่าเชื่อถือ เนื่องจากไมโคร
อินฟลูเอนเซอร์มักจะน าเสนอ
เนื้อหาที่ตนเองเชี่ยวชาญเท่านั้น  

0.158 0.066 0.172 2.392 0.017* 

5. (C5) ไมโครอินฟลูเอน
เซอร์ที่ท่านติดตามอยู่สามารถ
สื่ อ ส า ร ข้ อ มู ล ที่ ซั บ ซ้ อ น ใ ห้
สามารถเข้าใจได้อย่างง่ายดาย  

0.190 0.061 0.201 5.125 0.002* 

R=0.913 :   =0.833 : S.E.=0.317 : Adjusted   =0.831 : F=392.462 
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จากตารางที่ 4.16 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า C1, C4 และ C5 มีอิทธิพลต่อ (PI1) ความตั้งใจ
ซื้อสินค้าและบริการ 1 (มีความต้องการซื้อสินค้าและบริการตามที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีการ
น าเสนอ) ยกเว้น C2 และ C3 ที่ไม่มีมีอิทธิพลต่อ (PI1) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 1 (มีความ
ต้องการซื้อสินค้าและบริการตามที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีการน าเสนอ) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์
พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.913 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ (C1) มีค่า 
Beta เท่ากับ 0.440 รองลงมา คือ C5 มีค่า Beta เท่ากับ 0.201 และ C4 มีค่า Beta เท่ากับ 0.172 
ตามล าดับ โดยความน่าเชื่อถือ ทั้ง 5 สามารถร่วมกันพยากรณ์ (PI1) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 
1 (มีความต้องการซื้อสินค้าและบริการตามที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีการน าเสนอ) ได้ร้อยละ 83.10 

(Adjusted   ) มีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ (S.E.) เท่ากับ 0.317 
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ตารางท่ี 4.17 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้าน (C) 
ความน่าเชื่อถือ ทีม่ีอิทธิพลต่อ (PI2) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 2  

Model Unstandardized 
Coefficients 

 Standardized 
Coefficients  

t Sig. 

(C) ความน่าเชื่อถือ B Std. 
Error 

Beta   

(ค่าคงที่) 0.335 0.084  4.007 0.000 

1. (C1) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์
ที่ท่านติดตามอยู่มีความรู้ ความ
เข้าใจเกี่ยวกับสินค้าและบริการ
ที่น าเสนอ  

0.585 0.049 0.596 11.846 0.000* 

2. (C2) ข้อมูลที่ถูกแชร์โดยไม
โคร อินฟลู เอนเซอร์มีความ
ถูกต้อง และน่าไว้วางใจ  

-0.112 0.062 -0.116 -1.818 0.070 

3. (C3) ท่านสามารถเชื่อได้ว่า
ไ ม โ ค ร อิ น ฟ ลู เ อ น เ ซ อ ร์ จ ะ
น าเสนอข้อมูลที่เป็นจริงเท่านั้น 

0.077 0.052 0.082 1.488 0.138 

4. (C4) ท่านมองว่าไมโครอิน
ฟลูเอนเซอร์ที่ท่านติดตามอยู่มี
ความน่าเชื่อถือ เนื่องจากไมโคร
อินฟลูเอนเซอร์มักจะน าเสนอ
เนื้อหาที่ตนเองเชี่ยวชาญเท่านั้น  

0.160 0.065 0.171 2.646 0.014* 

5. (C5) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์
ที่ท่านติดตามอยู่สามารถสื่อสาร
ข้อมู ลที่ ซับซ้อนให้ส ามารถ
เข้าใจได้อย่างง่ายดาย  

0.218 0.060 0.226 3.651 0.000* 

R=0.919 :   =0.845 : S.E.=0.312 : Adjusted   =0.843 : F=430.796 
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จากตารางที่ 4.17 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า C1, C4 และ C5 มีอิทธิพลต่อ (PI2) ความตั้งใจ
ซื้อสินค้าและบริการ 2 (จะเลือกซื้อสินค้าและบริการตามที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์น าเสนอในอนาคต) 
ยกเว้น C2 และ C3 ที่ไม่มีมีอิทธิพลต่อ (PI2) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 2 (ท่านจะเลือกซื้อ
สินค้าและบริการตามที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์น าเสนอในอนาคต) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์พหุคูณ 
(R) เท่ากับ 0.919 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ C1 มีค่า Beta 
เท่ากับ 0.596 รองลงมา คือ C5 มีค่า Beta เท่ากับ 0.226 และ C4 มีค่า Beta เท่ากับ 0.171 
ตามล าดับโดยความน่าเชื่อถือ ทั้ง 5 สามารถร่วมกันพยากรณ์ (PI2) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 2 
(จะเลือกซื้อสินค้าและบริการตามที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์น าเสนอในอนาคต) ได้ร้อยละ 84.30 

(Adjusted   ) มีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ (S.E.) เท่ากับ 0.312  
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ตารางท่ี 4.18 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้าน (C) 
ความน่าเชื่อถือ ทีม่ีอิทธิพลต่อ (PI3) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 3  

Model Unstandardized 
Coefficients 

 Standardized 
Coefficients  

t Sig. 

(C) ความน่าเชื่อถือ B Std. 
Error 

Beta   

(ค่าคงที่) 0.306 0.091  3.365 0.001 

1. (C1) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์
ที่ท่านติดตามอยู่มีความรู้ ความ
เข้าใจเกี่ยวกับสินค้าและบริการ
ที่น าเสนอ  

0.461 0.054 0.460 8.588 0.000* 

2. (C2) ข้อมูลที่ถูกแชร์โดยไม
โคร อินฟลู เอนเซอร์มีความ
ถูกต้อง และน่าไว้วางใจ  

-0.056 0.067 -0.057 -0.840 0.401 

3. (C3) ท่านสามารถเชื่อได้ว่า
ไ ม โ ค ร อิ น ฟ ลู เ อ น เ ซ อ ร์ จ ะ
น าเสนอข้อมูลที่เป็นจริงเท่านั้น 

0.077 0.056 0.081 1.367 0.172 

4. (C4) ท่านมองว่าไมโครอิน
ฟลูเอนเซอร์ที่ท่านติดตามอยู่มี
ความน่าเชื่อถือ เนื่องจากไมโคร
อินฟลูเอนเซอร์มักจะน าเสนอ
เนื้อหาที่ตนเองเชี่ยวชาญเท่านั้น  

0.179 0.071 0.187 2.535 0.021* 

5. (C5) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์
ที่ท่านติดตามอยู่สามารถสื่อสาร
ข้อมู ลที่ ซับซ้อนให้ส ามารถ
เข้าใจได้อย่างง่ายดาย  

0.278 0.065 0.282 4.282 0.000* 

R=0.908 :   =0.825 : S.E.=0.339 : Adjusted   =0.823 : F=371.605 
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จากตารางที่ 4.18 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า C1, C4 และ C5 มีอิทธิพลต่อ (PI3) ความตั้งใจ
ซื้อสินค้าและบริการ 3 (หากมีความต้องการที่จะซื้อสินค้าและบริการ จะนึกถึงแบรนด์ที่ไมโครอินฟลู
เอนเซอร์น าเสนอเป็นอันดับแรก) C2 และ C3 ที่ไม่มีมีอิทธิพลต่อ (PI3) ความตั้งใจซื้อสินค้าและ
บริการ 3 (หากมีความต้องการที่จะซื้อสินค้าและบริการ จะนึกถึงแบรนด์ที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์น า
เสนอเป็นอันดับแรก) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.908 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ C1 มีค่า Beta เท่ากับ 0.460 รองลงมา คือ C5 มีค่า Beta 
เท่ากับ 0.281 และ C4 มีค่า Beta เท่ากับ 0.187 ตามล าดับ โดยความน่าเชื่อถือ ทั้ง 5 สามารถ
ร่วมกันพยากรณ์ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 3 (หากมีความต้องการที่จะซื้อสินค้าและบริการ จะ

นึกถึงแบรนด์ที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์น าเสนอเป็นอันดับแรก) ได้ร้อยละ 82.30 (Adjusted   ) มีค่า
ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ (S.E.) เท่ากับ 0.339  
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ตารางท่ี 4.19 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้าน (C) 
ความน่าเชื่อถือ ทีม่ีอิทธิพลต่อ (PI4) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 4  

Model Unstandardized 
Coefficients 

 Standardized 
Coefficients  

t Sig. 

(C) ความน่าเชื่อถือ B Std. 
Error 

Beta   

(ค่าคงที่) 0.306 0.093  3.289 0.001 

1. (C1) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์
ที่ท่านติดตามอยู่มีความรู้ ความ
เข้าใจเกี่ยวกับสินค้าและบริการ
ที่น าเสนอ  

0.353 0.055 0.355 6.435 0.000* 

2. (C2) ข้อมูลที่ถูกแชร์โดยไม
โคร อินฟลู เอนเซอร์มีความ
ถูกต้อง และน่าไว้วางใจ  

0.114 0.069 0.116 1.664 0.097 

3. (C3) ท่านสามารถเชื่อได้ว่า
ไ ม โ ค ร อิ น ฟ ลู เ อ น เ ซ อ ร์ จ ะ
น าเสนอข้อมูลที่เป็นจริงเท่านั้น 

0.208 0.058 0.219 3.606 0.000* 

4. (C4) ท่านมองว่าไมโครอิน
ฟลูเอนเซอร์ที่ท่านติดตามอยู่มี
ความน่าเชื่อถือ เนื่องจากไมโคร
อินฟลูเอนเซอร์มักจะน าเสนอ
เนื้อหาที่ตนเองเชี่ยวชาญเท่านั้น  

-0.098 0.072 -0.103 -1.359 0.175 

5. (C5) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์
ที่ท่านติดตามอยู่สามารถสื่อสาร
ข้อมู ลที่ ซับซ้อนให้ส ามารถ
เข้าใจได้อย่างง่ายดาย  

0.355 0.066 0.363 5.352 0.000* 

R=0.902 :   =0.814 : S.E.=0.347 : Adjusted   =0.812 : F=345.632 
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จากตารางที่ 4.19 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า C1, C3 และ C5 มีอิทธิพลต่อ (PI4) ความตั้งใจ
ซื้อสินค้าและบริการ 4 (ท่านจะมองหาสินค้าและบริการที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ได้น าเสนอ) ยกเว้น 
C2 และ C4 ที่ไม่มีมีอิทธิพลต่อ (PI4) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 4 (ท่านจะมองหาสินค้าและ
บริการที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ได้น าเสนอ) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.902 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ C5 มีค่า Beta เท่ากับ 0.363 
รองลงมา คือ C1 มีค่า Beta เท่ากับ 0.355 และ C3 มีค่า Beta เท่ากับ 0.219 ตามล าดับ โดยความ
น่าเชื่อถือ ทั้ง 5 สามารถร่วมกันพยากรณ์ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 4 (ท่านจะมองหาสินค้าและ

บริการที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ได้น าเสนอ) ได้ร้อยละ 81.20 (Adjusted   ) มีค่าความคลาดเคลื่อน
มาตรฐานของการพยากรณ์ (S.E.) เท่ากับ 0.347  
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ตารางท่ี 4.20 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้าน (C) 
ความน่าเชื่อถือ ทีม่ีอิทธิพลต่อ (PI5) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 5  

Model Unstandardized 
Coefficients 

 Standardized 
Coefficients  

t Sig. 

(C) ความน่าเชื่อถือ B Std. 
Error 

Beta   

(ค่าคงที่) 0.196 0.091  2.147 0.032 

1. (C1) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์
ที่ท่านติดตามอยู่มีความรู้ ความ
เข้าใจเกี่ยวกับสินค้าและบริการ
ที่น าเสนอ  

0.242 0.054 0.239 4.504 0.000* 

2. (C2) ข้อมูลที่ถูกแชร์โดยไม
โคร อินฟลู เอนเซอร์มีความ
ถูกต้อง และน่าไว้วางใจ  

0.187 0.067 0.186 2.783 0.006* 

3. (C3) ท่านสามารถเชื่อได้ว่า
ไ ม โ ค ร อิ น ฟ ลู เ อ น เ ซ อ ร์ จ ะ
น าเสนอข้อมูลที่เป็นจริงเท่านั้น 

0.249 0.057 0.256 4.393 0.000* 

4. (C4) ท่านมองว่าไมโครอิน
ฟลูเอนเซอร์ที่ท่านติดตามอยู่มี
ความน่าเชื่อถือ เนื่องจากไมโคร
อินฟลูเอนเซอร์มักจะน าเสนอ
เนื้อหาที่ตนเองเชี่ยวชาญเท่านั้น  

-0.039 0.071 -0.040 -0.548 0.584 

5. (C5) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์
ที่ท่านติดตามอยู่สามารถสื่อสาร
ข้อมู ลที่ ซับซ้อนให้ส ามารถ
เข้าใจได้อย่างง่ายดาย  

0.318 0.065 0.319 4.891 0.000* 

R=0.910 :   =0.829 : S.E.=0.340 : Adjusted   =0.827 : F=381.789 
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จากตารางที่ 4.20 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า C1, C2, C3 และ C5 มีอิทธิพลต่อ (PI5) ความ
ตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 5 (ในการซื้อครั้งต่อ ๆ ไป ท่านจะยังคงซื้อสินค้าและบริการตามที่ไมโครอิน
ฟลูเอนเซอร์น าเสนอ) C4 ที่ไม่มีมีอิทธิพลต่อ (PI5) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 5 (ในการซื้อครั้ง
ต่อ ๆ ไป ท่านจะยังคงซ้ือสินค้าและบริการตามที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์น าเสนอ) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
สัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.910 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ C5 
มีค่า Beta เท่ากับ 0.319 รองลงมา คือ C3 มีค่า Beta เท่ากับ 0.256 C1 มีค่า Beta เท่ากับ 0.239 
และ C2 มีค่า Beta เท่ากับ 0.186 ตามล าดับ โดยความน่าเชื่อถือ ทั้ง 5 สามารถร่วมกันพยากรณ์
ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 5 (ในการซื้อครั้งต่อ ๆ ไป ท่านจะยังคงซื้อสินค้าและบริการตามที่ไม

โครอินฟลูเอนเซอร์น าเสนอ) ได้ร้อยละ 82.70 (Adjusted   ) มีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของ
การพยากรณ์ (S.E.) เท่ากับ 0.340 
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ตารางท่ี 4.21 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของ (A) 
ความจริงแท้ของตัว เองที่ มี อิทธิพลต่อความตั้ ง ใจซื้ อสินค้าและบริการใน
กรุงเทพมหานคร ในภาพรวม (PI) 

Model Unstandardized 
Coefficients 

 Standardized 
Coefficients  

t Sig. 

(A) ความจริงแท้ของตัวเอง B Std. 
Error 

Beta   

(ค่าคงที่) 0.408 0.077  5.277 0.000 

1. (A1) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่
ท่านติดตามอยู่มักจะน าเสนอ
ข้อมูลตามความเป็นจริง แม้ว่า
เนื้อหานั้นจะได้รับการโฆษณา
หรือไม ่

0.384 0.054 0.410 7.128 0.000* 

2. (A2) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่
ท่านติดตามอยู่มักจะน าเสนอ
ผลิตภัณฑ์และบริการ จากการใช้
จริง ไม่ใช่การเขียนไว้ล่วงหน้า 

-0.017 0.059 -0.018 -0.285 0.775 

3. (A3) เนื้อหาที่ไมโครอินฟลู
เอนเซอร์น าเสนอมีความสมดุล
กันระหว่างเนื้อหาที่ได้รับการ
โฆษณา และเนื้อหาที่ไม่ได้รับการ
โฆษณา 

0.248 0.058 0.260 4.270 0.000* 

4. (A4) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่
ท่านติดตามอยู่มักจะเปิดเผยถึง
ข้อผิดพลาดของตนเองอย่ าง
เปิดเผย และตรงไปตรงมา 

0.051 0.055 0.055 0.926 0.355 

5. (A5) ท่านรู้สึกเชื่อมโยงกับไม
โครอินฟลูเอนเซอร์ เมื่อมีการเล่า
เรื่ องราวส่ วนตั วกับ เนื้ อหาที่
น าเสนอ 

0.231 0.053 0.254 4.384 0.000* 

R=0.927 :   =0.860 : S.E.=0.288 : Adjusted   =0.858 : F=484.005 
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จากตารางที่ 4.21 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า A1, A3 และ A5 มีอิทธิพลต่อ (PI) ความตั้งใจซื้อ
สินค้าและบริการ ยกเว้น A2 และ A4 ที่ไม่มีมีอิทธิพลต่อ (PI) ความตั้งใจซื้อสินค้าและ โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.927 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อ A1 มีค่า Beta เท่ากับ 0.410 รองลงมา คือ A3 มีค่า Beta เท่ากับ 0.260 และ A5 มีค่า Beta 
เท่ากับ 0.254 ตามล าดับ โดยความจริงแท้ของตัวเองทั้ง 5 สามารถร่วมกันพยากรณ์ความตั้งใจซื้อ

สินค้าและบริการ ได้ร้อยละ 85.80 (Adjusted   ) มีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการ
พยากรณ์ (S.E.) เท่ากับ 0.288  
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ตารางท่ี 4.22 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้าน (A) 
ความจริงแท้ของตัวเองท่ีมีอิทธิพลต่อ (PI1) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 1 

Model Unstandardiz
ed 

Coefficients 

 Standardized 
Coefficients  

t Sig. 

(A) ความจริงแท้ของตัวเอง B Std. 
Error 

Beta   

(ค่าคงที่) 0.553 0.095  5.834 0.000 

1. (A1) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่
ท่านติดตามอยู่มักจะน าเสนอ
ข้อมูลตามความเป็นจริง แม้ว่า
เนื้อหานั้นจะได้รับการโฆษณา
หรือไม ่

0.337 0.066 0.358 5.119 0.000* 

2. (A2) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่
ท่านติดตามอยู่มักจะน าเสนอ
ผลิตภัณฑ์และบริการ จากการใช้
จริง ไม่ใช่การเขียนไว้ล่วงหน้า 

0.077 0.072 0.081 1.071 0.285 

3. (A3) เนื้อหาที่ไมโครอินฟลู
เอนเซอร์น าเสนอมีความสมดุลกัน
ระหว่างเนื้อหาที่ได้รับการโฆษณา 
และเนื้อหาที่ไม่ได้รับการโฆษณา 

0.132 0.071 0.137 1.858 0.064 

4. (A4) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่
ท่านติดตามอยู่มักจะเปิดเผยถึง
ข้อผิ ดพลาดของตนเองอย่ าง
เปิดเผย และตรงไปตรงมา 

-0.053 0.068 -0.057 -0.780 0.436 

5. (A5) ท่านรู้สึกเชื่อมโยงกับไม
โครอินฟลูเอนเซอร์ เมื่อมีการเล่า
เ รื่ อ งราวส่ วนตั วกับ เนื้ อหาที่
น าเสนอ 

0.368 0.065 0.401 5.688 0.000* 

R=0.890 :   =0.793 : S.E.=0.353 : Adjusted   =0.790 : F=301.556 
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จากตารางที่ 4.22 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า A1 และ A5 มีอิทธิพลต่อ (PI1) ความตั้งใจซื้อ
สินค้าและบริการ 1 (มีความต้องการซื้อสินค้าและบริการตามที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีการน าเสนอ) 
ยกเว้น A2, A3 และ A4 ที่ไม่มีมีอิทธิพลต่อ (PI1) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 1 (มีความต้องการ
ซื้อสินค้าและบริการตามที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีการน าเสนอ) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์พหุคูณ 
(R) เท่ากับ 0.890 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ A5 มีค่า Beta 
เท่ากับ 0.401 และ A1 มีค่า Beta เท่ากับ 0.358 ตามล าดับ โดยความจริงแท้ของตัวเองทั้ง 5 
สามารถร่วมกันพยากรณ์ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 1 (มีความต้องการซื้อสินค้าและบริการตามที่

ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีการน าเสนอ) ได้ร้อยละ 79.00 (Adjusted   ) มีค่าความคลาดเคลื่อน
มาตรฐานของการพยากรณ์ (S.E.) เท่ากับ 0.353  
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ตารางท่ี 4.23 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้าน (A) 
ความจริงแท้ของตัวเองท่ีมีอิทธิพลต่อ (PI2) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 2 

Model Unstandardiz
ed 

Coefficients 

 Standardized 
Coefficients  

t Sig. 

(A) ความจริงแท้ของตัวเอง B Std. 
Error 

Beta   

(ค่าคงที่) 0.474 0.095  4.997 0.000 

1. (A1) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่
ท่านติดตามอยู่มักจะน าเสนอ
ข้อมูลตามความเป็นจริง แม้ว่า
เนื้อหานั้นจะได้รับการโฆษณา
หรือไม ่

0.461 0.066 0.478 6.985 0.000* 

2. (A2) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่
ท่านติดตามอยู่มักจะน าเสนอ
ผลิตภัณฑ์และบริการ จากการใช้
จริง ไม่ใช่การเขียนไว้ล่วงหน้า 

-0.081 0.072 -0.083 -1.121 0.263 

3. (A3) เนื้อหาที่ไมโครอินฟลู
เอนเซอร์น าเสนอมีความสมดุลกัน
ระหว่างเนื้อหาที่ได้รับการโฆษณา 
และเนื้อหาที่ไม่ได้รับการโฆษณา 

0.207 0.071 0.210 2.900 0.004* 

4. (A4) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่
ท่านติดตามอยู่มักจะเปิดเผยถึง
ข้อผิ ดพลาดของตนเองอย่ าง
เปิดเผย และตรงไปตรงมา 

-0.058 0.068 -0.060 -0.849 0.397 

5. (A5) ท่านรู้สึกเชื่อมโยงกับไม
โครอินฟลูเอนเซอร์ เมื่อมีการเล่า
เ รื่ อ งราวส่ วนตั วกับ เนื้ อหาที่
น าเสนอ 

0.354 0.065 0.377 5.461 0.000* 

R=0.895 :   =0.801 : S.E.=0.354 : Adjusted   =0.799 : F=318.083 
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จากตารางที่ 4.23 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า A1, A3 และ A5 มีอิทธิพลต่อ (PI2) ความตั้งใจ
ซื้อสินค้าและบริการ 2 (ท่านจะเลือกซื้อสินค้าและบริการตามที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์น าเสนอใน
อนาคต) ยกเว้น A2 และ A4 ที่ไม่มีมีอิทธิพลต่อ (PI2) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 2 (ท่านจะ
เลือกซื้อสินค้าและบริการตามท่ีไมโครอินฟลูเอนเซอร์น าเสนอในอนาคต) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์
พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.895 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ A1 มีค่า 
Beta เท่ากับ 0.478 รองลงมา คือ A5 มีค่า Beta เท่ากับ 0.377 และ A3 มีค่า Beta เท่ากับ 0.210 
ตามล าดับ โดยความจริงแท้ของตัวเองทั้ง 5 สามารถร่วมกันพยากรณ์ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 
2 (ท่านจะเลือกซื้อสินค้าและบริการตามที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์น าเสนอในอนาคต) ได้ร้อยละ 79.90 

(Adjusted   ) มีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ (S.E.) เท่ากับ 0.354  
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ตารางท่ี 4.24 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้าน (A) 
ความจริงแท้ของตัวเองท่ีมีอิทธิพลต่อ (PI3) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 3 

Model Unstandardiz
ed 

Coefficients 

 Standardized 
Coefficients  

t Sig. 

(A) ความจริงแท้ของตัวเอง B Std. 
Error 

Beta   

(ค่าคงที่) 0.391 0.097  4.032 0.000 

1. (A1) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่
ท่านติดตามอยู่มักจะน าเสนอ
ข้อมูลตามความเป็นจริง แม้ว่า
เนื้อหานั้นจะได้รับการโฆษณา
หรือไม ่

0.420 0.067 0.426 6.234 0.000* 

2. (A2) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่
ท่านติดตามอยู่มักจะน าเสนอ
ผลิตภัณฑ์และบริการ จากการใช้
จริง ไม่ใช่การเขียนไว้ล่วงหน้า 

-0.094 0.074 -0.094 -1.274 0.203 

3. (A3) เนื้อหาที่ไมโครอินฟลู
เอนเซอร์น าเสนอมีความสมดุลกัน
ระหว่างเนื้อหาที่ได้รับการโฆษณา 
และเนื้อหาที่ไม่ได้รับการโฆษณา 

0.258 0.073 0.256 3.546 0.000* 

4. (A4) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่
ท่านติดตามอยู่มักจะเปิดเผยถึง
ข้อผิ ดพลาดของตนเองอย่ าง
เปิดเผย และตรงไปตรงมา 

0.024 0.069 0.024 0.341 0.733 

5. (A5) ท่านรู้สึกเชื่อมโยงกับไม
โครอินฟลูเอนเซอร์ เมื่อมีการเล่า
เ รื่ อ งราวส่ วนตั วกับ เนื้ อหาที่
น าเสนอ 

0.300 0.066 0.313 4.536 0.000* 

R=0.895 :   =0.802 : S.E.=0.361 : Adjusted   =0.799 : F=318.925 
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จากตารางที่ 4.24 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า A1, A3 และ A5 มีอิทธิพลต่อ (PI3) ความตั้งใจ
ซื้อสินค้าและบริการ 3 (หากท่านมีความต้องการที่จะซื้อสินค้าและบริการ ท่านจะนึกถึงแบรนด์ที่ไม
โครอินฟลูเอนเซอร์น าเสนอเป็นอันดับแรก) ยกเว้น A2 และ A4 ที่ไม่มีมีอิทธิพลต่อ (PI3) ความตั้งใจ
ซื้อสินค้าและบริการ 3 (หากท่านมีความต้องการที่จะซื้อสินค้าและบริการ ท่านจะนึกถึงแบรนด์ที่ไม
โครอินฟลูเอนเซอร์น าเสนอเป็นอันดับแรก) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.895 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ A1 มีค่า Beta เท่ากับ 0.426 
รองลงมา คือ A5 มีค่า Beta เท่ากับ 0.313 และ A3 มีค่า Beta เท่ากับ 0.256 ตามล าดับ โดยด้าน
ความจริงแท้ของตัวเองทั้ง 5 สามารถร่วมกันพยากรณ์ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 3 (หากท่านมี
ความต้องการที่จะซื้อสินค้าและบริการ ท่านจะนึกถึงแบรนด์ที่ไมโครอินฟลู เอนเซอร์น าเสนอเป็น

อันดับแรก) ได้ร้อยละ 79.90 (Adjusted   ) มีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ 
(S.E.) เท่ากับ 0.361  
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ตารางท่ี 4.25 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้าน (A) 
ความจริงแท้ของตัวเองท่ีมีอิทธิพลต่อ (PI4) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 4 

Model Unstandardiz
ed 

Coefficients 

 Standardized 
Coefficients  

t Sig. 

(A) ความจริงแท้ของตัวเอง B Std. 
Error 

Beta   

(ค่าคงที่) 0.355 0.096  3.686 0.000 

1. (A1) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่
ท่านติดตามอยู่มักจะน าเสนอ
ข้อมูลตามความเป็นจริง แม้ว่า
เนื้อหานั้นจะได้รับการโฆษณา
หรือไม ่

0.298 0.067 0.305 4.450 0.000* 

2. (A2) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่
ท่านติดตามอยู่มักจะน าเสนอ
ผลิตภัณฑ์และบริการ จากการใช้
จริง ไม่ใช่การเขียนไว้ล่วงหน้า 

-0.096 0.073 -0.097 -1.311 0.191 

3. (A3) เนื้อหาที่ไมโครอินฟลู
เอนเซอร์น าเสนอมีความสมดุลกัน
ระหว่างเนื้อหาที่ได้รับการโฆษณา 
และเนื้อหาที่ไม่ได้รับการโฆษณา 

0.467 0.072 0.467 6.451 0.000* 

4. (A4) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่
ท่านติดตามอยู่มักจะเปิดเผยถึง
ข้อผิ ดพลาดของตนเองอย่ าง
เปิดเผย และตรงไปตรงมา 

0.159 0.069 0.163 2.299 0.022* 

5. (A5) ท่านรู้สึกเชื่อมโยงกับไม
โครอินฟลูเอนเซอร์ เมื่อมีการเล่า
เ รื่ อ งราวส่ วนตั วกับ เนื้ อหาที่
น าเสนอ 

0.080 0.066 0.084 1.222 0.222 

R=0.895 :   =0.801 : S.E.=0.359 : Adjusted   =0.799 : F=317.527 
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จากตารางที่ 4.25 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า A1, A3 และ A4 มีอิทธิพลต่อ (PI4) ความตั้งใจ
ซื้อสินค้าและบริการ 4 (ท่านจะมองหาสินค้าและบริการที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ได้น าเสนอ) ยกเว้น 
A2 และ A5 ที่ไม่มีมีอิทธิพลต่อ (PI4) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 4 (ท่านจะมองหาสินค้าและ
บริการที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ได้น าเสนอ) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.895 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ A3 มี ค่า Beta เท่ากับ 0.467 
รองลงมา คือ A1 มีค่า Beta เท่ากับ 0.305 และ A4 มีค่า Beta เท่ากับ 0.163 ตามล าดับโดยความ
จริงแท้ของตัวเองทั้ง 5 สามารถร่วมกันพยากรณ์ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 4 (ท่านจะมองหา

สินค้าและบริการที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ได้น าเสนอ) ได้ร้อยละ 79.90 (Adjusted   ) มีค่าความ
คลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ (S.E.) เท่ากับ 0.359  
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ตารางท่ี 4.26 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้าน (A) 
ความจริงแท้ของตัวเองท่ีมีอิทธิพลต่อ (PI5) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 5 

Model Unstandardiz
ed 

Coefficients 

 Standardized 
Coefficients  

t Sig. 

(A) ความจริงแท้ของตัวเอง B Std. 
Error 

Beta   

(ค่าคงที่) 0.269 0.099  2.730 0.007 

1. (A1) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่
ท่านติดตามอยู่มักจะน าเสนอ
ข้อมูลตามความเป็นจริง แม้ว่า
เนื้อหานั้นจะได้รับการโฆษณา
หรือไม ่

0.402 0.069 0.402 5.856 0.000* 

2. (A2) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่
ท่านติดตามอยู่มักจะน าเสนอ
ผลิตภัณฑ์และบริการ จากการใช้
จริง ไม่ใช่การเขียนไว้ล่วงหน้า 

0.110 0.075 0.108 1.461 0.145 

3. (A3) เนื้อหาที่ไมโครอินฟลู
เอนเซอร์น าเสนอมีความสมดุลกัน
ระหว่างเนื้อหาที่ได้รับการโฆษณา 
และเนื้อหาที่ไม่ได้รับการโฆษณา 

0.177 0.074 0.174 2.391 0.017* 

4. (A4) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่
ท่านติดตามอยู่มักจะเปิดเผยถึง
ข้อผิ ดพลาดของตนเองอย่ าง
เปิดเผย และตรงไปตรงมา 

0.185 0.071 0.186 2.615 0.009* 

5. (A5) ท่านรู้สึกเชื่อมโยงกับไม
โครอินฟลูเอนเซอร์ เมื่อมีการเล่า
เ รื่ อ งราวส่ วนตั วกับ เนื้ อหาที่
น าเสนอ 

0.056 0.067 0.058 0.833 0.406 

R=0.895 :   =0.800 : S.E.=0.368 : Adjusted   =0.798 : F=315.590 
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จากตารางที่ 4.26 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า A1, A3 และ A4 มีอิทธิพลต่อ (PI5) ความตั้งใจ
ซื้อสินค้าและบริการ 5 (ในการซื้อครั้งต่อ ๆ ไป ท่านจะยังคงซื้อสินค้าและบริการตามที่ไมโครอินฟลู
เอนเซอร์น าเสนอ) ยกเว้น A2 และ A5 ทีไ่ม่มีมีอิทธิพลต่อ (PI5) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 5 (ใน
การซื้อครั้งต่อ ๆ ไป ท่านจะยังคงซื้อสินค้าและบริการตามที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์น าเสนอ)  โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.895 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อ A1 มีค่า Beta เท่ากับ 0.402 รองลงมา คือ A4 มีค่า Beta เท่ากับ 0.186 และ A3 มีค่า Beta 
เท่ากับ 0.174 ตามล าดับ โดยความจริงแท้ของตัวเองทั้ง 5 สามารถร่วมกันพยากรณ์ความตั้งใจซื้อ
สินค้าและบริการ 5 (ในการซื้อครั้งต่อ ๆ ไป ท่านจะยังคงซื้อสินค้าและบริการตามที่ไมโครอินฟลูเอน

เซอร์น าเสนอ) ได้ร้อยละ 79.80 (Adjusted   ) มีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ 
(S.E.) เท่ากับ 0.368  
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ตารางท่ี 4.27 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของ (E) 
ความมีส่วนร่วมและการตอบกลับ ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการใน
กรุงเทพมหานคร ในภาพรวม (PI) 

Model Unstandardized 
Coefficients 

 Standardized 
Coefficients  

t Sig. 

(E) ความมีส่วนร่วมและการ
ตอบกลับ 

B Std. 
Error 

Beta   

(ค่าคงที่) 0.251 0.074  3.379 0.001 

1. (E1) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์
ที่ท่านติดตามอยู่มี อัตราใน
การตอบกลับความคิดเห็น
ของท่านสูง 

0.287 0.049 0.302 5.889 0.000* 

2. (E2) ท่านรู้สึกเป็นที่พอใจ
เมื่อไมโครอินฟลูเอนเซอร์ตอบ
กลับความคิดเห็นของท่าน 

0.118 0.058 0.122 2.055 0.041* 

3. (E3) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์
มั กจะน า ข้ อคิ ด เห็ น  และ
ข้อเสนอแนะของผู้ติดตาม ไป
ใช้ ในการสร้ าง เนื้ อหาเ พ่ือ
น าเสนอ 

0.108 0.064 0.110 1.689 0.092 

4. (E4) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์
มีส่วนร่วม และการตอบกลับ
ในทุก ๆ ช่องทางการสื่อสาร 

0.350 0.074 0.362 4.744 0.000* 

5. (E5) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์
มักตอบกลับความคิดเห็นของ
ท่านแบบเป็นกันเอง 

0.069 0.055 0.074 1.259 0.209 

R=0.936 :   =0.877 : S.E.=0.270 : Adjusted   =0.875 : F=559.323 

 
จากตารางที่ 4.27 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า E1, E2 และ E4 มีอิทธิพลต่อ (PI) ความตั้งใจซื้อ

สินค้าและบริการ ยกเว้น E3 และ E5 ทีไ่ม่มีมีอิทธิพลต่อ (PI) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.936 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณาเป็น
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รายข้อ E4 มีค่า Beta เท่ากับ 0.362 รองลงมา คือ E1 มีค่า Beta เท่ากับ 0.302 และ E2 มีค่า Beta 
เท่ากับ 0.122 ตามล าดับ โดยความมีส่วนร่วมและการตอบกลับ ทั้ง 5 สามารถร่วมกันพยากรณ์ความ

ตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ ได้ร้อยละ 87.50 (Adjusted   ) มีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการ
พยากรณ์ (S.E.) เท่ากับ 0.270  
 
ตารางท่ี 4.28 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้าน (E) ความ

มีส่วนร่วมและการตอบกลับ ทีม่ีอิทธิพลต่อ (PI1) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 1  

Model Unstandardized 
Coefficients 

 Standardized 
Coefficients  

t Sig. 

(E) ความมีส่วนร่วมและ 
การตอบกลับ 

B Std. 
Error 

Beta   

(ค่าคงที่) 0.352 0.090  3.932 0.000 

1. (E1) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่
ท่านติดตามอยู่มี อัตราในการ
ตอบกลับความคิดเห็นของท่าน
สูง 

0.180 0.059 0.189 3.076 0.002* 

2. (E2) ท่านรู้สึกเป็นที่พอใจ
เมื่อไมโครอินฟลูเอนเซอร์ตอบ
กลับความคิดเห็นของท่าน 

0.044 0.069 0.045 0.632 0.528 

3. (E3) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์
มั ก จ ะ น า ข้ อ คิ ด เ ห็ น  แ ล ะ
ข้อเสนอแนะของผู้ติดตาม ไปใช้
ในการสร้างเนื้อหาเพ่ือน าเสนอ 

0.209 0.077 0.213 2.720 0.007* 

4. (E4) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มี
ส่วนร่วม และการตอบกลับในทุก 
ๆ ช่องทางการสื่อสาร 

0.618 0.089 0.635 6.956 0.000* 

5. (E5) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์
มักตอบกลับความคิดเห็นของ
ท่านแบบเป็นกันเอง 

-0.146 0.066 -0.155 -2.201 0.028* 

R=0.907 :   =0.823 : S.E.=0.326 : Adjusted   =0.821 : F=367.620 
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จากตารางที่ 4.28 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า E1, E3, E4 และ E5 มีอิทธิพลต่อ (PI1) ความ
ตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 1 (ท่านมีความต้องการซื้อสินค้าและบริการตามที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มี
การน าเสนอ) ยกเว้น E2 ที่ไม่มีอิทธิพลต่อ (PI1) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 1 (ท่านมีความ
ต้องการซื้อสินค้าและบริการตามที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีการน าเสนอ) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์
พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.907 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ E4 มีค่า 
Beta เท่ากับ 0.635 รองลงมา คือ E3 มีค่า Beta เท่ากับ 0.213, E1 มีค่า Beta เท่ากับ 0.189 และ 
E5 มีค่า Beta เท่ากับ -0.155 ตามล าดับ โดยความมีส่วนร่วมและการตอบกลับ ทั้ง 5 สามารถร่วมกัน
พยากรณ์ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 1 (ท่านมีความต้องการซื้อสินค้าและบริการตามที่ไมโครอิน

ฟลูเอนเซอร์มีการน าเสนอ) ได้ร้อยละ 82.10 (Adjusted   ) มีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของ
การพยากรณ์ (S.E.) เท่ากับ 0.326  
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ตารางท่ี 4.29 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้าน (E) 
ความมีส่วนร่วมและการตอบกลับ ที่มีอิทธิพลต่อ (PI2) ความตั้งใจซื้อสินค้าและ
บริการ 2  

Model Unstandardized 
Coefficients 

 Standardized 
Coefficients  

t Sig. 

(E) ความมีส่วนร่วมและ 
การตอบกลับ 

B Std. 
Error 

Beta   

(ค่าคงที่) 0.273 0.093  2.938 0.003 

1. (E1) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่
ท่านติดตามอยู่มี อัตราในการ
ตอบกลับความคิดเห็นของท่าน
สูง 

0.288 0.061 0.295 4.726 0.000* 

2. (E2) ท่านรู้สึกเป็นที่พอใจ
เมื่อไมโครอินฟลูเอนเซอร์ตอบ
กลับความคิดเห็นของท่าน 

0.198 0.072 0.199 2.752 0.006* 

3. (E3) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์
มั ก จ ะ น า ข้ อ คิ ด เ ห็ น  แ ล ะ
ข้อเสนอแนะของผู้ติดตาม ไปใช้
ในการสร้างเนื้อหาเพ่ือน าเสนอ 

0.032 0.080 0.032 0.404 0.687 

4. (E4) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มี
ส่วนร่วม และการตอบกลับในทุก 
ๆ ช่องทางการสื่อสาร 

0.395 0.092 0.397 4.283 0.000* 

5. (E5) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์
มักตอบกลับความคิดเห็นของ
ท่านแบบเป็นกันเอง 

0.015 0.069 0.015 0.211 0.833 

R=0.905 :   =0.818 : S.E.=0.338 : Adjusted   =0.816 : F=354.487 
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จากตารางที่ 4.29 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า E1, E2 และ E4 มีอิทธิพลต่อ (PI2) ความตั้งใจซื้อ
สินค้าและบริการ 2 (ท่านจะเลือกซื้อสินค้าและบริการตามที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์น าเสนอในอนาคต) 
ยกเว้น E3 และ E5 ที่ไม่มีอิทธิพลต่อ (PI2) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 2 (ท่านจะเลือกซื้อสินค้า
และบริการตามที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์น าเสนอในอนาคต) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์พหุคูณ (R) 
เท่ากับ 0.905 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ E4 มีค่า Beta เท่ากับ 
0.397 รองลงมา คือ E1 มีค่า Beta เท่ากับ 0.295 และ E2 มีค่า Beta เท่ากับ 0.199 ตามล าดับ โดย
ความมีส่วนร่วมและการตอบกลับ ทั้ง 5 สามารถร่วมกันพยากรณ์ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 2 
(ท่านจะเลือกซื้อสินค้าและบริการตามที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์น าเสนอในอนาคต)  ได้ร้อยละ 81.60 

(Adjusted   ) มีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ (S.E.) เท่ากับ 0.338  
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ตารางท่ี 4.30 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้าน (E) 
ความมีส่วนร่วมและการตอบกลับ ที่มีอิทธิพลต่อ (PI3) ความตั้งใจซื้อสินค้าและ
บริการ 3  

Model Unstandardized 
Coefficients 

 Standardized 
Coefficients  

t Sig. 

(E) ความมีส่วนร่วมและ 
การตอบกลับ 

B Std. 
Error 

Beta   

(ค่าคงที่) 0.164 0.089  1.835 0.067 

1. (E1) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่
ท่านติดตามอยู่มี อัตราในการ
ตอบกลับความคิดเห็นของท่าน
สูง 

0.333 0.059 0.333 5.682 0.000* 

2. (E2) ท่านรู้สึกเป็นที่พอใจ
เมื่อไมโครอินฟลูเอนเซอร์ตอบ
กลับความคิดเห็นของท่าน 

0.080 0.069 0.079 1.159 0.247 

3. (E3) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์
มั ก จ ะ น า ข้ อ คิ ด เ ห็ น  แ ล ะ
ข้อเสนอแนะของผู้ติดตาม ไปใช้
ในการสร้างเนื้อหาเพ่ือน าเสนอ 

0.100 0.077 0.098 1.306 0.192 

4. (E4) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มี
ส่วนร่วม และการตอบกลับในทุก 
ๆ ช่องทางการสื่อสาร 

0.393 0.089 0.386 4.430 0.000* 

5. (E5) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์
มักตอบกลับความคิดเห็นของ
ท่านแบบเป็นกันเอง 

0.053 0.066 0.054 0.805 0.421 

R=0.916 :   =0.839 : S.E.=0.325 : Adjusted   =0.837 : F=410.895 

 
จากตารางที่ 4.30 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า E1 และ E4 มีอิทธิพลต่อ (PI3) ความตั้งใจซื้อ

สินค้าและบริการ 3 (หากท่านมีความต้องการที่จะซื้อสินค้าและบริการ ท่านจะนึกถึงแบรนด์ที่ไมโคร
อินฟลูเอนเซอร์น าเสนอเป็นอันดับแรก) ยกเว้น E2, E3 และ E5 ทีไ่มม่ีอิทธิพลต่อ (PI3) ความตั้งใจซื้อ
สินค้าและบริการ 3 (หากท่านมีความต้องการที่จะซื้อสินค้าและบริการ ท่านจะนึกถึงแบรนด์ที่ไมโคร
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อินฟลูเอนเซอร์น าเสนอเป็นอันดับแรก) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.916 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ E4 มีค่า Beta เท่ากับ 0.386 รองลงมา คือ 
E1 มีค่า Beta เท่ากับ 0.333 ตามล าดับ โดยความมีส่วนร่วมและการตอบกลับ ทั้ง 5 สามารถร่วมกัน
พยากรณ์ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 3 (หากท่านมีความต้องการที่จะซ้ือสินค้าและบริการ ท่านจะ

นึกถึงแบรนด์ที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์น าเสนอเป็นอันดับแรก) ได้ร้อยละ 83.70 (Adjusted   ) มีค่า
ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ (S.E.) เท่ากับ 0.325  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



75 
 

 

ตารางท่ี 4.31 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้าน (E) 
ความมีส่วนร่วมและการตอบกลับ ที่มีอิทธิพลต่อ (PI4) ความตั้งใจซื้อสินค้าและ
บริการ 4  

Model Unstandardized 
Coefficients 

 Standardized 
Coefficients  

t Sig. 

(E) ความมีส่วนร่วมและ 
การตอบกลับ 

B Std. 
Error 

Beta   

(ค่าคงที่) 0.262 0.099  2.660 0.008 

1. (E1) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่
ท่านติดตามอยู่มี อัตราในการ
ตอบกลับความคิดเห็นของท่าน
สูง 

0.322 0.065 0.324 4.980 0.000* 

2. (E2) ท่านรู้สึกเป็นที่พอใจ
เมื่อไมโครอินฟลูเอนเซอร์ตอบ
กลับความคิดเห็นของท่าน 

0.231 0.076 0.229 3.032 0.003* 

3. (E3) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์
มั ก จ ะ น า ข้ อ คิ ด เ ห็ น  แ ล ะ
ข้อเสนอแนะของผู้ติดตาม ไปใช้
ในการสร้างเนื้อหาเพ่ือน าเสนอ 

0.098 0.085 0.096 1.162 0.246 

4. (E4) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มี
ส่วนร่วม และการตอบกลับในทุก 
ๆ ช่องทางการสื่อสาร 

0.111 0.098 0.110 1.133 0.258 

5. (E5) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์
มักตอบกลับความคิดเห็นของ
ท่านแบบเป็นกันเอง 

0.168 0.073 0.179 2.296 0.022* 

R=0.895 :   =0.801 : S.E.=0.359 : Adjusted   =0.799 : F=317.694 

 
จากตารางที่ 4.31 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า E1, E2 และ E5 มีอิทธิพลต่อ (PI4) ความตั้งใจซื้อ

สินค้าและบริการ 4 (ท่านจะมองหาสินค้าและบริการที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ได้น าเสนอ) ยกเว้น E3 
และ E4 ทีไ่มม่ีอิทธิพลต่อ (PI4) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 4 (ท่านจะมองหาสินค้าและบริการที่
ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ได้น าเสนอ) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.895 อย่างมี
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นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ E1 มีค่า Beta เท่ากับ 0.324 รองลงมา คือ 
E2 มีค่า Beta เท่ากับ 0.229 และ E5 มีค่า Beta เท่ากับ 0.179 ตามล าดับ โดยความมีส่วนร่วมและ
การตอบกลับ ทั้ง 5 สามารถร่วมกันพยากรณ์ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 4 (ท่านจะมองหาสินค้า

และบริการที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ได้น าเสนอ) ได้ร้อยละ 79.90 (Adjusted   ) มีค่าความ
คลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ (S.E.) เท่ากับ 0.359  

 
ตารางท่ี 4.32 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้าน (E) ความ

มีส่วนร่วมและการตอบกลับที่มีอิทธิพลต่อ (PI5) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 5  

Model Unstandardize
d Coefficients 

 Standardized 
Coefficients  

t Sig. 

(E) ความมีส่วนร่วมและ 
การตอบกลับ 

B Std. 
Error 

Beta   

(ค่าคงที่) 0.206 0.103  2.002 0.046 

1. (E1) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่
ท่านติดตามอยู่มีอัตราในการตอบ
กลับความคิดเห็นของท่านสูง 

0.313 0.067 0.308 4.644 0.000* 

2. (E2) ท่านรู้สึกเป็นที่พอใจเมื่อ
ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ตอบกลับ
ความคิดเห็นของท่าน 

0.038 0.079 0.037 0.482 0.630 

3. (E3) ไมโครอินฟลู เอนเซอร์
มั ก จ ะ น า ข้ อ คิ ด เ ห็ น  แ ล ะ
ข้อเสนอแนะของผู้ติดตาม ไปใช้
ในการสร้างเนื้อหาเพ่ือน าเสนอ 

0.099 0.088 0.096 1.128 0.260 

4. (E4) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มี
ส่วนร่วม และการตอบกลับในทุก ๆ 
ช่องทางการสื่อสาร 

0.235 0.102 0.227 2.301 0.022* 

5. (E5) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มัก
ตอบกลับความคิดเห็นของท่าน
แบบเป็นกันเอง 

0.258 0.076 0.258 3.381 0.001* 

R=0.891 :   =0.793 : S.E.=0.374 : Adjusted   =0.791 : F=302.447 



77 
 

 

จากตารางที่ 4.32 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า E1, E4 และ E5 มีอิทธิพลต่อ (PI5) ความตั้งใจซื้อ
สินค้าและบริการ 5 (ในการซื้อครั้งต่อ ๆ ไป ท่านจะยังคงซื้อสินค้าและบริการตามที่ไมโครอินฟลูเอน
เซอร์น าเสนอ) ยกเว้น E2 และ E3 ที่ไม่มีอิทธิพลต่อ (PI5) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 5 (ในการ
ซื้อครั้งต่อ ๆ ไป ท่านจะยังคงซื้อสินค้าและบริการตามที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์น าเสนอ)  โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.891 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อ E1 มีค่า Beta เท่ากับ 0.308 รองลงมา คือ E5 มีค่า Beta เท่ากับ 0.258 และ E4 มีค่า Beta 
เท่ากับ 0.227 ตามล าดับ โดยความมีส่วนร่วมและการตอบกลับ ทั้ง 5 สามารถร่วมกันพยากรณ์ความ
ตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 5 (ในการซื้อครั้งต่อ ๆ ไป ท่านจะยังคงซื้อสินค้าและบริการตามที่ไมโครอิน

ฟลูเอนเซอร์น าเสนอ) ได้ร้อยละ 79.10 (Adjusted   ) มีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการ
พยากรณ์ (S.E.) เท่ากับ 0.374  
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ตารางท่ี 4.33 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของ (S) การ
พิสูจน์ทางสังคมทีม่ีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการในกรุงเทพมหานคร ใน
ภาพรวม (PI) 

Model Unstandardized 
Coefficients 

 Standardized 
Coefficients  

t Sig. 

(S) การพิสูจน์ทางสังคม B Std. 
Error 

Beta   

(ค่าคงที่) 0.271 0.070  3.847 0.000 

1. (S1) ท่านรู้สึกไว้วางใจ หาก
เนื้อหาที่ ไมโครอินฟลู เอนเซ
อร์น าเสนอ มีการกดไลค์ กด
แชร์เป็นจ านวนมาก 

0.298 0.049 0.315 6.142 0.000* 

2. (S2) ท่านรู้สึกไว้วางใจ หาก
มีการตอบกลับในเชิงบวกจาก
ผู้ติดตามของไมโครอินฟลูเอน
เซอร์ 

0.140 0.059 0.149 2.374 0.018* 

3. (S3) ท่านรู้สึกไว้วางใจ หากมี
ผู้อ่ืนที่ไม่ใช่ผู้ติดตามแชร์เนื้อหา
ของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 

0.161 0.053 0.168 3.026 0.003* 

4. (S4) ท่านรู้สึกไว้วางใจ หาก
ไมโครอินฟลู เอนเซอร์มีการ
ร่วมงานกับแบรนด์ที่เป็นที่รู้จัก 

0.138 0.049 0.145 2.809 0.005* 

5. (S5) ท่านไว้วางใจไมโครอิน
ฟลูเอนเซอร์ เนื่องจากมักได้ยิน
เรื่องราวในเชิงบวกของไมโคร
อินฟลูเอนเซอร์ที่ท่านติดตาม
อย่างสม่ าเสมอ 

0.194 0.050 0.202 3.886 0.000* 

R=0.942 :   =0.887 : S.E.=0.258 : Adjusted   =0.886 : F=618.567 
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จากตารางที่ 4.33 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า S1, S2, S3, S4 และ S5 มีอิทธิพลต่อ (PI) ความ
ตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.942 อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ S1 มีค่า Beta เท่ากับ 0.315 รองลงมา คือ S5 มีค่า Beta 
เท่ากับ 0.202, S3 มีค่า Beta เท่ากับ 0.168, S2 มีค่า Beta เท่ากับ 0.149 และ S4 มีค่า Beta 
เท่ากับ 0.145 ตามล าดับ โดยการพิสูจน์ทางสังคม ทั้ง 5 สามารถร่วมกันพยากรณ์ความตั้งใจซื้อสินค้า

และบริการ ได้ร้อยละ 88.60 (Adjusted   ) มีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ 
(S.E.) เท่ากับ 0.258  
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ตารางท่ี 4.34 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้าน (S) การ
พิสูจน์ทางสังคมทีม่ีอิทธิพลต่อ (PI1) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 1  

Model Unstandardized 
Coefficients 

 Standardized 
Coefficients  

t Sig. 

(S) การพิสูจน์ทางสังคม B Std. 
Error 

Beta   

(ค่าคงที่) 0.350 0.087  4.036 0.000 
1. (S1) ท่านรู้สึกไว้วางใจ หาก
เนื้อหาที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์น า
เสนอ มีการกดไลค์ กดแชร์เป็น
จ านวนมาก 

0.230 0.060 0.241 3.846 0.000* 

2. (S2) ท่านรู้สึกไว้วางใจ หากมี
การตอบกลับในเชิ งบวกจาก
ผู้ติดตามของไมโครอินฟลู เอน
เซอร์ 

0.051 0.072 0.054 0.707 0.480 

3. (S3) ท่านรู้สึกไว้วางใจ หากมี
ผู้ อ่ืนที่ไม่ใช่ผู้ติดตามแชร์เนื้อหา
ของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 

0.104 0.065 0.108 1.598 0.111 

4. (S4) ท่านรู้สึกไว้วางใจ หากไม
โครอินฟลูเอนเซอร์มีการร่วมงาน
กับแบรนด์ที่เป็นที่รู้จัก 

0.258 0.060 0.270 4.274 0.000* 

5. (S5) ท่านไว้วางใจไมโครอิน
ฟลูเอนเซอร์ เนื่องจากมักได้ยิน
เรื่องราวในเชิงบวกของไมโครอิน
ฟลูเอนเซอร์ที่ท่านติดตามอย่าง
สม่ าเสมอ 

0.265 0.062 0.274 4.314 0.000* 

R=0.912 :   =0.831 : S.E.=0.319 : Adjusted   =0.829 : F=387.784 
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จากตารางที่ 4.34 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า S1, S4 และ S5 มีอิทธิพลต่อ (PI1) ความตั้งใจซื้อ
สินค้าและบริการ 1 (ท่านมีความต้องการซื้อสินค้าและบริการตามที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีการ
น าเสนอ) ยกเว้น S2 และ S3 ที่ไม่มีอิทธิพลต่อ (PI1) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 1 (ท่านมีความ
ต้องการซื้อสินค้าและบริการตามที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีการน าเสนอ) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์
พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.912 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ S5 มีค่า 
Beta เท่ากับ 0.274 รองลงมา คือ S4 มีค่า Beta เท่ากับ 0.270 และ S1 มีค่า Beta เท่ากับ 0.245 
ตามล าดับ โดยการพิสูจน์ทางสังคม ทั้ง 5 สามารถร่วมกันพยากรณ์ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 1 
(ท่านมีความต้องการซื้อสินค้าและบริการตามที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีการน าเสนอ) ได้ร้อยละ 82.90 

(Adjusted   ) มีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ (S.E.) เท่ากับ 0.319  
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ตารางท่ี 4.35 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้าน (S) การ
พิสูจน์ทางสังคมทีม่ีอิทธิพลต่อ (PI2) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 2  

Model Unstandardized 
Coefficients 

 Standardized 
Coefficients  

t Sig. 

(S) การพิสูจน์ทางสังคม B Std. 
Error 

Beta   

(ค่าคงที่) 0.308 0.092  3.333 0.001 

1. (S1) ท่านรู้สึกไว้วางใจ หาก
เนื้อหาที่ ไมโครอินฟลู เอนเซ
อร์น าเสนอ มีการกดไลค์ กด
แชร์เป็นจ านวนมาก 

0.326 0.064 0.334 5.127 0.000* 

2. (S2) ท่านรู้สึกไว้วางใจ หาก
มีการตอบกลับในเชิงบวกจาก
ผู้ติดตามของไมโครอินฟลูเอน
เซอร์ 

0.051 0.077 0.053 0.666 0.506 

3. (S3) ท่านรู้สึกไว้วางใจ หากมี
ผู้อ่ืนที่ไม่ใช่ผู้ติดตามแชร์เนื้อหา
ของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 

0.173 0.070 0.176 2.491 0.013* 

4. (S4) ท่านรู้สึกไว้วางใจ หาก
ไมโครอินฟลู เอนเซอร์มีการ
ร่วมงานกับแบรนด์ที่เป็นที่รู้จัก 

0.181 0.064 0.185 2.816 0.005* 

5. (S5) ท่านไว้วางใจไมโครอิน
ฟลูเอนเซอร์ เนื่องจากมักได้ยิน
เรื่องราวในเชิงบวกของไมโคร
อินฟลูเอนเซอร์ที่ท่านติดตาม
อย่างสม่ าเสมอ 

0.189 0.066 0.191 2.888 0.004* 

R=0.904 :   =0.817 : S.E.=0.339 : Adjusted   =0.815 : F=351.661 
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จากตารางที่ 4.35 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า S1, S3, S4 และ S5 มีอิทธิพลต่อ (PI2) ความ
ตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 2 (ท่านจะเลือกซื้อสินค้าและบริการตามที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์น าเสนอใน
อนาคต) ยกเว้น S2 ที่ไม่มีอิทธิพลต่อ (PI2) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 2 (ท่านจะเลือกซื้อสินค้า
และบริการตามที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์น าเสนอในอนาคต) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์พหุคูณ (R) 
เท่ากับ 0.904 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ S1 มีค่า Beta เท่ากับ 
0.334 รองลงมา คือ S5 มีค่า Beta เท่ากับ 0.191, E4 มีค่า Beta เท่ากับ 0.185 และ S3 มีค่า Beta 
เท่ากับ 0.176 ตามล าดับ โดยการพิสูจน์ทางสังคม ทั้ง 5 สามารถร่วมกันพยากรณ์ความตั้งใจซื้อสินค้า
และบริการ 2 (ท่านจะเลือกซื้อสินค้าและบริการตามที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์น าเสนอในอนาคต) ได้

ร้อยละ 81.50 (Adjusted   ) มีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ (S.E.) เท่ากับ 
0.339  
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ตารางท่ี 4.36 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้าน (S) การ
พิสูจน์ทางสังคมทีม่ีอิทธิพลต่อ (PI3) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 3  

Model Unstandardized 
Coefficients 

 Standardized 
Coefficients  

t Sig. 

(S) การพิสูจน์ทางสังคม B Std. 
Error 

Beta   

(ค่าคงที่) 0.202 0.089  2.283 0.023 

1. (S1) ท่านรู้สึกไว้วางใจ หาก
เนื้อหาที่ ไมโครอินฟลู เอนเซ
อร์น าเสนอ มีการกดไลค์ กด
แชร์เป็นจ านวนมาก 

0.278 0.061 0.279 4.564 0.000* 

2. (S2) ท่านรู้สึกไว้วางใจ หาก
มีการตอบกลับในเชิงบวกจาก
ผู้ติดตามของไมโครอินฟลูเอน
เซอร์ 

0.145 0.074 0.146 1.958 0.051 

3. (S3) ท่านรู้สึกไว้วางใจ หากมี
ผู้อ่ืนที่ไม่ใช่ผู้ติดตามแชร์เนื้อหา
ของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 

0.112 0.067 0.112 1.685 0.093 

4. (S4) ท่านรู้สึกไว้วางใจ หาก
ไมโครอินฟลู เอนเซอร์มีการ
ร่วมงานกับแบรนด์ที่เป็นที่รู้จัก 

0.237 0.062 0.237 3.837 0.000* 

5. (S5) ท่านไว้วางใจไมโครอิน
ฟลูเอนเซอร์ เนื่องจากมักได้ยิน
เรื่องราวในเชิงบวกของไมโคร
อินฟลูเอนเซอร์ที่ท่านติดตาม
อย่างสม่ าเสมอ 

0.180 0.063 0.177 2.860 0.004* 

R=0.916 :   =0.839 : S.E.=0.326 : Adjusted   =0.837 : F=409.753 
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จากตารางที่ 4.36 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า S1, S4 และ S5 มีอิทธิพลต่อ (PI3) ความตั้งใจซื้อ
สินค้าและบริการ 3 (หากท่านมีความต้องการที่จะซื้อสินค้าและบริการ ท่านจะนึกถึงแบรนด์ที่ไมโคร
อินฟลูเอนเซอร์น าเสนอเป็นอันดับแรก) ยกเว้น S2 และ S3 ที่ไม่มีอิทธิพลต่อ (PI3) ความตั้งใจซื้อ
สินค้าและบริการ 3 (หากท่านมีความต้องการที่จะซื้อสินค้าและบริการ ท่านจะนึกถึงแบรนด์ที่ไมโคร
อินฟลูเอนเซอร์น าเสนอเป็นอันดับแรก) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.916 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ S1 มีค่า Beta เท่ากับ 0.279 รองลงมา คือ 
S4 มีค่า Beta เท่ากับ 0.237 และ S5 มีค่า Beta เท่ากับ 0.177 ตามล าดับ โดยการพิสูจน์ทางสังคม 
ทั้ง 5 สามารถร่วมกันพยากรณ์ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 3 (หากท่านมีความต้องการที่จะซื้อ
สินค้าและบริการ ท่านจะนึกถึงแบรนด์ที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์น าเสนอเป็นอันดับแรก) ได้ร้อยละ 

83.70 (Adjusted   ) มีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ (S.E.) เท่ากับ 0.326  
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ตารางท่ี 4.37 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้าน (S) การ
พิสูจน์ทางสังคมทีม่ีอิทธิพลต่อ (PI4) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 4  

Model Unstandardized 
Coefficients 

 Standardized 
Coefficients  

t Sig. 

(S) การพิสูจน์ทางสังคม B Std. 
Error 

Beta   

(ค่าคงที่) 0.286 0.094  3.042 0.003 

1. (S1) ท่านรู้สึกไว้วางใจ หาก
เนื้อหาที่ ไมโครอินฟลู เอนเซ
อร์น าเสนอ มีการกดไลค์ กด
แชร์เป็นจ านวนมาก 

0.275 0.065 0.278 4.245 0.000* 

2. (S2) ท่านรู้สึกไว้วางใจ หาก
มีการตอบกลับในเชิงบวกจาก
ผู้ติดตามของไมโครอินฟลูเอน
เซอร์ 

0.207 0.079 0.211 2.637 0.009* 

3. (S3) ท่านรู้สึกไว้วางใจ หากมี
ผู้อ่ืนที่ไม่ใช่ผู้ติดตามแชร์เนื้อหา
ของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 

0.307 0.071 0.307 4.329 0.000* 

4. (S4) ท่านรู้สึกไว้วางใจ หาก
ไมโครอินฟลู เอนเซอร์มีการ
ร่วมงานกับแบรนด์ที่เป็นที่รู้จัก 

-0.009 0.066 -0.009 -0.130 0.897 

5. (S5) ท่านไว้วางใจไมโครอิน
ฟลูเอนเซอร์ เนื่องจากมักได้ยิน
เรื่องราวในเชิงบวกของไมโคร
อินฟลูเอนเซอร์ที่ท่านติดตาม
อย่างสม่ าเสมอ 

0.145 0.067 0.144 2.176 0.030* 

R=0.903 :   =0.815 : S.E.=0.346 : Adjusted   =0.813 : F=347.775 
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จากตารางที่ 4.37 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า S1, S2, S3 และ S5 มีอิทธิพลต่อ (PI4) ความ
ตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 4 (ท่านจะมองหาสินค้าและบริการที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ได้น าเสนอ) 
ยกเว้น E4 ที่ไม่มีอิทธิพลต่อ (PI4) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 4 (ท่านจะมองหาสินค้าและบริการ
ที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ได้น าเสนอ) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.903 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ S3 มีค่า Beta เท่ากับ 0.307 รองลงมา คือ 
S1 มีค่า Beta เท่ากับ 0.278, S2 มีค่า Beta เท่ากับ 0.211 และ S5 มีค่า Beta เท่ากับ 0.144 
ตามล าดับ โดยการพิสูจน์ทางสังคม ทั้ง 5 สามารถร่วมกันพยากรณ์ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 4 

(ท่านจะมองหาสินค้าและบริการที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ได้น าเสนอ) ได้ร้อยละ 81.30 (Adjusted   ) 
มีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ (S.E.) เท่ากับ 0.346  
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ตารางท่ี 4.38 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้าน (S) การ
พิสูจน์ทางสังคมทีม่ีอิทธิพลต่อ (PI5) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 5  

Model Unstandardized 
Coefficients 

 Standardized 
Coefficients  

t Sig. 

(S) การพิสูจน์ทางสังคม B Std. 
Error 

Beta   

(ค่าคงที่) 0.209 0.096  2.167 0.031 

1. (S1) ท่านรู้สึกไว้วางใจ หาก
เนื้อหาที่ ไมโครอินฟลู เอนเซ
อร์น าเสนอ มีการกดไลค์ กด
แชร์เป็นจ านวนมาก 

0.381 0.066 0.377 5.734 0.000* 

2. (S2) ท่านรู้สึกไว้วางใจ หาก
มีการตอบกลับในเชิงบวกจาก
ผู้ติดตามของไมโครอินฟลูเอน
เซอร์ 

0.244 0.081 0.248 3.028 0.003* 

3. (S3) ท่านรู้สึกไว้วางใจ หากมี
ผู้อ่ืนที่ไม่ใช่ผู้ติดตามแชร์เนื้อหา
ของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 

0.106 0.073 0.104 1.458 0.145 

4. (S4) ท่านรู้สึกไว้วางใจ หาก
ไมโครอินฟลู เอนเซอร์มีการ
ร่วมงานกับแบรนด์ที่เป็นที่รู้จัก 

0.022 0.067 0.022 0.325 0.745 

5. (S5) ท่านไว้วางใจไมโครอิน
ฟลูเอนเซอร์ เนื่องจากมักได้ยิน
เรื่องราวในเชิงบวกของไมโคร
อินฟลูเอนเซอร์ที่ท่านติดตาม
อย่างสม่ าเสมอ 

0.192 0.068 0.186 2.800 0.005* 

R=0.902 :   =0.814 : S.E.=0.355 : Adjusted   =0.812 : F=344.999 
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จากตารางที่ 4.38 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า S1, S2 และ S5 มีอิทธิพลต่อ (PI5) ความตั้งใจซื้อ
สินค้าและบริการ 5 (ในการซื้อครั้งต่อ ๆ ไป ท่านจะยังคงซื้อสินค้าและบริการตามที่ไมโครอินฟลูเอน
เซอร์น าเสนอ) ยกเว้น S3 และ S4 ที่ไม่มีอิทธิพลต่อ (PI5) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 5 (ในการ
ซื้อครั้งต่อ ๆ ไป ท่านจะยังคงซื้อสินค้าและบริการตามที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์น าเสนอ) โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.902 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อ S1 มีค่า Beta เท่ากับ 0.377 รองลงมา คือ S2 มีค่า Beta เท่ากับ 0.248 และ S5 มีค่า Beta 
เท่ากับ 0.186 ตามล าดับ โดยการพิสูจน์ทางสังคม ทั้ง 5 สามารถร่วมกันพยากรณ์ความตั้งใจซื้อสินค้า
และบริการ 5 (ในการซื้อครั้งต่อ ๆ ไป ท่านจะยังคงซื้อสินค้าและบริการตามที่ไมโครอินฟลูเอนเซ

อร์น าเสนอ) ได้ร้อยละ 81.20 (Adjusted   ) มีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ 
(S.E.) เท่ากับ 0.355  
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ตารางท่ี 4.39 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของ (B) การ
รักษาความสอดคล้องในทุกด้านของแบรนด์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและ
บริการในกรุงเทพมหานคร ในภาพรวม (PI) 

Model Unstandardized 
Coefficients 

 Standardized 
Coefficients  

t Sig. 

(B) การรักษาความสอดคล้อง
ในทุกด้านของแบรนด์ 

B Std. 
Error 

Beta   

(ค่าคงที่) 0.140 0.065  2.146 0.003 

1. (B1) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์
ที่ท่านติดตามมักจะคงความ
เ ป็ น ต น เ อ ง  ใ น ก า ร รี วิ ว
ผลิตภัณฑ์และบริการในแบรนด์
ต่าง ๆ 

0.450 0.055 0.449 8.216 0.000* 

2. (B2) ท่านรับรู้ได้ว่าไมโครอิน
ฟลูเอนเซอร์มักจะน าเสนอให้
เ ห็ น คุ ณ ค่ า ที่ แ ท้ จ ริ ง ข อ ง
ผลิตภัณฑ์และบริการ 

0.018 0.058 0.018 0.302 0.763 

3. (B3) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์
มักรีวิวสินค้าและบริการแบบ
เป็นธรรมชาติ โดยที่ไม่ได้ถูกแบ
รนด์ขอให้พูด 

0.009 0.044 0.009 0.204 0.838 

4. (B4 )  เนื้ อหาที่ ไ ด้ รั บการ
โฆษณาจากทางแบรนด์โดยรวม
แล้ ว ไม่แตกต่ างจากเนื้ อหา
โดยทั่วไปที่ ไมโครอินฟลูเอน
เซอร์มักน าเสนอ 

0.300 0.052 0.308 5.786 0.000* 

5. (B5) ท่านจะเชื่อใจมากกว่า 
หากไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีการ
น า เ สนอแบรนด์ เ ดิ ม อย่ า ง
สม่ าเสมอ 

0.183 0.048 0.194 3.775 0.000* 

R=0.952 :   =0.906 : S.E.=0.235 : Adjusted   =0.905 : F=762.052 



91 
 

 

จากตารางที่ 4.39 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า B1, B4 และ B5 มีอิทธิพลต่อ (PI) ความตั้งใจซื้อ
สินค้าและบริการ ยกเว้น B2 และ B3 ที่ไม่มีอิทธิพลต่อ (PI) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.952 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อ B1 มีค่า Beta เท่ากับ 0.449 รองลงมา คือ B4 มีค่า Beta เท่ากับ 0.308 และ B5 มีค่า Beta 
เท่ากับ 0.194 ตามล าดับ โดยการรักษาความสอดคล้องในทุกด้านของแบรนด์ ทั้ง 5 สามารถร่วมกัน

พยากรณ์ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ ได้ร้อยละ 95.05 (Adjusted   ) มีค่าความคลาดเคลื่อน
มาตรฐานของการพยากรณ์ (S.E.) เท่ากับ 0.235  
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ตารางท่ี 4.40 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้าน (B) การ
รักษาความสอดคล้องในทุกด้านของแบรนด์ที่มีอิทธิพลต่อ (PI1) ความตั้งใจซื้อสินค้า
และบริการ 1  

Model Unstandardized 
Coefficients 

 Standardized 
Coefficients  

t Sig. 

(B) การรักษาความสอดคล้องใน
ทุกด้านของแบรนด์ 

B Std. 
Error 

Beta   

(ค่าคงที่) 0.265 0.086  3.077 0.002 

1. (B1) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่
ท่านติดตามมักจะคงความเป็น
ตนเอง ในการรีวิวผลิตภัณฑ์และ
บริการในแบรนด์ต่าง ๆ 

0.374 0.072 0.371 5.185 0.000* 

2. (B2) ท่านรับรู้ได้ว่าไมโครอิน
ฟลูเอนเซอร์มักจะน าเสนอให้เห็น
คุณค่าท่ีแท้จริงของผลิตภัณฑ์และ
บริการ 

0.150 0.077 0.154 1.962 0.050* 

3. (B3) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มัก
รีวิวสินค้าและบริการแบบเป็น
ธรรมชาติ โดยที่ไม่ได้ถูกแบรนด์
ขอให้พูด 

0.110 0.057 0.116 1.906 0.057 

4. ( B4 )  เ นื้ อ ห า ที่ ไ ด้ รั บ ก า ร
โฆษณาจากทางแบรนด์โดยรวม
แล้ ว ไ ม่ แ ตก ต่ า ง จ าก เนื้ อ ห า
โดยทั่วไปที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์
มักน าเสนอ 

0.167 0.068 0.171 2.446 0.015* 

5. (B5) ท่านจะเชื่อใจมากกว่า 
หากไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีการ
น า เ ส น อ แ บ ร น ด์ เ ดิ ม อ ย่ า ง
สม่ าเสมอ 

0.126 0.064 0.133 1.976 0.049* 

R=0.916 :   =0.839 : S.E.=0.311 : Adjusted   =0.837 : F=411.847 
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จากตารางที่ 4.40 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า B1, B2, B4 และ B5 มีอิทธิพลต่อ (PI1) ความ

ตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 1 (ท่านมีความต้องการซื้อสินค้าและบริการตามที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มี
การน าเสนอ) ยกเว้น B3 ไมม่ีอิทธิพลต่อ (PI1) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 1 (ท่านมีความต้องการ
ซื้อสินค้าและบริการตามที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีการน าเสนอ) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์พหุคูณ 
(R) เท่ากับ 0.916 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ B1 มีค่า Beta 
เท่ากับ 0.371 รองลงมา คือ B4 มีค่า Beta เท่ากับ 0.171, B2 มีค่า Beta เท่ากับ 0.154 และ B5 มี
ค่า Beta เท่ากับ 0.133 ตามล าดับ โดยการรักษาความสอดคล้องในทุกด้านของแบรนด์ ทั้ง 5 
สามารถร่วมกันพยากรณ์ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 1 (ท่านมีความต้องการซื้อสินค้าและบริการ

ตามที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีการน าเสนอ) ได้ร้อยละ 83.70 (Adjusted   ) มีค่าความคลาดเคลื่อน
มาตรฐานของการพยากรณ์ (S.E.) เท่ากับ 0.311  
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ตารางท่ี 4.41 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้าน (B) การ
รักษาความสอดคล้องในทุกด้านของแบรนด์ที่มีอิทธิพลต่อ (PI2) ความตั้งใจซื้อสินค้า
และบริการ 2  

Model Unstandardized 
Coefficients 

 Standardiz
ed 

Coefficients  

t Sig. 

(B) การรักษาความสอดคล้องใน
ทุกด้านของแบรนด์ 

B Std. 
Error 

Beta   

(ค่าคงที่) 0.136 0.084  1.620 0.160 
1. (B1) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่
ท่านติดตามมักจะคงความเป็น
ตนเอง ในการรีวิวผลิตภัณฑ์และ
บริการในแบรนด์ต่าง ๆ 

0.548 0.070 0.532 7.832 0.000* 

2. (B2) ท่านรับรู้ได้ว่าไมโครอิน
ฟลูเอนเซอร์มักจะน าเสนอให้เห็น
คุณค่าท่ีแท้จริงของผลิตภัณฑ์และ
บริการ 

-0.176 0.074 -0.176 -2.365 0.019* 

3. (B3) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มัก
รีวิวสินค้าและบริการแบบเป็น
ธรรมชาติ โดยที่ไม่ได้ถูกแบรนด์
ขอให้พูด 

0.025 0.056 0.026 0.457 0.648 

4. ( B4 )  เ นื้ อ ห า ที่ ไ ด้ รั บ ก า ร
โฆษณาจากทางแบรนด์โดยรวม
แล้ ว ไ ม่ แ ตก ต่ า ง จ าก เนื้ อ ห า
โดยทั่วไปที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์
มักน าเสนอ 

0.459 0.066 0.459 6.933 0.000* 

5. (B5) ท่านจะเชื่อใจมากกว่า 
หากไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีการ
น า เ ส น อ แ บ ร น ด์ เ ดิ ม อ ย่ า ง
สม่ าเสมอ 

0.101 0.062 0.104 1.638 0.102 

R=0.925 :   =0.855 : S.E.=0.302 : Adjusted   =0.854 : F=465.967 
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จากตารางที่ 4.41 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า B1, B2 และ B4 มีอิทธิพลต่อ (PI2) ความตั้งใจ
ซื้อสินค้าและบริการ 2 (ท่านจะเลือกซื้อสินค้าและบริการตามที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์น าเสนอใน
อนาคต) ยกเว้น B3 และ B5 ที่ไม่มีอิทธิพลต่อ (PI2) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 2 (ท่านจะเลือก
ซื้อสินค้าและบริการตามที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์น าเสนอในอนาคต) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์
พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.925 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ B1 มีค่า 
Beta เท่ากับ 0.532 รองลงมา คือ B4 มีค่า Beta เท่ากับ 0.459 และ B2 มีค่า Beta เท่ากับ -0.176 
ตามล าดับ โดยการรักษาความสอดคล้องในทุกด้านของแบรนด์ ทั้ง 5 สามารถร่วมกันพยากรณ์ความ
ตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 2 (ท่านจะเลือกซื้อสินค้าและบริการตามที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์น าเสนอใน

อนาคต) ได้ร้อยละ 85.40 (Adjusted   ) มีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ (S.E.) 
เท่ากับ 0.302  
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ตารางท่ี 4.42 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้าน (B) การ
รักษาความสอดคล้องในทุกด้านของแบรนด์ที่มีอิทธิพลต่อ (PI3) ความตั้งใจซื้อสินค้า
และบริการ 3  

Model Unstandardized 
Coefficients 

 Standardized 
Coefficients  

t Sig. 

(B) การรักษาความสอดคล้องใน
ทุกด้านของแบรนด์ 

B Std. 
Error 

Beta   

(ค่าคงที่) 0.082 0.084  0.982 0.327 

1. (B1) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่
ท่านติดตามมักจะคงความเป็น
ตนเอง ในการรีวิวผลิตภัณฑ์และ
บริการในแบรนด์ต่าง ๆ 

0.402 0.070 0.382 5.726 0.000* 

2. (B2) ท่านรับรู้ได้ว่าไมโครอิน
ฟลูเอนเซอร์มักจะน าเสนอให้เห็น
คุณค่าท่ีแท้จริงของผลิตภัณฑ์และ
บริการ 

0.051 0.075 0.050 0.689 0.491 

3. (B3) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มัก
รีวิวสินค้าและบริการแบบเป็น
ธรรมชาติ โดยที่ไม่ได้ถูกแบรนด์
ขอให้พูด 

-0.049 0.056 -0.049 -0.867 0.386 

4. ( B4 )  เ นื้ อ ห า ที่ ไ ด้ รั บ ก า ร
โฆษณาจากทางแบรนด์โดยรวม
แล้ ว ไ ม่ แ ตก ต่ า ง จ าก เนื้ อ ห า
โดยทั่วไปที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์
มักน าเสนอ 

0.220 0.066 0.215 3.311 0.001* 

5. (B5) ท่านจะเชื่อใจมากกว่า 
หากไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีการ
น า เ ส น อ แ บ ร น ด์ เ ดิ ม อ ย่ า ง
สม่ าเสมอ 

0.353 0.062 0.355 5.680 0.000* 

R=0.928 :   =0.861 : S.E.=0.303 : Adjusted   =0.859 : F=486.854 
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จากตารางที่ 4.42 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า B1, B4 และ B5 มีอิทธิพลต่อ (PI3) ความตั้งใจซื้อ
สินค้าและบริการ 3 (หากท่านมีความต้องการที่จะซื้อสินค้าและบริการ ท่านจะนึกถึงแบรนด์ที่ไมโคร
อินฟลูเอนเซอร์น าเสนอเป็นอันดับแรก) ยกเว้น B2 และ B2 ที่ไม่มีอิทธิพลต่อ (PI3) ความตั้งใจซื้อ
สินค้าและบริการ 3 (หากท่านมีความต้องการที่จะซื้อสินค้าและบริการ ท่านจะนึกถึงแบรนด์ที่ไมโคร
อินฟลูเอนเซอร์น าเสนอเป็นอันดับแรก) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.928 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ B1 มีค่า Beta เท่ากับ 0.382 รองลงมา คือ 
B5 มีค่า Beta เท่ากับ 0.355 และ B4 มีค่า Beta เท่ากับ 0.215 ตามล าดับ โดยการรักษาความ
สอดคล้องในทุกด้านของแบรนด์ ทั้ง 5 สามารถร่วมกันพยากรณ์ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 3 
(หากท่านมีความต้องการที่จะซื้อสินค้าและบริการ ท่านจะนึกถึงแบรนด์ที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์น า

เสนอเป็นอันดับแรก) ได้ร้อยละ 85.90 (Adjusted   ) มีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการ
พยากรณ์ (S.E.) เท่ากับ 0.303  
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ตารางท่ี 4.43 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้าน (B) การ
รักษาความสอดคล้องในทุกด้านของแบรนด์ที่มีอิทธิพลต่อ (PI4) ความตั้งใจซื้อสินค้า
และบริการ 4  

Model Unstandardiz
ed 

Coefficients 

 Standardized 
Coefficients  

t Sig. 

(B) การรักษาความสอดคล้องใน
ทุกด้านของแบรนด์ 

B Std. 
Error 

Beta   

(ค่าคงที่) 0.119 0.090  1.315 0.189 

1. (B1) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่
ท่านติดตามมักจะคงความเป็น
ตนเอง ในการรีวิวผลิตภัณฑ์และ
บริการในแบรนด์ต่าง ๆ 

0.478 0.075 0.457 6.342 0.000* 

2. (B2) ท่านรับรู้ได้ว่าไมโครอิน
ฟลูเอนเซอร์มักจะน าเสนอให้เห็น
คุณค่าท่ีแท้จริงของผลิตภัณฑ์และ
บริการ 

0.061 0.080 0.060 0.756 0.450 

3. (B3) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มัก
รีวิวสินค้าและบริการแบบเป็น
ธรรมชาติ โดยที่ไม่ได้ถูกแบรนด์
ขอให้พูด 

-0.061 0.060 -0.062 -1.008 0.314 

4. ( B4 )  เ นื้ อ ห า ที่ ไ ด้ รั บ ก า ร
โฆษณาจากทางแบรนด์โดยรวม
แล้ ว ไ ม่ แ ตก ต่ า ง จ าก เนื้ อ ห า
โดยทั่วไปที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์
มักน าเสนอ 

0.297 0.071 0.293 4.174 0.000* 

5. (B5) ท่านจะเชื่อใจมากกว่า 
หากไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีการ
น า เ ส น อ แ บ ร น ด์ เ ดิ ม อ ย่ า ง
สม่ าเสมอ 

0.188 0.067 0.190 2.816 0.005* 

R=0.915 :   =0.837 : S.E.=0.325 : Adjusted   =0.835 : F=405.583 
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จากตารางที่ 4.43 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า B1, B4 และ B5 มีอิทธิพลต่อ (PI4) ความตั้งใจซื้อ

สินค้าและบริการ 4 (ท่านจะมองหาสินค้าและบริการที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ได้น าเสนอ) ยกเว้น B2 
และ B3 ที่ไมม่ีอิทธิพลต่อ (PI4) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 4 (ท่านจะมองหาสินค้าและบริการที่
ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ได้น าเสนอ) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.915 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ B1 มีค่า Beta เท่ากับ 0.457 รองลงมา คือ 
B4 มีค่า Beta เท่ากับ 0.293 และ B5 มีค่า Beta เท่ากับ 0.190 ตามล าดับ โดยการรักษาความ
สอดคล้องในทุกด้านของแบรนด์ ทั้ง 5 สามารถร่วมกันพยากรณ์ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 4 

(ท่านจะมองหาสินค้าและบริการที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ได้น าเสนอ) ได้ร้อยละ 83.50 (Adjusted   ) 
มีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ (S.E.) เท่ากับ 0.325  
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ตารางท่ี 4.44 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้าน (B) การ
รักษาความสอดคล้องในทุกด้านของแบรนด์ที่มีอิทธิพลต่อ (PI5) ความตั้งใจซื้อสินค้า
และบริการ 5  

Model Unstandardized 
Coefficients 

 Standardized 
Coefficients  

t Sig. 

(B) การรักษาความสอดคล้องใน
ทุกด้านของแบรนด์ 

B Std. 
Error 

Beta   

(ค่าคงที่) 0.100 0.100  1.005 0.316 

1. (B1) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่
ท่านติดตามมักจะคงความเป็น
ตนเอง ในการรีวิวผลิตภัณฑ์และ
บริการในแบรนด์ต่าง ๆ 

0.446 0.083 0.418 5.346 0.000* 

2. (B2) ท่านรับรู้ได้ว่าไมโครอิน
ฟลูเอนเซอร์มักจะน าเสนอให้เห็น
คุณค่าท่ีแท้จริงของผลิตภัณฑ์และ
บริการ 

0.002 0.089 0.001 0.017 0.986 

3. (B3) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มัก
รีวิวสินค้าและบริการแบบเป็น
ธรรมชาติ โดยที่ไม่ได้ถูกแบรนด์
ขอให้พูด 

0.019 0.067 0.019 0.279 0.781 

4. ( B4 )  เ นื้ อ ห า ที่ ไ ด้ รั บ ก า ร
โฆษณาจากทางแบรนด์โดยรวม
แล้ ว ไ ม่ แ ตก ต่ า ง จ าก เนื้ อ ห า
โดยทั่วไปที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์
มักน าเสนอ 

0.354 0.079 0.342 4.491 0.000* 

5. (B5) ท่านจะเชื่อใจมากกว่า 
หากไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีการ
น า เ ส น อ แ บ ร น ด์ เ ดิ ม อ ย่ า ง
สม่ าเสมอ 

0.146 0.074 0.145 1.977 0.049* 

R=0.899 :   =0.809 : S.E.=0.360 : Adjusted   =0.806 : F=333.286 
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จากตารางที่ 4.44 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า B1, B4 และ B5 มีอิทธิพลต่อ (PI5) ความตั้งใจซื้อ

สินค้าและบริการ 5 (ในการซื้อครั้งต่อ ๆ ไป ท่านจะยังคงซื้อสินค้าและบริการตามที่ไมโครอินฟลูเอน
เซอร์น าเสนอ) ยกเว้น B2 และ B3 ไมม่ีอิทธิพลต่อ (PI4) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 5 (ในการซื้อ
ครั้งต่อ ๆ ไป ท่านจะยังคงซื้อสินค้าและบริการตามที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์น าเสนอ) โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.899 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อ B1 มีค่า Beta เท่ากับ 0.417 รองลงมา คือ B4 มีค่า Beta เท่ากับ 0.342 และ B5 มีค่า Beta 
เท่ากับ 0.145 ตามล าดับ โดยการรักษาความสอดคล้องในทุกด้านของแบรนด์ ทั้ง 5 สามารถร่วมกัน
พยากรณค์วามตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 5 (ในการซื้อครั้งต่อ ๆ ไป ท่านจะยังคงซื้อสินค้าและบริการ

ตามที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์น าเสนอ) ได้ร้อยละ 80.60 (Adjusted   ) มีค่าความคลาดเคลื่อน
มาตรฐานของการพยากรณ์ (S.E.) เท่ากับ 0.360  
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บทที่ 5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

การวิจัยเรื่องความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
และบริการ ในกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญของความน่าไว้วางใจ
ของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ต่อผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญของความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร เพ่ือวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างความน่าไว้วางใจกับความตั้งใจซื้อสินค้าและ
บริการ และเพ่ือศึกษาปัจจัยด้านความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 
400 ตัวอย่าง ผู้วิจัยขอสรุป อภิปรายผล และให้ข้อเสนอแนะ ดังนี้ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.1.1 ผลสรุปเกี่ยวกับข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามในเขต
กรุงเทพมหานคร 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในเขตคลองสามวา และเขตสายไหม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
ซึ่งมีอายุระหว่าง 24-41 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ 
20,000-40,000 บาทต่อเดือน 

5.1.2 ผลสรุปเกี่ยวกับระดับความส าคัญของของความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอน
เซอร์ท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ ในกรุงเทพมหานคร 

ผลสรุประดับความส าคัญของความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ ในกรุงเทพมหานคร ใน 5 ด้าน ด้านแรก คือ (C) ความน่าเชื่อถือ ด้านที่สอง
คือ (A) ความจริงแท้ของตัวเอง ด้านที่สาม คือ (E) ความมีส่วนร่วมและการตอบกลับ ด้านที่สี่ คือ (S) 
การพิสูจน์ทางสังคม และด้านสุดท้าย คือ (B) การรักษาความสอดคล้องในทุกด้านของแบรนด์ ดังนี้ 

ความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ ความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า ในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X̅= 4.11, SD=0.75) 
เมื่อพิจารณาในรายละเอียดพบว่า ความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเป็น
อันดับแรก ได้แก่ (B) การรักษาความสอดคล้องในทุกด้านของแบรนด์ (X̅=4.23, SD=0.77) รองลงมา
คือ (E) ความมีส่วนร่วมและการตอบกลับ (X̅=4.13, SD=0.77) (S) การพิสูจน์ทางสังคม (X̅=4.12, 
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SD=0.77) (A) ความจริงแท้ของตัวเอง (X̅=4.11, SD=0.79) และ (C) ความน่าเชื่อถือ (X̅=4.07, 
SD=0.78) ตามล าดับ 

ด้านความน่าเชื่อถือ อยู่ในระดับมาก (X̅=4.07, SD=0.78) เมื่อพิจารณาในรายละเอียด

พบว่า (C5) (X̅=4.11, SD=0.82) มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ (C4) (X̅=4.09, SD=0.84), (C3) 

(X̅=4.08, SD=0.84), (C2) (X̅=4.05, SD=0.81) และ (C1) (X̅=4.02, SD=0.80) ตามล าดับ 
ด้านความจริงแท้ของตัวเอง อยู่ในระดับมาก (X̅=4.11, SD=0.79) เมื่อพิจารณาใน

รายละเอียดพบว่า ความจริงแท้ของตัวเองที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเป็นอันดับแรก ได้แก่ (A3) (X̅=4.13, 
SD=0.80) รองลงมาคือ (A4) (X̅=4.13, SD=0.82), (A2) (X̅=4.11, SD=0.80), (A1) (X̅=4.10, 
SD=0.82) และ (A5) (X̅=4.10, SD=0.84) ตามล าดับ 

ด้านความมีส่วนร่วมและการตอบกลับ อยู่ในระดับมาก (X̅=4.13, SD=0.77) เมื่อพิจารณา
ในรายละเอียดพบว่า (E3) มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเป็นอันดับแรก (X̅=4.14, SD=0.78) รองลงมาคือ (E4) 
(X̅=4.13, SD=0.79), (E5) (X̅=4.13, SD=0.82) (E2) (X̅=4.12, SD=0.79) และ (E1) (X̅=4.11, 
SD=0.81) ตามล าดับ 

ด้านการพิสูจน์ทางสังคม อยู่ในระดับมาก (X̅=4.12, SD=0.77) เมื่อพิจารณาในรายละเอียด
พบว่า (S5) มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเป็นอันดับแรก (X̅=4.12, SD=0.79) รองลงมาคือ (S3) (X̅=4.12, 
SD=0.80), (S4) (X̅=4.12, SD=0.81), (S1) (X̅=4.11, SD=0.81) และ (S2) (X̅=4.10, SD=0.81) 
ตามล าดับ 

ด้านการรักษาความสอดคล้องในทุกด้านของแบรนด์  อยู่ในระดับมากที่สุด (X̅=4.23, 
SD=0.77) เมื่อพิจารณาในรายละเอียดพบว่า (B4) มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเป็นอันดับ (X̅=4.14, SD=0.79) 
รองลงมาคือ (B5) (X̅=4.14, SD=0.81), (B1) (X̅=4.13, SD=0.77), (B2) (X̅=4.12, SD=0.79) และ 
(B3) (X̅=4.12, SD=0.82) ตามล าดับ 

1.5.3 ผลสรุปเกี่ยวกับระดับความส าคัญของความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ ใน
กรุงเทพมหานคร 

ผลสรุประดับความส าคัญของความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการในกรุงเทพมหานคร พบว่าความ
ตั้งใจซื้อสินค้าอยู่ในระดับมาก (X̅=4.10, SD=0.77) เมื่อพิจารณาในรายละเอียดพบว่า (PI3) มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดเป็นอันดับแรก (X̅=4.12, SD=0.81) รองลงมาคือ (PI2) (X̅=4.10, SD=0.79), (PI4) (X̅=4.10, 
SD=0.80), (PI5) (X̅=4.10, SD=0.82) และ (PI1) (X̅=4.09, SD=0.77) ตามล าดับ 

1.5.4 ผลสรุปการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
เกี่ยวกับปัจจัยด้านความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
และบริการของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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ผลสรุปเกี่ยวกับความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
และบริการของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยมีตัวแปรอิสระ คือ ความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลู
เอนเซอร์ ทั้งหมด 5 ด้าน ด้านแรก คือ (C) ความน่าเชื่อถือ ด้านที่สอง คือ (A) ความจริงแท้ของตัวเอง 
ด้านที่สาม คือ (E) ความมีส่วนร่วมและการตอบกลับ ด้านที่สี่ คือ (S) การพิสูจน์ทางสังคม และด้าน
สุดท้าย คือ (B) การรักษาความสอดคล้องในทุกด้านของแบรนด์ ดังนี้ 

ความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์  
พบว่า C, E, S และ B มีอิทธิพลต่อต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์

สัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.962 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
(C) ด้านความน่าเชื่อถือ 
ในภาพรวม พบว่า C1, C3 และ C5 มีอิทธิพลต่อ (PI) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ โดยมี

ค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.944 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
C1, C4 และ C5 มีอิทธิพลต่อ (PI1) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 1 (มีความต้องการซื้อ

สินค้าและบริการตามที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีการน าเสนอ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์พหุคูณ (R) 
เท่ากับ 0.913 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

C1, C4 และ C5 มีอิทธิพลต่อ (PI2) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 2 (จะเลือกซื้อสินค้าและ
บริการตามที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์น าเสนอในอนาคต โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 
0.919 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

C1, C4 และ C5 มีอิทธิพลต่อ (PI3) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 3 (หากมีความต้องการที่
จะซื้อสินค้าและบริการ จะนึกถึงแบรนด์ที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์น าเสนอเป็นอันดับแรก ) โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.908 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

C1, C3 และ C5 มีอิทธิพลต่อ (PI4) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 4 (ท่านจะมองหาสินค้า
และบริการที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ได้น าเสนอ) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.902 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

C1, C2, C3 และ C5 มีอิทธิพลต่อ (PI5) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 5 (ในการซื้อครั้งต่อ ๆ 
ไป ท่านจะยังคงซื้อสินค้าและบริการตามที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์น าเสนอ) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์
พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.910 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

(E) ด้านความมีส่วนร่วมและการตอบกลับ 
ในภาพรวม E1, E2 และ E4 มีอิทธิพลต่อ (PI) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ โดยมีค่า

สัมประสิทธิ์สัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.936 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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E1, E3, E4 และ E5 มีอิทธิพลต่อ (PI1) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 1 (ท่านมีความ
ต้องการซื้อสินค้าและบริการตามที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีการน าเสนอ) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์
พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.907 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

E1, E2 และ E4 มีอิทธิพลต่อ (PI2) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 2 (ท่านจะเลือกซื้อสินค้า
และบริการตามที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์น าเสนอในอนาคต) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์พหุคูณ (R) 
เท่ากับ 0.905 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

E1 และ E4 มีอิทธิพลต่อ (PI3) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 3 (หากท่านมีความต้องการที่
จะซื้อสินค้าและบริการ ท่านจะนึกถึงแบรนด์ที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์น าเสนอเป็นอันดับแรก โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.916 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

E1, E2 และ E5 มีอิทธิพลต่อ (PI4) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 4 (ท่านจะมองหาสินค้า
และบริการที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ได้น าเสนอ) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.895 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

E1, E4 และ E5 มีอิทธิพลต่อ (PI5) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 5 (ในการซื้อครั้งต่อ ๆ 
ไป ท่านจะยังคงซื้อสินค้าและบริการตามที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์น าเสนอ)  โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
สัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.891 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

(S) ด้านการพิสูจน์ทางสังคม 
ในภาพรวม S1, S2, S3, S4 และ S5 มีอิทธิพลต่อ (PI) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ โดยมี

ค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.942 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
S1, S4 และ S5 มีอิทธิพลต่อ (PI1) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 1 (ท่านมีความต้องการ

ซื้อสินค้าและบริการตามที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีการน าเสนอ) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์พหุคูณ 
(R) เท่ากับ 0.912 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

S1, S3, S4 และ S5 มีอิทธิพลต่อ (PI2) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 2 (ท่านจะเลือกซื้อ
สินค้าและบริการตามที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์น าเสนอในอนาคต) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์พหุคูณ 
(R) เท่ากับ 0.904 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

S1, S4 และ S5 มีอิทธิพลต่อ (PI3) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 3 (หากท่านมีความ
ต้องการที่จะซื้อสินค้าและบริการ ท่านจะนึกถึงแบรนด์ที่ไมโครอินฟลู เอนเซอร์น าเสนอเป็นอันดับ
แรก) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.916 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

S1, S2, S3 และ S5 มีอิทธิพลต่อ (PI4) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 4 (ท่านจะมองหา
สินค้าและบริการที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ได้น าเสนอ) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 
0.903 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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S1, S2 และ S5 มีอิทธิพลต่อ (PI5) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 5 (ในการซื้อครั้งต่อ ๆ 
ไป ท่านจะยังคงซื้อสินค้าและบริการตามที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์น าเสนอ) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
สัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.902 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

(B) ด้านการรักษาความสอดคล้องในทุกด้านของแบรนด์ 
ในภาพรวม B1, B4 และ B5 มีอิทธิพลต่อ (PI) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ โดยมีค่า

สัมประสิทธิ์สัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.952 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
B1, B2, B4 และ B5 มีอิทธิพลต่อ (PI1) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 1 (ท่านมีความ

ต้องการซื้อสินค้าและบริการตามที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีการน าเสนอ) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์
พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.916 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

B1, B2 และ B4 มีอิทธิพลต่อ (PI2) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 2 (ท่านจะเลือกซื้อสินค้า
และบริการตามที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์น าเสนอในอนาคต) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์พหุคูณ (R) 
เท่ากับ 0.925 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

B1, B4 และ B5 มีอิทธิพลต่อ (PI3) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 3 (หากท่านมีความ
ต้องการที่จะซื้อสินค้าและบริการ ท่านจะนึกถึงแบรนด์ที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์น าเสนอเป็นอันดับ
แรก) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.928 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

B1, B4 และ B5 มีอิทธิพลต่อ (PI4) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 4 (ท่านจะมองหาสินค้า
และบริการที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ได้น าเสนอ) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.915 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

B1, B4 และ B5 มีอิทธิพลต่อ (PI5) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 5 (ในการซื้อครั้งต่อ ๆ 
ไป ท่านจะยังคงซื้อสินค้าและบริการตามที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์น าเสนอ) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
สัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.899 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
5.2 อภิปรายผล 

5.2.1 อภิปรายผลระดับความส าคัญของของความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์
ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ ในกรุงเทพมหานคร 

(C) ด้านความน่าเชื่อถือ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ มีข้อที่อยู่ใน
ระดับมาก 5 ข้อ คือ C5, C4, C3, C2 และ C1 ตามล าดับ สอดคล้องกับอัญญาวี บุญยะสิทธิ์ (2022) 
พบว่าความน่าเชื่อถือต่ออินฟลูเอนเซอร์ในผลิตภัณฑ์ด้านการศึกษาอยู่ในระดับมาก (4.03) ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความน่าเชื่อถือต่ออินฟลูเอนเซอร์ทั้ง 5 ปัจจัย ได้แก่ ความเชี่ยวชาญ ความ
น่าไว้วางใจ ความน่าดึ งดูดใจ ความน่าเคารพ และความเหมือนกันกับกลุ่มเป้าหมาย ไม่มี
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ความสัมพันธ์กับการเปิดรับสื่อทางช่องทางโซเชียลมีเดีย ในส่วนของแนวโน้มการตัดสินใจซื้อ ถ้าอิน
ฟลูเอนเซอร์มีความน่าเชื่อถือสูง จะท าให้มีแนวโน้มในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้านการศึกษาสูง 

(A) ด้านความจริงแท้ของตัวเอง ภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ มีข้อที่
อยู่ในระดับมาก 5 ข้อ คือ A3, A4, A2, A1 และ A5 ตามล าดับ สอดคล้องกับ Renata Abreu 
(2019) วิจัยเรื่อง การตลาดแบบไมโครอินฟลูเอนเซอร์บนสื่อโซเชียลมีเดียและความตั้งใจในการซื้อ
ของคนรุ่นมิลเลนเนียล : บทบาทของการรับรู้ถึงความจริงแท้ของตัวตนและความน่าไว้วางใจ ผลวิจัย
พบว่า ระดับของความจริงแท้ของตัวเอง ภาพรวมอยู่ในระดับมาก และส่วนใหญ่ของของผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญอย่างมากว่าไมโครอินฟลูเอนเซอร์จะมีความจริงแท้ของตัวเอง เช่น มีการ
รีวิวสินค้าและบริการโดยไม่ได้รับประโยชน์ทางการเงินจากบริษัทนั้น (การโฆษณา) จะน่าเชื่อถือ
มากกว่า  

(E) ด้านความมีส่วนร่วมและการตอบกลับ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อ มีข้อที่อยู่ในระดับมาก 5 ข้อ คือ E3, E4, E5, E2 และ E5 ตามล าดับ สอดคล้องกับวันทนา สิริ
พันธ์มณี (2565) วิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้าประเภท
อาหารของผู้บริโภคแต่ละเจเนอเรชั่น พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อ
ปัจจัย ด้านปฏิสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม โดยรวมในระดับความเห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ ย
เท่ากับ 3.70  

(S) ด้านการพิสูจน์ทางสังคม ภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ มีข้อที่อยู่ใน
ระดับมาก 5 ข้อ คือ S5, S3, S4, S1 และ S2 ตามล าดับ สอดคล้องกับกุลญาดา แจ่มปัญญากุล และ
พรพรรณ ประจักษ์เนตร (2564) วิจัยเรื่องการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านการสื่อสารแบบบอกต่อบน
อินเทอร์เน็ตและการรับรู้ความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ พบว่าระดับของความเหมือนและความ
ใกล้ชิดกับผู้รับสาร (การพิสูจน์ทางสังคม) ภาพรวมอยู่ในระดับมาก 

(B) ด้านการรักษาความสอดคล้องในทุกด้านของแบรนด์  อยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ มีข้อที่อยู่ในระดับมาก 5 ข้อ คือ B4, B5, B1, B2 และ B3 ตามล าดับ สอดคล้อง
กับ Wenting Li, Fang Zhao, Ji Min Lee, Jiwoon Park, Felix Septianto และ Yuri Seo 
(2024) วิจัยเรื่อง วิธีที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์และเมกาอินฟลูเอนเซอร์ สร้างกลยุทธ์แบบปากต่อปากใน
ยุคเศรษฐกิจดิจิทัล บทบาทของกรอบความคิด ความสอดคล้องของไมโครอินฟลูเอนเซอร์กับแบรนด์
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีวัตถุประสงค์ของการศึกษาเชิงส ารวจนี้คือเพ่ือพิจารณาว่า อะไรคือ
ผลกระทบของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์ และความตั้งใจในการซื้อผลิ ตภัณฑ์
อาหารท้องถิ่นบนอินสตาแกรม และเพ่ือให้ค าแนะน าส าหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
(SME) กับธุรกิจอาหารในท้องถิ่นเก่ียวกับการใช้ไมโครอินฟลูเอนเซอร์เพ่ือเพ่ิมภาพลักษณ์ของแบรนด์ 
และกระตุ้นความตั้งใจในการซื้อ 
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5.2.2 อภิปรายผลระดับความส าคัญของความตั้ ง ใจซื้อสินค้าและบริการ ใน
กรุงเทพมหานคร 
ความตั้งใจซื้อสินค้า อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ มีข้อที่อยู่ในระดับมาก 5 ข้อ คือ PI3, 
PI2, PI4, PI5 และ PI1 ตามล าดับ สอดคล้องกับวิลาวัณย์ จันทร์ใบเล็ก (2564) วิจัยเรื่องกลยุทธ์การ
สื่อสารผ่านอินฟลเอนเซอร์เพศหญิงด้วยสื่อออนไลน์ Instagram ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า
ของกลุ่ม Gen Y พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีความพึงพอใจต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าผ่านอินฟลูเอนเซอร์
เพศหญิงทางอินสตาแกรมของกลุ่มเจนวายมีความพึงพอใจมาก 

5.2.3 อภิปรายผลระดับเกี่ยวกับปัจจัยด้านความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

จากผลการวิจัยความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
และบริการ ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านความมีส่วนร่วมและการตอบกลับ 
ด้านการพิสูจน์ทางสังคม และด้านการรักษาความสอดคล้องในทุกด้านของแบรนด์ ส่งผลทางบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ ผู้วิจัยสามารถอภิปรายผล ในประเด็นที่ส าคัญท้ัง 4 ด้าน ได้ดังนี้  

(C) ด้านความน่าเชื่อถือ เป็นด้านที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในระดับมาก และ
ส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Ankur Deonath Wahane (2019) วิจัยเรื่อง ผลกระทบของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ต่อ
พฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑ์ไลฟ์สไตล์ของมิลเลนเนียล ในไอร์แลนด์ การวิจัยวิเคราะห์พฤติกรรมใน
การซื้อผ่านปัจจัยที่ส าคัญ คือ โซเชียลมีเดียและภาพ การมีส่วนร่วม ความสัมพันธ์ ความน่าเชื่อถือ 
และความน่าไว้วางใจ นอกจากนี้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับแง่มุมของผู้บริโภคยุคมิลเลนเนียลและ
พฤติกรรมการซื้อบนโซเชียลมีเดีย ในด้านความน่าเชื่อถือพบว่า ลูกค้ากลุ่มมิลเลนเนียลชอบหาความ
น่าเชื่อถือจากแหล่งที่มีความเชื่อถือ ซึ่งส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจในการซื้อสินค้าของกลุ่มมิลเลน
เนียล และยังพบอีกว่าความน่าเชื่อถือเป็นมิติที่ส าคัญของความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่
กลุ่มมิลเลนเนียลติดตามอยู่ 

(E) ด้านความมีส่วนร่วมและการตอบกลับ เป็นด้านที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญใน
ระดับมาก และส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ CPJ Horanage, MR Hautala (2021) วิจัยเรื่อง รูปแบบเนื้อหามี
ความส าคัญหรือไม่การศึกษาว่ารูปแบบเนื้อหาของไมโครอินฟลูเอนเซอร์สามารถโน้มน้าวกระบวนการ
ประมวลผลข้อมูลของผู้ติดตามในแง่ของการมีส่วนร่วมและความตั้งใจในการซื้อ ความส าคัญที่เพ่ิมขึ้น
ของอินฟลูเอนเซอร์บนโซเชียลมีเดียเพ่ือกิจกรรมทางการตลาดปรากฏชัดเจนในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมา 
วัตถุประสงค์ของวิทยานิพนธ์ คือ การท าความเข้าใจการประมวลผลความรู้ ความเข้าใจของเนื้อหา
ของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ และผลลัพธ์เชิงพฤติกรรมที่เกิดจากการมีส่วนร่วมของผู้ติดตามและความ



109 
 

 

ตั้งใจในการซื้อ ผลการวิจัยชี้ให้เห็นถึงการสนับสนุน โดยการยืนยันถึงความส าคัญของคุณภาพการ
โต้แย้งในข้อความโน้มน้าวใจ ทั้งในด้านการมีส่วนร่วมผ่านการแสดงความคิดเห็น ส่งผลกระทบเชิง
บอกความตั้งใจในการซื้อ  

(S) ด้านการพิสูจน์ทางสังคม เป็นด้านที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในระดับมาก 
และส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Gloria H.W. Liu, Ying Li, Neil Chueh-An Lee (2021) วิจัยเรื่อง ขนาดมี
ความส าคัญ: ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีผลต่อความตั้งใจในการซื้อของผู้ติดตามบนโซเชียลมีเดียอย่างไร 
โดยศึกษาว่าความน่าไว้วางใจ และความโปร่งใสของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ มีผลดีต่อความตั้งใจในการ
ซื้อของผู้ติดตามหรือไม่ และผลลัพธ์ระบุว่า การสื่อสารระหว่างไมโครอินฟลูเอนเซอร์ และผู้ติดตาม
เป็นการเสริมสร้างผลกระทบทางบวกต่อความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ และยังพบว่าความน่าไว้วางใจ 
และความโปร่งใสของไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีผลดีต่อการสื่อสารระหว่างไมโครอินฟลูเอนเซอร์ และ
ผู้ติดตามอีกด้วย 

(B) ด้านการรักษาความสอดคล้องในทุกด้านของแบรนด์ เป็นด้านที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคัญในระดับมาก และส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 สอดคล้องกับงานวิจัยของ Wenting Li, Fang Zhao, Ji Min Lee, Jiwoon Park, 
Felix Septianto และ Yuri Seo (2024) วิจัยเรื่อง วิธีที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์และเมกาอินฟลูเอน
เซอร์ สร้างกลยุทธ์แบบปากต่อปากในยุคเศรษฐกิจดิจิทัล บทบาทของกรอบความคิด วัตถุประสงค์
ของการศึกษาเชิงส ารวจนี้คือเพ่ือพิจารณาว่า อะไรคือผลกระทบของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ต่อ
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ และความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท้องถิ่นบนอินสตาแกรม และ
เพ่ือให้ค าแนะน าส าหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) กับธุรกิจอาหารในท้องถิ่นเกี่ยวกับ
การใช้ไมโครอินฟลูเอนเซอร์เพ่ือเพ่ิมภาพลักษณ์ของแบรนด์ และกระตุ้นความตั้งใจในการซื้อ จาก
ผลการวิจัยในครั้งนี้พบว่า ภาพลักษณ์ของแบรนด์ในผลิตภัณฑ์อาหารท้องถิ่นได้รับอิทธิพลจากความ
น่าดึงดูดใจ ความเชี่ยวชาญ และความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ นอกเหนือจากนั้นความ
ตั้งใจในการซื้ออาหารท้องถิ่นบนอินสตาแกรมยังได้รับอิทธิพลจากภาพลักษณ์ของแบรนด์ และความ
น่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ นอกจากนี้ความน่าดึงดูด ความเชี่ยวชาญ และความน่าไว้วางใจ
ของไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อผ่านภาพลักษณ์ของแบรนด์เป็นตัวแปร
สื่อกลาง 
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
5.3.1 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 

จากผลการวิจัยพบว่าปัจจัยด้านความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ ที่ มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ มีทั้งหมด 4 ด้าน ด้านแรกคือคือความน่าเชื่อถือ ด้านที่สอง
คือความมีส่วนร่วมและการตอบกลับ ด้านที่สาม คือ การพิสูจน์ทางสังคม และด้านสุดท้าย คือการ
รักษาความสอดคล้องในทุกด้านของแบรนด์ ดังรายละเอียดต่อไปนี้  

5.3.1.1 ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือ 
1.) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ควรพัฒนาทักษะและความรู้ที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการที่ 

ก าลังน าเสนอ การมีความรู้และความเชี่ยวชาญจะช่วยสร้างความเชื่อถือให้กับผู้ติดตามได้ดีมากยิ่งข้ึน 
2.) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ควรให้ความส าคัญกับการสร้างเนื้อหาที่มีคุณภาพ มีความน่าสนใจ 

และสามารถเชื่อถือได้ 
3.) สร้างความเชื่อมั่นด้วยรีวิวและกิจกรรมสื่อสาร โดยให้ผู้ติดตามได้แสดงความคิดเห็น 

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการที่น าเสนอ และสร้างกิจกรรมทางการตลาด เช่น หากมีการรีวิวการใช้
สินค้าและบริการจะได้รับส่วนลดในการสั่งซื้อครั้งถัดไป 

5.3.1.2 ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับความมีส่วนร่วมและการตอบกลับ 
1.) มีการตอบกลับความคิดเห็นและข้อความจากผู้ติดตามอย่างระมัดระวังและทันท่วงที เพ่ือ

แสดงให้เห็นถึงความสนใจและใส่ใจต่อผู้ติดตาม 
2.) มีการแชร์ประสบการณ์ส่วนตัว โดยการแบ่งปันประสบการณ์ส่วนตัวหรือเรื่องราวที่

เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ เช่น การใช้งานผลิตภัณฑ์หรือบริการ ส่วนตัวจากที่ทดลองใช้แล้ว
แล้วเป็นอย่างไร และมีประสิทธิภาพที่ดีหรือไม่ 

3.) มีการสร้างพ้ืนที่ส าหรับสนทนาหรือตอบกลับระหว่างไมโครอินฟลูเอนเซอร์และผู้ติดตาม 
โดยสร้างพ้ืนที่ส าหรับการสนทนาและการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น ช่วยให้ผู้ติดตามรู้สึกเชื่อมั่นและมี
ส่วนร่วมกับไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 

5.3.1.3 ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการพิสูจน์ทางสังคม 
1.) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ควรแสดงความพอใจ และความคิดเห็นที่เป็นธรรมต่อผลิตภัณฑ์

หรือบริการทีน่ าเสนอ โดยต้องไมม่ีการแสดงความคิดเห็นที่ไม่เป็นธรรมหรือไม่มีความสมดุล เช่น การ
น าเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ได้รับเงิน และไม่ได้รับเงินจากแบรนด์ต้องมีความสมดุล 

2.) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ควรให้ข้อมูลที่เชื่อถือได้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ และสามารถ
ระบุถึงแหล่งที่มาของข้อมูลหรือข้อคิดเห็น เมื่อผู้ติดตามต้องการทราบข้อมูลดังกล่าว 
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5.3.1.4 ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการรักษาความสอดคล้องในทุกด้านของแบรนด์ 
1.) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ควรสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนกับแบรนด์ เนื่องจากผู้บริโภคจะเกิด

ความเชื่อถือมากกว่า หากไมโครอินฟลูเอนเซอร์ร่วมงานกับแบรนด์เดิมเป็นประจ า 
2.) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ควรเข้าใจและปฏิบัติตามพันธกิจและค่านิยมของแบรนด์อย่าง

เคร่งครัด เพ่ือให้ผู้ติดตามรู้สึกม่ันใจ 
3.) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ควรเลือกร่วมงานกับแบรนด์ที่มีค่านิยมและทัศนคติที่สอดคล้องกับ

ตนเอง เพ่ือให้การน าเสนอข้อมูลมีความน่าเชื่อถือ 
5.3.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

5.3.2.1 เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกเพ่ิมเติมเกี่ยวกับความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอน
เซอร์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค จึงควรเพ่ิมการท าวิจัยเชิงคุณภาพ
(Qualitative Research) เช่นการ สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) การสนทนากลุ่ม (Focus 
Group) ควบคู่ไปกับการแจกแบบสอบถาม เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่เฉพาะเจาะจงมากขึ้น โดยนักการตลาด 
ผู้ประกอบการ และผู้ที่สนใจจะได้น าไปพัฒนากลยุทธ์ เพ่ือให้สินค้าและบริการสามารถเข้าถึงผู้บริโภค
ได้มากขึ้น จนน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ และเกิดการซื้อซ้ าในที่สุด 

5.3.2.2 มีการศึกษาอินฟลูเอนเซอร์ อ่ืน ๆ เพ่ือเปรียบเทียบว่าอินฟลูเอนเซอร์ มี
อิทธิพลต่อสินค้าและบริการมากน้อยเพียงใด  

5.3.2.3 เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้เป็นการเลือกกลุ่มตัวอย่างที่อาศัยหรือท างานใน
กรุงเทพมหานครเท่านั้น ดังนั้นหาก นักการตลาด ผู้ประกอบการ และผู้ที่สนใจ จะท าตลาดให้มี
ประสิทธิภาพมากขึ้น ควรท าการศึกษากับขอบเขตของสถานที่ อ่ืน ๆ นอกเหนือจากในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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รายนามผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับลักษณะ 
ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย (IOC: Index of Item – Objective Congruence) 

 
1. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อาภรณีน์ อินฟ้าแสง 
ต าแหน่ง  ผู้อ านวยการหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  

มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์ 
 
2. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พรพิมล สัมพัทธ์พงศ์ 
ต าแหน่ง  รองคณบดีบริหารธุรกิจ  

มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์ 
 
3. ผู้ช่วยศาสตราจารย์เสาวนยี์ ศรีจันทร์นิล 
ต าแหน่ง  อาจารย์ประจ าสาขาวิชาการตลาดดิจิทัล 

มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 



123 
 

 

ค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) จากการประเมินแบบสอบถาม 
เรื่อง ความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า และบริการใน

กรุงเทพมหานคร 
 

ตอนที่ 2 ข้อค าถามเกี่ยวกับความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 

ข้อ ข้อค าถาม 

ความคิดเห็น
ผู้เชี่ยวชาญ ค่า 

IOC 
แปลผล 

คนที่ 
1 

คนที่ 
2 

คนที่ 
3 

ความน่าเชื่อถือ (Credibility)  
1 ไมโครอินฟลู เอนเซอร์ที่ท่านติดตามอยู่มี

ความรู้ ความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่
น าเสนอ 

+1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 

2 ข้อมูลที่ถูกแชร์โดยไมโครอินฟลู เอนเซอร์มี
ความถูกต้อง และน่าไว้วางใจ 

+1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 

3 ท่านสามารถเชื่อได้ว่า ไมโครอินฟลูเอนเซอร์
จะน าเสนอข้อมูลที่เป็นจริงเท่านั้น 

+1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 

4 ท่านมองว่า ไมโครอินฟลู เอนเซอร์ที่ท่ าน
ติดตามอยู่มีความน่าเชื่อถือ เนื่องจากไมโคร
อินฟลูเอนเซอร์มักจะน าเสนอเนื้อหาที่ตนเอง
เชี่ยวชาญเท่านั้น 

+1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 

5 ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่ท่านติดตามอยู่สามารถ
สื่อสารข้อมูลที่ซับซ้อนให้สามารถเข้าใจได้
อย่างง่ายดาย 

+1 +1 0 0.67 น าไปใช้ได้ 
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ข้อ ข้อค าถาม 

ความคิดเห็น
ผู้เชี่ยวชาญ 

ค่า IOC แปลผล 
คนที่ 
1 

คนที่ 
2 

คนที่ 
3 

ความจริงแท้ของตัวเอง (Authenticity)  

6 ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่ท่านติดตามอยู่
มักจะน าเสนอข้อมูลตามความเป็นจริง 
แม้ว่าเนื้อหานั้นจะได้รับการโฆษณาหรือไม่ 

+1 +1 0 0.67 น าไปใช้ได้ 

7 ไมโครอินฟลู เอนเซอร์ที่ท่านติดตามอยู่
มักจะน าเสนอผลิตภัณฑ์และบริการ จาก
การใช้จริง ไม่ใช่การเขียนไว้ล่วงหน้า 

+1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 

8 เนื้อหาที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์น าเสนอมี
ความสมดุลกันระหว่างเนื้อหาที่ได้รับการ
โฆษณา และเนื้อหาที่ไม่ได้รับการโฆษณา 

+1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 

9 ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่ท่านติดตามอยู่
มักจะเปิดเผยถึงข้อผิดพลาดของตนเอง
อย่างเปิดเผย และตรงไปตรงมา 

+1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 

10 ท่านรู้สึกเชื่อมโยงกับไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 
เมื่อมีการเล่าเรื่องราวส่วนตัวกับเนื้อหาที่
น าเสนอ 

+1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 

ความมีส่วนร่วมและการตอบกลับ (Engagement and Responsiveness)  
11 ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่ท่านติดตามอยู่มี

อัตราในการตอบกลับความคิดเห็นของท่าน
สูง 

+1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 

12 ท่านรู้สึกเป็นที่พอใจเมื่อไมโครอินฟลูเอน
เซอร์ตอบกลับความคิดเห็นของท่าน 

+1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 

13 ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มักจะน าข้อคิดเห็น 
และข้อเสนอแนะของผู้ติดตาม ไปใช้ในการ
สร้างเนื้อหาเพ่ือน าเสนอ 
 

+1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 
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ข้อ ข้อค าถาม 

ความคิดเห็น
ผู้เชี่ยวชาญ 

ค่า IOC แปลผล 
คนที่ 
1 

คนที่ 
2 

คนที่ 
3 

14 ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีส่วนร่วม และการ
ตอบกลับในทุก ๆ ช่องทางการสื่อสาร 

+1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 

15 ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มักตอบกลับความ
คิดเห็นของท่านแบบเป็นกันเอง 

+1 +1 0 0.67 น าไปใช้ได้ 

การพิสูจน์ทางสังคม (Social Proof)  
16 ท่านรู้สึกไว้วางใจ หากเนื้อหาที่ไมโครอิน

ฟลู-เอนเซอร์น าเสนอ มีการกดไลก์ กดแชร์
เป็นจ านวนมาก 

+1 0 +1 0.67 น าไปใช้ได้ 

17 ท่านรู้สึกไว้วางใจ หากมีการตอบกลับในเชิง
บวกจากผู้ติดตามของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 

+1 0 +1 0.67 น าไปใช้ได้ 

18 ท่านรู้สึกไว้วางใจ หากมีผู้อ่ืนที่ไม่ใช่ผู้ติดตาม
แชร์เนื้อหาของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 

+1 0 +1 0.67 น าไปใช้ได้ 

19 ท่านรู้สึกไว้วางใจ หากไมโครอินฟลูเอน
เซอร์มีการร่วมงานกับแบรนด์ที่เป็นที่รู้จัก 

+1 0 +1 0.67 น าไปใช้ได้ 

20 ท่ าน ไว้ ว า ง ใ จ ไม โคร อินฟลู เ อน เซอร์ 
เนื่องจากมักได้ยินเรื่องราวในเชิงบวกของไม
โครอินฟลู เอนเซอร์ที่ท่านติดตามอย่าง
สม่ าเสมอ 

+1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 

การรักษาความสอดคล้องในทุกด้านของแบรนด์ (Consistency in Brand Alignment) 

21 ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่ท่านติดตามมักจะคง
ความเป็นตนเอง ในการรีวิวผลิตภัณฑ์และ
บริการในแบรนด์ต่าง ๆ 

+1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 

22 ท่านรับรู้ได้ว่าไมโครอินฟลูเอนเซอร์มักจะ
น า เ สน อ ใ ห้ เ ห็ น คุณ ค่ า ที่ แ ท้ จ ริ ง ขอ ง
ผลิตภัณฑ์และบริการ 

+1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 
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ข้อ ข้อค าถาม 

ความคิดเห็น
ผู้เชี่ยวชาญ 

ค่า IOC แปลผล 
คนที่ 
1 

คนที่ 
2 

คนที่ 
3 

การรักษาความสอดคล้องในทุกด้านของแบรนด์ (Consistency in Brand Alignment) (ต่อ) 

23 ไมโครอินฟลู เอนเซอร์มักรีวิวสินค้าและ
บริการแบบเป็นธรรมชาติ โดยที่ไม่ได้ถูกแบ
รนด์ขอให้พูด 

+1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 

24 เนื้อหาที่ได้รับการโฆษณาจากทางแบรนด์
โดยรวมแล้วไม่แตกต่างจากเนื้อหาโดยทั่วไป
ที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มักน าเสนอ 

0 +1 +1 0.67 น าไปใช้ได้ 

25 ท่านจะเชื่อใจมากกว่า หากไมโครอินฟลูเอน
เซอร์ มี การน า เสนอแบรนด์ เดิมอย่ า ง
สม่ าเสมอ 

+1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 

 
ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 

ข้อ ข้อค าถาม 

ความคิดเห็น
ผู้เชี่ยวชาญ 

ค่า IOC แปลผล 
คนที่ 
1 

คนที่ 
2 

คนที่ 
3 

ความตั้งใจซื้อ  

1 ท่านมีความต้องการซื้อสินค้าและบริการ
ตามท่ีไม-โครอินฟลูเอนเซอร์มีการน าเสนอ 

+1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 

2 ท่านจะเลือกซื้อสินค้าและบริการตามที่ไม
โครอิน-ฟลูเอนเซอร์น าเสนอในอนาคต 

+1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 

3 หากท่านมีความต้องการที่จะซื้อสินค้าและ
บริการ ท่านจะนึกถึงแบรนด์ที่ไมโครอินฟลู
เอนเซอร์น าเสนอเป็นอันดับแรก 

+1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 

4 ท่านจะมองหาสินค้าและบริการที่ไมโครอิน
ฟลูเอนเซอร์ได้น าเสนอ 

+1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 
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ข้อ ข้อค าถาม 

ความคิดเห็น
ผู้เชี่ยวชาญ 

ค่า IOC แปลผล 
คนที่ 
1 

คนที่ 
2 

คนที่ 
3 

5 ในการซื้อครั้งต่อ ๆ ไป ท่านจะยังคงซื้อ
สินค้าและบริการตามท่ีไมโครอินฟลูเอน- 
เซอร์น าเสนอ 

+1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 
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ภาคผนวก ข  
เครือ่งมือที่ใช้ในการวิจัย 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เรื่อง ความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า และบริการใน

กรุงเทพมหานคร 
 

แบบสอบถามฉบับนี้อยู่ในขั้นตอนการศึกษาความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์
ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ ในกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความ
น่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ทั้งนี้ข้อมูลส่วนตัวและค าตอบของท่านจะถูกน ามาใช้เพ่ือการศึกษาวิจัยในครั้งนี้
เท่านั้น ทางผู้วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามฉบับนี้ให้สมบูรณ์ ตามความเป็นจริง
และตรงตามความคิดเห็นของท่านให้มากที่สุด สุดท้ายนี้ทางผู้วิจัย ขอขอบพระคุณท่านที่สละเวลาใน
การตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้  
 

แบบสอบถามนี้แบ่งออกเป็น 4 ตอน คือ 
ตอนที่ 1 แบบสอบถามปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ ได้แก่ ความ

น่าเชื่อถือ ความจริงแท้ของตัวตน ความมีส่วนร่วมและการตอบกลับ การพิสูจน์ทางสังคม และ การ
รักษาความสอดคล้องในทุกด้านของแบรนด์ 
 

ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 

ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะ 
 
 
นิยามศัพท์เฉพาะ  

1 . ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro-Influencer) หมายถึง บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจ และสามารถจูงใจให้บุคคลอ่ืน ๆ คล้อยตามและอยากที่จะใช้สินค้าหรือบริการ โดยมีจ านวน
ผู้ติดตามอยู่ระหว่าง 10,000 - 100,000 คน 
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2. ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) หมายถึง ความซื่อสัตย์ ความน่าเชื่อถือ ซึ่ง
หมายรวมถึงการแสดงออกของตัวตน การมีปฏิสัมพันธ์ การมีส่วนร่วมของไมโครอินฟลูเอนเซอร์กับ
ผู้ติดตาม 

3. ความน่าเชื่อถือ (Credibility) หมายถึง คุณลักษณะ หรือคุณภาพที่ท าให้ผู้คนมี
ความไว้วางใจหรือเชื่อถือในบุคคล องค์กร ข้อมูล โดยในที่นี้หมายถึงความน่าเชื่อถือของไมโครอินฟลู
เอนเซอร์ เช่น การที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีความรู้ ความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่น าเสนอ 
และน าเสนอแต่ข้อมูลที่เป็นจริง 

4. ความจริงแท้ของตัวเอง (Authenticity) หมายถึง ความถูกต้อง, ความจริงใจและ
เป็นจริง แสดงออกถึงความจริงแท้ของตนเองของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ เช่น การรีวิวจากการใช้จริง 
น าเสนอเนื้อหาที่มีความสมดุลกันระหว่างเนื้อหาที่ได้รับการโฆษณาและไม่ได้รับการโฆษณา และมีการ
ปิดเผยถึงข้อผิดพลาดของตนเอง 

5. การมีส่วนร่วมและการตอบกลับ (Engagement and Responsiveness) หมายถึง 
การมีส่วนร่วมและการตอบสนองในการสื่อสาร การติดต่อ หรือการปฏิสัมพันธ์ระหว่างไมโครอินฟลู
เอนเซอร์กับผู้ติดตาม รวมถึงมีการน าข้อคิดเห็นของผู้ติดตามไปปรับใช้ในการน าเสนอ และมีการตอบ
กลับแบบเป็นกันเองในทุก ๆ ช่องทางการสื่อสาร 

6. การพิสูจน์ทางสังคม (Social Proof) หมายถึง การให้ข้อมูลหรือภาพลักษณ์ที่แสดง
ให้เห็นว่าคนอ่ืน ๆ ก็ก าลังท าหรือรับรู้สิ่งที่ก าลังเกิดข้ึน หรือมีความนิยมตามกัน เช่น รีวิวบวกจากผู้ใช้ 
จ านวนผู้ติดตามท่ีมากขึ้นในโซเชียลมีเดีย รวมถึงการที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีการร่วมงานกับแบรนด์
ที่เป็นทีรู่้จัก 

7.  การรักษาความสอดคล้องในทุกด้านของแบรนด์ (Consistency in Brand 
Alignment) หมายถึง กระบวนการที่บริษัทหรือแบรนด์ต่าง ๆ ต้องท าเพ่ือให้ทุกประการของแบรนด์
นั้นสอดคล้องกับค่านิยม พฤติกรรม และสื่อสารทั้งหมดที่มีต่อตนเองและต่อกลุ่มเป้าหมาย โดยการ
รักษาความสอดคล้องนี้ แบรนด์จะสามารถสร้างภาพลักษณ์ที่ทันสมัยได้ รวมถึงการรักษาตัวตนของไม
โครอินฟลูเอนเซอร์ในการรีวิวผลิตภัณฑ์ และการที่สามารถน าเสนอเนื้อหาให้ผู้ติดตามเห็นคุณค่าที่
แท้จริงของแบรนด์ได ้

8.  ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) หมายถึง การมีเจตนาที่จะท า หรือความ
ต้องการที่จะท า ซึ่งเป็นความพยายามจะกระท าพฤติกรรมนั้น  รวมถึงมักจะมองหาและเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ได้น าเสนอ 

9. ผู้ติดตาม หมายถึง ผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ที่สนใจเรื่องราวต่าง ๆ ของไมโครอินฟลู
เอนเซอร์ และมีการกดติดตามไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่ตนเองให้ความสนใจ  
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แบบสอบถามเพื่อคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. ท่านอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครหรือไม่ 

 1) ใช่      2) ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
2. ท่านอาศัยอยู่เขตใดในกรุงเทพมหานคร 

 คลองสามวา     บางกอกน้อย 
 สายไหม      ธนบุรี 
 บางแค      สะพานสูง 
 บางเขน      คันนายาว 
 บางขุนเทียน     คลองเตย 
 ประเวศ      บางพลัด 
 หนองจอก     พระโขนง 
 ลาดกระบัง     บางนา 
 ดอนเมือง     ห้วยขวาง 
 หนองแขม     วัฒนา 
 จตุจักร      ทวีวัฒนา 
 จอมทอง     บางคอแหลม 
 บางกะปิ      ดุสิต 
 มีนบุรี      ราษฎร์บูรณะ 
 บึงกุ่ม      ยานนาวา 
 ทุ่งครุ      สาทร 
 สวนหลวง     คลองสาน 
 ภาษีเจริญ     ราชเทวี 
 บางซื่อ      พญาไท 
 ลาดพร้าว     บางกอกใหญ่ 
 ดินแดง      บางรัก 
 วังทองหลาง     พระนคร 
 ตลิ่งชัน      ปทุมวัน 
 บางบอน     ป้อมปราบศัตรูพ่าย 
 หลักสี่      สัมพันธวงศ์ 
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ตอนที่ 1 ข้อมูลด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง        หรือเติมข้อความที่ตรงกับความเป็นจริง 
 

1. เพศ    1) ชาย     2) หญิง   

 3) LGBTQIA+ 
 

2. อายุ    1) น้อยกว่า 24 ปี    2) อายุ 24 – 41 ปี 

 3) อายุ 42 – 56 ปี     4) มากกว่า 56 ปีขึ้นไป 
 

3. ระดับการศึกษา  1) ต่ ากว่าปริญญาตรี    2) ปริญญาตรี 

 3) ปริญญาโท     4) สูงกว่าปริญญาโท 
 

4. อาชีพ   1) ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ   2) พนักงานบริษัทเอกชน 

 3) นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา  4) อาชีพอิสระ/ฟรีแลนซ์/
ธุรกิจส่วนตัว 

 5) ว่างงาน/เกษียณอายุ   6) อ่ืน ๆ โปรดระบุ………….. 
 

5. รายได้ต่อเดือน  1) ต่ ากว่า 20,000 บาท   2) 20,000–40,000 บาท 

 3) 40,001–60,000 บาท   4) 60,001–80,000 บาท 

 5) 80,001–100,000 บาท   6) 100,001 บาทขึ้นไป 
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ตอนที่ 2 ข้อค าถามเกี่ยวกับความน่าไว้วางใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่องระดับที่ตรงกับความเป็นจริงเกี่ยวกับท่าน 
โดยก าหนดเกณฑ์ไว้ ดังนี้ 

5 หมายถึง ระดับความเห็นด้วยมากที่สุด  
4 หมายถึง ระดับความเห็นด้วยมาก 
3 หมายถึง ระดับความเห็นด้วยปานกลาง  
2 หมายถึง ระดับความเห็นด้วยน้อย  
1 หมายถึง ระดับความความเห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 

เห็นด้วย
น้อย 

เห็นด้วย
น้อยท่ีสุด 

ความน่าเชื่อถือ (Credibility) 

1. ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่ท่านติดตาม
อยู่มีความรู้ ความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้า
และบริการที่น าเสนอ 

     

2. ข้อมูลที่ถูกแชร์โดยไมโครอินฟลูเอน
เซอร์มีความถูกต้อง และน่าไว้วางใจ 

     

3. ท่านสามารถเชื่อได้ว่า ไมโครอินฟลู
เอนเซอร์จะน าเสนอข้อมูลที่ เป็นจริง
เท่านั้น 

     

4. ท่านมองว่าไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่
ท่ า นติ ด ต า มอยู่ มี ค ว าม น่ า เ ชื่ อ ถื อ 
เนื่องจากไมโครอินฟลูเอนเซอร์มักจะ
น าเสนอเนื้อหาที่ตนเองเชี่ยวชาญเท่านั้น 

     

5. ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่ท่านติดตาม
อยู่สามารถสื่อสารข้อมูลที่ซับซ้อนให้
สามารถเข้าใจได้อย่างง่ายดาย 
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ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 

เห็นด้วย
น้อย 

เห็นด้วย
น้อยท่ีสุด 

ความจริงแท้ของตัวเอง (Authenticity) 
6. ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่ท่านติดตาม
อยู่มักจะน าเสนอข้อมูลตามความเป็น
จริง ไม่ว่าเนื้อหานั้นจะได้รับการโฆษณา
หรือไม ่

     

7. ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่ท่านติดตาม
อยู่มักจะน าเสนอผลิตภัณฑ์และบริการ 
จากการใช้จริง ไม่ใช่การเขียนไว้ล่วงหน้า 

     

8. เนื้อหาที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์น า
เสนอมีความสมดุลกันระหว่างเนื้อหาที่
ได้รับการโฆษณา และเนื้อหาที่ไม่ได้รับ
การโฆษณา 

     

9. ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่ท่านติดตาม
อยู่มักจะเปิดเผยถึงข้อผิดพลาดของ
ตนเองอย่างเปิดเผย และตรงไปตรงมา 

     

10. ท่านรู้สึกเชื่อมโยงกับไมโครอินฟลู
เอนเซอร์ เมื่อมีการเล่าเรื่องราวส่วนตัว
กับเนื้อหาที่น าเสนอ 

     

ความมีส่วนร่วมและการตอบกลับ (Engagement and Responsiveness) 

11. ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่ท่านติดตาม
อยู่มีอัตราในการตอบกลับความคิดเห็น
ของท่านสูง 

     

12. ท่านรู้สึกเป็นที่พอใจเมื่อไมโครอิน
ฟลูเอนเซอร์ตอบกลับความคิดเห็นของ
ท่าน 
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ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 

เห็นด้วย
น้อย 

เห็นด้วย
น้อยท่ีสุด 

ความมีส่วนร่วมและการตอบกลับ (Engagement and Responsiveness) (ต่อ) 
13. ไมโครอินฟลู เอนเซอร์มักจะน า
ข้อคิดเห็น และข้อเสนอแนะของผู้ติดตาม 
ไปใช้ในการสร้างเนื้อหาเพ่ือน าเสนอ 

     

14. ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีส่วนร่วม และ
การตอบกลับในทุก ๆ ช่องทางการสื่อสาร 

     

15. ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มักตอบกลับ
ความคิดเห็นของท่านแบบเป็นกันเอง 

     

การพิสูจน์ทางสังคม (Social Proof) 

16. ท่านมักจะไว้วางใจมากกว่า หาก
เนื้อหาที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์น าเสนอ 
มีการกดไลก์ กดแชร์เป็นจ านวนมาก 

     

17. ท่านมักจะไว้วางใจมากกว่า หากมี
การตอบกลับในเชิงบวกจากผู้ติดตาม
ของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 

     

18. ท่านมักจะไว้วางใจมากกว่า หากมี
ผู้อื่นที่ไม่ใช่ผู้ติดตามแชร์เนื้อหาของไมโคร
อินฟลูเอนเซอร์ 

     

19. ท่านมักจะไว้วางใจมากกว่า หากไม
โครอินฟลูเอนเซอร์มีการร่วมงานกับแบ
รนด์ที่เป็นที่รู้จัก 

     

20. ท่านไว้วางใจไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 
เนื่องจากมักได้ยินเรื่องราวในเชิงบวก
ของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่ท่านติดตาม
อย่างสม่ าเสมอ 
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ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 

เห็นด้วย
น้อย 

เห็นด้วย
น้อยท่ีสุด 

การรักษาความสอดคล้องในทุกด้านของแบรนด์ (Consistency in Brand Alignment) 
21. ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่ท่านติดตาม
มักจะคงความเป็นตนเอง ในการรีวิว
ผลิตภัณฑ์และบริการในแบรนด์ต่าง ๆ 

     

22. ท่านรับรู้ได้ว่าไมโครอินฟลูเอนเซอร์
มักจะน าเสนอให้เห็นคุณค่าที่แท้จริงของ
ผลิตภัณฑ์และบริการ 

     

23. ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มักรีวิวสินค้า
และบริการแบบเป็นธรรมชาติ โดยที่ไม่ได้
ถูกแบรนด์ขอให้พูด 

     

24. เนื้อหาที่ได้รับการโฆษณาจากทาง
แบรนด์โดยรวมแล้วไม่แตกต่างจาก
เนื้อหาโดยทั่วไปที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์
มักน าเสนอ 

     

25. ท่านจะเชื่อใจมากกว่า หากไมโคร
อินฟลูเอนเซอร์มีการน าเสนอแบรนด์
เดิมอย่างสม่ าเสมอ 
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ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่องระดับที่ตรงกับความเป็นจริงเกี่ยวกับท่านโดยก าหนด
เกณฑ์ไว้ ดังนี้ 

5 หมายถึง ระดับความเห็นด้วยมากที่สุด  
4 หมายถึง ระดับความเห็นด้วยมาก 
3 หมายถึง ระดับความเห็นด้วยปานกลาง  
2 หมายถึง ระดับความเห็นด้วยน้อย  
1 หมายถึง ระดับความความเห็นด้วยน้อยที่สุด 

 

ความตั้งใจซื้อ 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย
มากที่สุด 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 

เห็นด้วย
น้อย 

เห็นด้วย
น้อยท่ีสุด 

ความตั้งใจซื้อ 
26. ท่านมีความต้องการซื้อสินค้าและ
บริการตามที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีการ
น าเสนอ 

     

27. ท่านจะเลือกซื้อสินค้าและบริการ
ตามที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์น าเสนอใน
อนาคต 

     

28. หากท่านมีความต้องการที่จะซื้อ
สินค้าและบริการ ท่านจะนึกถึงแบรนด์
ที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์น าเสนอเป็น
อันดับแรก 

     

29. ท่านจะมองหาสินค้าและบริการที่ไม
โครอินฟลูเอนเซอร์ได้น าเสนอ 

     

30. ในการซื้อครั้งต่อ ๆ ไป ท่านจะ
ยังคงซื้อสินค้าและบริการตามที่ไมโคร
อินฟลูเอนเซอร์น าเสนอ 
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ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะ 
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