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บทคัดย่อ 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาผลกระทบของผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ต่อทัศนคติ

และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลตะวันออก โดยใช้การวิจัยเชิง
ปริมาณ เครื่องมือที่ใช้คือแบบสอบถามกับผู้ใช้เฟซบุ๊กในประเทศไทย จ านวน 400 ตัวอย่าง ข้อมูลที่ได้ถูก
วิเคราะห์ด้วยสมการโครงสร้างผ่านโปรแกรม AMOS 22 

ผลการศึกษาเผยให้เห็นว่า ความเชี่ยวชาญและความไว้วางใจส่งผลโดยตรงต่อความน่าดึงดูดใจ
ของผู้ทรงอิทธิพล ส่วนความน่าดึงดูดใจและความคล้ายคลึงกันมีผลโดยตรงต่อทัศนคติที่มีต่อผู้ทรง
อิทธิพล และทัศนคติที่เกิดขึ้นมีอิทธิพลต่อความตั้งใจติดตาม เลียนแบบ และแนะน าผู้ทรงอิทธิพล
ตามล าดับ ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเที่ยวบนโซเชียลมีเดียคือควรสร้างทัศนคติเชิง
บวกให้ผู้ติดตามผ่านความน่าดึงดูดใจและความคล้ายคลึงกัน โดยความน่าดึงดูดใจสามารถเสริมสร้างได้
จากความเชี่ยวชาญและความไว้วางใจ 

ผลการวิจัยพบว่า คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ ความเชี่ยวชาญและ
ความไว้วางใจ มีอิทธิพลโดยตรงต่อความน่าดึงดูดใจของผู้ทรงอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ขณะที่
ความน่าดึงดูดใจและความคล้ายคลึงกันส่งผลโดยตรงต่อทัศนคติของนักศึกษาที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล 
นอกจากนี้ ทัศนคติที่เกิดขึ้นยังมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม ได้แก่ การติดตาม การ
เลียนแบบ และการแนะน าผู้ทรงอิทธิพลให้ผู้อ่ืนตามล าดับ สะท้อนให้เห็นว่าการสร้างทัศนคติเชิงบวกต่อผู้
ทรงอิทธิพลเป็นปัจจัยส าคัญที่เชื่อมโยงไปสู่ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้ติดตาม ทั้งนี้ ความน่าดึงดูดใจ
ของผู้ทรงอิทธิพลสามารถเสริมสร้างได้จากการพัฒนาความเชี่ยวชาญและการสร้างความไว้วางใจจาก
ผู้ติดตามอย่างต่อเนื่อง 
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Abstract 

This study aimed to examine the impact of social media influencers on the 
attitudes and behavioral intentions of students at Rajamangala University of Technology 
Tawan-ok. A quantitative research approach was employed, using a questionnaire 
administered to Facebook users in Thailand, with a total of 400 responses. The 
collected data were analyzed using Structural Equation Modeling (SEM) with AMOS 22. 

The results indicated that expertise and trust directly influenced influencers’ 
attractiveness. Attractiveness and perceived similarity directly affected attitudes toward 
influencers, which in turn had a direct impact on the intention to follow, imitate, and 
recommend influencers. The findings suggest that travel influencers on social media 
should focus on fostering positive attitudes among followers through attractiveness and 
similarity, while attractiveness can be enhanced by demonstrating expertise and building 
trust. 

The research findings indicate that the characteristics of social media 
influencers—namely expertise and trustworthiness—have a direct and statistically 
significant effect on influencer attractiveness. In addition, attractiveness and perceived 
similarity exert a direct influence on students’ attitudes toward influencers. 
Furthermore, the resulting attitudes have a positive influence on behavioral intentions, 
including the intention to follow, imitate, and recommend influencers, respectively. 
These findings suggest that the development of positive attitudes toward influencers is 
a crucial factor linking influencer characteristics to followers’ behavioral intentions. 
Moreover, influencer attractiveness can be enhanced through the continuous 
development of expertise and the establishment of trust among followers. 

 
Keywords: Social media influencers, Attitudes, Behavioral intentions, Facebook 
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บทน า 
การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในรูปแบบการโฆษณาและประชาสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมผู้บริโภคอย่างชัดเจน โดยพบว่าผู้บริโภคมักให้ความเชื่อถือค าแนะน าจากเพ่ือนหรือผู้ใกล้ชิด
มากกว่าการโฆษณาในทุกรูปแบบ (Woods, 2016) ในปัจจุบัน การบอกต่อแบบปากต่อปาก (Word of 
Mouth; WOM) ได้พัฒนาสู่รูปแบบดิจิทัลหรือ Electronic Word of Mouth (E-WOM) และน าไปสู่
การตลาดแบบผู้ทรงอิทธิพล (Influencer Marketing) ซึ่งเน้นการใช้บุคคลที่มีผู้ติดตามจ านวนมากในการ
ส่งเสริมแบรนด์ผ่านเนื้อหาที่สนับสนุนจากแบรนด์ (Sammis et al., 2016) 

ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ถือเป็นผู้น าทางความคิดที่สามารถสื่อสารและชี้น าทัศนคติของ
ผู้ติดตามผ่านแพลตฟอร์มต่าง ๆ เช่น บล็อก ทวีต หรือเฟซบุ๊ก (Freberg et al., 2011; De Veirman, 
Cauberghe, and Hudders, 2017) บุคคลเหล่านี้ได้รับความไว้วางใจจากชื่อเสียง ความเชี่ยวชาญ และ
ความสามารถเฉพาะด้าน ส่งผลให้ผู้ติดตามมีแนวโน้มที่จะยอมรับข้อมูลและแนะน าต่อไปยังผู้ อ่ืน 
(Christou, 2015; Jalilvand, 2017; Uzunoglu and Kip, 2014) การสื่อสารและการสร้างเนื้อหาที่
ผู้ติดตามรับรู้ว่าเป็นประโยชน์และน่าเชื่อถือ จะกระตุ้นพฤติกรรมของผู้ติดตาม เช่น ความตั้งใจติดตาม 
ความตั้งใจเลียนแบบ และความตั้งใจแนะน าผู้ทรงอิทธิพลต่อผู้อ่ืน (Kapitan and Silvera, 2016; 
Zhang, Moe, and Schweidel, 2017) 

ในปัจจุบัน สื่อสังคมออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทส าคัญต่อการด าเนินชีวิตของประชาชนในทุกช่วง
วัย โดยเฉพาะกลุ่มนักศึกษา ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องและเข้มข้น การ
เปลี่ยนแปลงดังกล่าวส่งผลให้รูปแบบการสื่อสาร การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร และการแสดงความคิดเห็นของ
นักศึกษาเปลี่ยนแปลงไปอย่างมีนัยส าคัญ หนึ่งในปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นอย่างเด่นชัดบนสื่อสังคมออนไลน์
คือการเกิดขึ้นของ “ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์” (Social Media Influencers) ซึ่งเป็นบุคคลที่
สามารถสร้างการรับรู้ ความเชื่อถือ และอิทธิพลต่อความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้ติดตามผ่าน
การน าเสนอเนื้อหาในแพลตฟอร์มต่าง ๆ เช่น เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และติ๊กต็อก 

ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์มิได้มีบทบาทเพียงในเชิงการตลาดหรือการโฆษณาเท่านั้น แต่
ยังมีอิทธิพลต่อกระบวนการรับรู้  การสร้างทัศนคติ และการตัดสินใจเชิงพฤติกรรมของผู้รับสาร 
โดยเฉพาะในกลุ่มนักศึกษา ซึ่งอยู่ในช่วงวัยที่มีการเปิดรับข้อมูลใหม่ ๆ และมีแนวโน้มที่จะเลียนแบบ
พฤติกรรมของบุคคลที่ตนชื่นชอบหรือให้ความเชื่อถือ อิทธิพลของผู้ทรงอิทธิพลจึงสามารถส่งผลต่อทั้ง
ด้านการบริโภค การท่องเที่ยว การเรียนรู้ ตลอดจนค่านิยมและวิถีชีวิตของนักศึกษาในวงกว้าง 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลตะวันออกเป็นสถาบันอุดมศึกษาที่มุ่งเน้นการผลิตบัณฑิตด้าน
วิชาชีพและเทคโนโลยี นักศึกษาส่วนใหญ่มีความใกล้ชิดกับเทคโนโลยีดิจิทัลและสื่อสังคมออนไลน์เป็น
อย่างยิ่ง อย่างไรก็ตาม การรับอิทธิพลจากผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์อาจส่งผลทั้งในเชิงบวกและ
เชิงลบต่อทัศนคติและความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของนักศึกษา หากขาดความเข้าใจถึงปัจจัยที่ท าให้ผู้ทรง
อิทธิพลสามารถสร้างอิทธิพลได้อย่างมีประสิทธิภาพ อาจน าไปสู่การเลียนแบบพฤติกรรมหรือการ
ตัดสินใจที่ไม่สอดคล้องกับเป้าหมายทางการศึกษาและการพัฒนาตนเอง 
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จากแนวโน้มดังกล่าว ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์จึงมีบทบาทส าคัญต่อทัศนคติและความ
ตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้ติดตาม การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความน่าเชื่อถือ ทัศนคติ และความตั้งใจ
เชิงพฤติกรรมในกลุ่มนักศึกษา จึงมีความส าคัญเพ่ือสร้างความเข้าใจและเป็นแนวทางส าหรับนักการตลาด 
นักสร้างแบรนด์ และผู้สนใจเป็นผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเที่ยว ซึ่งสามารถใช้ผลการศึกษานี้ในการ
พัฒนากลยุทธ์การสื่อสารและสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนกับผู้ติดตาม (Statista, 2023) 

ดังนั้น การศึกษาผลของผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ต่อทัศนคติและความตั้งใจเชิง
พฤติกรรมของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลตะวันออกจึงมีความส าคัญอย่างยิ่ง ทั้งในเชิง
วิชาการและเชิงปฏิบัติ ผลการวิจัยจะช่วยเสริมสร้างองค์ความรู้เกี่ยวกับบทบาทและกลไกของอิทธิพลจาก
สื่อสังคมออนไลน์ที่มีต่อนักศึกษา อีกทั้งยังสามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนานโยบาย การสื่อสาร 
และการส่งเสริมการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างสร้างสรรค์และเหมาะสมในบริบทของสถาบันอุดมศึกษาได้
อย่างมีประสิทธิภาพ 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ต่อทัศนคติและความตั้งใจเชิงพฤติกรรม
นักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลตะวันออก 
 
วิธีการด าเนินการวิจัย 
 ประชากร กลุ่มตัวอย่างและการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ประชากรของการวิจัย คือ นักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลตะวันออกผู้ใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ ประเภทเฟซบุ๊กในประเทศไทย ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้นก าหนดกลุ่ม
ตัวอย่างจากสูตร Cochran (1977) จ านวนทั้งสิ้น 400 คน เป็นวิจัยเชิงปริมาณ เก็บรวบรวมข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามผ่านระบบออนไลน์ (Online Survey) สร้างแบบสอบถามใน Google 
Form และด าเนินการส่ง URL ของแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่างผ่านแอพพลิเคชั่นสื่อสังคมออนไลน์ 
 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การศึกษาครั้งนี้ใช้แบบสอบถามซึ่งปรับปรุงขึ้นจากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
เพ่ือสร้างเครื่องมือในการเก็บข้อมูล โดยมีรายละเอียดดังนี้ 1) ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล เป็น
ค าถามปลายปิดในรูปแบบตรวจรายการ 2) ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพล จ านวน 15 ข้อ แบ่ง
ออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่ ความเชี่ยวชาญ 5 ข้อ ความน่าดึงดูดใจ 3 ข้อ ความไว้วางใจ 4 ข้อ และความ
คล้ายคลึงกัน 3 ข้อ ปรับปรุงจาก Ohanian (1990) และ Lou and Yuan (2019) 3) ทัศนคติที่มีต่อผู้
ทรงอิทธิพล จ านวน 4 ข้อ ปรับปรุงจาก Belanche et al. (2021) 4) พฤติกรรมความตั้งใจของผู้ชม 
จ านวน 11 ข้อ แบ่งเป็น ความตั้งใจติดตามผู้ทรงอิทธิพล 3 ข้อ ความตั้งใจเลียนแบบผู้ทรงอิทธิพล 4 ข้อ 
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และความตั้งใจแนะน าผู้ทรงอิทธิพล 4 ข้อ ปรับปรุงจาก Belanche et al. (2021)ส าหรับค าถามในส่วน
ที่ 2–4 ใช้มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ 

ในการตรวจสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม ผู้วิจัยให้ผู้ทรงคุณวุฒิที่มีความเชี่ยวชาญ
จ านวน 3 ท่าน ประเมินว่าข้อค าถามแต่ละข้อสอดคล้องกับเนื้อหาที่ต้องการวัด พร้อมให้ค าแนะน าที่
เหมาะสม นอกจากนี้ได้ตรวจสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอ
นบาค โดยก าหนดค่าที่เหมาะสมไม่น้อยกว่า 0.5 และน าแบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่าง
นักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลตะวันออกท่ีเป็นผู้ใช้เฟซบุ๊ก จ านวน 30 คน ผลปรากฏว่าความ
เชี่ยวชาญมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาคเท่ากับ 0.897 ความน่าดึงดูดใจ 0.794 ความไว้วางใจ 
0.893 ความคล้ายคลึงกัน 0.793 ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล 0.874 ความตั้งใจติดตามผู้ทรงอิทธิพล 
0.840 ความตั้งใจเลียนแบบผู้ทรงอิทธิพล 0.920 และความตั้งใจแนะน าผู้ทรงอิทธิพล 0.890 

 
ผลการวิจัย 
 เพ่ือประเมินความสามารถของตัวแปรสังเคราะห์ในการแทนตัวแปรทฤษฎี งานวิจัยได้ด าเนินการ
ทดสอบความตรงเชิงโครงสร้างโดยแบ่งเป็น 2 ประเภท ได้แก่ 

ความตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) ใช้วิเคราะห์ว่าตัวแปรสังเกตมีความสอดคล้อง
กันและมีความแปรปรวนร่วมในระดับสูง โดยวิเคราะห์ผ่านองค์ประกอบเชิงยืนยัน ( Confirmatory 

Factor Analysis; CFA) พิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (𝛌) ค่าที่ใช้ได้เริ่มต้น ≥ 0.5 และค่าที่ดีควร ≥ 
0.7 (Hair et al., 2014) นอกจากนี้ค่าความผันแปรเฉลี่ยที่สกัดได้ (Average Variance Extracted; 
AVE) ควรมากกว่า 0.50 และค่าความน่าเชื่อถือเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability; CR) ควรไม่น้อย
กว่า 0.60 (Hair et al., 2010) 

ความตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity)เพ่ือประเมินว่าตัวแปรสังเคราะห์มีความ
แตกต่างจากตัวแปรอ่ืน โดยเปรียบเทียบค่ารากที่สองของ AVE กับค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรในโครงสร้างเดียวกัน ซึ่งค่ารากท่ีสองของ AVE ต้องสูงกว่าค่าสหสัมพันธ์ (Hair et al., 2010) 

จากผลวิเคราะห์พบว่าค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (𝛌) อยู่ระหว่าง 0.611–0.892, AVE อยู่
ระหว่าง 0.554–0.759, และ CR อยู่ระหว่าง 0.788–0.926 ซึ่งทั้งหมดสูงกว่าค่าที่แนะน า (Hair et al., 
2010) แสดงว่าแบบวัดมีความตรงเชิงโครงสร้างที่ยอมรับได้ 

ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัด ซึ่งรวมถึงค่าเฉลี่ย (M), ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD), ค่า α, 𝛌, 
AVE, CR และ R² ของตัวแปรสังเคราะห์และตัวแปรสังเกต 

การทดสอบความตรงเชิงจ าแนกและค่าสหสัมพันธ์ 
พบว่าค่ารากที่สองของ AVE อยู่ระหว่าง 0.744–0.871 สูงกว่าค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร

สังเคราะห์ในโครงสร้างเดียวกัน แสดงว่าตัวแปรที่ศึกษามีความตรงเชิงจ าแนก นอกจากนี้  ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทุกคู่มีความสัมพันธ์เชิงบวกและมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.01 (p < .01) อยู่ระหว่าง 
0.435–0.741 ซึ่งบ่งชี้ว่าตัวแปรมีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงและไม่มีปัญหาภาวะร่วมพหุ  
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อภิปรายผลการวิจัย 
 ผลการวิเคราะห์สมมติฐานที่ 1 พบว่า ความเชี่ยวชาญของผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความน่าดึงดูดใจของผู้ชม ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ผู้ทรงอิทธิพลที่แสดงให้เห็นถึง
ความรู้ ความสามารถ และความเชี่ยวชาญในเรื่องที่น าเสนอ จะสร้างความเชื่อม่ันและความไว้วางใจในตัว
พวกเขาเอง (Lin and Xu, 2017) ผู้ชมมักให้ความสนใจและติดตามผู้ทรงอิทธิพลที่สามารถน าเสนอ
ข้อมูลอย่างชัดเจน เข้าใจง่าย และมีท่าทีจริงใจ ซึ่งช่วยเพ่ิมความน่าดึงดูดใจและส่งผลต่อการรับรู้เชิงบวก
ต่อสิ่งที่ถูกน าเสนอ (Silvera and Austad, 2004) นอกจากนี้ การแสดงออกอย่างเป็นกันเอง การใช้โทน
เสียงและวิธีการสื่อสารที่น่าสนใจ ยังช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดีและเพ่ิมความน่าเชื่อถือ ท าให้ผู้ชมเกิด
ทัศนคติที่ดีต่อผู้ทรงอิทธิพลและสิ่งที่พวกเขาน าเสนอ (Wiedmann and Mettenheim, 2020) ในบริบท
ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลตะวันออก ผู้ทรงอิทธิพลที่มีความเชี่ยวชาญจึงสามารถโน้ม
น้าวและดึงดูดความสนใจของนักศึกษาได้สูง เนื่องจากผู้บริโภคในปัจจุบันมีแนวโน้มลดความเชื่อถือ
โฆษณาโดยตรง และมักค้นหาข้อมูลจากแหล่งที่เชื่อถือได้ (วิทสุดา ทุมวงศ์ , 2556) การติดตามและให้
ความสนใจต่อผู้ทรงอิทธิพลที่มีความเชี่ยวชาญสูงจึงเป็นกลไกส าคัญที่ส่งผลต่อทัศนคติและความตั้งใจเชิง
พฤติกรรมของนักศึกษา 
 ผลการวิเคราะห์สมมติฐานที่ 2 ชี้ให้เห็นว่า ความไว้วางใจที่ผู้ทรงอิทธิพลได้รับมีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อความน่าดึงดูดใจของผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ความไว้วางใจสะท้อน
ถึงความซื่อสัตย์ ความจริงใจ และความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพล (Lin and Xu, 2017) โดยผู้ชมมักให้
ความส าคัญกับผู้ทรงอิทธิพลที่มีความน่าเชื่อถือและสามารถโน้มน้าวความคิดหรือการตัดสินใจของผู้อ่ืนได้ 
ในบริบทของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลตะวันออก ผู้ทรงอิทธิพลที่สร้างความไว้วางใจได้
มากขึ้นจะสามารถดึงดูดความสนใจและมีผลต่อการรับรู้เชิงบวกต่อสิ่งที่พวกเขาน าเสนอ เนื่องจาก
ผู้บริโภคยุคปัจจุบันมีแนวโน้มลดความเชื่อถือโฆษณาโดยตรงและมักค้นหาข้อมูลจากแหล่งที่เชื่อถือได้ 
(วิทสุดา ทุมวงศ์, 2556) การติดตามผู้ทรงอิทธิพลที่น่าไว้วางใจจึงเป็นกลไกส าคัญที่ท าให้เกิดความน่า
ดึงดูดใจและส่งผลต่อทัศนคติรวมถึงความพึงพอใจของผู้ชม (Wiedmann and Mettenheim, 2020) 

ผลการวิเคราะห์สมมติฐานที่ 3 พบว่า ความน่าดึงดูดใจของผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติที่ผู้ชมมีต่อผู้ทรงอิทธิพล ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ความน่าดึงดูดใจนั้น
ประกอบด้วยทั้งด้านรูปลักษณ์และเนื้อหาที่โดดเด่น ซึ่งเป็นส่วนส าคัญของความน่าเชื่อถือของผู้ทรง
อิทธิพล (Patzar, 1995) ผู้ทรงอิทธิพลที่มีความน่าดึงดูดใจ ทั้งในด้านรูปลักษณ์กายภาพ ความเป็นมิตร 
หรือวิธีการน าเสนอเนื้อหาที่น่าสนใจ จะช่วยสร้างความชื่นชอบและความเชื่อมั่นจากผู้ชมมากกว่าผู้ที่ไม่มี
คุณสมบัติเหล่านี้ (Joseph, 1982)ในบริบทของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลตะวันออก ผู้
ทรงอิทธิพลที่สามารถน าเสนอข้อมูลหรือเนื้อหาที่น่าสนใจและเป็นที่ดึงดูด จะส่งผลให้ผู้ชมเกิดทัศนคติที่ดี
และเชื่อมั่นต่อผู้ทรงอิทธิพลนั้น การสื่อสารที่ดึงดูดความสนใจท าให้ผู้ชมมีแนวโน้มรับข้อมูลอย่างเปิดใจ 
และสามารถโน้มน้าวการตัดสินใจหรือพฤติกรรมตามได้ในภายหลัง (ธนวัฒน์ เกตุเพ็นวงศ์ , 2565; 
Hermanda et al., 2019) ดังนั้น ความน่าดึงดูดใจของผู้ทรงอิทธิพลจึงไม่เพียงเพ่ิมความสนใจและความ
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พึงพอใจของผู้ชมเท่านั้น แต่ยังมีส่วนช่วยสร้างทัศนคติเชิงบวกที่สามารถสะท้อนต่อการสนับสนุนตรา
สินค้าหรือพฤติกรรมเชิงบริโภคในอนาคตได้ 

ผลการวิเคราะห์สมมติฐานที่ 4 พบว่า ความคล้ายคลึงกันของผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติที่ผู้ชมมีต่อผู้ทรงอิทธิพล ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ผู้ชมมักรู้สึกว่าผู้ทรงอิทธิพล
ที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับตนเองเป็นตัวแทนหรือสะท้อนภาพของตนเอง ท าให้เกิดความคุ้นเคยและความ
เชื่อมั่นต่อสิ่งที่ถูกน าเสนอก่อนที่จะตัดสินใจใช้บริการหรือผลิตภัณฑ์ (Gupta and Nair, 2021) ความ
คล้ายคลึงกันนี้อาจอยู่ในหลายมิติ เช่น บุคลิกภาพ ความสนใจ รูปแบบการด าเนินชีวิต ช่วงอายุ เพศ หรือ
ระดับสังคม ซึ่งช่วยให้ผู้ชมเกิดความเข้าใจและเชื่อมั่นในสิ่งที่ผู้ทรงอิทธิพลน าเสนอได้ง่ายขึ้น ( Shimp, 
2003) ในบริบทของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลตะวันออก ผู้ทรงอิทธิพลที่มีลักษณะคล้าย
กับกลุ่มเป้าหมายจะสามารถดึงดูดความสนใจ ท าให้เกิดการติดตาม และสร้างทัศนคติเชิงบวกต่อผู้ทรง
อิทธิพล การรับรู้ความคล้ายคลึงกันจึงเป็นกลไกส าคัญที่ช่วยให้ผู้ชมเปิดใจและมีแนวโน้มตอบสนองต่อสิ่ง
ที่ผู้ทรงอิทธิพลน าเสนอ 

ผลการวิเคราะห์สมมติฐานที่ 5 พบว่า ทัศนคติที่ผู้ชมมีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจติดตามผู้ทรงอิทธิพล ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า การเข้าใจทัศนคติของ
ผู้บริโภคเป็นสิ่งส าคัญส าหรับนักการตลาด เพราะทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าหรือผู้ทรงอิทธิพลมีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจ ความพึงพอใจ และความภักดีของผู้บริโภค (Shimp, 2010; Allen, 2017)ใน
บริบทของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลตะวันออก การรับรู้และมีทัศนคติที่ดีต่อผู้ทรง
อิทธิพลส่งผลให้ผู้ชมเปิดใจและติดตามเนื้อหาที่ผู้ทรงอิทธิพลน าเสนออย่างต่อเนื่อง (Belanche et al., 
2021) ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Casalo (2017) ที่พบว่าการตอบสนองของผู้ติดตามต่อผู้ทรง
อิทธิพลหลังจากรับรู้การรีวิวบนแพลตฟอร์มเช่น Instagram ส่งผลให้เกิดความตั้งใจเชิงพฤติกรรม เช่น 
การติดตามต่อ การบอกต่อ หรือการสนับสนุนผลิตภัณฑ์นอกจากนี้ เมื่อผู้ติดตามได้รับข้อมูลที่มีคุณภาพ
และน่าเชื่อถือ ทัศนคติของผู้ติดตามจะเปลี่ยนไปในเชิงบวก ส่งผลให้เกิดความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่มาก
ขึ้นต่อผู้ทรงอิทธิพล (Chen and Chang, 2018; Wang and Lin, 2011) กล่าวคือ ทัศนคติที่ดีต่อผู้ทรง
อิทธิพลช่วยเสริมสร้างความเชื่อมั่น ท าให้ผู้ติดตามมีแนวโน้มที่จะติดตามและมีส่วนร่วมกับเนื้อหาของผู้
ทรงอิทธิพลต่อเนื่อง 

ผลการวิเคราะห์สมมติฐานที่ 6 พบว่า ทัศนคติที่ผู้ชมมีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจเลียนแบบผู้ทรงอิทธิพล ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ความตั้งใจเป็น
ตัวชี้วัดความพยายามในการปฏิบัติพฤติกรรมหนึ่ง ๆ ของบุคคล และมีบทบาทเป็นแรงจูงใจส าคัญในการ
เกิดพฤติกรรมดังกล่าว (ศรุตา สายบัวต่อ และ กนกกาญจน์ เสน่ห์ นมะหุต, 2562) ในบริบทของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลตะวันออก ผู้ติดตามที่มีทัศนคติที่ดีต่อผู้ทรงอิทธิพลมักมี
แนวโน้มอยากเลียนแบบวิถีชีวิตหรือพฤติกรรมที่ผู้ทรงอิทธิพลน าเสนอ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Okazaki 
et al., 2014) กล่าวคือ การรับรู้ถึงไลฟ์สไตล์และพฤติกรรมที่น่าสนใจของผู้ทรงอิทธิพลท าให้ผู้ชมเกิด
ความรู้สึกใกล้ชิดและมีความเชื่อมโยง ส่งผลให้เกิดการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมหรือการเลียนแบบใน
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ลักษณะที่สอดคล้องกับผู้ทรงอิทธิพล (Belanche et al., 2021) ดังนั้น ทัศนคติที่ดีต่อผู้ทรงอิทธิพลจึง
เป็นกลไกส าคัญที่กระตุ้นความตั้งใจเลียนแบบผู้ทรงอิทธิพล และอธิบายพฤติกรรมเชิงบวกของผู้ติดตาม
ในการปรับตัวหรือเรียนรู้ตามไลฟ์สไตล์ของผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ 

ผลการวิเคราะห์สมมติฐานที่ 7 พบว่า ทัศนคติที่ผู้ชมมีต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจแนะน าผู้ทรงอิทธิพล ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า เมื่อผู้ชมมีทัศนคติที่ดีต่อ
ผู้ทรงอิทธิพล พวกเขามีแนวโน้มที่จะแนะน าหรือแชร์บัญชีของผู้ทรงอิทธิพลให้ผู้ อ่ืนรับรู้ เพ่ือพูดคุย
แลกเปลี่ยนข้อมูลหรือความคิดเห็นเกี่ยวกับเนื้อหาที่ผู้ทรงอิทธิพลน าเสนอ (Belanche et al., 2021) ผล
นี้สอดคล้องกับการศึกษาของ Casalo (2020) ที่ระบุว่าผู้ติดตามมักพิจารณาข้อมูลที่ผู้ทรงอิทธิพล
เผยแพร่บนแพลตฟอร์มอย่าง Instagram และมักเกิดความตั้งใจจะแนะน าผู้ทรงอิทธิพลต่อผู้อ่ืน การ
แนะน าผู้ทรงอิทธิพลผ่านสื่อสังคมออนไลน์จึงเป็นกระบวนการที่ง่ายและรวดเร็ว เนื่องจากแพลตฟอร์ม
เหล่านี้ช่วยให้ผู้ชมค้นหาและเชื่อมต่อกับกลุ่มที่มีความสนใจคล้ายกัน ท าให้เกิดการแลกเปลี่ยนและพูดคุย
กันอย่างต่อเนื่องในบริบทของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลตะวันออก พฤติกรรมการ
แนะน าผู้ทรงอิทธิพลมักเกิดจากความประทับใจต่อเนื้อหาหรือสิ่งที่ผู้ทรงอิทธิพลน าเสนอ เช่น การรีวิว
สถานที่ท่องเที่ยว ข้อมูลสินค้า หรือไลฟ์สไตล์ต่าง ๆ ท าให้เกิดการพูดคุยและบอกต่อในโลกออนไลน์ 
ส่งผลให้เนื้อหานั้นถูกแชร์และเป็นที่รู้จักในวงกว้าง (ณัฐนิช เจียมศิริกาญจน์, 2561) ดังนั้นทัศนคติที่ดีต่อ
ผู้ทรงอิทธิพลจึงเป็นกลไกส าคัญที่กระตุ้นความตั้งใจในการแนะน าและสร้างการแพร่กระจายของเนื้อหา
บนสื่อสังคมออนไลน์ 

 
ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
1.1  เนื่องจากตัวแบบมีความตรงเชิงโครงสร้างและความตรงเชิงจ าแนกที่ยอมรับได้ จึง

สามารถน าแบบวัดนี้ไปใช้ในการศึกษาตัวแปรเดียวกันหรือบริบทที่คล้ายกันได้อย่างมั่นใจ 
1.2  ค่าความตรงเชิงจ าแนกและค่าสหสัมพันธ์ที่เหมาะสมบ่งชี้ว่าสามารถสร้างตัวแบบ

วิจัยเชิงสาเหตุหรือโมเดลเชิงโครงสร้าง เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรได้ 
1.3  แม้ค่าตัวแปรสังเกตทั้งหมดจะสูงกว่าค่ามาตรฐานที่แนะน า แต่สามารถพัฒนาหรือ

ต่อยอดตัวแปรสังเกตเพ่ิมเติมเพ่ือให้ครอบคลุมมิติของตัวแปรทฤษฎีได้มากขึ้น และเพ่ิมความแม่นย าใน
การวัด 

1.4 ค่าความสัมพันธ์เชิงบวกและมีนัยส าคัญระหว่างตัวแปรชี้ให้เห็นถึงการใช้
ผลการวิจัยในการพัฒนานโยบายหรือโปรแกรมเชิงปฏิบัติที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรเหล่านี้ เช่น การออกแบบ
มาตรการส่งเสริมพัฒนาการหรือการประเมินผลในบริบทการศึกษา 

 
 
 



วารสารศรีขวาวนคร ปีท่ี 1 ฉบับท่ี 3 กันยายน – ธันวาคม 
 

 109 

2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
2.1  เนื่องจากงานวิจัยครั้งนี้ใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณเป็นหลัก การศึกษาในเชิงคุณภาพ

ควรถูกน ามาประยุกต์ใช้ควบคู่ เพ่ือเสริมความน่าเชื่อถือของข้อมูล และช่วยให้เข้าใจความต้องการและ
พฤติกรรมของผู้บริโภคได้อย่างลึกซึ้งยิ่งข้ึน 

2.2 ควรพิจารณาขยายขอบเขตของกลุ่มตัวอย่างไปยังกิจกรรมหรือกลุ่มประชากรที่
หลากหลายมากขึ้น นอกเหนือจากการท่องเที่ยว เช่น การท าอาหาร สินค้า อุปโภคบริโภค หรือธุรกิจ
บริการประเภทอื่น ๆ เพื่อให้ผลการวิจัยสะท้อนความเป็นจริงและมีความครอบคลุมมากข้ึน 
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