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3 มิติ ไดแ้ก่ ความเช่ียวชาญ (Expertise) ความไวว้างใจได ้(Trustworthiness) และความน่าดึงดูดใจ 
(Attractiveness) ส่วนตวัแปรตามคือ ทศันคติและพฤติกรรมของผูติ้ดตาม โดยใชก้ารวจิยัเชิงส ารวจ
เบ้ืองตน้ (Exploratory Survey Research) กลุ่มตวัอย่างคือ ผูใ้ชง้านท่ีติดตามอินฟลูเอนเซอร์กีฬา
ฟุตบอลบนแพลตฟอร์มออนไลน์ จ านวน 113 คน เคร่ืองมือวิจยัคือ แบบสอบถาม และวิเคราะห์
ขอ้มูลดว้ยสถิติเชิงพรรณนา ค่าสหสมัพนัธ์เพียร์สัน และการวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษา
พบว่า มิติเร่ืองความเช่ียวชาญและความไวว้างใจได้ของอินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลต่อทัศนคติ 
เชิงบวกอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ขณะท่ีมิติความน่าดึงดูดใจมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูติ้ดตาม
อย่างชัดเจน ทั้ งน้ี ยงัพบอีกว่า ทัศนคติของผูติ้ดตามมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการ
ติดตามของผูติ้ดตามอินฟลูเอนเซอร์ 
 
ค าส าคญั: การตลาดอินฟลูเอนเซอร์ อินฟลูเอนเซอร์ในส่ือสงัคมออนไลน์ ความน่าเช่ือถือของ
แหล่งสาร ทศันคติ พฤติกรรมผูบ้ริโภค กีฬาฟตุบอล 

 
Abstract 

 
 This study aims to examine the influences of perceived credibility of football social 
media influencers (SMI) on followers’ attitudes and behaviors. Credibility is categorized into three 
dimensions:  trustworthiness, expertise, and attractiveness.  The dependent variables include 
followers’  attitudes and behavioral responses.  Employing an exploratory survey research design, 
data were collected from 113 online users who have followed football SMI on digital platforms.  A 
questionnaire was used as the research instrument, and data were analyzed using descriptive 
statistics, Pearson’s correlation coefficient, and multiple regression analysis.  The findings indicate 
that the expertise and trustworthiness dimensions significantly influence positive attitudes toward 
influencers. Meanwhile, the attractiveness dimension has a strong impact on followers’ behavioral 
responses. Furthermore, the results show a positive correlation between followers' attitudes and their 
behavioral engagement with football SMI. 
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บทน า 
 ในยคุเศรษฐกิจดิจิทลัท่ีการบริโภคเน้ือหาออนไลน์เติบโตอยา่งรวดเร็ว อินฟลูเอนเซอร์
บนส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Influencers-SMIs) ไดก้ลายมาเป็นกลไกส าคญัในการขบัเคล่ือน
เศรษฐกิจ วฒันธรรม และพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Florida, 2022) ปัจจุบนั มีอินฟลูเอนเซอร์มากกว่า 
300 ลา้นคนทั่วโลก และเศรษฐกิจท่ีใช้อินฟลูเอนเซอร์มีมูลค่ากว่า 100 พนัลา้นดอลลาร์สหรัฐ  
โดยมีแนวโนม้เติบโตอยา่งต่อเน่ือง ทั้งในดา้นจ านวนผูผ้ลิตเน้ือหา การเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย และ
ความหลากหลายของแพลตฟอร์ม 
 อินฟลูเอนเซอร์มีบทบาททั้ งในด้านการให้ข้อมูลสาระบันเทิง และเป็นผูน้ าทาง
ความคิด (Thought Leaders) ท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติ ค่านิยม พฤติกรรม และการตดัสินใจของ
ผูติ้ดตาม ทั้งน้ีการส่ือสารของอินฟลูเอนเซอร์ในวงการกีฬา ท าหนา้ท่ีส าคญัในการถ่ายทอดขอ้มูล
การแข่งขนั และส่งเสริมสินคา้หรือพฤติกรรมการบริโภคในหมู่แฟนกีฬา (Florida, 2022) ทั้ งน้ี
องค์ประกอบส าคัญของอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผูติ้ดตาม
ประกอบดว้ย ความเช่ียวชาญ (Expertise) ความจริงใจ (Authenticity) และความใกลชิ้ด (Intimacy) 
(Hudders, De Jans, & De Veirman, 2021) ความสามารถของอินฟลูเอนเซอร์ในการสร้าง การเขา้ถึง 
(Reach) และอิทธิพล (Impact) ผา่นเน้ือหาท่ีสะทอ้นตวัตนและประสบการณ์ 
 จากผลส ารวจพบว่า 56.0% ของผูบ้ริโภคเคยตัดสินใจซ้ือสินค้าเพราะได้รับแรง
บนัดาลใจจากอินฟลูเอนเซอร์ (IZEA, 2022) ขณะท่ีงบประมาณดา้นการตลาดท่ีใชก้บัอินฟลูเอน
เซอร์เพ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็ว จาก 8,000 ลา้นดอลลาร์ในปี ค.ศ. 2019 เป็น 15,000 ลา้นดอลลาร์ในปี 
ค.ศ. 2020 และพุง่สูงถึง 16.4 พนัลา้นดอลลาร์ในปี ค.ศ. 2022 (Business Insider, 2021; IZEA, 2022) 
ในประเทศไทย งานวิจยัเร่ือง อนาคตอุตสาหกรรมคอนเทนตค์รีเอเตอร์ในไทย พ.ศ. 2578 ระบุวา่
อุตสาหกรรมน้ีสร้างรายไดม้ากกว่า 45,000 ลา้นบาทต่อปี และมีอินฟลูเอนเซอร์ท่ีสามารถสร้าง
รายไดจ้ากเน้ือหาดิจิทลักว่า 9 ลา้นคน สะทอ้นให้เห็นถึงพลงัทางเศรษฐกิจและสังคมของกลุ่ม
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แรงงานดิจิทลั แมอุ้ตสาหกรรมจะเติบโตอย่างต่อเน่ือง แต่ยงัเผชิญความทา้ทายดา้นมาตรฐาน
วชิาชีพ การก ากบัดูแล และความยัง่ยนืในเชิงคุณภาพ (The People, 2568) 
 ทั้งน้ี กีฬาเป็นอีกหน่ึงหมวดท่ีมีอินฟลูเอนเซอร์เขา้มามีบทบาทในโซเชียลมีเดียของ
ประเทศไทยเป็นอย่างมาก อาทิ ปรากฎการณ์ของ “ปาล์ม–ตูเต”้ สองนักพากยจ์ากช่องยูทูบ BG 
Sports ไดส้ะทอ้นให้เห็นถึงพฒันาการของบทบาทนักพากยกี์ฬาในยคุส่ือดิจิทลั ท่ีมิไดท้ าหนา้ท่ี
เพียงเป็น “ผูบ้รรยายเหตุการณ์” แบบดั้ งเดิมเท่านั้น หากแต่มีบทบาทในฐานะอินฟลูเอนเซอร์ 
ท่ีสามารถสร้างความบนัเทิง ความผูกพนั และอารมณ์ร่วมกบัผูช้มไดอ้ย่างลึกซ้ึง ผ่านลีลาการใช้
ภาษา มุกตลก และการส่ือสารอารมณ์ร่วมกบัแฟนบอล ทั้งน้ี ยงัสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ส่ือกีฬาในปัจจุบนั ท่ีนิยมเสพเน้ือหาในสไตล์ “ไม่เป็นทางการ” และคาดหวงัการเช่ือมโยงทาง
อารมณ์มากกวา่การรายงานแบบเป็นทางการ (อรรถภูมิ อองกลุนะ, 2568) 
 นอกจากน้ี อดิสรณ์ พ่ึงยา ช้ีวา่แมเ้ทคโนโลยแีละแพลตฟอร์มจะเปล่ียนไปอยา่งรวดเร็ว 
แต่ “ฟุตบอล” และ “เน้ือหาคุณภาพ” ยงัคงตอ้งยึดมัน่ในหลกัความถูกตอ้ง ลึกซ้ึง และมีจรรยาบรรณ 
พร้อมปรับวิธีเล่าเร่ืองให้เขา้กบัผูช้มยคุใหม่ผ่านโซเชียลมีเดีย อินฟลูเอนเซอร์ดา้นกีฬาจึงไม่ใช่
เพียงผูใ้หข้อ้มูลหรือความบนัเทิง แต่ท าหนา้ท่ีเป็น “นกัเล่าเร่ืองมืออาชีพ” ท่ีส่งผลต่อทศันคติและ
พฤติกรรมของผูติ้ดตามในเชิงวฒันธรรมและความน่าเช่ือถือ (The Sustainment, 2567) 
 ในส่วนของ “เบลล ์ขอบสนาม” เป็นตวัอยา่งของอินฟลูเอนเซอร์ดา้นกีฬาในยคุดิจิทลั 
ท่ีเร่ิมตน้จากความตั้งใจและการคน้หาตวัตนของตนเอง โดยไม่ตอ้งพ่ึงพาอุปกรณ์หรือโปรดกัชนั
ราคาแพง แต่เนน้การสร้างเน้ือหาท่ี “ตรงใจ” และ “แตกต่าง” จากตลาดในขณะนั้น โดยเฉพาะการ
น าเสนอคอนเทนตกี์ฬาในรูปแบบตลก สร้างความบนัเทิง และเช่ือมโยงกบัวฒันธรรมความนิยม
ของผูช้มชาวไทยผ่านโซเชียลมีเดีย สะทอ้นใหเ้ห็นวา่ ความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ไม่ไดม้า
จากภาพลกัษณ์หรือจ านวนผูติ้ดตามเพียงอยา่งเดียว แต่เกิดจากความสม ่าเสมอในการเล่าเร่ือง และ
การเขา้ใจความตอ้งการของผูช้ม (กรุงเทพธุรกิจ, 2565) 
 จากปรากฏการณ์ท่ีกล่าวมาทั้ งหมดสะทอ้นให้เห็นว่า อินฟลูเอนเซอร์บนส่ือสังคม
ออนไลน์ โดยเฉพาะในบริบทของกีฬา ไม่ไดมี้บทบาทเพียงในการใหข้อ้มูลหรือสร้างความบนัเทิง 
แต่ยงัท าหนา้ท่ีส าคญัในฐานะผูโ้นม้นา้ว ท่ีสามารถส่งผลต่อทศันคติและพฤติกรรมของผูติ้ดตาม
ไดผ้่านความน่าเช่ือถือในฐานะของแหล่งสาร ดว้ยเหตุน้ี การท าความเขา้ใจกลไกความสัมพนัธ์
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ระหวา่งการรับรู้ความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ กบัทศันคติ และพฤติกรรมการตอบสนองของ
ผูติ้ดตาม จึงเป็นส่ิงจ าเป็นอย่างยิ่งในยุคท่ีเศรษฐกิจอินฟลูเอนเซอร์มีบทบาทสูงและพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคถูกขบัเคล่ือนดว้ยการส่ือสารผ่านบุคคล การศึกษาคร้ังน้ีจึงมุ่งวิเคราะห์อิทธิพลของการ
รับรู้ความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์กีฬาฟุตบอลในส่ือสังคมออนไลน์ ต่อทัศนคติและ
พฤติกรรมของผูติ้ดตาม ตลอดจนตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติและพฤติกรรมผูติ้ดตาม 
เพ่ือใหเ้ขา้ใจบทบาทของความน่าเช่ือถือในฐานะปัจจยัก าหนดความส าเร็จของอินฟลูเอนเซอร์กีฬา
ฟตุบอลในประเทศไทยในการส่ือสารและสร้างอิทธิพลในโลกดิจิทลั 
 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 
 แนวคดิเกีย่วกบัการตลาดอนิฟลูเอนเซอร์ 
 แนวคิดการตลาดอินฟลูเอนเซอร์ (Influencer Marketing) คือกระบวนการท่ีตราสินคา้
หรือผูป้ระกอบการใชบุ้คคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Influencers: SMIs) 
เพื่อส่ือสารขอ้มูลทางการตลาดไปยงักลุ่มเป้าหมาย โดยอาศยัความเช่ือถือ ความใกลชิ้ด และความ
ผูกพนัระหวา่งอินฟลูเอนเซอร์กบัผูติ้ดตาม (Hudders et al., 2021) แนวคิดน้ีไดเ้นน้การมีส่วนร่วม 
(Engagement) และภาพลกัษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ ท่ีมีผลต่อการสร้างความตระหนกัรู้ในตราสินคา้ 
(Brand Awareness) และการตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ท าใหก้ารท าการตลาดโดยใชอิ้นฟลูเอนเซอร์
ไดรั้บความสนใจอยา่งมากในช่วงท่ีผา่นมา โดยมีมูลค่าการตลาดเติบโตอยา่งรวดเร็วจนมีมูลค่าถึง 
17.4 พนัลา้นดอลลาร์สหรัฐในปี ค.ศ. 2023 (Collabstr, 2023) และมากกวา่ 80.0% ของบริษทัในประเทศ
สหรัฐอเมริกาใช้กลยุทธ์น้ีเพ่ือวตัถุประสงค์ทางการตลาด (Influencer Marketing Hub, 2023)  
ซ่ึงจากมุมมองของนกัการตลาด เป้าหมายหลกัของการท าการตลาดผา่นอินฟลูเอนเซอร์คือ “ยอดขาย” 
โดยเฉพาะส าหรับตราสินคา้ท่ีเนน้จ าหน่ายสินคา้โดยตรงสู่ผูบ้ริโภค 
 การศึกษาดา้นอินฟลูเอนเซอร์ในหลายงานวจิยัพบวา่ ผูติ้ดตามประเมินความน่าเช่ือถือ 
และความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ ซ่ึงส่งผลให้มีผูบ้ริโภคเหล่านั้นมีทศันคติท่ีดีและแสดง
พฤติกรรมสนับสนุน เช่น การติดตามต่อ การมีส่วนร่วม และการบอกต่อ Beichert, Bayerl, 
Goldenberg, and Lanz (2024) พบวา่ ความสมัพนัธ์ท่ีแน่นแฟ้นระหวา่งอินฟลูเอนเซอร์กบัผูติ้ดตาม 
โดยเฉพาะในกลุ่มท่ีมีความใกลชิ้ดสูง เช่น Nano-influencers เป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งเสริมการมีส่วนร่วม
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อยา่งลึกซ้ึงและเพ่ิมอตัราการตดัสินใจซ้ือสินคา้อยา่งมีนยัส าคญั และยนืยนัวา่การรับรู้ความน่าเช่ือถือ
มีผลโดยตรงต่อพฤติกรรม สอดคล้องกับข้อค้นพบของ Cutten, Ortiz, Gold, and Kemp (2023)  
ท่ีระบุวา่ ความสามารถของอินฟลูเอนเซอร์ในการส่ือสารให้ผูติ้ดตามรู้สึกเช่ือมโยง (Relatability) 
และมีความสนใจร่วมกนั (Shared Interests) โดยความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ไม่ไดข้ึ้นอยู่กบั
ปริมาณผูติ้ดตามเพียงอยา่งเดียว แต่ข้ึนอยูก่บัคุณภาพของความสมัพนัธ์ท่ีสร้างผา่นความเช่ียวชาญ 
ความจริงใจ และการส่ือสารท่ีสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูติ้ดตาม สอดรับกบัแนวคิดของ 
Johnson, Short, Chandler, and Jordan (2022) ท่ีเสนอวา่ อินฟลูเอนเซอร์ในยคุใหม่ หรือ Contentpreneurs 
ตอ้งสามารถบริหารช่ือเสียง สร้างความน่าเช่ือถือ และสร้างคุณค่าให้กบัผูติ้ดตามทั้งในและนอก
แพลตฟอร์ม เพื่อรักษาอ านาจทางเศรษฐกิจและสงัคมในระยะยาว 
 แนวคดิเกีย่วกบัการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร 
 ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร หมายถึงลักษณะเชิงบวกของผูส่ื้อสารท่ีส่งผลต่อ
ความสามารถในการโน้มน้าวใจผ่านเน้ือหา โดยเฉพาะเม่ือผูรั้บสารมองว่าแหล่งสารนั้ นมี
คุณสมบัติท่ีน่าไวว้างใจและมีความเช่ียวชาญ จะมีแนวโน้มท่ีจะตอบสนองในเชิงบวกมากข้ึน 
(Hovland & Weiss, 1951; Ohanian, 1990) แนวคิดน้ีไดรั้บการพฒันาจากการศึกษาของ Hovland, 
Janis, and Kelley (1953) ซ่ึงเสนอว่า ความน่าเช่ือถือประกอบด้วย 2 มิติ คือ ความเช่ียวชาญ 
(Expertise) และความไวว้างใจได ้(Trustworthiness) ต่อมา McGuire (1985) ไดเ้พ่ิมมิติของความ 
น่าดึงดูดใจ (Attractiveness) และ Ohanian (1990) ไดจ้ดัระเบียบใหม่เป็นโครงสร้างสามมิติ ไดแ้ก่ 
ความเช่ียวชาญ ความไวว้างใจได ้และความน่าดึงดูดใจ ท าใหอ้งคป์ระกอบของความน่าเช่ือถือของ
แหล่งสาร ไดแ้ก่ 
 ความเช่ียวชาญ (Expertise) หมายถึง ระดับท่ีผู ้รับสารรับรู้ว่า ผู ้ส่ือสารมีความรู้ 
ความสามารถ และทกัษะในดา้นเน้ือหาท่ีน าเสนออยา่งถูกตอ้งและน่าเช่ือถือ (Munnukka, Uusitalo, 
& Toivonen, 2016; Van der Waldt, Van Loggerenberg, & Wehmeyer, 2009) โดย Ohanian (1990) 
อธิบายเพ่ิมเติมว่า ความเช่ียวชาญของผูแ้นะน าสินคา้ (Endorser) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภครับรู้วา่ 
แหล่งสารเป็นผูมี้คุณวุฒิ ความรู้เฉพาะทาง และความสามารถในการถ่ายทอดขอ้มูลได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ซ่ึงคุณลกัษณะน้ีส่งผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคโดยตรง 
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 ความไวว้างใจได ้(Trustworthiness) หมายถึง การท่ีผูรั้บสารรู้สึกว่าผูส่ื้อสารมีความ
ซ่ือสัตย ์จริงใจ และไวว้างใจได ้(Ohanian, 1990) คุณลกัษณะน้ียงัสะทอ้นถึงความยึดมัน่ในหลกั
จริยธรรมและความน่าเช่ือถือในคุณธรรมเฉพาะบุคคล ท่ีส่งผลโดยตรงต่อความรู้สึกไวว้างใจของ
ผูติ้ดตาม ทั้งน้ี ผูท่ี้มีความไวว้างใจไดสู้ง มกัจะโนม้นา้วใจผูบ้ริโภคไดม้ากกวา่ โดยเฉพาะในกรณี
ท่ีมีความรู้ลึกซ้ึงเก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือเน้ือหาท่ีน าเสนอ (Munnukka et al., 2016; Van der Waldt 
et al., 2009) 
 สุดท้าย ความดึงดูดใจ (Attractiveness) ครอบคลุมมากกว่ารูปลักษณ์ภายนอกของ
แหล่งสาร โดยรวมถึงบุคลิกภาพ ความสามารถเฉพาะดา้น เช่น ความสง่างาม และความน่าเคารพ 
(Erdogan, 1999) โดย Ohanian (1990) ระบุว่า มิติความน่าดึงดูดใจของผูส่ื้อสารประกอบด้วย 
ลกัษณะภายนอกท่ีสวยงาม มีความสง่าผ่าเผย หรือมีเสน่ห์ ซ่ึงเป็นองคป์ระกอบท่ีช่วยให้เกิดการ
จดจ าและสร้างความผกูพนัในเชิงบวกระหวา่งผูติ้ดตามกบัอินฟลูเอนเซอร์ 
 งานวิจยัหลายช้ินช้ีว่า ความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลอยา่งมีนยัส าคญั
ต่อทัศนคติ และพฤติกรรมของผู ้ติดตาม (Almahdi, Alsayed, & Alabbas, 2022) โดยเฉพาะ 
ในบริบทของโซเชียลมีเดีย ท่ีอินฟลูเอนเซอร์ท าหนา้ท่ีไม่เพียงแต่เป็นผูแ้นะน าผลิตภณัฑ ์หากยงั
เป็นผูน้ าทางความคิด (Thought Leaders) ท่ีผูติ้ดตามรู้สึกใกลชิ้ดและมีความเช่ือมโยงกนั (Jin & 
Muqaddam, 2019) ในส่วนของผลวิจัยของ Nafees, Cook, Nikolov, and Stoddard (2021) พบว่า  
การรับรู้ดา้นความเช่ียวชาญและความไวว้างใจไดข้องอินฟลูเอนเซอร์มีบทบาทต่อผูบ้ริโภคในเชิงบวก
ต่อทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ 
 นอกจากน้ี Social Media Influencer Value Model โดย Lou and Yuan (2019) ยงัระบุวา่ 
ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารและคุณค่าของเน้ือหา (Informative Value) มีอิทธิพลเชิงบวก 
ต่อความน่าเช่ือถือของผูติ้ดตามต่อโพสตท่ี์มีการโฆษณา และต่อเน่ืองไปยงัการรับรู้ของตราสินคา้
และความตั้งใจซ้ือ อีกทั้งงานวิจยัของ Djafarova and Rushworth (2017) พบว่า กลุ่มผูห้ญิงวยัรุ่น 
ใน Instagram มองว่า อินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลและน่าเช่ือถือมากกว่าดาราแบบดั้ งเดิม ขณะท่ี 
Ioanid and Militaru (2015) ยืนยนัว่า อินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีความเช่ียวชาญและมีความน่าเช่ือถือ
สามารถกระตุน้พฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะเม่ือมีความคลา้ยคลึงกนั
กบัผูติ้ดตาม 
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 ทฤษฎเีกี่ยวกบัพฤตกิรรมตามแผน 
 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) โดย Ajzen (1991) เป็น
กรอบแนวคิดทางจิตวทิยาท่ีใชใ้นการอธิบายและพยากรณ์พฤติกรรมของมนุษย ์โดยเนน้วา่ “ความ
ตั้งใจ” (Intention) เป็นตวัแปรส าคญัท่ีก าหนดว่าแต่ละบุคคลจะกระท าพฤติกรรมนั้นหรือไม่ 
ทฤษฎีน้ีประกอบดว้ย 3 องคป์ระกอบหลกัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจ ไดแ้ก่ (1) ทศันคติต่อพฤติกรรม 
(Attitude toward the Behavior) คือ การประเมินของบุคคลวา่พฤติกรรมนั้นดีหรือไม่ดี โดยอิงจาก
ความเช่ือเก่ียวกบัผลลพัธ์ของพฤติกรรมและคุณค่าท่ีตนให้ต่อผลลพัธ์นั้น (2) การคลอ้ยตามกลุ่ม
อา้งอิง (Subjective Norm) หรือแรงกดดนัทางสังคมท่ีผูใ้ดผูห้น่ึงรับรู้วา่คนรอบขา้งคาดหวงัใหต้น
กระท าหรือไม่กระท าพฤติกรรมนั้น และ (3) การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม 
(Perceived Behavioral Control) คือ การรับรู้ของบุคคลวา่ตนเองนั้นมีความสามารถหรือทรัพยากร
เพียงพอท่ีจะด าเนินพฤติกรรมนั้นได ้
 โดยทั้ งสามองค์ประกอบน้ีจะหล่อหลอมให้เกิดความตั้งใจ ซ่ึงถือเป็นตวัพยากรณ์ 
ท่ีใกลท่ี้สุดของการเกิดพฤติกรรมจริง ยิ่งความตั้งใจมีมาก โอกาสท่ีจะเกิดพฤติกรรมก็จะสูงมากข้ึน 
อยา่งไรก็ตาม ในกรณีท่ีพฤติกรรมไม่อยูใ่นความควบคุมของบุคคลอย่างสมบูรณ์ เช่น มีขอ้จ ากดั
ดา้นเวลา เงิน หรือโอกาส การรับรู้การควบคุมพฤติกรรมจะมีบทบาทโดยตรงต่อพฤติกรรมมากข้ึน 
ในส่วนของการประยกุตใ์ช ้TPB กบับริบทอินฟลูเอนเซอร์พบว่า ทศันคติท่ีดีต่ออินฟลูเอนเซอร์
สามารถส่งผลต่อความตั้งใจในการสนบัสนุน เช่น การติดตาม การซ้ือสินคา้หรือการแชร์คอนเทนต ์
(Hartanto, 2024) โดยเฉพาะในหมวดกีฬาซ่ึงมีความผูกพนัทางอารมณ์สูง การมีทศันคติในเชิงบวก
จึงกลายเป็นตวักลางส าคญัท่ีเช่ือมโยงระหวา่งการรับรู้แหล่งสารกบัพฤติกรรมจริงของผูติ้ดตาม 
 เน่ืองจากทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนเป็นกรอบแนวคิดทัว่ไปท่ีออกแบบมาเพ่ืออธิบาย
พฤติกรรมมนุษยใ์นหลากหลายบริบท (Ajzen, 1991) จึงมีความเหมาะสมในการน ามาประยกุตใ์ช้
เพ่ืออธิบายพฤติกรรมผูบ้ริโภคในโลกออนไลน์เช่นกนั งานวิจยัจ านวนมากไดน้ า TPB มาใชใ้น
การศึกษาความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยให้ผลลพัธ์ท่ีหลากหลาย ตวัอย่างเช่น 
การศึกษาของ Lee and Ngoc (2010) ท่ีส ารวจความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านอินเทอร์เน็ตของนักศึกษา
เวียดนาม พบว่า ตวัแปรดา้นการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมมีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซ้ือมากท่ีสุด White, Thomas, Johnston, and Hyde (2008) พบว่า ในการพยากรณ์ความตั้งใจ
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ซ้ือของผูบ้ริโภค ตวัแปรดา้นทศันคติและการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมมีอิทธิพล
อยา่งมีนยัส าคญัต่อความตั้งใจซ้ือ ในขณะท่ีการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง พบวา่ไม่มีอิทธิพลท่ีส าคญั
แต่อยา่งใด 
 Madrigal (2000) ได้น าแนวคิดจากทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน มาประยุกต์ใช้ 
ในการศึกษาความตั้งใจของแฟนกีฬาท่ีจะสนับสนุนผลิตภัณฑ์ของตราสินคา้ผูส้นับสนุนทีม
ฟุตบอลท่ีตนช่ืนชอบ โดยพบว่า แฟนกีฬาท่ีมีความผูกพนัทางอารมณ์กบัทีมฟุตบอลมีแนวโนม้ 
ท่ีจะมีทศันคติเชิงบวกต่อตราสินคา้ผูส้นบัสนุน และรับรู้แรงกดดนัทางสังคมจากกลุ่มแฟนบอล 
ซ่ึงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการบริโภคผลิตภณัฑข์องตราสินคา้ดงักล่าว ทั้งน้ี ความสมัพนัธ์ทาง
อารมณ์และสังคมท่ีมีต่อทีมกีฬา ท าหน้าท่ีเสมือนแรงจูงใจภายในและการรับรู้ความสามารถ 
ในการควบคุมพฤติกรรม ซ่ึงเป็นองคป์ระกอบหลกัของ TPB 
 Parmentier and Fischer (2021) ประยุกต์ใช้ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน ในการศึกษา
ความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคต่อตราสินค้าส่วนตัวของอินฟลูเอนเซอร์ โดยอธิบายว่า ทัศนคติ  
การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง และการรับรู้ความสามารถควบคุมพฤติกรรม ต่างมีบทบาทส าคญัต่อ
ความตั้งใจซ้ือของผูติ้ดตาม นอกจากน้ี ผูว้ิจยัไดข้ยายกรอบ TPB โดยเพ่ิมตวัแปรดา้นราคา (Price) 
และอตัลกัษณ์ตนเอง (Self-identity) ซ่ึงพบว่า อตัลกัษณ์ของตนเองมีบทบาทเป็นตวัแปรก ากบั 
(Moderator) ระหว่างราคากบัความตั้งใจซ้ือ โดยเฉพาะในกรณีท่ีผูติ้ดตามมีสถานะเป็น “แฟน” 
ของอินฟลูเอนเซอร์ จะมีแนวโนม้ยอมรับราคาท่ีสูงข้ึนไดม้ากกวา่ผูติ้ดตามทัว่ไป ความผูกพนัน้ี
สะทอ้นถึงอิทธิพลของแรงจูงใจทางอารมณ์และอตัลกัษณ์ท่ีมีต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในยุคของ 
ตราสินคา้ท่ีขบัเคล่ือนโดยบุคคล 
 Gross and von Wangenheim (2022) ช้ีวา่ ตราสินคา้ต่าง ๆ  เลือกอินฟลูเอนเซอร์โดยอิงจาก
ระดบัการมีส่วนร่วมของผูติ้ดตาม เพ่ือโน้มน้าวความคิด ทศันคติ และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
อยา่งแยบยล ท าให้อินฟลูเอนเซอร์สามารถสร้างอิทธิพลผ่านรูปภาพ วิดีโอสั้น และความคิดเห็น
ไดอ้ย่างรวดเร็วและกวา้งขวาง (Dwivedi et al., 2021) ทั้ งยงัสามารถสร้างการรับรู้ตราสินคา้และ
กระตุน้อตัราการเปล่ียนแปลง (Conversion Rate) ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ (Ioanid & Militaru, 2015) 
ดังนั้ นแล้ว ในงานวิจัยน้ีได้มีการประยุกต์ใช้ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned 
Behavior) มาใช้โดยใช้ตวัแปรย่อย 2 ตวังานทฤษฎีน้ีมีความเหมาะสมเน่ืองจากในการทบทวน
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วรรณกรรมในแนวคิดความน่าเช่ือถือของแหล่งสารนั้นจะพบว่าสามารถส่งผลต่อทศันคติ และ
พฤติกรรมของผูรั้บสารได ้ผูว้ิจยัจึงเลือกใช ้2 ตวัแปรน้ีในทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 
 
กรอบแนวคดิ 
 จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น น ามาสู่การก าหนดกรอบแนวคิดการวิจัยตาม
แผนภาพท่ี 1 
 

 
 
ภาพที ่1 กรอบแนวคิดการวจิยั 
  
 และก าหนดสมมติฐานการวจิยัเพ่ือการทดสอบเชิงสถิติไดด้งัน้ี 
 H1: การรับรู้ความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์กีฬาฟุตบอลในส่ือสังคมออนไลน์  
มีอิทธิพลต่อทศันคติของผูติ้ดตาม 
 H2: การรับรู้ความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์กีฬาฟุตบอลในส่ือสังคมออนไลน์  
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูติ้ดตาม 
 H3: ทศันคติของผูติ้ดตามมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมของผูติ้ดตามของอินฟลูเอนเซอร์
กีฬาฟตุบอลในส่ือสงัคมออนไลน์ 
 
วธีิการศึกษา 
 งานวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจเบ้ืองตน้ (Exploratory 
Survey Research) มีแบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือหลกั ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง 
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ผ่านช่องทางออนไลน์ ท่ีมีคุณสมบติัเฉพาะ คือ เป็นผูท่ี้ติดตามอินฟลูเอนเซอร์กีฬาฟุตบอลในส่ือ
สงัคมออนไลน์อยา่งนอ้ยหน่ึงคน และมีพฤติกรรมติดตามเน้ือหาจากอินฟลูเอนเซอร์นั้นอยา่งน้อย
สปัดาห์ละ 1 คร้ังในช่วง 3 เดือนท่ีผา่นมา คดัเลือกกลุ่มตวัอยา่งโดยใชว้ิธีการสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง 
(Purposive Sampling) และกลุ่มตวัอยา่งตอ้งสามารถระบุช่ืออินฟลูเอนเซอร์ในส่ือสังคมออนไลน์
ไดอ้ยา่งชดัเจน โดยมีการเก็บขอ้มูลในช่วงเดือนเมษายน 2568 
 ค าถามท่ีใชใ้นแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ไดแ้ก่ (1) การรับรู้ความน่าเช่ือถือ
ของอินฟลูเอนเซอร์ในส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึงใชแ้นวค าถามท่ีประยุกต์มาจาก Ohanian’s Source 
Credibility Scale (1991) ประกอบด้วยมิติเชิงความเช่ียวชาญ (Expertise) ความไว้วางใจได้ 
(Trustworthiness) และความดึงดูดใจ (Attractiveness) จ านวน  15 ข้อ โดยมีค่ าความเท่ียง 
(Reliability) ท่ีทดสอบดว้ยสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach's Alpha) ท่ี .90 ส าหรับ
มิติความเช่ียวชาญ .77 ส าหรับมิติความไวว้างใจได้ และ .78 ส าหรับมิติความน่าดึงดูดใจ (2) 
ทศันคติต่ออินฟลูเอนเซอร์ ประยุกต์มาจาก Tiwari, Kumar, Kant, and Jaiswal (2023) ซ่ึงเน้นการ
รับรู้ถึงความเหมาะสม ความน่าสนใจ และความทันสมัยของเน้ือหา จ านวน 4 ข้อ โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach's Alpha) เท่ากับ .94 และ (3) พฤติกรรมท่ีมีต่อ 
อินฟลูเอนเซอร์ ประยกุตจ์ากงานวิจยัของ Tiwari et al. (2023) จ านวน 5 ขอ้ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
แอลฟาของครอนบาค (Cronbach's Alpha) เท่ากบั .96 โดยแต่ละขอ้ค าถามวดัดว้ยมาตร Likert 5 
ระดบั (ตั้งแต่ 1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง ถึง 5 = เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง) และสุดทา้ย (4) ลกัษณะทางประชากร 
จ านวน 5 ขอ้ 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลแบ่งเป็นสองระดบั ไดแ้ก่ การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) เพื่ออธิบายลกัษณะพ้ืนฐานของกลุ่มตวัอย่าง และการวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential 
Statistics) เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์และอิทธิพลระหว่างตัวแปร โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์เพียร์สัน (Pearson’s Correlation) และการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple Linear 
Regression) เพื่อทดสอบอิทธิพลของการรับรู้ความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ในส่ือสังคม
ออนไลน์ ต่อทศันคติและพฤติกรรมของผูติ้ดตาม 
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ผลการศึกษา 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีจ านวนทั้งส้ิน 113 คน โดยส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
จ านวน 92 คน (ร้อยละ 86.7) และเพศหญิง จ านวน 14 คน (ร้อยละ 13.3) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
อยูใ่นช่วงอาย ุ37–44 ปี (ร้อยละ 52.2) รองลงมาคือ ช่วงอาย ุ45–52 ปี (ร้อยละ 29.2) และช่วงอายุ 
29–36 ปี (ร้อยละ 15.9) โดยมีร้อยละ 2.6 ท่ีอยู่ในช่วงอายุ 53–60 ปี ในดา้นการศึกษา พบว่ากลุ่ม
ตวัอยา่งส่วนใหญ่ส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรี (ร้อยละ 52.2) รองลงมาคือ ระดบัปริญญาโท 
(ร้อยละ 33.6) ระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี (ร้อยละ 9.7) และระดบัปริญญาเอก (ร้อยละ 4.4) ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นพนกังานบริษทัเอกชน (ร้อยละ 40.7) รองลงมาคือ ผูป้ระกอบธุรกิจ
ส่วนตวั (ร้อยละ 22.1) พนกังานรัฐ/องคก์รอิสระ (ร้อยละ 14.2) และขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ (ร้อยละ 
10.6) ส าหรับรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ส่วนใหญ่มีรายไดเ้กิน 75,000 บาท (ร้อยละ 28.3) รองลงมาคือ 
กลุ่มรายได ้25,001–35,000 บาท (ร้อยละ 16.8) และกลุ่มรายได ้15,001–25,000 บาท (ร้อยละ 14.2) 
มีผลการศึกษา ดงัน้ี 
 1.  การรับรู้ความน่าเช่ือถือของอนิฟลูเอนเซอร์กฬีาฟุตบอลในส่ือสังคมออนไลน์ 
 จากตารางท่ี 1 กลุ่มตวัอย่างมีการรับรู้ภาพลกัษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ในส่ือสังคม
ออนไลน์ในเชิงบวกอย่างชัดเจน โดยเฉพาะในมิติด้านความเช่ียวชาญ (Expertise) และความ
ไวว้างใจได ้(Trustworthiness) โดยมิติความเช่ียวชาญ มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดในกลุ่มคุณลกัษณะทั้งหมด 
โดยมีค่าเฉล่ียรวมอยูท่ี่ 4.49 โดยเฉพาะในขอ้ “มีความเช่ียวชาญ” (M = 4.55) และ “มีความรู้” (M = 
4.53) ซ่ึงสะท้อนถึงการรับรู้ว่าอินฟลูเอนเซอร์มีทักษะและความสามารถท่ีน่าเช่ือถือในการ
น าเสนอเน้ือหากีฬาฟตุบอล 
 ส่วนมิติความไวว้างใจได ้มีค่าเฉล่ียรวมอยูท่ี่ 4.32 โดยประเด็นท่ีไดรั้บคะแนนสูงสุด 
ไดแ้ก่ “น่าเช่ือถือ” (M = 4.38) และ “จริงใจ” (M = 4.35) แสดงใหเ้ห็นถึงการยอมรับในความจริงใจ
และความไวว้างใจของอินฟลูเอนเซอร์จากมุมมองของผูติ้ดตาม 
 มิติด้านความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) ได้คะแนนเฉล่ียรวมอยู่ท่ี 3.57 ซ่ึงอยู่ใน
ระดบัเฉย ๆ ถึงเห็นดว้ยมาก โดยขอ้ “มีเสน่ห์น่าดึงดูดใจ” ไดรั้บคะแนนสูงสุด (M = 3.79) ขณะท่ี
ขอ้ “สวย/หล่อ” ไดค้ะแนนต ่าสุด (M = 3.23) จากผลลพัธ์ดงักล่าวสามารถสรุปไดว้า่ กลุ่มตวัอยา่ง
ให้ความส าคญัต่อความเช่ียวชาญและความไวว้างใจไดข้องอินฟลูเอนเซอร์ มากกว่ารูปลักษณ์
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ภายนอก โดยคุณลกัษณะภายในอย่างความรู้ ความสามารถ และความจริงใจมีบทบาทมากกว่า  
ในการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีในสายตาของผูติ้ดตาม 
 
ตารางที่ 1  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ 
 กีฬาฟตุบอลในส่ือสงัคมออนไลน์ 
 

มติ ิ ข้อความ* M SD 

ความเช่ียวชาญ 
(Expertise) 

ไม่มีความเช่ียวชาญ - มีความเช่ียวชาญ 4.55 0.73 
ไม่มีประสบการณ์ - มีประสบการณ์ 4.51 0.80 
ไม่มีความรู้ - มีความรู้ 4.53 0.77 
ไม่มีคุณสมบติัท่ีเหมาะสม - มีคุณสมบติัท่ี
เหมาะสม 

4.44 0.78 

ไม่มีทกัษะ - มีทกัษะ 4.41 0.78 
ค่าเฉลี่ยรวม 4.49 0.71 

ความไว้วางใจได้ 
(Trustworthiness) 

ไม่สามารถพ่ึงพาได ้- พึ่งพาได ้ 4.25 0.77 
ไม่มีความซ่ือสตัย ์- ซ่ือสตัย ์ 4.29 0.85 
ไวว้างใจไม่ได ้- ไวว้างใจได ้ 4.34 0.76 
ไม่จริงใจ - จริงใจ 4.35 0.85 
ไม่น่าเช่ือถือ - น่าเช่ือถือ 4.38 0.80 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.32 0.71 

ความน่าดงึดูดใจ 
(Attractiveness) 

ไม่สวย/หล่อ - สวย/หล่อ 3.23 1.03 
ไม่สง่างาม - สง่างาม 3.64 1.02 
ไม่ไดดู้ดีมีระดบั - ดูดีมีระดบั 3.52 0.94 
ไม่มีเสน่ห์ท่ีน่าดึงดูดใจ - มีเสน่ห์น่าดึงดูดใจ 3.79 0.90 
ไม่น่ารัก - น่ารัก 3.72 0.99 
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มติ ิ ข้อความ* M SD 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.57 0.83 

 ค่าเฉลี่ยรวม 3 มติิ 4.13 0.76 
หมายเหตุ: *การวิจยัคร้ังน้ีใช้มาตรวดัแบบ 5 คะแนน โดยท่ี 1 = คะแนนต ่าสุด และ 5 – คะแนนสูงสุด โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach's Alpha) ท่ี .96 ส าหรับมิติความเช่ียวชาญ .93 ส าหรับมิติความ
ไวว้างใจได ้และ .82 ส าหรับมิติความน่าดึงดูดใจ 

 
 2.  ทศันคตขิองผู้ตดิตามของอนิฟลูเอนเซอร์กฬีาฟุตบอล 
กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัทศันคติเชิงบวกในระดบั “เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง” ต่อบทบาทของอินฟลูเอนเซอร์
ในการน าเสนอขอ้มูลดา้นกีฬาฟุตบอล โดยมีค่าเฉล่ียรวมอยู่ท่ี 4.40 ซ่ึงสะทอ้นให้เห็นว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เช่ือมัน่ในศกัยภาพของอินฟลูเอนเซอร์ในการส่ือสารเน้ือหาท่ีมีคุณภาพ
เก่ียวกบักีฬาฟุตบอล ทั้งในแง่ความเหมาะสม ความน่าสนใจ ความสม ่าเสมอของเน้ือหา และความ
น่าเช่ือถือ โดยประเด็นท่ีไดรั้บคะแนนเฉล่ียสูงสุดคือ ความสามารถในการน าเสนอเน้ือหากีฬา
ฟุตบอลอยา่งน่าสนใจ (M = 4.50) รองลงมาคือ การน าเสนอเน้ือหาใหม่อย่างต่อเน่ือง (M = 4.37) 
และการเป็นแหล่งขอ้มูลท่ีเช่ือถือได ้(M = 4.37) จากผลการศึกษาแสดงว่า อินฟลูเอนเซอร์กีฬา
ฟุตบอลมีบทบาทส าคญัในการน าเสนอขอ้มูลท่ีตอบโจทยค์วามสนใจของผูช้ม และสามารถสร้าง
ความเช่ือมัน่จนส่งผลใหผู้ติ้ดตามมีทศันคติเชิงบวกต่อพวกเขาอยา่งชดัเจน (ดูตรางท่ี 2) 
 
ตารางที่ 2  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของทศันคติของผูติ้ดตามของอินฟลูเอนเซอร์ 
 กีฬาฟตุบอล 
 

ข้อความ M SD 

ท่านเช่ือวา่อินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่านนึกถึงขา้งตน้ เป็นผูท่ี้เหมาะสม
ท่ีสุดส าหรับท่านในการไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบักีฬาฟตุบอลท่ีท่าน
ตอ้งการ 

4.35 0.71 
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ข้อความ M SD 

ท่านเช่ือวา่อินฟลูเอนเซอร์ท่ีติดตาม น าเสนอเน้ือหาเก่ียวกบักีฬา
ฟตุบอลท่ีท่านตอ้งการไดอ้ยา่งน่าสนใจ 

4.50 0.64 

ท่านเช่ือวา่อินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่านติดตาม น าเสนอเน้ือหาใหม่ ๆ 
เก่ียวกบักีฬาฟตุบอลท่ีท่านตอ้งการอยูเ่สมอ 

4.37 0.72 

ท่านมองวา่อินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่านติดตาม เป็นแหล่งขอ้มูลท่ี
เช่ือถือได ้

4.37 0.68 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.40 0.61 
หมายเหตุ: *การวิจยัคร้ังน้ีใช้มาตรวดัแบบ 5 คะแนน โดยท่ี 1 = คะแนนต ่าสุด และ 5 – คะแนนสูงสุด โดยมีค่า
สมัประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach's Alpha) เท่ากบั .94 

 
 3.  พฤตกิรรมของผู้ตดิตามของอินฟลูเอนเซอร์กฬีาฟุตบอล 
 กลุ่มตวัอย่างมีระดับความตั้งใจและการมีส่วนร่วมกับอินฟลูเอนเซอร์ในระดบัสูง  
โดยมีค่าเฉล่ียรวมอยูท่ี่ 3.99 โดยขอ้ความท่ีเป็นพฤติกรรมท่ีเห็นดว้ยมากท่ีสุดคือ ความตั้งใจท่ีจะ
ติดตามอินฟลูเอนเซอร์ต่อไป (M = 4.36) รองลงมาคือ ความตั้งใจท่ีจะแนะน าอินฟลูเอนเซอร์
ให้กับผูอ่ื้น (Mean = 4.05) ขณะท่ีพฤติกรรมเชิงโตต้อบอ่ืน ๆ เช่น การแชร์เน้ือหา การกดไลก์ 
แสดงความคิดเห็น (M = 3.88) และการมีส่วนร่วมกบัคอนเทนต์ในอนาคต (M = 3.78) แสดงให้
เห็นวา่ อินฟลูเอนเซอร์กีฬาสามารถกระตุน้ให้เกิดพฤติกรรมติดตามและการมีส่วนร่วมของผูช้ม 
(ดูตรางท่ี 3) 
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ตารางที่ 3  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมของผูติ้ดตามของอินฟลูเอนเซอร์ 
 กีฬาฟตุบอล 
 

ข้อความ M SD 

ท่านตั้งใจท่ีจะติดตามอินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่านนึกถึงคนน้ีต่อไป 4.36 0.768 
ท่านตั้งใจจะแชร์หรือส่งต่อเน้ือหาของอินฟลูเอนเซอร์คนน้ีให้
เพื่อนหรือคนรู้จกั 

3.88 0.956 

ท่านมีแนวโนม้ท่ีจะกดไลก์/แสดงความคิดเห็นในโพสตข์องอิน
ฟลูเอนเซอร์คนน้ี 

3.88 1.036 

ท่านตั้งใจท่ีจะมีส่วนร่วมกบัคอนเทนตข์องอินฟลูเอนเซอร์คนน้ี
มากข้ึนในอนาคต 

3.78 1.007 

ท่านมีแนวโนม้ท่ีจะแนะน าอินฟลูเอนเซอร์คนน้ีใหก้บัคนอ่ืน 4.05 0.811 
ค่าเฉลี่ยรวม 3.99 0.78 

หมายเหตุ: *การวิจยัคร้ังน้ีใช้มาตรวดัแบบ 5 คะแนน โดยท่ี 1 = คะแนนต ่าสุด และ 5 – คะแนนสูงสุด โดยมีค่า
สมัประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach's Alpha) เท่ากบั .88 

 
 4.  อิทธิพลของการรับรู้ความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์กีฬาฟุตบอลในส่ือสังคม
ออนไลน์ต่อทศันคตขิองผู้ตดิตาม 
 ในการวิเคราะห์อิทธิพลของการรับรู้ความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์กีฬาฟุตบอล
ในส่ือสงัคมออนไลน์ต่อทศันคติของผูติ้ดตามนั้น การรับรู้ความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์กีฬา
ฟุตบอลในส่ือสังคมออนไลน์ ประกอบดว้ย 3 มิติ คือ ความเช่ียวชาญ ความไวว้างใจได ้และความ
น่าดึงดูดใจ โดยใชก้ารวเิคราะห์หาค่าถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ในการค านวณ
และวเิคราะห์ค่าความมีอิทธิพลระหวา่งตวัแปรดงักล่าว เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอ้ท่ี 1 
 โดยผูว้ิจยัเร่ิมตน้จากการทดสอบภาวะร่วมเส้นตรงเชิงพหุ (Multicollinearity) ดว้ยการ
พิจารณาค่าความทน (Tolerance) พบวา่ ค่า Tolerance ของตวัแปรพยากรณ์ ไดแ้ก่ ความเช่ียวชาญ 
ความไวว้างใจได ้และความน่าดึงดูดใจ มีค่าเท่ากบั 0.444 0.425 และ 0.854 ตามล าดบั ซ่ึงมีค่า
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มากกวา่เกณฑ ์คือ 0.1 แสดงวา่ ไม่มีปัญหาภาวะร่วมเสน้ตรงเชิงพหุ และเม่ือพิจารณาค่าอตัราความ
แปรปรวนเฟ้อ หรือ Variance Inflation Factor (VIF) ปรากฏว่า ค่า VIF ของตัวแปรพยากรณ์ 
ในสมการถดถอยดงักล่าวมีค่าเท่ากบั 2.254 2.354 และ 1.171 ตามล าดบั ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่เกณฑ ์คือ 
10 
 ในการวิเคราะห์สมมติฐาน โดยใชก้ารถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์
ระหวา่งการรับรู้ความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์กีฬาฟุตบอลในส่ือสังคมออนไลน์กบัทศันคติ
ของผูติ้ดตาม พบว่า ตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ มิติความเช่ียวชาญ มิติความไวว้างใจได ้และมิติความ 
น่าดึงดูดใจ สามารถร่วมกนัพยากรณ์ทศันคติของผูติ้ดตามไดอ้ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยมีค่า
สมัประสิทธ์ิการตดัสินใจ (R²) เท่ากบั 0.442 ซ่ึงหมายความวา่ ตวัแปรทั้งสามสามารถอธิบายความ
แปรปรวนของทศันคติของผูติ้ดตามไดร้้อยละ 44.2 (ดูตารางท่ี 4) 
 เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (b) รายมิติ พบว่า มิติความเช่ียวชาญมีอิทธิพล 
เชิงบวกและมีนัยส าคญัทางสถิติสูงสุด (b = 0.283, p < .001) รองลงมาคือ มิติความไวว้างใจได้  
ซ่ึงมีอิทธิพลในระดบัท่ีมีนยัส าคญัทางสถิติ (b = 0.176, p = .019) ขณะท่ีมิติความน่าดึงดูดใจไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติ (p = .377) แสดงว่า ผูติ้ดตามให้ความส าคัญกับความเช่ียวชาญและความ
ไวว้างใจไดข้องอินฟลูเอนเซอร์มากกวา่ลกัษณะภายนอกหรือภาพลกัษณ์ความน่าดึงดูดใจ สามารถ
เขียนสมการพยากรณ์ทศันคติของผูติ้ดตาม (Y) ไดด้งัน้ี 
 Y = 5.199 + 0.283(X1) + 0.176(X2) 
 ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่า การรับรู้ความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์กีฬา
ฟุตบอลมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผูติ้ดตามอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยเฉพาะในมิติความ
เช่ียวชาญและความไวว้างใจได ้ดงันั้น สมมติฐาน H1 ไดรั้บการสนบัสนุน 
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ตารางที่ 4  ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณระหวา่งการรับรู้ความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ 
 กีฬาฟตุบอลในส่ือสงัคมออนไลน์ กบัทศันคติของผูติ้ดตาม 
 

ตวัแปรพยากรณ์ b SEb t p 

ความเช่ียวชาญ (X1) 0.283 0.419 3.901 .001 
ความไวว้างใจได ้(X2) 0.176 0.260 2.373   .019 
ความน่าดึงดูดใจ (X3) 0.039 0.069 0.887   .377 
ค่าคงท่ี (Constant) 5.199 - 5.160 .001 

 
 5.  อิทธิพลของการรับรู้ความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์กีฬาฟุตบอลในส่ือสังคม
ออนไลน์ต่อพฤตกิรรมของผู้ตดิตาม 
 ล าดบัถดัมา ในการวิเคราะห์อิทธิพลของการรับรู้ความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์
กีฬาฟุตบอลในส่ือสังคมออนไลน์ต่อพฤติกรรมของผูติ้ดตาม การรับรู้ความน่าเช่ือถือของอินฟลู
เอนเซอร์กีฬาฟุตบอลในส่ือสังคมออนไลน์ ประกอบดว้ย 3 มิติ คือ ความเช่ียวชาญ ความไวว้างใจ
ได ้และความน่าดึงดูดใจ เช่นกนั ซ่ึงจากการทดสอบเบ้ืองตน้ก่อนหน้าน้ี พบวา่ ไม่มีปัญหาภาวะ
ร่วมเสน้ตรงเชิงพหุ (Multicollinearity) แต่อยา่งใด 
 จากนั้น ผูว้จิยัไดใ้ชก้ารวเิคราะห์หาค่าถดถอยแบบพหุคูณในการค านวณและวเิคราะห์
ค่าความมีอิทธิพลระหวา่งตวัแปรดงักล่าว เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอ้ท่ี 2 ซ่ึงตารางท่ี 5 แสดงให้
เห็นวา่ ตวัแปรการรับรู้ความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์กีฬาฟตุบอลในส่ือสงัคมออนไลน์ ทั้ง 3 
มิติ ไดแ้ก่ ความเช่ียวชาญ ความไวว้างใจได ้และความน่าดึงดูดใจ สามารถร่วมกนัพยากรณ์พฤติกรรม
ของผูติ้ดตามไดใ้นระดบัปานกลาง โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการตดัสินใจ (R²) เท่ากบั 0.401 หรือคิด
เป็นร้อยละ 40.1 
 เม่ือพิจารณารายมิติ พบว่า เฉพาะมิติความน่าดึงดูดใจของอินฟลูเอนเซอร์ มีค่า
สัมประสิทธ์ิการถดถอยท่ีมีนยัส าคญัทางสถิติ (b = 0.403, p < .001) ซ่ึงสะทอ้นวา่ อินฟลูเอนเซอร์
ท่ีน่าดึงดูดใจ เป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมของผูติ้ดตาม เช่น การแชร์ การมีส่วนร่วม หรือ
การแนะน าอินฟลูเอนเซอร์ให้ผูอ่ื้นรู้จกั ในขณะท่ีมิติความไวว้างใจได ้และความเช่ียวชาญ ไม่
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แสดงผลอยา่งมีนยัส าคญัในเชิงสถิติ แมจ้ะมีทิศทางเชิงบวกก็ตาม ทั้งน้ี อาจช้ีให้เห็นวา่ ในการมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูติ้ดตาม ปัจจัยด้านความน่าดึงดูดใจของอินฟลูเอนเซอร์มีน ้ าหนัก
มากกว่าในเชิงพฤติกรรมท่ีแสดงออก แสดงว่า การรับรู้ความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์กีฬา
ฟุตบอลมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูติ้ดตาม โดยเฉพาะในมิติของความน่าดึงดูดใจ ดังนั้ น 
สมมติฐาน H2 ไดรั้บการสนับสนุน โดยช้ีว่า ภาพลกัษณ์ภายนอกและบุคลิกภาพของอินฟลูเอน
เซอร์มีบทบาทส าคญัในการผลกัดนัพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผูติ้ดตาม สามารถเขียนสมการ
พยากรณ์พฤติกรรมของผูติ้ดตาม (Y) ไดด้งัน้ี 
 Y = 3.047 + 0.403(X3) 
 
ตารางที่ 5  ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณระหวา่งการรับรู้ความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ 
 กีฬาฟตุบอลในส่ือสงัคมออนไลน์ กบัพฤติกรรมของผูติ้ดตาม 
 

ตวัแปรพยากรณ์ b SEb t p 

ความเช่ียวชาญ (X1) 0.235 0.208 1.870  .064 
ความไวว้างใจได ้(X2) 0.176 0.156 1.373  .173 
ความน่าดึงดูดใจ (X3) 0.403 0.423 5.276 .001 
ค่าคงท่ี (Constant) 3.047 - 1.744  .084 

 
 6.  ความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคตกิบัพฤตกิรรมของผู้ตดิตาม 
 จากการวิเคราะห์ด้วยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Correlation 
Coefficient) พบวา่ ทศันคติของผูติ้ดตามมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบัพฤติกรรมท่ีตอบสนองต่อ
อินฟลูเอนเซอร์กีฬาฟุตบอลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (r = .67, p < .01) สะท้อนให้เห็นว่า  
ยิ่งผูติ้ดตามมีทศันคติเชิงบวกต่ออินฟลูเอนเซอร์มากเท่าใด ก็ยิ่งมีแนวโน้มท่ีจะแสดงพฤติกรรม
การมีส่วนร่วม เช่น การติดตาม การแชร์ การแนะน าต่อ หรือแสดงปฏิสัมพนัธ์กับเน้ือหาของ 
อินฟลูเอนเซอร์มากยิ่งข้ึน ดงันั้น สมมติฐาน H3 ท่ีว่า ทศันคติของผูติ้ดตามมีความสัมพนัธ์กับ
พฤติกรรมท่ีตอบสนอง ไดรั้บการสนบัสนุน โดยผลการวิเคราะห์แสดงใหเ้ห็นถึงความส าคญัของ
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การสร้างทัศนคติในเชิงบวกเพื่อกระตุน้พฤติกรรมของผูติ้ดตามในบริบทของอินฟลูเอนเซอร์ 
ดา้นกีฬาฟตุบอล 
 โดยสรุปแลว้ จากผลการศึกษาช้ีใหเ้ห็นวา่ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์
กีฬาฟตุบอลในส่ือสังคมออนไลน์ในมิติต่าง ๆ ไดแ้ก่ ความเช่ียวชาญ (Expertise) ความไวว้างใจได ้
(Trustworthiness) และความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) มีความสมัพนัธ์กบัทศันคติและพฤติกรรม
ของผูติ้ดตามในระดบัท่ีแตกต่างกนั โดยพบวา่ มิติเร่ืองความเช่ียวชาญและความไวว้างใจไดข้อง
อินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลต่อทศันคติเชิงบวกของผูติ้ดตามอยา่งมีนยัส าคญั ขณะท่ีความน่าดึงดูดใจ
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการมีส่วนร่วมกับอินฟลูเอนเซอร์มากท่ีสุด นอกจากน้ี ทัศนคติของ
ผูติ้ดตามยงัมีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัพฤติกรรมการติดตามอินฟลูเอนเซอร์ 
 
อภิปรายผล 
 การรับรู้ความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์กีฬาฟุตบอลในส่ือสังคมออนไลน์  
มีอิทธิพลอยา่งมีนัยส าคญัต่อทั้งทศันคติและพฤติกรรมของผูติ้ดตาม โดยเฉพาะในมิติของความ
เช่ียวชาญและความไวว้างใจได ้ซ่ึงสะทอ้นใหเ้ห็นบทบาทของแนวคิด Source Credibility (Hovland 
& Weiss, 1951; Ohanian, 1990) ท่ีระบุว่า แหล่งสารท่ีได้รับการรับรู้ว่ามีคุณสมบัติท่ีเช่ือถือได้  
ยอ่มสามารถโนม้นา้วใจผูรั้บสารไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
 ผลการวิจยัพบว่า การรับรู้คุณลกัษณะของอินฟลูเอนเซอร์กีฬาฟุตบอลในส่ือสังคม
ออนไลน์ในดา้นความเช่ียวชาญ ความไวว้างใจได ้และความน่าดึงดูดใจ สามารถร่วมกนัพยากรณ์
ทศันคติของผูติ้ดตามไดอ้ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิการตดัสินใจ เท่ากบั 0.442 
หรือคิดเป็นร้อยละ 44.2 ของความแปรปรวนของทศันคติ เม่ือพิจารณารายมิติ พบวา่ ความเช่ียวชาญ 
มีอิทธิพลเชิงบวกสูงสุด รองลงมาคือ ความไวว้างใจได ้ขณะท่ีความน่าดึงดูดใจไม่มีนยัส าคญัทาง
สถิติ ผลลพัธ์ดงักล่าวสามารถอธิบายไดโ้ดยอิงจากทฤษฎีความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร (Source 
Credibility Theory) ซ่ึงระบุวา่ ความน่าเช่ือถือของผูส่้งสารข้ึนอยู่กบัการรับรู้ของผูรั้บสารในสาม
มิติหลกั ไดแ้ก่ ความเช่ียวชาญ ความไวว้างใจได ้และความน่าดึงดูดใจ (Hovland & Weiss, 1951; 
Ohanian, 1990) โดยผลการวิจัยน้ีสนับสนุนว่า ในบริบทของอินฟลูเอนเซอร์ด้านกีฬาฟุตบอล 
ผูติ้ดตามให้ความส าคญักบัคุณลกัษณะภายใน เช่น ความรู้ ความจริงใจ มีทกัษะ มีประสบการณ์ 



39 CRRU Journal of Communication Chiang Rai Rajabhat University 
Vol. 8 No. 2 (July – December 2025) 

 

และเจตนาท่ีดี มากกว่าลกัษณะภายนอกหรือภาพลกัษณ์ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัขอ้เสนอของ Ohanian 
(1990) ท่ีช้ีว่า ความเช่ียวชาญของผู ้ส่งสารมีอิทธิพลสูงสุดต่อความน่าเช่ือถือของโฆษณา
โดยเฉพาะในกรณีท่ีเน้ือหามีลกัษณะเฉพาะทาง 
 นอกจากน้ี ผลการวจิยัยงัสะทอ้นกลไกของการส่ือสารแบบอินฟลูเอนเซอร์ท่ี Hudders 
et al. (2021) ไดน้ าเสนอไวใ้นแนวคิดการตลาดอินฟลูเอนเซอร์ ซ่ึงเนน้วา่ ผูติ้ดตามมกัตอบสนอง
ต่ออินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีความเช่ียวชาญในการส่ือสาร ซ่ึงน าไปสู่ทัศนคติเชิงบวกและแนวโน้ม
พฤติกรรมท่ีสอดคลอ้งกบัเน้ือหาท่ีรับรู้ ทั้ งน้ี ยงัสามารถอธิบายผ่านทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 
(Theory of Planned Behavior) ของ Ajzen (1991) ท่ีเสนอว่า ทัศนคติเชิงบวกเป็นหน่ึงในปัจจัย
ส าคญัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมของบุคคล โดยเฉพาะเม่ือเกิดจากการประเมินแหล่งขอ้มูลท่ีเช่ือถือได ้
ความน่าเช่ือถือและความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์จึงมีส่วนส าคญัในการก่อรูปทศันคติของ
ผูติ้ดตาม และส่งผลต่อการตดัสินใจเชิงพฤติกรรมของพวกเขา สอดคลอ้งกบังานศึกษาของ Nafees 
et al. (2021) ท่ีพบว่า การรับรู้ความเช่ียวชาญและความไวว้างใจไดมี้ผลเชิงบวกต่อทศันคติของ
ผูบ้ริโภคจากการส่ือสารของอินฟลูเอนเซอร์ 
 ในส่วนของผลการวจิยั พบวา่ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์กีฬาฟุตบอล
ในส่ือสังคมออนไลน์ ในสามมิติ ไดแ้ก่ ความเช่ียวชาญ ความไวว้างใจได ้และความน่าดึงดูดใจ 
สามารถร่วมกนัพยากรณ์พฤติกรรมของผูติ้ดตามไดใ้นระดบัปานกลาง โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการ
ตดัสินใจ เท่ากบั 0.401 หรือคิดเป็นร้อยละ 40.1 ของความแปรปรวนของพฤติกรรม อยา่งไรก็ตาม 
เม่ือพิจารณารายมิติ พบวา่เฉพาะมิติความน่าดึงดูดใจของอินฟลูเอนเซอร์เท่านั้นท่ีมีค่าสมัประสิทธ์ิ
ถดถอยอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ขณะท่ีความเช่ียวชาญและความไวว้างใจไดไ้ม่มีนัยส าคญัทาง
สถิติ แม้จะมีทิศทางเชิงบวกก็ตาม ซ่ึงช้ีให้เห็นว่า ในกระบวนการโน้มน้าวผูติ้ดตามให้เกิด
พฤติกรรมการมีส่วนร่วม เช่น การแชร์ การติดตาม หรือการแนะน าอินฟลูเอนเซอร์ ความน่าดึงดูด
ใจของอินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลสูงท่ีสุด 
 ผลการวิจยัน้ีสามารถอธิบายผ่านกรอบแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of 
Planned Behavior) ของ Ajzen (1991) ซ่ึงระบุว่า พฤติกรรมของบุคคลถูกก าหนดโดยความตั้งใจ 
ท่ีเกิดจากทศันคติ การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง และการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม 
โดยความน่าดึงดูดใจของอินฟลูเอนเซอร์อาจส่งผลต่อการสร้างทศันคติในเชิงบวกต่อพฤติกรรม



40 CRRU Journal of Communication Chiang Rai Rajabhat University 
Vol. 8 No. 2 (July – December 2025) 

 

การมีส่วนร่วม จนเกิดความตั้งใจท่ีจะมีส่วนร่วมกบัเน้ือหาหรือสนบัสนุนอินฟลูเอนเซอร์ และท า
พฤติกรรมบางอยา่งจากความน่าดึงดูดใจของอินฟลูเอนเซอร์ 
 ความน่าดึงดูดใจในบริบทของผูส่้งสารไม่ไดจ้ ากดัอยู่แค่ลกัษณะทางกายภาพเท่านั้น 
แต่ยงัรวมถึงบุคลิกภาพ ความสามารถเฉพาะดา้น ความสุภาพ และความน่าเคารพ (Erdogan, 1999) 
และ Ohanian (1990) ก็มีมิติความน่าดึงดูดใจเป็นหน่ึงในองคป์ระกอบส าคญัของความน่าเช่ือถือ
ของแหล่งสารท่ีสามารถกระตุน้ความสนใจผูรั้บสารได ้ซ่ึงในบริบทของอินฟลูเอนเซอร์ดา้นกีฬา
ฟตุบอล บุคลิกภาพท่ีมีเสน่ห์และภาพลกัษณ์ท่ีน่าดึงดูดอาจสร้างความรู้สึกใกลชิ้ดและความผูกพนั
ในเชิงบวกกบัผูติ้ดตามและท าใหเ้กิดพฤติกรรมการติดตามได ้
 งานวจิยัจ านวนมากสนบัสนุนขอ้คน้พบน้ี โดยเฉพาะในบริบทโซเชียลมีเดียท่ีลกัษณะ
ภายนอกและเสน่ห์ส่วนบุคคลสามารถกระตุน้ปฏิกิริยาและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ เช่น Schouten, Janssen, and Verspaget (2021) ไดน้ าเสนอวา่ การท่ีเน้ือหาท่ีเผยแพร่
ไดรั้บการตอบสนองจากผูค้นจ านวนมาก ท าให้รู้วา่บุคคลหรือเน้ือหานั้นน่าดึงดูดใจมากข้ึน ผูรั้บ
สารจึงมีแนวโน้มท่ีจะมองว่าแหล่งสารซ่ึงไดรั้บการยอมรับจากผูอ่ื้นนั้นมีเสน่ห์และน่าดึงดูดใจ
มากกว่า หรืองานวิจยัของ Markowitz-Elfassi, Yarchi, and Samuel-Azran (2019) พบว่า ความน่า
ดึงดูดใจจากใบหนา้ของนกัการเมืองมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัระดบัการมีส่วนร่วมบนโซเชียล
มีเดีย ไม่วา่จะเป็นจ านวนการแชร์ การแสดงความคิดเห็น หรือการมีส่วนร่วมในประเด็นสาธารณะ 
ซ่ึงช้ีวา่การส่ือสารท่ีไดรั้บการตอบสนองอยา่งมากจากผูใ้ชใ้นโลกออนไลน์ อาจถูกผูติ้ดตามรับรู้วา่
มีความน่าดึงดูดใจมากข้ึนตามไปดว้ย 
 ในส่วนสุดท้าย ซ่ึงเป็นการหาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู ้ติดตามกับ
พฤติกรรม ซ่ึงพบความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกับพฤติกรรมท่ีตอบสนองต่ออินฟลูเอนเซอร์กีฬา
ฟุตบอลในระดบัสูง แสดงให้เห็นวา่ เม่ือผูติ้ดตามมีทศันคติเชิงบวกต่ออินฟลูเอนเซอร์มีแนวโนม้
ท่ีจะแสดงพฤติกรรมการมีส่วนร่วม เช่น การติดตามเน้ือหา การแชร์โพสต ์การแสดงความคิดเห็น 
หรือแมก้ระทัง่การแนะน าอินฟลูเอนเซอร์ให้ผูอ่ื้นรู้จกัมากยิ่งข้ึน และเนน้ย  ้าถึงบทบาทส าคญัของ
การสร้างทศันคติท่ีดีเพ่ือส่งเสริมพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผูติ้ดตามในบริบทของอินฟลูเอนเซอร์
ดา้นกีฬา 
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 ผลการศึกษาน้ีสอดคลอ้งกบัทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) 
ของ Ajzen (1991) ซ่ึงระบุว่า ทัศนคติต่อพฤติกรรม (Attitude toward the Behavior) เป็นหน่ึง 
ในองคป์ระกอบหลกัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจ (Intention) และพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนจริง โดยบุคคลท่ีมี
ทัศนคติเชิงบวกต่อพฤติกรรมบางอย่าง จะมีแนวโน้มท่ีจะกระท าพฤติกรรมนั้ นมากข้ึน 
เช่นเดียวกบัในกรณีของอินฟลูเอนเซอร์ หากผูติ้ดตามมีทศันคติท่ีดีก็จะส่งผลต่อการท าพฤติกรรม
ต่อไปอีกได ้
 งานวิจัยจ านวนมากสนับสนุนความสัมพนัธ์ระหว่างทัศนคติกับพฤติกรรม เช่น  
งานของ Casaló, Flavián, and Ibáñez-Sánchez (2018) ท่ีศึกษาพฤติกรรมของผู ้ติดตามอินฟลู 
เอนเซอร์บน Instagram พบว่า ทศันคติท่ีดีต่ออินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการติดตาม
และการแบ่งปันเน้ือหา เช่นเดียวกบั Bakar (2024) ท่ีพบวา่ ความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์มีผล
เชิงบวกต่อทศันคติของผูบ้ริโภคต่ออินฟลูเอนเซอร์ เน้ือหา และตราสินคา้ และทศันคติทั้งหมด 
มีผลต่อพฤติกรรมการมีส่วนร่วมบนโซเชียลมีเดีย โดยสรุป งานวิจยัน้ีตอกย  ้าว่า กลยุทธ์ อินฟลู
เอนเซอร์มาร์เก็ตติ้งในบริบทกีฬา ไม่เพียงตอ้งพ่ึงพาปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือเท่านั้น แต่ตอ้งเขา้ใจ
พลวตัระหว่างภาพลักษณ์ ความรู้สึกผูกพนั และแรงจูงใจของผูติ้ดตาม ซ่ึงเป็นหัวใจส าคัญ 
ท่ีผลกัดนัใหเ้กิดพฤติกรรมการสนบัสนุนอยา่งต่อเน่ือง 
 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาคร้ังต่อไป  
 1.  ในการวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณเบ้ืองตน้ซ่ึงท าให้เห็นถึงมิติต่าง ๆ ของความ
น่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์สายกีฬาฟุตบอล ท่ีมีผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผูติ้ดตาม 
โดยเฉพาะผลการศึกษาท่ีพบวา่ความเช่ียวชาญ และความไวว้างใจไดมี้ผลต่อทศันคติของผูติ้ดตาม 
ส่วนความน่าดึงดูดใจมีผลต่อพฤติกรรมของผูติ้ดตาม จึงน่าสนใจว่าเพราะเหตุใดจึงเป็นเช่นนั้น 
โดยอาจต่อยอดด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกทั้ งฝ่ังอินฟลูเอนเซอร์ และฝ่ังผูติ้ดตามว่าเหตุผลใด 
ท่ีสามารถสะทอ้นกลบัมายืนยนัผลวิจยัน้ี ก็จะสามารถท าให้เขา้ใจผูติ้ดตามหรือผูรั้บสารไดม้าก
ยิง่ข้ึน  
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 2.  การวจิยัน้ีเนน้เฉพาะอินฟลูเอนเซอร์กีฬาฟตุบอลเท่านั้น จึงน่าสนใจเป็นอยา่งยิ่งวา่
หากเปล่ียนเป็นอินฟลูเอนเซอร์ดา้นอ่ืน หรือ สายอ่ืน เช่น ดา้นอาหาร ดา้นท่องเท่ียว หรือดา้น
การเงิน จะได้ผลการศึกษาออกมาเหมือนกันหรือไม่ ก็อาจจะท าให้ได้ผลการศึกษาใหม่ ๆ  
ท่ีกวา้งขวางข้ึน  
 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการศึกษาไปใช้ประโยชน์ 
 1.  จากผลการศึกษาในวิจัยน้ีเป็นการตอกย  ้าว่าความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ 
สายกีฬาฟตุบอลในประเทศไทยนั้นมีผลต่อทศันคติและพฤติกรรมของผูรั้บสาร โดยเฉพาะในตวัแปร
มิติความน่าดึงดูดใจท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของผูติ้ดตาม ส่วนน้ีเองหากอินฟลูเอนเซอร์สายกีฬา
ฟุตบอลตอ้งการท่ีจะโนม้นา้วใหผู้ติ้ดตามไดมี้พฤติกรรมตามท่ีตอ้งการแลว้ นอกจากการน าเสนอ
ในมิติความเช่ียวชาญ และความไวว้างใจได ้ความน่าดึงดูดใจ คือ รูปลกัษณ์ภายนอก เช่น สวย/
หล่อ ความสง่างาม ความมีเสน่ห์ ความน่ารัก การดูดีมีระดบั ก็จะมีส่วนส าคญัท่ีเหล่าอินฟลูเอน
เซอร์จะน าไปปรับใชเ้พ่ิมเติมเพ่ือใหผู้ติ้ดตามเพ่ือเพ่ิมการมีพฤติกรรม เช่น การมีปฏิสัมพนัธ์ หรือ
การพดูคุย ไดเ้พ่ิมมากข้ึน 
 2.  จากผลการศึกษาน้ี องคก์รหรือแบรนด์ท่ีร่วมท างานกบัอินฟลูเอนเซอร์ก็สามารถ
น าผลการศึกษาน้ีไปใชต้่อยอดให้การคดัเลือกอินฟลูเอนเซอร์มาใชใ้นการส่ือสารให้ตอบโจทย ์
ส่ิงท่ีตอ้งการจะส่ือสารไดม้ากยิง่ข้ึน 
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