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Abstract 
 Significant changes have occurred in online media from the past to the present. As a 
result, online businesses increasingly rely on social media influencers to promote products and 
build brand credibility while reaching a broader consumer base. This research focuses on 
developing the ISEA strategy for building online influencers in Thailand with a new approach. The 
study used a mixed-method design, collecting qualitative data from 21 experts using the Fuzzy 
Delphi technique and quantitative data from 800 online influencers with at least 10,000 followers 
through an online questionnaire. Data analysis included descriptive and inferential statistics, such 
as frequency, percentage, mean, standard deviation, and confirmatory factor analysis. The research 
findings indicate that the developed strategy aligns well with empirical data and consists of four 
components: 1) Audience with nine indicators, 2) Expert with nine indicators, 3) Social Media 
Manager with nine indicators, and 4) Influencer Marketing with nine indicators, totaling 36. This 
new knowledge about the ISEA strategy can help create and develop online influencers by enabling 
them to establish their identity and increase their credibility on social media platforms. 
Consequently, this approach aims to help influencers build and expand their follower base more 
effectively. 

(Total 174 pages) 
 

Keyword:  Influencer, Audience, Social media manager, Endorser, Influencer Marketing 
  
 
 

 
  

Student’s Signature ………………………………………  Dissertation Advisor’s Signature ………………………….…………..… 



ง 

สารบัญ 
 

                                                                                                                                                 หน้า 
กติติกรรมประกาศ ก 
บทคัดย่อภาษาไทย ข 
บทคัดย่อภาษาองักฤษ ค 
สารบัญ ง 
สารบัญตาราง ช 
สารบัญรูป ซ 
  
บทท่ี 1 บทน า 1 
 1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 1 
 1.2 วตัถุประสงคก์ารวิจยั 8 
 1.3 กรอบแนวคิดการวิจยั 8 
 1.4 นิยามศพัท ์ 9 
   
บทท่ี 2 ทบทวนวรรณกรรมท่ีเกีย่วข้อง / ทฤษฎีท่ีเกีย่วข้อง 11 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ดา้นการตลาด

ของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ (Influencer Marketing) 
11 

 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ดา้นผูจ้ดัการส่ือ
ออนไลน์ (Social Media Managers) 

15 

 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ดา้นผูส้นบัสนุน
และรับรอง (Endorser) 

18 

 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ดา้นผูช้ม 
(Audience) 

21 

 2.5 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 25 
    
   
   



จ 

สารบัญ (ต่อ) 
 

  หน้า 

บทท่ี 3 ระเบียบวิธีการวิจัย 28 

 3.1 การพัฒนากลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผู ้มีอิทธิพลบนส่ือ
ออนไลน์ในประเทศไทย ดว้ยเทคนิคการสัมภาษณ์เชิงลึกและทฤษฎี
เซตวิภชันยัแบบอิเลก็ทรอนิกส์ (Electronics Fuzzy In-Depth Interview 
Techniques) 

29 

 3.1.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 30 

 3.1.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 31 

 3.1.3 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 35 

 3.1.4 การวิเคราะห์ขอ้มูล 36 

 3.2 การตรวจสอบความสอดคลอ้งของกลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้าง
ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย 

42 

      3.2.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 43 
 3.2.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 44 
 3.2.3 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 47 
 3.2.4 การวิเคราะห์ขอ้มูล 47 

 
บทท่ี 4 ผลการวิจัย 52 
 4.1 ผลการพฒันากลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือ

ออนไลน์ในประเทศไทย 
54 

 4.1.1 ผลการพฒันากลยทุธ์ ไอเอสอีเอ ส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพล
บนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย ดว้ยการวิเคราะห์เอกสารจาก
วรรณกรรมหนงัสือ และเอกสารงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง และการ
สัมภาษณ์ผูเ้ช่ียวชาญ 

54 

 4.1.2 ผลการวดัฉนัทามติของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญโดยใชด้ว้ยทฤษฎีเซต
วิภชันยั 

61 

   



ฉ 

สารบัญ (ต่อ) 
 

  หน้า 
 

               4.1.3 ผลการยนืยนัการวดัฉนัทามติของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญโดยใช ้ 
              ทฤษฎีเซตวิภชันยั 
4.2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของกลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการ
สร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย 

67 
 

73 

 4.2.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 73 
 4.2.2 ผลการวิเคราะห์ลกัษณะของตวัแปรในการวิจยั 75 
 4.2.3 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร

สังเกตได ้
87 

 4.2.4 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (EFA) ของกลยุทธ ์
ไอเอสอี เ อส าห รับการส ร้ างผู ้ มี อิ ท ธิ พลบนส่ื อออนไลน์ 
ในประเทศไทย 

90 

 4.2.5 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการพัฒนา 
กลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผู ้มีอิทธิพลบนส่ือออนไลน์  
ในประเทศไทย 

97 

 

บทท่ี 5 สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 116 
 5.1 สรุปผลการวิจยั 116 
 5.2 การอภิปรายผลการวิจยั 119 
 5.3 ขอ้เสนอแนะจากการวิจยั 123 
 5.3.1 ขอ้เสนอแนะในการน าผลวิจยัไปใช ้ 123 
 5.3.2 ขอ้เสนอแนะในการวิจยัคร้ังต่อไป 

 
 
 
 
 

124 



ช 

สารบัญ (ต่อ) 
 

 หน้า 
บรรณานุกรม 126 

 
  ภาคผนวก 136 
 ภาคผนวก ก ตวัอยา่งแบบสอบถามสัมภาษณ์เชิงลึก รอบท่ี 1 137 
 ภาคผนวก ข ตวัอย่างแบบสอบถามออนไลน์ปลายปิดแบบมาตรประมาณค่า 7 

ระดบั รอบท่ี 2 
142 

 ภาคผนวก ค ตวัอยา่งแบบสอบถามออนไลน์เชิงปริมาณของการพฒันากลยุทธ์
ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผู ้มี อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ใน
ประเทศไทย 

156 

 ภาคผนวก ง เอกสารยนืยนัการยกเวน้การรับรองโดยคณะกรรมการจริยธรรม 
การวิจยัในคน 
 

172 

  ประวัติผู้วิจัย 175 
 

 
  



ซ 

สารบัญตาราง 

 
                                                                                                                                              หน้า 
ตารางท่ี    

3.1 แสดงตัวแปรภาษาและค่าฟัซซีนัมเบอร์ (Fuzzy Number) ในการให้ค่า
น ้าหนกั 

39 

3.2 การรวบรวมความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญด้วยมาตรประมาณค่า (Rating 
Scale) 7 ระดบั 

40 

3.3 Fuzzification of Linguistic Expressions ส าหรับเกณฑฟั์ซซ่ีนมัเบอร์ 40 
3.4 ผลลพัธ์ Defuzzification ของผูเ้ช่ียวชาญ 41 
3.5 ค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบความสอดคล้องและความกลมกลืนของกลยุทธ์ 

ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย 
51 

4.1 รายการเอกสารและแหล่งขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัการพฒันากลยทุธ์ไอเอสอีเอ
ส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย 

56 

4.2 การสังเคราะห์องค์ประกอบและตัวบ่งช้ีเ ก่ียวกับการพัฒนากลยุทธ์ 
ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย 

57 

4.3 ผลการวิเคราะห์การสัมภาษณ์ผูเ้ช่ียวชาญจ านวน 21 ท่าน 58 
4.4 ผลการวดัฉนัทามติของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญโดยใชท้ฤษฎีเซตวิภชันยั 61 
4.5 ผลการยนืยนัการวดัฉนัทามติของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญโดยใชท้ฤษฎีเซตวิภชันยั 67 
4.6 จ านวนและ ร้อยละของผู ้ตอบแบบสอบถาม  จ าแนกตามข้อมูล

ประชากรศาสตร์ 
73 

4.7 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ ้ความโด่ง และความหมายของ
ดา้นการตลาดของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ (Influencer Marketing) 

75 

4.8 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ ้ความโด่ง และความหมายของ
ดา้นผูจ้ดัการส่ือออนไลน์ (Social Media Manager) 

79 

 



ฌ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

  หน้า 
ตารางท่ี    

4.9 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ ้ความโด่ง และความหมายของ
ดา้นผูส้นบัสนุน 

82 

4.10 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ ้ความโด่ง และความหมายของ
ดา้นผูช้ม 

85 

4.11 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวบ่งช้ีของด้านการตลาดของผูมี้
อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ 

88 

4.12 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวับ่งช้ีของดา้นผูจ้ดัการส่ือออนไลน์  88 
4.13 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวับ่งช้ีของดา้นผูส้นบัสนุน 89 
4.14 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวับ่งช้ีของดา้นผูช้ม 90 
4.15 ค่าน ้ าหนักขององค์ประกอบของด้านการตลาดของผูมี้อิทธิพลบนส่ือ

ออนไลน์ 
91 

4.16 ค่าน ้าหนกัขององคป์ระกอบของดา้นผูจ้ดัการส่ือออนไลน์ 92 
4.17 ค่าน ้าหนกัขององคป์ระกอบของดา้นผูส้นบัสนุน 94 
4.18 ค่าน ้าหนกัขององคป์ระกอบของดา้นผูช้ม 95 
4.19 ผลการตรวจสอบข้อตกลงเ บ้ืองต้นความเหมาะสมของเมทริกซ์

สหสัมพนัธ์ในภาพรวมดว้ย KMO และ Barlett’s Test 
96 

4.20 ค่าดัชนีตัวบ่งช้ีความสอดคล้องของโมเดลองค์ประกอบกับข้อมูลเชิง
ประจกัษข์องดา้นการตลาดของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ 

98 

4.21 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ีสองของดา้นการตลาดของ
ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ 

98 

4.22 ค่าดัชนีตัวบ่งช้ีความสอดคล้องของโมเดลองค์ประกอบกับข้อมูลเชิง
ประจกัษด์า้นผูจ้ดัการส่ือออนไลน์ 

101 

4.23 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัอนัดบัท่ีสองของดา้นผูจ้ดัการส่ือ
ออนไลน์ 

102 

 
 



ญ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

  หน้า 
ตารางท่ี    

4.24 ค่าดัชนีตัวบ่งช้ีความสอดคล้องของโมเดลองค์ประกอบกับข้อมูลเชิง
ประจกัษด์า้นผูส้นบัสนุน 

104 

4.25 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ีสองของดา้นผูส้นบัสนุน 105 
4.26 ค่าดัชนีตัวบ่งช้ีความสอดคล้องของโมเดลองค์ประกอบกับข้อมูลเชิง

ประจกัษด์้านผูช้ม 
107 

4.27 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ีสองของด้านผูช้ม 108 
4.28 ค่าสถิติความสอดคลอ้งขององค์ประกอบกลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการ

สร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทยกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
110 

4.29 ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงขององค์ประกอบกลยุทธ์ไอเอสอีเอ
ส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย  ของทุก
องคป์ระกอบ 

111 

4.30 ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงขององคป์ระกอบกลยทุธ์ไอเอสอีเอ
ส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทยของทุกตวั
แปรสังเกตได ้

113 

 
  



ฎ 

สารบัญรูป 
 

                                                                                                                                            หน้า 

 

 

 

รูปท่ี   
1.1 ความจ าเป็นของส่ือออนไลน์ในประเทศไทย 3 
1.2 จ านวนของคนไทยท่ีใชเ้วลาบนส่ือออนไลน์ 3 
1.3 ผูช่้องทางของผูมี้อิทธิบลบนส่ือออนไลน์ (Influencers) กลุ่มคนท่ีคนไทย

ติดตามมากท่ีสุดในปี ค.ศ.2024 
4 

1.4 ประเภทของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ (Influencers) 5 
1.5 กรอบแนวคิดการโฆษณาของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ 6 
1.6   กรอบแนวคิดของการตลาดตลาดแบบอินฟลูเอนเซอร์ 7 
1.7 กรอบแนวคิดการวิจยั 9 
2.1 แนวคิดและทฤษฎี ของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ (Influencers) 11 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ 

ดา้นผูจ้ดัการส่ือออนไลน์ (Social Media Managers) 
15 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ 
ดา้นผูส้นบัสนุนและรับรอง (Endorser) 

18 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ดา้นผูช้ม 
(Audience) 

21 

3.1 ขั้นตอนท่ี 1 ด าเนินการวิจยั 28 
3.2 ขั้นตอนท่ี 2 ด าเนินการวิจยั 29 
3.3 ขั้นตอนการใหค้ะแนนดว้ยทฤษฎีเซตวิภชันยั (Fuzzy Set Theory) 37 
3.4 กราฟตวัแปรทางภาษาของการคดัเลือกองค์ประกอบ (Factor)  และตวั

บ่งช้ี (Indicator) ของกลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบส่ือ
ออนไลน์ในประเทศไทย 

39 

3.5 ขั้นตอนการตรวจสอบความสอดคลอ้งของการพฒันากลยทุธ์ไอเอสอีเอ
ส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย 

42 

   



ฏ 

สารบัญรูป (ต่อ) 
  
                                                                                                                        หน้า 

รูปท่ี  
4.1 โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับท่ีสองของด้าน

การตลาดของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ 
97 

4.2 โมเดลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัอนัดบัท่ีสองของดา้นผูจ้ดัการ
ส่ือออนไลน์ 

101 

4.3 โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับท่ีสองของด้าน
ผูส้นบัสนุน 

104 

4.4 โมเดลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ีสองของดา้นผูช้ม 107 
4.5 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของกลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการ

สร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย 
110 

   
   



1 
 

 

 
บทที่ 1 

 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

 
การเติบโตอยา่งกา้วกระโดดของโซเชียลมีเดียไดก่้อให้เกิดการเปล่ียนแปลงอยา่งมีนยัส าคญั

ในบริบทของดิจิทลั สอดคลอ้งกบัยุทธศาสตร์ชาติและแผนแม่บท 20 ปี ฉบบัท่ี 8 ความกา้วหนา้ทาง
เทคโนโลยีได้ส่งผลให้พฤติกรรมผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ท าให้สภาพแวดล้อม
ทางการตลาดตอ้งปรับเปล่ียนจากวิธีการดั้งเดิมสู่แนวทางท่ีสอดคลอ้งกบับริบทปัจจุบนั การประสบ
ความส าเร็จในยุคดิจิทัลน้ีจ าเป็นตอ้งอาศยัการผสมผสานกลยุทธ์การตลาดดิจิทลัท่ีมีประสิทธิภาพ 
การสร้างสรรค์เน้ือหาท่ีน่าดึงดูด และการใชป้ระโยชน์จากอิทธิพลของผูมี้อิทธิพลบนแพลตฟอร์ม
ออนไลน ์(Chung, Lee, & Kim, 2023) 

 
การปรับตวัของแพลตฟอร์มดิจิทลัเพื่อรองรับการคา้ปลีกออนไลน์ได้เพิ่มประสิทธิภาพ 

ในการเขา้ถึงสินคา้หรือบริการ ส่งผลให้เกิดการเปล่ียนแปลงในบริบทของผูป้ระกอบการ (Gawer, 
2022) ในขณะท่ีโมเดลธุรกิจก าลงัเผชิญกบัการเปล่ียนแปลงในระดบัโลก องคก์รธุรกิจควรค านึงถึง
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะในการจัดซ้ือสินค้าหรือบริการผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ทั้งน้ี องคก์รดิจิทลัไดใ้ชป้ระโยชน์จากเครือข่ายโซเชียลมีเดียในการส่งเสริมการขายอย่างมี
ประสิทธิภาพ (Miah, Hossain, Shikder, Saha & Neger 2022) ในขณะเดียวกัน ผู ้ประกอบการก็
มุ่งมัน่ในการพฒันาและยกระดับประสบการณ์การซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคอย่างต่อเน่ือง 
(Ebert & Duarte, 2018; Pandey et al., 2021) 

 
การเติบโตอย่างรวดเร็วของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ ท่ีประสบความส าเร็จและสร้าง

ความมัง่คัง่ไดอ้ย่างมหาศาล ส่งผลให้เกิดการพฒันาชุมชนผูมี้อิทธิพลเป็นกระแสท่ีก าลงัเติบโตและ
กลายเป็นทางเลือกอาชีพท่ีน่าสนใจ (Grife, 2023) ปรากฏการณ์น้ีสะทอ้นให้เห็นผ่านการมีผูติ้ดตาม
จ านวนมากบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย กิจกรรมของผูมี้อิทธิพลมีความหลากหลาย ครอบคลุม
ตั้งแต่การน าเสนอโฆษณา การวิจารณ์สินคา้ การให้ค  าแนะน าเก่ียวกบับริการของแบรนด์ การสร้าง
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เน้ือหา ไปจนถึงการส่งเสริมชุมชนออนไลน์ ไม่ว่าจะเลือกใชส่ื้อออนไลน์ในรูปแบบใด อาทิ บล็อก 
วิดีโอ หรือภาพถ่าย เน้ือหาท่ีน าเสนอมักจะมีคุณภาพสูงและสอดคล้องกับความสนใจของ
กลุ่มเป้าหมายอย่างแม่นย  า โดยมีวตัถุประสงคห์ลกัในการสร้างความเช่ือมัน่ให้กบัผูช้ม ซ่ึงจะส่งผล
ต่อค่าตอบแทนท่ีผูมี้อิทธิพลจะได้รับ ทั้งน้ี ผลตอบแทนอาจแตกต่างกันไปขึ้นอยู่กับปัจจัย เช่น 
ประเภทของเน้ือหา ระยะเวลาของแคมเปญ และจ านวนผูติ้ดตาม (Rosário, 2024; Rosário, Lopes & 
Rosário, 2023) ในปัจจุบนั การใช้จ่ายดา้นการตลาดผ่านผูมี้อิทธิพลบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ก าลงัเพิ่มขึ้นอย่างมีนยัส าคญั โดยผูมี้อิทธิพลไดรั้บการยอมรับว่าเป็นทรัพยากรท่ีมีคุณค่าสูงส าหรับ
การตลาดธุรกิจและการสร้างการมีส่วนร่วมกบัผูบ้ริโภค (Kostygina et al., 2020) 

 
การจ าแนกประเภทของผู ้มี อิทธิพล  5 กลุ่ม (Gurrieri, Drenten & Abidin 2023) ได้แก่   

1) บุคคลท่ีมีช่ือเสียงซ่ึงอยูใ่นความสนใจของสาธารณชน ยอดผูติ้ดตาม 1 ลา้นคน ซ่ึงเป็นผูท่ี้มีความ
เช่ียวชาญในการสร้างเน้ือหาและส่วนใหญ่เป็นคนดังบนแพลตฟอร์มดิจิทัลหรือนักแสดง  
2) ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ประสบความส าเร็จอย่างมากแต่ยงัไม่ไดรั้บช่ือเสียงอย่างกวา้งขวาง 
โดยมีผูติ้ดตามถึง 100,000 ถึง 1 ลา้นคน 3) บุคคลท่ีเร่ิมประสบความส าเร็จสามารถประกอบอาชีพ
ได ้อย่างไรก็ตาม จะมีขนาดนอ้ยกว่าเม่ือเทียบกบัส่วนรวม 4) ผูติ้ดตามระหว่าง 10,000 ถึง 100,000 
คน และ 5) กลุ่มท่ีมีผูติ้ดตาม 10,000คน จัดอยู่ในประเภทของผูมี้อิทธิพลท่ีมีผูติ้ดตามน้อยท่ีสุด 
อย่างไรก็ตาม การมีผูติ้ดตามน้อยลงยงัคงสามารถสร้างการมีส่วนร่วมได้มากมายในโลกดิจิทัล 
(Campbell & Farrell, 2020) 

 
การตลาดท่ีใช้ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์เป็นเทคนิคท่ีธุรกิจและสินคา้ใช้ท างานร่วมกับ 

ผู ้มีอิทธิพลท่ีได้รับการคัดเลือกบนส่ือออนไลน์ในการสร้างและโปรโมตสินค้าท่ีมีแบรนด์  
จะก าหนดเป้าหมายทั้งผูติ้ดตามของผูมี้อิทธิพลและกลุ่มเป้าหมายของแบรนด์ (Lou & Yuan, 2019) 
ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์มีอ านาจท่ีจะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค อีกทั้งตอ้งมี
ความรู้ หลกัการ และมีความสัมพนัธ์กบัผูฟั้ง (Masuda, Han, & Lee 2022) การตลาดของผูมี้อิทธิพล
บนส่ือออนไลน์ไดรั้บความสนใจอย่างมาก สามารถสร้างความสัมพนัธ์กบัศกัยภาพทางการตลาด 
ท่ีน่าดึงดูดส าหรับผูป้ระกอบการผ่านการโตต้อบอย่างท่ีไม่เคยเกิดขึ้นมาก่อน (Yuan & Lou, 2020)  
ไม่เพียงแต่เป็นโอกาสทางการตลาดเท่านั้น แต่ยงัเป็นการเช่ือมต่อทางสังคมอนัทรงคุณค่าท่ีสามารถ
ท างานร่วมกนัไดอ้ยา่งกลมกลืน ซ่ึงอาจส่งผลใหเ้กิดความร่วมมือท่ีย ัง่ยืนซ่ึงก่อตั้งขึ้นจากแนวคิดทาง
การตลาดและการขาย มีแนวโนม้เพิ่มมากขึ้นของผูมี้อิทธิพลและผูป้ระกอบการท่ีร่วมมือกนัในการ
ใชเ้คร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด (Ibáñez-Sánchez, Flavián, Casaló & Belanche 2022) 
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รูปท่ี 1.1 ความจ าเป็นของส่ือออนไลน์ในประเทศไทย 

ท่ีมา: Datareportal, 2024 
 

จากขอ้มูลของ Datareportal ช้ีใหรู้้วา่วนัน้ีคนไทยร้อยละ 98.6ใชโ้ทรศพัทมื์อถือในการใช้
ส่ือออนไลน์ และจ านวน ร้อยละ 81.3 ใชค้อมพิวเตอร์ แท็ปเลตในการเขา้ถึงส่ือออนไลน์   

 

 
รูปท่ี 1.2 จ านวนของคนไทยท่ีใชเ้วลาบนส่ือออนไลน์ 

ท่ีมา: Datareportal, 2024 
 

การใช้งานออนไลน์ของคนไทยยงัคงเติบโตได้อย่างน่าสนใจ ในปี  พ.ศ 2566 คนไทยใช้
อินเทอร์เน็ตนานขึ้ นถึง 7 ชั่วโมงต่อวนั นั่นท าให้เวลาออนไลน์โดยเฉล่ียของคนไทยสูงมาก  
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แต่ท่ีน่าสนใจไม่แพก้นัคือเวลาดูทีวีของคนไทยกลบัเพิ่มขึ้นถึงจากปี พ.ศ 2566 ท าให้เวลาดูทีวีรวม
ของคนไทยในปี พ.ศ 2567 สูงกวา่ 3 ชัว่โมง (Datareportal, 2024) 

 

 
รูปท่ี 1.3 ช่องทางของผูมี้อิทธิบลบนส่ือออนไลน์ (Influencers)  

กลุ่มคนท่ีคนไทยติดตามมากท่ีสุดในปี 2024 
ท่ีมา: Datareportal, 2024 

 
กลุ่มผู ้มี อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ ท่ีคนไทยติดตามและเข้าชมมากท่ีสุดได้แก่  ยูทูป 

(YouTube) ใช้เวลาในการเข้าชมถึง 41 ชั่วโมงต่อเดือน ต๊ิกตอก (TikTok) 38 ชั่วโมง เฟซบุ๊ก 
(Facebook) 24 ชั่วโมง  ไลน์  (Line) 9  ชั่วโมง  อินสตาแกรม (Instagram) 7 ชั่วโมง  เฟซบุ๊ ก 
เมสเซนเจอร์ (Facebook Messenger) 7 ชัว่โมง และ วอทแอป (WhatsApp) 4 ชัว่โมง (Datareportal, 
2024) 

 
ส่ือออนไลน์ไดก้ลายเป็นส่วนส าคญัในชีวิตประจ าวนัส่งผลใหก้ลยทุธ์การตลาดตอ้งปรับตวั 

นอกเหนือจากการโฆษณาแบบมีค่าใช้จ่ายและโพสต์ท่ีได้รับการสนับสนุนบนส่ือออนไลน์ 
การตลาดผ่านผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทส าคญั วิธีน้ีใช้ประโยชน์จากความ
น่าเ ช่ือถือของบุคคลท่ีมีผู ้ติดตามมาก เพื่อสร้างการมีส่วนร่วมและดึงดูดผู ้บริโภคอย่างมี
ประสิทธิภาพ โดยเฉพาะในกลุ่มท่ีเช่ือถือค าแนะน าของผูมี้อิทธิพลเหล่าน้ี (Ibáñez-Sánchez et al., 
2022; Jin, Muqaddam & Ryu, 2019) 
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ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์สามารถเป็นใครก็ไดจ้ากการท่ีมียอดผูติ้ดตามบนส่ือออนไลน์
จ านวนมากท่ีมีช่ือสียงมาช่วยในการโฆษณา ช่วยรีวิวสินคา้ ช่วยแนะน าบริการให้กับสินคา้และ
บริการให้กบัแบรนด์ สร้างเน้ือหา สร้างชุมชมบนส่ือออนไลน์ จะไม่สามารถรับการส่ือสารไดห้าก
ไม่มีเน้ือหา ซ่ึงครอบคลุมกิจกรรมท่ีหลากหลาย ตั้งแต่การเขียนบล็อกไปจนถึงการผลิตวิดีโอและ
การถ่ายภาพ ไม่ว่าผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์จะสร้างอะไรก็ตาม เน้ือหาจะมีคุณภาพและความ
เก่ียวข้องกับผูช้ม ท่ีส าคัญจะมุ่งเน้นในการสร้างความไว้วางใจกับผูช้ม ซ่ึงผูมี้อิทธิพลบนส่ือ
ออนไลน์จะไดค้่าตอบแทน ขึ้นกบัประเภทของเน้ือหา ความยาวของแคมเปญ และจ านวนผูติ้ดตาม 
(Allsop & Neal, 2019) 
 

Types of Digital Influencers 
 

 
รูปท่ี 1.4  ประเภทของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ (Influencers) 

ท่ีมา: Campbell & Farrell, 2020 
 
การจ าแนกประเภทของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ตามจ านวนผูติ้ดตาม โดยเร่ิมจากเซเลบริต้ี

อินฟลูเอนเซอร์ (Celebrity Influencers) ท่ีมีผูติ้ดตามมากกว่า 1 ลา้นคน เป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในวง
กวา้ง เช่น นักร้อง นักแสดง หรือนักกีฬา มีอิทธิพลระดับโลกแต่เลือกร่วมงานกับแบรนด์อย่าง
ระมดัระวงั ถดัมาคือ เมกะอินฟลูเอนเซอร์ (Mega Influencers) ซ่ึงมีผูติ้ดตามในจ านวนใกลเ้คียงกนั 
แต่เน้นความเช่ียวชาญในการสร้างคอนเทนต์ มีไลฟ์สไตล์โดดเด่น และมีอิทธิพลสูงต่อผูติ้ดตาม  
แมอ้าจมีปฏิสัมพนัธ์กบัผูติ้ดตามน้อยกว่า ส่วนมาโคร (Macro Influencers) มีผูติ้ดตาม 100,000 ถึง  
1 ลา้นคน สามารถสร้างเน้ือหาท่ีดึงดูดกลุ่มเป้าหมายเฉพาะไดดี้ เหมาะส าหรับแบรนด์ท่ีตอ้งการเพิ่ม
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กระบวนการท่ีจะดึงดูดให้คนสนใจสินค้าและบริการในขณะท่ีไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro 
Influencers) มีผูติ้ดตาม 10,000 - 100,000 คน น าเสนอตวัตนท่ีเป็นธรรมชาติ มีความใกลชิ้ดกับ
ผูติ้ดตามมากกว่า และมกัมีรายไดจ้ากพนัธมิตรหรือการร่วมงานกบัแบรนด์เป็นคร้ังคราว สุดทา้ยนา
โนอินฟลูเอนเซอร์ (Nano Influencers) มีผูติ้ดตามนอ้ยท่ีสุดคือ 0-10,000 คน แต่กลบัสร้างการมีส่วน
ร่วมไดสู้ง เหมาะกบัแบรนดข์นาดเลก็ถึงกลางท่ีมีงบประมาณจ ากดัหรือตอ้งการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย
ใหม่ การเลือกใช้ผูมี้อิทธิพลแต่ละประเภทจึงขึ้นอยู่กบัเป้าหมายทางการตลาด งบประมาณ และ
กลุ่มเป้าหมายของแบรนด์โดยผูมี้อิทธิพลท่ีมีผูติ้ดตามน้อยกว่ามักจะมีความใกล้ชิดและความ
น่าเช่ือถือในสายตาผูติ้ดตามมากกว่า แม้จะมีขอบเขตการเข้าถึงท่ีแคบกว่าก็ตาม  (Campbell & 
Farrell, 2020) 

 
รูปท่ี 1.5 กรอบแนวคิดการโฆษณาของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์  
(Advertising Functions within the Framework of Influencers) 

ท่ีมา: Campbell & Farrell, 2020 
 
 ผู ้มีอิทธิพลบนส่ือออนไลน์มีบทบาทส าคัญของการตลาดผ่านผู ้มีอิทธิพลในกลยุทธ์
การตลาดร่วมสมัย โดยเน้นย  ้ าถึงความจ าเป็นในการพัฒนาแนวทางเชิงกลยุทธ์ท่ีครอบคลุม
องค์ประกอบส าคญัสามประการ ไดแ้ก่ การคดัเลือกผูมี้อิทธิพล การก าหนดกรอบเน้ือหา และการ
พิจารณาคุณลกัษณะของแหล่งขอ้มูล เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพของแคมเปญ ประสิทธิผลของการตลาด
ผ่านผูมี้อิทธิพลขึ้นอยู่กับความสามารถในการจับคู่ผูมี้อิทธิพลกับภาพลักษณ์ของแบรนด์และ
กลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งเหมาะสม ตลอดจนการสร้างเน้ือหาท่ีสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
และการใช้ประโยชน์จากคุณลกัษณะของแหล่งขอ้มูล เช่น ความน่าเช่ือถือและความดึงดูดใจของ 
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ผูมี้อิทธิพล แสดงให้เห็นว่าการตลาดผ่านผูมี้อิทธิพลสามารถส่งผลลพัธ์อย่างมีนัยส าคญัต่อการมี 
ส่วนร่วมของผูบ้ริโภคและความตั้งใจซ้ือ โดยเนน้ย  ้าถึงศกัยภาพของผูมี้อิทธิพลในการก าหนดการ
รับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ การบูรณาการองคป์ระกอบทั้งสามเขา้ไวใ้นกรอบการ
ท างานท่ีสอดคลอ้งกนั จะช่วยให้นกัการตลาดสามารถปรับแต่งกลยุทธ์การตลาดผ่านผูมี้อิทธิพลให้
เหมาะสมกบับริบทเฉพาะและเพิ่มผลลพัธ์ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซ่ึงเป็น
แนวทางส าหรับนกัการตลาดในการน าทางผา่นแนวความคิดอนัซบัซอ้นของการเป็นพนัธมิตรกบัผูมี้
อิทธิพล และการใช้ประโยชน์จากผูมี้อิทธิพลอย่างมีประสิทธิภาพในความพยายามทางการตลาด 
อย่างไรก็ตาม ยงัคงมีความจ าเป็นในการศึกษาวิจยัเพิ่มเติมเพื่อพฒันาความเขา้ใจเชิงลึกเก่ียวกับ
ปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งองคป์ระกอบต่างๆ เหล่าน้ีและผลกระทบขององคป์ระกอบมนัต่อประสิทธิภาพ
ของแคมเปญในบริบทท่ีหลากหลาย 
 

 
รูปท่ี 1.6  กรอบแนวคิดของการตลาดตลาดแบบอินฟลูเอนเซอร์ 

(Influencer Marketing Framework) 
ท่ีมา: Cartwright, Liu & Davies, 2022 

 
 นอกจากน้ียงัพบว่าด้านการตลาดผ่านผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์มีการน าเสนอกรอบ
แนวคิดท่ีน่าสนใจส าหรับการวิเคราะห์และเขา้ใจบทบาทของผูมี้อิทธิพลออนไลน์  อย่างไรก็ตาม 
ปรีดี นุกุลสมปรารถนา (2564) ไดช้ี้ให้เห็นว่ายงัไม่มีงานวิจยัใดท่ีน าเสนอทฤษฎีหรือแนวคิดเฉพาะ
ดา้นการตลาดของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์อย่างครอบคลุม  ปรากฏการณ์น้ีไม่ไดจ้ ากดัอยู่เพียงใน
โลกออนไลน์เท่านั้น แต่ยงัสามารถพบเห็นไดใ้นกรณีของผูน้ าทางธุรกิจท่ีมีช่ือเสียงระดบัโลก เช่น 
สตีฟจ็อบ (Steve Jobs), อีลอนมสั (Elon Musk) และแจ็คหม่า (Jack Ma) รวมถึงนักธุรกิจไทยท่ีมี
ภาพลกัษณ์โดดเด่น บุคคลเหล่าน้ีไม่เพียงแต่ประสบความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจ แต่ยงัไดส้ร้าง
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ช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ส่วนตวัท่ีแขง็แกร่งจนกลายเป็นส่วนส าคญัของแบรนดข์องบริษทัท่ีเป็นผูน้ า 
กระบวนการท่ีบุคคลสร้างภาพลักษณ์จนเป็นท่ีจดจ าและกลายเป็นตัวแทนของแบรนด์ธุรกิจน้ี 
เรียกว่า "การสร้างแบรนด์ในตวับุคคล" ซ่ึงเป็นกลยุทธ์ท่ีมีประสิทธิภาพในการสร้างความเช่ือมโยง
ระหว่างบุคคลกบัแบรนด์ท าให้ภาพลกัษณ์ของผูมี้อิทธิพลและแบรนด์เช่ือมโยงกนัอย่างแนบแน่น
จนแทบแยกจากกันไม่ได้ จากทฤษฎีน้ีสะท้อนให้เห็นถึงความส าคัญของการศึกษาและพฒันา
เก่ียวกบัดา้นการตลาดผา่นผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์อยา่งลึกซ้ึงต่อไป 
 
 จากเหตุผลท่ีกล่าวมาขา้งตน้ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจท่ีจะพฒันากลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการ
สร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย ดว้ยเหตุน้ี ผูวิ้จยัจึงมุ่งศึกษาองคป์ระกอบส าคญัของ
การเป็นผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีประสบความส าเร็จในยุคดิจิทลั เพื่อน าเสนอแนวทางการ
พฒันาศักยภาพส าหรับผูท่ี้ต้องการเป็นผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ ตลอดจนเป็นประโยชน์ต่อ
นกัการตลาดและแบรนดใ์นการพฒันากลยทุธ์การตลาดผา่นผูมี้อิทธิพล โดยผูวิ้จยัหวงัเป็นอยา่งยิ่งว่า
ผลการวิจยัน้ีจะมีส่วนส าคญัในการเติมเต็มช่องว่างทางวิชาการ โดยเฉพาะในการพฒันาทฤษฎีและ
แนวคิดดา้นการตลาดผา่นผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ นอกจากน้ียงัจะเป็นรากฐานส าคญัส าหรับการ
วิจยัในอนาคต เพื่อความเขา้ใจท่ีลึกซ้ึงยิง่ขึ้นเก่ียวกบัปรากฏการณ์ของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ใน
ยคุดิจิทลัต่อไป 

 

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 

 1.2 .1  เพื่อพัฒนากลยุทธ์ ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผู ้มี อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ 
ในประเทศไทย 
 1.2.2 เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งของกลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพล 
บนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย 

 

1.3 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 การพฒันากลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย  

ผูว้ิจยัไดศึ้กษาการพฒันากลยุทธ์จากการทบทวนวรรณกรรม จากแผนแม่บทยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี 
แนวคิดทฤษฎีกรอบการโฆษณาท าหน้าท่ีภายใตก้รอบของผูมี้อิทธิพล (Campbell & Farrell, 2020)  
และแนวคิดทฤษฎีการตลาดผ่านผู ้มีอิทธิพลบนส่ือออนไลน์  (Cartwright et al., 2022)  โดยมี
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องค์ประกอบทั้งหมด 4 องค์ประกอบเพื่อให้ไดอ้งค์ความรู้ใหม่ ไดแ้ก่ ดา้นการตลาดของผูมี้อิทธิพล
บนส่ือออนไลน์  (Influencer Marketing) ด้านผู ้จัดการ ส่ือออนไลน์  (Social Media Manager)  
ดา้นผูส้นบัสนุน (Endorser)  และดา้นผูช้ม (Audience) ดงัรูปท่ี 1.7 

 

 
รูปท่ี 1.7 กรอบแนวคิดการวิจยั 

 

1.4 นิยามศัพท์ 
 

การพัฒนา (Development) หมายถึง กระบวนการท่ีมุ่งเน้นการปรับปรุง เพิ่มพูน หรือ
ยกระดับคุณภาพ ความสามารถ และศักยภาพของบุคคล องค์กร หรือส่ิงต่างๆผ่านการเรียนรู้  
การฝึกฝน และการน าเทคโนโลยใีหม่มาใช ้เพื่อใหเ้กิดการเจริญเติบโตและความกา้วหนา้อยา่งย ัง่ยนื 

 
กลยุทธ์ (Strategy) หมายถึง แผนการหรือแนวทางท่ีถูกออกแบบมาเพื่อบรรลุเป้าหมาย

ระยะยาว โดยการวิเคราะห์และประเมินสถานการณ์เพื่อก าหนดวิธีการด าเนินการท่ีเหมาะสม  
ใชท้รัพยากรอยา่งมีประสิทธิภาพ และตอบสนองต่อการเปล่ียนแปลงในสภาพแวดลอ้มภายนอก 

 
ส่ือออนไลน์ (Social Media) หมายถึง แพลตฟอร์มดิจิทัลท่ีให้ผู ้ใช้สร้าง แชร์ และ

แลกเปล่ียนเน้ือหา รวมถึงการมีส่วนร่วมและการส่ือสารกับผูอ่ื้นแบบเรียลไทม์ ตัวอย่างได้แก่  
เฟซบุ๊ก (Facebook) ทวิตเตอร์ (Twitter) อินสตาแกรม (Instagram) และต๊ิกตอก (TikTok)  
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ผู้มีอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ (Influencers) หมายถึง บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อความคิดและ

พฤติกรรมของผูติ้ดตามผ่านการสร้างเน้ือหาบนแพลตฟอร์มดิจิทลัต่างๆ โดยใช้ความเช่ียวชาญ 
ความนิยม หรือความน่าเช่ือถือในการโปรโมตสินค้าและบริการ ช่วยเพิ่มการรับรู้และยอดขาย 
ใหก้บัแบรนด ์

 
ผู้ชมของผู้มีอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ (Influencers Audience) หมายถึง  กลุ่มบุคคล 

ท่ีติดตาม รับชมและมีปฏิสัมพนัธ์กบัเน้ือหาท่ีน าเสนอโดยผูมี้อิทธิพลบนแพลตฟอร์มส่ือออนไลน์ 
กลุ่มผูช้มน้ีมีความสนใจในเน้ือหา ความคิดเห็น หรือไลฟ์สไตล์ของผูมี้อิทธิพลและอาจได้รับ
อิทธิพลในการตดัสินใจหรือพฤติกรรมต่าง 

 
ผู้มีอทิธิพลในฐานะผู้สนับสนุนและรับรอง (Influencers as Endorser) หมายถึง บุคคลท่ีใช้

ความน่าเช่ือถือและอิทธิพลของตนบนส่ือออนไลน์เพื่อส่งเสริมสินค้าหรือบริการ โดยอาศัย
ความสัมพนัธ์กบัผูติ้ดตามเพื่อสร้างความน่าสนใจและความเช่ือมัน่ในสินคา้หรือแบรนด์ท่ีผูบ้ริโภค
สนบัสนุน ซ่ึงอาจส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
 
 ผู้เช่ียวชาญด้านโซเชียลมีเดีย (Social Media Manager) หมายถึง บุคคลท่ีมีหน้าท่ีดูแลและ
จดัการการส่ือสารบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย โดยเนน้การสร้างเน้ือหา การมีส่วนร่วมกบัผูติ้ดตาม 
และการวิเคราะห์ผลลพัธ์ เพื่อเพิ่มการเขา้ถึงและสร้างความสัมพนัธ์ท่ีมัน่คงระหว่างแบรนด์และ
ผูบ้ริโภค 
 

การตลาดของผู้มีอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ (Influencer Marketing) หมายถึง กลยุทธ์ทาง
การตลาดท่ีใชผู้มี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในการโปรโมตสินคา้หรือบริการ โดยผูมี้อิทธิพลสามารถ
สร้างความน่าเช่ือถือและการมีส่วนร่วมกับกลุ่มเป้าหมายผ่านการสร้างเน้ือหา การรีวิว และการ
แนะน าสินคา้ท่ีตรงใจผูติ้ดตาม ช่วยเพิ่มการรับรู้และยอดขายใหก้บัแบรนด ์
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บทที่ 2 
 

ทบทวนวรรณกรรมที่เกีย่วข้อง / ทฤษฎีที่เกีย่วข้อง 
 

การวิจัยเร่ือง “การพฒันากลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ 
ในประเทศไทย” ผูว้ิจยัไดศึ้กษาแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการ
ศึกษาวิจยัดงัน้ี 
  2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ด้านการตลาดของ 
ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ (Influencer Marketing) 
  2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ดา้นผูจ้ดัการส่ือออนไลน์ 
(Social media managers) 
  2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ด้านผูส้นับสนุนและ
รับรอง (Endorser) 
   2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ดา้นผูช้ม (Audience) 
   2.5 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
2.1  แนวคิดและทฤษฎี เกี่ยวกับผู้ มีอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ด้านการตลาดของ 
ผู้มีอทิธิพลบนส่ือออนไลน์ (Influencer Marketing) 
 

 
รูปท่ี 2.1 ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ดา้นการตลาด 

ของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ (Influencer Marketing) 
ท่ีมา: Cartwright et al., 2022 
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การตลาดของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์เป็นการพฒันาระหว่างแบรนด์และผูมี้อิทธิพล 
บนส่ือออนไลน์ และส่งต่อไปยงัผูช้มในวงกวา้งผ่านการสร้างเน้ือหาท่ี ประกอบด้วย 1) การหา
ผูติ้ดตามใหม่ 2) การขยายฐานผูติ้ดตาม และ 3) การรักษาผูติ้ดตาม โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

 
1) การหาผูติ้ดตามใหม่ (New Followers) เป็นกลยุทธ์ส าคญัในการขยายฐานผูช้มและดึงดูด

ผูติ้ดตามใหม่ โดยอาศยัความเช่ียวชาญเฉพาะดา้น มีอตัลกัษณ์ท่ีโดดเด่น และการน าเสนอเน้ือหา 
ท่ีหลากหลาย ผูมี้อิทธิพลใชท้กัษะเหล่าน้ีร่วมกบัการติดตามกระแสนิยมและการใช้โฆษณาอย่างมี 
กลยุทธ์ เพื่อเพิ่มการเขา้ถึงและดึงดูดผูช้มใหม่ การผสมผสานวิธีการเหล่าน้ีอย่างเหมาะสมช่วยสร้าง
คุณค่าท่ีตรงกบัความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย น าไปสู่การเพิ่มจ านวนผูติ้ดตามและการรักษาความ
สนใจของผูช้มในระยะยาว (Jiménez-Castillo & Sánchez-Fernández, 2019; Ki, Cuevas, Chong, & 
Lim, 2020) 

 
การหาผูติ้ดตามใหม่เป็นกระบวนการท่ีส าคัญส าหรับธุรกิจในการได้ผูติ้ดตามใหม่หรือ

เปล่ียนผูท่ี้มีแนวโน้มจะเป็นผูติ้ดตามให้กลายเป็นผูติ้ดตามจริง การหาผูติ้ดตามใหม่มีเป้าหมายเพื่อ
เพิ่มยอดติดตาม ปรับปรุงการรับรู้แบรนด์ และการเติบโตของธุรกิจ ผูมี้อิทธิพลและพนัธมิตรใช้
โอกาสน้ีในการขยายธุรกิจ โดยมุ่งเน้นท่ีการสร้างความมั่นใจว่าแบรนด์จะเติบโตอย่างต่อเน่ือง  
และท่ีส าคัญท่ีสุดคือการเพิ่มผูติ้ดตามใหม่เม่ือมีการเปิดตัวสินค้าใหม่ (De Veirman & Hudders, 
2020; Tafesse & Wood, 2021) ความส าคญัของการมีผูติ้ดตามใหม่แตกต่างกันไปตามสถานการณ์ 
การหาผูติ้ดตามใหม่เก่ียวขอ้งกับการใช้วิธีการท่ีหลากหลายเพื่อให้ได้ผลลพัธ์ท่ีตอ้งการ รวมถึง 
การใชต้น้ทุนในการหาผูติ้ดตามให้นอ้ยลง กระบวนการน้ีมีความเก่ียวขอ้งโดยเฉพาะกบัปัญหาการ
เพิ่มผูติ้ดตามดว้ยตน้ทุนท่ีต ่าลง (Brainlabs, 2021) 

 
นอกจากน้ี การหาผูติ้ดตามใหม่ยงัช่วยสร้างความน่าเช่ือถือและการยอมรับของแบรนด์  

การท่ีมีผูติ้ดตามใหม่ๆ เข้ามาอย่างต่อเน่ืองหมายความว่าแบรนด์ สามารถตอบสนองต่อความ
ตอ้งการและความคาดหวงัของผูบ้ริโภคไดดี้ ส่งผลให้เกิดความภกัดีและการสนบัสนุนในระยะยาว 
ดงันั้น การสร้างเน้ือหาท่ีน่าสนใจและตอบสนองต่อกลุ่มเป้าหมายจึงเป็นปัจจยัส าคญัในการดึงดูด
ผูติ้ดตามใหม่ๆ และรักษาผูติ้ดตามเดิมไว ้(Eger, Komárková, Egerová & Mičík, 2021; Ouvrein, 
Pabian, Giles, Hudders & De Backer, 2021) 
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2) การขยายฐานผูติ้ดตาม (Influencer Collaborations) เป็นการร่วมมือระหว่างผูมี้อิทธิพล 
แบรนด์ และแพลตฟอร์มต่างๆ จึงเป็นกลยุทธ์ส าคญัในการเพิ่มการเขา้ถึงและขยายฐานผูติ้ดตาม  
การท างานร่วมกนัน้ีช่วยสร้างเน้ือหาท่ีน่าสนใจ ดึงดูดผูช้มจากหลายฝ่าย และเปิดโอกาสให้เขา้ถึง
กลุ่มเป้าหมายใหม่ การใช้แพลตฟอร์มท่ีหลากหลายช่วยขยายการเข้าถึงกลุ่มผูใ้ช้ท่ีแตกต่างกัน  
ทั้งยงัเป็นโอกาสในการแลกเปล่ียนความคิดสร้างสรรค์และพฒันาทกัษะร่วมกนั น าไปสู่การสร้าง
เน้ือหาท่ีมีคุณค่ามากขึ้น กลยุทธ์น้ีมีประสิทธิภาพในการเพิ่มการเขา้ถึง สร้างความหลากหลายของ
เน้ือหา และเปิดโอกาส ในการเติบโตส าหรับทั้ งผูมี้อิทธิพลและแบรนด์ (Jiménez-Castillo and 
Sánchez-Fernández, 2019; Belanche, Casaló, Flavián, & Ibáñez-Sánchez, 2021) 

 
ในช่วงไม่ก่ีปีท่ีผ่านมา การท างานร่วมกนัระหว่างแบรนด์และผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์

เพิ่มขึ้นอย่างเห็นได้ชัด เพื่อโปรโมตสินค้าไปยงักลุ่มเป้าหมายบนส่ือออนไลน์ (Belanche et al., 
2021; Jiménez-Castillo & Sánchez-Fernández, 2019) เน้ือหาท่ีผูมี้อิทธิพลสร้างบนส่ือออนไลน์
สามารถกระตุน้ให้ผูช้มตอบสนองไดดี้ขึ้น ผูมี้อิทธิพลมีพลงัในการโน้มน้าวใจ สร้างทศันคติและ
พฤติกรรมในผูติ้ดตามต่อสินคา้ท่ีสนับสนุนในการท างานร่วมกนักบัแบรนด์ (Jiménez-Castillo & 
Sánchez-Fernández, 2019; Jin et al., 2019; Lou & Yuan, 2019) 

 
การท างานร่วมกันระหว่างผู ้มี อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ ท่ีผู ้ติดตามมองว่า เป็นผู ้น า  

ทางความคิด (Sokolova & Kefi, 2020) มีประโยชน์ส าหรับทั้งสองฝ่าย การร่วมมือกันน้ีช่วยให ้
แบรนด์และผู ้มี อิทธิพลสร้างความสัมพันธ์ ท่ีแน่นแฟ้นขึ้ น โดยกระตุ้นให้ผู ้ติดตามสร้าง
ความสัมพนัธ์และความเช่ือมัน่ระหว่างผูมี้อิทธิพลกบัแบรนด์ซ่ึงเพิ่มการรับรู้ของผูติ้ดตามเก่ียวกบั
ประสบการณ์ไดม้ากขึ้น (Jin et al., 2019)  

 
นอกจากน้ี การท างานร่วมกนัดงักล่าวยงัมุ่งเน้นไปท่ีการสร้างชุมชนท่ีประสบความส าเร็จ 

ซ่ึงเป็นเป้าหมายหลักในการสร้างความสัมพันธ์ท่ีย ัง่ยืนกับผู ้ติดตาม (Tafesse & Wood, 2021)  
การร่วมมือระหว่างผูมี้อิทธิพล แบรนด์ และแพลตฟอร์มต่างๆ ไม่เพียงแต่ช่วยเพิ่มการเขา้ถึงและ
ขยายฐานผูติ้ดตาม แต่ยงัช่วยสร้างเน้ือหาท่ีน่าสนใจและตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย
ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ การแลกเปล่ียนความคิดสร้างสรรค์และพฒันาทกัษะร่วมกนัเป็นส่ิงท่ีมีค่า 
ซ่ึงน าไปสู่การสร้างเน้ือหาท่ีมีคุณภาพและการเติบโตของทั้งผูมี้อิทธิพลและแบรนดใ์นระยะยาว 
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3) การรักษาผูติ้ดตาม (Follower Retention) เป็นกลยุทธ์ในการรักษาความสนใจและความ
ผูกพนัของผูติ้ดตามในระยะยาว กระบวนการน้ีเก่ียวขอ้งกบัการสร้างเน้ือหาท่ีมีคุณค่าอย่างต่อเน่ือง 
การน าเสนอข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ และการสร้างการมีส่วนร่วมกับผูช้มผ่านการโต้ตอบและ
กิจกรรม การสร้างประสบการณ์ท่ีดี เช่น การตอบสนองต่อความคิดเห็นและการให้สิทธิพิเศษ  
ช่วยเสริมสร้างความสัมพนัธ์ระยะยาว นอกจากน้ี การน าเสนอเน้ือหาท่ีอยู่ในกระแสนิยมช่วยรักษา
ความทันสมัยและความเก่ียวข้องกับความสนใจของผูช้ม  (Delbaere, Michael & Phillips, 2021; 
Riabochkina, 2020) 

 
การรักษาผูติ้ดตามเป็นกระบวนการต่อเน่ืองท่ีตอ้งอาศยัความเขา้ใจในความตอ้งการของ

ผู ้ชมและการปรับตัวให้เข้ากับการเปล่ียนแปลงของแพลตฟอร์มและพฤติกรรมผู ้บริโภค  
การสร้างความสัมพันธ์กับผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์สามารถเสริมสร้างการมีส่วนร่วมและ  
ความผูกพันกับผู ้ติดตามได้ (Cartwright et al., 2022) การท างานร่วมกันระหว่างแบรนด์และ 
ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์เพื่อพฒันาความสัมพนัธ์กบัผูติ้ดตามใหม่และรักษาความสัมพนัธ์กบั
ผูติ้ดตามเดิมเป็นส่ิงส าคัญท่ีช่วยเพิ่มการเข้าถึงและขยายฐานผูติ้ดตาม (Barry & Gironda, 2019; 
Cartwright & Davies, 2022) 

 
เ น้ือหาท่ีผู ้มี อิทธิพลบนส่ือออนไลน์สร้างบนโซเชียลมีเดียสามารถกระตุ้นให้ผู ้ชม

ตอบสนองไดดี้ขึ้น ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์มีพลงัในการโนม้นา้วใจ สร้างทศันคติและพฤติกรรม
ในผูติ้ดตามต่อสินค้าท่ีสนับสนุนในการท างานร่วมกันกับแบรนด์ การท างานร่วมกันระหว่าง 
ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์และแบรนด์ ไม่เพียงแต่ช่วยสร้างเน้ือหาท่ีดึงดูดผูช้มเท่านั้น แต่ยงัช่วย
รักษาความสัมพันธ์และความมีส่วนร่วมกับผู ้ติดตามอีกด้วย ( Jiménez-Castillo & Sánchez-
Fernández, 2019; Jin et al., 2019; Lou & Yuan, 2019) 

 
การรักษาผูติ้ดตามให้ความส าคญักบัการสร้างความเขา้ใจท่ีดีขึ้นเก่ียวกบัผูติ้ดตาม ซ่ึงมาจาก

การชกัชวนของมุมมองและเร่ืองราวส่วนตวั การมีส่วนร่วมของผูติ้ดตามแสดงให้เห็นว่าผูมี้อิทธิพล
มีการลงทุนและใส่ใจอย่างแท้จริงในการช่วยเหลือผู ้ติดตาม ท าให้การรับรู้ของผู ้มี อิทธิพล 
เป็นท่ีตอบสนอง เห็นอกเห็นใจ และใจกวา้งกบัเวลาและเน้ือหาท่ีน าเสนอ (Tafesse & Wood, 2021) 

 
การสร้างความสัมพนัธ์ท่ีมัน่คงและการมีส่วนร่วมท่ีย ัง่ยนืจึงเป็นเป้าหมายหลกัในการรักษา

ผูติ้ดตาม ซ่ึงสามารถท าไดผ้่านการสร้างเน้ือหาท่ีมีคุณค่า การตอบสนองต่อความตอ้งการของผูช้ม 
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และการปรับตัวให้ เข้ากับการ เป ล่ียนแปลงของแพลตฟอร์มและพฤติกรรมผู ้บ ริโภค   
(Cartwright et al., 2022; Zhang & Choi, 2022) 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผู้มีอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ด้านผู้จัดการส่ือออนไลน์ 
(Social Media Managers) 

 

 
รูปท่ี 2.2 ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ดา้นผูจ้ดัการส่ือออนไลน์ (Social Media Managers) 

ท่ีมา: Campbell & Farrell, 2020 
 

ผู ้จัดการส่ือออนไลน์  (Social Media Manager) คือผู ้ให้ความบันเทิง ความเพลิดเพลิน  
และการพกัผ่อนแก่ผูช้มด้วยการสร้างเน้ือหาท่ีให้ความบันเทิง หัวข้อท่ีให้ความบันเทิงรวมถึง
องคป์ระกอบท่ีปรับใหเ้หมาะกบัแต่ละบุคคลและตามอารมณ์ ประกอบดว้ย ผูว้างแผนกลยทุธ์  ผูผ้ลิต
เน้ือหา และผูจ้ดัการส่ือชุมชนดงัน้ี 

 
1) ผูว้างแผนกลยุทธ์ (Strategists) มีบทบาทส าคญัในการวางแผนและออกแบบการส่ือสาร

เพื่อบรรลุเป้าหมายทางการตลาด ผู ้วางกลยุทธ์มีความสามารถในการสร้างเน้ือหาท่ีทันต่อ
สถานการณ์และตอบสนองความตอ้งการของผูช้ม โดยอาศยัการศึกษาพฤติกรรมและความชอบของ
กลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเน่ือง นอกจากน้ี ผูว้างแผนกลยุทธ์ยงัมีทกัษะในการโน้มน้าวใจ สามารถ
กระตุน้ใหผู้ช้มติดตามเน้ือหาอยา่งต่อเน่ืองและมีส่วนร่วมกบัเน้ือหา ทั้งยงัมีความเช่ียวชาญในการใช้
เคร่ืองมือและเทคนิคต่างๆ เพื่อเพิ่มโอกาสในการเขา้ถึงผูช้มกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 
(Eger et al., 2021; Ouvrein et al., 2021) 

 
การส่ือสารดว้ยผูมี้อิทธิพลเชิงกลยุทธ์ ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์เป็นตวักลางท่ีส าคัญในการ

เช่ือมโยงระหวา่งแบรนด์กบักลุ่มเป้าหมาย เพราะสามารถเขา้ถึงและมีอิทธิพลต่อผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย
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ท่ี เข้าถึงได้ยาก เช่น ผู ้ติดตามวัยรุ่นและคนหนุ่มสาว หรือกลุ่มความสนใจพิเศษ (Gross & 
Wangenheim, 2018) ดว้ยวิธีน้ี ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์จึงมีผลต่อการบรรลุเป้าหมายของแบรนด์
อย่างมีประสิทธิภาพ เป็นขั้นตอนท่ีสมเหตุสมผลท่ีแบรนด์เร่ิมพฒันาและสร้างการส่ือสารของผูมี้
อิทธิพลบนส่ือออนไลน์เชิงกลยุทธ์เป็นเคร่ืองมือในการส่ือสาร ซ่ึงช่วยขยายเคร่ืองมือการส่ือสาร
เชิงกลยทุธ์ของแบรนด ์(Enke & Borchers, 2019) 

 
การวางแผนกลยุทธ์ท่ีดีจะต้องค านึงถึงการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกเก่ียวกับกลุ่มเป้าหมาย  

และการใชเ้คร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพเพื่อการเขา้ถึงและการมีส่วนร่วมท่ีสูงขึ้น นกัวางแผนกลยุทธ์
จะตอ้งมีความยืดหยุ่นในการปรับเปล่ียนแนวทางการส่ือสารตามสถานการณ์ท่ีเปล่ียนแปลง เพื่อให้
สามารถตอบสนองต่อความตอ้งการและความคาดหวงัของผูช้มไดอ้ยา่งทนัท่วงที (Dafonte-Gómez, 
, Míguez-González & Corbacho-Valencia, 2020; Quesenberry & Coolsen, 2018) 

 
ผูว้างแผนกลยทุธ์มีบทบาทส าคญัในการขบัเคล่ือนการส่ือสารทางการตลาดใหบ้รรลุเป้าหมาย 

โดยใช้ความเช่ียวชาญในการวิเคราะห์ขอ้มูล การสร้างเน้ือหาท่ีน่าสนใจ และการใช้เทคนิคต่างๆ  
เพื่อเพิ่มการเขา้ถึงและการมีส่วนร่วมของกลุ่มเป้าหมาย ท าให้แบรนด์สามารถสร้างความสัมพนัธ ์
ท่ีมัน่คงและยัง่ยืนกบัผูบ้ริโภคไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ (Quesenberry & Coolsen, 2018; Villaespesa 
& Wowkowych, 2020) 

 

2) ผูผ้ลิตเน้ือหา (Content Producers) เป็นบุคคลหรือทีมงานท่ีสร้างสรรค์และผลิตเน้ือหา
ส าหรับแพลตฟอร์มดิจิทลัต่างๆ ผูผ้ลิตเน้ือหามีความสามารถในการสร้างเน้ือหาหลากหลายรูปแบบ 
เช่น วิดีโอ บทความ รูปภาพ หรือพอดคาสต์ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูช้มท่ีแตกต่างกัน  
การเป็นผูผ้ลิตเน้ือหาท่ีมีประสิทธิภาพจ าเป็นตอ้งมีความเช่ียวชาญในการสร้างเน้ือหาท่ีเหมาะสม
ส าหรับหลายแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย โดยค านึงถึงลกัษณะเฉพาะของแต่ละแพลตฟอร์ม รวมถึง
การใชเ้ทคนิคการน าเสนอท่ีน่าสนใจและการเล่าเร่ืองท่ีตรงใจผูช้มเพื่อสร้างการมีส่วนร่วมและความ
ผูกพันระหว่างเน้ือหากับผู ้ชม (Audrezet, de Kerviler & Guidry Moulard, 2020; Delbaere et al., 
2021) 

 
ผูผ้ลิตเน้ือหาตอ้งมีความไวต่อกระแสนิยมและแนวโนม้ใหม่ เพื่อสร้างเน้ือหาท่ีทนัสมยัและ

น่าสนใจอยู่เสมอ นอกจากน้ี ยงัตอ้งมีทกัษะในการดึงดูดความสนใจของผูช้ม การใช้เทคนิคการ
น าเสนอท่ีน่าสนใจและการเล่าเร่ืองท่ีตรงใจผูช้มจะช่วยเพิ่มการมีส่วนร่วมและความผูกพนัระหว่าง
เน้ือหากบัผูช้มอย่างมีประสิทธิภาพ ความสามารถในการปรับตวัตามความตอ้งการของตลาดและ
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ความคิ ดส ร้ า งสรรค์ ในการน า เสนอ เ น้ือหา เ ป็นคุณสมบัติส าคัญของผู ้ผ ลิ ต เ น้ื อหา ท่ี 
ประสบความส าเร็จในยคุดิจิทลั (Quesenberry & Coolsen, 2019; Zhang & Choi, 2022) 

 
ผู ้ผลิตเน้ือหาท่ีมีประสิทธิภาพต้องมีเทคนิคและความคิดสร้างสรรค์ สามารถสร้าง

ความสัมพันธ์กับผูช้มและผูติ้ดตามได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Pongsakornrungsilp & Schroeder, 
2023) นอกจากน้ี การมีความสามารถในการผลิตและกระจายเน้ือหาส่งต่อผูติ้ดตาม รวมถึงการ
โตต้อบและพูดคุยกบับุคคลสาธารณะ จะช่วยสร้างความสัมพนัธ์และเพิ่มความสามารถในการโนม้
นา้วใจได ้(Enke & Borchers, 2019) ผูผ้ลิตเน้ือหาท่ีสามารถน าเสนอขอ้มูลอยา่งมีความคิดสร้างสรรค์
และมีเทคนิคการส่ือสารท่ีดี จะสามารถสร้างความสัมพนัธ์และความเช่ือมโยงกับผูช้มได้ดีกว่า 
Gross & Wangenheim, 2018) การสร้างเน้ือหาท่ีน่าสนใจและมีความเก่ียวข้องกับกลุ่มเป้าหมาย 
จะช่วยเพิ่มความน่าเช่ือถือและการมีส่วนร่วมของผูช้ม 

 
3)  ผู ้จัดการส่ือชุมชน (Community Managers) มีบทบาทส าคัญในการสร้างและดูแล

ความสัมพนัธ์ระหว่างแบรนด์หรือผูมี้อิทธิพลกบักลุ่มผูติ้ดตามบนแพลตฟอร์มดิจิทลั ผูจ้ดัการส่ือ
ชุมชนจ าเป็นตอ้งมีทกัษะการส่ือสารท่ียอดเยี่ยม เพื่อสร้างปฏิสัมพนัธ์ท่ีมีความหมายกบัผูช้มผ่าน
ช่องทางต่างๆ เช่น การไลฟ์สด การตอบกลบัความคิดเห็นอยา่งสม ่าเสมอ และการดูแลกระทูส้นทนา 
นอกจากน้ียงัตอ้งมีความสามารถในการวางแผนและจดัการเน้ือหาอย่างมีประสิทธิภาพ รวมถึงการ
รับมือกับสถานการณ์ต่างๆ ท่ีอาจเกิดขึ้นในชุมชนออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นการจัดการกับค าติชม  
การแกไ้ขปัญหาอย่างทนัท่วงที หรือการรับมือกบัวิกฤตท่ีอาจเกิดขึ้น (Gross & Wangenheim, 2018; 
Zhang & Choi, 2022) 

 
การเขา้ใจขอ้ก าหนดและเง่ือนไขการใช้งานของแต่ละแพลตฟอร์มเป็นส่ิงส าคญัส าหรับ

ผูจ้ดัการส่ือชุมชน เพื่อให้สามารถใช้งานแพลตฟอร์มไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพและหลีกเล่ียงปัญหา  
ท่ีอาจเกิดขึ้น ผูจ้ดัการส่ือชุมชนตอ้งมีทกัษะหลากหลาย ทั้งดา้นการส่ือสาร การจดัการเน้ือหา การ
แกปั้ญหา และความเขา้ใจในเทคโนโลยี เพื่อสร้างและรักษาชุมชนออนไลน์ท่ีแข็งแกร่งและมีส่วน
ร่วม หลงัจากท่ีโพสต์เผยแพร่บนส่ือออนไลน์ ผูมี้อิทธิพลและทีมงานมกัจะมีปฏิสัมพนัธ์กับผูช้ม  
ท าหนา้ท่ีเป็นผูจ้ดัการชุมชนโดยขยายการมีส่วนร่วมและการเขา้ถึงแบบออร์แกนิกเพิ่มเติม พวกเขา
จะขอค าติชม สร้างเน้ือหาร่วมกัน และตอบกลับความคิดเห็นและข้อความจากผูติ้ดตามอย่าง
สม ่าเสมอ การมีส่วนร่วมเช่นน้ีช่วยเสริมสร้างความสัมพนัธ์ท่ีแน่นแฟ้นระหว่างแบรนด์และผูช้ม 
(Gulyas & Hess, 2023; Kostygina, Tran, Binns, Szczypka, Emery, Vallone & Hair, 2020) 
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ผูจ้ดัการส่ือชุมชนยงัตอ้งมีความเช่ียวชาญในการจดัการกบัความคิดเห็นในเชิงลบและค าติ

ชมท่ีอาจเกิดขึ้น การตอบสนองอย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพต่อความคิดเห็นในเชิงลบสามารถ
ช่วยบรรเทาสถานการณ์และป้องกันการเกิดวิกฤตได้ ความสามารถในการแก้ไขปัญหาและการ
จัดการกับสถานการณ์อย่างมีประสิทธิภาพเป็นส่ิงส าคัญในการสร้างความไว้วางใจและ
ความสัมพนัธ์ท่ีย ัง่ยนืกบัผูช้ม (Pongsakornrungsilp & Schroeder, 2023) 

 
ดงันั้น ผูจ้ดัการส่ือชุมชนท่ีมีประสิทธิภาพไม่เพียงแค่ตอ้งมีทกัษะการส่ือสารและการจดัการ

เน้ือหาท่ีดี แต่ยงัต้องมีความสามารถในการแก้ไขปัญหาและความเข้าใจในเทคโนโลยี เพื่อให้
สามารถสร้างและรักษาชุมชนออนไลน์ท่ีแข็งแกร่งและมีส่วนร่วมไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ (Enke & 
Borchers, 2019) 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผู้มีอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ด้านผู้สนับสนุนและรับรอง 
(Endorser) 

 
รูปท่ี 2.3  ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ดา้นผูส้นบัสนุนและรับรอง (Endorser) 

ท่ีมา: Campbell & Farrell, 2020 
 

ผูส้นับสนุน (Endorser) คือบทบาทท่ีผูส้นับสนุนหรือรับรองการใช้บริการ ผูมี้อิทธิพลบน 
ส่ือออนไลน์ท าหน้าท่ีเป็นกลุ่มอา้งอิงส าหรับผูติ้ดตาม ซ่ึงสามารถโน้มน้าว ขอ้มูล หรือส่ิงท่ีเสนอ
ออกไป ประกอบดว้ย ผูมี้ช่ือเสียง ผูเ้ช่ียวชาญ และนกัวิจารณ์ 

1) ผูมี้ช่ือเสียง (Celebrity) เป็นบุคคลท่ีเป็นท่ีรู้จกัในวงกวา้งและมีอิทธิพลต่อความสนใจของ
ผูช้มมีบทบาทส าคญัในการเพิ่มความน่าสนใจและความน่าเช่ือถือให้กบัเน้ือหา ความน่าเช่ือถือของ 
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ผูมี้ช่ือเสียงช่วยเสริมความดึงดูดใจและขยายการเขา้ถึง โดยบุคลิกภาพและภาพลกัษณ์ท่ีดี  มีส่วน
ส าคัญในการดึงดูดผูช้ม ความนิยมและเอกลักษณ์เฉพาะตัวของผูมี้ช่ือเสียงยงัช่วยสร้างความ
หลากหลายให้กับเน้ือหา ท าให้สามารถตอบสนองความสนใจของผู ้ชมท่ีแตกต่างกันได ้
อยา่งมีประสิทธิภาพ (Campbell & Farrell, 2020; Delbaere et al., 2021) 

 
การรับรองจากผูมี้ช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกัและไดรั้บการยกย่องมกัถูกใช้ในการโปรโมตสินคา้หรือ

แบรนดใ์นโฆษณา การรับรองน้ีไดรั้บการยอมรับจากสาธารณชนและใชช่ื้อเสียงของผูมี้ช่ือเสียงเพื่อ
สนับสนุนสินคา้หรือบริการต่างๆ โดยปรากฏในโฆษณาและการส่ือสารของแบรนด์ เช่น นักกีฬา 
นกัแสดง นางแบบ ป็อปสตาร์ และนกัการเมือง ท่ีท าหนา้ท่ีเป็นโฆษกของแบรนด์และช่วยเพิ่มความ
น่าเช่ือถือใหก้บัสินคา้หรือบริการท่ีมีช่ือเสียงรับรอง (Miah et al., 2022) 

 
นอกจากน้ี การรับรองจากผูมี้ช่ือเสียงยงัช่วยเพิ่มความเช่ือถือในแบรนด์ โดยความน่าเช่ือถือ

ของผูรั้บรองมีผลกระทบต่อคุณค่าของแบรนด์และความเช่ือถือของผูบ้ริโภค การเลือกผูมี้ช่ือเสียงท่ี
มีคุณค่าร่วมกบัแบรนดแ์ละกลุ่มเป้าหมายเป็นส่ิงส าคญัในการสร้างความน่าเช่ือถือและเช่ือมโยงทาง
อารมณ์กบัผูบ้ริโภค โดยสามารถกระตุน้ความสนใจและความตอ้งการซ้ือไดใ้นทนัที ผูมี้ช่ือเสียงยงัมี
ศกัยภาพในการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคผ่านความสัมพนัธ์เชิงบวกท่ีผูมี้ช่ือเสียงมีกับ 
แบรนด์ ความสัมพนัธ์น้ีช่วยให้ผูบ้ริโภครู้สึกว่าตนเองมีความเช่ือมโยงกับบุคคลท่ีเขาช่ืนชอบ  
ซ่ึงส่งผลใหเ้กิดความภกัดีต่อแบรนด ์(Delbaere et al., 2021) 

 
การใช้ผู ้มี ช่ือเสียงในการรับรองสินค้าและบริการจึงเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีมี

ประสิทธิภาพ ช่วยให้แบรนด์โดดเด่นในตลาดท่ีมีการแข่งขนัสูง และเช่ือมโยงกบัผูบ้ริโภคไดลึ้กซ้ึง
ยิ่ ง ขึ้ น  อย่ า งไรก็ ต าม  แบรนด์ควร เ ลื อกผู ้มี ช่ื อ เ สี ยง ท่ี มีความสัมพันธ์และภาพลักษณ์ 
ท่ีสอดคลอ้งกบัค่านิยมและกลุ่มเป้าหมายของตน เพื่อใหก้ารรับรองมีความน่าเช่ือถือ (Zakari, Dogbe 
& Asante, 2019) 

 
2) ผูเ้ช่ียวชาญ (Expertise) บุคคลท่ีมีความรู้ ความสามารถ และประสบการณ์เฉพาะด้าน  

ท่ีลึกซ้ึง มีบทบาทส าคญัในการเพิ่มความน่าเช่ือถือให้กับเน้ือหา ความเช่ียวชาญเฉพาะทางของ
เช่ียวชาญช่วยให้ข้อมูลมีความถูกต้องและน่าเช่ือถือมากขึ้น การรับรองหรือการมีส่วนร่วมของ
ผูเ้ช่ียวชาญสามารถเสริมสร้างความน่าเช่ือถือให้กบัเน้ือหาไดอ้ย่างมีนยัส าคญั โดยประสบการณ์ท่ี
สั่งสมมาของผูเ้ช่ียวชาญยงัช่วยให้เน้ือหามีมิติและความลึกซ้ึงยิ่งขึ้ น นอกจากน้ี ช่ือเสียงของ
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ผูเ้ช่ียวชาญในวงการหรือสาขานั้นๆ ยงัสามารถดึงดูดความสนใจและเพิ่มความน่าเช่ือถือให้กับ
เน้ือหา (Arora, Bansal, Kandpal, Aswani & Dwivedi, 2019; Clemm von Hohenberg & Guess, 2023) 

 
การท่ีผูเ้ช่ียวชาญมีส่วนร่วมในการสร้างเน้ือหา ไม่ว่าจะเป็นการให้ขอ้มูล การรีวิวสินคา้ 

หรือการแนะน าวิธีการใช้สินคา้ ช่วยเพิ่มความมัน่ใจให้กบัผูบ้ริโภคในการตดัสินใจเลือกใช้สินคา้
หรือบริการนั้นๆ ความเช่ียวชาญของผูรั้บรองมีผลอย่างมากต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกับ 
ความน่าเช่ือถือและคุณค่าของแบรนด์ผูเ้ช่ียวชาญท่ีมีช่ือเสียงสามารถถ่ายทอดขอ้มูลท่ีถูกตอ้งและ
แม่นย  า ท าใหผู้บ้ริโภครู้สึกมัน่ใจมากขึ้น (Campbell & Farrell, 2020) 

 
ผูเ้ช่ียวชาญยงัมีบทบาทในการสร้างเน้ือหาท่ีมีมิติและความลึกซ้ึง ดว้ยประสบการณ์และ

ความรู้ท่ีสั่งสมมาของผูเ้ช่ียวชาญท าให้เน้ือหาท่ีสร้างขึ้นมีความหลากหลายและตอบสนองความ
ตอ้งการของผูช้มไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ การท่ีผูเ้ช่ียวชาญเป็นท่ีรู้จกัและไดรั้บการยอมรับในวงการ
ยงัช่วยเพิ่มความน่าเช่ือถือให้กบัเน้ือหาและดึงดูดความสนใจจากผูช้มไดม้ากขึ้น ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะ
ดา้นไม่เพียงแต่เพิ่มความน่าเช่ือถือให้กบัเน้ือหา แต่ยงัช่วยสร้างเน้ือหาท่ีมีมิติและความลึกซ้ึง ส่งผล
ให้ผูบ้ริโภคมีความมัน่ใจในการเลือกใช้สินคา้และบริการ อีกทั้งยงัช่วยสร้างความภกัดีต่อแบรนด ์
ในระยะยาว (Delbaere et al., 2021; Wang & Close Scheinbaum, 2018) 

 
3) นักวิจารณ์ (Commentator) เป็นบุคคลท่ีแสดงความคิดเห็น วิเคราะห์ และประเมินเน้ือหา

หรือสินคา้ต่างๆ มีบทบาทส าคญัในการเพิ่มความน่าสนใจและความน่าเช่ือถือให้กบัเน้ือหา จ านวน
และคุณภาพของการรีวิวจากนกัวิจารณ์สามารถสร้างความน่าเช่ือถือและกระตุน้ความสนใจของผูช้ม
ไดอ้ย่างมีนยัส าคญั การวิจารณ์เหล่าน้ีมีบทบาทส าคญัในการกระตุน้การมีส่วนร่วมและเปิดโอกาส
ใหเ้กิดการติดตามเน้ือหาอยา่งต่อเน่ือง (Delbaere et al., 2021) 

 
ความคิดเห็นของนักวิจารณ์ยงัมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูช้ม โดยสามารถน าไปสู่การ

เปล่ียนแปลงทัศนคติหรือการตัดสินใจของผู ้บริโภคได้ ความน่าเ ช่ือถือ ความเช่ียวชาญ  
และความสามารถในการส่ือสารของนกัวิจารณ์มีผลต่อประสิทธิภาพของการวิจารณ์ โดยผูช้มมกัจะ
เช่ือถือและใหค้วามส าคญักบัความคิดเห็นของนกัวิจารณ์ท่ีมีประสบการณ์และความรู้ในสาขานั้น 

 
ผูมี้อิทธิพลมักแสดงตนในฐานะเพื่อนของผูติ้ดตาม ท าให้สามารถโน้มน้าวใจได้มากขึ้น 

เน่ืองจากผูติ้ดตามมองว่าบทวิจารณ์สินคา้แบบปากต่อปากจากผูติ้ดตามรายอ่ืนนั้นน่าเช่ือถือมากกวา่
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บทวิจารณ์อ่ืนๆ การท่ีผูมี้อิทธิพลมีความสนใจและลกัษณะท่ีคลา้ยคลึงกบัผูติ้ดตาม ช่วยเพิ่มความ
เช่ือมัน่และการยอมรับจากผูติ้ดตาม (Campbell & Farrell, 2020) นกัวิจารณ์ท่ีมีช่ือเสียงสามารถสร้าง
อิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ งานวิจยัแสดงให้เห็นว่าความคิดเห็น
ท่ีมาจากนักวิจารณ์ท่ีมีความรู้และประสบการณ์ท าให้ผูช้มรู้สึกมัน่ใจมากขึ้นในการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าหรือบริการ แสดงความเห็นอย่างตรงไปตรงมาและมีหลักฐานสนับสนุนช่วยเพิ่มความ
น่าเช่ือถือให้กับเน้ือหาและสร้างความผูกพันระหว่างผูช้มและแบรนด์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
(Harris, Foxman & Partin, 2023; Nieborg & Poell, 2018) 

 
การวิจารณ์ท่ีดีไม่เพียงแค่ช่วยเพิ่มความน่าสนใจและความน่าเช่ือถือให้กบัเน้ือหา แต่ยงัช่วย

กระตุ้นการมีส่วนร่วมของผู ้ชมและสร้างความผูกพันท่ีย ั่งยืนระหว่างผู ้บริโภคและแบรนด์  
ผูมี้อิทธิพลต่อความคิดเห็นท่ีมีความรู้และความเช่ียวชาญมีแนวโน้มท่ีจะสร้างความส าเร็จใน
การตลาดผา่นการวิจารณ์ (Jurišová & Piatrov, 2022; Quesenberry & Coolsen, 2019) 

 

2.4 แนวคดิและทฤษฎีเกีย่วกบัผู้มีอทิธิพลบนส่ือออนไลน์ด้านผู้ชม (Audience) 
 

 
รูปท่ี 2.4  ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ดา้นผูช้ม (Audience) 

ท่ีมา: Campbell & Farrell, 2020 
 



 

 

22 

ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ดา้นผูช้ม (Audience) ประกอบไปดว้ยองคป์ระกอบส าคญั ไดแ้ก่ 
การเขา้ถึง กลุ่มเป้าหมาย และการดึงดูดความสนใจ การเขา้ถึงเนน้การแพร่กระจายเน้ือหาผ่านการมี
ส่วนร่วมของผูช้ม ขณะท่ีกลุ่มเป้าหมายมุ่งใชผู้มี้อิทธิพลเขา้ถึงผูช้มเฉพาะและสร้างความน่าเช่ือถือ 
การดึงดูดความสนใจเก่ียวขอ้งกบัการสร้างเน้ือหาท่ีน่าสนใจกว่าโฆษณาแบบดั้งเดิม องคป์ระกอบ
เหล่าน้ีอธิบายถึงประสิทธิภาพของการตลาดผ่านผูมี้อิทธิพลในการสร้างความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภค
ยุคดิจิทลั ช่วยให้แบรนด์ส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น ดงัมีรายละเอียด
ต่อไปน้ี 

 
1) การเขา้ถึง (Reach) เป็นความสามารถในการส่ือสารและสร้างความสนใจจากผูช้มเป้าหมาย 

ครอบคลุมทั้ งปริมาณและคุณภาพของการมีส่วนร่วม ผู ้มีอิทธิพลใช้กลยุทธ์การส่ือสารท่ีมี
ประสิทธิภาพเป็นส่ือกลาง ใช้ภาษาเข้าใจง่าย และกระตุ้นการมีส่วนร่วม การผลิตเน้ือหาท่ีมี
ประโยชน์และเขา้ใจตวัตนของตนเองช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการเขา้ถึง ซ่ึงรวมถึงคุณภาพการมีส่วน
ร่วมและการตอบสนองจากผูช้ม (Cheung, Leung, Aw & Koay, 2022; Delbaere et al., 2021; Zhang 
& Choi, 2022) 

 
การเขา้ถึงประกอบดว้ยสามส่วนหลกั คือ การสร้างเน้ือหาท่ีน่าสนใจ การสร้างความสัมพนัธ์

กบัผูช้ม และการใชเ้ทคโนโลยเีพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการเขา้ถึง การสร้างเน้ือหาท่ีน่าสนใจช่วยดึงดูด
ความสนใจและกระตุน้การมีส่วนร่วม การสร้างความสัมพนัธ์กบัผูช้มช่วยเพิ่มความน่าเช่ือถือและ
ความผกูพนั และการใชเ้ทคโนโลยช่ีวยให้เน้ือหาถูกเผยแพร่ไปยงัผูช้มในวงกวา้งขึ้น การผสมผสาน
ระหว่างการผลิตเน้ือหาท่ีดี การสร้างความสัมพันธ์ ท่ีแน่นแฟ้นและการใช้เทคโนโลยี ท่ี มี
ประสิทธิภาพ ช่วยให้ผูมี้อิทธิพลสามารถเขา้ถึงและมีส่วนร่วมกบัผูช้มได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ
(Buchanan & Benson, 2019) 

 
2) กลุ่มเป้าหมาย (Targeting) เป็นความสามารถในการส่ือสารและดึงดูดความสนใจจากผูช้ม

เป้าหมาย โดยครอบคลุมทั้งปริมาณและคุณภาพของการมีส่วนร่วม ผูมี้อิทธิพลใชก้ลยทุธ์การส่ือสาร
ท่ีมีประสิทธิภาพ เพื่อเป็นส่ือกลางท่ีใชภ้าษาเขา้ใจง่ายและกระตุน้การมีส่วนร่วม การผลิตเน้ือหาท่ีมี
ประโยชน์และรู้จกัตวัตนของตนเองช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการเขา้ถึงผูช้ม เม่ือผูช้มพบเน้ือหาบน
โซเชียลมีเดีย กลุ่มเป้าหมายมกัจะแชร์เน้ือหานั้นเพื่อเพิ่มการเขา้ถึง นอกจากน้ียงัมีส่วนร่วมกับ
เน้ือหาในรูปแบบต่างๆ เช่น กด “ถูกใจ” แสดงความคิดเห็น หรือท าส่ิงอ่ืนๆ ท่ีท าให้อลักอริทึมของ
เวบ็ไซตโ์ซเชียลเน็ตเวิร์คเพิ่มการมองเห็นเน้ือหาแก่ผูอ่ื้น การกระท าเหล่าน้ีอธิบายถึงการเขา้ถึงแบบ 
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ออร์แกนิก ซ่ึงช่วยให้เน้ือหาของผูมี้อิทธิพลสามารถเข้าถึงผูช้มได้มากขึ้นอย่างมีประสิทธิภาพ 
(Elizaveta, 2020; Tafesse & Wood, 2021) 

 
การเข้าถึงเป็นองค์ประกอบส าคัญท่ีมีผลต่อความส าเร็จของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์  

การเขา้ถึงประกอบดว้ยสามส่วนหลกั คือ การสร้างเน้ือหาท่ีน่าสนใจ การสร้างความสัมพนัธ์กบัผูช้ม 
และการใช้เทคโนโลยีเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการเขา้ถึง การสร้างเน้ือหาท่ีน่าสนใจช่วยดึงดูดความ
สนใจและกระตุน้การมีส่วนร่วม การสร้างความสัมพนัธ์กบัผูช้มช่วยเพิ่มความน่าเช่ือถือและความ
ผูกพนั และการใช้เทคโนโลยีช่วยให้เน้ือหาถูกเผยแพร่ไปยงัผูช้มในวงกวา้งขึ้น (Niros, Pollalis & 
Niros, 2017) 

 
ผูมี้อิทธิพลสามารถระบุและเขา้ใจกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างชดัเจน โดยผลิตเน้ือหาท่ีตอบสนอง

ความตอ้งการและดึงดูดความสนใจของผูช้มไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากน้ียงัสามารถออกแบบ
กิจกรรมทางการตลาดออนไลน์ท่ีเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดม้ากขึ้น โดยอาศยัการวิเคราะห์ขอ้มูลและ
สถิติยอ้นหลงัเพื่อปรับปรุงและพฒันากลยทุธ์การส่ือสารอยา่งต่อเน่ือง 

 
เป้าหมายหลกัของการตลาดท่ีใช้ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์คือการเพิ่มการรับรู้ถึงแบรนด์ 

เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายและผูช้มใหม่ พฒันาแบรนด์เพิ่มยอดขายและสร้างช่ือเสียง การใช้ผูมี้อิทธิพล
ทางโซเชียลมีเดียทั้งคนธรรมดาและผูน้ าทางความคิด ช่วยให้บริษทัเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายดว้ยวิธีท่ีไม่
เหมือนใครและตอ้งไดรั้บความไวว้างใจจากกลุ่มเป้าหมาย (Khamis, Ang & Welling, 2017; Niros et 
al., 2017) 

 
3) การดึงดูดความสนใจ (Attention) เป็นความสามารถในการดึงดูดและรักษาความสนใจของ

ผูช้มผ่านเน้ือหาและบุคลิกภาพ ผูมี้อิทธิพลสร้างเน้ือหาท่ีสนุกและน่าสนใจ เพื่อกระตุน้การมีส่วน
ร่วมเช่น การกดไลก์และแชร์ บุคลิกภาพและไลฟ์สไตล์ท่ีโดดเด่นช่วยเสริมสร้างความดึงดูดใน
ช่วงเวลาสั้นๆ เช่น 3 วินาทีแรกของเน้ือหา การเร่ิมตน้ท่ีน่าสนใจมีความส าคญัมากในการดึงดูดความ
สนใจของผูช้มให้คงอยู่ต่อเน้ือหาในช่วงเวลาถดัไป นอกจากน้ี ผูมี้อิทธิพลยงัใช้ประเด็นปัญหาท่ี
เก่ียวขอ้งกบัผูช้มมาสร้างเน้ือหาท่ีน่าสนใจและเขา้ถึงได ้การเลือกใชห้ัวขอ้ท่ีตรงกบัความสนใจและ
ความต้องการของผู ้ชมจะท าให้เน้ือหามีความน่าสนใจและถูกแชร์ต่อมากขึ้ น (De Veirman, 
Cauberghe & Hudders, 2017; Jin et al., 2023; Tafesse and Wood, 2021) 
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โพสต์ของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์มกัจะดึงดูดความสนใจของผูติ้ดตามมากกว่าโฆษณา
จากแบรนด์ ซ่ึงประเมินได้ง่ายโดยการเปรียบเทียบอัตราการมีส่วนร่วมและการตอบสนอง  
โพสตข์องผูมี้อิทธิพลมกัจะตรงไปตรงมาและเป็นจริงมากขึ้น โดยเฉพาะโพสตจ์ากผูมี้อิทธิพลระดบั
นาโนและไมโคร ลกัษณะเหล่าน้ีท าให้เน้ือหาของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ดูสมจริงกว่าโฆษณา
แบบวิธีเดิม การท่ีผูมี้อิทธิพลสามารถสร้างความเช่ือมโยงกบัผูช้มไดโ้ดยตรง ท าใหก้ารส่ือสารดูเป็น
ธรรมชาติและน่าเช่ือถือมากกวา่ เน้ือหาท่ีมาจากการเล่าเร่ืองของบุคคลท่ีผูช้มรู้สึกใกลชิ้ดนั้น มีผลใน
การสร้างความผกูพนัและความเช่ือมัน่มากกวา่ (Lou, 2021; Zhang & Choi, 2022) 

 
วิธีการน้ีช่วยให้ผูมี้อิทธิพลสามารถเผชิญปัญหาส าคญัได ้เน่ืองจากผูติ้ดตามมกัพบวา่โฆษณา

ดิจิทัลน่าร าคาญและไม่น่าไวว้างใจ การใช้ผูมี้อิทธิพลในการโปรโมทสินค้าหรือบริการจึงเป็น
ทางเลือกท่ีมีประสิทธิภาพในการส่ือสารกบัผูบ้ริโภค ผูติ้ดตามชอบโฆษณาท่ีรบกวนน้อยกว่าจึง
ตอบสนองได้ดีกว่า ซ่ึงโดยทัว่ไปแลว้จะมีลกัษณะท่ีเฉียบคมและโปรโมทอย่างเปิดเผยน้อยกว่า
โฆษณาท่ีสร้างแบรนด์  การท่ี เ น้ือหาของผู ้มี อิทธิพลมีความเป็นส่วนตัวและเช่ือมโยงกับ
ประสบการณ์จริง ท าให้ผูช้มรู้สึกว่าได้รับขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์และเช่ือถือได้ (Hudders & Lou, 
2022) 

 
การสร้างความดึงดูดใจผา่นเน้ือหาท่ีน่าสนใจและความจริงใจในส่ือสารจะช่วยให้ผูมี้อิทธิพล

สามารถสร้างความสัมพนัธ์ท่ีแน่นแฟ้นกับผูติ้ดตามได้มากขึ้น เม่ือผูติ้ดตามรู้สึกว่าได้รับขอ้มูล 
ท่ีน่าเช่ือถือและเป็นประโยชน์  มีแนวโน้มท่ีจะมีส่วนร่วมกับเน้ือหาและแชร์ต่อไปยงัผูช้มอ่ืน 
 การสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีระหว่างผูมี้อิทธิพลและผูติ้ดตามนั้นส่งผลโดยตรงต่อความส าเร็จใน
การตลาดผ่านผูมี้อิทธิพลในระยะยาว (Campbell & Farrell, 2020) การผสมผสานระหว่างการสร้าง
เน้ือหาท่ีน่าสนใจ การสร้างความสัมพนัธ์ท่ีเช่ือมโยงกบัผูช้ม และการใช้เทคโนโลยีในการส่ือสาร
อย่างมีประสิทธิภาพ จะช่วยให้ผูมี้อิทธิพลสามารถสร้างความส าเร็จในตลาดออนไลน์ไดอ้ยา่งย ัง่ยนื
  

2.5 งานวิจยัที่เกีย่วข้อง 
 
Campbell และ Farrell (2020) ไดท้ าการวิจยัเก่ียวกบัองคป์ระกอบท่ีเป็นปัจจยัส าคญัเบ้ืองหลงั

การตลาดผ่านผูมี้อิทธิพล  โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาองค์ประกอบท่ีส าคัญในการตลาดผ่าน  
ผูมี้อิทธิพล (Influencer Marketing) งานวิจยัน้ีมีเป้าหมายเพื่อให้เขา้ใจถึงปัจจยัท่ีท าให้การตลาดผา่น
ผูมี้อิทธิพลมีประสิทธิภาพมากขึ้ น รวมถึงการสร้างความผูกพันและความน่าเช่ือถือระหว่าง  
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ผูมี้อิทธิพลกบัผูติ้ดตาม ช้ีใหเ้ห็นวา่ ผูมี้อิทธิพลท่ีมีความน่าเช่ือถือสามารถสร้างความไวว้างใจให้กบั
ผูติ้ดตามได ้ท าให้ผูติ้ดตามรู้สึกมัน่ใจในสินคา้หรือบริการท่ีได้รับการโปรโมต นอกจากน้ี การมี
ส่วนร่วมของผูติ้ดตาม เช่น การตอบสนองต่อความคิดเห็น การให้ค  าแนะน า และการจดักิจกรรม  
ท่ีสร้างการมีส่วนร่วม ช่วยเสริมสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างผูมี้อิทธิพลกบัผูติ้ดตาม การสร้างเน้ือหา
ท่ีมีคุณค่าและเป็นประโยชน์ต่อผูติ้ดตาม ช่วยเพิ่มความน่าสนใจและการมีส่วนร่วมกบัเน้ือหาได้
อย่างมีประสิทธิภาพ การเลือกใชแ้พลตฟอร์มบนส่ือออนไลน์ท่ีเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายก็เป็นอีก
ปัจจยัหน่ึงท่ีส าคญั ท่ีช่วยเพิ่มการเขา้ถึงและการมีส่วนร่วมกับผูติ้ดตาม สรุปได้ว่าการตลาดผ่าน 
ผูมี้อิทธิพลท่ีมีประสิทธิภาพตอ้งพิจารณาปัจจยัเหล่าน้ีร่วมกนั เพื่อสร้างความส าเร็จในการโปรโมต
สินค้าหรือบริการ นอกจากน้ีย ังเน้นถึงความส าคัญของการสร้างความสัมพันธ์ท่ีย ั่งยืนและ 
การตอบสนองต่อความตอ้งการของผูติ้ดตามอย่างต่อเน่ืองและรักษาความสัมพนัธ์กบัผูติ้ดตามผ่าน
การส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพและการมีส่วนร่วมท่ีต่อเน่ือง ทั้งน้ีเพื่อเพิ่มความน่าเช่ือถือและการรับรู้ท่ี
ดีต่อแบรนด ์ซ่ึงเป็นเป้าหมายหลกัของการตลาดผา่นผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ 

 
Cartwright et al. (2022) ได้ท าการวิจัยเ ร่ือง “การตลาดผ่านผู ้มี อิทธิพลในองค์กรธุรกิจ 

ต่อธุรกิจ” โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาการใช้กลยุทธ์การตลาดผ่านผูมี้อิทธิพลในบริบทของธุรกิจ
ต่อธุรกิจ จุดมุ่งหมายของการศึกษาน้ีคือการระบุและอธิบายรายละเอียดของการใช้ผูมี้อิทธิพลใน
การตลาดธุรกิจต่อธุรกิจ แสดงให้เห็นถึงความส าคญัและประสิทธิภาพของการใชผู้มี้อิทธิพลในการ
สร้างความน่าเช่ือถือและการตดัสินใจซ้ือในตลาดธุรกิจต่อธุรกิจ งานวิจยัน้ีได้น าเสนอการขยาย
ขอบเขตความเขา้ใจเก่ียวกบัการตลาดผ่านผูมี้อิทธิพลไปสู่บริบทของธุรกิจต่อธุรกิจ ซ่ึงแตกต่างจาก
การตลาดผู ้บริโภคทั่วไปธุรกิจต่อผู ้บริโภคท่ีมักเป็นจุดสนใจหลักในการศึกษาผู ้มีอิทธิพล 
ผลการวิจยัน้ีช่วยให้เขา้ใจว่ากลยุทธ์การใช้ผูมี้อิทธิพลสามารถปรับใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพใน
หลากหลายบริบททางธุรกิจ และยงัช่วยเน้นย  ้าความส าคญัของความน่าเช่ือถือและความเช่ียวชาญ
ของผูมี้อิทธิพลในการสร้างผลกระทบต่อการตดัสินใจทางธุรกิจ สอดคลอ้งกับกลยุทธ์ท่ีประสบ
ความส าเร็จของผูมี้อิทธิพล โดยเฉพาะในแง่ของการสร้างความน่าเช่ือถือและการมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจของกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงเป็นปัจจยัส าคญัในการก าหนดประสิทธิภาพของผูมี้อิทธิพลทั้งใน
ตลาดธุรกิจต่อธุรกิจและธุรกิจต่อลูกคา้ 

 
Motahar, Tavakoli & Mura (2024) ไดท้ าการวิจยัเร่ือง “การสร้างกรอบแนวคิดของอิหร่าน

โดยผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในยูทูบ” โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาวิธีการท่ีผูมี้อิทธิพลใชใ้นการ
น าเสนอภาพลักษณ์ของประเทศอิหร่านผ่านเน้ือหาวิดีโอบนแพลตฟอร์มยูทูบ จุดมุ่งหมายของ
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การศึกษาน้ีคือการวิเคราะห์กลยุทธ์การสร้างภาพและการเล่าเร่ืองท่ีผูมี้อิทธิพลใช้ในการส่ือสาร
เก่ียวกบัวฒันธรรม สังคม และการเมืองของอิหร่าน ไดน้ าเสนอผลการวิจยัท่ีแสดงใหเ้ห็นถึงอิทธิพล
ของผูมี้อิทธิพลในการสร้างการรับรู้และความเขา้ใจเก่ียวกบัประเทศและวฒันธรรมท่ีอาจไม่คุน้เคย
ส าหรับผูช้มทัว่ไป การศึกษาน้ีเนน้ย  ้าถึงความส าคญัของการเลือกใชภ้าพและเทคนิคการเล่าเร่ืองใน
การสร้างความน่าสนใจและความน่าเช่ือถือของเน้ือหา โดยเฉพาะในแง่ของการสร้างเน้ือหาท่ีมี
ความน่าสนใจ น่าเช่ือถือ และมีผลกระทบต่อผูช้ม การเขา้ใจเทคนิคการสร้างภาพและการเล่าเร่ือง
เป็นส่วนส าคญัในการพฒันากลยทุธ์การส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพส าหรับผูมี้อิทธิพล 

 
Singh et al. (2024) ไดท้ าการวิจยัเร่ือง “ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้เคร่ืองส าอางออร์แกนิกท่ีย ัง่ยืนของลูกคา้ชาวอินเดีย” โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อวิเคราะห์บทบาท
และอิทธิพลของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในการก าหนดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอางท่ี
เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในตลาดอินเดีย จุดมุ่งหมายของการศึกษาน้ีคือการเขา้ใจกลไกและปัจจยัท่ีผู ้
มีอิทธิพลใชใ้นการโนม้น้าวใจผูบ้ริโภคให้เลือกซ้ือสินคา้ท่ีย ัง่ยืน ไดน้ าเสนอผลการวิจยัท่ีแสดงให้
เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างการน าเสนอของผู ้มีอิทธิพลกับกา รตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภค 
โดยเฉพาะในดา้นสินคา้ท่ีมีความเฉพาะเจาะจงอย่างเคร่ืองส าอางออร์แกนิก การศึกษาน้ียงัวิเคราะห์
กลยุทธ์การส่ือสาร เทคนิคการน าเสนอ และปัจจยัทางวฒันธรรมท่ีมีผลต่อประสิทธิภาพของผูมี้
อิทธิพลในบริบทของตลาดอินเดีย ให้ข้อมูลเชิงลึกเก่ียวกับวิธีการท่ีผูมี้อิทธิพลสามารถสร้าง
ผลกระทบต่อการตดัสินใจซ้ือในตลาดเฉพาะ โดยเฉพาะในดา้นสินคา้ท่ีเนน้ความยัง่ยนื ผลการวิจยัน้ี
สามารถน ามาประยุกตใ์ชใ้นการพฒันากลยุทธ์การส่ือสารและการสร้างเน้ือหาของผูมี้อิทธิพลให้มี
ประสิทธิภาพมากขึ้นในการโนม้นา้วใจผูบ้ริโภค เขา้ใจปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและวิธีการท่ี
ผูมี้อิทธิพลสามารถใช้ในการส่ือสารอย่างมีประสิทธิภาพเป็นส่วนส าคัญในการพฒันากลยุทธ์
การตลาดผา่นผูมี้อิทธิพลท่ีประสบความส าเร็จ 

 
Li et al. (2024) ไดท้ าการวิจยัเร่ือง “วิธีการท่ีผูมี้อิทธิพลระดบัไมโครสร้างการบอกต่อในยุค

เศรษฐกิจดิจิทลั บทบาทการก ากบัของกรอบความคิด” โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาความแตกต่าง
ในการสร้างการบอกต่อ (Word of Mouth) ระหว่างผูมี้อิทธิพลระดบัไมโครและเมกะในบริบทของ
เศรษฐกิจดิจิทลั จุดมุ่งหมายของการศึกษาน้ีคือการวิเคราะห์ประสิทธิภาพของผูมี้อิทธิพลแต่ละ
ประเภทในการสร้างการบอกต่อ และผลกระทบของกรอบความคิดของผูบ้ริโภค กระบวนการน้ีได้
น าเสนอผลการวิจยัท่ีแสดงใหเ้ห็นถึงความแตกต่างในวิธีการและประสิทธิภาพของผูมี้อิทธิพลระดบั
ไมโครและเมกะในการสร้างการบอกต่อ โดยพิจารณาถึงปัจจยัดา้นกรอบความคิดของผูบ้ริโภคท่ีมี
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ผลต่อการรับรู้และการตอบสนองต่อเน้ือหาท่ีน าเสนอโดยผูมี้อิทธิพลแต่ละประเภท ใหข้อ้มูลเชิงลึก
เก่ียวกบัประสิทธิภาพของผูมี้อิทธิพลประเภทต่างๆในการสร้างผลลพัธ์ทางการตลาด โดยเฉพาะใน
ด้านการบอกต่อ ซ่ึงเป็นหน่ึงในตัวช้ีว ัดส าคัญของความส าเร็จในการตลาดผ่านผู ้มี อิทธิพล 
ผลการวิจยัน้ีสามารถน ามาประยกุตใ์ชใ้นการพฒันากลยุทธ์การเลือกใชผู้มี้อิทธิพลและการออกแบบ
เน้ือหาให้เหมาะสมกบักรอบความคิดของกลุ่มเป้าหมายให้เหมาะสมกบัวตัถุประสงคท์างการตลาด 
การเข้าใจถึงความแตกต่างในประสิทธิภาพและวิธีการสร้างการบอกต่อของผูมี้อิทธิพลแต่ละ
ประเภท รวมถึงผลกระทบของกรอบความคิดของผูบ้ริโภค เป็นส่วนส าคญัในการพฒันากลยุทธ์
การตลาดผา่นผูมี้อิทธิพลท่ีมีประสิทธิภาพและตรงกบัความตอ้งการของแบรนด ์

 
Chen (2024) ไดท้ าการวิจยัเร่ือง “คนดงั ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ และกลุ่มอา้งอิง” โดยมี

วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์และความแตกต่างระหว่างคนดงั ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ 
และกลุ่มอา้งอิงในบริบทของการตลาดและพฤติกรรมผูบ้ริโภค จุดมุ่งหมายของการศึกษาน้ีคือการ
วิ เคราะห์บทบาทและอิทธิพลของแต่ละกลุ่มท่ีมีต่อการตัดสินใจและทัศนคติของผู ้บริโภค  
ได้น าเสนอผลการวิจัยท่ีแสดงให้เห็นถึงความเหมือนและความแตกต่างในอิทธิพลของคนดัง  
ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ และกลุ่มอา้งอิงต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค การศึกษาน้ียงัวิเคราะห์ปัจจยัท่ีท า
ใหแ้ต่ละกลุ่มมีอิทธิพล และวิธีการท่ีแบรนดส์ามารถใชป้ระโยชน์จากแต่ละกลุ่มในกลยทุธ์การตลาด 
การใหข้อ้มูลเชิงลึกเก่ียวกบับทบาทและความส าคญัของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในบริบทท่ีกวา้ง
ขึ้น โดยเปรียบเทียบกบัคนดังและกลุ่มอา้งอิงอ่ืนๆ ผลการวิจยัน้ีสามารถน ามาประยุกต์ใช้ในการ
พฒันากลยุทธ์การเลือกใช้ผูมี้อิทธิพลท่ีเหมาะสมกบัวตัถุประสงค์ทางการตลาดและกลุ่มเป้าหมาย  
การเขา้ใจบทบาทเฉพาะของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในการสร้างอิทธิพลต่อผูบ้ริโภค การเขา้ใจ
ถึงความแตกต่างและจุดแข็งของผูมี้อิทธิพลเม่ือเทียบกบัคนดงั เป็นส่วนส าคญัในการพฒันากลยทุธ์
การตลาดผา่นผูมี้อิทธิพลท่ีมีประสิทธิภาพและตรงกบัความตอ้งการของแบรนดใ์นยคุดิจิทลั 
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บทที ่3 

 
ระเบียบวธีิวจิัย 

 
 การวิจยัคร้ังน้ีมุ่งศึกษาเก่ียวกบัเร่ืองการพฒันากลยทุธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพล
บนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย เป็นการวิจยัแบบผสมผสาน (Mix Methodology) ท่ีมีการเก็บขอ้มูล
หรือการวิเคราะห์ขอ้มูลทั้งท่ีเป็นการวิจยัเชิงคุณภาพและการวิจยัเชิงปริมาณ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อ
พฒันากลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย  และเพื่อ
ตรวจสอบความสอดคลอ้งกลยทุธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศ
ไทย โดยผูวิ้จยัไดมี้วิธีด าเนินการวิจยั ดงัน้ี 
 

 
รูปท่ี 3.1 ขั้นตอนท่ี 1 ของการด าเนินการวิจยั 
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รูปท่ี 3.1 ขั้นตอนการด าเนินการวิจยั 

 
3.1 การพัฒนากลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผู้มีอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศ
ไทย ด้วยเทคนิคการสัมภาษณ์เชิงลึกและทฤษฎีเซตวิภัชนัยแบบอิเล็กทรอนิกส์  
(Electronics Fuzzy In-Depth Interview Techniques) 
 
 ขั้นตอนการพัฒนากลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ใน
ประเทศไทย ดว้ยเทคนิคการสัมภาษณ์เชิงลึกและทฤษฎีเซตวิภชันยั (Fuzzy In-Depth Interview) ดงั
รูปท่ี 3.1 โดยมีรายละเอียดของการด าเนินการดงัน้ี    

1) ผู ้วิจัยสังเคราะห์ข้อมูลจากแนวทางการสอบถามและข้อเสนอแนะจากผู ้เ ช่ียวชาญ  
ในรอบท่ี 1 โดยสัมภาษณ์เชิงลึก เป็นการถามค าถามแบบเปิดกว้างเพื่อให้ครอบคลุมประเด็น 
ท่ีตอ้งการศึกษาและไดผ้ลลพัธ์ท่ีดีท่ีสุด ใหผู้เ้ช่ียวชาญ 21 ท่าน 

2) ผูว้ิจยัก าหนดคุณสมบติักลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 21 คน ได้มาโดยการเลือกแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) โดยคดัเลือกผูเ้ช่ียวชาญท่ีมีความรู้ความสามารถดา้นกลยทุธ์การตลาดและการ
สร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์  ได้แก่ อาจารย์มหาวิทยาลัยด้านส่ือออนไลน์ จ านวน 5 ท่าน 
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ผู ้เ ช่ียวชาญด้านการตลาดและส่ือออนไลน์ จ านวน 8 ท่าน  และผู ้มี อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ 
จ านวน 8 ท่าน 

3) รอบ ท่ี  1 ก าร เก็ บรวบรวมข้อมูลด้วย เทคนิคการสัมภาษณ์ เ ชิ ง ลึกและทฤษฎี 
เซตวิภชันยั (Fuzzy Depth Interview Techniques) เร่ิมตน้ดว้ยผูวิ้จยัจะก าหนดประเด็นค าถามเก่ียวกบั
กลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย เพื่อสอบถามความ
คิดเห็นจากกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญดว้ยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) จ านวน 21 คน ผูว้ิจยัได้
เสนอข้อค าถามให้อาจารย์ท่ีป รึกษาเ ป็นผู ้ตรวจสอบความถูกต้อง หากพบข้อผิดพลาด 
จะท าการปรับปรุงข้อค าถามให้เหมาะสม เม่ือข้อค าถามได้รับการอนุมัติเรียบร้อยแล้วผู ้วิจัย  
จะด าเนินการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กบักลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ จากนั้นผูวิ้จยัจะน าค าตอบ 
ท่ีได้มาวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) โดยสกัดเฉพาะองค์ประกอบ (Factor) และตัวบ่งช้ี 
(Indicator)  ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวิจยัเท่านั้น รอบท่ี 2 ผูวิ้จยัน าผลท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์เน้ือหา (Content 
Analysis) ในรอบท่ี 1 มาสร้างแบบสอบถามออนไลน์ส าหรับใชเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลความคิดเห็นจาก
กลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 21 คนโดยก าหนดมาตรประมาณค่า (Rating Scale) 7 ระดบั จากนั้นเสนอขอ้
ค าถามให้อาจารยท่ี์ปรึกษาเป็นผูต้รวจสอบความถูกตอ้ง หากพบขอ้ผิดพลาดจะท าการปรับปรุงขอ้
ค าถามให้เหมาะสม เม่ือขอ้ค าถามไดรั้บการอนุมติัเรียบร้อยแลว้ผูว้ิจยัจะด าเนินการสอบถามความ
คิดเห็นจากกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ 

4) ผูว้ิจยัวิเคราะห์และสรุปผลการวิจยัเชิงคุณภาพโดยวิธีการวดัฉันทามติดว้ยทฤษฎีเซตวิภชั
นยั (Fuzzy In-Depth Interview) จากการยนืยนัการตอบแบบสอบถามของผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 21 คน 

 
 3.1.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 
 การวิจัยคร้ังน้ีมีประชากรท่ีเก่ียวข้องกับการวิจัยเชิงคุณภาพจ านวนทั้ งส้ิน 21 คน  
ซ่ึงผูว้ิจยัไดแ้บ่งประชากรออกเป็น 3 กลุ่ม โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 
 1) อาจารยม์หาวิทยาลยัท่ีสอนทางดา้นการตลาดและส่ือออนไลน์จ านวน 5 คน 
 2) ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการตลาดและส่ือออนไลน์จ านวน 8 คน 
 3) ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์จ านวน 8 คน 
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 กลุ่มท่ี 1 อาจารยม์หาวิทยาลยัท่ีสอนทางดา้นการตลาดและส่ือออนไลน์ โดยผูเ้ช่ียวชาญ 
ทั้ง 5 คนในกลุ่มท่ี 2 น้ี ผูวิ้จยัจะใชเ้กณฑก์ารคดัเลือกคุณสมบติั คือ เป็นอาจารยส์อนดา้นการตลาด
และส่ือออนไลน์ท่ีมีประสบการณ์สอนในมหาวิทยาลยัไม่ต ่ากวา่ 2 ปี  
 กลุ่ม ท่ี  2 ผู ้เ ช่ี ยวชาญด้านการตลาดและส่ือออนไลน์  โดยผู ้เ ช่ี ยวชาญทั้ ง  8 คน 
ในกลุ่มท่ี 2 น้ี ผูวิ้จยัจะใชเ้กณฑก์ารคดัเลือกคุณสมบติั คือ เป็นผูท่ี้มีความรู้และประสบการณ์ทางดา้น
กลยทุธ์การตลาดและส่ือออนไลน์ไม่ต ่ากวา่ 2 ปี  
 กลุ่มท่ี 3 ผูอิ้ทธิพลบนส่ือออนไลน์ โดยผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 8 คนในกลุ่มท่ี 3 น้ี ผูวิ้จัยจะใช้
เกณฑ์การคัดเลือกคุณสมบัติ คือ เป็นผูท่ี้มีผูติ้ดตามบนส่ือออนไลน์ 1,000,000 คนขึ้นไปและ 
มีประสบการณ์ดา้นส่ือออนไลน์ไม่ต ่ากวา่ 2 ปี  
 
 3.1.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 
 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลส าหรับการวิจยัในขั้นตอนท่ี 1 น้ี ผูว้ิจยัไดเ้ลือกใช้
รูปแบบการวิจัย เ ชิงคุณภาพ (Qualitative Research) จึงได้ค้นคว้าข้อมูลจากการสัง เคราะห์
วรรณกรรม หนังสือ เว็บไซต์และเอกสารงานวิจยัในประเทศไทยและต่างประเทศ เลือกใช้วิธีการ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) และเลือกใช้แบบสอบถามออนไลน์โดยใช้มาตรประมาณค่า 
(Rating Scale) 7 ระดับเพื่อสอบถามความคิดเห็นจากกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 21 คน ซ่ึงผูว้ิจยัจะ
สอบถามเร่ืองท่ีเก่ียวข้องกับกลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ใน
ประเทศไทยทั้งหมด 2 รอบโดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 
 
 รอบท่ี 1 การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ผูวิ้จัยสามารถเลือกท าได้ทั้ งหมด  
3 ระดบั ไดแ้ก่ ระดบัท่ี 1 การสัมภาษณ์แบบเป็นทางการ คือ การสัมภาษณ์ท่ีผูว้ิจยัไดท้ านดัหมาย วนั 
เวลาและสถานท่ีกับผูเ้ช่ียวชาญ ระดับท่ี 2 การสัมภาษณ์แบบไม่เป็นทางการ คือ การสัมภาษณ์ท่ี
ผูว้ิจยัและผูเ้ช่ียวชาญไดน้ดัหมายโดยการนดัพบเป็นการส่วนตวั ระดบัท่ี 3 การสัมภาษณ์แบบพูดคุย
เป็นกนัเอง คือ การพูดคุยอยา่งเป็นธรรมชาติระหวา่งผูว้ิจยัและผูเ้ช่ียวชาญ 
 
 1) ผูว้ิจยัเลือกใชว้ิธีการสัมภาษณ์แบบเป็นทางการในการก าหนดประเด็นค าถามเพื่อใชเ้ป็น
เคร่ืองมือในการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยจะท าจดหมายขออนุญาตสัมภาษณ์
ผู ้เ ช่ียวชาญแต่ละท่านผ่านการประชุมออนไลน์ด้วยโปรแกรม Google meet และส่งจดหมาย 
ขออนุญาตผ่านทางอีเมล ทั้ งน้ีผู ้เข้าร่วมการวิจัยสามารถเลือกวันและเวลาท่ีสะดวกในการ 
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ให้สัมภาษณ์ไดต้ามตอ้งการ ผูว้ิจยัไดเ้ตรียมประเด็นค าถามส าหรับใชใ้นการสัมภาษณ์ผูเ้ช่ียวชาญไว้
ล่วงหนา้ เพื่อให้การสนทนาด าเนินไปอย่างต่อเน่ือง เจาะลึก และตรงประเด็นตามวตัถุประสงคก์าร
วิจยั โดยใชล้กัษณะขอ้ค าถามแบบปลายเปิดท่ีไม่จ ากดัค าตอบ เพื่อเปิดโอกาสให้ผูเ้ช่ียวชาญสามารถ
ให้ขอ้มูลไดอ้ย่างเต็มท่ี ในบรรยากาศการสนทนาท่ีเป็นธรรมชาติและไม่สร้างความอึดอดัใจ  การ
ก าหนดประเด็นค าถามเพื่อใช้เป็นเคร่ืองมือในการสัมภาษณ์เชิงลึกดว้ยวิธีน้ี จะช่วยให้ผูวิ้จยัไดรั้บ
ขอ้มูลท่ีมีความลึกซ้ึงและครอบคลุมประเด็นท่ีตอ้งการศึกษา รวมทั้งเปิดโอกาสให้ผูเ้ช่ียวชาญได้
แสดงความคิดเห็นและให้ขอ้มูลได้อย่างเต็มท่ี ซ่ึงจะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งในการวิเคราะห์และ
สังเคราะห์ผลการวิจยัต่อไป 
 
 ผูว้ิจยัใชว้ิธีการสัมภาษณ์แบบเปิดกวา้งท่ีไม่จ ากดัค าตอบ เพื่อใหผู้เ้ช่ียวชาญท่ีให้สัมภาษณ์
มีอิสระในการเล่าเร่ืองราวต่างๆ ตามประสบการณ์ชีวิตและการท างานของตนเองได้อย่างเต็มท่ี  
โดยผูว้ิจยัอาจใชค้  าถามปลายเปิด เช่น "ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรเก่ียวกบัการสร้างผูมี้อิทธิพลบน
ส่ือออนไลน์ในประเทศไทย" เป็นตน้ ซ่ึงจะช่วยกระตุน้ให้ผูเ้ช่ียวชาญไดแ้สดงมุมมองและแบ่งปัน
ขอ้มูลท่ีหลากหลายและเจาะลึก อนัจะเป็นประโยชน์ต่อการวิเคราะห์และตอบค าถามการวิจยัได้
อยา่งครอบคลุมและชดัเจนยิง่ขึ้น 
 
 2)  ขั้นตอนการจดบันทึกข้อมูลและบันทึกวิดิทัศน์การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
Interview) ของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 21 คนโดยผูว้ิจยัจะท าการจดบนัทึกระหว่างท าการสัมภาษณ์
เชิงลึกกบัผูเ้ช่ียวชาญแต่ละท่าน เพื่อป้องกนัการลืมรายละเอียดและจะช่วยในการเรียบเรียงล าดับ
ความคิดส าหรับวางแผนการวิจยัในขั้นตอนต่อไป ซ่ึงผูวิ้จยัสามารถบนัทึกเก่ียวกับการสังเกตใน
ระหว่างการสัมภาษณ์เชิงลึก ในขั้นตอนการบนัทึกวิดิทศัน์กลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ ผูวิ้จยัจะตอ้งท าจดหมาย
ขออนุญาตใช้การประชุมออนไลน์ เพื่อแจ้งให้ผูเ้ช่ียวชาญทราบเร่ืองล่วงหน้าก่อนเขา้ด าเนินการ
สัมภาษณ์ทุกคร้ัง เพื่อป้องกันการละเมิดจริยธรรมการวิจยัในคน ขอ้ดีของการบนัทึกวิดิทศัน์ คือ 
ผูว้ิจยัจะหมดความกังวลเร่ืองการจดบนัทึกรายละเอียดท่ีไม่ครบถว้นและจะช่วยให้การสนทนา
ระหวา่งผูวิ้จยัและผูเ้ช่ียวชาญนั้นไม่ติดขดัและเป็นธรรมชาติมากท่ีสุด อีกทั้งผูวิ้จยัยงัสามารถสังเกตดู
อากปักิริยาต่าง ๆ ของผูเ้ช่ียวชาญและส่ิงแวดลอ้มรอบขา้ง ณ ช่วงเวลานั้น ๆ ไดอ้ย่างเต็มท่ีอีกดว้ย 
ภายหลังจากท่ีผูว้ิจัยได้ข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผูเ้ช่ียวชาญจ านวน 21 คน ครบถ้วน
เรียบร้อยแลว้ ผูว้ิจยัจะน าค าตอบท่ีไดจ้ากการจดบนัทึกและการถอดบทสัมภาษณ์จากไฟลว์ิดิทศัน์ท่ี
ไดบ้นัทึกไวน้ ามาวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) เพื่อสกดัองค์ประกอบ (Factor) และตวับ่งช้ี 
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(Indicator) ท่ีเก่ียวขอ้งตามประเด็นในเกณฑ์หลกัและเกณฑย์่อยให้สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคก์าร
วิจยัมากท่ีสุด  
  

รอบท่ี 2 ผูว้ิจยัสร้างแบบสอบถามออนไลน์จากกูเกิลฟอร์ม (Google Form) เพื่อสอบถาม
ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญจ านวน 21 คน เก่ียวกบัการพฒันากลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้าง 
ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย โดยใชม้าตรประมาณค่า (Rating Scale) 7 ระดบั ทั้งน้ีขอ้
ค าถามในรอบท่ี 2 ไดพ้ฒันามาจากผลการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) ของความคิดเห็นจาก
ผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 21 คนในรอบท่ี 1 หลงัจากนั้น ผูวิ้จยัจะน าแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นเสนอต่ออาจารย ์
ท่ีปรึกษาการวิจยั เพื่อขอค าแนะน าในการตรวจสอบความถูกตอ้งขององค์ประกอบ (Factor) และ 
ตัวบ่งช้ี (Indicator) จากนั้นจึงน าข้อเสนอแนะท่ีได้รับมาปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามปลายปิด  
ก่อนน าไปใช้สอบถามความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญในล าดบัต่อไป การด าเนินการในขั้นตอนน้ีจะ
ช่วยใหไ้ดแ้บบสอบถามท่ีมีคุณภาพ สามารถวดัองคป์ระกอบท่ีตอ้งการศึกษาไดอ้ย่างครอบคลุมและ
ตรงประเด็น อีกทั้งยงัผ่านการตรวจสอบความถูกตอ้งจากผูท้รงคุณวุฒิ ซ่ึงจะส่งผลให้ผลการวิจยั 
มีความน่าเช่ือถือมากยิง่ขึ้น 

 
 แบบสอบถามปลายปิดเร่ืองการพฒันากลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือ
ออนไลน์ในประเทศไทย (รอบท่ี 2) มีทั้งหมด 3 ส่วน ดงัน้ี 
 
 ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรองเบ้ืองตน้ 

ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลพื้นฐานเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 4 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบั
การศึกษา เป็นตน้ 

ส่วนท่ี 3 ความเหมาะสมเก่ียวกบัการพฒันากลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพล
บนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย จ านวน 4 องคป์ระกอบ 36 ตวับ่งช้ี แบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นก าหนด
ระดบัการแสดงความคิดเห็นเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดบั แต่ละระดบัมีความหมาย ดงัน้ี    

 ระดบั 1  หมายถึง มีความเหมาะสมระดบันอ้ยท่ีสุด 
 ระดบั 2  หมายถึง มีความเหมาะสมระดบันอ้ย 
  ระดบั 3  หมายถึง มีความเหมาะสมระดบัค่อนขา้งนอ้ย 
  ระดบั 4  หมายถึง มีความเหมาะสมระดบัปานกลาง 
  ระดบั 5  หมายถึง มีความเหมาะสมระดบัค่อนขา้งมาก 
  ระดบั 6  หมายถึง มีความเหมาะสมระดบัมาก 



 

 

34 

 ระดบั 7  หมายถึง มีความเหมาะสมระดบัมากท่ีสุด 
 
 สรุปการแปลความหมายของเกณฑก์ารใหค้ะแนนส่วนท่ี 3 ดงัน้ี 
 ค่าเฉล่ีย 6.51 - 7.00   หมายถึง   มีความคิดเห็นในระดบัมากท่ีสุด 
 ค่าเฉล่ีย 5.51 - 6.50   หมายถึง   มีความคิดเห็นในระดบัมาก 
 ค่าเฉล่ีย 4.51 - 5.50   หมายถึง   มีความคิดเห็นในระดบัค่อนขา้งมาก 
 ค่าเฉล่ีย 3.51 - 4.50   หมายถึง   มีความคิดเห็นในระดบัปานกลาง 
 ค่าเฉล่ีย 2.51 - 3.50   หมายถึง   มีความคิดเห็นในระดบัค่อนขา้งนอ้ย 
 ค่าเฉล่ีย 1.51 - 2.50   หมายถึง   มีความคิดเห็นในระดบันอ้ย 
 ค่าเฉล่ีย 1.00 - 1.50   หมายถึง   มีความคิดเห็นในระดบันอ้ยท่ีสุด 
 
 รอบท่ี 2 ผูว้ิจยัเลือกส่งแบบสอบถามออนไลน์กูเกิลฟอร์ม (Google Form) เก่ียวกับการ
พฒันากลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย ให้ผูเ้ช่ียวชาญ
แต่ละท่านผา่นทางอีเมลส่วนบุคคล 
 
 ผูว้ิจยัเก็บรวบรวมแบบสอบถามความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 21 คน เก่ียวกบัการ
สร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย ท่ีได้ตอบแบบสอบถามจากเอกสารในรอบท่ี 2 
น ามาสรุปผลการวิจัยเชิงคุณภาพด้วยวิธีการวดัฉันทามติโดยใช้ทฤษฎีเซตวิภัชนัย (Fuzzy Set 
Theory) โดยสกดัเฉพาะองคป์ระกอบ (Factor) และตวับ่งช้ี (Indicator) ท่ีเก่ียวขอ้งดว้ยเกณฑก์ารวดั
ฉนัทามติดว้ยคริปแวลู (Crisp Value) ท่ีเกณฑ ์0.70 
 
 ผูว้ิจัยได้จ านวนองค์ประกอบ (Factor) และตัวบ่งช้ี (Indicator) ของการพฒันากลยุทธ์ 
ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย ดว้ยเทคนิคการสัมภาษณ์ 
เ ชิ ง ลึกและทฤษฎี เซตวิภัชนัย แบบอิ เล็กทรอนิกส์  (Electronics Fuzzy In-Depth Interview 
Techniques) เพื่อคัดเลือกตัวแปรท่ีกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญจ านวน 21 คน มีความคิดเห็นสอดคล้องกัน
น ามาใชส้ร้างแบบสอบถามการวิจยัเชิงปริมาณส าหรับสอบถามความคิดเห็นของผูมี้อิทธิพลบนส่ือ
ออนไลน์ในประเทศไทย จ านวน 800 คน 
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 3.1.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
 การเก็บรวบรวมขอ้มูลส าหรับการวิจยัในขั้นตอนท่ี 1 น้ี ผูวิ้จยัไดด้ าเนินการเก็บขอ้มูลโดย
การสัมภาษณ์เชิงลึกและใช้แบบสอบถามออนไลน์เพื่อสอบถามความคิดเห็นจากกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ 
จ านวน 21 คน ซ่ึงผูเ้ช่ียวชาญสามารถก าหนดวนัและเวลาท่ีสะดวกต่อการเขา้ร่วมการสัมภาษณ์เชิง
ลึกกับผูว้ิจัยได้ล่วงหน้า โดยแบ่งขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลส าหรับการวิจัยในขั้นตอนท่ี 1 
ทั้งหมด 2 รอบ เป็นระยะเวลา 2 เดือน เร่ิมตน้ตั้งแต่ เดือน มีนาคม ถึง เดือน เมษายน พ.ศ. 2566  
โดยมีขั้นตอนดงัน้ี 
 
 1) การศึกษาขอ้มูลจากเอกสาร ผูว้ิจยัท าการศึกษาและสังเคราะห์ข้อมูลจากวรรณกรรม 
หนงัสือ เวบ็ไซตแ์ละเอกสารงานวิจยัในประเทศไทยและต่างประเทศท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวิจยัเร่ืองการ
พฒันากลยทุธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย 
 
 2) การเก็บรวบรวมขอ้มูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) โดยผูว้ิจยัให้กลุ่ม
ผูเ้ช่ียวชาญจ านวน 21 คน ได้ก าหนดวนัและเวลาท่ีสะดวกต่อการเข้าร่วมการสัมภาษณ์เชิงลึก  
ผูว้ิจยัจะด าเนินการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญโดยใช้วิธีการจดบนัทึกและการบนัทึกวิดิทศัน์
ดว้ยโปรแกรมกูเกิลมีท (Google Meet) ผูเ้ช่ียวชาญแต่ละท่านจนครบถว้นทั้ง 21 คน จากนั้นจะน า
ขอ้มูลท่ีได้มาวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) โดยคดัเลือกจบัเฉพาะประเด็นท่ีส าคญัและตดั
ค าพูดบางค าท่ีไม่เหมาะสมหรือไม่มีความเก่ียวขอ้งกบัการวิจยัออกไป เพื่อให้ขอ้มูลนั้นเป็นไปตาม
ระเบียบวิธีการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
 
 3) การเก็บรวบรวมขอ้มูลจากการท าแบบสอบถามออนไลน์กูเกิลฟอร์ม (Google Form) 
โดยผูว้ิจยัไดส้ร้างแบบสอบถามออนไลน์โดยใช้มาตรประมาณค่า (Rating Scale) 7 ระดบั เพื่อให้
ผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 21 คน แสดงความคิดเห็นจนครบถว้น จากนั้นจะเขา้สู่ขั้นตอนการวิเคราะห์และ
สรุปผลการวิจัย   ด้วยวิธีการวดัฉันทามติด้วยทฤษฎีเซตวิภัชนัย (Fuzzy Set Theory) โดยสกัด 
เฉพาะองคป์ระกอบ (Factor) และตวับ่งช้ี (Indicator) ท่ีเก่ียวขอ้งดว้ยเกณฑก์ารวดัฉนัทามติค่า Crisp 
Value ท่ี 0.75 
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 3.1.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัใชว้ิธีการท่ีแตกต่างกนัในแต่ละรอบของการวิจยั โดยในรอบ
ท่ี 1 ใชก้ารวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) เพื่อประมวลขอ้มูลเบ้ืองตน้ ส่วนในรอบท่ี 2 เลือกใช้
ทฤษฎีเซตวิภชันัย (Fuzzy Set Theory) ในการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงคุณภาพจากแบบสอบถามความ
คิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ 21 คน ทฤษฎีน้ีช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการคดัเลือกองค์ประกอบและตวับ่งช้ี
ให้ตรงกับการตัดสินใจของผูว้ิจัย เหมาะส าหรับการตัดสินใจแบบหลายเกณฑ์ แก้ปัญหาความ
ขดัแยง้ในการให้คะแนนของผูเ้ช่ียวชาญ ท าให้ผูเ้ช่ียวชาญแสดงความเห็นได้เต็มท่ีและผลการวดั
ฉนัทามติถูกตอ้งสมบูรณ์ขึ้น โดยมีขั้นตอนการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัต่อไปน้ี 
 
 ขั้นตอนท่ี 1 ก าหนดเกณฑท่ี์ใชใ้นการวิเคราะห์แบบสอบถามปลายปิดจากกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ
จ านวน 21 คน ด้วยทฤษฎีเซตวิภัชนัย (Fuzzy Set Theory) เพื่อคัดเลือกเกณฑ์และรายการย่อย 
ท่ีเหมาะสมส าหรับการพฒันากลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ใน
ประเทศไทย ดงัรูปท่ี 3.3 
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รูปท่ี 3.3 ขั้นตอนการใหค้ะแนนดว้ยทฤษฎีเซตวิภชันยั (Fuzzy Set Theory) 

 
 ขั้นตอนท่ี 2 ก าหนดตัวแปรภาษาและค่าฟัซซีนัมเบอร์ 7 ระดับตามแนวทางของ  
Saaty,  (2010) เพื่อคัดเลือกองค์ประกอบและตัวบ่งช้ีของกลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้
อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทยโดยใช้ค่าฟัซซีนัมเบอร์เป็นเกณฑ์ในการให้น ้ าหนัก  
ดงัตารางท่ี 3.3 
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โดยก าหนดค่าเมมเบอร์ชิฟฟังกช์นั เป็นรูปสามเหล่ียม 
 

 
รูปท่ี 3.4 เมมเบอร์ชิฟฟังกช์นั 

 
โดยก าหนดค่าสมการของเมมเบอร์ชิฟฟังกช์นั ดงัน้ี 

 

𝜇𝑓(𝑥) =

{
 
 
 

 
 
 
𝑥 −  𝑙

𝑚 − 𝑙
 𝑙 < 𝑥 < 𝑚

𝑢 − 𝑥 

𝑢 − 𝑚
 𝑚 < 𝑥 < 𝑢

0           𝑜𝑡ℎ𝑒𝑟𝑤𝑖𝑠𝑒

 

 
 

F= (l, m, u)  l   คือ ค่าตวัเลขท่ีนอ้ยท่ีสุดของสมาชิกของ Fuzzy  
   m คือ ค่าตวัเลขท่ีมากท่ีสุดของสมาชิกของ Fuzzy  
   u คือ ค่าสมาชิกท่ีมากท่ีสุดของ Fuzzy  

(3-1) 
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ตารางท่ี 3.1 แสดงตวัแปรภาษาและค่าฟัซซีนมัเบอร์ (Fuzzy Number) ในการใหค้่าน ้าหนกั  
Linguistic Variables Fuzzy numbers 

มากท่ีสุด Very Important  (VI) (0.9, 1.0, 1.0) 
มาก Above Moderate  (AM) (0.75, 0.9, 1.0) 
ค่อนขา้งมาก Important (I)  (0.5, 0.75, 1.0) 
ปานกลาง Moderate (M) (0.3, 0.5, 0.75) 
นอ้ย Below Moderate (BM) (0.1, 0.3, 0.5) 
ค่อนขา้งนอ้ย Low Important (LI) (0, 0.1, 0.3) 
นอ้ยท่ีสุด Very Low Important (VLI) (0, 0, 0.1) 

ท่ีมา: Saaty, 2010 
 

 
รูปท่ี 3.5 กราฟตวัแปรทางภาษาของการคดัเลือกองคป์ระกอบ (Factor)  และตวับ่งช้ี (Indicator)  

ของกลยทุธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย 
ท่ีมา: Saaty, 2010 
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ตวัอยา่ง วิธีการค านวณ Fuzzy โดยมีผูเ้ช่ียวชาญ 5 คน โดยมีขอ้ค าถามจ านวน 10 ขอ้ 
 
ตารางท่ี 3.2 การรวบรวมความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญดว้ยมาตรประมาณค่า (Rating Scale) 7 ระดบั 

 ผูเ้ช่ียวชาญ 1 ผูเ้ช่ียวชาญ 2 ผูเ้ช่ียวชาญ 3 ผูเ้ช่ียวชาญ 4 ผูเ้ช่ียวชาญ 5 

ขอ้ 1 I U VI VI EI 

ขอ้ 2 MI EI I VI EI 

ขอ้3 EI VI VI U U 

ขอ้4 MI I EI I I 

ขอ้5 EI MI U VI VI 

ขอ้6 EI I VI VI VU 

ขอ้7 I VU I EI I 

ขอ้8 VI MI U U MI 

ขอ้9 I EU U VI I 

ขอ้10 I EI U EI I 

 
จากตารางท่ี 3.4 เป็นระดบัความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญในแต่ละขอ้ค าถาม 
 
ตารางท่ี 3.3 Fuzzification of Linguistic Expressions ส าหรับเกณฑฟั์ซซ่ีนมัเบอร์ 

 ผูเ้ช่ียวชาญ 1 ผูเ้ช่ียวชาญ 2 ผูเ้ช่ียวชาญ 3 ผูเ้ช่ียวชาญ 4 ผูเ้ช่ียวชาญ 5 

ขอ้ 1 (0.5, 0.75,0.9) (0.1,0.3,0.5) (0.75, 0.9, 1) (0.75, 0.9, 1) (0.9,1,1) 

ขอ้ 2 (0.3, 0.5,0.75) (0.9, 1, 1) (0.5,0.75,0.9) (0.75, 0.9, 1) (0.9, 1, 1) 

ขอ้3 (0.9, 1, 1) (0.75, 0.9, 1) (0.75,0.9,1) (0.1, 0.3, 0.5) (0.1,0.3, 0.5) 

ขอ้4 (0.3, 0.5,0.75) (0.5,0.75, 0.9) (0.9, 1, 1) (0.5, 0.75, 0.9) (0.5,0.75,0.9) 

ขอ้5 (0.9, 1, 1) (0.3, 0.5, 0.75) (0.1, 0.3, 0.5) (0, 0.1,0.3) (0.75, 0.9, 1) 

ขอ้6 (0.9, 1, 1) (0.5,0.75,0.9) (0.75, 0.9, 1) (0.75,0.9, 1) (0, 0.1,0.3) 

ขอ้7 (0.5, 0.75,0.9) (0, 0.1, 0.3) (0.5, 0.75, 0.9) (0.9, 1, 1) (0.5,0.75, 0.9) 

ขอ้8 (0.75, 0.9, 1) (0.3, 0.5, 0.75) (0.1, 0.3, 0.5) (0.1, 0.3, 0.5) (0.3,0.5, 0.75) 

ขอ้9 (0.5, 0.75,0.9) (0, 0, 0.1) (0.1, 0.3, 0.5) (0.75,0.9, 1) (0.5,0.75, 0.9) 

ขอ้10 (0.5, 0.75,0.9) (0.9, 1, 1) (0.1, 0.3, 0.5) (0.9, 1, 1) (0.5,0.75,0.9) 
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จากตารางท่ี 3.5 แปลงค่าจากความคิดเห็นในระดบั Rating Scale ใหเ้ป็นสมาชิกของ Fuzzy  
 
วิธีการเฉล่ียท่ีคลุมเครือเพื่อใชใ้นขั้นตอนการรวบรวมความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ  
 

ดงัสมการ 
𝑙+𝑚+𝑢

3
 โดยก าหนด Crisp Value = 0.70  

 
ตารางท่ี 3.4 ผลลพัธ์ Defuzzification ของผูเ้ช่ียวชาญ 

ล าดบั ค่าเฉล่ียความคิดเห็น Crisp Value ผลลพัธ ์

ขอ้ 1 (0.6,0.77,0.88) 0.750 Accepted 
ขอ้ 2 (0.67,0.83,0.93) 0.810 Accepted 
ขอ้3 (0.52,0.68, 0.8) 0.667 Rejected 
ขอ้4 (0.54. 0.75. 0.89) 0.727 Accepted 
ขอ้5 (0.41,0.56,0.71) 0.560 Rejected 
ขอ้6 (0.58,0.73,0.84) 0.717 Accepted 
ขอ้7 (0.48, 0.67,0.8) 0.650 Rejected 
ขอ้8 (0.31, 0.5, 0.7) 0.503 Rejected 
ขอ้9 (0.37,0.54,0.68) 0.530 Rejected 
ขอ้10 (0.58, 0.76, 0.86) 0.733 Accepted 

 
จากตารางท่ี 3.4 แสดงข้อค าถามท่ีมีผลลพัธ์การยอมรับ (Accepted) แสดงว่า ข้อค าถาม

ดังกล่าว ได้น ามาใช้วิเคราะห์ขอ้มูล และขอ้ค าถามท่ีมีผลลพัธ์การปฏิเสธ/ไม่ยอมรับ (Rejected) 
แสดงว่าขอ้ค าถามน้ีไม่น ามาใช้วิเคราะห์ขอ้มูล  ทั้งน้ีขอ้ค าถามท่ีไดรั้บการยอมรับ (Accepted) คือ 
ตวับ่งช้ี (Indicator) ของกลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศ
ไทย 
 
 
 
 

  

(3-2) 
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3.2 การตรวจสอบความสอดคล้องของกลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผู้มีอิทธิพล 
บนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย 
 

 
รูปท่ี 3.6 ขั้นตอนการตรวจสอบความสอดคลอ้งของการพฒันากลยทุธ์ไอเอสอีเอ 

ส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย 
 

จากรูปท่ี 3.6 แสดงขั้นตอนการตรวจสอบความสอดคลอ้งกลยทุธ์ไอเอสอีเอส าหรับการ
สร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย โดยมีรายละเอียดของการด าเนินการในขั้นตอนท่ี 2 
ดงัน้ี    

 
1) ผูว้ิจัยก าหนดคุณสมบัติของกลุ่มผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย จ านวน  

800 คน โดยคดัเลือกรายช่ือผูมี้อิทธิพลท่ีมีผูติ้ดตามมากกว่า 10,000 คนขึ้นไป ใช้เทคนิคการเลือก
กลุ่มตวัอย่างการสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling) ลกัษณะของกลุ่มตวัอย่างน้ีจะสอดคลอ้ง
ตามวตัถุประสงค์ของการวิจยั กล่าวคือ ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีไดรั้บการคดัเลือกรายช่ือนั้น
จะตอ้งมีช่องทางออนไลน์อยา่งนอ้ย 1 ช่องทาง ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) 
ต๊ิกตอก (TikTok) ยทููบ (YouTube) และทวิตเตอร์ (Twitter) เป็นตน้ 
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 2) การเก็บรวบรวมข้อมูลโดยผูว้ิจัยได้สร้างแบบสอบถามออนไลน์บนกูเก้ิลฟอร์ม 
(Google Form) แบบมาตรประมาณค่า (Rating Scale) 7 ระดับ ผูว้ิจยัเสนอขอ้ค าถามให้อาจารย์ท่ี
ปรึกษาเป็นผูต้รวจสอบความถูกตอ้ง หากพบขอ้ผิดพลาดจะท าการปรับปรุงขอ้ค าถามให้เหมาะสม 
เม่ือข้อค าถามได้รับการอนุมัติเรียบร้อยแล้วผูว้ิจัยจะด าเนินการแชร์ลิงก์ (Link) แบบสอบถาม
ออนไลน์ให้ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ จ านวน 30 คน เพื่อทดลองใช้แบบสอบถาม (Try Out) 
ค่าอลัฟ่าท่ีไดจ้ะแสดงถึงระดบัความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 ค่าท่ี
ใกลเ้คียงกบั 1 มาก แสดงว่ามีความเช่ือมัน่สูงเพื่อแสดงระดบัความคงท่ีของแบบสอบถาม จากนั้น
ผูวิ้จยัจะปรับปรุงขอ้ค าถามอีกคร้ังและเสนอขอ้ค าถามให้อาจารยท่ี์ปรึกษาเป็นผูต้รวจสอบความ
ถูกตอ้ง หากพบขอ้ผิดพลาดจะท าการปรับปรุงขอ้ค าถามให้เหมาะสม เม่ือขอ้ค าถามไดรั้บการอนุมติั
เรียบร้อยแลว้ผูว้ิจยัจะด าเนินการแชร์ลิงก ์(Link) แบบสอบถามออนไลน์ทางเพจและกลุ่มเฟซบุ๊ก 
 

3) ผูว้ิจยัท าการวิเคราะห์และสรุปผลการวิจยัเชิงปริมาณจากกลุ่มผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์
ในประเทศไทย จ านวน 800 คน โดยใชว้ิธีการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor 
Analysis: EFA) และวิ เคราะห์องค์ประกอบเ ชิงยืนยัน  (Confirmatory Factor Analysis: CFA)  
โดยสกัดเฉพาะองค์ประกอบ (Factor) และตัวบ่งช้ี (Indicator) ท่ีเก่ียวข้องและด าเนินการสรุป
ผลการวิจัย เ ร่ืองการพัฒนากลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผู ้มี อิทธิพลบนส่ือออนไลน์  
ในประเทศไทย 
 
 3.2.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

3.2.1.1 ประชากร 
 ประชากรของการวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทยท่ี

มีผูติ้ดตามมากกว่า 10,000 คนขึ้นไปและมีการใชง้านส่ือออนไลน์ มีจ านวนทั้งส้ิน 63,210,000 ลา้น
ราย ขอ้มูล ณ วนัท่ี 23 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2567  (Datareportal, 2024)  
  

3.2.1.2 กลุ่มตวัอยา่ง 
กลุ่มตวัอย่างของการวิจยัคร้ังน้ี ได้แก่ ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์มีผูติ้ดตาม

มากกวา่ 10,000 คนขึ้นไปในประเทศไทยท่ียงัจ านวน 800 คน โดยผูว้ิจยัจะท าการคดัเลือกรายช่ือผูมี้
อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย จ านวน 1,000 รายช่ือ ท่ีมีผูติ้ดตามมากกวา่ 10,000 คนขึ้นไป 
จากแพลตฟอร์มออนไลน์ ใชเ้ทคนิคการเลือกกลุ่มตวัอยา่งโดยวิธีการสุ่มแบบสะดวก (Convenience 
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Sampling) ซ่ึงผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีไดรั้บการคดัเลือกจากค าถามคดักรองเบ้ืองตน้มีผูติ้ดตาม
มากกว่า 10,000 คนขึ้นไป รายช่ือนั้นจะต้องมีส่ือออนไลน์อย่างน้อย 1 ช่องทาง ได้แก่ เฟซบุ๊ก 
(Facebook)  อินสตาแกรม (Instagram) ติกตอก (TikTok) และทวิตเตอร์  (Twitter) เป็นตน้ 
 
 3.2.2     เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 
 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลส าหรับการวิจยัในขั้นตอนท่ี 2 น้ี ผูวิ้จยัไดเ้ลือกใช้
รูปแบบการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยจดัท าแบบสอบถามออนไลน์เพื่อสอบถาม
ความคิดเห็นของกลุ่มผู ้มีอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย จ านวน 800 คน ซ่ึงผู ้วิจัย 
จะสอบถามขอ้มูลเก่ียวกบัการพฒันากลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์
ในประเทศไทย โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 
 1) ผูว้ิจยัสร้างแบบสอบถามออนไลน์บนกูเกิลฟอร์ม (Google Form) โดยใชผ้ลลพัธ์ท่ีไดจ้าก 
เทคนิคการสัมภาษณ์เชิงลึกและทฤษฎีเซตวิภชันยั (Fuzzy In-Depth Interview) ของกลยุทธ์ไอเอสอี
เอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย ในขั้นตอนท่ี 1 จากนั้นผูวิ้จยัจะน า
แบบสอบถามออนไลน์ท่ีสร้างขึ้นน้ี เสนอให้อาจารยท่ี์ปรึกษาการวิจยัช่วยพิจารณาตรวจสอบความ
ถูกตอ้งของแบบสอบถามเพื่ออนุมติัการใช้งานแบบสอบถามออนไลน์น้ีส าหรับใช้ส ารวจความ
คิดเห็นของกลุ่มผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ จ านวน 800 คน  
 
 2) ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามออนไลน์ท่ีผ่านการตรวจสอบจากอาจารยท่ี์ปรึกษาไปทดลองใช้
กบักลุ่มตวัอยา่ง 30 คน เพื่อหาค่าความเช่ือมัน่ดว้ยวิธีการค านวณค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบคั 

(Taber, 2020) ค่าอลัฟ่าท่ีได้จะอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 โดยค่าท่ีใกล ้1 แสดงถึงความเช่ือมัน่สูง ในการ
ทดลองใชแ้บบสอบถามคร้ังน้ี ไดค้่าสัมประสิทธ์ิอลัฟ่าทั้งฉบบัเท่ากบั 0.95 ซ่ึงสูงกว่าเกณฑข์ั้นต ่าท่ี 
0.70 จึงถือวา่แบบสอบถามน้ีมีความน่าเช่ือถือในระดบัสูง (Abraham & Barker, 2014) 
 
 3)  ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามออนไลน์ท่ีผ่านการแกไ้ขและปรับปรุงขอ้ค าถามโดยสมบูรณ์
แล้วน าไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างจริง ซ่ึงผูว้ิจัยจะแชร์ลิงก์แบบสอบถามออนไลน์ทางเพจและกลุ่ม 
เฟซบุ๊ก จ านวน 800 คน ขอ้ค าถามภายในแบบสอบถามออนไลน์ท่ีผูว้ิจยัใชเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลการ
วิจยั โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 



 

 

45 

 ตอนท่ี 1 ค าถามคดักรองเบ้ืองตน้ 
 ลักษณะของข้อค าถามในตอนท่ี 1 น้ี เป็นข้อค าถามคัดกรองของผูต้อบแบบสอบถาม 
ได้แก่ ท่านเป็นผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ (Influencer) ท่ีมีผูติ้ดตาม 10,000 คน ขึ้นไปหรือไม่
จ านวนทั้งส้ิน 1 ขอ้ 
 ขอ้ท่ี 1 ท่านเป็นผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ (Influencer) ท่ีมีผูติ้ดตาม 10,000 คน ขึ้นไป

หรือไม่ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
 
 ตอนท่ี 2 ขอ้มูลพื้นฐานของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ลกัษณะของขอ้ค าถามในตอนท่ี 2 น้ี เป็นการสอบถามเก่ียวกับขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบ
แบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา จ านวนผูติ้ดตามและแพลตฟอร์มท่ีใช้บนส่ือออนไลน์ 
จ านวนทั้งส้ิน 5 ขอ้ ดงัน้ี 
 ขอ้ท่ี 1 เพศ 
     เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
 ขอ้ท่ี 2 อาย ุ
  เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอตัราส่วน (Ratio Scale) 
 ขอ้ท่ี 3 ระดบัการศึกษา 
  เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทจดัเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
 ขอ้ท่ี 4 ท่านเป็นผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ (Influencer) ท่ีมีผูติ้ดตามจ านวนก่ีคน 
  เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 

 ขอ้ท่ี 5 ท่านเป็นผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ (Influencer) แพลตฟอร์มใดท่ีมีผูติ้ดตามมาก
ท่ีสุด เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 

  
 ตอนท่ี 3 ข้อมูลเ ก่ียวกับการพัฒนากลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผู ้มี อิทธิพล 
บนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย 
 ลกัษณะของค าถามเป็นการสอบถามเก่ียวกบักลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพล
บนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย จ านวน 4 ดา้น 12 องคป์ระกอบ 36 ตวับ่งช้ี  
 1) ดา้นการตลาดของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ (Influencer Marketing) มี 3 องคป์ระกอบ 
ไดแ้ก่ 1) การหาผูติ้ดตามใหม่ (New Followers) 2) การขยายฐานผูติ้ดตาม (Influencer Collaborations) 
และ 3) การรักษาผูติ้ดตาม (Follower Retention) จ านวน 9 ตวับ่งช้ี 
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 2) ด้านผูส้นับสนุน (Endorser) มี 3 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) ผูส้ร้างกลยุทธ์ (Strategist)  
2) ผูผ้ลิตเน้ือหา (Producer) และ 3) ผูจ้ดัการชุมชน (Community Manager) จ านวน 9 ตวับ่งช้ี 
 
 3)  ด้านผู ้จัดการ ส่ือออนไลน์  (Social Media Manager) มี  3 องค์ประกอบ ได้แ ก่   
1) ผู ้ มี ช่ื อ เ สี ย ง  (Celebrity) 2) ผู ้ เ ช่ี ย ว ช าญ  ( Expert) แล ะ  3) นั ก วิ จ า ร ณ์  (Commentator)  
จ านวน 9 ตวับ่งช้ี 
 
 4) ดา้นผูช้ม (Audience) มี 3 องค์ประกอบ ไดแ้ก่ 1) การเขา้ถึง (Reach) 2) กลุ่มเป้าหมาย 
(Targeting) และ 3) ความสนใจ (Attention) จ านวน 9 ตวับ่งช้ี 
 
 โดยเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัตอนท่ี 3 ผูว้ิจยัก าหนดให้มีลกัษณะการตอบเป็นแบบระดบั
ความคิดเห็น โดยค าตอบเป็นแบบมาตรประมาณค่า (Rating Scale) 7 ระดบั ซ่ึงก าหนดใหค้วามหมาย
ของแต่ระดบัไว ้ดงัน้ี 
 ระดบั 7  หมายถึง  มีความคิดเห็นในระดบัมากท่ีสุด  
 ระดบั 6  หมายถึง  มีความคิดเห็นในระดบัมาก 
 ระดบั 5  หมายถึง  มีความคิดเห็นในระดบัค่อนขา้งมาก 
 ระดบั 4  หมายถึง  มีความคิดเห็นในระดบัปานกลาง 
 ระดบั 3  หมายถึง  มีความคิดเห็นในระดบัค่อนขา้งนอ้ย 
 ระดบั 2  หมายถึง  มีความคิดเห็นในระดบันอ้ย 
 ระดบั 1  หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบันอ้ยท่ีสุด 
 
สรุปการแปลความหมายของเกณฑก์ารใหค้ะแนนตอนท่ี 3 ดงัน้ี 
 ค่าเฉล่ีย  6.51-7.00   หมายถึง   มีความคิดเห็นในระดบัมากท่ีสุด 
 ค่าเฉล่ีย  5.51-6.50   หมายถึง   มีความคิดเห็นในระดบัมาก 
 ค่าเฉล่ีย  4.51-5.50   หมายถึง   มีความคิดเห็นในระดบัค่อนขา้งมาก 
 ค่าเฉล่ีย  3.51-4.50   หมายถึง   มีความคิดเห็นในระดบัปานกลาง 
 ค่าเฉล่ีย  2.51-3.50   หมายถึง   มีความคิดเห็นในระดบัค่อนขา้งนอ้ย 
 ค่าเฉล่ีย  1.51-2.50   หมายถึง   มีความคิดเห็นในระดบันอ้ย 
 ค่าเฉล่ีย  1.00-1.50   หมายถึง   มีความคิดเห็นในระดบันอ้ยท่ีสุด 
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 3.2.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
 การเก็บรวบรวมขอ้มูลส าหรับการวิจยัในขั้นตอนท่ี 2 น้ี ผูวิ้จยัไดด้ าเนินการเก็บรวบรวม
ขอ้มูลแบบสอบถามออนไลน์จากผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีมีผูติ้ดตามมากกว่า 10,000 คนขึ้นไป
ในประเทศไทยจ านวน  800 คน โดยมีขอ้ค าถามคดักรองจ านวน 1 ขอ้ไดแ้ก่ ท่านเป็นผูมี้อิทธิพลบน
ส่ือออนไลน์ (Influencer) ท่ีมีผูติ้ดตาม 10,000 คน ขึ้นไปหรือไม่ ถา้ผูต้อบแบบสอบถามตอบว่า
ไม่ใช่ ผูว้ิจยัจะไม่น าขอ้มูลมาวิเคราะห์ ซ่ึงผูว้ิจยัจะเก็บขอ้มูลรวบรวมขอ้มูลแบบสอบถามออนไลน์
เป็นระยะเวลา 2 เดือน เร่ิมตน้ตั้งแต่เดือน พฤษภาคม ถึง เดือน มิถุนายน พ.ศ. 2566 ซ่ึงจะท าการ
คดัเลือกแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์ท่ีสุด 800 คน เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งของขอ้มูลท่ีไดรั้บ
และจะน าไปวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติในขั้นตอนต่อไป 
 

3.2.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

การวิเคราะห์ขอ้มูลส าหรับการวิจยัในขั้นตอนท่ี 2 น้ี ผูวิ้จยัเลือกใชห้ลกัการสถิติเชิงบรรยาย
ในการบรรยายข้อมูล และใช้หลักการสถิติเชิงอนุมานด้วยทฤษฎีการวิเคราะห์องค์ประกอบ  
เ ชิ งส ารวจ  (Exploratory Factor Analysis: EFA) และการวิ เคราะห์องค์ประกอบเ ชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis : CFA) เพื่อสรุปกลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบน
ส่ือออนไลน์ในประเทศไทย 
 

  3.2.4.1 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) 
ผูว้ิจยัใช้เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (EFA) ในขั้นตอนน้ี เพื่อคน้หาองค์ประกอบ
ร่วมท่ีอธิบายความสัมพนัธ์ของตวัแปรท่ีศึกษา ลดจ านวนตวัแปร และคดัเลือกตวัแปรสังเกตไดท่ี้มี
น ้ าหนักในการอธิบายองค์ประกอบนั้นดีท่ีสุด โดยแบ่งเป็นสองส่วนหลกั คือ การจดักระท าขอ้มูล 
และการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 

1) ในการจดักระท าขอ้มูล ผูวิ้จยัด าเนินการบนัทึกขอ้มูลจากแบบสอบถามทั้งหมด
และประเมินคะแนนตามเกณฑ์ท่ีก าหนด จากนั้นใช้เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ 
(EFA) ซ่ึงเป็นวิธีการทางสถิติในการลดจ านวนตวัแปรและจดักลุ่มตวัแปรท่ีมีความสัมพนัธ์กนัไวใ้น
ปัจจยัเดียวกนั เพื่อให้เห็นโครงสร้างความสัมพนัธ์ของตวัแปรท่ีศึกษา โดยตวัแปรในปัจจยัเดียวกนั
จะมีความสัมพนัธ์กนัสูง ส่วนตวัแปรต่างปัจจยัจะมีความสัมพนัธ์กนัต ่าหรือไม่มีความสัมพนัธ์เลย  
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(Costello & Osborne, 2020)  การวิ เคราะห์องค์ประกอบจะคัด เ ลือกตัวแปรท่ี มีค่ าน ้ าหนัก
องคป์ระกอบ (Factor Loading) ตั้งแต่ 0.75 ขึ้นไป และแต่ละองคป์ระกอบตอ้งประกอบดว้ยตวับ่งช้ี
อยา่งนอ้ย 3 ตวั โดยจะเลือกเฉพาะปัจจยัท่ีมีค่าไอเกน (Eigen value) มากกวา่ 1 ในการวิเคราะห์จะใช้
วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบหลัก (Principal Component Analysis: PCA) ร่วมกับการหมุนแกน
แบบมุมฉาก (Orthogonal Rotation) ด้วยวิธีวาริแม็กซ์ (Varimax) ซ่ึงจะท าให้ตวัแปรมีค่าน ้ าหนัก
องคป์ระกอบสูงในองคป์ระกอบใดองคป์ระกอบหน่ึงเท่านั้น ท าใหแ้ปลความหมายองคป์ระกอบได้
ง่ายขึ้ น นอกจากน้ีย ังตรวจสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ด้วยสถิติทดสอบ KMO  
(Kaiser-Meyer-Okin) เพื่อดูความเหมาะสมของกลุ่มตวัอยา่งในการวิเคราะห์องคป์ระกอบ (Cerny & 
Kaiser, 1977; Kaiser, 1974) มีดงัน้ี 

𝐾𝑀𝑂𝑗 =
∑ 𝑟𝑖𝑗

2
𝑖≠𝑗

∑ 𝑟𝑖𝑗
2

𝑖≠𝑗 + ∑ 𝑎𝑖𝑗
2

𝑖≠𝑗

 

 

 ในการตรวจสอบขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ จะพิจารณาจากค่า KMO ซ่ึงมีค่าอยู่ระหว่าง 
0 ถึง 1 โดยทัว่ไปถา้ค่า KMO สูงกว่า 0.5 ก็ถือว่าขอ้มูลมีความเหมาะสมท่ีจะใชเ้ทคนิคการวิเคราะห์
องคป์ระกอบได ้นอกจากน้ียงัตอ้งทดสอบสมมติฐานว่าเมทริกซ์สหสัมพนัธ์เป็นเมทริกซ์เอกลกัษณ์
หรือไม่  โดยใช้ค่ า  Bartlett's test of Sphericity ซ่ึ งควรมีนัยส าคัญทางสถิติ  (Sig < 0.05) ทั้ ง น้ี   
(Kaiser, 1974) ไดเ้สนอเกณฑ์ในการพิจารณาค่า KMO ไวว้่าถา้ค่า KMO มากกว่า 0.9 ถือว่าดีมาก, 
0.8-0.89 ดี, 0.7-0.79 ค่อนข้างดี , 0.6-0.69 พอใช้ได้, 0.5-0.59 ไม่ดี และน้อยกว่า 0.5 ไม่สามารถ 
รับได ้ดงัน้ี 

ค่า KMO 0.80 ขึ้นไป เหมาะสมท่ีจะวิเคราะห์องคป์ระกอบมากท่ีสุด 
ค่า KMO 0.70 - 0.79 เหมาะสมท่ีจะวิเคราะห์องคป์ระกอบมาก 
ค่า KMO 0.60 - 0.69 เหมาะสมท่ีจะวิเคราะห์องคป์ระกอบปานกลาง 
ค่า KMO 0.50 - 0.59 เหมาะสมท่ีจะวิเคราะห์องคป์ระกอบนอ้ย 
ค่า KMO นอ้ยกวา่ 0.50 ไม่เหมาะสมท่ีจะวิเคราะห์องคป์ระกอบ 
และทดสอบความสัมพนัธ์ของตวัแปรต่าง ๆ โดยใช้สถิติ Bartlett's Test of Sphericity 
มีสมมติฐาน ดงัน้ี 
 

𝐻0 :  ตวัแปรต่างไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

𝐻1 :  ตวัแปรต่างมีความสัมพนัธ์กนั 
 

(3-3) 
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Bartlett's Test of Sphericity เป็นการทดสอบสมมติฐานท่ีว่าตัวแปร มีความสัมพันธ์กัน
หรือไม่ หากผลการทดสอบพบว่ามีนัยส าคญัทางสถิติ แสดงว่าตัวแปรมีความสัมพนัธ์กัน และ
สามารถน าไปวิเคราะห์องคป์ระกอบต่อไปได ้(ยุทธ ไกยวรรณ์, 2556) นอกจากน้ียงัมีขอ้ค าถามดา้น
ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามอีก 5 ขอ้ มี ลกัษณะเป็นแบบเลือกตอบ และพิมพแ์ละคลิกใน
ช่องวา่ง ถามเก่ียวกบัดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม เพศ อาย ุระดบัการศึกษา เป็นตน้ 

 
2) การวิเคราะห์ขอ้มูล 
ผูวิ้จยัน าขอ้มูลมาวิเคราะห์ทางสถิติด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป โดยเร่ิมจากการ

วิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่างซ่ึงเป็นผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีอาศยัในประเทศไทย 
ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา จ านวนผูติ้ดตามและแพลตฟอร์มท่ีใช้บนส่ือออนไลน์ โดย
ใช้สถิติเชิงบรรยาย ไดแ้ก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ ้ความโด่ง 
จากนั้นวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรท่ีศึกษาดว้ยการหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบ
เพียร์สัน (r) เพื่อตรวจสอบขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ของการวิเคราะห์องค์ประกอบ โดยค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ไม่ควรสูงเกิน 0.80 เพื่อหลีกเล่ียงปัญหา Multicollinearity (Kline, 2005) ทั้งน้ีค่า r จะอยู่
ระหว่าง -1 ถึง 1 โดยค่าท่ีเขา้ใกล ้1 แสดงถึงความสัมพนัธ์ในทิศทางบวก ส่วนค่าท่ีเขา้ใกล ้-1 แสดง
ถึงความสัมพันธ์ในทิศทางลบ  ส าหรับปัจจัยการพัฒนากลยุทธ์ ไอเอสอีเอ ส าหรับการสร้าง 
ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย ผูว้ิจยัใช้มาตรประมาณค่า 7 ระดับ และวิเคราะห์ค่า 
ความเบแ้ละความโด่งของตวัแปรเพื่อดูการแจกแจงของขอ้มูลอีกดว้ย ดงัน้ี 

 
0.90 ถึง 1.0 (-0.90 ถึง -1.0) ค่าความสัมพนัธ์ทางบวก (ทางลบ) อยูใ่นระดบัสูงมาก  
0.70 ถึง 0.90 (-0.70 ถึง -0.90) ค่าความสัมพนัธ์ทางบวก (ทางลบ) อยูใ่นระดบัสูง  
0.50 ถึง 0.70 (-0.50 ถึง -0.70) ค่าความสัมพนัธ์ทางบวก (ทางลบ) อยูใ่นระดบัปานกลาง 
0.30 ถึง 0.50 (-0.30 ถึง 0.50) ค่าความสัมพนัธ์ทางบวก (ทางลบ) อยูใ่นระดบัต ่า  
0.01 ถึง 0.30 (-0.01 ถึง -0.30) ค่าความสัมพนัธ์ทางบวก (ทางลบ) อยูใ่นระดบัต ่ามาก 
 
จากผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสังเกตไดทุ้กคู่ 

ตวัแปรมีขนาดของความสัมพนัธ์อยูใ่นระดบัต ่ามาก  (r < 0.3) ระดบัต ่า (0.3 <r <0.5) และระดบัปาน
กลาง (0.5 <r <0.7) ค่าความสัมพนัธ์ของคู่ตวัแปรสังเกตไดโ้ดยส่วน ใหญ่มีค่าเขา้ใกล ้0 ซ่ึงแสดงถึง
การมีความสัมพันธ์ในระดับน้อย กล่าวได้ว่าความสัมพันธ์โดยรวมอยู่ในระดับปกติ ผ่านการ
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ตรวจสอบขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ของการวิเคราะห์องคป์ระกอบ ส่วนทิศทาง ความสัมพนัธ์ของตวัแปรมี
ทั้งค่าท่ีเป็นบวกและเป็นลบ 
 

3.2.4.2 การวิ เคราะห์องค์ประกอบเ ชิงยืนยัน  (Confirmatory Factor Analysis: CFA)  
เพื่อยนืยนักลยทุธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย ซ่ึงผูว้ิจยัได้
เลือกใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป  ช่วยตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของกลยุทธ์ 
ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย โดยใชเ้กณฑพ์ิจารณาค่าดชันี
ความสอดคลอ้งดงัน้ี 
 

1) ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์ (Chi-Square Statistics: χ²/df) เป็นอีกหน่ึงค่าสถิติท่ีนิยมใชใ้นการ
พิจารณาความสอดคลอ้งของกลยุทธ์ เน่ืองจากค่าไค-สแควร์มกัไดรั้บผลกระทบจากขนาดของกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีใหญ่ การพิจารณาสัดส่วนระหว่างค่าไค-สแควร์และองศาอิสระ (χ²/df) จึงช่วยลดอคติ
ดงักล่าวลงได ้โดยเกณฑ์ในการพิจารณาคือ ค่า χ²/df ควรน้อยกว่า 3.00 จึงจะถือว่ากลยุทธ์มีความ
สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษใ์นระดบัท่ียอมรับได ้(Kline, 1998) 

 
2) ค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนยกก าลงัสองรากท่ีประมาณค่า  (RMSEA) เป็นดัชนีท่ีใช้วดั

ความกลมกลืนของโมเดล โดยบ่งบอกถึงขนาดของความไม่สอดคลอ้งระหว่างโมเดลท่ีสร้างขึ้นกบั
เมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมของประชากร ค่า RMSEA ท่ีนอ้ยกว่า 0.08 ถือว่ายอมรับได ้และแสดง
ว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษใ์นระดบัท่ีน่าพอใจ (Stieger, 1990) ดงันั้น ในการ
ประเมินความสอดคลอ้งของกลยุทธ์ นอกจากพิจารณาค่าไค-สแควร์และค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์แลว้ 
ค่า RMSEA ก็เป็นอีกหน่ึงดชันีส าคญัท่ีช่วยยนืยนัความกลมกลืนของโมเดลกบัขอ้มูลไดเ้ป็นอยา่งดี 

 
3) ค่าดัชนีวดัระดับความสอดคลอ้ง (GFI) เป็นค่าท่ีแสดงสัดส่วนของค่าความแปรปรวน

ร่วมสังเกต (Observed Covariance) ท่ีสามารถอธิบายได้ด้วยค่าความแปรปรวนร่วมของกลยุทธ์ 
(Covariance ของกลยุทธ์) (Kline, 2005) ค่า GFI จะอยู่ในช่วง 0 ถึง 1 หากค่าใกลเ้คียง 1 แสดงว่า 
กลยุทธ์นั้นมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษม์ากท่ีสุด ดงันั้น ค่า GFI ท่ียอมรับไดจ้ะตอ้งมีค่า
มากกวา่ 0.90 (Kline, 1998; Byrne, 1994) 

 
 4) ดัชนีความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพนัธ์ (CFI) เป็นค่าท่ีใช้เปรียบเทียบสัดส่วนของ
ความสอดคล้องท่ีปรับปรุงให้ดีขึ้ นแล้ว ค่า CFI ท่ีเป็นท่ียอมรับได้จะต้องมีค่ามากกว่า 0.90  
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(Hu & Bentler, 1999) กล่าวคือ เม่ือค่า CFI สูงกว่า 0.90 แสดงว่ากลยุทธ์นั้ นมีความสอดคล้อง
กลมกลืนในระดบัท่ีน่าพอใจ 
 

5) ดชันีรากของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนท่ีเหลือ (RMR) เป็นค่าท่ีแสดงขนาดค่าเฉล่ียของ
ส่วนท่ีเหลืออยู่จากการเปรียบเทียบระดบัความกลมกลืนระหว่างกลยุทธ์ตามสมมติฐานกบัข้อมูล  
เชิงประจกัษ ์ค่า RMR ท่ีเหมาะสมควรมีค่านอ้ยกวา่ 0.08 (Kline, 1998) ซ่ึงแสดงวา่กลยทุธ์นั้นมีความ
คลาดเคล่ือนในระดบัท่ียอมรับไดเ้ม่ือเทียบกบัขอ้มูลจริง 

 
6) ดชันีท่ีแสดงการยอมรับของกลยุทธ์ หรือ Tucker-Lewis Index (TLI) จะมีค่าอยู่ในช่วง 0 

ถึง 1 หากค่าดัชนีน้ีมีค่าใกลเ้คียง 1 แสดงว่ากลยุทธ์นั้นมีความกลมกลืนกับขอ้มูลเชิงประจกัษ์ใน
ระดบัสูง ดงันั้น ค่า TLI ท่ีเป็นท่ียอมรับไดจ้ะตอ้งมีค่ามากกวา่ 0.90 (Schumacker & Lomax, 2010) 

 
7) ดชันีความสอดคลอ้งท่ีเพิ่มขึ้น หรือ Incremental Fit Index (IFI) เป็นค่าท่ีอยู่ในช่วง 0 ถึง 

1 ถา้ค่า IFI สูงกว่า 0.90 แสดงว่ากลยุทธ์นั้นมีความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษใ์นระดบัสูง และ
หากค่ามีแนวโน้มเขา้ใกล ้1 มากเท่าใด ย่อมบ่งบอกถึงระดับความกลมกลืนท่ีสูงขึ้นตามไปด้วย 
(Arbuckle, 1995) โดยสรุปแลว้ ค่าเกณฑต่์างๆ เหล่าน้ีสามารถใชใ้นการตรวจสอบความสอดคลอ้ง
กลมกลืน ดงัตารางต่อไปน้ี 
 
ตารางท่ี 3.5 แสดงค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนของกลยุทธ์ไอเอสอีเอ    
                    ส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย 

ล าดบั ค่าสถิติ / ค่าดชันี เกณฑก์ารพิจารณา 
1 Probability > 0.05 
2 CMIN/DF < 3.00 
3 GFI ≥  0.90 
4  AGFI ≥  0.90 
5 TLI ≥  0.90 
6 CFI ≥  0.90 
7 RMSEA < 0.08 
8 SRMR < 0.08 
9 Hoelter > 200 
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บทที ่4 

 

ผลการวิจัย 
 

การวิจัยเร่ือง การพัฒนากลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์  
ในประเทศไทย มีวตัถุประสงค์เพื่อพฒันากลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือ
ออนไลน์ในประเทศไทยและตรวจสอบความสอดคลอ้งของกลยุทธ์การพฒันากลยุทธ์ไอเอสอีเอ
ส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย  ผูว้ิจัยได้แบ่งการน าเสนอผลการ
วิเคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี  

 
4.1 ผลการพัฒนากลยุทธ์ ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผู ้มี อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ 

ในประเทศไทย 
4.1.1 ผลการพฒันากลยุทธ์ ไอเอสอีเอ ส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์

ในประเทศไทย ด้วยการวิ เคราะห์ เอกสารจากวรรณกรรม หนังสือ และเอกสารงานวิจัย 
ท่ีเก่ียวขอ้ง และการสัมภาษณ์ผูเ้ช่ียวชาญ 

4.1.2 ผลการวดัฉนัทามติของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญโดยใชด้ว้ยทฤษฎีเซตวิภชันยั 
4.1.3 ผลการยนืยนัการวดัฉนัทามติของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญโดยใชท้ฤษฎีเซตวิภชันยั 

 
4.2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของกลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพล 

บนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย 
4.2.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
4.2.2 ผลการวิเคราะห์ลกัษณะของตวัแปรในการวิจยั 
4.2.3 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกตได ้
4.2.4 การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจ (EFA) ของกลยทุธ์ไอเอสอีเอส าหรับการ

สร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย 
4.2.5 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (CFA) ของกลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับ

การสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย 
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สัญลกัษณ์ท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
เพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจตรงกนัในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัไดก้ าหนดอกัษร

ยอ่และความหมายท่ีใชแ้ทนค่าสถิติและตวัแปรต่าง ๆ ในการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 
  หมายถึง ค่าเฉล่ีย (Mean)  

S.D. หมายถึง ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
λ  หมายถึง ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ (Factor Loading)  
R2 หมายถึง สัมประสิทธ์ิการท านาย (Coefficient Determination)  
χ2  หมายถึง ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square Statistics)  
CMIN/DF หมายถึง ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์ (Relative Chi-Square)  
GFI  หมายถึง ดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้ง (Goodness of Fit Index)  
AGFI  หมายถึง ดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งท่ีปรับแกแ้ลว้  
  (Adjusted Goodness of Fit Index)  
RMSEA หมายถึง ดชันีรากของค่าเฉล่ียกาลงัสองของการประมาณค่าความ 

  คลาดเคล่ือน (Root Mean Square Error of Approximation)  
Sk  หมายถึง ระดบัความเอนเอียงหรือความไม่สมมาตรของการแจกแจงของขอ้มูล 

  (Skewness)  
Ku  หมายถึง ระดบัความสูงโด่งของการแจกแจงของขอ้มูล (Kurtosis)  
r  หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร  
***  หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001  
**  หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01  
*  หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  
NF  หมายถึง การหาผูติ้ดตามใหม่ (New followers) 
IC  หมายถึง การขยายฐานผูติ้ดตาม (Influencer Collaborations) 
FR หมายถึง การรักษาผูติ้ดตาม (Follower Retention) 
STG  หมายถึง  ผูส้ร้างกลยทุธ์ (Strategists) 
PDC  หมายถึง ผูผ้ลิตเน้ือหา (Producer) 
CM  หมายถึง ผูจ้ดัการชุมชน (Community managers) 
CLB หมายถึง ผูมี้ช่ือเสียง (Celebrity) 
EP หมายถึง ผูเ้ช่ียวชาญ (Expertise) 
CSM  หมายถึง นกัวิจารณ์ (Commentator) 

x
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RE หมายถึง การเขา้ถึง (Reach) 
TGT หมายถึง กลุ่มเป้าหมาย (Targeting) 
ATT หมายถึง ความสนใจ (Attention) 

 

4.1 ผลการพฒันากลยุทธ์ไอเอสอเีอส าหรับการสร้างผู้มีอทิธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศ
ไทย 
 

ผลการสอบถามความคิดเห็นของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญเก่ียวกบักลยทุธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผู ้
มีอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทยด้วยเทคนิคทฤษฎีเซตวิภัชนัย จะใช้การสอบถามความ
คิดเห็นของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ โดยการคัดเลือกผูเ้ช่ียวชาญท่ีมีความรู้ ความเข้าใจเก่ียวกับกลยุทธ ์
ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์  และมีความรู้ความสามารถด้านกลยุทธ์
การตลาดและการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ ได้แก่ อาจารยม์หาวิทยาลยัด้านส่ือออนไลน์ 
จ านวน 5 ท่าน ผูเ้ช่ียวชาญด้านการตลาดและส่ือออนไลน์จ านวน 8 ท่าน และผูมี้อิทธิพลบนส่ือ
ออนไลนจ์ านวน 8 ท่าน ดงันั้นในส่วนน้ีแสดงถึงผลการวิเคราะห์การสอบถามผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 21 
ท่าน เก่ียวกบัการพฒันากลยทุธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย
ดว้ยเทคนิคทฤษฎีเซตวิภชันยั จากการสัมภาษณ์ผูเ้ช่ียวชาญ 3 รอบ ดงัต่อไปน้ี 

 
4.1.1 ผลการพัฒนากลยุทธ์ไอเอสอี เอส าหรับการสร้างผู้มีอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ 

ในประเทศไทย ด้วยการวิเคราะห์เอกสารจากวรรณกรรม หนังสือ และเอกสารงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
และการสัมภาษณ์ผู้เช่ียวชาญ 

 
ผลการวิเคราะห์เอกสารจากวรรณกรรม หนังสือ และเอกสารงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการ

พฒันากลยทุธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย โดยผูว้ิจยัไดท้ า
การทบทวนวรรณกรรมและคดัเลือกงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งจ านวน 20 เร่ืองดงัตารางท่ี 4.1 
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ตารางท่ี 4.1 รายการเอกสารและแหล่งขอ้มูลท่ีเก่ียวข้องกับการพฒันากลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับ 
                     การสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย 
ล าดบั รายการเอกสาร แหล่งขอ้มูล 
1 More than meets the eye: The functional components underlying 

influencer marketing 
Campbell & Farrell, (2020)  

2 Influencer marketing within business-to-business organisations Cartwright et al., (2022)  
3 Impacts of influencer attributes on purchase intentions in social media 

influencer marketing: Mediating roles of characterizations 
Masuda et al., (2022)  

4 Behind influencer marketing: key marketing decisions and their 
effects on followers’ responses 

Martínez-López et al., (2020)  

5 Unveiling Behind-the-Scenes Human Interventions and Examining 
Source Orientation in Virtual Influencer Endorsements 

Liu & Lee, (2022)  

6 The effects of social media influencers’ self-disclosure on behavioral 
intentions: The role of source credibility, parasocial relationships, and 
brand trust 

Leite & Baptista, (2022)  

7 Examining the impact of influencers’ credibility dimensions: 
attractiveness, trustworthiness and expertise on the purchase 
intention in the aesthetic dermatology industry 

AlFarraj et al., (2021)  

8 Let's Buy with Social Commerce Platforms Through Social Media 
Influencers: An Indian Consumer Perspective 

Alam et al., (2022)  

9 The mechanism by which social media influencers persuade 
consumers: The role of consumers’ desire to mimic 

Ki & Kim, (2019)  

10 Execution of influencer marketing campaigns on social media Elizaveta, (2020) 
11 Enhancing brand credibility via celebrity endorsement 

trustworthiness trumps attractiveness and expertise 
Wang & Scheinbaum, (2018)  

12 Impacts of influencer attributes on purchase intentions in social 
media influencer marketing: Mediating roles of characterizations 

Masuda et al., (2022)  
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ตารางท่ี 4.1 รายการเอกสารและแหล่งขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกับการพฒันากลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับ 
                    การสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย (ต่อ)  

 
จากตารางท่ี 4.1 ผูว้ิจัยได้น าข้อมูลจากการสังเคราะห์วรรณกรรมและงานวิจัยจ านวน  

20 รายการ ซ่ึงเป็นขอ้มูลส าคญัท่ีเก่ียวขอ้งและสามารถน าไปใช้ในการพฒันากลยุทธ์ไอเอสอีเอ
ส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย ซ่ีงผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห์ประเด็นค าถามท่ีใช้
ในการพิจารณาเป็นเกณฑก์ารคดัเลือกองคป์ระกอบ (Factor) และตวับ่งช้ี (Indicator) เพื่อใชส้อบถาม
ความคิดเห็นจากกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 21 คน ในล าดบัต่อไป

ล าดับ รายการเอกสาร แหล่งข้อมลู 

13 A persuasive eWOM model for increasing consumer engagement on 
social media: evidence from Irish fashion micro-influencers 

Shen, (2021) 

14 Social Media Influencers in Strategic Communication: A Conceptual 
Framework for Strategic Social Media Influencer Communication 

Enke & Borchers, (2019)  

15 The commercialization of social media stars: a literature review and 
conceptual framework on the strategic use of social media influencers 

Hudders et al., (2021)  

16 Authenticity under threat: When social media influencers need to go 
beyond self-presentation 

Audrezet et al., (2020)  

17 Fancying the New Rich and Famous? Explicating the Roles of 
Influencer Content, Credibility, and Parental Mediation in 
Adolescents’ Parasocial Relationship, Materialism, and Purchase 
Intentions 

Lou & Kim, (2019)  

18 Deal or deny: The effectiveness of crisis response strategies on brand 
equity of the focal brand in co-branding 

Paydas Turan, (2022)  

19 Blind trust? The importance and interplay of parasocial relationships 
and advertising disclosures in explaining influencers’ persuasive 
effects on their followers 

Breves et al., (2021)  

20 Let's Buy with Social Commerce Platforms Through Social Media 
Influencers: An Indian Consumer Perspective 

Alam et al., (2022)  
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ตารางท่ี 4.2 การสังเคราะห์องคป์ระกอบและตวับ่งช้ีเก่ียวกบัการพฒันากลยทุธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย 

ประเด็นพิจารณา 
หน่วยงาน / แหล่งข้อมูลงานวิจัย 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 

ผูช้ม (Audience)                                        

•  การเขา้ถึง (Reach) /  /     / /  /          /  /        / 

• กลุ่มเป้าหมาย (Targeting)  /            /  /          /       /  
• ความสนใจ(Attention)  /       / /  /   /  /        /     /  

ผูจ้ดัการส่ือออนไลน์ (Social Media Manager)                                      
• ผูม้ีช่ือเสียง (Celebrity)  /                    / /    /  /  /  /   
• ผูเ้ช่ียวชาญ (Expert) /  /  /  /  /  /  /  /  /  /  /  / / /  /  / /  /   /  / 
• นกัวิจารณ์ (Commentator) /      /   /              / /   / /  /  /   

ผูส้นบัสนุน (Endorser)                                     
• ผูส้ร้างกลยทุธ์ (Strategist) /                       /   /           
• ผูผ้ลิตเน้ือหา (Producer)  / /   /  /               / /  /  /  /        
• ผูจ้ดัการชุมชน (Community Manager) /  /             /         /           / 

การตลาดของผูม้ีอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ (Influencer Marketing)                                     
• การหาลูกคา้ใหม่ (Customer acquisition)  /  /                             /     
• การขยายฐานลูกคา้ใหม่ (Expansion of network) การรักษาฐาน  /  /                   /          /     
• การรักษาฐานลูกคา้เดิม (Maintenance of existing relationships) /   / /      /          /    /     /   /   
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การพฒันากลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย 
ดว้ยการวิเคราะห์เอกสารจากวรรณกรรม หนงัสือ และเอกสารงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ในส่วนน้ีแสดงถึง
ผลการวิเคราะห์การสัมภาษณ์ผูเ้ช่ียวชาญจ านวน 21 ท่าน  เก่ียวกบัปัจจยัการพฒันากลยทุธ์ไอเอสอีเอ
ส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย แสดงดงัตารางท่ี 4.3 

 
ตารางท่ี 4.3 ผลการวิเคราะห์การสัมภาษณ์ผูเ้ช่ียวชาญจ านวน 21 ท่าน  

ปัจจยัท่ีเป็น
องคป์ระกอบ 

กลยทุธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ 

ดา้นการตลาด
ของผูมี้อิทธิพล
บนส่ือออนไลน์ 

การหา
ผูติ้ดตามใหม่ 

อินฟลูเอนเซอร์ควรมีทกัษะความเช่ียวชาญช่วยเพิ่มผูช้มให้
ติ ด ต า ม ค อ น เ ท น ต์ ม า ก ขึ้ น , อั ต ลั ก ษ ณ์  ( Identity)  
ของอินฟลูเอนเซอร์ช่วยเพิ่มผูช้มให้ติดตามคอนเทนต์มาก
ขึ้น, ภาพลกัษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ช่วยเพิ่มผูช้มให้ติดตาม 
คอนเทนต์มากขึ้น,รูปแบบการด าเนินชีวิต (Life style) ของ
อินฟลูเอนเซอร์ช่วยเพิ่มผูช้มให้ติดตามคอนเทนต์มากขึ้น, 
กระแสนิยมของอินฟลูเอนเซอร์ช่วยเพิ่มผูช้มให้ติดตาม 
คอนเทนตม์ากขึ้น 

การขยายฐาน
ผูติ้ดตาม 

อินฟลูเอนเซอร์ควรมีทกัษะความเช่ียวชาญช่วยเพิ่มผูช้มให้
ติ ด ต า ม ค อ น เ ท น ต์ ม า ก ขึ้ น , อั ต ลั ก ษ ณ์  ( Identity)  
ของอินฟลูเอนเซอร์ช่วยเพิ่มผูช้มให้ติดตามคอนเทนต์มาก
ขึ้น, ภาพลกัษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ช่วยเพิ่มผูช้มให้ติดตาม 
คอนเทนต์มากขึ้ น ,รูปแบบการด าเนินชีวิต (Life style)  
ของอินฟลูเอนเซอร์ช่วยเพิ่มผูช้มให้ติดตามคอนเทนต์มาก
ขึ้น, กระแสนิยมของอินฟลูเอนเซอร์ช่วยเพิ่มผูช้มใหติ้ดตาม 
คอนเทนตม์ากขึ้น 

การรักษา
ผูติ้ดตาม 

อินฟลูเอนเซอร์ควรสร้างคอนเทนต์อย่างต่อเน่ืองเพื่อรักษา
จ านวนผู ้ชมให้ติดตามคอนเทนต์เสมอ , ให้ข้อมูล ท่ี มี
ประโยชน์เพื่อรักษาจ านวนผูช้ม , สร้างการมีส่วนร่วมกับ
ผูช้มเพื่อรักษาจ านวนผูช้ม, สร้างประสบการณ์ท่ีดีกับผูช้ม
เพื่อรักษาจ านวนผูช้ม, สร้างคอนเทนต์ท่ีอยู่ในกระแสนิยม
เพื่อรักษาจ านวนผูช้มใหติ้ดตามคอนเทนตเ์สมอ 
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ตารางท่ี 4.3 ผลการวิเคราะห์การสัมภาษณ์ผูเ้ช่ียวชาญจ านวน 21 ท่าน (ต่อ) 
ปัจจยัท่ีเป็น
องคป์ระกอบ 

กลยทุธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ 

ดา้นผูจ้ดัการส่ือ
ออนไลน์ 

ผูส้ร้างกลยทุธ์ 

นกักลยุทธ์ควรมีการส่ือสารทางการตลาดสามารถโน้มน้าว
ผูช้ม, ท าให้ผูช้มสนใจคอนเทนต์ของท่านมากขึ้น, ท าให้
ผูช้มติดตามคอนเทนตข์องท่านเพิ่มขึ้น, ช่วยส่งเสริมให้ผูช้ม
มีส่วนร่วมกบัคอนเทนต,์ สามารถเพิ่มโอกาสการเขา้ถึงผูช้ม
ไดม้ากขึ้น 

ผูผ้ลิตเน้ือหา 

ผูผ้ลิตคอนเทนตค์วรสร้างคอนเทนตท่ี์มีรูปแบบหลากหลาย, 
ควรท าในทุกแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย, ควรมีความแปลก
ใหม่อยู่เสมอ, ควรมีความทนัสมยัอยู่เสมอ, ควรดึงดูดความ
สนใจของผูช้มเสมอ 

ผูจ้ดัการ
ชุมชน 

คอมมู นิ ต้ี เม เน เจอ ร์ควรมีทักษะการ ส่ือสาร ท่ีส ร้ า ง
ความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัผูช้มบนโซเชียลมีเดีย, มีการตอบกลบั
ความคิดเห็นของผูช้มเสมอ, วางแผนการน าเสนอคอนเทนต์
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ , วางแผนจัดการกับค าติชมบน
โซเชียลมีเดียไดอ้ยา่งรวดเร็ว, จดัการกบัการแกไ้ขปัญหาบน
โซเชียลมีเดียอยา่งทนัท่วงที 

ดา้นผูส้นบัสนุน 

ผูมี้ช่ือเสียง 
ผูมี้ช่ือเสียงควรมีความน่าเช่ือถือ, มีบุคลิกภาพ, มีภาพลกัษณ์, 
มีเอกลกัษณ์, มีความนิยม 

ผูเ้ช่ียวชาญ 
ผูเ้ช่ียวชาญควรสร้างความน่าเช่ือถือ, มีความรู้เฉพาะด้าน,  
มีการรับรอง, มีประสบการณ์, มีช่ือเสียง 

นกัวิจารณ์ 

นักวิจารณ์ควรท าให้คอนเทนต์มีความน่าเช่ือถือมากขึ้น, 
จ านวนของการรีวิวจากนักวิจารณ์ท าให้คอนเทนต์มีความ
น่าสนใจมากขึ้ น , นักวิจารณ์ช่วยกระตุ้นให้ผู ้ชมสนใจ 
คอนเทนต์มากขึ้น, นักวิจารณ์สร้างโอกาสให้ผูช้มติดตาม
คอนเทนต์อย่างต่อเน่ือง, นักวิจารณ์ท าให้พฤติกรรมของ
ผูช้มเปล่ียนแปลงตามท่ีนกัวิจารณ์รีวิว 
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ตารางท่ี 4.3 ผลการวิเคราะห์การสัมภาษณ์ผูเ้ช่ียวชาญจ านวน 21 ท่าน (ต่อ) 
ปัจจยัท่ีเป็น
องคป์ระกอบ 

กลยทุธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ 

ดา้นผูช้ม 

การเขา้ถึง 

อินฟลูเอนเซอร์ควรโน้มน้าวผู ้ชมให้เข้าถึงคอนเทนต์ ,  
เป็นส่ือกลางให้ผูช้มเขา้ถึงคอนเทนต์, ใช้ภาษาท่ีเขา้ใจง่าย, 
สร้างคอนเทนตใ์ห้ผูช้มเขา้ถึงแบบออร์แกนิกโดยไม่ตอ้งใช้
การโฆษณา, มีวิธีการท าใหผู้ช้มมีส่วนร่วมกบัคอนเทนต ์

กลุ่มเป้าหมาย 

อินฟลูเอนเซอร์ควรก าหนดกลุ่มเป้าหมายท่ีชัดเจน, สร้าง
คอนเทนต์ให้ตรงตามความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย ,  
สร้างกิจกรรมทางการตลาดออนไลน์ท่ีเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย, 
การส่งเสริมการขายโดยใช้อินฟลู เอนเซอร์เพื่อให้เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายของผูช้มไดม้ากขึ้น, สร้างคอนเทนต์ท่ีดึงดูด
ความสนใจของกลุ่มเป้าหมายของผูช้ม 

ความสนใจ 

อินฟลูเอนเซอร์ควรสร้างคอนเทนต์ให้มีความสนุกเพื่อ
ดึงดูดความสนใจให้ผู ้ชม , แชร์คอนเทนต์ท่ีน่าสนใจ ,
บุคลิกภาพของอินฟลูเอนเซอร์สามารถดึงดูดความสนใจ
ของผูช้ม, รูปแบบการด าเนินชีวิต (Life style)ของอินฟลูเอน
เซอร์สามารถดึงดูดความสนใจของผูช้ม, การโฆษณาสินคา้
ผ่านอินฟลูเอนเซอร์สามารถดึงดูดความสนใจของผู ้ชม
ไดม้ากขึ้น 

 

4.1.2 ผลการวัดฉันทามติของกลุ่มผู้เช่ียวชาญโดยใช้ด้วยทฤษฎีเซตวิภัชนัย 
 

รอบท่ี 2 การสร้างแบบสอบถามออนไลน์แบบปลายปิด โดยการพฒันาจากความคิดเห็นของ
กลุ่มผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 21 ท่าน เก่ียวกบักลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์
ในประเทศไทย โดยแนวทางการสอบถามออนไลน์แบบปลายปิดมาตรประมาณค่า 7 ระดบั ซ่ึ งเป็น
การประเมินความเหมาะสมและความเป็นไปได้แยกกนั ในแต่ละขอ้ของขอ้ค าถามท่ีจะใช้ในการ
สอบถามกลุ่มตวัอยา่ง ดงัตารางท่ี 4.4 
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ตารางท่ี 4.4 ผลการวดัฉนัทามติของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญโดยใช้ทฤษฎีเซตวิภชันยั 

องคป์ระกอบของกลยทุธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้าง 
ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย 

  
วิธีการวดัฉนัทามติ

โดยทฤษฎีเซตวิภชันยั 

  
ดา้นความเหมาะสม
และความเป็นไปได ้

องคป์ระกอบ ขอ้ค าถาม Crisp ผลการพิจารณา 

ดา้นการตลาด
ของผูมี้

อิทธิพลบนส่ือ
ออนไลน์ 
(Influencer 
Marketing)  

1.การหาผู้ติดตามใหม่ (New Follower)   

1) ท่านคิดวา่กระแสนิยมของท่านช่วยเพิ่มผูช้ม
ใหติ้ดตามคอนเทนตม์ากขึ้น (NF1) 

0.92 ไดรั้บฉนัทามติ 

2) ท่านคิดว่าทักษะความเช่ียวชาญของท่าน
ช่วยเพิ่มผู ้ชมให้ติดตามคอนเทนต์มากขึ้ น 
(NF2) 

0.93 ไดรั้บฉนัทามติ 

3) ท่านคิดวา่อตัลกัษณ์ (Identity) ของท่านช่วย
เพิ่มผูช้มใหติ้ดตามคอนเทนตม์ากขึ้น (NF3) 

0.81 ไดรั้บฉนัทามติ 

2. การหาผู้ติดตามใหม่ (New Follower)   

1) ท่ า น คิ ด ว่ า ก า ร ท า ง า น ร่ ว ม กั น 
(Collaboration) บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ท่ีหลากหลาย สามารถเพิ่มจ านวนผู ้ชมให้
ติดตามคอนเทนตม์ากขึ้น (IC1) 

0.78 ไดรั้บฉนัทามติ 

2) ท่ า น คิ ด ว่ า ก า ร ท า ง า น ร่ ว ม กั น 
(Collaboration) ระหว่างท่านกบัแบรนด์สินคา้ 
มีแนวโน้มในการเพิ่มโอกาสการติดตามของ
ผูช้มไดม้ากขึ้น (IC2) 

0.94 ไดรั้บฉนัทามติ 

3) ท่ า น คิ ด ว่ า ก า ร ท า ง า น ร่ ว ม กั น 
(Collaboration) ระหว่างท่านกับอินฟลู เอน
เซอร์ท่านอ่ืนเป็นการสร้างประสบการณ์ใหม่
ร่วมกนั (IC3) 

0.76 ไดรั้บฉนัทามติ 
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ตารางท่ี 4.4 ผลการวดัฉนัทามติของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญโดยใชท้ฤษฎีเซตวิภชันยั (ต่อ) 

องคป์ระกอบของกลยทุธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้าง 
ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย 

  
วิธีการวดัฉนัทามติ

โดยทฤษฎีเซตวิภชันยั 

  
ดา้นความเหมาะสม
และความเป็นไปได ้

องคป์ระกอบ ขอ้ค าถาม Crisp ผลการพิจารณา 

 

3. การรักษาผู้ติดตาม (Follower Retention)   
1) ท่านสร้างประสบการณ์ท่ีดีกับผู ้ชมเพื่อ
รักษาจ านวนผูช้มให้ติดตามคอนเทนต์เสมอ 
(FR1) 

0.94 ไดรั้บฉนัทามติ 

2) ท่านให้ข้อมูล ท่ี มีประโยชน์ เพื่ อ รักษา
จ านวนผูช้มใหติ้ดตามคอนเทนตเ์สมอ (FR2) 

0.94 ไดรั้บฉนัทามติ 

3) ท่านสร้างการมีส่วนร่วมกบัผูช้มเพื่อรักษา
จ านวนผูช้มใหติ้ดตามคอนเทนตเ์สมอ (FR3) 

0.90 ไดรั้บฉนัทามติ 

ดา้นผูจ้ดัการ
ส่ือออนไลน์ 
(Social Media 

Manager) 

1. ผู้สร้างกลยุทธ์ (Strategist)   

1) ท่ านคิดว่ านักกลยุทธ์การ ส่ือสารทาง
การตลาดสามารถโนม้นา้วผูช้มใหติ้ดตามคอน
เทนตข์องท่านอยา่งต่อเน่ือง (STG1) 

0.90 ไดรั้บฉนัทามติ 

2) ท่ านคิดว่ านักกลยุทธ์การ ส่ือสารทาง
การตลาด ช่วยส่งเสริมให้ผูช้มมีส่วนร่วมกับ
คอนเทนตข์องท่าน (STG2) 

0.91 ไดรั้บฉนัทามติ 

3) ท่ านคิดนักท ากลยุทธ์การ ส่ือสารทาง
การตลาด สามารถเพิ่มโอกาสการเขา้ถึงผูช้ม
ไดม้ากขึ้น (STG3) 

0.89 ไดรั้บฉนัทามติ 

2. ผู้ผลติเน้ือหา (Producer)   

1) ท่านคิดว่าการสร้างคอนเทนต์ควรอยู่ใน
กระแสนิยมเสมอ (PDC1) 

0.93 ไดรั้บฉนัทามติ 
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ตารางท่ี 4.4 ผลการวดัฉนัทามติของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญโดยใชท้ฤษฎีเซตวิภชันยั (ต่อ) 

องคป์ระกอบของกลยทุธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้าง 
ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย 

  
วิธีการวดัฉนัทามติ

โดยทฤษฎีเซตวิภชันยั 

  
ดา้นความเหมาะสม
และความเป็นไปได ้

องคป์ระกอบ ขอ้ค าถาม Crisp ผลการพิจารณา 

ดา้นผูจ้ดัการ
ส่ือออนไลน์ 
(Social Media 

Manager) 

2) ท่านคิดว่าการสร้างคอนเทนต์ควรดึงดูด
ความสนใจของผูช้มเสมอ (PDC2) 

0.94 ไดรั้บฉนัทามติ 

3) ท่านคิดว่าการสร้างคอนเทนตค์วรมีรูปแบบ
ท่ีหลากหลาย (PDC3) 

0.92 ไดรั้บฉนัทามติ 

3. ผู้จัดการชุมชน (Community Manager)   

1) ท่ านคิ ดว่ า คอมมู นิ ต้ี เ ม เน เ จอ ร์ ค ว ร รู้
ข้อก าหนดและเง่ือนไขการใช้แพลตฟอร์ม 
(CM1) 

0.92 ไดรั้บฉนัทามติ 

2) ท่านคิดว่าคอมมูนิต้ีเมเนเจอร์ควรวางแผน
จัดการกับการแก้ไขปัญหาบนโซเชียลมีเดีย
อยา่งทนัท่วงที (CM2) 

0.92 ไดรั้บฉนัทามติ 

3) ท่านคิดว่าคอมมูนิต้ีเมเนเจอร์ควรวางแผน
จัดการกับค าติชมบนโซเชียลมีเดียได้อย่าง
รวดเร็ว (CM3) 

0.95 ไดรั้บฉนัทามติ 

ดา้น
ผูส้นบัสนุน 
(Endorser) 

1. ผู้มีช่ือเสียง (Celebrity)   

1) ท่านคิดว่าภาพลักษณ์ท่ีดีของผู ้มีช่ือเสียง 
(Celebrities) ช่วยส่งเสริมคอนเทนตใ์ห้มีความ
น่าสนใจมากขึ้น (CLB1) 

0.90 ไดรั้บฉนัทามติ 

2) ท่ านคิดว่ าบุค ลิกภาพของผู ้มี ช่ื อ เ สี ย ง 
(Celebrities) ช่วยส่งเสริมคอนเทนตใ์ห้มีความ
น่าสนใจมากขึ้น (CLB2) 

0.95 ไดรั้บฉนัทามติ 
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ตารางท่ี 4.4 ผลการวดัฉนัทามติของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญโดยใชท้ฤษฎีเซตวิภชันยั (ต่อ) 

องคป์ระกอบของกลยทุธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้าง 
ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย 

  
วิธีการวดัฉนัทามติ

โดยทฤษฎีเซตวิภชันยั 

  
ดา้นความเหมาะสม
และความเป็นไปได ้

องคป์ระกอบ ขอ้ค าถาม Crisp ผลการพิจารณา 

ดา้น
ผูส้นบัสนุน 
(Endorser) 

3) ท่านคิดว่าความน่าเช่ือถือของผูมี้ช่ือเสียง 
(Celebrities) ช่วยส่งเสริมคอนเทนตใ์ห้มีความ
น่าสนใจมากขึ้น (CLB3) 

0.92 ไดรั้บฉนัทามติ 

2. ผู้เช่ียวชาญ (Expert)   

1) ท่ านคิดว่ าการ รับรองจากผู ้เ ช่ี ยวชาญ 
(Experts) ท าให้คอนเทนต์มีความน่าเช่ือถือ
มากขึ้น (EP1) 

0.91 ไดรั้บฉนัทามติ 

2) ท่านคิดว่าความมีช่ือเสียงของผูเ้ช่ียวชาญ 
(Experts) ท าให้คอนเทนต์มีความน่าเช่ือถือ
มากขึ้น (EP2) 

0.93 ไดรั้บฉนัทามติ 

3) ท่านคิดว่าผู ้เช่ียวชาญ (Experts) มีความรู้
เฉพาะด้านท าให้คอนเทนต์มีความน่าเช่ือถือ
มากขึ้น (EP3) 

0.95 ไดรั้บฉนัทามติ 

3. นักวิจารณ์ (Commentator)   

1) ท่ า น คิ ด ว่ า ก า ร รี วิ ว ข อ ง นั ก วิ จ า ร ณ์  
(Commentator) ช่วยกระตุ้นให้ผู ้ชมสนใจ 
คอนเทนตม์ากขึ้น (CSM1) 

0.94 ไดรั้บฉนัทามติ 

2) ท่ า น คิ ด ว่ า ก า ร รี วิ ว ข อ ง นั ก วิ จ า ร ณ์  
(Commentator) สร้างโอกาสให้ผู ้ชมติดตาม
คอนเทนตอ์ยา่งต่อเน่ือง (CSM2) 

0.78 ไดรั้บฉนัทามติ 
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ตารางท่ี 4.4 ผลการวดัฉนัทามติของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญโดยใชท้ฤษฎีเซตวิภชันยั (ต่อ) 

องคป์ระกอบของกลยทุธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้าง 
ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย 

  
วิธีการวดัฉนัทามติ

โดยทฤษฎีเซตวิภชันยั 

  
ดา้นความเหมาะสม
และความเป็นไปได ้

องคป์ระกอบ ขอ้ค าถาม Crisp ผลการพิจารณา 

ดา้น
ผูส้นบัสนุน 
(Endorser) 

3) ท่ า น คิ ด ว่ า ก า ร รี วิ ว ข อ ง นั ก วิ จ า ร ณ์  
(Commentator) ท า ใ ห้ ค อน เทนต์ มี ค ว าม
น่าเช่ือถือมากขึ้น (CSM3) 

0.93 ไดรั้บฉนัทามติ 

ดา้นผูช้ม 
(Audience) 

1. การเข้าถึง (Reach)   

1) ท่านเป็นส่ือกลางเพื่อให้ผู ้ชมเข้าถึงคอน
เทนตไ์ดอ้ยา่งสะดวก (RE1) 

0.86 ไดรั้บฉนัทามติ 

2) ท่านสามารถโนม้นา้วผูช้มใหเ้ขา้ถึง 
คอนเทนตไ์ดม้ากขึ้น (RE2) 

0.95 ไดรั้บฉนัทามติ 

3) ท่านใช้ภาษาท่ีเขา้ใจง่ายเพื่อให้ผูช้มเขา้ถึง
คอนเทนตไ์ดม้ากขึ้น (RE3) 

0.90 ไดรั้บฉนัทามติ 

2. กลุ่มเป้าหมาย (Targeting)   

1) ท่านสามารถสร้างกิจกรรมทางการตลาด
ออนไลน์ ท่ี เข้า ถึงกลุ่ม เป้าหมายของผู ้ชม
ไดม้ากขึ้น (TGT1) 

0.90 ไดรั้บฉนัทามติ 

2) ท่านสร้างคอนเทนตใ์ห้ตรงตามควาตอ้งการ
ของกลุ่มเป้าหมายของผูช้มอยูเ่สมอ (TGT2) 

0.89 ไดรั้บฉนัทามติ 

3) ท่านสามารถสร้างคอนเทนตท่ี์ดึงดูดความ
สนใจของกลุ่มเป้าหมายของผูช้มไดเ้ป็น 
อยา่งดี (TGT3) 

0.95 ไดรั้บฉนัทามติ 

3. ความสนใจ (Attention)   

1) ท่านสามารถสร้างคอนเทนตท่ี์ดึงดูดความ
สนใจของกลุ่มเป้าหมายของผูช้มไดเ้ป็น 
อยา่งดี (ATT1) 

0.89 ไดรั้บฉนัทามติ 
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ตารางท่ี 4.4 ผลการวดัฉนัทามติของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญโดยใชท้ฤษฎีเซตวิภชันยั (ต่อ) 

องคป์ระกอบของกลยทุธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้าง 
ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย 

  
วิธีการวดัฉนัทามติ

โดยทฤษฎีเซตวิภชันยั 

  
ดา้นความเหมาะสม
และความเป็นไปได ้

องคป์ระกอบ ขอ้ค าถาม Crisp ผลการพิจารณา 

ดา้นผูช้ม 
(Audience) 

3. ความสนใจ (Attention)   

2) ท่านสร้างคอนเทนต์ให้ตรงตามความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมายของผูช้มอยู่เสมอ 
(ATT2) 

0.92 ไดรั้บฉนัทามติ 

3) ท่านสามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายจากการ
วิเคราะห์ขอ้มูลและสถิติยอ้นหลงัได ้(ATT3) 

0.92 ไดรั้บฉนัทามติ 

 

4.1.3 ผลการยืนยันการวัดฉันทามติของกลุ่มผู้เช่ียวชาญโดยใช้ทฤษฎีเซตวิภัชนัย 
 

รอบท่ี 3 การยืนยนัความคิดเห็นในรอบท่ี 2 ของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 21 ท่านเก่ียวกบักลยทุธ์
ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย  จากแนวทางการสอบถาม
ออนไลน์แบบปลายปิดมาตรประมาณค่า 7 ระดบัดงัตารางท่ี 4.5 

 
ตารางท่ี 4.5 ผลการยนืยนัการวดัฉนัทามติของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญโดยใชท้ฤษฎีเซตวิภชันยั 

องคป์ระกอบของกลยทุธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้าง 
ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย 

  
วิธีการวดัฉนัทามติ

โดยทฤษฎีเซตวิภชันยั 

  
ดา้นความเหมาะสม
และความเป็นไปได ้

องคป์ระกอบ ขอ้ค าถาม Crisp ผลการพิจารณา 

 
1.การหาผู้ติดตามใหม่ (New follower)   

1) ท่านคิดวา่กระแสนิยมของท่านช่วยเพิ่มผูช้ม
ใหติ้ดตามคอนเทนตม์ากขึ้น (NF1) 

0.92 ไดรั้บฉนัทามติ 
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ตารางท่ี 4.5 ผลการยนืยนัการวดัฉนัทามติของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญโดยใชท้ฤษฎีเซตวิภชันยั (ต่อ) 

องคป์ระกอบของกลยทุธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้าง 
ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย 

  
วิธีการวดัฉนัทามติ

โดยทฤษฎีเซตวิภชันยั 

  
ดา้นความเหมาะสม
และความเป็นไปได ้

องคป์ระกอบ ขอ้ค าถาม Crisp ผลการพิจารณา 

ดา้นการตลาด
ของผูมี้

อิทธิพลบนส่ือ
ออนไลน์ 
(Influencer 
Marketing) 

2) ท่านคิดวา่ทกัษะความเช่ียวชาญของท่าน
ช่วยเพิ่มผูช้มใหติ้ดตามคอนเทนตม์ากขึ้น 
(NF2) 

0.93 ไดรั้บฉนัทามติ 

3) ท่านคิดวา่อตัลกัษณ์ (Identity) ของท่านช่วย
เพิ่มผูช้มใหติ้ดตามคอนเทนตม์ากขึ้น (NF3) 

0.81 ไดรั้บฉนัทามติ 

2. การขยายฐานผู้ติดตาม (Influencer 
Collaboration) 

  

1) ท่ า น คิ ด ว่ า ก า ร ท า ง า น ร่ ว ม กั น 
(Collaboration) บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ท่ีหลากหลาย สามารถเพิ่มจ านวนผู ้ชมให้
ติดตามคอนเทนตม์ากขึ้น (IC1) 

0.78 ไดรั้บฉนัทามติ 

2) ท่ า น คิ ด ว่ า ก า ร ท า ง า น ร่ ว ม กั น 
(Collaboration) ระหว่างท่านกบัแบรนด์สินคา้ 
มีแนวโน้มในการเพิ่มโอกาสการติดตามของ
ผูช้มไดม้ากขึ้น (IC2) 

0.94 ไดรั้บฉนัทามติ 

3) ท่ า น คิ ด ว่ า ก า ร ท า ง า น ร่ ว ม กั น 
( Collaboration) ร ะ ห ว่ า ง ท่ า น กั บ อิ น ฟ ลู 
เอนเซอร์ท่านอ่ืนเป็นการสร้างประสบการณ์
ใหม่ร่วมกนั (IC3) 

0.76 ไดรั้บฉนัทามติ 

3. การรักษาผู้ติดตาม (Follower Retention)   

1) ท่านสร้างประสบการณ์ท่ีดีกับผู ้ชมเพื่อ
รักษาจ านวนผูช้มให้ติดตามคอนเทนต์เสมอ 
(FR1) 

0.94 ไดรั้บฉนัทามติ 
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ตารางท่ี 4.5 ผลการยนืยนัการวดัฉนัทามติของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญโดยใชท้ฤษฎีเซตวิภชันยั (ต่อ) 

องคป์ระกอบของกลยทุธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้าง 
ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย 

  
วิธีการวดัฉนัทามติ

โดยทฤษฎีเซตวิภชันยั 

  
ดา้นความเหมาะสม
และความเป็นไปได ้

องคป์ระกอบ ขอ้ค าถาม Crisp ผลการพิจารณา 

 

2) ท่านใหข้อ้มูลท่ีมีประโยชน์เพื่อรักษา
จ านวนผูช้มให้ติดตามคอนเทนตเ์สมอ (FR2) 

0.94 ไดรั้บฉนัทามติ 

3) ท่านสร้างการมีส่วนร่วมกบัผูช้มเพื่อรักษา
จ านวนผูช้มให้ติดตามคอนเทนตเ์สมอ (FR3) 

0.90 ไดรั้บฉนัทามติ 

ดา้นผูจ้ดัการ
ส่ือออนไลน์ 
(Social Media 

Manager) 

1. ผู้สร้างกลยุทธ์ (Strategist)   

1) ท่ านคิดว่ านักกลยุทธ์การ ส่ือสารทาง
การตลาดสามารถโนม้นา้วผูช้มใหติ้ดตามคอน
เทนต ์
ของท่านอยา่งต่อเน่ือง  (STG1) 

0.90 ไดรั้บฉนัทามติ 

2) ท่ านคิดว่ านักกลยุทธ์การ ส่ือสารทาง
การตลาด ช่วยส่งเสริมให้ผูช้มมีส่วนร่วมกับ
คอนเทนตข์องท่าน (STG2) 

0.91 ไดรั้บฉนัทามติ 

3) ท่ านคิดนักท ากลยุทธ์การ ส่ือสารทาง
การตลาด สามารถเพิ่มโอกาสการเขา้ถึงผูช้ม
ไดม้ากขึ้น (STG3) 

0.89 ไดรั้บฉนัทามติ 

2. ผู้ผลติเน้ือหา (Producer)   
1) ท่านคิดว่าการสร้างคอนเทนต์ควรอยู่ใน
กระแสนิยมเสมอ (PDC1) 

0.93 ไดรั้บฉนัทามติ 

2) ท่านคิดว่าการสร้างคอนเทนต์ควรดึงดูด
ความสนใจของผูช้มเสมอ (PDC2) 

0.94 ไดรั้บฉนัทามติ 

3) ท่านคิดว่าการสร้างคอนเทนตค์วรมีรูปแบบ
ท่ีหลากหลาย (PDC3) 

0.92 ไดรั้บฉนัทามติ 
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ตารางท่ี 4.5 ผลการยนืยนัการวดัฉนัทามติของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญโดยใชท้ฤษฎีเซตวิภชันยั (ต่อ) 

องคป์ระกอบของกลยทุธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้าง 
ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย 

  
วิธีการวดัฉนัทามติ

โดยทฤษฎีเซตวิภชันยั 

  
ดา้นความเหมาะสม
และความเป็นไปได ้

องคป์ระกอบ ขอ้ค าถาม Crisp ผลการพิจารณา 

ดา้นผูจ้ดัการ
ส่ือออนไลน์ 
(Social Media 

Manager) 

3. ผู้จัดการชุมชน (Community Manager)   

1) ท่ านคิ ดว่ า คอมมู นิ ต้ี เ ม เน เ จอ ร์ ค ว ร รู้
ข้อก าหนดและเง่ือนไขการใช้แพลตฟอร์ม 
(CM1) 

0.92 ไดรั้บฉนัทามติ 

2) ท่านคิดว่าคอมมูนิต้ีเมเนเจอร์ควรวางแผน
จัดการกับการแก้ไขปัญหาบนโซเชียลมีเดีย
อยา่งทนัท่วงที (CM2) 

0.92 ไดรั้บฉนัทามติ 

3) ท่านคิดว่าคอมมูนิต้ีเมเนเจอร์ควรวางแผน
จัดการกับค าติชมบนโซเชียลมีเดียได้อย่าง
รวดเร็ว (CM3) 

0.95 ไดรั้บฉนัทามติ 

ดา้น
ผูส้นบัสนุน 
(Endorser) 

1. ผู้มีช่ือเสียง (Celebrity)   

1) ท่านคิดว่าภาพลักษณ์ท่ีดีของผู ้มีช่ือเสียง 
(Celebrities) ช่วยส่งเสริมคอนเทนตใ์ห้มีความ
น่าสนใจมากขึ้น (CLB1) 

0.90 ไดรั้บฉนัทามติ 

2) ท่ านคิดว่ าบุค ลิกภาพของผู ้มี ช่ื อ เ สี ย ง 
(Celebrities) ช่วยส่งเสริมคอนเทนตใ์ห้มีความ
น่าสนใจมากขึ้น (CLB2) 

0.95 ไดรั้บฉนัทามติ 

3) ท่านคิดว่าความน่าเช่ือถือของผูมี้ช่ือเสียง 
(Celebrities) ช่วยส่งเสริมคอนเทนตใ์ห้มีความ
น่าสนใจมากขึ้น (CLB3) 

0.92 ไดรั้บฉนัทามติ 
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ตารางท่ี 4.5 ผลการยนืยนัการวดัฉนัทามติของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญโดยใชท้ฤษฎีเซตวิภชันยั (ต่อ) 

องคป์ระกอบของกลยทุธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้าง 
ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย 

  
วิธีการวดัฉนัทามติ

โดยทฤษฎีเซตวิภชันยั 

  
ดา้นความเหมาะสม
และความเป็นไปได ้

องคป์ระกอบ ขอ้ค าถาม Crisp ผลการพิจารณา 

ดา้น
ผูส้นบัสนุน 
(Endorser) 

2. ผู้เช่ียวชาญ (Expert)   

1) ท่ านคิดว่ าการ รับรองจากผู ้เ ช่ี ยวชาญ 
(Experts) ท าให้คอนเทนต์มีความน่าเช่ือถือ
มากขึ้น (EP1) 

0.91 ไดรั้บฉนัทามติ 

2) ท่านคิดว่าความมีช่ือเสียงของผูเ้ช่ียวชาญ 
(Experts) ท าให้คอนเทนต์มีความน่าเช่ือถือ
มากขึ้น (EP2) 

0.93 ไดรั้บฉนัทามติ 

3) ท่านคิดว่าผู ้เ ช่ียวชาญ (Experts) มีความรู้
เฉพาะด้านท าให้คอนเทนต์มีความน่าเช่ือถือ
มากขึ้น (EP3) 

0.95 ไดรั้บฉนัทามติ 

3. นักวิจารณ์ (Commentator)   

1) ท่านคิดวา่การรีวิวของนกัวิจารณ์ 
(Commentator) ช่วยกระตุน้ใหผู้ช้มสนใจคอน
เทนตม์ากขึ้น (CSM1) 

0.94 ไดรั้บฉนัทามติ 

2) ท่านคิดวา่การรีวิวของนกัวิจารณ์ 
(Commentator) สร้างโอกาสใหผู้ช้มติดตาม
คอนเทนตอ์ยา่งต่อเน่ือง (CSM2) 

0.78 ไดรั้บฉนัทามติ 

3) ท่านคิดวา่การรีวิวของนกัวิจารณ์ 
(Commentator) ท าใหค้อนเทนตมี์ความ
น่าเช่ือถือมากขึ้น (CSM3) 

0.93 ไดรั้บฉนัทามติ 

ดา้นผูช้ม 
(Audience) 

1. การเข้าถึง (Reach)   

1) ท่านเป็นส่ือกลางเพื่อใหผู้ช้มเขา้ถึง 
คอนเทนตไ์ดอ้ยา่งสะดวก (RE1) 

0.86 ไดรั้บฉนัทามติ 
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ตารางท่ี 4.5 ผลการยนืยนัการวดัฉนัทามติของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญโดยใชท้ฤษฎีเซตวิภชันยั (ต่อ) 

องคป์ระกอบของกลยทุธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้าง 
ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย 

  
วิธีการวดัฉนัทามติ

โดยทฤษฎีเซตวิภชันยั 

  
ดา้นความเหมาะสม
และความเป็นไปได ้

องคป์ระกอบ ขอ้ค าถาม Crisp ผลการพิจารณา 

ดา้นผูช้ม 
(Audience) 

2) ท่านสามารถโนม้นา้วผูช้มใหเ้ขา้ถึง 
คอนเทนตไ์ดม้ากขึ้น (RE2) 

0.95 ไดรั้บฉนัทามติ 

3) ท่านใช้ภาษาท่ีเขา้ใจง่ายเพื่อให้ผูช้มเขา้ถึง
คอนเทนตไ์ดม้ากขึ้น (RE3) 

0.90 ไดรั้บฉนัทามติ 

2. กลุ่มเป้าหมาย (Targeting) 0.94 ไดรั้บฉนัทามติ 

1) ท่านสามารถสร้างกิจกรรมทางการตลาด
ออนไลน์ท่ีเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายของผูช้ม
ไดม้ากขึ้น (TGT1) 

0.90 ไดรั้บฉนัทามติ 

2) ท่านสร้างคอนเทนตใ์ห้ตรงตามความตอ้งการ
ของกลุ่มเป้าหมายของผูช้มอยูเ่สมอ (TGT2) 

0.89 ไดรั้บฉนัทามติ 

3) ท่านสามารถสร้างคอนเทนตท่ี์ดึงดูดความ
สนใจของกลุ่มเป้าหมายของผูช้มไดเ้ป็น 
อยา่งดี (TGT3) 

0.95 ไดรั้บฉนัทามติ 

3. ความสนใจ (Attention)   

1) ท่านสามารถสร้างคอนเทนต์ท่ีดึงดูดความ
สนใจของกลุ่ม เป้าหมายของผู ้ชมได้เป็น 
อยา่งดี (ATT1) 

0.89 ไดรั้บฉนัทามติ 

2) ท่านสร้างคอนเทนต์ให้ตรงตามความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมายของผูช้มอยู่เสมอ 
(ATT2) 

0.92 ไดรั้บฉนัทามติ 

3) ท่านสามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายจากการ
วิเคราะห์ขอ้มูลและสถิติยอ้นหลงัได ้(ATT3) 

0.92 ไดรั้บฉนัทามติ 
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จากตารางท่ี 4.4 และตารางท่ี 4.5 ปรากฏว่า ความคิดเห็นของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญเก่ียวกับ 
กลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย  จากแนวทางการ
สอบถามออนไลน์แบบปลายปิดมาตรประมาณค่า 7 ระดบั  

ในด้านความเหมาะสมและความเป็นไปได้ของทุกด้านและทุกข้อคาถาม  ผ่านเกณฑ์ท่ี
ก าหนดตามทฤษฎีเซตวิภชันยัแบบอิเลก็ทรอนิกส์ (QL ≥0.75) 

 

4.2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของกลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผู้มีอิทธิพล 
บนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย 
  
 4.2.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงเป็นผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ใน
ประเทศไทย จ านวน 800 คน โดยการหาจ านวนและร้อยละ แสดงผลการวิเคราะห์ดงัตารางท่ี 4.6 

 
ตารางท่ี 4.6 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามขอ้มูลประชากรศาสตร์ 

ข้อมูลประชากรศาสตร์ จ านวน  ร้อยละ  

1. เพศ     

    ชาย 227 28.38 

    หญิง 492 61.50 

    เพศทางเลือก 81 10.13 

    รวม 800 100 

2. อาย ุ   

    ต ่ากวา่ 19 ปี 2 0.25 

    20-29 ปี 427 53.38 

    30-39 ปี 277 34.63 

    40-49 ปี 88 11.00 

    มากกวา่ 50 ปีขึ้นไป 6 0.75 

    รวม 800 100 
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ตารางท่ี 4.6 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามขอ้มูลประชากรศาสตร์ (ต่อ) 

ข้อมูลประชากรศาสตร์ จ านวน  ร้อยละ  

3. ระดบัการศึกษา     

    ต ่ากวา่ปริญญาตรี 79 9.88 

    ปริญญาตรี 667 83.38 

    ปริญญาโท 47 5.88 

    ปริญญาเอก 7 0.88 

    รวม 800 100 

4. จ านวนผูติ้ดตาม     

    1,000,000 คน ขึ้นไป 75 9.38 

    10,000 - 99,999 คน 512 64.00 

    100,000 - 999,999 คน 213 26.63 

    รวม 800 100 

5. แพลตฟอร์ม (Platform)     

    Facebook Page 163 20.38 

    Facebook ส่วนตวั 269 33.63 

    Instagram 97 12.13 

    TikTok 167 20.88 

    Twitter 41 5.13 

    YouTube 63 7.88 

    รวม 800 100 

 

จากตารางท่ี 4.6 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงเป็นผูมี้อิทธิพลบน
ส่ือออนไลน์ท่ีมีผูติ้ดตามตั้งแต่ 10,000 คนขึ้นไป จ านวน 800 คน  พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 61.50 รองลงมาคือ เพศชาย คิดเป็นร้อยละ 28.38 และล าดบัสุดทา้ยคือ เพศ
ทางเลือก คิดเป็นร้อยละ 10.13 ในด้านอายุ พบว่า ช่วงอายุท่ีมากท่ีสุดคือ ช่วงอายุ 20-29 ปีคิดเป็น 
ร้อยละ 53.38 รองลงมาคือ ช่วงอายุ 30-39 ปี คิดเป็นร้อยละ 34.63 ดา้นระดบัการศึกษาพบว่า ระดับ
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การศึกษาท่ีมากท่ีสุดคือ ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 83.38 รองลงมาคือ ต ่ากวา่ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 
9.88 ดา้นจ านวนผูติ้ดตาม พบวา่ จ านวนผูติ้ดตาม ท่ีมากท่ีสุดคือ 10,000 - 99,999 คน คิดเป็นร้อยละ 64 
รองลงมาคือ 100,000 - 999,999 คน คิดเป็นร้อยละ 26.63 และนอ้ยท่ีสุดคือ 1,000,000 คน ขึ้นไป คิดเป็น
ร้อยละ 9.38 ด้านแพลตฟอร์มพบว่า แพลตฟอร์มท่ีมากท่ีสุดคือเฟซบุ๊ก (Facebook) ส่วนตัว 33.63  
รองลงมาคือ TikTok คิดเป็นร้อยละ  20.88 และนอ้ยท่ีสุดคือ Twitter คิดเป็นร้อยละ  5.13  

 
4.2.2 ผลการวิเคราะห์ลกัษณะของตัวแปรในการวิจัย 
 ผลจากการวิเคราะห์ลกัษณะตวัแปรในการวิจยั โดยใชค้่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความ

เบ ้ความโด่งในการวิเคราะห์และแปลความหมายของขอ้ค าถามในแต่ละขอ้ ของทั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ 
1) ดา้นการตลาดของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ (Influencer Marketing) 
2) ดา้นผูจ้ดัการส่ือออนไลน์ (Social Media Manager) 
3) ดา้นผูส้นบัสนุน  (Endorser) 
4) ดา้นผูช้ม (Audience) 

 
ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ ้ความโด่ง และความหมายของดา้นการตลาด

ของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ (Influencer Marketing) มี 3 องคป์ระกอบดงัน้ี 

ตวัแปร รายการ x  S.D. แปลผล Sk Ku 
การ 

แจกแจง 
1. การหาผูติ้ดตามใหม่ (New follower) 6.67 0.60 มากท่ีสุด    

NF1 
ท่านคิดวา่กระแสนิยมของท่าน
ช่วยเพิ่มผูช้มใหติ้ดตามคอน
เทนตม์ากขึ้น (NF1) 

6.71 0.59 มากท่ีสุด -2.77  1.57  ปกติ 

NF2 
ท่านคิดวา่ทกัษะความเช่ียวชาญ
ของท่านช่วยเพิ่มผูช้มให้ติดตาม
คอนเทนตม์ากขึ้น (NF2) 

6.60 0.61 มากท่ีสุด -1.76 
 

1.62 
 

ปกติ 

NF3 
ท่านคิดวา่อตัลกัษณ์ (Identity) 
ของท่านช่วยเพิ่มผูช้มให้ติดตาม
คอนเทนตม์ากขึ้น (NF3) 

6.69 0.59 มากท่ีสุด -2.24 
 

1.57 
 

ปกติ 
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ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ ้ความโด่ง และความหมายของดา้นการตลาด
ของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ (Influencer Marketing) มี 3 องคป์ระกอบดงัน้ี (ต่อ) 

ตวัแปร รายการ x  S.D. แปลผล Sk Ku 
การ 

แจกแจง 
2. การขยายฐานผูติ้ดตาม (Influencer 
Collaboration) 

6.68 0.59 มากท่ีสุด    

IC1 

ท่านคิดวา่การท างานร่วมกนั 
(Collaboration) บนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียท่ีหลากหลาย 
สามารถเพิ่มจ านวนผูช้มใหติ้ดตาม
คอนเทนตม์ากขึ้น (IC1) 

6.69 0.59 มากท่ีสุด -2.22 
 

1.61  
ปกติ 

IC2 

ท่านคิดวา่การท างานร่วมกนั 
(Collaboration) ระหวา่งท่านกบั
แบรนดสิ์นคา้ มีแนวโนม้ในการ
เพิ่มโอกาสการติดตามของผูช้ม
ไดม้ากขึ้น (IC2) 

6.65 0.60 มากท่ีสุด -2.21 
 

1.59  
ปกติ 

IC3 

ท่านคิดวา่การท างานร่วมกนั 
(Collaboration) ระหวา่งท่านกบั
อินฟลูเอนเซอร์ท่านอ่ืนเป็นการ
สร้างประสบการณ์ใหม่ร่วมกนั 
(IC3) 

6.70 0.57 มากท่ีสุด -2.38 
 

1.67  
ปกติ 

3. การรักษาผูติ้ดตาม (Follower Retention)       

FR1 
ท่านสร้างประสบการณ์ท่ีดีกบัผูช้ม
เพื่อรักษาจ านวนผูช้มให้ติดตาม
คอนเทนตเ์สมอ (FR1) 

6.70 0.59 มากท่ีสุด -2.68 
 

1.78 
 

ปกติ 

FR2 
ท่านใหข้อ้มูลท่ีมีประโยชน์เพื่อ
รักษาจ านวนผูช้มใหติ้ดตามคอน
เทนตเ์สมอ (FR2) 

6.71 0.59 มากท่ีสุด -2.52 1.65 
 

ปกติ 
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ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ ้ความโด่ง และความหมายของดา้นการตลาด
ของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ (Influencer Marketing) มี 3 องคป์ระกอบดงัน้ี (ต่อ) 

ตวัแปร รายการ x  S.D. แปลผล Sk Ku 
การ 

แจกแจง 

FR3 
ท่านสร้างการมีส่วนร่วมกบั
ผูช้มเพื่อรักษาจ านวนผูช้มให้
ติดตามคอนเทนตเ์สมอ (FR3) 

6.70 0.59 มากท่ีสุด -2.66 1.72 
 

ปกติ 

รวม 6.68 0.59 มากท่ีสุด    

 

จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ดา้นการตลาดของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 6.68 
ซ่ึงมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเป็นรายองค์ประกอบ พบว่า ทุกองค์ประกอบมี
ความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยองคป์ระกอบท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ การรักษาผูติ้ดตาม รองลงมา
คือ การขยายฐานผูติ้ดตาม และการหาผูติ้ดตามใหม่ ตามล าดบั โดยแต่ละองคป์ระกอบมีรายละเอียด
ดงัน้ี 

 
1) ดา้นการหาผูติ้ดตามใหม่ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 6.67 ซ่ึงมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสุด 

เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ทุกข้อมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ  
ท่านคิดวา่กระแสนิยมของท่านช่วยเพิ่มผูช้มใหติ้ดตามคอนเทนตม์ากขึ้น (NF1) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 6.71 
รองลงมาคือ ท่านคิดวา่อตัลกัษณ์ (Identity) ของท่านช่วยเพิ่มผูช้มใหติ้ดตามคอนเทนตม์ากขึ้น (NF3) 
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 6.69 และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุดคือ ท่านคิดว่าทกัษะความเช่ียวชาญของท่านช่วย
เพิ่มผูช้มใหติ้ดตามคอนเทนตม์ากขึ้น (NF2) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 6.60 โดยค่าความเบข้องตวัแปรสังเกตมี
ค่าระหว่าง -2.77 ถึง -1.76 และมีค่าความโด่ง ระหว่าง 1.57 ถึง 1.62 ซ่ึงอยู่ในเกณฑ์ไม่เกิน ±3.00  
แสดงวา่ขอ้มูลมีการแจกแจงแบบปกติ 

 
2) ดา้นการขยายฐานผูติ้ดตาม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 6.68 ซ่ึงมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสุด

เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ทุกข้อมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ  
ท่านคิดว่าการท างานร่วมกนั (Collaboration) ระหว่างท่านกบัอินฟลูเอนเซอร์ท่านอ่ืนเป็นการสร้าง
ประสบการณ์ใหม่ร่วมกัน (IC3) มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 6.70 รองลงมาคือ ท่านคิดว่าการท างานร่วมกัน 
(Collaboration) บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียท่ีหลากหลาย  สามารถเพิ่มจ านวนผูช้มให้ติดตาม 
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คอนเทนตม์ากขึ้น (IC1) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 6.69 และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดคือ  ท่านคิดว่าการท างาน
ร่วมกนั (Collaboration) ระหว่างท่านกบัแบรนด์สินคา้ มีแนวโนม้ในการเพิ่มโอกาสการติดตามของ
ผูช้มได้มากขึ้น (IC2) มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 6.65 โดยค่าความเบ้ของตัวแปรสังเกตมีค่าระหว่าง -2.38  
ถึง -2.21 และมีค่าความโด่ง ระหว่าง 1.59 ถึง 1.67 ซ่ึงอยู่ในเกณฑ์ไม่เกิน ±3.00 แสดงว่าขอ้มูลมีการ
แจกแจงแบบปกติ 

 
3) ด้านการรักษาผูติ้ดตาม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 6.70 ซ่ึงมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด  

 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ทุกขอ้มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสุด  โดยขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ 
ท่านให้ขอ้มูลท่ีมีประโยชน์เพื่อรักษาจ านวนผูช้มให้ติดตามคอนเทนต์เสมอ  (FR2) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
6.71 รองลงมาคือ ท่านสร้างประสบการณ์ท่ีดีกับผูช้มเพื่อรักษาจ านวนผูช้มให้ติดตามคอนเทนต์
เสมอ (FR1) และท่านสร้างการมีส่วนร่วมกบัผูช้มเพื่อรักษาจ านวนผูช้มให้ติดตามคอนเทนต์เสมอ 
(FR3) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 6.70 โดยค่าความเบข้องตวัแปรสังเกตมีค่าระหว่าง -2.68 ถึง -2.52 และมีค่า
ความโด่ง ระหวา่ง 1.65 ถึง 1.78 ซ่ึงอยูใ่นเกณฑไ์ม่เกิน ±3.00 แสดงวา่ขอ้มูลมีการแจกแจงแบบปกติ 

 
ตารางท่ี 4.8 ค่ า เฉ ล่ีย  ส่วนเ บ่ียง เบนมาตรฐาน ความเบ้ ความโด่ง  และความหมายของ 

ดา้นผูจ้ดัการส่ือออนไลน์ (Social Media Manager) 

ตวัแปร รายการ x  S.D. แปลผล Sk Ku 
การ 

แจกแจง 
1. ผูส้ร้างกลยทุธ์ (Strategist) 6.68   0.59  มากท่ีสุด       

STG1 

ท่านคิดวา่นกักลยทุธ์การ
ส่ือสารทางการตลาดสามารถ
โนม้นา้วผูช้มใหติ้ดตามคอน
เทนตข์องท่านอยา่งต่อเน่ือง 
(STG1) 

6.69 0.57 มากท่ีสุด -2.15 1.83 ปกติ 

STG2 

ท่านคิดวา่นกักลยทุธ์การ
ส่ือสารทางการตลาด ช่วย
ส่งเสริมใหผู้ช้มมีส่วน
ร่วมกบัคอนเทนตข์องท่าน 
(STG2) 

6.67 0.58 มากท่ีสุด -2.14 1.79 ปกติ 
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ตารางท่ี 4.8 ค่ า เฉ ล่ีย  ส่วนเ บ่ียง เบนมาตรฐาน ความเบ้ ความโด่ง  และความหมายของ  
ดา้นผูจ้ดัการส่ือออนไลน์ (Social Media Manager) (ต่อ) 

ตวัแปร รายการ x  S.D. แปลผล Sk Ku 
การ 

แจกแจง 

STG3 

ท่านคิดนกัท ากลยทุธ์การ
ส่ือสารทางการตลาด 
สามารถเพิ่มโอกาสการ
เขา้ถึงผูช้มไดม้ากขึ้น 
(STG3) 

6.68 0.60 มากท่ีสุด -2.42 1.59 ปกติ 

2. ผูผ้ลิตเน้ือหา (Producer) 6.68   0.60     

PDC1 
ท่านคิดวา่การสร้างคอน
เทนตค์วรอยูใ่นกระแสนิยม
เสมอ (PDC1) 

6.71 0.60 มากท่ีสุด -2.91 1.56 ปกติ 

PDC2 
ท่านคิดวา่การสร้างคอน
เทนตค์วรดึงดูดความสนใจ
ของผูช้มเสมอ (PDC2) 

6.71 0.58 มากท่ีสุด -2.75 1.62 ปกติ 

PDC3 
ท่านคิดวา่การสร้างคอน
เทนตค์วรมีรูปแบบท่ี
หลากหลาย (PDC3) 

6.63 0.61 มากท่ีสุด -2.21 1.71 ปกติ 

3. ผูจ้ดัการชุมชน (Community 
Manager) 

 6.70  0.56 มากท่ีสุด       

CM1 

ท่านคิดวา่คอมมูนิต้ี
เมเนเจอร์ควรรู้ขอ้ก าหนด
และเง่ือนไขการใช้
แพลตฟอร์ม (CM1) 

6.73 0.53 มากท่ีสุด -2.10 1.76 ปกติ 

CM2 

ท่านคิดวา่คอมมูนิต้ี
เมเนเจอร์ควรวางแผน
จดัการกบัการแกไ้ขปัญหา
บนโซเชียลมีเดียอยา่ง
ทนัท่วงที (CM2) 

6.66 0.58 มากท่ีสุด -2.02 1.85 ปกติ 
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ตารางท่ี 4.8 ค่ า เฉ ล่ีย  ส่วนเ บ่ียง เบนมาตรฐาน ความเบ้ ความโด่ง  และความหมายของ 
ดา้นผูจ้ดัการส่ือออนไลน์ (Social Media Manager) (ต่อ) 

ตวัแปร รายการ x  S.D. แปลผล Sk Ku 
การ 

แจกแจง 

STG3 

ท่านคิดนกัท ากลยทุธ์การ
ส่ือสารทางการตลาด 
สามารถเพิ่มโอกาสการ
เขา้ถึงผูช้มไดม้ากขึ้น 
(STG3) 

6.68 0.60 มากท่ีสุด -2.42 1.59 ปกติ 

2. ผูผ้ลิตเน้ือหา (Producer) 6.68   0.60     

PDC1 
ท่านคิดวา่การสร้างคอน
เทนตค์วรอยูใ่นกระแสนิยม
เสมอ (PDC1) 

6.71 0.60 มากท่ีสุด -2.91 1.56 ปกติ 

PDC2 
ท่านคิดวา่การสร้างคอน
เทนตค์วรดึงดูดความสนใจ
ของผูช้มเสมอ (PDC2) 

6.71 0.58 มากท่ีสุด -2.75 1.62 ปกติ 

PDC3 
ท่านคิดวา่การสร้างคอน
เทนตค์วรมีรูปแบบท่ี
หลากหลาย (PDC3) 

6.63 0.61 มากท่ีสุด -2.21 1.71 ปกติ 

CM3 

ท่านคิดวา่คอมมูนิต้ี
เมเนเจอร์ควรวางแผน
จดัการกบัค าติชมบน
โซเชียลมีเดียไดอ้ยา่ง
รวดเร็ว (CM3) 

6.70 0.57 มากท่ีสุด -2.21 1.67 ปกติ 

รวม 6.69 0.58 มากท่ีสุด    
 
จากตารางท่ี 4.8 พบว่า ดา้นผูจ้ดัการส่ือออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 6.69 ซ่ึงมีความคิดเห็น

อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเป็นรายองคป์ระกอบ พบวา่ ทุกองคป์ระกอบมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัมาก โดยองค์ประกอบท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ผูจ้ดัการชุมชน  รองลงมาคือ ผูส้ร้างกลยุทธ์และ
ผูผ้ลิตเน้ือหา ซ่ึงแต่ละองคป์ระกอบมีรายละเอียดดงัน้ี 
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1) ดา้นผูส้ร้างกลยุทธ์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 6.68 ซ่ึงมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสุด  เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ทุกขอ้มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ 
ท่านคิดว่านักกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดสามารถโน้มนา้วผูช้มให้ติดตามคอนเทนต์ของท่าน
อย่างต่อเน่ือง (STG1) มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 6.69 รองลงมาคือ ท่านคิดนักท ากลยุทธ์การส่ือสารทาง
การตลาด สามารถเพิ่มโอกาสการเขา้ถึงผูช้มไดม้ากขึ้น (STG3)  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 6.68 และขอ้ท่ีมี
ค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุดคือ ท่านคิดว่านักกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาด  ช่วยส่งเสริมให้ผูช้มมีส่วน
ร่วมกับคอนเทนต์ของท่าน (STG2) มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 6.67 โดยค่าความเบข้องตวัแปรสังเกตมีค่า
ระหว่าง -2.42 ถึง -2.14 และมีค่าความโด่ง ระหว่าง 1.59 ถึง 1.83 ซ่ึงอยู่ในเกณฑ์ไม่เกิน  ±3.00  
แสดงวา่ขอ้มูลมีการแจกแจงแบบปกติ 

 
2) ด้านผู ้ผลิตเน้ือหา มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 6.68 ซ่ึงมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด   

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ทุกขอ้มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ 
ท่านคิดว่าการสร้างคอนเทนต์ควรอยู่ในกระแสนิยมเสมอ (PDC1) และท่านคิดว่าการสร้างคอน
เทนตค์วรดึงดูดความสนใจของผูช้มเสมอ (PDC2) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 6.71 ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดคือ  
ท่านคิดวา่การสร้างคอนเทนตค์วรมีรูปแบบท่ีหลากหลาย (PDC3) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 6.63 โดยค่าความ
เบข้องตวัแปรสังเกตมีค่าระหว่าง -2.91 ถึง -2.21 และมีค่าความโด่ง ระหว่าง 1.56  ถึง 1.71 ซ่ึงอยู่ใน
เกณฑไ์ม่เกิน ±3.00 แสดงวา่ขอ้มูลมีการแจกแจงแบบปกติ 

 
3) ผูด้้านจัดการชุมชน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 6.70 ซ่ึงมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด   

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ทุกขอ้มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด  โดยขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ 
ท่านคิดว่าคอมมูนิต้ีเมเนเจอร์ควรรู้ข้อก าหนดและเง่ือนไขการใช้แพลตฟอร์ม (CM1)  มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 6.73 รองลงมาคือ ท่านคิดว่าคอมมูนิต้ีเมเนเจอร์ควรวางแผนจดัการกบัค าติชมบนโซเชียล
มีเดียได้อย่างรวดเร็ว (CM3)  มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 6.70  และข้อท่ีมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุดคือ ท่านคิดว่า 
คอมมูนิต้ีเมเนเจอร์ควรวางแผนจดัการกบัการแกไ้ขปัญหาบนโซเชียลมีเดียอย่างทนัท่วงที  (CM2)  
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 6.66 โดยค่าความเบข้องตวัแปรสังเกตมีค่าระหว่าง -2.21 ถึง -2.02 และมีค่าความ
โด่ง ระหวา่ง 1.67 ถึง 1.85 ซ่ึงอยูใ่นเกณฑไ์ม่เกิน ±3.00 แสดงวา่ขอ้มูลมีการแจกแจงแบบปกติ 
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ตารางท่ี 4.9 ค่า เฉล่ีย  ส่วนเ บ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ้ ความโด่ง และความหมายของ  
ดา้นผูส้นบัสนุน (Endorser) 

ตวัแปร รายการ x  S.D. แปลผล Sk Ku 
การ 

แจกแจง 
1. ผูมี้ช่ือเสียง (Celebrity) 6.64   0.59  มากท่ีสุด       

CLB1 

ท่านคิดวา่ภาพลกัษณ์ท่ีดีของ
ผูมี้ช่ือเสียง (Celebrities) ช่วย
ส่งเสริมคอนเทนตใ์หมี้ความ
น่าสนใจมากขึ้น (CLB1) 

6.69 0.57 มากท่ีสุด -1.86 1.84 ปกติ 

CLB2 

ท่านคิดวา่บุคลิกภาพของผูมี้
ช่ือเสียง (Celebrities) ช่วย
ส่งเสริมคอนเทนตใ์หมี้ความ
น่าสนใจมากขึ้น (CLB2) 

6.67 0.57 มากท่ีสุด -2.08 1.79 ปกติ 

CLB3 

ท่านคิดวา่ความน่าเช่ือถือ
ของผูมี้ช่ือเสียง (Celebrities) 
ช่วยส่งเสริมคอนเทนตใ์หมี้
ความน่าสนใจมากขึ้น 
(CLB3) 

6.56 0.63 มากท่ีสุด -1.86 1.65 ปกติ 

2. ผูเ้ช่ียวชาญ (Expert) 6.69   0.59 มากท่ีสุด       

EP1 

ท่านคิดวา่การรับรองจาก
ผูเ้ช่ียวชาญ (Experts) ท าให้
คอนเทนตมี์ความน่าเช่ือถือ
มากขึ้น (EP1) 

6.69 0.59 มากท่ีสุด -2.66 1.76 ปกติ 

EP2 

ท่านคิดวา่ความมีช่ือเสียง
ของผูเ้ช่ียวชาญ (Experts) ท า
ใหค้อนเทนตมี์ความ
น่าเช่ือถือมากขึ้น (EP2) 

6.70 0.58 มากท่ีสุด -2.54 1.79 ปกติ 
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ตารางท่ี 4.9 ค่า เฉล่ีย  ส่วนเ บ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ้ ความโด่ง และความหมายของ 
ดา้นผูส้นบัสนุน (Endorser) (ต่อ) 

ตวัแปร รายการ x  S.D. แปลผล Sk Ku 
การ 

แจกแจง 

EP3 

ท่านคิดวา่ผูเ้ช่ียวชาญ 
(Experts) มีความรู้เฉพาะดา้น
ท าใหค้อนเทนตมี์ความ
น่าเช่ือถือมากขึ้น (EP3) 

6.68 0.59 มากท่ีสุด -2.47 1.57 ปกติ 

3. นกัวิจารณ์ (Commentator)  6.68 0.60  มากท่ีสุด       

CSM1 

ท่านคิดว่าการรีวิวของนัก
วิ จ า ร ณ์  (Commentator)  
ช่วยกระตุ้นให้ผู ้ชมสนใจ 
คอนเทนตม์ากขึ้น (CSM1) 

6.67 0.60 มากท่ีสุด -2.39 1.62 ปกติ 

CSM2 

ท่านคิดว่าการรีวิวของนัก
วิ จ า ร ณ์  (Commentator)  
สร้างโอกาสให้ผู ้ชมติดตาม 
คอน เทนต์อ ย่ า ง ต่ อ เ น่ื อ ง 
(CSM2) 

6.69 0.60 มากท่ีสุด -2.45 1.65 ปกติ 

CSM3 

ท่านคิดว่าการรีวิวของนัก
วิจารณ์ (Commentator) ท าให้
คอนเทนต์มีความน่าเช่ือถือ
มากขึ้น (CSM3) 

6.69 0.59 มากท่ีสุด -2.33 1.73 ปกติ 

รวม 6.67 0.59 มากท่ีสุด    

 
จากตารางท่ี 4.9 พบว่า ดา้นผูส้นบัสนุน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 6.67 ซ่ึงมีความคิดเห็นอยู่ในระดบั

มาก เม่ือพิจารณาเป็นรายองค์ประกอบ พบว่า ทุกองค์ประกอบมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก  
โดยองค์ประกอบท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ผูเ้ช่ียวชาญ รองลงมาคือ นักวิจารณ์ และล าดับสุดทา้ยคือ  
ผูมี้ช่ือเสียง ซ่ึงแต่ละองคป์ระกอบมีรายละเอียดดงัน้ี 
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1) ด้านผู ้มี ช่ือเสียง  มีค่า เฉล่ียเท่ากับ 6.64 ซ่ึงมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด   
เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ทุกขอ้มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด โดยขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ 
ท่านคิดวา่ภาพลกัษณ์ท่ีดีของผูมี้ช่ือเสียง (Celebrities) ช่วยส่งเสริมคอนเทนตใ์หมี้ความน่าสนใจมาก
ขึ้น (CLB1) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 6.69 รองลงมาคือ ท่านคิดว่าบุคลิกภาพของผูมี้ช่ือเสียง (Celebrities) 
ช่วยส่งเสริมคอนเทนตใ์ห้มีความน่าสนใจมากขึ้น (CLB2) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 6.67 และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ีย
น้อยท่ีสุดคือ  ท่านคิดว่าความน่าเช่ือถือของผูมี้ช่ือเสียง  (Celebrities) ช่วยส่งเสริมคอนเทนต์ให้มี
ความน่าสนใจมากขึ้น (CLB3) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 6.56 โดยค่าความเบข้องตวัแปรสังเกตมีค่าระหว่าง  
-2.08 ถึง -1.86 และมีค่าความโด่ง ระหวา่ง 1.65 ถึง 1.84 ซ่ึงอยูใ่นเกณฑไ์ม่เกิน ±3.00 แสดงวา่ขอ้มูล
มีการแจกแจงแบบปกติ 

 
2) ด้านผู ้เ ช่ียวชาญ  มีค่า เฉล่ียเท่ากับ 6.69 ซ่ึงมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด   

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ทุกขอ้มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด  โดยขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ 
ท่านคิดว่าความมีช่ือเสียงของผูเ้ช่ียวชาญ (Experts) ท าให้คอนเทนตมี์ความน่าเช่ือถือมากขึ้น (EP2) 
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 6.70รองลงมาคือ ท่านคิดว่าการรับรองจากผูเ้ช่ียวชาญ (Experts) ท าให้คอนเทนต ์
มีความน่าเช่ือถือมากขึ้น (EP1) มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 6.69 และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุดคือ  ท่านคิดว่า
ผูเ้ช่ียวชาญ (Experts) มีความรู้เฉพาะดา้นท าให้คอนเทนตมี์ความน่าเช่ือถือมากขึ้น (EP3) มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 6.68 โดยค่าความเบข้องตวัแปรสังเกตมีค่าระหว่าง 1.57 ถึง 1.79 และมีค่าความโด่ง ระหว่าง 
0.58 ถึง 0.59 ซ่ึงอยูใ่นเกณฑไ์ม่เกิน ±3.00 แสดงวา่ขอ้มูลมีการแจกแจงแบบปกติ 

 
3) ด้านนักวิจารณ์   มีค่า เฉล่ียเท่ากับ 6.68 ซ่ึงมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด   

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ทุกขอ้มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด  โดยขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ 
ท่านคิดว่าการรีวิวของนักวิจารณ์  (Commentator) สร้างโอกาสให้ผูช้มติดตามคอนเทนต์อย่าง
ต่อเน่ือง (CSM2) และท่านคิดว่าการรีวิวของนักวิจารณ์  (Commentator) ท าให้คอนเทนต์มีความ
น่าเช่ือถือมากขึ้น (CSM3) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 6.69 และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดคือ  ท่านคิดว่าการรีวิว
ของนักวิจารณ์ (Commentator) ช่วยกระตุ้นให้ผูช้มสนใจคอนเทนต์มากขึ้น (CSM1) มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 6.67 โดยค่าความเบข้องตวัแปรสังเกตมีค่าระหวา่ง -2.45 ถึง -2.33 และมีค่าความโด่ง ระหวา่ง 
1.62 ถึง 1.73 ซ่ึงอยูใ่นเกณฑไ์ม่เกิน ±3.00 แสดงวา่ขอ้มูลมีการแจกแจงแบบปกติ 
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ตารางท่ี 4.10 ค่า เฉล่ีย  ส่วนเ บ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ้ ความโด่ง และความหมายของ  
ดา้นผูช้ม (Audience) 

ตวัแปร รายการ x  S.D. แปลผล Sk Ku 
การ 

แจกแจง 
1. การเขา้ถึง (Reach) 6.55  0.69  มากท่ีสุด       

RE1 
ท่านเป็นส่ือกลางเพื่อใหผู้ช้ม
เขา้ถึงคอนเทนตไ์ดอ้ยา่ง
สะดวก (RE1) 

6.56 0.69 มากท่ีสุด -2.02 1.76 ปกติ 

RE2 
ท่านสามารถโนม้นา้วผูช้ม
ใหเ้ขา้ถึงคอนเทนตไ์ดม้าก
ขึ้น (RE2) 

6.53 0.71 มากท่ีสุด -1.94 1.80 ปกติ 

RE3 
ท่านใชภ้าษาท่ีเขา้ใจง่าย
เพื่อใหผู้ช้มเขา้ถึงคอนเทนต์
ไดม้ากขึ้น (RE3) 

6.55 0.67 มากท่ีสุด -2.15 1.73 ปกติ 

2. กลุ่มเป้าหมาย (Targeting) 6.60  0.67   มากท่ีสุด       

TGT1 

ท่านสามารถสร้างกิจกรรม
ทางการตลาดออนไลน์ท่ี
เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายของผูช้ม
ไดม้ากขึ้น (TGT1) 

6.56 0.69 มากท่ีสุด -1.95 1.84 ปกติ 

TGT2 

ท่านสร้างคอนเทนตใ์หต้รง
ตามความตอ้งการของ
กลุ่มเป้าหมายของผูช้มอยู่
เสมอ (TGT2) 

6.63 0.65 มากท่ีสุด -2.05 1.78 ปกติ 

TGT3 

ท่านสามารถสร้างคอนเทนต์
ท่ีดึงดูดความสนใจของ
กลุ่มเป้าหมายของผูช้มได้
เป็นอยา่งดี (TGT3) 

6.60 0.67 มากท่ีสุด -2.02 1.76 ปกติ 
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ตารางท่ี 4.10 ค่า เฉล่ีย  ส่วนเ บ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ้ ความโด่ง และความหมายของ  
ดา้นผูช้ม (Audience) (ต่อ) 

ตวัแปร รายการ x  S.D. แปลผล Sk Ku 
การ 

แจกแจง 
3. ความสนใจ (Attention)  6.64  0.71 มากท่ีสุด       

ATT1 

ท่านสามารถสร้างคอน
เทนตท่ี์ดึงดูดความสนใจ
ของกลุ่มเป้าหมายของผูช้ม
ไดเ้ป็นอยา่งดี (ATT1) 

6.66 0.67 มากท่ีสุด -2.55 1.68 ปกติ 

ATT2 

ท่านสร้างคอนเทนตใ์หต้รง
ตามความตอ้งการของ
กลุ่มเป้าหมายของผูช้มอยู่
เสมอ (ATT2) 

6.62 0.65 มากท่ีสุด -2.06 1.65 ปกติ 

ATT3 

ท่านสามารถก าหนด
กลุ่มเป้าหมายจากการ
วิเคราะห์ขอ้มูลและสถิติ
ยอ้นหลงัได ้(ATT3) 

6.63 0.80 มากท่ีสุด -3.46 1.56 ปกติ 

รวม 6.60 0.69 มากท่ีสุด    

 
จากตารางท่ี 4.10 พบว่า ดา้นผูช้ม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 6.60 ซ่ึงมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก

ท่ีสุด เม่ือพิจารณาเป็นรายองคป์ระกอบ พบว่า ทุกองคป์ระกอบมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสุด 
โดยองคป์ระกอบท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ความสนใจ รองลงมาคือ กลุ่มเป้าหมาย และล าดบัสุดทา้ยคือ 
การเขา้ถึง ซ่ึงแต่ละองคป์ระกอบมีรายละเอียดดงัน้ี 

 
1) ดา้นการเขา้ถึง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 6.55 ซ่ึงมีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด เม่ือพิจารณา

เป็นรายขอ้พบว่า ทุกขอ้มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ท่านเป็น
ส่ือกลางเพื่อให้ผูช้มเข้าถึงคอนเทนต์ได้อย่างสะดวก (RE1) มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 6.56 รองลงมาคือ  
ท่านใชภ้าษาท่ีเขา้ใจง่ายเพื่อใหผู้ช้มเขา้ถึงคอนเทนตไ์ดม้ากขึ้น (RE3) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 6.55  และขอ้
ท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดคือ  ท่านสามารถโนม้น้าวผูช้มให้เขา้ถึงคอนเทนตไ์ดม้ากขึ้น (RE2) มีค่าเฉล่ีย
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เท่ากบั 6.53โดยค่าความเบมี้ค่าระหว่าง -2.15 ถึง -1.94 และมีค่าความโด่ง ระหวา่ง 1.73 ถึง 1.80 ซ่ึงอยู่
ในเกณฑไ์ม่เกิน ±3.00 แสดงวา่ขอ้มูลมีการแจกแจงแบบปกติ 

 
2) ด้านกลุ่มเป้าหมาย  มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 6.60  ซ่ึงมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด   

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ทุกขอ้มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด  โดยขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ 
ท่านสร้างคอนเทนตใ์หต้รงตามความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายของผูช้มอยูเ่สมอ  (TGT2) มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 6.63 รองลงมา ท่านสามารถสร้างคอนเทนตท่ี์ดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมายของผูช้มได้
เป็นอยา่งดี (TGT3) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 6.60 และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดคือ ท่านสามารถสร้างกิจกรรม
ทางการตลาดออนไลน์ท่ีเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายของผูช้มไดม้ากขึ้น (TGT1) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 6.56 โดย
ค่าความเบข้องตวัแปรสังเกตมีค่าระหว่าง -2.05 ถึง -1.95 และมีค่าความโด่ง ระหว่าง 1.76 ถึง 1.84 
ซ่ึงอยูใ่นเกณฑไ์ม่เกิน ±3.00 แสดงวา่ขอ้มูลมีการแจกแจงแบบปกติ 

 
3) ด้านความสนใจ   มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 6.64 ซ่ึงมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด  

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ทุกขอ้มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด โดยขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ 
ท่านสามารถสร้างคอนเทนต์ท่ีดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมายของผูช้มไดเ้ป็นอย่างดี  (ATT1)  
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 6.66 รองลงมา ท่านสามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายจากการวิเคราะห์ขอ้มูลและสถิติ
ยอ้นหลงัได ้(ATT3)  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 6.63 และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดคือ  ท่านสร้างคอนเทนตใ์ห้
ตรงตามความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายของผูช้มอยู่เสมอ  (ATT2) มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 6.62 โดยค่า
ความเบข้องตัวแปรสังเกตมีค่าระหว่าง -3.46 ถึง -2.06 และมีค่าความโด่ง ระหว่าง 1.56 ถึง 1.68  
ซ่ึงอยูใ่นเกณฑไ์ม่เกิน ±3.00 แสดงวา่ขอ้มูลมีการแจกแจงแบบปกติ 
 

4.2.3 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ 
 

การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ โดยพิจารณาค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson's Product Moment Correlation) เพื่อตรวจสอบ 
ขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ในเร่ืองความสัมพนัธ์ของตวัแปร กล่าวคือ ตวัแปรสังเกตไดต้อ้งไม่มีความสัมพนัธ์
กนัมากเกินไป (r <0.8) ซ่ึงมีผลการวิเคราะห์ดงัน้ี 

 
  



 

 

87 

ตารางท่ี 4.11 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวบ่งช้ีของด้านการตลาดของผู ้มี อิทธิพล 
                        บนส่ือออนไลน์ (IM) 

 NF1 NF2 NF3 IC1 IC2 IC3 FR1 FR2 FR3 
NF1 1                 
NF2 .493** 1               
NF3 .477** .493** 1             
IC1 .411** .400** .389** 1           
IC2 .398** .383** .440** .524** 1         
IC3 .399** .356** .424** .458** .440** 1       
FR1 .485** .441** .462** .431** .430** .459** 1     
FR2 .470** .409** .453** .384** .442** .441** .585** 1   
FR3 .473** .410** .426** .413** .399** .396** .538** .528** 1 

 
ตารางท่ี 4.12 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวับ่งช้ีของดา้นผูจ้ดัการส่ือออนไลน์ (SMM) 

 STG1 STG2 STG3 PDC1 PDC2 PDC3 CM1 CM2 CM3 
STG1 1                 

STG2 .508** 1               
STG3 .471** .501** 1             
PDC1 .449** .487** .430** 1           

PDC2 .443** .427** .491** .480** 1         
PDC3 .365** .424** .425** .448** .363** 1       
CM1 .439** .407** .453** .486** .451** .399** 1     
CM2 .399** .379** .437** .464** .481** .410** .455** 1   
CM3 .416** .422** .438** .449** .430** .450** .487** .455** 1 
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ตารางท่ี 4.13 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวับ่งช้ีของดา้นผูส้นบัสนุน (EN) 

 CLB1 CLB2 CLB3 EP1 EP2 EP3 CSM1 CSM2 CSM3 
CLB1 1                 

CLB2 .451** 1               
CLB3 .435** .450** 1             
EP1 .444** .423** .372** 1           
EP2 .442** .433** .445** .512** 1         
EP3 .473** .400** .401** .525** .458** 1       
CSM1 .377** .345** .370** .440** .393** .460** 1     
CSM2 .378** .357** .355** .461** .430** .379** .529** 1   
CSM3 .390** .407** .378** .438** .416** .385** .517** .492** 1 

 
ตารางท่ี 4.14 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวับ่งช้ีของดา้นผูช้ม (AU) 

 RE1 RE2 RE3 TGT1 TGT2 TGT3 ATT1 ATT2 ATT3 
RE1 1                 
RE2 .434** 1               
RE3 .382** .395** 1             
TGT1 .441** .502** .450** 1           
TGT2 .477** .450** .381** .496** 1         

TGT3 .472** .474** .407** .523** .506** 1       
ATT1 .457** .487** .399** .553** .521** .551** 1     
ATT2 .437** .485** .394** .507** .512** .523** .560** 1   
ATT3 .481** .536** .447** .515** .498** .514** .554** .504** 1 
 
จากตารางท่ี 4.11-4.14 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกตไดมี้ดงัน้ี 

 
1) ดา้นการตลาดของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตวั

แปรสั ง เ กตได้ ในกลุ่ ม ปั จจัย ด้านการตลาดของผู ้ มี อิท ธิพลบน ส่ือออนไลน์  จ านวน  
9 ตวัแปร พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของตวัแปรทุกคู่แตกต่างจากศูนยอ์ย่างมีนัยส าคญัทาง
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สถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าระหว่าง 0.356 ถึง 0.585 ส่วนใหญ่มีความสัมพนัธ์อยู่ในระดบัปานกลาง 
ซ่ึงมีค่าไม่เกิน 0.8 ท าให้คาดว่าจะไม่มีปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงเชิงพหุ จึงสามารถน าไปวิเคราะห์
องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (CFA) ต่อไปได ้(ตารางท่ี 4.9)  

 
2) ดา้นผูจ้ดัการส่ือออนไลน์ การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสังเกตไดใ้นกลุ่ม

ปัจจยัดา้นผูจ้ดัการส่ือออนไลน์ จ านวน 9 ตวัแปร แสดงใหเ้ห็นวา่ ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของตวั
แปรทุกคู่มีความแตกต่างจากศูนยอ์ย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าอยู่ระหว่าง 0.363 
ถึง 0.508 ซ่ึงส่วนใหญ่มีความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง และไม่เกิน 0.8 จึงไม่น่าจะเกิดปัญหาภาวะ
ร่วมเส้นตรงเชิงพหุ สามารถน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (CFA) ในขั้นตอนต่อไปได้ 
(ตารางท่ี 4.10)  

 
3) ดา้นผูส้นับสนุน ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสังเกตไดใ้นกลุ่มปัจจยั

ดา้นผูส้นบัสนุน จ านวน 9 ตวัแปร พบวา่ ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของตวัแปรทุกคู่มีความแตกต่าง
จากศูนย์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีค่าระหว่าง 0.345 ถึง 0.529 ส่วนใหญ่ 
มีความสัมพนัธ์อยู่ในระดบัปานกลาง และไม่เกิน 0.8 จึงคาดว่าจะไม่มีปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงเชิง
พหุ สามารถน าไปวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (CFA) ในขั้นตอนต่อไปได ้(ตารางท่ี 4.11) 

 
4) ด้านผูช้ม การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสังเกตได้ในกลุ่มปัจจยัด้านผูช้ม 

จ านวน 9 ตวัแปร แสดงให้เห็นว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของตวัแปรทุกคู่มีความแตกต่างจาก
ศูนย์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีค่าอยู่ระหว่าง 0.381 ถึง 0.560 ซ่ึงส่วนใหญ่ 
มีความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง และไม่เกิน 0.8 จึงคาดว่าจะไม่เกิดปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงเชิง
พหุ สามารถน าไปวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (CFA) ในขั้นตอนต่อไปได ้(ตารางท่ี 4.12) 

 
4.2.4 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (EFA) ของกลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้าง 

ผู้มีอทิธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย 
 

ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจของกลยทุธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพล
บนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย แต่ละองค์ประกอบย่อย ซ่ึงผูว้ิจยัจึงคดัเลือกเฉพาะตวัแปรท่ีมีค่า
น ้ าหนักองค์ประกอบตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไปมีรายละเอียดตวัแปรสังเกต และค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ  
ดงัปรากฏในตารางท่ี 4.15 - 4.18 
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ตารางท่ี 4.15 ค่าน ้ าหนักขององค์ประกอบของด้านการตลาดของผู ้มีอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ 
                       (Influencer Marketing) 

ดา้นการตลาดของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ (IM) 
รหสัตวั
แปร

สังเกตได ้

ค่าน ้าหนกั
องคป์ระกอบ 

การหา
ผูติ้ดตามใหม่ 

(NF) 

1) ท่านคิดว่ากระแสนิยมของท่านช่วยเพิ่มผูช้มให้
ติดตามคอนเทนตม์ากขึ้น 

NF1 0.72 

2) ท่านคิดว่าทกัษะความเช่ียวชาญของท่านช่วยเพิ่ม
ผูช้มใหติ้ดตามคอนเทนตม์ากขึ้น 

NF2 0.67 

3) ท่านคิดว่าอตัลกัษณ์ (Identity) ของท่านช่วยเพิ่ม
ผูช้มใหติ้ดตามคอนเทนตม์ากขึ้น 

NF3 0.61 

การขยายฐาน
ผูติ้ดตาม (IC) 

1) ท่านคิดว่าการท างานร่วมกนั (Collaboration) บน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียท่ีหลากหลาย สามารถเพิ่ม
จ านวนผูช้มใหติ้ดตามคอนเทนตม์ากขึ้น 

IC1 0.67 

2) ท่านคิดว่าการท างานร่วมกัน (Collaboration) 
ระหว่างท่านกับแบรนด์สินค้า มีแนวโน้มในการ
เพิ่มโอกาสการติดตามของผูช้มไดม้ากขึ้น 

IC2 0.61 

3) ท่านคิดว่าการท างานร่วมกัน (Collaboration) 
ระหว่างท่านกับอินฟลูเอนเซอร์ท่านอ่ืนเป็นการ
สร้างประสบการณ์ใหม่ร่วมกนั 

IC3 0.61 

การรักษา
ผูติ้ดตาม 
(FR) 

1) ท่านสร้างประสบการณ์ท่ีดีกับผู ้ชมเพื่อรักษา
จ านวนผูช้มใหติ้ดตามคอนเทนตเ์สมอ 

FR1 0.76 

2) ท่านใหข้อ้มูลท่ีมีประโยชน์เพื่อรักษาจ านวนผูช้ม
ใหติ้ดตามคอนเทนตเ์สมอ 

FR2 0.76 

3) ท่านสร้างการมีส่วนร่วมกบัผูช้มเพื่อรักษาจ านวน
ผูช้มใหติ้ดตามคอนเทนตเ์สมอ 

FR3 0.71 
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จากตารางท่ี 4.15 ดา้นการตลาดของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ ทั้งหมด 3องค์ประกอบ  
มีรายละเอียดของแต่ละองคป์ระกอบต่อไปน้ี 

1) การหาผูติ้ดตามใหม่ มีตวัแปร 3 ขอ้ค าถาม ประกอบดว้ยตวัแปร NF1, NF2, 
NF3 มีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ 0.61-0.72 

2) การขยายฐานผูติ้ดตาม มีตวัแปร 3 ขอ้ค าถาม ประกอบดว้ยตวัแปร IC1, IC2, 
IC3 มีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ 0.61-0.67 

3) การรักษาผูติ้ดตาม มีตวัแปร 3 ขอ้ค าถาม ประกอบด้วยตวัแปร FR1, FR2, 
FR3 มีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ 0.71-0.76 
 
ตารางท่ี 4.16 ค่าน ้าหนกัขององคป์ระกอบของดา้นผูจ้ดัการส่ือออนไลน์ (Social Media Manager) 

ดา้นผูจ้ดัการส่ือออนไลน์ (SMM) 
รหสัตวั
แปร

สังเกตได ้

ค่าน ้าหนกั
องคป์ระกอบ 

ผูส้ร้าง 
กลยทุธ์ 
(STG) 

1) ท่านคิดว่านักกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาด
สามารถโนม้นา้วผูช้มใหติ้ดตามคอนเทนตข์องท่าน
อยา่งต่อเน่ือง 

STG1 0.69 

2) ท่านคิดว่านักกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาด 
ช่วยส่งเสริมให้ผูช้มมีส่วนร่วมกับคอนเทนต์ของ
ท่าน 

STG2 0.71 

3) ท่านคิดนักท ากลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาด 
สามารถเพิ่มโอกาสการเขา้ถึงผูช้มไดม้ากขึ้น 

STG3 0.71 

ผูผ้ลิตเน้ือหา 
(PDC) 

1) ท่านคิดว่าการสร้างคอนเทนต์ควรอยู่ในกระแส
นิยมเสมอ 

PDC1 0.71 

2) ท่านคิดว่าการสร้างคอนเทนต์ควรดึงดูดความ
สนใจของผูช้มเสมอ 

PDC2 0.68 

3) ท่านคิดว่าการสร้างคอนเทนต์ควรมีรูปแบบ 
ท่ีหลากหลาย 

PDC3 0.63 
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ตารางท่ี 4.16 ค่าน ้าหนกัขององคป์ระกอบของดา้นผูจ้ดัการส่ือออนไลน์ (Social Media Manager) 
(ต่อ) 

ดา้นผูจ้ดัการส่ือออนไลน์ (SMM) 
รหสัตวั
แปร

สังเกตได ้

ค่าน ้าหนกั
องคป์ระกอบ 

ผูจ้ดัการ
ชุมชน (CM) 

1) ท่านคิดวา่คอมมูนิต้ีเมเนเจอร์ควรรู้ขอ้ก าหนด
และเง่ือนไขการใชแ้พลตฟอร์ม 

CM1 0.71 

2) ท่านคิดวา่คอมมูนิต้ีเมเนเจอร์ควรวางแผนจดัการ
กบัการแกไ้ขปัญหาบนโซเชียลมีเดียอยา่งทนัท่วงที 

CM2 0.67 

3) ท่านคิดวา่คอมมูนิต้ีเมเนเจอร์ควรวางแผนจดัการ
กบัค าติชมบนโซเชียลมีเดียไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

CM3 0.61 

 

จากตารางท่ี 4.16 ด้านผูจ้ดัการส่ือออนไลน์ ทั้งหมด 3 องค์ประกอบ มีรายละเอียดของ 
แต่ละองคป์ระกอบต่อไปน้ี 

1) ผูส้ร้างกลยุทธ์ มีตวัแปร 3 ขอ้ค าถาม ประกอบด้วยตวัแปร STG1, STG2, 
STG3  มีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ 0.69- 0.71 

2) ผูผ้ลิตเน้ือหา มีตัวแปร 3 ข้อค าถาม ประกอบด้วยตัวแปร PDC1, PDC2, 
PDC3  มีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ 0.63- 0.71 

3) ผูจ้ัดการชุมชน มีตัวแปร 3 ข้อค าถาม ประกอบด้วยตัวแปร CM1, CM2, 
CM3 มีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ 0.61- 0.71 
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ตารางท่ี 4.17 ค่าน ้าหนกัขององคป์ระกอบของดา้นผูส้นบัสนุน (Endorser) 

ดา้นผูส้นบัสนุน (EN) 
รหสัตวั
แปร

สังเกตได ้

ค่าน ้าหนกั
องคป์ระกอบ 

ผูมี้ช่ือเสียง 
(CLB) 

1) ท่านคิดวา่ภาพลกัษณ์ท่ีดีของผูมี้ช่ือเสียง 
(Celebrities) ช่วยส่งเสริมคอนเทนตใ์หมี้ความ
น่าสนใจมากขึ้น 

CLB1 0.68 

2) ท่านคิดวา่บุคลิกภาพของผูมี้ช่ือเสียง 
(Celebrities) ช่วยส่งเสริมคอนเทนตใ์หมี้ความ
น่าสนใจมากขึ้น 

CLB2 0.66 

3) ท่านคิดวา่ความน่าเช่ือถือของผูมี้ช่ือเสียง 
(Celebrities) ช่วยส่งเสริมคอนเทนตใ์หมี้ความ
น่าสนใจมากขึ้น 

CLB3 0.65 

ผูเ้ช่ียวชาญ 
(EP) 

1) ท่านคิดวา่การรับรองจากผูเ้ช่ียวชาญ (Experts) 
ท าใหค้อนเทนตมี์ความน่าเช่ือถือมากขึ้น 

EP1 0.73 

2) ท่านคิดวา่ความมีช่ือเสียงของผูเ้ช่ียวชาญ 
(Experts) ท าให้คอนเทนตมี์ความน่าเช่ือถือมากขึ้น 

EP2 0.68 

3) ท่านคิดวา่ผูเ้ช่ียวชาญ (Experts) มีความรู้เฉพาะ
ดา้นท าใหค้อนเทนตมี์ความน่าเช่ือถือมากขึ้น 

EP3 0.71 

 
1) ท่านคิดวา่การรีวิวของนกัวิจารณ์ (Commentator) 
ช่วยกระตุน้ใหผู้ช้มสนใจคอนเทนตม์ากขึ้น 

CSM1 0.73 

นกัวิจารณ์ 
(CSM) 

2) ท่านคิดวา่การรีวิวของนกัวิจารณ์ (Commentator) 
สร้างโอกาสใหผู้ช้มติดตามคอนเทนตอ์ยา่งต่อเน่ือง 

CSM2 0.71 

 
3) ท่านคิดวา่การรีวิวของนกัวิจารณ์ (Commentator) 
ท าใหค้อนเทนตมี์ความน่าเช่ือถือมากขึ้น 

CSM3 0.71 

 
จากตารางท่ี 4.17 ด้านผูส้นับสนุน ทั้ งหมด 3 องค์ประกอบ มีรายละเอียดของแต่ละ

องคป์ระกอบต่อไปน้ี 
1) ผูมี้ช่ือเสียง มีตวัแปร 3 ขอ้ค าถาม ประกอบดว้ยตวัแปร CLB1, CLB2, CLB3 

มีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ 0.65 - 0.68 
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2) ผูเ้ช่ียวชาญ มีตวัแปร 3 ขอ้ค าถาม ประกอบดว้ยตวัแปร EP1, EP2, EP3 มีค่า
น ้าหนกัองคป์ระกอบ 0.68 - 0.73 

3) นกัวิจารณ์ มีตวัแปร 3 ขอ้ค าถาม ประกอบดว้ยตวัแปร CSM1, CSM2, CSM3 
มีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ 0.71 - 0.73 

 
ตารางท่ี 4.18 ค่าน ้าหนกัขององคป์ระกอบของดา้นผูช้ม (Audience) 

ดา้นผูช้ม (AU) 
รหสัตวั
แปร

สังเกตได ้

ค่าน ้าหนกั
องคป์ระกอบ 

การเขา้ถึง 
(RE) 

1) ท่านเป็นส่ือกลางเพื่อให้ผูช้มเขา้ถึงคอนเทนตไ์ด้
อยา่งสะดวก 

RE1 0.63 

2) ท่านสามารถโนม้นา้วผูช้มใหเ้ขา้ถึงคอนเทนตไ์ด้
มากขึ้น 

RE2 0.61 

3) ท่านใช้ภาษาท่ี เข้าใจง่ าย เพื่อให้ผู ้ชมเข้าถึง 
คอนเทนตไ์ดม้ากขึ้น 

RE3 0.68 

กลุ่มเป้าหมาย 
(TGT) 

1) ท่ านสามารถสร้าง กิจกรรมทางการตลาด
ออนไลน์ท่ีเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายของผูช้มไดม้ากขึ้น 

TGT1 0.73 

2) ท่านสร้างคอนเทนต์ให้ตรงตามความต้องการ
ของกลุ่มเป้าหมายของผูช้มอยูเ่สมอ 

TGT2 0.71 

3) ท่านสามารถสร้างคอนเทนต์ท่ีดึงดูดความสนใจ
ของกลุ่มเป้าหมายของผูช้มไดเ้ป็นอยา่งดี 

TGT3 0.72 

ความสนใจ 
(ATT) 

1) ท่านสามารถสร้างคอนเทนต์ท่ีดึงดูดความสนใจ
ของกลุ่มเป้าหมายของผูช้มไดเ้ป็นอยา่งดี 

ATT1 0.75 

2) ท่านสร้างคอนเทนต์ให้ตรงตามความต้องการ
ของกลุ่มเป้าหมายของผูช้มอยูเ่สมอ 

ATT2 0.71 

3) ท่านสามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายจากการ
วิเคราะห์ขอ้มูลและสถิติยอ้นหลงัได ้

ATT3 0.73 
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จากตารางท่ี 4.18 ด้านผูช้ม ทั้งหมด 3 องค์ประกอบ มีรายละเอียดของแต่ละองค์ประกอบ
ต่อไปน้ี 

1) การเขา้ถึง มีตวัแปร 3 ขอ้ค าถาม ประกอบดว้ยตวัแปร RE1, RE2, RE3 มีค่า
น ้าหนกัองคป์ระกอบ 0.61 - 0.68 

2) กลุ่มเป้าหมาย มีตวัแปร 3 ขอ้ค าถาม ประกอบด้วยตวัแปร TGT1, TGT2, 
TGT3 มีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ 0.71- 0.73 

3) ความสนใจ มีตัวแปร 3 ข้อค าถาม ประกอบ ด้วยตัวแปร ATT1, ATT2, 
ATT3 มีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ 0.71- 0.75 

 
จากการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจของกลยทุธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพล

บนส่ือออนไลน์ในประเทศไทยพบว่า มีจ านวนตัวแปรทั้งหมด 36 ตัวบ่งช้ี ส าหรับการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงส ารวจควรตรวจสอบความเหมาะสมของเมตริกซ์สหสัมพันธ์ในภาพรวม   
คือตรวจสอบความเหมาะสมของกลุ่มตวัอย่างและตรวจสอบหาค่าสัมประสิทธ์ิสัมพนัธ์ของตวัแปร
สังเกตได ้ว่ามีความสัมพนัธ์กนัหรือไม่ (Hair et al., 2019) ซ่ึงผูว้ิจยัจึงใชส้ถิติทดสอบ KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin) ในการตรวจสอบความเหมาะสมของกลุ่มตัวอย่างในการวิเคราะห์องค์ประกอบ  
และและทดสอบความสัมพนัธ์ของตวัแปรต่าง ๆ โดยใช้สถิติ Bartlett's test of Sphericity แสดงดัง
ตารางท่ี 4.18 
 
ตารางท่ี 4.19 ผลการตรวจสอบขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ความเหมาะสมของเมทริกซ์สหสัมพนัธ์ในภาพรวม

ดว้ย KMO และ Barlett’s Test 

เมทริก
สหสัมพนัธ ์

Bartlett’s test of sphericity KMO 

 df p-value 
ค่าท่ี

เหมาะสม 
ค่าท่ีได ้

ตวัแปร 36  
ตวับ่งช้ี 

27338.874 1891 0.000 >0.5 0.983 

 
จากผลการทดสอบตามตารางท่ี 4.19 พบว่า ค่า KMO (Kaiser-Meyer-Olkin)  มีค่าเท่ากบั 

0.983 ซ่ึงจากเกณฑก์ารพิจารณาของ (Kaiser, 1874) กล่าวไดว้า่ขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีศึกษา ถือว่า
อยูใ่นระดบัท่ีดีมาก เหมาะสมท่ีจะวิเคราะห์องคป์ระกอบมากท่ีสุด และผลการทดสอบดว้ย Bartlett's 

Test พบว่า มีค่า  = 27338.874 และ p-value < .05 อธิบายได้ว่าตัวแปรสังเกตท่ีน ามาศึกษา 

2

2
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มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ กล่าวได้ว่าตวัแปร  36 ตวับ่งช้ี มีความสัมพนัธ์กันและ 
มีความเหมาะสมในการวิเคราะห์องคป์ระกอบ 

 
4.2.5 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ของกลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้าง

ผู้มีอทิธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย 
 
ในส่วนน้ีน าเสนอผลการตรวจสอบความสอดคลอ้งของกลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้าง 

ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย โดยผลการวิเคราะห์โมเดลการวดั (Measurement Model) 
ดว้ยการวิเคราะห์เชิงยืนยนัอนัดบัท่ีสอง (Second Order Confirmatory Factor Analysis) การวิเคราะห์จะ
พิจารณา การระบุความเป็นไปได้ค่าเดียวของโมเดล (Model Identification) และการตรวจสอบความ
สอดคลอ้งกบัขอ้มูลของโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ 

 
4.2.5.1 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (CFA) ของดา้นการตลาดของผูมี้อิทธิพล

บนส่ือออนไลน์ 
 
ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัอนัดับท่ีสองของด้านการตลาดของผูมี้อิทธิพล 

บนส่ือออนไลน์ จ านวน 3 องคป์ระกอบหลกั และ 9 ตวัแปรสังเกต ผลปรากฏดงัรูปท่ี 4.1 ดงัน้ี 

 
รูปท่ี 4.1 โมเดลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ีสอง  

ของดา้นการตลาดของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ 
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ตารางท่ี 4.20 ค่าดัชนีตัวบ่งช้ีความสอดคล้องของโมเดลองค์ประกอบกับข้อมูลเชิงประจักษ ์
              ของดา้นการตลาดของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ 

ค่าสถิติท่ีใชใ้นการตรวจสอบ เกณฑก์ารพิจารณา ค่าสถิติท่ีได ้ การพิจารณา 
CMIN/DF                < 3.00 1.44 ผา่นเกณฑ ์

GFI ≥ 0.90 0.99 ผา่นเกณฑ ์
AGFI ≥ 0.90 0.98 ผา่นเกณฑ ์
TLI ≥ 0.90 0.99 ผา่นเกณฑ ์

CFI ≥ 0.90 0.99 ผา่นเกณฑ ์
RMSEA < 0.08 0.02 ผา่นเกณฑ ์
SRMR < 0.08 0.00 ผา่นเกณฑ ์

HOELTER > 200 852 ผา่นเกณฑ ์
 
 จากตารางท่ี 4.20 ผลการวิเคราะห์ความสอดคลอ้งพบว่า โมเดลองคป์ระกอบดา้นการตลาด
ของผู ้มี อิทธิพลบนส่ือออนไลน์  มีค่าสถิติความสอดคล้องขององค์ประกอบท่ีผ่านเกณฑ์   
ดงัตารางท่ี 4.16 พบว่าค่า χ2/df เท่ากบั 1.44 ค่า GFI  เท่ากบั 0.99 ค่า AGFI เท่ากบั 0.98 ค่า RMSEA 
เท่ากบั 0.02 ค่า SRMR เท่ากบั 0.00 ค่า TLI เท่ากบั 0.99 ค่า CFI เท่ากบั 0.99 ค่า Hoelter เท่ากบั 852 
ทั้ งหมดผ่ าน เกณฑ์ต าม ท่ี ก าหนด  แสดงว่ า  โม เดลองค์ประกอบด้ านก ารตล าดของ 
ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
 
ตารางท่ี 4.21 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับท่ีสองของด้านการตลาดของ 

ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ 
ตวัแปร รายการ λ R2 
1. องคป์ระกอบการหาผูติ้ดตามใหม่   

NF1 
ท่านคิดวา่กระแสนิยมของท่านช่วยเพิ่มผูช้มใหติ้ดตามคอนเทนต์
มากขึ้น (NF1) 

0.74 0.54 

NF2 
ท่านคิดวา่ทกัษะความเช่ียวชาญของท่านช่วยเพิ่มผูช้มใหติ้ดตาม
คอนเทนตม์ากขึ้น (NF2) 

0.69 0.48 

NF3 
ท่านคิดวา่อตัลกัษณ์ (Identity) ของท่านช่วยเพิ่มผูช้มใหติ้ดตาม
คอนเทนตม์ากขึ้น (NF3) 

0.72 0.51 
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ตารางท่ี 4.21 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับท่ีสองของด้านการตลาดของ 
ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ (ต่อ) 

ตวัแปร รายการ λ R2 
2. องคป์ระกอบการขยายฐานผูติ้ดตาม   

IC1 
ท่านคิดวา่การท างานร่วมกนั (Collaboration) บนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียท่ีหลากหลาย สามารถเพิ่มจ านวนผูช้มใหติ้ดตาม
คอนเทนตม์ากขึ้น (IC1) 

0.70 0.49 

IC2 
ท่านคิดวา่การท างานร่วมกนั (Collaboration) ระหวา่งท่านกบั 
แบรนดสิ์นคา้ มีแนวโนม้ในการเพิ่มโอกาสการติดตามของผูช้ม
ไดม้ากขึ้น (IC2) 

0.70 0.49 

IC3 
ท่านคิดวา่การท างานร่วมกนั (Collaboration) ระหวา่งท่านกบัอิน
ฟลูเอนเซอร์ท่านอ่ืนเป็นการสร้างประสบการณ์ใหม่ร่วมกนั 
(IC3) 

0.71 0.50 

3. องคป์ระกอบการรักษาผูติ้ดตาม   

FR1 
ท่านสร้างประสบการณ์ท่ีดีกบัผูช้มเพื่อรักษาจ านวนผูช้มให้
ติดตามคอนเทนตเ์สมอ (FR1) 

0.78 0.60 

FR2 
ท่านใหข้อ้มูลท่ีมีประโยชน์เพื่อรักษาจ านวนผูช้มให้ติดตามคอน
เทนตเ์สมอ (FR2) 

0.77 0.59 

FR3 
ท่านสร้างการมีส่วนร่วมกบัผูช้มเพื่อรักษาจ านวนผูช้มให้ติดตาม
คอนเทนตเ์สมอ (FR3) 

0.71 0.50 

 

จากตารางท่ี 4.21 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัดา้นการตลาดของผูมี้อิทธิพลบน
ส่ือออนไลน์มีดงัน้ี 

1) องคป์ระกอบการหาผูติ้ดตามใหม่ พบว่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบ (λ) มีค่าอยู่ระหวา่ง 0.69 
ถึง 0.74 และทุกตวัแปรมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 มีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปร 
(R2) อยู่ระหว่าง 0.48 ถึง 0.54 โดยมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปน้อย 
ไดแ้ก่  ท่านคิดว่ากระแสนิยมของท่านช่วยเพิ่มผูช้มให้ติดตามคอนเทนต์มากขึ้น (NF1) (λ= 0.74) 
และท่านคิดว่าอตัลกัษณ์ (Identity) ของท่านช่วยเพิ่มผูช้มให้ติดตามคอนเทนต์มากขึ้น (NF3) (λ= 
0.72) รองลงมาคือ ท่านคิดว่าทกัษะความเช่ียวชาญของท่านช่วยเพิ่มผูช้มให้ติดตามคอนเทนตม์าก
ขึ้น (NF2) (λ= 0.69) ตามล าดบั 
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2) องค์ประกอบการขยายฐานผูติ้ดตามพบว่า น ้ าหนักองค์ประกอบ (λ) มีค่าอยู่ระหว่าง 
0.70 ถึง 0.71 และทุกตวัแปรมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001  และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของ
ตวัแปร (R2) อยู่ระหว่าง 0.49 ถึง 0.50 โดยมีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบ (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไป
น้อย ไดแ้ก่  ท่านคิดว่าการท างานร่วมกนั (Collaboration) ระหว่างท่านกบัอินฟลูเอนเซอร์ท่านอ่ืน
เป็นการสร้างประสบการณ์ใหม่ร่วมกนั (IC3) (λ= 0.71) รองลงมาคือ ท่านคิดว่าการท างานร่วมกัน 
(Collaboration) บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียท่ีหลากหลาย สามารถเพิ่มจ านวนผูช้มให้ติดตาม 
คอนเทนต์มากขึ้น (IC1) และท่านคิดว่าการท างานร่วมกนั (Collaboration) ระหว่างท่านกบัแบรนด์
สินคา้ มีแนวโนม้ในการเพิ่มโอกาสการติดตามของผูช้มไดม้ากขึ้น (IC2) ได ้(λ= 0.70) ตามล าดบั 

 
3) องค์ประกอบการรักษาผูติ้ดตาม พบว่า น ้ าหนักองค์ประกอบ (λ) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.71  

ถึง 0.78 และทุกตวัแปรมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001  และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปร 
(R2) อยู่ระหว่าง 0.50 ถึง 0.60 โดยมีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบ (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่  
ท่านสร้างประสบการณ์ท่ีดีกบัผูช้มเพื่อรักษาจ านวนผูช้มให้ติดตามคอนเทนตเ์สมอ (FR1) (λ= 0.78) 
รองลงมาคือ ท่านให้ขอ้มูลท่ีมีประโยชน์เพื่อรักษาจ านวนผูช้มใหติ้ดตามคอนเทนตเ์สมอ  (FR2) (λ= 
0.77) ท่านสร้างการมีส่วนร่วมกบัผูช้มเพื่อรักษาจ านวนผูช้มให้ติดตามคอนเทนต์เสมอ  (FR3) (λ= 
0.56) ตามล าดบั 
 

4.2.5.2 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (CFA) ของดา้นผูจ้ดัการส่ือออนไลน์ 
 
ในการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ีสองของดา้นผูจ้ดัการส่ือออนไลน์ จ านวน 

3 องคป์ระกอบ และ 9 ตวับ่งช้ี ผลปรากฏดงัรูปท่ี 4.2 ดงัน้ี 
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รูปท่ี 4.2 โมเดลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ีสองของดา้นผูจ้ดัการส่ือออนไลน์ 

 
ตารางท่ี 4.22 ค่าดชันีตวับ่งช้ีความสอดคลอ้งของโมเดลองคป์ระกอบกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

ดา้นผูจ้ดัการส่ือออนไลน์ 
ค่าสถิติท่ีใช้ในการตรวจสอบ เกณฑ์การพจิารณา ค่าสถิติท่ีได้ การพจิารณา 

CMIN/DF                < 3.00 1.47 ผา่นเกณฑ ์

GFI ≥ 0.90 0.99 ผา่นเกณฑ ์
AGFI ≥ 0.90 0.98 ผา่นเกณฑ ์
TLI ≥ 0.90 0.99 ผา่นเกณฑ ์
CFI ≥ 0.90 0.99 ผา่นเกณฑ ์

RMSEA < 0.08 0.08 ผา่นเกณฑ ์
SRMR < 0.08 0.00 ผา่นเกณฑ ์

HOELTER > 200 853 ผา่นเกณฑ ์
 

จากตารางท่ี 4.22 ผลการวิเคราะห์ความสอดคลอ้งพบว่า โมเดลองคป์ระกอบดา้นผูจ้ดัการ
ส่ือออนไลน์ มีค่าสถิติความสอดคลอ้งขององคป์ระกอบท่ีผา่นเกณฑ์ ดงัตารางท่ี 4.18 พบวา่ค่า χ2/df 
เท่ากบั 1.47 ค่า GFI  เท่ากบั 0.99 ค่า AGFI เท่ากบั 0.98 ค่า RMSEA เท่ากบั 0.08 ค่า SRMR เท่ากบั 
0.00 ค่า TLI เท่ากบั 0.99 ค่า CFI เท่ากบั 0.99 ค่า Hoelter เท่ากบั 853 ทั้งหมดผา่นเกณฑต์ามท่ีก าหนด 
แสดงวา่ โมเดลองคป์ระกอบดา้นผูจ้ดัการส่ือออนไลน์สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
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ตารางท่ี 4.23 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ีสองของดา้นผูจ้ดัการส่ือออนไลน์ 
ตวัแปร รายการ λ R2 
1. ผูอ้งคป์ระกอบสร้างกลยทุธ์   

STG1 
ท่านคิดวา่นกักลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดสามารถโนม้นา้ว
ผูช้มใหติ้ดตามคอนเทนตข์องท่านอยา่งต่อเน่ือง (STG1) 

0.70 0.49 

STG2 
ท่านคิดวา่นกักลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาด ช่วยส่งเสริมให้
ผูช้มมีส่วนร่วมกบัคอนเทนตข์องท่าน (STG2) 

0.74 0.54 

STG3 
ท่านคิดนกัท ากลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาด สามารถเพิ่ม
โอกาสการเขา้ถึงผูช้มไดม้ากขึ้น (STG3) 

0.72 0.51 

2. ผูอ้งคป์ระกอบผลิตเน้ือหา   
PDC1 ท่านคิดวา่การสร้างคอนเทนตค์วรอยูใ่นกระแสนิยมเสมอ (PDC1) 0.71 0.51 

PDC2 
ท่านคิดวา่การสร้างคอนเทนตค์วรดึงดูดความสนใจของผูช้มเสมอ 
(PDC2) 

0.70 0.48 

PDC3 ท่านคิดวา่การสร้างคอนเทนตค์วรมีรูปแบบท่ีหลากหลาย (PDC3) 0.67 0.44 
3. องคป์ระกอบผูจ้ดัการชุมชน   

CM1 
ท่านคิดวา่คอมมูนิต้ีเมเนเจอร์ควรรู้ขอ้ก าหนดและเง่ือนไขการใช้
แพลตฟอร์ม (CM1) 

0.72 0.51 

CM2 
ท่านคิดวา่คอมมูนิต้ีเมเนเจอร์ควรวางแผนจดัการกบัการแกไ้ข
ปัญหาบนโซเชียลมีเดียอยา่งทนัท่วงที (CM2) 

0.70 0.48 

CM3 
ท่านคิดวา่คอมมูนิต้ีเมเนเจอร์ควรวางแผนจดัการกบัค าติชมบน
โซเชียลมีเดียไดอ้ยา่งรวดเร็ว (CM3) 

0.71 0.50 

 
จากตารางท่ี 4.23 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัดา้นผูจ้ดัการส่ือออนไลน์ มีดงัน้ี 
1) องค์ประกอบผูส้ร้างกลยุทธ์  พบว่า น ้ าหนักองค์ประกอบ (λ) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.70  

ถึง 0.74 และทุกตวัแปรมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001  และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวั
แปร (R2) อยูร่ะหวา่ง 0.49 ถึง 0.54 โดยมีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปน้อย 
ไดแ้ก่  ท่านคิดว่านกักลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาด ช่วยส่งเสริมให้ผูช้มมีส่วนร่วมกบัคอนเทนต ์
ของท่าน (STG2) (λ= 0.74) รองลงมาคือ  ท่านคิดนักท ากลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาด สามารถ
เพิ่มโอกาสการเขา้ถึงผูช้มได้มากขึ้น (STG3) (λ= 0.72) และท่านคิดว่านักกลยุทธ์การส่ือสารทาง
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การตลาดสามารถโน้มน้าวผูช้มให้ติดตามคอนเทนต์ของท่านอย่างต่อเน่ือง  (STG1) (λ= 0.70) 
ตามล าดบั 

 
2) องค์ประกอบผูผ้ลิตเน้ือหา พบว่า น ้ าหนักองค์ประกอบ (λ) มีค่าอยู่ระหว่าง  0.67  

ถึง 0.71 และทุกตวัแปรมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001  และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวั
แปร (R2) อยู่ระหว่าง 0.44 ถึง 0.51 โดยมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไป
นอ้ย ไดแ้ก่  ท่านคิดว่าการสร้างคอนเทนตค์วรอยู่ในกระแสนิยมเสมอ (PDC1) (λ= 0.71) รองลงมา
คือ  ท่านคิดว่าการสร้างคอนเทนตค์วรดึงดูดความสนใจของผูช้มเสมอ  (PDC2) (λ= 0.70) และท่าน
คิดวา่การสร้างคอนเทนตค์วรมีรูปแบบท่ีหลากหลาย (PDC3) (λ= 0.67) ตามล าดบั 

 
3) องค์ประกอบผูจ้ัดการชุมชน  พบว่า น ้ าหนักองค์ประกอบ (λ)  มีค่าอยู่ระหว่าง 0.70  

ถึง 0.72 และทุกตวัแปรมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวั
แปร (R2) อยู่ระหว่าง 0.48 ถึง 0.51 โดยมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไป
น้อย ไดแ้ก่  ท่านคิดว่าคอมมูนิต้ีเมเนเจอร์ควรรู้ขอ้ก าหนดและเง่ือนไขการใช้แพลตฟอร์ม (CM1) 
 (λ= 0.72) รองลงมาท่านคิดว่าคอมมูนิต้ีเมเนเจอร์ควรวางแผนจดัการกบัค าติชมบนโซเชียลมีเดียได้
อย่างรวดเร็ว (CM3) (λ= 0.71) และท่านคิดว่าคอมมูนิต้ีเมเนเจอร์ควรวางแผนจดัการกบัการแกไ้ข
ปัญหาบนโซเชียลมีเดียอยา่งทนัท่วงที (CM2) (λ= 0.70) ตามล าดบั 
 

4.2.5.3 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (CFA) ดา้นผูส้นบัสนุน 
 
ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับท่ีสองของด้านผู ้สนับสนุน จ านวน  

3 องคป์ระกอบ และ 9 ตวับ่งช้ี ผลปรากฏดงัรูปท่ี 4.3 ดงัน้ี 
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รูปท่ี 4.3 โมเดลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ีสองของดา้นผูส้นบัสนุน 

 
ตารางท่ี 4.24 ค่าดัชนีตัวบ่งช้ีความสอดคล้องของโมเดลองค์ประกอบกับข้อมูลเชิงประจักษ ์

ดา้นผูส้นบัสนุน 
ค่าสถิติท่ีใช้ในการตรวจสอบ เกณฑ์การพจิารณา ค่าสถิติท่ีได้ การพจิารณา 

CMIN/DF                < 3.00 1.41 ผา่นเกณฑ ์
GFI ≥ 0.90 0.99 ผา่นเกณฑ ์

AGFI ≥ 0.90 0.98 ผา่นเกณฑ ์

TLI ≥ 0.90 0.99 ผา่นเกณฑ ์
CFI ≥ 0.90 0.94 ผา่นเกณฑ ์

RMSEA < 0.08 0.08 ผา่นเกณฑ ์
SRMR < 0.08 0.00 ผา่นเกณฑ ์

HOELTER > 200 872 ผา่นเกณฑ ์
 

จากตารางท่ี  4.24 ผลการวิ เคราะห์ความสอดคล้องพบว่า  โมเดลองค์ประกอบ  
ดา้นผูส้นบัสนุน มีค่าสถิติความสอดคลอ้งขององคป์ระกอบท่ีผ่านเกณฑ์ ดงัตารางท่ี 4.20 พบว่าค่า 
χ2/df เท่ากับ 1.41 ค่า GFI  เท่ากับ 0.99 ค่า AGFI เท่ากับ 0.98 ค่า RMSEA เท่ากับ 0.08 ค่า SRMR 
เท่ากับ 0.00 ค่า TLI เท่ากับ 0.99 ค่า CFI เท่ากับ 0.94 ค่า Hoelter เท่ากับ 872 ทั้งหมดผ่านเกณฑ ์
ตามท่ีก าหนด แสดงวา่ โมเดลองคป์ระกอบดา้นผูส้นบัสนุนสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
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ตารางท่ี 4.25 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ีสองของดา้นผูส้นบัสนุน 

ตวัแปร รายการ λ R2 
1. ผูอ้งคป์ระกอบผูมี้ช่ือเสียง   

CLB1 
ท่านคิดวา่ภาพลกัษณ์ท่ีดีของผูมี้ช่ือเสียง (Celebrities) ช่วย
ส่งเสริมคอนเทนตใ์หมี้ความน่าสนใจมากขึ้น (CLB1) 

0.70 0.49 

CLB2 
ท่านคิดวา่บุคลิกภาพของผูมี้ช่ือเสียง (Celebrities) ช่วยส่งเสริม
คอนเทนตใ์หมี้ความน่าสนใจมากขึ้น (CLB2) 

0.69 0.47 

CLB3 
ท่านคิดวา่ความน่าเช่ือถือของผูมี้ช่ือเสียง (Celebrities) ช่วย
ส่งเสริมคอนเทนตใ์หมี้ความน่าสนใจมากขึ้น (CLB3) 

0.69 0.47 

2. ผูอ้งคป์ระกอบผูเ้ช่ียวชาญ   

EP1 
ท่านคิดวา่การรับรองจากผูเ้ช่ียวชาญ (Experts) ท าใหค้อนเทนตมี์
ความน่าเช่ือถือมากขึ้น (EP1) 

0.75 0.56 

EP2 
ท่านคิดวา่ความมีช่ือเสียงของผูเ้ช่ียวชาญ (Experts) ท าให้คอน
เทนตมี์ความน่าเช่ือถือมากขึ้น (EP2) 

0.72 0.51 

EP3 
ท่านคิดวา่ผูเ้ช่ียวชาญ (Experts) มีความรู้เฉพาะดา้นท าใหค้อน
เทนตมี์ความน่าเช่ือถือมากขึ้น (EP3) 

0.72 0.52 

3. องคป์ระกอบนกัวิจารณ์   

CSM1 
ท่านคิดวา่การรีวิวของนกัวิจารณ์ (Commentator) ช่วยกระตุน้ให้
ผูช้มสนใจคอนเทนตม์ากขึ้น (CSM1) 

0.74 0.55 

CSM2 
ท่านคิดวา่การรีวิวของนกัวิจารณ์ (Commentator) สร้างโอกาสให้
ผูช้มติดตามคอนเทนตอ์ยา่งต่อเน่ือง (CSM2) 

0.71 0.51 

CSM3 
ท่านคิดวา่การรีวิวของนกัวิจารณ์ (Commentator) ท าให้คอนเทนต์
มีความน่าเช่ือถือมากขึ้น (CSM3) 

0.73 0.53 

 
 จากตารางท่ี 4.25 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัดา้นผูส้นบัสนุน มีดงัน้ี 

1) องค์ประกอบผูมี้ช่ือเสียง พบว่า น ้ าหนักองค์ประกอบ (λ) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.69 ถึง 0.70 
และทุกตวัแปรมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001  และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปร (R2) 
อยู่ระหว่าง 0.47 ถึง 0.49 โดยมีค่าน ้ าหนักองคป์ระกอบ (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปน้อย ไดแ้ก่  
ท่านคิดวา่ภาพลกัษณ์ท่ีดีของผูมี้ช่ือเสียง (Celebrities) ช่วยส่งเสริมคอนเทนตใ์หมี้ความน่าสนใจมาก
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ขึ้น (CLB1) (λ= 0.70) รองลงมาคือ ท่านคิดว่าบุคลิกภาพของผูมี้ช่ือเสียง (Celebrities) ช่วยส่งเสริม
คอนเทนต์ให้มีความน่าสนใจมากขึ้ น CLB2) และท่านคิดว่าความน่าเช่ือถือของผู ้มี ช่ือเสียง 
(Celebrities) ช่วยส่งเสริมคอนเทนตใ์หมี้ความน่าสนใจมากขึ้น (CLB3) (λ= 0.69) ตามล าดบั 

 
2) องค์ประกอบผูเ้ช่ียวชาญ พบว่า น ้ าหนักองค์ประกอบ (λ) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.72 ถึง 0.75

และทุกตวัแปรมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปร (R2) 
อยู่ระหว่าง 0.51 ถึง 0.56 โดยมีค่าน ้ าหนักองคป์ระกอบ (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ 
ท่านคิดว่าการรับรองจากผูเ้ช่ียวชาญ (Experts) ท าให้คอนเทนตมี์ความน่าเช่ือถือมากขึ้น (EP1) (λ= 
0.75) รองลงมาคือ  ท่านคิดว่าความมีช่ือเสียงของผูเ้ช่ียวชาญ (Experts) ท าให้คอนเทนต์มีความ
น่าเช่ือถือมากขึ้น (EP2) และท่านคิดว่าผูเ้ช่ียวชาญ (Experts) มีความรู้เฉพาะด้านท าให้คอนเทนต์ 
มีความน่าเช่ือถือมากขึ้น (EP3) (λ= 0.72) ตามล าดบั 

 
3) องค์ประกอบนักวิจารณ์ พบว่า น ้ าหนักองค์ประกอบ (λ) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.71 ถึง 0.74 

และทุกตวัแปรมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปร (R2) 
อยู่ระหว่าง 0.51 ถึง 0.55 โดยมีค่าน ้ าหนักองคป์ระกอบ (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปน้อย ไดแ้ก่  
ท่านคิดว่าการรีวิวของนักวิจารณ์ (Commentator) ช่วยกระตุ้นให้ผูช้มสนใจคอนเทนต์มากขึ้ น 
(CSM1) (λ= 0.74) รองลงมาคือ ท่านคิดว่าการรีวิวของนกัวิจารณ์ (Commentator) ท าให้คอนเทนต์ 
มีความน่าเช่ือถือมากขึ้น (CSM3) (λ= 0.73) และท่านคิดว่าการรีวิวของนักวิจารณ์ (Commentator) 
สร้างโอกาสใหผู้ช้มติดตามคอนเทนตอ์ยา่งต่อเน่ือง (CSM2) (λ= 0.71) ตามล าดบั 
 

4.2.5.4 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (CFA) ของดา้นผูช้ม 
 
ในการว ิเ ค ร าะห ์อ งค ์ประกอบ เช ิง ย ืนย นัอ ันด ับ ที ่สองของ ด ้านผู ช้ ม จ า นวน  

3 องคป์ระกอบ และ 9 ตวับ่งช้ี ผลปรากฏดงัรูปท่ี 4.4 ดงัน้ี 
 
 



 

 

106 

 
รูปท่ี 4.4 โมเดลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ีสองของดา้นผูช้ม 

 
ตารางท่ี 4.26 ค่าดัชนีตัวบ่งช้ีความสอดคล้องของโมเดลองค์ประกอบกับข้อมูลเชิงประจักษ ์

         ด้านผูช้ม 

ค่าสถิติท่ีใชใ้นการตรวจสอบ เกณฑก์ารพิจารณา ค่าสถิติท่ีได ้ การพิจารณา 
CMIN/DF                < 3.00 1.33 ผา่นเกณฑ ์

GFI ≥ 0.90 0.99 ผา่นเกณฑ ์
AGFI ≥ 0.90 0.98 ผา่นเกณฑ ์
TLI ≥ 0.90 0.99 ผา่นเกณฑ ์
CFI ≥ 0.90 0.99 ผา่นเกณฑ ์

RMSEA < 0.08 0.08 ผา่นเกณฑ ์
SRMR < 0.08 0.00 ผา่นเกณฑ ์

HOELTER > 200 919 ผา่นเกณฑ ์
 

จากตารางท่ี 4.26 ผลการวิเคราะห์ความสอดคลอ้งพบว่า โมเดลองค์ประกอบด้านผูช้ม  
มีค่าสถิติความสอดคลอ้งขององคป์ระกอบท่ีผ่านเกณฑ์ ดงัตารางท่ี 4.22 พบว่าค่า χ2/df เท่ากบั 1.33 
ค่า GFI  เท่ากบั 0.99 ค่า AGFI เท่ากบั 0.98 ค่า RMSEA เท่ากบั 0.08 ค่า SRMR เท่ากบั 0.00 ค่า TLI 
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เท่ากบั 0.99 ค่า CFI เท่ากบั 0.99 ค่า Hoelter เท่ากบั 919 ทั้งหมดผ่านเกณฑ์ตามท่ีก าหนด แสดงว่า 
โมเดลองคป์ระกอบด้านผูช้มสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
 
ตารางท่ี 4.27 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ีสองของด้านผูช้ม 

ตวัแปร รายการ λ R2 
1. องคป์ระกอบการเขา้ถึง   

RE1 
ท่านเป็นส่ือกลางเพื่อใหผู้ช้มเขา้ถึงคอนเทนตไ์ดอ้ยา่งสะดวก 
(RE1) 

0.66 0.43 

RE2 ท่านสามารถโนม้นา้วผูช้มให้เขา้ถึงคอนเทนตไ์ดม้ากขึ้น (RE2) 0.70 0.48 

RE3 
ท่านใชภ้าษาท่ีเขา้ใจง่ายเพื่อใหผู้ช้มเขา้ถึงคอนเทนตไ์ดม้ากขึ้น 
(RE3) 

0.61 0.37 

2. องคป์ระกอบกลุ่มเป้าหมาย   

TGT1 
ท่านสามารถสร้างกิจกรรมทางการตลาดออนไลน์ท่ีเขา้ถึง
กลุ่มเป้าหมายของผูช้มไดม้ากขึ้น (TGT1) 

0.75 0.56 

TGT2 
ท่านสร้างคอนเทนตใ์หต้รงตามความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย
ของผูช้มอยูเ่สมอ (TGT2) 

0.72 0.52 

TGT3 
ท่านสามารถสร้างคอนเทนตท่ี์ดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย
ของผูช้มไดเ้ป็นอยา่งดี (TGT3) 

0.74 0.54 

3. องคป์ระกอบความสนใจ   

ATT1 
ท่านสามารถสร้างคอนเทนตท่ี์ดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย
ของผูช้มไดเ้ป็นอยา่งดี (ATT1) 

0.76 0.57 

ATT2 
ท่านสร้างคอนเทนตใ์หต้รงตามความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย
ของผูช้มอยูเ่สมอ (ATT2) 

0.73 0.53 

ATT3 
ท่านสามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายจากการวิเคราะห์ขอ้มูลและ
สถิติยอ้นหลงัได ้(ATT3) 

0.74 0.55 

 
จากตารางท่ี 4.27 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัด้านผูช้ม มีดงัน้ี 
1) องค์ประกอบการเขา้ถึง พบว่า น ้ าหนักองค์ประกอบ (λ) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.61 ถึง 0.70 

และทุกตวัแปรมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001  และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปร (R2) 
อยู่ระหว่าง 0.37 ถึง 0.48 โดยมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปน้อย ไดแ้ก่  
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ท่านสามารถโน้มน้าวผูช้มให้เขา้ถึงคอนเทนต์ได้มากขึ้น (RE2) (λ= 0.70) รองลงมาคือ  ท่านเป็น
ส่ือกลางเพื่อให้ผูช้มเขา้ถึงคอนเทนตไ์ดอ้ย่างสะดวก  (RE1)  (λ= 0.66) และท่านใชภ้าษาท่ีเขา้ใจง่าย
เพื่อใหผู้ช้มเขา้ถึงคอนเทนตไ์ดม้ากขึ้น (RE3) (λ= 0.61) ตามล าดบั 

 
2) องค์ประกอบกลุ่มเป้าหมาย  พบว่า น ้ าหนักองค์ประกอบ (λ) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.72  

ถึง 0.75 และทุกตัวแปรมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ  .001  และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของ 
ตวัแปร (R2) อยู่ระหว่าง 0.52 ถึง 0.56 โดยมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไป
นอ้ย ไดแ้ก่  ท่านสามารถสร้างกิจกรรมทางการตลาดออนไลน์ท่ีเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายของผูช้มไดม้าก
ขึ้ น  (TGT1) (λ= 0.75) รองลงมาคือ  ท่ านสามารถสร้างคอนเทนต์ท่ี ดึงดูดความสนใจของ
กลุ่มเป้าหมายของผูช้มไดเ้ป็นอย่างดี (TGT3) (λ= 0.74) และท่านสร้างคอนเทนต์ให้ตรงตามความ
ตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายของผูช้มอยูเ่สมอ (TGT2) (λ= 0.72) ตามล าดบั 

 
3) องค์ประกอบความสนใจ พบว่า น ้ าหนักองค์ประกอบ (λ) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.73 ถึง 0.76 

และทุกตวัแปรมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตัวแปร (R2)  
อยู่ระหว่าง 0.53 ถึง 0.57 โดยมีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบ (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่  ท่าน
สามารถสร้างคอนเทนต์ท่ีดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมายของผูช้มได้เป็นอย่างดี  (ATT1) (λ= 
0.76) รองลงมาคือ ท่านสามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายจากการวิเคราะห์ขอ้มูลและสถิติยอ้นหลงัได้  
(ATT3) (λ= 0.74) และท่านสร้างคอนเทนต์ให้ตรงตามความต้องการของกลุ่มเป้าหมายของผูช้ม  
อยูเ่สมอ (ATT2) (λ= 0.73) ตามล าดบั 

 
4.2.5.5 องค์ประกอบเชิงยืนยันของกลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผู ้มีอิทธิพล 

บนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย 
 

ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของกลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพล
บนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย  ทั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ดา้นการตลาดของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ 
2) ด้านผูจ้ัดการส่ือออนไลน์ 3) ด้านผูส้นับสนุน และ 4) ด้านผูช้ม ดังนั้นผูวิ้จัยจึงได้ปรับโมเดล
องค์ประกอบเชิงยืนยันของกลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผู ้มี อิทธิพลบนส่ือออนไลน์  
ในประเทศไทย  ตามค่าเสนอแนะจากดชันีโมเดล (Model Modification Indices: MI) การเช่ือมค่า
ความ คลาดเคล่ือนหลายตวัแปร  ไดท้ั้งหมดจ านวน 4 ดา้น แบ่งเป็น 4 องคป์ระกอบ และ 36 ตวับ่งช้ี 
ไดผ้ลการวิเคราะห์ ดงัน้ี 
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รูปท่ี 4.5 การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของกลยทุธ์ไอเอสอีเอ 

ส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย  
 

ตารางท่ี 4.28 ค่าสถิติความสอดคล้องขององค์ประกอบกลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้าง 
ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทยกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

ค่าสถิติท่ีใชใ้นการตรวจสอบ เกณฑก์ารพิจารณา ค่าสถิติท่ีได ้ การพิจารณา 
CMIN/DF                < 3.00 1.070 ผา่นเกณฑ ์

GFI ≥ 0.90 0.970 ผา่นเกณฑ ์
AGFI ≥ 0.90 0.958 ผา่นเกณฑ ์
TLI ≥ 0.90 0.997 ผา่นเกณฑ ์
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ตารางท่ี 4.28 ค่าสถิติความสอดคล้องขององค์ประกอบกลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้าง 
ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทยกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์(ต่อ) 

ค่าสถิติท่ีใชใ้นการตรวจสอบ เกณฑก์ารพิจารณา ค่าสถิติท่ีได ้ การพิจารณา 
CFI ≥ 0.90 0.998 ผา่นเกณฑ ์

RMSEA < 0.08 0.008 ผา่นเกณฑ ์

SRMR < 0.08 0.009 ผา่นเกณฑ ์
HOELTER > 200 835 ผา่นเกณฑ ์

 
จากรูปท่ี 4.5 และตารางท่ี 4.28 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของโมเดลการ

พฒันากลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย  ค่า χ2/df 
เท่ากบั 1.07 ค่า GFI  เท่ากบั 0.97 ค่า AGFI เท่ากบั 0.95 ค่า RMSEA เท่ากบั  0.008 ค่า SRMR เท่ากบั  
0.009 ค่า TLI เท่ากบั 0.997 ค่า CFI เท่ากบั 0.998 ค่า Hoelter เท่ากบั 835 ทั้งหมดผ่านเกณฑ์ตามท่ี
ก าหนด แสดงว่า องค์ประกอบของกลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ 
ในประเทศไทยสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
 
ตารางท่ี 4.29 ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงขององคป์ระกอบกลยทุธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้าง

ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทยของทุกองคป์ระกอบ 
องคป์ระกอบ λ T-test P R2 

การหาผู ้
ติดตามใหม่ 

<--- 
ดา้นการตลาดของผูมี้อิทธิพล 
บนส่ือออนไลน์ 

0.92 -   - 0.91 

การขยายฐาน
ผูติ้ดตาม 

<--- 
ดา้นการตลาดของผูมี้อิทธิพล 
บนส่ือออนไลน์ 

0.98 17.21 *** 0.97 

การรักษา
ผูติ้ดตาม 

<--- 
ดา้นการตลาดของผูมี้อิทธิพล 
บนส่ือออนไลน์ 

0.89 16.34 *** 0.88 

ผูจ้ดัการชุมชน <--- ดา้นผูจ้ดัการส่ือออนไลน์ 0.94 17.34 *** 0.93 
ผูผ้ลิตเน้ือหา <--- ดา้นผูจ้ดัการส่ือออนไลน์ 0.99 17.36 *** 0.98 
ผูส้ร้างกลยทุธ์ <--- ดา้นผูจ้ดัการส่ือออนไลน์ 0.97  -  - 0.97 
นกัวิจารณ์ <--- ดา้นผูส้นบัสนุน 0.92 16.18 *** 0.93 
ผูเ้ช่ียวชาญ <--- ดา้นผูส้นบัสนุน 0.94 16.21 *** 0.93 
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ตารางท่ี 4.29 ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงขององคป์ระกอบกลยทุธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้าง
ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทยของทุกองคป์ระกอบ (ต่อ) 

องคป์ระกอบ λ T-test P R2 
ผูมี้ช่ือเสียง <--- ดา้นผูส้นบัสนุน 0.90  -  - 0.89 
ความสนใจ <--- ดา้นผูช้ม 0.96 16.42 *** 0.95 
กลุ่มเป้าหมาย <--- ดา้นผูช้ม 0.99 16.27 *** 0.99 
การเขา้ถึง <--- ดา้นผูช้ม 0.99  - -  0.99 

 
จากตารางท่ี 4.29 ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงของโมเดลของกลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับ

การสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศ พบวา่  
 

ด้านการตลาดของผู ้มี อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ (IM) พบว่า น ้ าหนักองค์ประกอบ (λ)  
มีค่าอยูร่ะหวา่ง 0.93 ถึง 1.00 มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001  ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวั
แปร (R2) อยู่ระหว่าง  0.88 ถึง 0.97 โดยองค์ประกอบการขยายฐานผู ้ติดตาม  (IC) มีค่าน ้ าหนัก
องค์ประกอบมากท่ีสุด คือ 0.97 รองลงมา องค์ประกอบการหาผูติ้ดตามใหม่ (NF)  มีค่าน ้ าหนัก
องคป์ระกอบเท่ากบั 0.91 และองคป์ระกอบการรักษาผูติ้ดตาม (FR) มีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบเท่ากบั 
0.88 ตามล าดบั 

 

ด้านผูจ้ดัการส่ือออนไลน์ (SMM) พบว่า น ้ าหนักองค์ประกอบ (λ) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.89  
ถึง 1.00 มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ  .001  ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตัวแปร  (R2)  
อยู่ระหว่าง 0.93 ถึง 0.98 โดยองคป์ระกอบผูผ้ลิตเน้ือหา (PDC) มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมากท่ีสุด 
คือ 0.98 รองลงมา องค์ประกอบผูส้ร้างกลยุทธ์ (STG) มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบเท่ากันคือ 0.97  
และ องคป์ระกอบผูจ้ดัการชุมชน (CM) มีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบเท่ากบั 0.93  ตามล าดบั 

 

ดา้นผูส้นบัสนุน (EN) พบว่า น ้ าหนกัองคป์ระกอบ (λ) มีค่าอยู่ระหว่าง 1.00 ถึง 1.04 และมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001  ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปร (R2) อยู่ระหว่าง 0.89 
ถึง 0.93 โดยองค์ประกอบนักวิจารณ์ (CSM) และผูอ้งค์ประกอบด้านเช่ียวชาญ (EP) มีค่าน ้ าหนัก
องค์ประกอบมากท่ีสุด คือ 0.93 รองลงมาคือองค์ประกอบผู ้มี ช่ือเสียง  (CLB) มีค่าน ้ าหนัก
องคป์ระกอบเท่ากบั 0.89 ตามล าดบั 
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ดา้นผูช้ม (AU) พบว่า น ้ าหนักองค์ประกอบ (λ) มีค่าอยู่ระหว่าง 1.00 ถึง 1.48  มีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั .001  ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปร (R2) อยู่ระหว่าง 0.95 ถึง 0.99 
โดยองคป์ระกอบการเขา้ถึง (RE) และองคป์ระกอบกลุ่มเป้าหมาย (TGT) มีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบ
มากท่ีสุด คือ 0.99 รองลงมาคือองคป์ระกอบความสนใจ (ATT)มีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบเท่ากบั 0.95 
ตามล าดบั 

 
นอกจากน้ี ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงของโมเดลการวดัในแต่ละตวัแปรสังเกตได้   

มีดงัน้ี 
 

ตารางท่ี 4.30 ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงขององค์ประกอบกลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับ 
การสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทยของทุกตวัแปรสังเกตได ้

 

ตวัแปรแฝง λ T-test P R2 

RE3 <--- RE 0.69  -  - 0.66 
RE2 <--- RE 0.61 16.02 *** 0.61 
RE1 <--- RE 0.66 15.49 *** 0.69 

TGT3 <--- TGT 0.72  -  - 0.76 
TGT2 <--- TGT 0.72 19.57 *** 0.74 
TGT1 <--- TGT 0.75 20.33 *** 0.75 
ATT3 <--- ATT 0.76  - -  0.76 
ATT2 <--- ATT 0.74 19.73 *** 0.74 
ATT1 <--- ATT 0.75 20.34 *** 0.75 

CLB3 <--- CLB 0.69  -  - 0.69 
CLB2 <--- CLB 0.69 16.82 *** 0.69 
CLB1 <--- CLB 0.70 16.89 *** 0.70 
EP3 <--- EP 0.73  -  - 0.73 
EP2 <--- EP 0.73 18.68 *** 0.73 
EP1 <--- EP 0.74 19.42 *** 0.74 
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ตารางท่ี 4.30 ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงขององคป์ระกอบกลยทุธ์ไอเอสอีเอส าหรับ 
                      การสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทยของทุกตวัแปรสังเกตได ้(ต่อ) 

ตวัแปรแฝง λ T-test P R2 

CSM3 <--- CSM 0.73  - -  0.73 
CSM2 <--- CSM 0.71 18.91 *** 0.71 
CSM1 <--- CSM 0.74 19.64 *** 0.74 
STG3 <--- STG 0.71 -   - 0.71 
STG2 <--- STG 0.78 19.32 *** 0.73 
STG1 <--- STG 0.70 18.56 *** 0.70 
PDC3 <--- PDC 0.67  -  - 0.67 
PDC2 <--- PDC 0.69 16.59 *** 0.79 
PDC1 <--- PDC 0.73 18.27 *** 0.73 
CM3 <--- CM 0.70  - -  0.70 
CM2 <--- CM 0.70 17.90 *** 0.70 
CM1 <--- CM 0.71 18.26 *** 0.71 
NF3 <--- NF 0.72 -   - 0.73 
NF2 <--- NF 0.69 17.98 *** 0.69 
NF1 <--- NF 0.73 19.08 *** 0.72 
IC3 <--- IC 0.69  -  - 0.69 
IC2 <--- IC 0.68 17.76 *** 0.68 
IC1 <--- IC 0.69 17.97 *** 0.69 
FR3 <--- FR 0.70  -  - 0.70 
FR2 <--- FR 0.77 19.50 *** 0.77 
FR1 <--- FR 0.78 19.65 *** 0.78 

 
จากตารางท่ี 4.30 ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงของโมเดลการวดัด้วยการวิเคราะห์  

องค์ประกอบเชิงยืนยนั (CFA) ทุกตวัแปรสังเกตได้ พบว่า ตวัแปรสังเกตได้มีค่าน ้ าหนักน ้ าหนัก
องค์ประกอบระหว่าง 0.88 ถึง 1.23 และทุกตัวแปรสังเกตได้มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.001 ส่วนค่า
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สัมประสิทธ์ิความเท่ียงของตวัช้ีวดัทุกตวัซ่ึงวดัจากค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปร (R2)  
มีอยู่ระหว่าง 0.61 ถึง 0.79 จึงกล่าวไดก้ว่าองค์ประกอบดา้นการรับรู้ดา้นการตลาดของผูมี้อิทธิพล
บนส่ือออนไลน์  (Influencer Marketing), ด้านผู ้จัดการส่ือออนไลน์  (Social Media Manager),  
ดา้นผูส้นบัสนุน  (Endorser), ดา้นผูช้ม (Audience) สามารถวดัไดจ้ากตวัแปรสังเกตไดด้งักล่าว 
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บทที ่5 

 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

การวิจัยเร่ืองการพัฒนากลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์  
ในประเทศไทย  มีว ัตถุประสงค์เพื่อพัฒนากลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผู ้มี อิทธิพล 
บนส่ือออนไลน์และตรวจสอบความสอดคลอ้งของกลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพล 
บนส่ือออนไลนใ์นประเทศไทย การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัแบบผสมผสาน (Mix Methodology) เป็นการ
วิจยัท่ีมีการเก็บขอ้มูลหรือวิเคราะห์ขอ้มูลทั้งท่ีเป็นวิจยัเชิงคุณภาพและวิจยัเชิงปริมาณ โดยการวิจยั 
เชิงคุณภาพเก็บรวบรวมขอ้มูลจากการสัมภาษณ์ผูเ้ช่ียวชาญจ านวน 21 ท่าน ดว้ยการสัมภาษณ์เชิงลึก  
(In-dept interview) เพื่อวิเคราะห์เน้ือหาและสร้างแบบสอบถามจากการสกัดเฉพาะองค์ประกอบ 
(Factor) และตัวบ่งช้ี (Indicator) ส่วนการวิจัยเชิงปริมาณใช้แบบสอบถามออนไลน์ เป็นเคร่ืองมือ 
ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ซ่ึงมีค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามรวมเท่ากบั 0.962โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีใช้
ในการวิจยัเชิงปริมาณ คือ ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทยท่ีมีผูติ้ดตาม 10,000 คนขึ้นไป 
จ านวน 800 คน โดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) และเก็บรวบรวมข้อมูล 
โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน ความเบ ้ความโด่ง ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจ (EFA) 
และการวิ เคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ส าหรับการน า เสนอในบทท่ี  5 น้ี  ผู ้วิ จัย 
แบ่งหวัขอ้ออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 
  

5.1 สรุปผลการวิจยั 
 5.2 การอภิปรายผลการวิจยั 
 5.3 ขอ้เสนอแนะจากการวิจยั 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
 

ผูว้ิจยัสรุปผลการวิจยัตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั ดงัต่อไปน้ี 
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5.1.1 ผลการพัฒนากลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผู้มีอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ 
ในประเทศไทย   
  

การพฒันากลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย   
พบว่ากลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ ประกอบดว้ย องคป์ระกอบหลกั  
4 ด้านได้แก่ ด้านการตลาดของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์  (Influencer Marketing) ด้านผูส้นับสนุน 
และรับรอง (Endorser) ดา้นผูจ้ดัการส่ือออนไลน์ (Social Media Managers) และดา้นผูช้ม (Audience)  
โดยในแต่ละองคป์ระกอบหลกั มี 4 องคป์ระกอบยอ่ย รวมทั้งหมด 36 ตวับ่งช้ี มีรายละเอียดดงัน้ี 

 
องค์ประกอบด้านการตลาดของผู ้มี อิทธิพลบนส่ือออนไลน์  (Influencer Marketing)  

ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) การหาผูติ้ดตามใหม่( New Followers : NF) มีตัวบ่งช้ี 3 ข้อ
ค าถาม และมีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ 0.61 – 0.74 2) การขยายฐานผูติ้ดตาม (Influencer Collaborations : 
IC) มีตวับ่งช้ี 3 ขอ้ค าถาม และมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ 0.70 – 0.71 3) การรักษาผูติ้ดตาม (Follower 
Retention : FR) มีตวับ่งช้ี 3 ขอ้ค าถาม และมีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ 0.71 - 0.78 

 
องค์ประกอบด้ านผู ้จัดก าร ส่ื อออนไลน์  (Social Media Managers) ประกอบด้ว ย  

3 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ 1) ผูส้ร้างกลยุทธ์ (Social Media Manager : STG) มีตวับ่งช้ี 3 ขอ้ค าถาม และมีค่า
น ้ าหนักองค์ประกอบ 0.70 – 0.74 2) ผูผ้ลิตเน้ือหา (Content Producers : PDC) มีตวับ่งช้ี 3 ขอ้ค าถาม 
และมีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบ 0.67 – 0.71 3) ผูจ้ดัการชุมชน (Community Managers : CM) มีตวับ่งช้ี 3 
ขอ้ค าถาม และมีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ 0.70 - 0.72 

 
องคป์ระกอบดา้นผูส้นับสนุน (Endorser) ประกอบดว้ย 3 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ 1) ผูมี้ช่ือเสียง 

(Celebrity : CLB) มีตัวบ่งช้ี 3 ข้อค าถาม และมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ 0.69 – 0.70 2) ผูเ้ช่ียวชาญ 
(Expertise : EP) มีตัวบ่งช้ี 3 ข้อค าถาม และมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ 0.72 – 0.75 3) นักวิจารณ์  
(Commentator : CSM) มีตวับ่งช้ี 3 ขอ้ค าถาม และมีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ 0.71 - 0.74 

 
องค์ประกอบด้านผู ้ชม (Audience) ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) การเข้าถึง  

(Reach : RE) มีตัวบ่งช้ี 3 ข้อค าถาม และมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ 0.61 – 0.70 2) กลุ่มเป้าหมาย 
(Targeting : TGT) มีตัวบ่งช้ี 3 ข้อค าถาม และค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ 0.72 – 0.75 3) ความสนใจ 
(Attention : ATT) มีตวับ่งช้ี 3 ขอ้ค าถาม และมีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ 0.73 - 0.76 
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5.1.2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของการพัฒนากลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้าง 
ผู้มีอทิธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย   

 
5.1.2.1 การตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ 

การตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลการพฒันากลยุทธ์ ไอเอสอีเอ 
ส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทยกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ พบว่าค่า χ2/df 
เท่ากับ 1.070 ค่า GFI  เท่ากับ 0.970 ค่า AGFI เท่ากับ 0.958 ค่า RMSEA เท่ากับ  0.008 ค่า SRMR 
เท่ากบั  0.009 ค่า TLI เท่ากบั 0.997 ค่า CFI เท่ากบั 0.998 และค่า Hoelter เท่ากบั 835 มีค่ามากกว่า
เกณฑ์มาตรฐานท่ี 200 ซ่ึงค่าความสอดคล้องทั้งหมดผ่านเกณฑ์ตามท่ีก าหนด แสดงให้เห็นว่า 
องค์ประกอบของกลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย
สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

 
5.1.2.2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของกลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับ 

การสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย 
     ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัของกลยทุธ์ไอเอสอีเอส าหรับการ

สร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย พบว่าองคป์ระกอบของกลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับ
การสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย มีน ้ าหนักองค์ประกอบ (λ) มีค่าอยู่ระหว่าง 
0.84 ถึง 0.99 และมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปร (R2) 
อยู่ระหว่าง  0.71 ถึง  0.99 โดยด้านการตลาดของผู ้มี อิทธิพลบน ส่ือออนไลน์  มีค่ าน ้ าหนัก
องคป์ระกอบมากท่ีสุด คือ 0.99 รองลงมาคือ  ดา้นผูส้นบัสนุน มีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบเท่ากบั 0.98 
ด้านผู ้จัดการส่ือออนไลน์  มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.97 และด้านผู ้ชม  มีค่าน ้ าหนัก
องคป์ระกอบเท่ากบั 0.84 ตามล าดบั โดยแต่ละดา้นมีผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัดงัน้ี 
 

ดา้นการตลาดของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ พบว่า  น ้ าหนกัองคป์ระกอบ (λ) 
มีค่าอยู่ระหว่าง  0.69 ถึง 0.78 และทุกองค์ประกอบมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ  .001 ซ่ึงมีค่า
สัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปร (R2) อยู่ระหว่าง 0.48 ถึง 0.60 โดยองค์ประกอบย่อยท่ีมีค่า
น ้าหนกัสูงสุดคือ การรักษาผูติ้ดตาม (λ = 0.78) รองลงมาคือ องคป์ระกอบการหาผูติ้ดตามใหม่ (λ = 
0.74) และองคป์ระกอบการขยายฐานผูติ้ดตาม (λ = 0.70) ตามล าดบั 
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ดา้นผูจ้ดัการส่ือออนไลน์ พบว่า น ้ าหนกัองคป์ระกอบ (λ) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.67 
ถึง 0.74 และทุกองคป์ระกอบมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของ
ตัวแปร (R2) อยู่ระหว่าง 0.44 ถึง 0.54 โดยองค์ประกอบท่ีมีค่าน ้ าหนักสูงสุดคือ ผูส้ร้างกลยุทธ์  
(λ = 0.74) รองลงมาคือ องค์ประกอบผูจ้ดัการชุมชน (λ = 0.72) และผูอ้งค์ประกอบผลิตเน้ือหา  
(λ = 0.71) ตามล าดบั 

 
ดา้นผูส้นบัสนุน พบว่า น ้ าหนกัองคป์ระกอบ (λ) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.69 ถึง 0.75 

และทุกองคป์ระกอบมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปร 
(R2) อยู่ระหว่าง 0.47 ถึง 0.56 โดยองค์ประกอบท่ีมีค่าน ้ าหนักสูงสุดคือ ผูเ้ช่ียวชาญ (λ = 0.75) 
รองลงมาคือ องคป์ระกอบนกัวิจารณ์ (λ = 0.74) และองคป์ระกอบผูมี้ช่ือเสียง (λ = 0.70) ตามล าดบั 

 
ดา้นผูช้ม พบวา่ น ้าหนกัองคป์ระกอบ (λ) มีค่าอยูร่ะหวา่ง 0.61 ถึง 0.76 และทุก

องค์ประกอบมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ .001 ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปร  (R2)  
อยู่ระหว่าง 0.37 ถึง 0.57 องคป์ระกอบท่ีมีค่าน ้ าหนกัสูงสุดคือ ความสนใจ (λ = 0.76) รองลงมาคือ 
องคป์ระกอบกลุ่มเป้าหมาย (λ = 0.75) และองคป์ระกอบการเขา้ถึง (λ = 0.70) ตามล าดบั 

 
และผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงขององค์ประกอบการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั  

พบว่า ตัวบ่งช้ีจ านวน 36 ตัวบ่งช้ี มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบระหว่าง 0.35 ถึง 0.58 และทุกตัวบ่งช้ี 
มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.001 ส่วนค่าสัมประสิทธ์ิความเท่ียงของตวัช้ีวดัทุกตวัซ่ึงวดัจากค่าสัมประสิทธ์ิ
การพยากรณ์ของตวัแปร (R2) มีอยู่ระหว่าง 0.43 ถึง 0.60 จึงกล่าวไดก้ว่าปัจจยัแฝงดา้นการตลาดของ 
ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ ดา้นผูจ้ดัการส่ือออนไลน์ ดา้นผูส้นบัสนุน และดา้นผูช้ม สามารถวดัได้
จากตวับ่งช้ีจ านวน 36 ตวับ่งช้ี 
 

5.2 การอภิปรายผล 
 

5.2.1 เพื่ อพัฒนากลยุทธ์ไอเอสอี เอส าหรับการสร้างผู ้มี อิทธิพลบนส่ือออนไลน์  
ในประเทศไทย  

 
การศึกษาน้ีสรุปได้ว่ากลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผู ้มีอิทธิพลบนส่ือออนไลน์  

ในประเทศไทย ประกอบดว้ย ตวับ่งช้ีจ านวน 36 ตวับ่งช้ี แบ่งออกเป็นส่ีองคป์ระกอบ  1) ดา้นการตลาด
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ของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ โดยมีตวับ่งช้ี 9 ตวับ่งช้ี  2) ดา้นผูจ้ดัการส่ือออนไลน์ประกอบด้วย  
9 ตวั ตวับ่งช้ี  3) ดา้นผูส้นบัสนุน มี 9 ตวับ่งช้ี และ 4) ดา้นผูช้ม มีตวับ่งช้ี  9 ตวับ่งช้ี โดยสรุปไดด้งัน้ี 

 
ดา้นการตลาดของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ (Influencer Marketing) เป็นองคป์ระกอบส าคญั

ท่ี สุดของกลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผู ้มี อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย  
โดยองคป์ระกอบน้ีมีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบมากท่ีสุด เน่ืองจากกระบวนการวางแผนและด าเนินการ
ทางการตลาดอยา่งเป็นระบบเป็นปัจจยัส าคญัในการสร้างและรักษาฐานผูติ้ดตามของผูมี้อิทธิพลบน
ส่ือออนไลน์ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษท่ี์แสดงใหเ้ห็นวา่การหาผูติ้ดตามใหม่ การขยายฐาน
ผูติ้ดตาม ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์จึงจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีจะต้องมีทักษะในการวางแผนกลยุทธ์
การตลาด การสร้างเน้ือหาท่ีมีคุณภาพ และการมีปฏิสัมพนัธ์กบัผูติ้ดตามอยา่งมีประสิทธิภาพ เพื่อใช้
ประโยชน์จากการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ในการสร้างความส าเร็จอย่างย ัง่ยืน ซ่ึงสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ Lou et al. (2023) ท่ีเน้นย  ้าถึงความส าคญัของกลยุทธ์การตลาดผ่านผูมี้อิทธิพลในการ
สร้างการรับรู้และความน่าเช่ือถือของแบรนด์ นอกจากน้ีการศึกษาโดย Tafesse & Wood (2023) 
 ยังช้ีให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างการวางแผนกลยุทธ์การตลาดท่ีเหมาะสมกับการเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการสร้างการมีส่วนร่วมและความภกัดีของผูติ้ดตาม ผลกระทบของการตลาดผา่นผู ้
มีอิทธิพลต่อการสร้างความส าเร็จในระยะยาวยงัปรากฏชดัในการศึกษาของ Kim, D. Y., & Kim, H. 
Y., (2022) ซ่ึงเนน้ย  ้าความส าคญัของการสร้างเน้ือหาท่ีมีคุณภาพและการมีปฏิสัมพนัธ์กบัผูติ้ดตาม
อย่างสม ่าเสมอ ส่ิงน้ีตอกย  ้าถึงความจ าเป็นในการพฒันาทกัษะด้านการตลาดดิจิทลัเพื่อน าทางใน
สภาพแวดลอ้มส่ือออนไลน์ท่ีมีการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วและมีการแข่งขนัสูง โดยสรุปไดจ้าก
หลกัฐานเชิงประจกัษจ์ากการศึกษา สนบัสนุนบทบาทท่ีส าคญัของการตลาดผ่านผูมี้อิทธิพลในการ
ส่งเสริมความส าเร็จของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์  ดังนั้น ผูมี้อิทธิพลและนักการตลาดควรให้
ความส าคัญกับการพฒันาขีดความสามารถด้านการวางแผนกลยุทธ์การตลาด  การสร้างเน้ือหา  
และการสร้างความสัมพนัธ์กับผูติ้ดตาม เพื่อใช้ประโยชน์จากการตลาดผ่านส่ือออนไลน์อย่างมี
ประสิทธิภาพในการพัฒนากลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ใน
ประเทศไทยอยา่งย ัง่ยนื 

 
ดา้นผูส้นบัสนุนและรับรอง (Endorser) องคป์ระกอบท่ีส าคญัรองลงมาอนัดบัสอง ของกลยทุธ์

ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผู ้มี อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย  ซ่ึงสะท้อนให้เห็นถึง
ความส าคัญของการสร้างความน่าเช่ือถือและการรับรองจากบุคคลท่ีมี ช่ือเสียง  ผู ้เช่ียวชาญ  
และนกัวิจารณ์ในการเพิ่มประสิทธิภาพของเน้ือหาและการสร้างอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ สอดคลอ้งกบั
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งานวิจยัของ Kim et al. (2024) ซ่ึงพบว่าการรับรองจากผูมี้ช่ือเสียงและผูเ้ช่ียวชาญมีผลอย่างมีนยัส าคญั
ต่อการรับรู้ความน่าเช่ือถือของข้อมูลและการตัดสินใจของผูบ้ริโภคบนแพลตฟอร์มส่ือออนไลน์ 
นอกจากน้ี การศึกษาของ Li et al. (2023) ยงัช้ีให้เห็นว่าการรับรองจากผูเ้ช่ียวชาญสามารถเพิ่มความ
น่าเช่ือถือของเน้ือหาและส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

ในขณะเดียวกัน บทบาทของนักวิจารณ์ในการสร้างความน่าเช่ือถือและอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ก็มี
ความส าคัญไม่แพก้ัน โดย Sindy et al. (2024) พบว่าความคิดเห็นและการวิจารณ์จากผูใ้ช้งานอ่ืนๆ  
มีผลต่อการรับรู้คุณภาพของเน้ือหาและการตดัสินใจของผูบ้ริโภคอย่างมีนัยส าคญั ช้ีให้เห็นว่าผูมี้
อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ควรให้ความส าคัญกับการสร้างความร่วมมือกับผูส้นับสนุนและผูรั้บรอง  
ท่ีหลากหลาย ทั้งผูมี้ช่ือเสียง ผูเ้ช่ียวชาญ และนกัวิจารณ์ เพื่อเพิ่มความน่าเช่ือถือและประสิทธิภาพของ
เน้ือหา นอกจากน้ี ยงัควรพฒันากลยุทธ์ในการดึงดูดและรักษาความสัมพนัธ์กับผูส้นับสนุนและ 
ผูรั้บรองท่ีมีคุณภาพ เพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขนับนแพลตฟอร์มส่ือออนไลน์ โดยสรุป 
องคป์ระกอบดา้นผูส้นบัสนุนและรับรองเป็นปัจจยัส าคญัในการเสริมสร้างความน่าเช่ือถือและอิทธิพล
ของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ การให้ความส าคัญกับการสร้างความร่วมมือกับผูส้นับสนุนและ 
ผูรั้บรองท่ีมีคุณภาพจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพของกลยทุธ์ไอเอสอีเอในการสร้างและรักษาฐานผูติ้ดตาม 
ตลอดจนสร้างความส าเร็จอยา่งย ัง่ยนืในอุตสาหกรรมส่ือออนไลน์ท่ีมีการแข่งขนัสูงในประเทศไทย 

 
ดา้นผูจ้ดัการส่ือออนไลน์ (Social Media Managers) องค์ประกอบท่ีส าคญัอยู่ในอนัดบัท่ีสาม 

ของกลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย สะทอ้นให้เห็นถึง
บทบาทส าคญัของการบริหารจดัการส่ือออนไลน์อย่างมีประสิทธิภาพในการสร้างและรักษาอิทธิพล
บนแพลตฟอร์มดิจิทลั สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ Abidin & Karhawi (2022) ท่ีเน้นย  ้าถึงความส าคญั
ของการวางแผนกลยุทธ์และการผลิตเน้ือหาท่ีมีคุณภาพในการสร้างความส าเร็จของผูมี้อิทธิพลบนส่ือ
ออนไลน์ นอกจากน้ี การศึกษาของ Reinikainen et al. (2023) ยงัช้ีให้เห็นว่าการจดัการชุมชนออนไลน์
อย่างมีประสิทธิภาพสามารถเพิ่มการมีส่วนร่วมของผูติ้ดตามและสร้างความภักดีต่อแบรนด์ของ 
ผูมี้อิทธิพลได้อย่างมีนัยส าคัญ ในขณะเดียวกัน บทบาทของผู ้ผลิตเน้ือหาในการสร้างอิทธิพล 
บนส่ือออนไลน์ก็มีความส าคญัไม่แพก้นั โดย Lee et al. (2022) พบว่าคุณภาพและความสม ่าเสมอของ
เน้ือหามีผลโดยตรงต่อการเพิ่มจ านวนผู ้ติดตามและการสร้างการมีส่วนร่วมบนแพลตฟอร์ม 
ส่ือออนไลน์ ช้ีให้เห็นว่าผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ควรให้ความส าคญักับการพฒันาทกัษะในการ
จดัการส่ือออนไลน์อยา่งรอบดา้น ทั้งในแง่ของการวางแผนกลยุทธ์ การผลิตเน้ือหาท่ีมีคุณภาพ และการ
จดัการชุมชนออนไลน์อยา่งมีประสิทธิภาพ นอกจากน้ี ยงัควรพิจารณาการท างานร่วมกบัผูเ้ช่ียวชาญใน
แต่ละดา้นเพื่อเสริมสร้างประสิทธิภาพในการจดัการส่ือออนไลน์ การให้ความส าคญักบัการจดัการ 
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ส่ือออนไลน์อย่างมืออาชีพจะช่วยเพิ่มโอกาสในการสร้างเน้ือหาท่ีมีคุณภาพ การมีส่วนร่วมของ
ผูติ้ดตาม และการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีย ัง่ยืนกบักลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงเป็นปัจจยัส าคญัในการสร้างและ
รักษาอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในระยะยาว โดยสรุป องคป์ระกอบดา้นผูจ้ดัการส่ือออนไลน์เป็นปัจจยั
ส าคญัในการขบัเคล่ือนกลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย 
การพฒันาทกัษะและการลงทุนในการจัดการส่ือออนไลน์อย่างมืออาชีพจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพ 
ในการสร้างและรักษาอิทธิพล ตลอดจนสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันในอุตสาหกรรมส่ือ
ออนไลนท่ี์มีการเปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็วในประเทศไทย 

 
ดา้นผูช้ม (Audience) องคป์ระกอบท่ีส าคญัอยู่ในอนัดบัท่ีส่ีของกลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการ

สร้างผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย แมจ้ะอยู่ในอนัดบัสุดทา้ย แต่ก็มีความส าคญัไม่น้อย
ไปกว่าองคป์ระกอบอ่ืนๆ โดยมีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบท่ีสะทอ้นให้เห็นถึงความส าคญัของการเขา้ใจ
และตอบสนองต่อความตอ้งการของกลุ่มผูช้มเป้าหมาย ความส าคญัของการเขา้ใจและตอบสนองต่อ
ผูช้มในกลยทุธ์การสร้างผูมี้อิทธิพลสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Fan et al. (2023) ท่ีเนน้ย  ้าถึงความส าคญั
ของการวิเคราะห์พฤติกรรมและความต้องการของผูช้มในการสร้างเน้ือหาท่ีมีประสิทธิภาพและ 
การเพิ่มการมีส่วนร่วม นอกจากน้ี การศึกษาของ Kim & Lee (2022) ยังช้ีให้เห็นว่าการก าหนด
กลุ่มเป้าหมายท่ีชดัเจนและการสร้างเน้ือหาท่ีตรงกบัความสนใจของกลุ่มเป้าหมายสามารถเพิ่มอตัรา
การมีส่วนร่วมและความภักดีของผูติ้ดตามได้อย่างมีนัยส าคัญ ในขณะเดียวกัน การศึกษาของ  
Fan et al. (2022) ยงัเนน้ย  ้าถึงความส าคญัของการสร้างความสนใจและการรักษาความสนใจของผูช้มใน
ระยะยาว โดยพบว่าผูมี้อิทธิพลท่ีสามารถสร้างและรักษาความสนใจของผูช้มได้อย่างต่อเน่ือง  
มีแนวโนม้ท่ีจะประสบความส าเร็จในระยะยาวมากกว่า ช้ีให้เห็นว่าผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ควรให้
ความส าคญักบัการวิเคราะห์และท าความเขา้ใจกลุ่มผูช้มเป้าหมายอยา่งลึกซ้ึง การพฒันากลยุทธ์ในการ
เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ และการสร้างเน้ือหาท่ีสามารถดึงดูดและรักษาความสนใจของ
ผูช้มไดใ้นระยะยาว นอกจากน้ี ยงัควรพิจารณาการใช้เคร่ืองมือวิเคราะห์ขอ้มูลและเทคโนโลยีในการ
ติดตามพฤติกรรมและความสนใจของผู ้ชมเพื่อปรับปรุงกลยุทธ์อย่างต่อเน่ืองโดยสรุป  แม้ว่า
องค์ประกอบด้านผูช้มจะอยู่ในอันดับท่ีส่ีของกลยุทธ์ไอเอสอีเอ แต่ก็มีความส าคัญอย่างยิ่งในการ
ขับเคล่ือนความส าเร็จของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย การให้ความส าคัญกับการ
วิเคราะห์และตอบสนองต่อความตอ้งการของผูช้มจะช่วยเสริมสร้างความสัมพนัธ์ท่ีแข็งแกร่งกับฐาน
ผูติ้ดตาม และน าไปสู่การสร้างอิทธิพลท่ีย ัง่ยนื 
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5.2.2 การพัฒนากลยุทธ์ไอเอสอี เอส าหรับการสร้างผู ้มี อิทธิพลบนส่ือออนไลน์  
ในประเทศไทย  

 
การศึกษาน้ีสรุปได้ว่าองค์ประกอบเชิงยืนยันของกลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับการสร้าง 

ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย ตวับ่งช้ีจ านวน 36 ตวับ่งช้ีผา่นเกณฑ ์น ้าหนกัองคป์ระกอบ 
0.59-0.99 และแบ่งออกเป็นส่ีองค์ประกอบ:  1) ปัจจยัดา้นการตลาดของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ 
โดยมีตัวบ่งช้ี 9 ตัวและองค์ประกอบท่ีให้น ้ าหนัก 0.68 - 0.79  2) ปัจจัยด้านผูจ้ัดการส่ือออนไลน์ 
ประกอบดว้ย 9 ตวั ตวับ่งช้ีและองค์ประกอบให้น ้ าหนัก 0.65 - 0.73 3) ปัจจยัดา้นผูส้นับสนุน มี 9 ตวั
บ่งช้ี และองคป์ระกอบให้น ้าหนกั 0.68 - 0.75 และ 4) ปัจจยัดา้นผูช้มมีตวับ่งช้ี 9 ตวั โดยมีองคป์ระกอบ
ให้น ้ าหนกั 0.59 - 0.99 ของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ ตวับ่งช้ีท่ีเลือกตอ้งไดรั้บการโหลดปัจจยั 0.30 
หรือสูงกว่าตามแนวคิดของ Field (2018) ซ่ึงสอดคลอ้งกับแนวคิดของ Shrestha (2021) วิเคราะห์
ปัจจัยยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA) การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจใช้ส าหรับการ
ตรวจสอบมิติและมกัใชใ้นระยะแรกของการวิจยัเพื่อรวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ท่ามกลาง
ชุดของตวัแปร ในทางกลบักนัการวิเคราะห์ปัจจยัยนืยนัมีความซบัซ้อนและชุดเทคนิคท่ีซบัซ้อนท่ีใช้
ในการวิจยักระบวนการทดสอบสมมติฐานหรือทฤษฎีเฉพาะเก่ียวกบัโครงสร้างท่ีอยู่ภายใตชุ้ดของ
ตวัแปร  
 

5.3 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
  

5.3.1 ขอ้เสนอแนะในการน าผลวิจยัไปใช ้
 
1) ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ควรออกแบบและด าเนินการตามแผนการตลาดเชิงกลยุทธ์  

ท่ีครอบคลุมการสร้างและรักษาฐานผูติ้ดตาม โดยใชเ้ทคนิคการเพิ่มประสิทธิภาพการคน้หา (SEO) 
และแฮชแท็กท่ีเหมาะสม เพื่อขยายการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายใหม่ การสร้างความร่วมมือกบัแบรนด์
และผูมี้อิทธิพลอ่ืนในการผลิตเน้ือหาท่ีมีคุณค่าและจดักิจกรรมส่งเสริมการมีส่วนร่วมเป็นกลยุทธ์
ส าคัญในการขยายฐานผูติ้ดตาม ขณะเดียวกัน การรักษาผูติ้ดตามเดิมควรเน้นการสร้างเน้ือหา
คุณภาพสูงอยา่งสม ่าเสมอ พร้อมทั้งส่งเสริมการมีปฏิสัมพนัธ์ผ่านช่องทางต่างๆ เพื่อเสริมสร้างความ
ภกัดีของผูติ้ดตาม การน ากลยุทธ์น้ีไปประยุกตใ์ช้อย่างเป็นระบบจะช่วยให้ผูมี้อิทธิพลสามารถเพิ่ม
จ านวนผูติ้ดตาม ยกระดบัการมีส่วนร่วม และสร้างความผูกพนัระยะยาวกบักลุ่มเป้าหมาย ส่งผลให้
เกิดการเติบโตอยา่งย ัง่ยนืในแพลตฟอร์มส่ือออนไลน์ 
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 2) ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ควรสร้างพนัธมิตรเชิงกลยุทธ์กบัผูส้นบัสนุนท่ีหลากหลายเป็น
ปัจจัยส าคัญในการเสริมสร้างอิทธิพลบนส่ือออนไลน์  ผู ้มีอิทธิพลควรคัดเลือกผู ้มี ช่ือเสียงท่ีมี
ภาพลักษณ์สอดคล้องกับแบรนด์  และร่วมกันพัฒนาเน้ือหาท่ีผสานจุดแข็งของทั้ งสองฝ่าย  
การประสานงานกับผูเ้ช่ียวชาญในการสร้างเน้ือหาเชิงลึกจะช่วยเพิ่มความน่าเช่ือถือ ขณะท่ีการเปิด
โอกาสให้นกัวิจารณ์ท่ีมีอิทธิพลไดท้ดลองและรีวิวสินคา้อย่างโปร่งใสจะช่วยสร้างความไวว้างใจ การ
น ากลยุทธ์น้ีไปปฏิบติัอย่างเป็นระบบจะช่วยขยายฐานผูช้ม เพิ่มความน่าเช่ือถือ และสร้างภาพลกัษณ์ท่ี
แขง็แกร่ง ส่งผลใหเ้กิดการเติบโตของแบรนดแ์ละโอกาสทางธุรกิจในระยะยาว 
  

3) ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ควรให้ความส าคญักับการพฒันาทกัษะด้านการจดัการส่ือ
ดิจิทลัอย่างมืออาชีพ โดยมุ่งเน้นการวางแผนกลยุทธ์เชิงรุกระยะยาว ก าหนดเป้าหมายและตวัช้ีวดั 
ท่ีชัดเจน และปรับปรุงแนวทางการด าเนินงานตามผลการวิเคราะห์ขอ้มูลอย่างต่อเน่ือง  การผลิต
เน้ือหาควรเป็นไปอย่างมีระบบ ใชเ้ทคโนโลยีสมยัใหม่ และปรับให้เหมาะสมกบัแต่ละแพลตฟอร์ม 

ควบคู่ไปกับการบริหารจดัการชุมชนออนไลน์อย่างมีประสิทธิภาพ ซ่ึงรวมถึงการตอบสนองต่อ
ผูติ้ดตามอย่างรวดเร็วและเป็นมืออาชีพ การเตรียมพร้อมรับมือสถานการณ์ไม่คาดคิด และการจดั
กิจกรรมสร้างความผกูพนัอยา่งสม ่าเสมอ 
  
 4) ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ควรใชเ้คร่ืองมือวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงลึกเพื่อระบุพฤติกรรมการ
ใชง้านของผูช้ม ศึกษาแนวโนม้และความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย และพิจารณาการใชโ้ฆษณาแบบ
เจาะจงกลุ่มเป้าหมาย การสร้างโปรไฟล์ผูช้มท่ีละเอียดและการปรับแต่งเน้ือหาให้เหมาะกบัแต่ละ
กลุ่มย่อยเป็นส่ิงจ าเป็น ควบคู่กบัการวิเคราะห์ผูช้มและขอ้มูลการมีส่วนร่วมเพื่อระบุหัวขอ้ท่ีได้รับ
ความสนใจ จะช่วยให้ผูมี้อิทธิพลสามารถสร้างเน้ือหาท่ีตรงกับความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย  
เพิ่มประสิทธิภาพในการเขา้ถึงผูช้ม และยกระดบัการมีส่วนร่วม ส่งผลให้เกิดการเพิ่มขึ้นของฐาน
ผูติ้ดตามท่ีมีคุณภาพและการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีย ัง่ยนืกบักลุ่มเป้าหมาย 
 
 5.3.2 ขอ้เสนอแนะในการวิจยัคร้ังต่อไป 
  

1) ควรศึกษาเชิงลึกเ ก่ียวกับกลยุทธ์ไอเอสอีเอส าหรับผู ้มี อิทธิพลบนส่ื อออนไลน ์
ในประเทศไทยในแต่ละประเภทหรือสาขาเฉพาะ เช่น ผูมี้อิทธิพลดา้นความงาม ดา้นอาหาร หรือ
ด้านการท่องเท่ียว เพื่อให้ได้แนวทางท่ีเหมาะสมและมีประสิทธิภาพส าหรับแต่ละกลุ่มเป้าหมาย
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เฉพาะ อนัจะน าไปสู่การพฒันากลยุทธ์ท่ีมีความเฉพาะเจาะจงและตอบโจทยค์วามต้องการของ  
ผูมี้อิทธิพลในแต่ละสาขามากยิง่ขึ้น 

 
2) การศึกษาคร้ังต่อไปควรศึกษาเร่ืองปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ 

โดย ใช้ โม เดลของกลยุทธ์ ไอเอสอี เอส าหรับการสร้ างผู ้มี อิทธิพลบนส่ื อออนไลน์ ใน 
ประเทศไทยท่ีไดจ้ากการวิจยัในคร้ังน้ีเป็นปัจจยัเชิงสาเหตุ เพื่อศึกษารูปแบบการวิเคราะห์อิทธิพล
ของกลยทุธ์ไอเอสอีเอส าหรับผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ในประเทศไทย 
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