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บทคดัย่อ 
 การเตบิโตของการตลาดแบบดจิทิลัทีข่ยายตวัขึน้อย่างรวดเรว็ ไดส้ง่ผลใหเ้กดิการใชส้ือ่โฆษณาแบบใหม่ ๆ ขึน้อยู่
เสมอ อนิฟลูเอนเซอร์เสมอืน เป็นหนึ่งในรูปแบบทางการตลาดใหม่ที่น าเอาอนิฟลูเอนเซอร์ที่ได้รบัความนิยมอย่าง
แพร่หลาย มาพฒันาเป็นอนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืนทีม่รีปูลกัษณ์ทีใ่กลเ้คยีงกบัคน อกีทัง้ยงัสามารถลดขอ้เสยีและขอบเขต
ของอนิฟลูเอนเซอรใ์นรูปแบบเดมิไดใ้นหลายดา้น แต่ยงัคงมคีุณลกัษณะบางประการทีเ่ป็นขอ้แตกต่างระหว่างอนิฟลู
เอนเซอรแ์ละอนิฟลเูอนเซอรเ์สมอืน งานวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อการมุง่ศกึษาความเชือ่ถอืของผูบ้รโิภคที่มต่ีอการใชส้ือ่
โฆษณาโดยอนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืน ทัง้ทีเ่ป็นอนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืนทีแ่บรนดส์นิคา้เป็นเจา้ของ และอนิฟลูเอนเซอร์เส
มอืนอสิระ งานวจิยันี้เป็นงานวจิยัเชงิคุณภาพท าการเกบ็ขอ้มลูโดยการสมัภาษณ์เชงิลกึจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 18 คน 
ผลการศกึษาแสดงใหเ้หน็สาเหตุทีท่ าใหเ้กดิความเชื่อถอืต่อการใชส้ื่อโฆษณาโดยอนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืนของผูบ้รโิภค 
สะท้อนออกมาเป็นรูปแบบ (Theme) ทัง้หมด 10 รูปแบบ ซึ่งช่วยส่งเสริมความเข้าใจถึงมุมมองความเชื่อถือของ
ผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการใชส้ือ่โฆษณาโดยอนิฟลเูอนเซอรเ์สมอืน 
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Abstract 

In recent years, digital marketing has experienced rapid growth, leading to the continuous emergence of 
various advertising media. Among these innovations is the concept of virtual influencers, which are avatars 
designed to resemble human beings and derive from established influencer marketing. Virtual influencers 
mitigate several limitations associated with traditional influencers in numerous aspects. However, distinct 
characteristics remain that differentiate virtual influencers from their human counterparts. This research 
specifically examines consumer trust in advertising media involving virtual influencers, which can be categorized 
into two types: branded virtual influencers and independent virtual influencers. The study is grounded in the 
concept of trust and its related factors. To gather qualitative data, an in-depth interview method was employed, 
involving a sample size of 18 participants. The findings reveal the underlying reasons for consumer trust in 
advertising media featuring virtual influencers. These insights correspond to attributes influencing consumer 
trust and are organized into ten thematic areas. This research aims to enhance understanding of consumer 
trust in virtual influencers. 
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1. บทน า 
1.1  ความส าคญัและท่ีมาของปัญหาการวิจยั 
 อนิฟลูเอนเซอร ์(Influencer) คอื ผูท้ีม่อีทิธพิลบนสื่อ ในระดบัทีม่ากเพยีงพอต่อการโน้มน้าวใหผู้ต้ิดตามเกดิการ
คดิ การมสีว่นร่วม และการตดัสนิใจคลอ้ยตามผูม้อีทิธพิล เน่ืองมาจากความเชื่อถอื ความรู ้หรอืความสมัพนัธท์ีม่ต่ีอผูม้ี
อทิธพิลนัน้ (Geyser, 2023) โดยอนิฟลเูอนเซอรจ์ะท าหน้าทีเ่ผยแพร่เน้ือหาหรอืสารผ่านแพลตฟอรม์ และมกัจะมคีนให้
ความสนใจติดตามเป็นจ านวนมาก ท าให้เกดิการคล้อยตามและเผยแพร่ต่อเนื่องไปในวงกว้าง (แมคคอร์ควอเดล, 
2564) จากการส ารวจบริษัทในสหรฐัอเมริกาเมื่อปีพ .ศ. 2562 พบว่าร้อยละ 87 ระบุว่าการเปลี่ยนแปลงที่เกิดจาก
เทคโนโลยดีจิทิลัจะส่งผลกระทบทางธุรกจิ โดยเฉพาะธุรกจิดจิทิลัจะต้องเผชญิกบัความรวดเรว็ของการเปลีย่นแปลง 
ความคดิสรา้งสรรค ์การเรยีนรู ้และการจดัการความเสีย่ง (Kane, 2019) การตลาดแบบอนิฟลเูอนเซอรจ์งึน ามาซึง่การ
เกดิการตลาดแบบดจิทิลัใหม่ทีเ่พิม่ขึน้ รวมถงึการเกดิขึน้ของอนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืน (Virtual Influencer) โดย Travers 
(2020) ให้ค านิยามของอนิฟลูเอนเซอร์เสมือนไว้ว่า “ตวัละครทางดจิทิลั ที่สร้างด้วยโปรแกรมคอมพวิเตอร์กราฟิก 
เพื่อให้เกิดเป็นบุคลิกลักษณะหนึ่ง จากมุมมองในระดับบุคคลที่หนึ่ง (First-person view) ในและสร้างการเข้าถึง
แพลตฟอรม์สือ่ต่าง ๆ เพื่อประโยชน์ในเชงิการมอีทิธพิล” หรอือาจกล่าวไดว้่า อนิฟลเูอนเซอรเ์สมอืน คอื “ตวัละครหรอื
อวตาร (Avatar) ที่ใช้กระบวนการทางคอมพวิเตอร์กราฟิกสร้างขึน้ และมบีุคลกิลกัษณะเฉพาะเป็นที่จดจ า สามารถ
สรา้งการเล่าเรื่องราวตวัตนของตนเอง เพื่อวตัถุประสงคท์างดา้นการตลาด” (Creasey & Vázquez Anido, 2020)  
 ผลการส ารวจจากกลุ่มตวัอย่าง 50,000 รายทีม่อีายุมากกว่า 21 ปี ใน 110 ประเทศทัว่โลก ซึง่รวมถงึประเทศไทย
ด้วย เมื่อเดอืนกุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2565 พบว่ากว่าร้อยละ 85 เคยพบเหน็สื่อโฆษณาสาธารณะทีม่กีารใช้อนิฟลูเอนเซ
อร์เสมือน ซึ่งในจ านวนนี้มากกว่าร้อยละ 43 ให้ความเห็นว่าอินฟลูเอนเซอร์เสมือน มีส่วนสนับสนุนให้เข้าใจ
วตัถุประสงค์ในเชิงการตลาดของผู้โฆษณา และร้อยละ 47 ของผู้ตอบแบบสอบถามเชื่อว่าอินฟลูเอนเซอร์เสมอืน
สามารถขบัเคลื่อนให้เกิดการลงทุนในอุตสากรรมที่เกี่ยวข้องกับปัญญาประดิษฐ์ (Real Research Media, 2022) 
สอดคล้องกับทิศทางของอุตสาหกรรมไอดอลเสมือนในประเทศจีนแผ่นดินใหญ่ ที่มีการเติบโตกว่าร้อยละ 66 
(Thomala, 2022) โดยในปี พ.ศ. 2563 มลูค่าทางการตลาดของอุตสาหกรรมไอดอลเสมอืน (Virtual Idol) ซึง่ครอบคลุม
ถึงอนิฟลูเอนเซอร์เสมอืน มมีูลค่าอยู่ที่ 64.56 พนัล้านหยวน มกีารเติบโตขึน้เป็น 107.49 พนัล้านหยวน ในปี พ.ศ. 
2564 และคาดการณ์ว่าในปี 2566 จะเพิม่ขึน้เป็นกว่า 333.47 พนัล้านหยวน สถิติเหล่านี้แสดงใหเ้หน็ถงึบทบาทและ
ความส าคญัทีม่ากขึน้ของอนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืน อย่างไรกต็าม อนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืนอาจมขีอ้จ ากดัในเรื่องของการ
สรา้งความมสีว่นร่วม การสรา้งภาพลกัษณ์ และความน่าเชื่อถอื โดยเฉพาะในบางกลุ่มสนิคา้เช่น อาหาร และผลติภณัฑ์
บ ารุงผวิต่างๆ ทีอ่นิฟลูเอนเซอรเ์สมอืนอาจจะไม่สามารถบรรยายและสรา้งความน่าเชื่อถอืไดเ้ท่าอนิฟลเูอนเซอรท์ีเ่ป็น
มนุษย ์
 งานวจิยันี้จงึมุ่งศกึษามุมมองความเชื่อถอืต่อสือ่โฆษณาทีม่กีารใชอ้นิฟลูเอนเซอรเ์สมอืนของผูร้บัชม โดยจะศกึษา
ในกลุ่มตวัอย่างประชากรในเจเนอเรชนัวาย และเจเนอรชนัแซด หรอืกลุ่มตวัอย่างทีม่อีายุระหว่าง 18 ถงึ 45 ปี เพื่อท า
ความเขา้ใจองคป์ระกอบหรอืปัจจยัทีม่ผีลต่อความเชื่อถอืต่ออนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืน ทัง้ประเภททีเ่ป็นอสิระจากแบรนด์
สนิคา้ และ อนิฟลเูอนเซอรเ์สมอืนทีม่แีบรนดส์นิคา้เป็นเจา้ของ โดยผู้วจิยัไดก้ าหนดค าถามวจิยั ดงันี้ 

“ความเชื่อถอืต่อการใชส้ือ่โฆษณาโดยอนิฟลเูอนเซอรเ์สมอืนของผูบ้รโิภคขึน้อยู่กบัสาเหตุใด” 
 
2. วรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
2.1  ทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง 
 2.1.1 แนวคิดเก่ียวกบัความเช่ือถือของผูบ้ริโภค (Consumer Trust)  
 ความเชื่อถอืหมายถงึการพึง่พาอาศยักนัหรอืความมัน่ใจในบางสถานการณ์ สะทอ้นใหเ้หน็ความคาดหวงัผลลพัธ์
ทางบวก และแสดงถงึความเสีย่งบางประการต่อความคาดหวงัของสิง่ทีไ่ดร้บั รวมถงึบางระดบัของความไม่แน่นอนต่อ
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ผลลพัธ ์(Edmondson, 1999) หรอื หมายถงึ ความตัง้ใจกระท าต่อผูอ้ื่นบนพืน้ฐานความคาดหวงัเชงิบวกทีเ่กีย่วขอ้งกบั
พฤตกิรรมของบุคคล ภายใตเ้งื่อนไขของความเสีย่งและการพึง่พากนั สว่น Rotter (1971) ใหค้วามหมายว่า เป็นความ
คาดหวงัต่อบุคคลเป็นทีน่่าเชื่อถอืทัง้ดา้นค าพูด การกระท า ค ามัน่สญัญา จากการเขยีนหรอืใชข้อ้ความของบุคคลหรอื
กลุ่มซึง่จะสามารถท าใหเ้กดิความเชื่อถอื และ Pavlou (2003) ไดใ้หค้วามหมายความเชื่อถอืว่า ความเชื่อถอืเป็นความ
ประสงค์ที่จะเสีย่งเขา้รบับรกิารโดยมคีวามเกีย่วขอ้งกบัความเมตตาปราณี ความซื่อสตัย ์ความสามารถในการสรา้ง
ความผกูพนั และความสามารถคาดหมายถงึผลทีจ่ะเกดิจากการขาย 
 ในการศกึษาองค์ประกอบของความเชื่อถอื อ้างองิจาก Mayer et al. (1995) ได้ศกึษาโดยรวบรวมองคป์ระกอบ
ของความเชื่อถอืจากงานวจิยัต่าง ๆ และวเิคราะหล์กัษณะขององคป์ระกอบความเชื่อถอืไดเ้ป็น 3 องคป์ระกอบไดแ้ก่ 
1.) ความสามารถ (Competence) คอื กลุ่มทกัษะ ความสามารถ และคุณลกัษณะทีจ่ะช่วยใหเ้กดิความมอีทิธพิลในบาง
ขอบเขต ขอบเขตของความเชื่อถอืนัน้จ ากดั เพราะความสามารถนัน้จะมากน้อยตามกลุ่มทกัษะ 2.) ความปรารถนาด ี
(Benevolence) คอื ความรูส้กึทีอ่ยากจะท าสิง่ทีด่มีคีุณค่าใหก้บัผูท้ีเ่ชื่อถอื เป็นความเชื่อทีต่้องการจะท าหรอืใหส้ิง่ทีด่ี
หรอืความช่วยเหลอืแก่ผู้ทีเ่ชื่อถอื โดยไม่ไดค้าดหวงัว่าจะได้สิง่ตอบแทน 3.) ความซื่อสตัย์ (Integrity) คอืการปฏบิตัิ
ตามหลกัการทีเ่ป็นทีย่อมรบั การปฏบิตัดิว้ยความเป็นธรรมอย่างสม ่าเสมอ การใหส้ิง่ที่เป็นประโยชน์ดว้ยความจรงิใจ 
ตรงไปตรงมา ซึ่งท าให้เกิดลกัษณะของความซื่อสตัย์ ต่อมา Ridings et al. (2002) ได้ จดัองค์ประกอบด้านความ
ปรารถนาดแีละความซื่อสตัยไ์วด้ว้ยกนั เน่ืองจากทัง้ 2 สว่นลว้นแลว้แต่น าไปสูพ่ฤตกิรรมทีม่ลีกัษณะเดยีวกนั ดงันัน้จงึ
สามารถจ าแนกองคป์ระกอบของความเชือ่ถอืออกไดเ้ป็น 2 องคป์ระกอบคอื 1.) ความสามารถ และ 2.) ความปรารถนา
ด ีและความซื่อสตัย ์ 

2.1.2 กรอบแนวคิดเสาหลกัของความมีอิทธิพล (Pillars of Influence Framework)  
ความมอีทิธพิลหมายถึงความโน้มเอยีงที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดมิที่มาจากแรงจูงใจหรอืการขบัเคลื่อนภายนอก 

เป็นผลใหเ้กดิการเปลีย่นแปลงการตดัสนิใจไปจากความคดิพืน้ฐานเดมิ (Grabisch & Rusinowska, 2010) การศกึษา
ระดบัความมอีทิธพิลนัน้ของสื่อโฆษณาไดม้คีวามเป็นมาในการคน้หาปัจจยัและตวัแปรทีเ่กีย่วขอ้งมาอย่างยาวนาน ใน
อดตีไดม้กีารศกึษาความมอีทิธพิลต่อผูบ้รโิภค โดยเสนอว่าการสือ่สารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) สามารถสรา้ง
ระดบัของความมอีทิธพิลไดใ้นผูบ้รโิภค เมื่อรปูแบบของกจิกรรมการซือ้ขายสนิคา้เคลื่อนยา้ยไปสูแ่พลตฟอรม์ออนไลน์
มากขึน้ ยงัคงพบว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากส่งอทิธพิลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคทัง้ในการตลาดรูปแบบดัง้เดมิ
และรปูแบบอเิลก็ทรอนิกส ์(Jalilvand et al., 2011) ในยุคสมยัต่อมาการบอกเล่าผ่านผูท้ีม่ชี ื่อเสยีง หรอือนิฟลเูอนเซอร์
มาแนะน าสนิคา้กไ็ดร้บัความนิยมอย่างแพร่หลาย โดยผลจากการศกึษาบทบาทของผู้น าทางความคดิ (Key Opinion 
Leader; KOL) ผ่านแพลตฟอรม์ ออนไลน์ในประเทศจนี พบว่าผูน้ าทางความคดิมอีทิธพิลในเชงิบวกต่อทศันคตทิี่มต่ีอ
ผลติภณัฑข์องผูบ้รโิภค (Marjerison et al., 2020) 

นอกเหนือจากการสื่อสารแบบปากต่อปาก Solis and Webber  (2012) ไดจ้ดัท ากรอบแนวคดิว่าดว้ยองคป์ระกอบ
ที่ส่งผลต่อความมอีทิธพิลเพิม่เติมที่เปรยีบเสมอืนกบัเป็นเสาหลกัของอทิธพิล ประกอบด้วยสามเสาหลกัดงัต่อไปนี้  
1. การเขา้ถงึ (Reach) หมายถงึ ขอบเขตทีข่อ้มูลหรอืสื่อจะสามารถขยายออกไปไดใ้นแพลตฟอรม์สื่อสงัคมออนไลน์ 
ท าใหเ้กดิการรวมกลุ่มกนัทางชุมชนออนไลน์ ในแง่ของอนิฟลเูอนเซอรเ์สมอืน การวดัระดบัการเขา้ถงึจะวดัจากจ านวน
การติดตาม ดังนัน้อินฟลูเอนเซอร์เสมือนที่มีจ านวนผู้ติดตามมากก็จะมีโอกาสได้รับจ านวนการเข้าถึงมากขึ้น  
2. ความเกี่ยวขอ้ง (Relevance) นอกเหนือจากจ านวนผู้ติดตาม ความมอีธิพิลยงัขึน้อยู่กบัความขอ้งเกี่ยวเชื่อมโยง
ระหว่างผูบ้รโิภคและอนิฟลเูอนเซอรเ์สมอืน เป็นการตดิตามอย่างใกลช้ดิ การมองเหน็ถงึความส าคญั และความตอ้งการ
ที่จะอยู่ในสภาพแวดล้อมที่มีอินฟลูเอนเซอร์เสมือน 3. เสียงตอบรับ (Resonance) เป็นระดับสูงสุดของระดบัการ
ตอบสนองต่อเนื้อหา หวัขอ้การสนทนา เสยีงตอบรบัเป็นเสาหลกัที่ 3 ทีป่ระกอบขึน้มาจากสองเสาแรก คอืพืน้ฐานการ
เขา้ถึง และความเกี่ยวขอ้ง ในทางทฤษฎีแล้ว เสยีงตอบรบัจะเป็นตวับ่งชีถ้ึงระดบัการเขา้ถึงกจิกรรมต่าง ๆ รวมถึง
ระยะเวลาทีเ่นื้อหานัน้ ๆ จะยงัคงมองเหน็ต่อไปไดใ้นกระแสสื่อสงัคมออนไลน์ เช่น การกดไลก ์(Like) หรอืแสดงความ
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คดิเหน็ ในเวลาต่อมา ไดม้กีารเพิม่เสาหลกัที่ 4 ไดแ้ก่ความสมัพนัธ ์(Relationship) ทีพ่ฒันาขึน้ระหว่างแบรนดส์นิค้า
กบัอนิฟลูเอนเซอร ์(Formentini, 2020) เป็นการเปิดเผยระดบัการมสี่วนร่วมของแบรนดส์นิคา้ในเนื้อหาทีม่กีารสื่อสาร
ออกไปโดยอินฟลู เอน เซอร์  จะช่ วยให้ เกิดความโปร่ ง ใสของความสัมพันธ์ระหว่ างแบรนด์สินค้ ากับ 
อนิฟลูเอนเซอร ์นอกเหนือจากสามเสาหลกัขา้งต้น หากผูบ้รโิภครบัรูค้วามสมัพนัธว์่าอนิฟลูเอนเซอรน์ัน้ ๆ ไดร้บัการ
สนบัสนุนจากแบรนด ์ย่อมจะสง่ผลใหโ้ดยตรงต่อแบรนดส์นิคา้ ในฐานะผูท้ีม่สีว่นร่วม และสง่ผลต่อระดบัความมอีทิธพิล 
ขอ้มูลดงักล่าวเป็นไปในทิศทางเดยีวกนักบัผลการศกึษาของ Jimé nez-Castillo and Sánchez-Fernández (2019) ที่
พบว่าความรบัรูถ้งึความมอีทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอรโ์ดยผูต้ดิตาม มผีลกระทบในเชงิบวกต่อการมสีว่นร่วมกบัแบรนด์
สนิค้า และมผีลกระทบในเชงิบวกต่อความคาดหวงัที่สูงขึน้ต่อแบรนด์สนิค้า และสอดคล้องกบั Kemeç  and Yüksel 
(2021) ทีพ่บว่าความน่าเชื่อถอืทีม่ต่ีออนิฟลูเอนเซอรม์คีวามสมัพนัธใ์นเชงิบวกต่อความเชื่อถอืทีม่ต่ีอแบรนดส์นิคา้ใน
แพลตฟอรม์อนิสตาแกรม  

จากเสาหลกัของความมอีทิธพิลดงัทีไ่ดก้ล่าวขา้งตน้ ไดม้คีวามพยายามในการหาองคป์ระกอบของความมอีทิธพิล 
และหาความสมัพนัธอ์ย่างต่อเนื่อง การศกึษาตวัแปรทีม่คีวามส าคญัของการมอีทิธพิลพบว่า การเขา้ถึงของผูร้บัชม 
ความใกลช้ดิต่อแบรนดส์นิคา้ และความสมัพนัธข์องอนิฟลเูอนเซอรก์บัผูต้ดิตามลว้นแต่เป็นตวัแปรทีม่คีวามสมัพนัธต่์อ
ความมอีทิธพิล (Kadekova & Holienčinova, 2018) สอดคลอ้งกบัแนวคดิดา้นเสาหลกัของความมอีทิธพิล  
2.2  งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

วรรณกรรมที่เกี่ยวขอ้งที่มผีู้ศกึษาในอดตีได้มกีารศกึษาการใช้อนิฟลูเอนเซอร์ในรูปแบบที่เป็นอวตาร  (Avatar) 
ของคนทีม่ชีื่อเสยีงทีม่ตีวัตนอยู่จรงิของ Moustakas et al. (2020) ไดศ้กึษาเกีย่วกบัการตลาดโดยใชอ้นิฟลูเอนเซอรเ์ส
มอืน ด้วยวธิกีารศกึษาวจิยัขอ้มูลในเชงิคุณภาพ จากผลการเกบ็ขอ้มูลใช้การวเิคราะห์ขอ้มูลใชว้ธิกีารวเิคราะหแ์ก่น
สาระเพื่อหารูปแบบหลกัและกลุ่มขอ้มลู โดยมแีก่นสาระหลกั (Theme) ทีพ่บจากการเกบ็ขอ้มลู ไดแ้ก่ 1. ความทา้ทาย
ทีม่ศีกัยภาพ โดยพบว่า อนิฟลูเอนเซอร์เสมอืนยงัมคีวามทา้ทายทีเ่ป็นไปไดเ้กดิขึน้มากมาย ในดา้นการคงความสนใจ
ของผูต้ดิตาม เน่ืองจากคนมกัจะนิยมในสิง่ทีม่คีวามแปลกใหม่ แต่หากสิง่นัน้ ๆ ไม่ไดม้คีวามแปลกใหม่อกีต่อไปกย็ากที่
จะคงความน่าสนใจ และการขาดความเสมือนจริง และมีโอกาสที่จะสูญเสยีความน่าสนใจ ไป 2. โอกาสและปัจจยั
ความส าเร็จ การเล่าเรื่องด้วยการใช้ประสบการณ์ของผู้เล่า (Story Telling) ที่เข้มแข็ง มีส่วนร่วมในสิ่งแวดล้อม 
ความสมัพนัธ์ทีใ่กล้ชดิในชวีติประจ าวนัจะช่วยให้เกดิความน่าสนใจของอนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืน และ 3. อนิฟลูเอนเซ
อรเ์สมอืนในรูปแบบการต์ูนและทีม่ลีกัษณะเหมอืนมนุษย ์ผลการศกึษาพบว่า แมว้่าเรื่องของความสมจรงิจะเป็นเรื่อง
ส าคัญตามแก่นสาระความท้าทายที่มีศักยภาพ แต่ว่าก็ไม่ได้มีข้อสนับสนุนที่ชัดเจนว่าอินฟลูเอนเซอร์เสมือนที่
เหมอืนกบัมนุษยจ์ะมปีระสทิธภิาพมากกว่าในทุกกรณี อนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืนในรูปแบบบการต์ูนดงึดดูผูท้ีต่ดิตามดว้ย
บุคลกิลกัษณ์ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของความเป็นตวัการต์ูน  

ขอ้มลูดงักล่าวสอดคลอ้งกนักบัผลการศกึษาของ Belanche et al. (2021) ทีไ่ดศ้กึษาผลกระทบของอนิฟลเูอนเซอร์
ต่อทศันคติและพฤตกิรรมการตอบสนองของผู้ตดิตาม พบว่าความเหมาะสมกนัของอนิฟลูเอนเซอร์และผลติภณัฑท์ี่
น าเสนอ ส่งผลในเชงิบวกต่อความน่าเชื่อถอืของตวัอนิฟลูเอนเซอร ์และทศันคตขิองผูต้ดิตามทีม่ต่ีอตวัอนิฟลูเอนเซอร ์
ปัจจยัเหล่านี้มีผลต่อการรบัรู้ความสามารถ และท าให้มุมมองความเชื่อถือต่ออินฟลูเอนเซอร์เสมือนของผู้บริโภค
เปลีย่นแปลงไปดว้ยเช่นเดยีวกนั  

Andersson and Sobek (2020) ไดศ้กึษาเกีย่วกบัการใชอ้นิฟลูเอนเซอรเ์สมอืนในสวเีดน มกีารเกบ็ขอ้มลูดว้ยการ
การสมัภาษณ์แบบการสนทนากลุ่ม (Focus Group) จ านวน 15 คน ประกอบกับการสมัภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
Interview) 15 คน ผลจากการเก็บข้อมูลแบ่งออกได้เป็นสองส่วน ในส่วนที่หนึ่งได้จากการเก็บข้อมูลด้วยการการ
สมัภาษณ์แบบการสนทนากลุ่ม  พบว่ามีแก่นสาระหลักคือความสมจริง (Authenticity) กลุ่มตัวอย่างจากผู้รบัการ
สมัภาษณ์จะใหคุ้ณค่าและมคีวามคดิในเชงิบวกต่ออวตารเสมอืนที่มคีวามสมจรงิ และให้ประสบการณ์ที่ใกล้เคยีงกบั
ความเป็นจรงิ เช่น ตวัตนทีอ่ยู่ในเกม เมื่อมคีวามสมจรงิจะใหค้วามประทบัใจมากกว่า อวตารเสมอืนทีม่คีวามสมจรงิ
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ด้อยกว่า ในส่วนที่สองได้จากการเกบ็ขอ้มูลด้วยการสมัภาษณ์เชงิลกึ พบว่ามอีงค์ประกอบที่ส่งผลต่อการรบัรู้ความ
สมจรงิของอวตารเสมอืนอย่างมนียัยะส าคญัทัง้สิน้ 4 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ 1. วตัถุประสงค ์หากมวีตัถุประสงคท์ีช่ดัเจน 
ตรงไปตรงมา สามารถเขา้ใจไดง้่าย จะช่วยใหผู้ร้บัชมเขา้ใจไดถ้งึวตัถุประสงคใ์นการแสดงออกและรปูลกัษณ์ทีก่ าหนด
ขึน้มาตามวตัถุประสงค ์และสมัผสัไดถ้งึความสมจรงิตามวตัถุประสงคข์องอนิฟลเูอนเซอรเ์สมอืน 2. ลกัษณะ ทัง้ในดา้น
ลักษณะที่มีความเหมือนมนุษย์จริง และมีความสอดคล้องกับสิ่งที่ต้องการจะน าเสนอ โดยลักษณะที่ปรากฏใน
แพลตฟอรม์ต่าง ๆ จะต้องมคีวามสอดคลอ้งกนัในทุกช่องทาง 3. ความต่อเนื่อง อนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืนจะต้องตอบโต้
หรอืมปีฏสิมัพนัธก์บัผูร้บัชมไดต้ลอดช่วงระยะเวลาหนึ่ง เพื่อใหค้งความน่าสนใจไวไ้ดต้ลอดการสนทนาและยงัช่วยให้
เกดิความสมัพนัธท์ี่ใกล้ชดิกนัระหว่างอนิฟลูเอนเซอร์เสมอืนกบัผูท้ีร่บัชมด้วย และ 4. ความโปร่งใส มผีลต่อการรบัรู้
ความสมจรงิเนื่องจากหากผูร้บัชมทราบว่าผูท้ีพ่ฒันาอนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืนหรอืแบรนดส์นิคา้คอืใคร พฒันาอนิฟลูเอน
เซอรเ์สมอืนขึน้ดว้ยวตัถุประสงคอ์ะไร จะช่วยใหข้อ้มลูทีต่อ้งการสือ่สารไปยงัผูร้บัชมมคีวามชดัเจน มทีีม่าทีไ่ป ผูร้บัชม
จะเขา้ใจคุณค่าในสารทีส่ือ่ออกมา 

จะเหน็ไดว้่าอนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืนนัน้มโีอกาสและปัจจยัทีจ่ะท าใหเ้กดิการประสบความส าเรจ็ในการน าไปใช ้และ
ในขณะเดยีวกนักม็คีวามทา้ทายและความเสีย่งร่วมดว้ยเช่นกนั จากขอ้สงัเกตเกีย่วกบัการรบัรูค้วามสามารถของอนิฟลู
เอนเซอร์เสมือน โดย Zhang and Ren (2022) ที่ได้ท าการศึกษาพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อในประเทศจีนและตัง้
ขอ้สงัเกตว่า การโฆษณาบนสือ่ออนไลน์ ผูบ้รโิภคมกัจะเชื่อใจประสบการณ์ของคนทีไ่ดท้ดลองใชส้นิคา้ แต่อนิฟลเูอนเซ
อรเ์สมอืนไม่สามารถทดลองใชห้รอืมปีระสบการณ์ในสนิคา้นัน้  การรบัรูใ้นความสามารถของอนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืนนัน้
จึงขึ้นอยู่กับประเภทของสินค้าด้วย ในประเภทสินค้าที่การตัดสินใจซื้อขึ้นอยู่กับข้อมูลที่ได้รับ (Search-Based 
Products) ผูบ้รโิภคจะพจิารณาขอ้มูลทีเ่กีย่วขอ้ง ซึง่อนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืนจะสามารถรองรบัขอ้มูลไดม้ากกว่า แต่ใน
สนิคา้ประเภททีก่ารตดัสนิใจซื้อขึน้อยู่กบัประสบการณ์ (Experience-Based Products) การรบัรูใ้นความสามารถของ
อนิฟลเูอนเซอรเ์สมอืนจะลดน้อยลงเมื่อเทยีบกบัคน  

ในดา้นความโปร่งใสของสือ่โฆษณาโดยอนิฟลเูอนเซอรเ์สมอืน Martí nez-López et al. (2020) ศกึษาการรบัรูข้อง
ผูต้ดิตามว่าโพสตข์องอนิฟลูเอนเซอร์ผ่านแพลตฟอรม์ในเครอืขา่ยสื่อสงัคมออนไลน์ โดยผลการวจิยักล่าวถงึปัจจยัทีม่ี
ผลสนับสนุนความเชื่อถอืจากผูต้ดิตาม 3 ประการ ประการแรก การรบัรูข้องผูต้ดิตามว่าโพสต์ของอนิฟลูเอนเซอร ์ถูก
ควบคุมโดยแบรนดห์รอืผูส้นับสนุน ส่งผลต่อ การรบัรูถ้งึความน่าเชื่อถอืของโพสต์ ความสนใจต่อเนื้อหาภายในโพสต์ 
และความสนใจทีจ่ะสบืคน้ขอ้มูลเพิม่เตมิเกีย่วกบัสนิคา้หรอืบรกิารทีอ่ยู่ในโพสต์ของอนิฟลูเอนเซอร ์ประการที ่2 การ
รบัรูข้องผูต้ดิตามว่าโพสต์ของอนิฟลูเอนเซอรม์จีุดมุ่งหมายเชงิพาณิชย ์จะส่งผลต่อความเชื่อถอืของอนิฟลูเอนเซอรท์ี่
ท าการโพสต ์ความสนใจต่อเนื้อหาภายในโพสต ์และความสนใจทีจ่ะสบืคน้ขอ้มลูเพิม่เตมิเกีย่วกบัสนิคา้หรอืบรกิารทีอ่ยู่
ในโพสตข์องอนิฟลเูอนเซอร ์และประการที ่3 ระดบัความเชีย่วชาญหรอืความเกีย่วขอ้งของอนิฟลเูอนเซอรท์ีม่ต่ีอโพสต์
นัน้ จะส่งผลต่อความเชื่อถือของอนิฟลูเอนเซอร์ที่ท าการโพสต์ การรบัรู้ถึงความน่าเชื่อถือของโพสต์ ความสนใจต่อ
เนื้อหาภายในโพสต์ และความสนใจที่จะสบืค้นขอ้มูลเพิม่เตมิเกี่ยวกบัสนิค้าหรอืบรกิารที่อยู่ในโพสต์ของอนิฟลูเอน
เซอร ์เช่นเดยีวกนักบัผลการศกึษาในสหรฐัอาหรบัเอมเิรตสท์ีพ่บว่า การรบัรูถ้งึการไดร้บัการสนับสนุนทางการเงนิแก่  
อนิฟลเูอนเซอรส์ง่ผลกระทบต่อ มติมิุมมองในความสมัพนัธร์ะหว่างอนิฟลเูอนเซอรแ์ละผูต้ดิตาม และยงัมคีวามสมัพนัธ์
ต่อความเชื่อถือและความพงึพอใจของผูต้ดิตาม ใน 4 ดา้นทีศ่กึษา ไดแ้ก่ ความเชื่อถอื การควบคุมระหว่างกนั ความ
คุม้ค่าในความสมัพนัธ ์และความพงึพอใจของผูต้ดิตาม (Dhanesh & Duthler, 2019) 

ในส่วนของวรรณกรรมทีเ่กีย่วขอ้งกบัตวัตนหรอือวตารในโลกเสมอืน โลกเสมอืน (Virtual World) ซึง่รวมถงึเมตา
เวริส์ (Metaverse) Lohle and Terrell (2014) พบรปูแบบ (Theme) จากการเกบ็ขอ้มลูประกอบดว้ย 1. โอกาสทีเ่พิม่ขึน้ 
ซึง่มาจากการสื่อสารกนัในโลกเสมอืนทีส่ามารถสรา้งการมสี่วนร่วมไดม้ากกว่าการโทรศพัท ์หรอืการประชุมดว้ยสือ่วดิิ
โอ และยงัพบว่าการสร้างอวตารให้สามารถก าหนดลกัษณะและบทบาทให้จูงใจคู่สนทนาในการบรรลุวตัถุประสงค์
เฉพาะในแต่ละเรื่องได้ 2. ประเดน็ปัญหาที่พบ ปัญหาที่พบยงัคงมกีารแสดงออกทางด้านอวจันภาษาที่อวตารยงัไม่
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สามารถสื่อออกมาใหม้รีู้สกึไดถ้งึความน่าเชื่อถอืในโลกเสมอืน การเปล่งเสยีง และการเคลื่อนไหวกใ็หค้วามรูส้กึทีไ่ม่
เป็นธรรมชาติเช่นเดียวกัน และ 3. ทัศนคติต่อรูปลักษณ์การออกแบบอวตาร มีแนวโน้มความเชื่อถืออวตารที่มี
รูปลกัษณ์เหมอืนกบัเจ้าของเพราะให้ความรู้สกึว่าการแสดงออกเป็นไปอย่างซื่อสตัย์มากกว่า และมกัมรีูปแบบการ
ปฏสิมัพนัธก์บัอวตารตามรูปลกัษณ์ทีเ่หน็ในการสรา้งความสมัพนัธจ์ากผลลพัธท์ีเ่กดิขึน้ พบความสมัพนัธก์นัระหว่าง
ความเชื่อถอืในสือ่กลางของโลกเสมอืน และโอกาสทีส่ภาพแวดลอ้มเหล่านี้มอบให ้ 

จากวรรณกรรมขา้งตน้ นอกจากจะพบว่าในโลกของเมตาเวริส์ รปูลกัษณ์ของอวตารเสมอืนทีม่คีวามสมจรงิจะเป็น
องค์ประกอบทีส่ าคญัแล้ว การมรีูปลกัษณ์เหมอืนกบัเหมอืนกบัเจา้ของของอวตารเองกท็ าใหเ้กดิการรบัรู้ได้ถงึความ
ซื่อสตัยเ์ช่นกนั เมื่อน ามาเทยีบเคยีงกบัอนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืนทีน่ าไปอยู่ในเมตาเวริส์ จงึน่าจะมแีนวโน้มไปในทศิทาง
เดยีวกนั 

การทบทวนงานวจิยัในอดตีทีเ่กีย่วขอ้งพบปัจจยัทีส่่งผลต่อความสมัพนัธร์ะหว่างแบรนดส์นิคา้และอนิฟลูเอนเซอร ์
และปัจจยัทีส่่งผลกระทบต่อความเชื่อถอืทีม่ต่ีอแบรนดส์นิค้า และมกีารระบุถงึองคป์ระกอบและปัจจยัทีเ่ป็นไปไดท้ี่จะ
ส่งผล ต่อการรบัรู้ความสามารถและการรบัรูไ้ดถ้ึงความซื่อสตัย ์เมื่อน ามาเทยีบเคยีงกบัการศกึษาอนิฟลูเอนเซอรเ์ส
มอืนในประเทศไทยแต่ละประเภท จงึมคีวามเป็นไปไดท้ีผ่ลจากปัจจยัดงักล่าวจะท าใหมุ้มมองความเชื่อถอืของผู้ บรอ
โภคทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาโดยอนิฟลเูอนเซอรเ์สมอืนเปลีย่นแปลงไปดว้ยเช่นเดยีวกนั 

 
3. วิธีการวิจยั 
3.1 กรอบแนวคิดในงานวิจยั 

งานวจิยันี้มุ่งศกึษาความสมัพนัธเ์ชื่อมโยงระหว่างอนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืน ทีม่กีารจ าแนกออกเป็น 2 ประเภทไดแ้ก่ 
อนิฟลเูอนเซอรเ์สมอืนทีม่แีบรนดส์นิคา้เป็นเจา้ของ และอนิฟลเูอนเซอรเ์สมอืนอสิระ กบัความเชื่อถอืของผูบ้รโิภค จาก
ทฤษฎีที่เกี่ยวขอ้งและการทบทวนวรรณกรรมในอดตีพบว่า ความเชื่อถอืประกอบด้วยการรบัรู้ในความสามารถ และ
ความซื่อสตัยแ์ละความปรารถนาด ีนอกจากนี้ยงัมปัีจจยัทีม่คีวามสมัพนัธแ์ละมผีลกระทบกบัความเชื่อถอื ประกอบดว้ย 
ความมอีทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืน ความสมจรงิของอนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืน ประเภทของผลติภณัฑห์รอืบรกิาร 
และความเชื่อถอืต่อการใชอ้วตารในเมตาเวริส์ โดยท าการศกึษาปัจจยัเหล่านี้ทีส่ง่ผลต่อความเชื่อถอืของผูบ้รโิภค ในอนิ
ฟลเูอนเซอรเ์สมอืนทัง้ 2 ประเภทดงักล่าวขา้งตน้ ดงัทีไ่ดแ้สดงในภาพที ่1 

 

 
ภาพที ่1 กรอบแนวคดิในงานวจิยั (Research Conceptual Model) 
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3.2  รปูแบบการวิจยั 
งานวจิยัฉบบันี้ ใชแ้นวทางในการสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-depth Interview) ทีเ่กีย่วขอ้งกบักระบวนการทางความคดิ 

และทศันคตขิองผูเ้ขา้ร่วมทดสอบในมติมิุมมองของแนวคดิดา้นความเชือ่ถอืต่อการใชง้านอนิฟลเูอนเซอรเ์สมอืน เพื่อให้
ไดข้อ้มลูเชงิคุณภาพ (Qualitative) ส าหรบัยนืยนัพืน้ฐานของขอ้มลู ใหเ้กดิการท าความคุน้เคยกบัพืน้ฐานความเป็นจรงิ 
การพฒันาสมมุตฐิานใหม่ และใหท้ศิทางแก่งานวจิยัทีเ่ป็นระบบในอนาคต (Stebbins, 2001) โดยเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่ม
ตวัอย่างทีม่อีายุอยู่ในช่วงเจเนอเรชนัแซด และเจเนอเรชนัวาย (ผูท้ีม่อีายุในระหว่าง 18 ถงึ 45 ปี) ซึง่เป็นกลุ่มช่วงอายุ
ทีม่คีวามคุน้เคยกบัสือ่ทีใ่ชอ้นิฟลเูอนเซอรบ์นแพลตฟอรม์สือ่สงัคมออนไลน์ ในเขตพืน้ทีก่รุงเทพมหานครและปรมิณฑล
จ านวน 18 ตวัอย่าง ประกอบดว้ยผูต้อบแบบสอบถามทีรู่จ้กัและเคยผ่านการรบัชมสือ่โฆษณาโดยอนิฟลูเอนเซอรเ์สมอื
นบนแพลตฟอร์มสื่อสงัคมออนไลน์อย่างน้อยหนึ่งราย และผู้ตอบแบบสอบถามที่ไม่รู้จกัและเคยผ่านการรบัชมสื่อ
โฆษณาโดยอนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืนบนแพลตฟอรม์สื่อสงัคมออนไลน์มาก่อนเลย จ านวนกลุ่มละ 9 คน ทัง้นี้เพื่อสะทอ้น
ทศันคติและมุมมองที่อาจจะมคีวามแตกต่างกนัของผลลพัธ์จากการด าเนินการสมัภาษณ์ ในกลุ่มผู้รบัชมทัง้ 2 กลุ่ม 
วธิกีารรวบรวมผูเ้ขา้ร่วมทดสอบการทดสอบ ใชก้ารคดัเลอืกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Judgement Sampling) เป็นการ
เลือกกลุ่มตัวอย่างให้ตรงตามหลักเกณฑ์หรือจุดมุ่งหมายของผู้วิจยั โดยจะท าการชี้แจงวตัถุประสงค์ของการขอ
สมัภาษณ์ และขออนุญาตท าการเก็บข้อมูลประกอบการท าวิจัย การเก็บข้อมูลด้วยการสมัภาษณ์จะด าเนินการ
สมัภาษณ์โดยตรงต่อหน้าผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์หรอืสมัภาษณ์ผ่านสือ่อนไลน์แบบเปิดกลอ้ง 

ทัง้นี้ในการเกบ็ขอ้มูลผูว้จิยัจะท าการแนะน าขอ้มูลทีเ่กีย่วขอ้งกบัอนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืน โดยเลอืกสื่อโฆษณาทีใ่ช้
อนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืนสญัชาตไิทย บนแพลตฟอรม์อนิสตาแกรม และเฟซบุ๊ก ส าหรบัน าเสนอผ่านสื่อทีม่กีารจดัเตรยีม
ไว ้ผูต้อบแบบสอบถามจะไดร้บัชมสื่อโฆษณาผ่านแพลตฟอรม์ออนไลน์ของอนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืน และใหเ้วลาในการ
พจิารณาเพื่อใหส้ามารถเกดิความคดิเหน็อย่างเพยีงพอ (Moustakas et al., 2020) พรอ้มกนันี้จะไดร้บัขอ้มูลค าจ ากดั
ความ ประเภทของอนิฟลเูอนเซอรเ์สมอืน 

การวเิคราะหข์อ้มลูจากการสมัภาษณ์เชงิลกึจะใชก้ารวเิคราะหแ์ก่นสาระ (Thematic Analysis) โดยถอดขอ้ความที่
ไดจ้ากการสมัภาษณ์ออกมาเป็นบทสมัภาษณ์ทัง้หมด และเกบ็รวบรวมขอ้มูลค า กลุ่มค า หรอืขอ้ความส าคญัจากบท
สมัภาษณ์ออกมาเป็น เป็นรหสัค า (Code) เพื่อจดัเป็นหมวดหมู่ประเภทของค าที่มีความหมายอยู่ในกลุ่มเดียวกนั 
จากนัน้จะน ามาวิเคราะห์ตีความออกมาเป็นรูปแบบหลกั  (Theme) และคดัเลือกสาระหลกัที่มีความหมาย มีข้อมูล
สนบัสนุนจากบทสมัภาษณ์มากเพยีงพอ และสามารถเป็นตวัแทนของรหสัค าทีไ่ดจ้ากการสมัภาษณ์ (Braun & Clarke, 
2012)  
 
4. ผลการวิจยัและอภิปรายผล 
4.1  ข้อมูลดา้นประชากรศาสตรข์องผูเ้ข้ารบัการสมัภาษณ์ 

จากการเกบ็ขอ้มูลในช่วงเดอืน เมษายน พ.ศ. 2566 มปีระชากรกลุ่มตวัอย่างผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์ทัง้สิน้ 18 คน 
ขอ้มลูประชากรของผูเ้ขา้ร่วมทดสอบ ประกอบดว้ยเพศชายจ านวน 7 คน และเพศหญงิจ านวน 11 คน มอีายุอยู่ในช่วง
ระหว่าง 25-39 ปี อายุเฉลี่ย (Average) ของผู้เข้าร่วมทดสอบอยู่ที่ 31.11 ปี ค่ามัธยฐาน (Median) และฐานนิยม 
(Mode) อยู่ทีอ่ายุ 31 ปี เป็นการเกบ็ขอ้มลูผ่านการสมัภาษณ์โดยตรงจ านวน 8 คน และผ่านการสมัภาษณ์ออนไลน์ดว้ย
แอปพลเิคชนัส าหรบัจดัประชุมออนไลน์จ านวน 10 คน เป็นผูท้ีม่ทีีอ่ยู่อาศยัปัจจุบนัอยู่ในกรุงเทพมหานครเป็นสว่นใหญ่
จ านวน 14 คน จงัหวดัปรมิณฑลจ านวน 4 คน ดา้นอาชพีของผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์ประกอบดว้ยอาชพีพนกังานบรษิทั
เป็นสว่นใหญ่ มจี านวน 15 คน และอาชพีอื่นจ านวน 3 คน 
4.2  ผลลพัธจ์ากการเกบ็ข้อมูลและการวิเคราะหผ์ล 

ผลลพัธท์ีไ่ดจ้ากการเกบ็ขอ้มูลพบรูปแบบ (Theme) 10 รูปแบบ ภายใต้คุณลกัษณะประกอบของปัจจยัทีม่ผีลต่อ 
ความเชื่อถอืของผูบ้รโิภค โดยมรีายละเอยีดดงัทีแ่สดงในตารางดา้นล่างนี้ 
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ตารางที ่1 ปัจจยัทีศ่กึษาและรปูแบบทีไ่ดจ้ากผลการวจิยั 
แนวคิด ปัจจยั คณุลกัษณะ/องคป์ระกอบ รปูแบบ (Theme) 

ความเชื่อถอื 
(TRUST) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ความมอีทิธพิลของอนิฟลู
เอนเซอร ์เสมอืน 
Formentini (2020) 

ความมชีื่อเสยีงของอนิฟลเูอน
เซอร ์เสมอืน (Reach) 

สมัพนัธก์บัความมชีื่อเสยีงของ 
อนิฟลเูอนเซอรเ์สมอืน 

ความปฏสิมัพนัธข์องอนิฟลเูอน
เซอร ์เสมอืนและผูต้ดิตาม 
(Relevance/Resonance) 

ปฏสิมัพนัธไ์ดน้้อย 
 

ความสมัพนัธข์องอนิฟลเูอนเซอร ์
เสมอืนและแบรนดส์นิคา้ 
(Relation) 

ยดึโยงกบัแบรนดส์นิคา้ 

ความสมจรงิ 
Andersson and  Sobek 
(2020) 

บุคลกิลกัษณะ (Personality) 
ความต่อเนื่อง (Continuity) 

ขาดการแสดงอารมณ์และความ
เป็นธรรมชาต ิ

วตัถุประสงค ์(Purpose) สรา้งความเหมาะสมกบัสิง่ที่
น าเสนอ 

ความโปร่งใส (Transparent) น าเสนอไดอ้ย่างซื่อตรง 

ประเภทของผลติภณัฑต์าม
การตดัสนิใจซื่อ 
Zhang and Ren (2022) 

ผลติภณัฑท์ีอ่าศยัการใหข้อ้มลูใน
การตดัสนิใจ 
(Search-based Products) 

ใหข้อ้มลูสนิคา้ไดค้รบถว้น 

ผลติภณัฑท์ีอ่าศยัประสบการณ์ใน
การตดัสนิใจ 
(Experience-based Products) 
 

ขาดประสบการณ์ใชส้นิคา้จรงิ 

ความเชื่อถอืต่ออวตารใน
โลกเสมอืน 
Lohle and Terrell (2014) 

โอกาสทีเ่พิม่มากขึน้ 
(Leveraged Opportunities) 

เป็นทีย่อมรบัในโลกเมตาเวริส์ 
ยดึโยงกบัการมตีวัตนในโลก
แห่งความเป็นจรงิ 

 
 4.2.1 ความมีอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรเ์สมือน 

ในปัจจยัดา้นความมอีทิธพิลพบรปูแบบทีพ่บจากการเกบ็ขอ้มลูไดแ้ก่ รปูแบบสมัพนัธก์บัความมชีื่อเสยีงของอนิฟลู
เอนเซอร์เสมอืน รูปแบบการปฏสิมัพนัธไ์ด้น้อย และรูปแบบยดึโยงกบัแบรนด์สนิค้า โดยในส่วนของการสมัพนัธก์บั
ความมีชื่อเสยีงของอินฟลูเอนเซอร์เสมือน ผลการเก็บข้อมูลท าให้ทราบว่าผู้เข้ารบัการสมัภาษณ์ส่วนใหญ่มองว่า
มุมมองความเชื่อถอืทีม่ต่ีออนิฟลูเอนเซอร์เสมอืนมคีวามสมัพนัธก์บัความมชีื่อเสยีงของอนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืน ในแง่
ของระดบัการเขา้ถงึ ผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์ยงัใหว้ามส าคญักบัการเป็นทีรู่จ้กัของอนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืน ว่าถ้าหากอนิ
ฟลเูอนเซอรเ์สมอืนมคีนทีต่ดิตามเป็นจ านวนมาก มชีื่อเสยีงเป็นทีรู่จ้กัโดยทัว่ไปและมฐีานแฟนคลบัทีม่ากเพยีงพอ กจ็ะ
ช่วยเพิม่ความน่าดงึดูดของอนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืนใหม้มีากขึน้ดว้ยเช่นกนั ดงัเช่นตวัอย่างผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์ซึง่ได้
กล่าวว่า 

 
“รูส้กึว่าอนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืนมนัยงัไม่ไดแ้พร่หลายหรอืเป็นทีรู่จ้กัขนาดนัน้ค่ะ กเ็ลยรูส้กึว่าความน่าเชือ่ถอืน่าจะ

ยงัไม่มาก” 
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(ผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์คนที ่2) 
“ถา้เป็นคนมนักจ็ะมเีรือ่งของชือ่เสยีงของคนทีม่าแสดงหรอืความชอบของเรา แต่ถา้เป็นอนิฟลเูอนเซอรเ์สมอืนเรา

อาจจะไม่ไดรู้จ้กั อย่างนี้ค่ะ” 
(ผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์คนที ่11) 
ในรูปแบบ การปฏสิมัพนัธไ์ดน้้อย ผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์บางส่วนมองว่าถงึแมอ้นิฟลูเอนเซอรเ์สมอืนบางส่วนทีม่ี

ความมคีวามสมจรงิ แต่หากไม่ไดเ้กดิการปฏสิมัพนัธ ์กบัผูบ้รโิภคโดยตรง กจ็ะไม่ไดม้คีวามแตกต่างไปจากตวัการต์ูน 
หรอืแอนิเมชนั หรอืบางครัง้ถูกมองว่าเป็นมาสคอต (Mascot) ทีใ่ชใ้นการประชาสมัพนัธใ์นรูปแบบทีม่คีวามสมจรงิมาก
ขึน้เท่านัน้ ดงัเช่นตวัอย่างผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์ซึง่ไดก้ล่าวว่า 

“เวลาทีเ่รามคี าถามทีต่อ้งโตต้อบคนอย่างนี้ ซึง่อนิฟลเูอนเซอรเ์สมอืนตอนนี้ยงัท าขนาดนัน้ไม่ไดห้รอืเปล่า” 
(ผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์คนที ่4) 
“แบรนดเ์ขาเอา อนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืน มาเป็นแค่มาสคอตเฉย ๆ เออ ไม่ไดแ้บบสามารถใหข้อ้มูลหรอืว่าท าสือ่ที ่

เหมอืนคนเขาท าจรงิ ๆ” 
(ผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์คนที ่16) 

 ส าหรบัรูปแบบยดึโยงกบัแบรนดส์นิคา้นัน้ ผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์ส่วนใหญ่มองว่าความเชื่อมโยงของแบรนดส์นิคา้ 
และอนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืนมคีวามส าคญั มากกว่าประเภทของอนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืน ไม่ว่าจะเป็นอนิฟลูเอนเซอรเ์ส
มอืนทีเ่ป็นแบรนดส์นิคา้ หรอือนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืนอสิระ เพราะอนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืนทีแ่บรนสนิคา้เป็นเจา้ของจะถูก
มองว่าเป็นตวัแทนหรอืเป็นภาพลกัษณ์ของแบรนดส์นิคา้ไดช้ดัเจน และแบรนดส์นิคา้มกัจะสรา้งอนิฟลเูอนเซอรเ์สมอืน
ทีม่รีูปลกัษณ์สื่อถงึความเป็นแบรนดส์นิคา้ ส่วนอนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืนทีเ่ป็นอสิระกจ็ะมคีวามใกลช้ดิหรอืยดึโยงกบัแบ
รนด์สนิค้าที่เป็นผู้ว่าจ้าง ก็สามารถสร้างภาพความจดจ าว่าเป็นตวัแทนหรือเป็นสญัลกัษณ์ของแบรนด์สินค้านัน้ ๆ 
ดงัเช่นตวัอย่างผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์ซึง่ไดก้ล่าวว่า 
“ถ้าส่วนตวัอย่างทีดู่มะกี้นะ คดิว่าไม่มผีล เพราะเท่าทีดู่จากเมือ่ครู่นี้น่ะนะ กจ็ะไม่รูว้่าอนัไหนเป็น อนิฟลูเอนเซอรข์อง  
แบรนดห์รอือนิฟลเูอนเซอรอ์สิระ คดิว่าสิง่ทีม่ผีลน่าจะเป็นความสมจรงิมากกว่า ความสมจรงิของรปูร่างหน้าตา” 

(ผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์คนที ่6) 
“อาจจะไปยดึโยงกบัแบรนดท์ีเ่ขาออกมาสือ่สารมากกว่า อย่างเช่น ถ้าน้องไอรนี (อนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืน) ออกมา

อ่านบทความให้เราฟังเราก็เชือ่น้องไอรีนเนีย่แหละ ถ้าเขาอยู่ในเดอะสแตนดาร์ด (ส านักข่าว) เพราะว่าเขาก็ให้
ขอ้เทจ็จรงิตามทีม่กีารจดัเตรยีมไวค้รบั” 

(ผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์คนที ่7) 
“มนัเป็นส่วนหนึง่ในมารเ์กต็ติ้งทูล (เครือ่งมอืทางการตลาด) ทีส่รา้งแบรนดงิใหก้บัตวัเอง อย่างเช่น เราจะเหน็ว่า

เอไอเอสมไีอรนี มนักจ็ะเป็นจุดทีช่่วยดงึดดูท าใหค้นสนใจมากขึ้น ท าใหค้นรูว้่าเป็นตวัแทนของเอไอเอสไปแลว้” 
(ผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์คนที ่9) 
 
แบรนด์สนิค้านับเป็นขอ้พจิารณาที่ผู้เขา้รบัการสมัภาษณ์จะใช้เป็นจุดอ้างองิในเรื่องความน่าเชื่อถือของขอ้มูล  

โดยในเรื่องการให้ข้อมูลตามความเป็นจริง หากแบรนด์สนิค้าที่มีชื่อเสยีงหรือเป็นที่รู้จกั ก็จะสามารถสร้างความ
น่าเชื่อถือได้มากกว่า ดงันัน้ในการตดัสนิน ้าหนักของการให้ขอ้มูลโดยอนิฟลูเอนเซอร์เสมอืน จงึมคีวามสมัพนัธ์กบั  
แบรนดส์นิคา้ ส่วนหนึ่งเป็นเพราะผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์ทราบดวี่าผูท้ีใ่หข้อ้มูลคอือนิฟลูเอนเซอร์เสมอืนทีไ่ม่ใช่คนจรงิ ๆ 
จงึมกีารถ่ายทอดขอ้มลูตามทีไ่ดร้บัมอบหมาย 

“จรงิ ๆ ถ้าถามมุมมองส่วนตวัเราไม่ไดดู้ว่าใครมาเป็นอนิฟลูเอนเซอร ์เราดูทีแ่บรนดม์ากกว่า ไม่ไดดู้ว่าใครเป็น  
อนิฟลเูอนเซอร ์คอืถา้แบรนดน์ัน้ดงัจรงิ ๆ ตวัอนิฟลเูอนเซอรแ์ทบจะไม่มผีลในการตดัสนิใจเลย” 

(ผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์คนที ่10) 
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“เขาใหข้อ้มลูตามสิง่ทีแ่บรนดต์อ้งการจะสือ่ สิง่ทีแ่บรนดต์อ้งการจะได ้จรงิไม่จรงิบอกไม่ได ้เพราะว่า มนัเป็นสิง่ที ่
แบรนดต์อ้งการจะบอกเรา” 

(ผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์คนที ่17) 
ในดา้นการใหข้อ้มูลของอนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืน เนื่องจากอนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืนยงัถูกมองว่าไม่ไดส้ามารถสรา้ง

ขอ้มลูไดเ้อง ผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์ส่วนมากมองว่าขอ้มลูหรอืเนื้อหาทีม่กีารสือ่สารหรอืถ่ายทอดกเ็ป็นสิง่ทีเ่ชื่อมโยงกบั
แบรนดส์นิคา้ดว้ยเช่นกนั ดงัเช่นตวัอย่างผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์ซึง่ไดก้ล่าวว่า 

“เป็นอนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืน มนักม็สีครปิต์ หรอืว่าเป็นอนิฟลูเอนเซอรท์ีเ่ป็นคนจรงิ ๆ มนักจ็ะมสีครปิต์ มนักจ็ะมี
คนป้อนค าสัง่อยู่แลว้ คดิว่ามนักไ็ม่ไดแ้ตกต่างกนัมาก” 

(ผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์คนที ่13) 
อย่างไรก็ตาม ผู้เข้ารบัการสมัภาษณ์บางส่วนมองว่า การเป็นอินฟลูเอนเซอร์เสมือนภายใต้แบรนด์สนิค้าจะ

สามารถสรา้งความน่าเชื่อถอืไดม้ากกว่า เนื่องจากจะสามารถสรา้งความยดึโยงและเป็นตวัแทนของแบรนด์นัน้ ๆ ได้
ดกีว่าอนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืนทีเ่ป็นอสิระ ซึ่งจะมกีารเปลี่ยนแปลงรูปลกัษณ์และสภาพแวดล้อมไปตามแบรนด์สนิคา้ที่
ว่าจา้ง ดงัเช่นตวัอย่างผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์ซึง่ไดก้ล่าวว่า 

“ถา้เป็นของแบรนด ์(อนิฟลเูอนเซอรเ์สมอืนทีเ่ป็นแบรนดส์นิคา้) รูส้กึว่ามคีวามน่าเชือ่ถอืสงู เพราะมนัมชีือ่แบรนด์
เป็นประกนั เพราะว่าแบรนดน์ัน้เขาเป็นคนสรา้งขึ้นมาเอง” 

(ผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์คนที ่2) 
 4.2.2 ความสมจริง 
 ในปัจจยัด้านในด้านความสมจรงิพบว่ารูปแบบที่พบจากการเกบ็ขอ้มูลได้แก่ รูปแบบขาดการแสดงอารมณ์และ
ความเป็นธรรมชาต ิรูปแบบสรา้งความเหมาะสมกบัสิง่ทีน่ าเสนอ และรูปแบบน าเสนอไดอ้ย่างซื่อตรง โดยในดา้นการ
แสดงอารมณ์และความเป็นธรรมชาต ิผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์ส่วนใหญ่ใหค้วามเหน็ว่าความสมจรงิเป็นองคป์ระกอบทีม่ี
ความส าคญัทีจ่ะช่วยใหเ้กดิความน่าสนใจและความคลอ้ยตามในสิง่ทีอ่นิฟลูเอนเซอรเ์สมอืนน าเสนอมากขึน้ เนื่องจาก
ความไม่สมจริงของตัวอินฟลูเอนเซอร์เสมือนจะดึงดูดความสนใจผู้บริโภคให้จดจ่ออยู่กบัลกัษณะท่าทางที่ไม่เป็น
ธรรมชาติ และไม่ได้รับข้อมูลหรือสิ่งที่อินฟลูเอนเซอร์เสมือนได้น าเสนออย่างเต็มที่ ดังเช่นตัวอย่างผู้เข้ารบัการ
สมัภาษณ์ซึง่ไดก้ล่าวว่า 

“ถ้าเกดิว่ามนัเหมอืนจรงิมากกว่านี้  มนักเ็ชือ่ว่าเป็นคนจรงิ ๆ สหีน้า แววตา หรอือะไรทีถ่่ายทอดออกมาเมือ่เทยีบ
กบัคน คนกอ็าจจะยงัดงึดดูกว่า” 

(ผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์คนที ่1) 
“คดิว่าสิง่ทีม่ผีลน่าจะเป็นความสมจรงิมากกว่า ความสมจรงิของรปูร่างหน้าตา” 
(ผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์คนที ่6) 
ในขณะทีผู่เ้ขา้รบัการสมัภาษณ์บางสว่น คดิว่าอารมณ์ความรูส้กึของอนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืนกส็่งผลถงึความสมจรงิ

เช่นเดยีวกนั เพราะแม้ว่ารูปลกัษณ์จะเหมอืนคนจรงิได้อย่างสมบูรณ์ แต่กย็งัคงเหน็ความแตกต่างได้จากอารมณ์ที่
สือ่สารออกมา ดงัเช่นตวัอย่างผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์ซึง่ไดก้ล่าวว่า 

“คดิว่าถ้าคนทีเ่รารูจ้กัมาอยู่ในรปูของเวอรช์วล (รูปเสมอืน) กอ็าจจะไม่ไดต่้างเยอะ แต่อาจจะต่างนิดนึงตรงที ่ไม่รู้
ว่าภาพทีเ่ขาออกมาในเวอรช์วลจะน่าดูเท่ากบัตอนทีเ่ป็นคนจรงิ ๆ อยู่มัย้ เพราะสว่นหนึง่ทีเ่ราดอูนิฟลูคนนัน้กเ็พราะว่า
รูปลกัษณ์หน้าตาหรอือะไรของเขาดว้ย กเ็ลยไม่รูว้่าตอนทีเ่ป็นเวอรช์วล มนัจะแสดงอารมณ์ไดม้ากขนาดไหน พอเราดู ๆ 
ไปแลว้มนัจะน่าเบือ่หรอืเปล่า” 

(ผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์คนที ่5) 
“คดิว่าอนิฟลเูอนเซอรท์ีเ่ป็นมนุษยจ์รงิ ๆ คดิว่าการแสดงออกทางอารมณ์ความรูส้กึค่ะ จะมอีารมณ์ร่วมไดม้ากกว่า 

ทีเ่ป็นอินฟลูเอนเซอร์เสมือน อย่างอินฟลูเอนเซอร์เสมือนอาจจะดีในส่วนทีมุ่มมองรูปลักษณ์ มีมิติทีส่มบูรณ์แบบ 
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เพราะว่ามนัถูกสร้างมาดีแล้ว แต่ว่าถ้าเป็นแอคชัน่ (ปฏิกิริยา) อาจจะไม่ได้รแีอคชัน่ (ปฏิกิริยาตอบกลบั) ไวเท่ากบั
มนุษย ์ในการแสดงความรูส้กึออกมาในตอนนัน้” 

(ผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์คนที ่8) 
ส าหรบัสื่อโฆษณาประเภทวดิโีอ จะมปัีจจยัทางด้านความต่อเนื่องเขา้มาเป็นองคป์ระกอบในการพจิารณาความ

เชื่อถอืของผูบ้รโิภคเพิม่เตมิ ผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์ยงัคงใหค้วามเหน็ว่าความต่อเนื่องในการสือ่สาร ซึง่ครอบคลุมทัง้ใน
ดา้นการเคลื่อนไหวทีต่่อเนื่อง การพดู และท่าทางการแสดงออกหรอืการน าเสนอทีม่คีวามต่อเนื่องเป็นองคป์ระกอบทีม่ี
ความส าคัญที่จะช่วยให้เกิดความดึงดูดและความคล้อยตามในสิ่งที่อินฟลูเอนเซอร์เสมือนน าเสนอมากขึ้นได้  
ความไม่ต่อเนื่องในการสื่อสาร หรอืการเคลื่อนไหวจะดงึความสนใจผูบ้รโิภค และไม่ไดร้บัขอ้มูลหรอืสิง่ทีอ่นิฟลูเอนเซ
อรเ์สมอืนไดน้ าเสนออย่างเตม็ทีเ่ช่นเดยีวกนั ดงัเช่นตวัอย่างผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์ซึง่ไดก้ล่าวว่า 

“กต็้องดูทีร่ายละเอยีดว่ามนัเสมอืนจรงิแค่ไหน ขยบัร่างกายแล้วมนัเป็นธรรมชาตหิรอืเปล่า แต่ถ้าเป็นในมุมของ
ขอ้มลูทีเ่ขาขายเราอนัเนี้ยคดิว่าเขาพดูตามความจรงิค่ะ” 

(ผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์คนที ่14) 
ในปัจจยับุคลกิลกัษณะ รปูแบบสรา้งความเหมาะสมกบัสิง่ทีน่ าเสนอ โดยบุคลกิลกัษณะ หรอืคารแ์รกเตอรข์องของ

อินฟลูเอนเซอร์เสมอืน สามารถสร้างความเหมาะสมกบัสิง่ที่น าเสนอ สอดคล้องกบัภาพของผลิตภัณฑ์หรือบรกิาร  
ทีไ่ดร้บัการตอบรบัว่าอนิฟลเูอนเซอรเ์สมอืนสามารถน าเสนอไดด้ใีนลกัษณะทีใ่กลเ้คยีงกบัคนจรงิ ไดแ้ก่ ผลติภณัฑห์รอื
บรกิารที่สอดคล้องกบัภาพลกัษณ์ของอนิฟลูเอนเซอร์เสมอืนอยู่แล้ว เช่น ในการน าเสนอผลติภณัฑ์หรอืบรกิารที่ใช้
เทคโนโลยี สินค้านวัตกรรม ผลิตภัณฑ์ที่น าเสนอความทันสมัย หรือสิ่งที่คนจริ ง ๆ ไม่สามารถท าได้ เช่น  
การประมวลผลขอ้มลูอย่างรวดเรว็และแม่นย า เป็นตน้ ดงัเช่นตวัอย่างผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์ซึง่ไดก้ล่าวว่า 

“เคสพวกบรษิัทเทคโนโลยเีนีย่แหละ ถ้ามอีนิฟลูเอนเซอร์เสมอืนมาเป็นตวัน าเสนอ แล้วเรากร็ู้สกึว่ามนัทนัสมยั  
มสีิง่ทีบ่รษิทั อืน่ ๆ เขายงัไม่ท ากนั กจ็ะรูส้กึว่ามนัมศีกัยภาพ แลว้เรากจ็ะคลอ้ยตาม” 

(ผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์คนที ่9)“สนิคา้หรอืขอ้มลูทีเ่กีย่วกบัเทคโนโลยหีรอือะไรทีม่นัล ้า ๆ หน่อย เพราะรูส้กึว่ามนัมี
ความเกีย่วโยงกบัสว่นของเทคโนโลยทีีใ่ชส้รา้งตวัของอนิฟลเูอนเซอรเ์สมอืนขึ้นมา คดิว่ามนัเป็นกลุ่มทีจ่ะน ามาโน้มน้าว
เราไดม้ากทีส่ดุ” 

(ผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์คนที ่15) 
นอกจากนี้อนิฟลูเอนเซอร์เสมอืนกย็งัมขีอ้ได้เปรยีบที่สามารถปรบัเปลีย่นได้อย่างอสิระ ในส่วนนี้ทัง้อนิฟลูเอนเซอร์ 

เสมอืนทัง้สองประเภท สามารถแสดงบุคลกิลกัษณะทีม่คีวามสอดคลอ้งกบัการน าเสนอผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ดงัจะเหน็
ได้จากอนิฟลูเอนเซอร์เสมอืนที่เป็นแบรนด์สนิค้าจะมกีารแสดงลกัษณะที่สอดคล้องกบัสญัลกัษณ์ของแบรนด์นัน้ ๆ  
อยู่แลว้ ในขณะทีอ่นิฟลูเอนเซอรเ์สมอืนอสิระจะมคีวามยดืหยุ่นในการมรีูปโฉมทีป่รบัเปลีย่นใหส้อดคลอ้งไปกบัแบรนด์
เจา้ของผลติภณัฑห์รอืบรกิารนัน้ ๆ ได ้ดงัเช่นตวัอย่างผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์ซึง่ไดก้ล่าวว่า 

“ขอ้ดกีค็ดิว่า มนัสามารถปรบับุคลกิ ปรบัภาพลกัษณ์ใหเ้ขา้กบัแบรนดไ์ดม้ากกว่า” 
(ผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์คนที ่15) 
“ถ้าอย่างเป็นของแบรนดเ์นีย่ แปลว่าแบรนดเ์นีย่สามารถทีจ่ะแบบสรา้งบุคลกิภาพ หรอืสรา้งตวัตนของอนิฟลูเอนเซอร์ 

เสมอืนเนีย่ ยงัไงกไ็ดเ้ลย คอืแบรนดอ์ยากจะสือ่สารภาพลกัษณ์อะไรยงัไงเนีย่กส็ามารถท าไดเ้องเลย” 
(ผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์คนที ่17) 

 4.2.3 ประเภทของผลิตภณัฑใ์นด้านการตดัสินใจซ้ือ 
 ในปัจจยัประเภทของผลติภณัฑใ์นดา้นการตดัสนิใจซือ้พบรูปแบบทีพ่บจากการเกบ็ขอ้มูลไดแ้ก่ รูปแบบใหข้อ้มูล
สนิคา้ไดต้รงไปตรงมา และขาดประสบการณ์ใชส้นิคา้จรงิ โดยการใหข้อ้มูลสนิคา้ไดต้รงไปตรงมา หากเป็นผลติภณัฑ์
หรือบริการ ที่อาศัยการรบัข้อมูลหรือการตัดสินใจจากการอธิบายสรรพคุณของผลิตภัณฑ์หรือบริการ อาศัยการ
ประมวลผลขอ้มลูอย่างรวดเรว็และแม่นย าผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์บางสว่นมองว่า หากมอีนิฟลเูอนเซอรเ์สมอืนทีส่ามารถ
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มรีูปลกัษณ์ทีเ่หมอืนกนักบัคนทีม่ตีวัตนอยู่จรงิในโลก แมจ้ะมสีิง่ทีแ่ตกต่างและจ าแนกไดว้่าเป็นอนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืน 
กย็งัคงสามารถทีจ่ะเชื่อถอืในขอ้มลูและการน าเสนอของอนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืนรายนัน้ ๆ ได ้เทยีบเท่ากบัการทีค่นทีม่ี
ตวัตนนัน้ ๆ มาใหข้อ้มลู ดงัเช่นตวัอย่างผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์ซึง่ไดก้ล่าวว่า 

“การเล่าขอ้มลูตามความเป็นจรงิทีแ่บบชดัเจนคดิว่าอนิฟลเูอนเซอรเ์สมอืนน่าจะเกบ็ขอ้มลูไดม้ากกว่า” 
(ผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์คนที ่8) 
“คิดว่าในระยะยาวอินฟลูเอนเซอร์เสมือนเขามคีวามเชีย่วชาญมากกว่าคนจริง ๆ แน่นอน…ถ้าเบื้องหลงัเขา

สามารถเชือ่มโยงขอ้มลูเหล่าน้ีทีส่รา้งมาได ้กค็ดิว่าอนิฟลเูอนเซอรเ์สมอืนกจ็ะมคีวามเชีย่วชาญมากกว่าอนิฟลเูอนเซอร์
ทีเ่ป็นคนจรงิ ๆ เพราะอนันัน้เขากแ็ค่จะรบัขอ้มลูมา” 

(ผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์คนที ่15) 
“สมมุตวิ่าถา้เป็นคลปิวดิโีอในเชงิการท่องเทีย่ว ถา้เกดิว่าเอาอนิฟลเูอนเซอรเ์สมอืน ไปท่องเทีย่วแลว้บอกว่าดี อนั

นี้เราอาจจะไม่เชือ่ แต่ถ้าเกดิว่าเอาอนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืนมาเพือ่สรุปขอ้มลู เช่น ขอ้มูลเกีย่วกบัประเทศ แบบทีเ่หมอืน
อยู่ในหอ้งสตูดโิอ แบบนัน้คดิว่าน่าเชือ่ถอื…” 

(ผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์คนที ่16) 
ในรูปแบบ ขาดประสบการณ์ใชส้นิคา้จรงิ มบีางแง่มุมของการน าเสนอผลติภณัฑท์ีผู่เ้ขา้รบัการสมัภาษณ์มองว่า

อนิฟลูเอนเซอร์เสมอืนยงัไม่สามารถทดแทนสิง่ที่อนิฟลูเอนเซอรท์ี่เป็นคนจรงิ ๆ กระท าหรอืน าเสนอได ้สิง่นัน้ไดแ้ก่
ผลติภณัฑแ์บบทีต่อ้งใชป้ระสบการณ์ในการอา้งองิ (Experience-Based Product) โดยหากเป็นผลติภณัฑห์รอืบรกิารที่
ต้องใชป้ระสบการณ์จรงิในการใชง้าน อนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืนจะไดร้บัความเชื่อถอืจากผูบ้รโิภคทีด่อ้ยลง เนื่องจากการ
รบัรูว้่าตวัตนของอนิฟลเูอนเซอรเ์สมอืนเป็นสิง่ทีถู่กสรา้งขึน้มา จะไม่มคีวามรูส้กึ และอารมณ์ความชอบทีเ่กดิขึน้มาจาก
จติใจได ้ในการสื่อสารความชอบและความพงึพอใจจากการใช ้จงึยงัไม่สามารถสรา้งความน่าเชื่อถือใหค้ลอ้ยตามได้  
ผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์บางส่วนมองว่า หากมอีนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืนทีส่ามารถมรีูปลกัษณ์ทีเ่หมอืนกนักบัคนทีม่ตีวัตน
อยู่จรงิในโลก หากสามารถจ าแนกไดว้่าเป็นอนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืน กย็งัคงมคีวามแตกต่างในการคลอ้ยตามความรูส้กึ
หรอืประสบการณ์ทีถ่่ายทอดอย่างเดยีวกนัระหว่างอนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืน และคนทีม่ตีวัตนจรงิ ๆ เนื่องจากผูบ้รโิภค
ยงัคงรบัรู้ว่าอนิฟลูเอนเซอร์เสมอืนไม่มชีวีติ และไม่ได้ใช้ผลติภณัฑ์หรอืบรกิารนั ้นด้วยตนเองจรงิ ๆ ในทางกลบักนั 
กรณีทีเ่ป็นคนจรงิ ๆ ถงึแมว้่าจะไม่สามารถพสิจูน์ไดว้่าคนทีน่ าเสนอจะไดท้ดลองใชผ้ลติภณัฑห์รอืบรกิารดว้ยตนเอง
หรอืไม่ แต่เป็นทีร่บัรูว้่ามนัเป็นผลติภณัฑห์รอืบรกิารทีค่นสามารถใชไ้ดจ้รงิ ดงัเช่นตวัอย่างผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์ซึ่งได้
กล่าวว่า 

“อยู่ทีป่ระเภทของแบรนด์ด้วย เช่น ครมีบ ารุงผวิ คนทีจ่ะมาเป็นอนิฟลูเอนเซอร์ทีเ่ป็นคนจรงิ มนัน่าจะถ่ายทอด
ออกมาไดด้กีว่า เวลาทีค่นดกูจ็ะรูส้กึน่าเชือ่ถอืมากกว่า  

เพราะอนันัน้เขาไม่ไดเ้ป็นคนจรงิ เขาไม่ไดม้ผีวิ” 
(ผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์คนที ่3) 
“เขาถูกออกแบบมาให้เหมอืนไม่มีทีต่ิ แต่ในส่วนของอาหาร คิดว่าอาจจะยงัได้ไม่เท่ามนุษย์เพราะว่ามนุษย์มี

อรรถรส มสีหีน้าท่าทางต่าง ๆ กนัไป” 
(ผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์คนที ่8) 
“ถ้าเป็นในแบบรวีวิของทีม่นัต้องใชง้านจรงิ ๆ มนัอาจจะแบบ เอ๊ะ เพราะว่าเขาไม่ได้ใชจ้รงิ ๆ เขา เป็นอวตารน่ะ 

แลว้เขาจะรูไ้ดไ้งว่ามนัดจีรงิ ๆ หรอืจะเป็นแค่ค าโฆษณาหรอืเปล่า” 
(ผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์คนที ่11) 

 4.2.4 ความเช่ือถือต่อการใช้อวตารในโลกเสมือน  
 ในปัจจยัดา้นความเชื่อถอืต่ออวตารในโลกเสมอืน รูปแบบทีพ่บจากการเกบ็ขอ้มูล ไดแ้ก่ รูปแบบเป็นทีย่อมรบัใน
โลกเมตาเวริส์ และยดึโยงกบัการมตีวัตนและชื่อเสยีงในโลกแห่งความเป็นจรงิ โดยการเป็นทีย่อมรบัในเมตาเวริส์ ผูเ้ขา้
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รบัการสมัภาษณ์ส่วนใหญ่แสดงความเหน็ว่า หากเขา้ไปอยู่ในเมตาเวริ์สผ่านอวตาร มุมมองทีม่ต่ีออนิฟลูเอนเซอรเ์ส
มือนในเมตาเวิร์สจะมคีวามเปลี่ยนแปลงไป เนื่องจากจุดอ้างองิหรอืจุดที่มปีฏิสมัพนัธ์กบัอนิฟลูเอนเซอร์เสมอืนจะ
เป็นไปโดยอวตารในเมตาเวริส์ ท าใหก้ารรบัรูถ้งึความมตีวัตนของอวตารและอนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืน เป็นไปในลกัษณะ
เดยีวกนั เป็นการยากทีจ่ะบอกว่าผูค้นทีพ่บในเมตาเวริส์เป็นอวตารของคนทีม่ตีัวตนอยู่ในโลกจรงิ หรอืเป็นอนิฟลูเอน
เซอรเ์สมอืน นอกจากนี้เมตาเวริส์ยงัเป็นโลกทีร่องรบัการด าเนินกจิกรรมต่าง ๆ ทีอ่นิฟลเูอนเซอรเ์สมอืนท าไดม้ากกว่า
ทีส่ามารถท าไดใ้นโลกจรงิ ๆ ดงัเช่นตวัอย่างผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์ซึง่ไดก้ล่าวว่า 

“ถ้าเรากา้วเขา้ไป อนิฟลูเอนเซอรเ์สมือนในโลกนัน้กค็งท าใหเ้รารูส้กึเหมอืนอนิฟลูเอนเซอรต์วัเป็น ๆ ทีอ่ยู่ในโลก
ของเรา…ถงึจุดนัน้มนักค็งน่าสนใจไม่ต่างจากในปัจจุบนัทีค่นท า” 

(ผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์คนที ่4) 
“ตอนทีเ่ราเขา้ไปในโลกเสมอืนตวัเองกต็ระหนกัอยู่แลว้ว่ามนัคอืในโลกเสมอืน คดิว่าผลติภณัฑท์ีโ่ฆษณาอยู่ในโลก

เสมือนก็จะต้องเป็นผลิตภัณฑ์ทีแ่บบว่า ออกแนวอาจจะไม่ได้ตรงตามโลกแห่งความเป็นจริงทัง้หมด  อาจจะต้องมี
จนิตนาการ คดิว่าอนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืนอาจจะท าหน้าทีไ่ดเ้หมาะกว่า แลว้เราอาจจะเชือ่ถอือนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืนได้
เพิม่ขึ้น” 

(ผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์คนที ่5) 
 “พอเราเป็นส่วนหนึง่ของเมตาเวริส์แลว้…รูส้กึว่ากจิกรรม ทีจ่ะเกดิขึ้นไดก้บัระหว่าง อนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืน หรอื

อวตาร ของเราเองเนีย่จะมกีจิกรรมทีเ่ยอะขึ้นมาก ๆ แลว้กบ็ทบาทของอนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืน กจ็ะท าอะไรไดม้ากขึ้น
มาก ๆ เลย สง่เสรมิไดม้ากขึ้น เช่น นอกจากอนิฟลเูอนเซอรเ์สมอืน จะเป็นผูใ้หข้อ้มลูเฉย ๆ ในโลกออฟไลน์ พอมาอยู่ใน
เมตาเวริส์แลว้ เขาอาจจะเป็นเพือ่นเราจรงิ ๆ เลยกไ็ดห้รอื เป็นผูช้่วยคนส าคญัจรงิ ๆ ของเราไดเ้ลย” 

(ผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์คนที ่16) 
รูปแบบถัดมาที่พบได้แก่ ยึดโยงกบัการมีตัวตนและชื่อเสยีงในโลกแห่งความ เป็นจริง ผู้เข้ารบัการสมัภาษณ์

บางส่วนคดิเหน็ว่า ถึงแม้จะเป็นการยากทีจ่ะระบุว่าผู้คนที่พบในเมตาเวริ์สเป็นอวตารของคนที่มตีวัตนอยู่ในโลกจรงิ 
หรอืเป็นอนิฟลเูอนเซอรเ์สมอืน แต่ความเชื่อถอืและคลอ้ยตามต่อคนในเมตาเวริส์กจ็ะใหน้ ้าหนกัไปยงัอวตารของคนทีม่ี
ชื่อเสยีงอยู่ในโลกแห่งความเป็นจรงิ หรอืเป็นทีรู่จ้กัมากกว่า เพราะในเมตาเวริส์ ทีทุ่กคนสามารถสรา้งอวตารของตวัเอง
เป็นอย่างไรกไ็ด ้ความพเิศษหรอืลกัษณะจ าเพาะทีม่คีวามโดดเด่นของอนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืนจะลดน้อยลงไปจากโลก
แห่งความเป็นจรงิ ดงัเช่นตวัอย่างผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์ซึง่ไดก้ล่าวว่า 

 “คดิว่าน่าจะไปเชือ่ถอืคนจรงิ ๆ ทีเ่ป็นอวตารทีอ่ยู่ในเมตาเวริส์มากกว่า ยกตวัอย่างเช่น ถา้มอีัม้พชัราภาเป็นอนิฟลู
เอนเซอรเ์สมอืนอยู่ในโลกเมตาเวริส์กจ็ะรูส้กึว่าไปคลอ้ยตามอัม้พชัราภาดกีว่า เพราะเขามชีือ่เสยีงอยู่แลว้แต่อนิฟลูเอน
เซอรเ์สมอืนถา้ไปอยู่ในโลกเมตาเวริส์คดิว่ากจ็ะเป็นแค่คนคนนึงไม่ไดม้อีะไรโดดเด่น” 

(ผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์คนที ่14) 
“ขึ้นอยู่กบัว่าเขาเป็นคนทีม่ตีวัตนจรงิ ๆ เป็นอวตารของคนทีเ่รารูว้่ามตีวัตนจรงิ ๆ อย่างเช่น เป็นอวตารปเูป้อย่างนี้  

(อนิฟลูเอนเซอรค์วามงาม) เรากจ็ะเชือ่ เพราะเรารูว้่าเบื้องหลงัเขาคอืคนทีม่ตีวัตนจรงิ ๆ …อนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืนจรงิ 
ๆ เลยตอ้งใชเ้วลามากกว่าการทีอ่า้งองิมาจากทีม่ตีวัตนอยู่จรงิ” 

(ผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์คนที ่15) 
อย่างไรกต็าม ผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์บางส่วนใหม้มีุมมองว่า ถงึแมเ้มตาเวริส์จะแสดงสภาพแวดลอ้มเสมอืนที่ให้

ความรูส้กึใกลเ้คยีงความเป็นจรงิมาก แต่หากเป็นการรบัผลติภณัฑห์รอืบรกิารทีต่อ้งใชใ้นโลกแห่งความเป็นจรงิ ความ
คลอ้ยตามหรอืมุมมองทีม่ต่ีออนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืนกจ็ะแตกต่างไปจากโลกแห่งความเป็นจรงิ ดงัเช่นตวัอย่างผูเ้ขา้รบั
การสมัภาษณ์ซึง่ไดก้ล่าวว่า 
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“เรากย็งัรบับรกิารแบบออฟไลน์อยู่ดเีพราะว่าตวัเราอยู่ขา้งนอก ถ้าอย่างนัน้คดิว่าค าตอบมนักย็งัไม่แตกต่างจากที ่
ผ่านมาอยู่ด ีเพราะว่ายงัไงมนักเ็ป็นตวัเราผูร้บับรกิารทีเ่ป็นคน  …แมว้่าเป็นตวัเราเป็นอวตารเขา้ไปอยู่ในเมตาเวริส์…
การ entertainment มนัสามารถรบับรกิารในเมตาเวริส์ได ้แต่ถา้เป็นการรบับรกิารจรงิ ๆ ทีไ่ม่ใช่ มนักย็งัเป็นตวัเราอยู่ด”ี 

(ผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์คนที ่17) 
 

5. สรปุผลการวิจยัและข้อเสนอแนะ 
5.1  สรปุผลการวิจยั 

ผลลพัธท์ีไ่ดจ้ากการวจิยัแบ่งออกตามปัจจยัทีม่ผีลต่อองคป์ระกอบของความเชื่อถอืไดเ้ป็น 4 สว่น ดงัต่อไปนี้ 
5.1.1 ความมีอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรเ์สมือน ผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์ส่วนใหญ่มองว่าระดบัความมชีื่อเสยีง

ของอินฟลูเอนเซอร์เสมือนมีผลต่อความน่าเชื่อถือของตัวอินฟลูเอนเซอร์เสมือนแต่ละราย โดยกลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคญักบัการเป็นทีรู่จ้กัของอนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืน กจ็ะช่วยเพิม่ความน่าดงึดดูและความน่าเชื่อถอืของอินฟลูเอน
เซอรเ์สมอืนใหม้มีากขึน้ นอกจากนี้ยงัพบว่าความเชื่อมโยงของแบรนดส์นิคา้ มคีวามส าคญัมากกว่าประเภทของอนิฟลู
เอนเซอรเ์สมอืน อนิฟลเูอนเซอรเ์สมอืนทีใ่กลช้ดิกบัแบรนสนิคา้ทีเ่ป็นเขา้ของและแบรนดท์ีเ่ป็นผูว้่าจา้ง กส็ามารถสรา้ง
ภาพความจดจ าว่าเป็นตวัแทนหรอืเป็นสญัลกัษณ์ของแบรนดส์นิคา้นัน้ ๆ ผลทีไ่ดน้ี้มคีวามสอดคลอ้งกบั Grabisch and 
Rusinowska (2010) ทีก่ล่าวว่าความมอีทิธพิลมาจากระดบัการเขา้ถงึ ความใกลช้ดิต่อแบรนดส์นิคา้ เสยีงสะทอ้นหรอื
การตอบรบัของผูบ้รโิภค ความเกีย่วขอ้งของอนิฟลเูอนเซอรเ์สมอืนทีม่ต่ีอผูต้ดิตาม เช่นเดยีวกนักบั Formentini (2020) 
ทีส่นบัสนุนและเพิม่เตมิว่าความมอีทิธพิลมาจากความสมัพนัธข์องอนิฟลเูอนเซอรเ์สมอืนทีม่ต่ีอแบรนดด์ว้ยเช่นกนั 

ในเรื่องการให้ขอ้มูล ชื่อเสยีงของแบรนด์สนิค้ากช็่วยสร้างความน่าเชื่อถือให้กบัอนิฟลูเอนเซอร์เสมือนเช่นกนั 
สอดคลอ้งกบัผลการศกึษาของ (Martí nez-López et al., 2020) ซึง่พบว่าการรบัรูข้องผูต้ดิตามว่าโพสต์ของอนิฟลูเอน
เซอร์ ถูกควบคุมโดยแบรนด์ ส่งผลต่อการรบัรู้ถึงความน่าเชื่อถือของโพสต์ และการรบัรู้ว่าโพสต์มจีุดมุ่งหมายเชงิ
พาณิชย ์จะสง่ผลต่อความเชื่อถอืของอนิฟลเูอนเซอร ์อย่างไรกต็ามเน่ืองดว้ยอนิฟลเูอนเซอรเ์สมอืนไม่สามารถใหข้อ้มลู
ทีไ่ดเ้อง ในมุมมองของผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์จงึมองเป็นทัง้ขอ้ด ีทีท่ าใหเ้กดิความยุตธิรรมในการใหข้อ้มลูตามความจรงิ 
และขอ้จ ากดั ทีท่ าใหไ้ม่สามารถใหมุ้มองเพิม่เตมิ และหากไม่ไดเ้กดิการปฏสิมัพนัธก์บัผู้บรโิภคโดยตรง อนิฟลูเอนเซ
อรเ์สมอืนกจ็ะถูกมองว่าเป็นเหมอืนมาสคอตทีใ่ชใ้นการประชาสมัพนัธใ์นรปูแบบทีม่คีวามสมจรงิมากขึน้เท่านัน้ 

5.1.2 ความสมจริง ผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์สว่นใหญ่ใหค้วามเหน็ว่าความสมจรงิเป็นองคป์ระกอบทีม่คีวามส าคญั
ที่จะช่วยให้เกดิความน่าสนใจและความคล้อยตามในสิง่ที่อนิฟลูเอนเซอร์เสมอืนน าเสนอมากขึ้น เนื่องจากความไม่
สมจรงิของตวัอนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืนจะดงึดดูความสนใจผูบ้รโิภคใหจ้ดจ่ออยู่กบัลักษณะท่าทางทีไ่ม่เป็นธรรมชาต ิและ
ไม่ไดร้บัขอ้มลูหรอืสิง่ทีอ่นิฟลเูอนเซอรเ์สมอืนไดน้ าเสนออย่างเตม็ที ่ซึง่สอดคลอ้งกบั (Andersson & Sobek, 2020) ที่
มกีารเสนอว่าการรบัรู้ความสมจรงิจะประกอบด้วยส่วนของวตัถุประสงค์ ลกัษณะของอนิฟลูเอนเซอร์เสมอืน ความ
ต่อเนื่องของการเคลื่อนไหว และความโปร่งใส ในขณะทีผู่เ้ขา้รบัการสมัภาษณ์บางส่วน คดิว่าอารมณ์ความรูส้กึของอนิ
ฟลูเอนเซอร์เสมอืนกส็่งผลถงึความสมจรงิเช่นเดยีวกนั เพราะแมว้่ารูปลกัษณ์จะเหมอืนคนจรงิได้อย่างสมบูรณ์ แต่ก็
ยงัคงเห็นความแตกต่างได้จากอารมณ์ที่สื่อสารออกมา นอกจากนี้ลกัษณะที่สอดคล้องกบัภาพของผลิตภัณฑ์หรอื
บรกิารกช็่วยใหก้ารน าเสนอเป็นไปไดด้ใีนลกัษณะทีใ่กลเ้คยีงกบัคนจรงิ สอดคลอ้งกบัผลการศกึษาของ Moustakas et 
al. (2020) ทีส่รุปว่าประสทิธภิาพของอนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืนจะขึน้อยู่กบับุคลกิลกัษณะทีป่รากฏว่ามคีวามเหมาะสมกบั
สิง่ทีน่ าเสนอหรอืไม่ และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนักบัผลการศกึษาของ (Belanche et al., 2021) ทีพ่บว่าความหมาะสม
กนัของอนิฟลเูอนเซอรแ์ละผลติภณัฑท์ีน่ าเสนอ สง่ผลในเชงิบวกต่อความน่าเชื่อถอืของตวัอนิฟลเูอนเซอร ์และทศันคติ
ของผูต้ดิตามทีม่ต่ีอตวัอนิฟลเูอนเซอร ์

5.1.3 ประเภทของผลิตภณัฑ์ในด้านการตดัสินใจซ้ือ ในแง่จุดอา้งองิของการตดัสนิใจทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑ์หรอื
บรกิาร หากเป็นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ทีอ่าศยัการรบัขอ้มูลหรอืการตดัสนิใจจากการอธบิายสรรพคุณของผลติภณัฑ์
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หรอืบรกิาร การประมวลผลขอ้มูลอย่างรวดเรว็และแม่นย า ผู้เขา้รบัการสัมภาษณ์บางส่วนมองว่า สามารถเชื่อถอืใน
ข้อมูลและการน าเสนอของอินฟลูเอนเซอร์เสมือนได้เทียบเท่ากบัการที่คนที่มีตัวตนมาให้ข้อมูล สอดคล้องกบัผล
การศกึษาของ (Martí nez-López et al., 2020) ซึง่พบว่าระดบัความเชีย่วชาญหรอืความเกีย่วขอ้งของอนิฟลูเอนเซอรท์ี่
มต่ีอโพสตน์ัน้ จะสง่ผลต่อความเชื่อถอืของอนิฟลเูอนเซอรท์ีท่ าการโพสต ์การรบัรูถ้งึความน่าเชื่อถอืของโพสต ์ 

หากเป็นผลติภณัฑแ์บบทีต่อ้งใชป้ระสบการณ์ในการอา้งองิ (Experience-Based Product) อนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืน
จะไดร้บัความเชื่อถอืจากผูบ้รโิภคที่ดอ้ยลง เนื่องจากอนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืนเป็นสิง่ทีถู่กสรา้งขึน้มา จะไม่มคีวามรูส้กึ 
และอารมณ์ความชอบทีเ่กดิขึน้มาจากจติใจได ้ในการสื่อสารความชอบและความพงึพอใจจากการใช ้จงึยงัไม่สามารถ
สรา้งความน่าเชื่อถอืใหค้ลอ้ยตามได ้ สอดคลอ้งกบัรายงานทีเ่สนอว่า การรบัรูใ้นความสามารถของอนิฟลูเอนเซอรเ์ส
มอืนในสนิค้าประเภทที่การตดัสนิใจซื้อขึน้อยู่กบัประสบการณ์ จะลดน้อยลงเมื่อเทยีบกบัคน (Zhang & Ren, 2022) 
ในทางกลบักนั กรณีที่เป็นคนจรงิ ๆ ถึงแม้ว่าจะไม่สามารถพสิูจน์ได้ว่าคนที่น าเสนอจะได้ทดลองใช้ผลติภัณฑ์หรือ
บรกิารดว้ยตนเองหรอืไม่ แต่เป็นทีร่บัรูว้่ามนัเป็นผลติภณัฑห์รอืบรกิารทีค่นสามารถใชไ้ดจ้รงิ  

5.1.4 ความเช่ือถือต่อการใช้อวตารในโลกเสมือน ผูเ้ขา้รบัการสมัภาษณ์ส่วนใหญ่แสดงความเหน็ว่า หากเขา้
ไปอยู่ในเมตาเวริ์สผ่านอวตาร มุมมองทีม่ต่ีออนิฟลูเอนเซอร์เสมอืนในเมตาเวริส์จะมคีวามเปลี่ยนแปลงไป เนื่องจาก
จุดอา้งองิหรอืจุดทีม่ปีฏสิมัพนัธก์บัอนิฟลเูอนเซอรเ์สมอืนจะเป็นไปโดยอวตารในเมตาเวริส์ และเป็นการยากทีจ่ะบอกว่า
ผูค้นทีพ่บในเมตาเวริส์เป็นอวตารของคนทีม่ตีวัตนอยู่ในโลกจรงิ หรอืเป็นอนิฟลูเอนเซอร์เสมอืน ซึง่สอดคลอ้งกบัผล
การศกึษาที่พบความสมัพนัธ์ของการมสี่วนร่วมที่เพิม่มากขึน้เมื่ออยู่ในโลกเสมอืน และยงัพบว่าการสร้างอวตารให้
สามารถก าหนดลกัษณะและบทบาทใหจ้งูใจคู่สนทนาในการบรรลุวตัถุประสงคเ์ฉพาะในแต่ละเรื่องได ้(Lohle & Terrell, 
2014) นอกจากนี้เมตาเวริ์สยงัเป็นโลกที่รองรบัการด าเนินกจิกรรมต่าง ๆ ที่อนิฟลูเอนเซอร์เสมอืนท าได้มากกว่าที่
สามารถท าได้ในโลกจรงิ ๆ ผู้เขา้รบัการสมัภาษณ์บางส่วนเหน็ว่า ความเชื่อถือและคล้อยตามต่ออวตารของคนที่มี
ชื่อเสยีงในเมตาเวริส์จะมมีากกว่าอวตารทัว่ไป เพราะในเมตาเวริส์ ทุกคนสามารถสรา้งอวตารของตวัเองเป็นอย่างไรก็
ได ้ความพเิศษหรอืลกัษณะจ าเพาะทีโ่ดดเด่นของอนิฟลเูอนเซอรเ์สมอืนจะลดน้อยลงไปจากโลกแห่งความเป็นจรงิ 

ส าหรบัในแง่การวเิคราะหต์ามกลุ่มตวัอย่างที ่พบว่าผลทีไ่ดจ้ากกลุ่มตวัอย่างทัง้ 2 กลุ่มไม่ไดม้คีวามแตกต่างอย่าง
มนีัยยะส าคญั เวน้แต่ปัจจยัในดา้นความเชื่อถอืต่อการใชอ้วตารในโลกเสมอืน พบว่ากลุ่มตวัอย่างทีไ่ม่รูจ้กัและไม่เคย
ผ่านการรบัชมสือ่โฆษณาโดยอนิฟลเูอนเซอรเ์สมอืนบนแพลตฟอรม์สื่อสงัคมออนไลน์มาก่อน จะมมีุมมองความเหน็ต่อ
ความเชื่อถือและคล้อยตามต่อคนในเมตาเวริ์สโดยใหน้ ้าหนักไปยงัอวตารของคนที่มชีื่อเสยีง หรอืเป็นทีรู่้จกัมากกว่า
อวตารทัว่ไป 
5.2  ประโยชน์ท่ีได้รบัจากงานวิจยั 

งานวจิยันี้สรา้งประโยชน์ในการพฒันาแนวทางในการท าความเขา้ใจมุมมองของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการใชส้ื่อโฆษณา
โดยอนิฟลเูอนเซอรเ์สมอืน และเป็นแนวทางส าหรบัการศกึษาต่อไปในอนาคตดงันี้ 

1. ท าใหท้ราบมุมมองความเชื่อถอืของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสื่อโฆษณาโดยอนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืน ส าหรบัแบรนดส์นิคา้ 
จะสามารถน ามาเป็นแนวทางในการน าอินฟลูเอนเซอร์เสมือนมาใช้น าเสนอผลิตภัณฑ์และบริการอย่างเหมาะสม  
ส่วนบริษัทหรือหน่วยงานผู้พัฒนาอินฟลูเอนเซอร์เสมือน สามารถน ามาใช้เป็นแนวทางการออกแบบและพฒันา
รปูลกัษณ์ การถ่ายทอดอารมณ์ความรูส้กึ รวมถงึความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคใ์นการน าเสนอ 

2. ท าใหท้ราบองคป์ระกอบหรอืปัจจยัทีม่ผีลต่อความเชื่อถอืต่ออินฟลูเอนเซอรเ์สมอืน ส าหรบัแบรนดส์นิคา้ และ
บรษิทัหรอืหน่วยงานผูพ้ฒันาใชเ้ป็นขอ้พจิารณาในการวเิคราะหเ์พื่อพฒันาอนิฟลเูอนเซอรเ์สมอืนมาใชใ้หเ้กดิประโยชน์
ตามวตัถุประสงค ์ส าหรบัผูบ้รโิภค ช่วยใหเ้กดิความเขา้ใจถงึมมุมองดา้นความเชือ่ถอืทีม่ต่ีอสือ่โฆษณาโดยอนิฟลเูอนเซ
อรเ์สมอืน  
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5.3 ปัญหาและข้อจ ากดัในการท าวิจยั 
งานวจิยัฉบบันี้มขีอ้จ ากดัในด้านประชากรที่ท าการศกึษา หากเทยีบกบัจ านวนประชากรที่เป็นผู้บรโิภคที่อยู่ใน 

เจเนอเรชนัวาย และเจเนอเรชนัแซดทัง้หมด แล้วยงัถือว่าเป็นกลุ่มตวัอย่างขนาดเลก็ และเกบ็ขอ้มูลเฉพาะในกลุ่ม
ตวัอย่างทีอ่าศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ซึง่ท าใหก้ารสรุปผลการวจิยัมขีอ้จ ากดัในการน าไปตคีวามใชก้บั
กลุ่มประชากรกลุ่มอื่น 

ข้อจ ากดัอีกด้านหนึ่งได้แก่ การใช้สื่อโดยอินฟลูเอนเซอร์เสมือนในประเทศไทยในปัจจุบนัที่มีปริมาณไม่มาก 
เช่นเดยีวกนักบัจ านวนฐานผูต้ดิตามอนิฟลเูอนเซอรเ์สมอืน และความหลากหลายของช่องทางทีใ่ชน้ าเสนอ ซึง่ท าใหอ้นิ
ฟลเูอนเซอรเ์สมอืนในประเทศไทยยงัไม่ไดเ้ป็นทีรู่จ้กัในวงกวา้ง ดงันัน้จงึท าใหม้ติแิละขอ้แตกต่างของอนิฟลเูอนเซอรเ์ส
มอืนทีใ่ชเ้ปรยีบเทยีบยงัคงไม่หลากหลายมากนกั 
5.4  งานวิจยัต่อเน่ืองในอนาคต 

การวจิยัต่อเนื่องในอนาคตควรมขีนาดตวัอย่างทีใ่หญ่ขึน้ รวมถงึควรเขา้ถงึประชากรในวงกวา้งและครอบคลุมช่วง
อายุอื่นเพิ่มเติม และควรมีการเก็บข้อมูลในกลุ่มประชากรที่มีถิ่นอาศัยอยู่ในส่วนภูมิภาคอื่นนอกเหนือไปจาก
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล และอาจมกีารจ าแนกกลุ่มตวัอย่างทีท่ าการศกึษาใหม้มีติทิีล่ะเอยีดมากขึน้ หรอือาจมี
การเกบ็ขอ้มูลในกลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นผูท้ีม่คีวามเชีย่วชาญในดา้นทีเ่กีย่วขอ้งกบัการใชส้ื่อโฆษณา เพื่อยนืยนัผลค าตอบ
ในการศกึษาทีส่ามารถสะทอ้นมุมมองความเชื่อถอืทีม่ต่ีอการใชส้ื่อโฆษณาโดยอนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืนไดอ้ย่างรอบดา้น
มากยิง่ขึน้ 

ประการถดัมา ในอนาคตทีก่ารใชอ้นิฟลูเอนเซอรเ์สมอืนมคีวามแพร่หลายและมกีารพฒันาขึน้ จากผลการศกึษาที่
พบในงานวจิยัฉบบันี้ ในดา้นปัจจยัดา้นความมชีื่อเสยีง สามารถต่อยอดและพสิจูน์โดยท าการเปรยีบเทยีบอนิฟลเูอนเซ
อรเ์สมอืนทีม่ฐีานผูต้ิดตามเป็นจ านวนมากและน้อยทีแ่ตกต่างกนัว่าส่งผลต่อมุมมองความเชื่อถอืของผูบ้รโิภคหรอืไม่
อย่างไร ในปัจจยัดา้นการช่องทางทีใ่ชใ้นการน าเสนอ สามารถท าการเปรยีบเทยีบการใชส้ือ่โฆษณาในชอ่งทางต่าง ๆ ที่
มหีลากหลายเพิม่ขึน้ ว่าสง่ผลใหเ้กดิความเปลีย่นแปลงไปของมมุมองความเชือ่ถอืของผูบ้รโิภคหรอืไมอ่ย่างไร ในปัจจยั
ดา้นความสมจรงิ สามารถเปรยีบเทยีบมุมมองความเชื่อถอืต่ออนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืนในรูปแบบต่างๆ ไดด้ว้ยเช่นกนั 
หรอืในดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร กส็ามารถน ามาใชเ้ป็นตวัแปรในการศกึษาไดเ้พิม่เตมิเช่นกนั ซึง่จะยิง่เป็นผลดต่ีอการ
พฒันาสื่อสารสนเทศประเภทโฆษณา และช่วยใหม้องเหน็เชื่อถอืของผูบ้รโิภคและอนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืนไดอ้ย่างรอบ
ดา้นมากยิง่ขึน้ต่อไป  
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