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The Effects of AI Influencers on Brand Image  
and Brand Awareness: Mediating Role of eWOM

บทคัดัย่่อ

	 การวิิจัยัน้ี้�เป็็นการวิิจัยัเชิิงสำำ�รวจมีีวัตัถุุประสงค์์เพื่่�อ 

1) เพื่่�อเปรีียบเทีียบความน่่าเชื่่�อถืือของมนุุษย์เ์สมืือนจริงิ 

(AI Influencer) และผู้้�มีีชื่่�อเสีียง (Celebrity) ที่่�มีีต่อการสื่่�อปากต่อ่ปาก

แบบอิเิล็ก็ทรอนิิกส์ ์ 2) เพื่่�อศึกึษาอิทิธิพิลของการสื่่�อสาร

ปากต่่อปากแบบอิเิล็ก็ทรอนิิกส์ต์่่อภาพลักัษณ์์ และการรับัรู้้�

ของแบรนด์์ เก็บ็รวมข้้อมููลโดยใช้้แบบสอบถามออนไลน์

จากประชากรในประเทศไทยที่่�มีีบััญชีีโซเชีียลมีีเดีีย 

โดยการสุ่่�มตัวัอย่า่งแบบชั้้ �นภููมิจิากกลุ่่�มตัวัอย่า่งจำำ�นวน 443 คน 

และใช้้การวิเิคราะห์ข์้้อมููลด้้วยแบบจำำ�ลองสมการโครงสร้้าง 

ผลการศึึกษาพบว่่า 1) เปรีียบเทีียบความน่่าเชื่่�อถืือ

ของมนุุษย์เ์สมืือนจริงิ และผู้้�มีีชื่่�อเสีียงที่่�มีีต่อการสื่่�อปากต่อ่ปาก

แบบอิเิล็ก็ทรอนิิกส์ ์ พบว่า่ ความน่่าเชื่่�อ ความน่่าดึงึดููดใจ 

และความชำำ�นาญของผู้้�ที่่�มีีชื่่�อเสีียง (Celebrity) มีีอิทิธิพิล

ต่่อการสื่่�อสารปากต่่อปากแบบอิิเล็็กทรอนิิกส์์มากกว่่า  

ความน่่าดึงึดููดใจ ความโดดเด่น่ ความน่่าเชื่่�อถืือของ AI Influencers 

2) อิทิธิพิลของการสื่่�อสารปากต่่อปากแบบอิเิล็ก็ทรอนิิกส์์

ต่อ่ภาพลักัษณ์์ และการรับัรู้้�ของตราสินิค้้าพบว่า่ การสื่่�อสาร

ปากต่่อปากแบบอิเิล็ก็ทรอนิิกส์ใ์นเชิงิบวกส่่งผลอย่่างมาก

ต่่อความไว้้วางใจของผู้้�บริโิภคซึ่่�งความไว้้วางใจในเชิงิบวก

ของผู้้�บริโิภคส่ง่ผลต่อ่ภาพลักัษณ์์ของตราสินิค้้า และการรับัรู้้�

ของตราสินิค้้า
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Abstract

	 The objectives of this study were 1) to compare the credibility 

of virtual humans and celebrities on electronic word-of-mouth 

media, 2) to study the influence of electronic word-of-mouth 

communication on brand image and perception. The data was 

collected using online questionnaires from thai populations 

with social media accounts. Total of 443 respondents were 

randomly selected based on selected criteria and analysis of 

the data collected was performed using structural equation model. 

The result from this research showed that compare the credibility 

of virtual humans and celebrities to electronic word-of-mouth. 

It was found that the credibility, attractiveness and expertise 

of celebrity influence electronic word-of-mouth communication 

more than attractiveness, uniqueness, trustworthiness 

of AI influencers. Second, The influence of electronic 

word-of-mouth communication on brand image and perception 

has found that positive electronic word-of-mouth 

communication has a significant impact on consumer trust.

Keywords: AI Influencer, Word of mouth Electronic, Word  

		        of mouth, Brand Image, Brand Awareness.
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1.	 บทนำำ�

	 ในการทำำ�ธุรุกิจิหรือืขายสินิค้า้ผ่า่นสื่่�อออนไลน์์ได้ร้ับัความนิิยม 

เพิ่่�มมากขึ้้�นเนื่่�องจากการแข่ง่ขันัในเว็บ็โลกออนไลน์์ที่่�เพิ่่�มสูงูขึ้้�น 

ผนวกกับัการดำำ�เนิินชีีวิติของผู้้�บริโิภคที่่�เปลี่่�ยนแปลงไป 

คนส่่วนใหญ่่ต้้องการความสะดวกสบายเพิ่่�มขึ้้�นอีีกด้้วย 
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ในปััจจุุบันัสมาร์์ทโฟน หรือืโทรศัพัท์์มือืถืือว่่าได้้เปลี่่�ยน

พฤติกิรรมการบริโิภคสินิค้า้ของผู้้�บริโิภคไปแล้ว้ เนื่่�องจาก

สมาร์ท์โฟนช่ว่ยเพิ่่�มความสะดวกสบายให้ก้ับัผู้้�ใช้ง้านอย่า่งมาก 

เช่น่ มีกีารซื้้�อขายสินิค้า้การชำำ�ระเงินิผ่า่นมือืถือื ค้น้หาข้อ้มูลูต่า่ง ๆ  

เมื่่�อการตลาดมีีการพัฒันาไปเรื่่�อย ๆ อย่่างไม่่หยุุดนิ่่�ง 

จึึงทำำ�ให้ธุ้รุกิจิประเภทต่า่ง ๆ ต้อ้งปรับั และเปลี่่�ยนแปลงตัวัเอง

เพื่่�อให้ก้้า้วทันัยุคุสมัยัที่่�เปลี่่�ยนแปลงไป ด้ว้ยความก้า้วหน้้า

ทางเทคโนโลยีสี่่งผลให้ส้ื่่�อสังัคมออนไลน์์เข้า้มามีบีทบาท

กับัการดำำ�เนิินชีวีิติของมนุุษย์เ์ป็็นอย่า่งมาก สื่่�อสังัคมออนไลน์์

จึึงกลายเป็็นปรากฏการณ์์ในการเชื่่�อมต่่อการสื่่�อสารระหว่า่ง

บุุคคลในโลกอินิเทอร์เ์น็็ต

	รู ูปแบบของการนำำ�เสนอโฆษณาที่่� เ ป็็นที่่� นิิยมคืือ 

การใช้้ผู้้�คนที่่�มีีชื่่�อเสีียงมาเป็็นสื่่�อกลาง ในการนำำ�เสนอ

ผลิิตภััณฑ์์ของบริิษััทไปยัังกลุ่่�มผู้้�บริิโภคเป้้าหมาย 

หากสัังเกตให้้ดีีแล้้วจะพบว่่าในโฆษณาเกืือบทั้้ �งหมด

จะมีบีุุคคลที่่�มีชีื่่�อเสียีงจากหลายหลายอาชีพี นอกเหนืือจาก 

วงการบันัเทิงิที่่�มีดีารา และศิลิปิินนักัร้อ้ง แต่ย่ังัครอบคลุมุไปถึึง

วงการกีฬีาผ่า่นนักักีฬีาดังั ๆ  ในขณะนั้้ �น หรือืผู้้�ประสบความสำำ�เร็จ็

ทางธุรุกิจิเป็็นต้น้ ซึ่่�งจะเห็น็ได้ว้่า่หลายธุุรกิจิจะมีกีารใช้บุ้คุคล

ที่่�มีชีื่่�อเสียีงเข้า้มามีบีทบาทในการโฆษณา เพื่่�อเป็็นตัวักลาง

ในการสื่่�อสารการตลาดไปสู่่�กลุ่่�มผู้้�บริโิภค เป้้าหมายเป็็นสิ่่�ง

ดึึงดููดใจที่่�ได้้ผลตามความต้้องการ หรือืความปรารถนา

ของผู้้�บริโิภค ซึ่่�งเป็็นผู้้�ชม ผู้้�อ่่าน หรือืผู้้�ฟังโฆษณานั้้ �นสนใจ 

จึึงทำำ�ให้เ้ขาเกิดิความสนใจในโฆษณา กล่่าวอีกีนััยยะหนึ่่�ง

ก็ค็ือืหน้้าที่่�ของสิ่่�งดึึงดูดูใจจะทำำ�หน้้าที่่�เป็็นผู้้�บอกให้ผู้้้�บริโิภค

ทราบว่่า นี่่�คือืผลิติภัณัฑ์์ที่่�คุุณต้้องการ หรือืสิ่่�งที่่�จะสนอง

ความปรารถนาของคุณุให้ไ้ด้ร้ับัความพึึงพอใจแก่ภ่าพลักัษณ์์

ของตราสิินค้้าการจดจำำ�ตราสิินค้้าได้้ง่่าย อยากลองใช้้

ผลิติภัณัฑ์ ์และที่่�ผ่า่นมาก็ม็ีหีลายธุุรกิจิที่่�ประสบความสำำ�เร็จ็

อย่า่งมาก การขายสินิค้า้แฟชั่่ �นออนไลน์์ผ่า่นทางอินิสตาแกรม

สำำ�หรับัดารานักัแสดง หรือืบุุคคลที่่�มีชีื่่�อเสียีงมีขี้อ้ได้เ้ปรียีบ

ตรงที่่�สามารถใช้ต้ัวัเองเป็็นพรีเีซนเตอร์ข์องสินิค้า้นั้้ �น ๆ  ได้เ้ลย

และยังัสามารถแชร์ร์ูปูภาพ และสินิค้า้ได้บ้่อ่ยตามที่่�ต้อ้งการ

เพื่่�อให้้ผู้้�ที่่�ติิดตามสนใจซื้้�อขายสิินค้้าได้้ทัันทีีทัันใด 

แนวคิดิของสินิค้า้แฟชั่่ �นในสังัคมยุคุปัจจุบุันัก็ม็าจากการสวมเสื้้�อผ้า้

ของดารานักัแสดง และบุุคคลที่่�มีชีื่่�อเสียีงด้ว้ยความที่่�ดารา

นักัแสดง บุคุคลที่่�มีชีื่่�อเสียีงจากเกาะติดิกระแสแฟชั่่ �นเป็็นทุนุเดิมิ

อยู่่�แล้ว้ทำำ�ให้ธุุ้รกิจิการขายสินิค้า้แฟชั่่ �นออนไลน์์ของดารา 

นัักแสดงได้้รับัความนิิยมอย่่างแพร่่หลาย เช่่น งานวิจิัยั

เรื่่�องผลกระทบจากการใช้บุุ้คคลที่่�มีชีื่่�อเสียีงเป็็นผู้้�นำำ�เสนอ

สินิค้า้หลากหลายตราสินิค้า้ในงานโฆษณา แสดงให้เ้ห็น็ว่า่ 

การสื่่�อสารการตลาดโดยใช้บุุ้คคลที่่�มีชีื่่�อเสียีงสามารถดึึงดูดู

ความสนใจจากผู้้�ชมได้ง้่า่ย ทำำ�ให้ง้านโฆษณาติดิอยู่่�ในความทรงจำำ�

และอยากติิดตามเรื่่�องราวนั้้ �นต่่อไป นอกเหนืือจากการ

ที่่�ใช้บุ้คุคลที่่�มีชีื่่�อเสียีงมาทำำ�การสื่่�อสารผลิติภัณัฑ์ ์หรือืสินิค้า้

ในแบรนด์ต์่า่ง ๆ  ยังัมีผีู้้�คนทั่่ �วไปที่่�สร้า้งตนเองให้ม้ีคีวามโดดเด่น่ 

โดยใช้ค้วามสามารถส่ว่นตัวัสร้า้งตนเองเป็็นอินิฟลูเูอนเซอร์ ์

(Influencer) ซึ่่�งในยุคุปัจจุบุันันอกเหนืือจาก อินิฟลูเูอนเซอร์์

ที่่�เป็็นมนุุษย์ ์ ยังัมี ี อินิฟลููเอนเซอร์ท์ี่่�เป็็นมนุุษย์เ์สมือืนจริงิ 

(AI Influencer) เกิดิขึ้้�นมาอีกีเป็็นจำำ�นวนมาก และในปััจจุบุันั

ได้้รับัการยอมรับัจากธุุรกิิจหลากหลายแบรนด์์ สำำ�หรับั

แบรนด์ต์่่าง ๆ แล้ว้ การมีอีินิฟููลเอนเซอร์ท์ี่่�สามารถควบคุมุ

ได้้ร้้อยเปอร์์เซ็็นต์์ และเข้้าถึึงกลุ่่�มลููกค้้าของตััวเองได้้

เป็็นเรื่่�องที่่�ยิ่่�งกว่่าฝัันเป็็นจริิง บริิษััทไม่่จำำ�เป็็นต้้องห่่วง

เรื่่�องข่่าวฉาวใด ๆ และสามารถใช้้เพื่่�อโปรโมตสิินค้้า

แล ะบริิก า รของตน เอ ง เมื่่� อ ไ รที่่� ไ หนอย่่ า ง ไ รก็็ ไ ด้ ้

ปััจจุบุันับริษิัทัต่่าง ๆ เริ่่�มให้ค้วามสนใจกันัมากขึ้้�น

	 ด้ว้ยเหตุุข้า้งต้้นจึึงเกิดิคำำ�ถามขึ้้�นว่่า มนุุษย์์เสมือืนจริงิ

มีคีวามน่่าเชื่่�อถือืในการสื่่�อสารปากต่อ่ปากที่่�ส่ง่ผลต่อ่ภาพลักัษณ์์ 

และการรับัรู้้�ของแบรนด์์หรือืไม่่ โดยงานวิจิัยันี้้�มีขีอบเขต

ครอบคลุมสำำ�รวจกลุ่่�มตััวอย่่างจากผู้้�ที่่�มีีบััญชีีสื่่�อสัังคม

ออนไลน์์ โดยใช้ก้ารสำำ�รวจข้อ้มูลูจากแบบสอบถามออนไลน์์ 

โดยมีวีัตัถุุประสงค์ใ์นการวิจิัยัดังันี้้�

	 1. เพื่่�อเปรียีบเทียีบความน่่าเชื่่�อถือืของมนุุษย์เ์สมือืนจริงิ 

และผู้้�มีชีื่่�อเสียีง ที่่�มีตี่อ่การสื่่�อปากต่อ่ปากแบบอิเิล็ก็ทรอนิิกส์์

	 2. เพื่่�อศึึกษาอิทิธิพิลของการสื่่�อสารปากต่่อปากแบบ

อิเิล็ก็ทรอนิิกส์ต์่อ่ภาพลักัษณ์์ของตราสินิค้า้ และการรับัรู้้�ของ

ตราสินิค้า้

2.	 ทฤษฎีีและงานวิิจัยัที่่�เก่ี่�ยวข้้อง

	 2.1 แนวคิิดเก่ี่�ยวการตลาดในยุคุดิิจิิทัลั (Digital Marketing)

	 แนวคิดิเกี่่�ยวการตลาดในยุคุดิจิิทิัลั (Digital Marketing) [1] 

คือืการตลาดแบบผสมผสานระหว่่างการตลาดแบบดั้้ �งเดิมิ 

(Traditional) และการตลาดแบบดิจิิติอล (Digital) หรือืเรียีกว่า่ 

การตลาดที่่�ผสมผสานระหว่า่งรูปูแบบออฟไลน์์ (Offline) และ

ออนไลน์์ (Online) เชื่่�อมโยงเข้า้ด้ว้ยกันั ทำำ�งานควบคู่่�ร่ว่มกันั 
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ที่่�ส่ง่ผลต่่อภาพลักัษณ์์ และการรับัรู้้�ของตราสินิค้า้

เพื่่�อสร้า้งประสบการณ์์ให้ผู้้้�บริโิภคอย่า่งต่่อเนื่่�อง โดยเริ่่�มจาก

การสร้า้งปฏิสิัมัพันัธ์จ์ากโลกออฟไลน์์ให้เ้กิดิความประทับัใจ 

กระตุ้้�นให้้เกิิดความสนใจต่่อแบรนด์์ และเมื่่�อเกิิดเป็็น

ความสัมัพันัธ์์ ผู้้�บริโิภคต้้องการรู้้�จักักับัแบรนด์์ให้ม้ากขึ้้�น 

จึึงต่่อยอดไปสู่่�โลกออนไลน์์ ดังันั้้ �นเป้้าหมายสำำ�คัญัของ

การทำำ�การตลาด คืือการผลักัดันัให้้เกิิดการกระทำำ�และ

สนัับสนุุนผ่่านช่่องทางทั้้ �งสอง คือืช่่องทางออฟไลน์์และ

ออนไลน์์

	 2.2 ความหมายของบุคุคลที่่�มีีช่ื่�อเสีียง (Celebrity)

	 การรับัรองผลิติภัณัฑ์ใ์นการใช้ผู้้้�มีชีื่่�อเสียีงต้อ้งคำำ�นึึงถึึง 

5 องค์ป์ระกอบที่่�สำำ�คัญั [2] โดยใช้โ้มเดล “TEARS” เป็็นหลักัเกณฑ์์

ในการพิจิารณา ได้แ้ก่่ ความไว้ว้างใจ (Trustworthiness) 

ความเชี่่�ยวชาญ (Expertise) ความดึึงดููดใจ (Attractive) 

ความเคารพ (Respect) และความคล้า้ยคลึึงกันั (Similarity) 

ซึ่่�งในปีี 2010 Shimp ได้อ้ธิบิายเพิ่่�มเติมิไว้ว้่า่ ความไว้ว้างใจ 

และความเชี่่�ยวชาญ เป็็นองค์ป์ระกอบของความน่่าเชื่่�อถือื

ในขณะที่่�ความดึึงดูดูใจ ความเคารพ และความคล้า้ยคลึึงกันั

เป็็นองค์ป์ระกอบของความดึึงดูดูใจ จากการพิจิารณาองค์ป์ระกอบ

ของแบบจำำ�ลองดังักล่่าว เพื่่�อใช้้ศึึกษาในงานวิจิัยัฉบับันี้้� 

พบว่่า มีี 3 องค์์ประกอบ ที่่�ส่่งผลให้้เกิิดประสิิทธิิภาพ

ของการใช้ค้นที่่�มีชีื่่�อเสียีง ได้แ้ก่่ ความไว้ว้างใจ (Trustworthiness) 

ความเชี่่�ยวชาญ (Expertise) และความดึึงดูดูใจ (Attractiveness)

	 W. Wang, Y. Wang & Liu (2016) ความไว้ว้างใจของลูกูค้า้

ที่่�เกิิดจากความสััมพัันธ์์อัันดีีที่่�ลููกค้้ามีีต่่อผู้้�ขายสิินค้้า

ในหลาย ๆ  ด้า้น เช่น่ ความเชื่่�อมั่่ �น ความน่่าเชื่่�อถือื ความซื่่�อสัตัย์์

ภักัดีตี่อ่ผู้้�ขายสินิค้า้ การบอกต่่อจากคนรอบข้า้ง รวมถึึงคุณุภาพ

การให้บ้ริกิารสิ่่�งเหล่า่นี้้�จะส่ง่ผลในเชิงิบวกต่อ่ความไว้ว้างใจ

ของลููกค้า้ เมื่่�อลููกค้า้เกิดิความไว้ว้างใจในผู้้�ขายสินิค้า้แล้ว้

ย่่อมก่่อให้เ้กิดิความผูกูพันั และความซื่่�อสัตัย์ภ์ักัดีตีามมา 

ดังันั้้ �น ความน่่าไว้ว้างใจจะมีมีากกว่่าบุุคคลธรรมดาทั่่ �วไป 

ผู้้�บริโิภคสามารถรับัอิทิธิพิลจากการสื่่�อได้ด้ี ี โดยผู้้�บริโิภค

มีีระดับัมาตรฐานของความไว้้วางใจที่่�สููงขึ้้�นการรับัรอง

ผลิติภัณัฑ์ท์ี่่�มีปีระสิทิธิภิาพต้อ้งอาศัยัความน่่าไว้ว้างใจ

H1 ความน่่าเช่ื่�อถืือของ Celebrity มีอิิทธิิพลต่่อ eWOM

H2 ความน่่าดึึงดูดูใจของ Celebrity มีอิิทธิิพลต่่อ eWOM

H3 ความชำำ�นาญของ Celebrity มีอิิทธิิพลต่่อ eWOM

	 2.3 แนวคิิดเก่ี่�ยวกับัการออกแบบคาแรคเตอร์ ์และ 

AI Influencers

	 Virtual Influencer [3] หรือืเรียีกอีกีอย่า่งว่า่ CGI Influencer 

ก็็คือื ‘มนุุษย์์เสมือืน’ ที่่�ใช้้คอมพิวิเตอร์์กราฟิิกสร้้างขึ้้�น 

โดยอาศัยัแบบจำำ�ลองทางคณิติศาสตร์ท์ี่่�แม่น่ยำำ� ในการกำำ�หนด

ส่่วนเว้้าส่่วนโค้้ง พื้้�นผิิว และรููปทรงของมนุุษย์์เสมืือน 

เพื่่�อให้ม้ีลีักัษณะ คาแร็ก็เตอร์ ์ฟีีเจอร์ ์และบุุคลิกิภาพเหมือืน

กับัมนุุษย์์จริงิ ๆ ซึ่่�งการสร้้างมนุุษย์์เสมือืนนี้้�เรียีกได้้ว่่า

ต้้องอาศัยัความเชี่่�ยวชาญ และทักัษะขั้้ �นสููง ทั้้ �งยังัต้้องใช้้

ข้อ้มูลูจำำ�นวนมหาศาลเกี่่�ยวกับัรูปูลักัษณ์์ และโครงสร้า้งของมนุุษย์์

ที่่�สามารถดึึงดูดูผู้้�คนจำำ�นวนมากให้ม้าสนใจได้ ้โดยในระยะหลังั

ก็ม็ีหีลายบริษิัทันำำ� AI มาใช้ใ้นการสร้า้งอินิฟลูเูอ็น็เซอร์ ์เสมือืน 

สร้า้งความสมจริงิให้ก้ับัอินิฟลูเูอ็น็เซอร์เ์หล่า่นี้้�มากขึ้้�น

	ทั้้  �งนี้้� บริษิัทัผู้้�พัฒันาสร้า้งอินิฟลูเูอ็น็เซอร์เ์หล่า่นี้้�ขึ้้�นให้ม้ีตีัวัตน

อยู่่�บนแพลตฟอร์ม์โซเชียีลมีเีดียี เช่น่ อินิสตาแกรม TikTok 

ซึ่่�งครีีเอเตอร์์เป็็นผู้้�รับัผิิดชอบในการขยายแพลตฟอร์์ม

โซเชียีลมีเีดียีของอินิฟลููเอ็น็เซอร์์ และปลุุกปั้้ �นคนเสมือืน

เหล่่านี้้�ให้ก้ลายเป็็นผู้้�มีอีิทิธิพิลที่่�ได้ร้ับัการยอมรับัในสังัคม 

ครีเีอเตอร์จ์ะเป็็นผู้้�กำำ�หนดลุค การแต่ง่ตัวั ไลฟ์์สไตล์ก์ารใช้ช้ีวีิติ 

และสิ่่�งต่่าง ๆ  ที่่�อินิฟลูเูอ็น็เซอร์ ์เสมือืนทำำ� ทั้้ �งยังัตัดัสินิใจให้้

อินิฟลููเอ็น็เซอร์์ เสมือืนด้ว้ยว่่าจะไปเที่่�ยวกับัใคร ไปเดต 

พบปะสังัสรรค์ ์หรือืทำำ�งานร่ว่มกับัคนอื่่�น ๆ  บนอินิสตาแกรม 

ที่่�หากดูเูผินิ ๆ ก็เ็หมือืนกับัว่า่คนเสมือืนเหล่า่นี้้�มีชีีวีิติอยู่่�จริงิ ๆ 

เหนืือสิ่่�งอื่่�นใด ครีีเอเตอร์์ก็็เ ป็็นผู้้�ที่่�ได้้รั ับเงิินค่่าจ้้าง

ของอินิฟลูเูอ็น็เซอร์ ์เหล่า่นี้้� จากการทำำ�งานร่ว่มกับัแบรนด์ต์่า่ง ๆ  ด้ว้ย

H4 ความน่่าดึึงดูดูใจของ AI Influencer มีอิิทธิิพลต่่อ eWOM

H5 ความน่่าดึึงดูดูใจของ AI Influencer มีอิิทธิิพลต่่อ eWOM

H6 ความน่่าดึึงดูดูใจของ AI Influencer มีอิิทธิิพลต่่อ eWOM

	 2.4 การส่ื่�อการตลาดปากต่อปาก (Word of mouth)

	 การสื่่�อสารแบบปากต่อ่ปากได้ร้ับัความสนใจมาอย่า่งยาวนาน

ทั้้ �งในภาคของนักัวิชิาการ และภาคของผู้้�ที่่�นำำ�ไปใช้ต้ั้้ �งแต่ช่่ว่ง

ต้น้ปีี ค.ศ. 1950 ซึ่่�งนักัวิจิัยัได้น้ำำ�เสนอให้เ้ห็น็ว่า่สารที่่�ได้จ้าก

การสื่่�อสารแบบปากต่่อปากส่่งผลอย่่างมากในการกำำ�หนด

กรอบความคิดิ และพฤติกิรรมของผู้้�บริโิภค [4] โดยผู้้�บริโิภค

ได้้รับัข้้อมููลเกี่่�ยวกับัผลิิตภัณัฑ์์แบรนด์์ หรืือจากบริิการ

จากคนที่่�รู้้�จั ัก เช่่นเพื่่�อน ครอบครััว หรืือคนที่่�คุ้้�นเคย 



บทความวิิจัยั: มนุุษย์เ์สมือืนจริงิมีคีวามน่่าเชื่่�อถือืในการสื่่�อสารปากต่่อปากแบบอิเิล็ก็ทรอนิิกส์ ์

66 67วารสารเทคโนโลยีีสารสนเทศ ปีีที่่� 19 ฉบับัที่่� 1 มกราคม - มิิถุนุายน 2566 วารสารเทคโนโลยีีสารสนเทศปีีที่่� 19 ฉบับัที่่� 1 มกราคม - มิิถุนุายน 2566
Vol. 19, No. 1, January - June 2023 Information Technology Journal Vol. 19, No. 1, January - June 2023Information Technology Journal

ที่่�ส่ง่ผลต่่อภาพลักัษณ์์ และการรับัรู้้�ของตราสินิค้า้

ที่่�มีอีิทิธิพิลต่่อกระบวนการตัดัสินิใจซื้้�อ [5] เหตุุผลที่่�ผู้้�บริโิภค

ค้้นหาบทวิิจารณ์์ (review) อ่่านก็็เพื่่�อลดความเสี่่�ยง 

และความไม่่แน่่นอนจากข้อ้มููลที่่�ได้้รับัอย่่างเป็็นทางการ

จากผู้้�ขาย [6] โดยการสื่่�อสารแบบปากต่อ่ปากได้ร้ับัคำำ�นิยามแรก ๆ 

ที่่�มักัถูกูอ้า้งอิงิถึึง ในปีี 1967 ว่า่ “เป็็นการสื่่�อสารด้ว้ยคำำ�พูดู

จากคนสู่่�คนเกี่่�ยวกับัแบรนด์ผ์ลิติภัณัฑ์ ์หรือืบริกิารโดยผู้้�ที่่�รับัสาร

คิดิว่า่ผู้้�ส่ง่สารเป็็นคนที่่�ไม่ไ่ด้ม้าโฆษณาขายสินิค้า้”

	 เมื่่�อโลกก้า้วสู่่�ยุคุดิจิิทิัลั และการสื่่�อสารมีคีวามสะดวกมากขึ้้�น

เกิิดอินิเทอร์์เน็็ตขึ้้�น นำำ�ไปสู่่�การบอกต่่อข้อ้มููลของสินิค้้า

และบริกิาร จากคนหนึ่่�งไปยังัอีกีกลุ่่�มหนึ่่�ง และเพิ่่�มเป็็นหลายกลุ่่�ม 

ขยายวงกว้้างออกไป วิวิัฒันาการของอินิเทอร์์เน็็ตทำำ�ให้้

รูปูแบบดั้้ �งเดิมิของการสื่่�อสารแบบปากต่่อปากเปลี่่�ยนแปลง

ไปสู่่�การสื่่�อสารปากต่่อปากแบบอิเิล็ก็ทรอนิิกส์ ์ (Electronic 

word of mouth หรือื eWOM) [7] โดยการสื่่�อสารแบบปากต่อ่ปาก

ในรููปแบบนี้้�เกิิดขึ้้�นบนกระดานสนทนา อีีเมล กลุ่่�มข่่าว 

หรือืบนแพลตฟอร์ม์สังัคมออนไลน์์ที่่�เป็็นที่่�นิิยม [8] โดยถูกูผู้้�ส่ง่สาร

อาจจะเป็็นผู้้�ที่่�มีโีอกาสเป็็นลูกูค้า้ ลูกูค้า้ปััจจุบุันั หรือืลูกูค้า้ในอดีตี

ของบริษิัทั สินิค้า้ หรือืแบรนด์ ์[9] ได้ร้ับัคำำ�นิยามที่่�เหมาะสม

และถูกูอ้า้งอิงิอย่า่งกว้า้งขวางมาจากการศึึกษา กล่า่วว่า่การสื่่�อสาร

แบบปากต่่อปากทางอินิเทอร์เ์น็็ตคือื “คำำ�กล่่าวทั้้ �งแง่่บวก 

และแง่่ลบจากคนที่่�มีสีิทิธิ์์ �เป็็นลููกค้า้ ลููกค้า้ และอดีตีลููกค้า้

เกี่่�ยวกัับสิินค้้า หรืือบริิษััทซึ่่�งถููกทำำ�ให้้แพร่่หลายแก่่คน

จำำ�นวนมากผ่่านอิินเทอร์์เน็็ต” ทำำ�ให้้การแพร่่กระจาย

ข้อ้มูลูข่า่วสารรวดเร็ว็ ซึ่่�งเป็็นปรากฏการณ์์ที่่�นัักการตลาด

ได้พ้ยายามใช้ป้ระโยชน์จากศักัยภาพเหล่า่นี้้� ในการทำำ�การตลาด

แบบไวรัลั (Viral marketing)

	 2.5 ทฤษฎีีของความไว้้วางใจ

	ค วามไว้ว้างใจในองค์ก์รมีหีลายรูปูแบบที่่�แตกต่า่งกันั [10] 

ของความสััมพัันธ์์ของความไว้้วางใจอยู่่�ในทุุกองค์์กร 

องค์์กรที่่�ประสบผลสำำ�เร็็จต้้องมีีรากฐาน ประกอบด้้วย 

ความไว้ว้างใจแนวขวาง เป็็นความสัมัพันัธ์ข์องความไว้ว้างใจ

ระหว่า่งผู้้�เท่า่เทียีม หรือืระดับัเดียีวกันั และความไว้ว้างใจแนวตั้้ �ง 

เป็็นความสัมัพันัธ์ข์องความไว้ว้างใจระหว่า่งผู้้�บังัคับับัญัชา

กับัผู้้�ใต้บ้ังัคับับัญัชา และความไว้ว้างใจภายนอก เป็็นความสัมัพันัธ์์

ระหว่า่งองค์ก์รกับัลูกูค้า้ หรือื ผู้้�ผลิติ ความสัมัพันัธ์ ์2 รูปูแบบ 

คือื ความไว้ว้างใจหน่่วยงานภายในองค์ก์ร และความไว้ว้างใจ

ระหว่่างองค์ก์ร หรือืความไว้ว้างใจระหว่่างบุุคคลภายนอก

หรืือองค์์กรอื่่�น ลููกค้้าเมื่่�อประเมิินการบริิการจนเกิิด

ความไว้้เนื้้�อเชื่่�อใจต่่อองค์์กรใดไม่่ใช่่เรื่่�องง่่าย เมื่่�อลููกค้้า

เกิดิความจงรักัภักัดีตี่อ่องค์ก์ร แล้ว้มักัไม่ต่้อ้งการเพิ่่�มความเสี่่�ยง

ไปเป็็นลูกูค้า้ขององค์ก์รอื่่�น และมักัจะจงรักัภักัดีตี่อ่องค์ก์รนั้้ �น ๆ 

ซึ่่�งเป็็นปััจจัยัที่่�ช่ว่ยลดความเสี่่�ยงในการซื้้�อบริกิารต่่าง ๆ  ลง [11]

H7 eWOM มีผีลในเชิงิบวกอย่า่งมากต่่อความไว้ว้างใจ

	 2.6 ทฤษฎีีเก่ี่�ยวกับัการส่ื่�อสารแบรนด์์

	ด ลชััย บุุณยะรััตเวช (2546: 127-128, อ้้างถึึงใน 

วรัตัต์์ อิินทสระ, 2553 ) [12] แบรนด์์ คือื ประสบการณ์์

ของผู้้�บริิโภค ที่่�เกิิดขึ้้�นจากสิ่่�งที่่�แบรนด์์สื่่�อสารออกไป 

รวมถึึงทุุก ๆ  สิ่่�งที่่�ออกมาจากแบรนด์ ์จนเกิดิเป็็นความรู้้�สึึก

โดยภาพรวมเมื่่�อมองกลับัไปที่่�แบรนด์จ์ะพบกับัความรู้้�สึึกเหล่า่นั้้ �น 

โดยการสื่่�อสารแบรนด์ ์(Brand Communication) จะถูกูสื่่�อสาร

ผ่่านทางกลยุุทธ์์ทางการสื่่�อสารการตลาดรููปแบบต่่าง ๆ 

รวมถึึงการใช้ส้ื่่�อออนไลน์์ (Online Media) ในการสื่่�อสาร 

และเข้า้ถึึงผู้้�บริโิภค เพื่่�อให้ผู้้้�บริโิภคได้ร้ับัรู้้�ถึึงตัวัตนของแบรนด์์

ได้้อย่่ างลึึกซึ้้� ง  ใน ปััจจุุบััน เ ป็็นการสื่่� อแบรนด์์  4.0 

ซึ่่�งเป็็นการสื่่�อสารแบรนด์์ในยุุคดิจิิทิัลั การสื่่�อสารแบรนด์ ์

ในยุุคดิิจิิทััล คืือรููปแบบของการสื่่�อสารแบรนด์์ของ

การสร้า้งแบรนด์ ์4.0 (Branding 4.0) การสร้า้งแบรนด์ ์4.0 เกิดิขึ้้�น

ในยุคุของสังัคมดิจิิทิัลั สิ่่�งที่่�สำำ�คัญัอันัดับัหนึ่่�ง คืือการสร้้าง

ตััวตนของแบรนด์์ โดยการสร้้างให้้แบรนด์์มีีตััวตน

และบุคุลิกิภาพเสมือืนเป็็นบุคุคล โดยการสร้า้งให้แ้บรนด์เ์ติบิโตขึ้้�น

ในสังัคมอย่า่งเป็็นธรรมชาติ ิ และเชื่่�อมโยงคุุณค่่าที่่�เกิดิขึ้้�น

ทั้้ �งหมดเข้า้สู่่�ตัวัตนของแบรนด์ ์(Brand Centered Values Creation) 

เมื่่�อแบรนด์ก์ลายเป็็นสิ่่�งที่่�มีตีัวัตน เป็็นภาพเสมือืนของบุคุคล

จะนำำ�ไปสู่่�ความเชื่่�อมโยงระหว่่าง แบรนด์์ กัับผู้้�บริิโภค 

ซึ่่�งในการสร้า้งแบรนด์ข์องจังัหวัดัคุมุะโมโตะคุมุะมงเปรียีบเสมือืน

ผู้้�มีีอิิทธิิพลทางความคิิดต่อผู้้�ที่่�ติิดตามหรืือ Influencer 

จากจังัหวัดัคุุมะโมโตะ การใช้ ้Influencer มีบีทบาทสำำ�คัญั

ในแง่ข่องการตลาดยุคุดิจิิติอล (Digital Marketing) ผู้้�ติดิตาม

จะถูกูเชื่่�อมโยงเข้า้กับัเรื่่�องราว (Content) ต่า่ง ๆ  ของแบรนด์์

ผ่่านทางการสื่่�อสารของ Influencer บนสื่่�อออนไลน์์ และ 

Influencer จะมีคีวามใกล้้ชิิดกับัผู้้�ติิดตามในฐานะบุุคคล

มากกว่า่แบรนด์ ์โดยในวิจิัยัชิ้้�นนี้้�มุ่่�งศึึกษาการสื่่�อสารแบรนด์์

ของ AI Influencers ต่่อการสร้า้งการรับัรู้้�ต่่อแบรนด์ ์(Brand 
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ที่่�ส่ง่ผลต่่อภาพลักัษณ์์ และการรับัรู้้�ของตราสินิค้า้

Awareness) คือื การทำำ�ให้แ้บรนด์เ์ป็็นที่่�รู้้�จักัผ่า่นทางกลยุทุธ์์

ทางการตลาด 

	 2.7 ภาพลักัษณ์์ของตราสิินค้้า (Brand Image)

	 ภาพลักัษณ์์ของตราสินิค้้าที่่�สื่่�อสารไปยังัผู้้�บริโิภคนั้้ �น 

ก็จ็ะทำำ�ให้ผู้้้�บริโิภคมีคีวามคาดหวังั และตราสินิค้า้ยังัสามารถ

ทำำ�ให้ผู้้้�บริโิภคมีคีวามพึึงพอใจโดย [13], [14] การสร้า้งภาพลักัษณ์์ 

เป็็นกระบวนการแสดงสััญลัักษณ์์ และประสบการณ์์

ของผลิติภัณัฑ์ไ์ว้ใ้นความทรงจำำ� โดยภาพลักัษณ์์ของแบรนด์์

สามารถเกิิดจากโลโก้้ เครื่่�องหมายการค้้า ลิิขสิิทธิ์์ � 

การออกแบบของบริษิัทั บรรจุภุัณัฑ์แ์บรนด์ ์ซึ่่�งเอกลักัษณ์์คือื

การสะท้อ้นความคิดิโดยรวม และความเชื่่�อของลูกูค้า้ที่่�มีตี่่อ

แบรนด์ห์นึ่่�ง ๆ  ด้ว้ยคุณุสมบัตัิเิฉพาะตัวั เช่น่ ดีไีซน์ บรรจุภุัณัฑ์ ์

สี ีเนื้้�อสัมัผัสั และนามธรรมอื่่�น ๆ  ที่่�สามารถสร้า้งความแตกต่า่ง

ให้ธุ้รุกิจิแตกต่่างจากคู่่�แข่ง่ได้้

H8a ความไว้้วางใจมีีผลในเชิิงบวกอย่่างมากต่่อการรับัรู้้�

ถึึงตราสิินค้้า

	 2.8 การรับัรู้้�ตราสิินค้้า (Brand Awareness)

	 การรับัรู้้�ตราสินิค้า้ (Brand Awareness) นั้้ �นคือืสิ่่�งที่่�มาก่อ่น

การที่่�จะทํําให้้แบรนด์์เป็็นที่่�ชื่่�นชอบ โดยการรับัรู้้�แบรนด์ ์

(Brand Awareness) ถูกูให้ค้วามหมายว่า่ เป็็นการที่่�บุคุคลรู้้�จักั

คุ้้�นเคยกับัตราสินิค้า้นั้้ �น ๆ และโดยปกติแิล้ว้จะสามารถวัดัได้้

ด้ว้ยสามตัวัแปร ซึ่่�งถือืว่า่เป็็นระดับัของการรับัรู้้� คือืการจดจํําแบรนด์์

ได้โ้ดยไม่ต่้อ้งมีกีารกระตุ้้�น (Unaided Recall) หรือืก็ค็ือืการระลึึกถึึง

แบรนด์ไ์ด้ ้(Brand Recall) การจดจํําแบรนด์ไ์ด้โ้ดยมีกีารกระตุ้้�น

เป็็นบางส่ว่น (Partly Aided Recall) และการจดจํําแบรนด์ไ์ด้้

โดยต้้องมีกีารกระตุ้้�น (Aided Recall) หรือืก็ค็ือืการจดจํํา

แบรนด์ไ์ด้ ้(Brand Recognition) [15]

H8b ความไว้้วางใจมีีผลในเชิิงบวกอย่่างมากต่่อภาพลักัษณ์์

ของตราสิินค้้า

3.	 กรอบแนวคิิด

	 จากแนวคิดิของงานวิจิัยันี้้�ประยุกุต์จ์ากทฤษฎีกีารตลาด

แบบปากต่่อปาก ความไว้้วางใจ และการสื่่�อสารแบรนด์ ์

(ภาพที่่� 1)

4.	 วิิธีีดำำ�เนิินการวิิจัยั

	 4.1 ประชากร และกลุ่่�มตัวัอย่่าง

	 ประชากรในประเทศไทยที่่�ใช้โ้ซเชียีลมีเีดียี โดยสุ่่�มกลุ่่�มตัวัอย่า่ง 

จำำ�นวน 443 คน โดยใช้ว้ิธิีเีทคนิคการสุ่่�มตัวัอย่า่งแบบชั้้ �นภูมูิ ิ

(Stratified Random Sampling) โดยจำำ�แนกตามพฤติกิรรม

ในการใช้โ้ซเชียีลมีเีดียีเป็็นประจำำ�มากที่่�สุดุ ได้ด้ังันี้้� Facebook 67% 

Instagram 14% Line 12% TikTok 5% Twitter 1% และอื่่�น ๆ  1% 

(ภาพที่่� 2)

ภาพท่ี่ � 1 กรอบแนวคิดิงานวิจิัยั

ภาพท่ี่ � 2 จำำ�นวนประชากรผู้้�ตอบแบบสอบถาม



บทความวิิจัยั: มนุุษย์เ์สมือืนจริงิมีคีวามน่่าเชื่่�อถือืในการสื่่�อสารปากต่่อปากแบบอิเิล็ก็ทรอนิิกส์ ์

68 69วารสารเทคโนโลยีีสารสนเทศ ปีีที่่� 19 ฉบับัที่่� 1 มกราคม - มิิถุนุายน 2566 วารสารเทคโนโลยีีสารสนเทศปีีที่่� 19 ฉบับัที่่� 1 มกราคม - มิิถุนุายน 2566
Vol. 19, No. 1, January - June 2023 Information Technology Journal Vol. 19, No. 1, January - June 2023Information Technology Journal

ที่่�ส่ง่ผลต่่อภาพลักัษณ์์ และการรับัรู้้�ของตราสินิค้า้

	 4.2 เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการทำำ�วิจัยั

	 เครื่่�องมือืที่่�ใช้ใ้นการทำำ�วิจิัยัแบบสอบถามโดยแบ่่งเป็็น 

3 ตอน คือื ตอนที่่� 1 ข้อ้มูลูทั่่ �วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถาม 

ตอนที่่� 2 แบบสอบถามข้อ้มูลูแบบสอบถามข้อ้มูลูความคิดิเห็น็

เกี่่�ยวกับั Celebrity และ AI Influencers ตอนที่่� 3 แบบสอบถาม

ข้้อมููลความคิิดเห็็นเกี่่�ยวกัับการสื่่�อสารปากต่่อปาก

ที่่�ส่ง่ผลต่่อภาพลักัษณ์์ และการรับัรู้้�ของแบรนด์ ์ โดยใช้ว้ิธิีี

การวัดัแบบสเกลเชิงิเส้น้ โดยกำำ�หนดเกณฑ์ก์ารใช้ค้ะแนน 

คือื 1 - 7 

การวิิเคราะห์ค์วามเที่่�ยงและความเช่ื่�อถืือได้้ของแบบสอบถาม

Discriminant 

Validit

DV > Latent 

Variable 

Correlation
Factor 

Loading

%Total 

Variance

Cronbach 

Alpha

Square Root 

of AVE

X1 ความน่่าเช่ื่�อถืือ (Trustworthiness) 0.8233 0.8922 0.9074

b1 คนดังัในการโฆษณาเป็็นที่่�น่่าไว้้วางใจ 0.9142

b2 คนดังัในการโฆษณามีีความซื่่�อสัตัย์ ์และจริงิใจ 0.8874

b3 คนดังัในการโฆษณาเชื่่�อถืือได้้ 0.9202

X2 ความน่่าดึึงดูดูใจ (Attractiveness) 0.7182 0.7974 0.8475

b4 คนดังัในการโฆษณาน่่าสนใจ 0.7415

b5 คนดังัในการโฆษณาดููดีีมีีระดับั 0.7979

b6 คนดังัในการโฆษณามีีความสง่า่งาม 0.8654

b7 คนดังัในการโฆษณาเซ็ก็ซี่่� 0.7626

X3 ความชํํานาญ (Attractiveness) 0.8622 0.946 0.9285

b8 คนดังัในการโฆษณาเป็็นผู้้�เชี่่�ยวชาญ 0.9269

b9 คนดังัในการโฆษณามีีประสบการณ์์ 0.9374

b10 คนดังัในการโฆษณามีีทักัษะและความรู้้� 0.9535

b11 คนดังัในการโฆษณามีีความสามารถที่่�เหมาะสม 0.8955

X4 ความชํํานาญ (Attractiveness) 0.8443 0.9534 0.9189

b12 การปรากฏตัวัของ AI อินิฟลููเอ็น็เซอร์ ์

ดึงึดููดความสนใจของฉันั
0.9201

	 4.3 การทดสอบเครื่่�องมืือ

	นำ ำ�ข้อ้มููลทั้้ �ง 443 ชุุด ที่่�เก็็บรวบรวมได้้มาคำำ�นวณหา

ค่่าความเชื่่�อมั่่ �น (Reliability) ของแบบสอบถามโดยวิธิี ี

Factor Analysis, Total Variance การใช้้วิิธีีการหาค่่า

สัมัประสิทิธิ์์ �คอนบัคัอัลัฟา (Cronbach Alpha) และ Discriminant 

Validity จำำ�นวน 10 องค์ป์ระกอบ โดยใช้เ้กณฑ์ ์0.7 ซึ่่�งถือืว่า่

เป็็นเกณฑ์ท์ี่่�เหมาะสมสำำ�หรับังานวิจิัยั จากคำำ�ถามที่่�เป็็นตัวัแปร

จำำ�นวน 10 ตัวัแปร 34 ข้อ้คำำ�ถาม โดยทุุกข้อ้คำำ�ถามมีคี่่า 

Factor Analysis เกินิ 0.7 ทุกุข้อ้คำำ�ถาม
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Discriminant 

Validit

DV > Latent 

Variable 

Correlation
Factor 

Loading

%Total 

Variance

Cronbach 

Alpha

Square Root 

of AVE

b13 บุุคลิกิภาพของ AI อินิฟลููเอ็น็เซอร์ ์

ดึงึดููดความสนใจของฉันั
0.9291

b14 ภาพของ AI อินิฟลููเอ็น็เซอร์ ์

ดึงึดููดความสนใจของฉันัต่่อผลิติภัณัฑ์์
0.8689

b15 รููปลักัษณ์์ที่่�น่่ารักัของ AI อินิฟลููเอ็น็เซอร์ ์

ดึงึดููดความสนใจของฉันัเสมอ
0.9541

b16 ฉันัชอบ AI อินิฟลููเอ็น็เซอร์ ์

เพราะพวกเขามีีความสุขุเสมอ
0.9201

X5 ความโดดเด่่นของ AI (AI-Uniqueness) 0.8633 0.9154 0.9291

b17 AI อินิฟลููเอ็น็เซอร์ ์มีีความโดดเด่น่ 0.9550

b18 AI อินิฟลููเอ็น็เซอร์ ์มีีความแตกต่่าง 0.8995

b19 AI อินิฟลููเอ็น็เซอร์ ์มีีความเป็็นเอกลักัษณ์์ 0.9321

X6 ความน่่าเช่ื่�อถืือของ AI (AI-Trustworthiness) 0.8117 0.8824 0.9909

b20 AI อินิฟลููเอ็น็เซอร์ ์ดููจริงิใจ 0.9263

b21 AI อินิฟลููเอ็น็เซอร์ ์ดููซื่่�อสัตัย์์ 0.8854

b22 AI อินิฟลููเอ็น็เซอร์ ์เพิ่่�มความไว้้วางใจใน

ผลิติภัณัฑ์ท์ี่่�พวกเขาเป็็นตัวัแทน
0.8906

X7 การส่ื่�อสารปากต่อปากแบบอิิเล็็กทรอนิิกส์ ์
(Electronic word of mouth: e-WOM)

0.9021 0.9454 0.9498

b23 ฉันัจะโพสต์ค์วามคิดิเห็น็เชิงิบวกเกี่่�ยวกับั

แบรนด์ ์X นี้้�บน โซเชียีลมีเีดียีของฉันั
0.9339

b24 ฉันัจะแนะนํําให้ใ้ช้ ้แบรนด์ ์X นี้้�

ผ่า่นโซเชียีลมีเีดียีของฉันั
0.9661

b25 ฉันัจะแนะนํําให้ใ้ช้ ้แบรนด์ ์X นี้้�

กับัคนรู้้�จักัโซเชียีลมีเีดียีของฉันั 
0.9491

X8 ความไว้้วางใจ (Trust) 0.7895 0.8667 0.8885

b26 แบรนด์ ์X นี้้�เชื่่�อถือืได้้ 0.8693
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Discriminant 

Validit

DV > Latent 

Variable 

Correlation
Factor 

Loading

%Total 

Variance

Cronbach 

Alpha

Square Root 

of AVE

b27 ฉันัคิดิว่า่ แบรนด์ ์X น้ี้�ไม่ไ่ด้้ซ่อนข้้อมููลสำำ�คัญัที่่�ฉันัต้้องรู้้� 0.9136

b28 ฉันัเชื่่�อว่า่ แบรนด์ ์X น้ี้�เคารพคํํามั่่ �นสัญัญา 0.8821

X9 การรับัรู้้�ถึงแบรนด์ ์(Brand Awareness) 0.8262 0.8894 0.9090

b29 ฉันัจำำ� แบรนด์ ์X นี้้�ได้เ้สมอ 0.9175

b30 ฉันัคุ้้�นเคยกับัลักัษณะ แบรนด์ ์X นี้้� 0.9329

b31 ฉันัจํําโลโก้ ้แบรนด์ ์X นี้้�ได้อ้ย่า่งแน่่นอน 0.8755

X10 ภาพลักัษณ์์ของแบรนด์ ์(Brand Image) 0.8899 0.9381 0.9433

b32 แบรนด์ ์X นี้้�เป็็นผู้้�นํําในอุุตสาหกรรมของพวกเขา 0.9654

b33 ฉันัมีปีระสบการณ์์ที่่�น่่าประทับัใจกับั แบรนด์ ์X นี้้� 0.9488

b34 แบรนด์ ์X นี้้�เป็็นบริษิัทัที่่�มีลีูกูค้า้เป็็นศูนูย์ก์ลาง 0.9151

ภาพท่ี่ � 3 ผลการเปรียีบเทียีบความน่่าเชื่่ �อถืือ

5.	 สรุปุผล อภิิปรายผล และข้้อเสนอแนะ

	 5.1 สรุปุผลการวิิจัยั

		  5.1.1 เปรียีบเทียีบความน่่าเชื่่�อถือืของมนุุษย์เ์สมือืนจริงิ 

และผู้้�มีชีื่่�อเสียีง ที่่�มีตี่อ่การสื่่�อปากต่อ่ปากแบบอิเิล็ก็ทรอนิิกส์์

		  จากผลการวิเิคราะห์์แบบจำำ�ลองการเปรียีบเทียีบ

ความเชื่่�อถือืของมนุุษย์เ์สมือืนจริงิ และผู้้�มีชีื่่�อเสียีงที่่�มีตี่่อ

การสื่่�อปากต่่อปากแบบอิเิล็ก็ทรอนิิกส์ ์พบว่า่ผู้้�ที่่�ใช้โ้ซเชียีลมีเีดียี

แอพพลิิเคชั่่ �น มีีความเชื่่�อถืือข้้อมููลจากผู้้�มีชีื่่�อเสียีงมีคี่่า

เท่่ากัับ 0.1205 อย่่างมีีระดับันััยสำำ�คัญัทางสถิิติิที่่� 0.01 

มองว่่าผู้้�มีชีื่่�อเสียีงมีคีวามน่่าดึึงดููดใจมีคี่่าเท่่ากับั 0.2110 

อย่า่งมีรีะดับันัยัสำำ�คัญัทางสถิติิทิี่่� 0.01 และมีคีวามชำำ�นาญใน

การให้ข้้อ้มูลูมีคี่า่เท่า่กับั 0.1253 อย่า่งมีรีะดับันัยัสำำ�คัญัทาง

สถิติิทิี่่� 0.01 นอกจากนี้้�ผู้้�ที่่�ใช้โ้ซเชียีลมีเีดียีลแอพพลิเิคชั่่ �นยังั AI 

Influencers มีีความน่่าดึึงดููดใจ มีีค่่าเท่่ากัับ 0.0950 

มองว่า่อย่า่งมีรีะดับันัยัสำำ�คัญัทางสถิติิทิี่่� 0.1 มีคีวามโดดเด่น่ 

มีคี่า่เท่า่กับั 0.1607 มองว่า่อย่า่งมีรีะดับันัยัสำำ�คัญัทางสถิติิทิี่่� 0.05 

และมีคีวามน่่าเชื่่�อถืือมีคี่่าเท่่ากับั 0.3159 มองว่่าอย่่างมีี

ระดับันัยัสำำ�คัญัทางสถิติิทิี่่� 0.1 (ภาพที่่� 3)
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ผู้้�ที่่�มีชีื่่�อเสียีง (Celebrity) มีอีิทิธิพิลต่อ่การสื่่�อสารปากต่อ่ปาก

แบบอิิเล็็กทรอนิิกส์์ และผู้้�ตอบแบบสอบถามยังัยอมรับั

ความน่่าดึึงดููดใจ ความโดดเด่่น ความน่่าเชื่่�อถืือของ 

AI Influencers ถึึงแม้ว้่า่ในด้า้นความน่่าดึึงดูดูใจจะมีผีลที่่�น้้อยกว่า่

แต่ถ่ือืว่า่ยังัเป็็นที่่�ยอมรับัของผู้้�บริโิภค นอกจากนี้้� ในมิติิขิอง 

Celebrity คุุณภาพของความน่่าเชื่่�อถือื (Trustworthiness) 

ความน่่าดึึงดูดูใจ (Attractiveness) ความชํํานาญ (Expertise) 

และในมิติิิของ AI Influencer ความน่่าดึึงดููดใจของ AI 

(AI-Attractiveness) ความโดดเด่น่ของ AI (AI-Uniqueness) 

ความน่่าเชื่่�อถือืของ AI (AI-Trustworthiness) มีอีิทิธิพิลในเชิงิบวก

ต่่อการสื่่�อสารปากต่่อปากแบบอิเิล็ก็ทรอนิิกส์ ์ซึ่่�งสอดคล้อ้ง

กับังานวิจิัยัของ Zhu, D. H., Chang, Y. P., & Luo, J. J. (2016) [16] 

กล่า่วว่า่ คุณุภาพของแหล่ง่ที่่�มาของข้อ้มูลู และความน่่าเชื่่�อถือื

ของข้้อมููลมีอีิิทธิิพลในเชิิงบวกต่่อการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้้า

ผ่่านทางการประเมิินประโยชน์ที่่�ได้้รั ับจากผลิิตภััณฑ์์

		  5.1.2 อิิทธิิพลของการสื่่�อสารปากต่่อปากแบบ

อิเิล็ก็ทรอนิิกส์ต์่่อภาพลักัษณ์์ และการรับัรู้้�ของตราสินิค้า้

		  จากผลการวิจิัยัพบว่า่ การสื่่�อสารปากต่่อปากแบบ

อิเิล็ก็ทรอนิิกส์ส์่่งผลต่่อความไว้ว้างใจมีคี่่าเท่่ากับั 1.0117 

อย่่างมีรีะดับันััยสำำ�คัญัทางสถิติิทิี่่� 0.01 และความไว้ว้างใจ

ของผู้้�บริิโภคมีีผลต่่อภาพลัักษณ์์ของตราสิินค้้ามีีค่่า

เท่่ากัับ 1.0341 อย่่างมีีระดับันััยสำำ�คัญัทางสถิิติิที่่� 0.01 

และการับัรู้้�ของตราสินิค้า้ มีคี่า่เท่า่กับั 1.0169 อย่า่งมีรีะดับั

นัยัสำำ�คัญัทางสถิติิทิี่่� 0.01 เช่น่กันั

		  5.1.3 ผลการทดสอบสมมติฐิาน

		  ผลการตรวจสอบความตรงของโมเดลโครงสร้้าง 

พบว่า่ค่า่สถิติิดิังันี้้� Chi2_ms = 3640.325 RMSEA = 0.117  

CFI = 0.788 TLI = 0.770 ซึ่่�งค่า่สถิติิสิ่ว่นใหญ่่ผ่า่นเกณฑ์ท์ี่่�กำำ�หนด 

ดังันั้้ �น โมเดลจึึงมีคีวามสอดคล้้องกับัข้อ้มููลเชิงิประจักัษ์ ์

แสดงว่่าผู้้�บริิโภคเชื่่�อถืือข้้อมููลจากมนุุษย์์เสมืือนจริิง 

และผู้้�มีชีื่่�อเสียีงที่่�มีอีิทิธิพิลของการสื่่�อสารปากต่่อปากแบบ

อิเิล็ก็ทรอนิิกส์ส์่ง่ผลต่อ่ภาพลักัษณ์์ของตราสินิค้า้ และการรับัรู้้�

ของตราสินิค้า้ (ดังัตารางที่่� 1)

	 5.2 อภิิปรายผล

		  5.2.1 เปรียีบเทียีบความน่่าเชื่่�อถือืของมนุุษย์เ์สมือืนจริงิ 

และผู้้�มีชีื่่�อเสียีง ที่่�มีตี่อ่การสื่่�อปากต่อ่ปากแบบอิเิล็ก็ทรอนิิกส์ ์ 

ทั้้ �งนี้้� ผู้้�วิจิัยัได้พ้ิจิารณาจากมิติิ ิ2 ด้า้น จากมิติิขิองผู้้�มีชีื่่�อเสียีง  

และมิติิขิอง AI Influencers พบว่า่ ผู้้�ตอบแบบสอบถามทั้้ �งหมด

ยอมรับัว่า่ความน่่าเชื่่�อ ความน่่าดึึงดูดูใจ และความชำำ�นาญของ

ภาพท่ี่ � 4 ผลของอิทิธิพิลของการสื่่ �อสารปากต่่อปากแบบ 

	 	   อิเิล็ก็ทรอนิิกส์ต์่อ่ภาพลักัษณ์์ และการรับัรู้้�ตราสินิค้้า

ตารางท่ี่ � 1 ผลการประมาณค่่าแบบจำำ�ลอง SEM

Variable Total Result

H1 Ce_TR ---->eWOM 0.1205*** Supported

H2 Ce_ATT --->eWOM 0.2110*** Supported

H3 Ce_EX  ---->eWOM 0.1253*** Supported

H4 AI_ATT ---->eWOM 0.0950*** Supported

H5 AI_UNI ---->eWOM 0.1607*** Supported

H6 AI_TR ---->eWOM 0.3159*** Supported

H7 eWOM ---->TRUST 1.0117*** Supported

H8a TRUST ---->BR_AW 1.0341*** Supported

H8b TRUST ---->BR_IM 1.0169*** Supported

หมายเหตุุ:	

1. * มีีนัยัสำำ�คัญั 0.1 ** มีีนัยัสำำ�คัญั 0.05 *** มีีนัยัสำำ�คัญั 0.01

2. Ce_TR=Celebrity Trustworthiness, CE_ATT=Celebrity Attractiveness, 

CE_EX=Celebrity Expertise, 

3. AI_ATT=AI Influencer Attractiveness, AI_UNI=AI Influencer Uniqueness, 

AI_TR=AI Influencer Trustworthiness

4. eWOM=Electronic word of mouth, TR=Trust, BR_AW=Brand Awareness, 

BR_IM=Brand Image
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ที่่�ส่ง่ผลต่่อภาพลักัษณ์์ และการรับัรู้้�ของตราสินิค้า้

นอกจากนี้้�ความแตกต่่างของการประเมินิคุุณประโยชน์

ที่่�ได้ร้ับัจากการซื้้�อผลิติภัณัฑ์์ในบริบิทการสื่่�อสารระหว่่าง

ผู้้�บริิโภคกัับผู้้�บริิโภคมีีความสััมพัันธ์์กัันในเชิิงบวก 

และยังัสอดคล้้องกับัการศึึกษาเรื่่�องอิิทธิิพลของทัศันคติิ

ที่่�มีตี่อ่การโฆษณาสินิค้า้ และทัศันคติทิี่่�มีตี่อ่ตราสินิค้า้ในฐานะ

ปััจจัยัคั่่ �นกลางที่่�ถ่่ายทอดอิทิธิพิลของการรับัรองผลิติภัณัฑ์์

โดยบุคุคลที่่�มีชีื่่�อสู่่�ความตั้้ �งใจซื้้�อ ของ อริญิชย์ ์ณ ระนอง (2558) [17] 

กล่่าวว่่า การโฆษณาโดยใช้้บุุคคลที่่�มีีชื่่�อเสีียงมีีผลดีี

ต่่ อทััศนคติิที่่�มีีต่่ อการ โฆษณา และแบรนด์์สิินค้้า 

เนื่่� องจากสามารถทำำ�ให้้จดจำำ�แบรนด์์สิินค้้าได้้มากขึ้้�น 

มากไปกว่่านั้้ �นยังัส่่งผลให้เ้กิดิความเข้า้ใจ และเชื่่�อมั่่ �นใน

ตััวแบรนด์์อีีกด้้วยซึ่่�งทั้้ �งหมดนี้้�จะส่่งผลต่่อการตััดสิินใจ

ซื้้�อสินิค้า้ในที่่�สุดุ

		  5.2.2 อิิทธิิพลของการสื่่�อสารปากต่่อปากแบบ

อิเิล็ก็ทรอนิิกส์ต์่อ่ภาพลักัษณ์์ และการรับัรู้้�ของตราสินิค้า้พบว่า่ 

การสื่่�อสารปากต่่อปากแบบอิิเล็็กทรอนิิกส์์ในเชิิงบวก

ส่ง่ผลอย่า่งมากต่อ่ความไว้ว้างใจของผู้้�บริโิภค ซึ่่�งความไว้ว้างใจ

ในเชิงิบวกของผู้้�บริโิภคส่ง่ผลต่่อภาพลักัษณ์์ของตราสินิค้า้  

และการรับัรู้้�ของตราสินิค้า้ โดยสอดคล้อ้งกับัแนวคิดิของ 

แมคไนท์ ์และเชอวานีี (McKnight & Chervany, 1996) [18] 

ที่่�กล่า่ว “ความไว้ว้างใจ” สามารถแปลความหมายได้ห้ลากหลาย 

อาจจะเป็็น “ไว้ว้างใจ” บุคุคลอื่่�นด้ว้ยความเคารพ “ไว้ว้างใจ” 

ในองค์์กร หรืือ “ไว้้วางใจ” ในผลิิตภััณฑ์์และบริิการ 

ซึ่่�งความไว้้วางใจจะสามารถเปลี่่�ยนเป็็นความเชื่่�อถืือได้ ้

จากความหมายที่่�หลากหลายจึึงสรุปุได้ว้่า่ “ความไว้ว้างใจ” 

เกิดิขึ้้�นจากสถานการณ์์ที่่�แตกตางกันัไปตามวัตัถุุประสงค์ข์อง

แต่ล่ะบุคุคล ซึ่่�งในความเป็็นจริงิแล้ว้ ความไว้ใ้จอาจไม่ค่งที่่�เสมอไป 

และแนวความคิดิของ มอแกน และฮันัท์ ์(Morgan & Hunt, 1994) [19] 

ที่่�ได้้อธิบิายว่่า ความไว้้วางใจต่่อตราผลิติภัณัฑ์์สามารถ

เปลี่่�ยนเป็็นความเป็็นความภักัดีไีด้้ เพราะความไว้ว้างใจ

ก็็เปลี่่�ยนแปลงความความสััมพัันธ์์ ดัังนั้้ �นตามกฎของ

การเปลี่่�ยนแปลงจะเปลี่่�ยนไปสู่่�ขั้้  �นที่่�มีคีุณุค่า่สูงูขึ้้�น นอกจากนี้้�

ยังัสอดคล้อ้งกับัแนวคิดิของชาวด์ร์ี ีและโฮว์บ์รูคู (Chaudhuri 

& Holbrook, 2001 อ้้างใน Gecti & Zengin, 2013) [20] 

ที่่�ได้อ้ธิบิายเกี่่�ยวกับัความไว้ว้างใจว่่า ความไว้ว้างใจตรา

ผลิติภัณัฑ์ว์่า่ หมายถึึง ความรู้้�สึึกที่่�ผู้้�บริโิภควางใจว่า่ตราสินิค้า้นั้้ �น

มีคีุณุสมบัตัิ ิหรือืการใช้ง้าน ใช้ป้ระโยชน์ได้ต้ามที่่�ผลิติภัณัฑ์ร์ะบุุ 

หรือืโฆษณาไว้ ้

	 5.3 ข้้อเสนอแนะ

		  5.3.1 ด้า้นผู้้�ประกอบการธุุรกิจิควรคัดัเลือืกผู้้�มีชีื่่�อเสียีง

และ AI Influencers ที่่�สอดคล้้องและเกี่่�ยวข้้องกับัธุุรกิิจ 

โดยเฉพาะ AI Influencers ควรพิจิารณาตัวั AI ที่่�มีคีวามดึึงดูดูใจ 

และความเป็็นเอกลักัษณ์์ เพื่่�อส่ง่เสริมิภาพลักัษณ์์ตราสินิค้า้

และการรับัรู้้�ตราสินิค้า้ที่่�สื่่�อถึึงตราสินิค้า้นั้้ �น ๆ 

		  5.3.2 ด้า้นผู้้�มีอีิทิธิพิลทางสื่่�อสังัคม ในมิติิขิองผู้้�มีชีื่่�อเสียีง 

ควรสร้า้งภาพลักัษณ์์ที่่�ส่่งผลต่่อความน่่าเชื่่�อถือืในตนเอง 

เพื่่�อสื่่�อถึึงความเป็็นตัวัตนซึ่่�งส่่งผลให้เ้กิดิความน่่าเชื่่�อถือื

ต่อ่การสื่่�อสารปากต่่อปากแบบอิเิล็ก็ทรอนิิกส์ ์ที่่�มีผีลต่่อภาพลักัษณ์์

ของตราสินิค้า้ และความน่่าเชื่่�อถือืของตราสินิค้า้

		  5.3.3 ด้า้นผู้้�มีอีิทิธิพิลทางสื่่�อสังัคม ในมิติิขิอง AI 

Influencers ผู้้�สร้า้ง AI ควรกำำ�หนดอัตัลักัษณ์์ และเอกลักัษณ์์

ของ AI เพื่่�อให้้เกิิดความโดดเด่่น แตกต่่าง และดึึงดููด 

เพื่่�อส่่งถึึงผลิิตภััณฑ์์ หรืือตราสิินค้้าที่่�ใช้้บริิการ AI 

ในการโฆษณาสินิค้า้

		  5.3.4 แนะนำำ�ให้ศ้ึึกษากับัตัวัแปรอื่่�นที่่�อาจมีคีวามเกี่่�ยวข้อ้ง

กับัตัวัแปรที่่�ทำำ�การศึึกษาอยู่่�นี้้� ศึึกษาปััจจัยัอื่่�น ๆ ที่่�คาดว่า่

จะมีผีลต่่ออิทิธิพิลต่่อภาพลักัษณ์์ และการรับัรู้้�ตราสินิค้้า 

เช่น่ ความไว้ว้างใจของตราสินิค้า้ ความนับัถือืในตราสินิค้า้ 

และความภักัดีตี่อ่ตราสินิค้า้ เพื่่�อศึึกษาแนวโน้้มของอิทิธิพิล

ของการสื่่�อสารปากต่อ่ปากแบบอิเิล็ก็ทรอนิิกส์ส์่ง่ผลต่อ่ผลิติภัณัฑ์ ์

เพื่่�อให้เ้กิดิข้อ้สรุปุที่่�ชัดัเจนมากยิ่่�งขึ้้�น

		  5.3.5 แนะนำำ�ให้ใ้ช้ส้ถิติิติัวัอื่่�นมาวิเิคราะห์ใ์นแง่มุ่มุอื่่�น ๆ  

เนื่่� องจากในหลาย ๆ ผลิิตภััณฑ์์มีีการโฆษณาโดยใช้้

บุุคคลที่่�มีชีื่่�อเสียีง และ AI Influencers รวมไปถึึงคู่่�แข่่ง

ทางการตลาด จึึงแนะนำำ�ให้้ใช้้สถิิติิในเชิิงเปรีียบเทีียบ 

กับัคู่่�แข่ง่ทางการตลาด เช่น่ สถิติิขิองยอดขายแต่ล่ะผลิติภัณัฑ์์

ที่่�เป็็นประเภทเดียีวกันั เพื่่�อมาวิเิคราะห์์ให้เ้กิดิประโยชน์

ในแง่ข่องการแข่ง่ขันัทางธุรุกิจิที่่�เติบิโตต่่อไป
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