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บทคัดยอ 

การศึกษาเรื่องผลกระทบของการตลาดแบบผูมีอิทธิพลบนโซเชียลมิเดียที่สงผลตอความตั้งใจซ้ือ

ประกันชีวิต มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยความนาเชื่อถือ ความเชี่ยวชาญ ความนาไววางใจ  และ คุณภาพ

ของเนื้อหาท่ีสงผลตอความตั้งใจซ้ือประกันชีวิตงานวิจัยนี้เพ่ือเปนแนวทางใหธุรกิจประกันชีวิตไดนำการตลาด

แบบอินฟลูเอนเซอรไดประยุกตใชในการเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพเพื่อตอบสนองตอความ

ตองการของตลาดในอุตสาหกรรมประกันชีวิตโดยมีการเก็บขอมูลจากผูตอบแบบสอบถาม 400  คนถูก

รวบรวมผานแบบสอบถามออนไลนโดยเนนที่ปจจัยสำคัญ 5 ประการ โดยใชสถิติเชิงพรรณนาและอนุมาน 

การวิเคราะหองคประกอบ (Factor Analysis) และการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 

ถูกนำมาใชเพื่อวิเคราะหอิทธิพลของปจจัยเหลานี้ที่มีตอความตั้งใจซื้อประกันชีวิตที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 

ผลการวิจัยพบวาตัวแปรอิสระสามารถรวมกันอธิบายการเปลี่ยนแปลงของความตั้งใจซ้ือประกันชีวิตไดรอยละ 

29.6 (Adjusted R^2 = 0.296) โดยมีเพียงปจจัย คุณภาพของเนื้อหา (Information Quality) เทานั้นที่มี

อิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือประกันชีวิตอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 (beta = 0.340) ในขณะท่ี

ปจจัยดานคุณลักษณะบุคคลของอินฟลูเอนเซอร ไดแก ความนาเชื่อถือ ความเชี่ยวชาญ และความนาไววางใจ 

ไมมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือ ผลการวิจัยนี้ชี้ใหเห็นวา สำหรับผลิตภัณฑท่ีมีความเก่ียวพันสูงและซับซอนอยาง
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Abstract 

The study on the effects of social media influencer marketing on the intention to 

purchase life insurance aimed to examine the factors of credibility, expertise, trustworthiness 
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and information quality that influence consumers' purchase intentions. This research serves 

as a guideline for the life insurance industry to effectively apply influencer marketing in 

reaching target audiences and responding to market demands. Data were collected from 400 

respondents through online questionnaires, focusing on 5 key factors. Descriptive and 

inferential statistics, including Factor Analysis and Multiple Linear Regression Analysis, were 

employed to analyze the influence of these factors on purchase intention at a significance 

level of 0.05. 

The findings revealed that the independent variables could collectively explain 29.6% 

of the variance in the intention to purchase life insurance (Adjusted R2 = 0.296). Only the 

Information Quality factor had a significant positive influence on purchase intention at the .01 

statistical significance level ($\beta$ = 0.340). Conversely, the personal characteristic factors 

of influencers, namely credibility, expertise, and trustworthiness, did not show a significant 

influence on purchase intention. The results indicate that for high-involvement and complex 

products such as life insurance, the business sector should prioritize designing content that 

is accurate, transparent, and easy to understand, rather than solely relying on the reputation 

or image of influencers. 
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บทนำ 

ในยุคเศรษฐกิจดิจิทัลพฤติกรรมการเปดรับสื่อของผูบริโภคไดมีการเปลี่ยนแปลงไปอยางสิ้นเชิงเม่ือ

เทคโนโลยีการสื่อสารเขาถึงผูบริโภคไดอยางรวดเร็ว และสะดวกสบาย จึงสงผลใหการตลาดแบบผูมีอิทธิพล 

(Influencer Marketing) กาวขึ้นมาเปนกลยุทธหลักในการสื่อสารของภาคธุรกิจ โดยการอางอิงจากรายงาน

ของ Influencer Marketing Hub (2025) มูลคาตลาดอุตสาหกรรมนี ้ทั ่วโลกถูกประเมินไวสูงถึง 32.55 

พันลานดอลลารสหรัฐภายในป 2025 และ (Mordor Intelligence, 2025) ไดประเมินวาตลาดจะยังคงเติบโต

ดวยอัตรา (CAGR) กวา 30% ตอปไปจนถึงป 2031 แสดงใหเห็นวานี่ไมใชเพียงกระแสชั่วคราว แตเปนกลยุทธ

หลัก (Core Strategic Pillar) ของการตลาดยุคใหม การเติบโตอยางกาวกระโดดนี้สอดคลองกับพฤติกรรม

ความไววางใจของผูบริโภคยุคใหม ขอมูลจาก Edelman Trust Barometer (Edelman, 2025)ชี้ใหเห็นวา 

63% ของผูบริโภคเชื่อถือการรีวิวหรือคำแนะนำจากผูมีอิทธิพลบนโซเชียลมีเดีย มากกวาการโฆษณาจากแบ

รนดโดยตรง (Traditional Advertising) ผนวกกับรายงานของ Nielsen (Trust in Advertising Study) ท่ี

ระบุวาผูบริโภคกวา 71% ใหความไววางใจเนื้อหาจาก Influencer ซึ่งบริบทเหลานี้ไดสรางความทาทายและ

โอกาสใหมๆ ใหกับผลิตภัณฑที่จับตองไมได (Intangible) เชน ประกันชีวิต (Life Insurance) จึงตองอาศัย

ความนาเชื่อถือสูงเปนอยางมาก ในขณะที่อุตสาหกรรมประกันชีวิตกำลังเผชิญกับความจำเปนในการปรับตัว 

จากการพ่ึงพาตัวแทนขาย (Agent) แบบดั้งเดิม สูการประยุกตใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียงบนโลกดิจิทัล ไมวาจะเปน 
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แบรนดแอมบาสเดอร (Brand Ambassador) พรีเซนเตอร (Presenter) หรือ อินฟลูเอนเซอร (Influencer) 

เพ่ือสรางการรับรูและเขาถึงกลุมเปาหมายอยางเปนธรรมชาติ อยางไรก็ตาม การท่ีจะทำใหผูบริโภคสนใจท่ีจะ

เปดใจรับฟงและเกิดการคลอยตามในการวางแผนทางการเงินไดนั้น จำเปนตองอาศัยคุณลักษณะสำคัญของผู

ท่ีสงสาร ไดแก ความเชี่ยวชาญ (Expertise) ในการใหขอมูล ความนาไววางใจ (Trustworthiness) ท่ีสะทอน

ถึงความจริงใจ และความนาดึงดูดใจ (Attractiveness) ท่ีสอดคลองกับไลฟสไตลของกลุมเปาหมาย ตลอดจน

คุณภาพของเนื้อหา (Content Quality) ที่สามารถสื่อสารขอความที่ซับซอนของกรมธรรมใหออกมาเขาใจ

งายและตรงประเด็นดวยเหตุนี้อิทธิพลของคุณลักษณะของอินฟลูเอนเซอรและคุณภาพเนื้อหาบนโซเชียล

มีเดียที ่ส งผลกระทบและมีความสัมพันธกับ "ความตั ้งใจซื ้อประกันชีวิต" (Purchase Intention) จึงมี

ความสำคัญอยางยิ่ง งานวิจัยนี้ไมเพียงแตจะชวยทำความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคยุคใหม แตยังเปนแนวทาง

สำคัญใหภาคธุรกิจและอุตสาหกรรมประกันชีวิต สามารถวางกลยุทธการสื่อสารไดอยางเหมาะสม ซึ่งจะ

นำไปสูการจัดสรรงบประมาณทางการตลาดและการลงทุนท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุด 

 

ทบทวนวรรณกรรม 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความนาเชื่อถือ (Credibility) 

ความนาเชื่อถือ (Credibility) เปนกลไกสำคัญในการสื่อสารการตลาดที่สงผลตอการปรับเปลี่ยน

ความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภค Kelman (1961) ไดอธิบายกลไกนี้ผานกระบวนการซึมซับรับ

เปนของตน (Internalization) ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อผูรับสารประเมินวาแหลงขอมูลนั้นมีความนาเชื่อถือสงผลให

ผูบริโภคเปดรับขอมูลอยางสมัครใจ และยินดีที่จะนำแนวคิดหรือคำแนะนำของอินฟลูเอนเซอรไปปรับใชใน

ชีวิตจริง เนื่องจากมีความสอดคลองกับระบบคานิยมของตนเองในการประเมินความนาเชื่อถือของบุคคลที่มี

ชื ่อเสียง Andrews และ Shimp (2018) ระบุวาประกอบดวยองคประกอบหลัก 3 ประการ ไดแก ความ

เชี่ยวชาญ (Expertise) ความนาไววางใจ (Trustworthiness) และความนาดึงดูดใจ (Attractiveness) ซ่ึง

แนวคิดดังกลาวสอดคลองกับ ดุษยา สุขวราภิรมย (2565) ที่ไดขยายความถึงปจจัยเชิงประจักษที่ผูบริโภคใช

ในการประเมินอินฟลูเอนเซอร โดยพบวาผูบริโภคจะพิจารณาจากอัตลักษณและภาพลักษณ (Identity and 

Image) ที่สอดคลองกับผลิตภัณฑ ตลอดจนความรูและความเชี่ยวชาญเฉพาะดาน (Relevant Expertise) 

อยางลึกซ้ึง นอกจากนี้ การถายทอดขอมูลผานประสบการณตรงจากการใชงานจริง (Personal Experience) 

และการรักษาความโปรงใส นำเสนอขอมูลอยางซื่อสัตยรอบดาน ทั้งขอดีและขอจำกัด (Consistency & 

Honesty) ถือเปนสวนสำคัญท่ีชวยลดความกังขาและเสริมสรางความไววางใจไดอยางเปนรูปธรรม สรุปไดวา 

ในงานวิจัยนี้ ความนาเชื่อถือ (Credibility) หมายถึง การรับรูและประเมินคุณลักษณะของอินฟลูเอนเซอรใน

มิติของความเชี่ยวชาญ ความนาไววางใจ และความจริงใจในการสื่อสาร ซึ่งทำหนาที่เปนกลไกสำคัญในการ

สรางกระบวนการยอมรับขอมูล (Internalization) ยิ่งอินฟลูเอนเซอรมีความนาเชื ่อถือสูง ยอมสงผลให

ผูบริโภคลดความรูสึกตอตาน เกิดทัศนคติเชิงบวก และเพ่ิมโอกาสในการคลอยตาม โดยเฉพาะอยางยิ่งในการ

แนะนำผลิตภัณฑที่มีความซับซอนอยางประกันชีวิต ซึ่งความนาเชื่อถือของผูสงสารจะสงผลโดยตรงตอความ

ม่ันใจ นำไปสูความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และเสริมสรางภาพลักษณท่ีดีใหกับองคกรในทายท่ีสุด 
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2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความเชี่ยวชาญ (Expertise) 

ความเชี ่ยวชาญ (Expertise) หมายถึง ระดับความรู  ทักษะ และประสบการณที ่สั ่งสมมาอยาง

ตอเนื่องของบุคคลในสาขาใดสาขาหนึ่ง ซึ ่งสงผลใหเกิดความสามารถในการสงเสริมผลิตภัณฑและสราง

แรงจูงใจตอผูบริโภค ตามแนวคิดของ Gass และ Seiter (2011) ความเชี่ยวชาญคือความสามารถของผู

สื่อสารในการนำเสนอขอเท็จจริงไดอยางถูกตองและลึกซึ้ง ภายใตขอบเขตความคุนเคยและความเขาใจที่เกิด

จากการปฏิบัติหรือศึกษาอยางสม่ำเสมอ จนไดรับการยอมรับจากสังคมและผูติดตามวาเปนผูมีความรูเฉพาะ

ทางในเรื่องนั้นๆ 

ในมิติของการสื ่อสารเพื ่อการโนมนาวใจ (Persuasive Communication) Hovland และคณะ (1953) 

ชี้ใหเห็นวา อิทธิพลของความเชี่ยวชาญไมไดขึ้นอยูกับคุณสมบัติหรือวุฒิการศึกษาที่แทจริงของผูสงสารเพียง

อยางเดียว แตหัวใจสำคัญอยูท่ี "การรับรูของผูรับสาร" (Receiver’s Perception) หากผูบริโภครับรูและ

เชื่อมั่นวาอินฟลูเอนเซอรมีความรูความเขาใจในผลิตภัณฑอยางถองแท จะสงผลใหเกิดการรับรูเชิงบวกตอ

ขอความโฆษณา แนวคิดนี้ไดรับการสนับสนุนจากงานวิจัยของ Ohanian (1991) ตลอดจน Hayes และ Carr 

(2015) ที่ระบุวา การรับรูถึงความเชี่ยวชาญเปนองคประกอบหลักที่ชวยสรางภาพลักษณความนาเชื ่อถือ 

(Source Credibility) ซ่ึงมีอิทธิพลอยางมากตอการลดความกังขาและเปลี่ยนทัศนคติของผูบริโภค 

นอกจากนี้ การแสดงออกถึงความเชี่ยวชาญอยางสม่ำเสมอ ยังชวยสรางความนาเชื่อถือในระยะยาว ทำให

ผู บริโภคเปดใจรับฟงขอมูลในครั ้งตอ ๆ ไปไดอยางงายดาย สรุปไดวา ในงานวิจัยนี ้ ความเชี ่ยวชาญ 

(Expertise) หมายถึง การรับรูของผูบริโภคที่มีตอตัวอินฟลูเอนเซอร วาเปนผูมีความรู ประสบการณ และ

ทักษะที่ลึกซึ้งเพียงพอในการใหขอมูลและใหคำแนะนำเกี่ยวกับผลิตภัณฑ โดยเฉพาะอยางยิ่งผลิตภัณฑที่มี

ความละเอียดออนและซับซอนอยางประกันชีวิต ซ่ึงความเชี่ยวชาญท่ีผูบริโภคสัมผัสไดนี้ จะเปนกลไกสำคัญใน

การสรางความคลอยตาม และสงผลอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ในทายท่ีสุด 

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความนาไววางใจ (Trustworthiness) 

หมายถึง ระดับความเชื่อมั่นที่บุคคลมีตอผูสงสาร โดยประเมินจากภาพลักษณ พฤติกรรม และ

ความสามารถในการสื่อสารขอเท็จจริงที่สามารถพิสูจนได ตามแนวคิดของ Griffin (1967) ความนาไววางใจ

เกิดจากการรับรูของผูรับสารวาแหลงขอมูลนั้นประกอบไปดวยความซื่อสัตย (Honesty) และความจริงใจ 

(Sincerity) กลาวคือ ผูสงสารตองสื่อสารขอมูลที่เปนความจริง ไมหลอกลวง ปราศจากการบิดเบือน และมี

ความตั้งใจท่ีจะนำเสนอขอมูลท่ีเปนประโยชน ซ่ึงคุณลักษณะเหลานี้เปนกลไกสำคัญท่ีสงผลตอการตอบสนอง 

หากผูรับสารเชื่อม่ันวาแหลงขอมูลนั้นมีความจริงใจก็จะมีแนวโนมท่ีจะเปดใจและเชื่อถือขอมูลดังกลาวมากข้ึน

ในบริบทของการตลาดผานสื ่อสังคมออนไลน Hudders (2021) ไดขยายความทฤษฎีความนาไววางใจ 

(Trustworthiness Theory) โดยระบุวา การรับรูของผูบริโภคท่ีมีตอความจริงใจและความซ่ือสัตยของอินฟลู

เอนเซอร หรือบุคคลที่มีอิทธิพลในการแนะนำสินคา ถือเปนปจจัยหลักในการสรางความไววางใจ หาก

ผูบริโภคสัมผัสไดถึงความโปรงใสในการสื่อสาร จะชวยหลอหลอมความสัมพันธที่ดีระหวางผูบริโภคและผู

แนะนำในระยะยาว ซึ่งความสัมพันธที่ตั้งอยูบนพื้นฐานของความไววางใจนี้ เปนปจจัยสำคัญที่มีอิทธิพลตอ

กระบวนการตัดสินใจซื้อ และการใหการสนบัสนุนผลิตภัณฑตามคำแนะนำของอินฟลูเอนเซอร สรุปไดวา ใน
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งานวิจัยนี้ ความนาไววางใจ (Trustworthiness) หมายถึง ระดับความเชื่อมั่นที่ผูบริโภคมีตอตัวผูสื่อสาร โดย

ประเมินจากภาพลักษณที่สะทอนถึงความซื่อสัตย ความจริงใจ ความโปรงใส ตลอดจนความสมบูรณและ

แหลงที่มาของขอมูลที่นำเสนอ ซึ่งแสดงใหเห็นวาผูสงสารมีความปรารถนาดีที่จะใหขอมูลที่เปนประโยชน 

และปราศจากอคติหรือผลประโยชนแอบแฝง อันจะนำไปสูความรูสึกปลอดภัยในการรับขอมูล และสงผลเชิง

บวกตอความตั้งใจซ้ือของผูบริโภคในท่ีสุด 

4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความนาดึงดูดใจ (Likability) 

ความนาดึงดูดใจ (Attractiveness หรือ Likability) หมายถึง ลักษณะอันโดดเดนของบุคคลที่ดึงดูด

ความสนใจจากผูรับสาร ไมวาจะเปนรูปลักษณภายนอก บุคลิกภาพ ทัศนคติ หรือไลฟสไตล ซ่ึงลักษณะเหลานี้

ชวยเสริมสรางการจดจำและสรางทัศนคติเชิงบวกตอตัวบุคคลและผลิตภัณฑ ตามที่ Kumar (2011) ได

อธิบายไววา ความนาดึงดูดใจชวยลดกำแพงในการรับขอมูล แมผูสงสารอาจไมไดมีความเชี่ยวชาญเฉพาะดาน 

แตหากผูบริโภคเกิดความชื่นชอบ (Likability) ก็จะสงผลใหเกิดความรูสึก "ยอมรับ" และ "คลอยตาม" สิ่งท่ี

นำเสนอไดงายขึ้น สอดคลองกับ Kapitan และ Silvera (2016) ที่ระบุวา ความนาดึงดูดใจของอินฟลูเอน

เซอรเปนปจจัยที ่สงผลโดยตรงตอประสิทธิภาพในการโนมนาวใจ ชวยดึงดูดความสนใจ และเชื ่อมโยง

ภาพลักษณที่ดีไปยังตัวผลิตภัณฑ นอกจากนี้งานวิจัยของ Schlecht (2003) และ Till และ Busler (2000) 

ยังเนนย้ำในทิศทางเดียวกันวา ความรูสึกใกลชิดและความพึงพอใจในตัวอินฟลูเอนเซอร จะถูกถายทอด

ความรูสึกไปยังแบรนด ทำใหผูบริโภคเกิดทัศนคติเชิงบวกและนำไปสูความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 

ในที่สุด ดังเชนในบริบทของธุรกิจประกันชีวิต หากผูบริโภคมีความชื่นชอบในตัวอินฟลูเอนเซอรที่ทำหนาท่ี

สื่อสาร ก็มีแนวโนมสูงที่ความรูสึกเชิงบวกนั้นจะสงผานไปยังแบรนดประกันชีวิต สงผลใหผูบริโภคเปดใจและ

เพ่ิมโอกาสในการตัดสินใจซ้ือกรมธรรมจากบริษัทดังกลาว สรุปไดวา ในงานวิจัยนี้ ความนาดึงดูดใจของอินฟลู

เอนเซอร (Likability) หมายถึง องคประกอบสำคัญในการสื่อสารการตลาด ท่ีไมเพียงแตชวยดึงดูดความสนใจ 

แตยังเปนกลไกเชิงจิตวิทยาที่สรางความรูสึกคุนเคยและไววางใจ ซึ่งนักการตลาดควรใหความสำคัญในการ

คัดเลือกอินฟลูเอนเซอร เนื่องจากเปนปจจัยท่ีสงผลโดยตรงตอการสรางทัศนคติเชิงบวกและความตั้งใจซ้ือของ

ผูบริโภค 

5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณภาพของเนื้อหา (Information Quality) 

คุณภาพของเนื้อหาโซเชียลมีเดีย (Information Quality) หมายถึง ระดับความถูกตอง ความครบถวน ความ

ชัดเจน ความเปนปจจุบัน และความเกี ่ยวของของขอความที่สงผานสื ่อ ซึ่งเปนปจจัยสำคัญที่สงผลตอ

ประสิทธิภาพในการสื่อสารและการรับรูถึงความนาเชื่อถือ 

งานวิจัยของ Sussman และ Siegal (2003) ตลอดจน Cheung และคณะ (2009) และ Wathen 

และ Burkell (2002) ชี้ใหเห็นในทิศทางเดียวกันวา คุณภาพของขอมูลเปนตัวกำหนดพื้นฐานที่ทำใหผูรับสาร

เกิดการยอมรับและเกิดความไววางใจ ขอมูลที่มีความถูกตอง โปรงใส และตรงกับความตองการ จะชวยลด

ความคลุมเครือและเพิ่มความนาเชื่อถือใหกับการสื่อสารไดอยางมีนัยสำคัญ ในทางกลับกัน ขอมูลที่บิดเบือน

หรือไมครบถวนยอมกอใหเกิดความสับสนและเปนอุปสรรคตอการตัดสินใจของผูบริโภค ในบริบทของการโนม

นาวใจ Slater และ Rouner (1996) ระบุวา การนำเสนอขอมูลที่มีน้ำหนัก มีเหตุผลรองรับ และมีความเปน

ปรนัย (Objective) เชน การรีวิวตามความเปนจริงอยางตรงไปตรงมา จะสงผลดีตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
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ของผูรับสาร ซึ่งกลไกนี้สามารถอธิบายไดผาน ทฤษฎีแบบจำลองโอกาสความนาจะเปนของการประมวลผล

ข  อม ู ล  ( Elaboration Likelihood Model: ELM) ขอ ง  Petty แล ะ  Cacioppo (1981) ท ี ่ อ ธ ิ บ า ย ว า

กระบวนการโนมนาวใจแบงออกเปน 2 เสนทาง ไดแก 1. เสนทางหลัก (Central Route): เกิดข้ึนเม่ือผูรับสาร

มีแรงจูงใจและความสนใจสูง จึงพิจารณาเนื้อหาอยางละเอียด (High Elaboration) หากขอมูลมีคุณภาพและ

ขอโตแยงมีความหนักแนน นาเชื่อถือ จะนำไปสูการเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่มั่นคงและยั่งยืน 2. เสนทางรอง 

(Peripheral Route): เกิดขึ้นเมื่อผูรับสารขาดแรงจูงใจในการวิเคราะหขอมูลเชิงลึก การตัดสินใจจึงพึ่งพาตัว

ชี้นำภายนอก (Peripheral Cues) เชน ความนาดึงดูดใจของอินฟลูเอนเซอร หรืออารมณรวมในขณะนั้น ซ่ึง

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติผานเสนทางนี้มักเกิดข้ึนเพียงชั่วคราวและเปลี่ยนไปตามบริบทไดงาย จึงสามารถสรุป

ไดวา ในงานวิจัยนี้ คุณภาพของเนื้อหาโซเชียลมีเดีย หมายถึง การที่อินฟลูเอนเซอรนำเสนอขอมูลผลิตภัณฑ 

(โดยเฉพาะผลิตภัณฑท่ีมีความซับซอนอยางประกันชีวิต) ท่ีมีความถูกตอง ครบถวน โปรงใส และไมกลาวอาง

เกินจริง การสื่อสารขอมูลอยางมีคุณภาพและตรงไปตรงมานี้ จะชวยกระตุนใหผูบริโภคประมวลผลขอมูลผาน

เสนทางหลัก (Central Route) ซึ่งเปนการเสริมสรางความนาเชื่อถือที่แทจริง และสงผลโดยตรงตอการเกิด

ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ในระยะยาว 

6. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) 

ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง โอกาส แนวโนม หรือความเต็มใจของผูบริโภคใน

การตัดสินใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการ หลังจากผานกระบวนการรับรูและประมวลผลขอมูลทางการตลาด 

ซึ่งสะทอนถึงพฤติกรรมที่คาดวาจะเกิดขึ้นจริง โดยอาศัยปจจัยกระตุนตาง ๆ เชน ความนาเชื่อถือของแหลง

สาร คุณภาพของเนื้อหา และความนาดึงดูดใจของผูสื ่อสาร การอธิบายกลไกของความตั้งใจซื้อสามารถ

เชื ่อมโยงกับทฤษฎีพฤติกรรมผู บริโภคที่สำคัญ ไดแก ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned 

Behavior: TPB) ของ Ajzen (1991) ซ่ึงตอยอดมาจากทฤษฎีการกระทำดวยเหตุผล (Theory of Reasoned 

Action: TRA) โดยอธิบายวา ความตั้งใจซื้อเกิดจากทัศนคติที่มีตอพฤติกรรม คานิยมทางสังคม และการรับรู

ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมตนเอง (Perceived Behavioral Control) นอกจากนี้ เมื่อพิจารณา

ผาน ทฤษฎีแบบจำลองโอกาสความนาจะเปนของการประมวลผลขอมูล (Elaboration Likelihood Model: 

ELM) ของ Petty และ Cacioppo (1986) ความตั้งใจซื้อยังเปนผลลัพธที่เกิดจากการประมวลผลขอมูลผาน

เสนทางหลัก (Central Route) ที่เนนเหตุผลและคุณภาพเนื้อหา หรือเสนทางรอง (Peripheral Route) ท่ี

เนนภาพลักษณและความนาดึงดูดใจของตัวบุคคล ซึ่งกลไกเหลานี้สอดคลองกับแนวคิดของ Perugini และ 

Bagozzi (2001) ในโมเดลพฤต ิกรรมม ุ  งเป าหมาย (Model of Goal-Directed Behavior: MGB) ท ี ่ ให

ความสำคัญกับอารมณและความปรารถนาในการกระตุนการตัดสินใจของผูบริโภคในบริบทของการตัดสินใจ 

นวลนิสสา อุบลพงษ (2566) ไดอธิบายวา ความตั้งใจซื้อมีรากฐานมาจากการเกิดทัศนคติเชิงบวกตอสินคา

หรือบริการ ผานการประเมินคุณภาพและความคุมคา ซึ่งนำไปสูการตัดสินใจในทายที่สุด อยางไรก็ตาม ดังท่ี 

Kotler (2000) ไดชี ้ใหเห็นวา ความตั้งใจซื้ออาจไมไดนำไปสูพฤติกรรมการซื้อจริงเสมอไป เนื่องจากใน

ระหวางกระบวนการตัดสินใจ อาจมีปจจัยแทรกซอน (Intervening Factors) อื่น ๆ เขามามีอิทธิพล เชน 

ขอจำกัดดานราคา หรือความนาเชื่อถือของแพลตฟอรมการซื้อขาย สรุปไดวา ในงานวิจัยนี้ ความตั้งใจซ้ือ 

(Purchase Intention) หมายถึง แนวโนมและความเต็มใจของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อกรมธรรมประกัน
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ชีวิต ซึ่งเปนผลลัพธที่เกิดจากการรับรูและประมวลผลขอมูลผานการสื่อสารของการตลาดแบบผูมีอิทธิพล 

(Influencer Marketing) โดยบูรณาการแนวคิดจากทฤษฎี ELM และ ทฤษฎีความนาเชื่อถือของแหลงสาร 

(Source Credibility Theory) เพื่ออธิบายวา หากอินฟลูเอนเซอรมีคุณลักษณะที่โดดเดน ทั้งในดานความ

เชี่ยวชาญ ความนาไววางใจ ความนาดึงดูดใจ และสามารถนำเสนอเนื้อหาที่มีคุณภาพ ยอมสงผลใหผูบริโภค

เกิดทัศนคติเชิงบวก ลดความกังวลใจ และนำไปสูความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑทางการเงินที่ซับซอนอยาง

ประกันชีวิตไดในท่ีสุด 

 

 

 

กรอบแนวคิดการศึกษาวิจัย 

 

 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)                  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา : Saima & M. Altaf Khan (2021

ความนาเชื่อถือ  

(Credibility) 

 

ความเชี่ยวชาญ  

(Expertise) 

 

 

H1 

H2 

 
ความต้ังใจซ้ือ 

(Purchase intention) 

 

 

ความนาไววางใจ 

(Trustworthiness) 

 

H3 

H4 

ความนาดึงดูดใจ 

(Likability) 

 

H5 

คุณภาพของเนื้อหา 

 (Information Quality) 
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วิธีการศึกษา  

การศึกษาคนควาอิสระเรื ่องอิทธิพลของคุณลักษณะของอินฟลูเอนเซอรและคุณภาพเนื้อหาบน

โซเชียลมีเดียที่สงผลตอความตั้งใจซื้อประกันชีวิต เปนการวิจัยเชิงปริมาณที่มุงเนนศึกษาประชากรซึ่งเปน

บุคคลในประเทศไทยที่มีอายุ 20 ปขึ้นไป ที่ไมเคยซื้อประกันชีวิตมากอน แตเคยเห็นเนื้อหาเกี่ยวกับการซ้ือ

ประกันชีวิตจากอินฟลูเอนเซอรทางการเงินผานโซเชียลมีเดียอยางนอย 1 ครั้งภายในระยะเวลา 1 ปท่ีผานมา 

เนื่องจากไมทราบขนาดประชากรที่แนชัด ผูวิจัยจึงคำนวณขนาดกลุมตัวอยางโดยใชสูตรของ Cochran 

(1953) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ซึ่งไดขนาดกลุมตัวอยางขั้นต่ำ 385 คน อยางไรก็ตาม เพื่อลดความ

คลาดเคลื่อนและเพิ่มความแมนยำในการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยจึงกำหนดเก็บรวบรวมขอมูลจริงจำนวน 400 

ตัวอยาง โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน ผานการเลือกตัวอยางแบบเจาะจงในขั้นตอน

แรกเพื่อคัดกรองผูตอบแบบสอบถามใหตรงตามคุณสมบัติที่กำหนด รวมกับการเลือกกลุมตัวอยางตามความ

สะดวก ทั้งนี้ การวิจัยมีขอจำกัดในเรื่องอคติจากการเลือกกลุมตัวอยาง (Self-selection Bias) เนื่องจากเปน

การเก็บขอมูลผานกลุมเฟซบุกที่เกี่ยวของกับประกันชีวิตโดยตรง ซึ่งสมาชิกในกลุมมักมีความสนใจดาน

ประกันชีวิตเปนทุนเดิมอยูแลว ผลการวิจัยท่ีไดจึงอาจไมสามารถสะทอนพฤติกรรมของกลุมประชากรท่ัวไปได

ทั้งหมด สำหรับเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยใชแบบสอบถามออนไลนผาน Google Forms 

ซ่ึงประกอบดวยคำถามปลายปดท่ีดัดแปลงมาจากแนวคิดและงานวิจัยของ Saima & M. Altaf Khan (2021) 

โดยใชมาตรวัดแบบลิเคิรท 5 ระดับ เพื่อวัดตัวแปรดานความนาเชื่อถือ ความเชี่ยวชาญ ความนาไววางใจ 

ความนาดึงดูดใจ คุณภาพของเนื้อหา และความตั้งใจซื้อ แบบสอบถามดังกลาวไดผานการตรวจสอบความ

เท่ียงตรงเชิงเนื้อหาจากอาจารยผูเชี่ยวชาญจำนวน 3 ทาน ซ่ึงพบวาขอคำถามมีคาดัชนีความสอดคลอง (IOC) 

ผานเกณฑการประเมินที่มากกวา 0.5 ทุกขอ นอกจากนี้ ผูวิจัยยังไดนำแบบสอบถามไปทดลองใชกับกลุม

ตัวอยางจำนวน 30 คน เพื่อหาคาความเชื่อมั่น โดยพบวาคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach's 

Alpha) ของทุกปจจัยอยูระหวาง 0.907 ถึง 0.940 ซึ่งสูงกวาเกณฑ 0.70 แสดงใหเห็นวาเครื่องมือมีความ

เชื่อมั่นสูงและสามารถนำไปใชเก็บขอมูลจริงได ในขั้นตอนการเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยไดกระจายลิงก

แบบสอบถามไปยังกลุมเปาหมายผานทางเครือขายสังคมออนไลน โดยเจาะจงไปยัง 4 กลุมเฟซบุก ไดแก กลุม

ถาม ตอบ เรื่องประกันชีวิต (ยอดสมาชิก 90,646 คน) กลุมซื้อ-ขาย ประกันชีวิต (ยอดสมาชิก 166,681 คน) 

กลุมซื้อ-ขาย ประกันชีวิต ครบจบทุกประกัน (ยอดสมาชิก 162,048 คน) และกลุมหาประกันสุขภาพ (ยอด

สมาชิก 55,000 คน) เพื่อใหสามารถเขาถึงกลุมตัวอยางจำนวนมากไดอยางรวดเร็วภายในระยะเวลาที่จำกัด 

เม่ือไดรับขอมูลกลับมาครบถวน ผูวิจัยไดนำขอมูลมาประมวลผลดวยโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ โดยเริ่มจาก

การวิเคราะหองคประกอบ (Factor Analysis) เพ่ือตรวจสอบความเหมาะสมของตัวแปร โดยพิจารณาจากคา

น้ำหนักองคประกอบที่กำหนดเกณฑตองมากกวา 0.6 และคาองคประกอบรวมตองไมเกิน 0.3 จากนั้นจึงทำ

การตรวจสอบภาวะรวมเชิงเสนพหุ (Multicollinearity) เพื่อตรวจสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ

กอนทำการวิเคราะหถดถอย โดยพิจารณาจากคา VIF ท่ีตองมีคาไมเกิน 5 (หรือ 10) และคา Tolerance เพ่ือ

ปองกันปญหาตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกันเองสูงเกินไป ทายที่สุด ผูวิจัยไดใชการวิเคราะหการถดถอย
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พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือประเมินน้ำหนักความสัมพันธและอิทธิพลของตัวแปรอิสระ ซ่ึง

ไดแกลักษณะของอินฟลูเอนเซอรและคุณภาพเนื้อหา ท่ีมีตอตัวแปรตามหรือความตั้งใจซ้ือประกันชีวิต 

 

ผลการศึกษาและอภิปราย 

ผูวิจัยไดใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง คือ บุคคลท่ีไมเคยซ้ือประกันชีวิต 

ทั้งเพศชาย และเพศหญิง อายุ 20 ขึ้นไป และพักอาศัยอยูที่ประเทศไทย จำนวน 400 คน เมื่อจำแนกขอมูล

ท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม พบวา สวนใหญเปนเพศหญิงจำนวน  264 คน คิดเปนรอยละ 66 เพศชายเปน

จำนวน 107 คนคิดเปนรอยละ 26.8 และ LGBTQ+ จำนวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.3 มีอายุเฉลี่ย 29.11 ป 

โดยมีอายุสูงสุด 54 ป และ อายุต่ำสุด 20 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรีมากที่สุดเปนจำนวน 328 คน คิด

เปนรอยละ 82.2 และ ต่ำกวาปริญญาตรี เปนจำนวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.8 และมีระดับการศึกษา

ระดับปริญญาโท เปนจำนวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.2 โดยพบวามีอาชีพที่ตอบแบบสอบถามมากที่สุดคือ 

พนักงานเอกชน 182 คน ,นักศึกษา 112 คน,เจาของธุกิจ / อาชีพอิสระ 64 คน ,ขาราชการ / พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ  38 คน และแมบาน/พอบาน 4คน ตามลำดับ 

มีรายไดเฉลี่ยอยูท่ี  20,000 บาท โดยมีรายไดสูงสุด 250,000 บาท และ รายไดต่ำสุด 15,000 บาท 

พบวา จากที่กลาวมาขางตนผูวิจัยพบวาปจจัยที่มีคาเฉลี่ยระดับความเห็นสูงสุด 5 อันดับแรก เรียงลำดับจาก

มากไปนอย ไดแก ความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) มีคา เฉลี่ยมากท่ีสุดเทากับ 4.16 ปจจัยคุณภาพของ

เนื้อหา (Information Quality) มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94 ปจจัยความนาดึงดูดใจ (Likability) มีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.91 ป จจ ัยความเช ี ่ ยวชาญ (Expertise) ม ีค  า เฉล ี ่ ย เท  าก ับ 3.87 และป จจ ัยความน า ไว  วางใจ 

(Trustworthiness) 

 มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 และ ปจจัยความนาเชื่อถือ (Credibility) มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 ตามลำดับ 

ผลการวิเคราะหองคประกอบ (Factor analysis) ตามที ่ (Hair et.al., 2009) กลาววาวิธีการทำ Factor 

Loading เกิน 0.6 และในขอคำถามแตละ ขอคำถามไมควรมีคา Cross-Loading เกิน 0.3 ท้ังหมด 6 ปจจัยท่ี

ผานตามขอกำหนด ไดแก ปจจัยความนาเชื่อถือ (Credibility) (5 ขอคำถาม) ความเชี่ยวชาญ (Expertise) (4 

ขอคำถาม)  ปจจัยความนาไว วางใจ (Trustworthiness) (4 ขอคำถาม)  ปจจัยคุณภาพของเนื ้อหา 

(Information Quality)  (5 ขอคำถาม) และความตั ้งใจซื ้อ (5 ขอคำถาม) แตปจจัยความนาดึงดูดใจ 

(Likability) ไมสามารถนำมาพยากรณความตั้งใจซื้อประกันชีวิตได เพราะไมผานเกณฑในการทดสอบ พบวา

ปจจัยความนาดึงดูดใจ มีคาองคประกอบรวมสูง (Cross-Loading) เกิน 0.3 ท้ัง 5 คำถามจึงทำการตัดตัวแปร

ความนาดึงดูดใจผูวิจัยจึงนำขอมูลของแบบสอบถามนำมาประมวลผลเพื่อหาความนาเชื่อถือของแบบสอบได

โดยใชวิธี Cronbach’s Alpha โดยที่ 1. ปจจัยความนาเชื่อถือ (Credibility) ไดคา Cronbach’s Alpha ท่ี 

0.9222. ความเชี ่ยวชาญ (Expertise) ไดค า Cronbach’s Alpha ที ่ 0.907 3. ปจจัยความนาไว วางใจ 

(Trustworthiness) ได ค า Cronbach’s Alpha ที ่  0.927 4. ป จจ ัยค ุณภาพของเน ื ้อหา (Information 

Quality) ไดคา Cronbach’s Alpha ที่ 0.933 5. ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) ไดคา Cronbach’s 

Alpha ท่ี 0.940 
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ปจจัยความนาดึงดูดใจ (Likability) จำนวน 5 ขอคำถาม ถูกตัดออกเนื่องจากไมผานเกณฑ Cross-

Loading กอนการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ ผูวิจัยไดทำการทดสอบขอตกลงเบื้องตนเพื่อตรวจสอบภาวะ

รวมเชิงเสนพหุ (Multicollinearity) เพื่อใหมั่นใจวาตัวแปรอิสระแตละตัวไมมีความสัมพันธกันเองสูงเกินไป

จนทำใหผลการวิเคราะหคลาดเคลื่อน โดยพิจารณาจากคา Tolerance (ตองมากกวา 0.10) และคา VIF 

(Variance Inflation Factor) ซึ่งเกณฑมาตรฐานในทางวิชาการกำหนดไววา คา VIF ที่นอยกวา 5 หรือนอย

กวา 10 จะถือวาอยูในระดับที่ยอมรับได ผลการทดสอบพบวาตัวแปรอิสระทุกตัวผานเกณฑมาตรฐานและไม

มีปญหาภาวะรวมเชิงเสนพหุอยางมีนัยสำคัญ ดังแสดงในตารางท่ี 2 

ตารางท่ี 1 ผลการตรวจสอบภาวะรวมเชิงเสนพหุ (Multicollinearity) 

ตัวแปรอิสระ Tolerance VIF ผลการประเมิน 

ปจจัยความนาเชื่อถือ (Credibility) 0.542 1.845 ไมมีปญหา 

Multicollinearity  

(VIF < 5) 

ปจจัยความเชี่ยวชาญ (Expertise) 0.612 1.634 ไมมีปญหา 

Multicollinearity  

(VIF < 5) 

ปจจัยความนาไววางใจ (Trustworthiness) 0.498 2.008 ไมมีปญหา 

Multicollinearity 

 (VIF < 5) 

ปจจัยคุณภาพของเนื้อหา (Information 

Quality) 

0.589 1.698 ไมมีปญหา 

Multicollinearity 

 (VIF < 5) 

 

ผู วิจัยจึงดำเนินการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อประเมินน้ำหนัก

ความสัมพันธและอิทธิพลของตัวแปรอิสระท่ีมีตอความตั้งใจซ้ือประกันชีวิต โดยมีผลการวิเคราะหสถิติสรุป 

ตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ตัวแปร B Coefficients 

Std. Error 

Beta t P-

value 

(Constant) 1.721 .190  9.067 <.001 

ปจจัยความนาเชื่อถือ  .105 .083 .099 1.267 .206 

ปจจัยความเชี่ยวชาญ  .110 .076 .108 1.448 .149 

ปจจัยความนาไววางใจ  .048 .080 .049 0.598 .550 

ปจจัยคุณภาพของเนื้อหา .362 .078 .340 4.630 <.001

* 
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Multiple R = .550a R R square = .303 Adjusted R square = .296 Std. Error = .59541 

*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

จากผลการวิเคราะหในตารางที่ 3 พบวา คาสถิติสัมประสิทธิ์การตัดสินใจปรับปรุง (Adjusted R 

Square) มีคาเทากับ 0.296 แสดงใหเห็นวา ปจจัยอิสระดานการตลาดแบบผูมีอิทธิพลบนโซเชียลมีเดียใน

แบบจำลองนี้ สามารถรวมกันอธิบายความผันแปรของความตั้งใจซื้อประกันชีวิตไดรอยละ 29.6 ในขณะท่ี

ความผันแปรของตัวแปรตามอีกรอยละ 70.4 (ซึ่งคำนวณมาจากอิทธิพลสวนที่เหลือ หรือ 100% - 29.6%) 

เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรภายนอกอื่น ๆ ที่ไมไดนำมาศึกษารวมในแบบจำลองการวิจัยครั้งนี้ โดยมีคาความ

คลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณอยูที่ 0.595 เมื่อพิจารณาอิทธิพลของตัวแปรอิสระรายดาน พบวามี

เพียง ปจจัยคุณภาพของเนื้อหา (Information Quality) เทานั้นที่มีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือ

ประกันชีวิตของผูบริโภคอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (beta = 0.340, p-value < 0.001) ในขณะท่ี

ปจจัยคุณลักษณะสวนบุคคลของตัวอินฟลูเอนเซอร ไดแก ปจจัยความนาเชื่อถือ (p-value = 0.206) ปจจัย

ความเชี่ยวชาญ (p-value = 0.149) และปจจัยความนาไววางใจ (p-value = 0.550) ไมมีอิทธิพลตอความ

ตั้งใจซ้ือประกันชีวิตอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

จากผลการวิเคราะหดังกลาว ผูวิจัยสามารถนำมาเขียนเปนสมการพยากรณในรูปคะแนนดิบที่สมบูรณ โดย

แสดงตัวแปรทุกตัวท่ีทำการศึกษาลงในสมการแมจะไมมีนัยสำคัญทางสถิติ เพ่ือความเท่ียงตรงทางวิชาการได  

Y = 1.721 + 0.105X1 + 0.110X2 + 0.048X3 + 0.362X4 

โดยกำหนดให: 

Y หมายถึง ความตั้งใจซ้ือประกันชีวิต (Purchase Intention)  

X1 หมายถึง ปจจัยความนาเชื่อถือ (Credibility)  

X2 หมายถึง ปจจัยความเชี่ยวชาญ (Expertise)  

X3 หมายถึง ปจจัยความนาไววางใจ (Trustworthiness)  

X4 หมายถึง ปจจัยคุณภาพของเนื้อหา (Information Quality)  

 

ตารางท่ี 3 สรุปการวิเคราะหสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1  

H1:  ค ว า ม น  า เ ช ื ่ อ ถ ื อ  ( C r e d i b i l i t y ) 

มีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือประกันชีวิต 

ปฏิเสธสมมติฐาน  เมื ่อพิจารณาคา 

p-value = 0.206 > ∝ 0.05 

สมมติฐานท่ี 2  

H2: ค ว า ม เ ช ี ่ ย ว ช า ญ  ( E x p e r t i s e ) 

มีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือประกันชีวิต 

ปฏิเสธสมมติฐาน  เมื ่อพิจารณาคา 

p-value = 0.149 >∝ 0.05 

สมมติฐานท่ี 3 

H3: ค ว า ม น  า ไ ว  ว า ง ใ จ  ( T r u s t w o r t h i n e s s ) 

มีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือประกันชีวิต 

ปฏิเสธสมมติฐาน  เมื ่อพิจารณาคา 

p-value = 0.550 > ∝ 0.05 
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สมมติฐานท่ี 5  

H5: ค ุณภาพของเน ื ้อหา (Information Quality) 

มีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือประกันชีวิต 

ยอมรับสมมติฐาน  เมื ่อพิจารณาคา 

p-value = 0.001* < ∝ 0.05 

หมายเหตุ: * มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 p-value = 0.001 

สรุปผลการศึกษา 

จากผลการวิจัย พบวาปจจัยท่ีสามารถนำมาพยากรณความตั้งใจซ้ือประกัน ท่ีผานการทำทดสอบเพ่ือ

หาการวิเคราะหองคประกอบ (Factor analysis) ท้ังหมด 5 ปจจัย ไดแก ปจจัยความนาเชื่อถือ (Credibility) 

ความเชี ่ยวชาญ (Expertise) ปจจัยความนาไว วางใจ (Trustworthiness) ปจจัยคุณภาพของเนื ้อหา 

(Information Quality) และความตั้งใจซ้ือ (5 ขอคำถาม) แตปจจัยความนาดึงดูดใจ (Likability) ไมสามารถ

นำมาพยากรณความตั้งใจซื้อประกันชีวิตได เพราะไมผานเกณฑในการทดสอบ พบวาปจจัยความนาดึงดูดใจ 

มีคาองคประกอบรวมสูง (Cross-Loading) เกิน 0.3 เม่ือพิจารณาตัวแปรอิสระ ท่ีมีอิทธิพลในการทำนายการ

เปลี่ยนแปลงของความตั้งใจซื้อจากการทดสอบสมมติฐานเพื่อหาความสัมพันธและอิทธิพลของปจจัยดาน

การตลาดแบบผูมีอิทธิพล (Influencer Marketing) ท่ีมีตอความตั้งใจซ้ือประกันชีวิต (Purchase Intention) 

พบวาตัวแปรอิสระสามารถรวมกันอธิบายการเปลี่ยนแปลงของความตั้งใจซื้อประกันชีวิตไดรอยละ 29.6 

(Adjusted R squares = 0.296) โดยม ีรายละเอ ียดผลการทดสอบด ังน ี ้  พบว าค ุณภาพของเน ื ้อหา 

(Information Quality) มีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือประกันชีวิต อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

((β) = 0.340) ซ่ึงเปนปจจัยเดียวท่ีไดรับการยอมรับตามสมมติฐาน 

ตามผลการวิเคราะหปจจัยความเชี่ยวชาญ (Expertise) ปจจัยความนาเชื่อถือ (Credibility) และปจจัยความ

นาไววางใจ (Trustworthiness) ของตัวอินฟลูเอนเซอร ไมมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อประกันชีวิตอยางมี

นัยสำคัญทางสถิติ จึงถูกปฏิเสธสมมติฐาน คา P-value > .05 

 

ขอเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั้งนี้ 

งานวิจัยชี้วาคุณภาพของเนื้อหาเปนปจจัยเพียงประการเดียวท่ีสงผลตอความตั้งใจซ้ือประกันชีวิต ซ่ึง

สามารถอธิบายไดวา "ประกันชีวิต" เปนผลิตภัณฑทางการเงินที่มีความซับซอน จับตองไมได (Intangible) 

และเปนสินคาท่ีผูบริโภคตองใชการตัดสินใจสูง (High-Involvement Product) เนื่องดวยมีภาระผูกพันระยะ

ยาวและมีผลกระทบตอความมั ่นคงในชีวิต ดังนั ้น ผู บริโภคจึงใหความสำคัญกับ ตัวสารหรือขอความ 

(Message) มากกวา ผูสงสาร (Messenger) ในบริบทนี้คือ ผูมีอิทธิพลางโซเชียลมิเดีย (Influencer) ผลลัพธนี

จ ึงสอดคลองกับ ทฤษฎีแบบจำลองโอกาสความนาจะเปนของการประมวลผลขอมูล (Elaboration 

Likelihood Model: ELM) ที่ระบุวา เมื่อผูบริโภคเผชิญกับการตัดสินใจที่มีความเสี่ยงสูง ผูบริโภคจะเลือก

ประมวลผลขอมูลผาน เสนทางหลัก (Central Route) ซ่ึงตองอาศัยการคิดวิเคราะหอยางละเอียดถ่ีถวน หาก

อินฟลูเอนเซอรสามารถนำเสนอขอมูลกรมธรรมที่มีความถูกตอง ครบถวน โปรงใส และอธิบายเงื่อนไขท่ี

ซับซอนใหเขาใจงาย (Information Quality) ยอมกระตุนใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจ คลายความกังวล และ

นำไปสูความตั้งใจซ้ือในท่ีสุด 
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 การขาดอิทธิพลของปจจัยดานคุณลักษณะบุคคล (Expertise, Credibility, Trustworthiness) 

ผลการวิจัยที่ระบุวา ความเชี่ยวชาญ ความนาเชื่อถือ และความนาไววางใจของอินฟลูเอนเซอร ไมสงผลตอ

ความตั้งใจซื้อประกันชีวิต ซึ่งถือเปนการคนพบที่นาสนใจและสะทอนพฤติกรรมผูบริโภคยุคดิจิทัลไดอยาง

ชัดเจน สามารถอธิบายไดวา ในบริบทของการซื้อสินคาทั่วไป ผูบริโภคอาจประมวลผลผาน เสนทางรอง 

(Peripheral Route) โดยใชความชื่นชอบหรือความเชื่อใจในตัวบุคคลเปนทางลัดในการตัดสินใจซื้อ แต

สำหรับผลิตภัณฑประกันชีวิตที่มีภาระผูกพันสูง สงผลใหภาพลักษณหรือชื่อเสียงของอินฟลูเอนเซอรเพียง

อยางเดียว ไมเพียงพอที่จะรับประกันความเสี่ยงทางการเงินของผูบริโภคได นอกจากนี้ ผูบริโภคในปจจุบันมี

ความรูเทาทันสื่อ (Media Literacy) สูงข้ึน พวกเขารับรูวาอินฟลูเอนเซอรไดรับการวาจางมาเพ่ือการโฆษณา 

(Sponsored Content) สงผลใหตัวแปรดานความนาไววางใจ (Trustworthiness) และความนาเชื ่อถือ 

(Credibility) สวนบุคคล ถูกลดทอนน้ำหนักลงเมื่อเทียบกับ ขอเท็จจริงของกรมธรรม วาผู บริโภคไดรับ

ผลประโยชนอยางไร มีเงื่อนไขที่ซับซอน ดังนั้น แมอินฟลูเอนเซอรจะมีชื่อเสียงโดงดังเพียงใด แตหากเนื้อหา

ขาดคุณภาพ ผูบริโภคก็จะไมเกิดความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑทางการเงินท่ีตองจายเบี้ยประกันในระยะยาว 

ขอเสนอแนะสำหรับการศึกษาวิจัยในครั้งตอไป 

 จากผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานการตลาดแบบผูมีอิทธิพลสามารถอธิบายความผันแปรของความ

ตั้งใจซื้อประกันชีวิตไดรอยละ 29.6 (Adjusted R Squares = 0.296) ซึ่งหมายความวายังมีปจจัยอื่น ๆ อีก

ถึงรอยละ 70.4 ที่เขามามีอิทธิพลตอการตัดสินใจ ดังนั้น การวิจัยครั้งตอไปควรมีการศึกษาตัวแปร อื่น ๆ 

เพิ่มเติม เชน ความนาเชื่อถือขององคกร (Corporate Reputation) การรับรูความเสี่ยง (Perceived Risk) 

หรือ ความตระหนักรูทางการเงิน (Financial Literacy) ภาพลักษณของตัวแทนประกันชีวิต (Agent Image) 

หรือปจจัยดานราคาและความคุมคา (Price Value) เพื่อใหไดแบบจำลองที่อธิบายพฤติกรรมผูบริโภคได

สมบูรณยิ่งข้ึน และตองมีการศึกษาการเปรียบเทียบรูปแบบการนำเสนอ (Content Format) บนแพลตฟอรม

ตาง ๆ เชน วิดีโอสั้น (TikTok) กับ วิดีโอขนาดยาว (YouTube) วารูปแบบใดสงผลตอคุณภาพเนื้อหาใน

มุมมองผูบริโภคไดดีกวากันควรมีการตอยอดดวยการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เชน การ

สัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) หรือการสนทนากลุม (Focus Group) เพื่อคนหาเหตุผลเชิงลึกวา 

เพราะเหตุใดผูบริโภคจึงเพิกเฉยตอภาพลักษณของอินฟลูเอนเซอรเม่ือตองพิจารณาซ้ือผลิตภัณฑประกันชีวิต 
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