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บทคัดย่อ 

 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับการรับรู้กลยุทธ์การตลาดเนื้อหาดิจิทัล ความเป็นตัวตน

ที่แท้จริงของผู้ทรงอิทธิพล เส้นทางลูกค้า 5A และความผูกพันของผู้ชมที่มีต่อผู้สร้างเนื้อหาเกมในประเทศไทย 
รวมถึงพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับข้อมูลเชิงประจักษ์ กลุ่ม
ตัวอย่างคือ ผู้ติดตามผู้สร้างเนื้อหาเกมบนแพลตฟอร์มออนไลน์ จ านวน 400 คน เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม 
วิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนาและโมเดลสมการโครงสร้าง 

ผลการวิจัยพบว่า ระดับการรับรู้ของตัวแปรทุกตัวอยู่ในระดับมาก โดยความผูกพันของผู้ชมมี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ กลยุทธ์การตลาดเนื้อหาดิจิทัล เส้นทางลูกค้า 5A และความเป็นตัวตนที่แท้จริงของ
ผู้ทรงอิทธิพล ตามล าดับ โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ สมมติฐานได้รับการสนับสนุน 
6 ข้อจาก 7 ข้อ ข้อค้นพบส าคัญคือ  เส้นทางลูกค้า 5A เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลสูงสุดต่อความผูกพันของผู้ชม
และท าหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่านที่ส าคัญ โดยความเป็นตัวตนที่แท้จริงของผู้ทรงอิทธิพลไม่สามารถส่งผลต่อ
ความผูกพันของผู้ชมได้โดยตรง แต่ต้องส่งผ่านเส้นทางลูกค้า 5A เท่านั้น ในขณะที่กลยุทธ์การตลาดเนื้อหา
ดิจิทัลสามารถสร้างความผูกพันได้ทั้งทางตรงและทางอ้อม ผลการวิจัยนี้ชี้ให้เห็นว่าผู้สร้างเนื้อหาเกมควรให้
ความส าคัญกับการพัฒนาเส้นทางลูกค้า 5A อย่างครบวงจร ควบคู่กับการสร้างความจริงแท้และเนื้อหาที่มี
คุณค่า เพ่ือสร้างความผูกพันที่ยั่งยืนกับผู้ชม โมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของความผูกพันของผู้ชมได้
มากกว่าครึ่งหนึ่ง 
 
ค าส าคัญ  กลยุทธ์การตลาดเนื้อหาดิจิทัล ความเป็นตัวตนที่แท้จริงของผู้ทรงอิทธิพล เส้นทางลูกค้า 5A 

   ความผูกพันของผู้ชม เศรษฐกิจผู้สร้างเนื้อหา 
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Abstract 

 
This study aimed to examine the levels of perception regarding digital content 

marketing strategies, influencer authenticity, the 5A customer journey, and audience 
engagement towards gaming content creators in Thailand, and to develop and validate a 
causal relationship model with empirical data. The sample consisted of 400 followers of 
gaming content creators on online platforms in Thailand. Data were collected using a 
questionnaire and analysed through descriptive statistics and structural equation modelling. 

Results indicated that perception levels of all variables were high, with audience 
engagement recording the highest mean, followed by digital content marketing strategies, the 
5A customer journey, and influencer authenticity, respectively. The model demonstrated 
acceptable goodness-of-fit with the empirical data. Six of the seven hypotheses were 
supported; notably, the hypothesis positing a direct effect of influencer authenticity on 
audience engagement was not supported, as this relationship was found to be fully mediated 
by the 5A customer journey. The key findings revealed that the 5A customer journey exerted 
the strongest influence on audience engagement and served as a critical mediating variable. 
While influencer authenticity could not directly affect audience engagement and required 
mediation through the 5A customer journey, digital content marketing strategies demonstrated 
both direct and indirect effects on audience engagement. These findings suggest that gaming 
content creators should priorities developing a comprehensive 5A customer journey whilst 
maintaining authenticity and delivering valuable content to foster sustainable audience 
engagement. The model explained over half of the variance in audience engagement. 
 
Keywords digital content marketing, influencer authenticity, 5A customer journey,  

     audience engagement, creator economy 
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1. บทน า 
เศรษฐกิจผู้สร้างเนื้อหา (Creator Economy) เป็นปรากฏการณ์ทางเศรษฐกิจที่ส าคัญในยุคดิจิทัล 

โดยมีมูลค่าตลาดทั่วโลกประมาณ 205.25 พันล้านดอลลาร์สหรัฐในปี 2024 และคาดการณ์ว่าจะเติบโตถึง 
1,345.54 พันล้านดอลลาร์สหรัฐภายในปี 2033 ด้วยอัตราการเติบโตเฉลี่ยต่อปีร้อยละ 23.3 (Grand View 
Research, 2024) ในบรรดาอุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้อง อุตสาหกรรมเกมถือเป็นภาคส่วนที่เติบโตอย่างโดดเด่น 
โดยตลาดผู้สร้างเนื้อหาเกมมีมูลค่า 28.6 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ และกลุ่มนักสตรีมครองส่วนแบ่งตลาดสูงถึง
ร้อยละ 35.1 (Market.us, 2024) 

ส าหรับประเทศไทย ตลาดเกมมีมูลค่าประมาณ 34,000 ล้านบาท สูงเป็นอันดับหนึ่งในอาเซียน 
(ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจดิจิทัล, 2566) แพลตฟอร์มสตรีมมิงเกมมีผู้ชมเพ่ิมขึ้นจากร้อยละ 20 เป็นร้อยละ 
25 แสดงถึงศักยภาพการเติบโตของตลาดผู้สร้างเนื้อหาเกมในประเทศ ในบริบทการแข่งขันที่รุนแรง กลยุทธ์
การตลาดเนื้อหาดิจิทัล (Digital Content Marketing) และความเป็นตัวตนที่แท้จริงของผู้ทรงอิทธิพล 
(Influencer Authenticity) จึงเป็นปัจจัยส าคัญที่ก าหนดความส าเร็จของผู้สร้างเนื้อหาเกม (Hollebeek & 
Macky, 2019; Audrezet et al., 2020) 

ในมิติกระบวนการตัดสินใจ โมเดลเส้นทางลูกค้า 5A (Kotler et al., 2017) อธิบายเส้นทางการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล ประกอบด้วยการรับรู้ (Aware) ความสนใจ (Appeal) การสอบถาม (Ask) 
การกระท า (Act) และการสนับสนุน (Advocate) ซึ่งสามารถประยุกต์ใช้อธิบายกระบวนการที่ผู้ชมตัดสินใจ
ติดตามและสนับสนุนผู้สร้างเนื้อหาเกม โดยมีเป้าหมายสูงสุดคือ การสร้างความผูกพันของผู้ชม (Customer 
Engagement) ที่ครอบคลุมมิติทางปัญญา อารมณ์ และพฤติกรรม (Brodie et al., 2013) 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบช่องว่างการวิจัยที่ส าคัญ ดังนี้ ประการแรก โมเดล 5A ถูกพัฒนา
ส าหรับบริบทการตลาดทั่วไป ยังไม่มีการทดสอบเชิงประจักษ์ในบริบทเศรษฐกิจผู้สร้างเนื้อหาซึ่งมีลักษณะ
เฉพาะที่ผู้สร้างเนื้อหาท าหน้าที่ทั้งเป็นแบรนด์ ผู้ผลิตเนื้อหา และผู้ทรงอิทธิพลในคนเดียวกัน ประการที่สอง 
ผลการวิจัยที่ผ่านมาให้ผลลัพธ์ขัดแย้งกันเกี่ยวกับอิทธิพลของความเป็นตัวตนที่แท้จริงต่อความผูกพัน บางงาน
พบอิทธิพลทางตรง (Audrezet et al., 2020; Agnihotri et al., 2023) ขณะที่บางงานพบว่าต้องผ่านตัวแปร
ส่งผ่าน (Liu & Zheng, 2024) ประการที่สาม งานวิจัยส่วนใหญ่ด าเนินการในบริบทประเทศตะวันตก ซึ่งมี
วัฒนธรรมการบริโภคสื่อแตกต่างจากประเทศไทย 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาระดับการรับรู้กลยุทธ์การตลาดเนื้อหาดิจิทัล ความเป็นตัวตนที่แท้จริงของผู้ทรงอิทธิพล  
เส้นทางลูกค้า 5A และความผูกพันของผู้ชมที่มีต่อผู้สร้างเนื้อหาเกมในประเทศไทย  

2. เพ่ือพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของกลยุทธ์การตลาด
ดิจิทัลผ่านกระบวนการตัดสินใจของผู้ชมตามเส้นทางลูกค้า 5A ที่มีผลต่อความผูกพันของผู้ชมต่อผู้สร้างเนื้อหา
เกมในประเทศไทย 
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2. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
  การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เพ่ือให้การศึกษาบรรลุวัตถุประสงค์ของการวิจัย และเพ่ือเป็นการสร้างความ
เข้าใจในประเด็นต่าง ๆ ของการศึกษา ผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรมจากแนวคิดและทฤษฎี รวมถึงงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องตามประเด็นดังต่อไปนี้ 

2.1 กลยุทธ์การตลาดเนื้อหาดิจิทัล (Digital Content Marketing) 
กลยุทธ์การตลาดเนื้อหาดิจิทัล หมายถึง การสร้างและเผยแพร่เนื้อหาที่มีความเกี่ยวข้องและมีคุณค่า

ต่อลูกค้าบนแพลตฟอร์มดิจิทัล เพ่ือพัฒนาความผูกพัน ความไว้วางใจ และความสัมพันธ์เชิงบวกกับแบรนด์ 
(Hollebeek & Macky, 2019) ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ ได้แก่  (1) ความเกี่ยวข้องของเนื้อหา 
(Relevance) คือระดับที่เนื้อหาตอบสนองความต้องการและความสนใจของผู้ชม (2) ความถูกต้องของเนื้อหา 
(Accuracy) คือระดับที่เนื้อหาให้ข้อมูลที่ถูกต้อง แม่นย า และทันสมัย และ (3) คุณค่าของเนื้อหา (Value) คือ
ระดับท่ีเนื้อหาสร้างประโยชน์ให้กับผู้ชมทั้งด้านความรู้และความบันเทิง 

2.2 ความเป็นตัวตนที่แท้จริงของผู้ทรงอิทธิพล (Influencer Authenticity) 
ความเป็นตัวตนที่แท้จริงของผู้ทรงอิทธิพล หมายถึง การรับรู้ของผู้ชมที่มีต่อความจริงแท้ของผู้สร้าง

เนื้อหา ซึ่งสะท้อนถึงความจริงใจและความเป็นธรรมชาติในการน าเสนอ (Audrezet et al., 2020; Lee & 
Eastin, 2021) ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ ได้แก่ (1) ความเชี่ยวชาญ (Expertise) คือความรู้และทักษะ
เฉพาะทางในเกมที่น าเสนอ (2) การน าเสนอตนเอง (Self-presentation) คือการแสดงออกถึงตัวตนที่แท้จริง
อย่างเป็นธรรมชาติ (3) การสื่อสาร (Communication) คือการสื่อสารอย่างจริงใจและมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ชม
อย่างสม่ าเสมอ และ (4) การรับรองแบรนด์ (Brand Endorsement) คือความโปร่งใสในการเปิดเผยความ
ร่วมมือกับแบรนด์ 

2.3 เส้นทางลูกค้า 5A (5A Customer Journey) 
เส้นทางลูกค้า 5A หมายถึง เส้นทางการตัดสินใจของผู้บริโภคในยุคดิจิทัลที่มีการเชื่อมต่อ อธิบาย

กระบวนการที่ผู้บริโภคผ่านตั้งแต่การรู้จักแบรนด์จนถึงการเป็นผู้สนับสนุนที่ภักดี (Kotler et al., 2017) 
ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ได้แก่ (1) การรับรู้ (Aware) คือการรู้จักและจดจ าผู้สร้างเนื้อหาได้ (2) ความสนใจ 
(Appeal) คือความรู้สึกสนใจและถูกดึงดูดใจ (3) การสอบถาม (Ask) คือการค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมก่อนตัดสินใจ 
(4) การกระท า (Act) คือการติดตามหรือสนับสนุนในรูปแบบต่างๆ และ (5) การสนับสนุน (Advocate) คือ
การแนะน าให้ผู้อ่ืนและกลายเป็นผู้สนับสนุนที่ภักดี 

2.4 ความผูกพันของผู้ชม (Customer Engagement) 
ความผูกพันของผู้ชม หมายถึง สถานะทางจิตใจของผู้ชมที่เกิดจากประสบการณ์เชิงโต้ตอบกับ

ผู้สร้างเนื้อหา ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมการสนับสนุนอย่างต่อเนื่อง (Brodie et al., 2011) ประกอบด้วย 3 มิติ 
ได้แก่ (1) ความผูกพันทางปัญญา (Cognitive Engagement) คือระดับความสนใจและการจดจ่อในเนื้อหา (2) 
ความผูกพันทางอารมณ์ (Affective Engagement) คือความรู้สึกผูกพันและเป็นส่วนหนึ่ง และ (3) ความ
ผูกพันทางพฤติกรรม (Behavioral Engagement) คือการมีส่วนร่วม เช่น การกดไลค์ แสดงความคิดเห็น แชร์ 
และบริจาค 

2.5 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรและสมมติฐานการวิจัย 
จากการทบทวนวรรณกรรมพบหลักฐานสนับสนุนความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ดังนี้ 
อิทธิพลต่อเส้นทางลูกค้า 5A งานวิจัยของ Hung et al. (2023) พบว่าการบูรณาการกลยุทธ์

การตลาดเนื้อหาดิจิทัลกับเส้นทางลูกค้า 5A ช่วยเพ่ิมการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค สอดคล้องกับ Tan et al., 
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(2024) ที่พบว่าเนื้อหาที่มีคุณภาพส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ ขณะที่ Lee & Eastin (2021) และพิมพ์
พิชา พิเรนทร และคณะ (2565) พบว่าความเป็นตัวตนที่แท้จริงและคุณลักษณะของผู้สร้างเนื้อหาส่งผลต่อ
ความตั้งใจติดตาม จึงน าไปสู่ สมมติฐานที่ 1 กลยุทธ์การตลาดเนื้อหาดิจิทัลมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ
เส้นทางลูกค้า 5A และ สมมติฐานที่ 3 ความเป็นตัวตนที่แท้จริงของผู้ทรงอิทธิพลมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ
เส้นทางลูกค้า 5A 

อิทธิพลต่อความผูกพันของผู้ชม งานวิจัยของ Gupta & Dutt (2025) และอุมาวรรณ วาทกิจ และ
รุ่งนภา กิตติลาภ (2564) พบว่ากลยุทธ์การตลาดเนื้อหาดิจิทัลมีอิทธิพลต่อความผูกพัน จึงน าไปสู่ สมมติฐานที่ 
2 กลยุทธ์การตลาดเนื้อหาดิจิทัลมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความผูกพันของผู้ชม ส่วนความสัมพันธ์ระหว่าง
เส้นทางลูกค้า 5A กับความผูกพัน Kotler et al. (2017, 2021) อธิบายว่าผู้บริโภคที่เคลื่อนผ่านเส้นทาง 5A 
จะพัฒนาความผูกพันทั้งทางปัญญา อารมณ์ และพฤติกรรม จึงน าไปสู่  สมมติฐานที่ 5 เส้นทางลูกค้า 5A มี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความผูกพันของผู้ชม 

ข้อถกเถียงทางทฤษฎีเกี่ยวกับอิทธิพลของความเป็นตัวตนที่แท้จริงต่อความผูกพัน งานวิจัยที่ผ่านมา
ให้ผลลัพธ์ขัดแย้งกัน กลุ่มท่ี 1 อาศัยทฤษฎีความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร (Ohanian, 1990) เสนอว่าความเป็น
ตัวตนที่แท้จริงส่งผลโดยตรงต่อความผูกพัน (Audrezet et al., 2020; Agnihotri et al., 2023) กลุ่มที่ 2 
อาศัยทฤษฎีปฏิสัมพันธ์กึ่งสังคม (Horton & Wohl, 1956) เสนอว่าต้องผ่านกระบวนการทางจิตวิทยาก่อน 
(Liu & Zheng, 2024) ในบริบทผู้สร้างเนื้อหาเกมที่มีการถ่ายทอดสดและปฏิสัมพันธ์แบบเรียลไทม์ ผู้วิจัย
ตั้งสมมติฐานว่าอาจส่งผลได้ทั้งทางตรงและทางอ้อม จึงน าไปสู่ สมมติฐานที่ 4 ความเป็นตัวตนที่แท้จริงของผู้
ทรงอิทธิพลมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความผูกพันของผู้ชม 

บทบาทตัวแปรส่งผ่านของเส้นทางลูกค้า 5A งานวิจัยของ Rizkia et al. (2024) และณัฐณิชา อินทร์
เพ็ญ (2565) พบว่ากระบวนการตัดสินใจท าหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่านระหว่างกลยุทธ์การตลาดและผลลัพธ์ทาง
พฤติกรรม จึงน าไปสู่ สมมติฐานที่ 6 กลยุทธ์การตลาดเนื้อหาดิจิทัลมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความผูกพันของผู้ชม
โดยผ่านเส้นทางลูกค้า 5A และ สมมติฐานที่ 7 ความเป็นตัวตนที่แท้จริงของผู้ทรงอิทธิพลมีอิทธิพลทางอ้อมต่อ
ความผูกพันของผู้ชมโดยผ่านเส้นทางลูกค้า 5A 
 

ตารางท่ี 1 สังเคราะห์งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
ผู้วิจัย (ปี) บริบท ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม ตัวแปรส่งผ่าน ผลการวิจัยหลัก 

Audrezet et al. 
(2020) 

ผู้ทรงอิทธิพลบน 
Instagram 

ความเป็นตัวตนที่
แท้จริง 

ความสัมพันธ์กับ
ผู้ติดตาม 

- ส่งผลโดยตรง 

Liu & Zheng 
(2024) 

ผู้ทรงอิทธิพล
ทั่วไป 

ความเป็นตัวตนที่
แท้จริง 

ความตั้งใจซื้อ ความสัมพันธ์
กึ่งสังคม 

ส่งผลทางอ้อมเท่าน้ัน 

Hung et al. 
(2023) 

บริการสุขภาพ กลยุทธ์การตลาด
เนื้อหาดิจิทัล 

การมีส่วนร่วม เส้นทางลูกค้า 
5A 

บูรณาการ 5A เพิ่ม
ประสิทธิภาพ 

Tan et al. 
(2024) 

ร้านค้าแฟช่ัน
ออนไลน ์

กลยุทธ์การตลาด
เนื้อหาดิจิทัล 

ความผูกพัน - ส่งผลโดยตรง 

พิมพ์พิชา และ
คณะ (2565) 

อีสปอร์ตไทย คุณลักษณะผู้สร้าง
เนื้อหา 

ความตั้งใจรับชม - ส่งผลโดยตรง 

ณัฐณิชา อินทร์
เพ็ญ (2565) 

สังคมออนไลน์
ไทย 

กลยุทธ์การตลาด
เนื้อหาดิจิทัล 

ความจงรักภักด ี ความผูกพัน ความผูกพันเป็นตัว
แปรส่งผ่าน 
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จากตารางพบว่างานวิจัยที่ควบคุมตัวแปรส่งผ่าน อิทธิพลทางตรงของความเป็นตัวตนที่แท้จริงมัก
ลดลงหรือหายไป ช่องว่างส าคัญคือยังไม่มีงานวิจัยที่ศึกษาบทบาทของเส้นทางลูกค้า 5A ในฐานะตัวแปร
ส่งผ่านในบริบทผู้สร้างเนื้อหาเกม 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 
 
 

แผนภาพที่ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
3. วิธีด าเนินการวิจัย 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรเป้าหมาย คือ ผู้ชมที่ติดตามผู้สร้างเนื้อหาเกมบนแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย 

ได้แก่ YouTube, Facebook Gaming, Twitch และ TikTok ซึ่งมีประสบการณ์รับชมอย่างน้อย 6 เดือน และ
มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป ก าหนดขนาดตัวอย่างตามสูตรของ Hair et al. (2010) ที่แนะน า 20 เท่าของตัวแปร
สังเกต (15 ตัวแปร) จึงได้ขนาดตัวอย่างขั้นต่ า 300 ตัวอย่าง และก าหนดเก็บจริง 400 ตัวอย่าง เพ่ือรองรับการ
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างที่ซับซ้อน 

การเลือกตัวอย่างใช้วิธีการสุ่มแบบโควตา (Quota Sampling) ร่วมกับการสุ่มแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) โดยก าหนดโควตาตามช่วงอายุจากรายงานของ Newzoo (2024) และตาม
แพลตฟอร์มหลักจากรายงานของ StreamCharts (2024) ดังตารางที่ 2 
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ตารางท่ี 2 โควตากลุ่มตัวอย่าง 
เกณฑ์ กลุ่ม สัดส่วน (%) โควตา (คน) เก็บได้จริง (คน) 

ช่วงอายุ 18-24 ปี 35 140 144  
25-34 ปี 40 160 152  
35-44 ปี 18 72 68  
45 ปีขึ้นไป 7 28 36 

แพลตฟอร์ม YouTube Gaming 45 180 175  
Facebook Gaming 30 120 118  
TikTok 15 60 64  
Twitch 10 40 43 

การเก็บข้อมูลด าเนินการผ่านแบบสอบถามออนไลน์ในกลุ่มชุมชนเกมบน Facebook Group, 
Discord Server และ Reddit ระหว่างเดือนตุลาคม ถึง ธันวาคม พ.ศ. 2568 

 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ คือ แบบสอบถาม 5 ส่วน รวม 69 ข้อ ดังตารางที่ 3 
 

ตารางท่ี 3 โครงสร้างแบบสอบถามและคุณภาพเครื่องมือ 
ส่วน ตัวแปร แหล่งอ้างอิง จ านวนข้อ IOC α 
1 ข้อมูลส่วนบุคคลและพฤติกรรม - - - - 
2 กลยุทธ์การตลาดเนื้อหาดิจิทัล (3 

องค์ประกอบ) 
Hollebeek & Macky 
(2019) 

14 0.67-1.00 0.94 

3 ความเป็นตัวตนที่แท้จริงของผู้ทรง
อิทธิพล (4 องค์ประกอบ) 

Audrezet et al. (2020); 
Lee & Eastin (2021) 

19 0.67-1.00 0.96 

4 เส้นทางลูกค้า 5A (5 องค์ประกอบ) Kotler et al. (2017) 21 0.67-1.00 0.95 
5 ความผูกพันของผู้ชม (3 องค์ประกอบ) Brodie et al. (2011, 2013) 15 0.67-1.00 0.95 

 
แบบสอบถามส่วนที่ 2-5 ใช้มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ถึง 5 = เห็น

ด้วยอย่างยิ่ง) ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาโดยผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน และทดสอบความเที่ยงด้วยสัมประสิทธิ์
แอลฟาของครอนบาคจากกลุ่มทดลอง 30 ราย 

 
3.3 การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งเป็น 3 ส่วน ได้แก่ (1) ข้อมูลส่วนบุคคลและพฤติกรรม ใช้ค่าความถี่และร้อย

ละ (2) ระดับความคิดเห็น ใช้ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแปลความหมายตามเกณฑ์ 5 ระดับ 
(4.21-5.00 = มากที่สุด, 3.41-4.20 = มาก, 2.61-3.40 = ปานกลาง, 1.81-2.60 = น้อย, 1.00-1.80 = น้อย
ที่สุด) และ (3) การทดสอบโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ ใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) และ
โมเดลสมการโครงสร้าง (SEM) ด้วยโปรแกรม jamovi 2.3 ร่วมกับโมดูล SEMLj 
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เกณฑ์การพิจารณาความสอดคล้องของโมเดลตาม Hair et al. (2010) ได้แก่ χ²/df < 3.00, CFI > 
0.90, TLI > 0.90, RMSEA < 0.08 และ SRMR < 0.08 

3.4 การทดสอบข้อตกลงเบื้องต้น 
ผู้วิจัยทดสอบข้อตกลงเบื้องต้นส าหรับการวิเคราะห์ SEM พบว่า (1) ค่าความเบ้ของตัวแปรสังเกต

ทุกตัวอยู่ระหว่าง -0.58 ถึง -0.28 และค่าความโด่งอยู่ระหว่าง 0.12 ถึง 0.48 ซึ่งผ่านเกณฑ์ของ Kline (2016) 
ค่า Mardia's multivariate kurtosis เท่ากับ 3.847 ต่ ากว่าเกณฑ์ 5.0 ของ Bentler (2005) แสดงว่าข้อมูลมี
การแจกแจงแบบปกติหลายตัวแปรที่ยอมรับได้ (2) ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรมีลักษณะเป็นเส้นตรง และ 
(3) ค่าสหสัมพันธ์สูงสุดระหว่างตัวแปรอิสระเท่ากับ 0.68 และค่า VIF อยู่ระหว่าง 1.45-2.38 แสดงว่าไม่มี
ปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงพหุ จึงสามารถใช้วิธี Maximum Likelihood (ML) ในการวิเคราะห์ SEM ได ้
 
4. ผลการวิจัย 

1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปและพฤติกรรมการติดตามผู้สร้างเนื้อหาเกม ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศชาย (ร้อยละ 63.00) มีอายุ 25-34 ปี (ร้อยละ 38.00) มีระดับการศึกษาปริญญาตรี (ร้อยละ 
77.00) ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน (ร้อยละ 36.00) และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-30,000 
บาท (ร้อยละ 34.00) ด้านพฤติกรรมการติดตามผู้สร้างเนื้อหาเกม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้
แพลตฟอร์ม YouTube ในการติดตาม (ร้อยละ 87.25) มีระยะเวลาที่ติดตาม 1-3 ปี (ร้อยละ 39.00) มีความถ่ี
ในการรับชม 4-6 วันต่อสัปดาห์ (ร้อยละ 45.00) มีระยะเวลาในการรับชมต่อครั้ง 1-2 ชั่วโมง (ร้อยละ 38.00) 
ชื่นชอบเนื้อหาประเภทการสตรีมสด (Live Streaming) มากที่สุด (ร้อยละ 67.00) และสนใจแนวเกม 
MOBA/Strategy มากที่สุด (ร้อยละ 56.00) 

2. ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็น พบว่า กลยุทธ์การตลาดเนื้อหาดิจิทัล โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
(X ̄ = 4.10) ความเป็นตัวตนที่แท้จริงของผู้ทรงอิทธิพล โดยรวมอยู่ในระดับมาก (X ̄ = 4.07) เส้นทางลูกค้า 5A 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก (X ̄ = 4.09) และ ความผูกพันของผู้ชม โดยรวมอยู่ในระดับมาก (X ̄ = 4.25) โดยด้าน
ความผูกพันทางอารมณ์มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (X ̄ = 4.37) รองลงมาคือ ความผูกพันทางปัญญา (X ̄ = 4.24) และ
ความผูกพันทางพฤติกรรม (X ̄ = 4.14) ดังตาราง 

ตารางท่ี 4  ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นต่อตัวแปรในการวิจัย 
ตัวแปร X ̄ S.D. ระดับ 

ความผูกพันของผู้ชม (CE) 4.25 0.52 มาก 
กลยุทธ์การตลาดเนื้อหาดิจิทัล (DCM) 4.10 0.53 มาก 
เส้นทางลูกค้า 5A (FIVE_A) 4.09 0.54 มาก 
ความเป็นตัวตนที่แท้จริงของผู้ทรงอิทธิพล (AUTH) 4.07 0.54 มาก 
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3. ผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ 
3.1 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ โดยค่าดัชนีความสอดคล้องทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่ก าหนด ได้แก่ ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (χ²/df = 2.14) 
ต่ ากว่าเกณฑ์ 3.00 ค่าดัชนีความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI = 0.961) และค่าดัชนีทักเกอร์-ลูอิส (TLI = 
0.951) สูงกว่าเกณฑ์ 0.90 ค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยก าลังสองของส่วนเหลือมาตรฐาน (SRMR = 0.027) และ
ค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนก าลังสองของการประมาณค่า (RMSEA = 0.053) ต่ ากว่าเกณฑ์ 
0.08 แสดงว่าโมเดลที่พัฒนาขึ้นสามารถอธิบายความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปรได้อย่างเหมาะสม 

3.2 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย แสดงผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ โดย
ระบคุ่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (path coefficient) และระดับนัยส าคัญทางสถิติบนเส้นความสัมพันธ์แต่ละเส้น  

 
แผนภาพที่ 2  ผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ 
จากแผนภาพที่ 2 สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานและอิทธิพลระหว่างตัวแปรได้ดังนี้ 

อิทธิพลทางตรง สมมติฐานได้รับการสนับสนุน 5 ข้อจาก 5 ข้อ ประกอบด้วย 
H₁ กลยุทธ์การตลาดเนื้อหาดิจิทัลมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อเส้นทางลูกค้า 5A (β = 0.366, p < 

.001) สนับสนุน 
H₂ กลยุทธ์การตลาดเนื้อหาดิจิทัลมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความผูกพันของผู้ชม (β = 0.147, p 

< .01) สนับสนุน 
H₃ ความเป็นตัวตนที่แท้จริงของผู้ทรงอิทธิพลมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อเส้นทางลูกค้า 5A (β = 

0.431, p < .001) สนับสนุน 
H₄ ความเป็นตัวตนที่แท้จริงของผู้ทรงอิทธิพลมีอิทธิพลทางตรงต่อความผูกพันของผู้ชม (β = 

0.068, p = .193) ไม่สนับสนุน 
H₅ เส้นทางลูกค้า 5A มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความผูกพันของผู้ชม (β = 0.576, p < .001) 

สนับสนุน 
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อิทธิพลทางอ้อม สมมติฐานได้รับการสนับสนุนทั้ง 2 ข้อ 
H₆ กลยุทธ์การตลาดเนื้อหาดิจิทัลมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความผูกพันของผู้ชมผ่านเส้นทางลูกค้า 5A 

(IE = 0.211, p < .001) สนับสนุน โดยเส้นทางลูกค้า 5A ท าหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่านบางส่วน (Partial 
Mediation) 

H₇ ความเป็นตัวตนที่แท้จริงของผู้ทรงอิทธิพลมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความผูกพันของผู้ชมผ่าน
เส้นทางลูกค้า 5A (IE = 0.248, p < .001) สนับสนุน โดยเส้นทางลูกค้า 5A ท าหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่านเต็ม
รูปแบบ (Full Mediation) 

อ านาจการอธิบายของโมเดล โมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของเส้นทางลูกค้า 5A ได้ร้อยละ 
52.1 (R² = 0.521) และอธิบายความแปรปรวนของความผูกพันของผู้ชมได้ร้อยละ 53.1 (R² = 0.531) 

 
3.3 สรุปอิทธิพลของตัวแปร 

ตารางท่ี 5 อิทธิพลของตัวแปรในการวิจัย 
สมมติฐาน เส้นทางอิทธิพล DE IE TE ผลการทดสอบ ประเภทการส่งผ่าน 

H₁ DCM → 5A 0.366*** - 0.366*** สนับสนุน - 

H₂ DCM → CE 0.147** - - สนับสนุน - 

H₃ AUTH → 5A 0.431*** - 0.431*** สนับสนุน - 

H₄ AUTH → CE 0.068 - - ไม่สนับสนุน - 

H₅ 5A → CE 0.576*** - 0.576*** สนับสนุน - 

H₆ DCM → 5A → CE - 0.211*** 0.358*** สนับสนุน Partial Mediation 

H₇ AUTH → 5A → CE - 0.248*** 0.316*** สนับสนุน Full Mediation 
หมายเหตุ: DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธิพลทางอ้อม, TE = อิทธิพลรวม, ** p < .01, *** p < .001 
DCM = กลยุทธ์การตลาดเนื้อหาดิจิทัล, AUTH = ความเป็นตัวตนที่แท้จริงของผู้ทรงอิทธิพล, 5A = เส้นทาง
ลูกค้า 5A, CE = ความผูกพันของผู้ชม 
 

3.4 จากผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ สามารถสรุปข้อค้นพบส าคัญได้ดังนี้ 
3.4.1 เส้นทางลูกค้า 5A เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลสูงสุดและเป็นกลไกส าคัญในการสร้างความ

ผูกพัน เส้นทางลูกค้า 5A มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางสูงที่สุด (β = 0.576) แสดงว่าการที่ผู้ชมเคลื่อนผ่าน
กระบวนการ 5A อย่างครบวงจร ตั้งแต่การรับรู้ ความสนใจ การสอบถาม การกระท า จนถึงการสนับสนุน เป็น
ปัจจัยส าคัญท่ีสุดในการสร้างความผูกพันที่ยั่งยืน 

3.4.2 ความเป็นตัวตนที่แท้จริงส่งผลต่อความผูกพันผ่านเส้นทางลูกค้า 5A เท่านั้น ความเป็น
ตัวตนที่แท้จริงของผู้ทรงอิทธิพลไม่สามารถสร้างความผูกพันได้โดยตรง (β = 0.068, ไม่มีนัยส าคัญ) แต่ต้อง
ผ่านกระบวนการเส้นทางลูกค้า 5A (Full Mediation) ซึ่งหมายความว่าผู้ชมต้องรับรู้ถึงความจริงแท้ เกิดความ
สนใจ ค้นหาข้อมูล ตัดสินใจติดตาม และกลายเป็นผู้สนับสนุนก่อน จึงจะเกิดความผูกพันในระดับลึก 

3.4.3 กลยุทธ์การตลาดเนื้อหาดิจิทัลมีความยืดหยุ่นในการสร้างความผูกพัน  กลยุทธ์การตลาด
เนื้อหาดิจิทัลสามารถสร้างความผูกพันได้ทั้งทางตรง (β = 0.147) และทางอ้อมผ่านเส้นทางลูกค้า 5A (IE = 
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0.211) แสดงว่าเนื้อหาที่มีคุณค่าสามารถสร้างความผูกพันได้ทันทีผ่านการให้ความรู้และความบันเทิง 
ขณะเดียวกันก็กระตุ้นให้ผู้ชมเคลื่อนผ่านกระบวนการตัดสินใจอย่างเป็นระบบ 

3.4.4 ความเป็นตัวตนที่แท้จริงมีพลังในการขับเคลื่อนเส้นทางลูกค้ามากกว่ากลยุทธ์การตลาด
เนื้อหา ความเป็นตัวตนที่แท้จริงมีอิทธิพลต่อเส้นทางลูกค้า 5A สูงกว่ากลยุทธ์การตลาดเนื้อหาดิจิทัล (0.431 > 
0.366) แสดงว่าในยุคที่ผู้บริโภคมีความเหนื่อยล้าจากโฆษณา ความจริงแท้ของผู้สร้างเนื้อหากลายเป็นปัจจัย
ส าคัญที่ดึงดูดให้ผู้ชมเริ่มต้นและเคลื่อนผ่านเส้นทาง 5A 

 
5. สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

5.1 สรุปและอภิปรายผลวิจัย 
5.1.1. อิทธิพลของกลยุทธ์การตลาดเนื้อหาดิจิทัล (H1, H2) ผลการวิจัยสนับสนุนสมมติฐานที่ 1 

และ 2 โดยกลยุทธ์การตลาดเนื้อหาดิจิทัลมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อเส้นทางลูกค้า 5A (β = 0.366, p < 
.001) และต่อความผูกพันของผู้ชม (β = 0.147, p < .01) แสดงว่าเนื้อหาที่มีความเกี่ยวข้อง ถูกต้อง และมี
คุณค่า สามารถกระตุ้นให้ผู้ชมเคลื่อนผ่านเส้นทางลูกค้า 5A และสร้างความผูกพันได้โดยตรง สอดคล้องกับ
ทฤษฎีของ Hollebeek & Macky (2019) และงานวิจัยของ Hung et al. (2023) ที่พบว่าการบูรณาการ 
กลยุทธ์การตลาดเนื้อหากับเส้นทาง 5A ช่วยเพ่ิมการมีส่วนร่วมได้อย่างมีประสิทธิภาพ รวมถึงสอดคล้องกับ
งานวิจัยในประเทศไทยของ อุมาวรรณ วาทกิจ และรุ่งนภา กิตติลาภ (2564) ที่พบว่าเนื้อหาที่น่าเชื่อถือและมี
คุณค่ามีผลต่อความผูกพันมากที่สุด 

5.1.2. อิทธิพลของความเป็นตัวตนที่แท้จริงต่อเส้นทางลูกค้า 5A (H3) ผลการวิจัยสนับสนุน
สมมติฐานที่ 3 โดยความเป็นตัวตนที่แท้จริงของผู้ทรงอิทธิพลมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อเส้นทางลูกค้า 5A 
(β = 0.431, p < .001) ซึ่งมีค่าสูงกว่ากลยุทธ์การตลาดเนื้อหาดิจิทัล แสดงว่าความจริงแท้ของผู้ สร้างเนื้อหา
เป็นปัจจัยส าคัญท่ีสุดในการขับเคลื่อนผู้ชมผ่านเส้นทาง 5A สอดคล้องกับทฤษฎีของ Audrezet et al. (2020) 
และ Lee & Eastin (2021) รวมถึงงานวิจัยของพิมพ์พิชา พิเรนทร และคณะ (2565) ที่พบว่าคุณลักษณะของ
ผู้สร้างเนื้อหาส่งผลต่อความตั้งใจรับชม 

5.1.3. อิทธิพลของความเป็นตัวตนที่แท้จริงต่อความผูกพัน (H4) ผลการวิจัยไม่สนับสนุน
สมมติฐานที่ 4 โดยความเป็นตัวตนที่แท้จริงไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความผูกพันของผู้ชม (β = 0.068,  
p = .193) ข้อค้นพบนี้อธิบายได้ด้วยทฤษฎีความรู้เกี่ยวกับการโน้มน้าวใจของ Friestad & Wright (1994) ที่
อธิบายว่าผู้บริโภคในยุคดิจิทัลมีกลไกการป้องกันตนเองและอาจตั้งค าถามว่าความจริงแท้ที่เห็นเป็น "ตัวตนที่
แท้จริง" หรือเป็นเพียง "การแสดงความจริงแท้" เพ่ือวัตถุประสงค์ทางการค้า ประกอบกับทฤษฎีปฏิสัมพันธ์กึ่ง
สังคมของ Horton & Wohl (1956) ที่อธิบายว่าความสัมพันธ์ระหว่างผู้ชมกับบุคคลในสื่อต้องอาศัยการสั่งสม
ประสบการณ์และการรับชมซ้ า ความเป็นตัวตนที่แท้จริงเพียงอย่างเดียวจึงไม่เพียงพอที่จะสร้างความผูกพัน
ในทันที แต่ต้องผ่านกระบวนการ 5A ก่อน นอกจากนี้ ในบริบทผู้สร้างเนื้อหาเกมในประเทศไทย ผู้ชมอาจ
ระมัดระวังมากขึ้นจากประสบการณ์ที่พบว่าผู้สร้างเนื้อหาบางรายเปลี่ยนพฤติกรรมไปเน้นผลประโยชน์เชิง
พาณิชย์เมื่อมีชื่อเสียงมากขึ้น ข้อค้นพบนี้มีนัยส าคัญว่าผู้สร้างเนื้อหาเกมไม่ควรคาดหวังว่าการแสดงความจริง
แท้เพียงอย่างเดียวจะสร้างความผูกพันได้ทันที แต่ต้องใช้ความจริงแท้เป็นรากฐานในการขับเคลื่อนผู้ชมผ่าน
กระบวนการ 5A อย่างเป็นระบบ 

5.1.4. อิทธิพลของเส้นทางลูกค้า 5A ต่อความผูกพัน (H5) ผลการวิจัยสนับสนุนสมมติฐานที่ 5 
โดยเส้นทางลูกค้า 5A มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความผูกพันของผู้ชมสูงที่สุด (β = 0.576, p < .001) 
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สอดคล้องกับทฤษฎีของ Kotler et al.(2017, 2021) ที่อธิบายว่าเส้นทาง 5A เป็นกระบวนการที่น าไปสู่ความ
ภักดีและความผูกพัน และสอดคล้องกับงานวิจัยของณัฐณิชา โรจนศิรินทร์ และสุรสิทธิ์ อุดมธนวงศ์ (2566) ที่
พบว่าสื่อดิจิทัลทางการตลาดมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจ แสดงว่าการที่ผู้ชมเคลื่อนผ่านเส้นทาง 5A 
อย่างครบวงจรจะน าไปสู่ความผูกพันในระดับลึกทั้งทางปัญญา อารมณ์ และพฤติกรรม 

5.1.5. บทบาทตัวแปรส่งผ่านของเส้นทางลูกค้า 5A (H6, H7) ผลการวิจัยสนับสนุนสมมติฐานที่ 
6 และ 7 โดยเส้นทางลูกค้า 5A ท าหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่านระหว่างตัวแปรอิสระกับความผูกพันของผู้ชม 
ส าหรับกลยุทธ์การตลาดเนื้อหาดิจิทัล เส้นทาง 5A ท าหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่านบางส่วน (Partial Mediation) 
โดยมีอิทธิพลทางตรง (DE = 0.147) และอิทธิพลทางอ้อม (IE = 0.211) แสดงว่าเนื้อหาที่มีคุณภาพสามารถ
สร้างความผูกพันได้ท้ังทางตรงและทางอ้อม ส าหรับความเป็นตัวตนที่แท้จริงของผู้ทรงอิทธิพล เส้นทาง 5A ท า
หน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่านเต็มรูปแบบ (Full Mediation) โดยมีเฉพาะอิทธิพลทางอ้อม (IE = 0.248) แสดงว่า
ความจริงแท้ไม่สามารถสร้างความผูกพันได้โดยตรง แต่ต้องผ่านกระบวนการ 5A ก่อน สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Liu & Zheng (2024) และ Agnihotri et al. (2023) ที่พบว่าความจริงแท้ส่งผลต่อพฤติกรรมผ่านตัวแปร
ส่งผ่าน ข้อค้นพบนี้เป็นข้อค้นพบที่ส าคัญของการวิจัยซึ่งยืนยันว่าเส้นทางลูกค้า 5A เป็นกลไกส าคัญในการ
สร้างความผูกพันของผู้ชมต่อผู้สร้างเนื้อหาเกม 

 
5.2 ข้อเสนอแนะในเชิงนโยบาย 

จากผลการวิจัย ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะเชิงนโยบายพร้อมแนวทางปฏิบัติ ดังนี้ 
5.2.1 พัฒนาเส้นทางลูกค้า 5A อย่างครบวงจร เนื่องจากเส้นทางลูกค้า 5A มีอิทธิพลสูงสุดต่อ

ความผูกพันของผู้ชม (β = 0.576) แต่ด้านการสนับสนุน (Advocate) มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด ผู้สร้างเนื้อหาเกมควร
พัฒนากิจกรรมครอบคลุมทุกขั้นตอน ได้แก่ การสร้างการรับรู้ผ่านคลิปสั้นแนะน าตัวและไฮไลต์เนื้อหาอย่าง
สม่ าเสมอ การดึงดูดความสนใจด้วยภาพปกและหัวข้อที่น่าสนใจรวมถึงการใช้ Hook ในช่วงเปิดคลิป การ
ตอบสนองการสอบถามด้วยการตอบคอมเมนต์และจัดกิจกรรมถาม-ตอบ การกระตุ้นการกระท าด้วย Call-to-
Action ที่ชัดเจน และการส่งเสริมการสนับสนุนด้วยกิจกรรมชวนเพ่ือนมาดูพร้อมของรางวัลและการสร้าง 
Hashtag ประจ าช่อง 

5.2.2 เสริมสร้างความเป็นตัวตนที่แท้จริง โดยเฉพาะด้านการรับรองแบรนด์ เนื่องจากด้านการ
รับรองแบรนด์มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด (X ̄ = 3.86) และความเป็นตัวตนที่แท้จริงต้องผ่านเส้นทางลูกค้า 5A จึงจะสร้าง
ความผูกพันได้ ผู้สร้างเนื้อหาเกมควรแสดงความเชี่ยวชาญผ่านคลิปสอนเทคนิคและวิเคราะห์เกมเชิงลึก 
น าเสนอตนเองอย่างเป็นธรรมชาติผ่านเนื้อหาเบื้องหลังการท างาน สื่อสารอย่างจริงใจผ่านการถ่ายทอดสดตอบ
ค าถามผู้ชม และที่ส าคัญที่สุดคือต้องเปิดเผยความร่วมมือกับสปอนเซอร์อย่างโปร่งใสพร้อมรีวิวตามความเป็น
จริงทั้งข้อดีและข้อเสีย 

5.2.3 ยกระดับคุณภาพเนื้อหา โดยเฉพาะด้านความถูกต้อง เนื่องจากด้านความถูกต้องของ
เนื้อหามีค่าเฉลี่ยต่ าสุดในกลยุทธ์การตลาดเนื้อหาดิจิทัล (X ̄ = 3.89) ผู้สร้างเนื้อหาเกมควรตรวจสอบข้อมูลจาก
แหล่งทางการก่อนน าเสนอ เช่น เว็บไซต์ทางการของเกมและ Patch Notes อัปเดตเนื้อหาทันทีเมื่อมีการ
เปลี่ยนแปลงโดยติดตามข้อมูลจากผู้พัฒนาเกม อ้างอิงแหล่งที่มาในคลิปและค าอธิบาย รวมถึงออกคลิปแก้ไข
เมื่อพบข้อผิดพลาดเพื่อรักษาความน่าเชื่อถือ 

5.2.4 ส าหรับแบรนด์และนักการตลาด เนื่องจากความเป็นตัวตนที่แท้จริงมีอิทธิพลสูงต่อเส้นทาง
ลูกค้า 5A (β = 0.431) ซึ่งน าไปสู่ความผูกพัน แบรนด์ควรคัดเลือกผู้สร้างเนื้อหาที่มีอัตราการมีส่วนร่วมสูงและ
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ฐานผู้ติดตามที่มีปฏิสัมพันธ์จริง ประเมินความเป็นตัวตนที่แท้จริงจากประวัติการรับรองแบรนด์และความ
สอดคล้องกับภาพลักษณ์ ออกแบบแคมเปญที่ให้อิสระในการน าเสนอตามสไตล์ของผู้สร้างเนื้อหาโดยหลีกเลี่ยง
สคริปต์ที่ตายตัว และวัดผลจากท้ังการเข้าถึงและการมีส่วนร่วม ไม่ใช่เพียงยอดชมเท่านั้น 

 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในครั้งต่อไป 
1. ควรศึกษาเปรียบเทียบระหว่างแพลตฟอร์มต่าง ๆ เช่น YouTube, TikTok, Facebook Gaming 

และ Twitch เพ่ือท าความเข้าใจความแตกต่างของพฤติกรรมผู้ชมและปัจจัยที่ส่งผลต่อความผูกพันในแต่ละ
แพลตฟอร์ม 

2. ควรศึกษาตัวแปรอ่ืนที่อาจส่งผลต่อความผูกพันของผู้ชม เช่น คุณภาพการผลิต ความถี่ในการ
อัปโหลด การมีปฏิสัมพันธ์แบบเรียลไทม์ บุคลิกภาพของผู้สร้างเนื้อหา หรือลักษณะเฉพาะของประเภทเกม 

3. ควรศึกษาเปรียบเทียบระหว่างผู้สร้างเนื้อหาเกมที่มีขนาดฐานผู้ติดตามต่างกัน เช่น ไมโครอินฟลู
เอนเซอร์กับมาโครอินฟลูเอนเซอร์ เพ่ือท าความเข้าใจความแตกต่างของกลไกการสร้างความผูกพัน 

4. ควรศึกษาในเชิงคุณภาพเพ่ิมเติม เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึกหรือการสนทนากลุ่ม เพ่ือให้ได้ข้อมูล
เชิงลึกที่สามารถอธิบายกลไกความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรได้ชัดเจนยิ่งขึ้น 

5. ควรศึกษาผลกระทบระยะยาวของความผูกพันต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า การสมัครสมาชิก และ
การสนับสนุนทางการเงินของผู้ติดตาม 
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