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บทคััดย่่อ
	 	 	 งานวิิจัยันี้้�ýึกษาผลกระทบของแต่ล่ะมิติิขิองอินิฟลููเอนเซอร์บ์นสื่่�อสังัคมออนไลน์ ์ได้้แก่ ่คุณภาพของเนื้้�อหา     
ความน่่าเชื่่�อถืือและความเชี่่�ยวชาญ ทั ักษะการส่ื่�อสาร การเข้้าถึึงและการมีีส่่วนร่่วมของñ้�ชม และความสอดคล้้อง 
กัับแบรนด์์ที่่�ส่่งผลต่่อการรัับรู้้�ภาพúักษณ์์แบรนด์์กีีฬาของเยาวชนในจัังหวััดสุุพรรณïุรีี งานวิิจััยนี้้�เð็นการวิิจััย 

เชิิงปริมาณใช้้วิธีีการสุ่่�มตััวอย่่างแบบง่าย โดยกลุ่่�มตััวอย่่าง คืื อ เยาวชนในจัังหวััดสุุพรรณïุรีี จำนวน 385 คน 

เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจััย คืื อ แบบสอบถาม สถิิติิที่่�ใช้้ในการวิิเคราะห์์ข้้อมููล  ได้้แก่่ การวิิเคราะห์์สหสััมพัันธ์์พหุุคููณ 

และการวิิเคราะห์์การถดถอยแบบพหุุคููณ ผล การวิิจััย พบว่ ่า มิ ติิของอิินฟลููเอนเซอร์์บนส่ื่�อสัังคมออนไลน์์ ได้้แก่่  
การเข้้าถึึงและการมีีส่่วนร่่วมของñ้�ชม และความสอดคล้้องกัับแบรนด์์ส่่งผลเชิิงบวกอย่่างมีีนััยสำคััญต่่อการรัับรู้้� 
ภาพúักษณ์์แบรนด์์กีีฬาของเยาวชนในจัังหวััดสุุพรรณïุรีี ในทางกúับกััน มิติิของอิินฟลููเอนเซอร์์บนสื่่�อสัังคมออนไลน์ 
ได้้แก่่ คุุณภาพของเนื้้�อหา ความน่่าเชื่่�อถืือและความเชี่่�ยวชาญ และทัักษะการสื่่�อสารไม่่ส่่งผลต่อการรัับรู้้�ภาพúักษณ์์
แบรนด์์กีีฬาของเยาวชนในจัังหวััดสุุพรรณïรุีี

คำสำคััญ:	 อิินฟลููเอนเซอร์์บนสื่่�อสัังคมออนไลน์ การรัับรู้้�ภาพúักษณ์์แบรนด์์กีีฬา เยาวชนในจัังหวััดสุุพรรณïุรีี

ABSTRACT
	 	 	 This research examines the impact of each dimension of social media inຟuencers, 
including content quality, credibility and expertise, communication skills, audience reach and  
engagement, and brand alignment, on the perception of sports brand image among youth in  
Suphan-buri Province. This research is a quantitative study using a simple random sampling 
method, with a total sample of 385 youths in Suphan Buri Province. The research instrument was 
a constructed questionnaire. Collected data were analyzed using Pearson’s correlation coefພcient 
and multiple regression analysis. The results show that the dimensions of audience reach and 
engagement, as well as brand alignment, have a signiພcant positive inຟuence on youth’s perception 
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of a sports brand. In contrast, the content quality, credibility and expertise, and communication 
skills had no signiພcant positive inຟuence on the perception of sports brand image among youth 
in Suphan Buri Province.

Keywords: Social Media Inຟuencers, Sports Brand Image Perception, Youth in Suphan Buri Province

บทนำ
	 ส่ื่�อสัังคมออนไลน์ในปััจจุุบัันมีีบทบาทสำคััญ 

อย่่างมากต่่อชีีวิิตประจำวัันของคนไทย โดยเฉพาะ 

อย่่างยิ่่�งอิินเทอร์์เน็็ตที่่�ช่ว่ยเช่ื่�อมโยงñ้�คนทั่่�วโลกเข้้าด้้วยกััน 

อย่่างรวดเร็็วและสะดวกยิ่่�ง×้�น จากเดิิมที่่�การส่ื่�อสาร
จำกััดเฉพาะกลุ่่�มคนใกล้้ชิิด สื่ �อสัังคมออนไลน์์ทำให้้
สมาชิิกที่่�มีีความสนใจเหมืือนกัันสามารถรวมตััวเð็นชุุมชน 

แลกเปลี่่�ยนความคิิดเห็น็ และข้้อมููลข่าวสารอย่่างเหนีียวแน่่น 

นอกจากนี้้� ยั งเปิิดโอกาสให้้ñ้�ใช้้เข้้าถึึงข้้อมููลข่่าวสาร 
จากทั่่�วโลกอย่่างทัันท่่วงทีี และสามารถสร้้างสรรค์์ 

และแบ่่งปัันเนื้้�อหาได้้ด้้วยตนเอง จึึงเกิิดการแลกเปลี่่�ยน
ความเห็็นที่่�หลากหลายทั้้�งยัังช่่วยในการตรวจสอบ 

ความถููกต้้องของข้้อมููลโดยเฉพาะเม่ื่�อต้้องการค้้นหา
ข้้อมููลเó่�อประกอบการตัดัสิินใจบริโิภคสินิค้้าหรืือบริกิาร 
ñ้�บริโภคสามารถดููรีี วิิวและข้้อมููลแบรนด์์ต่่าง ๆ 

อย่่างครบถ้้วน ทำให้้เห็็นภาพรวมของผลิตõัณæ ์

อย่่างชัดัเจน ในยุคุดิจิิิทััลนี้้� โดยเฉพาะกลุ่่�มเยาวชนที่่�นิยิม
ใช้้สื่�อสังัคมออนไลน์ เð็นช่่องทางหúักในการเปรียบเทีียบ 

และเลืือกซื้้�อสินิค้้า อินฟลููเอนเซอร์์จึึงกลายเð็นตัวักลาง
สำคััญที่่�มีีอิทิธิิพลในการสร้้างการรัับรู้�และส่่งเสริิมแบรนด์์ 

อย่่างทรงพúัง ช่ ่วยขัับเคลื่่�อนพฤติิกรรมการบริิโภค 

ของñ้�คนได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพมาก×้�น
	 อิินฟลููเอนเซอร์บ์นสื่่�อสังัคมออนไลน์ม์ีบีทบาทสำคัญั 

ในการส่่งผลต่่อการตััดสิินใจของñ้�บริิโภค โดยเฉพาะ 

กลุ่่�มเยาวชนที่่�มองอิินฟลููเอนเซอร์์เð็นแบบอย่่าง 
และเช่ื่�อถืือคำแนะนำ เน่ื่�องจากอินิฟลููเอนเซอร์ ์เðน็ïคุคล 

ที่่�มีชีื่่�อเสีียงและมีñ้ี�ติดิตามเð็นจำนวนมาก มีความเชี่่�ยวชาญ 

และสามารถนำเสนอประสบการณ์์การใช้้สิินค้้า 
อย่่างสร้้างสรรค์์ผ่่านแพลตฟอร์์มออนไลน์ à่�งช่่วย

กระจายข้้อมููลได้้กว้้างขวาง (ดุุษฤฎีี แซ่่แด้้ และ จัันทนา 
แสนสุุข, 2564, 48) สอดคล้้องกัับ  Freberg et al., 
(2011) กล่่าวว่่า อิ นฟลููเอนเซอร์์บนสื่่�อสัังคมออนไลน์์ 
คืือ ïุคคลที่่�ทำหน้้าที่่�ส่ื่�อสารและบอกต่่อประสบการณ์์
การใช้้สิินค้้าแก่่ñ้�ติิดตามผ่่านแพลตฟอร์์มส่ื่�อสัังคม
ออนไลน์ ์(Social Media Platform) โดยมีบีทบาทสำคัญั
ในการมีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อของñ้�บริิ โภค  
และบางครั้้�งอาจต้้องรัับผิิดชอบต่่อผลของการตััดสิินใจ 

นั้้�นด้้วย (Brown and Hayes, 2008, 235) อินิฟลููเอนเซอร์์ 
ยัังสามารถสร้้างความน่่าเชื่่�อถืือ (Credibil i ty) 
ความเชี่่�ยวชาญเฉพาะด้้าน (Expertise) และพััฒนา 
เครืือข่่ายชุุมชนของตนได้้ อี กทั้้�งยัังมีีความสามารถ 

ในการคิิดค้้นแนวคิิดใหม่่ ๆ หรืือสร้้างสรรค์์เนื้้�อหา 
ที่่�น่่าสนใจและดึึงดููดความสนใจบนสื่่�อสัังคมออนไลน์ 
ช่่วยเพิ่่�มประสิิทธิิภาพในการสื่่�อสารอย่่างมีีความคิิด
สร้้างสรรค์์ (Dwidienawati et al., 2020) ดั งนั้้�น 

อินิฟลููเอนเซอร์จ์ึึงมีีบทบาทสำคััญในการดึึงดููดและส่่งผล
ต่่อñ้�บริิโภคเป้้าหมาย เมื่่�อñ้�บริิโภคชื่่�นชอบอิินฟลูู 
เอนเซอร์์ñ้�ใด การแนะนำหรืือรีีวิิวผลิิตõัณæ์จากอิินฟลูู
เอนเซอร์์ñ้�นั้้�นมัักจะทำให้้ñ้�บริโภคเกิิดความสนใจ 

และตััดสิินใจซื้้�อตามไปด้้วย สอดคล้้องกัับ  Dhanesh 
and Duthler (2019) ที่่ �ระïุว่่า เมื่่�ออิินฟลููเอนเซอร์ ์
มีจีำนวนñ้�ติดิตามที่่�มากพอจะสามารถเðน็ñ้�นำความคิดิเห็น็ 

และมีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อของลููกค้้าอย่่างมีี 
นััยสำคััญ ในขณะเดีียวกััน สำหรัับเยาวชนยุุคใหม่่ 
โดยเฉพาะในจังัหวัดัที่่�มีีศักัยภาพด้้านกีฬีาและการส่ง่เสริมิ 

สุุขภาพอย่่างเช่่นจัังหวััดสุุพรรณïุรีี แบรนด์์กีีฬานำไปสู่่�
การสร้้างตััวตนและการเข้้าสัังคม โดยแบรนด์์ที่่�เยาวชน
เลืือกใช้้สะท้้อนถึึงรสนิิยม สถานะทางสัังคม และ 
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ความพยายามในการเข้้าเð็นส่่วนหนึ่่�งของกลุ่่�มเó่�อน 

หรืือชุุมชนที่่�มีีความสนใจร่่วมกััน ดั งนั้้�นภาพúักษณ์์ 

ของแบรนด์์จึึงส่่งผลต่่อความมั่่�นใจและการยอมรัับ 

ของเยาวชนโดยตรง
	 จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่ ่า การตลาด             
แบบอิินฟลููเอนเซอร์์กลายเð็นกลยุทธ์์ทางการตลาด         
ที่่�โดดเด่่น โดยอาศััยพúังจากโซเชีียลมีเดีียในการเข้้าถึึง
กลุ่่�มเป้้าหมายและสร้้างการรัับรู้�ถึึงแบรนด์์ (Ahmad, 
2018) อิ นฟลููเอนเซอร์์บนส่ื่�อสัังคมออนไลน์มีีúักษณะ
เฉพาะตััว à่�งบางครั้้�งสอดคล้้องกัับúักษณะเฉพาะ 

ของแบรนด์ ์à่�งทำให้้ñ้�บริโิภคมีแีนวโน้้มสังัเกตพฤติกิรรม
และเชื่่�อถืือความคิิดเห็็นของอิินฟลููเอนเซอร์์เกี่่�ยวกัับ
แบรนด์์นั้้� น  ๆ สอดคล้้องกัับ  G iovanis  and  
Athanasopoulou (2018) กล่่าวว่่า กลยุุทธ์์การตลาด
ผ่่านโซเชีียลมีีเดีียรููปแบบอื่่�น ๆ สามารถช่วยเพิ่่�มการรัับรู้้� 
แบรนด์์และสร้้างความผููกพัันต่่อแบรนด์์ได้้เช่่นเดีียวกััน 
ดังันั้้�น อินฟลููเอนเซอร์์จึึงเปรียบเสมืือนñ้�นำทางความคิิด
ที่่�สามารถกระตุ้้�นการรัับรู้�แบรนด์์รวมทั้้�งมีีอิิทธิิพลต่อ 

การตัดัสินิใจซื้้�อของñ้�บริโิภคเป้า้หมายได้้อย่า่งมีนัีัยสำคัญั 

(Brown and Hayes, 2008, 235) โดยเฉพาะ 

เมื่่�ออิินฟลููเอนเซอร์์นำúักษณะเฉพาะตััวของตนเอง 
ผสานกัับผลิิตõัณæ์ของแบรนด์์ à่�งจะยิ่่�งช่่วยดึึงดููด 

ความสนใจของñ้�บริโิภคเป้า้หมายได้้อย่า่งมีปีระสิทิธิภิาพ 
ด้้วยเหตุุนี้้�งานวิิจััยจึึงเน้้นการýึกษาและทำความเข้้าใจ
ผลกระทบจากบทบาทของอิินฟลููเอนเซอร์์ในการ
โปรโมทแบรนด์์กีีฬาต่่อกลุ่่�มเยาวชนที่่�ให้้ความสำคััญ 

กัับความคิดิเห็น็ของอินิฟลููเอนเซอร์อ์ย่า่งมาก เó่�อช่ว่ยให้้ 
นัักการตลาดและñ้�ประกอบการสามารถวางกลยุทธ์์ 
การตลาดได้้อย่่างตรงเป้้าหมายมาก×้�น รวมทั้้�งสามารถ
พััฒนากลยุทธ์์การสื่่�อสารที่่�ส่่งเสริิมภาพúักษณ์์ที่่�ดีี 
ให้้กัับแบรนด์์พร้้อมทั้้�งส่่งเสริิมพฤติิกรรมการบริิโภค 

ที่่�เหมาะสมในกลุ่่�มเยาวชนได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ 
	 จากเหตุุผลข้้างต้้น คณะñ้�วิิจััยจึึงมีีความสนใจ 

ในการýกึษางานวิจัิัย เรื่่�อง ผลกระทบของอินิฟลููเอนเซอร์์ 
บนสื่่�อสัังคมออนไลน์ต์่อ่การรัับรู้้�ภาพúกัษณ์ ์แบรนด์์กีีฬา

ของเยาวชนในจัังหวััดสุุพรรณïุรีี เó่�อทำความเข้้าใจ
พฤติิกรรมของเยาวชนไทยต่่อการตััดสิินใจเลืือกซื้้�อ
ผลิตõัณæ์กีีฬาภายใต้้อิทธิิพลของส่ื่�อสัังคมออนไลน์ 

ผลการýึกษานี้้�จะช่่วยสนัับสนุุนการพััฒนากลยุทธ์์
ทางการตลาดที่่�มีีความแม่่นยำสำหรัับแบรนด์์กีีฬา  
ตลอดจนช่่วยให้้แบรนด์์กีีฬาสามารถสร้้างความแตกต่่าง
และโดดเด่่นเหนืือคู่่�แข่่ง ส่ งเสริิมการเติิบโตของ
อุุตสาหกรรมกีีฬาในประเทศต่่อไป

วััตถุประสงค์์ของการวิิÝัย
	 1.	 เó่�อýึกษาผลกระทบของอิินฟลููเอนเซอร์์ 
บนส่ื่�อสัังคมออนไลน์์ด้้านคุุณภาพของเนื้้�อหาส่่งผล 

เชิิงบวกต่่อการรัับรู้�ภาพúักษณ์์แบรนด์์กีีฬาของเยาวชน          
ในจัังหวััดสุุพรรณïุรีี 
   	 2.	 เó่�อýึกษาผลกระทบของอิินฟลููเอนเซอร์ ์บนส่ื่�อ 

สัังคมออนไลน์ด้้านความน่่าเชื่่�อถืือและความเชี่่�ยวชาญ 

ส่่งผลเชิิงบวกต่่อการรัับรู้้�ภาพúักษณ์์แบรนด์์กีีฬา 
ของเยาวชนในจัังหวััดสุุพรรณïุรีี 
   	 3.	 เó่�อýึกษาผลกระทบของอิินฟลููเอนเซอร์์บนส่ื่�อ
สัังคมออนไลน์ด้้านทัักษะการส่ื่�อสารส่่งผลเชิิงบวก 

ต่่อการรัับรู้้�ภาพúักษณ์์แบรนด์์กีีฬาของเยาวชน 

ในจัังหวััดสุุพรรณïุรีี
	 4.	 เó่�อýึกษาผลกระทบของอิินฟลููเอนเซอร์์บนส่ื่�อ
สัังคมออนไลน์ด์้้านการเข้้าถึึงและการมีส่ี่วนร่ว่มของñ้�ชม
ส่่งผลเชิิงบวกต่่อการรัับรู้้�ภาพúักษณ์์แบรนด์์กีีฬา 
ของเยาวชนในจัังหวััดสุุพรรณïุรีี
	 5.	 เó่�อýึกษาผลกระทบของอิินฟลููเอนเซอร์์       
บนส่ื่�อสัังคมออนไลน์์ด้้านความสอดคล้้องกัับแบรนด์์ 
ส่่งผลเชิิงบวกต่่อการรัับรู้้�ภาพúักษณ์์แบรนด์์กีีฬา 
ของเยาวชนในจัังหวััดสุุพรรณïุรีี (Dwidienawati 
et al., 2020)
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ขอบเขตของการวิิÝัย
	 1.	พื้้�นที่่� ในการวิิจััย ป ระกอบด้้วย เยาวชน 

ในจัังหวััดสุุพรรณïุรีี อายุุระหว่่าง 15-25 ปี  จำนวน 
75,378 คน ในปีี พ .ศ. 2567 (สำนัักงานสถิิติิ 
จัังหวัดัสุุพรรณïุรีี, 2567) ที่่�เคยติดิตามหรืือรับัชมเนื้้�อหา
เกี่่�ยวกัับแบรนด์์กีีฬาผ่่านอิินฟลููเอนเซอร์์บนส่ื่�อสัังคม
ออนไลน์์
	 2.	ประชากรและกลุ่่�มตััวอย่่าง ได้้แก่่ เยาวชน     
ในจัังหวััดสุุพรรณïุรีี อายุุระหว่่าง 15-25 ปี  จำนวน 

385 คน จากการเปิิดตารางเครซี่่�และมอร์์แกน (Kreicie 
and Morgan, 1970)

	 3.	ตััวแปรที่่�ýึกษา ได้้แก่่ 
	 	 3.1	 ตัวัแปรอิสิระ ได้้แก่ ่1) คุณภาพของเนื้้�อหา  
2) ความน่่าเช่ื่�อถืือและความเชี่่�ยวชาญ 3) ทั กษะ 

การส่ื่�อสาร 4) การเข้้าถึึงและการมีีส่่วนร่่วมของñ้�ชม 
และ 5) ความสอดคล้้องกัับแบรนด์์ 
	 	 3.2	 ตััวแปรตาม ได้้แก่่ การรัับรู้�ภาพúักษณ์์   
แบรนด์์กีีฬาของเยาวชนในจัังหวััดสุุพรรณïุรีี
	 4.	ขอบเขตด้้านระยะเวลา ตั้้�งแต่่เดืือนมกราคม - 
สิิงหาคม พ.ศ. 2568 

 

ภาพที่่� 1 แสดงกรอบแนวคิิดในการวิิจััย

ผลกระทบของอินิฟลููเอนเซอร์์บนสื่่�อสัังคมออนไลน์์
1)	คุุณภาพของเนื้้�อหา
2)	ความน่่าเชื่่�อถืือและความเชี่่�ยวชาญ
3)	ทัักษะการสื่่�อสาร
4)	การเข้้าถึึงและการมีีส่่วนร่่วมของñ้�ชม
5)	ความสอดคล้้องกัับแบรนด์์

การรัับรู้้�ภาพúักษณ์์แบรนด์์กีีฬา
ของเยาวชนในจัังหวััดสุุพรรณïรุีี

วิิธีีดำเนิินการวิิÝัย
	 ประชากรและกลุ่่�มตััวอย่่าง 
	 1.	ประชากรที่่�ใช้้ในการวิิจัยั ครั้้�งนี้้� ได้้แก่่ ประชากร   
และพื้้�นที่่� ได้้แก่ ่เยาวชนในจังัหวัดัสุุพรรณïรุี ีอายุรุะหว่่าง 
15-25 ปี จำนวน 75,378 คน ในปี ีพ.ศ. 2567 (สำนักังาน
สถิิติิจัังหวััดสุุพรรณïรุีี, 2567) ที่่�เคยติิดตามหรืือรัับชม
เนื้้�อหาเกี่่�ยวกัับแบรนด์์กีีฬา ผ่ ่านอิินฟลููเอนเซอร์์บนสื่่�อ
สัังคมออนไลน์์
     	 2.	กลุ่่�มตััวอย่่าง (Sample) ที่่�ใช้้ในการวิิจััย ได้้แก่่ 
เยาวชนในเขตจังัหวัดัสุพุรรณïรีุี ñ้�วิิจัยัได้้ใช้้การสุ่่�มตััวอย่า่ง 
โดยอาศััยหúกัความน่า่จะเð็น (Probability Sampling) 
โดยใช้้การสุ่่�มตััวอย่่างแบบง่่าย (Simple Random 
Sampling) และกำหนดขนาดกลุ่่�มตััวอย่่างจากการเปิิด
ตารางเครซี่่�และมอร์์แกน (Kreicie and Morgan, 1970) 
จำนวน 385 คน โดยประมาณค่่าสััดส่่วนของประชากร 

และกำหนดให้้สััดส่่วนของúักษณะที่่�สนใจในประชากร
เท่่ากัับ  0.5 ระดัับความคลาดเคลื่่�อนที่่�ยอมรัับได้้  5% 
และระดัับความเชื่่�อมั่่�น 95%
	 เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิÝัย
	 งานวิิจััย เรื่่�อง ผล กระทบของอิินฟลููเอนเซอร์์ 
บนสื่่�อสัังคมออนไลน์ต์่อ่การรับัรู้้�ภาพúกัษณ์แ์บรนด์ก์ีฬีา
ของเยาวชนในจังัหวััดสุพุรรณïรุี ีเðน็งานวิจัิัยเชิงิปริมาณ 

(Quantitative Research) ในรููปแบบเชิิงสำรวจ 

(Survey Research) à่�งมีีความเหมาะสมกัับการýึกษา
วิจิัยั โดยคณะñ้�วิิจัยัใช้้แบบสอบถามเð็นเคร่ื่�องมืือในการ
เก็็บรวบรวมข้้อมููล  โดยแบบสอบถามแบ่่งออกเð็น 

3 ตอน ตอนที่่� 1 แบบสอบถามเกี่่�ยวกัับสถานภาพทั่่�วไป
ของñ้�ตอบแบบสอบถาม ตอนที่่� 2 แบบสอบถาม 

ความคิิดเห็็นเกี่่�ยวกัับผลกระทบของอิินฟลููเอนเซอร์์ 
บนสื่่�อสัังคมออนไลน์ต์่อ่การรับัรู้้�ภาพúกัษณ์แ์บรนด์ก์ีฬีา
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ของเยาวชนในจัังหวััดสุุพรรณïรีุีและตอนที่่� 3 แบบสอบถาม 

ความคิิดเห็็นเกี่่�ยวกัับการรัับรู้้�ภาพúักษณ์์แบรนด์์กีีฬา       
ของเยาวชนในจังัหวัดัสุพุรรณïรุี ีúกัษณะแบบสอบถาม      
เð็นแบบสอบถามมาตรส่่วนประมาณค่่า (Rating Scale) 
5 ระดัับของ Likert (1967)
	 5	 หมายถึึง	 ความคิิดเห็็นอยู่่�ในระดัับมากที่่�สุุด
	 4	 หมายถึึง	 ความคิิดเห็็นอยู่่�ในระดัับมาก
	 3	 หมายถึึง	 ความคิิดเห็็นอยู่่�ในระดัับปานกลาง
	 2	 หมายถึึง	 ความคิิดเห็็นอยู่่�ในระดัับน้้อย
	 1	 หมายถึึง	 ความคิิดเห็็นอยู่่�ในระดัับน้้อยที่่�สุุด
	 โดยมีีขั้้�นตอนการสร้้างเครื่่�องมืือ ดัังนี้้�
	 1.	ýึกษาเอกสาร บทความทางวิิชาการ หúักการ
แนวคิิด ทฤษฎีี และงานวิิจัยัที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับอินฟลููเอนเซอร์์ 
บนสื่่�อสัังคมออนไลน์์ แนวคิิดการรัับรู้้�ภาพúักษณ์์ 
แบรนด์์กีีฬาและแนวคิิดสิินค้้าประเภทกีีฬาเó่�อรวบรวม
ข้้อมููลมาสรุุปเð็นกรอบแนวคิิดการวิิจััยและแนวทาง 
ในการสร้้างแบบสอบถาม   
	 2.	นำผลการýึกษาตามข้้อ 1 มาสร้้างแบบสอบถาม 
ให้้ครอบคลุมุวััตëปุระสงค์์ของการวิจิัยั และตัวัแปรทุกุตัวั 

ตามกรอบแนวคิิดและขอบเขตของการวิิจััย
	 3.	นำแบบสอบถามที่่�สร้้าง×้�นตามกรอบแนวคิิด 
เสนอต่่อñ้� เชี่่�ยวชาญเó่�อตรวจสอบความถููกต้้อง 
และครอบคลุุมเนื้้�อหาของการวิิจััย จำนวน 3 ท่ ่าน 
พิิจารณาความเที่่�ยงตรงเชิิงเนื้้�อหา (Content Validity) 
โดยใช้้วิิธีีหาดััชนีีความสอดคล้้องระหว่่าง ข้้ อคำถาม 

กัับนิยามศััพท์์เฉพาะ (IOC: index of item-objective  
congruence) แล้้วเลืือกข้้อคำถามที่่�มีีค่่า IOC ตั้้ �งแต่่ 
0.50 ×้�นไป ปรั ับปรุงข้้อคำถามตามคำแนะนำของ 
ñ้�เชี่่�ยวชาญ
	 4.	นำแบบสอบถามที่่�ตรวจสอบแก้้ ไขแล้้ว 
ตามข้้อเสนอแนะของñ้�เชี่่�ยวชาญไปทดลองใช้้ (Try Out) 
กัับïุคคลที่่�มีีúักษณะคล้้ายคลึึงกัับกลุ่่�มตััวอย่่าง ได้้แก่่ 
เยาวชนในจัังหวััดïุรีีรััมย์์ที่่�ไม่่ใช่่กลุ่่�มตััวอย่่าง จำนวน 

30 คน เó่�อหาความเช่ื่�อมั่่�น ด้้วยวิิธีกีารหาค่่าสััมประสิิทธิ์์�
แอลฟา (Alpha Coefພcient Method) ของ Cronbach 

(1990) ได้้ค่าความเช่ื่�อมั่่�นของแบบสอบถามทั้้�งฉบัับ 
0.97
	 5.	นำแบบสอบถามที่่�ปรับัปรุงุแล้้ว ไปดำเนินิการ
เก็บ็ข้้อมููลจากกลุ่่�มประชากรและตัวัอย่า่ง โดยการจััดทำ
แบบสอบถามออนไลน์ผ่่าน Google Form โดยการ 
ส่่งลิิงค์์แบบสอบถามทาง Line Facebook และ 

ทาง Messenger
	 การเก็็บรวบรวมข้้อมููล 
	 คณะñ้� วิิ จัั ยดำ เนิินการเก็็บรวบรวบข้้อมููล
แบบสอบถามทางออนไลน์์ผ่่าน Google Form กั บ 

กลุ่่�มเยาวชนที่่�ใช้้  Facebook Messenger หรืือ Line 
Open chat และได้้รับแบบสอบถามกúับมาจำนวน 

385 ฉบัับ 
	 การวิิเคราะห์์ข้้อมููล 
	 การวิิเคราะห์์เó่�อทดสอบสมมติิฐานการวิิจััย     
ตััวแปรอิิสระ คืื อ ผล กระทบของอิินฟลููเอนเซอร์์บนสื่่�อ
สัังคมออนไลน์์ ตั วแปรตาม การรัับรู้�ภาพúักษณ์์ 

แบรนด์์กีีฬา ของเยาวชนในจัังหวััดสุุพรรณïุรีี และสถิิติิ
วิิเคราะห์์ที่่�เลืือกใช้้คืือ การวิิเคราะห์์สหสััมพัันธ์์เชิิงพหุ 
(Multiple Correlation Analysis) และการวิิเคราะห์์
ถดถอยเชิิงพหุุ (Multiple Regression Analysis) 

ผลการวิิÝัย
	 1.	สถานภาพทั่่�วไปของñ้�ตอบแบบสอบถาม  
385 คนส่่วนใหญ่่เð็นเพศชาย จำนวน 260 คน (ร้้อยละ 
67.60) อายุุ 15-20 ปี จำนวน 308 คน (ร้้อยละ 79.90) 
รองลงมา 21-25 ปี ี จำนวน 77 คน (ร้้อยละ 19.40) 
สถานภาพ  โสด จำนวน 385 คน (ร้้อยละ 100.00) 
ระดัับการýึกษาปริิญญาตรีี จำนวน 352 คน (ร้้อยละ 
91.40) รองลงมา อนุุปริิญญา/ปวส. จำนวน 33 คน 

(ร้้อยละ 5.90) และรายได้้ต่อเดืือนในปััจจุุบััน ต่่ ำกว่่า 
10,000 บาท จำนวน 325 คน (ร้้อยละ 84.30) รองลงมา 
10,001-15,000 บาท จำนวน 60 คน (ร้้อยละ 12.00) 
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	 2.	ผลการวิเิคราะห์ส์หสัมัพันัธ์ข์องผลกระทบของ 
อิินฟลูู เอนเซอร์์บนสื่่�อสัังคมออนไลน์ต่่อการรัับรู้� 
ภาพúกัษณ์์แบรนด์์กีฬีาของเยาวชนในจัังหวััดสุุพรรณïุรีี 
และผลการทดสอบผลกระทบของอิินฟลููเอนเซอร์์ 

บนสื่่�อสัังคมออนไลน์ทั้้�ง 5 ด้้ านต่่อการรัับรู้�ภาพúักษณ์์
แบรนด์์กีีฬาของเยาวชนในจัังหวััดสุุพรรณïุรีี ดังตาราง
ที่่� 1 และ 2 
 

ตารางที่่� 1	การวิิเคราะห์์สหสััมพัันธ์์ของผลกระทบของอิินฟลููเอนเซอร์์บนสื่่�อสัังคมออนไลน์์ต่่อการรัับรู้้�ภาพúักษณ์์      
แบรนด์์กีีฬาของเยาวชนในจัังหวััดสุุพรรณïุรีี

ตััวแปร CQ CE CS AE BA IP VIF
χ 3.92 3.86 3.87 3.91 3.84 3.99

S.D. 0.77 0.73 0.72 0.77 0.76 0.71
CQ 1 0.840** 0.746** 0.791** 0.731** 0.548** 3.746
CE 1 0.808** 0.833** 0.803** 0.564** 5.042
CS 1 0.881** 0.813** 0.593** 4.864
AE 1 0.892** 0.704** 8.316
BA 1 0.664** 5.224
IP 1

**มีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.01, *มีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05

	 จากตารางที่่� 1 พบว่ ่า ตั ัวแปรอิิสระแต่่ละด้้าน 

ไม่่มีีความสััมพัันธ์์กัันหรืือไม่่เกิิด Multicollinearity 
นอกจากนี้้�  คณะñ้�วิิจััยยัังได้้มีีการทำการทดสอบ  
Multicollinearity โดยใช้้ค่่า VIF ป รากฏว่่าค่่า VIF  
ของตััวแปรอิิสระ ผล กระทบของอิินฟลููเอนเซอร์์บนส่ื่�อ
สัังคมออนไลน์ ทั้้ �ง 5 ด้้ าน มี ค่่าตั้้�งแต่่ 3.746-8.316 

à่�งมีค่ี่าน้้อยกว่่า 10 ดังนั้้�นจึึงแสดงให้้เห็็นว่า่ตัวัแปรอิสิระ
ไม่่มีีความสััมพัันธ์์กััน (Black, 2006)
	 เมื่่�อพิิจารณาค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์ระหว่่าง
ตััวแปรอิิสระผลกระทบของอิินฟลููเอนเซอร์์บนส่ื่�อ 

สัังคมออนไลน์ ทั้้ �ง 5 ด้้ าน พบว่ า มี ความสััมพัันธ์์กัับ
ตััวแปรตามการรัับรู้�ภาพúกัษณ์์แบรนด์์กีฬีาของเยาวชน       
ในจัังหวััดสุุพรรณïุรีี อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 
0 .05 โดยมีี ค่่ าสััมประสิิทธิ์์� สห สััมพัันธ์์ ระหว่่ าง  
0.548-0.892 จากนั้้�น คณะñ้�วิิจััยได้้ทำการวิิเคราะห์์ 
การถดถอยแบบพหุุคููณและสร้้างสมการพยากรณ์์ 

การรัับรู้้�ภาพúักษณ์์แบรนด์์กีีฬาของเยาวชนในจัังหวััด
สุุพรรณïุรีี (IP) ได้้ดัังนี้้�
สมการพยากรณ์์	 IP =	-1.162E-16 + 0.027CQ
	 	 	 	 	 	 + -0.103CE + -0.119CS
	 	 	 	 	 	 + 0.675AE + 0.222BA
	 à่�งสมการที่่�ได้้นี้้�สามารถพยากรณ์ก์ารรับัรู้้�ภาพúักษณ์์ 
แบรนด์์กีีฬาของเยาวชนในจัังหวััดสุุพรรณïุรีี (IP)  
อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ  0.05 (F = 66.414; 
p = 0.000) และค่่าสััมประสิิทธิ์์�ของการพยากรณ์์
ปรัับปรุุง (AdjR2) เท่่ากัับ 0.501 (ตารางที่่� 2) เมื่่�อนำไป
ทดสอบความสััมพัันธ์์ระหว่่างตััวแปรอิิสระผลกระทบ 

ของอิินฟลููเอนเซอร์์บนสื่่�อสัังคมออนไลน์์แต่่ละด้้าน 

กัับตััวแปรตามการรัับรู้้�ภาพúักษณ์์แบรนด์์กีีฬา 
ของเยาวชนในจัังหวััดสุุพรรณïุรีี (IP) ป รากฏผล 

ดัังตารางที่่� 2 
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ตารางที่่� 2	การทดสอบผลกระทบของอิินฟลููเอนเซอร์์บนสื่่�อสัังคมออนไลน์์ที่่�ทั้้�ง 5 ด้้ านต่่อการรัับรู้้�ภาพúักษณ์์ 
แบรนด์์กีีฬาของเยาวชนในจัังหวััดสุุพรรณïรุีี

อิินฟลููเอนเซอร์์บนสื่่�อสัังคมออนไลน์์
การรัับรู้้�ภาพลักษณ์์แบรนด์กีีฬา

t p-valueสััมประสิิทธิ์์�
ถดถอย

ความคลาด
เคลื่่�อนมาตรฐาน

ค่่าคงที่่� (a) -1.162E-16 0.039 0.000 1.000
-	 คุุณภาพของเนื้้�อหา (CQ) 0.027 0.076 0.354 0.723
-	 ความน่่าเชื่่�อถืือและความเชี่่�ยวชาญ (CE) -0.103 0.088 -1.173 0.242
-	 ทัักษะการสื่่�อสาร (CS) -0.119 0.086 -1.377 0.170
-	 การเข้้าถึึงและการมีีส่่วนร่่วมของñ้�ชม (AE) 0.675 0.113 5.984 0.000***
-	 ความสอดคล้้องกัับแบรนด์์ (BA) 0.222 0.089 2.479 0.014**
F = 66.414,  p = 0.000,  AdjR2 = 0.501	 	 	

*p < .10, **p < .05, ***p < .01, a Beta coefພcients with standard errors in parenthesis.

	 จากตารางที่่� 2 แสดงผลการวิิเคราะห์์การถดถอย
พหุุคููณเó่�อทดสอบวััตëุประสงค์์ที่่� 1-5 ผลการวิิเคราะห์์ 
พบว่า่ ผลกระทบของอิินฟลููเอนเซอร์์บนส่ื่�อสังัคมออนไลน์ 

ด้้านคุุณภาพของเนื้้�อหา (CQ) ไม่่ส่่งผลกระทบเชิิงบวก
ต่่อการรัับรู้�ภาพúักษณ์์แบรนด์์ กีีฬาของเยาวชน  
ในจัังหวััดสุุพรรณïุรีี (IP) อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติ ิ

ที่่�ระดัับ  0.10 (b1 = 0.027, p > 0.10) ดั ังนั้้�น 

จึึงไม่่สนัับสนุุนวััตëุประสงค์์ที่่� 1 
	 ผลกระทบของอินิฟลููเอนเซอร์บ์นสื่่�อสัังคมออนไลน์์ 
ด้้านความน่่าเชื่่�อถืือและความเชี่่�ยวชาญ (CE) ไม่่ส่่ง 
ผลกระทบเชิิงบวกต่่อการรัับรู้้�ภาพúักษณ์์แบรนด์์กีีฬา
ของเยาวชนในจัังหวััดสุุพรรณïุรีี (IP) อย่่างมีีนััยสำคััญ
ทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.10 (b2 = -0.103, p > 0.10) ดังนั้้�น
จึึงไม่่สนัับสนุุนวััตëุประสงค์์ที่่� 2 
	 ผลกระทบของอินิฟลููเอนเซอร์บ์นสื่่�อสัังคมออนไลน์์ 
ด้้านทัักษะการสื่่�อสาร (CS) ไม่่ส่่งผลกระทบเชิิงบวก 

ต่่อการรัับรู้�ภาพúักษณ์์แบรนด์์ กีีฬาของเยาวชน 

ในจัังหวััดสุุพรรณïุรีี (IP) อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติ ิ

ที่่�ระดัับ  0.10 (b3 = -0.119, p > 0.10) ดั ังนั้้�นจึึงไม่่
สนัับสนุุนวััตëุประสงค์์ที่่� 3 

	 ผลกระทบของอินิฟลููเอนเซอร์บ์นสื่่�อสัังคมออนไลน์์ 
ด้้านการเข้้าถึึงและการมีีส่่วนร่่วมของñ้�ชม (AE) 
ส่่งผลกระทบเชิงิบวกต่อ่การรับัรู้้�ภาพúกัษณ์แ์บรนด์ก์ีฬีา
ของเยาวชนในจัังหวััดสุุพรรณïุรีี (IP) อย่่างมีีนััยสำคััญ
ทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.01 (b4 = 0.675, p < 0.01) ดัังนั้้�น
จึึงสนัับสนุุนวััตëุประสงค์์ที่่� 4 
	 ผลกระทบของอินิฟลููเอนเซอร์บ์นสื่่�อสัังคมออนไลน์์ 
ด้้านความสอดคล้้องกัับแบรนด์์ (BA) ส่ ่งผลกระทบ 

เชิิงบวกต่่อการรัับรู้�ภาพúักษณ์์แบรนด์์กีีฬาของเยาวชน
ในจัังหวััดสุุพรรณïุรีี (IP) อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติ ิ

ที่่�ระดับั 0.05 (b5 = 0.222, p < 0.05) ดังันั้้�นจึึงสนับัสนุนุ
วััตëุประสงค์์ที่่� 5 

สรุุปและอภิิปรายผลการวิิÝัย
	 การวิิจััย เร่ื่�อง ผล กระทบของอิินฟลููเอนเซอร์์ 
บนส่ื่�อสังัคมออนไลน์ต์่อ่การรับัรู้้�ภาพúกัษณ์แ์บรนด์์กีฬีา
ของเยาวชนในจัังหวััดสุุพรรณïุรีี สามารถสรุุปและ
อภิิปรายผลการวิิจััย ได้้ดัังนี้้�
	 ผลกระทบของอินิฟลููเอนเซอร์บ์นสื่่�อสัังคมออนไลน์์ 
ด้้านคุุณภาพของเนื้้�อหาไม่่ส่่งผลกระทบเชิิงบวกต่่อ 
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การรัับรู้�ภาพúักษณ์์แบรนด์์กีีฬาของเยาวชน ในจัังหวััด
สุุพรรณïุรีี จากผลการวิิจััยนี้้�สามารถสรุุปได้้ว่า ปั ัจจััย
ด้้านคุณุภาพตามนิยิามของñ้�สร้้างสรรค์ไ์ม่ใ่ช่ป่ัจัจัยัเดียีว
ที่่�สร้้างภาพúักษณ์์แบรนด์์ในใจñ้�บริโภคได้้เสมอไป 

à่�งสอดคล้้องกัับทฤษฎีีภาพúักษณ์์แบรนด์์ที่่�กล่่าวว่่า 
การสร้้างภาพúักษณ์์แบรนด์์ที่่�มีีประสิิทธิิภาพไม่่ได้้จบ 

ที่่�การสร้้างสรรค์์เนื้้�อหาคุุณภาพสููง แต่่ต้้องเริ่่�มต้้น 

จากการทำความเข้้าใจกลุ่่�มเป้้าหมายในระดัับลึึกเó่�อที่่�จะ 

สามารถสร้้างเนื้้�อหาเó่�อให้้เกิิดการเช่ื่�อมโยงทางอารมณ์์
และความรู้้�สึึกเชิิงบวกà่�งจะนำไปสู่่�การสร้้างภาพúกัษณ์์    
แบรนด์์ที่่�แข็็งแกร่่งสามารถอยู่่� ในใจของñ้�บริโภค 

ได้้อย่่างแท้้จริิง à่�งสอดคล้้องกัับ ดุ ษฎีี นิ ลดำ และ 

สุุพิิชฒา วัฒนะ (2565) กล่่าวถึึงกลยุุทธ์์การสร้้างสรรค์์
เนื้้�อหาบนโลกออนไลน์จ์ำเðน็ต้้องมีีการปรับแต่ง่เนื้้�อหา
ให้้เหมาะสมกัับกลุ่่�มเป้้าหมายอยู่่�เสมอ โดยการอััปเดต
ข้้อมููลและข่่าวสารที่่�สอดคล้้องกัับกระแสนิิยมปััจจุุบััน 
เó่�อนำมาใช้้ต่อยอดและพััฒนาการสร้้างสรรค์์เนื้้�อหา   
ให้้ดึึงดููดความสนใจของñ้�บริโภค ทั้้ �งนี้้� นั กสร้้างสรรค์์
เนื้้�อหาควรสำรวจและเข้้าใจความต้้องการพฤติิกรรม 

ของñ้�บริโภคกลุ่่�มเป้้าหมายอย่่างต่่อเน่ื่�อง เó่�อให้้สามารถ
ตอบสนองความต้้องการเหล่่านั้้�นได้้อย่่างมีีประสิทิธิภิาพ 
ดัังนั้้�นจึึงไม่่สนัับสนุุนวััตëปุระสงค์์ที่่� 1
	 ผลกระทบของอินิฟลููเอนเซอร์บ์นสื่่�อสัังคมออนไลน์์ 
ด้้านความน่่าเชื่่�อถืือและความเชี่่�ยวชาญ ไม่ส่่ง่ผลกระทบ
เชิิงบวกต่่อการรัับรู้�ภาพúักษณ์์แบรนด์์กีีฬาของเยาวชน 
ในจังัหวััดสุพุรรณïุรีี จากผลการวิิจัยันี้้�สามารถสรุุปได้้ว่า 
ความน่า่เชื่่�อถืือและความเชี่่�ยวชาญที่่�ปรากฏภายนอกนั้้�น
ไม่่มีีความหมายหากขาดความจริิงใจ (Authenticity)  
ในการนำ เสนอการ ใช้้ กลยุุทธ์์ อิิ นฟลูู เ อน เซอร์์ 
ที่่�ประสบความสำเร็็จในการสร้้างภาพúักษณ์์แบรนด์์ 
จึึงต้้องเน้้นที่่�การรัักษาสมดุุลระหว่่างการนำเสนอข้้อมููล
อย่่างมืืออาชีีพ (Expertise) กับการสร้้างความรู้้�สึึกเð็นกลาง 
และโปร่งใส (Trustworthiness) เó่�อให้้การถ่่ายโอนภาพ
úักษณ์์เð็นไปในทิิศทางบวก สอดคล้้องกัับ จั กรพัันธ์์ 
กิิตติินร และคณะ (2566) พบว่ า การนำเสนอเนื้้�อหา 

ที่่�มีีการโฆษณาเกิินความเð็นจริิง อาจทำให้้ñ้�บริิโภค 

รับัรู้้�ถึึงความลำเอียีงในเนื้้�อหา และลดทอนความน่า่เช่ื่�อถืือ 

ของทั้้�งอิินฟลููเอนเซอร์์และตราสิินค้้า นอกจากนี้้�  
ความน่่าเชื่่�อถืือของอิินฟลููเอนเซอร์์บนโซเชีียลมีีเดีีย 

×้�นอยู่่�กับความสามารถและประสบการณ์ใ์นการถ่า่ยทอด 

ข้้อมููลเกี่่�ยวกัับสินค้้าให้้เหมาะสมกัับแบรนด์์นั้้�น ๆ 

(Kurdi et al., 2022, 1135-1146) ดังันั้้�นจึึงไม่ส่นับัสนุุน
วััตëุประสงค์์ที่่� 2
	 ผลกระทบของอินิฟลููเอนเซอร์บ์นสื่่�อสัังคมออนไลน์์ 
ด้้านทัักษะการส่ื่�อสารไม่่ส่่งผลกระทบเชิิงบวกต่่อการรัับรู้� 
ภาพúกัษณ์์แบรนด์์กีฬีาของเยาวชน ในจัังหวััดสุุพรรณïรีุี 
แสดงให้้เห็็นว่่า แม้้อินฟลููเอนเซอร์์จะมีีความสามารถ 

ในการถ่่ายทอดและนำเสนอที่่�น่่าสนใจ มี ีทัักษะ 

การสื่่�อสารดีีแต่่ทัักษะนั้้�นไม่่ได้้ถููกนำไปใช้้เó่�อสร้้าง 
การเช่ื่�อมโยงที่่�มีีความหมายกัับแบรนด์์กีีฬา และบริิบท
ของเยาวชนสุุพรรณïุรีี สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ 
Maderer et al., (2018) กล่่าวว่่า การสื่่�อสารและ 

การโต้้ตอบกัับอิินฟลููเอนเซอร์์บนสื่่�อสัังคมออนไลน์ ์

ไม่่ได้้รับัประกันัว่่าคุุณúักษณะหรืือภาพúกัษณ์ข์องแบรนด์์ 

จะถููกถ่่ายทอดอย่่างครบถ้้วนเสมอไป  เนื่่�องจากต้้อง
พิิจารณาปััจจััยอื่่�นร่่วมด้้วย เช่่น ช่ ่วงเวลาที่่�ได้้รับสาร 
ความรู้้�สึึกของñ้�ติิดตาม ผล ตอบรัับในเชิิงอารมณ์์ และ
บริิบทของตลาดที่่�มีีความแตกต่่างกััน ดั งนั้้�น งานวิิจััย 

ในอนาคตจึึงควรขยายขอบเขตการýึกษาให้้ลึึกซึ้้�ง 
และครอบคลุุมในหลายมิิติิมาก×้�น ทั้้ �งในเชิิงพื้้�นที่่� 
และเวลา เó่�อทำความเข้้าใจผลกระทบของอินิฟลููเอนเซอร์ ์
อย่่างแท้้จริิงมาก×้�น ดั งนั้้�นจึึงไม่่สนัับสนุุนวััตëุประสงค์์
ที่่� 3
	 ผลกระทบของอินิฟลููเอนเซอร์บ์นสื่่�อสัังคมออนไลน์์ 
ด้้านการเข้้าถึึงและการมีสี่ว่นร่ว่มของñ้�ชม ส่ง่ผลกระทบ
เชิิงบวกต่่อการรัับรู้�ภาพúักษณ์์แบรนด์์กีีฬาของเยาวชน 
ในจัังหวััดสุุพรรณïุรีี แสดงให้้เห็็นว่่า การเข้้าถึึงและ 

การมีส่ี่วนร่ว่มเðน็ตัวัขัับเคลื่่�อนสำคัญัที่่�ช่่วยให้้แบรนด์์กีฬีา 
ก้้าวข้้ามปััญหาเรื่่�องความไม่่จริิงใจ ที่่ �อาจเกิิดจาก 

การโฆษณาและสร้้างการเชื่่�อมโยงทางอารมณ์์และสัังคม
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กัับกลุ่่�มเป้้าหมายได้้สำเร็็จ à่�งเð็นรากฐานสำคััญ 

ในการสร้้างภาพúักษณ์์แบรนด์์ที่่�ยั่่�งยืืนในยุุคดิิจิิทััล 
สอดคล้้องกัับ Sudha and Sheena (2017) ที่่�ทำการ
วิิเคราะห์์แบรนด์์แฟชั่่�นใหญ่่ 4 แบรนด์์ในสหรััฐอเมริิกา 
ได้้แก่่ FashionVibe, TrendStyle, StyleSense 

และ GlamourLook พบว่ า อิ ิทธิิพลของแบรนด์์ 

และพฤติิกรรมของñ้�บริิโภคมีีความสััมพัันธ์์เชิิงบวกกัับ
การมีีส่่วนร่่วมบนโซเชียีลมีเดีีย โดยเน้้นย้้ำถึึงความสำคััญ
ของการปรับัตัวัความจริงิใจ และการสร้้างชุมุชนผ่า่นการ
แสดงความเห็น็หรืือแชร์เ์นื้้�อหา à่�งช่ว่ยกระตุ้้�นให้้ñ้�ติดิตาม 

เกิิดการมีีส่ว่นร่ว่ม ส่งผลให้้เกิิดความสััมพันัธ์ท์ี่่�ดีรีะหว่่าง
แบรนด์์กัับñ้�บริิโภค ดังนั้้�นจึึงสนัับสนุุนวััตëปุระสงค์์ที่่� 4
	 ผลกระทบของอินิฟลููเอนเซอร์บ์นสื่่�อสัังคมออนไลน์์ 
ด้้านความสอดคล้้องกัับแบรนด์์ส่่งผลกระทบเชิิงบวก 

ต่่อการรัับรู้�ภาพúักษณ์์แบรนด์์ กีีฬาของเยาวชน 

ในจังัหวัดัสุพุรรณïรุี ีà่�งสามารถสรุปุได้้ว่าอินิฟลููเอนเซอร์์ 
ที่่�มีีความสอดคล้้องกับัแบรนด์ส์ามารถสร้้างความเชื่่�อมโยง 
ทางอารมณ์์และความสััมพัันธ์์เชิิงบวกกัับñ้�ติิดตาม 

ได้้มาก×้�น ทำให้้การสื่่�อสารและการนำเสนอผลิิตõัณæ์
ดููน่า่เช่ื่�อถืือและเð็นธรรมชาติ ิà่�งสอดคล้้องกับัการýกึษา
ของ Nair and Gupta (2021) ในขณะเดีียวกััน Yuan 
and Lou (2020) พบว่ า ความคล้้ายคลึึงกัันระหว่่าง 
อินิฟลููเอนเซอร์์กับัñ้�ติิดตามในโลกออนไลน์ม์ีคีวามสััมพันัธ์์ 
เชิิงบวกกัับปฏิสััมพัันธ์์ทางสัังคมเสมืือนจริิง นอกจากนี้้� 
ผลการýึกษาของ Belanche et al., (2021) ชี้้�ให้้เห็็นว่่า
ความสอดคล้้องกันัระหว่า่งอินิฟลููเอนเซอร์แ์ละผลิติõัณæ์ 

ที่่�นำเสนอช่่วยเพิ่่�มความน่่าเช่ื่�อถืือให้้กับตัวอิินฟลููเอนเซอร์ ์
ได้้อย่่างมีีนััยสำคััญ ในทำนองเดีียวกัันกัับ  จริิยา  
แก้้วหนองสัังข์์ (2564) ระïุว่่า กลุ่่�มตััวอย่่างมัักจะ 

ชื่่�นชอบïุคคลมีชื่่�อเสีียงที่่� มีีไลฟ์สไตล์์และช่่วงอายุุ 
ใกล้้เคีียงกััน à่�งเð็นñ้�นำในด้้านเคร่ื่�องสำอางและน้้ำหอม 
ทำให้้อินฟลููเอนเซอร์์ดัังกล่่าวดููน่าเชื่่�อถืือและสามารถ 

เข้้าถึึงñ้�บริโิภคได้้มาก×้�น เน่ื่�องจากการใช้้ชีวิติที่่�คล้้ายกันั 
ดัังนั้้�นจึึงสนัับสนุุนวััตëุประสงค์์ที่่� 5

	 ดัังนั้้�น กล่่าวโดยสรุุป ผล การวิิจััยที่่�พบว่า มิ ติ ิ

ของอิินฟลููเอนเซอร์์ด้้านการเข้้าถึึงและการมีีส่่วนร่่วม
ของñ้�ชมรวมถึึงความสอดคล้้องกับัแบรนด์ส์่ง่ผลเชิิงบวก 

ต่่อการรัับรู้้�ภาพúักษณ์์แบรนด์์กีีฬาในขณะที่่�มิิติิอื่่�น ๆ 
เช่น่ มิติดิ้้านคุุณภาพเนื้้�อหา มิติดิ้้านความน่่าเชื่่�อถืือ และ
มิิติิด้้านทัักษะการสื่่�อสารที่่�ไม่่ส่่งผลนั้้�นแสดงให้้เห็็นว่่า 
การที่่�อิินฟลููเอนเซอร์์จะเพิ่่�มภาพúกัษณ์แ์บรนด์์กีฬีาได้้ดี
ควรมุ่่�งเน้้นที่่�การสร้้างการเข้้าถึึงกลุ่่�มเป้้าหมาย และมุ่่�งเน้้น 

การสร้้างความสััมพัันธ์์ที่่�สอดคล้้องกัับแบรนด์์มากกว่่า
การเน้้นเพีียงเนื้้�อหาคุุณภาพหรืือความน่่าเชื่่�อถืือ 

เพียีงอย่่างเดีียว นอกจากนี้้� การตลาดโดยใช้้อินิฟลููเอนเซอร์์ 
(Inຟuencer Marketing) จะได้้ผลดีเมื่่�ออิินฟลููเอนเซอร์์
นั้้�นมีีความสััมพัันธ์์ที่่�เหมาะสมกัับแบรนด์์และสามารถ          
มีีส่่วนร่่วมกัับกลุ่่�มเป้้าหมายอย่่างจริิงจััง

ข้้อเสนอแนะ
	 1.	ข้้อเสนอแนะในการนำไปใช้้
	 	 1.1	 ทีีมกีีฬาและสมาคมกีีฬาในจัั งหวััด
สุุพรรณïุรีี สามารถนำข้้อมููลไปใช้้เó่�อวางแผนกลยุุทธ์์
การตลาดบนโซเชีียลมีีเดีีย และเลืือกใช้้อิินฟลููเอนเซอร์์
ที่่�เหมาะสม
	 	 1.2	 หน่่วยงานภาครััฐ เช่่น สำนัักงานการกีีฬา
แห่่งประเทศไทย สามารถนำไปพััฒนานโยบายส่่งเสริิม
กีีฬาและกิิจกรรมเยาวชนผ่่านส่ื่�อดิิจิิทััล
	 	 1.3	 หน่่วยงานภาคเอกชนที่่�ดำเนิินธุุรกิิจ 

เกี่่�ยวกัับแบรนด์์กีีฬา สามารถนำข้้อมููลไปใช้้ในการ
ประชาสััมพัันธ์์เó่�อออกแบบแคมเปญการตลาดที่่�เน้้น 
Engagement 
	 	 1.4	 นัักวิิจััยและสถาบัันการýึกษาสามารถ 

นำไปต่อยอดýึกษาในเชิิงลึึกเกี่่�ยวกัับปััจจััยที่่�ส่่งผลต่อ
การรัับรู้้�ภาพúักษณ์์ในกลุ่่�มเป้้าหมายเฉพาะเจาะจง
	 2.	ข้้อเสนอแนะในการทำวิิÝัยครั้้�งต่่อไป
	 	 2.1	 ýึกษาผลกระทบระยะยาวของการใช้้ 
กลยุทธ์์อิินฟลูู เอนเซอร์์ที่่� เน้้นการมีีส่่วนร่่วมและ 

ความสอดคล้้องกัับแบรนด์์ในกลุ่่�มเยาวชน
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	 	 2.2	 ýกึษาการใช้้เทคโนโลยี ีAI ในการวิเิคราะห์์
พฤติิกรรมและความชอบของกลุ่่�มเป้้าหมายเó่�อพััฒนา 
กลยุุทธ์์อิินฟลููเอนเซอร์์เó่�อให้้เกิิดความแม่่นยำยิ่่�ง×้�น
	 	 2.3	 ควรขยายขอบเขตการวิิจััยไปยัังกลุ่่�ม 

เป้้าหมายที่่�แตกต่่างในพื้้�นที่่�และบริบทที่่�หลากหลาย 

กว่่าเดิิม เช่่น เยาวชนในจัังหวััดอื่่�น ๆ หรืือกลุ่่�มñ้�บริิโภค

ช่่วงอายุุอื่่�น ๆ รวมถึึงควรขยายผลไปที่่�แบรนด์์สิินค้้า 
หรืือบริการอ่ื่�น ๆ ที่่ �ไม่่ใช่่แบรนด์์กีีฬาโดยเฉพาะ (เช่่น 
สิินค้้าแฟชั่่�น เทคโนโลยีี หรืืออาหาร) 
	 	 2.4	 ýึกษาการผสมผสานของเทคโนโลยีใหม่่ 
เช่่น อิินฟลููเอนเซอร์์เสมืือนจริิง (Virtual Inຟuencers) 
ในการสร้้างภาพúักษณ์์แบรนด์์กีีฬา
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