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บทคัดย�อ  

บทความน้ีมีวัตถุประสงคL เพ่ือ 1) เพ่ือศึกษาระดับความสำคัญของการตัดสินใจซ้ือสินค̂า 
จากอิทธิพลของผู^มีอิทธิพลบนยูทูบ 2) เพ่ือศึกษาปdจจัยด̂านผู^มีอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลนLท่ีมีผลตfอ
การตัดสินใจซ้ือสินค̂าจากอิทธิพลของผู^มีอิทธิพลบนยูทูบ และ 3) เพ่ือศึกษาปdจจัยความเข̂ากันของ 
ผู^มีอิทธิพลกับตราสินค̂าท่ีมีผลตfอการตัดสินใจซ้ือสินค̂าจากอิทธิพลของผู^มีอิทธิพลบนยูทูบ ซ่ึงการวิจัย
คร้ังน้ีเปiนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช^แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับความเข̂ากันของผู^มีอิทธิพลกับตราสินค̂าและ
แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ  กลุfมตัวอยfาง คือ ผู^ ท่ีมีประสบการณLในการรับชมคลิปวิดีโอ 
ในเว็บไซตLยูทูบ จำนวน 385 ตัวอยfาง เคร่ืองมือท่ีใช^เก็บรวบรวมข̂อมูล คือ แบบสอบถามออนไลนL สถิติ
ท่ีใช^ในการวิเคราะหLข̂อมูลการถดถอยพหุคูณผลการวิจัยพบวfา ด̂านความนfาเชื่อถือ (β=0.279),  
ด̂านความเชี่ ยวชาญ  (β=0.525) และความเข̂ากันของผู^ มี อิทธิพล กับตราสิน ค̂า (R²=0.647)  
1) ระดับความสำคัญของการตัดสินใจซ้ืออยูfในระดับมากโดยเฉพาะด̂านสื่อโฆษณาออนไลนLและ 
ด̂านความพึงพอใจ 2) ปdจจัยด̂านผู^ มี อิทธิพลทางสื่อสั งคมออนไลนL ด̂านความนfาเชื่ อถือและ 
ความเชี่ยวชาญมีผลตfอการตัดสินใจซ้ือสินค̂าจากอิทธิพลของผู^ มี อิทธิพลบนสื่อออนไลนLยูทูบ  
มีคfาสัมประสิทธิ์การตัดสินใจสามารถอธิบายความแปรปรวนได̂ร̂อยละ 63.9 และ 3) ปdจจัยด̂าน 
ความเข̂ากันของผู^ มี อิทธิพลกับตราสินค̂ามีอิทธิพลอยfางชัดเจนตfอการตัดสินใจซ้ือของผู^บริโภค  
มีคfาสัมประสิทธิ์การตัดสินใจสามารถอธิบายความแปรปรวนได̂ร̂อยละ 64.7  ผลการวิจัยชี้ให̂เห็นถึง
บทบาทสำคัญของอินฟลู เอนเซอรL ในฐานะกลไกการสื่อสารการตลาดยุคใหมf  ท่ีสามารถสร̂าง 
ความไว^วางใจ เพ่ิมความเชื่อม่ัน และกระตุ̂นการตัดสินใจซ้ือได̂อยfางมีประสิทธิภาพ ซ่ึงสามารถนำไปใช^
ในการกำหนดกลยุทธLการตลาดดิจิทัลของแบรนดLได̂อยfางตรงจุด 
คำสำคัญ: การสื่อสารทางการตลาด, ผู^มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนL, แพลตฟอรLมยูทูบ 
 
Abstract  

This article aimed to study 1) the levels of p u rch ase  de c is io n  im p o rtan ce ,  
2) the influence of social media influencers on product purchasing decisions, particularly 
through the influence of YouTuber advertisements, and 3) the factors of brand–influencer 
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compatibility that affect consumers' purchase decisions influenced by YouTubers’ advertising. 
This study employed quantitative research, grounded in theoretical concepts of influencer–
brand congruence and consumer purchase decision-making. The data were collected from 
385 people who had experience in watching video clips on the YouTube website.  
The instrument for collecting data was questionnaires. The questionnaires were dispensed 
online to 385 YouTube users; multiple regression showed that credibility (β=0.279), expertise 
(β=0.525), and influencer–brand fit (R²=0.647) significantly predicted purchase decisions.  

The research results were found as follows: 1) The level of importance in purchasing decisions 
is high, particularly regarding online advertising and satisfaction; 2) Influencer-related factors, 
such as credibility and expertise, were positively correlated with purchase decisions, and  
the coefficient of determination explained 63.9% of the variance; and 3) The compatibility 
between the influencer and the influencer–brand fit, with the coefficient of determination 
explained 64.7%, in terms of content consistency, personality, lifestyle, and product 
knowledge, was found to significantly influence consumer behavior and explain a substantial 
portion of the variance in purchasing decisions. These results highlight the crucial role of social 
media influencers as modern marketing communication agents capable of building trust, 
enhancing credibility, and effectively stimulating purchase decisions. The study provides 
valuable insights for brands in shaping targeted digital marketing strategies through appropriate 
influencer selection. 
Keywords: Marketing Communications, Social Media Influencers, YouTube Platform 
 
บทนำ 

ในยุคท่ีเทคโนโลยีการสื่อสารก̂าวหน̂าอยfางรวดเร็ว สื่อสังคมออนไลนLได̂กลายเปiนชfองทาง
สำคัญท่ีมีอิทธิพลตfอการดำเนินชีวิตประจำวันของผู^คน โดยเฉพาะในด̂านพฤติกรรมการบริโภคท่ี
เปลี่ยนแปลงอยfางมีนัยสำคัญ การตัดสินใจซ้ือสินค̂าผfานชfองทางออนไลนLกลายเปiนเร่ืองปกติสำหรับ
ผู^บริโภคสfวนใหญfใช^สื่อสังคมออนไลนLเปiนแหลfงข̂อมูลสำคัญกfอนการตัดสินใจซ้ือสินค̂า (เบญญา  
หวังมหาพร และทิพยLรัตนL เลาหวิเชียรL, 2563) ปdจจุบันผู^บริโภคต̂องการรับข̂อมูลจากเพ่ือน ครอบครัว 
และโซเชียลมีเดียผู^มีอิทธิพลในฐานะท่ีนfาเชื่อถือเม่ือเทียบกับเว็บไซตLของธุรกิจ ผู^บริโภคยfอมต̂องการ
เน้ือหาท่ีมีความหมายและข̂อมูลท่ีเก่ียวข̂องเพ่ือชfวยในการตัดสินใจซ้ือและต̂องการความคิดเห็นจากคน
ท่ีไว^วางใจได̂ (Khan & Phung, 2021) การสร̂างความเชื่อม่ันและความนfาเชื่อถือของข̂อมูลสินค̂าในโลก
ออนไลนLยังเปiนความท̂าทายในการดำเนินงานทางการตลาด โดยเฉพาะการสื่อสารผfานผู^ท่ีมีอิทธิพลทาง
ความคิดบนสื่อสังคมออนไลนLในการโฆษณา การรีวิวสินค̂า ชfวยแนะนำสินค̂า มีบทบาทหน̂าท่ีท่ีแตกตfาง
กันไปของแตfละ ประเภท หรือกลุfมคนท่ีติดตามในชfองทางตfาง ๆ ซ่ึงปdจจุบันเหลfาบรรดา Influencers 
น้ีถือเปiนผู^ทรงอิทธิพล ในด̂านการตัดสินใจของผู^บริโภคเปiนอยfางมาก (ธนากร ทองธรรมสิริ และคณะ, 
2566) ในขณะเดียวกันความนfาเชื่อถือสามารถเพ่ิมความม่ันใจให̂กับผู^บริโภค ตลอดจนความเข̂ากันของ
ตราสินค̂าและผู^มีอิทธิพลจะทำให̂ผู^บริโภคสfวนใหญfจะรับรู̂เก่ียวกับสินค̂าและตราสินค̂าผfานบุคคลท่ีมี
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อิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลนLซ่ึงมีบทบาทในการโน̂มน̂าวทางความคิดและสfงผลตfอการตัดสินใจซ้ือ
สินค̂า จึงทำให̂การเลือกผู^มีอิทธิพลจึงมีความสำคัญท่ีทรงพลังเพ่ือให̂ธุรกิจสามารถผลักดันให̂เกิด
ความสำเร็จทางการตลาดได̂อยfางมาก (จักรพันธL กิตตินรรัตนL และคณะ, 2566)  

จากรายงาน Global Digital Report พบวfา ผู^บ ริโภคมีการแพลตฟอรLมสำหรับค̂นหา 
การแนะนำสินค̂าผfานสื่อสังคมออนไลนL 84.2% โดยเฉพาะแพลตฟอรLมยูทูบมีผู^บริโภคใช^งานมาก 
เปiนอันดับท่ี 2 รองลงมาจาก Google ซ่ึงสะท̂อนถึงความนิยมของยูทูบมีความสอดคล^องกับพฤติกรรม 
การใช^งานคอนเทนตLออนไลนL (Datareportal, 2025) จึงทำให̂บทบาทของยูทูบเบอรLซ่ึงเปiนกลุfมผู^มี
อิทธิพลในสื่อสังคมออนไลนLท่ีสามารถสร̂างความเชื่อม่ันและกระตุ̂นความต̂องการสินค̂าได̂อยfางมี
ประสิทธิภาพ โดยผู^บริโภคท่ีใช^ยูทูบจะค̂นคว^าข̂อมูลกfอนการซ้ือสินค̂าและมักเข̂าถึงแพลตฟอรLมน้ี 
ในชีวิตประจำวัน ซ่ึงการวิจัยกfอนหน̂ายังไมfได̂ศึกษาการผสมผสานตัวแปรด̂านผู^มีอิทธิพลบนสื่อออนไลนL
(ความเปiนท่ีนิยม ความนfาเชื่อถือ ความเชี่ยวชาญ และ Influencer-Brand Fit ภายใต̂การศึกษาบริบท
ของ You Tube ยังมีคfอนข̂างน̂อย  

ดังน้ันงานวิจัยคร้ังน้ีจึงเล็งเห็นความสำคัญท่ีมุfงศึกษาปdจจัยท่ีมีอิทธิพลตfอการตัดสินใจซ้ือสินค̂า
ของผู^บริโภคจากโฆษณาของยูทูบเบอรL อยfางเปiนระบบและครอบคลุม ท้ังในมิติของคุณลักษณะของ 
ผู^มีอิทธิพล รูปแบบเน้ือหา และความสอดคล^องระหวfางแบรนดLกับยูทูบเบอรL เพ่ือให̂ได̂มาซ่ึงความเข̂าใจ
เชิงลึกในกลไกการรับรู̂และการตอบสนองตfอเน้ือหาการโฆษณาบนแพลตฟอรLมน้ี อันจะเปiนประโยชนL
ตfอการพัฒนากลยุทธLการตลาดดิจิทัลท่ีมีประสิทธิภาพตfอไป  
 
วัตถุประสงคAการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาระดับความสำคัญของการตัดสินใจซ้ือสินค̂าจากอิทธิพลของผู^มีอิทธิพลบนยูทูบ  
2. เพ่ือศึกษาปdจจัยด̂านผู^มีอิทธิพลทางสื่อออนไลนLท่ีมีผลตfอการตัดสินใจซ้ือสินค̂าจากอิทธิพล

ของผู^มีอิทธิพลบนยูทูบ 
3. เพ่ือศึกษาปdจจัยความเข̂ากันของผู^มีอิทธิพลกับตราสินค̂า (Influencer – Brand fit) ท่ีมีผล

ตfอการตัดสินใจซ้ือสินค̂าจากอิทธิพลของผู^มีอิทธิพลบนยูทูบ  
 

สมมติฐานการวิจัย 
 H1:  ผู^มีอิทธิพลทางสื่อออนไลนLด̂านความเปiนท่ีนิยมสfงผลตfอการตัดสินใจซ้ือสินค̂าจากอิทธิพล
ของผู^มีอิทธิพลบนยูทูบ 
 H2:  ผู^มีอิทธิพลทางสื่อออนไลนLด̂านความนfาเชื่อถือสfงผลตfอการตัดสินใจซ้ือสินค̂าจากอิทธิพล
ของผู^มีอิทธิพลบนยูทูบ  
 H3:  ผู^มีอิทธิพลทางสื่อออนไลนLด̂านความเชี่ยวชาญสfงผลตfอการตัดสินใจซ้ือสินค̂าจากอิทธิพล
ของผู^มีอิทธิพลบนยูทูบ  
 H4:  ความเข̂ากันของผู^มีอิทธิพลกับตราสินค̂าสfงผลตfอการตัดสินใจซ้ือสินค̂าจากอิทธิพลของผู^
มีอิทธิพลบนยูทูบ  
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การทบทวนวรรณกรรม 
 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับความหมายและบทบาทของยูทูบ 
 YouTube เปiนแพลตฟอรLมวิดีโอออนไลนLท่ีมีบทบาทสำคัญในยุคดิจิทัลท้ังในด̂านความบันเทิง 
การศึกษา และการตลาด โดยเป�ดโอกาสให̂ผู^ใช^งานสามารถผลิตและเผยแพรfเน้ือหาในรูปแบบวิดีโอได̂
ด̂วยตนเอง ซ่ึงนำไปสูfการเกิดข้ึนของครีเอเตอรLหรือ “ยูทูบเบอรL” ท่ีมีอิทธิพลตfอการรับรู̂ของผู^ชม 
ในวงกว^าง (Mazmaker, 2021) บทบาทของ YouTube ยังขยายไปสูfการเปiนเคร่ืองมือทางธุรกิจ  
ท่ีนักการตลาดใช^ในการโฆษณาแบรนดLและผลิตภัณฑLโดยอาศัยความสามารถของแพลตฟอรLม 
ในการเข̂าถึงกลุfมเป�าหมายได̂อยfางมีประสิทธิภาพ ผfานการติดตามพฤติกรรมของผู^ชมและระบบแนะนำ
วิดีโอ ทำให̂ YouTube ไมfเพียงเปiนสื่อกลางในการสื่อสาร แตfยังเปiนกลไกเศรษฐกิจใหมfท่ีเชื่อมโยง
ระหวfางผู^ผลิตเน้ือหา แบรนดL และผู^บริโภคอยfางลึกซ้ึง 
 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับผู�อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลนA (Influencer)  
 ผู^มีอิทธิพล (Influencer) หมายถึง บุคคลท่ีมีผู^ติดตามจำนวนมากบนสื่อสังคมออนไลนL จัดเปiน
กลยุทธLการตลาดสำคัญ ท่ีชfวยขับเคลื่อนธุรกิจผfานผู^ มี อิทธิพล โดยเฉพาะอยfางย่ิงผู^ มี อิทธิพล 
บนแพลตฟอรLมท่ีเน̂นการนำเสนอภาพ เน้ือหาท่ีทำให̂เกิดการสร̂างฐานผู^ติดตามจำนวนมาก สfงผลให̂ผู^มี
อิทธิพลเหลfาน้ีมีบทบาทสำคัญในการกำหนดกระแสความนิยมและพฤติกรรมการบริโภคของสังคม 
ตลอดจนความผูกพันทางอารมณLระหวfางอินฟลูเอนเซอรLกับผู^ติดตามยังชfวยเสริมสร̂างความเชื่อม่ัน 
ตfอแบรนดL (Abdullah et. al., 2024) ตลอดจนพฤติกรรมของบุคคลในการตัดสินใจท่ีเปiนสิ่งกระตุ̂น 
ในการแสดงพฤติกรรม หากระดับความต้ังใจมีมากข้ึนก็ยfอมสfงผลให̂เกิดเปiนพฤติกรรมท่ีมีความชัดเจน
ข้ึนจนกลายเปiนพฤติกรรมเฉพาะของบุคคล (Ajzen, 1985)   
 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับความเข�ากันของตราสินค�าและผู�มีอิทธิพล (Influencer - Brand Fit) 
 Kamins (1990) และ Kamins & Gupta (1994) อธิบายวfา ความเข̂ากันของผู^มีอิทธิพลกับ 
แบรนดL (Influencer - Brand Fit) เปiนปdจจัยสำคัญท่ีสfงผลตfอความสำเร็จของการสื่อสารทางการตลาด
ความนfาเชื่อ ถือ (Credibility), ความมีชื่อเสียง (Popularity), และความเชี่ยวชาญ (Expertise)  
ล^วนเปiนตัวกำหนดการยอมรับของผู^บริโภคท่ีมีตfอผลิตภัณฑL 
 ความเข̂ากันได̂ระหวfางตราสินค̂าและผู^มีอิทธิพล (Influencer–Brand Fit) ยังมีผลตfอการสร̂าง
ภาพลักษณLท่ีดีของแบรนดLและเพ่ิมความไว^วางใจจากผู^บริโภค (Kamins, 1990) ในขณะเดียวกัน  
ปdจจัยภายในของผู^บริโภค เชfน ความต̂องการ ทัศนคติ และแรงจูงใจ รวมถึงปdจจัยภายนอก เชfน  
สื่อโฆษณาและกลุfมอ̂างอิง ก็ล^วนมีอิทธิพลตfอการตัดสินใจซ้ืออยfางมีนัยสำคัญ ท้ังน้ี การเข̂าใจ
องคLประกอบเหลfาน้ีจะชfวยให̂นักการตลาดสามารถพัฒนากลยุทธLท่ีตอบสนองความต̂องการของ
ผู^บริโภคในยุคดิจิทัลได̂อยfางมีประสิทธิภาพ (Kamins & Gupta, 1994) 
 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือของผู�บริโภค 
 Kotler and Keller (2006) ได̂กลfาวถึงแบบจำลองพฤติกรรมการซ้ือของผู^บริโภค ดังน้ี  
 1. สิ่งกระตุ̂น (Stimuli) เปiนการกระตุ̂นจากนักการตลาด เพ่ือให̂ผู^บริโภคเกิดความต̂องการ 
โดยสิ่งท่ีนำมากระตุ̂นความต̂องการของผู^บริโภคอาจเกิดจากความต̂องการภายในตัวของผู^บริโภคเอง 
และนักการตลาดต̂องสนับสนุนแรงกระตุ̂นอีกด̂านหน่ึงท่ีจะจูงใจผู^บริโภคเกิดความต̂องการซ้ือ เน่ืองจาก
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ในปdจจุบันมีการนำเทคโนโลยีท่ีทันสมัยมาใช^จึงทำให̂การรับรู̂ข̂อมูลขfาวสารและมีการติดตfอสื่อสารกันได̂
สะดวกและรวดเร็วข้ึน เปiนการกระตุ̂นให̂ผู^บริโภคมีความต̂องการในผลิตภัณฑL  
 2. กลfองดำของผู^บริโภค (Buyer’s Black Box) เปiนกระบวนการท่ีแสดงถึงการนึกคิดใน 
การเลือกซ้ือผลิตภัณฑLของผู^บริโภค ได̂รับอิทธิพลมาจาก 2 สิ่งคือ สfวนแรก ลักษณะบุคลิกของผู^บริโภค
ท่ีสfงผลตfอการรับรู̂และการตอบสนองตfอสิ่งกระตุ̂น และสfวนท่ีสอง พฤติกรรมของผู^บริโภค โดยผู^บริโภค
แตfละรายจะได̂รับอิทธิพลจากปdจจัยสภาพแวดล^อมท่ีแตกตfางกัน 
 3. ปฏิกิริยาตอบสนอง (Response) เปiนการตัดสินใจซ้ือหรือไมfซ้ือผลิตภัณฑLของผู^บริโภค  
เม่ือผู^บริโภคตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑLก็จะเก็บข̂อมูลหารายละเอียดมาประกอบการตัดสินใจ 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

งานวิจัยน้ี เปiนการวิจัยเชิงปริมาณ ผู^วิจัยกำหนดกรอบแนวคิดการวิจัยตามทฤษฎีพฤติกรรม 
ตามแผน (TPB) แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับความเข̂ากันของตราสินค̂าและผู^มีอิทธิพล (Influencer - Brand 
Fit) และแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือของผู^บริโภค ประกอบด̂วย ตัวแปรจำนวน 3 ตัวแปร คือ  
ผู^มีอิทธิพลบนสื่อออนไลนL ความเข̂ากันของผู^มีอิทธิพลกับตราสินค̂า และการตัดสินใจซ้ือสินค̂าจากอิทธิพล
ของมีอิทธิพลบนสื่อออนไลนLยูทูบ 
 

 
 

แผนภาพท่ี 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย  
 

วิธีดำเนินการวิจัย 
 การวิจัยน้ีเปiนการวิจัยเชิงปริมาณ เร่ืองปdจจัยท่ีสfงผลตfอการตัดสินใจซ้ือสินค̂าจากอิทธิพลของ 
ผู^มีอิทธิพลบนสื่อออนไลนLยูทูบ ซ่ึงดำเนินการในพ้ืนท่ีท่ัวประเทศไทย โดยแบfงข้ันตอนการวิจัยออกเปiน 
3 ข้ันตอน ดังน้ี 
 ข้ันตอนท่ี 1 ศึกษาระดับความสำคัญของการตัดสินใจซ้ือสินค̂าจากอิทธิพลของยูทูบเบอรL  
โดยใช^แบบสอบถามแบบมาตราสfวนประมาณคfา (Rating Scale) จำนวน 5 ระดับ เปiนเคร่ืองมือใน 
การเก็บรวบรวมข̂อมูลจากกลุfมตัวอยfางท่ีมีประสบการณLรับชมคลิปวิดีโอบน YouTube ผfาน Google 
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Form ดำเนินการวิเคราะหLข̂อมูลด̂วยสถิติเชิงพรรณนา ได̂แกf คfาความถ่ี ร̂อยละ คfาเฉลี่ย และสfวน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน 

ข้ันตอนท่ี 2 ศึกษาปdจจัยด̂านผู^ มี อิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลนL  ได̂แกf ความนfาเชื่อถือ  
ความเชี่ยวชาญ และความเปiนท่ีนิยม ท่ีสfงผลตfอการตัดสินใจซ้ือสินค̂าจากอิทธิพลจากโฆษณาของยูทูบ
เบอรL โดยใช^แบบสอบถามฉบับเดียวกันจากข้ันตอนท่ี 1 และวิเคราะหLข̂อมูลโดยใช^สถิติเชิงอนุมาน 
ด̂วยการวิเคราะหLถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือตรวจสอบความสัมพันธL
ระหวfางปdจจัยของอินฟลูเอนเซอรLกับการตัดสินใจซ้ือ 
 ข้ันตอนท่ี 3 ศึกษาปdจจัยด̂านความเข̂ากันของผู^มีอิทธิพลกับตราสินค̂า (Influencer–Brand 
Fit) ท่ีมีผลตfอการตัดสินใจซ้ือสินค̂า โดยใช^แบบสอบถามท่ีมีเน้ือหาเก่ียวกับการสอดคล^องกันของเน้ือหา 
บุคลิกภาพ และไลฟ�สไตลLของผู^มีอิทธิพลกับแบรนดL ทำการวิเคราะหLข̂อมูลโดยการวิเคราะหLการถดถอย
พหุคูณเชfนเดียวกับข้ันตอนท่ี 2 เพ่ือทดสอบอิทธิพลของความเข̂ากันดังกลfาวท่ีมีตfอพฤติกรรม 
การตัดสินใจซ้ือของผู^บริโภค 
 ประชากรและกลุ�มตัวอย�าง 
 ประชากรท่ีใช^ในการวิจัยคร้ังน้ีคือ ผู^ท่ีมีประสบการณLในการรับชมคลิปวิดีโอในเว็บไซตLยูทูบ 

กลุfมตัวอยfางในการวิจัยคร้ังน้ีคือ ผู^ท่ีมีประสบการณLในการรับชมคลิปวิดีโอในเว็บไซตLยูทูบ  
เน่ืองจากไมfทราบจำนวนประชากรท่ีแนfนอน ดังน้ัน จึงใช^สูตรคำนวณไมfทราบขนาดของ W.G.Cochran 
(Cochran, 1977) โดยกำนหนดคfาสัดสfวนประชากรเทfากับ 0.5 ระดับความเชื่อม่ัน ร̂อยละ 95 และ 
ระดับความคลาดเคลื่อนท่ี 0.5 ในการคำนวณหาขนาดตัวอยfาง จำนวน 385 คน และพิจารณาตามกฎ 
10-15 ตัวอยfางตfอพยากรณL (Riley et al., 2020) 
 วิธีการการสุ�มตัวอย�าง  

โดยวิธีการเลือกตัวอยfางแบบไมfใช^ความนfาจะเปiน (Non-probability Sampling) และการสุfม
ตัวอยfางแบบเจาะจงรfวมกับแบบตามสะดวก ดังน้ี 
     ข้ันท่ี 1) การสุfมตัวอยfางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยพิจารณาเลือกเฉพาะผู^ท่ี
มีประสบการณLในการรับชมคลิปวิดีโอในเว็บไซตLยูทูบ ต้ังแตfอดีตจนถึงปdจจุบันโดยการต้ังคำถามคัด
กรองเบ้ืองต̂นกfอนตอบแบบสอบถาม เพ่ือให̂ได̂กลุfมตัวอยfางท่ีตรงกับการศึกษาคร้ังน้ี 
     ข้ัน ท่ี  2) การสุfมตัวอยfางโดยใช^แบบสะดวก (Convenience Sampling) ดำเนินการ
รวบรวมข̂อมูล จากผู^ท่ีมีประสบการณLในการรับชมคลิปวิดีโอในเว็บไซตLยูทูบ ต้ังแตf อดีตจนถึงปdจจุบันท่ี
มีคุณสมบัติตามข้ันตอนท่ี 1 ในเขตพ้ืนท่ีท่ัวประเทศไทยโดยใช^การเก็บแบบสอบถามด̂วย Google 
Form ท่ัวประเทศตามความสะดวกผfานชfองออนไลนL การเลือกกลุfมตัวอยfางแบบสะดวกเปiนการเลือก
สุfมตัวอยfางแบบไมfมีหลักเกณฑLอาศัยความสะดวกของกลุfมตัวอยfางท่ีให̂ความรfวมมือในการตอบ
แบบสอบถาม 

เครื่องมือท่ีใช�ในการศึกษา 
 ในการศึกษางานวิจัยฉบับน้ีผู^วิจัยได̂มีการใช^เคร่ืองมือการเก็บรวบรวมข̂อมูลจากกลุfมตัวอยfาง
ด̂วยวิธีการแจกแบบสอบถาม โดยลักษณะของคำถามในแบบสอบถามจะสังเคราะหLจากเอกสารงานวิจัย
ท่ีเก่ียวข̂อง แบfงเปiน 4 ตอน คือ ตอนท่ี 1 เก่ียวกับข̂อมูลสfวนบุคคลของผู^ตอบแบบสอบถาม  
เปiนลักษณะคำถามเปiนแบบเลือกตอบ (Check list) ตอนท่ี 2 ข̂อมูลเก่ียวกับผู^มีอิทธิพลบนสื่อออนไลนL 
ประกอบไปด̂วย ความเปiนท่ีนิยม ความนfาเชื่อถือ และความเชี่ยวชาญ ตอนท่ี 3 ข̂อมูลเก่ียวกับความเข̂า
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กันของตราสินค̂าและผู^ มีอิทธิพลบนสื่อออนไลนL ตอนท่ี 4 ข̂อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือสินค̂า 
จากอิทธิพลของผู^มีอิทธิพลบนสื่อออนไลนLยูทูบ ซ่ึงประกอบไปด̂วยการตัดสินใจซ้ือด̂านการค̂นคว^าข̂อมูล 
การตัดสินใจซ้ือการประเมินทางเลือก สถิติท่ีใช^ในการวิเคราะหLข̂อมูลโดยใช^แจกแจง ความถ่ี 
(Frequency) นำเสนอคfาร̂อยละ (Percentage) คfาเฉลี่ย (Mean) และคfาสfวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard deviation: S.D.) แบบสอบถามตอนท่ี 2 ถึงตอนท่ี 4 มีลักษณะเปiนปลายป�ด ใช^ตามมาตรา
วัดแบบลิเคิรLท (Likert scale) โดยคำถามจะมีคำตอบให̂เลือก 5 ระดับ โดยลักษณะของคำถามเปiน
แบบมาตราประมาณคfา 5 ระดับ (Rating scale) ชนิดประมาณคfาจากคfาน̂อยท่ีสุดถึงคfามากท่ีสุดแล^ว
นำไปตรวจสอบโดยผู^เชี่ยวชาญ  

จากน้ันทำการเก็บข̂อมูลเพ่ือทดสอบความเหมาะสมเบ้ืองต̂น (Pilot Test) กับกลุfมตัวอยfาง 
อีก 30 คน โดยการวิเคราะหLคfาสัมประสิทธิ์ อัลฟ�าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ใช^เกณฑL 
ยอมรับท่ีคfามากกวfา 0.7 ข้ึนไป เพ่ือแสดงวfาแบบสอบถาม มีความนfาเชื่อถือเพียงพอในการเก็บข̂อมูล 
(Hair et al., 2019) โดยแตfละตัวแปร มีคfาความเชื่อม่ันดังน้ี เพ่ือศึกษาระดับความสำคัญของ 
การตัดสินใจซ้ือ 0.850 และปdจจัยด̂านอินฟลูเอนเซอรLมีผลตfอการตัดสินใจซ้ือสินค̂าจากอิทธิพลของ 
ผู^มีอิทธิพลบนสื่อออนไลนLยูทูบ มีคfาเทfากับ 0.831 ปdจจัยความเข̂ากันของผู^มีอิทธิพลกับตราสินค̂า 
มีผลตfอการตัดสินใจซ้ือสินค̂าจากอิทธิพลของผู^มีอิทธิพลบนสื่อออนไลนLยูทูบ มีคfาเทfากับ 0.715 ซ่ึงจัด
อยูfในระดับท่ียอมรับได̂ 

การวิเคราะหAข�อมูล 
ผู^จัดทำวิจัยได̂มีการนำข̂อมูลท่ีได̂จากแบบสอบถามมาทำการวิเคราะหLและประมวลผลผfาน

โปรแกรมการวิเคราะหLผลสำเร็จรูปทางสถิติ โดยมีรายละเอียด ดังตfอไปน้ี 
1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ได̂แกfคfาความถ่ี (Frequency) และคfา ร̂อยละ 

(Percentage) ใช^ในการอธิบายปdจจัยสfวนบุคคลประกอบด̂วยเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได̂ตfอเดือน และใช^สถิติคfาเฉลี่ย (Mean) และสfวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 
 2) สถิติเชิงอนุมาน คือ การทดสอบสมมุติฐานด̂วยสถิติการวิเคราะหLการถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression) เพ่ือหาความสัมพันธLระหวfางตัวแปร 
 
ผลการวิจัย 

วัตถุประสงคAท่ี 1 ผลการวิจัยพบวfา กลุfมตัวอยfางให̂คfาเฉลี่ยระดับความสำคัญของการตัดสินใจ
ซ้ือเทfากับ 4.13 ซ่ึงอยูfในระดับมาก โดยแบfงเปiนคfาเฉลี่ยท่ีอยูfในระดับมากท่ีสุดจำนวน 2 ตัวแปรคือ 
ด̂านสื่อโฆษณาออนไลนL (��= 4.25) และด̂านความพึงพอใจ (��= 4.22) คfาเฉลี่ยท่ีอยูfในระดับมาก 
มีจำนวน 3 ตัวแปรคือ ด̂านความนfาเชื่อถือและชื่อเสียง (��= 3.94) ด̂านการบรรยายสินค̂าและ
สรรพคุณของสินค̂า (��= 4.11) และด̂านผู^นำเสนอขายสินค̂า (พรีเซ็นเตอรL) (��= 4.15) ดังตารางท่ี 1 
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ตารางท่ี 1 แสดงระดับความสำคัญของการตัดสินใจซ้ือ 

ระดับความสำคัญของการตัดสินใจซ้ือ �� S.D. 
ระดับ

ความสำคัญ 
ด�านความน�าเช่ือถือและช่ือเสียง 3.94 0.763 มาก 
ด�านส่ือโฆษณาออนไลนA 4.25 0.764 มากที่สุด 
ด�านการบรรยายสินค�าและสรรพคุณของสินค�า 4.11 0.728 มาก 
ด�านความพึงพอใจ 4.22 0.747 มากที่สุด 
ด�านผู�นำเสนอขายสินค�า (พรีเซ็นเตอรA) 4.15 0.731 มาก 

โดยรวม 4.13 0.747 มาก 
 

วัตถุประสงคA ท่ี  2 ผลการวิ เคราะหL  พบวfา ปdจจัยด̂านผู^ มี อิทธิพลทางสื่อสั งคมออนไลนL  
ด̂านความ นfาเชื่อถือและความเชี่ยวชาญ มีผลตfอการตัดสินใจซ้ือสินค̂าจากอิทธิพลจากโฆษณาของยูทูบเบอรL
ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีความสัมพันธLคfอนข̂างสูง (R = 0.800) โดยตัวแปรตfาง ๆ สามารถ
อธิบายการแปรปรวนของการตัดสินใจซ้ือสินค̂าจากอิทธิพลของผู^มีอิทธิพลบนสื่อออนไลนLยูทูบ ได̂ร̂อยละ 
63.90 (R2= 0.639 ) และมีความคลาดเคลื่อนในการทำนาย 0.338 โดยสามารถเขียนสมการได̂ดังน้ี 
 สมการพยากรณLในรูปแบบคะแนนดิบ 

 y� = 0.274 + 0.279(X1) + 0.123(X2) + 0.525(X3) 
 สมการพยากรณLในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน  

�̂ = 0.246(X1) + 0.117(X2) + 0.502(X3) 
ตารางท่ี 2 แสดงผลการวิเคราะหLสมการถดถอยพหุคูณของปdจจัยด̂านความนfาเชื่อถือ ด̂านความเปiน 

ท่ีนิยม และด̂านความเชี่ยวชาญท่ีมีผลตfอการตัดสินใจซ้ือสินค̂าการตัดสินใจซ้ือสินค̂าจาก
อิทธิพลของผู^มีอิทธิพลบนสื่อออนไลนLยูทูบ  

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

 
t 

 
P-value 

B SE beta 
ค�าคงที่ 0.274 0.153  1.789 0.074 
ด�านความน�าเช่ือถือ (X1) 0.279 0.056 0.246 4.984 0.000** 
ด�านความเปlนที่นิยม (X2) 0.123 0.065 0.117 1.901 0.058 
ด�านความเช่ียวชาญ (X3) 0.525 0.057 0.502 9.206 0.000** 
R = 0.800, R2 = 0.639, R Adjusted = 0.636, SEE = 0.338, F = 225.054, Durbin–Watson = 1.919 
** อยfางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

วัตถุประสงคAท่ี 3 ผลการวิเคราะหL พบวfาปdจจัยด̂านความเข̂ากันได̂กับตราสินค̂าของผู^มีอิทธิพล
บนสื่อสังคมออนไลนLได̂แกf ทfานเห็นวfาสินค̂าท่ี Influencer ทfานน้ีนำเสนอมีความคล^ายคลึงกับเน้ือหา 
ท่ีโพสตLเปiนประจำ ทfานเห็นวfาสินค̂าท่ีนำเสนอสอดคล^องไปกับลักษณะสfวนตัว (Personal style)  
ของ Influencer ทfานเห็นวfาผู^ Influencer รู̂ข̂อมูลเก่ียวกับสินค̂าท่ีพูดถึงเปiนอยfางดี ทfานเห็นวfาสินค̂าท่ี 
นำเสนอสอดคล^องไปกับการใช^ชีวิต (Lifestyle) ของ Influencer ทfานเห็นวfาสื่อโฆษณาของ 
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Influencer มีความเข̂ากันกับสินค̂าไปเปiนอยfางดี โดยตัวแปรตfาง ๆ สามารถอธิบายการแปรปรวนของ
ความเข̂ากันได̂กับตราสินค̂าของผู^มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนLท่ีมีผลตfอการตัดสินใจซ้ือสินค̂า  
จากอิทธิพลจากโฆษณาของยูทูบเบอรL ได̂ร̂อยละ 64.70 (R2=0.647) และมีความคลาดเคลื่อนใน 
การทำนาย 0.335 โดยสามารถเขียนสมการทำนายได̂ดังน้ี 
 สมการพยากรณLในรูปแบบคะแนนดิบ  

y� = 0.815 + 0.145(X1) + 0.198(X2) + 0.136(X3) + 0.146(X4) + 0.172(X5) 
 สมการพยากรณLในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน  
  �̂ = 0.199(X1) + 0.268(X2) + 0.189(X3) + 0.194(X4) + 0.231(X5) 
 

ตารางท่ี 3 แสดงผลการวิเคราะหLสมการถดถอยของเชิงพหุคูณของปdจจัยด̂านความเข̂ากันได̂กับตรา 
สินค̂าของผู^มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนLท่ีมีผลตfอการตัดสินใจซ้ือสินค̂าจากอิทธิพล 
จากโฆษณาของยูทูบเบอรL 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

 
t 

 
P-value 

B SE beta 
ค�าคงที่ 0.815 0.128  6.381 0.000** 

ท�านเห็นว�าสินค�าที่ Influencer ท�าน
น้ีนำเสนอมีความคล�ายคลึงกับเน้ือหา
ที่โพสตAเปlนประจำ (X1) 

0.145 0.028 0.199 5.147 0.000** 

ท�านเห็นว�า สินค�าที่นำเสนอสอดคล�อง
ไป กับลักษณะส�วนตัว (Personal 
style) ของ Influencer (X2) 

0.198 0.028 0.268 7.020 0.000** 

ท�านเห็นว�าผู� Influencer รู�ข�อมูล 
เก่ียวกับสินค�าที่พูดถึง เปlนอย�างดี(X3) 

0.136 0.029 0.189 4.761 0.000** 

ท�านเห็นว�า สินค�าที่นำเสนอ
สอดคล�องไปกับการใช�ชีวิต 
(Lifestyle) ของ Influencer (X4) 

0.146 0.029 0.194 5.012 0.000** 

ท�านเห็นว�า ส่ือโฆษณาของ
Influencer มีความเข�ากันกับสินค�า
ได� เปlนอย�างดี (X5) 

0.172 0.032 0.231 5.438 0.000** 

R = 0.805, R2 = 0.647, R Adjusted = 0.643, SEE = 0.335, F = 139.097, Durbin–Watson = 2.038 
** อยfางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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อภิปรายผล 
 ผลจากการวิจัยวัตถุประสงคLท่ี 1 พบวfา คfาเฉลี่ยระดับความสำคัญของการตัดสินใจซ้ือสินค̂า
โดยรวมอยูfในระดับมาก โดยเฉพาะด̂านสื่อโฆษณาออนไลนL และด̂านความพึงพอใจ ท่ีอยูfในระดับมาก
ท่ีสุด ท้ังน้ีอาจเปiนเพราะสื่อโฆษณาบน YouTube มีบทบาทสำคัญในการกระตุ̂นความสนใจและ 
ความต̂องการซ้ือของผู^บริโภค ท้ังน้ีอาจเปiนเพราะ แพลตฟอรLม YouTube มีลักษณะเปiนสื่อวิดีโอ 
ท่ีเข̂าถึงงfายและมีอิทธิพลตfออารมณLและความรู̂สึกของผู^ชมได̂ดี โดยเฉพาะเม่ือนำเสนอเน้ือหาท่ีมี
ความคิดสร̂างสรรคLและตรงกับความสนใจของกลุfมเป�าหมาย ผู^บริโภคจึงรู̂สึกเชื่อมโยงกับเน้ือหาและ
ตัดสิน ใจ ซ้ือได̂ งfาย ข้ึน  ซ่ึ งสอดคล^องกับแนวคิดของ Mazmaker (2021) ท่ี ระบุ วfา  YouTube  
เปiนแพลตฟอรLมวิดีโอออนไลนLท่ีมีบทบาทสำคัญในยุคดิจิทัล โดยเป�ดโอกาสให̂ผู^ใช^งานสามารถผลิตและ
เผยแพรfเน้ือหาในรูปแบบวิดีโอได̂ด̂วยตนเอง ซ่ึงนำไปสูfการเกิดข้ึนของยูทูบเบอรLท่ีมีอิทธิพลตfอการรับรู̂
ของผู^ชมในวงกว^าง  

ผลจากการวิจัยวัตถุประสงคLท่ี 2 พบวfา ปdจจัยด̂านผู^มีอิทธิพลบนสื่อออนไลนL โดยเฉพาะ 
ด̂านความนfาเชื่อถือและความเชี่ยวชาญ มีผลอยfางมีนัยสำคัญตfอการตัดสินใจซ้ือสินค̂า โดยสามารถ
อธิบายความแปรปรวนได̂ถึง 63.90% (R² = 0.639) ท้ังน้ีอาจเปiนเพราะบทบาทสำคัญของผู^มีอิทธิพล 
ท่ีมีความรู̂และสามารถให̂ข̂อมูลได̂อยfางนfาเชื่อถือ ท้ังน้ีอาจเปiนเพราะ ผู^บริโภคในยุคปdจจุบันไมfได̂
พิจารณาแคfเน้ือหาโฆษณาเทfาน้ัน แตfยังคำนึงถึงบุคลิก ความรู̂ และทfาทีของผู^สfงสารด̂วย อินฟลูเอนเซอรL 
ท่ีมีความรู̂จริง และสามารถแนะนำสินค̂าได̂อยfางถูกต̂องและเปiนกลาง จะสามารถโน̂มน̂าวใจผู^ชมได̂
อยfางมีประสิทธิภาพ ซ่ึงสอดคล^องกับผลการวิจัยของ Khan & Phung (2021) พบวfา อินฟลูเอนเซอรL 
ท่ีมีความนfาเชื่อถือสามารถกระตุ̂นให̂เกิดพฤติกรรมการซ้ือได̂มากข้ึน โดยมีเน้ือหาและความคิดเห็น
เก่ียวกับตราสินค̂าท่ีนfาสนใจเปiนการกระตุ̂นการตัดสินใจซ้ือสินค̂า ในขณะเดียวกันด̂านความเปiนท่ีนิยม
ไมfสfงผลตfอการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงอาจเกิดจากพฤติกรรมของผู^บริโภคในการรับชมท่ีเปลี่ยนแปลงไปตาม
กระแสนิยมของสินค̂าในชfวงระยะเวลาใดเวลาหน่ึงหรือรวมท้ังอาจมีจำนวนยอดผู^ติดตามน̂อย ซ่ึงเปiน
การสะท̂อนความอ่ิมตัวของผู^ติดตามหรือความไมfสอดคล^องของสินค̂า ความแตกตfางระหวfางหมวด
สินค̂าหรือประเภทคอนเทนตL YouTube (รีวิวของใช^กับความบันเทิง) ไมfถูกสำรวจ และอาจจะยังไมfมี
การหาเหตุผลกลับมา  

ผลจากการวิ จัยวัต ถุประสงคL ท่ี  3 พบวfา ความเข̂ากันของผู^ มี อิทธิพลกับตราสิน ค̂า 
(Influencer–Brand Fit) มีอิทธิพลอยfางมากตfอการตัดสินใจซ้ือ โดยสามารถอธิบายการแปรปรวนได̂ถึง 
64.7% (R² = 0.647) ท้ังน้ีอาจเปiนเพราะบุคลิกภาพ เน้ือหา และไลฟ�สไตลLของอินฟลู เอนเซอรL 
มีความสอดคล^องกับตราสินค̂าจะชfวยสร̂างความเชื่อม่ันและเพ่ิมโอกาสในการซ้ือ ท้ังน้ีอาจเปiนเพราะ
ผู^บริโภคเห็นวfาแบรนดLและอินฟลูเอนเซอรLมีภาพลักษณLหรือเน้ือหาท่ีเข̂ากันได̂จะเกิดความรู̂สึกเปiน
ธรรมชาติและเชื่อถือได̂มากข้ึน ซ่ึงนำไปสูfการตอบรับแบรนดLในทางบวก และกระตุ̂นให̂เกิดพฤติกรรม
การซ้ือ ซ่ึงสอดคล^องกับแนวคิดของ Kamins (1990) ท่ีเน̂นวfาความเข̂ากันของอินฟลูเอนเซอรLและ 
แบรนดLสfงผลโดยตรงตfออารมณLและพฤติกรรมการซ้ือของผู^บริโภค 
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องคAความรู�ใหม�จากการวิจัย 
 องคLความรู̂ใหมfจากการศึกษาคร้ังน้ี พบวfา ปdจจัยด̂านผู^มีอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลนLมีผลตfอ
การตัดสินใจซ้ือสินค̂าจากอิทธิพลของผู^มีอิทธิพลบนสื่อออนไลนLยูทูบ จากโฆษณาของยูทูบเบอรL 
โดยเฉพาะความนfาเชื่อถือและความเชี่ยวชาญของอินฟลูเอนเซอรLท่ีสามารถสะท̂อนถึงบทบาทสำคัญ 
ในการสร̂างความเชื่อถือและความเชี่ยวชาญในการจูงใจผู^บริโภคให̂เกิดพฤติกรรมการซ้ือได̂ นอกจากน้ี
ยังพบวfา ความเข̂ากันของผู^มีอิทธิพลกับตราสินค̂าชfวยสนับสนุนการตัดสินใจซ้ือสินค̂า ในทางกลับกัน 
ผู^มีอิทธิพลบนสื่อออนไลนLด̂านความเปiนท่ีนิยม ไมfพบวfามีผลตfอการตัดสินใจซ้ือสินค̂าจากอิทธิพลของ 
ผู^มีอิทธิพลบนสื่อออนไลนLยูทูบ อยfางมีนัยสําคัญ องคLความรู̂^สามารถสรุปแผนภาพ ดังน้ี 

 
แผนภาพท่ี 2 แสดงปdจจัยท่ีสfงผลตfอการตัดสินใจซ้ือสินค̂า 

จากอิทธิพลของผู^มีอิทธิพลบนสื่อออนไลนLยูทูบ                                                         
ท่ีมา : โดยผู^วิจัย 

 
สรุป 

สรุปภาพรวมผลการวิจัยพบวfา ปdจจัยสำคัญท่ีสfงผลตfอการตัดสินใจซ้ือสินค̂าของผู^บริโภคจาก
อิทธิพลของผู^มีอิทธิพลบนสื่อออนไลนLยูทูบ ได̂แกf ความนfาเชื่อถือ ความเชี่ยวชาญ และความเข̂ากันได̂
ระหวfางอินฟลูเอนเซอรLกับแบรนดL ซ่ึงล^วนมีอิทธิพลอยfางมีนัยสำคัญตfอพฤติกรรมการซ้ือ โดยเฉพาะ 
เม่ืออินฟลูเอนเซอรLสามารถนำเสนอเน้ือหา บุคลิกภาพ และไลฟ�สไตลLท่ีสอดคล^องกับตัวสินค̂าและแบ
รนดL จะชfวยสร̂างความเชื่อม่ันให̂กับผู^บริโภค และกระตุ̂นให̂เกิดการตัดสินใจซ้ืออยfางมีประสิทธิภาพ  
ซ่ึงผลการศึกษาน้ีเปiนประโยชนLอยfางมากตfอภาคธุรกิจและนักการตลาดในการวางแผนกลยุทธLการ
เลือกใช^อินฟลูเอนเซอรLให̂เหมาะสมกับภาพลักษณLของแบรนดL เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการโน̂มน̂าวใจ
ผู^บริโภคและสfงเสริมการตัดสินใจซ้ือ ท้ังน้ียังสามารถนำข̂อมูลเชิงลึกท่ีได̂ไปพัฒนาการตลาดออนไลนLให̂
ตอบสนองตfอความต̂องการของผู^บริโภคในยุคดิจิทัลได̂อยfางตรงจุดและมีประสิทธิผลย่ิงข้ึน 

อยfางไรก็ตามการวิจัยคร้ังน้ีมีข̂อจำกัด คือ ใช^วิธีการสุfมตัวอยfางแบบไมfใช^ความนfาจะเปiน  
(Non-probability Sampling) ซ่ึงอาจไมfสะท̂อนตัวแทนประชากรท้ังหมด จึงสfงผลให̂ เกิดอคติ 
จากการไมfครอบคลุม 



 

 

 153  วารสารศิลปศาสตรLราชมงคลสุวรรณภูมิ  
ป}ท่ี 8 ฉบับท่ี 1 (มกราคม – เมษายน 2569) 
 

ข�อเสนอแนะ 
       จากผลการวิจัย ผูว̂ิจัยมีข̂อเสนอแนะ ดังน้ี 
      1. ข�อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช�ประโยชนA 
    1.1 ผลจากการวิจัยวัตถุประสงคLท่ี 1 พบวfา กลุfมตัวอยfางให̂ความสำคัญกับการตัดสินใจซ้ือใน
ระดับมาก โดยเฉพาะด̂านสื่อโฆษณาออนไลนLและความพึงพอใจของผู^บริโภค ซ่ึงบfงชี้วfาเน้ือหาของวิดีโอ
โฆษณาท่ีดึงดูดและตรงกับความสนใจของผู^ชมสามารถกระตุ̂นให̂เกิดความต̂องการซ้ือได̂อยfาง 
มีประสิทธิภาพ ดังน้ัน นักการตลาดควรให̂ความสำคัญกับการออกแบบคอนเทนตLท่ีสร̂างสรรคL 
สอดคล^องกับพฤติกรรมของกลุfมเป�าหมาย และสามารถสร̂างประสบการณLเชิงบวกให̂กับผู^ชม 
    1.2 ผลจากการวิจัยวัตถุประสงคLท่ี 2 พบวfา ความนfาเชื่อถือและความเชี่ยวชาญของอินฟลูเอน
เซอรLมีผลตfอการตัดสินใจซ้ืออยfางมีนัยสำคัญทางสถิติ ซ่ึงแสดงให̂เห็นวfาผู^บริโภคมีแนวโน̂มจะไว^วางใจ
และยอมรับคำแนะนำจากอินฟลูเอนเซอรLท่ีมีความรู̂และสามารถให̂ข̂อมูลท่ีเปiนประโยชนLเก่ียวกับสินค̂า
ได̂ ดังน้ัน แบรนดLควรเลือกอินฟลูเอนเซอรLโดยเน̂นท่ีความเชี่ยวชาญและความนfาเชื่อถือมากกวfาจำนวน
ผู^ติดตามซ่ึงงานวิจัยน้ีพบวfาไมfมีนัยสำคัญทางสถิติ    
    1.3 ผลจากการวิจัยวัตถุประสงคLท่ี 3 พบวfา ความเข̂ากันระหวfางอินฟลูเอนเซอรLกับแบรนดL 
(Influencer–Brand Fit) มีผลอยfางมากตfอการตัดสินใจซ้ือ โดยเฉพาะเม่ือบุคลิกภาพ เน้ือหา และไลฟ�
สไตลLของอินฟลู เอนเซอรLมีความสอดคล^องกับแบรนดL  ดังน้ัน ผู^ประกอบการควรพิจารณา 
ความเหมาะสมของภาพลักษณLอินฟลูเอนเซอรLกับแบรนดLเปiนลำดับแรกในการวางแผนแคมเปญ  
เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพของการสื่อสารทางการตลาด และสร̂างการรับรู̂ในทิศทางท่ีดีตfอสินค̂าและบริการ 
 2. ข�อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต�อไป 

 2.1 ควรขยายขอบเขตการศึกษาไปยังแพลตฟอรLมอ่ืน ๆ เชfน TikTok, Instagram หรือ 
Facebook เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือในแตfละแพลตฟอรLม  

 2.2 ควรศึกษาปdจจัยด̂านอารมณLหรือความสัมพันธLเชิงลึกระหวfางผู^บริโภคกับอินฟลูเอนเซอรL 
เชfน ความผูกพัน ความภักดี หรือแรงจูงใจทางจิตวิทยา เพ่ือเพ่ิมความเข̂าใจในการสื่อสารทางการตลาด
แบบมีอิทธิพลในมิติตfาง ๆ อยfางรอบด̂าน 

 2.3 ควรใช^วิธีการสุfมตัวอยfางแบบอาศัยความนfาจะเปiน (Probability Sampling) เพ่ือให̂ได̂
ตัวอยfางท่ีเปiนตัวแทนท่ีดีของประชากรท้ังหมด 

 2.4 การวิจัยคร้ังตfอไปอาจเก็บรวบรวมข̂อมูลจากหลายแหลfงข̂อมูลเพ่ือป�องกันความลำเอียง
วิธีรfวม (Common Method Bias: CMB) 
  2.5 การวิจัยคร้ังตfอไปอาจวิเคราะหLองคLประกอบเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis: 
EFA) และวิเคราะหLองคLประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) กfอนการวิเคราะหL
การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) หรือการวิเคราะหLโมเดลสมการโรงสร̂าง (SEM) 

2.6 การวิจัยคร้ังตfอไปอาจแสดงทิศทาง mediator หรือ moderator ของตัวแปรความไว^วางใจ 
ตfอแบรนดL ประสบการณLใช^งาน You Tube  
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