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บทคัดย่อ 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาระดับปัจจัยด้านการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล ปัจจัยด้านคอนเทนต์แบบสั้น และปัจจัย

ด้านความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ของวัยรุ่นเจเนอเรชันซี ในจังหวัดอุบลราชธาน ีและ 2) เพื่อศึกษาการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล

และคอนเทนต์แบบสั้นที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ของวัยรุ่นเจเนอเรชันซี ในจังหวัดอุบลราชธานี กลุ่มตัวอย่างที่

ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ วัยรุ่นเจเนอเรชันซี อายุ 13-28 ปี ที่อาศัยอยู่ในจังหวัดอุบลราชธานี และมีประสบการณ์ในการติดตามผู้มีอิทธิพล

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การกําหนดกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย จํานวน 422 คน เครื่องมือที่ใช้ใน 

การเก็บข้อมูล คือ แบบสอบถาม สถิติที ่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ 

การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ  

 ผลการวิจัยพบว่า  

 1) ผลการศึกษาระดับปัจจัยด้านการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล ปัจจัยด้านคอนเทนต์แบบสั้น และปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อสินค้า

แฟชั่นออนไลน์ของวัยรุ่นเจเนอเรชันซี ในจังหวัดอุบลราชธานี มีภาพรวมการให้ความสําคัญอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาปัจจัยการตลาด

ผ่านผู้มีอิทธิพล ปัจจัยด้านคอนเทนต์แบบสั้น และปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ของวัยรุ ่นเจเนอเรชันซีในจังหวัด

อุบลราชธานี ทุกด้านมกีารให้ความสําคัญอยู่ในระดับมาก 

 2) การตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลและคอนเทนต์แบบสั้นที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ของวัยรุ่นเจเนอเรชันซี  

ในจังหวัดอุบลราชธานี ประกอบด้วยตัวแปรอิสระ 5 ตัว ได้แก่ ด้านปฏิสัมพันธ์เชิงพาราสังคม ด้านความสอดคล้องระหว่างตราสินค้า

กับผู้มีอิทธิพล ด้านการมีส่วนร่วมของผู้ชม ด้านความเป็นกระแสและความทันสมัย และด้านความให้ข้อมูลของคอนเทนต ์สามารถ

ร่วมกันพยากรณ์ได้ร้อยละ 56 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

 

คําสําคัญ: การตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล คอนเทนต์แบบสั้น ความตั้งใจซื้อ 

 

Abstract 

 The purpose of this research was 1) to examine the levels of influencer marketing factors, short-form 

content factors, and online fashion purchase intention among Generation Z youths in Ubon Ratchathani 
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Province, and 2) to investigate the influence of influencer marketing and short-form content on the online 

fashion purchase intention of Generation Z youths in Ubon Ratchathani Province. The sample consisted of 

Generation Z youths aged 13–28 years who reside in Ubon Ratchathani and have experience following 

influencers on social media. The sample was selected using simple random sampling, totaling 422 respondents. 

The research instrument was a questionnaire, and the data were analyzed using frequency, percentage, mean, 

standard deviation, and multiple regression analysis. 

 The research findings were as follows. 

 1.  The overall levels of influencer marketing factors, short- form content factors, and online fashion 

purchase intention among Generation Z youths in Ubon Ratchathani Province were at a high level.  Each 

dimension of influencer marketing, short-form content, and online fashion purchase intention was also rated at 

a high level. 

 2 . Influencer marketing and short- form content influencing purchase intention comprised five 

independent variables:  parasocial interaction, brand– endorser fit, audience engagement, trendiness and 

modernity, and informational content.  These variables could jointly predict 56 percent of the variance in 

purchase intention toward online fashion products among Generation Z in Ubon Ratchathani Province, with 

statistical significance at the .01 level. 
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บทนํา 

 

 ในปัจจุบัน การตลาดผ่านผู ้มีอิทธิพลบนสื ่อสังคมออนไลน์ (Influencer Marketing) ได้กลายเป็นหนึ ่งในกลยุทธ์ 

การสื่อสารทางการตลาดหลักที่แบรนด์และผู้ประกอบการใช้ในการเข้าถึงผู้บริโภค โดยอาศัยบุคคลที่มีผู้ติดตามจํานวนมากและ 

มีอิทธิพลทางความคิดบนแพลตฟอร์มดิจิทัลมาเป็นผู้ถ่ายทอดและรับรองสารของแบรนด์ (Brown & Hayes, 2008) ความนิยมของ

ผู้มีอิทธิพลส่วนหนึ่งเกิดจากโครงสร้างสื่อยุคดิจิทัลที่ทําให้ผู้บริโภคสามารถหลีกเลี่ยงหรือเพิกเฉยต่อโฆษณาในสื่อดั้งเดิมได้ง่ายขึ้น (Speck 

& Elliott, 1997) การใช้ผู้มีอิทธิพลจึงกลายเป็นกลยุทธ์สําคัญที่ช่วยให้สารของตราสินค้าเข้าถึงผู้บริโภคในลักษณะที่เป็นธรรมชาติและถูก

มองว่าน่าเชื่อถือมากกว่าการสื่อสารในนามแบรนด์โดยตรง โดยกลยุทธ์การตลาดรูปแบบนี้อาศัยความน่าเชื่อถือและความน่าไว้วางใจของ

ผู้มีอิทธิพล ซึ่งนอกจากทําหน้าที่โฆษณาสินค้าแล้ว ยังชี้นํารสนิยม ไลฟ์สไตล์ และการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นและความงามในลักษณะที่

ผู้บริโภครับรู้ว่าเป็นคําแนะนําเชิงส่วนบุคคล (De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017) การโน้มน้าวของผู้มีอิทธิพลไม่ได้เกิด

จากข้อมูลเชิงเทคนิคของสินค้าอย่างเดียว แต่เกิดจากการสร้างความผูกพันเชิงพาราสังคม (Parasocial Relationship) ซึ่งทําให้

ผู้ติดตามรู้สึกสนิท คุ้นเคย และเชื่อใจผู้มีอิทธิพลราวกับเป็นคนใกล้ตัว ทั้งที่ความสัมพันธ์นั้นเกิดขึ้นผ่านสื่อ (Horton & Wohl, 

1956) เมื่อผู้บริโภครู้สึกไว้วางใจบุคคลผู้แนะนําสินค้าแล้ว ทัศนคติที่มีต่อแบรนด์ (brand attitude) ย่อมมีแนวโน้มเปลี่ยนไปใน 

เชิงบวก และนําไปสู่ความตั้งใจซื้อที่สูงขึ้น (Yuan & Lou, 2020; Sokolova & Kefi, 2020) 

 การเติบโตของการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล แพลตฟอร์มวิดีโอสั้นได้กลายเป็นสื่อหลักรูปแบบใหม่ที่ผู้มีอิทธิพลเลือกใช้ใน 

การสื่อสารกับผู้ติดตาม คอนเทนต์แบบสั้น (Short-form Content) เป็นเนื้อหาวิดีโอที่มีความยาวประมาณ 1–3 นาที เผยแพร่ผ่าน

แพลตฟอร์มออนไลน์ โดยมีลักษณะเด่นคือ ความกระชับ รวดเร็ว เข้าใจง่าย และสามารถดึงดูดความสนใจของผู้ชมได้ง่าย เนื้อหา

วิดีโอดังกล่าวมักผสมผสานทั้งความบันเทิงและข้อมูล เช่น การรีวิวสินค้า การสาธิตการใช้งานจริง หรือการเล่าเรื่องราวประสบการณ์
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ส่วนตัว ทําให้ผู้ชมรู้สึกว่าเป็นประสบการณ์จริงมากกว่าการโฆษณา จึงได้กลายเป็นสื่อสําคัญที่สนับสนุนกระบวนการโน้มน้าวของ 

ผู ้มีอิทธิพล (Kaye, Chen & Zeng, 2021) แพลตฟอร์มวิดีโอสั ้นอย่างติ ๊กต็อก (TikTok) อินสตาแกรม (Instagram) และยูทูบ 

(YouTube) จึงถูกใช้เป็นพื้นที่สําคัญในการสื่อสารการตลาดดิจิทัล โดยเฉพาะเมื่อต้องการสร้างความใกล้ชิดกับผู้บริโภค และกระตุ้น

การตัดสินใจซื้อในระยะสั้น (Luo et al., 2025) เมื่อเนื้อหาของวิดีโอสั้นมีความบันเทิง ทันสมัยตามกระแส กระชับเข้าใจง่าย และ

ให้ข้อมูลที่น่าเชื่อถือ จะช่วยเพิ่มการมีส่วนร่วมของผู้ชมและสร้างความไว้วางใจต่อแบรนด์ ซึ่งความไว้วางใจนี้เป็นปัจจัยสําคัญที่

เชื ่อมโยงไปสู่ความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในระดับที่สูงขึ ้นได้ (Dang et al., 2025; Luo et al., 2025) ซึ ่งสะท้อนจากการที่

ผู้บริโภคใช้จ่ายผ่าน TikTok ถึง 3.8 พันล้านดอลลาร์สหรัฐหรือประมาณ 132,000 ล้านบาทในปี 2023 (Hutchinson, 2023) 

 เมื่อพิจารณากลไกดังกล่าว ในมุมมองเชิงทฤษฎีแนวคิดความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ที่เป็นตัวแปรสําคัญ ในการ

อธิบายพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ เนื่องจากเป็นตัวชี้วัดเจตนาที่จะลงมือซื้อจริงในอนาคตอันใกล้ และมักถูกใช้อธิบายเป็นตัวแปร

ตามในกรอบทฤษฎีการกระทําที่มีเหตุผลและทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน ซึ่งเสนอว่า ทัศนคติของผู้บริโภคต่อพฤติกรรม แรงกดดัน

ทางสังคม และการรับรู้ความสามารถควบคุมพฤติกรรมจะส่งผลต่อความตั้งใจและพฤติกรรมการซื้อ (Ajzen, 1991) งานวิจัย 

ด้านการตลาดจํานวนมากพบว่า ปัจจัยที่เกี่ยวกับผู้มีอิทธิพล เช่น ความน่าเชื่อถือ ความสอดคล้องระหว่างตราสินค้ากับผู้มีอิทธิพล 

และความสัมพันธ์เชิงพาราสังคม (Brown & Hayes, 2008; Horton & Wohl, 1956; Yuan & Lou, 2020) รวมทั้งปัจจัยด้าน 

คอนเทนต์แบบสั้น เช่น ความบันเทิง ความเป็นปัจจุบันตามกระแส ความกระชับ และความน่าเชื่อถือของเนื้อหา (Kaye, Chen & 

Zeng, 2021; Luo et al., 2025) ล้วนเป็นองค์ประกอบที่สามารถหล่อหลอมทัศนคติและจูงใจให้เกิดความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่น

ออนไลน์ได้ อย่างไรก็ตาม ส่วนใหญ่ของงานวิจัยเหล่านี้ยังไม่ได้นํามาทดลองใช้หรือทดสอบในระดับพื้นที่จังหวัดอย่างเป็นระบบ และยัง

มีข้อจํากัดในการเปรียบเทียบระหว่างมิติของการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลและมิติของคอนเทนต์วิดีโอสั้นในกลุ่มผู้บริโภควัยรุ่นเจเนอเร

ชันซ ี

 บริบทของประเทศไทย การใช้จ่ายออนไลน์มีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะตลาดอีคอมเมิร์ซที่มีแนวโน้มขยายตัว

มากกว่าร้อยละสิบต่อปี (Asian Business Review, 2024) ขณะที่โครงสร้างสื่อสังคมออนไลน์เปิดโอกาสให้บุคคลทั่วไปสามารถ

สร้างคอนเทนต์และกลายเป็นผู้มีอิทธิพลได้ด้วยตนเอง ทําให้การติดตามผู้มีอิทธิพลบน TikTok Instagram และ YouTube 

กลายเป็นส่วนหนึ่งของกิจวัตรประจําวันของผู้บริโภคไทย โดยเฉพาะในกลุ่มเจเนอเรชันซี จากรายงานของ NielsenIQ & World 

Data Lab (2024) เจเนอเรชันซีเป็นกําลังซื้อขนาดใหญ่ระดับโลกและระดับภูมิภาค ทั้งในแง่จํานวนประชากรที่คาดว่าจะมีราว  

2 พันล้านคน และบทบาททางเศรษฐกิจ ซึ่งคาดว่าภายในปี พ.ศ. 2577 วัยรุ่นเจเนอเรชันซีในเอเชียแปซิฟิกจะเป็นกลุ่มที่ขับเคลื่อน

การใช้จ่ายของครัวเรือนมูลค่ามากกว่า 3 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐหรือประมาณ 97 ล้านล้านบาท โดยในประเทศไทย วัยรุ่นเจเนอเรชันซี

ถูกมองว่าเป็นนักช้อปเชิงกลยุทธ์ที่ไม่ตัดสินใจซื้อจากอารมณ์อย่างเดียว แต่ศึกษาข้อมูล เปรียบเทียบทางเลือก และอาศัยทั้ง

อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์และคําแนะนําจากเพื่อนเป็นแหล่งข้อมูลที่สําคัญ พวกเขาคุ้นเคยกับการซื้อสินค้าผ่านโซเชียลมีเดียและ

แพลตฟอร์มคอมเมิร์ซ เช่น ลิงก์จากอินฟลูเอนเซอร์ โฆษณาออนไลน์ ไลฟ์ขายสินค้า และแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์สมาร์ตโฟน  

ซึ่งส่งผลให้ความสัมพันธ์ระหว่างผู้มีอิทธิพล คอนเทนต์วิดีโอสั้น และการตัดสินใจซื้อมีความซับซ้อนและสําคัญมากขึ้นในเชิง

การตลาด  

 จังหวัดอุบลราชธานีเป็นหนึ่งในเมืองหลักของภาคตะวันออกเฉียงเหนือที่มีขนาดประชากรมากเป็นอันดับสามของประเทศ 

(สํานักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง, 2567) โดยมีประชากรที่อยู่ในเจเนเรอชันซีจํานวน 400,023 คน (สํานักบริหารการ

ทะเบียน กรมการปกครอง, 2568) และเศรษฐกิจที่รองรับการเติบโตของการซื้อสินค้าออนไลน์ แม้โครงสร้างเศรษฐกิจยังมีฐานจาก

ภาคเกษตรและวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) แต่กลุ่มวัยรุ่นและนักศึกษาในจังหวัดเริ่มพึ่งพาการซื้อสินค้าผ่าน

ช่องทางออนไลน์มากขึ้น (ชาญชัย ศุภอรรถกร, 2566) อย่างไรก็ดี งานวิจัยส่วนใหญ่ที่ศึกษาบทบาทของผู้มีอิทธิพลและคอนเทนต์

วิดีโอสั้น มักดําเนินการในบริบทระดับประเทศ เมืองใหญ่ หรือเฉพาะกลุ่มนักศึกษาในจังหวัดศูนย์กลาง เช่น กรุงเทพมหานคร 

ขอนแก่น หรือจังหวัดใหญ่ใกล้เคียง การขาดหลักฐานเชิงประจักษ์ในระดับจังหวัดอุบลราชธานี ส่งผลให้ผู้ประกอบการออนไลน์
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ท้องถิ่นยังขาดข้อมูลที่ชัดเจนว่าควรออกแบบกลยุทธ์การใช้ผู้มีอิทธิพลและคอนเทนต์แบบสั้นอย่างไรให้สอดคล้องกับพฤติกรรมจริง

ของกลุ่มเป้าหมายในพื้นที่ หากไม่มีองค์ความรู้เชิงพื้นที่ที่เพียงพอ การลงทุนด้านการตลาดดิจิทัลของผู้ประกอบการท้องถิ่นอาจไม่

ก่อให้เกิดผลตอบแทนที่คุ้มค่า และไม่สามารถใช้ประโยชน์จากศักยภาพของเจเนอเรชันซีในจังหวัดอุบลราชธานีได้อย่างเต็มที ่

 จากข้อพิจารณาข้างต้น จึงเห็นได้ว่ามีช่องว่างงานวิจัยสําคัญสองประการ คือ 1) ช่องว่างด้านพื้นที่ศึกษาที่ยังขาดงานวิจัย

เชิงปริมาณซึ่งอธิบายบทบาทของผู้มีอิทธิพลและคอนเทนต์แบบสั้นต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ในบริบทจังหวัด

อุบลราชธานีอย่างเฉพาะเจาะจง และ 2) ช่องว่างด้านการเชื่อมโยงเชิงทฤษฎีกับแนวทางปฏิบัติ ซึ่งยังไม่มีงานวิจัยที่เปรียบเทียบ

อย่างชัดเจนว่า ระหว่างปัจจัยด้านการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลกับปัจจัยด้านคอนเทนต์แบบสั้น ปัจจัยใดมีนํ้าหนักมากกว่ากันใน 

การผลักดันความตั้งใจซื้อของวัยรุ่นเจเนอเรชันซีในพื้นที่ และควรแปลผลเชิงกลยุทธ์อย่างไรสําหรับผู้ประกอบการออนไลน์ท้องถิ่น 

ดังนั้น งานวิจัยเรื่องการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลและคอนเทนต์แบบสั้นที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ของวัยรุ่น 

เจเนอเรชันซีในจังหวัดอุบลราชธานี จึงมีความจําเป็นทั้งในเชิงวิชาการและเชิงปฏิบัติ โดยมีเป้าหมายเพื่อสร้างองค์ความรู้ที่ช่วย

เสริมความเข้าใจด้านพฤติกรรมผู้บริโภคดิจิทัลในกรอบแนวคิดความตั้งใจซื้อ พร้อมทั้งนําเสนอข้อค้นพบที่ผู้ประกอบการออนไลน์ 

นักการตลาดดิจิทัล และหน่วยงานภาครัฐหรือสถาบันการศึกษาในจังหวัดอุบลราชธานีสามารถใช้เป็นแนวทางในการออกแบบ 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงพื้นที่ที่สอดคล้องกับพฤติกรรมของวัยรุ่นเจเนอเรชันซีได้อย่างเป็นรูปธรรม  

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 

 1. เพื่อศึกษาระดับปัจจัยด้านการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล ปัจจัยด้านคอนเทนต์แบบสั้น และปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่น

ออนไลน์ของวัยรุ่นเจเนอเรชันซี ในจังหวัดอุบลราชธานี 

 2. เพื่อศึกษาการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลและคอนเทนต์แบบสั้นที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ของวัยรุ่น 

เจเนอเรชันซี ในจังหวัดอุบลราชธานี 

 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 

 รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้การศึกษาวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) จาก

แบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อต้องการหาความสัมพันธ์เชิงเหตุและผลของตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย 

 ประชากรและตัวอย่าง  

 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ วัยรุ่นเจเนอเรชันซี อายุ 13-28 ปี ที่อาศัยอยู่ในจังหวัดอุบลราชธานี และมีประสบการณใ์น

การติดตามผู้มีอิทธิพลผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จํานวน 400,023 คน (สํานักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง, 2568) 

 ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ วัยรุ่นเจเนอเรชันซี อายุ 13–28 ปี ที่อาศัยอยู่ในจังหวัดอุบลราชธานี และมีประสบการณ์ใน

การติดตามผู้มีอิทธิพลผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งกําหนดกลุ่มตัวอยา่งเทียบจากตารางแสดงจํานวนประชากรและกลุ่มตัวอยา่งของเครจซี่

และมอร์แกน (Krejcie & Morgan, 1970) โดยกําหนดระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 และ ค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ร้อยละ 5 

ส่งผลให้ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 384 คน เพื่อป้องกันความผิดพลาด และเพิ่มความสมบูรณ์ของข้อมูล ผู้วิจัยได้สํารองจํานวนกลุ่ม

ตัวอย่างเพิ่มขึ้นร้อยละ 10 จึงกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างรวมทั้งหมด 422 คน ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random 

Sampling)  ผ่านแบบสอบถามออนไลน์ เพื่อให้ได้ข้อมูลที่หลากหลายและเป็นตัวแทนของประชากรเป้าหมายอย่างเหมาะสม 

 ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 

 1. ตัวแปรอิสระ ได้แก่  

    1.1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
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   1.2 ปัจจัยการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล ได้แก่ ความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพล ความสอดคล้องระหว่างแบรนด์กับผู้มีอิทธิพล 

ความเป็นธรรมชาติและจริงใจในการสื่อสาร และปฏิสัมพันธ์เชิงสังคม (Horton & Wohl, 1956; Yuan & Lou, 2020; Bogoevska-

Gavrilova & Ciunova-Shuleska, 2022; Audrezet, de Kerviler & Guidry Moulard, 2020; Ki et al. , 2020; Liu & Zheng, 

2024; Yuan & Lou, 2020; Yan & Takahashi, 2025) 

   1.3 ปัจจัยด้านคอนเทนต์แบบสั้น ได้แก่ ความบันเทิงของคอนเทนต์ ความให้ข้อมูลของคอนเทนต์ ความเป็นกระแสและ

ความทันสมัย และการมีส่วนร่วมของผู้ชม (Yang & Lin, 2022; Casaló, Flavián & Ibáñez-Sánchez, 2018; Phua, Jin & Kim, 

2020) 

  2. ตัวแปรตาม ได้แก่ ความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ของวัยรุ่นเจเนอเรชันซี ในจังหวัดอุบลราชธานี (Lee & Watkins, 

2016; Lou & Yuan, 2020; Yang & Lin, 2022) 

 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

 ผู้วิจัยได้กําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Model) จากเอกสาร บทความ และงานวิจัยต่าง ๆ เพื่อให้บรรลุ

วัตถุประสงค์ของงานวิจัย และใช้ทดสอบค่าสถิติ ดังนี ้

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม โดยการรวบรวมข้อมูลจากแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล  

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านคอนเทนต์แบบสั้น และส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่น

ออนไลน์ของวัยรุ่นเจเนอเรชันซี ในจังหวัดอุบลราชธานี ทุกข้อคําถามในส่วนที่ 2–4 ใช้มาตราส่วนประมาณค่าแบบลิเคิร์ต (Likert 

Scale) 5 ระดับ ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามเสนอผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบจํานวน 5 ท่าน หาค่าความสอดคล้องของคําถามกับวัตถุประสงค์

ของการวิจ ัย (Index of item Objective Congruence: IOC) จ ึงน ํามาปรับปรุงแบบสอบถามให้เป ็นไปตามข้อเสนอแนะของ

ปัจจัยการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล 

1. ความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพล 

2. ความสอดคล้องระหว่างแบรนด์กับผู้มีอิทธิพล 

3. ความเป็นธรรมชาติและจริงใจในการสื่อสาร 

4. ปฏิสัมพันธ์เชิงสังคม  

 

ปัจจัยด้านคอนเทนต์แบบสั้น 

1. ความบันเทิงของคอนเทนต์  

2. ความให้ข้อมูลของคอนเทนต์  

3. ความเป็นกระแสและความทันสมัย  

4. การมีส่วนร่วมของผู้ชม 

 

ความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน ์

ของวัยรุ่นเจเนอเรชันซี  

ในจังหวัดอุบลราชธาน ี
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ผู้ทรงคุณวุฒิ โดยแบบสอบถามฉบับนี้มีค่าความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาทุกข้อมีค่าเท่ากับ 0.80-1.00 ซึ่งสอดคล้องกับแนวทางของ 

Rovinelli & Hambleton (1977) ที่ระบุว่าค่าดังกล่าวเป็นเกณฑ์ที่ยอมรับได้ในการพิจารณาความตรงของเครื่องมือวิจัยก่อน

นําไปใช้จริง โดยทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างวัยรุ่นเจเนอเรชันซี อายุ 13-28 ปี ที่อาศัยอยู่ใน จังหวัดศรีสะเกษ และมีประสบการณ์ใน

การติดตามผู ้ม ีอ ิทธิพลผ่านสื ่อสังคมออนไลน์ จํานวน 30 คน โดยค่าสัมประสิทธิ ์ (Alpha-Coefficient) ตามวิธ ีการของ 

Cronbach’s Alpha Coefficient โดยได้ค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ .95 ซึ่งอยู่ในระดับที่ Nunnally (1978) ระบุว่าเป็นระดับที่ดีถึง 

ดีมาก 

  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 การวิจัยครั้งนี้ใช้ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่ออธิบายลักษณะ

ทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างและระดับความคิดเห็นในแต่ละตัวแปร ส่วนสถิติเชิงอนุมาน ใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ เพื่อศึกษา

การตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลและคอนเทนต์แบบสั้นที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ของวัยรุ่นเจเนอเรชันซี ในจังหวัด

อุบลราชธานี 

 

ผลการวิจัย 

 

 การนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยขอนําเสนอในรูปตารางประกอบคําบรรยาย โดยใช้แบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์

เก็บข้อมูลจากตัวอย่างจํานวน 422 ฉบับ ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้กําหนดรูปแบบการนําเสนอผลการวิเคราะห์โดยมี

รายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) ประกอบด้วย ได้แก่ เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผลการวิเคราะห์มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 

ตารางที่ 1 แสดงจํานวนและค่าร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูลทั่วไป จํานวน  ร้อยละ 

เพศ 

 1. ชาย 107 25.36 

 2. หญิง 315 74.64 

 รวม 422 100.00 

อาย ุ

 1. อายุ 13-17 ปี 141 33.41 

 2. อายุ 18-22 ปี 165 39.10 

 3. อายุ 23-28 ปี 116 27.49 

 รวม 422 100.00 

ระดับการศึกษา 

 1. การศึกษาระดับตํ่ากว่าปริญญาตรี 232 54.98 

 2. การศึกษาระดับปริญญาตรี 186 44.08 

 3. การศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี 4 0.94 

 รวม 422 100.00 
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ตารางที่ 1 แสดงจํานวนและค่าร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (ต่อ) 

 

ข้อมูลทั่วไป จํานวน  ร้อยละ 

อาชีพ 

 1. นักเรียน/นักศึกษา 299 70.85 

 2. ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 55 13.03 

 3. พนักงานบริษัทเอกชน 24 5.69 

 4. อาชีพอิสระ 17 4.03 

 5. ธุรกิจส่วนตัว 18 4.27 

 6. อื่นๆ 9 2.13 

 รวม 422 100.00 

 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   

 1. ไม่เกิน5,000 บาท 221 52.37 

 2. 5,001–10,000 บาท 84 19.91 

 3. 10,001–20,000 บาท 75 17.77 

 4. 20,001 – 30,000 บาท 29 6.87 

 5. 30,001 บาทขึ้นไป 13 3.08 

 รวม 422 100.00 
 

 จากตารางที่ 1 พบว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามมี จากจํานวนตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม 422  

คน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 315 คน คิดเป็นร้อยละ 74.64 รองลงมาเป็นเพศชาย จํานวน 107 คน คิดเป็น

ร้อยละ 25.36 ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 18-22 ปี จํานวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 39.10 รองลงมามีอายุระหว่าง 13-17 ปี จํานวน 141 

คน คิดเป็นร้อยละ 33.41 ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 232 คน ร้อยละ 54.98 รองลงมามีการศึกษาระดับตํ่ากว่า

ปริญญาตรี จํานวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 44.08 ส่วนใหญ่ เป็นนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 299 คน คิดเป็นร้อยละ 70.85 รองลงมา

เป็นข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.03 และส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 5,000 บาท 

จํานวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 52.37 รองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,001–10,000 บาท จํานวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 19.91  

 

 2. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับปัจจัยด้านการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล ปัจจัยด้านคอนเทนต์แบบสั้น และปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อ

สินค้าแฟชั่นออนไลน์ของวัยรุ่นเจเนอเรชันซี ในจังหวัดอุบลราชธานี มีดังนี้ 
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ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปัจจัยด้านการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล ปัจจัยด้านคอนเทนต์แบบสั้น และปัจจัย 

               ด้านความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ของวัยรุ่นเจเนอเรชันซี ในจังหวัดอุบลราชธานี 
      

ตัวแปร 
ระดับการให้ความสําคัญ 

 S.D. การแปลผล 

ปัจจัยการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล 

    ด้านความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพล 3.98 .65 มาก 

    ด้านความสอดคล้องระหว่างตราสินค้ากับผู้มีอิทธิพล  3.99 .70 มาก 

    ด้านความเป็นธรรมชาติและจริงใจในการสื่อสาร 4.00 .75 มาก 

    ด้านปฏิสัมพันธ์เชิงพาราสังคม 3.17 .92 ปานกลาง 

ภาพรวม 3.79 .60 มาก 

ปัจจัยด้านคอนเทนต์แบบสั้น 

    ด้านความบันเทิงของคอนเทนต ์ 4.11 .69 มาก 

    ด้านความให้ข้อมูลของคอนเทนต ์ 4.10 .70 มาก 

    ด้านความเป็นกระแสและความทันสมัย 4.05 .72 มาก 

    ด้านการมีส่วนร่วมของผู้ชม 3.68 .82 มาก 

ภาพรวม 3.98 .62 มาก 

ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ของวัยรุ่นเจเนอเรชันซี  3.69 .79 มาก 

ภาพรวมทั้งฉบับ 3.86 .57 มาก 
 

 จากตารางที่ 2 พบว่า ปัจจัยด้านการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล ปัจจัยด้านคอนเทนต์แบบสั้น และปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อสินค้า

แฟชั่นออนไลน์ของวัยรุ่นเจเนอเรชันซี ในจังหวัดอุบลราชธานี จําแนกเป็นรายด้าน มีภาพรวมระดับการให้ความสําคัญอยู่ในระดับมาก  

( = 3.86, S.D. = .57 ) เมื่อพิจารณาปัจจัยการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล โดยเรียงลําดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ลําดับ ได้แก่ ด้านความ

เป็นธรรมชาติและจริงใจในการสื่อสาร ( = 4.00, S.D. = .75) รองลงมาคือ ด้านความสอดคล้องระหว่างตราสินค้ากับผู้มีอิทธิพล   

( = 3.99, S.D. = .70) และด้านความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพล ( = 3.98, S.D. = .65) และเมื่อพิจารณาปัจจัยด้านคอนเทนต์แบบสั้น

เป็นรายด้าน โดยเรียงลําดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ลําดับ ได้แก่ ด้านความบันเทิงของคอนเทนต์ ( = 4.11, S.D. = .69) รองลงมา

คือด้านความให้ข้อมูลของคอนเทนต์ ( = 4.10, S.D. = .70) และด้านความเป็นกระแสและความทันสมัย ( = 4.05, S.D. = .72) และ

ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ของวัยรุ่นเจเนอเรชันซี ในจังหวัดอุบลราชธานี ภาพรวมระดับการให้ความสําคัญอยู่ในระดับ

มาก ( = 3.69, S.D. = .79) 

 

 3. ผลการวิเคราะห์การตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลและคอนเทนต์แบบสั้นที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ของ

วัยรุ่นเจเนอเรชันซี ในจังหวัดอุบลราชธานี การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณเป็นการหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ภายในระหว่างตัวแปร

อิสระ และตัวแปรตามที่มีความสัมพันธ์กันในระดับใด เพื่อต้องการทราบกลุ่มตัวแปรอิสระใดที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า

แฟชั่นออนไลน์ของวัยรุ่นเจเนอเรชันซี ในจังหวัดอุบลราชธานีดังนี้ 

 

 

!

!

!

! !

!

! !

!
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ตารางที่ 3  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ภายในระหว่างตัวแปร 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

 จากตารางที่ 3 พบว่า ตัวแปรต้นทุกตัว ได้แก่ ด้านความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพล (X1) ด้านความสอดคล้องระหว่างตราสินค้า

กับผู้มีอิทธิพล (X2) ด้านความเป็นธรรมชาติและจริงใจในการสื่อสาร (X3) ด้านปฏิสัมพันธ์เชิงพาราสังคม (X4) ด้านความบันเทิงของคอน

เทนต์ (X5) ด้านความให้ข้อมูลของคอนเทนต ์(X6) ด้านความเป็นกระแสและความทันสมัย (X7) ด้านการมีส่วนร่วมของผู้ชม (X8) ปัจจัย

ด้านความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ของวัยรุ่นเจเนอเรชันซี ในจังหวัดอุบลราชธานี (Y) มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ระหว่าง  

.32–.69 (เมื ่อ r ≤ .80) จากข้อมูลดังกล่าว เพื ่อป้องกันการเกิดปัญหาการมีสหสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรมากกว่า 2 ตัว 

(Multicollinearity) ข้อมูลที่ได้มีความเหมาะสมสําหรับนําไปวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณในลําดับต่อไป  

 การวิเคราะห์การตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลและคอนเทนต์แบบสั้นที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ของวัยรุ่น

เจเนอเรชันซี ในจังหวัดอุบลราชธานีต่อไปนี้ 
 

ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบ Stepwise และวิเคราะห์ค่าการพยากรณข์องการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลและคอน 

             เทนต์แบบสั้นที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ของวัยรุ่นเจเนอเรชันซใีนจังหวัดอุบลราชธานี  
 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

t 

 

P 

B Std.Error Beta 

ปัจจัยการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล 

    ด้านปฏิสัมพันธ์เชิงพาราสังคม .23 .04 .27 6.34** .00 

   ด้านความสอดคล้องระหว่างตราสินค้ากับผู้มีอิทธิพล .13 .05 .11 2.63** .01 

ปัจจัยด้านคอนเทนต์แบบสั้น 

   ด้านการมีส่วนร่วมของผู้ชม .23 .05 .23 4.55** .00 

   ด้านความเป็นกระแสและความทันสมัย .20 .05 .18 3.76** .00 

   ด้านความให้ข้อมูลของคอนเทนต ์ .17 .05 .15 3.32** .00 

Constant = 0.13    F= 109.60    Sig= 0.00     R= 0.75     R2= 0.57     R2adj= 0.56 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ตัวแปร Y X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 

Y 1 .46** .54** .44** .60** .55** .59** .61** .66** 

X1  1 .59** .63** .47** .47** .55** .44** .39** 

X2   1 .60** .47** .51** .55** .54** .53** 

X3    1 .46** .45** .61** .32** .40** 

X4     1 .48** .48** .43** .59** 

X5      1 .68** .67** .61** 

X6       1 .62** .59** 

X7        1 .69** 

X8         1 
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  จากตารางที่ 4 พบว่า การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ โดยวิธี Stepwise เพื่อการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลและคอนเทนต์ แบบสั้น

ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ของวัยรุ่นเจเนอเรชันซี ในจังหวัดอุบลราชธานี ประกอบด้วยตัวแปรอิสระ 5 ตัว คือ 

ปัจจัยการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล ได้แก่ ด้านปฏิสัมพันธ์เชิงพาราสังคม และด้านความสอดคล้องระหว่างตราสินค้ากับผู้มีอิทธิพล  

ส่วนปัจจัยด้านคอนเทนต์แบบสั้น ได้แก่ ด้านการมีส่วนร่วมของผู้ชม ด้านความเป็นกระแสและความทันสมัย และด้านความให้ข้อมูลของ

คอนเทนต์ ได้สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้น และตัวแปรตาม มีค่าเท่ากับ .75 แสดงว่าตัวแปรต้นทุกตัวสามารถ พยากรณ์ 

ตัวแปรตามได้อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 สามารถร่วมกันพยากรณ์ได้ร้อยละ 56         

 ดังนั้น จึงเขียนสมการพยากรณ์ของการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลและคอนเทนต์แบบสั้นที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า

แฟชั่นออนไลน์ของวัยรุ่นเจเนอเรชันซี ในจังหวัดอุบลราชธานี ได้ดังนี้ 

 สมการถดถอยในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน 

 Z   =   .27 (ด้านปฏิสัมพันธ์เชิงพาราสังคม) + .11 (ด้านความสอดคล้องระหว่างตราสินค้ากับผู้มีอิทธิพล)  

                    + .23 (ด้านการมีส่วนร่วมของผู้ชม) + .18 (ด้านความเป็นกระแสและความทันสมัย)  

                     + .15 (ด้านความให้ข้อมูลของคอนเทนต์)   

 

สรุปผลการวิจัย 

 

 การศึกษาเรื่องการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลและคอนเทนต์แบบสั้นที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ของ

วัยรุ่นเจเนอเรชันซี ในจังหวัดอุบลราชธานี ผู้วิจัยสามารถสรุปผลการวิจัย ได้ดังนี้  

 1. ผลการศึกษาระดับปัจจัยด้านการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล ปัจจัยด้านคอนเทนต์แบบสั้น และปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อสินค้า

แฟชั่นออนไลน์ของวัยรุ่นเจเนอเรชันซี ในจังหวัดอุบลราชธานี มีภาพรวมระดับการให้ความสําคัญอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาปัจจัย

การตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล โดยเรียงลําดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ลําดับ ได้แก่ ด้านความเป็นธรรมชาติและจริงใจในการสื่อสาร 

รองลงมาคือ ด้านความสอดคล้องระหว่างตราสินค้ากับผู้มีอิทธิพล และด้านความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพล และเมื่อพิจารณาปัจจัย

ด้านคอนเทนต์แบบสั้นเป็นรายด้าน โดยเรียงลําดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ลําดับ ได้แก่ ด้านความบันเทิงของคอนเทนต์ รองลงมา

คือด้านความให้ข้อมูลของคอนเทนต์ และด้านความเป็นกระแสและความทันสมัย และปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์

ของวัยรุ่นเจเนอเรชันซี ในจังหวัดอุบลราชธานี ภาพรวมระดับการให้ความสําคัญอยู่ในระดับมาก 

 2. ผลการศึกษาการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลและคอนเทนต์แบบสั้นที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ของวัยรุ่น 

เจเนอเรชันซี ในจังหวัดอุบลราชธานี โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ โดยวิธี Stepwise พบว่า การตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลและ 

คอนเทนต์แบบสั้นที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ของวัยรุ่นเจเนอเรชันซี ในจังหวัดอุบลราชธานี ประกอบด้วย 

ตัวแปรอิสระ 5 ตัว คือ ปัจจัยการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล ได้แก่ ด้านปฏิสัมพันธ์เชิงพาราสังคมและด้านความสอดคล้องระหว่าง 

ตราสินค้ากับผู้มีอิทธิพล ส่วนปัจจัยด้านคอนเทนต์แบบสั้น ได้แก่ ด้านการมีส่วนร่วมของผู้ชม ด้านความเป็นกระแสและความทันสมัย 

และด้านความให้ข้อมูลของคอนเทนต์ ได้สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม มีค่าเท่ากับ .75 แสดงว่า 

ตัวแปรต้นทุกตัวสามารถพยากรณ์ตัวแปรตามได้อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 สามารถร่วมกันพยากรณ์ได้ร้อยละ 56  

 

อภิปรายผลการวิจัย 

  

 การศึกษาเรื่องการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลและคอนเทนต์แบบสั้นที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ของวัยรุ่น

เจเนอเรชันซี ในจังหวัดอุบลราชธานี สามารถอภิปรายผล ได้ดังนี้ 
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 1. ผลการศึกษาระดับปัจจัยด้านการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล ปัจจัยด้านคอนเทนต์แบบสั้น และปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อ

สินค้าแฟชั่นออนไลน์ของวัยรุ่นเจเนอเรชันซี ในจังหวัดอุบลราชธานี  

   1.1 ปัจจัยการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล ภาพรวมระดับการให้ความสําคัญอยู่ในระดับมาก โดยเรียงลําดับค่าเฉลี่ยจากมาก

ไปหาน้อย 3 ลําดับ ได้แก่ ด้านความเป็นธรรมชาติและจริงใจในการสื่อสาร รองลงมาคือ ด้านความสอดคล้องระหว่างตราสินค้ากับ

ผู้มีอิทธิพล และด้านความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพล ตามลําดับ ทั้งนี้อาจเกิดจากวัยรุ่นเจเนอเรชันซีให้ความสําคัญกับความจริงใจ

และความเข้ากันได้ของภาพลักษณ์มากกว่าการส่ง้สริมการตลาดเชิงโฆษณาแบบตรง ๆ และมองผู้มีอิทธิพลที่ดูเป็นธรรมชาติและ

เหมาะสมกับสินค้า เป็นปัจจัยสําคัญต่อการยอมรับแบรนด์และการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ของตนเอง สอดคล้องกับ

งานวิจัยของนันท์นภัส เจริญศิลป์วรโชติ (2564) ที่พบว่าผู้บริโภคให้ความสําคัญสูงสุดต่อความจริงใจและความซื่อสัตย์ในการให้

ข้อมูล รวมถึงการทดลองใช้สินค้าจริงของอินฟลูเอนเซอร์ ซึ่งช่วยสร้างความน่าเชื่อถือและแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

ความงามของผู้ติดตาม และสอดคล้องกับ Panya (2025) ที่ยืนยันว่าลักษณะของผู้มีอิทธิพลด้านความน่าเชื่อถือและการรับรู้ 

ความแท้จริง (Perceived Authenticity) มีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคออนไลน์ไทย 

   1.2 ปัจจัยด้านคอนเทนต์แบบสั้นเป็นรายด้าน ภาพรวมระดับการให้ความสําคัญอยู่ในระดับมาก โดยเรียงลําดับค่าเฉลี่ย

จากมากไปหาน้อย 3 ลําดับ ได้แก่ ด้านความบันเทิงของคอนเทนต์ รองลงมาคือด้านความให้ข้อมูลของคอนเทนต์ และด้านความเป็น

กระแสและความทันสมัย ตามลําดับ ทั้งนี้อาจเกิดจาก วัยรุ่นเจเนอเรชันซีต้องการคอนเทนต์ที่ทั้งสนุก เข้าใจง่าย และให้ข้อมูลจริงที่

ช่วยในการตัดสินใจซื ้อ พร้อมต้องมีความทันสมัยและสอดคล้องกับกระแสสังคมออนไลน์เพื ่อดึงดูดความสนใจได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Cao et al. (2025) ที่ชี้ว่า ความบันเทิงและความให้ข้อมูลของวิดีโอสั้นมีผลต่อคุณค่าที่

ผู้ชมรับรู้และนําไปสู่ทัศนคติและความตั้งใจซื้อที่สูงขึ้น โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภครุ่นใหม่ และงานวิจัยของ Huang et al. (2024) 

ที่พบว่า กิจกรรมการตลาดบนสื่อสังคมซึ่งมีลักษณะให้ความบันเทิงและมีความเป็นกระแส (trendiness) ช่วยเพิ่มการมีส่วนร่วม

ของผู้ใช้ และการมีส่วนร่วมดังกล่าวส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ 

  1.3 ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ของวัยรุ่นเจเนอเรชันซี ในจังหวัดอุบลราชธานี ภาพรวมระดับการให้

ความสําคัญอยู่ในระดับมาก โดยเรียงลําดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ลําดับ ได้แก่ ผู้บริโภคมีการค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับ

สินค้าหลังดูคอนเทนต์ รองลงมาคือผู้บริโภคมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้านี้ภายในระยะเวลาอันใกล้ และผู้บริโภคมีแนวโน้มจะซื้อ

สินค้าที่ผู้มีอิทธิพลแนะนํา ตามลําดับ ทั้งนี้อาจเกิดจาก ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับข้อมูลเชิงลึกก่อนตัดสินใจซื้อ รวมทั้งผู้มีอิทธิพล

ยังคงมีบทบาทในการกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ แม้ผู้บริโภคจะไม่ซื้อทันที แต่ความเชื่อถือและการยอมรับต่อผู้มีอิทธิพลยังเป็นกลไก

สําคัญที่ผลักดันพฤติกรรมการซื้อของวัยรุ่นเจเนอเรชันซีในโลกออนไลน์ สอดคล้องกับงานวิจัย Duffett & Mxunyelwa (2025)  

ที่ชี้ว่าความน่าเชื่อถือ ความเชี่ยวชาญ และความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ของ 

Gen Z และทําให้พวกเขามีแนวโน้มทําตามคําแนะนําของอินฟลูเอนเซอร์ แม้จะมีการค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมก่อนตัดสินใจซื้อก็ตาม 

 2. การศึกษาเรื่องการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลและคอนเทนต์แบบสั้นที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ของ

วัยรุ่นเจเนอเรชันซี ในจังหวัดอุบลราชธานี โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ โดยวิธี Stepwise พบว่า การตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลและ

คอนเทนต์แบบสั้นที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ของวัยรุ่นเจเนอเรชันซี ในจังหวัดอุบลราชธานี ประกอบด้วยตัวแปร

อิสระ 5 ตัว ได้แก่ ด้านปฏิสัมพันธ์เชิงพาราสังคม ด้านความสอดคล้องระหว่างตราสินค้ากับผู้มีอิทธิพล ด้านการมีส่วนร่วมของผู้ชม 

ด้านความเป็นกระแสและความทันสมัย และด้านความให้ข้อมูลของคอนเทนต์ สามารถร่วมกันพยากรณ์ได้ร้อยละ 56 อย่างมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ .01 สามารถอภิปรายผลได้ดังต่อไปนี้ 

    2.1 ด้านปฏิสัมพันธ์เชิงพาราสังคม ผลการวิจัยพบว่า ด้านปฏิสัมพันธ์เชิงพาราสังคมมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า

แฟชั่นออนไลน์ของวัยรุ่นเจเนอเรชันซใีนจังหวัดอุบลราชธานี โดยภาพรวมมีระดับการให้ความสําคัญอยู่ในระดับปานกลางเมื่อพิจารณา

เป็นรายข้อ โดยเรียงลําดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ลําดับ ดังนี้ การรู้สึกดีเมื่อได้ดูหรือฟังผู้มีอิทธิพลคนนี้พูด รองลงมาคือ การ

เชื่อคําแนะนําของผู้มีอิทธิพลเมื่อต้องตัดสินใจซื้อสินค้า และการรู้สึกสนิทหรือไว้วางใจผู้มีอิทธิพลเหมือนเพื่อนคนหนึ่ง ตามลําดับ ทั้งนี้
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อาจเกิดจาก วัยรุ่นเจเนอเรชันซีมีแนวโน้มที่จะรู้สึกดีและไว้วางใจผู้มีอิทธิพลเสมือนเป็นเพื่อนใกล้ชิด เชื่อคําแนะนําและได้รับอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ซึ่งแสดงให้เห็นว่าความสัมพันธ์ทางอารมณ์และความใกล้ชิดเสมือนจริงเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรม

ผู้บริโภคยุคดิจิทัล โดยเฉพาะในกลุ่มวัยรุ่นที่มีการติดตามคอนเทนต์ของผู้มีอิทธิพลเป็นประจําสอดคล้องกับงานวิจัยของ มาริษา 

เศรษฐเสรี และปฐมา สตะเวทิน (2567) ที่พบว่า ความน่าเชื่อถือและการเล่าแบบประสบการณ์ส่วนตัวของบิวตี้บล็อกเกอร์บน

โซเชียลมีเดียมีอิทธิพลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพฯ สะท้อนให้เห็นว่าความผูกพันทาง

อารมณ์และความไว้ใจต่อผู้มีอิทธิพลทําให้ผู้บริโภครับคําแนะนําเสมือนคําแนะนําจากเพื่อนและตัดสินใจซื้อสินค้าตาม ในทํานอง

เดียวกัน Sokolova & Kefi (2020) ศึกษาผู้ติดตามผู้มีอิทธิพลสายความงามและแฟชั่นบน Instagram และ YouTube พบว่า 

ความสัมพันธ์เชิงพาราสังคมและการรับรู้ความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลร่วมกันส่งผลอย่างมีนัยสําคัญต่อความตั้งใจซื้อ โดยเฉพาะ

เมื่อคอนเทนต์ถูกมองว่าจริงใจ ให้ข้อมูลที่ใช้ตัดสินใจได้จริง และสะท้อนประสบการณ์ส่วนตัวของผู้มีอิทธิพล ขณะเดียวกัน Lee & 

Watkins (2016) พบว่าความผูกพันเชิงพาราสังคมระหว่างผู้ชมกับบล็อกเกอร์บน YouTube ส่งผลโดยตรงและโดยอ้อมต่อการรับรู้

คุณค่าของตราสินค้าแฟชั่นหรูและยกระดับความตั้งใจซื้อ แสดงให้เห็นว่าความใกล้ชิดทางจิตวิทยากับผู้มีอิทธิพลสามารถทดแทน

ความน่าเชื่อถือของโฆษณาแบบดั้งเดิมได้อย่างมีประสิทธิภาพ สอดคล้องกับผลการวิจัยครั้งนี้ที่พบว่าด้านปฏิสัมพันธ์เชิงพาราสังคม

และความเป็นธรรมชาติจริงใจของผู้มีอิทธิพลมีบทบาทสําคัญต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ของวัยรุ่นเจเนอเรชันซี 

   2.2 ด้านความสอดคล้องระหว่างตราสินค้ากับผู้มีอิทธิพล ผลการวิจัยพบว่า ด้านความสอดคล้องระหว่างตราสินค้ากับ 

ผู้มีอิทธิพลมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ของวัยรุ่นเจเนอเรชันซี ในจังหวัดอุบลราชธานีโดยภาพรวมมีระดับการให้

ความสําคัญอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ โดยเรียงลําดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ลําดับ ดังนี้ ภาพลักษณ์ของ 

ผู้มีอิทธิพลสอดคล้องกับภาพลักษณ์ของตราสินค้า รองลงมาคือ บุคลิกของผู้มีอิทธิพลเหมาะสมกับสินค้าหรือบริการที่โปรโมต และ

โดยรวมแล้วผู้มีอิทธิพลและตราสินค้ามีความเข้ากันอย่างเป็นธรรมชาติตามลําดับ ทั้งนี้อาจเกิดจาก วัยรุ่นเจเนอเรชันซีรู้สึกว่า 

ผู้มีอิทธิพลที่มีบุคลิกและภาพลักษณ์เข้ากับตราสินค้า จะช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือ ความเป็นธรรมชาติของการนําเสนอ และสร้าง

การยอมรับในสินค้าได้มากกว่าผู ้มีอิทธิพล ที ่ไม่สอดคล้องกับตราสินค้า ซึ ่งสะท้อนว่าความเข้ากันได้ของภาพลักษณ์เป็น

องค์ประกอบสําคัญของกลยุทธ์การตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลที่ช่วยให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้เชิงบวกต่อสินค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ 

นวมินทร์ ศิวสรานนท์ และองอาจ สิงห์ลําพอง (2567) ที่สํารวจผู้บริโภคเจเนอเรชันซีในกรุงเทพมหานครเกี่ยวกับผู้มีอิทธิพลเสมือน

จริง โดยพิจารณาปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ ความเชี่ยวชาญ ความน่าเคารพ ความคล้ายคลึงกับผู้ติดตาม และความดึงดูดใจ 

ผลการวิจัยพบว่า หากวัยรุ่นรู้สึกว่าผู้มีอิทธิพลเสมือนจริงเป็นบุคคลที่ไว้วางใจได้ มีความรู้จริง และมคีวามคล้ายคลึงกับตนเอง ก็จะ

มีแนวโน้มตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นสูงขึ้นอย่างชัดเจน ในทํานองเดียวกัน Tunpornchai, Thamma & Sirikajohndechsakun 

(2021) ศึกษากลยุทธ์ของผู้มีอิทธิพลในตลาดเครื่องสําอางผู้ชายบนโซเชียลมีเดียในประเทศไทย โดยมุ่งเน้นบทบาทของคุณลักษณะ

ผู้มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภครุ่นใหม่กลุ่มเจเนอเรชัน Y–Z ผ่านปัจจัยความสอดคล้องระหว่างภาพลักษณ์ของผู้มีอิทธิพล

กับตราสินค้าและความไว้วางใจในตราสินค้า พบว่า ผู้บริโภคจะมีความตั้งใจซื้อมากขึ้นเมื่อรู้สึกว่าผู้มีอิทธิพลเหมาะสมจะเป็น

ตัวแทนตราสินค้าอย่างแท้จริง ไม่ใช่เพียงผู้รับจ้างโฆษณา และ Schouten, Janssen & Verspaget (2020) ที่ได้เปรียบเทียบ 

การใช้คนดังกับผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ในหมวดสินค้าความงาม การออกกําลังกาย อาหาร และแฟชั่น โดยพิจารณาการ

ระบุตัวตนของผู้บริโภคเข้ากับผู้โฆษณา ความน่าเชื่อถือ และความสอดคล้องระหว่างผู้โฆษณากับสินค้า ผลการวิจัยชี้ว่าผู้บริโภค 

มักเชื่อและคล้อยตามผู้มีอิทธิพลมากกว่าคนดัง เพราะมองว่าเป็นคนใกล้เคียงตนเอง ใช้สินค้าจริง และพูดถึงสินค้าอย่างน่าเชื่อถือ 

ส่งผลให้ทัศนคติที่มีต่อสินค้าเป็นบวกและเพิ่มความตั้งใจซื้อ โดยเฉพาะเมื่อภาพลักษณ์และบุคลิกของผู้มีอิทธิพลเข้ากับสินค้าอย่าง

เป็นธรรมชาติ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยในจังหวัดอุบลราชธานีที่พบว่า วัยรุ่นเจเนอเรชันซีให้ความสําคัญสูงต่อความสอดคล้อง

ระหว่างภาพลักษณ์ของผู้มีอิทธิพลกับตราสินค้าแฟชั่นออนไลน์ จึงจะยอมเชื่อและพร้อมตัดสินใจซื้อสินค้า 

   2.3 ด้านการมีส่วนร่วมของผู้ชม ผลการวิจัยพบว่า ด้านการมีส่วนร่วมของผู้ชมมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่น

ออนไลน์ของวัยรุ่นเจเนอเรชันซี ในจังหวัดอุบลราชธานี โดยภาพรวมมีระดับการให้ความสําคัญอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็น
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รายข้อ โดยเรียงลําดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ลําดับ ดังนี้ คอนเทนต์กระตุ้นให้ฉันอยากกดถูกใจหรือแชร์ รองลงมาคือ  

คอนเทนต์ชวนให้ผู้ชมมีส่วนร่วม เช่น ตั้งคําถามหรือกิจกรรม และผู้มีอิทธิพลโต้ตอบกับผู้ติดตาม เช่น ตอบคอมเมนต์ หรือ Duet 

ตามลําดับ ทั้งนี้อาจเกิดจาก โดยผู้ชมรู้สึกมีส่วนร่วมในคอนเทนต์ทําให้เกิดความรู้สึกเชื่อมโยงกับผู้มีอิทธิพลและตราสินค้ามากขึ้น 

การมีส่วนร่วมเชิงโต้ตอบ เช่น การตอบกลับหรือการ Duet จึงเป็นกลยุทธ์สําคัญในการกระตุ้นความสนใจและสร้างแรงจูงใจให้เกิด

การตัดสินใจซื้อในที่สุด สอดคล้องกับงานวิจัยของ Sengsuebphol (2025) ที่ศึกษาการไลฟ์สดของผู้มีอิทธิพลบนโซเชียลมีเดียต่อ

ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเจเนอเรชันซีในประเทศไทย พบว่า การโต้ตอบแบบเรียลไทม์ระหว่างผู้มีอิทธิพลกับผู้ชมในการไลฟ์สด

ช่วยสร้างความรู้สึกใกล้ชิดและความไว้วางใจ และความไว้วางใจนี้ส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจซื้อ เช่นเดียวกับงานของ อัญชลี  

สุระดม และจันทร์เพ็ญ วรรณารักษ์ (2566) ที่ศึกษาคุณลักษณะผู้มีอิทธิพลและการรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อสินค้าผ่านไลฟ์สดบน 

TikTok พบว่า ความน่าเชื่อถือ ความน่าดึงดูด ความเป็นมืออาชีพของผู้มีอิทธิพล และการรับรู้ความเสี่ยงของผู้ชม ล้วนมีผลต่อ

ความตั้งใจซื้อ โดยจุดเด่นของไลฟ์สดคือการถาม–ตอบและเห็นสินค้าแบบทันที ส่งผลให้การตัดสินใจซื้อเกิดขึ้นขณะผู้ชมยังรู้สึกมี

ส่วนร่วมสูงกับคอนเทนต์และผู้มีอิทธิพล นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับงานของ Reinikainen et al. (2020) ที่ศึกษาวิดีโอสปอนเซอร์

บน YouTube โดยควบคุมคอมเมนต์ของผู้ชมเพื่อวัดบทบาทการมีส่วนร่วมของผู้ชม พบว่า ความสัมพันธ์เชิงพาราสังคมระหว่าง

ผู้ติดตามกับผู้มีอิทธิพลช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพล และนําไปสู่ความไว้วางใจในตราสินค้าและความตั้งใจซื้อที่สูงขึ้น 

ขณะเดียวกัน บรรยากาศการมีส่วนร่วมในช่องคอมเมนต์และการเห็นผู้อื่นพูดคุย โต้ตอบ และรีวิวสินค้า ทําให้เกิดแรงยืนยันทาง

สังคม ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยครั ้งนี ้ที ่ชี ้ว่า การกดไลก์ แชร์ คอมเมนต์ และเข้าร่วมกิจกรรมในคอนเทนต์ เป็นรูปแบบ

ปฏิสัมพันธ์ที่สามารถเร่งความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ของวัยรุ่นเจเนอเรชันซีได้อย่างมีนัยสําคัญ 

   2.4 ด้านความเป็นกระแสและความทันสมัย ผลการวิจัยพบว่า ด้านความเป็นกระแสและความทันสมัยมีอิทธิพลต่อ   

ความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ของวัยรุ่นเจเนอเรชันซี ในจังหวัดอุบลราชธานี โดยภาพรวมมีระดับการให้ความสําคัญอยู่ใน

ระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ โดยเรียงลําดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ลําดับ ดังนี้ คอนเทนต์ช่วยให้รู้เทรนด์ใหม่ ๆ 

เกี่ยวกับแฟชั่นหรือสินค้า รองลงมาคือ คอนเทนต์มีความทันสมัยและเข้ากับยุคสมัยของวัยรุ่นเจเนอเรชันซี และคอนเทนต์มีเอกลักษณ์

ที่สอดคล้องกับกระแสวัฒนธรรมช่วงนั้นตามลําดับ ทั้งนี้อาจเกิดจาก คอนเทนต์ที่ทําให้ผู้ชมรู้ทันแฟชั่นใหม่ ๆ หรือแสดงให้เห็นว่าผู้

มีอิทธิพลมีสไตล์ที่ร่วมสมัยและเข้ากับวัฒนธรรมของวัยรุ่นเจเนอเรชันซี ซึ่งชี้ให้เห็นว่าแฟชั่นและกระแสสังคมออนไลน์ มีบทบาทใน

การกําหนดพฤติกรรมการบริโภค และตราสินค้าควรใช้เทรนด์เป็นเครื่องมือเชื่อมโยงกับผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง สอดคล้องกับงานวิจัย

ของ Bulazo, Sotto, & Baltazar (2025) ที่วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเจเนอเรชันซีโดยมองเทรนด์จากผู้มีอิทธิพลบน TikTok เป็น

ตัวกระตุ้นความตั้งใจซื้อ พบว่าความเป็นเทรนด์ของคอนเทนต์มีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญกับการรับรู้ข้อมูลสินค้าอย่าง

รวดเร็ว ความเชื่อมั่นและความไว้วางใจต่อสินค้า และความรู้สึกสนุกเพลิดเพลินระหว่างการเสพคอนเทนต์ ส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ

ไม่ใช่เพียงเพราะเห็นโฆษณา แต่เพราะรู้สึกว่าสินค้านั้นกําลังมาแรงในช่วงเวลานั้น ในทํานองเดียวกัน เผ่ามานะเจริญ ฉัตรเมือง (2022) 

ศึกษาแรงจูงใจของผู้บริโภคเจเนอเรชันซีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มช้อปปิ้งออนไลน์ โดยมุ่งวิเคราะห์บทบาทของการ

เปิดรับสื่อสังคมออนไลน์และแรงจูงใจในการซื้อ พบว่าความรู้สึกทันสมัย เป็นแรงจูงใจภายในสําคัญ เจเนอเรชันซีต้องการสินค้าที่

สะท้อนว่าตนตามทันกระแสและมีภาพลักษณ์ร่วมสมัย พร้อมทั้งได้รับการยอมรับจากเพื่อนและเครือข่ายออนไลน์ นอกจากนี้ การ

เปิดรับคอนเทนต์จากหลายแพลตฟอร์ม เช่น Instagram Twitter และ YouTube ยังสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจ

ซื้อได้ในระดับสูง แสดงให้เห็นว่าคอนเทนต์ที่ถูกมองว่าเป็นกระแสช่วยเร่งแรงจูงใจด้านภาพลักษณ์และสถานะทางสังคม ซึ่งเชื่อมโยง

โดยตรงกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเจเนอเรชันซ ี   

   2.5 ด้านความให้ข้อมูลของคอนเทนต์ ผลการวิจัยด้านความให้ข้อมูลของคอนเทนต์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่น

ออนไลน์ของวัยรุ่นเจเนอเรชันซี ในจังหวัดอุบลราชธานี โดยภาพรวมมีระดับการให้ความสําคัญอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็น

รายข้อ โดยเรียงลําดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ลําดับ ดังนี้ คอนเทนต์ให้ข้อมูลสินค้าอย่างครบถ้วนและเข้าใจง่าย รองลงมาคือ 

ผู้มีอิทธิพลอธิบายคุณสมบัติของสินค้าได้อย่างชัดเจน และเนื้อหาในวิดีโอช่วยให้ท่านตัดสินใจซื้อได้ดีขึ้นตามลําดับ ทั้งนี้อาจเกิดจาก 
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วัยรุ่นเจเนอเรชันซี ให้ความสําคัญกับข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจ เช่น วิธีใช้สินค้า การเปรียบเทียบคุณภาพ หรือรีวิวจาก

ประสบการณ์จริง ซึ่งแสดงให้เห็นว่าคอนเทนต์ที่ให้คุณค่าทางข้อมูล สามารถเสริม ความเชื่อมั่น และลดความเสี่ยงในการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Duffett & Mxunyelwa (2025) ได้ทําการศึกษาผู้บริโภค 

เจเนอเรชันซี โดยวัดว่าคอนเทนต์อะไรจากผู้มีอิทธิพลบน Instagram ทําให้คนรุ่นนี้ตั้งใจซื้อ โดยพบว่าองค์ประกอบสําคัญคือ  

การรับรู้ถึงประโยชน์ และการรับรู้ความง่ายในการใช้ของสินค้า ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อคอนเทนต์อธิบายและสาธิตสินค้าให้เห็นแบบชัดเจน 

บอกวิธีใช้ ทําให้สินค้าดูเป็นของที่ใช้ได้จริงในชีวิต และไม่ซับซ้อน เมื่อผู้บริโภคเจเนอเรชันซีรู้สึกว่าสินค้านั้นมีประโยชน์ ใช้ง่าย 

เข้าใจวิธีใช้แล้ว ความตั้งใจซื้อจะเพิ่มขึ้นอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ พร้อมทั้งพบว่าความเชี่ยวชาญของผู้มีอิทธิพลและความสามารถ

ในการอธิบายผลิตภัณฑ์คือจุดเริ่มต้นของผลนี้ สอดคล้องกับงานวิจัยของมณีรัตน์ วงศ์ธีระธนะ และคณะ (2567) ซึ่งศึกษาผู้บริโภค

เจเนอเรชันซีที่รับชมโฆษณาแบบฟีดข่าวบน TikTok แล้ววิเคราะห์ด้วยการถดถอยพหุคูณและการวิเคราะห์เชิงสาเหตุ ค้นพบว่าความ

ให้ข้อมูลของคอนเทนต์โฆษณา เช่น การอธิบายสินค้าอย่างชัดเจนและเป็นประโยชน์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อของเจเนอเร

ชันซีอย่างมีนัยสําคัญ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Wongkitrungrueng & Assarut (2020) ได้ศึกษาเกี่ยวกับกลไกของการขายผ่าน

ไลฟ์สด พบว่า การที่ผู้ขายหรือผู้มีอิทธิพลสาธิตสินค้าแบบเรียลไทม์ ตอบคําถามและให้ข้อมูลทันที และแสดงการใช้งานต่อหน้าทํา

ให้ผู้ชมรู้สึกว่าสินค้ามีอยู่จริง ใช้ได้จริง และผู้ขายเป็นตัวจริง ไม่ได้หลอกขาย สร้างความเชื่อมั่นทั้งต่อสินค้าและต่อผู้ขาย ซึ่งความ

เชื่อมั่นนั้นนําไปสู่ความมีส่วนร่วมของลูกค้า การตัดสินใจซื้อ และท้ายที่สุดคือความภักดีต่อร้านค้า 

 

ข้อเสนอแนะ 

  

 ข้อเสนอแนะในการนําผลวิจัยไปใช ้

 1. ด้านปฏิสัมพันธ์เชิงพาราสังคม ผู้ประกอบการและนักการตลาดควรส่งเสริมให้ผู้มีอิทธิพลสร้างความสัมพันธ์ใกล้ชิดกับ

ผู้ติดตามมากขึ้น เช่น การตอบคอมเมนต์ การแชร์ประสบการณ์ส่วนตัว หรือการแสดงความจริงใจในการรีวิวสินค้า เพื่อสร้าง

ความรู้สึกไว้วางใจและความผูกพันระหว่างผู้ติดตามกับผู้มีอิทธิพล ซึ่งจะช่วยเพิ่มความตั้งใจซื้อสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 2. ด้านความสอดคล้องระหว่างตราสินค้ากับผู้มีอิทธิพล ผู ้ประกอบการและนักการตลาดควรเลือกผู้มีอิทธิพลที่มี

ภาพลักษณ์ บุคลิกภาพ และแนวทางการสื่อสารที่สอดคล้องกับอัตลักษณ์ของธุรกิจอย่างแท้จริง เช่น ผู้มีอิทธิพลสายแฟชั่นควร 

โปรโมตสินค้าในกลุ่มแฟชั่นเดียวกัน เพื่อสร้างความรู้สึกเป็นธรรมชาติและเพิ่มความน่าเชื่อถือของแคมเปญการตลาด ซึ่งจะส่งผล

เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

 3. ด้านการมีส่วนร่วมของผู้ชม ผู้มีอิทธิพลควรออกแบบคอนเทนต์ที่เปิดโอกาสให้ผู้ติดตามมีส่วนร่วม เช่น การตั้งคําถาม  

การจัดกิจกรรมตอบกลับ หรือฟีเจอร์ดูเอ็ท (Duet Feature) และการมีปฏิสัมพันธ์ผ่านความคิดเห็น (Comment Interaction) 

เพื่อสร้างบรรยากาศการสื่อสารแบบสองทาง ซึ่งช่วยให้ผู้ชมรู้สึกมีส่วนร่วมและเพิ่มความจดจําในตราสินค้า 

 4. ด้านความเป็นกระแสและความทันสมัย ผู้ผลิตคอนเทนต์และผู้ประกอบการควรติดตามเทรนด์แฟชั่นและกระแสบน

โซเชียลมีเดียอย่างต่อเนื่อง พร้อมทั้งปรับกลยุทธ์การสื่อสารให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภครุ่นใหม่ เช่น การใช้เพลงหรือ

แฮชแท็กยอดนิยม เพื่อให้คอนเทนต์มีความร่วมสมัยและสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายวัยรุ่นได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ 

 5. ด้านความให้ข้อมูลของคอนเทนต์ ผู้มีอิทธิพลควรเน้นการนําเสนอข้อมูลสินค้าที่ถูกต้อง ชัดเจน และครบถ้วน เช่น  

การสาธิตการใช้สินค้า การเปรียบเทียบคุณสมบัติ หรือการรีวิวอย่างเป็นกลาง เพื่อช่วยให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น 

นอกจากนี้ ตราสินค้าควรจัดเตรียมข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่สนับสนุนให้ผู้มีอิทธิพลนําเสนอได้อย่างถูกต้องและสอดคล้องกับความเป็นจริง 

 6. ภาครัฐควรพัฒนานโยบายสนับสนุนผู้ประกอบการท้องถิ่นในการใช้ผู้มีอิทธิพลและคอนเทนต์สั้นเป็นกลไกการตลาด 

เช่น การให้ทุนสนับสนุนโครงการการตลาดออนไลน์ การอบรมเครื่องมือโฆษณาออนไลน์ และการส่งเสริมการค้าผ่านการใช้สื่อ

สังคมออนไลน ์เพื่อให้ธุรกิจท้องถิ่นสามารถแข่งขันในตลาดออนไลน์ได้ และกระตุ้นเศรษฐกิจในพื้นที่อย่างยั่งยืน 
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 7. สถาบันการศึกษา ควรมีการฝึกอบรมให้กับผู้มีอิทธิพลในพื้นที่ เช่น นักศึกษา เจ้าของกิจการรายย่อย หรือบุคคลที่มี

ผู ้ติดตามในชุมชน ให้มีความรู้ด้านการสื่อสารเชิงจริยธรรม การทําคอนเทนต์เชิงสร้างสรรค์ และการรีวิวสินค้าอย่างมีความ

รับผิดชอบ เพื่อลดปัญหาการโฆษณาเกินจริง และสร้างความนา่เชื่อถือในตลาดออนไลน์ของท้องถิ่น 

 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

 1. งานวิจัยนี้มุ ่งเน้นเฉพาะวัยรุ่นเจเนอเรชันซี ในจังหวัดอุบลราชธานี ซึ ่งอาจมีลักษณะทางวัฒนธรรม สังคม และ

พฤติกรรมการใช้สื่อเฉพาะพื้นที่ ดังนั้น งานวิจัยครั้งต่อไปควรขยายไปยังจังหวัดอื่น หรือเปรียบเทียบระหว่างภูมิภาค เพื่อให้

ผลการวิจัยมีความครอบคลุมและสามารถสรุปอ้างอิงเชิงนโยบายได้กว้างขึ้น 

 2. งานวิจัยนี้ใช้การวิจัยเชิงปริมาณเพียงอย่างเดียว ซึ่งอาจไม่สามารถอธิบายแรงจูงใจหรือความรู้สึกของผู้บริโภคได้อย่างลึกซึ้ง 

ดังนั้น งานวิจัยครั้งต่อไปอาจเพิ่มการสัมภาษณ์เชิงลึก หรือการสนทนากลุ่ม เพื่อให้เข้าใจมุมมองของผู้บริโภคได้อย่างรอบด้าน 
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