
บทที่ 1 บทนํา 

 

1.1 ความสําคญัและที่มาของการศึกษา 

ปัจจุบนัเทคโนโลยีการส่ือสารได้เปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะเทคโนโลยีการส่ือสาร 

แบบออนไลน์บนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต ซ่ึงการเขา้ถึงเทคโนโลยีดงักล่าว สามารถทาํไดง่้ายและเขา้ถึง 

ไดทุ้กท่ีทุกเวลาไม่วา่จะเป็นการใชง้านบนคอมพิวเตอร์ แท็บเล็ต (Tablet) สมาร์ทโฟน (Smart Phone)  

ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือท่ีสําคญัท่ีใช้ในการรับส่งข้อมูล และค้นหาขอ้มูลต่างๆ บนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต 

ซ่ึงขอ้มูลในปัจจุบนัมีมากมายหลากหลายรูปแบบ ทั้งลกัษณะท่ีเป็นขอ้ความ (Text) รูปภาพ (Picture) 

เสียง (Voice) วิดีโอ (Video) เทคโนโลยีการส่ือสารน้ี ยงัทาํให้เกิดการส่ือสารเป็นสังคมแบบออนไลน์ 

หรือโซเชียลมีเดีย (Social Media) ข้ึนนอกจากจะใชอิ้นเตอร์เน็ตในการคน้หาขอ้มูลแลว้ ยงัใช้ในการ

แลกเปล่ียนขอ้มูลความรู้ ข่าวสารต่างๆ ไดอ้ย่างอิสระและสามารถแสดงความคิดเห็นโตต้อบกนัได้

ทนัที มีผลทาํให้พฤติกรรมการติดต่อส่ือสารและการใช้งานอินเตอร์เน็ตของผูบ้ริโภคเปล่ียนไป 

โดยเฉพาะการแลกเปล่ียนข้อมูลเพื่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าบนสังคมออนไลน์การทําธุรกิจของ

ผูป้ระกอบการในยุคท่ีเทคโนโลยีก้าวเข้าสู่ยุคดิจิตอล ข้อมูลข่าวสารมีการแลกเปล่ียนกันได้อย่าง

สะดวกและรวดเร็ว ทําพฤติกรรมการบริโภคข้อมูลข่าวสารของผูบ้ริโภคเปล่ียนไป รวมไปถึง 

การเลือกซ้ือสินคา้และบริการต่างๆ ท่ีตอ้งการความสะดวกสบายมากข้ึนการเลือกซ้ือสินคา้และบริการ

ผ่านช่องทางออนไลน์ จึงเป็นทางเลือกหน่ึงของผู ้บ ริโภคเน่ืองจากมีการบริการขนส่งและ 

การชาํระเงินท่ีสะดวกและรวดเร็วมากข้ึนดงัแสดงในรูปท่ี 1.1 

 

โดยจากการสํารวจของศูนยเ์ทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ (NECTEC) พบว่า 

คนไทยซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ในปี พ.ศ. 2556 เพิ่มมากข้ึนจาก ร้อยละ47.8 เป็นร้อยละ57.2 เห็นไดช้ดั

ว่า พฤติกรรมของคนไทย เร่ิมค้นหาสินค้าและซ้ือสินคา้ผ่านทางออนไลน์มากข้ึนอย่างต่อเน่ือง 

ทาํให้ผูป้ระกอบการเร่ิมปรับตวัและเร่ิมทาํพาณิชยเ์ชิงอิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) หรือการขาย

สินคา้บนระบบออนไลน์มากยิ่งข้ึนดงัแสดงในรูปท่ี 1.2แสดงถึงมูลค่าพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ จาํแนก

ตามผูป้ระกอบการปี ค.ศ. 2011-2012 ท่ีมีมูลค่าเพิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ือง 
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 รูปที ่1.1 แสดงมูลค่าการชาํระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-payment)  

 ปี ค.ศ. 2010-2013 

 ทีม่า :ธนาคารแห่งประเทศไทย (2014) 

 

 
 

 รูปที ่1.2 แสดงมูลค่าพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ จาํแนกตามผูป้ระกอบการ 

 ปี ค.ศ. 2011-2012 

 ทีม่า : สาํนกังานสถิติแห่งชาติ (2012) 

 

จากผลสํารวจพฤติกรรมของผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตในประเทศไทย ประจาํปี พ.ศ.2557ของสาํนกังานพฒันา

ธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) หรือ ETDA พบว่าปี พ.ศ.2557การใช้งานอินเตอร์เน็ต 

โดยเฉล่ียเพิ่มข้ึนเป็น 50.4 ชัว่โมงต่อสัปดาห์ หรือใชเ้วลาโดยประมาณ 7.2 ชัว่โมงต่อวนั โดยช่องทาง

เข้าถึงอินเตอร์เน็ต ส่วนใหญ่มาจากโทรศพัท์มือถือสมาร์ทโฟนมากท่ีสุด ร้อยละ 77 ซ่ึงกิจกรรม 

อนัดับ 1 ของผูใ้ช้งานอินเตอร์เน็ตผ่านสมาร์ทโฟนใช้เพื่อการพูดคุยผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์  



3 

ร้อยละ78.2 จากผลสํารวจดังกล่าวจึงเห็นได้ว่าการทําการตลาดบนส่ือออนไลน์ (Social Medial 

Marketing; SMM) ของการทาํพาณิชยเ์ชิงอิเล็กทรอนิกส์นั้นมีความสําคญั เน่ืองจากเป็นส่ือท่ีนิยมใช้

มากท่ีสุด 

 

แต่อย่างไรก็ตาม การทาํพาณิชยเ์ชิงอิเล็กทรอนิกส์ถึงแมจ้ะมีขอ้ดีคือช่วยลดตน้ทุนต่างๆ เช่นตน้ทุน 

ในการโฆษณา การเปิดหนา้ร้าน การจา้งพนกังาน และยงัเป็นช่องทางให้ผูซ้ื้อสามารถเลือกซ้ือสินคา้ 

ได้ทุกเวลา แต่ก็ยงัมีจุดอ่อนคือผูซ้ื้อและผูข้ายไม่ได้พบกันโดยตรง ผูซ้ื้อไม่สามารถทดลองหรือ 

เห็นสินค้าจริงได้ ดังนั้ นปัจจยัท่ีทาํให้ผูซ้ื้อใช้ประกอบการตดัสินใจในการซ้ือสินค้าและบริการ 

ผ่านอินเตอร์เน็ตจึงเป็นส่ิงสําคญัสําหรับผูป้ระกอบการ เพื่อใช้กาํหนดกลยุทธ์การตลาดและทาํให้

ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือสินคา้ไดอ้ยา่งเหมาะสมส่ือบนสังคมออนไลน์ส่งผลให้พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 

ของผูบ้ริโภคเปล่ียนไป ผูบ้ริโภคเร่ิมให้ความเช่ือถือกบัโฆษณาน้อยลง แต่จะนาํขอ้มูลท่ีได้รับจาก

โฆษณามาประกอบกับข้อมูลท่ีได้รับจากบทวิจารณ์  (Review) หรือความคิดเห็น (Comment) 

จากบล็อก (Blog) เวบ็บอร์ด (Web Board) หรือทางสังคมออนไลน์(Social Media)โดย Nielsen Global 

Online Consumer Survey ได้ศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคต่อความเช่ือถือในส่ือโฆษณา 13 รูปแบบ  

ผลสํารวจดงักล่าวสรุปไดว้า่ ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดง่้ายและรวดเร็วข้ึนหากไดรั้บขอ้มูลจาก

ผู ้ท รงอิท ธิพ ลท่ี มีความน่าเช่ือถือ (Influencer) โดยจากผลการศึกษ าพ บ ว่าผู ้บ ริโภคเช่ือถือ 

การโฆษณาในส่ือดั้งเดิม (Traditional Media) อาทิโทรทศัน์ร้อยละ 62 หนังสือพิมพ์ร้อยละ 61 และ

วทิยรุ้อยละ 55 แต่ผูบ้ริโภคร้อยละ 90 ใหค้วามเช่ือถือคาํแนะนาํของบุคคลอ่ืน (Nielsen Global Online 

Consumer Survey, 2009) ดังนั้ น  ก ารทําก ารต ล าด บ น ส่ื อ อ อ น ไ ล น์ ค วรให้ ค วาม สํ าคัญ กับ 

การคดัเลือกผูท้รงอิทธิพลท่ีมีประสิทธิภาพ และคาํนึงถึงความถูกตอ้งและความน่าเช่ือถือของขอ้มูล

ข่าวสารประกอบกนั เพื่อให้ขอ้มูลท่ีนาํเสนอสามารถส่ือสารเร่ืองราวของตราสินคา้ไปสู่ผูบ้ริโภค 

ใหไ้ดต้ามท่ีคาดหวงั (วฒันี ภูวทิศ, 2554) 

 

ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มกัให้ความเช่ือถือขอ้มูลท่ีไดรั้บจากกลุ่มผูท้รงอิทธิพลเป็นอยา่งมากเพราะเช่ือมัน่

วา่ขอ้มูลท่ีไดรั้บเป็นขอ้มูลจากผูบ้ริโภคดว้ยกนัเอง (Peer to Peer) หรือจากผูเ้ช่ียวชาญ (Expert to Peer) 

ในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงมากกวา่ตนและคิดวา่ขอ้มูลท่ีไดรั้บไม่ใช่การโฆษณาโดยเจา้ของสินคา้และบริการ

จึงยินดีท่ีจะเปิดรับโดยปราศจากอคติ ซ่ึงรูปแบบการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในยุคออนไลน์

โดยทัว่ไป มกัเร่ิมเม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลจากโฆษณาในส่ือต่างๆ จากนั้นผูบ้ริโภคจะคน้หาขอ้มูล

ผ่าน ท างเว็บ ไซ ต์ ชุมชน  (Community Web) ห รือเค รือข่ ายสั งคม ออนไลน์  (Social Networks)  

เพื่อสอบถาม แลกเปล่ียนข้อมูลและพูดคุยเร่ืองท่ีตนเองสนใจพร้อมทั้ งรับความคิดเห็นจาก 

ผูท้รงอิทธิพลเพื่อประมวลผลและตีความ ก่อนท่ีจะตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าและบริการตามคํา 

บอกกล่าวของผูท้รงอิทธิพล ในอีกกรณีหน่ึง ผูบ้ริโภคอาจมีความเช่ือถือผูท้รงอิทธิพลคนใดคนหน่ึง



4 

อยูก่่อนแลว้และเม่ือไดรั้บรู้วา่ผูท้รงอิทธิพลท่ีตนช่ืนชอบนั้นใชสิ้นคา้หรือบริการใดตนเองก็ตอ้งการท่ี

จะใชสิ้นคา้หรือบริการนั้น พร้อมทั้งบอกต่อไปยงัคนใกลชิ้ดดว้ย 

 

นักการตลาดหรือผูป้ระกอบการส่วนใหญ่จะใช้วิธีการสร้างการบอกต่อผ่านส่ือออนไลน์โดยให้

ความสําคญัในการคดัเลือกผูท้รงอิทธิพลจากวงการต่างๆ เช่นนกัแสดง นกัการเมืองหรือบล็อกเกอร์ท่ี

ได้รับความนิยม โดยให้ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ของตราสินค้าจากนั้ นให้ทําหน้าท่ีเป็นผู ้วิจารณ์ 

(Reviewer) ผลิตภณัฑ์หรือแสดงภาพวา่ตนใชผ้ลิตภณัฑน์ั้นๆผา่นกลุ่มสังคมออนไลน์เพื่อให้ผูบ้ริโภค

รู้ สึ ก เช่ื อ ถื อ แ ล ะ เกิ ด ค วาม ต้อ งก ารผ ลิ ต ภัณ ฑ์ ซ่ึ ง เม่ื อ ผู ้บ ริโภ ค ตัด สิ น ใจท ด ล อ งใช้ แ ล้ว 

เกิดความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ก็จะกระจายข่าวสารต่อไปยงัเพื่อนหรือบุคคลใกล้ชิดต่อไป  

(พีรพล กีรติธนากาญจน์, 2553) 

 

ดังนั้ นผู ้ศึกษาจึงมองเห็นว่าการทําตลาดบนส่ือออนไลน์ (Social Media) โดยใช้ผู ้ทรงอิทธิพล 

(Influencer) นั้ นมีความสําคญัท่ีจะทําให้ผูบ้ริโภคตัดสินใจซ้ือสินค้า แต่ปัจจุบันส่ือออนไลน์นั้ น 

มี ห ล า ก ห ล า ย แ พ ล ต ฟ อ ร์ ม  (Platform) เช่ น  Facebook, Youtube, Twitter, Instagram เป็ น ต้ น  

นกัการตลาดจึงตอ้งมีการคดัเลือกว่าจะให้ผูท้รงอิทธิพลบนเครือข่ายสังคมออนไลน์แต่ละประเภท 

ทาํการโฆษณาบนส่ือออนไลน์แพลตฟอร์มใด ท่ีจะให้ทาํให้ผูบ้ริโภคสนใจ และตดัสินใจเลือกซ้ือ

สินคา้หรือบริการ และทาํกาํไรใหก้บัผูป้ระกอบการไดม้ากท่ีสุด 

 

1.2 วตัถุประสงค์ของการศึกษา 

 1) เพื่อศึกษาถึงปัจจยัของผูท้รงอิทธิพลบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือก

ซ้ือสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค  

 2) เพื่อนาํผลการศึกษาเป็นขอ้เสนอแนะในการเลือกประเภทส่ือออนไลน์ (Social Media) กบั 

ผูท้รงอิทธิพลบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้า/บริการ ให้ประสบ

ความสาํเร็จ 

 

1.3 ขอบเขตการศึกษา 

 1) ศึกษาเฉพาะขอบเขตการเลือกซ้ือสินค้าและบริการของผูบ้ริโภคท่ีมีการใช้ส่ือออนไลน์ 

ในการคน้หาขอ้มูลสินคา้และบริการ 

 2) ศึกษาเฉพาะรูปแบบของผูท้รงอิทธิพลบนเครือข่ายสังคมออนไลน์4ลกัษณะ ได้แก่ ผูท่ี้มี

ช่ือเสียง (ดารา/Celebrity) ผูท่ี้มีความเช่ียวชาญเฉพาะด้าน (Expert) ผูเ้ขียนวิจารณ์สินคา้และบริการ 

(Reviewer) ผูใ้หค้วามเห็นเพื่อปรับปรุงสินคา้หรือบริการ (Customer Complain) 
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 3) ศึกษาเฉพาะรูปแบบของส่ือออนไลน์โดยแบ่งออกเป็น 3 หมวดหมู่ คือ 

 (1) หมวดการส่ือสาร (Communication) เช่น Blogger, Facebook, Twitter, Linkedin 

 (2) หมวดมลัติมีเดีย (Multimedia) เช่น Youtube, Flickr, Skype, Facebook Clip 

 (3) หมวดรีวิวและแสดงความคิดเห็น (Reviews and Opinions) เช่น Yahoo Answers, 

Pantip.com 

 4) ศึกษาเฉพาะกลุ่มอุตสาหกรรมหลกัของไทย 2 กลุ่มอุตสาหกรรม คือ 

 (1) อุตสาหกรรมการท่องเท่ียว  

 (2) อุตสาหกรรมเคร่ืองสาํอาง 

 5) ศึกษาแรงจูงใจในการหาขอ้มูลสินคา้และบริการเฉพาะบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เท่านั้น 

 6) ศึกษาเฉพาะขอบเขตกลุ่มบุคคลทัว่ไปท่ีใชส่ื้อทางสังคมออนไลน์อาย ุ23-35 ปีเท่านั้น 

 

1.4 ขั้นตอนการดาํเนินการศึกษา  

 1) ศึกษาเอกสารและการศึกษาท่ีเก่ียวขอ้ง (แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ) เพื่อนาํมาวางกรอบการศึกษา

ดงัน้ี 

 (1) การทําการตลาดบนส่ือออนไลน์ (Social Medial Marketing; SMM) เพื่อศึกษาถึง

วธีิการทาํการตลาดบนส่ือออนไลน์ในปัจจุบนัรวมถึงศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่ือโฆษณา

บนสังคมออนไลน์ 

 (2) ศึกษาการศึกษาเก่ียวกบัผูท้รงอิทธิพลบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการซ้ือ

สินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค 

 (3) ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ประเภทต่างๆ ท่ีผูบ้ริโภคใช้ในการ 

หาขอ้มูลสินคา้และบริการ  

 (4) ศึกษาการศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการเม่ือไดรั้บส่ือโฆษณา หรือ 

จากการคน้หาในส่ือออนไลน์โดยมีผูท้รงอิทธิพลบนเครือข่ายสังคมออนไลน์บนส่ือนั้น 

 (5) ศึกษาการศึกษาเก่ียวกับการใช้ผูท้รงอิทธิพลบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละ

ประเภทอุตสาหกรรมท่ีส่งผลต่อแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค 

 2) ศึกษาวิธีวิจัยในเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยผู ้ศึกษาได้ใช้วิธีการสัมภาษณ์ 

(Interview) เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลความคิดเห็น และมุมมองของผูบ้ริโภคต่อผูท้รงอิทธิพลบนเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ในแต่ละประเภทธุรกิจท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้หรือบริการ รวมถึงแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้

หรือบริการท่ีมีการหาขอ้มูลจากส่ือออนไลน์ก่อนการตดัสินใจซ้ือ 
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 3) ศึกษาการสร้างเคร่ืองมือการศึกษาในรูปแบบของแบบสอบถามซ่ึงแบ่งออกเป็น 2 ขั้นตอน

คือ 

 (1) ศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความแตกต่างระหวา่งบุคคลต่อแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้หรือ

บริการ ประกอบดว้ย 

 ก. กาํหนดประชากรและเลือกกลุ่มตวัอยา่งประชากร 

 ข. สร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา 

 ค. เก็บรวบรวมขอ้มูล 

 ง. จดัทาํและวเิคราะห์ขอ้มูล 

 จ. วเิคราะห์ขอ้มูลโดยการเปรียบเทียบการตอบแบบสอบถาม Pretest และ Posttest 

 4) ศึกษาการศึกษาประเภทการคิดออกเสียง (Think Aloud) ประเภทการคิดออกเสียงขณะ

ปฏิบติังานหรือระหว่างการตอบแบบสอบถาม เป็นการให้ผูเ้ขา้ร่วมการศึกษาไดแ้สดงความคิดเห็น

โดยการพูดออกเสียงช่วยใหเ้ขา้ใจถึงความคิดของผูเ้ขา้ร่วมการศึกษาวา่ในขณะนั้นผูเ้ขา้ร่วมการศึกษา

คิดเห็นอยา่งไรทาํใหส้ามารถนาํขอ้มูลท่ีไดไ้ปวเิคราะห์ผลไดดี้ยิง่ข้ึน 

 5) ศึกษาการศึกษาเชิงทดลอง (Experimental Research) โดยเป็นการดาํเนินการสัมภาษณ์กบั 

กลุ่มตวัอย่างเพียงกลุ่มเดียว ท่ีมีการคดัเลือกจากกลุ่มประชากรท่ีมีลกัษณะคล้ายคลึงกนัและมีการ

สังเกต (Observation) พฤติกรรมของกลุ่มตวัอย่าง โดยจะมีการทดสอบแบบก่อนและหลงั (Pretest-

posttest) เพื่อนาํขอ้มูลท่ีไดม้าเปรียบเทียบ และนาํมาสรุปผลการทดสอบ 

 6) เม่ือไดข้อ้มูลจากวิธีการศึกษาขา้งตน้ ทั้งแบบสัมภาษณ์และจากแบบสอบถามแลว้จึงนาํมา

สรุปผลการใช้ผู ้ทรงอิทธิพลบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละประเภทบนส่ือออนไลน์ 

ท่ีเหมาะสมท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการประเภทต่างๆโดยสรุปแยกในแต่ละ 

วธีิการศึกษา ดงัน้ี 

 (1) รวบรวมขอ้มูลการศึกษาเชิงทดลอง (Experimental Research) มาเปรียบเทียบคะแนน 

Pretest และ Posttest จากนั้นนาํผลมาสรุปผลการศึกษา 

 (2) รวบรวมข้อมูลการศึกษาเชิงคุณภาพท่ีได้จากการสัมภาษณ์ด้วยคาํถามปลายเปิด 

จากนั้นนาํขอ้มูลท่ีไดม้าวเิคราะห์และจดัแบ่งเป็นประเด็น 

 (3) นําผลการศึกษาทั้ งการศึกษาเชิงทดลอง (Experimental Research) และการศึกษา 

เชิงคุณภาพมาสรุปผลร่วมกนั 
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1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 1) เป็นขอ้เสนอแนะถึงการเลือกผูท้รงอิทธิพลบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีจะส่งผลใหเ้กิดการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 

 2) เป็นขอ้เสนอแนะในการเลือกส่ือออนไลน์ (Social Media) กบัผูท้รงอิทธิพลบนเครือข่าย

สังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ ใหป้ระสบความสาํเร็จ 

 3) เป็นโอกาสในการคน้พบปัจจยัใหม่ในการทาํการตลาดโดยใช้ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคม

ออนไลน์ใหป้ระสบความสาํเร็จไดดี้ยิง่ข้ึน 

 

1.6 การดาํเนินการศึกษา 

 

ตารางที ่1.1 ระยะเวลาในการทาํการศึกษา 

 

เดือน 

กจิกรรม 

พ.ย. 

57 

ธ.ค. 

57 

ม.ค. 

58 

ก.พ. 

58 

มี.ค. 

58 

1. ออกแบบโคร่งร่างการศึกษา      

2. ศึกษาขอ้มูลแหล่งทุติยภูมิ      

3. ศึกษาวรรณกรรมปริทศัน์และการศึกษาท่ีเก่ียวขอ้ง      

4. ศึกษารูปแบบระเบียบการศึกษา      

5. ออกแบบโครงร่างและกาํหนดขอบเขตการศึกษา      

6. เก็บตวัอยา่งพร้อมวิเคราะห์กรณีศึกษาการใชผู้ท้รงอิทธิพลบน 

ส่ือสังคมออนไลน์ 
     

7. ออกแบบโครงร่างคาํถามสาํหรับแบบสอบถามและการ

สัมภาษณ์ 
     

8. ติดต่อนดัหมายกลุ่มตวัอยา่ง      

9. ดาํเนินการเก็บขอ้มูลแหล่งปฐมภูมิ      

10. วเิคราะห์และสรุปผลการศึกษา      

11. จดัทาํรูปเล่ม      
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1.7 กรอบแนวคดิเชิงทฤษฎขีองการศึกษา 

จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีและการศึกษาท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อนาํมาใช้กบัการศึกษาคร้ังน้ี สามารถนาํมา

ประยกุตเ์ป็นกรอบแนวคิดเชิงทฤษฎีดงัแสดงในรูปท่ี 1.3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รูปที ่1.3 แสดงกรอบแนวคิดในการศึกษา 

 

Influencers 

1) ผูท่ี้มีช่ือเสียง (ดารา/Celebrity) 

2) ผูท่ี้มีความเช่ียวชาญเฉพาะดา้น 

(Expert) 

3) ผูเ้ขียนวิจารณ์สินคา้และบริการ 

(Reviewer) 

4) ผูใ้หค้วามเห็นเพื่อปรับปรุง

สินคา้และบริการ (Customer 

Complain) 

Social Medial 

1) หมวดการส่ือสาร 

(Communication) 

2) หมวดมลัติมีเดีย (Multimedia) 

3) หมวดรีววิและแสดงความคิดเห็น 

(Reviews and Opinions)  

การตัดสินใจซ้ือสินค้า

และบริการของ

ผู้บริโภค(Purchasing) 

Industry 
 

1) อุตสาหกรรมการท่องเท่ียว 

(Service) 

2) อุตสาหกรรมเคร่ืองสาํอาง 

(Product) 

ตัวแปรอสิระ 

(Independent Variables) 

ตัวแปรแทรกซ้อน 

(Extraneous Variables) 

ตัวแปรตาม 

(Dependent Variables) 
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