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บทที่ 4 ผลการศึกษา 

 

ผลการศึกษาน้ีไดมี้การเก็บขอ้มูลโดยแบ่งขอ้มูลออกเป็น 2 ส่วน คือ  

 1) ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการตอบแบบสอบถาม (Questionnaire) ทั้ง Pretest และ Posttest  

 2) ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ (Interview) นาํมารวบรวมและคน้หาปัจจยัของผูมี้อิทธิพลบนส่ือ

สังคมออนไลน์บนออนไลน์แพลตฟอร์มท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า/บริการ ซ่ึงข้อมูลท่ีได ้

มีรายละเอียดดงัน้ี 

 

4.1 ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ 

 

4.1.1 ผู้ทรงอทิธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า/บริการ 

ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่าง (Interview) พบว่ามีความคิดเห็นเก่ียวกบัผูท้รงอิทธิพลบนส่ือ

สังคมออนไลน์ในแต่ละประเภทท่ีแตกต่างกนัไป ซ่ึงสามารถสรุปไดด้งัน้ี 

 

ตารางที ่4.1 สรุปความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ ประเภทดารา/ 

 Celebrity 

 

ผู้ทรงอทิธิพล

บนส่ือ

ออนไลน์ 

ประเด็น ความคิดเห็น 
มีผลต่อการ

ตัดสินใจ 

ดารา/

Celebrity 

ความน่าเช่ือถือ จ๋อย : “สนใจสินคา้/บริการมากข้ึน เพราะเห็นวา่

ดาราไปมาจริงทาํใหดู้น่าเช่ือถือมากข้ึน 

ถ่ายรูปมาจริง ดูจบัตอ้งไดจ้ริง” 

ต่าย : “สนในสินคา้เพิ่มข้ึน เพราะรู้สึกวา่เป็นคน 

มีช่ือเสียงมีความน่าเช่ือถือ เขาลองใหเ้ห็น

จริง” 

โบว ์: “พอรู้วา่เป็นดารารู้สึกน่าเช่ือถือเพิ่มข้ึน สนใจ

เพิ่มข้ึน” 

Yes 
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ตารางที ่4.1 สรุปความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ ประเภทดารา/ 

 Celebrity (ต่อ) 

 

ผู้ทรงอทิธิพล

บนส่ือ

ออนไลน์ 

ประเด็น ความคิดเห็น 
มีผลต่อการ

ตัดสินใจ 

 ความน่าเช่ือถือ เบิร์ด : “สนใจมากข้ึน เพราะเห็นดาราใชสิ้นคา้แลว้

หนา้ดูดี ดูน่าเช่ือถือ ทาํให้อยากลอง” 

Yes 

ระดบัความมี

ช่ือเสียง 

จ๋อย : “ยิง่เป็นคนท่ีมีช่ือเสียงมากยิง่ทาํใหส้ถานท่ี 

ดูน่าไปมากข้ึนดูน่าสนใจมากข้ึน” 

Yes 

สนใจท่ีคุณภาพ

สินคา้/บริการ 

นา : “มองท่ีคุณภาพสินคา้มากกวา่ ไม่ไดเ้ช่ือ

การตลาดท่ีใชค้นดงัมาเป็น Presenter” 

เพค็ : “สนใจธรรมชาติมากกวา่ ถา้สถานท่ีน่าไป 

ก็จะอยากไปไม่ไดข้ึ้นอยูก่บัคนท่ีไปหรือดารา

ท่ีไป” 

แง่ : “ไม่ไดดู้ท่ี Presenter ถึงจะเป็นคนท่ีเราชอบ แต่

ก็จะดูท่ีสินคา้ดว้ยวา่ใชดี้หรือเปล่า” 

ทราย : “เหมือนดาราท่องเท่ียวทัว่ไป สนใจสถานท่ี

มากกวา่ ดาราไม่มีผล” 

No 

รูปลกัษณ์ของ

ดาราท่ีดูดี 

นา : “ดาราผวิดีอยูแ่ลว้ไม่รู้วา่ดีจากสินคา้ตวัน้ี 

จริงหรือเปล่า” 

จ๋อม : “ไม่อยากหาขอ้มูลเพิ่มเติมเพราะเป็นดารา

อาจดูดีอยูแ่ลว้ หรือเขาอาจดูดีมาจากสินคา้

ตวัอ่ืน” 

No 

สนใจแค่ตวั

โฆษณา 

วนิ : “ดาราไม่ไดท้าํใหส้นใจสถานท่ี แต่ทาํให้

สนใจตวัโฆษณาเพราะตวัดารามากกวา่” 

อุม้ : “ดาราเป็นคนมีช่ือเสียงทาํใหโ้ฆษณาน่าสนใจ 

แต่ไม่ไดท้าํใหอ้ยากเท่ียวมากข้ึน” 

 

No 
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ตารางที ่4.1 สรุปความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ ประเภทดารา/ 

 Celebrity (ต่อ) 

 

ผู้ทรงอทิธิพล

บนส่ือ

ออนไลน์ 

ประเด็น ความคิดเห็น 
มีผลต่อการ

ตัดสินใจ 

 รายละเอียดและ

วธีิการนาํเสนอ 

ไปท ์: “รู้สึกดาราเหมือนคนปกติทัว่ไป สนใจท่ี

เน้ือหากบัรายละเอียดมากกวา่” 

ชา : “สนใจเท่าเดิมเพราะไม่ไดส้นใจวา่ใครเขียน

รีววิ สนใจท่ีเน้ือหา วธีิการนาํเสนอ” 

No 

 

 ไม่ไดใ้ชสิ้นคา้

จริง 

จ๋อม : “ดาราอาจไดเ้งินค่าจา้งมา” 

แพม : “รู้สึกดาราแค่โฆษณาใหต้ราสินคา้น้ี” 

No 

 

จากตารางท่ี 4.1 สรุปได้ว่า ดารา/Celebrityไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการของผูบ้ริโภค โดย

ประเด็นท่ีดารา/Celebrityไม่มีผลต่อการตดัสินใจมากท่ีสุดคือ ประเด็นความสนใจในคุณภาพของสินคา้/

บริการมากกว่าสนใจในตวัดารา/Celebrity ประเด็นรองลงมาคือด้านรูปลักษณ์ของดาราท่ีดูดีอยู่แล้ว 

ประเด็นความสนใจแค่ตวัโฆษณา ประเด็นสนใจรายละเอียดวธีิการนาํเสนอ และประเด็นท่ีดาราอาจไม่ได้

ใชสิ้นคา้จริง 

 

ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ประเภทดารา/Celebrityจะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการของ

ผูบ้ริโภค 2 ประเด็น โดยประเด็นท่ีความคิดเห็นตรงกนัมากท่ีสุดคือความน่าเช่ือถือของดารา ประเด็น

รองลงมาคือระดบัความมีช่ือเสียงของดารา/Celebrity 
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ตารางที ่4.2 สรุปความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ ประเภทผูเ้ช่ียวชาญ 

 เฉพาะดา้น (Expert) 

 

ผู้ทรงอทิธิพล

บนส่ือ

ออนไลน์ 

ประเด็น ความคิดเห็น 
มีผลต่อการ

ตัดสินใจ 

ผูเ้ช่ียวชาญ

เฉพาะดา้น 

(Expert) 

ความน่าเช่ือถือ 

 

อุ๊: “รู้สึกน่าเช่ือถือเขาทาํให้รู้สึกวา่สินคา้มีคุณภาพ

แน่ๆ” 

ไวท:์ “รู้สึกวา่น่าเช่ือถือทาํให้อยากหาขอ้มูลเพิ่ม” 

เด่น: “รู้สึกวา่ Expert น่าเช่ือถือ ดูมีเครดิตดี” 

กิฟท:์ “สินคา้น่าสนใจมากข้ึนเพราะเขาดูเป็น

ผูเ้ช่ียวชาญ น่าเช่ือถือ” และ “เช่ือในคาํตอบ

รู้สึกวา่ถามอะไรไปเขาก็ตอบได”้ 

หนู: “สนใจสินคา้เพิ่มข้ึนเพราะเขาเป็น Expert  

มีความน่าเช่ือถือ” 

โอห์ม: “รู้สึกน่าเช่ือถือ เพราะเป็นเพจท่ีมีช่ือเสียง” 

ปาย: “สินคา้น่าสนใจเพิ่มข้ึนเพราะ Expert มีความ

น่าเช่ือถือ มัน่ใจถา้จะใชบ้ริการ” 

เพค็: “สนใจมากข้ึนเพราะเป็น Expert เป็นคนท่ี

น่าเช่ือถือ” 

Yes 

มีประสบการณ์ อุ๊: “Expert ใชอ้ยา่งไรก็ดี หยบิอะไรมาก็แต่งสวย” 

ไวท:์ “เขารู้วา่จุดไหนท่ีน่าสนใจและเป็นจุดเด่น  

ท่ีจะนาํมารีววิ ทาํใหสิ้นคา้นั้นน่าสนใจ 

มากข้ึน” 

หนู: “เขาน่าจะลองมาเยอะถึงเป็น Expert” 

โอห์ม: “เขาดูมีประสบการณ์” 

Yes 

ระดบัความมี

ช่ือเสียง 

ไก่ : “ไม่สนใจเพราะรู้จกั Expert คนน้ี” 

แง่: “ไม่สนใจเพราะไม่รู้จกัและไม่ไดติ้ดตาม

ผลงาน” 

No 
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ตารางที ่4.2 สรุปความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ ประเภทผูเ้ช่ียวชาญ 

 เฉพาะดา้น (Expert)(ต่อ) 

 

ผู้ทรงอทิธิพล

บนส่ือ

ออนไลน์ 

ประเด็น ความคิดเห็น 
มีผลต่อการ

ตัดสินใจ 

 รายละเอียดและ

วธีิการนาํเสนอ 

โคก๊ : “ใครรีววิก็ไม่ไดมี้ผล แค่เห็นภาพและ

ผลลพัธ์ท่ีออกมาวา่น่าสนใจหรือเปล่า” 

ไก่ : “สนใจท่ีเน้ือหากบัคุณภาพของวดีีโอมากกวา่” 

No 

 

จากตารางท่ี 4.2 สามารถสรุปไดว้า่ ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น (Expert) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ

ของผู ้บ ริโภค โดยประเด็นท่ีผู ้เช่ียวชาญเฉพาะด้านมีผลต่อการตัดสินใจมากท่ี สุดคือ ประเด็น 

ความน่าเช่ือถือของผูเ้ช่ียวชาญ ประเด็นรองลงมาคือการมีประสบการณ์ของผูเ้ช่ียวชาญ 

 

ประเด็นท่ีทาํให้ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการของผูบ้ริโภคคือประเด็น

ระดบัความมีช่ือเสียงของผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น และประเด็นการใหค้วามสนใจในวธีิการนาํเสนอมากกวา่

ตวัผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น 

 

ตารางที ่4.3 สรุปความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ ประเภทผูเ้ขียน 

 วจิารณ์สินคา้/บริการ (Reviewer) 

 

ผู้ทรงอทิธิพล

บนส่ือ

ออนไลน์ 

ประเด็น ความคิดเห็น 
มีผลต่อการ

ตัดสินใจ 

ผูเ้ขียนวจิารณ์

สินคา้/บริการ

(Reviewer) 

มีประสบการณ์ ทราย: “เขาเป็นนกัรีววิทาํให้การเขียนรีววิมี 

ความละเอียดและสามารถทาํตามได”้ และ 

“รู้สึกวา่เขามีประสบการณ์ในการเขียน” 

อุม้: “สนใจสินคา้เพิ่มข้ึนเพราะเขาเป็นนกัรีววิ  

มีประสบการณ์รีวิวเป็นขั้นตอนใหเ้ห็นจริง” 

Yes 
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ตารางที ่4.3 สรุปความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ ประเภทผูเ้ขียน 

 วจิารณ์สินคา้/บริการ (Reviewer) (ต่อ) 

 

ผู้ทรงอทิธิพล

บนส่ือ

ออนไลน์ 

ประเด็น ความคิดเห็น 
มีผลต่อการ

ตัดสินใจ 

  นา: “น่าสนใจเพิ่มข้ึนเพราะเขารู้วธีิริวิวและอธิบาย

ไดล้ะเอียด” 

หนู: “สนใจเพราะเขารู้วธีิการนาํเสนออยา่งไร 

ใหน่้าสนใจ” 

โอห์ม: “คนรีววิเป็นคนใหร้ายละเอียด ทาํให้

ตดัสินใจง่ายข้ึน” 

 

 ความน่าเช่ือถือ เบิร์ด: “คนรีววิไดท้ดลองใชจ้ริง ทาํใหดู้น่าเช่ือถือ 

ทาํใหน่้าสนใจมากข้ึน” 

โอห์ม: “น่าสนใจเพราะรู้สึกวา่เขาไปจริง สัมผสั

มาแลว้ ถึงกลบัมาเขียนรีววิได ้ทาํให้

น่าเช่ือถือ” 

Yes 

 รายละเอียดและ

วธีิการนาํเสนอ 

โคก๊: “สนใจเน้ือหามากกวา่ วา่น่าสนใจหรือเปล่า” 

ไทน์: “ไม่ไดต้ดัสินใจหรือสนใจจากคนท่ีรีววิ 

สนใจในรายละเอียดท่ีเขารีวิว” 

เบียร์: “คนรีวิวเอาตวัเองเป็นหลกั ชอบตรงไหน 

ก็จะอธิบายเฉพาะตรงนั้น ซ่ึงคนดูอาจจะ 

ไม่ชอบ” 

No 

 ประสบการณ์ แคท : “ไม่สนใจเพราะคนรีวิวไม่ละเอียด ไม่มีการ 

Recommend สินคา้แบบเจาะจง” 

กิฟท:์ “รีววิไม่มีสเตป็หรือขั้นตอนท่ีละเอียด ทาํให้

ไม่เห็นภาพ ถึงเป็นนกัรีวิวก็ไม่ทาํใหส้นใจ

เพิ่มข้ึน” 

No 
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ตารางที ่4.3 สรุปความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ ประเภทผูเ้ขียน 

 วจิารณ์สินคา้/บริการ (Reviewer) (ต่อ) 

 

ผู้ทรงอทิธิพล

บนส่ือ

ออนไลน์ 

ประเด็น ความคิดเห็น 
มีผลต่อการ

ตัดสินใจ 

ผูเ้ขียนวจิารณ์

สินคา้/บริการ

(Reviewer) 

ความน่าเช่ือถือ เอ: “ไม่รู้วา่เขาใชจ้ริงหรือเปล่า ดีข้ึนจริงหรือเปล่า 

เพราะบอกแค่ตวัหนงัสือ” 

No 

 

จากตารางท่ี 4.3 สามารถสรุปไดว้่า ผูเ้ขียนวิจารณ์สินคา้/บริการ (Reviewer) ทั้งมีผลและไม่มีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการของผูบ้ริโภค โดยประเด็นท่ี Reviewer มีผลต่อการตดัสินใจมากท่ีสุดคือการมี

ประสบการณ์ของ Reviewer ประเด็นรองลงมาคือความน่าเช่ือถือของ Reviewer  

 

ประเด็นท่ีทาํให้ผูเ้ขียนวิจารณ์สินคา้/บริการ (Reviewer) ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการของ

ผูบ้ริโภคมากท่ีสุดสนใจในรายละเอียดและวธีิการนาํเสนอ และประเด็นประสบการณ์ท่ียงัมีไม่มาก 

 

ตารางที ่4.4 สรุปความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ ประเภทผูใ้ห ้

 ความเห็นเพื่อปรับปรุงสินคา้และบริการ (Customer Complain) 

 

ผู้ทรงอทิธิพล

บนส่ือ

ออนไลน์ 

ประเด็น ความคิดเห็น 
มีผลต่อการ

ตัดสินใจ 

ผูใ้หค้วามเห็น

เพื่อปรับปรุง

สินคา้และ

บริการ 

(Customer 

Complain) 

ความน่าเช่ือถือ 

 

ปาย : “เพราะเป็นคอมเมน้จากลูกคา้ท่ีเคยไปใช้

บริการจริงมาแลว้มาคอมเพลนแนะนาํวา่เป็น

อยา่งไร” 

ไวท ์: “เร่ิมเอะใจเพราะเป็นคนท่ีเคยใชจ้ริงมา 

คอมเมน้” 

Yes 
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ตารางที ่4.4 สรุปความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ ประเภทผูใ้ห ้

 ความเห็นเพื่อปรับปรุงสินคา้และบริการ (Customer Complain) (ต่อ) 

 

ผู้ทรงอทิธิพล

บนส่ือ

ออนไลน์ 

ประเด็น ความคิดเห็น 
มีผลต่อการ

ตัดสินใจ 

  จ๋อม: “เพราะเป็นคอมเมน้จากลูกคา้ท่ีเคยไปใช้

บริการจริง ทาํใหเ้อะใจและเร่ิมลงัเล” 

จ๋อย : “เพราะเป็นการคอมเพลนจากคนท่ีไปจริง” 

Yes 

ต่าย : “เพราะรู้สึกวา่คนท่ีเขา้มาคอมเมน้เป็นคนท่ีเคย

ใชสิ้นคา้จริง ทาํใหน่้าเช่ือถือวา่สินคา้อาจจะ 

ไม่ดีจริง” 

ไปท ์: “ถา้เป็นสินคา้ท่ีเราไม่รู้จกัก็จะดูหลายๆ 

คอมเมน้จากคนท่ีรู้จกัหรือเคยใชสิ้นคา้ตวัน้ีวา่

เขารู้สึกอยา่งไร” 

วนิ : “สนใจลดลงเพราะเป็นคอมเมน้จากคนท่ีเคย 

ไปมาแลว้มาคอมเมน้ ทาํให้เสียความเช่ือมัน่” 

โบว ์: “รู้สึกเช่ือเพราะเขาเคยใชบ้ริการมาจริง” 

ชา : “ดูน่าเช่ือเพราะเขาเคยใชบ้ริการจริง” 

แคท : “เพราะมีคนใชจ้ริงแลว้มาคอมเมน้” 

เอ : “เอะใจนิดหน่ึง เพราะเป็นลูกคา้มาคอมเมน้ และ

เขา้ใจวา่มีการผิดพลาดเกิดข้ึนไดจ้ริงเพราะเคยใช้

บริการมาก่อน” 

 

จาํนวนคอมเมน้

เชิงลบ 

โบว ์: “แต่ถา้มีคอมเมน้ท่ีดีจาํนวนเยอะกวา่ก็จะเช่ือ

มากกวา่” 

ชา : “ถา้จาํนวนคอมเมน้ลบเยอะก็จะเร่ิมคิดใหม”่ 

Yes 
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ตารางที ่4.4 สรุปความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ ประเภทผูใ้ห ้

 ความเห็นเพื่อปรับปรุงสินคา้และบริการ (Customer Complain) (ต่อ) 

 

ผู้ทรงอทิธิพล

บนส่ือ

ออนไลน์ 

ประเด็น ความคิดเห็น 
มีผลต่อการ

ตัดสินใจ 

 ความสนใจ

ส่วนตวั 

เด่น : “ไม่มีผลเพราะไม่ไดเ้ป็นสินคา้ท่ีสนใจ 

ถา้สินคา้ท่ีสนใจจะอ่านเฉพาะคอมเมน้ท่ีเป็น

บวก” 

แพม : “เขา้ใจคอมเมน้ตอ้งมีทั้งดีและไม่ดีอยูแ่ลว้ 

สนใจไปลองเองมากกวา่” 

No 

 

จากตารางท่ี 4.4 สามารถสรุปได้ว่า ผูใ้ห้ความเห็นเพื่อปรับปรุงสินคา้และบริการ (Customer Complain) 

มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า/บริการของผูบ้ริโภค โดยประเด็นท่ีมีผลต่อการตดัสินใจมากท่ีสุดคือ 

ความน่าเช่ือถือ ประเด็นรองลงมาคือจาํนวนคอมเมน้เชิงลบ 

 

ประเด็นท่ีทําให้ผูใ้ห้ความเห็นเพื่อปรับปรุงสินค้าและบริการ (Customer Complain) ไม่มีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการของผูบ้ริโภคเป็นประเด็นความชอบส่วนบุคคล 

 

4.1.2 ผู้ทรงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์กบัประเภทส่ือออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

สินค้า/บริการ 

ขอ้มูลท่ีได้จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่าง (Interview) พบว่ามีความคิดเห็นเก่ียวกบัผูมี้อิทธิพลบนส่ือ

สังคมออนไลน์ในแต่ละแพลตฟอร์มออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัไป ซ่ึงสามารถสรุปไดด้งัน้ี 
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ตารางที ่4.5 สรุปความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ ประเภทดารา/ 

 Celebrityกบัประเภทส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ 

 

หมวดส่ือออนไลน์ ประเด็น เหตุผล 

หมวดการส่ือสาร 

(Communication) 

จาํนวน

ผูใ้ชง้าน 

จ๋อย : “ดาราลง Facebook จะน่าสนใจมากท่ีสุด เพราะมีคนใช้

เยอะ มีเพื่อนมากท่ีสุด สามารถเขียนรีววิได”้ 

วนิ : “ดาราบน Facebook เพราะมีคนติดตามบนแฟนเพจเยอะ” 

แพม : “ดาราลง Facebook เพราะมีการแชร์เยอะ จาํนวน Like 

เยอะๆจะทาํใหน่้าสนใจ” 

รูปแบบ 

การแสดงผล 

จ๋อม : “ดาราลง Facebook เพราะ Facebook มนัเรียลไทม ์มี New 

Feed ข้ึนบ่อยๆ จะทาํใหเ้ห็นสินคา้มีความน่าสนใจได”้ 

หมวดมลัติมีเดีย 

(Multimedia) 

รูปแบบ 

การแสดงผล 

นา : “ดาราบนส่ือ Youtube จะทาํใหสิ้นคา้น่าสนใจเพราะไดเ้ห็น

ขอ้มูลชดัเจน ภาพเคล่ือนไหวคมชดั” 

โบว ์: “เพราะบน Youtube เห็นภาพไดช้ดัเจนกวา่ ทาํให้ดูจริง 

ทดลองใหเ้ห็นจริง” 

ไปท ์: “ดาราบนส่ือ Youtube เพราะวดีีโอจะมีลูกเล่นเยอะ มีบท

สนทนา ไดเ้ห็นบรรยากาศ” 

ต่าย : “Youtube เพราะไดเ้ห็นหนา้ ไดย้นิเสียง มี Interact ใหเ้ห็น

มากกวา่” 

การนาํเสนอ

รูปลกัษณ์ของ

ดารา 

ชา : “ดารามีผลบน Youtube เพราะไดข้ายหนา้ตา ขายความเป็น

ดาราของเขา” 

ทราย : “ดาราลง Youtube น่าสนใจท่ีสุดเพราะดาราตอ้งนาํเสนอ

ตวัเอง เพราะคิดวา่ดาราควรขายรูปลกัษณ์” 

หมวดการรีววิ/

แสดงความคิดเห็น 

(Reviews and 

Opinions) 

รูปแบบการ

ใชง้าน 

แง่ : “ดาราลงพนัทิป เพราะสามารถคอมเมน้เพื่อโนม้นา้วคนได ้

ทาํใหค้นอ่านสนใจและอยากซ้ือ” 
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จากตารางท่ี 4.5 สามารถสรุปไดว้่า ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภท ดารา/Celebrity กบัส่ือ

ออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการมากท่ีสุด คือส่ือออนไลน์หมวดมลัติมีเดีย (Multimedia) 

โดยให้เหตุผลตรงกันมากท่ีสุดในประเด็นรูปแบบการแสดงผล รองลงมาคือประเด็นการนําเสนอ

รูปลกัษณ์ของดารา   

 

ส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า/บริการรองลงมาคือส่ือออนไลน์หมวดการส่ือสาร 

(Communication) โดยให้เหตุผลตรงกันในประเด็นจํานวนผู ้ใช้งาน รองลงมาคือประเด็นรูปแบบ 

การแสดงผล 

 

ตารางที ่4.6 สรุปความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ ประเภทผูเ้ช่ียวชาญ 

 เฉพาะดา้น (Expert) กบัประเภทส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ 

 

หมวดส่ือออนไลน์ ประเด็น เหตุผล 

หมวดการส่ือสาร 

(Communication) 

ความสวยงาม ปาย: “Expert ลงFacebook เพราะมีรูปภาพสวย ทาํใหน่้าสนใจ” 

รูปแบบการ

แสดงผล 

เพค็: “เพราะ Facebook มีข้ึน New Feed ข้ึน พอเห็นวา่เป็น 

Page ของ Expert เราก็จะเห็นและสนใจซ้ือ” 

หมวดมลัติมีเดีย 

(Multimedia) 

รูปแบบการ

แสดงผล 

อุ ๊: “Expert บน Youtube เพราะมีการสอนท่ีเห็นภาพสามารถ

นาํไปใชไ้ดจ้ริง เป็นขั้นตอนจริง สามารถนาํมาจินตนาการ

ต่อได”้ 

โคก๊: “Youtube ไดเ้ห็นภาพจริง ภาพชดั ทาํให้รู้วา่เราตอ้งการ

แบบไหน” 

เบียร์: “น่าสนใจเพราะไดเ้ห็นภาพเคล่ือนไหวและ Highlight 

ของแต่ละสถานท่ี” 

โอห์ม: “ไดเ้ห็นภาพจริงๆ น่าเช่ือถือกวา่รูป” 

หนู: “สนใจซ้ือจาก Youtube เพราะไดเ้ห็นของจริง” 
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ตารางที ่4.6 สรุปความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ ประเภทผูเ้ช่ียวชาญ 

 เฉพาะดา้น (Expert) กบัประเภทส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ (ต่อ) 

 

หมวดส่ือออนไลน์ ประเด็น เหตุผล 

หมวดการรีววิ/

แสดงความคิดเห็น 

(Reviews and 

Opinions) 

รูปแบบการ 

ใชง้าน 

ไวท:์ “Expert ลงพนัทิปเพราะในมีการแบ่งแยกเป็นห้องตาม

หมวดหมู่ชดัเจนทาํใหส้ะดวกท่ีจะเขา้ไปดู” 

เด่น: “ลงพนัทิปเพราะสามารถใหข้อ้มูลลงรูปภาพได”้ 

กิฟท:์ “Expert รีววิเหมาะกบัพนัทิปเพราะหากขาดรายละเอียด

อะไรไปสามารถเพิ่มเติมหรือแกไ้ขได”้ 

จาํนวนผูใ้ชง้าน เด่น: “คนเขา้มาคอมเมน้เยอะ” 

 

จากตารางท่ี 4.6 สามารถสรุปได้ว่าผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภทผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น 

(Expert) กบัส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการมากท่ีสุด คือส่ือออนไลน์หมวดมลัติมีเดีย 

(Multimedia) โดยใหเ้หตุผลตรงกนัมากท่ีสุดในประเด็นรูปแบบการแสดงผล  

 

ส่ือออนไลน์ท่ีมีผลรองลงมาคือส่ือออนไลน์หมวดการรีวิว/แสดงความคิดเห็น (Reviews and Opinions) 

โดยใหเ้หตุผลตรงกนัมากท่ีสุดในประเด็นรูปแบบการใชง้าน รองลงมาคือประเด็นจาํนวนผูใ้ชง้าน 

 

ตารางที ่4.7 สรุปความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ ประเภทผูเ้ขียน 

 วจิารณ์สินคา้/บริการ (Reviewer) กบัประเภทส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/ 

 บริการ 

 

หมวดส่ือออนไลน์ ประเด็น เหตุผล 

หมวดการส่ือสาร 

(Communication) 

รูปแบบ 

การใชง้าน 

เบิร์ด : “เพราะมีการแชร์ต่อ มีภาพใหเ้ห็นวา่ Review การใช้

สินคา้จริง” 

หมวดมลัติมีเดีย 

(Multimedia) 

รูปแบบการ

แสดงผล 

อุม้ : “Reviewer บน Youtube เพราะมีภาพการรีววิ 

แบบเคล่ือนไหว” 
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ตารางที ่4.7 สรุปความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ ประเภทผูเ้ขียน 

 วจิารณ์สินคา้/บริการ (Reviewer) กบัประเภทส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/ 

 บริการ (ต่อ) 

 

หมวดส่ือออนไลน์ ประเด็น เหตุผล 

  แคท : “เพราะมีการลองให้เห็นจริง เป็นขั้นตอน ถา้มีเฉพาะ

รูปภาพบางทีเราใชไ้ม่ถูก” 

กิฟท ์: “เพราะการรีววิมีภาพเคล่ือนไหวเห็นสีและการลอง 

ใชจ้ริง เห็นผลชดัเจน” 

หมวดการรีววิ/

แสดงความคิดเห็น 

(Reviews and 

Opinions) 

คอมเมน้ 

แสดง 

ความคิดเห็น 

โคก๊ : “ลงพนัทิป เพราะมีคอมเมน้ใหอ่้านเยอะกวา่ส่ืออ่ืน” และ

“มีการแนะนาํลิงคอ่ื์นๆท่ีเก่ียวขอ้ง” และ “มีคอมเมน้จาก

คนท่ีเคยไปจริง” 

หนู : “Reviewer เขียนรีววิบนพนัทิปน่าสนใจ เพราะจะมีคน 

เขา้มาคอมเมน้วา่สินคา้ดีจริงหรือเปล่า” 

ไทน์ : “Reviewer บนพนัทิป เพราะรีวิวบนพนัทิปจะมีคนเขา้มา

เขียนตอบคอมเมน้แลกเปล่ียนความคิดเห็น” 

รูปแบบ 

การใชง้าน 

ทราย : “เพราะพนัทิปเป็นบล็อก เหมาะกบัการเขียนรีววิของ 

นกัรีววิท่ีเขียนลกัษณะบนัทึก” 

เบียร์ : “เพราะสามารถลงรูปและรายละเอียดใหอ่้านได”้ 

 

จากตารางท่ี 4.7 สามารถสรุปไดว้่าผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภทผูเ้ขียนวิจารณ์สินค้า/

บริการ (Reviewer) กับส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้า/บริการมากท่ีสุด คือส่ือออนไลน์

หมวดการรีวิว/แสดงความคิดเห็น (Reviews and Opinions) โดยให้เหตุผลตรงกนัมากท่ีสุดในประเด็น

เก่ียวกบัคอมเมน้แสดงความคิดเห็นประเด็นรองลงมาคือรูปแบบการใชง้าน 

 

ส่ือออนไลน์ท่ี มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า/บริการรองลงมาคือส่ือออนไลน์หมวดมัลติมี เดีย 

(Multimedia) โดยใหเ้หตุผลตรงกนัมากท่ีสุดในประเด็นรูปแบบการแสดงผล 
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ตารางที ่4.8 สรุปความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ ประเภทผูใ้ห ้

 ความเห็นเพื่อปรับปรุงสินคา้และบริการ (Customer Complain) กบัประเภทส่ือออนไลน์ 

 ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ 

 

หมวดส่ือออนไลน์ ประเด็น เหตุผล 

หมวดการส่ือสาร 

(Communication) 

จาํนวนผูใ้ชง้าน จ๋อย: “เพราะคนใชเ้ยอะ จาํนวนคอมเมน้เยอะ” 

รูปแบบ 

การใชง้าน 

จ๋อย: “คนทัว่ไปสามารถเขา้ไปเขียนบนเพจนั้นไดง่้าย” 

ต่าย: “เพราะสามารถเขา้ไปดู Profile ของคนท่ีเขียนคอมเมน้ได ้

ทาํใหรู้้ท่ีมาวา่น่าเช่ือไดห้รือไม่” 

หมวดมลัติมีเดีย 

(Multimedia) 

- - 

หมวดการรีววิ/

แสดงความคิดเห็น 

(Reviews and 

Opinions) 

จาํนวนผูใ้ชง้าน ปาย: “คอมเมน้แนวลบบนพนัทิป เพราะเป็นคนหมู่มาก และ

เปิดกวา้ง” 

จ๋อม: “เพราะมีคนใชจ้าํนวนมาก ทาํใหมี้คอมเมน้ท่ีหลากหลาย

สามารถนาํมาเปรียบเทียบกนัได”้ 

ไปท:์ “บนพนัทิปรู้สึกวา่น่าเช่ือมากท่ีสุดเพราะเป็นส่ือท่ีมี 

คนใชจ้าํนวนมาก” 

โบว:์ “เพราะคนรีววิส่วนใหญ่อยูบ่นพนัทิป คนอ่านรีววิก็จะเขา้

ไปคอมเมน้ในนั้น” 

แพม: “พนัทิปเพราะมีคนใชเ้ยอะ ทาํใหมี้การคอมเมน้โตต้อบ

กนัมากกวา่” 

เอ: “เพราะคนใชเ้ยอะ แต่ก็ตอ้งดูหลายๆส่ือประกอบกนั” 

ความน่าเช่ือถือ ไวท ์: “เพราะมีคอมเมน้จากคนท่ีเคยใชจ้ริงมาคอมเมน้” 

แคท: “เพราะมีรูปใหดู้ และมีรีววิจากของจริงทาํใหค้อมเมน้ 

มีความน่าเช่ือถือ” 

ชา: “เพราะมนัตอ้ง Authen เขา้ระบบดว้ย Id card จึงมีความ

น่าเช่ือถือมากกวา่ส่ืออ่ืน” 
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จากตารางท่ี  4.8 สามารถสรุปได้ว่าผู ้ทรงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภท ผู ้ให้ความเห็น 

เพื่อปรับปรุงสินคา้และบริการ (Customer complain) กบัส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/

บริการมากท่ีสุด คือส่ือออนไลน์หมวดการรีวิว/แสดงความคิดเห็น (Reviews and Opinions) โดยให้

เหตุผลตรงกนัมากท่ีสุดในประเด็นเก่ียวกบัจาํนวนผูใ้ชง้านประเด็นรองลงมาคือความน่าเช่ือถือ 

 

ส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า/บริการรองลงมาคือส่ือออนไลน์หมวดการส่ือสาร 

(Communication) โดยให้เหตุผลตรงกันมากท่ีสุดในประเด็นรูปแบบการใช้งาน ประเด็นรองลงมาคือ

จาํนวนผูใ้ชง้าน 

 

4.2 ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม  

 

4.2.1 การตัดสินใจซ้ือสินค้า/บริการ ก่อนและหลงัมผู้ีทรงอทิธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ 

จากการเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) การตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการก่อนมีผูท้รงอิทธิพล

บนส่ือสังคมออนไลน์ (Pretest) และหลงัมีผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Posttest) สามารถสรุป 

ผลการศึกษาไดด้งัน้ี 

 

1. ผู้ทรงอทิธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภท ดารา/Celeb 

 

ตารางที ่4.9 คะแนนเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ ก่อน (Pretest) และหลงั (Posttest) 

 มีผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภทดารา/Celebrity 

 

ดารา/Celeb คะแนน Pretest รวม คะแนน Posttest รวม 
มีผลต่อการ

ตัดสินใจ 

Cosmetic-

review 
5 4 4 4 4 4 4 29 3 3 3 3 3 3 3 21 Yes 

Cosmetic-

review 
3 3 4 5 3 2 2 22 4 5 4 5 4 3 4 29 Yes 



49 

ตารางที ่4.9 คะแนนเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ ก่อน (Pretest) และหลงั (Posttest) 

 มีผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภทดารา/Celebrity (ต่อ) 

 

ดารา/Celeb คะแนน Pretest รวม คะแนน Posttest รวม 
มีผลต่อการ

ตัดสินใจ 

Travel-

communication 
4 4 4 3 4 4 3 26 4 4 3 3 3 4 3 24 No 

Cosmetic-

communication 
3 3 4 2 4 2 2 20 4 4 4 3 4 3 3 25 Yes 

Travel-

multimedia 
3 4 4 4 3 4 4 26 4 4 4 4 3 4 4 27 Yes 

Travel-review 4 4 4 5 4 4 3 28 4 4 4 5 5 5 3 30 Yes 

Cosmetic-

review 
3 3 1 2 4 4 2 19 3 3 2 2 4 4 2 20 Yes 

Cosmetic-

review 
3 2 1 2 3 3 3 17 3 2 2 3 3 2 2 17 No 

Travel-

multimedia 
2 2 4 3 5 4 3 23 4 4 4 3 4 3 3 25 Yes 

Cosmetic-

multimedia 
3 4 3 4 2 3 4 23 3 4 3 3 2 4 3 22 No 

Travel-

communication 
5 5 4 5 5 5 5 34 5 5 5 5 5 5 5 35 Yes 

Cosmetic-

communication 
3 3 5 4 3 4 3 25 3 3 4 3 3 3 3 22 No 

Cosmetic-

multimedia 
4 4 3 1 1 3 1 17 4 4 3 3 3 4 2 23 Yes 

 

จากตารางท่ี 4.9 จะเห็นได้ว่า ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภทดารา/Celebrity มีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ จาํนวน 9 คน และไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการจาํนวน 4 คน ดงันั้น 
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จาก ข้อมู ล ก ารเก็ บ แบ บ ส อบ ถาม  (Questionnaire) จึงส าม ารถส รุป ได้ว่า ผู ้ท รงอิท ธิพ ล บ น ส่ื อ 

สังคมออนไลน์ประเภท ดารา/Celebrity มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการขอ้ผูบ้ริโภค 

 

2. ผู้ทรงอทิธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภทผู้เช่ียวชาญเฉพาะด้าน (Expert) 

 

ตารางที ่4.10 คะแนนเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ ก่อน (Pretest) และหลงั (Posttest) 

 มีผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภทผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น (Expert) 

 

ผู้เช่ียวชาญ

เฉพาะด้าน 

(Expert) 

คะแนน Pretest รวม คะแนน Posttest รวม 
มีผลต่อการ

ตัดสินใจ 

Travel-

communication 

5 4 5 5 5 4 4 32 5 5 5 5 5 5 5 35 Yes 

Cosmetic-

communication 

4 4 4 4 4 4 4 28 4 4 4 4 4 4 4 28 No 

Travel-review 3 4 4 2 4 3 2 22 5 5 4 4 4 4 3 29 Yes 

Travel-review 5 5 5 3 4 1 1 24 3 3 5 3 3 1 1 19 No 

Travel-

multimedia 

4 4 3 3 3 4 4 25 5 5 4 4 4 4 4 30 Yes 

Travel-

multimedia 

4 5 4 5 3 4 3 28 4 5 5 4 3 4 3 28 No 

Cosmetic-

review 

4 3 4 4 4 3 3 25 4 4 4 4 4 4 4 28 Yes 

Travel-review 3 4 4 4 4 3 3 25 4 3 3 4 4 4 3 25 No 

Cosmetic-

review 

4 4 2 4 4 2 2 22 4 4 2 4 4 2 2 22 No 
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ตารางที ่4.10 คะแนนเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ ก่อน (Pretest) และหลงั (Posttest) 

 มีผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภทผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น (Expert)(ต่อ) 

 

ผู้เช่ียวชาญ

เฉพาะด้าน 

(Expert) 

คะแนน Pretest รวม คะแนน Posttest รวม 
มีผลต่อการ

ตัดสินใจ 

Travel-Review 4 4 3 4 5 4 4 28 4 4 3 4 5 4 4 28 No 

Cosmetic-

communication 

3 3 3 2 2 2 2 17 4 4 4 3 3 3 3 24 Yes 

Travel-

multimedia 

3 3 2 2 1 1 1 13 3 3 2 2 1 1 1 13 No 

Cosmetic-

multimedia 

4 4 3 4 3 4 3 25 5 4 4 4 4 4 4 29 Yes 

Cosmetic-

multimedia 

4 4 3 2 3 3 2 21 4 4 3 2 2 3 2 20 No 

 

จากตารางท่ี 4.10 จะเห็นไดว้า่ ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ประเภทผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น (Expert) 

มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ จาํนวน 6 คน และไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการจาํนวน 

8 คน ดงันั้น จากขอ้มูลการเก็บแบบสอบถาม (Questionnaire) จึงสามารถสรุปไดว้า่ ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือ

สังคมออนไลน์ประเภทผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะด้าน (Expert) ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการของ

ผูบ้ริโภค 
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3. ผู้ทรงอทิธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภทผู้เขียนวจิารณ์สินค้าหรือบริการ (Reviewer) 

 

ตารางที ่4.11 คะแนนเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ ก่อน (Pretest) และหลงั (Posttest) 

 มีผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภท ผูเ้ขียนวจิารณ์สินคา้หรือบริการ (Reviewer) 

 

ผู้เขียนวจิารณ์

สินค้าหรือบริการ 

(Reviewer) 

คะแนน Pretest รวม คะแนน Posttest รวม 
มีผลต่อการ

ตัดสินใจ 

Cosmetic-

multimedia 

2 2 1 1 2 1 1 10 2 2 1 1 1 1 1 9 No 

Travel-multimedia 4 4 5 4 4 3 4 28 3 3 5 4 4 3 4 26 No 

Travel-

communication 

4 3 3 4 3 4 4 25 4 4 3 3 4 4 4 26 Yes 

Cosmetic-review 2 2 3 3 2 2 2 16 3 3 3 3 3 3 3 21 Yes 

Travel-review 3 3 4 4 4 3 3 24 4 4 4 4 4 3 3 26 Yes 

Travel-review 4 4 3 4 4 3 2 24 4 4 3 4 4 3 2 24 No 

Cosmetic-

communication 

3 3 4 3 3 3 3 22 4 4 3 3 4 4 3 25 Yes 

Cosmetic-

multimedia 

5 5 4 3 2 3 3 25 5 5 4 4 3 4 4 29 Yes 

Travel-review 5 5 4 5 4 4 3 30 5 5 4 5 5 5 4 33 Yes 

Travel-multimedia 4 4 3 4 3 4 3 25 5 4 4 3 3 4 3 26 No 

Cosmetic-

multimedia 

2 2 3 3 2 3 3 18 2 2 4 3 2 3 2 18 No 

Cosmetic-

communication 

3 3 5 4 4 3 3 25 3 4 4 4 5 4 4 28 Yes 

 

จากตารางท่ี 4.11 จะเห็นได้ว่า ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภทผูเ้ขียนวิจารณ์สินค้าหรือ

บริการ (Reviewer) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ จาํนวน 7 คน และไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ



53 

สินคา้/บริการจาํนวน 5 คน ดงันั้น จากขอ้มูลการเก็บแบบสอบถาม (Questionnaire) จึงสามารถสรุปไดว้า่ 

ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภทผูเ้ขียนวิจารณ์สินค้าหรือบริการ (Reviewer) มีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการขอ้ผูบ้ริโภค 

 

4. ผู้ทรงอทิธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภท ผู้ให้ความเห็นเพื่อปรับปรุงสินค้าหรือบริการ (Customer 

Complain) 

 

ตารางที ่4.12 คะแนนเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ ก่อน (Pretest) และหลงั (Posttest) 

 มีผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภทผูใ้หค้วามเห็นเพื่อปรับปรุงสินคา้ 

 หรือบริการ (Customer Complain) 

 

ผู้ให้ความเห็นเพือ่

ปรับปรุงสินค้าหรือ

บริการ (Customer 

Complain) 

คะแนน Pretest รวม คะแนน Posttest รวม 

มีผลต่อ

การ

ตัดสินใจ 

Travel-

communication 

4 5 4 5 5 5 4 32 3 5 4 4 3 4 3 26 Yes 

Cosmetic-review 2 2 1 1 1 1 1 9 2 2 1 1 1 1 1 9 No 

Cosmetic-review 3 4 5 5 2 1 1 21 2 4 2 3 1 1 1 14 Yes 

Cosmetic-review 1 1 1 3 1 1 1 9 1 1 1 3 1 1 1 9 No 

Cosmetic-review 5 5 2 3 4 4 4 27 5 5 3 4 2 5 4 28 No 

Travel-review 4 3 4 2 2 3 2 20 4 3 3 2 4 3 2 21 No 

Cosmetic-

multimedia 

4 4 2 3 3 3 3 22 4 4 2 3 3 3 3 22 No 

Cosmetic-

multimedia 

4 4 2 3 3 3 3 22 3 3 3 4 3 3 3 22 No 
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ตารางที ่4.12 คะแนนเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ ก่อน (Pretest) และหลงั (Posttest) 

 มีผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภทผูใ้หค้วามเห็นเพื่อปรับปรุงสินคา้ 

 หรือบริการ (Customer Complain) (ต่อ) 

 

ผู้ให้ความเห็นเพือ่

ปรับปรุงสินค้าหรือ

บริการ (Customer 

Complain) 

คะแนน Pretest รวม คะแนน Posttest รวม 

มีผลต่อ

การ

ตัดสินใจ 

Cosmetic-

communication 

4 4 4 4 3 4 4 27 4 4 4 4 3 4 4 27 No 

Travel-multimedia 4 4 5 3 5 4 4 29 3 2 5 3 5 2 2 22 Yes 

Travel-multimedia 4 4 5 4 4 4 5 30 4 4 5 5 4 4 5 31 No 

Travel-

communication 

5 5 4 5 5 4 4 32 3 3 5 5 5 3 3 27 Yes 

Cosmetic-

communication 

3 3 4 3 2 2 2 19 2 3 4 4 4 3 2 22 No 

 

หมายเหตุ : คะแนน Posttest ลดลง หมายถึงคอมเม้นเชิงลบมีผลทาํให้ความสนใจสินค้าหรือบริการ

ลดลง 

 

จากตารางท่ี 4.12 จะเห็นได้ว่า ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภทผูใ้ห้ความเห็นเพื่อปรับปรุง

สินคา้หรือบริการ (Customer Complain) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ จาํนวน 4 คน และไม่มีผล

ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการจาํนวน 9 คน ดงันั้น จากขอ้มูลการเก็บแบบสอบถาม (Questionnaire) จึง

สามารถสรุปได้ว่า ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภทผูใ้ห้ความเห็นเพื่อปรับปรุงสินคา้หรือ

บริการ (Customer Complain) ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการของผูบ้ริโภค 


	บทที่ 4 ผลการศึกษา
	ผลการศึกษานี้ได้มีการเก็บข้อมูลโดยแบ่งข้อมูลออกเป็น 2 ส่วน คือ
	1) ข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถาม (Questionnaire) ทั้ง Pretest และ Posttest
	2) ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ (Interview) นำมารวบรวมและค้นหาปัจจัยของผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์บนออนไลน์แพลตฟอร์มที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า/บริการ ซึ่งข้อมูลที่ได้ มีรายละเอียดดังนี้
	4.1 ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์
	4.1.1 ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า/บริการ
	ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง (Interview) พบว่ามีความคิดเห็นเกี่ยวกับผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ในแต่ละประเภทที่แตกต่างกันไป ซึ่งสามารถสรุปได้ดังนี้
	ตารางที่ 4.1 สรุปความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประเภทดารา/
	Celebrity
	ตารางที่ 4.1 สรุปความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประเภทดารา/
	Celebrity (ต่อ)
	ตารางที่ 4.1 สรุปความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประเภทดารา/
	Celebrity (ต่อ)
	จากตารางที่ 4.1 สรุปได้ว่า ดารา/Celebrityไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า/บริการของผู้บริโภค โดยประเด็นที่ดารา/Celebrityไม่มีผลต่อการตัดสินใจมากที่สุดคือ ประเด็นความสนใจในคุณภาพของสินค้า/บริการมากกว่าสนใจในตัวดารา/Celebrity ประเด็นรองลงมาคือด้านรูปลักษ...
	ผู้มีอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ประเภทดารา/Celebrityจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า/บริการของผู้บริโภค 2 ประเด็น โดยประเด็นที่ความคิดเห็นตรงกันมากที่สุดคือความน่าเชื่อถือของดารา ประเด็นรองลงมาคือระดับความมีชื่อเสียงของดารา/Celebrity
	ตารางที่ 4.2 สรุปความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประเภทผู้เชี่ยวชาญ
	เฉพาะด้าน (Expert)
	ตารางที่ 4.2 สรุปความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประเภทผู้เชี่ยวชาญ
	เฉพาะด้าน (Expert)(ต่อ)
	จากตารางที่ 4.2 สามารถสรุปได้ว่า ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน (Expert) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า/บริการของผู้บริโภค โดยประเด็นที่ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้านมีผลต่อการตัดสินใจมากที่สุดคือ ประเด็น ความน่าเชื่อถือของผู้เชี่ยวชาญ ประเด็นรองลงมาคือการมีประสบการณ์ของ...
	ประเด็นที่ทำให้ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า/บริการของผู้บริโภคคือประเด็นระดับความมีชื่อเสียงของผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน และประเด็นการให้ความสนใจในวิธีการนำเสนอมากกว่าตัวผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน
	ตารางที่ 4.3 สรุปความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประเภทผู้เขียน
	วิจารณ์สินค้า/บริการ (Reviewer)
	ตารางที่ 4.3 สรุปความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประเภทผู้เขียน
	วิจารณ์สินค้า/บริการ (Reviewer) (ต่อ)
	ตารางที่ 4.3 สรุปความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประเภทผู้เขียน
	วิจารณ์สินค้า/บริการ (Reviewer) (ต่อ)
	จากตารางที่ 4.3 สามารถสรุปได้ว่า ผู้เขียนวิจารณ์สินค้า/บริการ (Reviewer) ทั้งมีผลและไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า/บริการของผู้บริโภค โดยประเด็นที่ Reviewer มีผลต่อการตัดสินใจมากที่สุดคือการมีประสบการณ์ของ Reviewer ประเด็นรองลงมาคือความน่าเชื่อถือของ...
	ประเด็นที่ทำให้ผู้เขียนวิจารณ์สินค้า/บริการ (Reviewer) ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า/บริการของผู้บริโภคมากที่สุดสนใจในรายละเอียดและวิธีการนำเสนอ และประเด็นประสบการณ์ที่ยังมีไม่มาก
	ตารางที่ 4.4 สรุปความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประเภทผู้ให้
	ความเห็นเพื่อปรับปรุงสินค้าและบริการ (Customer Complain)
	ตารางที่ 4.4 สรุปความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประเภทผู้ให้
	ความเห็นเพื่อปรับปรุงสินค้าและบริการ (Customer Complain) (ต่อ)
	ตารางที่ 4.4 สรุปความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประเภทผู้ให้
	ความเห็นเพื่อปรับปรุงสินค้าและบริการ (Customer Complain) (ต่อ)
	จากตารางที่ 4.4 สามารถสรุปได้ว่า ผู้ให้ความเห็นเพื่อปรับปรุงสินค้าและบริการ (Customer Complain) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า/บริการของผู้บริโภค โดยประเด็นที่มีผลต่อการตัดสินใจมากที่สุดคือ ความน่าเชื่อถือ ประเด็นรองลงมาคือจำนวนคอมเม้นเชิงลบ
	ประเด็นที่ทำให้ผู้ให้ความเห็นเพื่อปรับปรุงสินค้าและบริการ (Customer Complain) ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า/บริการของผู้บริโภคเป็นประเด็นความชอบส่วนบุคคล
	4.1.2 ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์กับประเภทสื่อออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า/บริการ
	ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง (Interview) พบว่ามีความคิดเห็นเกี่ยวกับผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ในแต่ละแพลตฟอร์มออนไลน์ที่แตกต่างกันไป ซึ่งสามารถสรุปได้ดังนี้
	ตารางที่ 4.5 สรุปความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประเภทดารา/
	Celebrityกับประเภทสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า/บริการ
	จากตารางที่ 4.5 สามารถสรุปได้ว่า ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ประเภท ดารา/Celebrity กับสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า/บริการมากที่สุด คือสื่อออนไลน์หมวดมัลติมีเดีย (Multimedia) โดยให้เหตุผลตรงกันมากที่สุดในประเด็นรูปแบบการแสดงผล รองลงมาค...
	สื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า/บริการรองลงมาคือสื่อออนไลน์หมวดการสื่อสาร (Communication) โดยให้เหตุผลตรงกันในประเด็นจำนวนผู้ใช้งาน รองลงมาคือประเด็นรูปแบบ การแสดงผล
	ตารางที่ 4.6 สรุปความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประเภทผู้เชี่ยวชาญ
	เฉพาะด้าน (Expert) กับประเภทสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า/บริการ
	ตารางที่ 4.6 สรุปความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประเภทผู้เชี่ยวชาญ
	เฉพาะด้าน (Expert) กับประเภทสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า/บริการ (ต่อ)
	จากตารางที่ 4.6 สามารถสรุปได้ว่าผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ประเภทผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน (Expert) กับสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า/บริการมากที่สุด คือสื่อออนไลน์หมวดมัลติมีเดีย (Multimedia) โดยให้เหตุผลตรงกันมากที่สุดในประเด็นรูปแบบการแ...
	สื่อออนไลน์ที่มีผลรองลงมาคือสื่อออนไลน์หมวดการรีวิว/แสดงความคิดเห็น (Reviews and Opinions) โดยให้เหตุผลตรงกันมากที่สุดในประเด็นรูปแบบการใช้งาน รองลงมาคือประเด็นจำนวนผู้ใช้งาน
	ตารางที่ 4.7 สรุปความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประเภทผู้เขียน
	วิจารณ์สินค้า/บริการ (Reviewer) กับประเภทสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า/
	บริการ
	ตารางที่ 4.7 สรุปความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประเภทผู้เขียน
	วิจารณ์สินค้า/บริการ (Reviewer) กับประเภทสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า/
	บริการ (ต่อ)
	จากตารางที่ 4.7 สามารถสรุปได้ว่าผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ประเภทผู้เขียนวิจารณ์สินค้า/บริการ (Reviewer) กับสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า/บริการมากที่สุด คือสื่อออนไลน์หมวดการรีวิว/แสดงความคิดเห็น (Reviews and Opinions) โดยให้เหตุผลตร...
	สื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า/บริการรองลงมาคือสื่อออนไลน์หมวดมัลติมีเดีย (Multimedia) โดยให้เหตุผลตรงกันมากที่สุดในประเด็นรูปแบบการแสดงผล
	ตารางที่ 4.8 สรุปความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ประเภทผู้ให้
	ความเห็นเพื่อปรับปรุงสินค้าและบริการ (Customer Complain) กับประเภทสื่อออนไลน์
	ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า/บริการ
	จากตารางที่ 4.8 สามารถสรุปได้ว่าผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ประเภท ผู้ให้ความเห็น เพื่อปรับปรุงสินค้าและบริการ (Customer complain) กับสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า/บริการมากที่สุด คือสื่อออนไลน์หมวดการรีวิว/แสดงความคิดเห็น (Reviews and...
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