
บทที่ 5 สรุปผลอภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

จากหัวขอ้โครงการวิจยัเฉพาะเร่ือง “การศึกษารูปแบบออนไลน์แพลตฟอร์มกบัผูท้รงอิทธิพลบนส่ือ

ออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค” (Online Platform and Online Influencer has 

Influenced Customer Purchase Decision) มีวตัถุประสงค์ในการศึกษาทั้งหมด 2 ขอ้คือ (1) เพื่อศึกษา

ถึงปัจจยัของผูท้รงอิทธิพลบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินค้าหรือ

บริการของผูบ้ริโภค (2) เพื่อนาํผลการศึกษาเป็นขอ้เสนอแนะในการเลือกส่ือออนไลน์ (Social Media) 

กับ ผู ้ท รงอิท ธิพ ล บ น เค รือข่ ายสั งค ม ออน ไลน์ ท่ี ส่ งผลต่อก ารตัดสิ น ใจ ซ้ื อสิ น ค้า/บ ริก าร  

ใหป้ระสบความสาํเร็จโดยขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาสามารถแบ่งวเิคราะห์ออกไดเ้ป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 

 5.1 อภิปรายผลจากแบบสอบถาม (Questionnaire)  

 5.2 อภิปรายผลขอ้มูลจากการสัมภาษณ์ (Interview) 

 

5.1 อภปิรายผลจากแบบสอบถาม 

จากการเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถามการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการก่อนมีผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคม

ออนไลน์ (Pretest) และหลงัมีผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ (Posttest) สามารถสรุปผลไดด้งัน้ี 

 

ตารางที ่5.1 สรุปผลการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ ก่อนและหลงัมีผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคม 

 ออนไลน์ 

 

ผู้ทรงอทิธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ มีผลต่อการตัดสินใจ 

ดารา/Celebrity Yes 

ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น (Expert) No 

ผูเ้ขียนวจิารณ์สินคา้หรือบริการ (Reviewer) Yes 

ผูใ้หค้วามเห็นเพือ่ปรับปรุงสินคา้หรือบริการ (Customer Complain) No 

 

จากตารางท่ี 5.1 ผลการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ ก่อนและหลงัมีผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์

สามารถสรุปไดว้า่  

 1) ดารา/Celebrityมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดเร่ืองอิทธิพล

กลุ่มอา้งอิง (Engel, 1995) ท่ีกล่าวไวว้า่การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงคนดงั (Celebrities) ไดแ้ก่ดารา นกัร้อง 

นักกีฬา นักพูด บุคคลในสังคมชั้ นสูงท่ีมีข่าวบ่อยๆ ฯลฯ กลุ่มคนเหล่าน้ี เม่ือใช้สินค้าใดจะ 

ทาํใหผู้บ้ริโภคคลอ้ยตาม  
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นอกจากน้ียงัอาจมีปัจจยัอ่ืนท่ีทาํให ้ดารา/Celebrityไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ เช่นปัจจยั

ด้านป ระเภท อุตส าห กรรมท่ี นํามาใช้ เป็ น แบ บ สอบ ถาม คือด้านการท่ องเท่ี ยว ซ่ึ งในด้าน 

การท่องเท่ียวนั้นการตดัสินใจซ้ือสินค้า/บริการ อาจมาจากความช่ืนชอบและความสนใจส่วนตวั 

ของแต่ละบุคคล จึงทาํใหก้ารนาํดารา/Celebrityมาแนะนาํสินคา้/บริการดา้นการท่องเท่ียวยงัไม่มีผลทาํ

ให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือได้ ในส่วนประเภทอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอาง เน่ืองจากดารา/Celebrity 

มีภาพลกัษณ์ท่ีดีและรับงานโฆษณาสินคา้หลากหลายตราสินคา้ อาจส่งผลให้ภาพลกัษณ์ของบุคคล 

ท่ีมีช่ือเสียงผูน้ั้ นมีความหลากหลายในสายตาของผูบ้ริโภคได้(ภัสสรนันท์ เอนกธรรมกุล, 2553) 

ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความไม่มัน่ใจวา่ ดารา/Celebrityดูดีจากเคร่ืองสาํอางตราสินคา้ใดกนัแน่ 

 2) ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น (Expert) ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ ซ่ึงไม่สอดคลอ้ง

กบัแนวคิดเร่ืองความน่าเช่ือถือของแหล่งสารกบัการโฆษณา ท่ีวา่ความเช่ียวชาญของผูใ้ห้ขอ้มูลท่ีใช้

ในงานโฆษณาจะส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภค (Ohanion, 1991) ซ่ึงการได้รับขอ้มูล

สินคา้/บริการจากผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น จะทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือถือและสามารถชกัจูงโนม้นา้ว

หรือกระตุน้ใหเ้กิดความสนใจอยากซ้ือสินคา้/บริการของผูบ้ริโภคเพิ่มมากข้ึน 

 3) ผูเ้ขียนวิจารณ์สินคา้หรือบริการ (Reviewer) หรือเรียกอีกอยา่งหน่ึงวา่บล็อคเกอร์ (Blogger) 

มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานบทความท่ีกล่าววา่ บล็อกเกอร์มืออาชีพมกั

เขียนบล็อกท่ีมีเร่ืองราวน่าสนใจเม่ือมีคนเขา้มาอ่านเน้ือหาในบล็อกก็สามารถทาํการตลาดกบัผูอ่้านได ้

(นิตนา ฐานิตธนกร, ปรัศนียากรณ์ สายปิมแปง, 2556)ซ่ึงเม่ือผูท่ี้ไดอ่้านบล็อก หรือไดรั้บขอ้มูลจาก

บล็อคเกอร์ จะเกิดสนใจในเน้ือหาซ่ึงเป็นจุดเร่ิมตน้ท่ีทาํใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการได ้

 4) ผู ้ให้ความเห็นเพื่อปรับปรุงสินค้าหรือบริการ (Customer Complain) ไม่ มีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ ซ่ึงผลท่ีไดอ้าจเกิดจากการท่ีกลุ่มผูบ้ริโภคไม่ไดมี้ความสนใจในตวัสินคา้/

บริการท่ีใช้ในการทาํแบบสอบถามอยู่แล้ว ทาํให้คอมเมน้เชิงลบไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/

บริการ 
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5.2 อภปิรายผลข้อมูลจากการสัมภาษณ์ 

 

5.2.1 สรุปผลการตัดสินใจซ้ือสินค้า/บริการ ทีม่ผู้ีทรงอทิธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ 

 

ตารางที ่5.2 สรุปผลการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ ท่ีมีผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ 

 

ผู้ทรงอทิธิพลบน

ส่ือออนไลน์ 
ส่ือออนไลน์ อุตสาหกรรม มีผล (คน) ไม่มีผล (คน) 

ดารา/Celebrity หมวดการส่ือสาร ท่องเท่ียว 1 1 

เคร่ืองสาํอาง 1 1 

หมวดมลัติมีเดีย ท่องเท่ียว - 2 

เคร่ืองสาํอาง - 2 

หมวดรีววิ/แสดง

ความคิดเห็น 

ท่องเท่ียว - 3 

เคร่ืองสาํอาง 2 - 

รวม 4 9 

ผูเ้ช่ียวชาญ 

เฉพาะดา้น 

(Expert) 

หมวดการส่ือสาร ท่องเท่ียว 1 - 

เคร่ืองสาํอาง 1 1 

หมวดมลัติมีเดีย ท่องเท่ียว - 2 

เคร่ืองสาํอาง 2 1 

หมวดรีววิ/แสดง

ความคิดเห็น 

ท่องเท่ียว 3 1 

เคร่ืองสาํอาง 1 1 

รวม 8 6 

ผูเ้ขียนวจิารณ์

สินคา้หรือบริการ 

(Reviewer) 

หมวดการส่ือสาร ท่องเท่ียว 1 1 

เคร่ืองสาํอาง 1 1 

หมวดมลัติมีเดีย ท่องเท่ียว 1 1 

เคร่ืองสาํอาง 1 1 

หมวดรีววิ/ 

แสดงความคิดเห็น 

ท่องเท่ียว 1 1 

เคร่ืองสาํอาง 1 1 

รวม 6 6 
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ตารางที ่5.2 สรุปผลการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ ท่ีมีผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (ต่อ) 

 

ผู้ทรงอทิธิพลบน

ส่ือออนไลน์ 
ส่ือออนไลน์ อุตสาหกรรม มีผล (คน) ไม่มีผล (คน) 

ผูใ้หค้วามเห็น 

เพื่อปรับปรุงสินคา้

หรือบริการ 

(Customer 

Complain) 

หมวดการส่ือสาร ท่องเท่ียว 2 - 

เคร่ืองสาํอาง 1 1 

หมวดมลัติมีเดีย ท่องเท่ียว 1 1 

เคร่ืองสาํอาง 2 - 

หมวดรีววิ/แสดง

ความคิดเห็น 

ท่องเท่ียว 2 - 

เคร่ืองสาํอาง 3 - 

รวม 11 2 

 

จากตารางท่ี 5.2 สามารถสรุปขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ (Interview) ไดว้า่ 

 1) ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภทดารา/Celebrity มีผูท่ี้ใหค้วามเห็นวา่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้า/บริการ จาํนวน 4 คน และไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า/บริการจาํนวน  

9 คน ดงันั้น จากข้อมูลการสัมภาษณ์ (Interview) จึงสามารถสรุปได้ว่า ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคม

ออนไลน์ประเภท ดารา/Celebrity ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ โดยกลุ่มตวัอย่างไดใ้ห้

เหตุผลตรงกันมากท่ีสุดในประเด็นความสนใจในคุณภาพของสินค้า/บริการ มากกว่าสนใจใน 

ตัวดารา/Celebrity ท่ีมานําเสนอสินค้า เน่ืองจากน้ียงัให้เหตุผลเพิ่มเติมในประเด็นรองลงมาคือ 

ด้านรูปลักษณ์ของดาราท่ีดูดีอยู่แล้ว หรือดูดีจากองค์ประกอบอ่ืนๆ มากกว่าดูดีจากสินค้าท่ีดารา 

มานาํเสนอ และดาราอาจจะไม่ไดใ้ชสิ้นคา้นั้นจริง 

 

ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ประเภทดารา/Celebrityจะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้า/บริการ 

ของผูบ้ริโภค 2 ประเด็น โดยประเด็นท่ีความคิดเห็นตรงกันมากท่ีสุดคือความน่าเช่ือถือของดารา 

ประเด็นรองลงมาคือระดบัความมีช่ือเสียงของดารา/Celebrity 

 2) ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ประเภทผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น (Expert) มีผูท่ี้ใหค้วามเห็นวา่มี

ผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้า/บริการ จาํนวน 8 คน และไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้า/บริการ

จาํนวน 6 คน ดงันั้นจากขอ้มูลการสัมภาษณ์ (Interview) จึงสามารถสรุปไดว้่า ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือ

สังคมออนไลน์ประเภทผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะด้าน (Expert) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ โดย

กลุ่มตวัอยา่งไดใ้หเ้หตุผลตรงกนัมากท่ีสุดในประเด็นความน่าเช่ือถือของผูเ้ช่ียวชาญ ท่ีมีความชาํนาญ

เฉพาะด้านในตวัสินค้านั้ นๆ ทาํให้มีความน่าเช่ือถือทาํให้เกิดความสนใจในตวัสินค้าหรือบริการ 

ท่ีผูเ้ช่ียวชาญนาํเสนอมากข้ึน นอกจากน้ียงัให้ความเห็นในประเด็นรองลงมาคือการมีประสบการณ์
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ของผูเ้ช่ียวชาญท่ีสามารถนําเสนอจุดเด่นของสินค้าหรือบริการนั้ นๆ ให้น่าสนใจและสามารถ 

ใหข้อ้มูลไดค้รบถว้น ทาํใหสิ้นคา้หรือบริการนั้นมีความน่าสนใจมากยิง่ข้ึน 

 

ประเด็นท่ีทาํให้ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะด้าน ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้า/บริการของผูบ้ริโภคคือ

ประเด็นระดบัความมีช่ือเสียงของผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น เน่ืองจากผูใ้ห้สัมภาษณ์ให้เหตุผลวา่ไม่รู้จกั

ผูเ้ช่ียวชาญบุคคลนั้ น จึงไม่ได้ท ําให้สนใจสินค้าหรือบริการมากข้ึน นอกจากน้ียงัให้ความเห็น 

ในประเด็นการให้ความสนใจในวิธีการนําเสนอสินค้าหรือบริการมากกว่าตัวผูเ้ช่ียวชาญถ้าหาก 

มีการนาํเสนอหรือให้ขอ้มูลสินคา้ท่ีดี จะทาํให้สนใจสินคา้หรือบริการเพิ่มมากข้ึน โดยไม่ไดส้นใจวา่

ใครเป็นผูน้าํเสนอ 

 3) ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ประเภทผูเ้ขียนวิจารณ์สินค้าหรือบริการ (Reviewer) มีผูท่ี้ 

ให้ความเห็นว่ามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้า/บริการ จาํนวน 6 คน และไม่มีผลต่อการตดัสินใจ 

ซ้ือสินค้า/บริการจาํนวน 6 คน ดังนั้ นจากข้อมูลการสัมภาษณ์ (Interview) จึงสามารถสรุปได้ว่า  

ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภทผูเ้ขียนวจิารณ์สินคา้หรือบริการ (Reviewer) ทั้งมีผล และ

ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ โดยกลุ่มตวัอย่างไดใ้ห้เหตุผลตรงกนัมากท่ีสุดในประเด็น

ของการมีประสบการณ์ของ Reviewer ท่ีมีการเขียนนาํเสนอหรืออธิบายสินคา้ได้อย่างชัดเจน และ 

ให้ข้อมูลได้ครบถ้วนเน่ืองจากมีประสบการณ์ในการเขียนอธิบายข้อมูลให้สามารถเข้าใจได้ง่าย  

เม่ืออ่านแลว้ทาํให้เกิดความสนใจในสินคา้หรือบริการมากยิง่ข้ึน นอกจากน้ียงัใหค้วามเห็นในประเด็น

รองลงมาคือความน่าเช่ือถือของ Reviewer ท่ีไดส้มัผสัสินคา้หรือบริการจริง ทาํใหเ้กิดความน่าเช่ือถือ 

 

ประเด็นท่ีทาํให้ผูเ้ขียนวิจารณ์สินค้า/บริการ (Reviewer) ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ 

ของผูบ้ริโภคมากท่ีสุดสนใจในรายละเอียดและวิธีการนาํเสนอ รวมถึงประสบการณ์ของผูเ้ขียนรีวิว 

ถา้หากวธีิการนาํเสนอสินคา้หรือบริการไดไ้ม่ละเอียด หรือมีประสบการณ์ในการเขียนรีววินอ้ย ทาํให้

อธิบายรายละเอียดไดไ้ม่ครบถว้น จะทาํใหค้วามน่าสนใจสินคา้หรือบริการลดลง 

 4) ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ประเภทผู ้ให้ความเห็นเพื่อปรับปรุงสินค้าหรือบริการ 

(Customer Complain) มีผูท่ี้ให้ความเห็นวา่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ จาํนวน 11 คน และ

ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้า/บริการจาํนวน 2 คน ดังนั้นจากขอ้มูลการสัมภาษณ์ (Interview)  

จึงสามารถสรุปไดว้า่ ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภทผูใ้ห้ความเห็นเพื่อปรับปรุงสินคา้

หรือบริการ (Customer Complain) มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินคา้/บริการ โดยกลุ่มตัวอย่างได้ให้

เหตุผลตรงกนัมากท่ีสุดในประเด็นความน่าเช่ือถือวา่เป็นกลุ่มของคนท่ีเคยใชสิ้นคา้หรือบริการจริง ทาํ

ให้มีความน่าเช่ือถือว่าสินคา้หรือบริการนั้นอาจจะเป็นตามท่ีคนเหล่านั้นเขียน และเร่ิมลงัเลในการ

ตัดสินใจว่าจะซ้ือสินค้าหรือบริการนั้ นดีหรือไม่ ประเด็นรองลงมาคือจํานวนคอมเม้นเชิงลบ 
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หากจาํนวนคอมเม้นเชิงลบจากกลุ่มคนท่ีเคยใช้สินค้าหรือบริการจริงมีจาํนวนมาก ความสนใจ 

ในสินคา้หรือบริการนั้นจะมีลดลงตามไปดว้ย 

 

ประเด็นท่ีทําให้ผู ้ให้ความเห็นเพื่อปรับปรุงสินค้าและบริการ (Customer Complain) ไม่มีผลต่อ 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการของผูบ้ริโภคเป็นประเด็นความชอบส่วนบุคคล ถา้หากผูบ้ริโภคสนใจ

ในสินคา้หรือบริการนั้นอยูแ่ลว้ หรือเคยใชสิ้นคา้หรือบริการนั้นแลว้เกิดความประทบัใจ ก็จะไม่สนใจ

คอมเมน้ท่ีเป็นเชิงลบ 

 

ตารางที ่5.3 สรุปผลการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ ท่ีมีผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ 

 จากการเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถามและจากการสัมภาษณ์ 

 

ผู้ทรงอทิธิพลบนส่ือออนไลน์ 
ผลต่อการตัดสินใจ 

ผลการศึกษา 
Interview Questionnaire 

ดารา/Celebrity ไม่มีผล มีผล ไม่สอดคลอ้ง 

ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น (Expert) มีผล ไม่มีผล ไม่สอดคลอ้ง 

ผูเ้ขียนวจิารณ์สินคา้หรือบริการ (Reviewer) มีผล มีผล สอดคลอ้ง 

ผูใ้หค้วามเห็นเพือ่ปรับปรุงสินคา้หรือบริการ 

(Customer complain) 

มีผล ไม่มีผล ไม่สอดคลอ้ง 

 

จากตารางท่ี 5.3 สามารถสรุปไดด้งัน้ี 

 1) ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ประเภทดารา/Celebrityไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้า/

บริการ ซ่ึงผลท่ีได้ไม่สอดคล้องกับผลจากการเก็บข้อมูลจากการตอบแบบสอบถาม แต่จาก 

การสัมภาษณ์เพิ่มเติมกลุ่มตวัอย่างได้ให้ความเห็นว่า ดารา/Celebrityทาํให้ตวัโฆษณาน่าสนใจแต่

ไม่ได้ทาํให้ตัวสินค้าน่าสนใจ หรือทําให้ตัดสินใจซ้ือได้ โดยประเด็นจากการสัมภาษณ์ท่ีดารา/

Celebrityไม่มีผลต่อการตัดสินใจมากท่ีสุดคือ ประเด็นความสนใจในคุณภาพของสินค้า/บริการ

มากกวา่สนใจในตวัดารา/Celebrity ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดเร่ืองการสร้างแรงจูงใจ ท่ีวา่เม่ือผูรั้บสาร

มองว่าลักษณะสารมีความน่าสนใจ (Attractiveness) ก็จะทาํให้มีความเช่ือถือและยอมรับสารนั้ น 

(Bostrom, 1983) 

 2) ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ประเภทผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น (Expert) มีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้/บริการ ซ่ึงผลท่ีไดไ้ม่สอดคลอ้งกบัผลจากการเก็บขอ้มูลจากการตอบแบบสอบถาม อาจจะมี

การไดรั้บค่าตอบแทนจากการแนะนาํสินคา้ ทาํใหผ้ลจากการตอบแบบสอบถามคือไม่มีผล แต่จากการ

สัมภาษณ์เพิ่มเติมกลุ่มตวัอยา่งไดใ้ห้ความเห็นวา่ ถึงจะไดค้่าตอบแทนแต่ดว้ยประสบการณ์ท่ีรู้วา่ควร
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นําเส น อจุดเด่น ข องสิ น ค้าได้อย่างไร ทําให้ สิ น ค้ามี ค วาม น่ าส น ใจม าก ข้ึน  โดยป ระเด็น 

ท่ีผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะด้านมีผลต่อการตดัสินใจมากท่ีสุดคือ ประเด็นความน่าเช่ือถือของผูเ้ช่ียวชาญ 

ประเด็นรองลงมาคือการมีประสบการณ์ของผูเ้ช่ียวชาญ โดยเหตุผลดงักล่าวสอดคลอ้งกบัแนวคิดเร่ือง

ก ลุ่ม บุ ค คล ท่ี นัก การตล าดมักจะนําม าใช้ เป็ น ก ลุ่ม อ้างอิงท่ี ว่า  การใช้ก ลุ่ม ผู ้เช่ี ยวช าญ ท่ี มี 

ความสอดคลอ้งกบัผลิตภณัฑจ์ะมีอิทธิพลต่อกลุ่มเป้าหมายกวา่การใชบุ้คคลทัว่ไป (Engel, 1995) 

 3) ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ประเภทผูเ้ขียนวิจารณ์สินคา้หรือบริการ (Reviewer) ทั้งมีผล 

และไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า/บริการซ่ึงผลท่ีได้ตรงกับผลจากการเก็บข้อมูลจากการ 

ตอบแบบสอบถาม โดยประเด็นท่ี Reviewer มีผลต่อการตดัสินใจมากท่ีสุดคือการมีประสบการณ์ของ 

Reviewer ประเด็นรองลงมาคือความน่าเช่ือถือของ Reviewer ซ่ึงสอดคล้องกบัแนวคิดเร่ืองปัจจยัท่ี 

ทาํให้บล็อกเกอร์กลายเป็น Influencer ท่ีว่าความเช่ียวชาญของบล็อกเกอร์สามารถแสดงความรู้ 

ความเช่ียวชาญและประสบการณ์ของตนเองผ่านการเขียนท่ีแสดงถึงความรู้ลึกจนสามารถเขียน

บรรยายเก่ียวกับสินคา้หรือบริการจนทาํให้เป็นขอ้มูลสําคญัท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคจาํเป็นต้องใช้อ้างอิง 

อยูเ่สมอ (นิตนา ฐานิตธนกร, ปรัศนียากรณ์ สายปิมแปง, 2556) 

 4) ผู ้ทรงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ประเภทผู ้ให้ความเห็นเพื่อปรับปรุงสินค้าหรือบริการ 

(Customer Complain) มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า/บริการซ่ึงผลท่ีได้ขัดแย้งกับผลจากการ 

เก็บขอ้มูลจากการตอบแบบสอบถาม ซ่ึงอาจจะเป็นไปได้ว่าขณะท่ีกลุ่มตวัอย่างตอบแบบสอบถาม  

ได้ให้คะแนนเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินค้า/บริการเท่าเดิม แต่เม่ือได้สัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างด้วย

คาํถามปลายเปิดแลว้พบวา่ ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ประเภทผูใ้ห้ความเห็นเพื่อปรับปรุงสินคา้

หรือบริการ (Customer Complain) มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า/บริการ เช่นจากคําตอบท่ีว่า  

“เป็นคอมเมน้เชิงลบท่ีสามารถรับไดท้าํให้สนใจสินค้า/บริการเท่าเดิม” และเม่ือสัมภาษณ์ต่อด้วย

คาํถามเช่น ถา้เป็นคอมเมน้เชิงลบท่ีรับไม่ไดจ้ะมีผลต่อการตดัสินใจหรือไม่ คาํตอบท่ีไดคื้อ “มีผล” 

หรือคาํตอบท่ีว่า “จาํนวนคอมเม้นเชิงลบมีพอๆ กับคอมเม้นเชิงบวก ทาํให้สนใจสินค้า/บริการ  

เท่าเดิม” แต่เม่ือถามด้วยคาํถามปลายเปิดว่า หากมีปริมาณคอมเม้นเชิงลบจาํนวนมากกว่าคอมเม้น 

เชิงบวก จะมีผลต่อการตดัสินใจหรือไม่ ซ่ึงคาํตอบท่ีไดคื้อ “มีผล”  

 

นอกจากน้ียงัมีปัจจยัอ่ืนๆท่ีทาํให้ผลจากการตอบแบบสอบถามไดผ้ลไม่ตรงกบัการเก็บขอ้มูลจากการ

สัมภาษณ์อีกเช่น จากการสัมภาษณ์พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งไม่ไดส้นใจสินคา้/บริการท่ีนาํมาใชใ้นการเก็บ

ขอ้มูล ทาํให้คอมเมน้เชิงลบไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ แต่เม่ือสัมภาษณ์ดว้ยคาํถามปลายเปิดก็

พ บ ว่ า ห า ก เป็ น สิ น ค้ า ท่ี ก ลุ่ ม ตั ว อ ย่ า ง ใ ห้ ค ว า ม ส น ใ จ  ค อ ม เม้ น เชิ ง ล บ ก็ จ ะ มี ผ ล ต่ อ 

การตดัสินใจเช่นกนั 
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5.2.2 สรุปประเด็นทีผู้่ทรงอทิธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์กบัประเภทส่ือออนไลน์ที่มีผลต่อ

การตัดสินใจซ้ือสินค้า/บริการ 

 

ตารางที ่5.4 ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภทดารา/ 

 Celebrity กบัประเภทส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ 

 

ผู้ทรงอทิธิพล 

บนส่ือออนไลน์ 
ประเภทส่ือออนไลน์ ประเด็น จํานวนผู้ให้ความเห็น 

ดารา/Celebrity หมวดการส่ือสาร 

(Communication) 

จาํนวนผูใ้ชง้าน 3 

รูปแบบการแสดงผล 1 

การนาํเสนอ - 

รูปแบบการใชง้าน - 

คอมเมน้แสดงความ

คิดเห็น 

- 

รวม 4 

หมวดมลัติมีเดีย 

(Multimedia) 

จาํนวนผูใ้ชง้าน - 

รูปแบบการแสดงผล 4 

การนาํเสนอ 2 

รูปแบบการใชง้าน - 

คอมเมน้แสดงความ

คิดเห็น 

- 

รวม 6 

หมวดการรีววิ/ 

แสดงความคิดเห็น 

(Reviews and 

Opinions) 

จาํนวนผูใ้ชง้าน - 

รูปแบบการแสดงผล - 

การนาํเสนอ - 

รูปแบบการใชง้าน 1 

คอมเมน้แสดงความ

คิดเห็น 

- 

รวม 1 
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จากตาราง 5.4 สามารถสรุปได้ว่าผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภทดารา/Celebrity กับ 

ส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า/บริการมากท่ีสุด คือส่ือออนไลน์หมวดมัลติมีเดีย 

(Multimedia) โดยให้เหตุผลตรงกันมากท่ีสุดในประเด็นรูปแบบการแสดงผลท่ีมีการแสดงผล 

เป็นภาพเคล่ือนไหว และให้ภาพชดัเจน มีบทสนทนา และยงัเป็นการนาํเสนอรูปลกัษณ์ท่ีเป็นดารา 

ได้ดีเน่ืองจากเป็นวีดีโอท่ีสามารถเห็นหน้าตานําเสนอความเป็นดาราท่ีมีช่ือเสียงได้ชัดเจน ทาํให ้

ส่ือประเภทมลัติมีเดียมีผลต่อการคดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 

 

ตารางที ่5.5 ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภทผูเ้ช่ียวชาญ 

 เฉพาะดา้น (Expert) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ 

 

ผู้ทรงอทิธิพล 

บนส่ือออนไลน์ 
ประเภทส่ือออนไลน์ ประเด็น จํานวนผู้ให้ความเห็น 

ผูเ้ช่ียวชาญ 

เฉพาะดา้น  

(Expert) 

หมวดการส่ือสาร 

(Communication) 

จาํนวนผูใ้ชง้าน - 

รูปแบบการแสดงผล 2 

การนาํเสนอ - 

รูปแบบการใชง้าน - 

คอมเมน้แสดงความคิดเห็น - 

รวม 2 

หมวดมลัติมีเดีย 

(Multimedia) 

จาํนวนผูใ้ชง้าน - 

รูปแบบการแสดงผล 5 

การนาํเสนอ - 

รูปแบบการใชง้าน - 

คอมเมน้แสดงความคิดเห็น - 

รวม 5 

หมวดการรีววิ/ 

แสดงความคิดเห็น 

(Reviews and 

Opinions) 

จาํนวนผูใ้ชง้าน 1 

รูปแบบการแสดงผล - 

การนาํเสนอ - 

รูปแบบการใชง้าน 3 

คอมเมน้แสดงความคิดเห็น - 

รวม 4 
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จากตารางท่ี 5.5 สามารถสรุปได้ว่าผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภทผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะด้าน

(Expert) กับส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้า/บริการมากท่ีสุด คือส่ือออนไลน์หมวด

มลัติมีเดีย (Multimedia) โดยให้เหตุผลตรงกันมากท่ีสุดในประเด็นรูปแบบการแสดงผล ท่ีมีการ

แสดงผลแบบภาพเคล่ือนไหว ไดเ้ห็นภาพจริง มีการแสดงรายละเอียดเป็นขั้นตอนท่ีชดัเจน ทาํให้ส่ือ

ประเภทมลัติมีเดียมีผลต่อการคดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 

 

ตารางที ่5.6 ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภทผูเ้ขียนวจิารณ์ 

 สินคา้/บริการ (Reviewer) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ 

 

ผู้ทรงอทิธิพล 

บนส่ือออนไลน์ 
ประเภทส่ือออนไลน์ ประเด็น จํานวนผู้ให้ความเห็น 

ผูเ้ขียนวจิารณ์

สินคา้/บริการ 

(Reviewer) 

หมวดการส่ือสาร 

(Communication) 

จาํนวนผูใ้ชง้าน - 

รูปแบบการแสดงผล - 

การนาํเสนอ - 

รูปแบบการใชง้าน 1 

คอมเมน้แสดงความคิดเห็น - 

รวม 1 

หมวดมลัติมีเดีย 

(Multimedia) 

จาํนวนผูใ้ชง้าน - 

รูปแบบการแสดงผล 3 

การนาํเสนอ - 

รูปแบบการใชง้าน - 

คอมเมน้แสดงความคิดเห็น - 

รวม 3 

หมวดการรีววิ/ 

แสดงความคิดเห็น 

(Reviews and 

Opinions) 

จาํนวนผูใ้ชง้าน - 

รูปแบบการแสดงผล - 

การนาํเสนอ - 

รูปแบบการใชง้าน 2 

คอมเมน้แสดงความคิดเห็น 3 

รวม 5 
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จากตารางท่ี 5.6 สามารถสรุปไดว้า่ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภทผูเ้ขียนวิจารณ์สินคา้/

บริการ (Reviewer) กบัส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการมากท่ีสุด คือส่ือออนไลน์

หมวดการรีวิว /แส ดงความคิดเห็ น  (Reviews and Opinions) โดยให้ เห ตุผลตรงกันมาก ท่ี สุ ด 

ในประเด็นเก่ียวกบัคอมเมน้แสดงความคิดเห็นเพราะมีคอมเมน้หลากหลายท่ีมีผูใ้ช้งานจริงเขา้มา

แลกเปล่ียนความคิดเห็นจาํนวนมาก ทาํให้ส่ือออนไลน์หมวดการรีวิว/แสดงความคิดเห็น (Reviews 

and Opinions) มีผลต่อการคดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 

 

ตารางที ่5.7 ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภทผูใ้หค้วามเห็น 

 เพื่อปรับปรุงสินคา้และบริการ (Customer Complain) กบัประเภทส่ือออนไลน์ท่ีมีผล 

 ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ 

 

ผู้ทรงอทิธิพล 

บนส่ือออนไลน์ 
ประเภทส่ือออนไลน์ ประเด็น จํานวนผู้ให้ความเห็น 

ผูใ้หค้วามเห็น 

เพื่อปรับปรุงสินคา้

และบริการ 

(Customer 

Complain) 

หมวดการส่ือสาร 

(Communication) 

จาํนวนผูใ้ชง้าน 1 

รูปแบบการแสดงผล - 

การนาํเสนอ - 

รูปแบบการใชง้าน 1 

คอมเมน้แสดงความคิดเห็น - 

รวม 2 

หมวดมลัติมีเดีย 

(Multimedia) 

จาํนวนผูใ้ชง้าน - 

รูปแบบการแสดงผล - 

การนาํเสนอ - 

รูปแบบการใชง้าน - 

คอมเมน้แสดงความคิดเห็น - 

รวม 0 

หมวดการรีววิ/ 

แสดงความคิดเห็น 

(Reviews and 

Opinions) 

จาํนวนผูใ้ชง้าน 6 

รูปแบบการแสดงผล - 

การนาํเสนอ - 

รูปแบบการใชง้าน - 

คอมเมน้แสดงความคิดเห็น - 

ความน่าเช่ือถือ 3 

รวม 9 
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จากตารางท่ี 5.7 สามารถสรุปได้ว่าผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภทผูใ้ห้ความเห็นเพื่อ

ปรับปรุงสินคา้และบริการ (Customer Complain) กบัส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/

บริการมากท่ีสุด คือส่ือออนไลน์หมวดการรีวิว/แสดงความคิดเห็น(Reviews and Opinions) โดยให้

เหตุผลตรงกนัมากท่ีสุดในประเด็นเก่ียวกบัจาํนวนผูใ้ช้งาน ท่ีมีจาํนวนมากท่ีเปิดกวา้งให้สามารถ 

เขา้มาเขียนคอมเมน้แลกเปล่ียนความคิดเห็นท่ีหลากหลายได้ ทั้ งแง่บวกและแง่ลบ ทาํให้สามารถ

เปรียบเทียบขอ้มูลท่ีได้ก่อนการตดัสินใจซ้ือสินค้า/บริการ ซ่ึงสอดคล้องกับแนวความคิดเก่ียวกับ 

กลุ่มอ้างอิงเชิงเป รียบเทียบ(Comparative Reference Group)เป็นกลุ่มท่ี มีการสร้างบรรทัดฐาน 

ของทัศนคติและการกระทําท่ีเฉพาะเจาะจงและมีสินค้าและบริการเข้ามาเก่ียวข้องเพื่อทําการ

เปรียบเทียบท่ีส่งผลกระทบไปยงัทศันคติและแสดงออกด้วยพฤติกรรมการบริโภคต่างๆ (Assael, 

1988) 

 

5.3 ข้อจาํกดัของการศึกษา 

 1) การศึกษาน้ีได้ศึกษาเฉพาะอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว และอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอาง  

ซ่ึงอาจมีกลุ่มตัวอย่างบางคนท่ีไม่ได้สนใจข้อมูล 2 อุตสาหกรรมน้ี ทําให้อาจไม่ครอบคลุมถึง

อุตสาหกรรมอ่ืนท่ีผูท้รงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ 

 2) การศึกษาน้ีไดศึ้กษาเฉพาะกลุ่มวยัทาํงาน อายุตั้งแต่ 25-40 ปี ซ่ึงยงัไม่ครอบคลุมถึงกลุ่มวยัรุ่น

ท่ีทรงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ 

 

5.4 ข้อเสนอแนะการศึกษาในอนาคต 

 1) การดําเนินการศึกษาในอนาคตสามารถเพิ่มอุตสาหกรรมอ่ืนๆ ในการทําการศึกษาได ้

เพื่อให้สามารถตอบโจทยข์องกลุ่มตวัอย่างท่ีสนใจในอุตสาหกรรมอ่ืนๆ และได้ผลการศึกษาท่ีได้

มุมมองเพิ่มมากข้ึน 

 2) สามารถขยายกลุ่มตวัอย่างการศึกษามายงักลุ่มอายุท่ีอยู่ในวยัรุ่น เน่ืองจากกลุ่มวยัรุ่นเป็น 

อีกกลุ่มท่ีมีการใชส่ื้อออนไลน์มากเช่นกนั 

 3) สามารถศึกษาเพิ่มเติมวา่หลงัจากการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการแลว้ ผูบ้ริโภคจะมีการซ้ือซํ้ า

หรือเกิด Loyalty จากผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ไดห้รือไม่ 
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