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บทคดัยอ่ 
ปัจจุบนัเทคโนโลยีไดเ้ขา้มามีบทบาทในชีวิตประจาํวนัของเราเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะผูบ้ริโภคท่ี 
หันมาซ้ือของออนไลน์มากข้ึน ทาํให้ผูป้ระกอบการจึงตอ้งปรับตวัทาํพาณิชยเ์ชิงอิเล็กทรอนิกส์  
(E-commerce) มีการใชอิ้นเตอร์เน็ตและส่ือออนไลน์มาใชใ้นการโฆษณา เพื่อแลกเปล่ียนขอ้มูลสินคา้
ไปยงัผูบ้ริโภค ซ่ึงรูปแบบการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในยุคออนไลน์ มกัจะคน้หาขอ้มูล 
บนส่ือออนไลน์ (Social Media) เพื่อสอบถาม แลกเปล่ียนขอ้มูลพร้อมทั้งรับความคิดเห็นจาก 
ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ (Online Influencer) เพื่อนาํมาประกอบการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้หรือ
บริการ  การทําตลาดบนส่ือออนไลน์โดยใช้ผู ้ทรง อิท ธิพลจึง มีความสําคัญ  แต่ ปัจ จุบัน 
ส่ือออนไลน์มีหลากหลายแพลตฟอร์ม (Platform) ดงันั้น จึงตอ้งมีการคดัเลือกว่าผูท้รงอิทธิพลในแต่ละ
ประเภททาํการโฆษณาบนส่ือออนไลน์แพลตฟอร์มใด จึงจะให้ทาํให้ผูบ้ริโภคสนใจ และตดัสินใจ
เลือกซ้ือสินคา้และทาํกาํไรให้กบัผูป้ระกอบการไดม้ากท่ีสุด โดยผลการศึกษาพบว่าผูท้รงอิทธิพล
ประเภทดารา ผูมี้ช่ือเสียง (Celebrity) และผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น (Expert) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้มากท่ีสุดบนส่ือออนไลน์หมวดมลัติมีเดีย (Multimedia) ผูเ้ขียนวิจารณ์สินคา้/บริการ (Reviewer) 
และผูใ้ห้ความเห็นเพื่อปรับปรุงสินคา้และบริการ (Customer Complain) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้มากท่ีสุดบนส่ือออนไลน์หมวดการรีวิว/แสดงความคิดเห็น (Reviews and Opinions) 
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Abstract 
Nowadays, technology plays a significant role in our daily lives.  Consumers are increasingly 
turning to online channel for their shopping activities.  Consequently, entrepreneur pays more 
attention into the Internet and online media for advertising their products and services together with 
exchange of information with online-consumers.  In the digital era, online Influencer’s opinions 
plays crucial role for shaping consumer purchasing decision.  Therefore it is important to take 
advantage of Online Influencer and factor this into plan entrepreneurial online marketing strategy. 
However, at present, there exists a lot of online media platforms each comes with different type of 
influencers.  Businesses has to select appropriate online influencer type that matches their business 
needs in order to secure best chance of customer attention to purchase products or services.  
The results of this research showed that Celebrity and Expert have the most influential power to 
consumer purchase decision on Multimedia channel.  Whereas, Product reviewer and Customer 
complainer have the most influential power to consumer purchase decision on blogs and online 
communities/Threads channel. 
 
Keyword : E-Commerce/ Online Influencer/ Platform/ Social Media 
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การวิจยัโครงการเฉพาะเร่ืองฉบบัน้ีสําเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดี ดว้ยความกรุณาและความอนุเคราะห์ 
จากบุคคลหลายๆ ท่าน ผูศึ้กษาใคร่ขอกราบขอบพระคุณ ดร.ดรัล พิรัญเจริญ อาจารย์ท่ีปรึกษา
โครงการวิจัยเฉพาะเร่ือง ซ่ึงได้แนะนําหัวขอ้ในการศึกษา อีกทั้ งยงัเสียสละเวลาอันมีค่าในการ 
ให้คาํแนะนาํพร้อมทั้งคาํช้ีแนะแนวทางในการดาํเนินงาน ช่วยตรวจทานแกไ้ข ตลอดจนให้กาํลงัใจ
จนกระทัง่การวิจยัโครงการเฉพาะเร่ืองฉบบัน้ีเสร็จสมบูรณ์ นอกจากน้ี ผูศึ้กษาตอ้งขอขอบพระคุณ  
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ความรู้ท่ีเป็นประโยชน์ยิ่งต่อการศึกษาคน้ควา้การวิจยัโครงการเฉพาะเร่ืองฉบบัน้ี ขอขอบคุณเพื่อน
นกัศึกษาสาขาการจดัการสาํหรับการเป็นผูป้ระกอบการรุ่น 11/1 ทุกคน ขอขอบพระคุณคุณพ่อณรงค ์
ปริญญาพรหม คุณแม่วชิรา วงภูธร ท่ีคอยเป็นกาํลงัใจตลอดการศึกษา ขอบคุณเจ้าหน้าท่ีบณัฑิต
วิทยาลยัการจดัการและนวตักรรมประจาํศูนยบ์ริการทางการศึกษาในเมือง และกลุ่มตวัอย่างท่ีได ้
สละเวลาอนัมีค่าในการให้สัมภาษณ์ และให้ความร่วมมือจนกระทัง่การศึกษาการวิจัยโครงการ 
เฉพาะเร่ืองฉบบัน้ีสาํเร็จลุล่วงไปดว้ยดี 
 
สุดทา้ยน้ีคุณค่าและประโยชน์อนัใดท่ีเกิดจากการศึกษาคน้ควา้การวิจยัโครงการเฉพาะเร่ืองฉบบัน้ี 
ทางผูศึ้กษาขอมอบให้แก่ทุกท่านท่ีมีส่วนร่วมในความสําเร็จคร้ังน้ี หากมีขอ้ผิดพลาดประการใด 
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บทที ่1 บทนํา 
 

1.1 ความสําคญัและทีม่าของการศึกษา 
ปัจจุบนัเทคโนโลยีการส่ือสารได้เปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะเทคโนโลยีการส่ือสาร 
แบบออนไลน์บนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต ซ่ึงการเขา้ถึงเทคโนโลยดีงักล่าว สามารถทาํไดง่้ายและเขา้ถึง 
ไดทุ้กท่ีทุกเวลาไม่วา่จะเป็นการใชง้านบนคอมพิวเตอร์ แทบ็เลต็ (Tablet) สมาร์ทโฟน (Smart Phone)  
ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือท่ีสําคญัท่ีใช้ในการรับส่งขอ้มูล และคน้หาขอ้มูลต่างๆ บนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต 
ซ่ึงขอ้มูลในปัจจุบนัมีมากมายหลากหลายรูปแบบ ทั้งลกัษณะท่ีเป็นขอ้ความ (Text) รูปภาพ (Picture) 
เสียง (Voice) วิดีโอ (Video) เทคโนโลยกีารส่ือสารน้ี ยงัทาํใหเ้กิดการส่ือสารเป็นสังคมแบบออนไลน์ 
หรือโซเชียลมีเดีย (Social Media) ข้ึนนอกจากจะใชอิ้นเตอร์เน็ตในการคน้หาขอ้มูลแลว้ ยงัใชใ้นการ
แลกเปล่ียนขอ้มูลความรู้ ข่าวสารต่างๆ ไดอ้ย่างอิสระและสามารถแสดงความคิดเห็นโตต้อบกนัได้
ทนัที มีผลทาํให้พฤติกรรมการติดต่อส่ือสารและการใช้งานอินเตอร์เน็ตของผูบ้ริโภคเปล่ียนไป 
โดยเฉพาะการแลกเปล่ียนขอ้มูลเพื่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนสังคมออนไลน์การทาํธุรกิจของ
ผูป้ระกอบการในยุคท่ีเทคโนโลยีกา้วเขา้สู่ยุคดิจิตอล ขอ้มูลข่าวสารมีการแลกเปล่ียนกนัได้อย่าง
สะดวกและรวดเร็ว ทาํพฤติกรรมการบริโภคข้อมูลข่าวสารของผูบ้ริโภคเปล่ียนไป รวมไปถึง 
การเลือกซ้ือสินคา้และบริการต่างๆ ท่ีตอ้งการความสะดวกสบายมากข้ึนการเลือกซ้ือสินคา้และบริการ
ผ่านช่องทางออนไลน์ จึงเป็นทางเลือกหน่ึงของผู ้บริโภคเน่ืองจากมีการบริการขนส่งและ 
การชาํระเงินท่ีสะดวกและรวดเร็วมากข้ึนดงัแสดงในรูปท่ี 1.1 
 
โดยจากการสาํรวจของศูนยเ์ทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ (NECTEC) พบว่า 
คนไทยซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ในปี พ.ศ. 2556 เพิ่มมากข้ึนจาก ร้อยละ47.8 เป็นร้อยละ57.2 เห็นไดช้ดั
ว่า พฤติกรรมของคนไทย เร่ิมคน้หาสินคา้และซ้ือสินคา้ผ่านทางออนไลน์มากข้ึนอย่างต่อเน่ือง 
ทาํให้ผูป้ระกอบการเร่ิมปรับตวัและเร่ิมทาํพาณิชยเ์ชิงอิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) หรือการขาย
สินคา้บนระบบออนไลน์มากยิ่งข้ึนดงัแสดงในรูปท่ี 1.2แสดงถึงมูลค่าพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ จาํแนก
ตามผูป้ระกอบการปี ค.ศ. 2011-2012 ท่ีมีมูลค่าเพิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ือง 
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 รูปที ่1.1 แสดงมูลค่าการชาํระเงินทางอิเลก็ทรอนิกส์ (E-payment)  
 ปี ค.ศ. 2010-2013 

 ทีม่า :ธนาคารแห่งประเทศไทย (2014) 
 

 
 

 รูปที ่1.2 แสดงมูลค่าพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ จาํแนกตามผูป้ระกอบการ 
 ปี ค.ศ. 2011-2012 

 ทีม่า : สาํนกังานสถิติแห่งชาติ (2012) 
 
จากผลสาํรวจพฤติกรรมของผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตในประเทศไทย ประจาํปี พ.ศ.2557ของสาํนกังานพฒันา
ธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ (องคก์ารมหาชน) หรือ ETDA พบว่าปี พ.ศ.2557การใชง้านอินเตอร์เน็ต 
โดยเฉล่ียเพิ่มข้ึนเป็น 50.4 ชัว่โมงต่อสัปดาห์ หรือใชเ้วลาโดยประมาณ 7.2 ชัว่โมงต่อวนั โดยช่องทาง
เขา้ถึงอินเตอร์เน็ต ส่วนใหญ่มาจากโทรศพัท์มือถือสมาร์ทโฟนมากท่ีสุด ร้อยละ 77 ซ่ึงกิจกรรม 
อนัดบั 1 ของผูใ้ชง้านอินเตอร์เน็ตผ่านสมาร์ทโฟนใชเ้พื่อการพูดคุยผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์  
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ร้อยละ78.2 จากผลสํารวจดงักล่าวจึงเห็นไดว้่าการทาํการตลาดบนส่ือออนไลน์ (Social Medial 
Marketing; SMM) ของการทาํพาณิชยเ์ชิงอิเลก็ทรอนิกส์นั้นมีความสาํคญั เน่ืองจากเป็นส่ือท่ีนิยมใช้
มากท่ีสุด 
 
แต่อย่างไรก็ตาม การทาํพาณิชยเ์ชิงอิเล็กทรอนิกส์ถึงแมจ้ะมีขอ้ดีคือช่วยลดตน้ทุนต่างๆ เช่นตน้ทุน 
ในการโฆษณา การเปิดหนา้ร้าน การจา้งพนกังาน และยงัเป็นช่องทางให้ผูซ้ื้อสามารถเลือกซ้ือสินคา้ 
ได้ทุกเวลา แต่ก็ยงัมีจุดอ่อนคือผูซ้ื้อและผูข้ายไม่ได้พบกันโดยตรง ผูซ้ื้อไม่สามารถทดลองหรือ 
เห็นสินคา้จริงได้ ดังนั้นปัจจัยท่ีทาํให้ผูซ้ื้อใช้ประกอบการตัดสินใจในการซ้ือสินคา้และบริการ 
ผ่านอินเตอร์เน็ตจึงเป็นส่ิงสําคญัสําหรับผูป้ระกอบการ เพื่อใชก้าํหนดกลยุทธ์การตลาดและทาํให้
ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือสินคา้ไดอ้ย่างเหมาะสมส่ือบนสังคมออนไลน์ส่งผลให้พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 
ของผูบ้ริโภคเปล่ียนไป ผูบ้ริโภคเร่ิมให้ความเช่ือถือกบัโฆษณาน้อยลง แต่จะนาํขอ้มูลท่ีไดรั้บจาก
โฆษณามาประกอบกับขอ้มูลท่ีได้รับจากบทวิจารณ์ (Review) หรือความคิดเห็น (Comment) 
จากบลอ็ก (Blog) เวบ็บอร์ด (Web Board) หรือทางสงัคมออนไลน์(Social Media)โดย Nielsen Global 
Online Consumer Survey ไดศึ้กษาทศันคติของผูบ้ริโภคต่อความเช่ือถือในส่ือโฆษณา 13 รูปแบบ  
ผลสาํรวจดงักล่าวสรุปไดว้่า ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดง่้ายและรวดเร็วข้ึนหากไดรั้บขอ้มูลจาก
ผูท้รงอิทธิพลท่ีมีความน่าเช่ือถือ (Influencer) โดยจากผลการศึกษาพบว่าผูบ้ริโภคเช่ือถือ 
การโฆษณาในส่ือดั้งเดิม (Traditional Media) อาทิโทรทศัน์ร้อยละ 62 หนงัสือพิมพร้์อยละ 61 และ
วิทยรุ้อยละ 55 แต่ผูบ้ริโภคร้อยละ 90 ใหค้วามเช่ือถือคาํแนะนาํของบุคคลอ่ืน (Nielsen Global Online 
Consumer Survey, 2009) ดังนั้ น การทาํการตลาดบนส่ือออนไลน์ควรให้ความสําคัญกับ 
การคดัเลือกผูท้รงอิทธิพลท่ีมีประสิทธิภาพ และคาํนึงถึงความถูกตอ้งและความน่าเช่ือถือของขอ้มูล
ข่าวสารประกอบกนั เพื่อให้ขอ้มูลท่ีนาํเสนอสามารถส่ือสารเร่ืองราวของตราสินคา้ไปสู่ผูบ้ริโภค 
ใหไ้ดต้ามท่ีคาดหวงั (วฒันี ภูวทิศ, 2554) 
 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มกัให้ความเช่ือถือขอ้มูลท่ีไดรั้บจากกลุ่มผูท้รงอิทธิพลเป็นอยา่งมากเพราะเช่ือมัน่
วา่ขอ้มูลท่ีไดรั้บเป็นขอ้มูลจากผูบ้ริโภคดว้ยกนัเอง (Peer to Peer) หรือจากผูเ้ช่ียวชาญ (Expert to Peer) 
ในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงมากกวา่ตนและคิดวา่ขอ้มูลท่ีไดรั้บไม่ใช่การโฆษณาโดยเจา้ของสินคา้และบริการ
จึงยินดีท่ีจะเปิดรับโดยปราศจากอคติ ซ่ึงรูปแบบการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในยุคออนไลน์
โดยทัว่ไป มกัเร่ิมเม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลจากโฆษณาในส่ือต่างๆ จากนั้นผูบ้ริโภคจะคน้หาขอ้มูล
ผ่านทางเวบ็ไซตชุ์มชน (Community Web) หรือเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networks)  
เพื่อสอบถาม แลกเปล่ียนข้อมูลและพูดคุยเร่ืองท่ีตนเองสนใจพร้อมทั้ งรับความคิดเห็นจาก 
ผูท้รงอิทธิพลเพื่อประมวลผลและตีความ ก่อนท่ีจะตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าและบริการตามคาํ 
บอกกล่าวของผูท้รงอิทธิพล ในอีกกรณีหน่ึง ผูบ้ริโภคอาจมีความเช่ือถือผูท้รงอิทธิพลคนใดคนหน่ึง
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อยูก่่อนแลว้และเม่ือไดรั้บรู้วา่ผูท้รงอิทธิพลท่ีตนช่ืนชอบนั้นใชสิ้นคา้หรือบริการใดตนเองก็ตอ้งการท่ี
จะใชสิ้นคา้หรือบริการนั้น พร้อมทั้งบอกต่อไปยงัคนใกลชิ้ดดว้ย 
 
นักการตลาดหรือผูป้ระกอบการส่วนใหญ่จะใช้วิธีการสร้างการบอกต่อผ่านส่ือออนไลน์โดยให้
ความสาํคญัในการคดัเลือกผูท้รงอิทธิพลจากวงการต่างๆ เช่นนกัแสดง นกัการเมืองหรือบลอ็กเกอร์ท่ี
ได้รับความนิยม โดยให้ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ของตราสินค้าจากนั้ นให้ทําหน้าท่ีเป็นผู ้วิจารณ์ 
(Reviewer) ผลิตภณัฑห์รือแสดงภาพวา่ตนใชผ้ลิตภณัฑน์ั้นๆผา่นกลุ่มสังคมออนไลน์เพื่อใหผู้บ้ริโภค
รู้ สึก เ ช่ื อ ถือและ เ กิดความต้องการผ ลิตภัณฑ์ ซ่ึ ง เ ม่ื อผู ้บ ริ โภคตัด สินใจทดลองใช้แล้ว 
เกิดความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ก็จะกระจายข่าวสารต่อไปยังเพื่อนหรือบุคคลใกล้ชิดต่อไป  
(พีรพล กีรติธนากาญจน์, 2553) 
 
ดงันั้นผูศึ้กษาจึงมองเห็นว่าการทาํตลาดบนส่ือออนไลน์ (Social Media) โดยใชผู้ท้รงอิทธิพล 
(Influencer) นั้นมีความสําคญัท่ีจะทาํให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ แต่ปัจจุบนัส่ือออนไลน์นั้น 
มีหลากหลายแพลตฟอร์ม (Platform) เช่น Facebook, Youtube, Twitter, Instagram เป็นตน้  
นักการตลาดจึงตอ้งมีการคดัเลือกว่าจะให้ผูท้รงอิทธิพลบนเครือข่ายสังคมออนไลน์แต่ละประเภท 
ทาํการโฆษณาบนส่ือออนไลน์แพลตฟอร์มใด ท่ีจะให้ทาํให้ผูบ้ริโภคสนใจ และตดัสินใจเลือกซ้ือ
สินคา้หรือบริการ และทาํกาํไรใหก้บัผูป้ระกอบการไดม้ากท่ีสุด 
 

1.2 วตัถุประสงค์ของการศึกษา 
 1) เพื่อศึกษาถึงปัจจยัของผูท้รงอิทธิพลบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือก
ซ้ือสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค  
 2) เพื่อนาํผลการศึกษาเป็นขอ้เสนอแนะในการเลือกประเภทส่ือออนไลน์ (Social Media) กบั 
ผูท้รงอิทธิพลบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินคา้/บริการ ให้ประสบ
ความสาํเร็จ 

 

1.3 ขอบเขตการศึกษา 
 1) ศึกษาเฉพาะขอบเขตการเลือกซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคท่ีมีการใช้ส่ือออนไลน์ 
ในการคน้หาขอ้มูลสินคา้และบริการ 
 2) ศึกษาเฉพาะรูปแบบของผูท้รงอิทธิพลบนเครือข่ายสังคมออนไลน์4ลกัษณะ ไดแ้ก่ ผูท่ี้มี
ช่ือเสียง (ดารา/Celebrity) ผูท่ี้มีความเช่ียวชาญเฉพาะดา้น (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) ศึกษาแรงจูงใจในการหาขอ้มูลสินคา้และบริการเฉพาะบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เท่านั้น 
 6) ศึกษาเฉพาะขอบเขตกลุ่มบุคคลทัว่ไปท่ีใชส่ื้อทางสงัคมออนไลน์อาย ุ23-35 ปีเท่านั้น 
 

1.4 ขั้นตอนการดาํเนินการศึกษา  
 1) ศึกษาเอกสารและการศึกษาท่ีเก่ียวขอ้ง (แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ) เพื่อนาํมาวางกรอบการศึกษา
ดงัน้ี 
 (1) การทาํการตลาดบนส่ือออนไลน์ (Social Medial Marketing; SMM) เพื่อศึกษาถึง
วิธีการทาํการตลาดบนส่ือออนไลน์ในปัจจุบนัรวมถึงศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่ือโฆษณา
บนสงัคมออนไลน์ 
 (2) ศึกษาการศึกษาเก่ียวกบัผูท้รงอิทธิพลบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการซ้ือ
สินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค 
 (3) ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ประเภทต่างๆ ท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการ 
หาขอ้มูลสินคา้และบริการ  
 (4) ศึกษาการศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการเม่ือไดรั้บส่ือโฆษณา หรือ 
จากการคน้หาในส่ือออนไลน์โดยมีผูท้รงอิทธิพลบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์บนส่ือนั้น 
 (5) ศึกษาการศึกษาเก่ียวกับการใช้ผูท้รงอิทธิพลบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละ
ประเภทอุตสาหกรรมท่ีส่งผลต่อแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค 
 2) ศึกษาวิธีวิจยัในเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยผูศึ้กษาไดใ้ชว้ิธีการสัมภาษณ์ 
(Interview) เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลความคิดเห็น และมุมมองของผูบ้ริโภคต่อผูท้รงอิทธิพลบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ในแต่ละประเภทธุรกิจท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้หรือบริการ รวมถึงแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้
หรือบริการท่ีมีการหาขอ้มูลจากส่ือออนไลน์ก่อนการตดัสินใจซ้ือ 
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 3) ศึกษาการสร้างเคร่ืองมือการศึกษาในรูปแบบของแบบสอบถามซ่ึงแบ่งออกเป็น 2 ขั้นตอน
คือ 
 (1) ศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความแตกต่างระหว่างบุคคลต่อแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้หรือ
บริการ ประกอบดว้ย 
 ก. กาํหนดประชากรและเลือกกลุ่มตวัอยา่งประชากร 
 ข. สร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา 
 ค. เกบ็รวบรวมขอ้มูล 
 ง. จดัทาํและวิเคราะห์ขอ้มูล 
 จ. วิเคราะห์ขอ้มูลโดยการเปรียบเทียบการตอบแบบสอบถาม Pretest และ Posttest 
 4) ศึกษาการศึกษาประเภทการคิดออกเสียง (Think Aloud) ประเภทการคิดออกเสียงขณะ
ปฏิบติังานหรือระหว่างการตอบแบบสอบถาม เป็นการให้ผูเ้ขา้ร่วมการศึกษาไดแ้สดงความคิดเห็น
โดยการพดูออกเสียงช่วยใหเ้ขา้ใจถึงความคิดของผูเ้ขา้ร่วมการศึกษาว่าในขณะนั้นผูเ้ขา้ร่วมการศึกษา
คิดเห็นอยา่งไรทาํใหส้ามารถนาํขอ้มูลท่ีไดไ้ปวิเคราะห์ผลไดดี้ยิง่ข้ึน 
 5) ศึกษาการศึกษาเชิงทดลอง (Experimental Research) โดยเป็นการดาํเนินการสัมภาษณ์กบั 
กลุ่มตวัอย่างเพียงกลุ่มเดียว ท่ีมีการคดัเลือกจากกลุ่มประชากรท่ีมีลกัษณะคลา้ยคลึงกนัและมีการ
สังเกต (Observation) พฤติกรรมของกลุ่มตวัอย่าง โดยจะมีการทดสอบแบบก่อนและหลงั (Pretest-
posttest) เพื่อนาํขอ้มูลท่ีไดม้าเปรียบเทียบ และนาํมาสรุปผลการทดสอบ 
 6) เม่ือไดข้อ้มูลจากวิธีการศึกษาขา้งตน้ ทั้งแบบสัมภาษณ์และจากแบบสอบถามแลว้จึงนาํมา
สรุปผลการใช้ผู ้ทรงอิทธิพลบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละประเภทบนส่ือออนไลน์ 
ท่ีเหมาะสมท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการประเภทต่างๆโดยสรุปแยกในแต่ละ 
วิธีการศึกษา ดงัน้ี 
 (1) รวบรวมขอ้มูลการศึกษาเชิงทดลอง (Experimental Research) มาเปรียบเทียบคะแนน 
Pretest และ Posttest จากนั้นนาํผลมาสรุปผลการศึกษา 
 (2) รวบรวมข้อมูลการศึกษาเชิงคุณภาพท่ีได้จากการสัมภาษณ์ด้วยคาํถามปลายเปิด 
จากนั้นนาํขอ้มูลท่ีไดม้าวิเคราะห์และจดัแบ่งเป็นประเดน็ 
 (3) นาํผลการศึกษาทั้งการศึกษาเชิงทดลอง (Experimental Research) และการศึกษา 
เชิงคุณภาพมาสรุปผลร่วมกนั 
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1.5 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 1) เป็นขอ้เสนอแนะถึงการเลือกผูท้รงอิทธิพลบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีจะส่งผลใหเ้กิดการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 
 2) เป็นขอ้เสนอแนะในการเลือกส่ือออนไลน์ (Social Media) กบัผูท้รงอิทธิพลบนเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ ใหป้ระสบความสาํเร็จ 
 3) เป็นโอกาสในการคน้พบปัจจยัใหม่ในการทาํการตลาดโดยใชผู้ท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคม
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. เกบ็ตวัอยา่งพร้อมวิเคราะห์กรณีศึกษาการใชผู้ท้รงอิทธิพลบน 
ส่ือสงัคมออนไลน์ 

     

7. ออกแบบโครงร่างคาํถามสาํหรับแบบสอบถามและการ
สมัภาษณ์ 

     

8. ติดต่อนดัหมายกลุ่มตวัอยา่ง      
9. ดาํเนินการเกบ็ขอ้มูลแหล่งปฐมภูมิ      
10. วิเคราะห์และสรุปผลการศึกษา      
11. จดัทาํรูปเล่ม      
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1.7 กรอบแนวคดิเชิงทฤษฎขีองการศึกษา 
จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีและการศึกษาท่ีเก่ียวขอ้งเพ่ือนาํมาใชก้บัการศึกษาคร้ังน้ี 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) 



บทที ่2 แนวคดิ ทฤษฎแีละการศึกษาทีเ่กีย่วข้อง 
 

จากหัวขอ้การศึกษาเร่ือง “การศึกษารูปแบบออนไลน์แพลตฟอร์มกบัผูท้รงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ 
ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค” (Online Platform and Online Influencer has 
Influenced Customer Purchase Decision) ผูด้าํเนินการศึกษาไดศึ้กษาแนวคิดทฤษฎีและการศึกษา 
ท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 
 2.1 แนวคิดเก่ียวกบัส่ือออนไลน์ 
 2.2 แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 2.3 แนวคิดเก่ียวกบัพาณิชยเ์ชิงอิเลก็ทรอนิกส์ 
 2.4 การศึกษาท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

2.1 แนวคดิเกีย่วกบัส่ือออนไลน์ 
ส่ือออนไลน์ (Social Media) เป็นรูปแบบการส่ือสารขอ้มูลท่ีเขา้ถึงผูค้นทุกระดบัในปัจจุบนั โดยมีการ
ใช้กันอย่างแพร่หลายภายใต้การพัฒนาของเทคโนโลยีทางด้านคอมพิวเตอร์ซ่ึงมีแนวโน้ม 
จะกลายเป็นส่ือหลกัสําหรับผูค้นในโลกอนาคตนอกจากน้ียงัไดใ้ห้ความหมายเพ่ิมเติมถึง ส่ือสังคม
ออนไลน์ไวว้่าส่ือสังคมออนไลน์คือ ส่ือท่ีผูส่้งสารแบ่งปันสาร ซ่ึงอยูใ่นรูปแบบต่างๆ ไปยงัผูรั้บสาร
ผา่นเครือข่ายออนไลน์โดยสามารถโตต้อบกนัระหว่างผูส่้งสารและผูรั้บสาร หรือผูรั้บสารดว้ยกนัเอง 
ซ่ึงสามารถแบ่งส่ือสังคมออนไลน์ออกเป็นประเภทต่างๆ ท่ีใช้กันบ่อยๆ คือบล็อก (Blogging)  
ทวิตเตอร์และไมโครบลอ็ก (Twitter and Micro Blogging) เครือข่ายสังคมออนไลน์(Social Networking)
และการแบ่งปันส่ือทางออนไลน์ (Media Sharing) (พิชิต วิจิตรบุญยรักษ,์ 2011)  
 
(Tukko, 2009) ไดใ้หค้วามหมายเก่ียวกบัส่ือออนไลน์ (Social Media) ไวว้่า Social Media หมายถึง
สังคมออนไลน์ท่ีมีผูใ้ชเ้ป็นผูส่ื้อสาร หรือเขียนเล่า เน้ือหา เร่ืองราว ประสบการณ์ บทความ รูปภาพ 
และวีดีโอ ท่ีผูใ้ชเ้ขียนข้ึนเอง ทาํข้ึนเอง หรือพบเจอจากส่ืออ่ืนๆ แลว้นาํมาแบ่งปันให้กบัผูอ่ื้นท่ีอยูใ่น
เครือข่ายของตน ผา่นทางเวบ็ไซต ์Social Network ท่ีใหบ้ริการบนโลกออนไลน์ ปัจจุบนัการส่ือสาร
แบบน้ี จะทาํผา่นทางอินเตอร์เน็ต และโทรศพัทมื์อถือเท่านั้น 
  
นอกจากน้ียงัไดมี้การแบ่ง Social Media ออกเป็นหมวดหมู่ไวด้งัน้ี 
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1. หมวดการส่ือสาร (Communication) 
 1) Blogs ไดแ้ก่ Blogger, Livejournal, Typepad, Wordpress, Vox 
 2) Internet Forums ไดแ้ก่ Vbulletin, Phpbb 
 3) Micro-blogging ไดแ้ก่ Twitter, Plurk, Pownce, Jaiku 
 4) Social Networking ไดแ้ก่ Avatars United, Bebo, Facebook, Linkedin, Myspace, Orkut, 
Skyrock, Netlog, Hi5, Friendster, Multiply 
 5) Social Network Aggregation ไดแ้ก่ Friendfeed, Youmeo 
 6) Events ไดแ้ก่ Upcoming, Eventful, Meetup.com 
 
2. หมวดความร่วมมือ และแบ่งปัน (Collaboration) 
 1) Wikis ไดแ้ก่ Wikipedia, Pbwiki, Wetpaint 
 2) Social Bookmarking ไดแ้ก่ Delicious, Stumbleupon, Stumpedia, Google Reader, Citeulike 
 3) Social News ไดแ้ก่ Digg, Mixx, Reddit 
 4) Opinion Sites ไดแ้ก่ Epinions, Yelp 

 
3. หมวด มัลติมีเดีย (Multimedia) 
 1) Photo Sharing ไดแ้ก่ Flickr, Zooomr, Photobucket, Smugmug 
 2) Video Sharing ไดแ้ก่ YouTube, Vimeo, Revver 
 3) Art Sharing ไดแ้ก่ Deviantart 
 4) Livecasting ไดแ้ก่ Ustream.tv, Justin.tv, Skype 
 5) Audio and Music Sharing ไดแ้ก่ Imeem, The Hype Machine, Last.fm, Ccmixter 
 
4. หมวดรีววิ และแสดงความคดิเห็น (Reviews and Opinions) 
 1) Product Reviews ไดแ้ก่ Epinions.com, Mouthshut.com, Yelp.com 
 2) Q&A ไดแ้ก่ Yahoo Answers 
 
5. หมวดบันเทงิ (Entertainment) 
 1) Virtual Worldsไดแ้ก่Second Life, The Sims Online 
 2) Online Gamingไดแ้ก่World of Warcraft, Everquest, Age of Conan, Spore (2008 Video 
Game) 
 3) Game Sharingไดแ้ก่Miniclip 
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2.2 แนวคดิเกีย่วกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคหมายถึงการศึกษาถึงพฤติกรรม การตัดสินใจและการกระทาํของผูบ้ริโภค 
ท่ีเก่ียวกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้ หรืออาจสรุปไดว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคหมายถึงการกระทาํของ
ผูบ้ริโภค หรือปฏิกิริยาของผูบ้ริโภคในการสรรหาคดัเลือกและตดัสินใจซ้ือเพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงสินคา้และ
บริการและตอบสนองความตอ้งการ ซ่ึงเกิดจากทศันคติการรับรู้การเรียนรู้และเหตุผลส่วนบุคคล 
ประกอบดว้ย 
 1) ใครอยู่ในตลาดเป้าหมายเป็นคาํถามท่ีต้องการทราบถึงลกัษณะกลุ่มเป้าหมายทางด้าน
ประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวิทยา และพฤติกรรมศาสตร์ 
 2) ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร เป็นคาํถามท่ีตอ้งการทราบถึงส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ เช่นคุณสมบติั
หรือองคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์
 3) ทาํไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ เป็นคาํถามท่ีตอ้งการทราบถึงวตัถุประสงค์ในการซ้ือของผูบ้ริโภค 
ซ่ึงจะตอ้งศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ คือ ปัจจยัทางจิตวิทยา ปัจจยัทางสังคม ปัจจยั
ทางวฒันธรรม และปัจจยัเฉพาะบุคคล 
 4) ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือเป็นคาํถามเพ่ือทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่างๆ ท่ีมีอิทธิพล
ในการตดัสินใจซ้ือ ไดแ้ก่ ผูริ้เร่ิม ผูมี้อิทธิพลผูต้ดัสินใจซ้ือ ผูซ้ื้อ และผูบ้ริโภค 
 5) ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใดเป็นคาํถามท่ีตอ้งการทราบถึงโอกาสในการซ้ือ เช่น ช่วงเดือนใดของปี
ช่วงวนัใดของเดือน ช่วงเวลาใดของวนั เป็นตน้ 
 6) ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน เป็นคาํถามท่ีต้องการทราบถึงช่องทางหรือแหล่งท่ีผูบ้ริโภคไปทาํ 
การซ้ือเช่น หา้งสรรพสินคา้ ร้านคา้ ฯลฯ 
 7) ผู ้บ ริโภคซ้ืออย่างไร  เ ป็นคําถามท่ีต้องการทราบถึงขั้ นตอนในการตัดสินใจซ้ือ  
ซ่ึงประกอบดว้ย การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลการตดัสินใจซ้ือ และความรู้สึก
ภายหลงัการซ้ือ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541) 

 

2.2.1 ปัจจยัทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคถูกกาํหนดด้วยลกัษณะทางกายภาพ และลกัษณะทางกายภาพถูกกาํหนด 
ดว้ยสภาพจิตวิทยา โดยครอบครัวจะเป็นตวักาํหนดสภาพทางจิตวิทยาและสังคมจะเป็นตวักาํหนด
ครอบครัวโดยวัฒนธรรมจะเป็นตัวกําหนดสังคมในแต่ละท้องถ่ินเป็นสาเหตุให้นักการตลาด
จาํเป็นตอ้งศึกษาพฤติกรรมการซ้ือและพฤติกรรมการใชข้องผูบ้ริโภค 
 1) ปัจจยัทางวฒันธรรม (Cultural Factors) เป็นสัญลกัษณ์และส่ิงท่ีมนุษยส์ร้างข้ึน เป็น 
ท่ียอมรับจากรุ่นหน่ึงไปสู่รุ่นหน่ึงโดยเป็นตวักาํหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใ์นสังคมหน่ึง 
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ค่านิยมในวฒันธรรมจะกาํหนดลกัษณะของสงัคม และกาํหนดความแตกต่างของสังคมหน่ึงจากสังคม
อ่ืน วฒันธรรมเป็นส่ิงท่ีกาํหนดความตอ้งการและพฤติกรรมของบุคคล 
 2) วฒันธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นลกัษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เช่นลกัษณะนิสัย 
ของคนไทยซ่ึงเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสงัคมไทย ทาํใหมี้ลกัษณะพฤติกรรมท่ีคลา้ยคลึง 
 3) วฒันธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) เป็นวฒันธรรมของแต่ละกลุ่มท่ีมีลกัษณะเฉพาะ และ
แตกต่างกัน ซ่ึงมีอยู่ภายใตส้ังคมขนาดใหญ่และสลบัซับซ้อน วฒันธรรมย่อยเกิดจากวฒันธรรม
พื้นฐานทางภูมิศาสตร์และลกัษณะพ้ืนฐานของมนุษย ์ประกอบดว้ย กลุ่มเช้ือชาติ กลุ่มศาสนา กลุ่ม 
สีผิว พื้นท่ีทางภูมิศาสตร์หรือท้องถ่ินกลุ่มอาชีพกลุ่มย่อยด้านอายุ กลุ่มย่อยด้านเพศ และชนชั้น 
ทางสงัคม 
 4) ปัจจยัดา้นสังคม (Social Factors) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวิตประจาํวนัและมีอิทธิพล 
ต่อพฤติกรรมการซ้ือ ลกัษณะทางสังคมประกอบดว้ยกลุ่มอา้งอิงครอบครัว บทบาท และสถานะของ 
ผูซ้ื้อ 
 (1) กลุ่มอา้งอิง (Reference Groups) เป็นกลุ่มท่ีจะมีอิทธิพลทศันคติความคิดเห็น และ
ค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอา้งอิง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 2 ระดบัคือ 
 ก. กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแ้ก่ครอบครัว เพื่อนสนิท 
 ข. กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลชั้นนาํในสังคมเพ่ือนร่วมอาชีพ
และร่วมสถาบนั บุคคลต่างๆ ในสงัคม 
 (2) ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อทัศนคติ 
ความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคล ส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว 
 (3) บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเก่ียวขอ้งกบัหลายกลุ่มเช่น 
ครอบครัว กลุ่มอา้งอิง องคก์ร และสถาบนัต่างๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกต่างกนัในแต่ละ
กลุ่ม 
 5) ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) การตดัสินใจของผูไ้ดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะ 
ส่วนบุคคลของคนทางดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ 
 (1) อาย ุ(Age)  
 (2) วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage)  
 (3) อาชีพ (Occupation)  
 (4) โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือรายได ้(Income)  
 (5) การศึกษา (Education)  
 (6) ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) หรือรูปแบบการดาํรงชีวิต (Lifestyle)  
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 6) ปัจจยัทางจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซ้ือของบุคคลไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยั
ดา้นจิตวิทยาซ่ึงถือว่าเป็นปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือและการใชสิ้นคา้
ปัจจยัภายในประกอบดว้ย 
 (1) การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลงั ส่ิงกระตุน้ (Drive) ท่ีอยู่ภายในตวับุคคลซ่ึง
กระตุน้ให้บุคคลปฏิบติัการจูงใจเกิดภายในตวับุคคลแต่อาจจะถูกกระทบจากปัจจยัภายนอกเช่น 
วฒันธรรม ชนชั้นทางสังคม พฤติกรรมของมนุษยเ์กิดข้ึนตอ้งมีแรงจูงใจ (Motive) หมายถึงความ
ตอ้งการท่ีได้รับการกระตุน้จากภายในตวับุคคลท่ีตอ้งการแสวงหาความพอใจด้วยพฤติกรรมท่ีมี
เป้าหมาย 
 (2) การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซ่ึงแต่ละบุคคลไดรั้บการเลือกสรรจดัระเบียบ
และตีความหมายขอ้มูลเพื่อท่ีจะสร้างภาพท่ีมีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการความเขา้ใจ  
(การเปิดรับ) ของบุคคล 
 ก. การเปิดรับขอ้มูลท่ีไดเ้ลือกสรร (Selective Exposure)  
 ข. การตั้งใจรับขอ้มูลท่ีไดเ้ลือกสรร (Selective Attention)  
 ค. ความเขา้ใจในขอ้มูลท่ีไดเ้ลือกสรร (Selective Comprehension)  
 ง. การเกบ็รักษาขอ้มูลท่ีไดเ้ลือกสรร (Selective Retention)  
 (3) การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมและความโน้มเอียง 
ของพฤติกรรมจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา ซ่ึงการเรียนรู้ของบุคคลเกิดข้ึนเม่ือบุคคลไดรั้บส่ิงกระตุน้ 
(Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response)  
 (4) ความเช่ือถือ (Beliefs) เป็นความคิดท่ีบุคคลยึดถือเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึงซ่ึงเป็นผล 
มาจากประสบการณ์ในอดีต 
 (5) ทศันคติ (Attitudes) หมายถึงการประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคล 
ความรู้สึกดา้นอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบติัท่ีมีผลต่อความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง หรือหมายถึง
ความรู้ สึกนึกคิดของบุคคลท่ี มี ต่อ ส่ิงใดส่ิงหน่ึง  ทัศนคติเ ป็นส่ิง ท่ี มี อิทธิพลต่อความเ ช่ือ 
ในขณะเดียวกันความเช่ือก็มีอิทธิพลต่อทศันคติซ่ึงจากการศึกษาพบว่า ทศันคติของผูบ้ริโภคกับ 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้จะมีความสมัพนัธ์กนั 
 (6) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึงลกัษณะทางดา้นจิตวิทยาท่ีแตกต่างกนัของบุคคล  
ซ่ึงนาํไปสู่การตอบสนองต่อส่ิงแวดลอ้มท่ีมีแนวโนม้เหมือนเดิมและสอดคลอ้งกนั 
 (7) แนวคิดของตนเอง (Self-concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลมีต่อตนเองหรือ
ความคิดท่ีบุคคลคิดวา่บุคคลอ่ืน (สงัคม) มีความคิดเห็นต่อตนอยา่งไร 
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2.3 แนวคดิเกีย่วกบัพาณชิย์เชิงอเิลก็ทรอนิกส์ 
พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ หมายถึง กระบวนการทาํธุรกรรมทุกชนิด ซ้ือ ขาย ประมูล แลกเปล่ียนหรือถ่าย
โอนสินคา้และบริการ ตลอดจนเน้ือหา (Content) ท่ีเป็นดิจิตอล ระหว่างองคก์ารธุรกิจกบัองคก์าร
ธุรกิจด้วยกัน หรือองค์การธุรกิจกับผูบ้ริโภคผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ โดยธุรกรรมทางการคา้นั้ น 
เป็นการแลกเปล่ียนท่ีก่อให้เกิดมูลค่ากบัคู่คา้ทั้งสองฝ่าย (จีราภรณ์ สุธัมมสภา, 2548) นอกจากน้ี  
(อุราเพญ็ ยิม้ประเสริฐ, 2556) ไดก้ล่าวถึง การพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (Electric Commerce) ไวว้่า 
หมายถึงการทาํธุรกรรมทางเศรษฐกิจท่ีผา่นส่ืออิเลก็ทรอนิกส์เกิดการสร้างธุรกิจส่วนตวัรูปแบบต่างๆ
ท่ีมีความรวดเร็วความสะดวกสบายและไดผ้ลตอบแทนท่ีดีมากข้ึน  
 
มีการพฒันาคาํใหม่ในความหมายใกลเ้คียงกนัคือธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์หรืออีบีซีเนส (Electronic 
Business; E-business) หมายถึงการดาํเนินธุรกิจท่ีอาศยัระบบเทคโนโลยสีารสนเทศในการดาํเนินงาน
เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพและประสิทธิผลทางธุรกิจและสาํหรับธุรกิจการคา้ปลีกอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีการ
ขายสินคา้และบริการให้กับผูบ้ริโภคผ่านทางส่ืออิเล็กทรอนิกส์โดยตรงโดยไม่ผ่านคนกลางหรือ 
ตลาดกลาง ใชค้าํว่าอีรีเทลล่ิง (E-retailing; Electronic Retailing) หรืออีเทลล่ิง (E-tailing; Electronic 
Tailing) 
 
สมาคมผูป้ระกอบการอิเลก็ทรอนิกส์ไทย ไดแ้บ่งประเภทของพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ไวด้งัน้ี 
 1) ผูป้ระกอบการกบัผูบ้ริโภค (Business to Consumer; B2C) คือการซ้ือขายระหว่างผูค้า้  
กบัผูบ้ริโภคโดยตรง เช่น การขายอาหารจานด่วนเคร่ืองประดบัเคร่ืองแต่งกายเป็นตน้ 
 2) ผูป้ระกอบการกบัผูป้ระกอบการ (Business to Business; B2B) คือการคา้ระหว่างผูค้า้ 
กบัลูกคา้ท่ีเป็นรูปแบบของผูป้ระกอบการ ในท่ีน้ีจะครอบคลุมถึงเร่ืองการขายส่ง การดาํเนินการสั่งซ้ือ
สินคา้ผา่นทางระบบอิเล็กทรอนิกส์ ระบบห่วงโซ่การผลิต (Supply Chain Management) เป็นตน้ 
ซ่ึงจะมีความซบัซอ้นในระดบัต่างๆกนัไป 
 3) ผูบ้ริโภคกบัผูบ้ริโภค (Consumer to Consumer; C2C) คือการติดต่อระหว่างผูบ้ริโภค 
กับผูบ้ริโภคนั้ นมีหลายรูปแบบและวตัถุประสงค์ เช่นเพื่อการติดต่อแลกเปล่ียนขอ้มูล ข่าวสาร 
ในกลุ่มคนท่ีมีพฤติกรรมการบริโภคเหมือนกนัหรืออาจจะทาํการแลกเปล่ียนสินคา้ระหวา่งกนั 
 4) ผูป้ระกอบการกบัภาครัฐ (Business to Government; B2G) คือการประกอบธุรกิจระหว่าง
ภาคเอกชนกบัภาครัฐท่ีใชก้นัมากก็คือเร่ืองการจดัซ้ือจดัจา้งของภาครัฐ หรือท่ีเรียกว่าระบบจดัซ้ือ 
จดัจา้งภาครัฐดว้ยระบบอิเล็กทรอนิกส์ (E-government Procurement; E-GP) ในประเทศท่ีมี
ความกา้วหนา้ดา้นพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์แลว้รัฐบาลจะทาํการซ้ือ/จดัจา้งผา่นระบบอิเลก็ทรอนิกส์เป็น
ส่วนใหญ่เพื่อประหยดัค่าใชจ่้ายเช่นการประกาศจดัจา้งของภาครัฐในเวบ็ไซตเ์ป็นตน้ 
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 5) ภาครัฐกบัประชาชน (Government to Consumer; G2C) ในท่ีน้ีคงไม่ใช่วตัถุประสงค ์
เพื่อการคา้แต่จะเป็นเร่ืองการบริการของภาครัฐผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ซ่ึงปัจจุบนัในประเทศไทยเอง 
ก็มีให้บริการแลว้หลายหน่วยงาน เช่น การคาํนวณและเสียภาษีผ่านอินเตอร์เน็ตการให้บริการขอ้มูล
ประชาชนผ่านอินเตอร์เน็ตเป็นตน้ ยกตวัอย่างเช่น ฐานขอ้มูลการติดต่อการทาํทะเบียนต่างๆของ
กระทรวงมหาดไทยประชาชนสามารถเขา้ไปตรวจสอบว่าตอ้งใชห้ลกัฐานอะไรบา้งในการทาํเร่ือง
นั้นๆ และสามารถดาวน์โหลดแบบฟอร์มบางอยา่งจากเวบ็ไซตไ์ดด้ว้ย (ภาวธุ พงษว์ิทยภานุ, 2555) 
 

2.3.1 เคร่ืองมือในการทาํการตลาดแบบออนไลน์ 
การทาํธุรกิจผ่านส่ือออนไลน์เฟสบุ๊ค (Facebook Commerce) ท่ีรู้จกักนัภายใตช่ื้อ เอฟคอมเมิร์ซ 
(F-commerce) ผูบ้ริโภคสามารถมีประสบการณ์ร่วมกบัคนอ่ืนผา่นการใชเ้ฟสบุ๊คในการเขา้ถึงขอ้มูลณ
เวลาจริงขณะนั้น หรือท่ีเรียกว่าเรียลไทม ์ (Real Time) โดยสามารถแสดงให้เห็นความสัมพนัธ์ 
ของกลุ่มลูกคา้ท่ีมีความชอบเดียวกนัและสามารถแบ่งปันความชอบในตวัสินคา้นั้นๆ ใหแ้ก่เพื่อนๆ ได้
รับรู้ได ้(กรุงเทพธุรกิจ, 2554) 
 
โมโครบลอ็ก (Micro Blogging) คือบล๊อกขนาดเลก็ ท่ีมีลกัษณะเป็นการโพสตข์อ้ความสั้นๆ ไม่เกิน
140 ตวัอกัษรและสามารถท่ีจะส่งขอ้ความสั้ นๆ ไปยงัโทรศพัท์มือถือได้โดยใช้แลกเปล่ียน
ประสบการณ์แบบทนัทีทนัใด (Real-time) ก็คือทวิตเตอร์ (Twitter) ซ่ึงปัจจุบนัไดรั้บความนิยม 
อย่างสูงทัว่โลก สามารถช่วยย่อโลกการส่ือสารให้ง่ายข้ึนช่วยกระจายขอ้มูลข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้งกบั
องค์กร และเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว ด้วยคุณสมบติัดังกล่าวทาํให้นักประชาสัมพนัธ์ 
นําทวิตเตอร์(Twitter) มาประยุกต์ใช้ได้หลายรูปแบบ อาทิการแจง้ข่าวสารใหม่ๆ ของบริษทั 
การสร้างความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ (CRM) การนาํเสนอโปรโมชัน่พิเศษเป็นตน้ 
 
นอกจากน้ีนักประชาสัมพนัธ์ยงัใช้เคร่ืองมือท่ีเรียกว่าการส่งต่อข่าวสาร หรือแบ่งปันไปเร่ือยๆ  
(Re-tweet; RT) ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือหน่ึงบนทวิตเตอร์ท่ีจะช่วยส่งขอ้ความนั้นๆ กระจายและขยาย 
วงกวา้ง เพิ่มโอกาสใหค้นสามารถมองเห็นมากข้ึน โดยทุกคนท่ีติดตามหรือเป็น Follower ขององคก์ร
หรือสินคา้ก็จะเห็นขอ้ความเหล่านั้น การ Re-tweet ถือว่าเป็นการประชาสัมพนัธ์ท่ีทรงอิทธิพล เพราะ
เม่ือขอ้ความขององคก์รหรือสินคา้ถูกนาํไป Re-tweet โดยบุคคลผูซ่ึ้งมีผูติ้ดตาม (Follower)  
จํานวนมากก็จะทําให้ข้อความขององค์กรหรือสินค้าถูกกลุ่มคนจํานวนมากเห็นตามไปด้วย  
เราสามารถเรียกลกัษณะของการ Re-tweet ว่าเป็นการตลาดแบบบอกต่อ (Viral Marketing) คือมีการ
แพร่กระจายของขอ้มูลท่ีถูก Re-tweet ไปไดอ้ย่างรวดเร็ว และแผ่ขยายจาํนวนคนท่ีรับข่าวสาร 
เพิ่มจาํนวนไดอ้ยา่งรวดเร็ว 
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บล๊อกท่ีเขียนจากผูเ้ขียนอิสระ (Blogger) เป็นบุคคลท่ีมีความสามารถเขียนเร่ืองท่ีตนถนัดและ 
มีผูติ้ดตามจาํนวนมากซ่ึงบล๊อกในรูปแบบน้ีปัจจุบนัประชาสัมพนัธ์จะใช้วิธีการให้ผูเ้ขียนอิสระ 
(Blogger) ไดเ้ขา้ร่วมงานแถลงข่าว หรือใหท้ดลองใชสิ้นคา้ (Testimonial) แทนการใชด้าราหรือบุคคล
ท่ีมีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซนเตอร์แลว้ใหผู้เ้ขียนอิสระ (Blogger) เขียนขอ้ความในลกัษณะสนบัสนุนหรือ
แนะนาํสินคา้ ซ่ึงเป็นการสร้างความน่าเช่ือถือใหก้บัองคก์รหรือสินคา้วิธีหน่ึง 
 
การประชาสัมพันธ์ประเภทส่ือ  (Media) หมายถึง  เว็บไซต์ท่ีใช้ฝากหรือแบ่งปัน  (Sharing)  
ไฟล์ประเภท Multimedia อาทิคลิปวีดีโอ ภาพยนตร์เพลง ฯลฯ โดยใชว้ิธีเดียวกนัแบบเว็บไซต ์ 
ฝากภาพแต่เวบ็ไซตน้ี์เนน้เฉพาะไฟลท่ี์เป็น Multimedia สาํหรับเวบ็ไซตท่ี์นิยมใชก้นัมากท่ีสุดทัว่โลก 
ไดแ้ก่ ยทููป (Youtube) การใช ้ Youtube เป็นเคร่ืองมือในการประชาสัมพนัธ์นอกจากจะนาํวิดีโอ 
ท่ีตอ้งการเผยแพร่แสดงบนเวบ็ไซตแ์ลว้องคก์รยงัสามารถสมคัรสมาชิกเพื่อท่ีจะสร้างเป็นช่องรายการ
โทรทศัน์ขององคก์รไดเ้ลย โดยสามารถปรับแต่งพื้นหลงัใหอ้ยูใ่น Theme ท่ีองคก์รตอ้งการ ซ่ึงขอ้ดี
ของการสร้างช่องรายการเป็นขององคก์รเองนั้นทาํให้ผูท่ี้สนใจสามารถจะเขา้มาติดตามชมผ่านช่อง
รายการท่ีองคก์รไดต้ั้งเอาไว ้เม่ือมีขอ้มูลใหม่ๆ ก็จะทาํการส่งไปแจง้สมาชิกผ่านทางอีเมล ์(Email) 
ทั้ งน้ีการจะประชาสัมพนัธ์ผ่าน Youtube ให้ได้รับความสนใจนั้ นควรยึดหลักการของการ 
ทาํการตลาดแบบบอกต่อ (Viral Marketing) ซ่ึงถือว่าเป็นหวัใจของการใชเ้คร่ืองมือดงักล่าวเน่ืองจาก
การประชาสมัพนัธ์ผา่น Youtube การไดรั้บความสนใจจากผูช้ม การมีบุคคลท่ีช่ืนชอบคลิปวิดีโอ และ
ช่วยเผยแพร่คลิปวิดีโอต่อไปยงับุคคลอ่ืนเป็นส่ิงท่ีนักประชาสัมพนัธ์ตอ้งให้ความสําคญั โดยการ
นาํเสนองานผ่าน Youtube ไม่จาํเป็นตอ้งมีการผลิตท่ีอลงัการหรือใชง้บประมาณมหาศาล หากแต่
เน้ือหาท่ีดึงดูดใจ และถูกใจกลุ่มผูรั้บสารท่ีตอ้งให้ความสําคญั ถึงจะไดรั้บการบอกต่อในวงกวา้ง
(mimee and tuirung, 2553) 
 

2.4 การศึกษาทีเ่กีย่วข้อง 
 

2.4.1 การศึกษาทีเ่กีย่วข้องกบัรูปแบบการตดัสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค 
การศึกษาเร่ือง “E-word of Mount มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคบนอินเตอร์เน็ต 
กรณีศึกษา E-marketing ประเทศไทย” ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ตอ้งทาํการ 
หาขอ้มูลเพื่อสนับสนุนการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนอินเตอร์เน็ต และทาํการหาขอ้มูลทุกคร้ังท่ีทาํการ 
ซ้ือสินคา้บนอินเตอร์เน็ต โดยปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคบนอินเตอร์เน็ต
พบว่ามี 5 ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ คือ (1) การแสวงหาขอ้มูลหรือคาํแนะนาํจากผูเ้ช่ียวชาญ 
ในตวัผลิตภณัฑน์ั้นๆ (2) การแสวงหาขอ้มูลหรือคาํแนะนาํจากผูมี้ประสบการณ์ในตวัผลิตภณัฑน์ั้นๆ 
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(3) การไดรั้บขอ้มูลท่ีบ่งบอกถึงคุณภาพตวัสินคา้ เช่น คุณสมบติั ขนาด (4) ความพึงพอใจหรือ
ความชอบในตวัสินคา้ของผูซ้ื้อ (5) การรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัขอ้มูลในเชิงบวกของสินคา้ (ชนิดา 
พฒันกิตติวรกลุ, 2553) 

 
การศึกษาเร่ืองการตรวจสอบอิทธิพลของตัวแทนของการขัดเกลาทางสังคมท่ีมีผลต่อรูปแบบ 
การตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีเป็นวยัรุ่นพบว่าอิทธิพลของตวัแทนของการขดัเกลาทางสังคม เช่น เพื่อน 
ครอบครัวและส่ือต่างๆ  ทั้ ง ส่ือส่ิงพิมพ์ โฆษณาทางโทรทัศน์  และการศึกษาของผู ้บริโภค  
เป็นตน้ มีบทบาทอยา่งมากต่อรูปแบบการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีเป็นวยัรุ่น (Shim, S. Y., 1996) 
 
การศึกษาถึงแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคและได้พบผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ 
ทางออนไลน์ถึง 4 ประเภทดว้ยกนั คือ (1) ผูบ้ริโภคท่ีรักความสะดวกสบาย (Convenience Shoppers) 
การซ้ือสินค้าผ่านทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มน้ีถูกกระตุ้นด้วยความสะดวกสบายและ 
ความรวดเร็วในการเลือกซ้ือสินคา้ (2) ผูบ้ริโภคท่ีมองหาความหลากหลาย (Variety Seekers)การซ้ือ
สินคา้ผ่านทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มน้ีถูกกระตุน้ดว้ยความตอ้งการในการหาสินคา้หลายๆ
ประเภทหลายๆตราสินคา้ รวมถึงในหลายๆช่องทางซ้ือ (3) ผูบ้ริโภคท่ีมีความสมดุล (Balanced 
Buyers)การซ้ือสินคา้ผ่านทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มน้ีถูกกระตุน้ด้วยความสมดุลระหว่าง
ความสะดวกสบายในการซ้ือและความหลากหลายของสินคา้ (4) ผูบ้ริโภคท่ีใหค้วามสาํคญักบัร้านคา้ 
(Store-oriented Shoppers) มกัจะเป็นผูบ้ริโภคท่ีมีความเคยชินในการซ้ือสินคา้ในเวบ็ไซตเ์ดิมๆท่ีเขา้
ใชป้ระจาํ  
 
โดยการศึกษาช้ินน้ีผูศึ้กษาได้สรุปไวว้่า แรงจูงใจในด้านความสะดวกสบาย ความทันสมัยและ 
ความหลากหลายของสินคา้ เป็นปัจจยัท่ีสําคญัอย่างยิ่งในการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
ในขณะท่ีแรงจูงใจทางดา้นความบนัเทิง (Recreational) เป็นปัจจยัท่ีสาํคญัอย่างยิ่งในการซ้ือสินคา้ 
ทางออฟไลน์ของผูบ้ริโภค (Rohm and Swaminathan, 2004)  
 



บทที ่3 ระเบียบวธีิการศึกษา 
 

การศึกษาเร่ือง “การศึกษารูปแบบออนไลน์แพลตฟอร์มกบัผูท้รงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค” (Online Platform and Online Influencer has Influenced 
Customer Purchase Decision) มุ่งเนน้ศึกษาปัจจยัและผลกระทบของผูท้รงอิทธิพลบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์บนประเภทอุตสาหกรรมต่างๆ ท่ีส่งผลต่อแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค 
โดยการศึกษาน้ีเลือกใชเ้คร่ืองมือการศึกษาเชิงทดลอง (Experimental Research)โดยการออกแบบ
ก า ร ศึ ก ษ า ค ร้ั ง น้ี  ผู ้ ศึ ก ษ า ไ ด้ เ ลื อ ก ใ ช้ วิ ธี ก า ร สั ม ภ า ษ ณ์  (Interview) ร่ ว ม กั บ ก า ร 
ตอบแบบสอบถาม Pretest-posttest เพื่อศึกษาพฤติกรรมหรือสถานการณ์ว่าเป็นสาเหตุของ 
การเปล่ียนแปลงหรือไม่โดยใชว้ิธีการเปรียบเทียบความแตกต่างของตวัแปรท่ีเปล่ียนไปกบัพฤติกรรม
ท่ีเกิดข้ึนโดยมีการควบคุมตัวแปรภายนอกเม่ือได้ขอ้มูลจากการสัมภาษณ์ (Interview) และ 
จากแบบสอบถาม (Questionnaire) แลว้จึงนาํไปสรุปผล 
  

3.1 แหล่งข้อมูลทีใ่ช้ในการศึกษา 
 1) แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Source) คือ แหล่งขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ (Interview) 
การสังเกตพฤติกรรมและปฏิกิริยาของกลุ่มตัวอย่างระหว่างการสัมภาษณ์รวมถึงข้อมูลจาก
แบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่ง 
 2) แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Source) ซ่ึงการศึกษาคร้ังน้ีไดจ้าํแนกแหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ
ออกเป็น 2 ส่วน คือ  
 (1) ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) จากบทความหรือ
วารสารวิชาการท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัการศึกษา ส่ิงพิมพท่ี์ไดรั้บการตีพิมพบ์นส่ือออนไลน์หรือบน
เวบ็ไซตต่์างๆ  
 (2) ขอ้มูลจากส่ือสงัคมออนไลนต่์างๆ ท่ีมีการใชผู้มี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Online 
Influencer) เช่น เฟสบุค๊ (Facebook) อินสตราแกรม (Instagram) ยทููป (Youtube) พนัทิป (Pantip.com) 
รวมไปถึงหนงัสือ ส่ิงพิมพ ์ตลอดจนบทความท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้ง 
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3.2 รูปแบบวธีิการศึกษา 
เพื่อให้ทราบถึงท่ีมาของเหตุและผล และความเข้าใจในเชิงลึก จึงใช้วิธีการศึกษาเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) โดยการสัมภาษณ์ (Interview) ร่วมกบัการศึกษาเชิงทดลอง (Experimental 
Research) ดว้ยเทคนิคแบบแผนการทดลองขั้นตน้ (Pre-experimental Design) ซ่ึงตรงกบัวิธีการ
ทดลองแบบ One Group Pretest Posttest Design โดยเป็นการดาํเนินการสัมภาษณ์กบักลุ่มตวัอยา่ง
เพียงกลุ่มเดียวท่ีมีการคัดเลือกจากกลุ่มประชากรท่ีมีลักษณะคล้ายคลึงกันและมีการสังเกต 
(Observation) โดยแบ่งการทดสอบออกเป็น 2 ส่วนคือ 
 1) การสมัภาษณ์ (Interview)  
 2) การเกบ็ขอ้มูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) 
 
ซ่ึงการทดสอบทั้ง 2 ส่วนน้ี ผูเ้ขา้ร่วมการทดสอบจะตอ้งตอบคาํถามทั้งก่อนและหลงัการทดสอบ  
ซ่ึงระหว่างท่ีผูเ้ขา้ร่วมการทดสอบกาํลงัตอบแบบสอบถามผูศึ้กษาจะใหผู้ท่ี้เขา้ร่วมการทดสอบไดพู้ด
ส่ิงท่ีตนคิดอยูไ่ปพร้อมๆ กนัเป็นเทคนิคการศึกษาแบบคิดออกเสียง (Think Aloud) ประเภทการคิด
ออกเสียงขณะปฏิบติังานหรือระหว่างการตอบแบบสอบถามหลงัจากนั้นจึงนาํผลท่ีไดม้าเปรียบเทียบ
กันเพื่อทดสอบว่าผลท่ีออกมาแตกต่างกันหรือไม่อย่างไร นอกจากน้ีย ังมีการเก็บข้อมูลจาก 
การสมัภาษณ์ตอนทา้ยสุดเพื่อเป็นการสรุปภาพรวมทั้งหมดของการทดสอบ 
 

3.2.1 องค์ประกอบของการศึกษาเชิงทดลอง 
 1) กลุ่มทดลอง (Experimental Group) มีการใชต้วัยอ่คือ E หมายถึงกลุ่มตวัอยา่งท่ีไดรั้บ 
การทดลอง (Treatment) ตามแบบวิธีการทดลองท่ีมีการออกแบบไวล่้วงหนา้ (Experimental Design)  
 2) กลุ่มควบคุม (Control Group) มีการใชต้วัยอ่คือ C หมายถึงกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีลกัษณะเหมือน
กลุ่มทดลองทั้งจาํนวนและคุณสมบติัทัว่ไปแต่ไม่ไดรั้บการทดลองซ่ึงกลุ่มน้ีจะไดรั้บการปล่อยให้
เป็นไปตามสภาพแวดลอ้มท่ีเป็นอยูป่กติทัว่ไป เพื่อประโยชน์ในการนาํมาเปรียบเทียบกบักลุ่มท่ีไดรั้บ
การทดลอง ซ่ึงในการศึกษาคร้ังน้ีจะไม่มีกลุ่มควบคุม 
 

3.2.2 ตวัแปรทีใ่ช้ในการศึกษาเชิงทดลอง 
ตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษาเชิงทดลองประกอบดว้ยตวัแปร 4 ชนิดดงัน้ี 
 1) ตวัแปรอิสระหรือตวัแปรตน้ (Independent Variable) คือตวัแปรท่ีอาจจะเป็นสาเหตุหรือ
ตน้เหตุท่ีส่งผลให้ตวัแปรอ่ืนๆ เกิดการเปล่ียนแปลง ซ่ึงในการทดลอง (Experimental Variable) ใช ้
ตวัยอ่ คือ X ซ่ึงในการศึกษาน้ี ตวัแปร X คือ “ผูมี้อิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์” 
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 2) ตวัแปรตาม (Dependent Variable) คือ ตวัแปรท่ีอาจเป็นผลมาจากตวัแปรตน้ หรือเกิดจาก
การเปล่ียนแปลงของตวัแปรตน้ ซ่ึงในการทดลองใชต้วัยอ่คือ Y ซ่ึงในการศึกษาน้ี ตวัแปร Y คือ“การ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค” 
 3) ตวัแปรเช่ือมโยง (Intervening Variable) หรือ ตวัแปรสอดแทรก หรืออาจเรียกอีกอยา่งหน่ึง
ว่าตวัแปรภายในซ่ึงเกิดข้ึนจากพฤติกรรมระหว่างดาํเนินการทดลอง เช่นความวิตกกงัวล การปรับตวั 
ความสนใจ ความใส่ใจ แรงจูงใจบางอยา่ง เป็นตน้ 
 4) ตวัแปรแทรกซอ้นหรือตวัแปรภายนอก (Extraneous Variable) คือ ตวัแปรท่ีอาจส่งผล
กระทบต่อการทดลอง โดยท่ีผูศึ้กษาไม่ไดต้อ้งการใหเ้กิดข้ึน ซ่ึงผูศึ้กษาสามารถควบคุมตวัแปรน้ีไดจึ้ง
อาจเรียกตวัแปรน้ีไดอี้กอยา่งหน่ึงว่า ตวัแปรควบคุม (Control Variable) ซ่ึงในการศึกษาน้ี มีการใชต้วั
แปรควบคุม 2 ตวัแปร คือ “ส่ือออนไลน์ (Social Media)” และ “ประเภทอุตสาหกรรม (Industry)” 
 

3.2.3 เทคนิคการคดิออกเสียง (Think Aloud; TA) 
เป็นเทคนิคการศึกษาท่ีช่วยให้เขา้ใจถึงความคิด หรือกระบวนการคิด (Cognitive Process) ของ
ผูเ้ขา้ร่วมการศึกษาด้วยการเก็บขอ้มูลจากคาํพูดของผูเ้ขา้ร่วมการศึกษาเก่ียวกับความคิดของตน
ระหว่างท่ีปฏิบัติงานหรือระหว่างเข้าร่วมการศึกษา โดยผูเ้ข้าร่วมการศึกษาจะต้องพูดออกมา 
จากความรู้สึกของตนโดยปราศจากการคิดวิเคราะห์พฤติกรรมของตนเอง (Katalin, 2000) เน่ืองจาก
ประเด็นสาํคญัของการใชเ้ทคนิคการคิดออกเสียง คือขอ้มูลท่ีอยูใ่นความทรงจาํระยะสั้น (Short Term 
Memory) ของผูเ้ขา้ร่วมการศึกษา 
 

3.3 ประชากรและกลุ่มตวัอย่างในการศึกษา 
การคดักรองกลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคและผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Screening Criteria) ท่ีจะ
ใชใ้นการทดสอบ มีดงัน้ี 

 

3.3.1 เกณฑ์การคดักรองกลุ่มตวัอย่างผู้บริโภค 
 1) อายุอยู่ระหว่าง 23-35 ปี เน่ืองจากเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีกาํลงัซ้ือ และมีอาํนาจในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดเ้อง  
 2) เป็นผูท่ี้ใชส่ื้อออนไลน์ (Social Media) อยา่งนอ้ย 2 ประเภทข้ึนไป  
 3) เป็นกลุ่มท่ีใช้ส่ือออนไลน์ในการหาขอ้มูลสินคา้หรือบริการก่อนการตดัสินใจซ้ือหรือ 
เคยซ้ือสินคา้หรือบริการบนส่ือออนไลน์ (Social Media) 
 4) เคยผูบ้ริโภคสินคา้ในกลุ่มสินคา้หรือบริการซ่ึงอยู่ในอุตสาหกรรมท่ีตอ้งการศึกษาไดแ้ก่ 
อุตสาหกรรมท่องเท่ียว อุตสาหกรรมเคร่ืองสาํอางอุตสาหกรรมใดอุตสาหกรรมหน่ึง 
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 5) กลุ่มตัวอย่างท่ีผูศึ้กษาคัดเลือกมาทาํการวิเคราะห์ต้องมีคุณสมบัติตรงตามเกณฑ์การ 
คดักรองขา้งตน้อยา่งนอ้ย 1 ขอ้ 

 

3.3.2 เกณฑ์การคดักรองผู้ทรงอทิธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Influencer) 
 1) ผูท่ี้มีช่ือเสียง (ดารา/Celebrity) 
 (1) เคยโฆษณาลงส่ือท่ีการศึกษาน้ีตอ้งการศึกษาอยา่งนอ้ย 1 ส่ือ และมีผูติ้ดตามในส่ือนั้น
ไม่ตํ่ากวา่ 100,000 Follower  
 (2) เป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กบัสินคา้ในอุตสาหกรรมท่ีการศึกษาน้ีตอ้งการศึกษาอย่างน้อย  
2 อุตสาหกรรม 
 (3) ใชส่ื้อออนไลน์ท่ีมีผูติ้ดตามไม่ตํ่ากวา่ 200,000 Follower 
 (4) ผูท่ี้มีช่ือเสียง (ดารา/Celebrity) ท่ีผูศึ้กษาคดัเลือกมาทาํการวิเคราะห์ตอ้งมีคุณสมบติั
ตรงตามเกณฑก์ารคดักรองขา้งตน้อยา่งนอ้ย 1 ขอ้ 
 2) ผูท่ี้มีความเช่ียวชาญเฉพาะดา้น (Expert) 
 (1) สามารถให้ความรู้หรือข้อมูลเก่ียวกับสินค้าหรือบริการเฉพาะด้านและสามารถ 
ตอบคาํถามเก่ียวกบัขอ้มูลเชิงลึกได ้
 (2) เคยใหค้วามรู้หรือขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการเฉพาะดา้นอยา่งนอ้ย 10 คร้ัง 
 (3) มีผูติ้ดตามบนส่ือออนไลน์มากกว่า 5,000 Follower หรือมีการคอมเมน้โตต้อบบน 
ส่ือออนไลน์เก่ียวกบัขอ้มูลนั้นมากกวา่ 30 คอมเมน้ 
 (4) ผูท่ี้มีความเช่ียวชาญเฉพาะดา้น (Expert) ท่ีผูศึ้กษาคดัเลือกมาทาํการวิเคราะห์ตอ้งมี
คุณสมบติัตรงตามเกณฑก์ารคดักรองขา้งตน้อยา่งนอ้ย 1 ขอ้ 
 3) ผูเ้ขียนวิจารณ์สินคา้และบริการ (Reviewer) 
 (1) สามารถใหค้วามรู้หรือขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการได ้
 (2) เคยใหค้วามรู้หรือขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการเฉพาะดา้นอยา่งนอ้ย 5 คร้ัง 
 (3) มีผูติ้ดตามบนส่ือออนไลน์มากกว่า 1,000 Follower หรือมีการคอมเมน้โตต้อบบน 
ส่ือออนไลน์เก่ียวกบัขอ้มูลนั้นมากกวา่ 15 คอมเมน้ 
 (4) ผูเ้ขียนวิจารณ์สินคา้และบริการ (Reviewer) ท่ีผูศึ้กษาคดัเลือกมาทาํการวิเคราะห์ตอ้ง 
มีคุณสมบติัตรงตามเกณฑก์ารคดักรองขา้งตน้อยา่งนอ้ย 1 ขอ้ 
 4) ผูใ้หค้วามเห็นเพื่อปรับปรุงสินคา้หรือบริการ (Customer Complain) 
 (1) เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเคยใชสิ้นคา้หรือบริการจริง แลว้นาํขอ้มูลสินคา้หรือบริการนั้น 
มาเขียนลงส่ือออนไลน์เพื่อแนะนาํหรือตอ้งการใหป้รับปรุง 
 (2) มีการเขียนแนะนําหรือต้องการให้ปรับปรุงสินคา้หรือบริการนั้นในเร่ืองเดียวกัน 
อยา่งนอ้ย 2 คอมเมน้ 
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 (3) ผูใ้หค้วามเห็นเพื่อปรับปรุงสินคา้หรือบริการ (Customer Complain) ท่ีผูศึ้กษาคดัเลือก
มาทาํการวิเคราะห์ตอ้งมีคุณสมบติัตรงตามเกณฑก์ารคดักรองขา้งตน้อยา่งนอ้ย 1 ขอ้ 

 

3.3.3 เกณฑ์การจดักลุ่มส่ือออนไลน์ (Social Media) 
เกณฑใ์นการจดักลุ่มส่ือออนไลน์ท่ีการศึกษาน้ีตอ้งการศึกษา ผูศึ้กษาไดมี้การจดักลุ่มตามลกัษณะ 
การใชง้านไวด้งัน้ี 
 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 
 

3.4 เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการศึกษา 
 

3.4.1 การสัมภาษณ์ (Interview) 
การศึกษาน้ีไดมี้การเก็บขอ้มูลโดยการสัมภาษณ์เพื่อให้ไดข้อ้มูลทั้งมุมมองและแนวคิดท่ีสมบูรณ์ 
มากยิ่งข้ึน ทาํให้ทราบถึงท่ีมาของเหตุและผล ความเขา้ใจในเชิงลึก มีโอกาสในการคน้หาตวัแปร
ใหม่ๆ รวมถึงการนําขอ้มูลจากการสังเกตพฤติกรรมระหว่างการพูดคุยมาวิเคราะห์เพื่อนํามาใช้
ประโยชน์ได้ ซ่ึงจะเป็นข้อมูลเพิ่มเติมในส่วนของการตอบแบบสอบถาม ซ่ึงผูศึ้กษาได้เลือก 
กลุ่มสัมภาษณ์ดว้ยวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยพิจารณาจากกลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีมีการใชส่ื้อออนไลน์ (Social Media) ในการคน้หาขอ้มูลสินคา้เพื่อประกอบการตดัสินใจ
ในการเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการ วิธีการสมัภาษณ์จะมีทั้งแบบ Pretest และ Posttest โดยท่ีการทดสอบ 
Posttest นั้นจะสมัภาษณ์หลงัจากไดเ้ห็นสินคา้นั้นกบัผูท้รงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์แลว้ 
 

3.4.2 แบบสอบถาม (Questionnaire) 
การศึกษาน้ีไดมี้การเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถามร่วมกบัการสัมภาษณ์ เพื่อเป็นการรวบรวมขอ้มูล
เพิ่มเติมระหว่างการสัมภาษณ์ โดยการออกแบบสอบถามไดอ้า้งอิงจากทฤษฎีต่างๆ รวมถึงการศึกษา 
ท่ีเก่ียวขอ้งในบทท่ี 2 จากนั้นไดน้าํมาปรับปรุงตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท่ี์ปรึกษา มีทั้งหมด  
2 ตอน ดงัน้ี 
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ตอนที ่1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลดา้นประชาศาสตร์แบ่งออกเป็น 2 ส่วนดงัน้ี 
 
แบบสอบถามส่วนที ่1 ขอ้มูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ลักษณะเป็นคาํถามแบบปลายปิด 
(Closed-end Questionnaire) มีทั้งหมด 6 ขอ้ ไดแ้ก่  
 1) เพศ ไดแ้ก่ เพศชาย และเพศหญิง 
 2) อายไุดแ้ก่ตํ่ากวา่ 18ปี, 18-22 ปี, 23-35 ปี, 36-45 ปี และมากกวา่ 45 ปี 
 3) ระดบัการศึกษาสูงสุด ไดแ้ก่ ประถมศึกษา, มธัยมศึกษาตอนตน้, มธัยมศึกษาตอนปลาย/
ปวช.อนุปริญญา/ปวส., ปริญญาตรี และสูงกวา่ปริญญาตรี 
 4) สถานภาพสมรส ไดแ้ก่ โสด, สมรส และหมา้ย/หยา่/แยกกนัอยู ่
 5) อาชีพ ไดแ้ก่ รับราชการ, พนักงานรัฐวิสาหกิจ, พนักงานบริษทั, เจา้ของธุรกิจ, นักเรียน/
นกัศึกษา และอ่ืนๆ 
 6) รายไดต่้อเดือนไดแ้ก่ ตํ่าว่า 10,000 บาท 10,000-30,000 บาท 30,001-50,000 บาท  
50,001-70,000 บาทและมากกวา่ 70,000 บาท 
 
แบบสอบถามส่วนที ่2 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชส่ื้อออนไลน์ (Social Media) ของผูต้อบ
แบบสอบถามมีทั้งหมด 5 ขอ้ ไดแ้ก่ 
 1) ช่วงเวลาท่ีเขา้ใช้อินเตอร์เน็ตมากท่ีสุด ประกอบด้วย 08.00-12.00น. 12.01-16.00น. 
16.01-20.00น. 20.01-24.00 น. และหลงั 24.00น. เป็นตน้ไป  
 2) เวลาเฉล่ียในการเขา้ใชอิ้นเตอร์เน็ต ประกอบดว้ย นอ้ยกว่า 1 ชัว่โมง, 1-3ชัว่โมง, 3-5ชัว่โมง
และมากกวา่ 5ชัว่โมง 
 3) ส่ือออนไลน์ท่ีเขา้ใชม้ากท่ีสุด 3 อนัดบัแรกประกอบดว้ย Facebook, Twitter, Line, 
Instagram, Youtube, Skype, Pantip.com และอ่ืนๆ 
 4) ความถ่ีในการหาขอ้มูลสินคา้หรือบริการบนส่ือออนไลน์ ประกอบดว้ย น้อยกว่า 1 คร้ัง 
ต่อเดือน, 1-3 คร้ังต่อเดือน, 4-6 คร้ังต่อเดือน และมากกวา่ 6 คร้ังต่อเดือน 
 5) ประเภทสินคา้ท่ีมีการหาขอ้มูลสินคา้บนส่ือออนไลน์มากท่ีสุด 3 อนัดบัแรก ประกอบดว้ย 
สินคา้ไอทีและอุปกรณ์อิเลก็ทรอนิกส์, เคร่ืองสาํอาง, อาหาร/อาหารเสริม, สินคา้เก่ียวกบัการท่องเท่ียว 
(ทวัร์/ตัว๋เคร่ืองบิน/ท่ีพกั) และอ่ืนๆ 
 
ตอนที ่2 แบบสอบถามเก่ียวกบัการวิเคราะห์อิทธิพลของผูท้รงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์แต่ละประเภท
ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
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แบบสอบถามส่วนที ่3 รูปแบบออนไลน์แพลตฟอร์มท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ (Pretest) 
 เห็นดว้ยในระดบัมากท่ีสุด 5 คะแนน 
 เห็นดว้ยในระดบัมาก 4 คะแนน 
 เห็นดว้ยในระดบัปานกลาง 3 คะแนน 
 เห็นดว้ยในระดบันอ้ย 2 คะแนน 
 เห็นดว้ยในระดบันอ้ยท่ีสุด 1 คะแนน 
 
แบบสอบถามส่วนที ่4 รูปแบบออนไลน์แพลตฟอร์มกับผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ 
ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ (Posttest) 
 เห็นดว้ยในระดบัมากท่ีสุด 5 คะแนน 
 เห็นดว้ยในระดบัมาก 4 คะแนน 
 เห็นดว้ยในระดบัปานกลาง 3 คะแนน 
 เห็นดว้ยในระดบันอ้ย 2 คะแนน 
 เห็นดว้ยในระดบันอ้ยท่ีสุด 1 คะแนน 
 

3.4.3 การจดักลุ่มแบบสอบถาม 
จากวตัถุประสงค์ของการศึกษาท่ีตอ้งการนําผลการศึกษาเป็นขอ้เสนอแนะในการเลือกประเภท 
ส่ือออนไลน์ กบัผูท้รงอิทธิพลบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ จึง
ไดอ้อกแบบใหผู้เ้ขา้ร่วมการทดสอบตอบแบบสอบถามและสัมภาษณ์คนละ 2 ชุด โดยทั้ง 2 ชุดคาํถาม
จะตอ้งอยู่ในส่ือออนไลน์ประเภทเดียวกนั (Within Groups) ส่วนประเภทผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคม
ออนไลน์และประเภทอุตสาหกรรมไดจ้ดัใหผู้เ้ขา้ร่วมการทดสอบเป็นแบบสุ่ม (Between Groups) 
 

 
 

รูปที ่3.1 แสดงการจดักลุ่มคาํถามสาํหรับทาํการทดสอบ 

ประเภทส่ือออนไลน์ 

ประเภทส่ือออนไลน์ 

ประเภทส่ือออนไลน์ 

ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือ
สังคมออนไลน์ 

ประเภทอุตสาหกรรม 

ประเภทอุตสาหกรรม 

ประเภทอุตสาหกรรม 

ประเภทอุตสาหกรรม 

ประเภทอุตสาหกรรม 

ประเภทอุตสาหกรรม 
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การจัดกลุ่มคําถามสําหรับการทดสอบ ผู ้ศึกษาได้จัดกลุ่มตามประเภทของผู ้ทรงอิทธิพลบน 
ส่ือออนไลน์ ประเภทส่ือออนไลน์และประเภทอุตสาหกรรม ไดท้ั้งหมด4 กลุ่ม ดงัน้ี 
 1) ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ประเภท ดารา/Celebrity 
 
 

 
 

 รูปที ่3.2 แสดงการจดักลุ่มของผูท้รงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ 
 ประเภท ดารา/Celebrity 
 
 2) ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ประเภทผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น (Expert) 
 

 
 

 รูปที ่3.3 แสดงการจดักลุ่มของผูท้รงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ 
 ประเภท ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น (Expert) 
 
 
 

หมวดการส่ือสาร

หมวดมลัติมีเดีย

หมวดรีวิว/ 
แสดงความเห็น

ผูเ้ช่ียวชาญ 
เฉพาะดา้น

การท่องเท่ียว 

การท่องเท่ียว 

เคร่ืองสาํอาง 

การท่องเท่ียว 

เคร่ืองสาํอาง 

เคร่ืองสาํอาง 

เคร่ืองสาํอาง 
หมวดการส่ือสาร

หมวดมลัติมีเดีย

หมวดรีวิว/แสดง
ความเห็น

ดารา / Celebrity 

การท่องเท่ียว 

การท่องเท่ียว 

เคร่ืองสาํอาง 

การท่องเท่ียว 

เคร่ืองสาํอาง 
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 3) ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ประเภทผูเ้ขียนวิจารณ์สินคา้/บริการ (Reviewer) 
 

 
 

 รูปที ่3.4 แสดงการจดักลุ่มของผูท้รงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ 
 ประเภท ผูเ้ขียนวิจารณ์สินคา้/บริการ (Reviewer) 
 
 4) ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ประเภทผูใ้หค้วามเห็นเพื่อปรับปรุงสินคา้/บริการ (Customer 
Complain) 
 

 
 

 รูปที ่3.5 แสดงการจดักลุ่มของผูท้รงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ 
 ประเภท ผูใ้หค้วามเห็นเพื่อปรับปรุงสินคา้/บริการ 
 (Customer Complain) 
 

หมวดการส่ือสาร

หมวดมลัติมีเดีย

หมวดรีวิว/แสดง
ความเห็น 

ผูใ้หค้วามเห็นเพ่ือ
ปรับปรุงสินคา้หรือ

บริการ 

การท่องเท่ียว

การท่องเท่ียว

เคร่ืองสาํอาง 

การท่องเท่ียว

เคร่ืองสาํอาง 

เคร่ืองสาํอาง 

หมวดการส่ือสาร

หมวดมลัติมีเดีย

หมวดรีวิว/ 
แสดงความเห็น

ผูเ้ขียนวจิารณ์สินคา้
หรือบริการ 

การท่องเท่ียว 

การท่องเท่ียว 

เคร่ืองสาํอาง 

การท่องเท่ียว 

เคร่ืองสาํอาง 

เคร่ืองสาํอาง 
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จากกลุ่มคาํถามสําหรับการทดสอบ ผูศึ้กษาไดด้าํเนินการคดัเลือกขอ้มูลจากส่ือออนไลน์ 3 หมวด 
ไดแ้ก่หมวดการส่ือสาร (Communication) หมวดมลัติมีเดีย (Multimedia) และหมวดการรีวิว/ 
แสดงความคิดเห็น (Reviews and Opinions) ดงัน้ี 
 
ตารางที ่3.1 ขอ้มูลจากส่ือออนไลน์หมวดการส่ือสาร (Communication)  
 
ผู้ทรงอทิธิพลบน 
ส่ือออนไลน์ 

อุตสาหกรรม ข้อมูล 

ดารา/Celebrity ท่องเท่ียว Pretest :ขอ้มูลและรูปจาก Facebook Love Andaman 
Posttest :ขอ้มูลและรูปจาก Facebook Love Andaman ท่ีมีดารา/

Celebrity ไปเท่ียวกบั Love Andaman 
 เคร่ืองสาํอาง Pretest :ขอ้มูลและรูปจาก Facebook Rajdhevee Clinic; ราชเทวี

คลินิก (ดูแลปัญหาผวิพรรณ สิว ฝ้า กระ แผลเป็นนูน) 
Posttest :ขอ้มูลและรูปจาก Facebook Rajdhevee Clinicท่ีมี

ดารา/Celebrityไปใชบ้ริการ 
ผูเ้ช่ียวชาญ 
เฉพาะดา้น 
(Expert) 

ท่องเท่ียว Pretest : ขอ้มูลและรูปจาก Facebook Love Andaman โดยตดั 
Logo Love Andaman ออก 

Posttest :ขอ้มูลและรูปจาก Facebook Love Andaman ท่ีมี Logo 
Love Andaman 

เคร่ืองสาํอาง Pretest :ขอ้มูลและรูปจาก Facebook Pearypie; Make-up 
Artist/Theatrical Artistโดยปิดบงัท่ีมาและผูใ้หข้อ้มูล 

Posttest : ขอ้มูลและรูปจาก Facebook Pearypie; Make-up 
Artist/Theatrical Artistโดยเปิดเผยท่ีมาและผูใ้ห้
ขอ้มูล 

ผูเ้ขียนวจิารณ์
สินคา้หรือบริการ
(Reviewer) 

ท่องเท่ียว Pretest :ขอ้มูลและรูปจาก Facebook Thailionair 
Posttest :ขอ้มูลการเขียนรีววิThailionairจาก Facebookหมอยุง่

https://www.facebook.com/yoongvet/posts/6583817
14184469 

เคร่ืองสาํอาง Pretest : ขอ้มูลและภาพหนา้จาก Facebook Neutrogena Hai 
Posttest :ขอ้มูลและภาพการรีวิวจาก Facebook Reviewer; 

http://goo.gl/FmVxPe 
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ตารางที ่3.1 ขอ้มูลจากส่ือออนไลน์หมวดการส่ือสาร (Communication) (ต่อ) 
 
ผู้ทรงอทิธิพลบน 
ส่ือออนไลน์ 

อุตสาหกรรม ข้อมูล 

ผูใ้หค้วามเห็น 
เพื่อปรับปรุงสินคา้
หรือบริการ 
(Customer 
Complain) 

ท่องเท่ียว Pretest :ขอ้มูลและรูปจาก Facebook Fotohotel 
Posttest : Comment เชิงลบจาก Facebook Fotohotel 

เคร่ืองสาํอาง Pretest : ขอ้มูลและรูปจาก Facebook Rajdhevee Clinic 
Posttest :Comment เชิงลบจาก FacebookRajdhevee Clinic 

 
ตารางที ่3.2 ขอ้มูลจากส่ือออนไลน์หมวดมลัติมีเดีย (Multimedia)  
 
ผู้ทรงอทิธิพลบน
ส่ือออนไลน์ 

อุตสาหกรรม ข้อมูล 

ดารา/Celebrity ท่องเท่ียว Pretest : “มหศัจรรยเ์มืองไทย Miracle Year” 
https://www.youtube.com/watch?v=GAIbBMuG8lI 

Posttest : “หลงรักประเทศไทย By ฟิลม์ รัฐภูมิ” 
https://www.youtube.com/watch?v=zYK3V6s7irs 

เคร่ืองสาํอาง Pretest :“Maybelline Clear Smooth BB Stick” ตดั Presenter 
Posttest : “Maybelline Clear Smooth BB Stick” มี Presenter 

https://www.youtube.com/watch?v=TPyZom6bIss 
ผูเ้ช่ียวชาญ 
เฉพาะดา้น 
(Expert) 

ท่องเท่ียว Pretest :Clip ท่องเท่ียวโดยไม่เปิดเผยช่ือทวัร์ 
https://www.youtube.com/watch?v=9qPuffND5Ls 

Posttest :Clip ท่องเท่ียวโดยเปิดเผยทวัร์ Love Andaman 
เคร่ืองสาํอาง Pretest :http://goo.gl/pYcHyf (เฉพาะผูท่ี้ไม่รู้จกั Expert ) 

Posttest :เปิดเผยขอ้มูล Expert ในคลิปวดีีโอ 
ผูเ้ขียนวจิารณ์
สินคา้หรือบริการ
(Reviewer) 

ท่องเท่ียว Pretest :“AmariHuaHinVdo Presentation” 
https://www.youtube.com/watch?v=R6Q24NbXP_A 

Posttest :“เท่ียวชิวๆกบัยริู ท่ีโรงแรม AmariHuaHin” 
https://www.youtube.com/watch?v=vijoj22-l6w 
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ตารางที ่3.2 ขอ้มูลจากส่ือออนไลน์หมวดมลัติมีเดีย (Multimedia) (ต่อ) 
 
ผู้ทรงอทิธิพลบน
ส่ือออนไลน์ 

อุตสาหกรรม ข้อมูล 

 เคร่ืองสาํอาง Pretest :“[How To] สอนแต่งหนา้ไป Casting งาน” 
https://www.youtube.com/watch?v=RMpL8G9JNaQ 

Posttest : เปิดเผยขอ้มูล Reviewer 
ผูใ้หค้วามเห็น 
เพื่อปรับปรุงสินคา้
หรือบริการ 
(Customer 
complain) 

ท่องเท่ียว Pretest : “แพ500ไร่ เข่ือนเช่ียวหลาน” 
https://www.youtube.com/watch?v=pQm-y7eQE7I 

Posttest : ใหดู้คอมเมน้เชิงลบ 
เคร่ืองสาํอาง Pretest : How to “วิธีการเขียนค้ิวเป๊ะ” 

https://www.youtube.com/watch?v=4pdXynlKjuA 
Posttest :ใหดู้คอมเมน้เชิงลบ 

 
ตารางที ่3.3 ขอ้มูลจากส่ือออนไลน์หมวดการรีววิ/แสดงความคิดเห็น  
 (Reviews and Opinions) 
 
ผู้ทรงอทิธิพลบน
ส่ือออนไลน์ 

อุตสาหกรรม ข้อมูล 

ดารา/Celebrity ท่องเท่ียว Pretest : “[CR]Japan Alone Trip” (ปกปิดขอ้มูลผูเ้ขียน) 
http://pantip.com/topic/32005312 

Posttest : เปิดเผยขอ้มูลผูเ้ขียน 
http://pantip.com/profile/549171 

เคร่ืองสาํอาง Pretest :“Happy Lipstick”(ปกปิดขอ้มูลผูเ้ขียน) 
http://pantip.com/topic/31502829 

Posttest : เปิดเผยขอ้มูลผูเ้ขียนรีวิว คือโมเมพาเพลิน 
ผูเ้ช่ียวชาญ 
เฉพาะดา้น 
(Expert) 

ท่องเท่ียว Pretest :“รีวิวสดจากญ่ีปุ่นอร่อยเทพของคาว ของหวาน และ 
เกบ็สตรอเบอร่ี จาก Yuzawa” (ปกปิดขอ้มูลผูเ้ขียน) 
http://pantip.com/topic/31964237 

Posttest :เปิดเผยขอ้มูลผูเ้ขียน 
http://pantip.com/profile/339936 
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ตารางที ่3.3 ขอ้มูลจากส่ือออนไลน์หมวดการรีววิ/แสดงความคิดเห็น  
 (Reviews and Opinions)(ต่อ) 
 
ผู้ทรงอทิธิพลบน
ส่ือออนไลน์ 

อุตสาหกรรม ข้อมูล 

 เคร่ืองสาํอาง Pretest :http://goo.gl/4BsyPF (ปกปิดขอ้มูลผูเ้ขียน) 
Posttest : เปิดเผยขอ้มูล Expert คือ Pearypie Makeup Artist 

ผูเ้ขียนวจิารณ์
สินคา้หรือบริการ
(Reviewer) 

ท่องเท่ียว Pretest :“[CR]แบกเป้ สะพายกลอ้ง นัง่รถไฟ โบกรถ ท่อง 
สงัขละบุรี”(ปกปิดขอ้มูลผูเ้ขียน)
http://pantip.com/topic/32304636 

Posttest :เปิดเผยขอ้มูลผูเ้ขียน
http://pantip.com/profile/917018 

เคร่ืองสาํอาง Pretest :“[CR]Beauty Review รีวิวความงาม By 2 Madames” 
http://pantip.com/topic/30605237 

Posttest : เปิดเผยขอ้มูลผูเ้ขียน 
http://pantip.com/profile/312114 

ผูใ้หค้วามเห็นเพื่อ
ปรับปรุงสินคา้
หรือบริการ 
(Customer 
complain) 

ท่องเท่ียว Pretest : “จะไปเกาะตาชยั Seastar VS Love Andaman” 
http://pantip.com/topic/31700690 

Posttest : ใหดู้คอมเมน้เชิงลบความคิดเห็นท่ี 9 
เคร่ืองสาํอาง Pretest :“[CR]มหากาพยร์องพื้น/เบส/คอนซีลเลอร์/แป้ง”

http://pantip.com/topic/30305711 (ความคิดเห็น45) 
Posttest : ใหดู้คอมเมน้เชิงลบ (ความคิดเห็น45-3) 

 

3.5 ขั้นตอนการดาํเนินการศึกษา 
 1) คดัเลือกกลุ่มตวัอย่างซ่ึงเป็นกลุ่มตวัอย่างท่ีมีการคดักรองกลุ่มตวัอย่างจากคาํถาม ดังน้ี  
(ถามก่อนนดัสมัภาษณ์เพื่อคดักรองกลุ่มตวัอยา่ง) 
 (1) ช่ืออาย ุ
 (2) เคยใชส่ื้อออนไลน์หรือไม่ ถา้เคย เคยใชส่ื้อออนไลน์อะไรบา้ง 
 (3) เคยคน้หาขอ้มูลสินคา้/บริการท่ีสนใจบนส่ือออนไลน์หรือไม่ 
 (4) เคยซ้ือสินคา้/บริการในกลุ่มสินคา้ประเภทการท่องเท่ียวเคร่ืองสาํอาง หรือไม่ 
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 2) เม่ือคดัเลือกกลุ่มตวัอยา่งไดแ้ลว้ ทาํการนดัหมายสถานท่ี และดาํเนินการตามขั้นตอนดงัน้ี 
 (1) แจ้งวัตถุประสงค์ของการศึกษาคร้ังน้ี และข้อมูลสัมภาษณ์ทั้ งหมดจะนําไปใช ้
เพื่อการศึกษาเท่านั้น 
 (2) แจง้เวลานดัหมายกบัผูใ้ห้สัมภาษณ์ โดยกาํหนดเวลาสัมภาษณ์ประมาณ 30 นาทีต่อ  
1 คน 
 (3) แจง้ใหท้ราบวา่จะมีการบนัทึกวิดีโอโดยขอ้มูลทั้งหมดจะถูกเกบ็รักษาเป็นความลบั 
 3) ตรวจเช็คความพร้อมของเคร่ืองมือและเตรียมสถานท่ีให้พร้อม โดยสถานท่ีตอ้งเงียบ คน 
ไม่เดินพลุกพล่าน เพื่อไม่ใหเ้กิดส่ิงรบกวนระหวา่งการสมัภาษณ์ 
 4) กระบวนแจกแบบสอบถามและการสมัภาษณ์ 
 (1) ถามผูใ้ห้สัมภาษณ์ว่าเคยเห็น Material ของสินคา้/บริการ ท่ีกาํลงัจะดาํเนินการ
สัมภาษณ์หรือไม่ (ผูใ้ห้สัมภาษณ์ตอ้งยงัไม่เคยเห็นขอ้มูลสินคา้/บริการท่ีกาํลงัจะสัมภาษณ์ หากเคย
เห็นแลว้ตอ้งเปล่ียนชุดคาํถามใหม่) 
 (2) เร่ิมแจกแบบสอบถาม Pretest โดยให้ผูใ้ห้สัมภาษณ์ดูขอ้มูลสินคา้/บริการบน 
ส่ือออนไลน์ และให้กรอกแบบสอบถาม ระหว่างการกรอกแบบสอบถามแต่ละขอ้ผูส้ัมภาษณ์จะถาม
ถึงเหตุผลวา่เพราะเหตุใดจึงเลือกใหค้ะแนนดงักล่าว พร้อมบนัทึกวีดีโอระหวา่งการสมัภาษณ์ 
 (3) เม่ือผูใ้ห้สัมภาษณ์ทาํแบบทดสอบ Pretest เสร็จ จึงทาํการแจกแบบทดสอบ Posttest 
โดยเร่ิมให้ดูข้อมูลสินค้า/บริการท่ีมีผูท้รงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์แล้วให้ผูใ้ห้สัมภาษณ์ตอบ
แบบสอบถาม Posttest พร้อมใหส้มัภาษณ์ถึงเหตุผลท่ีใหค้ะแนนแบบสอบถามนั้นอีกคร้ัง 
 (4) สัมภาษณ์ดว้ยคาํถามปลายเปิดถึงปัจจยัอ่ืนท่ีทาํให้ผูใ้ห้สัมภาษณ์ตดัสินใจซ้ือสินคา้/
บริการ จากการหาขอ้มูลบนส่ือออนไลน์ 
 (5) กล่าวขอบคุณผูใ้หส้มัภาษณ์ท่ีเสียสละเวลามาใหข้อ้มูลในการศึกษาคร้ังน้ี 
 5) รวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถาม Pretest, Posttest และจากการสมัภาษณ์โดยการถอดคาํพดู
จากคลิปวีดีโอการสมัภาษณ์ นาํขอ้มูลมาวิเคราะห์และสรุปผลการศึกษา 
 

3.6 การรวบรวม การตรวจสอบและการวเิคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงคุณภาพ (Qualitative Analysis) หลงัจากเก็บขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ 
(Interview) พร้อมกบัแบบสอบถามแลว้ จึงนาํขอ้มูลท่ีไดม้าผา่นกระบวนการวิเคราะห์ขอ้มูล (Data 
Analysis/Content Analysis) (Creswell, 2003) ซ่ึงมีกระบวนการในการวิเคราะห์ 6 ขั้นตอนดงัน้ี 
 

3.6.1 กาํหนดขอบเขตของเนือ้หาที่จะนํามาวเิคราะห์ (Organize and Prepare the Data 
for Analysis) 
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การศึกษาคร้ังน้ีไดเ้ก็บขอ้มูลจาก 2 ส่วนคือ (1) การสัมภาษณ์ (Interview) (2) การเก็บขอ้มูลจาก
แบบสอบถาม ซ่ึงการทดสอบทั้ง 2 ส่วนน้ี ผูเ้ขา้ร่วมการทดสอบจะตอ้งตอบคาํถามทั้งก่อนและหลงั
การทดสอบ นอกจากน้ียงัมีการเก็บขอ้มูลจากการสัมภาษณ์ตอนทา้ยสุดเพื่อเป็นการสรุปภาพรวม
ทั้งหมดของการทดสอบ 
 

3.6.2 สแกนข้อมูลหรืออ่านข้อมูลคร่าวๆทั้งหมดเพือ่จับประเดน็ (Read through Allthe 
Data) 
ผูศึ้กษาไดศึ้กษาภาพรวมของวิธีการเก็บขอ้มูลของการศึกษาน้ี และจบัประเด็นสําคญัของขอ้มูลใน 
แต่ละท่ีมา เช่นข้อมูลการจดบันทึก ข้อมูลจากการถอดไฟล์บันทึกเสียง ข้อมูลจากการสังเกต
พฤติกรรมระหว่างการสัมภาษณ์จากไฟล์วีดีโอ จากนั้นรวบรวมประเด็นสําคญัของขอ้มูลท่ีไดจ้าก 
แต่ละท่ีมาเพ่ือเตรียมวิเคราะห์ในขั้นตอนถดัไป 
 

3.6.3 อ่านรายละเอียดและจัดประเภทของข้อมูล (Begin Detailed Analysis with a 
Coding Process) 
เม่ือไดป้ระเดน็สาํคญัของขอ้มูลในแต่ละท่ีมาแลว้ จึงนาํมาจดักลุ่มประเภทของประเดน็ว่าสามารถแบ่ง
ไดเ้ป็นก่ีกลุ่ม จากนั้นจึงกาํหนดเง่ือนไขในการลงรหสัของขอ้มูลแต่ละกลุ่ม 
 

3.6.4 จัดประเภทข้อมูลตามเงื่อนไขการลงรหัส (Use the Coding Process to Generate 
Adscription of the Setting) 
จดักลุ่มของขอ้มูลท่ีได ้โดยการหารูปแบบของขอ้มูลท่ีส่ือความหมายคลา้ยคลึงกนั หรือขอ้มูลท่ีมีการ
พูดซํ้ ากนับ่อยๆ เพื่อให้สามารถวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงนามธรรมไดอ้ย่างเป็นระบบมากยิ่งข้ึน ซ่ึงการ 
จดักลุ่มของขอ้มูลมีการกาํหนดเง่ือนไขในการลงรหัสคือ ความคิดเห็นท่ีมีการส่ือความหมายหรือ 
มีแนวโนม้ไปในแนวทางเดียวกนั 
 

3.6.5 นํากลุ่มข้อมูลที่ผ่านการลงรหัสมาเป็นตัวแทนในการนําเสนอ (Advance How the 
Description and Themes will be Represented in the Qualitative Narrative) 
ทาํการวิเคราะห์ขอ้มูลในแต่กลุ่ม และสรุปเพื่อนาํมาเป็นตวัแทนในการนาํเสนอ ซ่ึงในการศึกษาคร้ังน้ี
ผูศึ้กษาได้เลือกกลุ่มข้อมูลท่ีมีแนวโน้มไปในทางเดียวกันมากท่ีสุดมาเป็นข้อสรุปของแต่ละ 
กลุ่มตวัอยา่ง 
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3.6.6 แนะนําส่ิงทีเ่รียนรู้ได้จากการศึกษา (What were the Lessons Learned) 
เม่ือไดข้อ้สรุปจากการวิเคราะห์ขอ้มูลในแต่ละกลุ่มแลว้ จึงนาํขอ้มูลดงักล่าวมาเพ่ิมเติมแนวคิดเพื่อให้
สามารถนาํไปประยุกต์ใชไ้ดจ้ริงกบัธุรกิจหรืออุตสาหกรรม และสามารถเป็นขอ้มูลเพิ่มเติมให้กบั 
ผูท่ี้สนใจศึกษาเก่ียวกบัการศึกษาน้ี 
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บทที ่4 ผลการศึกษา 
 

ผลการศึกษาน้ีไดมี้การเกบ็ขอ้มูลโดยแบ่งขอ้มูลออกเป็น 2 ส่วน คือ  
 1) ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการตอบแบบสอบถาม (Questionnaire) ทั้งPretest และ Posttest  
 2) ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ (Interview) นาํมารวบรวมและคน้หาปัจจยัของผูมี้อิทธิพลบนส่ือ
สังคมออนไลน์บนออนไลน์แพลตฟอร์มท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า/บริการ ซ่ึงข้อมูลท่ีได ้
มีรายละเอียดดงัน้ี 
 

4.1 ข้อมูลทีไ่ด้จากการสัมภาษณ์ 
 

4.1.1 ผู้ทรงอทิธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า/บริการ 
ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่ง (Interview) พบว่ามีความคิดเห็นเก่ียวกบัผูท้รงอิทธิพลบนส่ือ
สงัคมออนไลน์ในแต่ละประเภทท่ีแตกต่างกนัไป ซ่ึงสามารถสรุปไดด้งัน้ี 
 
ตารางที ่4.1 สรุปความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลนป์ระเภทดารา/ 
 Celebrity 
 
ผู้ทรงอทิธิพล

บนส่ือ
ออนไลน์ 

ประเดน็ ความคดิเห็น 
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 สรุปความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ประเภทดารา/ 
 Celebrity (ต่อ) 
 
ผู้ทรงอทิธิพล

บนส่ือ
ออนไลน์ 

ประเดน็ ความคดิเห็น 
มีผลต่อการ
ตัดสินใจ 

 ความน่าเช่ือถือ เบิร์ด : “สนใจมากข้ึน เพราะเห็นดาราใชสิ้นคา้แลว้
หนา้ดูดี ดูน่าเช่ือถือ ทาํใหอ้ยากลอง” 

Yes 

ระดบัความมี
ช่ือเสียง 

จ๋อย : “ยิง่เป็นคนท่ีมีช่ือเสียงมากยิง่ทาํใหส้ถานท่ี 
ดูน่าไปมากข้ึนดูน่าสนใจมากข้ึน” 

Yes 

สนใจท่ีคุณภาพ
สินคา้/บริการ 

นา : “มองท่ีคุณภาพสินคา้มากกวา่ ไม่ไดเ้ช่ือ
การตลาดท่ีใชค้นดงัมาเป็น Presenter” 

เพค็ : “สนใจธรรมชาติมากกวา่ ถา้สถานท่ีน่าไป 
กจ็ะอยากไปไม่ไดข้ึ้นอยูก่บัคนท่ีไปหรือดารา
ท่ีไป” 

แง่ : “ไม่ไดดู้ท่ี Presenter ถึงจะเป็นคนท่ีเราชอบ แต่
กจ็ะดูท่ีสินคา้ดว้ยวา่ใชดี้หรือเปล่า” 

ทราย : “เหมือนดาราท่องเท่ียวทัว่ไป สนใจสถานท่ี
มากกวา่ ดาราไม่มีผล” 

No 

รูปลกัษณ์ของ
ดาราท่ีดูดี 

นา : “ดาราผวิดีอยูแ่ลว้ไม่รู้วา่ดีจากสินคา้ตวัน้ี 
จริงหรือเปล่า” 

จ๋อม : “ไม่อยากหาขอ้มูลเพิ่มเติมเพราะเป็นดารา
อาจดูดีอยูแ่ลว้ หรือเขาอาจดูดีมาจากสินคา้
ตวัอ่ืน” 

No 

สนใจแค่ตวั
โฆษณา 

วิน : “ดาราไม่ไดท้าํใหส้นใจสถานท่ี แต่ทาํให้
สนใจตวัโฆษณาเพราะตวัดารามากกว่า” 

อุม้ : “ดาราเป็นคนมีช่ือเสียงทาํใหโ้ฆษณาน่าสนใจ 
แต่ไม่ไดท้าํใหอ้ยากเท่ียวมากข้ึน” 

 

No 
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ตารางที ่4.1 สรุปความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ประเภทดารา/ 
 Celebrity (ต่อ) 
 
ผู้ทรงอทิธิพล

บนส่ือ
ออนไลน์ 

ประเดน็ ความคดิเห็น 
มีผลต่อการ
ตัดสินใจ 

 รายละเอียดและ
วิธีการนาํเสนอ 

ไปท ์: “รู้สึกดาราเหมือนคนปกติทัว่ไป สนใจท่ี
เน้ือหากบัรายละเอียดมากกวา่” 

ชา : “สนใจเท่าเดิมเพราะไม่ไดส้นใจวา่ใครเขียน
รีวิว สนใจท่ีเน้ือหา วิธีการนาํเสนอ” 

No 
 

 ไม่ไดใ้ชสิ้นคา้
จริง 

จ๋อม : “ดาราอาจไดเ้งินค่าจา้งมา” 
แพม : “รู้สึกดาราแค่โฆษณาใหต้ราสินคา้น้ี” 

No 

 
จากตารางท่ี 4.1 สรุปไดว้่า ดารา/Celebrityไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการของผูบ้ริโภค โดย
ประเด็นท่ีดารา/Celebrityไม่มีผลต่อการตดัสินใจมากท่ีสุดคือ ประเด็นความสนใจในคุณภาพของสินคา้/
บริการมากกว่าสนใจในตวัดารา/Celebrity ประเด็นรองลงมาคือด้านรูปลกัษณ์ของดาราท่ีดูดีอยู่แลว้ 
ประเดน็ความสนใจแค่ตวัโฆษณา ประเดน็สนใจรายละเอียดวิธีการนาํเสนอ และประเด็นท่ีดาราอาจไม่ได้
ใชสิ้นคา้จริง 
 
ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ประเภทดารา/Celebrityจะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการของ
ผูบ้ริโภค 2 ประเด็น โดยประเด็นท่ีความคิดเห็นตรงกนัมากท่ีสุดคือความน่าเช่ือถือของดารา ประเด็น
รองลงมาคือระดบัความมีช่ือเสียงของดารา/Celebrity 
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ตารางที ่4.2 สรุปความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ประเภทผูเ้ช่ียวชาญ 
 เฉพาะดา้น (Expert) 
 
ผู้ทรงอทิธิพล

บนส่ือ
ออนไลน์ 

ประเดน็ ความคดิเห็น 
มีผลต่อการ
ตัดสินใจ 

ผูเ้ช่ียวชาญ
เฉพาะดา้น 
(Expert) 

ความน่าเช่ือถือ 
 

อุ:๊ “รู้สึกน่าเช่ือถือเขาทาํใหรู้้สึกวา่สินคา้มีคุณภาพ
แน่ๆ” 

ไวท:์ “รู้สึกวา่น่าเช่ือถือทาํใหอ้ยากหาขอ้มูลเพิ่ม” 
เด่น: “รู้สึกวา่ Expert น่าเช่ือถือ ดูมีเครดิตดี” 
กิฟท:์ “สินคา้น่าสนใจมากข้ึนเพราะเขาดูเป็น

ผูเ้ช่ียวชาญ น่าเช่ือถือ” และ “เช่ือในคาํตอบ
รู้สึกวา่ถามอะไรไปเขากต็อบได”้ 

หนู: “สนใจสินคา้เพิ่มข้ึนเพราะเขาเป็น Expert  
มีความน่าเช่ือถือ” 

โอห์ม: “รู้สึกน่าเช่ือถือ เพราะเป็นเพจท่ีมีช่ือเสียง” 
ปาย: “สินคา้น่าสนใจเพ่ิมข้ึนเพราะ Expert มีความ

น่าเช่ือถือ มัน่ใจถา้จะใชบ้ริการ” 
เพค็: “สนใจมากข้ึนเพราะเป็น Expert เป็นคนท่ี

น่าเช่ือถือ” 

Yes 

มีประสบการณ์ อุ:๊ “Expert ใชอ้ยา่งไรกดี็ หยบิอะไรมากแ็ต่งสวย” 
ไวท:์ “เขารู้วา่จุดไหนท่ีน่าสนใจและเป็นจุดเด่น  

ท่ีจะนาํมารีวิว 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 สรุปความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ประเภทผูเ้ช่ียวชาญ 
 เฉพาะดา้น (Expert)(ต่อ) 
 
ผู้ทรงอทิธิพล

บนส่ือ
ออนไลน์ 

ประเดน็ ความคดิเห็น 
มีผลต่อการ
ตัดสินใจ 

 รายละเอียดและ
วิธีการนาํเสนอ 

โคก๊ : “ใครรีววิกไ็ม่ไดมี้ผล แค่เห็นภาพและ
ผลลพัธ์ท่ีออกมาวา่น่าสนใจหรือเปล่า” 

ไก่ :“สนใจท่ีเน้ือหากบัคุณภาพของวีดีโอมากกวา่” 

No 

 
จากตารางท่ี 4.2 สามารถสรุปไดว้่า ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น (Expert) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ
ของผู ้บริโภค  โดยประเด็นท่ีผู ้เ ช่ียวชาญเฉพาะด้านมีผลต่อการตัดสินใจมากท่ีสุดคือ  ประเด็น 
ความน่าเช่ือถือของผูเ้ช่ียวชาญ ประเดน็รองลงมาคือการมีประสบการณ์ของผูเ้ช่ียวชาญ 
 
ประเด็นท่ีทาํให้ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการของผูบ้ริโภคคือประเด็น
ระดบัความมีช่ือเสียงของผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น และประเดน็การใหค้วามสนใจในวิธีการนาํเสนอมากกว่า
ตวัผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น 
 
ตารางที ่4.3 สรุปความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ประเภทผูเ้ขียน 
 วิจารณ์สินคา้/บริการ (Reviewer) 
 
ผู้ทรงอทิธิพล

บนส่ือ
ออนไลน์ 

ประเดน็ ความคดิเห็น 
มีผลต่อการ
ตัดสินใจ 

ผูเ้ขียนวจิารณ์
สินคา้/บริการ
(Reviewer) 

มีประสบการณ์ ทราย: “เขาเป็นนกัรีววิทาํใหก้ารเขียนรีววิมี 
ความละเอียดและสามารถทาํตามได”้ และ 
“รู้สึกวา่เขามีประสบการณ์ในการเขียน” 

อุม้: “สนใจสินคา้เพิ่มข้ึนเพราะเขาเป็นนกัรีวิว  
มีประสบการณ์รีววิเป็นขั้นตอนใหเ้ห็นจริง” 

Yes 
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ตารางที ่4.3 สรุปความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ประเภทผูเ้ขียน 
 วิจารณ์สินคา้/บริการ (Reviewer) (ต่อ) 
 
ผู้ทรงอทิธิพล

บนส่ือ
ออนไลน์ 

ประเดน็ ความคดิเห็น 
มีผลต่อการ
ตัดสินใจ 

  นา: “น่าสนใจเพ่ิมข้ึนเพราะเขารู้วิธีริวิวและอธิบาย
ไดล้ะเอียด” 

หนู: “สนใจเพราะเขารู้วิธีการนาํเสนออยา่งไร 
ใหน่้าสนใจ” 

โอห์ม: “คนรีววิเป็นคนใหร้ายละเอียด ทาํให้
ตดัสินใจง่ายข้ึน” 

 

 ความน่าเช่ือถือ เบิร์ด: “คนรีววิไดท้ดลองใชจ้ริง ทาํใหดู้น่าเช่ือถือ 
ทาํใหน่้าสนใจมากข้ึน” 

โอห์ม: “น่าสนใจเพราะรู้สึกวา่เขาไปจริง สมัผสั
มาแลว้ ถึงกลบัมาเขียนรีววิได ้ทาํให้
น่าเช่ือถือ” 

Yes 

 รายละเอียดและ
วิธีการนาํเสนอ 

โคก๊: “สนใจเน้ือหามากกวา่ วา่น่าสนใจหรือเปล่า” 
ไทน:์ “ไม่ไดต้ดัสินใจหรือสนใจจากคนท่ีรีวิว 

สนใจในรายละเอียดท่ีเขารีววิ” 
เบียร์: “คนรีวิวเอาตวัเองเป็นหลกั ชอบตรงไหน 

กจ็ะอธิบายเฉพาะตรงนั้น ซ่ึงคนดูอาจจะ 
ไม่ชอบ” 

No 

 ประสบการณ์ แคท : “ไม่สนใจเพราะคนรีววิไม่ละเอียด ไม่มีการ 
Recommend สินคา้แบบเจาะจง” 

กิฟท:์ “รีวิวไม่มีสเตป็หรือขั้นตอนท่ีละเอียด ทาํให้
ไม่เห็นภาพ ถึงเป็นนกัรีวิวกไ็ม่ทาํใหส้นใจ
เพิ่มข้ึน” 

No 
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ตารางที ่4.3 สรุปความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ประเภทผูเ้ขียน 
 วิจารณ์สินคา้/บริการ (Reviewer) (ต่อ) 
 
ผู้ทรงอทิธิพล

บนส่ือ
ออนไลน์ 

ประเดน็ ความคดิเห็น 
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 ประเดน็รองลงมาคือความน่าเช่ือถือของ Reviewer  
 
ประเด็นท่ีทาํให้ผูเ้ขียนวิจารณ์สินคา้/บริการ (Reviewer) ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการของ
ผูบ้ริโภคมากท่ีสุดสนใจในรายละเอียดและวิธีการนาํเสนอ และประเดน็ประสบการณ์ท่ียงัมีไม่มาก 
 
ตารางที ่4.4 สรุปความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ประเภทผูใ้ห ้
 ความเห็นเพื่อปรับปรุงสินคา้และบริการ (Customer Complain) 
 
ผู้ทรงอทิธิพล

บนส่ือ
ออนไลน์ 

ประเดน็ ความคดิเห็น 
มีผลต่อการ
ตัดสินใจ 

ผูใ้หค้วามเห็น
เพื่อปรับปรุง
สินคา้และ
บริการ 
(Customer 
Complain) 

ความน่าเช่ือถือ 
 

ปาย : “เพราะเป็นคอมเมน้จากลูกคา้ท่ีเคยไปใช้
บริการจริงมาแลว้มาคอมเพลนแนะนาํวา่เป็น
อยา่งไร” 

ไวท ์: “เร่ิมเอะใจเพราะเป็นคนท่ีเคยใชจ้ริงมา 
คอมเมน้” 

Yes 
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ตารางที ่4.4 สรุปความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ประเภทผูใ้ห ้
 ความเห็นเพื่อปรับปรุงสินคา้และบริการ (Customer Complain) (ต่อ) 
 
ผู้ทรงอทิธิพล

บนส่ือ
ออนไลน์ 

ประเดน็ ความคดิเห็น 
มีผลต่อการ
ตัดสินใจ 

  จ๋อม: “เพราะเป็นคอมเมน้จากลูกคา้ท่ีเคยไปใช้
บริการจริง ทาํใหเ้อะใจและเร่ิมลงัเล” 

จ๋อย : “เพราะเป็นการคอมเพลนจากคนท่ีไปจริง” 

Yes 

ต่าย : “เพราะรู้สึกวา่คนท่ีเขา้มาคอมเมน้เป็นคนท่ีเคย
ใชสิ้นคา้จริง ทาํใหน่้าเช่ือถือวา่สินคา้อาจจะ 
ไม่ดีจริง” 

ไปท ์: “ถา้เป็นสินคา้ท่ีเราไม่รู้จกักจ็ะดูหลายๆ 
คอมเมน้จากคนท่ีรู้จกัหรือเคยใชสิ้นคา้ตวัน้ีวา่
เขารู้สึกอยา่งไร” 

วิน : “สนใจลดลงเพราะเป็นคอมเมน้จากคนท่ีเคย 
ไปมาแลว้มาคอมเมน้ ทาํใหเ้สียความเช่ือมัน่” 

โบว ์: “รู้สึกเช่ือเพราะเขาเคยใชบ้ริการมาจริง” 
ชา : “ดูน่าเช่ือเพราะเขาเคยใชบ้ริการจริง” 
แคท : “เพราะมีคนใชจ้ริงแลว้มาคอมเมน้” 
เอ : “เอะใจนิดหน่ึง เพราะเป็นลูกคา้มาคอมเมน้ และ

เขา้ใจวา่มีการผดิพลาดเกิดข้ึนไดจ้ริงเพราะเคยใช้
บริการมาก่อน” 

 

จาํนวนคอมเมน้
เชิงลบ 

โบว ์: “แต่ถา้มีคอมเมน้ท่ีดีจาํนวนเยอะกวา่กจ็ะเช่ือ
มากกวา่” 

ชา : “ถา้จาํนวนคอมเมน้ลบเยอะกจ็ะเร่ิมคิดใหม่” 

Yes 
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ตารางที ่4.4 สรุปความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ประเภทผูใ้ห ้
 ความเห็นเพื่อปรับปรุงสินคา้และบริการ (Customer Complain) (ต่อ) 
 
ผู้ทรงอทิธิพล

บนส่ือ
ออนไลน์ 

ประเดน็ ความคดิเห็น 
มีผลต่อการ
ตัดสินใจ 

 ความสนใจ
ส่วนตวั 

เด่น : “ไม่มีผลเพราะไม่ไดเ้ป็นสินคา้ท่ีสนใจ 
ถา้สินคา้ท่ีสนใจจะอ่านเฉพาะคอมเมน้ท่ีเป็น
บวก” 

แพม : “เขา้ใจคอมเมน้ตอ้งมีทั้งดีและไม่ดีอยูแ่ลว้ 
สนใจไปลองเองมากกวา่” 

No 

 
จากตารางท่ี 4.4 สามารถสรุปไดว้่า ผูใ้หค้วามเห็นเพ่ือปรับปรุงสินคา้และบริการ (Customer Complain) 
มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการของผูบ้ริโภค โดยประเด็นท่ีมีผลต่อการตดัสินใจมากท่ีสุดคือ 
ความน่าเช่ือถือ ประเดน็รองลงมาคือจาํนวนคอมเมน้เชิงลบ 
 
ประเด็นท่ีทาํให้ผูใ้ห้ความเห็นเพ่ือปรับปรุงสินคา้และบริการ (Customer Complain) ไม่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการของผูบ้ริโภคเป็นประเดน็ความชอบส่วนบุคคล 
 

4.1.2 ผู้ทรงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์กับประเภทส่ือออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
สินค้า/บริการ 
ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่าง (Interview) พบว่ามีความคิดเห็นเก่ียวกบัผูมี้อิทธิพลบนส่ือ
สงัคมออนไลน์ในแต่ละแพลตฟอร์มออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัไป ซ่ึงสามารถสรุปไดด้งัน้ี 
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ตารางที ่4.5 สรุปความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ประเภทดารา/ 
 Celebrityกบัประเภทส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ 
 
หมวดส่ือออนไลน์ ประเดน็ เหตุผล 
หมวดการส่ือสาร 
(Communication) 

จาํนวน
ผูใ้ชง้าน 

จ๋อย : “ดาราลง Facebook จะน่าสนใจมากท่ีสุด เพราะมีคนใช้
เยอะ มีเพื่อนมากท่ีสุด สามารถเขียนรีวิวได”้ 

วิน : “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 ทาํใหดู้จริง 
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 เพราะสามารถคอมเมน้เพ่ือโนม้นา้วคนได ้
ทาํใหค้นอ่านสนใจและอยากซ้ือ” 
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จากตารางท่ี 4.5 สามารถสรุปไดว้่า ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภท ดารา/Celebrity กบัส่ือ
ออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการมากท่ีสุด คือส่ือออนไลน์หมวดมลัติมีเดีย (Multimedia) 
โดยให้เหตุผลตรงกันมากท่ีสุดในประเด็นรูปแบบการแสดงผล รองลงมาคือประเด็นการนําเสนอ
รูปลกัษณ์ของดารา   
 
ส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า/บริการรองลงมาคือส่ือออนไลน์หมวดการส่ือสาร 
(Communication) โดยให้เหตุผลตรงกนัในประเด็นจาํนวนผูใ้ช้งาน รองลงมาคือประเด็นรูปแบบ 
การแสดงผล 
 
ตารางที ่4.6 สรุปความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ประเภทผูเ้ช่ียวชาญ 
 เฉพาะดา้น (Expert) กบัประเภทส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ 
 
หมวดส่ือออนไลน์ ประเดน็ เหตุผล 
หมวดการส่ือสาร 
(Communication) 

ความสวยงาม ปาย: “Expert ลงFacebook เพราะมีรูปภาพสวย ทาํใหน่้าสนใจ” 
รูปแบบการ
แสดงผล 

เพค็: “เพราะ Facebook มีข้ึน New Feed ข้ึน พอเห็นวา่เป็น 
Page ของ Expert เรากจ็ะเห็นและสนใจซ้ือ” 

หมวดมลัติมีเดีย 
(Multimedia) 

รูปแบบการ
แสดงผล 

อุ ๊: “Expert บน Youtube เพราะมีการสอนท่ีเห็นภาพสามารถ
นาํไปใชไ้ดจ้ริง เป็นขั้นตอนจริง สามารถนาํมาจินตนาการ
ต่อได”้ 

โคก๊: “Youtube ไดเ้ห็นภาพจริง ภาพชดั ทาํใหรู้้วา่เราตอ้งการ
แบบไหน” 

เบียร์: “น่าสนใจเพราะไดเ้ห็นภาพเคล่ือนไหวและ Highlight 
ของแต่ละสถานท่ี” 

โอห์ม: “ไดเ้ห็นภาพจริงๆ น่าเช่ือถือกวา่รูป” 
หนู: “สนใจซ้ือจาก Youtube เพราะไดเ้ห็นของจริง” 
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ตารางที ่4.6 สรุปความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ประเภทผูเ้ช่ียวชาญ 
 เฉพาะดา้น (Expert) กบัประเภทส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ (ต่อ) 
 
หมวดส่ือออนไลน์ ประเดน็ เหตุผล 
หมวดการรีววิ/
แสดงความคิดเห็น 
(Reviews and 
Opinions) 

รูปแบบการ 
ใชง้าน 

ไวท:์ “Expert ลงพนัทิปเพราะในมีการแบ่งแยกเป็นหอ้งตาม
หมวดหมู่ชดัเจนทาํใหส้ะดวกท่ีจะเขา้ไปดู” 

เด่น: “ลงพนัทิปเพราะสามารถใหข้อ้มูลลงรูปภาพได”้ 
กิฟท:์ “Expert รีวิวเหมาะกบัพนัทิปเพราะหากขาดรายละเอียด

อะไรไปสามารถเพ่ิมเติมหรือแกไ้ขได”้ 
จาํนวนผูใ้ชง้าน เด่น: “คนเขา้มาคอมเมน้เยอะ” 

 
จากตารางท่ี 4.6 สามารถสรุปไดว้่าผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภทผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น 
(Expert) กบัส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการมากท่ีสุด คือส่ือออนไลน์หมวดมลัติมีเดีย 
(Multimedia) โดยใหเ้หตุผลตรงกนัมากท่ีสุดในประเดน็รูปแบบการแสดงผล  
 
ส่ือออนไลน์ท่ีมีผลรองลงมาคือส่ือออนไลน์หมวดการรีวิว/แสดงความคิดเห็น (Reviews and Opinions) 
โดยใหเ้หตุผลตรงกนัมากท่ีสุดในประเดน็รูปแบบการใชง้าน รองลงมาคือประเดน็จาํนวนผูใ้ชง้าน 
 
ตารางที ่4.7 สรุปความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ประเภทผูเ้ขียน 
 วิจารณ์สินคา้/บริการ (Reviewer) กบัประเภทส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/ 
 บริการ 
 
หมวดส่ือออนไลน์ ประเดน็ เหตุผล 
หมวดการส่ือสาร 
(Communication) 

รูปแบบ 
การใชง้าน 

เบิร์ด : “เพราะมีการแชร์ต่อ มีภาพใหเ้ห็นวา่ Review การใช้
สินคา้จริง” 

หมวดมลัติมีเดีย 
(Multimedia) 

รูปแบบการ
แสดงผล 

อุม้ : “Reviewer บน Youtube เพราะมีภาพการรีวิว 
แบบเคล่ือนไหว” 
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ตารางที ่4.7 สรุปความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ประเภทผูเ้ขียน 
 วิจารณ์สินคา้/บริการ (Reviewer) กบัประเภทส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/ 
 บริการ (ต่อ) 
 
หมวดส่ือออนไลน์ ประเดน็ เหตุผล 
  แคท : “เพราะมีการลองใหเ้ห็นจริง เป็นขั้นตอน ถา้มีเฉพาะ

รูปภาพบางทีเราใชไ้ม่ถูก” 
กิฟท ์: “เพราะการรีวิวมีภาพเคล่ือนไหวเห็นสีและการลอง 

ใชจ้ริง เห็นผลชดัเจน” 
หมวดการรีววิ/
แสดงความคิดเห็น 
(Reviews and 
Opinions) 

คอมเมน้ 
แสดง 
ความคิดเห็น 

โคก๊ : “ลงพนัทิป เพราะมีคอมเมน้ใหอ่้านเยอะกวา่ส่ืออ่ืน” และ
“มีการแนะนาํลิงคอ่ื์นๆท่ีเก่ียวขอ้ง” และ “มีคอมเมน้จาก
คนท่ีเคยไปจริง” 

หนู : “Reviewer เขียนรีวิวบนพนัทิปน่าสนใจ เพราะจะมีคน 
เขา้มาคอมเมน้ว่าสินคา้ดีจริงหรือเปล่า” 

ไทน์ : “Reviewer บนพนัทิป เพราะรีววิบนพนัทิปจะมีคนเขา้มา
เขียนตอบคอมเมน้แลกเปล่ียนความคิดเห็น” 

รูปแบบ 
การใชง้าน 

ทราย : “เพราะพนัทิปเป็นบลอ็ก เหมาะกบัการเขียนรีววิของ 
นกัรีววิท่ีเขียนลกัษณะบนัทึก” 

เบียร์ : “เพราะสามารถลงรูปและรายละเอียดใหอ่้านได”้ 
 
จากตารางท่ี 4.7 สามารถสรุปไดว้่าผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภทผูเ้ขียนวิจารณ์สินคา้/
บริการ (Reviewer) กบัส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการมากท่ีสุด คือส่ือออนไลน์
หมวดการรีวิว/แสดงความคิดเห็น (Reviews and Opinions) โดยให้เหตุผลตรงกนัมากท่ีสุดในประเด็น
เก่ียวกบัคอมเมน้แสดงความคิดเห็นประเดน็รองลงมาคือรูปแบบการใชง้าน 
 
ส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า /บริการรองลงมาคือส่ือออนไลน์หมวดมัลติมีเดีย 
(Multimedia) โดยใหเ้หตุผลตรงกนัมากท่ีสุดในประเดน็รูปแบบการแสดงผล 
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ตารางที ่4.8 สรุปความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ประเภทผูใ้ห ้
 ความเห็นเพื่อปรับปรุงสินคา้และบริการ (Customer Complain)กบัประเภทส่ือออนไลน์ 
 ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ 
 
หมวดส่ือออนไลน์ ประเดน็ 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:์ “เพราะคนรีวิวส่วนใหญ่อยูบ่นพนัทิป คนอ่านรีววิกจ็ะเขา้
ไปคอมเมน้ในนั้น” 

แพม: “พนัทิปเพราะมีคนใชเ้ยอะ ทาํใหมี้การคอมเมน้โตต้อบ
กนัมากกวา่” 

เอ: “เพราะคนใชเ้ยอะ แต่กต็อ้งดูหลายๆส่ือประกอบกนั” 
ความน่าเช่ือถือ ไวท ์: “เพราะมีคอมเมน้จากคนท่ีเคยใชจ้ริงมาคอมเมน้” 

แคท: “เพราะมีรูปใหดู้ และมีรีวิวจากของจริงทาํใหค้อมเมน้ 
มีความน่าเช่ือถือ” 

ชา: “เพราะมนัตอ้ง Authen เขา้ระบบดว้ย Id card จึงมีความ
น่าเช่ือถือมากกวา่ส่ืออ่ืน” 
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จากตารางท่ี 4.8 สามารถสรุปได้ว่าผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภท ผูใ้ห้ความเห็น 
เพ่ือปรับปรุงสินคา้และบริการ (Customer complain) กบัส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/
บริการมากท่ีสุด คือส่ือออนไลน์หมวดการรีวิว/แสดงความคิดเห็น (Reviews and Opinions) โดยให้
เหตุผลตรงกนัมากท่ีสุดในประเดน็เก่ียวกบัจาํนวนผูใ้ชง้านประเดน็รองลงมาคือความน่าเช่ือถือ 
 
ส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า/บริการรองลงมาคือส่ือออนไลน์หมวดการส่ือสาร 
(Communication) โดยให้เหตุผลตรงกนัมากท่ีสุดในประเด็นรูปแบบการใช้งาน ประเด็นรองลงมาคือ
จาํนวนผูใ้ชง้าน 
 

4.2 ข้อมูลทีไ่ด้จากแบบสอบถาม  
 

4.2.1 การตดัสินใจซ้ือสินค้า/บริการ ก่อนและหลงัมีผู้ทรงอทิธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ 
จากการเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) การตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการก่อนมีผูท้รงอิทธิพล
บนส่ือสังคมออนไลน์ (Pretest) และหลงัมีผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Posttest) สามารถสรุป 
ผลการศึกษาไดด้งัน้ี 
 
1. ผู้ทรงอทิธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภท ดารา/Celeb 
 
ตารางที ่4.9 คะแนนเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ ก่อน (Pretest) และหลงั (Posttest) 
 มีผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ประเภทดารา/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 
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ตารางที ่4.9 คะแนนเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ ก่อน (Pretest) และหลงั (Posttest) 
 มีผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ประเภทดารา/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 จะเห็นไดว้่า ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภทดารา/Celebrity มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ จาํนวน 9 คน และไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการจาํนวน 4 คน ดงันั้น 
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จากข้อมูลการเก็บแบบสอบถาม (Questionnaire) จึงสามารถสรุปได้ว่า ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือ 
สงัคมออนไลน์ประเภทดารา/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 ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภทผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น (Expert) 
มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ จาํนวน 6 คน และไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการจาํนวน 
8 คน ดงันั้น จากขอ้มูลการเกบ็แบบสอบถาม (Questionnaire) จึงสามารถสรุปไดว้่า ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือ
สังคมออนไลน์ประเภทผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น (Expert) ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการของ
ผูบ้ริโภค 
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3. ผู้ทรงอทิธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภทผู้เขียนวจิารณ์สินค้าหรือบริการ (Reviewer) 
 
ตารางที ่4.11 คะแนนเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ ก่อน (Pretest) และหลงั (Posttest) 
 มีผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภท ผูเ้ขียนวิจารณ์สินคา้หรือบริการ (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 จะเห็นไดว้่า ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภทผูเ้ขียนวิจารณ์สินคา้หรือ
บริการ (Reviewer) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ จาํนวน 7 คน และไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
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สินคา้/บริการจาํนวน 5 คน ดงันั้น จากขอ้มูลการเก็บแบบสอบถาม (Questionnaire) จึงสามารถสรุปไดว้่า 
ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภทผูเ้ขียนวิจารณ์สินคา้หรือบริการ (Reviewer) มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการขอ้ผูบ้ริโภค 
 
4. ผู้ทรงอทิธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภท ผู้ให้ความเห็นเพือ่ปรับปรุงสินค้าหรือบริการ (Customer 
Complain) 
 
ตารางที ่4.12 คะแนนเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ ก่อน (Pretest) และหลงั (Posttest) 
 มีผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภทผูใ้หค้วามเห็นเพ่ือปรับปรุงสินคา้ 
 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) 
 มีผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภทผูใ้หค้วามเห็นเพ่ือปรับปรุงสินคา้ 
 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 หมายถึงคอมเมน้เชิงลบมีผลทาํให้ความสนใจสินคา้หรือบริการ

ลดลง 
 
จากตารางท่ี 4.12 จะเห็นไดว้่า ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภทผูใ้ห้ความเห็นเพ่ือปรับปรุง
สินคา้หรือบริการ (Customer Complain) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ จาํนวน 4 คน และไม่มีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการจาํนวน 9 คน ดงันั้น จากขอ้มูลการเก็บแบบสอบถาม (Questionnaire) จึง
สามารถสรุปไดว้่า ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภทผูใ้ห้ความเห็นเพื่อปรับปรุงสินคา้หรือ
บริการ (Customer Complain) ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการของผูบ้ริโภค 



บทที ่5 สรุปผลอภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

จากหัวขอ้โครงการวิจยัเฉพาะเร่ือง “การศึกษารูปแบบออนไลน์แพลตฟอร์มกบัผูท้รงอิทธิพลบนส่ือ
ออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค” (Online Platform and Online Influencer has 
Influenced Customer Purchase Decision) มีวตัถุประสงคใ์นการศึกษาทั้งหมด 2 ขอ้คือ (1)เพื่อศึกษา
ถึงปัจจยัของผูท้รงอิทธิพลบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้หรือ
บริการของผูบ้ริโภค (2) เพื่อนาํผลการศึกษาเป็นขอ้เสนอแนะในการเลือกส่ือออนไลน์ (Social Media) 
กับผู ้ทรงอิทธิพลบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ี ส่งผลต่อการตัดสินใจ ซ้ือสินค้า /บริการ  
ใหป้ระสบความสาํเร็จโดยขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาสามารถแบ่งวิเคราะห์ออกไดเ้ป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 

 5.1 อภิปรายผลจากแบบสอบถาม (Questionnaire)  
 5.2 อภิปรายผลขอ้มูลจากการสมัภาษณ์ (Interview) 
 

5.1 อภปิรายผลจากแบบสอบถาม 
จากการเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถามการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการก่อนมีผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคม
ออนไลน์ (Pretest) และหลงัมีผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ (Posttest) สามารถสรุปผลไดด้งัน้ี 
 
ตารางที ่5.1 สรุปผลการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ ก่อนและหลงัมีผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคม 
 ออนไลน์ 
 

ผู้ทรงอทิธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ มีผลต่อการตดัสินใจ 
ดารา/Celebrity Yes 
ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น (Expert) No 
ผูเ้ขียนวจิารณ์สินคา้หรือบริการ (Reviewer) Yes 
ผูใ้หค้วามเห็นเพื่อปรับปรุงสินคา้หรือบริการ (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  กลุ่มคนเหล่าน้ีเ ม่ือใช้สินค้าใดจะ 
ทาํใหผู้บ้ริโภคคลอ้ยตาม  
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นอกจากน้ียงัอาจมีปัจจยัอ่ืนท่ีทาํให ้ดารา/Celebrityไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ เช่นปัจจยั
ด้านประเภทอุตสาหกรรมท่ีนํามาใช้เ ป็นแบบสอบถาม  คือด้านการท่องเ ท่ียว  ซ่ึงในด้าน 
การท่องเท่ียวนั้นการตดัสินใจซ้ือสินคา้/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 ท่ีว่าความเช่ียวชาญของผูใ้ห้ขอ้มูลท่ีใช้
ในงานโฆษณาจะส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค (Ohanion, 1991) ซ่ึงการไดรั้บขอ้มูล
สินคา้/บริการจากผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น จะทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความเช่ือถือและสามารถชกัจูงโนม้นา้ว
หรือกระตุน้ใหเ้กิดความสนใจอยากซ้ือสินคา้/บริการของผูบ้ริโภคเพิ่มมากข้ึน 
 3) ผูเ้ขียนวิจารณ์สินคา้หรือบริการ (Reviewer) หรือเรียกอีกอยา่งหน่ึงว่าบลอ็คเกอร์ (Blogger) 
มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานบทความท่ีกล่าววา่ บลอ็กเกอร์มืออาชีพมกั
เขียนบลอ็กท่ีมีเร่ืองราวน่าสนใจเม่ือมีคนเขา้มาอ่านเน้ือหาในบลอ็กก็สามารถทาํการตลาดกบัผูอ่้านได ้
(นิตนา ฐานิตธนกร, ปรัศนียากรณ์ สายปิมแปง, 2556)ซ่ึงเม่ือผูท่ี้ไดอ่้านบลอ็ก หรือไดรั้บขอ้มูลจาก
บลอ็คเกอร์ จะเกิดสนใจในเน้ือหาซ่ึงเป็นจุดเร่ิมตน้ท่ีทาํใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการได ้
 4) ผูใ้ห้ความเห็นเพื่อปรับปรุงสินคา้หรือบริการ (Customer Complain) ไม่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ ซ่ึงผลท่ีไดอ้าจเกิดจากการท่ีกลุ่มผูบ้ริโภคไม่ไดมี้ความสนใจในตวัสินคา้/
บริการท่ีใชใ้นการทาํแบบสอบถามอยู่แลว้ ทาํให้คอมเมน้เชิงลบไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/
บริการ 
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5.2 อภปิรายผลข้อมูลจากการสัมภาษณ์ 
 

5.2.1 สรุปผลการตดัสินใจซ้ือสินค้า/บริการ ทีม่ีผู้ทรงอทิธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ 
 
ตารางที ่5.2 สรุปผลการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ ท่ีมีผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน ์
 
ผู้ทรงอทิธิพลบน
ส่ือออนไลน์ 

ส่ือออนไลน์ อุตสาหกรรม มีผล (คน) ไม่มีผล (คน) 

ดารา/Celebrity หมวดการส่ือสาร ท่องเท่ียว 1 1 
เคร่ืองสาํอาง 1 1 

หมวดมลัติมีเดีย ท่องเท่ียว - 2 
เคร่ืองสาํอาง - 2 

หมวดรีวิว/แสดง
ความคิดเห็น 

ท่องเท่ียว - 3 
เคร่ืองสาํอาง 2 - 

รวม 4 9 
ผูเ้ช่ียวชาญ 
เฉพาะดา้น 
(Expert) 

หมวดการส่ือสาร ท่องเท่ียว 1 - 
เคร่ืองสาํอาง 1 1 

หมวดมลัติมีเดีย ท่องเท่ียว - 2 
เคร่ืองสาํอาง 2 1 

หมวดรีวิว/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 

หมวดรีวิว/ 
แสดงความคิดเห็น 

ท่องเท่ียว 1 1 
เคร่ืองสาํอาง 1 1 

รวม 6 6 
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ตารางที ่5.2 สรุปผลการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ ท่ีมีผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์(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 - 

หมวดรีวิว/แสดง
ความคิดเห็น 

ท่องเท่ียว 2 - 
เคร่ืองสาํอาง 3 - 

รวม 11 2 
 
จากตารางท่ี 5.2 สามารถสรุปขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสมัภาษณ์ (Interview) ไดว้า่ 
 1) ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ประเภทดารา/Celebrity มีผูท่ี้ใหค้วามเห็นวา่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ จาํนวน 4 คน และไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการจาํนวน  
9 คน ดงันั้น จากขอ้มูลการสัมภาษณ์ (Interview) จึงสามารถสรุปไดว้่า ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคม
ออนไลน์ประเภท ดารา/Celebrity ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ โดยกลุ่มตวัอย่างไดใ้ห้
เหตุผลตรงกันมากท่ีสุดในประเด็นความสนใจในคุณภาพของสินคา้/บริการ มากกว่าสนใจใน 
ตัวดารา/Celebrity ท่ีมานําเสนอสินค้า เน่ืองจากน้ียงัให้เหตุผลเพิ่มเติมในประเด็นรองลงมาคือ 
ด้านรูปลกัษณ์ของดาราท่ีดูดีอยู่แลว้ หรือดูดีจากองค์ประกอบอ่ืนๆ มากกว่าดูดีจากสินคา้ท่ีดารา 
มานาํเสนอ และดาราอาจจะไม่ไดใ้ชสิ้นคา้นั้นจริง 
 
ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ประเภทดารา/Celebrityจะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ 
ของผูบ้ริโภค 2 ประเด็น โดยประเด็นท่ีความคิดเห็นตรงกนัมากท่ีสุดคือความน่าเช่ือถือของดารา 
ประเดน็รองลงมาคือระดบัความมีช่ือเสียงของดารา/Celebrity 
 2) ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ประเภทผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น (Expert) มีผูท่ี้ใหค้วามเห็นว่ามี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ จาํนวน 8 คน และไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ
จาํนวน 6 คน ดงันั้นจากขอ้มูลการสัมภาษณ์ (Interview) จึงสามารถสรุปไดว้่า ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือ
สังคมออนไลน์ประเภทผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น (Expert) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ โดย
กลุ่มตวัอยา่งไดใ้หเ้หตุผลตรงกนัมากท่ีสุดในประเด็นความน่าเช่ือถือของผูเ้ช่ียวชาญ ท่ีมีความชาํนาญ
เฉพาะด้านในตวัสินคา้นั้นๆ ทาํให้มีความน่าเช่ือถือทาํให้เกิดความสนใจในตวัสินคา้หรือบริการ 
ท่ีผูเ้ช่ียวชาญนาํเสนอมากข้ึน นอกจากน้ียงัให้ความเห็นในประเด็นรองลงมาคือการมีประสบการณ์
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ของผูเ้ช่ียวชาญท่ีสามารถนําเสนอจุดเด่นของสินค้าหรือบริการนั้ นๆ ให้น่าสนใจและสามารถ 
ใหข้อ้มูลไดค้รบถว้น ทาํใหสิ้นคา้หรือบริการนั้นมีความน่าสนใจมากยิง่ข้ึน 
 
ประเด็นท่ีทาํให้ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะด้าน ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการของผูบ้ริโภคคือ
ประเด็นระดบัความมีช่ือเสียงของผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น เน่ืองจากผูใ้ห้สัมภาษณ์ให้เหตุผลว่าไม่รู้จกั
ผูเ้ช่ียวชาญบุคคลนั้ น จึงไม่ได้ทาํให้สนใจสินค้าหรือบริการมากข้ึน นอกจากน้ียงัให้ความเห็น 
ในประเด็นการให้ความสนใจในวิธีการนําเสนอสินคา้หรือบริการมากกว่าตวัผูเ้ช่ียวชาญถา้หาก 
มีการนาํเสนอหรือให้ขอ้มูลสินคา้ท่ีดี จะทาํใหส้นใจสินคา้หรือบริการเพิ่มมากข้ึน โดยไม่ไดส้นใจว่า
ใครเป็นผูน้าํเสนอ 
 3) ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ประเภทผูเ้ขียนวิจารณ์สินคา้หรือบริการ (Reviewer) มีผูท่ี้ 
ให้ความเห็นว่ามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ จาํนวน 6 คน และไม่มีผลต่อการตดัสินใจ 
ซ้ือสินคา้/บริการจาํนวน 6 คน ดงันั้นจากขอ้มูลการสัมภาษณ์ (Interview) จึงสามารถสรุปไดว้่า  
ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภทผูเ้ขียนวิจารณ์สินคา้หรือบริการ (Reviewer) ทั้งมีผล และ
ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ โดยกลุ่มตวัอย่างไดใ้ห้เหตุผลตรงกนัมากท่ีสุดในประเด็น
ของการมีประสบการณ์ของ Reviewer ท่ีมีการเขียนนาํเสนอหรืออธิบายสินคา้ไดอ้ย่างชดัเจน และ 
ให้ขอ้มูลได้ครบถว้นเน่ืองจากมีประสบการณ์ในการเขียนอธิบายขอ้มูลให้สามารถเขา้ใจได้ง่าย  
เม่ืออ่านแลว้ทาํใหเ้กิดความสนใจในสินคา้หรือบริการมากยิง่ข้ึน นอกจากน้ียงัใหค้วามเห็นในประเดน็
รองลงมาคือความน่าเช่ือถือของ Reviewer ท่ีไดส้มัผสัสินคา้หรือบริการจริง ทาํใหเ้กิดความน่าเช่ือถือ 
 
ประเด็นท่ีทาํให้ผูเ้ขียนวิจารณ์สินคา้/บริการ (Reviewer) ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ 
ของผูบ้ริโภคมากท่ีสุดสนใจในรายละเอียดและวิธีการนาํเสนอ รวมถึงประสบการณ์ของผูเ้ขียนรีวิว 
ถา้หากวิธีการนาํเสนอสินคา้หรือบริการไดไ้ม่ละเอียด หรือมีประสบการณ์ในการเขียนรีวิวนอ้ย ทาํให้
อธิบายรายละเอียดไดไ้ม่ครบถว้น จะทาํใหค้วามน่าสนใจสินคา้หรือบริการลดลง 
 4) ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ประเภทผูใ้ห้ความเห็นเพื่อปรับปรุงสินค้าหรือบริการ 
(Customer Complain) มีผูท่ี้ใหค้วามเห็นว่ามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ จาํนวน 11 คน และ
ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการจาํนวน 2 คน ดงันั้นจากขอ้มูลการสัมภาษณ์ (Interview)  
จึงสามารถสรุปไดว้่า ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภทผูใ้ห้ความเห็นเพื่อปรับปรุงสินคา้
หรือบริการ (Customer Complain) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ โดยกลุ่มตวัอย่างไดใ้ห้
เหตุผลตรงกนัมากท่ีสุดในประเดน็ความน่าเช่ือถือวา่เป็นกลุ่มของคนท่ีเคยใชสิ้นคา้หรือบริการจริง ทาํ
ให้มีความน่าเช่ือถือว่าสินคา้หรือบริการนั้นอาจจะเป็นตามท่ีคนเหล่านั้นเขียน และเร่ิมลงัเลในการ
ตัดสินใจว่าจะซ้ือสินค้าหรือบริการนั้ นดีหรือไม่ ประเด็นรองลงมาคือจํานวนคอมเม้นเชิงลบ 
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หากจาํนวนคอมเม้นเชิงลบจากกลุ่มคนท่ีเคยใช้สินคา้หรือบริการจริงมีจาํนวนมาก ความสนใจ 
ในสินคา้หรือบริการนั้นจะมีลดลงตามไปดว้ย 
 
ประเด็นท่ีทาํให้ผูใ้ห้ความเห็นเพื่อปรับปรุงสินคา้และบริการ (Customer Complain) ไม่มีผลต่อ 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการของผูบ้ริโภคเป็นประเด็นความชอบส่วนบุคคล ถา้หากผูบ้ริโภคสนใจ
ในสินคา้หรือบริการนั้นอยูแ่ลว้ หรือเคยใชสิ้นคา้หรือบริการนั้นแลว้เกิดความประทบัใจ กจ็ะไม่สนใจ
คอมเมน้ท่ีเป็นเชิงลบ 
 
ตารางที ่5.3 สรุปผลการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ ท่ีมีผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน ์
 จากการเกบ็ขอ้มูลจากแบบสอบถามและจากการสมัภาษณ์ 
 

ผู้ทรงอทิธิพลบนส่ือออนไลน์ 
ผลต่อการตดัสินใจ 

ผลการศึกษา 
Interview Questionnaire 

ดารา/Celebrity ไม่มีผล มีผล ไม่สอดคลอ้ง 
ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น (Expert) มีผล ไม่มีผล ไม่สอดคลอ้ง 
ผูเ้ขียนวจิารณ์สินคา้หรือบริการ (Reviewer) มีผล มีผล สอดคลอ้ง 
ผูใ้หค้วามเห็นเพื่อปรับปรุงสินคา้หรือบริการ 
(Customer complain) 

มีผล ไม่มีผล ไม่สอดคลอ้ง 

 
จากตารางท่ี 5.3 สามารถสรุปไดด้งัน้ี 
 1) ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ประเภทดารา/Celebrityไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/
บริการ ซ่ึงผลท่ีได้ไม่สอดคล้องกับผลจากการเก็บข้อมูลจากการตอบแบบสอบถาม  แต่จาก 
การสัมภาษณ์เพิ่มเติมกลุ่มตวัอย่างไดใ้ห้ความเห็นว่า ดารา/Celebrityทาํให้ตวัโฆษณาน่าสนใจแต่
ไม่ได้ทาํให้ตัวสินคา้น่าสนใจ หรือทาํให้ตัดสินใจซ้ือได้ โดยประเด็นจากการสัมภาษณ์ท่ีดารา/
Celebrityไม่มีผลต่อการตดัสินใจมากท่ีสุดคือ ประเด็นความสนใจในคุณภาพของสินคา้/บริการ
มากกว่าสนใจในตวัดารา/Celebrity ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดเร่ืองการสร้างแรงจูงใจ ท่ีว่าเม่ือผูรั้บสาร
มองว่าลกัษณะสารมีความน่าสนใจ (Attractiveness) ก็จะทาํให้มีความเช่ือถือและยอมรับสารนั้น 
(Bostrom, 1983) 
 2) ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ประเภทผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น (Expert) มีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้/บริการ ซ่ึงผลท่ีไดไ้ม่สอดคลอ้งกบัผลจากการเก็บขอ้มูลจากการตอบแบบสอบถาม อาจจะมี
การไดรั้บค่าตอบแทนจากการแนะนาํสินคา้ ทาํใหผ้ลจากการตอบแบบสอบถามคือไม่มีผล แต่จากการ
สัมภาษณ์เพิ่มเติมกลุ่มตวัอยา่งไดใ้หค้วามเห็นว่า ถึงจะไดค่้าตอบแทนแต่ดว้ยประสบการณ์ท่ีรู้ว่าควร
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นํา เสนอจุดเ ด่นของสินค้าได้อย่างไร  ทําให้ สินค้า มีความน่าสนใจมากข้ึน  โดยประเด็น 
ท่ีผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้นมีผลต่อการตดัสินใจมากท่ีสุดคือ ประเด็นความน่าเช่ือถือของผูเ้ช่ียวชาญ 
ประเดน็รองลงมาคือการมีประสบการณ์ของผูเ้ช่ียวชาญ โดยเหตุผลดงักล่าวสอดคลอ้งกบัแนวคิดเร่ือง
ก ลุ่มบุคคลท่ีนักการตลาดมักจะนํามาใช้ เ ป็นกลุ่มอ้าง อิง ท่ีว่ า  การใช้ก ลุ่มผู ้เ ช่ี ยวชาญท่ี มี 
ความสอดคลอ้งกบัผลิตภณัฑจ์ะมีอิทธิพลต่อกลุ่มเป้าหมายกวา่การใชบุ้คคลทัว่ไป (Engel, 1995) 
 3) ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ประเภทผูเ้ขียนวิจารณ์สินคา้หรือบริการ (Reviewer) ทั้งมีผล 
และไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า/บริการซ่ึงผลท่ีได้ตรงกับผลจากการเก็บข้อมูลจากการ 
ตอบแบบสอบถาม โดยประเด็นท่ี Reviewer มีผลต่อการตดัสินใจมากท่ีสุดคือการมีประสบการณ์ของ 
Reviewer ประเด็นรองลงมาคือความน่าเช่ือถือของ Reviewer ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดเร่ืองปัจจยัท่ี 
ทาํให้บล็อกเกอร์กลายเป็น Influencer ท่ีว่าความเช่ียวชาญของบล็อกเกอร์สามารถแสดงความรู้ 
ความเช่ียวชาญและประสบการณ์ของตนเองผ่านการเขียนท่ีแสดงถึงความรู้ลึกจนสามารถเขียน
บรรยายเก่ียวกับสินคา้หรือบริการจนทาํให้เป็นขอ้มูลสําคญัท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคจาํเป็นตอ้งใช้อา้งอิง 
อยูเ่สมอ (นิตนา ฐานิตธนกร, ปรัศนียากรณ์ สายปิมแปง, 2556) 
 4) ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ประเภทผูใ้ห้ความเห็นเพื่อปรับปรุงสินคา้หรือบริการ 
(Customer Complain) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการซ่ึงผลท่ีไดข้ดัแยง้กบัผลจากการ 
เก็บขอ้มูลจากการตอบแบบสอบถาม ซ่ึงอาจจะเป็นไปไดว้่าขณะท่ีกลุ่มตวัอย่างตอบแบบสอบถาม  
ไดใ้ห้คะแนนเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการเท่าเดิม แต่เม่ือไดส้ัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างดว้ย
คาํถามปลายเปิดแลว้พบว่า ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ประเภทผูใ้ห้ความเห็นเพื่อปรับปรุงสินคา้
หรือบริการ (Customer Complain) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ เช่นจากคาํตอบท่ีว่า  
“เป็นคอมเมน้เชิงลบท่ีสามารถรับไดท้าํให้สนใจสินคา้/บริการเท่าเดิม” และเม่ือสัมภาษณ์ต่อดว้ย
คาํถามเช่น ถา้เป็นคอมเมน้เชิงลบท่ีรับไม่ไดจ้ะมีผลต่อการตดัสินใจหรือไม่ คาํตอบท่ีไดคื้อ “มีผล” 
หรือคาํตอบท่ีว่า “จาํนวนคอมเมน้เชิงลบมีพอๆ กับคอมเมน้เชิงบวก ทาํให้สนใจสินคา้/บริการ  
เท่าเดิม” แต่เม่ือถามดว้ยคาํถามปลายเปิดว่า หากมีปริมาณคอมเมน้เชิงลบจาํนวนมากกว่าคอมเมน้ 
เชิงบวก จะมีผลต่อการตดัสินใจหรือไม่ ซ่ึงคาํตอบท่ีไดคื้อ “มีผล”  
 
นอกจากน้ียงัมีปัจจยัอ่ืนๆท่ีทาํให้ผลจากการตอบแบบสอบถามไดผ้ลไม่ตรงกบัการเก็บขอ้มูลจากการ
สัมภาษณ์อีกเช่น จากการสัมภาษณ์พบว่า กลุ่มตวัอยา่งไม่ไดส้นใจสินคา้/บริการท่ีนาํมาใชใ้นการเก็บ
ขอ้มูล ทาํให้คอมเมน้เชิงลบไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ แต่เม่ือสัมภาษณ์ดว้ยคาํถามปลายเปิดก็
พ บ ว่ า ห า ก เ ป็ น สิ น ค้ า ท่ี ก ลุ่ ม ตั ว อ ย่ า ง ใ ห้ ค ว า มสน ใ จ  ค อม เ ม้น เ ชิ ง ล บ ก็ จ ะ มี ผ ล ต่ อ 
การตดัสินใจเช่นกนั 
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5.2.2 สรุปประเดน็ที่ผู้ทรงอทิธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์กับประเภทส่ือออนไลน์ที่มีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินค้า/บริการ 
 
ตารางที ่5.4 ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ประเภทดารา/ 
 Celebrityกบัประเภทส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/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 สามารถสรุปไดว้่าผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภทดารา/Celebrity กบั 
ส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินคา้/บริการมากท่ีสุด คือส่ือออนไลน์หมวดมัลติมีเดีย 
(Multimedia) โดยให้เหตุผลตรงกนัมากท่ีสุดในประเด็นรูปแบบการแสดงผลท่ีมีการแสดงผล 
เป็นภาพเคล่ือนไหว และให้ภาพชดัเจน มีบทสนทนา และยงัเป็นการนาํเสนอรูปลกัษณ์ท่ีเป็นดารา 
ไดดี้เน่ืองจากเป็นวีดีโอท่ีสามารถเห็นหน้าตานําเสนอความเป็นดาราท่ีมีช่ือเสียงไดช้ัดเจน ทาํให ้
ส่ือประเภทมลัติมีเดียมีผลต่อการคดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 
 
ตารางที ่5.5 ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ประเภทผูเ้ช่ียวชาญ 
 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 สามารถสรุปไดว้่าผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภทผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น
(Expert) กับส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการมากท่ีสุด คือส่ือออนไลน์หมวด
มลัติมีเดีย (Multimedia) โดยให้เหตุผลตรงกนัมากท่ีสุดในประเด็นรูปแบบการแสดงผล ท่ีมีการ
แสดงผลแบบภาพเคล่ือนไหว ไดเ้ห็นภาพจริง มีการแสดงรายละเอียดเป็นขั้นตอนท่ีชดัเจน ทาํให้ส่ือ
ประเภทมลัติมีเดียมีผลต่อการคดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 
 
ตารางที ่5.6 ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ประเภทผูเ้ขียนวิจารณ์ 
 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 สามารถสรุปไดว้่าผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภทผูเ้ขียนวิจารณ์สินคา้/
บริการ (Reviewer) กบัส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการมากท่ีสุด คือส่ือออนไลน์
หมวดการรีวิว/แสดงความคิดเห็น (Reviews and Opinions) โดยให้เหตุผลตรงกนัมากท่ีสุด 
ในประเด็นเก่ียวกบัคอมเมน้แสดงความคิดเห็นเพราะมีคอมเมน้หลากหลายท่ีมีผูใ้ช้งานจริงเขา้มา
แลกเปล่ียนความคิดเห็นจาํนวนมาก ทาํให้ส่ือออนไลน์หมวดการรีวิว/แสดงความคิดเห็น (Reviews 
and Opinions) มีผลต่อการคดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 
 
ตารางที ่5.7 ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ประเภทผูใ้หค้วามเห็น 
 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 สามารถสรุปไดว้่าผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภทผูใ้ห้ความเห็นเพื่อ
ปรับปรุงสินคา้และบริการ (Customer Complain) กบัส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/
บริการมากท่ีสุด คือส่ือออนไลน์หมวดการรีวิว/แสดงความคิดเห็น(Reviews and Opinions) โดยให้
เหตุผลตรงกนัมากท่ีสุดในประเด็นเก่ียวกบัจาํนวนผูใ้ชง้าน ท่ีมีจาํนวนมากท่ีเปิดกวา้งให้สามารถ 
เขา้มาเขียนคอมเมน้แลกเปล่ียนความคิดเห็นท่ีหลากหลายได ้ทั้งแง่บวกและแง่ลบ ทาํให้สามารถ
เปรียบเทียบขอ้มูลท่ีไดก่้อนการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวความคิดเก่ียวกบั 
กลุ่มอา้งอิงเชิงเปรียบเทียบ(Comparative Reference Group)เป็นกลุ่มท่ีมีการสร้างบรรทดัฐาน 
ของทัศนคติและการกระทาํท่ีเฉพาะเจาะจงและมีสินค้าและบริการเข้ามาเก่ียวข้องเพื่อทาํการ
เปรียบเทียบท่ีส่งผลกระทบไปยงัทศันคติและแสดงออกดว้ยพฤติกรรมการบริโภคต่างๆ (Assael, 
1988) 
 

5.3 ข้อจํากดัของการศึกษา 
 1) การศึกษาน้ีได้ศึกษาเฉพาะอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว และอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอาง  
ซ่ึงอาจมีกลุ่มตวัอย่างบางคนท่ีไม่ได้สนใจขอ้มูล 2 อุตสาหกรรมน้ี ทาํให้อาจไม่ครอบคลุมถึง
อุตสาหกรรมอ่ืนท่ีผูท้รงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ 
 2) การศึกษาน้ีไดศึ้กษาเฉพาะกลุ่มวยัทาํงาน อายตุั้งแต่ 25-40 ปี ซ่ึงยงัไม่ครอบคลุมถึงกลุ่มวยัรุ่น
ท่ีทรงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ 
 

5.4 ข้อเสนอแนะการศึกษาในอนาคต 
 1) การดาํเนินการศึกษาในอนาคตสามารถเพ่ิมอุตสาหกรรมอ่ืนๆ ในการทาํการศึกษาได ้
เพื่อให้สามารถตอบโจทยข์องกลุ่มตวัอย่างท่ีสนใจในอุตสาหกรรมอ่ืนๆ และไดผ้ลการศึกษาท่ีได้
มุมมองเพิ่มมากข้ึน 
 2) สามารถขยายกลุ่มตวัอย่างการศึกษามายงักลุ่มอายุท่ีอยู่ในวยัรุ่น เน่ืองจากกลุ่มวยัรุ่นเป็น 
อีกกลุ่มท่ีมีการใชส่ื้อออนไลน์มากเช่นกนั 
 3) สามารถศึกษาเพิ่มเติมว่าหลงัจากการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการแลว้ ผูบ้ริโภคจะมีการซ้ือซํ้ า
หรือเกิด Loyalty จากผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ไดห้รือไม่ 
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แบบสอบถาม 

การศึกษารูปแบบออนไลน์แพลตฟอร์มกบัผู้ทรงอทิธิพลบนส่ือออนไลน์ 
ทีส่่งผลต่การตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค 

Online Platform and Online Influencer has Influenced Customer Purchase Decision 
 

แบบสอบถามน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อใชเ้ป็นขอ้มูลในการศึกษาสําหรับต่อยอดความรู้ทางดา้นการทาํ
การตลาดบนออนไลน์แพลตฟอร์มรูปแบบต่างๆโดยใช้ผู ้ทรงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์  และ 
เพื่อประกอบการทําโครงการวิจัยเฉพาะเ ร่ืองของนางสาววรภัทร  ปริญญาพรหม  วิทยาลัย 
การจดัการและนวตักรรมสาขาการจดัการสาหรับการเป็นผูป้ระกอบการมหาวิทยาลยัเทคโนโลย ี
พระจอมเกลา้ธนบุรีผูศึ้กษาใคร่ขอความกรุณาและความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถาม
ทั้งน้ีขอ้มูลท่ีท่านตอบจะถูกเก็บเป็นความลบัและใช้ในการศึกษาเท่านั้นโปรดตอบแบบสอบถาม 
ใหค้รบถว้นตามความเป็นจริง 
 

ขอแสดงความนบัถือ 
ผูศึ้กษา 
 

ส่วนที ่1 ขอ้มูลทัว่ไป(โปรดทาํเคร่ืองหมาย ในช่องท่ีท่านตอ้งการตอบ) 
1. อาย ุ
 นอ้ยกวา่ 20ปี 21-30 ปี  
 31-40 ปี 40 ปีข้ึนไป  
  
2. ระดบัการศึกษา 
 ตํ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี/เทียบเท่า 
 สูงกวา่ปริญญาตรี   
 
3. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 นอ้ยกวา่ 10,00บาท 10,001-30,000 บาท   30,001-50,000 บาท  
   50,001-70,000 บาท 70,001-90,000 บาท มากกวา่ 90,000 บาท 
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4. อาชีพ 
 นกัเรียน/นกัศึกษา ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ พนกังานบริษทัเอกชน
 ธุรกิจส่วนตวั พอ่บา้น/แม่บา้น รับจา้งอิสระ 
 อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............................................................................................................……… 
 
5. งานอดิเรก 
 ชอ้ปป้ิง ดูหนงั/ฟังเพลง 
 อ่านหนงัสือ เล่นกีฬา 
 ปาร์ต้ี/สงัสรรค ์ อ่ืนๆ (โปรดระบุ)......................................... 
 
ส่วนที ่2 พฤติกรรมการใชส่ื้อออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
(โปรดทาํเคร่ืองหมาย ในช่องท่ีท่านตอ้งการตอบ) 
1. ท่านใชเ้วลาเล่นอินเตอร์เน็ตช่วงเวลาใดมากท่ีสุด 
 08.00-12.00 น. 12.01-16.00 น. 16.01-20.00 น.  
 20.01-24.00 น. 24.00 น.เป็นตน้ไป 
  
2. ท่านใชเ้วลาในการเล่นอินเตอร์เน็ตเฉล่ียวนัละก่ีชัว่โมง 
 นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง 1-3 ชัว่โมง 
 3-5 ชัว่โมง มากกวา่ 5 ชัว่โมง 
 
3. ส่ือออนไลน์ท่ีท่านเขา้ใชบ่้อยท่ีสุด (ตอบไดสู้งสุด 3 ขอ้) 
 Facebook Twitter Line 
 Instragram Skype Pantip.com 
 Youtube อ่ืนๆ (โปรดระบุ)..................................................................... 
 
4. ความถ่ีในการหาขอ้มูลสินคา้ หรือบริการบนส่ือออนไลน์ 
 นอ้ยกวา่ 1 คร้ัง/เดือน 1-3 คร้ัง/เดือน 
 4-6คร้ัง/เดือน มากกวา่ 6คร้ัง/เดือน 
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5. ประเภทสินคา้ท่ีมีการหาขอ้มูลสินคา้ หรือบริการบนส่ือออนไลน์ มากท่ีสุด (ตอบไดสู้งสุด 3 ขอ้) 
 สินคา้ไอที และอุปรณ์อิเลก็ทรอนิกส์  
 เคร่ืองสาํอาง 
 อาหาร/อาหารเสริม  
 สินคา้ หรือบริการเก่ียวกบัการท่องเท่ียว (ทวัร์/ตัว๋เคร่ืองบิน/ท่ีพกั) 
 อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............................................................................................................……… 
 
ส่วนที ่3 แบบสอบถามเก่ียวกบัการวิเคราะห์รูปแบบออนไลน์แพลตฟอร์ม กบัผูท้รงอิทธิพลบนส่ือ
สงัคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ (Pretest)  
ขอใหท่้านพิจารณาตามความเห็นของท่าน ในแต่ละหวัขอ้ และทาํเคร่ืองหมาย ลงในช่องท่ีท่านเห็น
ดว้ยมากท่ีสุด  
(ระดบัความคิดเห็น = 1 เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด ถึง 5 = เห็นดว้ยมากท่ีสุด) เลอืกเพยีงคาํตอบเดียว 
 

ความคดิเห็นต่อสินค้า/บริการ 
ระดับความคดิเห็น 

1 2 3 4 5 

สินค้า/บริการ หมวดเคร่ืองสําอาง บนส่ือออนไลน์หมวดมัลติมีเดีย 
คุณรู้สึกวา่สินคา้/บริการท่ีไดเ้ห็น มีความน่าสนใจ      
คุณรู้สึกวา่สินคา้/บริการน้ี บนส่ือท่ีไดเ้ห็นมีความน่าสนใจ      
คุณตอ้งการหาขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัสินคา้/บริการน้ี      
คุณมกัจะเขา้ไปดูขอ้มูลสินคา้/บริการประเภทน้ีบนส่ือมลัติมีเดีย เช่น 
Youtube 

     

คุณตอ้งการเขา้ไปอ่านคอมเมน้ หรือเขา้ไปเขียนแสดงความเห็นเก่ียวกบั
สินคา้/บริการน้ี 

     

การตัดสินใจซ้ือสินค้า/บริการ หมวดเคร่ืองสําอาง บนส่ือออนไลน์หมวดมัลติมีเดีย 
คุณสนใจซ้ือสินคา้/บริการดงักล่าว ท่ีมีการโฆษณาบนส่ือน้ี      
คุณจะซ้ือสินคา้/บริการดงักล่าว ท่ีมีการโฆษณาบนส่ือน้ี      
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ส่วนที ่4 แบบสอบถามเก่ียวกบัการวิเคราะห์รูปแบบออนไลน์แพลตฟอร์ม กบัผูท้รงอิทธิพลบนส่ือ
สงัคมออนไลน์ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ (Posttest)  
ขอใหท่้านพิจารณาตามความเห็นของท่าน ในแต่ละหวัขอ้ และทาํเคร่ืองหมาย ลงในช่องท่ีท่านเห็น
ดว้ยมากท่ีสุด  
(ระดบัความคิดเห็น = 1 เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด ถึง 5 = เห็นดว้ยมากท่ีสุด) เลอืกเพยีงคาํตอบเดียว  
 

ความคดิเห็นต่อสินค้า/บริการ ทีมี่ผู้ทรงอทิธิพล ประเภทดารา/Celebrity 
ระดับความคดิเห็น 

1 2 3 4 5 

สินค้า/บริการ หมวดเคร่ืองสําอาง บนส่ือออนไลน์หมวดมัลติมีเดีย 
คุณรู้สึกวา่สินคา้/บริการท่ีไดเ้ห็น มีความน่าสนใจ      
คุณรู้สึกวา่สินคา้/บริการน้ี บนส่ือท่ีไดเ้ห็นมีความน่าสนใจ      
คุณตอ้งการหาขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัสินคา้/บริการน้ี      
คุณมกัจะเขา้ไปดูขอ้มูลสินคา้/บริการประเภทน้ีบนส่ือมลัติมีเดีย เช่น 
Youtube 

     

คุณตอ้งการเขา้ไปอ่านคอมเมน้ หรือเขา้ไปเขียนแสดงความเห็นเก่ียวกบั
สินคา้/บริการน้ี 

     

การตัดสินใจซ้ือสินค้า/บริการ หมวดเคร่ืองสําอาง บนส่ือออนไลน์หมวดมัลติมีเดีย 
คุณสนใจซ้ือสินคา้/บริการดงักล่าว ท่ีมีการโฆษณาบนส่ือน้ี      
คุณจะซ้ือสินคา้/บริการดงักล่าว ท่ีมีการโฆษณาบนส่ือน้ี      

 
ขอ้เสนอแนะเพิ่มเติม 
................................................................................................................................................................. 
................................................................................................................................................................. 
................................................................................................................................................................. 
................................................................................................................................................................. 
................................................................................................................................................................. 
................................................................................................................................................................. 
................................................................................................................................................................. 
 

ขอบพระคุณท่ีสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 

ผูศึ้กษา 
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ตวัอย่างคาํถามสําหรับการสัมภาษณ์ (Interview) 
 

 1) คุณสนใจสินคา้หรือบริการน้ี เพิ่มข้ึน/ลดลง เพราะเหตุใด 
 2) คุณรู้สึกว่าผูท้รงอิทธิพลบนส่ือท่ีไดเ้ห็น ทาํให้สินคา้มีความน่าสนใจเพ่ิมข้ึน/ลดลง เพราะ
เหตุใด 
 3) หลงัจากท่ีไดดู้ส่ือออนไลน์ท่ีมีผูท้รงอิทธิพลอยูใ่นส่ือ คุณตอ้งการหาขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบั
สินคา้/บริการน้ี เพิ่มข้ึน/ลดลง เพราะเหตุใด 
 4) หลงัจากท่ีไดดู้ส่ือออนไลน์ท่ีมีผูท้รงอิทธิพลอยูใ่นส่ือ คุณมกัจะเขา้ไปดูขอ้มูลสินคา้/บริการ
ประเภทน้ีบนส่ือมลัติมีเดีย เช่น Youtubeเพิ่มข้ึน/ลดลง เพราะเหตุใด 
 5) หลงัจากท่ีไดดู้ส่ือออนไลน์ท่ีมีผูท้รงอิทธิพลอยูใ่นส่ือ คุณตอ้งการเขา้ไปอ่านคอมเมน้ หรือ
เขา้ไปเขียนแสดงความเห็นเก่ียวกบัสินคา้/บริการน้ีเพิ่มข้ึน/ลดลง เพราะเหตุใด 
 6) หลงัจากท่ีไดดู้ส่ือออนไลน์ท่ีมีผูท้รงอิทธิพลอยู่ในส่ือ คุณสนใจซ้ือสินคา้/บริการ ท่ีมีการ
โฆษณาบนส่ือน้ีเพิ่มข้ึน/ลดลง เพราะเหตุใด 
 7) คุณคิดวา่ผูท้รงอิทธิพลประเภท ดารา/Celebrityนาํเสนอสินคา้บนส่ือออนไลน์ประเภทใด จะ
ทาํใหสิ้นคา้หรือบริการน่าสนใจมากท่ีสุดเพราะเหตุใด 
 8) คุณคิดว่าผูท้รงอิทธิพลประเภท Expert นาํเสนอสินคา้บนส่ือออนไลน์ประเภทใด จะทาํให้
สินคา้หรือบริการน่าสนใจมากท่ีสุด เพราะเหตุใด 
 9) คุณคิดว่าผูท้รงอิทธิพลประเภท Reviewer นาํเสนอสินคา้บนส่ือออนไลน์ประเภทใด จะทาํ
ใหสิ้นคา้หรือบริการน่าสนใจมากท่ีสุด เพราะเหตุใด 
 10) คุณคิดว่าผูท้รงอิทธิพลประเภท Customer Complain นาํเสนอสินคา้บนส่ือออนไลน์
ประเภทใด จะทาํใหสิ้นคา้หรือบริการน่าสนใจมากท่ีสุด เพราะเหตุใด 
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