
 

  

  

 
 
 

พรรษา สระทองโดย 
 

บณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
2565  

 

 



 

  

การส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์ 
ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค  

 

พรรษา สระทองโดย  

สารนิพนธ์นีเ้ป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลกัสตูร 
บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด 

คณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
ปีการศึกษา 2565 

ลิขสิทธ์ิของมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ  
 

 



 

  

THE EFFECTS OF COMMUNICATION OF ONLINE TRAVEL INFLUENCERS 
TOWARD BUYING DECISION OF ELECTRONIC PRODUCT 

 

PHANSA SRATHONGDOI 
 

A Master’s Project Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements 
for the Degree of MASTER OF BUSINESS ADMINISTRATION 

(Business Administration (Marketing)) 
Faculty of Business Administration for Society, Srinakharinwirot University 

2022 
Copyright of Srinakharinwirot University 

 

 

 



 

 

สารนิพนธ์ 
เร่ือง 

การส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์ 
ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค  

ของ 
พรรษา สระทองโดย 

  
ได้รับอนมุติัจากบณัฑิตวิทยาลยัให้นบัเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลกัสูตร 

ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด 
ของมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

  

  

  
(รองศาสตราจารย์ นายแพทย์ฉัตรชยั  เอกปัญญาสกุล) 

 

คณบดีบณัฑิตวิทยาลยั 
  

  
 

  

  

คณะกรรมการสอบปากเปล่าสารนิพนธ์ 
  

.............................................. ท่ีปรึกษาหลกั 
(อาจารย์ ดร.พชิยั ภู่สมัพนัธ์) 

.............................................. ประธาน 
(ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.จิโรจน์ บุรณศิริ) 

  

  

.............................................. กรรมการ 
(อาจารย์ ดร.วรินทรา ศิริสทุธิกุล) 

 

  



  ง 

บทคัดย่อภาษาไทย  

ชื่อเร่ือง การส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเที่ยวในโลกออนไลน์ 
ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค  

ผู้ วิจยั พรรษา สระทองโดย 
ปริญญา บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 
ปีการศึกษา 2565 
อาจารย์ที่ปรึกษา อาจารย์ ดร. พิชยั ภู่สมัพนัธ์  

  
การวิจยัครัง้นีมุ้่งเน้นศึกษาเร่ือง การส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเที่ยวในโลกออนไลน์ ท่ี

ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจยัคือ ผู้ที่ใช้
ส่ือโซเชียลมีเดียในชีวิตประจ าวนั และเป็นผู้ที่ติดตามผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเที่ยว ในโลกออนไลน์ทัง้เฟสบุ๊ก
และหรือยูทูป  จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล ค่าสถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การใช้กลุ่ม
ตวัอย่างที่เป็นอิสระต่อกนั ความแปรปรวนแบบทางเดียว และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู เพ่ือแสดงถึง
ความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม โดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการทดสอบพบว่า 1. 
เพศที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ที่ทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการ
ท่องเที่ยวในโลกออนไลน์น าเสนอ แตกต่างกนั โดยเพศหญิงส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ได้มากกว่ามากกว่าเพศชาย 
2. ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ทางบวกกับการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ที่ทรงอิทธิพลด้าน
การท่องเที่ยว ในโลกออนไลน์น าเสนอ ได้แก่ ค่าคงที ่ด้านรูปแบบการส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเที่ยว
ในโลกออนไลน์เป็นปัจจัยที่ก าหนดการการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ที่ทรงอิทธิพลด้าน
การท่องเที่ยวในโลกออนไลน์น าเสนอ  หากการส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลทุกด้านมีค่าคงที่   ผู้บริโภคจมีการ
ตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ เท่ากบั 2.967 และหากการส่ือสารด้านรูปแบบการส่ือสาร
ของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเที่ยวในโลกออนไลน์  เพ่ิมขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซือ้
สินค้าประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ เพ่ิมขึน้ 0.155 หน่วย ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดการส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการ
ท่องเที่ยวในโลกออนไลน์อีก 3 ด้าน มีค่าคงที ่
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The focal point of this research is to evaluate the communication strategy of online travel 

influencers that affect consumer purchasing decisions of electronic devices. The research samples 
included 400 of active social media users that are actively using social media on a daily basis, and 
follow online travel influencers on mainstream platforms such as Facebook and YouTube, through the 
usage of online questionnaires as the main source of data gathering. The percentage, mean, and 
standard deviation statistics were employed in the data analysis. Using independent samples to test 
hypotheses and multiple regression analysis with One-Way Variance. In order to illustrate the 
correlation between the independent variables and dependent variables, the statistical significance of 
0.05, the research indicated the following hypotheses. First, the difference in gender drastically affects 
the purchasing decisions of electronic devices introduced by online travel influencers. Females are 
more susceptible to the influence than male. Second, the positive variables of purchasing decision 
presented by the online travel influencers are the constant value of communication type of online travel 
influencers is the factor that determines the purchasing decision of electronic devices that online travel 
influencers promote. If every aspect of the communication of the influencer was constant. Consumers 
made decisions to buy electronic equipment, equal to 2.967. The constant value of communication 
style of the influencer increased by one, it would cause consumers to make decisions to buy electronic 
products by 0.155 units given, that three values of the online travel influencers were constant 

 
Keyword : Communication of online travel influencers, Purchasing decisions, Electronic products, 
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บทท่ี 1 
บทน า 

ภูมิหลัง 
ด้วยพฤติกรรมการใช้ชีวิตของคนท่ีเปล่ียนไปตามยุคสมัย ปัจจุบันประชากรไทยหันมา

สนใจส่ือออนไลน์มากขึน้ จากการเข้าถึงของเทคโนโลยีต่างๆท่ีง่ายและสะดวกสบาย ไม่ว่าจะเป็น
การเรียนรู้ การรับส่ือข่าวสารต่างๆ หรือแม้แต่การติดต่อส่ือสาร จนกลายเป็นว่า ส่ือโซเชียลมีเดีย
เปรียบเป็นโลกเสมือนอีกใบหน่ึงของชีวิตเราไปแล้ว  

ในปี 2558 GroupM ได้เร่ิมท าการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเรียกว่าเป็น “ผู้ ใช้
อินเตอร์เน็ตหน้าใหม่” (The New Internet Users) ทัว่ประเทศ ท่ีเร่ิมใช้อินเตอร์เน็ตครัง้แรกผ่านมือ
ถือ ซึ่งขณะนัน้ ผู้บริโภคหน้าใหม่ยังมีพฤติกรรมแตกต่างจากผู้ ใช้อินเตอร์เน็ตในกลุ่มเมืองท่ีใช้มา
นาน แต่หลังจากปี 2560 ประชากรไทยสามารถเข้าถึงอินเตอร์เน็ตสัดส่วนกว่า 80% จะเห็นได้ว่า
พฤติกรรมของผู้ ใช้อินเตอร์เน็ตแต่ละกลุ่มเร่ิมมีความเชี่ยวชาญและกว้างขวางขึน้ทุกปี และล่าสุด
กับผลการวิจยัภาพรวมพฤติกรรมผู้บริโภคประจ าปี 2562 ในงาน GroupM Focal 2019 ได้ศึกษา
พฤติกรรมการใช้ส่ือดิจิทัลของผู้ ใช้อินเตอร์เน็ตทัว่ประเทศ ท่ีวนันีอ้ยู่ในทกุไลฟ์สไตล์การใช้ชีวิตท่ีมี
ทักษะการใช้งานอินเตอร์เน็ตท่ีเชี่ยวชาญมากขึน้ในทุกด้าน จากการส ารวจพบว่า การใช้งาน
อินเตอร์เน็ตและดิจิตัลแพลตฟอร์ม เรียกได้ว่า “เป็นส่วนหน่ึงของการใช้ชีวิต” อีกทัง้ “ดิจิทัล 
แพลตฟอร์ม” ได้กลายเป็นช่องทางปกติของการติดต่อส่ือสารในปัจจุบันไปแล้ว ตัวอย่างเช่น 
อาจารย์ในโรงเรียนใช้ Line และFacebook ติดต่อกับกลุ่มผู้ปกครองนักเรียนจ านวน 1,200 คน  
ข้าราชการส่งเอกสารหรือจดหมายราชการ ผ่านไลน์และอีเมล์เป็นเร่ืองปกติ   หรือการใช้โซเชียล
ต่างๆเป็นช่องทางส่ือสาร รับสมัครงาน  ขายสินค้า ซึ่งมีทักษะการใช้งานท่ีพัฒนาขึ น้ทุกปี  
{MINTERACTION, 2559 #1} 

ด้วยอัตราผู้ ใช้อินเตอร์เน็ตท่ีมากขึน้ จึงไม่น่าแปลกใจท่ีการท าการตลาดส่วนใหญ่ใน
ประเทศไทยมีการปรับเปล่ียนมาใช้ช่องทางดิจิตอลมากขึน้ ตลอดระยะเวลา 8 ปีท่ีผ่านมา อ้างอิง
จากรายงานของ Digital Advertising Association of Thailand (DAAT) ในปี 2563 สถิติจาก We 
Are Social and Hootsuite แสดงให้เห็นว่า ประเทศไทยมีผู้ ใช้อินเตอร์เน็ตถึง 75% ของประชากร
ทัง้หมด หรือ 52 ล้านคนในเดือนมกราคม 2563 ซึ่งก็เป็นตวัเลขท่ีตรงกันกบัจ านวนผู้มีบญัชีการใช้
งานโซเซียลมีเดียในประเทศไทย(52 ล้านบัญชีเช่นกัน) และในรายงานสถิติอันเดียวกันยังเน้นอีก
ว่า ผู้ใช้โซเซียลมีเดียมีเพิ่มขึน้ 2.3 ล้านคน หรือ อตัราการเติบโต 4.7% ในช่วงเดือนเมษายน 2562 
ถึงมกราคม 2563 ท่ีผ่านมา ไม่เพียงเท่านัน้ อัตราการใช้อินเตอร์เน็ตเฉล่ียต่อวันของผู้บริโภคคิด
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เป็น 9 ชั่วโมง โดยสามารถแบ่งเป็นการใช้งานโซเซียลมีเดียเฉล่ียได้ 3 ชั่วโมง หรือ คืออัตราส่วนท่ี 
12.5% ต่อวันเลยทีเดียว โดย Facebook และ Youtube เป็นแพลตฟอร์มท่ีผู้บริโภคใช้เวลาไปกบั
ส่ือนีม้ากท่ีสุด ในขณะท่ี Instagram, Twitter และ Tik Tok เป็นแพลตฟอร์มโซเซียลมีเดียท่ีมีอตัรา
การเติบโตเร็วท่ีสดุและเข้าเป็น Top 5 อขัองโซเซียลมีเดียท่ีคนใช้เยอะท่ีสดุในประเทศไทย {group, 
2563 #2} 

 

ภาพประกอบ 1 สถิติการใช้ส่ือโซเชียลมีเดียของประชากรไทย เดือนมกราคม 2563 

ท่ีมา: Hootsuite และ WeAreSocial Company (2563) 

จากแนวโน้มพฤติกรรมการใช้ส่ือโซเชียลมีเดียท่ีเพิ่มขึน้เร่ือยๆนัน้ ท าให้ส่ือต่างๆเร่ิมหันมา
ท ารายการผ่านช่องทางออนไลน์กันมากขึน้ มีการเกิดขึน้ของผู้ ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์
(Influencer) ซึ่งมีคนให้ความสนใจ และติดตามเป็นจ านวนมากผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ต่างๆ และแน่นอนว่าผู้ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์ก็มีหลายรูปแบบด้วยกนั ทัง้คนดงัท่ีเคยมีผลงาน
บันเทิง หรือ คนธรรมดาท่ีสร้างคอนเทนต์ขึน้มาและมีคนสนใจติดตามคอนเทนต์ของกลุ่มคน
เหล่านัน้ โดยคอนเทนต์หรือเนือ้หาของผู้ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์ก็มีหวัข้อท่ีหลากหลาย ซึ่งอาจ
มีประโยชน์ต่อผู้ชมหรือเป็นเพียงการเล่าเร่ืองราวท่ีของตัวเองผ่านไลฟ์สไตล์การใช้ชีวิต แต่เนือ้หา
เหล่านี ้มีจุดเด่นบางอย่างท่ีท าให้คนชอบติดตาม เช่น ความใกล้ชิดของผู้ทรงอิทธิพลบนโลก
ออนไลน์และตวัผู้ชมเอง ความจริงใจในการบอกเล่าเร่ืองราวและประสบการณ์ ความเชี่ยวชาญใน
ด้านต่างๆเฉพาะทาง ท่ีท าให้ผู้ชมเกิดคล้อยตามในส่ิงท่ีผู้ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์ก าลังพดูถึง 
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ดังนัน้ พฤติกรรมของผู้บริโภคและทัศนคติจึงเปล่ียนไป โดยผู้บริโภคจะหาความรู้หรือส่ิงท่ีช่วย
ประกอบการตัดสินใจเพื่อให้ได้ส่ิงท่ีดีท่ีสุดก่อนตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการ ซึ่งแน่นอนว่ า 
ค าแนะน าบุคลลท่ีมีอิทธิพลบนโลกออนไลน์ย่อมมีผลในการสร้างความเชื่อถือให้กับลูกค้าเป็น
อย่างมาก เพราะบุคคลเหล่านีม้ีอิทธิพลต่อความคิดและทัศนคติในการตัดสินใจบางอย่าง ดังนัน้ 
การท าการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์ เป็นส่ิงท่ีแบรนด์ในยุคดิจิทัลให้ความส าคัญ 
เพื่อท าให้แบรนด์กลายเป็นท่ีรู้จกัในตลาดธุรกิจ หรือท่ีเราเรียกกว่า การสร้าง Brad Awareness อีก
ทัง้ ยังเป็นการคิดท่ีจะเร่ิมต้นให้ลูกค้าเชื่อมั่น มีผลลัพธ์ท่ีได้จากการท าการตลาดโดยผ่านผู้ทรง
อิทธิพลบนโลกออนไลน์ จากการส ารวจของ Mediakix ว่า 49% ของผู้ ใช้ Twitter จะอ่านรีวิวจาก
นกัรีวิวหรือผู้ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์ประกอบการตัดสินใจ และยิ่งไปกว่านัน้ 89% ของนกัการ
ตลาดยังเผยอีกว่า ROI (Return on Investment) จากการท าแคมเปญผ่านผู้ทรงอิทธิพลบนโลก
ออนไลน์ได้ผลลพัธ์ดีมากพอๆกนักบัการท าการตลาดออนไลน์รูปแบบอื่น {Academy, 2561 #43} 

 
ภาพประกอบ 2 การเปรียบเทียบผลลพัธ์ ROI การท าการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์

กบัช่องทางอื่นๆ 

ท่ีมา: MediaKix (2564) 
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และแน่นอนว่าในช่วงปี 2563 จนถึงปัจจบุนั ผลกระทบจากโควิด-19 มีส่วนส าคญัต่อการ
ด าเนินธุรกิจและการท่องเท่ียวอย่างมากมาย จากเดิม อุตสาหกรรมท่องเท่ียวเป็นหน่ึงในก าลัง
ส าคญัในการขบัเคล่ือนเศรษฐกิจประเทศไทย ท่ีสร้างรายได้มหาศาลจากนกัท่องเท่ียวต่างประเทศ
มา แต่ในปี 2563 ท่ีผ่านมา สถานการณ์ท่องเท่ียวภายในประเทศช่วง 11 เดือนแรกของปี 2563 
เบือ้งต้นมีจ านวนผู้ เดินทางทัง้สิน้ 78.32 ล้านคน-ครัง้ ลดลงจากปีท่ีแล้ว 75.78 ล้านคน-ครัง้ หรือ
ติดลบ 49.17% จากช่วงเดียวกันของปีท่ีผ่านมา แต่อย่างไรก็ดี กลุ่มคนท่ีชื่นชอบการท่องเท่ียวก็
ยังคงหาวิธีท่ีจะได้ออกเดินทางในยุคโควิด-19 นีไ้ด้อยู่ {กรุงเทพธุรกิจ, 2563 #7}จากเดิมท่ีเคย
เดินทางด้วยเคร่ืองบินก็เปล่ียนมาเป็นเดินทางด้วยรถส่วนตัว มีเทรนด์การท่องเท่ียวแบบอนุรักษ์
เกิดขึน้ โดย Skyscanner เว็บไซต์ยอดนิยมท่ีคนมกัใช้ในการเปรียบเทียบราคาตัว๋เคร่ืองบิน เผยว่า
การท่องเท่ียวแบบแคมปิง้ กางเต๊นท์ จะยังได้รับความนิยมต่อเน่ืองไปจนถึง 2564หลังจากในช่วง 
6 เดือนนับจากกรกฎาคม 2563 กลับได้รับความนิยมอย่างมาก ขณะท่ีเว็บไซต์จองท่ีพักยอดฮิต
อย่าง Booking.com เชื่อว่าการท่องเท่ียวแบบ Stacation จะเป็นเทรนด์ท่ีมาแรงต่อเน่ืองในปีหน้า 
ซึ่งเป็นการพกัผ่อนภายในประเทศ หรือท่องเท่ียวในละแวกใกล้ ๆ  ท่ีไม่ต้องเดินทางไกล ไม่ต้องลา
หยุดหลายวัน {Sanook, 2564 #4} จากสถิติและการคาดการณ์ข้างต้น สามารถยืนยันได้ว่าการ
ท่องเท่ียวยังคงได้รับความนิยมอยู่แม้จะได้รับผลกระทบจากโรคระบาดก็ตาม ส่งผลให้รายการ
ท่องเท่ียวหรือผู้ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์ด้านการท่องเท่ียวก็ยังคงได้รับความนิยมจากผู้บริโภค
เป็นอนัดบัต้นๆอยู่เช่นกนั 

อีกหน่ึงอตุสาหกรรมไทยท่ียงัคงเติบโตไม่หยดุแม้จะประสบวิกฤติโควิด-19 นี ้ก็คงจะหนีไม่
พ้นอุตสหกรรมอิเล็กทรอนิกส์ เพราะด้วยมาตรการ Work From Home ท าให้ประชากรส่วนใหญ่
อาศยัอยู่ในบ้านมากขึน้กว่าเดิม มีปัจจยัเกือ้หนนุให้อตุสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์เติบโตอย่างรวดเร็ว
ถึง 3 ประการด้วยกัน ตัง้แต่ 1.มีการเรียนการสอนและท างานออนไลน์ ซึ่งการเรียนและท างานท่ี
บ้าน ส่ิงอ านวยความสะดวกท่ีบ้านต้องพร้อมอยู่เสมอ  2.อุปกรณ์ส่ือสารจะยิ่งมีความจ าเป็นมาก
ขึน้ในสถานการณ์ท่ีคนเล่ียงการพบปะ ท าให้โทรศัพท์และเคร่ืองมือท่ีเกี่ยวข้องกับระบบส่ือสารมี
ความจ าเป็นอนัดบัต้นๆ 3.อปุกรณ์ด้านอิเล็กทรอนิกส์ท่ีเชื่อมโยงกบัระบบขนส่งสินค้า เช่น สัง่ของ
ส่งตรงถึงบ้านก็มีความจ าเป็นสงูยิ่งขึน้เช่นกนั จากทัง้ 3 เหตผุลหลกัดงักล่าวจึงมีการคาดการณ์ว่า
ปี 2564 อตุสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์จะเติบโตทัว่โลกถึง 10% แน่นอน {ฐานเศรษฐกิจ, 2564 #6} 
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ภาพประกอบ 3 สถิติการส่งออกเคร่ืองใช้ไฟฟ้าและอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ของไทยในปี 2563 

ท่ีมา:  ดร.สมัพนัธ์ ศิลปนาฎ ประธานสมาคมนายจ้างอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์(2563) 

จากข้อมูลสถิติเทรนด์การท าการตลาดออนไลน์ผ่านผู้ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์และ
แนวโน้มการเติบโตของธุรกิจท่องเท่ียวในไทยและอตุสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์ท่ีกล่าวมาข้างต้น จะ
เห็นได้ว่ายงัคงมีข้อมูลท่ีน่าสนใจและน่าศึกษาในยุคของดิจิทัลอีกมากมาย อีกทัง้การใช้การตลาด
โฆษณาสินค้าผ่านการน าเสนอของผู้ ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์ยังได้รับความนิยมอย่าง
แพร่หลายในปัจจุบันโดยเฉพาะกลุ่มสินค้าประเภทอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมักจะใช้กลุ่มผู้ทรงอิทธิพลท่ี
ก าลังได้รับความนิยมในช่วงเวลานัน้ให้การโฆษณาสินค้าให้ หน่ึงในนัน้คือกลุ่มผู้ทรงอิทธิพลด้าน
การท่องเท่ียวในโลกออนไลน์ ท่ีมีการน าเสนอสินค้าอิเล็กทรอนิกส์สอดแทรกไปในรายการ
ท่องเท่ียวในแต่ละตอนอย่างมากมาย ดงันัน้ การศึกษาเร่ือง การส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการ
ท่องเท่ียวในโลกออนไลน์ ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้บริโภค จึงเป็นประโยชน์และมีความส าคัญ เพื่อให้นักการตลาดหรือผู้ ท่ีสนใจในหัวข้อนี ้ ได้น า
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ผลการวิจยัไปวิเคราะห์และต่อยอดในการคิดแผนทางการตลาดให้กบัแบรนด์และสินค้าหรือบริการ
ในอนาคตต่อไป 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
ในการวิจยัเร่ือง การส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์ ท่ีส่งผลต่อ

การตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค ครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ตัง้ความมุ่งหมาย
ไว้ดงัต่อไปนี ้

1.เพื่อศึกษาแนวโน้มการใช้การส่ือสารของผู้ ทรงอิทธิพลบนโลกโซเชียลด้านการ
ท่องเท่ียวท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค 

2.เพื่อศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อการเปิดเลือกรับส่ือโฆษณาจากผู้ทรง
อิทธิพลบนโลกโซเชียล ด้านการท่องเท่ียว 

ความส าคัญของการวิจัย 
1.นักการตลาดสามารถน าข้อมูลเกี่ยวกับการส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลบนโลกโซเชียลท่ี

ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าไปปรับใช้ได้ทัง้ในแง่ของการปรับปรุงแผนการโฆษณาและการ
วางแผนการตลาดในอนาคต 

2.เป็นประโยชน์ต่อกลุ่มธุรกิจสินค้าประเภทอิเล็กทรอนิกส์และกลุ่มผู้ทรงอิทธิพลบนโลก
โซเชียลสามารถน าข้อมูลการศึกษาไปวิเคราะห์และปรับใช้เพื่อตอบสนองความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงจดุ 

3.เพื่อให้เข้าใจในการใช้กลยทุธ์การตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์อย่างถกูต้อง 

ขอบเขตการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ผู้ ท่ีใช้ส่ือโซเชียลมีเดียในชีวิตประจ าวัน และเป็นผู้ ท่ีติดตามผู้ทรงอิทธิพลด้านการ
ท่องเท่ียว ในโลกออนไลน์ทัง้ Facebook และหรือ Youtube  ซึ่งไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
ผู้ ท่ีใช้ส่ือโซเชียลมีเดียในชีวิตประจ าวัน และเป็นผู้ ท่ีติดตามผู้ทรงอิทธิพลด้านการ

ท่องเท่ียว ในโลกออนไลน์ทัง้ Facebook และหรือ Youtube  โดยผู้วิจยัได้มีการส่งแบบฟอร์มตอบ
ค าถามออนไลน์ให้กับกลุ่มคนท่ีก าลังติดตามผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์ท่ีมี
ยอดผู้ ติดตามขัน้ต ่า 500,000 คนและเคยผ่านการโฆษณาสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ในรายการของผู้
ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์มาแล้ว และส่งแบบสอบถามให้กับกลุ่มคนท่ีอยู่ใน
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กลุ่มการท่องเท่ียวต่างๆใน Facebook  เพื่อเป็นการคัดกรองเบือ้งต้นว่าผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามจะ
เป็นกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ได้จริง เพราะมาจากแหล่งท่ีเชื่อถือได้ในโซเชียลมีเดียเกี่ยวกับการท่องเท่ียว
โดยเฉพาะ ท่ีทางผู้ วิจัยได้ท าการค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรค านวณของ 
Cochran (1953) ได้กลุ่มตัวอย่างออกมาทัง้สิน้ 385 คน และเพื่อป้องกันความคลาดเคล่ือน จึง
เก็บกลุ่มตวัอย่างเพิ่มอีก 4% จากขนาดของตวัอย่างเท่ากบั 385 x 4% = 15 คน รวมเป็น 400 คน 

ตัวแปรที่ศึกษา 
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables)  แบ่งเป็นดงันี ้

1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
1.1.1 เพศ 
1.1.1.1 เพศชาย 
1.1.1.2 เพศหญิง 

1.1.2 อาย ุ
1.1.2.1 18-22 ปี 
1.1.2.2 23-27 ปี 
1.1.2.3 28-32 ปี 
1.1.2.4 33-37 ปี 
1.1.2.5 38 ปีขึน้ไป 

1.1.3 การศึกษา 
1.1.3.1 น้อยกว่าปริญญาตรี 
1.1.3.2 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
1.2.3.3 มากกว่าปริญญาตรี 

1.1.4 รายได้ 
1.1.4.1 น้อยกว่า 15,000 บาท 
1.1.4.2 15,001 – 35,000 บาท 
1.1.4.3 35,001 – 45,000 บาท 
1.1.4.4 มากกว่า 45,001 บาท 

1.2 การสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ 
1.2.1 คณุสมบติัของงผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว ในโลกออนไลน์ 
1.2.2 เนือ้หาข้อมูลท่ีใช้ส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลก

ออนไลน์ 
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1.2.3 รูปแบบการส่ือสารของงผู้ ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว ในโลก
ออนไลน์ 

1.2.4 ความรู้ความเข้าใจของผู้บริโภคหรือกลุ่มผู้ ติดตาม(Follower) 
2. ตวัแปรตาม (Dependent Variables)  ได้แก่ 

2.1 การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค 
ยกตัวอย่างเช่น โทรทัศน์ คอมพิวเตอร์ กล้องวงจรปิด 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
ศัพท์ท่ี 1. ผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ หรือ Influencer หมายถึง บล็อกเกอร์หรือบุคคล

บนโลกออนไลน์อื่นๆ ท่ีมีผู้ ติดตามมากพอ มีอิทธิพลท่ีจะเปล่ียนแปลงวัฒนธรรมและเศรษฐกิจได้ 
มีหลายรูปแบบการน าเสนอเนือ้หาด้วยกนั เช่น กูรูด้านความงามและแฟชัน่ คนท่ีชอบท่องเท่ียว หา
ประสบการณ์ใหม่ๆ ผู้ เชี่ยวชาญด้านต่างๆ ไม่ว่าจะเกม ดนตรี ภาพยนตร์ การท่องเท่ียว รวมไปถึง 
คนดงัท่ีออกส่ือโซเชี่ยลเป็นประจ า {Sanguanprasit, 2559 #32} 

ศัพท์ท่ี 2. กระบวนการส่ือสาร เดวิด เค.เบอร์โล (David K.Berlo) ได้คิดทฤษฎีท่ีผู้ ส่งสาร
จะส่งสารอย่างไร แปลความหมาย และมีปฏิกิริยาหรือตอบโต้กับสารนัน้อย่างไร ซึ่งทฤษฎีการ
ส่ือสารของเดวิด เค.เบอร์โล ประกอบไปด้วย Sender Message Channel และ  Receiver 
{MekhaStudio, 2563 #29} 

ศพัท์ท่ี 3.พฤติกรรมผู้บริโภค คือ ปฏิกิริยาหรือขัน้ตอนทางความคิดในการตดัสินใจซือ้ หรือ
ใช้ของผู้บริโภค ซึ่งมีความส าคัญต่อการตัดสินใจซือ้บริการหรือผลิตภัณฑ์ ทัง้ในอนาคตและ
ปัจจบุนัได้{Schiffman, 2542 #18} 

ศัพท์ท่ี 4.อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง อุปกรณ์ท่ีสามารถใช้งานได้ก็ต่อเมื่อมีการไหล
ผ่านของกระแสไฟฟ้า เมื่อกระแสไฟฟ้าผ่านชิน้ส่วนของอิเล็กทรอนิกส์แล้ว ก็จะท าให้เกิดการ
เปล่ียนแปลงไปในทางใดทางหน่ึง ยกตัวอย่างเช่น คอมพิวเตอร์ โทรศัพท์ กล้ องถ่ายภาพ 
เคร่ืองใช้ไฟฟ้าต่างๆ {Saharoongroj, 2563 #11} 
 

กรอบแนวคิดทางการวิจัย 
ในการวิจยัเร่ือง การส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลบนโลกโซเชียล ด้านการท่องเท่ียว ท่ีส่งผลต่อ

การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค ครัง้นี ้มีกรอบแนวคิดงานวิจัย
ดงันี ้
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ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 
(Independent Variables)    (Dependent Variables) 

 

 
 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพประกอบ 4 กรอบแนวคิดการวิจยั 

สมมติฐานในการวิจัย  
1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุการศึกษา รายได้ และอาชีพ ท่ีแตกต่าง

กนั ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์  
2 การส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว ในโลกออนไลน์ ได้แก่  คณุสมบติัของงผู้

ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว ในโลกออนไลน์, เนือ้หาข้อมลูท่ีใช้ส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการ
ท่องเท่ียวในโลกออนไลน์, รูปแบบการส่ือสารของงผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว ในโลกออนไลน์ 
และการรับรู้ของผู้บริโภคหรือกลุ่มผู้ ติดตาม มีอทิธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทอปุกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
เพศ 
อาย ุ
การศึกษา 
รายได้ 

การสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพล
ด้านการท่องเที่ยวในโลกออนไลน์  

คณุสมบติัของงผู้ทรงอิทธิพลด้าน
การท่องเท่ียว ในโลกออนไลน์ 

เนือ้หาข้อมลูท่ีใช้ส่ือสารของผู้ทรง
อิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์ 

รูปแบบการส่ือสารของงผู้ทรง
อิทธิพลด้านการท่องเท่ียว ในโลกออนไลน์ 

ความรู้ความเข้าใจของผู้บริโภค
หรือกลุ่มผู้ ติดตาม(Follower)  

การตัดสินใจซือ้สินค้า
ประเภทอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 



 

บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

การศึกษาเร่ือง “การส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์ ท่ีส่งผลต่อ
การตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค” ครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ท าการค้นคว้า 
รวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง เพื่อน ามาสร้างเป็นตวัแปรส าหรับการศึกษา
เพื่อตอบสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ดงันี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 
2. แนวคิดกระบวนการของการติดต่อส่ือสารไว้ในลักษณะรูปแบบจ าลอง SMCR 

Model 
3. แนวคิดและทฤษฎีผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัการตดัสินใจซือ้ 
5. เอกสารและงานวิจยัท่ีเกี่ยวข้อง 

แนวคิดและทฤษฎด้ีานประชากรศาสตร์ 
การศึกษาแนวคิดและทฤษฎีด้านด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) มีความส าคญั 

เน่ืองจากความชอบ และความแตกต่างของประชากรในแต่ละด้านจะท าให้มีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกซือ้สินค้า และเลือกใช้บริการ โดยมีแนวคิดดงันี  ้

{เบญจรงค์กิจ, 2534 #12}พูดถึงทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ไว้ว่า เป็นวิธีท่ีใช้ความ
เป็นเหตุและผล เมื่อกระบวนการต่างๆท่ีเกิดขึน้ของผู้บริโภค จากปัจจยัภายนอก ซึ่งมีเร่ืองของภมูิ
หลงัท่ีแตกต่างกนั 

{เหมือนประเสริฐ, 2548 #15}ได้ให้ความหมายถึงปัจจยัทางพืน้หลงัของแต่ละคนท่ีมี
กระบวนการคิดหรือการกระท าท่ีแตกต่างกันตามส่ิงเร้าท่ีสะสมมา ไม่ว่าจะเป็น เพศ ท าเลท่ีอยู่ 
อาย ุอาชีพ รายได้ การศึกษา เป็นปัจจยัท่ีมกัจะเลือกมาใช้แบ่งสัดส่วนของผู้บริโภคทางการตลาด 
ซึ่งเป็นส่ิงท่ีสามารถใช้วดัสถิติของประชากรได้ ปัจจยัหรือตวัแปรจะประกอบไปด้วย 

อาย ุมีผลต่อการเลือกซือ้หรือใช้ผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีแตกต่างกนั 
เพศ มีผลต่อกระบวนการคิดหรือกระท า ซึ่ง ณ ปัจจุบัน เพศมีส่วนเปล่ียนแปลงถึง

พฤติกรรมการบริโภคจากยคุอดีต เป็นเหตมุาจากการใช้ชีวิตของแต่ละเพศท่ีเปลี่ยนไปเช่นกนั 
อาชีพ หากอาชีพไม่เหมือนกันก็จะส่งผลให้รายได้ไม่เหมือนกันเช่นกัน อาชีพจึงมี

อิทธิพลในการเลือกซือ้หรือใช้ผลิตภณัฑ์หรือบริการ 
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รายได้ เป็นปัจจยัหลกัท่ีจะคดักรองอ านาจหรือความสามารถในการเลือกซือ้หรือใช้ 
ระดบัการศึกษา ส่งผลให้แต่ละคนมีทกัษะทางความคิด มมุมอง หรือความชื่นชอบท่ี

แตกต่างกัน เช่น คนท่ีเรียนสูงจะมีกระบวนการรับรู้ท่ีสูง มีการคิดไตร่ตรองอย่างรอบด้านและมี
เหตผุลเพียงพอก่อนท่ีจะตดัสินใจ 

จากแนวคิดและทฤษฎีด้านด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) ให้ข้อสรุปว่า
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ อันได้แก่ อายุ เพศ อาชีพ รายได้ และระดับการศึกษา เป็นปัจจัย
ส าคัญท่ีมีผลต่อการศึกษาเร่ืองทัศนคติของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ 
รวมไปถึงผลิตภณัฑ์ประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคได้เช่นกนั 

แนวคิดกระบวนการของการตดิต่อสื่อสารไว้ในลักษณะรูปแบบจ าลอง SMCR Model 
ในกระบวนการส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว ในโลกออนไลน์ถือเป็นส่วน

ส าคัญในการเรียงล าดับการน าเสนอข้อมูลข่าวสารส่งต่อให้กับผู้ ชมหรือผู้บริโภค ท่ีจะช่วยให้
ผู้บริโภคได้รับสารท่ีการส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว ในโลกออนไลน์ต้องการจะส่ือ
ออกไปได้อย่างครบถ้วน 

{K.Berlo, 2503 #13} เป็นผู้ คิดกระบวนการของการติดต่อส่ือสารไว้ในลักษณะรูป
แบบจ าลอง SMCR Model อนัประกอบด้วย 

1. ผู้ ส่ง (Source) ต้องมีความสามารถในการส่ือสารได้เป็นอย่างดี "การเข้ารหัส" 
(encode) เนือ้หา ข่าวสาร มีทัศนคติท่ีดีต่อผู้ รับเพื่อผลในการส่ือสาร มีความรู้อย่างดีเกี่ยวกับ
ข้อมูลข่าวสารท่ีจะส่ง และควรจะมีความสามารถในการปรับระดับของข้อมลูนัน้ให้เหมาะสมและ
ง่ายต่อผู้รับสารหรือเหมาะสมกบัค่าวฒันธรรมที่สอดคล้องกบัผู้รับด้วย 

2. ข้อมูลข่าวสาร (Message) เกี่ยวข้องทางด้านเนือ้หา สัญลักษณ์ และวิธีการส่ง
ข่าวสารนัน้ 

3. ช่องทางในการส่ง (Channel) หมายถึง การท่ีจะส่งข่าวสารโดยการให้ผู้ รับได้รับ
ข่าวสารข้อมูลโดยผ่านประสาทสัมผัสทัง้ 5 หรือเพียงส่วนใดส่วนหน่ึง คือ การได้ยิน การดู การ
สมัผสั การลิม้รส หรือการได้กล่ิน 

4. ผู้ รับ (Receiver) ต้องมีความรู้ความเข้าใจและกระบวนการไตร่ตรองอย่าง
รอบคอบ โดยมีความสามารถใน"การถอดรหัส" (decode) สาร มีมุมมองและความรู้พืน้ฐานทาง
สังคมวัฒนธรรมเช่นเดียวหรือคล้ายคลึงกันกับผู้ ส่งจึงจะท าให้สารท่ีได้รับมามีผลลัพธ์ท่ีเป็น
คณุภาพ 
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แนวคิดและทฤษฎีผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ 
1. ความหมายของผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ 

{สมมิ, 2545 #41}ได้ให้ความหมายของค าว่า ผู้มีอิทธิพล คือ บุคคลท่ีมีการแสดง
พฤติกรรมใดๆก็ตาม ท่ีเป็นส่ิงกระตุ้นหรือเป็นแรงจงูใจต่อบุคคลอื่น โดยส่งผลให้มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินในหลายๆด้าน รวมไปถึงด้านการตดัสินใจซือ้บริการหรือผลิตภณัฑ์ 

2. ทฤษฎีการสื่อสารผ่านผู้ทรงอทิธิพลบนโลกออไลน์ SEED Strategy  
{คงอาชาภัทร , 2021 #16}สัมนาการตลาด “Such Seed Marketing: 2019 

Influencer ครองเมือง” โดยน าเสนอข้อมลูงานวิจยัการตลาดเกี่ยวกบัการท าตลาดออนไลน์ด้วยผู้มี
อิทธิพลบนโลกออนไลน์ ได้คิดกลยุทธ์การท าการตลาดผ่านผู้ ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์ท่ี
เหมาะสม คือการใช้ “SEED Strategy” โดยมีแนวคิดดงันี ้

S : Sincere ความจริงใจ เน่ืองจากปัจจุบันผู้ บริโภครู้เท่าทันการส่ือสาร
การตลาดมากขึน้ ผู้ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์จะต้องน าเสนอเนือ้หาอย่างเป็นธรรมและ
ถกูต้องด้วยความจริงใจ 

E: Expertise ความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน ไม่ใช่แค่ให้ความรู้เพียงพืน้ฐาน แต่
ต้องมีความรู้ 

E : Engagement การเข้าถึง จ านวนผู้ ติดตามมาก ไม่ได้สะท้อนการส่ือสาร
การตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ แต่ควรมีผู้ ติดตาม กดถูกใจ (Like) เผยแพร่ต่อ (Share) และ
แสดงความคิดเห็น (Comment) รวมกนัคิดเป็นร้อยละ 5 ของจ านวนผู้ ติดตามทัง้หมด 

D : Different ความแตกต่าง ยคุนีก้ารส่ือสารการตลาดท่ีสร้างความแตกต่าง
ให้กับผู้บริโภค เป็นข้อได้เปรียบท่ีส าคัญ จึงควรพิจารณาถึงเอกลักษณ์ท่ีโดดเด่น และ
แตกต่างของส่ือกลางการส่ือสาร ท่ีตรงกนักบับุคลิกของแบรนด์ธุรกิจ 
3. แนวคิดการใช้กลยุทธ์ผ่านผู้ทรงอิทธิพล Fisherman’s Influence Model 

{Fiorella, 2556 #17}นักเขียนหนังสือเร่ือง Influence Marketing ได้ศึกษาถึงทฤษฎี
การสร้างกลยทุธ์ทางการตลาดส าหรับการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ท่ีเรียกว่า Fisherman’s Influence 
Model โดยนักการตลาดจะต้องเลือกเพียงส่วนของผู้มีอิทธิพลต่อกลุ่มเป้าหมายในขัน้แรกเท่านัน้ 
หลงัจากนัน้กระบวนการการส่ือสารจะเป็นไปตาม Model คือการบอกต่อของผู้ ติดตามในแต่ละวง 
ดงัภาพ 
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ภาพประกอบ 5  Fisherman’s Influence Model 

ท่ีมา : www.informit.com,2556 

แนวคิดและทฤษฎเีก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ 
{Schiffman, 2542 #18}ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคมีปัจจัยหลัก 3 ประการ 

ได้แก่ 
1. ปัจจยัภายนอก (External Influences)  
ต้องสอดคล้องกบัพืน้ฐานสงัคม วฒันธรรม มมุมองและพฤติกรรมที่มีผลต่อแต่ละคน ซึ่ง

มาจาก 2 ปัจจยัด้วยกนั  
1.1 ปัจจัยทางการตลาด (Marketing Input) นั่นคือแผนหรือแคมเปญท่ีทางองค์กร

ต้องการให้ผู้บริโภครับรู้ และกระตุ้นให้เกิดการซือ้หรือเลือกใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการจากอง ค์กร
นัน้ๆ  

1.2 ปัจจัยทางสังคมวัฒนธรรม (Socio-Cultural Input) เป็นปัจจัยภายนอกท่ีไม่ได้
เกิดจากแรงกระตุ้นทางการตลาดขององค์กร เช่น เพื่อนแนะน า อิทธิพลจากสารต่างๆท่ีได้รับ ไม่ว่า
จะเป็นส่ือออนไลน์ หรือหนงัสือท่ีได้อ่าน อิทธิพลจากครอบครัวและสงัคมรอบๆบุคคลนัน้ๆ ล้วนแต่
มีความส าคญัในการตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์หรือบริการ 

http://www.informit.com,2556/
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2. กระบวนการตัดสินใจซือ้ของบริโภค (Process) จะเป็นเร่ืองของแรงกระตุ้นท่ีเกิดจาก
ปัจจยัภายใน ได้แก่ มมุมองท่ีสอดคล้องต่อความต้องการ แรงจงูใจ การรับรู้ของผู้บริโภค รวมไปถึง
การได้รับอิทธิพลจากแผนการตลาดของแต่ละองค์ท่ีผู้บริโภคได้กลั่นกรองตกผนึกเป็นกระบวนการ
คิดเพื่อตดัสินใจต่อไป 

3. กระบวนการตดัสินใจ (The Act of Making Decision)  
3.1 การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) เป็นขัน้ตอนแรกท่ีผู้บริโภคจะ

ได้รับรู้และไตร่ตรองถึงความแตกต่างของส่ิงท่ีมีอยู่และขาดไป ส่งผลให้เกิดการผลักดันทาง
ความคิดในการตดัสินใจ 

3.2 การหาข้อมูลก่อนตัดสินใจ (Pre-Purchase Search) เป็นท่ีแน่นอนว่า เมื่อเกิด
ความต้องการในตัวสินค้าหรือบริการแล้ว ขัน้ตอนต่อไปคือการศึกษาหาข้อมูลของส่ิงท่ีผู้บริโภค
ต้องการ เพื่อมองหาถึงความจ าเป็น โดยการเสาะหาข้อมลูนัน้มีหลากหลาย ซึ่งหากได้ศึกษาข้อมูล
แล้วพบว่าสินค้าหรือบริการนัน้มีความเส่ียงหรือไม่สอดคล้องกบัพฤติกรรมของผู้บริโภค ผู้บริโภคก็
จะเกิดกระบวนการประเมินความเส่ียงต่อไป 

3.3 ผลจากกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค (Output) หลงัจากผ่านกระบวนการ
ท่ีกล่าวมาข้างต้น ผู้บริโภคก็จะสามารถตดัสินใจได้ว่า ผลิตภณัฑ์หรือบริการนัน้ๆเป็นท่ีต้องการของ
บุคคลนัน้จรนิงๆหรือไม่ หรือแท้จริงแล้วมีทางเลือกอื่นๆให้ตดัสินใจได้อีก 

เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 {ทองดี, 2562 #19}ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเร่ือง “ความสัมพันธ์ระหว่าง Beauty 

Influencerต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร”  
โดยใช้การวิจยัในการเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่าง 400 ตวัอย่าง ซึ่งผลลพัธ์ คือ ในตวัอย่าง
เพศหญิงท่ีตอบแบบสอบถามในพืน้ท่ีกทม. มีแรงกระตุ้นหรือท่ีเรียกว่าปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่าง
กัน กลุ่มตัวอย่างเลือกซือ้เคร่ืองส าอางในแพลตฟอร์มออนไลน์ก็แตกต่างกันด้วย ทัง้ เร่ืองการรับรู้
ถึงความต้องการ หรือปัญหาของแต่ละบุคคล การศึกษาข้อมูลท่ีแตกต่างกัน กระบวนการเปรีบ
เทียบ จนส่งผลไปถึงระดบักระบวนการตดัสินใจซือ้สินค้า และพฤติกรรมหลงัการตัดสินใจ โดยผู้มี
อิทธิพลในด้านความงามในโลกออนไลน์นัน้ มีส่วนกระตุ้นท่ีช่วยผลักดันพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
ของกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นเพศหญิงแหละอยู่ในพืน้ท่ีกรุงเทพฯ ทัง้ในด้านบุคลิกภาพ การให้ข้อมูล
ข่าวสาร ด้านความช านาญของผู้มีอิทธิพลเร่ืองความงาม และรูปแบบการน าเสนอ 

รัฐญา มหาสมทุร(2559) ได้ศึกษาเร่ือง “กลยทุธ์การส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด
ในโลกออนไลน์ท่ีมีผลต่อทัศนคติของกลุ่มผู้ ติดตาม” การวิจยัครัง้นีม้ีวตัถปุระสงค์เพื่อ ศึกษาถึงกล
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ยุทธ์การส่ือสารออนไลน์ของผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ท่ีมีต่อกลุ่มผู้ ติดตาม ศึกษาพฤติกรรม
การใช้ส่ือออนไลน์ของ ผู้ ติดตามท่ีติดตามกลุ่มผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ และเพื่อศึกษาถึง
ผลกระทบของผู้ ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ท่ีมีต่อกลุ่มผู้ ติดตาม โดยศึกษาด้วยการวิจัยเชิง
คุณภาพ จากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ จ านวน 6 คน แบ่งเป็นหมวด
ผลิตภัณฑ์ความงาม จ านวน 3 คน หมวดร้านอาหารและการท่องเท่ียว จ านวน 3 คน และกลุ่ม
ผู้ ติดตาม จ านวน 12 คน แบ่งเป็นหมวด ผลิตภณัฑ์ความงาม จ านวน 6 คน หมวดร้านอาหารและ
การท่องเท่ียว จ านวน 6 คน ผลการวิจยัพบว่า กลยทุธ์การส่ือสารออนไลน์ของผู้ทรงอิทธิพลในโลก
ออนไลน์ มีการน าเสนอผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ในรูปแบบต่างๆ เช่นรูปภาพ บทความ หรือคลิป
วิดีโอ โดย ภาษาท่ีใช้เป็นภาษาท่ีง่ายต่อการเข้าใจ ในการจัดท าเนือ้หานัน้จะต้องเป็นเร่ืองท่ีมี
ความรู้ความเชี่ยวชาญและมีประสบการณ์ตรง น าเสนอข้อมูลอย่างตรงไปตรงมา มีทัง้ข้อดีและ
ข้อเสียเพื่อเป็น การประกอบการตัดสินใจให้กับกลุ่มผู้ ติดตาม จากการวิจัยในส่วนของพฤติกรรม
การใช้ส่ือออนไลน์ ของกลุ่มผู้ ติดตามนัน้ พบว่ากลุ่มผู้ ติดตามมีการเลือกเปิดรับส่ือเฉพาะเร่ืองท่ี
ตนเองให้ความสนใจ และมีการอธิบายเนือ้หาอย่างละเอียด ส าหรับรูปแบบในการน าเสนอข้อมูลท่ี
ได้รับความสนใจเป็น พิเศษนัน้ ส่วนใหญ่จะเป็นรูปภาพและบทความมากกว่าคลิปวิดีโอ 
เน่ืองจากว่ารูปภาพสร้างแรงดึงดดูและดนู่าสนใจกว่า ส่วนผู้ ติดตามบางท่านให้ความสนใจกบัคลิป
วิดีโอโดยขึน้อยู่กับเนือ้หาท่ีน าเสนอ การร่วมกิจกรรมกับผู้ ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ท าให้
ผู้ ติดตามรู้สึกว่าใกล้ชิดสนิทสนม ท าให้เกิดความเชื่อใจและไว้วางใจในตัวผู้ทรงอิทธิพลในโลก
ออนไลน์ ซึ่งท าให้มีผลในการตัดสินใจ เลือกซือ้สินค้าหรือบริการของกลุ่มผู้ ติดตาม และจากการ
วิจัยพบว่าผู้ ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ยังสามารถสร้างแรงจูงใจให้เกิดการคล้อยตามและ
ตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการได้ ผู้ ติดตามส่วนใหญ่ มีการคล้อยตามเมื่อได้อ่านรีวิวจากทางผู้ทรง
อิทธิพลในโลกออนไลน์ ซึ่งกลุ่มผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์มักจะน าเสนอเนือ้หาท่ีก าลังเป็น
กระแสหรือเป็นเร่ืองราวท่ีใหม่ท่ีหลายๆ คนให้ความสนใจ โดยหลังจากท่ีเนือ้หาเหล่านัน้ได้เร่ิม
เผยแพร่ออกไปทางส่ือออนไลน์ต่างๆ ท่ีเป็นช่องทางการส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ ก็
จะเร่ิมเกิดเป็นกระแสการบอกต่อของกลุ่มผู้ ติดตาม  

ลดาอ าไพ กิม้แก้ว(2560) ได้ศึกษาเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคจาก
ส่ือโฆษณาประเภทวีดีโอผ่านผู้มีอิทธิพลบนสังคมออนไลน์”  เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อความตัง้ใจ
ในการซือ้ของผู้บริโภคจากการรับชมโฆษณาผ่านส่ือวิดีโอในสงัคมออนไลน์และ ผลจากการกระตุ้น
ความตัง้ใจซือ้จากผู้มีอิทธิพลประเภทต่างๆ จากกลุ่มตัวอย่าง 418 คน ซึ่งมีอายุตัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป 
อาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผ่านการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างด้วยโปรแรกม AMOS
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พบว่าปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้อนัดับแรกคือ การมีส่วนร่วมในเนือ้หาซึ่งมีผลต่อความ
ตัง้ใจซือ้ในเชิงบวก รองลงมาคือ กลุ่มทางอ้อมแบบ Micro Influencer และอันดับสาม คือ การ
น าเสนอเนือ้หาท่ีให้ประโยชน์ จากผลการวิจยัดังกล่าว สามารถสรุปได้ว่าเนือ้หาท่ีท าให้เกิดการมี
ส่วนรวมจะท าให้เกิดการติดตามและลดพฤติกรรมการหลีกเล่ียงโดยผู้มีอิทธิพลแบบ Micro-
influencer สามารถกระตุ้นการซือ้ได้ดีต่อเมื่อสินค้าเป็นท่ีรู้จัก ซึ่งเกิดจากความรู้สึกของการเข้าถึง
ได้และการเลียนแบบพฤติกรรมรวมไปถึงเนือ้หาท่ีให้ประโยชน์จะท าให้เกิดการกระตุ้นการซือ้ได้
ดีกว่าเนือ้หาท่ีให้ความบนัเทิง  

 {แซ่จ๋าว, 2557 #20}ได้ศึกษาเร่ือง อิทธิพลของทัศนคติและความพึงพอใจในการ
เปิดรับข่าวสารจากส่ือประชาสัมพันธ์การท่องเท่ียวผ่านส่ืออินเทอร์เน็ตท่ีมีต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจวางแผนการท่องเท่ียว โดยจุดประสงค์ของการศึกษาเร่ืองนี ้เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของ
พฤติกรรมการเปิดรับรู้ส่ือข่าวสารโฆษณาประชาสัมพันธ์กับทัศนคติของนักท่ องเท่ียวต่อ
แหล่งข้อมลูในลกัษณะต่างๆ ผ่านทางส่ืสงัคมออนไลน์ เพื่อศึกษาอิทธิพลของทศันคติในแต่ละด้าน
ต่อแหล่งข้อมลูของส่ือโฆษณาประชาสมัพนัธ์ผ่านทางส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจวาง
แผนการท่องเท่ียวของนกัท่องเท่ียว และเพื่อศึกษาปัจจยัความรู้สึกพึงพอใจจากการเปิดการรับรู้ส่ือ
โฆษณา ประชาสัมพันธ์ผ่านทางส่ือออนไลน์ ท่ีมีผลต่อกระบวนการวางแผนการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวกโดยการวิจัยครัง้นีผู้้ วิจัยได้ใช้แบบสอบถาม โดยมีกลุ่มตัวอย่างเป็นประชากรท่ีมีอายุ 
18-37 ปี มีพฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ตเป็นประจ า สามารถอ่านและเข้าใจภาษาไทยผ่านทางส่ือ
สังคมออนไลน์การท่องเท่ียวต่างๆ ผลการศึกษาพบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติต่อ
แหล่งข้อมูลของส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ทัง้ 3 แหล่งข้อมูล ได้แก่ การประชาสัมพันธ์ผ่านคนดงั 
การประชาสัมพันธ์ผ่านภาพเสมือน และการประชาสัมพันธ์ผ่านบุคคลท่ีมีอิทธิพลด้านการ
ท่องเท่ียว มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัพฤติกรรมการเปิดรับรู้ส่ือข่าวสารโฆษณาประชาสมัพันธ์ผ่าน
ทางส่ือสงัคมออนไลน์  

{Delrue, 2561 #21} ท าการศึกษาเร่ือง “อะไรที่ท าให้ผู้ทรงอิทธิพลบนส่ือInstagram มีผล
ต่อทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท Lifestyle ของผู้ บริโภคเพศหญิงใน
ประ เทศเบลเยี ยม  (What is the impact of Instagram’s Social Influencers on Consumer 
Attitude and Purchase Behavior of lifestyle products of young Belgian women?) ” 
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย เพื่อท าความเข้าใจต่อผลกระทบของ ผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ผ่าน 
Instagram เกี่ยวกบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าไลฟ์สไตล์ของหญิงสาวชาวเบลเยียม โดยงานวิจัยครัง้
นีเ้ป็นการท างานวิจัยเชิงคุณภาพ โดยสัมภาษณ์ผู้ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์( Instagram) 8 คน 
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และผู้บริโภคจ านวน 11 คน ผลส ารวจพบว่า ผู้บริโภคนิยมใช้ Instagram เป็นอนัดบัหน่ึงมากท่ีสุด 
จึงท าให้มีผู้ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์บน Instagram เยอะเป็นอนัดบัต้นๆ แต่จากการสมัภาษณ์
สาวชาวเบลเยียม 11 คน พบว่า ผู้บริโภคมีความเชื่อถือข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าบน Instagram ของ
แบรนด์โดยตรง มากกว่าข้อมลูท่ีส่ือสารผ่านผู้ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทท่ี 3 
วิธีด าเนินการวจิัย 

ในการศึกษาเร่ือง การส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์ ท่ีส่งผล
ต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค ผู้วิจยัได้ด าเนินตามขัน้ตอน
ดงันี ้

1. การก าหนดประชากรและการสุ่มกลุ่มตวัอย่าง 
2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมข้อมลู 
4. การจดักระท าและการวิเคราะห์ข้อมลู 

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร  

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย คือ ผู้ ท่ีใช้ส่ือโซเชียลมีเดียในชีวิตประจ าวัน และเป็นผู้ ท่ี
ติดตามผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว ในโลกออนไลน์ทัง้ Facebook และหรือ Youtube   

การเลือกสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรในการวิจัยครัง้นีคื้อ ผู้ ท่ีใช้ส่ือโซเชียลมีเดียในชีวิตประจ าวัน และเป็นผู้ ท่ี

ติดตามผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว ในโลกออนไลน์ทัง้ Facebook และหรือ Youtube  ซึ่งผู้วิจยั
ไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ซึ่งก าหนดระดับความเชื่อมั่นท่ี 95% และยอมรับความ
คลาดเคล่ือนได้ท่ี 5% หรือ 0.05 โดยมีการค านวณตามสตูรได้ ดงันี ้

𝑛 =
𝑍2𝑝𝑞

𝑒2
 

โดยก าหนดให้ 
n = ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
p = ค่าเปอร์เซ็นต์ท่ีต้องการจะสุ่มจากประชากรทัง้หมด (ก าหนดให้ p =0.5) 
q = 1 – p 
Z = ค่าปกติมาตรฐานท่ีได้จากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน 
       (ท่ีระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้จะได้ค่า Z = 1.96) 
e = ระดบัของความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับให้เกิดขึน้ได้ 

            (ท่ีระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้จะให้ค่า e = 0.05) 
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แทนค่าในสตูร 

𝑛 =
1.962(0.5)(1 − 0.5)

0.052
 

𝑛 = 3.84.16 
จากการค านวน พบว่าในกรณีท่ีไม่ทราบความแน่นอนของประชากร ท่ีระดับความ

เชื่อมัน่ 95% จะได้ขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีเหมาะสมท่ีสามารถน ามาอ้างอิง เป็นตวัแทนประชากร
ของกลุ่มเป้าหมายทัง้หมด เท่ากับ 385 ตัวอย่าง และผู้ วิจัยส ารองความผิดพลาดจากการเก็บ
ข้อมลูจ านวน 15 ตวัอย่าง รวมกลุ่มตวัอย่างท่ีจะเก็บข้อมลูทัง้สิน้ 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการศึกษากลุ่มตัวอย่างและมีขัน้ตอนการสุ่มแบบอาศัยความสะดวก (Convenience 
Sampling) โดยแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคท่ีใช้อินเตอร์เน็ตในชีวิตประจ าวัน 
และเคยเห็นหรือติดตามผู้มีอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์ 

การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บวิจยัครัง้นี ้คือการเก็บข้อมลูแบบสอบถามปลายปิด (Close-

ended Questionnaire)  โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ดงันี ้
ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือส่วนที่ 1  ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ค าถามเก่ียวกับ

ข้อมูลทั่ วไปของผู้ ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน อาชีพ ระดับ
การศึกษา โดยลักษณะของค าถามเป็นแบบหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choices 
Question) จ านวน 5 ข้อ ดังนี ้

ข้อท่ี 1 เพศ โดยใช้ระดบัการวดัมาตรานามบญัญัติ (Nominal Scale) 
เพศชาย 
เพศหญิง 

ข้อท่ี 2  อายโุดยใช้มาตราเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
18-22 ปี 
23-27 ปี 
28-32 ปี 
33-37 ปี 
มากกว่า 38 ปี 

ข้อท่ี 3 ระดบัการศึกษา โดยใช้โดยใช้มาตราเรียงล าดบั (Ordinal Scale)  
ต ่ากว่าปริญญาตรี 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
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สงูกว่าปริญญาตรี 
ข้อท่ี 4 รายได้ต่อเดือน โดยใช้มาตราเรียงล าดบั (Ordinal Scale)  

น้อยกว่า 15,000 บาท 
15,001 – 35,000 บาท 
35,001 – 45,000 บาท 
มากกว่า 45,001 บาท 

ข้อท่ี 5 อาชีพ โดยใช้ระดบัการวดัมาตรานามบญัญัติ (Nominal Scale) 
ข้าราชการ 
พนกังานทัว่ไป 
นกัศึกษา 
ธุรกิจส่วนตวั 
อื่นๆ โปรดระบุ…… 

ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือส่วนที่ 2  แบบสอบถามเก่ียวกับความคิดเห็นที่มีต่อ
การสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเที่ยวในโลกออนไลน์ ได้แก่ คุณสมบัติของงผู้
ทรงอิทธิพลด้านการท่องเที่ยว ในโลกออนไลน์ , เนือ้หาข้อมูลที่ใช้สื่อสารของผู้ทรง
อิทธิพลด้านการท่องเที่ยวในโลกออนไลน์, รูปแบบการสื่อสารของงผู้ทรงอิทธิพลด้านการ
ท่องเที่ยว ในโลกออนไลน์ และการรับรู้ของผู้บริโภคหรือกลุ่มผู้ติดตาม โดยใช้มาตราอัตร
ภาค หรือมาตราช่วง (Interval Scale) มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑ์ ดังนี ้

คะแนน   ระดบัความเห็น 
5  หมายถึง   เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4  หมายถึง   เห็นด้วย 
3  หมายถึง  ไม่แน่ใจ 
2  หมายถึง   ไม่เห็นด้วย 
1  หมายถึง   ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
หลักเกณฑ์การประเมินการแบ่งช่วงอันตรภาคชัน้ โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับ การ

ค านวณหาช่วงกว้างระหว่างชัน้ตามหลกัการหาค่าพิสยั (บุญชม ศรีสะอาด.2543) ดงันี ้

อนัตรภาคชัน้   = 
คะแนนสงูสดุ − คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

        =
5−1

5
 

   = 0.80 
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ความหมายของความพึงพอใจที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการ  
คะแนนเฉล่ีย    การแปลผล 
4.21 – 5.00    เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
3.41 – 4.20    เห็นด้วย 
2.61 – 3.40    ไม่แน่ใจ 
1.81 – 2.60    ไม่เห็นด้วย 
1.00 – 1.80    ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้สินค้า
อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค จ านวน 3 ข้อ โดยแบบสอบถามมีลักษณะแบบที่มีความหมาย
ตรงข้ามกัน(Semantic differential Scale) โดยใช้มาตราอัตรภาค หรือมาตราช่วง(Interval 
Scale) มี 5 ระดับ 

คะแนน  ระดบัการตดัสินใจของผู้บริโภค 
5   ซือ้ได้ในทนัที / ศึกษาข้อมลูเพิ่มเติมแน่นอน 
4   อาจจะซือ้ / อาจจะศึกษาเพิ่มเติม 
3   ไม่แน่ใจ 
2   อาจจะไม่ซือ้ / อาจจะไม่ศึกษาเพิ่มเติม 
1   ไม่ซือ้แน่นอน / ไม่ศึกษาแน่นอน 
หลักเกณฑ์การประเมินการแบ่งช่วงอันตรภาคชัน้ โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับ การ

ค านวณหาช่วงกว้างระหว่างชัน้ตามหลกัการหาค่าพิสยั (บุญชม ศรีสะอาด.2543) ดงันี ้

อนัตรภาคชัน้   = 
คะแนนสงูสดุ − คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

        =
5−1

5
 

   = 0.80 
ความหมายของแนวโน้มการใช้บริการในอนาคต แปลความหมายได้ดงันี ้
คะแนนเฉล่ีย    การแปลผล 
4.21 – 5.00   ซือ้ได้ในทนัที / ศึกษาข้อมลูเพิ่มเติมแน่นอน 
3.41 – 4.20   อาจจะซือ้ / อาจจะศึกษาเพิ่มเติม 
2.61 – 3.40   ไม่แน่ใจ 
1.81 – 2.60   อาจจะไม่ซือ้ / อาจจะไม่ศึกษาเพิ่มเติม 
1.00 – 1.80   ไม่ซือ้แน่นอน / ไม่ศึกษาแน่นอน 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การศึกษาวิจยัในครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Method) เพือ่ศึกษาความคิดเห็น

เกี่ยวกบัการส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้
สินค้าประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค โดยแบ่งลกัษณะของการเก็บรวบรวมข้อมลูเป็น 
2 ลกัษณะ ดงันี ้

1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลท่ีผู้ วิจัยได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูล
จากการตอบแบบสอบถามของผู้บริโภคท่ีใช้อินเตอร์เน็ตในชีวิตประจ าวนั และเคยเห็นหรือติดตาม
ผู้มีอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว บนโลกโซเชียล โดยใช้แบบสอบถามกบักลุ่มตวัอย่าง 120 ชดุ 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นขัน้ตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล เพื่อใช้
ประกอบการก าหนดแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) ครั ง้ นี  ้ และใช้ อ้างอิ ง 
(Reference) ในการเขียนรายงานผลการวิจยั (Research Report) ดงันี ้

- หนงัสือพิมพ์ วารสาร ส่ิงพิมพ์ต่างๆ 
- หนงัสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ์ และรายงานวิจยัท่ีเกี่ยวข้อง 
- ข้อมลูทางอินเตอร์เน็ต 

การจัดท าและการวิเคราะห์ข้อมลู 
1. การจดัท าข้อมลู 
เมื่อเก็บรวบรวมข้อมลูจากแบบสอบถามครบ 400 ชดุ ตามจ านวนขนาดตวัอย่าง ผู้วิจยัจะ

ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมลู โดยด าเนินการตามล าดบัดงันี  ้
1.1 การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้ วิจัยได้ตรวจสอบคัดเลือกแบบสอบถามท่ีมี

ความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม และแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออกไป 
1.2 การลงรหัส (Coding) เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามความต้องการแล้ว 

ตรวจสอบความสมบูรณ์แล้วมาลงรหสั ในแบบลงรหสัส าหรับประมวลข้อมลูด้วยคอมพิวเตอร์ 
1.3 น าข้อมลูมาบนัทึกลงในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ เพื่อประมวลผลด้วยโปรแกรม SPSS 

(Statistical Package for Social Sciences) เพื่อวิเคราะห์ข้อมลูตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
2. การวิเคราะห์ข้อมลู 
การวิเคราะห์ข้อมลุโดยใช้สถิติสามารถจ าแนกออกได้ 2 ลกัษณะ คือ การวิเคราะห์ด้วย

สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Analysis) และการวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนมุาน (Inferential 
Analysis) 
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2.1 การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เพื่อเป็นการอธิบา
ยาให้ทราบถึงลักษณะข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง โดยสามารถแยกการวิเคราะห์ตาม
แบบสอบถามได้ดงันี ้

2.1.1 แบบสอบถามส่วนท่ี 1 เกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของ
ผู้ตอบแบบสอบถามในด้านเพศ อาย ุรายได้ต่อเดือน อาชีพ และระดบัการศึกษา 
ใช้สถิ ติการวิ เคราะห์เชิงพรรณา ด้วยการแสดงผลโดยแจกแจงความถี่  
(Frequency) และการหาค่าร้อยละ (Percentage) 

2.1.2 แบบสอบถามส่วนท่ี 2 เกี่ยวกับการรูปแบบส่ือสาร ใช้สถิติการ
วิเคราะห์เชิงพรรณนา คือ การหาค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation)  

2.1.3 แบบสอบถามส่วนท่ี 3 การตัดสินใจซือ้ สินค้าประเภทอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค ใช้สถิติการวิเคราะห์เชิงพรรณา คือ การแจกแจง
ความถี่ 

2.2 การวิ เคราะห์ด้วยสถิ ติเชิงอนุมาน ( Inferential Analysis) โดยใช้ทดสอบ
สมมติฐาน เพื่อแสดงถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม โดยใช้สถิติ T-Test One-
Way Anova และ Multiple Regression Analysis 

สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะทางประชากรณ์ศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา รายได้ 
และอาชีพ ท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ จะทดสอบ
โดยใช้การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ T-test One-Way Anova โดยมีระดับนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05  

สมติฐานท่ี 2 การส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว ในโลกออนไลน์ ได้แก่ 
คณุสมบติัของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว, เนือ้หาข้อมลูท่ีใช้ส่ือสาร, รูปแบบการส่ือสาร, และ
การรับรู้ของผู้ บริโภคหรือกลุ่มผู้ ติดตาม มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ จะทดสอบสมมติฐานโดยการใช้การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 



 

บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลงานวิจัยเร่ือง การส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการ
ท่องเท่ียวในโลกออนไลน์ ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้บริโภค จ านวน 400 คน ในการวิเคราะห์ข้อมลู ผู้วิจยัได้ก าหนดสญัลักษณ์ และตวัแปรต่างๆท่ีใช้
ในการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้

สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู  
n  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 

𝑋  แทน  ค่าคะแนนเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง (Mean) 
S.D  แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
F  แทน  สถิติทดสอบ F-test 
df  แทน  ระดบัชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
SS  แทน  ผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกก าลงัสอง (Mean of Squares) 

𝐻0 แทน  สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 

𝐻1 แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

𝑅2 แทน ค่าสมัประสิทธ์ิการตดัสินใจ 
SE แทน ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน 
B แทน ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอย (Unstandardized) 
r แทน ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (Pearson Correlation) 
*  แทน  ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
Sig  แทน  ระดบันยัส าคญัทางสถิติจากการทดสอบใช้ในการสรุปผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลู  
ในการแสดงผลการวิเคราะห์ข้อมลุและการแปลผลของงานวิจยั ผู้วิจยัได้วิเคราะห์และ

แสดงผลในรูปแบบตารางประกอบค าอธิบายโดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น 3 ส่วน 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูสถิตเชิงพรรณนา แบ่งผลการวิเคราะห์ออกเป็น 2 ตอน ดงันี ้
ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
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ตอนที่ 2 การวิเคราะห์เกี่ยวกบัรูปแบบการส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวใน
โลกออนไลน์ 

ตอนที่ 3 การวิเคราะห์วิเคราะห์ข้อมลูการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค 
ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุาน เพื่อการทดสอบสมมติฐานจ านวน 2 ข้อ ดงันี ้
 สมมติฐานที่ 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุการศึกษา รายได้ 

และอาชีพ ท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 
    สมมติฐานที่ 2 การส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว ในโลกออนไลน์ 

ได้แก่  คุณสมบัติของงผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว ในโลกออนไลน์, เนือ้หาข้อมูลท่ีใช้ส่ือสาร
ของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์, รูปแบบการส่ือสารของงผู้ทรงอิทธิพลด้านการ
ท่องเท่ียว ในโลกออนไลน์ และการรับรู้ของผู้บริโภคหรือกลุ่มผู้ ติดตาม มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
สินค้าประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 

 

ผลการวิเคราะห์ข้อมลู 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูสถิตเชิงพรรณนา แบ่งผลการวิเคราะห์ออกเป็น 2 ตอน ดงันี ้

 ตอนที่  1  การวิ เคราะห์ข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบ
แบบสอบถาม 

 ข้อมลูด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วยเพศ อาย ุรายได้ต่อเดือน ระดบั
การศึกษา และอาชีพ แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยแจกแจงความถี่ (Frequency) และการหา
ค่าร้อยละ (Percentage) ดงัตาราง 2 

ตาราง 1  แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ   

    ชาย 154 38.50 

    หญิง 246 61.50 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 1 (ต่อ) 

 

 

 

 

ลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 

2. อาย ุ     

    18-22 ปี 112 28.00 

     23-27 ปี 136 34.00 

     28-32 ปี 123 30.80 

     33-37 ปี 25 6.20 

     มากกว่า 38 ปี 4 1.00 

รวม 400 100.00 

3. ระดบัการศึกษา   

    ต ่ากว่าปริญญาตรี 42 10.50 

    ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 310 77.50 

   สงูกว่าปริญญาตรี 48 12.00 

รวม 400 100.00 

4. รายได้เฉล่ียต่อเดือน   

น้อยกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 70 17.40 

15,001-35,000 บาท 183 45.80 

35,00,-45,000 บาท 95 23.80 

มากกว่า 45,001 บาท 52 13.00 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 1 (ต่อ) 

 

ตาราง 2 แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  ท่ี
จดักลุ่มใหม่ 

ลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. อาย ุ     

   18-22 ปี 112 28.00 

   23-27 ปี 136 34.00 

   28 ปีขึน้ไป 152 38 

รวม 400 100.00 

2. อาชีพ   

   ข้าราชการและอื่นๆ 32 8.00 

   พนกังานทัว่ไป 211 52.80 

   นกัศึกษา 79 19.80 

   ธุรกิจส่วนตวั 78 19.40 

รวม 400 100.00 

ลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 

5. อาชีพ   

   ข้าราชการ 25 6.20 

   พนกังานทัว่ไป 211 52.80 

   นกัศึกษา 79 19.80 

   ธุรกิจส่วนตวั 78 19.40 

   อื่นๆ 7 1.80 

รวม 400 100.00 
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จากตาราง 1 และตาราง 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านลักษณะทางประชากรศาตร์ของ
ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีใช้กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาครัง้นี ้400 คน จ าแนกตามตวัแปรได้ดงัต่อไปนี  ้

เพศ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 246 คน คิดเป็นร้อย
ละ 38.50 และเป็นเพศชาย จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 61.50 

อายุ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีอายุ 18-22 ปี จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 
28.00 อาย ุ23-27 ปี จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.00  อาย ุ28 ปีขึน้ไป จ านวน 152 คน คิด
เป็นร้อยละ 38.00 

ระดับการศึกษา พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการศึกษาท่ีต ่ากว่าปริญญาตรี
จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่าจ านวน  310 คน คิดเป็นร้อยละ 
77.50 และสงูกว่าปริญญาตรีจ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00 

รายได้ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีรายได้จ านวนน้อยกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท
จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.40 มีรายได้ 15,001-35,000 บาทจ านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 
45.80 มีรายได้ 35,001-45,000 บาทจ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.80 และมีรายได้มากกว่า 
45,001 บาท จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00  

 อาชีพ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีอาชีพท่ีเป็นข้าราชการและอื่นๆจ านวน 32 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8 เป็นพนักงานทั่วไปจ านวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 52.80 เป็นนักศึกษา 79 คน 
คิดเป็นร้อยละ 19.80 เป็นธุรกิจส่วนตวัจ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.40 

ตอนที่  2 การวิเคราะห์เกี่ยวกับรูปแบบการส่ือสารของผู้ ทรงอิทธิพลด้านการ
ท่องเท่ียวในโลกออนไลน์ 

 ในการวิเคราห์ข้อมูลเกี่ยวกับรูปแบบการส่ือสารของผู้ ทรงอิทธิพลด้านการ
ท่องเท่ียวในโลกออนไลน์ ประกอบไปด้วย คุณสมบัติของงผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลก
ออนไลน์ เนือ้หาข้อมลูท่ีใช้ส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์ รูปแบบการ
ส่ือสารของงผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว ในโลกออนไลน์ และความรู้ความเข้าใจของผู้บริโภค
หรือกลุ่มผู้ ติดตาม 
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ตาราง 3 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลข้อมูลเกี่ยวกับรูปแบบการส่ือสาร
ของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์ 

รูปแบบการสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเที่ยวในโลก
ออนไลน์ 

ระดับความคิดเห็น 

 
 

S.D แปลผล 

1. ด้านคณุสมบตัิของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเที่ยว       

มีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกบัสินค้าที่น าเสนอในรายการ 4.20 0.73 เห็นด้วย 

อธิบายถึงตวัสินค้าได้เข้าใจง่าย กระชบัจบัใจความได้ 4.43 0.66 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

ต้องเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงในวงการบนัเทิงเท่านัน้  3.75 1.30 เห็นด้วย 

เนือ้หารายการท่องเที่ยวที่น าเสนอ ต้องเหมาะสมกบัสินค้า 4.35 0.67 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

ด้านคุณสมบัติของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเที่ยวโดยรวม 4.18 0.47 เห็นด้วย 

2. ด้านเนือ้หาที่ใช้ส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเที่ยว    

เนือ้หาครบถ้วน 4.50 0.58 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

มีการทดสอบสินค้าให้เห็น 4.35 0.76 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

ไม่โฆษณาชวนเชื่อเกินไป 4.17 0.97 เห็นด้วย 

ด้านเนือ้หาข้อมูลที่ใช้สื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการ
ท่องเที่ยวโดยรวม 4.34 0.54 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

3. ด้านรูปแบบการส่ือสาร    

รูปแบบวิดีโอท าให้เห็นการใช้งานที่ละเอียด 4.33 0.67 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

รูปแบบภาพถ่ายท าให้เห็นสินค้าได้ชดัเจน 4.15 0.96 เห็นด้วย 

รูปแบบบทความท าให้อ่านข้อมูลได้ครบถ้วน 4.08 0.87 เห็นด้วย 

ด้านรูปแบบการสื่อสารโดยรวม 4.19 0.51 เห็นด้วย 

 
 
 
 
 

𝑋̅ 
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ตาราง 3 (ต่อ) 

รูปแบบการสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเที่ยวในโลก
ออนไลน์ 

ระดับความคิดเห็น 

 
 

S.D แปลผล 

4. ความรู้ความเข้าใจของผู้บริโภคหรือกลุ่มผู้ติดตาม 
   

ข้อมลูที่ได้รับจากผู้ทรงอิทธิพลเชื่อถือได้ 3.84 0.91 เห็นด้วย 

เต็มใจเปิดรับเนือ้หาโฆษณาในรายการ 4.11 0.80 เห็นด้วย 

เลือกซือ้สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ตามผู้ทรงอิทธิพลที่ชื่นชอบ 4.01 0.95 เห็นด้วย 

ความรู้ความเข้าใจของผู้บริโภคหรือกลุ่มผู้ติดตาม 3.98 0.64 เห็นด้วย 

ความรู้ความเข้าใจของผู้บริโภคโดยรวม 4.17 0.31 เห็นด้วย 

 
จากตาราง 3  ผลการวิเคราะห์ข้อมลูด้านการส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว 

บนโลกออนไลน์โดยรวม พบว่ากลุ่มตวัอยา่งให้ระดบัความคิดเห็นโดยรวมระดบัเห็นด้วย ซึ่ง
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.17  เมือ่พิจารณารายด้าน พบว่า 

การส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว ในโลกออนไลน์  ด้านคณุสมบติัของผู้
มีอิทธิพลทางความคิดในส่ือโซเชียลมีเดีย ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ระดับความเห็นกับด้าน
คุณสมบัติของผู้มีอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย พบ
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.18 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า  

ด้านท่ีผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย ได้แก่ ผู้มีอิทธิพล
ทางด้านการท่องเท่ียวต้องมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้าท่ีน าเสนอในรายการ และต้องเป็น
บุคคลท่ีมีชื่อเสียงในวงการบันเทิงเท่านัน้ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20 และ 3.75 ตามล าดบั และให้
ระดับความเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง ได้แก่ อธิบายถึงตัวสินค้าได้เข้าใจง่าย กระชับจับ
ใจความได้ และเนือ้หารายการท่องเท่ียวท่ีน าเสนอ ต้องเหมาะสมกับสินค้า พบค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.43 และ 4.35 ตามล าดบั 

การส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์ ด้านเนือ้หาข้อมลูของ
สินค้าท่ีใช้ส่ือสารในรายการ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นกับด้านเนือ้หาข้อมลูของสินค้าท่ี
ใช้ส่ือสารโดยรวม อยู่ในระดบัเห็นด้วยอย่างยิ่ง พบค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.33 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า  
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ด้านท่ีผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นด้วยอย่างยิ่ง ได้แก่ เนือ้หาท่ี
ส่ือสารต้องมีความครบถ้วน ต้องมีการทดสอบการใช้งานให้เห็นระหว่างพูดถึงตัว โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.50 และ 4.35 ตามล าดบั และให้คะแนนอยู่ในระดบัเห็นด้วย ได้แก่ การพดูถึงสินค้าต้อง
ไม่เป็นการโฆษณาชวนเชื่อเกินไป พบค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.17 

การส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์  ด้านรูปแบบการ
ส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลบนโลกโซเชียล ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเห็นกบัด้านรูปแบบการ
ส่ือสารของผู้ ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย พบ
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.19 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า  

ด้านท่ีผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง การน าเสนอ
สินค้าผ่านรายการในรูปแบบวิดีโอ พบเฉล่ียเท่ากับ 4.33 และให้ระดับความเห็นอยู่ในระดับเห็น
ด้วย ได้แก่ รูปแบบภาพถ่าย และรูปแบบบทความ พบค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.15 และ 4.08 ตามล าดบั 

การส่ือสารผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์   ด้านการรับรู้ของกลุ่ม
ผู้ ติดตามผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นกบัด้านการรับรู้ของกลุ่ม
ผู้ ติดตามผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นด้วย พบค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.99 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า  

ด้านท่ีผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยทัง้หมด ได้แก่  มี
ความเห็นว่าการโฆษณาสินค้าประเภทอิเล็กทรอนิกส์จากผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวเป็น
ข้อมูลท่ีเชื่อถือได้ เต็มใจท่ีจะเปิดรับข้อมูลโฆษณาสินค้าประเภทอิเล็กทรอนิกส์จากผู้ทรงอิทธิพล
ด้านการท่องเท่ียว และเลือกซือ้สินค้าประเภทอิเล็กทรอนิกส์จากโฆษณาผ่านผู้ทรงอิทธิพลบนโลก
โซเชียล ท่ีท่านชื่นชอบ ไม่จ าเป็นต้องเป็นผู้ เชี่ยวชาญด้านอิเล็กทรอนิกส์โดยตรงก็ได้ พบค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.84 4.11 และ 4.01 ตามล าดบั 

 
ตอนที่  3 การวิเคราะห์วิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซือ้สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ของ

ผู้บริโภค ในการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค  ดัง
ตาราง 4 
 
 
 



  32 

ตาราง 4  แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานและการแปลผลข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้
สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค 

การตัดสินใจซือ้สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค 
ระดับความคิดเห็น 

                  S.D แปลผล 

หลงัจากได้เห็นสินค้าในมีเดียของผู้ทรงอิทธิพล สามารถตดัสินใจซือ้
สินค้าได้เลย 3.84 0.91 อาจจะซือ้ 

มีการศึกษาข้อมลูสินค้าเพ่ิมเติมหลงัจากได้เห็นรีวิวในมีเดียของผู้ทรง
อิทธิพล ก่อนตดัสินใจซือ้ 4.11 0.80 

อาจจะศึกษา
เพ่ิมเติม 

มีความตัง้ใจซือ้สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ต่อไป หากพบว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ท่าน
ชื่นชอบมีการโฆษณาในมีเดียอีก 4.01 0.95 อาจจะซือ้ 

การตัดสินใจซือ้สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคโดยรวม 3.98 0.64 อาจจะซือ้ 

 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับการตัดสินใจซือ้สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มผู้ ติดตามผู้ทรง

อิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับอาจจะตัดสินใจซือ้/ศึกษาเพิ่มเติม 
โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.98 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า  

ด้านท่ีผู้ ตอบแบบสอบถามให้ระดับการตัดสินใจซือ้อยู่ในระดับอาจจะซือ้/ศึกษาเพิ่ม
ทัง้หมด ได้แก่ หลังจากได้เห็นสินค้าในมีเดียของผู้ ทรงอิทธิพล สามารถตัดสินใจซือ้สินค้า มี
การศึกษาข้อมลูสินค้าเพิ่มเติมหลงัจากได้เห็นรีวิวในมีเดียของผู้ทรงอิทธิพลก่อนตัดสินใจซือ้ และมี
ความตัง้ใจซือ้สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ต่อไป หากพบว่าผู้ทรงอิทธิพลท่ีท่านชื่นชอบมีการโฆษณาใน
มีเดียอีก  โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.84 4.11 และ 4.01 ตามล าดบั 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุาน เพื่อการทดสอบสมมติฐานจ านวน 2 ข้อ ดงันี ้
สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา รายได้ และ

อาชีพ ท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรง
อิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ 

สมมติฐานท่ี1.1 เพศท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ  

H0 เพศท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ท่ี
ทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ ไม่แตกต่างกนั 
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H1: เพศท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์
ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ แตกต่างกนั 

 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้ค่าสถิติในการทดสอบโดยใช้กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็น
อิสระต่อกัน ( Independent Sample t-test) ท่ีระดับ ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ซึ่ งจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อย
กว่า 0.05 

 โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยการใช้ 
Levene’s Test ซึ่งตัง้สมมติฐาน ดงันี ้

 H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั 
 H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั 
 ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว หากค่าความแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่ม

เท่ากัน ซึ่งจะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ มีค่ามากกว่า 0.05 ให้ทดสอบค่า t ด้วย Equal variances assumed และถ้าค่าความ
แปรปรวนของข้อมลูทุกกลุ่มไม่ได้เท่ากนั ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐาน
รอง เมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า 0.05 ให้ทดสอบค่า t  

ตาราง 5 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ จ าแนกตามการศึกษา 
โดยการใช้ Levene’s Test 

กรตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ที่ทางผู้
ทรงอิทธิพลด้านการท่องเที่ยวในโลกออนไลน์น าเสนอ 

Levene's Test for Equality of 
Variances 

F p-value 

การตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ที่ทางผู้ทรง
อิทธิพลด้านการท่องเที่ยวในโลกออนไลน์น าเสนอ 

10.504* 0.001 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตาราง 5 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทอปุกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ จ าแนกตามเพศ โดย
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ใช้ Levene’s Test พบว่า การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ มีค่าระดับ
นัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าค่าความแปรปรวนของข้อมูลไม่
เท่ากนั นัน่คือจะปฎิเสธ สมมติฐานหลกั(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ดงันัน้จะทดสอบค่า 
t ด้วย Equal variances not assumed ดงัตาราง 

ตาราง 6 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของตัด สินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ จ าแนกตามเพศ 

การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ที่ทางผู้ทรงอิทธิพลด้าน
การท่องเที่ยวในโลกออนไลน์น าเสนอ 

เพศ 

t-test for Equality of Means 

X S.D. t df p-value 

การตดัสินใจซือ้สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ 

ชาย 4.12 0.03 -2.841 272.524 0.005 

หญิง 4.21 0.02 
   

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตาราง 7 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท
อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ จ าแนกตาม
เพศ โดยใช้สถิติ Independent Sample t-test พบว่า การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ มีค่าระดับนัยส าคญั
ทางสถิติเท่ากับ 0.005 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง(H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท
อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยเพศหญิง มีการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว ในโลก
ออนไลน์น าเสนอ มากกว่าเพศชาย 

สมมติฐานท่ี1.2 อายุท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ  

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้
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H0 อายท่ีุแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ท่ี
ทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ ไม่แตกต่างกนั 

H1: อายท่ีุแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์
ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ แตกต่างกนั 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้ค่าสถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว 
(One-Way Analysis of Variance หรือ One Way ANOVA) ท่ีระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 โดย
จะต้องทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม ถ้าพบว่าความแปรปรวนเท่ากัน ต้องทดสอบค่า
ความแตกต่างด้วย F-test และหากแต่ละกลุ่มมีความแปรปรวนท่ีไม่เท่ากัน จึงจะต้องทดสอบ
ความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe แต่หากผลทดสอบยังคงแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
จะต้องดูว่ามีคู่ใดท่ีแตกต่างกันบ้าง โดยใช้การทดสอบเป็นรายคู่ และหากผลของตาราง  Brown-
Forsythe มีความแตกต่างกนัจะใช้วิธี Dunnett’s T3  ท าการททดสอบเป็นรายคู่  
 ซึ่งจะท าการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s Test มี
สมมติฐาน ดงันี ้ 

 H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั 
 H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั 
 โดยปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)ก็ต่อเมื่อค่า ระดบั

นยัส าคญัทางสถิติ น้อยกว่า 0.05 

ตาราง 7 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ จ าแนกตามอายุ 

การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์อิเล็กทรอนกิส์
ที่ทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเที่ยวในโลกออนไลน์

น าเสนอ 
Levene Statistic df1 df2 p-value. 

การตดัสินใจซือ้สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ 1.061 4 395 0.376 

 
จากตาราง 7 การทดสอบค่าความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์

อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ จ าแนกตามอายุ 
พบว่า มีค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.736 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ
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สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นัน่คือ ค่าความแตกต่างของแต่ละกลุ่มเท่ากนั 
ดงันัน้จึงต้องทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ F-test ดงัตาราง 9 

ตาราง 8 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ จ าแนกตามอายุ โดย
ใช้สถิติ F-test 

การตัดสินใจซือ้สินค้า
ประเภทอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ที่ทางผู้ทรง
อิทธิพลด้านการท่องเที่ยวใน
โลกออนไลน์น าเสนอ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F p-value 

การตดัสินใจซือ้สินค้า
อิเล็กทรอนิกส์ 

ระหว่างกลุ่ม 0.260 4 0.065 0.179 0.949 

ภายในกลุ่ม 143.286 395 0.363   

รวม 143.546 399    

 
จากตาราง 8 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท

อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ จ าแนกตาม
อาย ุโดยใช้สถิติ F-test พบว่า มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติเท่ากบั 0.949 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ผู้บริโภคท่ีอายุแตกต่างกัน 
ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว
ในโลกออนไลน์น าเสนอ ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานท่ี1.3 การศึกษาท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท
อปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ  

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้
H0 การศึกษาท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์

อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ ไม่แตกต่างกนั 
H1: การศึกษาท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์

อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ แตกต่างกนั 
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ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้ค่าสถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว 
(One-Way Analysis of Variance หรือ One Way ANOVA) ท่ีระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 โดย
จะต้องทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม ถ้าพบว่าความแปรปรวนเท่ากัน ต้องทดสอบค่า
ความแตกต่างด้วย F-test และหากแต่ละกลุ่มมีความแปรปรวนท่ีไม่เท่ากัน จึงจะต้องทดสอบ
ความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe แต่หากผลทดสอบยังคงแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
จะต้องดูว่ามีคู่ใดท่ีแตกต่างกันบ้าง โดยใช้การทดสอบเป็นรายคู่ และหากผลของตาราง Brown-
Forsythe มีความแตกต่างกนัจะใช้วิธี Dunnett’s T3  ท าการททดสอบเป็นรายคู่  

 ซึ่งจะท าการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s 
Test มีสมมติฐาน ดงันี ้ 

 H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั 
 H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั 
 โดยปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)ก็ต่อเมื่อค่าระดับ

นยัส าคญัทางสถิติมีค่า น้อยกว่า 0.05 

ตาราง 9  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ จ าแนกตามการศึกษา 

การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์อิเล็กทรอนกิส์
ที่ทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเที่ยวในโลกออนไลน์

น าเสนอ 
Levene Statistic df1 df2 p-value 

การตดัสินใจซือ้สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ 0.969 2 397 0.380 

 
จากตาราง 9 การทดสอบค่าความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์

อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ จ าแนกตามการศึกษา 
พบว่า มีค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.380 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ค่าความแตกต่างของแต่ละกลุ่ม 
เท่ากนั ดงันัน้จึงต้องทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ F-test ดงัตาราง 11 
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ตาราง 10 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ จ าแนกตามการศึกษา 
โดยใช้สถิติ F-test 

การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท
อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ที่ทางผู้
ทรงอิทธิพลด้านการท่องเที่ยว
ในโลกออนไลน์น าเสนอ 

 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F p-value 

การตดัสินใจซือ้สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ 

ระหว่างกลุ่ม 1.435 2 0.717 2.004 0.136 

ภายในกลุ่ม 142.111 397 0.358   

รวม 143.546 399    

 
จากตาราง 10 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภท

อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ จ าแนกตาม
การศึกษา โดยใช้สถิติ F-test พบว่า มีค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.136 ซึ่งมากกว่า 0.05 
นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ผู้บริโภคท่ีมีการศึกษา
แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้าน
การท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานท่ี1.4 รายได้ท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ  

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้
H0 รายไ ด้ ท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื อ้ สิน ค้าประเภทอุปกรณ์

อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ ไม่แตกต่างกนั 
H1: รายได้ ท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื อ้ สินค้าประเภทอุปกรณ์

อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ แตกต่างกนั 
ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้ค่าสถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว 

(One-Way Analysis of Variance หรือ One Way ANOVA) ท่ีระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 โดย
จะต้องทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม ถ้าพบว่าความแปรปรวนเท่ากัน ต้องทดสอบค่า
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ความแตกต่างด้วย F-test และหากแต่ละกลุ่มมีความแปรปรวนท่ีไม่เท่ากัน จึงจะต้องทดสอบ
ความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe แต่หากผลทดสอบยังคงแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
จะต้องดูว่ามีคู่ใดท่ีแตกต่างกันบ้าง โดยใช้การทดสอบเป็นรายคู่ และหากผลของตาราง  Brown-
Forsythe มีความแตกต่างกนัจะใช้วิธี Dunnett’s T3  ท าการททดสอบเป็นรายคู่  

 ซึ่งจะท าการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s 
Test มีสมมติฐาน ดงันี ้ 

 H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั 
 H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั 
 โดยปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)ก็ต่อเมื่อระดับ

นยัส าคญัทางสถิติ น้อยกว่า 0.05 

ตาราง 11  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ จ าแนกตามรายได้ 

การตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ที่ทาง
ผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเที่ยวในโลกออนไลน์น าเสนอ 

Levene Statistic df1 df2 p-value 

การตดัสินใจซือ้สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ 4.817* 3 396 0.003* 

                                     *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
จากตาราง 11 การทดสอบค่าความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์

อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ จ าแนกตามรายได้ 
พบว่า มีค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.003 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ค่าความแตกต่างของแต่ละกลุ่ม ไม่
เท่ากนั ดงันัน้จึงต้องทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ Brown-Forsythe ดงัตาราง 13 
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ตาราง 12 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ จ าแนกตามรายได้ 
โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe 

การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ที่ทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการ
ท่องเที่ยวในโลกออนไลน์น าเสนอ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

 

Statistic df1 df2 p-value. 

การตดัสินใจซือ้สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ Brown-Forsythe 0.792 3 245.650 0.499 

 
จากตาราง 12 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภท

อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ จ าแนกตาม
รายได้ โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe พบว่า มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติเท่ากบั 0.499 ซึ่งมากกวา่ 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ผู้บริโภคท่ีมี
รายได้แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ ท่ีทางผู้ ทรง
อิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานท่ี1.5 อาชีพท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ  

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้
H0 อาชีพท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์

ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ ไม่แตกต่างกนั 
  H1: อาชีพท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอปุกรณ์

อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ แตกต่างกนั 
ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้ค่าสถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว 

(One-Way Analysis of Variance หรือ One Way ANOVA) ท่ีระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 โดย
จะต้องทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม ถ้าพบว่าความแปรปรวนเท่ากัน ต้องทดสอบค่า
ความแตกต่างด้วย F-test และหากแต่ละกลุ่มมีความแปรปรวนท่ีไม่เท่ากัน จึงจะต้องทดสอบ
ความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe แต่หากผลทดสอบยังคงแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
จะต้องดูว่ามีคู่ใดท่ีแตกต่างกันบ้าง โดยใช้การทดสอบเป็นรายคู่ และหากผลของตาราง  Brown-
Forsythe มีความแตกต่างกนัจะใช้วิธี Dunnett’s T3  ท าการททดสอบเป็นรายคู่  
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 ซึ่งจะท าการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s 
Test มีสมมติฐาน ดงันี ้ 

 H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั 
 H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั 
 โดยปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)ก็ต่อเมื่อระดับ

นยัส าคญัทางสถิติ น้อยกว่า 0.05 

ตาราง 13 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ จ าแนกตามอาชีพ 

การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์อิเล็กทรอนกิส์
ที่ทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเที่ยวในโลกออนไลน์
น าเสนอ 

Levene Statistic df1 df2 p-value. 

การตดัสินใจซือ้สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ 2.215 4 395 0.067 

 
จากตาราง 13 การทดสอบค่าความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์

อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ จ าแนกตามอาชีพ 
พบว่า มีค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.067 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ค่าความแตกต่างของแต่ละกลุ่ม 
เท่ากนั ดงันัน้จึงต้องทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ F-test เท่ากนั ดงันัน้ ดงัตาราง 15 
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ตาราง 14 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ จ าแนกตามอาชีพ โดย
ใช้สถิติ F-test 

การตัดสินใจซือ้สินค้า
ประเภทอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ที่ทางผู้ทรง
อิทธิพลด้านการท่องเที่ยวใน
โลกออนไลน์น าเสนอ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F p-value 

การตดัสินใจซือ้สินค้า
อิเล็กทรอนิกส์ 

ระหว่างกลุ่ม 2.900 2 0.717 2.004 0.136 

ภายในกลุ่ม 140.645 397 0.358   

รวม 143.546 399    

 
จากตาราง 14 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภท

อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ จ าแนกตาม
การศึกษา โดยใช้สถิติ F-test พบว่า มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ เท่ากบั 0.136 ซึ่งมากกว่า 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ
แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้าน
การท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

   สมมติฐานที่ 2 การส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว ในโลกออนไลน์ ได้แก่  
คณุสมบติัของงผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว ในโลกออนไลน์, เนือ้หาข้อมลูท่ีใช้ส่ือสารของผู้ทรง
อิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์, รูปแบบการส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว 
ในโลกออนไลน์ และการรับรู้ของผู้บริโภคหรือกลุ่มผู้ ติดตาม มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้า
ประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีน าเสนอ 

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้
   H0 การส่ือสารของผู้ ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว ในโลกออนไลน์ ได้แก่   

คณุสมบติัของงผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว ในโลกออนไลน์, เนือ้หาข้อมลูท่ีใช้ส่ือสารของผู้ทรง
อิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์, รูปแบบการส่ือสารของงผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว 



  43 

ในโลกออนไลน์ และการรับรู้ของผู้บริโภคหรือกลุ่มผู้ ติดตาม ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้า
ประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 

H1 การส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว ในโลกออนไลน์ ได้แก่  คณุสมบัติ
ของงผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว ในโลกออนไลน์, เนือ้หาข้อมูลท่ีใช้ส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพล
ด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์, รูปแบบการส่ือสารของงผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว ในโลก
ออนไลน์ และการรับรู้ของผู้บริโภคหรือกลุ่มผู้ ติดตาม มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท
อปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยการเลือกตัวแปรอิสระเมสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter  ใช้ระดับ
ความเชื่อมั่นท่ีร้อยละ 95 เพราะฉะนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก และยอมรับสมติฐานรอง เมื่อ
พบว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากบั 0.05  

โดยก าหนดตวัแปร ดงันี ้

   𝑥1 ด้านคณุสมบติัของผู้ทรงอิทธิพล 

   𝑥2 ด้านเนือ้หาข้อมลูท่ีใช้ส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพล 

   𝑥3 ด้านรูปแบบการส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพล 

   𝑥4 ด้านการรับรู้ของผู้บริโภคหรือกลุ่มผู้ ติดตาม 

𝑌1 การตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 

ตาราง 15 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ 

Model SS df MS F p-value 

Regression 4.839 4 1.210 3.445* <0.001 

Residual 138.707 395 0.351    

Total 143.546 399       

*มีนยัส าคญัสถิติ 0.05 
 
จากตาราง 15 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท

อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค พบว่า ระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.001 ซึ่งน้อย
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กว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H1 ) และยอมรับสมมติฐานรอง(H0 ) หมายความว่า การ
ส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว ในโลกออนไลน์ อย่างน้อย 1 ด้าน มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว ในโลกออนไลน์
น าเสนอ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และสามารถสร้างพยากรณ์เชิงเส้นได้ดงันี  ้

ตาราง 16 แสดงผลการวิเคราะห์การตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทรงอิทธิพล
ด้านการท่องเท่ียว ในโลกออนไลน์น าเสนอ โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยวิธี Enter 

ตัวแปร B SE t p-value 

ค่าคงที่  2.967 0.415 7.153* <0.001 

ด้านคณุสมบตัิ 0.104 0.064 1.628 0.104 

ด้านเนือ้หาข้อมลูที่ใช้ส่ือสาร 0.038 0.061 0.627 0.531 

ด้านรูปแบบการส่ือสาร 0.155 0.063 2.446* 0.015 

ด้านการรับรู้ของผู้บริโภคหรือกลุ่มผู้ติดตาม 0.034 0.047 0.464 0.464 

R = 0.184             Adjusted  𝑅2 = 0.024 

𝑅2= 0.034                                SE = 0.593 
*มีระดบันยัส าคญั สถิติ 0.05 

 
จากตาราง 16 แสดงผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์

อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว ในโลกออนไลน์น าเสนอ พบว่า คุณสมบัติของงผู้
ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว ในโลกออนไลน์, เนือ้หาข้อมลูท่ีใช้ส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการ
ท่องเท่ียวในโลกออนไลน์, รูปแบบการส่ือสารของงผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว ในโลกออนไลน์ 
และการรับรู้ของผู้บริโภคหรือกลุ่มผู้ ติดตาม  สามารถร่วมท านายการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท

อปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ ได้ร้อยละ 2.4 (Adjusted  𝑅2 = 0.024) 
ผู้ วิจัยจึงน าค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรท่ีสามารถร่วมท านายมาเขียนเป็นสมการ

พยากรณ์การตดัสินใจใช้บริการไปรษณีย์ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้คะแนนดิบดงันี ้

𝑦1 = 2.967 + 0.155𝑥3  
ผลการศึกษา สรุปได้ว่า 
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ตัวแปรท่ีมีความสัมพันธ์ทางบวกกับการตัดสินใจซือ้ สินค้าประเภทอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว ในโลกออนไลน์น าเสนอ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ได้แก่ ค่าคงท่ี  

ด้านรูปแบบการส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์(𝑥3)  เป็น
ปัจจัยท่ีก าหนดการการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทรงอิทธิพลด้านการ

ท่องเท่ียว ในโลกออนไลน์น าเสนอ(𝑦1) 
หากการส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลทุกด้านมีค่าคงท่ี  ผู้บริโภคจมีการตัดสินใจเลือกซือ้

สินค้าประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ เท่ากบั 2.967 
หากคุณสมบัติ ด้านรูปแบบการส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลก

ออนไลน์(𝑥3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์

อิเล็กทรอนิกส์(𝑦1) เพิ่มขึน้ 0.155 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดการส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการ
ท่องเท่ียวในโลกออนไลน์อีก 3 ด้าน มีค่าคงท่ี 

ตัวแปรท่ีไม่มีความส าพันธ์กับการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์

(𝑦1) มี 3 ตัวแปร ได้แก่ ด้านคุณสมบัติของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์(𝑥1) 

ด้านเนือ้หาข้อมลูท่ีใช้ส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์(𝑥2) และด้านการ

รับรู้ของผู้บริโภคหรือผู้ ติดตาม(𝑥4)  ไม่ได้เป็นปัจจัยท่ีก าหนดการการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท

อปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว ในโลกออนไลน์น าเสนอ(𝑦1) 
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สรุปผลทดสอบ 

ตาราง 17 สรุปผลทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช้ 

1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุการศึกษา รายได้ และอาชีพ ที่แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้สินค้าประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ที่ทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเที่ยวในโลกออนไลน์น าเสนอ 

1.1 เพศท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้แตกต่าง
กนั สอดคล้องกบัสมมติฐาน T-test 

1.2 อายทุี่แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้แตกต่าง
กนั ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน F-test 

1.3 การศึกษาที่แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้
แตกต่างกนั ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน F-test 

1.4 รายได้ที่แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้
แตกต่างกนั ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

Brown-
Forsythe 

1.5 อาชีพที่แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้
แตกต่างกนั ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน F-test 

2 การสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเที่ยว ในโลกออนไลน์ ได้แก่  คุณสมบัติของงผู้ทรงอิทธิพล
ด้านการท่องเที่ยว, เนือ้หาข้อมูลที่ใช้สื่อสาร, รูปแบบการสื่อสาร และการรับรู้ของผู้บริโภคหรือกลุ่ม
ผู้ติดตาม มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 

คณุสมบตัิของงผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเที่ยว ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
Multiple 
Regression 

เนือ้หาข้อมลูที่ใช้ส่ือสาร ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
Multiple 
Regression 

รูปแบบการส่ือสาร สอดคล้องสมมติฐาน มีผลเชิงบวก 
Multiple 
Regression 

การรับรู้ของผู้บริโภคหรือกลุ่มผู้ติดตาม ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน  
Multiple 
Regression 



 

บทท่ี 5 
การสรุปผล การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

การศึกษาวิจัยครัง้นีมุ้่งเน้นศึกษาเร่ืองการส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวใน
โลกออนไลน์ ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค เพื่อ
ต้องการทราบว่าผู้บริโภคมีความคิดเห็นอย่างไรต่อการส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว
ในโลกออนไลน์ท่ีจะสามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ได้มาก
น้อยเพียงใด รวมถึงวิธีการท่ีเหมาะสมท่ีจะน าไปพัฒนาในการใช้แผนการตลาดส าหรับงานด้านโป
รโมทสินค้าผ่านกลุ่มผู้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์ ในองค์กรได้มากขึน้ เพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุด
ต่อไป 

สังเขปในการท าวิจัย 
ความมุ่งหมายในการท าวิจัย 
1.เพื่อศึกษาแนวโน้มการใช้การส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลบนโลกโซเชียล ด้านการท่องเท่ียว  

ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค 
2.เพื่อศึกษาความพึงพอใจของผู้ บริโภคท่ีมีต่อการเปิดเลือกรับส่ือโฆษณาจากผู้ ทรง

อิทธิพลบนโลกโซเชียล ด้านการท่องเท่ียว 
ความส าคัญของการวิจัย 
1.นักการตลาดสามารถน าข้อมูลเกี่ยวกับการส่ือสารของผู้ ทรงอิทธิพลบนโลกโซเชียลท่ี

ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าไปปรับใช้ได้ ทัง้ในแง่ของการปรับปรุงแผนการโฆษณาและการ
วางแผนการตลาดในอนาคต 

2.เป็นประโยชน์ต่อกลุ่มธุรกิจสินค้าประเภทอิเล็กทรอนิกส์และกลุ่มผู้ทรงอิทธิพลบนโลกโซ
เชียล สามารถน าข้อมูลการศึกษาไปวิเคราะห์และปรับใช้ เพื่อตอบสนองความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมาย ได้อย่างตรงจดุ 

3.เพื่อให้เข้าใจ ในการใช้กลยทุธ์การตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์อย่างถกูต้อง 
สมมติฐานของการวิจัย 
1. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา รายได้ และอาชีพ ท่ีแตกต่าง

กนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์  
2 การส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว ในโลกออนไลน์ ได้แก่  คณุสมบติัของงผู้

ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว ในโลกออนไลน์, เนือ้หาข้อมลูท่ีใช้ส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการ
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ท่องเท่ียวในโลกออนไลน์, รูปแบบการส่ือสารของงผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว ในโลกออนไลน์ 
และการรับรู้ของผู้บริโภคหรือกลุ่มผู้ ติดตาม มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ 

การสรุปผลการวิจัย 
จากการศึกษาเร่ือง การส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์ ท่ีส่งผล

ต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค สามารถสรุปผลได้ดงันี  ้
1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม เพศ อายุ 

รายได้ต่อเดือน ระดบัการศึกษา และอาชีพ น าเสนอโดยแจกแจงความถี่ และค่าร้อยละ ดงันี  ้
เพศ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 246 คน คิดเป็นร้อย

ละ 38.50 และเป็นเพศชาย จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 61.50 
อายุ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีอายุ 18-22 ปี จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 

28.00 อาย ุ23-27 ปี จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.00  อาย ุ28 ปีขึน้ไป จ านวน 152 คน คิด
เป็นร้อยละ 38.00 

ระดับการศึกษา พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการศึกษาท่ีต ่ากว่าปริญญาตรี
จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่าจ านวน  310 คน คิดเป็นร้อยละ 
77.50 และสงูกว่าปริญญาตรีจ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00 

รายได้ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีรายได้จ านวนน้อยกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท
จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.40 มีรายได้ 15,001-35,000 บาทจ านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 
45.80 มีรายได้ 35,001-45,000 บาทจ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.80 และมีรายได้มากกว่า 
45,001 บาท จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00  

อาชีพ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีอาชีพท่ีเป็นข้าราชการและอื่นๆจ านวน 32 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8 เป็นพนักงานทั่วไปจ านวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 52.80 เป็นนักศึกษา 79 คน 
คิดเป็นร้อยละ 19.80 เป็นธุรกิจส่วนตวัจ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.40 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการวิเคราะห์เกี่ยวกับรูปแบบการส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพล
ด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์ ได้แก่ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

การส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว ในโลกออนไลน์  ด้านคุณสมบัติของผู้มี
อิทธิพลทางความคิดในส่ือโซเชียลมีเดีย 
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ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดบัความเห็นกบัด้านคณุสมบติัของผู้มีอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว
ในโลกออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นด้วย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.18 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า  

ด้านท่ีผู้ ตอบแบบสอบถามให้ระดับความเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย ได้แก่ ผู้ มีอิทธิพล
ทางด้านการท่องเท่ียวต้องมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้าท่ีน าเสนอในรายการ และต้องเป็น
บุคคลท่ีมีชื่อเสียงในวงการบันเทิงเท่านัน้ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20 และ 3.75 ตามล าดบั และให้
ระดับความเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง ได้แก่ อธิบายถึงตัวสินค้าได้เข้าใจง่าย กระชับจับ
ใจความได้ และเนือ้หารายการท่องเท่ียวท่ีน าเสนอ ต้องเหมาะสมกับสินค้า โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.43 และ 4.35 ตามล าดบั 

การส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์ ด้านเนือ้หาข้อมลูของ
สินค้าท่ีใช้ส่ือสารในรายการ 

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความเห็นกับด้านเนือ้หาข้อมูลของสินค้าท่ีใช้ส่ือสาร
โดยรวม อยู่ในระดบัเห็นด้วยอย่างยิ่ง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.33 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า  

ด้านท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง ได้แก่  
เนือ้หาท่ีส่ือสารต้องมีความครบถ้วน ต้องมีการทดสอบการใช้งานให้เห็นระหว่างพูดถึงตัว โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.50 และ 4.35 ตามล าดับ และให้คะแนนอยู่ในระดับเห็นด้วย ได้แก่ การพูดถึง
สินค้าต้องไม่เป็นการโฆษณาชวนเชื่อเกินไป โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.17 

การสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเที่ยวในโลกออนไลน์  ด้านรูปแบบ
การสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลบนโลกโซเชียล 

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความเห็นกับด้านรูปแบบการส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพล
ด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.19 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า  

ด้านท่ีผู้ ตอบแบบสอบถามให้ระดับความเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง การ
น าเสนอสินค้าผ่านรายการในรูปแบบวิดีโอ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.33 และให้ระดับความเห็นอยู่
ในระดับเห็นด้วย ได้แก่ รูปแบบภาพถ่าย และรูปแบบบทความ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.15 และ 
4.08 ตามล าดบั 

การสื่อสารผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเที่ยวในโลกออนไลน์   ด้านการรับรู้
ของกลุ่มผู้ติดตามผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ 
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ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ระดับความเห็นกับด้านการรับรู้ของกลุ่มผู้ ติดตามผู้ ทรง
อิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นด้วย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.99 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า  

ด้านท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยทัง้หมด ได้แก่  มี
ความเห็นว่าการโฆษณาสินค้าประเภทอิเล็กทรอนิกส์จากผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวเป็น
ข้อมูลท่ีเชื่อถือได้ เต็มใจท่ีจะเปิดรับข้อมูลโฆษณาสินค้าประเภทอิเล็กทรอนิกส์จากผู้ทรงอิทธิพล
ด้านการท่องเท่ียว และเลือกซือ้สินค้าประเภทอิเล็กทรอนิกส์จากโฆษณาผ่านผู้ทรงอิทธิพลบนโลก
โซเชียล ท่ีท่านชื่นชอบ ไม่จ าเป็นต้องเป็นผู้ เชี่ยวชาญด้านอิเล็กทรอนิกส์โดยตรงก็ได้ โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.84 4.11 และ 4.01 ตามล าดบั 

การวิเคราะห์สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา รายได้ และ

อาชีพ ท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรง
อิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ 

สมมติฐานที่1.1 เพศท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอปุกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ พบว่า  

มีค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ เท่ากับ 0.005 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวใน
โลกออนไลน์น าเสนอ แตกต่างกนั  

  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้
ไว้ โดยเพศหญิง มีการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้าน
การท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ มากกว่าเพศชาย 

สมมติฐานที่1.2 อายุท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอปุกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ พบว่า 

มีค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ เท่ากับ 0.949 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ผู้บริโภคท่ีอายแุตกต่างกนั ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลก
ออนไลน์น าเสนอ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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สมมติฐานที่1.3 การศึกษาท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท
อปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ 

  มีค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.136 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ผู้ บริโภคท่ีมีการศึกษา
แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้าน
การท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานที่1.4  รายได้ท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท
อปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ พบว่า 

มีค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ เท่ากับ 0.499 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกนั ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวใน
โลกออนไลน์น าเสนอ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานที่1.5 อาชีพท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทอปุกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ พบว่า 

มีค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ เท่ากับ 0.136 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวใน
โลกออนไลน์น าเสนอ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานที่ 2 การส่ือสารของผู้ ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว ในโลกออนไลน์ ได้แก่  
คณุสมบติัของงผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว ในโลกออนไลน์, เนือ้หาข้อมลูท่ีใช้ส่ือสารของผู้ทรง
อิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์, รูปแบบการส่ือสารของงผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว 
ในโลกออนไลน์ และการรับรู้ของผู้บริโภคหรือกลุ่มผู้ ติดตาม มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้า
ประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีน าเสนอ พบว่า 

ตวัแปรท่ีมีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์
ท่ีทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว ในโลกออนไลน์น าเสนอ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
ได้แก่ ค่าคงท่ี  
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ด้านรูปแบบการส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์(𝑥3)  เป็น
ปัจจัยท่ีก าหนดการการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทรงอิทธิพลด้านการ

ท่องเท่ียว ในโลกออนไลน์น าเสนอ(𝑦1) 
หากการส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลทกุด้านมีค่าคงท่ี  ผู้บริโภคจมีการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้า

ประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ เท่ากบั 2.967 
หากคณุสมบติั ด้านรูปแบบการส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์

(𝑥3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์

(𝑦1) เพิ่มขึน้ 0.155 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดการส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลก
ออนไลน์อีก 3 ด้าน มีค่าคงท่ี 

ตวัแปรท่ีไม่มีความส าพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์(𝑦1) มี 

3 ตัวแปร ได้แก่ ด้านคุณสมบัติของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์(𝑥1) ด้าน

เนือ้หาข้อมลูท่ีใช้ส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์(𝑥2) และด้านการรับรู้

ของผู้บริโภคหรือผู้ ติดตาม(𝑥4)  ไม่ได้เป็นปัจจัยท่ีก าหนดการการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท

อปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว ในโลกออนไลน์น าเสนอ(𝑦1) 

การอภิปรายผลการวิจัย 
จากผลการวิเคราะห์ การส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์ ท่ี

ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ บริโภค ได้น าผลสรุปมา
เชื่อมโยงกับแนวคิด ทฤษฎีและวิทยานิพนธ์ท่ีเกี่ยวข้องเข้าด้วยกันเพื่ออธิบายสมมติฐานและ
วตัถปุระสงค์การวิจยั ดงันี ้

สมมติฐานข้อที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา รายได้ และ
อาชีพ ท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรง
อิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ พบว่า 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ นัน้มีค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 
0.05  นัน้หมายความว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ในด้านเพศนัน้ มีผลต่อการติดสินใจซือ้
สินค้าประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ 
เน่ืองจากเพศชายจะเลือกดูสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ผ่านทางผู้ ท่ีมีความช านาญด้านอุ ปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์โดยตรง เพราะในการส่ือสารจะน าเสนอข้อมูลรายละเอียดเชิงลึกเข้าใจได้มากกว่า
กลุ่มผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวบนโลกออนไลน์ นอกจากนี ้หากดูท่ีผู้ ติดตามในเพจการ
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ท่องเท่ียวต่างๆ กลุ่มคนท่ีติดตามผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวออนไลน์ ส่วนใหญ่จะเป็นเพศ
หญิงมากกว่าเพศชาย จึงมีความเป็นไปได้ว่าจากสมมติฐานนี ้ ท่ีเป็นการน าเสนอสินค้า
อิเล็กทรอนิกส์ผ่านผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์ จะส่งผลกบัการตดัสินใจต่อเพศ
หญิงได้มากกว่า  

สอดคล้องกับงานวิจัยของ {ทองดี , 2562 #19} ไ ด้ ศึกษาวิจัย เกี่ ยวกับ เ ร่ือง 
“ความสัมพันธ์ระหว่าง Beauty Influencer ต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางของผู้บริโภค
เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร”  เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร และศึกษาความสมัพันธ์ระหว่าง Beauty Influencer ท่ีมีต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางออนไลน์ของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ผลส ารวจ
พบว่า ผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครมีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกัน มีการตดัสินใจเลือกซือ้
เคร่ืองส าอางออนไลน์แตกต่างกันในด้าน  การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา ด้านการแสวงหา
ข้อมูล ด้านการเปรียบเทียบ ด้านการตัดสินใจซือ้ และด้านพฤติกรรมหลังการซือ้ และ Beauty 
Influencer มีความสัมพันธ์ต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางออนไลน์ของผู้บริโภค เพศ
หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านบุคลิกภาพ ด้านรูปแบบในการน าเสนอ ด้านความน่าเชื่อถือและด้าน
เนือ้หาในการน าเสนอ 

ส่วนลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ การศึกษา รายได้ และอาชีพ นัน้มีค่า
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ มากกว่า 0.05  นัน้หมายความว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ในด้าน
เหล่านีน้ัน้ ไม่มีผลต่อการติดสินใจซือ้สินค้าประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทางผู้ทรงอิทธิพลด้าน
การท่องเท่ียวในโลกออนไลน์น าเสนอ ถึงแม้ว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ การศึกษา รายได้หรืออาชีพท่ี
แตกต่างกัน แต่หากเป็นกลุ่มคนท่ีชื่นชอบเร่ืองการท่องเท่ียวเหมือนกัน ก็ย่อมท่ีจะติดตามเนือ้หา
รายการของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวออนไลน์เป็นประจ าอยู่แล้ว เพื่อสร้างแรงบันดาลใจ
หรือหาสถานท่ีใหม่ๆในการท่องเท่ียว แต่ไม่ได้หมายความว่าสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ท่ีอยู่ในรายการ
จะส่งผลให้ผู้ ติดตามหรือผู้ บริโภคตัดสินใจซือ้สินค้าตามท่ีโฆษณาถึงแม้จะชวนเชื่อเพียงใด 
เน่ืองจากยังมีปัจจัยอื่นๆของตัวสินค้าเอง ทัง้ราคา ความเหมาะสมในการใช้งานของแต่ละความ
ความต้องการ ท่ีจะเป็นปัจจัยให้เกิดการตัดสินใจซือ้ท่ีแตกต่างกันตามลักษณะประชากรศาสตร์
ท่ีว่ามาขัน้ต้น 

ซึ่งไม่สอดคล้องกับทฤษฎีของ {เหมือนประเสริฐ, 2548 #15}ได้ให้ค าจ ากัดความว่า 
หมายถึง ความหลากหลายด้านภมูิหลงัของบุคคล โดยบุคคลแต่ละคนจะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกัน
ออกไปตามลกัษณะพฤติกรรมของแต่ละบุคคล โดยจะประกอบด้วย อาย ุเพศ อาชีพ รายได้ ระดบั
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การศึกษา ซึ่งองค์ประกอบเหล่านี ้เป็นเกณฑ์ท่ีนิยมน ามาใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด ดังนัน้
ประชากรศาสตร์จึงเป็นส่ิงส าคัญ และสถิติท่ีวัดได้ของประชากระสามารถช่วยก าหนดตลาดของ
กลุ่มเป้าหมายได้ ตวัแปรทางด้านประชากร  

จากแนวคิดและทฤษฎีด้านด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) ให้ข้อสรุปว่า
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ อันได้แก่ อายุ เพศ อาชีพ รายได้ และระดับการศึกษา เป็นปัจจัย
ส าคญัท่ีมีผลต่อการศึกษาเร่ืองทศันคติของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภค 

 
สมมติฐานที่ 2 การส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว ในโลกออนไลน์ 

ได้แก่  คุณสมบัติของงผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว ในโลกออนไลน์, เนือ้หาข้อมูลท่ีใช้ส่ือสาร
ของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์, รูปแบบการส่ือสารของงผู้ทรงอิทธิพลด้านการ
ท่องเท่ียว ในโลกออนไลน์ และการรับรู้ของผู้บริโภคหรือกลุ่มผู้ ติดตาม มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
สินค้าประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีน าเสนอ พบว่า 

ตัวแปรท่ีมีความสัมพันธ์ทางบวกกับการตัดสินใจซือ้ สินค้าประเภทอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว ในโลกออนไลน์น าเสนอ ได้แก่ ด้านรูปแบบการ
ส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์ เป็นปัจจยัท่ีก าหนดการการตดัสินใจซือ้
สินค้าประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว ในโลกออนไลน์น าเสนอ และ
ตัวแปรท่ีไม่มีความส าพันธ์กับการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ มี 3 ตัวแปร 
ได้แก่ ด้านคุณสมบัติของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์ ด้านเนือ้หาข้อมูลท่ีใช้
ส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์ และด้านการรับรู้ของผู้บริโภคหรือ
ผู้ ติดตาม  ไม่ได้เป็นปัจจยัท่ีก าหนดการการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทรง
อิทธิพลด้านการท่องเท่ียว ในโลกออนไลน์น าเสนอ จากผลส ารวจแบบสอบถามในด้านรูปแบบการ
ส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์ มีผลคะแนนระดบัความเห็นโดยรวมใน
ทิศทางท่ีเห็นด้วย และเห็นด้วยอย่างยิ่ง หากเป็นการน าเสนอเนือ้หาในรูปแบบวิดีโอ ท่ีจะช่วยให้
ผู้บริโภคสามารถรับรู้และเข้าใจการใช้งานของสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ได้อย่างชัดเจนและละเอียด
ครบถ้วน อีกทัง้ในปัจจุบันพฤติกรรมผู้บริโภคมีการปรับเปล่ียนรูปแบบการเสพส่ือออนไลน์ท่ี
เปล่ียนไปอย่างรวดเร็ว ซึ่งในปัจจุบัน การน าเสนอรูปแบบวิดีโอจะได้รับความนิยมอย่างมาก แต่
ทัง้นีก้ารน าเสนอเนือ้หาข้อมูลในรูปแบบต่างๆไม่ว่าจะเป็น บทความ รูปภาพ หรือวิดีโอ ก็จะมี
จดุประสงค์ในการส่ือสารท่ีแตกต่างกันไป ท าให้มีผลต่อความสมัพนัธ์ในการตัดสินใจซือ้สินค้าของ
ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี 
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ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีของ{K.Berlo, 2503 #13} เป็นผู้ คิดกระบวนการของการ
ติดต่อส่ือสารไว้ในลกัษณะรูปแบบจ าลอง SMCR Model ในหวัข้อของ C-Channel ว่า 

ช่องทางในการส่ง (Channel) หมายถึง การท่ีจะส่งข่าวสารโดยการให้ผู้ รับได้รับ
ข่าวสารข้อมูลโดยผ่านประสาทสัมผัสทัง้ 5 หรือเพียงส่วนใดส่วนหน่ึง คือ การได้ยิน การดู การ
สมัผสั การลิม้รส หรือการได้กล่ิน 

ข้อเสนอแนะ 
จากผลการวิเคราะห์ข้อมลูของกลุ่มตวัอย่าง ท าให้ทราบถึงปัจจยัส าคญั ของการใช้การ

ส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้า
ประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค ดงันี ้

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ โดยเฉพาะเร่ืองของเพศ นักการตลาดควรให้
ความส าคัญของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะในปัจจุบันท่ีมีการเปิดกว้างทางสังคม ความ
หลากหลายทางเพศมีส่วนส าคัญในการท าการตลาดมากยิ่งขึน้ นักการตลาดควรศึกษาเร่ือง
พฤติกรรมของเพศในแต่ละเพศอย่างลึกซึง้ หากนกัการตลาดสามารถระบุได้ว่ากลุ่มเป้าหมายของ
สินค้าเป็นกลุ่มคนเพศใด ก็จะวางแผนการส่ือสารให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ดียิ่งขึน้ เช่น เร่ืองการ
ใช้ภาษาท่ีแต่ละเพศก็จะมีภาษาท่ีใช้ในการส่ือสารท่ีค่อนข้างจะแตกต่างกัน  การเลือกใช้ผู้ทรง
อิทธิพลในโลกออนไลน์ในแต่ละเพศก็จะให้ความรู้สึกหรือความเข้าใจถึงตวัสินค้าท่ีแตกต่างกนั  

2. รูปแบบของการส่ือสาร ท่ีมีผลต่อความสัมพันธ์ในการตัดสินใจซือ้สินค้านัน้ มัก
เป็นส่ิงท่ีนกัการตลาดมักจะมองข้ามไป ทัง้ท่ีการเลือกรูปแบบการส่ือสารไม่ว่าจะเป็นภาพน่ิง วิดีโอ 
หรือบทความ ก็จะส่งผลให้การน าเสนอสินค้ามีความเข้าใจได้มากขึน้ ทัง้นีน้กัการตลาดควรศึกษา
พฤติกรรมการเสพส่ือของกลุ่มเป้าหมาย และเลือกใช้ผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีความถนัดในการส่ือสาร
รูปแบบนัน้ๆ เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับสารอย่างครบถ้วนและสร้างสรรค์จากผู้ ท่ีช านาญการในการ
น าเสนอเนือ้หาในแต่ละรูปแบบจริงๆ จะช่วยส่งเสริมการตัดสินใจซือ้จากผู้ ท่ีได้รับสารจากช่องทาง
นัน้ๆได้ดีขึน้ 

ข้อเสนอแนะวิจัยครัง้ต่อไป 
 1. ข้อจ ากดัในเร่ืองของการเก็บข้อมูลท่ีเก็บจากผู้บริโภคหรือผู้ รับสารแค่เพียงฝ่าย

เดียว อาจท าให้ยงัได้รับข้อมลูท่ีไม่ครบถ้วนพอ ส าหรับการวิจยัครัง้ต่อไปควรศึกษาข้อมลูทัง้ในเชิง
ปริมาณและคณุภาพเชิงลึก และศึกษาเร่ืองการส่งสารโดยตรงกบัผู้ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์ถึง
กลยุทธ์การส่ือสารท่ีใช้จนประสบความส าเร็จสามารถสร้างยอดขายให้กับสินค้าต่างๆได้ เพื่อให้
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งานวิจัยครัง้นีส้ามารถวิเคราะห์ผลการตัดสินใจ และมีข้อมูลอย่างครอบคลุมและเป็นประโยชน์
มากขึน้ 

 2.ผลลพัธ์ท่ีได้จากปัจจยัด้านกระบวนการส่ือสารท่ีมีอตัราร้อยละท่ีค่อนข้างต ่า ท า
ให้ยงัไม่สามารถน าผลการวิจัยมาใช้ได้อย่างเต็มท่ี ส าหรับการวิจยัครัง้ต่อไปควรมุ่งเน้นไปท่ีปัจจัย
อื่นๆในการท าการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ท่ีแตกต่างออกไปงานวิจยัครัง้นี ้เพื่อหา
ข้อสรุปว่าแท้จริงแล้วปัจจัยใดท่ีจะส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคได้อย่างสูงและ
ประสบความส าเร็จส าหรับองค์กรธุรกิจ 
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แบบสอบถาม 
การสื่อสารของผู้ทรงอทิธิพลด้านการท่องเที่ยวในโลกออนไลน์ ที่ส่งผลต่อการ

ตัดสนิใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค 
 
แบบสอบถามฉบบันีแ้บ่งออกเป็น 3 ตอน ได้แก่  
 ตอนท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ตอนท่ี 2 ความคิดเห็นในเร่ืองกระบวนการส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการ

ท่องเท่ียวในโลกออนไลน์ 
 ตอนท่ี 3 การตดัสินใจซือ้สินค้าอิเล็กทรอนิกส์จากการรับชมโฆษณาสินค้าผ่านผู้

ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์ 
 
ตอนที่ 1 : ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
กรุณาตอบค าถามให้ตรงกบัข้อมลูส่วนบุคคลของท่าน เลือกเพียง 1 ข้อเท่านัน้ 
 
เพศ 
  เพศชาย 
  เพศหญิง 
อาย ุ
  18-22 ปี 
  23-27 ปี 
  28-32 ปี 
  33-37 ปี 
  38 ปีขึน้ไป 
ระดบัการศึกษา 
  ต ่ากว่าปริญญาตรี 
  ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
  สงูกว่าปริญญาตรี 
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รายได้ต่อเดือน 
  น้อยกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 
  15,001-35,000 บาท 
  35,001-45,000 บาท 
  มากกว่า 45,001 บาท 
อาชีพ 
  ข้าราชการ 
  พนกังานทัว่ไป 
  นกัศึกษา 
  ธุรกิจส่วนตวั 
  อื่นๆ โปรระบุ...... 
 
ตอนที่ 2 ความคดิเห็นที่มีต่อกลยุทธ์การสื่อสารของผู้ทรงอทิธิพลด้านการ

ท่องเที่ยวในโลกออนไลน์ 
(ยกตวัอย่างผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลกออนไลน์เช่น GoWntGo, อาสาพาไป

หลง, I Roam Alone, Sneak out เป็นต้น) 
 
เลือกระดบัความคิดเห็นของท่านในแต่ละข้อ โดยให้ระดบัคะแนนดงันี ้
   5  หมายถึง  เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
   4 หมายถึง  เห็นด้วย 
   3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
   4 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
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การส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวในโลก
ออนไลน์ 

ระดบัความคิดเห็น 
1 2 3 4 5 

ด้านคณุสมบติัของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว      
1.ผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวต้องมีความรู้ความเข้า

ใจเกี่ยวกบัสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ท่ีจะน าเสนอในรายการระหว่างก
ารท่องเท่ียว 

     

2.ผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวต้องอธิบายถึงตวัสินค้
าอิเล็กทรอนิกส์ให้เข้าใจง่าย 
เนือ้หาช่วงท่ีพดูถึงสินค้าไม่ยืดเยือ้จนท าให้การน าเสนอการท่องเ
ท่ียวช่วงนัน้ไม่น่าสนใจ 

     

3.ผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียวท่ีท่านชื่นชอบ 
จะต้องเป็นบุคคลท่ีมีชื่อเสียงจากการแสดงมากอ่น เช่น แก้ว 
จริญญา จากรายการ Photoglobe เป็นต้น 

     

4.เนือ้หาท่ีน าเสนอ 
สถานท่ีท่องเท่ียวในช่วงรีวิวสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ต้องเหมาะสมกั
บสินค้าท่ีก าลงัโฆษณาด้วย เช่น 
พาไปกางเตนท์จิบกาแฟด้วยเคร่ืองชงกาแฟรุ่นใหม่ 

     

ด้านเนือ้หาข้อมลูของสินค้าท่ีผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่อง
เท่ียว 

     

1.เนือ้หาท่ีส่ือสารถึงสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ต้องมีความคร
บถ้วน เช่น คณุสมบติั ราคา สถานท่ีจดัจ าหน่าย 

     

2.ต้องมีการทดสอบการใช้งานให้เห็นระหว่างพดูถึงตวัสิ
นค้าอิเล็กทรอนิกส์ เช่น 
ทดสอบเปิดโทรทศัน์แบรนด์หน่ึงให้เห็นถึงประสิทธิภาพ 

     

3.เนือ้หาช่วงน าเสนอสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ในรายการท่อ
งเท่ียวต้องไม่มีการโฆษณาให้ชวนเชือ่จนเกินไป 

     

รูปแบบการส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว      



  63 

1.การน าเสนอรายการท่องเท่ียวและสอดแทรกช่วงแนะ
น าสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ผ่านรายการในรูปแบบวิดีโอ 
ท าให้ท่านได้เห็นการใช้งานของสินค้าได้ละเอียด 

     

2.การน าเสนอรายการท่องเท่ียวและสอดแทรกช่วงแนะ
น าสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ผ่านรายการในรูปแบบภาพถ่าย 
ท าให้ท่านได้เห็นภาพของสินค้าได้ชดัเจน 

     

3.การน าเสนอรายการท่องเท่ียวและสอดแทรกช่วงแนะ
น าสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ผ่านรายการในรูปแบบบทความ 
ท าให้ท่านได้อ่านข้อมลูสินค้าท่ีครบถ้วน 

     

การรับรู้ของกลุ่มผู้ ติดตามผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ีย
ว ในโลกออนไลน์ 

     

1.ท่านมีความเห็นว่าการโฆษณาสินค้าประเภทอิเล็กทร
อนิกส์ท่ีได้รับจากผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว 
เป็นข้อมลูท่ีเชื่อถือได้ 

     

2.ท่านเต็มใจที่จะเปิดรับข้อมลูโฆษณาสินค้าอิเล็กทรอนิ
กส์จากผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเท่ียว 

     

3.ท่านเลือกซือ้สินค้าอิเล็กทรอนิกส์จากโฆษณาผ่านผู้ท
รงอิทธิพลบนโลกโซเชียล ท่ีท่านชื่นชอบ 
ไม่จ าเป็นต้องเป็นผู้ เชี่ยวชาญด้านอิเล็กทรอนิกส์โดยตรงก็ได้ 

     

ตอนที่ 3 การตัดสินใจซือ้สินค้าอิเล็กทรอนกิส์ของผู้บริโภค 
1.หลงัจากท่ีท่านได้ดกูารโฆษณาสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ผ่านรายการท่องเท่ียวของผู้ทรงอิทธิ

พลด้านการท่องเท่ียวบนโลกโซเชียลแล้ว ท่านตัดสินใจซือ้สินค้าได้เลยหรือไม่ 
ไม่ซือ้แน่อน  1 2 3 4 5 ซือ้ได้ในทนัที 

2.ท่านมีการศึกษาข้อมลูของสินค้าเพิ่มเติมหลงัจากได้เห็นการรีวิวของผู้ทรงอิทธิพลบนโล
กโซเชียลก่อนตดัสินใจซือ้ 
ไม่ศึกษาเลย  1 2 3 4 5 ศึกษาข้อมลูเพิ่มเติมแน่นอน 

3.ท่านมีความตัง้ใจในการซือ้สินค้าประเภทอิเล็กทรอนิกส์ครัง้ต่อไปหากท่านพบว่าผู้ทรงอิ
ทธิพลด้านการท่องเท่ียวท่ีท่านชื่นชอบ มีการโฆษณาสินค้าประเภทนีอ้ีก 
ไม่ซือ้แน่อน  1 2 3 4 5 ซือ้ได้ในทนัที
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