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บทคัดย่อ 
 
 การศึกษาน้ีมีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาประสทิธิผลของการใช้ผู้มีอิทธิพลทางสังคม
ออนไลน ์(Influencer) ที่อัปโหลดวิดีโอลงเว็บไซต์ยูทูบกับการตัดสินใจซื้อของผู้ใช้บริการ 2) เพือ่
ศึกษาความคิดเห็นของผูร้ับชมวิดีโอในการโพสต์คอนเทนต์ (Content) ของผู้มีอทิธิพลทางสงัคม
ออนไลน ์(Influencer) ที่อัปโหลดวิดีโอลงเว็บไซต์ยูทูบกับการตัดสินใจซื้อปลาแซลมอนของ
ผู้ใช้บริการ 3) เพื่อศึกษาปจัจัยที่มผีลตอ่การตัดสินใจเลอืกซือ้ปลาแซลมอนแบบจัดส่งถึงที่ (Delivery) 
ของผู้ใช้บริการ การศึกษาน้ีเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซึ่งใช้วิธีการวิจัยโดย
วิเคราะหเ์อกสารงานวิจัยที่มอียู่ในปจัจบุัน (Documentary Research) และใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบ
กลุ่ม (Focus Group Interview) รวมถึงการอ่านความคิดเห็น และยอดการรบัชมวิดีโอของผู้มี
อิทธิพลทางสงัคมออนไลน์ (Influencer) ท่านน้ีในยูทูบ โดยการรบัชมวิดีโอ และการเก็บการแสดง
ความคิดเห็นต่าง ๆ ในช่องของผู้มีอิทธิพลทางสงัคมออนไลน์ (Influencer)  
 ผลวิจัยพบว่า ประสิทธิผลผู้มีอทิธิพลทางสังคมออนไลน์ (Influencer) ที่อัปโหลดวิดีโอลง
เว็บไซต์ยูทบูกับการตัดสินใจสัง่ซือ้ปลาแซลมอนของผู้ใช้บรกิารจัดส่งสินค้าถึงที่ (Delivery) ของร้าน 
Salmon มีได้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผูบ้ริโภคมากนัก 
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ABSTRACT 
 

  This study had three objectives: 1) to study the effectiveness of using a 
social influencer uploading his videos to Youtube website and consumers’ decision-
making, 2) to investigate the viewers’ opinions on an influencer uploading his videos 
to Youtube and the consumers’ decision-making to buy salmon, and 3) to study the 
factors affecting customers' decision to buy salmon delivery. This study was 
qualitative research, using documentary analysis and focus group interview, including 
reading the comments and views of the video of this influencer on Youtube. 
 The results showed that the effectiveness of the influencer uploading videos 
to Youtube and the decision to order salmon by salmon's delivery service has little 
effect on the consumer's purchasing decision. 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
1.1 ท่ีมาและความส าคัญของปัญหา 
 ตลอดระยะเวลาหลายปีทีผ่่านมา พบว่า การเจริญเติบโตของประชากรในสื่อสงัคมออนไลน์
ของคนไทยเพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่อง จากสถิติผู้ใช้ดิจทิัลทั่วโลกปี พ.ศ. 2562 พบว่า คนไทยใช้
อินเทอร์เน็ตบนมือถือมากสุดในโลก คนไทยใช้เวลาบนอินเทอร์เน็ตสูง (รวมการใช้จากทุกอปุกรณ์) 
เป็นอันดบั 3 ประมาณ 9 ช่ัวโมงต่อวัน เฉลี่ยทั่วโลก 6 ช่ัวโมง 42 นาที และการใช้งานบนมอืถือ 
ประเทศไทยติดอันดับ 1 ที่ 5 ช่ัวโมง 13 นาที ("สถิติผู้ใช้ดิจทิัลทั่วโลก 2019", 2562) 
 สื่อสงัคมออนไลน์ท าใหเ้กิดความเปลี่ยนแปลงในโลกของธุรกิจเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งในเรื่องการสื่อสารการตลาด ทีส่ื่อสังคมออนไลน์กลายเป็นช่องทางส าคัญ ไม่ใช่เพียงการ
สื่อสารจากผู้ขายไปยงัผูซ้ื้อโดยตรง แต่สื่อสังคมออนไลน์ กลายเป็นช่องทางการแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นหรือแสดงความคิดเห็นที่มีต่อสินค้าน้ัน ๆ จึงท าให้นกัการตลาดเริม่หันมาสนใจ และให้
ความส าคัญผ่านผู้มีอทิธิพลบนสังคมออนไลน์ (Influencer) ซึ่งผูม้ีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์
(Influencer) เป็นผู้ที่ท าคอนเทนต์เผยแพร่ตามช่องทางต่าง ๆ เช่น บล๊อก อินสตาแกรม เฟซบุก๊ ยูทูบ
แล้วมีคนสนใจติดตาม ยิ่งมีผู้ติดตามมากก็ยิง่มีอทิธิพลมาก ผู้ติดตามส่วนใหญ่มักเป็นกลุม่คนรุ่นใหม่
ตั้งแต่เด็กไปจนถึงวัยท างาน และมักคลอ้ยตามเนื้อหา หรือสิง่ที่ผูม้ีอิทธิพลบนสังคมออนไลน์
(Influencer) พูดโน้มน้าวใจได้ง่าย เพราะรูส้ึกถึงความใกล้ชิด ความจริงใจ และดูไมเ่ป็นการยัดเยียด
เหมอืนสื่อโฆษณาของแบรนด์ต่าง ๆ (สุภชัย ปกป้อง, 2563) 
 1.1.1 กลยุทธ์การท าการตลาดของผู้มีอทิธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ (Influencer 
Marketing)    
 กลยุทธ์การท าการตลาดของผู้มอีิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์ ต้องมีกลยทุธ์ที่ท าให้แบรนด์ 
ดูน่าสนใจ มีเอกลกัษณ์ ดูน่าเช่ือถือ ซึ่งกลยทุธ์ที่เหมาะสมทีสุ่ด คือ กลยุทธ์ "ซี้ด" หรือ "SEED 
Strategy" ซึ่งน าเสนอในงานสัมมนาการตลาด "Such Seed Marketing: 2019 Influencer ครอง
เมือง" ที่จัดโดย วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล โดยมีแนวทางกลยทุธ์ ดังนี้  ("Influencer 
marketing คืออะไร?", 2562) 
  1) ความจริงใจ (Sincerity) การตลาดที่ดีต้องมีความจรงิใจ ผู้มีอิทธิพลบนสังคม
ออนไลน ์(Influencer) ที่เลือกใช้ควรเป็นคนที่มีคาแรคเตอรข์องตัวเอง ดูน่าเช่ือถือ   
  2) ความเช่ียวชาญเฉพาะด้าน (Expertise) การเลือกผู้มีอทิธิพลบนสังคมออนไลน์ 
(Influencer) ที่มีความรู้ความเช่ียวชาญในด้านที่ตรงกับแบรนด์เป็นเรื่องส าคัญ  
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  3) การเข้าถึง (Engagement) การสื่อสารการตลาดทีม่ีประสิทธิภาพไม่ได้วัดจาก
จ านวนผู้ติดตามเพียงอย่างเดียว แต่ทางแบรนด์ควรดูยอดการเข้าถึง (Engagement)  
  4) ความแตกต่าง (Different) การเลือกผู้มีอทิธิพลบนสงัคมออนไลน์ (Influencer) ควร
เลือกผู้ทีม่ีเอกลกัษณ์ โดยต้องค านึงถึงความเหมาะสมกบัภาพลักษณ์ของแบรนด์ด้วย ("Influencer 
marketing คืออะไร?", 2562) 
 1.1.2 การตลาดส าหรบัส าหรบัธุรกจิค้าปลีก (Retail Business)  
 ในปัจจบุัน มีเรื่องการใช้ช่องทางออนไลนเ์ป็นช่องทางหลักในการท าการตลาดสร้างการรับรู้
ให้กับผู้บริโภค ซึ่งวิธีที่ได้รับความนิยมอย่างมากหนีไม่พ้นวิธีการรีวิว สาธิตการใช้งานผลิตภัณฑ์ หรือ
รับประทานอาหารทีส่ร้างความน่าเช่ือถือให้กบัลกูค้ากลุม่เปา้หมาย และในส่วนของผูม้ีอิทธิพลทาง
สังคมออนไลน์ (Influencer) หรือผูท้ าหน้าที่รีวิวร้านอาหาร ไม่ว่าจะเป็น Blogger ตามเว็บไซต์ สื่อ
ออนไลน์ต่าง ๆ หรือผู้ที่อปัโหลดวิดีโอลงเว็บไซต์ยูทูบเพื่อแสวงหาผลก าไร (Youtuber) ก็เป็นส่วน
ส าคัญท าให้ธุรกิจของคุณเกิดความน่าเช่ือถือ และดงึดูดลกูค้าให้เข้ามาใช้บรกิารทีร่้าน เพื่อสร้างการ
รับรู้และยอดขาย (ต่อลาภ สมัครัตน์, 2562) 
 ผู้ที่อปัโหลดวิดีโอลงเว็บไซต์ยูทูบเพื่อแสวงหาผลก าไร (Youtuber) คือ ผู้ท าวิดีโอที่ดี มี
คุณภาพ จนมีคนเข้าไปดูนับล้าน โดยเนือ้หาของวิดีโอที่จะอปัโหลดลงเว็บไซต์แล้วท าเงินได้น้ัน ไม่ได้
ก าหนดตายตัวว่า จะต้องเป็นแนวไหน เนื้อหาแบบไหน จะเป็นเนื้อหาง่าย ๆ อย่างการรีวิวของเล่น 
รีวิวอาหาร อวดสิ่งของ หรือจะเป็นเนื้อหาแนว ๆ ละครสั้น แนวท่องเที่ยวที่ต่าง ๆ ก็ล้วนแล้วแต่
สามารถสร้างเงินได้ทั้งนั้น (กันต์ เอี่ยมอินทรา, 2563) 
 ส าหรับธุรกิจค้าปลีก (Retail Business) ที่ผู้วิจัยดูแลการตลาดอยู่นั้น ช่ือร้านแซลมอน (ช่ือ
สมมต)ิ และในงานศึกษาครัง้นี้จะขอใช้ช่ือว่า ร้านแซลมอน ตลอดในงานวิจัยช้ินน้ี ก่อตั้งเมื่อกลางปี
พ.ศ. 2558 โดยจ าหน่ายทั้งของคุณภาพดี มีมลูค่าสูง บางอย่างจะน าเข้ามาจากต่างประเทศ โดย
จ าหน่ายทัง้ของแห้ง เช่น เกลือหมิาลายา น้ ามันมะกอก พาสต้าต่าง ๆ แยมผลไม้ น้ าส้มสายชูหมกั
แอปเปิล้ ไวน์ ของแช่แข็ง เช่น ผลไม้ต่าง ๆ ปูอัด เบคอน เนือ้สไลด์ กุ้งขาว และของสด เช่น ชีสต่าง ๆ 
กุ้งล็อบสเตอร์ แซลมอน โดยจะมีการจัดสง่ถึงลูกค้า (Delivery)  
 ธุรกิจค้าปลีก (Retail Business) ร้านแซลมอน สินค้าที่ขายดีที่สุดต้ังแต่เปิดร้าน คือ 
ปลาแซลมอน โดยทางร้านแซลมอนจะเน้นความสดของปลาแซลมอน โดยจะน าเข้ามาจากประเทศ
นอร์เวย์ โดยจะมีความแตกต่างและโดดเด่นแตกต่างร้านทั่วไป เพราะของร้านแซลมอนเป็น 
ปลาแซลมอนพรรีิกอร์ฟลิเลต์ (Pre-Rigor Salmon Fillet) แต่ปลาแซลมอนฟลิเลต ์(Salmon Fillet) 
ตามท้องตลาดทั่วไป จะแล่เนื้อปลาแซลมอนในช่วง โพสต์ รกิอร์ (Post Rigor) กล่าวคือ เมื่อปลาตาย
ไปแล้ว 2 ช่ัวโมง หรือนานกว่าน้ัน กล้ามเนื้อจะเริ่มเกรง็ตัว เนื้อสัมผัสจะกระด้าง ด้วยเหตุผลนี้ คนจึง
ไม่นิยมน ามาแล่ขาย ต้องเก็บไว้โดยการแช่เย็นหรือแช่แข็งประมาณ 3 วัน หรือจนกว่าจะคลายตัว ถึง
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จะน าออกมาแล่ ปลาแซลมอนพรีรกิอรฟ์ิลเล จะแล่และใสห่บีห่อพร้อมจัดส่ง หลังจากน าข้ึนมาจากน้ า
ไม่เกิน 2 ช่ัวโมง หรือกอ่นที่กล้ามเนื้อของปลาจะเกรง็ตัว จะเป็นช่วงเวลาที่ปลามีความยืดตัวมากทีสุ่ด 
นั่นหมายถึง เนื้อปลาแซลมอนที่แล่ในช่วง Pre Rigor จะมีเนื้อสัมผัสที่นุ่ม และหอมกว่า ปลาแซลมอน
ที่แล่ในช่วง โพสตร์ิกอร์ และปลาแซลมอนพรรีิกอร์ฟิลเลต ์จะแพ็กสญุญากาศทันที เนื้อปลาที่ได้จะสด 
สะอาด ผ่านมอืน้อยกว่า ลดการปนเปื้อนต่าง ๆ (“Pre-rigor salmon fillet ดีกว่าแซลมอน”, 2563) 
 ส าหรับผู้ที่อปัโหลดวิดีโอลงเว็บไซต์ยูทบู เพื่อแสวงหาผลก าไร (Youtuber) ท่านน้ีสร้างคอน
เทนต์ (Content) ที่มียอดการดสููง และเป็นที่นิยม คือ วิดีโอที่เกี่ยวกับการรับประทาน โดยจะมีทั้ง
การรบัประทานที่ร้านอาหาร และเป็นการส่งอาหารมาเพือ่รบัประทานทีบ่้าน วิดีโอที่มียอดดสููงสุด
ได้แก่ วิดีโอที่เกี่ยวข้องกับการรับประทานแซลมอน โดยยอดการรบัชมสงูสุดของวิดีโอทีเ่กี่ยวข้องกบั
การรบัประทานปลาแซลมอนจะอยู่ที่ประมาณ 1,100,000 การดู  โดยมีกลยทุธ์ในการทีเ่น้นความ
สนุก ตลก ใช้ภาษาที่ไม่สุภาพในบางประโยค เพื่อใหผู้้ชมรู้สกึถึงความเป็นกันเอง เน้นการรับประทาน
ที่รับประทานปริมาณมาก โดยส่วนใหญ่แล้วผลตอบรับของวิดีโอ ที่อัปโหลดวิดีโอลงเว็บไซต์ยูทบู เพื่อ
แสวงหาผลก าไร (Youtuber) ของช่อง A (ช่ือสมมุต)ิ และในงานศึกษาครั้งนี้จะขอใช้ช่ือสมมุติ ผู้มี
อิทธิพลทางสงัคมออนไลน์ (Influencer) ที่อัปโหลดวิดีโอลงเว็บไซต์ยูทบูว่า ช่อง A ตลอดในงานวิจัย
ช้ินน้ี วิดีโอที่ท่านน้ีลงไป มีการตอบรับไปในทางที่ค่อนข้างดี เพราะมีความสนุก และมีการดูเฉลี่ยที่
ค่อนข้างสูง 
 ปลาแซลมอนพรรีิกอร์ฟลิเลตเ์ข้ามาถึงเมืองไทย 2 ครั้งต่อสปัดาห์ คือ วันอังคาร และวัน
ศุกร์ ตั้งแต่เปิดร้านมา ไม่เคยมกีารจ้างผู้มีอิทธิพลทางสงัคมออนไลน์ (Influencer) มาโพสต์ หรอืมี
การรีวิวร้านแซลมอนมาก่อน ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาการใช้ผู้มีอิทธิพลทางสังคมออนไลน์ 
(Influencer) มาอัปโหลดวิดีโอลงเว็บไซต์ยูทบู มารีวิวสินค้ามีผลต่อผู้ใช้บริการหรือไม่ รวมถึงต้องการ
ทราบความคิดเห็นของผู้รบัชมวิดีโอทัง้ในการโพสต์คอนเทนต์ (Content) ของผู้มีอิทธิพลทางสงัคม
ออนไลน ์(Influencer) ที่อัปโหลดวิดีโอลงเว็บไซต์ยูทูบกับการตัดสินใจซื้อปลาแซลมอนของ
ผู้ใช้บริการ  และศึกษาปจัจัยทีท่ าใหผู้้ใช้บรกิารตัดสินใจเลือกซื้อปลาแซลมอนของร้านแซลมอน 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.2.1 เพื่อศึกษาประสิทธิผลของการใช้ผู้มีอทิธิพลทางสงัคมออนไลน์ (Influencer) ที่
อัปโหลดวิดีโอลงเว็บไซต์ยูทูบ กบัการตัดสินใจซื้อของผู้ใช้บรกิาร  
 1.2.2 เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผู้รบัชมวิดีโอในการโพสต์คอนเทนต์ (Content) ของผู้มี
อิทธิพลทางสงัคมออนไลน์ (Influencer) ที่อัปโหลดวิดีโอลงเว็บไซต์ยูทบูกับการตัดสินใจซื้อ
ปลาแซลมอนของผู้ใช้บริการ 
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 1.2.3 เพื่อศึกษาปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้ปลาแซลมอนแบบจัดส่งถึงที่ 
(Delivery) ของผู้ใช้บริการ  
 
1.3 ขอบเขตงานวิจัย 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตการวิจัย ดังนี ้
 1.3.1 ผู้มีอิทธิพลทางสังคมออนไลน ์(Influencer) ที่อัปโหลดวิดีโอลงเว็บไซต์ยูทูบ 
(YouTube) ของช่อง A ที่มีการอปัโหลด 25 วิดีโอ มียอดวิวสูงสุดอยู่ที่ 3,900,000 และน้อยทีสุ่ดอยู่ที่ 
28,000  
 1.3.2 ผู้ที่เคยใช้บรกิารสั่งซื้อปลาแซลมอนจัดสง่สินค้าถึงที่ (Delivery) โดยผู้วิจัยจะเลือก
สัมภาษณ์ผู้ทีเ่คยใช้บริการสัง่ซื้อปลาแซลมอนแบบจัดส่งสินค้าถึงที่ (Delivery) จ านวน 11 คน เป็น
กลุ่มเป้าหมาย เพื่อไม่ให้เกิดจ านวนทีเ่ท่ากัน ผู้วิจัยจึงตัดสินใจที่จะเลือกตัวเลขที่เป็นเลขค่ี  
 1.3.3 ผู้วิจัยจะศึกษาการประชาสมัพันธ์ปลาแซลมอนของร้านแซลมอน ระยะเวลา 2 เดือน 
(ตั้งแต่ 16 พฤศจิกายน 2562 ถึง 15 มกราคม 2563) ผ่านผู้มีอิทธิพลทางสงัคมออนไลน ์
(Influencer) ของช่อง A เพราะทางผู้มีอทิธิพลทางสังคมออนไลน์ (Influencer) ของช่อง A มีการ
อัปโหลดวิดีโอ เฉลี่ยสปัดาหล์ะครัง้ การวัดผลในระยะเวลา 2 เดือนน่าจะเห็นความชัดเจนพอสมควร 
เพราะอาจท าให้วิดีโอที่ถูกอปัโหลด ไม่เป็นสิง่ทีผู่้บริโภคจะสนใจมากนัก  
 1.3.4 ระยะเวลาของการเปรียบเทียบยอดขาย: ผู้วิจัยจะเปรยีบเทียบความเปลี่ยนแปลงของ
ยอดขายปลาแซลมอนร้านแซลมอน ระหว่างเดือนพฤศจิกายน 2562 ถึง มกราคม 2563 กับ เดือน
พฤศจิกายน 2561 ถึง มกราคม พ.ศ. 2562 เพราะผู้มอีิทธิพลทางสังคมออนไลน์ (Influencer) ได้
อัปโหลดวิดีโอลงเว็บไซต์ยูทูบ ช่วงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2562  
 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบั 
 1.4.1 ผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีก (Retail Business) ได้ทราบว่าถึงปัจจัยในการตัดสินใจเลือก
ซื้อแซลมอนของร้าน และใช้เป็นแนวทางการพัฒนาและปรบัปรงุในการกระตุ้นยอดขาย 
 1.4.2 ผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีก (Retail Business) ไดท้ราบถึง ประสิทธิผลหน้าผู้มีอทิธิพล
ทางสงัคมออนไลน์ (Influencer) ที่อัปโหลดวิดีโอลงเว็บไซตย์ูทูบ กับการตัดสินใจสัง่ซื้อของ
ผู้ใช้บริการจัดส่งสินค้าถึงที่ (Delivery)  
 1.4.3 ผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีก (Retail Business) ไดท้ราบแนวทางและรปูแบบการจัดท า 
วิดิโอที่มีความน่าสนใจและสามารถช่วยสง่เสรมิการขายมากยิ่งขึ้น  
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1.5 ค านิยามศัพท์เฉพาะ 
 Celebrity เป็นคนมีช่ือเสียงที่มผีู้ติดตามมากกว่า 1 ล้านคนข้ึนไป ในอินสตาแกรม เฟซบุก๊ 
และทวิตเตอร์ ส่วนใหญเ่ป็นคนที่ช่ืนชอบหรือกลุ่มแฟนคลับ พวกเขามักจะเข้ามาดูคอนเทนต์เพราะมี
เนื้อหาที่น่าสนใจ 
 Macro Influencer เป็นคนที่มีผู้ติดตามมากกว่า 100,000 คนข้ึนไป คนกลุ่มนี้เป็นคนที่
มีไลฟ์สไตล์ในการใช้ชีวิต สามารถสร้างแรงบันดาลใจให้น่าตดิตาม และสร้างสรรค์เนื้อหาได้โดนใจ
แฟน ๆ 
 Micro Influencer มีผู้ติดตาม 5,001-100,000 คน เป็นคนที่มีความรู้ เช่ียวชาญในเรื่องที่
ตัวเองถนัดเป็นอย่างดี เน้นท าในสิ่งทีพ่วกเขาให้ความสนใจจริง ๆ จึงถูกมองว่าเป็นคนที่น่าเช่ือถือ คน
กลุ่มนีส้ามารถสร้างความสมัพันธ์กับผู้ติดตามได้อย่างแข็งแกร่ง เพราะเนือ้หาทีม่ีความเฉพาะจึงดึงดูด
คนที่ชอบอะไรคล้าย ๆ กันได้ 
 Nano Influencer คนกลุ่มนี้มผีู้ติดตามเพียง 1,000-5,000 คน มีความคล้ายกับ Micro 
Influencer คือ มีความเช่ียวชาญเฉพาะทาง หรืออาจเป็นคนในพื้นที่ที่ได้รับความไว้วางใจจากผู้คน 
ในท้องที่นั้น ๆ ("Micro influencer คือใคร?", 2562) 
 
 



บทท่ี 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาประสทิธิผลผูม้ีอิทธิพลทางสังคมออนไลน์ (Influencer) ที่อปัโหลดวิดีโอลง
เว็บไซต์ยูทบู กับการตัดสินใจสั่งซื้อปลาแซลมอนของผู้ใช้บรกิารจัดส่งสินค้าถึงที่ (Delivery) ของร้าน 
แซลมอน ผู้วิจัยได้ใช้แนวคิดและทฤษฎี ดังนี้ 
 2.1 ทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดสังคมออนไลน์ (Digital Marketing) 
 2.2 แนวคิดเกี่ยวกับผู้มีอิทธิพลทางสงัคมออนไลน์ (Online Influencer) 
 2.3 แนวคิดเรื่องกลยทุธ์ของผูท้ี่อัปโหลดวิดีโอลงเว็บไซต์ยูทบู เพื่อแสวงหาผลก าไร 
(Youtuber) 
 2.4 ข้อมูลธุรกจิค้าปลกี (Retail Business) ร้านแซลมอน 
 
2.1 ทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดสังคมออนไลน์ (Digital Marketing) 
 การสือ่สารการตลาดสงัคมออนไลน์ (Digital Marketing) คือ การท าการตลาดรูปแบบหนึง่
โดยโปรโมทสินค้าหรือบริการผ่านทางสือ่ดิจิทลั และสามารถสร้างการมสี่วนร่วมกบัผู้บริโภค เพื่อเพิม่
ยอดขายโดยใช้กลยุทธ์ต่าง ๆ ทางสื่อดิจทิัล ซึง่ก าลงัเป็นที่นยิมอย่างแพร่หลายในปัจจุบัน เนื่องจาก
ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสือ่เหล่าน้ีได้ง่าย และสามารถเข้าถึงได้ทุกที่ทุกเวลา นอกจากนี้การตลาดดจิิทลั
คือ อีกทางเลือกหนึ่งของการสร้างการรบัรู้ให้เกิดข้ึนกบัธุรกจิแบรนด์ใหม่ ท าใหก้ารรับรู้ในวงกว้าง
ไม่ใช่เรื่องที่ยากอีกต่อไป อีกทั้งยงัสามารถเข้าถึงกลุม่เป้าหมายที่ก าหนดไว้ในจ านวนมากได้โดยตรง 
ธุรกิจแบรนด์ใหม่จงึมีโอกาสทีจ่ะเป็นทีรู่จ้ัก และเติบโตได้อย่างรวดเร็วช่องทางต่าง ๆ ของการสื่อสาร
การตลาดสังคมออนไลน์ (Digital Marketing) ("การตลาดดิจิทัล", 2562)   
 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับผู้มีอิทธิพลทางสังคมออนไลน์ (Online Influencer) 
 ผู้มีอิทธิพลทางสงัคมออนไลน์ (Influencer) คือ ผู้มีอิทธิพลบนสื่อโซเชียล โดยเป็นผู้ทีท่ า
คอนเทนต์เผยแพร่ตามแพลตฟอรม์ต่าง ๆ เช่น บล็อก อินสตาแกรม ยูทูบ เฟซบุก๊ แล้วมีคนสนใจ
ติดตาม ยิ่งมีผู้ติดตามมากก็ยิ่งมีอิทธิพลมาก ผู้ติดตามส่วนใหญ่มกัเป็นกลุม่คนรุ่นใหม่ตั้งแต่เดก็ไป
จนถึงวัยท างาน และมักคลอ้ยตามเนื้อหาหรือสิ่งที่ Influencer พูดโน้มน้าวใจได้ง่าย เพราะรูส้ึกถงึ
ความใกล้ชิดและจริงใจกว่าสื่อโฆษณาของแบรนด์ต่าง ๆ Influencer คือ การแบ่งประเภทตาม 
“บทบาท” ของตัว Influencer ที่จะมผีลกับเรื่องการออกแบบคอนเทนต์น่ันเอง 
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 2.2.1 ท าให้คนเห็น/รู้จัก (Broadcaster) 
 โจทย์ของการใช้ Broadcaster นั้นค่อนข้างจะชัดเจน นั่นคือ การสร้างตระหนกัและรับรู้ 
(Awareness) ในวงกว้าง สร้างการรับรู้ว่ามีสินค้าออกแล้ว มีอีเวนท์งานต่าง ๆ ทั้งนี้ คือ การหวังว่า
คอนเทนต์ที่มกีารเผยแพร่ (Broadcaster) สร้างผ่านช่องทางของตัวเองนั้นจะท าให้เกิด สินค้า 
(Product) การรับรู้ของการบริการ (Service Awareness) กับกลุ่มที่ติดตามคอนเทนต์ ที่ใช้มักจะ
เป็นการประชาสัมพันธ์ข่าว การบอกรายละเอียด ข้อมูลประเภทของสนิค้า 
 2.2.2 ท าให้น่าเช่ือถือ มีน้ าหนัก (Key Opinion Leader/Specialist) 
 กรณีของผู้มีอทิธิพลทางความคิด (Key Opinion Leader) ซึ่งมีความเช่ียวชาญบางอย่าง
เป็นพเิศษนั้น มักจะเป็นการใช้ทุนด้านความน่าเช่ือถือ ความเช่ียวชาญ ในการช่วยอธิบาย/แนะน า/ให้
ความเห็นเกี่ยวกับสินค้าหรอืบริการ ซึง่ย่อมจะมีน้ าหนักในด้านความน่าเช่ือถือมากกว่าคนปกติ เช่น
การฟังวิจารณ์หนงัจากนักวิจารณ์ การดูรีวิวเครื่องส าอางจาก บิวตี้บล๊อกเกอร์ หรือการที่บล็อกเกอร์
รีวิวและแนะน าโทรศัพท์มอืถือ ซึ่งแน่นอนว่าตัวผู้มีอทิธิพลทางความคิด (Key Opinion Leader) เอง
ก็ต้องมีฐานเรื่องช่ือเสียงและความน่าเช่ือถือในเรื่องนั้น ๆ เป็นทุนเดมิก่อนแล้ว คอนเทนต์ที่ใช้มักจะ
เป็นการรีวิวสินค้า การให้ความเห็นเกี่ยวกบัสินค้า 
 2.2.3 ท าให้เกิดความเห็นทีห่ลากหลาย (Opinion Generator) 
 กรณีถ้าผู้มอีิทธิพลทางสังคมออนไลน์ (Influencer) คนน้ันมีฐานคนติดตามแต่ไม่ได้เป็นคน
เช่ียวชาญในตัวสินค้าหรือบริการนั้น บริษัทก็สามารถให้ Influencer นั้นมาอยู่ในบทบาทของลูกค้า
ปกติ และให้ความเห็นรีวิวในฐาน “คนใช้จริง” เพือ่เสรมิใหน้้ าหนักของความเห็นทีเ่กิดข้ึนจาก ผู้มี
อิทธิพลทางความคิด (Key Opinion Leader) นั้นดูน่าเช่ือถือ/หนักแน่นข้ึนกว่าเดิมได้เช่นกัน 
ตัวอย่างที่มักจะเห็นบอ่ย ๆ คือ การที่ภาพยนตรเ์รื่องหนึง่อาจจะมีนักวิจารณ์ช่ืนชอบและเชียร์ แต่
อาจจะดเูงียบถ้าไม่มีคนดูคนอื่น ๆ มาเห็นด้วย หรือเสริมไปในทางเดียวกัน และถ้าหากมีคนดูคนอื่น ๆ 
ช่วยพูดเสริมก็จะยิง่ท าให้เกิดวงบทสนทนาทีก่ว้างขึ้นด้วย คอนเทนต์ที่ใช้มักจะเป็นการรีวิวสินค้าจาก
ใช้จริง โดยใช้ภาษาที่เข้าถึงและเข้าใจได้ง่าย การให้ความเหน็เกี่ยวกับสินค้าจากผู้ใช้จรงิโดยใช้ภาษาที่
เข้าถึงและเข้าใจได้ง่าย 
 2.2.4 เป็นคนเชียร์/แนะน าสินค้า (Advocator) 
 ถ้าบริษัทหรือองค์กรทราบว่า ผู้มีอิทธิพลทางสงัคมออนไลน์ (Influencer) คนน้ีช่ืนชอบ
สินค้าน้ี ๆ เป็นพเิศษแล้ว ก็คงจะเป็นการดีถ้าบริษัทหรือองค์กระผลักดัน หรือมอบบทบาทของการ
เป็นตัวแทนทีจ่ะแนะน าสินค้าของเราให้กบัคนในเครือข่าย ซึ่งกรณีนี้ก็อาจจะเห็นได้เวลาที่ถ้าสินค้า
ของเราตอบโจทย์ ผูม้ีอิทธิพลทางสังคมออนไลน์ (Influencer) มาก ๆ แล้วเขายินดีจะช่วยโปรโมทต่อ 
คอนเทนต์ที่ใช้มักจะเป็นการแนะน าสินค้า/บริการ และพ่วงด้วยความคิดเห็นเชิงบวก 
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 2.2.5 เป็นผูเ้ช่ียวชาญที่คอยแนะน าผู้ใช้คนอื่น (Prosumer) 
 ในอีกกรณีหนึ่งนั้น ถ้าผู้มีอทิธิพลทางสังคมออนไลน์ (Influencer) คนน้ันมีแนวโน้มที่จะมี
ความเช่ียวชาญในตัวสินค้า รู้ลึกรูจ้ริงเกี่ยวกบับริการของบรษัิทหรือองค์กรนั้น ๆ แบรนด์กส็ามารถ
ผลักดันหรอืใหบ้ทบาทกับคน ๆ นั้น เพื่อจะเป็นเหมอืนตัวแทนที่สามารถแนะน าหรือตอบข้อซักถาม
เกี่ยวกับสินค้าน้ัน ๆ ในมุมของผู้บริโภคได้เช่นกัน ตัวอย่าง เช่น ตากล้องบางคนที่อาจจะช านาญและ
ชอบใช้แบรนด์ใดแบรนด์หนึ่งเป็นพเิศษ ซึ่งสามารถตอบและแนะน าคนซื้อคนอื่น ๆ ได้ประหนึง่คน
จากแบรนด์เอง คอนเทนต์ทีม่ักจะใช้การแนะน าสินค้า การตอบข้อสงสัยต่าง ๆ 
 2.2.6 ผู้สร้างคอนเทนต์ (Content Creator) 
 ส าหรับผู้มีอทิธิพลทางสงัคมออนไลน์ (Influencer) บางคนนั้นอาจจะไม่ได้ข้องเกี่ยวกบั
สินค้า แต่มีความสามารถในการสร้างคอนเทนต์ที่ดงึดูดผู้ชม หรือเป็นที่ช่ืนชอบของคนติดตาม ซึ่งตรง
นี้ก็สามารถให้ผูม้ีอิทธิพลทางสังคมออนไลน์ (Influencer) เหล่าน้ีเป็น “ผู้ร่วมสร้าง” คอนเทนตเ์พื่อ
โปรโมทสินค้าได้ ซึ่งตัวอย่างที่ดีก็อย่าง เช่น “เคสของเสือร้องไห้” ที่มกัจะสร้างคอนเทนต์สนุก ๆ 
เหมอืนโฆษณาไอเดียดี ๆ ให้กับแบรนด์ คอนเทนตท์ี่มักจะใช้ที่มีความคิดริเริม่ ซึ่งมีความคิด
สร้างสรรค์ อิงตามบุคลกิของผู้มีอิทธิพลทางสงัคมออนไลน์ (Influencer) เอง  
 2.2.7 คนจุดประเด็น (Trend Setter/Topic Generator) 
 ในบางครั้งที่แคมเปญต้องการสร้างกระแสหรอืบทสนทนาเกีย่วกับเรือ่งใดเรื่องหนึ่ง การให้ 
ผู้มีอิทธิพลทางสงัคมออนไลน์ (Influencer) ซึ่งมีคนติดตามเป็นตัวเริ่มชวนคุย/ถกเรื่องนั้น ๆ กบัคน
ติดตามก็เป็นอีกบทบาทหนึ่งที่มักจะมกีารใช้เช่นกัน ซึ่งผู้มอีทิธิพลทางสงัคมออนไลน์ (Influencer) ที่
จะรบับทบาทนี้น้ัน กม็ักจะเป็นผู้มอีิทธิพลทางสังคมออนไลน์ (Influencer) กลุ่มทีม่ี Conversation 
Engagement (การมสี่วนร่วมกับบทสนทนา) กับตัวคนติดตามค่อนข้างสูง บ้างกเ็ป็นพวกที่โพสต์ไป
แล้วเกิดการพูดคุย ถกเถียง ส่งตอ่คอนเทนตท์ี่มักจะใช้ การจุดประเด็นถกเถียง พูดคุย ซึ่งสง่ต่อไปยงั
แคมเปญอีกทหีนึ่ง (ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง, 2561) 
 
2.3 แนวคิดเรื่องกลยุทธ์ของผู้ท่ีอัปโหลดวิดีโอลงเว็บไซตย์ทููบ เพื่อแสวงหาผลก าไร (Youtuber) 
 Youtuber จะได้รายได้จากการผลิตคอนเทนต์ (Content) ผ่านการเป็น ยูทบู พาร์ทเนอร์
(YouTube Partner) ซึ่งจะท าให้ไดเ้ปอร์เซนต์ค่าโฆษณาจากการทีม่ีคนเปิดเข้ามาดูวิดีโอของเขา
เหล่าน้ัน ซึ่งตัว Youtuber เจ้าของช่องเอง ก็สามารถก าหนดได้ว่าช่องของตัวเองจะให้มีแสดงโฆษณา
รูปแบบใดบ้าง นอกจากการได้ส่วนแบง่ค่าโฆษณาจากทางช่อง แล้วยูทูบเบอร์ (Youtuber) ยังอาจจะ
ได้เงินจากการโฆษณาสินค้า (Product Placement) จากกลุ่มธุรกจิทีส่นใจจะเป็นสปอนเซอร์ให้ รวม
ไปถึงอาจจะได้เป็นพรเีซ็นเตอร์โฆษณา (Presenter) หรือผู้เป็นตัวแทนส่งเสริมแบรนด์ใหเ้ป็น
ภาพลักษณ์ที่ดี (Brand Ambassador) ให้กับแบรนด์สินค้าโดยตรง 
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 ยูทูบเบอร์ (Youtuber) บางคนสามารถต่อยอดจากงานอดิเรกที่ท าให้กลายเป็นอาชีพได้ 
เช่น Youtuber ที่ชอบการแสดง การพูดด าเนินรายการ หรอืนักเขียนบท ก็อาจจะถูกจ้างงานจากสื่อ
ทีวีหรือภาพยนตร์กระแสหลัก หรือบางคนอาจจะตอ่ยอดด้วยการขายสินค้า ทั้งท าสินค้าขายเองหรือ 
มีบริษัทต่าง ๆ เป็นสปอนเซอร์ให ้
 2.3.1 วิธีสร้างรายได้ของ ยูทูบเบอร์ (Youtuber)  
 ส าหรับยูทบูเบอร์ (Youtuber) ที่อยากหารายได้นอกเหนอืจากการผลิต คอนเทนต์ 
(Content) ที่ตัวเองสนใจ สามารถสมัครเป็น ยูทูบ พาร์ทเนอร์ (YouTube Partner) และได้
เปอร์เซ็นต์ค่าโฆษณาจากการที่มีคนเปิดเข้าชมคลปิวิดีโอของพวกเขา ซึ่งนั่นท าให้ Youtuber ที่ได้รับ
ความนิยมมากก็จะยิ่งได้เงินมากตามไปด้วย รายได้หลักของเว็บไซต์ Google ซึ่งเป็นบริษัทแม่ของ 
YouTube คือ การขายโฆษณา โฆษณาดังกล่าวจะปรากฏทัง้ในรูปแบบแบนเนอร์ หรือแถบต่าง ๆ  
ทั่วทั้งเว็บไซต์ Google จึงมองว่าการหารายได้จากโฆษณาบน YouTube นั้น เป็นโอกาสทองในการ
ท าธุรกิจ เพราะคลิปวิดีโอนั้น เป็นสือ่ที่ได้รบัความนิยมจากคนทั่วไปเป็นอันดบัต้น ๆ ในโลกออนไลน์ 
ส าหรับข้ันตอนการลงโฆษณาก็ไม่มีอะไรยุ่งยาก ทางยูทูบ (YouTube) จะเป็นผู้คัดเลือกโฆษณาจาก
กลุ่มธุรกิจ โดยสปอนเซอร์เหล่าน้ันจะเป็นผู้เลือกว่าเนือ้หาช่องของใครตรงกบัเป้าหมายการสื่อสาร 
เช่น บริษัทเครื่องส าอางก็จะเลอืกได้ว่าจะลงโฆษณาในวิดีโอรีวิวเครื่องส าอาง ในขณะที่ ยูทูบเบอร์ 
(Youtuber) เจ้าของช่องสามารถก าหนดได้ว่าช่องของตัวเองจะให้มีแสดงโฆษณารูปแบบใดบ้าง เมื่อมี
คนเข้ามาดูวิดีโอ จะปรากฏเป็นคลิปโฆษณาก่อนการรับชมเนื้อหาคลปิวิดีโอจริง ยิ่งวิดีโอถูกเปิดมาก
คนก็ยิ่งจดจ าสินค้าได้มาก และส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ไม่ต่างอะไรจากโฆษณาทางโทรทัศน์
ก่อนที่อินเทอร์เน็ตจะได้รับความนิยม ("Youtuber นักผลิต Content ออนไลน์", 2561) 
 
2.4 ข้อมูลธุรกิจคา้ปลีก (Retail Business) ร้าน แซลมอน 
 ร้านแซลมอนก่อตัง้ครั้งเมื่อปี พ.ศ. 2558 เป็นธุรกจิค้าปลกี (Retail Business) โดยมี
แนวคิดที่ว่าน าของที่มีคุณภาพดี น าเข้าจากต่างประเทศ มาจัดจ าหน่ายปลีกย่อย เช่น เนยแข็ง เนื้อ 
น้ ามันมะกอก และแซลมอน ซึง่แซลมอนเป็นสินค้าที่ขายดีทีสุ่ด เพราะราคาถูกกว่าท้องตลาด และมี
บริการแลเ่ป็นสเต๊กหรือหั่นเป็นช้ินพร้อมรับประทาน ร้านแซลมอน มีการสื่อสารออนไลน์ในเกือบทุก
ช่องทางกบัลกูค้าทั้ง ไลน์แอด เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ซึ่งโดยปกติจะมีการยิงโฆษณา ผ่านช่องทางของ 
เฟซบุ๊ก และมกีารโพสตผ์่านไลน์แอดสัปดาห์ละ 2-3 ครั้ง  
 



บทท่ี 3 
วิธีการด าเนนิการวิจัย 

 
 การวิจัยเพื่อศึกษาประสทิธิผลผูม้ีอิทธิพลทางสังคมออนไลน์ (Influencer) ที่อัปโหลดวิดีโอ
ลงเว็บไซต์ยูทบู กับการตัดสินใจสัง่ซื้อปลาแซลมอนของผู้ใช้บริการจัดส่งสินค้าถึงที่ (Delivery) ของ
ร้านแซลมอน  
  1) เพื่อศึกษาประสทิธิผลของการใช้ผู้มีอทิธิพลทางสงัคมออนไลน์ (Influencer) ที่
อัปโหลดวิดีโอลงเว็บไซต์ยูทูบ กบัการตัดสินใจซื้อของผู้ใช้บรกิาร  
  2) เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผูร้ับชมวิดีโอในการโพสต์คอนเทนต์ (Content) ของผูม้ี
อิทธิพลทางสงัคมออนไลน์ (Influencer) ที่อัปโหลดวิดีโอลงเว็บไซต์ยูทบู กับการตัดสินใจซื้อ
ปลาแซลมอนของผู้ใช้บริการ  
  3) เพื่อศึกษาปจัจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อปลาแซลมอนแบบจัดสง่ถึงที่ 
(Delivery) ของผู้ใช้บริการ  
 โดยผู้วิจัยขอกล่าวถึงประเด็น ดังต่อไปนี ้
 3.1 รูปแบบของงานวิจัย  
 3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 3.3 วิธีการเลือกตัวอย่างในการวิจัย 
 3.4 กลุ่มผู้ให้ข้อมลู  
 3.5 ข้ันตอนการสร้างเครื่องมอืในการวิจัย 
 3.6 วิธีการวิเคราะห์และน าเสนอข้อมลู 
 
3.1 รูปแบบของงานวิจัย  
 เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซึ่งใช้วิธีการวิจัยโดยวิเคราะหเ์อกสาร
งานวิจัยที่มีอยู่ในปัจจุบัน (Documentary Research) เพื่อเปรียบเทียบในเดือนเดียวกันของ 2 ปี 
เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2562 ถึง มกราคม พ.ศ. 2563 กับเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2561 ถึง มกราคม 
พ.ศ. 2562 เพื่อดูยอดขายว่าการใช้การประชาสัมพันธ์โดยผูม้ีอิทธิพลทางสังคมออนไลน์ (Influencer) 
มีอิทธิพลตอ่การตัดสินใจสั่งซื้อปลาแซลมอนของผู้ใช้บริการจัดส่งสินค้าถึงที่ (Delivery) หรือไม่ และ
ใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบกลุม่ (Focus Group Interview) เป็นวิธีในการเกบ็ข้อมลู เนื่องจากเป็นวิธี 
วิจัยที่เหมาะสมกบัการศึกษา เพื่อท าความเข้าใจในความคิดมุมมอง ปัจจัยเชิงลึก ความคิด และ
พฤติกรรมในการเลอืกซื้อปลาแซลมอนแบบจัดส่งถึงที่ (Delivery) รวมถึงมีการเข้าไปเกบ็ข้อมลูของ 
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ผู้มีอิทธิพลทางสงัคมออนไลน์ (Influencer) ท่านน้ีในยูทูบ โดยการรบัชมวิดีโอและการเก็บการแสดง
ความคิดเห็นต่าง ๆ ในช่องของผู้มีอิทธิพลทางสงัคมออนไลน์ (Influencer) 
 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 ประชากรที่ท าการศึกษาในการวิจัยครั้งนี ้คือ ประชากรทั้งเพศชายและเพศหญิงทีอ่าศัยอยู่
ใน เขตกรงุเทพมหานคร เป็น Generation C เป็นกลุ่มคนทีจ่ะใช้ชีวิตกับการเช่ือมต่ออยู่ตลอดเวลา มี
อินเทอร์เน็ตเป็นส่วนประกอบของชีวิตประจ าวัน ไม่ว่าจะเปน็เรื่องการซื้อของ การหาข้อมูล รบั
ข่าวสาร ความบันเทงิ โดยเจาะจงคนที่ใช้บริการรบัสง่อาหาร (Food Delivery) ผ่านแอปพลิเคชัน
ต่าง ๆ เพื่อใช้ในการสั่งซือ้อาหาร จากโทรศัพทม์ือถือแบบสมาร์ทโฟน (Smart Phone) การก าหนด
ขนาดกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยคัดเลือกผู้ให้ข้อมลูแบบกลุม่ เพื่อการสัมภาษณ์แบบกลุม่ (Focus Group 
Interview) คือ เพศชายและเพศหญิงทีอ่าศัยอยู่ในกรงุเทพมหานคร โดยเจาะจงคนที่ใช้บริการรับส่ง
อาหาร (Food Delivery) ผ่านแอปพลเิคชันต่าง ๆ เพื่อใช้ในการสัง่ซื้ออาหาร จากโทรศัพทม์ือถือ 
แบบสมารท์โฟน (Smart Phone) ผู้วิจัยตระหนักดีว่า การเลือกกลุ่มตัวอย่างไม่ว่าจะเป็นด้าน 
คุณสมบัต ิและจ านวนย่อมต้องส่งผลกระทบต่อผลการวิจัยในด้านความน่าเช่ือถือของข้อมูล แต่ด้วย 
ข้อจ ากัดด้านเวลา จงึใช้ขนาดของกลุม่ตัวอย่าง จ านวน 11 คน โดยทุกคนจะต้องเป็นผู้ที่ใช้
อินเทอร์เน็ตในชีวิตประจ าวันอย่างไมส่ามารถขาดอินเทอร์เน็ตได้ การสัมภาษณ์แบบกลุ่ม (Focus 
Group Interview) โดยใช้ค าถามปลายเปิด เพื่อให้กลุ่มตัวอย่างสามารถแสดงความคิดเห็นได้อย่าง
อิสระเพื่อข้อมูลที่หลากหลายแงมุ่ม 
 
3.3 วิธีการเลือกตัวอย่างในการวิจัย  
 ในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการเลือกกลุม่ตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) จ านวน 11 คน โดยกลุ่มตัวอย่างต้องเคยใช้บริการสั่งซื้อแซลมอนแบบจัดสง่ถึงที่ 
(Delivery) ผ่านช่องทางโซเชียลมเีดียต่าง ๆ  1 ครั้งข้ึนไปต่อเดือน เป็นระยะเวลาต่อเนื่องกนั  3 
เดือน (พฤศจิกายน  2562 ถึง มกราคม 2563)  
 
3.4 กลุ่มผู้ให้ข้อมลู  
 ผู้วิจัยเลือกกลุม่ผู้ให้ข้อมลูโดยความสมัครใจ และให้เวลาในการสมัภาษณ์แบบสนทนากลุม่ 
โดยมีทั้งหมด 11 ท่าน ใช้ระยะเวลาในการสมัภาษณ์สนทนากลุ่มละประมาณ 1 ช่ัวโมง โดยแบ่ง
ออกเป็นทั้งหมด 3 รอบ เป็นค าถามสมัภาษณ์ชุดเดียวกันหมด เพื่อจะได้ให้ผู้ให้ข้อมลูตอบค าถามได้
อย่างทั่วถึง และผู้วิจัยสามารถรวบรวมประเด็นได้อย่างชัดเจน ในการเก็บข้อมูลส่วนน้ี ผู้วิจัยขอใช้
นามแฝง เพือ่เป็นการปกปิดข้อมูลส่วนตัวของ ผู้ใหส้ัมภาษณ์ และเป็นการรกัษาจรรยาบรรณของ
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ผู้ท าวิจัย ดังนั้นผู้ใช้บริการแอปพลเิคชัน บริการจัดส่งอาหารถึงที่ (Food Delivery) ผู้หญงิจะแทน
ด้วยอักษรภาษาอังกฤษ (A-G) และผู้ชายจะแทนด้วยอักษร ภาษาไทย (ก-ง) และเพื่อเป็นการปกป้อง
สิทธิของผู้ให้ข้อมลู ผู้วิจัยขอใช้นามสมมติ ดังนี้ 
 3.4.1 เพศหญิง จ านวน 7 คน ได้แก่ นามสมมติ A-B-C-D-E-F-G  
 3.4.2 เพศชาย จ านวน 4 คน ได้แก่ นามสมมุติ ก-ข-ค-ง 
 เพื่อเป็นการรักษาจรรยาบรรณของการวิจัย และผู้วิจัยค านึงถึงการเก็บข้อมูลด้วยการพิทักษ์
สิทธ์ิ ให้เกียรติผูท้ี่น าเสนอข้อมลู ผ่านยูทบูและผู้ให้ข้อมลูสมัภาษณ์ 
 
3.5 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือในการวิจัย 
 เป็นวิธีที่จะมีแนวของค าถามให้ผู้วิจัยเป็นผูส้อบถามผู้ให้สมัภาษณ์ เพื่อน าประเด็นในการท า
วิจัยมาวิเคราะห ์
 3.5.1 ผู้วิจัยได้เตรียมและศึกษาหาข้อมูลเกี่ยวกับเนื้อหาของวิดีโอที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์
ปลาแซลมอน ของร้านแซลมอน และกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้ใช้บริการจัดส่งถึงที่ เพื่อใหเ้ข้าใจ
และมีแนวทางในการตั้งค าถามทีส่ามารถน าไปใช้ ในการวิจยัต่อได้  
 3.5.2 ผู้วิจัยได้เตรียมความรู้ด้านระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ จรรยาบรรณของนักวิจัย 
วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล และการขอค าปรกึษาจากอาจารยท์ี่ปรกึษาในการวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อให้
เข้าใจในระเบียบวิธีการวิจัย เพื่อจะน าไปสู่การศึกษาที่ถูกต้อง และครอบคลุมประเด็นที่ตอ้งการศึกษา
ให้มากทีสุ่ด 
 3.5.3 แนวค าถามในการสัมภาษณ์เป็นเครื่องมอืทีผู่้วิจัยสร้างข้ึนเอง โดยการศึกษาประเด็น
ค าถาม จากการวิเคราะหเ์นื้อหาวิดีโอ โดยสร้างเป็นค าถามให้มีครอบคลมุตามกรอบแนวคิดของการ
วิจัย ซึ่งเป็นสิง่ที่ต้องการศึกษาเพื่อใหบ้รรลุ วัตถุประสงค์ที่ได้ต้ังไว้มีการเรียงล าดับค าถาม เนื้อหาของ
ค าถามเป็นลกัษณะของค าถามปลายเปิด โครงสร้างค าถามในการสมัภาษณ์ แบ่งออกเป็น 3 ส่วน 
ได้แก่  
  ส่วนที่ 1 แนวค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็นก่อนและหลังการได้รับชมวิดีโอ ของผูม้ี
อิทธิพลทางสงัคมออนไลน ์(Influencer) ของช่องผู้มีอิทธิพลทางสังคมออนไลน์ A (นามแฝง) 
  ส่วนที่ 2 แนวค าถามเกี่ยวกับปัจจัยการตัดสินใจเลอืกซือ้ปลาแซลมอนของผู้ใช้บริการ
จัดส่งสินค้าถึงที่ (Delivery) ของร้านแซลมอน 
  ส่วนที่ 3 ทัศนคติและแรงจูงใจที่จะท าใหเ้กิดการตัดสินใจซื้อปลาแซลมอนหลังจากการ
ได้รับชมวิดีโอ ของผูม้ีอิทธิพลทางสังคมออนไลน ์(Influencer) ช่องผู้มีอิทธิพลทางสังคมออนไลน์ A 
(นามแฝง) 
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 โดยจะแบง่ค าถามเป็น 2 ช่วง คือ ก่อนรับชมวิดีโอ และหลงัรับชมวิดีโอ เพือ่ให้ทราบถึง
ความเปลี่ยนแปลงของผู้บริโภคก่อนและหลังรับชม ว่าเกิดอะไรข้ึนบ้าง โดยค าถามก่อนรับชมวิดีโอ จะ
เป็นเกี่ยวกับความรูส้ึกแรกก่อนรับชมวิดีโอ ส่วนค าถามหลงัจากรบัชมวิดีโอแล้ว จะเป็นค าถามที่
เกี่ยวกับการจดจ าและเรียนรูจ้ากการดูวิดีโอนี้  
 
3.6 วิธีการวิเคราะห์และน าเสนอข้อมลู  
 การวิเคราะห์ข้อมลูนั้น ผู้วิจัยจะน าข้อมลูที่ได้ค้นคว้าจากเอกสารงานวิจัย ข้อมูลจากการ
สัมภาษณ์กลุ่มเป้าหมาย มาศึกษาและวิเคราะห์ตามกระบวนการของงานวิจัยเชิงคุณภาพ กล่าวคือ 
วิเคราะห์ถึงประเด็นส าคัญที่ได้จากการสัมภาษณ์ และน าเสนอผลการวิจัยด้วยวิธีการเชิงพรรณนา
วิเคราะห์ (Descriptive Research) เพื่ออธิบายให้เห็นชัดเจนประสิทธิผลผู้มีอทิธิพลทางสงัคม
ออนไลน ์(Influencer) ที่อัปโหลดวิดีโอลงเว็บไซต์ยูทูบ กบัการตัดสินใจสัง่ซื้อปลาแซลมอนของ
ผู้ใช้บริการจัดส่งสินค้าถึงที่ (Delivery) ของร้านแซลมอน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทท่ี 4 
ผลการศึกษา 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลผู้มอีิทธิพลทางสังคมออนไลน์ (Influencer) ที่อัปโหลด
วิดีโอลงเว็บไซต์ยูทบู กับการตัดสินใจสัง่ซื้อปลาแซลมอนของผู้ใช้บริการจัดสง่สินค้าถึงที่ (Delivery) 
ของร้านแซลมอน มีวัตถุประสงค์ คือ 
  1) เพื่อศึกษาประสทิธิผลของการใช้ผู้มีอทิธิพลทางสงัคมออนไลน์ (Influencer) ที่
อัปโหลดวิดีโอลงเว็บไซต์ยูทูบกับการตัดสินใจซื้อของผู้ใช้บรกิาร  
  2) เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผูร้ับชมวิดีโอทัง้ในการโพสตเ์นื้อหา (Content) ของผูม้ี
อิทธิพลทางสงัคมออนไลน์ (Influencer) ที่อัปโหลดวิดีโอลงเว็บไซต์ยูทบูกับการตัดสินใจซื้อ
ปลาแซลมอนของผู้ใช้บริการ   
  3) เพื่อศึกษาปจัจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อปลาแซลมอนแบบจัดสง่ถึงที่ 
(Delivery) ของผู้ใช้บริการ  
 การวิจัยน้ีเป็นการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซึ่งใช้วิธีการวิจัย โดย
วิเคราะหเ์อกสารงานวิจัยที่มอียู่ในปจัจบุัน (Documentary Research) เพื่อเปรียบเทียบในเดือน
เดียวกันของ 2 ปี เพื่อดูว่ายอดขายว่า การใช้ผู้มีอิทธิพลทางสังคมออนไลน์ (Influencer) มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจสัง่ซื้อปลาแซลมอนของผู้ใช้บรกิารจัดส่งสินค้าถึงที่ (Delivery) หรือไม่ และใช้วิธีการ
สัมภาษณ์แบบกลุ่ม (Focus Group Interview) เป็นวิธีในการเกบ็ข้อมลู เนื่องจากเป็นวิธี วิจัยที่
เหมาะสมกับการศึกษา เพื่อท าความเข้าใจในความคิดมุมมอง ปัจจัยเชิงลึก ความคิด และพฤติกรรม
ในการเลือกซื้อปลาแซลมอนแบบจัดสง่ถึงที ่(Delivery) รวมถึงมีการเข้าไปเกบ็ข้อมลูของผู้มีอทิธิพล
ทางสงัคมออนไลน์ (Influencer) ท่านน้ี โดยน าเสนองานเปน็ 3 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ผลการศึกษาเกี่ยวกบัยอดขายของร้าน แซลมอน เพื่อน ายอดของเดอืนเดียวกัน 
แต่ปีที่ต่างกัน มาเปรียบเทียบและวิเคราะห์  
 ส่วนที ่2 ผลการสมัภาษณ์แบบกลุ่ม (Focus Group Interview) โดยเจาะจงคนที่ใช้บริการ
รับส่งอาหาร (Food Delivery) ผ่านแอปพลเิคชันต่าง ๆ เพือ่ใช้ในการสั่งซื้ออาหาร จาก
โทรศัพทม์ือถือแบบสมารท์โฟน 
 ส่วนที ่3 ผลการศึกษาเกี่ยวกบัข้อมลูของผู้มีอิทธิพลทางสงัคมออนไลน์ (Influencer) ท่านน้ี 
ในยูทูบ และการมสี่วนร่วมของผู้ชม (Engagement) 
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 ผลการศึกษาเกี่ยวกับยอดขายของร้านแซลมอน เพื่อน ายอดของเดือนเดียวกัน แต่ปทีี่
ต่างกันมาเปรียบเทียบ และวิเคราะห์ ในส่วนของยอดขายช่วงระหว่างเดือนพฤศจกิายน 2562 ถึง 
มกราคม 2563 กับเดือนพฤศจิกายน 2561 ถึง มกราคม 2562 มีเปอรเ์ซนต์เติบโตข้ึนอยูท่ี่ประมาณ 
10%     
 
4.1 ผลการสัมภาษณ์แบบกลุ่ม (Focus Group Interview) โดยเจาะจงคนท่ีใช้บริการรับส่ง
อาหาร (Food Delivery) ผ่านแอปพลเิคชันตา่ง ๆ เพ่ือใช้ในการสั่งซื้ออาหาร จาก
โทรศัพท์มือถือ แบบสมาร์ทโฟน  
 ผลจากจากการสัมภาษณ์ ตั้งแต่วันที่ 16 ธันวาคม 2562–18 มกราคม 2563  
 4.1.1 ก่อนรับชมวิดีโอ ผู้ให้ข้อมลูมีความคิดเห็น ดังนี ้
  1) การรบัชมวิดีโอของช่องผู้มีอทิธิพลทางสังคมออนไลน์ A (นามแฝง) มีเพียง 1 ท่าน
เท่านั้นเคยรับชม ส่วนอีก 10 ท่านไม่เคยรับชมและไม่เคยรู้จกั  
  2) ความรู้สึกแรกหลังเห็นหน้าปกวิดีโอนี้  
  มี 7 ท่าน กล่าวว่า ไม่น่าสนใจ และมี 4 ท่านกล่าวว่าน่าสนใจ เพราะปลาที่เป็นรปู
หน้าปกดูตัวใหญ่ ท าให้รูส้ึกสะดุดสายตา และรูส้ึกว่ามีความน่าสนใจ ดังค าใหส้ัมภาษณ์ ดังนี้ 
   “รู้สกึสะดุดตาที่ปลาตัวใหญ่” (นางสาว D, 37 ปี, พนักงานบริษัทเอกชน, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 18 ธันวาคม 2562)     
  3) ความคิดเห็นของผู้ชมหลงัจากทราบจากหน้าปกวิดีโอว่า วิดีโอมีความยาว 15 นาที 
  ส่วนใหญ่กล่าวว่า15นาที เป็นเวลาที่นานเกินไป มี 1 ท่านกล่าวว่า ไม่ได้นานจนเกินไป 
และมีอีก 1 ท่านกล่าวว่าดู แต่ถ้าไม่น่าสนใจก็เลกิดู โดยจากการสอบถามเพิ่มเติมเกี่ยวกับการตัดสินใจ
ดูวิดีโอว่า ความยาวของเวลาที่ท าให้ตัดสินใจดูคือกี่นาที ส่วนใหญ่ตอบว่า 5 นาที ถึง 7 นาที และไม่
ควรเกิน 10 นาที จะเป็นเวลาทีท่ าให้ตัดสินใจดูวิดีโอรีวิวได้งา่ยข้ึน เพราะการดรูีวิวสินค้าควรอธิบาย
และน าเสนอว่า มีข้อดีและแตกต่างจากร้านอื่น ๆ อย่างไร ไม่ใช่เป็นการรบัประทานเป็นเวลาที่
ยาวนาน  
 4.1.2 หลังรับชมวิดีโอผู้ให้ข้อมูลมีความคิดเห็น ดังต่อไปนี ้
   4.1.2.1 สิ่งทีผู่้ชมจดจ าได้หลงัดูวิดีโอ สิ่งที่ผู้ให้สมัภาษณ์จดจ าได้ คือ  
     1) ผู้มีอิทธิพลทางสังคมออนไลน ์(Influencer) A (นามแฝง) ว่ามีรูปลักษณ์
ภายนอกและลกัษณะอย่างไร และจดจ าได้ว่าผู้มีอิทธิพลทางสังคมออนไลน ์(Influencer) รับประทาน
ได้เป็นปริมาณมาก  
     2) เมนูที่ท าจากปลาแซลมอน ย าปลาแซลมอน ปลาแซลมอนย่าง 
ปลาแซลมอนต้มซีอิ๊ว  
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     3) ปลาแซลมอนว่ามีขนาดใหญ่และมีปริมาณมาก   
     4) ราคา แต่เป็นการจดจ าข้อมลูทีผ่ิด จากราคากิโลกรมัละ 890 บาท เป็น
ตัวละ 890 บาท ซึ่งเป็นเพราะผูม้ีอิทธิพลทางสังคมออนไลน ์(Influencer) ท่านน้ีได้สื่อสารไปผิด นี่
เป็นข้อส าคัญมาก ผูม้ีอิทธิพลทางสงัคมออนไลน์ตอ้งแม่นย าในด้านของข้อมูล เพราะมผีลกระทบ
โดยตรงต่อธุรกิจ 
   4.1.2.2 ความรู้สึกหลังชมวิดีโอ 
   ส่วนใหญ่ กล่าวว่า รู้สึกอยากสั่งมาลองรบัประทาน เพราะปลาแซลมอนดูน่า
รับประทานและมีราคาที่ถูก เพราะเวลาที่ไปซื้อตามซุปเปอรม์าร์เก็ตต่าง ๆ มีราคาที่แพงกว่าน้ี เฉลี่ย
อยู่ที่ 1000-1300 บาทต่อกิโลกรัม และยังต้องเสียเวลาออกจากบ้าน ซึง่ราคา 890 บาท ถือว่าเป็น
ราคาที่ถูกกว่าท้องตลาด    
  อย่างไรก็ตาม  ผู้ชมบางท่านไมส่นใจ และวิดีโอดูเป็นการที่ผูม้ีอิทธิพลทางสังคม
ออนไลน ์(Influencer) ท่านน้ี เป็นการแข่งขันรบัประทานจกุับตัวเอง ไม่ได้ดูเป็นการลิ้มรสความ
อร่อยของปลาแซลมอน เลยท าให้ไมรู่้สกึสนใจ เพราะดูพยายามรับประทานในปริมาณมากเพียงอย่าง
เดียว ไม่มีการบรรยายรสชาติใด ๆ   
 4.1.3 สิ่งทีผู่้ชมวิดีโอช่ืนชอบและไม่ช่ืนชอบ  
 สิ่งที่ชอบมากที่สุด ส่วนใหญ่ กล่าวว่า ชอบเมนทูี่เชฟท า เพราะดูมีความหลากหลาย อาทิ 
ย าปลาแซลมอน ปลาแซลมอนย่าง ท าได้หลากหลายเมน ู(7 ท่าน) มีส่วนน้อยกล่าวว่า ช่ืนชอบ 
ปลาแซลมอน เพราะดูน่ารับประทาน ลักษณะปลาแซลมอนดูสด (3 ท่าน) และมีอกี 1 ท่านกล่าวว่า  
ผู้มีอิทธิพลทางสงัคมออนไลน์ (Influencer) รับประทานดูนา่อร่อย  
 สิ่งที่ไม่ชอบมากที่สุด คือ 1) เกี่ยวกับการพูดจาไม่สุภาพของผู้มีอิทธิพลทางสงัคมออนไลน์
(Influencer) เพราะรูส้ึกฟังแล้วไม่ชอบ เพราะรูส้ึกไมสุ่ภาพ อาทิการใช้ถ้อยค าที่ไม่สุภาพพูดคุยกบั
ผู้ชม 2) ตอนผู้มีอทิธิพลทางสงัคมออนไลน์ (Influencer) ที่รับประทาน)  
  “เพราะรบัประทานที่ไม่สุภาพ รบัประทานเป็นเวลาค่อนข้างนาน คือ 7.02 นาที ดูแล้ว
น่าเบื่อ” (นางสาว B, อายุ 33 ป,ี แม่บ้าน, การสื่อสารส่วนบคุคล, 20 ธันวาคม 2562)  
  “ชมแล้วไม่รูส้ึกถึงรสชาติและความอร่อยของปลาแซลมอน” (นางสาว A, 32 ป,ี 
พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 ธันวาคม 2562)  
 4.1.4 ความสามารถของผู้ชมในการจดจ าร้าน 
 ส่วนใหญ่ (9 ท่าน) กล่าวว่าจ าไม่ได้ เพราะเวลาดู ก็ดูเรือ่ย ๆ และไม่มีการเขียนรายละเอียด
ช่องทางการติดต่อในวิดีโอ ซึ่งในส่วนตรงนี้ทางผูท้ าวิจัยได้มกีารแจง้ให้ทางเลขาของผูม้ีอิทธิพลทาง
สังคมออนไลน์ (Influencer) ได้ทราบแล้วว่าต้องการให้มรีายละเอียดของร้าน และส่วนน้อย (2 ท่าน) 
เท่านั้นที่กล่าวว่าจ าได้ เพราะมีการพูดช่ือซ้ าไปมาประมาณ 2-4 รอบ  
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 4.1.5 ความรู้สึกของผู้ชมที่กล่าวถึงร้านแซลมอนที่แตกต่างจากร้านอื่น  
 ส่วนใหญ่ กล่าวว่าไม่รู้สึกแตกต่างเพราะไม่มกีารพูดถึงความแตกต่าง และข้อดีของ
ปลาแซลมอนของร้านแซลมอนว่า เป็นปลาแซลมอนพรรีิกอร์ฟิลเลต์วิดีโอ ซึง่ในส่วนตรงนี้ทาง
ผู้ท าวิจัยได้มีการแจง้ให้ทางผูจ้ัดการส่วนตัวของผูม้ีอิทธิพลทางสังคมออนไลน์ (Influencer) ได้ทราบ
แล้วว่ามีความแตกต่างจากร้านทั่วไปอย่างไร ส่วนน้อยกล่าวว่าแตกต่าง เพราะมีความรู้สึกว่ามรีาคาที่
ถูกกว่าร้านทั่วไป เพราะร้านทั่ว ๆ ไป และตามซุปเปอร์มาร์เก็ตจะมรีาคาอยู่ที่ 1000-1300 บาท
โดยประมาณ  
 4.1.6 ความรู้สึกอยากซื้อปลาแซลมอนของร้านแซลมอน  
 ส่วนใหญ่ตอบว่า เฉย ๆ เพราะไมรู่้สกึว่ามีความแตกต่างหรือพิเศษจากร้านทั่วไปอย่างไร  
คิดว่าปลาแซลมอนก็คงเหมือนกันหมด แต่รู้สกึสะดวกดีหากมีการจัดสง่ มีส่วนน้อยที่ตอบว่า อยากซื้อ
เพราะรู้สกึว่ามีราคาที่ถูก เพราะร้านทั่วไปและตามซปุเปอรม์าร์เก็ตจะมีราคาที่ 1000-1300 บาท 
และมีบางส่วนตอบว่า ไม่มีความรู้สกึอยากซือ้ เพราะไม่ทราบว่าแตกต่างจากที่ขายตามร้านทั่วไป
อย่างไร  
 4.1.7 ช่องทางในการติดต่อซื้อปลาแซลมอน 
 สว่นใหญ่กล่าวว่า ไลน์แอด เพราะสะดวกดีและมีแอปพลเิคชันอยู่แล้ว บางส่วนกล่าวว่า 
การโทรศัพทจ์ะสะดวกกว่า เพราะอยากสอบถามทันที การใช้ไลน์แอด บางทีต้องรอการตอบกลบั ซึ่ง 
แต่ถ้าโทรศัพทจ์ะสามารถติดต่อได้ตอนน้ันทันที  
 4.1.8 การบอกต่อให้ผู้ชมชมวิดีโอ 
 ทั้งหมดกล่าวว่าไม่แนะน า เพราะวิดีโอไม่มีความน่าสนใจและไม่มีความรูส้ึกอยากจะแนะน า
ให้ผู้อื่นชมต่อ  
 
4.2 ปัจจัยท่ีท าให้ผู้ใช้บริการ ตัดสินใจเลือกซื้อปลาแซลมอนแบบจัดส่งสินคา้ถึงท่ี (Delivery)    
 4.2.1 ความถ่ีในการสั่งซื้อปลาแซลมอนแบบจัดส่งสินค้าถึงที ่(Delivery) 
 ส่วนใหญ่ตอบว่า 1-2 ครั้งต่อเดือน มเีพียงส่วนน้อยเท่านั้นทีต่อบว่า 4-5 ครั้งต่อเดือน 
 4.2.2 การสั่งซื้อปลาแซลมอน แบบจัดส่งสินค้าถึงที่ (Delivery) 
 ทุกท่านกล่าวว่าเป็นการสัง่ซื้อผ่านผู้ให้บริการฝากซื้ออาหาร เช่น แกร็บฟู้ด ฟู้ดแพนด้า  
เกทฟู้ด เพราะมีแอปพลิเคชันอยู่แล้ว และในแอปพลิเคชันมกัจะมกีารส่งเสริมการขายต่าง ๆ อาทิ 
การลดราคาของค่าจัดส่ง หรือการซื้อ 1 แถม 1   
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 4.2.3 ปัจจัยหลกัที่ท าให้ผู้ใช้บริการตัดสินใจเลอืกซือ้ปลาแซลมอนแบบจัดส่งสินค้าถึงที่ 
(Delivery) ส่วนมากกล่าวว่า  
  1) สะดวก สบาย เพราะอยูท่ี่ไหนกร็ับประทานได้  
   “ไม่ต้องออกไปซื้อเอง ในบางครัง้ไม่สามารถออกไปข่างนอกได้” (นางสาว B, อายุ 
33 ป,ี แม่บ้าน, การสือ่สารส่วนบุคคล, 20 ธันวาคม 2562)  
   “มีราคาที่ถูกกว่ารับประทานตามร้านอาหารต่าง ๆ เพราะการรับประทานตาม
อาหารร้านต่าง ๆ ถ้าราคา 890 บาท อาจรับประทานได้เพยีง 10 ช้ินเท่านั้น” (นาย ก, อายุ 37ปี, 
รับจ้างอสิระ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 ธันวาคม 2562)  
  รวมถึงการสัง่ซื้อผ่านผู้ให้บริการฝากซื้ออาหารเช่น แกรบ็ฟู้ด ฟู้ดแพนด้า เกทฟู้ด  
  2) มีรายการส่งเสริมการขาย ที่มีการลดราคาทั้งค่าจัดสง่และค่าอาหารเอง ท าใหเ้ลือกที่
จะสัง่ซื้อปลาแซลมอนแบบจัดส่งสินค้าถึงที่ (Delivery) ผ่านช่องทางผู้ให้บริการฝากซื้ออาหาร 
 4.2.4 การหาข้อมลูเกี่ยวกับร้านค้าที่จ าหน่ายปลาแซลมอนกอ่นตัดสินใจเลือกซื้อ  
  1) ส่วนใหญ่ตอบว่า จะเปรียบเทียบในการสั่งซื้อผ่านผู้ให้บรกิารฝากซื้ออาหาร เช่น  
แกร็บฟู้ด ฟู้ดแพนด้า เกทฟู้ด เพราะสามารถเปรียบเทียบไดง้่ายและสะดวก ถ้าร้านไหนถูกกว่า มีการ
รีวิวที่ดี ก็สามารถสั่งซื้อได้ทันที  
  2) บางส่วนตอบว่า จะมีการหารีวิวจากการค้นหาในกูเกิล เพราะมีข้อมูลที่มาก อย่าง
ความหลากหลายของร้านทีจ่ าหน่ายปลาแซลมอน  
  3) ส่วนน้อยตอบว่า ไม่หาข้อมลูใด ๆ เพราะถ้าอยากรบัประทานตอนน้ันก็สัง่เลย หาก
ร้านใดข้ึนมาเป็นอันดับแรกก็จะสัง่ทันที  
 4.2.5 ค่าบริการจัดสง่ มีผลต่อการตัดสินใจสัง่ซื้อปลาแซลมอนแบบจัดสง่สินค้าถึงที่ 
(Delivery) 
 ผู้ให้ข้อมลูบางท่านกล่าวว่า มีผลต่อการตัดสินใจสั่งซือ้ และไม่ควรเกิน 200 บาท แต่หากมี
ระยะทางที่ไกลมาก ๆ ก็มีความเข้าใจได้ว่า ค่าขนส่งจะสูง  
 บางท่านตอบว่า ไม่มีผลใด ๆ ยอมเสียค่าจัดสง่เท่าไรก็ได้ เพราะหากอยากรบัประทาน ค่า
จัดส่งเท่าไรก็ยินดีจ่าย  
 4.2.6 ความแตกต่างของการสัง่ปลาแซลมอนแบบจัดสง่สินค้าถึงที่ (Delivery) และการ
สั่งซือ้ผ่านผู้ใหบ้ริการฝากซื้ออาหาร   
 มี 10 ท่านตอบว่า มีความแตกต่าง โดย 5 ท่านจาก 10 ท่านบอกว่าการสั่งซื้อผ่านผู้
ให้บรกิารฝากซือ้อาหาร เช่น แกร็บฟู้ด ฟู้ดแพนด้า เกทฟู้ด มีความสะดวกและง่ายกว่า รวมถึงยังมี
ส่วนลดต่าง ๆ อีก 5 ท่านตอบว่า การสั่งผ่านร้านค้าโดยตรงจะสามารถพูดคุยได้ ท าให้ได้ข้อมูลได้
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มากกว่า อาทิการถามถึงข้อมูลสินค้า รวมถึงการต่อรองค่าสว่นลด หากพูดคุยกับร้านค้าโดยตรง จะมี
การต่อรองได้ และ 1 ท่านตอบว่าไม่แตกต่าง 
 
4.3 ผลการศึกษาเกี่ยวกับข้อมูลของผู้มีอิทธิพลทางสังคมออนไลน์ (Influencer) ท่านนี้ในยูทูบ
และการมสี่วนรวมของผู้ชม (Engagement) 
 โดยในความคิดเห็นของวิดีโอลงรีวิวการรบัประทานปลาแซลมอนของร้านแซลมอน ในช่อง
ของผู้มอีิทธิพลทางสังคมออนไลน์ (Influencer) ท่านน้ี มีการรบัชม 200,000 มีการกดถูกใจ 2,500
ครั้ง มีการกดไม่ถูกใจและมบีุคคลทั่วไปได้มาแสดงความคิดเห็นถึง 188 ความคิดเห็น แต่มีเพียง 5
ความคิดเห็นเท่านั้น ทีม่ีความเกี่ยวข้องกบัปลาแซลมอน ซึง่ผู้มีอิทธิพลทางสงัคมออนไลน์
(Influencer) ไม่ได้มีการตอบกลบัความคิดเห็นที่พูดถึงร้านแซลมอนแต่อย่างใด และมี 1 ความคิดเห็น
แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับราคา ซึ่งมีแนวโนม้ไปเชิงลบ กล่าวคือ “แพง แซลมอน” และซึง่ทางผู้มี
อิทธิพลทางสงัคมออนไลน์ (Influencer) ก็ไม่ได้มีการตอบกลับถึงความคิดเห็นน้ีแต่อย่างใด แต่กลบัมี
การกดถูกใจคอมคิดเห็นน้ี โดยความคิดเห็นทีเ่หลือเป็นความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับประทานที่ปริมาณ
มากของผู้มีอิทธิพลทางสงัคมออนไลน์ (Influencer) A (นามแฝง) ท่านน้ี   
  
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทท่ี 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 ประสิทธิผลผู้มีอทิธิพลทางสงัคมออนไลน์ (Influencer) ที่อปัโหลดวิดีโอลงเว็บไซต์ยูทูบ กบั
การตัดสินใจสัง่ซื้อปลาแซลมอนของผู้ใช้บรกิารจัดส่งสินค้าถึงที่ (Delivery) ของร้านแซลมอน ซึ่งมี
วัตถุประสงค์ของการวิจัย คือ 1) เพื่อศึกษาประสทิธิผลของการใช้ผู้มีอทิธิพลทางสังคมออนไลน์ 
(Influencer) ที่อัปโหลดวิดีโอลงเว็บไซต์ยูทบู กับการตัดสินใจซื้อของผู้ใช้บริการ 2) เพือ่ศึกษาความ
คิดเห็นของผู้รบัชมวิดีโอในการโพสต์คอนเทนท ์(Content) ของผู้มอีิทธิพลทางสังคมออนไลน์
(Influencer) ที่อัปโหลดวิดีโอลงเว็บไซต์ยูทบู กับการตัดสินใจซื้อปลาแซลมอนของผู้ใช้บริการ 3) เพื่อ
ศึกษาปัจจัยที่มผีลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อปลาแซลมอนแบบจัดส่งถึงที่ (Delivery) ของผู้ใช้บริการ  
 การวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซึ่งใช้วิธีการวิจัยโดยวิเคราะห์
เอกสารงานวิจัยที่มีอยู่ในปัจจุบัน (Documentary Research) เพื่อเปรียบเทียบในเดอืนเดียวกันของ
2 ปี เพื่อดูว่ายอดขาย ว่าประสิทธิผลผู้มีอทิธิพลทางสงัคมออนไลน์ (Influencer) ที่อัปโหลดวิดีโอลง
เว็บไซต์ยูทบูมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสัง่ซื้อปลาแซลมอนของผู้ใช้บริการจัดสง่สินค้าถึงที่ (Delivery) 
หรือไม่  และใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบกลุ่ม (Focus Group Interview เป็นวิธีในการเก็บข้อมูล 
เนื่องจากเป็นวิธี วิจัยที่เหมาะสมกับการศึกษา เพื่อท าความเข้าใจในความคิดมุมมอง ปจัจัยต่าง ๆ 
ความคิด และพฤติกรรมในการเลือกซื้อปลาแซลมแบบจัดสง่ถึงที่ (Delivery) รวมถึงมีการเข้าไปเกบ็
ข้อมูลของผู้มอีิทธิพลทางสังคมออนไลน์ (Influencer) ท่านน้ีในยูทูบ 
 
5.1 สรุปผลงานวิจัย  
 5.1.1 เพื่อศึกษาประสิทธิผลของการใช้ผู้มีอทิธิพลทางสงัคมออนไลน์ (Influencer) ที่
อัปโหลดวิดโีอลงเว็บไซต์ยูทูบ กบัการตัดสินใจซื้อของผู้ใช้บรกิาร  
  ส าหรับการศึกษาประสทิธิผลผูม้ีอิทธิพลทางสังคมออนไลน์ (Influencer) ที่อัปโหลดวิดีโอ
ลงเว็บไซต์ยูทบู กับการตัดสินใจสัง่ซื้อปลาแซลมอนของผู้ใช้บริการจัดส่งสินค้าถึงที่ (Delivery) อาจ
เป็นเพราะการคุยขอบเขตการท างานที่ไมเ่ป็นหนังสือสัญญาว่าจ้าง เพียงแต่มกีารแจง้เป็นข้อมลูผ่าน
ช่องทางไลนเ์ท่านั้น ระหว่างทางผู้วิจัยและผู้มีอทิธิพลทางสงัคมออนไลน์ (Influencer) ท าให้ข้อมูลที่
ทางผู้วิจัยได้แจ้งไปมีการตกหล่นและไม่ครบถ้วน ท าให้ทางผู้ชมวิดีโอไม่ทราบถึงความแตกต่างของตัว
สินค้า รวมถึงผูม้ีอิทธิพลทางสังคมออนไลน์ (Influencer) ท่านน้ีไม่มีการแจ้งว่าจะมีการน าเชฟมา
ท าอาหารให้ ท าใหจุ้ดสนใจบางส่วนอาจไปอยู่กบัเชฟ แทนที่จะเป็นคุณภาพและความแตกต่างของ
ปลาแซลมอน หรือช่องทางการสั่งซือ้ 
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 5.1.2 เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผู้รบัชมวิดีโอทัง้ในการโพสต์คอนเทนต์ (Content) ของผู้มี
อิทธิพลทางสงัคมออนไลน์ (Influencer) ที่อัปโหลดวิดีโอลงเว็บไซต์ยูทบู กับการตัดสินใจซื้อ
ปลาแซลมอนของผู้ใช้บริการ  
 ส าหรับผู้ติดตามของผู้มีอทิธิพลทางสงัคมออนไลน์ (Influencer) ท่านน้ี อาจจะไม่ใช่
กลุ่มเป้าหมายของร้านค้า และมีการแสดงความคิดเห็นส่วนใหญ่มุง่เน้นไปทางผู้มีอทิธิพลทางสงัคม
ออนไลน ์(Influencer) ที่รบัประทานได้เป็นปริมาณมาก มากกว่าที่จะสนใจคุณภาพและปลาแซลมอน
ของร้านแซลมอน  
 5.1.3 เพื่อศึกษาปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้ปลาแซลมอนแบบจัดส่งถึงที่ 
(Delivery) ของผู้ใช้บริการ 
 ปัจจัยหลักของการเลือกซื้อปลาแซลมอนแบบจัดส่งถึงที่ (Delivery) ของผู้ใช้บริการ คือ
ความสะดวกสบาย ที่ไม่จ าเป็นต้องออกไปข้างนอก หากแตม่ีปลาแซลมอนมาใหร้ับประทานถึงที่บ้าน
หรือที่ท างาน ทัง้นี้ยังมเีรือ่งของคุณภาพและราคาเข้ามาเป็นปัจจัยเพิม่เติมอีกด้วย จากผลการ
สัมภาษณ์แบบกลุ่ม (Focus Group Interview)  
 
5.2 อภิปรายผล 
 5.2.1 เพื่อศึกษาประสิทธิผลของการใช้ผู้มีอทิธิพลทางสงัคมออนไลน์ (Influencer) ที่
อัปโหลดวิดีโอลงเว็บไซต์ยูทูบ กบัการตัดสินใจซื้อของผู้ใช้บรกิาร 
 ถ้าหากร้านค้าปลีกต้องการใช้ผูม้ีอิทธิพลทางสงัคมออนไลน์ (Influencer) ควรสนทนา
ข้อมูลการขายให้เรียบร้อย โดยควรท าเป็นหนังสือสญัญาว่าจ้าง เพื่อความชัดเจน ว่าทางร้านค้า
ต้องการให้ผูม้ีอิทธิพลทางสังคมออนไลน์ (Influencer) พูดข้อมูลอะไรบ้างของร้านค้า ทั้งตัวสินค้าและ
วิธีการสั่งซื้อ อาทิ ปลาแซลมอนของร้านแซลมอน ความจริงแล้วมีความแตกต่างกับร้านอื่นตรง
คุณภาพ เพราะของร้านแซลมอนเป็นปลาแซลมอนพรีรกิอรฟ์ิลเลต ์แต่ปลาแซลมอนฟิลเลต์ตาม
ท้องตลาดทั่วไป จะเป็นปลาแซลมอน โพสต-์ริกอร์ กล่าวคือ เมื่อปลาตายไปแล้ว 2 ช่ัวโมง หรือนาน
กว่าน้ัน กล้ามเนื้อจะเริ่มเกร็งตัว เนื้อสัมผัสจะกระด้าง ด้วยเหตุผลนี้ คนจึงไม่นิยมน ามาแล่ขาย ต้อง
เก็บไว้โดยการแช่เย็นหรือแช่แข็งประมาณ 3 วัน หรือจนกว่าจะคลายตัว ถึงจะน าออกมาแล่ 
ปลาแซลมอนพรรีิกอร์ฟลิเลต์ จะแล่และแพ็กพร้อมจัดส่งหลงัจากน าข้ึนมาจากน้ าไม่เกิน 2 ช่ัวโมง 
หรือก่อนที่กล้ามเนื้อของปลาจะเกรง็ตัว จะเป็นช่วงเวลาทีป่ลามีความยืดตัวมากทีสุ่ด นั่นหมายถึง 
เนื้อปลาแซลมอนที่แล่ในช่วงพรรีิกอร์จะมีเนือ้สมัผสัที่นุ่ม และหอมกว่าปลาแซลมอนที่แล่ในช่วง 
โพสต์รกิอร์ และปลาแซลมอนพรรีิกอร์ฟิลเลต์ จะแพ็กสญุญากาศทันที เนื้อปลาที่ได้จะสด สะอาด 
ผ่านมือน้อยกว่า ลดการปนเปือ้นต่าง ๆ  
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 5.2.2 เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผู้รบัชมวิดีโอในการโพสต์คอนเทนต ์(Content) ของผู้มี
อิทธิพลทางสงัคมออนไลน์ (Influencer) ที่อัปโหลดวิดีโอลงเว็บไซต์ยูทบู กับการตัดสินใจซื้อ
ปลาแซลมอนของผู้ใช้บริการ  
 การสือ่สารของผู้มีอทิธิพลทางสงัคมออนไลน ์ไม่ได้รีวิวข้อมูลของปลาแซลมอน แต่มเีชฟมา
ท าเมนูอาหารให้แทน และไม่ได้บอกรสชาติของปลาแซลมอนอย่างชัดเจน ซึง่ผลการวิจัยไม่สอดคล้อง
กับแนวคิดเรื่องผูม้ีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ต้องสร้างสรรค์เนื้อหาหรือมีวิธีการน าเสนอที่แปลก
ใหม่เพือ่ใหเ้กิดความน่าสนใจ หมายถึง ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดต้องมีข้อมลูใหม่ ๆ ที่ไม่เพียงแต่สง่
ต่อข้อมูลเท่านั้น แต่ต้องสร้างเนื้อหาและรูปแบบใหม่ ๆ ที่นา่สนใจควบคู่ไปกบัการน าเสนอข้อมลูด้วย 
 5.2.3 เพื่อศึกษาปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้ปลาแซลมอนแบบจัดส่งถึงที่ 
(Delivery) ของผู้ใช้บริการ  
 การดูรีวิวบนเว็บไซต์ยูทบู อาจจะไม่ได้มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ของผู้ใช้บริการมากนัก และ
จากการสัมภาษณ์เพิม่เติม พบว่า ผู้บริโภค 10 ท่าน จาก 11 ท่านอยากลองรบัประทานปลาแซลมอน
จากร้านแซลมอนหลังทราบว่า พร-ีริกอร์ แซลมอน คืออะไร เพราะเห็นถึงความแตกต่างของร้าน
แซลมอนกับร้านทั่วไป และผู้บริโภคบอกว่าการซื้อปลาแซลมอนแบบจัดสง่ถึงที่ (Delivery) มีความ
สะดวกสบาย ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจัยของ ณัฐศาสตร์ ปัญญานะ และวัชรพจน ์ทรัพยส์งวนบญุ 
(2562) เรื่อง ปจัจัยที่มผีลตอ่การตัดสินใจใช้บริการอาหารตามสั่งแบบจัดสง่ ในด้านที่ว่าการเลือกซื้อ
อาหารแบบจัดส่งถึงที่ คือ ความสะดวกสบาย 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพ่ือการน าไปใช ้
 การผลการวิจัยน้ีแบรนด์ แซลมอน สามารถน าไปปรับใช้ได้ ดังนี้  
 5.3.1 ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการเพิ่มช่องทางการขายผ่าน การสัง่ซื้อผ่านผู้ให้บริการฝากซื้อ
อาหาร เช่น แกรบ็ฟู้ด ฟู้ดแพนด้า เกทฟู้ด เพราะผลการสัมภาษณ์แบบกลุ่ม (Focus Group 
Interview) พบว่า 50% มีการสั่งซื้อผ่านให้บริการฝากซื้ออาหาร เช่น แกร็บฟู้ด ฟู้ดแพนด้า เกทฟู้ด 
หากเพิม่ช่องทางตรงนี้ อาจท าให้เพิม่โอกาสทางการขายได้มากข้ึน  
 5.3.2 ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการขายผ่านไลน์แอด จากผลการสัมภาษณ์แบบกลุม่ (Focus 
Group Interview) พบว่า 40% แจ้งว่า การซื้อขายกบัร้านค้าโดยตรง จะมกีารให้ข้อมลูและระบุ
ความต้องการได้มากกว่า อาทิ ผู้บรโิภคอยากทราบความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ ว่ามีความแตกต่าง
อย่างไร รวมถึงการสามารถบ่งบอกความต้องการพเิศษได้ จึงท าให้ทางร้านแซลมอน น าตรงนี้ไปปรบั
ใช้ได้  
 5.3.3 ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการลดค่าขนส่ง ทางแบรนด์อาจท าการส่งเสริมการขายด้านค่า
ขนส่ง เพราะผลการสมัภาษณ์แบบกลุ่ม (Focus Group Interview) พบว่า ประมาณ 68% ตอบว่า
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ค่าขนส่งมผีลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ หากทางแบรนด์มกีารท าส่งเสริมการขาย ลดค่าขนส่ง อาจเพิม่
โอกาสทางการขายได้มากข้ึน 
 5.3.4 ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการท าวิดีโอคอนเทนต์ครัง้ต่อไป ควรน าเสนอว่าของทางแบรนด์
มีความแตกต่างอย่างไร เพราะผู้ใช้บรกิารส่วนใหญ่ไมท่ราบพรี-ริกอร์ แซลมอน คืออะไร หลังจาก
ทราบถึงความแตกต่าง ท าให้ผู้ใช้บริการมีความสนใจทีจ่ะลองซื้อมาเพื่อสัมผัสถึงความแตกต่างกับ
ปลาแซลมอนทั่วไป วิดีโอคอนเทนต์ครัง้ต่อไป ควรน าเสนอวิธีการต่าง ๆ เกี่ยวกับคุณภาพ วิดีโอต่อไป 
อาจใช้เมนูต่าง ๆ วิดีโอต่อไปอาจใช้เชฟ หรือศิลปินที่เป็นมืออาชีพ อาทิ คุณชาตโยดม หิรัณยัษฐิติ 
หรือคุณอานนท์ สายแสงจันทร์ (ปู แบล็คเฮด) ที่ดูจะตรงกบัเป้าหมายของร้านแซลมอน มา
รับประทานปลาแซลมอน ของร้านแซลมอนเป็นการสร้างคอนเทนต์ให้กบัแบรนด์ 
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพ่ือการน าไปท าวิจัยครั้งต่อไป 
 การท าวิจัยครั้งต่อไปส าหรับการทดลองใช้ผู้มีอทิธิพลทางสงัคมออนไลน์ (Influencer) ไม่
ควรท าช่วงเทศกาลปีใหม่ เพราะท าใหเ้ห็นผลไม่ชัดเจน เพราะเป็นช่วงทีม่ีการซื้อของเพื่อไปท าการ
สงัสรรค์กันอยู่แล้ว ท าให้ไมส่ามารถเปรียบเทียบยอดภายในปีได้อย่างชัดเจน ในครัง้ต่อควรลองท า
ในช่วงที่มียอดขายที่ตก จะได้ผลที่ชัดเจนกว่า จากการที่ยอดขายน้อยว่าสามารถเพิม่ยอดขายได้
หรือไม่  
 เรื่องการศึกษาการทดลองใช้ผู้มีอิทธิพลทางสงัคมออนไลน์ (Influencer) ควรจะรู้ลกึถึง
ประเภทของสินค้าน้ัน ๆ ว่าถ้ามีความเป็นผูเ้ช่ียวชาญที่คอยแนะน าผู้ใช้คนอื่น (Prosumer) ถ้าผู้มี
อิทธิพลทางสงัคมออนไลน์ (Influencer) คนน้ันมีแนวโน้มทีจ่ะมีความเช่ียวชาญในตัวสินค้า รู้ลกึ รู้
จริง เกี่ยวกับบรกิารของบริษัทหรือองค์กรนั้น ๆ แบรนด์ก็สามารถผลักดันหรือให้บทบาทกบัคน ๆ นั้น 
เพื่อจะเป็นเหมือนตัวแทนทีส่ามารถแนะน าหรือตอบข้อซักถามเกี่ยวกับสินค้าน้ัน ๆ รวมถึงทางผู้วิจัยมี
ความคิดที่จะลองน าผูม้ีอิทธิพลทางสังคมออนไลน์ (Influencer) ที่มีความสอดคล้อง และดูเป็น
กลุ่มเป้าหมาย และควรทดลองท าใน Platform ต่าง ๆ มากขึ้น อาทิ เฟซบุ๊ก (Facebook)  
อินสตาแกรม (Instagram) เป็นต้น  
 



24 

บรรณาณุกรม 
 

กันต์ เอี่ยมอินทรา.  (2563).  Youtuber & Vlogger อาชีพของเด็กรุ่นใหม.่  กรุงเทพธุรกจิ.  สบืค้น
จาก  https://www.bangkokbiznews.com/news/detail/863608. 

ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง.  (2561).  ประเภทของ Influencer (ตอนที่ 2).  สืบค้นจาก 
https://www.nuttaputch.com/influencer-role-category/. 

ณัฐศาสตร์ ปัญญานะ และวัชรพจน์ ทรัพยส์งวนบุญ.  (2562).  ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิาร
อาหารตามสั่งแบบจัดสง่.  วารสารเศรษฐศาสตร์และบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยทกัษิณ, 
11(1), 53-66. 

ต่อลาภ สมัครัตน์.  (2562).  Influencer รีวิวโดนใจ ธุรกิจรา้นอาหารของคุณก็มีชัยไปกว่าครึ่ง. 
 สืบค้นจาก https://www.smartsme.co.th/content/216690. 

สถิติผู้ใช้ดิจิทลัทั่วโลก 2019 คนไทยใช้ติดเน็ตมากสุดในโลก.  (2562).  สืบค้นจาก 
https://www.thinkaboutwealth.com/digitalstatworld-thailand2019/. 

สุภชัย ปกป้อง.  (2563).  อิทธิพล Influencer ยุคโซเชียล.  สืบค้นจาก 
https://www.kaohoon.com/content/357145. 

Influencer marketing คืออะไร? ใช้กลยุทธ์การตลาดอย่างไรใหป้ัง!?.  (2562).  สืบค้นจาก 
https://seo-web.aun-thai.co.th/blog/marketing-blog-influencer-strategy/. 

Micro influencer คือใคร?.  (2562).  สบืค้นจาก https://www.motiveinfluence.com/blog/ 
99/Micro-Influencer-คือใคร. 

Pre-rigor salmon fillet ดีกว่าแซลมอนปกติอย่างไร?.  (2563).  Retrieved from https://j-
gourmet.com/blog/post/pre-rigor-salmon-fillet. 

YouTuber นักผลิต Content ออนไลน์ที่ไม่ได้แค่ท าคลิปเลน่ ๆ.  (2561).  สืบค้นจาก  
https://blog.jobthai.com/career-tips/youtuber-นักผลิต-content-ออนไลน์ที่ไม่ได้
แค่ท าคลิปเล่น-ๆ.  

 

https://www.smartsme.co.th/content/216690


25 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 



26 

แบบสัมภาษณผ์ู้บริโภค 
 
ค าถามก่อนรับชมวิดีโอ 
 1. คุณเคยรับชมวิดีโอผูม้ีอิทธิพลทางสังคมออนไลน์ A (นามแฝง) มากอ่นหรือไม ่
 2. ความรู้สึกแรกหลังเห็นหน้าปกวิดีโอนี้ รูส้ึกอย่างไร 
 3. หลังจากเห็นความยาวของวิดีโอนี้คุณจะดหูรือไม่ ถ้าตอบว่าไม่ ความยาวประมาณกี่นาที 
ที่คุณจะตัดสินใจรบัชม 
 
ค าถามหลังรับชมวิดีโอ 
 1. คุณจดจ าอะไรในวิดีโอนี้ได้บ้าง 
 2. หลังชมวิดีโอคุณรูส้ึกเหมือนหรือแตกต่างจากกอ่นดูวิดีโออย่างไร 
 3. สิ่งที่คุณชอบมากที่สุดและไม่ชอบมากทีสุ่ดในวิดีโอนี้เพราะเหตุใด 
 4. สิ่งที่คุณไม่ชอบมากทีสุ่ดในวิดีโอนี้คืออะไร เพราะเหตุใด 
 5. คุณจดจ าได้หรือไม่ว่าแซลมอนในวีดีน้ีมาจากร้านใด 
 6. คุณรู้สึกว่าแซลมอนร้านแซลมอนเหมือนหรือแตกต่างจากร้านอื่น ๆ อย่างไร 
 7. คุณมีความรู้สึกอยากซื้อปลาแซลมอนของร้านแซลมอนหรือไม่เพราะเหตุใด 
 8. ถ้าคุณสนใจจะซื้อปลาแซลมอนของร้านแซลมอนคุณจะติดต่ออย่างไร 
 9. คุณจะแนะน าวิดีโอนี้ให้ผู้อื่นต่อหรือไม่ เพราะอะไร   
 
ส่วนที่ 2 ปัจจัยที่ท าใหผู้้ใช้บรกิาร ตัดสินใจเลือกซื้อปลาแซลมอนแบบจัดสง่สินค้าถึงที่ (Delivery) 
 1. สั่งซื้อปลาแซลมอนแบบจัดส่งสินค้าถึงที่ (Delivery) เดือนละกี่ครัง้  
 2. โดยปกติสัง่ซื้อปลาแซลมอน แบบจัดส่งสินค้าถึงที่ (Delivery) จากช่องทางใดบ้าง และ
เพราะเหตุใดจึงซือ้จากช่องทางนั้น 
 3. ปัจจัยหลกัที่ท าให้คุณตัดสินใจเลือกซื้อปลาแซลมอนแบบจัดส่งสินค้าถึงที่ (Delivery) คือ
อะไร 
 4. ก่อนตัดสินใจเลือกซื้อปลาแซลมอนแบบจัดส่งสินค้าถึงที่ (Delivery) คุณหาข้อมูล
เกี่ยวกับร้านค้าที่จ าหน่ายปลาแซลมอนหรือไมอ่ย่างไร 
 5. ค่าบริการจัดสง่ มีผลต่อการตัดสินใจสัง่ซื้อปลาแซลมอนแบบจัดส่งสินค้าถึงที่ (Delivery) 
หรือไม่ โปรดอธิบาย 
 6. ท่านคิดว่าการสั่งปลาแซลมอนปลาแซลมอนแบบจัดส่งสนิค้าถึงที่ (Delivery) ระหว่าง
การสัง่ซื้อกับร้านค้าโดยตรงผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น ไลน์แอด เฟซบุ๊กแฟนเพจ เป็นต้น และการสั่งซื้อ
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ผ่านผู้ให้บริการฝากซื้ออาหาร เช่น แกร็บฟู้ด ฟู้ดแพนด้า เกทฟู้ด เป็นต้น เหมือนหรือต่างกันหรือไม่ 
อย่างไร    
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