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บทคัดย่อ 
  การมีส่วนร่วมของสมาชิกในกลุ่มสังคมออนไลน์ มีความส าคัญต่อความยั่งยืนของกลุ่มสังคมเสมอืน หากขาดไปจะ
ท าให้กลุ่มสังคมไม่เคลื่อนไหว และเข้าสู่ภาวะปิดตัวลงได้ งานวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงค์ในการศึกษาความเป็นผูน้ าทางความคดิ
ของสมาชิกกับการมีส่วนร่วมในกลุ่มสังคม โดยอาศัยทฤษฏีการรับรู้สมรรถนะแห่งตนและทฤษฏีสัมพันธภาพระหว่างบุคคล
พื้นฐาน เพื่ออธิบายถึงสาเหตุและแรงผลักดันของพฤติกรรม ด าเนินการเก็บข้อมูลบนเว็บไซต์พันทิปดอทคอม ซึ่งเป็น
กระดานข่าวที่ได้รับความนิยมอย่างสูงของประเทศไทยเพื่อทดสอบในเชิงประจักษ์ แบบสอบถามออนไลน์ถูกน ามาใช้ในการ
เก็บรวบรวมข้อมูลจากสมาชิก หลังจากนั้นน ามาวิเคราะห์ข้อมูลดว้ยสถิติสมการโครงสรา้ง จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 331 คน 
ผลที่ได้พบว่า ความเป็นผู้น าทางความคิดมีอิทธิพลในทางบวกต่อการมีส่วนร่วมในกลุ่มสังคมออนไลน์ ซึ่งประกอบด้วยการ
โพสต์และการตอบกระทู้ นอกจากนั้นพฤติกรรมที่ส าคัญต่อความเป็นผู้น าทางความคิดในด้านการท่องเที่ยว ได้แก่ ความมี
นวัตกรรมด้านการท่องเที่ยวและความเกี่ยวพันกับการท่องเที่ยว ผลที่ได้นี้จะเป็นประโยชน์ส าหรับผู้ ใช้งานกลุ่มสังคม
ออนไลน์และองค์กรธุรกิจที่อาศัยกลุ่มสังคมออนไลน์ 
 

ค ำส ำคัญ: ความเป็นผู้น าทางความคิด, การมีส่วนร่วม, กลุ่มสังคมออนไลน์, การท่องเที่ยว 
 
Abstract 

  The participation of members of the online community is a key factor for sustainability of a 
virtual society.  Lack of participation makes no movement and eventually arrives at the death stage.  
Therefore, the study of the effect of opinion leadership and participation is the main objective of this 
research.  Self-efficacy theory and fundamental interpersonal relationship orientation theory were applied 
to explain the driving forces of members’  behavior.  An online survey was conducted on Pantip. com, 
which is a highly popular forum in Thailand, in order to obtain empirical results on this topic.  The data 
were analyzed using Structural Equation Modeling statistics for 331 respondents. The results showed that 
opinion leadership has a positive influence on participation in the online community, which consists of 
posting and replying to the topic in the forum.  In addition, the important behaviors of the opinion 
leadership in tourism are innovativeness in tourism and product involvement. These results are of benefit 
to the online tourism users and to companies which depend on the online community. 
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1. บทน า 
กระแสความนิยมใช้งานสื่อใหม่ ซึ่งหมายความถึงสื่อที่อาศัยระบบการสื่อสารอินเตอร์เน็ตและมีอุปกรณ์

คอมพิวเตอร์เป็นสื่อกลาง เกิดจากการที่ผู้ใช้งานรับรู้ถึงประโยชน์ในการค้นคว้าหาข้อมูลได้ตลอดเวลา รวมทั้งสามารถแสดง
ความคิดเห็นได้อย่างอิสระ ถือเป็นพื้นที่สาธารณะส าหรับทุกคน จึงกลายเป็นปรากฏการณ์ของการเชื่อมโยงระหว่างบุคคล 
ท าให้เกิดกลุ่มสังคมออนไลน์เพื่อการแบ่งปันแลกเปลี่ยน (วัฒณี ภูวทิศ, 2557) สังคมออนไลน์นี้ท าให้ผู้บริโภคสามารถ
รวมกลุ่มกันเป็นชุมชนที่มีความสนใจเดียวกัน เป็นศูนย์ร่วมของการสื่อสารและปฏิสัมพันธ์ระหว่างสมาชิกกลุ่ม ส่งผลให้เกิด
ความสัมพันธ์ขึ้นในกลุ่ม (Iriberri & Leroy, 2009) การมีส่วนร่วมในกลุ่มสังคมออนไลน์ท าให้บุคคลได้รับประโยชน์หลาย
ประการ เช่น การได้แลกเปลี่ยนข้อมูลหรือประสบการณก์ับสมาชิกคนอ่ืน การได้รับการสนับสนุนทางสงัคม การได้รับโอกาส
ในการพบปะเพื่อนใหม่ นอกจากนั้นท าให้เกิดการถ่ายโอนอ านาจทางการตลาดที่เคยอยู่ในมือขององค์กรธุรกิจมาสู่ก ามือ
ของผู้บริโภค จากการที่ผู้บริโภคสามารถสร้างและเผยแพร่เนื้อหาหรือข้อความบอกต่อประสบการณ์การใช้สินค้าหรือบริการ
ระหว่างกันได้ เป็นสิ่งที่ท าให้ผู้บริโภคครอบครองอ านาจทางการตลาดมากยิ่งขึ้นกว่าที่เคยผา่นมาในอดีต (Kahle, Marshall, 
& Kropp, 2003)   

ในปัจจุบันกลยุทธ์การตลาดแบบเดิมที่องค์กรธุรกิจเคยใช้ ยกตัวอย่างเช่น การโฆษณามีประสิทธิภาพที่ลดลง 
เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่พยายามหลีกเลี่ยงและเช่ือถือข้อมูลที่องค์กรธุรกิจเผยแพร่น้อยลง (Brown, Broderick, & Lee, 
2007) ท าให้องค์กรธุรกิจหันมาสนใจการสื่อสารระหว่างผู้บริโภคกันเอง โดยเฉพาะอย่างยิ่งการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ ที่เป็น
การกล่าวถึงสินค้าหรือบริการ ทั้งในแง่บวกและแง่ลบของลูกค้า (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004) 
กระบวนการบอกต่อที่เกิดขึ้นระหว่างผู้บริโภค มีผลท าให้ผู้รับสารรับรู้ถึงความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้นในการซื้อสินค้า และเกิด
ความคาดหวังในสินค้าหรือบริการตามมา (Mazzarol, Sweeney, & Soutar, 2007) ดังนั้นในปัจจุบันองค์กรธุรกิจจึง
เล็งเห็นความส าคัญของกลุ่มสังคมออนไลน์ที่เป็นแหล่งในการแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างผู้บริโภคอย่างมาก และ มีความ
พยายามในการสร้างกลุ่มสังคมออนไลน์ส าหรับตราสินค้า (Online brand community) ของตนเองขึ้นอีกด้วย ซึ่งมี
วัตถุประสงค์ในการส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่องค์กร เพราะเป็นแหล่งส าหรับลูกค้าที่จะสื่อสารกับองค์กรได้โดยตรง ซึ่ง
สามารถส่งผลให้ยอดขายเติบโตขึ้นได้ในอนาคต (Lee, Kim, & Kim, 2011)     

จากที่กล่าวมาข้างต้น ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มสังคมออนไลน์ที่องค์กรธุรกิจเป็นผู้สร้างขึ้นเอง หรือกลุ่มสังคมออนไลน์ท่ี
ผู้บริโภคสร้างขึ้น มีการศึกษาพบว่าสมาชิกในกลุ่มสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กันแบบหลวม (Weak ties) ซึ่งเป็น
ความสัมพันธ์ที่ไม่สนับสนุนให้เกิดความยั่งยืน (Bishop, 2007) จึงเป็นเหตุให้กลุ่มสังคมออนไลน์จ านวนมากปิดตัวลง เพราะ
ไม่มีการเคลื่อนไหวหรือปฏิสัมพันธ์ของสมาชิก ดังนั้นกลไกขับเคลื่อนที่ส าคัญของกลุ่มสังคมออนไลน์ จ าเป็นต้องอาศัยการมี
ปฏิสัมพันธ์ (Action) อันได้แก่ การโพสต์ข้อความ การเขียนแสดงความคิดเห็น และการโต้ตอบต่างๆ ระหว่างสมาชิก 
อย่างไรก็ตามสมาชิกแต่ละคนมีพฤติกรรมการมีส่วนร่วมที่แตกต่างกันไป ขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายประการ เช่น การรับรู้
เกี่ยวกับประโยชน์ที่ตนเองสามารถสร้างให้กับกลุ่ม หรือความรู้ที่ตนเองมีอยู่ จึงท าให้สามารถแบ่งประเภทของสมาชิกใน
กลุ่มสังคมได้เป็นสองประเภท คือ กลุ่มที่ไม่มีปฏิสัมพันธ์ เรียกว่า “Lurkers”  และกลุ่มที่มีปฏิสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง เรียกว่า 
“Elders” ซึ่งน าไปสู่ค าถามที่น่าสนใจว่าปัจจัยอะไรที่จะท าให้กลุ่ม Lurkers เปลี่ยนมาเป็น Elders ได้ (Bishop, 2007) 

ดังนั้นเพื่อส่งเสริมให้สมาชิกในกลุ่มสังคมออนไลน์มีปฏิสัมพันธ์เพิ่มมากข้ึน จึงได้ศึกษาเกี่ยวกับความเป็นผู้น าทาง
ความคิด ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฏีการรับรู้สมรรถนะแห่งตนและทฤษฏีสัมพันธภาพระหว่างบุคคลพื้นฐาน โดยที่ผ่านมาพบว่า
มีการน ามาศึกษาจ านวนมากในบริบทของวัฒนธรรมตะวันตก ยังไม่ได้มีการทดสอบในประเทศไทยซึ่งมีวัฒนธรรมแบบ
ตะวันออก ซึ่งผลที่ได้อาจมีความแตกต่างออกไป นอกจากนั้นการศึกษานี้ยังเป็นประโยชน์ส าหรับผู้ดูแลกลุ่มสังคมออนไลน์
และนักการตลาด จะสามารถเข้าใจถึงสิ่งที่เป็นแรงผลักดันท่ีอยู่เบื้องลึกของความเป็นผู้น าทางความคิด และต่อยอดไปจนถึง
การพัฒนากลยุทธ์ท่ีเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ ตลอดจนสามารถบริหารกลุ่มสังคมออนไลน์ใหค้งอยูต่่อไปอย่างยาวนาน 
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2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
วัตถุประสงค์หลักของการศึกษาครั้งน้ี ได้แก่ การวิเคราะห์ระดับของอิทธิพลความเป็นผู้น าทางความคิดที่ส่งผลต่อ

การมีส่วนร่วมในกลุ่มสังคมออนไลน์ด้านการท่องเที่ยว และการศึกษาพฤติกรรมภายในของผู้น าทางความคิดในกลุ่มสังคม
ออนไลน์ด้านการท่องเที่ยว ซึ่งประกอบด้วย การรับรู้ระดับความรู้ ความมีนวัตกรรมด้านการท่องเที่ยว และความเกี่ยวพัน
กับผลิตภัณฑ์ด้านการท่องเที่ยว เพื่อใช้ในการพัฒนากลยุทธ์การส่งเสริมให้สมาชิกในกลุ่มสังคมออนไลน์มีส่วนร่วมมากขึ้น 

3. การทบทวนวรรณกรรมและสมมติฐาน  
3.1 ทฤษฏีพ้ืนฐานส าหรับการศึกษา 

ทฤษฏีการรับรู้สมรรถนะแห่งตน (Self-efficacy theory) โดย Bandura (1982) ได้อธิบายแนวคิดซึ่งเกี่ยวข้อง
กับการประเมินตนเองของบุคคลกับความสามารถในการจัดการสถานการณ์ไว้ว่า ผู้ที่รับรู้สมรรถนะแห่งตนสูงจะมีความเช่ือ
ว่าตนเองมีความสามารถเพียงพอ ท าให้เกิดความพยายามเพื่อให้ เกิดผลส าเร็จ ในขณะที่ผู้ที่รับรู้สมรรถนะแห่งตนต่ าจะ
หลีกเลี่ยงและไม่พยายามต่อไป มีการน าไปใช้ในการศึกษาในกลุ่มสังคมออนไลน์พบว่า การแบ่งปันความรู้อย่างต่อเนื่องของ
สมาชิกได้รับอิทธิพลมาจากการที่สมาชิกรับรู้ถึงสมรรถนะแห่งตน ซึ่งส่งผลต่อความความพึงพอใจ (Cheung & Lee, 2012) 
นอกจากน้ันทฤษฏีนี้ได้ถูกน ามาใช้ในการศึกษาเกี่ยวกับผู้น าทางความคิด พบว่าการรับรู้สมรรถนะแห่งตนสามารถสนับสนุน
ให้บุคคลรับรู้ประโยชน์ ซึ่งส่งผลต่อทัศนคติและน าไปสู่พฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยีใหม่ได้ (O’cass & Fenech, 2003)  

ส่วนทฤษฏีสัมพันธภาพระหว่างบุคคลพื้นฐาน (Fundamental interpersonal relationship orientation: 
FIRO theory) เป็นอีกทฤษฏีที่ใช้ในการศึกษานี้ โดยน ามาอธิบายให้เห็นความสัมพันธ์ระหว่างความเป็นผู้น าทางความคดิกบั
การมีส่วนร่วมในกลุ่มสังคมออนไลน์ สามารถอธิบายถึงสาเหตุและความต้องการภายในที่เป็นแรงผลักดันให้เกิดพฤติกรรม
การสื่อสาร โดยกล่าวว่า สัมพันธภาพระหว่างบุคคลเป็นความต้องการพื้นฐานและจ าเป็นส าหรับมนุษย์เนื่องจากมนุษย์ทุก
คนอยู่ในสังคม ซึ่งประกอบด้วยความต้องการ 3 ประการ ได้แก่ ความต้องการเป็นพวกพ้อง (Inclusion) ความต้องการมี
อ านาจควบคุม (Control) และความต้องการทางอารมณ์ความรู้สึก (Affection) ซึ่งขับเคลื่อนให้เกิดพฤติกรรมต่างๆ เพื่อ
รักษาความสัมพันธ์กับบุคคลอื่นให้คงไว้ (Schutz, 1958) มีการน าทฤษฏี FIRO ไปศึกษาในกลุ่มของผู้เช่ียวชาญทาง
การตลาดออนไลน์ (e-Marven) ซึ่งมีความใกล้เคียงกับผู้น าทางความคิดเป็นอย่างมาก โดยพบว่าการเผยแพร่ข้อความของ
สมาชิกในกลุ่มสังคมเป็นการส่งสัญญาณให้กับผู้อื่นรับรู้ถึงความโดดเด่นหรือแตกต่างจากคนอื่น เพื่อเป็นการระบุอัตลักษณ์
ของบุคคล ตลอดจนสามารถสร้างประโยชน์ต่อสังคมโดยรวม ซึ่งตอบสนองความต้องการทั้งสามประการตามที่ทฤษฏีได้
กล่าวไว้ (Ho & Dempsey, 2010) ผู้วิจัยจึงน าทฤษฏีนี้มาใช้ในการศึกษาความเป็นผู้น าทางความคิดเพื่อขยายขอบเขตของ
ทฤษฏีให้กว้างขึ้น   

3.2 กลุ่มสังคมออนไลน์ (Online community)  
กลุ่มสังคมออนไลน์ในแง่มุมทางสังคม นับว่าเป็นการรวมตัวทางสังคมของกลุ่มบุคคล ที่เกิดขึ้นบนเครือข่าย

คอมพิวเตอร์ ซึ่งประกอบไปด้วยสมาชิกและประเด็นในการถกเถียงพูดคุยกันอย่างเปิดเผยต่อสาธารณะอย่างต่อเนื่อง จนท า
ให้สมาชิกในกลุ่มเกิดความรู้สึกเช่ือมโยงกันในโลกดิจิตอล (Rheingold, 1993) ส่วนในแง่มุมทางธุรกิจ นับว่ากลุ่มสังคม
ออนไลน์เป็นพื้นที่ของการสื่อสารผ่านอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ที่มีศักยภาพส าหรับการบูรณาการ ระหว่างข้อความที่เป็น
ตัวอักษรกับการสื่อสารของสมาชิก (Armstrong & Hagel, 1997) ในแง่มุมทางจิตวิทยาให้ความสนใจเกี่ยวกับความรู้สึก
ของกลุ่มสังคม เพราะปฏิสัมพันธ์สามารถท าให้สมาชิกในกลุ่มสังคมมีความผูกพันและผูกติดอัตลักษณะของตนเองกับกลุ่ม 
และมีความรู้สึกเป็นเจ้าของหรือเป็นส่วนหนึ่งในกลุ่มสังคมได้ (Blanchard & Markus, 2004) ดังนั้นโดยสรุป กลุ่มสังคม
ออนไลน์จึงหมายถึง การรวมตัวของบุคคล ท่ีอาศัยการสื่อสารผ่านระบบอินเทอร์เน็ต โดยที่สมาชิกในกลุ่มสังคมมีการ
แลกเปลี่ยนข้อมูล และปฏิสัมพันธ์ผ่านอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ ซึ่งสามารถท าให้สมาชิกมีความสัมพันธ์ทางอารมณ์ความรู้สึก 
และผูกติดอัตลักษณ์ของตนเองกับกลุ่มสังคมได้ กลุ่มสังคมออนไลน์สามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภท ได้แก่ กลุ่มสังคม
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ออนไลน์ที่สร้างโดยผู้บริโภค (Consumer-created online brand)  และกลุ่มสังคมออนไลน์ที่สร้างโดยนักการตลาด 
(Marketer-created online brand)  (Lee, Kim & Kim, 2011) นอกจากนั้นยังมีการศึกษาเกี่ยวกับวัฏจักรชีวิตของกลุ่ม
สังคมออนไลน์ โดยที่ Iriberri และ Leroy (2009) แบ่งวัฒฏจักรชีวิตออกเป็น 5 ช่วงได้แก่ ช่วงริเริ่ม (Inception) ช่วง
ก่อสร้าง (Creation) ช่วงเติบโต (Growth) ช่วงอิ่มตัว (Maturity) และช่วงการปิดตัว (Death) ซึ่งเกิดจากการขาด
ปฏิสัมพันธ์ของสมาชิกในกลุ่ม  

3.3 แนวคิดผู้น าทางความคิด (Opinion leaders concept)  
ผู้น าทางความคิดเป็นผู้ที่มีอิทธิพลในกลุ่มสังคมประเภทหนึ่งที่ได้รับความสนใจมายาวนาน ด้วยความเป็นผู้ที่มี

บทบาทส าคัญต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคคนอื่น แนวคิดผู้น าทางความคิดเริ่มต้นมาจากงานวิจัยด้าน
สื่อสารมวลชน ที่มุ่งเน้นการส่งข้อมูลข่าวสารไปยังมวลชนเพื่อสร้างการรับรู้ในจ านวนมาก โดยไม่เฉพาะเจาะจงผู้รับ จาก
งานวิจัยของ Paul Lazarsfeld และ Elihu Katz และคณะวิจัย ในช่วงปี 1940-50 พบกลุ่มคนที่มีบทบาทในการส่งผ่าน
ข้อมูลไปยังบุคคลรอบข้าง และเรียกคนกลุ่มนี้ว่า ผู้น าทางความคิด (Opinion Leaders) ใช้วิธีการสร้างอิทธิพลระหว่าง
บุคคลด้วยการติดต่อกันในลักษณะความสัมพันธ์แบบใกล้ชิด เป็นอิทธิพลในลักษณะที่ไม่เป็นทางการ มีปรากฏอยู่ทั่วไปใน
สังคม หรือที่ใดที่มีความสัมพันธ์ใกล้ชิดเกิดขึ้น (Katz, 1957; Keller & Berry, 2003) บุคคลแต่ละคนมีความเป็นผู้น าทาง
ความคิดไม่เท่ากัน โดยความเป็นผู้น าทางความคิด (Opinion leadership) หมายถึงระดับของอิทธิพลที่มีต่อบุคคลอื่น หรือ
ความถี่ของพฤติกรรมที่แสดงออกมาจากความปรารถนาภายใน นอกจากนั้นอิทธิพลระหว่างบุคคลยังขึ้นอยู่กับสถานการณ์
และผู้รับอิทธิพลด้วย (Sarathy & Patro, 2013)  ในงานวิจัยนีเ้ลือกศึกษาเฉพาะพฤติกรรมภายใน (Covert behavior) ทีม่ี
ความส าคัญต่อความเป็นผู้น าทางความคิด และมีการศึกษามากที่สุด ซึ่งประกอบด้วย การรับรู้ระดับความรู้ ความมี
นวัตกรรม และความเกี่ยวพันกับผลิตภัณฑ์ (สุดารัตน์ แสงแก้ว, ปิยวรรณ สิริประเสริฐศิลป์, และ ปรีดา ศรีนฤวรรณ, 2561)   

การรับรู้ระดับความรู้ หมายถึง การประเมินระดับความรู้ของตนเองเทียบกับผู้อื่นในกลุ่มสังคม เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
หรือขอบเขตประเด็นที่สนใจ โดยส่วนใหญ่ผู้น าทางความคิดจะถูกจัดประเภทตามความเช่ียวชาญ เช่น ด้านอสังหาริมทรัพย์ 
การเมือง หรือสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง (Feick & Price, 1987; Liu, 2007; Sarathy & Patro, 2013) ซึ่งนับว่าเป็นอ านาจที่
เกิดจากการถือครองข้อมูล โดยผู้น าทางความคิดจะมีพฤติกรรมในการหาข้อมูลความรู้เพิ่มเติม ตั้งแต่การอ่าน การซื้อ การ
จับจ่ายใช้สอย การทุ่มเทเวลา ส่งผลให้มีความรู้ในผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดี จึงท าให้มีอิทธิพลต่อผู้ที่มีข้อมูลน้อยกว่า 
นอกจากนั้นการถูกถามเพื่อขอค าแนะน าจากผู้อื่น ท าให้บุคคลรับรู้ถึงอิทธิพลของตนเองได้ ในงานวิจัยของ Flynn, 
Goldsmith, และ Eastman, (1996) พบว่าผู้น าทางความคิดสามารถรับรู้ถึงความรู้ของตนเองในระดับสูง ต่างจากกลุ่มที่
ไม่ใช่ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Langner, Hennigs, และ Wiedmann, (2013) จากข้อมูลดังกล่าวท าให้สามารถ
ตั้งสมมติฐานได้ว่า  

H1: การรับรู้ระดับความรู้มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความเป็นผู้น าทางความคิดบนสื่อสังคมออนไลน์ด้านการ
ท่องเท่ียว  

ความมีนวัตกรรมมีรากฐานมาจากทฤษฏีการแพร่กระจายของนวัตกรรม (Diffusion of innovation) โดยใน
การศึกษาเกี่ยวกับผู้น าทางความคิดจะใช้ความมีนวัตกรรมเฉพาะเรื่อง (Domain-specific innovativeness) ซึ่งเป็นการวัด
แนวโน้มในการเรียนรู้ และยอมรับสิ่งใหม่ในผลิตภัณฑ์เฉพาะอย่าง (Tsang & Zhou, 2005) จากสมมติฐานข้อแรกที่กล่าว
ว่าผู้น าทางความคิดมีอ านาจด้านข้อมูลสูงกว่าผู้อื่นในกลุ่มสังคม ส่งผลให้ข้อมูลทีม่ีสะสมอยู่นั้นยังเอื้ออ านวยต่อการเรยีนรูส้ิง่
ใหม่ได้รวดเร็วกว่าผู้ที่มีข้อมูลสนับสนุนน้อยกว่า การศึกษาที่ผ่านมาในด้านแฟช่ัน พบว่าความมีนวัตกรรมมีความสัมพันธ์
ทางบวกกับความเป็นผู้น าทางความคิดในระดับค่อนข้างสูง (Goldsmith & Hofacker, 1991; Flynn, Goldsmith, & 
Eastman, 1996) สอดคล้องกับผลการศึกษาในด้านดนตรี (Sun, Youn, Wu, & Kuntaraporn, 2006) ท าให้สามารถ
ตั้งสมมติฐานได้ว่า  
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H2: ความมีนวัตกรรมมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความเป็นผู้น าทางความคิดบนสื่อสังคมออนไลน์ด้านการ
ท่องเท่ียว 

ความเกี่ยวพันกับผลิตภัณฑ์ หมายถึง ความสนใจอย่างต่อเนื่องในผลิตภัณฑ์ (Enduring involvement) และ
ความคุ้นชินกับผลิตภัณฑ์ (Product familiarity) ในมุมมองของทฤษฏีสมรรถนะแห่งตน อธิบายว่าผู้ที่รับรู้ถึงความสามารถ
ของตนเองว่ามีเพียงพอต่องานที่ท า จะมีความพยายามและมุ่งมั่นจนประสบความส าเร็จ ดังนั้นจึงเป็นแรงกระตุ้นที่ท าให้
ผู้น าทางความคิดมีความสนใจอย่างต่อเนื่องจนเกิดความคุ้นชินกับผลิตภัณฑ์ ในงานวิจัยของ Flynn, Goldsmith, และ 
Eastman (1996) พบความสัมพันธ์ทางบวกของความสนใจอย่างต่อเนื่องในผลิตภัณฑ์กับความเป็นผู้น าทางความคิด 
การศึกษาในบริบทของสังคมจริง พบว่าความเกี่ยวพันกับผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความเป็นผู้น าทางความคิด
เช่นกัน (Chan & Misra, 1990) ส่วนในบริบทสังคมออนไลน์ยังไม่สามารถสรุปได้อย่างชัดเจน เนื่องจากในการศึกษาของ 
Tsang และ Zhou (2005) บนกลุ่มข่าวออนไลน์พบความสัมพันธ์ทางบวก แต่ในการศึกษาของ Sun, Youn, Wu, และ 
Kuntaraporn (2006) ในกลุ่มดนตรีออนไลน์ไม่พบความสัมพันธ์ดังกล่าว อย่างไรก็ตามจากวรรณกรรมที่ผ่านมา พบ
ข้อสนับสนุนว่าผู้น าทางความคิดมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความเกี่ยวพันกับผลิตภัณฑ์ในจ านวนที่มากกว่า จึงท าให้
สามารถตั้งสมมติฐานได้ว่า  

H3: ความเกี่ยวพันกับผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความเป็นผู้น าทางความคิดบนสื่อสังคมออนไลน์ด้าน
การท่องเท่ียว 

3.4 การมีส่วนร่วมในกลุ่มสังคมออนไลน์ (Online participation)  
การมีส่วนร่วมในกลุ่มสังคมออนไลน์ เป็นพฤติกรรมทีส่ามารถตอบสนองความต้องการของมนุษย์ได้ เพราะมกีลไก

การสื่อสารที่เป็นลักษณะแบบอวัจนภาษา ที่สามารถท าให้ผู้ใช้สามารถสื่ออารมณ์และความรู้สึกต่างๆ ได้อย่างเพียงพอ จาก
ข้อสนับสนุนของนักจิตวิทยา Mehrabian กล่าวว่า คนเราใช้การสื่อสารด้วยวาจาเพื่อสื่ออารมณ์เพียง 7% เท่านั้น แต่เลือก
ที่จะสื่ออารมณ์ด้วยอวัจนภาษาถึง 93% ดังนั้นการใช้สื่อสังคมจึงสามารถท าให้เกิดอารมณ์ความรู้สึกได้อย่างลึกซึ้ง สามารถ
เช่ือมโยงให้เกิดมิตรภาพและความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลได้เป็นอย่างดี  (Mehrabian, 2017) นอกจากนั้น Li, Lee, และ 
Lai, (2009) พบว่าพฤติกรรมการรับข้อมูลและการให้ข้อมูลบนสื่อสังคมออนไลน์สามารถสนองความต้องการของมนุษย์ได้
สอดคล้องกับทฤษฏีสัมพันธภาพระหว่างบุคคลพื้นฐาน ในงานวิจัยนีเ้น้นศึกษาพฤติกรรมการโพสต์กระทู้และการตอบกระทู้ 
เพราะเป็นพฤติกรรมที่แสดงให้เห็นถึงปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้น ากับผู้ตาม โดยคนท่ีต้องการแสดงความเป็นผู้น าจะโพสต์กระทู้
และคอยตอบค าถามเพื่อให้ข้อมูล ส่วนคนที่เป็นผู้ตามจะโพสต์เพื่อขอค าแนะน าหรือแนวทางในการแก้ปัญหา จึงท าให้เกิด
สมมติฐานเกี่ยวกับพฤติกรรมที่แสดงออกมาในสังคมออนไลน์ว่า 

H4: ความเป็นผู้น าทางความคิดมีความสัมพันธ์ทางบวกกับการมีส่วนร่วมในกลุ่มสังคมออนไลน์ 
จากข้อสมมติฐานทั้งหมดที่กล่าวมาสามารถเขียนเป็นกรอบแนวคิดได้ดังต่อไปน้ี 

 

 

 

 

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจยั (Conceptual Framework) 

H4+ 

H3+ 

H2+ 

H1+ 
ความเป็นผู้น าทางความคิดในกลุ่มสังคม

ด้านการท่องเท่ียวออนไลน ์
(Online Tourism Opinion 

Leadership) 

การรับรู้ระดับความรู ้
 (Perceived knowledge) 

  ความมีนวัตกรรม 
 (Innovativeness) 

ความเกี่ยวพันกบัผลิตภัณฑ์  
(Product Involvement) 

 

การมีส่วนร่วม (Participation) 

การตอบกระทู ้
(Answer) 

การโพสต์กระทู ้
(Post) 
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4. วิธดี าเนินการวิจัย 
การวิจยัครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูลบนเว็บไซต์

พันทิป เนื่องจากเป็นชุมชนออนไลน์อันดับหนึ่งที่คนไทยนิยมมากที่สุด (Alexa Internet, 2017) เน้นการเป็นแหล่งชุมชน
ออนไลน์ส าหรับการพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็น มีการจัดแบ่งห้องในการพูดคุยตามความสนใจ และครอบคลุมหลายดา้น 
โดยในการศึกษาครั้งนีเ้ลือกศึกษาทีห่้องบลูแพลนเน็ต ซึ่งเป็นห้องทีส่นทนาเกี่ยวกับการท่องเที่ยว  

การพัฒนาแบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บข้อมูล ได้ผ่านกระบวนการในการตรวจสอบความเที่ยงและความตรง โดย
เลือกใช้ข้อค าถามจากการศึกษาท่ีน่าเชื่อถือและมีความเกี่ยวข้อง โดยการรับรู้ระดับความรู้ด้านการท่องเที่ยว (PK) ปรับปรุง
จาก Coulter, Feick และ Price, (2002) ความมีนวัตกรรมด้านการท่องเที่ยว (IN) ปรับปรุงจาก Goldsmith และ 
Hofacker (1991) และความเกี่ยวพันกับผลิตภัณฑ์ด้านการท่องเที่ยว (PI) ปรับปรุงจาก Coulter, Feick, & Price, (2002) 
แบบสอบถามประกอบด้วยสองส่วน ได้แก่ ส่วนข้อมูลประชากรศาสตร์ และส่วนการวัดตามตัวแปรที่สนใจ ซึ่งใช้มาตรวัด
ประมาณค่าระดับความคิดเห็น 5 ระดับ (Likert scale) ได้ท าการตรวจสอบความตรงของเนื้อหา (Content validity) โดย
ใช้วิธีตรวจสอบความเที่ยงเฉพาะหน้า (Face validity) จากนักศึกษาระดับปริญญาเอกจ านวน 10 ท่าน และการตรวจสอบ
จากผู้เช่ียวชาญจ านวน 3 ท่าน เพี่อค านวณหาค่า (Index of item objective congruence: IOC) ท าการปรับปรุงข้อ
ค าถามที่ได้ค่า IOC ต่ ากว่า 0.50 ซึ่งผลของการตรวจสอบข้อค าถามทั้งหมดของตัวแปรแต่ละตัว ได้ค่าความเช่ือมั่น 
(Cronbach's alpha) อยู่ในช่วง 0.823-0.939 ซึ่งอยู่ในช่วงที่ยอมรับได้ (Cronbach & Shavelson, 2004) 

แนวทางในการคัดเลือกผู้ตอบแบบสอบถาม เริ่มต้นด้วยการคัดเลือกกระทู้การท่องเที่ยว ในช่วงเดือนธันวาคม 
2559 ถึง เมษายน 2560 ซึ่งท าให้ผู้วิจัยสามารถรวบรวมช่ือบัญชีของสมาชิก หลังจากนั้นด าเนินการส่งแบบสอบถาม
ออนไลน์ โดยส่งผ่านระบบข้อความด่วนระหว่างสมาชิกของเว็บไซต์พันทิป การด าเนินการดังกล่าวเป็นไปตามนโยบายด้าน
ความเป็นส่วนตัวของทางเว็บไซต์ ซึ่งสมาชิกเว็บไซต์สามารถก าหนดการตั้งค่ารับข้อความจากสมาชิกผู้อื่นได้ด้วยตนเอง รอ
การตอบกลับเป็นระยะเวลา 2 เดือน ท าให้ได้ข้อมูลตอบกลับมาจ านวน 331 ชุด คิดเป็นร้อยละในการตอบกลับได้ 15 
เปอร์เซ็นต์ หลังจากนั้นวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยันเพื่อตรวจสอบความเที่ยง ความตรง และอิทธิพล
ของวิธีการวัด และวิเคราะห์สมการโครงสร้างเพื่อทดสอบระดับความสัมพันธ์ของตัวแปร 

 
5. ผลการวิจัย 

ในการรวบรวมข้อมูลจากผู้ตอบแบบสอบถาม ทั้งหมด 331 คน เป็นเพศหญิง 58.9% เพศชาย 41.1% ส่วนใหญ่มี
อายุอยู่ระหว่าง 26-35 ปี โดยมีอายุเฉลี่ยอยู่ที่ 31 ปี และส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี ในการประมวลผลด้วย
การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยัน (Confirmation Factor Analysis) ท าให้ได้โมเดลพฤติกรรมของความเป็นผู้น าทางความคิด
ด้านการท่องเที่ยวกับการมีส่วนร่วมในกลุ่มสังคมออนไลน์ อาศัยการประมาณค่าแบบภาวะน่าจะเป็นสูงสุด (Maximum 
likelihood estimation)  โดยโมเดลการวัดที่ได้ประกอบด้วย ตัวแปรแฝงภายในทั้งหมด 5 ตัวแปร และตัวแปรสังเกตได้
ทั้งหมด 20 ตัวแปร โดยมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor loading) อยู่ในช่วง 0.61-0.95  ซึ่งอยู่ในช่วงที่ยอมรับได้ (Hair, 
Ringle, & Sarstedt, 2011) และมีค่าความสอดคล้องของโมเดลดังแสดงในตารางที่ 1 ซึ่งเป็นโมเดลที่ยังไม่เหมาะสม
เท่าที่ควร ผู้วิจัยจึงได้ท าการทดสอบความคลาดเคลื่อนจากการวัด (Common method bias) ซึ่งอาจเกิดขึ้นได้จากรูปแบบ
ของการวัดหรือการที่ผู้ตอบแบบสอบถามตอบค าถามตามความปรารถนาทางสังคม ซึ่งเกิดขึ้นกับงานวิจัยทางด้าน
สังคมศาสตร์จ านวนมาก 
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ตารางที ่1  ค่าทดสอบโมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
ดัชนีบ่งชี้ความเหมาะสมของโมเดล ผลที่ได้ เกณฑ ์ อ้างอิง ผลการ

พิจารณา 
ค่าไค-สแควร์สมัพัทธ์ (CMIN/DF) 3.134 1-3 Carmines และ McIver, 

(1981)  
ไม่เหมาะสม 

ดัชนีวัดระดบัความกลมกลืน (CFI) 0.946 > 0.90 Hu และ Bentler, (1999) ยอมรับได ้
ดัชนีวัดระดบัความกลมกลืน (NFI) 0.923 > 0.90 Bentler และ Bonett, (1980)  ยอมรับได ้
ดัชนีรากของก าลังสองเฉลีย่ของ
ความคลาดเคลื่อนเฉลีย่ (RMSEA) 

0.080 < 0.06 Hu และ Bentler, (1999) ไม่เหมาะสม 

เกณฑ์คดัเลือกโดยข้อสารสนเทศอา
ไคเคะ (AIC) 

591.300 ควรมีค่าน้อย Akaike, (1974) ยอมรับได ้

วิธีการที่เลือกใช้ส าหรับทดสอบความคลาดเคลื่อนจากอิทธิพลของวิธีการวัดคือ การใช้ตัวแปรแฝง (Common 
latent factor: CLF) ซึ่งมีองค์ประกอบรวมทุกข้อค าถามเพิ่มเข้าไปในโมเดลวัด แล้วท าการเปรียบเทียบค่าความกลมกลืน
ของโมเดลที่มีตัวแปร CLF กับโมเดลที่ไม่มี หากพบว่าการใส่ตัวแปร CLF เข้าไป ท าให้ค่าน้ าหนักองค์ประกอบเปลี่ยนแปลง
ไปจากเดิมเกิน 0.2 และค่าความกลมกลืนของโมเดลดีขึ้น แสดงว่าข้อมูลมีความคลาดเคลื่อนจากอิทธิพลของวิธีการวัด 
(Podsakoff, MacKenzie, Lee, & Podsakoff, 2003) ซึ่งผลจากการทดสอบพบว่ามีความคลาดเคลื่อนจากอิทธิพลของ
วิธีการวัดเกิดขึ้น โดยโมเดลที่มีตัวแปร CLF ได้ผลความกลมกลืนที่ดีกว่า ดังแสดงในตารางที่ 2 ผู้วิจัยได้ด าเนินการแก้ปัญหา
ด้วยการตัดองค์ประกอบที่มีค่าน้ าหนักในตัวแปรแฝง CLF สูง ท าให้ได้โมเดลที่มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์มาก
ขึ้น ประกอบไปด้วย 4 ปัจจัย ได้แก่ การรับรู้ระดับความรู้ (PK) ความมีนวัตกรรม (IN) ความเกี่ยวพันกับผลิตภัณฑ์ (PIa) 
ความเป็นผู้น าทางความคิด (OL) 

ตารางที ่2 เปรียบเทียบค่าดัชนีเพ่ือการทดสอบอิทธิพลของวิธีการวัด  
Model CMIN/DF CFI NFI RMSEA AIC 

Model without CLF 3.134 0.946 0.923 0.080 591.300 
Model With CLF 1.694 0.985 0.964 0.046 379.948 

หลังจากทดสอบอิทธิพลของวิธีการวัด ผู้วิจัยได้ตรวจสอบความตรงและความเที่ยงในล าดับถัดไป ซึ่งประกอบด้วย 
การตรวจสอบความตรงเชิงลู่เข้า (Convergent validity test) ของข้อค าถาม โดยข้อค าถามในองค์ประกอบเดียวกัน ควรมี
ความแปรปรวนร่วมที่อธิบายโดยองค์ประกอบเดียวกันในระดับสูง พิจารณาได้จากค่าความแปรปรวนเฉลี่ยที่สกัดได้ 
(Average Variance Extracted: AVE) ที่มีค่ามากกว่า 0.5 และตรวจสอบความตรงเชิงจ าแนก (Discriminant validity 
test) ว่าตัวแปรที่ได้มีคุณลักษณะที่ต่างกัน พิจารณาจากค่าความแปรปรวนร่วมสูงสุด (Maximum Shared Variance: 
MSV) มีค่าต่ าว่า AVE แสดงให้เห็นว่าแบบวัดมีความตรงเชิงจ าแนกทีด่ ีและตรวจสอบความเที่ยงเชิงโครงสร้าง (Construct 
Reliability: CR) ซึ่งมีลักษณะคล้ายกับความเที่ยงแบบความสอดคล้องภายใน โดยค่าความเที่ยงที่ได้ถ้าสูงกว่า 0.7 แสดงว่า
มีความเที่ยงสูงหรืออยู่ระหว่าง 0.6 - 0.7 ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ทีย่อมรับได้ (Hair, Ringle, & Sarstedt, 2011) จากการทดสอบ
ที่กล่าวมาข้างต้นได้ผลสรุปดังตารางที่ 3 ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า ตัวแปรทั้ง 4 มีความตรงเชิงลู่เข้า ความตรงเชิงจ าแนก และ
ความเที่ยงเชิงโครงสร้าง 
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ตารางที ่3  การตรวจสอบความตรงและความเที่ยง   
การตรวจสอบ OL IN PIa PK 

การตรวจสอบความเที่ยงเชิงโครงสร้าง (CR) 0.914 0.865 0.887 0.803 
การตรวจสอบความตรงเชิงลู่เข้า (AVE) 0.683 0.615 0.664 0.581 
การตรวจสอบอ านาจจ าแนก (MSV) 0.070 0.569 0.569 0.389 

เมื่อได้โมเดลวัดที่มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์แล้ว จึงได้ท าการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง ดังแสดงใน
ภาพที่ 2 ผลที่ได้พบว่าพฤติกรรมที่มีนัยส าคัญต่อความเป็นผู้น าทางความคิดประกอบด้วย ความมีนวัตกรรมด้านการ
ท่องเที่ยว โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ของอิทธิพลเท่ากับ 0.54 สนับสนุนสมมติฐานที่ 2 และความเกี่ยวพันกับผลิตภัณฑ์ด้านการ
ท่องเที่ยว โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิของอิทธิพลเท่ากับ 0.24 สนับสนุนสมมติฐานท่ี 3 ส่วนการรับรู้ระดับความรู้ไม่มีนัยส าคัญต่อ
ความเป็นผู้น าทางความคิด ไม่สนับสนุนสมมติฐานที ่1  และความเป็นผู้น าทางความคิดมีนัยส าคัญต่อการมีส่วนร่วมในกลุ่ม
สังคมออนไลน์ซึ่งประกอบด้วย การเขียนกระทู้และการตอบกระทู้  โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ของอิทธิพลเท่ากับ 0.30 
นอกจากน้ันโมเดลที่ได้สามารถอธิบายความเป็นผู้น าทางความคิดที่ระดับ (R-square) เท่ากับ 0.45 

                                                
ภาพที่ 2 แบบจ าลองสมการโครงสร้าง 

6. อภิปรายผลการวิจัย  
ผลจากการส ารวจข้อมูลเบื้องต้นทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง และมี

การศึกษาในระดับปริญญาตรี อายุอยู่ระหว่าง 26-35 ปี สอดคล้องกับงานวิจัยของ Yoo, Gretzel และ Zach, (2011) ที่
ส ารวจนักท่องเที่ยวออนไลน์ในประเทศสหรัฐอเมริกา พบว่านักท่องเที่ยวท่ีใช้สื่อสังคมส่วนใหญ่ มีอายุน้อยและมีการศึกษาที่
ดี ส่วนผลจากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ ได้ข้อสรุปส าหรับสมมติฐานที่ 1 ว่าการรับรู้ระดับความรู้ไม่มีนัยส าคัญกับความ
เป็นผู้น าทางความคิดและไม่สนับสนุนสมมติฐาน ผลที่ได้ช้ีให้เห็นว่า ความเป็นผู้น าทางความคิดบนสื่อสังคมออนไลน์
ทางด้านการท่องเที่ยว ไม่จ าเป็นต้องมาจากความรู้สึกรับรู้ว่าตนเองมีความรู้มากกว่าผู้อื่น สอดคล้องกับการศึกษาของ 
Cheung และ Lee, (2012) ที่ศึกษาเรื่อง ความตั้งใจในการเขียนรีวิวบอกต่อประสบการณ์ในการรับบริการจากร้านอาหาร
กับการรับรู้ระดับความรู้ โดยให้เหตุผลว่าเกิดจากกลุ่มสังคมออนไลน์เน้นท่ีการแบ่งปันประสบการณ์มากกว่าการแลกเปลีย่น
องค์ความรู้ นอกจากนั้นอาจเกิดจากอิทธิพลทางด้านวัฒนธรรมซึ่งเคยมีการศึกษาในงานวิจัยของ Coulter, Feick, และ 
Price (2002)  ในประเทศฮังการีซึ่งมีวัฒนธรรมแบบคนเอเชีย พบว่าการรับรู้ระดับความรู้มีนัยส าคัญกับความเป็นผู้น าทาง
ความคิดในระดับทีต่่ ามาก เช่นเดียวกับการศึกษาของ Cosmas และ Sheth (1980) พบความแตกต่างของปัจจัยความเป็น
ผู้น าทางความคิดระหว่างชาวตะวันตกกับชาวตะวันออก  

ในสมมติฐานที่ 2 ผลที่ได้สนับสนุนว่าความมีนวัตกรรมด้านการท่องเที่ยวมีนัยส าคัญกับความเป็นผูน้ าทางความคดิ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Tsang และ Zhou (2005) ซึ่งเป็นการศึกษาในกลุ่มข่าวออนไลน์ และงานวิจัยของ Sun, Youn, 
Wu, และ Kuntaraporn (2006) ที่ศึกษาเรื่องการบอกต่อในกลุ่มดนตรีออนไลน์ พบว่าความมีนวัตกรรมเป็นตัวแปรที่มี
ความส าคัญมาก และมีอิทธิพลต่อการบอกต่อในระดับสูงเช่นเดียวกับผลของการศึกษานี้ นอกจากนั้นจากการทบทวน
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วรรณกรรมทั้งในสังคมจริงและสังคมออนไลน์ได้ผลเช่นเดียวกัน จึงท าให้เห็นว่าความมีนวัตกรรมเป็นตัวแปรที่มีความส าคัญ
ต่อการใช้ในการพยากรณ์ความเป็นผู้น าทางความคิด   

ในสมมติฐานที่ 3 ผลที่ได้สนับสนุนว่าความเกี่ยวพันกับผลิตภัณฑ์มีนัยส าคัญต่อความเป็นผู้น าทางความคิด 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Tsang และ Zhou (2005) และ Flynn, Goldsmith, และ Eastman (1996) ซึ่งให้เหตุผลว่า 
ความเกี่ยวพันกับผลิตภัณฑ์มีความเกี่ยวข้องกับผู้น าทางความคิด จากพฤติกรรมในการค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมให้มากข้ึน ท าให้
ผู้น าทางความคิดมีความมั่นใจในการให้ค าแนะน ากับผู้อื่น และในส่วนของสมมติฐานที่ 4 ผลที่ได้สนับสนุนว่า ความเป็นผู้น า
ทางความคิดมีนัยส าคัญต่อการมีส่วนร่วมในกลุ่มสังคมออนไลน์ ท าใหส้ามารถสรุปได้ว่าผู้น าทางความคิดมีบทบาทส าคัญต่อ
การแลกเปลี่ยนข้อมูลบนกระดานข่าวด้านการท่องเที่ยว สนับสนุนข้อค้นพบของ Vrana และ Zafiropoulos, (2010) และ 
Yoo, Gretzel และ Zach, (2011) ที่อธิบายว่า ผู้น าทางความคิดด้านการท่องเที่ยวเป็นกลุ่มคนที่มีสัดส่วนน้อย แต่มี
ความส าคัญต่อการแพร่กระจายของข้อมูลข่าวสาร 
  
7. บทสรุปและงานวิจัยในอนาคต 

ประโยชน์ที่ได้รับจากการศึกษาในด้านวิชาการ ซึ่งเกี่ยวข้องกับทฤษฏีการรับรู้สมรรถนะแห่งตน ที่ถูกน ามาใช้ในการ
อธิบายถึงแรงผลักดันของความเป็นผู้น าทางความคิด พบว่าสามารถใช้ในบริบทของวัฒนธรรมตะวันออกได้บางส่วนเท่านั้น ไม่
เหมือนกับการใช้ในวัฒนธรรมตะวันตก นอกจากนั้นในส่วนของทฤษฏีสัมพันธภาพระหว่างบุคคลพื้นฐานซึ่งเคยมีการน าไปใช้กับ
ผู้เช่ียวชาญทางการตลาดออนไลน์ (e-Marven) พบว่าสามารถใช้อธิบายพฤติกรรมการสื่อสารของผู้น าทางความคิดได้เช่นกัน ท า
ให้สามารถสรุปได้ว่า ความเป็นผู้น าทางความคิดด้านการท่องเที่ยวมีแรงผลักดันที่สืบเนื่องมาจากการมีนวัตกรรม ซึ่งหมายถึงการ
ที่บุคคลได้ทดลองสิ่งใหม่ การมีข้อมูลเกี่ยวกับสถานท่องเที่ยวใหม่ ตลอดจนประสบการณ์ที่ได้ไปท่องเที่ยว นอกจากนั้นยังมีความ
เกี่ยวพันกับผลิตภัณฑ์ ซึ่งหมายถึงการมีความสนใจด้านการท่องเที่ยวเป็นระยะเวลานาน ซึ่งเป็นแรงผลักดันส าคัญที่ท าให้สมาชิก
ในกลุ่มสังคมออนไลน์ด้านการท่องเที่ยวมีความเป็นผู้น าทางความคิดสูงขึ้น ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมที่แสดงออกมาด้วยการโพสต์กระ
ทูแ้ละการตอบกระทู้ท่ีมากขึ้น นับว่าเป็นกิจกรรมการมีส่วนร่วมหลักของกลุ่มสังคมออนไลน ์ดังนั้นองค์กรธุรกิจที่มีกลุ่มชุมชนของ
ตราสินค้า (Brand community) และผู้ดูแลกลุ่มสังคมออนไลน์ ที่มีความต้องการให้กลุ่มสังคมที่ตนเองบริหารอยู่มีความยั่งยืน 
ควรส่งเสริมให้สมาชิกกลุ่มมีส่วนร่วมให้มาก โดยพยายามสร้างการรับรู้ด้านความเป็นผู้น าทางความคิดของสมาชิก  

แนวทางในการส่งเสริมให้สมาชิกมีส่วนร่วมมากขึ้น จึงควรเป็นการตอบสนองความต้องการด้านข้อมูล ควรจัดหา
แหล่งข้อมูลที่เพียงพอ ที่ประกอบด้วยความรู้ที่เกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการ ตลอดจนนโยบายการด าเนินงานขององค์กรอย่าง
ต่อเนื่อง และควรมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมความสัมพันธ์ให้กับกลุ่มลูกค้าที่มีความเป็นผู้น าทางความคิดสูง แต่อย่างไรก็ตามองค์กร
ธุรกิจควรมีกระบวนการในการวัดระดับความเป็นผู้น าทางความคิดที่เหมาะสมและมีประสิทธิภาพ ซึ่งมีหลากหลายแนวทาง ดังเช่น 
การใช้แบบประเมินตนเองซึ่งต้องอาศัยความร่วมมือจากสมาชิกกลุ่มในการตอบแบบสอบถาม แต่อาจจะพบปัญหาความล าเอียงใน
การตอบ หรือการรอคอยการตอบกลับเป็นเวลานาน นอกจากนั้นการสอบถามข้อมูลจากสมาชิกคนอื่น ซึ่งเรียกว่า วิธีโซซิโอเมท
ริกซ์ (Sociometric) เป็นแนวทางที่นิยมใช้ส าหรับนักสังคมศาสตร์ เนื่องจากช่วยลดความล าเอียงในการตอบได้ แต่อาจจะใช้เวลา
ในการสอบถามนาน และด าเนินการได้ยากส าหรับกลุ่มสังคมที่มีขนาดใหญ่ ซึ่งในปัจจุบันได้เริ่มมีความสนใจในการพัฒนาระบบ
คอมพิวเตอร์ที่ช่วยระบุผู้น าทางความคิดจากกิจกรรมบนเว็บไซต์ของสมาชิก ซึ่งมีความรวดเร็วมากขึ้น แต่พบว่ายังอยู่ในช่วง
เริ่มต้น  ดังนั้นจึงเป็นหัวข้อที่น่าสนใจส าหรับการศึกษาในอนาคต นอกจากนั้นการศึกษาที่มีลักษณะเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างวัฒนธรรม จะช่วยท าให้สามารถอธิบายความเหมือนและความแตกต่างของพฤติกรรมที่ส่งผลต่อความเป็นผู้น าทาง
ความคิดได้ชัดเจนยิ่งขึ้น นอกจากนั้นการศึกษาในงานวิจัยนี้มีขอบเขตเฉพาะในกลุ่มอุตสาหกรรมด้านการท่องเที่ยวเท่านั้น ดังนั้น
การวิจัยในอนาคตยังต้องการความชัดเจนในบริบทอื่นเพิ่มเติม ดังเช่น ในผลิตภัณฑ์ที่มีความซับซ้อนในการตัดสินใจ เช่น ด้านการ
ลงทุนอสังหาริมทรัพย์ ด้านการเงิน หรือผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ เป็นต้น 
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