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บทคัดยอ 

 การศึกษาวิจัย มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากร กับพฤติกรรมการใชเฟซบุก
ของวัยรุนไทย และคุณลักษณะความนาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน ท่ีมีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจทําศัลยกรรมความงามของวัยรุนไทย เปนการศึกษาวิจัยแบบผสมผสาน ดวยวิธีวิจัยเชิง
คุณภาพ ดวยการสัมภาษณเชิงลึก ผูท่ีสนใจทําศัลยกรรมและผูท่ีเคยทําศัลยกรรม โดยศึกษาจาก 4 เพจ
ดังท่ีมีคนติดตามมากท่ีสุดคือ เพจ Warinthorn Watrsang เพจพิเชษฐ ผดุงนานนท เพจเซญา กะทะ
รอน และเพจ Vanrisa Namirach (Nokky) และการวิจัยเชิงปริมาณ ดวยวิธีการเชิงสํารวจ โดยการ
ใชแบบสอบถามออนไลนเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางผูติดตาม 4 เพจ
ตัวอยางท่ีศึกษา จํานวน 400 ชุด  
 ผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางมีความสนใจเรื่องการทําศัลยกรรม มากท่ีสุด โดยใชเฟซบุก
หาขอมูลเก่ียวกับการทําศัลยกรรม ท้ังนี้ติดตามเพจของ Warinthorn Watrsang มากท่ีสุด รองลงมา 
คือ พิเชษฐ ผดุงนานนท Vanrisa Namirach (Nokky) และเซญา กะทะรอน โดยใชสมารทโฟนเขาถึง
ขอมูลมากท่ีสุด มีการใชเฟซบุก โดยเฉลี่ยตั้งแต 1-3 ชั่วโมง สวนใหญใชเพ่ือคลายความเหงา และ
แบงปนขอมูล  
 คุณลักษณะความนาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนภาพรวมอยูในระดับมาก 
พิจารณาเปนรายดานพบวา ดานบุคลิกภาพ มากท่ีสุด รองลงมา คือ ดานความเชี่ยวชาญ ดานความ
โดงดังเปนท่ีรูจัก ดานความสัมพันธกับแฟนเพจ และดานประสบการณ ตามลําดับ รายละเอียด ดังนี้ 
1) ดานบุคลิกภาพ พบวา ทั้ง 4 เพจ มีบุคลิกภาพดี มีความสวยงามมากขึ้นหลังการศัลยกรรม  
2) ดานความโดงดังเปนท่ีรูจัก พบวา ท้ัง 4 เพจ เปนผูมีความโดงดังเปนท่ีรูจัก จากยอดการติดตาม
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จํานวนมาก 3) ดานประสบการณ พบวา ท้ัง 4 เพจ มีวิธีการถายทอดประสบการณแบบการอางอิง
จากตัวอยาง ผลลัพธจากผูท่ีเคยทําศัลยกรรม โดยเพจ Warinthorn Watrsang สวนใหญใชวิธีการ
ถายทอดประสบการณผานถายทอดสด 4) ดานความเชี่ยวชาญ พบวา ท้ัง 3 เพจ มีการใหขอมูลเชิงลึก
นําเสนอขอเท็จจริงและประสบการณดานการศัลยกรรม มีชวงเวลาการนําเสนอไมตายตัว มีความเขา
ใจความตองการของแฟนเพจ มีความสมํ่าเสมอในการใชเฟซบุก เผยแพรขอมูล ยกเวนเพจ Vanrisa 
Namirach (Nokky) ท่ีมีกลุมตัวอยางใหความคิดเห็นวายังไมมีการใหขอมูลเชิงลึก5) ดานความสัมพันธ
กับแฟนเพจ พบวา ท้ัง 4 เพจ ยังไมมีความเปนกลางในการนําเสนอขอมูลเก่ียวกับการศัลยกรรม อีกท้ัง
เพจพิเชษฐ ผดุงนานนท และเพจ Vanrisa Namirach (Nokky) ไมมีการสรางความเปนกันเองกับแฟนเพจ 
 กระบวนการตัดสินใจทําศัลยกรรมจากการติดตามผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนภาพรวมอยู
ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ดานการประเมินทางเลือกมากท่ีสุด กลุมตัวอยาง
เปรียบเทียบขอมูลจากหลายท่ี ไมไดรับขอมูลจากผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนเพียงทางเดียวรองลงมา 
คือ ดานการรับรู ความตองการ/ปญหาสวนใหญไมมีความบกพรอง แตมีความตองการทําศัลยกรรม
เพราะบุคคลใกลชิดดานการตัดสินใจปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจคือราคาและดานการคนหาขอมูล สวน
ใหญใหขอมูลครบถวนเรื่องสถานท่ีศัลยกรรม ราคา ผูเชี่ยวชาญ ความปลอดภัย และผลการศัลยกรรม 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะทางประชากรท่ีประกอบดวยเพศ อายุ อาชีพ 
ระดับการศึกษา และรายไดตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชเฟซบุก และคุณลักษณะ
ความนาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนท่ีประกอบ ดวยบุคลิกภาพ ความโดงดังเปนท่ีรูจัก 
ความเชี่ยวชาญ ประสบการณ และความสัมพันธของแฟนเพจ มีผลตอกระบวนการตัดสินใจทําศัลยกรรม
ความงามของวัยรุนไทยแนวทางสําหรับผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนคือ ตองเปนกลางในการนําเสนอ
ขอมูล มีวิธีการพูดหรือเขียนท่ีนาสนใจ ทันสมัย และมีความสมํ่าเสมอในการนําเสนอขอมูล ตลอดจน
มีขอมูลท่ีหลากหลายครบถวนชัดเจนงายในการใชตัดสินใจ 
 
คําสําคัญ: คุณลกัษณะ, ความนาเชื่อถือ, ผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน, ศัลยกรรม 

 
Abstract 

 The objectives of this research are to study demographic characteristics and 
Facebook usage habits of Thai teenagers, and to study which trust-inducing characteristics 
of online influencers affects the decision of Thai teenagers to undergo cosmetic 
surgery. The research employed mix methods, consisting of in-depth interviews of 
cosmetic surgery enthusiasts (those who have undergone one and those keen to 
undergo one) which follows the following four Facebook pages: Warinthron Watrsang, 
Pichet Padungnanont, Seiya Kataron, and Vanrisa Namirach (Nokky), and quantitative 
research by means of 400 online questionnaire in order to compile data from followers of 
the aforementioned pages. 
 The research results revealed that the most popular means of learning 
about cosmetic surgery among the sample population is via Facebook. In terms of 
followers, the page Warinthorn Watrsang was ranked first, followed by Pichet 
Padungnanont, Vanrisa Namirach (Nokky), and Seiya Kataron respectively. The device 
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most popular for accessing such information is smartphone, with an average Facebook 
surfing time of 1-3 hours. Most people in the sample population use Facebook to 
while away the hours and share information. 
 The trustworthiness of these online influencers is very high overall. In terms 
of trust-inducing characteristics, personality was ranked first, followed by expertise, 
popularity, relationship with page followers and experience. In terms of personality, 
all four influencers enjoyed better personality after undergoing cosmetic surgery. In 
terms of popularity, all four influencers are very well known with large amount of 
followers. In terms of experience, all four influencers choose to impart their experience via 
referral to examples such as the results of those who underwent cosmetic surgery.  
 The impact of online influencers on the decision to undergo cosmetic surgery is 
significant. When breaking down influences, online influencers had the greatest effect 
in terms of option evaluation, followed by need/problem perception, decision, and 
information searching respectively. In terms of need/problem perception, most of the 
people in the sample do not have any major deficiencies in terms of appearance. Rather, 
they were urged on by family members or friends to undergo surgery. In terms of 
information searching, all the four pages offer comprehensive information on surgery, 
namely place, price, expert, result, and safety.  
 The result of hypothesis testing reveals that the following demographic 
characteristics: sex, age, occupation, education and monthly income are related to 
Facebook usage habits In addition, the following trust-inducing characteristics of 
online influencers: personality, popularity, expertise, experience, and relationship 
with followers, affects the decision of Thai teenagers to undergo cosmetic surgery. 
The Conclusion are online influencers must be neutral in presenting information.  
The way of speaking and writing which is interesting, modernnity, and consistent in 
presenting information. As well as having a variety of information, complete, clear, 
easy to make a decisions. 
  

Keyword: Characteristics, Trustworthiness, Online Influencers, Surgery 
  

บทนํา 
 “We are Social” ดิจิทัลเอเยนซ่ี และ “Hootsuite” ผูใหบริการระบบจัดการ Social 
Media และ Marketing Solutions ไดทําการสํารวจสื่อสังคมออนไลนยอดนิยมท่ัวโลก เม่ือมกราคม 
2018 พบวา สื่อสังคมออนไลนที่ผูคนนิยมใชมากที่สุดคือ เฟซบุก รองลงมาคือ ยูทูป วอทสแอพ 
เฟซบุก เมสเซนเจอร และ วีแชท ตามลําดับ โดยจากสถิติพบวายอดผูใชงาน เฟซบุกในไทย อยูท่ี 
51 ลานคน แบงเปน ผูหญิง 49% และผูชาย 51% โดยมีมากถึง 90% ท่ีเขาเฟซบุกผานอุปกรณมือถือ
(Brandbuffet, 2018) 
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 ปจจุบันวยัรุนไทยมีการศัลยกรรมกันอยางแพรหลาย สถิติการทําศัลยกรรมของวัยรุนไทยมี
มากถึง 57.77% จากการสํารวจแยกตามชวงอายุ พบวา เยาวชนไทยชวงอายุ 18-22 ป เปนกลุมท่ี
สนใจทําศัลยกรรมความงามมากท่ีสุดถึง 68.88% (กรีชาติ พรสินศิริรักษ, 2552) และพบวา มีการ
ติดตามเพจผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนท่ีรีวิวการทําศัลยกรรม ซ่ึงเปนกลุมคนท่ีมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจของกลุมลูกคาเปาหมายทําใหพวกเขาเกิดความสนใจในตัวแบรนด / สินคา และอาจจะถึง 
ข้ันท่ีตัดสินใจซ้ือตามไดซ่ึงสามารถแบงเปนประเภทใหญ ๆ ได 2 ประเภทคือกลุม Micro Influencer 
เปนกลุมท่ีมียอดผูติดตามเปนจํานวน 5,000 - 100,000 คน และกลุม Macro Influencer เปนกลุมท่ี
มียอดผูติดตามจํานวนมากเกิน 100,000 ข้ึนไป โดยท้ัง 2 กลุมนี้ยังสามารถแบงตามประเภทของ
ความสนใจออกไปอีก เชน แมและเด็ก การทองเท่ียว สุขภาพ ความงาม และเทคโนโลยี เปนตน  
 ผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนกลายเปนชองทางการตลาดของสถานบริการทําศัลยกรรม      
ท่ีไดรับความนิยมเห็นไดจากการเพ่ิมข้ึนของบุคคลกลุมนี้ การพูดถึง การติดตามของผูคนผานชองทาง
สื่อออนไลนตาง ๆ โดยเฉพาะเฟซบุกท่ีเปนสื่อสังคมออนไลนท่ีผูคนนิยมใชมากท่ีสุด เหตุท่ีผูวิจัยสนใจ
ท่ีจะศึกษาเก่ียวกับคุณลักษณะความนาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนนั้น เนื่องจากผูวิจัย
เห็นวา ผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนอาจกอใหเกิดผลกระทบดานบวกหรือดานลบตอผูติดตามเก่ียวกับ
การทําศัลยกรรมได เชน ไดรับความเสี่ยงภัยจากการสนับสนุน สงเสริม เชียรสถานบริการทําศัลยกรรมท่ี
ไมไดมาตรฐานทางการแพทย หรือตกเปนเครื่องมือของการโฆษณา ซ่ึงผูวิจัยไดทําการวิเคราะหทฤษฏี
และงานวิจัยตาง ๆ พบวา คุณลักษณะท่ีมีความสําคัญมากตอการติดตามของผูติดตามเพจ คือ ความ
นาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน อีกท้ังในชวงทศวรรษท่ีผานมามีผูวิจัยศึกษาเก่ียวกับผูทรง
อิทธิพลบนสื่อออนไลนในประเด็นการเปดรับ ความคิดเห็นทัศนคติ ปจจัย คานิยม ประสบการณ 
อิทธิพล การรับรูผลเชิงบวก การใชสื่อ ความเชื่อ และความต้ังใจ ในมิติของความพึงพอใจ รูปแบบ
การนําเสนอ การตัดสินใจ การบอกตอ การพัฒนา แตยังไมพบประเด็นการศึกษาโดยตรงเก่ียวกับ
คุณลักษณะความนาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน ดังนั้นผูวิจัยจึงไดรวบรวม และศึกษา
ตัวแปรตามแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับความนาเชื่อถือของแหลงสาร พฤติกรรมการเปดรับสื่อ ประกอบกับ
งานวิจัยเก่ียวกับคุณลักษณะความนาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน เปนกรอบแนวทางใน
การศึกษา ทําใหสามารถจําแนกคุณลักษณะความนาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนได 5 ประการ
ดังนี้ 1) บุคลิกภาพ 2) ความโดงดังเปนท่ีรูจัก 3) ประสบการณ 4) ความเชี่ยวชาญ 5) ความสัมพันธ
กับแฟนเพจ 
 โดยผูวิจัยสนใจท่ีจะศึกษาคุณลักษณะความนาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน 
ภายใตคุณลักษณะเหลานี้ เพ่ือวิเคราะหวามีผลตอกระบวนการตัดสินใจทําศัลยกรรมความงามของ
วัยรุนไทยอยางไร ซ่ึงจะเปนแนวทางสําหรับผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน ในการนําไปพัฒนาการ
นาํเสนอขอมูลดานศัลยกรรมความงามใหสอดคลองกับความตองการของผูเยี่ยมชมเฟซบุก และผูติดตาม
แฟนเพจตอไป 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 
 1) เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากร กับพฤติกรรมการใชเฟซบุกของ
วัยรุนไทย 
 2) เพ่ือศึกษาคุณลักษณะความนาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน ท่ีมีผลตอ
กระบวนการตัดสินใจทําศัลยกรรมความงามของวัยรุนไทย 



วารสารวิชาการการตลาดและการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลธัญบุร ี
ปท่ี 7 ฉบับท่ี 1 มกราคม - มิถุนายน 2563 

 

132 

สมมติฐานการวิจัย 
 1) ลักษณะทางประชากรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชเฟซบุกของวัยรุนไทย 
 2) คุณลักษณะความนาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนมีผลตอกระบวนการตัดสินใจ
ทําศัลยกรรมความงามของวัยรุนไทย 
 
การทบทวนวรรณกรรม 
 วัยรุนไทย หมายถึง เยาวชนท่ีมีสถานะเปนประชากรไทย ประกอบไปดวย เพศชาย เพศ
หญิงและเพศทางเลือก ท่ีมีอายุระหวาง 15 - 24 ป ตามนิยามของพลเมืองดิจิทัล (สรวงมณฑ สิทธิ
สมาน, 2562) ท่ีใชเฟซบุก  

 ผูทรงอิทธิพลบนส่ือออนไลน (Online Influencer) หมายถึง บุคคลท่ีเปนท่ียอมรับ
เก่ียวกับการแนะนําทําศัลยกรรมความงาม ซ่ึงมียอดผูติดตาม 100,000 คนข้ึนไป ผานสื่อสังคม
ออนไลนประเภทเฟซบุก (Facebook) เปนคนดังหรือผูมีชื่อเสียง รวมท้ังบุคคลธรรมดา แตสามารถ
สรางอิทธิพลใหแกคนในวงกวาง 
 คุณลักษณะความนาเช่ือถือ  หมายถึง  องคประกอบท่ีแสดงใหเห็นถึงลักษณะ รูปแบบ 
และวิธีการทางการสื่อสารของผูทรงอิทธพิลบนสื่อออนไลนท่ีนํามาใชในการสื่อสารกับผูรับสาร (แฟน
เพจ) บนเฟซบุกของตนเอง ประกอบดวย 
 1) บุคลิกภาพ (Personality) ลักษณะเฉพาะตัวของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน ท่ีเปน
บุคลิกภาพภายนอก ท่ีสามารถสังเกตไดงาย ไดแก รูปราง หนาตา กิริยามารยาทการแตงตัว กิริยา
อาการเคลื่อนไหวตาง ๆ รวมถึงการพูดจาหรือการใชภาษาในการสื่อสารกับแฟนเพจ 
 2) ความโดงดังเปนท่ีรูจัก (Popularity) ความมีชื่อเสียงและมีจํานวนคนติดตาม แฟนเพจ 
แฟนคลับ จํานวนคนกดไลค กดติดตาม ผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนท้ัง 4 เพจท่ีมีจํานวนผูติดตาม
จํานวน 100,000 คน ข้ึนไป 
 3) ประสบการณ (Experience) การนําเสนอประสบการณการทําศัลยกรรมของ ผูทรง
อิทธิพลบนสื่อออนไลน  
 4) ความเชี่ยวชาญ  (Expertise) มีความรอบรู เก่ียวกับเรื่องศัลยกรรม ไม ใช เพียง
ประสบการณจากการทํา หรือความรูสึกสวนตัว ตองมีความชํานาญ ในการคนควาหาขอมูล
ประกอบการนําเสนอ 
 5) ความสัมพันธกับแฟนเพจ (Affinity) ผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนกับแฟนเพจ มีการ
สนทนาโตตอบ แลกเปลี่ยนความคิดเห็น อยางเปนกลาง ปราศจากอคติ เคารพความคิดเห็นของผูอ่ืน 
มีเหตุผลมีจรรยาบรรณและศีลธรรมในการรักษาความลับจากการสนทนา การสอบถาม การโตตอบใน
ลักษณะใด ๆ อันเปนขอมูล ขอความ รูปภาพ ฯลฯ เปนการสรางความสัมพันธอันดีกับแฟนเพจ  
 กระบวนการตัดสินใจทําศัลยกรรมความงาม  หมายถึง  กระบวนการท่ีเยาวชนไทย
พิจารณาเลือกทําศัลยกรรมผานข้ันตอน ดังนี้ 1) การรับรูความตองการ/ปญหา 2) การคนหาขอมูล                 
3) การประเมินทางเลือก และ 4) การตัดสินใจ 
 การศัลยกรรมความงาม  หมายถึง  การปรับสภาพดวยการทําศัลยกรรม การผาตัด
เก่ียวกับใบหนาเพ่ือเสริมความงาม โดยไมรวมการฉีดสารเสริมเติมแตง   

 



Journal of Marketing and Management 
Volume 7 No. 1 January - June 2020 

  

133 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 ขนิษฐา สุขสบาย (2555) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง “รูปแบบการสื่อสารการตลาดของบล็อก
เกอรบนสังคมออนไลน” พบวา บิวต้ีบล็อกเกอรมีวิธีการสื่อสารในรูปแบบการสื่อสารเปนภาษาท่ี
เขาใจงายเนนการพูดคุยแบบเปนกันเองมีการเลาเรื่องราวท่ีเปนประสบการณตรงของตนเองอาจมีการ
ใชภาพหรือคลิปวิดีโอเปนสวนประกอบท่ีสําคัญคือ มีการนําเครื่องมือการสื่อสารการตลาดมาใช
ประกอบรวมดวยในการสื่อสาร และมีกลยุทธหลักในการติดตอสื่อสารบนสังคมออนไลนโดยการใช
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีเครื่องมือการสื่อสารอยางหลากหลาย ไมวาจะเปนการเปด
โอกาสรับฟงความคิดเห็นจากแฟนเพจหรือผูติดตามผลงาน การรวมกิจกรรมนอกสถานท่ี การบอกตอ
แบบปากตอปากและการแนะนําพูดคุยเก่ียวกับความสวยความงาม ในชองทางการสื่อสารบนสังคม
ออนไลนอยางตอเนื่อง อีกท้ังการตลาดแบบไวรัล (Viral) ท่ีใชความกาวหนาทางเทคโนโลยีการสื่อสาร
บนอินเทอรเน็ต เปนตัวกระจายขาวสารใหกลุมเปาหมายรับทราบและการกระจายขาวสารไปอยาง
รวดเร็วยิ่งข้ึน 
 นิตนา ฐานิตธนกร และปรัศนียาภรณ สายปมแปง (2556) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง “ผูทรง
อิทธิพลดานความงามบนโลกออนไลน” ผลการวิจัยพบวา โดยสวนใหญนักเขียนบล็อกทางดาน   
ความงาม (Beauty Blogger) ท่ีสามารถนําเสนอเนื้อหาท่ีมีคุณภาพและนาสนใจจะไดรับความเชื่อ
และไววางใจจากผูติดตามอานผลงาน และความเชื่อถือท่ีสั่งสมมานั้นทําใหนักเขียนบล็อกทางดาน
ความงามกลายเปนผูทรงอิทธิพลตอความคิดและการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาและบริการ ท่ีเก่ียวของ
กับความงามของผูบริโภคบนโลกออนไลน ดวยเหตุนี้บล็อกจึงถูกนํามาใชเปนบุคคลอางอิงในการเพ่ิม
ชองทางการตลาดของผูผลิตสินคาและบริการท่ีเก่ียวของกับความงาม เนื่องจากเปนการทําการตลาด
ท่ีตนทุนต่ํามีประสิทธิภาพท่ีสามารถโปรโมทสินคาหรือบริการใหเปนท่ีรูจักของผูบริโภคในวงกวาง 
รวมท้ังเปนชองทางในการรวมสรางและรวมแบงปนความคิดเห็นตาง ๆ ท้ังจากผูบริโภคโภคถึง
ผูบริโภค หรือจากผูบริโภคถึงผูผลิตโดยตรง 
 แพร ไกรฤกษ (2558) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอรกับการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมความงามของสตรีไทยในยุคสื่อสังคมออนไลน” ผลการวิจัยพบวา บิวตี้บล็อกเกอรมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑเสริมความงามในระดับท่ีหลากหลาย สวนใหญจะมีอิทธิพลท่ี
กอใหเกิดความสนใจในตัวผลิตภัณฑเสริมความงามท่ีรีวิวนั้น ซ่ึงเนื้อหารีวิวผลิตภัณฑท่ีจะดึงดูดความ
สนใจข้ึนอยูกับสิ่งท่ีกลุมผูศึกษาสนใจโดยขอความท่ีจะเพ่ิมความนาเชื่อถือใหกับผลิตภัณฑไดคือ
ขอความท่ีสื่อความหมายวา บิวตี้บล็อกเกอรคนนั้นใชผลิตภัณฑตัวนี้ดวยตัวเองและความนาเชื่อถือ
ของบิวตี้บล็อกเกอรแตละคนนั้นมีผลตอการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑเปนอยางมาก นอกจากนี้แลว
ขอมูลประกอบอ่ืน ๆ เชน เครื่องหมาย อย. คุณสมบัติความปลอดภัยรีวิวจากผูใชอ่ืน ๆ ก็เปนปจจัย
สําคัญท่ีมีผลในการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑเสริมความงาม 
 ศศิธร สุริยะพรหม (2552) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมและปจจัยท่ีมีผลตอการใช
บริการคลินิกเสริมความงามและดูแลผิวพรรณของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม พบวา ผูบริโภค
สวนใหญใหความสําคัญกับราคา มีความเหมาะสม กับคุณภาพบริการ มากท่ีสุด 
 กมลกานต จีนชาง (2554) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของความนิยมความสมบูรณ
แบบตอเจตคติในการทําศัลยกรรมเสริมความงาม โดยมีการนําเสนอตนเองดวยความสมบูรณแบบ
และการซึมซับจากวัฒนธรรมสังคมเปนตัวแปรสงผาน” พบวา ประสบการณของเพ่ือน บุคคลท่ี
ใกลชิด บุคคลในครอบครัวเปนปจจัยสําคัญท่ีทําใหผูบริโภคสนใจและยอมรับการทําศัลยกรรมเสริม
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ความงาม กลุมผูหญิงท่ีเคยทําศัลยกรรมเสริมความงาม ใสใจในความคิดเห็นของคนรอบขางมากกวา
กลุมผูหญิงท่ีไมเคยทําศัลยกรรมเสริมความงาม โดยกลุมผูหญิงท่ีอยูในสภาพแวดลอมหรือกลุมท่ี
ยอมรับการทําศัลยกรรมเสริมความงามเปนเรื่องปกติ จะมีแรงจูงใจในการทําศัลยกรรมเสริมความงาม
มากกวา นอกจากนี้ยังพบวา อิทธิพลจากสื่อก็มีผลตอการทําศัลยกรรมเสริมความงามของผูบริโภคใน
เชิงบวกดวย 
 
ระเบียบวิธีวิจัย 
 ผูวิจัยเก็บขอมูลโดยใชระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method Design) โดยใช
การเก็บขอมูลดวยรูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณกอนและตามดวยการวิจัยเชิงคุณภาพ 
 การวิจัยเชิงปริมาณ ผูวิจัยออกแบบเครื่องมือโดยเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง
จํานวน 400 คน ท่ีมีสถานะเปนผูติดตาม 4 เพจผานแบบสอบถามออนไลน แบงเปน 4  ตอน กลาวคือ  
  ตอนท่ี 1 ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง ดวยคําถามปลายปด จํานวน 5 ขอ 
ไดแก เพศ อายุ อาชีพ การศึกษาและรายได 
  ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการใชเฟซบุกของกลุมตัวอยาง ท่ีติดตามเพจของผูทรงอิทธิพลบน
สื่อออนไลน จํานวน 5 ขอไดแก อุปกรณท่ีใช ความถ่ี จุดประสงคการติดตาม กิจกรรมท่ีเขารวม และ
การติดตามเนื้อหา 
  ตอนท่ี 3 คุณลักษณะความนาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน ดวยคําถามแบบ
มาตราสวนประมาณคาแบบลิเคิรท (Likert Ration Scales) 5 ระดับ เพ่ือวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
คุณลักษณะความนาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนท้ัง 5 ประการ  
  ตอนท่ี 4 กระบวนการตัดสินใจทําศัลยกรรม ดวยคําถามแบบมาตราสวนประมาณคา
แบบลิเคิรท (Likert Ration Scales) 5 ระดับ จํานวน 4 ขอ เพ่ือวัดระดับความคิดเห็นของกระบวนการ
ตัดสินใจทําศัลยกรรมของวัยรุนไทย 
 การวิจัยเชิงคุณภาพ ดวยการสัมภาษณเชิงลึก มีการออกแบบแนวคําถามแบบก่ึงมีโครงสราง 
ท่ีสรางข้ึนจากการทบทวน แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับคุณลักษณะความนาเชื่อถือของ 
ผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน และกระบวนการตัดสินใจทําศัลยกรรมความงาม คําถามท่ีใชแบงเปน  
4 ประเด็น ตามวัตถุประสงคการวิจัย แนวคําถามประกอบดวย 1) ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
2) การเปนแฟนเพจและการติดตามผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนทางเฟซบุก 3) คุณลักษณะความ
นาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน 4) กระบวนการตัดสินใจทําศัลยกรรมความงามของกลุม
ตัวอยาง โดยสัมภาษณกลุมตัวอยางท่ีเปนวัยรุนอายุ 15-24 ป จํานวน 24 คน ท่ีมีสถานะเปนผูติดตาม 4 
เพจ ไดแก เพจ Warinthorn Watrsang เพจ พิเชษฐ ผดุงนานนท เพจ เซญา กะทะรอน และเพจ 
Vanrisa Namirach (Nokky) 
 
การวิเคราะหขอมูล 
 การวิจัยเชิงปริมาณ วิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามออนไลน ดวยการใชโปรแกรม
คอมพิวเตอรสําเร็จรูป และนําเสนอดังนี้ ดวยการวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก การแจกแจงความถ่ี การหาคารอยละ คาเฉลี่ย และการวิเคราะห
เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยการหาความสัมพันธ โดยใชคาสถิติดวยการใชไคสแควรเทส 
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(Chi-Square Test) สถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson product moment 
correlation)  
 การวิจัยเชิงคุณภาพ ดําเนินการเก็บขอมูลระหวางเดือนตุลาคม 2562 ใชเวลาท้ังสิ้น 10 วัน 
จากนั้นนําขอมูลท่ีไดมาจําแนกจัดเปนหมวดหมูตามประเด็นท่ีศึกษาเพ่ือตอบวัตถุประสงคการวิจัย 
โดยผูวิจัยจะเปลี่ยนถอยความในการตอบของกลุมตัวอยางใหเปนความถ่ีมาประกอบกับคําอธิบาย 
ในสวนของขอมูลท่ีไมสามารถวัดเปนตัวเลขไดผูวิจัยไดนําถอยความจากการตอบของกลุมตัวอยางมา
แปลความหมายดวยการอธิบายผลการวิจัยเชิงคุณภาพการใชวิธีผสมผสาน (ณรงคศักดิ์ บุณยมาลิก, 
2553) เชนนี้จะทําใหการอธิบายมีความครบสมบูรณมากข้ึน 
 
ผลการวิจัย 
 การวิจัยเชิงปริมาณ 
 1) ลักษณะทางประชากร กลุมตัวอยางใชเฟซบุกเพ่ือหาขอมูลเก่ียวกับการทําศัลยกรรม
กลุมตัวอยางติดตามเพจของ Warinthorn Watrsang มากท่ีสุด รองลงมา คือ พิเชษฐ ผดุงนานนท 
Vanrisa Namirach (Nokky) และเซญา กะทะรอนเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย มีอายุอยูในชวง 
18-20 ป มากท่ีสุด มีอาชีพอิสระมากท่ีสุด รองลงมา คือ ธุรกิจครอบครัว/สวนตัว และ รับราชการมี
การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี มากท่ีสุด รองลงมา คือ อนุปริญญา/ปวช/ปวส และต่ํากวาอนุปริญญา 
รายไดตอเดือนของกลุมตัวอยาง คือ ตั้งแต 20,001-30,000 บาท มากท่ีสุด รองลงมา คือ ตั้งแต 
10,001-20,000 บาท และตั้งแต 30,001-40,000 บาท 
 2) พฤติกรรมการใชเฟซบุก อุปกรณในการเขาใชเฟซบุกของกลุมตัวอยาง คือ สมารทโฟน 
มากท่ีสุด รองลงมา คือ แท็บเล็ต และ คอมพิวเตอรพกพา เวลาท่ีกลุมตัวอยางใชเฟซบุกโดยเฉลี่ยใน
แตละวัน คือ ตั้งแต 1-3 ชั่วโมง มากท่ีสุด รองลงมา คือ ตั้งแต 4-6 ชั่วโมง และตั้งแต 7-9 ชั่วโมง
เหตุผลท่ีกลุมตัวอยางใชเฟซบุก คือ คลายความเหงา มากท่ีสุด รองลงมา คือ ผอนคลายความเครียด 
และคนหาขอมูลเพ่ือความรู กิจกรรมท่ีกลุมตัวอยางชอบทําเม่ือไดใชเฟซบุก คือ การแบงปนขอมูล
มากท่ีสุด รองลงมา คือ ชมคลิปวิดีโอ และสงขอความสวนตัว ลักษณะเนื้อหาของเพจท่ีกลุมตัวอยาง
ติดตาม มากท่ีสุด คือ การแบงปนประสบการณการทําศัลยกรรมรองลงมา คือ ถายทอดเรื่องราวการ
ศัลยกรรมแบบเคลื่อนไหวและสามารถเขาชมได และการโพสตหรือกระทู ท่ีสามารถพูดคุยเรื่องศัลยกรรม
ในหนาเพจ 
 3) คุณลักษณะความนาเช่ือถือของผูทรงอิทธิพลบนส่ือออนไลน ภาพรวมอยูในระดับ
มาก คือ ดานบุคลิกภาพ มากท่ีสุด รองลงมา คือ ดานความเชี่ยวชาญ ดานความโดงดังเปนท่ีรูจัก ดาน
ความสัมพันธกับแฟนเพจ และดานประสบการณซ่ึงมีรายละเอียด ดังนี้ 
  3.1) ดานบุคลิกภาพ ภาพรวมอยูในระดับมาก พบวา ผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนมี
ความสวยงามยิ่งข้ึนภายหลังเขารับการทําศัลยกรรมมา อยูในระดับมาก รองลงมา คือ รูปราง หนาตา 
ดูดี นาสนใจ ทําใหเขาไปติดตามความเคลื่อนไหวหรือเรื่องราวในเพจเปนประจํา อยูในระดับมาก และ 
มีการใชภาษาพูด/เขียนในโพสต ทาทางท่ีปรากฏในภาพถาย วีดิโอ หรือการถายทอดสดตอแฟนเพจ
ดวยความสุภาพ เรียบรอย และใหเกียรติทุกคนอยางเสมอภาคอยูในระดับมาก ตามลําดับ     
  3.2) ดานความโดงดังเปนท่ีรูจัก ภาพรวมอยูในระดับมาก พบวา มีแฟนเพจ การเขาชม 
และยอดของการกดชื่นชอบ (like) จํานวนมาก ทําใหรูสึกอินเทรนดวาไมตกกระแสจากการติดตาม
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บุคคลคนนี้  อยู ในระดับมาก และมีชื่อเสียง ประสบความสําเร็จ และเปนผู เชี่ยวชาญดานการ
ทําศัลยกรรมความงามท่ีโดงดังในปจจุบัน อยูในระดับมาก ตามลําดับ     
  3.3) ดานประสบการณ ภาพรวมอยูในระดับมาก พบวา ผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน
สามารถถายทอดเรื่องราวเก่ียวกับการทําศัลยกรรมไดอยางละเอียด และรอบดานเหมือนเกาะติด
สถานการณตลอดเวลา อยูในระดับมาก รองลงมาคือ มีเทคนิคการเลาประสบการณโดยตรงเก่ียวกับ
การทําศัลยกรรมท่ีละเอียดทุกซอกทุกมุม ทําใหรูสึกเหมือนไดอยูในสถานการณและชวงเวลานั้นจริง ๆ 
อยูในระดับมาก และมีการถายทอดประสบการณการทําศัลยกรรมของตนเองใหกับแฟนเพจ ทําให
ขอมูลเกิดความนาเชื่อถือและสรางความประทับใจ เพราะมาจากสิ่งท่ีผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน
ตองการบอกจริง ๆ อยูในระดับมาก ตามลําดับ     
  3.4) ดานความเช่ียวชาญ ภาพรวมอยูในระดับมาก พบวา การนําเสนอขอเท็จจริงและ
ประสบการณการทําศัลยกรรม ทําใหเปนผูมีอํานาจดานความงามในสื่อสังคมออนไลน อยูในระดับมาก 
รองลงมาคือ ขอมูลดานการทําศัลยกรรมในเพจ ใหความรู ความเขาใจ และขอควรระวังตาง ๆ อยูใน
ระดับมาก และรูปแบบการนําเสนอดานศัลยกรรมในเพจ ทําใหรูสึกตื่นเตนทุกครั้งท่ีเยี่ยมชม อยูใน
ระดับมาก ตามลําดับ  
  3.5) ดานความสัมพันธกับแฟนเพจ ในภาพรวมอยูในระดับมาก หากพิจารณาใน
รายละเอียด พบวา การโพสตในเพจมีแตเรื่องท่ีดี และเปนประโยชน ซ่ึงไมเคยทําใหแฟนเพจ และคน
อ่ืน ๆ ท่ีเขามาเยี่ยมชมตองผิดหวัง อยูในระดับมาก รองลงมาคือ มีความใสใจในทุกรายละเอียด และ
จะตรวจสอบแกไขความถูกตองของขอมูลดานการทําศัลยกรรมเสมอ กอนโพสตใหกับแฟนเพจ อยูใน
ระดับมาก และมีการตอบคําถามรวมพูดคุย ผานการโพสต การคอมเมนต หรือขอความสวนตัวกับ
แฟนเพจอยางรวดเร็ว อยูในระดับมาก ตามลําดับ   
 4) กระบวนการตัดสินใจทําศัลยกรรมความงามของวัยรุนไทย ภาพรวมอยูในระดับมาก 
พบวา อยูในดานการประเมินทางเลือก มากท่ีสุด รองลงมา คือ ดานการรับรูความตองการ/ปญหา 
ดานการตัดสินใจ และดานการคนหาขอมูล ซ่ึงมีรายละเอียด ดังนี้ 
  4.1) ดานการรับรูความตองการ/ปญหา ภาพรวมอยูในระดับมาก พบวา ถูกคะยั้นคะยอ
ใหทําศัลยกรรมจากคนรอบขาง จนเหมือนเปนแรงผลักดัน อยูในระดับมาก รองลงมา คือ มีความ
จําเปนตองไดรับการทําศัลยกรรมทําทันที เพราะมีความบกพรองท่ีชัดเจน และเปนปญหาตอการใชชีวิต 
อยูในระดับมาก และการปรับเปลี่ยนรูปรางหนาตามานาน ถึงเวลาท่ีตองศัลยกรรมจริงแลว อยูใน
ระดับมาก ตามลําดับ 
  4.2) ดานการคนหาขอมูล ภาพรวมอยูในระดับมาก พบวา คนหาขอมูลกอนทําศัลยกรรม
ไดจากเพจของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน ท่ีไดถายทอดประสบการณการทําศัลยกรรมโดยตรงของเขา
เพราะมีความนาเชื่อถือมากท่ีสุด อยูในระดับมาก และหาขอมูลดานสถานท่ี ราคา ผูเชี่ยวชาญ ผลลัพธ 
และความปลอดภัยของการทําศัลยกรรมจากเพจของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนท่ีใหความสนใจเปน
อันดับแรก อยูในระดับมาก ตามลําดับ 
  4.3) ดานการประเมินทางเลือก ภาพรวมอยูในระดับมาก หากพิจารณาในรายละเอียด 
พบวา ตัดสินใจทําศัลยกรรม เพราะม่ันใจ และมีขอมูลท่ีมากพอจากการติดตามเรื่องราวและเนื้อหา
จากเพจ อยูในระดับมาก และขอมูลการทําศัลยกรรมจากผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน ทําใหตัดสินใจ
ไดงายข้ึน อยูในระดับมาก  
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  4.4) ดานการตัดสินใจ ภาพรวมอยูในระดับมาก พบวา การตัดสินใจทําศัลยกรรมเปน
ความจริงท่ีดีท่ีสุดท่ีเกิดข้ึนในชีวิต อยูในระดับมาก รองลงมาคือ ไมลังเลท่ีไดตัดสินใจทําศัลยกรรม 
เพราะทุกอยางท่ีเตรียมเรียบรอยดี และผลลัพธท่ีชัดเจนรออยู ไมตางจากผลลัพธท่ีผูทรงอิทธิพลบน
สื่อออนไลนบอกทาน อยูในระดับมาก และเชื่อประสบการณโดยตรงดานการทําศัลยกรรมจากเพจท่ี
ติดตาม และไมมีอะไรมาเปลี่ยนความคิดในการตัดสินใจทําศัลยกรรมได อยูในระดับมาก ตามลําดับ  
 5) การทดสอบสมมติฐาน 
  สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะทางประชากรท่ีประกอบดวยเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 
และรายไดตอเดือน พบวา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชเฟซบุก ดานการใชอุปกรณเพ่ือเขาถึง 
เฟซบุกดานระยะเวลาการใชเฟซบุก ดานเหตุผลการใชสื่อสังคมออนไลน ดานกิจกรรมที่ชอบทํา
มากท่ีสุด และดานลักษณะเนื้อหาของเพจท่ีติดตาม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
  สมมติฐานท่ี 2 คุณลักษณะความนาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนท่ีประกอบดวย 
บุคลิกภาพ ความโดงดังเปนท่ีรูจัก ประสบการณ ความเชี่ยวชาญ และความสัมพันธกับแฟนเพจ มีผล
ตอกระบวนการตัดสินใจทําศัลยกรรมความงามของวัยรุนไทย โดยสามารถแจกแจงไดดังนี้ 
    2.1 ดานบุคลิกภาพ ของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน มีผลตอกระบวนการตัดสินใจ
ทําศัลยกรรมความงามของวัยรุนไทย ดานการรับรูความตองการ/ปญหา ดานการคนหาขอมูล ดานการ
ประเมินทางเลือก และดานการตัดสินใจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
    2.2 ดานความโดงดังเปนท่ีรูจัก ของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน มีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจทําศัลยกรรมความงามของวัยรุนไทย ดานการรับรูความตองการ/ปญหา ดานการคนหาขอมูล 
ดานการประเมินทางเลือก และดานการตัดสินใจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
    2.3 ดานประสบการณ ของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน มีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจทําศัลยกรรมความงามของวัยรุนไทย ดานการรับรูความตองการ/ปญหา ดานการคนหาขอมูล 
ดานการประเมินทางเลือก และดานการตัดสินใจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
    2.4 ดานความเช่ียวชาญ ของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน มีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจทําศัลยกรรมความงามของวัยรุนไทย ดานการรับรูความตองการ/ปญหา ดานการคนหาขอมูล 
ดานการประเมินทางเลือก และดานการตัดสินใจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
    2.5 ดานความสัมพันธกับแฟนเพจ ของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน มีผลตอ
กระบวนการตัดสินใจทําศัลยกรรมความงามของวัยรุนไทย ดานการรับรูความตองการ/ปญหาดานการ
คนหาขอมูล ดานการประเมินทางเลือก และดานการตัดสินใจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
ตารางท่ี 1.1 คาสถิติเบื้องตนของตัวบงชี้คุณลักษณะความนาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน 

ตัวบงช้ี Mean S.D. Max Min SK KU 

1. คุณลักษณะความนาเชื่อถือ
ของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน 

4.1499 0.79727 5.00 1.00 -1.042 2.393 

1.1 บุคลิกภาพ  4.1800 0.71413 5.00 1.00 -1.030 1.874 
1.2 ความโดงดังเปนท่ีรูจัก  4.1450 0.76514 5.00 1.00 -0.999 1.925 
1.3 ประสบการณ  4.1319 0.80682 5.00 1.00 -1.076 1.406 
1.4 ความเชี่ยวชาญ   4.1548 0.83350 5.00 1.00 -1.039 1.212 
1.5 ความสัมพันธกับแฟนเพจ  4.1308 0.82318 5.00 1.00 -1.944 1.674 
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จากตารางท่ี 1.1 ผลการวิเคราะหคาสถิติเบื้องตนของตัวบงชี้คุณลักษณะความนาเชื่อถือ
ของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน องคประกอบของคุณลักษณะความนาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบน
สื่อออนไลน (Credibility) มีคาเฉลี่ยในระดับมากประกอบดวยตัวบงชี้ 5 ตัว โดย ตัวบงชี้ ท่ีมีการกระจาย
นอยท่ีสุดและมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ บุคลิกภาพ รองลงมาคือ ความเชี่ยวชาญ ความโดงดังเปนท่ีรูจัก 
ประสบการณ และความสัมพันธกับแฟนเพจ ตามลําดับ 

 
ตารางท่ี 1.2   คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันของตัวบงชี้คุณลักษณะความนาเชื่อถือของ   
 ผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน 

ตัวบงชี้ บุคลิกภาพ 
ความโดง
ดังเปนที่

รูจัก 

ประสบการณ 
 

ความ
เชี่ยวชาญ 

ความสัมพันธ
กับแฟนเพจ 

1. บุคลิกภาพ 1.000     
2. ความโดงดังเปนท่ี
รูจัก  

0.983** 1.000    

3. ประสบการณ 0.797** 0.988** 1.000   
4. ความเชี่ยวชาญ  0.954** 0.957** 0.980** 1.000  
5. ความสัมพันธกับ 
แฟนเพจ 

0.957** 0.967** 0.984** 0.988** 1.000 

Bartlett’s Test of Sphericity = 5838.820  P = 0.000 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = 0.856 
หมายเหตุ.  * P<0.01 

จากตารางท่ี 1.2 ผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปรในโมเดล
คุณลักษณะความนาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนพบวา ทุกตัวบงชี้มีความสัมพันธกันอยาง
มีนัยสําคัญ (P<0.01) โดยมีคาสหสัมพันธตั้งแต 0.954 ถึง 0.988และเปนความสัมพันธทางบวกคูของ
ตัวบงชี้ท่ีมีความสัมพันธกันมากท่ีสุดคือ ความสัมพันธกับแฟนเพจ และความเชี่ยวชาญ สวนคูตัวบงชี้
ท่ีมีความสัมพันธกันนอยท่ีสุด คือ ประสบการณ และบุคลิกภาพ คาสถิติ Bartlett’s Test of Sphericity 
มีคาเทากับ 5838.820  (P<0.000) แสดงวาคาเมทริกซสหสัมพันธระหวางตัวบงชี้แตกตางจากเมทริกซ
เอกลักษณอยางมีนัยสําคัญและคาดัชนีไกเซอร-ไมเยอร-ออลคิน (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of 
Sampling Adequacy) มีคาเทากับ 0.856 ซ่ึงมีคาเขาใกล 1 แสดงวาตัวบงชี้มีความสัมพันธกันสูง
เหมาะสมท่ีจะนําไปวิเคราะหองคประกอบไดดังตารางท่ี 1.3 

 

 

 

 
 



Journal of Marketing and Management 
Volume 7 No. 1 January - June 2020 

  

139 

0.96 

1.00 

0.98 

0.98 

คุณลักษณะความนาเชื่อถือของผู
ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน 

บุคลิกภาพ  
 
 ความโดงดังเปนท่ีรูจัก  
 
 ประสบการณ 
 
 ความเชี่ยวชาญ  
 
 ความสัมพันธกับแฟนเพจ  
 
 

0.99 

ตารางท่ี 1.3 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับท่ีหนึ่งของตัวบงชี้คุณลักษณะความนาเชื่อถือ
 ของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน 

ตัวบงช้ี 
น้ําหนัก
องคประกอบ 
b(SE) 

t R2 

1. คุณลักษณะความนาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบน
สื่อออนไลน 

 

1.1 บุคลิกภาพ  0.96**(0.04) 26.96 0.95 
1.2 ความโดงดังเปนท่ีรูจัก  0.99**(0.04) 27.42 0.97 
1.3 ประสบการณ  1.00**(0.04) 28.40 0.99 
1.4 ความเชี่ยวชาญ   0.98**(0.04) 27.00 0.95 
1.5 ความสัมพันธกับแฟนเพจ  0.98**(0.04) 27.22 0.96 
Chi-square = 0.70, df. = 2 ,P = 0.71,GFI = 1.00 ,AGFI = 0.99 ,RMR = 0.000 ,RMSEA = 0.00 

จากตารางท่ี 1.3 ผลการตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลตัวบงชี้คุณลักษณะความ
นาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน พบวาโมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษโดย
พิจารณาจากคาไค-สแควร (Chi-square) มีคาเทากับ 0.70 ซ่ึงมีคาความนาจะเปนเขาใกล 1(P= 0.71) 
ท่ีองศาอิสระเทากับ 2 นั่นคือ คาไค-สแควรแตกตางจากศูนยอยางไมมีนัยสําคัญ แสดงวายอมรับ
สมมติฐานหลักท่ีวาโมเดลการวิจัยสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษและดัชนีวัดระดับความกลมกลืน 
(GFI) มีคาเทากับ 1.00 ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนท่ีปรับแกแลว (AGFI) มีคาเทากับ 0.99 ดัชนีราก
ของกําลังสองเฉลี่ยของเศษ (RMR) มีคาเทากับ 0.000 ซ่ึงมีคาเขาใกลศูนยแสดงวาโมเดลมีความ
สอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 

Chi-square = 0.70, df. = 2 ,P = 0.71,GFI = 1.00 ,AGFI = 0.99 ,RMR = 0.000 ,RMSEA = 0.00 

ภาพท่ี 1.1 แสดงผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับท่ีหนึ่งของโมเดลตัวบงชี้คุณลักษณะ
 ความนาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน   

 



วารสารวิชาการการตลาดและการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลธัญบุร ี
ปท่ี 7 ฉบับท่ี 1 มกราคม - มิถุนายน 2563 
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เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับหนึ่งซ่ึงเปนผลการวิเคราะห
โมเดลท่ีแสดงความสัมพันธระหวางองคประกอบคุณลักษณะของความนาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบน
สื่อออนไลนกับตัวแปรสังเกตไดซ่ึงเปนตัวแปรบงชี้คุณลักษณะความนาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบน 
สื่อออนไลนพบวาน้ําหนักองคประกอบท้ัง 5 ตัวมีคาเปนบวก โดยมีขนาดตั้งแต 0.96 ถึง 1.00 และมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ทุกตัวบงชี้ โดยตัวบงชี้ท่ีมีคาน้ําหนักความสําคัญมากท่ีสุด 3 อันดับแรก 
ไดแก ประสบการณ รองลงมาคือ ความโดงดังเปนท่ีรูจัก ความเชี่ยวชาญ และความสัมพันธกับแฟนเพจ 
สวนตัวบงชี้ท่ีมีน้ําหนักความสําคัญนอยท่ีสุด ไดแก บุคลิกภาพ ดังนั้นสรุปไดวาตัวบงชี้ท้ัง 5 ตัว ซ่ึง
พิจารณาจากคาน้ําหนักองคประกอบดังกลาว เปนตัวบงชี้ท่ีสําคัญขององคประกอบคุณลักษณะความ
นาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน ดังตารางท่ี 1.3 และภาพท่ี 1.1 
 การวิจัยเชิงคุณภาพ 
 คุณลักษณะความนาเช่ือถือ 
  1) ดานบุคลิกภาพ กลุมตัวอยางท้ังหมดใหความคิดเห็นวาท้ัง 4 เพจ เปนผูมีบุคลิกภาพดี
มีความสวยงามมากข้ึนภายหลังจากศัลยกรรม มีการใชภาษาพูด/เขียนดีโดยกลุมตัวอยางมีความคิดเห็น
เพ่ิมเติมวา เพจ Warinthorn Watrsang และเพจ เซญา กะทะรอน มีความเปนธรรมชาติ และ มีการใช
ภาษาพูด/เขียน เปนกันเองในการสื่อสาร สําหรับเพจ Vanrisa Namirach (Nokky) นั้นมีเพียงกลุม
เพศท่ีสาม ท่ีใหความคิดเห็นแตกตางวา เปนผูท่ีใชภาษาพูด/เขียน แบบเปนกันเอง โดยกลุมเพศชาย
และเพศหญิงใหความคิดเห็นวามีการใชภาษาพูด/เขียน แบบเปนทางการ 
  2) ดานความโดงดังเปนท่ีรูจัก กลุมตัวอยางท้ังหมดใหความคิดเห็นวาท้ัง 4 เพจ มีจํานวน
ผูติดตามมากกวา 100,000 คน เคยปรากฏตัวตอสาธารณชนตามสื่อมวลชน และงานอีเวนทตาง ๆ 
โดยทุกคนเปนพรีเซ็นเตอร/เอเจน ของคลินิกศัลยกรรมความงามโดยเฉพาะพิเชษฐ ผดุงนานนท 
เปนเจาของคลินิกศัลยกรรมความงาม  
  3) ดานประสบการณ  กลุมตัวอยางท้ังหมดใหความคิดเห็นวาท้ัง 4 เพจ มีการถายทอด
ประสบการณท้ังของตนเองและผูอ่ืนโดยการอางอิงจากตัวอยางผลลัพธจากผูท่ีเคยทําศัลยกรรม โดยเพจ
Warinthorn Watrsang มีการใชวิธีการถายทอดสดมากกวาเพจอ่ืนท่ีใชการโพสตมากกวา 
  4) ดานความเช่ียวชาญ  กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นวา เพจ Warinthorn Watrsang
เพจ พิเชษฐ ผดุงนานนท และเพจ เซญา กระทะรอน มีการใหขอมูลเชิงลึก นําเสนอขอเท็จจริงและ
ประสบการณดานการศัลยกรรม มีความเขาใจความตองการของแฟนเพจ มีความสมํ่าเสมอในการใช
เฟซบุกเผยแพรขอมูล แตมีชวงเวลาการนําเสนอไมตายตัว สวนเพจ Vanrisa Namirach (Nokky) 
พบวา กลุมตัวอยางเพศหญิงยังไมใหความนาเชื่อถือกับความเชี่ยวชาญเทาท่ีควรท้ังใน เรื่องของการให
ขอมูลเชิงลึกดานการศัลยกรรมและชวงเวลาในการนําเสนอขอมูล 
  5) ดานความสัมพันธกับแฟนเพจ กลุมตัวอยางสวนใหญมีความคิดเห็นวา ท้ัง 4 เพจ 
ยังไมมีความเปนกลางในการนําเสนอขอมูลเก่ียวกับการศัลยกรรมความงามเทาท่ีควร โดยมักจะเอนเอียง
ไปทางคลินิกหรือสถาบันท่ีตนเองเปนพรีเซ็นเตอร/เอเจนอยู มีเพียงเพจ Warinthorn Watrsang
เทานั้นท่ีมีกลุมตัวอยางเพศท่ีสามใหความคิดเห็นวามีความเปนกลาง และกลุมตัวอยางใหความคิดเห็นวา 
เพจพิเชษฐ ผดุงนานนท และเพจ Vanrisa Namirach ยังไมมีความเปนกันเองกับแฟนเพจ 
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 กระบวนการตัดสินใจ 
  1) ดานการรับรูความตองการ/ปญหา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญไมไดมีความบกพรอง
ในรางกาย เพียงแตมีความตองการท่ีจะทําศัลยกรรม ซ่ึงไดรับแรงกระตุนท้ังจาก ผูทรงอิทธิพลออนไลน 
เพ่ือน คนใกลชิด ดารา ผูมีชื่อเสียง   
  2) ดานการคนหาขอมูล พบวา ท้ัง 4 เพจ มีการใหขอมูลเก่ียวกับการศัลยกรรมครบถวน 
เชน สถานท่ี ราคา ผูเชี่ยวชาญ และความปลอดภัย 
  3) ดานการประเมินทางเลือก พบวา แมวาท้ัง 4 เพจจะมีการใหขอมูลเก่ียวกับการ
ศัลยกรรมครบถวน แตกลุมตัวอยางสวนใหญก็ตองการท่ีจะเปรียบเทียบขอมูลจากสื่ออ่ืนท่ีไดรับดวย 
โดยไมไดยึดติดขอมูลจากทางผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนเพียงอยางเดียว 
  4) ดานการตัดสินใจ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญแมวาจะมีการตัดสินใจทําศัลยกรรม 
แตก็มีตัวแปรท่ีมีผลตอการตัดสินใจข้ันสุดทายคือ ราคาในการทําศัลยกรรม ซ่ึงหากกลุมตัวอยางมี
ความพรอม หรือราคามีความเหมาะสม จะเปนตัวเรงในการตัดสินใจใหสมบูรณได ซ่ึงจะเห็นไดวา  
ผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนอาจจะสามารถชี้นําเบื้องตนได แตก็ไมสามารถชักนําใหเกิดการตัดสินใจ
ท่ีสมบูรณไดในทายสุด 
 
สรุปผลการวิจัยเชิงเปรียบเทียบ 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง “คุณลักษณะความนาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน ท่ีมี
ผลตอกระบวนการตัดสินใจทําศัลยกรรมความงามของวัยรุนไทย”ท้ังทางดานการวิจัยเชิงปริมาณและ
การวิจัยเชิงคุณภาพ พบวา มีความสอดคลองกัน โดยสามารถสรุปเปนโมเดลการสื่อสารระหวางผูทรง
อิทธิพลบนสื่อออนไลนและแฟนเพจออกมาไดดังภาพท่ี 1.1 สามารถอธิบายไดวา การสื่อสารระหวาง
กันของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนดานการศัลยกรรมความงามและเฟซบุกแฟนเพจมี 3 กระบวนการ 
คือ  

1) ปจจัยนําเขา (Input) ซ่ึงเปนคุณลักษณะความนาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน
โดยจากการตอบแบบสอบถามและการสัมภาษณกลุมตัวอยาง พบการตอบท่ีซํ้า ๆ กันของแตละ
คุณลักษณะความนาเชื่อถือ ที่เปนผลประกอบกัน ใหสามารถนิยามคุณลักษณะความนาเชื่อถือได 
5 ดานคือ ดานบุคลิกภาพ ดานความโดงดังเปนท่ีรูจัก ดานประสบการณ และดานความสัมพันธกับ
แฟนเพจ ซ่ึงสิ่งนี้ถือเปน ปจจัยนําเขา (Input) ในการสื่อสาร 

โดยเม่ือกลุมเปาหมายไดรับรูคุณลักษณะความนาเชื่อถือดังกลาวแลวจึงเกิด  
2) กระบวนการ (Process) กอนท่ีจะนําไปสูการตัดสินใจ คือ การรับรูความตองการ/ปญหา 

การคนหาขอมูล และการประเมินทางเลือก ซ่ึงระหวางท่ีเกิดกระบวนการดังกลาวนี้ มีปจจัยทาง
จิตวิทยาท่ีเขามามีอิทธิพลเชนกัน เชน ในเรื่องแรงกระตุน ดังจะเห็นไดวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีแรง
กระตุนคือ สื่อบุคคล เชน บุคคลใกลชิด เพ่ือน ดารา เปนตน และยิ่งถากลุมตัวอยางมีประสบการณ
ของตนเอง เชน เคยทําศัลยกรรมมาแลว ปจจัยทางจิตวิทยายอมท่ีจะมีบทบาทมากข้ึน เพราะสามารถ
เกิดการเรียนรูไดจากประสบการณครั้งกอน หรือผลลัพธจากการท่ีเคยทํามาครั้งท่ีแลว ยอมเปนปจจัย
ท่ีเขามารบกวนกระบวนการเพ่ือการตัดสินใจอีกครั้งได  

3) ผลลัพธ (Output) ซ่ึงหากมีการยอมรับในทุกปจจัยแลว จึงเกิดกระบวนการถัดมาคือ
ผลลัพธท่ีเรียกวา การตัดสินใจ ซ่ึงหากยังไมทําการตัดสินใจ กลุมเปาหมายก็จะมีการกลับไปสู
กระบวนการ (Process) อีกครั้ง เพ่ือทบทวนขอมูล หรืออาจกลับไปสูการทบทวนผูทรงอิทธิพลบนสื่อ
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ออนไลนวามีคุณลักษณะความนาเชื่อถือเพียงพอหรือไม ซ่ึงอาจมีการเปลี่ยนการติดตามผูทรงอิทธิพล
บนสือ่ออนไลนก็ได 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1.2 แสดงโมเดลกระบวนการท่ีมีความสัมพันธระหวางคุณลักษณะความนาเชื่อถือของผูทรง
 อิทธิพลบนสื่อออนไลน กับกระบวนการตัดสินใจ และการตัดสินใจของเฟซบุกแฟนเพจ
 วัยรุนไทย 

ตัดสินใจทําศัลยกรรม 

Input 

Process 

Output 

1. บุคลิกภาพ  

2. ความโดงดังเปนที่รูจัก 

 

4. ความเชี่ยวชาญ  

3. ประสบการณ  

5. ความสัมพันธกับแฟนเพจ

 

- บุคลิกด ี
- มีการใชภาษาพูด/เขียนเปนธรรมชาต ิ
- สวยงามมากขึน้หลังศัลยกรรม 

- มีผูติดตามเพจเปนจํานวนมากเกิน 100,000 คน 
- ศัลยกรรมหลายครั้ง และประสบความสําเร็จ 

- มีการอางอิงตัวอยาง ผลลัพธจากผูที่เคยทําศัลยกรรม 
- ใชวิธีการนําเสนอขอมูลแบบการถายทอดสดเปนสวนใหญ 

 

- มีการใหขอมูลเชิงลึก และนําเสนอขอเท็จจริงดาน
ศัลยกรรม 

- มีชวงเวลาการนําเสนอ  
 - มีความเขาใจความตองการของแฟนเพจ 

- มีความสม่าํเสมอในการนําเสนอขอมูล 

 - มีการนําเสนอความคิดเห็นที่เปนกลาง 
- มีการใหความเปนกันเอง 
 - มีความนาไววางใจดานขอมูลที่นําเสนอ 
 - มีการรักษาความลับและขอมูลสวนตัว 
 - มีการจัดกิจกรรมที่ทําใหแฟนเพจมีสวนรวม 
 - มีพฤติกรรมที่เปนตัวอยางที่ดีกับแฟนเพจ 
 - มีการตอบคําถามและรวมพูดคุยกับแฟนเพจ 
 - มีการตรวจสอบความถูกตองของขอมูล 

คุณลักษณะความนาเชื่อถือ 

รูความตองการ/ปญหา 
 
 

คนหาขอมูลกอนศัลยกรรม 
 
 

 

ปจจัยทางจิตวิทยา 

1. แรงกระตุน  
2. การรับรู 
3. การเรียนรู 
4. บุคลิกภาพ 

กระบวนการตัดสินใจของวยัรุน

 

ประสบการณ 
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อภิปรายผลการวิจัย 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง “คุณลักษณะความนาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน ท่ีมีผล
ตอกระบวนการตัดสินใจทําศัลยกรรมความงามของวัยรุนไทย” สามารถอภิปรายผลการวิจัยเพ่ือตอบ
วัตถุประสงคของการวิจัยได ดังนี้ 
  1) ลักษณะทางประชากรกับพฤติกรรมการใชเฟซบุกของวัยรุนไทย พบวา วัยรุนไทย
ในปจจุบันมีอัตราการใชเฟซบุกเพ่ิมมากข้ึนโดยใชสมารทโฟน เพราะสังคมท่ีเปลี่ยนไปมีการใช
เทคโนโลยีเขามา โดยเฉพาะสมารทโฟนซ่ึงมีขนาดเล็ก พกพางาย ราคาไมแพง วัยรุนสามารถเขาถึง
อัตราการใชเฟซบุกจึงเพ่ิมมากข้ึนไปดวย ซ่ึงสอดคลองกับการวิจัยเชิงคุณภาพท่ี พบวา กลุมตัวอยาง
ทุกคนใชสมารทโฟนในการติดตามเพจของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนเปนประจํา ท้ังยังสอดคลอง
กับงานวิจัยของ พิชยา วัฒนะนุกูล และวาสนา ผิวขม (2560) ไดทําการศึกษาวิจัย เรื่อง “พฤติกรรม
และปจจัยการใชสมารทโฟนในกลุมวัยรุน” พบวา กลุมตัวอยางซึ่งเปนวัยรุนมีพฤติกรรมการใช
สมารทโฟนเพ่ิมสูงข้ึน เนื่องจากปจจุบันสมารทโฟนถูกพัฒนาใหสะดวกตอการใชงาน มีราคาไมแพง 
และยังมีการพัฒนาใหเหมาะสมตอความตองการของผูใชงาน  
  ในสวนพฤติกรรมการใชเฟซบุกของวัยรุนไทยนั้น จากการวิจัยเชิงปริมาณ พบวา มีการ
ใชเฟซบุก โดยเฉลี่ยตั้งแต 1-3 ชั่วโมง สวนใหญใชเพ่ือคลายความเหงา โดยกิจกรรมท่ีชอบทําและ
ลักษณะเนื้อหาท่ีกลุมตัวอยางติดตามมากท่ีสุด คือ การแบงปนประสบการณการทําศัลยกรรม (Share) 
สอดคลองกับผลการวิจัยเชิงคุณภาพ พบวา กลุมตัวอยางแตละคนสัมภาษณวาใชสื่อสังคมออนไลน
เปนประจํา โดยเฉพาะเฟซบุก เพ่ือสืบคนเรื่องราวตาง ๆ สอดคลองกับงานวิจัยของ ทรงพล เหลาเทิดพงษ
และคณะ (2554) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง “1วันกับพฤติกรรมการสื่อสารเฟซบุก” พบวา กลุมตัวอยาง 
สวนใหญมักใชเฟซบุกในการสื่อสารกับเพ่ือนมากท่ีสุด เพ่ือตอบสนองความตองการดานตาง ๆ ท้ัง
ความตองการท่ีจะลดความรูสึกเหงา และมักใชเฟซบุกในการสื่อสารตลอดเวลา เนื่องจากจําเปนตอง
เชื่อมโยงกับบุคคลอ่ืนในสังคม เพ่ือตอบสนองตอความตองการในดานตาง ๆ 
  2) คุณลักษณะความนาเช่ือถือของผูทรงอิทธิพลบนส่ือออนไลนท่ีมีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจทําศัลยกรรมความงามของวัยรุนไทย 

   2.1) ดานบุคลิกภาพ ผลการวิจัยเชิงปริมาณชี้ใหเห็นวา มีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจทําศัลยกรรมความงามของวัยรุนไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนผลการวิจัย
เชิงคุณภาพนั้น พบวา กลุมตัวอยางท่ีใหการติดตามผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนท้ัง 4 เพจ ใหการ
สัมภาษณไมแตกตางกันวาผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนท่ีติดตามนั้น เปนผูท่ีมีบุคลิกภาพดี และมีความ
สวยงามมากยิ่งข้ึนภายหลังจากการเขารับศัลยกรรม ซ่ึงอาจสรุปไดวา ลักษณะภายนอกถือเปนปจจัย
หนึ่งท่ีมีความสําคัญตอการติดตามของผูรับสาร หากผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนมีบุคลิกภาพไมดี ไมมี
ความสวยงามแลว อาจลดทอนความสนใจของผูติดตามได สอดคลองกับแนวความคิดของ Hovland 
and Weiss (1951) กลาวถึง ปจจัยท่ีสงผลตอความนา เชื่อถือของแหลงสาร คือ ความนาดึงดูดใจ 
การเปนท่ียอมรับหรือเปนท่ีรูจักในสังคมของผูสงสาร อาจเปนดวยรูปลักษณบุคลิกหรือสถานะภาพ
ทางสังคม เปนตน สามารถดึงดูดใจใหผูรับสารได  
   2.2) ดานความโดงดังเปนท่ีรูจัก ผลการวิจัยเชิงปริมาณชี้ใหเห็นวา มีผลตอ
กระบวนการตัดสินใจทําศัลยกรรมความงามของวัยรุนไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
สอดคลองกับผลการวิจัยเชิงคุณภาพท่ีกลุมตัวอยางท้ังหมดเห็นวา ผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนท้ัง 4 เพจ 
เปนผูท่ีมีความโดงดังเปนท่ีรูจักโดยสามารถวัดจากยอดการติดตามเพจ ซ่ึงเพจท้ัง 4 เพจไดรับการ
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ติดตามมากกวา 100,000 คน มีการเขาชม มียอดกดไลค กดแชรจํานวนมาก โดยเม่ือกลุมตัวอยาง
เกิดการรับรูวาผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนคนนี้โดงดังแลว ก็จะใหการติดตาม เปดรับขอมูลขาวสารท่ี
นําเสนอมา ตามกระแสท่ีเกิดข้ึนในสังคม สําหรับแนวโนมการตอบรับขอมูลนั้น ยอมมีมากกวาเพจอ่ืน
ท่ีไมมีชื่อเสียงโดงดังอยูแลว สอดคลองกับแนวคิดของ กติกา สายเสนีย (2554) กลาววา  แบรนดตาง ๆ 
นิยมใชบล็อกเกอรชื่อดังท่ีมีผูติดตามอานเปนจํานวนมาก ๆ เพ่ือใหบล็อกเกอรเหลานั้นชวยเผยแพร
ขอมูล บอกตอ และสรางความนาเชื่อถือใหกับแบรนดสินคา เนื่องจากบล็อกเกอรชื่อดังท่ีมีผูอานมาก 
และไดเขียนบล็อกจนเปนท่ีรูจักมานานแลว หมายถึง การท่ีแฟนคลับ สมาชิก ผูติดตามหรือผูอานของ
เขาจะมีโอกาสคลอยตามหรือเชื่อถือขอมูลท่ีบล็อกเกอรเขียนไดมากเชนกัน หรืออาจเรียกวาความ
นาเชื่อถือท่ีสั่งสมมาเปนระยะเวลานานนั้นถือเปนสิ่งท่ีสําคัญอยางยิ่ง  
   2.3) ดานประสบการณ ผลการวิจัยเชิงปริมาณชี้ใหเห็นวา มีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจทําศัลยกรรมความงามของวัยรุนไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงผลการวิจัย
นั้นสอดคลองกับการวิจัยเชิงคุณภาพที่พบวาทั้ง 4 เพจเปนผูที่มีประสบการณการทําศัลยกรรม 
โดยท้ังหมดลวนแลวแตมีการถายทอดประสบการณของตนเองและผูอ่ืนท่ีเคยผานการศัลยกรรมกับ
ทางเพจ ใหกับทางผูติดตาม ผานทางการถายทอดสด การโพสตภาพกอน-หลัง การลงวิดีโอเก่ียวกับ
บรรยากาศตาง ๆ ท่ีเก่ียวของ ซ่ึงอาจกลาวไดวา ประสบการณ ถือเปนคุณลักษณะหนึ่งท่ีผูทรงอิทธิพล
บนสื่อออนไลนควรมี โดยผูรับสารจะเลือกติดตามผูท่ีมีประสบการณมากกวาผูท่ีไมมีประสบการณ 
เพราะใหความรูสึกเหมือนสามารถเปนท่ีปรึกษา ตอบคําถาม ขอสงสัยในสิ่งท่ีผูรับสารตองการได ซ่ึงเม่ือ
ผูรับสารไดรับขอมูลท่ีตองการแลว ก็จะเขาสูกระบวนการตัดสินใจในลําดับถัดไป สอดคลองกับ
งานวิจัยของ นิตนา ฐานิตธนกร และ ปรัศนียาภรณ สายปมแปง (2556) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง    
“ผูทรงอิทธิพลดานความงามบนโลกออนไลน” ผลการวิจัยพบวาผูคนสวนใหญมีแนว โนมท่ีจะเชื่อ
ผูบริโภคดวยกันเอง มากกวาเชื่อขอมูลหรือเนื้อหาการโฆษณาประชาสัมพันธโดยตรงของทาง
บริษัทผูผลิตสินคาและบริการ 

   2.4) ดานความเช่ียวชาญ ผลการวิจัยเชิงปริมาณชี้ใหเห็นวา มีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจทําศัลยกรรมความงามของวัยรุนไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ท้ังในเรื่องการ
นําเสนอขอเท็จจริงของประสบการณการทําศัลยกรรม ความรูความเขาใจ และขอควรระวังตาง ๆ อยู
ในระดับมาก แตเม่ือพิจารณาจากผลการวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ิมเติม ไดพบเห็นประเด็นจากเพจ Vanrisa 
Namirach (Nokky) ท่ีกลุมเปาหมายเพศหญิง ยังไมใหความนาเชื่อถือในเรื่องของความเชี่ยวชาญ   
ท้ังสวนของการใหขอมูลเชิงลึก และชวงเวลาในการนําเสนอ โดยเพจ Vanrisa Namirach (Nokky) 
มักใชวิธีการโพสตเปนสวนใหญ และการโพสตในแตละครั้งก็ยังไมไดมีการใหขอมูลมากพอกับความ
ตองการของผูรับสาร สิ่งนี้อาจเปนสาเหตุสวนหนึ่งท่ีทําใหเพจมียอดการติดตามนอยกวาเพจอ่ืน เพราะ
ผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน ตองมีความรอบรูเก่ียวกับเรื่องศัลยกรรม ไมใชแคเพียงประสบการณจาก
การทํา หรือความรูสึกสวนตัวเทานั้น แตผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน ตองมีความชํานาญในการ
คนควาหาขอมูลประกอบการนําเสนอ เพ่ือเปนหลักฐานยืนยันขอมูลท่ีนําเสนอ เผยแพรไปสูผูรับสาร 
ท้ังนี้จะทําใหผูรับสาร เกิดความเขาใจ และเปนการสรางความนาเชื่อถือใหเพ่ิมมากข้ึน สอดคลองกับ
งานวิจัยของ อารีรัตน สุรอมรรัตน (2555) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง “ความเปนผูนําทางความคิดของ
บล็อกเกอรดานความงามกับการรับรู ทัศนคติ และการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑดานความงามของผูบริโภค” 
พบวาคุณลักษณะในฐานะการเปนผูนําทางความคิดของบรรดาบล็อกเกอรดานความงาม ดาน
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“ความสามารถในการสรางเนื้อหา”คือ ตัวแปรท่ีสงผลตอการรับรูผลิตภัณฑดานความงาม มากท่ีสุด 
โดยผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนไมควรถูกติงในเรื่องของความเชี่ยวชาญ  
   2.5) ดานความสัมพันธกับแฟนเพจ ผลการวิจัยเชิงปริมาณ ชี้ใหเห็นวามีผลตอ
กระบวนการตัดสินใจทําศัลยกรรมความงามของวัยรุนไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
หากเม่ือพิจารณาจากผลการวิจัยเชิงคุณภาพ พบเห็นประเด็นเรื่องความไมเปนกลางของผูทรงอิทธิพล
บนสื่อออนไลน ท่ีกลุมตัวอยางสวนใหญเห็นวา ท้ัง 4 เพจ มีความไมเปนกลางในการนําเสนอขอมูล
เรื่องการศัลยกรรมความงาม โดยมักจะมีการเอนเอียงไปทางคลินิก หรือสถานท่ีศัลยกรรมความงามท่ี
ตนเองเปนพรีเซนเตอร/เอเจนอยู ซ่ึงผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนในปจจุบันมีจํานวนมากท่ีมีการรับ
งานจากสปอนเซอรแตปกปดไว หรือจงใจโฆษณาเพ่ือท่ีจะไดคาจางคาตอบแทน ซ่ึงในแรก ๆ ผูรับสาร
อาจจะยังใหการติดตามอยู แตถานานไปผูรับสารอาจจะเลิกใหความสนใจและไมติดตามในท่ีสุด โดย
การวางตัวเปนสิ่งสําคัญ ควรมีแนวทางในการดําเนินงาน เนื้อหาท่ีทําข้ึนมานั้นจะตองไมเปนการโฆษณา
เกินจริง การนําเสนอควรจะทําแบบตรงไปตรงมา พูดนําเสนอขอดีขอเสียใหชัดเจน เพราะหากผูรับ
สารมารับรูทีหลังวาขอมูลถูกบิดเบือนหรือไมมีความเปนกลางแลวยอมสงผลตอการติดตามของผูรับ
สารอยางแนนอน สอดคลองกับงานวิจัยของ นิตนา ฐานิตธนกร และ ปรัศนียาภรณ สายปมแปง 
(2556) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง “ผูทรงอิทธิพลดานความงามบนโลกออนไลน” พบวา สิ่งสําคัญท่ี
บิวตี้ บล็อกเกอรตองรักษาไว คือ ความซ่ือสัตยตอสินคาหรือบริการท่ีนําเสนอและเปนคนท่ีมุมมอง
แนวบวก โดยเขียนนําเสนอสินคาหรือบริการดวยความเปนกลาง ซ่ือสัตย และความจริงใจ เพียงเทานี้
บิวต้ีบลอกเกอรก็จะยังคงเปนผูทรงอิทธิพลตอความคิดและการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการของ
บรรดาเหลาผูรักสวยรักงามบนโลกออนไลนตอไป 

3) กระบวนการตัดสินใจ 
    3.1) ดานการรับรูความตองการ/ปญหา ผลการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพมี
ความสอดคลองกันวา จากการท่ีผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนมีการนําเสนอขอมูลเก่ียวกับการศัลยกรรม 
สามารถทําใหผูรับสารเกิดความตองการท่ีจะทําศัลยกรรมแมวารางกายจะไมไดมีความบกพรองใด ๆ 
เพียงเทานั้น แตไมไดมีอิทธิพลท่ีจะทําใหผูรับสารเกิดการตัดสินใจทําศัลยกรรมได โดยคนรอบขางหรือ
คนใกลชิด เชน เพ่ือน พอแม พ่ีนอง มากกวาท่ีเปนผูมีอิทธิพลมากท่ีสุดท่ีจะผลักดันใหผูรับสารเกิดการ
ตัดสินใจ กลาวคือ ผูรับสารไมไดเชื่อทุกอยางท่ีผูมีอิทธิพลบนสื่อออนไลนนําเสนอเสมอไป แตจะนํา
ขอมูลท่ีไดรับมานั้นไปเปรียบเทียบ หรือปรึกษากับบุคคลรอบขางกอน โดยยิ่งถาหากคนรอบขางมี
ประสบการณในเรื่องการศัลยกรรมดวยแลว จะทําใหเกิดการตัดสินใจมากข้ึน สอดคลองกับงานวิจัย
ของ กมลกานต จีนชาง (2553) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของความนิยมความสมบูรณแบบ
ตอเจตคติในการทําศัลยกรรมเสริมความงาม โดยมีการนําเสนอตนเองดวยความสมบูรณแบบและการ
ซึมซับจากวัฒนธรรมสังคมเปนตัวแปรสงผาน”พบวาประสบการณของเพ่ือน บุคคลท่ีใกลชิด บุคคลใน
ครอบครัวเปนปจจัยสําคัญท่ีทําใหผูบริโภคสนใจและยอมรับการทําศัลยกรรมเสริมความงาม กลุมผูหญิง
ท่ีเคยทําศัลยกรรมเสริมความงาม ใสใจในความคิดเห็นของคนรอบขาง มากกวากลุมผูหญิงท่ีไมเคย
ทําศัลยกรรมเสริมความงาม โดยกลุมผูหญิงท่ีอยูในสภาพแวดลอมหรือกลุมท่ียอมรับการทําศัลยกรรม
เสริมความงามเปนเรื่องปกติ จะมีแรงจูงใจในการทําศัลยกรรมเสริมความงามมากกวา  
   3.2) ดานการคนหาขอมูล จะเห็นไดวา กอนท่ีกลุมตัวอยางจะทําการศัลยกรรมนั้น 
ตองมีการหาขอมูล รวมไปถึงการเปรียบเทียบขอมูล เพ่ือใหเกิดความม่ันใจตอการศัลยกรรมมากท่ีสุด 
โดยจากผลการวิจัยเชิงคุณภาพอีกประเด็นคือพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใหความคิดเห็นวาขอมูลท่ี
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ไดรับมาจากผูทรงอิทธิพลออนไลนนั้นมี แตไมเพียงพอ ซ่ึงแมวาจะไดรับขอมูลมากจากเพจท่ีติดตามแลว
ก็ยังตองการแสวงหาขอมูลจากแหลงอ่ืน เชน ครอบครัว เพ่ือน สื่อตาง ๆ มาเปรียบเทียบอีก สอดคลอง
กับแนวคิดของ Armstrong และ Kotler (1991) พบวา เม่ือผูบริโภคทราบถึงความตองการในสินคา
หรือบริการแลว ผูบริโภคก็จะแสวงหาขอมูลจากแหลงขอมูลตาง ๆ อาจมาจากคน เชน ครอบครัว 
เพ่ือน เพ่ือนบาน คนรูจัก เปนตน หรือมาจากสื่อ เชน โฆษณา ประชาสัมพันธ พนักงานขาย แหลงขอมูล
ยังสามารถมาจากการตระหนักรูของผูบริโภค และความรูในตราสินคาของผูบริโภคเอง ซ่ึงเปนการดึง
ประสบการณในอดีตมารวบรวมและพิจารณาทางเลือกเพ่ือใชประกอบการตัดสินใจ 
   3.3) ดานการประเมินทางเลือก ผลการวิจัยเชิงปริมาณสอดคลองกับการวิจัยเชิง
คุณภาพท่ีพบวา กอนท่ีจะตัดสินใจกลุมตัวอยางจะมีการรวบรวมขอมูล เก่ียวกับ สถานท่ี ราคา 
ผูเชี่ยวชาญ ผลลัพธและความปลอดภัย และประเมินในแตละทางเลือกท่ีเห็นวาเหมาะสมกับตนเอง 
สอดคลองกับงานวิจัยของ เชาวเลิศ มากสมบูรณ (2539) ศึกษา“กระบวนการทําศัลยกรรมเสริม
ความงาม” พบวา การเลือกรับแหลงบริการการเลือกวิธีการทําศัลยกรรมและมีเง่ือนไขในการตัดสินใจ
เลือกแหลงบริการ ไดแก ความนาเชื่อถือในฝมือของศัลยแพทยและราคาท้ัง 2 เง่ือนไขนี้ใชพิจารณา
รวมกัน ในการพิจารณาเลือกแหลงรับบริการทําศัลยกรรม 
   3.4) ดานการตัดสินใจ ผลการวิจัยเชิงปริมาณและคุณภาพ มีความสอดคลองกัน 
โดยพบวา กลุมตัวอยางเม่ือผานกระบวนการดานการรับรูความตองการ/ปญหา ดานการคนหาขอมูล 
และดานการประเมินทางเลือก จนมาถึงข้ันการตัดสินใจทําศัลยกรรมความงามแลว มักจะมีความ
คาดหวังวา การทําศัลยกรรมจะออกมาตรงกับความคาดหวัง คือมีความสวยงาม มีความดูดีข้ึน แมวา
จะมีคนบางสวนท่ีไมประสบผลสําเร็จ แตในปจจุบันท่ีเทคโนโลยีมีความกาวหนา มีความปลอดภัยมากข้ึน 
ก็จะพบเห็นวามีคนเขารับการศัลยกรรมมากข้ึน และไมกลัวกับผลลัพธท่ีออกมา สอดคลองกับงานวิจัย
ของ ธัญชนก สุขแสง (2558) ศึกษาวิจัยเรื่อง “คานิยมและอิทธิพลจากบุคคลท่ีสงผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจศัลยกรรมความงาม”สวนท่ี 4 การตัดสินใจพบวาผูตอบแบบสอบถามมีการตัดสินใจทําศัลยกรรม
ความงามดานการตัดสินใจโดยรวมในระดับมากและสิ่งท่ีมีผลมากท่ีสุดในการตัดสินใจทําศัลยกรรมคือ
เม่ือมีความม่ันใจในความปลอดภัยของการทําศัลยกรรมและจะคิดทบทวนผลลัพธและขอดีขอเสียของ
การทําศัลยกรรมแลวเปนอยางดีคํานึงถึงผลท่ีจะไดรับตรงกับความคาดหมายและคิดถึงเรื่องความ
คุมคาและโอกาสหรือความกาวหนาท่ีจะไดรับในอนาคตตามลําดับแตมีประเด็นท่ีเกิดข้ึนในผลการวิจัย
เชิงคุณภาพ ท่ีพบวา แมวาผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนจะมีคุณลักษณะความนาเชื่อถือมากพอให
ติดตาม มีการใหขอมูลเพียงพอจนกระตุนใหกลุมตัวอยางตัดสินใจท่ีจะทําศัลยกรรมได แตปจจัยหนึ่งท่ี
มีความสําคัญท่ีสุดตอกลุมตัวอยางคือ ราคา ซ่ึงถามีราคาไมเหมาะสม หรือกลุมเปาหมายยังไมพรอม 
การตัดสินใจศัลยกรรมความงามก็จะไมเกิดข้ึนอยางแนนอน สอดคลองกับงานวิจัยของ ณิชชา ชัย
ปฏิวัติ (2555) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการศัลยกรรมบนใบหนา 
ของผูหญิงวัยผูใหญตอนตน ในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา มี
ผลตอการเลือกใชบริการศัลยกรรมใบหนาของหญิงวัยผูใหญตอนตนในเขตกรุงเทพมหานครในระดับมาก 
และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ ศศิธร สุริยะพรหม (2552) ท่ีไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง “พฤติกรรม
และปจจัย ท่ี มีผลตอการใชบริการคลินิ ก เสริมความงามและดูแลผิวพรรณของนัก ศึกษา
มหาวิทยาลัยเชียงใหม พบวา ผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญกับราคา มีความเหมาะสม กับคุณภาพ
บริการ มากท่ีสุด 
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ขอเสนอแนะท่ัวไป 
 1) จากการวิจัยพบวา ผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนท้ัง 4 เพจตัวอยาง ยังไมมีความเปนกลาง
ในการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับการศัลยกรรม สิ่งนี้อาจลดทอนความนาเชื่อถือได ดังนั้น ควรมีการ
ปรับใหมีความเปนกลางมากยิ่งข้ึน 
 2) จากการวิจัยพบวา ปจจัยหลักท่ีมีผลตอการตัดสินใจทําศัลยกรรมหรือไมนั้น คือ เรื่องราคา 
เพราะถึงแมวาจะมีกลุมตัวอยางท่ีไดรับขอมูลเพียงพอแลว แตก็ยังไมตัดสินใจทํา ดังนั้น ทางคลินิก
ศัลยกรรมควรมีการทบทวนในเรื่องการจัดโปรโมชั่น หรือการลดราคา เพ่ือกระตุนใหมีผูเขาไปใช
บริการเพ่ิมมากยิ่งข้ึน 
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