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 การวจิยัครัง้น้ีมคีวามมุ่งหมาย เพื่อศกึษาทศันคติด้านการสื่อสารของผูบ้รโิภคที่มคีวาม 
สมัพนัธ์ต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารผ่านบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นที่รูจ้กัทางสงัคมออนไลน์โดย
ตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื บุคคลทีท่อ่งเวบ็ออนไลน์ จาํนวน400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็น
เครื่องมอืในการเก็บรวบรวมขอ้มูล สถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ขอ้มูล ได้แก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน การวเิคราะหค์่าความแปรปรวนทางเดยีว และสถิตคิ่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์์
แบบเพยีรส์นั 
 

 ผลการวจิยัพบวา่  
 ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ 25-34 ปีระดบัการศกึษาระดบัปรญิญาตรี
อาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน/ ลกูจา้งรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน25,001 - 35,000 บาทสถานภาพโสดถิน่ที่
อยูอ่าศยัภมูลิาํเนากรงุเทพฯและปรมิณฑลและมคีวามถีใ่นการเขา้เพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัผา่น
สงัคมออนไลน์ทุกวนั 
 องค์ประกอบของทศันคตดิ้านการสื่อสารของผูบ้รโิภคโดยรวมอยู่ในระดบัดแีละผูท้ี่ตอบ
แบบสอบถามมกีารตดัสนิใจซือ้อยูใ่นระดบัปานกลาง 
 ผู้บริโภคที่มีเพศ รายได้ต่อเดือนอาชีพและความถี่ในการเข้าเพจแตกต่างกัน มีการ
ตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารผ่านบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นที่รูจ้กัทางสงัคมออนไลน์แตกต่างกนัอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 ทศันคตดิา้นการสื่อสาร อนัประกอบไปดว้ย ความชดัเจน ความน่าเชื่อถอื ความเหมาะสม 
เน้ือหาสาระ ความต่อเน่ือง ช่องทางขา่วสาร และความสามารถของผูร้บัสาร มคีวามสมัพนัธก์บัการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผ่านบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์อย่างมนียัสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01มคีวามสมัพนัธร์ะดบัปานกลาง คอ่นขา้งตํ่า และตํ่ามาก และมทีศิทางเดยีวกนั 
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 The objective of this research is aimed to study the attitudes of consumers related 
to communication and buying decisions on product and service via micro-celebrity. The 
sample size for this research consisted of four hundred online users, with questionnaires 
used as a tool for data collection. In terms of statistical applications, percentage, mean, 
standard deviation, t-test and one-way analysis of variance for differential analysis, Pearson 
product moment correlation coefficient were all applied during this research for testing 
correlation. 
 
 The results are as follows:  
 Most respondents are female, aged between twenty five to thirty four years of 
age,hold a bachelor’s degree, work as employees of private company employees, have a 
monthly income of between 25,001 – 35,000 baht, single, live in the Bangkok metropolitan 
area, and visit a micro-celebrity’s online page everyday.  
 Overall consumer attitudesto communication were a good level. On the other hand, 
overall buying decisions on products and services via micro-celebrity were at moderate 
level. 
 Consumers with differences interm of gender, monthly income, occupation, and 
frequency of visits to a micro-celebrity’s online page have different buying decisions on 
products and services via micro-celebrity at a statistically significant level of 0.01. 
 The overall attitudes of consumers regarding on communication in the aspects of 
clarity, credibility, context, continuity and consistency, content, channels,and capability of 
audience have positively moderate, rather low, and very low relationship towards buying 
decision on product and service via micro-celebrity at statistical significant level of 0.01, 
respectively. 
 
 
 
 



 

ประกาศคณูุปการ 
 
 สารนิพนธ ์เรื่อง “ทศันคตดิา้นการสื่อสารของผูบ้รโิภคทีม่คีวามสมัพนัธต่์อการตดัสนิใจซือ้
สนิคา้และบรกิารผ่านบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์” จะสําเรจ็ไปไม่ได ้ถ้าไม่ไดร้บั
การอนุเคราะหอ์ยา่งดยีิง่จาก รองศาสตราจารยด์ร.ณกัษ์ กุลสิร ์อาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ ์ทีไ่ดส้ละ
เวลาเพื่อให้คําปรึกษาและคําแนะนําในการทําสารนิพนธ์ ทําให้ผู้วิจยัมีความรู้ความเข้าใจและ
ประสบการณ์ในการทําวิจยัเพิ่มมากขึ้น จนทําให้สารนิพนธ์เล่มน้ีผ่านไปได้ด้วยดี ผู้วิจยักราบ
ขอบพระคุณเป็นอยา่งสงู 
 ผูว้จิยักราบขอบพระคุณ  รองศาสตราจารย ์สุพาดา สริกุิตตา และ อาจารย ์ดร.อจัฉรยีา 
ศกัดนิรงค์ ที่ได้อนุเคราะหใ์นการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอืที่ใช้์ ในการวจิยั และใหข้อ้เสนอแนะ
ต่างๆ เพื่อเป็นแนวทางในการปรับปรุงข้อบกพร่องอันเป็นประโยชน์ และขอขอบพระคุณ
คณะกรรมการสอบสารนิพนธท์ุกท่านทีไ่ดส้ละเวลาอนัมคี่ายิง่ เพื่อใหค้าํปรกึษาและคาํแนะนําในการ
จดัทาํสารนิพนธ ์
 ผูว้จิยัขอขอบพระคุณคณาจารยโ์ครงการบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติทุกท่านทีไ่ดใ้หค้วามรูท้ ัง้
ในด้านทฤษฏีและแนวคดิในการประยุกต์ใช้ในทางปฏิบตัิ รวมถึงขอขอบคุณเจ้าหน้าที่โครงการ
บริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร์ และบัณฑิตวิทยาลัยทุกท่าน ที่ช่วยอํานวยความสะดวกและ
ประสานงานทุกดา้นตลอดระยะเวลาการศกึษา 
 และผูว้จิยัขอขอบคุณผูต้อบแบบสอบถามและผูใ้หส้มัภาษณ์ทีใ่หค้วามอนุเคราะหใ์นการให้
ขอ้มลูทีเ่ป็นประโยชน์อยา่งยิง่สาํหรบัการทาํวจิยัในครัง้น้ี 
 

 ทา้ยสุดสิง่ทีเ่ป็นแรงผลกัดนัใหส้ารนิพนธ์เล่มน้ีสําเรจ็ลุล่วงไดน้ัน้ ต้องขอขอบคุณกําลงัใจ
และความช่วยเหลอืที่ดเีป็นอย่างยิง่จากบิดา มารดา พี่ น้อง ที่ใหก้นัตลอดระยะเวลาการทําวจิยั 
รวมทัง้ขอขอบคุณ SWUMBA รุน่ที ่15 ทุกคนทีค่อยใหค้วามชว่ยเหลอืและคาํปรกึษา โดยเฉพาะ มิง้ 
กอ้ย โอ๋ และพีอ่ตั ทีค่อยเป็นเพือ่นชว่ยคดิหาทางออกในการแกป้ญหาต่าง ๆ ดว้ยดเีสมอมาั  
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บทท่ี  1 
บทนํา 

 

ภมูหลงัิ  
 เริม่แรกนัน้ มนุษยเ์ราหากต้องการคน้หาขอ้มูลกจ็ะเขา้คน้หาผ่านเวป็ไซต์หรอืคน้หาผ่าน 
Search Engineนัน้ซึง่เป็นการนําเสนอขอ้มลูทางเดยีว ไมส่ามารถตอบโตห้รอืแสดงความคดิเหน็ได ้
หรอืทีเ่รยีกว่า เวลิด์ ไวด ์เวป็ (World Wide Web) หรอื Web 1.0ดว้ยในสงัคมปจจุบนัเป็นสงัคมที่ั

มนุษยใ์ชช้วีติอย่างเร่งรบี การสื่อสารดว้ยรูปแบบน้ี จงึอาจไม่สามารถตอบสนองความต้องการของ
มนุษยไ์ดค้รบถว้น 
 ดงันัน้ในปจจุบนัจงึเป็นการเขา้สู่ยุค ั Web 2.0 คอื การร่วมสรา้งขอ้มูลในโลกของ
อนิเทอรเ์น็ตโดยมหีลกัการทาํงานของ Web 2.0 ทีเ่ป็นการออกแบบมาเพือ่ใหก้ลุ่มผูใ้ชง้านสามารถมี
ปฏิสมัพนัธ์กนั มีการแบ่งปนความรู้ ความคิดเห็น และการแลกเปลี่ยนประสบการณ์ร่วมกนัได้ั  
(Wikipedia.org: ออนไลน์, วนัทีส่บืคน้ 15 ธนัวาคม 2557) 
 การร่วมมอืกนัในสงัคมออนไลน์ (Social Media) หรอืเครอืขา่ยสื่อสงัคมออนไลน์ คอื 
ชอ่งทางสือ่ทางสงัคมออนไลน์ ทีป่ระกอบไดด้ว้ย ผูส้ง่สาร ขอ้มลูและผูร้บัสาร ทีท่าํใหม้นุษยส์ามารถ
สื่อสารและมีปฏิสมัพนัธ์กันได้ ไม่ว่าจะเป็นการแสดงความคิดเห็น เรื่องราว บทความ การส่ง
ขอ้ความ ประสบการณ์ รูปภาพ คลปิวดิโีอ เป็นต้น ซึ่งถอืเป็นการสื่อสารทางสื่อสงัคมออนไลน์ได้
อยา่งหลากหลายทศิทาง สามารถโตต้อบกนัอยา่ง real time  ผา่นทางเครอืขา่ยอนิเทอรเ์น็ตบนเวบ็
ไซส ์หรอืแอปพลเิคชัน่ต่างๆ (Website Application) เช่น เฟสบุ๊ค (Facebook) กลูเกิล้ (Google) 
อนิสตาแกรม (Instagram) มายสเปซ (MySpace) ทวสิเตอร ์(Twitter) ไลน์ (Line) ลงิคอ์นิ 
(LinkedIn) ออกตั (Orkut) ยทูปู (YouTube) เป็นตน้ จงึถอืเป็นสงัคมเครอืขา่ยทีส่รา้งใหบุ้คคลต่างๆ
มปีฏสิมัพนัธ์กนัได ้จากเรื่องราวที่มคีวามคล้ายคลงึกนัเขา้มารวมกนัเป็นสงัคมใหม่ โดยไม่จําเป็น
จะต้องเป็นบุคคลที่มชีื่อเสยีง โดยเป็นบุคคลธรรมดากส็ามารถที่สรา้งสงัคมเครอืข่ายใหเ้ป็นที่รูจ้กั
ขึน้มาได ้ผา่นสื่อสงัคมออนไลน์ โดยใชก้ารเล่าเรื่องราว สง่ขอ้ความทีบุ่คคลนัน้เป็นผูม้คีวามรู ้ความ
ชํานาญ ความสามารถในการเล่าเรื่องราวเพื่อแชรข์อ้ความที่น่าสนใจออกไป จนมผีูต้ดิตามเพราะ
ความชอบทีค่ลา้ยคลงึกนั หรอืความรูท้ีบุ่คคลนัน้แบ่งปนออกมาั  
 การใช ้Social Media ในแต่ละประเภท โดย 4 อนัดบัแรกทีม่กีารใชง้านมากทีสุ่ดคอื 
Facebook, YouTube, Twitter, และ Instagram ซึง่ปจจุบนัประเทศไทยมผีูใ้ช ้ั Facebook อยู ่28 
ล้านคน และอยู่ในอนัดบัที่ 3 ของอาเซียน โดยผู้ใช้ Facebook ส่วนใหญ่อาศยัอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร ประมาณ 14.4 ลา้นคน อนัดบัทีส่อง จงัหวดัเชยีงใหม่ ประมาณ 8.6 แสนคน 
อนัดบัทีส่าม จงัหวดัชลบุร ีประมาณ 5 แสนคน คนไทยส่วนทีใ่ช ้Facebook ส่วนใหญ่เป็นผูห้ญงิ
มากกว่าผูช้าย อยูป่ระมาณหกแสนคน และผูใ้ชส้ว่นใหญ่ Active User อยูท่ี ่85.63% และ Inactive 
User 14.37% (it24hrs.com: ออนไลน์, วนัทีส่บืคน้ 15 ธนัวาคม 2557) ดงันัน้การทีผู่ใ้ชเ้ฟสบุคมี
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ผูต้ดิตามมากกส็ามารถสรา้งเพจ (Page) ขึน้มาไดเ้พื่อใหผู้ต้ดิตามสามารถเขา้มาพดูคุย แชรค์วามรู้
ระหว่างกนัได้ จึงทําให้บุคคลธรรมดากลายเป็นที่รู้จกัขึ้นได้ในสงัคมสื่อออนไลน์ หรือที่เรยีกว่า 
Micro-Celebrity (ไมโคร-เซเลปบลติี)้ กลุ่มบุคคลกลุ่มน้ีจงึเป็นกลุ่มทีน่กัการตลาดน่าจบัตามองและ
ใหค้วามสําคญั เน่ืองจากกลุ่มน้ีเมื่อมแีชรข์อ้ความบทความ รูปภาพกจ็ะเกดิการพูดคุยกบัแฟนเพจ 
ซึง่เป็นการปฏสิมัพนัธก์นัไมว่า่จะเป็นการกดไลค ์การแชร ์รวมถงึการพดูคุย ทกัทายกนั 
 จากขอ้มลูดงักล่าว ทาํใหผู้ว้จิยัสนใจทีจ่ะศกึษาถงึองคป์ระกอบของทศันคตดิา้นการสื่อสาร
ของผู้บริโภค อนัประกอบไปด้วย ความน่าเชื่อถือ ความเหมาะสม เน้ือหาสาระ ความต่อเน่ือง 
ช่องทางข่าวสาร ความสามารถของผู้ร ับสาร และความชัดเจน รวมถึงลักษณะทางด้าน
ประชากรศาสตรท์ีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารของบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคม
ออนไลน์ Micro-Celebrity (ไมโคร-เซเลปบลิตี้) ซึ่งจะเป็นประโยชน์กบัผู้ประกอบการหรอืองค์กร
ต่างๆเพื่อจะนําไปวเิคราะห์ ประยุกต์ใชใ้หเ้หมาะสมกบัธุรกจิของตนเองเพื่อใหเ้กดิประโยชน์และ
ประสทิธภิาพสงูสดุ 
 
ความมงุหมายของการวจยั่ ิ  
 1. เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ด้านทศันคติด้านการสื่อสารของอนัประกอบไปด้วย ความ
น่าเชื่อถอื ความเหมาะสม เน้ือหาสาระ ความต่อเน่ือง ช่องทางขา่วสาร ความสามารถของผูร้บัสาร 
และความชดัเจน กบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าและบรกิารผ่านบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รู้จกัทางสงัคม
ออนไลน์ (Micro-Celebrity) 
 2. เพื่อศกึษาการตดัสนิใจซื้อสนิค้าและบรกิารผ่านบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รูจ้กัทางสงัคม
ออนไลน์ โดยจาํแนกตามลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์
 
ความสาํคญัของการวจยัิ  
 1. เพื่อให้ทราบใหเ้ป็นประโยชน์ต่อองค์กร บรษิัท ธุรกจิต่างๆในการจดัทํากลยุทธ์ทาง
การตลาดโดยใชผ้า่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ 
 2 เพื่อใหอ้งคก์ร บรษิทั ธุรกจิต่างๆ สามารถนําไปประยุกต์ใชก้บัสนิคา้และบรกิารโดยใช้
ผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ 
 3. เพื่อใหบ้รษิทัโฆษณา (Advertising Agency) นําไปใชเ้สนอกจิกรรมทางการตลาดแก่
ลกูคา้ โดยใชผ้า่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ 
 
ขอบเขตของการวจยัิ  
 งานวจิยัฉบบัน้ีมุง่ศกึษาเกีย่วกบั “ทศันคตดิา้นการสือ่สารของผูบ้รโิภคทีม่คีวามสมัพนัธก์บั
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์”  
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 ประชากรท่ีใช้ในการวจยัิ  คอื บุคคลทีท่่องเวบ็ออนไลน์ ทัง้เพศชายและหญงิซึง่ไม่ทราบ
จาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 
 กลุมตวัอยางท่ีใช้ในการวจยั่ ่ ิ   คอื บุคคลที่ท่องเวบ็ออนไลน์ เพศชายและหญิง ซึ่งไม่
ทราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน ผูว้จิยัจงึไดก้ําหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใชส้ตูรการหาขนาดกลุ่ม
ตวัอย่างสําหรบัการประมาณค่าสดัส่วนประชากรในกรณีที่ไม่ทราบจํานวนประชากร โดยกําหนด
ระดบัค่าความเชื่อมัน่ 95% (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 26) ไดจ้าํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 385 คนและ
เพิม่จาํนวนตวัอยา่ง 15 คน รวมกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 400 คน 
โดยการเกบ็ขอ้มลูกลุ่มตวัอยา่ง มดีงัน้ี 
 ขัน้ท่ี 1 วธีการสุมตวัอยางแบบเจาะจงิ ่ ่  (Purposive Sampling) โดยการแจกแบบ 
สอบถามใหแ้ก่ผูบ้รโิภคทีต่ดิตามบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัในสงัคมออนไลน์ อาทเิช่น เพจแมบ่า้นมี
หนวด, เพจบนัทกึของตุ๊ด, เพจ Jay the rabbit, เพจคนอะไรเป็นแฟนหม,ี เพจคิว้ตํ่า, เพจเบ๊น อาปา
แช ่(Benz Apache) เป็นตน้ มาเป็นระยะเวลา 1 ปีขึน้ไป  
 ขัน้ท่ี 2 วธีการสมุกลุมตวัอยางแบบใช้ความสะดวกิ ่ ่ ่  (Convenience Sampling) โดย
จดัทําแบบสอบถามออนไลน์ (Internet Sampling) ในรูปของ Web Page โดย Google 
Spreadsheet ผา่นทางแฟนเพจ อาทเิช่น แม่บา้นมหีนวด บนัทกึของตุ๊ด Jay the rabbit คนอะไร
เป็นแฟนหม ีคิว้ตํ่า  เบ๊น อาปาแช ่(Benz Apache) เป็นตน้ จนครบจาํนวน 400 ตวัอยา่ง 
 

ตวัแปรท่ีใช้ศึกษา 
 1. ตวัแปรอสิระ (Independent Variables) 
  1.1 ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์
   1.1.1 เพศ 
    1) เพศชาย 
    2) เพศหญงิ 
   1.1.2 อาย ุ
    1) 15- 24 ปี 
    2) 25 - 34 ปี 
    3) 35 - 44 ปี 
    4) 45 - 54 ปี 
    5) 55 ปีขึน้ไป 
   1.1.3 ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
    1) ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี
    2) ปรญิญาตร ี
    3) สงูกวา่ปรญิญาตร ี
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   1.1.4 อาชพี 
    1) นกัเรยีน/นกัศกึษา 
    2) พนกังานบรษิทัเอกชน/ ลกูจา้ง 
    3) รบัราชการ/ พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
    4) พอ่บา้น/ แมบ่า้น 
    5) ประกอบกจิการสว่นตวั/ เจา้ของกจิการ/ คา้ขาย 
    6) อื่นๆ (โปรดระบุ).................. 
   1.1.5 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
    1) ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 15,000 บาท 
    2) 15,001 – 25,000 บาท 
    3) 25,001 – 35,000 บาท 
    4) 35,001 – 45,000 บาท 
    5) 45,001 – 55,000 บาท 
    6) 55,001 บาทขึน้ไป   
   1.1.6 สถานภาพ 
    1) โสด 
    2) สมรส/ อยูด่ว้ยกนั 
    3) หมา้ย/ หยา่รา้ง/ แยกกนัอยู ่
   1.1.7 ภมูลิาํเนา 
    1) กรงุเทพฯ และปรมิณฑล 
    2) ภาคกลาง 
    3) ภาคเหนือ 
    4) ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 
    5) ภาคใต ้
   1.1.8 ความถีใ่นการเขา้เพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ 
    1) ทุกวนั 
    2) 5-6 วนัต่อสปัดาห ์
    3) 3-4 วนัต่อสปัดาห ์
    4) 1-2 วนัต่อสปัดาห ์
  1.2 ทศันคติด้านการสื่อสารที่มต่ีอบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รู้จกัทางสงัคมออนไลน์ อนั
ประกอบไปดว้ย ความน่าเชื่อถอื เน้ือหาสาระ ความเหมาะสม ความชดัเจนและความต่อเน่ือง 
 2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) การตดัสนิใจซื้อสนิค้าและบรกิารผ่านบุคคล
ธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ 
 



 5 

นยามศพัทเ์ฉพาะิ  
 1. บุคคลธรรมดาท่ีเป็นท่ีรู้จกัผานสงัคมออนไลน์่  (Micro-Celeb) หมายถึง บุคคล
ธรรมดาทีนิ่ยมท่องโลกอนิเทอรเ์น็ตมชีื่อเสยีงเป็นทีรู่จ้กัในกลุ่มสงัคมออนไลน์ ทีม่กีารแสดงขอ้ความ 
รปูภาพ โดยมผีูต้ดิตามความเคลื่อนไหวเป็นจาํนวนมาก 
 2. ทศันคตด้านการส่ือสาริ  หมายถึง สิง่ที่แสดงออกถงึความคดิ ความรูส้กึ ความเชื่อ 
ความคดิเหน็ รวมถงึพฤตกิรรมทีส่อดคลอ้งหรอืไม่สอดคลอ้งของผูร้บัสารที่มต่ีอผูส้่งสาร ซึ่งในที่น้ี
ประกอบไปด้วย ความน่าเชื่อถือ ความเหมาะสม เน้ือหาสาระ ความต่อเน่ือง สมํ่าเสมอ ชอ่งทา
ขา่วสาร ความสามารถของผูร้บัสาร และความชดัเจน  
 3. การตัดสนใจซ้ือสนค้าและบรการผานบุคคลธรรมดาท่ีเป็นท่ีรู้จกัผานสงัคมิ ิ ิ ่ ่
ออนไลน์ หมายถึง ผู้บรโิภคมกีารพจิารณา ไตร่ตรอง วเิคราะห์จากข้อมูลที่ได้รบัมาจากบุคคล
ธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัผา่นสงัคมออนไลน์ ซึง่เป็นกระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคทีม่ผีลเกีย่วกบัการ
รบัรูถ้งึความตอ้งการ จนมกีารคน้หาขอ้มลูเพื่อประกอบการตดัสนิใจ มกีารนําขอ้มลูทีไ่ดม้าประเมนิ
ความสําคญัและประโยชน์ของสนิค้าและบรกิารที่ได้รบัก่อนการตดัสนิใจ มคีวามสมัพนัธ์ต่อการ
ตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารโดยผ่านเพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ รวมถงึการ
ตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารโดยแบ่งตามประเภทของสนิคา้ เช่น ประเภทเครื่องสําอาง ความงาม 
เครื่องแต่งกายสนิคา้ประเภทการท่องเทีย่วสนิคา้ประเภทอุปกรณ์เครื่องใช/้ของตกแต่งภายในบา้น
สนิคา้ประเภทอุปกรณ์เทคโนโลย/ีGadget 
 4. ความนาเช่ือถือ่  หมายถึงความสามารถของบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รู้จ ักในสงัคม
ออนไลน์ ทีจ่ะสรา้งความเชีย่วชาญ ความน่าไวว้างใจในสนิคา้และบรกิารใหก้บัผูบ้รโิภค 
 5. ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ หมายถึง เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ 
รายได ้ภมูลิาํเนาและความถีใ่นการเขา้เพจของผูบ้รโิภคทีเ่ป็นตดิตามบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทาง
สงัคมออนไลน์ 
 6. การเป็นท่ีรู้จกัของคนทัว่ไป หมายถงึ บุคคลทัว่ไปทีค่นส่วนใหญ่ในสงัคมรูจ้กั ซึ่งให้
ความสนใจในตดิตามการเคลื่อนไหวในกจิกรรมต่างๆของบุคคลนัน้ 
 
กรอบแนวคดการวจยัิ ิ  
 ในการศึกษาวิจยัเรื่อง “ทศันคติด้านการสื่อสารของผู้บริโภคที่มีความสมัพนัธ์ต่อการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์” มกีรอบแนวความคดิ
ในการวจิยั ดงัน้ี 
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   ตวัแปรอสระิ  (Independent Variables)      ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิงานวจิยั 
 
สมมตฐานการวจยัิ ิ  
 1. ผูบ้รโิภคที่มลีกัษณะด้านประชากรศาสตร ์อนัได้แก่ เพศ อายุ รายได้ต่อเดอืน ระดบั
การศึกษา อาชพี สถานภาพ ภูมลิําเนาและความถี่ในการเขา้เพจแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์แตกต่างกนั 
 2. ทศันคตดิ้านการสื่อสาร อนัประกอบไปด้วย ความน่าเชื่อถือ ความเหมาะสม เน้ือหา
สาระ ความต่อเน่ือง ช่องทางขา่วสาร ความสามารถของผูร้บัสาร และความชดัเจน มคีวามสมัพนัธ์
กบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ 

ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์
-เพศ 
-อาย ุ
-รายไดต้่อเดอืน 
-ระดบัการศกึษา 
-อาชพี 
-สถานภาพ 

-ภมูลิาํเนา 
-ความถีใ่นการเขา้เพจ 

ทศันคตดิา้นการสือ่สาร ประกอบดว้ย 
-ความน่าเชื่อถอื (Credibility) 
-ความเหมาะสม (Context) 
-เน้ือหาสาระ (Content)  
-ความต่อเน่ือง  
 (Continuity & Consistency) 
-ชอ่งทางขา่วสาร (Channels) 
-ความสามารถของผูร้บัขา่วสาร 
 (Capability of audience) 
-ความชดัเจน (Clarity) 

การตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิาร ผา่น
บุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคม

ออนไลน์ 



บทท่ี  2 
เอกสารและงานวจยัท่ีเก่ียวข้องิ  

 
 ในการศกึษาเรื่อง “ทศันคตดิา้นการสื่อสารของผูบ้รโิภคทีม่คีวามสมัพนัธ์ต่อการตดัสนิใจ
ซื้อสนิค้าและบรกิารผ่านบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รูจ้กัทางสงัคมออนไลน์ (Micro-Celebrity) ในเขต
กรุงเทพมหานคร”ผูศ้กึษาไดท้ําการศกึษาแนวคดิทฤษฎีและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง โดยนําเสนอตาม
หวัขอ้ดงัน้ี 
 1. แนวคดิและทฤษฎลีกัษณะประชากรศาสตร ์
 2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัทศันคต ิ 
 3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วการสือ่สารการตลาด 
 4. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ 
 5. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัสงัคมออนไลน์และ Micro-Celebrity  
 6. เอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 
1. แนวคดลกัษณะประชากรศาสตร์ิ  
 ประชากรศาสตร์ (Demography) มรีากศพัท์มาจาก Deme หมายถงึ People คอื 
ประชากรหรอืประชาชน Graphy หมายถงึ writing up, description หรอื study คอื การศกึษาหรอื
ศาสตรป์ระชากรศาสตร ์หมายถงึ เป็นการศกึษาเชงิปรมิาณเกีย่วกบัประชากรโดยใชข้อ้มลูจากสาํมะ
โนประชากร (Census) เพื่อศกึษาจํานวนของประชากร ความหนาแน่นของประชากร การวเิคราะห์
ทางประชากรในเรื่องของขนาดโครงสร้าง การกระจายตัวของประชากรและการเปลี่ยนแปลง
ประชากร  
 ประชากรศาสตร์ หมายถึง การวิเคราะห์เชิงสถิติและการพรรณนาลักษณะของกลุ่ม
ประชากรดา้นการกระจาย สถติอิายุ เพศ และสถานภาพทางการพลเมอืง ในขณะใดขณะหน่ึง หรอื
ชว่งระยะเวลาหน่ึง (ราชบณัฑติยสถาน. 2524:109) 
 สุวสา ชยัสุรตัน์ (2537) กล่าวว่า ประชากรศาสตร ์(Demographic) หมายถงึ ปจจยัต่างๆ ั

ที่เป็นหลกัเกณฑ์ในการบ่งบอกถึงลกัษณะทางประชากรที่อยู่ในตวับุคคลนัน้ๆ ได้แก่ อายุ เพศ 
ขนาดครอบครวั รายได้ การศึกษาอาชีพ วฏัจกัรชีวิต ครอบครวั ศาสนา เชื้อชาติ สญัชาติและ
สถานภาพทางสงัคม (Social class) 
 ฮานนา และว๊อซเน๊ียก; ชฟิแมน และคานิค (Hanna; & Wozniak 2001; Shiffman; & 
Kanuk. 2003) ได้ใหค้วามหมายของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ โดยกล่าวว่า ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร ์หมายถงึ ขอ้มลู เกีย่วกบัตวับุคคล เช่น อายุ เพศ การศกึษา อาชพี รายได ้ศาสนา
และเชือ้ชาต ิซึ่งมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ซึ่งโดยทัว่ไปแลว้ใชเ้ป็นลกัษณะพืน้ฐานที่นักการ
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ตลาดมกัจะนํามาพจิารณาสาํหรบัการแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) โดยนํามาเชื่อมโยง
กบัความตอ้งการ ความชอบ และอตัราการใชส้นิคา้ของผูบ้รโิภค 
 ปัจจยัด้านประชากรศาสตร ์หมายถงึ ลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
ระดบัการศกึษาสงูสุด อาชพี รายไดต่้อเดอืนซึง่ปจจยัดา้นประชากรศาสตรใ์นปจจุบนันิยมมากทีสุ่ดั ั

ในการแบ่งสว่นการตลาดกลุ่มผูบ้รโิภค 
 ยุบล เบญ็จรงคก์จิ (2542: 44-45) ไดก้ล่าวถงึ แนวความคดิดา้นประชากรนี้ เป็นทฤษฎทีี่
ใชห้ลกัการของความเป็นเหตุเป็นผล กล่าวคอื พฤตกิรรมต่างๆ ของมนุษยเ์กดิขึน้ตามแรงบงัคบัจาก
ภายนอกมากระตุน้ เป็นความเชื่อทีว่่าคนทีม่คีุณสมบตัทิางประชากรทีแ่ตกต่างกนั จะมพีฤตกิรรมที่
แตกต่างกนัไปดว้ย ซึง่แนวความคดิน้ีตรงกบัทฤษฎกีลุ่มสงัคม (Social  Categories  Theory)  ของ 
Defleur; & Bcll-Rokeaoh (1996) ทีอ่ธบิายว่า พฤตกิรรมของบุคคลเกีย่วขอ้งกบัลกัษณะต่างๆ ของ
บุคคล หรอืลกัษณะทางประชากร ซึ่งลกัษณะเหล่าน้ีสามารถอธบิายเป็นกลุ่มๆ ได้คอื บุคคลที่มี
พฤตกิรรมคลา้ยคลงึกนัมกัจะอยูใ่นกลุ่มเดยีวกนั ดงันัน้ บุคคลทีอ่ยูใ่นลําดบัชัน้ทางสงัคมเดยีวกนัจะ
เลอืกรบัและตอบสนองต่อเน้ือหาข่าวสารในแบบเดยีวกนั และทฤษฎีความแตกต่างระหว่างบุคคล 
(Individual  Differences  Theory)  ซึง่ทฤษฎน้ีีไดร้บัการพฒันาจากแนวความคดิเรือ่งสิง่เรา้และการ
ตอบสนอง (Stimulus-Response)  หรอืทฤษฎ ีเอส-อาร ์(S-R  Theory)  ในสมยัก่อนและไดนํ้ามา
ประยุกต์ใชอ้ธบิายเกีย่วกบัการสื่อสารว่า ผูร้บัสารทีม่คีุณลกัษณะทีแ่ตกต่างกนั จะมคีวามสนใจต่อ
ขา่วสารทีแ่ตกต่างกนั  
 ศิริวรรณ เสรีร ัตน์ (2538: 41) ได้กล่าวไว้ว่า การแบ่งส่วนตลาดตามตัวแปรด้าน
ประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ครอบครวั จํานวนสมาชกิในครอบครวั ระดบั
การศกึษาอาชพี และรายไดต่้อเดอืน ลกัษณะทางประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะทีส่าํคญัและสถติทิีว่ดั
ได้ของประชากร ช่วยในการกําหนดตลาดเปาหมาย ในขณะที่ลกัษณะด้านจิตวิทยาและสงัคม ้

วฒันธรรม ช่วยอธิบายถึงความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเปาหมายนัน้ ข้อมูลด้านประชากรจะ้

สามารถเขา้ถงึและมปีระสทิธผิลต่อการกําหนดตลาดเปาหมาย ลกัษณ้ ะประชากรศาสตรท์ีต่่างกนัจะ
กาํหนดลกัษณะพฤตกิรรมทีแ่ตกต่างกนั ดงัน้ี  
 1. เพศ ความแตกต่างทางเพศ ทําใหบุ้คคลมพีฤตกิรรมของการตดิต่อสื่อสารต่างกนั คอื 
เพศหญงิมแีนวโน้มมคีวามตอ้งการทีจ่ะรบัและสง่ขา่วสารมากกวา่เพศชาย ในขณะทีเ่พศชายมคีวาม
ตอ้งการทีจ่ะสรา้งความสมัพนัธอ์นัดใีหเ้กดิขึน้จากการรบัและสง่ขา่วสาร อกีทัง้เพศหญงิและเพศชาย
มคีวามแตกต่างกนัในเรื่องความคดิ ค่านิยมและทศันคต ิทัง้น้ีเน่ืองจากวฒันธรรมและสงัคม กําหนด
บทบาทและกจิกรรมของคนทัง้สองเพศไวต่้างกนั 
 2. อายุ เป็นปจจยัที่ทําใหค้นมคีวามแตกต่างกนัในเรื่องของความคิั ดและพฤตกิรรม โดย
คนทีอ่ายุน้อยมกัจะมคีวามคดิเสรนิียม ยดึถอือุดมการณ์ และมองโลกในแงด่ ีในขณะทีค่นอายุมาก
มกัจะมคีวามคดิที่อนุรกัษ์นิยม ยดึถือการปฏิบตัิ ระมดัระวงั มองโลกในแง่รา้ย เน่ืองมาจากผ่าน
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ประสบการณ์การใชช้วีติที่แตกต่างกนั ลกัษณะการใชส้ื่อกต่็างกนั โดยคนที่มอีายุมากมกัจะใชส้ื่อ
เพือ่แสวงหาขา่วสารสาระมากกวา่ความบนัเทงิ 
 3. การศกึษา เป็นปจจยัทีท่ําใหค้นมคีวามคดิ ค่านิยม ทศันคตแิละพฤตกิรรมแตกต่างกนั ั

คนทีม่กีารศกึษาสงูจะไดเ้ปรยีบอยา่งมากในการเป็นผูร้บัสารทีด่ ีเพราะเป็นผูม้คีวามกวา้งขวางและ
เขา้ใจสารไดด้ ีแต่จะเป็นคนทีไ่ม่เชื่ออะไรงา่ยๆ ถา้ไมม่หีลกัฐานหรอืเหตุผลเพยีงพอ ในขณะทีค่นมี
การศกึษาตํ่ามกัจะใชส้ื่อประเภทวทิยุ โทรทศัน์ และภาพยนตร ์หากผูม้กีารศกึษาสงูมเีวลาว่างพอก็
จะใชส้ื่อสิง่พมิพ ์วทิยุ โทรทศัน์ และภาพยนตร ์แต่หากมเีวลาจํากดักม็กัจะแสวงหาข่าวสารจากสื่อ
สิง่พมิพม์ากกวา่ประเภทอื่น 
 4. สถานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ หมายถงึ อาชพี รายได ้และสถานภาพทางสงัคมของ
บุคคล มอีทิธพิลอย่างสําคญัต่อปฏกิิรยิาของผู้รบัสารที่มต่ีอผู้ส่งสาร เพราะแต่ละคนมวีฒันธรรม
ประสบการณ์ ทศันคต ิคา่นิยมและเปาหมายทีต่่างกนั้  
 5. สถานภาพสมรส หมายถึง การครองเรอืน โดยแบ่งเป็น โสด สมรส หม้าย หย่าร้าง 
หรอืแยกกนัอยู่ ซึ่งปจจยัเหล่าน้ีจะเป็นตวักําหนดพฤตกิรรมการตดัสนิใจของคนได ้เช่นคนโสดการั

ตดัสนิใจมกัจะเกดิขึน้โดยตวัเอง ซึง่ในขณะทีค่นทีส่มรสแลว้จะมกีารตดัสนิใจร่วมกนักบัคู่สมรส ซึ่ง
จะมอีทิธพิลต่อกระบวนการคดิ การวเิคราะห ์การตดัสนิใจรบัขอ้มลูขา่วสารทีต่่างกนั 
 ปรมะ สตะเวทนิ (2546: 112-118) ไดอ้ธบิายถงึคุณสมบตัเิฉพาะของตน ซึง่แตกต่างกนัใน
แต่ละคน คุณสมบตัเิหล่าน้ีจะมอีทิธพิลต่อผูร้บัสารในการทําการสื่อสาร อย่างไรกต็ามในการสื่อสาร
ในสถานการณ์ต่างๆนัน้ จํานวนของผูร้บัสารกม็ปีรมิาณแตกต่างกนัดว้ย การวเิคราะหผ์ูร้บัสารที่มี
จํานวนน้อยคนนัน้มกัไม่ค่อยมปีญหาหรอืมปีญหาน้อยกว่าการวเิคราะห์ผู้รบัสารที่มจีํานวนมาก ั ั

เน่ืองจากการวเิคราะหค์นทีม่จีาํนวนน้อย เราสามารถวเิคราะหผ์ูร้บัสารทุกคนได ้แต่ในการวเิคราะห์
คนจํานวนมาก เราไม่สามารถวเิคราะห์ผู้รบัสารแต่ละคนได้ เพราะมผีู้รบัสารจํานวนมากเกินไป 
นอกจากน้ีผูส้งสารยงัไม่รูจ้กัผูร้บัสารแต่ละคนดว้ย ดงันัน้ วธิกีารทีด่ทีีสุ่ดในการวเิคราะหผ์ูร้บัสารที่
ประกอบไปด้วยคนจํานวนมากก็คือ การจําแนกผู้รบัสารออกเป็นกลุ่มๆ ตามลกัษณะประชากร 
(Demographic Characteristics) ไดแ้ก่ อายุ เพศ สถานภาพทางสงัคมและเศรษฐกจิ การศกึษา 
ศาสนา สถานภาพสมรส เป็นตน้ ซึง่คุณสมบตัเิหล่าน้ีลว้นแลว้แต่มผีลต่อการรบัรู ้การตคีวาม และ
การเขา้ใจในการสือ่สารทัง้สิน้ (กติมิา สรุสนธ.ิ 2541:15-17)  
 1. เพศ (Sex) หญงิชายมคีวามแตกต่างกนัทัง้ในดา้นสรรีะ ความถนัด สภาวะทางจติใจ
อารมณ์ จากงานวจิยัทางดา้นจติวทิยาทัง้หลายไดแ้สดงใหเ้หน็ถงึความแตกต่างอย่างมากในเรื่อง
ความคดิ ค่านิยม และทศันคต ิทัง้น้ีเพราะวฒันธรรมและสงัคมไดก้ําหนดบทบาท และกจิกรรมของ
คนสองทัง้เพศไวแ้ตกต่างกนั  
 2. อายุ (Age) อายุเป็นปจจยัที่สําคญัประการหน่ึงต่อพฤตกิรรมการสื่อสารของมนุษย์ั

เน่ืองจากอายุจะเป็นตวักําหนดหรอืเป็นสิง่ทีบ่่งบอกเกีย่วกบัความมปีระสบการณ์ในเรื่องต่างๆ ของ
บุคคลดงัคํากล่าวทีว่่า ผูใ้หญ่อาบน้ํารอ้นมาก่อน เกดิมาหลายฝน หรอืเรยีกคนทีม่ปีระสบการณ์น้อ
กว่าว่า เดก็เมื่อวานซนื เป็นต้น สิง่เหล่าน้ีลว้นแลว้แต่เป็นเครื่องบ่งชี้หรอืแสดงความคดิ ความเชื่อ 
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ลักษณะการโต้ตอบต่อเหตุการณ์ต่างๆ ที่เกิดขึ้นของบุคคล คนเราโดยทัว่ไปเมื่ออายุเพิ่มขึ้น 
ประสบการณ์จะสูงขึน้ ความฉลาดรอบคอบกเ็พิม่มากขึน้ วธิคีดิและสิง่ทีส่นใจกจ็ะเปลี่ยนแปลงไป
ดว้ย  
 3. การศกึษา (Education) การศกึษาหรอืความรู ้เป็นลกัษณะอกีประการหน่ึงทีม่อีทิธพิล
ต่อผูร้บัสาร การทีค่นไดร้บัการศกึษาทีต่่างกนัในยคุสมยัทีต่่างกนั ในระบบการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัจงึ
ยอมมคีวามรูส้กึนึกคดิ อุดมการณ์ และความต้องการทีแ่ตกต่างกนั คนทัว่ๆ ไปมกัจะสนใจหรอืยดึ
แนวความคดิในแนวสาขาของตนเป็นสาํคญั และบุคคลมกัมลีกัษณะบางประการทีแ่สดงหรอืบ่งชีถ้งึ
พืน้ฐานการศกึษาหรอืสาขาวชิาทีเ่รยีนมา เน่ืองจากสถาบนัการศกึษาเป็นสถาบนัทีอ่บรมกล่อมเกลา
ใหบุ้คคลมบุีคลกิภาพไปในทศิทางทีแ่ตกต่างกนั ทางดา้นครผููส้อนกม็อีทิธพิลต่อความคดิของผูเ้รยีน
โดยการสอดแทรกความรู้สึกนึกคิดของตัวให้แก่ผู้เรียน ดังนัน้การศึกษาจึงเป็นตัวกําหนดใน
กระบวนการเลอืกสรรของผูร้บั  
 4. สถานภาพทางสงัคม และเศรษฐกจิ (Socio-Economic Status) อนัไดแ้ก่ เชือ้ชาตแิละ
ชาตพินัธุ ์ถิน่ฐาน ภมูลิาํเนา พืน้ฐานของครอบครวั อาชพี รายไดแ้ละฐานะทางการเงนิ ปจจยัเหล่าน้ี ั

มอีทิธพิลอยางสาํคญัต่อผูร้บั ซึง่ในการวจิยัไดช้ีใ้หเ้หน็วา่สถานะทางสงัคมและเศรษฐกจิของผูร้บัสาร
มอีทิธพิลอย่างสําคญัต่อปฏกิริยิาของผูร้บัสารที่มต่ีอผูส้่งสาร และสาร สถานะภาพทางสงัคมและ
เศรษฐกจิทําใหค้นมวีฒันธรรมทีต่่างกนั มปีระสบการณ์ทีต่่างกนัมทีศันคต ิค่านิยม และเปาหมายที่้

ต่างกนั  
 อดุลย ์จาตุรงคกุ์ล (2545: 38 - 39) ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์รวมถงึ อายุ เพศ วงจร
ชวีติ ครอบครวั การศึกษา รายได้ เป็นต้น ลกัษณะดงักล่าวมคีวามสําคญัต่อนักการตลาดเพราะ
เกีย่วพนักบัอุปสงค ์(Demand) ในตวัสนิคา้ทัง้หลายการเปลีย่นแปลงทางประชากรศาสตรช์ีใ้หเ้หน็
ถึงการเกิดขึ้นของตลาดใหม่และตลาดอื่นก็จะหมดไปหรือลดความสําคัญลง ลักษณะทาง
ประชากรศาสตรท์ีส่าํคญั ดงัน้ี  
 1. อาย ุ(Age) นกัการตลาดตอ้งคาํนึงถงึความสาํคญัของการเปลีย่นแปลงในเรือ่งอาย ุ 
 2. เพศ (Sex) จํานวนสตร ีสมรสหรอืโสดทีท่ํางานนอกบา้นเพิม่มากขึน้เรื่อยๆ นักการ
ตลาดต้องคํานึงว่าปจจุบนัสตรเีป็นผูซ้ื้อรายใหญ่ ซึ่งที่แล้วมาผูช้ายเป็นผูต้ดัสนิใจซื้อ นอกจากนัน้ั

บทบาทของสตรแีละบางสดัสว่นทีซ่ํ้ากนั  
 3. วงจรครอบครวั (Marital status) ขัน้ตอนแต่ละขัน้ของวงจรชวีติครอบครวัเป็น
ตวักําหนดที่สําคญัของพฤตกิรรม ขัน้ของวงจรชวีติครอบครวัแบ่งออกเป็น 9 ขัน้ตอน ซึ่งแต่ละ
ขัน้ตอนจะมพีฤตกิรรมการซือ้ทีแ่ตกต่างกนั  
 4. การศกึษา และรายได ้(Education and Income) มอีทิธพิลต่อรายไดเ้ป็นอยา่งมาก การ
รูว้่าอะไรเกดิขึน้กบัการศกึษาและรายไดเ้ป็นสิง่สาํคญั เพราะแบบแผนการใชจ้่ายขึน้อยู่กบัรายไดท้ี่
ไดร้บั 
 จากแนวคิดและทฤษฎีที่กล่าวมาจะเห็นได้ว่า ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์จะมี
อทิธพิลต่อการแบ่งเกณฑล์ูกคา้ออกเป็นกลุ่มทางการแบ่งส่วนการตลาด อนัเน่ืองมาจากพฤตกิรรม



 11 

การซื้อสนิคา้ กําลงัซื้อ ความต้องการซื้อที่เกี่ยวขอ้งกบัลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ผูว้จิยัจงึนํา
แนวคดิและทฤษฎน้ีีมาใชใ้นการคน้หาคําตอบเกี่ยวกบัลกัษณะการตดัสนิใจซื้อ อนัไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
รายได ้ระดบัการศกึษาสถานภาพและภมูลิาํเนามาสรา้งกรอบความคดิเป็นแนวทางในการวจิยัต่อไป 
 
2. แนวคดและทฤษฎีเก่ียวิ กบัทศันคติ 
 ทศันคต ิหรอื เจตคต ิเป็นแนวความคดิแนวทางหน่ึงทางจติวทิยาสงัคมและการสื่อสาร ทีม่ี
นกัวชิาการไดอ้ธบิายเกีย่วกบัทศันคตไิวต่้างกนั ดงัต่อไปน้ี 
 ทศันคตคิอืบุคลกิภาพทีส่รา้งขึน้ได ้เปลี่ยนแปลงไดแ้ละสามารถเป็นแรงจูงใจทีจ่ะกําหนด
พฤตกิรรมของบุคคลนัน้ทีไ่ดร้บัมา (เดโช สวนานนท.์ 2512: 28) 
 ทศันคติ คือ ผลรวมของความเชื่อและการประเมินสิ่งใดสิ่งหน่ึงของบุคคล ซึ่งนําไปสู่
แนวโน้มจะกระทาํในวถิทีางหน่ึงๆ (พชัรา ตนัตปิระภา. 2553: 56 - 57) 
 ทศันคต ิคอื ความโน้มเอยีงทีเ่รยีนรูเ้พื่อใหม้พีฤตกิรรมทีส่อดคลอ้งกบัลกัษณะทีพ่งึพอใจ
หรอืไมพ่งึพอใจทีม่ต่ีอสิง่ใดสิง่หน่ึง (เสร ีวงษ์มณฑา. 2542: 107; อา้งองิจาก Schiffman; & Kauk. 
1994: 657) 
 ทศันคติ หมายถึง ดชันีชี้วดัว่า บุคคลนัน้ คิดและรู้สกึอย่างไรกบัคนรอบข้าง วตัถุหรอื
สิ่งแวดล้อมตลอดจนสถานการณ์ต่างๆ โดยทศันคตินัน้มีรากฐานมาจาก ความเชื่อที่ส่งผลถึง
พฤตกิรรมในอนาคตได ้ทศันคตจิงึเป็นเพยีงความพรอ้มทีจ่ะตอบสนองสิง่เรา้ และเป็นมติขิองการ
ประเมินเพื่อแสดงว่า ชอบหรือไม่ชอบต่อประเด็นหน่ึงๆซื่อถือเป็นการสื่อสารภายในบุคคล 
(Interpersonal Communication) ทีเ่ป็นผลกระทบมาจากการรบัสาร อนัจะมผีลต่อพฤตกิรรมต่อไป 
(สรุพงษ์ โสธนะเสถยีร. 2533: 122; อา้งองิจาก Roger. 1978: 208-209) 
 ทศันคต ิคอื ความรูส้กึและความคดิเหน็ที่บุคคลมต่ีอสิง่ของ บุคคล สถานการณ์ สถาบนั 
และขอ้เสนอใดๆในทางที่จะยอมรบัหรอืปฏเิสธ ซึ่งมผีลที่จะทําใหบุ้คคลพรอ้มที่จะแสดงปฏกิริยิา
ตอบสนองดว้ยพฤตกิรรม (Norman L. Munn. 1971: 71) 
 จากแนวคดิและทฤษฎีที่นักวชิาการได้แสดงไว้นัน้ จงึสรุปไดว้่า ทศันคติ หมายถึง สิง่ที่
แสดงออกถงึความรูส้กึ ความคดิเหน็ พฤตกิรรมทีส่อดคลอ้งและไม่สอดคลอ้งกบัตวับุคคลทีร่บัรูถ้งึ
ทศันคตนิัน้ โดยจะแสดงออกดว้ยพฤตกิรรมปฏกิริยิาตอบสนองดว้ยการยอมรบัหรอืปฏเิสธ 
 
 ลกัษณะของทศันคติ 
 ทศันคต ิหมายถงึ ความโน้มเอยีงทีจ่ะเรยีนรูเ้พื่อใหม้พีฤตกิรรมทีส่อดคลอ้งกบัลกัษณะที่
พงึพอใจ หรอืไม่พอใจต่อสิง่ใดสิง่หน่ึง หรอืการแสดงออกถึงความรูส้กึภายในที่สะทอ้นว่าบุคคลมี
ความโน้มเอียงต่อสิง่ใดหรือไม่ ดงันัน้ทศันคติจึงเกี่ยวเน่ืองกบักระบวนการทางจิตวิทยา ซึ่งไม่
สามารถสงัเกตุไดโ้ดยตรงแต่ตอ้งแสดงว่าบุคคลกล่าวถงึอะไรและทําอะไร (เสร ีวงษ์มณฑา. 2542: 
106-107) โดยมลีกัษณะ ดงัน้ี 
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 1. ทศันคติที่มีต่อสิ่งหน่ึง ประกอบไปด้วย แนวความคิดการบริโภคเฉพาะอย่างหรือ
แนวความคดิทีส่มัพนัธก์บัการตลาด 
 2. ทัศนคติเป็นเรื่องของสิ่งสะสมในสมองที่ได้เรียนรู้มา อันได้แก่ ความรู้ ความเชื่อ 
ค่านิยม ทศันคติที่เกี่ยวกบัพฤติกรรมการเรยีนรู้ เป็นผลมาจากประสบการณ์โดยตรงที่เกี่ยวกบั
ผลติภณัฑ ์
 3. ทศันคตไิมเ่ปลีย่นแปลง มแีนวโน้มจะคงเสน้คงวา คอื ทศันคตทิุกเรื่องจะสอดคลอ้งกบั
พฤตกิรรมการเรยีนรู ้แมว้า่มแีนวโน้มคงทีแ่ต่ทศันคตไิมจ่าํเป็นตอ้งถาวร สามารถเปลีย่นแปลงได ้
 4. ทัศนคติเกิดขึ้นภายใต้สภาวะแวดล้อม ทัศนคติเกิดขึ้นภายใต้เหตุการณ์และ
สถานการณ์ทีส่ ิง่แวดลอ้มถูกกระทบโดยสถานการณ์ 
 
 องคป์ระกอบของทศันคต ิ  
 เชฟแมน และคานุก (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2550: 144; อา้งองิจาก Schiffman; & Kanuk. 
1994: 235-237) ซึง่ไดก้ล่าวถงึองคป์ระกอบของทศันคตไิว ้3 สว่น ดงัน้ี 
 1. องคป์ระกอบดา้นความเขา้ใจ (Cognitive component)ประกอบ ทศันคต ิ3 ประการ ซึง่
แสดงถงึความรู ้(Knowledge) การรบัรู ้(Perception) และความเชื่อถอื(Beliefs) ซึง่ผูบ้รโิภคมต่ีอ
ความคดิหรอืสิง่ใดสิง่หน่ึง (Schiffman; & Kanuk. 2007: 236)สว่นของความเขา้ใจเป็นสว่นประกอบ
สว่นแรก ซึง่กค็อืความรูแ้ละการรบัรูท้ีไ่ดร้บั จากการประสมกบัประสบการณ์โดยตรงต่อทศันคตแิละ
ขอ้มูลที่เกี่ยวขอ้งจากหลายแหล่งขอ้มูล ความรูน้ี้และผลกระทบต่อการรบัรูจ้ะกําหนดความเชื่อถอื 
(Beliefs) ซึ่งหมายถงึ สภาพดา้นจติใจ ซึง่สะทอ้นความรูเ้ฉพาะอย่างของบุคคลและมกีารประเมนิ
เกีย่วกบัความคดิหรอืสิง่ใดสิง่หน่ึง ซึง่กค็อืการทีผู่บ้รโิภคมทีศันคตต่ิอสิง่หน่ึง คุณสมบตัขิองสิง่หน่ึง
หรอืพฤตกิรรมเฉพาะอยา่งจะนําไปสูผ่ลลพัธเ์ฉพาะอยา่ง 
 1. องคป์ระกอบดา้นความรูส้กึ (Affective component) สว่นขององคป์ระกอบทศันคต ิ 3 
ประการซึง่สะทอ้นถงึอารมณ์ (Emotion) หรอืความรูส้กึ (Feeling) ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอความคดิหรอื
สิง่ใดสิง่หน่ึง ส่วนของอารมณ์และความรู้สกึมกีารค้นพบโดยผู้วจิยัผู้บรโิภค ซึ่งมกีารประเมนิผล
เบือ้งตน้โดยธรรมชาต ิซึง่มกีารคน้พบโดยการวจิยัผูบ้รโิภค ซึง่ประเมนิทศันคตต่ิอสิง่ใดสิง่หน่ึง โดย
การใหค้ะแนนความพงึพอใจหรอืไม่พงึพอใจ ดหีรอืเลว เหน็ดว้ยหรอืไม่เหน็ดว้ย การวจิยัไดร้ะบุว่า
สภาพอารมณ์จะสามารถเพิม่ประสบการณ์ด้านบวกหรอืลบ ซึ่งประสบการณ์จะมผีลกระทบด้าน
จติใจและวิธี ซึ่งบุคคลปฏิบตัิการใช้การวดัการประเมนิผลถึงทศันคติต่อสิง่ใดสิง่หน่ึง โดยอาศยั
เกณฑ ์ด-ีเลว ยนิด-ีไมย่นิด ี
 2. องคป์ระกอบดา้นพฤตกิรรม (Conative component) หมายถงึ องคป์ระกอบทศันคต ิ3 
ประการ ซึ่งสะทอ้นถงึความน่าจะเป็นหรอืแนวโน้มทีจ่ะมพีฤตกิรรมของผูบ้รโิภค ดว้ยวธิใีดวธิหีน่ึง
ต่อทศันคตทิีม่ต่ีอสิง่ใดสิง่หน่ึง หรอือาจหมายถงึความตัง้ใจทีจ่ะซื้อ (Intention to buy) จาก
ความหมายน้ีส่วนของพฤตกิรรมจะรวมถงึพฤตกิรรมทีเ่กดิขึน้ รวมทัง้พฤตกิรรมและความตัง้ใจซื้อ
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ของผูบ้รโิภคดว้ยคะแนนความตัง้ใจของผูซ้ื้อสามารถนําไปใช ้เพื่อประเมนิความน่าจะเป็นของการ
ซือ้ผลติภณัฑข์องผูบ้รโิภค หรอืพฤตกิรรมอยา่งใดอยา่งหน่ึง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ  2 แสดงองคป์ระกอบทศันคต ิ3 ประการ 

 
 ทีม่า: Schiffman; & Kanuk.  (1994).  Consumer Behavior.  P. 235 
 
 การเกดทศันคต ิ ิ (Attitude Formation) 
 อลัพอรท์ (Allport. 1975) ไดใ้หค้วามเหน็เรือ่ง ทศันคต ิวา่อาจเกดิขึน้จากสิง่ต่างๆ ดงัน้ี 
 1. เกิดจากการเรียนรู้ เด็กเกิดใหม่จะได้รบัการอบรมสัง่สอนเกี่ยวกับวฒันธรรมและ
ประเพณจีากบดิามารดา ทัง้โดยทางตรงและทางออ้ม ตลอดจนไดเ้หน็แนวการปฏบิตัขิองพอ่แมแ่ลว้
รบัมาปฏบิตัติามต่อไป 
 2. เกดิจากความสามารถในการแยกแยะความแตกต่าง คอื แยกสิง่ใดด ีไม่ด ีเช่น ผูใ้หญ่
กบัเดก็จะมกีารกระทาํทีแ่ตกต่างกนั 
 3. เกดิจากประสบการณ์ของแต่ละบุคคลซึง่แตกต่างกนัออกไป เช่น บางคนมทีศันคตไิมด่ี
ต่อคร ูเพราะเคยตําหนิตน แต่บางคนมทีศันคตทิีด่ต่ีอครคูนเดยีวกนันัน้ เพราะเคยเชยชมตนเสมอ 
 4. เกิดจากการเลียนแบบหรือรบัเอาทศันคติของผู้อื่นมาเป็นของตน เช่น เด็กอาจรบั
ทศันคตขิองบดิามารดาหรอืครทูีต่นนิยมชมชอบมาเป็นทศันคตขิองตนได ้
 เคลช และครชัฟิลด ์(Krech; & Crutchfield. 1948) ไดใ้หค้วามเหน็ว่า ทศันคตอิาจเกดิขึน้
จากดงัน้ี 
 1. การตอบสนองความต้องของบุคคลนัน่คือ สิง่ใดตอบสนองความต้องการของตนได ้
บุคคลนัน้กม็ ีทศันคตทิีด่ต่ีอสิง่นัน้ หากสิง่ใดตอบสนองความตอ้งการของตนไม่ได ้บุคคลนัน้กจ็ะมี
ทศันคตไิมด่ต่ีอสิง่นัน้ 

Cognitive Affective

Conative
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 2. การไดเ้รยีนรูค้วามจรงิต่างๆอาจโดยการอ่านหรอืจากคําบอกเล่าของผูอ้ื่นกไ็ด ้ฉะนัน้
บางคนจงึอาจเกดิทศันคตไิมด่ต่ีอผูอ้ื่น จากการฟงคาํตฉิินทีใ่ครๆ มาบอกไวก่้อนกไ็ด้ั  
 3. การเขา้ไปเป็นสมาชกิหรอืสงักดักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง คนส่วนมากมกัยอมรบัเอาทศันคติ
ของกลุ่มมาเป็นของตน หากทศันคตนิัน้ไมข่ดัแยง้กบัทศันคตขิองตนเกนิไป 
 4. ทศันคติส่วนสําคญักบับุคลิกภาพของบุคคลนัน้ด้วย คอื ผูท้ี่มบุีคลิกภาพสมบูรณ์มกั
มองผูอ้ื่นในแง่ด ีส่วนผูป้รบัตวัยากจะมทีศันคตใินทางตรงขา้ม คอื มกัมองว่ามคีนคอยอจิฉารษิยา
หรอืคดิรา้ยต่างๆ ต่อตน 
 ประภาเพญ็ สวุรรณ (2520: 64– 65) กล่าวถงึการเกดิทศันคตวิ่า ทศันคตเิป็นสิง่ทีเ่กดิจาก
การเรยีนรู ้(Learning) จากแหล่ง ทศันคต ิ(Source of Attitude) ต่างๆทีอ่ยูม่ากมายและแหล่งทีท่าํ
ใหค้นเกดิทศันคตทิีส่าํคญัคอื 
 1. ประสบการณ์เฉพาะอย่าง (Specific Experience) เมื่อบุคคลมปีระสบการณ์เฉพาะ
อย่างต่อสิง่หน่ึงสิง่ใดในทางทีด่หีรอืไม่ด ีจะทําใหเ้ขาเกดิทศันคตต่ิอสิง่นัน้ไปในทางทีด่หีรอืไม่ด ีจะ
ทาํใหเ้กดิ ทศันคตต่ิอสิง่นัน้ไปในทศิทางทีเ่ขาเคยมปีระสบการณ์มาก่อน 
 2. การตดิต่อสื่อสารจากบุคคลอื่น (Communication from others) จะทาํใหเ้กดิทศันคติ
จากการรบัรูข้่าวสารต่างๆจากผูอ้ื่นได ้เช่น เดก็ทีไ่ดร้บัการสัง่สอนจากผูใ้หญ่จะเกดิทศันคตต่ิอการ
กระทาํต่างๆ ตามทีเ่คยรบัรูม้า 
 3. สิง่ทีเ่ป็นแบบอย่าง (Models) การเลยีนแบบผูอ้ื่นทําใหเ้กดิทศันคตขิึน้ได ้เช่น เดก็ที่
เคารพเชื่อฟงพอ่แมจ่ะเลยีนแบบการแสดงทา่ชอบหรอืไมช่อบต่ั อสิง่หน่ึงตามไปดว้ย 
 4. ความเกีย่วขอ้งกบัสถาบนั (Institutional Factors) ทศันคตหิลายอยา่งของบุคคลเกดิขึน้
เน่ืองจากความเกีย่วขอ้งกบัสถาบนั เชน่ ครอบครวั โรงเรยีน หรอืหน่วยงาน เป็นตน้  
ดงันัน้ จงึสรุปความจากทีน่ักวชิาการไดแ้สดงไวน้ัน้ กล่าวคอื การเกดิทศันคต ิคอื การก่อตวัขึน้มา
และเปลี่ยนแปลงไป อนัเน่ืองมาจากปจจยัที่เกิดมาจากการเรยีนรู้ การสื่อสาร ประสบการณ์จากั

บุคคลทีใ่กลช้ดิ ครอบครวั และสงัคม 
 
 ประเภทของทศันคติ 
 ทศันคตเิป็นสิง่ทีเ่กดิขึน้เฉพาะบุคคลและจะแตกต่างกนัตามปจจยัแวดลอ้มที่แตกต่างกนัั

ของบุคคล ซึง่สามารถแสดงทศันคตอิอกได ้3 ประเภท คอื  
 1. ทศันคติเชงิบวก คอื ทศันคติที่ชกันําใหบุ้คคลแสดงออกมคีวามรูส้กึหรอือารมณ์จาก
สภาพจิตใจโต้ตอบด้านดีต่อบุคคลหรอืเรื่องราวใดๆ เรื่องราวหน่ึง รวมถึง หน่วยงาน องค์การ
สถาบนัและการดาํเนินกจิการขององคก์าร และอื่นๆ  
 2. ทศันคติเชิงลบ คือ ทศันคติที่สร้างความรู้สกึเป็นไปในทางเสื่อมเสยี ไม่ได้รบัความ
เชื่อถอืหรอืไวว้างใจ อาจมคีวามเคลอืบแคลงระแวงสงสยั รวมทัง้เกลยีดชงัต่อบุคคลใดบุคคลหน่ึง 
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เรื่องราวใดเรื่องราวหน่ึงหรอืปญหาใดปญหาหน่ึง หรอืหน่วยงาน องค์การสถาบนัและการดําเนินั ั

กจิการขององคก์ารและอื่นๆ  
 3. ทศันคตทิีบุ่คคลไมแ่สดงความคดิเหน็ในเรือ่งราวหรอืปญหาใดปญหาหน่ึงหรอืต่อบุคคล ั ั

หน่วยงาน สถาบนั องคก์ารและอื่นๆ โดยสิน้เชงิ 
 อน่ึง บุคคลอาจมทีศันคตทิัง้ 3 ประการน้ีเพยีงประเภทเดยีวหรอืหลายประเภทรวมกนักไ็ด้
ขึน้อยู่กบัความมัน่คงในเรื่องความเชื่อ ความรูส้กึ ความคดิหรอืค่านิยมที่มต่ีอบุคคล สิง่ของ การ
กระทาํหรอืสถานการณ์ เป็นตน้ 
 
 หน้าท่ีของทศันคต ิ  
 ทศันคตจิะทาํหน้าทีเ่ป็นกลไกทีส่าํคญั 4 ประการ (Katz. 1960: 163-168) ดงัน้ี 
 1. เพือ่การปรบัตวั (Adjustment) โดยแต่ละบุคคลจะอาศยัทศันคตเิป็นเครือ่งยดึถอืสาํหรบั
การปรบัพฤตกิรรมของตนใหเ้ป็นไปในทางทีจ่ะก่อใหเ้กดิประโยชน์แก่ตนสงูสุดและใหม้ผีลเสยีน้อย
ที่สุด ดงันัน้ ทศันคติสามารถเป็นกลไกที่จะสะท้อนให้เห็นถึงเปาหมายที่พึงประสงค์และไม่พึง้

ประสงคข์องบุคคล 
 2.  เพื่อการปองกนัตวั ้ (Ego Defense) โดยปกตบุิคคลมกัมแีนวโน้มทีจ่ะไมย่อมรบัความ
จรงิในสิง่ทีข่ดัแยง้กบัความนึกคดิของตน (Self-Image) ดงันัน้ ทศันคตจิงึ สามารถสะทอ้นออกมา
เป็นกลไกปองกนัตวัโดยการแสดงออกเป็นความรูส้กึดูถูกเหยยีดหยามหรอืตฉิินนินทาคนอื่น และ้

ขณะเดยีวกนักจ็ะยกตนเองใหส้งูกวา่ดว้ยการมทีศันคตทิีถ่อืวา่ตนเองนัน้เหนือกวา่ผูอ้ื่น 
 3. เพื่อการแสดงความหมายของค่านิยม (Value Expression) ทศันคตเิป็นสว่นหน่ึงของ
คา่นิยมต่างๆ โดยสามารถสะทอ้นใหเ้หน็ถงึคา่นิยมในลกัษณะทีจ่าํเพาะเจาะจงมากขึน้  
 4. เพื่อใชเ้ป็นตวัจดัระเบยีบความรู ้(Knowledge) ทศันคตจิะเป็นมาตรฐานที่ตวับุคคล
สามารถใชป้ระเมนิและทําความเขา้ใจกบัสภาพแวดลอ้มทีม่อียู่รอบๆตวั มผีลทําใหบุ้คคลสามารถรู้
และเขา้ใจถงึระบบและระเบยีบของสิง่ต่างๆทีอ่ยูร่อบตวัได ้
 
 การเปล่ียนแปลงทศันคต ิ  
 แควแมน (Kelman. Compliance. 1967: 469) ไดอ้ธบิายถงึ การเปลีย่นแปลงทศันคต ิ
โดยมคีวามเชื่อว่า ทศันคตอิย่างเดยีวกนัอาจเกดิในตวับุคคลดว้ยวธิทีีต่่างกนั จากความคดิน้ีเฮอร์
เบรทิไดแ้บ่งกระบวนการเปลีย่นแปลงทศันคต ิออกเป็น 3 ประการ คอื 
 1. การยนิยอม (Compliance) การยนิยอมจะเกดิไดเ้มื่อบุคคลยอมรบัสิง่ทีม่อีทิธพิลต่อตวั
เขาและมุ่งหวงัจะไดร้บัความพอใจจากบุคคลหรอืกลุ่มบุคคลทีม่อีทิธพิลนัน้ การทีบุ่คคลยอมกระทํา
ตามสิง่ทีอ่ยากใหเ้ขากระทาํนัน้ ไมใ่ช่เพราะบุคคลเหน็ดว้ยกบัสิง่นัน้ แต่เป็นเพราะเขาคาดหวงัว่าจะ
ไดร้บัรางวลัหรอืการยอมรบัจากผูอ้ื่นในการเหน็ดว้ยและกระทําตาม ดงันัน้ ความพอใจทีไ่ดร้บัจาก
การยอมกระทําตามนัน้ เป็นผลมาจากอทิธพิลทางสงัคมหรอือทิธพิลของสิง่ทีก่่อใหเ้กดิการยอมรบั
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นัน้ กล่าวไดว้่า การยอมกระทําตามน้ีเป็นกระบวนการเปลี่ยนแปลงทศันคต ิซึ่งจะมพีลงัผลกัดนัให้
บุคคลยอมกระทาํตามมากหรอืน้อยขึน้อยูก่บัจาํนวนหรอืความรนุแรงของรางวลัและการลงโทษ 
 2. การเลียนแบบ (Identification)การเลียนแบบเกิดขึ้นเมื่อบุคคลยอมรบัสิง่เร้าหรอืสิ่ง
กระตุ้นซึ่งการยอมรบัน้ีเป็นผลมาจากการที่บุคคลต้องการจะสร้างความสมัพนัธ์ที่ดีหรอืที่พอใจ
ระหว่างตนเองกบัผูอ้ื่นหรอืกลุ่มบุคคลอื่นจากการเลยีนแบบน้ี ทศันคตขิองบุคคลจะเปลี่ยนไปมาก
หรือน้อยขึ้นอยู่กับสิ่งเร้าให้เกิดการเลียนแบบกล่าวได้ว่า การเลียนแบบเป็นกระบวนการ
เปลีย่นแปลงทศันคต ิซึง่พลงัผลกัดนัใหเ้กดิการเปลีย่นแปลงน้ีจะมากหรอืน้อยขึน้อยูก่บัความน่าโน้ม
น้าวใจของสิง่เรา้ทีม่ต่ีอบุคคลนัน้ การเลยีนแบบจงึขึน้อยูก่บัพลงั (Power) ของผูส้ง่สาร บุคคลจะรบั
เอาบทบาททัง้หมดของคนอื่นมาเป็นของตนเองหรอืแลกเปลีย่นบทบาทซึง่กนัและกนั บุคคลจะเชื่อ
ในสิง่ทีต่วัเองเลยีนแบบ แต่ไม่รวมถงึเน้ือหาและรายละเอยีดในการเลยีนแบบทศันคตขิองบุคคลจะ
เปลีย่นไปมากหรอืน้อยขึน้อยูก่บัสิง่เรา้ทีท่าํใหเ้กดิการเปลีย่นแปลง 
 3. ความต้องการทีอ่ยากจะเปลี่ยน (Internalization) เป็นกระบวนการทีเ่กดิขึน้เมื่อบุคคล
ยอมรบัสิ่งที่มีอิทธิพลเหนือกว่า ซึ่งตรงกับความต้องการภายในค่านิยมของเขา พฤติกรรมที่
เปลีย่นไปในลกัษณะน้ีจะสอดคลอ้งกบัคา่นิยมทีบุ่คคลมอียูเ่ดมิความพงึพอใจทีไ่ดจ้ะขึน้อยูก่บัเน้ือหา
รายละเอยีดของพฤตกิรรมนัน้ๆ การเปลีย่นแปลงดงักล่าว ถา้ความคดิ ความรูส้กึและพฤตกิรรมถูก
กระทบไมว่า่จะในระดบัใดกต็ามจะมผีลต่อการเปลีย่นทศันคตทิัง้สิน้ 
 พรทพิย ์ศริชิทูรพัย ์ (2542: 42) ไดก้ล่าวถงึ การเปลีย่นแปลงทศันคตต่ิอสิง่ใดสิง่หน่ึงของ
มนุษยน์ัน้ มกีระบวนการเปลีย่นแปลงอยู ่3 ระดบั คอื 
 1. การเปลีย่นแปลงความคดิ โดยสิง่ทีท่าํใหเ้กดิการเปลีย่นแปลงดงักล่าวน้ีจะมาจากขอ้มลู
ขา่วสารซึง่อาจมาจากสือ่มวลชนหรอืบุคคลอื่น  
 2. การเปลี่ยนแปลงความรูส้กึ โดยการเปลี่ยนแปลงน้ีจะมาจากประสบการณ์หรอืความ
ประทบัใจหรอืสิง่ทีท่าํใหเ้กดิความสะเทอืนใจ    
 3. การเปลีย่นพฤตกิรรม เป็นการเปลีย่นแปลงวธิกีารดาํเนินชวีติในสงัคม บรรทดัฐานของ
สงัคมเปลีย่นแปลงไป ซึ่งมผีลต่อบุคคลทําใหต้้องเปลีย่นพฤตกิรรมใหม่ทีต่รงกนัขา้มกบัพฤตกิรรม
เดมิของตน 
 องคป์ระกอบสาํคญัทีเ่ชื่อมโยงใหบุ้คคลเกดิทศันคตต่ิอสิง่ต่างๆ คอื การสื่อสาร ทัง้น้ีไม่ว่า
ทศันคติจะเกิดจากประสบการณ์เฉพาะอย่าง การสื่อสารกบัผู้อื่น สิ่งที่เป็นแบบอย่างหรอืความ
เกีย่วขอ้งกบัสถาบนักม็กัจะมกีารสื่อสารแทรกอยู่เสมอ กล่าวไดว้่า การสื่อสารเป็นกจิกรรมทีส่าํคญั
อยา่งมากทีม่ผีลทาํใหบุ้คคลเกดิทศันคตต่ิอสิง่ต่างๆ 
 โรเจอรส์ (Rogers. 1973) กล่าววา่ การสือ่สารก่อใหเ้กดิผล 3 ประการ คอื 
 1. การสือ่สารก่อใหเ้กดิการเปลีย่นแปลงความรูข้องผูร้บัสาร 
 2. การสือ่สารก่อใหเ้กดิการเปลีย่นแปลงทศันคตขิองผูร้บัสาร 
 3. การสือ่สารก่อใหเ้กดิการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมของผูร้บัสาร 
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 การแสดงพฤติกรรมการเปลี่ยนแปลงทัง้ 3 ประการน้ี จะเกิดในลักษณะต่อเน่ืองกัน 
กล่าวคอื เมือ่ผูร้บัสารไดร้บัขา่วสารเกีย่วกบัเรื่องใดเรื่องหน่ึงจะก่อใหเ้กดิความรูค้วามเขา้ใจเกีย่วกบั
เรื่องนัน้และการเกิดความรู้ความเข้าใจน้ี มีผลทําให้เกิดทัศนคติต่อเรื่องนัน้ และสุดท้ายก็จะ
ก่อใหเ้กดิพฤตกิรรมทีก่ระทาํต่อเรือ่งนัน้ๆตามมา 
 การเปลี่ยนแปลงทศันคตโิดยการสื่อสาร พจิารณาจากแบบจําลองการสื่อสาร (Lasswell. 
1948) ซึง่ไดว้เิคราะหก์ระบวนการสื่อสารในรปูของใคร พดูอะไร กบัใคร อย่างไร และไดผ้ลอย่างไร 
ซึง่สามารถแบ่งออกเป็นตวัแปรตน้และตวัแปรตาม กล่าวคอื 1. ใคร (ผูส้ง่สาร) 2. พดูอะไร (สาร) 3. 
กบัใคร (ผูร้บัสาร) 4. อยา่งไร (สื่อ) กค็อื ตวัแปรตน้ สว่นไดผ้ลอยา่งไร (ผลของการสื่อสาร) กค็อื ตวั
แปรตาม ตวัแปรตน้ทัง้ 4 ประการ ซึง่ผลต่อการเปลีย่นแปลงทศันคต ิมลีกัษณะดงัน้ี  
 ผูส้ง่สาร (Source) ผลของสารทีม่ต่ีอการเปลีย่นแปลงทศันคตขิองบุคคลขึน้อยูก่บัผูส้ง่สาร 
ลกัษณะของผูส้่งสารบางอย่างจะสามารถมอีทิธพิลต่อบุคคลอื่นมากกว่าลกัษณะอื่นๆ เช่น ความ
น่าเชื่อถอื (Credibility) ซึง่ขึน้อยูก่บัปจจยั ั 2 ประการ คอื ความเชีย่วชาญ (Expertness) และความ
น่าไวว้างใจ (Trustworthiness) ผูส้ง่สารทีม่าความน่าเชื่อถอืสงูจะสามารถชกัจงูใจไดด้กีว่าผูส้ง่สารที่
มคีวามน่าเชื่อถอืตํ่า นอกจากน้ี บุคลกิภาพ (Personality) ของผูส้ง่สารกม็คีวามสาํคญัต่อการยอมรบั 
สาร (Message) ลกัษณะของสารจะมผีลต่อการยอมรบัหรอืไม่ยอมรบัของบุคคล ถา้เตรยีมเน้ือหา
สารมาเป็นอย่างด ีผูร้บัสารกอ็ยากฟง ดงันัน้การเรยีงั ลําดบัของเน้ือหา ความชดัเจนของเน้ือหาสาร 
ความกระชบั จงึเป็นองคป์ระกอบสาํคญัต่อการสือ่สารทีม่ปีระสทิธภิาพ  
 สื่อ (Channel) หรอืช่องทางการสื่อสาร เป็นเรื่องของประเภทและชนิดของสื่อที่ใช ้
ผูร้บัสาร (Receiver) องค์ประกอบของผูร้บัสารที่จะทําใหเ้กดิการจูงใจที่มปีระสทิธภิาพ ได้แก่ 
สตปิญญา ทศันคต ิความเชื่อ ความเชื่อมัน่ในตนเอง การมสีว่นรว่ม การผกูมดั เป็นตน้ั  
แมคไกวร(์อรวรรณ ปิลนัธน์โอวาท. 2537;อา้งองิจากMcGuire) กล่าวว่า ตวัแปรทัง้ 4 ประการ
ขา้งตน้น้ี ก่อใหเ้กดิตวัแปรตาม คอื ผลของการสือ่สารเป็นไปตามลาํดบัขัน้ 5 ขัน้หลกั คอื 
 1. ความตัง้ใจ/ความสนใจ (Attention) 
 2. ความเขา้ใจ (Comprehension) 
 3. การยอมรบัต่อสาร (Yielding) 
 4. การเกบ็จาํสารไว ้(Retention) 
 5. การกระทาํ (Action) 
 โดยผู้รบัสารต้องผ่านไปที่ละขัน้ เพื่อที่การสื่อสารจะสามารถเปลี่ยนแปลงทศันคติได้
ครบถ้วนตามกระบวนการ ซึ่งในสภาพการณ์ปกต ิขัน้ตอนแรกๆจะต้องเกดิขึน้ก่อนเพื่อที่ข ัน้ตอน
ต่อๆ ไปจะเกดิขึน้ได ้
 การเปลีย่นแปลงทศันคต ิโดยใชอ้ทิธพิลทางสงัคม (Attitude Change: Social Influence) 
อิทธิพลทางสงัคม มีผลอย่างมากต่อการเปลี่ยนแปลงทศันคติและการตัดสินใจ เพราะในขณะ
ตดัสนิใจยอ่มมกีลุ่มบุคคลทีม่คีวามสาํคญัต่อผูป้วยเขา้มาเกีย่วขอ้ง ไดแ้ก่ บุคคลในครอบครวั ญาตพิี่่

น้องและเพือ่นฝงู เป็นตน้ 
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3. แนวความคดเก่ียวกบัการเปล่ียนแปลงทศันคติ ิ 
 แมคไกวร ์และมลิแมน (McGuire; & Millman. 1965) กล่าวว่า แนวความคดิเกีย่วกบัการ
เปลี่ยนแปลงทศันคต ิโดยใชอ้ทิธพิลทางสงัคม เกดิจากความเชื่อที่ว่าบุคคลจะพฒันาทศันคตขิอง
ตนเองในลกัษณะใดนัน้ ขึน้อยูก่บัขอ้มลูทีไ่ดร้บัจากผูอ้ื่นในสงัคมสิง่ทีม่อีทิธพิลทางสงัคม แบ่งออกได้
เป็น 2 ประเภทคอื 
 กลุมอ้างอง่ ิ  (Reference Group) หมายถึง กลุ่มบุคคลที่เราใช้เป็นมาตรฐานสําหรบั
ประเมนิทศันคตคิวามสามารถของเราหรอืสถานการณ์ที่เกดิขึน้โดยทัว่ไป บุคคลจะใชก้ลุ่มอา้งองิ
เพือ่ประเมนิ ทศันคตขิองตนและตดัสนิใจวา่ทศันคตขิองตนถูกตอ้ง เพราะคดิว่า คนสว่นใหญ่ในกลุ่ม
มทีศันคตเิชน่เดยีวกบัตน 
 วตัสนั และจอนหส์นั (Watson; & Johnson. 1972) ไดก้ล่าวถงึ อทิธพิลของกลุ่มอา้งองิทีม่ี
ต่อการเปลีย่นแปลง ทศันคต ิไวด้งัน้ี 
 1. ทศันคตขิองบุคคลจะมผีลอย่างมากจากกลุ่มที่เขามสี่วนร่วมและกลุ่มทีเ่ขาต้องการจะ
รว่มดว้ย 
 2. ถ้าทัศนคติของบุคคลสอดคล้องกับมาตรฐานหรือบรรทัดฐานของกลุ่มจะเป็นการ
เสรมิแรง (Reinforcement) ใหก้บัทศันคตนิัน้มากขึน้ ในทางตรงขา้มจะเป็นการลงโทษ (Penalty) 
ถา้บุคคลนัน้มทีศันคตไิมต่รงกบัมาตรฐานหรอืบรรทดัฐานของกลุ่ม 
 3. บุคคลที่ขึน้อยู่กบักลุ่มหรอืติดอยู่กบักลุ่มมาก จะเป็นผูท้ี่เปลี่ยนแปลงทศันคติได้ยาก
ทีส่ดุ ถา้การเปลีย่นแปลงนัน้เป็นความพยายามของบุคคลภายนอก 
 4. การสนับสนุนหรอืเหน็ด้วยกบัทศันคติบางอย่างของสมาชิกในกลุ่มแม้เพยีงหน่ึงคน
เทา่นัน้ กส็ามารถลดอทิธพิลของกลุ่มใหญ่ทีม่ต่ีอทศันคตขิองสมาชกิในกลุ่มได ้
 5. แมเ้ป็นเพยีงสมาชกิสองคนในกลุ่มเท่านัน้ ทีย่ดึมัน่ในความคดิหรอืทศันคตบิางอย่างก็
จะมอีทิธพิลต่อสมาชกิในกลุ่มได ้
 6. การมีส่วนร่วมในการอภิปรายกลุ่มและการตัดสินใจกลุ่มจะช่วยลดการต่อต้านการ
เปลีย่นแปลงทศันคต ิถา้กลุ่มตดัสนิใจยอมรบัทศันคต ิใหม ่สมาชกิในกลุ่มกจ็ะยอมรบัทศันคตดิว้ย 
 7. ถ้าบุคคลเปลี่ยนแปลงกลุ่มอ้างอิงของตน ทัศนคติของบุคคลก็มีแนวโน้มที่จะ
เปลีย่นแปลงดว้ย 
 บคุคลอ้างองิ  (Reference Individuals) หมายถงึ บุคคลทีเ่ราใชเ้ป็นมาตรฐานเพือ่ประเมนิ 
ทศันคตคิวามสามารถของเราหรอืสถานการณ์ที่เกดิขึน้ อทิธพิลของผูอ้ื่นทีม่ต่ีอทศันคตขิองบุคคล
ตรงกบักระบวนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ที่เรยีกว่า การเลยีนแบบ (Identification) ซึ่งเป็น
กระบวนการทีบุ่คคลรบัเอาคุณสมบตัขิองผูอ้ื่น เชน่ ความคดิ ทศันคต ิพฤตกิรรม เป็นตน้มาเป็นของ
ตน 
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ขอ้มลูขา่วสารทีไ่ดร้บัจะทําใหเ้กดิการเปลีย่นแปลงองคป์ระกอบของทศันคตใินส่วนของการรบัรูเ้ชงิ
แนวคดิ (Cognitive Component) และเมื่อองคป์ระกอบสว่นใดสว่นหน่ึงเปลีย่นแปลง องคป์ระกอบ
สว่นอื่นจะมแีนวโน้มทีจ่ะเปลีย่นแปลงดว้ย 
 

4. แนวคดและทฤษฎีเก่ียวการส่ือสารการตลาดิ  
 การสื่อสารเป็นกระบวนการหรอืการแลกเปลี่ยน โดยมผีูส้ ื่อสารทําหน้าที่เป็นทัง้ผูส้่งสาร
และผูร้บัสารในเวลาเดยีวกนั ซึง่ไมส่ามารถระบุไดว้่าการสื่อสารนัน้เริม่ตน้เมื่อใดและสืน้สุดทีใ่ด การ
สื่อสารจงึไม่มทีี่สืน้สุด ผูร้บัสารและผูส้่งสารจะทําหน้าที่ในการเขา้รหสัและถอดรหสัที่จะก่อใหเ้กดิ
ขา่วสารและกาํเนิดพฤตกิรรมขึน้ 
 โรเจอรส์ (Rogers. 1976) ไดใ้หค้วามหมายของการตดิต่อสื่อสารว่าเป็นการถ่ายทอดและ
แลกเปลีย่นขอ้เทจ็จรงิ ความรูส้กึ ความคดิ หรอืการกระทาํต่างๆ โดยมเีจตนาทีจ่ะเปลีย่นพฤตกิรรม
ของบุคคล พฤติกรรมในที่น้ี หมายถึง การเปลี่ยนความรู้ ความเขา้ใจ ทศันคติ และพฤติกรรมที่
แสดงออกโดยเปิดเผย 
 แลมป์; แฮร ์และแมคแดเนียล (Lamb; Hair; & McDaniel. 1992: 424) ไดใ้หค้วามหมาย
ไวว้่า “การสื่อสาร คอื กระบวนการแลกเปลี่ยนความหมายหรอืสรา้งความหมายร่วมกนัของบุคคล 
โดยอาศยัสญัลกัษณ์ต่างๆที่เขา้ใจกนัทัว่ไปเป็นสื่อกลาง บุคคลสรา้งความหมายร่วมกนัเพื่อแสดง
ความรูส้กึ ความคดิ ขอ้เทจ็จรงิ และทศันคต”ิ 
 ชแลมม ์(Schramm. 1993: 188) ไดใ้หค้วามหมายไวว้่า “การสื่อสาร คอื กระบวนการ
สรา้งความคดิร่วมกนัหรอืความคดิทีเ่ป็นหน่ึงเดยีว (Commonness or Oneness of Thought) 
ระหวา่งผูส้ง่ขา่วและผูร้บัขา่วสาร”  
 จากความหมายที่แสดงโดยนักวิชาการนัน้ กล่าวได้ว่า การสื่อสารเป็นกระบวนการ
ถ่ายทอดสารระหวา่งบุคคล 2 ฝาย โดยฝายหน่ึงเป็นผูส้ง่สารและอี่ ่ กฝายหน่ึงเป็นผูร้บัสาร มกีารรบัรู้่

ร่วมกนัและแสดงพฤติกรรมตอบสนองต่อกนั หรอืขอ้มูลส่งผ่านไปจากฝายหน่ึงไปยงัอกีฝายหน่ึง ่ ่

(หรอืจากกลุ่มหน่ึงไปยงัอกีกลุ่มหน่ึง) 
 
 หลกัการส่ือสารท่ีมีประสทธภาพิ ิ  
 คทัลปิ เซนเทอร ์และบลูม (Cutlip, Center; & Broom. 1999: 424 - 425) ไดอ้ธบิายถงึ
หลกัสาํคญัทีท่าํใหก้ารสื่อสารมปีระสทิธภิาพหรอืหลกั 7C ในการสื่อสาร (7Cs of Public Relations) 
รายละเอยีดดงัน้ี   
 1. Credibility (ความน่าเชื่อถอื) 
  การตดิต่อสื่อสารเริม่ดว้ยบรรยากาศของความไวว้างใจ บรรยากาศดงักล่าวเกดิขึน้โดย
การกระทาํของสถาบนั ซึง่แสดงใหเ้หน็ถงึความปรารถนาทีจ่ะทาํประโยชน์ใหก้บัประชาชน ผูร้บัสาร
จะตอ้งมคีวามมัน่ใจในตวัผูส้ง่สารและเชื่อถอืประสทิธภิาพของแหล่งสารนัน้ๆ 
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 2. Context (สภาพแวดลอ้มทีเ่หมาะสม)    
  แผนการสื่อสารใดๆที่จะจดัทําขึน้จะต้องสอดคล้องกบัสภาพแวดล้อมจรงิ สื่อมวลชน
เป็นเพยีงส่วนเสรมิ ทัง้ในรปูแบบการสื่อสารดว้ยถอ้ยคาํและการกระทํา  สภาพแวดลอ้มทีเ่หมาะสม
น้ีจะต้องเอื้อต่อการมสี่วนร่วมและการตอบสนองของผู้รบัสาร อกีทัง้ยงัช่วยยํ้าสารไม่ใช่ก่อความ
ขดัแยง้ นอกจากน้ีการสื่อสารที่มปีระสทิธภิาพ  จําเป็นต้องมสีภาพแวดล้อมทางสงัคมที่สนับสนุน
การสือ่สาร     
 3. Content (เน้ือหาสาระ) 
  การตดิต่อสื่อสารเน้ือหาสาระตอ้งมคีวามหมายต่อผูร้บัสาร สอดคลอ้งกบัระบบค่านิยม
และมคีวามสมัพนัธ์เกี่ยวข้องกบัสถานการณ์ของผู้รบัสาร โดยทัว่ไปประชาชนจะเลือกรบัขอ้มูล
ขา่วสารทีใ่หผ้ลตอบแทนและมปีระโยชน์ต่อตนเอง ซึง่เน้ือหาสาระจะเป็นตวักาํหนดผูร้บัสาร 
 4. Clarity  (ความชดัเจน)    
  การติดต่อสื่อสารเน้ือหาจะต้องมคีวามชดัเจน โดยใช้ถ้อยคําที่เขา้ใจง่าย สามารถสื่อ
ความหมายได้เขา้ใจตรงกนัทัง้ผูส้่งสารและผูร้บัสาร เน้ือหาสาระที่มคีวามซบัซ้อนเขา้ใจยากต้อง
นํามาทาํเป็นหวัขอ้หรอืคาํขวญัทีเ่ขา้ใจงา่ยและชดัเจน ถา้ขา่วสารถูกสง่ไปไกลๆหรอืผา่นการสื่อสาร
หลายๆทอดยิง่ต้องใหเ้ขา้ใจง่ายและชดัเจนมากยิง่ขึน้เท่านัน้ การถ่ายทอดเน้ือหาสาระต่างๆ ของ
องคก์ารจะตอ้งพดูเน้ือหาอยา่งเดยีวกนัเพือ่ใหผู้ฟ้งเขา้ใจตรงกนัั  
 5. Continuity and Consistency (ความต่อเน่ืองและความเทีย่งตรง)  
  การตดิต่อสื่อสารเป็นกระบวนการทีไ่ม่สิน้สุด การตดิต่อสื่อสารทีม่ปีระสทิธภิาพจะตอ้ง
มีการยํ้า เพื่อให้เกิดความเข้าใจในเหตุการณ์ต่างๆ ได้อย่างลึกซึ้งการยํ้าเน้ือหาในรูปแบบที่
หลากหลายช่วยใหเ้กดิการเรยีนรูแ้ละเป็นการจูงใจหรอืโน้มน้าวใจ โดยเน้ือหาจะต้องเที่ยงตรงไม่
เปลีย่นแปลง 
 6. Channels  (ชอ่งทางการสือ่สาร)  
  การตดิต่อสื่อสารผูส้่งสารจะตอ้งเลอืกใชช้่องทางการสื่อสารทีผู่ร้บัสารเปิดรบัอยูแ่ละให้
ความเชื่อถอื การสรา้งช่องทางการสื่อสารใหม่เป็นสิง่ยาก ต้องใชเ้วลานานและราคาสูงมากการใช้
ช่องทางการสื่อสารทีแ่ตกต่างกนัจะใหผ้ลทีแ่ตกต่างกนั รวมทัง้ กระบวนการแพร่กระจายขา่วสารก็
ให้ผลในระดับที่แตกต่างกันด้วย ผู้ส่งสารจะต้องเลือกใช้ช่องทางการสื่อสารที่สามารถเข้าถึง
กลุ่มเปาหมายได้เป็นอย่างดี  ทัง้น้ี ช่องทางในการสื่อสารที่มอียู่หลากหลายจะถูกเลื้ อกไปใช้ให้
สอดคลอ้งกบัคา่นิยมต่างๆ ในสงัคม  
 7. Capability of the Audience (ความสามารถของผูร้บัสาร)  
  การติดต่อสื่อสารต้องคํานึงถึงความสามารถของผู้ร ับสาร การติดต่อสื่อสารจะมี
ประสิทธิภาพสูงสุดเมื่อผู้รบัสารใช้ความพยายามน้อยที่สุดในการรบัสาร ปจจยัที่เกี่ยวข้ั องกับ
ความสามารถของผูร้บัสาร ไดแ้ก่ ความพรอ้มในการรบัสาร อุปนิสยั ความสามารถในการอ่าน และ
พืน้ฐานความรูข้องผูร้บัสาร  
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 วิจิตร อาวะกุล (2539) ได้กล่าวถึง องค์ประกอบของการสื่อสารที่มีประสิทธิผลต้องมี
องคป์ระกอบ 7 ประการ ดงัน้ี 
 1. ความน่าเชื่อถอื (Credibility) การสือ่สารจะไดผ้ลทีด่นีัน้ จะตอ้งมคีวามน่าเชื่อถอืในเรื่อง
ของผูใ้หข้า่วสาร แหล่งขา่ว เพือ่ใหเ้กดิความมัน่ใจหรอืเตม็ใจรบัฟงขา่วสารนัน้ั  
 2. ความเหมาะสม (Context) การสื่อสารที่ต้องมคีวามเหมาะสมกลมกลนืกบัวฒันธรรม
ของสงัคมนัน้ สิง่ประกอบทีค่วามสาํคญัคอืภาษาทีเ่หมาะสมกบัวฒันธรรมสงัคมหรอืสภาพแวดลอ้ม
นัน้ 
 3. เน้ือหาสาระ (Content) ข่าวสารที่ดจีะต้องมคีวามหมายต่อสําหรบัผู้รบัประโยชน์แก่
กลุ่มคนหรอืมสีิง่ที่เขาจะไดร้บัผลประโยชน์ จงึน่าจะสนใจ บางครัง้สิง่ที่เป็นประโยชน์ต่อกลุ่มหน่ึง
อาจจะไมเ่ป็นประโยชน์ต่ออกีกลุ่ม 
 4. ความสมํ่าเสนอต่อเน่ืองกนั (Continuity and Consistency) การสื่อขา่วสารนัน้จะตอ้ง
ส่งบ่อยๆ ตดิต่อกนัหรอืมกีารยํ้า การทําซํ้า เพือ่เตอืนความจ ําหรอืท ําการเปลีย่นแปลงทศันคตแิละ
ความสมํ่าเสนอต่อเน่ือง มไิดข้าดหาย 
 5. ช่องทางข่าวสาร (Channels) ข่าวสารที่ดีนัน้ จะต้องส่งสารให้ถูกช่องทางกับกลุ่ม
ผูบ้รโิภคนัน้ๆ โดยควรเลอืกชอ่งทางทีไ่ดผ้ลรวดเรว็และมปีระสทิธภิาพมากทีส่ดุ 
 6. ความสามารถของผูร้บัขา่วสาร (Capability of audience) การสื่อสารทีไ่ดผ้ลนัน้ตอ้งใช้
ความพยายามหรอืแรงงานน้อยที่สุด การสื่อสารจะง่าย สะดวกกข็ึน้อยู่กบัความสามารถในการรบั
ของผูร้บั ซึง่ขึน้อยูก่บัปจจยัหลายอยา่งั  
 7. ความชดัเจนของขา่วสาร (Clarity) ขา่วสารต้องงา่ย ใชภ้าษาทีผู่ร้บัสารเขา้ใจได ้ไม่ใช้
ภาษาที่ยากและสูงต่อการเขา้ใจ ซึ่งจะไม่มปีระโยชน์ควรตดัออก เพื่อใหเ้กดิความชดัเจนเขา้ใจได้
งา่ยและมทีศิทางเดยีวกนั ไมค่ลุมเครอืหรอืมหีลายความหมาย 
 สกนธ ์ภู่งามด ี (2546: 87-88) อธบิายถงึหลกัการสื่อสารทีม่ปีระสทิธภิาพว่าการผลติสื่อ
เป็นช่องทางการสื่อสารอย่างหน่ึงระหว่างผู้ผลิตกบัผู้บรโิภคกลุ่มเปาหมายดงันัน้การผลิตสื่อที่มี้

คุณภาพสามารถส่งสารไปยงักลุ่มเปาหมายได้ตามวตัถุประสงค์จึ้ งต้องอาศยัหลกัสําคญัเกี่ยวกบั
กระบวนการตดิต่อสือ่สารดงัต่อไปน้ี 
 1. ความเหมาะสมกบัสภาพแวดลอ้ม (Context) ความเหมาะสมกบัสงัคมวฒันธรรมหรอื
สภาพแวดล้อมอื่นณเวลาที่เกิดการติดต่อสื่อสารนัน้โดยต้องพจิารณาองค์ประกอบต่างๆของการ
สื่อสารว่ามคีวามเหมาะสมต่อสภาพแวดลอ้มทัง้น้ีผูส้่งสารตอ้งปรบัเน้ือหาสารใหเ้หมาะสมกบัระดบั
การรบัรูข้องผูร้บัสารตลอดจนสามารถเลอืกช่องทางทีส่ามารถเขา้ถงึผูร้บัสารกลุ่มเปาหมายไดโ้ดย้

ยดึเอาผูร้บัสารเป็นสาํคญั 
 2. ความน่าเชื่อถอื (Credibility) ความเชื่อมัน่ของผูร้บัขา่วสารทีม่ต่ีอขา่วสารและมต่ีอผูส้ง่
สารความน่าเชื่อถือน้ีเป็นสิง่จําเป็นมากต่อผูร้บัสารผูส้่งสารที่มคีวามน่าเชื่อถือย่อมทําใหผู้ร้บัสาร
ยอ่มรบัในสารนัน้ๆไดข้า่วสารทีม่าจากแหล่งขอ้มลูทีน่่าเชื่อถอืยอ่มสรา้งความเชื่อมัน่ในขอ้มลูได ้
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 3. ความชดัเจน (Clarity) ความชดัเจนของขา่วสารทีต่อ้งใชภ้าษาซึง่ผูร้บัเขา้ใจงา่ยรวดเรว็
ภาษาไมก่าํกวมและตอ้งใชร้ะดบัภาษาทีเ่หมาะสม 
 4. การเลอืกช่องทางขา่วสาร (Channels) โดยเลอืกช่องทางทีผู่ร้บัสามารถเปิดรบัสารได้
สมบูรณ์ทีสุ่ดถงึแมว้่าบางช่องทางอาจทนัสมยัและมคีวามน่าสนใจแต่หากเขา้ไมถ่งึความสามารถรบั
สารของกลุ่มเปาหมายก็ไม่มปี้ ระโยชน์การเลอืกช่องทางต้องพจิารณาผูร้บัสารเป็นศูนย์กลางการ
เลอืกชอ่งทางเพือ่ความสมบรูณ์ของการสือ่สาร 
 5. เน้ือหาสาระ (Content) ขา่วสารทีด่จีะตอ้งมคีวามหมายต่อผูร้บัขา่วสารทาํใหเ้กดิความ
พึงพอใจความเพลิดเพลินการกระตุ้นให้เกิดความคิดด้านต่างๆเพื่อทําให้ผู้รบัข่าวสารเกิดการ
ตดัสนิใจเน้ือหาสาระทีด่ตีอ้งไมส่ัน้หรอืไมย่าวจนเกนิไปปรบัใหเ้หมาะสมกบัชอ่งทางมีต่อ้งการสือ่สาร 
 6. การยํ้าใหเ้กดิความสมํ่าเสมอและต่อเน่ืองกนั (Continuity and Consistency) สรา้ง
ความทรงจําหรอืเปลี่ยนทศันคตินําไปสู่การโน้มน้าวใจของกลุ่มเปาหมายการยํ้าเพื้ อ่ใหเ้กดิควา
สมํ่าเสมอและต่อเน่ืองนัน้จะทาํใหเ้กดิการจดจาํทีด่ขี ึน้ 
 7. ศกัยภาพของผูร้บัขา่วสาร (Capability of Receiver) ความพรอ้มหรอืศกัยภาพของ
ผูร้บัข่าวสารเป็นปจจยัสําคญัทีส่ามารถส่งเสรมิประสทิธภิาพของกระบวนการตดิต่อสื่อสารการที่ผู้ั

สือ่สารมศีกัยภาพเหมาะสมกบัชอ่งทางและเน้ือหาจะทาํใหก้ารสือ่สารสมบรูณ์ขึน้ 
 สรุปได้ว่า การสื่อสารที่มีประสทิธิภาพทัง้ 7 ประการนัน้ สามารถนํามาประยุกต์ใช้ใน
กระบวนการสื่อสารไดเ้ป็นอย่างด ีโดยผูพู้ดจะต้องรูจ้รงิในเรื่องที่พูด มคีวามน่าเชื่อถอืน่าเลื่อมใส
ศรทัธา มสีภาพแวดลอ้มทีเ่หมาะสมในการพดู เน้ือหาสาระมคีวามหมาย มปีระโยชน์ มคีวามถูกตอ้ง
ชดัเจน มคีวามต่อเน่ืองมคีวามเทีย่งตรงและเลอืกใชส้ื่อหรอืช่องทางการสื่อสารทีเ่หมาะสมสอดคลอ้ง
กบัความต้องการของผูร้บัสารได ้ขณะเดยีวกนัผูพ้ดูกจ็ะตอ้งคํานึงถงึความสามารถของผูฟ้งดว้ยในั

ทุกๆดา้น ทัง้น้ีเพื่อใหก้ารพูดดําเนินไปอย่างมปีระสทิธภิาพและบรรลุวตัถุประสงค์ที่กําหนดไวไ้ด้
เป็นอยา่งด ี
 
5. แนวคดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสนใจซ้ือิ ิ  
 การตดัสนใจ ิ (Decision Making) 
 การตดัสนิใจ (Decision making) ไดม้นีกัวชิาการใหค้วามหมายไว ้ดงัน้ี 
 บารน์ารด์ (Barnard. 1938) ไดใ้หค้วามหมายของการตดัสนิใจไวว้่า คอื "เทคนิคในการที่
จะพจิารณาทางเลอืกต่างๆ ใหเ้หลอืทางเลอืกเดยีว" 
 ไซมอ่น (Herbert Simon. 1960) ไดใ้หค้วามหมายว่า การตดัสนิใจ เป็นกระบวนการของ
การหาโอกาสทีจ่ะตดัสนิใจ การหาทางเลอืกทีพ่อเป็นไปไดแ้ละทางเลอืกจากงานต่างๆทีม่อียู ่
 มดูดี ้(Moody. 1963) ไดใ้หค้วามหมายว่า การตดัสนิใจเป็นการกระทําทีต่อ้งทําเมื่อไม่มี
เวลาทีจ่ะหาขอ้เทจ็จรงิอกีต่อไป ปญหาทีเ่กดิขึน้กค็อื เมื่อใดถงึจะตดัสนิใจว่าควรหยุดหาขอ้เทจ็จรงิ ั
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แนวทางแกไ้ขจะเปลี่ยนแปลงไปตามปญหาทีต่อ้งการแกไ้ข ซึ่งการรวบรวมขอ้เทจ็จรงิเกี่ยวั พนักบั
การใชจ้า่ยและการใชเ้วลา 
 คอทเลอร ์(อดุลย ์จาตุรงกุล. 2550: 13 – 26; อา้งองิจาก Kotler. 2003) ทฤษฎเีกีย่วกบั
การตดัสนิใจซือ้ประกอบดว้ยกระบวนการตดัสนิใจ 5 ขัน้ตอนคอื 1. การรบัรูป้ญหาหรอืความจาํเป็น  ั

(Problem or Need Recognition) 2. การแสวงหาขอ้มลู (InformationSearch) 3. การประเมนิ
ทางเลอืก (Evaluationof Alternatives) 4. การตดัสนิใจซื้อ (PurchaseDecision)5.พฤตกิรรม
ภายหลงัการซือ้ (Post purchase Feeling) 
 จากคํานิยามข้างต้นอาจกล่าวได้ว่า มีมุมมองของนักวิชาการที่แตกต่างกันไปบ้างใน
รายละเอยีดแต่ประเดน็หลกัทีม่องเหมอืนกนั คอื 
 1. การตดัสนิใจเป็นกระบวนการ (Process) นัน่หมายความว่าการตดัสนิใจต้องผ่าน
กระบวนการคดิ พจิารณาไตรต่รอง วเิคราะหแ์ลว้ ค่อยตดัสนิใจเลอืก ทางทีด่ทีีสุ่ดมหีลายท่านคดิว่า
การตดัสนิใจไม่มขี ัน้ตอนอะไรมากคดิแล้วทําเลย ซึ่งในความเป็นจรงิแล้วการคดิก็ต้องมกีารเก็บ
รวบรวมขอ้มลูขา่วสาร (Search) การออกแบบ (Design) และการเลอืก (Choice) เพื่อใหส้ามารถ
เลอืกทางเลอืกไดด้ทีีส่ดุ 
 2. การตดัสนิใจเกี่ยวขอ้งกบัทางเลอืก (Solution) การตดัสนิใจเป็นการพยายามสรา้ง
ทางเลอืกใหม้ากที่สุดเท่าที่จะทําได้ ทางเลอืกที่น้อยอาจปิดโอกาสใหเ้กดิความคดิสรา้งสรรค์หรอื
ทางเลอืกทีด่กีวา่ได ้ผูบ้รหิารทีด่จีาํเป็นตอ้งมกีารฝึกฝนการสรา้งทางเลอืกทีม่ากขึน้ หลากหลายดว้ย
วธิกีารคดิแบบรเิริม่ (Initiative) และคดิแบบสรา้งสรรค ์(Creativethinking) 
 3. การตดัสนิใจเกี่ยวขอ้งกบัพฤตกิรรมคนจะเหน็ว่าการตดัสนิใจเกี่ยวขอ้งตัง้แต่คนเดยีว
และกลุ่ม ซึง่พฤตกิรรมคนแต่ละคนกแ็ตกต่างกนั ซึง่จะตอ้งมคีวามเขา้ใจและมจีติวทิยาเกีย่วขอ้งกบั
บุคคลเดีย่วและกลุ่มทีด่พีอจงึจะทาํใหก้ารตดัสนิใจประสบผลสาํเรจ็ได ้
 ดงันัน้กล่าวไดว้่า การตดัสนิใจ คอื ผลสรุปหรอืผลขัน้สุดทา้ยของกระบวนการคดิอย่างมี
เหตุผล เพื่อเลือกแนวทางการปฏิบัติที่ถูกต้องเหมาะสมกับสถานการณ์ ทรพัยากร และบุคคล 
สามารถนําไปปฏบิตัแิละทาํใหง้านบรรลุเปาหมายและวตัถุประสงคต์ามทีต่อ้งการ้  
 
 กระบวนการตดัสนใจ ิ (Process of decision making) 
 ชพิแมน และคานุค (Schiffman; & Kanuk. 1994: 659) ไดใ้หค้วามหมายของกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคหมายถึงขัน้ตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไป
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคจะพจิารณาในสว่นทีเ่กีย่วขอ้งกบักระบวนการตดัสนิใจทัง้ดา้นจติใจ (ความรูส้กึ
นึกคดิ) และพฤตกิรรมทางกายภาพการซื้อเป็นกจิกรรมดา้นจติใจและกายภาพซึ่งเกดิขึน้ในช่วง
ระยะเวลาหน่ึงกจิกรรมเหล่าน้ีทาใหเ้กดิการซือ้และเกดิพฤตกิรรมการซือ้ตามบุคคลอื่น 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์, ปรญิ ลกัษติานนท,์ ศุภร เสรรีตัน์และองอาจ ปทะวานิช (2538: 18) ได้
กล่าวถึงกระบวนการตดัสนิใจของผู้ซื้อ (Decision Process) หมายถึง ขัน้ตอนการเลือกซื้อ
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ผลติภณัฑจ์ากสองทางเลอืกขึน้ไป พฤตกิรรมผูบ้รโิภคจะพจิารณาในสว่นทีเ่กีย่วขอ้งกบักระบวนการ
ทางจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ ซึ่งเกิดช่วงระยะเวลาหน่ึง กิจกรรม
เหล่านัน้ทาํใหเ้กดิการซือ้และเกดิการซือ้ตามบุคคลอื่น กระบวนการตดัสนิใจซือ้ประกอบดว้ยขัน้ตอน
ทีส่าํคญั คอื การรบัรู ้การคน้หาขอ้มลู การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ พฤตกิรรมหลงัการซือ้ 
 การตดัสนิใจเป็นกจิกรรมทีเ่กดิขึน้ตลอดเวลา อาจกระทาํโดยบุคคลเพยีงคนเดยีวหรอืเป็น
กลุ่มบุคคลแล้วแต่ความเหมาะสมของกรณี รูปแบบของการตดัสนิใจโดยถือเอาจํานวนคนที่ร่วม
ตดัสนิใจ เป็นเกณฑส์ามารถจาํแนกออกได ้2 รปูแบบ ดงัน้ี  
 1. การตดัสนิใจโดยบุคคลคนเดยีว (Individual decisionmaking) ใชส้าํหรบัการตดัสนิใจ
ในเรื่องง่ายๆ ทีผู่ท้ําการตดัสนิใจไดก้ําหนดไวล้่วงหน้าแลว้ หรอืเรื่องเร่งด่วนฉุกเฉินทีไ่ม่มเีวลาพอ
สาํหรบัการปรกึษาหารอืกบับุคคลอื่น 
 2. การตดัสนิใจโดยกลุ่มบุคคล (Group decisionmaking) เป็นการตดัสนิใจโดยใหผู้ท้ีม่ ี
หน้าที่ที่จะต้องปฏิบตัิตามผลของการตดัสนิใจนัน้ ได้มสี่วนร่วมในการแสดงความคดิเห็นและให้
ขอ้มลูการตดัสนิใจโดยกลุ่มบุคคลน้ี เหมาะสาํหรบัการตดัสนิใจ ในเรื่องทียุ่่งยากซบัซอ้นหรอืเรื่องที่
ผูร้บัสารไม่มขีอ้มูลข่าวสารเพยีงพอหรอืยงัขาดประสบการณ์ในเรื่องนัน้ๆ หรอืไม่มคีวามชํานาญ
ทางด้านนัน้อย่างเพยีงพอ จึงจําเป็นต้องฟงความคดิเห็นจากผู้ที่มคีวามรู้และประสบการณ์แล้วั

ประมวลความคดิเหน็เหล่านัน้มาเป็นสิง่กาํหนดการตดัสนิใจกลุ่มบุคคล  
 
 บทบาทในการซ้ือ (Buying Roles) 
 กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคนัน้ ประกอบไปดว้ย บุคคลหรอืกลุ่มคน ที่เขา้มามี
สว่นเกีย่วขอ้งหรอืมบีทบาทในการตดัสนิใจซือ้ ซึง่สามารถแบ่งออกเป็น 5 บทบาท คอื 
 1. ผูร้เิริม่ (Initiator) คอื บุคคลทีเ่สนอความคดิในการซือ้ผลติภณัฑค์นแรก 
 2. ผูม้อีทิธพิล (Influencer) คอื ผูท้ีม่อีทิธพิลในการใหค้ําแนะนํา ใหข้อ้เสนอแนะในการ
ตดัสนิใจซือ้ 
 3. ผูต้ดัสนิใจซือ้ (Decider) คอื ผูท้ีต่ดัสนิใจในการซือ้สนิคา้เป็นครัง้สุดทา้ยในเรื่องต่างๆ 
คอื ซือ้หรอืไม ่ซือ้อะไร ซือ้ทีไ่หน และซือ้อยา่งไร 
 4. ผูซ้ือ้ (Buyer) คอื ผูท้าํการซือ้สนิคา้นัน้ๆ 
 5. ผูใ้ช ้(User) คอื บุคคลทีเ่ป็นผูใ้ชห้รอืผูบ้รโิภคสนิคา้นัน้ๆ 
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 ขัน้ตอนของกระบวนการตดัสนใจ ิ (The Stages of the Buying Decision Process) 
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 3 แสดงขัน้ตอนของกระบวนการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภค 
 
 ทีม่า: Kotler.  (2003).  Marketing Management.  P.275 
 
 ขัน้ที ่ 1 การรบัรูป้ญหาั  (Problem Recognition) คอื การทีผู่บ้รโิภครบัรูค้วามจาํเป็นและ
ความต้องการของสนิค้าว่าต้องการสนิค้าใดการที่บุคคลรบัรู้ถึงความต้องการภายในของตน ซึ่ง
อาจจะเกดิขึน้เองหรอืเกดิจากสิง่กระตุ้นจากทัง้ภายในและภายนอก ซึ่งรวมถึงความต้องการของ
รา่งกาย (Physiological Needs) และความตอ้งการทีเ่ป็นความปรารถนา (Acquired Needs) อนั
เป็นความต้องการดา้นจติวทิยา (Psychological Needs) สิง่เหล่าน้ีเกดิขึน้เมื่อถงึระดบัหน่ึงจะ
กลายเป็นสิง่กระตุน้ บุคคลจะเรยีนรูถ้งึวธิกีารจดัการกบัสิง่กระตุน้จากประสบการณ์ในอดตีทาํใหรู้ว้่า 
จะตอบสนองสิง่กระตุน้อยา่งไร 
 ขัน้ที ่2 การคน้หาขอ้มลู (Information Search) ถา้ความตอ้งการถูกกระตุน้มากพอและสิง่
ทีส่ามารถตอบสนองความตอ้งการอยูใ่กลก้บัผูบ้รโิภคผูบ้รโิภคจะดาํเนินการคน้หาขอ้มลูทีเ่กีย่วขอ้ง
มากขึน้แต่ในบางครัง้ความตอ้งการทีเ่กดิขึน้ไมส่ามารถตอบสนองไดท้นัท ีความตอ้งการจะถูกจดจาํ
ไว้เพื่อหาทางสนองความต้องการภายหลังเมื่อความต้องการได้ถูกสะสมไว้มากๆจะทําให้เกิด
ปฏบิตัิการในภาวะอย่างหน่ึงคอื ความตัง้ใจใหไ้ด้รบัการสนองความต้องการผูบ้รโิภคจะพยายาม
คน้หาขอ้มูลเพื่อหาทางสนองความต้องการที่ถูกกระตุ้น ดงันัน้ นักการตลาดจงึต้องใหค้วามสนใจ
เกีย่วกบัแหล่งขอ้มลู ซึง่ผูบ้รโิภคแสวงหาและอทิธพิลทีเ่กีย่วขอ้งกบัพฤตกิรรมการเลอืกแหล่งขอ้มลู
ของผูบ้รโิภคประกอบดว้ย 5 กลุ่มคอื 
 1. แหล่งบุคคล (Personal Source) ไดแ้ก่ครอบครวัเพือ่นเพือ่นบา้นคนรูจ้กั 
 2. แหล่งการคา้ (Commercial Source) ไดแ้ก่สื่อโฆษณาพนกังานขายตวัแทนการคา้ การ
บรรจุภณัฑก์ารจดัแสดงสนิคา้ 
 3. แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) ไดแ้ก่การควบคุมการตรวจสอบการใช้
สนิคา้ 
 4. แหล่งชุมชน (Public Sources) ไดแ้ก่สือ่มวลชนองคก์รคุม้ครองผูบ้รโิภค 
 5. แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ไดแ้ก่หน่วยงานทีส่าํรวจคุณภาพ 

การรบัรูป้ญหาั  การคน้หา
ขอ้มลู 

การประเมนิ
ทางเลอืก 

การตดัสนิใจ
ซือ้ 

พฤตกิรรมหลงั
การซือ้ 
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 ขัน้ที ่ 3 การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) ผูบ้รโิภคจะนําขอ้มลูทีไ่ดม้า
พจิารณาความสาํคญัและประโยชน์ทีจ่ะไดร้บัก่อนการตดัสนิใจซือ้นกัการตลาดจาํเป็นตอ้งรูถ้งึวธิกีาร
ต่างๆทีผู่บ้รโิภคใชใ้นการประเมนิผลทางเลอืกซึง่ประบวนการประเมนิผลพฤตกิรรมผูบ้รโิภคมดีงัน้ี 
 1. คุณสมบตัผิลติภณัฑ ์ (Product Attributes) ผูบ้รโิภคจะพจิารณาว่า ผลติภณัฑม์ี
คุณสมบตัอิะไรบา้งผลติภณัฑอ์ย่างใดอย่างหน่ึงจะมคีุณสมบตักิลุ่มหน่ึงคุณสมบตัขิองผลติภณัฑใ์น
ความรู้สึกของผู้ซื้อสําหรบัผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดจะแตกต่างกันความพอใจขัน้ต้นให้แก่ผู้ซื้อได้
แตกต่างกนั 
 2. ผูบ้รโิภคจะใหน้ํ้าหนกัความสาํคญัสาํหรบัคุณสมบตัผิลติภณัฑแ์ตกต่างกนั นกัการตลา
ตอ้งพยายามคน้หาและจดัลาํดบัของผลติภณัฑ ์
 3. ผู้บรโิภคมพีฒันาการในความเชื่อถือเกี่ยวกบัตราสนิค้าเน่ืองจาก ความเชื่อถือของ
ผูบ้รโิภคขึน้อยูก่บัประสบการณ์ของผูบ้รโิภคและความเชื่อถอืเกีย่วกบัตราผลติภณัฑเ์ปลีย่นแปลงได้
เสมอ 
 4. ผูบ้รโิภคมทีศันคตใินการเลอืกตราสนิคา้โดยผ่านกระบวนการประเมนิผลเริม่ต้น ดว้ย
การกําหนดคุณสมบตัิของผลิตภณัฑ์ที่สนใจแล้วเปรยีบเทยีบคุณสมบตัิของผลิตภณัฑ์แต่ละตรา
สนิคา้ 
 ขัน้ที ่ 4 การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) เป็นการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑใ์ดผลติ 
ภณัฑห์น่ึงหลงัจากไดม้กีารประเมนิผลจากขัน้ที ่ 3 โดยทีจ่ะมปีจจยัทีเ่กดิขึน้ระหว่างความตัง้ใจซือ้ั  
(Purchase Intention) 3 ปจจยันําไปสูก่ารตดัสนิใจซือ้ั  (Purchase Decision) ดงัน้ี 
 1. ทศันคตขิองบุคคลอื่น (Attitudes of Others) ทศันคตขิองบุคคลทีเ่กีย่วขอ้งม ี2 ดา้นคอื
ทศันคตดิา้นบวกและทศันคตดิา้นลบซึง่จะมผีลทัง้ดา้นบวกและดา้นลบต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ของ
ผูบ้รโิภค 
 2. ปจจยัสถานการณ์ทีค่าดคะเนไว้ั  (Anticipated Situational Factors) ผูบ้รโิภคจะ
คาดคะเนปจจยัต่างๆที่เกี่ยวข้องเช่นรายได้ที่คาดคะเนของครอบครวัการคาดคะเนต้นทุนและั

ผลประโยชน์ของผลติภณัฑ ์
 3. ปจจยัสถานการณ์ทีไ่ม่ไดค้าดคะเนไว้ั  (Unanticipated Situational Factors) ขณะที่
ผูบ้รโิภคกําลงัตดัสนิใจซือ้นัน้ปจจยัสถานการณ์ทีไ่ม่ไดค้าดคะเนจะเขา้มาเกี่ยวขอ้ง ซึง่มผีลกระทบั

ต่อความตัง้ใจซื้อเช่นผู้บริโภคไม่ชอบลักษณะของพนักงานขายนักการตลาดเชื่อว่าปจจยัที่ไม่ั

คาดคะเนจะมอีทิธพิลอยา่งมากต่อการตดัสนิใจซือ้ 
 ขัน้ที ่ 5 พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Postpurchase Behavior) หลงัจากใชส้นิคา้ทีซ่ือ้ไป
แล้วผูบ้รโิภคจะตรวจสอบผลการใชถ้้าพอใจกจ็ะบรโิภคซํ้าอกีซึง่ทําใหม้ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้อกีใ
ครัง้ต่อพฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ (Postpurchase Behavior) ทีน่ักการตลาดตอ้งตดิตามและให้
ความสนใจมดีงัน้ี  
 1. ความพงึพอใจภายหลงัการซือ้ (Postpurchase Satisfaction) เป็นระดบัความพงึพอใจ
ของผูบ้รโิภคหลงัจากทีไ่ดซ้ือ้สนิคา้ไปแลว้ซึง่อาจแบ่งไดห้ลายระดบัเช่น พงึพอใจมากเฉยๆหรอืไม่
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พอใจความพงึพอใจของผูบ้รโิภคจะมคีวามสมัพนัธก์บัความคาดหวงัของผูบ้รโิภคและประสทิธภิาพ
ของผลิตภณัฑ์ที่รบัรู้ซึ่งจะมีผลทําให้ผู้บริโภคกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์นัน้อีกครัง้หรือบอกต่อผู้อื่น
เกีย่วกบัความพอใจและไมพ่อใจของตนทีม่ต่ีอผลติภณัฑน์ัน้ 
 2. การกระทําภายหลงัการซือ้ (Postpurchase Actions) ความพงึพอใจหรอืไมพ่อใจใน
ผลติภณัฑจ์ะมผีลต่อพฤตกิรรมต่อเน่ืองของผูบ้รโิภคถ้าผูบ้รโิภครูส้กึพงึพอใจกจ็ะมแีนวโน้มว่าจะ
กลบัมาซือ้ผลติภณัฑน์ัน้อกีครัง้ในทางตรงกนัขา้มถา้ผูบ้รโิภครูส้กึไมพ่งึพอใจกอ็าจเลกิใช ้
 3. พฤตกิรรมการใชแ้ละการกําจดัภายหลงัการซือ้ (Postpurchase Use and Disposal) 
เป็นหน้าทีข่องนักการตลาดทีจ่ะคอยตดิตามว่าผูบ้รโิภคใชแ้ละกําจดัสนิคา้นัน้อย่างไรหากผูบ้รโิภค
เกบ็ผลติภณัฑไ์วโ้ดยไมใ่ชก้เ็ป็นไดว้่าผลติภณัฑน์ัน้ไม่เป็นทีพ่งึพอใจทําใหก้ารบอกต่อไม่เป็นผลแต่
ถา้หากผูบ้รโิภคขายหรอืแลกเปลีย่นผลติภณัฑร์ะหว่างกนัจะมผีลทําใหย้อดขายของผลติภณัฑใ์หม่
ลดลง 
 
6. แนวคดและทฤษฎีเก่ียวกบัสงัคมิ ออนไลน์และ Micro-Celebrity 
 ความหมายของเครือขายสงัคมออนไลน์่  
 สารนุกรมสงัคมวทิยา (Encyclopedia of Sociology. 1992: 1887) ใหนิ้ยามของเครอืขา่ย
ทางสงัคม (Social Network) ว่าหมายถงึปรากฏการณ์ทางสงัคมในรปูแบบหน่ึงทีแ่สดงใหเ้หน็ถงึ
รปูแบบการจดัเรยีงความสมัพนัธ ์ (Patterned Arrays of Relationship) ระหว่างปจเจกชนั  
(Individual) ทีร่ว่มกระทาํการในสงัคม 
 The SAGE Dictionary of Sociology (2006: 239) ใหนิ้ยามว่าเครอืขา่ยทางสงัคมคอื 
รปูแบบความสมัพนัธท์างสงัคม (Pattern of Social Relationship) ของปจเจกชนั  (Individual) ซึง่
นกัสงัคมวทิยาถอืว่าเป็นหน่วยวเิคราะห ์ (Unit of Analysis) ในการศกึษาและใชว้ธิศีกึษาโดยการ
สงัเกต (Observation) ก่อนจะเขยีนออกมาเป็นแผนทีป่ฏสิมัพนัธ ์(Interaction Mapping) 
 อทิธพิลปรดีปิระสงค(์2552) กล่าวว่าเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เป็นปรากฏการณ์ของการ
เชื่อมต่อระหวา่งบุคคลในโลกของอนิเทอรเ์น็ตและยงัหมายรวมถงึเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ดว้ย 
กตกิาสายเสนีย(์2548)กล่าวไวว้่า Social Network คอืการทีผู่ค้นสามารถทาํความรูจ้กัและเชื่อมโยง
กนัในทศิทางใดทศิทางหน่ึงหากเป็นเวบ็ไซต ์เรยีกวา่ Social Network กค็อื เวบ็ไซตท์ีเ่ชื่อมโยงผูค้น
ไวน้ัน่เองตวัอยา่งของเวบ็ไซตท์ีเ่ป็น Social Network เช่น Digg.com ซึง่เป็นเวบ็ไซตท์ีเ่รยีกว่าเป็น 
Social Bookmark ซึง่ไดร้บัความนิยมอกีแหง่หน่ึงและเหมาะมากทีจ่ะนามาเป็นตวัอยา่งเพื่อใหเ้ขา้ใจ
ไดง้า่ยขึน้โดยเวบ็ไซต์ Digg.com ผูค้นจะช่วยแนะนา URLทีน่่าสนใจเขา้มาในเวบ็และผูอ้่านจะ
ช่วยกนัใหค้ะแนน URL หรอืขา่วนัน้ๆเป็นตน้โดย Social Network ทีค่นไทยนิยมในปจจุบนัไดแ้ก่ั  
Facebook, Hi5, Twitter และ My space เป็นตน้ 
 ดงันัน้ สงัคมออนไลน์ จงึกล่าวไดว้่า เป็นสงัคมที่ผูค้นสามารถทําความรูจ้กั ร่วมแบ่งปนั
ความคิดเห็นในสิ่งที่สนใจ แลกเปลี่ยนประสบการณ์ บทความ รูปภาพคลิปวีดีโอและสามารถ
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เชื่อมโยงไดใ้นทศิทางใดทศิทางหน่ึงในโลกอนิเทอรเ์น็ต โดยจะเป็นในรูปแบบของเวบ็ไซต์ในการ
สรา้งเครอืขา่ยสงัคม  
 
 องคป์ระกอบของสงัคมออนไลน์ 
 พระมหาสุทติยอ์าภากโร (2547: 48-49) กล่าวว่าองคป์ระกอบทีส่ําคญัของความเป็น
เครอืขา่ย คอื 
 1. หน่วยชวีติหรอืสมาชกิ 
 2. จุดมุง่หมาย 
 3. การทาํหน้าทีอ่ยา่งมจีติสาํนึก 
 4. การมสีว่นรว่มและการแลกเปลีย่น 
 5. ระบบความสมัพนัธแ์ละการสือ่สาร 
 เกรยีงศกัดิ ์เจรญิวงศศ์กัด ์ิ(2543: 36-43) กล่าวถงึองคป์ระกอบทีส่าํคญัของเครอืขา่ยมอียู ่
7 ประการ ดงัน้ี 
 1. การรบัรูม้มุมองรว่มกนั 
 2. การมวีสิยัทศัน์รว่มกนั 
 3. การมผีลประโยชน์และความสนใจรว่มกนั 
 4. การมสีว่นรว่มของสมาชกิเครอืขา่ยอยา่งกวา้งขวาง 
 5. มกีระบวนการเสรมิสรา้งซึง่กนัและกนั 
 6. มกีารพึง่องิรว่มกนั 
 7. การมปีฏสิมัพนัธเ์ชงิแลกเปลีย่น 
 เวเนอร ์(ปารชิาตสิถาปิตานนท;์ และชยัวฒัน์ถริะพนัธ.์ 2546: 9; อา้วองิจาก Waner. n.d.) 
กล่าวถงึองคป์ระกอบของเครอืขา่ย โดยใชต้วัอกัษรยอ่ภาษาองักฤษ คอื LINK ซึง่ประกอบดว้ย 
 1. การเรยีนรู ้(Learning) 
 2. การลงทุน (Investing)  
 3. การดแูล (Nursing) 
 4. การรกัษา (Keeping) 
 สรปุไดว้า่ องคป์ระกอบของเครอืขา่ยทางสงัคม ประกอบดว้ย 
 1. สมาชกิของเครอืขา่ย 
 2. มจุีดมุง่หมายรว่มกนั 
 3. การปฏบิตัหิน้าทีข่องสมาชกิในเครอืขา่ย 
 4. การสือ่สารภายในเครอืขา่ย 
 5. การมปีฏสิมัพนัธเ์ชงิแลกเปลีย่น 
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 ประเภทของโฆษณาเครือขายสงัคมออนไลน์่  
 สื่อโฆษณาในสงัคมออนไลน์แบ่งได ้3 ประเภท ดงัน้ี (วกิพิเีดยี. ออนไลน์ สบืคน้เมื่อ 28 
กุมภาพนัธ ์2558)  
 1. รปูแบบสื่อโฆษณาโดยตรงจากเครอืขา่ยเพื่อ เป็นรปูแบบการโฆษณาทีม่ปีระสทิธภิาพ
มากทีสุ่ด เน่ืองจากไดร้บัขอ้มูลสนิคและบรกิารจากเพื่อนโดยตรง ซึง่จะมอีทิธพิลในการสรา้งความ
น่าเชื่อถอืและมโีอกาสสงูทีผู่บ้รโิภคจะยอมรบัสือ่ดงักล่าว 
 2. รูปแบบโฆษณาโดยตรงบนพื้นที่เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ที่เกิดขึ้นบนเว็บไซต์ คือมี
ลกัษณะเป็นแบนเนอร์ แต่สําหรบัในเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ ผูป้ระกอบการสามารถเขา้ถึงขอ้มูล
ส่วนตวัของผูบ้รโิภคไดง้่ายกว่าโดยผ่ายหน้าขอ้มูลส่วนตวั (Profile Page) เพื่อสื่อขอ้มูลไปถงึ
ผูบ้รโิภคกลุ่มเปาหมายไดม้ากทีส่ดุ้  
 3. รูปแบบโฆษณาโดยอ้อมจากการสร้างกลุ่ม เป็นเทคนิคการตลาดรูปแบบใหม่ โดย
องค์กรจะทํากลุ่มธุรกจิหรอืที่เรยีกว่า “เพจ” ขึน้มาโดยสามารถใหผู้ใ้ชบ้รกิารเขา้ร่วมได ้โดยจะทํา
การเกบ็ขอ้มูลเพื่อนําไปใชใ้นการอา้งองิในการทําการตลาดหรอืการสรา้งการรบัรูแ้บรนด ์ซึ่งถอืว่า
เป็นเครือ่งมอืการตลาดทีม่ปีระสทิธภิาพ 
 
 ประเภทของเครือขายสงัคมออนไลน์่  
 มกีารแบ่งประเภทของเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ออกตามวตัถุประสงคข์องการเขา้ใชง้าน ได ้
7 ประเภท (Charungjirakiat.Worldpress.com. ออนไลน์: สบืคน้ 1 มนีาคม 2558) 
 สร้างและประกาศตวัตน (Identity Network) เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ประเภทน้ีใช้
สําหรบัให้ผู้เข้าใช้งานได้มีพื้นที่ในการสร้างตัวตนขึ้นมาบนเว็บไซต์ และสามารถที่จะเผยแพร่
เรื่องราวผ่านทางอนิเทอรเ์น็ต โดยมลีกัษณะของการเผยแพร่ทีอ่าจจะเป็นรูปภาพ วดิโีอ การเขยีน
ขอ้ความลง อกีทัง้ยงัเป็นเวบ็ที่เน้นการหาเพื่อนใหม่ หรอืการคน้หาเพื่อนเก่าที่ขาดการตดิต่อการ
เขยีนบทความไดอ้ยา่งเสร ีซึง่อาจจะถูกนํามาใชไ้ดใ้น 2 รปูแบบ ไดแ้ก่ 
 บลอ็ก (Blog) เป็นชื่อเรยีกสัน้ๆ ของ เวบ็บลอ็ก (Weblog) ซึง่มาจากคาํว่า “Web” รวมกบั
คําว่า “Log” ที่เป็นเสมอืนบนัทกึหรอืรายละเอยีดขอ้มูลที่เก็บไว้ ดงันัน้บลอ็กจงึเป็นโปรแกรม
ประยกุตบ์นเวบ็ทีใ่ชเ้กบ็บนัทกึเรือ่งราว หรอืเน้ือหาทีเ่ขยีนไวโ้ดยเจา้ของเขยีนแสดงความรูส้กึนึกคดิ
ต่างๆ โดยทัว่ไปจะมผีูท้ีท่าํหน้าทีห่ลกัทีเ่รยีกว่า “Blogger” เขยีนบนัทกึหรอืเล่าเหตุการณ์ทีอ่ยากให้
คนอา่นไดร้บัรู ้หรอืเป็นการเสนอมมุมองและแนวความคดิของตนเองใสเ่ขา้ไปในบลอ็กนัน้ 
ไมโครบลอ็ก  (Micro Blog) เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ประเภทน้ีมลีกัษณะเด่นโดยการใหผู้ใ้ชโ้พสขอ้
ความจํานวนสัน้ๆ ผ่านเว็บผู้ให้บริการ และสามารถกําหนดให้ส่งข้อความนัน้ๆ ไปยงัโทรศพัท ์
เคลื่อนทีไ่ด ้เชน่ Twitter 
 สร้างและประกาศผลงาน (Creative Network) เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ประเภทน้ี เป็น
สงัคมสําหรบัผูใ้ชท้ี่ต้องการแสดงออกและนําเสนอผลงานของตนเอง โดยสามารถแสดงผลงานได้
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จากทัว่ทุกมุมโลก จงึมเีวบ็ไซต์ทีใ่หบ้รกิารพืน้ทีเ่สมอืนเป็นแกลเลอรี ่(Gallery) ทีใ่ชจ้ดัโชวผ์ลงาน
ของตนเอง อนัไดแ้ก่ วดิโีอ รปูภาพ เพลง อกีทัง้ยงัมจุีดประสงคห์ลกัเพื่อแชรเ์น้ือหาระหว่างผูใ้ชเ้วบ็
ที่ใช้ฝากหรือแบ่งปนที่เน้นเฉพาะไฟล์ที่เป็นมลัติมีเดีย ซึ่งผู้ให้บริการเครือข่ายสงัคมอั อนไลน์ 
ประเภทน้ี ไดแ้ก่ YouTube, Flickr, Multiply, Photobucket และ Slideshare เป็นตน้ 
 ความชอบในสงเดียวกนั ิ่ (Passion Network) เป็นเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ทีท่ําหน้าที่
เกบ็ในสิง่ทีช่อบไวบ้นเครอืข่าย เป็นการสรา้งทีค่ ัน่หนังสอืออนไลน์ (Online Bookmarking) มี
แนวคดิเพื่อใหผู้ใ้ช้สามารถเก็บหน้าเวบ็เพจที่คัน่ไว้ในเครื่องคนเดยีวกนํ็ามาเก็บไวบ้นเวบ็ไซต์ได ้
เพือ่ทีจ่ะไดเ้ป็นการแบ่งปนใหก้บัคนทีม่คีวามชอบในเรือ่งเดยีวกนั สามารถใชเ้ป็นแหล่งอา้งองิในการั

เขา้ไปหาขอ้มลูได ้และนอกจากน้ียงัสามารถโหวตเพือ่ใหค้ะแนนกบัทีค่ ัน่หนงัสอืออนไลน์ทีผู่ใ้ชค้ดิวา่
มปีระโยชน์และเป็นที่นิยม ซึ่งผูใ้หบ้รกิารเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ ไดแ้ก่ Digg, Zickr, Ning, 
del.icio.us, Catchh และ Reddit เป็นตน้ 
 เวทีทาํงานรวมกนั ่ (Collaboration Network) เป็นเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ทีต่้องการ
ความคดิ ความรู ้และการต่อยอดจากผูใ้ชท้ีเ่ป็นผูม้คีวามรู ้เพื่อใหค้วามรูท้ีไ่ดอ้อกมามกีารปรบัปรุง
อย่างต่อเน่ืองและเกดิการพฒันาในทีสุ่ด ซึ่งหากลองมองจากแรงจูงใจทีเ่กดิขึน้แล้ว คนทีเ่ขา้มาใน
สงัคมน้ีมกัจะเป็นคนทีม่คีวามภูมใิจทีไ่ดเ้ผยแพร่สิง่ทีต่นเองรู ้และทําใหเ้กดิประโยชน์ต่อสงัคม เพื่อ
รวบรวมขอ้มูลความรูใ้นเรื่องต่างๆ ในลกัษณะเน้ือหา ทัง้วชิาการ ภูมศิาสตรป์ระวตัศิาสตร ์สนิคา้ 
หรอืบรกิาร โดยส่วนใหญ่มกัเป็นนกัวชิาการหรอืผูเ้ชีย่วชาญ ผูใ้หบ้รกิารเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ใน
ลกัษณะเวททีํางานร่วมกนั ในลกัษณะเวททีํางานร่วมกนั เช่น Wikipedia, Google earth และ 
Google Maps เป็นตน้ 
 ประสบการณ์เสมือนจรง ิ (Virtual Reality) เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ประเภทน้ีมลีกัษณะ
เป็นเกมออนไลน์ (Online games) ซึง่เป็นเวบ็ทีนิ่ยมมากเพราะเป็นแหล่งรวบรวมเกมไวม้ากมาย มี
ลกัษณะเป็นวดิโีอเกมทีผู่ใ้ชส้ามารถเล่นบนเครอืขา่ยอนิเทอรเ์น็ต เกมออนไลน์น้ีมลีกัษณะเป็นเกม 3 
มติิที่ผู้ใช้นําเสนอตวัตนตามบทบาทในเกม ผู้เล่นสามารถติดต่อปฏิสมัพนัธ์กบัผู้เล่นคนอื่นๆ ได้
เสมอืนอยู่ในโลกแห่งความเป็นจรงิ สรา้งความรูส้กึสนุกเหมอืนไดม้สีงัคมของผูเ้ล่นที่ชอบในแบบ
เดยีวกนั อกีทัง้ยงัมกีราฟิกทีส่วยงามดงึดดูความสนใจและมกีจิกรรมต่างๆ ใหผู้เ้ล่นรูส้กึบนัเทงิ เช่น 
Second Life, Audition, Ragnarok, Pangya และ World of Warcraft เป็นตน้ 
 เครือขายเพ่ือการประกอบอาชีพ ่ (Professional Network) เป็นเครอืข่ายสงัคม
ออนไลน์เพื่อการงาน โดยจะเป็นการนําประโยชน์จากเครอืข่ายสงัคมออนไลน์มาใชใ้นการเผยแพร่
ประวตัผิลงานของตนเอง และสรา้งเครอืขา่ยเขา้กบัผูอ้ื่น นอกจากน้ีบรษิทัทีต่อ้งการคนมาร่วมงาน 
สามารถเขา้มาหาจากประวตัขิองผูใ้ชท้ีอ่ยูใ่นเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์น้ีได ้ผูใ้หบ้รกิารเครอืขา่ยสงัคม
ออนไลน์ประเภทน้ีไดแ้ก่ Linkedin เป็นตน้ 
 เครือขายท่ีเช่ื่ อมตอกนัระหวางผูใ้ช้ ่ ่ (Peer to Peer: P2P) เป็นเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์
แหง่การเชื่อมต่อกนัระหว่างเครื่องผูใ้ชด้ว้ยกนัเองโดยตรง จงึทาํใหเ้กดิการสื่อสารหรอืแบ่งปนขอ้มลูั
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ต่างๆ ไดอ้ย่างรวดเรว็และตรงถงึผูใ้ชท้นัท ีซึง่ผูใ้หบ้รกิารเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ ประเภทน้ี ไดแ้ก่ 
Skype และ BitTorrent เป็นตน้ 
 
 แนวคดเก่ียวกบั ิ Micro-Celebrity 
 Micro-celebrity คอื บุคคลทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคม Social Media หรอือาจจะพดูไดว้่า 90% 
ของคนทีอ่ยู่บนอนิเทอรเ์น็ต เป็น micro-celebrity เพราะทุกคนกเ็ป็นทีรู่จ้กัในกลุ่มของตวัเอง ซึ่ง
สงัคมออนไลน์นิยมเรียกว่า Micro-celeb (tampjermsuwan.wordpress.com. ออนไลน์. สบืค้น 1 
กุมภาพนัธ ์2558) 
 เซนฟท ์ (Theresa M. Senft. 2008: 25) ไดก้ล่าวว่า Micro Celebrity คอืประเภทของผูม้ี
ชื่อเสยีงทีไ่ดเ้ขา้ร่วมกจิกรรมออนไลน์ต่างๆเป็นเทคนิคทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการเพิม่ขึน้ของคน (amping 
up)ความนิยมของพวกเขาจะใชเ้ทคนิคผา่นทางสื่อต่างๆ เช่น วดิโีอ, บลอ็กและเวบ็ไซตเ์ป็นตน้ โดย
รปูแบบของ Micro Celebrity เป็นการแลกเปลีย่นของพฤตกิรรมทัง้ออนไลน์และออฟไลน์ทีม่กีาร
เชื่อมโยงการเพิม่ความนิยม โดยการใชต้วัเองในการสรา้งตราสนิคา้และกลยุทธก์ารนําเสนอตนเอง 
นอกจากน้ียงัเป็นการชว่ยเชื่อมต่อการพฒันาการสือ่สารและเทคโนโลยเีครอืขา่ยสือ่ 
 ปจจุบนั สือ่สงัคมออนไลน์ ั (Social Media) ประกอบไปดว้ย  
 1. Blog หรอื บลอ็ก คอืเวบ็ไซตร์ปูแบบหน่ึง มาจากคาํว่า Weblog (Website + Log) ซึง่
คาํวา่ Log ในทีน้ี่หมายถงึ “ปมู” ดงันัน้ Blog จงึมลีกัษณะเป็นเวบ็ไซตท์ีจ่ดัเกบ็ขอ้มลูดว้ยวธิเีดยีวกบั
ปมูมกีารเรยีงลําดบัตามวนัทีบ่นัทกึขอ้มูลใหม่ที ่Post จะอยู่บนสุดส่วนขอ้มลูเก่าจะอยู่ล่างสุดโดย
บลอ็กสมยัน้ีไมไ่ดอ้ยูล่ําพงัเดีย่วๆ แต่มลีกัษณะเป็น Community ทีร่วบรวม Blog หลายๆ Blog เขา้
ไวด้ว้ยกนัสามารถเชื่อมโยงผูเ้ขยีน (Blogger) ไดเ้ป็นสงัคมขนาดใหญ่ในขณะเดยีวกนักเ็ชื่อมโยง
ผูอ้า่นไวก้บัผูเ้ขยีนไดโ้ดยสามารถคอมเมน้บทความตดิตามหรอืกดโหวตได ้เชน่ Blogger เป็นตน้ 
 2. ไมโครบล็อก (Microblog) เป็นเวบ็ไซต์ขนาดเลก็ ใชส้ําหรบัส่งขอ้ความสัน้ๆ ไม่กี่
ประโยค เพือ่บอกถงึสถานการณ์ และความเป็นไป ไมโครบลอ็กทีม่ผีูนิ้ยมใชบ้รกิาร เชน่ Twitter 
 3. โซเชยีลเน็ตเวริค์เวบ็ไซต ์(Social Network Website) คอืเวบ็ไซตท์ีส่รา้งขึน้มาเพื่อเป็น
สงัคมออนไลน์โดยเฉพาะ เช่น Facebook, Linkedin, Myspace, Hi5 เป็นตน้ เวบ็พวกน้ีมจุีดเด่นที่
การแชร์คอนเท้นต์ ทัง้ข้อความ รูปภาพ และวีดีโอ บางเว็บรวมไปถึงบทความ เพลง และลิ้งค์
นอกจากนัน้ยงัมฟีงก์ชัน่ในการแสดงความรูส้กึ หรอืมสี่วนร่วม เช่น การกดไลค ์ั (Like) การโหวต 
การอภปิราย (Discuss) และการแสดงความคดิเหน็ เป็นตน้ 
 4. เวบ็โซเชยีลบุ๊คมารค์ (Bookmark Social Site) เป็นเวบ็ทีใ่หเ้ราเกบ็หน้าเวบ็ หรอื
เวบ็ไซต์ที่เราชื่นชอบ เพื่อเอาไวเ้ขา้ชมทหีลงั แต่พอมาเป็นโซเชยีลไซต์ เราจะสามารถแชร ์URL 
ของหน้าเวบ็เหล่านัน้ รวมถงึดูว่าคนอื่นเกบ็หน้าเวบ็อะไรไวบ้า้ง เขา้ชม และแสดงความคดิเหน็ต่อ
หน้าเวบ็ต่างๆ ได ้
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 ปจัจุบันได้เกิดบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รู้จกัทางสงัคมออนไลน์ (Micro-celebrity)ตามสื่อ
ออนไลน์มากมายโดยผูว้จิยัไดท้าํการเลอืกตวัอยา่งของบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์
ทีม่ผีูต้ดิตาม (Follower) อยูท่ี ่100,000 คนขึน้ไป อาทเิชน่ 
 เพจแมบ้านมีหนวด่  ก่อตัง้โดย อษิณัฐ ชลมูณี เมื่อเดอืนกรกฎาคมปีพ.ศ. 2555 โดยมี
จุดเริม่ต้นจาก การที่ได้ใส่ชุดเพีย้นๆ ถ่ายรูปเล่นลงเฟสบุ๊คตวัเอง วนัหน่ึงเพื่อนๆ เชยีรใ์หท้ําเป็น
หน้าสาธารณะ ซึง่สง่ผลใหม้คีนตดิตามเยอะ ซึง่เป็นทีม่าของเพจแม่บา้นมหีนวด โดยชื่อน้ีมาจากสิง่
ที่ตัวเองอยากเป็น คือ แม่บ้าน เพราะชอบทํางานบ้าน ส่วนแม่บ้านมีหนวด เป็นกิมมิคให้คน
ประหลาดใจว่าน้ีคอืผูช้าย เพราะตัง้แต่เรยีนมหาวทิยาลยัทาํงานแต่ส่วนเบือ้งหลงั ช่วยเพื่อนถ่ายรปู
นางแบบส่งอาจารย ์เลยคดิตลอดว่า อยากเป็นแบบบา้ง ซึง่ทําให ้อษิณฐั ได้รบัรางวลั Top Talk 
About Internet Attraction (รางวลับุคคลผู้สร้างสีสนัให้กบัโลกอนเตอรเ์น็ติ ) จากงาน
ประกาศรางวลั MThai Top Talk About 2013 รางวลับุคคลท่ีถกูกลาวถึงมากท่ีสดุ่ และปจจุบนัั

มผีูถู้กใจเพจน้ีทัง้หมด 617,913 คน มกีารพดูถงึเพจเรื่องน้ี 30,883 คน (preaw.com, เพจแมบ่า้นมี
หนวด: ออนไลน์, วนัทีส่บืคน้ 7 เมษายน 2558) 

 

 
ภาพประกอบ 4 เพจแมบ่า้นมหีนวด 

 
 เพจบนัทึกของตุ๊ด ก่อตัง้โดย ธรีธ์วติ เศรษไชย โดยทจุีดเริม่ตน้จาก “เมื่อปี 2554 ช่วงที่
เกดิน้ําทว่มในระหวา่งทีร่อน้ําทาใหท้ราบขา่วสาร แลว้ทาใหเ้ครยีดจงึเกดิระบายเขา้ ํ ํ facebook โดย
เขยีนเป็นไดอะรีใ่นเพจบนัทกึของตุ๊ด หลงัจากผา่นเหตุการณ์น้ําทว่มไป กเ็ริม่ทาํบนัทกึ จะเขยีนอะไ
กไ็ดท้ีเ่ป็นสิง่ทีน่่าสนใจในชวีติเรา เริม่จากตอนแรกเขยีนสัน้ๆ พอคนชอบเลยลองแบบเตม็ที ่เขยีน
ยาวมาก คนกอ็่าน คนกแ็ชร ์คนกไ็ลค ์กร็ูส้กึว่าคนไทยกอ็่านหนงัสอื ถา้หนงัสอืนัน้คนชอบอ่าน เขา
กจ็ะอา่น จนถงึวนัน้ีกเ็ป็นขอ้พสิจูน์วา่คนไทยไมไ่ดอ้า่นน้อย แต่คอืเขาอา่นเรือ่งทีเ่ขาอยากอา่น ไมว่า่
จะยาวแค่ไหนเขากอ็ยากอ่าน” ปจจุบนัมผีูถู้กใจเพจน้ีทัง้หมด ั 557,112 คน มกีารพดูถงึเพจ เรื่องน้ี 
6,522 คน (facebook.com/guszanova; ออนไลน์, สบืคน้วนัที ่7 เมษายน 2558) 
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ภาพประกอบ 5 เพจบนัทกึของตุ๊ด 

 
 เพจ Jay the rabbitเริม่ตน้มาจากชอบความสว่นตวัของ “ณรรษศรณัย ์ดปีระเสรฐิ” เปิด
เพจเมื่อวนัที่ 21 เมษายน 2555 ซึ่งชื่นชอบวาดภาพกระต่ายไว้เป็นตวัแทนความรู้สกึ พร้อมกบั
ข้อความสัน้ๆ ลงในเฟซบุ๊กส่วนตวัไว้แชร์กนัในเพื่อนฝูง ซึ่งตวักระต่ายนัน้ มาจากสรรพนามที่
เพื่อนๆ และครอบครวัชอบเรยีก เมื่อนํามาผสมกบัชื่อเล่น (จรงิ)“เจ” จงึเป็นทีม่าของเฟซบุ๊ก “เจ
เดอะแรบ็บทิ” เสน่หข์องเพจน้ี นอกจากความสมํ่าเสมอของขอ้มลูทีอ่พัต่อเน่ืองแลว้เน้ือหาทีเ่ป็นภา
กระต่ายน่ารกัๆ บวกกบัขอ้ความที่ออกแนวประชดประชนั จกิ กดั ปนตลก ความสดใหม่ องิกบั
เหตุการณ์ ทัง้ข่าวสาร ดารา ละคร ที่อยู่ในกระแสความสนใจ และเหมือนเพื่อนคุยกนั ตอบทุก
คําถามทีม่เีขา้มา ต่างจากตามแฟนเพจของเซเลบฯ ทัว่ไป และดว้ยความทีเ่จเองกอ็ยู่ในวยัทํางาน 
มไีลฟสไตล ์รูจ้งัหวะ ความสนใจของคนวยัใกลเ้คยีงกนั ทัง้การใหค้อมเมนต์ หรอืตัง้กระทูท้ ัง้หมดน้ี์

จงึโดนใจสาวออฟฟิศ คนวยัทาํงาน ทีม่ผีูห้ญงิและผูช้าย อยา่งละครึง่ ทีเ่ขา้มาด ูมาเมนต ์มาแชร ์จน
กลายเป็นคอมมนิูตีข้องคนทาํงาน ปจจุบนัมผีูถู้กใจเพจน้ีทัง้หมด ั 667,736 คน มกีารพดูถงึเพจเรื่อง
น้ี 69,736 คน (facebook.com/jaytherabbitofficial: ออนไลน์, สบืคน้วนัที ่7 เมษายน 2558) 
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ภาพประกอบ 6 เพจ Jaytherabbit 

 
 เพจคนอะไรเป็นแฟนหมี เป็นเรื่องราวของ บอม กษิดศิ ประเสทิธิ ์นักศกึษาชัน้ปีที่ 4   
มหาวทิยาลยัราชภฏัสวนดุสติ จุดเริม่ตน้เกดิจากการวาดรปูการต์ูนตอนจบีแฟน ตอนแซวแฟน ตอน
งอ้แฟนลงเฟสบุ๊คส่วนตวั ต่อมาเริม่มคีนชอบและจงึนํามาสรา้งแฟนเพจ ดําเนินเรื่องโดยการนําหมี
มาเป็นตวัแทนสื่อสารออกมาเป็นการแชรป์ระสบการณ์ร่วมกนั โดยเรื่องราวทัง้หมดมาจากเรื่องจรงิ 
ประสบการณ์ส่วนตัวแล้วถ่ายทอดออกมาจากการวาดรูปในโทรศัพท์ ซึ่งคู่รกัส่วนใหญ่มกัจะมี
ลกัษณะคลา้ยกนัจงึทาํใหม้คีนตดิตามมาก หลงัจากโพสเรื่องราวลงเพจได ้2 เดอืน มคีนตดิตามเพ
จถงึ 3 แสนกว่าคน ซึ่งปจจุบนัผูผู้ต้ดิตามถูกใจทัง้หมดั  1,369,458 คน มกีารพูดถงึเพจเรื่องน้ี 
172,089 คน (facebook.com/คนอะไรเป็นแฟนหม:ี ออนไลน์, สบืคน้วนัที ่25 เมษายน 2558) 

 

 
ภาพประกอบ 7 เพจคนอะไรเป็นแฟนหม ี
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 เพจควตํา่ิ้ อนุชติ คําน้อย ผูอ้ยู่เบื้องหลงัการถ่ายทอดเรื่องราวแรงบนัดาลใจ คําคม จาก
ชีงิตประจําวนัและสิ่งรอบตัวต่างๆรอบตัว จึงเป็นจุดเริ่มต้นเพจคิ้วตํ่า เดมิเพจถูกสรา้งจากกา
ตอ้งการเกบ็รวบรวม Portfolio ผลงาน โดยคิว้ตํ่าเป็นการสรา้งจากการเลยีนแบบบุคลกิลกัษณะมา
จากตวัผูว้าดเอง คอื ไม่ไดห้วัเถกิแค่คิว้ตํ่า จงึเป็นทีม่าของชื่อเพจ คิว้ตํ่าปจจุบนัมผีูถู้กใจเพจนี้ท ัง้หั

 793,599คน  มีการพูดถึง เพจเรื่ อง น้ี  78,263 คน  (MarketingOpp: ออนไลน์ , 
facebook.com/kiwtum: ออนไลน์, สบืคน้วนัที ่25 เมษายน 2558) 

 

 
ภาพประกอบ 8 เพจคิว้ตํ่า 

 
 เพจเบน๊ อาปาเช ่ (Benz Apache)เพจทีด่าํเนินรายการโดยคู่หตู่างวยั คอื อามา่เหมง่ทึง้ 
หรอืสุนันท์ ชยัสาธติพรและอคัรเดช โยธาจนัทรป์จจุบนัดูแลกจิการของครอบครวั แต่เน่ืองดว้ยจบั

สายโฆษณามาและชอบคดิทําอะไรสนุกๆ วนัหน่ึงเหน็อาม่านัง่เหม่ออยู่หน้าบ้าน เลยชวนมาถ่าย
คลปิคนเริม่ชอบและมดีูคลปิมาก จนเกดิเพจ เบ๊น อาปาเช่ ปจจุบัั นมผีูถู้กใจเพจน้ีทัง้หมด 788,833 
คน มกีารพดูถงึเพจเรื่องน้ี 51,702 คน (มตชิน: ออนไลน์, facebook.com/Benzaapache: ออนไลน์, 
สบืคน้วนัที ่25 เมษายน 2558) 
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ภาพประกอบ 9 เพจเบ๊น อาปาเช ่

 
6. บทความและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 บทความท่ีเก่ียวข้อง 
 pwc.com (ออนไลน์: สบืคน้เมื่อ  2 มนีาคม 2558) ไดเ้ผยผลสาํรวจ ทศิทางอุตสาหกรรม
สื่อและบนัเทงิทัว่โลกระหว่างปี 2557-2561 (Global Entertainment and Media Outlook 2014-
2018) ว่า มูลค่าการใชจ้่ายดา้นสื่อและบนัเทงิของประเทศไทยในช่วง 5 ปีขา้งหน้า มแีนวโน้ม
ขยายตวัถงึ 33% หรอืประมาณ 4.3 แสนลา้นบาทภายในปี 2561 เน่ืองจากผูบ้รโิภคมกีารเขา้ถงึ
อนิเตอรเ์น็ต (Internet access) เพิม่ขึน้ ส่งผลใหธุ้รกจิโฆษณาออนไลน์ (Online advertising) 
ขยายตวั รวมทัง้การเตบิโตอย่างก้าวกระโดดของธุรกจิเคเบิ้ลทวีใีนประเทศ “โฆษณาออนไลน์ถือ
เป็นธุรกจิหลกัทีจ่ะกระตุน้ใหก้ารใชจ้่ายผ่านสื่อและบนัเทงิเตบิโตในระยะยาว ทัง้ในไทยและทัว่โลก 
หลังการใช้งานอินเตอร์เน็ต และจํานวนผู้ใช้งานที่หลงใหลในเทคโนโลยีใหม่ๆ เพิ่มมากขึ้น 
โดยเฉพาะอย่างยิง่กลุ่มเทคโนโลยบีนมอืถอื (Mobile Technology) รวมไปถงึแอพลเิคชัน่ต่างๆ ที่
ขบัเคลื่อนโดยระบบการประมวลผลและคลาวด์” ซึ่งจะมกีารเปลี่ยนแปลงสญัญาณบรกิารจาก 3G 
เป็น 4G ซึง่จะเป็นตวักระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเขา้ถงึการใชง้านอนิเทอรเ์น็ตมากขึน้ สง่ผลใหธุ้รกจิโฆษณา
ออนไลน์เตบิโตตาม 
 
 งานวจยัท่ีเก่ียวข้องิ  
 วนัด ีรตันกายแกว้ (2554) ศกึษาเรื่อง “พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ในเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์
เฟซบุค:กรณีศกึษากรุงเทพมหานคร” เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ในเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ 
และศกึษาปจจยัทางดา้นสว่นประสมการตลาดบรกิารทีม่ผีลต่อการยอมรบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผา่นั

ทางเครื่อขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุค เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ(Quantitative Research) เกบ็ขอ้มลู
ปฐมภูม ิ(Primary Data) โดยใชแ้บบสอบถามกบัผูท้ีเ่คยซื้อสนิคา้และบรกิารผ่านเครอืขา่ยสงัคม
ออนไลน์เฟซบุค จาํนวน 400 คนนําขอ้มลูวเิคราะห ์t-test เพื่อเปรยีบเทยีบความแตกต่างของปจัจยั
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ส่วนบุคคลในด้านอายุ สถานภาพสมรส รายได้ต่อเดอืน ระดบัการศึกษา ว่ามผีลต่อการใหร้ะดบั
ความสําคญัของปจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มอีทิธพิลต่อการตดัสยิใจซื้อสนิค้าในเครอืข่ายั

ออไลน์เฟซบุคทีแ่ตกต่างหรอืไม ่ผลการวจิยัพบว่า ปจจยัดา้นพฤตกิรรมของผูซ้ือ้สนิคา้ในเครืั อขา่ย
สงัคมออนไลน์เฟซบุคส่วนใหญ่มพีฤติกรรมการซื้อสนิค้าและบรกิารประเภทเสื้อผา้สําเรจ็รูปมาก
ทีสุ่ด จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้มากทีสุ่ด คอื 1-3 ครัง้ ค่าใชจ้่ายในการซือ้เฉลีย่ต่อครัง้ 1,501 – 2,000 บาท 
ไมเ่คยซือ้จากแหล่งอื่นมากทีส่ดุ ใชก้ารตดัสนิใจซือ้ดว้ยตวัเอง ไมจ่าํกดัโอกาสในการซือ้ ทราบขอ้มลู
จากเวป็ไซตค์น้หา และมพีฤตกิรรมการกลบัมาซือ้ซํ้าแน่นอน 
 ภทัราภรณ์ ปานพมิพ ์(2557) ศกึษาเรื่อง “นักแสดงทีม่ชีื่อเสยีงในการโฆษณาขนมขบ
เคี้ยวที่มต่ีอการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เพื่อศกึษาการตดัสนิใจซื้อของ
ผูบ้รโิภคพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมกีารรบัรู ้มคีวามพงึพอใจในดา้นบุคลกิภาพ ดา้นภาพลกัษณ์ เกีย่วกบั
นกัแสดงทีม่ชีื่อเสยีงในการโฆษณาขนมขบเคีย้วโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยกลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจ
ซื้อขนมขบเคี้ยวยี่หอ้ มนัฝรัง่เลย์มากที่สุด มคีวามถี่อยู่ที่ 4 ครัง้/เดอืน ซื้อเฉลี่ปรมิาณ 3 ห่อ/ครัง้ 
จากรา้นคา้สะดวกซื้อ 7-11 ในช่วงเวลา  18.00-24.00 น. เป็นการชําระโดยเงนิสด ซึ่งผลการ
ทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ อาชพี รายไดต่้อเดอืนและสถานภาพ แตกต่างกนัมกีาร
ตดัสนิใจซือ้ขนมขบเคีย้วแตกต่างกนั อยา่งมนียัยะสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และ 0.01 ตามลําดบั 
การรบัรูเ้กี่ยวกบันักแสดงทีม่ชีื่อเสยีงในการโฆษณาขนมขบเคีย้วโดยภาพรวม มคีวามสมัพนัธ์กบั
การตดัสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัตํ่า ในทศิทา
เดยีวกนัอย่างมนีัยยะสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ดา้นความพงึพอใจทีม่ต่ีอนักแสดงทีม่ชีื่อเสยีงใน
การโฆษณาขนมขบเคี้ยวโดยภาพรวมและรายด้าน ซึ่งอนัได้แก่ ด้านการสื่อสาร ด้านบุคลกิภาพ 
ด้านภาพลกัษณ์ มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
ความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง ในทศิทางเดยีวกนัอย่างมนีัยยะสําคญัที่ระดบั 0.05 และ 0.01 
ตามลาํดบั 
 รุ่งนภา เตรียมซ้าย ศึกษาเรื่อง “ทศันคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อการใช้ผู้มี
ชื่อเสยีงเป็นผูนํ้าเสนอสนิคา้ในตราสนิคา้สาํหรบัผูห้ญงิ” เพือ่ศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตขิอง
ผู้บรโิภคกบัพฤติกรรมของผู้บรโิภคที่มต่ีอการใช้ผู้มชีื่อเสยีงชายเป็นนําเสนอสนิค้าในตราสนิค้า
สาํหรบัผูห้ญงิ โดยตราสนิคา้ทีท่ําการนําเสนอม ี3 ตราคอื ตราสนิคา้ซนัซลิ สตูรผมนุ่มลื่นเรยีบสวย 
ตราสนิคา้เบบีม้ายด ์ดบัเบิล้มลิค ์โปรตนีพลสั และตราสนิคา้ทเวลฟ์พลสั มริาเคลิ บบี ีพาวเดอรแ์ละ
การวจิยัแบ่งเป็น 2 ส่วน คอืส่วนที ่1 การวจิยัเชงิคุณภาพ ซึ่งเป็นการสนทนากลุ่มกบัผูบ้รโิภคเพศ
หญงิ อายุระหว่า 14-45 ปี ทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูว้จิยัทําการจดักลุ่มสนทนากลุ่ม
ละ 8 คน จํานวน 2 กลุ่ม โดยคําถามปลายเปิด และส่วนที่ 2 เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ โดยใช้
แบบสอบถามกบัผู้บริโภคเพศหญิง ระหว่างอายุ 13-59 ปี ซึ่งอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จาํนวน 400 คน และทาํการวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชโ้ปรแกรม SPSS ในการประมวลผลในรปูแบบของ
การแจกแจงความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าสถิติสหสมัพนัธ์แบบเพยีรสนั ซึ่งผลการวิจยัพบว่า 
ทศันคตขิองผูบ้รโิภคต่อการที่มต่ีอการใชผู้ม้ชีื่อเสยีงชายเป็นผูนํ้าเสนอตราสนิคา้ในตราสนิคา้ของ
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ผู้หญิงของทัง้ 3 ตรา มีระดับปานกลาง และมีพฤติกรรมในการสนับสนุนตราสินค้าในระดับตํ่า
ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตขิองผูบ้รโิภคกบัพฤตกิรรมของกลุ่มผูบ้รโิภคพบว่า มคีวามสมัพนัธก์นั
อย่างมีนัยยะสําคัญทางสถิติที่ระดับนัยยะสําคัญ 0.01 นอกจากน้ีการวิจัยเชิงคุณภาพ พบว่า 
ทศันคติของผูบ้รโิภคต่อการที่มต่ีอการใชผู้ม้ชีื่อเสยีงชายมผีลโดยตรงต่อทศันคติที่มต่ีอการใช้ผูม้ ี
ชื่อเสยีงชายเป็นผู้นําเสนอสนิค้าในตราสนิค้าสําหรบัผู้หญิง และความสําคญัของผลิตภณัฑ์มผีล
โดยตรงต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค 
 บูน และโลมอร ์(Boon; & Lomore. 2002) ศกึษาเรื่อง อทิธพิลความชื่นชอบบุคคลทีม่ี
ชื่อเสยีงที่มต่ีอวยัรุ่น พบว่า กลุ่มวยัรุ่นหญงิจะชื่นชมในภาพลกัษณ์ที่ดงึดูดใจของบุคลที่มชีื่อเสยีง 
โดยบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงชายมกัไดร้บัความนิยมชมชอบมากกวา่บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงหญงิ 
 มนชนก อนะมาน (2546)  ศกึษาเรื่อง “ประสทิธผิลของการมชีื่อเสยีงเป็นผูแ้นะนําสนิคา้
ใหก้บัหลายผลติภณัฑต่์อทศันคตแิละความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค” โดยเป็นการวจิยัเชงิสาํรวจและใช้
แบบสอบถามเป็นเครือ่งมใินการวจิยักบักลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 420 คน โดยการสุม่กลุ่มตวัอยา่งจาก 6 
เขตในกรงุเทพมหานคร จาก 6 โรงเรยีน และ 3 มหาวทิยาลยั พบวา่ 
 1. ความน่าเชื่อถอืของผูแ้นะนําสนิคา้ซึง่เป็นผูม้ชีื่อเสยีงทีโ่ฆษณาใหก้บัสนิคา้ตวัเดยีวไม่
สงูกวา่ผูแ้นะนําสนิคา้หลายตวั 
 2. ความดงึดูดใจของผูแ้นะนําสนิคา้ซึง่เป็นผูท้ีม่ชีื่อเสยีงทีโ่ฆษณาใหก้บัสนิคา้ตวัเดยีวไม่
สงูกวา่ผูแ้นะนําสนิคา้หลายตวั 
 3. ทศันคตต่ิองานโฆษณาทีม่ผีูแ้นะนําสนิคา้ ซึง่เป็นผูท้ีม่ชีื่อเสยีงทีโ่ฆษณาใหก้บัสนิคา้ตวั
เดยีวไมด่กีวา่ผูแ้นะนําสนิคา้หลายตวั 
 4. ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ทีม่ผีูแ้นะนําสนิคา้ ซึ่งเป็นผูท้ี่มชีื่อเสยีงที่โฆษณาใหก้บัสนิคา้ตวั
เดยีวไมด่กีวา่ผูแ้นะนําสนิคา้หลายตวั 
 5. ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ทีม่ผีูแ้นะนําสนิคา้ซึง่เป็นผูท้ีม่ชีื่อเสยีงใหก้บัโฆษณาใหก้บัสนิคา้ตวั
เดยีวไมส่งูกวา่ผูแ้นะนําสนิคา้หลายตวั 
 6. ความน่าเชื่อถอื ค่าน่าดงึดูด ทศันคตต่ิองานโฆษณา ทศันคตต่ิอตราสนิคา้และความ
ตัง้ใจซือ้ต่อผูแ้นะนําสนิคา้ซึง่เป็นผูท้ีม่ชีื่อเสยีงทีโ่ฆษณาใหก้บัสนิคา้ตวัเดยีวไม่สงู/ไม่ดกีว่าผูแ้นะนํา
สนิคา้หลายตวั 
 สุกานดา จริากร (2552) ศกึษาเรื่อง“การใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีง (Celebrity) ในการโฆษณา
รถยนต์ทีม่ผีลต่อแนวโน้มการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” จากการวจิยัพบว่า 
ทศันคตต่ิอการใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีงในการโฆษณารถยนต ์ไดแ้ก่ ดา้นความโดนเด่นด ีดา้นการเป็นที่
รูจ้กัของบุคคลทัว่ไป และดา้นบุคลกิภาพ โดยรวมอยูใ่นระดบัด ีและแนวโน้มการตดัสนิใจซือ้รถยนต์
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า ช่วงเวลาการตดัสนิใจซือ้รถยนต ์คอื 9 – 12 เดอืน ยีห่อ้
รถยนต์ที่น่าใจ คือ โตโยต้า เหตุผลที่น่าสนใจ คือ เพื่อตอบสนองรูปแบบการดําเนินชีวิต วตัถุ 
ประสงค์หลกั คอื ช่วยอํานวยความสะดวก สถานที่ในการเลอืกซื้อ คอื โชว์รูม แหล่งในการคน้หา
ขอ้มลู คอื อนิเทอรเ์น็ตและเกณฑห์ลกัสําคญัทีใ่ชป้ระกอบการตดัสนิเลอืกซือ้รถยนต์ คอื ราคาโดย
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นําแนวคิดและทฤษฎีมาใช้อ้างอิงในการวิจยัในเกี่ยวกบัแนวคิดทางทศันคติต่อการใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสยีงเพือ่เป็นหลกัแบบสอบถามเกีย่วกบัทศันคตดิา้นการสือ่สาร อนัไดแ้ก่ ความน่าเชื่อถอื เน้ือหา
สาระ ความเหมาะสม ความชดัเจน ความต่อเน่ือง 
 เชาวว์ตั จนัด ีศกึษาเรื่อง “ปจจยัทีม่คีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคั

ผ่านทางโซเชยีลมเีดยี” โดยมกีลุ่มตวัอย่าง จํานวน 400 คน ใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการ
เกบ็ขอ้มลู สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู คอื ค่าความถี่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 
ทดสอบสมมตฐิาน โดยใชส้ถติ ิไค-สแควร ์และสถติสิหสมัพนัธข์องเพยีรส์นั ผลจากการวจิยั พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุ 31 ปีขึน้ไป มสีถานภาพสมรสโสด มรีะยะเวลาใน
การใชง้านโซเชยีลมเีดยี มากกว่า 2  ปีขึน้ไป และมคีวามถีใ่นการเยีย่มชมโซเชยีลมเีดยีต่อวนัตํ่ากว่
หรอืเท่ากบั 10 ครัง้ต่อวนั ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคญักบัองค์ประกอบเว็บไซต์
โดยรวม ในระดบัมาก เมื่อพจิารณารายดา้นพบว่า ดา้นรปูลกัษณ์ ไดแ้ก่ ความงา่ยในการอ่านขอ้มลู
ในโซเชยีลมเีดยี ดา้นสว่นประกอบเน้ือหา ไดแ้ก่ การแสดงรายละเอยีดของสนิคา้ใหค้รบถว้นบนหน้า
เพจ ดา้นความเป็นชุมชน ไดแ้ก่ ผูใ้ชง้านสามารถแลกเปลี่ยนความคดิเหน็หรอืสนทนาเรื่องทีส่นใจ
ระหวา่งผูใ้ชด้ว้ยกนั ดา้นการตดิต่อสื่อสาร ไดแ้ก่ การเปิดช่องทางทีห่ลากหลายในการตดิต่อเจา้ของ
รา้นคา้ ดา้นการตดิต่อคา้ขาย ไดแ้ก่ ความสะดวกของกระบวนการสัง่ซือ้ ชําระเงนิและรบัสนิคา้ ผล
การทดสอบสมมตฐิานทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 พบวา่  
 1. พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านโซเชียลมีเดียในด้านเหตุผลหลักในการ
ตดัสนิใจซื้อสนิค้า ได้รบัอทิธิพลจากปจจยัลกัษณะส่วนบุคคลด้าน อายุ และระยะเวลาในการใช้ั

โซเชยีลมเีดยีตัง้แต่อดตีจนถงึปจจุบนั ั  
 2. พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคผา่นโซเชยีลมเีดยีในดา้นพฤตกิรรมการกลบัมาซือ้
ซํ้าเมือ่ไดร้บัขา่วสารเกีย่วกบัสนิคา้จากโซเชยีลมเีดยี มคีวามสมัพนัธก์บัองคป์ระกอบเวบ็ไซต ์ดา้
รปูลกัษณ์ ดา้นสว่นประกอบ เน้ือหา ดา้นความเป็นชุมชน และดา้นการตดิต่อคา้ขาย 
จากเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งขา้งตน้ ผูว้จิยัไดนํ้าแนวคดิและทฤษฎต่ีางๆทีไ่ดท้าํการศกึษามา
เป็นแนวทางในการกาํหนดกรอบความคดิ ดงัน้ี 
 3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัประชากรศาสตร ์ผูว้จิยัไดนํ้าแนวคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ 
(2538: 41) เป็นหลกัในการอธบิายลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูบ้รโิภค ประกอบด้วย เพศ 
อาย ุการศกึษา รายได ้สถานภาพและภมูลิาํเนามาใชส้รา้งแบบสอบถามสว่นที ่1  
 4. แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกบัทศันคติ ผู้วิจยัได้นําแนวคิดของชิฟแมนและคานิค (เสร ี
วงษ์มณฑา. 2542: 107; อา้งองิจากSchiffman and Kauk. 1994: 657) เป็นหลกัในการอธบิาย
ความหมายของทศันคต ิคอื ความโน้มเอยีงทีเ่รยีนรูเ้พื่อใหม้พีฤตกิรรมทีส่อดคลอ้งกบัลกัษณะทีพ่งึ
พอใจหรอืไมพ่งึพอใจทีม่ต่ีอสิง่ทางดา้นทศันคตสิิง่หน่ึงซึง่นํามาใชส้รา้งแบบสอบถามสว่นที ่2 
 5. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัหลกัการสื่อสารทีม่ปีระสทิธภิาพ ผูว้จิยัไดนํ้าแนวคดิของคทั
ลปิ, เซนเทอรแ์ละบลูม(Scott M. Cutlip, Allen H.Center & Glen M. Broom. 1999: 424 - 425) 
และวจิติร อาวะกุล (2539) ซึ่งทฤษฎเีกี่ยวกบัหลกัการสื่อสารทีม่ปีระสทิธภิาพประกอบไปดว้ย (1) 
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Credibility (ความน่าเชื่อถอื) (2) Context (สภาพแวดลอ้มทีเ่หมาะสม) (3) Content (เน้ือหาสาระ) 
(4) Clarity (ความชดัเจน) (5) Continuity and Consistency (ความต่อเน่ืองและความเทีย่งตรง) (6) 
Channels (ช่องทางการสื่อสาร) (7) Capability of the Audience (ความสามารถของผูร้บัสาร) ซึง่
นํามาใชส้รา้งแบบสอบถามสว่นที ่2 
 6. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัการตดัสนิใจผู้วิจยัได้นําแนวคิดของ ศิรวิรรณ เสรรีตัน์, 
ปรญิ ลกัษติานนท,์ ศุภร เสรรีตัน์และองอาจ ปทะวานิช(2538: 18) ซึง่ทฤษฎเีกีย่วกบัการตดัสนิใจ 
เป็นกระบวนการที่เกี่ยวกับขัน้ตอนการเลือกซื้อผลิตภณัฑ์หรือบริการจากสองทางเลือกขึ้นไป 
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคจะพจิารณาในส่วนทีเ่กีย่วขอ้งกบักระบวนการทางจติใจ (ความรูส้กึนึกคดิ) และ
พฤตกิรรมทางกายภาพ ซึง่เกดิชว่งระยะเวลาหน่ึง กจิกรรมเหล่านัน้ทาํใหเ้กดิการซือ้และเกดิการซือ้
ตามบุคคลอื่น กระบวนการตดัสนิใจซือ้ประกอบดว้ยขัน้ตอนทีส่ําคญั คอื การรบัรู ้การคน้หาขอ้มูล 
การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ซึง่นํามาใชส้รา้งแบบสอบถามสว่นที ่3 
 7. เอกสารงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งของ ภทัราภรณ์ ปานพมิพ ์(2557) ศกึษาเรือ่ง “นกัแสดงทีม่ี
ชื่อเสยีงในการโฆษณาขนมขบเคีย้วทีม่ต่ีอการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มน
ชนก อนะมาน (2546)  ศกึษาเรื่อง “ประสทิธผิลของการมชีื่อเสยีงเป็นผูแ้นะนําสนิคา้ใหก้บัหลาย
ผลติภณัฑต่์อทศันคตแิละความตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภค” สุกานดา จริากร (2552) ศกึษาเรื่อง“การใช้
บุคคลทีม่ชีื่อเสยีง (Celebrity) ในการโฆษณารถยนตท์ีม่ผีลต่อแนวโน้มการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรงุเทพมหานคร” และเชาวว์ตั จนัด ีศกึษาเรื่อง “ปจจยัทีม่คีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซือ้ั

สนิค้าของผู้บรโิภคผ่านทางโซเชยีลมเีดยี” โดยทัง้หมดศกึษาเกี่ยวกบัความสมัพนัธ์เกี่ยวกบัการ
ตดัสนิใจซื้อ ผูว้จิยัจงึไดนํ้างานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งดงักล่าวมาประยุกต์การทําวจิยัครัง้น้ีทัง้น้ีงานวจิยัที่
เกี่ยวขอ้งไม่ได้เจาะจงที่ทศันคตดิ้านการสื่อสารของผูบ้รโิภคที่มคีวามสมัพนัธ์ต่อการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้และบรกิารผ่านบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รูจ้กัทางสงัคมออนไลน์ ผูว้จิยัจงึไดมุ้่งศกึษา “ทศันคติ
ดา้นการสือ่สารของผูบ้รโิภคทีม่คีวามสมัพนัธต่์อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดา
ทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ (Micro-Celebrity)” ซึง่แนวคดิทฤษฎแีละและงานวจิยัทัง้หมดขา้งตน้ 
ผูว้จิยันํามาใชป้ระกอบการเรยีบเรยีงภูมหิลงัและนําตวัอย่างแบบสอบถามมาเป็นแนวประกอบ การ
สรา้งเครือ่งมอืแบบสอบถาม ขอ้เสนอแนะ ตลอดจนการนําไปวเิคราะหข์อ้มลูทางการวจิยัครัง้น้ี 
 
 



บทท่ี  3 
วธีดาํเนนการวจยัิ ิ ิ  

 
 ในการวจิยัเรื่อง “ทศันคตดิา้นการสื่อสารของผูบ้รโิภคทีม่คีวามสมัพนัธต่์อการตดัสนิใจซือ้
สินค้าและบริการผ่านบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รู้จ ักทางสงัคมออนไลน์(Micro-Celebrity)” โดยมี
สาระสําคญัถึงวิธีการดําเนินการวิจยัอย่างเป็นขัน้ตอน เพื่อให้ได้มาซึ่งกลุ่มตัวอย่างและนําไป
วเิคราะหด์ว้ยวธิทีางสถติต่ิอไป 
 ในการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดท้าํการวจิยัตามขัน้ตอน ดงัต่อไปน้ี 
 1. การกาํหนดประชากรและการเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง 
 2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 4. การจดัทาํขอ้มลูและการวเิคราะหข์อ้มลู 
 5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
 
การกาํหนดประชากรและการเลือกกลมุตวัอยาง่ ่  
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื บุคคลที่ท่องเวบ็ออนไลน์ในประเทศไทย ทัง้เพศชาย
และหญงิซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 
 กลมุตวัอยาง่ ่  
 กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวจิยั  คอื บุคคลที่ท่องเวบ็ออนไลน์ในประเทศไทย เพศชายและ
หญงิ ซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน ผูว้จิยัจงึไดก้าํหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งโดยใชส้ตูรการหา
ขนาดกลุ่มตวัอยา่งสาํหรบัการประมาณค่าสดัสว่นประชากรในกรณีทีไ่มท่ราบจาํนวนประชากร โดย
กําหนดระดบัค่าความเชื่อมัน่ 95% (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 26) ไดจ้ํานวนกลุ่มตวัอยา่ง 385 
คน 
 

    
2

2

Z
n =

4e
 

 
 โดยที ่ n  = จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 
   e  = ความคาดเคลื่อนมากทีส่ดุทีย่อมรบัได ้
   Z  = ความเชื่อมัน่ทีร่ะดบันยัยะสาํคญัทางสถติ ิ
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 ซึง่ Z ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% มคี่า 1.96 โดยแทน
ค่าที่ระดบัความน่าจะเป็นของประชากรเท่ากบั 0.05 ค่า Z ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% และมี
ความคลาดเคลื่อนที ่0.05 จะไดผ้ล ดงัน้ี  
 
 (1.96)2  
 

n   = 
4(0.05)2  

 = 384.16 หรอื 385  
 
 ขนาดกลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัเท่ากบั 384.16 หรอืประมาณ 385 คน และเพิม่เตมิอกี 
15 คน รวมขนาดกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 400 คน และจะสุ่มตวัอย่างแบบไม่ทราบความน่าจะเป็น 
(Non-probability Sampling)  
 
 ขัน้ตอนการสมุตวัอยาง่ ่  
 ขัน้ท่ี 1 วธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง ิ ่ ่ (Purposive Sampling)โดยการแจก
แบบสอบถามใหแ้ก่ผู้บรโิภคที่ติดตามบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รู้จกัในสงัคมออนไลน์ อาทเิช่น เพจ
แมบ่า้นมหีนวด, เพจบนัทกึของตุ๊ด, เพจ Jay the rabbit, เพจคนอะไรเป็นแฟนหม,ี เพจคิว้ตํ่า, เพ
จเบ๊น อาปาแช ่(Benz Apache) เป็นตน้ มาเป็นระยะเวลา 1 ปีขึน้ไป  
 ขัน้ท่ี 2 วธีการเลือกกลุมตวัอยางแบบใช้ความสะดวก ิ ่ ่ (Convenience Sampling) 
โดยจดัทําแบบสอบถามออนไลน์ (Internet Sampling) ในรูปของ Web Page โดย Google 
Spreadsheet ผา่นทางแฟนเพจ อาทเิช่น แมบ่า้นมหีนวด, บนัทกึของตุ๊ด, Jay the rabbit, คนอะไร
เป็นแฟนหม,ีคิว้ตํ่า,  เบ๊น อาปาแช ่(Benz Apache) เป็นตน้ จนครบจาํนวน 400 ตวัอยา่ง 
 
การสรา้งเครือ่งมือท่ีใช้ในการวจยัิ  
 เครื่องมือท่ีใช้ในการวจยัิ  
 ในการศกึษาวจิยัครัง้น้ี ผูท้ําวจิยัไดส้รา้งเครื่องมอืที่ใชใ้นการวจิยั โดยออกแบบสอบถาม 
(Questionnaire) โดยผูว้จิยัไดค้น้ควา้และประยุกต์มาจากแบบสอบถามมาตรฐาน เพื่อใหส้อดคลอ้ง
กบัเรื่องทีท่ําการศกึษา และจะไดล้ําดบัเน้ือหาแบบสอบถามใหค้รอบคลุมขอ้มูลทีต่้องการ โดยแบ่ง
ออกเป็น 3 สว่น คอื 
 สวนท่ี ่ 1 แบบสอบถามลกัษณะทางด้านประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม
ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพ ซึ่งลกัษณะ
คาํถามจะเป็นแบบคาํตอบหลายตวัเลอืก (Multiple Choices) จาํนวน 8 ขอ้ และเป็นคาํถามปลายปิด 
(Close ended question) และใหเ้ลอืกคําตอบทีเ่หมาะสมทีสุ่ด โดยมรีายละเอยีดในการวดัระดบั
ขอ้มลู ดงัน้ี 
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 ขอ้ที ่1  เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มลู ประเภทนามบญัญตั ิ(Norminal Scale) อนัไดแ้ก่ 
   1.1  เพศชาย 
   1.2  เพศหญงิ 
 ขอ้ที ่2 อายุ เป็นระดบัการวดัขอ้มลู ประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) โดยใชม้าตรฐาน
การจดักลุ่มอายตุาม Standard International Age Classification ขององคก์รสหประชาชาตเิป็นหลกั
ในการพจิารณา ในการวจิยัครัง้น้ีผูว้จิยัใชก้ลุ่ม 10 ปีเป็นหลกัในการแบ่งความกวา้งของช่วงอายุ (ปิย
นุช รตันกุล. 2552: 3) ดงัน้ี 
   2.1  15- 24 ปี 
   2.2  25 - 34 ปี 
   2.3  35 - 44 ปี 
   2.4  45 - 54 ปี 
   2.5  55 ปีขึน้ไป 
 ขอ้ที ่3  ระดบัการศกึษาสงูสดุ เป็นระดบัการวดัขอ้มลู ประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) 
   3.1  ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี
   3.2  ปรญิญาตร ี
   3.3  สงูกวา่ปรญิญาตร ี
 ขอ้ที ่4  อาชพี เป็นระดบัการวดัขอ้มลู ประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
   4.1  นกัเรยีน/ นกัศกึษา 
   4.2  พนกังานบรษิทัเอกชน/ ลกูจา้ง 
   4.3  ขา้ราชการ/ พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
   4.4  พอ่บา้น/ แมบ่า้น 
   4.5  ประกอบกจิการสว่นตวั/ เจา้ของกจิการ/ คา้ขาย 
   4.6  อื่นๆ โปรดระบุ....................................................... 
 ขอ้ที ่5  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน เป็นระดบัการวดัขอ้มลู ประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) 
ซึ่งรายได้ทัง้สิ้นเฉลี่ยต่อเดอืนต่อคน (ขอ้มูลจากสํานักงานสถิติรายได้และรายจ่ายของครวัเรอืน. 
2549 – 2556) หลกัการแจกแจงความกวา้งของชัน้ ดงัน้ี 
 
 55,000 – 15,000  
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = 
4  

 = 10,000 บาท  
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   ซึง่กาํหนดชว่งรายไดข้องกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นแบบสอบถาม ดงัน้ี 
   5.1  ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั15,000 บาท 
   5.2  15,001– 25,000 บาท 
   5.3  25,001- 35,000 บาท 
   5.4  35,001 - 45,000 บาท 
   5.5  45,001 – 55,000 บาท 
   5.6  55,001 บาทขึน้ไป 
 ขอ้ที ่6  สถานภาพ เป็นระดบัการวดัขอ้มลู ประเภท (Nominal Scale) 
   6.1  โสด 
   6.2  สมรส/อยูด่ว้ยกนั 
   6.3  หมา้ย/ หยา่รา้ง/ แยกกนัอยู ่
 ขอ้ที ่7  ภูมลิําเนา เป็นระดบัการวดัขอ้มลู ประเภทนามบญัญตั ิ (Nominal Scale) โดย
กําหนดเกณฑก์ารแบ่งจากการเกบ็รวบรวมขอ้มลูเกี่ยวกบัประชากรเคหะ ซึ่งจะทําการเกบ็สาํมะโน
ทุกๆ 10 ปี (popcensus.nso.go.th. ออนไลน์, วนัทีส่บืคน้ 8 กรกฏาคม 2558) มกีารแบ่งภาค ดงัน้ี 
   7.1  กรงุเทพฯ และปรมิณฑล  
   7.2  ภาคกลาง 
   7.3  ภาคเหนือ 
   7.4  ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 
   7.5  ภาคใต ้
 ขอ้ที ่8 ความถี่ในการเขา้เพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์เป็นระดบัการ
วดัขอ้มลู ประเภท (Nominal Scale) 
   8.1  ทุกวนั 
   8.2  5-6 วนัต่อสปัดาห ์
   8.3  3-4 วนัต่อสปัดาห ์
   8.4  1-2 วนัต่อสปัดาห ์
 
 สวนท่ี ่ 2 แบบสอบถามท่ีวัดทัศนคตท่ีมีตอการใช้บุคคลธรรมดาท่ีมีช่ือเสียงิ ่  
ประกอบดว้ยคําถาม 7 หวัขอ้ใหญ่ อนัไดแ้ก่ 7.1) ดา้นความน่าเชื่อถอื 7.2) ดา้นเน้ือหาสาระ 7.3) 
ดา้นความเหมาะสม 7.4) ดา้นความชดัเจน 7.5) ดา้นความต่อเน่ือง7.6) ดา้นชอ่งทางการสง่สาร และ 
7.7) ดา้นความสามารถของผูร้บัสาร ซึง่ลกัษณะคําถามของแบบสอบถามประกอบไปดว้ย คําถามที่
ใชม้าตรวดัแบบ Likert Scale Questions โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval 
Scale) ตามระดบัการประเมนิผล 5 ระดบั ซึง่มเีกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 
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 เหน็ดว้ยอยา่งยิง่  เทา่กบั 5 คะแนน 
 เหน็ดว้ย   เทา่กบั 4 คะแนน 
 ไมแ่น่ใจ   เทา่กบั 3 คะแนน 
 ไมเ่หน็ดว้ย   เทา่กบั 2 คะแนน 
 ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ เทา่กบั 1 คะแนน 
 

 สาํหรบัเกณฑก์ารใหค้ะแนนค่าเฉลี่ยในแต่ละระดบันัน้ ใชส้ตูรคํานวณช่วงความกวา้งของ
ชัน้ได ้ดงัน้ี (ชศูร ีวงศร์ตันะ.  2544: 55) 
 

 5 – 1  
 

ชว่งความกวา้งอนัตรภาคชัน้  = 
5  

 = 0.8  
 

 ดงันัน้ การอภิปรายผลการวิจยัของลกัษณะแบบสอบถามทใีช้ในการวดัข้อมูลประเภท
อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ผูว้จิยัใชเ้กณฑเ์ฉลีย่ ดงัน้ี 
 คะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมทีศันคตต่ิอการใชบุ้คคลธรรมดาทีม่ชีื่อเสยีง
ในระดบัดมีาก 
 คะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมทีศันคตต่ิอการใชบุ้คคลธรรมดาทีม่ชีื่อเสยีง
ในระดบัด ี
 คะแนนเฉลีย่ 2.61 – 3.40 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมทีศันคตต่ิอการใชบุ้คคลธรรมดาทีม่ชีื่อเสยีง
ในระดบัปานกลาง 
 คะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมทีศันคตต่ิอการใชบุ้คคลธรรมดาทีม่ชีื่อเสยีง
ในระดบัไมด่ ี
 คะแนนเฉลีย่ 1.00 – 1.80 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมทีศันคตต่ิอการใชบุ้คคลธรรมดาทีม่ชีื่อเสยีง
ในระดบัไมด่มีาก 
 
 สวนท่ี ่ 3 ขอ้มลูเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิาร โดยผา่นทางบุคคลธรรมดาทีเ่ป็น
ทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ มคีําถามทัง้หมด 8 ขอ้ ซึง่เป็นคําถามปลายปิด โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ตามระดบัการประเมนิผล 5 ระดบั คอื มากทีสุ่ด มาก     
ปานกลาง น้อย น้อยทีส่ดุ ซึง่มเีกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 
 มากทีส่ดุ  เทา่กบั 5 คะแนน 
 มาก   เทา่กบั 4 คะแนน 
 ปานกลาง  เทา่กบั 3 คะแนน 
 น้อย   เทา่กบั 2 คะแนน 
 น้อยทีส่ดุ  เทา่กบั 1 คะแนน 
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 สาํหรบัเกณฑก์ารใหค้ะแนนค่าเฉลี่ยในแต่ละระดบันัน้ ใชส้ตูรคํานวณช่วงความกวา้งของ
ชัน้ได ้ดงัน้ี (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2544: 55) 
 

 5 – 1  
 

ชว่งความกวา้งอนัตรภาคชัน้  = 
5  

 = 0.8  
 

 ดงันัน้ การอภิปรายผลการวิจยัของลกัษณะแบบสอบถามทใีช้ในการวดัข้อมูลประเภท
อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ผูว้จิยัใชเ้กณฑเ์ฉลีย่ ดงัน้ี 
 คะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00 หมายถงึ มรีะดบัการรบัรู/้มกีารคน้ควา้หาขอ้มลูเพิม่เตมิ/ มกีาร
ประเมนิทางเลอืก / มกีารตดัสนิใจซือ้/ การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ประเภทเครื่องสาํอาง ความงาม เครื่อง
แต่งกาย/ การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ประเภทการท่องเทีย่ว / การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ประเภทอุปกรณ์
เครือ่งใชข้องตกแต่งภายในบา้น/ การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ประเภทเทคโนโลย/ีGadget มากทีส่ดุ 
 คะแนนเฉลีย่ 3.41–4.20 หมายถงึ มรีะดบัการรบัรู/้มกีารคน้ควา้หาขอ้มลูเพิม่เตมิ/ มกีาร
ประเมนิทางเลอืก / มกีารตดัสนิใจซือ้/ การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ประเภทเครื่องสาํอาง ความงาม เครื่อง
แต่งกาย/ การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ประเภทการท่องเทีย่ว / การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ประเภทอุปกรณ์
เครือ่งใชข้องตกแต่งภายในบา้น/ การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ประเภทเทคโนโลย/ีGadget ซือ้มาก 
 คะแนนเฉลีย่ 2.61–3.40 หมายถงึ มรีะดบัการรบัรู/้มกีารคน้ควา้หาขอ้มลูเพิม่เตมิ/มกีาร
ประเมนิทางเลอืก/ มกีารตดัสนิใจซือ้/การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ประเภทเครื่องสาํอาง ความงาม เครื่อง
แต่งกาย/การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทการท่องเที่ยว/การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์
เครือ่งใชข้องตกแต่งภายในบา้น/การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ประเภทเทคโนโลย/ีGadget ปานกลาง 
 คะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60 หมายถงึ มมีรีะดบัการรบัรู/้มกีารคน้ควา้หาขอ้มลูเพิม่เตมิ/ มี
การประเมนิทางเลอืก/ มกีารตดัสนิใจซื้อ/ การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ประเภทเครื่องสําอาง ความงาม 
เครื่องแต่งกาย/ การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ประเภทการท่องเทีย่ว / การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ประเภท
อุปกรณ์เครือ่งใชข้องตกแต่งภายในบา้น/ การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ประเภทเทคโนโลย/ีGadget น้อย 
 คะแนนเฉลีย่ 1.00 – 1.80 หมายถงึ มรีะดบัการรบัรู/้มกีารคน้ควา้หาขอ้มลูเพิม่เตมิ/ มกีาร
ประเมนิทางเลอืก / มกีารตดัสนิใจซือ้/ การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ประเภทเครื่องสาํอาง ความงาม เครื่อง
แต่งกาย/ การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ประเภทการท่องเทีย่ว / การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ประเภทอุปกรณ์
เครือ่งใชข้องตกแต่งภายในบา้น/ การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ประเภทเทคโนโลย/ีGadget น้อยทีส่ดุ 
 
 ขัน้ตอนการสร้างเครื่องมือ 
 ขัน้ตอนการสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการศกึษา เรื่อง “ทศันคตดิา้นการสื่อสารของผูบ้รโิภคทีม่ี
ความสมัพนัธต่์อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผ่านบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์
(Micro-Celebrity)”มดีงัน้ี 
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 1. ศกึษาขอ้มลูเบือ้งตน้ และรวบรวมแนวความคดิ ทฤษฏแีละงานวจิยัต่างๆ ทีส่ามารถใช้
เป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 
 2. รวบรวมสาระและเนื้อหาต่างๆ ที่ได้จากงานวิจยั เพื่อนํามาสร้างแบบสอบถามโดย
กาํหนดขอบเขตและน้ือหาใหค้รอบคลุมจุดมุง่หมาย 
 3. สรา้งแบบสอบถาม โดยปรบัปรุงและดดัแปลงแบบสอบถามใหเ้หมาะสมและสอดคลอ้ง
กบัทฤษฏทีีใ่ชใ้นการวจิยั 
 4. นําเสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ ์เพือ่ขอรบัคาํแนะนําและตรวจสอบความถูกตอ้ง
เหมาะสม และนํามาปรบัปรุงแก้ไขแบบสอบถามใหค้รอบคลุมกบักรอบแนวคดิการวจิยั ความมุ่ง
หมายการวจิยั ตลอดจนงานวจิยัอื่นและแนวคดิทฤษฏต่ีางๆ 
 5. ตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามดา้นความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมัน่ 
(Reliability) ของเน้ือหา โดยนําแบบสอบถามทีไ่ดไ้ปทดสอบขัน้ตน้ (Try Out) กบักลุ่มทีไ่ม่ใช่กลุ่ม
ตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานคร ทีม่ลีกัษณะคลา้ยคลงึกบักลุ่มตวัอย่างจํานวน 40 คน แลว้นําผลที่
ได้ไปวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิอัลฟา ์
ของครอนบคั (Cronbach’s alpha coefficient) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 449) ซึง่ค่าอลัฟาทีไ่ด้
จะแสดงถงึ ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม โดยจะมคี่าระหว่าง 0 <α< 1 ค่าทีใ่กลเ้คยีงกบั 1 มาก 
แสดงว่ามคีวามเชื่อถอืมาก โดยขัน้ตํ่าเทา่กบั 0.7 ผูว้จิยัใชก้ารทดสอบความเชื่อมัน่ ซึง่ใชว้ธิหีาค่า
สมัประสทิธอิลัฟา เพือ่ทดสอบหาคา่ความเชื่อมัน่ที ่์ 95% จากสตูรน้ี 
 

    VarianceianceConk

VarianceianceConk

/var)1(1

/var


  

   
  เมือ่ Cronbach’s Alpha  แทน คา่ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามในสว่นทีก่าํหนด  
    k   แทน จาํนวนคาํถามของแบบสอบถาม 
   ianceConvar  แทน  คา่เฉลีย่ของคา่แปรปรวนระหวา่งคาํถามต่าง ๆ 
   Variance   แทน คา่เฉลีย่ของคา่แปรปรวนของคาํถาม 
 
 6. นําแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์ไปสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 400  ตวัอยา่ง 
 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 การเกบ็รวบรวมขอ้มลูในการศกึษาคน้ควา้ประกอบดว้ย 2 สว่น คอื 
 1. ขอ้มลูทุตยิภูม ิ(Primary data) เป็นขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการใชแ้บบสอบถามเกบ็ขอ้มลูกลุ่ม
ตวัอยา่ง 400 คน โดยผูว้จิยัไดเ้กบ็ขอ้มลู จากการแจกแบบสอบถามใหก้ลุ่มตวัอยา่ง 
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 2. ขอ้มูลทุตยิภูม ิ(Secondary data) เป็นการศกึษาคน้ควา้หาขอ้มลูเพิม่เตมิทีม่ผีูไ้ดท้ํา
การรวบรวมไว ้ดงัน้ี 
  2.1 จากเอกสาร วารสาร สิง่พมิพต่์างๆ 
  2.2 ผลงานวจิยัต่างๆ หนังสอืทางวชิาการ บทความ สารนิพนธ์ ปรญิญานิพนธ์ และ
รายงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง  
  2.3 แหล่งขอ้มลูอา้งองิทางอนิเทอรเ์น็ต  
 ผูว้จิยัไดด้าํเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มลูดว้ยตนเอง โดยนําแบบสอบถามทีผ่า่นการเหน็ชอบ
จากทา่นอาจารยผ์ูค้วบคุมสารนิพนธไ์ปใหก้ลุ่มตวัอยา่งตอบแบบสอบถามตามจาํนวนจนครบกาํหนด 
จากนัน้จงึรวบรวมแบบสอบถามทีไ่ดแ้ลว้ นํามาจดัทาํขอ้มลูเพือ่วเิคราะหก์นัต่อไป 
 

การจดัทาํข้อมลูและการวเคราะหข้์อมลูิ  
 ในการวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อสรุปผลและนําเสนองานวจิยัในครัง้น้ี ผู้วจิยัได้ดําเนินการจดั
กระทาํและวเิคราะหข์อ้มลูวจิยั โดยมขี ัน้ตอนดงัน้ี 
 1. การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ผูว้จิยัไดต้รวจดคูวามสมบรูณ์ของการตอบแบบสอบถาม
และแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก 
 2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหสัตามที่ได้
กาํหนดไวล้่วงหน้า เพือ่ประมวลผลขอ้มลูดว้ยเครือ่งคอมพวิเตอร ์
 3. การประมวลผลข้อมูล (Processing) โดยใช้โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปด้วยโปรแกรม 
SPSS (Statistical package for social sciences) For Windows โดยใชส้ถติต่ิางๆ เพื่อวเิคราะห์
เชงิพรรณนาและทดสอบสมมตฐิาน 
 
 การวเคราะหข้์อมลูิ  
 1. การวเิคราะหข์อ้มลู โดยสถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistic) 
  1.1 วเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามในดา้น เพศ อายุ ระดบั
การศึกษา อาชีพ รายได้ และสถานภาพ ใช้การแจกแจงความถี่ (frequency) และค่าร้อยละ 
(Percentage) 
  1.2 วิเคราะห์ข้อมูลทศันคติด้านการสื่อสารของผู้บรโิภคอนั ได้แก่ ความน่าเชื่อถือ 
เน้ือหาสาระ ความเหมาะสม ความชดัเจน ความต่อเน่ือง ช่องทางการส่งสารและความสามารถของ
ผูร้บัสาร โดยการหาคา่เฉลีย่ (Mean:  ) และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D) 
 2. การวเิคระหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistic) เพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
ดงัน้ี 
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  2.1 สถติวิเิคราะหค์า่ท ี(Independent t-test) ใชว้เิคราะหค์วามแตกต่างระหว่างคะแนน
เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม โดยใชส้มมตฐิานขอ้ที ่1 ดา้นเพศชายกบัเพศหญงิทีม่ต่ีอการตดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ (Micro-Celebrity) 
  2.2 การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way analysis of Variance) เพื่อ
เปรยีบเทยีบความแตกต่างของค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดยใชส้มมตฐิานขอ้ที ่ 1 
ด้านอายุ ด้านอาชพี ด้านรายได้ ด้านระดบัการศึกษา และด้านสถานภาพที่มต่ีอการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ (Micro-Celebrity) 
  2.3 สถติวิเิคราะหค์่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เพื่อหาความสมัพนัธข์อง 2  ตวัแปรทีเ่ป็นอสิระต่อกนั โดยทีแ่ต่
ละตวัมรีะดบัการวดัขอ้มลูในระดบัอนัตรภาค (Interval Scale) ขึน้ไปในการทดสอบสมตฐิานขอ้ที ่2  
 
สถตท่ีใช้ในการวเคราะห์ิ ิ ิ ข้อมลู 
 สถตท่ีใช้ในการอธบายลกัษณะกลมุตวัอยางิ ิ ิ ่ ่  
 1. การวเคราะห์เชงพรรณนา ิ ิ (Descriptive Analysis) เพื่ออธบิายลกัษณะของกลุ่ม
ตัวอย่างโดยใช้สถิติพื้นฐาน ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบน
มาตราฐาน (Standard Deviation) มาวเิคราะห ์
  1.1 ค่าสถิติค่าร้อยละ (Percentage) เพื่อใช้แปลความหมายของข้อมูลผู้บริโภคใน
แบบสอบถามสว่นที ่1 โดยใชส้ตูร ดงัน้ี (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2548: 214)  
 

     
 
   เมือ่ P แทน รอ้ยละหรอืเปอรเ์ซน็ต ์
    f แทน ความถีข่องขอ้มลูในแต่ละกลุ่ม 
    n แทน จาํนวนความถีท่ ัง้หมดหรอืจาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 
 
  1.2 การหาค่าเฉลี่ย (Mean) เพื่อใช้แปลความหมายของข้อมูลปจจยัด้านต่างๆ ในั

แบบสอบถาม ในสว่นที ่2 โดยใชส้ตูร ดงัน้ี (กลัยา วาณชิยบ์ญัชา. 2544: 49) 
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   เมือ่    X  แทน คา่คะแนนเฉลีย่ 
     ∑X    แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
       แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
  1.3 ค่าเบีย่งเบนมาตราฐาน (Standard Deviation หรอื S.D) (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2546: 
65) 
 

 
    

 
 1-nn

2x2xnS ∑ ∑-  

  
   เมือ่ S.D. แทน คา่เบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุ่มตวัอยา่ง 

    (ΣX) 
2 
แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกาํลงัสอง 

    Σ X
2 

แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
    n  แทน จาํนวนคนในกลุ่มตวัอยา่งหรอืจาํนวนขอ้มลูทัง้หมด 
 
 2. สถตท่ีใช้ตรวจสอบคณุภาพเครื่องมือิ ิ  
  การทดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม การหาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม โดย
ใชว้ดัค่าสมัประสทิธอิลัฟา ์ (Cronbach’s coefficient) โดยใชส้ตูร ดงัน้ี (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา. 2550: 
34) 
 

    VarianceianceConk

VarianceianceConk

/var)1(1
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
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  เมือ่ Cronbach’s Alpha  แทน คา่ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามในสว่นทีก่าํหนด  
    k   แทน จาํนวนคาํถามของแบบสอบถาม 
   ianceConvar  แทน  คา่เฉลีย่ของคา่แปรปรวนระหวา่งคาํถามต่าง ๆ 
   Variance   แทน คา่เฉลีย่ของคา่แปรปรวนของคาํถาม 
 

3. สถตเพ่ือใช้ทดสอบสมมตฐาน ิ ิ ิ  
  3.1  การทดสอบโดยใช้ t-test สําหรบัทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าคะแนนเฉลี่ย
ของ 2 กลุ่มตวัอยา่งทีเ่ป็นอสิระกนัซึง่ใชใ้นการทดสอบลกัษณะทางประชากรศาสตรใ์นเรื่องเพศ โดย
ใชส้ถติ ิIndependent sample t-test ใชส้ตูร ดงัน้ี (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2546: 165)  
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       3.1.1 กรณมีคีวามแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มเทา่กนั (S2
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   สถติทิีใ่ชท้ดสอบ t มอีงศาอสิระ (Degree of Freedom) df  =  n1 + n2 - 2 
     
   เมือ่  t    แทน คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 

    1  แทน คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

    2  แทน คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

    
2
1S  แทน คา่ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

    
2
2S  แทน คา่ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

    n1  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
    n2  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
 
   3.1.2 กรณคีวามแปรปรวนทัง้ 2 กลุ่มไมเ่ทา่กนั (S2

1  = S2
2) 
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   เมือ่  t    แทน คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 

    1  แทน คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

    2  แทน คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

    
2
1S  แทน คา่ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

    
2
2S  แทน คา่ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

    n1  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
    n2  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
    df  แทน องศาอสิระ (degree of freedom) 
 
  3.2 สถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance: 
ANOVA) ใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 ดา้นอายุ อาชพี ระดบัการศกึษา รายได ้สถานภาพ ภูมภิาค
และความถีใ่นการเขา้เพจ โดยใชส้ตูรF-test กรณีค่าความแปรปรวนเท่ากนั ทดสอบความแตกต่าง
ระหว่างคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่มทีร่ะดบันัยสําคญัทางสถติ ิ .05 (กลัยา         
วานิชยบ์ญัชา. 2545: 142) 
 
 
 
 
   เมือ่ F  แทน  คา่สถติทิีใ่ชใ้นการพจิารณาf-distribution 
    MSB แทน  ความแปรปรวนระหวา่งกลุ่มตวัอยา่ง (Mean Square  
       between Groups) 
    MSW  แทน  ความแปรปรวนภายในกลุ่มตวัอยา่ง(Mean Square within  
       Groups) 
 
   กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความ
แตกต่างเป็นรายคู่ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิี0่.05หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% เพื่อดวู่ามคีู่ใดบา้งที่
แตกต่างกนั โดยใชส้ตูรตามวธิ ีLeast Significant Difference (LSD) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 
332-333) 
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   เมือ่   แทน คา่ทีใ่ชพ้จิารณาในการแจกแจงแบบ t-test ทีร่ะดบัความ 
       เชื่อมัน่ 95% และขัน้หา่งความเป็นอสิระภายในกลุ่ม 
     MSE แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุ่ม (MSw) 
      แทน จาํนวนขอ้มลูของกลุ่ม i 
      แทน  จาํนวนขอ้มลูของกลุ่ม j 
      แทน คา่ความคลาดเคลื่อน 
 

  3.3 ใชส้ถติ ิBrown-Forsythe กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั 
(Hartung. 2001: 300) มสีตูรดงัน้ี 
 

         β   = 
W

B

MS

MS
  

 
   โดยที ่                            
    
   เมือ่ β แทน  คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Brown-Forsythe 
    MSB แทน  คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 

    MSW’ แทน  คา่ความแปรปรวนภายในกลุ่มสาํหรบั Brown-Forsythe 

    K  แทน  จาํนวนกลุ่มของตวัอยา่ง 
    ni  แทน  จาํนวนตวัอยา่งของกลุ่ม i 
    N  แทน  ขนาดของประชากร 

        
2
tS  แทน  คา่ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่i 

 
   กรณีผลการทดสอบมคีวามแตกต่างอย่างมนีัยสําคญัทางสถติิ จะทําการทดสอบ
เป็นรายคู่ เพื่อดวู่าคู่ใดทีแ่ตกต่างกนั โดยใชว้ธิ ีDunnett’s T3 (วเิชยีร เกศสงิห.์ 2543: 116) มสีตูร
ดงัน้ี 
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   เมือ่    t  แทน คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณา t-distribution  
    MS(W) แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
             (Mean Square within group) สาํหรบั Dunnett’s T3  

    1X  แทน  คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่i 

    2X  แทน  คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่j 
    ni  แทน จาํนวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่i 
    nj  แทน จาํนวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่j 
 
  3.4 คา่สถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ 0.05 โดยใชส้ตูรดงัน้ี (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา. 2544: 311-
312) 
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   เมือ่ rxy  แทน สมัประสทิธสิหสมัพนัธ์์  
     x  แทน ผลรวมของคะแนน X 
     y  แทน ผลรวมของคะแนน Y 
   

  2x  แทน ผลรวมคะแนนชุด X แต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
   

  2y  แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
     xy  แทน ผลรวมของผลคณูระหวา่ง X และ Y ทุกคู ่
    n  แทน จาํนวนคนหรอืกลุ่มตวัอยา่ง 
 
 โดยทีค่่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธจ์ะมคี่าระหว่าง์  -1 r 1 และความหมายของค่า r คอื 
(กลัยาวาณชิยบ์ญัชา. 2544: 437) 
 1. คา่ r เป็นลบแสดงวา่ X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้มกนัคอืถา้ X เพิม่ Y 
จะลดแต่ถา้ X ลด Y จะเพิม่ 
 2. ค่า r เป็นบวกแสดงว่า X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัคอืถา้ X เพิม่ Y จะ
เพิม่แต่ถา้ X ลด Y จะลดดว้ย 
 3. ถา้ r มคี่าเขา้ใกล ้ 1 หมายถงึ X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัและมี
ความสมัพนัธก์นัอยา่งมาก 
 4. ถา้ r มคี่าเขา้ใกล ้-1 หมายถงึ X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้มกนัและมี
ความสมัพนัธก์นัอยา่งมาก 



 55 

 5. ถา้ r = 0 แสดงวา่ X และ Y ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
 6. ถา้ r มคีา่เขา้ใกล ้0 แสดงวา่ X และ Y มคีวามสมัพนัธก์นัน้อย 
 
ตาราง 1 ตารางแสดงความหมายของคา่สมัประสทิธสิหสมัพนัธ ์์ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 437) 

 
       คาระดบัความสมัพนัธ ์         ่                 ระดบัความสมัพนัธ ์

0.81 – 1.00                         สงูมาก (Very Strong) 
0.61 – 0.80      คอ่นขา้งสงู (Strong) 
0.41 – 0.60      ปานกลาง (Medium) 
0.21 – 0.40      คอ่นขา้งตํ่า (Weak) 
0.00 – 0.20      ตํ่ามาก (Very Weak) 

 
 



บทท่ี  4 
ผลการวเคราะหข้์อมลูิ  

 
 รปูแบบการนําเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูของผลการวจิยัเรือ่ง ทศันคตดิา้นการสือ่สารของ
ผูบ้รโิภคที่มคีวามสมัพนัธ์ต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารผ่านบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รูจ้กัทาง
สงัคมออนไลน์ผูว้จิยัไดก้าํหนดสญัลกัษณ์และอกัษรยอ่ของตวัแปรทีศ่กึษาดงัน้ี 
 
สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวเคราะหข้์อมลูิ  
 n  แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 
   แทน คา่เฉลีย่กลุ่มตวัอยา่ง 
 S.D. แทน คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน 
 t  แทน คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t – distribution  
 MS แทน คา่เฉลีย่ผลบวกกาํลงัสองของคะแนน (Mean of Squares)  
 SS  แทน ผลบวกกาํลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 df  แทน ชัน้ของความเป็นอสิระ (degree of Freedom)  
 F-prob แทน คา่ความน่าจะเป็นสาํหรบับอกนยัสาํคญัทางสถติ ิ(ในตาราง F-test)  
 F-ratio แทน คา่ทีใ่ชพ้จิารณา F-distribution  
 LSD แทน Least Significant Difference 
 r  แทน คา่สมัประสทิธสิหสมัพนัธ์์  
  แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
  แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
 *  แทน มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 **  แทน มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
การนําเสนอผลการวเคราะหข้์อิ มลู 
 ในการนําเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูและการแปลผลการวเิคราะหข์อ้มลูของการวจิยัครัง้น้ี 
ผูว้จิยัไดว้เิคราะหแ์ละนําเสนอรปูแบบของตารางประกอบคาํอธบิาย โดยการแบ่งนําเสนอออกเป็น  2
สว่น ตามลาํดบัดงัน้ี  
 สวนท่ี ่ 1 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา ประกอบดว้ยความถี ่รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และส่วน
เบีย่งเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลวเิคราะหอ์อกเป็น 3 ตอนดงัน้ี  
 ตอนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
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 ตอนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัทศันคตดิา้นการสื่อสารของผูบ้รโิภค อนัไดแ้ก่ ความ
น่าเชื่อถือ เน้ือหาสาระ ความเหมาะสม ความชัดเจน ความต่อเน่ือง ช่องทางการส่งสารและ
ความสามารถของผูร้บัสาร 
 ตอนท่ี 3 การวเิคราะหข์อ้มลูการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นที่
รูจ้กัทางสงัคมออนไลน์ 
 

 สวนท่ี ่ 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพือ่ทดสอบสมตฐิาน จาํนวน 2 ขอ้ดงัน้ี  
 สมมตฐานท่ี ิ 1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์อนัไดแ้ก่ เพศ อายุ รายไดต่้อ
เดอืน ระดบัการศกึษา อาชพี สถานภาพ ภูมลิําเนาและความถี่ในการเขา้เพจแตกต่างกนั มกีาร
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์แตกต่างกนั 
 สมมตฐานท่ีิ  2  ทัศนคติด้านการสื่อสาร อันประกอบไปด้วย ความน่าเชื่อถือ ความ
เหมาะสม เน้ือหาสาระ ความต่อเน่ือง ช่องทางขา่วสาร ความสามารถของผูร้บัสาร และความชดัเจน 
มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคม 
ออนไลน์ 
 
ผลการวเคราะห์ิ ข้อมลู 
 สวนท่ี ่ 1 การวเคราะหข้์อมลูเชงพรรณา ประกอบด้วย ความถ่ี ร้อยละ คาเฉล่ีย และิ ิ ่
สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน่  โดยแบ่งผลการวเิคราะหอ์อกเป็น 6 ตอน ดงัน้ี  
 ตอนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
 
ตาราง 2 จาํนวนความถี ่และคา่รอ้ยละ เกีย่วกบัเพศของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

เพศ ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
ชาย 153 38.25 
หญงิ 247 61.75 

รวม 400 100.00 

  
 จากตาราง 2 พบว่า ลกัษณะขอ้มลูสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่งใน
การวจิยัน้ีจํานวน 400 คน ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จํานวน 247 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 61.75 รองลงมา คอื เพศชาย จาํนวน 153 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.25 ตามลาํดบั 
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ตาราง 3 จาํนวนความถี ่และคา่รอ้ยละ เกีย่วกบัอายขุองผูต้อบแบบสอบถาม 
 

อาย ุ ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
15 - 24 ปี 29 7.25 
25 - 34 ปี 284 71.00 
35 - 44 ปี 71 17.75 
45 - 54 ปี 12 3.00 
55 ปีขึน้ไป 4 1.00 

               รวม 400 100.00 

  
 จากตาราง 3 พบว่า ลกัษณะขอ้มลูสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่งใน
การวจิยัน้ีจาํนวน 400 คน ผูท้ีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีายุ 25-34 ปี จาํนวน 284 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 71.00 รองลงมาคอื 35-44 ปี จาํนวน 71 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.75 อายุ 15-24 ปี จาํนวน 29 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.25 อายุ 45-54 ปี จํานวน 12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.00 และอายุ 55 ปีขึน้ไป 
จาํนวน 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.00 ตามลาํดบั 
 ผลการวเิคราะหล์กัษณะของบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นอายุมคีวามถี่ค่อนขา้งตํ่า 
ดงันัน้ผูว้จิยัไดท้าํการรวมชัน้ใหมเ่พือ่ เป็นการทดสอบสมมตฐิานดงัน้ี  
 
ตาราง 4 จาํนวนความถี ่และคา่รอ้ยละ เกีย่วกบัอายขุองผูต้อบแบบสอบถามจดักลุ่มใหม ่ 
 

อาย ุ ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 34 ปี 314 78.50 
35 ปีขึน้ไป 86 21.50 

               รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 4 พบว่า ลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามจดักลุ่มใหม่ ของ
กลุ่มตวัอย่างในการวจิยัน้ีจํานวน 400 คน ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 
34 ปี  จาํนวน 314 คน คดิเป็นรอ้ยละ 78.50 รองลงมา คอื อายุ 35 ปีขึน้ไป จาํนวน 86 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 21.50 ตามลาํดบั 
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ตาราง 5 จาํนวนความถี ่และคา่รอ้ยละ เกีย่วกบัระดบัการศกึษาของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ระดบัการศึกษาสงูสดุ ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี 18 4.50 
ปรญิญาตร ี 253 63.25 
สงูกวา่ปรญิญาตร ี 129 32.25 

               รวม 400 100.00 

  
 จากตาราง 5 พบว่า ลกัษณะขอ้มลูสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่งใน
การวิจยัน้ีจํานวน 400 คนผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศึกษาอยู่ระดบัปรญิญาตร ี
จาํนวน 253 คน คดิเป็นรอ้ยละ 63.25 รองลงมา คอื สงูกว่าปรญิญาตร ีจาํนวน 129 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 32.25 และตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีจาํนวน 18 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.50 ตามลาํดบั  
ผลการวเิคราะหล์กัษณะของบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นระดบัการศกึษามคีวามถีค่่อนขา้งตํ่า 
ดงันัน้ผูว้จิยัไดท้าํการรวมชัน้ใหมเ่พือ่ เป็นการทดสอบสมมตฐิานดงัน้ี  
 
ตาราง 6 จาํนวนความถี ่และคา่รอ้ยละ เกีย่วกบัระดบัการศกึษาของผูต้อบแบบสอบถามจดักลุ่มใหม ่
 

ระดบัการศึกษาสงูสดุ ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบัปรญิญาตร ี 271 67.75 
สงูกวา่ปรญิญาตร ี 129 32.25 

               รวม 400 100.00 

  
 จากตาราง 6 พบว่า ลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามจดักลุ่มใหม่ ของ
กลุ่มตวัอยา่งในการวจิยัน้ีจาํนวน 400 คนผูท้ีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มรีะดบัการศกึษาตํ่ากวา่หรื
เท่ากบัปรญิญาตร ีจํานวน 271 คน คดิเป็นรอ้ยละ 67.75 และรองลงมา คอื ระดบัการศกึษาสงูกว่า
ปรญิญาตร ีจาํนวน 129 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.25 ตามลาํดบั  
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ตาราง 7 จาํนวนความถี ่และคา่รอ้ยละ เกีย่วกบัอาชพีของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

อาชีพ ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
นิสติ / นกัศกึษา 24 6.00 
พนกังานบรษิทัเอกชน/ ลกูจา้ง 286 71.50 
ขา้ราชการ/ พนกังานรฐัวสิาหกจิ 24 6.00 
พอ่บา้น/ แมบ่า้น 4 1.00 
ประกอบกจิการสว่นตวั/ เจา้ของกจิการ/ คา้ขาย 62 15.50 

               รวม 400 100.00 

  
 จากตาราง 7 พบว่า ลกัษณะขอ้มลูสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่งใน
การวจิยัน้ีจํานวน 400 คนผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน/ ลูกจา้ง 
จาํนวน 286 คน คดิเป็นรอ้ยละ 71.50 รองลงมา คอื อาชพีประกอบกจิการสว่นตวั/ เจา้ของกจิการ/ 
คา้ขาย จาํนวน 62 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.50 อาชพี นิสติ / นกัศกึษา จาํนวน 24 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
6.00 อาชพีขา้ราชการ/ พนกังานรฐัวสิาหกจิ จาํนวน 24 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.00 และอาชพีพอ่บา้น/ 
แมบ่า้น จาํนวน 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.00 ตามลาํดบั  
 ผลการวเิคราะหล์กัษณะของบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นอาชพีมคีวามถีค่่อนขา้งตํ่า 
ดงันัน้ผูว้จิยัไดท้าํการรวมชัน้ใหมเ่พือ่ เป็นการทดสอบสมมตฐิานดงัน้ี  
 
ตาราง 8 จาํนวนความถี ่และคา่รอ้ยละ เกีย่วกบัอาชพีของผูต้อบแบบสอบถามจดักลุ่มใหม ่
 

อาชีพ ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
นิสติ / นกัศกึษา/ ขา้ราชการ/ พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ/ พอ่บา้น/ แมบ่า้น 

52 13.00 

พนกังานบรษิทัเอกชน/ ลกูจา้ง 286 71.50 
ประกอบกจิการสว่นตวั/ เจา้ของกจิการ/ คา้ขาย 62 15.50 

               รวม 400 100.00 

  
 จากตาราง 8 พบว่า ลกัษณะขอ้มลูสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่งใน
การวจิยัน้ีจํานวน 400 คนผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน/ ลูกจา้ง 
จาํนวน 286 คน คดิเป็นรอ้ยละ 71.50 รองลงมามอีาชพีประกอบกจิการส่วนตวั/ เจา้ของกจิการ/ 
คา้ขาย จาํนวน 62 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.50 และอาชพีนิสติ / นักศกึษา/ ขา้ราชการ/ พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ/ พอ่บา้น/ แมบ่า้น จาํนวน 52 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.00 ตามลาํดบั  
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ตาราง 9 จาํนวนความถี ่และคา่รอ้ยละ เกีย่วกบัรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

รายได้เฉล่ียตอเดือน่  ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั15,000 บาท 28 7.00 
15,001 - 25,000 บาท 98 24.50 
25,001 - 35,000 บาท 118 29.50 
35,001 - 45,000 บาท 59 14.75 
45,001 – 55,000 บาท 97 24.25 

               รวม 400 100.00 

  
 จากตาราง 9 พบว่า ลกัษณะขอ้มลูสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่งใน
การวจิยัน้ีจาํนวน 400 คนผูท้ีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,001 - 35,000 
บาท จาํนวน 118 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.50 รองลงมา คอื มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001 - 25,000 
บาท จาํนวน 98 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.50 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 45,001 – 55,000 บาท จาํนวน 97 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.25 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 35,001 - 45,000 บาท จาํนวน 59 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 14.75 และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั15,000 บาท จํานวน 28 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
7.00 ตามลาํดบั 
 ผลการวเิคราะห์ลกัษณะของบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนมี
ความถีค่อ่นขา้งตํ่า  ดงันัน้ผูว้จิยัไดท้าํการรวมชัน้ใหมเ่พือ่ เป็นการทดสอบสมมตฐิานดงัน้ี  
 
ตาราง 10 จาํนวนความถี ่และคา่รอ้ยละ เกีย่วกบัรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนของผูต้อบแบบสอบถามจดั 
     กลุ่มใหม ่
 

รายได้เฉล่ียตอเดือน่  ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 25,000 บาท 126 31.50 
25,001 – 35,000 บาท 118 29.50 
35,001 – 45,000 บาท  59 14.75 
45,001 บาทขึน้ไป 97 24.25 

               รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 10 พบว่า ลกัษณะขอ้มลูสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่ง
ในการวจิยัน้ีจาํนวน 400 คนผูท้ีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ตํ่ากวา่หรอืเทา่กั
 25,000 บาท จาํนวน 126 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.50 รองลงมา คอื มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนรายได้
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เฉลีย่ต่อเดอืน 25,001 - 35,000 บาท จาํนวน 118 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.50 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
45,001 บาทขึน้ไป จาํนวน 97 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.25 และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 35,001 - 45,000 
บาท จาํนวน 59 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.75 ตามลาํดบั 
 
ตาราง 11 จาํนวนความถี ่และคา่รอ้ยละ เกีย่วกบัสถานภาพสมรสของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
  สถานภาพสมรส ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
โสด 304  76.00 
สมรส/ อยูด่ว้ยกนั  86  21.50 
หมา้ย/ หยา่รา้ง/ แยกกนัอยู ่  10   2.50 

               รวม 400 100.00 

  
 จากตาราง 11 พบว่า ลกัษณะขอ้มลูสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่ง
ในการวจิยัน้ีจํานวน 400 คนผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด จํานวน 304 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 76.00 รองลงมา คอื สถานภาพสมรส/ อยู่ดว้ยกนั จํานวน 86 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.50 
และสถานภาพหมา้ย/ หยา่รา้ง/ แยกกนัอยู ่จาํนวน 10 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.50 ตามลาํดบั 
ผลการวเิคราะหล์กัษณะของบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นสถานภาพสมรสมคีวามถีค่่อนขา้งตํ่า
ดงันัน้ผูว้จิยัไดท้าํการรวมชัน้ใหมเ่พือ่ เป็นการทดสอบสมมตฐิานดงัน้ี  
 
ตาราง 12 จาํนวนความถี ่และคา่รอ้ยละ เกีย่วกบัสถานภาพของผูต้อบแบบสอบถามจดักลุ่มใหม ่
 
  สถานภาพ ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
โสด/ หมา้ย/ หยา่รา้ง/ แยกกนัอยู ่ 314 78.50 
สมรส/ อยูด่ว้ยกนั 86 21.50 

               รวม 400 100.00 

  
 จากตาราง 12 พบว่า ลกัษณะขอ้มลูสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามจดักลุ่มใหม่ ของ
กลุ่มตวัอยา่งในการวจิยัน้ีจาํนวน 400 คนผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด/ หมา้ย/ 
หยา่รา้ง/ แยกกนัอยู ่จาํนวน 314 คน คดิเป็นรอ้ยละ 78.50 และรองลงมา คอื สถานภาพสมรส/ อยู่
ดว้ยกนั จาํนวน 86 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.50 ตามลาํดบั 
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ตาราง 13 จาํนวนความถี ่และคา่รอ้ยละ เกีย่วกบัถิน่ทีอ่ยูอ่าศยั ภมูลิาํเนาของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

 ถนท่ีอยอูาศยัิ่ ่  ภมูลาํเนาิ  ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
กรงุเทพฯ และปรมิณฑล 318 79.50 
ภาคกลาง 29 7.25 
ภาคเหนือ 15 3.75 
ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 20 5.00 
ภาคใต ้ 18 4.50 

               รวม 400 100.00 

  
 จากตาราง 13 พบว่า ลกัษณะขอ้มลูสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่ง
ในการวจิยัน้ีจาํนวน 400 คนผูท้ีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มถีิน่ทีอ่ยูอ่าศยั ภมูลิาํเนากรงุเทพฯ และ
ปรมิณฑล จาํนวน 318 คน คดิเป็นรอ้ยละ 79.50 รองลงมา คอื ภาคกลาง จาํนวน 29 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 7.25 ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ จาํนวน 20 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.00 ภาคใต ้จาํนวน 18 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 4.50 และภาคเหนือ จาํนวน 15 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.75 ตามลาํดบั 
 ผลการวเิคราะหล์กัษณะของบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ถิน่ทีอ่ยู่อาศยั ภูมลิําเนามี
ความถีค่อ่นขา้งตํ่า ดงันัน้ผูว้จิยัไดท้าํการรวมชัน้ใหมเ่พือ่ เป็นการทดสอบสมมตฐิานดงัน้ี  
 
ตาราง 14 จาํนวนความถี ่และคา่รอ้ยละ เกีย่วกบัถิน่ทีอ่ยูอ่าศยั ภมูลิาํเนาของผูต้อบแบบสอบถาม 
     จดักลุ่มใหม ่
 

 ถนท่ีอยอูาศยัิ่ ่  ภมูลาํเนาิ  ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
กรงุเทพฯ และปรมิณฑล 318 79.50 
อื่นๆ ไดแ้ก่ ภาคกลาง ภาคเหนือ ภาค
ตะวนัออกเฉียงเหนือ ภาคใต ้

82 
 

20.50 
 

               รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 14 พบว่า ลกัษณะขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามจดักลุ่มใหม่ของ
กลุ่มตวัอยา่งในการวจิยัน้ีจาํนวน 400 คนผูท้ีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มถีิน่ทีอ่ยูอ่าศยั ภูมลิําเนา
กรุงเทพฯ และปรมิณฑล จาํนวน 318 คน คดิเป็นรอ้ยละ 79.50 รองลงมา คอื อื่นๆ ไดแ้ก่ ภาค
กลาง ภาคเหนือ ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ ภาคใต ้จาํนวน 82 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.50 ตามลาํดบั 
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ตาราง 15 จาํนวนความถี ่และคา่รอ้ยละ เกีย่วกบัความถีใ่นการเขา้เพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กั 
     ผา่นสงัคมออนไลน์ ของผูต้อบแบบสอบถาม 

 
ความถ่ีในการเข้าเพจบคุคลธรรมดา

ท่ีเป็นท่ีรู้จกัผานสงัคมออนไลน์่  
ความถ่ี (คน) 

 
ร้อยละ 

ทุกวนั 156 39.00 
5-6 วนัต่อสปัดาห ์ 44 11.00 
3-4 วนัต่อสปัดาห ์ 83 20.75 
1-2 วนัต่อสปัดาห ์ 117 29.25 

               รวม 400 100.00 

  
 จากตาราง 15 พบว่า ลกัษณะขอ้มลูสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่ง
ในการวจิยัน้ีจาํนวน 400 คนผูท้ีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มคีวามถีใ่นการเขา้เพจบุคคลธรรมดาที่
เป็นทีรู่จ้กัผา่นสงัคมออนไลน์ ทุกวนั จาํนวน 318 คน คดิเป็นรอ้ยละ 79.50 รองลงมา คอื 1-2 วนัต่อ
สปัดาห ์ จาํนวน 117 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.25 3-4 วนัต่อสปัดาห ์ จาํนวน 83 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
20.75 และ 5-6 วนัต่อสปัดาห ์จาํนวน 44 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.00 ตามลาํดบั 
 
  ตอนท่ี 2 การวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัทศันคติด้านการสื่อสารของผูบ้รโิภค อนัได้แก่ 
ความน่าเชื่อถอื เน้ือหาสาระ ความเหมาะสม ความชดัเจน ความต่อเน่ือง ช่องทางการส่งสารและ
ความสามารถของผูร้บัสาร 
 
ตาราง 16 คา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของทศันคตดิา้นการสือ่สารของผูบ้รโิภค 
 

ทศันคตด้านการส่ือสารของผูบ้รโภคิ ิ   S.D. แปลผล 
ดา้นความน่าเชื่อถอื 3.27 0.82116 ปานกลาง 
ดา้นเน้ือหาสาระ 3.53 0.87726 ด ี
ดา้นความเหมาะสม 3.66 0.87815 ด ี
ดา้นความชดัเจน 3.60 0.89087 ด ี
ดา้นความต่อเน่ือง 3.69 0.86794 ด ี
ดา้นชอ่งทางการสง่สาร 3.78 0.85088 ด ี
ดา้นความสามารถของผูร้บัสาร 3.51 0.75029 ด ี

รวมทศันคติด้านการส่ือสารของผูบ้รโภคิ  3.58 0.74921 ด ี
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 จากตาราง 16 การวิเคราะห์องค์ประกอบของทัศนคติด้านการสื่อสารของผู้บริโภค 
โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.58 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ที่ตอบ
แบบสอบถามมทีศันคติด้านการสื่อสารของผู้บรโิภคอยู่ในระดบัด ีได้แก่ ด้านช่องทางการส่งสาร 
ดา้นความต่อเน่ือง ดา้นความเหมาะสม ดา้นความชดัเจน ดา้นเน้ือหาสาระ และดา้นความสามารถ
ของผูร้บัสาร โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.78 3.69 3.66 3.60 3.53 และ 3.51 สาํหรบัดา้นความน่าเชื่อถอื
อยูใ่นระดบั ปานกลาง โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.27 ตามลาํดบั 
 
ตาราง 17 คา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของทศันคตดิา้นการสือ่สารของผูบ้รโิภค ดา้นความ 
     น่าเชื่อถอื 
 

ทศันคตด้านการส่ือสารของผูบ้รโภคิ ิ  
ด้านความนาเช่ือถือ่   S.D. แปลผล 

ข้อมูลด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ นําเสนอมีความ
น่าเชื่อถอื  

3.22 
 

0.87665 
 

ปานกลาง 
 

บุคลกิภาพของผูส้ง่สารมคีวามน่าเชื่อถอื 3.38 0.94755 ปานกลาง 
สนิคา้ทีผู่ส้ง่สารนําเสนอมคีวามน่าเชื่อถอื 3.25 0.89764 ปานกลาง 
ความรู ้ความชาํนาญในการใหข้อ้มลู 3.25 0.97974 ปานกลาง 
 
 จากตาราง 17 การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบของทศันคตดิา้นการสื่อสารของผูบ้รโิภค ดา้น
ความน่าเชื่อถอื เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามมทีศันคตดิา้นการสื่อสารของ
ผูบ้รโิภค ดา้นความน่าเชื่อถอือยู่ในระดบัปานกลางทุกขอ้ ไดแ้ก่ บุคลกิภาพของผูส้่งสารมคีวาม
น่าเชื่อถอื สนิคา้ทีผู่ส้ง่สารนําเสนอมคีวามน่าเชื่อถอื ความรู ้ความชาํนาญในการใหข้อ้มลู และขอ้มลู
ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิารทีนํ่าเสนอมคีวามน่าเชื่อถอื โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.38 3.25 3.25 และ 
3.22 ตามลาํดบั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 66 

ตาราง 18 คา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของทศันคตดิา้นการสือ่สารของผูบ้รโิภค ดา้นเน้ือหา 
     สาระ  
 

ทศันคตด้านการส่ือิ สารของผูบ้รโภคิ  
ด้านเน้ือหาสาระ  S.D. แปลผล 

เน้ือหาสาระมขีอ้ความทีไ่มส่ ัน้และยาวเกนิไป 3.56 1.03652 ด ี
เน้ือหาสาระก่อใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ 3.43 1.02603 ด ี
เน้ือหาสาระทีนํ่าเสนอครบถว้น มปีระโยชน์ 3.37 1.01490 ปานกลาง 
มภีาพประกอบของสนิคา้ชดัเจน 3.77 0.98533 ด ี
 
 จากตาราง 18 การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบของทศันคตดิา้นการสื่อสารของผูบ้รโิภค ดา้น
เน้ือหาสาระ เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามมทีศันคติดา้นการสื่อสารของ
ผูบ้รโิภค ดา้นเน้ือหาสาระอยู่ในระดบัด ีไดแ้ก่ มภีาพประกอบของสนิคา้ชดัเจน เน้ือหาสาระมี
ขอ้ความที่ไม่สัน้และยาวเกนิไป และเน้ือหาสาระก่อใหเ้กดิการตดัสนิใจซื้อ โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.77 3.56 และ 3.43 สาํหรบัเน้ือหาสาระทีนํ่าเสนอครบถว้น มปีระโยชน์ อยูใ่นระดบัปานกลาง โดย
มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.37 ตามลาํดบั 
 
ตาราง 19 คา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของทศันคตดิา้นการสือ่สารของผูบ้รโิภค ดา้นความ 
     เหมาะสม 
 

ทศันคตด้านการส่ือสารของผูบ้รโภคิ ิ  
ด้านความเหมาะสม  S.D. แปลผล 

มกีารใชภ้าษาทีใ่ชเ้หมาะสม สภุาพ เขา้ใจงา่ย 3.59 1.05297 ด ี
มกีารนําเสนอทีเ่หมาะสมกบัระดบัการรบัรูข้องผูร้บัสาร 3.64 0.94781 ด ี
มกีารนําเสนอทีเ่หมาะสมกบักลุ่มเปาหมาย้  3.74 0.97518 ด ี
 
 จากตาราง 19 การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบของทศันคตดิา้นการสื่อสารของผูบ้รโิภค ดา้น
ความเหมาะสมสาระ เมื่อพจิารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามมีทศันคติด้านการ
สื่อสารของผูบ้รโิภค ดา้นความเหมาะสม อยู่ในระดบัดทีุกขอ้ ได้แก่ มกีารนําเสนอที่เหมาะสมกบั
กลุ่มเปาหมาย้  มกีารนําเสนอทีเ่หมาะสมกบัระดบัการรบัรูข้องผูร้บัสาร และมกีารใชภ้าษาทีใ่ช้
เหมาะสม สภุาพ เขา้ใจงา่ย โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.74 3.64 และ 3.59 ตามลาํดบั 
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ตาราง 20 คา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของทศันคตดิา้นการสือ่สารของผูบ้รโิภค ดา้นความ 
    ชดัเจน  
 

ทศันคตด้านการส่ือสารของผูบ้รโภคิ ิ  
ด้านความชดัเจน  S.D. แปลผล 

มกีารใชถ้อ้ยคาํทีเ่ขา้ใจงา่ย ชดัเจน 3.78 0.99129 ด ี
มกีารใชร้ะดบัภาษางา่ยต่อการเขา้ใจ 3.64 1.05677 ด ี
การถ่ายทอดเน้ือหา ขอ้มลูไปในทศิทางเดยีวกนั 3.37 1.01801 ปานกลาง 
 
 จากตาราง 20 การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบของทศันคตดิา้นการสื่อสารของผูบ้รโิภค ดา้น
ความชดัเจน เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามมทีศันคตดิา้นการสื่อสารของ
ผูบ้รโิภค ดา้นความชดัเจนอยูใ่นระดบัด ีไดแ้ก่ มกีารใชถ้อ้ยคาํทีเ่ขา้ใจงา่ย ชดัเจน และมกีารใชร้ะดบั
ภาษาง่ายต่อการเขา้ใจ โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.78 และ 3.64 สําหรบัอยู่ในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ 
การถ่ายทอดเน้ือหา ขอ้มลูไปในทศิทางเดยีวกนั โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.37 ตามลาํดบั 
 
ตาราง 21 คา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของทศันคตดิา้นการสือ่สารของผูบ้รโิภค ดา้นความ    
     ต่อเน่ือง  
 

ทศันคตด้านการส่ือสารของผูบ้รโภคิ ิ  
ด้านความตอเน่ือง่   S.D. แปลผล 

มกีารใหข้อ้มลูอยา่งต่อเน่ือง  3.36 0.98123 ด ี
มกีารโน้มน้าวผูร้บัสารจนเกดิการเปลีย่นทศันคต ิ 3.69 0.98604 ด ี
สามารถสรา้งการจดจาํต่อผูนํ้าเสนอสนิคา้และสนิคา้ได ้ 4.02 1.00105 ด ี
 
 จากตาราง 21 การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบของทศันคตดิา้นการสื่อสารของผูบ้รโิภค ดา้น
ความต่อเน่ือง เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามมทีศันคตดิา้นการสื่อสารของ
ผูบ้รโิภค ดา้นความต่อเน่ือง อยู่ในระดบัดทีุกขอ้ ไดแ้ก่ สามารถสรา้งการจดจําต่อผูนํ้าเสนอสนิคา้
และสนิคา้ได ้มกีารโน้มน้าวผูร้บัสารจนเกดิการเปลีย่นทศันคต ิและมกีารใหข้อ้มลูอยา่งต่อเน่ือง โดย
มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.02 3.69 และ 3.64 ตามลาํดบั 
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ตาราง 22 คา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของทศันคตดิา้นการสือ่สารของผูบ้รโิภค ดา้นชอ่งทาง 
     การสง่สาร 
 

ทศันคตด้านการส่ือสารของผูบ้รโภคิ ิ  
ด้านชองทางการสงสาร่ ่   S.D. แปลผล 

ชอ่งทางทีนํ่าเสนอมคีวามทนัสมยัและเขา้ถงึงา่ย 3.76 0.99678 ด ี
ชอ่งทางนําเสนอมคีวามหลากหลาย 3.88 0.97266 ด ี
มคีวามสะดวกในการตดิต่อสือ่สาร 3.98 0.96546 ด ี
สามารถรบัรูข้อ้มลูไดอ้ยา่งรวดเรว็ 3.50 0.96557 ด ี
 
 จากตาราง 22 การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบของทศันคตดิา้นการสื่อสารของผูบ้รโิภค ดา้น
ช่องทางการสง่สาร เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามมทีศันคตดิา้นการสื่อสาร
ของผูบ้รโิภค ดา้นช่องทางการสง่สาร อยูใ่นระดบัดทีุกขอ้ ไดแ้ก่ มคีวามสะดวกในการตดิต่อสื่อสาร 
ช่องทางนําเสนอมคีวามหลากหลาย ช่องทางทีนํ่าเสนอมคีวามทนัสมยัและเขา้ถงึงา่ย และสามารถ
รบัรูข้อ้มลูไดอ้ยา่งรวดเรว็ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.98 3.88 3.76 และ 3.50 ตามลาํดบั 
 
ตาราง 23 คา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของทศันคตดิา้นการสือ่สารของผูบ้รโิภค ดา้น 
     ความสามารถของผูร้บัสาร   
 

ทศันคตด้านการส่ือสารของผูบ้รโภคิ ิ  
ด้านความสามารถของผูร้บัสาร  S.D. แปลผล 

ผูร้บัสารมคีวามพรอ้มในการรบัสารในดา้นความรูพ้ืน้ฐาน 3.58 0.96181 ด ี
ผูส้ง่สารมศีกัยภาพเหมาะสมกบัชอ่งทางของผูร้บัสาร 3.57 0.93146 ด ี
ผูส้ง่สารมศีกัยภาพเหมาะสมกบัเน้ือหาทีนํ่าเสนอแก่ผูร้บั
สาร 3.38 0.98673 ปานกลาง 
 
 จากตาราง 23 การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบของทศันคตดิา้นการสื่อสารของผูบ้รโิภค ดา้น
ความสามารถของผูร้บัสาร เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามมทีศันคตดิา้นการ
สื่อสารของผูบ้รโิภค ดา้นความสามารถของผูร้บัสาร อยู่ในระดบัด ีไดแ้ก่ ผูร้บัสารมคีวามพรอ้มใน
การรบัสารในดา้นความรูพ้ืน้ฐาน และผูส้่งสารมศีกัยภาพเหมาะสมกบัช่องทางของผูร้บัสาร โดยมี
คา่เฉลีย่เทา่กบั 3.58 และ 3.57 สาํหรบัอยูใ่นระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ ผูส้ง่สารมศีกัยภาพเหมาะสมกบั
เน้ือหาทีนํ่าเสนอแก่ผูร้บัสาร โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.38 ตามลาํดบั 
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  ตอนท่ี 3 การวเิคราะหข์อ้มลูการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็น
ทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ 
 
ตาราง 24 คา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นเพจบุคคล 
     ธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ 
 
การตดัสนใจซ้ือสนค้าและบรการผานเพจบคุคลธรรมดาท่ีิ ิ ิ ่

เป็นท่ีรู้จกัทางสงัคมออนไลน์  S.D. แปลผล 

1. เพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ มผีลต่อ
การรบัรูถ้งึความตอ้งการของทา่นในระดบัใด 3.38 0.98673 ปานกลาง 

2. เพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ มผีลต่อ
การค้นคว้าหาขอ้มูลเพิม่เติมเพื่อประกอบการตดัสนิใจซื้อ
ของทา่นหรอืไม ่ 3.31 1.08251 ปานกลาง 

3. เพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ มผีลต่อ
การนําขอ้มูลทีไ่ดม้าประเมนิความสําคญัและประโยชน์ของ
สนิคา้และบรกิารทีไ่ดร้บัก่อนการตดัสนิใจซือ้หรอืไม ่ 3.27 1.05167 ปานกลาง 

4. เพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ สง่ผลต่อ
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารของทา่นในระดบัใด 3.10 1.06199 ปานกลาง 

5. เพจบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รูจ้กัทางสงัคมออนไลน์ เป็นผู้
แนะนําสนิค้าประเภทเครื่องสําอาง ความงาม เครื่องแต่ง
กาย ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าและบรกิารของท่านใน
ระดบัใด 3.12 1.14926 ปานกลาง 

6. เพจบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รูจ้กัทางสงัคมออนไลน์ เป็นผู้
แนะนําสนิค้าประเภทการท่องเที่ยว ส่งผลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้และบรกิารของทา่นในระดบัใด 3.34 1.05260 ปานกลาง 

7. เพจบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รูจ้กัทางสงัคมออนไลน์ เป็นผู้
แนะนําสนิคา้ประเภทอุปกรณ์เครื่องใช/้ ของตกแต่งภายใน
บา้น ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารของท่านใน
ระดบัใด 3.07 1.01233 ปานกลาง 

8. เพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคม เป็นผูแ้นะนําสนิคา้
ประเภทอุปกรณ์เทคโนโลย/ี Gadget มคีวามสมัพนัธต่์อการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารของทา่นในระดบัใด 3.34 1.05535 ปานกลาง 
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 จากตาราง 24 การวเิคราะห์องค์ประกอบของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าและบรกิารผ่านเพจ
บุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ พบวา่  
 เพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ มผีลต่อการรบัรูถ้งึความตอ้งการ ผูท้ี่
ตอบแบบสอบถามมรีะดบัการรบัรูอ้ยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.38 
 เพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ มผีลต่อการคน้ควา้หาขอ้มลูเพิม่เตมิเพื่อ
ประกอบการตดัสนิใจซือ้ ผูท้ีต่อบแบบสอบถามมกีารคน้ควา้หาขอ้มลูเพิม่เตมิอยูใ่นระดบัปานกลาง 
โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.31 
 เพจบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รู้จกัทางสงัคมออนไลน์ มผีลต่อการนําขอ้มูลที่ได้มาประเมนิ
ความสาํคญัและประโยชน์ของสนิคา้และบรกิารทีไ่ดร้บัก่อนการตดัสนิใจซือ้ ผูท้ีต่อบแบบสอบถามมี
การประเมนิทางเลอืกอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.27 
 เพจบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รู้จกัทางสงัคมออนไลน์ ส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อสนิค้าและ
บรกิาร ผูท้ีต่อบแบบสอบถามมกีารตดัสนิใจซือ้อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.10 
 เพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ เป็นผูแ้นะนําสนิคา้ประเภทเครื่องสาํอาง 
ความงาม เครื่องแต่งกาย ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิาร ผูท้ีต่อบแบบสอบถามมกีาร
ตดัสนิใจซื้อสนิคา้ประเภทเครื่องสําอาง ความงาม เครื่องแต่งกาย อยู่ในระดบัปานกลาง โดยมี
คา่เฉลีย่เทา่กบั 3.12 
 เพจบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รู้จ ักทางสังคมออนไลน์ เป็นผู้แนะนําสินค้าประเภทการ
ท่องเทีย่ว ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิาร ผูท้ีต่อบแบบสอบถามมกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้
ประเภทการทอ่งเทีย่ว อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.34 
 เพจบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รู้จกัทางสงัคมออนไลน์ เป็นผู้แนะนําสนิค้าประเภทอุปกรณ์
เครื่องใช/้ของตกแต่งภายในบา้น สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิาร ผูท้ีต่อบแบบสอบถามมี
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ประเภทอุปกรณ์เครื่องใช ้ของตกแต่งภายในบา้น อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมี
คา่เฉลีย่เทา่กบั 3.07 
 เพจบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รู้จกัทางสงัคมออนไลน์ เป็นผู้แนะนําสนิค้าประเภทอุปกรณ์
เทคโนโลย/ีGadget มคีวามสมัพนัธต่์อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิาร ผูท้ีต่อบแบบสอบถามมกีาร
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ประเภทเทคโนโลย/ี Gadget อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.34 
 

 สวนท่ี ่ 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพื่อทดสอบสมตฐิาน จํานวน 2 ขอ้ ประกอบดว้ย
การทดสอบสมมตฐิานโดยใชส้ถติ ิIndependent Samples t- test การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทาง
เดยีว (One – Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการวเิคราะหค์่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) โดยใชว้ธีี
การทดสอบ ดงัน้ี 
  



 71 

 สมมตฐานท่ี ิ 1 ผู้บรโภคท่ีมีลักษณะด้านประชากรศาสตร์ อันได้แก เพศ อาย ุิ ่
รายได้ตอเดือน ระดบัการศึกษา อาชีพ สถานภาพ ภมูลาํเนาและความถ่ีในกา่ ิ รเข้าเพจแตก
ตางกัน มีการตัดสนใจซ้ือสนค้าและบรการผานบุคคลธรรมดาท่ีเป็นท่ีรู้จกัทางสังคม่ ่ิ ิ ิ
ออนไลน์แตกตางกนั่  
 สมมตฐานท่ี ิ 1.1 ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อสนิค้าและบรกิารผ่าน
บุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์แตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผ่านบุคคลธรรมดาที่
เป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารผ่านบุคคลธรรมดาที่
เป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์แตกต่างกนั 
 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชส้ถติวิเิคราะหค์า่ท ี(Independent sample t-test) โดยใชก้ลุม่
ตวัอยา่ง 2 กลุ่มทีเ่ป็นอสิระจากกนัทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เมื่อค่าระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 โดยผูว้จิยัจะทาํ
การทดสอบสมมตฐิาน โดยใชข้ ัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้เท่านัน้ จากแบบสอบถามขอ้ 4 เกีย่วกบัการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นเพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์  
 
 การทดสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้
ดงัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
 
ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคล 
     ธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ ของแต่ละกลุ่มเพศโดยใช ้Levene’s test 
 

Levene’s test for Equality of Variances การตดัสนใจซ้ือสนค้าและบรกิ ิ ิ ารผาน่
บคุคลธรรมดาท่ีเป็นท่ีรู้จกัทางสงัคม

ออนไลน์ 
F Sig. 

เพจบุคคลธรรมดาที่ เ ป็นที่รู้จ ักทางสังคม
ออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บรกิาร 

0.3 03 0.582 
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 จากตาราง 25 ผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารผ่าน
บุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ ของแต่ละกลุ่มเพศโดยใช ้ Levene’s test มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.582 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า มคี่าความแปรปรวนไมแ่ตกต่างกนัจงึใชก้ารทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนไม่
แตกต่างกนั (Equal variances assumed) 
 
ตาราง 26 แสดงผลการวเิคราะหก์ารตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทาง 
     สงัคมออนไลน์ โดยจาํแนกตามเพศ 
 

t-test of Equality of Means การตดัสนใจซ้ือสนค้าและิ ิ
บรการผานบคุคลธรรมดาท่ีิ ่
เป็นท่ีรู้จกัทางสงัคมออนไลน์ 

เพศ 
 S.D. t df Sig. 

ชาย 2.8562 1.09676 -3.669** 398 0.000 เพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กั
ทางสงัคมออนไลน์ สง่ผลต่อ
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้และ
บรกิาร 

หญงิ 3.2510 1.01300    

 
**มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 ตาราง 26 ผลการวเิคราะหก์ารตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กั
ทางสงัคมออนไลน์ โดยจาํแนกตามเพศ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มี
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์แตกต่างกนั อยา่ง
มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยเพศชายมคี่าเฉลีย่น้อยกว่า
เพศหญงิ 
  
 สมมตฐานท่ี ิ 1.2 ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อสนิค้าและบรกิารผ่าน
บุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์แตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผ่านบุคคลธรรมดาที่
เป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารผ่านบุคคลธรรมดาที่
เป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์แตกต่างกนั 
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 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชส้ถติวิเิคราะหค์า่ท ี(Independent sample t-test) โดยใชก้ลุม่
ตวัอยา่ง 2 กลุ่มทีเ่ป็นอสิระจากกนัทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เมื่อค่าระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 โดยผูว้จิยัจะทาํการ
ทดสอบสมมตฐิาน โดยใชข้ ัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้เท่านัน้ จากแบบสอบถามขอ้ 4 เกีย่วกบัการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นเพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ 
 
 การทดสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้
ดงัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
 
ตาราง 27 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคล 
     ธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ ของแต่ละกลุ่มอายโุดยใช ้Levene’s test 
 

Levene’s test for Equality of Variances การตดัสนใจซ้ือสนค้าและบรการผานิ ิ ิ ่
บคุคลธรรมดาท่ีเป็นท่ีรู้จกัทางสงัคม

ออนไลน์ 
F Sig. 

เพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคม
ออนไลน์ สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และ
บรกิาร 

5.555* 0.019 

 
*มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 27 ผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารผ่าน
บุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ ของแต่ละกลุ่มอายุโดยใช ้ Levene’s test มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.019 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
หมายความว่า มคี่าความแปรปรวนแตกต่างกนัจงึใชก้ารทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวน
แตกต่างกนั (Equal variances not assumed) 
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ตาราง 28 แสดงผลการวเิคราะหก์ารตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทาง 
     สงัคมออนไลน์ โดยจาํแนกตามอาย ุ
 

t-test of Equality of Means การตดัสนใจซ้ือสนค้าและิ ิ
บรการผานบคุคลธรรมดาท่ีิ ่
เป็นท่ีรู้จกัทางสงัคมออนไลน์ 

อาย ุ
 S.D. t df Sig. 

ตํ่ากวา่หรื
เทา่กบั 34 ปี 

1.00539 0.05674 1.077 117.009 0.284 เพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กั
ทางสงัคมออนไลน์ สง่ผลต่อ
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้และ
บรกิาร 

35 ปีขึน้ไป 1.24595 0.13435    

 
 ตาราง 28 ผลการวเิคราะหก์ารตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กั
ทางสงัคมออนไลน์ โดยจาํแนกตามอายุ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.284 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มี
การตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารผ่านบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รูจ้กัทางสงัคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนั 
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 
 สมมตฐานท่ี ิ 1.3 ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อเดือนแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อสนิค้าและ
บรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์แตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืนแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคล
ธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืนแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารผ่านบุคคล
ธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์แตกต่างกนั 
 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชก้ารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way analysis 
of variance) โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุ่มทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) เมื่อค่าระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 ทัง้น้ีจะทาํการทดสอบความแปรปรวน
ของแต่ละกลุ่มก่อนถา้ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั ใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-
test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-
Forsythe test ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ถา้สมมตฐิานใด
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่แตกต่างกนัอยา่งน้อยหน่ึงคู่
จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบั
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นัยสาํคญัทางสถติทิี ่ 0.05 โดยผูว้จิยัจะทําการทดสอบสมมตฐิาน โดยใชข้ ัน้ตอนการตดัสนิใจซื้อ
เท่านัน้ จากแบบสอบถามขอ้ 4 เกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นเพจบุคคลธรรมดาที่
เป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ 
 
 การทดสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้
ดงัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
 
ตาราง 29 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคล 
     ธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ ของแต่ละกลุ่มรายไดต่้อเดอืน โดยใช ้Levene’s test 
 

Levene’s test for Equality of Variances การตดัสนใจซ้ือสนค้าและบรการผานิ ิ ิ ่
บคุคลธรรมดาท่ีเป็นท่ีรู้จกัทางสงัคม

ออนไลน์ 
F Sig. 

เพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคม
ออนไลน์ สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และ
บรกิาร 

0.494 0.687 

 
 จากตาราง 29 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารผ่าน
บุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ ของแต่ละกลุ่มรายไดต่้อเดอืน โดยใช ้Levene’s test มี
ค่า Sig. เท่ากบั 0.687 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา่ มคีา่ความแปรปรวนไมแ่ตกต่างกนัจงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบ 
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ตาราง 30 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคล 
    ธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ ดา้นเพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์  
    สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิาร เมือ่จาํแนกตามกลุ่มรายไดต่้อเดอืน โดยใช ้F-test  
 
 

การตดัสนใจซ้ือสนค้าและิ ิ
บรการผานบคุคลธรรมดาท่ีิ ่
เป็นท่ีรู้จกัทางสงัคมออนไลน์ 

แหลงความ่
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ระหวา่งกลุ่ม 3 15.410 5.137 4.681** 0.003 
ภายในกลุ่ม 396 434.590 1.097   

ดา้นเพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กั
ทางสงัคมออนไลน์ สง่ผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิาร
สปัดาหต่์อมือ้ 

รวม 399 450.000    

 

 
 **มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 30 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิาร
ผ่านบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ ดา้นเพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคม
ออนไลน์ ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิาร เมื่อจาํแนกตามกลุ่มรายไดต่้อเดอืน โดยใช ้ F-
test ในการทดสอบพบวา่ 
 ดา้นเพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และ
บรกิาร มคี่า Sig. เท่ากบั 0.003 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืนแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้
และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.01 จงึทําการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) เพือ่เปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูป่รากฏผลดงัตาราง 31 
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ตาราง 31 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคล 
     ธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ จาํแนกตามกลุ่มรายไดต่้อเดอืน เป็นรายคูด่ว้ย Fisher’s  
     Least Significant Difference (LSD) 
 

ตํา่กวาหรื่
เทากบั่  

25,000 บาท 

25,001 - 
35,000 
บาท 

35,001 - 
45,000 บาท 

45,001 บาท
บาทขึน้ไป รายได้ตอเดือน่   

3.2619 3.1441 3.2203 2.7629 
ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 
25,000 บาท 

3.2619 - 0.11784 
(0.380) 

0.04157 
(0.802) 

0.49902** 
(0.000) 

25,001 - 35,000 บาท 3.1441 - - -0.07627 
(0.648) 

0.38118** 
(0.008) 

35,001 - 45,000 บาท 
 

3.2203 - - - 0.45745** 
(0.008) 

45,001 บาทขึน้ไป 2.7629 - - - - 
 

**มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
 จากตาราง 31 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิาร
ผ่านบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ ดา้นเพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคม
ออนไลน์ สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิาร จาํแนกตามกลุ่มรายไดต่้อเดอืน เป็นรายคู่ดว้ย 
Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ในการทดสอบพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืนตํ่
กว่าหรอืเท่ากบั 25,000 บาท กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน 45,001 บาทขึน้ไป มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.008 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืนแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคล
ธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดย
ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืนตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 25,000 บาท มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่น
บุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน 45,001 บาทขึน้
ไป โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.49902 
 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน 25,001 - 35,000 บาท กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน 45,001 
บาทขึน่ไป มคี่า Sig. เท่ากบั 0.008 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืนแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้
และบรกิารผ่านบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ แตกต่างกนั อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติิ
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ทีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน 25,001 - 35,000 บาท มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้และ
บรกิารผ่านบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รูจ้กัทางสงัคมออนไลน์ มากกว่าผูบ้รโิภคที่มรีายไดต่้อเดอืน 
45,001 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.38118 
 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน 35,001 - 45,000 บาท กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน 45,001 
บาทขึน้ไป มคี่า Sig. เท่ากบั 0.008 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืนแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้
และบรกิารผ่านบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ แตกต่างกนั อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน 35,001 - 45,000 บาท มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้และ
บรกิารผ่านบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รูจ้กัทางสงัคมออนไลน์ มากกว่าผูบ้รโิภคที่มรีายไดต่้อเดอืน 
45,001 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.45745 
 สาํหรบัรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มคีวามแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 สมมตฐานท่ี ิ 1.4 ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อสนิค้าและ
บรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์แตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคล
ธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผ่านบุคคล
ธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์แตกต่างกนั 
 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชส้ถติวิเิคราะหค์า่ท ี(Independent sample t-test) โดยใชก้ลุม่
ตวัอยา่ง 2 กลุ่มทีเ่ป็นอสิระจากกนัทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เมื่อค่าระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 โดยผูว้จิยัจะทาํการ
ทดสอบสมมตฐิาน โดยใชข้ ัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้เท่านัน้ จากแบบสอบถามขอ้ 4 เกีย่วกบัการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นเพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์  
 
 การทดสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้
ดงัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
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ตาราง 32 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคล 
     ธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ ของแต่ละกลุ่มระดบัการศกึษาโดยใช ้Levene’s test 
 

Levene’s test for Equality of Variances การตดัสนใจซ้ือสนค้าและบรการผานิ ิ ิ ่
บคุคลธรรมดาท่ีเป็นท่ีรู้จกัทางสงัคม

ออนไลน์ 
F Sig. 

เพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคม
ออนไลน์ สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และ
บรกิาร 

0.448 0.504 

 
 จากตาราง 32 ผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารผ่าน
บุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ ของแต่ละกลุ่มระดบัการศกึษา โดยใช ้ Levene’s test 
มคี่า Sig. เท่ากบั 0.504 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่ามคี่าความแปรปรวนไมแ่ตกต่างกนัจงึใชก้ารทดสอบค่า t กรณีค่าความ
แปรปรวนไมแ่ตกต่างกนั (Equal variances assumed) 
 
ตาราง 33 แสดงผลการวเิคราะหก์ารตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทาง 
     สงัคมออนไลน์ โดยจาํแนกตามระดบัการศกึษา 
 

t-test of Equality of Means การตดัสนใจซ้ือสนค้าและิ ิ
บรการผานบคุคลธรรมดาท่ีิ ่
เป็นท่ีรู้จกัทางสงัคมออนไลน์ 

ระดบัการศึกษา 
 S.D. t df Sig. 

ตํ่ากวา่หรอืเทา่กั
ปรญิญาตร ี

3.1255 1.03232 0.695 398 0.488 เพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กั
ทางสงัคมออนไลน์ สง่ผลต่อ
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้และ
บรกิาร 

สงูกวา่ปรญิญาตร ี 3.0465 1.12403    

 
 ตาราง 33 ผลการวเิคราะหก์ารตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กั
ทางสงัคมออนไลน์ โดยจาํแนกตามระดบัการศกึษา มคี่า Sig. เท่ากบั 0.488 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่
คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบั
การศกึษาแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารผ่านบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคม
ออนไลน์ ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
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 สมมตฐานท่ี ิ 1.5 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารผ่าน
บุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์แตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาที่
เป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาที่
เป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์แตกต่างกนั 
 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชก้ารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way analysis 
of variance) โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุ่มทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) เมื่อค่าระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 ทัง้น้ีจะทาํการทดสอบความแปรปรวน
ของแต่ละกลุ่มก่อนถา้ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั ใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-
test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-
Forsythe test ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ถา้สมมตฐิานใด
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่แตกต่างกนัอยา่งน้อยหน่ึงคู่
จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบั
นัยสาํคญัทางสถติทิี ่ 0.05 โดยผูว้จิยัจะทําการทดสอบสมมตฐิาน โดยใชข้ ัน้ตอนการตดัสนิใจซื้อ
เท่านัน้ จากแบบสอบถามขอ้ 4 เกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นเพจบุคคลธรรมดาที่
เป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์  
 
 การทดสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้
ดงัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
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ตาราง 34 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคล 
     ธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ ของแต่ละกลุ่มอาชพี โดยใช ้Levene’s test 
 

Levene’s test for Equality of Variances การตดัสนใจซ้ือสนค้าและบรการผานิ ิ ิ ่
บคุคลธรรมดาท่ีเป็นท่ีรู้จกัทางสงัคม

ออนไลน์ 
F Sig. 

เพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคม
ออนไลน์ สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และ
บรกิาร 

2.014 0.135 

 
 จากตาราง 34 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารผ่าน
บุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ ของแต่ละกลุ่มอาชพี โดยใช ้Levene’s test มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.135 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความวา่มคีา่ความแปรปรวนไมแ่ตกต่างกนัจงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบ 
 
ตาราง 35 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคล 
     ธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ เมือ่จาํแนกตามกลุ่มอาชพี โดยใช ้F-test  
 
 

การตดัสนใจซ้ือสนค้าและิ ิ
บรการผานบคุคลธรรมดาท่ีิ ่
เป็นท่ีรู้จกัทางสงัคมออนไลน์ 

แหลงความ่
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ระหวา่งกลุ่ม 2 13.931 6.965 6.341** 0.002 
ภายในกลุ่ม 397 436.069 1.098   

ดา้นเพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กั
ทางสงัคมออนไลน์ สง่ผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิาร 
สปัดาหต่์อมือ้ 

รวม 399 450.000    

 

 
 **มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 35 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิาร
ผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ เมื่อจาํแนกตามกลุ่มอาชพี โดยใช ้ F-test ในการ
ทดสอบพบวา่ 
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ดา้นเพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิาร มี
ค่า Sig. เท่ากบั 0.002 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผ่าน
บุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 จงึ
ทําการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) เพือ่เปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูป่รากฏผลดงัตาราง 36 
 
ตาราง 36 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคล 
     ธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ ต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิาร จาํแนกตามกลุ่ม 
     อาชพี เป็นรายคูด่ว้ย Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
 

นสติ ิ  / นักศึกษา/ 
ข้าราชการ/ 
พนักงาน

รฐัวสาหิ กจิ / 
พอบา้น่ / แมบา้น่  

พนักงาน
บรษทัเอกชนิ / 

ลกูจ้าง 

ประกอบ
กจการสวนตวัิ ่ / 
เจ้าของกจการิ / 

ค้าขาย 
อาชีพ 

 

 

3.3462 3.1434 2.6935 
นิสติ / นกัศกึษา/ 
ขา้ราชการ/ พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ/ พอ่บา้น/ 
แมบ่า้น 

3.3462 - 0.20280 
(0.200) 

0.65261** 
(0.001) 

พนกังานบรษิทัเอกชน/ 
ลกูจา้ง 

3.1434 - - 0.44981** 
(0.002) 

ประกอบกจิการสว่นตวั/ 
เจา้ของกจิการ/ คา้ขาย 

2.6935 - - - 

 
**มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 36 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิาร
ผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ จาํแนกตามกลุ่มอาชพี เป็นรายคู่ดว้ย Fisher’s 
Least Significant Difference (LSD) ในการทดสอบพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี นิสติ / นกัศกึษา/ 
ขา้ราชการ/ พนกังานรฐัวสิาหกจิ/ พอ่บา้น/ แมบ่า้น กบัผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีประกอบกจิการสว่นตวั/ 
เจา้ของกจิการ/ คา้ขาย มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 



 83 

และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้
สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีนิสติ / นักศกึษา/ ขา้ราชการ/ พนักงานรฐัวสิาหกจิ/ 
พ่อบ้าน/ แม่บ้าน มกีารตดัสนิใจซื้อสนิค้าและบรกิารผ่านบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รูจ้กัทางสงัคม
ออนไลน์ มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีประกอบกจิการสว่นตวั/ เจา้ของกจิการ/ คา้ขาย โดยมผีลต่าง
ของคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.65261 
 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน/ ลูกจา้ง กบัผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีประกอบกจิการ
สว่นตวั/ เจา้ของกจิการ/ คา้ขาย มคี่า Sig. เท่ากบั 0.002 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอืยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มกีาร
ตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารผ่านบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์แตกต่างกนั อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน/ ลูกจา้ง มกีารตดัสนิใจ
ซื้อสนิคา้และบรกิารผ่านบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รูจ้กัทางสงัคมออนไลน์ มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี
ประกอบกจิการสว่นตวั/ เจา้ของกจิการ/ คา้ขาย โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.44981 
 สาํหรบัรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มคีวามแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 สมมตฐานท่ี ิ 1.6 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิาร
ผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์แตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้รโิภคที่มสีถานภาพแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารผ่านบุคคล
ธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกนั มีการตัดสินใจซื้อสินค้าและบรกิารผ่านบุคคล
ธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์แตกต่างกนั 
 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชส้ถติวิเิคราะหค์า่ท ี(Independent sample t-test) โดยใชก้ลุม่
ตวัอยา่ง 2 กลุ่มทีเ่ป็นอสิระจากกนัทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เมื่อค่าระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 โดยผูว้จิยัจะทาํการ
ทดสอบสมมตฐิาน โดยใชข้ ัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้เท่านัน้ จากแบบสอบถามขอ้ 4 เกีย่วกบัการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นเพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์  
 
 การทดสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้
ดงัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
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ตาราง 37 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคล 
     ธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ ของแต่ละกลุ่มสถานภาพ โดยใช ้Levene’s test 
 

Levene’s test for Equality of Variances การตดัสนใจซ้ือสนค้าและบรการผานิ ิ ิ ่
บคุคลธรรมดาท่ีเป็นท่ีรู้จกัทางสงัคม

ออนไลน์ 
F Sig. 

เพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคม
ออนไลน์ สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และ
บรกิาร 

0.487 0.486 

 
 จากตาราง 37 ผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารผ่าน
บุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ ของแต่ละกลุ่มสถานภาพ โดยใช ้Levene’s test มคี่า 
Sig. เท่ากบั 0.486 ซงึมากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความวา่มคีา่ความแปรปรวนไมแ่ตกต่างกนัจงึใชก้ารทดสอบคา่ t กรณีค่าความแปรปรวน
ไมแ่ตกต่างกนั (Equal variances assumed) 
 
ตาราง 38 แสดงผลการวเิคราะหก์ารตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทาง 
     สงัคมออนไลน์ โดยจาํแนกตามสถานภาพ 
 

t-test of Equality of Means การตดัสนใจซ้ือสนค้าและิ ิ
บรการผานบคุคลธรรมดาท่ีิ ่
เป็นท่ีรู้จกัทางสงัคมออนไลน์ 

สถานภาพ 
 S.D. t df Sig. 

โสด/ หมา้ย/  
หยา่รา้ง/ แยกกนัอยู ่

3.1242 1.04554 0.871 398 0.384 เพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กั
ทางสงัคมออนไลน์ สง่ผลต่อ
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้และ
บรกิาร 

สมรส/ อยูด่ว้ยกนั 3.0116 1.12191    

 
 ตาราง 38 ผลการวเิคราะหก์ารตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กั
ทางสงัคมออนไลน์ โดยจาํแนกตามสถานภาพ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.384 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื 
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพ
แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผ่านบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ไม่
แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
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 สมมตฐานท่ี ิ 1.7 ผูบ้รโิภคที่มภีูมลิําเนาแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิาร
ผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์แตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้รโิภคที่มภีูมลิําเนาแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารผ่านบุคคล
ธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผู้บริโภคที่มีภูมิลําเนาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านบุคคล
ธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์แตกต่างกนั 
 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชส้ถติวิเิคราะหค์า่ท ี(Independent sample t-test) โดยใชก้ลุม่
ตวัอยา่ง 2 กลุ่มทีเ่ป็นอสิระจากกนัทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เมื่อค่าระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 โดยผูว้จิยัจะทาํการ
ทดสอบสมมตฐิาน โดยใชข้ ัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้เท่านัน้ จากแบบสอบถามขอ้ 4 เกีย่วกบัการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นเพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์  
 
 การทดสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้
ดงัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
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ตาราง 39 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคล 
     ธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ ของแต่ละกลุ่มภมูลิาํเนา โดยใช ้Levene’s test 
 

Levene’s test for Equality of Variances การตดัสนใจซ้ือสนค้าและบรการผานิ ิ ิ ่
บคุคลธรรมดาท่ีเป็นท่ีรู้จกัทางสงัคม

ออนไลน์ 
F Sig. 

เพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคม
ออนไลน์ สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และ
บรกิาร 

0.360 0.549 

 
 จากตาราง 39 ผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารผ่าน
บุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ ของแต่ละกลุ่มภูมลิําเนา โดยใช ้ Levene’s test ดา้น
เพจบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รูจ้กัทางสงัคมออนไลน์ ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิาร มคี่า 
Sig. เท่ากบั 0.549 ซงึมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า มคี่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกนัจงึใชก้ารทดสอบค่า t กรณีค่าความ
แปรปรวนไมแ่ตกต่างกนั (Equal variances assumed) 
 
ตาราง 40 แสดงผลการวเิคราะหก์ารตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทาง 
     สงัคมออนไลน์ โดยจาํแนกตามภมูลิาํเนา 
 

t-test of Equality of Means การตดัสนใจซ้ืิ อสนค้าและิ
บรการผานบคุคลธรรมดาท่ีิ ่
เป็นท่ีรู้จกัทางสงัคมออนไลน์ 

ภมูลาํเนาิ  
 S.D. t df Sig. 

กรงุเทพฯ และ
ปรมิณฑล 

3.0849 1.04279 -.559 398 0.576 เพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กั
ทางสงัคมออนไลน์ สง่ผลต่อ
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้และ
บรกิาร 

อื่นๆ ไดแ้ก่ ภาคกลาง 
ภาคเหนือ ภาค
ตะวนัออกเฉียงเหนือ 
และภาคใต ้

3.1585 1.13822    

 
 ตาราง 40 ผลการวเิคราะหก์ารตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กั
ทางสงัคมออนไลน์ โดยจาํแนกตามภูมลิําเนา  มคี่า Sig. เท่ากบั 0.576 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื
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ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่ภีูมลิําเนา
แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผ่านบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ไม่
แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 
 สมมตฐานท่ี ิ 1.8 ผูบ้รโิภคทีม่คีวามถี่ในการเขา้เพจแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อสนิคา้
และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์แตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่คีวามถีใ่นการเขา้เพจแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่น
บุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่คีวามถี่ในการเขา้เพจแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผ่าน
บุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์แตกต่างกนั 
 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชก้ารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way analysis 
of variance) โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุ่มทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) เมื่อค่าระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 ทัง้น้ีจะทาํการทดสอบความแปรปรวน
ของแต่ละกลุ่มก่อนถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-
test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-
Forsythe test ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ถา้สมมตฐิานใด
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่แตกต่างกนัอยา่งน้อยหน่ึงคู่
จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบั
นัยสาํคญัทางสถติทิี ่ 0.05 โดยผูว้จิยัจะทําการทดสอบสมมตฐิาน โดยใชข้ ัน้ตอนการตดัสนิใจซื้อ
เท่านัน้ จากแบบสอบถามขอ้ 4 เกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นเพจบุคคลธรรมดาที่
เป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์  
 
 การทดสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้
ดงัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
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ตาราง 41 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคล 
     ธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ ของแต่ละกลุ่มความถีใ่นการเขา้เพจ โดยใช ้Levene’s  
     test 
 

Levene’s test for Equality of Variances การตดัสนใจซ้ือิ สนค้าและบรการผานิ ิ ่
บคุคลธรรมดาท่ีเป็นท่ีรู้จกัทางสงัคม

ออนไลน์ 
F Sig. 

เพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคม
ออนไลน์ สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และ
บรกิาร 

8.989** 0.000 

 
**มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 41 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารผ่าน
บุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ ของแต่ละกลุ่มความถีใ่นการเขา้เพจ โดยใช ้Levene’s 
test มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่ามคี่าความแปรปรวนแตกต่างกนัจงึใชส้ถติ ิ Brown-Forsythe ใน
การทดสอบ 
 
ตาราง 42 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคล 
     ธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ เมือ่จาํแนกตามกลุ่มความถีใ่นการเขา้เพจ โดยใช ้ 
     Brown-Forsythe 
 
Robust Tests of Equality of Means Statistic df1 df2 Sig. 
เพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคม
ออนไลน์ สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และ
บรกิาร 

4.708** 3 236.730 0.003 

 
*มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 จากตาราง 42 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิาร
ผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ เมื่อจาํแนกตามกลุ่มความถีใ่นการเขา้เพจ โดยใช ้
F-test ในการทดสอบพบวา่ 
 เพจบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รู้จกัทางสงัคมออนไลน์ ส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อสนิค้าและ
บรกิาร มคี่า Sig. เท่ากบั 0.003 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีม่คีวามถีใ่นการเขา้เพจแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้
สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 จงึทาํการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3  
เพือ่เปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูป่รากฏผลดงัตาราง 43 
 
ตาราง 43 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคล 
     ธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคม จาํแนกตามกลุ่มความถีใ่นการเขา้เพจ เป็นรายคูด่ว้ย Dunnett’s  
     T3   
 

ทุกวนั 
5-6 วนัตอ่
สปัดาห ์

3-4 วนัตอ่
สปัดาห ์

1-2 วนัตอ่
สปัดาห ์ความถ่ีในการเข้าเพจ  

3.2821 3.0455 3.1807 2.8205 
ทุกวนั 3.2821 - 0.23660 

(0.786) 
0.10133 
(0.964) 

0.46154** 
(0.003) 

5-6 วนัต่อสปัดาห ์ 3.0455 - - -0.13527 
(0.980) 

0.22494 
(0.817) 

3-4 วนัต่อสปัดาห ์ 3.1807 - - - 0.36021* 
(0.027) 

1-2 วนัต่อสปัดาห ์ 2.8205 - - - - 
 

**มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
*มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 43 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิาร
ผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ จาํแนกตามกลุ่มความถี่ในการเขา้เพจ เป็นรายคู่
ดว้ย Dunnett’s T3  ในการทดสอบพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่คีวามถีใ่นการเขา้เพจทุกวนักบัผูบ้รโิภคทีม่ี
ความถีใ่นการเขา้เพจ 1-2 วนัต่อสปัดาห ์มคี่า Sig. เท่ากบั 0.003 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอืยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่คีวามถีใ่นการเขา้เพ
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จแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารผ่านบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ 
แตกต่างกนั อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่คีวามถีใ่นการเขา้เพจทุกวนั มี
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์มากกว่าผูบ้รโิภค
ทีม่คีวามถีใ่นการเขา้เพจ 1-2 วนัต่อสปัดาห ์โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.46154 
 ผูบ้รโิภคทีม่คีวามถีใ่นการเขา้เพจ 3-4 วนัต่อสปัดาห ์กบัผูบ้รโิภคทีม่คีวามถีใ่นการเขา้เพจ 
1-2 วนัต่อสปัดาห ์มคี่า Sig. เท่ากบั 0.027 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และ
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่คีวามถี่ในการเขา้เพจแตกต่างกนั มกีาร
ตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารผ่านบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์แตกต่างกนั อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่คีวามถี่ในการเขา้เพจ 3-4 วนัต่อสปัดาห ์มกีาร
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผ่านบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่ี
ความถีใ่นการเขา้เพจ 1-2 วนัต่อสปัดาห ์โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.36021  
 สาํหรบัรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มคีวามแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 สมมตฐานท่ีิ  2  ทัศนคติด้านการสื่อสาร อันประกอบไปด้วย ความน่าเชื่อถือ ความ
เหมาะสม เน้ือหาสาระ ความต่อเน่ือง ช่องทางขา่วสาร ความสามารถของผูร้บัสาร และความชดัเจน 
มีความสมัพนัธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รู้จ ักทางสงัคม
ออนไลน์ 
 H0: ทศันคตดิา้นการสื่อสาร อนัประกอบไปดว้ย ความน่าเชื่อถอื ความเหมาะสม เน้ือหา
สาระ ความต่อเน่ือง ช่องทางข่าวสาร ความสามารถของผู้ร ับสาร และความชัดเจน ไม่มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ 
 H1: ทศันคตดิา้นการสื่อสาร อนัประกอบไปดว้ย ความน่าเชื่อถอื ความเหมาะสม เน้ือหา
สาระ ความต่อเน่ือง ช่องทางขา่วสาร ความสามารถของผูร้บัสาร และความชดัเจน มคีวามสมัพนัธ์
กบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ 
 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชก้ารทดสอบค่าสมัประสทิธส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั 
(Pearson product moment correlation coefficient) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% เพื่อวเิคราะห์
ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถา้มคี่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูว้จิยัจะทําการทดสอบสมมตฐิาน โดยใชข้ ัน้ตอนการตดัสนิใจ
ซือ้เท่านัน้ จากแบบสอบถามขอ้ 4 เกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นเพจบุคคลธรรมดา
ทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์  
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ตาราง 44 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตดิา้นการสื่อสาร อนัประกอบไปดว้ย 
ความน่าเชื่อถอื ความเหมาะสม เน้ือหาสาระ ความต่อเน่ือง ช่องทางขา่วสาร ความสามารถของ
ผูร้บัสาร และความชดัเจน กบัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารผ่านบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รูจ้กั
ทางสงัคมออนไลน์ 

 
การตดัสนิ ใจซ้ือสนค้าและิ

บรการผานบุิ ่ คคลธรรมดาท่ีเป็น
ท่ีรู้จกัทางสงัคมออนไลน์ 

ทศันคตด้านการส่ือสาริ  

n r Sig. 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทศทางิ  

ดา้นความน่าเชื่อถอื 400 0.397** 0.000 คอ่นขา้งตํ่า เดยีวกนั 
ดา้นความเหมาะสม 400 0.312** 0.000 คอ่นขา้งตํ่า เดยีวกนั 
ดา้นเน้ือหาสาระ 400 0.188** 0.000 ตํ่ามาก เดยีวกนั 
ดา้นความต่อเน่ือง 400 0.221** 0.000 คอ่นขา้งตํ่า เดยีวกนั 
ดา้นชอ่งทางขา่วสาร 400 0.152** 0.002 ตํ่ามาก เดยีวกนั 
ดา้นความสามารถของผูร้บัสาร 400 0.127** 0.001 ตํ่ามาก เดยีวกนั 
ดา้นความชดัเจน 400 0.488** 0.000 ปานกลาง เดยีวกนั 

รวม 400 0.293** 0.000 คอ่นขา้งตํ่า เดยีวกนั 
 

**มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
 จากตาราง 44 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างทัศนคติด้านการสื่อสาร อัน
ประกอบไปด้วย ความน่าเชื่อถือ ความเหมาะสม เน้ือหาสาระ ความต่อเน่ือง ช่องทางข่าวสาร 
ความสามารถของผูร้บัสาร และความชดัเจน กบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดา
ทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ ผลรวมพบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) มคี่าสมัประสทิธส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.293 โดยมคีวามสมัพนัธ์
ระดบัคอ่นขา้งตํ่า และมทีศิทางเดยีวกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
 ทศันคตดิา้นการสื่อสาร ดา้นความชดัเจน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 นัน่คอื ยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) มคี่าสมัประสทิธ์สหสมัพนัธ์เท่ากบั 0.488 โดยมี
ความสมัพนัธร์ะดบัปานกลาง และมทีศิทางเดยีวกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ทศันคติ
ดา้นการสื่อสาร ดา้นความน่าเชื่อถอื ดา้นความเหมาะสม และดา้นความต่อเน่ือง มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.000 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) มีค่าสัมประสิทธ์
สหสมัพนัธ์เท่ากับ 0.397 0.312 และ 0.221 โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัค่อนข้างตํ่า และมทีศิทา
เดียวกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ทศันคติด้านการสื่อสาร ด้านเน้ือหาสาระ ด้าน
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ช่องทางขา่วสาร และดา้นความสามารถของผูร้บัสาร มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 นัน่คอื ยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) มคี่าสมัประสทิธส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.188 0.152 และ 
0.127 โดยมคีวามสมัพนัธร์ะดบัตํ่ามาก และมทีศิทางเดยีวกนั หมายความวา่ 
 ถา้ผูบ้รโิภคมทีศันคตดิา้นการสื่อสาร ดา้นความชดัเจนเพิม่มากขึน้ จะทาํใหผู้บ้รโิภคมกีาร
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ เพิม่มากขึน้ ในระดบั
ปานกลาง ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้
 ถา้ผูบ้รโิภคมทีศันคตดิา้นการสื่อสาร ดา้นความน่าเชื่อถอื ดา้นความเหมาะสม และดา้น
ความต่อเน่ืองเพิม่มากขึน้ จะทําใหผู้บ้รโิภคมกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผ่านบุคคลธรรมดาที่
เป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ เพิม่มากขึน้ ในระดบัคอ่นขา้งตํ่า ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้
 ถ้าผูบ้รโิภคมทีศันคตดิา้นการสื่อสาร ดา้นเน้ือหาสาระ ดา้นช่องทางข่าวสาร และดา้น
ความสามารถของผู้รบัสารเพิม่มากขึ้น จะทําใหผู้้บรโิภคมกีารตดัสนิใจซื้อสนิค้าและบรกิารผ่าน
บุคคลธรรมดาที่เป็นที่รู้จ ักทางสังคมออนไลน์เพิ่มมากขึ้น ในระดับตํ่ ามาก ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมตฐิานทีว่างไว ้
   
สรปุผลการทดสอบสมมตฐานิ  
 
ตาราง 45 แสดงสรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน  
 

สมมตฐานิ  ผลการทดสอบ สถตท่ีใช้ิ ิ  
1. ผูบ้รโภคท่ีมีลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์อนัได้แก เพศ อาย ุรายไิ ่ ด้ตอเดือน ระดบั่
การศึกษา อาชีพ สถานภาพ ภมูลาํเนาและความถ่ีในการเข้าเพจแตกตางกนั มีการิ ่
ตดัสนใจซ้ือสนค้าและบรการผานบคุคลธรรมดาท่ีเป็นท่ีรู้จกัทางสงัคมออนไลน์แตกตางิ ิ ิ ่ ่
กนั 
1.1 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มกีาร
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคล
ธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์แตกต่าง
กนั 

สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

Independent Sample 
t-test 

1.2 ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั มกีาร
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคล
ธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์แตกต่าง
กนั 

ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

Independent Sample 
t-test 
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ตาราง 45  (ต่อ)  
 

สมมตฐานิ  ผลการทดสอบ สถตท่ีใช้ิ ิ  
1.3 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืนแตกต่างกนั มี
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคล
ธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์แตกต่าง
กนั 

สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

F-test 

1.4 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มี
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคล
ธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์แตกต่าง
กนั 

ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

Independent Sample 
t-test 

1.5 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มกีาร
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคล
ธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์แตกต่าง
กนั 

สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

F-test 

1.6 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มกีาร
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคล
ธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์แตกต่าง
กนั 

ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

Independent Sample 
t-test 

1.7 ผูบ้รโิภคทีม่ภีมูลิาํเนาแตกต่างกนั มกีาร
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคล
ธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์แตกต่าง
กนั 

ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

Independent Sample 
t-test 

1.8 ผูบ้รโิภคทีม่คีวามถีใ่นการเขา้เพจแตก
ต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่น
บุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์
แตกต่างกนั 

สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

Brown-Forsythe 
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ตาราง 45  (ต่อ)  
 

สมมตฐานิ  ผลการทดสอบ สถตท่ีใช้ิ ิ  
2. ทศันคตด้านการส่ือสาริ  อนัประกอบไปด้วย ความนาเช่ือถือ ความเหมาะสม เน้ื่ อหา
สาระ ความตอเน่ือง ชองทางขาวสาร ความสามารถของผูร้บัสาร และความชดัเจน ่ ่ ่ มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิ ใจซ้ือสนค้าและบรการผานบคุคลธรรมดาท่ีเป็นท่ีรู้จกัทางิ ิ ่
สงัคมออนไลน์ 
ทศันคตดิา้นการสือ่สาร อนัประกอบไปดว้ย 
ความน่าเชื่อถอื ความเหมาะสม เน้ือหาสาระ 
ความต่อเน่ือง ชอ่งทางขา่วสาร ความสามารถ
ของผูร้บัสาร และความชดัเจน มคีวามสมัพนัธ์
กบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคล
ธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ 

สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

Pearson Correlation 

 
 
 

 



บทท่ี  5 
สรปุผล อภปรายผล และข้อเสนอแนะิ  

 

สงัเขปความมงุหมาย สมมตฐาน และวธีการศึกษาค้นคว้า่ ิ ิ  
   ในการศึกษาครัง้น้ี ผู้วิจยัมุ่งศึกษาเรื่อง ทศันคติด้านการสื่อสารของผู้บริโภคที่มี
ความสมัพนัธต่์อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผ่านบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ 
เพื่อใหเ้ป็นประโยชน์ต่อองคก์ร บรษิทั ธุรกจิต่างๆ ในการจดัทํากลยุทธ์ทางการตลาดโดยใชผ้่าน
บุคคลธรรมดาที่เป็นที่รูจ้กัทางสงัคมออนไลน์ เพื่อใหอ้งค์กร บรษิทั ธุรกจิต่าง ๆ สามารถนําไป
ประยุกต์ใชก้บัสนิคา้และบรกิารโดยใชผ้า่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ และเพื่อให้
บรษิทัโฆษณา (Advertising Agency) นําไปใชเ้สนอกจิกรรมทางการตลาดแก่ลูกคา้ โดยใชผ้่านบุคคล
ธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ 
 
 ความมงุหมายของการวจยั่ ิ  
 1. เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ด้านทศันคติด้านการสื่อสารของอนัประกอบไปด้วย ความ
น่าเชื่อถอื ความเหมาะสม เน้ือหาสาระ ความต่อเน่ือง ช่องทางขา่วสาร ความสามารถของผูร้บัสาร 
และความชดัเจน กบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าและบรกิารผ่านบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รู้จกัทางสงัคม
ออนไลน์ (Micro-Celebrity) 
 2. เพื่อศกึษาการตดัสนิใจซื้อสนิค้าและบรกิารผ่านบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รูจ้กัทางสงัคม
ออนไลน์ โดยจาํแนกตามลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์
 
 ความสาํคญัของการวจยัิ  
 1. เพื่อใหท้ราบใหเ้ป็นประโยชน์ต่อองคก์ร บรษิทั ธุรกจิต่างๆ ในการจดัทํากลยุทธท์าง
การตลาดโดยใชผ้า่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ 
 2. เพือ่ใหอ้งคก์ร บรษิทั ธุรกจิต่าง ๆ สามารถนําไปประยุกตใ์ชก้บัสนิคา้และบรกิารโดยใช้
ผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ 
 3. เพื่อใหบ้รษิทัโฆษณา (Advertising Agency) นําไปใชเ้สนอกจิกรรมทางการตลาดแก่
ลกูคา้ โดยใชผ้า่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ 
 
 สมมตฐานการวจยัิ ิ  
 1. ผูบ้รโิภคที่มลีกัษณะด้านประชากรศาสตร ์อนัได้แก่ เพศ อายุ รายได้ต่อเดอืน ระดบั
การศึกษา อาชพี สถานภาพ ภูมลิําเนาและความถี่ในการเขา้เพจแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์แตกต่างกนั 
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 2.  ทศันคตดิ้านการสื่อสาร อนัประกอบไปด้วย ความน่าเชื่อถือ ความเหมาะสม เน้ือหา
สาระ ความต่อเน่ือง ช่องทางขา่วสาร ความสามารถของผูร้บัสาร และความชดัเจน มคีวามสมัพนัธ์
กบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ 
 
 วธีดาํเนนการวจยัิ ิ ิ  
 ในการวจิยัเรื่อง ทศันคตดิา้นการสื่อสารของผูบ้รโิภคทีม่คีวามสมัพนัธ์ต่อการตดัสนิใจซื้อ
สนิค้าและบรกิารผ่านบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รู้จกัทางสงัคมออนไลน์ โดยมสีาระสําคญัถึงวิธีการ
ดาํเนินการวจิยัอยา่งเป็นขัน้ตอน เพือ่ใหไ้ดม้าซึง่กลุ่มตวัอยา่งและนําไปวเิคราะหด์ว้ยวธิทีางสถติ ิ
ต่อไป ผูว้จิยัไดก้าํหนดระเบยีบวธิวีจิยัดงัต่อไปน้ี 
 
 การกาํหนดประชากรและการเลือกกลมุตวัอยาง่ ่  
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื บุคคลที่ท่องเวบ็ออนไลน์ในประเทศไทย ทัง้เพศชาย
และหญงิ ซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 
 กลมุตวัอยาง่ ่  
 กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวจิยั  คอื บุคคลที่ท่องเวบ็ออนไลน์ในประเทศไทย เพศชายและ
หญงิ ซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน ผูว้จิยัจงึไดก้าํหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งโดยใชส้ตูรการหา
ขนาดกลุ่มตวัอยา่งสาํหรบัการประมาณค่าสดัสว่นประชากรในกรณีทีไ่มท่ราบจาํนวนประชากร โดย
กําหนดระดบัค่าความเชื่อมัน่ 95% (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 26) ไดจ้าํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 385 
คน 
 ขัน้ตอนการสมุตวัอยาง่ ่  
 ขัน้ท่ี 1 วธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง ิ ่ ่ (Purposive Sampling) โดยการแจก
แบบสอบถามใหแ้ก่ผู้บรโิภคที่ติดตามบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รู้จกัในสงัคมออนไลน์ อาทเิช่น เพจ
แมบ่า้นมหีนวด, เพจบนัทกึของตุ๊ด, เพจ Jay the rabbit, เพจคนอะไรเป็นแฟนหม,ี เพจคิว้ตํ่า, เพ
จเบ๊น อาปาแช ่(Benz Apache) เป็นตน้ มาเป็นระยะเวลา 1 ปีขึน้ไป  
 ขัน้ท่ี 2 วธีการเลือกกลุมตวัอยางแบบใช้ความสะดวก ิ ่ ่ (Convenience Sampling) 
โดยจดัทําแบบสอบถามออนไลน์ (Internet Sampling) ในรูปของ Web Page โดย Google 
Spreadsheet ผา่นทางแฟนเพจ อาทเิช่น แมบ่า้นมหีนวด, บนัทกึของตุ๊ด, Jay the rabbit, คนอะไร
เป็นแฟนหม,ี คิว้ตํ่า,  เบ๊น อาปาแช ่(Benz Apache) เป็นตน้ จนครบจาํนวน 400 ตวัอยา่ง 
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 การสร้างเครือ่งมือท่ีใช้ในการวจยัิ  
 เครื่องมือท่ีใช้ในการวจยัิ  
 ในการศกึษาวจิยัครัง้น้ี ผูท้ําวจิยัไดส้รา้งเครื่องมอืที่ใชใ้นการวจิยั โดยออกแบบสอบถาม 
(Questionnaire) โดยผูว้จิยัไดค้น้ควา้และประยุกต์มาจากแบบสอบถามมาตรฐาน เพื่อใหส้อดคลอ้ง
กบัเรื่องทีท่ําการศกึษา และจะไดล้ําดบัเน้ือหาแบบสอบถามใหค้รอบคลุมขอ้มูลทีต่้องการ โดยแบ่ง
ออกเป็น 3 สว่น คอื 
 สวนท่ี ่ 1 แบบสอบถามลกัษณะทางด้านประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพ ซึ่งลกัษณะ
คาํถามจะเป็นแบบคาํตอบหลายตวัเลอืก (Multiple Choices) จาํนวน 8 ขอ้ และเป็นคาํถามปลายปิด 
(Close ended question) และใหเ้ลอืกคําตอบทีเ่หมาะสมทีสุ่ด โดยมรีายละเอยีดในการวดัระดบั
ขอ้มลู  
 ขอ้ที ่1 เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มลู ประเภทนามบญัญตั ิ(Norminal Scale) 
 ขอ้ที่ 2 อายุ เป็นระดบัการวดัขอ้มูล ประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) โดยใช้
มาตราฐานการจดักลุ่มอายุตาม Standard International Age Classification ขององคก์ร
สหประชาชาติเป็นหลกัในการพจิารณา ในการวจิยัครัง้น้ีผู้วจิยัใช้กลุ่ม 10 ปีเป็นหลกัในการแบ่ง
ความกวา้งของชว่งอาย ุ(ปิยนุช รตันกุล. 2552: 3)  
 ขอ้ที ่3 ระดบัการศกึษาสงูสดุ เป็นระดบัการวดัขอ้มลู ประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) 
 ขอ้ที ่4 อาชพี เป็นระดบัการวดัขอ้มลู ประเภทนามบญัญตั ิ(Norminal Scale)  
 ขอ้ที ่5 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน เป็นระดบัการวดัขอ้มลู ประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) 
ซึ่งรายได้ทัง้สิ้นเฉลี่ยต่อเดอืนต่อคน (ขอ้มูลจากสํานักงานสถิติรายได้และรายจ่ายของครวัเรอืน. 
2549 – 2556)  
 ขอ้ที ่6 สถานภาพ เป็นระดบัการวดัขอ้มลู ประเภท (Norminal Scale) 
 ขอ้ที ่7 ภูมลิําเนา เป็นระดบัการวดัขอ้มลู ประเภทนามบญัญตั ิ (Norminal Scale) โดย
กําหนดเกณฑก์ารแบ่งจากการเกบ็รวบรวมขอ้มลูเกี่ยวกบัประชากรเคหะ ซึ่งจะทําการเกบ็สาํมะโน
ทุกๆ 10 ปี (popcensus.nso.go.th. ออนไลน์, วนัทีส่บืคน้ 8 กรกฏาคม 2558) มกีารแบ่งภาค ดงัน้ี 
กรงุเทพฯ และปรมิณฑล ภาคกลาง ภาคเหนือ ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ และภาคใต ้
 ขอ้ที ่8 ความถีใ่นการเขา้เพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ เป็นระดบัการ
วดัขอ้มลู ประเภท (Norminal Scale) 
 สวนท่ี ่ 2 แบบสอบถามท่ีวัดทัศนคตท่ีมีตอการใช้บุคคลธรรมดาท่ีมีช่ือเสียงิ ่  
ประกอบดว้ยคําถาม 7 หวัขอ้ใหญ่ อนัไดแ้ก่ 7.1) ดา้นความน่าเชื่อถอื 7.2) ดา้นเน้ือหาสาระ 7.3) 
ด้านความเหมาะสม 7.4) ด้านความชดัเจน 7.5) ด้านความต่อเน่ือง 7.6) ด้านช่องทางการส่งสาร 
และ 7.7) ด้านความสามารถของผู้รบัสาร ซึ่งลกัษณะคําถามของแบบสอบถามประกอบไปด้วย 
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คาํถามทีใ่ชม้าตรวดัแบบ Likert Scale Questions โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ 
(Interval Scale) ตามระดบัการประเมนิผล 5 ระดบั  
 สวนท่ี ่ 3 ขอ้มลูเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิาร โดยผา่นทางบุคคลธรรมดาทีเ่ป็น
ทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ มคีําถามทัง้หมด 8 ขอ้ ซึง่เป็นคําถามปลายปิด โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ตามระดบัการประเมนิผล 5 ระดบั คอื มากทีสุ่ด มาก เหน็
ดว้ย ปานกลาง น้อย น้อยทีส่ดุ 
 
 ขัน้ตอนการสร้างเครื่องมือ 
 ขัน้ตอนการสรา้งเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการศกึษา เรื่องทศันคตดิา้นการสื่อสารของผูบ้รโิภคทีม่ี
ความสมัพนัธต่์อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผ่านบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์
(Micro-Celebrity) มดีงัน้ี 
 1. ศกึษาขอ้มลูเบือ้งตน้ และรวบรวมแนวความคดิ ทฤษฏแีละงานวจิยัต่างๆทีส่ามารถใช้
เป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 
 2. รวบรวมสาระและเนื้อหาต่างๆ ที่ได้จากงานวิจยั เพื่อนํามาสร้างแบบสอบถามโดย
กาํหนดขอบเขตและน้ือหาใหค้รอบคลุมจุดมุง่หมาย 
 3. สรา้งแบบสอบถาม โดยปรบัปรุงและดดัแปลงแบบสอบถามใหเ้หมาะสมและสอดคลอ้ง
กบัทฤษฏทีีใ่ชใ้นการวจิยั 
 4. นําเสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ ์เพือ่ขอรบัคาํแนะนําและตรวจสอบความถูกตอ้ง
เหมาะสม และนํามาปรบัปรุงแก้ไขแบบสอบถามใหค้รอบคลุมกบักรอบแนวคดิการวจิยั ความมุ่ง
หมายการวจิยั ตลอดจนงานวจิยัอื่นและแนวคดิทฤษฏต่ีางๆ 
 5. ตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามดา้นความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมัน่ 
(Reliability) ของเน้ือหา โดยนําแบบสอบถามทีไ่ดไ้ปทดสอบขัน้ตน้ (Try Out) กบักลุ่มทีไ่ม่ใช่กลุ่ม
ตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานคร ทีม่ลีกัษณะคลา้ยคลงึกบักลุ่มตวัอย่างจํานวน 40 คน แลว้นําผลที่
ได้ไปวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม ด้วยวิธีการหาค่าสมัประสิทธิอัลฟา ของ์  
ครอนบคั (Cronbach’s alpha coefficient) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 449)  
 6. นําแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์ไปสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 400  ตวัอยา่ง 
 
 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 การเกบ็รวบรวมขอ้มลูในการศกึษาคน้ควา้ประกอบดว้ย 2 สว่น คอื 
 1. ขอ้มลูทุตยิภูม ิ(Primary data) เป็นขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการใชแ้บบสอบถามเกบ็ขอ้มลูกลุ่ม
ตวัอยา่ง 400 คน โดยผูว้จิยัไดเ้กบ็ขอ้มลู จากการแจกแบบสอบถามใหก้ลุ่มตวัอยา่ง  
 2. ขอ้มูลทุตยิภูม ิ(Secondary data) เป็นการศกึษาคน้ควา้หาขอ้มลูเพิม่เตมิทีม่ผีูไ้ดท้ํา
การรวบรวมไว ้ดงัน้ี 
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  2.1 จากเอกสาร วารสาร สิง่พมิพต่์างๆ 
  2.2 ผลงานวจิยัต่างๆ หนังสอืทางวชิาการ บทความ สารนิพนธ์ ปรญิญานิพนธ์ และ
รายงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง  
  2.3 แหล่งขอ้มลูอา้งองิทางอนิเทอรเ์น็ต  
 ผูว้จิยัไดด้าํเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มลูดว้ยตนเอง โดยนําแบบสอบถามทีผ่า่นการเหน็ชอบ
จากทา่นอาจารยผ์ูค้วบคุมสารนิพนธไ์ปใหก้ลุ่มตวัอยา่งตอบแบบสอบถามตามจาํนวนจนครบกาํหนด 
จากนัน้จงึรวบรวมแบบสอบถามทีไ่ดแ้ลว้ นํามาจดัทาํขอ้มลูเพือ่วเิคราะหก์นัต่อไป 
 
 การจดัทาํข้อมลูและการวเคราะหข้์อมูิ ล 
 ในการวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อสรุปผลและนําเสนองานวจิยัในครัง้น้ี ผู้วจิยัได้ดําเนินการจดั
กระทาํและวเิคราะหข์อ้มลูวจิยั โดยมขี ัน้ตอนดงัน้ี 
 1. การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ผูว้จิยัไดต้รวจดคูวามสมบรูณ์ของการตอบแบบสอบถาม
และแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก 
 2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหสัตามที่ได้
กาํหนดไวล้่วงหน้า เพือ่ประมวลผลขอ้มลูดว้ยเครือ่งคอมพวิเตอร ์
 3. การประมวลผลข้อมูล (Processing) โดยใช้โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปด้วยโปรแกรม 
SPSS (Statistical package for social sciences) For Windows โดยใชส้ถติต่ิางๆ เพื่อวเิคราะห์
เชงิพรรณนาและทดสอบสมมตฐิาน 
 
 การวเคราะหข้์อมลูิ  
 1. การวเิคราะหข์อ้มลู โดยสถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistic) 
  1.1 วเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามในดา้น เพศ อายุ ระดบั
การศึกษา อาชีพ รายได้ และสถานภาพ ใช้การแจกแจงความถี่ (frequency) และค่าร้อยละ 
(Percentage) 
  1.2 วิเคราะห์ข้อมูลทศันคติด้านการสื่อสารของผู้บรโิภคอนั ได้แก่ ความน่าเชื่อถือ 
เน้ือหาสาระ ความเหมาะสม ความชดัเจน ความต่อเน่ือง ช่องทางการส่งสารและความสามารถของ
ผูร้บัสาร โดยการหาคา่เฉลีย่ (Mean: ) และสว่นเบีย่งเบนมาตราฐาน (Standard Deviation: S.D) 
  1.3 การวเิคระห์ขอ้มูลโดยใช้สถิติเชงิอนุมาน (Inferential Statistic) เพื่อทดสอบ
สมมตฐิาน ดงัน้ี 
  1.4 สถติวิเิคราะหค์า่ท ี(Independent t-test) ใชว้เิคราะหค์วามแตกต่างระหว่างคะแนน
เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม โดยใชส้มมตฐิานขอ้ที ่1 ดา้นเพศชายกบัเพศหญงิทีม่ต่ีอการตดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ (Micro-Celebrity)  
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  1.5 การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way analysis of Variance) เพื่อ
เปรยีบเทยีบความแตกต่างของค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดยใชส้มมตฐิานขอ้ที ่ 1 
ด้านอายุ ด้านอาชพี ด้านรายได้ ด้านระดบัการศึกษา และด้านสถานภาพที่มต่ีอการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ (Micro-Celebrity) 
  1.6 สถติวิเิคราะหค์่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั ์ (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เพื่อหาความสมัพนัธข์อง 2  ตวัแปรทีเ่ป็นอสิระต่อกนั โดยทีแ่ต่
ละตวัมรีะดบัการวดัขอ้มลูในระดบัอนัตรภาค (Interval Scale) ขึน้ไปในการทดสอบสมตฐิานขอ้ที ่2  
 
สรปุผลการวเคราะิ หข้์อมลู 
 ผลการศกึษาขอ้มลูเกีย่วกบั ทศันคตดิา้นการสื่อสารของผูบ้รโิภคทีม่คีวามสมัพนัธต่์อการ
ตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารผ่านบุคคลธรรมดาที่เป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ สามารถสรุปผลได้
ดงัน้ี 
 สวนท่ี ่ 1 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา ประกอบดว้ยความถี ่รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และส่วน
เบีย่งเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลวเิคราะหอ์อกเป็น 3 ตอนดงัน้ี  
 ตอนท่ี  1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
รายละเอยีด ดงัน้ี 
 เพศ ผู้ตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยน้ีจํานวน 400 คน ผู้ที่ตอบ
แบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ จาํนวน 247 คน คดิเป็นรอ้ยละ 61.75 รองลงมา คอื เพศชาย 
จาํนวน 153 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.25 ตามลาํดบั 
 อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยน้ีจํานวน 400 คน ผู้ที่ตอบ
แบบสอบถามสว่นใหญ่มอีายุ 25-34 ปี จาํนวน 284 คน คดิเป็นรอ้ยละ 71.00 รองลงมาคอื 35-44 ปี 
จาํนวน 71 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.75 อายุ 15-24 ปี จาํนวน 29 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.25 อายุ 45-54 
ปี จํานวน 12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.00 และอายุ 55 ปีขึน้ไป จํานวน 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.00 
ตามลาํดบั 
 ระดบัการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่างในการวจิยัน้ีจํานวน 400 คนผูท้ี่
ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาอยู่ระดบัปรญิญาตร ีจํานวน 253 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
63.25 รองลงมา คอื สูงกว่าปรญิญาตร ีจํานวน 129 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.25 และตํ่ากวา่ปรญิญ
ตร ีจาํนวน 18 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.50 ตามลาํดบั  
 อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยน้ีจํานวน 400 คนผู้ที่ตอบ
แบบสอบถามสว่นใหญ่มอีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน/ ลกูจา้ง จาํนวน 286 คน คดิเป็นรอ้ยละ 71.50 
รองลงมา คอื อาชพีประกอบกจิการสว่นตวั/ เจา้ของกจิการ/ คา้ขาย จาํนวน 62 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
15.50 อาชพี นิสติ / นักศกึษา จํานวน 24 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.00 อาชพีขา้ราชการ/ พนักงาน
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รฐัวสิาหกจิ จาํนวน 24 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24 และอาชพีพอ่บา้น/ แมบ่า้น จาํนวน 4 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 1.00 ตามลาํดบั  
 รายได้เฉล่ียตอเดือน่  ผูต้อบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่งในการวจิยัน้ีจาํนวน 400 คน
ผูท้ีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,001 - 35,000 บาท จาํนวน 118 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 29.50 รองลงมา คอื มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001 - 25,000 บาท จาํนวน 98 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 24.50 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 45,001 – 55,000 บาท จํานวน 97 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
24.25 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 35,001 - 45,000 บาท จาํนวน 59 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.75 และรายได้
เฉลีย่ต่อเดอืนตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 15,000 บาท จาํนวน 28 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.00 ตามลาํดบั 
 สถานภาพสมรส ผูต้อบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่างในการวจิยัน้ีจํานวน 400 คนผูท้ี่
ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด จํานวน 304 คน คดิเป็นรอ้ยละ 76.00 รองลงมา คอื 
สถานภาพสมรส/ อยู่ดว้ยกนั จํานวน 86 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.50 และสถานภาพหมา้ย/ หย่ารา้ง/ 
แยกกนัอยู ่จาํนวน 10 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.50 ตามลาํดบั 
 ถนท่ีอยอูาศยัิ่ ่  ภมูลาํเนาิ  ผูต้อบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่งในการวจิยัน้ีจาํนวน 400 
คนผูท้ีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มถีิน่ทีอ่ยูอ่าศยั ภูมลิําเนากรุงเทพฯ และปรมิณฑล จาํนวน 318 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 79.50 รองลงมา คอื ภาคกลาง จํานวน 29 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.25 ภาค
ตะวนัออกเฉียงเหนือ จาํนวน 20 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.00 ภาคใต ้ จาํนวน 18 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
4.50 และภาคเหนือ จาํนวน 15 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.75 ตามลาํดบั 
 ความถ่ีในการเข้าเพจบุคคลธรรมดาท่ีเป็นท่ีรู้จ ักผานสังคมออนไลน์่  ผู้ตอบ
แบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่งในการวจิยัน้ีจาํนวน 400 คนผูท้ีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มคีวามถี่
ในการเขา้เพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัผา่นสงัคมออนไลน์ ทุกวนั จาํนวน 318 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
79.50 รองลงมา คอื 1 – 2 วนัต่อสปัดาห ์ จาํนวน 117 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.25 3 – 4 วนัต่อ
สปัดาห ์จาํนวน 83 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.75 และ 5 – 6 วนัต่อสปัดาห ์จาํนวน 44 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 11.00 ตามลาํดบั 
 
 ตอนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มูลเกี่ยวกบัทศันคตดิา้นการสื่อสารของผูบ้รโิภค ได้แก่ ความ
น่าเชื่อถือ เน้ือหาสาระ ความเหมาะสม ความชัดเจน ความต่อเน่ือง ช่องทางการส่งสารและ
ความสามารถของผูร้บัสาร รายละเอยีด ดงัน้ี 
 ทศันคตด้านการส่ือสารของผู้บรโภค ิ ิ องค์ประกอบของทศันคติด้านการสื่อสารของ
ผูบ้รโิภคโดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.58 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูท้ี่ตอบ
แบบสอบถามมทีศันคติด้านการสื่อสารของผู้บรโิภคอยู่ในระดบัด ีได้แก่ ด้านช่องทางการส่งสาร 
ดา้นความต่อเน่ือง ดา้นความเหมาะสม ดา้นความชดัเจน ดา้นเน้ือหาสาระ และดา้นความสามารถ
ของผูร้บัสาร โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.78 3.69 3.66 3.60 3.53 และ 3.51 สาํหรบัดา้นความน่าเชื่อถอื
อยูใ่นระดบั ปานกลาง โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.27 ตามลาํดบั 
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  ทศันคตด้านการส่ือสารของผูบ้รโภคิ ิ  ด้านความนาเช่ือถือ่  เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น
พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามมทีศันคตดิา้นการสื่อสารของผูบ้รโิภค ดา้นความน่าเชื่อถอือยูใ่นระดบั
ปานกลางทุกขอ้ ไดแ้ก่ บุคลกิภาพของผูส้่งสารมคีวามน่าเชื่อถอื สนิคา้ทีผู่ส้่งสารนําเสนอมคีวาม
น่าเชื่อถอื ความรู ้ความชํานาญในการใหข้อ้มลู และขอ้มลูดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิารทีนํ่าเสนอมี
ความน่าเชื่อถอื โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.38 3.25 3.25 และ 3.22 ตามลาํดบั  
 ทศันคตด้านการส่ือสารของผู้บรโภคิ ิ  ด้านเน้ือหาสาระ เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น
พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามมทีศันคตดิา้นการสื่อสารของผูบ้รโิภค ดา้นเน้ือหาสาระอยู่ในระดบัด ี
ไดแ้ก่ มภีาพประกอบของสนิคา้ชดัเจน เน้ือหาสาระมขีอ้ความที่ไม่สัน้และยาวเกนิไป และเน้ือหา
สาระก่อใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.77 3.56 และ 3.43 สาํหรบัเน้ือหาสาระที่
นําเสนอครบถว้น มปีระโยชน์ อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.37 ตามลาํดบั 
 ทศันคตด้านการส่ือสารของผู้บรโภคิ ิ  ด้านความเหมาะสม เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น
พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามมทีศันคตดิา้นการสื่อสารของผูบ้รโิภค ดา้นความเหมาะสม อยูใ่นระดบั
ดทีุกขอ้ ไดแ้ก่ มกีารนําเสนอทีเ่หมาะสมกบักลุ่มเปาหมาย้  มกีารนําเสนอทีเ่หมาะสมกบัระดบัการ
รบัรูข้องผูร้บัสาร และมกีารใชภ้าษาทีใ่ชเ้หมาะสม สภุาพ เขา้ใจงา่ย โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.74 3.64 
และ 3.59 ตามลาํดบั 
 ทศันคตด้านการส่ือสารของผู้บรโภคิ ิ  ด้านความชดัเจน เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น
พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามมทีศันคตดิา้นการสื่อสารของผูบ้รโิภค ดา้นความชดัเจนอยู่ในระดบัด ี
ไดแ้ก่ มกีารใชถ้อ้ยคาํทีเ่ขา้ใจงา่ย ชดัเจน และมกีารใชร้ะดบัภาษางา่ยต่อการเขา้ใจ โดยมคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 3.78 และ 3.64 สาํหรบัอยูใ่นระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ การถ่ายทอดเน้ือหา ขอ้มลูไปในทศิทาง
เดยีวกนั โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.37 ตามลาํดบั 
 ทศันคตด้านการส่ือสารของผู้บรโภคิ ิ  ด้านความตอเน่ือง่  เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น
พบวา่ ผูท้ีต่อบแบบสอบถามมทีศันคตดิา้นการสื่อสารของผูบ้รโิภค ดา้นความต่อเน่ือง อยูใ่นระดบัดี
ทุกขอ้ ไดแ้ก่ สามารถสรา้งการจดจําต่อผูนํ้าเสนอสนิคา้และสนิคา้ได ้ มกีารโน้มน้าวผูร้บัสารจนเกดิ
การเปลีย่นทศันคต ิ และมกีารใหข้อ้มลูอยา่งต่อเน่ือง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.02 3.69 และ 3.64 
ตามลาํดบั 
 ทศันคตด้านการส่ือสารของผูบ้รโภคิ ิ  ด้านชองทางการสงสาร่ ่  เมื่อพจิารณาเป็นราย
ดา้นพบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามมทีศันคตดิา้นการสื่อสารของผูบ้รโิภค ดา้นช่องทางการสง่สาร อยู่
ในระดบัดทีุกขอ้ ไดแ้ก่ มคีวามสะดวกในการตดิต่อสื่อสาร ช่องทางนําเสนอมคีวามหลากหลาย 
ช่องทางที่นําเสนอมีความทนัสมยัและเข้าถึงง่าย และสามารถรบัรู้ข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว โดยมี
คา่เฉลีย่เทา่กบั 3.98 3.88 3.76 และ 3.50 ตามลาํดบั 
 ทศันคตด้านการส่ือสารของผูบ้รโภคิ ิ  ด้านความสามารถของผูร้บัสาร เมื่อพจิารณา
เป็นรายดา้นพบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามมทีศันคตดิา้นการสื่อสารของผูบ้รโิภค ดา้นความสามารถ
ของผูร้บัสาร อยูใ่นระดบัด ีไดแ้ก่ ผูร้บัสารมคีวามพรอ้มในการรบัสารในดา้นความรูพ้ืน้ฐาน และผูส้ง่
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สารมศีกัยภาพเหมาะสมกบัชอ่งทางของผูร้บัสาร โดยมคีา่เฉลีย่เท่ากบั 3.58 และ 3.57 สาํหรบัอยูใ่น
ระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ ผูส้่งสารมศีกัยภาพเหมาะสมกบัเน้ือหาทีนํ่าเสนอแก่ผูร้บัสาร โดยมคี่าเฉลี่ย
เทา่กบั 3.38 ตามลาํดบั 
 
 ตอนท่ี 3 การวเิคราะหข์อ้มลูการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นที่
รูจ้กัทางสงัคมออนไลน์ 
 การตัดสนใจซ้ือสนค้าและบรการผานเพจบุคคลธรรมดาท่ีเป็นท่ีรู้ิ ิ ิ ่ จกัทางสงัคม
ออนไลน์ พบวา่  
 เพจบุคคลธรรมดาท่ีเป็นท่ีรู้จกัทางสงัคมออนไลน์ (Micro-Celebrity) มีผลตอการ่
รบัรู้ถึงความต้องการ ผูท้ีต่อบแบบสอบถามมรีะดบัการรบัรูอ้ยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่
เทา่กบั 3.38 
 เพจบุคคลธรรมดาท่ีเป็นท่ีรู้จกัทางสงัคมออนไลน์ (Micro-Celebrity) มีผลตอการ่
ค้นคว้าหาข้อมูลเพมเตมเพ่ือประกอบการตดัสนใจซ้ือิ่ ิ ิ  ผูท้ีต่อบแบบสอบถามมกีารคน้ควา้หา
ขอ้มลูเพิม่เตมิอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.31 
 เพจบคุคลธรรมดาท่ีเป็นท่ีรู้จกัทางสงัคมออนไลน์(Micro-Celebrity) มีผลตอการนํา่
ข้อมูลท่ีได้มาประเมนความสําคญัและประโยชน์ของสนค้าและบรการท่ีได้รบักอนการิ ิ ิ ่
ตดัสนใจซ้ือิ  ผูท้ีต่อบแบบสอบถามมกีารประเมนิทางเลอืกอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลี่ย
เทา่กบั 3.27 
 เพจบุคคลธรรมดาท่ีเป็นท่ีรู้จกัทางสงัคมออนไลน์ (Micro-Celebrity) สงผลตอการ่ ่
ตดัสนใจซ้ือสนค้าและิ ิ บรการิ  ผูท้ีต่อบแบบสอบถามมกีารตดัสนิใจซือ้อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมี
คา่เฉลีย่เทา่กบั 3.10 
 เพจบุคคลธรรมดาท่ีเป็นท่ีรู้จกัทางสงัคมออนไลน์ (Micro-Celebrity) เป็นผู้แนะนํา
สนค้าประเภทเครื่องสาํอาง ความงาม เคร่ืองแตงกาย ิ ่ สงผลตอการตดัสนใจซ้ือสนค้าและ่ ่ ิ ิ
บรการิ  ผูท้ีต่อบแบบสอบถามมกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้ประเภทเครื่องสาํอาง ความงาม เครื่องแต่ง
กาย อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.12 
 เพจบุคคลธรรมดาท่ีเป็นท่ีรู้จกัทางสงัคมออนไลน์ (Micro-Celebrity) เป็นผู้แนะนํา
สนค้าประเภทการทองเท่ียว ิ ่ สงผลตอการตดัสนใจซ้ือสนค้่ ่ ิ ิ าและบรการิ  ผูท้ีต่อบแบบสอบถาม
มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้ประเภทการทอ่งเทีย่ว อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.34 
 เพจบุคคลธรรมดาท่ีเป็นท่ีรู้จกัทางสงัคมออนไลน์ (Micro-Celebrity) เป็นผู้แนะนํา
สนค้าประเภทอปุกรณ์เครื่องใช้ิ /ของตกแตงภายในบ้าน ่ สงผลตอการตั่ ่ ดสนใจซ้ือสนค้าและิ ิ
บรการิ  ผูท้ีต่อบแบบสอบถามมกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้ประเภทอุปกรณ์เครื่องใช ้ ของตกแต่งภายใน
บา้น อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.07 
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 เพจบุคคลธรรมดาท่ีเป็นท่ีรู้จกัทางสงัคมออนไลน์ (Micro Celebrity) เป็นผูแ้นะนํา
สนค้าประเภทอุปกรณ์เทคิ โนโลยี/Gadget มีความสมัพนัธ์ตอการตดัสนใจซ้ือสนค้าและ่ ิ ิ
บรการิ  ผูท้ีต่อบแบบสอบถามมกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้ประเภทเทคโนโลย/ีGadget อยูใ่นระดบัปาน
กลาง โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.34 
 
 สวนท่ี ่ 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพื่อทดสอบสมตฐิาน จํานวน 2 ขอ้ ประกอบดว้ย
การทดสอบสมมตฐิานโดยใชส้ถติ ิIndependent Samples t- test การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทาง
เดยีว (One – Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการวเิคราะหค์่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) โดยใชว้ธีี
การทดสอบ ดงัน้ี 
 สมมตฐานท่ี ิ 1  ผู้บรโภคท่ีมีลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ อันได้แก เพศ อาย ุิ ่
รายได้ตอเดือน ระดบัการศึกษา อาชีพ สถานภาพ ภมูลาํเนาและความถ่ีในการเข้าเพจแตก่ ิ
ตางกัน มีการตัดสนใจซ้ือสนค้าและบรการผานบุคคลธรรมดาท่ีเป็นท่ีรู้จกัทางสังคม่ ่ิ ิ ิ
ออนไลน์แตกตาง่ กนั 
 สมมตฐานท่ี ิ 1.1 ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อสนิค้าและบรกิารผ่าน
บุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์แตกต่างกนั พบวา่ 
 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นที่
รูจ้กัทางสงัคมออนไลน์ ด้านเพจบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รู้จกัทางสงัคมออนไลน์ (Micro-Celebrity) 
สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิาร แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยเพศชายมคีา่เฉลีย่น้อยกวา่เพศหญงิ 
 สมมตฐานท่ี ิ 1.2 ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อสนิค้าและบรกิารผ่าน
บุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์แตกต่างกนั พบวา่ 
ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผ่านบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทาง
สงัคมออนไลน์ ดา้นเพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ (Micro-Celebrity) ส่งผลต่อ
การตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิาร ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 สมมตฐานท่ี ิ 1.3 ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อเดือนแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อสนิค้าและ
บรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์แตกต่างกนั พบวา่ 
 ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อเดือนแตกต่างกนั มกีารตดัสินใจซื้อสนิค้าและบรกิารผ่านบุคคล
ธรรมดาที่เป็นที่รู้จกัทางสงัคมออนไลน์ ด้านเพจบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รู้จกัทางสงัคมออนไลน์ 
(Micro-Celebrity) สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิาร แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 โดยผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืนตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 25,000 บาท มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้
และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ ดา้นเพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทาง
สงัคมออนไลน์ (Micro-Celebrity) ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารมากกว่าผูบ้รโิภคทีม่ี
รายไดต่้อเดอืน 45,001 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.49902 
 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน 25,001 - 35,000 บาท มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่น
บุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ ดา้นเพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ 
(Micro-Celebrity) ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารมากกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน 
45,001 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.38118 
 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน 35,001 - 45,000 บาท มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่น
บุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ ดา้นเพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ 
(Micro-Celebrity) ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารมากกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน 
45,001 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.45745 
 สมมตฐานท่ี ิ 1.4 ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อสนิค้าและ
บรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์แตกต่างกนั พบวา่ 
 ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อสนิค้าและบรกิารผ่านบุคคล
ธรรมดาที่เป็นที่รู้จกัทางสงัคมออนไลน์ ด้านเพจบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รู้จกัทางสงัคมออนไลน์ 
(Micro-Celebrity) ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิาร ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 สมมตฐานท่ี ิ 1.5 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารผ่าน
บุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์แตกต่างกนั พบวา่ 
 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็น
ทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ ดา้นเพจบุคคลธรรมดาที่เป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ (Micro-Celebrity) 
สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิาร แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 โดยผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีนิสติ / นกัศกึษา/ ขา้ราชการ/ พนกังานรฐัวสิาหกจิ/ พ่อบา้น/ 
แม่บา้น มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผ่านบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ ดา้น
เพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ (Micro-Celebrity) สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้
และบรกิารมากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีประกอบกจิการสว่นตวั/ เจา้ของกจิการ/ คา้ขาย โดยมผีลต่าง
ของคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.65261 
 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน/ ลูกจา้ง มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่น
บุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ ดา้นเพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ 
(Micro-Celebrity) ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารมากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีประกอบ
กจิการสว่นตวั/ เจา้ของกจิการ/ คา้ขาย โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.44981 
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 สมมตฐานท่ี ิ 1.6 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิาร
ผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์แตกต่างกนั พบวา่  
 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาที่
เป็นที่รู้จ ักทางสังคมออนไลน์ ด้านเพจบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รู้จ ักทางสังคมออนไลน์ (Micro-
Celebrity) ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิาร ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 สมมตฐานท่ี ิ 1.7 ผูบ้รโิภคที่มภีูมลิําเนาแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิาร
ผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์แตกต่างกนั พบวา่ 
ผูบ้รโิภคทีม่ภีูมลิําเนาแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กั
ทางสงัคมออนไลน์ ดา้นเพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ (Micro-Celebrity) ส่งผล
ต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิาร ไม่แตกต่างกนั อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 สมมตฐานท่ี ิ 1.8 ผูบ้รโิภคทีม่คีวามถี่ในการเขา้เพจแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อสนิคา้
และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์แตกต่างกนั พบวา่ 
ผูบ้รโิภคทีม่คีวามถีใ่นการเขา้เพจแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดา
ที่เป็นที่รู้จกัทางสงัคมออนไลน์ ด้านเพจบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รู้จกัทางสงัคมออนไลน์ (Micro-
Celebrity) สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิาร แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.01 และ 0.05 ตามลาํดบั ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 โดยผูบ้รโิภคทีม่คีวามถีใ่นการเขา้เพจทุกวนั มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคล
ธรรมดาที่เป็นที่รูจ้กัทางสงัคมออนไลน์ ด้านเพจบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รูจ้กัทางสงัคมออนไลน์ 
(Micro-Celebrity) ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารมากกว่าผูบ้รโิภคทีม่คีวามถีใ่นการเขา้
เพจ 1 – 2 วนัต่อสปัดาห ์โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.46154 
 ผูบ้รโิภคทีม่คีวามถีใ่นการเขา้เพจ 3 – 4 วนัต่อสปัดาห ์มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิาร
ผ่านบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ ดา้นเพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคม
ออนไลน์ (Micro-Celebrity) สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารมากกวา่ผูบ้รโิภคทีม่คีวามถีใ่น
การเขา้เพจ 1 – 2 วนัต่อสปัดาห ์โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.36021  
 
 สมมตฐานท่ีิ  2  ทศันคตด้านการส่ือสาริ  อนัประกอบไปด้วย ความนาเช่ือถือ ความ่
เหมาะสม เน้ือหาสาระ ความตอเน่ือง ชองทางขาวสาร ความสามารถของผู้รบัสาร และ่ ่ ่
ความชดัเจน มีความสมัพนัธก์บัการตดัสนิ ใจซ้ือสนค้าและบรการผานบุคคลธรรมดาท่ีเป็นิ ิ ่
ท่ีรู้จกัทางสงัคมออนไลน์ พบวา่  
 ทศันคตดิา้นการสื่อสาร อนัประกอบไปดว้ย ความน่าเชื่อถอื ความเหมาะสม เน้ือหาสาระ 
ความต่อเน่ือง ช่องทางขา่วสาร ความสามารถของผูร้บัสาร และความชดัเจน มคีวามสมัพนัธก์บัการ
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ตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ อยา่งมนียัสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 โดยทศันคตดิา้นการสื่อสาร ดา้นความชดัเจน มคีวามสมัพนัธ์ระดบัปานกลาง และมี
ทศิทางเดยีวกนั ทศันคตดิา้นการสื่อสาร ดา้นความน่าเชื่อถอื ดา้นความเหมาะสม และดา้นความ
ต่อเน่ือง มคีวามสมัพนัธร์ะดบัค่อนขา้งตํ่า และมทีศิทาง และทศันคตดิา้นการสือ่สาร ดา้นเน้ือหาสาระ
ดา้นชอ่งทางขา่วสาร และดา้นความสามารถของผูร้บัสาร มคีวามสมัพนัธร์ะดบัตํ่ามาก และมทีศิทาง
เดยีวกนั 
 
อภปรายผลิ  
 ผลการศกึษาขอ้มลูเกีย่วกบั ทศันคตดิา้นการสื่อสารของผูบ้รโิภคทีม่คีวามสมัพนัธต่์อการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ อภปิรายผลได ้ดงัน้ี 
 สมมตฐานท่ี ิ 1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์อนัไดแ้ก่ เพศ อายุ รายไดต่้อ
เดอืน ระดบัการศกึษา อาชพี สถานภาพ ภูมลิําเนาและความถี่ในการเขา้เพจแตกต่างกนั มกีาร
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์แตกต่างกนั พบวา่ 
 1.  เพศ ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านบุคคล
ธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 พบว่า 
ผู้บริโภคเพศหญิงมีการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รู้จกัทางสงัคม
ออนไลน์มากกว่าเพศชาย เน่ืองจากผู้บรโิภคเพศหญิงให้ความสําคญัและสนใจกบัการรบัขอ้มูล
ขา่วสารผา่นสงัคมออนไลน์ จากบุคคลทีเ่ป็นทีรู่จ้กัในสงัคมออนไลน์ ทัง้บลอ็กเกอร ์ผูเ้ชีย่วชาญ หรอื
บุคคลธรรมดาทีค่นตดิตามใหค้วามสนใจ ซึง่บุคคลเหล่าน้ี สามารถแนะนํา ทดลองสนิคา้ ทาํใหเ้พศ
หญงิมกีารตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารผ่านบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์มากกว่า
เพศชาย ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สภุาวรรณ ชยัทววีุฒกุิล (2555) เรือ่ง พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้
และบรกิารออนไลน์แบบรวมกลุ่มกนัซือ้บนเวบ็ไซต์ ENSOGO ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ลูกคา้ทีเ่คยซือ้สนิคา้และบรกิารทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อสนิคา้และบรกิารบน
เวบ็ไซต ์ENSOGO แตกต่างกนั โดยลูกคา้ทีเ่คยซือ้สนิคา้และบรกิารทีม่เีพศหญงิ มพีฤตกิรรมการ
ซือ้สนิคา้และบรกิารบนเวบ็ไซต ์ENSOGO ดา้นครัง้ล่าสดุทีส่ ัง่ซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร 
 2.  รายได้ตอเดือน่  ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืนแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อสนิคา้และ
บรกิารผ่านบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รูจ้กัทางสงัคมออนไลน์แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.01 พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 25,000 บาท มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้และ
บรกิารผ่านบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รูจ้กัทางสงัคมออนไลน์มากที่สุด เน่ืองจากผูบ้รโิภครายได้กลุ่ม
ดงักล่าว เป็นกลุ่มที่มรีายไดค้่อนขา้งจํากดั ต้องการการเปรยีบเทยีบราคา ขอ้มูล เพื่อหาซื้อสนิคา้
หรอืบรกิารที่มรีาคาที่คุม้ค่าที่สุดผ่านช่องทางสงัคมออนไลน์ รวมถงึบุคคลผูม้อีทิธพิลที่เป็นบุคคล
ธรรมดาสามารถแนะนําสนิคา้หรอืบรกิารไดด้ใีนราคาย่อมเยาว ์มผีลทําใหม้คีนตดิตาม เชื่อถอื และ
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ใหค้วามสนใจ นอกเหนือจากนัน้คอื ประหยดัเวลาในการหาขอ้มลู จงึทาํใหผู้บ้รโิภคทีม่รีายไดต้ํ่ากว่
หรอืเท่ากบั 25,000 บาท มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผ่านบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทาง
สงัคมออนไลน์ มากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ ณัฐศกัด   วรวทยานนท์ิ ิ์  (2554) เรื่อง 
ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอธุรกจิขายสนิคา้และบรกิารผา่นออนไลน์ พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดอืน 15,001 - 20,000 บาท มทีศันคตต่ิอธุรกจิขายสนิคา้และบรกิารผ่านออนไลน์ ก่อนการ
ตดัสนิใจซื้อ โดยภาพรวม และสอดคล้องกบังานวจิยัของ อาํพล นววงศเ์สถียร (2556) เรื่อง 
พฤติกรรมการตดัสนิใจของผู้บรโิภคในร้านค้าออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บรโิภคที่มี
รายไดต่้อเดอืน 5,000 – 10,000 บาท และรายได ้10,001 – 20,000 บาท มผีลต่อพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจของผูบ้รโิภคในรา้นคา้ออนไลน์ในกรงุเทพมหานคร  
 3.  อาชีพ ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อสนิค้าและบรกิารผ่านบุคคล
ธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 พบว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีอื่นๆ ไดแ้ก่ นิสติ / นกัศกึษา/ ขา้ราชการ/ พนกังานรฐัวสิาหกจิ/ พอ่บา้น/ แมบ่า้น 
มีการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รู้จกัทางสงัคมออนไลน์มากที่สุด 
เน่ืองจากผูบ้รโิภคอาชพีดงักล่าว มเีวลาทีส่ามารถหาขอ้มลูจากสงัคมออนไลน์ไดม้ากกว่ากลุ่มอาชพี
อื่นๆ ประกอบกบับุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์นัน้สามารถแนะนําสนิคา้ เสนอสนิคา้
รวมถงึบอกวธิกีารใชง้าน เปรยีบเทยีบขอ้มลูไดด้ ีจงึทําใหผู้บ้รโิภคทีม่อีาชพีอื่นๆ ไดแ้ก่ นิสติ / 
นักศกึษา/ ขา้ราชการ/ พนักงานรฐัวสิาหกจิ/ พ่อบา้น/ แม่บา้น มกีารตดัสนิใจซื้อสนิคา้และ     
บรกิารผ่านบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ เบญจรงค ์
อนิทรวริตัน์ (2557) เรื่อง การศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen Y ซือ้สนิคา้ผา่นระบบออนไลน์ใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า อาชีพรับราชการ รฐัวิสาหกิจ มีความสัมพนัธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อสนิค้าผ่านระบบออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล หมายความว่า 
อาชพีมผีลต่อพฤติกรรมการซื้อสนิค้าผ่านระบบออนไลน์ของกลุ่ม Generation Y ในเขต
กรงุเทพมหานครและปรมิณฑล ดา้นการเลอืกประเภทสนิคา้และความถีใ่นการซือ้สนิคา้ 
 4.  ความถ่ีในการเข้าเพจ ผูบ้รโิภคทีม่คีวามถี่ในการเขา้เพจแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้และบรกิารผ่านบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์แตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่คีวามถีใ่นการเขา้เพจทุกวนั มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้และ
บรกิารผ่านบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์มากทีสุ่ด เน่ืองจากผูบ้รโิภคทีม่คีวามถี่ใน
การเขา้เพจทุกวนั มโีอกาสรบัรู ้เปรยีบเทยีบ ขอ้มลูขา่วสารของสนิคา้หรอืบรกิารทีบุ่คคลธรรมดาที่
เป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์สือ่สารมาใหไ้ดบ้่อยกวา่ผูบ้รโิภคกลุ่มอื่น จงึทาํใหผู้บ้รโิภคทีม่คีวามถีใ่น
การเข้าเพจทุกวนั มีการตดัสนิใจซื้อสนิค้าและบริการผ่านบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รู้จกัทางสงัคม
ออนไลน์ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ จรมุาส ชยัถรสกลุิ  (2554) เรื่องปจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมั

การใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ต พบว่า พฤติกรรมการใช้พาณิชย์
อเิล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บรกิารอนิเทอร์เน็ต ด้านความถี่ในการใช้อนิเทอร์เน็ตมคีวามสมัพนัธ์กบั
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แนวโน้มการใชพ้าณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสด์า้นการซื้อสนิคา้ผ่านพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสใ์นอนาคต และ
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ อมรรตัน์ ทนัมา (2554) เรื่อง อทิธพิลของการสื่อสารการตลาดต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าสําเร็จรูปของสุภาพสตรี ผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์: กรณีศึกษา
กรุงเทพมหานคร พบว่า ความถีใ่นการใชเ้ป็นประจาํทุกวนั ระยะเวลาโดยเฉลีย่ 1 – 3 ชัว่โมง/ครัง้มี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเสื้อผา้สําเรจ็รูปของสุภาพสตร ี ผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ ด้าน
คา่ใชจ้า่ยการซือ้เสือ้ผา้สาํเรจ็รปู (บาท/เดอืน) 
 
 สมมตฐานท่ีิ  2  ทัศนคติด้านการสื่อสาร อันประกอบไปด้วย ความน่าเชื่อถือ ความ
เหมาะสม เน้ือหาสาระ ความต่อเน่ือง ช่องทางขา่วสาร ความสามารถของผูร้บัสาร และความชดัเจน 
มีความสมัพนัธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รู้จ ักทางสงัคม
ออนไลน์ พบวา่  
 ทศันคตดิา้นการสื่อสาร อนัประกอบไปดว้ย ความชดัเจน ความน่าเชื่อถอื ความเหมาะสม 
ความต่อเน่ือง เน้ือหาสาระ ช่องทางขา่วสาร และความสามารถของผูร้บัสาร มคีวามสมัพนัธก์บัการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ มคีวามสมัพนัธร์ะดบั
ปานกลาง ค่อนขา้งตํ่า และตํ่ามาก และมทีศิทางเดยีวกนั อยา่งมนียัส ําคญัทางสถิติทีร่ะดบั 0.01 
เน่ืองจากบุคคลทีนํ่าเสนอ และขอ้มลูดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิารทีนํ่าเสนอมคีวามน่าเชื่อถอื ขอ้มลูที่
นําเสนอครบถ้วน เขา้ใจง่าย ประกอบกบัใชภ้าษาทีเ่หมาะสม มกีารใหข้อ้มูลข่าวสารอย่างต่อเน่ือง 
เป็นระยะ และทนัต่อเหตุการณ์ และสามารถตอบโตก้บับุคคลทีต่ดิตามได ้จงึทําใหท้ศันคตดิา้นการ
สื่อสาร อนัประกอบไปดว้ย ความน่าเชื่อถือ ความเหมาะสม เน้ือหาสาระ ความต่อเน่ือง ช่องทาง
ขา่วสาร ความสามารถของผูร้บัสาร และความชดัเจน มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และ
บรกิารผ่านบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รูจ้กัทางสงัคมออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ วภิาวรรณ 
มโนปราโมทย ์(2556) เรื่อง ปจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผา่นสงัคมออนไลน์ ั (อนิสตรา
แกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร พบว่า ทศันคติมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่าน 
สงัคมออนไลน์(อนิสตาแกรม) ของประชากรใน กรุงเทพมหานคร สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ รุง่นภา 
เตรยีมอ้าย (2552) เรื่อง ทศันคติและพฤติกรรมของผู้บรโิภคที่มต่ีอการใช้ผู้มชีื่อเสยีงชายเป็นผู้
นําเสนอสนิคา้ในตราสนิคา้สําหรบัผูห้ญงิ พบว่า ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการใชผู้ม้ชีื่อเสยีงชาย
เป็นผูนํ้าเสนอสนิคา้ในตราสนิคา้สาํหรบัผูห้ญงิมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการ
ใช้ผู้มีชื่อเสยีงชายเป็นผู้นําเสนอสินค้าในตราสนิค้าสําหรบัผู้หญิง และสอดคล้องกบัทฤษฎีของ 
Rogers (1976) ได้ให้ความหมายของการติดต่อสื่อสารว่าเป็นการถ่ายทอดและแลกเปลี่ยน
ขอ้เทจ็จรงิ ความรูส้กึ ความคดิ หรอืการกระทําต่างๆ โดยมเีจตนาทีจ่ะเปลีย่นพฤตกิรรมของบุคคล 
พฤตกิรรมในทีน้ี่ หมายถงึ การเปลี่ยนความรู ้ความเขา้ใจ ทศันคต ิและพฤตกิรรมทีแ่สดงออกโดย
เปิดเผย 
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ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวจยัิ  
 จากการศกึษา ทศันคตดิา้นการสื่อสารของผูบ้รโิภคทีม่คีวามสมัพนัธต่์อการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ มขีอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 
 1. องคก์ร บรษิทั ธุรกจิต่าง ๆ และบรษิทัโฆษณา (Advertising Agency) ควรวางกลยุทธ์
ในการร่วมมอืและพฒันาร่วมกบับุคคลธรรมดาทีเ่ป็นที่รูจ้กัทางสงัคมออนไลน์ ในการสื่อสารขอ้มูล
กิจกรรมการตลาด ข้อมูลสนิค้าและบรกิาร  จดัให้มชี่องทางการตอบโต้ทางช่องทางการสื่อสาร
ออนไลน์ อาทเิชน่ กล่องขอ้ความโตต้อบบนสือ่เฟซบุ๊ค อนิสตราแกรม เป็นตน้ จดัทาํรายการสง่เสรมิ
การตลาด อาทเิช่น จดัรายการสนิคา้และบรกิารราคาพเิศษ จดัสนิคา้ราคาโปรโมชัน่ ซือ้ 1 แถม 1 
การแถมและรบัสนิค้าขนาดทดลอง เพื่อใหผู้บ้รโิภคกลุ่มเปาหมาย ที่เป็นเพศหญงิ มรีายไดต้ํ่ากว่้

หรอืเท่ากบั 25,000 บาท มอีาชพีนิสติ / นกัศกึษา/ ขา้ราชการ/ พนกังานรฐัวสิาหกจิ/ พอ่บา้น/ 
แม่บ้าน และมีความถี่ในการเข้าเพจทุกวันติดตามและสนใจมากขึ้น เน่ืองจากงานวิจัยพบว่า 
ผูบ้รโิภคเพศหญงิ รายไดต่้อเดอืนตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 25,000 บาท อาชพีนิสติ / นักศกึษา/ 
ขา้ราชการ/ พนกังานรฐัวสิาหกจิ/ พอ่บา้น/ แมบ่า้น และมคีวามถีใ่นการเขา้เพจทุกวนัมกีารตดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ 
 2. องคก์ร บรษิทั ธุรกจิต่าง ๆ และบรษิทัโฆษณา (Advertising Agency) ควรวางแผนกบั
บุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์เกีย่วกบัการสื่อสารต่อกลุ่มเปาหมาย โดยทัง้การเขยีน้

บรรยาย และการพูดสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์ ทีต่้องชดัเจน ฟงง่าย ไม่กํากวม และไม่ควรเป็นั

ทางการไป โดยทีจ่ะตอ้งเหมาะสมกบัระดบัของสนิคา้หรอืบรกิาร เน่ืองจากงานวจิยัพบว่า ทศันคติ
ด้านการสื่อสารด้านความชดัเจนมคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าและบรกิารผ่านบุคคล
ธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ โดยมคีวามสมัพนัธร์ะดบัปานกลาง และมทีศิทางเดยีวกนั 
 3. องคก์ร บรษิทั ธุรกจิต่าง ๆ และบรษิทัโฆษณา (Advertising Agency) ควรวางแผน
ร่วมกบับุคคลธรรมดาที่เป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ ในการสรา้งความน่าเชื่อถอืผ่านช่องทางการ
สื่อสารสังคมออนไลน์ เกี่ยวกับบุคลิกภาพ การนําเสนอในการสื่อสาร การเปรียบเทียบและ
รายละเอียดของข้อมูล เกร็ดความรู้ข้อแนะนําต่าง ๆ โดยบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รู้จกัทางสงัคม
ออนไลน์ตอ้งเป็นผูท้ีแ่นะนําสนิคา้และบรกิาร ทีเ่กดิจากการทดลองใชส้นิคา้หรอืบรกิารนัน้ ๆ เพื่อให้
มคีวามน่าเชื่อถอืจากการใชจ้รงิ เน่ืองจากงานวจิยัพบวา่ ทศันคตดิา้นการสือ่สารดา้นความน่าเชื่อถอื
มีความสมัพนัธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รู้จ ักทางสงัคม
ออนไลน์ โดยมคีวามสมัพนัธร์ะดบัคอ่นขา้งตํ่า และมทีศิทางเดยีวกนั 
 4. องคก์ร บรษิทั ธุรกจิต่าง ๆ และบรษิทัโฆษณา (Advertising Agency) รว่มหารอืกบั
บุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ ในการออกแบบความเหมาะสมของขอ้มลูทีจ่ะนําเสนอ
ผา่นสงัคมออนไลน์ โดยเฉพาะการใชภ้าษาทีส่ภุาพ แต่มคีวามเป็นกนัเอง ทาํใหก้ลุ่มเปาหมายเขา้ใจ้

ไดง้่าย เน่ืองจากงานวจิยัพบว่า ทศันคตดิา้นการสื่อสารดา้นความเหมาะสมมคีวามสมัพนัธ์กบัการ
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ตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ โดยมคีวามสมัพนัธ์
ระดบัคอ่นขา้งตํ่า และมทีศิทางเดยีวกนั 
 5. องคก์ร บรษิทั ธุรกจิต่าง ๆ และบรษิทัโฆษณา (Advertising Agency) ควรวางแผนการ
ทําวานร่วมกบับุคคลธรรมดาที่เป็นที่รูจ้กัทางสงัคมออนไลน์ เกี่ยวกบักระบวนการสื่อสารกบั
กลุ่มเปาหมาย ทั ้้ งด้านข้อมูลประกอบ ระยะเวลาที่เหมาะสมต้องไม่ถี่และนานจนเกินไป ทําให้
กลุ่มเปาหมายไดร้บัขอ้มลูขา่วสารเกีย่วกบัสนิคา้และบรกิารสมํ่าเสมอ เกดิความตระหนกัและตอ้งกา้

สนิคา้ เน่ืองจากงานวจิยัพบว่า ทศันคติดา้นการสื่อสารด้านความต่อเน่ือง มคีวามสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ โดยมคีวามสมัพนัธ์
ระดบัคอ่นขา้งตํ่า และมทีศิทางเดยีวกนั 
 6. องคก์ร บรษิทั ธุรกจิต่าง ๆ และบรษิทัโฆษณา (Advertising Agency) ทาํงานรว่มกบั
บุคคลธรรมดาทีเ่ป็นที่รูจ้กัทางสงัคมออนไลน์ ในการใหค้วามสําคญักบัเน้ือหาสาระทีต่้องการจะ
สื่อสารออกไปเกี่ยวกับสินค้าและบริการ ทัง้ด้านควาเหมาะสมของเน้ือหาที่ไม่สัน้และไม่ยาว
จนเกนิไป องคป์ระกอบขอ้มลู ขอ้ด ีขอ้เสยีและการเปรยีบเทยีบ จุดเด่น และภาพประกอบเพื่อช่วย
การตัดสินใจให้รวดเร็วขึ้น เน่ืองจากงานวิจยัพบว่า ทศันคติด้านการสื่อสารด้านเน้ือหาสาระมี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ 
โดยมคีวามสมัพนัธร์ะดบัตํ่ามาก และมทีศิทางเดยีวกนั 
 7. องคก์ร บรษิทั ธุรกจิต่าง ๆ และบรษิทัโฆษณา (Advertising Agency) รวมถงึบุคคล
ธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ ควรวางแผนการทาํงานรว่มกนัในการหาช่องทางการสื่อสาร
ทีม่ปีระสทิธภิาพ หรอืพนัธมติรเครอืขา่ยอนิเทอรเ์น็ต เพื่อใหส้ามารถนําเสนอขา่วสารขอ้มลูไดอ้ยา่ง
รวดเรว็ หลากหลาย และทนัต่อเหตุการณ์ รวมถึงกลุ่มเปาหมายสามารถเขา้ถึงได้ง่าย ้ เน่ืองจาก
งานวิจัยพบว่า ทัศนคติด้านการสื่อสาร ด้านช่องทางข่าวสาร ความสามารถของผู้ร ับสารมี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ 
โดยมคีวามสมัพนัธร์ะดบัตํ่ามาก และมทีศิทางเดยีวกนั 
 8. องคก์ร บรษิทั ธุรกจิต่าง ๆ บรษิทัโฆษณา (Advertising Agency) และบุคคลธรรมดาที่
เป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ ควรมกีารปรกึษาศกึษา และวางกลยุทธร์่วมกนั เกีย่วกบัขอ้มลูของ
กลุ่มเปาหมายสนิคา้และบรกิาร โดยเฉพาะความต้องการของกลุ่มเปาหมายในช่วงระยะเวลานัน้ๆ ้ ้

ความพร้อมในการซื้อสินค้าและบริการ เน่ืองจากงานวิจยัพบว่า ทศันคติด้านการสื่อสาร ด้าน
ความสามารถของผูร้บัสาร มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผ่านบุคคลธรรมดาที่
เป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ โดยมคีวามสมัพนัธร์ะดบัตํ่ามาก และมทีศิทางเดยีวกนั  
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ข้อเสนอแนะในการวจยัครัง้ตอไปิ ่  
 จากการศกึษา ทศันคตดิา้นการสื่อสารของผูบ้รโิภคที่มคีวามสมัพนัธ์ต่อการตดัสนิใจซื้อ
สนิค้าและบรกิารผ่านบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รูจ้กัทางสงัคมออนไลน์ มขีอ้เสนอแนะในการวจิยัครัง้
ต่อไป ดงัน้ี    
 1. ควรมกีารศกึษาทศันคตขิองผูบ้รโิภคดา้นอื่นทีม่คีวามสมัพนัธต่์อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้
และบรกิารผ่านบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ เช่น ดา้นการสื่อสารการตลาด ส่วน
ประสมทางการตลาดบรกิาร เครื่องมอืการตลาดแบบบูรณาการ เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลทีห่ลากหลายมาก
ขึน้ 
 2. ควรมกีารศกึษาปจจยัตวัแปรต้นอื่นๆ ที่มคีวามสมัพนัธ์ต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้แั ละ
บรกิารผ่านบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รู้จกัทางสงัคมออนไลน์ เช่น ความพงึพอใจ การเปรยีบเทียบ
ประสทิธภิาพและประสทิธผิล แรงจูงใจ แนวโน้ม พฤตกิรรม เพื่อที่จะสามารถนําขอ้มูลกําหนดกล
ยทุธท์างการตลาด  
 3. ควรมศีึกษาปจจยัการสื่อสารของผู้บรโิภคในเชิงลึกแต่ละด้าน เพื่อที่จะั สามารถนํา
ขอ้มลูมาพฒันาทางดา้นการนําเสนอสนิคา้และบรกิาร การตดิต่อสื่อสาร รวมถงึสามารถกําหนดวาง
กลยทุธใ์นการดาํเนินธุรกจิได ้เช่น ดา้นความน่าเชื่อถอื ดา้นความเหมาะสม ดา้นเน้ือหาสาระ ความ
ต่อเน่ือง ดา้นชอ่งทางขา่วสาร ดา้นความสามารถของผูร้บัสาร และดา้นความชดัเจน 
 4. ควรมกีารศกึษาช่องทางทีเ่ป็นทีรู่จ้กัในสงัคมออนไลน์ช่องทางอื่น ๆ เพิม่เตมิ เพื่อทีจ่ะ
นําขอ้มลูมาเปรยีบเทยีบ และเป็นการพยากรณ์แนวโน้มในตลาดออนไลน์ รวมถงึสามารถตอบสนอง
ความต้องการของผูบ้รโิภคไดต่้อไป เช่น นักแสดง ดารา บุคคลผูม้อีทิธพิล ผูป้ระกาศข่าว นักรอ้ง 
เป็นตน้ 
 5. ควรศึกษางานวิจัยรูปแบบเชิงคุณภาพ โดยผ่านการสัมภาษณ์ผู้ที่เกี่ยวข้อง ทัง้
ผู้ประกอบการธุรกิจ บุคคลธรรมดารู้จกัในสงัคมออนไลน์ และบุคคลทัว่ไปที่ติดตาม เพื่อเป็น
การศึกษาข้อมูลในเชิงลึก แลกเปลี่ยนความรู้ คําแนะนํา เพื่อที่จะสามารถกําหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาด และสามารถแขง่ขนัในตลาดไดต่้อไปในอนาคต 
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แบบสอบถาม 
เรือ่ง 

“ทศันคตด้านการส่ือสารของผูบ้รโภคท่ีมีความสมัพนัธต์อการตดัสนใจซ้ือสนค้าิ ิ ิ ิ่
และบรการผานบคุคลธรรมดาท่ีเป็นท่ีรูจ้กัทางสงัคมออนไลน์ ิ ่ (Micro-Celebrity)” 

 
คาํช้ีแจงในการตอบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
บรหิารธุรกิจ สาขาการตลาด มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ โดยมวีตัถุประสงค์เพื่อศึกษาเรื่อง 
“ทศันคตดิา้นการสื่อสารของผูบ้รโิภคดา้นการสื่อสารทีม่คีวามสมัพนัธต่์อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และ
บรกิารผา่นบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์” โดยขอ้มลูทัง้หมดใชเ้พื่อประโยชน์ในการ
ทําวจิยัเท่านัน้ มไิดนํ้าไปใชป้ระโยชน์ทางอื่น ซึ่งขอ้มูลที่ไดร้บัจากผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านจะ
นําเสนอเป็นผลรวมมใิชร่ายบุคคล 
ผูว้จิยัจงึใคร่ขอความร่วมมอืจากท่านในการตอบแบบสอบถาม และกราบขอบพระคุณที่ให้ความ
รว่มมอืในการตอบแบบสอบถามมา ณ ทีน้ี่  
 เอกสารชุดน้ี ประกอบไปดว้ย คาํถาม 3 สว่น อนัไดแ้ก่ 
 สวนท่ี ่ 1 ขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
 สวนท่ี ่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกบัทศันคติด้านการสื่อสารของผู้บรโิภค อนัได้แก่ ความ
น่าเชื่อถือ เน้ือหาสาระ ความเหมาะสม ความชัดเจน ความต่อเน่ือง ช่องทางการส่งสารและ
ความสามารถของผูร้บัสาร 
 สวนท่ี ่ 3 แบบสอบถามเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผ่านบุคคลธรรมดาทีเ่ป็น
ทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ 
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สวนท่ี ่ 1 ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
คาํช้ีแจง  กรณุาทาํเครือ่งหมายลงในทีต่รงกบัขอ้มลูของทา่นมากทีส่ดุ 
 
 1. เพศ 
  ชาย      หญงิ 
 2. อาย ุ
  15-24 ปี      25-34 ปี  
  35-44 ปี     45-54 ปี 
   55 ปีขึน้ไป 
 3. ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
  ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี   ปรญิญาตร ี  
  สงูกวา่ปรญิญาตร ี  
 4. อาชพี 
  นกัเรยีน/ นกัศกึษา  
  พนกังานบรษิทัเอกชน/ ลกูจา้ง  
  ขา้ราชการ/ พนกังานรฐัวสิาหกจิ  
  พอ่บา้น/ แมบ่า้น 
  ประกอบกจิการสว่นตวั/ เจา้ของกจิการ/ คา้ขาย  
  อื่นๆ โปรดระบุ............  
 5. รายไดต่้อเดอืน 
  ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั15,000 บาท  15,001- 25,000 บาท   
  25,001- 35,000 บาท   35,001 - 45,000 บาท   
  45,001 – 55,000 บาท   55,001 บาทขึน้ไป 
 6. สถานภาพ 
  โสด      สมรส/อยูด่ว้ยกนั 
  หมา้ย/ หยา่รา้ง/ แยกกนัอยู ่
 7. ถิน่ทีอ่ยูอ่าศยั(ภมูลิาํเนา) 
   กรงุเทพฯ และปรมิณฑล   ภาคกลาง 
   ภาคเหนือ      ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 
   ภาคใต ้
 8. ความถีใ่นการเขา้เพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัผา่นสงัคมออนไลน์  
  ทุกวนั      5-6 วนัต่อสปัดาห ์
  3-4 วนัต่อสปัดาห ์   1-2 วนัต่อสปัดาห ์  
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สวนท่ี ่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัทศันคตด้านการส่ือสารของผูบ้รโภคอนัได้แก ความิ ิ ่  
 นาเช่ือถือ เน้ือหาสาระ ความเหมาะสม ความชดัเจน ความตอเน่ือง ชองทางการสง่ ่ ่ ่  
 สารและความสามารถของผูร้บัสาร 
คาํช้ีแจง ผูต้อบแบบสอบถามโปรดทําเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างทีต่รงกบัทศันคตเิกี่ยวกบัการ
สือ่สารของบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัในสงัคมออนไลน์ของทา่น 
  5 หมายถงึ เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
  4 หมายถงึ เหน็ดว้ย 
  3 หมายถงึ ไมแ่น่ใจ 
  2 หมายถงึ ไมเ่หน็ดว้ย 
  1 หมายถงึ ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
 หมายเหตุ:บุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์ (Micro-Celebrity) อาทเิช่น เพจ
แม่บา้นมหีนวด บนัทกึของตุ๊ดJay the rabbit คนอะไรเป็นแฟนหม ีคิว้ตํ่า เบ๊น อาปาแช ่(Benz 
Apache) เป็นตน้ 
 
 
 

ระดบัความคดเหน็ิ  ทศันคตเก่ียวกบัการส่ือสารของบคุคลธรรมดาิ  
ท่ีเป็นท่ีรู้จกัในสงัคมออนไลน์ 5 4 3 2 1 

ด้านความนาเช่ือถือ่ (Credibility)      
- ขอ้มลูดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิารทีนํ่าเสนอมคีวามน่าเชื่อถอื       
- บุคลกิภาพของผูส้ง่สารมคีวามน่าเชื่อถอื      
- สนิคา้ทีผู่ส้ง่สารนําเสนอมคีวามน่าเชื่อถอื      
- ความรู ้ความชาํนาญในการใหข้อ้มลู      
ด้านเน้ือหาสาระ (Content)       
- เน้ือหาสาระมขีอ้ความทีไ่มส่ ัน้และยาวเกนิไป      
- เน้ือหาสาระก่อใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้      
- เน้ือหาสาระทีนํ่าเสนอครบถว้น มปีระโยชน์      
- มภีาพประกอบของสนิคา้ชดัเจน      
ด้านความเหมาะสม (Context)      
- มกีารใชภ้าษาทีใ่ชเ้หมาะสม สภุาพ เขา้ใจงา่ย      
- มกีารนําเสนอทีเ่หมาะสมกบัระดบัการรบัรูข้องผูร้บัสาร      
- มกีารนําเสนอทีเ่หมาะสมกบักลุ่มเปาหมาย้       
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ระดบัความคดเหน็ิ  ทศันคตเก่ียวกบัการส่ือสารของบคุคลธรรมดาท่ีเป็นิ  
ท่ีรู้จกัในสงัคมออนไลน์ 5 4 3 2 1 

ด้านความชดัเจน (Clearity)      
- มกีารใชถ้อ้ยคาํทีเ่ขา้ใจงา่ย ชดัเจน      
- มกีารใชร้ะดบัภาษางา่ยต่อการเขา้ใจ      
- การถ่ายทอดเน้ือหา ขอ้มลูไปในทศิทางเดยีวกนั      
ด้านความตอเน่ือง ่ (Continuity&Consistancy)      
- มกีารใหข้อ้มลูอยา่งต่อเน่ือง       
- มกีารโน้มน้าวผูร้บัสารจนเกดิการเปลีย่นทศันคต ิ      
- สามารถสรา้งการจดจาํต่อผูนํ้าเสนอสนิคา้และสนิคา้ได ้      
ด้านช่องทางการสงสาร ่ (Chanel)      
- ชอ่งทางทีนํ่าเสนอมคีวามทนัสมยัและเขา้ถงึงา่ย      
- ชอ่งทางนําเสนอมคีวามหลากหลาย      
- มคีวามสะดวกในการตดิต่อสือ่สาร      
- สามารถรบัรูข้อ้มลูไดอ้ยา่งรวดเรว็      
ด้านความสามารถของผูร้บัสาร (Capability of Audience)      
- ผูร้บัสารมคีวามพรอ้มในการรบัสารในดา้นความรูพ้ืน้ฐาน      
- ผูส้ง่สารมศีกัยภาพเหมาะสมกบัชอ่งทางของผูร้บัสาร      
- ผูส้ง่สารมศีกัยภาพเหมาะสมกบัเน้ือหาทีนํ่าเสนอแก่ผูร้บัสาร      
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สวนท่ี ่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสนใจซ้ือสนค้าและบรการผานเพจบคุคลธรรมดิ ิ ิ ่ าท่ี 
 เป็นท่ีรู้จกัทางสงัคมออนไลน์ 
คาํช้ีแจง ผูต้อบแบบสอบถามโปรดทาํเครือ่งหมาย  ตรงกบัความคดิเหน็ทา่นมากทีส่ดุ 
 (5=มากทีส่ดุ4=มาก3=ปานกลาง2=น้อย1=น้อยทีส่ดุ) 
 
 1. เพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์(Micro-Celebrity)มผีลต่อการรบัรูถ้งึ
ความตอ้งการของทา่นในระดบัใด 
 

     
มากทีส่ดุ 

5 4 3 2 1 
น้อยทีส่ดุ 

 
 2. เพจบุคคลธรรมดาทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทางสงัคมออนไลน์(Micro-Celebrity)มผีลต่อการคน้ควา้
หาขอ้มลูเพิม่เตมิเพือ่ประกอบการตดัสนิใจซือ้ของทา่นหรอืไม ่

     
มากทีส่ดุ 

5 4 3 2 1 
น้อยทีส่ดุ 

 
 3. เพจบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รู้จ ักทางสงัคมออนไลน์(Micro-Celebrity)มีผลต่อการนํา
ขอ้มูลที่ได้มาประเมนิความสําคญัและประโยชน์ของสนิค้าและบรกิารที่ได้รบัก่อนการตดัสนิใจซื้อ
หรอืไม ่

     
มากทีส่ดุ 

5 4 3 2 1 
น้อยทีส่ดุ 

 
 4. เพจบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รูจ้กัทางสงัคมออนไลน์ (Micro-Celebrity) ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารของทา่นในระดบัใด 

     
มากทีส่ดุ 

5 4 3 2 1 
น้อยทีส่ดุ 

 
 5. เพจบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รู้จ ักทางสงัคมออนไลน์ (Micro-Celebrity) เป็นผู้แนะนํา
สนิคา้ประเภทเครื่องสาํอาง ความงาม เครื่องแต่งกายส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารของ
ทา่นในระดบัใด 

     
มากทีส่ดุ 

5 4 3 2 1 
น้อยทีส่ดุ 
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 6. เพจบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รู้จ ักทางสงัคมออนไลน์ (Micro-Celebrity) เป็นผู้แนะนํา
สนิคา้ประเภทการทอ่งเทีย่ว สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารของทา่นในระดบัใด 

     
มากทีส่ดุ 

5 4 3 2 1 
น้อยทีส่ดุ 

 
 7. เพจบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รู้จ ักทางสงัคมออนไลน์ (Micro-Celebrity) เป็นผู้แนะนํา
สนิคา้ประเภทอุปกรณ์เครื่องใช/้ของตกแต่งภายในบ้าน ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิาร
ของทา่นในระดบัใด 

     
มากทีส่ดุ 

5 4 3 2 1 
น้อยทีส่ดุ 

 
 8. เพจบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รูจ้กัทางสงัคมออนไลน์ (Micro Celebrity) เป็นผูแ้นะนํา
สนิคา้ประเภทอุปกรณ์เทคโนโลย/ีGadget มคีวามสมัพนัธต่์อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารของ
ทา่นในระดบัใด 

     
มากทีส่ดุ 

5 4 3 2 1 
น้อยทีส่ดุ 

 
 
 

~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 
ขอขอบพระคณุทุกทา่นทีส่ละเวลาตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 
 

รายช่ือผูเ้ช่ียวชาญตรวจคณุภาพเครือ่งมือวจยัิ  
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รายช่ือผูเ้ช่ียวชาญตรวจคณุภาพเคร่ืองมือวจยัิ  
 

 รายช่ือ      ตาํแหนงและสถานท่ีทาํงาน่  
 
1. รองศาสตราจารย ์สพุาดา สริกุิตตา  หวัหน้าภาควชิาบรหิารธุรกจิ 
        คณะสงัคมศาสตร ์
        มหาวทิยาลยัศรนีครทิรว์โิรฒ 
 
2. อาจารย ์ดร.อจัฉรยีา ศกัดนิรงค์์   เลขานุการภาควชิาบรหิารธุรกจิ 
        คณะสงัคมศาสตร ์
        มหาวทิยาลยัศรนีครทิรว์โิรฒ 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวตัยอผูท้าํสารนพนธ์ิ ิ่  
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ประวตัยอผูท้าํสารนพนธ์ิ ิ่  
 

ชื่อ ชื่อสกุล     นางสาวมนพทัธ ์ฉนัทวุฒนินัท ์
วนัเดอืนปีเกดิ    3 เมษายน 2526 
สถานทีเ่กดิ     กรงุเทพมหานคร 
สถานทีอ่ยูป่จจุบนัั    8/103 ซอยอนามยังามเจรญิ11 ถนนพระรามสองที ่47  
      แขวงทา่ขา้ม เขตบางขนุเทยีน จงัหวดักรงุเทพฯ 10150 
 
ประวตักิารศกึษา  
 พ.ศ. 2549   มนุษยศาสตร ์(สาขาการทอ่งเทีย่วและการโรงแรม) 
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