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บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา (1) ลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อ
แนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในแต่ละประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ และ (2) ประเภทของส่ือ
สังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือสินคา้  
 การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงทดลอง ประชากรท่ีใช้ในการศึกษา คือ ผูใ้ช้งาน
อินเทอร์เน็ตท่ีเป็นคนไทย จ านวน 38,000,000 คน ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใช้สูตรการค านวณ
ของทาโร่ ยามาเน่ ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ไดจ้  านวน 402 คน โดยแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม คือ 
กลุ่มประเภทของส่ือสังคมอออนไลน์เฟซบุ๊ก จ านวน 134 คน กลุ่มประเภทของส่ือสังคมออนไลน์
ไลน์ จ  านวน 134 คน และกลุ่มประเภทของส่ือสังคมออนไลน์อินสตาแกรม จ านวน 134 คน ใชว้ธีิการ
สุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล คือ แบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส์ 
สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ร้อยละ ความถ่ี ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การเปรียบเทียบ
ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นอิสระต่อกนั และการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
 ผลการศึกษาพบวา่  กลุ่มตวัอยา่งท่ีผูศึ้กษารวบรวมไดอ้ตัราส่วนของเพศหญิงมีมากกวา่
เพศชาย โดยส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26-35 ปี สถานภาพโสด มีการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี
หรือเทียบเท่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาท โดยประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษทั 
(1) ลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคลดา้นอาชีพท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคในประเทศไทยบนส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
และ (2) ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อแนวโนม้การตดัสินใจของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด คือ 
อินสตาแกรม 
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Abstract 

 

This research aimed to study: (1) demographic characteristics affecting purchasing 

decision tendency of consumer in each type of social media; and (2) type of social media affecting 

purchasing decision tendency. 

The research was experimental design. The population was 38,000,000 Thai internet 

users. The sample calculation used Taro Yamane formulation to be 402 who was separated to  

3 groups; 134 respondents in facebook exposed group, 134 respondents in line exposed group  

and 134 respondents instagram exposed group. The data collection was multistage sampling.  

The instrument was questionnaire. The statistical analysis were percentage, mean, standard 

distribution, independent sample-compared mean and analysis of variance. 

The findings revealed that: samples mostly were more female than male, age  

26-35 years old, single, bachelor degree or equal, average monthly income 15,000 – 25,000 baht 

and private employees; (1) different career affected on purchasing decision tendency in only 

facebook exposed group with statistical significant equal to 0.05; and (2) the type of social media 

affected on purchasing decision tendency the most was Instagram. 
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บทที ่ 1 

บทนํา 

 

 

1. ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

 

 ในปัจจุบันทุกคนจะสัมผ ัสได้ว่า ส่ืออินเทอร์เน็ตได้เข้ามามีอิทธิพลต่อการใช้

ชีวติประจาํวนัของคนทัว่ไปมากข้ึน ตั้งแต่ต่ืนนอนจนถึงเวลาเขา้นอน ทั้งการติดต่อส่ือสาร การเรียน 

การเขา้ถึงแหล่งความรู้ ความบนัเทิงต่างๆ การทาํงาน การทาํธุรกรรมทางการเงิน รวมถึงการซ้ือขาย

สินคา้ และบริการผา่นช่องทางออนไลน์ เป็นตน้  

  จากรายงานผลการสํารวจพฤติกรรมผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2558 ของ

สํานกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ หรือ ETDA ท่ีมีสํารวจผา่นทางออนไลน์ในช่วงเดือน

มีนาคม – พฤษภาคม 2558 พบว่า ผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตมีระยะเวลาการใชง้านเพิ่มสูงข้ึนจากผลสํารวจ

ปี 2557 โดยกิจกรรมยอดนิยมของผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตในอนัดบัท่ี 1 ไดแ้ก่ การใชง้านเพื่อติดต่อส่ือสาร

ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) แบ่งตามลาํดบัความนิยมจากมากไปนอ้ยได ้ดงัน้ี เฟซบุ๊ก 

(Facebook) ร้อยละ 92.1 ไลน์ (Line) ร้อยละ 85.1 กูเกิล พลัส (Google Plus) ร้อยละ 67 อินสตาแกรม 

(Instagram) ร้อยละ 43.9 ทวติเตอร์ (Twitter) ร้อยละ 21 และวอทสแอพ (Whatsapp) ร้อยละ 2.8 
 

 
 

ภาพท่ี 1.1 ร้อยละของผูใ้ชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีใชบ้ริการเป็นประจาํ  

ช่วงเดือนมีนาคม ถึง พฤษภาคม 2558 
 

ท่ีมา: สาํนกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2558: 45) 
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 ดงันั้น นกัการตลาดของหลายๆ บริษทัคงหลีกเล่ียงไม่ได ้ท่ีจาํเป็นจะตอ้งมีการพฒันา

กลยุทธ์ และวิธีการทางการตลาดให้มีรูปแบบท่ีสอดคล้องกบัวิถีชีวิตของกลุ่มผูบ้ริโภค เพื่อให้

สินคา้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดม้ากยิ่งข้ึน ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบัผลการสํารวจของสมาคมโฆษณา

ดิจิทลั (ประเทศไทย) หรือ Digital Advertising Association (Thailand) (DAAT) เร่ืองมูลค่าเม็ดเงิน

โฆษณาผ่านส่ือดิจิทลัของปี 2558 - 2559 พบว่า งบโฆษณาผ่านส่ือดิจิทลัของปี 2558 มีอตัราการ

เติบโตอยา่งต่อเน่ือง โดยมีมูลค่ารวมกวา่ 8,084 ลา้นบาท ซ่ึงมีการเติบโตข้ึนจากปี 2557 ร้อยละ 32 

และคาดวา่จะเติบโตอยา่งต่อเน่ืองไม่ตํ่ากวา่ 23% ในปี 2559 ในผลการสํารวจนั้นส่ือสังคมออนไลน์

ท่ีมีส่วนแบ่งงบโฆษณาส่ือดิจิทลัสูงสุดของปี 2558 คือ เฟซบุ๊ก คิดเป็นร้อยละ 24 ของยอดการใชจ่้าย

ทั้งหมด และมีอตัราการเติบโตแบบกา้วกระโดดถึงร้อยละ 95 จากปี 2557 ส่วนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมี

อตัราการใชจ่้ายรองลงมาจากมากไปนอ้ย คือ ไลน์ อินสตาแกรม และทวติเตอร์ ตามลาํดบั 

 

 
ภาพท่ี 1.2 ส่วนแบ่งงบโฆษณาดิจิทลัปี 2558 - 2559  

 

ท่ีมา: สมาคมโฆษณาดิจิทลั (ประเทศไทย) (2559: 1) 
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 เพราะฉะนั้นจึงเป็นส่ิงท่ีน่าสนใจควรแก่การศึกษาประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมี

ผลต่อแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย เพราะในปัจจุบนัผูป้ระกอบการ/

เจา้ของสินคา้ หรือเอเจนซี (Agency) ท่ีมีหนา้ท่ีรับทาํการตลาดให้กบัเจา้ของสินคา้ นิยมลงโฆษณา

ผา่นส่ือสังคมออนไลน์หลายๆ ประเภท เพื่อให้เขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็นเป้าหมายให้มากท่ีสุด แต่

ยงัไม่มีขอ้มูลท่ีสามารถบอกไดว้า่ ส่ือสังคมออนไลน์ประเภทใดท่ีมีผลต่อแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือ

สินคา้มากหรือนอ้ยเพียงใด ผูศึ้กษาจึงอยากศึกษาในหวัขอ้เร่ือง ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมี

ผลต่อแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย เพื่อท่ีจะนาํไปพฒันาเก่ียวกบั

การซ้ือส่ือสังคมออนไลน์ประเภทต่างๆ ใหไ้ดผ้ลการตอบรับจากผูบ้ริโภคมากข้ึน และเพิ่มประสิทธิภาพ

ของโฆษณารวมถึงผลกาํไรใหก้บัองคก์รไดใ้นอนาคต 

 

2. วตัถุประสงค์การศึกษา 

 

2.1 เพื่อศึกษาลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินคา้ใน 

แต่ละประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ 

2.2 เพื่อศึกษาประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

ในแต่ละประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ 
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3. กรอบแนวคดิการศึกษา 

     

                      ตัวแปรต้น                                                               ตัวแปรตาม 

ลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคล 

- เพศ  

- อาย ุ 

- สถานภาพสมรส  

- ระดบัการศึกษาสูงสุด  

- อาชีพ  

- รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

  

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1.3 กรอบแนวคิดการศึกษา 

 

4. สมมติฐานการศึกษา  

 

4.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ท่ีแตกต่างกนัในแต่ละประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ 

4.2 ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก มีผลต่อแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินคา้

มากท่ีสุด 

 

 

 

 

แนวโนม้การตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

ของผูบ้ริโภค ในประเทศไทย 

ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ 

- ประเภท เฟซบุก๊ 

- ประเภท ไลน์ 

- ประเภท อินสตาแกรม 
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5. ขอบเขตของการศึกษา 

 

 การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวกับประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อ

แนวโนม้การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย โดยกาํหนดขอบเขตการศึกษา ดงัน้ี 

 5.1 ขอบเขตด้านประชากร คือ ผูท่ี้ใชง้านอินเทอร์เน็ตท่ีเป็นคนไทย 

 5.2 ขอบเขตด้านเนื้อหา โดยเลือกทาํการศึกษาลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ 

อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ประเภทของส่ือสังคม

ออนไลน์ ได้แก่ เฟซบุ๊ก ไลน์ และอินสตาแกรม โดยศึกษาเฉพาะส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีการใช้

งบประมาณในการซ้ือส่ือสูงท่ีสุด 3 อนัดบัแรก และแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

 5.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา ช่วงระยะเวลาศึกษาทั้งส้ิน 6 เดือน คือ ระหวา่งช่วงเดือน

เมษายน ถึง เดือนกนัยายน 2559 

 5.4 ขอบเขตด้านตัวแปร โดยแบ่งออกเป็น 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ ตวัแปรอิสระ คือ ลกัษณะ

ส่วนบุคคล ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ และตวัแปรตาม คือ แนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 

 

6. นิยามศัพท์เฉพาะ 

 

6.1 ประเภทส่ือสังคมออนไลน์  (Social Network) หรืออาจเรียกว่าเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ หมายถึง การเช่ือมโยงของผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ตจากหน่ึงคนไปสู่เพื่อนท่ีเป็นผูใ้ช้งาน

อินเทอร์เน็ตอีกหลายๆ คน โดยการเช่ือมโยงเกิดข้ึนผา่นผูใ้ห้บริการดา้นสังคมออนไลน์ ยกตวัอยา่ง

เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตาแกรม ยทููป (YouTube) บล๊อก (Blog) เป็นตน้ โดยในการศึกษาคร้ังน้ีจะ

หมายถึงเพียง เฟซบุ๊ก ไลน์ และอินสตาแกรม ซ่ึงเป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีการใช้งบประมาณใน

การซ้ือส่ือโฆษณาสูงท่ีสุด 3 อนัดบัแรกเท่านั้น การเช่ือมโยงของกลุ่มผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตจาํนวน

มาก ทาํให้เกิดการรู้จกักนัเป็นทอดๆ และขยายวงกวา้งไปเร่ือยๆ เม่ือมีการแบ่งปัน (Share) ข่าวสาร 

หรือขอ้ความลงบนเครือข่าย กลุ่มคนในเครือข่ายจะสามารถแสดงความคิดเห็น (Comment) กดไลค ์

(Like) ซ่ึงการตอบสนองจะแตกต่างกนัไปข้ึนอยูก่บัผูใ้หบ้ริการดา้นส่ือสังคมออนไลน์  

6.2 ผู้บริโภค หมายถึง บุคคลท่ีเคยซ้ือสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ โดยผูบ้ริโภค

จาํเป็นตอ้งมีการใชบ้ริการอินเทอร์เน็ตจากผูใ้ห้บริการอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย และเป็นสมาชิก

กบัส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุก๊ ไลน์ และอินสตาแกรม หรืออยา่งนอ้ย 1 เครือข่าย 
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6.3 แนวโน้มการตัดสินใจซ้ือ หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสังคม

ออนไลน์ โดยการตดัสินใจซ้ือผา่นส่ือสังคมออนไลน์นั้นหมายถึงการกดปุ่ม Shop Now หรือปุ่มท่ีมี

ความหมายถึงการสั่งซ้ือ ผา่นส่ือสังคมออนไลน์เท่านั้น  

6.4 อัตราการย้อนกลับของยอดขาย หรือ Conversion Rate หมายถึง อตัราเปอร์เซ็นต์

ของการยอ้นกลบัเป็นยอดขายกบัมูลค่าเงินลงโฆษณาต่อส่ือสังคมออนไลน์ชนิดนั้นๆ ซ่ึงถือไดว้่า

เป็นอีกหน่ึงตวัช้ีวดัความสําเร็จของแคมเปญโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์ ดังนั้นในการศึกษา 

คร้ังน้ีอตัราการยอ้นกลบัของยอดขายเปรียบไดก้บัจาํนวนเงินในการซ้ือโฆษณาส่ือสังคมออนไลน์

กบัมูลค่าของยอดขายจากแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

 

7. ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

 

7.1 เพื่อนาํผลการศึกษาไปใช้ในการต่อยอดแนวทางการวางกลยุทธ์ให้กบัลูกคา้ท่ีใช้

ส่ือสังคมออนไลน์ในการทาํการตลาด  และเพื่อใหไ้ดผ้ลการตอบรับจากผูบ้ริโภคมากข้ึน 

7.2 เพื่อเป็นแนวทางให้กับผู ้ท่ีสนใจ หรือผู ้ท่ีท ํางานเก่ียวกับส่ือสังคมออนไลน์ 

สามารถนาํขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาคร้ังน้ี ไปคน้ควา้ต่อในอนาคต 



บทที ่ 2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

 

 

 การศึกษาเร่ือง ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย มีการศึกษาถึงแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อ

นาํมาเป็นแนวทางในการศึกษาดงัต่อไปน้ี 

1. แนวคิดธุรกิจกบัการส่งเสริมการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ 

2. แนวคิดส่ือสังคมออนไลน์ 

3. แนวคิดการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ 

4. แนวคิดกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

5. งานวจิยัและบทความท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

1. แนวคดิธุรกจิกบัการส่งเสริมการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ 

 

 ธุรกิจในปัจจุบนัน้ีหนัมาให้ความสนใจกบัส่ือสังคมออนไลน์เพิ่มมากข้ึน จากการท่ีส่ือ

สังคมออนไลน์เขา้มามีอิทธิพลต่อผูค้นและสังคมเพิ่มสูงข้ึน ดงันั้นธุรกิจจึงเร่ิมใชส่ื้อสังคมออนไลน์

ในการเป็นช่องทางประชาสัมพนัธ์ข่าวสารขององคก์ร สินคา้ เพื่อให้เกิดการรับรู้ เขา้ใจ สร้างภาพลกัษณ์

ใหก้บัธุรกิจ และใชใ้นการโฆษณาสินคา้เพือ่กระตุน้ยอดขาย ใหผู้บ้ริโภคเกิดความอยากซ้ือ 

 ส่ือสังคมออนไลน์มีความได้เปรียบในเร่ืองของต้นทุนในการใช้งานท่ีค่อนข้างตํ่า 

ประกอบกับจุดเด่นในเร่ืองของความรวดเร็วและแพร่กระจ่ายข่าวสารได้ง่าย มีวิธีการนําเสนอ

ข่าวสารท่ีมากมายหลายรูปแบบ ทั้งแบบภาพน่ิง ภาพเคล่ือนไหว แสง สี เสียงต่างๆ ท่ีเอ้ือต่อตวั

ธุรกิจในหลายๆ รูปแบบ ซ่ึงจากจาํนวนยอดผูใ้ช้งานส่ือสังคมออนไลน์ก็สามารถมองเป็นภาพ

สะทอ้นถึงจาํนวนของผูบ้ริโภคท่ีมากมายท่ีอยูบ่นโลกออนไลน์ท่ีธุรกิจไม่ควรละเลย หรือมองขา้ม

กลุ่มคนจาํนวนมาก ส่ือสังคมออนไลน์ไม่เพียงแต่มีอตัราการเติบโตทางธุรกิจ แต่ยงัมีอตัราการ

เติบโตหรือพฒันาของเทคโนโลยีท่ีมีเพิ่มเขา้มาเร่ือยๆ ทาํให้ธุรกิจท่ีหากมีการพฒันา ปรับปรุง และ

ใช้ให้ถูกจุด พูดคุยเน้ือหาสาระท่ีตรงใจผูบ้ริโภคตลอดเวลา จะส่งผลกลับมาให้มีการติดตาม 

(Follow) ซ่ึงนบัเป็นการลงทุนท่ีคุม้ค่า หากธุรกิจมีการใชง้านอยา่งมีกลยทุธ์  
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 การเติบโตของธุรกิจท่ีมีมากข้ึนทาํให้ตลาดเกิดการแข่งขนัสูงข้ึน ซ่ึงสอดคล้องกับ

อตัราการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการทาํธุรกิจท่ีเติบโตเป็นเงาสะทอ้น ซ่ึงสมาคมโฆษณาดิจิทลั

(ประเทศไทย) ไดมี้การแสดงผลการสํารวจถึงวา่ การใชง้บประมาณในการโฆษณาผา่นส่ือดิจิทลัใน

ปี 2558 นั้นยงัคงมีอตัราการเติบโตท่ีขยายตวัอยู่ตลอดเวลา ดว้ยตวัเลขมูลค่ารวมสูงถึง 8,084 ลา้น

บาท โดยตวัเลขน้ีมีการเติบโตจากปี 2557 อยูท่ี่ 32% และจะยงัคงเติบโตต่อเน่ืองไม่ตํ่ากวา่ 23% ใน

ปี 2559 ดิจิทลัเอเจนซีแถวหนา้ของเมืองไทยไดมี้การเปิดเผยวา่ กลุ่มของธุรกิจท่ีมีการใชง้บของส่ือ

โฆษณาทางดา้นดิจิทลัมากท่ีสุดในปี 2558 คือ กลุ่มส่ือสาร ท่ีมีมูลค่าสูงถึง 974 ลา้นบาท รองลงมา

คือธุรกิจยานยนต ์มีมูลค่า 918 ลา้นบาท กลุ่มเคร่ืองประทินผิว 595 ลา้นบาท กลุ่มธุรกิจท่ีทาํสินคา้

จากนม 567 ลา้นบาท และอนัดบัท่ี 5 คือ กลุ่มธุรกิจท่ีทาํสินคา้บาํรุงเส้นผม 513 ลา้นบาท  

 การคาดการณ์ของปีงบประมาณ 2559 มีการคาดการณ์วา่แนวโนม้ของมูลค่าโฆษณาจะ

ปรับตวัสูงข้ึนอีก 23% โดยกลุ่มสินคา้ท่ีคาดการณ์วา่จะครองอนัดบัการใช้โฆษณาสูงสุดยงัคงเป็น 

กลุ่มส่ือสารท่ีมีเกณฑ์จะใชง้บประมาณ 1,034 ลา้นบาท ซ่ึงทั้งหมดน้ีเป็นผลสืบเน่ืองมากจากความ

นิยมของผูบ้ริโภคท่ีมีการบริโภคส่ือดิจิทัลสูงข้ึน หลังจากท่ีโลกสามารถเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต

ความเร็วสูงไดผ้า่นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี คนไทยจึงสามารถดูในส่ิงท่ีชอบไดต้ลอดเวลา ทุกท่ี ส่งผลให้

นักการตลาดจึงหันมาเลือกใช้ส่ือดิจิทัลเป็นช่องทางส่ือสารทาํธุรกิจ โดยเฉพาะในกลุ่มสินค้า

อุปโภคบริโภค ซ่ึงถา้มองยอ้นไปในอดีตจะมีการใชเ้งินไปกนัการโฆษณาบนส่ือทีว ีวทิยเุป็นหลกั 

 

2. แนวคดิส่ือสังคมออนไลน์ 

 

สาํนกังานราชบณัฑิตยสภา (2556) ไดใ้หค้วามหมายของส่ือสังออนไลน์ไวว้า่ หมายถึง

โปรแกรมใช้เทคโนโลยีเป็นพื้นฐานของการทาํงาน เช่น มายสเปซ (Myspace) เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ 

ไฮไฟว์ (Hi5) เป็นส่ือท่ีผู ้บริโภคเป็นผู ้สร้างข้ึน (Consumer-generated media หรือ CGM) กลุ่ม

บุคคลหรือผูใ้ช้งานจะติดต่อส่ือสารกนัโดยผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึงมีทั้งการส่งขอ้มูลข่าวสาร

แลกเปล่ียนกนั การทาํกิจกรรมท่ีสนใจร่วมกนั 

ศูนยเ์ทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ (2551) ไดใ้ห้คาํอธิบายของ 

คาํวา่ ส่ือสังคมออนไลน์ไวว้า่ เป็นระบบการใชง้านท่ีอยูบ่นพื้นฐานของบริการเวบ็เซอร์วิสรูปแบบหน่ึง 

ท่ีไดรั้บการออกแบบเพื่อให้สนบัสนุนการใชง้านเพื่อแลกเปล่ียนขอ้มูลระหวา่งกนั โดยเป็นการทาํงาน

ของเคร่ืองคอมพิวเตอร์ผา่นเครือข่าย มีการใชภ้าษา XML และ HTML เป็นพื้นฐานในการเขียนโปรแกรม 
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ทั้งน้ีส่ือสังคมออนไลน์จึงหมายถึง เทคโนโลยีหน่ึงท่ีเขา้มามีส่วนทาํให้กลุ่มคน หรือ

กลุ่มผู ้ใช้งานสามารถมีปฏิสัมพันธ์ต่อกัน และขยายวงกว้างออกไปเร่ือยๆ ซ่ึงจําเป็นต้องมี

อินเทอร์เน็ตเขา้มาเก่ียวขอ้งและเกิดเป็นสังคม ทุกคนท่ีอยู่ในสังคมสามารถเขา้มามีส่วนร่วม หรือ

การมีส่วนในส่ิงนั้นๆ ร่วมกนั ณ ปัจจุบนัน้ีส่ือสังคมออนไลน์ไม่ใช่ส่ิงใหม่ และทุกคนในกลุ่มคนท่ี

มีการเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตรู้จกักนัเป็นอย่างดี การใช้งานส่ือสังคมออนไลน์เหล่าน้ีมีแนวโน้มว่าจะ

ขยายตวัต่อไปเร่ือยๆ ในอนาคต ซ่ึงจากผลการสํารวจของหลายๆ สถานบนัก็เป็นเคร่ืองยืนยนัไดว้า่

แนวโนม้ของส่ือสังคมออนไลน์จะมีการขยายตวัเพิ่มข้ึนจริง เช่น ผลการสํารวจของเอเจนซี We are 

social ท่ีพบว่า จากเดือนมกราคม2558 จนถึงเดือนมกราคม 2559 นั้ น ดิจิทลัมีอตัราการขยายตวั

เพิ่มข้ึนถึง 10% สําหรับกลุ่มผูท่ี้ใช้งานส่ือออนไลน์ต่างๆ ซ่ึงคิดเป็นจาํนวนผูใ้ช้งานคือ เพิ่มข้ึน

ประมาณ 219 ลา้น และมีอตัราการเพิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ืองในทุกๆ ปีสาํรวจ 

2.1 วตัถุประสงค์ของการเข้าใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ 

 ส่ิงแรก คือ เพื่อการแสดงความเป็นตัวของตัวเอง ด้วยลักษณะของส่ือสังคม

ออนไลน์ท่ีสามารถเผยแพร่รูปถ่าย วีดิโอ เพลง รวมถึงการแสดงความคิดเห็นต่างๆ การเสนอผลงาน 

พดูคุย แลกเปล่ียนทศันคติ แลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสาร ติดต่อพูดคุยกบัเพื่อน หรือกระทั้งการหาเพื่อน

ใหม่ๆ เพื่อทาํความรู้จกั เกิดเป็นการขยายเครือข่ายความเป็นเพื่อนหรือคนรู้จกัออกไป 

 ส่ิงท่ีสอง คือ การเป็นแหล่งความรู้ แหล่งขอ้มูลข่าวสาร เช่น การอพัเดตข่าวสภาพ

อากาศ สภาพรถติดภายนอก หาขอ้มูลการเรียนรู้ภาษาต่างประเทศ และงานอดิเรกต่างๆ ท่ีช่ืนชอบ 

ตลอดจนขอ้มลูทางวชิาการท่ีนาํมาใชใ้นการเรียนการสอน เป็นตน้ 

 อีกทั้งยงัเป็นแหล่งของกลุ่มธุรกิจรายยอ่ย ท่ีมีขนาดเล็ก ท่ีมาเปิดตลาดในกลุ่มของ

ผูใ้ชง้านส่ือออนไลน์ เพื่อใชส่ื้อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางในการเสนอขายสินคา้ และเพื่อให้ผูซ้ื้อ

สามารถมีการปฏิสัมพนัธ์กบัผูข้ายก่อนทาํการตดัสินใจซ้ือไดอี้กดว้ย 

2.2 ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ 

 Tim Grahl (2015) ได้มีการจาํแนกประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ออกเป็น 6 

ประเภท ดงัน้ี 

1. ส่ือสังคมออนไลน์ เป็นบริการท่ีเช่ือมโยงผูใ้ช้งานผ่านอินเทอร์เน็ตจากหน่ึง

คนไปสู่เพื่อนท่ีเป็นผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ตอีกหลายๆ คน โดยการเช่ือมโยงเกิดข้ึนผ่านผูใ้ห้บริการ

ด้านส่ือสังคมออนไลน์ ยกตวัอย่างเช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตาแกรม ยูทูป บล๊อก เป็นตน้ โดยใน

การศึกษาคร้ังน้ีจะหมายถึง เฟซบุ๊ก ไลน์ และอินสตาแกรม เท่านั้น ซ่ึงเป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมี

การใช้งบประมาณในการซ้ือส่ือสูงท่ีสุด 3 อนัดบัแรก การเช่ือมโยงของกลุ่มผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ต

จาํนวนมากทาํให้เกิดการรู้จกักนัเป็นทอดๆ และขยายวงกวา้งไปเร่ือยๆ เม่ือมีการแบ่งปัน (Share) 
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ข่าวสาร หรือขอ้ความลงบนเครือข่าย กลุ่มคนในเครือข่ายสามารถแสดงความคิดเห็น (Comment) 

กดไลค ์(Like) การตอบสนองจะแตกต่างกนัไปข้ึนอยูก่บัผูใ้หบ้ริการดา้นส่ือสังคมออนไลน์ 

2.  เครือข่ายบุ๊กมาร์ก (Social Bookmarking Site) เป็นบริการท่ีผูใ้ชง้านสามารถท่ี

จะบนัทึก หรือบุ๊กมาร์คเวบ็ไซต์ท่ีผูใ้ช้งานช่ืนชอบได ้และรวมไปถึงลิงก์ (link) ต่างๆ บนอินเทอร์เน็ต 

ซ่ึงทาํใหง่้ายต่อการคน้หาและแบ่งปันขอ้มลู เวบ็ไซตท่ี์ไดรั้บความนิยม คือ StumbleUpon และ Delicious 

3.  เครือข่ายข่าว (Social News) เป็นบริการท่ีผูใ้ช้งานสามารถเผยแพร่ข่าวสาร 

หรือลิงก์ไปยงับทความนอก และนอกจากนั้นผูใ้ชง้านสามารถยงัสามารถ “โหวต” ข่าวสารนั้นไดด้ว้ย 

ซ่ึงในการลงโหวตคะแนนเสียง คือ ส่ิงท่ีไดรั้บการยอมรับจากสังคมมากท่ีสุด เครือข่ายข่าวท่ีไดรั้บ

ความนิยมมากท่ีสุด โดยเลือกจากเครือข่ายท่ีมีผูใ้ชง้านอ่านมากท่ีสุด คือ Digg และ Reddit 

4.  เครือข่ายเผยแพร่ส่ือมลัติมีเดีย (Media Sharing) เป็นบริการท่ีผูใ้ชง้านสามารถ

อพัโหลดส่ือมลัติมีเดียพร้อมกับการเผยแพร่ส่ือออกไปบนอินเทอร์เน็ต ยกตวัอย่างเช่น รูปภาพ 

วีดิโอ ซ่ึงบริการในส่วนน้ีจะมีเพิ่มอยู่ในกลุ่มของส่ือสังคมออนไลน์ดว้ย เช่น ในส่วนของขอ้มูล

ส่วนตัว การโพสต์ความคิดเห็น เป็นต้น เครือข่ายเผยแพร่ส่ือมัลติมีเดียท่ีได้รับความนิยม คือ 

YouTube และ Flickr 

5.  ไมโครบล๊อก (Microblogs) เป็นบริการท่ีมีจุดเด่นในเร่ืองของขอ้ความท่ีสั้ น 

กระชบั เพื่อเร้าความสนใจของผูใ้ช้งานท่ีสนใจ ทาํให้เกิดการติดตาม เพื่ออพัเดตขอ้ความนั้นๆ ซ่ึง

เป็นการส่ือสารท่ีมีความรวดเร็ว ซ่ึงไมโครบล๊อกท่ีนิยม คือ ทวติเตอร์ 

6.  บล๊อก (Blogs and Forums) เป็นช่องทางการติดต่อส่ือสารท่ีมีลักษณะของ

บล๊อก กระทู ้ซ่ึงมีรูปแบบต่างจากเวบ็เพจตรงท่ีผูเ้ขียนบล๊อกจะตอบกลบัไปมากบัผูอ่้าน บลอ๊กจึงมี

ลกัษณะการเขียนท่ีเป็นการใหข้อ้มูล แสดงความคิดเห็น หรือแนะนาํดว้ยภาษาเขียนท่ีมีลกัษณะของ

การเล่าเร่ืองราว ทาํใหผู้อ่้านเกิดความสนใจ ชวนติดตามอยูเ่ร่ือยๆ 

2.3 ส่ือสังคมออนไลน์ทีไ่ด้รับความนิยม 

เม่ือกล่าวถึงส่ือสังคมออนไลน์ในปัจจุบนัจะพบไดว้า่มีส่ือสังคมออนไลน์เกิดข้ึน

มากมายให้กลุ่มผูใ้ช้งานเลือกใช้ตามลักษณะการใช้ชีวิต หรือตามลักษณะความชอบ ซ่ึงใน

การศึกษาคร้ังน้ีจะพูดถึงส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีอตัราร้อยละการใชจ่้ายงบประมาณไปกบัการซ้ือส่ือ

สังคมออนไลน์มากท่ีสุด 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ เฟซบุก๊ ไลน์ อินสตาแกรม ตามลาํดบั 

2.3.1 เฟซบุ๊ก เป็นเว็บไซต์ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีก่อตั้งโดย มาร์ก ซักเคอร์เบิร์ก 

(Mr. Mark Zuckerburg) กับเพื่อนนักเรียนในมหาวิทยาลัยฮาวาร์ด (Harward University) ช่ือ เอ็ดวาร์โด 

ซาเวริน (Eduardo Saverin) ดิสติน มอสโควิสซ์ (Mr. Dustin Moskovitz) และคริส ฮิวส์ (Mr. Chris 

Hughes) เร่ิมมีการเปิดให้ใชง้านคร้ังแรกเม่ือเดือนกุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2547 (Sarah Phillips, 2550) โดย
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ความคิดแรกท่ีจะทาํเฟซบุ๊กมาจากตอนท่ีมาร์กเร่ิมสร้าง เฟซแมซ (Facemash) ข้ึนมาก่อน เม่ือ

ประมาณปี พ.ศ.2546 ซ่ึงมาร์กเรียนอยู่ชั้นปีท่ี 2 ช่วงนั้นเป็นเวลาเดียวกนักบัท่ีมาร์กถูกแฟนทิ้ง 

กลายเป็นคนด่ืมเหลา้ เมามาย จึงเร่ิมเขียน Blog เพื่อใหลื้มอดีตคนรัก จนเฟซแมซ กลายเป็นเวบ็ท่ีมี

การนาํรูปนกัศึกษาจากหอพกัมาเก็บไว ้และมาร์กไดท้าํระบบใหมี้การโหวตรูปภาพวา่ใครหล่อหรือ

สวยกวา่กนั ซ่ึงรูปทั้งหมดท่ีอยูใ่นระบบคร้ังแรกมาจากการท่ีมาร์กเขียนโปรแกรมลกัลอบขโมย มา

จากระบบของมหาวทิยาลยัฮาวาร์ด 

 เฟซแมซมีผูเ้ข้าใช้งาน 450 คนด้วยระยะเวลาเพียงไม่ก่ีชั่วโมง โดยมีการ

เปิดดูภาพทั้งหมด 22,000 รูป แต่สุดทา้ยดว้ยระยะเวลาเพียงไม่ก่ีวนัต่อมา มหาวิทยาลยัฮาวาร์ดสั่ง

ปิดเวบ็ไซต ์เฟซแมซ และแจง้จบัมาร์กในขอ้หาละเมิดความเป็นส่วนตวั และลกัลอบเขา้ระบบของ

มหาวทิยาลยัโดยไม่ไดรั้บอนุญาต แต่ในตอนหลงัขอ้หาน้ีก็ถูกเพิกถอนไป 

 ต่อมาในวนัท่ี 11 มกราคม ปี พ.ศ.2547 มาร์กไดจ้ดทะเบียนโดเมนเวบ็ไซต ์

เดอะ เฟซบุก๊ ดอท คอม (thefacebook.com) และเร่ิมเปิดใหใ้ชง้านไดใ้นเดือนกุมภาพนัธ์ ปี 2547 ซ่ึง

มาร์กใชแ้รงบนัดาลใจมาจากเวบ็ไซต์เฟซแมซท่ีมีหนงัสือพิมพก์ล่าวถึงกรณีของเฟซแมซวา่จริงๆ 

แลว้เวบ็ไซตล์กัษณะน้ีน่าจะทาํประโยชน์ไดม้ากมาย ซ่ึงมาร์กไดก้ล่าวไวว้า่ เขาใชเ้วลาในการสร้าง

เพียง 1 อาทิตย ์แต่ในทางกลบักนัมหาวทิยาลยักบัตอ้งใชร้ะยะเวลาในการทาํเวบ็ไซตแ์บบน้ีเป็นปีๆ  

 

 
 

ภาพ 2.1 thefacebook.com 

ท่ีมา: Harry Mccraken (2016) 
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 ภายหลงัจากท่ีมีการเปิดตวัเพียง 24 ชัว่โมง เดอะเฟซบุ๊ก ดอท คอมมีคนลง 

ทะเบียนเขา้ใชง้านถึง 1,500 คน และภายในหน่ึงเดือนจาํนวนนกัศึกษาปริญญาตรีกวา่คร่ึงหน่ึงของ

มหาวทิยาลยัไดล้งทะเบียนกบัเดอะเฟซบุก๊ ดอท คอม (Steve Campbell, 2553)  

 เฟซบุ๊กมีการจดัตั้งเป็นบริษทัในปี พ.ศ.2547 โดยมี ฌอน พาร์กเกอร์ (Sean 

Parker) ผูก่้อตั้งเวบ็ไซต ์Napster เป็นประธานของบริษทั และ เฟซบุ๊กยงัไดรั้บเงินทุนสนบัสนุนจาก

ผูร่้วมก่อตั้ง Paypal ท่ีช่ือ ปีเตอร์ ธีล (Peter Teal) ในเวลาต่อมามาร์กได้ทาํการคิดค้นและพฒันา

เร่ือยมา จนเม่ือปี 2548 พวกเขาได้ทาํการตดัคาํว่า “The” ออกจากช่ือเวบ็ไซต์ และซ้ือช่ือเวบ็ไซต ์

(Domain) ใหม่ว่า เฟซบุ๊ก ดอท คอม (Facebook.com) ด้วยจาํนวนเงินถึง 200,000 เหรียญสหรัฐ 

(Steve Campbell, 2553)  

 การเติบโตของเฟซบุ๊กในประเทศไทย เม่ือดูผลขอ้มูลสถิติท่ีน่าสนใจจาก 

Zocial Rank ท่ีเป็นเวบ็ไซต์จดัอนัดบัโซเชียลมีเดียได้ให้ขอ้มูลไวเ้ม่ือเดือนมีนาคม 2558 มีการให้

ขอ้มูลไวว้่า อตัราการเติบโตของ เฟซบุ๊กในทัว่โลกนั้นมีการขยายตวัอยู่ท่ี 17% (ขอ้มูล ณ เดือน

เมษายน 2559) ซ่ึงประเทศไทยมีอตัราการขยายตวัจากปี 2558 ถึงปี 2559 อยู่ท่ี 34.6% มีจงัหวดัท่ี

ได้รับความนิยมในการเล่นเฟซบุ๊ก 5 อนัดับแรก คือ กรุงเทพมหานคร เชียงใหม่ นครราชสีมา 

นนทบุรี และชลบุรี คนไทยท่ีใชง้านเฟซบุ๊กในประเทศไทยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชาย

ประมาณ 3 แสนคน  

 ประเภทของเฟซบุ๊กมีดว้ยกนั 3 ประเภท คือ แบบบญัชี (Account) แบบกลุ่ม 

(Group) แบบหนา้เพจ (Page) 

 แบบบญัชี คือ ผูท่ี้ต้องการเข้ามามีส่วนร่วมในส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก 

จะตอ้งทาํการสมคัรเพื่อเปิดบญัชีผูใ้ชง้านก่อน ซ่ึงจะมีการแบ่งยอ่ยออกเป็น 2 แบบดว้ยกนั คือ แบบ

บญัชีส่วนบุคคล (Personal Account) กบัแบบธุรกิจ (Business Account) 

 แบบกลุ่ม คือ กลุ่มในส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กท่ีเป็นลักษณะของการ

รวมกลุ่มผูใ้ช้งานท่ีมีความชอบ หรือความสนใจในส่ิงเดียวกนั มาแลกเปล่ียนขอ้มูล ความคิดเห็น 

แต่ค่อนขา้งจะมีขีดจาํกดัอยูใ่นวงแคบ ยกตวัอยา่งเช่น กลุ่มโรงเรียน มหาวิทยาลยั เง่ือนไขของการ

เป็นสมาชิกกลุ่มคือ ผูท่ี้สนใจเขา้กลุ่มจะต้องถูกเชิญจากผูท่ี้สร้างกลุ่ม หรือผูดู้แลกลุ่ม ภายหลัง

จากนั้นตอ้งไดรั้บ “การยอมรับเขา้กลุ่ม” ก่อนจึงจะสามารถเขา้ร่วมกิจกรรมได ้

 แบบหน้าเพจ คือ หน้าเว็บ ท่ีมีพื้น ท่ีสําหรับกระจายข่าวสาร โฆษณา 

ประชาสัมพนัธ์ธุรกิจ สินคา้ บุคคลหรือองคก์ร แบบท่ีไม่มีค่าใชจ่้ายใดๆ โดยสามารถแบ่งยอ่ยได ้2 

แบบ คือ แบบหนา้ธุรกิจ กบัแบบหนา้ส่วนบุคคล  
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 ความแตกต่างของแบบหนา้เพจกบัแบบกลุ่ม คือ การท่ีแบบเพจจะเปิดกวา้ง

ต่อบุคคลภายนอกมากกว่าแบบกลุ่ม เน่ืองมากจากแบบหน้าเพจ หากมีผูค้นสนใจก็สามารถเข้า

มาร่วมกิจกรรม สามารถหาขอ้มูลข่าวสารต่างๆได้ โดยท่ีไม่ตอ้งได้รับการอนุญาต และสามารถ

กดไลค์  เป็นการติดตาม ยอมรับข่าวสารเม่ือมีการอพัเดตใน “หน้าแรก” (Facebook Home) ความ

ต่างอีกอยา่งของรูปแบบหนา้เพจ คือ จาํนวนผูท่ี้สนใจกดไลคเ์พจนั้นสามารถทาํไดไ้ม่จาํกดัจาํนวน 

ดงันั้นแบบเพจจึงเป็นเคร่ืองมือท่ีค่อนขา้งจะเอ้ืออาํนวยต่อการทาํธุรกิจ และเหมาะแก่การนาํมาใช้

เป็นตวักลางท่ีใชส่ื้อสารกบักลุ่มเป้าหมายไดร้วดเร็ว รวมถึงประหยดัค่าใชจ่้ายอีกดว้ย 

2.3.2 Line Application (Aripfan, 2559) เป็นโปรแกรมท่ีถูกพฒันาข้ึนเม่ือปี พ.ศ.

2553 โดยบริษทั Naver Japan Corporation และบริษทั Livedoor โดยมี NHN เป็นฝ่ายพฒันาลูกเล่น

การใช้งานต่างๆ ส่วนทางดา้นการตลาด Line มีทีมงานของบริษทัแม่อยา่ง NHN Corporation ดูแล 

ภายหลงัจากท่ีเปิดตวัไม่นาน ไลน์ไดรั้บการตอบรับจากผูค้นท่ีใชเ้ป็นจาํนวนมากถึงหลกัสิบลา้นช่ือ

ผูใ้ชง้านในญ่ีปุ่น โดยมีสาเหตุหลกัมาจากการท่ีญ่ีปุ่นมีแผน่ดินไหวเกิดข้ึน ทาํให้ช่วงเวลานั้นระบบ

โทรศัพท์ไม่สามารถใช้งานได้  NHN Corporation จึงตัดสินใจทําการออกแบบแอปพลิเคชัน 

(Application) สําหรับใช้งานบนมือถือ ซ่ึงจะทาํงานบนผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตโทรศัพท์ ท่ี

สามารถตอบโตไ้ดต่้อเน่ืองภายในระยะเวลาอนัรวดเร็ว  

1) คุณสมบติัของไลน์ คือ การเป็นโปรแกรมสนทนาท่ีมีลูกเล่นการใชง้าน

ตั้งแต่ แชท (Chat) ส่งไฟล์รูป ไฟล์วีดิโอ ไฟล์เสียง ระบบการคน้หาเพื่อนดว้ย QR Code หรือเกมส์

ไวค้ลายเครียด และจุดเด่นอีกอยา่งหน่ึงของไลน์ คือ สติกเกอร์ (Sticker) นัน่เอง ตวัการ์ตูนหลกัของ

ไลน์ท่ีพบเห็นไดบ้่อย เร่ิมมาจาก Moon Cony Brown James และ Sally  

 รางวลัท่ีไลน์ไดรั้บ มีดงัน้ี 

- รางวลั iTunes ยอดเยี่ยมประจาํปี 2555: อันดับ 1 ประเภทฟรีแอป

พลิเคชนั (ประเทศญ่ีปุ่น) 

- รางวลั iF ดีไซน์ ปี 2556: รางวลัส่ือโฆษณา 

- รางวลัดีไซน์ดีเยีย่มเหรียญทอง ปี 2555 

- รางวลัเทรนด ์Shogakukan Dime ปี 2555 

- รางวลัทีมงานยอดเยีย่ม ปี 2555 

- รางวลั AMD Digital Contents คร้ังท่ี 17 ประจาํปี 2556 

- รางว ัล  Nikkei Sangyo Shimbun: Nikkei Superior Products Service 

ปี 2555 

- รางวลั Nikkei MJ Hit Products ปี 2555 
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- รางวลั Nikkei Trendy: Hit Products ปี 2555: อนัดบั 2 จาก 30 ลาํดบั 

- รางว ัล  Top Worldwide in Non-Game Apps by Monthly Revenues for 

iOS/Google Play (พฤศจิกายน 2555) 

- รางวลั elEconomista: Nominated for Best Technology (ประเทศสเปน) 

- รางวลั EL PAIS: Nominated for Best Trend (ประเทศสเปน) 

ไลน์ประเทศไทยไดมี้การเปิดเผยขอ้มูลสถิติตลอดปี 2558 ท่ีผ่านมาว่า 

จาํนวนผูใ้ช้งานไลน์ในประเทศไทยมีประมาณ 33 ลา้นคน นบัเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่เป็นอนัดบั 

ท่ี 2 ของไลน์ รองมาจากประเทศญ่ีปุ่น ซ่ึงถ้าเทียบเป็นร้อยละกบัจาํนวนผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ตใน

ประเทศไทย คิดเป็นร้อยละ 83 ของผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตผา่นมือถือในประเทศไทย 

2)  ประเภทสมาชิกของไลน์ มีทั้งหมด 2 ประเภท คือ  

- แบบส่วนบุคคล สมคัรเขา้ใชง้านไดฟ้รี โดยผูใ้ช้งานตอ้งมีอีเมล และ

เบอร์โทรศพัทเ์พื่อใชใ้นการลงทะเบียน  

- แบบธุรกิจ ผูใ้ช้งานสามารถสมคัรเขา้ใช้งานไดด้ว้ยตน้เอง แต่บญัชี

ผูใ้ชง้านประเภทน้ีจะมีค่าใชจ่้ายในการสมคัร ค่าใชจ่้ายมีทั้งแบบรายปี และรายเดือนข้ึนอยูก่บัความ

เหมาะสมของลกัษณะการใชง้าน ดงันั้นผูท่ี้สมคัรใชง้านจาํเป็นตอ้งมีบตัรเครดิตในการลงทะเบียน 

2.3.3 อินสตาแกรม เป็นโปรแกรมท่ีมีลกัษณะการทาํงาน คือ เม่ือผูใ้ชง้านถ่ายภาพ

หรือวีดิโอแลว้ สามารถตกแต่งรูปภาพหรือวีดิโอนั้นๆ ดว้ยฟิลเตอร์ (Filter) และเคร่ืองมือท่ีมีอยูใ่น

โปรแกรมของ อินสตาแกรม หลงัจากนั้นก็ทาํการแบ่งปันข้ึนระบบสังคมออนไลน์ผา่นอินเทอร์เน็ต 

ซ่ึงผูท่ี้ใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ประเภทน้ีสามารถท่ีจะแสดงความช่ืนชอบ แสดงความคิดเห็นในรูป

เพื่อนของเรา ซ่ึงจุดเด่นท่ีทาํให้อินสตาแกรมไดรั้บความนิยมอยา่งมากในตลอดระยะเวลาท่ีผา่นมา 

คือ การใชง้านท่ีง่าย สะดวกรวดเร็ว หนา้จอการใชง้านท่ีสวยงาม ประกอบกบัการท่ีมีกลุ่มดาราคน

ดงันิยมใช้งานและแชร์ภาพค่อนขา้งมาก จึงเป็นปัจจยัท่ีส่งผลให้กระแสของอินสตาแกรมแรงข้ึน

ตามลาํดบั  

(Chintanalunla, 2556) อินสตาแกรมถูกคิดคน้ข้ึนท่ี ซานฟรานซิสโก โดย เค

วิน ซิสตรอม และ ไมเคิล ไมค์ ครีเกอร์ คิดค้นโดยเน้นระบบ HTML5 และซิสครอมได้ลงทุน

เพิ่มเติมอีกราวๆ 500,000 ดอลลาร์สหรัฐ ในวนัท่ี 5 มีนาคม พ.ศ. 2553 เพื่อเพิ่มเติมฟังก์ชัน่การใช้

งานให้กบัโปรแกรม การใชง้านในช่วงแรกของการเปิดตวัอินสตาแกรม สามารถใช้งานไดเ้ฉพาะ

ระบบของ IOS หรือบนอุปกรณ์ส่ือสารของแอปเป้ิล (Apple) เท่านั้น ดาวน์โหลดไดท้าง App Store 
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วนัท่ี 6 ตุลาคม พ.ศ. 2553 อินสตาแกรมมีการเปิดตวับน App Store ของ

แอปเป้ิล หลงัจากนั้นไม่นาน จอร์ช รีเดล ได้เขา้มาเป็นส่วนหน่ึงของบริษทัในตาํแหน่งผูจ้ดัการ

ทั่วไป ซ่ึงขณะนั้ นมีสมาชิกในบริษัทประมาณ 10 ชีวิต ต่อมา เชน สวีนีย์ ได้เข้ามาเม่ือเดือน

พฤศจิกายน พ.ศ. 2553 ในฐานะวศิวกร และเจสสิกา โซลแมน เขา้มาในเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2553  

เดือนมกราคม พ.ศ. 2554 อินสตาแกรมไดเ้พิ่มระบบ Hashtag ซ่ึงเป็นระบบ

ท่ีทาํใหก้ารคน้หาง่ายข้ึน ดว้ยการพิมพ ์“#” และตามดว้ยคาํท่ีตอ้งการ  

ต่อมาในวนัท่ี 3 เมษายน พ.ศ.2555 ทางบริษทัไดมี้การเพิ่มระบบท่ีรองรับ

การใชง้านบนแอนดรอยด์ เวอรร์ชัน่ 2.2 ข้ึนไป ซ่ึงผูท่ี้สนใจใชง้านสามารถดาวน์โหลดไดท้าง Play 

Store ภายในสัปดาห์เดียวกนั บริษทัไดป้ระกาศผลกาํไรของบริษทั อยูท่ี่ 50 ลา้นดอลลาร์สหรัฐ ซ่ึง

มูลค่าของบริษทัอยูท่ี่ 500 ลา้นดอลลาร์สหรัฐ  

วนัท่ี 12 เมษายน พ.ศ.2555 บริษทัของเฟซบุ๊กได้เขา้มาซ้ือกิจการในราคา  

1 พนัล้านดอลลาร์สหรัฐ เป็นผลให้เฟซบุ๊กเป็นบริษทัท่ีมีความกวา้งขวางมากข้ึนจากฐานสมาชิก

ผูใ้ช้งานเดิม โดยมาร์ก ซักเคอร์เบิร์ก ประธานของบริษทัเฟซบุ๊ก กล่าวว่า “Committed to building 

and growing Instagram independently” ทําให้สามารถเข้าใจได้ว่า มาร์ก ซักเคอร์เบิร์ก มีความ

มุ่งมัน่ท่ีจะสร้างอินสตาแกรมใหมี้ความกา้วหนา้ต่อไป 

2.4 ผลกระทบของส่ือสังคมออนไลน์ 

2.4.1 ผลกระทบเชิงบวก  ปัจจุบันผลกระทบเชิงบวกท่ีได้รับจากส่ือสังคม

ออนไลน์นั้นมีมากมายหลายดา้น ดงัน้ี 

1) ดา้นการตลาด จากผลการสํารวจของสมาคมโฆษณาดิจิทลั (ประเทศไทย) 

ในหวัขอ้เร่ืองมูลค่าเมด็เงินโฆษณาผา่นส่ือดิจิทลัของปี 2558 - 2559 ไดผ้ลการสาํรวจวา่ งบโฆษณา

ผ่านส่ือดิจิทลัของปี 2558 มีอตัราการเติบโตอย่างต่อเน่ือง โดยส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีส่วนแบ่งงบ

โฆษณาส่ือดิจิทัลสูงสุดของปี 2558 ซ่ึงส่ือออนไลน์ท่ีมียอดการใช้จ่ายสูงสุด ได้แก่ เฟซบุ๊ก 

รองลงมาเป็น ไลน์ อินสตาแกรม และทวิตเตอร์ ตามลาํดบั และการท่ีตลาดส่ือดิจิทลัขยายตวัน่าจะ

เป็นผลเช่ือมโยงจากการท่ีววิฒันาการของเทคโนโลยีมีลูกเล่นท่ีหลากหลายมากยิ่งข้ึน ดงันั้นในดา้น

การตลาดออนไลน์จึงไดรั้บผลกระทบในส่วนน้ีมากข้ึน และมีอตัราขยายตวัมากข้ึนเป็นเงาตามตวั 

2) ดา้นสังคม ส่ือสังคมออนไลน์ช่วยทาํให้การเช่ือมโยงผูค้นเขา้หากนันั้น

เป็นเร่ืองง่าย และเป็นส่ิงสวยงามท่ีโดดเด่นของตวัส่ือสังคมออนไลน์มากท่ีสุด ผูใ้ชง้านบางคนอาจ

ไม่พบเจอกนันานจนบางคร้ังอาจคิดวา่เป็นเร่ืองท่ีไกลเกินไป กบัการกลบัมาพบเจอพดูคุยกนัอีกคร้ัง 

แต่เม่ือมีส่ือสังคมออนไลน์เกิดข้ึนบนโลกของอินเทอร์เน็ตส่ิงเหล่าน้ีกลบักลายเป็นเร่ืองง่ายๆ ท่ีคน 
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จากทุกมุมโลกสามารถจะเขา้ถึงกนัได้ง่ายมากข้ึน บางคร้ังจะมีการเผยแพร่ภาพ ใส่ขอ้มูลเน้ือหา

ส่วนตวัลงไปบนส่ือสังคมออนไลน์ จนทาํให้สามารถเขา้ใจไดว้า่กลุ่มคนเหล่าน้ีมีตวัตนอยูจ่ริงบน

โลก 

3) ด้านการเมือง จะเห็นได้ว่าคนไทยเร่ิมมีการทาํเพจ หรือมีการแสดง

ความคิดเห็นทางด้านการเมืองมากยิ่งข้ึน ทั้งในส่วนของกฏหมายบา้นเมือง รวมไปถึงการแสดง

ความคิดเห็นชอบหรือไม่ชอบพรรคการเมืองใดๆ ดงันั้นจะเห็นไดว้า่ช่องทางเหล่าน้ีช่วยใหผู้บ้ริหาร

ประเทศหรือแมแ้ต่คนท่ีเก่ียวขอ้งทางการเมือง สามารถทราบแนวคิด หรือความคิดเห็นของกลุ่มคน

เหล่าน้ีได ้และทาํใหท้ราบถึงแนวโนม้การเป็นไปทางความคิดของบา้นเมืองไดอี้กดว้ย 

2.4.2 ผลกระทบเชิงลบ อยา่งไรก็ตามส่ือสังคมออนไลน์ก็เปรียบเสมือนกบัเหรียญ

ท่ีมี 2 ดา้น เม่ือมีดา้นท่ีดีก็ยอ่มมีดา้นท่ีไม่ดี ดงัน้ี 

1) ข้อมูลถูกเปิดเผย อย่างท่ีทราบกันดีว่าเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเป็น

เครือข่ายท่ีมีขนาดใหญ่ ท่ีทุกคนสามารถเข้าถึงกันได้เม่ือมีอินเทอร์เน็ต ดังนั้นในการลงข้อมูล

ส่วนตวับนส่ือสังคมออนไลน์นั้น เป็นเร่ืองง่ายท่ีขอ้มูลส่วนตวัอาจถูกเปิดเผยต่อสาธารณะ ในเร่ือง

ความปลอดภยัของขอ้มูลจึงมีความปลอดภยัท่ีน้อยมาก ความเป็นส่วนตวัจะลดลง เร่ืองของความ

ปลอดภยัในการใชง้านจึงจาํเป็นตอ้งระวงัเร่ืองของเน็ตเวร์ิกท่ีเขา้ไปคุยกนัเฉพาะกลุ่มเพื่อน หรือคน

สนิทเท่านั้น ไม่ควรท่ีจะมีปฏิสัมพนัธ์กบักลุ่มคนแปลกหนา้บนส่ือสังคมออนไลน์ 

2) เวลา หากการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีการกาํหนดกฏเกณฑ์ใน

ตวัเอง ส่ือสังคมออนไลน์เหล่าน้ีจะทาํใหผู้ใ้ชง้านเกิดการเสียการเสียงาน หมดเวลาไปกบัการเล่นส่ือ

ประเภทนั้นวนัละหลายชั่วโมง ทั้งท่ีเป็นการส่ือสารระหว่างกลุ่มคนท่ีบางคร้ังเพิ่งรู้จกักันเพียง

ฉาบฉวย อีกทั้งส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีมากเกินไป ก็มีส่วนทาํให้ผูใ้ชง้านเกิดการใชง้านในรูปแบบท่ี

คลา้ยๆกนั เป็นลกัษณะของการทาํเร่ืองเดิมๆ ซํ้ าๆ วนไปวนมาและไม่เกิดประโยชน์อยา่งแทจ้ริง 

3) เสียสุขภาพ จิตเม่ือใช้งานมากเกินความพ อดี สําห รับ ในแง่ของ

นกัจิตวิทยาแลว้ ในการทาํส่ิงใดท่ีมากเกินความพอดีก็เปรียบเสมือนการเสพติดส่ิงนั้น ส่ิงท่ีเกิดข้ึน

คือ ดา้นลบในการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมากเกินความพอดีก็เปรียบเหมือนการเสพติดอย่าง

หน่ึงเช่นกนั ร่างกายก็จะไดรั้บผลเสีย บางคนอาจมีส่ือสงัคมออนไลน์เป็นแหล่งมัว่สุมจนไม่สนใจท่ี

จะออกกาํลงักาย เล่นกีฬา หรือออกไปพบปะสังสรรคก์บัเพื่อนท่ีเป็นโลกแห่งความจริง บางคนท่ีมี

อาการเหล่าน้ีมากๆ อาจมีอาการโลกซึมเศร้า โดดเด่ียว ไม่กล้าเผชิญหน้ากบัคนแปลกหน้า ขาด

ทกัษะการเขา้สังคม เพราะไม่มีเพื่อนในชีวติจริง มีแต่เพียงเพื่อนบนส่ือสังคมออนไลน์เท่านั้น 
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4) การเป็นเหยื่อการตลาด นกัการตลาดหรือแมแ้ต่กลุ่มเจา้ของธุรกิจเล็กๆ 

เร่ิมเห็นถึงอิทธิพลของส่ือสังคมออนไลน์ จึงพยายามท่ีจะแทรกซึมเขา้มาในกลุ่มเป้าหมายมากยิง่ข้ึน 

โดยอาศยัหลกัการตลาดในเร่ืองของ Word of Mouth ในการทาํให้ส่ือออนไลน์เป็นตวักลางในการ

บอกต่อจากคนหน่ึงคน และขยายออกไปหาคนอีกหลายๆ คน 

 

3. แนวคดิการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ 

 

 การติดต่อส่ือสาร (The Communication Process) คือ กระบวนการของการส่งขอ้ความ 

(Message) จากบุคคลหน่ึงไปถึงบุคคลหน่ึง ซ่ึงโดยภายในกระบวนการจะมีองค์ประกอบ 6 อย่าง 

คือ ผูส่้งสาร (Sender) ขอ้ความ ช่องทางการติดต่อส่ือสาร (Channel of Communication) ผูรั้บสาร 

(Receivers) กระบวนการใส่รหสั (Encoding) และกระบวนการถอดรหสั (Decoding) โดยทัว่ไปนั้น

จะเร่ิมต้นกระบวนการติดต่อส่ือสารจากผูส่้งสารท่ีจะคอยทาํหน้าท่ีเก็บขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลท่ี

ต่างๆ เม่ือต้องการส่งข่าวสารไปยงัผู ้รับสาร จะมีการแปลงข้อมูลเป็นตัวอักษร นํ้ าเสียง การ

เคล่ือนไหว สีสัน การ์ตูน เป็นตน้ ส่ิงน้ีเรียกวา่สาร ซ่ึงผา่นกระบวนการใส่รหสัแลว้ส่งต่อไปยงัผูรั้บ

สาร ผูรั้บสารจะนาํสารเขา้สู่กระบวนการถอดรหัสตามความเขา้ใจ และประสบการณ์ต่างๆ ท่ีผา่น

มาในอดีต และเกิดเป็นปฏิกิริยาตอบสนองกลบัไปสู่ผูส่้งสาร แต่ระหวา่งการส่งต่อข่าวสารนั้นยอ่ม

มีโอกาสเกิดส่ิงรบกวน (Noise) ไดใ้นทุกๆ ขั้นตอน 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.2 องคป์ระกอบของกระบวนการส่ือสาร 
 

ท่ีมา: วรัท วนิิจ (2555: 4) 

Feedback 

Sender Receiver 

Encoding Decoding Message Channel 

Noise 



 18 

 ในการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) สามารถเปรียบเทียบผูส่้งสาร 

คือ บริษทัโฆษณาประชาสัมพนัธ์ หรือเอเจนซี สาร คือ ขอ้ความโฆษณาท่ีตอ้งการประชาสัมพนัธ์

ผา่นส่ือต่างๆ ยกตวัอยา่งเช่น วิทยุ โทรทศัน์ หนงัสือพิมพ ์เวบ็ไซต ์หรือส่ือสังคมออนไลน์ เป็นตน้ 

ไปยงัผูบ้ริโภคท่ีเป็นผูรั้บสาร เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้และเกิดการซ้ือขายสินคา้ โดยในระหวา่ง

ช่วงท่ีผูบ้ริโภคได้รับข่าวสารทางการตลาด ผูบ้ริโภคแต่ละบุคคลจะมีลกัษณะของความตอ้งการ 

สภาพจิตใจ ทศันคติ ประสบการณ์ แรงจูงใจ ความรู้ความเขา้ใจ ค่านิยม ตลอดจนบุคลิกภาพท่ี

แตกต่างกัน ซ่ึงเป็นสาเหตุหน่ึงท่ีทาํให้อิทธิพลของสารท่ีถูกส่งออกไปนั้ นมีนํ้ าหนัก หรือเกิด

ผลลพัธ์ท่ีไม่เท่ากนั 

 นอกเหนือจากความแตกต่างท่ีกล่าวไวข้้างต้นแล้วนั้น ผูบ้ริโภคอาจได้รับสารจาก

บุคคลอ่ืน หรือจากสินคา้คู่แข่งท่ีมีผลทาํให้เกิดความเขา้ใจผิดพลาดต่างไปจากเดิม อีกทั้งยงัทาํให้

ผูรั้บสารนั้นอาจเกิดความลงัเลใจ บางคร้ังอาจมีปัญหาเก่ียวกบัช่องทางการส่ือสาร เช่น คล่ืนรบกวน 

เสียงขาดหาย สัญญาณภาพไม่ชดัเจนเท่าท่ีควร ซ่ึงมีส่วนในการทาํลายประสิทธิภาพของการส่ือสาร

ใหล้ดลงไดเ้ช่นเดียวกนั 

 กระบวนการตอบสนอง (Response process) เป็นปฏิกิริยาท่ีผูรั้บสารแสดงออกมา

ภายหลังจากท่ีได้รับข่าวสารแล้ว หรืออาจเรียกว่าผลของการติดต่อส่ือสาร ยกตัวอย่างเช่น 

พฤติกรรมการซ้ือ ทดลองใช ้หรือสนบัสนุนใหบุ้คคลอ่ืนซ้ือสินคา้ เน่ืองมาจากการซ้ือของผูบ้ริโภค

ส่วนใหญ่นั้นไม่ไดเ้กิดข้ึนในทนัทีทนัใด ดงันั้นนกัส่ือสารการตลาดจึงจาํเป็นตอ้งใชค้วามสามารถ

ทางการตลาดเขา้มาช่วย เพื่อทาํใหผู้บ้ริโภคนั้นเกิดการตอบสนอง เกิดทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้หรือ

ยอมรับในตวัสินคา้ โดยกระบวนการตอบสนองนั้นมีประโยชน์อยา่งมากต่อนักส่ือสารการตลาด 

ซ่ึงกระบวนการตอบสนองมีดว้ยกนั 3 ขั้นตอน ดงัน้ี 

1. ขั้นความเขา้ใจ (Cognitive Stage) ส่วนน้ีจะสังเกตวา่ผูรั้บข่าวสารรู้จกั เขา้ใจ หรือมี

การรับรู้เก่ียวกบัสินคา้ ตราสินคา้มากน้อยเพียงใด ซ่ึงประกอบไปดว้ย การรับรู้ถึงการมีตวัตนของ

ตราสินคา้ในตลาด มีขอ้มูลเก่ียวกบัคุณสมบติั ลกัษณะ หรืออรรถประโยชน์ของสินคา้ 

2. ขั้นความรู้สึก (Affective Stage) ส่วนน้ีจะสังเกตถึงความรู้สึกของผูรั้บสาร หรือ

ระดบัของผลกระทบท่ีเกิดข้ึน ยกตวัอยา่งเช่น ผูบ้ริโภคมีความช่ืนชอบหรือไม่ชอบตราสินคา้ ระดบั

ของความความตอ้งการ ความพอใจ หรือความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ 

3. ขั้นพฤติกรรม (Behavior Stage) ส่วนน้ีจะสังเกตถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ

ตราสินคา้ ยกตวัอยา่งเช่น มีการทดลองใช ้การซ้ือ หรือการยอมรับในตวัสินคา้นั้นหรือไม่ 
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กระบวนการ

ตอบสนอง 
โมเดล AIDA 

โมเดลลาํดบัขั้น

ของผลกระทบ 

โมเดล 

การยอมรับ

นวัตกรรม 

โมเดลการ

ติดต่อส่ือสาร 

โมเดล

กระบวนการ 

ของข้อมูล 

ขั้นความเข้าใจ ขั้นความตั้งใจ 

(Attention) 

การรู้จกั 

(Awareness)  

การเกิดความรู้ 

(Knowledge) 

การรู้จกั 

(Awareness) 

การเปิดขอ้มลู 

(Exposure) 

การรับรู้ 

(Reception) 

การเกิดความ

เขา้ใจ 

(Comprehension) 

การเสนอข่าวสาร 

(Presentation) 

ความตั้งใจ 

(Attention) 

ความเขา้ใจ 

(Comprehension) 

ขั้นความรู้สึก ความสนใจ 

(Interest)    

ความตอ้งการ 

(Desire) 

ความชอบ 

(Liking) 

ความพอใจ 

(Preference) 

ความเช่ือมัน่ 

(Conviction) 

ความสนใจ 

(Interest) 

การประเมินผล 

(Evaluation) 

การเกิดทศันคติ 

(Attitude) 

การเกิดความ

ตั้งใจซ้ือ 

(Intention) 

การยอมรับ

ข่าวสาร 

(Message 

acceptance) 

การเกิดความ 

ทรงจาํในข่าวสาร 

(Retention) 

ขั้นพฤติกรรม การตดัสินใจซ้ือ 

(Action) 

การตดัสินใจซ้ือ 

(Purchase) 

การทดลอง 

(Trial) 

การยอมรับ 

(Adoption) 

พฤติกรรม 

(Behavior) 

พฤติกรรม 

(Behavior) 

 

ภาพท่ี 2.3 โมเดลลาํดบัขั้นของการตอบสนอง 

 

ท่ีมา: George E. Belch and Michael A. Belch, Introduction to Advertising and Promotion, 2ed 

(Boston, Mass: Richard D. Inc, 1993): 199 

 

 โมเดล AIDA (AIDA Model) คือ ขั้นตอนของวตัถุประสงค์ในการส่งเสริมการตลาด 

ซ่ึงประกอบไปดว้ย 

1. การดึงดูดความสนใจ (Attention) 

2. การสร้างความสนใจ (Interest) 

3. การกระตุน้ความตอ้งการ (Desire) 

4. การทาํใหผู้ซ้ื้อเกิดการตดัสินใจซ้ือ (Action)  
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ขั้นตอนน้ีจะมีการใช้พนกังานขาย การโฆษณา และการส่งเสริมการตลาด เพื่อทาํให้

สาํเร็จตามวตัถุประสงคใ์นการติดต่อส่ือสาร มีขั้นตอนดงัน้ี 

1. ความตั้งใจ (Attention) ส่ิงแรกท่ีผูส่้งสารตอ้งทาํ คือ ทาํให้ผูรั้บสารเกิดความตั้งใจ

ท่ีจะรับฟังข่าวสารก่อน ซ่ึงโดยปกติแล้วคนเราจะเกิดความตั้งใจเม่ือข่าวสารนั้นมีความน่าสนใจ 

ดึงดูดใหอ้ยากฟัง 

2. ความสนใจ (Interest) เม่ือผูรั้บสารเกิดความตั้งใจในการฟังข่าวสารในขั้นท่ีหน่ึง

แลว้ ส่ิงต่อมาท่ีผูส่้งสารควรสร้าง คือ ทาํให้ข่าวสารนั้นมีความน่าติดตามต่อไปเร่ือยๆ เพื่อให้ผูรั้บ

สารยงัคงใหค้วามสนใจอยูต่ลอด 

3. ความต้องการ (Desire) ผูส่้งสารต้องสร้างแรงจูงใจให้ผูรั้บสารเกิดความรู้สึก

ตอ้งการในตวัสินคา้ 

4. การตดัสินใจซ้ือ (Action) ขั้นสุดทา้ย คือ ผูส่้งสารท่ีส่วนใหญ่เป็นพนกังานจะตอ้ง

เร่งรัดใหลู้กคา้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ หรือบางคร้ังอาจเรียกวา่ “ปิดการขาย” 

 โมเดลลาํดบัขั้นของผลกระทบ (Hierarchy of effect model) คือ ขั้นตอนท่ีมีผลกระทบ

ต่อผูรั้บสาร มีจุดเร่ิมตน้จากผูบ้ริโภคตอ้งรู้จกัสินคา้ รู้คุณสมบติั มีความชอบ มีความพอใจ เช่ือมัน่ 

จนเกิดเป็นการซ้ือ มีขั้นตอนมีดงัน้ี 

1. การรู้จกั (Awareness) เป็นขั้นแรกท่ีผูรั้บสารเร่ิมรู้จกัข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้ ปกติ

ทัว่ๆ ไปจะถูกจดัอยูใ่นขั้นตอนของการแนะนาํสินคา้ใหม่ 

2. การเกิดความรู้ (Knowledge) เป็นขั้นท่ีสองท่ีผูรั้บสารเกิดความรู้ในคุณสมบัติ 

รูปลกัษณ์ และองคป์ระกอบของตวัสินคา้ 

3. ความชอบ (Liking) เป็นขั้นสามท่ีเกิดเป็นความรู้สึกท่ีดี (Feeling) ต่อตราสินค้า

และตวัสินคา้ 

4. ความพอใจ (Preference) เป็นขั้นท่ีส่ีท่ีผูรั้บสารเกิดความรู้สึกพอใจในตราสินคา้ 

โดยผูส่้งสารตอ้งจูงใจให้ผูรั้บสารเกิดความพอใจ ด้วยวิธีการช้ีจุดเด่นของตราสินคา้ท่ีเหนือกว่า

คู่แข่ง หรือจูงใจในรูปของการโฆษณาเปรียบเทียบ (Comparative advertising) หรือการจูงใจดา้น

จิตวทิยา (Psychological appeal) 

5. ความเช่ือมัน่ (Conviction) เป็นขั้นท่ีผูรั้บสารแน่ใจว่าควรซ้ือ หรือตั้งใจซ้ือตรา

สินคา้นั้น 

6. การซ้ือ (Purchase) เป็นขั้นท่ีผูรั้บข่าวสารเกิดพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงพนกังานขายมี

บทบาทสาํคญัมากในการเร่งรัดใหลู้กคา้เกิดการตดัสินใจซ้ือ 



 21 

 โมเดลการติดต่อส่ือสาร (Communication Model) เป็นกระบวนการติดต่อส่ือสารของ

มนุษย ์มีขั้นตอนดงัน้ี 

1. การเปิดรับขอ้มูล (Exposure) เป็นขั้นท่ีผูรั้บสารเปิดรับขอ้มลูข่าวสาร 

2. การรับรู้ (Reception) เป็นขั้นท่ีผูรั้บสารตั้งใจท่ีจะรับรู้ข้อมูลข่าวสาร ถ้าข้อมูล

ข่าวสารในขั้นท่ีแรกนั้นมีความน่าสนใจ 

3. การเกิดความเขา้ใจ (Cognitive) เป็นขั้นท่ีผูรั้บสารเกิดความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบั

ผลิตภณัฑ ์ซ่ึงนกัส่ือสารการตลาดตอ้งพยายามทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความเขา้ใจในข่าวสารท่ีส่งไป 

4. การเกิดทศันคติ (Attitude) เป็นขั้นท่ีผูรั้บสารเกิดความรู้สึกนึกคิดต่อตราสินค้า  

ซ่ึงอาจจะเป็นในทางลบหรือบวกก็ได ้

5. การเกิดความตั้งใจซ้ือ (Intention) เป็นขั้นท่ีผูรั้บข่าวสารเกิดความตั้งใจท่ีจะซ้ือ

สินคา้ 

6. การเกิดพฤติกรรม (Behavior) เป็นขั้นท่ีผูรั้บสารทาํการซ้ือสินคา้หรือซ้ือสินคา้ใชซ้ํ้ า 

 โมเดลกระบวนการของข้อมูล (Information processing model) เป็นกระบวนการท่ี

เร่ิมตน้จากการท่ีผูส่้งสารมีการเสนอข่าวสาร (Message presentation) และผูรั้บสารเกิดความตั้งใจใน

การรับรู้ขอ้มูลข่าวสาร เกิดความเขา้ใจ เกิดการยอมรับ คลอ้ยตามข่าวสารนั้น เกิดการจดจาํได ้และ

เกิดพฤติกรรมการซ้ือตามมา มีขั้นตอนดงัน้ี 

1. การเสนอข่าวสาร (Message presentation) หรือการเปิดรับขอ้มูล (Exposure) เป็น

ขั้นท่ีผูส่้งสารเสนอข่าวสารในช่วงแรก ซ่ึงจะมีผลทาํใหผู้รั้บสารเกิดการเปิดรับขอ้มูล ดงันั้นข่าวสาร

ท่ีเสนอในช่วงแรกตอ้งดึงดูดใหผู้รั้บสารสนใจในข่าวสารท่ีส่ือไปใหไ้ด ้

2. ความตั้งใจ (Attention) เป็นขั้นตอนท่ีผูรั้บสารเกิดความตั้งใจท่ีจะรับฟังข่าวสาร

นั้นต่อไป ถา้ข่าวสารท่ีผูรั้บสารไดเ้ปิดรับในขั้นท่ี 1 มีความน่าสนใจ 

3. ความเขา้ใจ (Comprehension) ในขั้นน้ีผูรั้บข่าวสารจะมีความเขา้ใจในข่าวสารท่ี

เขาไดต้ั้งใจฟัง 

4. การยอมรับข่าวสาร (Message acceptance หรือ Yielding) ในขั้นน้ีข่าวสารจะมี

ผลกระทบต่อความรู้สึกของผูรั้บสาร หมายถึง ผูรั้บสารจะเกิดความเข้าใจและเกิดการยอมรับ

ข่าวสารนั้นดว้ยความเตม็ใจ 

5. การเกิดความทรงจาํในข่าวสาร (Retention) เป็นขั้นท่ีผูรั้บสารจะจดจาํข่าวสารท่ี

ไดรั้บมาได ้ดงันั้นผูส่้งสารตอ้งจูงใจผูบ้ริโภคโดยใหข้อ้มูลท่ีช่วยทาํใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือ 

6. การเกิดพฤติกรรมการซ้ือ (Behavior) ในขั้นน้ีผูรั้บสารจะเกิดพฤติกรรมการซ้ือ

หรือซ้ือใชซ้ํ้ า 
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 การติดต่อส่ือสารแบบดั้งเดิม หรือการวางแผนการติดต่อส่ือสารจากภายในสู่ภายนอก 

ในอดีตนักส่ือสารการตลาดจะนิยมใช้ในการโฆษณา และการส่งเสริมการขายในรูปแบบของ 

การลด แลก แจก แถม เป็นปัจจยัหลักในการติดต่อส่ือสารกับกลุ่มผูบ้ริโภคเพื่อให้เกิดทศันคติ 

ความรู้ ความพึงพอใจ ความเช่ือมั่น และจูงใจให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงรูปแบบน้ีเป็นการ

ติดต่อส่ือสารแบบทางเดียว (One-way communication) แต่มักจะไม่ค่อยได้รับความสนใจจาก

ผูบ้ริโภคเท่าท่ีควร 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.4 การติดต่อส่ือสารแบบดั้งเดิม 

 

ท่ีมา: เรวดี ไวยวาสนา (2554 : 14) 

 

 การวางแผนจากภายในสู่ภายนอก (Inside-out Planning) คือ การท่ีฝ่ายบริหารนั้ น

กําหนดงบประมาณก่อนแล้วจึงนําเอางบประมาณนั้ นมาเป็นฐานในการวางแผนการส่ือสาร

การตลาด หรือเป็นการเร่ิมวางแผนจากการท่ีเจา้ของสินค้า หรือเอเจนซีโฆษณาเป็นฝ่ายกาํหนด

วตัถุประสงค์ดา้นยอดขายในรูปแบบของจาํนวนเงิน หรือจาํนวนหน่วยหักดว้ยตน้ทุนท่ีคาดว่าจะ

เกิดข้ึน แลว้จึงเหลือเป็นค่าของกาํไรท่ีตอ้งการ และคาํนวณหาตน้ทุนทางการตลาด จากนั้นนาํมา

จดัสรรงบประมาณวา่จะนาํไปใช้ในกลุ่มเป้าหมายใด จาํนวนเท่าใด ตลอดจนเลือกส่ือท่ีจะใช ้และ

นาํไปปฏิบติัตามแผนการส่ือสารการตลาดท่ีวางไว ้ซ่ึงเป็นแนวทางท่ีไม่ถูกตอ้งนกั 

  

การส่ือสารแบบทางเดียว 

การโฆษณาผา่นส่ือ 

(   

  

 

  

  

 

 

 

 

 

 

  

  

ทศันคติ ความรู้ ความพึง

พอใจ 

ความ

เช่ือมัน่ 

พฤติกรรม

การซ้ือ 

ปฏิบติัโดยมุ่งท่ีผูบ้ริโภค 
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เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดโดยการวางแผนจากภายในสู่ภายนอก ตามแนวคิด

ดั้งเดิมนั้นจะมีเคร่ืองมือท่ีนิยมใช ้คือ 

1. การโฆษณา (Advertising) 

2. การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling) 

3. การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) 

4. การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) 

5. การตลาดเจาะจง (Direct marketing) 

6. การจดักิจกรรมพิเศษ (Event marketing) 

 การติดต่อส่ือสารแบบใหม่ หรือ การวางแผนการติดต่อส่ือสารจากภายนอกสู่ภายใน 

เป็นการวางแผนซ่ึงถือเป็นเกณฑ์พฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยการเร่ิมศึกษาถึงทศันคติของผูบ้ริโภค

ในการรับรู้ ความเช่ือ และตลอดจนการเปล่ียนแปลงความพึงพอใจท่ีมีต่อองคก์ารทางการตลาด แลว้จึง

นาํมากาํหนดรูปแบบของการส่ือสารการตลาดขององคก์าร ตลอดจนการศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค

กลุ่มเป้าหมายวา่ผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ืออะไร (What) ซ้ือบ่อยเท่าใด (How often) ซ้ือท่ีไหน (Where) และ

ใชอ้ะไรเป็นบรรทดัฐานในการตดัสินใจซ้ือ (Decision criteria) ซ่ึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเกิดกจาก

การรับรู้ข่าวสารเก่ียวกบัตวัสินคา้ โดยมีนกัส่ือสารการตลาดและสภาพแวดลอ้มเป็นตวัควบคุม เช่น 

เร่ืองราวใหม่ๆ การบอกเล่าแบบปากต่อปาก และปัจจยัอ่ืนๆ นกัส่ือสารการตลาดจึงจาํเป็นตอ้งศึกษา

ถึงความตอ้งการและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีอยูเ่ดิม และแนวโนม้ท่ีจะมีการเปล่ียนแปลงกระบวนการ

วางแผนท่ีเร่ิมข้ึนจากผูบ้ริโภค และกลุ่มเป้าหมายไปสู่การนาํเสนอสินคา้ 

 ลกัษณะเด่นของการวางแผนการติดต่อส่ือสารจากภายนอกสู่ภายใน คือ 

1. การใหค้วามสาํคญัแก่ลูกคา้ 

2. การรักษาลูกคา้ท่ีไดม้าไวใ้หน้านท่ีสุด 

3. การแบ่งส่วนตลาดตามพฤติกรรมของลูกคา้ โดยเน้นส่วนท่ีให้เหนือกวา่การแบ่ง

ดว้ยทะเบียนภูมิหลงั หรือประชากรศาสตร์ (Demographic) เช่น อายุ อาชีพ รายได ้การศึกษา เป็น

ตน้ และจิตวทิยา (Psychographic) เช่น ความตอ้งการ แรงจูงใจ การรับรู้ ทศันคติ เป็นตน้ เท่านั้น 

4. ใช้กระบวนการส่ือสารการตลาดแบบครบเคร่ือง และสอดคล้องไปในทิศทาง

เดียวกนั (Integrated and aligned process) 
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เม่ือมองโดยรวมแล้วจากอดีตจนถึงปัจจุบัน อาจสรุปได้ว่า การตลาดในอดีตนั้ น 

นกัการตลาดจะใช้การโฆษณาเป็นเคร่ืองมือหลกัในการติดต่อส่ือสารกบัผูบ้ริโภค โดยมีจุดเร่ิมตน้

มาจากผูส่้งสารหรือเจา้ของสินคา้นั้นเอง แต่การตลาดยุคใหม่การติดต่อส่ือสารจะมีจุดเร่ิมตน้จาก

ผูรั้บสาร โดยท่ีจะมีการศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของลูกค้าก่อน หลังจากนั้ นจึงมีการนํา

เคร่ืองมือส่ือสารการตลาด และองคป์ระกอบของการส่ือสารการตลาดมาใชใ้ห้ตรงกบัสินคา้ จึงจะ

สามารถดาํเนินการในส่วนของกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ซ่ึงในปัจจุบนั

น้ีการติดต่อส่ือสารจะเน้นเป็นการติดต่อส่ือสารแบบสองทาง เน่ืองมาจากสภาพแวดล้อมและ

เทคโนโลยท่ีีเปล่ียนแปลงไป ทาํให้พฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีการกลา้คิด กลา้แสดงความคิดเห็นเพิ่ม

มากข้ึน การติดต่อส่ือสารจึงเร่ิมเขา้สู่การติดต่อส่ือสารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 

 ในปัจจุบนัการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์เขา้มามีอิทธิพลอยา่งมากต่อกลุ่ม

ผูบ้ริโภค ถึงแมจ้ะมีปัจจยัอ่ืนรวมอยูด่ว้ย องคก์รหรือเจา้ของผลิตภณัฑ์สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย

ไดอ้ยา่งสมบูรณ์ และหลายต่อหลายแบรนดท่ี์ประสบความสาํเร็จจากการส่ือสารการตลาดรูปแบบน้ี 

 ในประเทศไทยมีการนําส่ือสังคมออนไลน์มาใช้ ซ่ึงมีบางส่วนท่ียงัไม่ประสบ

ความสําเร็จ อาจเน่ืองมาจากการให้ความสําคญักับการส่ือสารการตลาดรูปแบบน้ียงัไม่ชัดเจน

เท่าท่ีควร ไม่ทราบถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการเกิดพฤติกรรมหลงัจากการทาํการส่ือสารการตลาดไปยงั

ผูบ้ริโภค ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีรูปแบบท่ีแตกต่างกนัทั้งคุณลกัษณะ รูปแบบ เน้ือหาของส่ือแต่ละ

ประเภทก็มีส่วนท่ีทาํใหเ้กิดพฤติกรรมการแสดงออกท่ีแตกต่างกนั 

 แนวคิดการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์จากการศึกษาของภิเษก ชยันิรันดร์ 

(2553: 28) พบวา่ส่ือสังคมออนไลน์นบัตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบนัมีการพฒันามาอยา่งต่อเน่ือง ทาํให้

กลุ่มผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ตสามารถท่ีจะแบ่งปันขอ้มูลได้ง่ายข้ึน  ทั้ งรูปแบบขอ้ความ วีดิโอ เสียง 

ภาพ และส่ือรูปแบบอ่ืนๆ ส่งผลให้ส่ือสังคมออนไลน์กลายเป็นช่องทางการส่ือสารท่ีมีความสําคญั 

ซ่ึงความนิยมส่ือสังคมออนไลน์มีการแพร่หลายทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ ทั้งน้ีก็เป็นผล

สืบเน่ืองมาจากตวัส่ือสังคมออนไลน์เองท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดม้าก และผูบ้ริโภคท่ีพบ

เจอขอ้มูลส่ือสังคมออนไลน์ยงัสามารถนาํเน้ือหาไปประกอบการตดัสินใจเม่ือตอ้งการซ้ือสินคา้ได้

ดว้ย นอกจากน้ีส่ือสังคมออนไลน์ถือเป็นศูนยก์ลางท่ีรวบรวมขอ้มูลประสบการณ์ท่ีเกิดจากการ

แลกเปล่ียนความคิดเห็นของผูบ้ริโภคระหว่างกนัอีกด้วย ทั้งหมดจึงส่งผลให้องค์กรหรือเจา้ของ

ผลิตภณัฑ์ต่างๆ เลือกท่ีจะให้ความสําคญัในการทาํการตลาดรูปแบบใหม่ ท่ีมีทั้งศกัยภาพท่ีสูงใน

การสร้างตราสินคา้ใหเ้กิดการรับรู้ และขยายเครือข่ายออกไปใหมี้วงกวา้งมากยิง่ข้ึน 
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 ธุรกิจท่ีมีความเหมาะสมกบัการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ คือ ธุกิจท่ีมีอตัราการเติบโต

ตั้งแต่ระดบัเร่ิมตน้จนถึงระดบัท่ีสูง หรือธุรกิจท่ีมีขนาดเล็กไปจนถึงธุกรกิจท่ีมีขนาดใหญ่ ซ่ึงธุรกิจ

เหล่าน้ีจะมีลกัษณะของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั ดงันั้นเง่ือนไขในการมองธุรกิจวา่เหมาะสมต่อการใช้

ส่ือออนไลน์หรือไม่ ควรมองท่ีกลุ่มผูบ้ริโภคของสินค้านั้ นๆด้วยว่า อยู่ในตลาดของส่ือสังคม

ออนไลน์หรือไม่ เพราะทุกส่ิงลว้นมีลกัษณะเฉพาะในตวัของสินคา้ท่ีเจาะจง 

 การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทลัท่ีอาศยัส่ือสังคมออนไลน์นั้น เป็นการส่ือสารแบบท่ี

ไม่มีแบบแผนตายตัว เพราะทุกอย่างสามารถนํามาผสมผสานกันได้ บางสินค้าอาจจะเน้นท่ี

ความสําคญัของเวบ็ไซต์สินคา้ บางสินคา้อาจจะเน้นท่ีส่ือสังคมออนไลน์โดยการอาศยับทความ

ออนไลน์เพื่อทาํให้คนรู้จกัผลิตภณัฑ์เป็นตน้ แต่ก็มีหลกัพื้นฐานท่ีเหล่านกัการตลาดควรทาํความ

เขา้ใจ เพื่อให้แผนการตลาดแบบใหม่ท่ีวางไวส้อดรับกบัสภาวะแวดลอ้มหรือแนวโนม้ในยุคดิจิทลั  

(Kent Wertime and Ian Fenwick, 2551) ดงัน้ี  

 หลกัการตลาดดิจิทลั ขอ้ท่ี 1 คือ การอยา่ปล่อยให้ผูบ้ริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายเป็นเพียง

ฝ่ายรับสารเพียงทางเดียว น่ิงเงียบไม่ตอบโต้ใดๆ อีกต่อไป นักการตลาดในยุคน้ีต้องพยายาม 

โน้มน้าวให้ผู ้บ ริโภคเข้ามามีส่วนร่วม หรือมีปฏิสัมพันธ์เพื่อรวมเอากลุ่มคนเหล่าน้ี เข้าสู่

กระบวนการทางการตลาดในฐานะ “ผูร่้วมวง” เพราะคนเหล่าน้ีอาจจะเป็นผูท่ี้จุดประกายความคิด  

ผูส้ร้างสรรค ์ผูร่้วมใหค้วามคิดเห็นหรือผูว้จิารณ์สินคา้ก็เป็นได ้

 หลกัการตลาดดิจิทลั ขอ้ท่ี 2 คือ นกัการตลาดตอ้งเปล่ียนมุมมองใหพ้น้จากแนวคิดการ

ทาํการตลาดแบบเดิมๆ ทั้งในเร่ืองของการใช้ส่ือ การเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย ความถ่ีของการเขา้ถึง

กลุ่มเป้าหมาย เพราะดิจิทลัท่ีจะประสบความสาํเร็จไดน้ั้น ตอ้งใชห้ลกัการ “ดึง” ผูบ้ริโภคให้เขา้มามี

ส่วนร่วมกบัสินคา้อยา่งต่อเน่ืองและย ัง่ยนื ส่ิงน้ีตอ้งอาศยัการวางแผนท่ีมีจุดยนืท่ีชดัเจน 

 หลกัการตลาดดิจิทลั ขอ้ท่ี 3 คือ นกัการตลาดควรท่ีจะมีการตดัสินใจเลือกใชช่้องทางท่ี

ตรงกบัวตัถุประสงค์ เน้ือหาบทความออนไลน์ตอ้งมีความ “เร้าใจ” เพื่อดึงดูดความสนใจของกลุ่ม

ผูบ้ริโภคใหอ้ยากเขา้มามีส่วนร่วมกบัสินคา้ตามความชอบ ความสนใจของตนเอง 

 หลกัการตลาดดิจิทลั ขอ้ท่ี 4 คือ เน้ือหาบทความออนไลน์ต่างๆจะไม่มีลกัษณะตายตวั 

สามารถยืดหยุ่น ปรับเปล่ียนแบบไร้ขอ้จาํกดั ทั้งการนําเสนอ ขนาดหรือหน่วยเฉพาะ รวมไปถึง

ลกัษณะทางกายภาพ นกัการตลาดควรใหค้วามสาํคญักบัคาํวา่ “ความคิดสร้างสรรค”์ สร้างบทความ

เน้ือหาท่ีมีคุณภาพ โดนใจผูบ้ริโภค เพื่อใหผู้บ้ริโภคเขา้มามีส่วนร่วมต่อส่ิงนั้นๆ อยา่งย ัง่ยนื 
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 หลกัการตลาดดิจิทลั ขอ้ท่ี 5 คือ ผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นปัจจุบนัท่ีเป็นยุคดิจิทลัจะเป็นฝ่ายท่ี

เร่ิมตน้ทิศทางทางการตลาด ดงันั้นลกัษณะความสัมพนัธ์ของนกัการตลาดกบัผูท่ี้มีการปฏิสัมพนัธ์

ในดิจิทลัจึงมาจากผูบ้ริโภค นักการตลาดเป็นเพียงผูท่ี้เดินตามทิศทางเหล่าน้ีให้ทนั และส่งเสริม

ผูบ้ริโภคท่ีสร้างทิศทางของดิจิทลัไดส้อดคลอ้งกบัสินคา้ 

 หลักการตลาดดิจิทัล ข้อท่ี 6 คือ การส่ือสารส่ิงต่างๆออกไปในโลกดิจิทัลให้กับ

ผูบ้ริโภคนั้ นจาํเป็นต้องได้รับการยินยอมจากกลุ่มผูบ้ริโภคก่อนเสมอ ส่ือต่างๆ ควรเป็นส่ิงท่ี

ผูบ้ริโภคให้ความสนใจ เจ้าของสินค้าหรือผูดู้แลสินค้าจึงพยายามท่ีจะสร้างชุมชนหรือสังคม

ออนไลน์ท่ีเป็นประโยชน์ในการแลกเปล่ียนขอ้มูล ความคิดเห็น และใชป้ระโยชน์จากขอ้มลูในส่วน

น้ีมากเป็นลาํดบัตน้ๆ 

 หลกัการตลาดดิจิทลั ข้อท่ี 7 คือ นักการตลาดตอ้งเรียนรู้ และรู้จกัส่ือให้ทนัต่อการ

เปล่ียนแปลงใหม่ๆ เพราะส่ือบางอย่างมีการคาํนวณค่าใช้จ่ายจากผลตอบรับท่ีได ้ยกตวัอย่างเช่น 

ระบบ Search Engines ท่ีมีการจ่ายเงินตามยอดการใชง้านจริง และผลตอบรับท่ีได ้ 

 หลกัการตลาดดิจิทลั ขอ้ท่ี 8 คือ การบงัคบัให้เช่ือในส่ิงท่ีผูบ้ริโภคไม่เช่ือ ไม่สามารถ

ใช้ไดใ้นยุคดิจิทลัอีกต่อไป รวมไปถึงการควบคุมข่าวสารต่างๆ นั้นก็เป็นไปได้ยาก เพราะด้วย

ลกัษณะของส่ือดิจิทลัท่ีมีความคล่องตวัในการส่งต่อ แบ่งปันกนัระหว่างผูบ้ริโภค ดงันั้นนักการ

ตลาดจึงควรเปล่ียนจากการบงัคบัให้เช่ือ เป็นการปรับวิธีการ และทาํให้ตนเองเป็นส่วนหน่ึงของ

การสนทนาถกเถียงในเร่ืองนั้นๆ  

 หลกัการตลาดดิจิทลั ขอ้ท่ี 9 คือ การตลาดเชิงบูรณาการท่ีนิยมใช้กนัไม่สามารถท่ีจะ

ตอบสนองต่อผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเพียงพอในปัจจุบนั นกัการตลาดสมยัยุคดิจิทลัตอ้งรู้จกัใชห้ลกัการ

ตลาดท่ีซ้อนกลยุทธ์มากกว่าท่ีผ่านมา และแยบยลให้มากยิ่งข้ึน เพื่อเป็นการเช่ือมโยงผูบ้ริโภคให้

เขา้ถึงส่ือดิจิทลัของสินคา้ เกิดเป็นความสัมพนัธ์ท่ีดีต่อแบรนด ์และนาํไปสู่การสร้างประสบการณ์ท่ี

ดีใหก้บัผูบ้ริโภครายบุคคล   

 หลกัการตลาดดิจิทลั ขอ้ท่ี 10 คือ ขอ้มูล (Data) ในยุคดิจิทลัเปรียบเสมือนหลอดเลือด

ใหญ่ท่ีช่วยใหก้ารตลาดในยคุดิจิทลัเดินไปสู่เป้าหมายได ้เพราะขอ้มูลถือเป็นกุญแจสาํหรับท่ีช่วยให้

ส่ือต่างๆ บนออนไลน์เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได ้การเก็บขอ้มูลเพื่อส่งต่อมาวิเคราะห์ท่ีมีความรวดเร็ว

มากเท่าไหร่ยิ่งถือว่ามีความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัท่ีมากกว่าเท่านั้น นักการตลาดตอ้งวิเคราะห์

ลกัษณะทางกายภาพ และพฤติกรรมทางจิตวิทยารวมถึงพฤติกรรมการแสดงออกของผูบ้ริโภคเพื่อ

เก็บเป็น Profiling of customers 
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 หลักการตลาดดิจิทัล ข้อท่ี 11 คือ การตดัสินใจทางการตลาดท่ีมีการนําข้อมูลของ

การตลาดเก่าๆ มาเป็นองคค์วามรู้ ไม่เพียงพอสําหรับการทาํการตลาดในยุคดิจิทลั นกัการตลาดตอ้ง

พยายามหาเทคโนโลยีท่ีช่วยในการวิเคราะห์ข้อมูลแบบเรียลไทม์ (Real time) เพื่อใช้ในการ

ประกอบการตดัสินใจให้เร็วท่ีสุด โดยมีพื้นฐานจากสถานการณ์ปัจจุบนั เพื่อปรับแผนการตลาดให้

สอดรับไดท้นัต่อเหตุการณ์  

 หลกัการตลาดดิจิทลั ขอ้ท่ี 12 คือ จากลกัษณะการส่ือสารท่ีมีลกัษณะเฉพาะเจาะจงเพื่อ

เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายนั้น ทาํให้หลายอย่างในส่ือดิจิทลัสามารถท่ีจะวดัผลได้ เพื่อนาํมาปรับแกไ้ข

ผลลัพธ์ให้ดีข้ึนได้เสมอ ดังนั้นการตลาดยุคดิจิทลั หรือส่ือในยุคน้ีจึงมีความน่าเช่ือถือท่ีสูงกว่า

แนวทางการตลาดในอดีต 

 จากหลักการตลาดในยุคดิจิทลัทั้ งหมดท่ีกล่าวมาในข้างต้นทาํให้การส่ือสารในยุค

ดิจิทลัจาํเป็นตอ้งมีความซับซ้อน ลึกซ้ึง ถูกแฝงไปด้วยเน้ือหาสาระในการส่ือสารการตลาดของ

สินคา้ ผนวกกบัความกลมกลืนของแบรนด ์เพื่อใหเ้ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายหรือผูบ้ริโภคท่ีเฉพาะเจาะจง 

ก่อเกิดเป็นการเช่ือมโยงระหวา่งประสบการณ์ของผูบ้ริโภคกบัแบรนด ์เป็นลกัษณะการส่ือสารแบบ

สองทาง อีกทั้งยงัมีลกัษณะการส่งขอ้มูลบนเครือข่ายไร้สาย ทั้งรูปแบบเวบ็ไซต ์เวบ็วีดิโอออนไลน์ 

เกมส์ท่ีเป็นการคลิก โพสต ์โหวต และแบ่งปัน ท่ีบางคร้ังผูบ้ริโภคมกัไม่รู้ตวัวา่ส่ิงนั้นไดมี้การแอบ

แฝงการตลาดเขา้ไป การตลาดเหล่าน้ีมกัตอ้งอาศยัส่ือสังคมออนไลน์มาเป็นเคร่ืองมือในการส่ือสาร

การตลาด 

 

4. แนวคดิกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

 

 ชีฟแมน และคานุค (Schiff man & Kanuk, 1994: 659) กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

หมายถึง ขั้นตอนในการซ้ือสินคา้จากทางเลือกท่ีมีมากกวา่ 2 ทางเลือกข้ึนไป ซ่ึงลกัษณะพฤติกรรม

โดยปกติของผูบ้ริโภคจะพิจารณาผ่านกระบวนการตัดสินใจทั้ งกายภาพ และจิตใจ และส่วน

เก่ียวขอ้งอ่ืนๆ ซ่ึงการซ้ือนับเป็นกิจกรรมทางด้านจิตใจและกายภาพเพียงช่วงเวลาสั้ นๆ กิจกรรม

เหล่าน้ีก่อใหเ้กิดการซ้ือ และการซ้ือตามบุคคลอ่ืน 

 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ คือ กระบวนการท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการตดัสินใจเพื่อท่ีจะเลือก

ซ้ือสินคา้ ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนจริงและจะเกิดข้ึนต่อไปจนถึงภายหลงัการซ้ือสินคา้แลว้ ในบางคร้ัง

กระบวนการเหล่าน้ีอาจไม่ไดเ้กิดข้ึนทุกขั้นตอน อาจเน่ืองมาจากปัจจยัอ่ืนๆ ยกตวัอยา่งเช่น อารมณ์ 

ความรู้สึก ทศันคติต่างๆท่ีอยูภ่ายในตวัผูบ้ริโภค ซ่ึงขั้นตอนหลกัๆของกระบวนการตดัสินใจซ้ือมี  

5 ขั้นตอน ดงัน้ี 
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1. การตระหนกัถึงความตอ้งการ คือ จุดเร่ิมเตน้ของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงอนั

แรกผูซ้ื้อต้องรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการของตนเอง ความต้องการมีทั้ งการกระตุ้นท่ีเกิดจาก

ภายนอก (External Stimuli) หรือถูกกระตุ้นจากภายใน (Internal Stimuli) เช่น ความหิว กระหาย 

เป็นตน้ ความตอ้งการเหล่าน้ีจะเกิดข้ึนในระดบัท่ีมากพอจะทาํใหเ้กิดเป็นแรงขบัดนั (Drive)  

2. การเสาะแสวงหาขอ้มูล ผูบ้ริโภคท่ีถูกกระตุน้จากส่ิงเร้าบางกลุ่มจะมีการเสาะหา

ขอ้มูลของสินคา้เพิ่มเติม หรือบางกลุ่มอาจจะตดัสินใจไดเ้ลยหากสินคา้อยูใ่นระดบัท่ีจบัตอ้งได ้โดย

ท่ีไม่จาํเป็นตอ้งผา่นกระบวนการตดัสินใจมากนกั อาจดว้ยมูลค่า หรือช่องทางการจดัจาํหน่ายท่ีอยู่

ใกล ้ดงันั้นการเสาะแสวงหาขอ้มูของสินคา้ของกลุ่มผูบ้ริโภคจะเกิดข้ึนได้จากหลากหลายแหล่ง 

ดงัน้ี 

2.1  แหล่งข่าวสารจากบุคคล ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อน คนรู้จกั 

2.2  แหล่งพาณิชย ์ไดแ้ก่ โฆษณา พนกังานขาย ตวัแทนจาํหน่าย  

2.3 แหล่งสาธารณะ ไดแ้ก่ ส่ือมวลชน องคก์รเพื่อผูบ้ริโภค 

2.4 แหล่งท่ีเกิดจากความชาํนาญ ไดแ้ก่ การใชบ้ริการ  

3. ประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เม่ือผูบ้ริโภคได้รับข้อมูลข่าวสาร

แลว้ จะเขา้สู่ขั้นตอนการพิจารณาทางเลือกสินคา้ต่อ ซ่ึงนกัการตลาดตอ้งคิดนาํหน้าผูบ้ริโภคไปว่า 

เหตุใดท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บขอ้มูลนั้นแลว้จะตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ของตนเอง ดงันั้นนักการ

ตลาดจาํเป็นท่ีจะตอ้งหากลยทุธ์ท่ีจะเขา้มาก่อใหเ้กิดอิทธิพลท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ในขั้ นตอนของการประเมินทางเลือก

ผูบ้ริโภคจะทาํการวิเคราะห์และจดัลาํดบัสินคา้ท่ีตอ้งการ โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคมกัจะตดัสินใจเลือก

ซ้ือสินคา้ท่ีมีความตอ้งการสูงสุดก่อน 

5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post-purchase Behavior) เม่ือผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้

ไปแลว้ นัน่ไม่ไดห้มายความวา่นกัการตลาดจะหมดหนา้ท่ีทนัที เพราะเม่ือผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ จะ

ก่อให้เกิดความพอใจหรือไม่พอใจสินคา้หลงัจากท่ีผ่านการทดลองใชง้าน ดงันั้นนกัการตลาดไม่ท่ี

ควรจะทาํการโฆษณาจนทาํให้เกิดความคาดหวงัท่ีสูงเกินกวา่คุณภาพของสินคา้ท่ีแทจ้ริง และไม่

ควรมองขา้มพฤติกรรมหลงัการซ้ือของผูบ้ริโภค  
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5. งานวจิัยและบทความทีเ่กีย่วข้อง 

 

 จิตติมา จารุวรรณ์ (2555) ไดศึ้กษาพฤติกรรมและปัจจยัสําคญัจากการส่ือสารการตลาด

ท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคจากการส่ือสารการตลาดในรูปแบบส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า ส่ือ

สังคมออนไลน์ท่ีกลุ่มตวัอยา่งเขา้ใชง้านมากท่ีสุด คือ เฟซบุก๊ซ่ึงช่วงเวลาท่ีเหมาะสมในการเผยแพร่

ข่าวสารสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ คือ ช่วง 20.01-24.00 น. สาํหรับพฤติกรรมหลงัการบริโภคส่ือ

สังคมออนไลน์ในภาพรวมกลุ่มตวัอย่างท่ีบริโภคส่ือสังคมออนไลน์ ทางดา้นการส่ือสารการตลาด

จะมีความเข้าใจในสินคา้ได้มากท่ีสุด รองลงมาคือมีความต้องการท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์หลงัใช้ส่ือ

สังคมออนไลน์ และลกัษณะส่วนบุคคลท่ีแตกต่างมีผลต่อการซ้ือสินคา้หลงัใชส่ื้อสงัคมออนไลน์ 

 จตุพล พงษว์ิทยาภานุ (2554) ทาํการศึกษาเร่ือง อิทธิพลของเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมี

ผลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม โดยรวบรวมขอ้มูลการศึกษาจากการการสอบถามผูท่ี้อยูอ่าศยั

ในคอนโดมิเนียม ยา่นกรุงเทพมหานคร ดว้ยการให้กลุ่มคนเหล่าน้ีตอบแบบสอบถาม ซ่ึงส่วนใหญ่

กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุอยู่ในช่วง 31-40 ปี รายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ี 

30,000-50,000 บาท มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน จากข้อมูลการศึกษาพบว่า ผู ้ท่ีอยู่อาศัยใน

คอนโดมิเนียมมีอัตราการรับรู้ข้อมูลข่าวสารก่อนการตัดสินใจซ้ือจากการใช้เครือข่ายสังคม

ออนไลน์ในระดบัท่ีมาก แต่อิทธิพลของเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการซ้ือคอนโดมิเนียมอยู่

ในระดบัปานกลาง 

 นุชจรินทร์ ชอบดํารงธรรม (2553) ทําการศึกษาเร่ือง อิทธิพลของส่ือโฆษณาใน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค การศึกษาน้ีใชก้ลุ่มตวัอยา่ง

ท่ีเป็นผูท่ี้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ในประเทศไทย พบว่า ผูใ้ช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชาย อายอุยูใ่นช่วง 16-25 ปี ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใชง้านบ่อยท่ีสุด

คือ เฟซบุ๊กเพื่อติดต่อกบับุคลท่ีรู้จกั มีการเขา้ใชง้านทุกวนั และระยะเวลาการใชง้านเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ประมาณ 2-3 ชัว่โมงต่อวนั และส่วนใหญ่ลงความคิดเห็นว่าเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมี

การรับรู้ส่ือโฆษณามากท่ีสุด คือ เฟซบุก๊ อยูใ่นระดบัปานกลาง 

 วนสันนัท์ สังสหชาติ (2556) ศึกษาเร่ือง ส่ือโฆษณาในเฟซบุ๊ก ท่ีมีผลต่อกระบวนการ

ตอบสนองของผูบ้ริโภค พบว่า ผูใ้ช้งานส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 16-25 ปี สถานภาพโสด มี

ระดบัการศึกษาสูงสุดปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพพนกังานบริษทั รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,000-

25,000 บาท ขอ้มูลพฤติกรรมการใชง้านเฟซบุ๊กของผูใ้ช้งานมีวตัถุประสงค ์คือ เพื่อตอ้งการติดต่อ

กบับุคคลท่ีรู้จกั มากกว่าการใช้เพื่อติดตามข่าวสาร แฟนเพจ ร้านค้า หรือซ้ือสินค้าประมาณ 10 

เท่าตวั 
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 สํานกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2558) มีการเปิดเผยผลการสํารวจพฤติกรรม

ผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ประจาํปี 2558 พบว่า ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น 

เพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีสถานภาพโสด มีการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี และอินสตาแกรม 

เป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไดรั้บความนิยมในกลุ่ม Gen Y (อายุระหว่าง 16-35 ปี) และ Gen Z (อาย ุ

ตํ่ากว่า 16 ปี) ซ่ึงผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ตท่ีเคยซ้ือสินคา้/บริการทางออนไลน์คิดเป็นร้อยละ 64.9 และ 

ผูท่ี้ไม่เคยซ้ือสินคา้/บริการทางออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 35.1 โดยในจาํนวนของผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้/

บริการทางออนไลน์ไดรั้บปัจจยัจากโฆษณาจากเวบ็ไซต์/ส่ือออนไลน์ต่างๆ ถึงร้อยละ 50.2 ตวัปัจจยั 

ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้(บริการผ่านช่องทางออนไลน์ 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ อนัดบัท่ี 1 

การนาํเสนอขอ้มูลของสินคา้/บริการของเวบ็ไซต์นั้นๆ อนัดบัท่ี 2 รูปภาพของสินคา้ชดัเจน และ

อนัดบัท่ี 3 คือสินคา้และบริการมีราคาท่ีถูกกวา่ร้านคา้ 

 Social Media Examiner (2015) มีการสํารวจเก่ียวกบั พฤติกรรมของผูใ้ชง้านส่ือสังคม

ออนไลน์อินสตาแกรม ท่ีมีต่อแบรนด์สินคา้ ทาํให้ไดข้อ้มูลวา่ อินสตาแกรมทาํให้รูปแบบการทาํ

ธุรกิจในโลกออนไลน์เปล่ียนไป คาํจาํกดัความของผูใ้ชอิ้นสตาแกรม คือ “นกัช็อป” ท่ีชอบการช็อป

ป้ิง ชอบไลค์ ชอบแบ่งปันภาพสินคา้กบัเพื่อนๆ รวมไปถึงการแสดงความคิดเห็น และอ่านความ

คิดเห็นของคนอ่ืน ซ่ึงแตกต่างจากการใช้เฟซบุ๊ก ท่ีผูใ้ชง้านมกัมีไวเ้พื่อติดต่อส่ือสารกบัเพื่อนๆ คน

สนิท ญาติ เป็นตน้ ทาํให้อินสตาแกรมกลายเป็นช่องทางในการช็อปป้ิง ประกอบกับเว็บไซต ์

Iconosquare ไดส้ํารวจกลุ่มผูใ้ช้งานอินสตาแกรมจาํนวน 16,000 คน พบว่า 70%  ผูใ้ช้งานอินสตา

แกรมจะหาขอ้มูลของสินค้าท่ีตนสนใจจากบญัชีหลกัของทางแบรนด์สินค้าก่อนเสมอ บวกกับ

นกัการตลาดส่วนมากก็แข่งขนักนัดว้ยกลยุทธ์การแจกของรางวลัมากมายบนส่ือสังคมออนไลน์ 

และผูใ้ชง้านอินสตาแกรมจะมีความรู้สึกดีกบัแบรนดสิ์นคา้เม่ือไดรั้บการกดไลคจ์ากแบรนด์สินคา้

ในภาพท่ีพวกเขาไดเ้ปิดเผยต่อสาธารณะ 

 Iconosquare และ Business Insider (2015) สํารวจธุรกิจและแรงจูงใจของผูบ้ริโภค พบว่า 

ผูใ้ช้งานอินสตาแกรมจะช่ืนชอบการไลค์ แบ่งปันมากเป็นพิเศษ ทาํให้นกัการตลาดสามารถเขา้ใจ

กลุ่มเป้าหมาย โดยเรียกกลุ่มคนเหล่าน้ีว่า “สาวก IG” ท่ีจะคอยให้การตอบรับอยา่งดีกบัตวัของแบรนด์

สินคา้ท่ีพวกเขาช่ืนชอบ 

 Socialbakers (2014) ผูใ้หบ้ริการดา้นการวเิคราะห์และวิจยัส่ือออนไลน์ พบวา่ ช่วงของ

ไตรมาสท่ี 4 ของปี 2014 อัตราการมีส่วนร่วม (Engagement) ของผูใ้ช้งานอินสตาแกรมสูงกว่า 

ทวิตเตอร์หลายเท่าตวั ทั้งน้ีเป็นเพราะอินสตาแกรมยงัมีความเป็นแพลตฟอร์มใหม่ท่ียงัไม่มีแบรนด์

ใหญ่ๆ มากนกั ทาํให้ในการแบ่งปันภาพออกไปจึงไดรั้บความสนใจจากผูใ้ชน้ัน่เอง และคาดวา่อีก

ไม่นานแบรนดใ์หญ่ๆ จะขยายตวัเขา้มาสู่อินสตาแกรม 
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 eMarketer (2014) พบว่า ยอดของผูใ้ช้อินสตาแกรม 44% มีอายุระหว่าง 18-29 ปี ซ่ึง

ค่อนขา้งห่างจากเฟซบุ๊กท่ีมียอดผูใ้ช้งานอายุระหว่าง 18-29 ปีเพียง 23% ซ่ึงถ้าหากมองภาพรวม 

ของอินสตาแกรมแลว้จะพบว่าปี 2012-2014 อินสตาแกรมมีอตัราการเติบโตถึง 2 เท่า ซ่ึงแตกต่าง

จากตวัเฟซบุ๊กท่ียงัมีอตัราการเติบโตช่วงปี 2013-2014 ท่ีเท่าเดิม ดงันั้นเม่ือผูใ้ช้งานส่วนใหญ่มีอายุ

น้อยกว่า 30 ปี ทาํให้กลุ่มอุตสาหกรรมยานยนต์ เทคโนโลยี และสินคา้ความสวยความงามจะเป็น

ผูน้าํในการเขา้สู่อินสตาแกรม 

  



บทที ่ 3 

วธีิดาํเนินการศึกษา 

 

 

 การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงทดลอง (Experimental Research) แบบ One-Shot Case 

Study ท่ีมีการทดลองเพียงกลุ่มเดียว ไม่มีกลุ่มควบคุม ไม่มีการทดสอบก่อนการทดลอง โดยมี

วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของ

ผูบ้ริโภคในประเทศไทย 

 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 

  1.1 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ตท่ีเป็นคนไทย จาํนวน 

38,000,000 คน (Wearesocial, 2016)  

  1.2 กลุ่มตัวอย่าง คือ ผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ตท่ีเป็นคนไทย จาํนวน 38,000,000 คน 

คาํนวณกลุ่มตวัอยา่งโดยใช้สูตรของทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% และ

ความคลาดเคล่ือนไม่เกิน 0.05 สูตรท่ีใชคื้อ 

 n         =             N 

                                 1 + N(e)2 

เม่ือ                               e   =   ความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตวัอยา่ง (0.05) 

                                     N  =   ขนาดของประชากร 

                                      n  =  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

จากสูตรขา้งตน้ แทนค่าในสูตรไดด้งัน้ี 

n            =                 38,000,000               =   400 คน 

(1+38,000,000(0.05)2) 

 ดงันั้น จะไดข้นาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษา จาํนวน 400 คน 

 1.3 วธีิการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 

 ในการศึกษาคร้ังน้ีผูศึ้กษาใชว้ธีิการสุ่มกลุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน (Multistage 

Sampling) โดยมีการสุ่มตวัอยา่งแบบใชท้ฤษฎีความน่าจะเป็น และแบบไม่ใชท้ฤษฎีความน่าจะเป็น 

มีรายละเอียดดงัน้ี 
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 ขั้นตอนท่ี 1 ใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบแบ่งกลุ่ม (Cluster (Area) Random 

Sampling) มีการแบ่งประชากรตามแหล่งพื้นท่ีโดยไม่ตอ้งทาํบญัชีรายช่ือ ดงันั้นในการศึกษาคร้ังน้ี

จะแบ่งกลุ่มตวัอยา่งในประเทศไทยออกเป็น 6 ภูมิภาค ตามหลกัการแบ่งของคณะกรรมการภูมิศาสตร์ 

แห่งประเทศไทย ไดแ้ก่ ภาคเหนือ ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ ภาคตะวนัตก ภาคกลาง ภาคตะวนัออก 

ภาคใต ้จากจาํนวนกลุ่มตวัอย่าง 400 คน เม่ือแบ่งในอตัราส่วนเท่าๆ กนัสามารถแบ่งไดภ้าคละ 67 คน 

รวมทั้งหมด 402 คน เพื่อใหค้รบตามจาํนวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีกาํหนด 

 

ตารางท่ี 3.1  จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งแบ่งตามภาค 

 

ภาค จํานวนกลุ่มตัวอย่าง 

ภาคเหนือ 67 คน 

ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 67 คน 

ภาคตะวนัตก 67 คน 

ภาคกลาง 67 คน 

ภาคตะวนัออก 67 คน 

ภาคใต ้ 67 คน 

รวม 402 คน 

 

  ขั้นตอนท่ี 2 ใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive หรือ Judgmental 

Sampling) ท่ีเป็นการเลือกกลุ่มตวัอยา่งจากบุคคลท่ีมีลกัษณะตรงตามกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการศึกษา ผู ้

ศึกษาจะเป็นผูพ้ิจารณาและตดัสินใจ และใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบลูกโซ่ (Snowball Sampling)  

ท่ีเป็นการเลือกกลุ่มตวัอยา่งโดยใช้การแนะนาํ ยกตวัอยา่งเช่น เม่ือผูศึ้กษาไดส่้งแบบสอบถามเก็บ

ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างคนนึงแลว้ จากนั้นทางผูศึ้กษาจะให้กลุ่มตวัอยา่งท่ีไดท้าํแบบสอบถามแลว้ 

แนะนาํเพื่อนหรือคนรู้จกั และขอขอ้มูลสําหรับติดต่อเพื่อส่งแบบสอบถามให ้โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีได้

จากการแนะนาํจะตอ้งมีลกัษณะท่ีตรงกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการศึกษา ซ่ึงผูศึ้กษาจะทาํการสุ่มกลุ่ม

ตวัอยา่งไปเร่ือยๆ จนครบตามจาํนวนท่ีกาํหนด  
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 ขั้นตอนท่ี 3 ใช้วิธีการสุ่มแจกแบบสอบถาม (Randomized assignment) เพื่อเป็น

การสุ่มตวัแปรตน้ คือ ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ ให้กบักลุ่มตวัอย่างในอตัราส่วนเท่าๆ กนั 

ไดแ้ก่ ส่ือสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊ก จาํนวน 134 คน ส่ือสังคมออนไลน์ประเภทไลน์ จาํนวน 

134 คน ส่ือสังคมออนไลน์ประเภทอินสตาแกรม จาํนวน 134 คน รวมทั้งหมดจาํนวน 402 คน  

  การเก็บกลุ่มตวัอย่างทั้งหมดจะเก็บผ่านแบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส์ ในรูปแบบ

ของการทาํเวบ็เพจ (Web Page) บนระบบของ Google Spreadsheets และแจกแบบสอบถามทางส่ือ

ออนไลน์รูปแบบต่างๆ เฟซบุก๊ อีเมล ไลน์ เพื่อใหไ้ดก้ลุ่มผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตอยา่งแทจ้ริง 

 

2. เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการศึกษา 

 

2.1 การสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการศึกษา มีขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 

2.1.1 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ศึกษาลกัษณะ รูปแบบ และขอ้ความจาก

เอกสาร ตาํรา และงานวิจยัท่ีมีเน้ือหาเก่ียวขอ้งกบัตวัแปรท่ีศึกษาเพื่อใช้เป็นแนวทางในการศึกษา 

และทาํแบบสอบถาม 

2.1.2 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร 

เพื่อกาํหนดขอบเขตของแบบสอบถาม โดยใหมี้แนวทางแบบสอบถามท่ีสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์

และจุดมุ่งหมายของการศึกษา เหมาะสมและเขา้ใจง่ายต่อกลุ่มตวัอยา่ง 

2.1.3 นําแบบสอบถามเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษาคน้ควา้อิสระ เพื่อทาํการ

ตรวจสอบถึงความถูกตอ้งเหมาะสม และรับขอ้เสนอแนะเพิ่มเติม 

2.1.4 ปรับปรุงและทําการแก้ไขตามข้อเสนอแนะ เพื่อให้แบบสอบถามนั้นมีความ

ถูกตอ้งสมบูรณ์ และชดัเจนต่อกลุ่มตวัอยา่งก่อนทาํการเก็บขอ้มูล 

2.1.5 ทดลองนําแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบแล้วไปใช้กบักลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 

30 คน เพื่อทดสอบค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ดว้ยวิธีการหาความเป็นเอกพนัธ์ภายใน วิธีการน้ี

เป็นการศึกษาท่ีทดลองเก็บขอ้มูลเพียงคร้ังเดียว แลว้หาค่าความเช่ือมัน่ดว้ยสูตรสัมประสิทธ์ิอลัฟ่า 

(Alpha Coefficient) คิดโดยครอนบาค (Cronbach, 1970)  

2.1.6 นําแบบสอบถามทีไ่ด้รับการตรวจสอบค่าความเช่ือมั่นไปเกบ็ข้อมูล 
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 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมูลสําหรับการศึกษาคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม 

(Questionnaire) สํารวจประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

  ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ โดยแบบสอบถามส่วนน้ีจะมีภาพ

ส่ือสังคมออนไลน์ 3 แบบ คือ 1. เฟซบุ๊ก 2. ไลน์ 3. อินสตาแกรม ตามตวัแปรตน้ ภาพจะถูกแบ่งใน

อตัราส่วนเท่าๆ กนั ดงันั้นเท่ากบัวา่ผูต้อบแบบสอบจะไดรั้บตวัแปรตน้เพียงคนละ 1 ตวัแปร ซ่ึงมี

ลกัษณะเป็นคาํถามแบบมีหลายคาํตอบใหเ้ลือก (Multiple Choice Question) จาํนวน 1 ขอ้ ดงัน้ี 

  ขอ้ท่ี 1 ส่ือสังคมออนไลน์ เป็นข้อมูลท่ีได้จาการวดัโดยใช้มาตรานามบัญญัติ 

(Nominal Scale) 

  ส่วนท่ี 2 คาํถามเก่ียวกบัแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินคา้ โดยคาํถามจะมีคาํตอบ

ใหผู้ต้อบแบบสอบถามเลือกคะแนนตามระดบัสูงตํ่าของความคิดเห็นเป็นตวัเลข (Numerical Rating 

Scale=NRS) มีระดบัคะแนนตั้งแต่ 1 -10 มีทั้งส้ิน 3 ขอ้ ใช้มาตราวดัแบบช่วง (Interval Scale) ซ่ึงมี

การกาํหนดค่านํ้ าหนกัของการประเมิน คือ ตั้งแต่มีผลน้อยท่ีสุด (คะแนนเท่ากบั 1) ไปจนถึงมีผล

มากท่ีสุด (คะแนนเท่ากบั 10)  

 

 

  

  แบบสอบถามขอ้มูลแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือสินคา้มีทั้งส้ิน 3 ขอ้ ดงัน้ี 

  ขอ้ท่ี 1 คาํถามคือ “ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้จากการเห็นภาพในส่ือออนไลน์ประเภทน้ี” 

โดยคาํตอบจะให้คะแนนเป็นมาตรฐานวดัระดบัแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือเป็นตวัเลข มีระดบัคะแนน

ตั้งแต่ 1 -10  

 

 

 

  ขอ้ท่ี 2 คาํถามคือ “ท่านจะแนะนําผูอ่ื้นมาซ้ือสินคา้จากการเห็นภาพในส่ือออนไลน์

ประเภทน้ี” โดยคาํตอบจะให้คะแนนเป็นมาตรฐานวดัระดบัแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือเป็นตวัเลข มี

ระดบัคะแนนตั้งแต่ 1 -10 

 

 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

มีผลนอ้ยท่ีสุด มีผลมากท่ีสุด 

ไมแ่น่นอน แน่นอน 

ไมบ่อกต่อแน่นอน บอกต่อแน่นอน 
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  ขอ้ท่ี 3 คาํถามคือ “ท่านจะแบ่งปัน (Share) ภาพในส่ือออนไลน์ประเภทน้ี” โดย

คาํตอบจะใหค้ะแนนเป็นมาตรฐานวดัระดบัแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือเป็นตวัเลข มีระดบัคะแนน

ตั้งแต่ 1 -10 

 

 

  

  ส่วนท่ี 3 คาํถามเก่ียวกบัขอ้มูลลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ

สมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน ซ่ึงมีลักษณะเป็นคาํถามแบบมีหลาย

คาํตอบใหเ้ลือก จาํนวน 6 ขอ้ ดงัน้ี 

  ขอ้ท่ี 1 เพศ ไดแ้ก่ เพศชาย และเพศหญิง ซ่ึงเป็นขอ้มูลท่ีไดจ้าการวดัโดยใชม้าตรา

นามบญัญติั (Nominal Scale) 

  ขอ้ท่ี 2 อาย ุเป็นขอ้มูลท่ีไดจ้าการวดัโดยใชม้าตราอนัดบั (Ordinal Scale)  

  ขอ้ท่ี 3 สถานภาพสมรส ไดแ้ก่ โสด, สมรส/อยูด่ว้ยกนั, หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่  

ซ่ึงเป็นขอ้มูลท่ีไดจ้าการวดัโดยใชม้าตรานามบญัญติั 

  ขอ้ท่ี 4 ระดบัการศึกษาสูงสุด ไดแ้ก่ ตํ่ากว่าหรือเทียบเท่ามธัยมศึกษาตอนปลาย

อนุปริญญาหรือเทียบเท่า ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า สูงกว่าปริญญาตรี ซ่ึงเป็นขอ้มูลท่ีได้จาการวดั

โดยใชม้าตราอนัดบั 

  ขอ้ท่ี 5 อาชีพ เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้าการวดัโดยใชม้าตราอนัดบั  

  ขอ้ท่ี 6 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้าการวดัโดยใชม้าตราอนัดบั  

2.2 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ  

ในการศึกษาคร้ังน้ี ผูศึ้กษามีการตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือโดยมีผูท้รงคุณวุฒิ

จาํนวน 3 ท่าน คือ อาจารยก์มลมาศ วงศ์ใหญ่ อาจารยไ์พรินทร์ มีศรี และอาจารยอ์รุณี คาํแผน่ไชย 

ตรวจสอบในส่วนของการประเมินค่าดชันีความสอดคลอ้ง (Index of Consistency: IOC) และความ 

ถูกตอ้งตามหลกัวิชาการ รวมถึงภาษาท่ีใชใ้นการทาํแบบสอบถาม ซ่ึงจากการประเมินของผูท้รงคุณวุฒิ

ไดค้่าดชันีความสอดคลอ้งของแบบสอบถามแต่ละขอ้ ดงัน้ี  

 

 

 

 

 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

ไม่แน่นอน แน่นอน 
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ตารางท่ี 3.2 ผลการประเมินค่าดชันีความสอดคลอ้งของแบบสอบถาม 

 

ข้อที่ 
ผลการประเมินของผู้ทรงคุณวุฒิ ค่าดัชนีความ

สอดคล้อง 

ผลการ

ประเมิน คนที ่1 คนที ่2 คนที ่3 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามขอ้มูลเก่ียวกบัแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

1 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

2 0 +1 +1 0.5 ใชไ้ด ้

3 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

 

หลังจากท่ีปรับแก้ไขตามคาํแนะนําของผูท้รงคุณวุฒิแล้ว ได้นําแบบสอบถาม

จาํนวน 30 ชุด แยกแบบสอบถามตามตวัแปรตน้ ตวัแปรตน้ละ 10 ชุด คือ เฟซบุ๊ก 10 ชุด ไลน์ 10 ชุด 

อินสตาแกรม 10 ชุด ไปทดลองสํารวจ (Try-out) เพื่อให้แบบสอบถามมีคุณภาพ และไดค้าํตอบท่ี

ตรงตามวตัถุประสงค์มากท่ีสุด หลงัจากนั้นนาํแบบสอบถามท่ีไดรั้บการตอบโดยสมบูรณ์ จาํนวน 

30 ชุด มาหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถามดว้ยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS ผลจาก

การคาํนวนด้วยโปรแกรม SPSS ได้ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามส่วนของแนวโน้มการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีค่า Sig. 0.915 ดงันั้นจึงสามารถยอมรับแบบสอบถามชุดน้ี ในการนาํไปเก็บ

ขอ้มูลต่อไปได ้

 

3. การเกบ็รวมรวมข้อมูล 

  

 การศึกษ าค ร้ังน้ี  ผู ้ศึกษ าได้ดํา เนิน การเก็บ ตัวอย่างข้อมูลด้วยแบ บ ส อบ ถาม

อิเล็กทรอนิกส์ โดยการส่งแบบสอบถามไปตามส่ือออนไลน์รูปแบบต่างๆ เฟซบุ๊ก อีเมล ไลน์ เม่ือผู ้

ศึกษารวบรวมแบบสอบถามไดค้รบตามจาํนวนแลว้ จะทาํการตรวจสอบความถูกตอ้ง สมบูรณ์ของ

แบบสอบถาม เพื่อให้ได้แบบสอบถามท่ีครบถ้วนถูกต้องตามจาํนวนกลุ่มตวัอย่างท่ีกาํหนดใน

การศึกษาคร้ังน้ี คือ 402 คน เพื่อนาํขอ้มูลศึกษาท่ีไดไ้ปทาํการวเิคราะห์ขอ้มูลทางสถิติต่อไป 
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4. การวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 การศึกษาคร้ังน้ี ผูศึ้กษาวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูป ค่าสถิติ

ท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูลศึกษา มีดงัน้ี 

 1. วิเคราะห์ขอ้มูลแบบสอบถามส่วนท่ี 1 คือ ลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ 

อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ด้วยวิธีการหาค่าร้อยละ 

(Percentage) 

 2. วิเคราะห์ขอ้มูลแบบสอบถามส่วนท่ี 3 คือ แนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ดว้ย

วธีิการหาค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) 

 3. วิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน “ผูบ้ริโภคท่ีมีลักษณะของประชากรศาสตร์ท่ี

แตกต่างกนัมีผลต่อแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนั” แบ่งการวเิคราะห์ดงัน้ี 

  3.1 เพศ ใช้การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระหว่างกลุ่มตวัอยา่ง 1 กลุ่มท่ี

เป็นอิสระต่อกนัดว้ย สถิติการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 2 ท่ีเป็นอิสระต่อกนั (t-Test) 

  3.2 อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ใช้

การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระหว่างกลุ่มตวัอย่างตั้งแต่ 2 กลุ่มข้ึนไปดว้ยสถิติการวิเคราะห์

ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 

 4. วิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน “ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กมีผลต่อ

แนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินคา้มากท่ีสุด” ใชก้ารทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระหว่างกลุ่ม

ตวัอยา่งตั้งแต่ 2 กลุ่มข้ึนไปดว้ยสถิติการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  

     

 



บทที ่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 

 การศึกษาคร้ังน้ีมุ่งศึกษาเร่ือง “ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อแนวโน้มการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย” โดยผูศึ้กษาจะเก็บขอ้มูลด้วยการแจกแบบสอบถาม

อิเล็กทรอนิกส์ จาํนวน 402 ชุด เม่ือทาํการเก็บขอ้มูลแบบสอบถามครบสมบูรณ์แลว้นั้น จะทาํการ

ประมวลผลขอ้มูลดว้ยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS Version 23 การศึกษาคร้ังน้ีผูศึ้กษาไดน้าํเสนอผล

การวิเคราะห์ขอ้มูลการศึกษาเป็นรูปแบบของคาํบรรยายประกอบตารางผลการวิเคราะห์ ซ่ึงมีการแบ่ง

สรุปขอ้มูลผลการศึกษาเป็น 3 ตอน ดงัน้ี  

ตอนท่ี 1  ผลการวเิคราะห์ลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคล 

ตอนท่ี 2  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

ตอนท่ี 3  ผลการทดสอบสมมติฐานในการศึกษา 

 

ตอนที ่1 ผลการวเิคราะห์ลกัษณะข้อมูลส่วนบุคคล 

 

 ผลการวิเคราะห์ลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม คือ เพศ 

อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ีมีผลต่อแนวโน้มการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย โดยใชว้ิธีการแจกแจงความถ่ี และหาค่าร้อยละของ

แต่ละหวัขอ้ ดงัตารางท่ี 4.1-4.7  

 

ตารางท่ี 4.1 จาํนวนและร้อยละลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นเพศ 

 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 

เพศชาย 

เพศหญิง 

107 

295 

26.62 

73.38 

รวม 402 100 
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 จากตารางท่ี 4.1 ผลการวเิคราะห์เพศของผูต้อบแบบสอบถามพบวา่ ส่วนใหญ่คือ เพศหญิง 

จาํนวน 295 คน คิดเป็นร้อยละ 73.38 ซ่ึงมากกว่าเพศชายท่ีมีจาํนวนผูต้อบแบบสอบถามเพียง 107 คน 

คิดเป็นร้อยละ 26.62  

 

ตารางท่ี 4.2 จาํนวนและร้อยละลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นอาย ุ

 

อายุ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ตํ่ากวา่ 16 ปี 11 2.74 

16-25 ปี 115 28.61 

26-35 ปี 204 50.75 

36-45 ปี 53 13.18 

45 ปีข้ึนไป 19 4.73 

รวม 402 100 

 

 จากตารางท่ี 4.2 ผลการวิเคราะห์อายุของผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม พบว่า 

ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีอายุอยูใ่นช่วงระหวา่ง 26-35 ปี จาํนวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 53.75 ซ่ึงถือวา่

มากเป็นอนัดบัหน่ึง รองลงมา คือ ผูบ้ริโภคท่ีมีช่วงอายุระหว่าง 16-25 ปี จาํนวน 115 คน คิดเป็น

ร้อยละ 28.61 ช่วงอายุระหว่าง 36-45 ปี จาํนวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.18 ช่วงอายุ 45 ปีข้ึนไป 

จาํนวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.73 และช่วงอายุต ํ่ากว่า 16 ปี จาํนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.74 

ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.3 จาํนวนและร้อยละลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นสถานภาพสมรส 

 

สถานภาพสมรส จํานวน (คน) ร้อยละ 

โสด 275 68.41 

สมรส / อยูด่ว้ยกนั 107 26.62 

หยา่ร้าง / หมา้ย / แยกกนัอยู ่ 20 4.98 

รวม 402 100 
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  จากตารางท่ี 4.3 ผลการวิเคราะห์สถานภาพสมรสของผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม 

พบวา่ โดยส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีสถานภาพสมรส คือ โสด จาํนวนมากถึง 275 คน 

คิดเป็นร้อยละ 68.41 รองลงมา คือ สถานภาพ สมรส / อยู่ดว้ยกนั จาํนวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 

26.62 และสถานภาพ หยา่ร้าง / หมา้ย / แยกกนัอยู ่จาํนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 4.98 ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.4 จาํนวนและร้อยละลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ด้านระดับ

การศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) ร้อยละ 

ตํ่ากวา่หรือเทียบเท่ามธัยมศึกษาตอนปลาย 25 6.22 

อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 59 14.68 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 260 64.68 

สูงกวา่ปริญญาตรี 58 14.43 

รวม 402 100 

 

จากตารางท่ี 4.4 ผลการวเิคราะห์ดา้นระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม 

พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษา คือ อยูใ่นช่วงระดบัปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 

จาํนวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 64.68 รองลงมา คือ ระดบัอนุปริญญาหรือเทียบเท่า จาํนวน 59 คน 

คิดเป็นร้อยละ 14.68 ระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี จาํนวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.43 ระดบัตํ่ากวา่หรือ

เทียบเท่ามธัยมศึกษาตอนปลาย จาํนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.22 ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.5 จาํนวนและร้อยละลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นอาชีพ 

 

อาชีพ  จํานวน (คน) ร้อยละ 

นกัเรียน / นกัศึกษา 32 7.96 

ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ 28 6.97 

พนกังานบริษทั 206 51.24 

คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั 81 20.15 

รับจา้ง / อาชีพอิสระ 42 10.45 

พอ่บา้น / แม่บา้น / เกษียณอาย ุ 13 3.23 

รวม 402 100 
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  จากตารางท่ี 4.5 ผลการวิเคราะห์อาชีพของผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม พบว่า 

อาชีพพนักงานบริษทั มีจาํนวนผูต้อบแบบสอบถามสูงท่ีสุด คือ จาํนวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 

51.24 รองลงมาคือ อาชีพคา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั จาํนวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.15 อาชีพรับจา้ง / 

อาชีพอิสระ จาํนวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.45 อาชีพนกัเรียน / นกัศึกษา จาํนวน 32 คน คิดเป็น

ร้อยละ 7.96 อาชีพขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ จาํนวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 6.97 และลาํดบั

สุดทา้ยคืออาชีพพอ่บา้น / แม่บา้น / เกษียณอาย ุจาํนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.23  

 

ตารางท่ี 4.6  จาํนวนและร้อยละลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นรายไดเ้ฉล่ีย

ต่อเดือน 

 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน จํานวน (คน) ร้อยละ 

ตํ่ากวา่ 15,000 บาท 55 13.68 

15,000 – 25,000 บาท 182 45.27 

25,001 – 35,000 บาท 105 26.12 

35,000 บาทข้ึนไป 60 14.93 

รวม 402 100 

 

  จากตารางท่ี 4.6 ผลการวิเคราะห์รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม 

พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีช่วงของรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูท่ี่ระหวา่ง 15,000 – 

25,000 บาท จาํนวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 45.27 ช่วงรายได้ 25,001 – 35,000 บาท จาํนวน 105 

คน คิดเป็นร้อยละ 26.12 ช่วงรายได ้35,000 บาทข้ึนไป จาํนวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 14.93 และ

ช่วงรายไดต้ ํ่ากวา่ 15,000 บาท จาํนวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.68 ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.7 จาํนวนและร้อยละลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามส่ือ

สังคมออนไลน์ต่างๆ 

 

(n = 134 คน) 

ลกัษณะข้อมูลส่วนบุคคล 
เฟซบุ๊ก  ไลน์ อนิสตาแกรม  

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

เพศ 

ชาย 47 35.07 34 25.37 26 19.40 

หญิง 87 64.93 100 74.63 108 80.60 

อายุ 

ตํ่ากวา่ 15 ปี 4 2.99 6 4.48 1 0.75 

16-25 ปี 35 26.12 31 23.13 49 36.57 

26-35 ปี 63 47.01 70 52.24 71 52.99 

36-45 ปี 28 20.90 17 12.69 8 5.97 

45 ปีข้ึนไป 4 2.99 10 7.46 5 3.73 

สถานภาพสมรส 

โสด 80 59.70 93 69.40 102 76.12 

สมรส / อยูด่ว้ยกนั 47 35.07 34 25.37 26 19.40 

อยา่ร้าง / หมา้ย / แยกกนัอยู่ 7 5.22 7 5.22 6 4.48 

ระดบัการศึกษาสูงสุด 

ตํ่ากวา่หรือเทียบเท่า

มธัยมศึกษาตอนปลาย 

7 5.22 12 8.96 6 4.48 

อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 25 18.66 11 8.21 23 17.16 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 81 60.45 93 69.40 86 64.18 

สูงกวา่ปริญญาตรี 21 15.67 18 13.43 19 14.18 

อาชีพ 

นกัเรียน / นกัศึกษา 4 2.99 7 5.22 21 15.67 

ขา้ราชการ / พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ 

10 7.46 10 7.46 8 5.97 
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ตารางท่ี 4.7 (ต่อ) 

 

(n = 134 คน) 

ลกัษณะข้อมูลส่วนบุคคล 
เฟซบุ๊ก  ไลน์ อนิสตาแกรม  

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

อาชีพ       

พนกังานบริษทั 65 48.51 74 55.22 67 50.00 

คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั 31 23.13 28 20.90 22 16.42 

รับจา้ง / อาชีพอิสระ 21 15.67 10 7.46 11 8.21 

พ่อบา้น / แม่บา้น /เกษียณอาย ุ 3 2.24 5 3.73 5 3.73 

เงนิเดอืนเฉลีย่ต่อเดอืน 

นอ้ยกวา่ 15,000 บาท 18 13.43 18 13.43 19 14.18 

15,000 – 25,000 บาท 66 49.25 59 44.03 57 42.54 

25,001 – 35,000 บาท 31 23.13 32 23.88 42 31.34 

35,000 บาทข้ึนไป 19 14.18 25 18.66 16 11.94 

 

  จากตารางท่ี 4.7 ลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามแต่ละประเภท

ส่ือสังคมออนไลน์ พบวา่  

  เพศ มีอตัราของผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็เพศหญิงสูงกกว่าเพศชายในส่ือสังคม

ออนไลน์ทั้ง 3 ประเภท เฟซบุ๊ก ไลน์ และอินสตาแกรม ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก เป็นเพศหญิงร้อยละ 64.93 

เพศชายร้อยละ 35.07 ไลน์ เป็นเพศหญิงร้อยละ 74.63 เพศชายร้อยละ 25.37 และอินสตาแกรม เป็น

เพศหญิงร้อยละ 80.60 เพศชาย ร้อยละ 19.40  

  อาย ุมีอตัราของผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายรุะหวา่ง 26-35 ปี สูงท่ีสุดในส่ือสังคม

ออนไลน์ทั้ง 3 ประเภท คือ เฟซบุ๊ก ไลน์ และอินสตาแกรม ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก มีผูต้อบแบสอบถามท่ี

อายุต ํ่ากว่า 15 ปี ร้อยละ 2.99 อายุ 16-25 ปี ร้อยละ 26.12 อายุ 26-35 ปี ร้อยละ 47.01 อายุ 36-45 ปี 

ร้อยละ 20.90 อาย ุ45 ข้ึนไป ร้อยละ 2.99 ไลน์ มีผูต้อบแบบสอบถามท่ีอายตุ ํ่ากวา่ 15 ปี ร้อยละ 4.48 

อายุ 16-25 ปี ร้อยละ 23.13 อายุ 26-35 ปี ร้อยละ 52.24 อายุ 36-45 ปี ร้อยละ 12.69 อายุ 45 ข้ึนไป 

ร้อยละ 7.46 อินสตาแกรม มีผูต้อบแบสอบถามท่ีอายตุ ํ่ากวา่ 15 ปี ร้อยละ 0.75 อาย ุ16-25 ปี ร้อยละ 

36.57 อาย ุ26-35 ปี ร้อยละ 52.99 อาย ุ36-45 ปี ร้อยละ 5.97 อาย ุ45 ข้ึนไป ร้อยละ 3.73  
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 สถานภาพสมรส มีอตัราของผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพโสดสูงท่ีสุดในส่ือ

สังคมออนไลน์ทั้ง 3 ประเภท คือ เฟซบุ๊ก ไลน์ และอินสตาแกรม ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก มีผูต้อบแบบสอบถาม 

ท่ีสถานภาพโสด ร้อยละ 59.70  สมรส/อยูด่ว้ยกนั ร้อยละ 35.07 หยา่ร้าง /หมา้ย/ แยกกนัอยู ่ร้อยละ 

5.22 ไลน์ มีผูต้อบแบบสอบถามท่ีสถานภาพโสด ร้อยละ 69.40  สมรส/อยู่ดว้ยกนั ร้อยละ 25.37 

หยา่ร้าง /หมา้ย/ แยกกนัอยู ่ร้อยละ 5.22 และอินสตาแกรม มีผูต้อบแบบสอบถามท่ีสถานภาพโสด 

ร้อยละ 76.12 สมรส/อยูด่ว้ยกนั ร้อยละ 19.40 หยา่ร้าง /หมา้ย/ แยกกนัอยู ่ร้อยละ 4.28  

 ระดบัการศึกษา มีอตัราของผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาสูงสุดอยู่ใน

ระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่าสูงท่ีสุดในส่ือสังคมออนไลน์ทั้ง 3 ประเภท คือ เฟซบุ๊ก ไลน์ และ

อินสตาแกรม ได้แก่ เฟซบุ๊ก มีผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดับการศึกษาอยู่ในระดับตํ่ากว่าหรือ

เทียบเท่ามธัยมศึกษาตอนปลาย ร้อยละ 5.22 อนุปริญญาหรือเทียบเท่า ร้อยละ 18.66 ปริญญาตรี

หรือเทียบเท่า ร้อยละ 60.45 สูงกว่าปริญญาตรี ร้อยละ 15.67 ไลน์ มีผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบั

การศึกษาอยู่ในระดับตํ่ากว่าหรือเทียบเท่ามธัยมศึกษาตอนปลาย ร้อยละ 8.96 อนุปริญญาหรือ

เทียบเท่า ร้อยละ 8.21 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ร้อยละ 69.40 สูงกว่าปริญญาตรี ร้อยละ 13.43 

อินสตาแกรม มีผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาอยูใ่นระดบัตํ่ากวา่หรือเทียบเท่ามธัยมศึกษา

ตอนปลาย ร้อยละ 4.88 อนุปริญญาหรือเทียบเท่า ร้อยละ 17.16 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ร้อยละ 

64.18 สูงกวา่ปริญญาตรี ร้อยละ 14.18  

 อาชีพ มีอตัราของผูต้อบแบบสอบถามท่ีประกอบอาชีพพนกังานบริษทัสูงท่ีสุดใน

ส่ือสังคมออนไลน์ทั้ ง 3 ประเภท คือ เฟซบุ๊ก ไลน์ และอินสตาแกรม ได้แก่ เฟซบุ๊ก มีผูต้อบ

แบบสอบถามท่ีประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา ร้อยละ 2.99 ขา้ราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

ร้อยละ 7.46 พนักงานบริษทั ร้อยละ 48.51 ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตวั ร้อยละ 23.13 รับจา้ง / อาชีพ

อิสระ ร้อยละ 15.67 พ่อบ้าน / แม่บ้าน / เกษียณอายุ ร้อยละ 2.24 ไลน์ มีผูต้อบแบบสอบถามท่ี

ประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา ร้อยละ 5.22 ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 7.46 

พนักงานบริษทั ร้อยละ 55.22 คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั ร้อยละ 20.90 รับจา้ง / อาชีพอิสระ ร้อยละ 

7.46 พ่อบ้าน / แม่บ้าน / เกษียณอายุ ร้อยละ 3.73 และอินสตาแกรม มีผูต้อบแบบสอบถามท่ี

ประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา ร้อยละ 15.67 ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 5.97 

พนกังานบริษทั ร้อยละ 50 คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั ร้อยละ 16.42 รับจา้ง / อาชีพอิสระ ร้อยละ 8.21 

พอ่บา้น / แม่บา้น / เกษียณอาย ุร้อยละ 3.73  
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เงินเดือนเฉล่ียต่อเดือน มีอตัราของผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีเงินเดือนเฉล่ียต่อเดือน

ระหว่าง 15,000-25,000 บาท สูงท่ีสุดในส่ือสังคมออนไลน์ทั้ง 3 ประเภท คือ เฟซบุ๊ก ไลน์ และ

อินสตาแกรม ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก มีผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนน้อยกว่า 15,000 บาท 

ร้อยละ 13.43 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาท ร้อยละ 49.25 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 

– 35,000 บาท ร้อยละ 23.13 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 35,000 บาทข้ึนไป ร้อยละ 14.18  ไลน์ มีผูต้อบ

แบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนน้อยกว่า 15,000 บาท ร้อยละ 13.43  รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

15,000 – 25,000 บาท ร้อยละ 44.03  รายได้เฉล่ียต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาท ร้อยละ 23.88 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 35,000 บาทข้ึนไป ร้อยละ 18.66 และอินสตาแกรม มีผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนนอ้ยกวา่ 15,000 บาท ร้อยละ 14.18 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาท 

ร้อยละ 42.54 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาท ร้อยละ 31.34 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 35,000 

บาทข้ึนไป ร้อยละ 11.94 

  

ตอนที ่2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลแนวโน้มการตัดสินใจซ้ือสินค้า 

  

 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือสินคา้ ใชว้ธีิการวิเคราะห์จากค่าตํ่าสุด 

(Minimum) ค่าสูงสุด (Maximum) ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation: SD) ซ่ึงคาํถามในแบบสอบถามคร้ังน้ีจะมีคาํตอบใหผู้ต้อบแบบสอบถามเลือกระดบัของ

คะแนนตามระดับสูงตํ่าของความคิดเห็นเป็นตวัเลข (Numerical Rating Scale = NRS) มีระดบัคะแนน

เร่ิมตั้งแต่ 1 -10 โดยกาํหนดค่านํ้ าหนกัของการประเมินในการศึกษา คือ ตั้งแต่มีผลนอ้ยท่ีสุด (คะแนน

เท่ากบั 1) ไปจนถึงมีผลมากท่ีสุด (คะแนนเท่ากบั 10)  

 

 

 

 การวิเคราะห์แนวโนม้การตดัสินใจซ้ือของการศึกษาคร้ังน้ีจะแยกวิเคราะห์ตามตวัแปรตน้ 

คือ ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ เฟซบุก๊ ไลน์ อินสตาแกรม ดงัน้ี 

  

 

 

 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

มีผลนอ้ยท่ีสุด มีผลมากท่ีสุด 



 47 

ตารางท่ี 4.8 ค่าตํ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ จากส่ือสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุก๊ 

 

จากตารางท่ี 4.8 แสดงค่าตํ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของ

แนวโนม้การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย พบวา่ ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้จากการ

เห็นภาพในส่ือออนไลน์ประเภทน้ี เป็นลาํดบัแรก รองลงมาคือ ท่านจะแนะนาํผูอ่ื้นมาซ้ือสินคา้จาก

การเห็นภาพในส่ือออนไลน์ประเภทน้ี ท่านจะแบ่งปันภาพในส่ือออนไลน์ประเภทน้ี มีค่าเฉล่ีย 4.31 

3.47 และ 2.96 ตามลาํดบั  

 

ตารางท่ี 4.9 ค่าตํ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ จากส่ือสังคมออนไลน์ประเภทไลน์ 

 

แนวโน้มการตัดสินใจซ้ือ 
ค่า 

ตํ่าสุด 

ค่า 

สูงสุด 

ค่า 

เฉลีย่ 

ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

1. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้จากการเห็นภาพ

ในส่ือออนไลน์ประเภทน้ี 

1 10 4.31 2.51 

2. ท่านจะแนะนาํผูอ่ื้นมาซ้ือสินคา้จาก 

การเห็นภาพในส่ือออนไลน์ประเภทน้ี 

1 10 3.47 2.14 

3. ท่านจะแบ่งปันภาพในส่ือออนไลน์

ประเภทน้ี 

1 10 2.96 1.99 

แนวโน้มการตัดสินใจซ้ือ 
ค่า 

ตํ่าสุด 

ค่า 

สูงสุด 

ค่า 

เฉลีย่ 

ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

1. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้จากการเห็นภาพ 

ในส่ือออนไลน์ประเภทน้ี 

1 10 3.90 2.29 

2. ท่านจะแนะนาํผูอ่ื้นมาซ้ือสินคา้จาก 

การเห็นภาพในส่ือออนไลน์ประเภทน้ี 

1 10 3.37 2.11 

3. ท่านจะแบ่งปันภาพในส่ือออนไลน์

ประเภทน้ี 

1 8 2.51 1.70 
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  จากตารางท่ี 4.9 แสดงค่าตํ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน

ของแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย พบวา่ ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้จาก

การเห็นภาพในส่ือออนไลน์ประเภทน้ี เป็นลาํดบัแรก รองลงมาคือ ท่านจะแนะนาํผูอ่ื้นมาซ้ือสินคา้

จากการเห็นภาพในส่ือออนไลน์ประเภทน้ี ท่านจะแบ่งปันภาพในส่ือออนไลน์ประเภทน้ี มีค่าเฉล่ีย 

3.90 3.37 และ 2.51 ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.10  ค่าตํ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแนวโน้มการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ จากส่ือสังคมออนไลน์ประเภทอินสตาแกรม 

 

 

  จากตารางท่ี 4.10 แสดงค่าตํ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน

ของแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย พบวา่ ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้จาก

การเห็นภาพในส่ือออนไลน์ประเภทน้ี เป็นลาํดบัแรก รองลงมาคือ ท่านจะแนะนาํผูอ่ื้นมาซ้ือสินคา้

จากการเห็นภาพในส่ือออนไลน์ประเภทน้ี ท่านจะแบ่งปันภาพในส่ือออนไลน์ประเภทน้ี มีค่าเฉล่ีย 

7.91 7.45 และ 7.14 ตามลาํดบั 

 

แนวโน้มการตัดสินใจซ้ือ ค่า 

ตํ่าสุด 

ค่า 

สูงสุด 

ค่า 

เฉลีย่ 

ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

1. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้จากการเห็นภาพ 

ในส่ือออนไลน์ประเภทน้ี 

1 10 7.91 1.75 

2. ท่านจะแนะนาํผูอ่ื้นมาซ้ือสินคา้จาก 

การเห็นภาพในส่ือออนไลน์ประเภทน้ี 

1 10 7.45 1.71 

3. ท่านจะแบ่งปันภาพในส่ือออนไลน์ 

ประเภทน้ี 

1 10 7.14 1.93 
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ภาพท่ี 4.1 เปรียบเทียบระดบัแนวโนม้การตดัสินใจของแต่ละประเภทส่ือสงัคมออนไลน์ 

 

ตอนที ่3 ผลการทดสอบสมมติฐานในการศึกษา 

 

 3.1 สมมติฐาน 1 ผู ้บริโภคท่ีมีลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อ

แนวโนม้การตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนั 

  ลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบั

การศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินค้าท่ี

แตกต่างกนั  

  สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูศึ้กษาใช้สถิติการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของกลุ่ม

ตวัอย่าง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกนั คือ เพศ และใชส้ถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว กบั

การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระหวา่งกลุ่มตวัอยา่งตั้งแต่ 2 กลุ่มข้ึนไป คือ อายุ สถานภาพ

สมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยทดสอบท่ีระดับความเช่ือมัน่ 95 

เปอร์เซ็นต ์หรือระดบันยัสําคญัท่ี 0.05 ซ่ึงค่าสถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวจะปฏิเสธ

สมมติฐานหลกัและยอมรับสมมติฐานรอง เม่ือค่านยัสาํคญั (Sig.) นอ้ยกวา่ 0.05  
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  3.1.1 สมมติฐานที ่1.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อแนวโนม้การตดัสินใจ 

ซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนั 

สมมติฐานหลกั (H0): เพศท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ท่ีไม่แตกต่างกนั 

สมมติฐานรอง (H1): เพศท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ท่ีแตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.11  จาํนวน ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

จาํแนกตามเพศ จากส่ือสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุก๊ 

  

เพศ 
แนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินค้า (n = 134 คน) t-Test  

(Sig.) จํานวน ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ชาย 47 3.23 1.80 0.37 

หญิง 87 3.77 1.96 

   หมายเหตุ * มีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

    จากตารางท่ี 4.11 เม่ือพิจารณาค่านยัสําคญัจากการใชส้ถิติการเปรียบเทียบ

ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกนั ระหว่างลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคลดา้นเพศกบั

แนวโนม้การตดัสินใจซ้ือสินคา้ พบวา่  ค่านยัสําคญัเท่ากบั 0.37 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 หมายความวา่ 

ยอมรับสมมติฐานหลกั ปฏิเสธสมมติฐานรอง คือ เพศท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อแนวโนม้การตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยท่ีไม่แตกต่างกนัในส่วนของส่ือสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุก๊  

 

ตารางท่ี 4.12  จาํนวน ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

จาํแนกตามเพศ จากส่ือสังคมออนไลน์ประเภทไลน์  

 

เพศ 
แนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินค้า (n = 134 คน) t-Test  

(Sig.) จํานวน ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ชาย 34 3.39 1.84 0.46 

หญิง 100 3.21 1.74 

      หมายเหตุ * มีระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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    จากตารางท่ี 4.12 เม่ือพิจารณาค่านยัสําคญัจากการใชส้ถิติการเปรียบเทียบ

ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกนั ระหว่างลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคลดา้นเพศกบั

แนวโนม้การตดัสินใจซ้ือสินคา้ พบวา่ ค่านยัสําคญัเท่ากบั 0.46 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 หมายความวา่ 

ยอมรับสมมติฐานหลกั ปฏิเสธสมมติฐานรอง คือ เพศท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อแนวโนม้การตดัสินใจ

ซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภคในประเทศไทยท่ีไม่แตกต่างกันในส่วนของประเภทส่ือสังคมออนไลน์

ประเภทไลน์  

 

ตารางท่ี 4.13  จาํนวน ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

จาํแนกตามเพศ จากส่ือสังคมออนไลน์ประเภทอินสตาแกรม  

 

เพศ 
แนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินค้า (n = 134 คน) t-Test  

(Sig.) จํานวน ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ชาย 26 7.56 1.34 0.097 

หญิง 108 7.48 1.08 

    หมายเหตุ * มีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

    จากตารางท่ี 4.13 เม่ือพิจารณาค่านยัสําคญัจากการใชส้ถิติการเปรียบเทียบ

ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกนั ระหว่างลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคลดา้นเพศกบั

แนวโนม้การตดัสินใจซ้ือสินคา้ พบวา่  ค่านยัสําคญัเท่ากบั 0.097 ซ่ึงมีค่า มากกวา่ 0.05 หมายความ

ว่า ยอมรับสมมติฐานหลัก ปฏิเสธสมมติฐานรอง คือ เพศท่ีแตกต่างกันมีผลต่อแนวโน้มการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยท่ีไม่แตกต่างกนัในส่วนของส่ือสังคมออนไลน์

ประเภทอินสตาแกรม 

  3.1.2 สมมติฐานที่ 1.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อแนวโน้มการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนั 

    สมมติฐานหลกั (H0): อายุท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ท่ีไม่แตกต่างกนั 

    สมมติฐานรอง (H1): อายุท่ีแตกต่างกันมีผลต่อแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ท่ีแตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.14  จาํนวน ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

จาํแนกตามอาย ุจากส่ือสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุก๊  

 

อายุ 
แนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินค้า (n = 134 คน) f-Test  

(Sig.) จํานวน ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ตํ่ากวา่ 15 ปี  4 4.25 3.39 0.165 

15-25 ปี 35 3.54 1.74 

26-35 ปี 63 3.32 1.76 

36-45 ปี 28 4.26 2.23 

45 ปีข้ึนไป 4 2.50 0.58 

หมายเหตุ * มีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

    จากตาราง 4.14 เม่ือพิจารณาค่าประเภทจากการใช้สถิติการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว ระหว่างลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคลดา้นอายุกบัแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

พบวา่ ค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.165 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 หมายความวา่ ยอมรับสมมติฐานหลกั ปฏิเสธ

สมมติฐานรอง คือ อายุท่ีแตกต่างกันมีผลต่อแนวโน้มการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภคใน

ประเทศไทยท่ีไม่แตกต่างกนัในส่วนของส่ือออนไลน์ประเภทเฟซบุก๊ 

 

ตารางท่ี 4.15   จาํนวน ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

จาํแนกตามอาย ุในส่วนของส่ือสังคมออนไลน์ประเภทไลน์ 

  

อายุ 
แนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินค้า (n = 134 คน) f-Test  

(Sig.) จํานวน ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ตํ่ากวา่ 15 ปี  6 4.22 3.09 0.08 

15-25 ปี 31 2.72 1.30 

26-35 ปี 70 3.56 1.71 

36-45 ปี 17 3.02 1.84 

45 ปีข้ึนไป 10 2.63 1.89 

หมายเหตุ * มีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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    จากตารางท่ี 4.15 เม่ือพิจารณาค่านัยสําคญัจากการใช้สถิติการวิเคราะห์

ความแปรปรวนทางเดียว ระหวา่งลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคลดา้นอายุกบัแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ พบวา่ ค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.08 ซ่ึงมีค่านยัสาํคญัทางสถิติมากกวา่ 0.05 หมายความวา่ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั ปฏิเสธสมมติฐานรอง คือ อายท่ีุแตกต่างกนัมีผลต่อแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือสินคา้

ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยท่ีไม่แตกต่างกนัในส่วนของส่ือออนไลน์ประเภทไลน์ 

 

ตารางท่ี 4.16  จาํนวน ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

จาํแนกตามอาย ุในส่วนของส่ือสังคมออนไลน์ประเภทอินสตาแกรม  

 

อายุ 
แนวโน้มการตัดสินใจซ้ือสินค้า (n = 134 คน) f-Test  

(Sig.) จํานวน ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ตํ่ากวา่ 15 ปี  1 6.00 - 

0.38 15-25 ปี 49 7.43 1.27 

26-35 ปี 71 7.48 1.04 

36-45 ปี 8 7.83 0.99  

45 ปีข้ึนไป 5 8.13 0.93  

หมายเหตุ * มีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

    จากตารางท่ี 4.16  เม่ือพิจารณาค่านัยสําคญัจากการใช้สถิติการวิเคราะห์

ความแปรปรวนทางเดียว ระหวา่งลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคลดา้นอายุกบัแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ พบว่า ค่านยัสําคญัเท่ากบั 0.38 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 หมายความวา่ ยอมรับสมมติฐานหลกั 

ปฏิเสธสมมติฐานรอง คือ อายท่ีุแตกต่างกนัมีผลต่อแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคใน

ประเทศไทยท่ีไม่แตกต่างกนัในส่วนของส่ือสังคมออนไลน์ประเภทอินสตาแกรม 
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  3.1.3 สมมติฐานที ่1.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อแนวโนม้

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนั 

    สมมติฐานหลกั (H0): สถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อแนวโน้มการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีไม่แตกต่างกนั 

    สมมติฐานรอง (H1): สถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อแนวโน้มการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.17  จาํนวน ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

จาํแนกตามสถานภาพสมรส ในส่วนของส่ือสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุก๊  

 

สถานภาพสมรส 
แนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินค้า (n = 134 คน) f-Test  

(Sig.) จํานวน ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

โสด 80 3.57 1.91 0.50 

สมรส / อยูด่ว้ยกนั 47 3.47 1.91  

หยา่ร้าง / หมา้ย / แยกกนัอยู ่ 7 4.38 2.18  

หมายเหตุ * มีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

    จากตารางท่ี 4.17 เม่ือพิจารณาค่านัยสําคญัจากการใช้สถิติการวิเคราะห์

ความแปรปรวนทางเดียว ระหวา่งลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคลดา้นสถานภาพสมรสกบัแนวโน้มการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ พบวา่ ค่านยัสําคญัเท่ากบั 0.5 ซ่ึงมีค่านยัสําคญัทางสถิติมากกว่า 0.05 หมายความว่า 

ยอมรับสมมติฐานหลกั ปฏิเสธสมมติฐานรอง คือ สถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อแนวโน้ม

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยท่ีไม่แตกต่างกนัในส่วนของส่ือสังคมออนไลน์

ประเภทเฟซบุก๊ 
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ตารางท่ี 4.18  จาํนวน ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

จาํแนกตามสถานภาพสมรส ในส่วนของส่ือสังคมออนไลน์ประเภทไลน์ 

 

สถานภาพสมรส 
แนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินค้า (n = 134 คน) f-Test  

(Sig.) จํานวน ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

โสด 93 3.38 1.83 0.39 

สมรส / อยูด่ว้ยกนั 34 3.07 1.69 

หยา่ร้าง / หมา้ย / แยกกนัอยู ่ 7 2.57 0.60 

หมายเหตุ * มีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

    จากตารางท่ี 4.18 เม่ือพิจารณาค่านัยสําคญัจากการใช้สถิติการวิเคราะห์

ความแปรปรวนทางเดียว ระหวา่งลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคลดา้นสถานภาพสมรสกบัแนวโน้มการ

ตดัสินใจซ้ือสินค้า พบว่า ค่านัยสําคญัเท่ากับ 0.39 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ยอมรับ

สมมติฐานหลกั ปฏิเสธสมมติฐานรอง คือ สถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกันมีผลต่อแนวโน้มการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยท่ีไม่แตกต่างกนัในส่วนของส่ือสังคมออนไลน์

ประเภทไลน์ 

 

ตารางท่ี 4.19  จาํนวน ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินค้า 

จาํแนกตามสถานภาพสมรส ในส่วนของส่ือสังคมออนไลน์ประเภทอินสตาแกรม  

 

สถานภาพสมรส 
แนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินค้า (n = 134 คน) f-Test  

(Sig.) จํานวน ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

โสด 102 7.44 1.12 0.44 

สมรส / อยูด่ว้ยกนั 26 7.76 1.24 

หยา่ร้าง / หมา้ย / แยกกนัอยู ่ 6 7.39 0.80 

หมายเหตุ * มีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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    จากตารางท่ี 4.19 เม่ือพิจารณาค่านัยสําคญัจากการใช้สถิติการวิเคราะห์

ความแปรปรวนทางเดียว ระหวา่งลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคลดา้นสถานภาพสมรสกบัแนวโน้มการ

ตดัสินใจซ้ือสินค้า พบว่า ค่านัยสําคญัเท่ากับ 0.44 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ยอมรับ

สมมติฐานหลกั ปฏิเสธสมมติฐานรอง คือ สถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกันมีผลต่อแนวโน้มการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยท่ีไม่แตกต่างกนัในส่วนของส่ือสังคมออนไลน์

ประเภทอินสตาแกรม 

  3.1.4 สมมติฐานที่ 1.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูงสุดท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อ

แนวโนม้การตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนั 

   สมมติฐานหลกั (H0): ระดบัการศึกษาสูงสุดท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อแนวโน้ม

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีไม่แตกต่างกนั 

   สมมติฐานรอง (H1): ระดับการศึกษาสูงสุดท่ีแตกต่างกันมีผลต่อแนวโน้ม 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.20  จาํนวน ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

จาํแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด ในส่วนของส่ือสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุก๊  

 

ระดบัการศึกษาสูงสุด 
แนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินค้า (n = 134 คน) f-Test  

(Sig.) จาํนวน ค่าเฉลีย่ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

ตํ่ากวา่หรือเทียบเท่ามธัยมศึกษาตอนปลาย 7 3.62 2.56 0.29 

อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 25 2.91 1.75 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า  81 3.73 1.79 

สูงกวา่ปริญญาตรี 21 3.76 2.31 

หมายเหตุ * มีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

    จากตารางท่ี 4.20 เม่ือพิจารณาค่านัยสําคญัจากการใช้สถิติการวิเคราะห์

ความแปรปรวนทางเดียว ระหวา่งลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคลดา้นระดบัการศึกษาสูงสุดกบัแนวโนม้

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ พบวา่ ค่านยัสําคญัเท่ากบั 0.29 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 หมายความวา่ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั ปฏิเสธสมมติฐานรอง คือ ระดบัการศึกษาสูงสุดท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อแนวโนม้การ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยท่ีไม่แตกต่างกนัในส่วนของส่ือออนไลน์ประเภท 

เฟซบุก๊ 
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ตารางท่ี 4.21  จาํนวน ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

จาํแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด ในส่วนของส่ือสังคมออนไลน์ประเภทไลน์  

 

ระดบัการศึกษาสูงสุด 
แนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินค้า (n = 134 คน) f-Test  

(Sig.) จาํนวน ค่าเฉลีย่ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

ตํ่ากวา่หรือเทียบเท่ามธัยมศึกษาตอนปลาย 12 3.03 2.49 0.15 

อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 11 2.24 0.76 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า  93 3.46 1.77 

สูงกวา่ปริญญาตรี 18 3.02 1.42 

  หมายเหตุ * มีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

    จากตารางท่ี 4.21 เม่ือพิจารณาค่านัยสําคญัจากการใช้สถิติการวิเคราะห์

ความแปรปรวนทางเดียว ระหวา่งลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคลดา้นระดบัการศึกษาสูงสุดกบัแนวโนม้

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ พบวา่ ค่านยัสําคญัเท่ากบั 0.15 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 หมายความวา่ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั ปฏิเสธสมมติฐานรอง คือ ระดบัการศึกษาสูงสุดท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อแนวโนม้การ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยท่ีไม่แตกต่างกนัในส่วนของส่ือสังคมออนไลน์

ประเภทไลน์ 

 

ตารางท่ี 4.22  จาํนวน ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

จาํแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด ในส่วนของส่ือสงัคมออนไลน์ประเภทอินสตาแกรม  

 

ระดบัการศึกษาสูงสุด 
แนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินค้า (n = 134 คน) f-Test  

(Sig.) จาํนวน ค่าเฉลีย่ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

ตํ่ากวา่หรือเทียบเท่ามธัยมศึกษาตอนปลาย 6 7.56 0.91 0.77 

อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 23 7.72 0.69  

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า  86 7.45 1.17 

สูงกวา่ปริญญาตรี 19 7.44 1.43 

หมายเหตุ * มีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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    จากตารางท่ี 4.22 เม่ือพิจารณาค่านัยสําคญัจากการใช้สถิติการวิเคราะห์

ความแปรปรวนทางเดียว ระหวา่งลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคลดา้นระดบัการศึกษาสูงสุดกบัแนวโนม้

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ พบวา่ ค่านยัสําคญัเท่ากบั 0.77 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 หมายความวา่ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั ปฏิเสธสมมติฐานรอง คือ ระดบัการศึกษาสูงสุดท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อแนวโนม้การ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยท่ีไม่แตกต่างกนัในส่วนของส่ือสังคมออนไลน์

ประเภทอินสตาแกรม 

  3.1.5 สมมติฐานที่ 1.5 ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อแนวโนม้การตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนั 

    สมมติฐานหลกั (H0): อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ท่ีไม่แตกต่างกนั 

    สมมติฐานรอง (H1): อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ท่ีแตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.23  จาํนวน ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

จาํแนกตามอาชีพ ในส่วนของส่ือสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุก๊  

 

อาชีพ 
แนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินค้า (n = 134 คน) f-Test  

(Sig.) จํานวน ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

นกัเรียน / นกัศึกษา 4 5.0 2.82 0.004* 

ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ 10 5.57 2.29 

พนกังานบริษทั  65 3.54 1.85 

คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั 31 3.01 1.34 

รับจา้ง / อาชีพอิสระ  21 3.22 1.88 

พอ่บา้น / แม่บา้น / เกษียณอาย ุ 3 4.11 2.60 

หมายเหตุ * มีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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จากตารางท่ี 4.23 เม่ือพิจารณาค่านัยสําคญัจากการใช้สถิติการวิเคราะห์

ความแปรปรวนทางเดียว ระหวา่งลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคลดา้นอาชีพกบัแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ พบวา่ ค่านยัสําคญัเท่ากบั 0.004 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 

ยอมรับสมมติฐานรอง คือ อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค

ในประเทศไทยท่ีแตกต่างกนัในส่วนของส่ือออนไลน์ประเภทเฟซบุก๊ 

    เม่ือทดสอบความแปรปรวน (Homogeneity of variance) ของขอ้มูลระดบั

แนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั ดว้ยวิธี Levene 

ในส่วนของส่ือสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊ก ได้ค่านัยสําคญัเท่ากับ 0.097 ซ่ึงมีค่ามากกว่าค่า

ระดบันยัสําคญั 0.05 ท่ีกาํหนดในการทดสอบ แสดงว่าขอ้มูลในแต่ละกลุ่มมีความแปรปรวน หรือ

การกระจายท่ีไม่แตกต่างกนั ดงันั้นจึงใช้การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียแบบจบัคู่พหุคูณ 

(Multiple Comparison) ดว้ยวิธี LSD (Least Square Difference) เพื่อให้เห็นความแตกต่างระหวา่งคู่

ชดัเจนยิง่ข้ึน 

 

ตารางท่ี 4.24  เปรียบเทียบอาชีพท่ีมีผลต่อระดบัแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ในส่วนของส่ือ

สังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุก๊เป็นรายคู่ 

 

อาชีพ 
นักเรียน/ 

นักศึกษา 

ข้าราชการ 

/พนักงาน

รัฐวสิาหกจิ 

พนักงาน

บริษัท 

ค้าขาย/

ธุรกจิ

ส่วนตวั 

รับจ้าง/

อาชีพ

อสิระ 

พ่อบ้าน/

แม่บ้าน/

เกษียณอายุ 

นกัเรียน/ นกัศึกษา -      

ขา้ราชการ/ พนกังานรัฐวสิาหกิจ -0.57 -     

พนกังานบริษทั 1.46 2.02* -    

คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั 1.99* 2.56* 0.53 -   

รับจา้ง/อาชีพอิสระ 1.78 2.34* 0.32 -0.21 -  

พอ่บา้น/แม่บา้น/เกษียณอาย ุ 0.89 1.46 -0.57 -1.10 -0.89 - 

หมายเหตุ * มีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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    จากตารางท่ี 4.24 พบวา่ มีจาํนวนอาชีพท่ีมีระดบัแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือ

สินค้าท่ีแตกต่างกัน 4 คู่ ดังน้ี อาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจกับพนักงานบริษัท อาชีพ

นกัเรียน/นกัศึกษากบัคา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั  ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจกบัคา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั 

และขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจกบัรับจา้ง/อาชีพอิสระ โดยทดสอบท่ีระดบันยัสําคญั 0.05 คู่ท่ีมี

ระดบัแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือสินคา้แตกต่างกนัมากท่ีสุด คือ ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจกบั

คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั ซ่ึงมีค่าความแตกต่างเท่ากบั 2.56  

 

ตารางท่ี 4.25  จาํนวน ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

จาํแนกตามอาชีพ ในส่วนของส่ือสังคมออนไลน์ประเภทไลน์  

 

อาชีพ 
แนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินค้า (n = 134 คน) f-Test  

(Sig.) จาํนวน ค่าเฉลีย่ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

นกัเรียน / นกัศึกษา 7 4.00 2.93 0.33 

ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 10 3.97 1.92 

พนกังานบริษทั  74 3.33 1.80  

คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั 28 2.73 1.48  

รับจา้ง / อาชีพอิสระ  10 3.03 0.64  

พ่อบา้น / แม่บา้น / เกษียณอาย ุ 5 3.13 1.48  

หมายเหตุ * มีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

    จากตารางท่ี 4.25 เม่ือพิจารณาค่านัยสําคญัจากการใช้สถิติการวิเคราะห์

ความแปรปรวนทางเดียว ระหวา่งลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคลดา้นอาชีพกบัแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ พบว่า ค่านยัสําคญัเท่ากบั 0.33 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 หมายความวา่ ยอมรับสมมติฐานหลกั 

ปฏิเสธสมมติฐานรอง คือ อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค

ในประเทศไทยท่ีไม่แตกต่างกนัในส่วนของส่ือออนไลน์ประเภทไลน์ 

 



 61 

ตารางท่ี 4.26  จาํนวน ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

จาํแนกตามอาชีพ ในส่วนของส่ือสังคมออนไลน์ประเภทอินสตาแกรม  

 

อาชีพ 
แนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินค้า (n = 134 คน) F-Test  

(Sig.) จํานวน ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

นกัเรียน / นกัศึกษา 21 7.37 1.35 0.96 

ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ 8 7.25 1.58 

พนกังานบริษทั  67 7.57 1.07 

คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั 22 7.47 1.22  

รับจา้ง / อาชีพอิสระ  11 7.58 0.79  

พอ่บา้น / แม่บา้น / เกษียณอาย ุ 5 7.47 0.69  

หมายเหตุ * มีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

    จากตารางท่ี 4.26 เม่ือพิจารณาค่านัยสําคญัจากการใช้สถิติการวิเคราะห์

ความแปรปรวนทางเดียว ระหวา่งลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคลดา้นอาชีพกบัแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ พบวา่ ค่านยัสําคญัเท่ากบั 0.96 ซ่ึงมีค่า มากกวา่ 0.05 หมายความวา่ ยอมรับสมมติฐานหลกั 

ปฏิเสธสมมติฐานรอง คือ อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค

ในประเทศไทยท่ีไม่แตกต่างกนัในส่วนของส่ือออนไลน์ประเภทอินสตาแกรม 

  3.1.6 สมมติฐานที่ 1.6 ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกันมีผลต่อแนวโน้มการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนั 

สมมติฐานหลกั (H0): อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ท่ีไม่แตกต่างกนั 

สมมติฐานรอง (H1): อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ท่ีแตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.27  จาํนวน ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ในส่วนของส่ือสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุก๊  

 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 
แนวโน้มการตัดสินใจซ้ือสินค้า (n = 134 คน) f-Test  

(Sig.) จํานวน ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ตํ่ากวา่ 15,000 บาท 18 3.30 2.16 0.23 

15,000 – 25,000 บาท  66 3.56 1.81 

25,001 – 35,000 บาท  31 4.12 2.03 

35,000 บาทข้ึนไป 19 3.05 1.79 

หมายเหตุ * มีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

    จากตารางท่ี 4.27 เม่ือพิจารณาค่านัยสําคญัจากการใช้สถิติการวิเคราะห์

ความแปรปรวนทางเดียว ระหวา่งลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคลดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัแนวโน้ม

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ พบวา่ ค่านยัสําคญัเท่ากบั 0.23 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 หมายความวา่ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั ปฏิเสธสมมติฐานรอง คือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อแนวโนม้การ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยท่ีไม่แตกต่างกนั ในส่วนของส่ือสังคมออนไลน์    

ประเภทเฟซบุก๊  

 

ตารางท่ี 4.28  จาํนวน ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ในส่วนของส่ือสังคมออนไลน์ประเภทไลน์  

 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 
แนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินค้า (n = 134 คน) f-Test  

(Sig.) ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ตํ่ากวา่ 15,000 บาท 3.26 2.11 0.91 

15,000 – 25,000 บาท  3.14 1.61 

25,001 – 35,000 บาท  3.42 1.92  

35,000 บาทข้ึนไป 3.33 1.69  

  หมายเหตุ * มีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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    จากตารางท่ี 4.28 เม่ือพิจารณาค่านัยสําคญัจากการใช้สถิติการวิเคราะห์

ความแปรปรวนทางเดียว ระหวา่งลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคลดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัแนวโน้ม

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ พบวา่ ค่านยัสําคญัเท่ากบั 0.91 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 หมายความวา่ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั ปฏิเสธสมมติฐานรอง คือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อแนวโนม้การ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยท่ีไม่แตกต่างกนัในส่วนของส่ือออนไลน์ประเภทไลน์ 

 

ตารางท่ี 4.29  จาํนวน ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ในส่วนของส่ือสังคมออนไลน์ประเภทอินสตาแกรม  

 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 
แนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินค้า (n = 134 คน) f-Test  

(Sig.) จํานวน ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ตํ่ากวา่ 15,000 บาท 19 7.61 1.42 0.50 

15,000 – 25,000 บาท  57 7.33 1.13 

25,001 – 35,000 บาท  42 7.66 0.98 

35,000 บาทข้ึนไป 16 7.56 1.13 

หมายเหตุ * มีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

    จากตารางท่ี 4.29 เม่ือพิจารณาค่านัยสําคญัจากการใช้สถิติการวิเคราะห์

ความแปรปรวนทางเดียว ระหวา่งลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคลดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัแนวโน้ม

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ พบวา่ ค่านยัสําคญัเท่ากบั 0.50 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 หมายความวา่ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั ปฏิเสธสมมติฐานรอง คือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อแนวโนม้การ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยท่ีไม่แตกต่างกนัในส่วนของส่ือสังคมออนไลน์

ประเภทอินสตาแกรม 
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 3.2 สมมตฐิาน 2 ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุก๊มีผลต่อแนวโนม้การตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้มากท่ีสุด  

  ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ในการศึกษาคร้ังน้ี ไดแ้ก่ เฟซบุก๊ ไลน์ อินสตาแกรม  

  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผูศึ้กษาใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวน 

ทางเดียว กบัการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระหว่างกลุ่มตวัอย่างตั้งแต่ 2 กลุ่มข้ึนไป คือ 

ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ โดยทดสอบท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต์ หรือระดบันัยสําคญั 

ท่ี 0.05 ซ่ึงค่าสถิติความแปรปรวนทางเดียวจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั และยอมรับสมมติฐานรอง 

เม่ือค่านยัสาํคญันอ้ยกวา่ 0.05  

  สมมติฐานท่ี 2.1 ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์มีผลต่อแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ท่ีแตกต่างกนั 

สมมติฐานหลกั (H0): ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์มีผลต่อแนวโนม้การตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ท่ีไม่แตกต่างกนั 

สมมติฐานรอง (H1): ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์มีผลต่อแนวโน้มการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.30  จาํนวน ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินค้า 

จาํแนกตามประเภทส่ือสงัคมออนไลน์  

 

ประเภทส่ือสังคมออนไลน์ 
แนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินค้า (n = 134 คน) f-Test  

(Sig.) จํานวน ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

เฟซบุก๊ 134 3.58 1.92 0.00* 

ไลน์ 134 3.26 1.76 

อินสตาแกรม 134 7.50 1.13  

 หมายเหตุ * มีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

  จากตารางท่ี 4.30 เม่ือพิจารณาค่านัยสําคญัจากการใช้สถิติการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว ระหว่างประเภทของส่ือสังคมออนไลน์กบัแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของ

ผูบ้ริโภคในประเทศไทย พบวา่ ค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.00 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั ยอมรับสมมติฐานรอง คือ ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อ

แนวโนม้การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยท่ีแตกต่างกนั 
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ภาพท่ี 4.2 กราฟเส้นแสดงแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือสินคา้  

จาํแนกตามประเภทส่ือสงัคมออนไลน์ 

 

  สรุปจากตารางค่าเฉล่ียของแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินคา้ จาํแนกตามส่ือสังคม

ออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตาแกรม มีค่าเท่ากับ 3.58 3.26 และ 7.50 ตามลาํดับ พบว่า 

ค่าเฉล่ียแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือของส่ือสังคมออนไลน์ประเภทอินสตาแกรมมีค่าสูงท่ีสุด คือ 7.50 

หมายความวา่ ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ประเภทอินสตาแกรมมีผลต่อแนวโนม้การตดัสินใจ

ซ้ือสินค้ามากท่ีสุด ไม่ใช่ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊กมีผลต่อแนวโน้มการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้มากท่ีสุด  

  เม่ือทดสอบความแปรปรวนของขอ้มูลระดบัแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของ

ผูบ้ริโภคในประเทศไทย แยกตามประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ดว้ยวธีิ Levene ไดค้่า Sig.  เท่ากบั 

0.00 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ค่าระดบันยัสาํคญั 0.05 ท่ีกาํหนดในการทดสอบ แสดงวา่ขอ้มูลในแต่ละกลุ่มมี

ความแปรปรวน หรือการกระจายท่ีแตกต่างกนั ดงันั้น จึงใชก้ารทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย

แบบจบัคู่พหุคูณ (Multiple Comparison) ดว้ยวธีิ Tamhane’s T2 
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ตารางท่ี 4.31  เปรียบเทียบประเภทส่ือสังคมออนไลน์เป็นรายคู่ ท่ีมีผลต่อแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ 

 

ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก ไลน์ อนิสตาแกรม 

เฟซบุก๊ -   

ไลน์ 0.32 -  

อินสตาแกรม -3.92* -4.24* - 

หมายเหตุ * มีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 

  

  จากตารางท่ี 4.31 พบวา่ ประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีระดบัแนวโนม้การตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนั 2 คู่ ไดแ้ก่ เฟซบุก๊กบัอินสตาแกรม และไลน์กบัอินสตาแกรม โดยทดสอบท่ี

ระดบันยัสําคญั 0.05 คู่ท่ีมีระดบัแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินคา้แตกต่างกนัมากท่ีสุด คือ ไลน์กบั

อินสตาแกรม ซ่ึงมีค่าความแตกต่างสูงถึง 4.24 ระดบั  

 

ตารางท่ี 4.32  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมตฐิาน 
เป็นไปตามสมมตฐิาน ไม่เป็นไปตามสมมตฐิาน 

เฟซบุ๊ก ไลน์ อนิสตาแกรม เฟซบุ๊ก ไลน์ อนิสตาแกรม 

ลกัษณะข้อมูลส่วนบุคคล      

เพศ    x x x 

อาย ุ    x x x 

สถานภาพสมรส    x x x 

ระดบัการศึกษาสูงสุด    x x x 

อาชีพ X    x x 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน    x x x 

ประเภทส่ือสังคมออนไลน์ทีม่ผีล

ต่อแนวโน้มการตดัสินใจซื้อสินค้า 

  x    

 

  จากตารางท่ี 4.32 ผูศึ้กษาสามารถนาํผลการวิเคราะห์มาพิจารณาเฉพาะสมมติฐาน

ท่ีมีผลต่อความแตกต่างของแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย เพื่อนาํไป

ปรับปรุงและพฒันาต่อยอดได ้



บทที ่ 5 

สรุปการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 

 การศึกษาเร่ือง “ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือ

สินค้าของผูบ้ริโภคในประเทศไทย” เป็นการวิจยัเชิงทดลอง โดยมีวตัถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษา

ลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินคา้ และ 2) เพื่อศึกษาประเภทของ

ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ซ่ึงประชากรท่ีใชใ้นการศึกษา คือ ผูท่ี้

ใชง้านอินเทอร์เน็ตท่ีเป็นคนไทย จาํนวน 38,000,000 คน และคาํนวณกลุ่มตวัอยา่งโดยใชสู้ตรของ

ทาโร่ ยามาเน่ ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ความคลาดเคล่ือนไม่เกินร้อยละ 5 ไดต้วัอยา่งรวมทั้งหมด 400 

คน และใชว้ธีิการสุ่มกลุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน โดยแบ่งประชากรตามแหล่งพื้นท่ีแบบไม่ตอ้ง

ทาํบญัชีรายช่ือ เพื่อให้ไดป้ระชากรท่ีดี กระจายตวัไดท้ัว่ถึง ดงันั้น ในประเทศไทยแบ่งออกเป็น 6 

ภูมิภาค ไดแ้ก่ ภาคเหนือ ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ ภาคตะวนัตก ภาคกลาง ภาคตะวนัออก ภาคใต ้

ภาคละ 67 คน รวมทั้งหมด 402 คน และสุ่มตวัแปรตน้ให้กบัผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงตวัแปรตน้

ประกอบดว้ย เฟซบุก๊ ไลน์ อินสตาแกรม ท่ีจาํนวนเท่ากนัในทุกตวัแปรตน้  

 

1. สรุปการศึกษา 

   

  ผลการศึกษาเร่ือง “ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือ

ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย” สรุปผลการศึกษาได ้ดงัน้ี 

1.1 ลักษณะข้อมูลส่วนบุคคล ท่ีมีผลต่อแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในการศึกษา

คร้ังน้ี จากจาํนวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 402 คน ส่วนใหญ่คือ เพศหญิง อายรุะหวา่ง 26-35 ปี

สถานภาพโสด จบการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษทั 

เงินเดือนเฉล่ียต่อเดือนอยูร่ะหวา่ง 15,000 – 25,000 บาท 

1.2 แนวโน้มการตัดสินใจซ้ือสินค้า จะแยกวิเคราะห์ตามประเภทของส่ือสังคม

ออนไลน์ ประเภทเฟซบุก๊ ไลน์ อินสตาแกรม ดงัน้ี 
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1.2.1 ส่ือสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊ก มีผลต่อแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

จากจาํนวนผูต้อบแบบสอบถาม 134 คน พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัแนวโน้มการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ในคาํถามท่ีวา่ ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้จากการเห็นภาพในส่ือออนไลน์ประเภทน้ีมีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 4.31 รองลงมา คือ ท่านจะแนะนาํผูอ่ื้นมาซ้ือสินคา้จากการเห็นภาพในส่ือออนไลน์ประเภท

น้ี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.47 และลาํดับสุดท้าย คือ ท่านจะแบ่งปันภาพในส่ือออนไลน์ประเภทน้ี มี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.96 ตามลาํดบั 

1.2.2 ส่ือสังคมออนไลน์ประเภทไลน์ มีผลต่อแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินค้า  

จากจาํนวนผูต้อบแบบสอบถาม 134 คน พบวา่ ผูบ้ริโภคมีระดบัแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือสินคา้ใน

คาํถามท่ีวา่ ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้จากการเห็นภาพในส่ือออนไลน์ประเภทน้ี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.90 

รองลงมา คือ ท่านจะแนะนาํผูอ่ื้นมาซ้ือสินคา้จากการเห็นภาพในส่ือออนไลน์ประเภทน้ี มีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 3.37 และลาํดบัสุดทา้ย คือ ท่านจะแบ่งปันภาพในส่ือออนไลน์ประเภทน้ี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

2.51 ตามลาํดบั 

1.2.3 ส่ือสังคมออนไลน์ประเภทอินสตาแกรม มีผลต่อแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ จากจาํนวนผูต้อบแบบสอบถาม 134 คน พบว่า ผูบ้ริโภคมีระดบัแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ในคาํถามท่ีว่า ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้จากการเห็นภาพในส่ือออนไลน์ประเภทน้ี มีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 7.91 รองลงมา คือ ท่านจะแนะนาํผูอ่ื้นมาซ้ือสินคา้จากการเห็นภาพในส่ือออนไลน์ประเภท

น้ี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 7.45 และลาํดับสุดท้าย คือ ท่านจะแบ่งปันภาพในส่ือออนไลน์ประเภทน้ี มี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 7.14 ตามลาํดบั 

1.3 สมมติฐานในการศึกษา 

1.3.1 สมมติฐาน 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีผลต่อ

แนวโน้มการตัดสินใจซ้ือสินค้าที่แตกต่างกัน โดยลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคลประกอบดว้ย เพศ อาย ุ

สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน เม่ือทาํการแยกวิเคราะห์ตาม

ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ เฟซบุก๊ ไลน์ อินสตาแกรม พบวา่ 

1)  ผู ้บริโภคท่ีมีลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลท่ีประกอบไปด้วย เพศ อาย ุ

สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อแนวโน้มการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนัในส่วนของส่ือสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊ก พบว่า (1) เพศท่ี

แตกต่างกนัมีผลต่อแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยท่ีไม่แตกต่างกนั 

โดยมีค่านัยสําคญัทางสถิติ 0.37 (2) อายุท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของ

ผูบ้ริโภคในประเทศไทยท่ีไม่แตกต่างกนั โดยมีค่านยัสําคญัทางสถิติ 0.165 (3) สถานภาพสมรส ท่ี

แตกต่างกนัมีผลต่อแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยท่ีไม่แตกต่างกนั 
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โดยมีค่านัยสําคญัทางสถิติ 0.50 (4) ระดับการศึกษาสูงสุดท่ีแตกต่างกันมีผลต่อแนวโน้มการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยท่ีไม่แตกต่างกนั โดยมีค่านยัสาํคญัทางสถิติ 0.29 (5) 

อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยท่ีแตกต่าง

กนั โดยมีค่านยัสําคญัทางสถิติท่ี 0.004 (6) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อแนวโน้มการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยท่ีไม่แตกต่างกนั โดยมีค่านยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.23 

2)  ผูบ้ริโภคท่ีมีลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลท่ีประกอบไปด้วย เพศ อาย ุ

สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อแนวโน้ม

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนัในส่วนของส่ือสังคมออนไลน์ประเภทไลน์ พบว่า (1) เพศ ท่ี

แตกต่างกนัมีผลต่อแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยท่ีไม่แตกต่างกนั 

โดยมีค่านัยสําคญัทางสถิติ 0.46 (2) อายุท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของ

ผูบ้ริโภคในประเทศไทยท่ีไม่แตกต่างกนั โดยมีค่านัยสําคญัทางสถิติ 0.08 (3) สถานภาพสมรสท่ี

แตกต่างกนัมีผลต่อแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยท่ีไม่แตกต่างกนั 

โดยมีค่านัยสําคัญทางสถิติ 0.39 (4) ระดับการศึกษาสูงสุดท่ีแตกต่างกันมีผลต่อแนวโน้มการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยท่ีไม่แตกต่างกนั โดยมีค่านยัสาํคญัทางสถิติ 0.15 (5) 

อาชีพท่ีแตกต่างกันมีผลต่อแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภคในประเทศไทยท่ีไม่

แตกต่างกนั โดยมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี 0.33 (6) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อแนวโน้ม

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยท่ีไม่แตกต่างกนั โดยมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.91 

3)  ผูบ้ริโภคท่ีมีลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลท่ีประกอบไปด้วย เพศ อาย ุ

สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อแนวโน้ม

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนัในส่วนของส่ือสังคมออนไลน์ประเภทอินสตาแกรม พบวา่ (1) 

เพศท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยท่ีไม่แตกต่าง

กนั โดยมีค่านยัสําคญัทางสถิติ 0.097 (2) อายุท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยท่ีไม่แตกต่างกนั โดยมีค่านยัสําคญัทางสถิติ 0.38 (3) สถานภาพสมรส

ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยท่ีไม่แตกต่างกนั 

โดยมีค่านัยสําคัญทางสถิติ 0.44 (4) ระดับการศึกษาสูงสุดท่ีแตกต่างกันมีผลต่อแนวโน้มการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยท่ีไม่แตกต่างกนั โดยมีค่านยัสาํคญัทางสถิติ 0.77 (5) 

อาชีพท่ีแตกต่างกันมีผลต่อแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภคในประเทศไทยท่ีไม่

แตกต่างกนั โดยมีนยัสําคญัทางสถิติ 0.96 (6) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อแนวโน้ม

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยท่ีไม่แตกต่างกนั โดยมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.50 
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   1.3.2 สมมติฐาน 2 ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กมีผลต่อแนวโน้มการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้ามากที่สุด พบวา่ ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อแนวโน้ม

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยท่ีแตกต่างกนั โดยมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี 0.00 

เม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียของแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือของส่ือสังคมออนไลน์แต่ละประเภท พบว่า 

ค่าเฉล่ียของแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือของประเภทส่ือสังคมออนไลน์อินสตาแกรม มีค่าเฉล่ียสูง

ท่ีสุด คือ 7.50 รองลงมาคือ เฟซบุ๊ก มีค่าเฉล่ียแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือเท่ากับ 3.58 และลําดับ

สุดท้ายคือ ไลน์  มีค่าเฉล่ียแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือเท่ากับ 3.26 ดังนั้ น ประเภทของส่ือสังคม

ออนไลน์เฟซบุก๊ไม่ถือวา่มีผลต่อแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือสินคา้มากท่ีสุด แต่ประเภทของส่ือสังคม

ออนไลน์ท่ีมีผลต่อแนวโน้มการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภคในประเทศไทยมากท่ีสุดคือ 

ประเภทส่ือสังคมออนไลน์อินสตาแกรม 

 

2. อภิปรายผล 

 

จากการสรุปผลศึกษาเร่ือง “ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อแนวโน้มการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย”  

2.1 ลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ประชากรในประเทศไทยท่ีซ้ือ

สินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊ก ไลน์ และอินสตาแกรม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาย ุ

26-35 ปี สถานภาพโสด จบการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพเป็นพนกังาน

บริษทั เงินเดือนเฉล่ียต่อเดือนอยูร่ะหวา่ง 15,000 – 25,000 บาท ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการสํารวจของ 

สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2558) เร่ือง พฤติกรรมผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ตใน

ประเทศไทย และนายจตุพล พงษว์ทิยาภานุ (2554) ศึกษาเร่ือง อิทธิพลของเครือข่ายสังคมออนไลน์

ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม และนุชจรินทร์ ชอบดาํรงธรรม (2553) ศึกษาเร่ือง อิทธิพล

ของส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีต่อกระบวนการตอบสนองของผู ้บริโภค ผล

การศึกษาพบว่า ผูบ้ ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีสถานภาพโสด ด้านอายุ

สอดคลอ้งกบัผลการสาํรวจของสาํนกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2558) เร่ืองพฤติกรรม

ผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยท่ีว่า ผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่เป็น GEN Y ท่ีมีอายุ

ระหว่าง 16-35 ปี ประกอบอาชีพขา้ราชการ ผูบ้ริโภคในประเทศไทยท่ีประกอบอาชีพขา้ราชการ / 

พนกังานรัฐวิสาหกิจและใช้งานเฟซบุ๊กมีเปอร์เซ็นในการซ้ือสินคา้ผ่านเฟซบุ๊กสูงท่ีสุด สอดคลอ้ง

กับผลการสํารวจของสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2558) ท่ีพบว่า ผู ้ใช้งาน

อินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่เป็นขา้ราชการ ลูกจา้งรัฐ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ/องค์กรอิสระ ท่ีเล่นชอบเล่น
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ส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุก๊ ดงันั้น การซ้ือส่ือโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์ให้กบัสินคา้ท่ีมีการเจาะ

กลุ่มเป้าหมายตามอาชีพของผูบ้ริโภค ควรทาํการซ้ือส่ือโฆษณาในเฟซบุก๊ในอตัราส่วนท่ีสูงกวา่การ

ซ้ือส่ือสังคมออนไลน์ไลน์ หรืออินสตาแกรม โดยเฉพาะกับสินค้าทางการเงินเพื่อข้าราชการ 

อสังหาริมทรัพยเ์พื่อขา้ราชการ ท่ีมีกลุ่มลูกคา้เป้าหมายเป็นผูบ้ริโภคท่ีประกอบอาชีพขา้ราชการ/

รัฐวสิาหกิจ 

2.2 ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อ

แนวโนม้การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในประเทศไทยมากท่ีสุด คือ อินสตาแกรม ซ่ึงสอดคลอ้งกบั 

ผลการสํารวจของ Social Media Examiner (2015) เร่ือง พฤติกรรมของผูใ้ชง้านอินสตาแกรมท่ีมีต่อ

แบรนด์สินคา้ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีใช้งานอินสตาแกรม คือ “นักช็อป” ท่ีช่ืนชอบการซ้ือสินคา้ ชอบ

แบ่งปันภาพสินค้า ส่งต่อให้กับเพื่อนๆ ซ่ึงมีความแตกต่างจากผู ้ใช้งานเฟซบุ๊ก ท่ีนิยมใช้เพื่อ

ติดต่อส่ือสาร และกวา่ 70% ของผูใ้ชง้านอินสตาแกรมจะหาขอ้มูลสินคา้ท่ีตนช่ืนชอบผา่นส่ือสังคม

ออนไลน์อินสตาแกรม และผูบ้ริโภคท่ีใชง้านอินสตาแกรมจะมีการแสดงความรัก หรือช่ืนชอบต่อ

แบรนด์ดว้ยการกดไลค์ และติดตามแบรนด์สินคา้นั้นๆ และสอดคลอ้งกบั วนัสนันท์ สังสหชาติ 

(2556) ศึกษาเร่ือง ส่ือโฆษณาในเฟซบุ๊ก ท่ีมีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค พบว่า 

ผูบ้ริโภคท่ีใชง้านส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กจะมีจุดประสงคใ์นการใชง้านเพื่อติดต่อกบับุคคลท่ีรู้จกั 

มากกวา่การใชง้านส่ือสังคมออนไลน์เพื่อซ้ือสินคา้หรือติดตามข่าวสารร้านคา้ต่างๆ และเป็นไปใน

ทิศทางเดียวกบัการสํารวจของ Iconosquare และ Business Insider (2015) เร่ือง ธุรกิจและแรงจูงใจ

ของผูบ้ริโภค พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีใชง้านอินสตาแกรมจะชอบการไลค ์และแบ่งปันภาพมากเป็นพิเศษ

กว่าผูใ้ช้งานส่ือสังคมออนไลน์ประเภทอ่ืนๆ ในส่วนน้ีเองท่ีทาํให้นักการตลาดสามารถเข้าถึง 

กลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดต้รงจุด ทาํให้ขอ้มูลของสินคา้ท่ีถูกเผยแพร่ไดรั้บการตอบรับจากสาวกเป็น

ลาํดับต้นๆ ซ่ึงทาํให้สาวกเหล่าน้ีได้รับข่าวสารผลิตภณัฑ์ก่อนกลุ่มลูกค้าท่ีมีลาํดับความสําคญั

รองลงมา ประกอบกบัว่าผลการศึกษาท่ีไดมี้ความสอดคลอ้งไปในทิศทางเดียวกบัตลาดโดยรวม

ของอินสตาแกรม จาก eMarketer (2014) ท่ีพบว่า ส่ือสังคมออนไลน์ประเภทอินสตาแกรมมีการ

เติบโตแบบกา้วกระโดดท่ี 2 เท่าในช่วงปี 2555-2557 แต่เฟซบุ๊กกลบัมีอตัราการเติบโตท่ีคงท่ี และ

ยอดผูใ้ช้งานอินสตาแกรมท่ีอายุระหว่าง 18-29 ปี มีสูงถึง 44% ซ่ึงมากกว่าเฟซบุ๊กท่ีมีเพียง 23% 

ดงันั้น นกัการตลาดท่ีตอ้งการกลุ่มลูกคา้ท่ีเป็น Mass Target ควรแบ่งเงินในการซ้ือส่ือโฆษณาบน

ส่ือสังคมออนไลน์อินสตาแกรมไปพร้อมๆ กบัการซ้ือส่ือโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก  

แต่ไม่สอดคล้องกับ นุชจรินทร์ ชอบดาํรงธรรม (2553) ท่ีศึกษาเร่ือง อิทธิผลของส่ือโฆษณาใน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ลง
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ความคิดเห็นวา่เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีทาํให้เกิดการรับรู้โฆษณามากท่ีสุดคือ เฟซบุ๊ก แต่ในส่วน

น้ีก็เป็นเพียงการรับรู้ ไม่ใช่แนวโนม้การตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

          

3. ข้อเสนอแนะ 

 

 ในการศึกษาคร้ังน้ี ผูศึ้กษาตอ้งการให้ผลการศึกษาเป็นประโยชน์ต่อองค์กร และผูท่ี้

สนใจในการทาํธุกิจทางดา้นการซ้ือส่ือโฆษณาบนสังคมออนไลน์ เพื่อให้ลูกคา้หรือเจา้ของสินคา้

ได้เปรียบในการวางแผนกําหนดกลยุทธ์เหนือกว่าคู่แข่งขันสินค้าแบรนด์อ่ืนๆ ผู ้ศึกษาจึงมี

ขอ้เสนอแนะในการศึกษา ดงัน้ี  

3.1 ข้อเสนอแนะจากผลการศึกษาในคร้ังนี ้ 

  การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงทดลอง ซ่ึงผูศึ้กษาไดท้าํการเก็บขอ้มูลจากกลุ่ม

ตวัอยา่งท่ีใชอิ้นเทอร์เน็ตประเทศไทย จาํนวนทั้งส้ิน 402 คน ผลการศึกษาพบวา่ ลกัษณะขอ้มูลส่วน

บุคคล ด้านอาชีพนั้นมีผลต่อแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินค้าท่ีแตกต่างกนั ดังนั้นในการซ้ือส่ือ

โฆษณา หรือแนวทางในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดในเร่ืองของการเลือกกลุ่มเป้าหมาย (Target) 

ของสินคา้ ผูป้ระกอบธุรกิจหรือเจา้ของสินคา้ควรให้ความสําคญัต่อปัจจยัขา้งตน้ เพื่อใหผ้ลตอบรับ

ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ในทางท่ีดีข้ึน รวมถึงการเลือกซ้ือส่ือโฆษณาท่ีจาก

เดิมผูป้ระกอบกิจการจะมองการซ้ือส่ือสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊กมาเป็นอนัดบัแรก ควรท่ีจะ

ก้าวทนัทิศทางของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลา เหมือนกับผลการศึกษาท่ี

ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์อินสตาแกรมมีผลต่อแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค

ในประเทศไทยมากท่ีสุด ถึงแมว้า่ยอดผูใ้ชง้านของส่ือสังคมออนไลน์อินสตาแกรมจะนอ้ยกวา่ แต่

ด้วยทิศทางแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีสูงกว่า ดังนั้นผูป้ระกอบการหรือผูใ้ห้บริการด้าน

โฆษณาออนไลน์ควรท่ีจะมีการปรับกลยุทธ์ให้สอดคลอ้งกบัโลกของการเปล่ียนแปลง จากเดิมท่ี

อตัราการซ้ือส่ือโฆษณาจะกระจุกตัวอยู่ท่ี เฟซบุ๊ก ควรท่ีจะแบ่งเงินโฆษณาไปลงในส่ือสังคม

ออนไลน์อินสตาแกรมในกรณีท่ีเป็นแคมเปญ (Campaign) สําหรับเพิ่มยอดขาย (Drive to purchase) 

หรือเพื่อเป็นการสร้างความตระหนกัรู้ (Awareness) ให้กบักลุ่มลูกคา้ท่ีมีความจงรักภกัดีกบัแบรนด ์

บางคร้ังเรียกว่า “สาวก IG” ซ่ึงกลุ่มคนเหล่าน้ีมีความรู้สึกท่ีดีต่อแบรนด์เป็นทุนเดิมอยูแ่ลว้ ดงันั้น

แบรนดห์รือสินคา้ก็ควรท่ีจะใหค้วามสาํคญักลุ่มลูกคา้เหล่าน้ี  
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3.2 ข้อเสนอแนะเพือ่การศึกษาคร้ังต่อไป  

3.2.1 การศึกษาคร้ังน้ี ผูศึ้กษาได้ทําการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผูใ้ช้งาน

อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย พบว่า ลักษณะขอ้มูลส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส 

ระดบัการศึกษาสูงสุด รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ไม่มีผลต่อความแตกต่างของแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือ

สินค้าของผู ้บ ริโภคในประเทศไทย ดังนั้ น  ผู ้ท่ีสนใจทําการศึกษาคร้ังต่อไป ควรกําหนด

วตัถุประสงคใ์หลุ่้มลึกและละเอียดกวา่คร้ังน้ี เพื่อใหไ้ดผ้ลการศึกษาท่ีชดัเจนยิง่ข้ึน 

3.2.2 ในการศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาจากผูต้อบแบบสอบถามท่ีได้รับการรับรู้

จากส่ือสังคมออนไลน์เพียงประเภทเดียว สําหรับการศึกษาท่ีควรต่อยอด ควรท่ีจะเพิ่มการรับรู้ส่ือ

จากหลายประเภท เพราะส่ือสังคมออนไลน์แต่ละประเภทจะมีลกัษณะเฉพาะท่ีแตกต่างกนั การ

นาํเสนอท่ีแตกต่างกนั น่าจะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั ดงันั้นเม่ือนาํมา

บูรณาการร่วมกัน น่าจะให้ประสิทธิภาพท่ีดีต่อแคมเปญของลูกค้าท่ีดียิ่งข้ึน และอีกส่ิงหน่ึงท่ี

น่าสนใจสําหรับการต่อยอด คือ การศึกษาในเร่ือง ค่าอตัราการยอ้นกลบัของยอดขาย เพราะ KPI 

ของการทาํส่ือออนไลน์เร่ิมท่ีจะใช้ค่าของ Conversion เป็นตวัช้ีวดัความสําเร็จของแคมเปญนั้นๆ 

ดงันั้น เม่ือการศึกษาคร้ังน้ีบอกไดว้า่ส่ือสังคมออนไลน์ประเภทใดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ ก็ควรท่ีจะ

มีการต่อยอดในเร่ืองของการศึกษาอตัราการยอ้นกลบัของยอดขายดว้ยเช่นกนั เพื่อวดัความสมบูรณ์

ของการทาํงานของส่ืออยา่งแทจ้ริง 

3.2.3 ขอ้จาํกดัของการศึกษาคร้ังน้ี ผูศึ้กษาเลือกสินคา้ท่ีเป็นอาหารในการทดลอง 

เน่ืองมาจากการท่ีอาหารเป็นสินคา้ไม่มีการแบ่งเพศ ทาํให้ตวัสินคา้ไม่เอนเอียงไปในทิศทางใด

ทิศทางหน่ึง ประกอบกบัเป็นสินคา้ท่ีมีราคาเขา้ถึงไดง่้ายกบัทุกเพศทุกวยั ทาํให้ผูศึ้กษาใช้อาหาร

เป็นภาพประกอบการทดลอง 
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แบบสอบถาม 

 

เร่ือง ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ทีม่ีผลต่อแนวโน้มการตัดสินใจซ้ือสินค้า 

ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

คําช้ีแจง 

 แบบสอบถามน้ีจดัทาํข้ึนเพื่อใชส้าํหรับการดาํเนินการศึกษา ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษา

หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต แขนงวิชาการตลาด สาขาวิชาวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลัย 

สุโขทยัธรรมาธิราช ซ่ึงมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อแนวโน้ม

การตดัสินใจซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภคในประเทศไทย โดยข้อมูลในแบบสอบถามทั้ งหมดจะถูก

นําไปใช้ประโยชน์ในการศึกษาเท่านั้ น ผู ้ศึกษาจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบ

แบบสอบถาม เพื่อเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาในคร้ังน้ีใหส้ําเร็จลุล่วงตามวตัถุประสงค ์และผูศึ้กษา

ขอขอบพระคุณท่ีใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถามมา ณ ท่ีน้ีดว้ย 

        

 

 

 

นางสาวสิริลกัษณ์  เงินศิริ 

นกัศึกษาปริญญาโท  

หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต (การตลาด) 

มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 

  

1. การศึกษาคร้ังน้ีทาํการศึกษาเฉพาะผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ 

2. แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนที ่1 ขอ้มูลประเภทของส่ือออนไลน์ 

ส่วนที ่2 แบบสอบถามขอ้มูลเก่ียวกบัแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

ส่วนที ่3 แบบสอบถามขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
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ส่วนที ่1  แบบสอบถามข้อมูลประเภทของส่ือออนไลน์ 

 

คําช้ีแจง  โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ในช่อง  ท่ีตรงกบัคาํตอบท่ีถูกตอ้ง 
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1. ส่ือสังคมออนไลน์ในภาพ คือ ส่ือสังคมออนไลน์ประเภทใด? 

 (1) Facebook    (2) Line   (3) Instagram 
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ส่วนที ่2  แบบสอบถามข้อมูลเกีย่วกบัแนวโน้มการตัดสินใจซ้ือสินค้า 

 

คําช้ีแจง  โปรดอ่านขอ้ความต่อไปน้ี แล้วพิจารณาว่า ท่านมีแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินคา้มาก

นอ้ยเพียงใด โดยทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง  ท่ีสอดคลอ้งกบัความคิดเห็นของท่าน 

หรือใกล้เคียงความเป็นจริงมากท่ีสุด โดยระดบัของแนวโน้มการตดัสินใจจะเรียงจาก

นอ้ยไปหามาก ตามค่าของตวัเลขนอ้ยไปหามาก 

 

 ระดบัแนวโน้มการตดัสินใจซื้อ 

2. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้

จากการเห็นภาพในส่ือ

ออนไลน์ประเภทน้ี 

ไม่

แน่นอน 

 

 

      

 

   
แน่ 

นอน 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

3. ท่านจะแนะนาํผูอ่ื้นมาซ้ือ

สินคา้จากการเห็นภาพใน

ส่ือออนไลน์ประเภทน้ี 

ไม่บอก

ต่อ

แน่นอน 

 

 

      

 

   บอกต่อ

แน่ 

นอน 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

4. ท่านจะแบ่งปัน (Share) 

ภาพในส่ือออนไลน์

ประเภทน้ี 

ไม่

แน่นอน 

 

 

      

 

   
แน่ 

นอน 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

 

ส่วนที ่3  แบบสอบถามข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

คําช้ีแจง  กรุณาทาํเคร่ืองหมาย   ในช่อง  ท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด 

 

5. เพศ 

 (1) หญิง    (2) ชาย 

 

6. อาย ุ

 (1) ตํ่ากวา่ 15 ปี   (2) 15-25 ปี 

 (3) 26-35 ปี    (4) 36-45 ปี 

 (5) 45 ปีข้ึนไป 
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7. สถานภาพสมรส 

 (1) โสด    (2) สมรส / อยูด่ว้ยกนั 

 (3) หยา่ร้าง / หมา้ย / แยกกนัอยู ่

 

8. ระดบัการศึกษาสูงสุด 

 (1) ตํ่ากวา่หรือเทียบเท่ามธัยมศึกษาตอนปลาย  (2) อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 

 (3) ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า    (4) สูงกวา่ปริญญาตรี 

 

9. อาชีพ 

 (1) นกัเรียน / นกัศึกษา  (2) ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ 

 (3) พนกังานบริษทั   (4) คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั 

 (5) รับจา้ง / อาชีพอิสระ  (6) พอ่บา้น / แม่บา้น / เกษียณอาย ุ

 

10. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของท่าน 

 (1) ตํ่ากวา่ 15,000 บาท     (2) 15,000 – 25,000 บาท 

 (3) 25,001 – 35,000 บาท     (4) 35,000 บาทข้ึนไป 

 

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

 

ขอขอบคุณทีเ่สียสละเวลา และให้ความร่วมมือในการทาํแบบสอบถามนี ้
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ภาคผนวก ค 

แบบสอบถามส่ือสังคมออนไลน์ประเภทไลน์ 
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แบบสอบถาม 

 

เร่ือง ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ทีม่ีผลต่อแนวโน้มการตัดสินใจซ้ือสินค้า 

ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

คําช้ีแจง 

 แบบสอบถามน้ีจดัทาํข้ึนเพื่อใชส้าํหรับการดาํเนินการศึกษา ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษา

หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต แขนงวิชาการตลาด สาขาวิชาวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลัย 

สุโขทยัธรรมาธิราช ซ่ึงมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อแนวโน้ม

การตดัสินใจซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภคในประเทศไทย โดยข้อมูลในแบบสอบถามทั้ งหมดจะถูก

นําไปใช้ประโยชน์ในการศึกษาเท่านั้ น ผู ้ศึกษาจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบ

แบบสอบถาม เพื่อเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาในคร้ังน้ีใหส้ําเร็จลุล่วงตามวตัถุประสงค ์และผูศึ้กษา

ขอขอบพระคุณท่ีใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถามมา ณ ท่ีน้ีดว้ย 

        

 

 

 

นางสาวสิริลกัษณ์  เงินศิริ 

นกัศึกษาปริญญาโท  

หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต (การตลาด) 

มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 

  

1. การศึกษาคร้ังน้ีทาํการศึกษาเฉพาะผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ 

2. แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนที ่1 ขอ้มูลประเภทของส่ือออนไลน์ 

ส่วนที ่2 แบบสอบถามขอ้มูลเก่ียวกบัแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

ส่วนที ่3 แบบสอบถามขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
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ส่วนที ่1  แบบสอบถามข้อมูลประเภทของส่ือออนไลน์ 

 

คําช้ีแจง  โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ในช่อง  ท่ีตรงกบัคาํตอบท่ีถูกตอ้ง 
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1. ส่ือสังคมออนไลน์ในภาพ คือ ส่ือสังคมออนไลน์ประเภทใด? 

 (1) Facebook    (2) Line   (3) Instagram 
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ส่วนที ่2  แบบสอบถามข้อมูลเกีย่วกบัแนวโน้มการตัดสินใจซ้ือสินค้า 

 

คําช้ีแจง  โปรดอ่านขอ้ความต่อไปน้ี แล้วพิจารณาว่า ท่านมีแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินคา้มาก

นอ้ยเพียงใด โดยทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง  ท่ีสอดคลอ้งกบัความคิดเห็นของท่าน 

หรือใกล้เคียงความเป็นจริงมากท่ีสุด โดยระดบัของแนวโน้มการตดัสินใจจะเรียงจาก

นอ้ยไปหามาก ตามค่าของตวัเลขนอ้ยไปหามาก 

 

 ระดบัแนวโน้มการตดัสินใจซื้อ 

2. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้

จากการเห็นภาพในส่ือ

ออนไลน์ประเภทน้ี 

ไม่

แน่นอน 

 

 

      

 

   
แน่ 

นอน 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

3. ท่านจะแนะนาํผูอ่ื้นมาซ้ือ

สินคา้จากการเห็นภาพใน

ส่ือออนไลน์ประเภทน้ี 

ไม่บอก

ต่อ

แน่นอน 

 

 

      

 

   บอกต่อ

แน่ 

นอน 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

4. ท่านจะแบ่งปัน (Share) 

ภาพในส่ือออนไลน์

ประเภทน้ี 

ไม่

แน่นอน 

 

 

      

 

   
แน่ 

นอน 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

 

ส่วนที ่3  แบบสอบถามข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

คําช้ีแจง  กรุณาทาํเคร่ืองหมาย   ในช่อง  ท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด 

 

5. เพศ 

 (1) หญิง    (2) ชาย 

 

6. อาย ุ

 (1) ตํ่ากวา่ 15 ปี   (2) 15-25 ปี 

 (3) 26-35 ปี    (4) 36-45 ปี 

 (5) 45 ปีข้ึนไป 
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7. สถานภาพสมรส 

 (1) โสด    (2) สมรส / อยูด่ว้ยกนั 

 (3) หยา่ร้าง / หมา้ย / แยกกนัอยู ่

 

8. ระดบัการศึกษาสูงสุด 

 (1) ตํ่ากวา่หรือเทียบเท่ามธัยมศึกษาตอนปลาย  (2) อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 

 (3) ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า    (4) สูงกวา่ปริญญาตรี 

 

9. อาชีพ 

 (1) นกัเรียน / นกัศึกษา  (2) ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ 

 (3) พนกังานบริษทั   (4) คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั 

 (5) รับจา้ง / อาชีพอิสระ  (6) พอ่บา้น / แม่บา้น / เกษียณอาย ุ

 

10. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของท่าน 

 (1) ตํ่ากวา่ 15,000 บาท     (2) 15,000 – 25,000 บาท 

 (3) 25,001 – 35,000 บาท     (4) 35,000 บาทข้ึนไป 

 

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

 

ขอขอบคุณทีเ่สียสละเวลา และให้ความร่วมมือในการทาํแบบสอบถามนี ้
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ภาคผนวก ง 

แบบสอบถามส่ือสังคมออนไลน์ประเภทอินสตาแกรม 
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แบบสอบถาม 

 

เร่ือง ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ทีม่ีผลต่อแนวโน้มการตัดสินใจซ้ือสินค้า 

ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

คําช้ีแจง 

 แบบสอบถามน้ีจดัทาํข้ึนเพื่อใชส้าํหรับการดาํเนินการศึกษา ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษา

หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต แขนงวิชาการตลาด สาขาวิชาวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลัย 

สุโขทยัธรรมาธิราช ซ่ึงมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อแนวโน้ม

การตดัสินใจซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภคในประเทศไทย โดยข้อมูลในแบบสอบถามทั้ งหมดจะถูก

นําไปใช้ประโยชน์ในการศึกษาเท่านั้ น ผู ้ศึกษาจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบ

แบบสอบถาม เพื่อเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาในคร้ังน้ีใหส้ําเร็จลุล่วงตามวตัถุประสงค ์และผูศึ้กษา

ขอขอบพระคุณท่ีใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถามมา ณ ท่ีน้ีดว้ย 

        

 

 

 

นางสาวสิริลกัษณ์  เงินศิริ 

นกัศึกษาปริญญาโท  

หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต (การตลาด) 

มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 

  

1. การศึกษาคร้ังน้ีทาํการศึกษาเฉพาะผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ 

2. แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนที ่1 ขอ้มูลประเภทของส่ือออนไลน์ 

ส่วนที ่2 แบบสอบถามขอ้มูลเก่ียวกบัแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

ส่วนที ่3 แบบสอบถามขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
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ส่วนที ่1  แบบสอบถามข้อมูลประเภทของส่ือออนไลน์ 

 

คําช้ีแจง  โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ในช่อง  ท่ีตรงกบัคาํตอบท่ีถูกตอ้ง 
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1. ส่ือสังคมออนไลน์ในภาพ คือ ส่ือสังคมออนไลน์ประเภทใด? 

 (1) Facebook    (2) Line   (3) Instagram 
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ส่วนที ่2  แบบสอบถามข้อมูลเกีย่วกบัแนวโน้มการตัดสินใจซ้ือสินค้า 

 

คําช้ีแจง  โปรดอ่านขอ้ความต่อไปน้ี แล้วพิจารณาว่า ท่านมีแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือสินคา้มาก

นอ้ยเพียงใด โดยทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง  ท่ีสอดคลอ้งกบัความคิดเห็นของท่าน 

หรือใกล้เคียงความเป็นจริงมากท่ีสุด โดยระดบัของแนวโน้มการตดัสินใจจะเรียงจาก

นอ้ยไปหามาก ตามค่าของตวัเลขนอ้ยไปหามาก 

 

 ระดบัแนวโน้มการตดัสินใจซื้อ 

2. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้

จากการเห็นภาพในส่ือ

ออนไลน์ประเภทน้ี 

ไม่

แน่นอน 

 

 

      

 

   
แน่ 

นอน 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

3. ท่านจะแนะนาํผูอ่ื้นมาซ้ือ

สินคา้จากการเห็นภาพใน

ส่ือออนไลน์ประเภทน้ี 

ไม่บอก

ต่อ

แน่นอน 

 

 

      

 

   บอกต่อ

แน่ 

นอน 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

4. ท่านจะแบ่งปัน (Share) 

ภาพในส่ือออนไลน์

ประเภทน้ี 

ไม่

แน่นอน 

 

 

      

 

   
แน่ 

นอน 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

 

ส่วนที ่3  แบบสอบถามข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

คําช้ีแจง  กรุณาทาํเคร่ืองหมาย   ในช่อง  ท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด 

 

5. เพศ 

 (1) หญิง    (2) ชาย 

 

6. อาย ุ

 (1) ตํ่ากวา่ 15 ปี   (2) 15-25 ปี 

 (3) 26-35 ปี    (4) 36-45 ปี 

 (5) 45 ปีข้ึนไป 
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7. สถานภาพสมรส 

 (1) โสด    (2) สมรส / อยูด่ว้ยกนั 

 (3) หยา่ร้าง / หมา้ย / แยกกนัอยู ่

 

8. ระดบัการศึกษาสูงสุด 

 (1) ตํ่ากวา่หรือเทียบเท่ามธัยมศึกษาตอนปลาย  (2) อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 

 (3) ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า    (4) สูงกวา่ปริญญาตรี 

 

9. อาชีพ 

 (1) นกัเรียน / นกัศึกษา  (2) ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ 

 (3) พนกังานบริษทั   (4) คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั 

 (5) รับจา้ง / อาชีพอิสระ  (6) พอ่บา้น / แม่บา้น / เกษียณอาย ุ

 

10. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของท่าน 

 (1) ตํ่ากวา่ 15,000 บาท     (2) 15,000 – 25,000 บาท 

 (3) 25,001 – 35,000 บาท     (4) 35,000 บาทข้ึนไป 

 

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

 

ขอขอบคุณทีเ่สียสละเวลา และให้ความร่วมมือในการทาํแบบสอบถามนี ้
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ภาคผนวก จ 

ผลการทาํ Manipulation Check 
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ผลการทาํ Manipulation Check 

 

 ในการศึกษาคร้ังน้ีผูศึ้กษาไดท้าํ Manipulation Check เพื่อทาํการตรวจสอบการรับรู้ถึงส่ือ

สังคมออนไลน์ท่ีปรากฏอยูใ่นแบบสอบถามไดผ้ล ดงัน้ี 

 

ตารางผลการทาํ Manipulation Check 

 

ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก ไลน์ อนิสตาแกรม 

จาํนวนการรับรู้ (คน) 134 134 134 

จาํนวนการไม่รับรู้ (คน) 2 - 1 

รวม 136 134 135 

 

 จากตารางผลการทาํ Manipulation Check พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามฉบบัตวั

แปรตน้ท่ีเป็นส่ือสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุก๊ มีการรับรู้วา่เป็นส่ือสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊ก 

จาํนวน 134 คน และมีจาํนวนของผูท่ี้ไม่รับรู้ 2 คน ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามฉบบัตวัแปรตน้ท่ี

เป็นส่ือสังคมออนไลน์ประเภทไลน์ มีการรับรู้วา่เป็นส่ือสังคมออนไลน์ประเภทไลน์ จาํนวน 134 คน 

และผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามฉบบัตวัแปรตน้ท่ีเป็นส่ือสังคมออนไลน์ประเภทอินสตาแกรม มี

การรับรู้ว่าเป็นส่ือสังคมออนไลน์ประเภทอินสตาแกรม จาํนวน 134 คน และมีจาํนวนของผูท่ี้ไม่

รับรู้ 1 คน ซ่ึงในการศึกษาคร้ังน้ีจะใช้เฉพาะแบบสอบถามท่ีผูต้อบแบบสอบถามรับรู้ถึงประเภท

ของส่ือสังคมออนไลน์ถูกตอ้งเท่านั้น คือ ประเภทเฟซบุก๊ จาํนวน 134 คน ประเภทไลน์ จาํนวน 134 

คน และประเภทอินสตาแกรม จาํนวน 134 คน 
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ประวตัิผู้ศึกษา 

 

 

ช่ือ นางสาวสิริลกัษณ์  เงินศิริ 

วนั เดือน ปีเกดิ 18  พฤษภาคม  2532 

สถานทีเ่กดิ อาํเภอวงันอ้ย จงัหวดัพระนครศรีอยธุยา 

ประวตัิการศึกษา วทิยาศาสตรบณัฑิต (วทิยาการคอมพิวเตอร์) 

 มหาวทิยาลยัราชภฎัวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถมัภ ์พ.ศ. 2554 

สถานทีท่าํงาน Optimum Media Direction Co., Ltd. 

 500 ชั้น 21 อมัรินทร์พลาซ่า ถนนเพลินจิต  

แขวงลุมพินี เขตปทุมวนั จงัหวดักรุงเทพฯ 10330 

ตําแหน่ง Senior Digital Project 
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