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แกไ้ขขอ้บกพร่องต่างๆ ดว้ยความเมตตาเอาใจใส่อยา่งดีตลอดมา รวมทั้งใหก้าํลงัใจแก่ผูว้ิจยัเสมอมา 
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รวมถึงผูใ้ชส่ื้อสังคมออนไลน์ทุกท่านท่ีสละเวลาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม อนัเป็น
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บทคดัยอ่ 

การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคคื์อ 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมท่ีมีผลต่อการสั่งซ้ือผลิตภณัฑ์เบเกอร่ีบน

ร้านคา้ในแอพพลิเคชัน่อินสตาแกรม  2) เพ่ือศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการสั่งซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีบนร้านคา้ในอินสตา

แกรมของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยเลือกศึกษาจาก

กลุ่มตวัอยา่งท่ีอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีพฤติกรรมการใชส่ื้อออนไลน์ จาํนวน 162  คน ดว้ยวิธีการสาํรวจ

จากแบบสอบถาม ประเภทออนไลน์ท่ีสร้างข้ึนในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล โดยมีผลการวจิยัดงัน้ี 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหวา่ง 21-30 ปี การศึกษา

ระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-25,000 บาท มีพฤติกรรม

การใชอิ้นสตาแกรมทุกวนั ช่วงเวลาตั้งแต่ 20.01 น. – 24.00 น. เฉล่ียคร้ังละ 1-3 ชัว่โมง จาํนวนแบรนดร้์านเบเกอร่ี

ท่ีติดตาม 3-5 ร้าน โดยมกัจะกดไลค์เฉล่ีย 1-2 คร้ังต่อสัปดาห์  ไม่มีการแสดงความคิดเห็นและการติด Hash tag 

ส่วนพฤติกรรมในการสั่งซ้ือเบเกอร่ีโดยเฉล่ียจะซ้ือ 1-2 คร้ังต่อปี มียอดเฉล่ียการซ้ือต่อคร้ัง 100-500 บาท เหตุผล

ในการตดัสินใจซ้ือ คือ สินคา้มีรูปลกัษณ์สวยงาม  มีการใช ้Hash tag ในการสืบคน้ขอ้มูลเพ่ือช่วยในการตดัสินใจ 

ในดา้นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการสั่งซ้ือเคร่ืองประดบัทางอินสตาแกรม 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ การให้ขอ้มูลสินคา้

ครบถว้น, ความรวดเร็วในการตอบกลบัลูกคา้ และ ความสวยงามของรูปภาพท่ีใช ้และไดท้าํการแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภค

ท่ีซ้ือเบเกอร่ีในอินสตแกรม ตามลกัษณะพฤติกรรมท่ีใชอิ้นสตาแกรม โดยใชเ้ทคนิค Cluster Analysis โดยใชว้ิธี 

K-Means แบ่งได ้4 กลุ่ม คือ 1) Functional Shopper 2) Window Shopper 3) Social Aholic และ 4) Passive 

คาํสาํคญั:  การตดัสินใจซ้ือ/สังคมออนไลน์/แอพลิเคชัน่อินสตาแกรม/ผลิตภณัฑเ์บเกอร่ี 
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บทที ่1 

บทนํา 

 

 

ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

ด้วยความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีในปัจจุบัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งอินเตอร์เน็ตท่ี

ครอบคลุมแทบจะทุกพื้นท่ี ส่งผลใหพ้ฤติกรรมการบริโภคของคนไทยในยคุปัจจุบนัสะดวก รวดเร็ว

มากข้ึนกวา่เดิม โดยนิยมใชร้ะบบออนไลน์เป็นส่ือกลางในการซ้ือสินคา้แทนท่ีการเดินทางไปร้านคา้

ต่างๆ โดยการซ้ือสินคา้ออนไลน์นั้นไดรั้บความนิยมมากข้ึน และกาํลงัมากข้ึนเร่ือยๆ เจา้ของธุรกิจ

ทั้งหลายจึงตอ้งหันมาให้ความสําคญักบัทางออนไลน์มากข้ึน ไม่เพียงแต่จะมีหน้าร้านเพียงอย่าง

เดียว และไม่ใช่แค่มีเพียงหนา้เวบ็ไซตเ์ท่านั้น แต่ตอ้งใชโ้ซเช่ียลเน็ตเวิร์กท่ีไม่ไดเ้ป็นเพียงเวบ็สังคม

ออนไลน์ โพสแค่รูปและขอ้ความ แต่ตอ้งนาํมาใชป้ระโยชน์ใหเ้กิดเป็นหนา้ร้านในทางออนไลน์อีก

ดว้ย ซ่ึงเรียกวา่ Social Commerce  

ซ่ึงหน่ึงในช่องทาง Social Commerce ท่ีไดรั้บความนิยมอยา่งมากในสังคมไทย เห็นจะ

หนีไม่พน้ อินสตาแกรม (Instagram) ดังจะเห็นไดจ้าก ช่วงระหว่างปี 2012-2013 คนไทยใช้งาน 

Instagram เติบโตมาก ถึง 546% และปี 2014 มีผูใ้ชง้านทั้งหมด 2,000,000 บญัชี (+29%) นบัว่าเป็น 

social media ท่ีเติบโตสูงท่ีสุดเม่ือเทียบกบัตวัอ่ืนๆ (ท่ีมา: http://www.zocialinc.com/ )  

“ตวัเลขในปี 2012 ระบุว่าตลาด E-Commerce ของไทยมีมูลค่ารวม 14,700 ลา้นบาท 

หรือ 473.3 ลา้นเหรียญ คาดกนัว่าในปี 2016 ตลาดน้ีจะมีมูลค่าถึง 700 ลา้นเหรียญ”  ซ่ึงปัจจยัสาํคญั

ท่ี ช่วยขับ เคล่ือน  E-Commerce ในไทยก็ คือการเติบโตของตลาดสมาร์ทโฟนนั่น เอง ทั้ ง น้ี

โทรศพัทมื์อถือในไทยเติบโตถึง 132% หรือ 90 ลา้นเคร่ือง เฉพาะสมาร์ทโฟนนั้นสูงถึง 45%  ขณะท่ี

คนไทยถึง 92% ใชง้านอินเตอร์เน็ตผา่นโทรศพัทมื์อถือเป็นประจาํ แซงหนา้การออนไลน์ผา่นเคร่ือง

คอมพิวเตอร์พีซีท่ี 72%  และยงัใชเ้วลาติดตามรับส่ือทุกประเภทผ่านหนา้จอโทรศพัท ์49% ขณะท่ี

นั่งหน้าจอโทรทัศน์แค่ 36% และท่ีสําคญัคนไทย 51% จับจ่ายผ่านสมาร์ทโฟนกันแล้ว (ท่ีมา: 

http://forbesthailand.com/article_detail.php?article_id=109#sthash.m7IIITDZ.dpuf)  

และในปัจจุบนัน้ีธุรกิจเบเกอร่ีกาํลงัไดรั้บความนิยมเป็นอยา่งมากและมีการแข่งขนัสูง 

ธุรกิจร้านเบเกอรีในไทย มีการขยายตวัต่อเน่ืองในช่วง 23 ปีท่ีผา่นมา จากพฤติกรรมผูบ้ริโภคคนไทย

สมยัใหม่ ท่ีใชชี้วิตเร่งรีบ และหันมาบริโภคเบเกอร่ีเป็นอาหารหลกั หรืออาหารว่างระหว่างม้ือกนั

มากข้ึน ประกับการขยายตัวของธุรกิจร้านกาแฟหรือคาเฟ่ในไทยท่ีมีจาํนวนมากข้ึน ส่งผลให้

http://www.zocialinc.com/
http://forbesthailand.com/article_detail.php?article_id=109#sthash.m7IIITDZ.dpuf
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ตลาดเบเกอร่ีเติบโตข้ึนสูงตามไปดว้ย (ท่ีมา:http://www.posttoday.com/biz/sme/287316) ประกอบ

กบัในระยะหลงันิยมให้เบเกอร่ีเป็นของขวญัในเทศกาลและโอกาสสําคญักันมากข้ึน  เม่ือธุรกิจ       

เบเกอร่ีมาทาํการขายบน Social Commerce จึงเป็นท่ีมาของคาํถามงานวิจยัช้ินน้ีว่าเหตุใด ผูบ้ริโภค

ถึงตดัสินใจซ้ือ และอะไรเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคเหล่านั้น 

 

 

คาํถามการวจิยั 

1. ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมในการสั่งซ้ือผลิตภณัฑ์เบเกอร่ีบน

ร้านคา้ในแอพพลิเคชัน่อินสตาแกรมอยา่งไร 

2. ปัจจยัใดท่ีมีผลต่อการสัง่ซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีบนร้านคา้ในแอพพลิเคชัน่ 

อินสตาแกรม 

 

 

วตัถุประสงค์ในการวจิยั 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมท่ีมีผลต่อการสั่งซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีบนร้านคา้ในแอพพลิเคชัน่

อินสตาแกรมของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการสั่งซ้ือผลิตภัณฑ์เบเกอร่ีบนร้านคา้ในแอพพลิเคชั่น

อินสตาแกรมของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

สมมตฐิานของการวจิยั 

1. พฤติกรรมการใชอิ้นสตแกรมท่ีต่างกนัส่งผลต่อพฤติกรรมการสัง่ซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอ

ร่ีบนร้านคา้ในแอพพลิเคชัน่อินสตาแกรมท่ีแตกต่างกนั 

2.ปัจจัยต่างๆมีอิทธิพลต่อการสั่งซ้ือผลิตภัณฑ์เบเกอร่ีบนร้านค้าในแอพพลิเคชั่น

อินสตาแกรม 

 

 

 

ขอบเขตของการวจิยั 

ผูว้ิจยัจะทาํการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีบแอพพลิเคชัน่

อินสตาแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร รูปแบบงานวิจยัน้ีเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ โดยการเลือกศึกษา
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จากกลุ่มตวัอย่างท่ีอยู่บนระบบออนไลน์ ดว้ยวิธีการสํารวจจากแบบสอบถามประเภทออนไลน์ท่ี

สร้างข้ึนในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล มีขอบเขต ดงัน้ี 

 

1. ขอบเขตด้านเน้ือหา  

เน้ือหาในการศึกษาในคร้ังน้ี ไดแ้ก่ พฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีผลต่อการสัง่ซ้ืผลิตภณัฑ ์

เบเกอร่ี โดยวดัจากความถ่ีในการสัง่ซ้ือต่อปี และ ยอดเฉล่ียในการสัง่ซ้ือต่อคร้ัง   

 

2. ขอบเขตด้านประชากรทีศึ่กษา 

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยสัง่ซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีบนแอพพลิเคชัน่อินสตา

แกรมทั้งเพศหญิงและเพศชาย และมีพฤติกรรมการใชอิ้นสตาแกรมไม่นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อสปัดาห์ 

 

3. ขอบเขตด้านสถานทีศึ่กษา 

อยูใ่นอาณาเขตกรุงเทพมหานคร   ตามความสะดวก 

 

4. ขอบเขตด้านระยะเวลาที่ศึกษา 

ตั้งแต่เดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2558 – เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2558 

 

 

นิยามศัพท์เฉพาะ 

1. E-Commerce หรือ  “พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์”  คือ การดําเนินธุรกิจโดยใช้ส่ือ

อิเลก็ทรอนิกส์  (ศูนยพ์ฒันาพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์, 2542) การผลิต การกระจาย การตลาด การขาย 

หรือการขนส่งผลิตภณัฑแ์ละบริการโดยใชส่ื้ออิเลก็ทรอนิกส์ (WTO, 1998) พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 

คือ ธุรกรรมทุกประเภทท่ีเก่ียวขอ้งกบักิจกรรมเชิงพาณิชย ์ทั้งในระดบัองคก์รและส่วนบุคคล บน

พื้นฐานของ การประมวลและการส่งขอ้มูลดิจิทลัท่ีมีทั้งขอ้ความ เสียง และภาพ (OECD, 1997) 

2. อินสตาแกรม (Instagram) คือ แอพพลิเคชัน่สาํหรับแบ่งปันรูปภาพหรือคลิปวีดิโอ

สั้นๆ ซ่ึงสามารถเลือกท่ีจะตกแต่งรูปภาพไดโ้ดยใชฟิ้ลเตอร์ (Filters) ก่อนจะแบ่งปันลงบนโซเช่ียล

เน็ตเวิร์กผา่นโทรศพัทมื์อถือ  อีกทั้งผูใ้ชง้านยงัสามารถเลือกท่ีจะติดตาม (Follow) ผูใ้ชง้านอ่ืน หรือ

ใหผู้อ่ื้นมาติดตาม ( Follower) ไดเ้ช่นกนั  

3. เบเกอร่ี ( Bakery) คือ ผลิตภณัฑท่ี์ผลิตจากแป้งสาลีแปรรูปและทาํใหสุ้กโดยการ

อบ โดยแบ่งเป็น 4 ประเภทใหญ่ๆ คือ ขนมปัง คุก้ก้ี เคก้และเพสตร้ี โดยมีลกัษณะเฉพาะดงัน้ี 

                                            3.1 ขนมปัง (Bread) เป็นผลิตภณัฑท่ี์ไดจ้ากการใชย้สีต ์ซ่ึงจะมีส่วนผสม
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หลกั ไดแ้ก่ แป้งสาลี ยสีต ์เกลือ นํ้ าและส่วนผสมอ่ืนๆ เช่น นม ไข่ นํ้ าตาล ผลไม ้ซ่ึงส่วนผสมเหล่าน้ี

จะทาํใหเ้กิดขนมปังประเภทต่างๆ มากมาย เช่น ขนมปังผลไม ้ขนมปังหวาน เดนนิสชนิดต่างๆ  

                                            3.2 คุก้ก้ี (Cookies) วตัถุดิบในการทาํคุก้ก้ี จะคลา้ยกบัเคก้มาก คือ มีแป้ง 

เนย นม ไข่ นํ้ าตาล ส่ิงท่ีช่วยใหข้ึ้นฟแูละส่วนผสมอ่ืนๆ  

                                            3.3 เคก้ (Cake) วตัถุดิบท่ีใชใ้นการทาํเคก้ ไดแ้ก่ แป้งสาลี นํ้ าตาล เกลือ 

ผงฟู นม ไข่ ไขมนั และกล่ินรส  

                                            3.4 เพสตร้ี (Pastry) วตัถุดิบท่ีใชใ้นการทาํเพสตร้ีเป็นส่วนผสมหลกั 

ไดแ้ก่ แป้งสาลี ไขมนั นํ้ า เกลือ ไข่ มี 2 ชนิด คือ พายร่วนและพายชั้น 

4. การตัดสินใจซ้ือ คือกระบวนการท่ีผ่านกระตุ้นจากส่ิงเร้าต่างๆ เกิดเป็นความ

ตอ้งการสินคา้และมีการแสวงหาขอ้มูล ประเมินเปรียบเทียบทางเลือกต่างๆ นาํไปสู่การตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ในท่ีสุด 

 

 

ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับจากการวจิยั 

1.เพื่อนาํขอ้มูลไปเป็นแนวทางในการพฒันาธุรกิจขายสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่อินสตา

แกรม 

2.เพื่อให้ผูป้ระกอบการนําผลการวิจัยไปพัฒนาและปรับปรุงเพื่อต่อยอดธุรกิจให้

ตอบสนองตรงความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
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บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 

 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “การศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เบเกอร่ีบน

แอพพลิเคชัน่อินสตาแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้ิจยัไดศึ้กษาความหมายของคาํสาํคญั ทฤษฎี

แนวความคิด และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อเป็นพื้นฐานแนะแนวกรอบในการวิจยัดงัต่อไปน้ี 

 

 

แนวคดิและทฤษฏีด้านประชากรศาสตร์  

แนวคิดและทฤษฎีดา้นประชากรศาสตร์ ปัจจุบนันิยมใชปั้จจยัดา้น เพศ อายุ รายได ้

ศาสนา การศึกษา มาใชเ้ป็นเกณฑใ์นการแบ่งส่วน แบ่งตลาดใหเ้ป็นกลุ่มยอ่ย ซ่ึงสามารถช่วยในการ

กาํหนด กลุ่มเป้าหมาย ท่ีตอ้งการศึกษา และช่วยในการวางแผนการตลาด สมยัใหม่ ท่ีตรงกบัความ

ตอ้งการของ กลุ่มเป้าหมาย จากแนวความคิดเห็น เก่ียวกบัทฤษฎีดา้นประชากรศาสตร์ของ ปรมะ 

สตะเวทิน (2533) ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2539) ชุดาภา ปุณณะหิตานนท ์(2541) สามารถสรุป

ความสาํคญัของปัจจยัท่ี นาํมาใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีไดด้งัน้ี 1. เพศ โดยทัว่ไปในดา้นการขาย การตลาด 

การจดัการ และการบริหารธุรกิจ พบว่ามีความแตกต่าง ระหว่างเพศหญิงและเพศชาย เช่น เพศหญิง

มกัจะสนใจในการใชเ้วลาในการดูโทรทศัน์และฟังวิทยมุากกว่า เพศชาย โดยเพศหญิงนิยมดูรายการ

ละคร ในขณะท่ีเพศชายนิยมการอ่านหนงัสือพิมพ ์เช่นการอ่านข่าวธุรกิจ ข่าวการเมือง และข่าวกีฬา

มากกว่า นอกจากนั้นความแตกต่างทางเพศ ยงัมีผลกระทบทาํให้พฤติกรรมของการ รับรู้และการ

ติดต่อส่ือสารท่ีแตกต่างกนัออกไป เช่น เพศหญิงมีแนวโน้มในการส่ือสารท่ีชดัเจน มีความสนใจ 

และตอ้งการท่ีจะส่งข่าวสารและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะท่ีเพศชายไม่ไดต้อ้งการเพียง

การท่ีจะส่ง ข่าวสารและรับข่าวสารเพียงอยา่งเดียวเท่านั้น แต่มีความตอ้งการท่ีจะสร้างความสมัพนัธ์

อนัดีให้เกิดข้ึนจาก การรับและส่งข่าวสารนั้นดว้ย นอกจากน้ียงัพบว่าเพศหญิงและเพศชายมีความ

แตกต่างกนัอย่างมากในเร่ือง ความคิด ค่านิยม เจตคติ และทศันคติ ทั้งน้ีเพราะว่าประเพณี จารีต 

วฒันธรรมและสังคม ไทยได้ กาํหนด บทบาท วิถีชีวิต และกิจกรรมของทั้ งสองเพศไวต่้างกัน 

www.ssru.ac.th 6 6 2. อายุ ในดา้นการขาย การตลาด การจดัการ และการบริหารธุรกิจนั้น พบว่า

ผูบ้ริโภคในช่วงวยัเด็ก มกัจะสนใจดูโทรทศัน์ อ่านการ์ตูน เล่นคอมพิวเตอร์ และจะ นิยมใช้ส่ือ

สมัยใหม่ เช่น โทรศัพท์มือถือ คอมพิวเตอร์ และแท็บเล็ต (Tablet) เพื่อหาความบันเทิง ความ
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สนุกสนาน และการพกัผอ่นหยอ่นใจ เช่น ดู การ์ตูน ฟังเพลง เล่นเกมส์และปฏิสัมพนัธ์ในเวบ็ไซต์

ประเภทโซเช่ียลเน็ตเวิร์ก (SOCIAL Network) เช่น Facebook.com แต่ในช่วงวยัรุ่นและวยัหนุ่มสาว

จะใชส่ื้อเพื่อความบนัเทิงโดยจะฟังเพลงตามสมยันิยม นิยม การใชส่ื้อออนไลน์มากข้ึนในการแสดง

ความคิดเห็นดา้นต่างๆ เช่นบนัเทิง การเมือง เป็นตน้ และมกัสนใจการดู โทรทศัน์มากพอ ๆกนั ช่วง

อาย4ุ0 ปีข้ึนไป ปริมาณการอ่านหนงัสือพิมพแ์ละสนใจในข่าวสารบา้นเมืองจะมาก ข้ึน และเม่ือถึง

วยัเกษียณอายุทํางาน ท่ีมากกว่า 60 ปีปริมาณการดูโทรทัศน์และอ่านหนังสือพิมพ์จะเพิ่มข้ึน 

เน่ืองจากมีเวลาพกัผ่อนมาก อายุเป็นปัจจยัท่ีทาํให้คนมีความคิดท่ีแตกต่างกนัและมีพฤติกรรมท่ี

แตกต่างกนั คนท่ีอายนุอ้ยมกัจะมีความคิดดา้นเสรีนิยม เปิดกวา้ง ยดึถืออุดมการณ์และมองโลกในแง่

บวก มีความเป็นอิสระ ในดา้นการคิดความอ่านมากกว่าคนท่ีอายมุาก ในขณะเดียวกนันั้น คนท่ีอายุ

มากมกัจะมีความคิดท่ีเป็นแบบ อนุรักษนิ์ยม เคร่งในกฎกติกา ยดึถือการปฏิบติั เคร่งครัด ระมดัระวงั 

มองโลกในแง่ร้าย มองตามกฎกติกา ตรงไปตรงมา ถูกเป็นถูกผิดเป็นผิด มากกว่าคนท่ีมีอายุน้อย 

เน่ืองมากจากผ่าน ประสบการณ์ชีวิตท่ีมากกว่า หรือแตกต่างกนัในมุมมองประสบการณ์ ลกัษณะ

การใชส่ื้อมวลชนก็ต่างกนั คนท่ีมีอายุมากมกัจะใชส่ื้อเพื่อ แสวงหาข่าวสารขอ้มูลท่ีจริงจงัมาใชใ้น

การตดัสินใจ มากกว่าความบนัเทิงหรือการใชเ้พื่อหาขอ้มูลอยา่งฉาบฉวย ดงันั้นอายนุบัว่าเป็นปัจจยั

สาํคญัท่ีทาํให้คนมีมุมมองท่ีแตกต่างกนั มีความแตกต่างกนัในเร่ืองของความคิดและ พฤติกรรม 3. 

รายได้ในดา้นการขาย การตลาด การจดัการ และการบริหารธุรกิจนั้น โดยทัว่ไปพบว่า รายได้มี 

ความสัมพนัธ์กบัการเปิดรับส่ือสูงเช่น ผูมี้รายไดสู้งมกัสามารถเขา้ถึงส่ือไดม้ากกว่าและนิยมเปิดรับ

ส่ือส่ิงพิมพท่ี์ มีราคาแพง หรือส่ือต่างประเทศ สนใจเน้ือหาท่ีค่อนขา้งหนกั ไม่ค่อยสนใจเน้ือหาดา้น

บนัเทิงมากนกั นอกจากนั้นคนท่ีมีฐานะดีก็มกัจะมีการศึกษาดี นิยมการอ่านหนงัสือ มกัเป็นกลุ่มคน

ท่ีไดรั้บเน้ือหาสาระจาก ส่ือมวลชนมากท่ีสุด นอกจากนั้น รายไดเ้ป็นตวัแปรท่ีสาํคญัในการกาํหนด 

สัดส่วนของการตลาด เน่ืองจาก นกัการตลาดจะสนใจกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีความร่ํารวย สามารถบริโภค

สินคา้ไดม้าก จึงมกัใชส่ื้อต่าง ๆเพื่อใหเ้ขา้ถึง ผูบ้ริโภคท่ีมีกาํลงัช้ือสูง แต่อยา่งไรกต็าม ครอบครัวท่ีมี

รายไดป้านกลางและรายไดต้ ํ่ามกัจะเป็นกลุ่ม ลูกคา้ท่ีมี ขนาดใหญ่ การแบ่งส่วนตลาดโดยถือเกณฑ์

รายไดอ้ย่างเดียวก็สามารถทาํไดเ้น่ืองจากรายไดจ้ะเป็นตวัช้ีการมี หรือไม่มีความสามารถในการ

บริโภคสินคา้ แมว้่ารายไดจ้ะเป็นตวัแปรท่ีนิยมใชก้นับ่อยมาก เพราะ สะดวก ง่าย มีประสิทธิภาพ 

นักการตลาดส่วนใหญ่ยงัคงนิยมการโยงเกณฑ์รายไดร้วมกบัตวัแปรด้านประชากรศาสตร์อ่ืนๆ 

เพื่อให้การกาํหนดตลาดเป้าหมายชดัเจนยิ่งข้ึน เช่น กลุ่มรายไดสู้งท่ีมีเพศ ท่ีแตกต่างกนั ถือว่าใช้

เกณฑ์รายได ้ร่วมกบัเกณฑ์เพศ รายไดร่้วมกนัเกณฑ์อายุก็เป็นเกณฑ์ท่ีนิยมใช้มากเช่นกนั เกณฑ์

รายไดอ้าจจะเก่ียวขอ้งกบั เกณฑอ์ายแุละเพศ ซ่ึงทาํใหก้ลุ่มเป้าหมายเด่นชดัข้ึน 4. การศึกษา ในดา้น

การขาย การตลาด การจดัการ และการบริหารธุรกิจนั้น โดยทัว่ไปพบว่า การศึกษามีความสัมพนัธ์

ค่อนขา้งสูงกบัตวัแปรซ่ึงเก่ียวกบัการ เปิดรับรู้ข่าวสาร และการเลือกเปิดรับส่ือชนิด ต่าง ๆ และ
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ข่าวสารต่าง ๆ นอกจากนั้น ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กนัในทางบวกกบัการเปิดรับข่าวสาร 

และเร่ืองเก่ียวกบัการเมืองและสังคม แต่มีความสัมพนัธ์ในทางลบกบัการเปิดรับเน้ือหาดา้นบนัเทิง

จากส่ือ เช่น คนท่ีมีการศึกษา ตํ่ามกันิยมการฟังวิทยุและเช่ือในขอ้มูลข่าวสารของส่ือวิทยุ อย่าง

จริงจงั มากกว่าคนท่ี www.ssru.ac.th 7 7 การศึกษาสูง ในทางตรงกนัขา้ม ผูรั้บสารท่ีมีการศึกษาสูง

ใช้เวลาในการอ่านส่ือส่ิงพิมพ์มากกว่าผูท่ี้มีการศึกษา ตํ่าการศึกษานอกจากจะเป็นปัจจยัท่ีทาํให้

ผูบ้ริโภคมีความคิด การตดัสินใจ ค่านิยม เจตคติ ทศันคติและ พฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกต่างกนั 

คนท่ีมีการศึกษาสูงมกัจะไดเ้ปรียบอยา่งมากในการเป็นผูรั้บสาร เน่ืองจาก มีขอ้มูลในการตดัสินใจท่ี

ดีกว่าและเป็นผูมี้ความรู้กวา้งขวาง เขา้ใจข่าวสารไดลึ้กมากกว่า และไดรั้บข่าวสารท่ีมี คุณภาพจาก

ส่ือท่ีมีคุณภาพ ในเวลาท่ีเหมาะสม นอกจากน้ี คนท่ีมีการศึกษาสูงมกัจะเป็นผูบ้ริโภคท่ีมีคุณภาพ จึง

มกัไม่เช่ืออะไรง่าย ๆ โดยไม่มีหลกัฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะท่ีคนมีการศึกษาตํ่ามกัจะเช่ือ

อยา่งจริงจงั ในส่ือประเภทวิทยโุทรทศัน์และภาพยนตร์มากท่ีสุด 

 

 

แนวคดิเกีย่วกบัทศันคต ิ 

คาํจาํกดัความและความหมายของทศันคติ ทศันคติ คือ ความพร้อมท่ีจะแสดงออกใน

ลกัษณะใดลกัษณะหน่ึงท่ีจะเป็นการสนบัสนุนหรือ ต่อตา้นสถานการณ์บางอยา่ง บุคคลบางคนหรือ

ส่ิงใดส่ิงห น่ึง (อ้างถึงใน จิตฐิพร ศิ ริตานนท์ , 2543, ห น้า 35) เป็น ส่ิงท่ี เกิดจากการสะสม

ประสบการณ์ในอดีตท่ีจัดเรียงเป็นระบบโดยจะสะท้อนออกมาเม่ือปัจเจก  บุคคลเผชิญกับ

ส ถาน การณ์ ให ม่ ๆ  (Newcomb, Theodore, Ralph, Turner, & Philip, 1965, p.107) ทัศน คติ  คือ 

ความรู้สึกและการประพฤติในแนวทางใดแนวทางหน่ึงโดยเฉพาะต่อวตัถุบางอยา่ง อยูเ่สมอ ทศันคติ

ของบุคคลใดบุคคลหน่ึงต่อวตัถุบางอยา่งจะมีทั้งความรู้สึกและความเช่ือถา้หากคน ๆ หน่ึงมี ทศันคติ

ท่ีไม่ดีแลว้ยอ่มแสดงให้เห็นโดยนยัว่าจะมีความรู้สึกและความเช่ือในทางลบ (สมยศ นาวีการ,2521, 

หน้า 78) ทัศนคติ เป็นการรวมความรู้สึกนึกคิด ความเช่ือ ความคิดเห็นและความจริงเป็นการ

ประเมินค่าทั้ง ทางบวกและทางลบโดยทั้งหมดจะมี ความเก่ียวพนักนัและมีแนวโนม้ท่ีจะก่อให้เกิด

พฤติกรรมข้ึน (โสภา ชูพิกุล ชัย, 2522, หน้า 51) ทัศนคติ เป็นความคิดเห็นซ่ึงมีอารมณ์เป็น

ส่วนประกอบ เป็นส่วนท่ีพร้อมท่ีจะมีปฏิกิริยาเฉพาะ อย่างต่อสถานการณภายนอก ทศันคติเป็น

ความรู้สึกและความเห็นของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงของ บุคคล สถานการณ์ สถาบนั และขอ้เสนอใดๆ 

ในทางท่ียอมรับหรือปฏิเสธซ่ึงมีผลทาํให้บุคคลพร้อมท่ีจะแสดงปฏิกิริยาตอบสนอง ดว้ยพฤติกรรม

ตามแนวคิดนั้น เป็นความรู้สึกในดา้นบวกหรือลบของแต่ละบุคคลซ่ึงเป็นผลมาจากการ ประเมินผล

กระทบท่ีเกิดข้ึนเก่ียวกบัการแสดงพฤติกรรมโดยตรง (Fishbein & Ajzen, 1975,p.102) ทศันคติ มี

ความเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมท่ีแสดงออกอยา่งตั้งใจ เน่ืองจากมนุษยท่ี์มีความตั้งใจในการ ทาํส่ิงใดส่ิง
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หน่ึงจะแสดงพฤติกรรมออกมาในดา้นบวกโดยตรง ทศันคติเป็นความโน้มเอียงของจิตใจท่ีมีต่อ 

ประสบการณ์ท่ีไดรั้บ อาจเป็นความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ เห็นดว้ยหรือไม่เห็นดว้ยหรือเก่ียวกบั

ความรู้สึก เช่น ความชอบ ความเกลียด เป็นตน้ (Newcomb อา้งถึงใน อรจิรา เนตรอารีย,์ 2543, หนา้ 

35) ทศันคติเป็นเร่ืองของระเบียบความนึกคิดท่ีเกิดข้ึนภายในของแต่ละคนมิใช่ส่ิงท่ีมีมาแต่กาํเนิดแต่ 

เป็นเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเรียนรู้ประสบการณ์หรือการเลียนแบบ (ประภาเพญ็ สุวรรณ, 2526, หนา้ 

34) ท่ีตนไดเ้ก่ียวขอ้งอยู ่ทศันคติจะก่อตวัจากการประเมินภายหลงัจากท่ีไดเ้ก่ียวขอ้งกบัส่ิงภายนอก

ดงักล่าว โดยมกัเกิดจาก อิทธิพลของกลุ่มท่ีเก่ียวขอ้งดว้ยหรือกลุ่มทางสังคมท่ีไดไ้ปเก่ียวขอ้งดว้ย 

นอกจากน้ี ทศันคติยงัข้ึนอยู่กบั บุคลิกลกัษณะท่าทางซ่ึงเป็นผลของการเรียนรู้ท่ีไดจ้ากการปฏิบติั

ตอบต่อโลกภายนอกอีกด้วย จากการศึกษา พบว่า ทัศนคติจะมีลกัษณะมั่นคงถาวร ทั้ งน้ีเพราะ

ทศันคติท่ีก่อตวัข้ึนนั้น จะมีกระบวนการคิด วิเคราะห์ ประเมิน และสรุปจดัระเบียบเป็นความเช่ือ 

ดงันั้น การเปล่ียนแปลงทศันคติจึงตอ้งใชเ้วลาเพื่อปรับตาม กระบวนการดงักล่าวดว้ย (ธงชยั สันติ

วงษ์,2540,หน้า 75-76) องค์ประกอบของทัศนคติ  1. องค์ประกอบด้านความรู้ ความนึกคิด 

(Cognitive component) เป็นส่วนท่ีเป็นความเช่ือของ บุคคลเก่ียวกบัส่ิงต่างๆ ทัว่ไปทั้งส่ิงท่ีชอบและ

ไม่ชอบ 2. องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affective component) เป็นส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกับอารมณ์ท่ี 

เก่ียวเน่ืองกบัส่ิงต่างๆ ซ่ึงมีผลแตกต่างกนัไปตามบุคลิกภาพของบุคคล เป็นลกัษณะท่ีค่านิยมของแต่

ละบุคคล เป็นตวัเร้าความคิดอีกทอดหน่ึง 3. องค์ประกอบดา้นพฤติกรรม (Behavior component) 

เป็นการแสดงออกของบุคคลต่อส่ิง หน่ึงหรือบุคคลใดบุคคลหน่ึงซ่ึงเป็นผลมาจากองคป์ระกอบดา้น

ความรู้ความคิดและความรู้สึก ทศันคติเป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนเฉพาะบุคคลและจะแตกต่างกนัตามปัจจยั

แวดลอ้มท่ีแตกต่างกนัของบุคคล นั้น บุคคลสามารถแสดงทศันคติออกได ้3 ประเภทดว้ยกนั คือ 1. 

ทศันคติเชิงบวก คือ ทศันคติท่ีชักนําให้บุคคลแสดงออกมีความรู้สึกหรืออารมณ์จากสภาพจิตใจ 

โตต้อบดา้นดีต่อบุคคลหรือเร่ืองราวใดๆ เร่ืองราวหน่ึง รวมถึง หน่วยงาน องคก์ารสถาบนั และการ

ดาํเนิน กิจการขององคก์าร และอ่ืนๆ 2. ทศันคติเชิงลบ คือ ทศันคติท่ีสร้างความรู้สึกเป็นไปในทาง

เส่ือมเสีย ไม่ไดรั้บความเช่ือถือหรือ ไวว้างใจ อาจมีความเคลือบแคลงระแวงสงสัย รวมทั้งเกลียดชงั

ต่อบุคคลใดบุคคลหน่ึง เร่ืองราวใดเร่ืองราวหน่ึง หรือปัญหาใดปัญหาหน่ึง หรือหน่วยงาน องคก์าร

สถาบนัและการดาํเนินกิจการขององคก์าร และอ่ืนๆ 3. ทศันคติท่ีบุคคลไม่แสดงความคิดเห็นใน

เร่ืองราวหรือปัญหาใดปัญหาหน่ึงหรือต่อบุคคล หน่วยงาน สถาบนั องคก์ารและอ่ืนๆ โดยส้ินเชิง 

อน่ึง บุคคลอาจมีทศันคติทั้ง 3 ประการ น้ีเพียงประเภทเดียวหรือหลายประเภทรวมกนัก็ได ้ข้ึนอยู ่

กบัความมัน่คงในเร่ืองความเช่ือ ความรู้สึก ความคิดหรือค่านิยมท่ีมีต่อบุคคล ส่ิงของ การกระทาํ 

หรือ สถานการณ์ เป็นตน้ หน้าท่ีของทศันคติ ทศันคติจะทาํหน้าท่ีเป็นกลไกท่ีสําคญั 4 ประการ 

(Katz,1960,pp163-168) ดงัน้ี 1. เพื่อการปรับตวั (adjustment) โดยแต่ละบุคคลจะอาศยัทศันคติเป็น

เคร่ืองยึดถือสําหรับการ ปรับพฤติกรรมของตนให้เป็นไปในทางท่ีจะก่อให้เกิดประโยชน์แก่ตน
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สูงสุดและให้มีผลเสียนอ้ยท่ีสุด ดงันั้น ทศันคติสามารถเป็นกลไกท่ีจะสะทอ้นให้เห็นถึงเป้าหมายท่ี

พึงประสงคแ์ละไม่พึงประสงคข์องบุคคล 2. เพื่อการป้องกนัตวั (ego defense) โดยปกติบุคคลมกัมี

แนวโน้มท่ีจะไม่ยอมรับความจริงในส่ิงท่ี ขัดแยง้กับความนึกคิดของตน (Self-image) ดังนั้ น 

ทศันคติจึง สามารถสะท้อนออกมาเป็นกลไกป้องกันตวัโดย การแสดงออกเป็นความรู้สึกดูถูก 

เหยยีดหยามหรือติฉินนินทาคนอ่ืน และขณะเดียวกนัก็จะยกตนเองใหสู้งกวา่ ดว้ยการมีทศันคติท่ีถือ

ว่าตนเองนั้นเหนือกว่าผูอ่ื้น 3. เพื่อการแสดงความหมายของค่านิยม (value expression) ทศันคติเป็น

ส่วนหน่ึงของค่านิยม ต่างๆ โดยสามารถสะทอ้นให้เห็นถึงค่านิยมในลกัษณะท่ีจาํเพาะเจาะจงมาก

ข้ึน 4. เพื่อใชเ้ป็นตวัจดัระเบียบความรู้ (knowledge) ทศันคติจะเป็นมาตรฐานท่ีตวับุคคลสามารถใช ้

ประเมินและทาํความเขา้ใจกบัสภาพแวดลอ้มท่ีมีอยูร่อบๆ ตวั มีผลทาํให้บุคคลสามารถรู้และเขา้ใจ

ถึงระบบ และระเบียบของส่ิงต่างๆท่ีอยู่รอบตัวได้ การเปล่ียนแปลงทัศนคติ การเปล่ียนแปลง

ทศันคติข้ึนอยูก่บัความรู้ คือ ทศันคติสามารถเปล่ียนแปลงได ้ถา้มีความรู้ความ เขา้ใจท่ีดี เม่ือทศันคติ

เปล่ียนแปลงก็จะทาํให้เกิดการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรม ดังนั้น การท่ีจะให้มีการยอมรับ หรือ

ปฏิเสธในส่ิงใดส่ิงหน่ึงจึงตอ้งพยายาม เปล่ียนแปลงทศันคติโดยการให้ความรู้ก่อน ทศันคติจะ

เปล่ียนแปลง ไดเ้พียงใดข้ึนอยูก่บัขนาดความเขม้แขง็ของทศันคติท่ีมีอยูน่ั้น โดยหากทศันคติมีความ

เข้มแข็งมาก โอกาสท่ีจะ  เป ล่ียนแปลงทัศนคติด้วยวิธีติดต่อส่ือสารท่ีชักจูงใจ (Persuasive 

communications) ย่อมจะทาํให้ไดผ้ลน้อย ในทางตรงกนัขา้มหากทศันคติท่ีมีอยู่มีลกัษณะท่ีผูกพนั

นอ้ย การเปล่ียนแปลงทศันคติยอ่มมีโอกาสกระทาํได ้ง่าย วิธีการเปล่ียนแปลงทศันคติอาจทาํไดโ้ดย

การจูงใจให้มีการเปล่ียนแปลงทศันคติดว้ยชนิดของขอ้มูลท่ี เหมาะสมต่อโครงสร้างของทศันคติท่ี

เ ก่ี ย ว ข้ อ ง ซ่ึ ง ข้ อ มู ล นั้ น จ ะ ต้ อ ง ต ร ง กั บ พื้ น ฐ า น ก า ร จู ง ใ จ ข อ ง ทั ศ น ค ติ ม า ก ท่ี สุ ด 

(Newcomb,Theodore,Ralph,Turner, & Philip, 1965, p.107) การเปล่ียนแปลงของทศันคติจะข้ึนกบั

ปัจจยัหลายประการ 1. การจูงใจทางด้านร่างกาย (biological motivations) ทศันคติจะเกิดข้ึนเม่ือ

บุคคลใดบุคคลหน่ึง กาํลงัดาํเนินการตอบสนองความตอ้งการหรือแรงผลกัดนัพื้นฐานทางร่างกายอยู่

บุคคลดงักล่าวจะสร้างทศันคติ ท่ีดีต่อบุคคลหรือส่ิงของท่ีสามารถช่วยให้เขามีโอกาสตอบสนอง

ความตอ้งการของตนได้ และในทางตรงกันขา้ม จะสร้างทัศนคติท่ีไม่ดีต่อส่ิงของหรือบุคคลท่ี

ขดัขวางมิให้เขาตอบสนองความตอ้งการได ้2. ข่าวสารขอ้มูล (information) ทศันคติจะมีพื้นฐานมา

จากชนิดและขนาดของข่าวสารขอ้มูลท่ีแต่ ละคนได้รับมาด้วยกลไกของการเลือกเฟ้นในการ

มองเห็นและการเขา้ใจปัญหาต่าง (selective perception) ข่าวสารขอ้มูลบางส่วนท่ีเขา้มาสู่ตวับุคคล

จะทาํให้บุคคลนั้ นเก็บไปคิดและสร้างเป็นทัศนคติข้ึนมาได้ 3. การเขา้เก่ียวขอ้งกับกลุ่ม (group 

affiliation) ทศันคติบางอย่างอาจจะมาจากกลุ่มต่างๆ ท่ี บุคคลนั้นเก่ียวขอ้งอยู่ดว้ย เช่น ครอบครัว 

เพื่อนร่วมงาน และกลุ่มสังคมต่างๆทั้ งโดยทางตรงและทางออ้ม 4. ประสบการณ์ (experience) 

ประสบการณ์ของบุคคลท่ีมีต่อวตัถุส่ิงของมีส่วนสาํคญัท่ีทาํให้เกิด การตีค่าส่ิงท่ีไดมี้ประสบการณ์
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มาจนกลายเป็นทศันคติได ้5. ลกัษณะท่าทาง (personality) มีผลทางออ้มท่ีสาํคญัในการสร้างทศันคติ

ให้กับตวับุคคลได้ด้วย การเปล่ียนแปลงทศันคติต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงของมนุษยน์ั้ น มีกระบวนการ

เปล่ียนแปลงอยู ่3 ระดบัคือ (จุมพล รอดคาํดี. อา้งถึงใน พรทิพย ์ศิริชูทรัพย,์ 2542, หน้า 42) 1. การ

เปล่ียนแปลงความคิด โดยส่ิงท่ีทาํให้เกิดการเปล่ียนแปลงดงักล่าวน้ีจะมาจากขอ้มูลข่าวสาร ซ่ึงอาจ

มาจากส่ือมวลชนหรือบุคคลอ่ืน 2. การเปล่ียนแปลงความรู้สึก โดยการเปล่ียนแปลงน้ีจะมาจาก

ประสบการณ์หรือความประทบัใจ หรือส่ิงท่ีทาํใหเ้กิดความสะเทือนใจ 3. การเปล่ียนพฤติกรรม เป็น

การเปล่ียนแปลงวิธีการดาํเนินชีวิตในสังคม ซ่ึงไม่มีผลต่อบุคคลทาํ ให้ตอ้งเปล่ียนพฤติกรรมเสีย

ใหม่ 

 

 

ทฤษฎกีารตดัสินใจซ้ือ 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543, หน้า 160-166) ได้กล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกับกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือ ไวว้่าก่อนท่ีผูบ้ริโภคจะทาํการซ้ือสินคา้ใดๆ ผูบ้ริโภคจะมีกระบวนการต่าง ๆ ก่อน

นาํไปสู่ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงประกอบดว้ย 5 ขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 

1. การตระหนักถึงความตอ้งการ (Need Recognition) เป็นจุดเร่ิมตน้ของกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือ คือการท่ีผูบ้ริโภคตระหนักถึงปัญหาหรือความตอ้งการ ซ่ึงความตอ้งการน้ีอาจจะถูก

กระตุน้โดยปัจจยัภายใน เช่น ความหิว หรือปัจจยัภายนอก เช่น โฆษณาท่ีน่าสนใจกระตุน้ความ

ตอ้งการ กไ็ด ้ 

2. การแสวงหาขอ้มูล (Information Search) ผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บการกระตุน้จนเกิดภาวะ

ตระหนกัถึงความตอ้งการ มีความเป็นไปไดท่ี้จะหาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้นั้นๆเพิ่มเติม  

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผูบ้ริโภคจะพิจารณาขอ้มูลท่ีได้

ทาํการคน้ควา้เพิ่มเติมเพื่อทาํการประเมินทางเลือกก่อนตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงทางเลือกนั้ น ๆ รวมถึง 

ลกัษณะของสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ ความสําคญัท่ีผูบ้ริโภคให้กบัสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ ความเช่ือใน

ตรายีห่้อของสินคา้หรือผลิตภณัฑ ์ความคาดหวงัท่ีผูบ้ริโภคคาดว่าจะไดรั้บจากสินคา้และผลิตภณัฑ ์

และทศันคติในตรายีห่อ้ของสินคา้หรือผลิตภณัฑ ์

4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) กมล ชยัวฒัน์ (2551 , หนา้ 92) ไดก้ล่าวถึงการ 

ตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ว่าเม่ือถึงจุดหน่ึงในกระบวนการซ้ือ ผูบ้ริโภคจะหยุดคน้หาและ

ประเมินทางเลือกเก่ียวกับตราสินคา้ต่างๆ ในกลุ่มทางเลือกท่ีพิจารณา (Evoked Set) แลว้ทาํการ

ตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision)  

5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior)  หลงัจากท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้หรือ

ผลิตภณัฑ์ ผูบ้ริโภคจะเกิดความพอในหรือไม่พอใจต่อสินคา้ ซ่ึงเป็นตวักาํหนดพฤติกรรมหลงัการ
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ซ้ือ และตวักาํหนดความพอใจหรือไม่พอใจของผูบ้ริโภคนั้นเกิดจาก ความสัมพนัธ์ระหว่างความ

คาดหวงัของผูบ้ริโภคกบัการปฏิบติัการของสินคา้หรือผลิตภณัฑ์   นั้น ๆ หากนอ้ยกว่าก็จะผิดหวงั 

ตรงกบัความคาดหวงักจ็ะพอใจ และหากเกินความคาดหวงักจ็ะยนิดี 

 

 

แนวคดิอทิธิพลทางสังคม (Social Influence) 

ภาณุวฒัน์ กองราช (2557: 53-55) ได้กล่าวถึงแนวคิดอิทธิพลทางสังคม โดยอา้งถึง 

Friedkin and Johnson (1999) ไวว้่า อิทธิพลทางสังคม คือ การท่ีความคิดเห็นหรือการกระทาํต่าง ๆ 

ท่ีไดรั้บผลจากคนอ่ืน ส่งผลให้มีการทาํตาม คลอ้ยตาม หรือมีผลต่อการตดัสินใจ และ ทิพยว์ลัย ์สุ

ทิน (2551) ไวว้่า อิทธิพลทางสังคม คือ การกระทาํโดยคนหน่ึงหรือหลายคนเพื่อท่ีจะเปล่ียนแปลง

พฤติกรรม ความคิด หรือความรู้สึกของคนอ่ืน  

โดยอิทธิพลทางสงัคมสามารถแสดงและแบ่งไดด้งัน้ี 

1. การชกัจูงใจ (Persuasion) คือ การใชก้ารส่ือสารเพื่อจุดประสงคใ์นการปรับเปล่ียน

ความคิด หรือพฤติกรรม ผูช้กัจูงใจตอ้งพยายามหาเหตุผลหรือตรรกะเพื่อสนบัสนุกการชกัจูงใจของ

ตนให้น่าเช่ือถือ นักจิตวิทยาไดศึ้กษาองคป์ระกอบสําคญัท่ีทาํให้การชกัจูงในประสบความสําเร็จ 

ไดแ้ก่  

1.1 คุณลกัษณะของผูช้ักจูงใจ หากเป็นผูท่ี้มีเสน่ห์ โดยดูจากรูปลกัษณ์

ภายนอก ผูฟั้งจะมีทศันคติท่ีดีต่อผูช้กัจูงใน และหากมีแบบการเสนอท่ีดี คือการใชถ้อ้ยคาํและอวจัน

ภาษาท่ีเหมาะสมจะทาํใหผู้ช้กัจูงใจดูเป็นผูมี้ความรู้และน่าเช่ือถือต่อผูฟั้ง  

1.2 เน้ือหาขอ้เสนอ เน้ือหาในการชกัจูงใจควรมีลกัษณะเป็นแบบขอ้เสนอ 

2 ดา้น คือดา้นท่ีเราตอ้งการเสนอซ่ึงเราตอ้งใหเ้หตุผลสนบัสนุน และดา้นท่ีเราไม่ตอ้งการหากแต่เรา

ก็ตอ้งให้เหตุผลสนบัสนุนในดา้นน้ีดว้ย เพียงแต่อาจจะเพิ่มขอ้โตแ้ยง้ในเหตุผลท่ีสนบัสนุนไปดว้ย 

และควรทาํให้ขอ้เสนอของเราเป็นส่ิงกระตุน้ว่าหากไม่รับขอ้เสนอของเราแลว้จะเกิดผลเสียอยา่งไร 

และหากรับขอ้เสนอของเราแลว้จะเกิดผลดีอยา่งไร 

2. การคล้อยตาม (Conformity) เกิดข้ึนเม่ือกลุ่มคนยอมปรับเปล่ียนพฤติกรรมของ

ตนเองใหเ้ขา้กบับรรทดัฐานของกลุ่ม ปัจจยัสาํคญัท่ีทาํใหเ้กิดการคลอ้ยตาม ก็คือแรงกดดนัจากกลุ่ม 

แต่ในขณะเดียวกันก็อาจจะมีบางคนท่ีไม่คล้อยตามไปกับกลุ่ม ซ่ึงสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 

ประเภทคือ  

  2.1 พวกต่อตา้นการคลอ้ยตาม (Counter Conformity) กลุ่มคนประเภทน้ี

นอกจากจะไม่คลอ้ยตามไปตามบรรทดัฐานของกลุ่มแลว้ยงัมีการต่อตา้นอีกดว้ย 
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 2.2 พวกท่ีเป็นตวัของตวัเอง (Independence) กลุ่มคนประเภทน้ีจะไม่คลอ้ย

ตามแต่กจ็ะไม่ต่อตา้นและผลกัดนัตวัเองออกไปจากกลุ่ม 

3. การยอมทาํตาม (Compliance) เป็นพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนเม่ือไดรั้บการขอร้องใหก้ระทาํ

จากผูอ่ื้นโดยรู้ตวัและไม่รู้ตวัซ่ึงอาจจะเกิดจากความไม่เตม็ใจแต่ไม่อาจจะปฏิเสธได ้

4. การเช่ือฟัง (Obedience) เป็นพฤติกรรมท่ีเกิดจากการยอมทาํตามคาํสั่งของบุคคลท่ีมี

อาํนาจเหนือกว่าโดยผูท่ี้ออกคาํสั่งตอ้งอยูใ่นตาํแหน่งท่ีสามารถจะควบคุมการกระทาํของผูจ้ะไดรั้บ

คาํสัง่ได ้และผูอ้อกคาํสัง่ตอ้งสามารถหาวิธีทาํใหค้าํสัง่นั้นบงัเกิดผลในทางปฏิบติัได ้

 

 

แนวคดิเกีย่วกบัธุรกจิผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social Commerce) 

Stephen & Toubia (2010) อธิบายว่า การท่ีบุคคลและบริษทัต่างๆพยายามสร้างรายได้

จากโซเชียลมีเดียด้วยวิธีการต่างๆ การประกอบการในโซเชียลคอมเมิร์ซจึงไม่ไดข้ึ้นอยู่กับการ

ยอมรับของบรรดาผูบ้ริโภคท่ีมีต่อธุรกิจการคา้รูปแบบใหม่น้ีเท่านั้น แต่ยงัรวมถึงความเช่ือมัน่ของ

ผูบ้ริโภคดว้ย 

 

 

งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง  

ณัฐศกัด์ิ วรวิทยานนท ์( 2555 ) ศึกษาเร่ือง ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อธุรกิจขายสินคา้

และบริการผ่านออนไลน์ พบว่า ทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อธุรกิจขายสินค้าและบริการผ่าน

ออนไลน์  ก่อนการตดัสินใจซ้ือ โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง ( = 3.16) เม่ือพิจารณารายดา้น

พบว่า ดา้นขอ้มูลส่วนตวั และดา้นสินคา้ มีทศันคติอยูใ่นระดบัมาก และในส่วนสาํหรับทศันคติของ

ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อธุรกิจขายสินคา้และบริการผ่านออนไลน์ หลงัการตดัสินใจซ้ือ โดยภาพรวมอยู่ใน

ระดบัมาก ( =4.05) เม่ือพิจารณารายดา้นพบว่า ดา้นขอ้มูลส่วนตวั ดา้นสินคา้ และดา้นช่องทางการ

ชาํระเงิน มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก และในส่วนของดา้นการให้บริการ มีทศันคติอยู่ในระดบั

ปานกลาง  

  โดยภาพรวม ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อธุรกิจขายสินคา้และบริการผา่นออนไลน์ มี

ความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05นของ ดา้นช่องทางการชาํระเงิน และดา้นการ

ใหบ้ริการ มีทศันคติอยูใ่นระดบัปานกลาง 

วิภาวรรณ มโนปราโมทย ์(2556) ไดท้าํการวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ผา่นสังคมออนไลน์(อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงค์

เพื่อ ศึกษาปัจจัยด้านทัศนคติ ความไวว้างใจและส่วนประสมทางการตลาด ของประชากรใน
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กรุงเทพมหานคร โดยวิธีการสาํรวจกลุ่มตวัอยา่งคือประชากรในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายตุั้งแต่ 23 

ปีข้ึนไป จาํนวน 400 คน โดยสุ่มตวัอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) ในการแจก

แบบสอบถาม เพื่อรวบรวม ขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามท่ีไดจ้ดัเตรียมไวว้ิธีการทางสถิติ ไดแ้ก่ การ

แจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ 

(Multiple Regressions) 

ผลการศึกษาพบว่า พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายรุะหวา่ง 

23- 30 ปี มีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรีและประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดต่้อ

เดือน ท่ี 20,001 - 30,000 บาท โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือเส้ือผา้ เคร่ืองแต่งกายผา่น

สังคม ออนไลน์(อินสตาแกรม) และส่วนใหญ่ของผูต้อบแบบสอบจะมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ผา่น 

อินสตาแกรมเดือนละ 1 คร้ัง และส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้คร้ังละ 500-1,000 บาท ปัจจยัด้านทัศนคติ 

ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ และปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบั 

สําคญัมาก ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัดา้นทศันคติปัจจยัดา้นความไวว้างใจ และ 

ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นสังคมออนไลน์(อินสตา

แก รม) ของประชากรในกรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 

ธาริณี ทีปะศิริ ศึกษาเร่ือง ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ เบเกอร่ีของ

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใชว้ิธีการวิจยัเชิงสาํรวจ และใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการ

เก็บรวบรวมขอ้มูลปฐมภูมิ ใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างหลายขั้นตอน มีจาํนวนกลุ่มตวัอย่างทั้งส้ิน 400 

ตวัอย่าง พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 26-30 ปี จบการศึกษาในระดบัปริญญาตรี 

ประกอบ อาชีพลูกจา้งและพนักงานบริษทัเอกชน และมีรายไดป้ระมาณ 20,000-29,999 บาท  5 

อนัดบัยอดนิยมของเบเกอร่ีท่ีกลุ่มตวั อยา่งซ้ือเป็นประจาํ คือ แซนวิช เคก้ ขนมปังแผน่ พาย และคุก้

ก้ี ตามลาํดบั โดยนิยมซ้ือในห้างสรรพสินคา้ สัปดาห์ละ 2-3 คร้ัง เพื่อรับประทานเอง ในวนัศุกร์ วนั

เสาร์ และวนัอาทิตย ์และมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือเบเกอร่ี 50-99 บาทต่อคร้ัง ตรา สินคา้ท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด 

คือ เอส แอนด์ พี ยามาซากิ และกาโตว์ เฮ้าส์  ตามลาํดับ ปัจจยัทางการตลาดท่ีกลุ่มตัวอย่างให ้

ความสาํคญัมากท่ีสุด คือ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์รองลงมาคือ ดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้นราคา และดา้น

การส่งเสริมการ ตลาด ตามลาํดบั โดยกลุ่มตวัอยา่งหาความสาํคญัมากท่ีสุดในเร่ืองรสชาติ ความสด

ใหม่ของผลิตภณัฑ ์ความสะอาด ของร้าน และการให้บริการของพนักงาน การทดสอบสมมติฐาน 

พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ วุฒิการศึกษาท่ีจบ สูงสุด ความถ่ีในการซ้ือเบเกอร่ีใน 1 สัปดาห์ 

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือเบเกอร่ีแต่ละคร้ัง และโอกาสท่ีซ้ือเบเกอร่ี ท่ีแตกต่าง กนั ใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยั

ทางการตลาดในการซ้ือเบเกอร่ีท่ีแตกต่างกนั 
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Salam, Iyer, Palvia & Singh (2005, p.77) อธิบายความไวว้างใจในการซ้ือสินคา้ทาง

อินเทอร์เน็ตว่า ความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้จะเร่ิมตน้จากประสบการณ์ท่ีเป็นส่วนบุคคลต่อการใช้

เวบ็ไซตท่ี์จะสร้างการรับรู้ต่อผูใ้ชบ้ริการโดยผูซ้ื้อจะพฒันาประสบการณ์ท่ีไดรั้บเป็นความเช่ือของ

ตนท่ีมีต่อเวบ็ไซต์ในเร่ืองต่างๆข้ึนมา ซ่ึงความเช่ือเชิงบวกจะนาํไปสู่ทศันคติท่ีดีในการใชบ้ริการ

ก่อให้เกิดความตั้ งใจท่ีจะใช้บริการตลอดจนในท่ีสุดในกลายเป็นความตั้ งใจซ้ือ เม่ือผูซ้ื้อพบว่า

เวบ็ไซตน้ี์เป็นท่ีไวว้างใจไดก้็จะสร้างโอกาสท่ีจะพฒันาความสัมพนัธ์น้ีสู่ความมัน่ใจรวมทั้งความ

เตม็ใจท่ีจะซ้ือสินคา้จากเวบ็ไซตน้ี์ในคราวต่อๆไป 

Lee &Turban (2001) ไดก้ล่าวว่ารูปแบบความไวว้างใจในพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ คือ 

สถานะในดา้นจิตวิทยาของทั้งสองฝ่ายท่ีกาํลงัติดตามปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งกนั เพื่อทาํใหแ้ผนการท่ีได้

วางไวป้ระสบความสาํเร็จหรือสามารถพูดไดอี้กอยา่งหน่ึงว่าทั้งสองฝ่ายมีความเส่ียงในการทาํการคา้

และการสั่งซ้ือขายผ่านระบบอินเทอร์เน็ต เน่ืองจากผูข้ายและผูซ้ื้อไม่ไดมี้การพบหน้ากนั ผูซ้ื้อได้

เห็นเพียงแค่รูปภาพของสินคา้แต่ไม่เห็นตวัสินคา้จริงๆ การรับรองคุณภาพและการให้คาํสัญญาใน

การจดัส่งถูกพูดอย่างง่ายดาย แต่ผูค้า้จะรักษาสัญญาหรือไม่ไม่มีใครสามารถตอบได ้ดงันั้นการคา้

เช่นน้ีจะตอ้งมีความไวว้างใจของทั้งสองฝ่ายในระดบัสูง คือทั้งผูซ้ื้อและผูข้ายซ่ึงเป็นเร่ืองยากของผูท่ี้

ทาํธุรกิจทางด้านพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ท่ีจะสามารถสร้างความไวว้างใจให้เกิดข้ึนกับลูกคา้ได้

รูปแบบความไวว้างใจในพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ตามแบบของ Lee & Turban (2001) ไดแ้บ่งปัจจยั

หลกัของความไวว้างใจออกเป็น 3 ปัจจยัหลกั ไดแ้ก่  

1.ความไวว้างใจในตวัผูข้ายสินคา้ทางอินเทอร์เน็ต เม่ือผูข้ายมีความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัผูซ้ื้อ

มีความซ่ือสัตยสุ์จริต จะส่งผลให้ผูซ้ื้อเกิดความเช่ือถือในตวัผูข้าย ซ่ึงจะสร้างความไวว้างใจต่อตวั

ผูข้ายดว้ย 

2.ความไวว้างใจในระบบอินเทอร์เน็ตว่าเป็นช่องทางหน่ึงของการซ้ือขาย ระบบงาน

คอมพิวเตอร์เป็นส่ือกลางและมีสาํคญัต่อการพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ โดยท่ีผูซ้ื้อจะติดต่อผูข้ายในการ

ซ้ือสินคา้ผา่นทางอินเทอร์เน็ตแทนการติดต่อพนกังานขายท่ีหนา้ร้าน ดงันั้นการสร้างความไวว้างใจ

ในระบบอินเทอร์เน็ต จึงมีส่วนประกอบดังน้ี การมีเสถียรภาพและความน่าเช่ือถือของระบบ

อินเทอร์เน็ต รวมไปถึงความเขา้ใจในระบบอินเทอร์เน็ตและความปลอดภยัในการชาํระเงิน 

3.ความไวว้างใจในธุรกิจและกฎระเบียบของสภาพแวดล้อม การทาํธุรกรรมผ่าน

อินเทอร์เน็ตถือเป็นภยัคุกคามในความเป็นส่วนตวั เน่ืองจากผูซ้ื้อจาํเป็นตอ้งเปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคล

บางส่วน ดงันั้นการรักษาความปลอดภยัและการเกบ็ความลบัในความเป็นส่วนตวัของผูซ้ื้อเป็นปัจจยั

ท่ีสาํคญัท่ีจะสร้างความไวว้างใจระหว่างผูซ้ื้อกบัผูข้ายซ่ึงมีวิธีป้องกนัไดโ้ดยองคป์ระกอบต่างๆ เช่น 

กฎหมายในการปกป้องผูบ้ริโภค และวฒันธรรมของธุรกิจ 
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บทที ่3 

ระเบียบการวจิยั 

 

 

ในการศึกษาวจิยั “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีบนแอพพลิเคชัน่

อินสตาแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้จิยัไดก้าํหนดรูปแบบการวจิยัในเชิงปริมาณ(Quantitative 

Research) โดยใชก้ารวิจยัเชิงสาํรวจ (Survey Research) ท่ีใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็น

เคร่ืองมือในการเกบ็ขอ้มูล ผูว้ิจยัไดก้าํหนดขั้นตอนและวธีิการในการดาํเนินงาน ดงัน้ี 

 

 

แหล่งข้อมูล ประชากร กลุ่มตวัอย่าง วธีิการสุ่มตวัอย่าง และการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

1.แหล่งข้อมูล 

การศึกษาคร้ังน้ีใชแ้หล่งขอ้มูล  2 แหล่ง ประกอบดว้ย 

1.1 ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยการใชแ้บบสอบถามในการสอบถาม 

ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีไดก้าํหนดไวเ้พื่อทราบแนวคิด วตัถุประสงคเ์บ้ืองตน้และนาํขอ้มูลท่ีไดรั้บ

จากการสอบถามกลุ่มตวัอยา่งมาสรุปเปรียบเทียบและประมวลผลในภายหลงัต่อไป 

1.2 ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยการคน้ควา้หาขอ้มูลจากงานวิจยั

ของหน่วยงานราชการ และเอกชน  หนังสือ เอกสาร ส่ิงตีพิมพ์ วิทยานิพนธ์ และข้อมูลจาก

อินเตอร์เน็ตท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

2. ประชากร   

ประชากรท่ีคณะผูว้ิจยัจะทาํการศึกษา คือ ประชากรทั้งเพศชายและเพศหญิงท่ีเป็นผูใ้ช้

เครือข่ายสังคมออนไลน์อยา่งนอ้ย 1 วนัต่อสัปดาห์ สัปดาห์ และมีการส่วนร่วมในการแสดงทศันคติ

ผ่านการกดไลค์ การมีส่วนร่วมผ่านการคอมเมนท์ การแบ่งปันส่ือเน้ือหาต่างๆ ผ่านการแชร์ 

ตลอดจนซ้ือสินคา้และบริการผ่านทางออนไลน์ (social commerce) จาํนวนประชากรไทยท่ีใช้

อินสตาแกรม ปี พ.ศ. 2558 มีจาํนวนทั้งส้ิน  1,700,000 คน (สมาคมโฆษณาดิจิทลั, 2558) 
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3. กลุ่มตัวอย่าง 

ในการศึกษาคร้ังน้ีทราบจาํนวนประชากรท่ีแน่นอน (Finite Population) จึงกาํหนด

ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 90 % และยอมรับค่าความคลาดเคล่ือนจากการสุ่มตวัอยา่งไดไ้ม่เกิน 10 % หรือ 

0.1 โดยใชสู้ตรการคาํนวณของ Taro Yamane (Yamane, 1976: 398-399) จากจาํนวนประชากรไทย

ผูใ้ชง้านอินสตาแกรม ปี พ.ศ. 2558 มีจาํนวนทั้งส้ิน 1,700,000 คน (สมาคมโฆษณาดิจิทลั,2558)ดงัน้ี 

 

n =  N   

          1+ Ne 

n = ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มตวัอยา่ง 

N = จาํนวนประชากรทั้งหมดท่ีศึกษา 

E =  ความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตวัอยา่ง 

N =  9.99 

ดงันั้นจึงไดข้นาดตวัอยา่งเท่ากบั 99.99 ตวัอยา่งในท่ีน้ี ดว้ยระยะเวลาท่ีจาํกดั ดงันั้นทาง

คณะผูว้ิจยัจึงเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งเท่ากบั 100 ตวัอยา่ง  

 

4. วธีิการสุ่มตัวอย่าง 

การเลือกกลุ่มตวัอย่างในคร้ังน้ีเป็นการเลือกประชากรเพศหญิงและเพศชายท่ีอาศยัอยู่

ในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 100 คน โดยผู ้วิจัยใช้วิ ธีการสุ่มตัวอย่างตามความสะดวก 

(Convenience Sampling) ซ่ึงเป็น Non-probability ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถาม

ออนไลน์ในการเกบ็ขอ้มูล 

 

5. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ผูว้ิจยัไดด้าํเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งตามท่ีกาํหนดไวจ้าํนวน 100  คน 

โดยให้กลุ่มตัวอย่างท่ีอยู่บนระบบออนไลน์ได้ตอบขอ้มูลด้วยวิธีการสํารวจจากแบบสอบถาม

ประเภทออนไลน์ท่ีสร้างข้ึนในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ซ่ึงกระทาํในระหว่างเดือนกรกฎาคมถึง

สิงหาคม พ.ศ. 2558 
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          การตัดสินใจซ้ือ 

ตวัแปรและกรอบแนวคดิทีใ่ช้ในการวจิยั 

ตัวแปรทีใ่ช้ในการวจัิย 

จากท่ีไดร้ะบุในวตัถุประสงคใ์นการวจิยั และการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมและปัจจยัท่ีมี

อิทธิพลต่อการสัง่ซ้ือ 

กรอบแนวคดิการวจัิย 

 

ตัวแปรต้น        ตัวแปรตาม 

 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

• เพศ 

• อาย ุ

• วฒิุการศึกษา 

• อาชีพ 

• รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน      

 

อทิธิพลทางสังคม 

• WOM 

• จาํนวนผูติ้ดตาม 

• จาํนวนLike 

• จาํนวนคอมเมนท ์

• การติด hash tag 

 

ลกัษณะของร้านค้า 

• ความสวยงามของรูปภาพ 

• ความถ่ีในการอพัเดทขอ้มูล 

• ความรวดเร็วในการใหข้อ้มูลกบัลูกคา้ 

 

รูปภาพท่ี 1 ตวัแปรตน้และตวัตามท่ีใชศึ้กษาในงานวจิยั 

 

 



18 

 

เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิยั 

เคร่ืองมือในการวิจัยคร้ังน้ี  ใช้วิ ธีการวิจัยเชิงปริมาณ  ซ่ึงเก็บข้อมูลเชิงสํารวจ  

(Exploratory Research) โดยใช ้แบบสอบถามออนไลน์ เพื่อศึกษาพฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีผลต่อการ

สัง่ซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีบนแอพพลิเคชัน่อินสตาแกรมโดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วนดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุการศึกษา 

อาชีพและรายได้ เป็นข้อมูลระดับนามบัญญัติ (Nominal Scale) มีลักษณะเป็นแบบเลือกตอบ 

(Multiple Choice) โดยเลือกตอบไดเ้พียงขอ้เดียวเท่านั้น 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชอิ้นสตาแกรมและการสั่งซ้ือเบเกอร่ี มี

จาํนวนคาํถามทั้ งหมด 11ข้อ เป็นข้อมูลระดับนามบัญญัติ (Nominal Scale) มีลักษณะเป็นแบบ

เลือกตอบ (Multiple Choice)  

ส่วนท่ี 3 คาํถามเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการสั่งซ้ือ มีจาํนวนคาํถาม 11 ข้อ มี

ลกัษณะเป็นแบบเลือกตอบ ซ่ึงในแต่ละขอ้สามารถเลือกคาํตอบไดเ้พียง 1 คาํตอบ และแบบวดัระดบั

ขอ้มูลอันตรภาคชั้ น (Interval Scale) เป็นการวดัแบบ Likert Scale โดยมีการวดัระดับปัจจัยท่ีมี

อิทธิพลมากท่ีสุดไปจนถึงไม่มีอิทธิพล ทั้งหมดมี 5 ระดบั ซ่ึงมีเกณฑใ์หค้ะแนนดงัน้ี  

5 คะแนน หมายถึง ระดบัความมีอิทธิพลมากท่ีสุด 

4 คะแนน หมายถึง ระดบัความมีอิทธิพลมาก 

3 คะแนน หมายถึง ระดบัความมีอิทธิพลปานกลาง 

2 คะแนน หมายถึง ระดบัความมีอิทธิพลนอ้ย 

1 คะแนน หมายถึง ระดบัความมีอิทธิพลนอ้ยท่ีสุด 

สําหรับเกณฑ์ให้คะแนนค่าเฉล่ียในแต่ละระดบัชั้น ใช้สูตรคาํนวณความกวา้งแต่ละ

ระดบัชั้น (กลัยา วาณิชยบญัชา 2544:29) ดงัน้ี 

ความกวา้งอนัตรภาคชั้น = (ค่าสูงสุด – ค่าตํ่าสุด)/ จาํนวนชั้น  

    = (5-1)/5   = 0.8 

การแปลความหมายของคะแนน ไดก้าํหนดเกณฑ์โดยใชค้ะแนนเฉล่ียของจุดตดัตาม

ช่วงพิสยัของคะแนนเฉล่ียดงัน้ี      

คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีอิทธิพลมากท่ีสุด 

คะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีอิทธิพลมาก 

คะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีอิทธิพลปานกลาง 

คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีอิทธิพลนอ้ย 

คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง ไม่มีอิทธิพล 
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การทดสอบเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิยั 

เพื่อให้ไดแ้บบสอบถามท่ีมีคุณภาพ ผูว้ิจยัไดท้าํการทดสอบคุณภาพของแบบสอบถาม

ดา้นความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยดาํเนินการดงัน้ี 

ผูว้ิจัยได้นําแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึน ให้อาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อพิจารณาเน้ือหาและ

โครงสร้างแบบสอบคาํถามตลอดจน และนําขอ้แนะนําและความคิดเห็นในแต่ละขอ้ว่าตรงตาม

จุดมุ่งหมายของการวิจยัคร้ังน้ีหรือไม่ จากนั้นนาํแบบสอบถามท่ีไดรั้บการแนะนาํมาแกไ้ขปรับปรุง

และดาํเนินการต่อไป 

การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) โดยการนําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแล้วไป

ทดสอบกบัพฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีผลต่อการสั่งซ้ือเคร่ืองประดบัแฟชัน่ (Fashion accessories) บน

ร้านคา้ในอินสตาแกรมของประชากรในกรุงเทพมหานคร เป็นจาํนวน 30 ราย โดยไดค้่า Cronbach's 

Alpha เท่ากบั 0.75 (>0.70) แสดงว่าแบบสอบถามชุดน้ีอยูใ่นเกณฑ์ท่ียอมรับและสามารถนาํไปเก็บ

ขอ้มูลได ้

 

 

การวเิคราะห์ข้อมูลและสถติทิีใ่ช้ 

หลงัจากการเก็บรวบรวมขอ้มูล นาํมาตรวจให้คะแนนตามเกณฑ์ท่ีกาํหนดไวแ้ละทาํ

การบันทึกขอ้มูลแลว้จึงนําคะแนนท่ีได้ไปคาํนวณ เพื่อวิเคราะห์ผลการศึกษาโดยใช้โปรแกรม

สําเร็จรูป  โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป  SPSS (Statistic Package for Social Sciences) สถิติท่ีใช้มี

ดงัต่อไปน้ี 

ซ่ึงการวิเคราะห์ขอ้มูลจะประกอบดว้ย  2 ส่วนคือ 

1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

1.1 การวิเคราะห์ค่าความถ่ีและร้อยละ สาํหรับขอ้มูลเชิงกลุ่มใน

แบบสอบถามส่วนท่ี 1 และ 2 

1.2 การวิเคราะห์ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน สาํหรับขอ้มูลเชิง

ปริมาณในแบบสอบถาม ส่วนท่ี 3  

2 . การวิเคราะห์ Cluster Analysis 

2.1 K-Means Analysis เพื่อจดัเป็นกลุ่มตามลกัษณะพฤติกรรม โดยกลุ่ม

ท่ีต่างกนัจะมีลกัษณะของพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนั 
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บทที ่4 

การวเิคราะห์ผลการวจิยั 

 

 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีบนแอพพลิเคชัน่

อินสตาแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร” ทาํการวิจยัโดยการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

โดยเก็บแบบสอบถามเป็นจาํนวนทั้งหมด 162 ชุด จากนั้นจึงใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูป SPSS (Statistic 

Package for the Social Science) ในการวิเคราะห์และประมวลผลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามโดยใชก้าร

วิ เคราะห์ เชิ งพ รรณ น า (Descriptive Statistics) ก ารวิ เคราะห์ โดยใช้  Cluster Analysis ซ่ึ งได้

ผลการวิจยัแบ่งเป็นทั้งหมด 3 ส่วนไดด้งัต่อไปน้ี 

ส่วนท่ี 1 การวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 2 การวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการใชอิ้นสตาแกรมและการสัง่ซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บเกอร่ี 

ส่วนท่ี 3 การวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นอิทธิพลต่อการสัง่ซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ี 

  

 

ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จากการศึกษาขอ้มูลพื้นฐานของผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงเป็นกลุ่มประชากรท่ีอาศยัอยู่

ในกรุงเทพฯและมีพฤติกรรมการใชอิ้นสตาแกรมอยา่งนอ้ย 1 คร้ังต่อสปัดาห์ ไดผ้ลการศึกษาขอ้มูล

พื้นฐานประกอบดว้ยเพศ อาย ุ วฒิุการศึกษา อาชีพ รายไดต่้อเดือน โดยใชก้ารวเิคราะห์แบบสถิติเชิง

พรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นแบบแจกแจงความถ่ีและร้อยละ ซ่ึงมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
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ตารางที ่1 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งท่ีสัง่ซ้ือเคร่ืองประดบัจากอินสตาแกรม จาํแนก 

                ตามเพศ อาย ุการศึกษา อาชีพ และรายได ้

 

ปัจจัย   ความถี่ ร้อยละ 

เพศ 

หญิง 53 86.9 

ชาย 8 13.1 

รวม 61 100.0 

อาย ุ

ตํ่ากวา่ 21 ปี 1 1.6 

21-30 ปี 48 78.7 

31-40 ปี 12 19.7 

41-50 ปี 1 1.0 

รวม 61 100.0 

การศึกษา 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 2 3.3 

ปริญญาตรี 36 59.0 

สูงกวา่ปริญญาตรี 23 37.7 

รวม 61 100.0 

อาชีพ 

เจา้ของ/ผูบ้ริหารกิจการ 3 4.9 

ขา้ราชการ 6 9.8 

รัฐวสิาหกิจ 5 8.2 

นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา 12 19.7 

พนกังานบริษทั 

อ่ืนๆ 

34 

1 

55.7 

1.6 

รวม 61 100.0 

รายได ้

ตํ่ากวา่ 15,000 บาท 8 13.1 

15,001-25,000 บาท 21 34.4 

25,001-35,000 บาท 16 26.2 

35,001- 45,000 บาท 6 9.8 

45,001 บาท 10 16.4 

รวม 61 100.0 

 



22 

 

จากตารางท่ี 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูส้ัง่ซ้ือผลิตภณัฑ ์เบ

เกอร่ีบนอินสตาแกรมร้อยละ 86.9 เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21-30 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี 

ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-25,000 บาท  

ในดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีไม่สั่งซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีบนอินสตาแกรม

นั้นไม่ไดแ้ตกต่างกบักลุ่มเหมายท่ีเป็นผูซ้ื้อสั่งผลิตภณัฑ์เบเกอร่ีบนอินสตาแกรม จากผลการวิจยั

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21-30 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงาน

บริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-25,000 บาท  (ดูตารางท่ี 2) 

 

ตารางที ่2  แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งท่ีไม่ไดส้ัง่ซ้ือเคร่ืองประดบัจากอินสตาแกรม  

               จาํแนกตามเพศ อาย ุการศึกษา อาชีพ และรายได ้

 

ปัจจัย   ความถี่ ร้อยละ 

เพศ 

หญิง 75 79.8 

ชาย 19 20.2 

รวม 94 100.0 

อาย ุ

ตํ่ากวา่ 21 ปี 5 5.3 

21-30 ปี   58 61.7 

31-40 ปี 26 27.7 

41-50 ปี 

มากกวา่50 ปี 

4 

1 

4.3  

1.1 

รวม 94 100.0 

การศึกษา 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 3 3.2 
ปริญญาตรี 54 57.4 
สูงกวา่ปริญญาตรี 37 39.4 
รวม 94 100.0 

อาชีพ 

เจา้ของ/ผูบ้ริหารกิจการ 5 5.3 
ขา้ราชการ 13 13.8 
รัฐวสิาหกิจ 3 3.2 
นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา 19 20.2 
พนกังานบริษทั 

อ่ืนๆ 

50 

4 

53.2 

4.3 

รวม 64 100.0 
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ปัจจัย       ความถี่ ร้อยละ 

รายได ้

ตํ่ากวา่ 15,000 บาท 18 19.1 
15,001-25,000 บาท 27 28.7 
25,001-35,000 บาท 18 19.1 
35,001- 45,000 บาท 9 9.6 
45,001 บาท 22 23.4 
รวม 94 100.0 

 

พฤติกรรมการใช้อนิสตาแกรมและการส่ังซ้ือผลติภณัฑ์เบเกอร่ี 

จากการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีบนแอพพลิเคชัน่อินสตา

แกรม ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ไดผ้ลการศึกษาขอ้มูลพื้นฐาน โดยใชก้ารวิเคราะห์ผล

แบบสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นแบบแจกแจงความถ่ีและร้อยละ ซ่ึงมีรายละเอียด

ดงัต่อไปน้ี 

 

ตารางที ่3 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งท่ีสัง่ซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีบนอินสตาแกรม    

                 ตามพฤติกรรมการใชอิ้นสตาแกรมและการสัง่ซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ี 

 

พฤตกิรรมการใช้อนิสตาแกรม ความถี่                ร้อยละ 

ความถ่ีในการใช ้

อินสตาแกรม 

1-2 วนั 8 13.1 

3-4 วนั 4 6.6 

5-6 วนั 8 13.1 

ทุกวนั 41 67.2 

รวม 61 100.0 

ความถ่ีในการกดไลค ์(like) 

ไม่เคย 6 9.8 

1-2 คร้ัง 23 37.7 

3-5 คร้ัง 19 31.1 

6-10 คร้ัง 7 11.5 

> 10 คร้ัง 6 9.8 

รวม 61 100.0 

 

ตารางที ่2  แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งท่ีไม่ไดส้ัง่ซ้ือเคร่ืองประดบัจากอินสตาแกรม    

                  จาํแนกตามเพศ อาย ุการศึกษา อาชีพ และรายได ้(ต่อ) 
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พฤตกิรรมการใช้อนิสตาแกรม ความถี่                ร้อยละ 

ความถ่ีในการแสดงความคิดเห็น 

(comment) 

ไม่เคย 43 70.5 

1-2 คร้ัง 14 23.0 

3-5 คร้ัง 2 3.3 

6-10 คร้ัง 1 1.6 

> 10 คร้ัง 1 1.6 

รวม 61 100.0 

ช่วงเวลาท่ีใชอิ้นสตาแกรม 

7.00 น.-12.00น. 3 4.9 

12.01น.-16.00 น. 4 6.6 

16.01น.-20.00 น. 22 34.4 

20.01น.-24.00น. 33 54.1 

รวม 61 100.0 

ระยะเวลาท่ีใชอิ้นสตาแกรม 

1-3 ชัว่โมง 49 80.3 

3-5 ชัว่โมง 5 8.2 

5-7 ชัว่โมง 4 6.6 

> 7 ชัว่โมง 3 4.9 

รวม 61 100.0 

ความถ่ีในการสั่งซ้ือ 

ผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีบนอินสตาแกรม 

ไม่เคยเลย 

1-2 คร้ัง ต่อปี 

6 

26 

9.8 

42.6 

3-5 คร้ัง ต่อปี 21 34.4 

6-10 คร้ัง ต่อปี 6 9.8 

> 10 คร้ัง ต่อปี 2 3.3 

รวม 61 100.0 

จาํนวนร้านคา้ท่ีติดตาม 

1-2 ร้านคา้ 20 32.8 

3-5 ร้านคา้ 27 44.3 

6-10 ร้านคา้ 7 11.5 

> 10 ร้านคา้ 7 11.5 

รวม 61 100.0 

ตารางที ่3 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งท่ีสัง่ซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีบนอินสตาแกรม       

                 ตามพฤติกรรมการใชอิ้นสตาแกรมและการสัง่ซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ี (ต่อ) 
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พฤตกิรรมการใช้อนิสตาแกรม ความถี่ ร้อยละ 

การติด Hash tag มีผลต่อการคน้หา

สินคา้ 

มี 38 62.3 

ไม่มี 23 37.7 

รวม 61 100.0 

 

 

ความถ่ีในการติด Hash tag  

 

ไม่เคย 

 

39 

 

63.9 

1-2 คร้ัง 15 24.6 

3-5 คร้ัง 5 8.2 

6-10 คร้ัง 1 1.6 

> 10 คร้ัง 1 1.6 

รวม 61 100.0 

 

จากผลการวิจยั พบว่ากลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการใชอิ้นสตาแกรมทุกวนั 

ช่วงเวลาตั้งแต่ 20.01 น. – 24.00 น. เฉล่ียคร้ังละ 1-3 ชัว่โมง จาํนวนแบรนด์ร้านคา้เบเกอร่ีท่ีติดตาม 

3-5 ร้าน โดยมกัจะกดไลคเ์ฉล่ีย 1-2 คร้ังต่อสัปดาห์ ในส่วนพฤติกรรมในการสั่งซ้ือเคร่ืองประดบั

โดยเฉล่ียจะซ้ือ 1-2 คร้ังต่อปี มียอดเฉล่ียการซ้ือต่อคร้ัง 100-500 บาท เหตุผลในการตดัสินใจซ้ือ คือ 

สินคา้มีรูปลกัษณ์สวยงาม ทั้งน้ีกลุ่มตวัอยา่งมีการใช ้Hashtag ในการสืบคน้ขอ้มูลร้านคา้ คิดเป็นร้อย

ละ 62.3 

 

ปัจจัยทีมี่อทิธิพลต่อการส่ังซ้ือผลติภัณฑ์เบเกอร่ีบนอนิสตาแกรม 

ในงานวิจัยคร้ังน้ี ได้มีการสอบถามกลุ่มตัวอย่างถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการสั่งซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีบนอินสตาแกรม ซ่ึงประกอบไปดว้ยเน้ือหารายการ จาํนวน 11 รายการ การวดัค่า

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการสั่งซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีบนอินสตาแกรม โดยองคป์ระกอบแบ่งเป็น 5 ระดบั 

ไดแ้ก่  ระดบัท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด คือ 5 ระดบัมีอิทธิพลมาก คือ 4 ระดบัมีอิทธิพลปานกลาง คือ 3 

ระดบัมีอิทธิพลน้อย คือ 2 และระดบัท่ีมีอิทธิพลน้อยท่ีสุด คือ 1  โดยใชก้ารวิเคราะห์ผลแบบสถิติ

เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นแบบการหาค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมี

รายละเอียดดงัต่อไปน้ี  

ตารางที ่3 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งท่ีสัง่ซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีบนอินสตาแกรม       

                 ตามพฤติกรรมการใชอิ้นสตาแกรมและการสัง่ซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ี (ต่อ) 
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ตารางที ่4 แสดงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการสัง่ซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีบนอินสตาแกรม 
        
ปัจจัยทีม่อีทิธิพล ค่าเฉลีย่ (Mean) S.D. ระดบัความมอีทิธิพล 

จาํนวนคนติดตามร้าน ( Follower ) 3.59 .804 มีอิทธิพลปานกลาง 

จาํนวนการกดชอบ (Like) ของสินคา้มีผล

ต่อการเลือกซ้ือสินคา้ของท่าน 
3.25 1.011 

มีอิทธิพลปานกลาง 

ความถ่ีในการอพัเดทขอ้มูล 3.97 .836 มีอิทธิพลปานกลาง 

การแนะนาํของเพ่ือนและคนสนิท 3.92 1.005 มีอิทธิพลปานกลาง 

การท่ีเซเลบ็/ดาราใชสิ้นคา้เหล่านั้น 2.87 1.103 มีอิทธิพลนอ้ย 

ความปลอดภยัของขอ้มูลการสั่งซ้ือ 4.15 .910 มีอิทธิพลมาก 

ความเร็วในการตอบกลบัลูกคา้ 4.21 .710 มีอิทธิพลมากท่ีสุด 

อินสตาแกรมท่ีใหข้อ้มูลของสินคา้

ครบถว้น 
4.39 .665 

มีอิทธิพลมากท่ีสุด 

ความสวยงามของรูปภาพท่ีใช ้ 4.21 .635 มีอิทธิพลมากท่ีสุด 

อินสตาแกรมท่ีแสดงรูปภาพของสินคา้ท่ี

หลากหลาย 

ความคิดเห็นหรือคาํวจิารณ์ของผูอ่ื้น 

4.11 

3.98 

.709 

.885 

มีอิทธิพลมาก 

มีอิทธิพลปานกลาง 

 

 

จากตารางขา้งตน้ พบวา่ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการสัง่ซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีบนอินสตา 

แกรมของกลุ่มเป้าหมายท่ีเคยสั่งซ้ือสินคา้ มากท่ีสุด 5 อนัดบั ไดแ้ก่ อินสตาแกรมท่ีให้ขอ้มูลของ

สินคา้ครบถว้น, ความเร็วในการตอบกลบัลูกคา้, ความสวยงามของรูปภาพท่ีใช,้ ความปลอดภยัของ

ขอ้มูลการสัง่ซ้ือ และ อินสตาแกรมท่ีแสดงรูปภาพของสินคา้ท่ีหลากหลาย ตามลาํดบั 

 

เหตุผลในการส่ังซ้ือผลติภัณฑ์เบเกอร่ีบนอนิสตาแกรม 

ในงานวิจยัคร้ังน้ี ไดมี้การสอบถามกลุ่มตวัอยา่งถึงเหตุผลในการสั่งซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอ

ร่ีบนอินสตาแกรม ซ่ึงประกอบไปด้วยเน้ือหารายการ จาํนวน 7 รายการ ได้ผลการศึกษาขอ้มูล

พื้นฐาน โดยใช้การวิเคราะห์ผลแบบสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นแบบแจกแจง

ความถ่ีและร้อยละ ซ่ึงมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
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ตารางที ่5 เหตุผลในการสัง่ซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีบนอินสตาแกรม 

 

เหตุผลในการส่ังซ้ือ ความถี่  

รสชาติถูกปาก 26 

ความใหม่ของสินคา้ 11 

คุณภาพของสินคา้ 21 

สินคา้มีรูปลกัษณ์สวยงาม 34 

เพ่ือเป็นของขวญั 21 

โอกาสพิเศษ 24 

อ่ืนๆ 8 

  

จากตารางขา้งตน้ พบว่าเหตุผลในการสั่งซ้ือผลิตภณัฑ์เบเกอร่ีบนอินสตาแกรมของ

กลุ่มเป้าหมายท่ีเคยสั่งซ้ือสินคา้ มากท่ีสุด 5 อนัดบั ไดแ้ก่  สินคา้มีรูปลกัษณ์สวยงาม, รสชาติถูกปาก, 

โอกาสพิเศษ, คุณภาพของสินคา้ เพื่อเป็นของขวญั ตามลาํดบั 

 

พฤติกรรมการใช้อนิสตาแกรมและการส่ังซ้ือเผลติภัณฑ์เบเกอร่ี 

จากการศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเผลิตภัณฑ์เบเกอร่ีบน

แอพพลิเคชัน่อินสตาแกรม ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ไดผ้ลการศึกษาขอ้มูลพื้นฐาน 

โดยใชก้ารวิเคราะห์ผลแบบสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นแบบแจกแจงความถ่ีและ

ร้อยละ แลว้จึงนาํมาทาํการจาํแนกพฤติกรรมผูซ้ื้อผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีออกเป็นกลุ่มตามลกัษณะการใช้

อินสตาแกรม โดยใชว้ิธี K-Means Cluster Analysis ไดผ้ลออกมาดงัน้ี 
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ตารางที ่6 แสดงการแบ่งกลุ่มผูซ้ื้อตามลกัษณะพฤติกรรมการใชอิ้นสตาแกรม 

 

 

Group 

Cluster 

1 2 3 4 

1. ความถ่ีในการใช ้อินสตาแกรม ต่อสปัดาห์ 4 4 3 4 

2. ความถ่ีในการกดชอบ (Like) ต่อสปัดาห์ 3 3 1 3 

3. ความถ่ีในการแสดงความคิดเห็น (Comment) 1 0 0 4 

4. การติด Hash tag  ต่อสปัดาห์ 3 0 0 3 

5. ระยะเวลาท่ีท่านใชอิ้นสตาแกรมโดยเฉล่ียต่อวนั 

6. ความถ่ีในการสัง่ซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีบน

อินสตาแกรมต่อปี 

2 

1 

 

1 

3 

 

1 

1 

 

3 

2 

 

 

จากตารางข้างต้นสามารถสรุปจากการวิเคราะห์การแบ่งกลุ่มด้วยการทํา Cluster 

Analysis แลว้พบว่าสามารถแบ่งกลุ่มของผูซ้ื้อผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีบนอินสตาแกรม ออกไดเ้ป็น 4 กลุ่ม 

ตามลกัษณะพฤติกรรมการใชอิ้นสตาแกรม คือ (1) กลุ่ม Functional Shopper เป็นกลุ่มท่ีมีพฤติกรรม

การใชอิ้นสตาแกรมถ่ีมาก ระยะเวลาท่ีเล่นนอ้ย โดยไม่มีการแสดงความคิดเห็น (Comment) หรือติด 

Hash tag เลยแต่กลบัมีความถ่ีในการซ้ือเบเกอร่ีในอินสตาแกรมบ่อยท่ีสุด (2) กลุ่ม Window Shopper 

เป็นกลุ่มท่ีมีพฤติกรรมการใช้อินสตาแกรมถ่ีมาก ระยะเวลาท่ีเล่นปานกลาง มีการกดไลค์ (Like) 

และติด Hash tag ปานกลาง มีความถ่ีในการซ้ือเบเกอร่ีในอินสตาแกรมนอ้ย (3) กลุ่ม Social Aholic 

เป็นกลุ่มท่ีมีพฤติกรรมการใช้อินสตาแกรมถ่ีมาก ระยะเวลาท่ีเล่นมาก มีการแสดงความคิดเห็น 

(Comment) มากท่ีสุด มีการกดไลค ์(Like) และติด Hash tag ในระดบัมาก มีความถ่ีในการซ้ือเบเกอร่ี

ในอินสตาแกรมปานกลาง และ (4) กลุ่ม Passive เป็นกลุ่มท่ีมีพฤติกรรมการใชอิ้นสตาแกรมถ่ีปาน

กลาง ระยะเวลาท่ีเล่นน้อยท่ีสุด โดยไม่มีการแสดงความคิดเห็น (Comment) หรือติด Hash tag เลย  

มีความถ่ีในการซ้ือเบเกอร่ีในอินสตาแกรมนอ้ย 
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การทดสอบสมมตฐิาน 

การศึกษาเร่ืองพฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือซ้ือเผลิตภัณฑ์เบเกอร่ีบน

แอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร มีสมมติฐานท่ีตั้ งข้ึนตาม

วตัถุประสงคข์องการทาํวิจยัทั้งส้ิน 2 สมมติฐาน โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี  

 

สมมติฐานที ่1  

พฤติกรรมการใชอิ้นสตแกรมท่ีต่างกนัส่งผลต่อพฤติกรรมการสั่งซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ี

บนร้านคา้ในแอพพลิเคชัน่อินสตาแกรมท่ีแตกต่างกนั 

จากตารางท่ี 6 แสดงการแบ่งกลุ่มผูซ้ื้อตามลกัษณะพฤติกรรมการใช้อินสตาแกรม 

พบวา่ความถ่ีในการสัง่ซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีนั้นแตกต่างกนัไปตามลกัษณะของการใชง้านอินสตาแก

รมตามแต่ละกลุ่ม โดยกลุ่มท่ีมีการใชง้านอินสตาแกรมถ่ีและมีระยะเวลาในการใชง้านมาก แต่ไม่มี

การสร้างปฏิสมัพนัธ์ในอินสตาแกรมจะมีพฤติกรรมการสัง่ซ้ือเบเกอร่ีมากท่ีสุด 

 

ตารางที ่7 แสดงการแบ่งกลุ่มผูซ้ื้อตามลกัษณะพฤติกรรมการใชอิ้นสตาแกรม 

 

 

Group 

Cluster 

1 2 3 4 

1. ความถ่ีในการใช ้อินสตาแกรม ต่อสปัดาห์ 4 4 3 4 

2. ความถ่ีในการกดชอบ (Like) ต่อสปัดาห์ 3 3 1 3 

3. ความถ่ีในการแสดงความคิดเห็น (Comment) 1 0 0 4 

4. การติด Hash tag  ต่อสปัดาห์ 3 0 0 3 

5. ระยะเวลาท่ีท่านใชอิ้นสตาแกรมโดยเฉล่ียต่อวนั 

6. ความถ่ีในการสัง่ซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีบน

อินสตาแกรมต่อปี 

2 

1 

 

1 

3 

 

1 

1 

 

3 

2 
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สมมติฐานที ่2 

ปัจจยัต่างๆมีอิทธิพลต่อการสัง่ซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีบนร้านคา้ในแอพพลิเคชัน่อินสตา

แกรม 

จากตารางท่ี 8 แสดงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการสัง่ซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีบนอินสตาแกรม 

ช้ีใหเ้ห็นวา่ผูซ้ื้อใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัต่างๆซ่ึงส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ี  

 

ตารางที ่8 แสดงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการสัง่ซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีบนอินสตาแกรม 

 

ปัจจัยทีม่อีทิธิพล ค่าเฉลีย่ (Mean) S.D. ระดบัความมอีทิธิพล 

จาํนวนคนติดตามร้าน ( Follower ) 3.59 .804 มีอิทธิพลปานกลาง 

จาํนวนการกดชอบ (Like) ของสินคา้มีผล

ต่อการเลือกซ้ือสินคา้ของท่าน 
3.25 1.011 

มีอิทธิพลปานกลาง 

ความถ่ีในการอพัเดทขอ้มูล 3.97 .836 มีอิทธิพลปานกลาง 

การแนะนาํของเพ่ือนและคนสนิท 3.92 1.005 มีอิทธิพลปานกลาง 

การท่ีเซเลบ็/ดาราใชสิ้นคา้เหล่านั้น 2.87 1.103 มีอิทธิพลนอ้ย 

ความปลอดภยัของขอ้มูลการสั่งซ้ือ 4.15 .910 มีอิทธิพลมาก 

ความเร็วในการตอบกลบัลูกคา้ 4.21 .710 มีอิทธิพลมากท่ีสุด 

อินสตาแกรมท่ีใหข้อ้มูลของสินคา้

ครบถว้น 
4.39 .665 

มีอิทธิพลมากท่ีสุด 

ความสวยงามของรูปภาพท่ีใช ้ 4.21 .635 มีอิทธิพลมากท่ีสุด 

อินสตาแกรมท่ีแสดงรูปภาพของสินคา้ท่ี

หลากหลาย 

ความคิดเห็นหรือคาํวจิารณ์ของผูอ่ื้น 

4.11 

3.98 

.709 

.885 

มีอิทธิพลมาก 

มีอิทธิพลปานกลาง 
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บทที ่5 

สรุปผลและอภิปราย 

 

 

บทน้ีผูว้ิจยัไดน้าํการสรุปผลการศึกษาและอภิปรายผล รวมถึงขอ้เสนอแนะจากการนาํ

ผลการศึกษาท่ีไดม้าประยุกต์ใช ้และขอ้เสนอแนะสําหรับการศึกษาวิจยัในคร้ังต่อๆไป เพื่อเป็น

ประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการร้านคา้บนอินสตาแกรมในการพฒันาและปรับปรุงกลยุทธ์การทาํ

การตลาดเพื่อตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และ พฒันาศกัยภาพในการ

แข่งขนักบัคู่แข่ง โดยแบ่งรายละเอียดของเน้ือหาเป็น 5 ส่วนดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 สรุปผลการวิจยั 

ส่วนท่ี 2 อภิปรายผลการวิจยั 

ส่วนท่ี 3 ขอ้เสนอแนะจากผลการวิจยั 

ส่วนท่ี 4 ขอ้เสนอแนะในการทาํวิจยัคร้ังต่อไป 

 

 

สรุปผลการวจิยั  

จากผลการวิจยั สามารถแบ่งลกัษณะพฤติกรรมการใช ้อินสตาแกรมของผูบ้ริโภคท่ี

สัง่ซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีบนอินสตาแกรม  ออกเป็น 4 กลุ่ม ดงัน้ี  

1. กลุ่ม Functional Shopper  

เป็นกลุ่มท่ีมีพฤติกรรมการใช้อินสตาแกรมถ่ีมาก ระยะเวลาท่ีเล่นน้อย โดยไม่มีการ

แสดงความคิดเห็น (Comment) หรือติด Hash tag เลยแต่กลบัมีความถ่ีในการซ้ือเบเกอร่ีในอินสตา

แกรมบ่อยท่ีสุด  

2. กลุ่ม Window Shopper 

เป็นกลุ่มท่ีมีพฤติกรรมการใช้อินสตาแกรมถ่ีมาก ระยะเวลาท่ีเล่นปานกลาง มีการ

กดไลค ์(Like) และติด Hash tag ปานกลาง มีความถ่ีในการซ้ือเบเกอร่ีในอินสตาแกรมนอ้ย 

3. กลุ่ม Social Aholic 

เป็นกลุ่มท่ีมีพฤติกรรมการใชอิ้นสตาแกรมถ่ีมาก ระยะเวลาท่ีเล่นมาก มีการแสดงความ

คิดเห็น (Comment) มากท่ีสุด มีการกดไลค ์(Like) และติด Hash tag ในระดบัมาก มีความถ่ีในการ

ซ้ือเบเกอร่ีในอินสตาแกรมปานกลาง 
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4. กลุ่ม Passive 

เป็นกลุ่มท่ีมีพฤติกรรมการใชอิ้นสตาแกรมถ่ีปานกลาง ระยะเวลาท่ีเล่นนอ้ยท่ีสุด โดย

ไม่มีการแสดงความคิดเห็น (Comment) หรือติด Hash tag เลย  มีความถ่ีในการซ้ือเบเกอร่ีในอินสตา

แกรมนอ้ย 

 

 

อภปิรายผลการวจิยั  

จากผลการวิจยัเร่ืองการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เบเกอร่ี

บนแอพพลิเคชัน่อินสตาแกรม ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร” สามารถอภิปรายผลไดด้งัน้ี 

1. ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการสัง่ซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ี 

ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกลุ่มตวัอยา่งในการตดัสินใจสั่งซ้ือผลิตภณัฑ์เบ

เกอร่ีบนแอพพลิเคชัน่อินสตแกรม คือ อินสตาแกรมท่ีใหข้อ้มูลของสินคา้ครบถว้น, ความรวดเร็วใน

การตอบกลบัลูกคา้, ความสวยงามของรูปภาพท่ีใช,้ ความปลอดภยัของขอ้มูลท่ีสั่งซ้ือ และ อินสตา

แกรมท่ีแสดงรูปภาพของสินคา้ท่ีหลากหลายตามลาํดบั  
2. พฤติกรรมการใช้อินสตาแกรมและการสั่งซ้ือเผลิตภณัฑ์เบเกอร่ีบนแอพพลิเคชั่น

อินสตาแกรม  

พฤติกรรมการใชอิ้นสตาแกรมและการสั่งซ้ือผลิตภณัฑ์เบเกอร่ี สามารถนาํมาจบักลุ่ม

ตามลกัษณะพฤติกรรมไดเ้ป็น 4 กลุ่มดงัท่ีกล่าวมาแลว้ขา้งตน้ 

 

 

ข้อเสนอแนะจากผลการวจิยั 

จากผลจากการวิจัยเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เบเกอร่ีบน

แอพพลิเคชัน่อินสตาแกรม” ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะโดยอา้งอิงจากผลงานวิจยัดงัน้ี 

1. ผูป้ระกอบการควรมีการออกร้านตามงานต่างๆ เพื่อใหเ้ขา้ถึงผูซ้ื้อ และทาํใหมี้ 

โอกาสไดท้ดลองชิมรสชาติ หรือเห็นสินคา้จริง ซ่ึงเป็นปัจจยัสาํคญัฯหน่ึงในการตดัสินใจซ้ือ 

2. ผูป้ระกอบการควรใหค้วามสาํคญักบัส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อผูซ้ื้อ เพราะจะทาํใหส้ามารถ 

ตัดสินใจซ้ือได้ง่ายข้ึน หากผูป้ระกอบการสามารถนําเสนอส่ิงต่างๆได้อย่างครบถ้วนมากกว่า

ผูป้ระกอบการร้านอ่ืน 

3. ควรใหค้วามสาํคญักบัรูปภาพของสินคา้ท่ีสวยงามและหลากหลาย 

4. จดัใหมี้โปรโมชัน่หรือสินคา้พิเศษตามโอกาสและเทศกาลพิเศษต่างๆ  
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ข้อเสนอแนะในการวจิยัคร้ังต่อไป 

1. เน่ืองจากการวิจยัคร้ังน้ีมีระยะเวลาในการศึกษาท่ีจาํกดั ดงันั้นจาํนวนกลุ่มตวัอยา่งจึง

ได้เพียง 100 คนซ่ึงมีระดับความเช่ือมั่นของข้อมูลท่ี 90% จึงควรเก็บข้อมูลจากกลุ่มตาํอย่างท่ี

มากกว่าน้ีเพื่อให้ระดับความเช่ือมัน่อยู่ท่ี 95% หรือ ค่า Significant ท่ี 0.05 โดยใช้สูตรของ Taro 

Yamane ในการคาํนวณ 

2. การวิจยัคร้ังน้ีทาํการศึกษาเฉพาะประชากรในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น ดงันั้นใน

การศึกษาคร้ังต่อไป ควรจะขยายไปศึกษายงักลุ่มตวัอย่างในพื้นท่ีต่างจงัหวดัหลกัๆ แต่ละภาคของ

ประเทศไทยท่ีใชอิ้นสตาแกรม เน่ืองจากลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัอาจส่งผลต่อ

ทศันคติและพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัออกไป และจะไดข้อ้มูลเชิงลึกเก่ียวประสบการณ์ตรงจากการ

ใชบ้ริการสั่งซ้ือสินคา้ผา่นอินสตาแกรม เพื่อท่ีจะไดเ้ขา้ถึงกลุ่มตวัอยา่งและนาํขอ้มูลไปปรับปรุงการ

ใหบ้ริการต่อไป 

3. การวจิยัคร้ังน้ีทาํการศึกษาในเชิงปริมาณเท่านั้น ดงันั้นในการศึกษาคร้ังต่อไป ควรจะ

ศึกษาวิจยัในเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกหรือโฟกสักรุ๊ปเก่ียวกบั 

lifestyle และทศันคติต่อการซ้ือของออนไลน์กบักลุ่มเป้าหมายสาํคญัควบคู่ไปดว้ย เพื่อให้ไดข้อ้มูล

เชิงลึกและมีความน่าเช่ือถือและนาํมาปรับปรุงงานวิจยัใหมี้ประสิทธิภาพมากท่ีสุด 
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แบบสอบถาม 

การศึกษาปัจจยัทีม่ีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลติภณัฑ์เบเกอร่ีบนแอพพลเิคช่ันอนิสตา 

แกรมในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

คาํช้ีแจง  

แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงในการวิจยัเพือ่ศึกษาคุณลกัษณะท่ีสาํคญัของพาณิชย์

อิเลก็ทรอนิกส์เชิงสงัคมเพื่อการตลาด กรณีศึกษา ผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีบนแอพพลิเคชัน่อินสตาแก

รม ซ่ึงจดัทาํ ข้ึนเพื่อเกบ็รวบรวม ขอ้มูล และประมวลผลเป็นงานวจิยัเชิงวิชาการ ไม่มีวตัถุประสงค์

เพื่อประโยชนอ่ื์นใด และท่านไดรั้บเลือกเป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ี จึงใคร่ขอความกรุณา

จากท่านช่วยตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงมากท่ีสุด  ซ่ึงแบบสอบถามทุกฉบบัจะไม่มีการ

เผยแพร่ขอ้มูลส่วนบุคคลของท่าน และจะถูกปกปิดไวเ้ป็นความลบั  

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

นิยามศัพท์  

Social Commerce หมายถึง เครือข่ายสงัคมคา้ขายออนไลน์ เป็นส่วนหน่ึงของระบบ

พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ หรือระบบอีคอมเมิร์ซ (E-commerce) โดยมีการนาํส่ือสงัคมออนไลน์ และ

ส่ือออนไลน์ต่างๆ มาช่วยในการปฏิสมัพนัธ์กบัผูใ้ชห้รือผูซ้ื้อเพื่อช่วยในการขายสินคา้ออนไลน์

ต่างๆ โดยผา่นช่องทางเวบ็ไซต ์ 

เบเกอร่ี (Bakery) คือ ผลิตภณัฑท่ี์ผลิตจากแป้งสาลีแปรรูปและทาํใหสุ้กโดยการอบ 

โดย แบ่งเป็น 4 ประเภทใหญ่ๆ คือขนมปัง คุกก้ี เคก้ และเพสตร้ี 
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คาํถามคดักรอง หากท่านไม่ใช้ อนิสตาแกรม แบบสอบถามจบเพยีงเท่านี ้

1. ท่านใช้อนิสตาแกรมหรือไม่ * 

(1) ใช ้ (2) ไม่ใช ้

 

2. ท่านใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) ประเภทใดต่อไปนีบ้้าง * 

(1)Facebook  (2)Twitter    (3)Google+  (4)LINE  (5)YouTube 

3. ท่านเคยซ้ือผลติภณัฑ์เบเกอร่ีผ่านอนิสตาแกรมหรือไม่ * 

(1) เคย  (2) ไม่เคย เพราะเหตุใด  

 

ตอนที1่ ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 

1. เพศ * 

(1) ชาย  (2) หญิง 

2. อายุ * 

(1) ตํ่ากวา่ 20 ปี  (2) 21-30 ปี  (3) 31-40 ปี  (4) 41-50 ปี  (5) มากกวา่50 ปี 

3. ระดับการศึกษา * 

(1) ตํ่ากวา่ปริญญาตรี  (2) ปริญญาตรี  (3) สูงกวา่ปริญญาตรี 

4. อาชีพ * 

(1) เจา้ของ/ผูบ้ริหารกิจการ  (2) ขา้ราชการ/พนกังาน  (3) รัฐวิสาหกิจ 

(4) นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา  (5) พนกังานบริษทั  (6) อ่ืนๆ  

5. รายได้ * 

(1) ตํ่ากวา่ 15,000  (2) 15,001-25,000 บาท  (3) 25,001-35,000 บาท  (4) 35,001-

45,000 บาท   (5) 45,001 บาท ข้ึนไป 
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ตอนที2่ ข้อมูลด้านพฤติกรรมการใช้แอพพลเิคช่ันอนิสตาแกรม 

1. ความถ่ีในการใช้ อนิสตาแกรม ต่อสัปดาห์โดยเฉลีย่ * 

(1) 1-2 วนั  (2) 3-4 วนั  (3) 5-6 วนั  (4) ทุกวนั 

2. จํานวนแบรนด์สินค้าหรือร้านค้าทีเ่กีย่วกบัผลติภัณฑ์เบเกอร่ีทีท่่านติดตาม (Follow) * 

(1) 1-2 แบรนด ์ (2) 3-5 แบรนด ์ (3) 6-10 แบรนด ์ (4) มากกวา่ 10 แบรนด ์

3. ความถ่ีในการกดชอบ (Like) ต่อสัปดาห์โดยเฉลีย่ (เฉพาะร้านทีเ่กีย่วกบัผลติภณัฑ์เบเกอร่ี) * 

(1) 1-2 คร้ัง  (2) 3-5 คร้ัง  (3) 6-10 คร้ัง  (4) > 10 คร้ัง  (5) ไม่เคยเลย 

4. ความถ่ีในการแสดงความคดิเห็น (Comment) ต่อสัปดาห์โดยเฉลีย่ (เฉพาะร้านทีเ่กีย่วกบั

ผลติภณัฑ์เบเกอร่ี)* 

(1) 1-2 คร้ัง  (2) 3-5 คร้ัง  (3) 6-10 คร้ัง  (4) > 10 คร้ัง  (5) ไม่เคยเลย 

5. Hash tag บนอนิสตาแกรม มีผลต่อการค้นหาสินค้าของท่านหรือไม่ * 

(1) มี  (2) ไม่มี 

6. การติด Hash tag เช่น #bakery #Thailand ต่อสัปดาห์โดยเฉลีย่ * 

(1) 1-2 คร้ัง  (2) 3-5 คร้ัง  (3) 6-10 คร้ัง  (4) > 10 คร้ัง  (5) ไม่เคยเลย 

7. ความถ่ีในการส่ังซ้ือ ผลติภัณฑ์เบเกอร่ีบนอนิสตาแกรม ต่อปีโดยเฉลีย่ * 

(1) 1-2 คร้ัง  (2) 3-5 คร้ัง  (3) 6-10 คร้ัง  (4) > 10 คร้ัง  (5) ไม่เคยเลย 

8. เหตุผลทีส่ั่งซ้ือ (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

(1) รสชาติถูกปาก  (2) ความใหม่ของสินคา้  (3) คุณภาพของสินคา้ 

(4) สินคา้มีรูปลกัษณ์สวยงาม  (5) เพื่อเป็นของขวญั  (6) โอกาสพิเศษ 

(7) อ่ืนๆ  

9. มูลค่าของสินค้าทีท่่านซ้ือโดยเฉลีย่ต่อคร้ัง 

(1) 100 -500 บาท  (2) 501-1,000 บาท  (3) 1,001 -1,500 บาท  (4) > 1,500 บาท ข้ึนไป 
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10. ช่วงเวลาทีท่่านใช้งานอนิสตาแกรมมากทีสุ่ด * 

(1) 7.00-12.00 น.  (2) 12.01 -16.00 น.  (3) 16.01-20.00 น.  (4) 20.01-24.00 น. 

11. ระยะเวลาทีท่่านใช้อนิสตาแกรมโดยเฉลีย่ต่อวนั * 

(1) 1-3 ชัว่โมง  (2) 3-5 ชัว่โมง  (3) 5-7 ชัว่โมง  (4) 7 ชัว่โมงข้ึนไป 

 

 

ตอนที3่ ข้อมูลด้านอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ 

คาํช้ีแจง กรุณาเลือกขอ้ท่ีตรงหรือสอดคลอ้งกบัความเห็นของท่านต่อปัจจยัดา้นต่างๆแต่ละระดบั 

ระดบัการใหค้วามสาํคญัแบ่งเป็น 5 ระดบัโดย 5 = มากท่ีสุด 4 = มาก 3 = ปานกลาง 2 = นอ้ย 1 

= นอ้ยท่ีสุด/ไม่มีผล 

 

12. ส่ิงทีมี่อทิธิพลต่อการตดัสินใจส่ังซ้ือของท่าน * ต้องตอบ 

 

มากทีสุ่ด       

      (5) 
มาก (4) ปานกลาง (3) น้อย (2) 

น้อยทีสุ่ด 

(1) 

12.1 จาํนวนคนท่ีติดตามร้าน 

(Follower )      

12.2 จาํนวนการกดชอบ (Like) ของ

สินคา้มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ของ

ท่าน 
     

12.3 ความถ่ีในการอพัเดทขอ้มูล 
     

12.4 การแนะนาํของเพื่อนและคน

สนิท      

12.5 การท่ีเซเลบ็/ดาราใชสิ้นคา้

เหล่านั้น      

12.6 ความปลอดภยัของขอ้มูลการ

สัง่ซ้ือ      

12.7 ความเร็วในการตอบกลบัต่อ
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ลูกคา้ 

12.8 ท่านพิจารณาอินสตาแกรมท่ีให้

ขอ้มูลของสินคา้ครบถว้นมากกวา่

อินสตาแกรมท่ีใหข้อ้มูลรายละเอียด

ของสินคา้นอ้ย 

     

12.9 ความสวยงามของรูปภาพท่ีใช ้
     

12.10 ท่านพิจารณาอินสตาแกรมท่ี

แสดงรูปภาพของสินคา้ท่ี

หลากหลายมากกวา่อินสตาแกรมท่ี

แสดงภาพของสินคา้รูปภาพเดียว 

     

12.11 ความคิดเห็นหรือคาํวจิารณ์

ของผูอ่ื้นช่วยใหท่้านสามารถ

ตดัสินใจซ้ือไดง่้ายข้ึน 
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