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การวิจยัเร่ือง “ปัจจยัทีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอาหารผ่านการรีวิวจากส่ือออนไลน์ ” เป็นการวิจยัเชิง

ปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีวิธีวิจยัในรูปแบบของการส ารวจ (Survey Research) ซ่ึงการเก็บขอ้มูลจะใช้เคร่ืองมือท่ีเรียกว่า 

แบบสอบถามออนไลน์ (Questionnaire)  ประกอบกบัการใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ส าหรับสรุปผลการวิจยั เพ่ือท าการวิเคราะห์ ขอ้มูล

ทางสถิติท่ีไดจ้ากการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงเก็บขอ้มูลในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึงเพียงคร้ังเดียว (Cross–Sectional Study) โดย

ประชากรเป้าหมายในการศึกษาคร้ังน้ีไดแ้ก่ กลุ่ม Gen Y (กลุ่มคนท่ีอายุ ระหว่าง 19 – 38 ปี พ.ศ.2506-2545 ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีเขา้สู่วยัท างาน 

ช่วงเร่ิมตน้ มีพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีสูง มีความเป็นตัวของตัวเองสูง และรับการเปลี่ยนแปลงได้ดี แล้วยงัเป็นกลุ่มท่ีใช้งาน

อินเทอร์เน็ตมากท่ีสุดเมื่อเทียบกบักลุ่มอ่ืน) และเคยเห็นการรีวิวสินคา้ประเภทอาหารผ่านส่ือออนไลน์ 

ปัจจยัทางประชากรศาสตร์พบว่า ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัจาก

เห็นส่ือโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ การพบเห็นส่ือโฆษณาสินคา้ประเภทอาหารในส่ือออนไลน์, การให้ความสนใจกบัส่ือโฆษณาอาหารใน

ส่ือออนไลน์, การเคยพบเห็นส่ือโฆษณาสินคา้ประเภทอาหารผ่านส่ือออนไลน์อยู่บ่อยๆ และการมีความสนใจในขอ้มูลข่าวสารส่ือโฆษณา

ของสินคา้ประเภทอาหารผ่านส่ือออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กบั พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ 

และการพบเห็นส่ือโฆษณาสินคา้ประเภทอาหารในส่ือออนไลน์ จะไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผ่านส่ือ

ออนไลน์ และเมื่อพบเห็นส่ือโฆษณาสินคา้ประเภทอาหาร ผ่านส่ือออนไลน์จะตดัสินใจซ้ือสินคา้โดยทนัที, รู้สึกสนใจสินคา้ประเภท

อาหารมากขึ้น หลงัจากเห็นส่ือโฆษณาสินคา้ประเภทอาหารผ่านส่ือออนไลน์ และการท่ีไดอ่้านความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้ประเภทอาหาร

ของผูอ่ื้นผ่านส่ือออนไลน์ส่งผลท าให้ตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดง่้ายมากขึ้น จะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผ่าน

ส่ือออนไลน์  

 

ค าส าคญั : สินคา้ประเภทอาหาร/ การรีวิว/ ส่ือออนไลน์/ Gen Y/ แบบสอบถามออนไลน์ 

 

58 หนา้ 



ง 

 

 

สารบัญ 

 

 

  หน้า 

กติติกรรมประกาศ  ข 

บทคัดย่อ  ค 

สารบัญตาราง  ซ 

สารบัญรูปภาพ  ฌ 

บทท่ี 1  บทน า 1 

1.1 ความส าคญัและท่ีมาของหวัขอ้วิจยั 1 

1.2 วตัถุประสงคของโครงการ 7 

1.2.1 ศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์ของสินคา้ประเภท 

         อาหารผา่นส่ือออนไลน์  7 

1.2.2 ศึกษาผลการตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัจากเปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์ 

         ผา่นส่ือออนไลน ์ 7 

1.3 ขอบเขตการศึกษา 8 

1.3.1 ดา้นกลุ่มประชากรเป้าหมาย 8 

1.3.2 ดา้นชนิดของเคร่ืองมือ 8 

1.4 กรอบความคิดและแนวทางการศึกษา 9 

1.5 ประโยชน์ท่ีคาดวา่จะไดรั้บ 9 

บทท่ี 2  ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกีย่วข้อง 10 

2.1 ทฤษฎีเก่ียวกบัการเปิดรับส่ือและข่าวสาร (Media Exposure Theory) 10 

2.2แนวคิดเก่ียวกบัส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) 13 

2.3 ทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 17 

2.4 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 19 

บทท่ี 3  ระเบียบวิธีวิจัย 20 

3.1 ระเบียบวิจยั 20 

3.2 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 20 

3.2.1 ประชากร 20 



จ 

 

สารบัญ (ต่อ) 

 

 

  หน้า 

3.2.2 การก ำหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 20 

3.3 วิธีการสุ่มตวัอยา่ง 21 

3.4 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นงานวิจยั 21 

3.5 วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล 23 

3.6 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 24 

3.7 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 24 

3.7.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 24 

3.7.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 25 

บทท่ี 4  ผลก ารวิเคราะห์ข้อมูล 26 

                   4.1 ศึกษำพฤติกรรมมกำรเปิดรับส่ือโฆษณำในส่ือออนไลน์มีผลต่อกำรตด ัสินใจซ้ือ

สินคำ้ประเภทอำหำรผำ่นกำรรีวิวจำกส่ือออนไลน์  27 

4.1.1 พฤติกรรมมการเปิดรับส่ือโฆษณาในส่ือออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคำ้ประเภทอาหารผำ่นการรีวิวจากส่ือออนไลน์ 27 

4.1.2 การส ำรวจพฤติกรรมการใชง้านส่ือออนไลน์ของผูท้  ำแบบสอบถาม 28 

                   4.2 ศึกษำผลกำรตดัสินใจซ้อืสินคำ้หลงัจำกเปิ ดรับส่ือโฆษณำออนไลน์ผำ่นส่ื 

อออนไลน์  33 

4.2.1 แบบสอบถามถามเก่ียวกบัปัจจยท่ีัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ประเภทอาหารผา่นการรีวิจากส่ือออนไลน์ 33 

4.2.2 แบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้หลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ 34 

                   4.3 กำรวิเครำะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐำน  36 

4.3.1 สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริ โภคท่ีมีปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์

กบั พฤติกรรมตดัสินใจซ้ือสินคำ้หลงจัากเห็นส่ือโฆษณผ่ำนนส่ือออนไลน์

 36 

4.3.2 สมมติฐานท่ี 2 พฤติกรรมมการเปิ ดรับส่ือโฆษณาในส่ือออนไลน์ 

กบกัารตดสิันใจซ้ือสินคำ้หลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ 37 



ฉ 

 

สารบัญ (ต่อ) 

 

 

  หน้า 

4.3.3 สมมติฐานท่ี3 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตด ัสินใจซ้ือสินคำ้

ประเภทอาหารผา่นการรีวิวจากส่ือออนไลน์กบัการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้หลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ 39 

                   4.4 กำรวิเครำะห์องคป์ระกอบ (Factor Analysis)  41 

บทท่ี 5  สรุปผลก ารวิจัยก ารอภิปร ายผลและข้อเสนอแนะ 43 

                   5.1 สรุปผลกำรวิจยั  43 

                   5.2 กำรอภิปรำยผลกำรวิจยั  45 

                   5.3 ขอ้เสนอแนะดำนกลยทุธกำรจดักำร  46 

                   5.4 ขอ้เสนอแนะส ำหรับงำนวิจยัในอนำคต  48 

บรรณานุกรม 49 

ภาคภนวก 51 

                   ภำคผนวก ก   แบบสอบถำม 52 

ประวัติผู้วิจัย 58 



ช 

 

 

สารบัญตาราง 

 

 

ตาราง  หน้า 

 

3.1 เกณฑก์ารก าหนดค่าน ้าหนกัคะแนนส าหรับระดบัความเห็นดว้ยและระดบัการตดัสินใจซ้ือ

ในระดบัต่างๆ 1 

4.1 พฤติกรรมมการเปิดรับส่ือโฆษณาในส่ือออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภท

อาหารผา่นการรีวิวจากส่ือออนไลน์ 27 

4.2 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 28 

4.3 ช่วงเวลาท่ีมกัใชง้านส่ือออนไลน์ของผูท้  าแบบสอบถาม 30 

4.4 ความถี่ในการใชง้านส่ือออนไลน์ ในหน่ึงวนัของผูต้อบแบบสอบถาม 30 

4.5 ระยะเวลาในการใชง้านส่ือออนไลน์ในหน่ึงคร้ัง ของผูท้  าแบบสอบถาม 31 

4.6 ส่ือออนไลน์ท่ีใชง้าน, ส่ือออนไลน์ท่ีใชค้น้หาขอ้มูลสินคา้ประเภทอาหาร และ ส่ือออนไลน์

ท่ีท าใหรู้้จกัสินคา้ประเภทอาหาร 32 

4.7 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอาหารผา่นการรีวิจากส่ือออนไลน์ 33 

4.8 การตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ 34 

4.9 ส่ือโฆษณาอาหารผา่นส่ือออนไลน์ต่างๆ ส่งผลต่อตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอาหาร 35 

4.10 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางประชากรศาสตร์กบัพฤติกรรมตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัจาก

เห็นส่ือโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ 36 

4.11 ผลการทดสอบการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณระหวา่งพฤติกรรมมการเปิดรับส่ือ

โฆษณาในส่ือออนไลน์ กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์

 38 

4.12 ผลการทดสอบการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณระหวา่งปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ประเภทอาหารผา่นการรีวิวจากส่ือออนไลน์ กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัจาก

เห็นส่ือโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ 40 

4.13 การวิเคราะห์องคป์ระกอบ 41 



ซ 

 

 

สารบัญรูปภาพ 

 

 

รูปภาพ  หน้า 

 

1.1 กราฟจ านวนผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยตั้งแต่ปี 2009-2018 3 

1.2 10 อนัดบักิจกรรมออนไลน์ยอดฮิตของคนไทย 3 

1.3 Generation กบัชัว่โมงการใชอิ้นเทอร์เน็ต 4 

1.4 จ านวนประชากรโซเชียลมีเดียโลก-ไทย 4 

1.5 กราฟการเช่ือมต่อไวไฟผา่นโทรศพัทข์องคนไทยในช่วงท่ีมีการระบาดโควิด 5 

1.6 ตวัอยา่งการรีวิวผา่น Facebook 6 

1.7 ตวัอยา่งการรีวิวผา่น Youtube 7 

1.8 ตวัอยา่งการรีวิวผา่น Twitter โดยการ Tweet, Reply และ Quote Tweets 7 

2.1 The Engagement Pyramid 16 

2.2 กระบวนการการตดัสินใจซ้ือ 5 ขั้นตอนของผูบ้ริโภค 18 



1 

 

 

บทที่ 1 

บทน ำ 

 

 

1.1 ความส าคัญและที่มาของหัวข้อวิจัย   

การรับประทานอาหารเป็นพฤติกรรมท่ีมนุษยท์ุกคนตอ้งท าตั้งแต่เกิดจนตาย ดังนั้น 

อาหารจึงเป็นหน่ึงในปัจจยัส่ีท่ีจ าเป็นต่อการด ารงชีวิตของมนุษย ์ปัจจุบนัมีอาหารมากมายหลาก

รูปแบบให้เลือกรับประทาน  จากวลีท่ีว่า “กินเพื่ออยู่ ไม่ไดอ้ยู่เพื่อกิน” อาจจะไม่สามารถใชไ้ดก้บั

ทุกคนในยคุสมยัน้ี เน่ืองจากปัจจุบนัอาหารไม่ใช่เป็นเพียงส่ิงท่ีรับประทานเพื่อด ารงชีวิตเท่านั้น  เร่ิม

มีความบันเทิงเข้ามาเก่ียวข้องด้วยเพื่ อตอบสนองต่อกลุ่มคนท่ีต้องการหาความสุขให้ตนเอง 

ยกตวัอย่างเช่น ร้านอาหารรูปแบบโอมากาเสะ (おまかせ) ของญ่ีปุ่ นท่ีจะเพิ่มความบรรเทิง

ใหก้บัลูกคา้โดยเชฟจะท าการเลือกวตัถุดิบและเมนูอาหารในแต่ละวนัมา เป็นตน้ จึงท าใหผู้ค้นใส่ใน

อาหารมากขึ้น ทั้งวตัถุดิบ วิธีการปรุง และรสชาติ ซ่ึงในปัจจุบนัมีอาหารหลายรูปแบบใหลิ้้มลอง ทั้ง

อาหารท่ีถูกคิดคน้ขึ้นมาใหม่ อาหารเก่าแก่ดัง่เดิมท่ีไม่รู้จกัมาก่อน หรืออาหารต่างสัญชาติท่ีเขา้มา

ใหม่ๆ หลากหลายชาติ จึงมีหลายคนอยากลองลิ้มรส แต่อาจจะมีขอ้จ ากดัท่ียงัไม่รู้จกัรายละเอียด

ขอ้มูลต่างๆ ของอาหารอย่างชดัเจนเน่ืองจากไม่ใช่อาหารท่ีตนเองคุน้เคย จึงท าให้ยงัไม่เลือกทาน

อาหารนั้นๆ จากเหตุผลต่างๆ เช่น ไม่แน่ใจในรสชาติ คุณภาพ ความคุม้ค่าต่อราคาท่ีตอ้งจ่าย ไม่รู้จกั

สถานท่ีตั้งของร้าน ไม่รู้ถึงการมีอยู่ของร้านหรืออาหาร เป็นตน้ ปัจจุบนัจึงมีเทรนการรีวิว (Review) 

อาหารเกิดขึ้น คือ การไปลองรับประทานตามร้านหรือแหล่งต่างๆ แลว้จึงน ามาบอกต่อถึงส่ิงท่ี

ตนเองไดรั้บรู้มา  

เน่ืองจากปัจจุบันมีการพฒันาเทคโนโลยีนั้นเดินหน้าไปอย่างรวดเร็ว จึงส่งผลให้

เทคโนโลยีเขา้มามีบทบาทในชีวิตของผูค้นอย่างมาก จนเรียกไดว้่าปัจจุบนัมีส่ิงอ านวยความสะดวก

จ านวนมากท่ีอาศัยอินเทอร์เน็ตเพื่อเพิ่มความสามารถในการท างานท าให้สามารถเพิ่มความ

สะดวกสบายในการท ากิจกรรมใหแ้ก่ผูใ้ชง้าน  

จากปีพุทธศักราช 2512 ท่ี เ กิดเครือข่าย ARPANET (Advanced Research Projects 

Agency NETwork) เกิดขึ้นคร้ังแรกท่ีประเทศสหรัฐอเมริกา ซ่ึงเป็นเครือข่ายเร่ิมแรกท่ีท าให้เกิดการ

พฒันาเป็นเครือข่ายอินเตอร์เน็ต และประเทศไทยไดน้ าเครือข่ายอินเตอร์เน็ตเขา้มาใชง้านคร้ังแรก

ในปีพุทธศกัราช 2530 เร่ิมจากการเป็นโครงการเครือข่ายคอมพิวเตอร์ระหว่างมหาวิทยาลยั ท่ีมี
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วตัถุประสงคเ์พื่อเช่ือมโยงศูนยค์อมพิวเตอร์ของหลายมหาวิทยาลยัเขา้ดว้ยกนัดว้ยระบบส่ือสารแบบ 

X.25 ท่ีเป็นเพียงเครือข่ายเช่ือมโยงคอมพิวเตอร์แบบไม่ใช่อินเทอร์เน็ตและต่อมาภายในปีเดียวกนัมี

การไดมี้การใชอิ้นเทอร์เน็ตในการส่งจดหมายอิเลก็ทรอนิกส์ในประเทศไทยเป็นคร้ังแรก ซ่ึงท าใหมี้

อินเตอร์เร่ิมเขา้มามีบทบาทในประเทศไทยในทุกๆ ดา้น ทั้งดา้นการศึกษา ดา้นธุรกิจและการพาณิชย ์

ดา้นการส่ือสาร และดา้นการบนัเทิง เป็นตน้ โดยเฉพาะในปัจจุบนัท่ีอินเทอร์เน็ตเปรียบเสมือนเป็น

ปัจจยัล าดบัท่ี 5 ส าคญัผูค้นในยคุน้ีไปแลว้เน่ืองจากอินเทอร์เน็ตสามารถอ านวยความสะดวกให้ผูค้น

ไดอ้ยา่งมาก ซ่ึงทางการส่ือสารก็มีการปรับตวัในทนักบัเทคโนโลยีต่างๆ ท่ีไดส้ร้างมาเพื่อรองรับการ

ใช้งานผ่านอินเทอร์เน็ต จึงได้มีการหันไปใช้ช่องทางออนไลน์มากขึ้นเพื่อตอบสนองต่อการ

เปล่ียนไปของผูใ้ชง้านทั้งผูรั้บและผูส่้งสาร 

ปัจจุบันส่ือออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทอย่างมาก โดยเที ยบอัตราส่วนระหว่าง

ประชากรในประเทศไทยเป็นสัดส่วนกับผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ตถึง 70% (รูปท่ี 1.1) ซ่ึงกิจกรรมท่ี

ผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตท ามากท่ีสุดคือ การใชส่ื้อ social media (รูปท่ี 1.2) ซ่ึงเป็นเวบ็ไซตท่ี์บุคคลบน

โลกออนไลน์สามารถมีปฏิสัมพนัธ์โต้ตอบกันได้อย่างสะดวกรวดเร็ว ส่งผลให้พฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงไป ยกตัวอย่างเช่น จากเดิมท่ีคนมักจะติดตามข่าวสารในแต่ละวนัผ่าน

หนังสือพิมพ ์ก็เปล่ียนไปอ่านข่าวหรือติดตามเร่ืองราวต่างๆ ผ่านส่ือออนไลน์มากขึ้น เป็นตน้ ส่ือ

ออนไลน์จึงพฒันาเป็นสังคมท่ีมีขนาดใหญ่ขึ้นเร่ือยๆ เพราะมีผูค้นเขา้มาใชง้านเพิ่มขึ้นอยา่งต่อเน่ือง 

โดยกลุ่มคนท่ีใช้งานมากท่ีสุด คือ กลุ่มเจนเนอร์เรชัน่ Y ท่ีมีอายุอยู่ในช่วง 19 - 38 ปี (พ.ศ. 2506 – 

2545) ซ่ึงใช้เวลาโดยเฉล่ีย 10 ชัว่โมง 36 นาทีในการใช้งานอินเตอร์เน็ตในแต่ละวนั เน่ืองจากเป็น

ช่วงวยัท่ีเติมโตมาพร้อมกบัการเร่ิมเขา้มาของอินเตอร์เน็ตและยงัอยู่ในวยัท่ีพร้อมเรียนรู้การใช้งาน

อินเทอร์เน็ต (รูปท่ี 1.3) ในช่วงแรกๆ ท่ีอินเทอร์เน็ตเขา้มา มกัใชเ้พื่อท างานในองคก์รเป็นหลกั แต่

ต่อมาก็ไดมี้การใชง้านในบุคคลทัว่ไปเพื่อเป็นส่ือออนไลน์ ท่ีใชเ้ป็นพื้นท่ีติดต่อส่ือสาร แลกเปล่ียน

วฒันธรรม หรือเพื่อความบนัเทิงในรู้แบบต่างๆ รวมไปถึงเป็นช่องทางส าหรับการท าส่ือโฆษณาบน

แพลตฟอร์มต่างๆ ท่ีเป็น Social media ท่ีคนไทยนิยมใชง้าน คือ Facebook, Twitter,  Instagram เรียง

ตามล าดบั (รูปท่ี 1.4) เน่ืองจากกิจกรรมออนไลน์ท่ีคนไทยนิยมเม่ือมีโฆษณาท่ีโดนใจต่อผูรั้บสาร 

จนท าให้เกิดเป็นกระแส ท าให้เกิดการบอกต่อ ผ่านช่องทางต่างๆ อย่างรวดเร็วและกวา้งขวา้ง จากท่ี

เคยอยูแ่ต่เพียงในโลกออนไลน์ก็จะเกิดการบอกต่อมายงัโลกออฟไลน์ ท าใหส้ามารถใชส่ื้อออนไลน์

เป็นหน่ึงช่องทางท าโฆษณาเพื่อเพิ่มยอดการขาย เน่ืองจากช่องทางน้ีสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดอ้ย่าง

รวดเร็ว เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างสะดวก โดยเฉพาะอย่างในยุคน้ีท่ีมีเหตุการณ์การแพร่กระจาย

ของเช้ือไวรัสโควิท-19 ทางรัฐบาลออกมาตรการป้องกนัการแพร่กระจายของเช้ือโควิท-19 ส่งผลให้

ผูค้นตอ้งอยู่บา้นลดการออกไปขา้งนอก จึงท าให้ตอ้งใช้ชีวิตบนออนไลน์มากขึ้น ทั้งจากการเรียน
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ออนไลน์ การท างานออนไลน์ จะเห็นไดจ้ากการต่อใช้ไวไฟของบา้นเพิ่มขึ้นถึง 41.5% (รูปท่ี 1.5) 

ท าให้โอกาสในการพบเจอโฆษณาจากส่ือออฟไลน์ลดลง ดังนั้ นจึงมีหลายธุรกิจท่ีหันมาให้

ความส าคัญกับการโฆษณาบนส่ือออนไลน์เพิ่มมากขึ้น เพื่อเพิ่มโอกาสการมองเห็นสินค้าหรือ

บริการของตนเพิ่มและเพื่อตอบรับกบัสถานการณ์ท่ีเปล่ียนไปในยคุน้ี 

 
ภาพท่ี 1.1 แสดงกราฟจ านวนผู้ใช้งานอนิเทอร์เน็ตในประเทศไทยตั้งแต่ปี 2009-2018  

ท่ีมา : ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.). (2563). ETDA เผย ปี 62 คนไทยใช้

อิน เทอร์ เ น็ต เพิ่ มขึ้ น เฉ ล่ีย  10 ชั่วโมง  22 นาที  Gen Y ครองแชมป์  5 ปีซ้อน.  สืบค้นจาก 

https://www.etda.or.th/th/NEWS/ETDA-Revealed-Thailand-Internet-User-Behavior-2019.aspx 

 

 
ภาพท่ี 1.2 แสดง 10 อนัดับกิจกรรมออนไลน์ยอดฮิตของคนไทย 

ท่ีมา : ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.). (2563). ETDA เผย ปี 62 คนไทยใช้

อิน เทอร์ เ น็ต เพิ่ มขึ้ น เฉ ล่ีย  10 ชั่วโมง  22 นาที  Gen Y ครองแชมป์  5 ปีซ้อน.  สืบค้นจาก 

https://www.etda.or.th/th/NEWS/ETDA-Revealed-Thailand-Internet-User-Behavior-2019.aspx 
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ภาพท่ี 1.3 แสดง Generation กบัช่ัวโมงการใช้อนิเทอร์เน็ต 

ท่ีมา : ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.). (2563). ETDA เผย ปี 62 คนไทยใช้

อิน เทอร์ เ น็ต เพิ่ มขึ้ น เฉ ล่ีย  10 ชั่วโมง  22 นาที  Gen Y ครองแชมป์  5 ปีซ้อน.  สืบค้นจาก

https://www.etda.or.th/th/NEWS/ETDA-Revealed-Thailand-Internet-User-Behavior-2019.aspx 

 

 
ภาพท่ี 1.4 แสดงจ านวนประชากรโซเชียลมีเดียโลก-ไทย 

ท่ีมา  :  eukeik .ee. (2563). ประชากรโซ เ ชียลไทย เท่ าไรของโลก  ในปี  2020. สืบค้นจาก 

https://marketeeronline.co/archives/143674 
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ภาพท่ี 1.5 แสดงกราฟการเช่ือมต่อไวไฟผ่านโทรศัพท์ของคนไทยในช่วงท่ีมีการระบาดโควิด 

ท่ีมา : ผูจ้ดัการออนไลน์. (2563). โควิด-19 ดันสัดส่วนคนไทยใช้อินเทอร์เน็ตผ่าน WiFi พุ่งทะลุ 

41.5%. สืบคน้จาก https://mgronline.com/cyberbiz/detail/9630000036359 

 

หน่ึงแพลตฟอร์มท่ีผู ้ประกอบนิยมใช้เพื่อน า เสนอผลิตภัณฑ์และบริการต่างๆ 

ยกตวัอยา่งเช่น  

Facebook เป็นแพลตฟอร์มอนัดับ 1 ท่ีคนไทยใช้งานมากท่ีสุด มีจ านวนถึง 45 ลา้น

บญัชี (รูปท่ี 1.4) เน่ืองจากการใชง้านท่ีค่อนขา้งง่าย และเป็นพื้นท่ีลงไดท้ั้งขอ้ความ รูปภาพ เสียงและ

วีดีโอ และผูใ้ช้งานยงัสามารถส่ือสารกนัไดผ้่านการเขียนขอ้ความ แสดงความคิดเห็นต่อขอ้ความ 

รูปภาพ เสียงและวีดีโอ ของผูอ่ื้นไดแ้ละเน่ืองจากมีการตั้งค่าท่ีสามารถเลือกระดบัไดว้่าส่ิงท่ีโพสจะ

ให้ใครเห็นไดบ้า้ง ล าดบัจากเห็นแค่ตนเอง เพื่อน เพื่อนของเพื่อน และสาธารณะ การตั้งค่าในกลุ่ม

สาธารณะส่งผลใหทุ้นคนท่ีใชง้านเฟสบุคเห็นโพสไดทุ้นคน และการมีฟังกช์นัแชร์ (Share) จึงท าให้

สามารถส่งต่อโพสไปไดไ้กล มีคนสามารถเห็นโพสไดจ้ านวนมาก 

Youtube เป็นแพลตฟอร์มท่ีคนไทยใชง้านมากเป็นอนัดบั 2 โดยมีผูใ้ชง้านถึง 40 ลา้น

บญัชี เป็นแพลตฟอร์มท่ีใช้แลกเปล่ียนวีดีโอ โดยท่ีทุกคนสามารถลงวีดีโอของตนเองและเลือกดู

วีดีโอท่ีตนเองสนใจ  

Twitter เน่ืองจากเป็นแพลตฟอร์มท่ีคนไทยนิยมใช้มากเป็นอันดับ 3 กล่าวได้จาก

บทความว่า “การใช้ Twitter ของคนไทยสูงมาก โดยเฉพาะช่วง 2 ปี หลงัท่ีผ่านมา ซ่ึงอตัราการใช้

งานเติบโตราว 35% เม่ือเทียบกับช่วงเวลาเดียวกันของปีก่อนหน้า ถือว่าเติบโตท่ีสุดในเอเชีย

ตะวนัออกเฉียงใตก้็ว่าได้” (“10 เหตุผลดนั “Twitter” ในไทย”, 2561) และประเทศไทยมีผูใ้ชง้านถึง 

12 ลา้นบญัชี (รูปท่ี 1.4) ต่อมาภาคธุรกิจไดเ้ร่ิมเขา้มาสนใจการใช ้Twitter เป็นแพลตฟอร์มในการ

เผยแพร่ผลิตภณัฑเ์น่ืองจากมีฟังกช์นั #Hashtag ท าใหมี้ความรวดเร็วทั้งต่อการส่งต่อข่าวสารและการ



6 

 

รับข่าวสาร และยงัมีการจดัล าดบั #Hashtag ท าใหค้นท่ีใชง้านสามารถเลือกติดตามข่าวสารไดท้ั้งจาก

เร่ืองท่ีก าลงัเป็นท่ีสนใจในคนหมู่มากในขณะน้ี รวมเลือกได้จากหัวขอ้ท่ีตนเองสนใจ รวมไปถึง

ฟังกช์นัการรีทวีต (Retweet) และการโควสทวีต (Quote tweet) ท่ีท าใหเ้จา้ของบญัชีเห็นทวีต (Tweet) 

แมไ้ม่ใช่ทวีตจากคนท่ีตนก าลงัติดตามอยูก่็ตาม และยงัมีการรีพลาย (Reply) ต่อทวีตเพื่อแสดงความ

คิดเห็นไดอี้กดว้ย จึงส่งผลใหข้อ้ความสามารถถูกส่งต่อไปไดอ้ยา่งรวดเร็วและกวา้งขวาง 

โดยการรีวิวในช่วงแรกอาจจะไม่ใช่การรีวิวจากการถูกวา่จากโดยเจา้ของสินคา้ แต่เป็น

ผูใ้ช้งานไดล้องใช้ผลิตภณัฑ์หรือบริการด้วยตนเองแลว้พอใจจึงอยากบอกต่อ จนท าให้สินคา้หรือ

บริการเป็นท่ีรู้จกัแลว้มีคนสนใจต่อเป็นจ านวนมากทั้งจากคนท่ีใชง้านส่ือออนไลน์และคนท่ีไม่ไดใ้ช้

งานแต่อาจจะทราบจากการบอกต่อๆ มาคนท่ีใชง้าน ต่อมาจึงมีเจา้ของสินคา้และบริการต่างๆ เร่ิมท า

การจ้างไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro-influencer) หรือคนดังบนส่ือออนไลน์ตัวเล็กๆ แต่ทรง

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ให้ท าการรีวิวสินคา้หรือบริการของตนเองผ่านการใช้ส่ือ

ออนไลน์ อยา่งเช่น บนแพลตฟอร์มทวิตเตอร์ก็อาจจะเลือกจากจ านวนผูท่ี้ก าลงัติดตตามเจา้ของบญัชี

นั้นก็มกัจะถูกเลือกให้รีวิวสินคา้ ดว้ยเหตุน้ีจึงท าให้ผูวิ้จยัมีความสนใจศึกษาเร่ืองปัจจยัทีมีอิทธิพล

ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านการรีวิวจากทวิตเตอร์ของประชากรในประเทศไทย เพื่อเป็นแนวทาง

ใหผู้ป้ระกอบการธุรกิจสามารถน าไปใชป้ระโยชน์ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

 

ตวัอยา่งการรีวิวสินคา้ประเภทอาหารบนส่ือออนไลน์ 

 
ภาพท่ี 1.6 ตัวอย่างการรีวิวผ่าน Facebook 
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ภาพท่ี 1.7 ตัวอย่างการรีวิวผ่าน Youtube  

 

Tweet                    Reply                          Quote Tweets 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1.8 ตัวอย่างการรีวิวผ่าน Twitter โดยการ Tweet, Reply และ Quote Tweets  

 

 

1.2 วตัถุประสงค์ของโครงการ 

1.2.1 ศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์ของสินค้าประเภทอาหารผ่านส่ือ

ออนไลน์  

1.2.2 ศึกษาผลการตัดสินใจซ้ือสินค้าหลงัจากเปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์ผ่านส่ือ

ออนไลน์  
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1.3 ขอบเขตการศึกษา 

การวิจยัเร่ือง “ปัจจยัทีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอาหารผ่านการรีวิว

จากส่ือออนไลน์” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้เคร่ืองมือการเก็บรวบรวม

ข้อมูลโดยแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยมีกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู ้ท่ี เคยใช้งานส่ือออนไลน์ 

ระยะเวลาในการส ารวจเก็บขอ้มูลโดยการกรอกแบบสอบถาม ระหวา่งเดือน พฤษภาคม ถึง สิงหาคม

พ.ศ. 2564 

 

1.3.1 ด้านกลุ่มประชากรเป้าหมาย 

ประชากรในการศึกษาคร้ังน้ีไดแ้ก่ กลุ่ม Gen Y (กลุ่มคนท่ีอายุ ระหว่าง 19–38 ปี พ.ศ.

2506 - 2545 ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีเขา้สู่วยัท างาน ช่วงเร่ิมตน้ มีพฤติกรรมการใชเ้ทคโนโลยีสูง มีความเป็น

ตวัของตวัเองสูง และรับการเปล่ียนแปลงได้ดี แลว้ยงัเป็นกลุ่มท่ีใช้งานอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุดเม่ือ

เทียบกบักลุ่มอ่ืน) และเคยเห็นการรีวิวสินคา้หรือบริการผา่นส่ือออนไลน์ 

 

1.3.2 ด้านชนิดของเคร่ืองมือ 

เก็บรวมรวมขอ้มูลจากกลุ่มเป้าหมายโดยวิธีการสุ่มตวัอยา่ง แบบหลายขั้นตอน (Multi–

Stage Sampling) ในการแจกแบบสอบถาม เพื่อรวบรวมขอ้มูลโดยใช ้แบบสอบถามท่ีไดจ้ดัเตรียมไว ้

เน่ืองไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน (บุญชม ศรีสะอาด , 2535, หน้า 38) โดยใช้สมมติฐานท่ี

ก าหนดว่าขอ้มูลมีการกระจายตวัแบบปกติ (Normal Distribution) ซ่ึงผูว้ิจยัได้ใช้สูตรการค านวณ

ขนาดตวัอย่าง โดยไดก้ าหนดระดบัความ แปรปรวนสูงสุด คือ p = 0.5 และ q = 0.5 ท่ีระดบัความ

เช่ือมัน่ท่ี 95% หรือ 0.95 และยอมรับความ คลาดเคล่ือนจากการสุ่มตัวอย่างได ้5% หรือ 0.05 ดงันั้น 

ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งจึง สามารถค านวณ ไดจ้ากการใชสู้ตรของ cochran  

โดยท่ี  

n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

z = ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผูวิ้จยัก าหนด  

p = สัดส่วนของประชากรท่ีผูว้ิจยัก าหนดจะสุ่ม 

d = ความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดขึ้นได ้

จากการค านวณพบว่า ในกรณีท่ีไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ณ ระดบั ความ

เช่ือมัน่ท่ี 95% จะไดข้นาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเหมาะสมเท่ากบั 384 ตวัอยา่ง  
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1.4 กรอบความคิดและแนวทางการศึกษา 

         ตวัแปรอิสระ                                                  ตวัแปรตาม 

(Independent Variable)                                   (Dependent Variable) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  

เพื่อให้ผูป้ระกอบธุรกิจประเภทอาหารน าขอ้มูลพฤติกรรมของผูบ้ริโภคทั้งดา้นบวก

และลบจากการรับรู้ขอ้มูลข่าวสารผ่านส่ือออนไลน์ท่ีไดจ้ากงานวิจยัไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ 

การเลือกช่องทางการท าส่ือเพื่อท าการโฆษณาสินคา้ส่ือออนไลน์ เพื่อเพิ่มการเขา้ถึงผูบ้ริโภค  

  

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์  

อาย ุเพศ รายได ้และระดบัการศึกษา 

-  พฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาผา่นส่ือ

ออนไลน์  

- ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ประเภทอาหารหลงัไดรั้บขอ้มูลผา่นส่ือ

ออนไลน์  

 

 

 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภท

อาหารผา่นการรีวิวจากส่ือ

ออนไลน์  
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บทที่ 2 

ทฤษฎีและงำนวิจัยที่เกีย่วข้อง 

 

 

ในการวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านการรีวิวจากทวิตเตอร์

ของประชากรในประเทศไทย ซ่ึงผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษาคน้ควา้ และทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง 

(Literature Review) จากบทความทางวิชาการและงานวิจยัจากแหล่งต่างๆ ท่ีมีความเก่ียวขอ้งทาง

ทฤษฎี เพื่อน ามาใช้ส าหรับเป็นขอ้มูลในการก าหนดสมมติฐานต่างๆ และออกแบบเคร่ืองมือใน

งานวิจยั โดยผูวิ้จยัไดมี้การน าเสนอแนวคิดและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งดงัน้ี 

2.1 ทฤษฎีเก่ียวกบัการเปิดรับส่ือ และข่าวสาร (Media Exposure Theory) 

2.2 แนวคิดเก่ียวกบัส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) 

2.3 ทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 

2.4 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

 

2.1 ทฤษฎีเกีย่วกบัการเปิดรับส่ือ และข่าวสาร (Media Exposure Theory) 

ปัจจุบนัเป็นสังคมท่ีมีขอ้มูลข่าวสารรวดเร็วและหลากหลาย ทั้งจากให้ภายในประเทศ

และต่างประเทศท่ีสามารถส่งผ่านข้อมูลต่างๆ ไปมาระหว่างกันได้อย่างง่ายดาย ผ่านการใช้

อินเทอร์เน็ตท าให้ไม่สามารถปฏิเสธได้เลยว่าข้อมูลจากแหล่งท่ีมาน้ีมีบทบาทส าคัญอย่างมาใน

ชีวิตประจ าวนัของทุกคน ซ่ึงเราทุกคนสามารถเลือกท่ีจะเปิดรับ ข่าวสารต่างๆ ไดด้ว้ยตนเอง ทั้งการ

หาขอ้มูลเพื่อเป็นขอ้มูลอา้งอิงในการท างาน การศึกษาทั้งการศึกษาภาคบงัคบัหรือศึกษาเน้ือหานอก

ห้องเรียนต่างๆ หรือการหาข้อมูลท่ีตนเองสนใจเพื่อความบรรเทิง การเปิดรับข่าวสารถือเป็น

องคป์ระกอบหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อชีวิตคนเรา แต่อยา่งไรก็ตามการท่ีจะท าใหส้ามารถเขา้ใจถึงลกัษณะ

ของ “การเปิดรับข่าวสาร” ไดอ้ย่างชดัเจนตอ้งอาศยัการศึกษาถึงรายละเอียดต่างๆ ท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้ง

กบัการเปิดรับข่าวสารตลอดจน ความหมาย หรือ ค านิยามต่างๆ ท่ีนกัวิชาการไดร้ะบุไว  ้

ทฤษฎีเก่ียวกบัการเปิดรับส่ือ และข่าวสารนั้นเป็นทฤษฎีเก่ียวกบัการเรียนรู้ (Learning) 

จากท่ีเคยมองว่าส่ิงเร้าส่ิงเดียวกนั ท าให้เกิดปฏิกิริยาตอบโตแ้บบเดียวกนั แต่ในทางทฤษฎีเก่ียวกบั

การเปิดรับส่ือน้ี เช่ือว่าถา้หากข่าวสารใดไม่สอดคลอ้งกบัความรู้ ความ คิดเห็น ความเช่ือ ค่านิยม 

หรือทศันคติของผูรั้บสารแลว้ ข่าวสารน้ีจะไม่ไดรั้บความสนใจ ดงันั้น ผูรั้บสารจะเลือกท่ีจะปิดรับ
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ข่าวสารดังกล่าว หรือถ้าเปิดรับก็จะไม่สนใจอย่างแท้จริง และส่ิงเหล่าน้ีจะมีผลต่อการตีความ

ข่าวสารท่ีไดรั้บดว้ย (สายทิพย ์วชิรพงศ,์ 2556: น. 45) 

โดยทาง Assael (1998) ได้กล่าวว่า การเปิดรับ (Exposure) หมายถึง การท่ีประสาท

สัมผสัของผูบ้ริโภคในท่ีน้ีหมายถึง การเห็น การไดย้นิ การสัมผสั การไดก้ล่ิน ท่ีถูกกระตุน้โดยส่ิงเร้า 

โดยท่ีผูบ้ริโภคจะเป็นผูเ้ลือกสรรเองวา่ ส่ิงเร้าใดท่ีตรงกบัความตอ้งการของตน ผูบ้ริโภคจะหลีกเล่ียง

การเปิดรับในส่ิงเร้าท่ี ตนเองไม่สนใจ และเห็นว่าไม่ส าคญั หากผูบ้ริโภคเลือกกระบวนการเปิดรับก็

จะเกิดขึ้น ทั้งน้ีการเปิดรับจะมีความสัมพนัธ์กับความตั้งใจในการรับสารด้วย โดยท่ีความสนใจ 

(Interest) และ ความเก่ียวขอ้ง (Involvement) ของผูบ้ริโภคกบัส่ิงเร้านั้นจะสะทอ้นออกมาในระดบั

ของความตั้งใจ (Attention) ท่ีผูบ้ริโภคมีแก่ส่ิงเร้านั้น  

แคลปเปอร์ (Klapper, 1967 อ้างถึงใน ปิยะวดี ทองบุ , 2551: น. 22) ได้กล่าวว่า 

กระบวนการเลือกรับข่าวสาร (Selective Process) หรือเปิดรับส่ือเปรียบเสมือนเคร่ืองกรองข่าวสาร 

ในการรับรู้ของมนุษย์ และได้แบ่งขั้นตอนกระบวนการเลือกรับข่าวสาร หรือเปิดรับส่ือ ไว ้4 

ขั้นตอน ดงัน้ี  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1. การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) ผูรั้บสารจะเลือกเปิดรับส่ือ และข่าวสาร จาก

แหล่งสารต่างๆ ตามความสนใจ และความตอ้งการเพื่อน ามาใช้แกปั้ญหาหรือสนองความตอ้งการ

ของตน แต่จะหลีกเล่ียงข่าวสารท่ีขดัแยง้กบัความรู้สึกนึกคิดของตน (สุรพงษ ์โสธนะเสถียร , 2533: 

น. 53) ไดอ้ธิบายเพิ่มเติมว่าการเลือกเปิดรับเป็นกระบวนการภายในบุคคล ท่ีพิจารณาว่าพร้อมท่ีจะ 

เปิดรับสารหรือไม่ จะเลือกเปิดรับสารประเภทไหน จากส่ืออะไร และเวลาใด  

2. การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) ผูรั้บสารจะมีแนวโน้มจะเลือกให้ 

ความสนใจสารท่ีสอดคลอ้งกบัทศันคติ และความเช่ือดั้งเดิมของตน เพื่อสนบัสนุนทศันคติเดิมท่ีมี

Selective Exposure 

Selective Attention 

Selective Comprehension 

Selective Retention 
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อยู่ ในขณะเดียวกนัก็หลีกเล่ียงข่าวสารท่ีขดัแยง้กบัทศันคติ หรือความรู้สึกนึกคิดเดิมของตน และมี 

แนวโน้มแสวงหาข่าวสารท่ีสนับสนุนการตดัสินใจนั้น (Reinforcement Information) มากกว่าท่ีจะ 

แสวงหาข่าวสารท่ีขดักบัส่ิงท่ีกระท าลงไป  

3. การเลือกรับรู้ และตีความหมาย (Selective Perception and Selective Interpretation) 

เม่ือผูรั้บสารมีการเปิดรับข่าวสารจากแหล่งใดแหล่งหน่ึงแลว้ ผูรั้บสารอาจมีการเลือกรับรู้ และเลือก 

ตีความสารท่ีไดรั้บดว้ย ตามประสบการณ์ของแต่ละคน ผู ้รับสารจะมีการตีความข่าวสารท่ีไดรั้บมา 

ตามความเขา้ใจของตนเองหรือตามทศันคติ ประสบการณ์ความเช่ือ ความตอ้งการ และแรงจูงใจของ 

ตนในขณะนั้น 

4. การเลือกจดจ า (Selective Retention) เม่ือผ่านขั้นตอนของการเลือกเปิดรับสาร การ

เลือกให้ความสนใจ การเลือกรับรู้ และตีความหมายข่าวสารไปในทิศทางท่ีสอดคลอ้งกบัทศันคติ 

และความเช่ือของตนแลว้ ผูรั้บสารยงัเลือกท่ีจะจดจ าเน้ือหาสาระของสารในส่วนท่ีตอ้งการไวเ้ป็น 

ประสบการณ์ และมกัจะไม่จดจ าส่ิงท่ีตนเองไม่สนใจ หรือขดัแยง้กบัความคิดตนเอง 

Becker (Becker, 1987: p. 74) ได้ให้ความหมายของการเปิดรับข่าวสาร (Media 

Exposure) โดยจ าแนกตามพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารไวด้งัน้ี  

1. การแสวงหาขอ้มูล (Information Seeking) หมายถึง บุคคลท่ีจะแสวงหาขอ้มูลเม่ือ

ตอ้งการใหมี้ความคลา้ยคลึงกบับุคคลอ่ืนในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงหรือในเร่ืองทัว่ๆ ไป  

2. การเปิดรับขอ้มูล (Information Receptivity) หมายถึง บุคคลจะเปิดรับข่าวสารเพื่อ

ตอ้งการทราบขอ้มูลท่ีตนเองอยากรู้ และสนใจหากมีขอ้มูลข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัตนเองก็จะให้ความ

เอาใจใส่ในการอ่าน ดู หรือฟังเป็นพิเศษ  

3. การเปิดรับประสบการณ์ (Experience Receptivity) หมายถึง บุคคลท่ีจะเปิดรับ

ข่าวสารเพราะตอ้งการกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงเพื่อผอ่นคลายอารมณ์  

จากการให้ความหมายของการเปิดรับและการเปิดข่าวสารจาก Assael และ Becker 

แสดงถึงการถูกกระตุน้โดยส่ิงเร้าผ่านวิธีการต่างๆ โดยผูรั้บสารมกัจะเลือกรับเพียงแต่สารท่ีตนเอง

สนใจตอ้งการทราบ หรือมีความเก่ียวขอ้งกบัเร่ืองๆนั้น จึงจะยอมเปิดรับขอ้มูลเขา้มาและจะมีปัจจยั

อีกท่ีหลงัจากเปิดรับขอ้มูลเขา้มาและจะใหค้วามสนใจในขอ้มูลท่ีเปิดรับมา  

ชวรัตน์ เชิดชัย (2527: น. 170-174), กาญจนา แก้วเทพ (2552: น. 178 - 180) และช

แรมม์ (Schramm, 1973: p. 121-122) พบว่าปัจจยัท่ีเหมือนกนัท่ีส่งผลต่อกระบวนการเลือกข่าวสาร

ของมนุษย ์แบ่งออกเป็น 3 ลกัษณะ คือ  

1. เพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการของตนเอง เพื่อตอบจุดประสงคต์่อความตอ้งการท่ี

อยากจะรับรู้เก่ียวกบัขอ้มูลนั้นๆ เพื่อน าขอ้มูลไปใชป้ระโยชน์  หรือตอบสนองต่อความอยากรู้อยาก
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เห็นท่ีซ่ึงเป็นพื้นฐานของมนุษย ์จึงมีอุปสงคท่ี์ตอ้งการเปิดรับข่าวสาร โดยมกัเลือกรับส่ือท่ีใชค้วาม

พยายามนอ้ยท่ีสุด (Less Effort) แต่ไดรั้บผลประโยชน์ตอบแทนดีท่ีสุด (Promise of Reward) 

2. ลักษณะของสารหรือส่ือ ว่าเป็นส่ือท่ีมีต้นก าเนิดมาจากแหล่งได้ ถูกส่งมาด้วย

ลกัษณะท่ีแตกต่างกนัก็จะส่งผลถึงการเลือกรับสาร เน่ืองจากแต่ละบุคคลก็จะมีขอ้จ ากดัในการเขา้ถึง

ในรูปแบบท่ีแตกต่างกนั 

3. ลกัษณะของผูรั้บสารท่ีแตกต่างกนั ทั้งภูมิหลงัการถูกเล้ียงดู การศึกษา ประสบการณ์ 

ทศันคติ รวมไปถึงอารมณ์ความรู้สึกขณะนั้นวา่ตอ้งการเลือกรับข่าวสารใด 

 

 

2.2 แนวคดิเกีย่วกบัส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media)  

จากการเติบโตของเทคโนโลยีส่ือดิจิทลัในปัจจุบนั ท าให้มีการพฒันาช่องทางในการ

ส่ือสารต่างๆ และใชเ้ป็นเครือข่ายในการส่ือสาร ซ่ึงมีอตัราของจ านวนผูบ้ริโภคท่ีใชช่้องทาง ดังกล่าว

ในสัดส่วนท่ีเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว และส่งผลในวงกวา้งต่อการรับรู้ของคนในสังคม จนเกิดเป็น

เครือข่ายสังคม หรือท่ีเรียกวา่ สังคมออนไลน์ (จินตวีร์ เกษมศุข, 2554: น. 39)  

ส่ือสังคมออนไลน์ คือ กลุ่มคนท่ีเขา้มาท ากิจกรรม หรือรวมกลุ่มกนัเพื่อวตัถุประสงค์

อย่างใดอย่างหน่ึง เราสามารถรู้ว่าใครเป็นใคร มีตวัตนอยู่ในสังคมแต่ความสัมพนัธ์ระหว่างกันมี

ลกัษณะแบน คือ รู้จกักนัแบบผิวเผิน เช่น รู้จกัช่ือ รู้ว่าสนใจเร่ืองอะไร แต่ไม่รู้ว่าเป็น เพื่อนกบัใคร

บา้ง ในขณะท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) เม่ือเรารู้จกัคนใดคนหน่ึงใน สังคมน้ี เราจะ

สามารถรู้ต่อไปไดว้่าคนนั้นเป็นเพื่อนกบัใครอีกบา้ง และรู้ว่าเพื่อนของเขาคนนั้นเป็น เพื่อนกบัใคร

อีกทอดหน่ึง เป็นเครือข่ายท่ีเช่ือมโยงกนัอย่างไม่มีท่ีส้ินสุด ซ่ึงเรียกว่าความสัมพนัธ์ชนิด เครือข่าย 

พลงัอ านาจของเครือข่ายสามารถแพร่กระจายขอ้ความข่าวสารไปสู่หลายๆ เครือข่ายท่ีเก่ียวขอ้งได้

อยา่งรวดเร็วมาก เปรียบเสมือนการแพร่กระจายของไวรัส (ปวตัน์ เลาหะวีร์, 2553: น. 14-16)  

เครือข่ายสังคมออนไลน์ ไดเ้ขา้มามีบทบาทกบัผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ต ทั้งการใชง้าน เชิง

ส่วนตวั และการใชง้านเชิงธุรกิจ ซ่ึงมีบริการผ่านเวบ็ไซตท่ี์เป็นจุดเช่ือมโยงระหวา่งบุคคลกบับุคคล 

ท่ีต่างก็มีเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นของตนเอง โดยเฉพาะอย่างยิ่งในยุคท่ีโทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบ 

สมาร์ตโฟน (Smartphone) ได้รับความนิยมใช้งานกันอย่างแพร่หลาย ยิ่งท าให้เครือข่ายสังคม

ออนไลน์ขยายใหญ่ตามไปดว้ย ในการแบ่งประเภทของเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้น อาจเป็นเร่ืองท่ี

ยากท่ีจะแยกประเภทของเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ไดอ้ย่างชดัเจน เน่ืองจากแต่ละเว็บไซต์

ต่างก็พฒันาเพื่อเอาใจผูใ้ช้อย่างต่อเน่ือง ซ่ึงอาจมีจุดเด่นแตกต่างกันไปเพื่อเป็นจุดขายให้เว็บไซต์ 
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(ภควตั รักศรี, 2553 อา้งถึงใน สายทิพย ์วชิรพงศ,์ 2556: น. 17-18) การจดัประเภทส่ือสังคมออนไลน์ 

แบ่ง 7 ประเภท ดงัน้ี  

1. ประเภทบทความ (Web Blog) เป็นระบบจัดการเน้ือหารูปแบบหน่ึง (Content 

Management System: CMS) ซ่ึงท าให้ผูใ้ชส้ามารถเขียนบทความท่ีเรียกว่าโพสต ์(Post) และท าการ

เผยแพร่ไดโ้ดยง่าย เป็นการเปิดโอกาสให้คนท่ีมีความสามารถในดา้นต่างๆ สามารถเผยแพร่ความรู้

ไดด้ว้ยการเขียนอยา่งเสรี ซ่ึงถูกน ามาใชไ้ดใ้น 3 รูปแบบ คือ  

1.1 บล็อกท่ีจดัโดยบริษทั (Corporate Blog) โดยมีจุ่งมุ่งหมายเพื่อพูดจา 

ส่ือสารกบัลูกคา้  

1.2 ไมโครบล็อก (Micro Blog) มีลกัษณะเป็นการโพสต์ขอ้ความสั้น ๆ 

เช่น Twitter เป็นตน้  

1.3 บลอ็ก (Blog) ท่ีเขียนจากนกัเขียนบลอ็กอิสระ (Blogger) ท่ีมีผูติ้ดตาม

จ านวนมาก และมีความสามารถเขียนในเร่ืองท่ีตนถนดั  

2. ประเภทแหล่งขอ้มูล หรือความรู้ (Data/Knowledge) เป็นเว็บไซต์ท่ีรวบรวมขอ้มูล

ความรู้ต่างๆ ในลกัษณะเน้ือหาอิสระ ทั้งวิชาการ ภูมิศาสตร์ ประวติัศาสตร์ สินคา้ และ บริการ ฯลฯ 

โดยมุ่งเน้นให้บุคคลท่ีมีความรู้ในเร่ืองต่างๆ เป็นผูเ้ขียน หรือแนะน า เช่น เว็บไซต์วิกิพี เดีย 

(Wikipedia) สารานุกรมออนไลน์ , กูเกิทเอิร์ท (Google Earth) เว็บไซต์แผนท่ี ให้ความรู้ทาง 

ภูมิศาสตร์, เวบ็ไซตพ์จนานุกรมลองดู (Longdo Dict) ใหบ้ริการคน้หาค าศพัท ์และใหค้วามรู้เก่ียวกบั

ภาษา  

3. ประเภทเกมออนไลน์ (Online Game) เกมออนไลน์เป็นวีดิทัศน์เกมท่ีเล่นบน

อินเทอร์เน็ต สามารถสร้างตวัตนแทนในโลกเสมือนได ้ซ่ึงผูเ้ล่นสามารถติดต่อส่ือสารท ากิจกรรม

ต่างๆ ร่วมกับผูอ่ื้นในเกมได้ เช่น แร๊กนาร็อค (Ragnarok), ปังย่า (Pangya), ฟีฟ่า (FIFA), ออดิชั่น 

(Audition) เป็นตน้ ซ่ึงในปัจจุบนัเกมออนไลน์กบัเครือข่ายสังคมมีการเช่ือมโยงเขา้ดว้ยกนั หรือท่ี

เรียกว่า โซเชียลเกม (Social Games) ท่ีเนน้การสร้างปฏิสัมพนัธ์กบัเพื่อนในเครือข่ายสังคม โดยการ

ชกัชวน การขอตวัช่วย หรือชีวิตจากเพื่อน เพื่อแลกเปล่ียนส่ิงของในเกมท่ีตอ้งการระหวา่งกนั  

4. ประเภทชุมชนออนไลน์ (Community) ลกัษณะของชุมชนออนไลน์ประเภทน้ี จะ

เนน้การหาเพื่อนใหม่หรือการติดต่อส่ือสารกบัเพื่อเก่า การสร้างขอ้มูลส่วนตวั (Profile) โดยการใส่

รูปภาพหรือกราฟฟิคท่ีแสดงความเป็นตวัตน (Identity) ใหเ้พื่อนท่ีอยูใ่นเครือข่ายรู้จกัเรามากขึ้น และ

ยงัมีลกัษณะของการแลกเปล่ียนเร่ืองราว ถ่ายทอดประสบการณ์ต่าง ๆ ร่วมกนั เช่น ไฮไฟ (Hi5), เฟ

ซบุ๊ก (Facebook), กูเกิลพลสั (Google+) เป็นตน้  
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5. ประเภทฝากรูปภาพ (Photo Management) เป็นการฝากรูปภาพออนไลน์ไดโ้ดยไม่

ส้ินเปลืองพื้นท่ีเก็บขอ้มูล (Hard Disk) ส่วนตวัโดยการอพัโหลด (Upload) รูปภาพดิจิทลัจากกลอ้ง

ถ่ายรูปหรือโทรศพัทมื์อถือไปเก็บไวบ้นเวบ็ไซตซ่ึ์งสามารถแบ่งปันภาพหรือซ้ือขายภาพกนัไดอ้ย่าง

ง่ายดาย เช่น ฟลิคเกอร์ (Flickr), อินสตาแกรม (Instagram), โฟโตบ้คัเก็ต (Photobucket) เป็นตน้  

6. ประเภทส่ือ (Media) เป็นเวบ็ไซตท่ี์สามารถฝากและแบ่งปัน (Sharing) ไฟลป์ระเภท

มัลติมีเดีย (Multimedia) อย่างเช่น คลิปวีดิทัศน์ภาพยนตร์ เพลง ผ่านเว็บไซต์ต่างๆ เช่น ยูทูป 

(Youtube), เดล่ีโมชัน่ (Dailymotion), ยะฮูวีดิทศัน์ (Yahoo Video) เป็นตน้  

7. ประเภทธุรกิจซ้ือขาย (Business/Commerce) เป็นเวบ็ไซตท่ี์ท าธุรกิจ ออนไลน์ เน้น

การซ้ือ-ขายสินคา้และบริการต่างๆ ผ่านเว็บไซต์ (E-Commerce) เช่น การซ้ือ-ขายรถยนต์ หนังสือ

หรือท่ีพกัอาศยั ฯลฯ เว็บไซต์ประเภทน้ีจะได้รับความนิยมมาก เช่น อะเมซอน (Amazon), อีเบย ์

(eBay), ตลาดดอทคอม (Tarad.com) เป็นตน้  

สรุปคือเวบ็ไซต์หรือสังคมออนไลน์เป็นซอฟต์แวร์ท่ีใชง้านโดยอาศยัอินเทอร์เน็ตได้

เขา้มามีบทบาทเพิ่มขึ้นในการใชชี้วิตของผูค้นในยุคปัจจุบน เน่ืองจากสามารถตอบสนองต่อความ

ตอ้งการทั้งในแง่ของการศึกษา การท างาน รวมไปถึงความบนัเทิง จนก่อใหเ้กิดเป็นสังคมออนไลน์ท่ี

ขยายตวัเพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ือง และยงัมีการท าใหส้ังคมออนไลน์เป็นหน่ึงช่องทางในการท าธุรกิจซ้ือ-

ขาย เน่ืองจากบนสังคมออนไลน์มีขอ้มูลขนาดใหญ่ (Big data) ท่ีรวมรวมขอ้มูลของผูใ้ชง้านไวอ้ย่าง

มาก จากทั้งเร่ืองราวท่ีผูใ้ช้งานเป็นผูเ้ผยแพร่ หรือขอ้มูลท่ีเกิดจากการใช้งานของผูใ้ช้งาน ส่งให้

ผูป้ระกอบการสามารถน าขอ้มูลไปช่วยในการจดัการสินคา้และบริการของตนให้ตอบสนองความ

ตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย ทั้งในแง่ของการออกแบบสินคา้ การท าการตลาด เป็นตน้ ยกตวัอย่างส่ือ

สังคมออนไลน์ดงัน้ี  

เฟซบุ๊ก (Facebook) คือ เวบ็ไซตท่ี์ให้บริการส่ือสังคมออนไลน์ เช่ือมโยงผูค้น จากต่าง

ท่ีเขา้ไวด้ว้ยกนั โดยการสมคัรเขา้เป็นสมาชิกโดยไม่ตอ้งเสียค่าใชจ่้าย เพียงผูส้มคัรจะตอ้งปฏิบติัตาม

เง่ือนไขท่ีก าหนด ซ่ึงภายในเว็บไซต์มีบริการเผยแพร่ และรับขอ้มูลส่วนบุคคล และข่าวสารต่างๆ 

ผ่านการแสดงความคิดเห็น (Comment) การอพัโหลดรูปภาพหรือวิดีโอ (Upload Photo or Video) 

การกดถูกใจ (Like) และการแบ่งปัน (Share) (สิริลกัษณ์ ลีวิวฒันาวงศ,์ 2557)  

ไลน์  (Line) คือ ซอฟแวร์ประยุกต์จ าพวกส่ือสังคมออนไลน์อาศยัการเช่ือมต่อผ่าน

เครือข่ายอินเทอร์เน็ตเป็นซอฟแวร์ท่ีใช้ในการติดต่อส่ือสารกนัระหว่างบุคคลหรือกลุ่มบุคคล โดย

การพิมพข์อ้ความ โทรดว้ยเสียงหรือการโทรดว้ยวิดีโอ เป็นตน้ อีกทั้งผูใ้ชย้งัสามารถท่ีจะแชร์ ขอ้มูล 

ความรู้สึก เหตุการณ์ต่างๆ ไดอ้ยา่งสะดวกรวดเร็ว (ศตพล เกิดอยู่, 2558)  
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ทวิตเตอร์ (Twitter) คือ เวบ็ไซต ์และแอปพลิเคชนัท่ีเป็นส่ือสังคมออนไลน์ประเภทไม

โครบล็อก (Micro Blog) ผูใ้ชส้ามารถส่ือสารดว้ยขอ้ความสั้นไม่เกิน 280 ตวัอกัษร เรียกว่า การทวีต 

(Tweet) แต่เน่ืองดว้ยขอ้จ ากดัในการทวีตท่ีส่งไดเ้พียงขอ้ความสั้น ทวิตเตอร์จึงพฒันารูปแบบในการ

ส่ือสารดว้ยการมีเคร่ืองมือการรีทวีต (Retweet) ท่ีสามารถส่งต่อขอ้มูลแพร่กระจายไดร้วดเร็ว (สาย

ทิพย ์วชิรพงศ,์ 2556)  

ลี (Charlene Li, 2010 อา้งถึงใน สิริลกัษณ์ ลีวิวฒันาวงศ์, 2557: น. 14-15) ไดก้ล่าวถึง 

พฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ และให้ขอ้เสนอเร่ืองความสัมพนัธ์ของพฤติกรรมเชิงพีระมิด 

(The Engagement Pyramid) โดยสร้างการแบ่งกลุ่มของคนท่ีใช่ส่ือสังคมออนไลน์ไวเ้ป็น 5 กลุ่ม 

ไดแ้ก่  

 
ภาพท่ี 2.1 The Engagement Pyramid จาก Open Leadership: How Social Technology Can 

Transform the Way You Lead, by Charlene Li, 2010, HB Printing. (อ้างถึงในสิริลักษณ์ ลวีิ 

วัฒนาวงศ์, 2557)  

 

กลุ่มท่ี 1 จากฐานล่างสุด คือ กลุ่มเฝ้าดู (Watching) ซ่ึงจะเป็นกลุ่มท่ีใหญ่ท่ีสุดส่ิงท่ีกลุ่ม

น้ีท ามกัจะเป็นการดูเร่ืองราว รูปภาพ วีดิทศัน์ท่ีมีการอพัเดทพวกเขาจะรวบรวมขอ้มูลท่ีจะใชใ้นการ

ตดัสินใจในส่ิงท่ีตนเองสนใจ อาจจะเป็นการเรียนรู้จากคนอ่ืนหรือเพียงแค่หาความบนัเทิงจากหน้า

อินเทอร์เน็ตเท่านั้น  

กลุ่มท่ี 2 กลุ่มแบ่งปัน (Sharing) เป็นกลุ่มท่ีจะคอยอพัเดทสถานะของตนเองสู่ส่ือสังคม

พวกเขาจะอพัโหลดรูปภาพ วีดิทศัน์บทความ ฯลฯ พวกเขาท าการแบ่งปันขอ้มูลเหล่าน้ีเพราะพวก

เขาตอ้งการสนบัสนุนความคิดหรือตอ้งการแสดงใหเ้ห็นถึงความรู้ของตน  

กลุ่มท่ี 3 กลุ่มแสดงความคิดเห็น (Commenting) โดยจะเป็นกลุ่มท่ีตอบสนองต่อเน้ือหา

ของคนอ่ืนๆ เช่น การแสดงความคิดเห็นในบล็อก ในเร่ืองราวของข่าว ในการอพัเดทสถานะ ในการ
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วิจารณ์หรือให้คะแนนผลิตภณัฑ์กลุ่มน้ีจะมีส่วนร่วมสนับสนุนหรือมีส่วนร่วมในความคิด และ

แสดงความคิดเห็น  

กลุ่มท่ี 4 กลุ่มผลิต (Producing) กลุ่มน้ีเป็นกลุ่มท่ีสร้างสรรคห์รือผลิตเน้ือหาของตนเอง

ลงบนเว็บไซต์ บล็อก หรือส่ือออนไลน์ต่างๆ พวกเขาท าเพราะต้องการแสดงความเป็นตัวตน 

ตอ้งการท่ีจะรู้วา่เน้ือหาท่ีพวกเขาเป็นผูผ้ลิตนั้นไดรั้บการยอมรับ 

กลุ่มท่ี 5 กลุ่มสุดทา้ย คือ กลุ่มผูค้ดักรอง (Curating) กลุ่มน้ี คือ กลุ่มท่ีมีส่วนร่วมใน

ชุมชนออนไลน์ต่างๆ เช่น วิกิพีเดีย หน้าเว็บบอร์ด หรือกระดานสนทนาต่างๆ ซ่ึงบทบาทเหล่าน้ีมี

ความส าคญัมากขึ้นในเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม โดยพวกเขาท าเพราะตอ้งการความส าเร็จในเร่ืองของ

สินคา้ ผลิตภณัฑ ์บริการ หรือชุมชนท่ีพวกเขาตอ้งการส่ิงตอบแทนบางอยา่งกลบัคืนหรือตอ้งการได้

การยอมรับ  

ปัจจุบนัพฤติกรรมการใช้ชีวิตของผูค้นในสังคมได้เปล่ียนแปลงไปมากจากการท่ีมี

อินเทอร์เน็ตเขา้มา จากสังคมท่ีเคยส่ือสารกนัแต่แบบตวัต่อตวั เป็นสังคมแบบออฟไลน์ก็ได้พฒันา

มาเป็นสังคมออนไลน์ท่ีคนสารมาส่ือสารกนัได ้โดยอาศยัอินเทอร์เน็ตเป็นส่ือกลางท่ีสามารถเปล่ียน

สถานะจากผูรั้บสารมาเป็นผูส่้งสารในเวลาเดียวกนั ยิ่งในปัจจุบนัน้ีท่ีผูค้นส่วนมากใช้งานสมาร์ต

โฟน (Smartphone) จึงท าให้สามารถใช้งานส่ือออนไลน์ทั้ง 7 ประเภทสามารถใช้งานได้อย่าง

ง่ายดายในสมาร์ตโฟน (Smartphone) โดยหนา้เวบ็ไซตจ์ะถูกพฒันาอยู่ในรูปแบบของแอปพลิเคชนั 

(Application) ซ่ึงลักษณะพฤติกรรมของการใช้งานส่ือออนไลน์แบ่งออกได้เป็น 5 กลุ่มตาม

ความสัมพนัธ์ของพฤติกรรมเชิงพีระมิด (The Engagement Pyramid) ของ ลี (Charlene Li) 

 

 

2.3 ทฤษฎีเกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือ 

การตดัสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท าส่ิงใด

ส่ิงหน่ึงจากทางเลือกต่างๆท่ีมีอยู่ ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่างๆ ของสินคา้และ

บริการอยู่เสมอ โดยท่ีเขาจะเลือกสินคา้หรือบริการตามขอ้มูลและขอ้จ ากัดของสถานการณ์ การ

ตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ีส าคญัและอยูภ่ายในจิตใจของผูบ้ริโภค (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550:46)  

จากการทบทวนวรรณกรรม การให้ความหมายของการตดัสินใจนกัวจัยัหลายท่านได้

ให้ความหมายไปในทิศทางเดียวกัน (โกวิทย ์กังสนันท์ 2549, Kotler 2000, ธนพร แตงขาว 2541 

และถวลัย ์วรเทพพุฒิพงศ์ 2540) การตดัสินใจ หมายถึง กระบวนการเลือกโดยมีทางเลือกหลายทาง 

โดยใช้ขอ้มูลท่ีมีอยู่หรือขอ้มูลท่ีได้รับมา มาช่วยในการพิจารณาและประเมิณค่าเพื่อเปรียบเทียบ 

ก่อนตดัสินใจเลือกตวัเลือกใดตวัเลือกหน่ึง เพื่อใหบ้รรลุตามวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการ  
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จากขอ้มูลขา้งตน้จึงกล่าวสรุปค าว่าการตดัสินใจซ้ือไดว้่าเป็นกระบวนการเลือกส่ิงใด

ส่ิงหน่ึงจากตวัเลือกท่ีมีอยู่หลากหลาย โดยใชข้อ้มูล หลกัเกณฑต่์างๆ เพื่อมาพิจารณาให้บรรลุตาม

จุดประสงคท่ี์ตั้งไว ้

โดยขั้นตอนการตัดสินใจซ้ือ (Buying Decision Process) เป็นล าดับขั้นตอนในการ

ตดัสินใจของผูบ้ริโภคโดยมีล าดบักระบวนการ 5 ขั้นตอน ดงักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 5 ขั้นตอน

ของบริโภคดงัน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541:145) 

 
ภาพท่ี 2.2  กระบวนการการตัดสินใจซ้ือ 5 ข้ันตอนของผู้บริโภค คอทเลอร์ (Kotler, 1997)  

ท่ีมา : ราช ศิริวฒัน์. (2560). ทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ. สืบคน้จาก https://bit.ly/3bKB1LT 

 

1. การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) ปัญหา

เกิดขึ้นเม่ือบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพท่ีเป็นอุดมคติ (Ideal) คือ สภาพท่ีเขารู้สึกว่าดี

ต่อตนเอง และเป็นสภาพท่ีปรารถนากับสภาพท่ีเป็นอยู่จริง (Reality) ของส่ิงต่างๆ ท่ีเกิดขึ้นกับ

ตนเอง จึงก่อใหเ้กิดความตอ้งการท่ีจะเติมเตม็ส่วนต่างระหวา่งสภาพอุดมคติกบัสภาพท่ีเป็นจริง โดย

ปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุท่ีแตกต่างกนัไป 

2. การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information) เม่ือเกิดปัญหา ผูบ้ริโภคก็ต้อง

แสวงหาหนทางแกไ้ข โดยหาขอ้มูลเพิ่มเติมเพื่อช่วยในการตดัสินใจ  

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เม่ือผูบ้ริโภคไดข้อ้มูลจากขั้นตอน

ท่ี 2 แลว้ ก็จะประเมินทางเลือกและตดัสินใจเลือกทางท่ีดีท่ีสุด วิธีการท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการประเมิน

ทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการเปรียบเทียบขอ้มูลเก่ียวกบัคุณสมบติัของแต่ละสินคา้และคดัสรร

ในการท่ีจะตดัสินใจเลือกซ้ือจากหลากหลายตรายี่ห้อให้เหลือเพียงตรายี่ห้อเดียว อาจขึ้นอยูก่บัความ

เช่ือนิยมศรัทราในตราสินคา้นั้นๆ หรืออาจขึ้นอยูก่บัประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีผา่นมาในอดีตและ
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สถานการณ์ของการตดัสินใจรวมถึงทางเลือกท่ีมีอยู่ด้วยทั้งน้ี มีแนวคิดในการพิจารณา เพื่อช่วย

ประเมินแต่ละทางเลือก เพื่อใหต้ดัสินใจไดง้่ายขึ้น 

4. การตัดสินใจซ้ือ (Decision Marking) โดยปกติแล้วผูบ้ริโภคแต่ละคนจะต้องการ

ขอ้มูลและระยะเวลาในการตดัสินใจส าหรับผลิตภณัฑแ์ต่ละชนิดแตกต่างกนั คือ ผลิตภณัฑบ์างอยา่ง

ตอ้งการขอ้มูลมาก ตอ้งใชร้ะยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภณัฑผ์ูบ้ริโภคก็ไม่ตอ้งการ

ระยะเวลาการตดัสินใจนาน 

5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post purchase Behavior) หลงัจากมีการซ้ือแลว้ ผูบ้ริโภคจะ

ไดรั้บประสบการณ์ในการบริโภค ซ่ึงอาจจะไดรั้บความพอใจหรือไม่พอใจก็ได ้ถา้พอใจผูบ้ริโภค

ไดรั้บทราบถึงขอ้ดีต่างๆ ของสินคา้ท าใหเ้กิดการซ้ือซ ้าไดห้รืออาจมีการแนะน าให้เกิดลูกคา้รายใหม่ 

แต่ถา้ไม่พอใจ ผูบ้ริโภคก็อาจเลิกซ้ือสินคา้นั้นๆ ในคร้ังต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเน่ืองจากการบอก

ต่อ ท าใหลู้กคา้ซ้ือสินคา้นอ้ยลงตามไปดว้ย 

 

 

2.4 งานวิจยัที่เกีย่วข้อง 

จากการคน้ควา้เพื่อทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกับปัจจยัท่ีมีผลต่อการตัดสินใจสินค้า

ประเภทอาหารผ่านส่ือออไลน์เก่ียวกบัการเปิดรับส่ือและข่าวสาร โดยสิริลกัษณ์ อุบลรัศมี   (2560), 

วรพรรณ เรืองโชติช่วง (2559) และ นายศรันถ์ ยี่หลัน่สุวรรณ (2558)   ไดท้ าการคน้ควา้ขอ้มูลแลว้

คิดเห็นต่อการเปิดรับส่ือไปในทิศทางเดียวกนั คือ มนุษยมี์ความจ าเป็นตอ้งติดต่อส่ือสารกนั ซ่ึงการ

เปิดรับขอ้มูลมกัเกิดขึ้นเม่ือมีความตอ้งการ โดยมีหลากหลายปัจจยัเป็นตวัก าหนดความตอ้งการ โดย

มนุษยจ์ะไม่เปิดรับขอ้มูลข่าวสารทั้งหมดเขา้มา แต่จะเลือกรับเพียงเร่ืองท่ีตนเองสนใจเขา้มาคิด

วิเคราะห์และจดจ าต่อไป 

แนวคิดเก่ียวกบัส่ือสังคมออนไลน์ ทางสิริลกัษณ์ อุบลรัศมี   (2560) และนายศรันถ์ ยี่

หลัน่สุวรรณ (2558)  ไดท้ าการหาขอ้มู,และให้ขอ้มูลไปในทิศทางเดียวกนัคือ เม่ือมีการเขา้มาของ

อินเทอร์เน็ต ส่งผลให้สังคมออนไลน์เติมขึ้นอย่างมาก จึงเกิดเป็นส่ือออนไลน์ เครือข่ายท่ีเช่ือมผูค้น

เขา้ด้วยกัน ท าให้ผูค้นสามารถติดต่อส่ือสารกันได้อย่างง่ายดายและสะดวกสบายจนท าให้สังคม

เสมือนน้ีพฒันาและขยายใหญ่ขึ้นเร่ือยๆ จนกระทัง่ในปัจจุบนั 

แนวคิดการตัดสินใจซ้ือ ราช ศิริวฒัน์ (2560), กนกพร บ ารุงนอก (2563) และ วิภา

วรรณ มโนปราโมทย ์(2556)  การตดัสินใจ หมายถึง กระบวนการเลือกโดยมีทางเลือกหลายทาง 

โดยใช้ปัจจยัต่างๆ ขอ้มูลท่ีมีอยู่หรือขอ้มูลท่ีได้รับมา มาช่วยในการพิจารณาและประเมิณค่าเพื่อ

เปรียบเทียบ ก่อนตดัสินใจเลือกตวัเลือกใดตวัเลือกหน่ึง เพื่อใหบ้รรลุตามวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการ   
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

การวิจยัเร่ือง “ปัจจยัทีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านการรีวิวจากส่ือออนไลน์ 

” มีระเบียบวิจยั ดงัน้ี 

3.1 ระเบียบวิจยั 

3.2 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

3.3 วิธีการสุ่มตวัอยา่ง 

3.4 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นงานวิจยั 

3.5 วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

3.6 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 

 

3.1 ระเบียบวิจัย 

การวิจยัเร่ือง “ปัจจยัทีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านการรีวิวจากส่ือออนไลน์ 

” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีวิธีวิจยัในรูปแบบของการส ารวจ (Survey 

Research) ซ่ึงการเก็บข้อมูลจะใช้เคร่ืองมือท่ีเรียกว่า แบบสอบถามออนไลน์ (Questionnaire)  

ประกอบกบัการใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ส าหรับสรุปผลการวิจยั เพื่อท าการวิเคราะห์ ขอ้มูลทาง

สถิติท่ีไดจ้ากการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงเก็บขอ้มูลในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึงเพียงคร้ัง

เดียว (Cross–Sectional Study)  

 

 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3.2.1 ประชากร 

ประชากรเป้าหมายในการศึกษาคร้ังน้ีไดแ้ก่ กลุ่ม Gen Y (กลุ่มคนท่ีอายุ ระหว่าง 19 – 

38 ปี พ.ศ.2506-2545 ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีเขา้สู่วยัท างาน ช่วงเร่ิมตน้ มีพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีสูง มี

ความเป็นตวัของตวัเองสูง และรับการเปล่ียนแปลงไดดี้ แลว้ยงัเป็นกลุ่มท่ีใช้งานอินเทอร์เน็ตมาก

ท่ีสุดเม่ือเทียบกบักลุ่มอ่ืน) และเคยเห็นการรีวิวสินคา้ประเภทอาหารผา่นส่ือออนไลน์ 
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3.2.2 การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง 

เก็บรวมรวมขอ้มูลจากกลุ่มเป้าหมายโดยวิธีการสุ่มตวัอยา่ง แบบหลายขั้นตอน (Multi–

Stage Sampling) ในการแจกแบบสอบถาม เพื่อรวบรวมขอ้มูลโดยใช ้แบบสอบถามท่ีไดจ้ดัเตรียมไว ้

เน่ืองไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน (บุญชม ศรีสะอาด , 2535, หน้า 38) โดยใช้สมมติฐานท่ี

ก าหนดว่าขอ้มูลมีการกระจายตวัแบบปกติ (Normal Distribution) ซ่ึงผูว้ิจยัได้ใช้สูตรการค านวณ

ขนาดตวัอย่าง โดยไดก้ าหนดระดบัความ แปรปรวนสูงสุด คือ p = 0.5 และ q = 0.5 ท่ีระดบัความ

เช่ือมัน่ท่ี 95% หรือ 0.95 และยอมรับความ คลาดเคล่ือนจากการสุ่มตวัอย่างได ้5% หรือ 0.05 ดงันั้น 

ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งจึง สามารถค านวณ ไดจ้ากการใชสู้ตรของ cochran   

 
 

โดยท่ี  

n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

z = ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผูวิ้จยัก าหนด  

p = สัดส่วนของประชากรท่ีผูว้ิจยัก าหนดจะสุ่ม 

d = ความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดขึ้นได ้

จากการค านวณพบว่า ในกรณีท่ีไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ณ ระดบั ความ

เช่ือมัน่ท่ี 95% จะไดข้นาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเหมาะสมเท่ากบั 384 ตวัอยา่ง 

 

 

3.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

ท าการเก็บขอ้มูลตามความสะดวก (Convenience Sampling) ท่ีสามารถหาหรือพบได้

โดยง่าย โดยท าการแจกแบบสอบถามออนไลน์ เพื่อให้สามารถกลุ่มตวัอย่างเขา้ถึงขอ้มูลไดง้่าย อีก

ทั้ งย ังเป็นการลดระยะเวลาและประหยัดค่าใช้จ่ายในการเก็บข้อมูล และเพื่อให้ได้ผู ้ตอบ

แบบสอบถามท่ีมีคุณสมบติัตามท่ีผูวิ้จยัตอ้งการทั้งเร่ืองของเพศ อายุ ระดบัการศึกษาและการเปิดรับ

ส่ือโฆษณาออนไลน์จึงใชก้ารสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบกอ้นหิมะ (Snowball Effect) ซึงเป็นการสุ่มกลุ่ม

ตวัอยา่ง อยา่งต่อเน่ืองโดยการแนะน าของกลุ่มตวัอยา่ง แลว้ส่งต่อแบบส่งถามไปใหย้งักลุ่มตวัอยา่งท่ี

มีลกัษณะใกลเ้คียงกนัต่อเไปเร่ือยๆ อยา่งไม่เฉพาะเจาะจง กระจายไปตามคุณสมบติัของกลุ่มตวัอยา่ง

ตามท่ีกล่าวไวข้า้งตน้ จนครบตามจ านวนท่ีผูท้  าวิจยัตอ้งการ 
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3.4 เคร่ืองมือท่ีใช้ในงานวิจัย 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาวิจัย เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อการ

ศึกษาวิจยั คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยแบ่งออกเป็น 6 ส่วน 

ส่วนท่ี 1 : แบบสอบถามข้อมูลการใช้งานส่ือออนไลน์ของผูท้  าแบบสอบถามโดย

ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบให้ตวัเลือกหลายค าตอบ (Multiple Choices) เป็นลกัษณะปลาย

ปิด มีจ านวนค าถาม 2 ขอ้ 

ส่วนท่ี 2 :  แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมมการเปิดรับส่ือโฆษณาในส่ือออนไลน์มี

ผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอาหารผ่านการรีววิวจากส่ือออนไลน์อย่างไร ซ่ึงมีลกัษณะ

แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) มีจ านวนค าถาม 4 ขอ้ 

ส่วนท่ี 3 : แบบสอบถามถามเก่ียวกับปัจจัยท่ี มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า

ประเภทอาหารผ่านการรีววิวจากส่ือออนไลน์เป็นอย่างไร ซ่ึงมีลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ

มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) มีจ านวนค าถาม 5 ขอ้ 

ส่วนท่ี 4 : แบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผ่านส่ือ

ออนไลน์ซ่ึงมีลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) มีจ านวนค าถาม 

4 ขอ้ 

มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ท่ีใช้ใน ส่วนท่ี 2- 4 มีเกณฑ์ในการก าหนดค่า

น ้าหนกัของการประเมินเป็น 5 ระดบั  ดงัน้ี 

5 = เห็นดว้ยอยา่งยิง่    

4 = เห็นดว้ย 

3 = ปานกลาง   

2 = ไม่เห็นดว้ย 

1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

เกณฑ์การแปลความหมายเพื่อจัดระดับคะแนนเฉล่ียเห็นด้วย ผูว้ิจัยแปลผลตาม

หลกัการแบ่งอนัตรภาคชั้น (Class interval) จากสูตร ดงัน้ี  

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น  =  พิสัยจ านวนชั้น 

      =  5-15 

      =  0.8  

ดงันั้น เกณฑก์ารใหค้ะแนนค่าเฉล่ียของระดบัความเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นส่วนประสม

ทางการตลาด อยูใ่นช่วงระยะเท่ากบั 0.8 โดยสามารถแสดงไดด้งัตารางต่อไปน้ี 

 



23 

 

ตารางท่ี 3.1 เกณฑ์การก าหนดค่าน ้าหนักคะแนนส าหรับระดับความเห็นด้วยและระดับการตัดสินใจ

ซ้ือในระดับต่างๆ 

 

คะแนนเฉล่ีย ระดบัความคิดเห็น 

4.21-5.00  ผูบ้ริโภค เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

3.41-4.20  ผูบ้ริโภคเห็นดว้ย 

2.61-3.40 ผูบ้ริโภคเห็นดว้ยปานกลาง 

1.81-2.60 ผูบ้ริโภคไม่เห็นดว้ย 

1.00-1.80 ผูบ้ริโภคไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

 

ส่วนท่ี 5  การส ารวจพฤติกรรมในการใช้ส่ือออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถามโดย

ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบให้ตวัเลือกหลายค าตอบ (Multiple Choices) เป็นลกัษณะปลาย

ปิด มีจ านวนค าถาม 5 ขอ้ 

ส่วนท่ี 6 : ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ค าถามเก่ียวกบั เพศ อายุ รายได ้และ

ดา้นระดบัการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถาม แบบสอบถามจะมีลกัษณะเป็นแบบให้ตวัเลือกหลาย

ค าตอบ (Multiple Choices) เป็นลกัษณะปลายปิด มีจ านวนค าถาม 5 ขอ้ 

 

 

3.5 การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาวิจัย  

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี คือ แบบสอบถามท่ีผูวิ้จยัสร้างขึ้นจากการทบทวน

วรรณกรรมในบทท่ี 2 โดยมีขั้นตอน ดงัต่อไปน้ี  

1. ศึกษาทฤษฎี หลกัการ แนวคิด เวบ็ไซต ์และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางใน

การสร้างแบบสอบถาม 

2. ประเมิณความเท่ียงตรง (Validation) ประเมินความเท่ียงตรงของโครงสร้าง 

(Construct Validity) ของแบบสอบถามโดยน าแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นไปให้อาจารยท่ี์ปรึกษาและ

ผูเ้ช่ียวชาญดา้นงานวิจยัประเมิณและให้ค  าแนะน า ขอ้เสนอแนะ เพื่อให้แบบสอบถามตรงกบักรอบ

ความคิดการวิจยัและครอบคคลุมถึงปัญหาของการวิจยัในคร้ังน้ี และประเมิณความเท่ียงของเน้ือหา 
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(Content Validation) ตรวจสอบภาษาท่ีใช้ในแบบสอบถามเพื่อให้ผูท้  าแบบสอบถามเขา้ใจไปใน

ทิศทางเดียวกบัผูท้  าวิจยั โดยการให้บุคคลท่ีมีคุณสมบติัใกลเ้คียงกกบักลุ่มเป้าหมาย จ านวนไม่เกิน 

30 คน ลองอ่านแบบสอบถามแล้วสอบถามถึงเข้าเข้าใจในส่ิงท่ีแบบสอบถามต้องการจากผูท้  า

แบบสอบถาม จากนั้นจึงไปปรับปรุงแกไ้ขอีกคร้ัง 

3. ประเมิณความเช่ือถือได้ของแบบสอบถาม (Reliability) ใช้การวิ เคราะห์ค่า 

Cronbach’s alpha โดยมีเกณฑด์งัน้ี 

0.50 = แย ่ 

0.60 = ยอมรับได ้

0.70 = เหมาะสม  

0.80 = ดี 

ในการทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามนั้น ค่าความเช่ือมัน่จะตอ้ง

มีค่าไม่ต่าํกวา่ 0.70 จะถือวา่ขอ้ค าถามนั้นเช่ือถือได ้และสามารถน าไปใชก้บักลุ่มตวัอยา่งไดจ้ริง  

 

 

3.6 วิธีการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

การศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ศึกษาจากแหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้าก 

การใชแ้บบสอบถามเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นกลุ่ม Gen Y (กลุ่มคนท่ีอาย ุระหวา่ง 19 – 38 ปี 

พ.ศ.2506 – 2545 ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีเขา้สู่วยัท างาน ช่วงเร่ิมตน้ มีพฤติกรรมการใชเ้ทคโนโลยีสูง มีความ

เป็นตวัของตวัเองสูง และรับการเปลี่ยนแปลงไดดี้ แลว้ยงัเป็นกลุ่มท่ีใชง้านอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุดเม่ือ

เทียบกบักลุ่มอ่ืน) และเคยเห็นการรีวิวสินคา้ประเภทอาหารผ่านส่ือออนไลน์ โดยผูว้ิจยัไดส่้ง  Link 

แบบสอบถามออนไลน์ในรูปแบบ Google Form ผ่านทางส่ือออนไลน์ (เช่น Twitter, Facebook, 

Line เป็นตน้) เป็นระยะเวลา 4 เดือนตั้งแต่ พฤษภาคม ถึง สิงหาคม 2564 

 

 

3.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

ในขั้นตอนของการวิเคราะห์ขอ้มูลของงานวิจยั โดยส่วนใหญ่จะใชส้ถิติเป็นเคร่ืองมือ

ใน การวิเคราะห์ขอ้มูล ซ่ึงจะตอ้งเลือกใชส้ถิติท่ีถูกตอ้งตามวตัถุประสงค์ของงานวิจยั ลกัษณะของ

ขอ้มูล และวตัถุประสงค์ในการใช้ขอ้มูลนั้นๆ ซ่ึงจะท าให้ผลการวิจยัมีความถูกตอ้งมีคุณภาพและ

เป็นท่ีน่าเช่ือถือ สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลในงานวิจยัน้ี แบ่งเป็น 2 ประเภทใหญ่ ๆ ดงัน้ี  

 



25 

 

3.7.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  

3.7.1.1. การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของ

กลุ่มตวัอยา่ง โดยใชค้่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage)  

 

3 . 7 . 1 .2. การวิ เ ค ร าะห์ ข้อมู ล เ ก่ี ย วกับ ระดับคว ามคิ ด เ ห็ นต่ อ

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอาหารผ่านการรีวิวจากส่ือออนไลน์โดยน าเสนอใน รูปแบบค่าเฉล่ีย 

(Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

 

3.7.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน คือ สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลกลุ่ม 

ตวัอย่างท่ีเป็นตวัแทนของประชากรซ่ึงสามารถน าผลการวิเคราะห์นั้นไปสรุปอา้งถึงประชากรได้

โดยใช้ ทฤษฎีความน่าจะเป็น สถิติเชิงอนุมานประกอบด้วย การประมาณค่าและการทดสอบ

สมมติฐาน โดยใชเ้คร่ืองมือทางสถิติ ดงัน้ี  

3.7.2.1 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อ

ทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอาหารผ่านการรีวิวจากส่ือออนไลน์ ท่ีมี

ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ ดา้นเพศท่ีแตกต่างกนั ดา้นอายุท่ีแตกต่างกนั ดา้นรายได้

เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน ด้านระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า 

ประเภทอาหารผา่นการรีวิวจากส่ือออนไลน์แตกต่างกนัหรือไม่  

3.7.2.2 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแประตน้ซ่ึงก็คือปัจจยัส่วนประสม ทางการตลาดท่ีได้

จากการวิเคราะห์ปัจจยักับตวัแปรตาม คือการตดัสินใจซ้ือสินคา้ seasonal food ผ่าน marketplace 

(Purchase intention) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 95% 

3.7.2.3 การวิเคราะห์ปัจจยั (Factor Analysis) เพื่อการจดักลุ่มตวัแปรท่ีมี

ความสัมพนัธ์กนัเขา้ไวด้ว้ยกนั เพื่อให้สามารถส่ือความหมายตวัแปรไดอ้ย่างครอบคลุม และเม่ือมี

ค าถามท่ีอยูไ่ดม้ากกวา่กวา่ 1 กลุ่ม ตอ้งแกไ้ขเพื่อใหอ้ยูไ่ดเ้พียงกลุ่มเดียว  
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บทที่ 4 

ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

 

 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอาหารผา่นการ

รีวิวจากส่ือออนไลน์” มีรูปแบบการวิจัยแบบการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมี

วตัถุประสงคเ์พื่อ ศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์ของสินคา้ประเภทอาหารผ่านส่ือ

ออนไลน์  และศึกษาผลการตัดสินใจซ้ือสินค้าหลังจากเปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์ผ่านส่ือ

ออนไลน์ ผ่านวิธีการส ารวจ (Survey research) ในรูปแบบออนไลน์ (Online) โดยการใช้เคร่ืองมือ

การเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยแบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงเป็นชุดค าถามเดียวกันทั้งหมด 205 

ตวัอย่าง ซ่ึงการวิจยัคร้ังน้ีเป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างเพียงคร้ังเดียว โดยมีกลุ่ม

ตวัอยา่ง คือ ผูท่ี้เคยใชง้านส่ือออนไลน์ ไดผ้ลการวิเคราะห์แบบสอบถามแบ่งเป็น 2 ส่วน ดงัต่อไปน้ี 

 4.1 ศึกษาพฤติกรรมมการเปิดรับส่ือโฆษณาในส่ือออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ประเภทอาหารผา่นการรีวิวจากส่ือออนไลน์ 

  4.1.1 พฤติกรรมมการเปิดรับส่ือโฆษณาในส่ือออนไลน์มีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอาหารผา่นการรีวิวจากส่ือออนไลน์ 

  4.1.2 การส ารวจพฤติกรรมการใชง้านส่ือออนไลน์ของผูท้  าแบบสอบถาม 

 4.2 ศึกษาผลการตัดสินใจซ้ือสินค้าหลังจากเปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์ผ่านส่ือ

ออนไลน ์ 

  4.2.1 แบบสอบถามถามเก่ียวกับปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ

สินคา้ประเภทอาหารผา่นการรีวิจากส่ือออนไลน์ 

  4.2.2 แบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าหลังจากเห็นส่ือ

โฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ 

 4.3 การวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

  4.3.1 สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์มี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ 

  4.3.2 สมมติฐานท่ี 2 พฤติกรรมมการเปิดรับส่ือโฆษณาในส่ือออนไลน์ 

กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ 
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  4.3.3 สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภท

อาหารผ่านการรีวิวจากส่ือออนไลน์ กับการตัดสินใจซ้ือสินค้าหลังจากเห็นส่ือโฆษณาผ่านส่ือ

ออนไลน ์

 4.4 การวิเคราะห์องคป์ระกอบ (Factor Analysis) 

 

 

4.1 ศึกษาพฤติกรรมมการเปิดรับส่ือโฆษณาในส่ือออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า

ประเภทอาหารผ่านการรีวิวจากส่ือออนไลน์ 

4.1.1 พฤติกรรมมการเปิดรับส่ือโฆษณาในส่ือออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า

ประเภทอาหารผ่านการรีวิวจากส่ือออนไลน์ 

เพื่อตอบวตัถุประสงคข์อ้แรก ผูว้ิจยัไดผ้ลการศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมมการเปิดรับส่ือ

โฆษณาในส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอาหารผ่านการรีวิวจากส่ือออนไลน์ 

สถิติท่ีน ามาใชไ้ด ้แก่สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซ่ึงไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย (x ̄) ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (S.D.) ผลดงักล่าวปรากฏในตารางและค าอธิบายต่อไปน้ี 

 

ตารางท่ี 4.1 พฤติกรรมมการเปิดรับส่ือโฆษณาในส่ือออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าประเภท

อาหารผ่านการรีวิวจากส่ือออนไลน์ 

พฤติกรรมมการเปิดรับส่ือโฆษณาในส่ือ ที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าประเภทอาหารผ่านการรีวิวจากส่ือ

ออนไลน์ 

N Mean S.D. แปลผล 

1. ท่านมักจะพบเห็นส่ือโฆษณาสินค้าประเภทอาหารใน

ส่ือออนไลน์ 
205 4.29 0.798 มากท่ีสุด 

2. ท่านใหค้วามสนใจกบัส่ือโฆษณาอาหารในส่ือ

ออนไลน์ 
205 3.75 0.888 มาก 

3. ท่านเคยพบเห็นส่ือโฆษณาสินค้าประเภทอาหารผ่านส่ือ

ออนไลน์อยู่บ่อยๆ 
205 4.33 0.777 มากท่ีสุด 

4. ท่านมีความสนใจในขอ้มูลข่าวสารส่ือโฆษณาของ

สินคา้ประเภทอาหารผา่นส่ือออนไลน์ มากนอ้ยเพียงใด 
205 3.76 0.874 มาก 

รวม  4.03 0.834 มากท่ีสุด 
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จากตารางท่ี 4.1 พบว่าพฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาในส่ือออนไลน์ของผูต้อบ

แบบสอบถาม มีค่าเฉล่ีย ภาพรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด (x ̄ = 4.03) เม่ือพิจารณาในแต่ละขอ้ พบว่า 

เคยพบเห็นส่ือโฆษณาสินคา้ประเภทอาหารผ่านส่ือออนไลน์อยู่บ่อยๆ มีค่าเฉล่ียสูงสุด (x ̄ = 4.33)  

รองลงมา คือ มกัจะพบเห็นส่ือโฆษณาสินคา้ประเภทอาหารในส่ือออนไลน์ (x ̄ = 4.29) ความสนใจ

ในขอ้มูลข่าวสารส่ือโฆษณาของสินคา้ประเภทอาหารผ่านส่ือออนไลน์ มากนอ้ยเพียงใด (x ̄ = 3.76) 

และล าดบัสุดทา้ย คือ มกัจะพบเห็นส่ือโฆษณาสินคา้ประเภทอาหารในส่ือออนไลน์ (x ̄ = 3.75) 

 

4.1.2 การส ารวจพฤติกรรมการใช้งานส่ือออนไลน์ของผู้ท าแบบสอบถาม 

4.1.2.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ผูท้  าแบบสอบถาม 

เพื่อเป็นการตอบวตัถุประสงค์ขอ้ท่ี 1 ผูว้ิจยัได้วิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะ

ทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง 205 ตวัอย่างประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายได ้

และท่ีอยู่อาศยั สถิติท่ีน ามาใช้ได้แก่สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซ่ึงได้แก่ค่าร้อยละ 

(Percentage) ผลดงักล่าวปรากฏในตารางและค าอธิบายต่อไปน้ี 

 

ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

       1. เพศ                               ชาย 35 17.1 

                                                หญิง 154 75.1 

                                                LGBTQ+ 16 7.8 

                                                Total 205 100.0 

       2. อาย ุ                              < 19 ปี 19 9.2 

                                                19 - 30 ปี 159 77.6 

                                                31 - 38 ปี 27 13.2 

                                                Total 205 100.0 

       3. ระดบัการศึกษา           ต ่ากว่าปริญญาตรี 28 13.6 

                                                ปริญญาตรี 155 75.6 

                                                ปริญญาโท 20 9.8 

                                                ปริญญาเอก 2 1.0 

                                                Total 205 100.0 
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       4. รายได ้                         < 10,000 บาท 55 26.8 

                                                10,000 – 30,000 บาท 114 55.6 

                                                30,001 – 50,000 บาท 26 12.7 

                                                50,001 – 70,000 บาท 7 3.4 

                                                70,001 – 90,000 บาท 2 1.0 

                                                มากกวา่ 90,001 บาท 1 0.5 

                                                Total 205 100.0 

       5. ท่ีอยู่อาศยั                    กรุงเทพมหานคร 138 67.3 

                                                ต่างจงัหวดั 63 30.7 

                                                ต่างประเทศ 4 2.0 

                                                Total 205 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.2 ผลการวิ เคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบ 

แบบสอบถาม จ านวน 205 คนจ าแนกตามตัวแปรได้ดังนี้ 

 

เพศ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 75.1  

เพศชาย จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 17.1 และ LGBTQ+ จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 

อายุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คือ กลุ่มท่ีมีอายุ 19-30 ปี จ านวน 159 คน คิดเป็ 

นร้อยละ 77.6 รองลงมาคือ 31-38 ปี จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 13.2 และอายุน้อยกว่า 19  ปี 

จ านวน 19 คนร้อยละ 9.2 ตามล าดบั 

ระดับการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 155  คน คิด

เป็น ร้อยละ 75.3 รองลงมาต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 13.6 ระดบัปริญญาโท 

จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 และระดบัปริญญาเอก จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1 

รายได้ ผูต้อบแบบสอบถามมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ี 10,000 – 30,000 บาท จ านวน 114 

คนคิดเป็นร้อยละ 55.6 รองลงมารายได ้< 10,000 บาท จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8  รายได้ 

30,001 – 50,000 บาท จ านวน 26  คนคิดเป็นร้อยละ 12.7 รายได้  รายได้ 50,001 – 70,000 บาท 

จ านวน 7 คนคิดเป็นร้อยละ 3.4 มีรายได ้70,001 – 90,000  บาท จ านวน 2 คนคิดเป็นร้อยละ 1 และ มี

รายไดม้ากกวา่ 90,001 บาท จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 
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ท่ีอยู่อาศัย ผูต้อบแบบสอบถามอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 138 คน คิดเป็น

ร้อยละ 67.3 อาศยัอยู่ต่างจงัหวดั จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 30.7 และอาศยัอยู่ต่างประเทศ 4 คน 

คิดเป็นร้อยละ 2.0 

 

 

4.1.2.2 พฤติกรรมการใชง้านส่ือออนไลน์ของผูท้  าแบบสอบถาม 

 4.1.2.2.1 ช่วงเวลาท่ีมกัใชง้านส่ือออนไลน์ของผูท้  า

แบบสอบถาม 

 

ตารางท่ี 4.3 ช่วงเวลาท่ีมักใช้งานส่ือออนไลน์ของผู้ท าแบบสอบถาม 

ช่วงเวลาที่มักใช้งานส่ือออนไลน์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

       00.00 – 06.00 น. 5 2.4 

       06.01 – 12.00 น. 3 1.5 

       12.01 – 18.00 น. 28 13.7 

       18.01 – 24.00 น. 169 82.4 

Total 205 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ผูท้  าแบบสอบถามส่วนมากมกัใชง้านส่ืออนไลน์ช่วง 18.01 – 24

.00 น. มากท่ีสุดเป็นจ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 82.4 ของผูท้  าแบบสอบถามทั้งหมด รองลงมาคือ

ช่วง 12.01 – 18.00 น. ทั้งหมด 28 คน คิดเป็นร้อยละ 13.7 ช่วงเวลา 00.00 – 06.00 น.  จ านวน 5 คน 

คิดเป็นร้อยละ 2.4 และช่วงเวลา 06.01 – 12.00 น. จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ของผูท้  า

แบบสอบถามทั้งหมด 

 4.1.2.2.2 ความถ่ีในการใชง้านส่ือออนไลน์ ในหน่ึงวนัของ

ผูต้อบแบบสอบถาม 
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ตารางท่ี 4.4 ความถี่ในการใช้งานส่ือออนไลน์ ในหน่ึงวันของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ความถี่ในการใช้งานส่ือออนไลน์ ในหนึ่งวัน จ านวน (คน) ร้อยละ 

       1 คร้ัง/วนั 8 3.9 

       2-5 คร้ัง/วนั 46 22.4 

       6-10 คร้ัง/วัน 48 23.4 

       มากกวา่ 10 คร้ัง/วนั 103 50.2 

Total 205 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.4 พบวา่ผูต้อบแบบถามมีความถ่ีในใชง้านส่ือออนไลน์ มากกวา่ 10 คร้ัง/

วนั มากท่ีสุด มีจ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 50.2 รองลงมาคือ  6-10 คร้ัง/วนั มีจ านวน 48 คน คิด

เป็นร้อยละ 23.4 ความถ่ี 2-5 คร้ัง/วนั มีจ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 22.4 และ 1 คร้ัง/วนั จ านวน 8 

คน คิดเป็นร้อยละ 3.9 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 

 4.1.2.2.3 ระยะเวลาในการใชง้านส่ือออนไลน์ในหน่ึงคร้ัง 

ของผูท้  าแบบสอบถาม 

 

ตารางท่ี 4.5 ระยะเวลาในการใช้งานส่ือออนไลน์ในหน่ึงคร้ัง ของผู้ท าแบบสอบถาม 

ระยะเวลาในการใช้งานส่ือออนไลน์ในหนึ่งคร้ัง จ านวน (คน) ร้อยละ 

       < 5 นาที 5 2.4 

       5-10 นาที 28 13.7 

       11-30 นาที 60 29.3 

       31-60 นาที 30 14.6 

       1-2 ชัว่โมง 31 15.1 

       3-4 ชัว่โมง 23 11.2 

       มากกวา่ 4 ชัว่โมง 28 13.7 

Total 205 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.5 พบว่าผูต้อบแบบถามมีระยะเวลาในการใชง้านส่ือออนไลน์ในหน่ึง

คร้ัง 11-30 นาที มากท่ีสุด มีจ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 29.3 รองลงมาคือ 1-2 ชัว่โมง มีจ านวน 31 

คน คิดเป็นร้อยละ 15.1 ระยะเวลา 31-60 นาที จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 14.6 ระยะเวลา 5-10 

นาที และ มากกวา่ 4 ชัว่โมง มีจ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 13.7 ใชร้ะยะเวลา 3-4 ชัว่โมง มีจ านวน 
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23 คน คิดเป็นร้อยละ 11.2 และ น้อยกว่า 5 นาทีจ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.4 ของผูต้อบ

แบบสอบถามทั้งหมด 

 4.1.2.2.4 ส่ือออนไลน์ท่ีใชง้าน, ส่ือออนไลน์ท่ีใชค้น้หา

ขอ้มูลสินคา้ประเภทอาหาร และ ส่ือออนไลน์ท่ีท าให้รู้จกัสินคา้ประเภทอาหาร 

 

 

ตารางท่ี 4.6 ส่ือออนไลน์ท่ีใช้งาน, ส่ือออนไลน์ท่ีใช้ค้นหาข้อมูลสินค้าประเภทอาหาร และ ส่ือ

ออนไลน์ท่ีท าให้รู้จักสินค้าประเภทอาหาร 

ส่ือออนไลน์ 

ส่ือออนไลน์ท่ีใช้งาน 
ส่ือออนไลน์ท่ีใช้ค้นหา

ข้อมูลสินค้าประเภทอาหาร 

ส่ือออนไลน์ท่ีท าให้รู้จัก

สินค้าประเภทอาหาร 

จ านวน 

(คน) 
ร้อยละ จ านวน (คน) ร้อยละ 

จ านวน 

(คน) 
ร้อยละ 

Search engine       

     Google 163 79.5 166 81.0 78 38.0 

     Yahoo 9 4.4 1 0.5 1 0.5 

Social Network       

     Twitter 139 67.8 72 35.1 77 37.6 

     Facebook 180 87.8 137 66.8 160 78.0 

     Youtube 184 89.8 110 53.7 125 61.0 

     Instagram 171 83.4 96 46.8 109 53.2 

     Tik Tok 1 0.5 0 0.0 2 1.0 

กระทูเ้วบ็ไซต ์       

     Pantip 50 24.4 31 15.1 22 10.7 

     Sanook 8 3.9 0 0.0 1 0.5 

     Kapook 12 5.9 1 0.5 4 2.0 

     Wongnai 41 20.0 52 25.4 40 19.5 

Chat Application       

     Line 163 79.5 23 11.2 19 9.3 

     Whatsapp 8 3.9 2 1.0 0 0.0 
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Shopping 

Application 

      

     Lazada 1 0.5 2 1.0 0 0.0 

     Shopee 0 0.0 2 1.0 0 0.0 

 

จากตารางท่ี 4.6 ส่ือออนไลน์ที่ผูต้อบแบบสอบถามใชง้าน อนัดบัแรกคือ Youtube มี

ผูใ้ชง้านมากถึง 184 คน คิดเป็นร้อยละ 89.8 รองลงมาคือ Facebook มีผูใ้ชง้าน 184 คน คิดเป็นร้อย

ละ 87.8 โดยส่ือออนไลน์ที่ผูต้อบแบบสอบถามใชค้น้หาขอ้มูลสินคา้ประเภทอาหารมากที่สุดคือ 

Google จ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 81.0 รองลงมาคือ Facebook จ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 

66.8 และสื่อออนไลน์ที่ท าให้ผูต้อบแบบสอบถามรู้จกัสินคา้ประเภทอาหารอนัดบัหน่ึง คือ 

Facebook จ านวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 78.0 รองลง คือ Youtube จ านวน 125 คน คิดเป็น 61.0 

 

 

4.2 ศึกษาผลการตัดสินใจซ้ือสินค้าหลงัจากเปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์ผ่านส่ือออนไลน์  

4.2.1 แบบสอบถามถามเกีย่วกบัปัจจัยท่ีมีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าประเภท

อาหารผ่านการรีวิวจากส่ือออนไลน์ 

เพื่อตอบวตัถุประสงค์ขอ้สอง ทางผูว้ิจยัไดผ้ลการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอาหารผ่านการรีวิจากส่ือออนไลน์ สถิติท่ีน ามาใช้ได้ แก่สถิติเชิง

พรรณนา (Descriptive Statistics) ซ่ึงไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย (x ̄) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ผลดงักล่าว

ปรากฏในตารางและค าอธิบายต่อไปน้ี 

 

ตารางท่ี 4.7 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าประเภทอาหารผ่านการรีวิจากส่ือออนไลน์ 

ปัจจัยท่ีมีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าประเภทอาหาร

ผ่านการรีวิวจากส่ือออนไลน์ 
N Mean S.D. แปลผล 

1. ท่านคิดว่าส่ือโฆษณาสินค้าประเภทอาหารผ่านการรีวิว

ส่งผลให้ท่านทราบถึงสินค้าใหม่ๆ ได้รวดเร็วมากน้อย

เพยีงใด 

205 4.25 0.744 มากท่ีสุด 

2. หากท่านตอ้งการเลือกสินคา้ประเภทอาหาร ท่านจะหา

ขอ้มูลจากการรีวิวผา่นส่ือออนไลน์ 
205 4.09 0.911 มาก 
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3. ท่านรู้สึกสนใจสินคา้ประเภทอาหารมากขึ้น หลงัจาก

เห็นการรีวิวสินคา้ประเภทอาหารผา่นส่ือออนไลน์ 
205 4.07 0.767 มาก 

4. เม่ือท่านพบเห็นการรีวิวสินคา้ประเภทอาหาร ผ่านส่ือ

ออนไลน์ท่านจะตดัสินใจซ้ือสินคา้โดยทนัที 
205 2.96 1.120 ปานกลาง 

5. การท่ีท่านได้อ่านความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้ประเภท

อาหารของผู ้อ่ืนผ่านส่ือออนไลน์  ส่งผลท าให้ท่ าน

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดง้่ายมากขึ้น 

205 4.09 0.853 มาก 

รวม  3.89 0.879 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.7 พบว่าปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอาหารผ่าน

การรีวิจากส่ือออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถาม มีค่าเฉล่ีย ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (x ̄ = 3.89) เม่ือ

พิจารณาในแต่ละขอ้ พบว่า ส่ือโฆษณาสินคา้ประเภทอาหารผ่านการรีวิวส่งผลให้ท่านทราบถึง

สินคา้ใหม่ๆ ได้รวดเร็วมากน้อยเพียงใด มีค่าเฉล่ียสูงสุด (x ̄ = 4.25)  รองลงมา คือ การหาขอ้มูล

สินคา้ประเภทอาหารจากการรีวิวผา่นส่ือออนไลน์ และ การอ่านความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้ประเภท

อาหารของผูอ่ื้นผ่านส่ือออนไลน์ ส่งผลท าให้การตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดง้่ายมากขึ้น  (x ̄ = 4.09) รู้สึก

สนใจสินคา้ประเภทอาหารมากขึ้น หลงัจากเห็นการรีวิวสินคา้ประเภทอาหารผ่านส่ือออนไลน์ (x ̄ = 
4.07) และล าดบัสุดทา้ย คือ การท่ีท่านไดอ่้านความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้ประเภทอาหารของผูอ่ื้น

ผา่นส่ือออนไลน์ ส่งผลท าใหท้่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดง้่ายมากขึ้น (x ̄ = 2.96) 

 

4.2.2 แบบสอบถามเกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือสินค้าหลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผ่านส่ือ

ออนไลน์ 

 

ตารางท่ี 4.8 การตัดสินใจซ้ือสินค้าหลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าหลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผ่านส่ือ

ออนไลน์ 
N Mean S.D. แปลผล 

1. ท่านมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ประเภทอาหารหลงัจาก

เห็นส่ือโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ 
205 3.49 0.872 มาก 

2. ท่านรู้สึกสนใจจะซ้ือสินค้าประเภทอาหารมากขึ้น 

หลังจากเห็นส่ือโฆษณาสินค้าประเภทอาหาร ผ่านส่ือ

ออนไลน์ 

205 3.94 0.811 มาก 
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3. ท่านจะเเนะน าให้คนท่ีท่านรู้จกัเลือกซ้ือสินคา้ประเภท

อาหารหลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ 
205 3.36 1.140 ปานกลาง 

4. ในอนาคตท่านจะเลือกซ้ืออาหารหลังจากเห็นส่ือ

โฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ 
205 3.63 0.939 มาก 

รวม  3.61 0.941 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.8 พบว่าการตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ 

มีค่าเฉล่ีย ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (x ̄ = 3.61) เม่ือพิจารณาในแต่ละขอ้ พบว่า ท่านรู้สึกสนใจจะซ้ือ

สินคา้ประเภทอาหารมากขึ้น หลงัจากเห็นส่ือโฆษณาสินคา้ประเภทอาหาร ผ่านส่ือออนไลน์ มี

ค่าเฉล่ียสูงสุด (x ̄ = 3.94)  รองลงมา คือ ในอนาคตท่านจะเลือกซ้ืออาหารหลงัจากเห็นส่ือโฆษณา

ผ่านส่ือออนไลน์ (x ̄ = 3.63) ท่านมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ประเภทอาหารหลงัจากเห็นส่ือโฆษณา

ผ่านส่ือออนไลน์ (x ̄ = 3.49) และล าดบัสุดทา้ย คือ ท่านจะเเนะน าให้คนท่ีท่านรู้จักเลือกซ้ือสินคา้

ประเภทอาหารหลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ (x ̄ = 3.63) 

 

ตารางท่ี 4.9 ส่ือโฆษณาอาหารผ่านส่ือออนไลน์ต่างๆ ส่งผลต่อตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าประเภท

อาหาร 

ส่ือโฆษณาอาหารผ่านส่ือออนไลน์ต่างๆ ส่งผลต่อ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าประเภทอาหาร 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

       ท่านตดัสินใจซ้ือทนัที 14 6.8 

       ท่านใช้เวลา 1-2 วัน 75 36.8 

       ท่านใชเ้วลา 3-4 วนั 54 26.5 

       ท่านใชเ้วลา 5-6 วนั 17 8.3 

       ท่านใชเ้วลามากกวา่ 1 สัปดาห์ 44 21.6 

Total 205 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.9 พบว่าผูท้  าแบบสอบถามส่วนมากมักใช้เวลาตัดสินใจซ้ือสินค้า

ประเภทอาหาร 1-2 วนั มากท่ีสุดเป็นจ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 36.8 ของผูท้  าแบบสอบถาม

ทั้งหมด รองลงมาคือใชเ้วลา 3-4 วนั มากท่ีสุดเป็นจ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 ใชเ้วลามากกวา่ 

1 สัปดาห์  จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 21.6 ใชเ้วลา 5-6 วนั จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 และ

ตดัสินใจซ้ือทนัที จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 ของผูท้  าแบบสอบถามทั้งหมด 
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4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

4.3.1 สมมติฐานท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบั

พฤติกรรมตัดสินใจซ้ือสินค้าหลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ 

สมมติฐานท่ี 1.1 เพศท่ีแตกต่างกันมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมตดัสินใจซ้ือสินค้า

หลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ 

สมมติฐานท่ี 1.2 อายุท่ีแตกต่างกันมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมตดัสินใจซ้ือสินค้า

หลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ 

สมมติฐานท่ี 1.3 ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้หลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ 

สมมติฐานท่ี 1.4 รายไดท่ี้แตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมตดัสินใจซ้ือสินคา้

หลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ ทดสอบสมมติฐานดว้ย Chi-Square Test ของขอ้มูลปัจจยั

ทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายได ้ร่วมกบัขอ้มูลพฤติกรรมในการสะสม

ตุ๊กตาไอดอล ไดแ้ก่ การแสวงหาและการตดัสินใจซ้ือตุ๊กตาไอดอล 

สมมติฐานท่ี 1.5 ท่ีอยู่อาศยัท่ีแตกต่างกันมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมตัดสินใจซ้ือ

สินคา้หลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ 

ทดสอบสมมติฐานดว้ย Chi-Square Test ของขอ้มูลปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ 

เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายได ้และท่ีอยู่อาศยั ร่วมกบัขอ้มูลพฤติกรรมตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัจาก

เห็นส่ือโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ 

ตารางท่ี 4.10 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยทางประชากรศาสตร์กบัพฤติกรรมตัดสินใจซ้ือสินค้า

หลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ 

ปัจจัยทางประชากรศาสตร์กับการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าหลงัจากเห็นส่ือ

โฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ 

Pearson Chi-Square H0 = no relationship 

Value 
Asymp.Sig. 

(2-sided) 
reject accept 

เพศ 

อายุ 

ระดับการศึกษา 

รายได้ 

ท่ีอยู่อาศัย 

27.026 

26.902 

48.605 

75.261 

48.714 

0.860 

0.864 

0.682 

0.867 

0.077 

✓ 

✓ 

✓ 

✓ 

✓ 
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สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายได ้และ

ท่ีอยูอ่าศยัมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ 

H0 = ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายได ้และท่ีอยู่อาศยั

ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ 

H1 = ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายได ้และท่ีอยู่อาศยั

มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ 

จากตารางท่ี 4.14 พบวา่การวิเคราะห์ Chi-Square Test  ของปัจจยัทางประชากรศาสตร์

ร่วมกบัขอ้มูลพฤติกรรมตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ พบว่าปัจจยัใน

เร่ืองเพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายได ้และท่ีอยู่อาศยั มีค่า Sig. มากกว่า 0.05 ท่ีค่านัยส าคญั ระดบั 

0.05 ยอมรับ H0 = ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายได ้และท่ีอยู่อาศยั

ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ 

สรุปว่า ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมตดัสินใจซ้ือสินคา้

หลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ 

 

4.3.2 สมมติฐานท่ี 2 พฤติกรรมมการเปิดรับส่ือโฆษณาในส่ือออนไลน์ กับการตัดสินใจ

ซ้ือสินค้าหลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ 

H0 = พฤติกรรมมการเปิดรับส่ือโฆษณาในส่ือออนไลน์ ไม่มีความสัมพนัธ์กับการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ 

H1 = พฤติกรรมมการเปิดรับส่ือโฆษณาในส่ือออนไลน์  มีความสัมพันธ์กับการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ 

จากการวิเคราะห์ในภาพรวมพบว่ามีค่า Sig.(P-Value) น้อยกว่า 0.05 ท่ีค่านัยส าคัญ

ระดบั 0.05 แสดงการปฏิเสธ H0 แสดงว่ามีตวัแปรอย่างนอ้ย 1 ตวัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ประเภทอาหารหลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์อยา่งมีนยัยะส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากการวิเคราะห์องค์ประกอบท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัจากเห็นส่ือ

โฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05  โดยปัจจยัท่ีมีค่า Sig. นอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่าปัจจยั

นั้นมีความสัมพนัธ์กบั พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ 

ไดแ้ก่ การพบเห็นส่ือโฆษณาสินคา้ประเภทอาหารในส่ือออนไลน์, การใหค้วามสนใจกบัส่ือโฆษณา

อาหารในส่ือออนไลน์, การเคยพบเห็นส่ือโฆษณาสินคา้ประเภทอาหารผ่านส่ือออนไลน์อยู่บ่อยๆ 
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และการมีความสนใจในข้อมูลข่าวสารส่ือโฆษณาของสินค้าประเภทอาหารผ่านส่ือออนไลน์ 

รายละเอียดดงัแสดงในตารางท่ี 4.11 

 

ตารางท่ี 4.11 ผลการทดสอบการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณระหว่างพฤติกรรมมการเปิดรับส่ือ

โฆษณาในส่ือออนไลน์ กบัการตัดสินใจซ้ือสินค้าหลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ 

Model 

Unstandized 

Coefficients 

Standized 

Coefficients t sig 

B Std. Error Beta 

1 Constant 1.622 0.297  5.464 0.000 

 
การพบเห็นส่ือโฆษณาสินคา้

ประเภทอาหารในส่ือออนไลน์ 
-0.009 0.080 -0.009 -0.114 0.910 

 
การใหค้วามสนใจกบัส่ือ

โฆษณาอาหารในส่ือออนไลน์ 
0.008 0.080 0.009 0.114 0.909 

 

การเคยพบเห็นส่ือโฆษณา

สินคา้ประเภทอาหารผา่นส่ือ

ออนไลน์อยูบ่่อยๆ 

0.018 0.081 0.018 0.221 0.826 

 

การมีความสนใจในข้อมูล

ข่าวสารส่ือโฆษณาของสินค้า

ประเภทอาหารผ่านส่ือ

ออนไลน์ 

0.477 0.071 0.541 6.696 0.000 

 

ตวัแปรตาม = การตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ 

โดยพฤติกรรมมการเปิดรับส่ือโฆษณาในส่ือออนไลน์ พบว่าสามารถเรียงล าดบัจากค่า

สัมประสิทธ์ิของสมการถดถอย (Beta Coefficient) จากมากไปหานอ้ย คือ การมีความสนใจในขอ้มูล

ข่าวสารส่ือโฆษณาของสินคา้ประเภทอาหารผ่านส่ือออนไลน์ , การเคยพบเห็นส่ือโฆษณาสินคา้

ประเภทอาหารผ่านส่ือออนไลน์อยู่บ่อยๆ, การให้ความสนใจกบัส่ือโฆษณาอาหารในส่ือออนไลน์ 

และการพบเห็นส่ือโฆษณาสินคา้ประเภทอาหารในส่ือออนไลน์ ตามล าดบั โดย การมีความสนใจใน

ขอ้มูลข่าวสารส่ือโฆษณาของสินคา้ประเภทอาหารผ่านส่ือออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้หลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ ส่วนการเคยพบเห็นส่ือโฆษณาสินคา้ประเภทอาหาร

ผ่านส่ือออนไลน์อยู่บ่อยๆ, การให้ความสนใจกบัส่ือโฆษณาอาหารในส่ือออนไลน์ และการพบเห็น



39 

 

ส่ือโฆษณาสินคา้ประเภทอาหารในส่ือออนไลน์ จะไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัจาก

เห็นส่ือโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ 

 

4.3.3 สมมติฐานท่ี 3 ปัจจัยท่ีมีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าประเภทอาหารผ่าน

การรีวิวจากส่ือออนไลน์ กบัการตัดสินใจซ้ือสินค้าหลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ 

H0 = ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอาหารผ่านการรีวิวจากส่ือ

ออนไลน์ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ 

H1 = ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอาหารผ่านการรีวิวจากส่ือ

ออนไลน ์มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ 

จากการวิเคราะห์ในภาพรวมพบว่ามีค่า Sig.(P-Value) น้อยกว่า 0.05 ท่ีค่านัยส าคัญ

ระดบั 0.05 แสดงการปฏิเสธ H0 แสดงว่ามีตวัแปรอย่างนอ้ย 1 ตวัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ประเภทอาหารหลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์อยา่งมีนยัยะส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากการวิเคราะห์องค์ประกอบท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัจากเห็นส่ือ

โฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05  โดยปัจจยัท่ีมีค่า Sig. นอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่าปัจจยั

นั้นมีความสัมพนัธ์กบั ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอาหารผา่นการรีวิวจากส่ือ

ออนไลน์ ไดแ้ก่ ส่ือโฆษณาสินคา้ประเภทอาหารผ่านส่ือออนไลน์ ส่งผลให้ทราบถึงสินคา้ใหม่ๆ, 

หากตอ้งการเลือกสินคา้ประเภทอาหาร หาขอ้มูลจากส่ือโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ , รู้สึกสนใจสินคา้

ประเภทอาหารมากขึ้น หลงัจากเห็นส่ือโฆษณาสินคา้ประเภทอาหารผ่านส่ือออนไลน์, เม่ือพบเห็น

ส่ือโฆษณาสินคา้ประเภทอาหาร ผ่านส่ือออนไลน์จะตดัสินใจซ้ือสินคา้โดยทนัที และ การท่ีไดอ่้าน

ความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้ประเภทอาหารของผูอ่ื้นผ่านส่ือออนไลน์ส่งผลท าให้ตดัสินใจซ้ือสินคา้

ไดง้่ายมากขึ้น 
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ตารางท่ี 4.12 ผลการทดสอบการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณระหว่างปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าประเภทอาหารผ่านการรีวิวจากส่ือออนไลน์ กบัการตัดสินใจซ้ือสินค้าหลงัจาก

เห็นส่ือโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ 

 

Model 

Unstandized 

Coefficients 

Standized 

Coefficients t sig 

B Std. Error Beta 

1 Constant 0.481 0.228  2.114 0.036 

 ส่ือโฆษณาสินคา้ประเภท

อาหารผา่นส่ือออนไลน์ ส่งผล

ใหท้ราบถึงสินคา้ใหม่ๆ  

0.072 0.052 0.069 1.381 0.169 

 หากตอ้งการเลือกสินคา้

ประเภทอาหาร หาขอ้มูลจาก

ส่ือโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์  

0.042 0.044 0.049 0.943 0.347 

 รู้สึกสนใจสินค้าประเภท

อาหารมากขึน้ หลงัจากเห็นส่ือ

โฆษณาสินค้าประเภทอาหาร

ผ่านส่ือออนไลน์  

0.210 0.056 0.209 3.746 0.000 

 เม่ือพบเห็นส่ือโฆษณาสินค้า

ประเภทอาหาร ผ่านส่ือ

ออนไลน์จะตัดสินใจซ้ือสินค้า

โดยทันที 

0.373 0.034 0.543 11.000 0.000 

 การท่ีได้อ่านความคิดเห็น

เกีย่วกบัสินค้าประเภทอาหาร

ของผู้อ่ืนผ่านส่ือออนไลน์

ส่งผลท าให้ตัดสินใจซ้ือสินค้า

ได้ง่ายมากขึน้ 

0.138 0.048 0.153 2.866 0.005 

 

ตวัแปรตาม = การตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ 
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โดยปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าประเภทอาหารผ่านการรีวิวจากส่ือ

ออนไลน์ พบว่าสามารถเรียงล าดบัจากค่าสัมประสิทธ์ิของสมการถดถอย (Beta Coefficient) จาก

มากไปหาน้อย คือ เม่ือพบเห็นส่ือโฆษณาสินคา้ประเภทอาหาร ผ่านส่ือออนไลน์จะตดัสินใจซ้ือ

สินคา้โดยทนัที, รู้สึกสนใจสินคา้ประเภทอาหารมากขึ้น หลงัจากเห็นส่ือโฆษณาสินคา้ประเภท

อาหารผ่านส่ือออนไลน์, การท่ีไดอ่้านความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้ประเภทอาหารของผูอ่ื้นผ่านส่ือ

ออนไลน์ส่งผลท าให้ตดัสินใจซ้ือสินคา้ได้ง่ายมากขึ้น, ส่ือโฆษณาสินคา้ประเภทอาหารผ่านส่ือ

ออนไลน์ ส่งผลให้ทราบถึงสินคา้ใหม่ๆ และ หากตอ้งการเลือกสินคา้ประเภทอาหาร หาขอ้มูลจาก

ส่ือโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ ตามล าดบั โดย เม่ือพบเห็นส่ือโฆษณาสินคา้ประเภทอาหาร ผ่านส่ือ

ออนไลน์จะตดัสินใจซ้ือสินคา้โดยทนัที, รู้สึกสนใจสินคา้ประเภทอาหารมากขึ้น หลงัจากเห็นส่ือ

โฆษณาสินคา้ประเภทอาหารผา่นส่ือออนไลน์ และการท่ีไดอ่้านความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้ประเภท

อาหารของผูอ่ื้นผ่านส่ือออนไลน์ส่งผลท าให้ตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดง้่ายมากขึ้น จะมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ ส่วนส่ือโฆษณาสินคา้ประเภทอาหาร

ผ่านส่ือออนไลน์ ส่งผลให้ทราบถึงสินคา้ใหม่ๆ และ หากตอ้งการเลือกสินคา้ประเภทอาหาร หา

ขอ้มูลจากส่ือโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ จะไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัจากเห็นส่ือ

โฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ 

 

 

4.4 การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) 

ท าการวิเคราะห์องคป์ระกอบ (Factor Analysis) เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งของปัจจยั

ท่ีน ามาใชใ้นการวิเคราะห์ 

 

ตารางท่ี 4.13 การวิเคราะห์องค์ประกอบ 

Rotated Component Matrix 

 Component 

การใช้ส่ือ

ออนไลน์ 

การเปิดรับ

ส่ือออนไลน์ 

ส่ือโฆษณาสินคา้ประเภทอาหารผา่นส่ือออนไลน์ ส่งผลใหท้ราบ

ถึงสินคา้ใหม่ๆ  

.759  

หากตอ้งการเลือกสินคา้ประเภทอาหาร หาขอ้มูลจากส่ือโฆษณา

ผา่นส่ือออนไลน์  

.754  
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รู้สึกสนใจสินคา้ประเภทอาหารมากขึ้น หลงัจากเห็นส่ือโฆษณา

สินคา้ประเภทอาหารผา่นส่ือออนไลน์  

.708  

เม่ือพบเห็นส่ือโฆษณาสินคา้ประเภทอาหาร ผา่นส่ือออนไลน์จะ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้โดยทนัที 

.672  

การท่ีไดอ่้านความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้ประเภทอาหารของผูอ่ื้น

ผา่นส่ือออนไลน์ส่งผลท าให้ตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดง้่ายมากขึ้น 

.547  

การใหค้วามสนใจกบัส่ือโฆษณาอาหารในส่ือออนไลน์  .809 

การเคยพบเห็นส่ือโฆษณาสินคา้ประเภทอาหารผา่นส่ือออนไลน์

อยูบ่่อยๆ 

 .740 

การมีความสนใจในขอ้มูลข่าวสารส่ือโฆษณาของสินคา้ประเภท

อาหารผา่นส่ือออนไลน์ 

 .719 

 

จากการวิเคราะห์องคป์ระกอบ (Factor Analysis) มีค  าถามท่ีเกิด Cross loading จึงไดท้ า 

Factor Rotation และเลือกตดัค าถามท่ีมีค่า component น้อยท่ีสุดออก คือ “การพบเห็นส่ือโฆษณา

สินคา้ประเภทอาหารในส่ือออนไลน์” ซ่ึงยงัเป็นค าถามท่ีไดใ้ห้ค่าสัมประสิทธ์ิของสมการถดถอย 

(Beta Coefficient) ติดลบซ่ึงแสดงว่าเป็นส่ิงท่ีไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัจากเห็นส่ือ

โฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ จึงแบ่ง component ได้เป็น 2 แบบ 1.การใช้ส่ืออนไลน์ของผู ้ตอบ

แบบสอบถาม วา่มีการใชง้านเก่ียวกบัสินคา้ประเภทอาหารอย่างไร ทั้งการคน้หาขอ้มูลหรือการอ่าน

ความคิดเห็น เป็นตน้ 2.การเปิดรับส่ือออนไลน์ การให้ความสนใจต่อขอ้มูลต่างๆ ท่ีผ่านเขา้มาจาก

ส่ือออนไลน์ 

ในการวิเคราะห์คร้ังน้ีได้ค่า KMO 0.823 ซ่ึงค่า KMO รวมตอ้งได้มากกว่า 0.500 จึง

ยอมรับได้ และได้ค่า Sig. จาก Bartlett Test คือ 0.000 จึงกล่าวได้ว่า ปัจจัยท่ีน ามาใช้นั้นมีความ

สอดคลอ้งกนั โดยค่า component ท่ีไดจ้ากตารางท่ี 4.13 มีค่ามากกวา่ 0.4 ทุกค าถาม  
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บทที่ 5 

สรุปผลกำรวิจัย กำรอภิปรำยผลและข้อเสนอแนะ 

 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

จากท่ีผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภท

อาหารผา่นการรีวิวจากส่ือออนไลน์” สามารถสรุปผลและอภิปราย ตามวตัถุประสงคไ์ดด้งัน้ี 

 

ส่วนท่ี 1 สรุปพฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาในส่ือออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

สินค้าประเภทอาหารผ่านการรีวิวจากส่ือออนไลน์ 

 

1.1 พฤติกรรมมการเปิดรับส่ือโฆษณาในส่ือออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าประเภทอาหาร

ผ่านการรีวิวจากส่ือออนไลน์ 

จากการวิจยัพบว่าค่าเฉล่ีย ภาพรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด (x ̄ = 4.03)  ผูท้  าแบบสอบถามส่วนมากเคย

พบเห็นส่ือโฆษณาสินคา้ประเภทอาหารผา่นส่ือออนไลน์อยู่บ่อยๆ (x ̄ = 4.33)  และ มกัจะพบเห็นส่ือ

โฆษณาสินคา้ประเภทอาหารในส่ือออนไลน์ (x ̄ = 4.29) 

 

1.2 การส ารวจพฤติกรรมการใช้งานส่ือออนไลน์ของผู้ท าแบบสอบถาม 

1.2.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ผู้ท าแบบสอบถาม  

ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา รายได ้และท่ีอยูอ่าศยั สถิติท่ีน ามาใชไ้ดแ้ก่สถิติ

เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซ่ึงไดแ้ก่ค่าร้อยละ (Percentage) จากการวิจยัในคร้ังน้ีผูท่ี้ตอบ

แบบสอบถามส่วนมากเป็น เพศหญิงจ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 75.1 กลุ่มท่ีมีอายุ 19 -30 ปี 

จ านวน 159 คน คิดเป็ นร้อยละ 77.6 มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 155 คน คิดเป็น ร้อยละ 

75.3 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ี 10,000 – 30,000 บาท จ านวน 114 คนคิดเป็นร้อยละ 55.6 และ อาศยัอยู่

ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 67.3 

 

1.2.2 พฤติกรรมการใช้งานส่ือออนไลน์ของผู้ท าแบบสอบถาม 
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พบวา่ผูท้  าแบบสอบถามส่วนมากมกัใชง้านส่ืออนไลน์ช่วง 18.01 – 24.00 น. มากท่ีสุด

เป็นจ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 82.4 ของผูท้  าแบบสอบถามทั้งหมด โดยความถ่ีในใช้งานส่ือ

ออนไลน์ มากกวา่ 10 คร้ัง/วนั จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 50.2 และในแต่ละคร้ังจะใชร้ะยะเวลา

ในการใชง้านส่ือออนไลน์ 11-30 นาที จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 29.3 ซ่ึงส่ือออนไลน์ที่ผูต้อบ

แบบสอบถามใช้งานมากที่สุดคือ Youtube มีผูใ้ชง้านมากถึง 184 คน คิดเป็นร้อยละ 89.8 โดยส่ือ

ออนไลน์ที่ผูต้อบแบบสอบถามใชค้น้หาขอ้มูลสินคา้ประเภทอาหารมากที่สุดคือ Google จ านวน 

166 คน คิดเป็นร้อยละ 81.0 และส่ือออนไลน์ท่ีท าให้ผูต้อบแบบสอบถามรู้จกัสินคา้ประเภทอาหาร

อนัดบัหน่ึง คือ Facebook จ านวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 78.0 

 

ส่วนท่ี 2 สรุปผลการตัดสินใจซ้ือสินค้าหลังจากเปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์ผ่านส่ือ

ออนไลน์   

2.1 ปัจจัยท่ีมีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าประเภทอาหารผ่านการรีวิวจากส่ือออนไลน์ 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอาหารผ่านการรีวิจากส่ือออนไลน์ของผูต้อบ

แบบสอบถาม มีค่าเฉล่ีย ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (x ̄ = 3.89) โดยส่ือโฆษณาสินคา้ประเภทอาหาร

ผ่านการรีวิวส่งผลให้ท่านทราบถึงสินคา้ใหม่ๆ ได้รวดเร็วมากน้อยเพียงใด มีค่าเฉล่ียสูงสุด (x ̄ = 
4.25) 

 

2.2 การตัดสินใจซ้ือสินค้าหลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ 

พบวา่การตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ มีค่าเฉล่ีย ภาพรวมอยูใ่นระดบั

มาก (x ̄ = 3.61) โดยผูต้อบแบบสอบถามรู้สึกสนใจจะซ้ือสินคา้ประเภทอาหารมากขึ้น หลงัจากเห็น

ส่ือโฆษณาสินคา้ประเภทอาหาร ผ่านส่ือออนไลน์ มีค่าเฉล่ียสูงสุด (x ̄ = 3.94)  และใชเ้วลาตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ประเภทอาหาร 1-2 วนั มากท่ีสุด 

จึงสรุปได้ว่าการท่ีผูบ้ริโภคได้รับรู้การรีวิวสินค้ามาก่อนส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า

ประเภทอาหาร ผูบ้ริโภครู้สึกสนใจจะซ้ือสินคา้ประเภทอาหารมากขึ้น เน่ืองจากท าให้ผูบ้ริโภค

ไดรั้บรู้การมีอยู่ของสินคา้ใหม่ๆ ไดอ้ย่างรวดเร็ว จึงท าให้มีขอ้มูลท่ีจะน าไปใช้ในการพิจารณาว่า

ตอ้งการซ้ือสินคา้หรือไม่โดยเฉล่ียแลว้มกัใชเ้วลา 1-2 วนั หลงัไดรั้บขอ้มูลก่อนตดัสินใจ 

 

ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
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สมมติฐานท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมตัดสินใจ

ซ้ือสินค้าหลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ 

ปัจจัยทางประชากรศาสตร์พบว่า ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรม

ตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ 

 

สมมติฐานท่ี 2 พฤติกรรมมการเปิดรับส่ือโฆษณาในส่ือออนไลน์ กับการตัดสินใจซ้ือสินค้าหลังจาก

เห็นส่ือโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ 

การพบเห็นส่ือโฆษณาสินค้าประเภทอาหารในส่ือออนไลน์ , การให้ความสนใจกับส่ือโฆษณา

อาหารในส่ือออนไลน์, การเคยพบเห็นส่ือโฆษณาสินคา้ประเภทอาหารผ่านส่ือออนไลน์อยู่บ่อยๆ 

และการมีความสนใจในขอ้มูลข่าวสารส่ือโฆษณาของสินคา้ประเภทอาหารผ่านส่ือออนไลน์  มี

ความสัมพนัธ์กบั พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ และ

การพบเห็นส่ือโฆษณาสินคา้ประเภทอาหารในส่ือออนไลน์  จะไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้หลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ 

 

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าประเภทอาหารผ่านการรีวิวจากส่ือ

ออนไลน์ กบัการตัดสินใจซ้ือสินค้าหลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ 

เม่ือพบเห็นส่ือโฆษณาสินคา้ประเภทอาหาร ผ่านส่ือออนไลน์จะตดัสินใจซ้ือสินคา้โดยทนัที, รู้สึก

สนใจสินคา้ประเภทอาหารมากขึ้น หลงัจากเห็นส่ือโฆษณาสินคา้ประเภทอาหารผ่านส่ือออนไลน์ 

และการท่ีไดอ่้านความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้ประเภทอาหารของผูอ่ื้นผ่านส่ือออนไลน์ส่งผลท าให้

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดง้่ายมากขึ้น จะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผา่น

ส่ือออนไลน์ ส่วนส่ือโฆษณาสินคา้ประเภทอาหารผ่านส่ือออนไลน์ ส่งผลให้ทราบถึงสินคา้ใหม่ๆ 

และ หากต้องการเลือกสินค้าประเภทอาหาร หาข้อมูลจากส่ือโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ จะไม่มี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ 

 

 

5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 

ผลการศึกษางานวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอาหาร

ผา่นการรีวิวจากส่ือออนไลน์” มีประเด็นส าคญัท่ีสามารถน ามาอภิปรายผลดงัน้ี 

ผูท้  าแบบสอบถามส่วนมากเคยพบเห็นส่ือโฆษณาสินค้าประเภทอาหารผ่านส่ือ

ออนไลน์อยู่บ่อยๆ  และ มกัจะพบเห็นส่ือโฆษณาสินคา้ประเภทอาหารในส่ือออนไลน์ โดยผูต้อบ
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แบบสอบถามส่วนมากคือ เพศหญิง ท่ีมีอายุ 19-30 ปี ท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี โดยมีรายได้

เฉล่ียต่อเดือนท่ี 10,000 – 30,000 บาท และส่วนมากพกัอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร อ้างอิงจาก 

สถาบนัวิจยัประชากรและสังคม สารประชากรมหาวิทยาลยัมหิดล ท่ีคาดการณ์จ านวนประชากร

ประมาณ ณ กลางปี 2564 จากขอ้มูลแสดงให้เห็นวา่มีจ านวนเพศหญิงมากกวา่เพศชาย 2,328 พนัคน 

ซ่ึงอาจจะเป็นหน่ึงในสาเหตุท่ีส่งผลให้จ านวนผูต้อบแบบสอบถามเพศหญิงมากกว่าเพศชาย ซ่ึงอายุ

ช่วง 19-30ปี เป็นช่วงกลุ่มเป้าหมายท่ีทางผูว้ิจยัตอ้งการเน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีเร่ิมเขา้สู่วยัท างาน ช่วง

เร่ิมตน้ มีพฤติกรรมการใชเ้ทคโนโลยีสูง มีความเป็นตวัของตวัเองสูง และรับการเปล่ียนแปลงไดดี้ 

แลว้ยงัเป็นกลุ่มท่ีใชง้านอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุดเม่ือเทียบกบักลุ่มอ่ืน จนน าไปสู่การตดัสินใจเลือกซ้ือ

สินคา้ โดยมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ี 10,000 – 30,000  อาจเป็นเพราะว่ารายไดท่ี้เพิ่มขึ้นส่งผลต่อการ

ตดัสินใจท่ีเพิมมากขึ้น โดยในการท าวิจยัคร้ังน้ี พบว่า ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ไม่มีความสัมพนัธ์

กบัพฤติกรรมตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ 

ช่วงเวลาท่ีผูท้  าแบบสอบถามส่วนมากมกัใชง้านส่ืออนไลน์ คือ ช่วง 18.01 – 24.00 น. 

ซ่ึงเป็นเวลาหลงัเลิกเรียนหรือท างาน ซ่ึงเป็นช่วงเวลาพกัผ่อนของผูต้อบแบบสอบ ซ่ึงกิจกรรมหลงั

เลิกเรียนหรือท างานของกลุ่มเป้าหมายจากอา้งอิงของส านกัพิมพค์มชดัลึก เม่ือ18 มิถุนายน 2560 น. 

พบวา่ส่วนมากกิจกรรมท่ีท ามกัเป็นกิจกรรมท่ีตอ้งใชง้านอุปกรณ์อิเลก็ทรอนิกส์ร่วมกบัอินเทอร์เน็ต 

ซ่ึงจะเพิ่มการเขา้ถึงส่ือออนไลน์ต่างๆ โดยความถ่ีในใชง้านส่ือออนไลน์ มากกวา่ 10 คร้ัง/วนั และใน

แต่ละคร้ังจะใชร้ะยะเวลาในการใชง้านส่ือออนไลน์ 11-30 นาที แสดงให้ทราบไดว้า่นอกเหนือจาก

เวลาท่ีผูต้อบแบบสอบถามมกัจะใช้งานในช่วง 18.01-24.00 น. ผูต้อบแบบสอบถามก็มกัใชง้านส่ือ

ออนไลน์เป็นระยะสั้นๆ ตลอดทั้งวนั ซ่ึงส่ือออนไลน์ที่ผูต้อบแบบสอบถามใช้งานมากที่สุดคือ 

Youtube และนิยมคน้หาขอ้มูลสินคา้ประเภทอาหารจาก Google มากที่สุด โดยส่ือออนไลน์ที่ท า

ให้ผูต้อบแบบสอบถามรู้จกัสินคา้ประเภทอาหารอนัดบัหน่ึง คือ Facebook  

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอาหารผ่านการรีวิจากส่ือออนไลน์

ของผูต้อบแบบสอบถาม คือ ส่ือโฆษณาสินคา้ประเภทอาหารผ่านการรีวิวส่งผลให้ทราบถึงสินคา้

ใหม่ๆ ได้อย่างรวดเร็วเม่ือเทียบกับส่ืออ่ืนๆ โดยผูต้อบแบบสอบถามจะ รู้สึกสนใจจะซ้ือสินคา้

ประเภทอาหารมากขึ้น หลงัจากเห็นส่ือโฆษณาสินคา้ประเภทอาหารผา่นส่ือออนไลน์ รวมไปถึงการ

ท่ีไดอ่้านความคิดเห็นเก่ียวกับสินคา้ประเภทอาหารของผูอ่ื้นผ่านส่ือออนไลน์ส่งผลท าให้ตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ไดง้่ายมากขึ้น และมกัใช้เวลาตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอาหาร 1-2 วนั หลงัไดรั้บขอ้มูล

ก่อนตดัสินใจ 
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5.3 ข้อเสนอแนะด้านกลยทุธ์การจัดการ 

จากการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอาหารผ่านการ

รีวิวจากส่ือออนไลน์” จะแบ่งขอ้เสนอแนะแก่ผูป้ระกอบการหรือผูท่ี้ตอ้งการน าขอ้มูลไปใชต่้อเป็น 2 

ระยะ คือ ขอ้เสนอแนะในระยะสั้น และขอ้เสนอแนะในระยะยาว ดงัน้ี 

จากข้อมูลท่ีได้มากจากการท างานวิจัย ข้อเสนอแนะในระยะสั้ นท่ีผูป้ระกอบการ

สามารถท าไดอ้ย่างแรกการท าการตลาดเพื่อการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคหรือกลุ่มเป้าหมาย อาจจะเป็น

การส่งสินคา้ไปให้ทางไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro-influencer) หรือคนดังบนส่ือออนไลน์ตัว

เลก็ๆ แต่ทรงอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ไดล้องก่อนเป็นกลุ่มแรกๆ โดยเลือกการคนท่ี

มีผูติ้ดตามส่วนมากเป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 19-30 ปี แลว้ให้ท าการรีวิวสินคา้ช้ินนั้นๆ ในรูปแบบ

ท่ีตนถนัดและช่องทางท่ีก าลังเป็นท่ีสนใจอยู่ตอนนั้นของตน เช่น ท าเป็นส่ือวิดีโอลงในยูทูป 

(Youtube) ท่ีผูต้อบแบบสอบถามนิยมใช้งานมากท่ีสุด หรือเขียนเป็นไมโครบล็อก (Micro Blog) 

ประกอบรูปภาพ ลงบนทวิตเตอร์ (Twitter) หรือ เฟสบุ๊ค (Facebook) ท่ีเป็นส่ือออนไลน์ท่ีท าให้

ผูต้อบแบบสอบถามรู้จกัสินคา้ประเภทอาหาร เป็นตน้ โดยเวลาท่ีใหไ้มโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro-

influencer) เผยแพร่ส่ือก าหนดเป็นช่วง 18.01-24.00 น. ท่ีมกัมีผูใ้ช้งานเป็นจ านวนมากเพื่อให้เกิด

การมองเห็นจ านวนมาก เพื่อให้ผูบ้ริโภคไดเ้ขา้ถึงสินคา้ตวัใหม่ ไดอ้ย่างรวดเร็วจนอาจจะเกิดเป็นเท

รนด์ของสินคา้ใหม่ จนเกิดความตอ้งการบริโภคเพื่ออยากเป็นคนแรกๆ ท่ีลองสินคา้ใหม่ เม่ือมี

ผูบ้ริโภคไดล้องสินคา้ก็อาจจะเกิดการรีวิวต่อๆไป เม่ือผูบ้ริโภคคนอ่ืนๆ ไดอ่้านความคิดเห็นเก่ียวกบั

สินคา้ประเภทอาหารของผูอ่ื้นผา่นส่ือออนไลน์ ก็จะส่งผลท าใหต้ดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคล าด

ล าดบัถดัๆ ไดง้่ายมากขึ้น โดยในช่วงแรกๆ ของการเปิดตวัสินคา้อาจจะมีการท าเป็นราคาพิเศษแค่

ช่วงเปิดตวัโดยบอกราคาสินคา้ท่ีจะขายจริงอย่างชดัเจนดว้ย เพื่อเป็นอีกหน่ึงแรงจูงใจให้บริโภคยิ่ง

รู้สึกอยากซ้ือเร็วขึ้นอีก โดยราคาท่ีตั้ งไวค้วรเป็นราคาท่ีคนท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ี 10,000 – 

30,000 บาท รับรู้ราคาแลว้รู้สึกรับได ้สามารถเขา้ถึงสินคา้ราคาน้ีได ้

หลงัจากไดข้อ้มูลการรีวิวสินคา้ทั้งจากทางไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro-influencer) 

และจากผูบ้ริโภคทัว่ไปเคยไดล้องรับประทานสินคา้ จึงน าขอ้มูลของสินคา้ท่ีไดม้าใช้เป็นหน่ึงใน

องค์ประกอบในการสร้างส่ือโฆษณาออนไลน์ รวมถึงการน ารีวิวท่ีเป็นขอ้ดีมากพฒันาให้สินคา้ดี

ยิ่งขึ้นไปอีกหรือรักษาส่ิงท่ีเป็นจุดแข็งของสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคต่างเห็นผอ้งตอ้งกนัไดใ้ห้เป็นมาตรฐาน

ของสินคา้ และน ารีวิวหรือขอ้วิจารณ์ท่ีผูบ้ริโภคไม่ถูกใจมองวา่เป็นขอ้เสียมาปรับปรุงพฒันาสินคา้ 

ขอ้เสนอแนะในระยะยาวจะไม่ใช่ในมุมมองของการท าการตลาดเน่ืองจากเทรนของ

คนในปัจจุบนัมีการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว การน าขอ้มูลจากตอนน้ีไปใชใ้นอนาคตท่ีห่างไกลจึง

ไม่ค่อยเหมาะสมนกั แต่อาจจะน าขอ้มูลไปใชใ้นระยะยาวในการเพิ่มช่องทางการจดัจ าหน่าย จากท่ี
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ผูบ้ริโภคเห็นส่ือโฆษณาแลว้กว่าจะใช้ใช้เวลาเดินทางไปซ้ือสินคา้ ช่วงระยะเวลานั้นอาจส่งผลให้

ความตอ้งการซ้ือลดลงได ้การเพิ่มช่องทางขายสินคา้ท่ีมาในรูปแบบออนไลน์แนบเขา้มาในการท า

โฆษณา อยา่งการแนบลิงคท่ี์น าไปสู่ช่องการซ้ือสินคา้จากหลากหลายช่องทาง เช่น เวบ็ไซตข์องทาง

แบรนด์ Shopee Lazada เป็นต้น เพื่อให้เม่ือผูบ้ริโภครู้สึกต้องการสินค้าแล้วท าการซ้ือทันที ลด

ระยะเวลาการคิดตริตรองของผูบ้ริโภคว่าตอ้งการสินคา้จริงๆหรือไม่ และเม่ือผูบ้ริโภคเขา้ไปใน

ช่องทางการซ้ือก็จากพบเห็นสินคื่อนๆของทางแบรนด์ ก็จะเป็นการเพิ่มโอกาสการมองเห็นสินคา้

อ่ืนไดอี้กดว้ย ช่องทางกการขายออนไลน์ออกจากจะช่วยลดระยะเวลาไตร่ตรองของผูบ้ริโภคแลว้ยงั

เป็นช่องท่ีผูบ้ริโภคเขา้ถึงบริษทัไดอ้ย่างสะดวกสบาย ติดต่อส่ือสารไดง้่ายไม่ยุ่งยาก จึงท าให้บริษทั

สามารถเก็บขอ้มูลของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างถูกตอ้ง ลดโอกาสการตกหล่นของขอ้มูลจึงท าให้ขอ้มูลท่ี

ไดม้าถูกตอ้งและครบถว้น 

 

 

5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 

ส าหรับงานวิจยัในคร้ังต่อไป ผูท้  างานวิจยัเสนอแนะใหมี้การศึกษาเพิ่มเติมดงัน้ี 

1. ศึกษาเพิ่มเติมรูปแบบของโฆษณาออนไลน์ท่ีผูบ้ริโภคให้ความสนใจ เพื่อให้

ผูป้ระกอบการสามารถน าขอ้มูลท่ีไดไ้ปท าการผลิตส่ือโฆษณาออกมาในรูปแบบท่ีตอบสนองต่อ

ความตอ้งการของผูบ้ริโภค ให้มีความสะดุดตา ความน่าสนใจแก่ส่ือโฆษณา เพื่อเพิ่มโอกาสในการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอาหารเพิ่มขึ้น 

2. ควรมีการศึกษาความคิดเห็นของบุคคลทัว่ไปเพิ่มขึ้น ทั้งคนไทยและคนต่างชาติ 
เพื่อจะไดมี้ขอ้มูลท่ีหลากหลายมากขึ้น เพื่อเป็นประโยชน์ในการคน้หากลุ่มเป้าหมายใหม่และน ามา

วางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดส่ือออนไลน์ในอนาคต 
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บรรณานุกรม 

 

 

 

เอกสารอา้งอิงช้ินท่ี 1 กนกพร บาํรุงนอก. 2563. ปัจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางแบ

รนด์ล อ รีอัล  ป า รีส  ( L'Oréal Paris) ผ่ าน ส่ื อท วิต เต อ ร์ข อ งป ระ ช า ก ร ใ น เ ข ต

กรุงเทพมหานคร 

เอกสารอา้งอิงช้ินท่ี 2 สิริลกัษณ์ อุบลรัศมี. 2560. การเปิดรับส่ือ การแบ่งปันขอ้มูล และการรู้เท่าทนั

ขอ้มูลดา้นสุขภาพ ในส่ือสังคมออนไลน์ 

เอกสารอา้งอิงช้ินท่ี 3 ราช ศิริวฒัน์. 2560. การศึกษากระบวนการตดัสินใจซ้ือระบบกลอ้งวงจรปิด

ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัสมุทรปราการ 

เอกสารอา้งอิงช้ินท่ี 4 กิตติวฒัน์ จิตรวตัร. 2559. ปัจจยัการซ้ือสินคา้ออนไลน์และคุณภาพเวบ็ไซตท่ี์

ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเวบ็ไซตล์าซาดา้ ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

เอกสารอา้งอิงช้ินท่ี 5 วรพรรณ เรืองโชติช่วง. 2559. การเปิดรับส่ือสังคมท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการ

บริโภคอาหารคลีน ของคนไทยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

เอกสารอา้งอิงช้ินท่ี 6 จินดารัตน์ ตั้งทีฆกูล. 2559. การศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้

บริการร้านอาหารผา่นเครือข่ายอินเตอร์เน็ต  

เอกสารอา้งอิงช้ินท่ี 7 ศรันถ ์ยีห่ลัน่สุวรรณ. 2558. การเปิดรับข่าวสาร ความรู้ ทศันคติ และแนวโนม้

พฤติกรรมท่ีมีต่อ โครงการส่งเสริมสังคม ของผูน้าํเยาวชนประเทศอาเซียน และ ญ่ีปุ่ น 

ผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก (Facebook)  

เอกสารอา้งอิงช้ินท่ี 8 วิภาวรรณ มโนปราโมทย์. 2556. ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ผา่นสังคมออนไลน์(อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

เอกสารอา้งอิงช้ินท่ี 9 ETDA เผย ปี 62 คนไทยใชอิ้นเทอร์เน็ตเพิ่มขึ้นเฉล่ีย 10 ชัว่โมง 22 นาที Gen 

Y ครองแชมป์ 5 ปีซ้อน [ออนไลน์]. สืบค้นเม่ือ 22 มีนาคม 2564.  เข้าถึงได้จาก 

https://www.etda.or.th/th/NEWS/ETDA-Revealed-Thailand-Internet-User-Behavior-

2019.aspx 

เอกสารอา้งอิงช้ินท่ี 10 ประชากรโซเชียลไทย เท่าไรของโลก ในปี 2020. สืบคน้เม่ือ 22 มีนาคม 

2564. เขา้ถึงไดจ้าก https://marketeeronline.co/archives/143674 
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บรรณานุกรม (ต่อ) 

 

 

 

เอกสารอา้งอิงช้ินท่ี 11 โควิด-19 ดนัสัดส่วนคนไทยใชอิ้นเทอร์เน็ตผา่น WiFi พุ่งทะลุ 41.5%. สืบคน้

เ ม่ื อ  2 5  มี น า ค ม  2 5 6 4 .  เ ข้ า ถึ ง ไ ด้ จ า ก

https://mgronline.com/cyberbiz/detail/9630000036359 
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ภาคผนวก ก 

 

 

แบบสอบถาม 

เร่ือง : ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าประเภทอาหารผ่านการรีวิวจากส่ือ

ออนไลน์ 

 

ผู้วิจัย : นางสาว ภคัจิรา ชูข า 

นกัศึกษาปริญญา สาขาการจดัการธุรกิจ วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล 

 

ค าชี้แจง : แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาค้นควา้ในรายวิชา  Thematic Paper MGMG 

697  ของ นักศึกษาหลักสูตรปริญญาโทการจัดการ สาขาการจัดการธุรกิจ วิทยาลัยการจัดการ 

มหาวิทยาลยัมหิดล โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภท

อาหารผา่นการรีวิวจากส่ือออนไลน์เช่น Twitter, Facebook, Youtube เป็นตน้ 

 จึงใคร่ขอความร่วมมือจาก ท่านในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงมากท่ีสุด เพื่อท่ีจะ

น าขอ้มูลมาใชป้ระโยชน์ทางการศึกษา โดยในส่วนขอ้มูลบุคคลท่ีไดรั้บจากการท าแบบสอบถามผูว้ิจยัจะ

เก็บรักษาเป็นความลบัอยา่งเคร่งครัด ขอขอบพระคุณในความ ร่วมมือมา ณ ท่ีน้ี 

 โดยแบบสอบถาม ประกอบไปดว้ย 6 ส่วน ดงัน้ี  

 ส่วนท่ี 1 : แบบสอบถามขอ้มูลการใชง้านส่ือออนไลน์ของผูท้  าแบบสอบถาม 

 ส่วนท่ี 2 : แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมมการเปิดรับส่ือโฆษณาในส่ือออนไลน์มีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอาหารผา่นการรีวิวจากส่ือออนไลน์ 

 ส่วนท่ี 3 : แบบสอบถามถามเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอาหาร

ผา่นการรีวิจากส่ือออนไลน์ 

 ส่วนท่ี 4 : แบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ 

 ส่วนท่ี 5  การส ารวจพฤติกรรมในการใชส่ื้อออนไลน์ 

 ส่วนท่ี 6  : ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
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ส่วนที่ 1 : แบบสอบถามข้อมูลการใช้งานส่ือออนไลน์ของผู้ท าแบบสอบถาม 

1. ท่านเคยเห็นรีวิวสินคา้อาหารผา่นส่ือออนไลน์หรือไม่ 

� ใช่   � ไม่ใช่   
*หากตอบ “ไม่ใช่”  ส้ินสุดการตอบบบสอบถาม 

2. ท่านใชง้านส่ือออนไลน์บ่อยเพีงใดในหน่ึงวนั 

� 1 คร้ัง/วนั 

� 6-10 คร้ัง/วนั 

� 2-5 คร้ัง/วนั 

� มากกวา่ 10 คร้ัง/วนั

 

ส่วนที่ 2 : แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมมการเปิดรับส่ือโฆษณาในส่ือ ที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าประเภทอาหารผ่านการรีวิวจากส่ือออนไลน์ 

ค าชี้แจง : ใหท้่านประเมินวา่เห็นดว้ยกบัขอ้ความต่อไปน้ีในระดบัใด โปรดเลือกเพื่อระบุระดบัการรับรู้

ท่ีตรงกบัความจริงมากท่ีสุด โดยเลือกตามมาตรวดั 5 ระดบั 

5 = เห็นดว้ยอยา่งยิง่, 4 = เห็นดว้ย, 3 = ปานกลาง, 2 = ไม่เห็นดว้ย, 1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

 

ดา้นพฤติกรรมมการเปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์ 
ระดบัความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านเคยพบเห็นส่ือโฆษณาสินคา้ประเภทอาหารในส่ือออนไลน์ มากนอ้ยเพียงใด      

2. ท่านใหค้วามสนใจกบัส่ือโฆษณาอาหารในส่ือออนไลน์       

3. ท่านเคยพบเห็นส่ือโฆษณาสินคา้ประเภทอาหารผา่นส่ือออนไลน์ มากนอ้ยเพียงใด      

4. ท่านมีความสนใจในขอ้มูลข่าวสารส่ือโฆษณาของสินคา้ประเภทอาหารผา่นส่ือ

ออนไลน ์มากนอ้ยเพียงใด 
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ส่วนที่ 3 : แบบสอบถามถามเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าประเภท

อาหารผ่านการรีวิวจากส่ือออนไลน์  

ค าชี้แจง : ใหท้่านประเมินวา่เห็นดว้ยกบัขอ้ความต่อไปน้ีในระดบัใด โปรดเลือกเพื่อระบุระดบัการรับรู้

ท่ีตรงกบัความจริงมากท่ีสุด โดยเลือกตามมาตรวดั 5 ระดบั 

5 = เห็นดว้ยอยา่งยิง่, 4 = เห็นดว้ย, 3 = ปานกลาง, 2 = ไม่เห็นดว้ย, 1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอาหารผา่นส่ือออนไลน์ 
ระดบัความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านคิดวา่ส่ือโฆษณาสินคา้ประเภทอาหารผา่นส่ือออนไลน์ ส่งผลใหท้่าน

ทราบถึงสินคา้ใหม่ๆ ไดร้วดเร็วมากนอ้ยเพียงใด 
     

2. หากท่านตอ้งการเลือกสินคา้ประเภทอาหาร ท่านจะหาขอ้มูลจากส่ือโฆษณา

ผา่นส่ือออนไลน์  
     

3. ท่านรู้สึกสนใจสินคา้ประเภทอาหารมากขึ้น หลงัจากเห็นส่ือโฆษณาสินคา้

ประเภทอาหารผา่นส่ือออนไลน์  
     

4. เม่ือท่านพบเห็นส่ือโฆษณาสินคา้ประเภทอาหาร ผา่นส่ือออนไลน์ท่านจะ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้โดยทนัที 
     

5. การท่ีท่านไดอ่้านความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้ประเภทอาหารของผูอ่ื้นผา่นส่ือ

ออนไลน์ส่งผลท าใหท้่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดง้่ายมากขึ้น 
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ส่วนที่ 4 : แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าหลังจากเห็นส่ือโฆษณาผ่านส่ือ

ออนไลน์  

ค าชี้แจง : ใหท้่านประเมินวา่เห็นดว้ยกบัขอ้ความต่อไปน้ีในระดบัใด โปรดเลือกเพื่อระบุระดบัการรับรู้

ท่ีตรงกบัความจริงมากท่ีสุด โดยเลือกตามมาตรวดั 5 ระดบั 

5 = เห็นดว้ยอยา่งยิง่, 4 = เห็นดว้ย, 3 = ปานกลาง, 2 = ไม่เห็นดว้ย, 1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ 
ระดบัความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ประเภทอาหารหลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผา่น

ส่ือออนไลน์  
     

2. ท่านรู้สึกสนใจจะซ้ือสินคา้ประเภทอาหารมากขึ้น หลงัจากเห็นส่ือโฆษณา

สินคา้ประเภทอาหาร ผา่นส่ือออนไลน์  
     

3. ท่านจะเเนะน าใหค้นท่ีท่านรู้จกัเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอาหารหลงัจากเห็นส่ือ

โฆษณาผา่นส่ือออนไลน์  
     

4. ในอนาคตท่านจะเลือกซ้ืออาหารหลงัจากเห็นส่ือโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์       
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ส่วนที่ 5  การส ารวจพฤติกรรมในการใช้ส่ือออนไลน์ 

1. ท่านใชส่ื้อออนไลน์ช่วงเวลาใดบ่อยท่ีสุด   

� 00.00 – 06.00 น.    

  

� 12.01 – 18.00 น.   

� 06.01 – 12.00 น.    

  

� 18.01 – 24.00 น.

2. ท่านใชส่ื้อออนไลน์ใดบา้ง (เลือกไดห้ลายค าตอบ)  

� Google 

� Yahoo 

� Twitter 

� Facebook 

� Youtube 

� Instagram 

� Pantip 

� Sanook 

� Kapook 

� Wongnai 

� Line 

� Whatsapp 

� อ่ืนๆ(โปรด
ระบุ)..............

3. ท่านคน้หาขอ้มูลสินคา้ประเภทอาหารจากแหล่งใดบา้ง (เลือกไดห้ลายค าตอบ) 

� Google 

� Yahoo 

� Twitter 

� Facebook 

� Youtube 

� Instagram 

� Pantip 

� Sanook 

� Kapook 

� Wongnai 

� Line 

� Whatsapp 

� อ่ืนๆ (โปรด
ระบุ)...........

4. ท่านรู้จกัสินคา้ประเภทอาหารผา่นส่ือออนไลน์จากแหล่งท่ีมาใด (เลือกไดห้ลายค าตอบ)   

� Google 

� Yahoo 

� Twitter 

� Facebook 

� Youtube 

� Instagram 

� Pantip 

� Sanook 

� Kapook 

� Wongnai 

� Line 

� Whatsapp 

� อ่ืนๆ (โปรด
ระบุ)...............
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5.  เม่ือท่านเห็นส่ือโฆษณาอาหารผ่านส่ือออนไลน์ต่างๆ ส่งผลให้ท่านตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ประเภท

อาหารอยา่งไร 

� ท่านตดัสินใจทนัที   

� ท่านใชเ้วลา 3-4 วนั  

� ท่านใชเ้วลามากกวา่ 1 สัปดาห์   

� ท่านใชเ้วลา 1-2 วนั   

� ท่านใชเ้วลา 5-6 วนั

 

ส่วนท่ี 6  : ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

1. เพศ  

� ชาย � หญิง � LGBTQ+

2. อายุ

� < 20 ปี � 21 - 30 ปี � 31 - 38 ปี 

3. ระดบัการศึกษา 

� ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

� ปริญญาเอก 

� ปริญญาตรี 

� อ่ืนๆ....โปรดระบุ 
� ปริญญาโท 

4. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (ส่วนบุคคล)

� < 10,000 ฿   

� 50,001 – 70,000 ฿ 

� 10,001 – 30,000 ฿ 

� 70,001 – 90,000 ฿  

� 30,001 – 50,000 ฿ 

� 90,001 ฿ 

5. ท่ีอยูอ่าศยั 

� กรุงเทพมหานคร � ต่างจงัหวดั � ต่างประเทศ
 

…………………………………………………………………………………………………… 

ขอขอบพระคุณทุกท่านเป็นอยา่งสูงท่ีเสียสละเวลาตอบแบบสอบถาม 
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