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The purpose of this study is to examine the factors that contribute to online
purchasing. The study is conducted by choosing the information on the internet that
consumers use as a deciding factor and their attitude towards the information of goods
and services on internet.

The data collection process was conducted by collecting questionnaires from
online consumers. The sample size was 400, and was randomly selected from different
online platforms. All of the samples used information on internet as a deciding factor in
their purchase of goods and services. The survey was analyzed by using descriptive
statistics, which consists of frequency, percentile, mean and standard deviation. The
analysis of quantitative data and correlation of data was conducted by using simple
regression analysis with the statistical significance level at 0.01, process via statistical
package program or SPSS.

The results show that there are more women than men. Mostly with the age
under 20. Most of the samples are students, with average monthly income ranging from
50,001 to 70,000. Most of the goods and services that the sample searched on internet
are fashion goods such as clothing, accessory and shoes, followed by skincare
products and cosmetics. By studying consumers’ opinion about the factor that affects
their attitude towards the online source of information about goods and services, and
the composition of the data, it shows that samples find internet source of information
significant at the highest level. By testing hypothesis, it shows that the consumers’
attitude towards surfing internet for the information and reading reviews has a positive
effect on their behavior in purchasing goods and services at the highest level.
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บทที่ 1
บทนํา

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา
ในปจจุบันที่เทคโนโลยีในการติดตอสื่อสารและคนหาขอมูลในเชิงสารสนเทศไดมีการ

พัฒนาอยางรวดเร็ว จึงทําใหเขามามีบทบาทในการดําเนินชีวิตประจําวันมากขึ้น กอใหเกิดการ
เปลี่ยนแปลงในการแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสาร รวมไปถึงการคนหาขอมูลในโลกเครือขายไรสาย
อยางอินเตอรเน็ตกันมากขึ้น โดยที่การแพรหลายของอินเตอรเน็ตนั่น ไมไดจํากัดการใชงานอยู
แคในรูปแบบคอมพิวเตอรต้ังโตะ หรือแคคอมพิวเตอรสวนบุคคลเทานั่น ทําใหผูคนในสังคม
ปจจุบันหันมาใชเครื่องมืออ่ืนๆ ในการติดตอสื่อสารเขาถึงเครือขายอินเตอรเน็ตมากขึ้น
นอกจากการติดตอสื่อสาร ผานทางอีเมลลและเครือขายสังคมออนไลน, การคนหาขอมูลในการ
ทํางาน การเรียนรู ผานชองทางเสิรชเอนจิน และใชอินเตอรเน็ตในการอัพเดตเหตุการณ
บานเมืองที่เกิดขึ้นไดอยางปจจุบันทันดวนแลวนั่น พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีการแลกเปลี่ยน
ขอมูล ประสบการณ จากการซื้อสินคาและบริการกันมากขึ้น ไมวาจะเปนในรูปแบบการบอกเลา
เรื่องราวที่ไดไปประสบพบเจอมาจากการไดรับบริการทั้งในดานของการทองเที่ยว โรงแรม หรือ
รานอาหารที่กําลังเปนที่นิยมในชวงเวลานั่นๆ การอธิบายการใชงานของสินคาประเภทอุปกรณ
อิเล็คโทรนิกส, การบอกเลาถึงผลลัพธของผลิตภัณฑประเภทเครื่องสําอางและสกินแครไวตาม
หนาเว็บไซตตางๆ อีกดวย ทําใหผูบริโภคไดมีชองทางในการคนหาขอมูลเก่ียวกับสินคาและ
บริการที่กําลังจะทําการตัดสินใจซื้อมากขึ้น และเปนขอมูลที่เปนขอเท็จจริงที่ปราศจากคํา
โฆษณาชวนเชื่อ และมีมิติประกอบการตัดสินใจในการซื้อสินคาและบริการมากขึ้น เนื่องจาก
บุคคลที่ไดนําขอมูลดังกลาวมาเผยแพร หรือทําการรีวิวนี้ ไดไปประสบพบเจอในสิ่งที่ไดนํามา
ถายทอดนั่นจริงๆ โดยทําการถายทอดออกมาในมุมมองของผูบริโภคอยางแทจริง

ปจจุบันการเผยแพรขอมูลขาวสารเก่ียวกับสินคาและบริการไมไดมีอยางจํากัดเพียง
ในหนาเว็บไซตที่เปนออฟฟตเชี่ยล หรือเว็บไซตหลักของสินคาและบริการนั่นๆ เทานั่น ยังมีการ
เผยแพรขอมูลขาวสารเบื้องตนเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ หรือขอมูลของการบริการ ,ความพึงพอใจ
ของผูบริโภค ผานทางชองทางหลายๆ ชองทางดวยกัน และที่เปนที่นิยมในหมูผูบริโภคอาทิเชน

พันทิพ (www.pantip.com) ที่มีหลากหลายกลุมผูบริโภค โดยจําแนกออกเปนหองๆ
ดวยกัน โดยแตละหองจะมีการแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารแตกตางกันไป เชน หองโตะเครื่องแปง
เปนการแลก เปลี่ยนขอมูลขาวสารและการรีวิวเก่ียวกับความสวยความงาม เครื่องสําอาง สกินแคร
และการลดน้ําหนัก, หองเฉลิมไทย เปนการแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารและการรีวิวของภาพยนตร
และหองกนครัว เปนการแลกเปลี่ยนขอมูลเก่ียวกับอาหารและรีวิวรานอาหาร
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จีบัน (www.jeban.com) เปนแหลงแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารเก่ียวกับแฟชั่นและความ
สวยความงามยอดนิยมในหมูสาวๆ และเปนเว็บไซตที่มีการรีวิวเครื่องสําอาง และผลลัพธของ
สกินแครอยูเปนประจํา โดยมีการจัดลําดับและใหคะแนนความพึงพอใจของผูบริโภคหลังจากได
ใชผลิตภัณฑอีกดวย

วงใน (www.wongnai.com) เว็บไซตที่กําลังเปนที่นิยมในการรีวิวรานอาหารทุก
ประเภท โดยมีเนื้อหาเปนขอมูลเบื้องตนของทางรานอาหารทั้งประเภทของอาหารที่จัดจําหนาย
ชวงเวลาเปด-ปด รวมไปถึงแผนที่ในการเดินทางไปยังรานอาหารที่ไดรับการรีวิว อีกทั้งยังมีการให
คะแนนและรีวิวความพึงพอใจโดยผูใชบริการรานอาหาร รวมไปถึงบทความแนะนํารานอาหาร
ยอดฮิต และโปรโมชั่นของรานอาหารในชวงเวลานั่นๆ อีกดวย

รวมไปถึงการสงตอขอมูลหรือการแชรขอมูลของสินคาและบริการในหนาเฟสบุคที่จะ
ทําใหบุคคลที่รวมเปนเพื่อนกับผูใชงานเห็นบทความของขอมูลที่ไดถูกสงตอนั่นๆ หรือแมกระทั่ง
การติดเฮกแท็กในหนาไทมไลนทวิตเตอร ก็ลวนแลวแตเปนการรีวิวสินคาและบริการทั้งสิ้น

จากการที่เว็บไซตเก่ียวกับการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นของผูบริโภคมีอยางแพรหลาย
ในปจจุบัน และมีแนวโนมวาจะมีเพิ่มมากขึ้นอีกในอนาคตนั่น เนื่องมาจาก ในปจจุบันนั่น
ผูบริโภคสวนใหญมีความเชื่อถือขอมูลที่ไดมาจากการบอกเลาหรือการรีวิวโดยผูบริโภคดวย
กันเองมากกวาผูประกอบการที่เปนผูผลิตสินคาหรือใหบริการบริการนั่นๆ โดยการรีวิวและบอก
กลาวโดยผูบริโภคที่ไดมีประสบการณเก่ียวกับสินคาและบริการนั่น นอกจากจะมีการแลกเปลี่ยน
ขอมูลเก่ียวกับสินคาและบริการอยางเขาใจงายแลวนั่น ภาษาที่ใชก็ยังเปนกันเอง ใหความรูสึก
เหมือนไดรับคําแนะนําจากเพื่อนอีกดวย

วัตถุประสงคของการศึกษา
ในการจัดทําการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ไดต้ังวัตถุประสงคของการศึกษาไวดังนี้
เพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของผูบริโภค โดยศึกษา

จากการเลือกใชขอมูลทางอินเตอรเน็ตที่ผูบริโภคคนหาเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อและทัศนคติ
ที่มีตอขอมูลของสินคาและบริการในอินเตอรเน็ต

ขอบเขตของการศึกษา
ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ไดจัดแบงขอบเขตของการดําเนินงาน โดยมีรายละเอียด

ประกอบ

ขอบเขตดานเนื้อหา
ศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชขอมูลขาวสารทางอินเตอรเน็ตในการเลือกซื้อ

สินคาและบริการ โดยมีกลุมตัวอยางเปนผูบริโภคที่ใชอินเตอรเน็ตโดยทั่วไป
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ขอบเขตดานเวลา
15 ธันวาคม 2559-10 เมษายน 2559 (รวมระยะเวลา 116 วัน)

ขั้นตอนการดําเนินงาน
1. กําหนดหัวขอและที่มาของปญหา
2. ศึกษาคนควาหาขอมูลและทฤษฎีที่เก่ียวของพฤติกรรมของผูบริโภค และพฤติกรรม

การหาขาวสารขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
3. รวบรวมขอมูล เพื่อออกแบบแบบสอบถามและหากลุมเปาหมาย
4. แจกแจงแบบสอบถามไปยังกลุมเปาหมายที่กําหนด
5. รวมรวบแบบสอบถามเพื่อสรุปและวิเคราะหผล เพื่อหาขอสรุปของปญหา
6. สรุปผลที่ไดจากการวิจัย และจัดทําการนําเสนอ

สมมติฐานการวิจัย
สมมติฐานที่ 1 การหาขอมูลของสินคาและบริการในอินเตอรเน็ตจะสงผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ
สมมติฐานที่ 2 ความนาเชื่อถือของแหลงที่มาของขอมูลในอินเตอรเน็ตจะสงผลตอ

การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ
สมมติฐานที่ 3 องคประกอบของขอมูลในอินเตอรเน็ตจะสงผลตอการตัดสินใจเลือก

ซื้อสินคาและบริการ
สมมติฐานที่ 4 ทัศนคติที่มีตอการคนหาขอมูลหรืออานรีวิวในอินเตอรเน็ตจะสงผลตอ

การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ
1. ผลการวิจัยในครั้งนี้นั้น แสดงใหเห็นถือพฤติกรรมกอนการตัดใจเลือกซื้อสินคา

และบริการของผูบริโภค รวมไปถึงทัศนคติตอขอมูลขาวสารที่ไดรับจากอินเตอรเน็ตและชองทาง
ออนไลนตางๆ ที่จะทําใหผูประกอบการตระหนักถึงการสื่อสารผานทางออนไลนระหวางกันของ
ผูบริโภค

2. ผูประกอบการสามารถนําผลการศึกษาปจจัยที่มีผลตอทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
ขอมูลสินคาและบริการที่ปรากฏอยูในอินเตอรเน็ตไปพัฒนา ปรับปรุง แกไข ขอมูลในการ
นําเสนอในชองทางออนไลนไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น

3. ผูประกอบการสามารถนําผลการศึกษาชองทางการสื่อสารที่เปนประโยชนตอการ
เขาถึงผูบริโภคมาพัฒนาการโฆษณาผานชองทางออนไลนไดอยางนาเชื่อถือและมีประสิทธิภาพ
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4. ผูประกอบการสามารถใชขอมูลดังกลาวในการทําการตลาดแบบการบอกตอในโลก
ออนไลน เปนแนวทางการเลือกใชชองทางเพื่อการเขาถึงผูบริโภค และเรียนรูที่จะสื่อสารกับ
ผูบริโภคโดยตรงผานทางอินเตอรเน็ตมากขึ้น

กรอบแนวคิดงานวิจัย

รูปที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจยั

นิยามศัพทเฉพาะ
1. การรีวิวสินคาและบริการ (Review) คือ การแนะนําสินคาและบริการเพื่อใหผูบริโภค

สามารถรับรูและทําความเขาใจถึงขอดี และขอเสียของสินคาและบริการนั้นๆ อาจมีการเปรียบ
เทียบกับสินคาหรือบริการที่อยูในประเภทเดียวกันเพื่อใหเห็นภาพชัดเจนมากขึ้น โดยผูที่ทําการ
รีวิวสินคาและบริการนั่น จะเปนกลุมผูบริโภคดวยกันที่มีประสบการณเก่ียวกับสินคาและบริการ
นั่นๆ มากอนแลว

2. ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง ผูใชบริการอินเตอรเน็ตในการหาขอมูลขาวสาร
หรืออานรีวิวเก่ียวกับสินคาและบริการกอนที่จะทําการตัดสินใจซื้อ
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3. พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมในการใชอินเตอรเน็ต
หาขอมูลขาวสารหรืออานรีวิวสินคาและบริการ กอนทําการตัดใจซื้อ

4. ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ทัศนคติในการรับรูขาวสารขอมูลที่ไดรับจากการ
คนหาขอมูลเก่ียวกับสินคาและบริการในอินเตอรเน็ต หรือที่ไดจากการอานรีวิว รวมไปถึงทัศนคติ
ที่มีตอขอมูลที่ไดรับนั่นๆ ดวย

5. ปจจัย (Factor) หมายถึง สิ่งที่มีผลตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคที่มี
ตอการคนหาขอมูลของสินคาและบริการในอินเตอรเน็ต

6. สินคาและบริการ (Products and Services) หมายถึง สินคาและบริการใดๆ ที่
ผูบริโภคมีการคนหาขอมูลและอานรีวิวกอนทําการตัดสินใจซื้อ

7. อินเตอรเน็ต (Internet) หมายถึง เครือขายไรสายที่ผูบริโภคใชเปนสื่อกลางใน
การคนหาขอมูลของสินคาและบริการกอนทําการตัดใจซื้อสินคาและบริการ

8. เครือขายสังคมออนไลน (Social Network System) คือ รูปแบบของเว็บไซต
ในการสรางเครือขายสังคมสําหรับกลุมผูใชงานอินเตอรเน็ต เขียนแบะอธิบายความสนใจและ
กิจกรรม เพื่อเชื่อมโยงกับความสนใจและกิจกรรมของผูอ่ืนที่ใชบริการเครือขายเดียวกัน ใน
บริการเครือขายสังคมออนไลนมักจะประกอบไปดวย การแชท สงขอความ สงอีเมลล วิดีโอ อัพ
โหลดเพลง รูป หรือบล็อกเพื่อบอกเลาเรื่องราวในชีวิตประจําวันหรือเพื่อแสดงความคิดเห็นตอ
ประเด็นตางๆ ที่กําลังใหความสนใจรวมไปถึงการรวมสงตอขอมูลขาวสารและการรีวิวสินคาและ
บริการที่ผูบริโภคเคยมีประสบการณมากอนแลวผานการสรางโฮมเพจ หรือการติดเฮกแท็ก

แผนงานและระยะเวลาการดําเนินงาน

ตารางที่ 1 แผนงานและระยะเวลาการดําเนินงาน
ลําดับ ขั้นตอนในการดําเนินงาน ธันวาคม

2558
มกราคม

2559
กุมภาพันธ

2559
มีนาคม

2559
เมษายน

2559
1 กําหนดหัวขอ และที่มาของปญหา
2 ศึกษาคนควาหาขอมูลและทฤษฎีที่เก่ียวของ

พฤติกรรมของผูบริโภคและพฤติกรรมการหา
ขาวสารขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

3 รวบรวบขอมูล เพื่อออกแบบ แบบสอบถาม
และหากลุมเปาหมาย

4 แจกแจงแบบสอบถามไปยังกลุมเปาหมายที่
กําหนด

5 รวบรวมแบบสอบถามเพื่อสรุปและวิเคราะห
ผล เพื่อหาขอสรุปของปญหา

6 สรุปผลที่ ไดจากการ วิจัย และจัดทําการ
นําเสนอ



บทที่  2
หลักการพื้นฐาน เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของ

หลักการพื้นฐาน
ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดศึกษาเอกสาและงานวิจัยที่เก่ียวของ และไดสรุปสาระสําคัญ

จากการทบทวนตามหัวขอตอไปนี้
แนวคิดและทฤษฎี
1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติของผูบริโภค
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรูขาวสาร
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารแบบปากตอปาก
บทความที่เก่ียวของ
1. Social Media Marketing
งานวิจัยที่เก่ียวของ
1. ปจจัยการสื่อสารการตลาดในธุรกิจออนไลน
2. รูปแบบการสื่อสารการตลาดของบิวต้ี บล็อกเกอรบนสังคมออนไลน
3. พฤติกรรมการใชเฟสบุคของนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร

แนวคิดและทฤษฎี
1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค

1.1 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค
พฤติกรรมผูบริโภคไดมีนักวิชาการใหความหมายและแนวคิดที่หลากหลาย

แตมีลักษณะไปในทิศทางเดียวกัน ดังนี้
เดวิด ลาวดอน; และอัลเบิรต เจ เดลเลอรบิตตา (วัลลภ นิมมานนท. 2548;

อางอิงจาก David Loudon; and Alobert J. Deller Bitta. 1990) ใหความหมายวา พฤติกรรม
ผูบริโภคคือ กระบวนการการตัดสินใจและกิจกรรมทางกายภาพของแตละบุคคลที่เขาเก่ียวของ
กับการประเมินการใหไดมาซึ่งการใชเศรษฐทรัพยและบริการ

เจมส เอฟ เองเกิล; โรเจอร ดี แบลคเวลล; และพอล ดับบลิว มินารด (วัลลภ
นิมมานนท. 2548; อางอิงจาก Jame F. Engel; Roger D. Blackwell; and Paul W. Minard.
1993) ใหความหมายไววา พฤติกรรมผูบริโภคคือ การกระทําตางๆ ที่เก่ียวของโดยตรงกับการ
จัดหา เพื่อใหไดมาซึ่งการบริโภคและการจับจายใชสอยซึ่งผลิตภัณฑและบริการ รวมทั้ง
กระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นทั้งกอนและหลังการกระทําดังกลาวดวย
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ศุภร เสรีรัตน (2540 : 6) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง
พฤติกรรมของบุคคลที่เก่ียวของกับการซื้อและการใชสินคาและบริการ (ผลิตภัณฑ) โดยผาน
กระบวนการแลกเปลี่ยนบุคคลตองมีการตัดสินใจทั้งกอนและหลังการกระทําดังกลาว

สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา (วัลลภ นิมมานนท. 2548; อางอิงจาก
American Marketing Association : AMA. 1995) ใหความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภคคือ การ
กระทําซึ่งสงผลตอกันและกันตลอดเวลาของความรู ความเขาใจ พฤติกรรมและเหตุการณ
ภายใตสิ่งแวดลอมที่มนุษยไดกระทําในเรื่องของการแลกเปลี่ยนสําหรับการดําเนินชีวิต

วัลลภ นิมมานนท (2548) ไดใหความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภค คือ
กระบวนการทางดานความคิดที่มีผลตอการกระทําและการแสดงออกของบุคคลแตละบุคคลที่
เก่ียวของกับกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นกอนและหลังการกระทํา ทั้งนี้เพื่อใหไดมาซึ่ง
ผลิตภัณฑและบริการ (แลกเปลี่ยนหรือซื้อ) เพื่อใชในการตอบสนองความตองการและความพึง
พอใจของตัวเอง

จากความหมายที่กลาวมาขางตน สามารถสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภคเปน
กระบวนการที่แตละบุคคลกระทําการตัดสินใจวาจะซื้อหรือใชบริการสินคาหรือไมอยางไร โดย
ผานกระบวนการคิด วิเคราะหและไตรตรองเปนขั้นตอน เพื่อใหเกิดผลประโยชนสูงสุดของการ
กระทํานั้นๆ โดยผานตัวแปรทางกายภาพ สิ่งแวดลอมและจิตวิทยาตางๆ ซึ่งพฤติกรรมของ
ผูบริโภคแตละบุคคลนั้นจะเปลี่ยนแปรไปตามสภาพแวดลอมภายนอก พฤติกรรม ความรูสึกนึก
คิด และความรูความเขาใจเฉพาะตัวของผูบริโภคเอง อีกทั้งยังไดรับอิทธิพลการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมจากปจจัยหลายๆ อยางที่ไมไดเกิดจากผูบริโภคโดยลําพัง เชน การชักจูงจากผูรู การ
แลกเปลี่ยนขอมูลจากเพื่อนฝูง หรือจากการทํากิจกรรมทางการตลาดของผูประกอบการ จาก
แนวคิดตางๆ จะเห็นไดวา พฤติกรรมผูบริโภคดังกลาวเปนสวนหนึ่งของพฤติกรรมมนุษยที่ใชใน
การดํารงชีวิตที่มีสวนเก่ียวของกับความรูสึก ความนึกคิด หรือการแสดงออกของมนุษย ซึ่งแต
ละบุคคลยอมมีกระบวนการพฤติกรรมแหงตนเสมอ และพฤติกรรมการแสดงออกนั่นไม
จําเปนตองเหมือนกันและแตละบุคคลยอมมีทัศนคติและสิ่งจูงใจที่แตกตางกันออกไป ซึ่งจะทําให
พฤติกรรมของแตละบุคคลนั้นแตกตางกับบุคคลอ่ืนๆ ทั้งทัศนคติและแรงจูงใจ สิ่งเหลานี้จะ
ขึ้นอยูกับสิ่งแวดลอมและสามารถเปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลา โดยเปนผลมาจากการยึดถือสิ่งตาง
ๆ ในความคิดของปกเจกบุคคลและการรับเอาสิ่งตางๆ จากภายนอก จากหลายๆ ปจจัยเขามา
ในชีวิตประจําวัน ซึ่งมนุษยแตละคนมีกระบวนการการตัดสินใจภายใตสิ่งเหลานี้เพื่อแสดงออก
ถึงพฤติกรรมของตนอยูตลอดเวลา

1.2 แนวทางการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคและกระบวนการตัดสินใจ
ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ (2552) ไดกลาวถึง แนวทางการวิเคราะหผูบริโภค

ไววา การวิเคราะหใหทราบถึงพฤติกรรมของผูบริโภคเปนการวิจัยหรือคนหาเก่ียวกับพฤติกรรม
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การซื้อหรือการใชของผูบริโภคโดยกายใชคําถามชวยในการวิเคราะหเพื่อคนหาคําตอบเก่ียวกับ
พฤติกรรมผูบริโภคคือ 6W1H ซึ่งประกอบไปดวย

1. ใครบางอยูในเปาหมายของตลาด (Who is in the Target Market?) เปน
คําถามเพื่อใหทราบถึงลักษณะของกลุมเปาหมาย (Occupants) 4 ดาน คือ ประชากรศาสตร
ภูมิศาสตร จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห และพฤติกรรมศาสตร

2. ผูบริโภคตองการซื้ออะไร (What Does the Consumer Buy?) เปนคําถาม
เพื่อใหทราบถึงสิ่งที่ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑ (Object) คือ ตองการคุณสมบัติหรือ
สวนประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component) และความแตกตางเหนือคูแขง (Competitive
Differentiation)

3. ทําไมผูซื้อจึงไดตัดสินใจซื้อ (Why Does the Consumer Buy?) เปนคําถาม
เพื่อตองการทราบถึงวัตถุประสงคในการซื้อ (Objective) ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อสนองความ
ตองการดานรางกายและจิตวิทยา

4. ใครบางมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who Participates in the Buying?)
เปนคําถามเพื่อตองการทราบถึงบทบาทของกลุมตางๆ (Organization) ที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคซึ่งประกอบดวยผูริเริ่ม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจซื้อ ผูซื้อและผูใช

5. ผูบริโภคซื้อเม่ือใด ( When Does the Consumer Buy?) เปนคําถามเพื่อ
ตองการทราบถึงโอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ซื้อชวงเดือนใดของป ชวงฤดูกาลใดของป
ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใดของวัน ซื้อในโอกาสพิเศษ หรือเทศกาลสําคัญตางๆ

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where Does the Consumer Buy?) เปนคําถามเพื่อ
ตองการทราบถึงชองทางหรือแหลง (Outlet) ที่ผูบริโภคซื้อเชน หางสรรพสินคา ซุปเปอรมาร
เก็ต หรือรานขายของชํา เปนตน

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร (How Does the Consumer Buy?) เปนคําถามเพื่อ
ตองการทราบขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operation) ซึ่งประกอบดวยการรับรูปญหา การคนหา
ขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และความรูสึกหลังจากซื้อ

และอดุลย จาตุรงคกุล; และดุลยา จาตุรงคกุล (2545) ไดจําแนกกระบวนการ
ตัดสินใจในการซื้อของผูบริโภคไวเปนลําดับขั้นตอน คือ

ขั้นตอนที่ 1 การเล็งเห็นปญหาและความตองการ (Need Recognition) ซึ่ง
เกิดจากการที่บุคคลรูสึกถึงความแตกตางของสิ่งที่ปรารถนา ณ เวลาใดเวลาหนึ่งและมีความ
สําคัญมากที่จะตองแกไข ทําใหนักการตลาดสามารถใชปจจัยตางๆ เปนตัวกระตุน และทําให
ผูบริโภคเกิดความต่ืนตัวและตระหนักถึงความตองการได

ขั้นตอนที่ 2 การแสวงหาขาวสาร (Information Search) มักเริ่มตนจากการ
หาขาวสารภายในกอนโดยผูบริโภคจะพิจารณาวาตนมีความรู หรือความทรงจําเก่ียวกับทาง
เลือกตางๆ อยางไร และมากพอหรือไมกอนจะทําการตัดสินใจซื้อ โดยปจจุบันมีแหลงขาวสาร
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ขอมูลมากมาย ที่ผูบริโภคจะสามารถหาความรูและขาวสารเก่ียวกับสินคาและบริการที่สนใจได
อาทิเชน ทางอินเตอรเน็ต เว็บไซตของสินคาและบริหารโดยตรง หรือโซเชียลเน็ตเวิรด

ขั้นตอนที่ 3 การประเมินคาทางเลือกกอนซื้อ (Pre-Purchase Alternative
Evaluation) เพื่อประเมินสินคาหรือบริการที่สนใจ โดยทําการเปรียบเทียบมาตรฐานกับหลาก
หลายแบรนด ที่มีสินคาหรือบริการที่เหมือนกันหรือคลายคลึงกัน ทั้งเรื่องคุณภาพและราคา โดย
ปจจุบัน ผูบริโภคสามารถทําการหาขอมูลเหลานี้ไดจากเว็บบอรดหรือสังคมออนไลนตางๆ ที่
ผูบริโภคที่มีรสนิยมไปในทิศทางเดียวกันต้ังกระทูรีวิวสินคาหรือบริการในเว็บไซตสังคมออนไลน
นั้นๆ เชน Pantip.com

ขั้นตอนที่ 4 การซื้อ (Purchasing) ซึ่งขั้นตอนในการซื้อสินคามักจะเกิดใน
รานขายปลีก หรือชองทางอ่ืนๆ เชน Online Shopping ขึ้นอยูกับความเหมาะสมของสินคาหรือ
บริการที่จะสามารถจัดจําหนายในชองทางใดไดบาง และสินคาหรือบริการบางประเภท การจัด
จําหนายนั้นตองอาศัยพนักงานที่มีความรูและความชํานาญสูงในการแนะนําสินคาหรือบริการ
เผ่ือประกอบการตัดสินใจ

ขั้นตอนที่ 5 และ 6 การบริโภคอุปโภคสินคาหรือบริการ และประเมินผลหลัง
ซื้อ เนื่องจากความพอใจในการบริโภคอุปโภคสินคาหรือบริการ และการประเมินผลในการใช
สินคาหรือบริการ เปนสิ่งสําคัญกันอยางใกลชิด ซึ่งถาหากสินคาหรือบริการนั้นๆ ใหผลตางที่
ผูบริโภคคาดหวัง ก็จะเกิดความพึงพอใจ และเกิดการซื้อซ้ํา ใชบริการซ้ําหรือแมกระทั่งการบอก
ตอเกิดขึ้น แตถาหากสินคาหรือบริการนั้นๆ ไมเปนไปตามที่ผูบริโภคคาดหวัง หรือพิจารณาวา
สินคาหรือบริการจากแบรนดอ่ืนสามารถตอบสนองความพอใจไดดีกวา การซื้อซ้ําก็อาจไมเกิดขึ้น
หรืออาจจะเกิดการบอกตอในทางที่ไมดีตอแบรนด

1.3 ปจจัยที่สงผลกระทบตอพฤติกรรมผูบริโภค
กระบวนการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่แสดงออกมาใน

รูปแบบตางๆ นั่น เกิดจากปจจัยที่เขามามีอิทธิพลทั้งจากภายในตัวของผูบริโภคเอง และจาก
ปจจัยภายนอก ซึ่งมีสวนทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนับต้ังแตผูบริโภคเกิดการรับสิ่ง
เราจนกระทั่งในขั้นพฤติกรรมหลังการซื้อสินคาของผูบริโภค

1. ปจจัยดานปกเจกบุคคล (Personal Factor) หมายถึง กระบวนการจัด
ระเบียบ และแปลความหมายของขอมูลขาวสารที่ไดรับออกมาเปนภาพที่มีความหมายอยางใด
อยางหนึ่ง ฮารเรลล จี; และแม็คโคโนชา ดี. (Harrell G.; and Mcconocha D. 1992) ซึ่งปจจัย
ดานปกเจกบุคคลเกิดจากภายในตัวบุคคลและมีผลกระทบตอพฤติกรรมผูบริโภคโดยตรง จาก
นิยามดังกลาวแสดงใหเห็นวา การรับรูเปนกระบวนการของปกเจกชน ซึ่งขึ้นอยูกับปจจัยภายใน
บุคคลแตละคน เชนความเชื่อ ประสบการณ ความตองการ อารมณ และความคาดหวัง รวมทั้ง
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เกิดอิทธิพลของลักษณะของสิ่งกระตุนที่มีผลตอการรับรู เชน ขนาด สี ความเขม และสภาวะ
แวดลอม ที่บุคคลไดเห็นและไดยินอีกดวย

- อายุ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อหรือการตัดสินใจบริโภคของบุคคลยอม
เปลี่ยนไปตามระยะเวลาที่ยังมีชีวิตอยู ขณะอยูในวัยเด็ก พอแมจะเปนผูตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
มาใหบริโภคเกือบทั้งหมด เม่ืออยูในวัยรุน บุคคลจะมีการตัดสินใจซื้อสินคาดวยตัวเองในบาง
อยาง และเม่ือเขาสูวัยผูใหญที่มีรายไดเปนของตัวเอง อํานาจการตัดสินใจซื้อจะมีมากที่สุด และ
เม่ือเขาถึงวัยชรา ความคิดเห็นจากบุคคลอ่ืนๆ รอบขางจะกลับมามีอิทธิพลตอการตัดสินใจอีก
ครั้ง

- วัฎจักรชีวิตครอบครัว หมายถึง รอบแหงชีวิตครอบครัว นับต้ังแตการ
เริ่มตนชีวิตครอบครัว ไปจนถึงการสิ้นสุดชีวิตครอบครัว แตละชวงของวัฎจักรชีวิตครอบครัว
ผูบริโภคจะมีรูปแบบและพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกันออกไป วัฎจักรครอบครัวของบุคคลแบง
ออกเปน 5 ขั้นตอนใหญๆ คือ

1. ระยะยังเปนหนุมสาวและโสดแยกตัวออกจากบิดามารดามาอยูอยางอิสระ
2. ระยะที่กาวเขาสูชีวิตครอบครัว
3. ระยะที่กอกําเนิดและเลี้ยงดูบุตร
4. ระยะที่บุตรแยกออกไปต้ังครอบครัวใหม
5. ระยะสิ้นสุดชีวิตครอบครัว
- อาชีพ แตละบุคคลจะมีลักษณะอาชีพเฉพาะบางประการที่ทําใหตอง

บริโภคผลิตภัณฑแตกตางไปจากผูประกอบอาชีพอ่ืนๆ เชน นักธุรกิจที่ตองใชความคิดตลอด
เวลา หากขับรถไปดวยตนเองอาจจะทําใหเกิดอุบัติเหตุ จึงจําเปนตองใชบริการพนักงานขับรถ
พนักงานสงเอกสารที่ตองการความตองการความรวดเร็ว จึงใชรถจักรยานยนตแทนรถยนตเปนตน

- รายไดสวนบุคคล เปนอีกปจจัยยอยปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตอกระบวนการ
การตัดสินใจซื้อหรือไมซื้อของผูบริโภค ไดแก รายไดสวนบุคคลที่หักภาษีแลว หลังจากถูกหัก
ภาษี ผุบริโภคจะนํารายไดสวนหนึ่งไปเก็บออมไว และอีกสวนหนึ่งไปซื้อผลิตภัณฑอันจําเปนแก
การครองชีพ และรายไดอีกสวนหนึ่งนําไปซื้อสินคาฟุมเฟอย

- รูปแบบการดํารงชีวิต อันไดแก พฤติกรรมการใชชีวิต ใชเงิน และใช
เวลาของบุคคลนั้นๆ ซึ่งแสดงออกมาใหปรากฏซ้ําๆ กัน ในสี่มิติตอไปนี้ คือมิติทางดานลักษณะ
ประชากรที่ประกอบกันเขาเปนตัวคนคนนั้น กิจกรรมที่เขาไปมีสวนรวม ความสนใจที่มีตอ
สิ่งใดสิ่งหนึ่ง และความคิดเห็นที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง มิติทั้งสามอยางหลังนี้ มักนิยมเรียกวา AIO
Demographic

2. ปจจัยทางดานวัฒนธรรม (Culture Factor) เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
ของผูบริโภคไดกวางขวางสุด ซึ่งแบงยอยออกเปนวัฒนธรรมหลัก (Core Culture) อนุวัฒนธรรม
(Subculture) และชนชั้นทางสังคม (Social Class)
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- วัฒนธรรมหลัก เปนสิ่งที่มีอยูในทุกกลุมหรือทุกสังคมของมนุษย และ
เปนตัวกอใหเกิดคานิยมการรับรู ความอยากได ไปจนถึงพฤติกรรมของมนุษย สิ่งเหลานี้เกิดขึ้น
แลวเกิดการถายทอดใหแกกันและกัน และดวยเหตุผลที่แตละสังคมมีวัฒนธรรมหลักเปนของ
ตัวเอง ผลจากวัฒนธรรมนั้นจึงทําใหพฤติกรรมการซื้อแตกตางกันออกไป

- อนุวัฒนธรรม หมายถึง วัฒนธรรมยอยที่อยูในกลุมคนแตละกลุมที่
รวมกันเปนกลุมใหญ จําแนกออกเปน 4 ลักษณะ คือ

(1) อนุวัฒนธรรมทางเชื้อชาติ (Ethnic Subculture)
(2) อนุวัฒนธรรมตามทองถ่ิน (Regional Subculture)
(3) อนุวัฒนธรรมทางอายุ (Age Subculture)
(4) อนุวัฒนธรรมทางอาชีพ (Occupational Subculture)

- ชั้นทางสังคม หมายถึง คนจํานวนหนึ่งที่มีรายได อาชีพ การศึกษา หรือ
ชาติตระกูลอยางใดอยางหนึ่งหรือหลายๆ อยางที่เหมือนกันซึ่งชนชั้นทางสังคมของผูบริโภคนั้น
เม่ือแบงออกแลวจะมีลักษณะดังตอไปนี้

ผูบริโภคที่อยูในชั้นเดียวกันจะมีแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมที่เหมือนกัน
และถานภาพของผูบริโภคจะสูงหรือตํ่านั้น ขึ้นอยูกับวาจะถูกจัดอยูในกลุมชนชั้นทางสังคมระดับใด

ชนชั้นทางสังคมของผูบริโภคถูกจัดกลุมและลําดับความสูงตํ่าโดยตัวแปร
หลายตัว เชน อาชีพ รายได ความม่ังค่ังร่ํารวย การศึกษา และคานิยมเปนตน

บุคคลอาจมีการเคลื่อนไหวทางสังคมจากชนชั้นทางสังคมชั้นหนึ่งไปยัง
ชั้นอ่ืนๆ ได ทั้งเลื่อนขึ้นและเลื่อนลง

3. ปจจัยทางสังคม (Social Factor) ซึ่งปจจัยที่สงอิทธิพลตอกระบวนการ
การตัดสินใจของผูบริโภคมีมากมาย เชนกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานภาพในสังคม
เปนตน

กลุมอางอิง หมายถึง กลุมบุคคลซึ่งผูบริโภคคนนั้นยึดถือหรือไมยึดถือ
เอาเปนแบบอยางในการบริโภคหรือไมบริโภคตาม โดยที่ผูบริโภคนั้น จะเปนสมาชิกของกลุม
หรือไมก็ได

ครอบครัว สมาชิกแตละคนในครอบครัวมีอิทธิพลอยางมากในพฤติกรรม
การซื้อ และการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

บทบาทและสถานภาพของบุคคล หมายถึง ตําแหนง หนาที่ ฐานะ หรือ
เกียรติยศของบุคคลที่ปรากฏในสังคม หรือที่กําหนดไวใหทําตามหนาที่ทางสังคม ในฐานะของ
สมาชิกในสังคมหลายหนวย บุคคลทุกคนยอมมีสถานภาพไดหลายอยาง มากบางนอยบาง และ
สถานภาพนี้เอง เปนสิ่งที่สมาชิกสังคมหนึ่งๆ กําหนดขึ้นมาเพื่อเปนบรรทัดฐานสําหรับกระจาย
อํานาจ หนาที่ ความรับผิดชอบ และสิทธิตางๆ ใหแกสมาชิก
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4. ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Factors) ที่สงอิทธิพลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดแก การจูงใจ (Motivation) การรับรู (Perception) การเรียนรู (Learning)
ความเชื่อและทัศนคติ (Beliefs and Attitude)

การจูงใจ โดยทั่วไป หมายถึง การชักนํา หรือการเกลี้ยกลอมเพื่อใหบุคคล
เห็นคลอยตาม สิ่งที่ใชชักนํา เรียกวา แรงจูงใจ ซึ่งมีพลังในการกระตุน หรือชี้ทางใหบุคคล
กระทําอยางใด อยางหนึ่งเพื่อใหบรรลุเปาหมาย

การรับรู หมายถึง กระบวนการที่บุคคลเลือกรับเอาสารสนเทศหรือสิ่งเรา
เขามาจัดระเบียบและทําความเขาใจ โดยอาศัยประสบการณเปนเครื่องมือ จากนั้นจึงมีปฏิกิริยา
ตอบสนอง การที่ผูบริโภคสองคนไดรับสิ่งเราสิ่งเดียวกัน และตกอยูในสถานการณเดียวกัน แตมี
ปฏิกิริยาตอบสนองแตกตางกันออกไป เปนเพราะการรับรูของแตละคนมีความแตกตางกัน
ออกไป นักการตลาดพึงเขาใจวา ในชีวิตประจําวันของแตละบุคคลนั้นจะตกอยูทามกลางสิ่งเรา
มากมาย หากแตผูบริโภคสามารถจะเลือกที่จะรับรูขอมูล จดจํา และขอมูลที่รับนั้นสามารถ
บิดเบือนได ดังนั้น การสงสิ่งเรา เชนการโฆษณาออกไป จึงจําเปนตองโดดเดน ชัดเจน และ
จดจํางาย เพื่อใหผูบริโภคมีปฏิกิริยาตอบสนองไปใหทางที่ตองการ

การเรียนรู หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมอันเปนผลมาจากการมี
ประสบการณ ไมวาจะโดยทางตรงหรือทางออม หากผูบริโภคมีประสบการณมาแลววาสินคา
หรือบริการตอบสนองความตองการหรือไมหรือสรางความพอใจใหแกความตองการของ
ผูบริโภคหรือไม เม่ือเกิดความตองการหรือความอยากไดในสิ่งเดิมๆ ประสบการณกอนหนาจะ
กลับมามีอิทธิพลเพื่อเปนสวนหนึ่งในการตัดสินใจ

ความเชื่อและทัศนคติ เปนลักษณะที่แสดงถึงความรูสึกนึกคิดที่จะเปนไป
ไดอันเปนจุดมุงหมายที่มีลักษณะเฉพาะ ซึ่งจะเปนความจริงหรือไมจริงก็ได ความเชื่อนี้อาจเกิด
จากความรู ความคิดเห็น หรือศรัทธา ก็ได และอาจมีอารมณความรูสึก ความสะเทือนใจเขามา
เก่ียวของดวยก็ได ทั้งนี้ ความเชื่อ จะเปนตัวกอใหเกิดจินตภาพของสินคาขึ้นในหมูผูบริโภค ซึ่ง
ถาหากวา ผูบริโภคมีความเชื่อผิดๆ เก่ียวกับสินคา แนวโนมที่ผูบริโภคจะซื้อสินคาชิ้นนั้นก็จะ
ลดลง จึงเปนหนาที่ของนักการตลาดที่จะทําการแกไขความเชื่อเหลานั้นใหถูกตองดวยกลวิธีตางๆ
สวนทัศนคตินั้นเกิดจากความคิด ความเขาใจ ความคิดเห็นและทาทีสวนบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ง ซึ่งมีอิทธิพลตอความคิดและการตัดสินใจของบุคคลนั้นๆ โดยอาจจะแสดงออกในทางเห็น
ดวย หรือไมเห็นดวย ทัศนคติของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งนั้น คอนขางเปลี่ยนแปลงยาก ดังนั้น
แทนที่จะเปลี่ยนทัศนคติของผูบริโภค นักการตลาดควรใชวิธีปรับเปลี่ยนใหเขากับทัศนคติของ
ผูบริโภคแทน
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1.4 แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการการตัดสินใจซื้อ (AIDA)
แนวคิดที่แสดงลําดับขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกคา ซึ่งจะผาน

ขั้นตอนตางๆ 4 ขั้นตอน ดังตอไปนี้ (ดารา ทีปะปาล. 2546ข)
1. ความต้ังใจ (Attention) คือ การทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจ เกิดความ

พรอมที่จะรับฟงขาวสาร โดยขาวสารควรมีคุณลักษณะที่จะตองเรียกรองความต้ังใจที่จะรับฟง
จากผูบริโภคได

2. ความสนใจ (Interest) คือ การเราผูบริโภคใหเกิดความสนใจในสินคาและ
บริการของบริษัท โดยอาจจะทําไดดวยการทําความเขาใจเก่ียวกับความตองการของผูบริโภค
และแสดงใหเห็นวาสินคาและบริการของบริษัท สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได
อยางมีประสิทธิภาพ ดังนั้นในขั้นตอนนี้ขาวสารควรมีลักษณะจูงใจใหผูบริโภคเกิดความสนใจใน
ขาวสาร

3. ความตองการอยากได (Desire) คือ การกระตุน เรงเราใหเกิดความสนใจ
มากขึ้น จนกลายเปนความปรารถนา อยากไดและอยากซื้อสินคาหรือบริการนั้น การเรงเรา
ผูบริโภคดวยขาวสารของขั้นตอนนี้ ควรจะเปนขาวสารที่มีคุณลักษณะกระตุนใหเกิดความอยาก
ได อยากเปนเจาของ

4. การตัดสินใจซื้อ (Action) เปนขั้นตอนที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกสินคา
และบริการนั้นอยางแนนอน และสําหรับการออกแบบขาวสารที่จะทําใหเกิดผลดีและมีประสิทธิภาพ
ในขั้นตอนนี้นั้น ควรมีคุณลักษณะเรงเราใหเกิดการกระทํา

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติของผูบริโภค
2.1 ความหมายของทัศนคติของผูบริโภค

ในการดํารงชีวิตประจําวัน ผูบริโภคแตละคนตองเผชิญการเลือกซื้อ หรือใช
สินคาตางๆ มากมาย ดังนั้นผูบริโภคจึงตองมีเครื่องมือสําหรับการพิจารณาและตัดสินใจในเรื่อง
ตางๆ ที่สามารถทําใหการใชชีวิตประจําวันสะดวกและงายตอการตัดสินใจมากขึ้น และสิ่งหนึ่งที่
จะชวยใหผูบริโภคสามารถตัดสินใจไดรวดเร็วย่ิงขึ้นคือ “ทัศนคติ” ซึ่งเปนสิ่งที่ทําใหผูบริโภค
ทราบในทันทีวาสิ่งใดดี หรือสิ่งใดมีประโยชนตอธุรกิจ ในแงของการตลาด การที่ผูบริโภคนั้นมี
ทัศนคติตอผลิตภัณฑหรือตอธุรกิจขององคกร ก็ยอมมีผลดีตอการดําเนินธุรกิจอยางแนนอน

นักจิตวิทยาไดนิยาม “ทัศนคติ” ไวอยางหลากหลาย โดยขึ้นอยูกับแนวคิด
และทฤษฎีที่ยึดถือในการศึกษาทัศนคติ แตสิ่งหนึ่งที่นักจิตวิทยาลงความเห็นรวมกันคือ ทัศนคติ
(Attitude) เปนผลสรุปของการประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เชน บุคคล วัตถุ ประเด็นที่ถกเถียง ฯลฯ ซึ่ง
บงชี้วาสิ่งนั้นดีหรือเลว นาพอใจหรือไมนาพอใจ ชอบหรือไมชอบ และเปนประโยชนหรือเปน
อันตราย เองลี่ เอ เอช; และไชเคน เอส (Eagly A. H.; and Chaiken  S. 1993) และมีลักษณะ
สําคัญ (จิระวัฒน วงศสวัสดิวัฒน. 2547) ดังตอไปนี้
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1. ทัศนคติตองมีที่หมาย (Attitude Object) ไมวาจะเปนบุคคล กลุมบุคคล
สินคา สถานที่ หรือประเด็นที่ถกเถียง

2. ทัศนคติมีลักษณะของการประเมิน (Evaluative Nature) การที่บุคคลหนึ่ง
จะมีทัศนคติตอสิ่งใด ขึ้นอยูกับผลสรุปของการประเมินสิ่งนั้น ซึ่งจะทําใหบุคคลเกิดความรูสึก
ทางบวกหรือทางลบตอสิ่งดังกลาว ผลการประเมินอาจแตกตางกันตามประสบการณของแตละ
บุคคล ตัวอยางเชน ทัศนคติตอสิ่งเดียวกันอาจจะแตกตางกันตามเพศ อายุ หรืออาชีพ ฯลฯ
ทั้งนี้เนื่องจากกลุมดังกลาว มีประสบการณและการเรียนรูที่แตกตางกัน

3. ทัศนคติมีคุณภาพและความเขม (Quality and Intensity) ซึ่งเปนสิ่งที่บงชี้
ความแตกตางของทัศนคติที่แตละคนมีตอสิ่งตางๆ คุณภาพ หมายถึง ทัศนคตินั้นเปนทางบวก
หรือทางลบ เชน ชอบหรือไมชอบ สวนความเขม หมายถึงระดับความมากนอยของทัศนคติ เชน
ชอบนอยที่สุดจนถึงชอบมากที่สุด

4. ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู กลาวคือ เกิดจากการสะสมประสบการณทั้ง
ทางตรงและทางออมของแตละบุคคล ไมใชสิ่งที่มีติดตัวมาแตกําเนิด

5. ทัศนคติมีความคงทน ไมเปลี่ยนแปลงงาย (Permanence) เนื่องจาก
ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู หรือการสะสมประสบการณของบุคคล อยางไรก็ตาม แมทัศนคติจะมี
ความคงทนแตก็สามารถเปลี่ยนแปลงได หากไดรับประสบการณหรือการเรียนรูใหมในภายหลัง

2.2 องคประกอบของทัศนคติ
นักจิตวิทยาไดเสนอองคประกอบของทัศนคติไว 3 แนว ไดแก
1. ทัศนคติมีสามองคประกอบ แนวคิดนี้ระบุวาทัศนคติประกอบดวย 3

องคประกอบ เทรนดิส เอช ซี (Triandis H. C. 1971) คือ
(1) องคประกอบดานปญญา (Cognitive Component) หมายถึง ความ

เชื่อ ความรู ความคิด และความคิดเห็นที่บุคคลมีตอที่หมายของทัศนคติ
(2) องคประกอบดานความรูสึก (Affective Component) หมายถึง ความ

รูสึกดานบวก-ลบ เชน ชอบ-ไมชอบ หรือ พอใจ-ไมพอใจ ที่บุคคลมีตอที่หมายของทัศนคติ
(3) องคประกอบดานพฤติกรรม (Behavioral Component) หมายถึง แนวโนม

หรือความพรอมที่บุคคลจะปฏิบัติตอที่หมายของทัศนคติ
2. ทัศนคติมีสององคประกอบ โรเซนเบิรก เอ็ม เจ (Rosenberg M. J. 1965)

แนวคิดนี้ระบุวาทัศนคติมีสององคประกอบ คือ องคประกอบดานปญญา และองคประกอบดาน
ความรูสึกองคประกอบดานปญญา หมายถึง ความเชื่อของบุคคลวาทัศนคติจะเปนตัวสงเสริม
หรือขัดขวางการบรรลุถึงคานิยมตางๆ ของบุคคล สวนองคประกอบดานความรูสึก หมายถึง
ความรูสึกที่บุคคลมีเม่ือถูกกระตุนโดยที่หมายของทัศนคติ องคประกอบทั้งสองนี้จะรวมกัน
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กําหนดวา บุคคลจะมีความต้ังใจที่จะกระทําพฤติกรรมอยางไร และความต้ังใจนี้จะนําไปสูการ
แสดงพฤติกรรมที่สังเกตเห็นไดตอไป

3. ทัศนคติมีเพียงองคประกอบเดียว ฟชเบนด เอ็ม; และอารเซน ไอ (Fishbein
M.; and Ajzen I. 1975) แนวคิดนี้ระบุวาทัศนคติมีเพียงองคประกอบเดียวคือ องคประกอบดาน
ความรูสึก กลาวคือ ทัศนคติเปนความรูสึกในทางบวกหรือลบ ชอบหรือไมชอบ ที่บุคคลมีตอที่
หมายของทัศนคติ

ซึ่งในบรรดาแนวคิดที่เก่ียวกับองคประกอบของทัศนคติดังกลาวขางตน แนว
ที่ไดรับความนิยมมากที่สุดในปจจุบันคือ แนวคิดที่ระบุวา ทัศนคติมีองคประกอบดายความรูสึก
เพียงองคประกอบเดียวคือ องคประกอบดานปญญา สวนองคประกอบดานพฤติกรรมนั้น
นักจิตวิทยาบางสวนเห็นวา เปนตัวแปรหรือมโนทัศนที่แยกออกมาจากทัศนคติได อยางไรก็ตาม
การจะเลือกยึดถือแนวคิดใดแนวคิดหนึ่งนั่น ควรพิจารณาวา แนวคิดใดมีประโยชนมากที่สุดใน
การศึกษาและทําความเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภค

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรูขาวสาร
การเลือกสรรในการรับรูขาวสารของสื่อในแตละบุคคลนั่น เปนสิ่งที่อธิบายถึง

พฤติกรรมในการสื่อสารของแตละบุคคลที่มีความแตกตางกันในทางสภาพสวนบุคคลหรือสภาพ
ทางจิตวิทยาที่มีผลตอการเปดรับขอมูลและขาวสารโดยผานกระบวนการเลือกสรร

แคลปเปอร เจ ที (Klapper. J. T. 1960) ไดกลาวไววา กระบวนการเลือกรับขาวสาร
หรือการเปดรับขาวสารเปรียบเหมือนเครื่องกรองขาวสารในการรับรูของมนุษย ซึ่งประกอบดวย
การกลั่นกรอง 4 ขั้น ตามลําดับดังตอไปนี้

1) การเลือกเปดรับ (Selective Exposure) เปนขั้นแรกในการเลือกชองทางการ
สื่อสารบุคคลจะเลือกเปดรับสื่อและขาวสารจากแหลงสารที่มีอยูดวยกันหลายแหลงสารที่มีอยู
ดวยกันหลายแหลง เชนการเลือกซื้อหนังสือพิมพฉบับใดฉบับหนึ่ง หรือเลือกเปดวิทยุสถานีใด
สถานีหนึ่งเพื่อตอบสนองความสนใจและความตองการของตนเอง อีกทั้งทักษะและความชํานาญ
ในการรับรูขาวสารของคนเรานั้นตางกัน บางคนถนัดฟงมากกวาอาน ที่มาของสารที่ไดรับรูจึง
เปนวิทยุ หรือโทรทัศนมากกวาหนังสือ หรือหนังสือพิมพ เปนตน

2) การเลือกใหความสนใจ (Selective Attention) ผูเปดรับขาวสารมีแนวโนมที่จะ
เลือกสนใจขาวสารจากแหลงใดแหลงหนึ่ง โดยมักเลือกตามความคิดเห็น ความสนใจของตน
เพื่อสนับสนุนทัศนคติเดิมที่มีอยูแลว เพื่อไมใหเกิดภาวะทางจิตใจที่ไมสมดุลหรือมีความไมสบายใจ
ที่เรียกวา ความไมสอดคลองทางดานความเขาใจ (Cognitive Dissonance)

3) การเลือกรับรูและตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation)
บุคคลที่รับรูสารจะทําการแยกแยะ เลือกรับรูขาวสาร และมีการตีความหมายของสารแตกตางกัน
ตามความสนใจ ทัศนคติ และประสบการณ ความเชื่อ ความตองการ ความคาดหวัง แรงจูงใจ
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สภาวะรางกาย หรือสภาวะอารมณและจิตใจ ดังนั้น เม่ือผูสงสาร สงสารออกไปแลว ใชวา ผูรับ
สารจะตีความตามที่ผูสงสารตองการสื่อทั้งหมด เพราะเม่ือแตละบุคคลอาจจะตีความเฉพาะ
ขาวสารที่สอดคลองกับลักษณะสวนบุคคลดังกลาวแลวนั้น สารที่ถูกสงออกไปจะถูกบิดเบือนไป
ในทิศทางแตละบุคคลพึงพอใจดวย

4) การเลือกจดจํา (Selective Retention) ขาวสารที่บุคคลเลือกจะจดจํานั้นมักจะมี
เนื้อหาที่เก่ียวของ หรือตรงกับความสนใจ ความตองการ ทัศนคติ ของตนเอง โดยเนื้อหา
เหลานั้นจะชวยสงเสริมหรือสนับสนุนแนวคิด ทัศนคติ คานิยม หรือความเชื่อของแตละบุคคลที่มี
อยูเดิมนั้น ใหมุนคงและชัดเจนย่ิงขึ้น เพื่อนําไปใชเปนประโยชนเม่ือรูสึกขัดแยงหรือมีสิ่งทําให
ไมสบายใจที่ขัดแยงกับความรูสึกของตน และมักจะลืมเนื้อหาในสวนที่ไมสนใจ ไมเห็นดวย หรือ
เรื่องที่ขัดแยงกับความเชื่อ ทัศนคติ และความสนใจของตน

ซึ่งปจจัยที่มีอิทธิตอการเปดรับสื่อ หรือขาวสารของบุคคลนั้น ทอดดฮันท; และเบรนท
ดี รูเบน (Todd Hunt; and Brent D. Ruben. 1993) ไดกลาวไววา

1) ความตองการ (Need) หนึ่งในกระบวนการเลือกของมนุษยที่สําคัญที่สุดปจจัยหนึ่ง
คือ ความตองการ ซึ่งความตองการทั้งทางกายและทางใจ ทั้งในระดับสูงและระดับตํ่า ยอมเปน
ตัวกําหนดการเลือกของมนุษย มนุษยเลือกเพื่อตอบสนองความตองการของตน เพื่อใหไดมาซึ่ง
ขาวสาร และขอมูลที่ตองการ เพื่อแสดงออกถึงรสนิยม การเปนที่ยอมรับในสังคม และความ
พึงพอใจ

2) ทัศนคติ และคานิยม (Attitude and Value) ทัศนคติ หมายถึงความชอบและมีใจ
โนมเอียงตอเรื่องตางๆ สวนรสนิยม คือหลักพื้นฐานที่บุคคลยึดถือเปนความรูสึกที่วาควรทํา
หรือไมควรทําอะไรในการมีความสัมพันธกับสิ่งแวดลอม และคน ซึ่งทัศนคติและคานิยมมี
อิทธิพลอยางย่ิงตอการเลือกรับสารจากสื่อมวลชนของมนุษย และการเลือกตีความหมายของสาร
และการจดจํา

3) เปาหมาย (Goal) เปาหมายเปนสิ่งที่มนุษยทุกคนกําหนดขึ้นเพื่อดํารงชีวิตทั้งใน
เรื่องอาชีพ การคบคาสมาคม การพักผอน เปาหมายของกิจกรรมตางๆ ที่ถูกกําหนดขึ้นจะมี
อิทธิพลตอการเลือกใชสื่อ การเลือกรับขาวสาร การตีความหมาย และการเลือกที่จะจดจํา

4) ความสามารถ (Capability) ความสามารถที่เก่ียวของกับเรื่องใดเรื่องนึงมีอิทธิพล
ตอการเลือกรับขาวสารของมนุษย การติดความหมาย และการเลือกที่จะเก็บเนื้อหาของขาวสาร
นั้นไว รวมไปถึงความสามารถดานภาษาดวย

5) การใชประโยชน (Utility) โดยทั่วไปแลว มนุษยมักจะใหความสนใจและใชความ
พยายามที่จะเขาใจและจดจําสารที่สามารถนําไปใชประโยชนได

6) ลีลาในการสื่อสาร (Communication Style) สื่อของสารเปนสวนหนึ่งที่จะทําให
มนุษยสนใจที่จะรับสาร คือความชอบในการรับสารจากสื่อบางประเภทเชน วิทยุ โทรทัศน หรือ
หนังสือพิมพ
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7) สภาวะ (Context) สถานที่ บุคคล และเวลาของในแตละสถานการณในการสื่อสาร
เหลานี้ลวนแลวแตมีอิทธิพลโดยตรงตอการเลือกรับสารของผูรับสารทั้งสิ้น รวมไปถึง การเลือก
ตีความหมาย และเลือกจดจําขาวสาร การที่มนุษยถูกมองจากบุคคลภายนอกวาเปนอยางไร
เชื่อวาถูกคาดหวังอยางไร และคิดวาในสถานการณนั้นๆ จะทําอยางไร ลวนมีอิทธิพลตอการรับ
สารทั้งสิ้น

8) ประสบการณ และนิสัย (Experience and Habit) มนุษยแตละบุคคลจะพัฒนานิสัย
การรับสารมาจากประสบการณที่เคยไดรับ มนุษยจะพัฒนาความชอบสื่อชนิดใดชนิดหนึ่ง
รายการใดรายการหนึ่ง รวมไปถึงความสนใจในเรื่องใดเรืองหนึ่ง ตีความหมายของสื่อ และเลือก
จดจําเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ลวนแลวมีอิทธิพลมาจากประสบการณที่เคยประสบพบเจอทั้งสิ้น

4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารแบบปากตอปาก
การตลาดปากตอปาก (Word of Mouth) เปนกลยุทธทางการตลาดที่นักการตลาด

ใชมาเปนเวลานาน เนื่องจากเปนกลยุทธทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพและประหยัดคาใชจาย
ซึ่งไดมีผูใหความหมายของการตลาดแบบปากตอปากเอาไวหลายทาน ไดแก

ณัฐพร พันธงาม (2549) ไดใหความหมายของการตลาดแบบปากตอปากไววา
เปนการสื่อสารดวยคําพูดระหวางบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่งเก่ียวกับความประทับใจหรือ
ความไมประทับใจในตัวสินคาหรือบริการที่บุคคลที่บอกตอเคยมีประสบการณตรง เก่ียวกับ
สินคาหรือบริการนั้น และบุคคลที่ไดรับการบอกตอก็อาจจะบอกตอขอความดังกลาวที่ตนได
รับมาใหกับบุคคลอ่ืนที่ตนรูจักตอไปเรื่อยๆ ทําใหขอความนั้นมีการเผยแพรออกไปเปนวงกวาง
ซึ่งเปนการเผยแพรที่ควบคุมไดยาก แตเปนกลยุทธทางการตลาดที่ไมสิ้นเปลืองคาใชจายในการ
โฆษณา

เอ็มมานูเอล โรเซน (Emanuel Rosen. 2000) กลาวถึงในเรื่อง Buzz Marketing
วา การตลาดแบบปากตอปาก คือกลยุทธทางดารตลาดอยางหนึ่งของการประชาสัมพันธ ที่
กระตุนใหบุคคลมีการสงตอขาวสารไปใหคนอ่ืนโดยการบอกตอไปเรื่อยๆ ทําใหเปนประสิทธิภาพ
ในการกระจายขาวสารและเรื่องราวไดเปนอยางดี โดยทั่วไปเราสามารถแบงความหมายของ
Buzz Marketing ออกเปนสองประเภท แยกตามสื่อที่ใชในการกระจายขาวสาร คือ

1. การสงผานขาวสารโดยใชการพูดแบบปากตอปาก (Word of Mouth Marketing)
จากบุคคลหนึ่งไปสูอีกบุคคลหรือกลุมหนึ่ง ทําใหเกิดเปนเรื่องที่คนพูดถึงแบบ Talk of the
Town

2. การสงผานขาวสารตอๆ กันไปโดยใชสื่ออิเล็กทรอนิกส (Viral Marketing)
ไดแก E-mail หรือการแพรกระจายขาวสารผานทางสังคมออนไลน ทําใหเกิดการแพรกระจาย
ไปในวงกวางในเวลาอันรวดเร็ว โดยเฉพาะอยางย่ิงในยุคปจจุบันที่เทคโนโลยีดานอินเตอรเน็ตมี
ความกาวหนามากขึ้น ทําใหวิธีการแพรขาวสารดวยวิธีนี้จึงเปนที่นิยมอยางมาก
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วิธีสงผานขาวสารแบบ Buzz สามารถทําได 3 รูปแบบ คือ
- ผูเชี่ยวชาญสูผูเชี่ยวชาญ โดยปกติแลว ผูเชี่ยวชาญจะเปนตนตอของการพูดตอที่

มีความนาเชื่อถือมาก เพราะวาถาใหผูเชี่ยวชาญพูดเก่ียวกับตัวสินคาใหคนทั่วไปฟงแลว บอย
ครั้งที่จะทําใหสินคาเปนที่รูจักไดเปนอยางดี

- ผูเชี่ยวชาญสูบุคคลทั่วไป คือวิธีการสงผานขาวสารโดยการใหผูเชี่ยวชาญเปน
ผูบอกตอขอมูลของสินคาใหแกคนทั่วไปไดรับทราบ ซึ่งคอนขางจะไดรับความนาเชื่อถือ เพราะ
ผูเชี่ยวชาญมักจะบอกถึงคุณสมบัติที่แทจริงของสินคา โดยไมมีการพูดเกินความจริงเหมือนที่
บริษัทสวนใหญโฆษณา

- บุคคลทั่วไปบอกตอกันเอง โดยวิธีการนี้จะใชหลักใหคนทั่วไปบอกตอกันเอง ซึ่ง
เปนวิธีที่ไดรับความนาเชื่อถือมากที่สุด เนื่องจากสิ่งที่คนทั่วไปไดบอกจะเปนประสบการณที่
ไดรับจากการใชสินคาและบริการนั้นจริงๆ

ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2549) ใหแนวคิดไวในสวนประสมของการสื่อสาร
การตลาดบริการวาการสื่อสารแบบปากตอปากเปนแหลงอางอิงที่มีความสําคัญ โดยเฉพาะอยาง
ย่ิงสําหรับธุรกิจดานการบริการ ซึ่งขอมูลที่เผยแพรออกไปดวยวิธีการนี้นั้น อาจจะเปนไปไดทั้ง
ในแงบวกและในแงลบดังตอไปนี้

1. การสื่อสารแบบปากตอปากทางดานบวก เม่ือผูบริโภคพอใจในสินคาและบริการ
ก็จะถายทอดใหแกผูอ่ืนเพื่อเปนแหลงอางอิงการสื่อสารดวยวิธีนี้จะชวยใหองคกรสามารถ
ประหยัดคาใชจายได เม่ือนําไปเปรียบเทียบกับวิธีการสื่อสารแบบอ่ืนๆ

2. การสื่อสารแบบปากตอปากทางดานลบ จะเกิดขึ้น หากผูบริโภคไมพอใจใน
สินคาและบริการที่ไดรับ ก็อาจจะถายทอดความรูสึกไมพอใจนั้นไปยังผูบริโภคคนอ่ืนดวย
เชนกัน ดังนั้นนักการตลาดจึงควรเพิ่มความระมัดระวังถึงผลกระทบของการสื่อสารแบบปากตอ
ปากในแงลบนี้ดวย

จากที่มีผูใหความหมายของการสื่อสารแบบปากตอปากไวหลายทาน สามารถสรุป
ไดวา การสื่อสารแบบปากตอปากนั้น หมายถึงการสื่อดวยคําพูดระหวางบุคคลหนึ่งไปยังอีก
บุคคลหนึ่งซึ่งอาจจะเก่ียวกับความประทับใจหรือไมประทับใจในตัวสินคาหรือบริการที่ไดรับ
โดยที่บุคคลที่ทําการบอกตอนั้น เคยมีประสบการณตรงเก่ียวกับสินคาและบริการนั่นๆ ซึ่งบุคคล
ที่ไดรับอาจจะไปบอกตอขอความดังกลาวที่ตนไดรับมาแกบุคคลอ่ืนที่ตนรูจักตอไปเรื่อยๆ ทําให
ขอความดังกลาวกระจายออกเปนวงกวาง ซึ่งเปนการเผยแพรที่ควบคุมยาก หากแตเปนกลยุทธ
ทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพและไมสิ้นเปลืองคาใชจายในการโฆษณา

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการสื่อสารแบบปากตอปาก
1. ความใกลชิดสนิทสนมของบุคคล ย่ิงมีความสัมพันธใกลชิดมาก เชน บุคคลใน

ครอบครัว ก็ถือวามีความผูกพันที่แข็งแรง แตหากเปนคนรูจักธรรมดาระดับความสัมพันธนั้นจะ
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ออนลง ความผูกพันจะแข็งหรือออนนั้นขึ้นอยูกับองคประกอบของการใชเวลาทํากิจกรรมตางๆ
รวมกัน มีลักษณะทางอารมณแบบเดียวกัน มีความไวใจซึ่งกันและกัน (นเรศว สังขวรรณะ.
2552)

2. การรับรูแบบเดียวกัน หรือมีรสนิยมรวม ถูกจัดวาเปนองคปรกอบของความ
คลายกันของบุคคลในเรื่องทัศนคติ ความชอบไมชอบในสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือรสนิยมรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต รวมถึงประสบการณในเรื่องตาง ๆ ในการดําเนินชีวิต (นเรศว สังขวรรณะ. 2552)

3. ความเหมือนกันดานประชากรศาสตร เปนองคประกอบของเพศ อายุ อาชีพ
รายได การศึกษาและสภาพทางสังคม ที่คลายกัน (นเรศว สังขวรรณะ. 2552)

4. ความเปนแหลงของความเชี่ยวชาญ บาบาทของความเปนแหลงของความ
เชี่ยวชาญจะชวยกอใหเกิดการสื่อสารขอมูลซึ่งมีอิทธิพลในกลุมเครือขายของการบอกตอ
ผูบริโภคมีแนวโนมจะสืบหาขอมูล สินคาและบริการที่ตนสนใจเพิ่มเติม เปรียบเทียบ ประเมินคา
และนําไปสูการตัดสินใจเลือก (นเรศว สังขวรรณะ. 2552)

5. ความเชื่อหรือแนวคิดอํานาจควบคุมตน ความเชื่อของคนในสังคมที่แตกตางกัน
ยอมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของบุคคล กลุมบุคคลที่มีความเชื่อวาเหตุการณตางๆ ที่เกิดขึ้นกับ
ตนนั้นเปนผลมาจากสิ่งภายนอกตัวตนเปนผูบันดาลใหจะไมคํานึงถึงเหตุผลทางวิทยาศาสตรใน
การตัดสินใจ ตรงขามกับกลุมบุคคลที่เชื่อวาเหตุการณตางๆ ที่เกิดขึ้นในชีวิตนั้น เปนผลลัพธมา
จากการกระทําของตนเอง (นเรศว สังขวรรณะ. 2552)

บทความที่เกี่ยวของ
1. Social Media Marketing

Unimon Co.,Ltd. (ม.ป.ป.) บริษัทใหบริการการทํากลยุทธทางการตลาดผาน
เว็บไซตและเทคโนโลยี ไดกลาวถึง Social Media Marketing ในเว็บไซตหลักของบริษัท
www.unimon.co.th วา Social Media Marketing เปนกลยุทธทางการตลาดผานการสื่อสาร
รูปแบบหนึ่ง เพื่อการติดตอสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายโดยใชหลักการดานโฆษณา, ดานการ
ประชาสัมพันธ, ดานการขาย และดานอ่ืนๆ ผานผูในบริการดานโซเชียลมีเดียลตางๆ เชน
Facebook, Twitter, Youtube และอ่ืนๆ ที่ผูประกอบการสามารถเชื่อมตอ ประชาสัมพันธ
วางแผนการตลาดและแคมเปญไปยังผูบริโภคที่ใชบริการโซเชียลมีเดียตางๆ เพื่อโอกาสในการ
ขยายธุรกิจ

กลยุทธในการสราง Social Media Marketing ใหประสบผลสําเร็จนั้น เว็บไซต
INCquityเว็บไซตเก่ียวกับบทความทางการทําธุรกิจและการวางแผนกลยุทธทางการตลาดได
กลาวถึงปจจัยการสรางกลยุทธแบบ Social Media Marketing ใหเกิดผลสําเร็จดังนี้
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1. การตลาดสอดคลองกับภาพลักษณของแบรนด การนําเสนอเนื้อหาบนโลก
ออนไลนเพื่อใหบงบอกถึงภาพลักษณของแบรนดนั้น ควรผานการพิจารณาอยางดีกอนวา
ภาพลักษณของแบรนดมีลักษณะอยางไร เพื่อใหเนื้อหาที่สื่อออกไปมีความสอดคลองกับแบรนด
มากขึ้น เชน แอปเปล (Apple) มีภาพลักษณในเรื่องของความเรียบงาย ซึ่งสังเกตจากการสราง
โฆษณาที่กลาวถึงแบรนดแอปเปลนั้นมักจะยึดแนวทางการใชความเรียบงายในการเลาเรื่องเสมอ
หรือแบรนดกระทิงแดง (Red Bull) ที่เปนเครื่องดื่มชูกําลัง มักจะสรางภาพลักษณที่เก่ียวกับไลฟ
สไตลแบบสุดเหวี่ยง หรือ Extreme และเนื้อหาที่สื่อออกมาสวนมากก็มักไปผูกกับกีฬา หรือ
กิจกรรมประเภทผาดโผนเสมอ ซึ่งวิธีนี้จะทําใหผูบริโภคจดจําภาพลักษณและจุดเดนของแบรนด
ไดดีมากขึ้น

2. หาโครงสรางที่มีประสิทธิภาพ การทําการตลาดแบบการสื่อสารบนโลกออนไลน
หรือSocial Media Marketing นั้น การที่จะลงเนื้อหาแตละครั้งบนโลกออนไลน ควรมีแผนเวลาที่
คอนขางชัดเจน โดยอาจเริ่มจากการวิเคราะหกลุมลูกคากอนวามีลักษณะอยางไร มีไลฟสไตล
อยางไร เพื่อใหโครงสรางของเนื้อหา หรือ Content ที่จะชวยในการทํา กลยุทธทางการตลาดนั้น
มีระบบแบบแผนมากขึ้นวา เนื้อหาที่จะนําเสนอในแตละชวงเวลานั้นควรมีลักษณะอยางไร และ
ควรเลือกใชเนื้อหาหลากหลายแบบเพื่อไมใหเกิดความซ้ําซาก หลังจากทดลองดูผลตอบรับของ
ลูกคาแลวก็ควรปรับเปลี่ยนเพื่อใหเหมาะสมขึ้นเรื่อยๆ จนเห็นผลที่ดีที่สุดแลวจึงเลือกใช
โครงสรางนั้นในการทํากิจกรรมทางการตลาดผานทางสังคมออนไลนในอนาคตตอไป

3. สรางสังคมลูกคา สรางเครือขายการแลกเปลี่ยนขอมูลของลูกคาที่มีความชื่น
ชอบในแบรนดเดียวกัน เพื่อใหลูกคาหาโอกาสมาแลกเปลี่ยนทัศนคติหรือมีโอกาสรวมตัวกันเพื่อ
ไดพูดถึงหรือแสดงความเห็นเก่ียวกับแบรนดที่ตัวเองชื่นชอบ ซึ่งจะเปนประโยชนในการนํา
แนวทางความเห็นของสินคาและผลิตภัณฑที่ไปทิศทางเดียวกันไดชัดเจนมากขึ้น รวมไปถึงกลุม
สังคมของลูกคาเหลานี้พรอมที่จะออกมาปกปองแบรนดเม่ือถูกโจมตีอีกดวย ดังนั้นนอกจากตัว
แบรนดเองที่ตองสรางความสัมพันธกับลูกคาแลว แบรนดควรเปนสื่อกลางที่จะสานความ
สัมพันธระหวางกลุมลูกคาดวย โดยอาจจะผานทางการจัดทําแฟนเพจหรือ กลุมผูสนใจ บนโลก
โซเชียล หรือผานการทํากิจกรรมสานสัมพันธ เพื่อเปนชองทางที่ลูกคาจะไดแสดงความคิดเห็น
ตางๆ เพื่อทางแบรนดจะไดติดตามผลหรือฟคแบคจากลูกคาไดอีกดวย

4. จํากัดการใชชองทางการนําเสนอใหถูกจุด ผูประกอบการควรทําการสํารวจและ
พิจารณากอนการเลือกใชชองทางการวางเนื้อหา วาลูกคากลุมเปาหมายนั้นนิยมใชเครื่องมือใด
เปนชองทางการสื่อสาร และสินคาที่จะทําการตลาดนั้นเหมาะกับเครื่องมือชิ้นไหน กอนที่จะ
เลือกใชโซเชียลมีเดีย หรือสื่อผานชองทางออนไลนสัก 2-3 ชนิด ในการทําการตลาด เชน
สําหรับรานขายของทํามือ หรือสินคาแฮนดเมค ที่เนนรูปลักษณของผลิตภัณฑที่เปนสินคาที่
ตองการขาย ซึ่งเม่ือทําการวิเคราะหและพิจารณาชองทางที่จะเขาถึงลูกคาแลวนั้น เม่ือมา
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วิเคราะหแลวพบวา กลุมลูกคาเปาหมายสวนมากมักจะเลน เฟสบุคและ อินสตาแกรมก็ควรทํา
การตลาดในเครื่องมือนั้นๆ เพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมายมากขึ้น

การดําเนินกิจกรรมสงเสริมการตลาดผานทางโลกออนไลน หรือ Social Media
Marketing นั้น จึงตองอาศัยการศึกษาทั้ง 4 หัวขอขางตนกอนลงมือทําเพื่อหาแนวทางที่เหมาะสม
และนาสนใจที่จะใชในการเริ่มตนทํา Social Media Marketing ทั้งการปรับกลยุทธทางการตลาด
เพื่อใหเขากับภาพลักษณของแบรนดโดยการใชโครงสรางเขาชวย รวมไปถึงการสรางกลุมสังคม
ของลูกคา รวมไปถึงการเลือกใชเครื่องมือในการทําการตลาดก็เปนสิ่งที่สําคัญทั้งนั้น

งานวิจัยที่เกี่ยวของ
1. ปจจัยการสื่อสารการตลาดในธุรกิจออนไลน

ณัฐา ฉางชูโต (2553) ศึกษาเรื่อง “ปจจัยการสื่อสารการตลาดในธุรกิจออนไลน”
จากการวิจัยพบวาธุรกิจออนไลนในประเทศไทยนั้นเติบโตชากวาประเทศอ่ืนๆ แมจะไดรับการ
สนับสนุนจากหนวยงานของทั้งภาครัฐและเอกชนก็ตาม เนื่องมาจากผูประกอบการขาดความรู
ความเขาใจเก่ียวกับการดําเนินธุรกิจ และผูบริโภคก็ยังขาดความเชื่อถือ และความไววางใจใน
การสั่งซื้อสินคาออนไลนซึ่งปญหาดังกลาวเกิดมาจากการขาดการสื่อสารการตลาดที่ดีและ
ถูกตอง ซึ่งในการวิจัยนั้นไมไดมองการสื่อสารทางการตลาดเปนเพียงแคการสงเสริมการตลาด
เทานั้น หากแตมองทุกขั้นตอของการดําเนินธุรกิจออนไลนคือการสื่อสาร ซึ่งลวนแตมีผลตอการ
รับรูของลูกคาแทบทั้งสิ้น ประกอบไปดวย 6 ปจจัย อันไดแก

1. ปจจัยดานผูสงสาร ซึ่งหมายถึงเว็บไซตที่จะตองมีความนาเชื่อถือและไววางใจได
2. ปจจัยดานเนื้อหา ขาวสาร คือ ขอมูลขาวสารตองสอดคลองกับความตองการ

ของลูกคา
3. ปจจัยทางดานชองทางการสื่อสาร หรือตัวกลางในการสื่อสารที่จะนําเนื้อหาของ

สารไปยังกลุมลูกคา เชนระบบเครือขายที่รวดเร็ว
4. ปจจัยดานผูรับสารโดยพิจารณาปจจัยบุคคล ปจจัยดานวัฒนธรรม และปจจัย

ดานจิตวิทยาของผูรับสารประกอบในการสื่อสาร
5. ปจจัยดานผลตอบกลับ คือการวัดประสิทธิผลทางการสื่อสาร
6. ปจจัยดานสิ่งรบกวน คือสิ่งที่สงผลทางลบตอการแปลความหมายขอมูล และทํา

ใหการสื่อสารทางการตลาดนั้นๆ ลมเหลว

2. รูปแบบการสื่อสารการตลาดของบิวต้ี บล็อกเกอรบนสังคมออนไลน
ขนิษฐา สุขสบาย; และพัทธนันท เด็ดแกว (2556) ไดทําการศึกษา เรื่อง “รูปแบบ

การสื่อสารการตลาดของบิวต้ี บล็อกเกอรบนสังคมออนไลน” จากการวิจัยพบวา กลุมประชากร
ตัวอยางที่ติดตามผลงานของบิวต้ี บล็อกเกอรทั้งสามกลุมนั่น มีความเห็นคลายคลึงกันวา
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ประชากรทุกเพศที่มีความสนใจเก่ียวกับความสวยความงามจะมีการหาขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ
ทั้งกอนตัดสินใจซื้อหรือกอนใช วิธีการใชตางๆ จากบิวต้ีบล็อกเกอร เนื่องจากการใชชีวิตใน
ปจจุบันนั่น มีการเชื่อมโยงกับเทคโนโลยี ทําใหการเขาถึงสังคมออนไลนงายขึ้นมาก ทําให
ผูบริโภคไดขอมูลที่ฉับไง สะดวก รวดเร็ว และสามารถหาขอมูลไดตลอดเวลาที่ตองการ โดย
กลุมประชากรมีความคิดเห็นตรงกันวา การสื่อสารของบิวต้ี บล็อกเกอรถือไดวาเปนการโฆษณา
แตเนนไปที่การแนะนําวิธีการใชผลิตภัณฑมากกวาการเสนอขายสินคาเหมือนการสื่อสารของ
พนักงานขายโดยตรง รูปแบบการสื่อสารของบิวต้ีบล็อกเกอร จะมีการใชคําพูด และภาษาที่
เขาใจงาย มีภาพประกอบและการอางอิงขอมูลจากแหลงขอมูลที่เชื่อถือได โดยสวนใหญกลาววา
กอนจะทําการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑความงามใดๆ มักจะหาขอมูลจากบิวต้ี บล็อกเกอรซึ่ง
เปรียบเสมือนเพื่อนมาแนะนําใหฟง เขาใจงายและไมตองตัดสินใจซื้อในทันที ซึ่งเหมือนกับกา
รมใชชีวิตในปจจุบันนี้ เพราะเพียงโทรศัพทเครื่องเดียวก็สามารถทําการเชื่อมตอกันบนสังคม
ออนไลนไดโดยงาย

การนําเสนอเรื่องราวเก่ียวกับความสวยความงามบนโลกออนไลนของเหลาบิวต้ี
บล็อกเกอรนั้นนอกกจากภาพประกอบที่นํามาแสดงใหเห็นที่มีสวนทําใหขอมูลนาเชื่อถือมากขึ้น
แลว สิ่งที่สนับสนุนใหนาเชื่อถือมากกวานั้นคือ จํานวนผูติดตามผลงานของบิวต้ี บล็อกเกอรนั้น
มีจํานวนเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ มีการแสดงความคิดเห็นโตตอบไปมา ระหวางบิวต้ี บล็อกเกอรกับ
ผูติดตามอยูตลอดเวลา บางครั้งกลุมประชากรตัวอยางมีการแสดงความคิดเห็น ฝากคําถาม
เก่ียวกับผลิตภัณฑดานความสวยความงามดวยเชนกัน และคําตอบที่ไดสามารถนํามาแกปญหา
ไดจริง

การเขาศึกษาสังเกตแบบมีสวนรวมที่ผูวิจัยเองเปนหนึ่งในผูติดตามความเคลื่อนไหว
ของเว็บไซตแฟนเพจของบิวต้ี บล็อกเกอรพบวา ในการจัดกิจกรรมแตละครั้งผูวิจัยมีโอกาสเขา
รวมนั้น ทางแบรนดจะออกกิจกรรมใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑที่ตองการจะเปดตัวในวันงาน
ดังกลาว โดยมีดาราที่มีชื่อเสียงและบิวต้ี บล็อกเกอรมารวมพูดคุย แบงปนประสบการณ บาง
งานอาจจะมีการสาธิตวิธีการใชและผลลัพธที่ไดจากการใชผลิตภัณฑ ซึ่งบุคคลทั่วไปที่จะ
สามารถเขารวมกิจกรรมดังกลาว คือบุคคลที่เปนผูติดตามของบิวต้ี บล็อกเกอรนั้นๆ โดยทาง
บิวต้ี บล็อกเกอร จะคัดเลือกผูโชคดีที่จะไดรับผลิตภัณฑเหลานั้นไปใชอีกดวย

3. พฤติกรรมการใชเฟสบุคของนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร
บุญอยู ขอพรประเสริฐ (2557) ไดทําการศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการใชเฟสบุคของ

นักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร”จากการศึกษาพบวา นักศึกษาในสถาบันระดับอุดมศึกษาใน
กรุงเทพมหานครนั่นมีการใชเฟสบุคในการสนทนากับเพื่อนและเขียนแสดงความยินดีกับเพื่อน
ในโอกาสตางๆ บอยมาก ทั้งนี้ เนื่องจากเฟสบุคเปนสื่อออนไลนที่ผูสนทนาสามารถสื่อสาร ตอบ
โตกันไดอยางฉับพลัน ซึ่งการสรางสายสัมพันธกับเพื่อนนั่นเปนสิ่งที่อยูในความตองการของ
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กลุมนักศึกษาสวนใหญ กลาวคือ ในเฟสบุคทุกคนในระบบถูกเชื่อมรอยกันดวยสายสัมพันธที่
เรียกวา “เพื่อน”

ในดานประโยชนที่ไดรับ พบวา ประโยชนที่นักศึกษาไดรับมากที่สุด ไดแก การ
ไดรับขอมูลขาวสารที่เปนปจจุบัน รองลงมาไดแก การทําใหไดรับขอมูลมากขึ้น ซึ่งในแงของ
ความเปนสื่อสมัยใหมนั้น เฟสบุคเปรียบเสมือนการยอโลกใหเล็กลง การสื่อสารมีความทันสมัย
รวดเร็ว และมีความกาวล้ําทางเทคโนโลยีมากขึ้น ทั้งนี้ โดยธรรมชาติของเครือขายสังคมออนไลน
นั้นเปนเว็บไซตที่ใหปจเจกบุคคลไดกระทําสิ่งตางๆ ไดหลากหลาย ทั้งการสรางฐาน ขอมูลสวนตัว
บนพื้นที่สาธารณะหรือก่ึงสาธารณะในระบบ การเชื่อมตอรายการตางๆ ที่ผูใชยอมใหมีการแบงปน
ขอมูล ไปยังบุคคลตางๆ ที่มีการติดตอสื่อสารกัน และสามารถเขาชมและกีดขวางรายการเชื่อม
ของบุคคลภายในระบบได ดวยเหตุนี้ ทําใหเฟสบุคกลายเปนฐานขอมูลขนาดใหญที่ผูใชสามารถ
คนหาหรือรับเอาขอมูลตางๆ ที่ตนตองการทราบไดอีกดวย



บทที่  3
การดําเนินการวิจัย

การศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชขอมูลขาวสารทางอินเตอรเน็ตในการเลือก
ซื้อสินคาและบริการ ครั้งนี้ เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยมีจุดมุงหมายเพื่อ
ศึกษาพฤติกรรมการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชขอมูลขาวสารในอินเตอรเน็ตเพื่อ
ประกอบการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ โดยมีวิธีการดําเนินการวิจัยดังตอไปนี้

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง
2. ขอมูลที่ใชในการวิจัย
3. เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล
4. การเก็บรวบรวมขอมูล
5. การวิเคราะหขอมูล

ประชากรและกลุมตัวอยาง
ประชากร คือ ผูบริโภคที่ใชอินเตอรเน็ตโดยทั่วไป
กลุมตัวอยาง คือ กลุมผูบริโภคที่ใชอินเตอรเน็ตในการหาขอมูลเพื่อประกอบการ

ตัดสินใจในการเลือกซื้อสินคาและบริการ โดยคิดเปน 30% ของประชากรทั้งหมด และตองการ
ระดับความเชื่อม่ันที่ 95% และยอมรับความคาดเคลื่อนในการสุมกลุมตัวอยางได 5%

ใชสูตร n  = 2

2

e
xZ)P1(Px 

โดยที่
n คือ จํานวนตัวอยางที่ตองการศึกษา
P คือ คาเปอรเซ็นตที่ตอการจะสุมจากประชากรทั้งหมด
e คือ คาเปอรเซ็นตความคลาดเคลื่อนจากการสุมกลุมตัวอยาง
Z คือ ระดับความเชื่อม่ันที่ผูวิจัยกําหนด ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้กําหนดระดับความ

เชื่อม่ันที่ 95% และ Z จะมีคาเทากับ 1.96

จะได n  =
052.0

)96.1()5.01()50(. 2
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n = 384.16 หรือ 384 ราย

คํานวณหากลุมตัวอยางไดอยางนอย 384.16 คน แตเพื่อปองกันความคลาดเคลื่อนที่
อาจจะเกิดขึ้นได ดังนั้นจึงกําหนดกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ จํานวนทั้งสิ้น 400 คน โดยใช
วิธีการสุม

ขอมูลที่ใชในการวิจัย
แหลงขอมูล (Source of Data) ที่รวบรวมเพื่อการศึกษามีดังตอไปนี้
1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการประมวลผลจากแบบสอบถาม

ที่นําไปสอบถามความคิดเห็นจากกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน
2. ขอมูลทุติยภูมิ เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร และบทความที่เก่ียวของ

เพื่อใหไดขอมูลที่เก่ียวของกับพฤติกรรมผูบริโภค พฤติกรรมการรับขาวสารขอมูลของบุคคลและ
การคนหาขอมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อของผานทางอินเตอรเน็ตของผูบริโภค

เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย
การวิจัยครั้งนี้ใชเครื่องมือประกอบดวยแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยมีวิธีการ

ดําเนินการดังนี้
1. ศึกษาขอมูลจากทฤษฎี เอกสาร บทความ งานวิจัยที่เก่ียวของ เพื่อนําขอมูลที่ได

จากการศึกษาดังกลาวมาสรางแบบสอบถาม ซึ่งแบบออกเปน 3 สวน ดังนี้
สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามขอมูลทั่วไปทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง

ไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ สถานภาพ รายไดตอเดือน และความคิดเห็นทั่วไปเก่ียวกับ
การหาขอมูลของสินคาและบริการกอนทําการตัดสินใจซื้อ

สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยที่มีผลตอทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอแหลง
ที่มาของขอมูลของสินคาและบริการในอินเตอรเน็ตและองคประกอบของขอมูล รวมไปถึงทัศนคติ
ที่มีตอการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของผูบริโภค โดยจะแบงออกเปน
4 สวนยอ ไดแก

1) ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการหาขอมูลของสินคาและบริการในอินเตอรเน็ต โดยจะ
กลาวถึงปจจัยที่มีอิทธิพลในการเริ่มตนคนหาขอมูลของสินคาและบริการในอินเตอรเน็ตของ
ผูบริโภค ไมวาจะเปนการตัดสินใจหาขอมูลเอง ครอบครัว เพื่อนสนิท เพื่อนรอบขาง หรือเพื่อน
ทางสังคมออนไลนแนะนําวิธีการหาขอมูลทางอินเตอรเน็ต และไดรับขอมูลมาอีกทอดจาก
เว็บไซตชื่อดัง
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โดยมีการกําหนดคาคะแนนดังตอไปนี้

5 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่มีอิทธิพลมากที่สุด
4 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่มีอิทธิพลมาก
3 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่มีอิทธิพลปานกลาง
2 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่มีอิทธิพลนอย
1 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ไมมีอิทธิพลเลย

2) ระดับความนาเชื่อถือของแหลงที่มาของขอมูลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา
และบริการ ไดแก เฟสบุค ทวิตเตอร อินสตาแกรม และรีวิวบล็อกตางๆ เชน จีบันสําหรับสินคา
ประเภท แฟชั่น เครื่องสําอาง และวงในสําหรับอาหารและรานอาหาร

โดยมีการกําหนดคาคะแนนดังตอไปนี้

5 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่มีความนาเชื่อถือของแหลงขอมูลมากที่สุด
4 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่มีความนาเชื่อถือของแหลงขอมูลมาก
3 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่มีความนาเชื่อถือของแหลงขอมูลปานกลาง
2 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่มีความนาเชื่อถือของแหลงขอมูลนอย
1 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ไมมีความนาเชื่อถือของแหลงขอมูลเลย

3) องคประกอบของขอมูลในอินเตอรเน็ตที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและ
บริการ อันประกอบไปดวย แหลงที่มาของขอมูลหรือ Resource ชื่อรานหรือแบรนดของสินคา
ขอมูลของสินคาและบริการพื้นฐานที่เปนขอมูลจากหนาเว็บไซตหลักหรือ Official เนื้อหาที่บรรยาย
สินคาและบริการอยางละเอียด ราคาของสินคาและบริการรวมไปถึงโปรโมชั่น รูปและวิดีโอประกอบ
การรีวิว ความคิดเห็นสวนตัวของเจาของรีวิว บัญชีรายชื่อหรือนามปากกาของผูรีวิว คะแนนที่
ผูรีวิวใหแกสินคาและบริการนั่นๆ รวมไปถึงยอดไลคสําหรับเฟสบุค และยอดรีทวิตสําหรับทวิตเตอร

โดยมีการกําหนดคาคะแนนดังตอไปนี้

5 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่มีอิทธิพลมากที่สุด
4 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่มีอิทธิพลมาก
3 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่มีอิทธิพลปานกลาง
2 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่มีอิทธิพลนอย
1 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ไมมีอิทธิพลเลย
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4) ทัศนคติที่มีตอการคนหาขอมูลหรืออานรีวิวในอินเตอรเน็ต กอนการตัดสินใจซื้อ
สินคาและบริการ

โดยมีการกําหนดคาคะแนนดังตอไปนี้

5 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่มีอิทธิพลมากที่สุด
4 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่มีอิทธิพลมาก
3 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่มีอิทธิพลปานกลาง
2 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่มีอิทธิพลนอย
1 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ไมมีอิทธิพลเลย

สวนที่ 3 พฤติกรรมในการรับรูขอมูลขาวสารในอินเตอรเน็ตเพื่อประกอบการ
ตัดสินใจซื้อและความพึงพอใจหลังจากตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ อันไดแกพฤติกรรมในการ
หาและรับรูขอมูลขาวสารผานทางอินเตอรเน็ตของผูบริโภค

โดยมีการกําหนดคาคะแนนดังตอไปนี้

5 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่มีอิทธิพลมากที่สุด
4 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่มีอิทธิพลมาก
3 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่มีอิทธิพลปานกลาง
2 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่มีอิทธิพลนอย
1 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ไมมีอิทธิพลเลย

การหาคุณภาพของเครื่องมือ
ผูวิจัยไดนําแบบสอบที่สรางเสร็จแลว ใหอาจารยที่ปรึกษาพิจารณาและปรับปรุงแกไข

แลวจึงนําแบบประเมินความสอดคลองของแบบสอบถาม เสนอผูเชี่ยวชาญจํานวน 3 ทาน เพื่อ
พิจารณาตรวจสอบความสอดคลองทั่วไปของแบบสอบถาม เก่ียวกับความครอบคลุมของ
วัตถุประสงคการวิจัยกับตัวแปรที่ตองการวัด ความเหมาะสมของการใชถอยคําและจํานวน
คําถาม รวมไปถึงความสอดคลองของรูปแบบการถามแบะรูปแบบการตอบ รวมทั้งตรวจสอบ
ความตรงของเนื้อหา เพื่อพิจารณาวา แตละขอคําถามสอดคลองกับวัตถุประสงคและครอบคลุม
เนื้อหาในเรื่องที่ศึกษาหรือไม แลวนําคะแนนที่ไดมาหาคาดัชนีความสอดคลองระหวางขอ
คําถามและประเด็นหลักของเนื้อหา (Index of Item Objective Congruence : IOC) ใชเกณฑใน
การพิจารณาเลือกขอคําถามที่มีคาดัชนีความสอดคลองต้ังแต 0.5 ขึ้นไป และปรับปรุงในขอที่
ไดรับคําแนะนําจากผูเชี่ยวชาญ
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ซึ่งผูเชี่ยวชาญมีจํานวน 3 ทาน มีรายชื่อดังนี้
- ผูชวยศาสตราจารย ดร. วุฒิ สุขเจริญ ผูอํานวยการหลักสูตรและอาจารยประจํา

หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตวิชาการวางแผนและการจัดการเชิงกลยุทธ สําหรับผูประกอบการ
SME สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน

- ผูชวยศาสตราจารย ดร. อรุณลักษณ วิทยวิจิน อาจารยประจําหลักสูตรบริหาร
ธุรกิจมหาบัณฑิตวิชาการวางแผนและการจัดการเชิงกลยุทธ สําหรับผูประกอบการ SME สถาบัน
เทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน

- ดร. ธันยมัย เจียรกุล อาจารยประจําหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตวิชาการวางแผน
และการจัดการเชิงกลยุทธ สําหรับผูประกอบการ SME สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน

การพิจารณาความสอดคลองระหวางวัตถุประสงคกับแบบสอบถามจะเปนการ
พิจารณาแบสอบถามราบขอจากความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญประเมินความสอดคลอง โดยมี
เกณฑการใหคะแนนเพื่อหาคา IOC ของผูเชี่ยวชาญกําหนดเปน 3 ระดับ ดังนี้

+1 หมายถึง แนใจวา แบบทดสองวัดตรงตามวัตถุประสงค หรือตรงตามเนื้อหา
0  หมายถึง ไมแนใจวา แบบทดสอบวัดตรงตามวัตถุประสงค หรือตรงตามเนื้อหา
-1 หมายถึง แนใจวา แบบทดสอบไมไดวัดตรงตามวัตถุประสงค หรือตรงตามเนื้อหา

จากนั้น นําผลการพิจารณาของผูเชี่ยวชาญทั้ง 3 ทาน มาบันทึก เพื่อนํามาวิเคราะห
หาคา IOC โดยหาคาเฉลี่ยในแตละขอ ถามีคาเฉลี่ยมากกวา หรือเทากับ 0.5 ถือวา สามารถใช
แบบสอบถามนี้ได

การเก็บรวบรวมขอมูล
ผูวิจัยออกแบบแบบสอบถามผานทางโปรแกรมกูเก้ิลดอทคิวเมนชีต (Google

Document Sheet) เพื่อการกระจายแบบสอบถามผานชองทางออนไลน โดยเก็บขอมูลผานทาง
ผูใชอินเตอรเน็ตผานทางสังคมออนไลนในชองทางตางๆ ไดแก เฟสบุคไลน และทวิตเตอร

การวิเคราะหขอมูล
1. สถิติวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)

1.1 เพื่อวิเคราะหและอธิบายลักษณะทางประชากรศาสตรสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง
ผูตอบแบบสอบถาม อันประกอบดวย เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ สถานภาพ รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน และความสนใจในการหาขอมูลเก่ียวกับสินคาและบริการทางอินเตอรเน็ต

1.2 เพื่อวิเคราะหและอธิบายความคิดเห็นเก่ียวกับทัศคติผูบริโภคที่มีตอการ
คนหาขอมูลทางอินเตอรเน็ตกอนการตัดสินใจซื้อสินคาและบริโภค โดยใชคาเฉลี่ย (Mean= X )
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และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation=S.D.) แลวแปลความหมายจากคาเฉลี่ยเปน
เกณฑระดับคะแนนดังนี้

=
จํานวนชั้น

ดคะแนนตํ่าสุดคะแนนสูงสุ 

=
5

15 

= 0.8

ชวงคะแนน การแปลความหมาย
4.21 - 5.00 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่มีอิทธิพลมากที่สุด
3.41 - 4.20 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่มีอิทธิพลมาก
2.61 - 3.40 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่มีอิทธิพลปานกลาง
1.81 - 2.60 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่มีอิทธิพลนอย
1.00 - 1.80 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ไมมีอิทธิพลเลย

1.3 เพื่อวิเคราะหและอธิบายความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
การคนหาขอมูลทางอินเตอรเน็ตกอนการตัดสินใจซื้อสินคาและบริโภค โดยใชคาเฉลี่ย (Mean=X )
และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation=S.D.) แลวแปลความหมายจากคาเฉลี่ยเปน
เกณฑระดับคะแนนดังนี้

=
จํานวนชั้น

ดคะแนนตํ่าสุดคะแนนสูงสุ 

=
5

15 

= 0.8

ชวงคะแนน การแปลความหมาย
4.21 - 5.00 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่มีอิทธิพลมากที่สุด
3.41 - 4.20 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่มีอิทธิพลมาก
2.61 - 3.40 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่มีอิทธิพลปานกลาง
1.81 - 2.60 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่มีอิทธิพลนอย
1.00 - 1.80 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ไมมีอิทธิพลเลย
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2. การวิเคราะหการถดถอยอยางงาย (Simple Regression Analysis)
การวิเคราะหการถดถอยอยางงาย เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางสองตัวแปร

(ในที่นี้จะเปนตัวแปรตน X และตัวแปรตาม Y) โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเชิงเสนตรงกัน
อาจเปนความสัมพันธตามกันหรือผกผันก็ได

โดยใชสูตร

Yi  = 0 + 1 Xi

โดย
Yi คือ คาของตัวแปรตามในลําดับที่ i
0 และ 1 คือ พารามิเตอรที่ไมทราบคา
Xi คือ คาคงที่ของตัวแปรตนหรือตัวแปรอิสระในลําดับที่ i

โดยจากกรอบแนวคิดขางตนจะสามารถแบงสมมติฐานการวิจัยครั้งนี้ไดเปน 2 สมการ
ไดแก

สมการที่ 1

Y1  = 0 + 1 Xi

โดยกําหนดให
Y1 คือ ตัวแปรตามในลําดับที่ 1 ซึ่งในสมการนี้ หมายถึง ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ

ขอมูลขาวสารที่ไดรับจากการหาขอมูลในอินเตอรเน็ต
Xi คือ ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรตนในลําดับที่ 1 ซึ่งในสมการนี้ หมายถึง ขอมูลขาวสาร

ที่ผูบริโภคไดรับจากการหาขอมูลทางอินเตอรเน็ต

สมการที่ 2

Y2  = 0 + 1 X2

โดยกําหนดให
Y2 คือ ตัวแปรตามในลําดับที่ 2 ซึ่งในสมการนี้ หมายถึง พฤติกรรมของผูบริโภคที่

เปลี่ยนแปลงไปตามทัศนคติที่มีตอการขอมูลขาวสารที่ไดรับจากการหาขอมูลในอินเตอรเน็ต
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X1 คือ ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรตนในลําดับที่ 2 ซึ่งในสมการนี้ หมายถึง ทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอขอมูลขาวสารที่ไดรับจากการหาขอมูลในอินเตอรเน็ต

ผูวิจัยวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติสําหรับการวิจัยทางสังคมศาสตร
SPSS (Statistical Product and Service Solutions) เพื่อใหเหมาะสม สอดคลองกับขอมูลที่ได
รวบรวม การวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชขอมูลขาวสารทางอินเตอรเน็ตในการเลือก
ซื้อสินคาและบริการ โดยวิเคราะหขอมูลโดยใชคาสถิติ ดังนี้

1. คาความถ่ี รอยละ (Percentage) สําหรับวิเคราะหขอมูล
2. คาเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) สําหรับหาระดับทัศนคติของผูบริโภค และพฤติกรรม

ของผูบริโภค
3. คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สําหรับวัดการกระจายของขอมูล
4. คา t-test และคา F-test (One Way Anova) สําหรับเปรียบเทียบความแตกตาง

ระหวางตัวแปร หากพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.5 ผูวิจัยทําการเปรียบ
เทียบรายคู

สัญลักษณทางสถิติ
การวิจัยนี้ใชสัญลักษณแทนคําอธิบายความหมาย ดังนี้
n จํานวนกลุมตัวอยาง
X คาเฉลี่ยเลขคณิต
S.D. คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน
P-Value คานัยสําคัญทางสถิติ
t คา t-test
F คา F-test



บทที่  4
ผลการวิเคราะหขอมูล

การเสนอรายงานผลการวิจัยเรื่อง การศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชขอมูล
ขาวสารทางอินเตอรเน็ตในการเลือกซื้อสินคาและบริการ ผูวิจัยไดกระจายแบบสอบถามผาน
ทางออนไลน Google Docs ใหกับกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน โดยพบวามีความสมบูรณใน
การศึกษา คิดเปนรอยละ 100 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด ผูศึกษาไดทําการวิเคราะหขอมูลโดย
วิธีการทางสถิติและทดสอบสมมติฐานวิจัย ตามวัตถุประสงคของการวิจัย โดย จะนําเสนอผล
การสํารวจจากแบบสอบถามและการวิเคราะหดังนี้

สวนที่ 1 ผลการวิ เคราะหปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามตามหลัก
ประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ สถานภาพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน
และการหาขอมูลของสินคาและบริการในอินเตอรเน็ตแบบเบื้องตนโดยการอิงตามความสนใจ
โดยใชสถิติแบบความถ่ี (Frequency) และรอยละ (Percentage)

สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหทัศนคติของผูตอบแบบสอบถามตอปจจัยที่มีผลตอการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภค ประกอบดวยปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติในการหาขอมูลของ
สินคาและบริการทางอินเตอรเน็ตของผูบริโภค, วิเคราะหระดับความนาเชื่อถือของแหลงที่มา
ของขอมูล, วิเคราะหองคประกอบของขอมูลในอินเตอรเน็ตที่มีสวนสําคัญในการตัดสินใจซื้อ
สินคาและบริการ และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการคนหาขอมูลหรืออานรีวิวในอินเตอรเน็ต
กอนการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ โดยใชคาความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage)
คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)

สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการรับรูขอมูลขาวสารในอินเตอรเน็ตเพื่อประกอบการ
ตัดสินใจซื้อและความพึงพอใจหลังการซื้อสินคาและบริการของผูบริโภค โดยใชคาความถ่ี
(Frequency) คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard
Deviation)

สวนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธของตัวแปรตนและตัวแปรตาม โดย
ใชสมการถดถอยอยางงาย (Simple Regression Analysis) ทั้งนี้ตัวแปรทั้งสองจะมีความสัมพันธ
เชิงเสนตรง ซึ่งจะแบงออกมาเปนสี่สวยคือ

1. ผลการวิเคราะหความสัมพันธของการหาขอมูลในอินเตอรเน็ต (ตัวแปรตน) ที่มีผล
ตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ (ตัวแปรตาม)

2. ผลการวิเคราะหความสัมพันธของความนาเชื่อถือของแหลงที่มาของขอมูลใน
อินเตอรเน็ต (ตัวแปรตน) ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ (ตัวแปรตาม)
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3. ผลการวิเคราะหความสัมพันธขององคประกอบของขอมูลในอินเตอรเน็ต (ตัวแปรตน)
ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ (ตัวแปรตาม)

4. ผลการวิเคราะหความสัมพันธขององคประกอบของขอมูลในอินเตอรเน็ต (ตัวแปรตน)
ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ (ตัวแปรตาม)

สัญลักษณและสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล
วิเคราะหผลใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพื่ออธิบายผลการศึกษา

ไดแก การแจงความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ
(Quantitative Analysis) และใชวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์โดยการวิเคราะหการถดถอย (Simple
Regression Analysis) และประมวลผลขอมูลจากโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูปทางสถิติ
SPSS การกําหนดสัญลักษณในการวิเคราะหผลไดดังนี้

n แทน จํานวนผูตอบแบบสอบถามที่เปนกลุมตัวอยาง
X แทน คาเฉลี่ย (Mean)
S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน
R แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณ
R Square แทน คาสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ
Adjusted R2 แทน คาสัมประสิทธิ์การพยากรณที่ปรับแกแลว
Sig. แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ
* แทน ผลทดสอบอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม
ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามตามหลักประชากรศาสตร

ประกอบดวย เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ สถานภาพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และการหาขอมูลของ
สินคาและบริการในอินเตอรเน็ตแบบเบื้องตนโดยการอิงตามความสนใจ โดยใชสถิติแบบความถ่ี
(Frequency) และรอยละ (Percentage)
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ตารางที่ 2 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ
เพศ จํานวน (คน) รอยละ

1. ชาย 60 15
2. หญิง 340 85

รวม 400 100

จากตารางที่ 2 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามครั้งนี้ สวนใหญเปนผูบริโภคที่ใชงาน
อินเตอรเน็ตเพศหญิง จํานวน 60 คน ซึ่งคิดเปนรอยละ 15 ของกลุมตัวอยาง และเปนเพศหญิง
จํานวน 340 คน คิดเปนรอยละ 85 ของกลุมตัวอยาง

ตารางที่ 3 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุของผูตอบแบบสอบถาม
อายุ จํานวน (คน) รอยละ

1. ตํ่ากวา 20 ป 169 42.25
2. 21-30 ป 140 35.00
3. 31-40 ป 33 8.25
4. 41-50 ป 32 8.00
5. 51-60 ป 20 5.00
6. 61 ปขึ้นไป 6 1.50

รวม 400 100

จากตารางที่ 3 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามครั้งนี้ สวนใหญมีอายุตํ่ากวา 20 ป
เปนจํานวน 169 คน คิดเปนรอยละ 42.25 รองลงมาคืออายุระหวาง 21-30 ป จํานวน 140 คน
คิดเปนรอยละ 35 สวนกลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 31-40 ป มีจํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ
8.25, กลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 41-50 ป มีจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8, กลุมตัวอยางที่มี
อายุระหวาง 51-60 ป มีจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5 และกลุมตัวอยางที่มีอายุ 61 ปขึ้นไปมี
จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.50 ซึ่งมีจํานวนนอยที่สุด
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ตารางที่ 4 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการศึกษาของผูตอบแบบสอบถาม
การศึกษา จํานวน (คน) รอยละ

มัธยมศึกษาตอนตน 20 5.00
มัธยมศึกษาตอนปลาย 113 28.25
ปวช.-ปวส. 17 4.25
ปริญญาตรี 209 52.25
ปริญญาโท 41 10.25

รวม 400 100

จากตารางที่ 4 แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ สวนใหญมี
การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี ซึ่งมีจํานวน 209 คน หรือคิดเปนรอยละ 52.25 รองลงมาคือ
กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาอยูในระดับมัธยมปลาย จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 28.25 และ
กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาโท จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.25, กลุม
ตัวอยางที่มีการศึกษาอยูในระดับมัธยมตน จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5 และนอยที่สุดคือ
กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาอยูในระดับ ปวช. และปวส. จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.25

ตารางที่ 5 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชีพของผูตอบแบบสอบถาม
สถานภาพ จํานวน (คน) รอยละ

1. นักเรียนนักศึกษา 221 55.25
2. ธุรกิจสวนตัว 47 11.75
3. แมบาน 12 3.00
4. ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 31 7.75
5. พนักงานบริษัทเอกชน 80 20.00
6. อ่ืนๆ 9 2.25

รวม 400 100

จากตารางที่ 5 แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ สวนใหญมี
อาชีพเปนนักเรียน นักศึกษา ซึ่งมีจํานวน 221 คน คิดเปนรอยละ 55.25 รองลงมาคือกลุม
ตัวอยางที่มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.00 และ กลุมตัวอยาง
ที่มีธุรกิจสวนตัว จํานวน 47 คน คิดเปน 11.75, กลุมตัวอยางที่มีอาชีพขาราชการและ
รัฐวิสาหกิจ จํานวน 31 คน คิดเปน รอยละ 7.75 และอาชีพแมบาน จํานวน 12คน คิดเปน
รอยละ 3.00 และกลุมตัวอยางที่ประกอบอาชีพอ่ืนๆ ไดแกวางงาน นักลงทุน อาชีอิสระ อีก
จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.25 ซึ่งเปนกลุมที่นอยที่สุดของกลุมตัวอยาง
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ตารางที่ 6 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามสถานภาพของผูตอบแบบสอบถาม
สถานภาพ จํานวน (คน) รอยละ

1.โสด 332 83.00
2.สมรสแตยังไมมีบุตร 9 2.25
3.สมรสและมีบุตรแลว 52 13.00
4.หมายหรือหยาราง 7 1.75

รวม 400 100

จากตารางที่ 6 แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ สวนใหญมี
สถานภาพโสด จํานวน 332 คน คิดเปน รอยละ 83.00 รองลงมา สมรสและมีบุตรแลว จํานวน
52 คน คิดเปนรอยละ 13.00 สวนนอย คือ สมรสแตยังไมมีบุตร จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ
2.25 นอยสุด หมายหรือหยาราง จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.75

ตารางที่ 7 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูตอบ
แบบสอบถาม

รายไดเฉลี่ยตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ
นอยกวา 10,000 บาท 36 9.00
10,000-30,000 บาท 89 22.25
30,001-50,000 บาท 55 13.75
50,001-70,000 บาท 163 40.75
70,001-100,000 บาท 40 10.00
มากกวา 100,000 บาท 17 4.25

รวม 400 100

จากตารางที่ 7 แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ สวนใหญ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 50,001-70,000 บาท จํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 40.75 รองลงมา
10,000-30,000 บาท จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.25 และ 30,001-50,000 บาท จํานวน
55 คน คิดเปนรอยละ 13.75 รายได 70,001-100,000 บาท จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ
10.00 สวนนอย คือ นอยกวา 10,000 บาท จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.00 นอยสุด
มากกวา 100,000 บาท จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.25 ตามลําดับ
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ตารางที่ 8 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามประเภทสินคาและบริการที่ขอมูลใน
อินเตอรเน็ตของผูตอบแบบสอบถาม (เลือกตอบมากกวาหนึ่งขอ)
ประเภทสินคาและบริการที่ขอมูลในอินเตอรเน็ต จํานวน (คน) รอยละ

สินคาแฟชั่นเสื้อผา เครื่องประดับ และรองเทา 348 16.76
เครื่องบริโภค อาหาร 250 12.04
เครื่องสําอาง สกินแคร 297 14.31
อุปกรณสื่อสาร โทรศัพทมือถือ 235 11.32
สินคาอิเล็กทรอนิกส คอมพิวเตอร และอุปกรณไอที 229 11.03
อุปกรณตกแตงบานและเฟอรนิเจอร 214 10.31
โปรแกรมการทองเที่ยว การเดินทาง ต๋ัวเครื่องบิน และที่พัก
ทั้งในและตางประเทศ 269 12.96

รานอาหาร 234 11.27
รวม 2076 100

จากตารางที่ 8 แสดงใหเห็นวาประเภทสินคาและบริการที่ขอมูลในอินเตอรเน็ต พบวา
กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ สวนใหญคนหาขอมูลประเภทสินคาแฟชั่นเสื้อผา
เครื่องประดับ และรองเทา จํานวน 348 คน คิดเปนรอยละ 16.76 รองลงมา เครื่องสําอาง สกินแคร
จํานวน 297 คน คิดเปนรอยละ 14.31, โปรแกรมการทองเที่ยว การเดินทาง ต๋ัวเครื่องบิน และที่พัก
ทั้งในและตางประเทศ จํานวน 269 คน คิดเปนรอยละ 12.96, เครื่องบริโภค อาหาร จํานวน
250 คน คิดเปนรอยละ 12.04, อุปกรณสื่อสาร โทรศัพทมือถือ จํานวน 235 คน คิดเปนรอยละ
11.32, รานอาหาร จํานวน 234 คน คิดเปนรอยละ 11.27, สินคาอิเล็กทรอนิกส คอมพิวเตอร
และอุปกรณไอที จํานวน 229 คน คิดเปน 11.03 และอุปกรณตกแตงบาน และเฟอรนิเจอร จํานวน
214 คน คิดเปนรอยละ 10.31 ตามลําดับ
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สวนที่ 2 ปจจัยที่มีผลตอทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอแหลงที่มาของขอมูลของสินคาและ
บริการในอินเตอรเน็ตและองคประกอบของขอมูล

ในสวนนี้เปนการศึกษาปจจัยที่มีผลตอทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอแหลงที่มาของขอมูล
ของสินคาและบริการในอินเตอรเน็ตและองคประกอบของขอมูล ไดแก การหาขอมูลของสินคา
และบริการความนาเชื่อถือของแหลงที่มาของขอมูลองคประกอบของขอมูลในอินเตอรเน็ต และ
ทัศนคติที่มีตอการคนหาขอมูลหรืออานรีวิวในอินเตอรเน็ตมีผลการศึกษารายดานดังนี้

1. ดานปจจัยหรือแรงจูงใจที่มีผลตอการหาขอมูลของสินคาและบริการ

ตารางที่ 9 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปจจัยหรือแรงจูงใจที่มีผลตอการหาขอมูลของสินคา
และบริการในอินเตอรเน็ต

(n = 400)
ระดับความคิดเห็นดานปจจยัหรือแรงจูงใจท่ีมีผลตอการหาขอมูล

ของสนิคาและบริการ X S.D. แปลคา
ตัดสินใจเองโดยปราศจากปจจัยใดๆ 3.89 1.01 มาก
ครอบครัว 3.18 1.03 ปานกลาง
เพ่ือนสนิท 3.20 1.01 ปานกลาง
เพ่ือนรอบขาง 2.77 1.03 ปานกลาง
สังคมออนไลน ทั้ง Facebook และ Twitter 3.36 0.99 ปานกลาง
ขอมูลทางอินเตอรเน็ตอาทิเชน Pantip และ Review Blog 3.84 0.92 มาก

ภาพรวม 3.37 0.57 ปานกลาง

ผลการศึกษา การหาขอมูลของสินคาและบริการในอินเตอรเน็ตและองคประกอบของ
ขอมูลในภาพรวม พบวา มีความคิดเห็นในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.37 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน
0.57 ในรายขอยอย มีความคิดเห็นในระดับมาก จํานวน 2 ดาน โดยสูงสุด คือ ตัดสินใจเองโดย
ปราศจากปจจัยใดๆ มีคาเฉลี่ย 3.89 รองลงมา ขอมูลทางอินเตอรเน็ตอาทิเชน Pantip และ
Review Blog (คาเฉลี่ย 3.84) และมีความคิดเห็นในระดับปานกลาง จํานวน 4 ดาน ไดแก สังคม
ออนไลน ทั้ง Facebook และ Twitter (คาเฉลี่ย 3.36), เพื่อนสนิท (คาเฉลี่ย 3.20), ครอบครัว
(คาเฉลี่ย 3.18) และเพื่อนรอบขาง (คาเฉลี่ย 2.77) ตามลําดับ
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2. ดานความนาเชื่อถือของแหลงที่มาของขอมูล

ตารางที่ 10 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความนาเชื่อถือของแหลงที่มาของขอมูลสินคา
และบริการในอินเตอรเน็ตและองคประกอบของขอมูล

(n = 400)
ระดับความคิดเห็นดานความนาเชือ่ถือของแหลงท่ีมาของขอมูล

X S.D. แปลคา
Facebook 2.91 0.86 ปานกลาง
Twitter 3.28 0.91 ปานกลาง
Instagram 3.01 0.83 ปานกลาง
Pantip 3.59 0.86 มาก
Review Blog 3.62 0.90 มาก

ภาพรวม 3.28 0.59 ปานกลาง

ผลการศึกษา ความนาเชื่อถือของแหลงที่มาของขอมูลสินคาและบริการในอินเตอรเน็ต
และองคประกอบของขอมูลในภาพรวม พบวา มีความคิดเห็นในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.28
คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.59 ในรายขอยอย มีความคิดเห็นในระดับมาก จํานวน 2 ดาน โดย
สูงสุด คือ Review Blog มีคาเฉลี่ย 3.62 รองลงมา ขอมูล Pantip (คาเฉลี่ย 3.59) และมีความ
คิดเห็นในระดับปานกลาง จํานวน 3 ดาน ไดแก Twitter (คาเฉลี่ย 3.28), Instagram (คาเฉลี่ย
3.01) และ Facebook (คาเฉลี่ย 2.91) ตามลําดับ
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3. ดานองคประกอบของขอมูลในอินเตอรเน็ต

ตารางที่ 11 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดานองคประกอบของขอมูลในอินเตอรเน็ต
(n = 400)

ระดับความคิดเห็นดานองคประกอบของขอมูลในอนิเตอรเน็ต
X S.D. แปลคา

แหลงที่มาของขอมูล (Social Network, Pantip, Review Blog) 3.88 0.83 มาก
ชื่อราน สินคาและแบรนดของสินคา 3.97 0.73 มาก
ขอมูลของสินคาและบริการ 4.07 0.76 มาก
เน้ือหาอยางละเอียด (Content) 4.27 0.76 มากทีสุ่ด
ราคาของสินคาและบริการรวมไปถึงโปรโมชั่น 4.17 0.82 มาก
รูปภาพประกอบหรือวีดิโอประกอบการรีวิว 4.02 0.86 มาก
ความคิดเห็นสวนตัวของผูรีวิว 4.01 0.85 มาก
บัญชีรายชื่อ หรือนามปากกาของผูรีวิว 3.71 0.93 มาก
คะแนนที่ผูรีวิวใหแกสินคาและบริการน้ันๆในการรีวิว 3.00 1.10 ปานกลาง
ยอดไลค หรือยอดรีทวิต 3.23 1.01 ปานกลาง

ภาพรวม 3.83 0.55 มาก

ผลการศึกษา องคประกอบของขอมูลในอินเตอรเน็ตเพื่อซื้อสินคาและบริการใน
อินเตอรเน็ตในภาพรวม พบวา มีความคิดเห็นในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 3.83 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน
0.55 ในรายขอยอย มีความคิดเห็นในระดับมากที่สุดในดานเนื้อหาอยางละเอียด (Content) มี
คาเฉลี่ย 4.27 และมีความคิดเห็นในระดับมาก จํานวน 7 ดาน เรียงอันดับตามคาเฉลี่ย ไดแก
ราคาของสินคาและบริการรวมไปถึงโปรโมชั่น(คาเฉลี่ย 4.17), ขอมูลของสินคาและบริการ
(คาเฉลี่ย 4.07), รูปภาพประกอบหรือวีดิโอประกอบการรีวิว (คาเฉลี่ย 4.02), ความคิดเห็น
สวนตัวของผูรีวิว (คาเฉลี่ย 4.01), ชื่อราน สินคาและแบรนดของสินคา (คาเฉลี่ย 3.97),
แหลงที่มาของขอมูล (Social Network, Pantip, Review Blog) (คาเฉลี่ย 3.88) และบัญชีรายชื่อ
หรือนามปากกาของผูรีวิว (คาเฉลี่ย 3.71) และมีความคิดเห็นในระดับปานกลาง จํานวน 2 ดาน
ไดแก ยอดไลค หรือยอดรีทวิต (คาเฉลี่ย 3.23) นอยสุด คะแนนที่ผูรีวิวใหแกสินคาและบริการ
นั่นๆ ในการรีวิว (คาเฉลี่ย 3.00) ตามลําดับ
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4. ดานทัศนคติที่มีตอการคนหาขอมูลหรืออานรีวิวในอินเตอรเน็ต

ตารางที่ 12 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดานทัศนคติที่มีตอการคนหาขอมูลหรืออานรีวิว
ในอินเตอรเน็ต

(n = 400)
ระดับความคิดเห็นดานทัศนคติท่ีมีตอการคนหาขอมูลหรืออานรีววิ

ในอินเตอรเน็ต X S.D. แปลคา
หาขอมูลและอานรีวิวสินคาและบริการในอินเตอรเน็ตกอนจะทํา
การตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการ 3.01 1.06 ปานกลาง

พอใจในขอมูลและรีวิวที่ไดอานในอินเตอรเน็ต 4.29 0.76 มากทีสุ่ด
เชื่อวาขอมูลที่ไดอานจากรีวิวในอินเตอรเน็ตทั้งหมดลวนเปน
ความจริง 3.74 0.75 มาก

มักจะซ้ือสินคาและบริการตามรีวิวที่ไดเห็นในอินเตอรเน็ต
เพราะการรีวิวจูงใจ 2.96 0.78 ปานกลาง

มักจะเลือกเชื่อรีวิวในอินเตอรเน็ตเพราะบัญชีรายชื่อ หรือ
นามปากกาผูรีวิวเปนคนดัง 3.08 0.93 ปานกลาง

เชื่อขอมูลรีวิวจากเว็บไซตดังๆ เทาน้ัน 2.66 1.02 ปานกลาง
ภาพรวม 3.29 0.62 ปานกลาง

ผลการศึกษา ทัศนคติที่มีตอการคนหาขอมูลหรืออานรีวิวในอินเตอรเน็ตในภาพรวม
พบวา มีความคิดเห็นในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.29 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.62 ในรายขอยอย
มีความคิดเห็นในระดับมากที่สุดในดานพอใจในขอมูลและรีวิวที่ไดอานในอินเตอรเน็ต มีคาเฉลี่ย
4.29 และมีความคิดเห็นในระดับมากอีก 1 ดาน คือ เชื่อวาขอมูลที่ไดอานจากรีวิวในอินเตอรเน็ต
ทั้งหมดลวนเปนความจริง (คาเฉลี่ย 3.74) และมีความคิดเห็นในระดับปานกลาง จํานวน 4 ดาน
ไดแก มักจะเลือกเชื่อรีวิวในอินเตอรเน็ตเพราะบัญชีรายชื่อ หรือนามปากกาผูรีวิวเปนคนดัง
(คาเฉลี่ย 3.08),หาขอมูลและอานรีวิวสินคาและบริการในอินเตอรเน็ตกอนจะทําการตัดสินใจซื้อ
สินคาและบริการ (คาเฉลี่ย 3.01), มักจะซื้อสินคาและบริการตามรีวิวที่ไดเห็นในอินเตอรเน็ต
เพราะการรีวิวจูงใจ (คาเฉลี่ย 2.96) นอยสุด เชื่อขอมูลรีวิวจากเว็บไซตดังๆ เทานั้น (คาเฉลี่ย
2.66) ตามลําดับ
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สวนที่ 3 พฤติกรรมการคนหาขอมูลขาวสารในอินเตอรเน็ตเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อ
สินคาและบริการ

ในสวนนี้เปนการศึกษาการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการในอินเตอรเน็ตมีผลการศึกษา
รายดานดังนี้

ตารางที่ 13 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน แสดงพฤติกรรมการคนหาขอมูลขาวสารในอินเตอรเน็ต
เพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ

(n = 400)
ระดับความคิดเห็นพฤติกรรมการคนหาขอมูลขาวสารในอนิเตอรเน็ตเพื่อ

ประกอบการตัดสนิใจซ้ือสนิคาและบริการ X S.D. แปลคา
ใชขอมูลในอินเตอรเน็ตประกอบการตัดสินใจซ้ือสินคาและ
บริการบอยครั้ง 2.86 1.01 ปานกลาง

ใชเวลาในการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการ
เปนระยะเวลานาน 3.88 0.89 มาก

ใชขอมูลที่มาจากเว็บเพจในการประกอบการตัดสินใจซ้ือเปน
จํานวนมาก (จํานวนของเว็บเพจที่คนหา) 3.64 0.90 มาก

มักจะเลือกเชื่อขอมูลที่มาจากเว็บไซตที่คุนเคยเทาน่ัน 3.59 0.88 มาก
มูลคาของสินคาและบริการมีสวนในการเลือกใชขอมูลขาวสาร
ในอินเตอรเน็ตประกอบการตัดสินใจอยางมาก 4.04 0.76 มาก

พึงพอใจกับสินคาและบริการเน่ืองจากสินคาและบริการเปนไป
ตามที่รีวิวในอินเตอรเน็ต 3.62 0.82 มาก

ภาพรวม 3.60 0.57 มาก

ผลการศึกษา พฤติกรรมการคนหาขอมูลขาวสารในอินเตอรเน็ตเพื่อประกอบการ
ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการในภาพรวม พบวา มีความคิดเห็นเก่ียวกับการหาขอมูลขาวสารใน
อินเตอรเน็ตกอนการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 3.60 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน
0.57 ในรายขอยอย มีความคิดเห็นในระดับมาก จํานวน 5 ดาน โดยสูงสุด คือ มูลคาของสินคา
และบริการมีสวนในการเลือกใชขอมูลขาวสารในอินเตอรเน็ตประกอบการตัดสินใจอยางมาก มี
คาเฉลี่ย 4.04 รองลงมา ใชเวลาในการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการเปน
ระยะเวลานาน (คาเฉลี่ย 3.88), ใชขอมูลที่มาจากเว็บเพจในการประกอบการตัดสินใจซื้อเปน
จํานวนมาก (จํานวนของเว็บเพจที่คนหา) (คาเฉลี่ย3.64), พึงพอใจกับสินคาและบริการเนื่อง
จากสินคาและบริการเปนไปตามที่รีวิวในอินเตอรเน็ต (คาเฉลี่ย 3.62) และมักจะเลือกเชื่อขอมูล
ที่มาจากเว็บไซตที่คุนเคยเทานั่น (คาเฉลี่ย 3.59) นอยสุดอยูในระดับปานกลาง ใชขอมูลใน
อินเตอรเน็ตประกอบการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการบอยครั้ง (คาเฉลี่ย 2.86) ตามลําดับ
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สวนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน
ในสวนนี้เปนการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรปจจัยที่มีผลตอทัศนคติที่

ผูบริโภคมีตอแหลงที่มาของขอมูลของสินคาและบริการในอินเตอรเน็ตและองคประกอบของ
ขอมูลโดยการวิเคราะหการถดถอย (Simple Regression Analysis) เลือกตัวแปรโดยวิธีนําตัว
แปรเขาทั้งหมด

สมมติฐานที่ 1 การหาขอมูลของสินคาและบริการในอินเตอรเน็ตจะสงผลตอการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ

ตารางที่ 14 การอธิบายการเลือกตัวแปรอิสระการทดสอบอิทธิพลของการหาขอมูลของสินคา
และบริการในอินเตอรเน็ตจะสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ

Model Summary (b)
Change Statistics

R R
Square

Adjusted
R Square

Std. Error
of the

Estimate
R Square
Change

F
Change df1 df2 Sig.

F Change
0.426 0.181 0.179 0.517 0.181 88.189 1 398 0.000

Dependent Variable : การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ

ตารางที่ 15 ผลคาสัมประสิทธิ์ทดสอบความสัมพันธระหวางการหาขอมูลของสินคาลับริการใน
อินเตอรเน็ตที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ

Unstandardized
Coefficients

Standardized
CoefficientsModel

B Std. Error Beta
t Sig.

(Constant) 2.175 0.154 14.090 0.000
การหาขอมูลของสินคาและบริการ
ในอินเตอรเน็ต 0.424 0.045 0.426 9.391 0.000*

*อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01

ผลการทดสอบการเลือกตัวแปรอิสระการทดสอบอิทธิพลของการหาขอมูลของสินคา
และบริการในอินเตอรเน็ตจะสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการพบวา มีคา
ความสัมพันธระหวางการหาขอมูลของสินคาและบริการในอินเตอรเน็ตกับการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคาและบริการในระดับปานกลาง โดยมีคา R หรือคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณ ที่สามารถ
บงชี้ถึงความสัมพันธของตัวแปรตนหรือตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม เทากับ 0.426 และมีคา R



44

Square หรือคาสัมประสิทธิ์การตัดสินใจที่แสดงถึงอิทธิพลของตัวแปรอิสระหรือการหาขอมูล
ของสินคาและบริการในอินเตอรเน็ตที่มีตอตัวแปรตามหรือการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ
ที่ 0.181 และมีคาสัมประสิทธิ์มีอิทธิพลตอการตัดสินใจที่มีการปรับแกใหเหมาะสม รอยละ 17.90
(Adjusted R Square = 0.179) ผลการทดสอบ พบวา มีคา F-Statistics เทากับ 88.189 และ
คา Sig.หรือคาความแมนยําที่ยอมรับไดเทากับ 0.000 < 0.01 กลาวไดวา การหาขอมูลของ
สินคาและบริการในอินเตอรเน็ตสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ 0.01

และจากตารางผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการหาขอมูลของสินคาและบริการ
ในอินเตอรเน็ตที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ พบวา ตัวแปรอิสระแตละตัว
ตองเปนอิสระกันโดยคาคงที่ เทากับ 2.175 คาความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของสัมประสิทธิ์การ
ถดถอยของตัวแปรอิสระเทากับ 0.154 โดยผลการทดสอบ พบวา การหาขอมูลของสินคาและ
บริการในอินเตอรเน็ต มีคา t. = 14.090, Sig. = 0.000< 0.01, Beta = 0.426 กลาวไดวา การ
หาขอมูลของสินคาและบริการในอินเตอรเน็ตมีอิทธิพลเชิงบวกตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
และบริการโดยการเปลี่ยนแปลงในการหาขอมูลของสินคาและบริการในอินเตอรเน็ตที่เพิ่มสูงขึ้น
1 หนวยมาตรฐาน จะมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการเปลี่ยนแปลงเพิ่มขึ้น 0.426
หนวยมาตรฐาน

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ผลการวิจัยชี้ใหเห็นวา สนับสนุนสมมติฐานที่ 1 ที่
กลาวไววาการหาขอมูลของสินคาและบริการในอินเตอรเน็ต มีอิทธิพลเชิงบวกตอการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาและบริการ โดยการหาขอมูลของสินคาและบริการในอินเตอรเน็ตสามารถอธิบาย
อิทธิพลที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการไดรอยละ 17.90% อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ 0.01
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สมมติฐานที่ 2 ความนาเชื่อถือของแหลงที่มาของขอมูลในอินเตอรเน็ตจะสงผลตอ
การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการในอินเตอรเน็ต

ตารางที่ 16 การอธิบายการเลือกตัวแปรอิสระการทดสอบอิทธิพลของความนาเชื่อถือของแหลงที่มา
ของขอมูลในอินเตอรเน็ตจะสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ

Model Summary (b)
Change Statistics

R R
Square

Adjusted
R Square

Std. Error
of the

Estimate
R Square
Change

F
Change df1 df2 Sig.

F Change
0.430 0.185 0.183 0.516 0.185 90.325 1 398 0.000

Dependent Variable : การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ

ตารางที่ 17 ผลคาสัมประสิทธิ์ทดสอบความสัมพันธระหวางความนาเชื่อถือของแหลงที่มาของ
ขอมูลในอินเตอรเน็ตที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ

Unstandardized
Coefficients

Standardized
CoefficientsModel

B Std. Error Beta
t Sig.

(Constant) 2.236 0.146 15.300 0.000
ความนาเชื่อถือของแหลงที่มา
ของขอมูลในอินเตอรเน็ต 0.417 0.044 0.430 9.504 0.000*

*อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01

ผลการทดสอบการเลือกตัวแปรอิสระการทดสอบอิทธิพลของความนาเชื่อถือของแหลงที่มา
ของขอมูลในอินเตอรเน็ตจะสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการในอินเตอรเน็ตพบวา
มีคาความสัมพันธระหวางความนาเชื่อถือของแหลงที่มาของขอมูลในอินเตอรเน็ตกับการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาและบริการในอินเตอรเน็ตในระดับปานกลาง โดยมีคา R หรือคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
พหุคูณ ที่สามารถบงชี้ถึงความสัมพันธของตัวแปรตนหรือตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม เทากับ
0.430 และมีคา R Square หรือ คาสัมประสิทธิ์การตัดสินใจที่แสดงถึงอิทธิพลของตัวแปรอิสระ
หรือความนาเชื่อถือของแหลงที่มาของขอมูลในอินเตอรเน็ตที่มีตอตัวแปรตามหรือการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาและบริการที่ 0.185 และมีคาสัมประสิทธิ์มีอิทธิพลตอการตัดสินใจที่มีการปรับแก
ใหเหมาะสม รอยละ 18.30 (Adjusted R Square = 0.183) ผลการทดสอบ พบวา มีคา F-Statistics
เทากับ 90.325 และคา Sig. หรือคาความแมนยําที่ยอมรับไดเทากับ 0.000 < 0.01 กลาวไดวา
ความนาเชื่อถือของแหลงที่มาของขอมูลในอินเตอรเน็ตสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและ
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บริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยใชการวิเคราะหถดถอยคํานวณหาคาสัมประสิทธิ์
ความนาเชื่อถือของแหลงที่มาของขอมูลในอินเตอรเน็ตที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
และบริการแสดงผลดังตารางที่ 23

และจากตารางที่ 17 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความนาเชื่อถือของ
แหลงที่มาของขอมูลในอินเตอรเน็ตที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ พบวา ตัวแปร
อิสระแตละตัวตองเปนอิสระกันโดยคาคงที่ เทากับ 2.236 คาความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของ
สัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระเทากับ 0.146 โดยผลการทดสอบ พบวา ความ
นาเชื่อถือของแหลงที่มาของขอมูลในอินเตอรเน็ต มีคา t. = 9.504, Sig. = 0.000< 0.05, Beta
= 0.430

กลาวไดวา ความนาเชื่อถือของแหลงที่มาของขอมูลในอินเตอรเน็ตมีอิทธิพลเชิงบวก
ตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการโดยการเปลี่ยนแปลงในความนาเชื่อถือของแหลงที่มา
ของขอมูลในอินเตอรเน็ต ที่เพิ่มสูงขึ้น 1 หนวยมาตรฐาน จะมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
และบริการเปลี่ยนแปลงเพิ่มขึ้น 0.430 หนวยมาตรฐาน

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา สนับสนุนสมมติฐานที่ 2
ที่กลาวไววา ความนาเชื่อถือของแหลงที่มาของขอมูลในอินเตอรเน็ต มีอิทธิพลเชิงบวกตอการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ โดยความนาเชื่อถือของแหลงที่มาของขอมูลในอินเตอรเน็ต
สามารถอธิบายอิทธิพลที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการไดรอยละ 18.30%
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05
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สมมติฐานที่ 3 องคประกอบของขอมูลในอินเตอรเน็ตจะสงผลตอการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินคาและบริการ

ตารางที่ 18 การอธิบายการเลือกตัวแปรอิสระการทดสอบอิทธิพลขององคประกอบของขอมูลใน
อินเตอรเน็ตจะสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ

Model Summary (b)
Change Statistics

R R
Square

Adjusted
R Square

Std. Error
of the

Estimate
R Square
Change

F
Change df1 df2 Sig.

F Change
0.497 0.247 0.245 0.496 0.247 130.339 1 398 0.000

Dependent Variable : การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ

ตารางที่ 19 ผลคาสัมประสิทธิ์ทดสอบความสัมพันธระหวางองคประกอบของขอมูลในอินเตอรเน็ต
ที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ

Unstandardized
Coefficients

Standardized
CoefficientsModel

B Std. Error Beta
t Sig.

(Constant) 1.616 0.176 9.190 0.000
องคประกอบของขอมลูใน
อินเตอรเน็ต 0.519 0.045 0.497 11.417 0.000*

*อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01

ผลการทดสอบการเลือกตัวแปรอิสระการทดสอบอิทธิพลขององคประกอบของขอมูล
ในอินเตอรเน็ตจะสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการพบวา มีคาความสัมพันธ
ระหวางองคประกอบของขอมูลในอินเตอรเน็ตกับการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการในระดับ
ปานกลาง โดยมีคา R หรือคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณ ที่สามารถบงชี้ถึงความสัมพันธของ
ตัวแปรตนหรือตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม เทากับ 0.497 และมีคา R Square หรือ คาสัมประสิทธิ์
การตัดสินใจที่แสดงถึงอิทธิพลของตัวแปรอิสระหรือองคประกอบของขอมูลในอินเตอรเน็ตที่มีตอ
ตัวแปรตามหรือการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการที่ 0.247และมีคาสัมประสิทธิ์มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจที่มีการปรับแกใหเหมาะสม รอยละ 24.50 (Adjusted R Square = 0.245) ผลการ
ทดสอบ พบวา มีคา F-Statistics เทากับ 130.339 และคา Sig. เทากับ 0.000 < 0.01 กลาวได
วา องคประกอบของขอมูลในอินเตอรเน็ตสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05
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จากตารางที่ 19 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางองคประกอบของขอมูล
ในอินเตอรเน็ตที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการในอินเตอรเน็ตตัวแปรอิสระแต
ละตัวตองเปนอิสระกันโดยคาคงที่ เทากับ 1.616 คาความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของสัมประสิทธิ์
การถดถอยของตัวแปรอิสระเทากับ 0.176 โดยผลการทดสอบ พบวา องคประกอบของขอมูลใน
อินเตอรเน็ต มีคา t. = 11.417, Sig. = 0.000< 0.01, Beta = 0.497 กลาวไดวาเปนการสนับสนุน
สมมติฐานท ี3 ที่กลาวไววา องคประกอบของขอมูลในอินเตอรเน็ตมีอิทธิพลเชิงบวกตอการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาและบริการโดยการเปลี่ยนแปลงในองคประกอบของขอมูลในอินเตอรเน็ต ที่เพิ่ม
สูงขึ้น 1 หนวยมาตรฐาน จะมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการในอินเตอรเน็ต
เปลี่ยนแปลงเพิ่มขึ้น 0.497 หนวยมาตรฐาน

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 ไดวา สนับสนุนสมมติฐานที่ 3 ที่กลาวไววา องคประกอบ
ของขอมูลในอินเตอรเน็ต มีอิทธิพลเชิงบวกตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ โดยองคประกอบ
ของขอมูลในอินเตอรเน็ตสามารถอธิบายอิทธิพลที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและ
บริการไดรอยละ 24.50% อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05
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สมมติฐานที่ 4 ทัศนคติที่มีตอการคนหาขอมูลหรืออานรีวิวในอินเตอรเน็ตจะสงผลตอ
การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ

ตารางที่ 20 การอธิบายการเลือกตัวแปรอิสระการทดสอบอิทธิพลของทัศนคติที่มีตอการคนหา
ขอมูลหรืออานรีวิวในอินเตอรเน็ตจะสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ

Model Summary (b)
Change Statistics

R R
Square

Adjusted
R Square

Std. Error
of the

Estimate
R Square
Change

F
Change df1 df2 Sig.

F Change
0.626 0.392 0.390 0.445 0.392 256.471 1 398 0.000

Dependent Variable : การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ

ตารางที่ 21 ผลคาสัมประสิทธิ์ทดสอบความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอการคนหาขอมูลหรือ
อานรีวิวในอินเตอรเน็ตที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ

Unstandardized
Coefficients

Standardized
CoefficientsModel

B Std. Error Beta
t Sig.

(Constant) 1.701 0.121 14.074 0.000
ทัศนคติที่มีตอการคนหาขอมูล
หรืออานรีวิวในอินเตอรเน็ต 0.578 0.036 0.626 16.015 0.000*

*อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01

ผลการทดสอบการเลือกตัวแปรอิสระการทดสอบอิทธิพลของทัศนคติที่มีตอการคนหา
ขอมูลหรืออานรีวิวในอินเตอรเน็ตจะสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการพบวา มีคา
ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอการคนหาขอมูลหรืออานรีวิวในอินเตอรเน็ตกับการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาและบริการในระดับปานกลาง โดยมีคา R หรือคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณ ที่
สามารถบงชี้ถึงความสัมพันธของตัวแปรตนหรือตัวแปรอิสระและตัวแปรตามเทากับ 0.626 และ
มีคา R Square หรือคาสัมประสิทธิ์การตัดสินใจที่แสดงถึงอิทธิพลของตัวแปรอิสระหรือทัศนคติ
ที่มีตอการคนหาขอมูลหรืออานรีวิวในอินเตอรเน็ตที่มีตอตัวแปรตามหรือการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคาและบริการที่ 0.392 และมีคาสัมประสิทธิ์มีอิทธิพลตอการตัดสินใจที่มีการปรับแกให
เหมาะสม รอยละ 39.00 (Adjusted R Square = 0.390) ผลการทดสอบ พบวา มีคา F-Statistics
เทากับ 256.471 และคา Sig.หรือคาความคาดเคลื่อนที่ยอมรับไดเทากับ 0.000 < 0.01 กลาวได
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วา ทัศนคติที่มีตอการคนหาขอมูลหรืออานรีวิวในอินเตอรเน็ตสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคาและบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01

จากตารางที่ 21 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอการคนหา
ขอมูลหรืออานรีวิวในอินเตอรเน็ตที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ พบวา ตัวแปร
อิสระแตละตัวตองเปนอิสระกันโดยคาคงที่ เทากับ 1.701 คาความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของ
สัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระเทากับ 0.121 โดยผลการทดสอบ พบวา ทัศนคติที่มีตอ
การคนหาขอมูลหรืออานรีวิวในอินเตอรเน็ต มีคา t. = 16.015, Sig. = 0.000< 0.05, Beta = 0.626
กลาวไดวาเปนการยอมรับสมมติฐานที่กลาวไววา ทัศนคติที่มีตอการคนหาขอมูลหรืออานรีวิวใน
อินเตอรเน็ตมีอิทธิพลเชิงบวกตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการโดยการเปลี่ยนแปลงใน
ทัศนคติที่มีตอการคนหาขอมูลหรืออานรีวิวในอินเตอรเน็ต ที่เพิ่มสูงขึ้น 1 หนวยมาตรฐาน จะมี
ผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการเปลี่ยนแปลงเพิ่มขึ้น 0.626 หนวยมาตรฐาน

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 4 จากผลการวิจัยชี้ใหเห็นวา สนับสนุนสมมติฐานที่ 4
ทัศนคติที่มีตอการคนหาขอมูลหรืออานรีวิวในอินเตอรเน็ต มีอิทธิพลเชิงบวกตอการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาและบริการ โดยทัศนคติที่มีตอการคนหาขอมูลหรืออานรีวิวในอินเตอรเน็ตสามารถ
อธิบายอิทธิพลที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการไดรอยละ 39.00% อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05

ตารางที่ 22 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปจจัยที่มีผลตอทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอแหลงที่มาของ
ขอมูลของสินคาและบริการในอินเตอรเน็ตและองคประกอบของขอมูล

สมมติฐาน ผลการทดสอบ คาสัมประสิทธ์ิ R2

(1) การหาขอมูลของสินคาและบริการใน
อินเตอรเน็ตจะสงผลตอการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาและบริการในอินเตอรเน็ต

ยอมรับสมมติฐาน 0.426 18.10%

(2) ความนาเชื่อถือของแหลงท่ีมาของขอมูล
ในอินเตอรเน็ตจะสงผลตอการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาและบริการในอินเตอรเน็ต

ยอมรับสมมติฐาน 0.430 18.50%

(3) องคประกอบของขอมูลในอินเตอรเน็ต
จะสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
และบริการในอินเตอรเน็ต

ยอมรับสมมติฐาน 0.497 24.70%

(4) ทัศนคติท่ีมีตอการคนหาขอมูลหรืออาน
รีวิวในอินเตอรเน็ตจะสงผลตอการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาและบริการในอินเตอรเน็ต

ยอมรับสมมติฐาน 0.626 39.20%
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สรุปผลการทดสอบไดวา ปจจัยที่มีผลตอทัศนคติที่ผูบริโภคมีองคประกอบของขอมูล
ของสินคาและบริการในอินเตอรเน็ต ไดแก การหาขอมูลของสินคาและบริการความนาเชื่อถือ
ของแหลงที่มาของขอมูลองคประกอบของขอมูลในอินเตอรเน็ต และทัศนคติที่มีตอการคนหา
ขอมูลหรืออานรีวิวในอินเตอรเน็ต มีอิทธิพลเชิงบวกตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการใน
อินเตอรเน็ต โดยทัศนคติที่มีตอการคนหาขอมูลหรืออานรีวิวในอินเตอรเน็ต มีอิทธิพลสูงสุด
รองลงมา องคประกอบของขอมูลในอินเตอรเน็ตความนาเชื่อถือของแหลงที่มาของขอมูลใน
อินเตอรเน็ตการหาขอมูลของสินคาและบริการในอินเตอรเน็ต ตามลําดับ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.01

สรุปผลการวิจัย
จากการศึกษาสามารถนํามาสรุปผลไดดังนี้
1. จากการศึกษาขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามตามหลักประชากรศาสตร

สวนใหญเปนผูบริโภคที่ใชงานอินเตอรเน็ตเพศชาย รอยละ 15 มากกวาเพศหญิงที่มีรอยละ 85
สวนใหญมีอายุตํ่ากวา 20 ป รอยละ 42.25 รองลงมาคืออายุระหวาง 21-30 ป รอยละ 35 นอย
สุดมีอายุ 61 ปขึ้นไป โดยมีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี มากสุดรอยละ 52.25 รองลงมา
ระดับมัธยมปลาย รอยละ 28.25 และ นอยสุดกลุมระดับ ปวช. และปวส. รอยละ 4.25 และมี
อาชีพเปนนักเรียน นักศึกษา รอยละ 55.25 รองลงมาพนักงานบริษัทเอกชน รอยละ 20.00 และ
ธุรกิจสวนตัว รอยละ 11.75 สวนใหญมีสถานภาพโสด รอยละ 83.00 รองลงมา สมรสและมีบุตร
แลว รอยละ 13.00 และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 50,001-70,000 บาท มากสุด รอยละ 40.75
รองลงมา 10,000-30,000 บาท รอยละ 22.25 นอยสุด มากกวา 100,000 บาท รอยละ 4.25
ตามลําดับ โดยประเภทสินคาและบริการที่ขอมูลในอินเตอรเน็ต สวนใหญคนหาขอมูลประเภท
สินคาแฟชั่น เสื้อผาเครื่องประดับและรองเทา รอยละ 16.76 รองลงมา เครื่องสําอาง สกินแคร
จํานวน 297 คน คิดเปน รอยละ 14.31, โปรแกรมการทองเที่ยว การเดินทาง ต๋ัวเครื่องบิน และ
ที่พัก ทั้งในและตางประเทศ จํานวน 269 คน คิดเปน รอยละ 12.96, เครื่องบริโภค อาหาร
จํานวน 250 คน คิดเปน รอยละ 12.04, อุปกรณสื่อสาร โทรศัพทมือถือ จํานวน 235 คน คิดเปน
รอยละ 11.32, รานอาหาร จํานวน 234 คน คิดเปนรอยละ 11.27, สินคาอิเล็คทรอนิกส
คอมพิวเตอร และอุปกรณไอที จํานวน 229 คน คิดเปน 11.03 และอุปกรณตกแตงบาน และ
เฟอรนิเจอร จํานวน 214 คน คิดเปน รอยละ 10.31 ตามลําดับ

2. จากการศึกษาปจจัยที่มีผลตอทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอแหลงที่มาของขอมูลของ
สินคาและบริการในอินเตอรเน็ตและองคประกอบของขอมูล พบวา มีความคิดเห็นสูงสุดในระดับ
มาก คือ ดานองคประกอบของขอมูลในอินเตอรเน็ต รองลงมา ระดับปานกลาง ไดแก ดานการ
หาขอมูลของสินคาและบริการ ดานทัศนคติที่มีตอการคนหาขอมูลหรืออานรีวิวในอินเตอรเน็ต
และดานความนาเชื่อถือของแหลงที่มาของขอมูล สรุปผลรายดานไดดังนี้
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2.1 ดานดานปจจัยหรือแรงจูงใจที่มีผลตอการหาขอมูลของสินคาและบริการมี
ความคิดเห็นในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.37 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.57 โดยสูงสุด คือ
ตัดสินใจเองโดยปราศจากปจจัยใดๆ รองลงมา ขอมูลทางอินเตอรเน็ตอาทิเชน พันทิพ และ รีวิว
บล็อก และมีความคิดเห็นในระดับปานกลาง จํานวน 4 ดาน ไดแก สังคมออนไลน ทั้ง เฟสบุค
และทวิตเตอร, เพื่อนสนิท, ครอบครัว และเพื่อนรอบขาง ตามลําดับ

2.2 ดานความนาเชื่อถือของแหลงที่มาของขอมูล มีความคิดเห็นในระดับปานกลาง
มีคาเฉลี่ย 3.28 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.59 โดยสูงสุด คือ รีวิวบล็อก รองลงมา ขอมูล พันทิพ
และมีความคิดเห็นในระดับปานกลาง จํานวน 3 ดาน ไดแก ทวิตเตอร, อินสตราแกรม และ เฟสบุค
ตามลําดับ

2.3 ดานองคประกอบของขอมูลในอินเตอรเน็ต มีความคิดเห็นในระดับมาก มี
คาเฉลี่ย 3.83 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.55 มีความคิดเห็นในระดับมากที่สุดในดานเนื้อหาอยาง
ละเอียด (Content) และมีความคิดเห็นในระดับมาก เรียงอันดับตามคาเฉลี่ยไดแก ราคาของ
สินคาและบริการ รวมไปถึงโปรโมชั่น,ขอมูลของสินคาและบริการ,รูปภาพประกอบ หรือวีดิโอ
ประกอบการรีวิว,ความคิดเห็นสวนตัวของผูรีวิว,ชื่อราน สินคา และแบรนดของสินคา,แหลงที่มา
ของขอมูล (สังคมออนไลน พันทิพ และรีวิวบล็อก) และบัญชีรายชื่อ ของผูรีวิว และมีความ
คิดเห็นในระดับปานกลาง ไดแก ยอดไลคหรือยอดรีทวิต นอยสุดคะแนนที่ผูรีวิวใหแกสินคาและ
บริการนั่นๆ ในการรีวิว ตามลําดับ

2.4 ดานทัศนคติที่มีตอการคนหาขอมูลหรืออานรีวิวในอินเตอรเน็ต มีความ
คิดเห็นในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.29 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.62 มีความคิดเห็นในระดับ
มากที่สุดในดานพอใจในขอมูลและรีวิวที่ไดอานในอินเตอรเน็ต และมีความคิดเห็นในระดับมาก
คือ เชื่อวาขอมูลที่ไดอานจากรีวิวในอินเตอรเน็ตทั้งหมดลวนเปนความจริง และมีความคิดเห็นใน
ระดับปานกลาง จํานวน 4 ดาน ไดแก มักจะเลือกเชื่อรีวิวในอินเตอรเน็ต เพราะบัญชีรายชื่อหรือ
นามปากกาผูรีวิวเปนคนดัง,หาขอมูลและอานรีวิวสินคาและบริการในอินเตอรเน็ตกอนจะทําการ
ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ,มักจะซื้อสินคาและบริการตามรีวิวที่ไดเห็นในอินเตอรเน็ต เพราะ
การรีวิวจูงใจนอยสุด เชื่อขอมูลรีวิวจากเว็บไซตดังๆ เทานั่น ตามลําดับ

3. จากการศึกษาการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการในอินเตอรเน็ต มีความคิดเห็นการ
ตัดสินใจในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 3.60 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0. โดยสูงสุด คือ มูลคาของสินคา
และบริการมีสวนในการเลือกใชขอมูลขาวสารในอินเตอรเน็ตประกอบการตัดสินใจอยางมาก มี
คาเฉลี่ย 4.04 รองลงมา ใชเวลาในการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการเปน
ระยะเวลานาน, ใชขอมูลที่มาจากเว็บเพจในการประกอบการตัดสินใจซื้อเปนจํานวนมาก
(จํานวนของเว็บเพจที่คนหา) พึงพอใจกับสินคาและบริการ เนื่องจากสินคาและบริการเปนไป
ตามที่รีวิวในอินเตอรเน็ต และมักจะเลือกเชื่อขอมูลที่มาจากเว็บไซตที่คุนเคยเทานั่น นอยสุดอยู
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ในระดับปานกลาง ใชขอมูลในอินเตอรเน็ตประกอบการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการบอยครั้ง
ตามลําดับ

4. จากการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปผลการทดสอบไดดังนี้
4.1 สมมติฐานที่ 1 การหาขอมูลของสินคาและบริการในอินเตอรเน็ตจะสงผลตอ

การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการในอินเตอรเน็ต
สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 จากผลการวิ จั ยชี้ ให เห็นว า สนับสนุน

สมมติฐานที ่1 ที่กลาวไววา การหาขอมูลของสินคาและบริการในอินเตอรเน็ต มีอิทธิพลเชิงบวก
ตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการในอินเตอรเน็ต โดยการหาขอมูลของสินคาและบริการ
ในอินเตอรเน็ตสามารถอธิบายอิทธิพลที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการใน
อินเตอรเน็ต ไดรอยละ 17.90% อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05

4.2 สมมติฐานที่ 2 ความนาเชื่อถือของแหลงที่มาของขอมูลในอินเตอรเน็ตจะ
สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการในอินเตอรเน็ต

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 จากผลการวิจัยชี้ ให เห็นวา สนับสนุน
สมมติฐานที่ 2 ที่กลาวไววา ความนาเชื่อถือของแหลงที่มาของขอมูลในอินเตอรเน็ต มีอิทธิพล
เชิงบวกตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการในอินเตอรเน็ต โดยความนาเชื่อถือของ
แหลงที่มาของขอมูลในอินเตอรเน็ตสามารถอธิบายอิทธิพลที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
และบริการในอินเตอรเน็ต ไดรอยละ 18.30% อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05

4.3 สมมติฐานที่ 3 องคประกอบของขอมูลในอินเตอรเน็ตจะสงผลตอการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาและบริการในอินเตอรเน็ต

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 จากผลการวิจั ยชี้ ให เห็นว าสนั บสนุน
สมมติฐานที่ 3 ที่กลาวไววา องคประกอบของขอมูลในอินเตอรเน็ต มีอิทธิพลเชิงบวกตอการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการในอินเตอรเน็ต โดยองคประกอบของขอมูลในอินเตอรเน็ต
สามารถอธิบายอิทธิพลที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการในอินเตอรเน็ต ไดรอยละ
24.50% อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05

4.4 สมมติฐานที่ 4 ทัศนคติที่มีตอการคนหาขอมูลหรืออานรีวิวในอินเตอรเน็ตจะ
สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการในอินเตอรเน็ต

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 4 จากผลการวิจัยสนับสนุนสมมติฐานที่ 4 ที่
กลาวไววา ทัศนคติที่มีตอการคนหาขอมูลหรืออานรีวิวในอินเตอรเน็ต มีอิทธิพลเชิงบวกตอการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการในอินเตอรเน็ต โดยทัศนคติที่มีตอการคนหาขอมูลหรืออาน
รีวิวในอินเตอรเน็ตสามารถอธิบายอิทธิพลที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการใน
อินเตอรเน็ต ไดรอยละ 39.00% อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05
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อภิปรายผล
1. จากการศึกษาความคิดเห็นตอปจจัยที่มีผลตอทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอแหลงที่มา

ของขอมูลสินคาและบริการที่ปรากฏอยูในอินเตอรเน็ต และองคประกอบของขอมูลพบวา ปจจัย
ทางดานองคประกอบของขอมูลที่ปรากฏในอินเตอรเน็ตมีความเห็นสูงสุดอยูในระดับมาก โดย
พบวา สวนที่ผูบริโภคใหความสําคัญสูงในการนําเสนอขอมูลของสินคาและบริการไดแก เนื้อหา
อยางละเอียดของขอมูลที่ปรากฏอยูบนหนาอินเตอรเน็ต หรือ Content ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด
ของ แคลปเปอร เจ ที (Klapper. J. T. 1960) ที่กลาวไววา กระบวนการเลือกรับขาวสารเปรียบ
เหมือนเครื่องกรองขาวสารในการรับรูของมนุษย โดยบุคคลจะเลือกรับขาวสารที่เก่ียวของ หรือ
ตรงกับความสนใจ และนํามาตีความหมายตามทัศนคติ เพื่อสนับสนุนแนวคิดดั้งเดิมที่มีอยูแลว
รองลงมาคือ ดานปจจัยหรือแรงจูงใจที่มีผลตอการหาขอมูลของสินคาและบริการ จากการศึกษา
พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีการตัดสินใจที่จะคนหาขอมูลของสินคาและบริการในอินเตอรเน็ตดวย
ตัวเอง โดยปราศจากปจจัยสนับสนุนใดๆ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ อดุลย จาตุรงคกุล; และ
ดุลยา จาตุรงคกุล (2545) ที่ไดกลาวไววา การคนหาขอมูลขาวสารกอนทําการตัดสินใจซื้อสินคา
และบริการนั้น เปนกระบวนการที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจของผูบริโภค โดยผูบริโภคจะทํา
การคนหาขอมูลขาวสารของสินคาและบริการจากหลากหลายชองทางทั้งอินเตอรเน็ต เว็บไซต
และสังคมออนไลน เพื่อประเมินคาของขอมูลที่ไดรับ และเปรียบเทียบคุณคาของของมูลกอนทํา
การตัดสินใจซื้อ และในดานทัศนคติที่มีตอการคนหาขอมูลของสินคาและบริการนั้น พบวา
ผูบริโภคมีความพึงพอใจในขอมูลและรีวิวที่ไดอานในอินเตอรเน็ต สอดคลองกับแนวคิดของ
ทอดดฮันท; และเบรนท ดี รูเบน (Todd Hunt; and Brent D. Ruben. 1993) ที่กลาววา ทัศนคติ
เปนความชอบและมีใจในเรื่องตางๆ และแนวคิดของจิระวัฒน วงคสวัสดิวัฒน (2547) ที่ไดกลาว
ไววา ทัศนคติมีลักษณะการประเมินซึ่งทําใหบุคคลเกิดความรูสึกทั้งทางบวกและทางลบตอสิ่ง
ดังกลาว โดยผลการประเมินอาจจะแตกตางกันตามประสบการณของแตละบุคคลและดานความ
นาเชื่อถือของแหลงที่มาของขอมูลนั้น พบวา รีวิวบล็อก หรือ Review Blog มีระดับความ
คิดเห็นมากที่สุด ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ อดุลย จาตุรงคกุล; และดุลยา จาตุรงคกุล (2545)
ที่ไดกลาวถึงขั้นตอนแรกในการเปดรับสื่อและขาวสารจากแหลงขอมูลของบุคคลไววา บุคคลจะ
เลือกรับรูแหลงที่มาของสื่อจากแหลงขอมูลตามความถนัดของบุคคล และแนวคิดของ เอ็มมานูเอล
โรเซน (Emanuel Rosen. 2000) ที่ไดกลาวถึงเรื่องวิธีการสงผานขาวสารแบบการตลาดแบบ
ปากตอปากไววา การสงตอขาวสารแบบบุคคลทั่วไปบอกตอกันเองนั้น ถือเปนวิธีการที่ไดรับ
ความนาเชื่อถือสูงสุด เนื่องจากสิ่งที่บุคคลทั่วไปไดถายทอดตอๆ กัน นั้น เปนประสบการณที่
ไดรับจากสินคาและบริการนั้นจริงๆ และจากการศึกษาพฤติกรรมการคนหาขอมูลขาวสารใน
อินเตอรเน็ตกอนการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก
โดยผูบริโภคใหความเห็นวา มูลคาของสินคาและบริการมีสวนในการเลือกใชขอมูลขาวสารใน
อินเตอรเน็ตประกอบการตัดสินใจเปนอยางมาก
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2. จากการศึกษาพบวา ปจจัยที่มีผลตอทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอแหลงที่มาของขอมูล
ของสินคาและบริการในอินเตอรเน็ตและองคประกอบของขอมูล ไดแก ปจจัยหรือแรงจูงใจที่มีผล
ตอการหาขอมูลของสินคาและบริการในอินเตอรเน็ตและองคประกอบของขอมูลความนาเชื่อถือ
ของแหลงที่มาของขอมูล องคประกอบของขอมูลในอินเตอรเน็ต และทัศนคติที่มีตอการคนหา
ขอมูลหรืออานรีวิวในอินเตอรเน็ต มีอิทธิพลเชิงบวกตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการใน
อินเตอรเน็ต โดยทัศนคติที่มีตอการคนหาขอมูลหรืออานรีวิวในอินเตอรเน็ต มีอิทธิพลสูงสุด
สอดคลองกับแนวคิดของโรเซนเบิรก เอ็ม เจ (Rosenberg M. J. 1965) ที่กลาววา ทัศนคติเปน
องคประกอบสําคัญที่กอใหเกิดพฤติกรรมดานความรูสึกอันกอใหเกิดกระบวนการตัดสินใจ และ
แนวคิดของ เองลี่ เอ เอช; และไชเคน เอส (Eagly A. H.; and Chaiken  S. 1993) ที่กลาวไววา
ทัศนคติเปนผลสรุปของการประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งบงชี้วา นาพอใจหรือไมนาพอใจ ชอบ
หรือไมชอบ และเปนประโยชนหรือเปนอันตราย รองลงมา องคประกอบของขอมูลในอินเตอรเน็ต
ความนาเชื่อถือของแหลงที่มาของขอมูลในอินเตอรเน็ต การหาขอมูลของสินคาและบริการใน
อินเตอรเน็ต ตามลําดับ

ขอเสนอแนะ
1. จากการศึกษาทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอการคนหาขอมูลหรืออานรีวิวในอินเตอรเน็ต

จะมีผลเชิงบวกสูงสุดตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของผูบริโภค และพบวา
ผูบริโภคสวนใหญมีความพึงพอใจในขอมูลที่ไดรับจากการคนหาขอมูลและขาวสารผานชองทาง
อินเตอรเน็ตและมีความเชื่อวาขอมูลที่ไดอานจากอินเตอรเน็ตทั้งหมดลวนเปนความจริง ดังนั้น
ผูประกอบการควรใหความสําคัญในการนําเสนอเนื้อหา ขอมูลของสินคาและบริการที่ถูกตองและ
ครบถวน เพื่อเอ้ือประโยชนตอการตัดสินใจของผูบริโภค อีกทั้งยังเปนขอมูลในการเลือกชองทาง
การสื่อสารกับผูบริโภคที่มีประสิทธิภาพและนาเชื่อถืออีกดวย

2. จากการศึกษาพบวา องคประกอบของขอมูลที่ผูบริโภคไดรับจากการคนหาขอมูล
ขาวสารหรือการอานรีวิวในอินเตอรเน็ตมีความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ
ดังนั้นในการนําเสนอขอมูลของสินคาและบริการ ผูประกอบการควรใสใจในองคประกอบของ
ขอมูลที่จะนําเสนอใหอินเตอรเน็ต ไมวาจะเปนเนื้อหาขอมูลที่ครบถวน ทันสมัย รูปภาพหรือ
วิดีโอประกอบขอมูล รวมไปถึงราคาของสินคาและบริการ และโปรโมชั่นของสินคาและบริการ
นอกจากนี้แหลงที่มาของขอมูลของสินคาและบริการก็มีผลตอความนาเชื่อถือของขอมูลขาวสาร
ที่ถูกนําเสนอในอินเตอรเน็ตอีกดวย ดังนั้นผูประกอบการควรเลือกชองการที่จะนําเสนอขอมูล
ของสินคาและบริการที่มีความนาเชื่อถือมีผลเชิงบวกตอทัศนคติของผูบริโภคที่สุดเพื่อเอ้ืออํานวย
ความสะดวกตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
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3. จากการศึกษา ดานความนาเชื่อถือของแหลงที่มาของขอมูลของสินคาและบริการ
พบวา แหลงขอมูลที่ผูบริโภคใหความเชื่อถือสูงสุดคือ รีวิวบล็อกที่มีอยูอยางมากมายในอินเตอรเน็ต
ไมวาจะเปนจีบัน วงในหรือบล็อกรีวิวสวนบุคคลอีกหลายเว็บไซต ซึ่งกอใหเกิดธุรกิจรูปแบบใหม
ในปจจุบัน ดังนั้นผลการศึกษานี้จะสามารถนําไปใชในการสรางบล็อกสวนตัว หรือ Personal
Blog เพื่อทําการรีวิวสินคาและบริการของผูบริโภคสงตอถึงผูบริโภคเพื่อความนาเชื่อถือในดาน
ความครบถวนของขอมูล ทิศทางในการเขียนความคิดเห็นสวนตัว รูปหรือวิดีโอประกอบการรีวิว
ในบล็อกสวนตัว รวมไปถึงการสรางบัญชีรายชื่อที่มีความนาเชื่อถือในภายภาคหนา และยัง
สามารถสรางรายไดใหกับผูเขียนรีวิวหรือบล็อกเกอรอีกดวย

ขอเสนอแนะในการศึกษาคร้ังตอไป
1. เนื่องจากการศึกษา วิจัยในครั้งนี้ผูวิจัยมีเวลาในการทําการวิจัยจํากัด จึงสามารถ

ทําการวิเคราะหผลแบบ ถดถอยอยางงายเพียงแบบเดียวเทานั้น หากมีการศึกษาในหัวขอ
เดียวกันนี้ในครั้งตอไป ควรมีการวิเคราะหผลดวยวิธีการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ หรือ Multiple
Regression เพื่อหาปจจัยที่มีผลกระทบตอตัวแปรตามหรือการตัดสินใจในการซื้อสินคาและ
บริการหลายตัวแปรในคราวเดียวกัน เพื่อใหเห็นภาพรวมของตัวแปรทั้งหมด

2. การศึกษาในครั้งตอไปควรเปนการศึกษาเชิงเปรียบเทียบของกลุมตัวอยางคนละ
ชวงอายุหรือคนละอาชีพเพื่อรับทราบถึงพฤติกรรมของในการใชขอมูลขาวสารทางอินเตอรเน็ต
ในการเลือกซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคที่มีสภาวการณและสภาพแวดลอมที่แตกตางกัน
เพื่อผลการศึกษาจะสามารถนํามาใชในการวางแผนเชิงกลยุทธและพัฒนากิจกรรมทางการตลาด
ใหเกิดประสิทธิภาพมาก

3. การศึกษาครั้งตอไปควรศึกษาแรงจูงใจ และ ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรม
การใชขอมูลขาวสารทางอินเตอรเน็ตในการเลือกซื้อสินคาและบริการ เพื่อผลการศึกษาจะเปน
ประโยชนในการวางแผนพัฒนาธุรกิจการใหบริการซื้อสินคาและบริการทางอินเตอรเน็ตให
สอดคลองกับความตองการของผูใชบริการมากย่ิงขึ้น
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แบบสอบถาม
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แบบสอบถาม
เร่ือง พฤติกรรมของผูบริโภคในการใชขอมูลขาวสารทางอินเตอรเน็ต

ในการเลือกซื้อสินคาและบริการ

คําชี้แจง
แบบสอบถามชุดนี้ใชเพื่อเก็บรวบรวมขอมูล ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมของ

ผูบริโภคในการใชขอมูลขาวสารทางอินเตอรเน็ตในการเลือกซื้อสินคาและบริการ”
โดยแบบสอบถามชุดนี้ แบงออกเปน 3 สวน ไดแก
สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปทางประชากรศาสตร
สวนที่ 2 ปจจัยที่มีผลตอทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอแหลงที่มาของขอมูลของสินคาและ

บริการในอินเตอรเน็ตและองคประกอบของขอมูล
สวนที่ 3 พฤติกรรมในการรับรูขอมูลขาวสารในอินเตอรเน็ตเพื่อประกอบการตัดสินใจ

ซื้อและความพึงพอใจหลังจากตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ

เบญจวรรณ เกียรติสกุลเลิศ
นักศึกษาหลักสูตรบริหารธรุกิจมหาบัณฑิต

สาขาวิชาการจัดการวิสาหกิจสําหรบัผูบริหาร
สถาบันเทคโนโลยีไทย – ญ่ีปุน
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สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปทางประชากรศาสตร

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชอง ที่เปนความจริงเก่ียวกับตัวทาน

1. เพศ
 ชาย  หญิง

2. อายุ
 ตํ่ากวา 20 ป  21-30 ป  31-40 ป
 41-50 ป  51-60 ป  61 ปขึ้นไป

3. ระดับการศึกษา
 มัธยมศึกษาตอนตน  มัธยมศึกษาตอนปลาย  ปวช./ปวส.
 ปริญญาตรี  ปริญญาโท  สูงกวาปริญญาโท

4. อาชีพ
 นักเรียน/นักศึกษา  ธุรกิจสวนตัว  แมบาน
 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ  พนักงานบริษัทเอกชน
 อ่ืนๆ โปรดระบุ.............................................

5.  สถานภาพ
 โสด  สมรสแตยังไมมีบุตร
 สมรสและมีบุตรแลว บุตรอายุ..........................
 หยา

6.  รายไดเฉลี่ย
 นอยกวา 10,000 บาท  10,001-30,000 บาท
 30,001-50,000 บาท  50,001-70,000 บาท
 70,001-100,000 บาท  มากกวา 100,001 บาท
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7. สินคาและบริการใดที่ขอมูลในอินเตอรเน็ตมีความจําเปนตอการตัดสินใจซื้อ (ตอบไดมากกวา
1 ขอ)

 สินคาแฟชั่น เสื้อผา เครื่องประดับ และรองเทา
 เครื่องบริโภค อาหาร
 เครื่องสําอาง สกินแคร
 อุปกรณสื่อสาร โทรศัพทมือถือ
 สินคาอิเล็คทรอนิกส คอมพิวเตอร และอุปกรณไอที
 อุปกรณตกแตงบาน และเฟอรนิเจอร
 โปรแกรมการทองเที่ยว การเดินทาง ต๋ัวเครื่องบิน และที่พัก ทั้งใน

และตางประเทศ
 รานอาหาร
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สวนที่ 2 ปจจัยที่มีผลตอทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอแหลงที่มาของขอมูลของสินคาและ
บริการในอินเตอรเน็ตและองคประกอบของขอมูล

ระดับความคิดเห็น
รายการ มีอิทธิพล

มากท่ีสุด
มีอิทธิพล

มาก
มีอิทธิพล
ปานกลาง

มีอิทธิพล
นอย

ไมมี
อิทธิพลเลย

2.1 ปจจัยท่ีมีอิทธิตอทัศนคติในการ
หาขอมูลของสนิคาและบริการ
2.1.1 ตัดสินใจเองโดยปราศจากปจจยั
ใดๆ
2.1.2 ครอบครัว
2.1.3 เพ่ือนสนิท
2.1.4 เพ่ือนรอบขาง
2.1.5 สังคมออนไลน ทัง้ Facebook
และ Twitter
2.1.6 ขอมูลทางอินเตอรเน็ต อาทิเชน
Pantip และ Review Blog
2.2 ระดับความนาเชื่อถือของ
แหลงท่ีมาของขอมูลท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจ
2.2.1 Facebook
2.2.2 Twitter
2.2.3 Instagram
2.2.4 Pantip
2.2.5 Review Blog
2.3 องคประกอบของขอมูลใน
อินเตอรเน็ตท่ีมีผลในการตัดสินใจ
เลือกซ้ือสินคาและบริการ
2.3.1 แหลงทีม่าของขอมลู (Social
Network, Pantip, Review Blog)
2.3.2 ชื่อราน สินคา และแบรนดของ
สินคา
2.3.3 ขอมลูของสินคาและบริการ
2.3.4 เน้ือหาอยางละเอียด (Content)
2.3.5 ราคาของสินคาและบริการ รวมไป
ถึงโปรโมชั่น
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ระดับความคิดเห็น
รายการ มีอิทธิพล

มากท่ีสุด
มีอิทธิพล

มาก
มีอิทธิพล
ปานกลาง

มีอิทธิพล
นอย

ไมมี
อิทธิพลเลย

2.3.6 รูปภาพประกอบ หรือวีดิโอ
ประกอบการรีวิว
2.3.7 ความคิดเห็นสวนตัวของผูรีวิว
2.3.8 บัญชีรายชื่อหรือ Account ของ
ผูรีวิว
2.3.9 คะแนนที่ผูรีววิใหแกสินคาและ
บริการน้ันๆ ในการรีววิ
2.3.10 ยอดไลค หรือยอดรีทวิต
2.4 ทัศนคติท่ีมีตอการคนหาขอมูล
หรืออานรวีิวในอนิเตอรเน็ต กอน
การตัดสนิใจซ้ือสนิคาและบริการ
2.4.1 ฉันชอบหาขอมลูและอานรีวิว
สินคาและบริการในอินเตอรเน็ต กอนจะ
ทําการตัดสินใจซ้ือสินคาและบรกิาร
2.4.2 ฉันพอใจในขอมลูและรีววิที่ได
อานในอินเตอรเน็ต
2.4.3 ฉันเชื่อวาขอมลูที่ไดอานจากรีวิว
ในอินเตอรเน็ตทั้งหมดลวนเปนความ
จริง
2.4.4 ฉันมักจะซ้ือสินคาและบริการตาม
รีวิวที่ไดเห็นในอินเตอรเน็ตเพราะการ
รีวิวจงูใจ
2.4.5 ฉันมักจะเลือกเชื่อรวีิวใน
อินเตอรเน็ต เพราะบัญชีรายชื่อ หรือ
นามปากกาผูรีววิเปนบุคคลมีชื่อเสียง
2.4.6 ฉันเชื่อขอมลูรีววิจากเว็บไซตดังๆ
เทาน้ัน
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สวนที่ 3 พฤติกรรมในการรับรูขอมูลขาวสารในอินเตอรเน็ตเพื่อประกอบการตัดสินใจ
ซื้อและความพึงพอใจหลังจากตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ

ระดับความคิดเห็นรายการ
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด

3. พฤติกรรมในการคนหาขอมูล
ขาวสารในอินเตอรเน็ตเพื่อ
ประกอบการตัดสนิใจซ้ือ
3.1 ฉันใชขอมูลในอินเตอรเน็ต
ประกอบการตัดสินใจซ้ือสินคาและ
บริการบอยครั้ง
3.2 ฉันใชเวลาในการคนหาขอมลูกอน
การตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการเปน
ระยะเวลานาน
3.3 ฉันใชขอมูลที่มาจากเวบ็เพจในการ
ประกอบการตัดสินใจซ้ือเปนจํานวน
มาก (จํานวนของเวบ็เพจที่คนหา)
3.4 ฉันมักจะเลือกเชื่อขอมลูที่มาจาก
เวบ็ไซตทีคุ่นเคยเทาน้ัน
3.5 มลูคาของสินคาและบริการมีสวนใน
การเลือกใชขอมูลขาวสารในอินเตอรเน็ต
ประกอบการตัดสินใจอยางมาก
3.6 ฉันพึงพอใจกับสินคาและบรกิาร
เน่ืองจากสินคาและบริการเปนไปตามที่
รีวิวในอินเตอรเน็ต

ขอเสนอแนะ
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________
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ภาคผนวก ข.
แบบประเมินแบบสอบถาม
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แบบประเมินผูเชี่ยวชาญตรวจสอบเคร่ืองมือวิจัย
เร่ือง พฤติกรรมของผูบริโภคในการใชขอมูลขาวสารทางอินเตอรเน็ต

ในการเลือกซื้อสินคาและบริการ

คําชี้แจง
แบบประเมินความเที่ยงตรง (IOC) เพื่อประเมินความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญที่มีตอ

ขอคําถาม มีความเหมาะสมในการนําไปใช โดยไดกําหนดเกณฑในการพิจารณาความเที่ยงตรง
ดังนี้

+1 หมายถึง แนใจวา แบบทดสอบวัดตรงตามวัตถุประสงคหรือตรงตามเนื้อหา
0 หมายถึง ไมแนใจวา แบบทดสอบวัดตรงตามวัตถุประสงคหรือตรงตามเนื้อหา
-1 หมายถึง แนใจวา แบบทดสอบไมไดวัดตรงตามวัตถุประสงคหรือตรงตามเนื้อหา
แบบทดสอบหรือขอสอบที่ถือวามีความเที่ยงตรงตามเนื้อหาในระดับด ีสามารถนาํไป

วัดผลไดจะตองมีคา IOC เกินกวา 0.5 เปนตนไป

สวนที่ 2 ปจจัยที่มีสวนในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ

คะแนนความคิดเห็นของ
ผูเชีย่วชาญรายการ

คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3
รวม คา IOC สรุป

2.1 ปจจัยท่ีสงผลตอทัศนคติในการ
หาขอมูลของสนิคาและบริการ
2.1.1 ตัดสินใจเองโดยปราศจากปจจยั
ใดๆ 1 1 1 3 1 ใชได
2.1.2 ครอบครัว 1 1 1 3 1 ใชได
2.1.3 เพ่ือนสนิท 1 1 1 3 1 ใชได
2.1.4 เพ่ือนรอบขาง 1 1 1 3 1 ใชได
2.1.5 สังคมออนไลน ทัง้ Facebook
และ Twitter 1 0 1 2 0.67 ใชได
2.1.6 ขอมูลทางอินเตอรเน็ตอาทิเชน
Pantip และ Review Blog 1 0 1 2 0.67 ใชได
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คะแนนความคิดเห็นของ
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คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3
รวม คา IOC สรุป

2.2 ระดับความนาเชื่อถือของ
แหลงท่ีมาของขอมูลท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจ
2.2.1 Facebook 1 0 1 2 0.67 ใชได
2.2.2 Twitter 1 0 1 2 0.67 ใชได
2.2.3 Instagram 1 0 1 2 0.67 ใชได
2.2.4 Pantip 1 0 1 2 0.67 ใชได
2.2.5 Review Blog 1 0 1 2 0.67 ใชได
2.3 องคประกอบของขอมูลใน
อินเตอรเน็ตท่ีมีผลในการตัดสินใจ
เลือกซ้ือสินคาและบริการ
2.3.1 แหลงทีม่าของขอมลู (Social
Network, Pantip, Review Blog) 1 0 1 2 0.67 ใชได
2.3.2 ชื่อราน สินคา และแบรนดของ
สินคา 1 0 1 2 0.67 ใชได
2.3.3 ขอมูลของสินคาและบริการ 1 0 1 2 0.67 ใชได
2.3.4 เน้ือหาอยางละเอียด (Content) 1 1 1 3 1 ใชได
2.3.5 ราคาของสินคาและบริการ รวม
ไปถึงโปรโมชั่น 1 0 1 2 0.67 ใชได
2.3.6 รูปภาพประกอบ หรือวีดิโอ
ประกอบการรีวิว 1 0 1 2 0.67 ใชได
2.3.7 ความคิดเห็นสวนตัวของผูรีวิว 1 1 1 3 1 ใชได
2.3.8 บัญชีรายชื่อหรือ Account ของ
ผูรีวิว 1 1 1 3 1 ใชได
2.3.9 คะแนนที่ผูรีววิใหแกสินคาและ
บริการน้ันๆ ในการรีววิ 1 0 1 2 0.67 ใชได
2.3.10 ยอดไลค หรือยอดรีทวติ 1 0 1 2 0.67 ใชได
2.4 ทัศนคติท่ีมีตอการคนหาขอมูล
หรืออานรวีิวในอนิเตอรเน็ต กอน
การตัดสนิใจซ้ือสนิคาและบริการ
2.4.1 ฉันชอบหาขอมลูและอานรีวิว
สินคาและบริการในอินเตอรเน็ต กอน
จะทําการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการ 1 1 1 3 1 ใชได
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คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3
รวม คา IOC สรุป

2.4.2 ฉันพอใจในขอมลูและรีววิที่ได
อานในอินเตอรเน็ต 1 1 1 3 1 ใชได
2.4.3 ฉันเชื่อวาขอมลูที่ไดอานจาก
รีวิวในอินเตอรเน็ตทั้งหมดลวนเปน
ความจริง 1 1 1 3 1 ใชได
2.4.5 ฉันมักจะซ้ือสินคาและบรกิาร
ตามรีววิที่ไดเห็นในอินเตอรเน็ตเพราะ
การรีวิวจงูใจ 1 1 1 3 1 ใชได
2.4.6 ฉันมักจะเลือกเชื่อรีววิใน
อินเตอรเน็ต เพราะบัญชีรายชื่อ หรือ
นามปากกาผูรีววิเปนคนดัง 1 1 1 3 1 ใชได
2.4.7 ฉันเชื่อขอมูลรวีิวจากเว็บไซต
ดังๆ เทาน่ัน 1 1 1 3 1 ใชได

สวนที่ 3 พฤติกรรมในการรับรูขอมูลขาวสารในอินเตอรเน็ตเพื่อประกอบการตัดสินใจ
ซื้อและความพึงพอใจหลังจากตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ

คะแนนความคิดเห็นของ
ผูเชีย่วชาญรายการ

คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3
รวม คา IOC สรุป

3. พฤติกรรมในการคนหาขอมูล
ขาวสารในอินเตอรเน็ตเพื่อ
ประกอบการตัดสนิใจซ้ือ
3.1 ฉันใชขอมูลในอินเตอรเน็ต
ประกอบการตัดสใิจซ้ือสินคาและ
บริการบอยครั้ง 1 1 1 3 1 ใชได
3.2 ฉันใชเวลาในการคนหาขอมลูกอน
การตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการเปน
ระยะเวลานาน 1 1 1 3 1 ใชได
3.3 ฉันใชขอมูลที่มาจากเวบ็เพจใน
การประกอบการตัดสินใจซ้ือเปน
จํานวนมาก (จํานวนเว็บเพจที่คนหา) 1 1 1 3 1 ใชได
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คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3
รวม คา IOC สรุป

3.4 ฉันมักจะเลือกเชื่อขอมูลที่มาจาก
เวบ็ไซตทีคุ่นเคยเทาน่ัน 1 1 1 3 1 ใชได
3.5 ฉันมักจะเลือกเชื่อขอมูลจากชื่อ
ผูรีวิวดังๆ เทาน่ัน 1 1 1 3 1 ใชได
3.6 ฉันพึงพอใจกับสินคาและบรกิาร
เน่ืองจากสินคาและบริการเปนไป
ตามที่รวีิวในอินเตอรเน็ต 1 1 1 3 1 ใชได
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