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 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของคุณลักษณะของแหล่งข้อมูลและ
ช่องทางการสื่อสารที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น โดยอ้างอิง
ตามทฤษฏีการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียง ใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากลูกค้าทั่วไปผู้เคย
ใช้บริการและติดตามข่าวสารออนไลน์ผ่านช่องทางการตลาดของร้านอาหารญี่ปุ่น และรับรู้ว่า
ร้านอาหารญี่ปุ่นมีการใช้พรีเซนเตอร์ในการโปรโมทร้าน ทั่วประเทศจ านวน 466 คน วิเคราะห์
ข้อมูลโดยใช้สถิติแบบแจกแจงความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์เพียร์สัน วิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุเชิงชั้น พบว่า กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 
62.60 เป็นเพศหญิง ร้อยละ 45.30 มีอายุระหว่าง 30-40 ปี ร้อยละ 66.40 จบการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี ร้อยละ 21.30 รายได้มากกว่า 50,000 บาท ร้อยละ 87.90 ติดตามข่าวสารเกี่ยวกับ
อาหารญี่ปุ่นและร้านอาหารญี่ปุ่นผ่านช่องทางออนไลน์ ร้อยละ 45.70 ความถี่ในการติดตามข่าวสาร
เกี่ยวกับอาหารญี่ปุ่นและร้านอาหารญี่ปุ่นผ่านช่องทางออนไลน์ 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ และร้อยละ 
57.46 ช่องทางออนไลน์ของร้านอาหารญี่ปุ่นที่ผู้ตอบแบบสอบถามติดตามคือผ่าน Facebook 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงในด้านความไว้วางใจและความ
เหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อและใช้บริการโดยรวม อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ (p < 0.01) ความหลากหลายของช่องทางและความถี่ในการโฆษณาผ่านช่องทางการตลาด
ออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อและใช้บริการโดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p < 0.01)   
ซึ่งสนับสนุนสมมติฐานงานวิจัย ผลการวิจัยนี้สามารถน าไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทางให้แก่ธุรกิจ
ร้านอาหารในการเลือกใช้พรีเซนเตอร์และช่องทางการตลาดออนไลน์ในการประชาสัมพันธ์ได้ 
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 The purpose of this research are to study the influence of the characteristics 
of celebrity endorsement and the influence of communication channels – social network 
on purchasing decision of the Japanese restaurant’s product and service based on 
theory of the celebrity as one of the marketing strategies in public relations. The sample 
group are customers who follow online news via social network, have experiences on 
product and service of Japanese restaurants, and recognize Japanese restaurants’ 
marketing strategy in public relations. The questionnaire data were collected from 446 
customers on convenient sampling method. Data ware analyzed with descriptive and 
inferential statistics. The descriptive statistic result show that 62.60 percent of 
respondents were female, 45.30 percent were aged between 30-40 years, 66.40 
percent were graduated with a bachelor’s degree, 21.30 percent earned more than 
50,000 baht per month, 87.90 percent were customers who have a passion for 
Japanese food, 87.90 percent followed news on Japanese food and Japanese 
restaurants. As far as experience on online news via social network concerned, 45.70 
percent of customers were frequency 1-2 times per week followed news about 
Japanese food and Japanese restaurants frequently and 57.46 percent followed social 
network of Japanese respondents through Facebook. The regression analysis supports 
the hypothesis that characteristics celebrity endorsement in trustworthiness, similarity 
significantly influence purchasing decision (p<0.01). Moreover, communication channels 
and the frequency of advertising through social network also significantly influence 
purchasing decision. The results of this research imply the importance of the 
characteristics of celebrity endorsement and communication channels on marketing 
strategy in public relations. 
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 สารนิพนธ์ฉบับน้ีส าเร็จได้ ต้องขอขอบพระคุณกลุ่มตัวอย่างที่ได้กรุณาเสียสละเวลาใน
การตอบแบบสอบถามเพื่อด าเนินการวิจัย ซึ่งเป็นส่วนส าคัญอย่างยิ่งในการจัดท าสารนิพนธ์ครั้งนี้ 
และด้วยความกรุณาอย่างสูงจากคณะอาจารย์หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตสาขาวิชาบริหาร 
ธุรกิจญี่ปุ่น ที่ได้ให้ความรู้ที่สามารถน ามาประยุกต์ใช้และเชื่อมโยงในการท าสารนิพนธ์ รวมถึง 
ดร. สุรสิทธิ์ อุดมธนวงศ์ ที่ให้เกียรติเป็นประธานกรรมการสอบสารนิพนธ์ ดร. รุ่งอรุณ กระแสร์สินธุ์   
ที่ให้เกียรติเป็นกรรมการสอบสารนิพนธ์ ซึ่งได้ให้ค าแนะน าและข้อเสนอแนะอื่นๆ เพิ่มเติมที่เป็น
ประโยชน์ และท าให้งานสารนิพนธ์ฉบับนี้มีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น อีกทั้งขอขอบคุณ ดร. สรรเสริญ 
สัตถาวร อาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ ที่คอยให้ค าปรึกษา ชี้แนะแนวทาง ตรวจสอบ แก้ไข และ
ให้ข้อความคิดเห็นท่ีมีประโยชน์ในการจัดท าสารนิพนธ์ ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณอย่างสูง 
 ขอขอบคุณเพื่อนร่วมรุ่นทุกท่านท่ีคอยช่วยเหลือ สนับสนุน ให้ก าลังใจ ค าแนะน า และ
มีส่วนร่วมในการท าให้สารนิพนธ์ฉบับน้ีส าเร็จไปได้ด้วยดี 
 ขอขอบพระคุณบิดา มารดา และบุคคลในครอบครัวที่ให้ค าแนะน า ส่งเสริมการศึกษา 
การเอาใจใส่ การดูแลทั้งด้านก าลังใจและก าลังกาย อีกทั้งยังคอยรับฟัง ชี้แนะแนวทาง และให้
ความช่วยเหลือสนับสนุนเสมอมา ท าให้ผู้วิจัยสามารถจัดท าวิจัยฉบับน้ี ส าเร็จลุล่วงได้ดี 
 สุดท้ายนี้ ผู้วิจัยหวังว่าการศึกษาค้นคว้าฉบับนี้จะเป็นประโยชน์ส าหรับผู้ที่สนใจ เพื่อ
ใช้เป็นข้อมูลในการอ้างอิงหรือประกอบความรู้ในอนาคต หากมีข้อผิดพลาดหรือข้อมูลไม่สมบูรณ์
ประการใด ผู้วิจัยขออภัยอย่างสูงไว้ ณ ที่น้ี 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 ในการตัดสินใจซื้อสินค้าแต่ละชิ้นนั้นมีความข้องเกี่ยวกับแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภคเป็นอย่างมาก โดยพฤติกรรมการซื้อนั้นเกิดจากสิ่งเร้า (Stimulus) มากระตุ้น (Stimulate) 
ความรู้สึกของผู้บริโภค ท าให้เกิดความรู้สึกของความต้องการจนต้องหาข้อมูลเกี่ยวกับสิ่งที่จะ
สามารถมาตอบสนองต่อความต้องการได้ อันจะน าไปสู่การตัดสินใจ และเกิดพฤติกรรมการซื้อ
ในที่สุด ฉัตยาพร เสมอใจ (2549 : 50-56; อ้างอิงจาก สุณิสา ตรงจิตร์. 2559) อีกทั้งยังมีปัจจัย
หลากหลายที่ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นปัจจัยทางวัฒนธรรม ปัจจัย
ทางสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา โดยปัจจัยทางสังคมนั้นได้กล่าวถึงปัจจัย
ทางสังคมที่ส่งอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคในด้านกลุ่มอ้างอิง (Reference Group) 
ซึ่งหมายถึงกลุ่มบุคคลซึ่งผู้บริโภคคนนั้น ยึดถือหรือไม่ยึดถือเอาเป็นแบบอย่างในการบริโภค
หรือไม่บริโภคตาม โดยท่ีผู้บริโภคคนน้ันจะเป็นสมาชิกของกลุ่มหรือไม่ก็ได้ และเม่ือเชื่อมโยงกับ
ปัจจัยทางด้านจิตวิทยาในเรื่องของการจูงใจ กล่าวคือ การชักน าหรือการเกลี้ยกล่อมเพื่อให้บุคคล
เห็นคล้อยตาม วาสนา อินทะแสง (2559) จะเห็นได้ว่าปัจจัยเหล่านี้ส่งผลให้คนตัดสินใจซื้อสินค้า
มากขึ้น ดังนั้นการใช้บุคคลผู้มีชื่อเสียง (Celebrity) นั้นเป็นกลุ่มอ้างอิงที่ส่งผลต่อการจูงใจ และ
เป็นการกระตุ้นความรู้สึกของผู้บริโภคในการตัดสินใจซ้ือสินค้าให้มากขึ้น 
 จากสถานการณ์การท าธุรกิจในปัจจุบันมีการแข่งขันกันอย่างรุนแรง จึงท าให้การน า
กลยุทธ์ทางการตลาดต่างๆ มาใช้มีความส าคัญเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะการประชาสัมพันธ์เพื่อ
เพิ่มยอดขายให้แก่บริษัท และหนึ่งในกลยุทธ์ที่ได้รับความนิยมก็คือ การโฆษณา ถือได้ว่าเป็น
เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่มีความส าคัญ และมีบทบาทอย่างมากต่อการน าเสนอสินค้า 
หรือบริการของบริษัทไปยังผู้บริโภคโดยทั่วไป และกลุ่มเป้าหมาย เพื่อสร้างการรับรู้ เสริมสร้าง
ความเข้าใจให้กับผู้บริโภคถึงประโยชน์และคุณลักษณะเด่นของผลิตภัณฑ์ ตลอดจนโน้มน้าวให้
เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์ของบริษัท หรืออาจกล่าวในอีกแง่หนึ่งว่า การโฆษณามีวัตถุประสงค์หลัก
เพื่อท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าตราสินค้าได้รวมถึงกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้สึกดีต่อ
ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ จนน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อในท้ายท่ีสุด (ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น. 2558)  
 รูปแบบของการน าเสนอโฆษณาที่เป็นที่นิยมคือ การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) 
มาเป็นสื่อกลางในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ของบริษัทไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย หากสังเกตจะ
พบว่าในโฆษณาเกือบทั้งหมดจะมีบุคคลที่มีชื่อเสียงจากหลากหลายอาชีพคลอบคลุมไปถึงผู้ประสบ
ความส าเร็จทางธุรกิจ เป็นต้น ภัสสรนันท์ เอนกธรรมกุล (2553 : 1) ซึ่งจะเห็นได้ว่าหลายธุรกิจ
จะมีการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเข้ามามีบทบาทในการโฆษณา เพื่อเป็นตัวกลางในการสื่อสาร
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การตลาดไปสู่กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย เป็นสิ่งดึงดูดใจที่ได้ผล (Effective Appeal) ตรงตามความ
ต้องการหรือความปรารถนาของผู้บริโภค ซึ่งเป็นผู้ชม ผู้อ่าน หรือผู้ฟังโฆษณาน้ันสนใจ จึงท าให้
เขาเกิดความสนใจในโฆษณา กล่าวอีกนัยหนึ่งก็คือ หน้าที่ของสิ่งดึงดูดใจ จะท าหน้าที่เป็นผู้
บอกให้ผู้บริโภคทราบว่า “นี่คือผลิตภัณฑ์ที่คุณต้องการ หรือสิ่งที่จะสนองความปรารถนาของ
คุณให้ได้รับความพึงพอใจ” ก่อให้เกิดภาพลักษณ์ของตราสินค้า การจดจ าตราสินค้าได้ง่ายท าให้
อยากลองใช้ผลิตภัณฑ์ 
 ส าหรับประเทศไทยหากพูดถึงธุรกิจที่ก าลังเติบโตนั้น 1 ใน ธุรกิจนั้นคือธุรกิจร้านอาหาร 
โดยประเทศไทยมีธุรกิจร้านอาหารหลากหลายประเภทมากตั้งแต่ ไทย จีน ญี่ปุ่น ฝรั่ง ในปีพ.ศ. 
2560 นั้นตลาดรวมมีมูลค่ามหาศาลยู่ที่ 390,000-397,000 ล้านบาท เติบโต 2-4% แม้ร้านอาหาร  
จะมีจากหลากหลายชาติให้บริการแต่ “ร้านอาหารญี่ปุ่น” นับเป็นตลาดที่ยังคงเติบโตอย่าง
ต่อเนื่อง ในตลาดดังกล่าวมีมูลค่าของร้านอาหารญี่ปุ่นประมาณ 21,000-22,000 ล้านบาท เติบโต
ประมาณ 10% แสดงให้เห็นว่าตลาดธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่นในไทยนั้น ยังคงได้รับความนิยมอย่าง
ต่อเนื่อง โดยกว่า 80% เป็นร้านอาหารญี่ปุ่นที่ตั้งอยู่ภายในศูนย์การค้าและห้างสรรพสินค้าต่างๆ 
มีมากถึง 2,346 ร้าน หรือเป็นอันดับ 2 ของตลาดร้านอาหารโดยรวม รองจากร้านอาหารไทย 
ส่วนอันดับ 3 เป็นร้านอาหารอิตาลี ที่มีจ านวน 2,027 ร้าน และอันดับ 4 เป็นร้านอาหารอเมริกัน 
มีจ านวน 1,754 ร้าน กรุงเทพธุรกิจ (2559) ในปี 2017 ร้านอาหารญี่ปุ่นในประเทศไทย มีแบรนด์ฟูจิ 
ที่มีอายุมากกว่า 30 ปี เป็นแบรนด์อันดับ 1 มีส่วนแบ่งการตลาดอยู่ที่ 40% ตามมาด้วยยาโยอิที่
มีส่วนแบ่งการตลาดอยู่ท่ี 35%   
 หากกล่าวถึงร้านอาหารญี่ปุ่นที่มีการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในการโฆษณาร้านอาหารใน
ปัจจุบัน ได้แก่ ร้านอาหารยาโยอิ และร้านอาหารอากะ โดยมีพรีเซนเตอร์คือศิลปินวง BNK48 
และ Sweat 16 ซึ่งหากกล่าวถึงร้านอาหารญี่ปุ่นที่มีการท าโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงที่
โดดเด่นในปีพ.ศ. 2561 คือร้านอาหายาโยอิ และพรีเซนเตอร์ BNK48 โดยร้านอาหารยาโยอินั้น 
ด าเนินการโดยบริษัท เอ็ม เค อินเตอร์ฟู้ด จ ากัด ซึ่งเป็นบริษัทในเครือบริษัท เอ็มเค เรสโตรองต์ 
กรุ๊ป โดยสัดส่วนรายได้จากการขายของยาโยอินั้นคิดเป็น 19% ของรายได้รวมของบริษัท เอ็มเค 
เรสโตรองต์ กรุ๊ป จากงบการเงินประจ าไตรมาส 1 ปีพ.ศ. 2561 ของบริษัท เอ็มเค เรสโตรองต์ 
กรุ๊ป พบว่า รายได้ของบริษัทอยู่ที่ 4,046 ล้านบาท เพิ่มขึ้น 6.4% อีกทั้งรายได้รวมของไตรมาส 
2 และไตรมาส 3 ของบริษัทก็เพิ่มข้ึนเช่นเดียวกัน ซึ่งตรงกับบทสัมภาษณ์ของนายสมชาย หาญ
จิตต์เกษม รองกรรมการผู้จัดการใหญ่ บริษัท เอ็มเค เรสโตรองต์ กรุ๊ป จ ากัด (มหาชน) ที่ได้
กล่าวมาก่อนหน้าถึงแผนการตลาด และแผนการลงทุนขยายสาขาใหม่ ที่บริษัทฯม่ันใจว่าจะท า
ให้ยอดขายรวมยาโยอิปีนี้มีการเติบโตตามเป้าหมาย มีความเป็นไปได้ว่ารายได้รวมส่วนหนึ่งที่
เพิ่มขึ้นของบริษัทเกิดการโฆษณาโดยใช้พรีเซนเตอร์ BNK48 อีกทั้งร้านอาหารยาโยอิใช้พรีเซนเตอร์ 
BNK48 ในการโฆษณาสินค้าทั้งหมดของร้านยาโยอิ ไม่ได้จ ากัดไปแค่สินค้าใดสินค้าหนึ่งของ
ร้าน จึงท าให้สามารถเห็นผลลัพธ์ได้ชัดเจนว่าการใช้พรีเซนเตอร์ BNK48 ส่งผลต่อภาพรวมของ
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รายได้ของบริษัทมากน้อยเพียงใด และบริษัทเอ็ม เค อินเตอร์ฟู้ด จ ากัด นั้น ยังมีการส่งงบ
การเงินแก่กรมพัฒนาธุรกิจการค้าทุกปี ท าให้สามารถตรวจสอบข้อมูลรายได้ของบริษัทเอ็ม เค 
อินเตอร์ฟู้ด จ ากัด ในภายหลังได้ 
 จากบทสัมภาษณ์ของนายสมชาย หาญจิตต์เกษม รองกรรมการผู้จัดการใหญ่ บริษัท 
เอ็มเค เรสโตรองต์ กรุ๊ป จ ากัด (มหาชน) ผู้ให้บริการธุรกิจร้านอาหารแบรนด์ เอ็มเคสุกี้ ยาโยอิ 
และอื่นๆ ที่ได้กล่าวถึงการใช้งบประมาณรวม 10 ล้านบาท เพื่อเปิดตัวพรีเซนเตอร์เป็นครั้งแรก
ในรอบ 12 ปี ของแบรนด์ยาโยอิที่ใช้พรีเซนเตอร์ โดยน าสมาชิกส่วนหนึ่งจ านวน 16 คนจาก
ศิลปินดังยุคนี้ BNK48 มาเป็นพรีเซนเตอร์ยาโยอิ ผ่านทางแคมเปญใหม่ชื่อว่า “ยาโยอิ ลุ้นฟิน
กินฟรี ฟินทั้งปี ฟรี หนัก มาก” ซึ่งวงไอดอล BNK48 เป็นวงน้องสาวต่างประเทศล าดับที่ 2 ของ
กลุ่มไอดอลญี่ปุ่น AKB48 ที่ได้รับโอกาสในการเป็นพรีเซนเตอร์สินค้ามากกว่า 20 แบรนด์ การ
จัดแคมเปญนี้เพื่อกระตุ้นตลาด รวมทั้งเป็นการสร้างแบรนด์และสร้างการจดจ าที่ดีให้กับผู้บริโภค
ด้วย โดยเฉพาะในกลุ่มวัยรุ่นที่เป็นตลาดใหญ่ เพราะกลุ่มนี้จะรู้จักและชื่นชอบ BNK48 นี้เป็น
อย่างดีอยู่แล้ว และที่ส าคัญคือการขยายฐานกลุ่มลูกค้ากลุ่มเด็กลงอายุต่ ากว่า 20 ปี ถึงระดับ
มัธยมด้วย กลุ่มลูกค้าของยาโยอิจะมีหลากหลาย แยกเป็นกลุ่มวัยรุ่นที่เป็นกลุ่มหลัก อายุตั้งแต่ 
21 ปี - 30 ปี สัดส่วนมากถึง 40% กลุ่มครอบครัวสัดส่วนประมาณ 30% และกลุ่มอื่นๆ สัดส่วน
ประมาณ 30% ซึ่งการน า BNK48 มาเป็นพรีเซนเตอร์ครั้งนี้ ก็ม่ันใจว่าจะท าให้ขยายฐานกลุ่ม
วัยรุ่นและกลุ่มเด็กลงมาระดับมัธยมได้มากขึ้น อีกทั้งในตลาดต่างจังหวัดก็น่าจะได้รับผลดีด้วย
เช่นกัน ซึ่งสัดส่วนรายได้จากต่างจังหวัดมี 40% ตั้งเป้าหมายเพิ่มเป็น 50% ภายในสิ้นปีนี้ โดย
นายสมชาย กล่าวต่อว่า จากแผนการตลาด และแผนการลงทุนขยายสาขาใหม่ บริษัทฯม่ันใจว่า
จะท าให้ยอดขายรวมยาโยอิปีนี้มีการเติยโตตามเป้าหมาย ขณะที่ปีที่แล้ว (2560) ร้านยาโยอิมี
ยอดขายรวมประมาณ 3,800 ล้านบาท เติบโต 14% โดยช่วงแคมเปญใหม่ดังกล่าวนี้คาดว่าจะ
ช่วยให้ยอดขายเติบโตได้ถึง 10-15% ในช่วงเดียวกันปีท่ีแล้ว (MGR Online. 2561) 
 การโฆษณาร้านยาโยอิโดยใช้พรีเซนเตอร์ BNK48 นั้นมีการโฆษณาผ่านหลายช่องทาง   
ไม่ว่าจะเป็นงานอีเว้นท์ โทรทัศน์ หรือช่องทางออนไลน์ต่างๆ ทั้งเพจ official Yayoi, Offical BNK48, 
Official ของสมาชิก BNK48 และเพจทั่วๆ ไป โดยในปี 2016 สถิติผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตใน
ประเทศไทยมีทั้งหมด 38 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 56 ของประชากรทั้งหมดของประเทศไทย 
โดยทั้ง 38 ล้านคน ใช้สื่อสังคมออนไลน์และใช้งานผ่านมือถือทั้งสิ้น 34 ล้านคน ส่วนสื่อสังคม
ออนไลน์ที่คนไทยใช้มากที่สุดคือ เฟซบุ๊ก (Facebook) ร้อยละ 32 รองลงมาคือ ไลน์ (Line) ร้อยละ 
29 ตามล าดับ สื่อสังคมออนไลน์เริ่มเข้ามามีบทบาทและอิทธิพลต่อความคิด อีกทั้งยังเป็นเครื่องมือ
ในการติดต่อสื่อสารกันแบบ Two Way Communication หรือการสื่อสารแบบสองทาง การ
โฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์ก็เช่นเดียวกัน ชัยนันท์ ธันวารขร  (2560; อ้างอิงจาก ธนิศร เลิศบุญชู. 
2558) จึงท าให้สามารถคาดการณ์ได้ว่านอกจากการใช้พรีเซนเตอร์ BNK48 ที่ส่งผลต่อรายได้
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แล้วนั้น การโฆษณาโดยใช้พรีเซนเตอร์ BNK48 ผ่านช่องทางออนไลน์ต่างๆ เป็นอีกหนึ่งใน
วิธีการประชาสัมพันธ์ที่ท าให้รายได้ของบริษัท เอ็มเค เรสโตรองต์ กรุ๊ป เพิ่มมากขึ้น 
 จากเหตุผลดังกล่าวจึงเป็นที่น่าสนใจที่จะท าการศึกษาอิทธิพลของผู้มีชื่อเสียงและ
ช่องทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น  
ผลการวิจัยที่ได้น่าจะเป็นประโยชน์ในการด าเนินธุรกิจทั้งธุรกิจออนไลน์ ธุรกิจขนาดเล็ก หรือ
องค์กรใหญ่ ที่ต้องการใช้พรีเซนเตอร์เป็นหนึ่งในกลยุทธ์การตลาดในการประชาสัมพันธ์  และ
สามารถน าไปต่อยอดเพื่อพัฒนากลยุทธ์การตลาดในประชาสัมพันธ์โดยการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง
ผ่านช่องทางออนไลน์ให้มีประสิทธิภาพมากขึ้นในอนาคต 
 
ควำมมุ่งหมำยของกำรวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของคุณลักษณะของแหล่งข้อมูลที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
และบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น 
 2. เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของช่องทางการสื่อสารที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น 
 
สมมติฐำนของกำรวิจัย 
 1.  คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภท
ร้านอาหารญี่ปุ่น 
  1.1  คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียง ด้านความดึงดูดใจ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น 
  1.2  คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียง ด้านความไว้วางใจ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น 
  1.3  คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียง ด้านความเป็นที่เคารพนับถือ มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น 
  1.4  คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียง ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น 
 2.  ช่องทางการตลาดออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภท
ร้านอาหารญี่ปุ่น 
  2.1  ช่องทางการตลาดออนไลน์ ด้านความหลากหลายของช่องทางการตลาดออนไลน์ 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น 
  2.2 ช่องทางการตลาดออนไลน์ ด้านความถี่ในการโฆษณาผ่านช่องทางการตลาด
ออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น 
 



5 

  

ขอบเขตของกำรวิจัย 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ บุคคลทั่วไปที่ติดตามข่าวสารออนไลน์ผ่านช่องทาง
การตลาดออนไลน์ และเคยใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ซึ่งพ านักอยู่อาศัยในประเทศไทย และกลุ่ม
ตัวอย่างการศึกษา โดยวิธีการสุ่มประชากร จ านวน 446 คน 
 
 ขอบเขตด้านเน้ือหา 
 ตัวแปรที่ศึกษา 
 1.  ตัวแปรอิสระ คือ คุณลักษณะของแหล่งข้อมูล - บุคคลที่มีชื่อเสียง และช่องทาง
การสื่อสาร - การตลาดออนไลน์ โดยรายละเอียดของตัวแปรอิสระแต่ละด้านประกอบด้วย 
  1.1  คุณลักษณะของแหล่งข้อมูล - บุคคลที่มีชื่อเสียง (ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น. 2558) 
   1.1.1 ความดึงดูดใจ (Attractive) 
   1.1.2 ความไว้วางใจ (Trustworthiness) 
   1.1.3 ความเป็นท่ีเคารพนับถือ (Respect) 
   1.1.4 ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) 
  1.2  ช่องทางการสื่อสาร - การตลาดออนไลน์ 
   2.1.1 ความหลากหลายของช่องทางการตลาดออนไลน ์(อริสรา ไวยเจริญ. 2556) 
   2.1.2 ความถี่ในการโฆษณาผ่านช่องทางการตลาดออนไลน ์(ยุพเรศ พิริยพลพงศ์. 
2558) 
 2. ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น (นวลอนงค์ 
ผานัด. 2556) 
 3. ตัวแปรควบคุม คือ อายุ การศึกษา และรายได้ (ณัฐเกียรติ พุทธจง. 2558 : 63) 
 
 ขอบเขตด้านเวลา 
 ระยะเวลาที่ใช้ในการศึกษาวิจัย ตั้งแต่เดือนธันวาคม พ.ศ.2561 ถึงเดือนเมษายน พ.ศ.
2562 
 
ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 1.  ท าให้ทราบว่าคุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงด้านใดบ้าง ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น 
 2.  ท าให้ทราบว่าช่องทางการตลาดออนไลน์ด้านใดบ้าง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่นในรูปแบบใดบ้าง 



6 

  

 3.  เพื่อเป็นแนวทางให้แก่ธุรกิจ หรือองค์กรต่างๆ ที่ต้องการใช้พรีเซนเตอร์เป็นหนึ่ง
ในกลยุทธ์การตลาดในการประชาสัมพันธ์  
 4. เพื่อเป็นแนวทางให้นักวิจัย และนักวิชาการ สามารถน าผลวิจัยที่เกิดขึ้นไปประยุกต์ใช้
เพิ่มเติมองค์ความรู้เกี่ยวกับการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคได้ 
 
นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 1.  แหล่งข้อมูล หมายถึง หมายถึง บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) กล่าวคือ บุคคลที่
เป็นที่รู้จักของสาธารณชนเป็นบุคคลที่สื่อและผู้คนให้ความสนใจ ไม่ว่าจะเป็น ดารานักร้อง ศิลปิน 
นักกีฬาและผู้มีชื่อเสียงในสังคม โดยในงานวิจัยครั้งนี้เลือกวงไอดอลที่มีชื่อเสียงในประเทศไทยที่เป็น  
พรีเซนเตอร์ให้ร้านอาหารแฟรนไชส์ญี่ปุ่นยาโยอิ ซึ่งประกอบด้วย 4 ลักษณะ (ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น. 
2558) ได้แก่ 
  1.1  ควำมดึงดูดใจ (Attractive) เป็นสิ่งที่ดึงดูดจากความน่าสนใจและความโดดเด่น 
จากรูปร่าง หน้าตา บุคคลิกภาพของพรีเซนเตอร์ รวมไปถึงความเป็นที่นิยมของพรีเซนเตอร์ ที่
ท าให้พรีเซนเตอร์เหล่านั้นได้รับโอกาสในการเป็นพรีเซนเตอร์ให้กับตราสินค้าตั้งแต่ 2 ตราขึ้นไป 
(Multiple product Celebrity) (ภัสสรนันท์ เอนกธรรมกุล. 2553) 
  1.2  ควำมไว้วำงใจ (Trustworthiness) เป็นความไว้เนื้อเชื่อใจและความน่าเชื่อถือ 
ความสามารถของบุคคลนั้นเพื่อให้ผู้บริโภคยึดเป็นแบบอย่างได้ 
  1.3  ควำมเป็นที่เคำรพนับถือ (Respect) เป็นการชื่นชอบ ชื่นชม ในตัวพรีเซนเตอร์
นั้นๆ ที่ประสบความส าเร็จและเป็นที่ยอมรับ จนเกิดเป็นแบบอย่างหรือต้นแบบที่ดี 
  1.4  ควำมเหมือนกับกลุ่มเป้ำหมำย (Similarity) ความเหมือนหรือคล้ายคลึง
กับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย เช่น เพศ ลักษณะบุคลิกภาพ รูปแบบการด าเนินชีวิต 
 2.  ช่องทำงกำรสื่อสำร หมายถึง ช่องทางการตลาดออนไลน์ (Social Media) ที่พรีเซนเตอร์
ใช้ในการประชาสัมพันธ์วง และสินค้าต่างๆ 
  2.1  ควำมหลำกหลำยของช่องทำงกำรตลำดออนไลน์ คือ ช่องทางการตลาด
ออนไลน์ (Social Media) ที่พรีเซนเตอร์ใช้ในการประชาสัมพันธ์วง และสินค้าต่างๆ ได้แก่ Facebook, 
Instagram, Twitter, Application 
  2.2  ควำมถี่ในกำรโฆษณำผ่ำนช่องทำงกำรตลำดออนไลน์ คือ ความถี่ที่พรีเซนเตอร์
ใช้ในการโฆษณาผ่านช่องทางการตลาดออนไลน์ต่างๆ เช่น 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ 
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 3.  กำรตัดสินใจซื้อ หมายถึง ผู้บริโภคจัดการรับภาวะแวดล้อมทางการตลาด และ
ท าการซื้อโดยการก่อกระบวนการตัดสินใจดังกล่าวเป็นกระบวนการแก้ไขปัญหา (Problem Solving) 
เม่ือผู้บริโภคเผชิญกับปัญหาที่แก้ได้โดยการซื้อ อดุลย์ จาตุรงคกุล; และดลยา จาตุรงคกุล (2550; 
อ้างอิงจาก กฤชณัฐ มีส าราญ. 2552) โดยในการตัดสินใจซื้อนั้นประกอบด้วย การซื้อ การซื้อซ้ า 
และการบอกต่อ 
 
กรอบแนวคิดของกำรวิจัย 
 การศึกษาอิทธิพลของผู้มีชื่อเสียงและช่องทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น มีกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี้ 
 
  ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตำม 
 

คุณลักษณะของแหล่งข้อมูล - 
บุคคลที่มีชื่อเสียง 

1. ความดึงดูดใจ (Attractive) 
2. ความไว้วางใจ (Trustworthiness) 
3. ความเป็นท่ีเคารพนับถือ (Respect) 
4. ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย 
(Similarity) 

 

กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและบริกำร
ประเภทร้ำนอำหำรญี่ปุ่น 

 

  

 
 

  

ช่องทำงกำรสื่อสำร - กำรตลำด
ออนไลน์ (Social Media) 

 
 

1. ความหลากหลายของช่องทาง
การตลาดออนไลน์ 

 

2. ความถี่ในการโฆษณาผ่านช่องทาง
การตลาดออนไลน์ 

 

 
รูปที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
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บทที่ 2 
หลักการพื้นฐาน เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
หลักการพื้นฐาน 
 การวิจัยเรื่อง อิทธิพลของผู้มีชื่อเสียงและช่องทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น ผู้วิจัยได้ทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อน ามาก าหนดเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยและได้น าเสนอตามล าดับ
ต่อไปนี ้
 1. แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียง 
 2. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 3. แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ 
 4. แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ 
 5. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 
แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง 
 บุคคลที่มีช่ือเสียง คือ กลุ่มบุคคลที่เป็นที่รู้จักของสังคมจากความส าเร็จในหลากหลาย
อาชีพการงาน เช่น กีฬา ธุรกิจบันเทิง การเมือง สื่อวิทยุและโทรทัศน์ องค์กรธุรกิจ และอื่นๆ 
โดยผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมในการเลียนแบบในสิ่งที่บุคคลที่มีชื่อเสียงแสดง หรือสื่อสารออกมา  
มูดะ; มูสะ; และปูติท (Muda; Musa; and Putit. 2011) เป็นบุคคลที่เป็นที่จดจ าของกลุ่มคนส่วน
ใหญ่ในสังคม และมีความสามารถในการส่งต่อภาพลักษณ์ของตัวเองไปยังสินค้าใดสินค้าหนึ่ง
ผ่านการโฆษณา ดอม, มาสแลน; และคณะ (ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น. 2558 : 21; อ้างอิงจาก Dom, 
Mazlan; et al. 2016) 
 บุคคลที่มีชื่อเสียงยังสามารถหมายถึงกลุ่มคนอ้างอิงที่มีอิทธิพลอย่างมากในการ
รับรองถึงประโยชน์ของการใช้สินค้า การสนับสนุนสินค้า หรือแสดงออกเสมือนหนึ่งนักประชา 
สัมพันธ์ของตราสินค้านั้นๆ ณ ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง ชาน; และคณะ (ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น. 2558 : 
21; อ้างอิงจาก Chan; et al. 2013) หรืออาจหมายถึงใครคนใดคนหน่ึงซึ่งมีบุคลิกภาพที่โดดเด่น 
และมีชื่อเสียงที่เป็นท่ียอมรับ อาจเพราะมีทักษะความสามารถที่พิเศษเฉพาะด้านซ่ึงน าไปสู่ความ
สนใจของคนส่วนมากในสังคม โควาลซี่ (ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น. 2558 : 21; อ้างอิงจาก Kowalczyk. 
2011) 
 นอกจากนี้จากค านิยามของยลรวี ได้กล่าวว่า Celebrity หมายถึงบุคคลที่มีชื่อเสียง
โด่งดังจากคุณสมบัติชั้นเลิศ 4 ประการ คือ ความสามารถและทักษะพิเศษ (Talents) รูปลักษณ์
ภายนอก (Looks) สถานะทางการเงินและสถานะทางสังคม (Status) และภาพพจน์ส่วนบุคคล 
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(Personal 9 Image) ท าให้เป็นที่รู้จักของกลุ่มตลาดเป้าหมาย อาทิ นักแสดง พิธีกร นักร้อง 
นักกีฬา นางงาม ไฮโซ ฯลฯ (ภัสสรนันท์ เอนกธรรมกุล. 2553)  
 บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) หมายถึง บุคคลที่รู้จัก เพราะเขาเหล่านั้นเป็นผู้ที่มีชื่อเสียง 
และการที่คนๆ หนึ่งจะมีชื่อเสียงได้นั้น เขาเหล่านั้นจะต้องเป็นบุคคลที่ประสบความส าเร็จในเรื่องใด
เรื่องหนึ่ง หรือไม่ก็ต้องเป็นทายาทของบุคคลที่ประสบความส าเร็จ นอกเหนือจากการเป็นผู้ประสบ
ความส าเร็จและมีชื่อเสียงแล้ว บุคคลที่มีช่ือเสียงจะต้องมีตัวตนและมีชีวิตในลักษณะที่ประชาชน
จับต้องได้ (Tangible) จากค าอธิบายนี้ท าให้ขยายความต่อได้ว่า ตัวละครหลายตัวที่โดดเด่นบน
แผ่นฟิล์มหรือในจอแก้วหากไร้ซึ่งชีวิตในลักษณะด าเนินไปและเปลี่ยนได้แล้ว ก็ไม่ถือว่าเป็น
บุคคลที่มีชื่อเสียง เช่น ตัวการ์ตูนต่างๆ ตัวละครในการ์ตูนหรือภาพยนตร์ เป็นต้น (ศรีกัญญา 
มงคลสิริ. 2547)  
 องค์ประกอบที่ส าคัญในการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง 
(Celebrity) ในการสร้างแบรนด์นั้นจะต้องค านึงถึงคุณลักษณะ 5 องค์ประกอบที่ส าคัญ (ภัสสรนันท์ 
เอนกธรรมกุล. 2553) ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 
 -  ความดึงดูดใจ (Attractive) 
 -   ความไว้วางใจ (Trustworthiness) 
 -   ความช านาญเชี่ยวชาญ (Expertise) 
 -   ความเคารพ (Respect) 
 -   ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) 
 ความดึงดูดใจ (Attractive) การดึงดูดใจ ความน่าสนใจและความโดดเด่น จากรูปร่าง
หน้าตา บุคลิกภาพของพรีเซนเตอร์ อาจรวมไปถึงการมีความรู้เกี่ยวกับสินค้า และความชื่นชอบ
อาจเป็นผลมาจากลักษณะทางกายภาพ พฤติกรรมหรือลักษณะอื่นๆ ของผู้ส่งสาร วรรษมน 
อินทรสกุล (2558 : 9) ผู้ส่งสารที่มีความดึงดูดใจย่อมกระตุ้นให้ผู้รับสารเกิดความสนใจหรือพึง
พอใจในการพบเห็นและพูดคุย ซึ่งท าให้ผู้รับสารเกิดความสนใจและคล้อยตามข่าวสารได้ ดารณี 
สังข์เจริญ (2552 : 33) ความดึงดูดใจในหัวข้อนี้ จะกล่าวถึง ความดึงดูดใจทางกายภาพ (Physical 
Attractiveness) คือ การมีรูปร่างหน้าตาที่น่าดึงดูดใจของผู้น าเสนอสินค้า รวมไปถึงทั้งด้านทักษะ 
ความสามารถ การมีบุคลิกภาพที่ดีมีความเป็นนักกีฬา ชริมพ์ (Shimp. 2003) ความดึงดูดใจของ  
ผู้น าเสนอสินค้า ท าให้เกิดความชื่นชอบ ความสนใจ ของผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ เคลแมน 
(Kelman. 1958) กล่าวว่าการใช้ความดึงดูดใจในการน าเสนอสินค้าจะช่วยเพิ่มระดับความโน้ม
น้าวใจและท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติของผู้น าเสนอสินค้าได้ และยังช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ของ
สินค้า คามินส์; และกุปตา (Kamins; and Gupta. 1994) การใช้รูปร่างหน้าตาที่ดีของผู้น าเสนอ
สินค้าสามารถโน้มน้าวให้ผู้บริโภคอยากมีส่วนร่วมกับสินค้าที่ถูกน าเสนอ โดยไม่ต้องอาศัย
ข้อมูลในการตัดสินใจมาก การใช้ผู้ที่มีชื่อเสียงที่มีความน่าดึงดูดใจนั้นจะช่วยให้ผู้บริโภคเกิด
ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ได้มากกว่าการใช้บุคคลธรรมดาทั่วไป พรีสเตอร์; และเพตตี้ (Priester; 
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and Petty. 2003) และจะช่วยส่งผลต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อที่มีต่อผู้บริโภคอีกด้วย (Till; 
and Busler. 2000) 
 นอกจากนี้บุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีรูปร่างหน้าตาที่น่าดึงดูดใจ ยังมีผลต่อองค์ประกอบ
ทางด้านความคิดและความรู้สึกของทัศนคติมากกว่าองค์ประกอบทางด้านพฤติกรรม เบเกอร์;  
กิลเบิร์ท; และเชอร์ชิล (Baker; Gilbert; and Churchill. 1977) โดยเพศไม่มีอิทธิพลต่อทัศนคติที่
มีต่อโฆษณาและความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคเท่าไหร่นัก ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น. 2558 : 21; 
อ้างอิงจาก Petroshius & Crocker. 1989) การใช้ผู้น าเสนอสินค้าที่มีรูปร่างหน้าตาที่ดีอาจจะไม่
เพียงพอ และควรตระหนักถึงความเสี่ยงที่ผู้ที่มีชื่อเสียงจะบดบังความน่าดึงดูดของตัวสินค้าเอง 
เบิร์น, ไวท์เฮด; และบรีน (ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น. 2558 : 21; อ้างอิงจาก Bryne, Whitehead; and 
Breen. 2003) ดังนั้นการน าผู้ที่มีชื่อเสียงที่มีรูปร่างหน้าตาดึงดูดใจมาใช้น าเสนอสินค้า สามารถ
ช่วยให้บริโภคมีทัศนคติที่ดีขึ้นได้ โดยควรเลือกผู้น าเสนอสินค้าที่มีรูปร่างหน้าตาดึงดูดใจและมี
ภาพลักษณ์ที่ใกล้เคียงกับสินค้าอีกด้วย เรนตัน (ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น. 2558 : 21; อ้างอิงจาก 
Renton. 2006) กล่าวว่าความน่าดึงดูดใจของ  ผู้ที่มีชื่อเสียงไม่ได้ขึ้นอยู่กับรูปร่างหน้าตาเพียง
อย่างเดียว แต่ขึ้นอยู่กับความมีเสน่ห์ ความฉลาด บุคลิกภาพที่ดีอีกด้วย อย่างไรก็ตามนักโฆษณา 
จึงมักเลือกบุคคลที่มีรูปร่างหน้าตาดีเป็นอันดับแรกเพราะมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ
โฆษณาและสินค้าที่น าเสนอ ในหลายๆ บริษัทจะยอมจ่ายเงินจ านวนมหาศาลเพื่อว่าจ้างบุคคลที่มี
ชื่อเสียงที่มีรูปร่างหน้าตาที่น่าดึงดูด เพราะพวกเขาสามารถท าให้ตัวโฆษณาสินค้าดูโดดเด่นใน
สภาพแวดล้อมที่มีการแข่งขันกันสูงได้ดีกว่าบุคคลธรรมดาทั่วไป 
 ความไว้วางใจ (Trustworthiness) เป็นความไว้เนื้อเชื่อใจในบุคคลดังกล่าวทั้งนี้รวมถึง
ความน่าเชื่อถือ และความสามารถที่กลุ่มเป้าหมายยึดถือเป็นแบบอย่าง เช่น การใช้กบ สุวนันท์
กับน้องณดามาโฆษณาสก๊อตคิตซ์ ช็อกโก แสดงให้เห็นถึงความน่าเชื่อถือ การเลี้ยงลูกที่ดี และ
ความสดในน่ารักของน้องณดา ซึ่งความไว้วางใจ (Trustworthiness) เป็นมิติแรกของความน่าเชื่อถือ 
(Credibility) ของผู้น าเสนอสินค้า แมคแครคเคน (McCracken. 1989) ได้กล่าวว่าความไว้วางใจ 
(Trustworthiness) ว่าเกิดจากการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อความซื่อสัตย์ ความถูกต้อง และความ
น่าเชื่อในตัวของผู้น าเสนอสินค้าเออร์โดแกน (Erdogan. 1999) โดยต้องการสร้างระดับความ
น่าเชื่อถือให้มีประสิทธิภาพมากที่สุด ด้วยความเป็นมืออาชีพและเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค 
เพื่อให้เกิดความม่ันใจในสินค้า ได้รับการยอมรับจากผู้บริโภคในวงกว้างเพื่อใช้ในการน า เสนอ
สินค้าผ่านสื่อสาธารณะทั่วไป ความไว้วางใจเป็นคุณลักษณะหนึ่งจากรากฐานของความน่าเชื่อถือ 
(Credibility) ความไว้วางใจเป็นปัจจัยส าคัญของความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล โดยมีส่วนเกี่ยวข้อง
กับการใช้ผู้ที่มีช่ือเสียงน าเสนอสินค้า ในทางกลับกันหากผู้บริโภครู้สึกไม่ไว้วางใจต่อผู้ที่น าเสนอ
สินค้า ทัศนคติของผู้บริโภคก็จะเปลี่ยนแปลงไปในเชิงลบความไว้วางใจของผู้น าเสนอสินค้ามี
ความส าคัญในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อผู้บริโภค ความไว้วางใจสามารถช่วยเพิ่มทัศนคติของ
ผู้โภคในเชิงบวกทดแทนความไม่สอดคล้องระหว่างสินค้าและผู้น าเสนอสินค้าได้ หากความ
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สอดคล้องระหว่างสินค้าและผู้น าเสนอสินค้ามีอยู่ระดับน้อย ชาน; และคณะ (Chan; et al. 2013), 
และพรีสเตอร์; และเพตตี้ (Priester; and Petty. 2003) อย่างไรก็ตาม ผู้ที่มีชื่อเสียงจะมีความ
ไว้วางใจมากกว่าบุคคลทั่วไป เนื่องจากผู้บริโภคสามารถรับอิทธิพลจากสื่อได้ง่ายกว่าบุคคลทั่วไป 
โดยผู้บริโภคจะมีระดับมาตรฐานของความไว้วางใจที่สูงขึ้น ถึงแม้ว่าความไว้วางใจของผู้ที่มีชื่อเสียง
ไม่ได้สัมพันธ์กับความตั้งใจซ้ือสินค้า จากการน าเสนอโดยตรงทั้งนี้หลายๆ ธุรกิจได้ใช้ผู้น าเสนอ
สินค้าในโฆษณา และความน่าเชื่อถือผู้น าเสนอนั้น จะมีความส าคัญต่อการโน้มน้าวผู้บริโภคให้
ซื้อสินค้า บริการหรือตราสินค้าน้ัน และอาจจะส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือของผู้บริโภค นอกจากนี้ การ
น าเสนอสินค้าโดยใช้ผู้น าเสนอสินค้าที่มีความน่าเชื่อถือจะมีประสิทธิภาพมากขึ้น เนื่องจากสามารถ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคที่ไม่มีความรู้และประสบการณ์เกี่ยวข้องกับแหล่งข้อมูลสินค้า
นั้นเลยได้มากกว่าการที่ผู้บริโภคเคยรับรู้เกี่ยวกับแหล่งข้อมูลสินค้านั้น  
 ความช านาญเชี่ยวชาญ (Expertise) คือ ความช านาญและความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน
ของบุคคลนั้นๆ แมคแครคเคน (McCracken. 1989), และเออร์ดอแกน (Erdogan. 1999) กล่าวว่า 
ความเชี่ยวชาญของความน่าเชื่อถือ (Credibility) ของผู้น าเสนอสินค้า ได้แก่ ความรู้ ประสบการณ์ 
และทักษะ ที่เกี่ยวข้องกับโฆษณาหรือสินค้าชิ้นนั้น ผู้น าเสนอจะถือว่าเป็นผู้เชี่ยวชาญ (Expert) 
เม่ือน าเสนอสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความรู้ ประสบการณ์ และทักษะที่มีผ่านการรับรู้ของผู้บริโภค 
ถึงแม้จะไม่ได้เป็นผู้เชี่ยวชาญที่แท้จริง แต่ต้องสามารถท าให้ผู้บริโภคได้รับรู้ในสิ่งที่ผู้น าเสนอ
สินค้าก าลังเสนอ ซึ่งตรงกับชริมพ์ (Shimp. 2003) กล่าวว่า ถ้าผู้น าเสนอสินค้าสามารถท าให้
ผู้บริโภคเข้าใจในตัวสินค้าได้อย่างเชี่ยวชาญและช านาญ ก็จะส่งผลให้ ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลง
ความคิดเห็นไปในทางตรงกันกับผู้น าเสนอสินค้าได้ดียิ่งขึ้น โดยความน่าจะเป็นของผู้ตอบ
แบบสอบถามใช้การรับรู้ถึงความเชี่ยวชาญของผู้น าเสนอสินค้าที่เกี่ยวข้องกับสินค้า นอกจากนี้
โอฮะเนียน (ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น. 2558; อ้างอิงจาก Ohanian. 1991) ยังได้กล่าวว่า ผู้น าเสนอ
สินค้าที่มีความเชี่ยวชาญที่ตรงกับสินค้า จะเป็นแรงจูงใจต่อทัศนคติของผู้บริโภคมากกว่าผู้น า
เสนอสินค้าที่ไม่มีความเชี่ยวชาญกับตรงกับสินค้า และเพิ่มระดับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคที่ต่อ
ตราสินค้า อย่างไรก็ตาม ความเชี่ยวชาญ เป็นปัจจัยที่จ าเป็นในการสร้างความน่าเชื่อถือของสินค้า 
เม่ือผู้บริโภครับรู้ถึงความเชี่ยวชาญของผู้ที่มีชื่อเสียงที่แสดงให้เห็นจะท าให้ผู้บริโภคเชื่อม่ันใน
การน าเสนอความถูกต้องของผู้ที่มีชื่อเสียงคนนั้น ผู้ที่มีชื่อเสียงที่มีความเชี่ยวชาญมีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติของผู้บริโภคผ่านกระบวนการปรับเปลี่ยนสู่ภายใน (Internalization) เกิดเม่ือผู้บริโภค
ยอมรับว่าผู้น าเสนอสินค้ามีอิทธิพลต่อทัศนคติส่วนบุคคลและคุณค่าของสินค้าที่ได้รับ เออร์โดแกน 
(Erdogan. 1999), และซิลเวอร์ร่า; และอัสตาร์ด (Silvera; and Austad. 2004) พบว่าความ
เชี่ยวชาญของผู้น าเสนอสินค้าที่เป็นผู้ที่มีชื่อเสียงสามารถรับประกันความน่าเชื่อถือในตัวสินค้า
ได้ และเป็นปัจจัยส าคัญที่เพิ่มขึ้นของแรงจูงใจทางการตลาด 
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 นอกจากนี้ ยังมีการใช้ผู้เชี่ยวชาญในวิชาชีพต่างๆ ที่มีความสอดคล้องกับผลิตภัณฑ์ 
และมีอิทธิพลมากเพียงพอในการโน้มน้าวใจผู้บริโภค โดยหากให้กลุ่มผู้บริโภคมีโอกาสเปรียบ 
เทียบความคิดของตนกับความคิดของกลุ่มผู้ทรงอิทธิพลเกี่ยวกับประสบการณ์การใช้สินค้าก็จะ
ยิ่งช่วยให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความมีส่วนร่วม และจะยิ่งเกิดความเชื่อถือและมีพฤติกรรมคล้อยตาม
ผู้ทรงอิทธิพลเพิ่มมากขึ้นด้วยเช่นกัน (ณัฏฐา อุ่ยมานะชัย. 2556 : 49) 
 ความเคารพ (Respect) ความเคารพที่กลุ่มเป้าหมายมีต่อความส าเร็จของบุคคลนั้นๆ 
เป็นการชื่นชอบ ชื่นชม ในตัวพรีเซนเตอร์นั้นๆ ที่ประสบความส าเร็จ ท าให้เกิดการยอมรับจน
น ามาเป็นแบบอย่างหรือต้นแบบที่ดี ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น (2558) ความเคารพ (Respect) เป็น
อีกส่วนหนึ่งของลักษณะที่น่าดึงดูด (Attractiveness) หมายถึงนอกเหนือจากการที่ผู้บริโภคเกิด
ความนิยมชมชอบจากความส าเร็จของผู้น าเสนอสินค้าที่มาจากการแสดงทางโทรทัศน์ ภาพยนตร์ 
การกีฬา การเมือง ทางสังคม แล้ว ผู้บริโภคยังรู้สึกชื่นชอบจากพฤติกรรมและหน้าตาของผู้น าเสนอ
เป็นองค์ประกอบอีกด้วย เบิร์น, ไวท์เฮด; และบรีน (ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น. 2558; อ้างอิงจาก 
Bryne, Whitehead; and Breen. 2003), และสกาฟตาด; และเบิร์กสตอร์ม (ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น. 
2558; อ้างอิงจาก Skärfstad; and Bergström. 2004) เม่ือผู้ที่มีชื่อเสียงที่มีลักษณะน่าเคารพ 
นักโฆษณาจึงเลือกใช้ผู้น าเสนอสินค้าให้น าเสนอสินค้าได้หลากหลายประเภท โดยไม่จ าเป็นต้อง
มีความ สัมพันธ์ของผู้น าเสนอกับสินค้า เพราะความน่าเคารพจะสามารถส่งเสริมให้ผู้บริโภคมี
ทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า และมีความเชื่อม่ันต่อสินค้า น าไปสู่การตั้งใจซื้อสินค้า ชริมพ์ (Shimp. 
2003), และชาบอนเนอร์; และการ์แลนด์ (ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น. 2558; อ้างอิงจาก Charbonneau; 
and Garland. 2005) พบว่าการใช้ผู้ที่มีช่ือเสียงท่ีมีลักษณะน่าเคารพ ไม่ว่าจะเป็นความส าเร็จใน
ด้านใด สิ่งส าคัญคือความส าเร็จที่ได้มาจะถูกถ่ายทอดไปถึงผู้บริโภคได้ ต้องใช้การสื่อสารที่ดี 
การใช้ “เสียง” ในการถ่ายทอดไปยังผู้บริโภค ซึ่งมีประสิทธิภาพมากกว่าการใช้รูปร่างหน้าตาที่
ดึงดูดใจ เพราะผู้ที่มีชื่อเสียงที่มีลักษณะน่าเคารพ สามารถถ่ายทอดสื่อความหมายกับการโฆษณา
ได้อย่างความละเอียดอ่อน ลึกซึ้งและดูมีพลัง ซึ่งเป็นจุดมุ่งหมายของนักโฆษณาที่ตั้งใจเลือกผู้ที่
มีชื่อเสียงที่มีลักษณะน่าเคารพ  
 ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) ความคล้ายคลึงของพรีเซนเตอร์กับกลุ่ม 
เป้าหมายของตราสินค้า เช่น บุคลิกภาพ วิถีชีวิต เพศ อายุ เชื่อชาติ ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย 
(Similarity) เป็นลักษณะสุดท้ายของลักษณะที่น่าดึงดูด (Attractiveness) เป็นการแสดงให้เห็น
ถึงระดับของผู้น าเสนอสินค้าที่มีความคล้ายคลึงกับผู้บริโภคในแง่ของลักษณะความสัมพันธ์ใน
การน าเสนอสินค้า ทั้งทางด้านบุคลิกภาพและพื้นฐานการด าเนินชีวิตเช่น อายุ เพศ เชื้อชาติ ระดับ
ทางสังคม ฯลฯ คารล์ดินี่ (Cialdini. 2007) ความคล้ายคลึงกับกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการน าเสนอ
สินค้ามีความส าคัญอย่างมาก เพราะผู้บริโภคจะมีทัศนคติที่ดีขึ้นเม่ือพวกเขาสามารถเปรียบเทียบ   
กับผู้น าเสนอสินค้าที่มีลักษณะคล้ายคลึงกันได้ ชริมพ์ (Shimp. 2003) ผู้ที่มีชื่อเสียงที่น าเสนอ
สินค้าก็จะมีความน่าเชื่อถือมากขึ้น และยังเพิ่มคุณค่าของตราสินค้ามากขึ้นอีกด้วย นอกเหนือจากนี้ 
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ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย สามารถดึงดูดความรู้สึกสนใจในสินค้าให้แก่ผู้บริโภคได้เพิ่มขึ้น 
ซึ่งน าไปสู่การตั้งใจซื้อได้ และความคล้ายคลึงระหว่างผู้น าเสนอสินค้าและผู้รับชมมีความส าคัญ 
เม่ือต้องการใช้น าเสนอสินค้าหรือบริการในวงกว้างที่มีหลากหลายรูปแบบของสินค้าและผู้บริโภคที่มี
ความแตกต่างกัน หากท าให้ผู้บริโภครับรู้ในความคล้ายคลึงกันได้ จะเป็นผลดีต่อทัศนคติและ
ทางเลือกของกลุ่มเป้าหมาย เพราะผู้บริโภคมีความเชื่อเกี่ยวกับประเด็นของคุณลักษณะและ
คุณค่าบางอย่างที่มีความคล้ายคลึงกับบุคคลที่มีช่ือเสียง  
 หลักคิดเบื้องต้นประกอบการพิจารณาเลือก Celebrity ที่เหมาะสม นั้น ซึ่งเป็นหลักคิด
เบื้องต้น ซึ่งประกอบด้วยหลักส าคัญ 4 ประการดังน้ี 
 1.  F-Familiarity หมายถึง ความคุ้นเคย หลักจิตวิทยาอธิบายว่า พฤติกรรมของคน
แต่ละคนท่ีมีต่อผู้อื่นจะแตกต่างกันตามความคุ้นเคยกับคนๆ นั้นว่ามีมากน้อยเพียงใด โดยเขาจะ
สามารถจดจ ารายละเอียดของคนๆ นั้นเป็นอย่างดี และยังจ าลักษณะที่แตกต่างและเป็น Personal 
Identity ของคนๆ นั้นได้อีกด้วย ผู้บริโภคก็เช่นกัน การที่ผู้บริโภคคุ้นเคยกับ Celebrity คนนั้น
มาก ย่อมเป็นประโยชน์ในการสื่อสารมากกว่าการที่ผู้บริโภครู้สึกคุ้นเคยกับ Celebrity น้อย การ
ที่จะสร้างความคุ้นเคยกับผู้บริโภคได้ Celebrity ก็จะต้องปรากฏตัวตามสถานที่ต่างๆ หรือ การ
ปรากฏตัวตามสื่อเพื่อให้ผู้คนได้ใกล้ชิดและมีโอกาสที่ผู้บริโภคจะได้รู้จัก ชื่นสุมล บุนนาค (2552 : 
28) นอกจากนี้ความคุ้นเคยต่อผู้มีชื่อเสียงที่เป็นผู้ส่งสารจะท าให้ผู้รับสารจดจ ารายละเอียดเกี่ยวกับ
คนๆ นั้นได้ดี หากไม่มีความคุ้นเคย ผู้ส่งสารจะไม่สามารถจดจ ารายละเอียดเกี่ยวกับผู้ส่งสาร 
รวมถึงสารที่ผู้ส่งสารต้องการสื่อ ดังนั้นการเลือกผู้มีชื่อเสียงควรเลือกผู้ที่กลุ่มผู้รับสารเป้าหมาย
ของการสื่อสารคร้ังนั้นมีความคุ้นเคย เพื่อให้เกิดการจดจ า (พรจรัส สุพิริยพฤนท์. 2556 : 39) 
 2.  R-Relevance หมายถึง ความเกี่ยวพันที่คล้อยตามกันในลักษณะเดียวกัน ซึ่งความ
เกี่ยวพันกับ Celebrity มี 2 ลักษณะคือ ความเกี่ยวพันระหว่างตัวตนของ Celebrity และสินค้าที่
โฆษณา เช่น Celebrity ที่เป็นนักกีฬาจะมีความเกี่ยวพันกับสินค้าที่เกี่ยวกับกีฬา ในขณะที่ 
Celebrity ที่เป็นดารานักแสดงก็จะเกี่ยวพันกับเครื่องส าอางต่างๆ เป็นต้น อีกหนึ่งลักษณะ คือ
ความเกี่ยวพันระหว่างผู้บริโภคกับ Celebrity เช่น หากเป็นโฆษณาสากล (Global advertising) 
ผู้บริโภคทั่วโลกจะรู้จัก เดวิด เบคแฮม ในโฆษณา Gillette มากกว่าจะเลือกใช้ดารานักร้องแต่ละ
เฉพาะท้องถิ่นในการโฆษณาสากล ชื่นสุมล บุนนาค (2552 : 28) กล่าวคือหากผู้รับสารมีความ 
คุ้นเคยกับผู้มีชื่อเสียง จะท าให้เกิดความรู้สึกเกี่ยวพันกับผู้มีชื่อเสียงนั้นได้มากกว่าผู้มีชื่อเสียงที่
ไม่คุ้นเคย (พรจรัส สุพิริยพฤนท์. 2556 : 39) 
 3.  E-Esteem หมายถึง ความนับถือที่ผู้บริโภคมีต่อ Celebrity โดยธรรมชาติแล้วการ
ที่เราจะรู้สึกนับถือใครสักคนหนึ่งนั้น แต่ละคนอาจจะมีความรู้สึกที่แตกต่างกันขึ้นอยู่กับทัศนคติ
ในการด ารงชีวิต การประเมินค่าความส าเร็จในชีวิต ดังนั้น การที่ผู้บริโภคแต่ละคนจะรู้สึกนับถือ
Celebrity แต่ละคน ข้อมูลต่างๆ ที่เกี่ยวกับ Celebrity ผู้นั้นต้องเป็นไปในทางที่ดีสอดคล้องกับ
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ทัศนคติกับการด ารงชีวิตของผู้บริโภคด้วย เช่น ผู้บริโภคที่เห็นคุณค่าของการรักษาสุขภาพ ก็
อาจจะนึกถึง ป้าจ๊ิ อัจราพรรณ ไพบูลย์สุวรรณ เป็นต้น (ชื่นสุมล บุนนาค. 2552 : 29) 
 4.  D-Differentiation หมายถึง ความโดดเด่น คือความรู้สึกที่คนๆหนึ่งคิดว่าตนเอง
แตกต่างจากคนอื่น โดยขึ้นอยู่กับความคิดของคนนั้นๆ ในการแบ่งกลุ่มและรายละเอียดของ
สมาชิกในกลุ่ม เช่น หากผู้บริโภค คิดว่า Celebrity คนนั้นควรจะอยู่ในกลุ่มคนที่ประสบความ 
ส าเร็จ เขาจะต้องอธิบายได้ว่าผู้ที่ประสบความส าเร็จคนนั้นเป็นอย่างไร ชื่นสุมล บุนนาค (2552 : 
29) ผู้รับสารอาจรับรู้ว่าบุคคลนั้นประสบความส าเร็จมากกว่าบุคคลอื่น มีภาพลักษณ์ที่ดีกว่า
บุคคลอื่น หรือมีรูปร่างหน้าตา และความสามารถที่บุคคลอื่นไม่มี อันจะสร้างความแตกต่างให้กับ   
ผู้มีช่ือเสียงเม่ือเทียบกับบุคคลธรรมดา ซึ่งความโดดเด่นและความแตกต่างนี้จะสร้างการยอมรับ 
และมีอิทธิพลต่อการชี้น าความคิด (พรจรัส สุพิริยพฤนท์. 2556 : 39) 
 
แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542 : 30) ให้ความหมาย ผู้บริโภค (Consumer) คือ ผู้ที่มีความ
ต้องการซื้อ (Needs) มีอ านาจซื้อ (Purchasing Power) ท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing 
Behavior) และพฤติกรรมการใช้ (Using Behavior) 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล; และดลยา จาตุรงคกุล (2550 : 3) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค 
หมายถึง พฤติกรรมต่างๆที่บุคคลกระท าเพื่อให้ได้สินค้าหรือบริการมาเพื่อบริโภค ตลอดจนรวม
ไปถึงบริโภคด้วย พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) ยังหมายถึง พฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคท า
การค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมินผล การใช้สอยผลิตภัณฑ์ และการบริการ ซึ่งคาดว่าจะ
ตอบสนองความต้องการของตนเอง สคริฟ์แมน; และคานุค (Schiffman; and Kanuk. 1994) หรือ
เพื่อตอบสนองความต้องการภายในครัวเรือนและองค์กร 
 เบิร์คแมน, ลินด์ควิซ; และเซอร์จ้ี (Berkman, Lindquist; and Sirgy. 1996) อธิบาย
เพิ่มเติมว่า ความตั้งใจเป็นองค์ประกอบด้านพฤติกรรมของทัศนคติซื้อความตั้งใจซื้อนั้นไม่ใช่
ทัศนคติต่อตราสินค้าแต่เป็นทัศนคติต่อการซื้อตราสินค้า และเป็นการท านายพฤติกรรมได้ดีกว่า
ความเชื่อ (Belief) และความรู้สึก (Affective) นอกจากนี้ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคยังช่วยให้
นักการตลาดสามารถส่งเสริมให้ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่มีต่อตราสินค้าอีกด้วย 
 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคพฤติกรรมการซื้อนั้นเกิดจากสิ่งเร้า (Stimulus) 
มากระตุ้น (Stimulate) ความรู้สึกของผู้บริโภค ท าให้เกิดความรู้สึกของความต้องการจนต้องหา
ข้อมูลเกี่ยวกับสิ่งที่จะสามารถมาตอบสนองต่อความต้องการได้ อันจะนาไปสู่การตัดสินใจซื้อ 
และเกิดพฤติกรรมการซื้อในที่สุดโดยสามารถอธิบายได้ ดังต่อไปนี้ (ฉัตยาพร เสมอใจ. 2549 : 
50-56) 
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 1.  สิ่งเร้า (Stimulus) คือ สิ่งที่เข้ามากระทบและกระตุ้นผู้ซื้อ ซื้ออาจจะเกิดจากสิ่งเร้า
ภายในหรือภายนอกก็ได้ แบ่งได้เป็น สิ่งเร้าทางการตลาด (Marketing Stimulus) สิ่งเร้าที่เกี่ยวข้อง
กับส่วนประสมทางการตลาดที่นักการตลาดพัฒนาขึ้นมา และท าให้ผู้ซื้อเกิดความตระหนักถึง
ความต้องการ และเกิดความต้องการซื้อสิ่งเร้าอื่นๆ สิ่งแวดล้อมอันอยู่เหนือการควบคุมของ
องค์กร ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจทาให้เกิดการซื้อได้ เช่น เทคโนโลยีที่อานวยความสะดวก ในทาง
ตรงกันข้ามอาจจะก่อให้เกิดลักษณะในทางลบได้เช่นกันเช่น ลักษณะของเศรษฐกิจท่ีถดถอย  

 2.  กล่องด า (Black Box) เป็นระบบของความรู้สึก ความต้องการ และกระบวนการตัดสินใจ
ที่เกิดขึ้นจากความคิดและจิตใจของผู้ซื้อ ซึ่งเป็นเรื่องยากแก่การเข้าใจ แต่ละคนมีกล่องดาที่
แตกต่างกันออกไป ยากต่อการเข้าใจ มีความซับซ้อนที่อยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค ซึ่งนักการ
ตลาดต้องพยายามศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยต่างๆ ที่มีผลต่อพฤติกรรมและการตัดสินในซื้อของ
ผู้บริโภค 
 3.  การตอบสนอง (Response) เป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้ออัน
เป็นการตอบสนองต่อสิ่งเร้า 
 4.  กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) โดยผู้ซื้อจะมีขั้นตอนการ
ตัดสินใจซ้ือแบ่งออกเป็น 5 ขั้น ได้แก่ 
  4.1 การรับรู้ถึงความต้องการ ผู้บริโภครายหนึ่งๆ จะตระหนักถึงสิ่งที่ตนขาดหายไป
ในชีวิต ความขาดแคลนในชีวิต และจะพยายามหาผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองต่อความ
ต้องการของตนได้มาเติมเต็มกับสิ่งที่ขาดหายไป หรือขาดแคลนในอดีต 
  4.2 การค้นหาข้อมูล ผู้บริโภคจะพยายามค้นหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์ที่จะมาเติม
เต็มสิ่งที่ขาดหายให้ได้มากที่สุดเพื่อนามาใช้ในกระบวนการตัดสินใจ 
  4.3 การประเมินทางเลือก ผู้บริโภคจะนาข้อมูลที่หาได้มาทาการเปรียบเทียบเพื่อ
เลือกผลิตภัณฑ์ที่ดีและเหมาะสมกับตนท่ีสุด 
  4.4 การตัดสินใจ เป็นการตัดสินใจทาการซื้อจริง ซึ่งผู้ซื้อต้องตัดสินใจเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ ตราผลิตภัณฑ์ ผู้ขาย เวลาในการซื้อ และปริมาณในการซ้ือ 
  4.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ-การใช้ ผู้บริโภคอาจจะมีพฤติกรรมในการตอบสนอง
คือพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ 
 
 ปัจจัยท่ีก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภค 
 การที่ผู้บริโภคมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันย่อมมีผลมาจากปัจจัยต่างๆที่มีอิทธิพลต่อ
ผู้บริโภค โดยสามารถแบ่งปัจจัยที่ก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภคได้เป็น 2 ประเภท (วุฒิ สุขเจริญ. 
2555 : 12)  ได้แก่ 
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 1.  ปัจจัยภายนอก (External Factors) หมายถึง ปัจจัยที่เป็นสภาพแวดล้อมภายนอก
ของผู้บริโภค สิ่งดังกล่าวเป็นสิ่งกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนอง รวมทั้งเป็นตัวก าหนด
ความแตกต่างและระดับความตอบสนอง ได้แก่ (ชูชัย สมิทธิไกร. 2553 : 10) 
  -  ครอบครัว หมายถึง บุคคลตั้งแต่สองคนขึ้นไปที่มีความเกี่ยวพันกันทางสายเลือด 
หรือการแต่งงาน หรือการรับเลี้ยงดูบุคคลที่เข้ามาอาศัยอยู่ด้วยกัน 
  -  กลุ่มอ้างอิง หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อพฤติกรรมของ
บุคคลหนึ่งๆ โดยมุมมองหรือค่านิยมของกลุ่มอ้างอิงจะถูกน าไปใช้เป็นแนวทางส าหรับการแสดง
พฤติกรรมต่างๆ ของบุคคล 
  -  วัฒนธรรม หมายถึง แบบแผนการด าเนินชีวิตของกลุ่มคนในสังคม รวมทั้งสิ่ง
ต่างๆ ที่มนุษย์สร้างขึ้นมา ซึ่งสะเทือนให้เห็นถึงความเชื่อ ค่านิยม ทัศนคติ และแบบแผนพฤติกรรม
ที่ยึดถืออยู่ในสังคมน้ัน และมีการถ่ายทอดจากคนรุ่นหน่ึงไปสู่คนอีกรุ่นหน่ึง 
  -  ชนชั้นทางสังคม หมายถึง การจ าแนกกลุ่มบุคคลในสังคมออกเป็นชั้นๆ โดย
บุคคลที่อยู่ในช้ันเดียวกัน จะมีความคล้ายคลึงกันในด้านค่านิยม วิถีชีวิต ความสนใจ พฤติกรรม 
สถานะทางเศรษฐกิจและการศึกษา 
 2. ปัจจัยภายใน (Internal Factors) หมายถึง ปัจจัยที่สภาพแวดล้อมภายในผู้บริโภค 
เช่น การเรียนรู้ การรับรู้ แรงจูงใจ ทัศนคติ ค่านิยม บุคลิกภาพ เป็นต้น โดยเป็นตัวก าหนด
รูปแบบการตอบสนองของผู้บริโภคแต่ละคนท่ีแตกต่างกัน 
 
แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
 มูดี้ (ณัฐชยา ใจจูน. 2557 : 18; อ้างอิงจาก Moody. 1963) ได้ให้ความหมายว่า “การ
ตัดสินใจ” ว่าเป็นสิ่งที่พึงกระท าเม่ือไม่มีเวลาที่จะค้นหาข้อเท็จจริงอีกต่อไป ปัญหาที่เกิดขึ้นคือ 
เม่ือใดที่เราจะต้องท าการตัดสินใจ เม่ือใดที่เราจะต้องหยุดหาข้อเท็จจริง เพื่อจะได้ท าการตัดสินใจ
หรือเม่ือใดที่เราควรจะหาข้อมูลมาช่วยสนับสนุนเพื่อประกอบการตัดสินใจที่ส่งผลให้การตัดสินใจ      
มีประสิทธิภาพ และการตัดสินใจ (Decision) ยังหมายถึง การเลือกที่จะกระท าการสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
โดยเฉพาะจากบรรดาทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู่ เกลน์ วอร์เตอร์ (ศุภร เสรีรัตน์. 2540 : 49; อ้างอิง
จาก Glenn Walters. 1987) นอกจากนี้ การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึงกระบวนการ
ในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู่ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจใน
ทางเลือกต่างๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอ โดยที่เขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและ
ข้อจากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส าคัญและอยู่ภายในจิตใจของ
ผู้บริโภค (ฉัตยาพร เสมอใจ. 2549 : 46) 
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 การตัดสินใจซื้อ คือกระบวนการในการเลือกสิ่งหนึ่งจากทางเลือกหลายๆ ทางที่มีอยู่ 
ซึ่งบุคคล หรือผู้บริโภคจะเป็นผู้ตัดสินใจจากทางเลือกต่างๆ ของสินค้าและบริการ โดยมักจะ
เลือกจากข้อมูลและข้อจากัดของสถานการณ์ ณ เวลานั้น วัตสัน (ฉัตยาพร เสมอใจ. 2549; อ้างอิงจาก 
Watson. 1997) 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล; และดลยา จาตุรงคกุล (2550) กล่าวถึงความหมายของกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อว่า ผู้บริโภคจัดการรับภาวะแวดล้อมทางการตลาด และท าการซื้อ โดยการก่อกระบวนการ
ตัดสินใจดังกล่าวเป็นกระบวนการแก้ไขปัญหา (Problem Solving) เม่ือผู้บริโภคเผชิญกับปัญหา
ที่แก้ได้โดยการซื้อ  
 ค็อตเลอร์; และเคลเลอร์ (ธันต์ชนก สิทธิพันธ์. 2558; อ้างอิงจาก Kotler; and Keller. 
2008) กล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคว่า เป็นกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ
สินค้าหรือบริการ ซึ่งประกอบไปด้วย 5 ขั้นตอน ได้แก่ 
 1)  การรับรู้ปัญหาเกิดขึ้น เป็นขั้นตอนแรกเม่ือบุคคลรู้ถึงความจ าเป็นและความต้องการ
ของตนเอง ทั้งด้านร่างกาย ด้านความปรารถนา ซึ่งจะกระตุ้นตัวบุคคล และบุคคลจะจัดการกับ
แรงกระตุ้นนี้ตามการเรียนรู้ในอดีต 
 2)  การค้นหาข้อมูล เม่ือมีแรงกระตุ้นที่มากพอ และสามารถหาสิ่งที่ตอบสนองความ
ต้องการนั้นได้ใกล้ตัว บุคคลจะค้นหาข้อมูลที่เกี่ยวข้อง แต่หากไม่สามารถตอบสนองได้ทันที 
ความต้องการจะถูกจดจ าไว้ และเม่ือเกิดการสะสมมากขึ้น จะเกิดความตั้งใจให้ความต้องการนั้น
ได้รับการตอบสนองโดยพยายามค้นหาข้อมูลเพื่อสนองความต้องการนั้น แหล่งข้อมูลของผู้บริโภค    
มีมากมาย แบ่งหลักๆ ได้ดังนี ้ 
  2.1)  แหล่งบุคคล ได้แก่ คนรอบตัว เพื่อน คนรู้จัก ครอบครัว 
  2.2)  แหล่งการค้า ได้แก่ สื่อโฆษณา การขาย บรรจุภัณฑ์ พนักงานขาย 
  2.3)  แหล่งประสบการณ์ ได้แก่ การทดลองใช้สินค้า หรือจุดที่บุคคลจะได้สัมผัสกับ
สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ด้วยตัวเอง เช่น การออกบูธ เป็นต้น 
  2.4)  แหล่งชุมชน ได้แก่ สื่อมวลชน หรือชุมชนรอบตัว 
  2.5)  แหล่งทดลอง ได้แก่ หน่วยงานส ารวจคุณภาพผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์ตรง
ของผู้บริโภคที่ได้ลองใช้ผลิตภัณฑ์ 
 3)  การประเมินทางเลือก ผู้บริโภคจะน าข้อมูลที่ได้รับมาประเมินและพิจารณาความ 
ส าคัญรวมไปถึงประโยชน์ที่จะได้รับก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ ซึ่งกระบวนการประเมินทางเลือกของ
ผู้บริโภคมีดังต่อไปนี้ 
  3.1)  คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคจะพิจารณาคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ของสินค้า
โดยประเมินจากผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองความต้องการได้ มีคุณค่าในความรู้สึก ได้รับ
ประโยชน์จากการใช้สินค้า รวมไปถึงคุณภาพของสินค้า โดยทั่วไปแล้วผู้บริโภคจะมีความต้องการ  
ที่แตกต่างกันออกไป 
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  3.2)  ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับคุณสมบัติแต่ละข้อต่างกัน 
  3.3) ความเชื่อในตัวสินค้าขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของตัวบุคคล และสามารถเปลี่ยนแปลง
ได้เสมอ 
  3.4) ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกสินค้าผ่านการประเมินผล เริ่มจากการก าหนด
คุณสมบัติที่สนใจ เปรียบเทียบคุณสมบัติของแต่ละผลิตภัณฑ์ 
 4)  การตัดสินใจซ้ือ เกิดขึ้นหลังขั้นตอนแรก และมีปัจจัยน าไปสู่การตัดสินใจซ้ือดังนี้ 
  4.1) ทัศนคติของบุคคลอื่น ซึ่งทั้งด้านดีและด้านลบจะส่งผลต่อการตัดสินใจของบุคคล 
  4.2) สถานการณ์ท่ีคาดคะเนไว้ บุคคลจะคาดคะเนปัจจัยต่างที่เกี่ยวข้องเอาไว้ เช่น 
รายได้ การใช้ประโยชน์ เป็นต้น 
  4.3) สถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเน ขณะที่บุคคลกาลังตัดสินใจซื้อ ปัจจัยของ
สถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนไว้อาจเข้ามาเกี่ยวข้อง ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ เช่น ลักษณะ
ของพนักงานขาย 
  4.4) พฤติกรรมหลังการซื้อ หลังการซื้อและใช้สินค้า บุคคลจะเกิดประสบการณ์กับ
สินค้าน้ันๆ ซึ่งเกิดขึ้นได้ทั้งพอใจและไม่พอใจ และจะส่งผลกับการซื้อในคร้ังต่อๆ ไป  
 นอกจากนี้ออร์จิ; และกู้ดโฮป (วาสนา อินทะแสง : 2559; อ้างอิงจาก Orji; and Goodhope. 
2013) ยังกล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Five-Stage Model of The Customer 
Buying Process) ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ดังนี้  
 1.  การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem 
Recognition) การที่บุคคลใดรับรู้ถึงความต้องการของตนที่อาจเกิดจากสิ่งเร้าภายในตัวบุคคล 
เช่น ความหิวกระหาย บุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีการที่จะจัดการเพื่อสนองตอบกับสิ่งเร้านั้นๆ หรือ
เป็นการรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) การรับรู้ถึงปัญหาที่เกิดขึ้น เม่ือผู้ซื้อรับรู้ถึงความ
แตกต่างระหว่างสถานะที่ปรารถนา และสถานะที่เป็นจริง ท าให้เกิดความต้องการในสินค้าและ
ในบางครั้งบุคคลมีปัญหาหรือความต้องการแต่ยังไม่ได้รับรู้ถึง ดังนั้นนักการตลาดอาจจะใช้
พนักงานขายการโฆษณาและบรรจุภัณฑ์เพื่อช่วยกระตุ้นการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา 
 2.  การค้นหาข้อมูล (Information Search) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ ผู้บริโภค   
จะด าเนินการกับสิ่งที่อยู่ใกล้ที่สุดเพื่อให้เกิดความพอใจทันที เม่ือผู้บริโภครับรู้ปัญหา จะเกิด
ความต้องการผลิตภัณฑ์ในขั้นที่หน่ึง แล้วในขั้นตอนน้ีจะเป็นการค้นหาข้อมูลจากแหล่งต่างๆ  
 3.  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) เม่ือได้ข้อมูลแล้วผู้บริโภค
จะเกิดความเข้าใจและประเมินผลทางเลือกต่างๆ วาสนา อินทะแสง (2559; อ้างอิงจาก ธวัลวรัตน์ 
อินทนันชัย. 2552) หรือการประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ในการประเมินผลิตภัณฑ์   
ที่อยู่ในกลุ่มทางเลือกพิจารณาผู้บริโภค 
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินผลทางเลือก จะช่วยให้
ผู้บริโภคก าหนดความพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่างๆ ที่เป็นทางเลือก โดยจะเลือกสิ่งที่ชอบมาก



19 

  

ที่สุดและปัจจัยต่างๆ ที่เกิดขึ้น ระหว่างการประเมินผลพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อ 3 ประการ 
คือ 1. ทัศนคติของบุคคลอื่น ทัศนคติของบุคคลที่เกี่ยวข้องจะมีผลทั้งทางด้านบวกและลบต่อการ
ตัดสินใจ 2. ปัจจัยสถานการณ์ที่คาดคะเนไว้ก่อนการตัดสินใจซื้อ เช่น คาดคะเนถึงคุณภาพและ
ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ 3. ปัจจัยสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนไว้ ขณะที่ผู้บริโภคก าลังจะตัดสินใจ 
อาจมีสถานการณ์ที่ไม่ได้ คาดคะเนเกิดขึ้นซึ่งกระทบต่อผลการตัดสินซื้อ ในขั้นตอนผู้บริโภคจะ
เลือกผลิตภัณฑ์หรือตรายี่ห้อที่จะซื้อการเลือกจะขึ้นอยู่กับผลการพิจารณาที่ได้ในขั้นตอนการ
ประเมินและปัจจัยอื่นๆ ประกอบด้วยการที่ผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่ายอาจมีอิทธิพลต่อตรายี่ห้อที่ซื้อ 
เช่น ยี่ห้อที่ได้รับการจัดอันดับสูงสุดในขั้นการประเมินไม่มีจ าหน่ายผู้บริโภคก็อาจเลือกตรายี่ห้อ
ที่อยู่ในอันดับถัดมา 
 5.  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) เป็นกระบวนการหลังการซื้อ 
และทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคจะตระหนักได้ถึงความพอใจหรือไม่พอใจในตัวผลิตภัณฑ์
นั้นๆ ภายหลังมีการซ้ือผลิตภัณฑ์ไปใช้ แล้วความรู้สึกนี้เกิดขึ้นกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์และ
ความคาดหวังของผู้บริโภค ถ้าพอใจก็จะซ้ือซ้ า หรืออาจมีการแนะน าให้เกิดลูกค้ารายใหม่ แต่ถ้า
ไม่พอใจก็จะไม่ซื้ออีก นักการตลาดจะต้องพยายามทราบถึงระดับความพอใจของผู้บริโภคภายหลัง  
การซื้อ วาสนา อินทะแสง (2559; อ้างอิงจาก ธวัลวรัตน์ อินทนันชัย. 2552) หรือเป็นการประเมินหลัง
การซื้อ (Post-Purchase Evaluation) หลังการซื้อผู้บริโภคจะเริ่มท าการประเมินผลิตภัณฑ์ว่า 
ผลิตภัณฑ์สามารถท าหน้าที่ได้ตามระดับที่คาดหวังหรือไม่ เกณฑ์ต่างๆ ที่ใช้ในขั้นประเมินทางเลือก
ถูกน ามาใช้อีกครั้งในขั้นนี้ผลที่ได้ในขั้นนี้อาจเป็นได้ทั้งความพอใจ (Satisfaction) และความไม่
พอใจ (Dissatisfaction) วาสนา อินทะแสง (2559; อ้างอิงจาก กมลภพ ทิพย์ปาละ. 2555) 
  
แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ 
 การตลาดสังคมออนไลน์ คือ รูปแบบของการสร้างเครื่องมือทางการตลาดบนโลก
อินเตอร์เน็ตซึ่งมีการใช้สื่อออนไลน์ในการกระจายและสร้างมูลค่าทางการตลาด โดยการสร้าง
การติดต่อสื่อสารและสร้างตราสินค้าให้บรรลุตามความต้องการ โดยพื้นฐานการสร้างการตลาด
สังคมออนไลน์นั้นเป็นการสร้างกิจกรรมทางการตลาดทั้งเนื้อหา รูปภาพ ภาพเคลื่อนไหว เสียง
เพื่อวัตถุประสงค์หลักของการตลาดเพื่อกระจายเนื้อหาไปยังผู้บริโภค ซึ่งการตลาดผ่านสังคม
ออนไลน์ถือได้ว่าเป็นความนิยมแนวใหม่ในทางธุรกิจที่จะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างง่าย นอก 
จากนี้การตลาดผ่านสังคมออนไลน์สามารถพัฒนาช่องทางที่หลากหลายในการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค  
ที่ต้องการได้หลากหลายรูปแบบและกิจกรรม เช่น อีเมล์หรือการโฆษณาออนไลน์บนเว็บไซต์ 
เป็นต้น คอร์ (Kaur. 2016) นอกจากนี้ สื่อสังคมออนไลน์ยังช่วยนักการตลาดพัฒนาโอกาสทาง 
การธุรกิจในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้า สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าได้เป็นอย่างดี กอดี้; และคณะ
(Godey; et al. 2016; อ้างอิงจาก Kelly, Kerr; and Drennan. 2010) ยิ่งไปกว่านั้น สื่อสังคม
ออนไลน์เป็นหนทางในการสร้างเนื้อหาทางการตลาดของแบรนด์ได้ด้วยการกสร้างสรรค์ กระจาย
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หรือน าสื่อไปถึงผู้บริโภค เป็นเครื่องมือประเภทหนึ่งที่สร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าและนักการ
ตลาดนิยมชมชอบในการใช้สร้างการตลาด กอดี้; และคณะ (Godey; et al. 2016; อ้างอิงจาก 
Tsai; and Men. 2013) ทั้งนี้ตัวอย่างการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของวงการธุรกิจสินค้าหรูหราหรือ
ตราสินค้าระดับแพงนิยมใช้เครื่องมือสื่อสังคมออนไลน์เป็นหลักในการกระตุ้นทางการตลาดเพื่อ
สร้างให้ตราสินค้าประสบความส าเร็จ ได้อธิบายการใช้การตลาดของสื่อสังคมออนไลน์จากสินค้า
ประเภทหรูหราหรือระดับแพงถึงความพยายามพัฒนาตราสินค้าด้วย 5 ทิศทางผ่านระบบการตลาด
สังคมออนไลน์ ซึ่งประกอบด้วย ความบันเทิง การปฏิสัมพันธ์ ความนิยม ความเฉพาะเจาะจง 
และการตลาดแบบปากต่อปาก คิม; และโค (จิดาภา ทัดหอม. 2558 อ้างอิงจาก Kim; and Ko. 
2012) 
 บอย; และเอลิสัน (กรกมล แก้วเจียม. 2560; อ้างอิงจาก Boyd; and Ellison. 2007) 
ได้ให้ความหมายของเว็บเครือข่ายสังคม (Social Network Sites) ว่าหมายถึง บริการการใช้งาน
เครือข่ายเว็บไซต์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต (Web-Based Service) ที่อนุญาตให้ผู้ใช้ (1) สร้าง
ประวัติส่วนตัวทั้งแบบสาธารณะและกึ่งสาธารณะ ภายใต้  ระบบที่วางไว้อย่างมีขอบเขต (2) 
เชื่อมต่อกับผู้ใช้งานคนอื่นๆ และ (3) เฝ้าดู ส ารวจ และพิจารณาถึงความเคลื่อนไหวของกลุ่ม
ผู้ใช้งานที่เชื่อมต่อกันอยู่ภายในระบบ นอกจากนี้ซัฟโค; และเบรค (Safko; and Brake. 2009) 
ยังได้ให้ความหมายเพิ่มเติมถึงเว็บเครือข่ายสังคมว่า เว็บเครือข่ายสังคม หมายถึง เครือข่ายที่
เชื่อถือได้ที่ประกอบไปด้วยชุมชนอิเล็กทรอนิกส์ หรือชุมชนออนไลน์ ซึ่งกลุ่มผู้ใช้งานสามารถมี
ปฏิสัมพันธ์ต่อกันได้ผ่าน จดหมายข่าว (Newsletters) บล็อก (Blog) การแสดงความคิดเห็น 
(Comments) อีเมล (E-mail) และข้อความด่วน (Instant Message) ส าหรับผู้ใช้ที่ต้องการส่ง
ข้อความ รูปภาพ และวิดีโอเพื่อจุดประสงค์ทางด้านสังคม ด้านความเป็นมืออาชีพ และด้านการศึกษา 
ซึ่งหลังจากที่ผู้ใช้เข้าร่วมในเว็บเครือข่ายสังคม (Social Network Sites) ผู้ใช้สามารถเริ่มแสดง
ตัวตนต่อคนที่มีความสัมพันธ์กันที่อยู่ในระบบได้ทันที ซึ่งการแบ่งประเภทความสัมพันธ์ก็จะ
แตกต่างกันไปขึ้นอยู่กับแต่ละเว็บซึ่งการแบ่งที่ได้รับความนิยม ได้แก่ “ความเป็นเพื่อน” (Friends) 
“คนรู้จัก” (Contacts) และ “ผู้ชื่นชอบ” (Fans) ซึ่งความสัมพันธ์แบบทางเดียวนี้ถูกจัดประเภท
เป็น “ผู้ชื่นชอบ” (Fans) และผู้ติดตาม (Followers) อินสตาแกรม (Instagram) คือแอพพลิเคชั่น
บนโทรศัพท์มือถือประเภทเว็บเครือข่ายสังคม ในการถ่ายภาพด้วยโทรศัพท์เคลื่อนท่ีสมาร์ทโฟน 
นอกจากถ่ายภาพแล้ว ยังสามารถถ่ายวิดีโอขนาดสั้นได้และสามารถแบ่งปันให้กับผู้ใช้รายอื่น
ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต โดยสามารถถ่ายภาพและวิดีโอและอัพโหลดเพื่อแบ่งปันไปยังแพลตฟอร์ม
อื่นได้ทันที แบรด์ลี่ (Bradley. 2015) นอกจากนี้ผู้ใช้อื่นที่เป็นผู้ติดตามเรา (Followers) ก็จะ
สามารถแสดงความชื่นชอบ (Likes) และแสดงความคิดเห็น (Comments) ในรูปภาพที่เราแบ่งปันได้ 
วรรณพร ภุชชงค์ (2556) นอกจากนี ้ผู้ใช้ยังสามารถเขียนข้อความใต้ภาพได้ (Capture) และติด
สัญลักษณ์ “#” เรียกว่าแฮชแท็ก (Hashtags) ซึ่งเป็นสัญลักษณ์ที่ใช้ในการท าเครื่องหมายค าที่
เป็นค าส าคัญหรือ ซึ่งแฮชแท็ก (Hastags) นั้นมีการเริ่มต้นการใช้งานจากทวิตเตอร์ (Twitter) 



21 

  

ก่อนที่จะแพร่ไปสู่สื่อสังคมอื่นๆ ซ่ึงแท็กเหล่านี้ถูกออกแบบมาเพื่อให้ทุกคนสามารถเห็นข้อความ
เหล่านั้นได้และสามารถมีส่วนร่วมในการสร้างข้อความเหล่านั้นด้วยกัน 
 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 วิภาวัส อิสราพานิช (2557) ได้ท าการวิจัยเรื่องอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อพฤติกรรม
การบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นของวัยเด็กตอนปลาย ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มวัยเด็กตอนปลายใน
กรุงเทพมหานคร ได้รับอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงทั้ง 3 กลุ่ม คือ อิทธิพลจากพ่อและแม่ อิทธิพล
จากเพื่อน และอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง ในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น และเม่ือได้ท าการทดสอบเปรียบ 
เทียบหาค่าเฉลี่ยอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงทั้ง 3 กลุ่มด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทาง
เดียว (One way Analysis of Variance) และท าการทดสอบรายคู่ (Post-hoc Analysis) ด้วยวิธี 
LSD พบว่าอิทธิพลของทั้ง 3 กลุ่มมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยอิทธิพลจาก
ผู้มีช่ือเสียงมีมากกว่าอิทธิพลจากเพื่อน แต่น้อยกว่าอิทธิพลจากพ่อแม่ ทั้งนี้ผลการวิจัยยังพบว่า 
ตัวแปรอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นของ
เด็กตอนปลาย ในส่วนของอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อพฤติกรรมการบริโภคนั้นพบว่า ผู้มีชื่อเสียง
มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น โดยแบบสอบถามของงานวิจัยในหัวข้ออิทธิพลจากผู้มี
ชื่อเสียง มีตัวอย่างข้อค าถามที่เกี่ยวข้องกับคุณลักษณะผู้มีชื่อเสียงในด้านความดึงดูดใจ ความ
เหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย เช่น น้องมักจะดูว่าคนดังใส่เสื้อผ้าแฟชั่นแบบไหนเพื่อให้น้องแน่ใจว่า 
น้องตัดสินใจถูกต้องที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบบนี้มา น้องดูว่าคนดังใส่เสื้อผ้าแฟชั่นแบบไหน และ
จดจ ามาเพื่อซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของน้องเอง น้องชอบดูโฆษณา และดูว่าคนดังใส่เสื้อผ้าแฟชั่นแบบ
ไหน น้องมีความม่ันใจมากขึ้นเม่ือน้องซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบบเดียวกับกลุ่มคนดัง กลุ่มคนดังท าให้
น้องรู้สึกว่าคนที่เหมือนกับน้อง คือคนที่ใส่เสื้อผ้าคล้ายน้อง เป็นต้น 
 ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น (2558) ท าการวิจัยเรื่องการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ สก๊อต ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ระดับ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง โดยมีภาพรวมในระดับมาก ซึ่ง
ความคิดเห็นจะอยู่ในด้านความดึงดูดใจ (Attractive) มากที่สุด รองลงมาเป็นด้านความเชี่ยวชาญ
ช านาญ (Expertise) ด้านความเคารพ (Respect) ด้านความน่าเชื่อถือ (Trustworthiness) และ
ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) ตามล าดับ และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การโฆษณา
โดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ สก๊อต ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยด้านความดึงดูดใจ (Attractive) ของบุคคลที่มี
ชื่อเสียง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์สก๊อต ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมาก
ที่สุด รองลงมา ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย(Similarity) ของบุคคลที่มีชื่อเสียง ตามด้วย
ด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) ของบุคคลที่มีชื่อเสียง ด้านความเคารพ (Respect) ของ
บุคคลที่มีชื่อเสียง ตามล าดับ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ในทางตรงกันข้าม ความช านาญ
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เชี่ยวชาญ (Expertise) ของบุคคลที่มีชื่อเสียง ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ สก๊อต 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
  วรรษมน อินทรสกุล (2558) ท าการวิจัยเรื่องอิทธิพลของอินสตาแกรมบุคคลที่มีชื่อเสียง   
ต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าแฟชั่นออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ความน่าเชื่อถือของ
บุคคลที่มีชื่อเสียงส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าจากอินสตาแกรมของบุคคลที่มีชื่อเสียง 
ทั้งด้านความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านอินสตาแกรมดาราและบุคคลที่มีชื่อเสียง ค่าใช้จ่ายในการซื้อ
สินค้าผ่านอินสตาแกรมดาราและบุคคลที่มีชื่อเสียง เหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านอินสตาแกรม
ดาราและบุคคลที่มีชื่อเสียงและบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านอินสตาแกรมดารา
และบุคคลที่มีชื่อเสียง โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวกและด าเนินในทิศทางเดียวกัน หมายความว่า 
ถ้ากลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงเพิ่มมากขึ้นเท่าใด จะส่งผลต่อ
พฤติกรรมในการซื้อสินค้าจากอินสตาแกรมของบุคคลที่มีชื่อเสียงมากขึ้นเท่านั้น 
 อริสรา ไวยเจริญ (2556) ท าการศึกษาเรื่องรูปแบบการโฆษณาสินค้าประเภท FMCG 
บนสื่ออินเทอร์เน็ตที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า รูปแบบการโฆษณาสินค้าประเภท FMCG บนสื่ออินเทอร์เน็ตที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน โดยปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อคือปัจจัยคุณภาพสินค้า ปัจจัยชื่อเสียงของตราสินค้า และปัจจัยราคาของสินค้า ส่วนรูปแบบ 
Search Engine และรูปแบบ Facebook ใช้เพื่อสนับสนุนในการส่งเสริมการขายให้ตัวสินค้า 
 จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่าน
ทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษา
พบว่าปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มากที่สุดคือมีจ านวน 4 
ปัจจัย โดยเรียงล าดับจากมากไปน้อย ดังนี้ 1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ าหน่าย
ด้านแอพลิเคชั่น และการยอมรับเทคโนโลยี 2) ปัจจัยด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ 3) 
ปัจจัยด้านราคา คุณภาพและความหลากหลายของสินค้าในแอพพลิเคชั่น และความตรงต่อเวลา
ในการจัดส่งสินค้า 4) ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์ การสื่อสารกับผู้บริโภค และความมีชื่อเสียง
ของแอพพลิเคชั่น นอกจากนี้ผลวิจัยพบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจาหน่าย และ
การยอมรับเทคโนโลยี ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทั้งในเรื่องความพร้อมของแอพพลิเคชั่น ที่
สามารถใช้สั่งซื้อสินค้าได้ทุกที่ ทุกเวลา ท าให้ผู้บริโภคได้รับความสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น 
 ยุพเรศ พิริยพลพงศ์ (2558) ท าการวิจัยเรื่องปัจจัยและพฤติกรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ใช้โมบายแอพพลิเคชั่นซื้อสินค้าผ่านทางสมาร์ทโฟนและแท๊บเล็ตของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ความถี่ในการใช้โมบายแอพพลิเคชั่นซื้อสินค้าออนไลน์ที่แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจ
ใช้โมบายแอพพลิเคชั่นซื้อสินค้าออนไลน์ ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย
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และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกัน นอกจากนี้ยังพบว่าแอพพลิเคชั่นที่ใช้ซื้อสินค้าที่
แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจใช้โมบายแอพพลิเคชั่นซื้อสินค้าออนไลน์ ในด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจาหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกัน และการรู้จัก
แอพพลิเคชั่นที่ใช้ซื้อสินค้าออนไลน์จากช่องทางการโฆษณาที่แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจ
ใช้โมบายแอพพลิเคชั่นซื้อสินค้าออนไลน์ ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย
และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกัน 
 เกตุวดี สมบูรณ์ทวี; และศิวกร อโนรีย์(2559) ได้ท าการวิจัยเรื่องอิทธิพลสื่อสังคมออนไลน์
ทีมี่ผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า Smart Phone ของกลุ่ม Gen Y ใน กรุงเทพมหานคร พบว่า สื่อ
สังคมออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ สมาร์ทโฟน ของกลุ่มประชากรของกลุ่ม Gen Y 
ในเขตพื้นที่จังหวัดกรุงเทพมหานคร 2 ด้าน ประกอบด้วย Online Video และ Social Network 
กล่าวคือ สื่อสังคมออนไลน์ที่มีบทบาทมากในปัจจุบันท าให้องค์กรต่างๆ ให้ความส าคัญในการ
โฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคนั้นได้รับข้อมูลที่ช่วยใน
การเปรียบเทียบข้อมูลต่างๆ ท าให้ผู้บริโภคสามารถประเมินทางเลือกในการซื้อผลิตภัณฑ์ได้อย่าง
รวดเร็วซึ่งช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจได้ง่ายขึ้น ดังนั้น สื่อสังคมออนไลน์จะช่วยให้ผู้บริโภคสามารถ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าที่เหมาะสมและช่ืนชอบที่สุดได้ 
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บทที่ 3 
วิธีการด าเนินงานวิจัย 

 
 การศึกษาเรื่อง อิทธิพลของผู้มีชื่อเสียงและช่องทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และ
เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนดแนวทางในการด าเนินการวิจัย
โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 1.  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 2.  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 4.  การวิเคราะห์ข้อมูล 
 5.  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรคือบุคคลทั่วไปที่ติดตามข่าวสารออนไลน์ผ่านช่องทางการตลาดออนไลน์ที่
เคยใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น โดยมีการใช้ค าถามคัดกรองในแบสอบถามเพื่อคัดกรองกลุ่ม
ตัวอย่าง โดยกลุ่มตัวอย่างคือบุคคลทั่วไปที่ติดตามข่าวสารออนไลน์ผ่านช่องทางการตลาดออนไลน์
ที่เคยใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ที่ทราบว่าร้านอาหารญี่ปุ่นมีการใช้พรีเซนเตอร์ในการโปรโมท
ร้าน ซึ่งพ านักอยู่อาศัยในประเทศไทย 
 
 ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
 เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้เป็นกลุ่มประชากรที่ไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน 
(Infinite Population) ผู้วิจัยจึงใช้การค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบค่าสัดส่วนของ
ประชากร สูตรของ ยามาเน่ (Yamane. 1973) ในระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 ระดับความผิดพลาด
ไม่เกินร้อยละ 5 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้เป็นตัวแทนประชากรที่สามารถเชื่อถือได้จ านวน 
399.07 ตัวอย่าง 
 

 จากสูตร  n  = 2Ne1
N


 

    n  = 205.0351,1711
351,171
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    n = 399.07 คน 
 
 โดย     n  =  จ านวนประชากร 
       e  =  ระดับความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ 
            n  =  จ านวนตัวอย่างที่ต้องการศึกษา 
 
 ผลจากการหาขนาดกลุ่มตัวอย่างที่สามารถให้ผลที่มีระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 มี
ความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 เท่ากับ 399.07 คน และเพื่อป้องกันความผิดพลาดจากการตอบ
แบบสอบถามไม่สมบูรณ์ ผู้วิจัยจึงได้จัดท าแบบสอบถามอย่างน้อย 500 ชุด 
 โดยผู้วิจัยใช้วิธีสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) คือ 
แจกแบบสอบถามให้บุคคลทั่วไปท่ีติดตามข่าวสารออนไลน์ผ่านช่องทางการตลาดออนไลน์ที่เคย
ใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น และทราบว่าร้านอาหารญี่ปุ่นมีการใช้พรีเซนเตอร์ในการโปรโมทร้าน
ผ่านแบบสอบถามออนไลน์โดยมีผู้ตอบกลับมาทั้งหมด 300 ชุด และผู้วิจัยยังได้แจกแบบสอบถาม
ด้วยแบบสอบถามที่เป็นกระดาษไปยังกลุ่มตัวอย่างตามห้างสรรพสินค้าอีกจ านวน 200 ชุด  
 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 1. เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูลการวิจัย  
  ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม (Questionnaires) ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับผู้บริโภค
สินค้าและบริการของร้านอาหารญี่ปุ่น โดยผู้วิจัยได้ปรับใช้จากแบบสอบถามเดิมที่มีอยู่และ
พัฒนาแบบสอบถามบางส่วนข้ึนเอง โดยด าเนินการ ดังนี้   
  1.1 ศึกษาจากต ารา บทความ ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
  1.2 ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถามโดยให้มีความสอดคล้องกับจุดประสงค์ของ
งานวิจัยปรับปรุงและดัดแปลงให้เหมาะสม 
  1.3 สร้างแบบสอบถามที่ใช้ในการศึกษา โดยแบ่งแบบสอบถามเป็น 6 ส่วน ดังนี้ 
   ส่วนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน ความชื่นชอบในอาหารญี่ปุ่น การติดตามข่าวสารเกี่ยวกับอาหาร
ญี่ปุ่นและร้านอาหารญี่ปุ่นผ่านช่องทางออนไลน์ ความถี่ในการติดตามข่าวสารเกี่ยวกับอาหารญี่ปุ่น
และร้านอาหารญี่ปุ่นผ่านช่องทางออนไลน์ ช่องทางออนไลน์ของร้านอาหารญี่ปุ่นที่ผู้ตอบแบบสอบถาม
ติดตาม เพื่อดูภาพรวมของกลุ่มตัวอย่าง โดยมีลักษณะเป็นค าถามแบบเลือกตอบ (Multiple Choice) 
จ านวนทั้งสิ้น 8 ข้อค าถาม และค าถามแบบปลายเปิด (Open-Ended Question) เกี่ยวกับ Email 
ของผู้ตอบแบบสอบถาม เพื่อให้ทราบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเป็นบุคคลคนเดียวกันหรือไม่ 
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   ส่วนท่ี 2 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับประสบการณ์ในการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
ประกอบด้วย ประสบการณ์ในการรับประทานอาหารของร้านอาหารญี่ปุ่น ทั้งในเรื่องชื่อร้านอาหาร
ญี่ปุ่นที่รับประทาน สาขาร้านอาหารญี่ปุ่นที่รับประทาน เมนูอาหารญี่ปุ่นที่รับประทาน ความถี่ใน
การรับประทานอาหารญี่ปุ่น ครั้งล่าสุดที่รับประทานอาหารญี่ปุ่น บุคคลที่ไปรับประทานอาหาร
ญี่ปุ่นด้วยครั้งล่าสุด โดยมีลักษณะเป็นค าถามแบบเลือกตอบ (Multiple Choice) จ านวนทั้งสิ้น 6 
ข้อค าถาม และเป็นค าถามแบบเรียงล าดับความส าคัญในเรื่องเหตุผลที่ตัดสินใจรับประทานอาหาร
ญี่ปุ่นร้านน้ันๆ จ านวนทั้งสิ้น 1 ข้อค าถาม 
   ส่วนท่ี 3 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับพรีเซนเตอร์ ประกอบด้วย การรับรู้ข่าวสาร
เกี่ยวกับการใช้พรีเซนเตอร์ในการโปรโมทร้านอาหารญี่ปุ่น ช่องทางออนไลน์ของพรีเซนเตอร์ที่
ติดตาม ความถี่ในการติดตามข่าวสารผ่านช่องทางออนไลน์ของพรีเซนเตอร์ พรีเซนเตอร์ที่ติดตาม
ทาง Facebook และ Instagram กิจกรรมของพรีเซนเตอร์ที่เคยเข้าร่วม สินค้าที่ระลึกของร้านอาหาร
ญี่ปุ่นในช่วงที่มีการใช้พรีเซนเตอร์ จ านวนสินค้าที่ระลึกที่เคยซ้ือต่อประเภทสินค้า โดยมีลักษณะ
เป็นค าถามแบบเลือกตอบ (Multiple Choice) จ านวนทั้งสิ้น 8 ข้อค าถาม  
   ส่วนท่ี 4 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับลักษณะของพรีเซนเตอร์ที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการของร้านอาหารญี่ปุ่น ประกอบด้วย 
   1. ด้านความดึงดูดใจ (Attractive) พัฒนามาจากณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น (ณัฏฐ์หทัย 
เจิมแป้น. 2558 : 103-105) จ านวน 4 ข้อ   
   2. ด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) พัฒนามาจากณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น 
(ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น. 2558 : 103-105) จ านวน 4 ข้อ   
   3. ความเป็นที่เคารพนับถือ (Respect) พัฒนามาจากณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น 
(ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น. 2558 : 103-105) จ านวน 3 ข้อ 
   4. ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) พัฒนามาจากณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น 
(ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น. 2558 : 103-105) จ านวน 4 ข้อ 
   โดยมีลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิด (Close-Ended Response Question) 
ด้วยมาตรวัดการประเมินค่าแบบลิเคิร์ต (Likert Scale) มีระดับค่าคะแนนแบ่งเป็น 5 อันดับ ดังนี ้
 
    ระดับ  1  หมายถึง  มีอิทธิพลต่ าที่สุด      
    ระดับ  2  หมายถึง  มีอิทธิพลต่ า 
    ระดับ  3  หมายถึง  มีอิทธิพลปานกลาง 
    ระดับ  4  หมายถึง  มีอิทธิพลสูง 
    ระดับ  5  หมายถึง  มีอิทธิพลสูงที่สุด 
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   ส่วนท่ี 5 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับลักษณะของช่องทางการตลาดออนไลน์
ต่อไปนี้ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการของร้านอาหารญี่ปุ่น ประกอบด้วย 
   1. ช่องทางการตลาดออนไลน์ที่หลากหลาย พัฒนามาจากอริสรา ไวยเจริญ 
(อริสรา ไวยเจริญ. 2556) จ านวน 4 ข้อ 
   2. ความถี่ในการโฆษณาผ่านช่องทางการตลาดออนไลน์ พัฒนามาจากยุพเรศ 
พิริยพลพงศ์ (ยุพเรศ พิริยพลพงศ์. 2558) จ านวน 4 ข้อ 
   โดยมีลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิด (Close-Ended Response Question) 
ด้วยมาตรวัดการประเมินค่าแบบลิเคิร์ต (Likert Scale) มีระดับค่าคะแนนแบ่งเป็น 5 อันดับ ดังนี ้
 
    ระดับ  1  หมายถึง  มีอิทธิพลต่ าที่สุด      
    ระดับ  2  หมายถึง  มีอิทธิพลต่ า 
    ระดับ  3  หมายถึง  มีอิทธิพลปานกลาง 
    ระดับ  4  หมายถึง  มีอิทธิพลสูง 
    ระดับ  5  หมายถึง  มีอิทธิพลสูงที่สุด 
 
   ส่วนท่ี 6 ระดับความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
พัฒนามาจาก นวลอนงค์ ผานัด (2556) จ านวน 4 ข้อ โดยมีลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิด 
(Close-Ended Response Question) ด้วยมาตรวัดการประเมินค่าแบบลิเคิร์ต (Likert Scale) มี
ระดับค่าคะแนนแบ่งเป็น 5 อันดับ ดังนี้ 
 
    ระดับ  1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยต่ าที่สุด  
    ระดับ  2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยต่ า 
    ระดับ  3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยปานกลาง 
    ระดับ  4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยสูง 
    ระดับ  5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยสูงที่สุด 
 
  1.4 เกณฑ์ในการให้คะแนนของแบบสอบถามในส่วนที่เป็นมาตรวัดการประเมิน
ค่าแบบลิเคิร์ต (Likert Scale) แบ่งเป็น 5 ระดับ ให้ผู้ตอบแบบสอบถามพิจารณาข้อค าถามแล้ว
ประเมินระดับความคิดเห็นท่ีมีต่อค าถามแต่ละข้อ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 
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 ระดับอิทธิพลที่มี/ระดับความคิดเห็น เกณฑ์การให้คะแนน 
 มีอิทธิพล/ตรงกับความคิดเห็นของท่านต่ าที่สุด 1 
 มีอิทธิพล/ตรงกับความคิดเห็นของท่านต่ า 2 
 มีอิทธิพล/ตรงกับความคิดเห็นของท่านปานกลาง 3 
 มีอิทธิพล/ตรงกับความคิดเห็นของท่านสูง 4 
 มีอิทธิพล/ตรงกับความคิดเห็นของท่านสูงที่สุด 5 
 
  1.5 เกณฑ์ในการแปลความหมายของระดับความคิดเห็นของแบบสอบถามในส่วน
ที่เป็นมาตรวัดการประเมินค่าแบบลิเคิร์ต (Likert Scale) ใช้การหาค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
โดยก าหนดช่วงคะแนนในการแปลความหมาย ดังนี้ 
 

  ความกว้างของชั้นอันตรภาคชั้น = 
จ านวนช้ัน

ดคะแนนต่ าสุดคะแนนสงูสุ 
 

    = 
5

15 
 

    = 0.8 
 
  สามารถแปลความหมายของระดับคะแนนตามหลักเกณฑ์ดังกล่าวได้ 5 ระดับดังนี้ 
 
  ช่วงคะแนน  การแปลความหมาย 
  1.00 - 1.80 มีระดับความคิดเห็นในระดับต่ าที่สุด 
  1.81 - 2.60 มีระดับความคิดเห็นในระดับต่ า 
  2.61 - 3.40 มีระดับความคิดเห็นในระดับปานกลาง 
  3.41 - 4.20 มีระดับความคิดเห็นในระดับสูง  
  4.21 - 5.00 มีระดับความคิดเห็นในระดับสูงที่สุด 
 
   1.5.1 เกณฑ์การแปลความหมาย ระดับอิทธิพลที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
และบริการของร้านอาหารญี่ปุ่น 
 
  ช่วงคะแนน การแปลความหมาย 
  1.00 - 1.80 มีอิทธิพลต่ าที่สุด 
  1.81 - 2.60 มีอิทธิพลต่ า 
  2.61 - 3.40 มีอิทธิพลปานกลาง 
  3.41 - 4.20 มีอิทธิพลสูง 
  4.21 - 5.00 มีอิทธิพลสูงที่สุด 
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   1.5.2 เกณฑ์การแปลความหมาย ระดับความคิดเห็นที่มีต่อการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น 
   
  ช่วงคะแนน การแปลความหมาย 
  1.00 - 1.80 ระดับความคิดเห็นที่เห็นด้วยต่ าที่สุด 
  1.81 - 2.60 ระดับความคิดเห็นที่เห็นด้วยต่ า 
  2.61 - 3.40 ระดับความคิดเห็นที่เห็นด้วยปานกลาง 
  3.41 - 4.20 ระดับความคิดเห็นที่เห็นด้วยสูง 
  4.21 - 5.00 ระดับความคิดเห็นที่เห็นด้วยสูงที่สุด 
 
  1.6 เกณฑ์การแปลความหมายของความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียง
และการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น หรือช่องทางการตลาดออนไลน์และ
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น ด้วยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) โดยหากค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0 แสดงว่าตัวแปรทั้งสองไม่มีความสัมพันธ์กัน หากมีค่าอยู่ระหว่าง -1 ถึง 1 
แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กัน โดยหากเป็นลบ แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์
ไปในทิศทางตรงกันข้ามหรือผกผันกัน แต่หากเป็นบวก แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ไป
ในทิศทางเดียวกันหรือคล้อยตามกัน ในการแปลผลระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรทั้งสองจะ
พิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ที่ค านวณได้ ดังนี้ (พิชิต ฤทธิ์จรูญ. 2551 : 283) 
 
  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r)  ระดับความสัมพันธ์ 
   0.00 ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
   0.01 - 0.30 มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ ามาก 
   0.31 - 0.50 มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า 
   0.51 - 0.70 มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง 
   0.71 - 0.90 มีความสัมพันธ์กันในระดับสูง 
   0.91 - 1.00 มีความสัมพันธ์กันในระดับสูงมาก 
   
 2. การทดสอบคุณภาพแบบสอบถาม 
  ผู้วิจัยท าการทดสอบคุณภาพของแบบสอบถาม ดังนี้ 
  2.1 วิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้น 
และผ่านการตรวจสอบความเที่ยงตรงแล้ว มาวิเคราะห์องค์ประกอบ โดยใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูป
ในการวิเคราะห์ เพื่อสกัดข้อค าถามที่มีความสัมพันธ์กันไว้ในองค์ประกอบเดียวกัน โดยคัดเลือก
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ตัวแปรที่มีน้ าหนักค่าสัมประสิทธิ์ตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป และมีค่าเปอร์เซ็นต์ Variance เกิน 50% ขึ้น
ไปตามรายละเอียดดังน้ี  
 
ตารางที่ 1 จ านวนข้อ ค่าสัมประสิทธิ์ และค่า Variance ของตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 

ตัวแปร จ านวนข้อ Variance (%) 
1. ด้านความดึงดูดใจ (Attractive) 4 79.10 
2. ด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) 4 71.87 
3. ความเป็นท่ีเคารพนับถือ (Respect) 3 84.81 
4. ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) 3 63.18 
5. ช่องทางการตลาดออนไลน์ท่ีหลากหลาย 4 65.04 
6. ความถี่ในการโฆษณาผ่านช่องทางการตลาดออนไลน์ 4 69.08 
7. การตัดสินใจซื้อ 4 59.47 

 
  2.2 การทดสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้น
และท าการปรับปรุงแก้ไขแล้วไปเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจริง จ านวน 446 คน โดยการใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปคอมพิวเตอร์ทางสถิติในการหาค่าสัมประสิทธิ์แสดงความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
ครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) (Cronbach. 1990) โดยต้องได้ค่าสัมประสิทธิ์ความ
เชื่อม่ันของแบบสอบถามไม่ต่ ากว่า 0.70 ซานโตส (Santos. 1999) หลังจากการทดสอบพบว่า 
ค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อม่ัน ได้ผลการทดสอบดังนี้ 
 
ตารางที่ 2 ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 

ตัวแปร ค่า Cornbrash’s Alpha 
1. ด้านความดึงดูดใจ (Attractive) 0.911 
2. ด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) 0.868 
3. ความเป็นท่ีเคารพนับถือ (Respect) 0.910 
4. ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) 0.764 
5. ช่องทางการตลาดออนไลน์ท่ีหลากหลาย 0.815 
6. ความถี่ในการโฆษณาผ่านช่องทางการตลาดออนไลน์ 0.846 
7. การตัดสินใจซื้อ 0.768 

ค่าความเชื่อมั่นรวมทั้งฉบับ 0.933 
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 จากตารางที่ 2 ค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อม่ันของตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา สรุปได้ว่าค่า
ความเชื่อม่ันรวมทั้งฉบับมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาอยู่ที่ 0.933 เม่ือพิจารณารายตัวแปรพบว่า 
ด้านความดึงดูดใจ (Attractive) มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟามากที่สุด 0.911 รองลงมาคือความเป็นที่
เคารพนับถือ (Respect) 0.910 ด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) 0.868 ความถี่ในการ
โฆษณาผ่านช่องทางการตลาดออนไลน์ 0.846 ช่องทางการตลาดออนไลน์ที่หลากหลาย 0.815 
การตัดสินใจซ้ือ 0.768 และความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) 0.764 ตามล าดับ 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามที่จัดท าขึ้น ผู้วิจัยด าเนินการดังนี้ 
 1. น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบและแก้ไขอย่างสมบูรณ์ แจกให้กับกลุ่มประชากร 
เพศหญิงและชาย เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลโดยผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลผ่านแบบสอบถาม
ออนไลน์โดยมีผู้ตอบกลับมาทั้งหมด 300 ชุด และได้รับการตอบกลับมาโดยตรงกับกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 246 ชุด คิดเป็นร้อยละ 82 ของแบบสอบถามออนไลน์ทั้งหมด และมีการแจกแบบสอบถาม  
ที่เป็นแบบสอบถามกระดาษตามห้างสรรพสินค้า จ านวน 200 ชุด โดยมีค าถามคัดกรองจากการ
ถามถึงการรับรู้ว่าร้านอาหารญี่ปุ่นมีการใช้พรีเซนเตอร์ในการโปรโมทร้าน เพื่อคัดกรองว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามเป็นกลุ่มตัวอย่างหรือไม่ ทั้งนี้ได้รับการตอบกลับมาทั้งหมด โดยพบว่ามีความสมบูรณ์ 
เพื่อใช้ในการศึกษา คิดเป็นร้อยละ 100 ของแบบสอบถามที่ท าการแจกทั้งหมด 
 2. น าแบบสอบถามที่มีความครบถ้วนสมบูรณ์ทั้ง 446 ชุดไปท าการวิเคราะห์ข้อมูล
ทางสถิติและสรุปผล 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
 เมื่อได้รวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดเป็นที่เรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามมา
ด าเนินการดังนี ้
 1. ตรวจสอบข้อมูล (Editing) เพื่อให้ข้อมูลที่ได้จากการเก็บแบบสอบถามมีความถูกต้อง
สมบูรณ์ ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบรายละเอียดของการตอบแบบสอบถามแต่ละชุดและพบว่าการตอบ
แบบสอบถามทุกชุดมีความสมบูรณ์ถูกต้อง คิดเป็นร้อยละ 100 
 2. การลงรหัส (Coding) ผู้วิจัยน าแบบสอบถามข้างต้นจ านวน 446 ชุด มาลงรหัส
ตามที่ก าหนดไว้ 
 3. การประมวลผลข้อมูล (Processing) เป็นการน าข้อมูลที่ผู้วิจัยได้ท าการลงรหัสไว้
มาท าการบันทึกลงในโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติคอมพิวเตอร์ SPSS for Windows (Statistical 
Package for the Social Sciences for Windows) และท าการค านวณทางสถิติ 
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สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการค านวณทางสถิติเพื่อวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for Windows 
ผู้วิจัยใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลดังต่อไปนี้ 
 
 1. สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
  1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน ความชื่นชอบในอาหารญี่ปุ่น การติดตามข่าวสารเกี่ยวกับอาหาร
ญี่ปุ่นและร้านอาหารญี่ปุ่นผ่านช่องทางออนไลน์ ความถี่ในการติดตามข่าวสารเกี่ยวกับอาหารญี่ปุ่น
และร้านอาหารญี่ปุ่นผ่านช่องทางออนไลน์ ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับประสบการณ์ในการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ประกอบด้วย ประสบการณ์ในการรับประทานอาหารของร้านอาหารญี่ปุ่น ทั้ง
ในเรื่องชื่อร้านอาหารญี่ปุ่นที่รับประทาน สาขาร้านอาหารญี่ปุ่นที่รับประทาน เมนูอาหารญี่ปุ่นที่
รับประทาน ความถี่ในการรับประทานอาหารญี่ปุ่น ครั้งล่าสุดที่รับประทานอาหารญี่ปุ่น บุคคลที่
ไปรับประทานอาหารญี่ปุ่นด้วยครั้งล่าสุด ช่องทางออนไลน์ของร้านอาหารญี่ปุ่นที่ผู้ตอบแบบสอบถาม
ติดตาม และข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับพรีเซนเตอร์ ประกอบด้วย การรับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับการใช้   
พรีเซนเตอร์ในการโปรโมทร้านอาหารญี่ปุ่น ช่องทางออนไลน์ของพรีเซนเตอร์ที่ติดตาม ความถี่
ในการติดตามข่าวสารผ่านช่องทางออนไลน์ของพรีเซนเตอร์ พรีเซนเตอร์ที่ติดตามทาง Facebook 
และ Instagram กิจกรรมของพรีเซนเตอร์ท่ีเคยเข้าร่วม สินค้าที่ระลึกของร้านอาหารญี่ปุ่นในช่วง
ที่มีการใช้พรีเซนเตอร์ จ านวนสินค้าที่ระลึกที่เคยซื้อต่อประเภทสินค้า ใช้ค่าแจกแจงความถี่ (Frequency) 
ค่าร้อยละ (Percentage) 
  1.2 การวิเคราะห์ลักษณะพรีเซนเตอร์  ลักษณะของช่องทางการตลาดออนไลน์ และ
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของร้านอาหารญี่ปุ่น  ใช้ค่าเฉลี่ย 
(Mean = X ) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation = S.D.) 
 
 2. สถิติวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inference Statistic) 
  2.1 การหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์และทิศทางระหว่างคุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงกับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น และความสัมพันธ์และทิศทางระหว่างช่องทาง
การตลาดออนไลน์กับการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น 
  2.2 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุเชิงชั้น (Multiple Linear Regression)   
เพื่อศึกษาอิทธิพลของคุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภท
ร้านอาหารญี่ปุ่น และอิทธิพลของช่องทางการตลาดออนไลน์ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น โดยการหาค่าความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรในการพยากรณ์
ระดับความคิดเห็นท่ีมีต่อการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การน าเสนอผลการวิจัยเรื่องอิทธิพลของผู้มีชื่อเสียงและช่องทางการตลาดออนไลน์ที่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น  โดยผู้วิจัยได้ท าการแจก
แบบสอบถามให้กับบุคคลทั่วไปที่ติดตามข่าวสารออนไลน์ผ่านช่องทางการตลาดออนไลน์ที่เคย
ใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น และทราบว่าร้านอาหารญี่ปุ่นมีการใช้พรีเซนเตอร์ในการโปรโมทร้าน 
ซึ่งพ านักอยู่อาศัยในประเทศไทย เป็นจ านวนทั้งสิ้น 500 ชุด และได้รับกลับคืนมาทั้งสิ้น 446 ชุด 
พบว่า แบบสอบถามมีความครบถ้วนสมบูรณ์ทั้งหมด คิดเป็นร้อยละ 100 จึงน าข้อมูลดังกล่าวที่
รวบรวมได้ไปท าการวิเคราะห์โดยวิธีการทางสถิติและทดสอบสมมติฐานตามวัตถุประสงค์ของ
การวิจัยที่ก าหนด โดยจะได้น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและผลการทดสอบสมมติฐานในรูปแบบ
ตารางประกอบค าบรรยายและอภิปรายผลตามล าดับ แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ  
 1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
รายได้ต่อเดือน ความชื่นชอบในอาหารญี่ปุ่น การติดตามข่าวสารเกี่ยวกับอาหารญี่ปุ่นและร้านอาหาร
ญี่ปุ่นผ่านช่องทางออนไลน์  ความถี่ในการติดตามข่าวสารเกี่ยวกับอาหารญี่ปุ่นและร้านอาหาร
ญี่ปุ่นผ่านช่องทางออนไลน์ ช่องทางออนไลน์ของร้านอาหารญี่ปุ่นที่ผู้ตอบแบบสอบถามติดตาม 
 2. ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับประสบการณ์ในการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ประกอบด้วย 
ประสบการณ์ในการรับประทานอาหารของร้านอาหารญี่ปุ่น ทั้งในเรื่องชื่อร้านอาหารญี่ปุ่นที่
รับประทาน สาขาร้านอาหารญี่ปุ่นที่รับประทาน เมนูอาหารญี่ปุ่นที่รับประทาน ความถี่ในการ
รับประทานอาหารญี่ปุ่น ครั้งล่าสุดที่รับประทานอาหารญี่ปุ่น บุคคลที่ไปรับประทานอาหารญี่ปุ่น
ด้วยครั้งล่าสุด 
 3. ข้อมูลเกี่ยวกับพรีเซนเตอร์ ประกอบด้วย การรับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับการใช้พรีเซน
เตอร์ในการโปรโมทร้านอาหารญี่ปุ่น ช่องทางออนไลน์ของพรีเซนเตอร์ที่ติดตาม ความถี่ในการ
ติดตามข่าวสารผ่านช่องทางออนไลน์ของพรีเซนเตอร์ พรีเซนเตอร์ที่ติดตามทาง Facebook 
และ Instagram กิจกรรมของพรีเซนเตอร์ท่ีเคยเข้าร่วม สินค้าที่ระลึกของร้านอาหารญี่ปุ่นในช่วง
ที่มีการใช้พรีเซนเตอร์ 
 ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ระดับอิทธิพลของคุณลักษณะพรีเซนเตอร์ แบ่งออกเป็น 2 ส่วน 
คือ  
 1. ผลการวิเคราะห์ระดับอิทธิพลของคุณลักษณะของพรีเซนเตอร์ที่มีต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการของร้านอาหารญี่ปุ่น ประกอบด้วย ด้านความดึงดูดใจ (Attractive) ด้านความ
ไว้วางใจ (Trustworthiness) ด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) ความเป็นที่เคารพนับถือ 

 



34 

(Respect) ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) โดยใช้ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 2. ผลการวิเคราะห์ระดับอิทธิพลของช่องทางการตลาดออนไลน์ที่มีต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการของร้านอาหารญี่ปุ่น ประกอบด้วย ช่องทางการตลาดออนไลน์ที่หลากหลาย 
และความถี่ในการโฆษณาผ่านช่องทางการตลาดออนไลน์ โดยใช้ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 ส่วนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหาร
ญี่ปุ่น โดยใช้ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 
 ส่วนท่ี  4 วิเคราะห์หาความสัมพันธ์ของสมมติฐานข้อที่ 1 และ 2 
 คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียง มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น 
 ช่องทางการตลาดออนไลน์ มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภท
ร้านอาหารญี่ปุ่น 
 โดยจะต้องท าการวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) ระหว่างตัวแปรอิสระ คือ คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงและ
ช่องทางการตลาดออนไลน์ กับตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภทร้านอาหาร
ญี่ปุ่น โดยมีตัวแปรควบคุม คือ อายุ การศึกษา และรายได้ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 หรือ
ที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 เพื่ออธิบายระดับความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะบุคคลที่มี
ชื่อเสียงแต่ละด้านกับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น และช่องทาง
การตลาดออนไลน์แต่ละด้านบการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น 
 ส่วนท่ี 5 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 
 คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภท
ร้านอาหารญี่ปุ่น 
 ภายหลังจากการได้ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์มาแล้ว จะน ามาท าการวิเคราะห์ระดับ
อิทธิพลระหว่างตัวแปรอิสระ คือ คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงกับตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
(Multiple Linear Regression) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 หรือที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 
95 เพื่ออธิบายระดับอิทธิพลของคุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น 
 ส่วนท่ี 6 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 
 ช่องทางการตลาดออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภท
ร้านอาหารญี่ปุ่น 
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 ภายหลังจากการได้ผลผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์มาแล้ว จะน ามาท าการวิเคราะห์
ระดับอิทธิพลระหว่างตัวแปรอิสระ คือ ช่องทางการตลาดออนไลน์กับตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
(Multiple Linear Regression) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 หรือที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 
95 เพื่ออธิบายระดับอิทธิพลของช่องทางการตลาดออนไลน์ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น 
 
สัญลักษณ์ทางสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 เพื่อการแปลความหมายผลการวิเคราะห์ข้อมูลที่มีความเข้าใจถูกต้องตรงกันในการ
แสดงผลการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงก าหนดความหมายของสัญลักษณ์ต่างๆ ในงานศึกษาไว้ดังนี้ 
 X   หมายถึง ค่าเฉลี่ย (Mean) 
 S.D.  หมายถึง  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 r  หมายถึง ค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์อย่างง่าย 
 F  หมายถึง ค่าแจกแจงแบบ F (F-Distribution) 
 t  หมายถึง ค่าการแจกแจงแบบ t (t-Distribution)   
 R  หมายถึง ค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์พหุคูณ 
 R2  หมายถึง ก าลังของของสัมประสิทธิสหสัมพันธ์พหุคูณหรือร้อยละของค่าความ

แปรผันร่วมกันของตัวแปรพยากรณ์กับตัวแปรเกณฑ์ 
 SEb หมายถึง ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของค่าน้ าหนักความส าคัญของตัวแปร

พยากรณ ์
 SEEst หมายถึง ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ 
 a  หมายถึง ค่าคงที่ของสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
 b  หมายถึง  ค่าน้ าหนักความส าคัญของตัวแปรพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
    (Score Weight) 
   หมายถึง  ค่าน้ าหนักความส าคัญของตัวแปรพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 
    (Beta Weight) 
 Sig.  หมายถึง  ระดับความมีนัยส าคัญ (Significant) 
 *   หมายถึง  ความมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.10 
 **   หมายถึง  ความมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 ***  หมายถึง  ความมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.01 
 H0  หมายถึง  สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 H1  หมายถึง  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 



36 

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ 
การศึกษา รายได้ต่อเดือน ความชื่นชอบในอาหารญี่ปุ่น การติดตามข่าวสารเกี่ยวกับอาหารญี่ปุ่น
และร้านอาหารญี่ปุ่นผ่านช่องทางออนไลน์ ความถี่ในการติดตามข่าวสารเกี่ยวกับอาหารญี่ปุ่น
และร้านอาหารญี่ปุ่นผ่านช่องทางออนไลน ์ช่องทางออนไลน์ของร้านอาหารญี่ปุ่นที่ผู้ตอบแบบสอบถาม
ติดตาม โดยใช้สถิติแบบความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage) แสดงผลได้ ดังนี้ 
 
ตารางที่ 3 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. ชาย 167 37.40 
2. หญิง 279 62.60 

รวม 446 100.00 
 
 จากตารางที่ 3 แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ พบว่า ส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง จ านวน 279 คน คิดเป็นร้อยละ 62.60 รองลงมาเป็นเพศชาย จ านวน 167 คน คิดเป็น
ร้อยละ 37.40 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. 15-17 ปี 27 6.10 
2. 18-21 ปี 43 9.60 
3. 22-29 ปี 152 34.10 
4. 30-40 ปี 202 45.30 
5. 40 ปีขึ้นไป 22 4.90 

รวม 446 100.00 
 
 จากตารางที่ 4 แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ พบว่า ส่วนใหญ่
มีอายรุะหว่าง 30-40 ปี จ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 45.30 รองลงมามีอายุระหว่าง 22-29 ปี 
จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 34.10 อายุระหว่าง 18-21 ปี จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 
9.60 อายุระหว่าง 15-17 ปี จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.10 และอายุ 40 ปีขึ้นไป จ านวน 22 คน 
คิดเป็นร้อยละ 4.90 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 5 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 
ระดับการศึกษาสูงสุด จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. มัธยมศึกษาตอนต้น 17 3.80 
2. มัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช. 41 9.20 
3. อนุปริญญาหรือปวส. 4 0.90 
4. ปริญญาตรี 296 66.40 
5. สูงกว่าปริญญาตรี 88 19.70 

รวม 446 100.00 
 
 จากตารางที่ 5 แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า 
ส่วนใหญ่จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี จ านวน 296 คน คิดเป็นร้อยละ 66.40 รองลงมาจบ
การศึกษาในระดับสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 19.70 ระดับมัธยมศึกษา
ตอนปลายหรือปวช. จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 9.20 ระดับมัธยมศึกษาตอนต้น จ านวน 17 คน 
คิดเป็นร้อยละ 3.80 และระดับอนุปริญญาหรือปวส. จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 0.90 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 6 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้ 

รายได้ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. ยังไม่มีรายได้ของตัวเอง 70 15.70 
2. ต่ ากว่า 15,000 บาท 29 6.50 
3. 15,000-20,000 บาท 77 17.30 
4. 20,001-30,000 บาท 68 15.20 
5. 30,001-40,000 บาท 61 13.70 
6. 40,001-50,000 บาท 46 10.30 
7. มากกว่า 50,000 บาท 95 21.30 

รวม 446 100.00 
 
 จากตารางที่ 6 แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้ พบว่า ส่วน
ใหญ่มีรายได้มากกว่า 50,000 บาท จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 21.30 รองลงมามีรายได้
ระหว่าง 15,000-20,000 บาท จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 17.30 ยังไม่มีรายได้ของตัวเอง 
จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 15.70 รายได้ระหว่าง 20,001-30,000 บาท จ านวน 68 คน คิดเป็น
ร้อยละ 15.20 รายได้ระหว่าง 30,001-40,000 บาท จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 13.70 รายได้
ระหว่าง 40,001-50,000 บาท จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 10.30 และรายได้ระหว่าง ต่ ากว่า 
15,000 บาท จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 7 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามความชื่นชอบในอาหารญี่ปุ่น 
ความชื่นชอบในอาหารญี่ปุ่น จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. ชอบ 392 87.90 
2. เฉยๆ 54 12.10 

รวม 446 100.00 
 
 จากตารางที่ 7 แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามความชื่นชอบในอาหาร
ญี่ปุ่น พบว่า ส่วนใหญ่มีความชื่นชอบในอาหารญี่ปุ่น จ านวน 392 คน คิดเป็นร้อยละ 87.90 
รองลงมาเฉยๆ กับอาหารญี่ปุ่น จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 12.10 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 8 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามการติดตามข่าวสารเกี่ยวกับอาหารญี่ปุ่น

และร้านอาหารญี่ปุ่นผ่านช่องทางออนไลน์ 
การติดตามข่าวสาร จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. ติดตาม 325 72.90 
2. ไม่ติดตาม 121 27.10 

รวม 446 100.00 
 
 จากตารางที่ 8 แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามการติดตามข่าวสาร
เกี่ยวกับอาหารญี่ปุ่นและร้านอาหารญี่ปุ่นผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า ส่วนใหญ่ติดตามข่าวสาร
เกี่ยวกับอาหารญี่ปุ่นและร้านอาหารญี่ปุ่นผ่านช่องทางออนไลน์ จ านวน 325 คน คิดเป็นร้อยละ 
72.90 รองลงมาไม่ติดตามข่าวสารเกี่ยวกับอาหารญี่ปุ่นและร้านอาหารญี่ปุ่นผ่านช่องทาง
ออนไลน์ จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 27.10 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 9 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามความถี่ในการติดตามข่าวสารเกี่ยวกับ

อาหารญี่ปุ่นและร้านอาหารญี่ปุ่นผ่านช่องทางออนไลน์ 
ความถี่ในการติดตาม จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ 204 45.74 
2. 3-4 ครั้งต่อสัปดาห์ 101 22.65 
3. 5-6 ครั้งต่อสัปดาห์ 6 1.34 
4. ติดตามทุกวัน 24 5.38 
5. ไม่ติดตาม 111 24.89 

รวม 446 100.00 
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 จากตารางที่ 9 แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามความถี่ในการติดตาม
ข่าวสารเกี่ยวกับอาหารญี่ปุ่นและร้านอาหารญี่ปุ่นผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า ส่วนใหญ่มีความถี่ใน
การติดตามข่าวสาร 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 45.74 รองลงมาไม่ติดตาม 
จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 24.89 ความถี่ 3-4 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 
22.65 ติดตามทุกวัน จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 5.38 และความถี่ 5-6 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน   
6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.34 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 10 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามช่องทางออนไลน์ของร้านอาหารญี่ปุ่น  

ที่ผู้ตอบแบบสอบถามติดตาม 
ช่องทางออนไลน์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. Official Website 80 14.73 
2. Facebook 312 57.46 
3. ช่องทางอื่นๆ 40 7.37 
4. ไม่ติดตาม 111 20.44 

รวม 543 100.00 
 
 จากตารางที่ 10 แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามช่องทางออนไลน์
ของร้านอาหารญี่ปุ่นที่ผู้ตอบแบบสอบถามติดตาม พบว่า ส่วนใหญ่ติดตามผ่าน Facebook จ านวน 
312 คน คิดเป็นร้อยละ 57.46 รองลงมาไม่ติดตามช่องทางออนไลน์ของร้านอาหารญี่ปุ่น จ านวน 
111 คน คิดเป็นร้อยละ 20.44 Official Website จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 14.73 และ
ช่องทางอื่นๆ จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 7.37 ตามล าดับ 
 2. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับประสบการณ์ในการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
ประกอบด้วย ประสบการณ์ในการรับประทานอาหารของร้านอาหารญี่ปุ่น ทั้งในเรื่องชื่อร้านอาหาร
ญี่ปุ่นท่ีรับประทาน สาขาร้านอาหารญี่ปุ่นที่รับประทาน เมนูอาหารญี่ปุ่นที่รับประทาน ความถี่ใน
การรับประทานอาหารญี่ปุ่น ครั้งล่าสุดที่รับประทานอาหารญี่ปุ่น บุคคลที่ไปรับประทานอาหาร
ญี่ปุ่นด้วยครั้งล่าสุด โดยใช้สถิติแบบความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage) แสดง
ผลได้ ดังนี ้
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ตารางที่ 11 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามประสบการณ์ในการรับประทานอาหาร
ของร้านอาหารญี่ปุ่น 

ประสบการณ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เคย 446 100.00 
2. ไม่เคย 0 0.00 

รวม 446 100.00 
 
 จากตารางที่ 10 แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามประสบการณ์ในการ
รับประทานอาหารของร้านอาหารญี่ปุ่น พบว่า ส่วนใหญ่เคยรับประทานอาหารของร้านอาหารญี่ปุ่น 
จ านวน 446 คน คิดเป็นร้อยละ 100 
 
ตารางที่ 12 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามร้านอาหารญี่ปุ่นที่เคยรับประทาน 

(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
ร้านอาหารญี่ปุ่น จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. ยาโยอิ 443 34.50 
2. ฟูจ ิ 392 30.53 
3. โอโตยะ 328 25.55 
4. ร้านอาหารอื่นๆ (เช่น ฮะจิบังราเมน, โออิชิ)  121 9.42 

รวม 1,284 100.00 
 
 จากตารางที่ 12 แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามร้านอาหารญี่ปุ่นที่
เคยรับประทาน พบว่า ส่วนใหญ่เคยรับประทานที่ร้านยาโยอิ จ านวน 443 คน คิดเป็นร้อยละ 
34.50 รองลงมาเป็นร้านฟูจิ จ านวน 392 คน คิดเป็นร้อยละ 30.53 โอโตยะ จ านวน 328 คน คิดเป็น
ร้อยละ 25.55 และร้านอาหารอื่นๆ (เช่น ฮะจิบังราเมน, โออิชิ) จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 
9.42 ตามล าดับ 
 
 
 
 
 
 
 



41 

ตารางที่ 13 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเมนูอาหารญี่ปุ่นท่ีเคยรับประทาน 
เมนูอาหารญี่ปุ่น จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. ปลาแซลมอนย่างซีอิ๊วกระทะร้อน 319 15.90 
2. ทาโกะยากิ 327 16.30 
3. สไปซี่เอบิ 60 2.99 
4. ไก่ทอดราดซอสนัมบะ 164 8.17 
5. ข้าวหน้าหมูผัดเผ็ดซอสญี่ปุ่น 193 9.62 
6. แซลมอนทรงเครื่องดงบุริ 160 7.98 
7. ราเมงแชมป์เปี้ยน 157 7.83 
8. ข้าวหน้าสึคุเนะและไก่ย่างถ่าน 156 7.78 
9. หมูทอดมิโสะนาเบะ 180 8.97 
10. ชุดข้าวหน้าปลาดิบ 234 11.67 
11. เมนูอื่นๆ 56 2.79 

รวม 2,006 100.00 
 
 จากตารางที่ 13 แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเมนูอาหารญี่ปุ่นที่
เคยรับประทาน พบว่า ส่วนใหญ่เคยรับประทานปลาแซลมอนย่างซีอิ๊วกระทะร้อน จ านวน 319 คน 
คิดเป็นร้อยละ 15.90 รองลงมาเป็นทาโกะยากิ จ านวน 327 คน คิดเป็นร้อยละ 16.30 ชุดข้าว
หน้าปลาดิบ จ านวน 234 คน คิดเป็นร้อยละ 11.67 ข้าวหน้าหมูผัดเผ็ดซอสญี่ปุ่น จ านวน 193 คน 
คิดเป็นร้อยละ 9.62 หมูทอดมิโสะนาเบะ จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 8.97 ไก่ทอดราดซอส 
นัมบะ จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 8.17 ราเมงแชมป์เปี้ยน จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 
7.83 ข้าวหน้าสึคุเนะและไก่ย่างถ่าน จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 7.83 สไปซี่เอบิ จ านวน 60 คน 
คิดเป็นร้อยละ 2.99 และเมนูอื่นๆ จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 2.79 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 14 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามความถี่ในการรับประทานอาหารของ
ร้านอาหารญี่ปุ่น 

ความถี่ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. นานๆ ครั้ง (เช่น 2-3 เดือนต่อครั้ง) 71 15.90 
2. 1 ครั้งต่อเดือน 98 22.00 
3. 2-3 ครั้งต่อเดือน 164 36.80 
4. 4-5 ครั้งต่อเดือน 47 10.50 
5. มากกว่า 5 ครั้งต่อเดือน 66 14.80 

รวม 446 100.00 
 
 จากตารางที่ 14 แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามความถี่ในการรับประทาน
อาหารของร้านอาหารญี่ปุ่น พบว่า ส่วนใหญ่รับประทานอาหารของร้านญี่ปุ่น 2-3 ครั้งต่อเดือน 
จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 36.80 รองลงมาเป็น 1 ครั้งต่อเดือน จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 
22.00 นานๆ ครั้ง (เช่น 2-3 เดือนต่อครั้ง) จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 15.90 มากกว่า 5 ครั้ง
ต่อเดือน จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 14.80 และ 4-5 ครั้งต่อเดือน จ านวน 47 คน คิดเป็น
ร้อยละ 10.50 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 15 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามครั้งล่าสุดในการรับประทานอาหาร

ของร้านอาหารญี่ปุ่น 
ครั้งล่าสุด จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. 1 สัปดาห์ที่ผ่านมา 264 59.19 
2. 2 สัปดาห์ที่ผ่านมา 61 13.68 
3. 1 เดือนท่ีผ่านมา 60 13.45 
4. 2 เดือนท่ีผ่านมา 45 10.09 
5. มากกว่า 2 เดือน 16 3.59 

รวม 446 100.00 
 
 จากตารางที่ 15 แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามครั้งล่าสุดในการ
รับประทานอาหารของร้านอาหารญี่ปุ่น พบว่า ส่วนใหญ่รับประทานอาหารของร้านญี่ปุ่นเม่ือ 1 
สัปดาห์ที่ผ่านมา จ านวน 264 คน คิดเป็นร้อยละ 59.19 รองลงมาเป็น 2 สัปดาห์ที่ผ่านมา จ านวน 
61 คน คิดเป็นร้อยละ 13.68 1 เดือนที่ผ่านมา จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 13.45 2 เดือนที่
ผ่านมา จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 10.09 และมากกว่า 2 เดือน จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.59 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 16 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามบุคคลที่ไปรับประทานอาหารญี่ปุ่น
ด้วยครั้งล่าสุด 

บุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. คนเดียว 38 8.50 
2. เพื่อน 193 43.30 
3. แฟน 95 21.30 
4. ครอบครัว 120 26.90 

รวม 446 100.00 
 
 จากตารางที่ 16 แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามบุคคลที่ไปรับประทาน
อาหารญี่ปุ่นด้วยครั้งล่าสุด พบว่า ส่วนใหญ่ไปรับประทานอาหารญี่ปุ่นกับเพื่อน จ านวน 193 คน 
คิดเป็นร้อยละ 43.30 รองลงมาคือครอบครัว จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 26.90 แฟน จ านวน     
95 คน คิดเป็นร้อยละ 21.30 และคนเดียว จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 8.50 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 17 การเรียงล าดับเหตุผลที่ตัดสินใจรับประทานอาหารญี่ปุ่นของผู้ตอบแบบสอบถาม 

เรียงอันดับ 1-5 

เหตุผล 
รสชาติ
อาหาร 

ความ
รวดเร็ว
ในการ
เสิร์ฟ
อาหาร 

ราคา 
จ านวน
สาขาที่
มีมาก 

มีบริการ
สั่ง

อาหาร
ออนไลน์ 

พรี
เซน
เตอร ์

แคมเปญ
สนับสนุน
การขาย 

มีคน
แนะน า 

รวม 

อันดับ 1 250 37 49 9 6 65 30 0 446 
อันดับ 2 79 45 197 21 14 33 49 8 446 
อันดับ 3 53 103 91 31 36 50 65 17 446 
อันดับ 4 31 91 38 101 33 55 69 28 446 
อันดับ 5 23 40 50 79 43 59 86 66 446 
รวม 436 316 425 241 132 262 299 119 - 

 
 จากตารางที่ 17 แสดงการเรียงล าดับเหตุผลที่ตัดสินใจรับประทานอาหารญี่ปุ่นของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม เรียงอันดับ 1-5 พบว่า ส่วนใหญ่เลือกรับประทานอาหารญี่ปุ่นจากรสชาติ
อาหารเป็นอันดับ 1 มากที่สุด จ านวน 250 คน รองลงมาเลือกจากพรีเซนเตอร์เป็นอันดับ 1 
จ านวน 65 คน เลือกจากราคาเป็นอันดับ 1 จ านวน 49 คน เลือกจากความรวดเร็วในการเสิร์ฟ
อาหารเป็นอันดับ 1 จ านวน 37 เลือกจากแคมเปญสนับสนุนการขายเป็นอันดับ 1 จ านวน 30 คน 
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เลือกจากจ านวนสาขาที่มีมากเป็นอันดับ 1 จ านวน 9 คน และเลือกจากมีบริการสั่งอาหารออนไลน์
เป็นอันดับ 1 จ านวน 6 คน   
 3. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพรีเซนเตอร์ ประกอบด้วย การรับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับ
การใช้พรีเซนเตอร์ในการโปรโมทร้านอาหารญี่ปุ่น ช่องทางออนไลน์ของพรีเซนเตอร์ที่ติดตาม 
ความถี่ในการติดตามข่าวสารผ่านช่องทางออนไลน์ของพรีเซนเตอร์ พรีเซนเตอร์ที่ติดตามทาง 
Facebook และ Instagram กิจกรรมของพรีเซนเตอร์ที่เคยเข้าร่วม สินค้าที่ระลึกของร้านอาหาร
ญี่ปุ่นในช่วงที่มีการใช้พรีเซนเตอร์โดยใช้สถิติแบบความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage) 
แสดงผลได้ ดังนี้ 
 
ตารางที่ 18 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามการรับรู้ถึงการใช้พรีเซนเตอร์ในการ

โปรโมทร้านอาหารญี่ปุ่น 
การรับรู้ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. ทราบ 446 100.00 
2. ไม่ทราบ 0 0.00 

รวม 446 100.00 
 
 จากตารางที่ 18 แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามการรับรู้ถึงการใช้พรี
เซนเตอร์ในการโปรโมทร้านอาหารญี่ปุ่น พบว่า ส่วนใหญ่รู้จัก BNK48 จ านวน 446 คน คิดเป็น
ร้อยละ 100.00 
 
ตารางที่ 19 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามชื่อพรีเซนเตอร์ที่โปรโมทร้านอาหาร

ญี่ปุ่น 
พรีเซนเตอร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. BNK48 439 98.40 
2. Sweat16 7 1.60 

รวม 446 100.00 
 
 จากตารางที่ 19 แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามชื่อพรีเซนเตอร์ที่โป
รโมทร้านอาหารญี่ปุ่น พบว่า ส่วนใหญ่รู้จัก BNK48 จ านวน 493 คน คิดเป็นร้อยละ 98.40 
รองลงมาคือ Sweat16 จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.60 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 20 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามชื่อร้านอาหารที่มีการใช้พรีเซนเตอร์
ในการโปรโมทร้าน 

ร้านอาหาร จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. ยาโยอิ 439 98.40 
2. อากะ 7 1.60 

รวม 446 100.00 
 
 จากตารางที่ 20 แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามชื่อร้านอาหารที่มี
การใช้พรีเซนเตอร์ในการโปรโมทร้าน พบว่า ส่วนใหญ่รู้จักร้านยาโยอิ จ านวน 493 คน คิดเป็น
ร้อยละ 43.30 รองลงมาคือร้านอากะ จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ1.60 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 21 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามช่องทางออนไลน์ของพรีเซนเตอร์ที่

ติดตาม (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
ช่องทางออนไลน์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. Facebook (Official) 365 42.25 
2. Instagram (Official) 314 36.34 
3. Twitter (Official) 155 17.94 
4. ไม่ได้ติดตาม 30 3.47 

รวม 864 100.00 
 
 จากตารางที่ 21 แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามช่องทางออนไลน์
ของพรีเซนเตอร์ที่ติดตาม พบว่า ส่วนใหญ่ติดตามพรีเซนเตอร์ผ่าน Facebook (Official) จ านวน 
365 คน คิดเป็นร้อยละ 42.25 รองลงมาคือ Instagram (Officia) จ านวน 301 คน คิดเป็นร้อยละ 
36.34 Twitter (Official) จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 17.94 และไม่ได้ติดตาม จ านวน 30 คน   
คิดเป็นร้อยละ 3.47 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 22 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามความถี่ในการติดตามข่าวสารผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของพรีเซนเตอร์ 

ความถี่ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ 3 0.72 
2. 3-4 ครั้งต่อสัปดาห์ 0 0.00 
3. 5-6 ครั้งต่อสัปดาห์ 4 0.96 
4. ติดตามทุกวัน 409 98.32 

รวม 416 100.00 
 
 จากตารางที่ 22 แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามความถี่ในการติดตาม
ข่าวสารผ่านช่องทางออนไลน์ของพรีเซนเตอร์ พบว่า ส่วนใหญ่ติดตามทุกวัน จ านวน 409 คน 
คิดเป็นร้อยละ 98.32 รองลงมาคือ 5-6 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 0.96 และ 
1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.72 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 23 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามจ านวนพรีเซนเตอร์ที่ติดตามทาง 

Facebook (Official) 
จ านวนพรีเซนเตอร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. 1 คน 272 65.38 
2. 2 คน 36 8.65 
3. 3 คน 19 4.57 
4. 4 คน 3 0.72 
5. 5 คน 6 1.44 
6. มากกว่า 5 คน 64 15.39 
7. ไม่ได้ติดตามทาง Facebook (Official) 16 3.85 

รวม 416 100.00 
 
 จากตารางที่ 23 แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามจ านวนพรีเซนเตอร์
ที่ติดตามทาง Facebook พบว่า ส่วนใหญ่จ านวนพรีเซนเตอร์ที่ติดตามทาง Facebook (Official) 
คือ 1 คน จ านวน 272 คน คิดเป็นร้อยละ 65.38 รองลงมาคือมากกว่า 5 คน จ านวน 64 คน คิดเป็น
ร้อยละ 15.39 ติดตาม 2 คน จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 8.65 ติดตาม 3 คน จ านวน 19 คน 
คิดเป็นร้อยละ 4.57 ไม่ได้ติดตามทาง Facebook (Official) จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 3.85 
ติดตาม 5 คน จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.44 และติดตาม 4 คน จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 
0.72 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 24 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามจ านวนพรีเซนเตอร์ที่ติดตามทาง 
Instagram (Official) 

จ านวนพรีเซนเตอร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. 1 คน 231 55.53 
2. 2 คน 35 8.41 
3. 3 คน 16 3.85 
4. 4 คน 6 1.44 
5. 5 คน 6 1.44 
6. มากกว่า 5 คน 73 17.55 
7. ไม่ได้ติดตามทาง Instagram (Official) 49 11.78 

รวม 416 100.00 
 
 จากตารางที่ 24 แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามจ านวนพรีเซนเตอร์
ที่ติดตามทาง Instagram พบว่า ส่วนใหญ่จ านวนพรีเซนเตอร์ที่ติดตามทาง Instagram (Official) คือ 
1 คน จ านวน 231 คน คิดเป็นร้อยละ 55.53 รองลงมาคือมากกว่า 5 คน จ านวน 73 คน คิดเป็น
ร้อยละ 17.55 ไม่ได้ติดตามทาง Instagram (Official) จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 11.78 
ติดตาม 2 คน จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.41 ติดตาม 3 คน จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.85 ติดตาม 4 คน จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.44  และติดตาม 5 คน จ านวน 6 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1.44 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 25 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามกิจกรรมของพรีเซนเตอร์ที่เคยเข้าร่วม 

(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
กิจกรรมของพรีเซนเตอร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. งานถ่ายรูปเชกิ 45 3.79 
2. งานถ่ายรูป 2-Shot 196 16.53 
3. งานจับมือ 251 21.16 
4. การแสดงเธียเตอร์ 135 11.39 
5. การแสดงคอนเสิร์ต 208 17.54 
6. การแสดงตามอีเว้นท์ต่างๆ 214 18.04 
7. ไม่เคยเข้าร่วมกิจกรรมข้างต้น 137 11.55 

รวม 1,186 100.00 
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 จากตารางที่ 25 แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามกิจกรรมของพรีเซนเตอร์  
ที่เคยเข้าร่วม พบว่า ส่วนใหญ่เคยเข้าร่วมกิจกรรมงานจับมือ จ านวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 
21.16 รองลงมาคือการแสดงตามอีเว้นท์ต่างๆ จ านวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 18.04 การแสดง
คอนเสิร์ต จ านวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 17.54 งานถ่ายรูป 2-Shot จ านวน 196 คน คิดเป็น
ร้อยละ 16.53 ไม่เคยเข้าร่วมกิจกรรม จ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 11.55 การแสดงเธียเตอร์ 
จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 11.39 และงานถ่ายรูปเชกิ จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 3.79 
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 26 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสินค้าที่ระลึกดังของร้านอาหารญี่ปุ่น 

(ช่วงที่มีการใช้พรีเซนเตอร์ในการโปรโมทสินค้าที่ระลึก) 
สินค้าที่ระลึก จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. บัตรสมาชิก 193 33.92 
2. แก้วน้ า 6 1.06 
3. ปฏิทิน 92 16.17 
4. Box Set 44 7.73 
5. ไม่เคยซื้อสินค้าที่ระลึกข้างต้น 234 41.12 

รวม 1,186 100.00 
 
 จากตารางที่ 26 แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสินค้าที่ระลึกของ
ร้านอาหารญี่ปุ่น (ช่วงที่มีการใช้พรีเซนเตอร์ในการโปรโมทสินค้าที่ระลึก) พบว่า ส่วนใหญ่ไม่เคยซื้อ
สินค้าที่ระลึก จ านวน 234 คน คิดเป็นร้อยละ 41.12 รองลงมาคือบัตรสมาชิก จ านวน 193 คน 
คิดเป็นร้อยละ 33.92 ปฏิทิน จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 16.17 Box set จ านวน 44 คน คิดเป็น
ร้อยละ 7.73 และแก้วน้ า จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.06 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 27 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามจ านวนสินค้าที่ระลึกของร้านอาหาร

ญี่ปุ่นท่ีเคยซ้ือต่อประเภทสินค้า 
จ านวนสินค้าที่ระลึก จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. 1 ชิ้น 82 38.68 
2. 2 ชิ้น 54 25.47 
3. มากกว่า 2 ชิ้น 76 35.85 

รวม 212 100.00 
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 จากตารางที่ 27 แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามจ านวนสินค้าที่ระลึก
ของร้านอาหารญี่ปุ่นที่เคยซื้อต่อประเภทสินค้า พบว่า ส่วนใหญ่ไม่เคยซื้อสินค้าที่ระลึก จ านวน 
234 คน คิดเป็นร้อยละ 52.47 รองลงมาคือ 1 ชิ้น จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 18.38 มากกว่า 
2 ชิ้น จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 17.04 และ 2 ชิ้น จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 12.11 
ตามล าดับ 
 
ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ระดับอิทธิพลของคุณลักษณะของพรีเซนเตอร์ 
 1. ผลการวิเคราะห์ระดับอิทธิพลของคุณลักษณะของพรีเซนเตอร์ที่มีต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการของร้านอาหารญี่ปุ่น ประกอบด้วย ด้านความดึงดูดใจ (Attractive) ด้านความ
ไว้วางใจ (Trustworthiness) ด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) ความเป็นที่เคารพนับถือ 
(Respect) ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) โดยใช้ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สามารถ
แสดงผลการวิเคราะห์ได้ดังนี้ 
 
ตารางที่ 28 อิทธิพลของพรีเซนเตอร์ท่ีมีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการจากร้านอาหารญี่ปุ่น 

ลักษณะของพรีเซนเตอร์   S.D. แปลผล อันดับ 
1. พรีเซนเตอร์ที่มีหน้าตาน่ารัก สวย มีเสน่ห ์ 3.40 1.142 ปานกลาง 3 
2. พรีเซนเตอร์ที่มีรูปร่างสวย มเีสน่ห์ 3.20 1.116 ปานกลาง 4 
3. พรีเซนเตอร์ที่เข้าหาง่าย เป็นมิตรกับทุกคน 3.77 1.055 สูง 2 
4. พรีเซนเตอร์ยิ้มแยม้แจม่ใส 3.93 1.100 สูง 1 

ค่าเฉลี่ยด้านความดึงดูดใจ (Attractive) 3.58 0.981 สูง 1 
1. พรีเซนเตอร์เป็นที่นิยมและได้รับโอกาสให้เป็นพรีเซน
เตอร์ให้กับสินค้าประเภทอื่นๆ ด้วย 

3.61 1.163 สูง 1 

2. พรีเซนเตอร์มีการโฆษณาใหแ้ก่ร้านอาหารร้านใดร้าน
หนึ่งเป็นการเฉพาะอยา่งสม่ าเสมอ 

3.51 1.172 สูง 3 

3. พรีเซนเตอร์มีภาพลักษณ์และการวางตวัที่ไม่เคยท า
การโฆษณาให้สินค้าร้านอาหารญี่ปุ่นอื่นๆ  

3.43 1.232 สูง 4 

4. พรีเซนเตอร์เป็นผู้น าทางความคิด ผู้ทรงอทิธิพลพูดจา
โน้มน้าวจูงใจใหท้่านเชื่อในคุณภาพของ สินค้า
ร้านอาหารญี่ปุ่นได ้

3.57 1.087 สูง 2 
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ตารางที่ 28 อิทธิพลของพรีเซนเตอร์ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการจากร้านอาหารญี่ปุ่น 
(ต่อ) 

ลักษณะของพรีเซนเตอร์   S.D. แปลผล อันดับ 
ค่าเฉลี่ยด้านความไวว้างใจ (Trustworthiness) 3.53 0.986 สูง 2 

1. พรีเซนเตอร์ที่ประสบความส าเร็จ ในด้านการศึกษา  3.07 1.243 ปานกลาง 3 
2. พรีเซนเตอร์ที่ประสบความส าเร็จในด้านการงาน 3.29 1.171 ปานกลาง 2 
3. พรีเซนเตอร์ที่มีความสามารถหลากหลาย เช่น นักร้อง 
นักแสดง 

3.46 1.096 สูง 1 

ค่าเฉลี่ยด้านความเป็นที่เคารพนับถือ (Respect) 3.27 1.078 ปานกลาง 3 
1. พรีเซนเตอร์ที่มีเพศเดียวกบัท่าน 2.58 1.228 น้อย 3 
2. พรีเซนเตอร์ที่มีความชอบในอาหารญี่ปุ่นเหมือนกับ
ท่าน 

3.46 1.274 สูง 1 

3. พรีเซนเตอร์ที่นิยมใช้ช่องทางออนไลน์เหมือนกับท่าน 3.38 1.164 ปานกลาง 2 
ค่าเฉลี่ยด้านความเหมือนกบักลุ่มเปา้หมาย 

(Similarity) 
3.14 0.954 ปานกลาง 4 

ค่าเฉลี่ยอทิธิพลรวม 3.40 0.890 ปานกลาง  

 
 จากตารางที่ 28 พบว่า อิทธิพลของลักษณะพรีเซนเตอร์ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
และบริการจากร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยอิทธิพลรวมเท่ากับ 
3.40 (S.D. = 0.890) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ลักษณะพรีเซนเตอร์ด้านความดึงดูดใจอยู่
ในระดับสูง (X= 3.58, S.D. = 0.981) รองลงมาเป็นด้านความไว้วางใจอยู่ในระดับสูง (X= 3.53, 
S.D. = 0.986) ด้านความเป็นที่เคารพนับถืออยู่ในระดับปานกลาง (X= 3.27, S.D. = 1.078) 
และด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายอยู่ในระดับปานกลาง ( X= 3.14, S.D. = 0.954) 
ตามล าดับ 
 ในด้านความดึงดูดใจ พบว่า คุณลักษณะพรีเซนเตอร์ที่ยิ้มแย้มแจ่มใสอยู่ในระดับสูง   
(X= 3.93, S.D. = 1.100) รองลงมาเป็นพรีเซนเตอร์ที่เข้าหาง่าย เป็นมิตรกับทุกคนอยู่ในระดับสูง   
(X= 3.77, S.D. = 1.055) พรีเซนเตอร์ที่มีหน้าตาน่ารัก สวย มีเสน่ห์อยู่ในระดับปานกลาง (X= 
3.40, S.D. = 1.142) และพรีเซนเตอร์ที่มีรูปร่างสวย มีเสน่ห์อยู่ในระดับปานกลาง (X= 3.20, 
S.D. = 1.116) ตามล าดับ 
 ในด้านความไว้วางใจพบว่า คุณลักษณะพรีเซนเตอร์ที่เป็นที่นิยมและได้รับโอกาสให้
เป็นพรีเซนเตอร์ให้กับสินค้าประเภทอื่นๆ ด้วยอยู่ในระดับสูง (X= 3.61, S.D. = 1.163) รองลงมา
เป็นพรีเซนเตอร์เป็นผู้น าทางความคิด ผู้ทรงอิทธิพลพูดจาโน้มน้าวจูงใจให้ท่านเชื่อในคุณภาพ
ของสินค้าร้านอาหารญี่ปุ่นได้อยู่ในระดับสูง ( X= 3.57, S.D. = 1.087) พรีเซนเตอร์มีการ
โฆษณาให้แก่ร้านอาหารร้านใดร้านหน่ึงเป็นการเฉพาะอย่างสม่ าเสมออยู่ในระดับสูง (X= 3.51, 
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S.D. = 1.172) และพรีเซนเตอร์มีภาพลักษณ์และการวางตัวที่ไม่เคยท าการโฆษณาให้สินค้า
ร้านอาหารญี่ปุ่นอื่นๆ อยู่ในระดับสูง (X= 3.43, S.D. = 1.232) ตามล าดับ 
 ในด้านความเป็นที่เคารพนับถือ พบว่า คุณลักษณะพรีเซนเตอร์ที่มีความสามารถหลาก 
หลาย เช่น นักร้อง นักแสดงอยู่ในระดับสูง (X= 3.46, S.D. = 1.096) รองลงมาเป็นพรีเซนเตอร์
ที่ประสบความส าเร็จในด้านการงานอยู่ในระดับปานกลาง (X= 3.29, S.D. = 1.171) และพรีเซนเตอร์
ที่ประสบความส าเร็จ ในด้านการศึกษาอยู่ในระดับปานกลาง (X= 3.07, S.D. = 1.243) ตามล าดับ 
 ในด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย พบว่า คุณลักษณะพรีเซนเตอร์ที่มีความชอบ
ในอาหารญี่ปุ่นเหมือนกับท่านอยู่ในระดับสูง ( X= 3.46, S.D. = 1.274) รองลงมาเป็นพรีเซน
เตอร์ที่นิยมใช้ช่องทางออนไลน์เหมือนกับท่านอยู่ในระดับปานกลาง (X= 3.38, S.D. = 1.164) 
และพรีเซนเตอร์ท่ีมีเพศเดียวกับท่านอยู่ในระดับต่ า (X= 2.58, S.D. = 1.228) ตามล าดับ 
 2. ผลการวิเคราะห์ระดับอิทธิพลของช่องทางการตลาดออนไลน์ที่มีต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการของร้านอาหารญี่ปุ่น ประกอบด้วย ช่องทางการตลาดออนไลน์ที่หลากหลาย 
และความถี่ในการโฆษณาผ่านช่องทางการตลาดออนไลน์ โดยใช้ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สามารถแสดงผล
การวิเคราะห์ได้ดังนี้ 
 
ตารางที่ 29 อิทธิพลของช่องทางการตลาดออนไลน์ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการจาก

ร้านอาหารญี่ปุ่น 
ช่องทางการตลาดออนไลน์   S.D. แปลผล อันดับ 

ช่องทางการตลาดออนไลน์ทีห่ลากหลายท าให้...     
1. เข้าถึงการติดตามข่าวสารของร้านอาหารญี่ปุ่นได้งา่ย
ขึ้น 

4.25 0.789 สูงที่สุด 1 

2. จดจ าร้านอาหารญีปุ่่นได้มากขึ้น 4.12 0.750 สูง 2 
3. ตัดสินใจซื้ออาหารของร้านอาหารญี่ปุ่นได้ง่ายขึ้น 4.04 0.777 สูง 3 
4. สามารถแนะน าให้คนรู้จักไปทานอาหารของ
ร้านอาหารญี่ปุ่นได้ง่ายขึ้น 

3.89 0.863 สูง 4 

ค่าเฉลี่ยด้านความหลากหลายของช่องทาง
การตลาดออนไลน์ 

4.07 0.638 สูง 1 

ความถีใ่นการโฆษณาผ่านชอ่งทางการตลาด
ออนไลน์ท าให.้.. 

    

1. เข้าถึงการติดตามข่าวสารของร้านอาหารญี่ปุ่นได้งา่ย
ขึ้น 

3.95 0.784 สูง 2 

2. จดจ าร้านอาหารญีปุ่่นได้มากขึ้น 4.07 0.748 สูง 1 
 



52 

ตารางที่ 29 อิทธิพลของช่องทางการตลาดออนไลน์ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการจาก
ร้านอาหารญี่ปุ่น (ต่อ) 

ช่องทางการตลาดออนไลน์   S.D. แปลผล อันดับ 
3. ตัดสินใจซื้ออาหารของร้านอาหารญี่ปุ่นได้ง่ายขึ้น 3.79 0.793 สูง 3 
4. สามารถแนะน าให้คนรู้จักไปทานอาหารของ
ร้านอาหารญี่ปุ่นได้ง่ายขึ้น 

3.73 0.879 สูง 4 

ค่าเฉลี่ยด้านความถี่ในการโฆษณาผ่านช่องทาง
การตลาดออนไลน์ 

3.89 0.663 สูง 2 

ค่าเฉลี่ยอทิธิพลรวม 3.98 0.605 สูง  

 
 จากตารางที่ 29 พบว่า อิทธิพลของช่องทางการตลาดออนไลน์ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการจากร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวมอยู่ในระดับสูง โดยมีค่าเฉลี่ยอิทธิพลรวมเท่ากับ 
3.98 (S.D. = 0.605) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ความหลากหลายของช่องทางการตลาด
ออนไลน์อยู่ในระดับสูง (X= 4.07, S.D. = 0.638) รองลงมาเป็นความถี่ในการโฆษณาผ่านช่องทาง
การตลาดออนไลน์อยู่ในระดับสูง (X= 3.89, S.D. = 0.663) ตามล าดับ 
 ในด้านความหลากหลายของช่องทางการตลาดออนไลน์ พบว่า ช่องทางการตลาดออนไลน์  
ที่หลากหลายท าให้เข้าถึงการติดตามข่าวสารของร้านอาหารญี่ปุ่นได้ง่ายขึ้นอยู่ในระดับสูงที่สุด   
(X= 4.25, S.D. = 0.789) รองลงมาท าให้จดจ าร้านอาหารญี่ปุ่นได้มากขึ้นอยู่ในระดับสูง (X= 
4.12, S.D. = 0.750) ท าให้ตัดสินใจซื้ออาหารของร้านอาหารญี่ปุ่นได้ง่ายขึ้นอยู่ในระดับสูง (X= 
4.04, S.D. = 0.777) และท าให้สามารถแนะน าให้คนรู้จักไปทานอาหารของร้านอาหารญี่ปุ่นได้
ง่ายขึ้นอยู่ในระดับสูง (X= 3.89, S.D. = 0.863) ตามล าดับ 
 ในด้านความถี่ในการโฆษณาผ่านช่องทางการตลาดออนไลน์ พบว่า ความถี่ในการโฆษณา
ผ่านช่องทางการตลาดออนไลน์ท าให้จดจ าร้านอาหารญี่ปุ่นได้มากขึ้นอยู่ในระดับสูง (X= 4.07, 
S.D. = 0.748) รองลงมาท าให้เข้าถึงการติดตามข่าวสารของร้านอาหารญี่ปุ่นได้ง่ายขึ้นอยู่ใน
ระดับสูง (X= 3.95, S.D. = 0.784) ท าให้ตัดสินใจซื้ออาหารของร้านอาหารญี่ปุ่นได้ง่ายขึ้นอยู่ใน
ระดับสูง ( X= 3.79, S.D. = 0.793) และท าให้สามารถแนะน าให้คนรู้จักไปทานอาหารของ
ร้านอาหารญี่ปุ่นได้ง่ายขึ้นอยู่ในระดับสูง (X= 3.73, S.D. = 0.879) ตามล าดับ 
 
ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหาร
ญี่ปุ่น 
 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น โดย
ใช้ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) น ามาแปลผลและจัดอันดับ แสดงผลได้ ดังนี้ 
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ตารางที่ 30 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
การใชบ้ริการร้านอาหารญีปุ่น่   S.D. ระดับ อันดับ 

1. ท่านรู้สึกพอใจกับการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 3.72 0.671 สูง 3 
2. ท่านเป็นผู้หนึ่งทีใ่ช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 4.03 0.837 สูง 1 
3. ท่านเป็นผู้หนึ่งที่กลับมาใช้บรกิารร้านอาหารญี่ปุ่น
อีก 

3.91 0.861 สูง 2 

4. ท่านเป็นผู้หนึ่งทีแ่นะน าให้คนรอบข้างไปทาน
ร้านอาหารญี่ปุ่นร้านนั้น 

3.42 0.982 สูง 4 

ค่าเฉลี่ยความคิดเห็นรวม 3.77 0.649 สูง  

  
 จากตารางที่ 30 พบว่า ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นโดย
รวมอยู่ในระดับสูง โดยมีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นรวมเท่ากับ 3.77(S.D. = 0.649) เม่ือพิจารณาเป็น
รายด้านพบว่าระดับความคิดเห็นว่าเป็นผู้หนึ่งที่ใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นอยู่ในระดับสูง (X= 
4.03, S.D. = 0.837) รองลงมาเป็นผู้หนึ่งที่กลับมาใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นอีกอยู่ในระดับสูง    
(X= 3.91, S.D. = 0.861) ความรู้สึกพอใจกับการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นอยู่ในระดับสูง (X= 
3.72, S.D. = 0.671) และเป็นผู้หนึ่งที่แนะน าให้คนรอบข้างไปทานร้านอาหารญี่ปุ่นร้านนั้นอยู่ใน
ระดับสูง (X= 3.42, S.D. = 0.982)  ตามล าดับ 
 
ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์หาค่าความสัมพันธ์ 
 ในการทดสอบสมมติฐานครั้งนี้ผู้วิจัยได้เริ่มจากการการหาความสัมพันธ์ ท าการวิเคราะห์
ทางสถิติ โดยการวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient) ระหว่างตัวแปรอิสระ คือ คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงและช่องทาง
การตลาดออนไลน์ กับตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น 
โดยมีตัวแปรควบคุม คือ อายุ การศึกษา และรายได้ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 หรือที่ระดับ
ความเชื่อม่ันร้อยละ 95 เพื่ออธิบายระดับความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงแต่ละ
ด้านกับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น และช่องทางการตลาดออนไลน์แต่
ละด้านบการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น ดังมีรายละเอียดต่อไปนี้ 
 
 สมมติฐานเพื่อทดสอบความสัมพันธ์ของสมมติฐานข้อที่ 1 
 คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น 
 H0 : คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงไม่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น 
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 H1 : คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ
ประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น 
 
 สมมติฐานเพื่อทดสอบความสัมพันธ์ของสมมติฐานข้อที่ 2 
 ช่องทางการตลาดออนไลน์มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภท
ร้านอาหารญี่ปุ่น 
 H0 : ช่องทางการตลาดออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น 
 H1 : ช่องทางการตลาดออนไลน์มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น 
 
ตารางที่ 31 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สันระหว่างคุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียง

กับการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น 

ตัวแปรควบคุม 
คุณลักษณะบุคคลทีม่ี

ชื่อเสยีง 

การตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการประเภท
ร้านอาหารญี่ปุ่น 

r 
Sig.- 

(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ ์
ทิศทาง 

อายุ การศึกษา 
และรายได ้

ด้านความดึงดูดใจ 0.332 0.000*** ต่ า เดียวกัน 
ด้านความไว้วางใจ 0.359 0.000*** ต่ า เดียวกัน 
ด้านความเป็นที่เคารพนับถือ 0.352 0.000*** ต่ า เดียวกัน 
ด้านความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย 

0.342 0.000*** ต่ า เดียวกัน 

ค่าเฉลี่ยคุณลักษณะบุคคลที่
มีชื่อเสียง 

0.388 0.000*** ต่ า เดียวกัน 

หมายเหตุ : *** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ p < 0.01 
 
 จากตารางที่ 31 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สันระหว่างคุณลักษณะ
บุคคลที่มีชื่อเสียงกับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น โดยมีอายุ การศึกษา 
และรายได้ เป็นตัวแปรควบคุม พบว่าความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงกับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น โดยมีอายุ การศึกษา และรายได้ เป็นตัวแปร
ควบคุม โดยรวมมีค่า Sig (2-tailed) เท่ากับ 0.000 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) สรุปได้ว่า คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียง มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
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 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงด้านความดึงดูดใจ ด้าน
ความไว้วางใจ ด้านความเป็นที่เคารพนับถือ และด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีค่า Sig 
(2-tailed) เท่ากับ 0.000 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) สรุปได้
ว่า คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงในด้านความดึงดูดใจ ด้านความไว้วางใจ ด้านความเป็นที่เคารพ
นับถือ และด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 หากพิจารณาระดับความสัมพันธ์ พบว่า คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงโดยรวมมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า ที่ค่าสัมประสิทธิ์เพียร์สันเท่ากับ 0.388 พิจารณา
เป็นรายด้านพบว่าคุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงด้านความดึงดูดใจ ด้านความไว้วางใจ ด้านความ
เป็นที่เคารพนับถือ ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ า โดยคุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงด้านความไว้วางใจมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่นมากที่สุด มีค่าสัมประสิทธิ์เพียร์สันเท่ากับ 0.359 
รองลงมาคือด้านความเป็นที่เคารพนับถือมีค่าสัมประสิทธิ์เพียร์สันเท่ากับ 0.352 ด้านความ
เหมือนกับกลุ่มเป้าหมายค่าสัมประสิทธิ์เพียร์สันเท่ากับ 0.342 และด้านความดึงดูดใจมีค่า
สัมประสิทธิ์เพียร์สันเท่ากับ 0.332 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 32 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สันระหว่างช่องทางการตลาดออนไลน์  

กับการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น 

ตัวแปรควบคุม ช่องทางการตลาดออนไลน์ 

การตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการประเภท
ร้านอาหารญี่ปุ่น 

r 
Sig.- 

(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ ์
ทิศทาง 

อายุ การศึกษา 
และรายได ้

ความหลากหลายของช่องทาง
การตลาดออนไลน ์

0.370 0.000*** ต่ า เดียวกัน 

ความถีใ่นการโฆษณาผ่าน
ช่องทางการตลาดออนไลน ์

0.346 0.000*** ต่ า เดียวกัน 

ค่าเฉลี่ยช่องทางการตลาด
ออนไลน์ 

0.385 0.000*** ต่ า เดียวกัน 

หมายเหตุ : *** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ p < 0.01 
 
 จากตารางที่ 32 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สันระหว่างช่องทาง
การตลาดออนไลน์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น โดยมีอายุ การศึกษา 
และรายได้ เป็นตัวแปรควบคุม พบว่าความสัมพันธ์ระหว่างช่องทางการตลาดออนไลน์กับการตัดสินใจ



56 

ซื้อสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น โดยมีอายุ การศึกษา และรายได้ เป็นตัวแปรควบคุม 
โดยรวมมีค่า Sig (2-tailed) เท่ากับ 0.000 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) สรุปได้ว่า ช่องทางการตลาดออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายปัจจัยพบว่า ความหลากหลายของช่องทางการตลาดออนไลน์
และความถี่ในการโฆษณาผ่านช่องทางการตลาดออนไลน์ มีค่า Sig (2-tailed) เท่ากับ 0.000 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) สรุปได้ว่า ความหลากหลายของ
ช่องทางการตลาดออนไลน์และความถี่ในการโฆษณาผ่านช่องทางการตลาดออนไลน์ มีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 หากพิจารณาระดับความสัมพันธ์ พบว่า ความหลากหลายของช่องทางการตลาดออนไลน์
และความถี่ในการโฆษณาผ่านช่องทางการตลาดออนไลน์มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ า ที่ค่าสัมประสิทธิ์เพียร์สันเท่ากับ 0.385 พิจารณาเป็นรายด้านพบว่าด้านความหลากหลายของ
ช่องทางการตลาดออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภทร้านอาหาร
ญี่ปุ่นมากที่สุด มีค่าสัมประสิทธิ์เพียร์สันเท่ากับ 0.370 รองลงมาคือความถี่ในการโฆษณาผ่าน
ช่องทางการตลาดออนไลน์ มีค่าสัมประสิทธิ์เพียร์สันเท่ากับ 0.346 
 
ตารางที่ 33 ตัวแปรชี้วัดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม 
อักษรย่อ ตัวแปรที่ชี้วัด 

AT ด้านความดึงดูดใจ (Attractive) 
TR ด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) 
RE ด้านความเป็นท่ีเคารพนับถือ (Respect) 
SI ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) 
CH ความหลากหลายของช่องทางการตลาดออนไลน์ 
FR ความถี่ในการโฆษณาผ่านช่องทางการตลาดออนไลน์ 
PU การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น 

 
 ผู้วิจัยได้น าตัวแปรชี้วัดความสัมพันธ์ทั้ง 6 รายการนี้ น ามาสรุปเป็นตารางค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์เพียรสันที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปร โดยมีอายุ การศึกษา 
และรายได้ เป็นตัวแปรควบคุมตามอีกครั้ง ดังตารางด้านล่าง 
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ตารางที่ 34 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สันระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม 

ตัวแปร AT TR RE SI CH FR PU VIF 

AT - 0.798*** 0.796*** 0.669*** 0.224*** 0.284*** 0.332*** 3.907*** 
TR  - 0.775*** 0.690*** 0.229*** 0.300*** 0.359*** 3.639*** 
RE   - 0.558*** 0.115** 0.220*** 0.352*** 3.323*** 
SI    - 0.256*** 0.338*** 0.342*** 2.155*** 
CH     - 0.724*** 0.370*** 2.186*** 
FR      - 0.346*** 2.271*** 
PU       - - 

หมายเหตุ : *** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ p < 0.01 
  ** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ p < 0.05 
  
ส่วนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 
 ในการทดสอบสมมติฐานครั้งนี้เป็นการหาอิทธิพล ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ทางสถิติ 
โดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ (Multiple Linear Regression) ระหว่างตัวแปร
อิสระ คือ คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียง กับตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น ด้วยวิธี Stepwise Selection คือ การคัดเลือกตัวแปรอิสระเข้าสู่สมการ
ทีละ 1 ตัวแปร โดยพิจารณาความสัมพันธืเชิงส่วนกับตัวแปรตามมากที่สุดเข้าไปในตัวแบบ และ
ในขณะเดียวกันนั้นก็พิจารณาว่าตัวแบบที่เข้าไปก่อนหน้าทุกตัวยังควรจะอยู่ในตัวแบบหรือไม่ 
หากไม่ควรอยู่ก็จะตัดออก แต่ถ้าควรอยู่ก็จะคัดเลือกตัวแปรใหม่เข้าไป วิธีนี้จะแสดงให้เห็นว่า 
ตัวแปรอิสระท่ีเข้าไปอยู่ในตัวแบบจะมีอิทธิพลที่แตกต่างจากเดิม ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
หรือที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 เพื่ออธิบายระดับอิทธิพลของคุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงที่
มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของร้านอาหารญี่ปุ่น โดยผู้วิจัยก าหนดสัญลักษณ์แทนแต่
ละตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์ ดังมีรายละเอียดต่อไปนี ้
 AT  แทน คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงด้านความดึงดูดใจ ที่ได้จากสมการพยากรณ์  
ในรูปคะแนนดิบ 
 TR  แทน คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงด้านความไว้วางใจ ที่ได้จากสมการพยากรณ์
ในรูปคะแนนดิบ 
 RE แทน  คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงด้านความเป็นที่เคารพนับถือ ที่ได้จากสมการ
พยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
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 SI  แทน  คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ที่ได้จาก
สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
 ZAT แทน คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงด้านความดึงดูดใจ ที่ได้จากสมการพยากรณ์
ในรูปคะแนนดิบ 
 ZTR แทน คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงด้านความไว้วางใจ ที่ได้จากสมการพยากรณ์
ในรูปคะแนนดิบ 
 ZRE แทน  คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงด้านความเป็นที่เคารพนับถือ ที่ได้จากสมการ
พยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 
 ZSI แทน  คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ที่ได้จาก
สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 
 Y1  แทน  คะแนนการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของร้านอาหารญี่ปุ่น โดยรวม ที่ได้
จากสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐาน 
 
 สมมติฐานข้อที่ 1 
 คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภท
ร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวม 
 H0 : คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงไม่มีอิทธิพลการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภท
ร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวม 
 H1 : คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภท
ร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวม 
 
 สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.1 
 คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงด้านความดึงดูดใจ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
และบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวม 
 H0 : คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงด้านความดึงดูดใจไม่มีอิทธิพลการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวม 
 H1 : คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงด้านความดึงดูดใจมีอิทธิพลการตัดสินใจซื้อสินค้า
และบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวม 
 
 สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.2 
 คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงด้านความไว้วางใจ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
และบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวม 
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 H0 : คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงด้านความไว้วางใจไม่มีอิทธิพลการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวม 
 H1 : คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงด้านความไว้วางใจมีอิทธิพลการตัดสินใจซื้อสินค้า
และบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวม 
 
 สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.3 
 คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงด้านความเป็นที่เคารพนับถือ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวม 
 H0 : คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงด้านความเป็นที่เคารพนับถือไม่มีอิทธิพลการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวม 
 H1 : คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงด้านความเป็นที่เคารพนับถือมีอิทธิพลการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวม 
 
 สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.4 
 คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวม 
 H0 : คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายไม่มีอิทธิพล
การตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวม 
 H1 : คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายมีอิทธิพลการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวม 
 
ตารางที่ 35 ผลการวิเคราะห์หาตัวแปรพยากรณ์ที่ดีของคุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวม 
ชุดของตัวแปร
พยากรณ์ที่ดี 

R R2 
Adjusted 

R2 
Std. Error of 
the Estimate 

F Sig. 

TR .364 0.132 0.130 0.605 67.780 0.000*** 
TR , SI .387 0.150 0.146 0.599 9.075 0.003*** 

TR , SI , RE .401 0.161 0.155 0.596 5.703 0.017 
SI , RE .395 0.156 0.153 0.597 2.252 0.134 

หมายเหตุ : *** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ p < 0.01    
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 จากตารางที่ 35 ผลการวิเคราะห์หาตัวแปรพยากรณ์ที่ดีของคุณลักษณะบุคคลที่มี
ชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวม พบว่า  
 ในขั้นที ่1 คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงด้านความไว้วางใจ (TR) เป็นตัวแปรที่มีค่า
อ านาจการพยากรณ์ (R2) เท่ากับร้อยละ 13.20 ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ 
เท่ากับ 0.605 ในขั้นที่ 2 เม่ือเพิ่มตัวแปรคุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงด้านความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย (SI) เข้าไปในสมการ มีค่าอ านาจการพยากรณ์ (R2) เท่ากับร้อยละ 15.00 เพิ่มขึ้น
จากเดิมร้อยละ 1.80 ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์เท่ากับ 0.599 ลดลงจาก
เดิม 0.006 และในขั้นที่ 3 เม่ือเพิ่มตัวแปรคุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงด้านความเป็นที่เคารพ
นับถือ (RE) เข้าไปในสมการ มีค่าอ านาจพยากรณ์ (R2) เท่ากับร้อยละ 16.61 เพิ่มขึ้นจากเดิม
ร้อยละ 1.10 ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์เท่ากับ 0.596 ลดลงจากเดิม 0.003 
และในขั้นที่ 4 เม่ือลดตัวแปรคุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงด้านความไว้วางใจ (TR) จากสมการ 
มีค่าอ านาจพยากรณ์ (R2) เท่ากับร้อยละ 15.60 ลดลงจากเดิมร้อยละ 1.01 ค่าความคลาดเคลื่อน
มาตรฐานในการพยากรณ์เท่ากับ 0.597 เพิ่มขึ้นจากเดิม 0.001 
 เมื่อพิจารณาความแตกต่างในแต่ละขั้นตอน พบว่า ค่าอ านาจการพยากรณ์เพิ่มขึ้นใน
ขั้นท่ี 1, 2 และ 3 โดยที่ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ลดลงจากเดิมในขั้นท่ี 1 
และ 2 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรคุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียง
ด้านความไว้วางใจ (TR) ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (SI) ที่เข้าสู่สมการ ร่วมกันพยากรณ์
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวม โดยมีค่าน้ าหนักความส าคัญ
หรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรพยากรณ์ (b, ) คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียง (TR, SI) 
และค่าคงที่ของสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ (a) ดังแสดงผลในตารางที่ 36 
 
ตารางที่ 36 ผลการวิเคราะห์หาค่าน้ าหนักความส าคัญของตัวแปรพยากรณ์ที่ดีของคุณลักษณะ

บุคคลที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวม 

ตัวแปรพยากรณ์ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

b SEb  Tolerance VIF 
(ค่าคงที่) 2.829 0.110  25.619 0.000*** 2.829 0.110 

TR 0.157 0.040 0.238 3.943 0.000*** 0.157 0.040 
SI 0.124 0.041 0.182 3.012 0.003*** 0.124 0.041 

R = 0.387     R2 = 0.150    SEest = 0.599     F = 9.08 

หมายเหตุ : *** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ p < 0.01  
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 จากตารางที่ 36 ผลการวิเคราะห์หาค่าน้ าหนักความส าคัญของตัวแปรพยากรณ์ที่ดี
ของคุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภทร้านอาหาร
ญี่ปุ่นโดยรวม พบว่า Sig. (2-tailed) ของคุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงด้านความไว้วางใจ (TR) 
มีค่าเท่ากับ 0.000 และด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (SI) มีค่าเท่ากับ 0.003 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) สรุปได้ว่า คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงด้าน
ความไว้วางใจ (TR) และด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (SI) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวม โดยคุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงด้านความ
ไว้วางใจ (TR) และด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (SI) สามารถร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวมได้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีน้ าหนักความส าคัญของตัวแปรพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ (b) ตามล าดับความส าคัญ ดังนี้ 
 1. คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียง ด้านความไว้วางใจ (TR) มีค่า (b) = 0.157 หมายความว่า 
ถ้าคุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงด้านความไว้วางใจ (TR) เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะท าให้การตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวมเพิ่มขึ้น 0.157 หน่วย 
 2.  คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียง ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (SI) มีค่า (b) = 
0.124 หมายความว่า ถ้าคุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (SI) 
เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะท าให้การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวมเพิ่มขึ้น 
0.124 หน่วย 
 โดยตัวแปรพยากรณ์ทั้ง 2 ตัวแปร มีอ านาจในการพยากรณ์การตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวมที่ร้อยละ 15.00 มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุเท่ากับ 
0.387 ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์เท่ากับ 0.599 ค่าคงที่ของสมการพยากรณ์  
ในรูปคะแนนดิบเท่ากับ 2.829 และถ้าทราบค่าของตัวแปรพยากรณ์ทั้ง 2 ตัวแปร จะสามารถ
คาดคะเนการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวม ดังนี ้
 
  สมการถดถอยที่ค านวณโดยใช้คะแนนดิบ คือ 
  Y1 = 2.829 + 0.157 (TR) + 0.124 (SI) 
 
  สมการถดถอยท่ีค านวณโดยใช้คะแนนมาตรฐาน คือ 
  Y1 = 0.238 (ZTR) + 0.182 (ZSI) 
 
ส่วนที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 
 ในการทดสอบสมมติฐานครั้งนี้เป็นการหาอิทธิพล ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ทางสถิติ 
โดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ (Multiple Linear Regression) ระหว่างตัวแปร
อิสระ คือ ช่องทางการตลาดออนไลน์กับตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภท
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ร้านอาหารญี่ปุ่น ด้วยวิธี Stepwise คือ การคัดเลือกตัวแปรอิสระเข้าสู่สมการทีละ 1 ตัวแปร โดย
พิจารณาความสัมพันธ์เชิงส่วนกับตัวแปรตามมากที่สุดเข้าไปในตัวแบบ และในขณะเดียวกันนั้นก็
พิจารณาว่าตัวแบบที่เข้าไปก่อนหน้าทุกตัวยังควรจะอยู่ในตัวแบบหรือไม่ หากไม่ควรอยู่ก็จะตัด
ออก แต่ถ้าควรอยู่ก็จะคัดเลือกตัวแปรใหม่เข้าไป วิธีนี้จะแสดงให้เห็นว่า ตัวแปรอิสระท่ีเข้าไปอยู่
ในตัวแบบจะมีอิทธิพลที่แตกต่างจากเดิม ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 หรือที่ระดับความ
เชื่อม่ันร้อยละ 95 เพื่ออธิบายระดับอิทธิพลของคุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการของร้านอาหารญี่ปุ่น โดยผู้วิจัยก าหนดสัญลักษณ์แทนแต่ละตัวแปรที่ใช้ใน
การวิเคราะห์ ดังมีรายละเอียดต่อไปนี้ 
 ZCH แทน ความหลากหลายของช่องทางการตลาดออนไลน์ ในรูปคะแนนดิบ 
 ZFR แทน ความถี่ในการโฆษณาผ่านช่องทางการตลาดออนไลน์ ในรูปคะแนนดิบ 
 ZCH แทน ความหลากหลายของช่องทางการตลาดออนไลน์ ในรูปคะแนนมาตรฐาน 
 ZFR แทน ความถี่ในการโฆษณาผ่านช่องทางการตลาดออนไลน ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 
 Y1  แทน  คะแนนการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของร้านอาหารญี่ปุ่น โดยรวม ที่
ได้จากสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบและรูปคะแนนมาตรฐาน 
 
 สมมติฐานข้อที่ 2 
 ช่องทางการตลาดออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภท
ร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวม 
 H0 : ช่องทางการตลาดออนไลน์ไม่มีอิทธิพลการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภท
ร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวม 
 H1 : ช่องทางการตลาดออนไลน์มีอิทธิพลการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภท
ร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวม 
 
 สมมติฐานย่อยข้อที่ 2.1 
 ช่องทางการตลาดออนไลน์ด้านความหลากหลายของช่องทางการตลาดออนไลน์ มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวม 
 H0 : ช่องทางการตลาดออนไลน์ด้านความหลากหลายของช่องทางการตลาดออนไลน์
ไม่มีอิทธิพลการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวม 
 H1 : ช่องทางการตลาดออนไลน์ด้านความหลากหลายของช่องทางการตลาดออนไลน์
มีอิทธิพลการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวม 
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 สมมติฐานย่อยข้อที่ 2.2 
 ช่องทางการตลาดออนไลน์ด้านความถี่ในการโฆษณาผ่านช่องทางการตลาดออนไลน์ 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวม 
 H0 : ช่องทางการตลาดออนไลน์ด้านความถี่ในการโฆษณาผ่านช่องทางการตลาดออนไลน์ 
ไม่มีอิทธิพลการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวม 
 H1 : ช่องทางการตลาดออนไลน์ด้านความถี่ในการโฆษณาผ่านช่องทางการตลาดออนไลน์ 
มีอิทธิพลการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวม 
 
ตารางที่ 37 ผลการวิเคราะห์หาตัวแปรพยากรณ์ที่ดีของช่องทางการตลาดออนไลน์มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวม 
ชุดของตัวแปร
พยากรณ์ที่ดี 

R R2 
Adjusted 

R2 
Std. Error of 
the Estimate 

F Sig. 

CH .381 0.145 0.143 0.600 75.491 0.000*** 
CH , FR .395 0.156 0.152 0.597 5.623 0.018** 

หมายเหตุ : *** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ p < 0.01  
  **  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ p < 0.05 
 
 จากตารางที่ 37 ผลการวิเคราะห์หาตัวแปรพยากรณ์ที่ดีของช่องทางการตลาดออนไลน์
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวม พบว่า  
 ในขั้นที่ 1 ความหลากหลายของช่องทางการตลาดออนไลน์ (CH) เป็นตัวแปรที่มีค่า
อ านาจการพยากรณ์ (R2) เท่ากับร้อยละ 14.50 ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ 
เท่ากับ 0.600 ในขั้นที่ 2 เม่ือเพิ่มตัวแปรความถี่ในการโฆษณาผ่านช่องทางการตลาดออนไลน์ 
(FR) เข้าไปในสมการ มีค่าอ านาจการพยากรณ์ (R2) เท่ากับร้อยละ 15.60 เพิ่มขึ้นจากเดิมร้อยละ 
1.10 ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์เท่ากับ 0.597 ลดลงจากเดิม 0.003 
 เมื่อพิจารณาความแตกต่างในแต่ละขั้นตอน พบว่า ค่าอ านาจการพยากรณ์เพิ่มขึ้นใน
ขั้นที่ 1 และขั้นท่ี 2 โดยท่ีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ลดลงจากเดิมในขั้นท่ี 1 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และในขั้นที่ 2 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
แสดงให้เห็นว่าความหลากหลายของช่องทางการตลาดออนไลน์ (CH) และความถี่ในการโฆษณา
ผ่านช่องทางการตลาดออนไลน์ (FR) ที่เข้าสู่สมการ ร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวม โดยมีค่าน้ าหนักความส าคัญหรือสัมประสิทธิ์การ
ถดถอยของตัวแปรพยากรณ์ (b, ) ความหลากหลายของช่องทางการตลาดออนไลน์ (CH) และ
ความถี่ในการโฆษณาผ่านช่องทางการตลาดออนไลน์ (FR) และค่าคงที่ของสมการพยากรณ์ใน
รูปคะแนนดิบ (a) ดังแสดงผลในตารางที่ 38 
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ตารางที่ 38 ผลการวิเคราะห์หาค่าน้ าหนักความส าคัญของตัวแปรพยากรณ์ที่ดีของช่องทางการตลาด
ออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวม 

ตัวแปร
พยากรณ์ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

b SEb  Tolerance VIF 
(ค่าคงที่) 2.075 0.190  10.944 0.000***   

CH 0.276 0.065 0.271 4.260 0.000*** 0.470 2.128 
FR 0.148 0.062 0.151 2.371 0.018** 0.470 2.128 

R = 0.395    R2 = 0.156   SEest = 0.597     F = 5.623 

หมายเหตุ : *** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ p < 0.01  
  **  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ p < 0.05 
 
 จากตารางที่ 38 ผลการวิเคราะห์หาค่าน้ าหนักความส าคัญของตัวแปรพยากรณ์ที่ดี
ของช่องทางการตลาดออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภทร้านอาหาร
ญี่ปุ่นโดยรวม พบว่า Sig. (2-tailed) ของความหลากหลายของช่องทางการตลาดออนไลน์ (CH) 
มีค่าเท่ากับ 0.000 และความถี่ในการโฆษณาผ่านช่องทางการตลาดออนไลน์ (FR) มีค่าเท่ากับ 
0.018 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) สรุปได้ว่า ความหลากหลาย
ของช่องทางการตลาดออนไลน์ (CH) และความถี่ในการโฆษณาผ่านช่องทางการตลาดออนไลน์ 
(FR) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวม โดยความ
หลากหลายของช่องทางการตลาดออนไลน์ (CH) และความถี่ในการโฆษณาผ่านช่องทางการตลาด
ออนไลน์ (FR) สามารถร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภทร้านอาหาร
ญี่ปุ่นโดยรวมได้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีน้ าหนักความส าคัญของตัวแปร
พยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ (b) ตามล าดับความส าคัญ ดังนี้ 
 1.  ความหลากหลายของช่องทางการตลาดออนไลน์ (CH) มีค่า (b) = 0.276 หมายความว่า 
ถ้าความหลากหลายของช่องทางการตลาดออนไลน์ เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะท าให้การตัดสินใจซื้อสินค้า
และบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวมเพิ่มขึ้น 0.276 หน่วย 
 2. ความถี่ในการโฆษณาผ่านช่องทางการตลาดออนไลน์ (FR) มีค่า (b) = 0.148 หมาย 
ความว่า ถ้าความถี่ในการโฆษณาผ่านช่องทางการตลาดออนไลน์เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะท าให้การ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวมเพิ่มขึ้น 0.148 หน่วย 
 โดยตัวแปรพยากรณ์ทั้ง 2 ตัวแปร มีอ านาจในการพยากรณ์การตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวมที่ร้อยละ 15.60 มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุเท่ากับ 
0.395 ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์เท่ากับ 0.597 ค่าคงที่ของสมการพยากรณ์  
ในรูปคะแนนดิบเท่ากับ 2.075 และถ้าทราบค่าของตัวแปรพยากรณ์ทั้ง 2 ตัวแปร จะสามารถ
คาดคะเนการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวม ดังนี ้



65 

  สมการถดถอยท่ีค านวณโดยใช้คะแนนดิบ คือ 
  Y1 = 2.075 + 0.276 (CH) + 0.148 (FR)  
 
  สมการถดถอยท่ีค านวณโดยใช้คะแนนมาตรฐาน คือ 
  Y1 = 0.271 (ZCH) + 0.151 (ZFR) 
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บทที่ 5 
บทสรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
สรุปผลการวิจัย  
 การวิจัยเรื่องอิทธิพลของผู้มีชื่อเสียงและช่องทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) เพื่อศึกษาถึง
อิทธิพลของคุณลักษณะของแหล่งข้อมูลที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภทร้านอาหาร
ญี่ปุ่น และ 2) เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของช่องทางการสื่อสารที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น โดยการส ารวจกลุ่มตัวอย่างบุคคลทั่วไปที่ติดตามข่าวสารออนไลน์ผ่าน
ช่องทางการตลาดออนไลน์ที่เคยใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น และทราบว่าร้านอาหารญี่ปุ่นมีการ
ใช้พรีเซนเตอร์ในการโปรโมทร้าน โดยเป็นการสุ่มแบบสะดวก สามารถสรุปผลการวิจัยโดยแบ่ง
ออกเป็น 6 ส่วนตามล าดับได้ดังนี ้
  
 ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 279 คน คิดเป็นร้อยละ 62.60 มีอายุ
ระหว่าง 30-40 ปี จ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 45.30 จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี 
จ านวน 296 คน คิดเป็นร้อยละ 66.40 รายได้มากกว่า 50,001 บาท จ านวน 95 คน คิดเป็น  
ร้อยละ 21.30 มีความชื่นชอบในอาหารญี่ปุ่น จ านวน 392 คน คิดเป็นร้อยละ 87.90 ติดตาม
ข่าวสารเกี่ยวกับอาหารญี่ปุ่นและร้านอาหารญี่ปุ่นผ่านช่องทางออนไลน์ จ านวน 325 คน คิดเป็น
ร้อยละ 72.90 ความถี่ในการติดตามข่าวสารเกี่ยวกับอาหารญี่ปุ่นและร้านอาหารญี่ปุ่นผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 45.70 และช่องทางออนไลน์
ของร้านอาหารญี่ปุ่นที่ผู้ตอบแบบสอบถามติดตามคือผ่าน Facebook จ านวน 312 คน คิดเป็น
ร้อยละ 57.46 
 
 2. ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับประสบการณ์ในการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยรับประทานอาหารของร้านอาหารญี่ปุ่น จ านวน 446 คน 
คิดเป็นร้อยละ 100 ร้านอาหารญี่ปุ่นที่เคยรับประทานคือร้านยาโยอิ จ านวน 443 คน คิดเป็นร้อยละ 
34.50 เมนูอาหารญี่ปุ่นที่เคยรับประทานคือปลาแซลมอนย่างซีอิ๊วกระทะร้อน จ านวน 319 คน 
คิดเป็นร้อยละ 15.90 รับประทานอาหารของร้านญี่ปุ่น 2-3 ครั้งต่อเดือน จ านวน 164 คน คิดเป็น
ร้อยละ 36.80 รับประทานอาหารของร้านญี่ปุ่นครั้งล่าสุดเม่ือ 1 สัปดาห์ที่ผ่านมา จ านวน 264 คน 
คิดเป็นร้อยละ 59.20 ครั้งล่าสุดรับประทานอาหารญี่ปุ่นกับเพื่อน จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 
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43.30 เลือกรับประทานอาหารญี่ปุ่นจากรสชาติอาหารเป็นอันดับ 1 มากที่สุด จ านวน 250 คน 
รองลงมาเลือกจากพรีเซนเตอร์เป็นอันดับ 1 จ านวน 66 คน 
  
 3. ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับพรีเซนเตอร์ 
  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รู้ว่า BNK48 เป็นพรีเซนเตอร์ให้ร้านอาหารญี่ปุ่น จ านวน 
493 คน คิดเป็นร้อยละ 98.40 รู้ว่าร้านอาหารที่มีการใช้พรีเซนเตอร์ในการโปรโมทร้าน ร้านคือ
ร้าน Yayoi จ านวน 493 คน คิดเป็นร้อยละ 43.30 ติดตามพรีเซนเตอร์ผ่าน Facebook (พรีเซนเตอร์) 
จ านวน 365 คน คิดเป็นร้อยละ 26.35 ติดตามข่าวสารผ่านช่องทางออนไลน์ของพรีเซนเตอร์ทุกวัน 
จ านวน 427 คน คิดเป็นร้อยละ 95.70 จ านวนพรีเซนเตอร์ที่ติดตามทาง Facebook คือ 1 คน 
จ านวน 302 คน คิดเป็นร้อยละ 67.70 จ านวนพรีเซนเตอร์ที่ติดตามทาง Instagram คือ 1 คน 
จ านวน 261 คน คิดเป็นร้อยละ 58.50 กิจกรรมของพรีเซนเตอร์ที่เคยเข้าร่วมคือกิจกรรมงาน  
จับมือ จ านวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 21.16 ไม่เคยซื้อสินค้าที่ระลึกของร้านอาหารญี่ปุ่น (ช่วง
ที่มีการใช้พรีเซนเตอร์ในการโปรโมทสินค้าที่ระลึก) จ านวน 234 คน คิดเป็นร้อยละ 41.12 
 
 ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 1. ผลการวิเคราะห์ระดับอิทธิพลของคุณลักษณะของพรีเซนเตอร์ที่มีต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการของร้านอาหารญี่ปุ่น พบว่า คุณลักษณะของพรีเซนเตอร์มีอิทธิพลต่อกลุ่ม
ตัวอย่างเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของร้านอาหารญี่ปุ่น โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.40 (S.D. = 0.890) โดยลักษณะพรีเซนเตอร์ด้านความดึงดูดใจมีอิทธิพลอยู่
ในระดับสูงที่สุด รองลงมาเป็นด้านความไว้วางใจ ด้านความเป็นที่เคารพและด้านความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย ตามล าดับ โดยมีรายละเอียดจ าแนกรายด้านเป็นดังนี ้
  1.1 ด้านความดึงดูดใจ มีอิทธิพลโดยรวมอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.58 
(S.D. = 0.981) โดยคุณลักษณะพรีเซนเตอร์ที่ยิ้มแย้มแจ่มใส (X= 3.93, S.D. = 1.100) และ    
พรีเซนเตอร์ที่เข้าหาง่าย เป็นมิตรกับทุกคน (X= 3.77, S.D. = 1.055) มีระดับอิทธิพลอยู่ใน
ระดับสูง ในขณะที่พรีเซนเตอร์ที่มีหน้าตาน่ารัก สวย มีเสน่ห์ (X= 3.40, S.D. = 1.142) และ     
พรีเซนเตอร์ท่ีมีรูปร่างสวย มีเสน่ห์ (X= 3.20, S.D. = 1.116) มีระดับอิทธิพลอยู่ในระดับปานกลาง 
ตามล าดับ 
  1.2 ด้านความไว้วางใจ มีอิทธิพลโดยรวมอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.53 
(S.D. = 0.986) โดยคุณลักษณะพรีเซนเตอร์ที่เป็นที่นิยมและได้รับโอกาสให้เป็นพรีเซนเตอร์
ให้กับสินค้าประเภทอื่นๆ ด้วย (X= 3.61, S.D. = 1.163) และพรีเซนเตอร์เป็นผู้น าทางความคิด 
ผู้ทรงอิทธิพลพูดจาโน้มน้าวจูงใจให้ท่านเชื่อในคุณภาพของสินค้าร้านอาหารญี่ปุ่นได้ (X= 3.57, 
S.D. = 1.087) พรีเซนเตอร์มีการโฆษณาให้แก่ร้านอาหารร้านใดร้านหนึ่งเป็นการเฉพาะอย่าง
สม่ าเสมอ  (X= 3.51, S.D. = 1.172) และพรีเซนเตอร์มีภาพลักษณ์และการวางตัวที่ไม่เคยท า
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การโฆษณาให้สินค้าร้านอาหารญี่ปุ่นอื่นๆ (X= 3.43, S.D. = 1.232) มีระดับอิทธิพลอยู่ในระดับสูง 
ตามล าดับ 
  1.3 ด้านความเป็นที่เคารพนับถือ มีอิทธิพลโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.27 (S.D. = 1.078) โดยคุณลักษณะพรีเซนเตอร์ที่มีความสามารถหลากหลาย เช่น 
นักร้อง นักแสดง (X= 3.46, S.D. = 1.096) มีระดับอิทธิพลอยู่ในระดับสูง ในขณะที่พรีเซนเตอร์
พรีเซนเตอร์ที่ประสบความส าเร็จในด้านการงาน (X= 3.29, S.D. = 1.171) และพรีเซนเตอร์ที่
ประสบความส าเร็จ ในด้านการศึกษา (X= 3.07, S.D. = 1.243) มีระดับอิทธิพลอยู่ในระดับปานกลาง 
ตามล าดับ 
  1.4 ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.14 (S.D. = 0.954) โดยคุณลักษณะพรีเซนเตอร์ที่มีความชอบในอาหารญี่ปุ่น
เหมือนกับท่าน (X= 3.46, S.D. = 1.274) มีระดับอิทธิพลอยู่ในระดับสูง ในขณะที่พรีเซนเตอร์ที่
นิยมใช้ช่องทางออนไลน์เหมือนกับท่าน (X= 3.38, S.D. = 1.164) มีระดับอิทธิพลอยู่ในระดับปาน
กลาง และพรีเซนเตอร์ที่มีเพศเดียวกับท่าน (X= 2.58, S.D. = 1.228) มีระดับอิทธิพลอยู่ในระดับ
ต่ า ตามล าดับ 
 2. ผลการวิเคราะห์ระดับอิทธิพลของช่องทางการตลาดออนไลน์ที่มีต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการของร้านอาหารญี่ปุ่น พบว่า ช่องทางการตลาดออนไลน์มีอิทธิพลต่อกลุ่ม
ตัวอย่างเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการของร้านอาหารญี่ปุ่น โดยรวมอยู่ในระดับสูง มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 (S.D. = 0.605) โดยความหลากหลายของช่องทางการตลาดออนไลน์อยู่ใน
ระดับสูงที่สุด ( X= 4.07, S.D. = 0.638) รองลงมาเป็นความถี่ในการโฆษณาผ่านช่องทาง
การตลาดออนไลน์ตามล าดับ โดยมีรายละเอียดจ าแนกรายด้านเป็นดังนี้ 
  2.1 ด้านความหลากหลายของช่องทางการตลาดออนไลน์ มีอิทธิพลโดยรวมอยู่ใน
ระดับสูง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 (S.D. = 0.638) โดยช่องทางการตลาดออนไลน์ที่หลากหลายท า
ให้เข้าถึงการติดตามข่าวสารของร้านอาหารญี่ปุ่นได้ง่ายขึ้น (X= 4.25, S.D. = 0.789) ท าให้
จดจ าร้านอาหารญี่ปุ่นได้มากขึ้น ( X= 4.12, S.D. = 0.750) ท าให้ตัดสินใจซื้ออาหารของ
ร้านอาหารญี่ปุ่นได้ง่ายขึ้น (X= 4.04, S.D. = 0.777) และท าให้สามารถแนะน าให้คนรู้จักไปทาน
อาหารของร้านอาหารญี่ปุ่นได้ง่ายขึ้น ( X= 3.89, S.D. = 0.863) มีระดับอิทธิพลอยู่ในระดับสูง 
ตามล าดับ 
  2.2 ด้านความถี่ในการโฆษณาผ่านช่องทางการตลาดออนไลน์ มีอิทธิพลโดยรวม
อยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 (S.D. = 0.663) โดยความถี่ในการโฆษณาผ่านช่องทาง
การตลาดออนไลน์ท าให้จดจ าร้านอาหารญี่ปุ่นได้มากขึ้น (X= 4.07, S.D. = 0.748) ท าให้เข้าถึง
การติดตามข่าวสารของร้านอาหารญี่ปุ่นได้ง่ายขึ้น (X= 3.95, S.D. = 0.784) ท าให้ตัดสินใจซื้อ
อาหารของร้านอาหารญี่ปุ่นได้ง่ายขึ้น (X= 3.79, S.D. = 0.793) และท าให้สามารถแนะน าให้คน
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รู้จักไปทานอาหารของร้านอาหารญี่ปุ่นได้ง่ายขึ้น (X= 3.73, S.D. = 0.879) มีระดับอิทธิพลอยู่ใน
ระดับสูง ตามล าดับ 
 
 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นท่ีมีต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหาร
ญี่ปุ่น พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวมอยู่
ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นรวมเท่ากับ 3.77(S.D. = 0.649) โดยความคิดเห็นว่าเป็นผู้หนึ่ง
ที่ใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น (X= 4.03, S.D. = 0.837) เป็นผู้หนึ่งที่กลับมาใช้บริการร้านอาหาร
ญี่ปุ่นอีก (X= 3.91, S.D. = 0.861) ความรู้สึกพอใจกับการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น (X= 3.72, 
S.D. = 0.671) และเป็นผู้หนึ่งที่แนะน าให้คนรอบข้างไปทานร้านอาหารญี่ปุ่นร้านน้ัน (X= 3.42, 
S.D. = 0.982) มีความคิดเห็นอยู่ในระดับสูง ตามล าดับ 
 
 ส่วนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์หาค่าความสัมพันธ์ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเพื่อทดสอบความสัมพันธ์ของสมมติฐานข้อที่ 1 เป็นการ
ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ คือ คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียง กับตัวแปรตาม คือ 
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น โดยการวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.05 หรือที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ ดังนี้ 
 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สันระหว่างคุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียง
กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น โดยมีอายุ การศึกษา และรายได้ 
เป็นตัวแปรควบคุม พบว่า คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงในด้านความดึงดูดใจ ด้านความไว้วางใจ 
ด้านความเป็นท่ีเคารพนับถือ และด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ า กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงโดยรวมมีความสัมพันธ์กับ  
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น ที่ค่าสัมประสิทธิ์เพียร์สันเท่ากับ 0.388 
พิจารณาเป็นรายด้านพบว่าคุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงด้านความไว้วางใจมีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่นมากที่สุด มีค่าสัมประสิทธิ์เพียร์สันเท่ากับ 
0.359 รองลงมาคือด้านความเป็นที่เคารพนับถือมีค่าสัมประสิทธิ์เพียร์สันเท่ากับ 0.352 ด้าน
ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายค่าสัมประสิทธิ์เพียร์สันเท่ากับ 0.342 และด้านความดึงดูดใจมีค่า
สัมประสิทธิ์เพียร์สันเท่ากับ 0.332 ตามล าดับ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเพื่อทดสอบความสัมพันธ์ของสมมติฐานข้อที่ 1 เป็นการทดสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ คือ ช่องทางการตลาดออนไลน์ กับตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น โดยการวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน 
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(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 หรือที่
ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ ดังนี้ 
 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สันระหว่างช่องทางการตลาดออนไลน์
กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น โดยมีอายุ การศึกษา และรายได้ 
เป็นตัวแปรควบคุม พบว่า ช่องทางการตลาดออนไลน์ในด้านความหลากหลายของช่องทางการตลาด
ออนไลน์และความถี่ในการโฆษณาผ่านช่องทางการตลาดออนไลน์ มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ า กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยความหลากหลายของช่องทางการตลาดออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่นมากที่สุด มีค่าสัมประสิทธิ์เพียร์สันเท่ากับ 
0.370 รองลงมาคือความถี่ในการโฆษณาผ่านช่องทางการตลาดออนไลน์ มีค่าสัมประสิทธิ์เพียร์สัน
เท่ากับ 0.346 
 
 ส่วนท่ี 5 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 เป็นการทดสอบอิทธิพลระหว่างตัวแปรอิสระ 
คือ คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียง กับตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภท
ร้านอาหารญี่ปุ่น โดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ (Multiple Linear Regression) 
ด้วยวิธี Stepwise Selection ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 หรือที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 
95 สามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานได้ ดังนี้  
 การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวม (Y1) พบว่า คุณลักษณะ
บุคคลที่มีชื่อเสียงด้านความดึงดูดใจ (AT) และด้านความเป็นที่เคารพนับถือ (RE) ไม่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวม (Y1) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 แต่คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงในด้านความไว้วางใจ (TR) และความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย (SI) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวม 
(Y1) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปร () = 0.238, 
และ 0.182 ตามล าดับ โดยมีอ านาจในการพยากรณ์ (R2) ร้อยละ 15.00 มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พห ุ
(R) เท่ากับ 0.387 ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ (SEest) เท่ากับ 0.599 และ
ค่าคงที่ของสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ (b) เท่ากับ 2.829 สามารถน ามาสร้างสมการ
พยากรณ์ได้ดังนี ้Y1 = 2.829 + 0.157 (TR) + 0.124 (SI) 
 
 ส่วนท่ี 6 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 เป็นการทดสอบอิทธิพลระหว่างตัวแปรอิสระ   
คือ คือ ช่องทางการตลาดออนไลน์ กับตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการประเภท
ร้านอาหารญี่ปุ่น โดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ (Multiple Linear Regression) 
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ด้วยวิธี Stepwise Selection ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 หรือที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 
95 สามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานได้ ดังนี้  
 การตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการของร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวม (Y1) พบว่า ความหลาก 
หลายของช่องทางการตลาดออนไลน์ (CH) และความถี่ในการโฆษณาผ่านช่องทางการตลาด
ออนไลน์ (RE) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวม (Y1) 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปร () = 0.271 และ 
0.151 ตามล าดับ โดยมีอ านาจในการพยากรณ์ (R2) ร้อยละ 15.60 มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
พหุ (R) เท่ากับ 0.395 ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ (SEest) เท่ากับ 0.597 
และค่าคงที่ของสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ (b) เท่ากับ 2.075 สามารถน ามาสร้างสมการพยากรณ์
ได้ดังนี ้Y1 = 2.075 + 0.276 (CH) + 0.148 (FR) 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการทดสอบสมมติฐานของการวิจัยเรื่องอิทธิพลของผู้มีชื่อเสียงและช่องทาง
การตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น สามารถ
อภิปรายผลได้ดังนี้ 
 1.  คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงในด้านความไว้วางใจ (TR) และความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย (SI) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวม 
(Y1) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปร ("") = 
0.238 และ 0.182 ตามล าดับ โดยมีอ านาจในการพยากรณ์ (R2) ร้อยละ 15.00 มีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์พหุ (R) เท่ากับ 0.387 ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ (SEEst) เท่ากับ 
0.599 และค่าคงที่ของสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ (b) เท่ากับ 2.829 สามารถน ามาสร้าง
สมการพยากรณ์ได้ดังนี้ Y1 = 2.829 + 0.157 (TR) + 0.124 (SI) 
 โดยพบว่าสอดคล้องกับงานวิจัยของภัสสรนันท์ อเนกธรรมกุล (2553) ที่ท าการศึกษา
เรื่องผลกระทบจากการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) ที่เป็นผู้น าเสนอสินค้าหลากหลายตรา
สินค้าในงานโฆษณา พบว่า บุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นที่ชื่นชอบเป็นพิเศษของผู้บริโภค ผู้บริโภค
จะมองข้ามความเป็น Multiple Product Endorser ไป จึงเป็นสาเหตุให้นักการตลาดยังคงนิยม
เลือก Multiple Product Celebrity มาใช้ในการโฆษณา จัดได้ว่าผู้มีชื่อเสียงคนนั้นมีคุณลักษณะ
ด้านความดึงดูดใจตามหลักของ Fred Principle นั่นเอง อีกทั้งยังสอดคล้องกับวิภาวัส อิสราพานิช 
(2557) ซึ่งได้ท าการวิจัยเรื่องอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อพฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นของ
วัยเด็กตอนปลาย ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มวัยเด็กตอนปลายในกรุงเทพมหานคร ได้รับอิทธิพล
จากผู้มีชื่อเสียงในการซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่น โดยพบว่าอิทธิพลจากพ่อและแม่ อิทธิพลจากเพื่อน และ
อิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียงมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง
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มีมากกว่าอิทธิพลจากเพื่อน แต่น้อยกว่าอิทธิพลจากพ่อแม่จากการทดสอบรายคู่ (Post-hoc 
Analysis) ด้วยวิธี LSD โดยแบบสอบถามของงานวิจัยในหัวข้ออิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง มี
ตัวอย่างข้อค าถามที่เกี่ยวข้องกับคุณลักษณะผู้มีชื่อเสียงในด้านความดึงดูดใจ ความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมายอยู่  
 นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น (2558) ที่ท าการวิจัยเรื่อง
การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ สก๊อต ของผู้บริโภค  
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ สก๊อต ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดย
ด้านความดึงดูดใจ (Attractive) ของบุคคลที่มีชื่อเสียง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สก๊อต 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมา ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย
(Similarity) ของบุคคลที่มีชื่อเสียง ตามด้วยด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) ของบุคคลที่
มีชื่อเสียง ด้านความเคารพ (Respect) ของบุคคลที่มีชื่อเสียง ตามล าดับ ที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 และสอดคล้องกับงานวิจัยของวรรษมน อินทรสกุล (2558) ท าการวิจัยเรื่องอิทธิพล
ของอินสตาแกรมบุคคลที่มีชื่อเสียงต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าแฟชั่นออนไลน์ ผลการศึกษา
พบว่า การรับรู้ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าจาก
อินสตาแกรมของบุคคลที่มีชื่อเสียง โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวกและด าเนินในทิศทางเดียวกัน 
หมายความว่า ถ้ากลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงเพิ่มมากขึ้นเท่าใด 
จะส่งผลต่อพฤติกรรมในการซื้อสินค้าจากอินสตาแกรมของบุคคลที่มีชื่อเสียงมากขึ้นเท่านั้น 
 2.  ช่องทางการตลาดออนไลน์ในด้านความหลากหลายของช่องทางการตลาดออนไลน์ 
(CH) และความถี่ในการโฆษณาผ่านช่องทางการตลาดออนไลน์ (RE) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการของร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวม (Y1) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 มีค่า
สัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปร ("" ) = 0.271 และ 0.151 ตามล าดับ โดยมีอ านาจในการ
พยากรณ์ (R2) ร้อยละ 15.60 มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุ (R) เท่ากับ 0.395 ค่าความคลาด
เคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ (SEEst) เท่ากับ 0.597 และค่าคงที่ของสมการพยากรณ์ในรูป
คะแนนดิบ (b) เท่ากับ 2.075 สามารถน ามาสร้างสมการพยากรณ์ได้ดังนี้ Y1 = 2.075 + 0.276 
(CH) + 0.148 (FR) 
 โดยพบว่าสอดคล้องกับงานวิจัยของอริสรา ไวยเจริญ (2556) ที่ท าการศึกษาเรื่อง
รูปแบบการโฆษณาสินค้าประเภท FMCG บนสื่ออินเทอร์เน็ตที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า รูปแบบการโฆษณาสินค้าประเภท FMCG บนสื่ออินเทอร์เน็ต
ที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่าง
กัน ตรงกับงานวิจัยของจุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการ
ซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผล
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การศึกษาพบว่าปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มากที่สุดคือ ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ าหน่ายด้านแอพลิเคชั่น และการยอมรับเทคโนโลยี โดยส่งผล
เชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ทั้งในเรื่องความพร้อมของแอพพลิเคชั่น ที่สามารถใช้สั่งซื้อสินค้าได้ทุกที่ ทุกเวลา    
ท าให้ผู้บริโภคได้รับความสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น 
 นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของเกตุวดี สมบูรณ์ทวี; และศิวกร อโนรีย์ (2559) 
ที่ได้ท าการวิจัยเรื่องอิทธิพลสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า Smart Phone ของกลุ่ม 
Gen Y ใน กรุงเทพมหานคร พบว่า สื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ สมาร์ทโฟน 
ของกลุ่มประชากรของกลุ่ม Gen Y ในเขตพื้นที่จังหวัดกรุงเทพมหานคร 2 ด้าน ประกอบด้วย 
Online Video และ Social Network กล่าวคือ สื่อสังคมออนไลน์ที่มีบทบาทมากในปัจจุบันท าให้
องค์กรต่างๆ ให้ความส าคัญในการโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ซึ่งส่งผลให้
ผู้บริโภคนั้นได้รับข้อมูลที่ช่วยในการเปรียบเทียบข้อมูลต่างๆ ท าให้ผู้บริโภคสามารถประเมิน
ทางเลือกในการซื้อผลิตภัณฑ์ได้อย่างรวดเร็วซึ่งช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจได้ง่ายขึ้น ดังนั้น สื่อ
สังคมออนไลน์จะช่วยให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าที่เหมาะสมและช่ืนชอบที่สุดได้ 
 อย่างไรก็ตามผลการทดสอบสมมติฐานขัดแย้งกับงานวิจัยของยุพเรศ พิริยพลพงศ์
(2558) ท าการวิจัยเรื่องปัจจัยและพฤติกรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้โมบายแอพพลิเคชั่นซื้อ
สินค้าผ่านทางสมาร์ทโฟนและแท๊บเล็ตของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ความถี่ใน
การใช้โมบายแอพพลิเคชั่นซื้อสินค้าออนไลน์ที่แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจใช้โมบาย
แอพพลิเคชั่นซื้อสินค้าออนไลน์ ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจาหน่ายและ
ด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกัน นอกจากนี้ยังพบว่าแอพพลิเคชั่นที่ใช้ซื้อสินค้าที่
แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจใช้โมบายแอพพลิเคชั่นซื้อสินค้าออนไลน์ ในด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจาหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกัน และการรู้จัก
แอพพลิเคชั่นที่ใช้ซื้อสินค้าออนไลน์จากช่องทางการโฆษณาที่แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจ
ใช้โมบายแอพพลิเคชั่นซื้อสินค้าออนไลน์ ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย
และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกัน 
 
ประโยชน์ของงานวิจัยในคร้ังนี้ 
 จากผลการวิจัยอิทธิพลของผู้มีชื่อเสียงและช่องทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น พบว่า  
 1.  คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของ
ร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 คือคุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียง
ในด้านความไว้วางใจ และความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ดังนั้นหากองค์กรหรือธุรกิจร้านอาหาร
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ญี่ปุ่น น าข้อมูลจากผลงานวิจัยเหล่านี้ไปใช้หรือพิจารณา เพื่อประกอบในการตัดสินใจใช้พรีเซนเตอร์
ส าหรับการโฆษณาสินค้าหรือบริการ โดยพิจารณาตามสมการถดถอยจะท าให้ทราบว่า การมุ่งเน้น
คุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียงด้านความไว้วางใจ ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย จะส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของร้านอาหารญี่ปุ่นที่เปลี่ยนไป องค์กรหรือธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น  
จึงควรคัดเลือกพรีเซนเตอร์ที่สามารถไว้วางใจได้ และความสามารถเป็นที่ยอมรับของกลุ่มเป้าหมาย 
และมีความคล้ายคลึงกับกลุ่มเป้าหมาย เช่น เพศ ความชอบในอาหารญี่ปุ่น ความนิยมในการใช้
ช่องทางออนไลน ์ 
  อย่างไรก็ตามเม่ืออ้างอิงถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข้องอื่นๆ พบว่า คุณลักษณะบุคคลที่มี
ชื่อเสียงในด้านความดึงดูดใจ และด้านความเป็นที่เคารพนับถือ ยังคงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าประเภทอื่น จึงยังไม่ควรมองข้ามคุณลักษณะของผู้มีชื่อเสียงในด้านเหล่านั้น โดยเฉพาะ
ด้านความดึงดูดใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อในหลายงานวิจัย 
 2.  ช่องทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของ
ร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 คือช่องทางการตลาดออนไลน์ใน
ด้านความหลากหลายของช่องทางการตลาดออนไลน์ และความถี่ในการโฆษณาผ่านช่องทาง
การตลาดออนไลน์ ดังนั้นหากองค์กรหรือธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น น าข้อมูลจากผลงานวิจัยเหล่านี้
ไปใช้หรือพิจารณา เพื่อประกอบในการตัดสินใจในการเลือกใช้ช่องทางการตลาดออนไลน์ที่
หลากหลายมากขึ้น และเพิ่มความถี่ในการโฆษณาผ่านช่องทางการตลาดออนไลน์ให้มากขึ้น จะ
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของร้านอาหารญี่ปุ่นที่มากขึ้น พิจารณาจากสมการ
ถดถอยที่ได้วิเคราะห์ไปแล้วในข้างต้น 
 3.  กลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยนี้ส่วนใหญ่ อยู่ในช่วงอายุ 30-40 ปี จบการศึกษาสูงสุด
ระดับปริญญาตรี และรายได้ต่อเดือนมากกว่า 50,001 บาท หากองค์กรหรือธุรกิจร้านอาหาร
ญี่ปุ่นใช้พรีเซนเตอร์ที่มีคุณลักษณะในด้านความไว้วางใจ ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย 
และความดึงดูดใจ อีกทั้งเพิ่มช่องทางการตลาดออนไลน์ที่หลากหลายมากขึ้น และเพิ่มความถี่ใน
การโฆษณาผ่านช่องทางการตลาดออนไลน์ให้มากขึ้น โดยมุ่งเน้นไปยังกลุ่มตัวอย่างข้างต้น จะ
เป็นการให้ความสนใจในกลุ่มลูกค้ากลุ่มใหญ่ขององค์กรหรือธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ซึ่งส่งผลต่อ
การเพิ่มยอดขายให้กับร้านอหารญี่ปุ่นได้มากขึ้น 
 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 1.  ศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับตัวแปรก ากับ ที่อาจส่งผลต่อตัวแปรต้นและตาม เช่น หาก
ใช้ช่องทางออนไลน์หรือตัวแปรอื่นๆ เป็นตัวแปรก ากับ จะส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
และบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่นที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างไร หากมีคุณลักษณะบุคคลที่มีชื่อเสียง
เป็นตัวแปรต้น 
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 2.  ศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับการท าการตลาดออนไลน์ เพื่อให้ได้ตัวแปรเพิ่มเติมเกี่ยวกับ
ช่องทางการตลาดออนไลน์ที่มากขึ้น ซึ่งอาจเป็นตัวแปรที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ประเภทร้านอาหารญี่ปุ่นที่มากขึ้น 
 3.  ศึกษาเชิงคุณภาพเพิ่มเติม เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกมาประกอบการวิเคราะห์ ซึ่งจะ
ส่งผลต่อการวิเคราะห์ที่ชัดเจนมากขึ้น 
 4. ท าการศึกษากับกลุ่มประชากร/กลุ่มตัวอย่างจากสถานที่ที่แตกต่างกันเพราะใน
งานวิจัยครั้งนี้ท าการแจกแบบสอบถามในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร เท่านั้น ในการท าวิจัยครั้ง
ต่อไปควรขยายขอบเขตการแจกแบบสอบถามและขอบเขตการศึกษาไปในส่วนภูมิภาคอื่นๆ 
เพื่อเป็นประโยชน์ในการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างที่มีความแตกต่างกันในหลายๆ ปัจจัย 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง อิทธิพลของผู้มีชื่อเสียงและช่องทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

ซื้อสินค้าและบริการประเภทร้านอาหารญี่ปุ่น 
 
เรียน  ผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ค าชี้แจง 
 แบบสอบถามฉบับนี้จัดท าขึ้นเพื่อเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาค้นคว้าอิสระของนักศึกษา
ปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น ข้อมูลทั้งหมดจะถูกใช้เพื่อท าการ 
ศึกษาวิจัยในเรื่องนี้เท่านั้น และไม่จะไม่ท าการเปิดเผยข้อมูลแก่บุคคลที่ 3 จึงใคร่ขอความอนุเคราะห์
จากท่านโปรดสละเวลาตอบแบบสอบถามให้ครบทุกหน้า และขอขอบพระคุณที่ท่านกรุณาสละ
เวลาตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้ โดยแบบสอบถามมีทั้งสิ้น 7 หน้า แบ่งออกเป็น 6 ตอน 
ได้แก่ 
 ตอนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ตอนท่ี 2 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับประสบการณ์ในการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
 ตอนท่ี 3 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับพรีเซนเตอร์ 
 ตอนท่ี 4 แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับลักษณะพรีเซนเตอร์ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าจากร้านอาหารญี่ปุ่น 
 ตอนท่ี 5 แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับลักษณะช่องทางการตลาดออนไลน์ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากร้านอาหารญี่ปุ่น 
 ตอนท่ี 6 แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าของร้านอาหารญี่ปุ่น 
 
 

ณัฐธมณท์ ณัฐวงศ์รัตนกร 
นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

สาขาบริหารธุรกิจญี่ปุ่น 
สถาบันเทคโนโลยีไทย – ญีปุ่่น 
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ค าถามคัดกรอง 
1. ท่านทราบหรือไม่ว่าร้านอาหารญี่ปุ่นมีการใช้พรีเซนเตอร์ในการโปรโมทร้าน  
  1. ทราบ  2. ไม่ทราบ (จบการท าแบบสอบถาม) 
 
ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  ทีต่รงกับข้อเท็จจริงของท่านเพียง 1 ข้อ 
 
1. เพศของท่าน 
  1. ชาย  2. หญิง 
2. ปัจจุบันท่านมีอายุเท่าใด 
  1. ต่ ากว่า 10 ปี  2. 12-14 ปี  
  3. 15-17 ปี  4. 18-21 ปี 
  5. 22-39 ปี  6. 30-40 ปี 
  7. 40 ปีขึ้นไป 
3. ท่านจบการศึกษาสูงสุดในระดับใด  
  1. ประถมศึกษาปลายหรือต่ ากว่า  2. มัธยมศึกษาตอนต้น 
  3. มัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช.  4. อนุปริญญาหรือปวส.  
  5. ปริญญาตรี  6. สูงกว่าปริญญาตรี   
4. รายได้ต่อเดือน 
  1. ยังไม่มีรายได้ของตัวเอง  2. ต่ ากว่า 15,000 บาท 
  3. 15,000-20,000 บาท  4. 20,001-30,000 บาท  
  5. 30,001-40,000 บาท  6. 40,001-50,000 บาท  
  7. มากกว่า 50,000 บาท 
5. ท่านมีความชื่นชอบในอาหารญี่ปุ่นหรือไม่ 
  1. ชอบ  2. เฉยๆ 
  3. ไม่ชอบ 
6. ท่านติดตามข่าวสารเกี่ยวกับอาหารญี่ปุ่นและร้านอาหารญี่ปุ่นผ่านช่องทางออนไลน์ 
  1. ติดตาม  2. ไม่ติดตาม 
7. ความถี่ในการติดตามข่าวสารเกี่ยวกับอาหารญี่ปุ่นและร้านอาหารญี่ปุ่นผ่านช่องทางออนไลน์ 
  1. 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์  2. 3-4 ครั้งต่อสัปดาห์  
  3. 5-6 ครั้งต่อสัปดาห์  4. ติดตามทุกวัน 
  5. ไม่ติดตาม   
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8. ช่องทางออนไลน์ของร้านอาหารญี่ปุ่นทางใดที่ท่านติดตาม (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  1. Official website  2. Facebook 
  3. ช่องทางอื่นๆ (โปรดระบ)ุ..................  4. ไม่ติดตาม 
9. Email ของท่าน (โปรดระบ)ุ........................................................................................ 
 
ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับประสบการณ์ในการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  ทีต่รงกับข้อเท็จจริงของท่านเพียง 1 ข้อ 
 
1. ท่านเคยรับประทานอาหารของร้านอาหารญี่ปุ่นหรือไม่  
  1. เคย  2. ไม่เคย (ข้ามไปท าตอนที่ 3) 
2. ร้านอาหารญี่ปุ่นที่ท่านเคยรับประทาน (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  1. ยาโยอิ (โปรดระบ)ุ......................  2. ฟูจิ (โปรดระบุ)..................... 
  3. โอโตยะ (โปรดระบ)ุ.....................   4. อื่นๆ (โปรดระบุ)................... 
3. ท่านเคยรับประทานอาหารญี่ปุ่นเมนูใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  1. ปลาแซลมอนย่างซีอิ๊วกระทะร้อน  2. ทาโกะยากิ   
  3. สไปซี่เอบิ  4. ไก่ทอดราดซอสนัมบะ  
  5. ข้าวหน้าหมูผัดเผ็ดซอสญี่ปุ่น  6. แซลมอนทรงเครื่องดงบุริ 
  7. ราเมงแชมป์เปี้ยน  8. ข้าวหน้าสึคุเนะและไก่ย่างถ่าน 
  9. หมูทอดมิโสะนาเบะ  10. ชุดข้าวหน้าปลาดิบ 
  11. อื่นๆ (โปรดระบ)ุ......................................................................................... 
4. ความถี่ในการรับประทานอาหารของร้านอาหารญี่ปุ่นของท่าน 
  1. นานๆ ครั้ง (เช่น 2-3 เดือนต่อครั้ง)   2. 1 ครั้งต่อเดือน 
  3. 2-3 ครั้งต่อเดือน   4. 4-5 ครัง้ต่อเดือน 
  5. มากกว่า 5 ครั้งต่อเดือน       
5. ครั้งล่าสุดที่ท่านรับประทานอาหารญี่ปุ่น 
  1. 1 สัปดาห์ที่ผ่านมา  2. 2 สัปดาห์ที่ผ่านมา 
  3. 1 เดือนท่ีผ่านมา  4. 2 เดือนท่ีผ่านมา   
  5. มากกว่า 2 เดือน 
6. บุคคลที่ท่านไปรับประทานอาหารญี่ปุ่นด้วยครั้งล่าสุด 
   1. คนเดียว  2. เพื่อน 
  3. แฟน  4. ครอบครัว 
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7. ล าดับเหตุผลที่ท่านตัดสินใจรับประทานอาหารญี่ปุ่นร้านน้ันๆ  
  (กรุณาเรียงล าดับตามความส าคัญ ตั้งแต่ล าดับที่ 1 (ส าคัญมากที่สุด) ถึง ล าดับที่ 5 
(ส าคัญน้อยท่ีสุด) 
 ........... รสชาติอาหาร ........... ความรวดเร็วในการเสิร์ฟอาหาร 
 ........... ราคา ........... จ านวนสาขาที่มีมาก 
 ........... มีบริการสั่งอาหารออนไลน์ ........... พรีเซนเตอร์   
 ........... แคมเปญสนับสนุนการขาย ........... มีคนแนะน า 
 
ตอนที่ 3 ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับพรีเซนเตอร์ 
ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  ทีต่รงกับข้อเท็จจริงของท่านเพียง 1 ข้อ 
 
1. กรุณาระบุชื่อพรีเซนเตอร์และร้านอาหารญี่ปุ่นที่ใช้พรีเซนเตอร์ในการโปรโมทร้าน  
 ชื่อพรีเซนเตอร์ (โปรดระบ)ุ............................................................................. 
 ชื่อร้านอาหารญี่ปุ่น (โปรดระบ)ุ....................................................................... 
2. ช่องทางออนไลน์ของพรีเซนเตอร์ท่ีท่านติดตาม (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
   1. Facebook (Official)   2. Instagram (Official) 
  3. Twitter (Official)  4. ไม่ได้ติดตาม (ข้ามไปท าตอนท่ี 4) 
3. ความถี่ในการติดตามข่าวสารผ่านช่องทางออนไลน์ของพรีเซนเตอร์  
  1. 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์  2. 3-4 ครั้งต่อสัปดาห์  
  3. 5-6 ครั้งต่อสัปดาห์  4. ติดตามทุกวัน 
4. กรุณาระบุพรีเซนเตอร์ท่ีท่านกดติดตามทาง Facebook 
 (โปรดระบ)ุ......................................................................................................................... 
5. กรุณาระบุพรีเซนเตอร์ท่ีท่านกดติดตามทาง Instagram 
 (โปรดระบ)ุ......................................................................................................................... 
6. กิจกรรมของพรีเซนเตอร์ท่ีท่านเคยเข้าร่วม  (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  1. งานถ่ายรูปเชกิ  2. งานถ่ายรูป 2-Shot 
  3. งานจับมือ  4. การแสดงเธียเตอร์ 
  5. การแสดงคอนเสิร์ต  6. การแสดงตามอีเว้นท์ต่างๆ 
  7. ไม่เคยเข้าร่วมกิจกรรมข้างต้น 
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7. ท่านเคยซ้ือสินค้าท่ีระลึกดังต่อไปนี้ของร้านอาหารญี่ปุ่นหรือไม่ (ช่วงที่มีการใช้พรีเซนเตอร์ใน
การโปรโมทสินค้าท่ีระลึก) (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  1. บัตรสมาชิก  2. แก้วน้ า  
  3. ปฏิทิน  4. Box Set 
  5. ไม่เคยซื้อสินค้าที่ระลึกข้างต้น (ข้ามไปท าตอนที่ 4) 
8. จ านวนสินค้าที่ระลึกของร้านอาหารญี่ปุ่นท่านเคยซ้ือต่อประเภทสินค้า   
  1. 1 ชิ้น  2. 2 ชิ้น 
  3. มากกว่า 2 ชิ้น  
 
ตอนที่ 4 แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกับลักษณะของพรีเซนเตอร์ 
ค าชี้แจง  ลักษณะพรีเซนเตอร์ต่อไปนี้ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการจากร้านอาหาร

ญี่ปุ่นมากน้อยเพียงใด โดยค าตอบแบ่งเป็น 5 ระดับ มีความหมาย ดังนี้ 
 
    ระดับ  1  หมายถึง  มีอิทธิพลต่ าที่สุด 
    ระดับ  2  หมายถึง  มีอิทธิพลต่ า 
    ระดับ  3  หมายถึง  มีอิทธิพลปานกลาง 
    ระดับ  4  หมายถึง  มีอิทธิพลสูง 
    ระดับ  5  หมายถึง  มีอิทธิพลสูงที่สุด 
 

ข้อค าถาม 

ระดับอิทธพิลทีม่ ี
ต่ า 
ที่สุด 

1 

ต่ า 
 
2 

ปาน 
กลาง 

3 

สูง 
 
4 

สูง 
ที่สุด 

5 
ด้านความดึงดูดใจ (Attractive) 
1. พรีเซนเตอร์ที่มีหน้าตาน่ารัก สวย มีเสน่ห ์      
2. พรีเซนเตอร์ที่มีรูปร่างสวย มเีสน่ห์      
3. พรีเซนเตอร์ที่เข้าหาง่าย เป็นมิตรกับทุกคน      
4. พรีเซนเตอร์ยิ้มแยม้แจม่ใส      
ด้านความไวว้างใจ (Trustworthiness) 
1. พรีเซนเตอร์เป็นที่นิยมและได้รับโอกาสให้เป็นพรีเซนเตอร์
ให้กับสินค้าประเภทอื่นๆ ด้วย 

     

2. พรีเซนเตอร์มีการโฆษณาใหแ้ก่ร้านอาหารร้านใดร้านหนึ่ง
เป็นการเฉพาะอย่างสม่ าเสมอ 
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ข้อค าถาม 

ระดับอิทธพิลทีม่ ี
ต่ า 
ที่สุด 

1 

ต่ า 
 
2 

ปาน 
กลาง 

3 

สูง 
 
4 

สูง 
ที่สุด 

5 
3. พรีเซนเตอร์มีภาพลักษณ์และการวางตวัที่ไม่เคยท าการ
โฆษณาให้สินค้าร้านอาหารญี่ปุน่อ่ืนๆ 

     

4. พรีเซนเตอร์เป็นผู้น าทางความคิด ผู้ทรงอทิธิพลพูดจา 
โน้มน้าวจูงใจใหท้่านเชื่อในคุณภาพของ สินค้าร้านอาหารญี่ปุ่น
ได ้

     

ความเป็นที่เคารพนับถอื (Respect) 
1. พรีเซนเตอร์ที่ประสบความส าเร็จ ในด้านการศึกษา      
2. พรีเซนเตอร์ที่ประสบความส าเร็จในด้านการงาน      
3. พรีเซนเตอร์ที่มีความสามารถหลากหลาย เช่น นักร้อง 
นักแสดง 

     

ความเหมือนกับกลุ่มเปา้หมาย (Similarity) 
1. พรีเซนเตอร์ที่มีเพศเดียวกบัท่าน      
2. พรีเซนเตอร์ที่อยู่ในวัยเดียวกบัท่าน      
3. พรีเซนเตอร์ที่มีความชอบในอาหารญี่ปุ่นเหมือนกับท่าน      
4. พรีเซนเตอร์ที่นิยมใช้ช่องทางออนไลน์เหมือนกับท่าน      
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ตอนที่ 5 แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกับลักษณะของช่องทางการตลาดออนไลน์ 
ค าชี้แจง  ลักษณะของช่องทางการตลาดออนไลน์ต่อไปนี้ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ

บริการจากร้านอาหารญี่ปุ่นมากน้อยเพียงใด โดยค าตอบแบ่งเป็น 5 ระดับ มีความหมาย 
ดังนี ้

 
    ระดับ  1  หมายถึง  มีอิทธิพลต่ าที่สุด 
    ระดับ  2  หมายถึง  มีอิทธิพลต่ า 
    ระดับ  3  หมายถึง  มีอิทธิพลปานกลาง 
    ระดับ  4  หมายถึง  มีอิทธิพลสูง 
    ระดับ  5  หมายถึง  มีอิทธิพลสูงที่สุด 
 

ข้อค าถาม 

ระดับอิทธพิลทีม่ ี
ต่ า 
ที่สุด 

1 

ต่ า 
 
2 

ปาน 
กลาง 

3 

สูง 
 
4 

สูง 
ที่สุด 

5 
ช่องทางการตลาดออนไลน์ทีห่ลากหลายท าให้... 
1. เข้าถึงการติดตามข่าวสารของร้านอาหารญี่ปุ่นได้งา่ยขึ้น      
2. จดจ าร้านอาหารญีปุ่่นได้มากขึ้น      
3. ตัดสินใจซื้ออาหารของร้านอาหารญี่ปุ่นได้ง่ายขึ้น      
4. สามารถแนะน าให้คนรู้จักไปทานอาหารของร้านอาหารญี่ปุ่น
ได้ง่ายขึ้น 

     

ความถีใ่นการโฆษณาผ่านชอ่งทางการตลาดออนไลน์ท าให้... 
1. เข้าถึงการติดตามข่าวสารของร้านอาหารญี่ปุ่นได้งา่ยขึ้น      
2. จดจ าร้านอาหารญีปุ่่นได้มากขึ้น      
3. ตัดสินใจซื้ออาหารของร้านอาหารญี่ปุ่นได้ง่ายขึ้น      
4. สามารถแนะน าให้คนรู้จักไปทานอาหารของร้านอาหารญี่ปุ่น
ได้ง่ายขึ้น 
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ตอนที่ 6 แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าของร้านอาหารญี่ปุ่น 
ค าชี้แจง  ระดับความคิดเห็นของท่านท่ีมีต่อการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น โดยค าตอบแบ่งเป็น        

5 ระดับ มีความหมาย ดังนี้ 
 
    ระดับ  1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยต่ าที่สุด  
    ระดับ  2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยต่ า 
    ระดับ  3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยปานกลาง 
    ระดับ  4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยสูง 
    ระดับ  5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยสูงที่สุด 
 

ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 
ต่ า 
ที่สุด 

1 

ต่ า 
 
2 

ปาน 
กลาง 

3 

สูง 
 
4 

สูง 
ที่สุด 

5 
การตัดสินใจซือ้ 
1. ท่านรู้สึกพอใจกับการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น      
2. ท่านเป็นผู้หนึ่งทีใ่ช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น      
3. ท่านเป็นผู้หนึ่งที่กลับมาใช้บรกิารร้านอาหารญี่ปุ่นอีก      
4. ท่านเป็นผู้หนึ่งทีแ่นะน าให้คนรอบข้างไปทานร้านอาหารญี่ปุ่น
ร้านนั้น 

     

 
ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 
……………………………………………………………………………………………………….. 
……………………………………………………………………………………………………….. 
……………………………………………………………………………………………………….. 
……………………………………………………………………………………………………….. 
 

ขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้ 
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