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การวิจัยครัง้นีม้ีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาการส่ือสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่าย

สงัคมออนไลนแ์ละพฤติกรรมการเปิดรบัส่ือสงัคมออนไลนท์ี่มีความสมัพนัธต์่อการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของ
ผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่าง คือ บคุคลที่ใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลนซ์ึ่งอยู่
ในกลุ่มเจเนอเรชั่นซี  ที่ ใช้งานสมารท์โฟนโดยอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร  จ านวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ รอ้ยละ ค่าเฉล่ีย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานประกอบดว้ย  การวิเคราะหค์วามสัมพันธ์ใช้สถิติค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียรส์ัน จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง 
สถานภาพโสด ระดบัการศกึษาปรญิญาตรี อาชีพเป็นพนกังานเอกชน และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 บาท ขึน้
ไป การส่ือสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสังคมออนไลน์  ดา้นความน่าเชื่อถือและดา้นความ
ชดัเจน มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
มีความสัมพันธ์ระดับต ่าและต ่ามากในทิศทางเดียวกันตามล าดับ  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 การ
เปิดรับประสบการณ์ ด้านการแสวงหาข้อมูลและด้านการเปิดรับข้อมูล  ด้านการเปิดรับประสบการณ์  มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยมี
ความสมัพนัธร์ะดบัต ่า ต ่ามาก และต ่าในทิศทางเดียวกนัตามล าดบั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05  
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The objective of this research was to investigate the communication of influencers on 

social networks and social media exposure behaviors related to smartphone purchasing decisions 
among Generation Z consumers in the Bangkok metropolitan area. The sample consisted of 400 
Generation Z consumers using social networks through smartphone and living in the Bangkok 
metropolitan area. A questionnaire was used as research instruments to collect the data. The data 
collection procedures were then analyzed using statistics, including percentages, mean, and 
standard deviation. The hypothesis testing was conducted using the Pearson's simple correlation 
coefficient. The analytical results indicated that most of the respondents were women, single, 
graduated with a Bachelor's degree, worked as private employees, and earned an average monthly 
income of 25,001 Baht or more. The communication of influencers in social networks in terms of 
reliability and clarity were positively correlated with smartphone purchasing decisions among 
Generation Z consumers in Bangkok at low and very low levels with a statistical significance level of 
.05.  The factors of experience receptivity, information seeking, information receptivity positively 
correlated with smartphone purchasing decisions among Generation Z consumers in the Bangkok 
metropolitan area at low, very low, and low level, respectively and with a statistical significance level 
of .05. 
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กิตติกรรมประกาศ 
  

สารนิพนธ์ฉบับนี ้ส  าเร็จลุล่วงได้ด้วยความกรุณาจาก  ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ณัฐยา 
ประดิษฐสวุรรณ อาจารยท์ี่ปรกึษาสารนิพนธ ์ที่ไดก้รุณาเสียสละเวลาอนัมีค่านบัตัง้แต่เริ่มตน้จนเสร็จ
สมบูรณ์ ในการใหค้ าปรึกษา ค าแนะน าที่มีคุณค่า และเป็นประโยชน  ์ช่วยเหลือ ตรวจสอบ รวมทั้ง
แกไ้ขขอ้บกพร่อง ขอ้ผิดพลาดต่าง ๆ ซึ่งเป็นประโยชนใ์นการท าสารนิพนธฉ์บบันีอ้ย่างยิ่ง ผูว้ิจัยรูส้ึก
ซาบซึง้ในความเมตตากรุณา และขอกราบขอบพระคณุเป็นอย่างสงูไว ้ณ โอกาสนี ้

ผูว้ิจยักราบขอบพระคณุ รองศาสตราจารย ์ดร.ณักษ์ กุลิสร ์และรองศาสตราจารย ์สพุาดา 
สิริกุตตา ที่ใหค้วามอนุเคราะหเ์ป็นผูเ้ชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือของแบบสอบถาม  และ
เป็น คณะกรรมการในการสอบสารนิพนธ์ ซึ่งไดส้ละเวลาอันมีค่าในการใหข้อ้เสนอแนะต่างๆ  เพื่อ
ปรบัปรุง แกไ้ขขอ้บกพรอ่งอนัเป็นประโยชนอ์ย่างยิ่งในการท าวิจยัฉบบันี ้

ขอขอบพระคุณคณาจารยโ์ครงการบริหารธุรกิจมหาบณัฑิตทุกท่าน  ที่ใหค้วามเมตตา ให้
ความรูใ้นทางทฤษฎี รวมถึงการประยุกตใ์ชใ้นการปฏิบัติ และขอขอบพระคุณเจา้หน้าที่ทุกท่าน ที่
ช่วยประสานงาน และอ านวยความสะดวกต่างๆ พรอ้มทัง้ใหค้วามช่วยเหลือดว้ยดีเสมอมา 

สดุทา้ยนี ้ขอกราบขอบพระคณุบิดา มารดา ครอบครวั ที่ไดใ้หก้ารสนบัสนุน สง่เสรมิ พรอ้ม
ทัง้เป็นก าลงัใจใหต้ลอดมา รวมถึงเพื่อนร่วมงานและเพื่อนๆ นิสิตคณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม สาขา
การจัดการ (นอกเวลาราชการ) รุ่นที่ 20 ส าหรบัน า้ใจ มิตรภาพ และค าแนะน าต่างๆ ที่มีส่วนช่วยให ้
สารนิพนธ์ฉบบันีส้มบูรณ์ รวมถึงผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านที่สละเวลาใหค้วามร่วมมือในการตอบ 
แบบสอบถาม เพื่อน ามาใชเ้ป็นขอ้มลูในงานวิจยั และขอขอบคณุผูม้ีส่วนช่วยเหลือทุกท่านที่มิไดเ้อ่ย 
มา ณ ที่นี ้
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บทที ่1  
บทน า 

ภูมิหลัง 
ปัจจุบนัเครือข่ายสงัคมออนไลนเ์ขา้มาเป็นส่วนหนึ่งของการใชช้ีวิต ท าใหม้นุษยส์ามารถ

ติดต่อสื่อสาร แบ่งปันแนวความคิด แสดงความรูส้ึก ค้าขาย ค้นหาเพื่อนใหม่ ซึ่งในปัจจุบัน
เครือข่ายสงัคมออนไลนม์ีหลากหลาย เช่น เฟสบุ๊ค (Facebook) ทวิสเตอร ์(Twitter) อินสตาแกรม 
(Instagram) เป็นตน้ ประชากรไทยกว่า 57 ลา้นคน สามารถเขา้ถึงอินเทอรเ์น็ตและมีประชากรถึง 
51 ลา้นคน ใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลนเ์ป็นประจ า ประชากรไทยในกลุม่ผูใ้หญ่มีโทรศพัทม์ือถือ
เกือบทุกคนโดยใชง้านอินเทอรเ์น็ตผ่านสมารท์โฟน 71% โดยเฉลี่ยแลว้ใชอิ้นเทอรเ์น็ต 9 ชั่วโมง 11 
นาทีต่อวนั ใชเ้วลาอยู่กบัสงัคมออนไลน ์3 ชั่วโมง 11 นาทีต่อวนั ประชากรไทย 51 ลา้นคนมีการใช้
สื่อสงัคมออนไลนแ์ละมีการใชส้ื่อสงัคมออนไลนผ์่านโทรศพัทม์ือถือมากถึง 49 ลา้นคน ประชากร
ไทยมีบญัชีผูใ้ชส้ื่อสงัคมออนไลน ์10.5 บญัชีต่อคน สงูติด 5 อนัดบัแรกของโลก กลุ่มผูใ้ชส้ื่อสงัคม
ออนไลน์ในไทยกลุ่มใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 18 ถึง 24 ปี และอายุ 25 ถึง 34 ปี (Marketing Oops, 
2562) 

การสื่อสารทางการตลาดในปัจจุบนัมีการแข่งขันสูงท าใหผู้บ้ริโภคมีความเบื่อหน่ายใน
โฆษณา นักการตลาดจึงตอ้งเปลี่ยนแปลงช่องทางการท าการตลาดและหากลยุทธ์ในการเขา้ถึง
กลุ่มเป้าหมาย จากพฤติกรรมการรบัสื่อของผูบ้รโิภคที่เปลี่ยนไปมีการรบัสื่อสงัคมออนไลนม์ากขึน้ 
โดยเฉพาะผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซี  ที่ เติบโตมาพรอ้มกับเทคโนโลยีและใช้การสื่อสารผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นหลัก นักการตลาดจึงใชโ้อกาสในส่วนนีท้  าการตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน ์แต่อย่างไรก็ตามผูบ้ริโภคก็ยังคงมีการหลีกเลี่ยงการรบัสื่อโฆษณา นักการตลาดจึงตอ้ง
คน้หากลยุทธก์ารสื่อสารแบบใหม่ จนกลายเป็นจุดเริ่มตน้ของการใช้ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดใน
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ เนื่องจากสรา้งความน่าเชื่อถือใหส้ินคา้และบริการไดสู้งกว่าการโฆษณา
แบบเก่า ธุรกิจต่าง ๆ ไดม้ีการใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลนเ์พื่อบริหารความสมัพันธ์กับลกูคา้และมี
การท าการตลาดผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน ์เนื่องจากเป็นช่องทางที่เขา้ถึงผูบ้ริโภคไดง้่าย
เพราะผูบ้รโิภคสามารถเขา้ถึงอินเทอรเ์น็ตไดง้่ายผ่านทางสมารท์โฟน 

สมารท์โฟนเป็นนวัตกรรมที่เปลี่ยนแปลงการใชช้ีวิตของมนุษยเ์ป็นอย่างมาก เขา้มามี
บทบาทส าคัญในการใชช้ีวิตประจ าวันของมนุษย์ สมารท์โฟนมีความสามารถในการท างานที่
หลากหลายและยังสามารถติดตั้งซอฟต์แวรเ์พิ่มเติมเพื่อเพิ่มความสามารถในการใชง้านได ้ใน
จ านวนประชากรโลกอายุ 6 ปีขึน้ไปประมาณ 62.8 ลา้นคน มีการใชง้านโทรศัพท์มือถือสมารท์
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โฟนมากถึง 31.7 ลา้นคน โดยมีอัตราการใช้เพิ่มขึน้อย่างต่อเนื่องนับตั้งแต่ ปี 2555 ที่มีเพียง 5 
ลา้นคน สว่นกิจกรรมที่ท าส่วนใหญ่ผ่านสมารท์โฟน คือ โซเชียลเน็ตเวิรค์ (ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 
2559) 

จากขอ้มูลขา้งตน้ท าใหผู้ว้ิจัยสนใจที่จะศึกษาถึงองค์ประกอบของการสื่อสารของผูท้รง
อิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ที่มีความสมัพันธต่์อการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนข
องผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องด้วยสมารท์โฟนเป็นสินค้าที่ผู ้ซื ้อ
จ าเป็นต้องใช้เวลาในการค้นหาข้อมูลมาก เพราะเป็นการซื ้อที่ มีความส าคัญ ราคาแพง มี
คุณสมบัติที่ ไม่คุ้นเคย หรือไม่เคยซือ้มาก่อน มีความเสี่ยงต่อการตัดสินใจซือ้ผิดพลาดสูง จึง
จ าเป็นตอ้งประเมินอย่างรอบคอบก่อนตดัสินใจซือ้ พฤติกรรมการซือ้ในลกัษณะนีเ้รียกว่า การซือ้ที่
ใช้ค วามพยายาม ในการซื ้อสู ง  (high-involvement purchase) ซึ่ งจ ะ เป็ นป ระ โยชน์กับ
ผูป้ระกอบการจ าหน่ายสมารท์โฟนน าไปประยุกตใ์ชใ้นการท าการตลาดโดยใชผู้ท้รงอิทธิพลทาง
ความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลนอ์ย่างมีประสิทธิภาพ 

ความมุ่งหมายของงานวิจัย 
ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี ้

1. ศึกษาการตัดสินใจซื ้อสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคกลุ่ม เจเนอเรชั่ นซี ใน เขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภค ซึ่งประกอบไปด้วย เพศ ระดับ
การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ  สถานภาพ ความถ่ีในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ต่อวัน 
ระยะเวลาในการใชส้ื่อสงัคมออนไลนใ์นแต่ละวัน ช่วงเวลาในการเปิดรบัสื่อสงัคมออนไลน์ และ
ประเภทของสื่อสงัคมออนไลนท์ี่ใชง้านบ่อยที่สดุ 

2. ศึกษาความสัมพันธ์ของการสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่าย
สังคมออนไลน์กับการตัดสิน ใจซื ้อสมาร์ท โฟนของผู้บ ริ โภคกลุ่ ม เจ เนอเรชั่ นซี ใน เขต
กรุงเทพมหานคร 

3. ศึกษาความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเปิดรับสื่ อสังคมออนไลน์กับการ     
ตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ความส าคัญของการวิจัย 
1. เพื่อเป็นแนวทางให้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้น า

หลกัการสื่อสารไปปรบัใชเ้พื่อใหเ้ขา้ถึงผูบ้รโิภคกลุม่เปา้หมาย 
2. เพื่อเป็นแนวทางใหผู้จ้ดัจ าหน่ายสมารท์โฟนใชใ้นการวางแผนการตลาดเพื่อใหเ้ขา้ถึง

ผูบ้รโิภคกลุม่เปา้หมาย 
3. เพื่อเป็นแนวทางใหบ้ริษัทดา้นสื่อโฆษณาออนไลนส์ามารถน าไปจดัท าแผนการตลาด

ผ่านทางผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลนเ์พื่อเสนอแก่ลกูคา้ 
4. ผูป้ระกอบการไดท้ราบถึงปัจจยัที่มีความสมัพันธ์กับการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนของ

ผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร 

ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

บุคคลที่ใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ซึ่งอยู่ในกลุ่มเจเนอเรชั่นซี (Generation Z) ที่
ใชง้านสมารท์โฟนโดยอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
บุคคลที่ใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ซึ่งอยู่ในกลุ่มเจเนอเรชั่นซี (Generation Z) ที่

ใชง้านสมารท์โฟนโดยอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
ผูว้ิจยัจึงไดก้ าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใชส้ตูรการหาขนาดกลุม่ตวัอย่างส าหรบัการประมาณค่า
สัดส่วนประชากรในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากร โดยการก าหนดระดับความเชื่อมั่ น 95% 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2558, น. 28) ไดจ้ านวนกลุ่มตวัอย่าง 385 คน และเพิ่มจ านวนตวัอย่าง 15 
คน รวมกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 400 คน โดยการเก็บขอ้มลูกลุม่ตวัอย่างดงันี ้

ขัน้ที ่1 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
ผูว้ิจัยจะท าการแจกแบบสอบถามผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ที่ไดร้บัความ

นิยมในปัจจุบันประกอบไปด้วย เฟซบุ๊ ค  (Facebook) ทวิตเตอร์ (Twitter) อินสตาแกรม 
(Instagram) ไลน ์(Line) ยูทูบ (Youtube) (ณัฐกาญจน ์กอมณี, 2559) และเลือกกลุ่มตัวอย่างที่
เกิดตัง้แต่ปีพทุธศกัราช 2538 จนถึงปีพทุธศกัราช 2553 เนื่องจากป็นช่วงอายุในกลุ่มเจอเนอเรชั่น
ซี (Generation Z) (จักรพล สงวนรมัย์, 2562, น. 3) และมีอายุ 18 ปีบริบูรณ์ขึน้ไป โดยก่อนการ
เก็บขอ้มูลผูต้อบแบบสอบถามจะต้องท าการตอบค าถามก่อนว่า "ท่านเกิดในช่วงปีพุทธศักราช 
2538 จนถึงปีพุทธศักราช 2553 และมีอายุ 18 ปีบริบูรณข์ึน้ไปหรือไม่" หลงัจากนัน้จะท าการเก็บ
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ขอ้มลูเฉพาะผูท้ี่เกิดในช่วงปีพทุธศกัราช 2538 จนถึงปีพุทธศกัราช 2553 และมีอายุ 18 ปีบริบูรณ์
ขึน้ไป เพื่อเป็นการคดัเลือกผูต้อบแบบสอบถามที่ตรงตามวตัถปุระสงค ์

ขั้นที ่2 การสุ่มตัวอย่างแบบใช้ความสะดวก 
ผูว้ิจัยจะสรา้งแบบสอบถามออนไลนห์ลงัจากสรา้งแบบสอบถามเสร็จจะท า

การแจกแบบสอบถามผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลนต์ามที่ไดเ้ลือกไวใ้นขัน้ที่ 1 และขอความรว่มมือ
กลุม่ตวัอย่างตอบแบบสอบถามจนครบ 400 ตวัอย่าง 
 

ตัวแปรทีศ่ึกษา 
ตวัแปรอิสระ แบ่งเป็นดงันี ้

1. ขอ้มลูสว่นบคุคลของผูบ้รโิภค 
1.1. เพศ 

1.1.1. ชาย 
1.1.2. หญิง 

1.2. ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
1.2.1. ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
1.2.2. ปรญิญาตรหีรือเทียบเท่า 
1.2.3. สงูกว่าปรญิญาตรี 

1.3. อาชีพ 
1.3.1. นกัเรียน/นกัศกึษา 
1.3.2. ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
1.3.3. พนกังานบรษิัทเอกชน 
1.3.4. ธุรกิจสว่นตวั 
1.3.5. รบัจา้งอิสระ 
1.3.6. อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ 

1.4. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
1.4.1. ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 
1.4.2. 15,001 - 25,000 บาท 
1.4.3. 25,001 - 35,000 บาท 
1.4.4. 35,001 บาทขึน้ไป 
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1.5. สถานภาพ 
1.5.1. โสด 
1.5.2. สมรส/อยู่ดว้ยกนั 
1.5.3. หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ 

1.6. ความถ่ีในการใชส้ื่อสงัคมออนไลนต่์อวนั 
1.6.1. 1 - 2 ครัง้ 
1.6.2. 3 - 4 ครัง้ 
1.6.3. 5 - 6 ครัง้ 
1.6.4. มากกว่า 6 ครัง้ขึน้ไป 

1.7. ระยะเวลาในการใชส้ื่อสงัคมออนไลนใ์นแต่ละวนั 
1.7.1. นอ้ยกว่า 1 ชั่วโมง 
1.7.2. 1 - 2 ชั่วโมง 
1.7.3. 3 - 4 ชั่วโมง 
1.7.4. มากกว่า 4 ชั่วโมงขึน้ไป 

1.8. ช่วงเวลาในการเปิดรบัสื่อสงัคมออนไลน ์
1.8.1. 06.00 น. - 11.00 น. 
1.8.2. 11.01 น. - 16.00 น. 
1.8.3. 16.01 น. - 22.00 น. 
1.8.4. 22.01 น. - 05.59 น. 

1.9. ประเภทของสื่อสงัคมออนไลนท์ี่ใชง้านบ่อยที่สดุ 
1.9.1. Facebook 
1.9.2. Twitter 
1.9.3. Instagram 
1.9.4. Line 
1.9.5. Youtube 

2. การสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลน ์
2.1. ความน่าเชื่อถือ 
2.2. ความเหมาะสมกลมกลืนกบัสภาพแวดลอ้ม 
2.3. เนือ้หาสาระ 
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2.4. ความชดัเจน 
2.5. ความต่อเนื่องและความสม ่าเสมอ 
2.6. ช่องทางการสื่อสาร 
2.7. ขีดความสามารถของผูร้บั 

3. พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อสงัคมออนไลน ์
3.1. การแสวงหาขอ้มลู 
3.2. การเปิดรบัขอ้มลู 
3.3. การเปิดรบัประสบการณ ์

ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ การตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขต
กรุงเทพมหานคร 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
1. ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภค หมายถึง ขอ้มูลเฉพาะส่วนตัวของบุคคลที่ใชง้าน

เครือข่ายสงัคมออนไลนซ์ึ่งอยู่ในกลุ่มเจเนอเรชั่นซี ประกอบดว้ย เพศ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือน อาชีพ สถานภาพ ความถ่ีในการใชส้ื่อสงัคมออนไลนต่์อวนั ระยะเวลาในการใชส้ื่อสงัคม
ออนไลนใ์นแต่ละวนั และช่วงเวลาในการเปิดรบัสื่อสงัคมออนไลน ์ประเภทของสื่อสงัคมออนไลนท์ี่
ใชง้านบ่อยที่สดุ 

2. ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด หมายถึง บุคคลที่มีผู ้ติดตามเป็นจ านวนมากหรือมี
ชื่อเสียงในเครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่งเป็นผูเ้ชี่ยวชาญในการใชง้านสมารท์โฟน บุคคลเหล่านีม้ี
อิทธิพลต่อผู้อ่ืนดว้ยวิธีการสื่อสาร บุคคลที่เป็นผู้ติดตามทางด้านความคิดจะรบัขอ้มูลข่าวสาร
เก่ียวกบัสินคา้และบรกิารจากผูท้รงอิทธิพลทางความคิดผ่านการบอกเลา่ 

3. เครือข่ายสังคมออนไลน์ หมายถึง การรวมกลุม่กนัของผูค้นเพื่อสนทนาแลกเปลี่ยน
ขอ้มูลข่าวสารและประสบการณ์ ผ่านทางสื่อในรูปแบบต่างๆ เช่น รูปภาพ วิดีโอ ตัวอักษร บน
เครือข่ายอินเทอรเ์น็ต สื่อสังคมออนไลนท์ี่ไดร้บัความนิยม เช่น เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ทวิตเตอร ์
ไลน ์ยทูบู เป็นตน้ 

4. การส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสังคมออนไลน ์หมายถึง 
รูปแบบการสื่อสารและวิธีการสรา้งเนือ้หาเก่ียวกบัขอ้มลูข่าวสารสมารท์โฟนของผูท้รงอิทธิพลทาง
ความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลน ์จนเกิดการบอกต่อของเนือ้หาและมีผูติ้ดตามจ านวนมาก โดย
มหีลกัส าคญัของการสื่อสารดงันี ้
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4.1. ความน่าเชื่อถือ (Credibility) คือ พฤติกรรมและการกระท าของผูท้รงอิทธิพล
ทางความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ที่ก่อใหเ้กิดความน่าเชื่อถือ ซึ่งเมื่อผูติ้ดตามเห็นถึงความ
ตัง้ใจในการกระท านัน้ก็จะเกิดความเชื่อมั่นและความไวว้างใจ 

4.2. ความเหมาะสมกลมกลืนกบัสภาพแวดลอ้ม (Context) คือ การสื่อสารที่เนือ้หา
จะตอ้งมีความเหมาะสมกบัความเป็นจรงิ ซึ่งการการสื่อสารเปรียบดงัเครื่องมือที่ช่วยสนบัสนนุการ
กระท าที่เกิดขึน้ 

4.3. เนือ้หาสาระ (Content) คือ เนือ้หาของข้อมูลที่ผู ้ทรงอิทธิพลทางความคิดใน
เครือข่ายสงัคมออนไลนส์ง่ถึงผูติ้ดตามนัน้จะตอ้งมีความหมายและตอ้งสอดคลอ้งกบัระบบค่านยิม
ของผูติ้ดตาม หากขอ้มลูขดัแยง้กบัระบบค่านิยมของผูติ้ดตามก็จะเกิดการไม่ยอมรบัในขอ้มลูนัน้ 

4.4. ความชัดเจน (Clarity) คือ การใช้ถ้อยค าที่ เข้าใจง่ายของผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลนเ์พื่อใหผู้ติ้ดตามเขา้ใจไดง้่าย 

4.5. ความต่อเนื่องและความสม ่าเสมอ (Continuity and Consistency) คือ การที่ผู ้
ทรงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลน์มีการสื่อสารแบบย า้เตือนเพื่อใหผู้ติ้ดตามซึม
ซบัขอ้มลูข่าวสาร โดยขอ้มลูข่าวสารที่สง่ออกไปจะตอ้งมีขอ้เท็จจรงิและมีความสม ่าเสมอ 

4.6. ช่องทางในการสื่อสาร (Channels) คือ ตัวเชื่อมระหว่างผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลน์และผูติ้ดตามท าใหส้ามารถสื่อสารกนัได ้ในการเลือกช่องทาง
สื่อสารนัน้ควรเลือกช่องทางที่มีความน่าเชื่อถือ เช่น โทรศพัทม์ือถือ เป็นตน้ 

4.7. ขีดความสามารถของผูร้บั (Capability of audience) คือ ความสามารถในการ
รบัรูข้องผูติ้ดตาม เช่น ความสามารถในการอ่าน ระดบัการศกึษา เป็นตน้ การสื่อสารระหว่างผูท้รง
อิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลน์และผูติ้ดตามจะมีประสิทธิภาพเมื่อผู้ติดตามไม่
ตอ้งใชค้วามพยายามในการรบัรูข้อ้มลู 

5. พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน ์หมายถึง กระบวนการของผูบ้ริโภคแต่ละ
คนที่เลือกรบัขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกับสมารท์โฟนจากสื่อสงัคมออนไลน ์โดยจ าแนกพฤติกรรมการ
เปิดรบัสื่อดงันี ้ 

5.1. การแสวงหาขอ้มูล คือ การเลือกช่องทางในการเปิดรบัขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกับ
สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน ์ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ค (Facebook) ทวิตเตอร ์(Twitter) 
อินสตาแกรม (Instagram) ไลน ์(Line) ยทูบู (Youtube) 

5.2. การเปิดรับข้อมูล  คือ การที่ผู ้บริโภคเปิดรับข้อมูลข่าวสารเพื่อทราบข้อมูล
เก่ียวกบัสมารท์โฟนที่ตนเองสนใจ 
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5.3. การเปิดรบัประสบการณ์ คือ การที่ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมเปิดรบัขอ้มูลข่าวสาร
เก่ียวกบัสมารท์โฟนเพราะตอ้งการท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

6. การตัดสินใจซือ้ หมายถึง การที่ผูบ้รโิภคประเมินผลไดแ้ลว้ว่าจะเลือกซือ้สมารท์โฟน 
จากการวิเคราะหข์อ้มูลที่ไดร้บัจากเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ไดแ้ก่ ตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนเพราะ
ได้รบัข้อมูลเก่ียวกับสมารท์โฟนอย่างสม ่าเสมอผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์  ตัดสินใจซือ้
สมารท์โฟนเพราะไดอ่้านความคิดเห็นของผูท้ี่ใชง้านสมารท์โฟนท่านอ่ืนผ่านทางเครือข่ายสังคม
ออนไลน ์ตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนจากความครบถว้นของขอ้มลูที่ไดร้บัเก่ียวกบัสมารท์โฟนผ่านทาง
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนจากการได้รบัข้อมูลเก่ียวกับสมารท์โฟนที่ถูก
น าเสนอผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ในช่วงเวลาที่ เพิ่งมีการวางจ าหน่าย  ตัดสินใจซื ้อ    
สมารท์โฟนเพราะความน่าเชื่อถือของขอ้มูลเก่ียวกับสมารท์โฟนที่มีการน าเสนอผ่านเครือข่าย
สงัคมออนไลน ์

7. สมารท์โฟน หมายถึง โทรศัพท์เคลื่อนที่สื่อสารไรส้ายที่มีระบบปฎิบัติการ สามารถ
สามารถติดตัง้แอปพลิเคชนัเพิ่มเติมและสามารถใชง้านอินเทอรเ์น็ตได ้

8. ผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี หมายถึง ประชากรที่เกิดตัง้แต่ปีพุทธศักราช 2538 จนถึงปี
พทุธศักราช 2553 ที่อาศยัอยูในเขตกรุงเทพมหานครและมีการติดตามผูท้รงอิทธิพลทางความคิด
บนเครือข่ายสงัคมออนไลน ์ซึ่งผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นซีเป็นประชากรรุ่นใหม่ที่ก าลงัเติบโตและก าลงั
ก้าวเข้าสู่วัยท างาน โดยคนเจเนอเรชั่นนี ้เกิดมาพร้อมเทคโนโลยีที่มีความก้าวหน้าและให้
ความส าคญักบัสมารท์โฟนและสงัคมออนไลนเ์ป็นอย่างมาก 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  9 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

ขอ้มลูสว่นบคุคลของผูบ้รโิภค   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
การตดัสินใจซือ้ 
สมารท์โฟนของผูบ้รโิภค
กลุม่เจเนอเรชั่นซีในเขต
กรุงเทพมหานคร 

1. เพศ 
2. ระดบัการศกึษา 
3. อาชีพ 
4. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
5. สถานภาพ 

 

6. ความถ่ีในการใชส้ื่อสงัคมออนไลนต่์อวนั  
7. ระยะเวลาในการใชส้ื่อสงัคมออนไลนใ์นแต่ละวนั  
8. ช่วงเวลาในการเปิดรบัสื่อสงัคมออนไลน ์  
9. ประเภทของสื่อสงัคมออนไลนท์ี่ใชง้านบ่อยที่สดุ  
  
การสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดใน
เครือข่ายสงัคมออนไลน ์

 

1. ความน่าเชื่อถือ 
2. ความเหมาะสมกลมกลืนกบัสภาพแวดลอ้ม 
3. เนือ้หาสาระ 
4. ความชดัเจน 
5. ความต่อเนื่องและความสม ่าเสมอ 
6. ช่องทางการสื่อสาร 
7. ขีดความสามารถของผูร้บั 

 

   

พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อสงัคมออนไลน ์   

1. การแสวงหาขอ้มลู   

2. การเปิดรบัขอ้มลู   

3. การเปิดรบัประสบการณ ์   

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
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สมมติฐานการวิจัย 
1. ขอ้มูลส่วนบุคคลของผู้บริโภค อันได้แก่ เพศ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ระดับการศึกษา 

อาชีพ สถานภาพ ความถ่ีในการใชส้ื่อสงัคมออนไลนต่์อวนั ระยะเวลาในการใชส้ื่อสงัคมออนไลน์
แต่ละครัง้ ช่วงเวลาในการเปิดรบัสื่อสังคมออนไลน ์ประเภทของสื่อสงัคมออนไลนท์ี่ใชง้านบ่อย
ที่สดุที่แตกต่างกนั มกีารตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนแตกต่างกนั 

2. การสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลน์อันประกอบไป
ดว้ย ความน่าเชื่อถือ ความเหมาะสมกลมกลืนกบัสภาพแวดลอ้ม เนือ้หาสาระ ความชดัเจน ความ
ต่อเนื่องและความสม ่าเสมอ ช่องทางการสื่อสาร ขีดความสามารถของผูร้บั มีความสมัพนัธก์บัการ
ตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อสังคมออนไลน์อันประกอบไปดว้ย การแสวงหาขอ้มูล การ
เปิดรบัขอ้มลู การเปิดรบัประสบการณ ์มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภค
กลุม่เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 



 

บทที ่2  
เอกสารและงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

ในการวิจัยครัง้นี ้ผู ้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง และไดน้ าเสนอตาม
หวัขอ้ต่อไปนี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัขอ้มลูสว่นบคุคลของผูบ้รโิภค 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัหลกัการสื่อสาร 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ 
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัผูท้รงอิทธิพลทางความคิด 
5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัเครือข่ายสงัคมออนไลน ์
6. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อ 
7. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัสมารท์โฟน 
8. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัเจเนอเรชั่นซี 
9. บทความและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภค 
สมจิตร ลว้นจ าเริญ (2554) การแบ่งส่วนตลาดตามลักษณะด้านประชากรศาสตร ์ซึ่ง

นักการตลาดนิยมใชเ้ป็นเกณฑใ์นการแบ่งส่วนตลาดและยังช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย ช่วยให้
นักการตลาดเขา้ถึงพฤตติกรรมของผูบ้ริโภค ขอ้มูลประชากรศาสตรส์ามารถเขา้ถึงไดง้่ายและมี
ความส าคัญอย่างยิ่งต่อการก าหนดตลาดเป้าหมาย โดยกลุ่มลักษณะดา้นประชากรศาสตรจ์ะมี
ดว้ยกนัทัง้หมด 6 กลุม่ ดงันี ้

1. กลุม่เพศ 
นกัการตลาดตอ้งเขา้ใจถึงความหลากหลายทางเพศเพื่อเขา้ถึงกลุ่มตลาดเป้าหมาย

อย่างมีประสิทธิภาพ เพราะแต่ละเพศจะมีลกัษณะเด่นที่แตกต่างกันไป โดยเพศหญิงจะเป็นกลุ่ม
ผูบ้ริโภคที่ค่อนขา้งมีการซือ้บ่อยและซือ้ในปริมาณที่มากในแต่ละครัง้ ในส่วนของเพศชายจะมี
พฤติกรรมการซือ้ที่น้อยกว่าเพศหญิงเนื่องจากใชอ้ารมณ์ในการซือ้สินคา้และบริการที่น้อยกว่า 
และในสว่นของกลุม่เพศแปรปรวนนัน้จะมีพฤติกรรมการซือ้ที่ค่อนขา้งสูง 

2. กลุม่ช่วงอาย ุ
ช่วงอายทุี่แตกต่างกนัท าใหผู้บ้รโิภคตอ้งการสินคา้และบรกิารที่แตกต่างกนัไป ในการ

วิเคราะหพ์ฤติกรรมการซือ้ตามช่วงอายสุามารถแบ่งช่วงอายอุอกเป็น 4 กลุม่ ดงันี ้
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2.1. กลุ่มอายุตัง้แต่แรกเกิดถึง 15 ปี กลุ่มนีพ้่อแม่จะเป็นคนที่ตดัสินใจซือ้ โดยจะ
ยดึเอาความพอใจของตนเองเป็นหลกั 

2.2. กลุ่มอายุตั้งแต่ 16 ปี ถึง 35 ปี จะเป็นผู้บริโภคกลุ่มวัยรุ่นที่มีพฤติกรรม
เปิดรบัสิ่งใหม่ ๆ ผูบ้รโิภคกลุม่นีจ้ึงนิยมสินคา้ตามสมยันิยม 

2.3. กลุ่มอายุตัง้แต่ 36 ปี ถึง 55 ปี จะเป็นผูบ้ริโภคกลุ่มวยัท างานที่มีก าลงัซือ้สงู 
สามารถที่จะใชจ้่ายเงินกบัสินคา้หรือบรกิารท่ีมีราคาแพงได ้

2.4. กลุ่มอายุตัง้แต่ 56 ปีขึน้ไป จะเป็นผูบ้ริโภคกลุ่มผูส้งูอายุ ซึ่งจะมีพฤติกรรม
ในการรกัสขุภาพ มีความอิ่มตวัดา้นความตอ้งการค่อนขา้งสงู 

3. กลุม่สถานะทางสงัคม 
ซึ่งหมายถึงความผูกพันระหว่างชายกบัหญิงในการเป็นสามีภรรยา เช่น โสด สมรส 

หมา้ย เป็นตน้ เป็นเป้าหมายส าคญัในการท าการตลาด เพราะตวัแปรสถานภาพสมรสจะมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค ตวัอย่างเช่น การตดัสินใจซือ้สินคา้ของเด็กในครอบครวั
ผูเ้ป็นพ่อและแม่จะเป็นคนตดัสินใจ เป็นตน้ 

4. กลุม่รายได ้
เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีความชดัเจนในเรื่องพฤติกรรมการซือ้ นกัการตลาดจะใหค้วาม

สนใจกับผู้บริโภคที่มีรายได้สูง เพราะมีก าลังซือ้สูงและมีการรบัรูถ้ึงปัญหาได้อย่างมาก โดย
ธรรมชาติผูท้ี่มีรายไดส้งูมกัจะมีพฤติกรรมการซือ้ที่สงูไปดว้ย อย่างไรก็ตามผูบ้ริโภคที่มีรายไดป้าน
กลางและรายไดต้ ่าจะเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่ การใชต้ัวแปรรายไดเ้พียงอย่างเดียวจะบอกไดแ้ค่
เพียงความสามารถในการซือ้แต่ไม่สามารถบอกพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ได ้ดงันัน้นักการตลาด
จึงตอ้งใชต้วัแปรรายไดร้ว่มกบัตวัแปรดา้นประชากรศาสตรต์วัอ่ืน 

5. กลุม่การศกึษา 
เป็นปัจจยัหนึ่งที่ส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีทศันคติที่แตกต่างกนั ผูบ้รโิภคทีมีการศกึษาสงูจะ

สามารถรบัขอ้มูลข่าวสารและท าความเขา้ใจกับขอ้มูลข่าวสารนัน้ไดดี้ มีการกรองและพิจารณา
ขอ้มูลข่าวสารที่ไดร้บัอย่างรอบคอบ ผูบ้ริโภคที่มีการศึกษาที่ค่อนขา้งสูงมีแน้วโน้มที่จะเลือกใช้
สินคา้และบริการที่มีคุณภาพที่ดี มีความคุ้มค่า และตอ้งการยกระดับมาตรฐานชีวิตโดยการใช้
สินคา้และบริการที่มีประโยชน์กับตัวเอง ทั้งนีเ้พราะผู้ที่มีรายได้สูงมักจะมีหน้าที่การงานที่ดี มี
การศกึษาที่ดี และน าไปสูก่ารตระหนกัถึงปัญหาเป็นประจ า 
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นภวรรณ คณานุรักษ์ (2556) ประชากรศาสตรเ์ป็นการอ้างอิงข้อมูลทางสถิติของ
ประชากร นกัการตลาดจะใชปั้จจยันีใ้นการแบ่งสว่นตลาดเพราะสามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายได้
ชดัเจน 

1. อาย ุ(Age) 
อายุเป็นสิ่งที่บ่งบอกถึงพฤติกรรมและความตอ้งการในสินคา้และบริการ เช่น คนใน

วัยหนุ่มสาวก็จะมีความสนใจในเรื่องของแฟชั่น คนในวัยแก่ชราก็จะมีความสนใจในเรื่องของ
สขุภาพ 

2. เพศ (Sex) 
สินคา้หรือบริการบางประเภทมีความชัดเจนในการแบ่งส่วนทางตลาดโดยใชปั้จจัย

ดา้นเพศเป็นตัวก าหนด เช่น เครื่องส าอาง ผลิตภัณฑก์ าจัดหนวด ส่วนบทบาทของเพศชายและ
เพศหญิงไม่ชดัเจนเหมือนในอดีต เพราะผูห้ญิงมีบทบาทในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์ก่ียวกบัช่าง
ดว้ย ในขณะที่ผูช้ายก็มีบทบาทในการซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว 

3. สถานภาพ (Marital Status) 
นักการตลาดจะให้ความสนใจกับจ านวนและประเภทของครอบครวัที่จะเป็นผูซ้ือ้

สินคา้และบริการ ซึ่งสามารถใชส้ถานภาพของครวัเรือนในการแบ่งส่วนตลาดได ้เช่น โสด หย่า 
สมรส ดังนั้นนักการตลาดตอ้งออกแบบสินคา้และบริการใหเ้หมาะกับผูบ้ริโภคในแต่ละประเภท 
เช่น อาหารส าเรจ็รูปที่เหมาะกบัการบรโิภคเพียงคนเดียวท่ีออกแบบมาเพื่อขายใหก้บัคนโสด 

4. รายได ้การศกึษา และอาชีพ (Income, Education, and Occupation) 
รายไดน้ับเป็นปัจจัยที่ส  าคัญอนัดับตน้ในการแบ่งส่วนตลาดเพราะสามารถชีใ้หเ้ห็น

ถึงก าลงัซือ้ของผูบ้ริโภคได ้นักการตลาดมักใชปั้จจัยดา้นรายไดร้่วมกับดา้นอายุเพื่อใหเ้ห็นส่วน
ตลาดชัดเจน เช่น ตลาดวยัท างานที่มีก าลงัซือ้แต่ไม่ค่อยมีเวลา และนกัการตลาดยงัใชปั้จจยัดา้น
รายได้กับปัจจัยด้านอาชีพร่วมกันเพื่อแบ่งส่วนตลาด เช่น นักธุรกิจที่มีฐานะร  ่ารวย ปัจจัยด้าน
รายได ้การศึกษา และอาชีพมีความสัมพันธ์ เช่น ผูท้ี่มีการศึกษาที่ดีจะมีอาชีพที่ดีและสามารถ
สรา้งรายไดท้ี่ดีเช่นกนั 
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับหลักการส่ือสาร 
Cutlip (1994) ได้กล่าวถึง ข้อควรพิจารณาและหลักการส าคัญบางประการของการ

ด าเนินโครงการประชาสัมพันธ์ โดยสรุปได้เป็นหลักส าคัญของการติดต่อสื่อสาร 7 ประการ  
(7 C’s of public relations communication) ดงันี ้

1. ความน่าเชื่อถือ (Credibility) 
การสื่อสารเริ่มต้นด้วยบรรยากาศแห่งความเชื่อ บรรยากาศนีถู้กสรา้งขึ ้นจากการ

ปฏิบติังานในส่วนขององคก์ารต่าง ๆ ซึ่งสะทอ้นถึงความปรารถนาอย่างแรงกลา้ที่จะรบัใชผู้ม้ีส่วน
ได้ส่วนเสียและสังคม ผู้รบัสารต้องมีความมั่นใจในผู้ส่งสารและค านึงถึงความน่าเชื่อถือของ
แหลง่ที่มาของขอ้มลู 

2. ความเหมาะสมกลมกลืนกบัสภาพแวดลอ้ม (Context) 
การสื่อสารจะตอ้งสอดคลอ้งกบัความเป็นจริงของสถานการณ ์ณ ขณะนัน้ เครื่องมือ

สื่อสารต่าง ๆ จะเสริมเพียงค าพูดและการกระท าในชีวิตประจ าวนัเท่านัน้ นอกจากนัน้การสื่อสาร
จะต้องจัดให้มีการมีส่วนร่วมของผู้รบัสาร มันจะต้องยืนยันไม่ขัดแย้งข้อความ การสื่อสารที่มี
ประสิทธิภาพตอ้งใชค้วามเหมาะสมกลมกลืนกบัสภาพแวดลอ้มทางสงัคมสนบัสนนุ 

3. เนือ้หาสาระ (Content) 
ขอ้ความที่สื่อสารจะตอ้งมีความหมายส าหรบัผูร้บัสารและจะตอ้งสอดคลอ้งกบัความ

เชื่อและทศันคติของผูร้บัสาร เนือ้หาที่สื่อสารจะตอ้งมีความเก่ียวขอ้งกบัสถานการณ์ของผูร้บัสาร 
โดยทั่วไปผูค้นจะเลือกรบัขอ้มูลที่มีประโยชน์ต่อตนเอง โดยเนือ้หาที่น าเสนอจะเป็นตัวก าหนด
กลุม่เปา้หมายของผูร้บัสาร 

4. ความชดัเจน (Clarity) 
ขอ้ความที่ใชส้ื่อสารจะตอ้งเขา้ใจง่าย ค าที่ใชต้อ้งมีความหมายที่ผูร้บัสารและผูส้่ง

สารเขา้ใจเหมือนกนั ขอ้ความที่เขา้ใจยากและซบัซอ้นจะตอ้งมีการท าใหก้ระฉับและมีความเรียบ
ง่ายและชัดเจน การสื่อสารที่มีการส่งต่อหลายถอดจะตอ้งท าใหข้อ้ความเขา้ใจง่ายเพื่อป้องกัน
ความเขา้คลาดเคลื่อน องคก์รตอ้งสื่อสารดว้ยความชดัเจนไม่คลมุเครือ 

5. ความต่อเนื่องและความสม ่าเสมอ (Continuity and Consistency) 
การสื่อสารเป็นกระบวนการที่ไม่สิน้สดุ จึงตอ้งมีการสื่อสารซ า้ๆ เพื่อใหเ้กิดการซมึซบั 

การสื่อสารซ า้ ๆ ดว้ยรูปแบบที่เปลี่ยนแปลงไปเรื่อย ๆ ก่อใหเ้กิดการเรียนรูแ้ละการโนม้นา้วใจ โดย
เรื่องราวที่สื่อสารตอ้งมีความสอดคลอ้งกนั 
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6. ช่องทางในการสื่อสาร (Channels) 
ผูส้ง่สารควรใชช้่องทางการสื่อสารที่ผูร้บัสารใชง้านและยอมรบั การสรา้งช่องทางการ

สื่อสารใหม่อาจเป็นเรื่องยาก ใชเ้วลานาน และมีราคาแพง ช่องทางการสื่อสารที่แตกต่างกนัส่งผล
ต่อประสิทธิภาพในการสื่อที่แตกต่างกัน ผูส้่งสารควรเลือกใชช้่องทางการสื่อสารที่สามารถเขา้ถึง
ประผูบ้ริโภคเปา้หมาย ในการประชาสมัพนัธบ์างครัง้อาจจะตอ้งใชช้่องทางการสื่อสารหลากหลาย
ประเภทรว่มกนั 

7. ขีดความสามารถของผูร้บั (Capability of audience) 
การสื่อสารใหเ้กิดประสิทธิภาพนัน้ผูส้ง่สารจะตอ้งค านึงถึงความสามารถของผูร้บัสาร 

การสื่อสารจะมีประสิทธิภาพสูงสุดเมื่อผู้รบัสารไม่ต้องใช้ความพยายามหรือใชค้วามพยายาม
อย่างน้อยที่สุดในการรบัสาร ปัจจัยที่ เก่ียวข้องกับความพรอ้มในการรบัสารของผู้รบัสาร เช่น 
ความสามารถในการอ่านและความรูก้่อนหนา้ ดงันัน้ทกัษะในการใชภ้าษาจึงเป็นสิ่งส าคญั 

วิรชั ลภิรตันกลุ (2538) ไดก้ลา่วถึง หลกัส าคญัของการติดต่อสื่อสารมีดงันี ้
1. ความน่าเชื่อถือ (Credibility) 
การสรา้งความน่าเชื่อถือสามารถสรา้งขึน้ดว้ยพฤติกรรมและการกระท าของตัวผูส้่ง

สารซึ่งเมื่อผูร้บัสารเห็นถึงความตัง้ใจก็จะเกิดความเชื่อมั่น เมื่อผูส้่งสารมีความน่าเชื่อถือก็จะส่งผล
ต่อขอ้มลู ข่าวสาร ที่สื่อสารออกไปดว้ย ท าใหผู้ร้บัสารเกิดความไวว้างใจ ความน่าเชื่อถือส าคญัต่อ
การสื่อสารแบบสองทางจะช่วยท าใหก้ารสื่อสารมีประสิทธิภาพ 

2. ความเหมาะสมกลมกลืนกบัสภาพแวดลอ้ม (Context) 
การติดต่อสื่อสารจะตอ้งมีความเหมาะสมกบัความเป็นจริง ซึ่งการการสื่อสารเปรียบ

ดงัเครื่องมือที่ช่วยสนบัสนนุการกระท าที่เกิดขึน้ 
3. เนือ้หาสาระ (Content) 
เนือ้หาของขอ้มูลข่าวสารที่ผูส้่งสารส่งถึงผูร้บัสารนั้นจะตอ้งมีความหมายและตอ้ง

สอดคลอ้งกบัระบบค่านิยมของผูร้บัสาร หากขอ้มลูข่าวสารขดัแยง้กบัระบบค่านิยมของผูร้บัสารก็
จะเกิดการไม่ยอมรบัในขอ้มลูข่าวสารนัน้ 

4. ความชดัเจน (Clarity) 
ในการสื่อสารความชัดเจนของข้อมูลข่าวสารมีความส าคัญ โดยผู้ส่งสารอาจใช้

ถอ้ยค าที่เขา้ใจไดง้่ายเพื่อใหท้ัง้ผู ้สื่อสารทัง้สองฝ่ังเขา้ใจตรงกนั ขอ้มลูข่าวสารที่มีความเขา้ใจยาก
ควรระมดัระวงัในการสง่ต่อหลายทอด โดยควรท าใหข้อ้มลูสัน้และกระชบัก่อนสง่ถึงผูร้บัสาร 
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5. ความต่อเนื่องและความสม ่าเสมอ (Continuity and Consistency) 
การสื่อสารเป็นกระบวนการที่ไม่สิน้สดุ ดงันัน้การสื่อสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิภาพมาก

ที่สุด จะต้องมีการย า้เตือนเสมอเพื่อให้ผู ้รบัสารซึบซับ โดยข้อมูลข่าวสารที่ส่งออกไปจะต้องมี
ขอ้เท็จจรงิและมีความสม ่าเสมอ 

6. ช่องทางในการสื่อสาร (Channels) 
ช่องทางในการสื่อสารเป็นตวัเชื่อมระหว่างผูส้่งสารและผูร้บัสารท าใหส้ามารถสื่อสาร

กันได ้ในการเลือกช่องทางสื่อสารนั้นควรเลือกช่องทางที่มีความน่าเชื่อถือและผูร้บัสามารถใช้
ช่องทางนัน้ได ้เช่น โทรศพัทม์ือถือ เป็นตน้ 

7. ขีดความสามารถของผูร้บั (Capability of audience) 
ในการติดต่อสื่อสารกนัผูส้ง่สารจะตอ้งค านึงถึงความสามารถในการรบัรูข้องผูร้บัสาร 

เช่น ความสามารถในการอ่าน ระดบัการศึกษา เป็นตน้ การสื่อสารจะมีประสิทธิภาพเมื่อผูร้บัสาร
ไม่ตอ้งใชค้วามพยายามในการรบัรูข้อ้มลูข่าวสารจากผูส้ง่สาร 

มหาวิทยาลัยสุ โขทัยธรรมาธิราช  (2551) อธิบายว่า  หลักการสื่ อสารในงาน
ประชาสมัพนัธ ์มีหลกัการที่จ  าไดง้่าย ๆ ดงันี ้

1. ความน่าเชื่อถือ (Credibility) 
ผูส้่งสารและเนือ้หาที่มีความน่าเชื่อถือ จะท าใหเ้กิดความไว้เนือ้เชื่อใจกันระหว่างผู้

ส่งสารและผูร้บัสาร ซึ่งความใวว้างใจในการสื่อสารเป็นสิ่งส าคัญที่ท าใหเ้กิดการสื่อสารอย่างมี
ประสิทธิภาพ 

2. ความเหมาะสมกลมกลืนกบัสภาพแวดลอ้ม (Context) 
การสื่อสารต้องค านึงถึงความเมาะสมกับบริบทต่าง ๆ ที่ เกิดขึน้ในปัจจุบัน การ

สื่อสารจะช่วยสนบัสนนุใหก้ารกระท าไดร้บัการยืนยนัและมีการบอกต่อ 
3. เนือ้หาสาระ (Content) 
ขอ้มลูข่าวสารที่ผูส้่งสารส่งถึงผูร้บัสารตอ้งเป็นประโยชนแ์ละไม่ขัดแยง้ต่อความเชื่อ

ของผูร้บัสาร หากผูร้บัสารเห็นว่าขอ้มูลข่าวสารที่ไดร้บัไม่มีประโยชนก์็จะไม่ใหค้วามส าคัญต่อสิ่ง
นัน้ 

4. ความชดัเจน (Clarity) 
ขอ้มูลข่าวสารที่จะส่งถึงผูร้บัสารตอ้งมีความชัดเจน ไม่คลุมเคลือ จนอาจท าใหผู้ร้บั

สารเกิดความสบัสนได ้
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5. ความต่อเนื่องและความสม ่าเสมอ (Continuity and Consistency) 
มีการน าเสนอขอ้มูลข่าวสารต่อผูร้บัสารอย่างสม ่าเสมอและมีความต่อเนื่อง  เพื่อให้

เกิดการย า้เตือนต่อผูร้บัสาร 
6. ช่องทางในการสื่อสาร (Channels) 
ผูส้ง่สารควรเลือกใชส้ื่อที่ผูร้บัสารคุน้เคยในการเปิดรบัและมีความเชื่อถือ สื่อในแต่ละ

ประเภทสง่ผลต่อการสื่อสารที่แตกต่างกนัไป 
7. ขีดความสามารถของผูร้บั (Capability of audience) 
ผูส้่งสารควรเลือกใชส้ื่อที่ผูร้บัสารสามารถเปิดรบัและเขา้ถึงไดง้่าย โดยไม่ตอ้งเสีย

ค่าใชจ้่ายจ านวนมาก หรือไม่ตอ้งอาศยัความรูค้วามสามารถเป็นพิเศษในการใชส้ื่อ 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ 
กระบวนการตัดสินใจซือ้ 

ปณิศา มีจินดา (2553) กระบวนการตดัสินใจซือ้ หมายถึง ขัน้ตอนในการเลือกสินคา้
หรือบรกิารที่มากกว่าหนึ่งทางเลือกขึน้ไป โดยผูบ้ริโภคอาจมีการขา้มในบางขัน้ตอนหรือมีการสลบั
ขัน้ตอน ประกอบไปดว้ย 3 ขัน้ตอนหลกัดงันี ้

ขั้นก่อนการซือ้ (Prepurchase stage) เป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจ 
โดยผูบ้รโิภคจะรบัรูถ้ึงถึงความตอ้งการของตนเอง แลว้จึงคน้หาขอ้มลู ประกอบไปดว้ย 

ขัน้ที่ 1 การรบัรูค้วามตอ้งการหรือปัญหา 
ขั้นตอนนี ้ผู ้บริโภคจะรบัรูถ้ึงความต้องการผ่านการรู้สึกถึงความแตกต่าง

ระหว่างสิ่งที่ตนเองตอ้งการกับสิ่งที่ตนเองมี สิ่งที่ท าใหผู้บ้ริโภครบัรูค้วามตอ้งการเกิดจากตัวแปร
ภายในและตวัแปรภายนอก 

1. ตัวแปรน าเขา้ (Input variables) ประกอบดว้ยตัวแปรภายในและตัวแปร
ภายนอก ดงันี ้

1.1. ตวัแปรภายใน (Internal variables) เป็นการรบัรูถ้ึงความตอ้งการซึ่ง
เกิดขึน้ภายในตวับคุคล จากความตอ้งการทางรา่งกายและจิตใจ ประกอบไปดว้ย 

1.1.1. ประสบการณ์ ในอดีตของผู้บ ริ โภค  (Consumer’s past 
experiences) ในกรณีที่ผูบ้ริโภคมีประสบการณท์ี่ดีจากสินคา้หรือบรกิารนัน้ ๆ ผูบ้ริโภคก็จะมีการ
คาดหวังที่จะได้รับประสบการณ์ที่ ดีตลอดไป ถ้าผู้บริโภคไม่ได้รับประสบการณ์ที่ ดีตามความ
คาดหวงัก็จะมีการพิจารณาทางเลือกอ่ืน 
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1.1.2. ข้ อ มู ล ส่ ว น บุ ค ค ล ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค  (Consumer’s 
characteristics) ความต้องการของสินค้าและบริการขึน้อยู่กับลักษณะผู้บริโภคแต่ละคน ทั้ง
ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์รูปแบบในการใชช้ีวิต และบคุลิกภาพ 

1.1.3. สิ่งจงูใจของผูบ้รโิภค (Consumer’s motives) เป็นสิ่งที่ก าหนด
ทิศทางพฤติกรรมของผูบ้รโิภคที่มีต่อความตอ้งการ โดยจะสง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ 

1.1.4. ปัจจัยด้านจิตวิทยาอ่ืน ๆ (Other psychological factors) 
เช่น การเรียนรู ้การรบัรู ้แนวคิดที่มีต่อตนเอง ซึ่งปัจจยัเหลา่นีอ้าจมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ 

1.2. ตวัแปรภายนอก (External variables) เป็นการรบัรูค้วามตอ้งการซึ่ง
เกิดจากสภาพแวดลอ้มภายนอกต่าง ๆ โดยจะสง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ 

1.2.1. อิทธิพลจากสภาพแวดลอ้ม (Environmental influences) ซึ่ง
ถือเป็นแหล่งขอ้มูลที่ส่งผลและมีความส าคัญอย่างมากต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้และบริการของ
ผูบ้รโิภค เช่น สภาพแวดลอ้มทางสงัคม 

1.2.2. สิ่งกระตุ้นทางการตลาดในอดีต (Past marketing stimuli) 
ขอ้มลูเก่ียวกบัสินคา้และบรกิารในอดีตจะมีสว่นส าคญัต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้และบรกิาร 

1.2.3. ปั จจัยสิ่ งแวดล้อมด้านสังคมวัฒ นธรรม อ่ืน  ๆ  (Other 
sociocultural environment factors) ไดแ้ก่ ครอบครวั ชั้นสังคม วัฒนธรรม และวัฒนธรรมย่อย 
ปัจจยัเหล่านีม้ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผูบ้ริโภคอย่างมาก เพราะบุคคลจะเรียนรูแ้ละตัดสินใจ
โดยรบัรูข้อ้มลูจากบคุคลใกลช้ิด 

2. การรับรูถ้ึงความต้องการหรือปัญหา (Need or problem recognition) 
การรบัรูถ้ึงความตอ้งการจะเกิดขึน้จากากรที่ผูบ้ริโภครบัรูถ้ึงความแตกต่างระหว่างสิ่งที่ปราถนากบั
สิ่งที่มีอยู่ในปัจจุบนั ซึ่งกระตุน้ใหเ้กิดสิ่งจูงใจในการตดัสินใจซือ้ กลยทุธท์างการตลาดที่ใชแ้รงจงูใจ
ดา้นเหตุผลจะมีรูปแบบการน าเสนอข้อมูลที่แตกต่างกับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้แรงจูงด้าน
อารมณ์ โดยการโฆษณาที่ใชแ้รงจูงใจดา้นเหตุผลจะตอ้งใหร้ายละเอียดอย่างครบถ้วนเก่ียวกับ
สินคา้หรือบรกิารนัน้ ๆ ในขณะที่กลยุทธท์างการตลาดที่ใชแ้รงจูงใจดา้นอารมณจ์ะเนน้ใหผู้บ้ริโภค
รบัรูถ้ึงความรูส้กึตอ้สินคา้หรือบรกิารนัน้ ๆ 

3. ลักษณะจิตวิทยาของผู้บริโภค (The consumer’s psychological set) 
ลกัษระทางจิตวิทยาที่จะก าหนดทิศทางในการเลือกสินคา้และบริการ ประกอบไปดว้ย 

3.1. ผลประโยชน์ที่ แสวงหา (Benefits sought) คือ ความแตกต่าง
ระหว่างความตอ้งการดา้นอารมณก์บัความตอ้งการดา้นเหตผุล 
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3.2. ทัศนคติ ต่อตรา (Brand attitudes) เกิดจากการเรียน รู้ในการ
ตอบสนองต่อตราใดตราหนึ่งดว้ยความพงึพอใจหรือไม่พงึพอใจ ประกอบดว้ย 

3.2.1. ความเชื่อในตรา (Beliefs) เป็นความเชื่อเก่ียวกับตราที่มี
อิทธิพลต่อผูบ้รโิภค 

3.2.2. ความรูส้ึกที่มีต่อตรา (Feeling toward the brand) เป็นตรา
สินคา้ที่ผูบ้รโิภคชื่นชอบ และสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้รโิภคได ้

3.2.3. ความตัง้ใจที่จะซือ้ (An intention to buy) เป็สภาวะที่ผูบ้รโิภค
เกิดความตอ้งการซือ้สินคา้หรือบริการท่ีสนใจ 

ขัน้ที่ 2 การคน้หาขอ้มลู (Information search) 
ในขัน้ตอนนีจ้ะเป็นโอกาสใหน้ักการตลาดท าการสื่อสารดา้นการตลาดเพื่อ

เหมาะกับกลุ่มเป้าหมาย เนื่องจากผูบ้ริโภคจะคน้หาขอ้มูลสินคา้และบริการที่สามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของตนเอง ซึ่งแหลง่ขอ้มลูที่ผูบ้รโิภคใชค้น้หาประกอบไปดว้ย 

1. แหลง่บคุคล ไดแ้ก่ ครอบครวั เพื่อน 
2. แหลง่การคา้ ไดแ้ก่ สื่อโฆษณา พนกังานขาย ตวัแทนการคา้ 
3. ประสบการณ ์ไดแ้ก่ ประสบการณต์รงของผูบ้รโิภค 
4. แหลง่ชมุชน ไดแ้ก่ สื่อมวลชน 
5. แหลง่ทดลอง ไดแ้ก่ หน่วยงานที่ส  ารวจครุภาพผลิตภณัฑ ์

ซึ่งกระบวนการคน้หาและประมวลผลขอ้มลูมีดงันี ้
1. การเปิดรบัสิ่งกระตุน้ โดยเมื่อผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการก็จะแสวงหา

ขอ้มลูเพิ่มเติม เช่น การสอบถามขอ้มลูจากผูท้ี่เคยใชส้ินคา้หรือบรกิาร 
2. การเลือกสรร เป็นการพิจารณาขอ้มลูที่ผูบ้รโิภคไดค้น้หามา 
3. การรบัรูถ้ึงสิ่งกระตุน้ เป็นกระบวนการที่ผูบ้ริโภคคัดเลือก จัดระเบียบ 

และตีความ สิ่งกระตุน้โดยอาศยัประสาทสมัผสัทัง้ 5 เพื่อสรา้งภาพลกัษณท์ี่มีความหมาย 
4. ความทรงจ า เป็นภาวะที่ผูบ้ริโภคเก็บรกัษาขอ้มูลไว ้ซึ่งประกอบดว้ย

ประสบการณแ์ละขอ้มลูในอดีต 
5. การค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม ผู้บริโภคอาจมีข้อมูลไม่เพียงพอในการ

ตดัสินใจ จึงตอ้งมีการคน้หาขอ้มลูเพิ่มเติม 
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ขัน้ที่ 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) 
เป็นขั้นที่ผูบ้ริโภคประเมินค่าทางเลือกแต่ละทางหลังจากคน้หาขอ้มูลแล้ว 

โดยผูบ้รโิภคจะประเมินประโยชนแ์ละความเสี่ยงที่จะเกิดขึน้ 
1. ประเมินความเสี่ยงที่สามารถรับรู ้ได้ ได้แก่ ความเสี่ยงด้านหน้าที่ 

ความเสี่ยงดา้นการเงิน ความเสี่ยงดา้นเวลา ความเสี่ยงด้านกายภาพ ความเสี่ยงดา้นจิตวิทยา 
ความเสี่ยงดา้นสงัคม ความเสี่ยงดา้นประสาทสมัผสั 

2. ประเมินความสมัพนัธก์บัผลประโยชน์ ไดแ้ก่ การก าหนดผลประโยชน ์
การจดัล าดบัความส าคญัของผลประโยชน ์การประเมินแต่ละตรา 

3. ประเมินความพึงพอใจที่คาดหวงั คือ สิ่งที่ผูบ้ริโภคคาดหวงัจากสินคา้
หรือบริการหลงัจากท าการตัดสินใจซือ้ ซึ่งสินคา้หรือบริการที่ใหป้ระโยชนม์ากที่สุดมกัจะใหค้วาม
พงึพอใจต่อผูบ้รโิภคสงูสดุ 

ขัน้การซือ้ (Purchase stage) 
ขัน้ที่ 4 การตดัสินใจซือ้ (Purchase decision) 

เป็นขัน้ตอนที่ผูบ้ริโภคตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑห์ลงัจากที่ไดร้บัรูค้วามตอ้งการ
ของตน ในขัน้ตอนนีผู้บ้ริโภคผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑท์ี่ตรงตามความตอ้งการมากที่สุด  
โดยก่อนที่ผูบ้ริโภคจะท าการตดัสินใจซือ้ ผูบ้ริโภคจะตอ้งเกิดความตัง้ใจซือ้ก่อนและระหว่างความ
ตัง้ใจซือ้กับการตัดสินใจซือ้นั้นจะปัจจัยภายนอกเขา้มาแทรกแซง ประกอบไปดว้ย ทัศนคติของ
บคุคลอื่น ปัจจยัสถานการณท์ี่คาดคะเนไว ้และปัจจยัสถานการณท์ี่ไม่ไดค้าดคะเนไว ้

ขัน้ภายหลงัการซือ้ (Postpurchase stage) 
ขัน้ที่ 5 การบรโิภคหรือการใช ้(Consumption or usage stage) 

เป็นขั้นที่ผู ้บริโภคใช้ผลิตภัณฑ์ในขั้นนี ้จะเป็นพฤติกรรมการบริโภค ซึ่งจะ
เก่ียวกบัประเด็นต่าง ๆ ดงันี ้

1. โอกาสในการบริโภค (When) สินคา้หรือบริการแต่ละชนิดจะมีโอกาส
ในการบรโิภคแตกต่างกนั เช่น ชดุกนัหนาว 

2. สถานที่ในการบริโภค (Where) สถานที่หรือสถานการณต่์าง ๆ ในการ
บรโิภคของผูบ้รโิภค ทัง้การบรโิภคภายในบา้นและนอกบา้น 

3. มีวิธีการบรโิภคอย่างไร (How) เป็นวิธีการบรโิภคหรือใชง้านสินคา้หรือ
บรกิาร เช่น วิธีการขึน้เคร่ืองบิน วิธีการปรุงบะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูป 
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4. มีการบริโภคมากนอ้ยเท่าใด (How much) สามารถแยกกลุ่มผูบ้ริโภค
ออกเป็น 3 กลุม่ คือ กลุม่ผูใ้ชม้าก กลุม่ผูใ้ชป้านกลาง และกลุม่ผูใ้ชน้อ้ย 

5. ในขณะที่บริโภคมีความรู้สึกอย่างไร  (How) ประสบการณ์จาก
ผูบ้รโิภค ซึ่งอาจเป็น ความรูส้ึกพงึพอใจ หรือความรูส้กึไม่พอใจ 

6. การบริโภคสร้างการเสริมแรงเชิงบวกเชิงลบอย่างไร  (How) โดย
รูปแบบประสบการณ์ในการบริโภค 3 ประการ ประกอบด้วย การเสริมแรงเชิงบวกเกิดขึน้เมื่อ
ผูบ้ริโภคไดร้บัประสบการณ์เชิงบวกจากการใชง้านสินคา้หรือบริการท าใหเ้กิดแนวโนม้การใชซ้  า้ 
การเสรมิแรงเชิงลบเกิดขึน้เมื่อผูบ้รโิภคไดร้บัประสบการณเ์ชิงลบจากการใชง้านสินคา้หรือบริการ
ท าใหเ้กิดแนว้โนม้การไม่ใชซ้  า้ และการลงโทษเกิดขึน้ผูบ้รโิภคไดร้บัประสบการณเ์ชิงลบ 

7. การบรโิภคเป็นไปตามความคาดหวงัหรือไม่อย่างไร (How) เป็นการวดั
ประสบการณก์ารรบัรูข้องผูบ้รโิภคเปรียบเทียบกบัความคาดหวงั 

8. การ ตี ค วาม จากป ระสบการณ์ ใน ก ารบ ริ โภ ค  (Consumers’ 
interpretation of the consumption experience) เป็นการตีความประสบการณใ์นการบรโิภคว่ามี
องคป์ระกอบอย่างไร เช่น รสชาติของชานมไข่มกุคือมีรสหวานมนั 

ขัน้ที่ 6 พฤติกรรมภายหลงัการการซือ้ (Postpuchase behavior) 
หลงัจากการซือ้สินคา้หรือบรกิารไปแลว้ผูบ้ริโภคจะรบัรูถ้ึงความพอใจหรือไม่

พอใจในตัวสินคา้ ซึ่งนักการตลาดตอ้งรบัรูถ้ึงขอ้มูลในส่วนนีเ้พื่อปรบัปรุงให้เกิดความพอใจต่อ
ผูบ้รโิภค โดยความพงึพอใจมีความส าคญัดงันี ้

1. ความพงึพอใจมีอิทธิพลต่อการซือ้ซ  า้ 
2. ความพงึพอใจมีอิทธิพลต่อการบอกต่อและการสื่อสาร 
3. ความไม่พงึพอใจจะน าไปสูก่ารต าหนิและการรอ้งเรียน 
4. ความพงึพอใจจะท าใหค้วามรูส้กึอ่อนไหวต่อราคาลดลง 
5. ความผกูพนัดา้นความสมัพนัธอ์นัดี 
6. การประยกุตใ์ชเ้รื่องความพงึพอใจเพื่อการสรรหาลกูคา้ 
7. ความพงึพอใจจะมีผลกระทบต่อมลูค่าหุน้ 
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โมเดลการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 โมเดลการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค 

ที่มา : (นภวรรณ คณานรุกัษ์, 2556) 

กิจกรรมทางการตลาด 

1. ผลิตภณัฑ ์

2. การสง่เสรมิการตลาด 

3. ราคา 

4. ช่องทางการจดัจ าหน่าย 

สภาพแวดล้อมทางสังคม 

1. ครอบครวั 

2. แหลง่ที่มาไม่เป็นทางการ 

3. ชนชัน้ทางสงัคม 

4. วฒันธรรม 

การตระหนกัถึงความตอ้งการ 

การคน้หาก่อนการซือ้ 

การประเมินทางเลือก 

แนวคิดทางจิตวิทยา 

1. ประสบการณ ์

2. การรบัรู ้

3. การเรียนรู ้

4. บคุลิกภาพ 

5. ทศันคติ ประสบการณ ์

พฤติกรรมการซือ้ 

1. การทดลอง 

2. การซือ้ซ  า้ การประเมินหลงัการซือ้ 

ผลลพัธ ์

กระบวนการ 

น าเขา้ 

การตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

พฤติกรรมหลงัการซือ้ 
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นภวรรณ คณานุรกัษ์ (2556) โมเดลการตัดสินใจของผูบ้ริโภคเป็นการรวมกันของ
แนวคิดการตดัสินใจและพฤติกรรมผูบ้รโิภค ซึ่งจะประกอบไปดว้ย 3 สว่นดงันี ้

1. การน าเขา้ (Input) 
เป็นปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลต่อค่านิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมผูบ้ริโภค ซึ่ง

แบง่เป็น 2 ส่วน คือ ส่วนแรกนักการตลาดพยามจะสรา้งการมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคโดยใชก้ิจกรรม
ทางตลาดในการใหข้อ้มลูข่าวสารแก่ผูบ้ริโภค และชกัจูงใหผู้บ้ริโภคซือ้ผลิตภัณฑ ์ซึ่งกิจจกรมทาง
การตลาดที่นักการตลาดจะใชคื้อส่วนประสมทางการตลาดอันประกอบไปดว้ย ดา้นผลิตภัณฑ ์
ดา้นราคา (ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล ด้านการสรา้งและ
น าเสนอลกัษณะทางกายภาพ  และดา้นกระบวนการ ส่วนที่สองเกิดจากสภาพแวดลอ้มทางสงัคม
และวฒันธรรม เช่น ครอบครวั เพื่อน 

2. กระบวนการ (Process) 
เป็นส่วนของการพิจารณาว่าผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจซือ้อย่างไร โดยศึกษาในส่วน

ของอิทธิพลด้านจิตวิทยาซึ่งประกอบไปด้วย การรับรู ้ การเรียนรู้  บุคลิกภาพ และทัศน คติ 
กระบวนการตดัสินใจของผูบ้รโิภคปรกอบดว้ย 3 ขัน้ตอนดงันี ้

2.1. การตระหนกัถึงความตอ้งการ (Need Recognition) 
การตระหนักถึงความตอ้งการเกิดขึน้เมื่อผูบ้ริโภคเจอกับปัญหาหรือความ

ตอ้งการจะท าใหผู้บ้รโิภคเกิดความตอ้งการสินคา้หรือบริการเพื่อแกปั้ญหา 
2.2. การคน้หาก่อนการซือ้ (Prepurchase search) 
ขัน้ตอนนีจ้ะเกิดหลงัจากผูบ้ริโภครบัรูค้วามตอ้งการของตัวเอง ซึ่งผูบ้ริโภค

จะจะเก็บรวบรวมขอ้มลูของสินคา้หรือบรกิารก่อนตดัสินใจซือ้  
2.3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
การประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภคจะน าขอ้มลูที่ไดม้าพิจารณาโดยส่วนใหญ่

แลว้จะใชข้อ้มูล 2 ประเภท คือ รายชื่อตราสสินคา้หรือบริการที่มีแน้วโนม้จะซือ้ และการก าหนด
เกณฑท์ี่จะใชใ้นการประเมินทางเลือกตราสินคา้ 

3. ผลลพัธ ์(Output) 
นกัการตลาดตลาดควรศึกษากิจกรรมหลงัจากการตดัสินใจซือ้ดว้ยเพื่อเพิ่มความ

พงึพอใจใหก้บัผูบ้รโิภค ซึ่งประกอบไปดว้ย 2 สว่นดงันี ้
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3.1. พฤติกรรมการซือ้ ในครัง้แรกของการซือ้สินคา้หรือบริการผูบ้ริโภคจะซือ้
ในปรมิาณนอ้ย ๆ ซึ่งเรียกว่าพฤติกรรมการทดลองซือ้ ซึ่งการทดลองซือ้เป็นการที่ผูบ้รโิภคพยายาม
ประเมินตัวผลิตภัณฑ์ผ่านการใชง้าน ซึ่งนักการตลาดสามารถจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น 
แจกผลิตภัณฑ์ตัวอย่าง เพื่อเร่งให้ผูบ้ริโภคทดลองใช้จนกลายเป็นการซือ้ซ  า้ การทดลองซื ้อไม่
สามารถใช้ได้กับผลิตภัณฑ์คงทน (Durable Goods) เช่น รถยนต์ ซึ่งผู้บริโภคจะท าการเก็บ
รวบรวมข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ก่อนการซือ้ผ่านทางอินเทอรเ์น็ต เพื่อน ผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิด 

3.2. การประเมินหลงัการซือ้ ในช่วงการทดลองซือ้ผูบ้ริโภคจะท าการประเมิน
ประสิทธิภาพของสินคา้หรือบริการซึ่งมีผลลพัธ ์3 แบบ ดงันี ้แบบที่หนึ่งประสิทธิภาพตรงกบัความ
คาดหวงัของผูบ้ริโภคจะส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความรูส้ึกดี แบบที่สองประสิทธิภาพดีกว่าที่ผูบ้ริโภค
คาดหวังไวส้่งผลใหผู้บ้ริโภครูส้ึกพึงพอใจ แบบที่สามคือประสิทธิภาพนอ้ยกว่าที่ผูบ้ริโภคคาดหวัง
ส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความไม่พึงพอใจ ซึ่งสินคา้ที่ส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความรูส้ึกดีหรือพอใจจะ
สง่ผลใหเ้กิดการซือ้ซ  า้ 

จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ที่กล่าวมาข้างต้น ประกอบไปด้วย 6 
ขั้นตอน ดังนี ้ ขั้นที่  1 การรับรูค้วามต้องการหรือปัญหา ขั้นที่  2 การค้นหาข้อมูล ขั้นที่  3 การ
ประเมินทางเลือก ขั้นที่ 4 การตัดสินใจซือ้ ขั้นที่ 5 การบริโภคหรือการใช ้และขัน้ที่ 6 พฤติกรรม
ภายหลังการการซือ้ โดยการวิจัยในครัง้นีจ้ะศึกษาเฉพาะ ขั้นที่ 4 การตัดสินใจซือ้ เพียงขัน้ตอน
เดียวเท่านัน้ 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 
สวุิมล แมน้จรงิ (2545) ผูท้รงอิทธิพลทางความคิด คือบคุคลที่เป็นสมาชิกภายในกลุม่ที่มี

ความคิดเห็นเฉพาะเจาะจงในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ซึ่งบคุคลเหลา่นีม้ีอิทธิพลต่อผู้อ่ืนดว้ยวิธีการสื่อสาร 
บคุคลที่เป็นผูต้ามทางดา้นความคิดจะรบัเอาขอ้มลูข่าวสารต่าง ๆ เก่ียวกบัสินคา้และบรกิาร จากผู้
ทรงอิทธิพลทางความคิดผ่านวิธีการบอกเล่า ในกรณีที่ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดปฏิเสธสินคา้หรือ
บรกิารนัน้ การสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดเห็นจะสง่ผลดา้นลบต่อสินคา้และบรกิาร 

มหาวิทยาลยัสุโขทัยธรรมาธิราช (2551) ผูท้รงอิทธิพลทางความคิด คือ กลุ่มบุคคลที่มี
บทบาทส าคญัในกรณีที่เกิดเหตกุารณต่์าง ๆ ขึน้ในสงัคม เพราะสื่อมวลชนนิยมที่จะไปสมัภาษณ์
เพื่อที่ขอความคิดเห็นต่อเหตุการณ์ที่เกิดขึน้ ดังนัน้ผูป้ระกอบการธุรกิจจึงตอ้งท าให้ผูท้รงอิทธิพล
ทางความคิดเขา้ใจถึงการด าเนินงานของธุรกิจ เพราะหากผูท้รงอิทธิพลทางความคิดมีการแสดง
ความคิดเห็นหรือพฤติกรรมในเชิงการต่อตา้นก็จะท าใหไ้ม่สามารถด าเนินงานต่อไปได ้
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ThaiBusinessSearch (2563) ผูท้รงอิทธิพลทางความคิด คือ บุคคลที่มีความเชี่ยวชาญ
ในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง มีชื่อเสียง มีช่องทางใหติ้ดตามบนเครือข่ายสงัคมออนไลน ์และมีอิทธิพลที่จะ
โนม้นา้วใจผูติ้ดตาม ซึ่งมีบทบาทต่อเครือข่ายสงัคมออนไลนใ์นปัจจุบนัอย่างมาก ซึ่งผูท้ี่มีอิทธิพล
ทางความคิดมีหลายกลุ่ม เช่น นกัรอ้ง นักแสดง ยูทูบเบอร ์บิวตีบ้ล็อกเกอร ์เป็นตน้ ดงันัน้การท า
การตลาดออนไลนโ์ดยใชผู้ท้ี่มีอิทธิพลทางความคิดช่วยโปรโมทหรือรีวิวสินคา้ จะช่วยใหผู้บ้ริโภค
รบัรูส้ินคา้หรือบริการและเพิ่มโอกาสในการขายสินคา้หรือบริการไดม้ากขึน้ เนื่องจากผูท้ี่มีอิทธิพล
ทางความคิดสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่ายเพราะมีผูติ้ดตามอยู่แลว้ และส่วนใหญ่จะเป็น
ผูบ้ริโภคที่มีความสนใจแบบเดียวกัน การใชผู้ท้ี่มีอิทธิพลทางความคิดในการโนม้นา้วความสนใจ
ของผูติ้ดตามต่อสินคา้หรือบริการจนเกิดการมีส่วนร่วม (Engagment) ส่งผลใหเ้กิดพลงัแห่งการ
บอกต่อ (Word of Mouth) หรือการแสดงความคิดเห็นต่าง  ๆ ดังนั้นการเลือกผู้ที่มีอิทธิพลทาง
ความคิดที่มีความสนใจตรงกบัธุรกิจ จะท าใหก้ารรีวิวสินคา้หรือบรกิารมีความน่าเชื่อถือ แต่ทัง้นัน้
นักการตลาดไม่ควรก าหนดแนวทางการโปรโมทหรือรีวิวที่ ไม่ใช่ตัวตนของผู้ที่มีอิทธิพลทาง
ความคิด เพราะจะดไูม่เป็นธรรมชาติผูบ้รโิภคเกิดความไม่เชื่อถือ แต่นกัการตลาดควรร่วมมือกบัผู้
ที่มีอิทธิพลทางความคิดวางแผนสรา้งสื่อการตลาดเพื่อให้ไปในทิศทางเดียวกันและตรงตาม
จดุประสงคใ์นการท าการตลาด 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเครือข่ายสังคมออนไลน ์
บหุงา ชยัสวุรรณ (2558) เครือข่ายสงัคมออนไลน ์เป็นสื่อที่ระบขุอบเขตไดย้ากเนื่องจาก

มีการเพิ่มรูปแบบช่องทาง และแอปพลิเคชนัเครือข่ายสงัคมออนไลนย์งัแยกไดห้ลายประเภท โดยผู้
ที่ศึกษาดา้นเทคโนโลยีคอมพิวเตอรจ์ะมองว่าเครือข่ายสงัคมออนไลนคื์อกลุ่มของอินเทอรเ์น็ตแอป
พลิเคชนัที่อนญุาตใหม้ีการสรา้งสรรคแ์ละแลกเปลี่ยนเนือ้หาที่สรา้งขึน้โดยผูใ้ชง้าน 

รจิตลกัขณ ์แสงอไุร (2559) เครือข่ายสงัคมออนไลนเ์ป็นการมีปฏิสมัพันธ์กนัของมนุษย์
ในเครือข่ายอินเทอรเ์น็ต เว็บไซตท์ี่ใหบ้ริการเครือข่ายสงัคมออนไลนเ์กิดจากการพฒันาสื่อรูปแบบ
ใหม่ เป็นบริการผ่านเว็บไซตเ์พื่อเชื่อมโยงบุคคลเขา้ดว้ยกัน เช่น Facebook, Twitter, Instagram, 
Line, Youtube ซึ่งทัง้หมดจะมีส่วนที่คลา้ยการคือการเพิ่มเพื่อนตามหลกัการ Friend-of-A-Friend 
(FOAF) บริการพืน้ฐานของเครือข่ายสังคมออนไลน์คือการให้ผูใ้ชง้านสรา้งข้อมูลส่วนตัวลงใน
เว็บไซต ์สามารถอัปโหลดไฟลต่์าง ๆ เช่น รูปภาพ และวิดีโอ รวมทัง้สามารถแสดงความคิดเห็น
และสนทนาส่วนตัวกับเพื่อบางคนได ้เครือข่ายสงัคมออนไลนเ์ป็นเทคโนโลยีที่ช่วยใหบุ้คคลไดม้ี
ปฏิสมัพันธ์กนั ซึ่งวัตถุประสงคท์ี่แทจ้ริงของเครือข่ายสงัคมออนไลนคื์อตอ้งการใหบุ้คคลต่าง ๆ มี
ส่วนร่วมกนั ซึ่งเครือข่ายสงัคมออนไลนไ์ดร้บัความนิยมเป็นอย่างมากในกลุ่มผูใ้ชง้านอินเทอรเ์น็ต
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ท าใหม้ีการเติบโตของจ านวนผูใ้ชง้านไปเรื่อย ๆ จากการส ารวจจากประเทศสหรฐัอเมริกายืนยนัว่า
การใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์เพิ่มสูงขึน้อย่างต่อเนื่องทุกปี โดยเฉพาะ Facebook ที่มีอัตรา
การเติบโตเพิ่มขึน้เป็นเท่าตวั เว็บไซตป์ระเภทนีม้ีส่วนส าคญัในการเชื่อมโยงบคุคลที่อยู่ห่างไกลกนั
และช่วยขยายความสมัพนัพนัธร์ะหว่างเพื่อน ไปจนถึงรวมบุคคลที่มีความสนใจในเรื่องเดียวกนัได้
จากทุกสถานที่  เปรียบเหมือนการย่อโลกทั้งใบให้มีขนาดเล็กลงตามแนวคิดโลกกลม (Small 
World Phenomenom) ที่เชื่อว่ามนุษยท์ุกคนมีความสมัพันธเ์ชื่อมโยงกันไดภ้ายใน 6 ทอด ซึ่งเป็น
จดุเริ่มตน้ของเครือข่ายสงัคมออนไลนท์ี่ตอ้งการสรา้งเครือข่ายเพื่อนใหก้วา้งใหญ่ขึน้ 

ณฐักาญจน ์กอมณี (2559) กลา่วว่า สื่อสงัคมออนไลนท์ี่เป็นที่นิยมในปัจจบุนัมีดงันี ้
เฟซบุ๊ค (Facebook) คือเว็บไซต์ที่ใหบ้ริการเครือค่ายสังคมออนไลน ์ถูกก่อตั้งโดย 

มารก์ ซักเคอรเ์บิรก์ ในขณะที่ก าลังศึกษาอยู่ที่มหาวิทยาลัยฮารว์ารด์ ผูท้ี่ใชง้านเฟชบุ๊กสามารถ
สรา้งพืน้ที่ส  าหรบัแนะน าตนเอง หรือติดต่อสื่อสารกบัเพื่อนไดห้ลายรูปเเบบ เช่น ขอ้ความ รูปภาพ 
และวีดีโอ เป็นตน้ โดยผูใ้ชง้านเฟชบุ๊กสามารถเลือกที่จะเป็นเพื่อนกบัใครก็ไดใ้นเฟชบุ๊ก เฟชบุ๊กจะ
มีกิจกรรมใหผู้ใ้ชง้านไดท้ าร่วมกบัผูใ้ชง้านคนอ่ืน เช่น การแสดงความคิดเห็นหรือการกดปุ่ มถูกใจ
ในโพสตข์องคนอ่ืน การพดูคยุทัง้ในรูปแบบบุคคลหรือกลุ่ม เล่นเกมที่สามารถชวนผูใ้ชง้านท่านอ่ืน
มาเล่นกับเราได ้การสรา้งกลุ่ม (Group) ส าหรบัพดูคุยกบัสมาชิกคนอ่ืนที่มีความสนใจเหมือนกัน 
และสามารถเปิดเพจส าหรบัแนะน าธุรกิจและขายสินคา้ซึ่งเหมาะกบัผูป้ระกอบการ 

ทวิตเตอร ์(Twitter) จุดเริ่มต้นของทวิตเตอรเ์ป็นบริการเครือข่ายสังคมออนไลน์จ
ประเภทไมโครบล็อก (Micro Blogging) โดยผู้ใช้งานสามารถโพสต์ข้อความยาวไม่เกิน 140 
ตวัอกัษร ซึ่งในปัจจุบนัไดม้ีการเปิดใหส้ามารถโพสตข์อ้ความไดถ้ึง 280 ตวัอกัษร โดยขอ้ความที่โพ
สตม์ีศพัทเ์รียกว่าทวีต (Tweets) ซึ่งเปรียบเหมือนเสียงนกรอ้งอยู่ตลอดเวลา และผูใ้ชส้ามารถสรา้ง
เธรดเพื่อเชื่อมโยงทวีตหลาย ๆ รายการใหก้ลายเป็นกลุ่มเดียวกนัได ้ทวิตเตอรเ์ป็นเว็บไซตท์ี่ก่อตัง้
ขึน้โดย แจ็ก คอรซ์ีย ์,บิซ สโตน และ อีวาน วิลเลียมส์ เจา้ของบริษัท Obvious Corp เมื่อเดือน
มีนาคม ค.ศ. 2006 ที่ซานฟรานซิสโก สหรฐัอเมรกิา โดยผูใ้ชง้านทวิตเตอรจ์ะท าการติดตามผูค้นที่
สนใจในเรื่องเดียวกับตนเองหรืออาจเป็นการติดตามบุคคลที่สนใจ หลังจากที่ติดตามแล้วนั้น 
ขอ้ความทวีตของผูใ้ชท้ี่ไดติ้ดตามนัน้ก็จะปรากฏใหไ้ดเ้ห็น และถา้ตอ้งการที่จะแชรข์อ้มูลเรานัน้ก็
สามารถท าไดด้ว้ยการรีทวีต (Re-tweet) 
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อินสตาแกรม (Instagram) เป็นสงัคมออนไลนท์ี่เนน้การใชง้านไปที่การโพสตรู์ปภาพ
หรืออพัคลิปวิดีโอสัน้ ๆ เป็นหลกั ผูใ้ชง้านอินสตาแกรมจะบอกเล่าประสบการณผ์่านรูปภาพซึ่งท า
ใหส้ามารถรูจ้ักตัวตนของกันและกันและสรา้งสมัพันธ์กันไดโ้ดยการกดติดตาม (Following) เพื่อ
รบัรูค้วามเคลื่อนไหวของบุคคลที่ติดตามได้ ผู้ใช้งานสามารถแสดงความคิดเห็นในโพสต์ของ
ผูใ้ชง้านคนอ่ืนที่เปิดสาธารณะไดแ้ละส่งขอ้ความสว่นตวัถึงกนั โดยจุดเด่นส าคญัของอินสตาแกรม
คือสามารถตกแต่งรูปภาพไดด้ว้ยฟิลเตอร ์(Filters) หลากหลายรูปแบบ ผูใ้ชง้านสามารถติดแฮช
แท็ก (Hashtag) เพื่อสรา้งการเชื่อมโยงโพสตน์ัน้ไปยงัหมวดหมู่ที่เก่ียวขอ้ง ท าใหค้น้หาและติดตาม
ไดง้่าย 

ไลน์ (Line) เป็นสังคมออนไลน์ที่ เน้นไปที่การส่งข้อความ  โดยบริษัท  Naver 
Corporation ของเกาหลี ไดก้่อตัง้ขึน้และต่อมาไดถ้กูญ่ีปุ่ นซือ้กิจการ ดว้ยความที่มีลกูเลน่มากมาย
สามารถส่งขอ้มูลทัง้ในรูปแบบของ ขอ้ความ รูปภาพ เสียง ไอคอน สติกเกอร ์และไฟลต่์าง ๆ หรือ
โทรแบบใชว้ีดีโอ ไลนส์ามารถพูดคุยทั้งแบบเป็นรายบุคคลหรือเป็นกลุ่มได ้และไลนย์ังมีบริการ
ส าหรบังานทางธุรกิจเพื่อช่วยท าใหผู้ป้ระการสามารถใชเ้ป็นช่องทางการประชาสัมพันธ์หรือท า
การตลาดได ้

ยูทูบ (Youtube) เป็นเว็บไซตใ์หบ้ริการวิดีโอออนไลนท์ี่อนุญาตใหผู้ใ้ชง้านสามารถ
อัปโหลดคลิปวิดีโอผ่านทางเว็บไซต์ได้โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย ก่อตั้งโดยอดีตพนักงาน 3 คน จาก
บริษัทเพยพ์าล (PayPal) อันประกอบดว้ย แชด เฮอรล์ีย์, สตีฟ เชง และยาวีด คาริม เมื่อวันที่ 14 
กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2548 มีส  านักงานอยู่ที่ ซานบรูโน, แคลิฟอรเ์นีย สหรฐัอเมริกา ต่อมาในวันที่ 9 
ตุลาคม พ.ศ. 2549 ยูทูบถูกซื ้อโดยกูเกิ ้ล (Google) ในราคา 1.65 พันล้านเหรียญสหรัฐ หรือ
ประมาณ 6 หมื่นลา้นบาท ท าใหยู้ทูบ กลายเป็นหนึ่งในบรษิัทย่อยของกเูกิล้ (Google) ซึ่งเสร็จสิน้
ไปเมื่อวนัที่ 13 พฤศจิกายน พ.ศ. 2549 สมาชิกเว็บไซตย์ทููบสามารถอปัโหลดวิดีโอเพื่อเผยแพร่ให้
ผูอ่ื้นสามารถรบัชมได ้โดยจะแสดงจ านวนผูเ้ขา้ชม และถา้ผูช้มชื่นชอบก็สามารถกดถกูใจวิดีโอนัน้
ไดห้รือถ้าไม่ชื่นชอบก็สามารถกดไม่ถูกใจไดเ้ช่นกัน นอกจากนั้นยูทูบยังเปิดใหส้มาชิกสามารถ
แสดงความคิดเห็นต่อวิดีโอนัน้ไดด้ว้ย 
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ 
Becker (1992) ไดจ้ าแนกตามพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อไวด้งันี ้

1. การแสวงหาขอ้มลู (Information Seeking) คือ ผูบ้ริโภคจะแสวงหาขอ้มลูข่าวสาร
เพื่อตอ้งการใหม้ีความคลา้ยคลึงกับผูบ้ริโภคคนอ่ืน ๆ โดยอาจจะตอ้งการให้มีความคลา้ยคลึง
เพียงเรื่องใดเรื่องหนึ่งหรือเรื่องทั่ว ๆ ไป 

2. การเปิดรบัขอ้มลู (Information Receptivity) คือ ผูบ้ริโภคจะเปิดรบัขอ้มลูข่าวสาร
เพื่อทราบขอ้มูลที่ตนเองสนใจ หากขอ้มูลข่าวสารที่ถูกน าเสนอเก่ียวขอ้งกับตนเองก็จะใหค้วาม
สนใจหรือใหค้วามส าคัญเป็นพิเศษ เช่น ฝ่ังวิทยุเฉพาะสถานีวิทยุที่สนใจ หรือหากเปิดสื่อสงัคม
ออนไลนแ์ลว้พบเจอขอ้มลูข่าวสารที่เก่ียวขอ้งกบัตนเองก็จะใหค้วามสนใจเป็นพิเศษ 

3. การเปิดรบัประสบการณ์ (Experience Receptivity) คือ ผู้บริโภคเปิดรบัข้อมูล
ข่าวสารเพื่อน าไปใชป้ระโยชนใ์นวิธีการใดวิธีการหนึ่งหรือเพื่อผ่อนคลายอารมณ ์

มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช (2556) การแสวงหาข่าวสารหรือการเลือกรบัข่าวสาร
นัน้ นอกเหนือจากเพื่อสนับสนุนทัศนคติหรือความเขา้ใจที่มีอยู่เดิมแลว้ ยังเป็นการแสวงหาเพื่อ
การน าไปใช้ประโยชน์ กระบวนการเลือกสรรของผู้รับสาร เป็นปัจจัยส าคัญในการก าหนด
ความส าเร็จของการสื่อสารระหว่างผูส้่งสารและผูร้บัสาร เพราะว่าข่าวสารต่าง ๆ ที่ผูส้่งสารไดม้ี
การถ่ายทอดไปยงัผูร้บัสาร ไม่มีสิ่งใดที่จะยืนยนัได้ว่าการสื่อสารนัน้จะส าเรจ็ทัง้หมด แมว้่าจะผูส้่ง
สารจะมีการเรียบเรียงเนือ้หาใหเ้ขา้ใจง่าย ใชผู้ถ้่ายทอดที่มีความน่าเชื่อถือ หรือมีการสื่อสารอย่าง
สม ่ าเสมอ ทั้งนี ้เพราะผู้รับสารจะมีกระบวนการเลือกรับ รู ้ข่าวสารที่ แตกต่างกันไปตาม
ประสบการณ์ ตามทัศนคติ ตามความตอ้งการ ตามความเชื่อ ตามความรูส้ึก ที่ไม่เหมือนกัน ซึ่ง
ล าดบักระบวนการเลือกสรรดงันีป้ระกอบดว้ย 

1. การเลือกเปิดรบัหรือเลือกสนใจ (Selective Exposure or Selective Attention) 
หมายถึง แนว้โนม้ที่ผูร้บัสารจะเลือกเปิดรบัข่าวสารจากแหลง่หนึ่งแหลง่ใดที่มีอยู่ดว้ยกนัหลายแห่ง
การเลือกเปิดรบัข่าวสารมีปัจจัยที่เก่ียวขอ้ง เช่น ทัศนคติเดิมของผูร้บัสาร สงัคม จิตใจ เสรษฐกิจ 
ระดบัการศกึษา อาย ุอาชีพ ความเชื่อ ศาสนา ประสบการณ ์เป็นตน้ 

2. การเลือกรบัรูแ้ละตีความ (Selective Perception and Selective Interpretation) 
เมื่อผูร้บัสารเปิดรบัข่าวสารจากแหล่งใดแหล่งหนึ่ง ผูร้บัสารแต่ละคนอาจจะตีความหมายแตกต่าง
กนัไป โดยเลือกรบัรูแ้ละเลือกตีความข่าวสารที่ไดร้บัตามความเขา้ใจ ประสบการณ ์ทศันคติ ความ
ตอ้งการ ความเชื่อ และแรงจูงใจของแต่ละคน เป็นตน้ ซึ่งอาจจะท าใหข้่าวสารบางส่วนถูกตัดทิง้
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หรือบิดเบือนใหเ้ป็นไปตามความพอใจของผู้รบัสารดว้ย ดังนัน้ความหมายของข่าวสารอาจไม่ได้
อยู่ที่ตวัอกัษรหรือรูปภาพเท่านัน้ แต่อยู่ที่ผูร้บัสารท่ีจะเลือกรบัรูด้ว้ย 

3. กระบวนการเลือกจดจ า (Selective Retention) ผูร้บัสารมกัเลือกที่จะจดจ าเฉพาะ
ข่าวสารในส่วนที่ตรงกับความสนใจ ความต้องการ มีเนื ้อหาที่เป็นประโยชน์ต่อตนเองและใน
ขณะเดียวกันก็มักจะลืมข่าวสารที่ไม่ตรงกับความสนใจของตนเอง แมผู้ร้บัสารจะไดร้บัข่าวสาร
ครบถว้นแต่ถา้ผูร้บัสารไม่สนใจที่จะจดจ าข่าวสาร การสื่อสารก็อาจจะไม่ประสบผลส าเรจ็ 

 
ปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสาร 

ปรมะ สตะเวทิน (2546) ส าหรบัปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรบัข่าวสาร ดงันี ้
1. ความตอ้งการ (Need) เป็นหนึ่งในปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกรบัข่าวสาร

ของผูบ้ริโภค โดยความต้องการของผู้บริโภคมีได้หลายแบบ เช่น ความต้องการทางการ ความ
ตอ้งการทางใจ ความตอ้งการระดับสูง และความตอ้งการระดับต ่า ซึ่งความตอ้งการย่อมเป็นตัว
ก าหนดการเลือกของผูบ้รโิภคเพื่อตอบสนองความตอ้งการข่าวสารที่ตอ้งการ 

2. ทศันคติและค่านิยม (Attitude and Values) ทศันคติหมายถึงการที่ผูบ้ริโภคมี
ความชอบและมีใจโน้มเอียงต่อเรื่องต่างๆ ส่วนค่านิยมคือหลักพืน้ฐานที่ผูบ้ริโภคยึดถือเป็นหลัก
ปฏิบัติโดยมักจะเปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา ซึ่งทัศนคติและค่านิยมมีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อการ
เลือกเปิดรบัข่าวสาร 

3. เป้าหมาย (Goal) ผูบ้ริโภคทุกคนมีเป้าหมายและมีการก าหนดเป้าหมายใน
การด าเนินชีวิต ทัง้ในเรื่องอาชีพ การศกึษา คู่ครอง เปา้หมายของกิจกรรมต่าง ๆ ที่ผูบ้ริโภคก าหนด
ขึน้นีจ้ะมีอิทธิพลต่อการเลือกข่าวสาร การเลือกตีความหมาย และการเลือกจดจ าเพื่อใหต้อบสนอง
ต่อเปา้หมายที่ผูบ้รโิภคตัง้ไว ้

4. ความสามารถ (Capability) ความสามารถของผูบ้ริโภคก็เป็นอีกปัจจยัหนึ่งที่มี
อิทธิพลในการที่ผูบ้ริโภคจะเลือกรบัข่าวสาร เลือกตีความหมาย และเลือกเก็บเนือ้หาของข่าวสาร
นั้นไว้เก่ียวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่ง เช่น ความสามารถด้านภาษา ความสามารถด้านการอ่าน 
ความสามารถดา้นการฟัง 

5. การใชป้ระโยชน ์(Utility) ผูบ้ริโภคดว้ยส่วนใหญ่แลว้จะใหค้วามส าคัญ ความ
สนใจและใชค้วามพยายามใน การที่จะเขา้ใจ และจดจ าข่าวสารที่สามารถน าไปใชป้ระโยชนไ์ด้ 
เช่น ผูบ้รโิภคที่ตอ้งการจะซือ้โทรศพัทก์็จะหาบทความหรือโฆษณาเก่ียวโทรศพัทม์าอ่าน 
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6. ลีลาในการสื่อสาร (Communication Style) การเป็นผู้รับสารนั้น ส่วนหนึ่ง
ขึน้อยู่กบัลีลาในการสื่อสารของผูบ้รโิภค คือความชอบหรือไม่ชอบสื่อบางประเภท ดงันัน้ ผูบ้ริโภค
บางคนจึงชอบพดูคุยกบัผูอ่ื้นในสงัคมออนไลน์ บางคนชอบดโูทรทัศน ์บางคนชอบออกไปพบเจอ
พดูคยุกบัผูค้นภายนอก 

7. สภาวะ (Context) คือ สถานที่ บุคคล และเวลาที่อยู่ในสถานการณก์ารสื่อสาร 
สิ่งต่าง ๆ เหล่านีม้ีอิทธิพลต่อการเลือกใชส้ื่อและรบัข่าวสารของผูบ้ริโภค การที่มีบุคคลคนอ่ืนอยู่
ดว้ยในขณะรบัสาร การเลือกตีความหมายและเลือกจดจ าข่าวสารในเวลานัน้ การที่ผุบ้รโิภคคิดว่า
คนอ่ืนมองตนเองอย่างไร การที่ผูบ้ริโภคเชื่อว่าคนอ่ืนคาดหวงัอะไรจากตนเอง และการที่คิดว่าคน
อ่ืนคิดว่าตนเองอยู่ในสถานการณอ์ะไร ลว้นแต่มีอิทธิพลต่อการเลือกของผูบ้รโิภค 

8. ประสบการณแ์ละนิสยั (Experience and Habit) ประสบการณ์ประกอบดว้ย
ทุกอย่างที่ผู ้บริโภคได้พบเจอมาในชีวิต ผู้บริโภคแต่ละคนอาจเลือกใช้สื่อและรบัข่าวสาร จาก
ประสบการณใ์นการใชส้ื่อและรบัข่าวสารของตนเอง 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสมารท์โฟน 
IDC (2019) สมาร์ท โฟน เป็น โทรศัพท์มื อ ถือและอุปกรณ์ คอมพิ ว เตอร์พกพ า

อเนกประสงค์ มีความแตกต่างจากฟีเจอร์โฟนในด้านความสามารถของฮารด์แวร์ที่และ
ระบบปฏิบติัการที่มีประสิทธิภาพสมารท์โฟนมีซอฟตแ์วรท์ี่สามารถเขา้ถึงอินเทอรเ์น็ตและฟังกช์ั่น
มัลติมีเดีย เช่น เพลง วิดีโอ กลอ้งเกม เป็นตน้ โดยทั่วไปแลว้สมารท์โฟนจะรวมเซ็นเซอรต่์าง ๆ ที่
สามารถใช้ประโยชน์จากซอฟต์แวรข์องพวกเขาเช่น แมกนีโตมิเตอร ,์ เซ็นเซอรค์วามใกล้ชิด, 
บารอมิเตอร,์ ไจโรสโคปและ แอคเซเลอโรมิเตอร  ์และสนับสนุนโปรโตคอลการสื่อสารไรส้ายเช่น 
บลูทูธ (Bluetooth) ไวไฟ (Wi-Fi) และการน าทางดว้ยดาวเทียม สมารท์โฟนส่วนใหญ่มีรูปแบบที่
บางพรอ้มหนา้จอขนาดใหญ่พรอ้มการรองรบัท่าทางแบบมลัติทชัมากกว่าแป้นพิมพท์างกายภาพ
และเสนอความสามารถส าหรบัผู้ใชใ้นการดาวนโ์หลดหรือซือ้แอปพลิเคชันเพิ่มเติมจากรา้นค้า
สว่นกลางและใชท้ี่เก็บขอ้มลูบนคลาวด ์ 

เทคโนโลยีของสมารท์โฟนที่ก้าวหน้าอย่างรวดเร็วทั้งด้านประสิทธิภาพของฮารด์แวร ์
ซอฟตแ์วร ์และการสื่อสารไรส้าย ไดห้นุนการเติบโตของอตุสาหกรรมสมารท์โฟน ในไตรมาสที่สาม
ของปี 2555 มีการใชส้มารท์โฟนมากกว่าหนึ่งพนัลา้นเครื่องทั่วโลก ยอดขายสมารท์โฟนทั่วโลกสงู
กว่ายอดขายส าหรบัโทรศพัทฟี์เจอรใ์นปี 2556 

ผู้จัดจ าหน่ายสมารท์โฟนทั่วโลกมีการส่งมอบสมารท์โฟนจ านวน 312.9 ล้านเครื่อง
ในช่วงไตรมาสแรกของปี 2562 ซึ่งมีปริมาณลดลงจากไตรมาสแรกของปี 2561 Samsung ยังคง
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เป็นผูน้  าในตลาดสมารท์โฟนทั่วโลกแมป้ริมาณจะลดลง 8.1% ในไตรมาสแรกของปี 2562 โดยมี
ยอดส่งออก 71.9 ลา้น ในปี 2562 สมารท์โฟนทั่วโลกมีการจัดส่งลดลง 2.3% เทียบกับปีก่อนใน
ไตรมาสที่สองของปี 2562 

ตลาดสมารท์โฟนของประเทศจีนและสหรฐัอเมริกาประสบปัญหาการลดลงของยอดขาย
ทกุไตรมาส อย่างไรก็ตามการลดลงของตลาดสมารท์โฟนในประเทศจีนในช่วงครึ่งแรกของปี 2562 
นั้นรุนแรงน้อยกว่าในช่วงครึ่งหลังของปี 2561 ซึ่งแสดงว่ามีการฟ้ืนตัวในตลาด ยังคงมีแรงส่งที่
แข็งแกร่งต่อเนื่องจากปี 2561 โดยมียอดจดัส่งเพิ่มขึน้มากกว่า 3% ในไตรมาสนีซ้ึ่งเป็นผลมาจาก
การเติบโตทั่วอินเดียและตลาดเอเชียตะวนัออกเฉียงใตห้ลายแห่งแมจ้ะมีความไม่แน่นอนมากมาย
แต่ Huawei สามารถรกัษาต าแหน่งที่สองของสว่นแบ่งการตลาด 

ผูน้  าตลาดสมารท์โฟนอย่าง Samsung, Huawei และ Apple ต่างมีการสญูเสียส่วนแบ่ง
ทางตลาดเล็กนอ้ยโดย Xiaomi, OPPO และ Vivo มีการเติบโตของส่วนแบ่งทางการตลาดสมารท์
โฟนเพิ่มมากขึน้ ปัจจัยหลกัในการเติบโตคือประสิทธิภาพของอุปกรณ์ที่ไดร้บัการปรบัปรุงอย่าง
มากมาย เช่น การออกแบบ คณุสมบติัที่หลากหลาย ในขณะที่ขายในราคาต ่า 

ตาราง 1 สว่นแบ่งทางการตลาดสมารท์โฟน 

ไตรมาส ปี 2017 
ไตรมาส 4 

ปี 2561 
ไตรมาส 1 

ปี 2561 
ไตรมาส 2 

ปี 2561 
ไตรมาส 3 

ปี 2561 
ไตรมาส 4 

ปี 2562 
ไตรมาส 1 

Samsung 18.9% 23.5% 21% 20.3% 18.8% 23% 

Huawai 10.7% 11.8% 15.9% 14.6% 16.2% 18.9% 

Apple 19.6% 15.7% 12.1% 13.2% 18.3% 11.8% 

Xiaomi 7.1% 8.4% 9.5% 9.5% 6.7% 8.9% 

Vivo 6.0% 5.6% 7.9% 8.3% 6.9% 7.4% 

OPPO 6.9% 7.4% 8.6% 8.4% 7.9% 7.4% 

Others 30.9% 27.6% 25% 25.7% 25.1% 22.7% 

รวม 100% 100% 100% 100% 100% 100% 



  32 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเจเนอเรชั่นซี 
จักรพล สงวนรมัย ์(2562) ประชากรกลุ่มเจเนอเรชั่นซี (Generation Z) คือ ประชากรที่

เกิดตัง้แต่ปีพทุธศกัราช 2538 จนถึงปีพทุธศกัราช 2553 ซึ่งเป็นประชากรรุ่นใหม่ที่ก าลงัเติบโตและ
ก าลงักา้วเขา้สู่วยัท างาน โดยคนเจเนอเรชั่นนีเ้กิดมาพรอ้มเทคโนโลยีที่มีความกา้วหนา้ ประชากร
เจเนอเรชั่นซีใหค้วามส าคญักบัสมารท์โฟนและสงัคมออนไลนเ์ป็นอย่างมาก เนื่องจากการที่เกิดมา
พรอ้มกับเทคโนโลยีที่อ  านวยความสะดวกในค้นหาข้อมูลท าให้คนเจเนอเรชั่นซีเปิดกวา้งทาง
ความคิดและวฒันธรรม ยอมรบัความแตกต่างของสีผิว ศาสนา วฒันธรรมและประเพณี สามารถ
ยอมรบัเทคโนโลยีไดง้่าย แต่ก็มีขอ้เสียที่มีความอดทนต ่าท าใหไ้ม่สามารถท างานในองคก์รเดิมได้
นานตอ้งมีการเปลี่ยนงาน ชอบอิสระเสรี เห็นปประโยชนส์ว่นตวัเป็นหลกั ซึ่งปัจจยัที่จะส่งผลใหค้น
เจเนอเรชั่นซีมีความพึงพอใจในชีวิตคือ มีความสุขในงาน งานมีความมั่นคงและได้รับการ
สนบัสนนุจากครอบครวั 

Krungsri Guru (2562) การสื่อสารทางการตลาดในปัจจุบันมีการแข่งขันสูง และ
ประชากรกลุ่มเจเนอเรชั่นซีสามารถคน้หาขอ้มลูไดอ้ย่างสะดวกและรวดเรว็ท าใหผู้บ้ริโภคกลุ่มนีจ้ะ
ไม่ค่อยเชื่อในวิธีการตลาดหรือโฆษณาแบบเดิม ๆ กว่าครึง่ของประชากรกลุ่มเจเนอเรชั่นซีนิยมซือ้
สินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์ กว่า 4 ใน 5 ของประชากรกลุ่มเจเนอเรชั่นซีใช้สังคม
ออนไลนเ์ป็นประจ า ชอบหาขอ้มูลและเปรียบเทียบสินคา้ในอินเทอรเ์น็ต และนิยมซือ้สินคา้ผ่าน
ระบบการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์(E-commerce) เนื่องจากลกัษณะของประชากรกลุ่มเจเนอเรชั่น
ซีที่เติบโตมาพรอ้มกับเทคโนโลยี ท าใหผู้บ้ริโภคกลุ่มประชากรกลุ่มเจเนอเรชั่นซีนิยมคน้หาขอ้มูล
สินคา้และบริการที่ตอ้งการดว้ยตนเองผ่านระบบอินเทอรเ์น็ต ประชากรกลุ่มเจเนอเรชั่นซีอยู่ในยุค
ที่มีทางการสื่อสารที่หลากหลายและนิยมการสื่อสารด้วยข้อความที่สั้นหรือรูปภาพแบบที่ดู
สวยงามและเขา้ใจง่าย 

ประชากรกลุ่มเจเนอเรชั่นซีเป็นผู้บริโภคที่มีความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) 
ค่อนข้างน้อย คุณภาพของสินค้าและความสามารถใช้งานได้หลากหลายเป็นปัจจัยหลักที่
ก่อใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้ของประชากรกลุ่มเจเนอเรชั่นซี เพราะวิถีชีวิตในปัจจุบนัที่เร่งรีบและตอ้ง
แข่งขนักบัเวลาและการคน้หาขอ้มูลที่สะดวกรวดเร็วผ่านอินเทอรเ์น็ตท าใหผู้บ้ริโภคไม่จ าเป็นตอ้ง
เดินทางไปหาขอ้มลูสินคา้ตามหา้งหรือรา้นคา้ ดงันัน้ผูบ้รโิภคกลุ่มนีจ้ึงมีการคน้หาขอ้มลูอย่างมาก
ก่อนที่จะเลือกซือ้ซึ่งจะช่วยใหก้ารตดัสินใจในการซือ้สินคา้ของประชากรกลุ่มเจเนอเรชั่นซีง่ายขึน้ 
แมผู้บ้รโิภคกลุม่นีจ้ะมีปรมิาณประชากรลดนอ้ยลงแต่ก็มีอ  านาจซือ้ที่สงูขึน้อย่างรวดเร็ว 
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บทความและงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
มนพัทธ์ ฉันทวุฒินันท์ (2559) ศึกษาเรื่อง “ทัศนคติด้านการสื่อสารของผู้บริโภคที่มี

ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการผ่านบุคคลธรรมดาที่ เป็นที่ รูจ้ักทางสังคม
ออนไลน”์ ไดศ้ึกษาความสมัพนัธข์องทศันคติดา้นการสื่อสารของผูบ้รโิภคกบัการตดัสินใจซือ้สินคา้
และบรกิารผ่านบุคคลธรรมดาที่เป็นที่ รูจ้กัทางสงัคมออนไลน ์โดยกลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการทดสอบ
คือผูบ้ริโภคที่ติดตามบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รูจ้กัในสงัคมออนไลน ์เช่น เพจคนอะไรเป็นแฟนกบัหมี 
เพจแม่บา้นมีหนวด เป็นตน้ ผลการวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง โดยมีอายุเฉลี่ย
อยู่ในช่วง 25-34 ปี สถานภาพโสด มีระดบัการศึกษาสงูสดุระดับปริญญาตรี ท างานเป็นพนกังาน
อยู่ในบริษัทเอกชน ซึ่งรายไดเ้ฉลี่ย 25,001 – 35,000 บาทต่อเดือน และมีความถ่ีในการเขา้สงัคม
ออนไลนท์ุกวนั โดยผูบ้รโิภคที่มีเพศ รายไดแ้ละความถ่ีในการเขา้ใชง้านสงัคมออนไลนแ์ตกต่างกนั
จะมีการตัดสินใจซือ้สินคา้และบริการผ่านบุคคลธรรมดาที่เป็นที่รูจ้ักทางสงัคมออนไลนแ์ตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และทัศนคติดา้นการสื่อสารมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซือ้อยู่ในระดับปานกลาง เพราะบุคคลธรรมดาที่เป็นที่ รูจ้ักทางสังคมออนไลนน์ าเสนอ
ขอ้มลูข่าวสารอนัประกอบไปดว้ยลกัษณะดงันี ้ขอ้มลูน ามาจากแหล่งที่มีความน่าเชื่อถือ ใชภ้าษา
ที่เขา้ใจง่าย มีความครบถว้นของเนือ้หา มีการใหค้วามรูอ้ย่างสม ่าเสมอ ขอ้มูลมีความเหมาะสม
กบัผูบ้รโิภค สามารถตอบค าถามทีผูบ้รโิภคสอบถามได ้  

รฐัญา มหาสมทุร (2559) ศึกษาเรื่อง “กลยุทธก์ารสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด
ในโลกออนไลนท์ี่มีผลต่อทศันคติของกลุ่มผูติ้ดตาม” ไดศ้กึษาการส่งผลของกลยุทธก์ารสื่อสารของ
ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในโลกออนไลนต่์อทศันคติของผูติ้ดตามในการเลือกซือ้สินคา้และบรกิาร  
โดยใชว้ิธีการวิจัยเชิงคุณภาพซึ่งจะมีการสมัภาษณ์ทรงอิทธิพลทางความคิดในโลกออนไลนแ์บบ
เจาะลึก ในหมวดความงาม หมวดรา้นอาหาร และหมวดท่องเที่ยว และมีการศึกษาผูติ้ดตามที่มี
การซือ้สินคา้และบริการจากการเปิดรบัสื่อทรงอิทธิพลทางความคิดในโลกออนไลน ์ผลการวิจัย
พบว่าผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในโลกออนไลนจ์ะใช้สื่อสงัคมออนไลน์เป็นประจ าและชอบแชร์
ขอ้มลูเก่ียวกับชีวิตประจ าวัน โดยเฉพาะเรื่องความงาม รา้นอาหาร เป็นตน้ ท าใหม้ีผูติ้ดตามมาก
ขึน้เรื่อยๆ ในส่วนของผู้ติดตามนั้นก็มีการจะใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นประจ าทุกวันเช่นกัน โดย
ผูติ้ดตามจะเลือกรบัขอ้มลูจากผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในโลกออนไลนท์ี่การสื่อสารดว้ยภาษาที่
เขา้ใจง่าย น าเสนอขอ้มลูสินคา้และบริการโดยไม่มีการแอบแฝง ขอ้มลูมีความทนัสมยั ซึ่งเนือ้หาที่
ผูติ้ดตามสนใจที่สุดคือรูปภาพและวิดีโอเพราะสามารถเขา้ใจไดง้่าย และการร่วมกันท ากิจกรรม
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ระหว่างผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในโลกออนไลนแ์ละผูติ้ดตามก็ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้
ของผูติ้ดตามเพราะผูติ้ดตามเกิดความไวว้างใจต่อผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในโลกออนไลน ์

วรรษมน อินทรสกุล (2558) ศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของอินสตาแกรมบุคคลที่มีชื่อเสียงต่อ
พฤติกรรมการบริโภคสินคา้แฟชั่นออนไลน”์ ไดศ้ึกษาความสมัพันธร์ะหว่างปริมาณการใชอิ้นสตา
แกรม (Instagram) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครกบัการรบัรูค้วามน่าเชื่อถือของบุคคลที่มี
ชื่อเสียง (Celebrity) การวิจยัใชก้ลุ่มตวัอย่างเป็นผูบ้ริโภคที่ใชอิ้นสตาแกรมทุกวนั ผูท้  าการวิจัยได้
เลือกผูม้ีชื่อเสียงที่จ  าหน่ายสินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรม (Instagram) ซึ่งสินคา้ที่จ  าหน่ายไดแ้ก่ 
เครื่องแต่งกาย เครื่องประดบัและกระเป๋า ผลการวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างมีพฤติกรรมการใชส้ินคา้
แฟชั่นเครื่องแต่งกายมากที่สดุรองลงมาคือกระเป๋าและเครื่องประดบัตามล าดบั โดยกลุ่มตวัอย่าง
เลือกซือ้สินคา้จากบุคคลที่มีชื่อเสียงผ่านอินสตาแกรม (Instagram) เพราะกระแสนิยมที่มีต่อผูม้ี
ชื่อเสียง รองลงมาคือซือ้เพราะผูม้ีชื่อเสียงมีความเป็นผูน้  าดา้นแฟชั่น โดยกลุ่มตวัอย่างที่มีอายแุละ
อาชีพแตกต่างกนัมีความถ่ีในการใชง้านและวตัถุประสงคใ์นการใช้งานอินสตาแกรม (Instagram) 
แตกต่างกัน และผู้บริโภคที่มีอายุและการศึกษาที่แตกต่างกันมีความสามารถในการรบัรูค้วาม
น่าเชื่อถือของผูม้ีชื่อเสียงทางแตกต่างกัน บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ของกลุ่มตัวอย่าง
ผ่านอินสตาแกรม (Instagram) คือตวัเอง กลุ่มตวัอย่างรบัรูว้่าบคุคลที่มีชื่อเสียงมีประสบการณต่์อ
สินคา้และบริการโดยตรงท าใหม้ีความน่าเชื่อถือ และพบว่าปริมาณการใชอิ้นสตาแกรมของกลุ่ม
ตัวอย่างมีความสมัพันธ์กับการรบัรูค้วามน่าเชื่อถือของผูม้ีชื่อเสียงและความสามารถในการรบัรู ้
ความน่าเชื่อถือของผูม้ีชื่อเสียงของกลุ่มตัวอย่างมีผลต่อการซือ้สินคา้จากผูม้ีชื่อเสียงผ่านอินสตา
แกรม (Instagram) 

สุกานดา จิรากร (2552) ศึกษาเรื่อง “การใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) ในโฆษณา
รถยนต ์ที่มีผลต่อแนวโนม้การตัดสินใจเลือกซือ้ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร” ไดศ้ึกษาความ
การส่งผลระหว่างทัศนคติต่อการใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงในโฆษณารถยนตก์บัแนวโนม้การตัดสินใจ
ซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยใชก้ลุ่มตัวอย่างเป็นบุคคลที่ที่มีแนวโน้มจะซือ้
รถยนตภ์ายใน 1 ปี ซึ่งจากผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยมีอายุอยู่
ในช่วงระหว่าง 28-37 ปี จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี ท างานเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมี
รายได้ต่อเดือนเฉลี่ยอยู่ที่  15,001-25,000 บาท โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีแน้วโน้มที่จะซือ้
รถยนตใ์นช่วง 9-12 เดือน ยี่หอ้โตโยตา้ เพื่อตอบสนองรูปแบบการใชช้ีวิตและอ านวยความสะดวก
เป็นหลกั ซึ่งใชอิ้นเทอรเ์น็ตเป็นช่องทางหลกัในการคน้ควา้หาขอ้มูลเพื่อประกอบการตัดสินใจซือ้ 
ในส่วนของทัศนคติที่มีต่อการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในการโฆษณารถยนต์ กลุ่มตัวอย่างมีระดับ
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ทศันคติต่อการใชบ้คุคลที่มีชื่อเสียง ในโฆษณารถยนตใ์นดา้นของความโดดเด่น การเป็นที่รูจ้กัของ
คนทั่วไป บุคลิกภาพ ของบุคคลที่มีชื่อเสียงอยู่ในระดับดีเพราะช่วยสรา้งการจดจ าแบรนดร์ถยนต์
ต่อกลุม่ตวัอย่างไดม้ากขึน้ ช่วยท าใหแ้บรนดร์ถยนตม์ีภาพลกัษณท์ี่ดีขึน้ ในสว่นของทศันคติการใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียงในการโฆษณารถยนต์ด้านของความโดดเด่น การเป็นที่ รูจ้ักของคนทั่วไป 
บคุลิกภาพ ของบคุคลที่มีชื่อเสียงไม่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ของกลุม่ตวัอย่าง 

กมลพัชร ยะรงัษี (2555) ศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารผ่านผูน้  าความคิดในสื่อสงัคม
ออนไลนข์อง บริษัท อาดิดาส (ประเทศไทย) จ ากัด” ไดศ้ึกษากลยุทธก์ารสื่อสาร ความส าคัญใน
การใชก้ลยุทธก์ารสื่อสาร ขัน้ตอนการด าเนินงานและผลส าเรจ็ของการกลยุทธก์ารสื่อสารผ่านผูน้  า
ความคิดในสื่อสงัคมออนไลนข์องบรษิัท อาดิดาส (ประเทศไทย) จ ากดั โดยผูว้ิจยัไดท้ าการวิจยัเชิง
คณุภาพดว้ยวิธีการสมัภาษณ์แบบเจาะลึก ซึ่งกลุ่มตัวอย่างประกอบไปดว้ย ผูบ้ริหารบริษัท อาดิ
ดาส (ประเทศไทย) จ ากัดและตัวแทนที่ปรึกษาประชาสมัพันธ์บริษัท จากการศึกษาพบว่าบริษัท
เลือกใชก้ลยุทธ์ส  าหรบัสื่อสารตราสินคา้ กิจกรรม หรือผลิตภัณฑ ์โดยใชส้ื่อสารถึงผูบ้ริโภคผ่าน
ผูน้  าความคิดในสื่อสงัคมออนไลน ์ซึ่งช่วยใหส้ารถึงกลุ่มเป้าหมายไดดี้และสารยังถูกกระจายไป
อย่างกวา้งขวา้ง ส าหรบับุคคลที่ไดร้บัคดัเลือกมาเป็นผูท้รงอิทธิพลทางความคิดนัน้จะตอ้งมีความ
น่าเชื่อถือ มีความสนใจและรูข้อ้มูลในตัวผลิตภัณฑ์ของบริษัทอย่างลึกซึง้ และมีเป็นบุคคลที่มี
ความโดดเด่นหรือมีผูติ้ดตามผ่านสงัคมออนไลนม์ากพอสมควร ในสว่นของกลยุทธก์ารสื่อสารผ่าน
ผูน้  าความคิดในสื่อสงัคมออนไลนคื์อ การใหข้อ้มูลข่าวสารต่อผูบ้ริโภคอย่างสม ่าเสมอ โดยบริษัท
จะท าการวัดผลจากการที่กลุ่มเป้าหมายรบัรูต้ราสินคา้และมีการแสดงความคิดเห็นต่อสารที่ผูน้  า
ความคิดไดส้่งออกไป โดยปัญหาและอุปสรรคในการสื่อสารผ่านผูน้  าความคิดคือ การสื่อสารที่ไม่
ตรงกนัระหว่างบรษิัทกบัผูน้  าความคิดท าใหส้ื่อที่สง่ถึงกลุม่เปา้หมายไม่มีประสิทธิภาพ และปัญหา
ภาพลกัษณ์ในแง่ลบซึ่งเกิดจากการที่ผูน้  าความคิดอาจจะสื่อสารออกมาจากความคิดในแง่ลบที่
แทรกอยู่ในสาร 

ศศิมา อุดมศิลป์ (2557) ศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดโดยใชผู้ท้รงอิทธิพล
ออนไลนใ์นธุรกิจรา้นอาหาร” ไดศ้ึกษาการกลยุทธ์การใชส้ื่อและกลยุทธ์การโน้มน้าวใจ รวมถึง
ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้รบัสารที่มีต่อตัวผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์เองและข้อมูลรีวิว
ร้านอาหาร กับพฤติกรรมในการท าตามที่บล็อกเกอรน์ าเสนอในการตัดสินใจไปใช้บริการ
รา้นอาหารตามที่เขียนแนะน า โดยผูว้ิจัยไดท้ าการวิจัยเชิงคุณภาพโดยสัมภาษณ์ผูท้รงอิทธิพล
ออนไลนท์ี่มีรอบรูใ้นธุรกิจรา้นอาหารที่มีการใช ้เฟสบุ๊ค อินสตาแกรม และเว็บไซตว์งใน และการ
วิจัยเชิงปริมาณโดยท าการเก็บขอ้มูลจากผูติ้ตามผูท้รงอิทธิพลออนไลนท์ี่มีความรอบรูใ้นธุรกิจ
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รา้นอาหาร จากผลการวิจัยพบว่ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ที่มี
ผูติ้ดตามเป็นจ านวนมากจะประกอบไปดว้ย การน าเสนอขอ้มลูที่เป็นจรงิ การใชภ้าษาที่เป็นกนัเอง 
การพดูคยุและโตต้อบกบัผูติ้ดตามเป็นประจ า การใหข้อ้มลูข่าวสารกบัผูติ้ดตามสม ่าเสมอ และการ
น าเสนอขอ้มูลข่าวที่เป็นจริง ในส่วนของทัศนคติที่มีต่อคณุสมบติัของผูท้รงอิทธิพลออนไลนท์ี่คน
ชื่นชอบและติดตาม และทศันคติที่มีต่อขอ้มลูรีวิวรา้นอาหาร มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัพฤติกรรม
ในการท าตามที่บล็อกเกอรน์ าเสนอ 

วิชญ์ชยา ฐิติจิรวิชญ์ (2561) ศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อออนไลนท์ี่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคผลิตภัณฑอ์าหารเสริมความงาม” ไดศ้ึกษาพฤติกรรมการรบัเปิดสื่อ
ทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคผลิตภณัฑอ์าหารเสริมความงามแบรนดโ์อซี และไดศ้ึกษาการเปิดรบัสื่อ
ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคผลิตภณัฑอ์าหารเสริมความงามแบรนดโ์อซี โดยผูใ้หข้อ้มลู
หลกัที่ใชใ้นการศกึษาคือ ผูท้ี่เคยซือ้สินคา้มากกว่า 1 ครัง้ จ านวนทัง้สิน้ 10 คน ท าการเก็บรวบรวม
ขอ้มลูโดยการสมัภาษณเ์ชิงลกึ ผลการวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างมีพฤติกรรมการใชส้ื่อสงัคมออนไลน์
ทกุวนั โดยมีระยะเวลาในการใชง้านไม่ต ่ากว่าครึ่งชั่วโมงต่อครัง้ เพื่อเปิดรบัขอ้มลูข่าวสารต่าง ๆ ที่
ตนเองสนใจ โดยสื่อออนไลน์ที่เปิดรบับ่อยที่สุดคือ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และยูทูบ ตามล าดับ 
พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อออนไลนส์่งผลใหเ้กิดการตัดสินใจซือ้อาหารเสริมความงามของผูบ้ริโภค 
โดยเมื่อผูบ้ริโภคตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการของตนเองแลว้ ผูบ้ริโภคจะท าการเปิดรบัสื่อ
ออนไลนเ์พื่อคน้หาขอ้มูลที่ตนเองสนใจ โดยท าการคน้ขอ้มลูผลิตภณัฑอ์าหารเสริมจากเว็บไซตก์ู
เกิล้ (Google) และเข้าเว็บไซต์พันทิป (Pantip) เพราะเป็นแหล่งรวบรวมความคิดเห็นและบท
สนทนาโต้ตอบจากบุคคลที่สนใจในเรื่องเดียวกัน จากนั้นจะท าการประเมินทางเลือกจาก
คณุสมบติัของผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิที่สามารถตอบสนองความตอ้งการของตนเองได ้และประเมิน
ทางเลือกจากการอ่านความคิดเห็นโดยเปรียบเทียบระหว่างอาหารเสริมความงามแบรนดโ์อซีกับ
อาหารเสรมิความงามทั่วไปในทอ้งตลาด โดยกลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่จะมีการตดัสินใจซือ้สินคา้จาก
การที่บุคคลอ่ืนที่เคยใชผ้ลิตภณัฑไ์ดท้ าการรีวิวผลิตภัณฑ์ในรูปแบบของรูปภาพที่แสดงใหเ้ห็นถึง
ผลลพัธ์ที่ชดัเจนหลงัรบัประทานอาหารเสริมความงามแบรนด์โอซี ผ่านทางช่องทางออนไลน ์คือ 
เว็บไซต ์เฟซบุ๊ก และอินสตาแกรมของผูป้ระกอบการโดยตรง 

Dhanesh และ Duthler (2019) ศึกษาเรื่อง “การจัดการความสมัพันธผ์่านผูท้รงอิทธิพล
ทางความคิดในสื่อสงัคมออนไลน:์ ผลของการรบัรูข้องผูติ้ดตามที่เกิดจากจ่ายเงินจา้งผูท้รงอิทธิพล
บนโลกออนไลน์ (Relationship management through social media influencers: Effects of 
followers’ awareness of paid endorsement)” การศึกษาในครั้งนี ้มีวัตถุประสงค์เพื่อทดสอบ
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ผลกระทบดา้นการรบัรูท้ี่เกิดจากจ่ายเงินจา้งผูท้รงอิทธิพลทางความคิดบนโลกออนไลนโ์ดยใช้
วิ ธีการโน้มน้าวใจของผู้ติดตาม (การรับ รู ้โฆษณา) การโน้มน้าวใจตามเจตคติความ รู ้
(ความสมัพนัธก์บัผูม้ีอิทธิพล) และความตัง้ใจเชิงพฤติกรรมโดยเฉพาะการสื่อสารแบบปากต่อปาก
และการตัง้ใจซือ้ จากการใหก้ลุ่มตัวอย่างท าแบบส ารวจออนไลนพ์บว่าการจ่ายเงินจา้งโฆษณามี
ความสมัพันธก์บัการตดัสินใจซือ้และการสื่อสารแบบปากต่อปาก นอกจากนีย้งัพบว่าการรบัรูข้อง
ผูติ้ดตามจากการจ่ายเงินจา้งโฆษณามีความสมัพนัธร์ะหว่างผูติ้ดตามกบัผูม้ีอิทธิพลทางความคิด
ในสื่อสงัคมออนไลน ์

Chatzigeorgiou (2017) ศึกษาเรื่อง “การสรา้งแบบจ าลองผลกระทบของผูท้รงอิทธิพล
ทางความคิดในโลกออนไลนต่์อพฤติกรรมความตัง้ใจของคนเจเนอเรชั่นมิลเลนเนียลส์ กรณีศึกษา
การท่องเที่ยวในพื ้นที่ชนบทในกรีซ  (Modelling the impact of social media influencers on 
behavioural intentions of millennials: The case of tourism in rural areas in Greece)” ไ ด้
ศึกษาวิธีการที่ธุรกิจในชนบทสามารถดึงดูดความสนใจของคนเจเนอเรชั่ นมิลเลนเนียลส ์
(Millennials) โดยใชอิ้นเทอรเ์น็ตและสื่อสังคมออนไลน ์วิธีที่โดดเด่นในการเขา้ถึงเจเนอเรชั่นมิล
เลนเนียลสคื์อการใชโ้ซเชียลมีเดีย ธุรกิจในชนบทจ าเป็นตอ้งสรา้งความสมัพนัธก์บัลกูคา้และขยาย
ไปสู่การสรา้งความสัมพันธ์บนโซเชียลมีเดีย การท าการตลาดแบบดั้งเดิมไม่เหมาะส าหรบัใชก้ับ
ธุรกิจในชนบท แต่ในขณะเดียวกันการท าการตลาดโดยใชผู้ท้รงอิทธิพลทางโลกออนไลนเ์ป็นสิ่ง
ส าคัญที่ช่วยส่งเสริมส าหรบัธุรกิจการท่องเที่ยวในชนบท การตัดสินใจของคนเจเนอเรชั่นมิลเลน
เนียลสไ์ดร้บัอิทธิพลจากเนือ้หาและกิจกรรมการท่องเที่ยวในชนบทที่ผูท้รงอิทธิพลทางโลกออนไลน์
สรา้งขึน้ งานวิจัยนีม้ีความส าคัญต่อเจา้ของธุรกิจในชนบท เพราะการท าการตลาดโดยใชผู้ท้รง
อิทธิพลทางความคิดในโลกออนไลนเ์ป็นเครื่องมือในการท าการตลาดแบบปากต่อปากโดยมีการ
สง่ต่อขอ้มลูอย่างรวดเร็วจนเกิดเป็นกระแส (Viral) ซึ่งเป็นประโยชนอ์ย่างยิ่งส  าหรบัเจ้าของธุรกิจที่
ไม่มีทักษะดา้นการตลาด เพราะคนเจเนอเรชั่นมิลเลนเนียลสเ์ป็นผูบ้ริโภคกลุ่มใหม่ในตลาดการ
ท่องเที่ยวและพวกเขาจะคน้หาขอ้มลูจากสื่อสงัคมออนไลน ์การศกึษาครัง้นีช้ีใ้หเ้ห็นว่าผูท้รงอิทธิล
ทางความคิดในโลกออนไลนม์ีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของคนเจเนอเรชั่นมิลเลนเนียลสใ์นการเลือก
แหล่งท่องเที่ยวในชนบท การสรา้งความเชื่อมั่นของคนเจเนอเรชั่นมิลเลนเนียลส์ด้วยการท า
การตลาดผ่านทางผู้ทรงอิทธิลทางความคิดในโลกออนไลน์ ถูกก าหนดโดยจ านวนผู้ติดตาม 
ทัศนคติที่แสดงบนสื่อโซเชียลมีเดีย และการน าเสนอกิจกรรมต่างๆ โดยใชภ้าพถ่าย วิดีโอและ
ขอ้ความ เพื่อเพิ่มความน่าดงึดดูใจของการท่องเที่ยวในพืน้ที่ชนบท 

 



 

บทที ่3 
วิธีการด าเนินการศึกษาค้นคว้า 

ในการศึกษาคน้ควา้เรื่อง “การสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสงัคม
ออนไลนแ์ละพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้สมารต์  
โฟนของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้ิจัยไดด้  าเนินการศึกษาตามล าดับ
ขัน้ตอน ดงันี ้

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
2. การสรา้งเครื่องมือเพื่อใชใ้นการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
4. จดัท าและการวิเคราะหข์อ้มลู 
5. สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 

บุคคลที่ใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลนซ์ึ่งอยู่ในกลุ่มเจเนอเรชั่นซี (Generation Z) ที่
ใชง้านสมารท์โฟนโดยอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
บุคคลที่ใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลนซ์ึ่งอยู่ในกลุ่มเจเนอเรชั่นซี (Generation Z) ที่

ใชง้านสมารท์โฟนโดยอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
ผูว้ิจยัจึงไดก้ าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใชส้ตูรการหาขนาดกลุม่ตวัอย่างส าหรบัการประมาณค่า
สดัส่วนประชากรในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากร โดยการก าหนดระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 
และระดับค่าความคลาดเคลื่อนรอ้ยละ 5 (กัลยา วานิชยบ์ัญชา, 2558) โดยการเก็บขอ้มูลกลุ่ม
ตวัอย่างดงันี ้ซึ่งสตูรในการค านวณ ที่ใชใ้นการศกึษาครัง้นี ้คือ 
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สตูร n = p(1 -p)Z2 / e 2 
 
เมื่อ n แทน ขนาดตวัอย่าง  
       P แทน สดัสว่นของประชากรท่ีผูว้ิจยัก าลงัสุม่ 0.50  
       Z แทน ระดับความเชื่อมั่นที่ผู ้วิจัยก าหนดไว ้Z มีค่าเท่ากับ 1.96 ที่ระดับ

ความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 หรือระดบั .05 
       e แทน ค่าความผิดพลาดสงูสดุที่เกิดขึน้ = .05 
 
แทนค่าในสตูรดงันี ้
n = (.05) (1 -.5) (1.96)2 / (.05)2 
   = 384.16 หรือ 385 คน 
 

ดงันัน้จะไดก้ลุ่มตวัอย่างในการวิจยัครัง้นี ้เท่ากบั 385 คนและเพิ่มจ านวนตวัอย่างอีก 
15 คน  รวมขนาดกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 400 คน ผูว้ิจยัใชว้ิธีการสุม่ตวัอย่างตามขัน้ตอน ดงันี ้

 
ขั้นตอนการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 

ในการศึกษาคน้ควา้ครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) ผูว้ิจยัก าหนด
ขอบเขตการวิจยัไวด้งันี ้

ขัน้ตอนที่ 1 วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อเลือกสุม่จาก
เครือข่ายสังคมออนไลนท์ี่ไดร้บัความนิยมในปัจจุบันประกอบไปดว้ย เฟซบุ๊ค (Facebook) ทวิต
เตอร ์(Twitter) อินสตาแกรม (Instagram) ไลน์ (Line) ยูทูบ (Youtube) (ณัฐกาญจน์ กอมณี , 
2559) และเลือกกลุ่มตัวอย่างที่เกิดตั้งแต่ปีพุทธศักราช 2538 จนถึงปีพุทธศักราช 2553 เนื่อง
จากป็นช่วงอายุในกลุ่มเจอเนอเรชั่นซี (Generation Z) (จกัรพล สงวนรมัย,์ 2562, น. 3) และมีอาย ุ
18 ปีบริบูรณข์ึน้ไป โดยก่อนการเก็บขอ้มลูผูต้อบแบบสอบถามจะตอ้งท าการตอบค าถามก่อนว่า 
"ท่านเกิดในช่วงปีพุทธศักราช 2538 จนถึงปีพุทธศักราช 2553 และมีอายุ 18 ปีบริบูรณ์ขึน้ไป
หรือไม่ " หลังจากนั้นจะท าการเก็บข้อมูลเฉพาะผู้ที่ เกิดในช่วงปีพุทธศักราช 2538 จนถึงปี
พุทธศักราช 2553 และมีอายุ 18 ปีบริบูรณ์ขึน้ไป เพื่อเป็นการคัดเลือกผูต้อบแบบสอบถามที่ตรง
ตามวตัถปุระสงค ์
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ขัน้ตอนที่ 2 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการเลือก
สุ่มตัวอย่างแบบสะดวกตามความเต็มใจของผูบ้ริโภคที่จะใหข้อ้มูล ผูว้ิจัยจะสรา้งแบบสอบถาม
ออนไลนเ์ป็นเครื่องมือเก็บขอ้มลูหลงัจากสรา้งแบบสอบถามเสร็จจะท าการแจกแบบสอบถามผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ตามที่ ได้เลือกไว้ในขั้นที่  1 และขอความร่วมมือกลุ่มตัวอย่างตอบ
แบบสอบถามจนครบ 400 ตวัอย่าง 

การสร้างเคร่ืองมือเพ่ือใช้ในงานวิจัย 
เครื่องมือที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นีเ้ป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผูว้ิจัยไดส้รา้งขึน้

เพื่อการศึกษาถึงข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภค การสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ และพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อสังคมออนไลน์ที่มีความสัมพันธ์ต่อการ
ตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งเป็น 4 ส่วน 
ดงันี ้

ส่วนที่  1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน สถานภาพ ความถ่ีในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ต่อวัน 
ระยะเวลาในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในแต่ละวัน ช่วงเวลาในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ และ
ประเภทของสื่อสงัคมออนไลนท์ี่ใชเ้ปิดรบัขอ้มูลข่าวสารหรือใชง้านบ่อยที่สดุ  โดยเป็นค าถามแบบ
หลายตวัเลือก (Multiple Choices Questions) ใหผู้ต้อบเลือกเพียงขอ้เดียว ไดแ้ก่ 

ขอ้ที่ 1 เพศ เป็นระดับการวัดขอ้มูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ให้
เลือกดงันี ้

1. ชาย 
2. หญิง 

ข้อที่  2 ระดับการศึกษา เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal 
Scale) โดยมีค าตอบใหเ้ลือก ดงันี ้

1. ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
2. ปรญิญาตรีหรือเทียบเท่า 
3. สงูกว่าปรญิญาตรี 
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ขอ้ที่ 3 อาชีพ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) โดย
มีค าตอบใหเ้ลือก ดงันี ้

1. นกัเรียน / นกัศกึษา 
2. ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
3. พนกังานบรษิัทเอกชน 
4. ธุรกิจสว่นตวั 
5. รบัจา้งอิสระ 
5. อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ.................  

ขอ้ที่ 4 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal 
Scale) ก าหนดรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนจากขอ้มูลฐานเงินเดือนขั้นต ่าปริญญาตรี 15,000 บาทต่อ
เดือน ผูว้ิจัยจึงขอเริ่มตน้จาก ช่วงแรกเป็น นอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท โดยแบ่งออกเป็น 4 
ช่วง ดงันี ้

1. นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 
2. 15,001 - 25,000 บาท 
3. 25,001 - 35,000 บาท 
4. 35,001 บาท ขึน้ไป 

ขอ้ที่ 5 สถานภาพสมรส เป็นระดับการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญัติ (Nominal 
Scale) โดยมีค าตอบใหเ้ลือก ดงันี ้

1. โสด 
2. สมรส / อยู่ดว้ยกนั 
3. หมา้ย / หย่ารา้ง / แยกกนัอยู่ 

ขอ้ที่ 6 ความถ่ีในการใชส้ื่อสงัคมออนไลนต่์อวนั เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภท
เรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดยมีค าตอบใหเ้ลือก ดงันี ้

1. 1 - 2 ครัง้ 
2. 3 - 4 ครัง้ 
3. 5 - 6 ครัง้ 
4. มากกว่า 6 ครัง้ขึน้ไป 
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ขอ้ที่ 7 ระยะเวลาในการใชส้ื่อสงัคมออนไลนใ์นแต่ละวนั เป็นระดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดยมีค าตอบใหเ้ลือก ดงันี ้

1. นอ้ยกว่า 1 ชั่วโมง 
2. 1 - 2 ชั่วโมง 
3. 3 - 4 ชั่วโมง 
4. มากกว่า 4 ชั่วโมงขึน้ไป 

ขอ้ที่ 8 ช่วงเวลาในการเปิดรบัสื่อสงัคมออนไลน์ เป็นระดับการวดัขอ้มลูประเภท
เรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดยมีค าตอบใหเ้ลือก ดงันี ้

1. 06.00 น. - 11.00 น. 
2. 11.01 น. - 16.00 น. 
3. 16.01 น. - 22.00 น. 
4. 22.01 น. - 05.59 น. 

ขอ้ที่ 9 ประเภทของสื่อสงัคมออนไลนท์ี่เขา้เปิดรบัขอ้มลูข่าวสารหรือใชง้านบ่อย
ที่สดุ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) โดยมีค าตอบใหเ้ลือก ดงันี ้

1. Facebook 
2. Twitter 
3. Instagram 
4. Line 
5. Youtube 
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สว่นที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัการสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแ้บบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า (Likert scale questions) โดย
ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) มี 5 ระดบั ซึ่งมีเกณฑก์ารใหค้ะแนน 
คือ การค านวณหาอนัตรภาคชัน้ เพื่อแปลผลในแต่ละช่วง ประกอบดว้ย 

 
คะแนน     ระดบัความคิดเห็น 
5  หมายถึง  เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
4  หมายถึง  เห็นดว้ย 
3  หมายถึง  ไม่แน่ใจ 
2  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ย 
1  หมายถึง  ไม่แห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

 
เพื่อใหไ้ดล้ักษณะเกณฑเ์ป็นการแจกแจงปกติ (Normal Distribution) ผูว้ิจัยใชสู้ตร

ส าหรบัการหาความกวา้งของอนัตรภาคชัน้แต่ละชัน้ (ชศูรี วงศร์ตันะ, 2544) ดงันี ้
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ –  ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

 จ านวนชัน้
 

 
เกณฑเ์ฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกบัการสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดใน

เครือข่ายสงัคมออนไลน์ที่มีความสมัพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอ
เรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถแบ่งเป็น 5 ระดบั ไดด้งันี ้

คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อการสื่อสารของผูท้รงอิทธิพล
ทางความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลนอ์ยู่ในระดบัดีมาก 

คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อการสื่อสารของผูท้รงอิทธิพล
ทางความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลนอ์ยู่ในระดบัดี 

คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อการสื่อสารของผูท้รงอิทธิพล
ทางความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลนย์ู่ในระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อการสื่อสารของผูท้รงอิทธิพล
ทางความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลนอ์ยู่ในระดบันอ้ย 
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คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อการสื่อสารของผูท้รงอิทธิพล
ทางความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลนอ์ยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 

 
ส่วนที่  3 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ที่ มี

ความสมัพนัธต่์อการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใชแ้บบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า (Likert scale questions) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) มี 5 ระดับ ซึ่งมีเกณฑก์ารใหค้ะแนน คือ การค านวณหา
อนัตรภาคชัน้ เพื่อแปลผลในแต่ละช่วง ประกอบดว้ย 

 
คะแนน     ระดบัความถ่ี 
5  หมายถึง  บ่อยที่สดุ 
4  หมายถึง  บ่อย 
3  หมายถึง  ปานกลาง 
2  หมายถึง  นอ้ย 
1  หมายถึง  นอ้ยที่สดุ 

 
เพื่อใหไ้ดล้ักษณะเกณฑเ์ป็นการแจกแจงปกติ (Normal Distribution) ผูว้ิจัยใชสู้ตร

ส าหรบัการหาความกวา้งของอนัตรภาคชัน้แต่ละชัน้ (ชศูรี วงศร์ตันะ, 2544) ดงันี ้
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ –  ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

 จ านวนชัน้
 

 
เกณฑ์เฉลี่ยระดับความ ถ่ีเก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ที่มี

ความสมัพนัธต่์อการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถแบ่งเป็น 5 ระดบั ไดด้งันี ้

คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง มีความถ่ีต่อพฤติกรรมการเปิดรับสื่อสังคม
ออนไลนอ์ยู่ในระดบับ่อยที่สดุ 

คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง มีความถ่ีต่อพฤติกรรมการเปิดรับสื่อสังคม
ออนไลนอ์ยู่ในระดบับ่อย 



  45 

คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง มีความถ่ีต่อพฤติกรรมการเปิดรับสื่อสังคม
ออนไลนอ์ยู่ในระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง มีความถ่ีต่อพฤติกรรมการเปิดรับสื่อสังคม
ออนไลนอ์ยู่ในระดบันอ้ย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง มีความถ่ีต่อพฤติกรรมการเปิดรับสื่อสังคม
ออนไลนอ์ยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 

 
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอ

เรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า (Likert scale 
questions) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น ( Interval Scale) มี 5 ระดับ ซึ่งมี
เกณฑก์ารใหค้ะแนน คือ การค านวณหาอนัตรภาคชัน้ เพื่อแปลผลในแต่ละช่วง ประกอบดว้ย 

 
คะแนน     ระดบัความคิดเห็น 
5  หมายถึง  เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
4  หมายถึง  เห็นดว้ย 
3  หมายถึง  ไม่แน่ใจ 
2  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ย 
1  หมายถึง  ไม่แห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

 
เพื่อใหไ้ดล้กัษณะเกณฑเ์ป็นการแจกแจงปกติ (Normal Distribution) ผูว้ิจัยใชสู้ตร

ส าหรบัการหาความกวา้งของอนัตรภาคชัน้แต่ละชัน้ (ชศูรี วงศร์ตันะ, 2544) ดงันี ้
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ –  ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

 จ านวนชัน้
 

 
เกณฑเ์ฉลี่ยระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคกลุ่ม

เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถแบ่งเป็น 5 ระดบั ไดด้งันี ้
คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟน 

ของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ในระดบัดีมาก 
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คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนข
องผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ในระดบัดี 

คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนข
องผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ในระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนข
องผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ในระดบันอ้ย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนข
องผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 

 
ขัน้ตอนการในสรา้งเครื่องมือวิจยั 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลในครัง้นีคื้อ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่

ผูว้ิจยัสรา้งขึน้ โดยมีขัน้ตอนการสรา้งเครื่องมือ ดงัต่อไปนี ้
1. ศึกษาคน้ควา้ขอ้มลูจากแนวคิด ทฤษฎี เอกสาร และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง เพื่อเป็น

แนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 
2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม ได้แก่ ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภค การ

สื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อสังคม
ออนไลน  ์และการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร 
เพื่อสรา้งแบบสอบถามใหม้ีความสอดคลอ้งกนั 

3. ด าเนินการสรา้งแบบสอบถาม โดยอาศัยกรอบแนวคิดที่เก่ียวข้องกับขอ้มูลส่วน
บุคคลของผู้บริโภค การสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อสงัคมออนไลน ์และการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอ
เรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. น าแบบสอบถามที่ สร้างขึ ้น เสนอต่ออาจารย์ที่ ป รึกษาสารนิพนธ์  และ
คณะกรรมการ เพื่อพิจารณาตรวจสอบความถูกตอ้ง ใหข้อ้เสนอแนะเพิ่มเติม และน ามาปรบัปรุง
แกไ้ขใหเ้หมาะสมกบัวตัถปุระสงคข์องงานวิจยั 

5. น าแบบสอบถามที่ไดม้าปรบัปรุงแกไ้ขใหถู้กตอ้ง ตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท์ี่
ปรกึษาและคณะกรรมการสารนิพนธ ์
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6. น าแบบสอบถามที่ได้รับการแก้ไขแล้วเสนอผู้เชี่ยวชาญ เพื่อตรวจสอบความ
เที่ยงตรงตามเนือ้หา (Content Validity) และการใชส้  านวนภาษา เพื่อปรบัปรุงแกไ้ขครั้งสุดทา้ย
ก่อนน าไปทดลองใช ้(Try Out) 

7. น าแบบสอบถามที่แกไ้ขแลว้ไปทดลองใช ้(Try Out) กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 
คน เพื่อวิเคราะหห์าค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามโดยใชวิ้ธีหาค่าสัมประสิทธิ์

อลัฟ่า (α-Coefficient) สตูรของครอนบคั (Cronbach) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2558, น. 449) เพื่อ
หาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ค่าอลัฟ่าที่ไดแ้สดงถึงระดบัความคงที่ของแบบสอบถาม โดย

มีค่าระหว่าง 0 ≤ α ≤1 ซึ่งค่าที่ใกล้เคียงกับ 1 มาก แสดงว่ามีความเชื่อมั่นสูงโดยก าหนดค่า
ความเชื่อมั่นที่ยอมรับได้ไม่ต ่ากว่า 0.7 เพื่อแสดงว่าแบบสอบถามนั้นมีความเชื่อมั่นสูง  ซึ่ง
แบบสอบถามชดุนีม้ีค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.935 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมขอ้มลูไดแ้บ่งลกัษณะการเก็บขอ้มลูท าการศกึษาออกเป็น 2 ลกัษณะ คือ  

1. แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นควา้ จากหนังสือ 
บทความ วิทยานิพนธ ์วารสาร เอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง รวมถึงขอ้มูลทางอินเทอรเ์น็ตเพื่อ
ประกอบการสรา้งแบบสอบถาม 

2. แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามเก็บขอ้มูลจาก
กลุม่ตวัอย่างจ านวน 400 ตวัอย่าง 

การจัดท าและการวิเคราะหข์้อมูล 
หลังจากท าการรวบรวมขอ้มูลครบถ้วนแล้ว ผู้วิจัยได้ก าหนดการวิเคราะห์ข้อมูลจาก

แบบสอบถามที่รวบรวมไดม้าด าเนินการตามขัน้ตอน ดงันี ้
1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) โดยการตรวจสอบความสมบูรณ์ในการตอบ

แบบสอบถามและคดัแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบรูณอ์อก โดยคดัเลือกเฉพาะที่สมบรูณเ์ท่านัน้ 
2. ท าการลงรหัส (Coding) ขอ้มลู โดยแบ่งเป็นกลุ่มตามตัวแปรที่ท าการศึกษา และ

น าขอ้มลูบนัทกึลงในเครื่องคอมพิวเตอร ์
3. วิเคราะหข์อ้มลูดว้ยโปรแกรมส าเรจ็รูป โดยด าเนินการตามขัน้ตอน 
4. การวิเคราะหข์อ้มลู 

4.1. การวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค ในดา้น เพศ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน สถานภาพสมรส ความถ่ีในการใชส้ื่อสงัคมออนไลนต่์อวัน ระยะเวลา
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ในการใชส้ื่อสงัคมออนไลนใ์นแต่ละวัน ช่วงเวลาในการใชส้ื่อสงัคมออนไลน ์และประเภทของสื่อ
สังคมออนไลนท์ี่ใชเ้ปิดรบัขอ้มูลข่าวสารหรือใชง้านบ่อยที่สุด โดยการหาความถ่ี (Frequency) 
และค่ารอ้ยละ (Percentage) 

4.2. การวิเคราะห์การสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ โดยใช้แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า (Likert scale questions) โดยการหา
ค่าเฉลี่ย (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviations) 

4.3. การวิเคราะหพ์ฤติกรรมการเปิดรบัสื่อสงัคมออนไลน์ โดยใชแ้บบสอบถาม
มาตราสว่นประมาณค่า (Likert scale questions) โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard deviations) 

4.4. การวิเคราะหก์ารตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภค โดยใชแ้บบสอบถาม
มาตราสว่นประมาณค่า (Likert scale questions) โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard deviations) 

4.5. การทดสอบสมมติฐาน โดยใชส้ถิติ Independent sample t-test (กัลยา วา
นิชย์บัญชา, 2558) , One-way analysis of variance (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2558) หรือ สถิติ 
Brown-Forsythe (ภาณุมาส ตัมพานุวัตร , 2551) และสถิติสหสัมพันธ์อย่างง่าย (Pearson 
Correlation) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2558) 

4.5.1. สมมติฐานที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภค อันได้แก่ เพศ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน สถานภาพสมรส ความถ่ีในการใชส้ื่อสงัคมออนไลนต่์อวัน 
ระยะเวลาในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในแต่ละวัน ช่วงเวลาในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ และ
ประเภทของสื่อสงัคมออนไลนท์ี่ใชเ้ปิดรบัขอ้มูลข่าวสารหรือใชง้านบ่อยที่สุดที่แตกต่างกัน มีการ
ตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนแตกต่างกัน จะทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ One-way analysis of 
variance (กัลยา วานิชยบ์ัญชา, 2558) สถิติ Independent t-test (กัลยา วานิชยบ์ัญชา, 2558) 
และสถิติ Brown-Forsythe (B) (ภาณมุาส ตมัพานวุตัร, 2551) 

4.5.2. สมมติฐานที่ 2 การสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่าย
สงัคมออนไลน ์อันประกอบไปดว้ย ความน่าเชื่อถือ ความเหมาะสมกลมกลืนกับสภาพแวดลอ้ม 
เนือ้หาสาระ ความชดัเจน ความต่อเนื่องและความสม ่าเสมอ ช่องทางการสื่อสาร ขีดความสามารถ
ของผู้รับ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื ้อสมารท์โฟน จะทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ
สหสมัพนัธอ์ย่างง่าย (Pearson Correlation) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2558) 



  49 

4.5.3. สมมติฐานที่ 3 พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อสงัคมออนไลน ์อนัประกอบไป
ด้วย การแสวงหาข้อมูล การเปิดรับข้อมูล การเปิดรับประสบการณ์ มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื ้อสมารท์โฟน จะทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิ ติสหสัมพันธ์อย่างง่าย (Pearson 
Correlation) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2558) 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบดว้ย 
การใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลในการศึกษาค้นคว้าครั้งนี ้ ผู ้วิจัยเลือกใช้สถิติโดย

พิจารณาถึงวตัถปุระสงคแ์ละความหมายของขอ้มลูที่ใชใ้นวิเคราะหด์ว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป โดยใช้
ขอ้มูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม การสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสงัคม
ออนไลน ์พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อสงัคมออนไลน์ การตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคกลุ่มเจ
เนอเรชั่นซี น ามาวิเคราะหด์ว้ยค่าความถ่ี ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

1.1. การหารอ้ยละ (Percentage) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2558) 

𝑃 = 
f
n

x100 

เมื่อ P แทน ค่ารอ้ยละ 
  f แทน ความถ่ีของคะแนน 
  n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

 

1.2 การหาค่าเฉลี่ย (Mean หรือ x̅) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2558) 

x̅ = 
∑ x

n
 

เมื่อ x̅  แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 
  ∑ x แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
  n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
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1.3 การหาค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation หรือ S.D.) (กัลยา วานิชย์
บญัชา, 2558) 

    S.D. = √
𝑛 ∑ x 2−(∑ x )2

𝑛(𝑛−1)
 

   เมื่อ S.D. แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ตวัอย่าง (Standard 

Deviation) 

   ∑ x 2  แทน คะแนนแต่ละตวัในกลุม่ตวัอย่าง 

   (∑ x )2 แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 

    n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง (Sample Size) 

 

2. สถิติที่ใชท้ดสอบค่าความเชื่อถือไดข้องเครื่องมือ (Reliability of the test) โดยใชว้ิธีหา
ค่าครอนบคัแอลฟ่า (Cronbach’s alpha) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2558) 
 

    ∝   =
k covariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  / variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅

1 + (k−1)covariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  / variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅
  

 

เมื่อ     ∝ แทน ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 

     k แทน จ านวนค าถาม 

  covariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  แทน ค่าฉลี่ยของค่าแปรปรวนร่วมระหว่างค าถามต่างๆ 

   variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของค าถาม 
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3. การวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถิติเชิงอนมุาน (Inferential Analysis) ประกอบดว้ย 
3.1. สถิติ Independent t-test ทดสอบความแตกต่าง 2 กลุ่ม เพื่อวิเคราะห์ความ

แตกต่างระหว่างเพศชายกบัเพศหญิง โดยมีสตูรในการหาค่า t (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2558) ดงันี ้
กรณีที่  S2

1 = S2
2 

 

สตูร  t = 
�̅�1−�̅�2

√
(𝑛1−1)𝑆1

2+(𝑛2−1)𝑆2
2

𝑛1+𝑛2−2
[

1

𝑛1
+

1

𝑛2
]

 

 
โดยที่ Degree of freedom (df) = n1+n2-2 

 

กรณีที่  S2
1  S2

2 
 

สตูร  t = 
�̅�𝟏−�̅�𝟐

√
𝐒  𝟏  + 

𝟐

𝐧𝟏

𝐒  𝟐
𝟐

𝐧𝟐

 

 โดยที่ Degree of freedom (df) = 
[

𝑆1
2

𝑛1
+

𝑆2
2

𝑛2
]

2

[
𝑆1

2

𝑛1
]

2

𝑛1−1
+

[
𝑆2

2

𝑛2
]

2

𝑛2−1

 

 

เมื่อ t แทน ค่าสถิติใชพ้ิจารณาใน t-distribution 

  x̅1  แทน ค่าเฉลี่ยของตวัอย่างกลุม่ที่ 1 

  x̅2 แทน ค่าเฉลี่ยของตวัอย่างกลุม่ที่ 2 

  s   1
2  แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างกลุม่ที่ 1 

  s  2
2  แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างกลุม่ที่ 2 

  n1 แทน ขนาดกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

  n2 แทน ขนาดกลุม่ตวัอย่างที่ 2 
  d แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระ (n1+n2-2) 
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3.2 การวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (Oneway analysis of variance)  
ใชค่้า F-Ratio กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน (กัลยา วานิชยบ์ญัชา, 

2558) มีสตูรดงันี ้

ตาราง 2 แสดงการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of variance) 

แหลง่ความ

แปรปรวน 
df SS MS F 

ระหว่างกลุม่ (B) k-1 SS(B) MS(B) = ( )

1

BSS

k −
 

( )

( )

B

W

MS

MS
 

ภายในกลุม่ (W) n-k SS(W) MS(W) = ( )

1

WSS

k −
 

รวม (T) n-1 SS(T)   

    

    F = 
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑊
 

 

เมื่อ F  แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน F - distribution 

 Df  แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระ ไดแ้ก่ ระหว่างกลุม่ (k - 1) และในกลุม่ (n - k) 

 k  แทน จ านวนกลุม่ของตวัอย่างที่น ามาทดสอบสมมติฐาน 

 n  แทน จ านวนตวัอย่างทัง้หมด 

 SS(B) แทน ผลรวมก าลงัสองระหว่างกลุ่ม (Between sum of square) 

 SS(W) แทน ผลรวมก าลงัสองภายในกลุม่ (Within sum of square) 

 MS(B) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุม่ (Mean square between 

groups) 



  53 

 MS (W) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ (Mean square within 

groups) 

 n – k  แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระภายในกลุม่ (Within degree of freedom) 

 

กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติแล้ว ต้องท าการ
ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ต่อไป เพื่อดูว่ามีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกัน โดยใชว้ิธี Fisher’s least 
significant difference (LSD) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2558) 

 

    𝐿𝑆𝐷 = 𝑡1−∝
2

; 𝑁 − 𝑘√𝑀𝑆𝐸 [
1
𝑁𝑖

+
1

𝑁𝑗
] 

     

   โดยที่  Ni – Nj  

    Df = N - k 

   โดยที่ 1 jn n=  

   เมื่อ LSD แทน ผลต่างนยัส าคญัที่ค  านวณไดส้  าหรบัประชากร กลุม่ที่ i 

และ j 

      
  1 ;

2
n k

t 
− −

 แทน ค่าที่ใชพ้ิจารณาในการแจกแจงแบบ t-distribution ที่

ระดบัความเชื่อมั่น 95% และชัน้แห่งความเป็นอิสระภายในกลุม่ = n – k 

 

    MSE แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม (MS(W)) 

    1n   แทน จ านวนตวัอย่างของกลุม่ i 

    jn   แทน จ านวนตวัอย่างของกลุม่ j 

      แทน ค่าความคลาดเคลื่อน 
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3.3 สถิติ Brown-Forsythe (B)  คือ การทดสอบความแตกต่างระหว่างตัวแปรที่
มากกว่า 2 กลุ่ม ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน (ภาณุมาส ตัมพานุวัตร, 2551) มีสูตร
ดงันี ้
 

B = β =
𝑀𝑆(𝐵)

𝑀𝑆(𝑊)
 โดยค่า 𝑀𝑆(𝑊) = ∑ [1 −

𝑛𝑗

𝑁
]𝑘

𝑖=𝑗 𝑆1
2 

 

  เมื่อ B แทน ค่าสถิติมีใชพ้ิจารณาใน Brown-Forsythe 

  𝑀𝑆(𝐵) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุม่ (Mean Square  

      Between Group) 

   𝑀𝑆(𝑊) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ (Mean Square  

      Within groups) ส าหรบั Brown-Forsythe 

   k  แทน จ านวนกลุม่ของตวัอย่าง 

   nj แทน จ านวนตวัอย่างของกลุม่ i 

   N แทน ขนาดของประชากร 

   S1
2  แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่าง i 

 

กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ จะท าการทดสอบเป็น
รายคู่เพื่อดวู่ามีคู่ใดที่แตกต่างกนัโดยใชว้ิธี Dunnett’s T3 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2558) มีสตูรดงันี ้

 

    𝑡 =
�̅�𝑖−�̅�𝑗

𝑀𝑆(𝑊)[
1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
]
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   เมื่อ t  แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t-distribution 

    𝑀𝑆(𝑊) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่(Mean 

Square Within groups) ส าหรบั Brown-Forsythe 

    �̅�𝑖   แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง i 

    �̅�𝑗   แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง j 

    𝑛𝑖   แทน จ านวนตวัอย่างของกลุม่ที i 

    𝑛𝑗   แทน จ านวนตวัอย่างกลุม่ที่ j 

 

3.4 การวิเคราะหโ์ดยใชค่้าสถิติสหสมัพันธ์อย่างง่าย (Pearson Correlation) ใชใ้น
การหาความสมัพันธข์องตัวแปร 2 ตวัที่เป็นอิสระต่อกนัโดยที่แต่ละตวัมีระดับการวดัของขอ้มลูใน
ระดบัอนัตรภาค (Interval scale) ขึน้ไปใชส้ตูรดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2558) 

 

𝑟𝑥𝑦 =
n ∑ XY − (∑ X)(∑ Y)

√(n ∑ X2 − (∑ X)2)(n ∑ Y2 − (∑ Y)2)
 

 

เมื่อ r แทน สมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์
  แทน ผลรวมของคะแนน x 
  แทน ผลรวมของคะแนน y 
  แทน ผลรวมคะแนนชดุ x แต่ละตวัยกก าลงัสอง 
  แทน ผลรวมคะแนนชดุ y แต่ละตวัยกก าลงัสอง 
  แทน ผลรวมของผลคณูระหว่าง x และ y ทกุคู่ 
n แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
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โดยที่ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์จะมีค่าระหว่าง -1 < r < 1 ความหมายของค่า r 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2558) คือ 

1. ถา้ r เป็นลบแสดงว่า X และ Y มีความสมัพันธ์ในทิศทางตรงกันขา้มคือถา้ X 
เพิ่ม Y จะลดถา้ X ลด Y จะเพิ่ม 

2. ถ้า r เป็นบวกแสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันคือถ้า X 
เพิ่ม Y จะเพิ่มดว้ยถา้ X ลด Y จะลดลงดว้ย 

3. ถา้ r มีค่าเขา้ใกล ้1 หมายถึง X และ Y มีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนัและ
มีความสมัพนัธก์นัมาก 

4. ถา้ r มีค่าเขา้ใกล ้-1 หมายถึง X และ Y มีความสมัพันธใ์นทิศทางตรงกันขา้ม
และมีความสมัพนัธก์นัมาก 

5. ถา้ r = 0 แสดงว่า X และ Y ไม่มีความสมัพนัธก์นัเลย 
6. ถา้ r เขา้ใกล ้0 แสดงว่า X และ Y มีความสมัพนัธก์นันอ้ยลง 
 

เกณฑก์ารแปลความหมายค่าสมัประสิทธิส์หสมัพนัธด์งันี ้
ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์ ความหมาย 

0.81 - 1.00    มีความสมัพนัธร์ะดบัสงูมาก 
0.61 - 0.80    มีความสมัพนัธร์ะดบัสงู 
0.41 - 0.60    มีความสมัพนัธร์ะดบัปานกลาง 
0.21 - 0.40    มีความสมัพนัธร์ะดบัต ่า 
0.01 - 0.20    มีความสมัพนัธร์ะดบัต ่ามาก 
0.00     ไม่มีความสมัพนัธก์นั 

 



 

บทที ่4  
ผลการวิจัย 

การวิจัยครัง้นี ้มุ่งศึกษาการสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสังคม
ออนไลนแ์ละพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีความสมัพนัธต่์อการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟ
นของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร การวิเคราะห์ข้อมูล และการแปรผล
ความหมายของผลการ วิเคราะหข์อ้มลู ผูว้ิจยั ไดก้ าหนดสญัลกัษณ ์และตวัแปรต่าง ๆ ที่ใชใ้นการ
วิเคราะหข์อ้มลูดงันี ้

    H0  แทน สมมติฐานหลกั (Null hypothesis) 
    H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 
    n  แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

   x̅  แทน ค่าเฉลี่ยกลุม่ตวัอย่าง (Mean) 
    S.D. แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
    MS  แทน ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
    SS  แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
    t  แทน ค่าที่ใชพ้ิจารณา t-Distribution 
    F  แทน ค่าสถิติที่ใชใ้นการพิจารณา F- Distribution 
    df  แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
   Sig.  แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติจากการทดสอบ 
    *  แทน ความมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
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การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้เสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจัย โดยแบ่งการ 

น าเสนอออกเป็น 2 สว่น ตามล าดบัดงันี ้
ส่วนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistic) โดยแจก 

แจงความถ่ีแสดงผลเป็นค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) แบ่งเป็น 4 ตอนดงันี ้

ตอนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค อนัไดแ้ก่ เพศ รายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือน ระดบัการศึกษา อาชีพ สถานภาพ ความถ่ีในการใชส้ื่อสงัคมออนไลนต่์อวนั ระยะเวลาใน
การใชส้ื่อสงัคมออนไลนแ์ต่ละครัง้ ช่วงเวลาในการเปิดรบัสื่อสงัคมออนไลน ์ประเภทของสื่อสงัคม
ออนไลนท์ี่ใชง้านบ่อยที่สดุ 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหค์วามคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทาง
ความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลน ์

ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อสังคม
ออนไลน ์

ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนของ
ผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนที ่2 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที่ 1 ขอ้มลูส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค อนัได้แก่ เพศ รายไดเ้ฉลี่ยต่อ

เดือน ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ ความถ่ีในการใชส้ื่อสังคมออนไลนต่์อวัน ระยะเวลาใน
การใชส้ื่อสงัคมออนไลนแ์ต่ละครัง้ ช่วงเวลาในการเปิดรบัสื่อสงัคมออนไลน ์ประเภทของสื่อสงัคม
ออนไลนท์ี่ใชง้านบ่อยที่สดุที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนแตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อที่ 2 การสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสงัคม
ออนไลนอ์ันประกอบไปดว้ย ความน่าเชื่อถือ ความเหมาะสมกลมกลืนกับสภาพแวดลอ้ม เนือ้หา
สาระ ความชัดเจน ความต่อเนื่องและความสม ่าเสมอ ช่องทางการสื่อสาร ขีดความสามารถของ
ผู้รับ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื ้อสมารท์โฟนของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อที่ 3 พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อสงัคมออนไลนอ์ันประกอบไปดว้ย 
การแสวงหาขอ้มูล การเปิดรบัขอ้มลู การเปิดรบัประสบการณ ์มีความสมัพนัธก์บัการตัดสินใจซือ้
สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยแจก

แจงความถ่ีแสดงผลเป็นค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) แบ่งเป็น 4 ตอน ดงันี ้

ตอนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มูลส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค อนัไดแ้ก่ เพศ รายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ ความถ่ีในการใชส้ื่อสังคมออนไลนต่์อวัน ระยะเวลาใน
การใชส้ื่อสงัคมออนไลนแ์ต่ละครัง้ ช่วงเวลาในการเปิดรบัสื่อสงัคมออนไลน ์ประเภทของสื่อสงัคม
ออนไลนท์ี่ใชง้านบ่อยที่สดุ โดยแสดงผลจากการวิเคราะหเ์ป็นจ านวน และค่ารอ้ยละดงัตาราง 

ตาราง 3 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูสว่นบคุลของผูบ้ริโภค 

ขอ้มลูสว่นบคุคลของผูบ้รโิภค จ านวน (คน) รอ้ยละ 
เพศ   
    ชาย 143 35.75 
    หญิง 257 64.25 
    รวม 400 100.00 
ระดบัการศกึษา   
    ต ่ากว่าปรญิญาตรี 35 8.75 
    ปรญิญาตรีหรือเทียบเท่า 286 71.50 
    สงูกว่าปรญิญาตรี 79 19.75 
    รวม 400 100.00 
อาชีพ   
    นกัเรียน / นกัศกึษา 146 36.50 
    ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ 32 8.00 
    พนกังานบรษิัทเอกชน 222 55.50 
    รวม 400 100.00 
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ตาราง 3 (ต่อ) 
 

ขอ้มลูสว่นบคุคลของผูบ้รโิภค จ านวน (คน) รอ้ยละ 
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน   
    นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 147 36.75 
    15,001 – 25,000 บาท 71 17.75 
    ตัง้แต่ 25,001 บาท ขึน้ไป 182 45.50 
    รวม 400 100.00 
สถานภาพสมรส   
    โสด / หมา้ย / หย่ารา้ง / แยกกนัอยู่ 353 88.25 
    สมรส / อยู่ดว้ยกนั 47 11.75 
    รวม 400 100.00 
ความถ่ีในการใชส้ื่อสงัคมออนไลนต่์อวนั   
    นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 4 ครัง้ 37 9.25 
    5 - 6 ครัง้ 60 15.00 
    มากกว่า 6 ครัง้ขึน้ไป 303 75.75 
    รวม 400 100.00 
ระยะเวลาในการใชส้ื่อสงัคมออนไลนใ์นแต่ละวนั   
    นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 2 ชั่วโมง 38 9.50 
    3 - 4 ชั่วโมง 89 22.25 
    มากกว่า 4 ชั่วโมงขึน้ไป 273 68.25 
    รวม 400 100.00 
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ตาราง 3 (ต่อ) 
 

ขอ้มลูสว่นบคุคลของผูบ้รโิภค จ านวน (คน) รอ้ยละ 
ช่วงเวลาในการเปิดรบัสื่อสงัคมออนไลน ์   
    06.00 น. - 22.00 น. 121 30.25 
    22.01 น. - 05.59 น. 279 69.75 
    รวม 400 100.00 
ประเภทของสื่อสงัคมออนไลนท์ี่เขา้เปิดรบัขอ้มลูข่าวสาร
หรือใชง้านบ่อยที่สดุ 

  

    Facebook 114 28.50 
    Twitter 77 19.25 
    Instagram 177 44.25 
    Youtube 32 8.00 
    รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 3 สามารถสรุปขอ้มลูส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคที่ตอบแบบสอบถามจ านวน 

400 คนได ้ดงันี ้
ด้านเพศ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 257 คน คิดเป็น

รอ้ยละ 64.25 และเพศชายจ านวน 143 คน คิดเป็นรอ้ยละ 35.75 
ด้านระดับการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาต ่ากว่า

ปริญญาตรีจ านวน 35 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.75 ระดับการศึกษาปริญญาตรีจ านวน 286 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 71.50 ระดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตรีจ านวน 79 คน คิดเป็นรอ้ยละ 19.75 

ด้านอาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
จ านวน 222 คน คิดเป็นรอ้ยละ 55.50 อาชีพนกัเรียนหรือนกัศกึษา จ านวน 146 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
36.50 อาชีพขา้ราชการหรือรฐัวิสาหกิจ จ านวน 32 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.00 

ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
25,001 บาท ขึน้ไป จ านวน 182 คน คิดเป็นรอ้ยละ 45.50 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 
15,000 บาท จ านวน 147 คน คิดเป็นรอ้ยละ 36.75 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 25,000 บาท 
จ านวน 71 คน คิดเป็นรอ้ยละ 17.75 
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ด้านสถานภาพสมรส ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานะโสด / หม้าย / 
หย่ารา้ง / แยกกันอยู่ จ านวน 353 คน คิดเป็นรอ้ยละ 88.25 และสถานะสมรสหรืออยู่ด้วยกัน
จ านวน 47 คน คิดเป็นรอ้ยละ 11.75 

ด้านความถ่ีในการใช้ส่ือสังคมออนไลนต์่อวัน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ใชส้ื่อสังคมออนไลน์มากกว่า 6 ครัง้ขึน้ไปต่อวัน จ านวน 303 คิดเป็นรอ้ยละ 75.75 ใชส้ื่อสังคม
ออนไลน ์5 - 6 ครัง้ต่อวนั จ านวน 60 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15.00 ใชส้ื่อสงัคมออนไลนน์อ้ยกว่าหรือ
เท่ากบั 4 ครัง้ต่อวนั คิดเป็นรอ้ยละ 9.23 

ด้านระยะเวลาในการใช้ส่ือสังคมออนไลนใ์นแต่ละวัน ผูต้อบแบบสอบถาม
สว่นใหญ่ใชส้ื่อสงัคมออนไลนม์ากกว่า 4 ชั่วโมงขึน้ไปต่อวนั จ านวน 273 คน คิดเป็นรอ้ยละ 68.25 
ใชส้ื่อสงัคมออนไลน ์3 - 4 ชั่วโมงต่อวนั จ านวน 89 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.25 ใชส้ื่อสงัคมออนไลน์
นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 2 ชั่วโมงต่อวนั จ านวน 38 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.50 

ด้านช่วงเวลาในการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน ์ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เปิดรบัสื่อสงัคมออนไลน์ช่วง 22.01 น. - 05.59 น. จ านวน 279 คน คิดเป็นรอ้ยละ 69.75 เปิดรบั
สื่อสงัคมออนไลนช์่วง 06.00 น. - 22.00 น. จ านวน 121 คน คิดเป็นรอ้ยละ 30.25 

ด้านประเภทของส่ือสังคมออนไลนท์ี่เข้าเปิดรับข้อมูลข่าวสารหรือใช้งาน
บ่อยที่สุด ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ใชง้าน Instagram เพื่อเปิดรบัขอ้มลูข่าวสาร จ านวน 177 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 44.25 ใชง้าน Facebook เพื่อเปิดรบัขอ้มูลข่าวสาร จ านวน 114 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 28.50 ใชง้าน Twitter เพื่อเปิดรบัขอ้มูลข่าวสาร จ านวน 77 คน คิดเป็นรอ้ยละ 19.25 ใช้
งาน Youtube เพื่อเปิดรบัขอ้มลูข่าวสาร จ านวน 32 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.00 
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ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลน ์

ตาราง 4 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดใน
เครือข่ายสงัคมออนไลน ์จ าแนกเป็นรายดา้น 

การสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิด 
ในเครือข่ายสงัคมออนไลน ์ x̅ S.D. 

ระดบั 
ความคิดเห็น 

1. ความน่าเชื่อถือ 4.29 0.35 ดีมาก 
2. ความเหมาะสมกลมกลืนกบัสภาพแวดลอ้ม 4.12 0.37 ดี 
3. เนือ้หาสาระ 4.51 0.39 ดีมาก 
4. ความชดัเจน 3.44 0.46 ดี 
5. ความต่อเนื่องสม ่าเสมอ 4.58 0.36 ดีมาก 
6. ช่องทางในการสื่อสาร 3.42 0.48 ดี 
7. ความสามารถของผูร้บัสาร 3.37 0.47 ปานกลาง 

รวม 3.96 0.18 ดี 

 
จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหข์้อมูลการสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดใน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าการสื่อสาร
ของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลนโ์ดยรวม มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบั
ดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 เมื่อวิเคราะหเ์ป็นรายดา้น พบว่า ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขต
กรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่าย
สงัคมออนไลนใ์นระดบัดีมาก ไดแ้ก่ ความน่าเชื่อถือ เนือ้หาสาระ และความต่อเนื่องสม ่าเสมอ โดย
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.29, 4.51 และ 4.58 ตามล าดบั มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี ไดแ้ก่ ความ
เหมาะสมกลมกลืนกับสภาพแวดลอ้ม ความชัดเจน และช่องทางในการสื่อสาร โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.12, 3.44 และ 3.42 ตามล าดับ และมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง ไดแ้ก่ 
ความสามารถของผูร้บัสาร โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.37 
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ตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดใน
เครือข่ายสงัคมออนไลนด์า้นความน่าเชื่อถือ 

การสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิด 
ในเครือข่ายสงัคมออนไลน ์ x̅ S.D. 

ระดบั 
ความคิดเห็น 

ความน่าเชื่อถือ    
1. ข้อมูลเก่ียวกับสมาร์ทโฟนที่ น าเสนอมีความ
น่าเชื่อถือ 

4.87 0.38 ดีมาก 

2. บุคลิกภาพของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดใน
เครือข่ายสงัคมออนไลนม์ีความน่าเชื่อถือ 

3.54 0.69 ดี 

3. ความเชี่ยวชาญในการใช้งานสมารท์โฟนของผู้
ทรงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลน ์

4.45 0.51 ดีมาก 

รวม 4.29 0.35 ดีมาก 

 
จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหข์้อมูลการสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดใน

เครือข่ายสงัคมออนไลนข์องผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความน่าเชื่อถือ
โดยรวม มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 เมื่อวิเคราะหเ์ป็นราย
ขอ้ พบว่าผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการสื่อสารของ
ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลนด์า้นความน่าเชื่อถือ โดยมีระดบัความคิดเห็น
อยู่ในระดับดีมาก ได้แก่ ข้อมูลเก่ียวกับสมารท์โฟนที่น าเสนอมีความน่าเชื่อถือ  และความ
เชี่ยวชาญในการใชง้านสมารท์โฟนของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ โดย
มีค่าเฉลี่ย 4.87 และ 4.45 ตามล าดบั และมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี ไดแ้ก่ บคุลิกภาพของ
ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลนม์ีความน่าเชื่อถือ โดยมีค่าเฉลี่ย 3.54 
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ตาราง 6 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดใน
เครือข่ายสงัคมออนไลนด์า้นความเหมาะสมกลมกลืนกบัสภาพแวดลอ้ม 

การสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิด 
ในเครือข่ายสงัคมออนไลน ์ x̅ S.D. 

ระดบั 
ความคิดเห็น 

ความเหมาะสมกลมกลืนกับสภาพแวดล้อม    
1. มีการใชภ้าษาที่เหมาะสม สภุาพ เขา้ใจง่าย 3.78 0.69 ดี 
2. มีการน าเสนอข้อมูลเก่ียวกับสมาร์ทโฟนใน
ช่วงเวลาที่เหมาะสม 

4.16 0.51 ดีมาก 

3. มีการน าเสนอข้อมูลเก่ียวกับสมาร์ทโฟนที่
เหมาะสมกบักลุม่เปา้หมาย 

4.43 0.53 ดีมาก 

รวม 4.12 0.37 ดี 

 
จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหข์้อมูลการสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดใน

เครือข่ายสงัคมออนไลนข์องผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความเหมาะสม
กลมกลืนกบัสภาพแวดลอ้มโดยรวม มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.12 
เมื่อวิเคราะหเ์ป็นรายขอ้ พบว่าผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็น
เก่ียวกบัการสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ดา้นความเหมาะสม
กลมกลืนกบัสภาพแวดลอ้ม โดยมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมาก ไดแ้ก่ มีการน าเสนอขอ้มลู
เก่ียวกับสมารท์โฟนในช่วงเวลาที่ เหมาะสมและมีการน าเสนอข้อมูลเก่ียวกับสมารท์โฟนที่
เหมาะสมกบักลุม่เปา้หมาย โดยมีค่าเฉลี่ย 4.16 และ 4.43 ตามล าดบั และมีระดบัความคิดเห็นอยู่
ในระดบัดี ไดแ้ก่ มีการใชภ้าษาที่เหมาะสม สภุาพ เขา้ใจง่าย โดยมีค่าเฉลี่ย 3.78 
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ตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดใน
เครือข่ายสงัคมออนไลนด์า้นเนือ้หาสาระ 

การสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิด 
ในเครือข่ายสงัคมออนไลน ์ x̅ S.D. 

ระดบั 
ความคิดเห็น 

ด้านเนือ้หาสาระ    
1. เนื ้อห าสาระ เก่ี ย วกับ สม าร์ท โฟนมี ค วาม
เหมาะสม 

4.39 0.60 ดีมาก 

2. เนือ้หาสาระเก่ียวกับสมารท์โฟนมีความถูกตอ้ง
ของขอ้มลู 

4.45 0.51 ดีมาก 

3. เนื ้อหาสาระเก่ียวกับสมาร์ทโฟนที่น าเสนอมี
ความครบถว้น 

4.69 0.47 ดีมาก 

รวม 4.51 0.39 ดีมาก 

 
จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหข์้อมูลการสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดใน

เครือข่ายสังคมออนไลนข์องผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานครดา้นเนือ้หาสาระ
โดยรวม มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.51 เมื่อวิเคราะหเ์ป็นราย
ขอ้ พบว่าผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการสื่อสารของ
ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลนด์า้นเนือ้หาสาระอยู่ในระดบัดีมากทกุขอ้ 
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ตาราง 8 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดใน
เครือข่ายสงัคมออนไลนด์า้นความชดัเจน 

การสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิด 
ในเครือข่ายสงัคมออนไลน ์ x̅ S.D. 

ระดบั 
ความคิดเห็น 

ด้านความชัดเจน    
1. มีการใชถ้อ้ยค าที่ชดัเจนเขา้ใจง่าย 3.38 0.53 ปานกลาง 
2. มีการใชร้ะดบัภาษาง่ายต่อการเขา้ใจ 3.62 0.83 ดี 
3. การถ่ายทอดเนือ้หาไปในทิศทางเดียวกนั 3.34 0.53 ปานกลาง 

รวม 3.44 0.46 ดี 

 
จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหข์้อมูลการสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดใน

เครือข่ายสังคมออนไลนข์องผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความชัดเจน
โดยรวม มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.44 เมื่อวิเคราะหเ์ป็นรายขอ้ 
พบว่าผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารของผู้
ทรงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลนด์า้นความชดัเจนอยู่ในระดบัดี ไดแ้ก่ มีการใช้
ระดับภาษาง่ายต่อการเขา้ใจ โดยมีค่าเฉลี่ย 3.62 และมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 
ได้แก่ มีการใช้ถ้อยค าที่ชัดเจนเข้าใจง่ายและการถ่ายทอดเนือ้หาไปในทิศทางเดียวกัน โดยมี
ค่าเฉลี่ย 3.38 และ 3.34 ตามล าดบั 
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ตาราง 9 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดใน
เครือข่ายสงัคมออนไลนด์า้นความต่อเนื่องและความสม ่าเสมอ 

การสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิด 
ในเครือข่ายสงัคมออนไลน ์ x̅ S.D. 

ระดบั 
ความคิดเห็น 

ด้านความต่อเน่ืองและความสม ่าเสมอ    
1. มีการใหข้อ้มลูเก่ียวกบัสมารท์โฟนอย่างต่อเนื่อง 4.62 0.50 ดีมาก 
2. มีการโนม้นา้วผูร้บัสารจนเกิดการเปลี่ยนทศันคติ 4.20 0.77 ดีมาก 
3. สามารถสรา้งการจดจ าต่อสมารท์โฟนที่น าเสนอได ้ 4.91 0.32 ดีมาก 

รวม 4.58 0.36 ดีมาก 

 
จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหข์้อมูลการสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดใน

เครือข่ายสงัคมออนไลนข์องผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความต่อเนื่อง
และความสม ่าเสมอโดยรวม มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.58 
เมื่อวิเคราะหเ์ป็นรายขอ้ พบว่าผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็น
เก่ียวกับการสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลนด์า้นความต่อเนื่อง
และความสม ่าเสมออยู่ในระดบัดีมากทกุขอ้ 
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ตาราง 10 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิด
ในเครือข่ายสงัคมออนไลนด์า้นช่องทางในการสื่อสาร 

การสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิด 
ในเครือข่ายสงัคมออนไลน ์ x̅ S.D. 

ระดบั 
ความคิดเห็น 

ด้านช่องทางในการส่ือสาร    

1. ช่องทางในการน าเสนอมีความทันสมัยและเขา้ถึง
ไดง้่าย 

3.97 0.71 ดี 

2. ช่องทางในการสื่ อสารของผู้ทรงอิท ธิพลทาง
ความ คิ ด ใน เค รือ ข่ ายสั งคม ออน ไลน์มี ค วาม
หลากหลาย 

2.92 0.68 ปานกลาง 

3. สามารถติดต่อสื่อสารกบัผูท้รงอิทธิพลทางความคิด
ในเครือข่ายสงัคมออนไลนไ์ดส้ะดวก 

3.37 0.80 ดี 

รวม 3.42 0.48 ดี 

 
จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลการสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดใน

เครือข่ายสงัคมออนไลนข์องผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานครดา้นช่องทางในการ
สื่อสารโดยรวม มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.42 เมื่อวิเคราะหเ์ป็นราย
ขอ้ พบว่าผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการสื่อสารของ
ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้านช่องทางในการสื่อสารอยู่ในระดับดี 
ไดแ้ก่ ช่องทางในการน าเสนอมีความทนัสมยัและเขา้ถึงไดง้่ายและสามารถติดต่อสื่อสารกบัผูท้รง
อิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้สะดวก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.97 และ 3.37 
ตามล าดบั และมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ ช่องทางในการสื่อสารของผูท้รง
อิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลนม์ีความหลากหลาย โดยมีค่าเฉลี่ย 2.92 
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ตาราง 11 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิด
ในเครือข่ายสงัคมออนไลนด์า้นความสามารถของผูร้บัสาร 

การสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิด 
ในเครือข่ายสงัคมออนไลน ์ x̅ S.D. 

ระดบั 
ความคิดเห็น 

ด้านความสามารถของผู้รับสาร    

1. ผูร้บัสารมีความพรอ้มในการรบัสารในดา้นความรู้
พืน้ฐาน 

3.27 0.69 ปานกลาง 

2. ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีศักยภาพเหมาะสมกับช่องทางของผู้รับ
สาร 

3.42 0.63 ดี 

3. ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสังคม
ออนไลนม์ีศกัยภาพเหมาะสมกบัเนือ้หาที่น าเสนอแก่
ผูร้บัสาร 

3.43 0.69 ดี 

รวม 3.37 0.47 ปานกลาง 

 
จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลการสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดใน

เครือข่ายสงัคมออนไลนข์องผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความสามารถ
ของผูร้บัสารโดยรวม มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.37 เมื่อ
วิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่าผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็น
เก่ียวกับการสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลนด์า้นความสามารถ
ของผูร้บัสารอยู่ในระดับดี ไดแ้ก่ ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลนม์ีศกัยภาพ
เหมาะสมกับช่องทางของผูร้บัสารและผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสังคมออนไลน์มี
ศกัยภาพเหมาะสมกบัเนือ้หาที่น าเสนอแก่ผูร้บัสาร โดยมีค่าเฉลี่ย 3.42 และ 3.43 ตามล าดบั และ
มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ ผู ้รบัสารมีความพรอ้มในการรบัสารในด้าน
ความรูพ้ืน้ฐาน โดยมีค่าเฉลี่ย 3.27 
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ตอนที่ 3 การวิเคราะหค์วามถ่ีเก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อสงัคมออนไลน์ของ
ผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตาราง 12 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมการเปิดรบัสื่อสงัคมออนไลน ์

พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อสงัคมออนไลน ์ x̅ S.D. ระดบัความถ่ี 
1. ดา้นการแสวงหาขอ้มลู 3.02 0.36 ปานกลาง 
2. ดา้นการเปิดรบัขอ้มลู 4.22 0.44 บ่อยที่สดุ 
3. ดา้นการเปิดรบัประสบการณ ์ 3.86 0.45 บ่อย 

รวม 3.70 0.29 บ่อย 

 
จากตาราง 12 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อสังคมออนไลน์ของ

ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าการพฤติกรรมการเปิดรับสื่อสังคม
ออนไลนโ์ดยรวม มีระดบัความถ่ีอยู่ในระดบับ่อย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.70 เมื่อวิเคราะหเ์ป็นราย
ด้าน พบว่าผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานครมีความถ่ีเก่ียวกับพฤติกรรมการ
เปิดรบัสื่อสงัคมออนไลนใ์นระดบับ่อยที่สดุ ไดแ้ก่ ดา้นการเปิดรบัขอ้มลู โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.22 
มีระดับความถ่ีอยู่ในระดับบ่อย ได้แก่ ดา้นการเปิดรบัประสบการณ์ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 
และมีระดบัความถ่ีอยู่ในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ ดา้นการแสวงหาขอ้มลู โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.02 
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ตาราง 13 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อสังคมออนไลน์
ดา้นการแสวงหาขอ้มลู 

พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อสงัคมออนไลน ์ x̅ S.D. ระดบัความถ่ี 

ด้านการแสวงหาข้อมูล    

1. ท่านคน้หาขอ้มลูข่าวสารเก่ียวกบัสมารท์โฟนจาก 
Facebook 

4.07 0.39 บ่อย 

2. ท่านคน้หาขอ้มลูข่าวสารเก่ียวกบัสมารท์โฟนจาก 
Twitter 

2.98 1.33 ปานกลาง 

3. ท่านคน้หาขอ้มลูข่าวสารเก่ียวกบัสมารท์โฟนจาก 
Instagram 

2.27 0.68 นอ้ย 

4. ท่านคน้หาขอ้มลูข่าวสารเก่ียวกบัสมารท์โฟนจาก 
Line 

1.00 0.00 นอ้ยที่สดุ 

5. ท่านคน้หาขอ้มลูข่าวสารเก่ียวกบัสมารท์โฟนจาก 
Youtube 

4.80 0.41 บ่อยที่สดุ 

รวม 3.02 0.36 ปานกลาง 

 
จากตาราง 13 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อสังคมออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานครดา้นการแสวงหาขอ้มูลโดยรวม มีระดับความถ่ี
อยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.02 เมื่อวิเคราะหเ์ป็นรายขอ้ พบว่าผู้บริโภคกลุ่ม     
เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานครมีความถ่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อสังคมออนไลนด์า้น
การแสวงหาขอ้มูลอยู่ในระดับบ่อยที่สุด ไดแ้ก่ ท่านคน้หาขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกับสมารท์โฟนจาก 
Youtube โดยมีค่าเฉลี่ย 4.80 มีระดับความถ่ีอยู่ในระดับบ่อย ได้แก่ ท่านค้นหาข้อมูลข่าวสาร
เก่ียวกับสมารท์โฟนจาก Facebook โดยมีค่าเฉลี่ย 4.07 มีระดับความถ่ีอยู่ในระดับปานกลาง 
ได้แก่ ท่านค้นหาข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสมารท์โฟนจาก Twitter โดยมีค่าเฉลี่ย 2.98 มีระดับ
ความถ่ีอยู่ในระดบันอ้ย ไดแ้ก่ ท่านคน้หาขอ้มลูข่าวสารเก่ียวกบัสมารท์โฟนจาก Instagram โดยมี
ค่าเฉลี่ย 2.27 และมีระดับความถ่ีอยู่ในระดับนอ้ยที่สุด ไดแ้ก่ ท่านคน้หาขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกับ
สมารท์โฟนจาก Line โดยมีค่าเฉลี่ย 1.00 
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ตาราง 14 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อสังคมออนไลน์
ดา้นการเปิดรบัขอ้มลู 

พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อสงัคมออนไลน ์ x̅ S.D. ระดบัความถ่ี 

ด้านการเปิดรับข้อมูล    

1. ท่านเปิดรบัขอ้มลูข่าวสารเพื่อทราบคณุสมบติัหรือ
ประโยชนข์องสมารท์โฟน 

4.65 0.48 บ่อยที่สดุ 

2. ท่านเปิดรับข้อมูลข่าวสารเพื่อติดตามราคาของ
สมารท์โฟน 

4.38 0.48 บ่อยที่สดุ 

3. ท่านเปิดรับข้อมูลข่าวสารเพื่ อทราบกิจกรรม
สง่เสรมิการตลาดของสมารท์โฟน 

3.63 0.88 บ่อย 

รวม 4.22 0.44 บ่อยที่สดุ 

 
จากตาราง 14 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อสังคมออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานครดา้นการเปิดรบัขอ้มลูโดยรวม มีระดบัความถ่ีอยู่
ในระดับบ่อยที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 เมื่อวิเคราะหเ์ป็นรายขอ้ พบว่าผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอ
เรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานครมีความถ่ีเก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อสังคมออนไลน์ดา้นการ
เปิดรับข้อมูลอยู่ในระดับบ่อยที่สุด ได้แก่ ท่านเปิดรับข้อมูลข่าวสารเพื่อทราบคุณสมบัติหรือ
ประโยชนข์องสมารท์โฟนและท่านเปิดรบัขอ้มูลข่าวสารเพื่อติดตามราคาของสมารท์โฟน โดยมี
ค่าเฉลี่ย 4.65 และ 4.38 ตามล าดับ และมีระดับความถ่ีอยู่ในระดับบ่อย ไดแ้ก่ ท่านเปิดรบัขอ้มูล
ข่าวสารเพื่อทราบกิจกรรมสง่เสรมิการตลาดของสมารท์โฟน โดยมีค่าเฉลี่ย 3.63 
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ตาราง 15 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อสังคมออนไลน์
ดา้นการเปิดรบัประสบการณ ์

พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อสงัคมออนไลน ์ x̅ S.D. ระดบัความถ่ี 

ด้านการเปิดรับประสบการณ ์    

1. ท่านเปิดรับข้อมูลประสบการณ์ของผู้ที่ เคยใช้
สมารท์โฟน 

4.18 0.62 บ่อยที่สดุ 

2. ท่ านเปิดรับข้อมูลข่ าวสารสมาร์ทโฟนเพื่ อ
สนบัสนนุการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟน 

4.64 0.63 บ่อยที่สดุ 

3. ท่านเปิดรบัขอ้มูลข่าวสารเพื่อสามารถน าขอ้มูล
ต่าง ๆ ที่เก่ียวกับสมารท์โฟนที่ได้รบัไปสนทนากับ
ผูอ่ื้นในสงัคม 

2.77 0.78 ปานกลาง 

รวม 3.86 0.46 บ่อย 

 
จากตาราง 15 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อสังคมออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานครดา้นการเปิดรบัประสบการณ์โดยรวม มีระดับ
ความถ่ีอยู่ในระดบับ่อย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.86 เมื่อวิเคราะหเ์ป็นรายขอ้ พบว่าผูบ้ริโภคกลุ่มเจ
เนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานครมีความถ่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อสงัคมออนไลนด์า้นการ
เปิดรบัประสบการณ์อยู่ในระดับบ่อยที่สุด ไดแ้ก่ ท่านเปิดรบัขอ้มูลประสบการณ์ของผูท้ี่เคยใช้
สมารท์โฟนและท่านเปิดรบัขอ้มูลข่าวสารสมารท์โฟนเพื่อสนับสนุนการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟน 
โดยมีค่าเฉลี่ย 4.18 และ 4.64 ตามล าดับ และมีระดับความถ่ีอยู่ในระดับปานกลาง ไดแ้ก่ ท่าน
เปิดรบัขอ้มลูข่าวสารเพื่อสามารถน าขอ้มลูต่าง ๆ ที่เก่ียวกับสมารท์โฟนที่ไดร้บัไปสนทนากบัผูอ่ื้น
ในสงัคม โดยมีค่าเฉลี่ย 2.77 
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ตอนที่ 4 การวิเคราะหค์วามคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภค
กลุม่เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตาราง 16 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานในการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภค
กลุม่เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร 

การตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคกลุม่ 
เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร x̅ S.D. 

ระดบั 
ความคิดเห็น 

1. ท่านจะตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนโดยให้ระดับการ
ตดัสินใจซือ้เช่นไร 

4.20 0.56 ดีมาก 

 
จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคกลุม่เจ

เนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร มีระดับความเห็นโดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.20 
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ส่วนที ่2 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที่ 1 ขอ้มลูส่วนบุคคลของผูบ้รโิภค อนัไดแ้ก่ เพศ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

ระดบัการศึกษา อาชีพ สถานภาพ ความถ่ีในการใชส้ื่อสงัคมออนไลนต่์อวนั ระยะเวลาในการใชส้ื่อ
สงัคมออนไลนแ์ต่ละครัง้ ช่วงเวลาในการเปิดรบัสื่อสงัคมออนไลน ์ประเภทของสื่อสงัคมออนไลนท์ี่
ใชง้านบ่อยที่สุดที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนแตกต่างกัน  ในส่วนนีส้ามารถแบ่ง
สมมติฐานย่อยไดด้งันี ้

สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนที่
แตกต่างกนั 

ตาราง 17 แสดงการทดสอบค่าของความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภค
กลุม่เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามเพศ 

การตัดสินใจซือ้สมารท์โฟน 
Levene’s Test for Equality of Variance 

F Sig. 
การตดัสินใจซือ้สมารท์โฟน 83.636* 0.000 

*นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
จากตาราง 17 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซื ้อ

สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามเพศ พบว่า มีค่า
ความแปรปรวนแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

ตาราง 18 แสดงผลการวิเคราะหก์ารตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามเพศ 

การตัดสินใจซือ้ 
สมารท์โฟน 

t-test for Equality of Means 
เพศ �̅� S.D. t df Sig 

การตดัสินใจซือ้สมารท์โฟน ชาย 4.31 0.71 2.844* 208.674 0.005 
 หญิง 4.13 0.45    

*นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
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จากตาราง 18 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบเพศกับการตัดสินใจซื ้อ
สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผูบ้ริโภคกลุม่เจเนอเรชั่นซี
ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนแตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ .05 

 
สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้

สมารท์โฟนที่แตกต่างกนั 

ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคกลุม่เจ
เนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามสถานภาพสมรส 

การตัดสินใจซือ้สมารท์โฟน 
Levene’s Test for Equality of Variance 

F Sig. 
การตดัสินใจซือ้สมารท์โฟน 19.741* 0.000 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
จากตาราง 19 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซื ้อ

สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามสถานภาพสมรส 
พบว่า มีค่าความแปรปรวนแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

ตาราง 20 แสดงผลการวิเคราะหก์ารตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามสถานภาพสมรส 

การตัดสินใจซือ้ 
สมารท์โฟน 

t-test for Equality of Means 
สถานภาพ �̅� S.D. t df Sig. 

การตดัสินใจซือ้ 
สมารท์โฟน 

โสด 4.23 0.57 4.150* 68.683 0.000 

 สมรส / 
อยู่ดว้ยกนั 

3.94 0.44    

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
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จากตาราง 20 แสดงผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบสถานภาพกบัการตัดสินใจซือ้
สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผูบ้ริโภคกลุม่เจเนอเรชั่นซี
ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนแตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ .05 

 
สมมติฐานข้อที่ 1.3 ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้

สมารท์โฟนที่แตกต่างกนั 

ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคกลุม่เจ
เนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามระดบัการศกึษา 

การตัดสนิใจซือ้สมารท์โฟน 
Levene’s Test for Equality of Variance 

Levene’s statistics df1 df2 Sig. 
การตดัสินใจซือ้สมารท์โฟน 3.224* 2 397 0.041 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
จากตาราง 21 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซื ้อ

สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า มีค่าความ
แปรปรวนไม่เท่ากันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบ ดงัตารางที่ 22 

ตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภค
กลุม่เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศกึษาโดยใช ้Brown-Forsythe 

การตัดสินใจซือ้สมารท์โฟน 
Brown-Forsythe 

Statistics df1 df2 Sig. 
การตดัสินใจซือ้สมารท์โฟน 36.645* 2 148.251 0.000 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
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จากตารางที่  22 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซื ้อ
สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคกลุม่เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามระดบัการศึกษา 
พบว่าระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีการตดัสินใจแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ิ ธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบ 
ค่าเฉลี่ยรายคู่ ปรากฎผลดงัตาราง 23 

ตาราง 23 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนแตกต่างกนั
ของกลุ่มผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดับการศึกษาเป็นรายคู่ดว้ย 
Dunnett’s T3 

ระดับการศึกษา 
 ต ่ากว่าปรญิญาตรี ปรญิญาตรี สงูกว่าปรญิญาตรี 

�̅� 4.89 4.16 4.03 
ต ่ากว่าปรญิญาตรี 

4.89 - 
0.73* 

(0.000) 
0.86* 

(0.000) 
ปรญิญาตรี 

4.16 - - 
0.13* 

(0.000) 
สงูกว่าปรญิญาตรี 4.03 - - - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
ตาราง 23 เปรียบเทียบระดับความแตกต่างรายคู่ ของการตัดสินใจซือ้สมารท์   

โฟนของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดับการศึกษา  พบว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี กบัผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี และสงู
กว่าปริญญาตรี มีการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
และผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี กับ
ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษาปริญญาตรี มีการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั .05 
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สมมติฐานข้อที่ 1.4 ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมีการตดัสินใจ
ซือ้สมารท์โฟนที่แตกต่างกนั 

ตาราง 24 แสดงการทดสอบค่าของความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภค
กลุม่เจเนอเรชั่นซี จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

การตัดสินใจซือ้สมารท์โฟน 
Levene’s Test for Equality of Variance 

Levene’s statistics df1 df2 Sig. 
การตดัสินใจซือ้สมารท์โฟน 45.206* 2 397 0.000 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
จากตาราง 24 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซื ้อ

สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน พบว่ามีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใช้สถิติ 
Brown-Forsythe ในการทดสอบ ดงัตารางที่ 25 

ตาราง 25 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภค
กลุม่เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนโดยใช ้Brown-Forsythe 

การตัดสินใจซือ้สมารท์โฟน 
Brown-Forsythe 

Statistics df1 df2 Sig. 
การตดัสินใจซือ้สมารท์โฟน 38.365* 2 245.826 0.000 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
จากตารางที่  25 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซื ้อ

สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน พบว่ารายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมีการตดัสินใจแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดับ .05 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อ
เปรียบเทียบ ค่าเฉลี่ยรายคู่ ปรากฎผลดงัตาราง 26 

 



  81 

ตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนแตกต่างกนั
ของกลุ่มผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนเป็นรายคู่
ดว้ย Dunnett’s T3 

รายได้ 
เฉล่ียต่อเดือน 

 
นอ้ยกว่าหรือ
เท่ากบั 15,000 

15,001 – 
25,000 

25,001  
บาทขึน้ไป 

�̅� 4.43 4.37 3.94 
นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 
15,000 บาท 

4.43 - 
0.06 

(0.401) 
0.49* 

(0.000) 
15,001 – 25,000 บาท 

4.37 - - 
-0.06 

(0.401) 
25,001 บาทขึน้ไป 3.94 - - - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
ตาราง 26 เปรียบเทียบระดับความแตกต่างรายคู่ของการตัดสินใจใช้ซื ้อ

สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
พบว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท กับผูบ้ริโภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 บาทขึน้ไป มีการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั .05 สว่นรายคู่อ่ืนไม่แตกต่างกนั 
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สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟน
ที่แตกต่างกนั 

ตาราง 27 แสดงการทดสอบค่าของความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภค
กลุม่เจเนอเรชั่นซี จ าแนกตามอาชีพ 

การตัดสินใจซือ้ 
สมารท์โฟน 

Levene’s Test for Equality of Variance 
Levene’s statistics df1 df2 Sig. 

การตดัสินใจซือ้สมารท์โฟน 34.364* 2 397 0.000 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
จากตาราง 27 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซื ้อ

สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามอาชีพ พบว่า มีค่าความแปรปรวนไม่
เท่ากนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 จึงใชส้ถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ ดงัตาราง
ที่ 28  

ตาราง 28 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภค
กลุม่เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพโดยใช ้Brown-Forsythe 

การตัดสินใจซือ้สมารท์โฟน 
Brown-Forsythe 

Statistics df1 df2 Sig. 
การตดัสินใจซือ้สมารท์โฟน 25.465* 2 102.934 0.000 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
จากตารางที่  28 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซื ้อ

สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามอาชีพ พบว่า
อาชีพแตกต่างกันมีการตัดสินใจแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงท าการ
ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบ ค่าเฉลี่ย
รายคู่ ปรากฎผลดงัตาราง 29 
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ตาราง 29 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนแตกต่างกนั
ของกลุ่มผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ดว้ย Dunnett’s 
T3 

อาชีพ 
 

นกัเรียน/
นกัศกึษา 

ขา้ราชการ/
รฐัวิสาหกิจ 

พนกังาน
บรษิัทเอกชน 

�̅� 4.43 4.38 4.01 
นกัเรียน/นกัศกึษา 

4.43 - 
0.06 

(0.583) 
0.42* 

(0.000) 
ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ 

4.38 - - 
-0.06* 
(0.000) 

พนกังานบรษิัทเอกชน 4.01 - - - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
ตาราง 29 เปรียบเทียบระดับความแตกต่างรายคู่ ของการตัดสินใจซือ้สมารท์   

โฟนของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามอาชีพ พบว่าผูบ้ริโภคที่มี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  กับผู้บริโภคที่มี อาชีพนักเรียน / นักศึกษา  และข้าราชการ / 
รฐัวิสาหกิจ มีการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วน
รายคู่อ่ืนไม่แตกต่างกนั 
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สมมติฐานข้อที่ 1.6 ผู้บริโภคที่มีความถ่ีในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ต่อวัน
แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนที่แตกต่างกนั 

ตาราง 30 แสดงการทดสอบค่าของความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภค
กลุม่เจเนอเรชั่นซี จ าแนกตามความถ่ีในการใชส้ื่อสงัคมออนไลนต่์อวนั 

การตัดสินใจซือ้ 
สมารท์โฟน 

Levene’s Test for Equality of Variance 
Levene’s statistics df1 df2 Sig. 

การตดัสินใจซือ้สมารท์โฟน 6.125* 2 397 0.002 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
จากตาราง 30 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซื ้อ

สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามความถ่ีในการใชส้ื่อสงัคมออนไลนต่์อ
วนั พบว่า มีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากนัอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใชส้ถิติ Brown-
Forsythe ในการทดสอบ ดงัตารางที่ 31  

ตาราง 31 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภค
กลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามความถ่ีในการใชส้ื่อสงัคมออนไลนต่์อวนัโดย
ใช ้Brown-Forsythe 

การตัดสินใจซือ้สมารท์โฟน 
Brown-Forsythe 

Statistics df1 df2 Sig. 
การตดัสินใจซือ้สมารท์โฟน 25.184* 2 123.787 0.000 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
จากตารางที่  31 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซื ้อ

สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามความถ่ีในการใช้
สื่อสงัคมออนไลนต่์อวนั พบว่าความถ่ีในการใชส้ื่อสงัคมออนไลนต่์อวนัแตกต่างกนัมีการตดัสินใจ
แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดย
ใชว้ิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบ ค่าเฉลี่ยรายคู่ ปรากฎผลดงัตาราง 32 
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ตาราง 32 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนแตกต่างกนั
ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามความถ่ีในการใช้สื่อสังคม
ออนไลนต่์อวนัเป็นรายคู่ดว้ย Dunnett’s T3 

ความถ่ีในการใช้ 
ส่ือสังคมออนไลนต์่อวัน 

 
นอ้ยกว่าหรือ
เท่ากบั 4 ครัง้ 

5 – 6 ครัง้ 
มากกว่า 6 ครัง้

ขึน้ไป 

�̅� 3.68 4.10 4.28 
นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 4 ครัง้ 

3.68 - 
-0.42* 

(0.000) 
-0.60* 

(0.000) 
5 – 6 ครัง้ 

4.10 - - 
0.42* 

(0.000) 
มากกว่า 6 ครัง้ขึน้ไป 4.28 - - - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
ตาราง 32 เปรียบเทียบระดับความแตกต่างรายคู่ ของการตัดสินใจซือ้สมารท์   

โฟนของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามความถ่ีในการใชส้ื่อสงัคม
ออนไลนต่์อวัน พบว่าผูบ้ริโภคที่มีความถ่ีในการใชส้ื่อสงัคมออนไลนต่์อวนันอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 4 
ครัง้ กับผูบ้ริโภคที่มีความถ่ีในการใชส้ื่อสงัคมออนไลนต่์อวนั 5 - 6 ครัง้ และมากกว่า 6 ครัง้ขึน้ไป 
มีการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 และผูบ้ริโภคกลุ่ม
เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีความถ่ีในการใชส้ื่อสงัคมออนไลน์ต่อวันมากกว่า 6 ครัง้
ขึน้ไป กบัผูบ้รโิภคที่มีความถ่ีในการใชส้ื่อสงัคมออนไลน์ต่อวนั 5 - 6 ครัง้ มีการตดัสินใจซือ้สมารท์
โฟนแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
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สมมติฐานข้อที่ 1.7 ผูบ้ริโภคที่มีระยะเวลาในการใชส้ื่อสงัคมออนไลนใ์นแต่ละ
วนัแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนที่แตกต่างกนั 

ตาราง 33 แสดงการทดสอบค่าของความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภค
กลุม่เจเนอเรชั่นซี จ าแนกตามระยะเวลาในการใชส้ื่อสงัคมออนไลนใ์นแต่ละวนั 

การตัดสินใจซือ้ 
สมารท์โฟน 

Levene’s Test for Equality of Variance 
Levene’s statistics df1 df2 Sig. 

การตดัสินใจซือ้สมารท์โฟน 8.271* 2 397 .000 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
จากตาราง 33 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซื ้อ

สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามระยะเวลาในการใชส้ื่อสงัคมออนไลน์
ในแต่ละวนั พบว่า มีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 จึงใชส้ถิติ 
Brown-Forsythe ในการทดสอบ ดงัตารางที่ 33  

ตาราง 34 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภค
กลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระยะเวลาในการใชส้ื่อสงัคมออนไลนใ์นแต่
ละวนัโดยใช ้Brown-Forsythe 

การตัดสินใจซือ้สมารท์โฟน 
Brown-Forsythe 

Statistics df1 df2 Sig. 
การตดัสินใจซือ้สมารท์โฟน 23.690* 2 156.946 .000 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
จากตารางที่  34 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซื ้อ

สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามระยะเวลาในการ
ใชส้ื่อสงัคมออนไลนใ์นแต่ละวนั พบว่าระยะเวลาในการใชส้ื่อสงัคมออนไลนใ์นแต่ละวนัแตกต่าง
กันมีการตัดสินใจแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงท าการทดสอบความ
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แตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบ ค่าเฉลี่ยรายคู่ ปรากฎผล
ดงัตาราง 35 

ตาราง 35 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนแตกต่างกนั
ของกลุ่มผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระยะเวลาในการใชส้ื่อสังคม
ออนไลนใ์นแต่ละวนัเป็นรายคู่ดว้ย Dunnett’s T3 

ระยะเวลาในการใช้ส่ือ
สังคมออนไลน ์
ในแต่ละวัน 

 
1 - 2  
ชั่วโมง 

3 - 4  
ชั่วโมง 

มากกว่า 4 
ชั่วโมงขึน้ไป 

�̅� 3.66 4.37 4.21 
1 - 2 ชั่วโมง 

3.66 - 
-0.71* 

(0.000) 
-0.55* 

(0.000) 
3 - 4 ชั่วโมง 

4.37 - - 
0.71* 

(0.000) 
มากกว่า 4 ชั่วโมงขึน้ไป 4.21 - - - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
ตาราง 35 เปรียบเทียบระดับความแตกต่างรายคู่ ของการตัดสินใจซือ้สมารท์   

โฟนของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระยะเวลาในการใชส้ื่อ
สงัคมออนไลนใ์นแต่ละวนั พบว่าผูบ้ริโภคที่มีระยะเวลาในการใชส้ื่อสงัคมออนไลนใ์นแต่ละวนั 1 - 
2 ชั่วโมง กับผู้บริโภคที่มีระยะเวลาในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในแต่ละวัน 3 - 4 ชั่วโมง และ
มากกว่า 4 ชั่วโมงขึน้ไป มีการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั .05 และผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระยะเวลาในการใชส้ื่อสงัคม
ออนไลนใ์นแต่ละวนัมากกว่า 4 ชั่วโมงขึน้ไป กบัผูบ้ริโภคที่มีระยะเวลาในการใชส้ื่อสงัคมออนไลน์
ในแต่ละวัน 3 - 4 ชั่วโมง มีการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั .05 
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สมมติฐานข้อที่ 1.8 ผูบ้ริโภคที่มีช่วงเวลาในการใชส้ื่อสงัคมออนไลนแ์ตกต่าง
กนัมีการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนที่แตกต่างกนั 

ตาราง 36 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคกลุม่เจ
เนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามช่วงเวลาในการใชส้ื่อสงัคมออนไลน ์

การตัดสินใจซือ้สมารท์โฟน 
Levene’s Test for Equality of Variance 

F Sig. 
การตดัสินใจซือ้สมารท์โฟน 45.727* .000 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
จากตาราง 36 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซื ้อ

สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามช่วงเวลาในการใชส้ื่อ
สงัคมออนไลน ์พบว่า มีค่าความแปรปรวนแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

ตาราง 37 แสดงผลการวิเคราะหก์ารตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามช่วงเวลาในการใชส้ื่อสงัคมออนไลน ์

การตัดสินใจซือ้
สมารท์โฟน 

t-test for Equality of Means 
ช่วงเวลา
ในการใช้
ส่ือสังคม
ออนไลน ์

�̅� S.D. t df Sig 

การตดัสินใจซือ้
สมารท์โฟน 

06.00 น. - 
22.00 น. 

4.2479 0.71041 1.071 170.685 0.286 

 22.01 น. - 
05.59 น. 

4.1720 0.48629    

 
จากตาราง 37 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบช่วงเวลาในการใชส้ื่อสังคม

ออนไลน์กับการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร 
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พบว่าผูบ้ริโภคที่มีช่วงเวลาในการใชส้ื่อสงัคมออนไลนแ์ตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนไม่
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ .05 

 
สมมติฐานข้อที่ 1.9 ผู้บริโภคที่มีประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้เปิดรับ

ขอ้มลูข่าวสารหรือใชง้านบ่อยที่สดุแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนที่แตกต่างกนั 

ตาราง 38 แสดงการทดสอบค่าของความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภค
กลุ่มเจเนอเรชั่นซี จ าแนกตามประเภทของสื่อสงัคมออนไลนท์ี่ใชเ้ปิดรบัขอ้มูลข่าวสารหรือใชง้าน
บ่อยที่สดุ 

การตัดสินใจซือ้ 
สมารท์โฟน 

Levene’s Test for Equality of Variance 
Levene’s statistics df1 df2 Sig. 

การตดัสินใจซือ้สมารท์โฟน 20.795* 3 396 .000 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
จากตาราง 38 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซื ้อ

สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามประเภทของสื่อสงัคมออนไลนท์ี่ใช้
เปิดรบัขอ้มูลข่าวสารหรือใชง้านบ่อยที่สุด พบว่า มีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดบั .05 จึงใชส้ถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ ดงัตารางที่ 39  

ตาราง 39 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภค
กลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามประเภทของสื่อสังคมออนไลนท์ี่ใชเ้ปิดรบั
ขอ้มลูข่าวสารหรือใชง้านบ่อยที่สดุโดยใช ้Brown-Forsythe 

การตัดสินใจซือ้สมารท์โฟน 
Brown-Forsythe 

Statistics df1 df2 Sig. 
การตดัสินใจซือ้สมารท์โฟน 56.534* 3 172.604 0.000 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
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จากตารางที่  39 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซื ้อ
สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามประเภทของสื่อ
สงัคมออนไลนท์ี่ใชเ้ปิดรบัขอ้มูลข่าวสารหรือใชง้านบ่อยที่สุด พบว่าระยะเวลาในการใชส้ื่อสงัคม
ออนไลนใ์นแต่ละวนัแตกต่างกนัมีการตัดสินใจแตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบ 
ค่าเฉลี่ยรายคู่ ปรากฎผลดงัตาราง 35 

ตาราง 40 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนแตกต่างกนั
ของกลุม่ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามประเภทของสื่อสงัคมออนไลนท์ี่
ใชเ้ปิดรบัขอ้มลูข่าวสารหรือใชง้านบ่อยที่สดุเป็นรายคู่ดว้ย Dunnett’s T3 

ประเภทของส่ือ
สังคมออนไลนท์ี่
ใช้เปิดรับข้อมูล
ข่าวสารหรือใช้
งานบ่อยที่สุด 

 Facebook Twitter Instagram Youtube 

�̅� 3.92 4.70 4.04 4.81 

Facebook 
3.92 - 

-0.78* 

(0.000) 
-0.12 

(0.173) 
-0.90* 

(0.000) 
Twitter 

4.70 - - 
0.66* 

(0.000) 
-0.11 

(0.913) 
Instagram 

4.04 - - - 
-0.77* 

(0.000) 
Youtube 4.81 - - - - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
ตาราง 40 เปรียบเทียบระดับความแตกต่างรายคู่ ของการตัดสินใจซือ้สมารท์   

โฟนของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามประเภทของสื่อสังคม
ออนไลนท์ี่ใชเ้ปิดรบัขอ้มูลข่าวสารหรือใชง้านบ่อยที่สุด พบว่าผูบ้ริโภคที่ใชง้าน Facebook บ่อย
ที่สุด กับผู้บริโภคที่ใช้งาน Twitter และ Youtube บ่อยที่สุด มีการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนแตก
ต่างกัน  อย่ างมีนัยส าคัญ ทางสถิ ติที่ ระดับ  .05 และผู้บ ริโภคกลุ่ ม เจ เนอเรชั่ นซี ใน เขต
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กรุงเทพมหานคร ที่ใชง้าน Instagram บ่อยที่สดุ กับผูบ้ริโภคที่ใชง้าน Twitter และ Youtube บ่อย
ที่สดุ มีการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 สว่นรายคู่อ่ืน
ไม่แตกต่างกนั 

 
สมมติฐานข้อที่ 2 การสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสังคม

ออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้นความน่าเชื่อถือ ดา้นความเหมาะสมกลมกลืนกบัสภาพแวดลอ้ม ดา้น
เนือ้หาสาระ ดา้นความชดัเจน ดา้นความต่อเนื่องและความสม ่าเสมอ ดา้นช่องทางในการสื่อสาร 
ดา้นความสามารถของผูร้บัสาร มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซื ้อสมารท์โฟนของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 2.1 ความน่าเชื่อถือมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้สมารท์    
โฟนของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตาราง 41 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความน่าเชื่อถือกับการตัดสินใจซื ้อ
สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความน่าเชื่อถือ 
การตัดสินใจซือ้สมารท์โฟน 

r 
Sig 

(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ ์
ทศิทาง

ความสัมพันธ ์
1. ขอ้มลูเก่ียวกบัสมารท์โฟนที่
น าเสนอมีความน่าเชื่อถือ 

0.200* 0.000 ต ่ำมำก เดยีวกนั 

2. บคุลิกภาพของผูท้รง
อิทธิพลทางความคิดใน
เครือข่ายสงัคมออนไลนม์ี
ความน่าเชื่อถือ 

0.007 0.890 
ไม่มี

ควำมสมัพนัธ์ 
- 

3. ความเชี่ยวชาญในการใช้
งานสมารท์โฟนของผูท้รง
อิทธิพลทางความคิดใน
เครือข่ายสงัคมออนไลน ์

0.400* 0.000 ต ่ำ เดยีวกนั 

ความน่าเชื่อถือโดยรวม 0.274* 0.000 ต ่ำ เดยีวกนั 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 



  92 

จากตาราง 41 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสัมพันธ์ระหว่างความน่าเชื่อถือกับ
การตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมมี
ความสมัพนัธใ์นระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 เมื่อ
พิจารณารายขอ้พบว่า 

ความเชี่ยวชาญในการใช้งานสมารท์โฟนของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื ้อสมารท์โฟนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05  

ขอ้มูลเก่ียวกับสมารท์โฟนที่น าเสนอมีความน่าเชื่อถือ มีความสัมพันธ์กับการ
ตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทิศทาง
เดียวกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

บุคลิกภาพของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสังคมออนไลน์มีความ
น่าเชื่อถือ ไม่มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  93 

สมมติฐานที ่2.2 ความเหมาะสมกลมกลืนกบัสภาพแวดลอ้มมีความสมัพนัธก์บั
การตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตาราง 42 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างความเหมาะสมกลมกลืนกบัสภาพแวดลอ้ม
กบัการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคกลุม่เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความเหมาะสมกลมกลืนกับ
สภาพแวดล้อม 

การตัดสินใจซือ้สมารท์โฟน 

r 
Sig 

(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ ์
ทศิทาง

ความสัมพันธ ์
1. มีการใชภ้าษาที่เหมาะสม 
สภุาพ เขา้ใจง่าย 

-0.005 0.914 
ไม่มี

ความสมัพนัธ ์
- 

2. มีการน าเสนอขอ้มลูเก่ียวกบั
สมารท์โฟนในช่วงเวลาที่
เหมาะสม 

-0.082 0.102 
ไม่มี

ความสมัพนัธ ์
- 

3. มีการน าเสนอขอ้มลูเก่ียวกบั
สมารท์โฟนที่เหมาะสมกบั
กลุม่เปา้หมาย 

0.157* 0.002 ต ่ามาก เดียวกนั 

ความเหมาะสมกลมกลืนกบั
สภาพแวดลอ้มโดยรวม 

0.034 0.493 
ไม่มี

ความสมัพนัธ ์
- 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
จากตาราง 42 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความเหมาะสม

กลมกลืนกับสภาพแวดลอ้มกับการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยรวมไม่มีความสมัพันธ์ อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดบั .05 เมื่อพิจารณา
รายขอ้พบว่ามีการน าเสนอขอ้มลูเก่ียวกบัสมารท์โฟนที่เหมาะสมกบักลุ่มเปา้หมายมีความสมัพนัธ์
กบัการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร  ในระดับต ่า
มากและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 

มีการใชภ้าษาที่เหมาะสม สุภาพ เขา้ใจง่าย และมีการน าเสนอขอ้มูลเก่ียวกับ
สมารท์โฟนในช่วงเวลาที่เหมาะสม ไม่มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภค
กลุม่เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานที ่2.3 เนือ้หาสาระมีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตาราง 43 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างเนือ้หาสาระกับสภาพแวดล้อมกับการ
ตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

เนือ้หาสาระ 
การตัดสินใจซือ้สมารท์โฟน 

r Sig  
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทศิทาง
ความสัมพันธ ์

1. เนือ้หาสาระเก่ียวกบัสมารท์
โฟนมีความเหมาะสม 

-0.132* 0.008 ต ่ามาก ตรงขา้มกนั 

2. เนือ้หาสาระเก่ียวกบัสมารท์
โฟนมีความถกูตอ้งของขอ้มลู 

-0.001 0.986 
ไม่มี

ความสมัพนัธ ์
- 

3. เนือ้หาสาระเก่ียวกบัสมารท์
โฟนที่น าเสนอมีความครบถว้น 

-0.064 0.201 
ไม่มี

ความสมัพนัธ ์
- 

เนือ้หาสาระโดยรวม -0.094 0.061 
ไม่มี

ความสมัพนัธ ์
- 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
จากตาราง 43 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพันธ์ระหว่างเนือ้หาสาระกับการ

ตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมไม่มี
ความสัมพันธ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าเนื ้อหาสาระ
เก่ียวกบัสมารท์โฟนมีความเหมาะสม มีความสมัพนัธ์กบัการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภค
กลุม่เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทิศทางตรงขา้มกนั 

เนื ้อหาสาระเก่ียวกับสมารท์โฟนมีความถูกต้องของข้อมูล  และเนื ้อหาสาระ
เก่ียวกับสมารท์โฟนที่น าเสนอมีความครบถว้น ไม่มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สมารท์    โฟ
นของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานที่ 2.4 ความชัดเจนมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟน 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตาราง 44 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความชัดเจนกับการตัดสินใจซือ้สมารท์     
โฟนของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความชัดเจน 
การตัดสินใจซือ้สมารท์โฟน 

r Sig  
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทศิทาง
ความสัมพันธ ์

1. มีการใชถ้อ้ยค าที่ชดัเจน
เขา้ใจง่าย 

0.136* 0.006 ต ่ามาก เดียวกนั 

2. มีการใชร้ะดบัภาษาง่ายต่อ
การเขา้ใจ 

0.101* 0.044 ต ่ามาก เดียวกนั 

3. การถ่ายทอดเนือ้หาไปใน
ทิศทางเดียวกนั 

0.096 0.056 ต ่ามาก เดียวกนั 

ความชดัเจนโดยรวม 0.149* 0.003 ต ่ามาก เดียวกนั 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
จากตาราง 44 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพันธ์ระหว่างความชัดเจนกับการ

ตัดสินใจซื ้อสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่ นซี ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมมี
ความสัมพันธ์ในระดับต ่ามากในทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อ
พิจารณารายขอ้พบว่ามีการใชถ้้อยค าที่ชัดเจนเขา้ใจง่าย มีการใชร้ะดับภาษาง่ายต่อการเขา้ใจ 
และการถ่ายทอดเนือ้หาไปในทิศทางเดียวกนั มีความสมัพันธ์กับการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของ
ผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
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สมมติฐานที่ 2.5 ความต่อเนื่องและความสม ่าเสมอมีความสัมพันธ์กับการ
ตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตาราง 45 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพันธร์ะหว่างความต่อเนื่องและความสม ่าเสมอกับการ
ตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความต่อเน่ืองและความ
สม ่าเสมอ 

การตัดสินใจซือ้สมารท์โฟน 
r Sig  

(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ ์
ทศิทาง

ความสัมพันธ ์
1. มีการใหข้อ้มลูเก่ียวกบั
สมารท์โฟนอย่างต่อเนื่อง 

-0.012 0.810 
ไม่มี

ความสมัพนัธ ์
- 

2. มีการโนม้นา้วผูร้บัสารจน
เกิดการเปลี่ยนทศันคติ 

-0.061 0.223 
ไม่มี

ความสมัพนัธ ์
- 

3. สามารถสรา้งการจดจ าต่อ
สมารท์โฟนที่น าเสนอได ้

-0.041 0.408 
ไม่มี

ความสมัพนัธ ์
- 

ความต่อเนื่องและความ
สม ่าเสมอ 

-0.061 0.222 
ไม่มี

ความสมัพนัธ ์
- 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
จากตาราง 45 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสัมพันธ์ระหว่างความต่อเนื่องและ

ความสม ่ า เสมอกับการตัดสินใจซื ้อสมาร์ท โฟนของผู้บ ริโภค กลุ่ม เจเนอเรชั่ นซี ใน เขต
กรุงเทพมหานคร โดยรวมไม่มีความสมัพันธ์ อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดบั .05 เมื่อพิจารณา
รายขอ้พบว่ามีการใหข้อ้มูลเก่ียวกับสมารท์โฟนอย่างต่อเนื่อง มีการโนม้น้าวผูร้บัสารจนเกิดการ
เปลี่ยนทศันคติ และสามารถสรา้งการจดจ าต่อสมารท์โฟนที่น าเสนอได้ ไม่มีความสมัพันธก์บัการ
ตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานที่ 2.6 ช่องทางในการสื่อสารมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้
สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตาราง 46 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพันธ์ระหว่างช่องทางในการสื่อสารกับการตัดสินใจซือ้
สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ช่องทางในการส่ือสาร 
การตัดสินใจซือ้สมารท์โฟน 

r Sig  
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทศิทาง
ความสัมพันธ ์

1. ช่องทางในการน าเสนอมีความ
ทนัสมยัและเขา้ถึงไดง้่าย 

-0.138* 0.006 ต ่ามาก ตรงขา้มกนั 

2. ช่องทางในการสื่อสารของผู้
ทรงอิทธิพลทางความคิดใน
เครือข่ายสงัคมออนไลนม์ีความ
หลากหลาย 

0.158* 0.002 ต ่ามาก เดียวกนั 

3. สามารถติดต่อสื่อสารกบัผูท้รง
อิทธิพลทางความคิดในเครือข่าย
สงัคมออนไลนไ์ดส้ะดวก 

0.141* 0.005 ต ่ามาก เดียวกนั 

ช่องทางในการสื่อสารโดยรวม 0.085 0.088 
ไม่มี

ความสมัพนัธ ์
- 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
จากตาราง 46 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างช่องทางในการสื่อสาร

กับการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมไม่มีความสัมพันธ ์
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่าช่องทางในการน าเสนอมีความ
ทันสมัยและเข้าถึงได้ง่าย มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทิศทางตรงขา้มกนั  

ช่องทางในการสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลนม์ี
ความหลากหลาย และสามารถติดต่อสื่อสารกับผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสังคม
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ออนไลน์ได้สะดวก มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื ้อสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 

สมมติฐานที่ 2.7 ความสามารถของผูร้บัสารมีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้
สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตาราง 47 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างความสามารถของผูร้บัสารกบัการตดัสินใจ
ซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความสามารถของผู้รับสาร 
การตัดสินใจซือ้สมารท์โฟน 

r Sig  
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทศิทาง
ความสัมพันธ ์

1. ผูร้บัสารมีความพรอ้มในการรบั
สารในดา้นความรูพ้ืน้ฐาน 

0.073 0.143 
ไม่มี

ความสมัพนัธ ์
- 

2. ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดใน
เครือข่ายสงัคมออนไลนม์ีศกัยภาพ
เหมาะสมกบัช่องทางของผูร้บัสาร 

-0.160* 0.001 ต ่ามาก ตรงขา้มกนั 

3. ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดใน
เครือข่ายสงัคมออนไลนม์ีศกัยภาพ
เหมาะสมกบัเนือ้หาที่น าเสนอแก่
ผูร้บัสาร 

0.021 0.677 
ไม่มี

ความสมัพนัธ ์
- 

ความสามารถของผูร้บัสารโดยรวม -0.026 0.606 
ไม่มี

ความสมัพนัธ ์
- 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
จากตาราง 47 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสัมพันธ์ระหว่างความสามารถของ

ผูร้บัสารกับการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยรวมไม่มีความสมัพันธ ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า ผูท้รง
อิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลนม์ีศักยภาพเหมาะสมกับช่องทางของผูร้บัสาร มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทิศทางตรงขา้มกนั 
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ผูร้บัสารมีความพรอ้มในการรบัสารในดา้นความรูพ้ืน้ฐาน และผูท้รงอิทธิพลทาง
ความคิดในเครือข่ายสังคมออนไลนม์ีศักยภาพเหมาะสมกับเนือ้หาที่น าเสนอแก่ผูร้บัสาร  ไม่มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อที่ 3 พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อสังคมออนไลน ์ประกอบดว้ย การ
แสวงหาข้อมูล การเปิดรบัข้อมูล การเปิดรบัประสบการณ์ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้
สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่  3.1 การแสวงหาข้อมูลมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื ้อ
สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตาราง 48 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการแสวงหาข้อมูลกับการตัดสินใจซือ้
สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

การแสวงหาข้อมูล 
การตัดสินใจซือ้สมารท์โฟน 

r 
Sig 

(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ ์
ทศิทาง

ความสัมพันธ ์
1. ท่านคน้หาขอ้มลูข่าวสาร
เก่ียวกบัสมารท์โฟนจาก 
Facebook 

-0.076 0.130 
ไม่มี

ความสมัพนัธ ์
- 

2. ท่านคน้หาขอ้มลูข่าวสาร
เก่ียวกบัสมารท์โฟนจาก Twitter 

0.401* 0.000 ต ่า เดียวกนั 

3. ท่านคน้หาขอ้มลูข่าวสาร
เก่ียวกบัสมารท์โฟนจาก 
Instagram 

0.053 0.286 
ไม่มี

ความสมัพนัธ ์
- 

4. ท่านคน้หาขอ้มลูข่าวสาร
เก่ียวกบัสมารท์โฟนจาก Line 

- - - - 

5. ท่านคน้หาขอ้มลูข่าวสาร
เก่ียวกบัสมารท์โฟนจาก 
Youtube 

0.103* 0.039 ต ่ามาก เดียวกนั 

การแสวงหาขอ้มลูโดยรวม 0.326* .000 ต ่า เดียวกนั 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
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จากตาราง 48 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการแสวงหาขอ้มลูกบั
การตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมมี
ความสมัพันธ์ในระดับต ่าและเป็นไปในในทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
เมื่ อพิจารณารายข้อพบว่า การค้นหาข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสมาร์ทโฟนจาก Twitter มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางตรงขา้มกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

การคน้หาขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกับสมารท์โฟนจาก Youtube มีความสมัพันธ์กับ
การตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดบัต ่ามาก
และเป็นไปในทิศทางตรงขา้มกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

การคน้หาขอ้มลูข่าวสารเก่ียวกบัสมารท์โฟนจาก Facebook และ Instagram ไม่
มีความสัมพันธ์กับการตัดสิน ใจซื ้อสมาร์ท โฟนของผู้บ ริโภคกลุ่ม เจเนอเรชั่ นซี ใน เขต
กรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานที่ 3.2 การเปิดรบัขอ้มูลมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้สมารท์  
โฟนของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตาราง 49 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมูลกับการตัดสินใจซื ้อ
สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

การเปิดรับข้อมูล 
การตัดสินใจซือ้สมารท์โฟน 

r 
Sig 

(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ ์
ทศิทาง

ความสัมพันธ ์
1. ท่านเปิดรบัขอ้มลูขอ้มลู
ข่าวสารเพื่อทราบคณุสมบติั 
หรือประโยชนข์องสมารท์โฟน 

0.124* 0.013 ต ่ามาก เดียวกนั 

2. ท่านเปิดรบัขอ้มลูขอ้มลู
ข่าวสารเพื่อติดตามราคาของ
สมารท์โฟน 

0.374* 0.000 ต ่ามาก เดียวกนั 

3. ท่านเปิดรบัขอ้มลูขอ้มลู
ข่าวสารเพื่อทราบกิจกรรม
สง่เสรมิการตลาดของ 
สมารท์โฟน 

0.108* 0.031 ต ่ามาก เดียวกนั 

การตดัสินใจซือ้สมารท์โฟน 0.253* 0.000 ต ่ามาก เดียวกนั 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
จากตาราง 49 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพันธ์ระหว่างการเปิดรบัขอ้มูลกับ

การตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมมี
ความสมัพนัธใ์นระดบัต ่ามากและไปในทิศทางเดียวกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 เมื่อ
พิจารณารายขอ้พบว่า ทุกขอ้มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอ
เรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทิศทางตรงขา้มกนั อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดบั .05 
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สมมติฐานที่ 3.3 การเปิดรบัประสบการณ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้
สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตาราง 50 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการเปิดรบัประสบการณก์บัการตดัสินใจซือ้
สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

การเปิดรับประสบการณ ์
การตัดสินใจซือ้สมารท์โฟน 

r 
Sig 

(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ ์
ทศิทาง

ความสัมพันธ ์
1. ท่านเปิดรบัขอ้มลู
ประสบการณข์องผูท้ี่เคยใช้
สมารท์โฟน 

0.380* 0.000 ต ่า เดียวกนั 

2. ท่านเปิดรบัขอ้มลูข่าวสาร
สมารท์โฟนเพื่อสนบัสนนุการ
ตดัสินใจซือ้สมารท์โฟน 

0.030 0.545 
ไม่มี

ความสมัพนัธ ์
- 

3. ท่านเปิดรบัขอ้มลูข่าวสารเพื่อ
สามารถน าขอ้มลูต่าง ๆ ที่
เก่ียวกบัสมารท์โฟนที่ไดร้บัไป
สนทนากบัผูอ่ื้นในสงัคม 

0.282* 0.000 ต ่า เดียวกนั 

การเปิดรบัประสบการณโ์ดยรวม 0.356* 0.000 ต ่า เดียวกนั 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
จากตาราง 50 แสดงผลการวิ เคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับ

ประสบการณก์บัการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยรวมมีความสมัพนัธใ์นระดับต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
.05 เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า เปิดรบัข้อมูลประสบกำรณ์ของผู้ที่เคยใช้สมำร์ทโฟน และกำร
เปิดรบัขอ้มูลข่ำวสำรเพื่อสำมำรถน ำขอ้มูลต่ำง ๆ ที่เกี่ยวกบัสมำรท์โฟนที่ได้รบัไปสนทนำกบั
ผูอ้ื่นในสงัคม มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขต
กรุงเทพมหานคร ในระดับต ่าและเป็นไปในทิศทางตรงขา้มกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 
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การเปิดรบัขอ้มลูข่าวสารสมารท์โฟนเพื่อสนบัสนนุการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟน ไม่
มีความสัมพันธ์กับการตัดสิน ใจซื ้อสมาร์ท โฟนของผู้บ ริโภคกลุ่ม เจเนอเรชั่ นซี ใน เขต
กรุงเทพมหานคร 

 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 51 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ขอ้ที่ สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช ้

1. 
ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคทีแ่ตกต่างกัน  
มีการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนแตกต่างกัน 

- - 

1.1. 
ผูบ้รโิภคที่มีเพศแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้
สมารท์โฟนที่แตกต่างกนั 

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

Independent 
t-test 

1.2. 
ผูบ้รโิภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีการ
ตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนที่แตกต่างกนั 

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

Independent 
t-test 

1.3. 
ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษาแตกต่างกนัมีการ
ตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนที่แตกต่างกนั 

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

One-way 
analysis 

1.4. 
ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมี
การตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนที่แตกต่างกนั 

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

One-way 
analysis 

1.5. 
ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้
สมารท์โฟนที่แตกต่างกนั 

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

One-way 
analysis 

1.6. 
ผูบ้รโิภคที่มีความถ่ีในการใชส้ื่อสงัคมออนไลน์
ต่อวนัแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนที่
แตกต่างกนั 

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

One-way 
analysis 

1.7. 
ผูบ้รโิภคที่มีระยะเวลาในการใชส้ื่อสงัคม
ออนไลนใ์นแต่ละวนัแตกต่างกนัมีการตดัสินใจ
ซือ้สมารท์โฟนที่แตกต่างกนั 

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

One-way 
analysis 
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ตาราง 51 (ต่อ) 

ขอ้ที่ สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช ้

1.8. 
ผูบ้รโิภคที่มีช่วงเวลาในการใชส้ื่อสงัคม
ออนไลนแ์ตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้สมารท์
โฟนที่แตกต่างกนั 

ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

Independent 
t-test 

1.9. 

ผูบ้รโิภคที่มีประเภทของสื่อสงัคมออนไลนท์ี่ใช้
เปิดรบัขอ้มลูข่าวสารหรือใชง้านบ่อยที่สดุ
แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนที่
แตกต่างกนั 

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

One-way 
analysis 

2. 

การส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด
ในเครือข่ายสังคมออนไลนม์ีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

- - 

2.1. 
ความน่าเชื่อถือมีความสมัพนัธก์บัการ
ตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคกลุม่      
เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

Pearson 
Correlation 

2.2. 

ความเหมาะสมกลมกลืนกบัสภาพแวดลอ้มมี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟน 
ของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นซีในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

Pearson 
Correlation 

2.3. 
เนือ้หาสาระมีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้
สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

Pearson 
Correlation 

2.4. 
ความชดัเจนมีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจ
ซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

Pearson 
Correlation 

2.5. 
ความต่อเนื่องและความสม ่าเสมอมี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟน 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

Pearson 
Correlation 
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ตาราง 51 (ต่อ) 

ขอ้ที่ สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช ้

2.6. 
ช่องทางในการสื่อสารมีความสมัพนัธก์บัการ
ตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

Pearson 
Correlation 

2.7. 
ความสามารถของผูร้บัสารมีความสมัพนัธก์บั
การตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

Pearson 
Correlation 

3. 
พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลนม์ี
ความสัมพันธก์ับการตัดสินใจซือ้สมารท์
โฟน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

- - 

3.1. 
การแสวงหาขอ้มลูมีความสมัพนัธก์บัการ
ตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

Pearson 
Correlation 

3.2. 
การเปิดรบัขอ้มลูมีความสมัพนัธก์บัการ
ตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

Pearson 
Correlation 

3.3. 
การเปิดรบัประสบการณม์ีความสมัพนัธก์บั
การตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

Pearson 
Correlation 

 



 

บทที ่5 
สรุปผล อภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 

จากการศึกษาการสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลนแ์ละ
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัน าผลการวิเคราะหข์อ้มูลโดยมีประเด็นที่
ส  าคญัที่จะน ามาสรุปอภิปรายผลและน าเสนอขอ้เสนอแนะผลการวิจยัตามล าดบัดงันี ้

 
ความมุ่งหมายของงานวิจยั 
ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี ้
1. ศึ กษ าการตัดสิ น ใจซื ้อสมาร์ท โฟนของผู้บ ริ โภคกลุ่ ม เจ เนอ เรชั่ น ซี ใน เขต

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภค ซึ่งประกอบไปด้วย เพศ ระดับ
การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ สถานภาพ ความถ่ีในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ต่อวัน 
ระยะเวลาในการใชส้ื่อสงัคมออนไลนใ์นแต่ละวัน ช่วงเวลาในการเปิดรบัสื่อสงัคมออนไลน ์และ
ประเภทของสื่อสงัคมออนไลนท์ี่ใชง้านบ่อยที่สดุ 

2. ศึกษาความสมัพันธข์องการสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสงัคม
ออนไลนก์บัการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคกลุม่เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ศึกษาความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อสังคมออนไลนก์ับการตัดสินใจซือ้
สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ความส าคญัของการวิจยั 
1. เพื่อเป็นแนวทางให้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้น า

หลกัการสื่อสารไปปรบัใชเ้พื่อใหเ้ขา้ถึงผูบ้รโิภคกลุม่เปา้หมาย 
2. เพื่อเป็นแนวทางใหผู้จ้ดัจ าหน่ายสมารท์โฟนใชใ้นการวางแผนการตลาดเพื่อใหเ้ขา้ถึง

ผูบ้รโิภคกลุม่เปา้หมาย 
3. เพื่อเป็นแนวทางใหบ้ริษัทดา้นสื่อโฆษณาออนไลนส์ามารถน าไปจดัท าแผนการตลาด

ผ่านทางผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลนเ์พื่อเสนอแก่ลกูคา้ 
4. ผูป้ระกอบการไดท้ราบถึงปัจจัยที่มีความสมัพันธก์ับการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนของ

ผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สรุปผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ผลการศึกษาค้นควา้เก่ียวกับ  การสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่าย

สงัคมออนไลนแ์ละพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อสังคมออนไลนท์ี่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้
สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปไดด้งันี ้

ตอนที ่1 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนาของขอ้มลูสว่นบคุคลของผูบ้ริโภค 
เพศ การวิจยัครัง้นีพ้บว่าผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย 

จ านวน 257 คน คิดเป็นรอ้ยละ 64.25 และเพศชายจ านวน 143 คิดเป็นรอ้ยละ 35.75 
สถานภาพสมรส การวิจัยครัง้นีพ้บว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานะภาพ

โสด/หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ จ านวน 353 คน คิดเป็นรอ้ยละ 88.25 สถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั 
จ านวน 47 คิดเป็นรอ้ยละ 11.75 

ระดับการศึกษา การวิจัยครัง้นี ้พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ระดับการศึกษา
ระดบัปรญิญาตรีหรือเทียบเท่าจ านวน 286 คน คิดเป็นรอ้ยละ 71.50 รองลงมาสงูกว่าปรญิญาตรี 
79 คน คิดเป็นรอ้ยละ 19.75 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 35 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.75 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน การวิจยัครัง้นีพ้บว่าผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีรายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือนตัง้แต่ 25,001 บาท ขึน้ไป จ านวน 182 คน คิดเป็นรอ้ยละ 45.50 รองลงมามีรายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือนนอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท จ านวน 147 คน คิดเป็นรอ้ยละ 36.75 รายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน 15,001 - 25,000 จ านวน 71 คน คิดเป็นรอ้ยละ 17.75 

อาชีพ การวิจัยครั้งนี ้พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน จ านวน 222 คน คิดเป็นรอ้ยละ 55.50 รองลงมามีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา 
จ านวน 146 คน คิดเป็นรอ้ยละ 36.50 มีอาชีพเป็นขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ จ านวน 32 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 8.00 

ความถ่ีในการใชส้ื่อสังคมออนไลนต่์อวัน การวิจัยครัง้นีพ้บว่าผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ใชส้ื่อสงัคมออนไลนม์ากกว่า 6 ครัง้ขึน้ไปต่อวัน จ านวน 303 คน คิดเป็นรอ้ยละ 75.75 
รองลงมาใชส้ื่อสังคมออนไลน ์5 - 6 ครัง้ต่อวัน จ านวน 60 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15.00 ใชส้ื่อสงัคม
ออนไลนน์อ้ยกว่าหรือเท่ากบั 4 ครัง้ต่อวนั จ านวน 37 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.25 

ระยะเวลาในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในแต่ละวัน การวิจัยครั้งนี ้พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ใชส้ื่อสงัคมออนไลนม์ากกว่า 4 ชั่วโมงขึน้ไปต่อวนั จ านวน 273 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 68.25 รองลงมาใชส้ื่อสังคมออนไลน ์3 - 4 ชั่วโมงต่อวัน จ านวน 89 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
22.25 ใชส้ื่อสงัคมออนไลนน์อ้ยกว่าหรือเท่ากบั 2 ชั่วโมงต่อวนั จ านวน 38 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.50 
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ช่วงเวลาในการใชส้ื่อสังคมออนไลน์ การวิจัยครัง้นีพ้บว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ช่วงเวลา 22.01 น. - 05.59 น. จ านวน 279 คน คิดเป็นรอ้ยละ 69.75 
รองลงมาใช้สื่อสังคมออนไลน์ช่วงเวลา 06.00 น. - 22.00 น. จ านวน 121 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
30.25 

ประเภทของสื่อสงัคมออนไลนท์ี่ใชเ้ปิดรบัขอ้มลูข่าวสารหรือใชง้านบ่อยที่สดุ การวิจยั
ครั้งนี ้พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้งาน Instagram จ านวน 177 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
44.25 รองลงมาใชง้าน Facebook จ านวน 114 คน คิดเป็นรอ้ยละ 28.50 ใชง้าน Twitter จ านวน 
77 คน คิดเป็นรอ้ยละ 19.25 และใชง้าน Youtube จ านวน 32 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.00 

ตอนที่ 2 การวิเคระหข์อ้มูลเชิงพรรณนาของการสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิด
ในเครือข่ายสงัคมออนไลน ์มีรายละเอียดดงันี ้

ความน่าเชื่อถือ การวิจยัครัง้นีพ้บว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการ
สื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ดา้นความน่าเชื่อถือ โดยรวมอยู่
ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.29 และเมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า ขอ้มูลเก่ียวกับสมารท์โฟนที่
น าเสนอมีความน่าเชื่อถือ ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.87 บุคลิกภาพของผูท้รง
อิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลนม์ีความน่าเชื่อถือ  ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นมี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.54 ความเชี่ยวชาญในการใชง้านสมารท์โฟนของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดใน
เครือข่ายสงัคมออนไลน ์ผูบ้รโิภคมีระดบัความคิดเห็นมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.45 

ความเหมาะสมกลมกลืนกบัสภาพแวดลอ้ม การวิจยัครัง้นีพ้บว่าผูต้อบแบบสอบถาม
มีความคิดเห็นเก่ียวกบัการสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ดา้น
ความเหมาะสมกลมกลืนกับสภาพแวดลอ้ม โดยรวมอยูในระดับดี มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.12 และเมื่อ
พิจารณารายขอ้พบว่า มีการใชภ้าษาที่เหมาะสม สภุาพ เขา้ใจง่าย ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นมี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.78 มีการน าเสนอขอ้มูลเก่ียวกับสมารท์โฟนในช่วงเวลาที่เหมาะสม ผู้บริโภคมี
ระดับความคิดเห็นมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.16 มีการน าเสนอขอ้มูลเก่ียวกับสมารท์โฟนที่เหมาะสมกับ
กลุม่เปา้หมาย ผูบ้รโิภคมีระดบัความคิดเห็นมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.43 

เนือ้หาสาระ การวิจัยครัง้นีพ้บว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการ
สื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลนด์า้นเนือ้หาสาระ โดยรวมอยู่ใน
ระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.51 และเมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า เนือ้หาสาระเก่ียวกับสมารท์โฟ
นมีความเหมาะสม ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.39 เนือ้หาสาระเก่ียวกบัสมารท์
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โฟนมีความถูกต้องของข้อมูล ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.45 เนื ้อหาสาระ
เก่ียวกบัสมารท์โฟนที่น าเสนอมีความครบถว้น ผูบ้รโิภคมีระดบัความคิดเห็นมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.69 

ดา้นความชัดเจน การวิจัยครัง้นีพ้บว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับ
การสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลนด์า้นความชดัเจน โดยรวมอยู่
ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.44 และเมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า มีการใชถ้อ้ยค าที่ชัดเจนเขา้ใจง่าย 
ผูบ้รโิภคมีระดบัความคิดเห็นมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.38 มีการใชร้ะดบัภาษาง่ายต่อการเขา้ใจ ผูบ้ริโภคมี
ระดบัความคิดเห็นมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.62 การถ่ายทอดเนือ้หาไปในทิศทางเดียวกนั ผูบ้ริโภคมีระดับ
ความคิดเห็นมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.34 

ดา้นความต่อเนื่องและความสม ่าเสมอ การวิจัยครัง้นีพ้บว่าผูต้อบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสังคมออนไลน์ดา้น
ความต่อเนื่องและความสม ่าเสมอ โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่  4.58 และเมื่อ
พิจารณารายขอ้พบว่า มีการใหข้อ้มูลเก่ียวกับสมารท์โฟนอย่างต่อเนื่อง ผูบ้ริโภคมีระดับความ
คิดเห็นมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.62 มีการโน้มน้าวผู้รบัสารจนเกิดการเปลี่ยนทัศนคติ ผู้บริโภคมีระดับ
ความคิดเห็นมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.20 สามารถสรา้งการจดจ าต่อสมารท์โฟนที่น าเสนอได้ ผูบ้ริโภคมี
ระดบัความคิดเห็นมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.91 

ดา้นช่องทางในการสื่อสาร การวิจัยครัง้นีพ้บว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เก่ียวกับการสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ดา้นช่องทางในการ
สื่อสาร โดยรวมอยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.42 และเมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า ช่องทางในการ
น าเสนอมีความทันสมัยและเข้าถึงได้ง่าย ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่  3.97 
ช่องทางในการสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสังคมออนไลน์มีความ
หลากหลาย ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.92 สามารถติดต่อสื่อสารกับผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลนไ์ดส้ะดวก ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นมีค่าเฉลี่ย
อยู่ที่ 3.37 

ดา้นความสามารถของผูร้บัสาร การวิจัยครัง้นีพ้บว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้าน
ความสามารถของผูร้บัสาร โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.37 และเมื่อพิจารณา
รายขอ้พบว่า ผูร้บัสารมีความพรอ้มในการรบัสารในดา้นความรูพ้ืน้ฐาน ผูบ้ริโภคมีระดับความ
คิดเห็นมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่  3.27 ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสังคมออนไลน์มีศักยภาพ
เหมาะสมกบัช่องทางของผูร้บัสาร ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.42 ผูท้รงอิทธิพล
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ทางความคิดในเครือข่ายสังคมออนไลน์มีศักยภาพเหมาะสมกับเนือ้หาที่น าเสนอแก่ผู้รบัสาร 
ผูบ้รโิภคมีระดบัความคิดเห็นมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.43 

ตอนที ่3 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนาของพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อสงัคมออนไลน ์
ด้านการแสวงหาข้อมูล  การวิจัยครั้งนี ้พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความถ่ีต่อ

พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อสังคมออนไลนด์า้นการแสวงหาขอ้มูล โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.02 และเมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า คน้หาขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกับสมารท์โฟนจาก 
Facebook ผูบ้ริโภคมีความถ่ีมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.07 คน้หาขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกับสมารท์โฟนจาก 
Twitter ผู้บริโภคมีความถ่ีมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่  2.98 ค้นหาข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสมารท์โฟนจาก 
Instagram ผูบ้ริโภคมีความถ่ีมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.27 คน้หาขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกับสมารท์โฟนจาก 
Line ผูบ้ริโภคมีความถ่ีมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 1.00 คน้หาขอ้มลูข่าวสารเก่ียวกบัสมารท์โฟนจาก Youtube 
ผูบ้รโิภคมีความถ่ีมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.80 

ดา้นการเปิดรบัขอ้มลู การวิจยัครัง้นีพ้บว่าผูต้อบแบบสอบถามมคีวามถ่ีต่อพฤติกรรม
การเปิดรบัสื่อสงัคมออนไลนด์า้นการเปิดรบัขอ้มูล โดยรวมอยู่ในระดับบ่อยที่สุด มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
4.22 และเมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า เปิดรบัขอ้มูลข่าวสารเพื่อทราบคณุสมบติัหรือประโยชนข์อง
สมารท์โฟน ผู้บริโภคมีความถ่ีมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.65 เปิดรบัข้อมูลข่าวสารเพื่อติดตามราคาของ
สมารท์โฟน ผูบ้ริโภคมีความถ่ีมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.38 เปิดรบัขอ้มลูข่าวสารเพื่อทราบกิจกรรมส่งเสริม
การตลาดของสมารท์โฟน ผูบ้รโิภคมีความถ่ีมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.63 

ดา้นการเปิดรบัประสบการณ์ การวิจัยครัง้นีพ้บว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความถ่ีต่อ
พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อสงัคมออนไลนด์า้นการเปิดรบัประสบการณ์ โดยรวมอยู่ในระดับบ่อย มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.86 และเมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า เปิดรบัขอ้มลูประสบการณข์องผูท้ี่เคยใชส้มารท์
โฟน ผูบ้ริโภคมีความถ่ีมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.18 เปิดรบัขอ้มูลข่าวสารสมารท์โฟนเพื่อสนับสนุนการ
ตดัสินใจซือ้สมารท์โฟน ผูบ้ริโภคมีความถ่ีมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.64 เปิดรบัขอ้มูลข่าวสารเพื่อสามารถ
น าข้อมูลต่าง ๆ ที่ เก่ียวกับสมารท์โฟนที่ได้รบัไปสนทนากับผู้อ่ืนในสังคม  ผู้บริโภคมีความถ่ีมี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.77 

ตอนที ่4 วิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนาของการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟน 
การวิจัยครัง้นีพ้บว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้สมารท์

โฟน อยู่ในระดบัดีบ่อยที่สดุ มีค่าเฉลี่ยที่ 4.20 
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ตอนที ่5 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐานดงัต่อไปนี ้
สมมติฐานขอ้ที่ 1 ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค อันไดแ้ก่ เพศ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

ระดบัการศึกษา อาชีพ สถานภาพ ความถ่ีในการใชส้ื่อสงัคมออนไลนต่์อวนั ระยะเวลาในการใชส้ื่อ
สงัคมออนไลนแ์ต่ละครัง้ ช่วงเวลาในการเปิดรบัสื่อสงัคมออนไลน ์ประเภทของสื่อสงัคมออนไลนท์ี่
ใชง้านบ่อยที่สดุที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนแตกต่างกนั 

สมมติฐานขอ้ที่ 1.1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกันมีการ
ตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนแตกต่างกัน พบว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกันมี
การตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานขอ้ที่ 1.2 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรสแตกต่าง
กนัมีการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนแตกต่างกนั พบว่า ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพ
สมรสแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานขอ้ที่ 1.3 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดบัการศึกษาแตกต่าง
กันมีการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนแตกต่างกัน พบว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับ
การศึกษาแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 1.4 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนแตกต่างกัน พบว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 
.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานขอ้ที่ 1.5 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการ
ตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนแตกต่างกนั พบว่า ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกนัมี
การตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่  1.6 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีความถ่ีในการใช้สื่อ
สงัคมออนไลนต่์อวนัแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนแตกต่างกัน พบว่า ผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีความถ่ีในการใชส้ื่อสงัคมออนไลนต่์อวนัแตกต่างกนัมีการตัดสินใจซือ้สมารท์
โฟนแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั .05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สมมติฐานขอ้ที่ 1.7 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระยะเวลาในการใชส้ื่อ
สงัคมออนไลนใ์นแต่ละวนัแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนแตกต่างกนั พบว่า ผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครที่มีระยะเวลาในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในแต่ละวันแตกต่างกันมีการ
ตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนแตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั .05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้
ไว ้

สมมติฐานขอ้ที่ 1.8 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีช่วงเวลาในการใชส้ื่อ
สังคมออนไลน์แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนแตกต่างกัน พบว่า ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีช่วงเวลาในการใชส้ื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้สมารท์     
โฟนไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั .05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานขอ้ที่ 1.9 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีประเภทของสื่อสังคม
ออนไลน์ที่ใชเ้ปิดรบัขอ้มูลข่าวสารหรือใชง้านบ่อยที่สุดแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟ
นแตกต่างกนั พบว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีประเภทของสื่อสงัคมออนไลนท์ี่ใชเ้ปิดรบั
ขอ้มูลข่าวสารหรือใชง้านบ่อยที่สุดแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนแตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัที่ระดบั .05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่  2 การสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสังคม
ออนไลนอ์ันประกอบไปดว้ย ความน่าเชื่อถือ ความเหมาะสมกลมกลืนกับสภาพแวดลอ้ม เนือ้หา
สาระ ความชัดเจน ความต่อเนื่องและความสม ่าเสมอ ช่องทางการสื่อสาร ขีดความสามารถของ
ผู้รบัสาร มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานขอ้ที่ 2.1 ความน่าเชื่อถือมีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟ
นของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ความน่าเชื่อถือมีความสมัพันธก์ับ
การตัดสินใจซื ้อสมารท์โฟนของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่ นซีในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยมี
ความสมัพันธ์ระดบัต ่าในทิศทางเดียวกนั อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานขอ้ที่ 2.2 ความเหมาะสมกลมกลืนกบัสภาพแวดล้อมมีความสมัพนัธ์
กบัการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า ความ
เหมาะสมกลมกลืนกับสภาพแวดล้อมไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สมมติฐานขอ้ที่ 2.3 เนือ้หาสาระมีความสมัพันธ์กับการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟน 
ของผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เนือ้หาสาระไม่มีความสมัพนัธก์บัการ
ตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 2.4 ความชัดเจน มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้สมารท์     
โฟนของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ความชดัเจนมีความสมัพันธก์ับ
การตัดสินใจซื ้อสมารท์โฟนของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่ นซีในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยมี
ความสมัพันธ์ระดบัต ่ามากในทิศทางเดียวกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 ซึ่งสอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานขอ้ที่ 2.5 ความต่อเนื่องและความสม ่าเสมอมีความสัมพันธ์กับการ
ตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ความต่อเนื่อง
และความสม ่าเสมอไม่มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่น
ซีในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้
ไว ้

สมมติฐานข้อที่  2.6 ช่องทางการสื่อสารมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื ้อ
สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า ช่องทางการสื่อสารไม่มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่  2.7 ขีดความสามารถของผู้รับสารมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื ้อสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่ นซีในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า ขีด
ความสามารถของผูร้บัสารไม่มีความสมัพันธ์กับการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคกลุ่มเจ
เนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานขอ้ที่ 3 พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อสังคมออนไลนอ์ันประกอบไปดว้ย การ
แสวงหาข้อมูล การเปิดรบัข้อมูล การเปิดรบัประสบการณ์ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้
สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อที่  3.1 การแสวงหาข้อมูลมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื ้อ
สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า การแสวงหาขอ้มูลมี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร 
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โดยมีความสมัพนัธร์ะดับต ่าในทิศทางเดียวกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 ซึ่งสอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่  3.2 การเปิดรับข้อมูลมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื ้อ
สมารท์โฟนของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า การเปิดรบัข้อมูลมี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยมีความสัมพันธ์ระดับต ่ามากในทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานขอ้ที่ 3.3 การเปิดรบัประสบการณ์มีความสมัพันธ์กบัการตดัสินใจซือ้
สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การเปิดรบัประสบการณ์
มีความสัมพันธ์กับการตัดสิน ใจซื ้อสมาร์ท โฟนของผู้บ ริโภคกลุ่ม เจเนอเรชั่ นซี ใน เขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีความสมัพนัธร์ะดบัต ่าในทิศทางเดียวกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

การอภปิรายผลการวิจัย 
จากผลการศึกษาวิจยัเรื่อง การตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีใน

เขตกรุงเทพมหานคร สามารถน าผลการศกึษามาอภิปรายผลการวิจยัไดด้งัต่อไปนี ้
สมมติฐานข้อที่  1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภค อันได้แก่  เพศ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ระดบัการศึกษา อาชีพ สถานภาพ ความถ่ีในการใชส้ื่อสงัคมออนไลนต่์อวนั ระยะเวลาในการใชส้ื่อ
สงัคมออนไลนแ์ต่ละครัง้ ช่วงเวลาในการเปิดรบัสื่อสงัคมออนไลน ์ประเภทของสื่อสงัคมออนไลนท์ี่
ใชง้านบ่อยที่สดุที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนแตกต่างกนั 

ดา้นเพศ 
ผู้บริโภคที่มี เพศแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื ้อสมารท์โฟนแตกต่างกัน  อย่างมี

นยัส าคญัที่ระดบั .05 พบว่าผูบ้ริโภคเพศหญิงมีการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนโดยการรบัขอ้มูลจาก
เครือข่ายสังคมออนไลน์มากที่สุด เนื่องจากความสามารถของสมารท์โฟนในปัจจุบันมีความ
สอดคลอ้งกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคเพศหญิง เช่น ความสามารถในการตกแต่งรูปภาพ ซึ่งสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของธราธิป แววศรี (2557) ศึกษา ปัจจยัในการตัดสินใจซื่อสมารท์โฟนของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูซ้ือ้และใชง้านสมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง 
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ดา้นรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนแตกต่างกนั 

อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .05 พบว่าผูบ้ริโภคที่รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาท มีการ
ตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนโดยการรบัขอ้มลูจากเครือข่ายสงัคมออนไลนม์ากที่สดุ เนื่องจากผูบ้ริโภค
กลุ่มดังกล่าวมีความสามารถในการซือ้สมารท์โฟนได้ในราคาสูงตามความสามารถในการหา
รายได ้ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของถวัลย ์วัชรชัยกุล (2561) ศึกษา การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ และภาพลกัษณต์ราสินคา้ที่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟน ย่ีหอ้ Huawei 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนมีผลต่อการตระหนักถึงความ
ต้องการ การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือกการตัดสินใจซือ้และพฤติกรรมหลังการซือ้ 
สมารท์โฟน ยี่หอ้ Huawei ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดา้นระดบัการศกึษา 
ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนแตกต่างกัน 

อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .05 พบว่าผู้บริโภคที่ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามีการ
ตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนโดยการรบัขอ้มลูจากเครือข่ายสงัคมออนไลนม์ากที่สดุ เนื่องจากผูบ้ริโภค
กลุ่มดงักลา่วมีความสามารถในการเรียนรูเ้ทคโนโลยีไดอ้ย่างรวดเร็ว ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ
เสาวนีย ์ขจรเทวาวงศ ์(2558) ศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนตราสินคา้จีน
ของผูบ้ริโภคคนไทย พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาที่ต  ่ากว่าปริญญาตรีหรือเทียบเท่าอาจมี
รายไดต้ ่าท าใหม้ีการพิจารณาเรื่องความเหมาะสมของสมารท์โฟน 

ดา้นอาชีพ 
ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนแตกต่างกัน อย่างมี

นยัส าคญัที่ระดบั .05 พบว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชนมีการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟน
โดยการรบัขอ้มูลจากเครือข่ายสงัคมออนไลนม์ากที่สุด เนื่องจากผูบ้ริโภคที่มีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชนมีรายไดท้ี่ค่อนขา้งมั่นคงประกอบกบัการน าสมารท์โฟนมาช่วยอ านวยความสะดวก
ในการท างาน ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของรณกฤต โชติรสด ารงค ์(2558) ศึกษาทศันคติดา้นส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้โทรศัพทส์มารท์โฟนตราสินคา้ประเทศจีนของ
ผู้บริโภควัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภควัยท างานที่มีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชนมีพฤติกรรมการการซือ้โทรศพัทส์มารท์โฟนตราสินคา้ประเทศจีน ดา้นราคาเฉลี่ยของ
โทรศพัทท์ี่ซือ้สงู เพราะอาชีพคือปัจจยัที่บ่งบอกความสามารถในการซือ้สินคา้ 
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ดา้นสถานภาพ 
ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกันมีการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนแตกต่างกนั อย่างมี

นัยส าคัญที่ระดับ .05 พบว่าผูบ้ริโภคที่สถานภาพโสดมีการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนโดยการรบั
ข้อมูลจากเครือข่ายสังคมออนไลน์มากที่สุด เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าวมี ค่าใช้จ่ายใน
ชีวิตประจ าวันน้อยกว่าผู้บริโภคที่มีครอบครัวจึงท าให้มีก าลังซือ้สินค้าส่วนตัวได้สูงต่างจาก
ผูบ้ริโภคที่มีครอบครวัที่ตอ้งใชเ้งินกับการซือ้สินคา้ในครวัเรือนเป็นหลกั ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัย
ของฐิติมา พงษ์พานทอง (2561) ศึกษาปัจจัยดา้นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและส่วน
ประสมดา้นผลิตภณัฑท์ี่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สมารท์โฟนตราสินคา้หวัเว่ยของผูบ้รโิภคในพืน้ที่
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคที่มีสถานภาพโสด/หย่ารา้งสว่นใหญ่มีภาระค่าใชจ้่ายในครวัเรือน
นอ้ยท าใหม้ีก าลงัซือ้สงูและมีอิสระต่อการใชจ้่ายมากกว่าผุท้ี่มีคู่สมรส 

ดา้นความถ่ีในการใชส้ื่อสงัคมออนไลนต่์อวนั 
ผูบ้ริโภคที่มีความถ่ีในการใชส้ื่อสังคมออนไลนต่์อวันแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้

สมารท์โฟนแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .05 พบว่าผูบ้ริโภคมีความถ่ีในการใชส้ื่อสงัคม
ออนไลนต่์อวันมากกว่า 6 ครัง้ขึน้ไปมีการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนโดยการรบัขอ้มูลจากเครือข่าย
สังคมออนไลน์มากที่สุด เนื่องจากเมื่อผู้บริโภคมีการเปิดรบัข้อมูลผ่านสื่อสังคมออนไลน์เป็น
เวลานานยิ่งท าให้มีโอกาสได้รับข้อมูลมากขึน้ตามไปด้วย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของศิวัช 
จนัทนาสภุาภรณ ์(2554) ศึกษาทศันคติที่มีต่อการเปิดรบัสื่อออนไลนบ์นเครือข่ายสงัคมออนไลน ์: 
กรณีศึกษา นกัศึกษามหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธัญบรุี พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีความถ่ีในการใช้
สื่อสงัคมออนไลนต่์อวนัแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนแตกต่างกนั 

ดา้นระยะเวลาในการใชส้ื่อสงัคมออนไลนแ์ต่ละวนั 
ผู้บริโภคที่มี ระยะเวลาในการใช้สื่อสังคมออนไลน์แต่ละครั้งแตกต่างกันมีการ

ตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั .05 พบว่าผูบ้ริโภคมีระยะเวลาในการ
ใช้สื่อสังคมออนไลน์แต่ละวันมากกว่า 4 ชั่วโมงขึน้ไปมีการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนโดยการรบั
ขอ้มลูจากเครือข่ายสงัคมออนไลนม์ากที่สดุ เนื่องจากเมื่อผูบ้รโิภคมีการเปิดรบัขอ้มลูผ่านสื่อสงัคม
ออนไลนเ์ป็นเวลานานยิ่งท าใหม้ีโอกาสไดร้บัขอ้มูลมากขึน้ตามไปดว้ย ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัย
ของศิวชั จนัทนาสุภาภรณ ์(2554) ศึกษาทัศนคติที่มีต่อการเปิดรบัสื่อออนไลนบ์นเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ : กรณีศึกษา นักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี  พบว่า ผู้บริโภคที่มี
ระยะเวลาในการใช้สื่อสังคมออนไลน์แต่ละวันแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนแตก
ต่างกนั 
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ดา้นช่วงเวลาในการเปิดรบัสื่อสงัคมออนไลน ์
ผูบ้ริโภคที่มีช่วงเวลาในการเปิดรบัสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้

สมารท์โฟนแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .05 พบว่าผูบ้ริโภคมีเปิดรบัสื่อสงัคมออนไลน์
ช่วงเวลา 22.01 น. - 05.59 น. มีการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนโดยการรบัขอ้มูลจากเครือข่ายสงัคม
ออนไลนม์ากท่ีสดุ เนื่องจากเป็นช่วงเวลาที่ผูบ้รโิภคเสรจ็สิน้จากภาระงานต่างจึงใชช้่วงเวลาใชง้าน
สื่อสงัคมออนไลนเ์พื่อดูเหตุการณต่์าง ๆ ที่เกิดขึน้ภายในวันนัน้ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของศิวัช 
จนัทนาสภุาภรณ ์(2554) ศึกษาทศันคติที่มีต่อการเปิดรบัสื่อออนไลนบ์นเครือข่ายสงัคมออนไลน ์: 
กรณีศึกษา นักศึกษามหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี  พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีช่วงเวลาในการ
เปิดรบัสื่อสงัคมออนไลนแ์ตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนแตกต่างกนั 

ดา้นประเภทของสื่อสงัคมออนไลนท์ี่ใชง้านบ่อยที่สดุ 
ผู้บริโภคที่มีประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้งานบ่อยที่สุดแตกต่างกันมีการ

ตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .05 พบว่าผู้บริโภคที่มีการใชง้าน 
Instagram มีการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนโดยการรบัขอ้มูลจากเครือข่ายสงัคมออนไลนม์ากที่สุด 
เนื่องจากแอปพลิเคชนั Instagram มีความสามารถโดดเด่นในดา้นการตกแต่งรูปภาพและสามารถ
ถ่ายทอดเรื่องราวเป็นวิดีโอสัน้ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของศิวชั จนัทนาสุภาภรณ ์(2554) ศึกษา
ทัศนคติที่มี ต่อการเปิดรับสื่อออนไลน์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์  : กรณีศึกษา นักศึกษา
มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธัญบรุี พบว่า ผูบ้รโิภคที่มีประเภทของสื่อสงัคมออนไลนท์ี่ใชง้าน
บ่อยที่สดุแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนแตกต่างกนั 

 
สมมติฐานที่ 2 การสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ อัน

ประกอบไปดว้ย ความน่าเชื่อถือ ความเหมาะสมกลมกลืนกับสภาพแวดลอ้ม เนือ้หาสาระ ดา้น
ความชัดเจน  ด้านความต่อเนื่ องและความสม ่ าเสมอ  ด้านช่องทางในการสื่อสาร  ด้าน
ความสามารถของผูร้บัสาร มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอ
เรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 

ความน่าเชื่อถือ มีความสมัพนัธร์ะดบัต ่าในทิศทางเดียวกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดับ .05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ความเหมาะสมกลมกลืนกับสภาพแวดลอ้ม โดยมี
ความสัมพันธ์ระดับต ่ามากในทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ .05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ เนือ้หาสาระ โดยมีความสมัพันธ์ระดับต ่ามากในทิศทางตรงขา้ม
กนั อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั .05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ ดา้นความชัดเจน 
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โดยมีความสัมพันธ์ระดับต ่ามากในทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ดา้นความต่อเนื่องและความสม ่าเสมอ โดยมีความสมัพนัธร์ะดับ
ต ่ามากในทิศทางตรงข้ามกันกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ .05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้ดา้นช่องทางในการสื่อสาร โดยมีความสมัพันธ์ระดับต ่ามากในทิศทางเดียวกัน 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ดา้นความสามารถของ
ผูร้บัสาร โดยมีความสมัพนัธร์ะดบัต ่ามากในทิศทางตรงขา้มกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 
.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ เนื่องจากบุคคลที่น าเสนอและขอ้มูลดา้นผลิตภณัฑห์รือ
บริการที่น าเสนอมีความน่าเชื่อถือ และมีความชัดเจน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของมนพัทธ ์
ฉนัทวฒุินนัท ์(2559) ศึกษาทศันคติดา้นการสื่อสารของผูบ้ริโภคที่มีความสมัพันธต่์อการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้และบรกิารผ่านบคุคลธรรมดาที่เป็นที่รูจ้กัทางสงัคมออนไลน ์

 
สมมติฐานที่ 3 การเปิดรบัประสบการณ์ อันประกอบไปด้วย การแสวงหาขอ้มูล การ

เปิดรบัขอ้มลู การเปิดรบัประสบการณ ์มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภค
กลุม่เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 

การแสวงหาขอ้มลู โดยมีความสมัพนัธร์ะดบัต ่าในทิศทางเดียวกนั อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั .05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ การเปิดรบัขอ้มลู โดยมีความสมัพันธร์ะดบัต ่า
มากในทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
การเปิดรบัประสบการณ ์โดยมีความสมัพนัธร์ะดบัต ่าในทิศทางเดียวกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากผู้บริโภคมีพฤติกรรมการใชส้ื่อสังคม
ออนไลนเ์พื่อเปิดรบัขอ้มลูข่าวสารต่าง ๆ ที่ตนเองสนใจ โดยสื่อสงัคมออนไลนท์ี่ใช้งานบ่อยที่สดุคือ 
Instargram Facebook Twitter ตามล าดับ สื่ออนไลน์จึงถือเป็นช่องทางส าคัญที่ให้ผู ้บริโภคได้
เขา้ถึงขอ้มูลของสินคา้และบริการ ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของวิชญ์ชยา ฐิติจิรวิชญ์ (2561) ได้
กลา่วว่าผูบ้รโิภคจะใชส้ื่อสงัคมออนไลนเ์ป็นหลกัในการคน้หาขอ้มลูของสินคา้และบริการ 
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ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากงานวิจัย 
1. ผู้จัดจ าหน่ายสมารท์โฟนควรท าการตลาดผ่านทางผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดใน

เครือข่ายสงัคมออนไลนก์บัผูบ้ริโภคกลุม่เจเนอเรชั่นซี เพศหญิง ที่มีสถานภาพโสด ระดบัการศกึษา
ปรญิญาตรี รายไดเ้ฉลี่ยตัง้แต่ 25,001 บาทขึน้ไป อาชีพพนกังานบรทัเอกชน มีความถ่ีในการใชส้ื่อ
สังคมออนไลน์มากกว่า 6 ครัง้ขึน้ไป มีระยะเวลาในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ในแต่ละวัน
มากกว่า 4 ชั่วโมงขึน้ไป และใชง้าน Instagram บ่อยที่สดุ เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มนีม้ีการตดัสินใจ
ซือ้สมารท์โฟนมากกว่ากลุม่อื่น 

2. ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสังคมออนไลน์ควรมีการตรวจสอบความ
ถูกตอ้งของขอ้มูลและใชข้อ้มูลจากแหล่งที่มาที่มีความน่าเชื่อถือโดยตรวจสอบความถูกตอ้งจาก
หลาย ๆ แหล่งที่มา ก่อนที่จะน าเสนอขอ้มูลเหล่านั้นต่อผูบ้ริโภค เพื่อสรา้งความน่าเชื่อถือ รกัษา
ภาพลักษณ์ที่ดีต่อตัวผู้ทรงอิทธิพลเอง และท าใหผู้ ้บริโภคได้รบัขอ้มูลที่ความถูกตอ้งซึ่งช่วยให้
ผูบ้รโิภคสามารถน าขอ้มลูไปประกอบการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนไดง้่ายขึน้ 

3. ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ควรปรบัเปลี่ยนเนือ้หาเก่ียวกับ
สมารท์โฟนให้มีการใช้ภาษาที่เข้าใจได้ง่าย ไม่ใช้ค าศัพท์ทางเทคนิคมากเกินไปจนอาจท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดความสบัสนและไม่เขา้ใจในความหมายที่ผูท้รงอิทธิพลจะสื่อสารได ้ควรใชถ้อ้ยค าที่
ชดัเจนทัง้ในการเขียนหรือพดูเพื่อปอ้งกนัผูบ้ริโภคเขา้ใจขอ้มูลผิดพลาด และควรถ่ายทอดเนือ้หาไป
ในในทิศทางเดียวกนัมีการจดัเรียงเนือ้หาอย่างเหมาสม ใหผู้บ้รโิภคไดเ้ขา้ใจเนือ้หาอย่างเป็นล าดบั
ขัน้ตอน 

4. ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสังคมออนไลน์ควรปรบัเน้นการสื่อสารไปถึง
ผูบ้ริโภคผ่านช่องทาง Twitter และ Youtube เป็นหลกั เนื่องจากผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีนิยมใช้
งาน Twitter และ Youtube สูง ซึ่ง Twitter สามารถที่จะโพสตเ์นื่อหาเก่ียวกับสมารท์โฟนไดท้ั้งใน
รูปแบบของข้อความ รูปภาพ และวิดีโอ และโพสต์ยังสามารถแชรต่์อได้ง่าย ซึ่งท าให้เกิดการ
สื่อสารแบบบอกต่อ (Word of Mouth Communication) และ Youtube เป็นช่องทางส าหรบัการ
โพสตเ์นือ้หาเก่ียวกบัสมารท์โฟนในรูปแบบของวิดีโอ ซึ่งเหมาะกบัการที่ผูท้รงอิทธิพลจะท าการรีวิว
สมารท์โฟนอย่างละเอียด ซึ่งจะช่วยใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจในรายละเอียดของสมารท์โฟนไดง้่ายยิ่งขึน้
เพราะจะไดเ้ห็นสมารท์โฟนพรอ้มกบัฝ่ังค าอธิบายเนือ้หาพรอ้มกนั 

5. ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ควรปรบัเปลี่ยนเนือ้หาเก่ียวกับ
สมารโ์ฟนที่น าเสนอต่อผูบ้ริโภค ใหม้ีขอ้มลูเก่ียวกบัคุณสมบติัหรือประโยชนข์องสมารท์โฟนเพื่อที่
ผูบ้ริโภคจะไดน้ าขอ้มลูที่ไดไ้ปใชใ้นการประกอบการตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน เพราะผูบ้ริโภคแต่ละ
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รายต่างมีความตอ้งการใชง้านคุณสมบติัของสมารท์โฟนไม่เหมือนกนั ใหข้อ้มลูเกียวกบัราคาของ
สมารท์โฟน ปัจจัยด้านราคาของสมารท์โฟนเป็นส่วนส าคัญเช่นกันในการตัดสินใจซือ้ เพราะ
ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซือ้ตามความสมารถในการใชจ้่ายของตน และการใหข้อ้มูล เก่ียวกับกิจกรรม
สง่เสรมิการตลาด เพื่อสรา้งแรงจงูใจใหผู้บ้รโิภคเกิดการตดัสินใจซือ้ 

6. ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลนค์วรมีการทดลองใชง้านสมารท์
โฟนเพื่อที่จะไดเ้ขา้ใจถึงวิธีการใชง้าน ขอ้ดีและขอ้เสียของสมารท์โฟนเพื่อที่จะสามารถน าขอ้มูล
เหลา่นัน้มาบอกต่อผูบ้รโิภคได ้ท าใหเ้กิดความน่าเชื่อถือของขอ้มลูที่น าเสนอ 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 
1. จากการศึกษาวิจัยครั้งนี ้เป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่ เป็นผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครเท่านัน้ ในการศึกษาครัง้ต่อไปจึงควรมีการศึกษาที่ขยายพืน้ที่ไปยงัปริมณฑล ท า
ใหผ้ลการศกึษามีความละเอียดและครอบคลมุมากขึน้ 

2. ควรมีการศกึษาปัจจยัอ่ืนๆ ที่มีความสมัพนัธต่์อการตดัสินใจสมารท์โฟน เช่น แรงจงูใจ 
ทศันคติ ความพงึพอใจ เพื่อที่จะสามารถน าขอ้มลูมาวางแผนเชิงกลยทุธท์างการตลาด 

3. ควรมีการศึกษาปัจจัยการสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสังคม
ออนไลนใ์นเชิงลกึของแต่ละดา้น เพื่อที่จะสามารถน าขอ้มลูมาช่วยในการสรา้งกลยุทธส์ง่เสริมทาง
การตลาด เช่น ความน่าเชื่อถือ ความเหมาะสมกลมกลืนกับสภาพแวดลอ้ม เนือ้หาสาระ ความ
ชดัเจน ความต่อเนื่องและความสม ่าเสมอ ช่องทางการสื่อสาร ขีดความสามารถของผูร้บั 

4. ควรมีการศึกษางานวิจัยรูปแบบเชิงคุณภาพ โดยสัมภาษณ์ผู้ที่เก่ียวข้อง เพื่อเป็น
การศึกษาข้อมูลในเชิงลึก แลกเปลี่ยนความรู ้ค าแนะน า เพื่อที่จะสามารถก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาด 
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 

  



 

แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 

เร่ือง 

การส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสังคมออนไลนแ์ละ 

พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลนท์ีม่ีความสัมพันธต์่อการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟน 

ของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ค าชีแ้จงเกี่ยวกับแบบสอบถาม 

แบบสอบถามนีไ้ดจ้ดัท าขึน้เพื่อเป็นสว่นหนึ่งของการศึกษาของนิสิตปรญิญาโท หลกัสตูร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ สาขาการจัดการ โดยมีวัตถุประสงคใ์น
การท าแบบสอบถามเพื่อเป็นการเก็บข้อมูลส าหรับอธิบายการสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลนแ์ละพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อสังคมออนไลนท์ี่มีความสมัพันธ์
ต่อการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยขอ้มูลที่
ท่านตอบในแบบสอบถามชุดนีจ้ะถูกน ามาใชป้ระโยชน์ในการศึกษาส าหรบัเรื่องนีเ้ท่านั้น ทั้งนี ้
ผู ้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี ้  โดยแบบสอบถามนี ้จะ
ประกอบดว้ยค าถามทัง้หมด 4 สว่น ดงันี ้

สว่นที่ 1 ขอ้มลูสว่นบคุคลของผูบ้รโิภค 
สว่นที่ 2 การสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลน ์
สว่นที่ 3 พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อสงัคมออนไลน ์
ส่วนที่  4 การตัดสิ น ใจซื ้อสมาร์ท โฟนของผู้บ ริ โภคกลุ่ ม เจ เนอ เรชั่ น ซี ใน เขต

กรุงเทพมหานคร 
ท่านเกิดในช่วงปีพทุธศกัราช 2538 จนถึงปีพทุธศกัราช 2553 และมีอาย ุ18 ปีบรบิูรณข์ึน้ไปหรือไม่ 

• ใช่ เริ่มท าแบบสอบถามในส่วนที่ 1 

• ไม่ใช่ เสรจ็สิน้การตอบแบบสอบถาม 
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ส่วนที ่1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภค 

ค าชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมาย  ในช่อง  หนา้ขอ้ความที่ตรงกบัความเป็นจรงิที่เก่ียวกบัตวั

ท่าน 

1. เพศ 

 ชาย  หญิง 
 

2. สถานภาพสมรส 

 โสด สมรส / อยู่ดว้ยกนั 
 หย่ารา้ง / แยกกนัอยู่ / หมา้ย  
 

3. ระดบัการศกึษา 

 ต ่ากว่าปรญิญาตรี  ปรญิญาตรีหรือเทียบเท่า 
 สงูกว่าปรญิญาตรี  
 

4. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท  15,001 – 25,000 บาท 
 25,001 – 35,000 บาท  35,001 บาทขึน้ไป 
 

5. อาชีพ 

 นกัเรียน / นกัศกึษา  ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
 พนกังานบรษิัทเอกชน  ธุรกิจสว่นตวั 

 รบัจา้งอิสระ  อ่ืน ๆ โปรดระบ…ุ……………………… 
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6. ความถ่ีในการใชส้ื่อสงัคมออนไลนต่์อวนั 

 1 – 2 ครัง้  3 – 4 ครัง้ 
 5 – 6 ครัง้  มากกว่า 6 ครัง้ขึน้ไป 
 

7. ระยะเวลาในการใชส้ื่อสงัคมออนไลนใ์นแต่ละวนั 

 นอ้ยกว่า 1 ชั่วโมง  1 – 2 ชั่วโมง 
 3 – 4 ชั่วโมง  มากกว่า 4 ชั่วโมงขึน้ไป 
 

8. ช่วงเวลาในการใชส้ื่อสงัคมออนไลน ์

 06.00 น. – 11.00 น.  11.01 น. – 16.00 น. 
 16.01 น. – 22.00 น.  22.01 น. – 05.59 น. 
 

9. ประเภทของสื่อสงัคมออนไลนท์ี่ใชเ้ปิดรบัขอ้มลูข่าวสารหรือใชง้านบ่อยที่สดุ 

 Facebook  Twitter 
 Instagram  Line 
 Youtube  
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ส่วนที ่2 การส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสังคมออนไลน ์

ค าชีแ้จง ผูต้อบแบบสอบถามโปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกบัระดบัความคิดเห็นท่าน 

 5 หมายถึง เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

 4 หมายถึง เห็นดว้ย 

 3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 

 2 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 

 1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

การส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 
ในเครือข่ายสังคมออนไลน ์

ระดับความคิดเหน็ 
5 4 3 2 1 

ดา้นความน่าเชื่อถือ      
1. ขอ้มลูเก่ียวกบัสมารท์โฟนที่น าเสนอมีความน่าเชื่อถือ      
2. บุคลิกภาพของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่าย
สงัคมออนไลนม์ีความน่าเชื่อถือ 

     

3. ความเชี่ยวชาญในการใช้งานสมาร์ทโฟนของผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลน ์

     

ดา้นความเหมาะสมกลมกลืนกบัสภาพแวดลอ้ม      
1. มีการใชภ้าษาที่เหมาะสม สภุาพ เขา้ใจง่าย      
2. มีการน าเสนอข้อมูลเก่ียวกับสมารท์โฟนในช่วงเวลาที่
เหมาะสม 

     

3. มีการน าเสนอขอ้มูลเก่ียวกับสมารท์โฟนที่เหมาะสมกับ
กลุม่เปา้หมาย 

     

ดา้นเนือ้หาสาระ      
1. เนือ้หาสาระเก่ียวกบัสมารท์โฟนมีความเหมาะสม      
2. เนือ้หาสาระเก่ียวกบัสมารท์โฟนมีความถกูตอ้งของขอ้มลู      
3. เนื ้อหาสาระเก่ียวกับสมาร์ทโฟนที่ น าเสนอมีความ
ครบถว้น 
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การส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 
ในเครือข่ายสังคมออนไลน ์

ระดับความคิดเหน็ 
5 4 3 2 1 

ด้านความชัดเจน      
1. มีการใชถ้อ้ยค าที่ชดัเจนเขา้ใจง่าย      
2. มีการใชร้ะดบัภาษาง่ายต่อการเขา้ใจ      
3. การถ่ายทอดเนือ้หาไปในทิศทางเดียวกนั      
ด้านความต่อเน่ืองและความสม ่าเสมอ      
1. มีการใหข้อ้มลูเก่ียวกบัสมารท์โฟนอย่างต่อเนื่อง      
2. มีการโนม้นา้วผูร้บัสารจนเกิดการเปลี่ยนทศันคติ      
3. สามารถสรา้งการจดจ าต่อสมารท์โฟนที่น าเสนอได ้      
ด้านช่องทางในการส่ือสาร      
1. ช่องทางในการน าเสนอมีความทนัสมยัและเขา้ถึงไดง้่าย      
2. ช่องทางในการสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดใน
เครือข่ายสงัคมออนไลนม์ีความหลากหลาย 

     

3. สามารถติดต่อสื่อสารกบัผูท้รงอิทธิพลทางความคิดใน
เครือข่ายสงัคมออนไลนไ์ดส้ะดวก 

     

ด้านความสามารถของผู้รับสาร      
1. ผูร้บัสารมีความพรอ้มในการรบัสารในดา้นความรูพ้ืน้ฐาน      
2. ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลนม์ี
ศกัยภาพเหมาะสมกบัช่องทางของผูร้บัสาร 

     

3. ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลนม์ี
ศกัยภาพเหมาะสมกบัเนือ้หาที่น าเสนอแก่ผูร้บัสาร 
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ส่วนที ่3 พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน ์

ค าชีแ้จง ผูต้อบแบบสอบถามโปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกบัระดบัความถ่ีที่ท่าน

ปฏิบติั 

5 หมายถึง บ่อยที่สดุ 

 4 หมายถึง บ่อย 

 3 หมายถึง ปานกลาง 

 2 หมายถึง นอ้ย 

 1 หมายถึง นอ้ยที่สดุ 

พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน ์
ระดับความถ่ี 

5 4 3 2 1 
ดา้นการแสวงหาขอ้มลู      
1. ท่านค้นหาข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสมาร์ทโฟนจาก 
Facebook 

     

2. ท่านคน้หาขอ้มลูข่าวสารเก่ียวกบัสมารท์โฟนจาก Twitter      
3. ท่านค้นหาข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสมาร์ทโฟนจาก 
Instagram 

     

4. ท่านคน้หาขอ้มลูข่าวสารเก่ียวกบัสมารท์โฟนจาก Line      
5. ท่านค้นหาข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสมาร์ทโฟนจาก 
Youtube 

     

ดา้นการเปิดรบัขอ้มลู      

1. ท่านเปิดรบัขอ้มลูขอ้มลูข่าวสารเพื่อทราบคณุสมบตัิหรือประโยชน์
ของสมารท์โฟน 

     

2. ท่านเปิดรบัขอ้มลูขอ้มลูข่าวสารเพื่อติดตามราคาของสมารท์โฟน      

3. ท่านเปิดรับข้อมูลข้อมูลข่าวสารเพื่ อทราบกิจกรรมส่งเสริม
การตลาดของสมารท์โฟน 
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พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน ์
ระดับความถ่ี 

5 4 3 2 1 
ด้านการเปิดรับประสบการณ ์      
1. ท่านเปิดรบัขอ้มลูประสบการณข์องผูท้ี่เคยใชส้มารท์โฟน      
2. ท่านเปิดรบัขอ้มลูข่าวสารสมารท์โฟนเพื่อสนบัสนนุการ
ตดัสินใจซือ้สมารท์โฟน 

     

3. ท่านเปิดรบัขอ้มลูข่าวสารเพื่อสามารถน าขอ้มลูต่าง ๆ ที่
เก่ียวกบัสมารท์โฟนที่ไดร้บัไปสนทนากบัผูอ่ื้นในสงัคม 
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ส่วนที ่4 การตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ค าชีแ้จง ผูต้อบแบบสอบถามโปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกบัระดบัการตดัสินใจ

ของท่านที่มีต่อการซือ้สมารท์โฟน 

 5 หมายถึง ซือ้แน่นอน 

 4 หมายถึง อาจจะซือ้ 

 3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 

 2 หมายถึง อาจจะไม่ซือ้ 

 1 หมายถึง ไม่ซือ้แน่นอน 

การตัดสินใจซือ้สมารท์โฟน 
ระดับความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 
1. ท่านจะตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนโดยใหร้ะดับการตัดสินใจ
ซือ้เช่นไร 
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