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การวิจยัในคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษา 1) รูปแบบการดาํเนินชีวิตผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ของ
ผูใ้ชบ้ตัรแรบบิท 2) กระบวนการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท 3) ความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรมีผล
ต่อรูปแบบการดาํเนินชีวิต ดา้นความคิดเห็น 4) ความสมัพนัธ์ระหวา่งลกัษณะทางประชากรกบักระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท 5) ความแตกต่างของรูปแบบการดาํเนินชีวิต ดา้นความคิดเห็น มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท 6) ความสมัพนัธ์ระหวา่งรูปแบบการดาํเนินชีวิต ดา้นความคิดเห็น กบั
ส่ือออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยเกบ็ขอ้มูลจาก
แบบสอบถาม กลุ่มตวัอยา่งผูใ้ชบ้ตัรแรบบิททั้งหมด 377 คน ระหวา่งวนัท่ี 26 – 30 ธนัวาคม 2555 แลว้นาํ
ขอ้มูลท่ีไดม้าวิเคราะห์โดยใชส้ถิติพรรณนา ประกอบดว้ย ค่าความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน การจดัระดบัความชอบตามค่าเฉล่ียและสถิติอนุมานในการทดสอบสมมติฐาน โดยการทดสอบหา
ค่า χ2–test, F-test, t-test และ LSD ท่ีกาํหนดนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
ผลการวิจยัพบวา่กลุ่มตวัอยา่งเป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชาย ส่วนใหญ่มีอายรุะหวา่ง 21 - 30 ปี และ

มีการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า เกินคร่ึงหน่ึงประกอบอาชีพพนกังาน / ลูกจา้งบริษทัเอกชน 
ส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มากกวา่ 20,001 – 30,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 พบวา่ลกัษณะ
ทางประชากร เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีผลต่อรูปแบบการดาํเนินชีวิต ดา้น
ความคิดเห็น ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 พบวา่ลกัษณะทางประชากร เพศ อาย ุระดบัการศึกษามี
ความสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท ส่วนอาชีพและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่มี
ความสมัพนัธ์ ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3 พบวา่รูปแบบการดาํเนินชีวิต ดา้นความคิดเห็น มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท ดา้นกิจกรรมและความสนใจ ส่วนดา้นความคิดเห็นไม่มีผล ผลการ
ทดสอบสมมติฐานท่ี 4 พบวา่รูปแบบการดาํเนินชีวิต ดา้นความคิดเห็น ไม่มีความสมัพนัธ์กบัส่ือออนไลน์ท่ี
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท 
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The purpose of this research is to study 1) The lifestyle on the social media. 2) The customers 
who used social media to make a decision process. 3) The difference on demography, which have the 
influence on lifestyle on the social media in case opinion. 4) The relation between demography profile 
and the decision process. 5) The difference lifestyle on the social media in case opinion, which have an 
influence on decision process. 6) The relation between lifestyle on the social media in case opinion 
and the online, which have an influence on decision process. In this dissertation is used quantitative 
method via questionnaire to collect the data from the 377 respondents, who have held the rabbit card. 
The during date  was taken 26-30 December 2012. The data was analysed and described by using 
statistic term, which includes means score, percentages, standard derivation, the ranking process and 
inferential statistics to prove hypothesises. To find the result of χ2–test, F-test, t-test and LSD was 
used significant level at 0.05. 
 

In this study, it found that the respondents are women, which is slightly more than men. 
Furthermore the respondents are between 21 - 30 years old. The most of them had graduated from 
bachelor’s degree. During of this research more than half of them had employed in private or 
government organization. Finally their average income is between 20,001 - 30,000 Bath. So far, the 
result of the study, are 1) Demography profiles have an influence on their social media lifestyle. 2) 
There is relationship between decision process and demography profile in term of sex, ages and 
graduated level. In contrast there is not any relationship on demography in term of jobs and salary. 3) 
There is not relationship between the lifestyle on the social media in case opinion and the decision 
process.4) There is not relationship between the lifestyle on the social media in case opinion and the 
online of the decision process to purchase rabbit card. 
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บทที ่1 
 

บทน า 
 

ความส าคัญของปัญหา 
   
 การใช้ชีวิตของผูค้นในยุคปัจจุบนั นบัวนัยิ่งมีความผูกพนัหรือผูกติดกบัโลกดิจิตอลมาก
ข้ึน กิจกรรมในชีวิตประจาํวนัมกัจะมีเคร่ืองมือดา้นดิจิตอลเขา้มาเก่ียวขอ้งอยูเ่สมอ พฤติกรรมการ
เสพติดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) และเคร่ืองมือดิจิตอลยงัคงดาํเนินไปอย่าง
ต่อเน่ือง ทั้งด้านการทาํงาน หรือแมแ้ต่การเดินทาง หลายคนมกัจะหยิบเคร่ืองมือดิจิตอลมาทาํ
กิจกรรมผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นเฟซบุ๊ค (Facebook) ทวิตเตอร์ (Twitter) การ
สนทนา (Chat) ซ่ึงจากผลการสํารวจพฤติกรรมคนในกลุ่มประเทศอาเซียนของ Nielsen Research 
ในช่วงปลายปีคริสศกัราช 2011 พบวา่มีผูใ้ชง้านออนไลน์ท่ีเขา้ไปหาขอ้มูลหรือมีปฏิกิริยาโตต้อบ
กบัสินคา้ ตราสินคา้ และบริษทัต่างๆในเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน ช่วง 1 ปีท่ีผา่นมา เป็นสัดส่วน
ค่อนขา้งสูงในทุกๆประเทศ โดยฟิลิปปินส์ สูงสุดร้อยละ 65 รองลงมาเป็นมาเลเซียร้อยละ 60 ส่วน
ไทยอยูใ่นลาํดบัท่ี 4 โดยคิดเป็นจาํนวนร้อยละ 42 ของประชากรในประเทศ (Nielsen Research, 
2011) ซ่ึงจากผลการสาํรวจดงักล่าวช้ีให้เห็นวา่ พฤติกรรมในปัจจุบนัของผูบ้ริโภคไดเ้ปล่ียนแปลง
ไป โดยหันมาใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพิ่มมากข้ึน อนัเน่ืองมาจากความกา้วหน้าของอุปกรณ์
เคล่ือนท่ีท่ีมาพร้อมกบัความง่ายในการเขา้ถึงอินเตอร์เน็ต โดยเฉพาะอินเตอร์เน็ตความเร็วสูง และ
ความเจริญเติบโตของส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ท่ีมีกระแสความนิยมเพิ่มข้ึนในทุกๆวนั 
เป็นส่ือกลางให้ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงสินคา้หรือองคก์รธุรกิจไดอ้ยา่งง่ายดาย (NECTEC, 2009) 
อีกทั้งผูบ้ริโภคยงัทาํหน้าท่ีเป็นผูส้ร้างขอ้มูลข่าวสารไปพร้อมๆกบัการแบ่งปันส่ิงเหล่านั้นให้กบั
ผูอ่ื้นทั้งในและนอกเครือข่ายของตนให้ทราบ ดงันั้นจึงสามารถกล่าวไดว้่าส่ือสังคมออนไลน์ได้
กลายมาเป็นส่ือท่ีมีอิทธิพลต่อตราสินค้าและภาพลักษณ์ขององค์กรธุรกิจเป็นอย่างมากในยุค
ปัจจุบนั 
 
 บัตรสมาร์ทการ์ดแรบบิท เป็นระบบตั๋วร่วมเพื่อใช้กับระบบขนส่งมวลชนในพื้นท่ี
กรุงเทพมหานคร และยงัสามารถใชช้าํระค่าสินคา้และบริการตามร้านคา้ต่างๆ โดยบตัรแรบบิท ซ่ึง
มีการเปิดตวัอยา่งเป็นทางการ เม่ือวนัท่ี 1 พฤษภาคม 2555 และมีจาํนวนบตัรแรบบิท ณ วนัท่ี 31 
พฤษภาคม 2555 จาํนวน 300,000 ใบ (บริษทั บีทีเอส กรุ๊ป โฮลด้ิงส์ จาํกดั(มหาชน), 2555) ซ่ึงบตัร



  

 

2 
 

แรบบิทสามารถใชก้บัรถไฟฟ้าบีทีเอส และสามารถนาํไปใชช้าํระค่าสินคา้และบริการตามร้านคา้
ต่างๆ กวา่ 20 ร้านคา้ นอกจากนั้นยงัมีโปรแกรมสะสมคะแนนแครอท รีวอร์ดส เพื่อรับสิทธิพิเศษ
ต่างๆสาํหรับสมาชิก อีกทั้งในอนาคตจะมีการขยายการใชบ้ตัรแรบบิทในระบบตัว๋ร่วมกบัรถไฟฟ้า
ใตดิ้น และรถโดยสารบีอาร์ที คาดว่าจะมีจาํนวนผูใ้ช้บตัรแรบบิท 1.0 – 1.5 ลา้นคนภายใน
พฤษภาคม 2556 (บริษทั บีทีเอส กรุ๊ป โฮลด้ิงส์ จาํกดั(มหาชน), 2555) นอกจากน้ีบริษทัยงัให้
ผูโ้ดยสารท่ีมีบตัรรถไฟฟ้าบีทีเอสเดิมมาเปล่ียนเป็นบตัรแรบบิทเพื่อสิทธิประโยชน์ท่ีมากข้ึน ซ่ึง
ถือไดว้า่บตัรแรบบิทมีแนวคิดท่ีตอ้งการให้เป็นเหมือนกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ท่ีสอดรับกบัการ
เปล่ียนแปลงของสังคมไทย ท่ีเดินเขา้สู่ยุค "โมบาย โซไซต้ี" ในขณะท่ีทัว่โลกมีการเติบโตของ
กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ในรูปของบตัรใบส่ีเหล่ียมพกง่ายเติบโตคิดเป็นมูลค่าทรานเซคชั่นท่ี
มหาศาล ขณะเดียวกนัการใชจ่้ายผา่นบตัรเดบิตของไทยมีมากกวา่ 50,000 ลา้นบาทต่อปี 
 
 จากการเจริญเติบโต และการขยายตวัของเครือข่ายสังคมออนไลน์อยา่งรวดเร็วในปัจจุบนั 
ทาํให้ผูบ้ริโภคหนัมาให้ความสนใจและมีการใชป้ระโยชน์จากเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีเพิ่มมาก
ข้ึน ผูว้จิยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาถึงรูปแบบการดาํเนินชีวิต ดา้นความคิดเห็น ของผูบ้ริโภคผา่น
ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท โดยมีการวดัรูปแบบการดาํเนินชีวิต
ใน ดา้นความคิดเห็น และการตดัสินใจซ้ือ โดยใชเ้กณฑใ์นการประเมินผลทางเลือก และอิทธิพลท่ี
มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ เพื่อท่ีจะนาํผลการวิจยัท่ีไดม้าพฒันา ประยุกต์ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีทาํ
ให้เกิดประโยชน์สําหรับผูใ้ช้บตัรแรบบิทอย่างสูงสุด และเน่ืองจากรูปแบบการดาํเนินชีวิตเป็น
แนวทางสาํคญัในการอธิบายพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 

ผูว้ิจ ัยจึงมีความมุ่งหวงัท่ีจะเสนอแนะแนวทางในการตอบสนองความต้องการของ
ผูบ้ริโภคโดยศึกษาจากรูปแบบการดาํเนินชีวิตท่ีใช้ส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูท่ี้
สนใจท่ีจะทาํธุรกิจโดยใชส่ื้อสังคมออนไลน์ ให้ทาํความเขา้ใจรูปแบบ และเรียนรู้วิธีการของการ
ทาํกิจกรรมทางการตลาดโดยใชส่ื้อสังคมออนไลน์ เพื่อให้สามารถดาํเนินธุรกิจไปพร้อมกบัความ
เจริญเติบโตในยุคของเครือข่ายสังคมออนไลน์ อีกทั้งยงัเป็นการให้โอกาสกบัธุรกิจในการเติบโต
ก้าวไปขา้งหน้าพร้อมกบัการหมุนไปอย่างรวดเร็วในโลกยุคดิจิตอล และเพื่อให้ธุรกิจสามารถ
ตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคอย่างตรงจุดมากข้ึน ซ่ึงสามารถนําผลการวิจัยท่ีไปได้
ประยกุต ์แกไ้ข และสร้างโอกาสใหม่ๆในการดาํเนินธุรกิจใหดี้ยิง่ข้ึนต่อไป 
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วตัถุประสงค์ของการวจัิย 
 

1. เพื่อศึกษารูปแบบการดาํเนินชีวิต ด้านความคิดเห็น ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของ 
ผูใ้ช้บตัรแรบบิท 

 
2. เพื่อศึกษากระบวนการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิทของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ 

โดย 
พิจาณาเกณฑใ์นการประเมินผลทางเลือก และอิทธิพลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
 

3. เพื่อศึกษาความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรกบัรูปแบบการดาํเนินชีวิต ดา้น 
ความคิดเห็น ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ตัรแรบบิท 
 

4. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะทางประชากรกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
บตัรแรบบิทของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ โดยพิจารณาเกณฑ์ในการประเมินผลทางเลือก 
และอิทธิพลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
 

5. เพื่อศึกษาความแตกต่างของรูปแบบการดาํเนินชีวิต ดา้นความคิดเห็น ผา่นส่ือสังคม 
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิทของผูบ้ริโภคท่ีใช้ส่ือสังคม
ออนไลน ์โดยพิจารณาเกณฑใ์นการประเมินผลทางเลือก และอิทธิพลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
 

6. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบการดาํเนินชีวิต ดา้นความคิดเห็น ผา่นส่ือสังคม 
ออนไลน์ของผูใ้ชบ้ตัรแรบบิท กบัส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท 

 
ขอบเขตของการวจัิย 

 
ระยะเวลาการวิจยัอยู่ระหว่างเดือนพฤศจิกายน ถึงเดือนธันวาคม 2555 โดยทาํการเก็บ

รวบรวมข้อมูลจากการให้ผูต้อบแบบสอบถามกรอกขอ้มูลผ่านส่ือสังคมออนไลน์ โดยมีกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีเป็นผูใ้ชบ้ตัรแรบบิทเท่านั้น 
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จาํนวนผูใ้ชบ้ตัรแรบบิท ณ วนัท่ี 31 พฤษภาคม 2555 จาํนวน 300,000 คน (บริษทั บีทีเอส 
กรุ๊ป โฮลด้ิงส์ จาํกดั(มหาชน), 2555) 

 
ประโยชน์ทีไ่ด้รับ 

 
1. เพื่อนาํผลการศึกษาท่ีไดม้าเป็นแนวทางในการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคให้

ตรงกบัรูปแบบในการดาํเนินชีวติของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งตรงจุดมากท่ีสุด 
 

2. เพื่อนาํผลการศึกษาท่ีได้มาเป็นแนวทางในการออกแบบกิจกรรมทางการตลาดโดยใช้ส่ือ
สังคมออนไลน์ เพื่อให้ธุรกิจทัว่ไปและผูท่ี้มีความสนใจในการทาํธุรกิจโดยใชส้ังคมออนไลน์เป็นส่ือ 
สามารถออกแบบกิจกรรมทางการตลาดท่ีสามารถกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคให้เกิดการซ้ือได ้
 

3. เพื่อนาํกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีได ้มากาํหนดกลยุทธ์และโปรแกรม
การตลาดในแต่ละขั้นของกระบวนการตดัสินใจซ้ือให้สอดคลอ้งกบัการตอบสนองของลูกคา้ท่ีมี
ลกัษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกนั 
 

4. เพื่อนาํมากาํหนดกลยทุธ์และโปรแกรมการตลาดในแต่ละขั้นของกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือใหส้อดคลอ้งกบัรูปแบบการดาํเนินชิวติผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 

 
5. เพื่อนาํความคิดเห็นท่ีไดม้าทาํการพฒันา ปรับปรุง คุณภาพและรูปแบบของส่ือสังคม

ออนไลน์ท่ีสามารถกระตุน้ใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมากยิง่ข้ึน 
 

สมมติฐานการวจัิย 
 

1. ลกัษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกันมีผลต่อรูปแบบการดาํเนินชีวิต ด้านความ 
คิดเห็น ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ตัรแรบบิท ท่ีแตกต่างกนั 
 

2. ลักษณะทางประชากรมีความสัมพนัธ์กับกระบวนการตัดสินใจซ้ือบัตรแรบบิท  
โดยพิจารณาเกณฑใ์นการประเมินผลทางเลือก และอิทธิพลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
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3. รูปแบบการดาํเนินชีวติ ดา้นความคิดเห็น ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ตัรแรบบิท 
ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท โดยพิจารณาเกณฑ์ในการประเมินผล
ทางเลือก และอิทธิพลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ท่ีแตกต่างกนั 
 

4. รูปแบบการดาํเนินชีวติ ดา้นความคิดเห็น ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ตัรแรบบิท มี 
ความสัมพนัธ์กบัส่ือออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท 
 

ลกัษณะทางประชากรท่ีทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 
รูปแบบการดาํเนินชีวติ ดา้นความคิดเห็น ของผูบ้ริโภคท่ีใชท้ดสอบสมมติฐาน 
 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภคท่ีทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ เกณฑ์ในการ

ประเมินผลทางเลือก และ อิทธิพลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ  
 

นิยามศัพท์ 
 

รูปแบบการด าเนินชีวิต หมายถึง พฤติกรรมการใชชี้วิต ใชเ้งิน และใชเ้วลาของบุคคลนั้น 
ท่ีแสดงออกมาในรูปของความคิดเห็น (Kotler, 1997) 
 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการของผูบ้ริโภคท่ีตอ้งใชเ้วลา 
และความพยายาม ในการตดัสินใจเลือกซ้ือโดยมีแรงกระตุน้ อนัเน่ืองมาจากปัจจยัภายในและ
ปัจจยัภายนอก ประกอบดว้ยเกณฑใ์นการประเมินผลทางเลือก และอิทธิพลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือ 
 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) หมายถึง กลุ่มของผูค้นท่ีมีการแบ่งปันขอ้มูล 
หรือส่ิงท่ีน่าสนใจต่างๆร่วมกนั มีการติดต่อส่ือสารกนัผา่นอินเตอร์เน็ต ท่ีสามารถเขา้ถึงไดโ้ดยใช้
บริการผา่น เบราวเ์ซอร์ หรือผา่นทางโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีมีระบบปฏิบติัการรองรับ 
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ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) หมายถึง ส่ือกลางในการส่ือสารขอ้มูลผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ทาํให้เกิดการแพร่กระจายของขอ้มูลข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว ผูบ้ริโภคสามารถ
เขา้ถึงส่ือได้อย่างไม่จาํกดั และยงัทาํหน้าท่ีเป็นผูส้ร้างขอ้มูลข่าวสารไปพร้อมๆกบัการแบ่งปัน
ขอ้มูลให้กบัผูอ่ื้นทั้งในและนอกเครือข่าย ส่ือสังคมออนไลน์มีอิทธิพลอย่างยิ่งในการโน้มนาํให้
ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการไดโ้ดยง่าย และในทางตรงกนัขา้มก็สามารถทาํให้เกิดการ
วพิากษว์จิารณ์สินคา้ หรือบริการท่ีไม่ดีซ่ึงเป็นผลเสียกบัธุรกิจไดเ้ช่นกนั 

 
บัตรแรบบิท (Rabbit Card) หมายถึง บตัรโดยสารร่วมใชก้บัระบบขนส่งมวลชนในพื้นท่ี

กรุงเทพมหานคร และสามารถใชช้าํระค่าสินคา้และบริการตามร้านคา้ต่างๆ 
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บทที ่2 
 

การตรวจเอกสาร 
 

การวิจยัอิทธิพลของรูปแบบการดาํเนินชีวิตผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการ 
ตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท ผูว้ิจยัไดน้าํแนวคิด และทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งมาเป็นแนวทางในการวเิคราะห์
ผลการวจิยัซ่ึงนาํเสนอ ดงัต่อไปน้ี 
 

1. แนวคิดรูปแบบการดาํเนินชีวิต 
 
2. แนวคิดรูปแบบการดาํเนินชีวิตผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 
 
3. แนวคิดและทฤษฏีกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
 
4. แนวคิดการดาํเนินธุรกิจผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 
 
5. ประวติัความเป็นมาของบตัรแรบบิท 
 
6. การศึกษาท่ีเก่ียวขอ้ง 
 
7. กรอบแนวคิดการวจิยั 
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แนวคิดรูปแบบการด าเนินชีวติ 
 

ความหมายและแนวคิดรูปแบบการด าเนินชีวติ 
 

Engel et al. (1993) ใหค้าํจาํกดัความของกิจกรรม หมายถึง การแสดงออกอยา่งเด่นชดัเช่น 
การพูดคุยกบัเพื่อนเก่ียวกบับริการใหม่ๆ หรือ การซ้ือสินคา้ ความสนใจ เป็นความสนใจในบาง
เร่ือง บางวตัถุประสงค์ หรือบางสถานการณ์ ซ่ึงหมายถึง ความเอาใจใส่แบบต่อเน่ือง หรือระดบั
ความต่ืนเตน้ท่ีเกิดข้ึนพร้อมกบัความเอาใจใส่เป็นพิเศษ ความคิดเห็น เป็น “คาํตอบ” ของแต่ละ
บุคคลในการตอบสนองต่อส่ิงเร้าท่ีเกิดข้ึน เปรียบเสมือนเป็น “คาํถาม” ในลกัษณะของการตีความ 
การประเมินผล และความคาดหวงั เช่น การประเมินผลดีและผลเสียของการเลือกท่ีจะทาํส่ิงใดส่ิง
หน่ึง ความหวงัเหตุการณ์ในอนาคต 

 
Plummer (1992) กล่าววา่ รูปแบบการดาํเนินชีวิต (Lifestyles) หมายถึงพฤติกรรมการใชชี้วิต 

ใช้เวลา และใช้เงินของบุคคลคนนั้น ซ่ึงแสดงออกมาซํ้ าๆกนัในส่ีดา้น คือ 1. ทางดา้นลกัษณะ
ประชากรท่ีรวมกนัเป็นคนคนนั้น (Demographics) 2. กิจกรรมท่ีเขา้ไปมีส่วนร่วม (Activities) 3. ความ
สนใจท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Interest) 4. ความคิดเห็นท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Opinion) 

 
Kotler (1997) กล่าววา่ รูปแบบการดาํเนินชีวิต หมายถึง รูปแบบการใชชี้วิตของบุคคลท่ี

แสดงออกมาในรูปของ กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) 
 
กล่าวโดยสรุป รูปแบบการดาํเนินชีวิต (Lifestyles) หมายถึง พฤติกรรมท่ีบุคคลนั้นแสดง

ออกมาในรูปของกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) ความคิดเห็น (Opinions) ซ่ึงบุคคล
จะมีรูปแบบการดาํเนินชีวติท่ีแตกต่างกนั 

 
การวดัรูปแบบการด าเนินชีวิต 
 
 Psychographics เป็นเทคนิคท่ีนกัวิจยัเพื่อวดัรูปแบบของการใชชี้วิต (Wells, 2011) คาํท่ีใช้
แทนกนั คือ AIO ซ่ึงหมายถึง การวดักิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) และความเห็น 
(Opinions) นกัวิชาการบางท่านให้ความเห็นวา่ ตวัอกัษร A ควร หมายถึง ทศันคติ (Attitudes) แต่
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ถา้พิจารณาตามความเหมาะสมแลว้ คาํว่ากิจกรรมจะเหมาะสมกว่าในการวดัรูปแบบของการใช้
ชีวติ เน่ืองจากวา่มนัวดัในส่ิงท่ีบุคคลนั้นกระทาํ (What people do) รายละเอียดของ AIO มีดงัน้ี 
 
 A คือ กิจกรรม หมายถึงปฏิกิริยาท่ีแสดงออก เช่น ซ้ือของในร้านคา้ ฟังวิทยุ ดูโทรทศัน์ 
หรือเล่าใหเ้พื่อนฟังเก่ียวกบับริการซ่อมรถของอู่ แมว้า่ปฏิกิริยาน้ีใครๆ ก็เห็นอยูแ่ต่ก็ไม่สามารถจะ
เดาเหตุผลของการกระทาํไดห้มด และก็ไม่มีใครทาํการวดั เพื่อหาเหตุผลของปฏิกิริยาน้ี (Hsu and 
Powers, 2001) 
 

I คือ ความสนใจ เป็นความสนใจในเร่ืองราว เหตุการณ์หรือวตัถุ โดยมีระดบัของความต่ืนเตน้
เกิดข้ึน เม่ือไดมี้ความตั้งใจติดต่อกนัหรือมีความตั้งใจเป็นพิเศษกบัมนั (Hsu and Powers, 2001) 
 

O คือ ความคิดเห็น เป็นไปในรูปคาํพูด หรือเขียนตอบ ท่ีบุคคลตอบสนองต่อสถานการณ์ท่ีมี
การกระตุน้เร้าให้มีการตอบคาํถาม ความคิดเห็นจะใชเ้พื่ออธิบายการแปลความหมาย การประเมินค่า 
และการคาดคะเน เช่น เช่ือในส่ิงท่ีคนอ่ืนตั้งใจ ประเมินรางวลัท่ีจะไดรั้บจากการเลือกทางเลือก ความเช่ือ
เก่ียวกบัเหตุการณ์ในอนาคต และโทษท่ีจะเป็นผลของการเลือกทางเลือก (Hsu and Powers, 2001) 
 

ในการตั้งคาํถามเก่ียวกบั AIO เพื่อใชศึ้กษารูปแบบการดาํเนินชีวิต มีการกาํหนดให้ศึกษา
ลกัษณะทางประชากรควบคู่ไปดว้ย เน่ืองจากมีคุณสมบติัเป็นตวักาํหนดรูปแบบการดาํเนินชีวิต 
(Lifestyle Determination) ท่ีมีบทบาทสําคญัอยา่งมากท่ีทาํให้แต่ละคนมีรูปแบบการดาํเนินชีวิตท่ี
แตกต่างกนั โดยแนวคาํถามในการศึกษารูปแบบการดาํเนินชีวิต หรือ AIO Statements ท่ีเป็น
ตน้แบบ ท่ีมีการนาํไปอา้งอิงจาํนวนมาก และไดรั้บความนิยม ไดแ้ก่แนวการศึกษาของ Joseph T. 
Plummer ซ่ึงมีรายละเอียดเก่ียวกบัหวัขอ้ในการศึกษาดงัตาราง 
 
ตารางที ่1  ตารางแสดงการจดัพวก AIO  (AIO Categories of Lifestyle Studies) 
 

กจิกรรม ความสนใจ ความคดิเห็น ลกัษณะประชากร 
ทาํงาน 
งานอดิเรก 
งานสงัคม 

ครอบครัว 
บา้น 
งานในอาชีพ 

ตวัเอง 
ประเด็นสงัคม 
การเมือง 

อาย ุ
การศึกษา 
รายได ้

 



  

 

10 
 

ตารางที ่1  (ต่อ)  
 

กจิกรรม ความสนใจ ความคดิเห็น ลกัษณะประชากร 
การใชเ้วลาวา่ง 
การบนัเทิง 
สมาชิกสโมสร 
การร่วมกิจกรรมชุมชน 
การเลือกซ้ือ 
กีฬา 

สนัทนาการ 
แฟชัน่ 
อาหาร 
ส่ือต่างๆ 
ความสาํเร็จ 

ธุรกิจ 
เศรษฐกิจ 
การศึกษา 
ผลิตภณัฑ ์
อนาคต 
วฒันธรรม 

อาชีพ 
ขนาดครอบครัว 
ท่ีอยูอ่าศยั 
ภูมิศาสตร์ 
ขนาดเมืองท่ีอาศยั 
วฏัจกัรชีวติ 

ท่ีมา: Plummer (1992) 
 
 จากตารางท่ี 1 จะเห็นวา่การศึกษารูปแบบการดาํเนินชีวิต จะเป็นการศึกษาโดยใชล้กัษณะ
คาํถาม หรือ AIO Statement ซ่ึงถามในประเด็นท่ีเก่ียวกบั กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น ท่ี
มีต่อสภาพแวดล้อมรอบตัวว่าเป็นอย่างไร โดยมีพื้นฐานมาจากความคิดเก่ียวกับตัวเอง (Self 
Concept) ซ่ึงแนวคาํถามจะเป็นเร่ืองเก่ียวกบัชีวิตประจาํวนั ทาํให้ได้ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ ท่ี
สามารถนาํไปใช้วิเคราะห์ และจดัประเภทรูปแบบการดาํเนินชีวิตของแต่ละบุคคลว่ามีลกัษณะ
อยา่งไร และเม่ือศึกษาควบคู่ไปกบัลกัษณะทางประชากร จะทาํให้ไดข้อ้มูลท่ีช่วยให้เขา้ใจบุคคล
มากยิ่งข้ึน เน่ืองจากทราบทั้งลักษณะทางจิตวิทยาสังคมท่ีเป็นปัจจยัภายใน และลักษณะทาง
ประชากรท่ีเป็นปัจจยัภายนอก ซ่ึงมีบทบาทสาํคญัอยา่งมากต่อพฤติกรรมของบุคคล 
 
โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทาํให้
เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์(Kotler, 1997)โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการท่ีเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ี
ทาํให้เกิดความตอ้งการ กระตุน้ผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ซ่ึงจะได้รับอิทธิพลจาก
ลกัษณะต่างๆของผูซ้ื้อ แลว้ทาํให้มีการตอบสนอง (Buyer’s response) หรือ การตดัสินใจของผูซ้ื้อ 
(Buyer’s purchase decision)  
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ส่ิงกระตุ้นภายนอก Buyer’s black box การตอบสนองของผู้
ซ้ือ ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด ส่ิงกระตุ้นอืน่ๆ   

กล่องด าหรือ
ความรู้สึกนึกคิด

ของผู้ซ้ือ 

 
ผลิตภณัฑ ์
ราคา 
การจดัจาํหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลย ี
การเมือง 
วฒันธรรม 

  การเลือกผลิตภณัฑ ์
การเลือกตราสินคา้ 
การเลือกผูข้าย 
เวลาในการซ้ือ 
ปริมาณในการซ้ือ 

 
ลกัษณะของผู้ซ้ือ   กระบวนการตดัสินใจของผู้ซ้ือ 

ปัจจยัดา้นวฒันธรรม 
ปัจจยัดา้นสังคม 
ปัจจยัดา้นบุคคล 
ปัจจยัดา้นจิตวทิยา 

  การรับรู้ปัญหา 
การคน้หาขอ้มูล 
การประเมินทางเลือก 
การตดัสินใจเลือก 
พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

 
ภาพที ่1  รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 
ท่ีมา: Kotler (1997) 

 
จากภาพที่ 1 แสดงให้เห็นว่าจุดเร่ิมต้นของโมเดลน้ีอยู่ท่ีส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ให้

เกิดความตอ้งการก่อน แลว้ทาํใหเ้กิดการตอบสนอง (Response) ดงันั้นจึงอาจเรียกโมเดลน้ีวา่ S-R 
Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดงัน้ี 

 
1. ส่ิงกระตุน้ เกิดข้ึนเองจากภายในร่างกาย และส่ิงกระตุน้ภายนอก นกัการตลาดจะตอ้ง

สนใจและจดัการกบัส่ิงกระตุน้ภายนอก เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ์ ส่ิงกระตุน้
เป็นเหตุจูงใจทาํใหเ้กิดการซ้ือสินคา้ ซ่ึงอาจใชเ้หตุจูงใจซ้ือดา้นเหตุผล และดา้นจิตวิทยา (อารมณ์) 
(Kotler and Armstrong, 2008) ส่ิงกระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ 
 

1.1 ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาดสามารถควบคุมและตอ้งจดั
ให้มีข้ึน เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด (Kotler and Armstrong, 2008) 
ประกอบดว้ย 
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1.1.1 ส่ิงกระตุน้ด้านผลิตภณัฑ์ เช่น ออกแบบผลิตภณัฑ์ให้มีคุณภาพดี และ
สามารถพิสูจน์ได ้หรือออกแบบผลิตภณัฑใ์หส้วยงามเพื่อกระตุน้ความตอ้งการ 

 
1.1.2 ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา เช่น การกาํหนดราคาสินคา้ให้เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์

โดยพิจารณาจากกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ถือวา่เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 
 
1.1.3 ส่ิงกระตุน้ดา้นการจดัช่องทางการจาํหน่าย เช่น มีผลิตภณัพท่ี์มีปริมาณ

เพียงพอต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค จดัจาํหน่ายผลิตภณัฑ์ให้ทัว่ถึง ครอบคลุมทุกพื้นท่ีเพื่อให้
ความสะดวกแก่ผูบ้ริโภค ถือวา่เป็นการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 

 
1.1.4 ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด เช่น การสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบั

ผูบ้ริโภค การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การโฆษณาอยา่งสมํ่าเสมอ 
ถือวา่เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 
 

1.2 ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการผูบ้ริโภคท่ีอยูภ่ายนอก นกัการตลาด
ไม่สามารถควบคุมได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ีไดแ้ก่ 
 

 1.2.1 ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ เช่น สภาวะการเติบโต หรือ ถดถอยของเศรษฐกิจ 
รายไดข้องผูบ้ริโภค ส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล 

 
 1.2.2 ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลยี เช่น ผลิตภณัฑ์ท่ีลํ้าสมยั ใชเ้ทคโนโลยีการผลิต

สูง การออกผลิตภณัฑใ์หม่ๆ ท่ีทนัสมยัอยูเ่สมอ ส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล 
 
 1.2.3 ส่ิงกระตุน้ทางการเมือง เช่น การเพิ่มหรือลดภาษีสินคา้ สภาวะการเมืองใน

ประเทศ มีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความตอ้งการของผูซ้ื้อ 
 
 1.2.4 ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม เช่น วฒันธรรมในการซ้ือของขวญัปีใหม่ใน

เทศกาลปีใหม่ หรือซ้ือของในเทศกาลสงกรานต ์เพื่อรดนํ้ าดาํหวัผูใ้หญ่ จะมีผลกระตุน้ให้ผูบ้ริโภค
เกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ในเทศกาลนั้น 
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 2. ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ เปรียบเสมือนกล่องดาํ ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบ
ได ้ จึงตอ้งมีการคน้หาความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ซ่ึงจะไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะของผูซ้ื้อและ
กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Kotler and Armstrong, 2008) 
 

2.1 ลกัษณะของผูซ้ื้อ มีอิทธิพลจากปัจจยัต่างๆ คือ ปัจจยัทางดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้น
สังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจิตวทิยา 

 
2.2 กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ ประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน คือ การรับรู้ความตอ้งการ 

การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 
 
 3. การตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่างๆ ไดแ้ก่ การเลือกผลิตภณัฑ์ 
การเลือกตราสินคา้ การเลือกผูข้าย การเลือกเวลาในการซ้ือ และ การเลือกปริมาณการซ้ือ (Kotler 
and Armstrong, 2008) 
 

แนวคิดรูปแบบการด าเนินชีวติผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 

ดงัท่ีกล่าวมาแลว้วา่อินเตอร์เน็ตนั้นไดก้ลายเป็นส่วนหน่ึงในชีวิตของคนในศตวรรษท่ี 21 
โดยเฉพาะอยา่งยิง่ ประชากรในเมืองขนาดใหญ่ทัว่โลกซ่ึงรวมไปถึงกรุงเทพมหานครดว้ย หน่ึงใน
พฒันาการท่ีสําคญัท่ีสุดของอินเตอร์เน็ต ในช่วง 5 ปีท่ีผ่านมาไม่สามารถปฏิเสธไดเ้ลยว่านั้นคือ 
เทคโนโลยี ส่ือสังคมออนไลน์ (Social media) ส่ือสังคมออนไลน์ไม่เพียงแต่เป็นหน่ึงใน
เทคโนโลยี หรือเคร่ืองมือติดต่อส่ือสารเท่านั้น แต่ยงัเป็นส่ือท่ีช่วยเช่ือมคนทัว่โลกเขา้ไวด้ว้ยกนั 
โดยนอกจากจะมีความสามารถท่ีจะเช่ือมต่อคนหน่ึง เข้ากับอีกคนแล้ว (One-to-one) ใน
ขณะเดียวกนัยงัสามารถเช่ือมคนจาํนวนมากเขา้มาหากนั (Many-to-many) ได้อีกดว้ย (Forbes, 
2012) นอกจากน้ี เทคโนโลยีส่ือสังคมออนไลน์ยงัช่วยให้ผูค้นท่ีสนใจในส่ิงท่ีคลา้ยกนั สามารถ
แลกเปล่ียนขอ้คิดเห็น แชร์ความรู้ ความเขา้ใจ และท่ีสําคญัท่ีสุดคือประสบการณ์ของแต่ละบุคคล
เขา้หากนั ผา่นทาง ขอ้ความ รูปภาพ วิดีโอ และอ่ืนๆ (Durakan, Bozaci and Hamsioglu, 2012) ซ่ึง
จากความสามารถของส่ือสังคมออนไลน์ขา้งตน้ ก่อให้เกิด word of mouth ท่ีมีความเช่ือมโยงอยา่ง
แขง็แกร่งต่อพฤติกรรมการซ้ือ และการตดัสินใจในการบริโภคของผูบ้ริโภค (Marangoz, 2007)อีก
ทั้งส่ือสังคมออนไลน์ทาํให้เกิดปรากฏการณ์ใหม่ท่ีเรียกว่า Electric word of mouth (EWOM) 
เทคโนโลย ีEWOM ช่วยใหผู้ป้ระกอบการณ์สามารถท่ีจะส่ือสารกบัลูกคา้ไดโ้ดยตรงไดม้ากยิ่งกวา่
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สมยัก่อนในทางกลบักนัยงัสามารถช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถท่ีจะติดต่อส่ือสารกบัผูข้ายไดส้ะดวก 
รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน (Hyatt, 2012) ซ่ึงนบัว่าเป็นผลดีกบัทั้งผูผ้ลิตท่ีจะสามารถ
รับรู้ถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดดี้มากข้ึน นอกจากน้ียงัสามารถท่ีจะสร้างความพึงพอใจให้กบั
ลูกคา้จนสามารถสร้างความภกัดีต่อแบรนด์ (Brand loyalty) ท่ีสามารถจะพฒันาเป็นแบรนด์แอม
บาสเดอร์ในอนาคตได ้และยงัสามารถนาํเสนอแผนการตลาดท่ีตรงกบักลุ่มลูกคา้มากกวา่ส่ือแบบ
อ่ืน ๆ อีกด้วย แต่ในทางกลับกัน ส่ือสังคมออนไลน์ก็ยงัเป็นเหมือนดาบสองคมท่ีสามารถจะ
ยอ้นกลบัมาทาํร้ายผูผ้ลิตไดถ้า้บริษทัไม่สามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ หรือเมินเฉยต่อ
คาํร้องขอจากลูกคา้ (Kerpen, 2012) นอกจากน้ีขอ้มูลในส่ือสังคมออนไลน์นั้นยงัเป็นขอ้มูลท่ีผู ้
ให้บริการไม่สามารถท่ีจะควบคุมได้อีกด้วย (Mangold and Faulds, 2012) ตวัอย่างท่ีดีของ
เหตุการณ์ดงักล่าวน้ีสามารถเห็นไดจ้าก ตวัอยา่งของนาย Carroll ท่ีเดินทางดว้ยสายการบิน United 
Airline โดยการพกกีตาร์คู่ใจนาํข้ึนเคร่ือง แต่เหตุการณ์ท่ีไม่คาดฝันเกิดข้ึน เม่ือกีตาร์ของนาย 
Carroll นั้นเกิดความเสียหายระหว่างการเดินทาง ซ่ึงนาย Carroll ตอ้งการให้สายการบินนั้นจ่าย
ค่าเสียหายให้กบัตน แต่ทางบริษทั American airline ไดท้าํการปฏิเสธ นาย Carroll จึงตดัสินใจอดั
วิดีโอเพื่อใชใ้นการขอความเป็นธรรม และอพัโหลดวิดีโอ ดงักล่าวผ่านทาง YouTube ซ่ึงภายใน
เวลาไม่ถึงหน่ึงอาทิตย ์(Carroll, 2012) วิดีโอดงักล่าวถูกเขา้ไปรับชมมากกวา่สามลา้นคร้ัง  ในช่วง
เวลา 10 วนั และถูกวจิารณ์ไปอยา่งกวา้งขวาง จนทาํใหมู้ลค่าหุน้ของบริษทั United airline ตกลงมา
มากกวา่ 10% (Deighton and Kornfeld, 2012) น่ีเป็นหน่ึงในตวัอยา่งท่ีดีท่ีสุดท่ีแสดงถึงพลงัของ
พฤติกรรมการบริโภคของผูบ้ริโภคในสังคมออนไลน์ในศตวรรษน้ี 
 

นอกจากน้ีเม่ือมองไปท่ีมุมมองของผูบ้ริโภค จากผลการวิจยัของ Princeton Survey 
Research Association International (2010) พบวา่กวา่ร้อยละ 48 ของวยัรุ่นในสหรัฐอเมริกานั้นเคย
ซ้ือสินคา้จากอินเตอร์เน็ต ซ่ึงเพิ่มมาจากเม่ือปี 2000 มากถึงร้อยละ17 และเม่ือสํารวจไปถึงกลุ่มใช้
งานท่ีเป็นผูใ้หญ่ปรากฏว่ามีถึงร้อยละ 75 ท่ีเลือกซ้ือ หรือเคยซ้ือสินคา้ผ่านทางอินเตอร์เน็ต ซ่ึง
แสดงถึงพฤติกรรมการบริโภคของในการใชง้านอินเตอร์เน็ต และส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีแนวโน้ม
ในการใช้เพื่อการซ้ือสินค้ามากข้ึน เหตุผลหลัก ๆท่ีทําให้ผูค้นนั้ นหันมาซ้ือสินค้าผ่านทาง
อินเตอร์เน็ต หรือส่ือสังคมออนไลน์มากข้ึนนั้น มาจากเหตุผลหลกัๆ คือ เร่ืองของราคา และความ
สะดวกสบาย นอกจากน้ีปัจจยัท่ีสําคญัอีกอยา่งหน่ึง คือการซ้ือสินคา้ออนไลน์ส่วนใหญ่นั้น ไม่ว่า
จะเป็น www.amazon.com, App Store, google market place หรือผา่นทางร้านท่ีอยูใ่น Facebook 
นั้นอนุญาตให้ผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้มาแลว้นั้นสามารถวิจารณ์ถึงคุณภาพของสินคา้และบริการไดอ้ยา่ง
เตม็ท่ี ซ่ึงมีผลกระทบกบัผูท่ี้กาํลงัตดัสินใจท่ีจะซ้ือสินคา้เหล่านั้นท่ีจะไดรู้้ถึงขอ้ดี ขอ้เสียของสินคา้ 
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ก่อนท่ีจะทาํการตดัสินใจซ้ือสินคา้เหล่านั้น พฤติกรรมการบริโภคในการใชส่ื้อสังคมออนไลน์นั้น 
นอกจากจะมีเพื่อนําไปหาข้อมูลเพื่อการบริโภคแล้ว ยงัมีไว้เพื่อแลกเปล่ียนความคิดเห็น 
ประสบการณ์ และความพึงพอใจท่ีมีต่อสินคา้ท่ีตวัเองเคยใช้ หรือสินคา้ท่ีตวัเองปรารถนาท่ีจะ
ครอบครอง เพราะเน่ืองจากส่ือสังคมออนไลน์นั้นเป็นส่ือท่ีเปิดทาํให้สามารถรับความคิดเห็นจาก
ผูใ้ชท่ี้มีประสบการณ์ตรงจากทุกมุมโลก (Durakan, Bozaci and Hamsioglu, 2012) นอกจากน้ีส่ือ
สังคมออนไลน์ยงัสามารถทาํใหผู้บ้ริโภคมีความรู้สึกถึงการเลือกรับรู้ส่ิงส่ิงท่ีตวัเองตอ้งการรับรู้ได้
มากกว่าส่ืออ่ืนๆอีกดว้ย ทาํให้ตวัผูบ้ริโภคมีความรู้สึกว่าไม่ถูกยดัเยียดจากส่ิงท่ีตวัเองไม่สนใจ
เหมือนส่ืออ่ืนๆ เช่นโทรทศัน์ วิทยุ หรือหนงัสือพิมพ ์(Rashtchy et al., 2007) นอกจากน้ีความ
คิดเห็นท่ีเปิดกวา้งเหล่านั้นทาํให้เกิดพฤติกรรมในการบริโภคท่ีสามารถมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
โดยตรง (Foux, 2006) หรืออาจจะเป็นการท่ีจะสลบัสับเปล่ียนไปใช้สินคา้จาก  แบรนด์อ่ืนได้
ในช่วงข้ามคืน ซ่ึงเป็นผลกระทบท่ีมีมาจากการวิจารณ์สินค้าต่าง ๆ ในทางบวก หรือทางลบ 
(Zhang et al., 2010) นอกจากน้ีส่ือสังคมออนไลน์ ยงัก่อให้เกิดการรวมตวักนัของผูบ้ริโภคท่ีช่ืน
ชอบ หรือสนใจสินคา้ หรือบริการประเภทเดียวกนัเขา้มาไวด้ว้ยกนั ซ่ึงจากการวิจยัท่ีผ่านมาจะ
พบว่าขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคเช่ือถือมากท่ีสุดนั้น เป็นขอ้มูลตรงท่ีมาจากเพื่อน หรือผูท่ี้มีประสบการณ์
ตรง หรือผูท่ี้เคยใช้สินคา้ดงักล่าวมาก่อนมากกว่าจากส่ือประชาสัมพนัธ์ท่ีมาจากผูผ้ลิต (Vollmer 
and Precourt, 2008)  
 

นอกจากน้ีการท่ีหลายบริษทัเสนอ Campaing ท่ีปรากฏในส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีให้สิทธิ
พิเศษแก่ผูท่ี้ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ของบริษทันั้นๆในการให้สิทธิประโยชน์พิเศษแก่ลูกคา้ยงัทาํให้
ผูใ้ชท่ี้ชอบใชส่ื้อสังคมออนไลน์ เพื่อการบริโภคนั้นรู้สึกวา่ตวัเองเป็นคนท่ีพิเศษ และมีความสําคญั
อีกดว้ย  (Mangold and Faulds, 2012) 
 

แนวคิดและทฤษฏีกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
 
แนวคิดกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
 

บทบาทสาํคญัของจิตวทิยาขั้นพื้นฐานของกระบวนการนั้น ตอ้งเขา้ใจก่อนวา่กระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคนั้นทาํกนัอยา่งไร โดยโมเดล 5 ขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือนั้น 
ประกอบไปดว้ย การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และ
พฤติกรรมหลงัการซ้ือ ผูบ้ริโภคไม่จาํเป็นตอ้งทาํตามกระบวนการทั้ง 5 ขั้นตอนตามลาํดบัก็ได ้
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บางคร้ังอาจขา้มขั้นตอนหน่ึงไป หรือยอ้นกลบักระบวนการใดกระบวนหน่ึงก็ได้ (Kotler and 
Keller, 2009)  
 
 กระบวนการตดัสินใจ 5 ขั้นตอน โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2  โมเดล 5 ขั้นตอน ของการกระบวนตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  
ท่ีมา: Kotler (1997) 
 

1. การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (Need/Problem Recognition) คือ การท่ี 
ผูบ้ริโภครับรู้ความจาํเป็นและความตอ้งการวา่ตอ้งการสินคา้ใด การรับรู้ถึงความตอ้งการภายในซ่ึง
อาจเกิดข้ึนเอง หรือเกิดจากส่ิงกระตุน้ทั้งภายในและภายนอก รวมถึงความตอ้งการทางดา้นร่างกาย 
(Physiological Needs) และความตอ้งการท่ีเป็นความปรารถนา (Acquired Needs) อนัเป็นความ
ตอ้งการดา้นจิตวิทยา (Psychological Needs) ส่ิงเหล่าน้ีเกิดข้ึนเม่ือถึงระดบัหน่ึงจนกลายเป็นส่ิง
กระตุ้น บุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีการจดัการกับส่ิงกระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีต ทาํให้รู้ว่าจะ
ตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้อยา่งไร 
 

2. การคน้หาขอ้มูล (Information Search) ถ้าความตอ้งการถูกกระตุ้นมากพอและ 
สามารถตอบสนองความตอ้งการท่ีเกิดข้ึน หรือไม่สามารถตอบสนองไดท้นัที ความตอ้งการจะถูก
จดจาํไวเ้พื่อหาทางสนองความตอ้งการภายหลงั เม่ือความตอ้งการถูกสะสมไวม้ากๆจะทาํให้เกิด
ภาวะอย่างหน่ึง คือ ความตั้งใจให้ไดรั้บการตอบสนองความตอ้งการ ผูบ้ริโภคจะพยายามคน้หา
ขอ้มูลเพื่อหาทางสนองความตอ้งการนั้น ดงันั้น นกัการตลาดจึงตอ้งให้ความสนใจกบัแหล่งขอ้มูล
ท่ีผูบ้ริโภคค้นหา รวมถึงอิทธิพลท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการเลือกแหล่งข้อมูลของผูบ้ริโภค
ประกอบดว้ย 5 กลุ่ม คือ 
   
 

การรับรู้ถึง
ความ

ต้องการ 
(Need) 

การค้นหา
ข้อมลู 

(Information 
Search) 

การประเมิน
ทางเลอืก 

(Evaluation of 
Alternatives) 

การตดัสนิใจ
ซือ้ 

(Purchase 
Decision) 

พฤติกรรมหลงั
การซือ้ (Post 

Purchase 
Behavior) 
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2.1 แหล่งบุคคล (Personal Source) ไดแ้ก่ คนรู้จกั เพื่อน ครอบครัว เพื่อนบา้น  
2.2 แหล่งการค้า (Commercial Source) ได้แก่ ส่ือโฆษณา การบรรจุภัณฑ์ 

ตวัแทนการคา้ พนักงานขาย  
2.3 แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) ได้แก่ การตรวจสอบการใช้ 

สินคา้ ประสบการณ์การใชสิ้นคา้ การควบคุม 
2.4 แหล่งชุมชน (Public Sources) ไดแ้ก่ องคก์รคุม้ครองผูบ้ริโภค ส่ือมวลชน 
2.5 แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ได้แก่  หน่วยวิจัยการตลาด 

หน่วยงานท่ีสาํรวจคุณภาพ หรือประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภค เป็นตน้ 
 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผูบ้ริโภคจะนาํขอ้มูลท่ีได้มา 
พิจารณาความสําคญัและประโยชน์ท่ีจะไดรั้บก่อนการตดัสินใจซ้ือ นกัการตลาดตอ้งรู้ถึงวิธีการ
ต่างๆท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการประเมินผล กระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผูบ้ริโภคมีดงัน้ี 
 

3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Product Attributes) มีคุณสมบัติอะไรบ้างแต่ละ 
ผลิตภณัฑ์จะทาํให้ความรู้สึกของผูซ้ื้อท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกนั การประเมินผล
คุณสมบติัของผลิตภณัฑข์ั้นพื้นฐาน ดงัน้ี 

 
3.1.1 ผูบ้ริโภคจะแสวงหาผลิตภณัฑท่ี์ตอบสนองความตอ้งการของตนเอง 
3.1.2 ผูบ้ริโภคจะแสวงหาผลิตภณัฑท่ี์มีคุณค่าในความรู้สึกต่อตนเอง 
3.1.3 ผูบ้ริโภคจะคาํนึงถึงผลประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการใชสิ้นคา้นั้น 
3.1.4 ผูบ้ริโภคจะแสวงหาสินคา้ท่ีมีคุณภาพสูงแต่ราคาตํ่า 

 
คุณสมบติัต่างๆของผลิตภณัฑ์ นอกจากจะทาํให้เกิดความสนใจแล้ว 

ผูบ้ริโภคยงัมีความตอ้งการแตกต่างกนั นกัการตลาดจึงแบ่งตลาดสําหรับผลิตภณัฑ์ตามคุณสมบติั
ท่ีสร้างความพอใจขั้นตน้ใหแ้ก่ผูซ้ื้อไดแ้ตกต่างกนั 

 
3.2 ผูบ้ริโภคจะให้ความสาํคัญกับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน โดยนกัการ 

ตลาดตอ้งพยายามคน้หาและจดัลาํดบัของผลิตภณัฑ์ 
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3.3 ผูบ้ริโภคมีความเช่ือถือเก่ียวกบัตราสินคา้ เน่ืองจากความเช่ือถือของผูบ้ริโภคข้ึนอยูก่บั 
ประสบการณ์และความเช่ือถือเก่ียวกบัตราผลิตภณัฑท่ี์เปล่ียนแปลงไดเ้สมอ 
 

3.4 ผูบ้ริโภคมีทศันคติในการเลือกตราสินคา้ โดยผา่นกระบวนการประเมินผลเร่ิมตน้ดว้ย 
การกาํหนดคุณสมบติัของผลิตภณัฑท่ี์สนใจ แลว้เปรียบเทียบคุณสมบติัของผลิตภณัฑก์บัแต่ละตราสินคา้ 
 

4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) หลงัจากไดมี้การประเมินทางเลือกแลว้ผูบ้ริโภค 
จะเขา้สู่ขั้นของการตดัสินใจซ้ือ ในขั้นน้ีผูบ้ริโภคพร้อมท่ีจะลงมือซ้ือ นัน่คือพร้อมท่ีจะแลกเปล่ียนเงิน
หรือสัญญาท่ีจะใชเ้งิน เพื่อให้ไดผ้ลิตภณัฑ์และบริการท่ีตอ้งการ แต่ยงัมีส่ิงท่ีตอ้งพิจารณาเพิ่มเติม อีก 
3 ประการ คือ สถานท่ีซ้ือ เง่ือนไขในการซ้ือ และความพร้อมท่ีจะจาํหน่าย โดยเก่ียวกบัสถานท่ี เช่น 
โรงเรียน ท่ีทาํงาน ร้านจาํหน่าย หรือท่ีบา้น ส่วนเง่ือนไขในการซ้ือคือการตดัสินใจวา่จะซ้ือเงินสด เงิน
ผอ่น หรือบตัรเครดิต เป็นตน้ และความพร้อมท่ีจะจาํหน่าย หมายถึงความพร้อมในการให้บริการ หรือ
ส่งมอบ ซ่ึงข้ึนอยู่ความพร้อมท่ีจะส่งสินคา้ถึงมือลูกคา้ รวมทั้งความสะดวกในการขนส่งสินคา้ไปยงั
สถานท่ีใชจ้ดัจาํหน่าย ซ่ึงถือวา่เป็นส่ิงท่ีสาํคญัอยา่งยิง่ต่อผูบ้ริโภค 
 

5. พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post-purchase Behavior) ในขั้นน้ีผูบ้ริโภคมกัจะมี 
การเปรียบเทียบคุณค่าท่ีได้รับจริงกบัความคาดหวงั ถ้าคุณค่าท่ีได้รับจริงเท่ากับความคาดหวงั
ผูบ้ริโภคจะเกิดความพึงพอใจ และถา้ผลิตภณัฑ์มีประสิทธิภาพสูงกว่าท่ีคาดหวงัไว ้ผูบ้ริโภคจะ
รู้สึกประทบัใจอย่างยิ่ง แต่ถ้าคุณค่าท่ีไดรั้บจริงตํ่ากว่าความคาดหวงัผูบ้ริโภคจะเกิดความไม่พึง
พอใจพฤติกรรมหลงัการซ้ือทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดประสบการณ์แล้วจะทาํให้ผูบ้ริโภคกลบัมาซ้ือ
ผลิตภณัฑน์ั้นอีกคร้ัง หากผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ 
 

จึงสรุปไดว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะเป็นพฤติกรรมในการเลือกใช้ การซ้ือ การประเมิน 
และการใช้จ่ายสินคา้และบริการ โดยผูบ้ริโภคออนไลน์จะเกิดข้ึนตามแรงกระตุน้และพฤติกรรม
ในการใชจ่้าย เป็นการคน้หาเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการใช ้เพื่อตอบสนองความตอ้งการของ
ตนเอง 
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แนวคิดการด าเนินธุรกจิผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 

ในช่วงทศวรรษท่ีผ่านมาไม่มีใครปฏิเสธไดว้่า คอมพิวเตอร์ และอินเตอร์เน็ตไดก้ลายมาเป็น
ปัจจยัท่ีสาํคญัในชีวติประจาํวนัของผูค้นในยคุ ปัจจุบนัการเขา้มาของอินเตอร์เน็ตนั้นทาํให้โลกลายเป็น
โลกท่ีไร้พรมแดนท่ีทุกคนสามารถติดต่อส่ือสารกนัไดอ้ยา่งสะดวกและรวดเร็วนอกจากน้ีจาํนวนผูใ้ช้
อินเตอร์เน็ตทัว่โลกนั้นเติบโตไปอยา่งรวดเร็ว จากขอ้มูลของ Internet world stat (2013) พบวา่จาํนวน
ผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตในช่วง 5 ปีท่ีผา่นมา (2007-2012) มีปริมาณเพิ่มเป็น 2 เท่าในทุกภูมิภาคของโลก โดย
จากขอ้มูลพบว่าทวีปเอเชีย เป็นทวีปท่ีมีผูใ้ช้ อินเตอร์เน็ตมากท่ีสุดในโลกดว้ยจาํนวนร้อยละ 50 ของ
จาํนวนผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตทัว่โลก โดยจาํนวนผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตรวมทัว่โลกมีกวา่ 2.27 พนัลา้นคน  

 

 
 
ภาพที ่3  รูปจาํนวนการเพิ่มตวัของผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตในช่วงระหวา่งปี 2007-2012 โดยแบ่งตามทวปี 
ท่ีมา: Internet world stats (2013) 
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ภาพที ่4  อตัราส่วนของผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตท่ีเพิ่มข้ึนในช่วงระหวา่งปี 2007-2012 โดยแบง่ตามทวปี 
ท่ีมา: Internet world stats (2013) 
 

การท่ีอินเตอร์เน็ตไดรั้บความนิยมเพิ่มมากข้ึนนั้น ส่วนหน่ึงมาจากการท่ีเทคโนโลยีของ
อินเตอร์เน็ตได้มีการพฒันาไปมากข้ึน ทาํให้มีประสิทธิภาพท่ีสูงข้ึน และมีค่าบริการท่ีถูกลง 
นอกจากน้ีการพฒันาระบบการส่ือสารแบบของโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในระบบ 3G ยงัเปิดโอกาสให้
ประชาชนทัว่ไปมีสิทธ์ิในการเขา้ถึงอินเตอร์เน็ตความเร็วสูงไดง่้าย และมากยิ่งข้ึน (News York 
Times, 2011)  ซ่ึงการท่ีประชาชนสามารถท่ีจะใชบ้ริการอินเตอร์เน็ตความเร็วสูงไดม้ากข้ึนนั้น มี
ผลทาํให้การพฤติกรรมการเสพส่ือเปล่ียนไปอย่างเห็นได้ชัดเจน ผูค้นสามารถท่ีจะ ฟังเพลง ดู
โทรทศัน์ ผ่านคอมพิวเตอร์ โทรศพัท์เคล่ือนท่ี และเทคโนโลยีอ่ืนๆ โดยท่ีสามารถอดัรายการท่ี
ชอบไวดู้ยอ้นหลงั ซ่ึงทาํให้พวกเขาไม่ตอ้งเสียอารมณ์ และอรรถรสในการรับชมเน่ืองจากโดน
โฆษณาระหว่างรายการแทรก (Kerpen, 2011) นอกจากน้ีพฤติกรรมของผูบ้ริโภคสมยัใหม่น้ียงั
เปล่ียนไปในการหาขอ้มูล และสินคา้ท่ีตวัเองตอ้งการจากช่องทางทางอินเตอร์เน็ต มากกวา่ท่ีจะรอ
รับ ช ม จาก ส่ื อ  โ ท รทัศ น์  หนัง สื อ พิ ม พ์  ห รือวิท ยุ  ซ่ึ งอา จรวม ไ ป ถึ งผล ก ารค้น หาบ น 
www.google.com ท่ีจะจดัอนัดบัของเวบ็ไซต์ท่ีจ่ายเงินให้แก่พวกเขานั้นแสดงผลหาเป็นอนัดบั
ตน้ๆ บนผลการค้นหา ดงัเช่นสมยัก่อน เพราะการโฆษณาในรูปแบบท่ีกล่าวมาข้างต้นนั้นไม่
สามารถท่ีจะเข้าถึงความต้องการของผูบ้ริโภคได้โดยตรง (Business week, 2011) ซ่ึงจาก
ผลการวิจยัพบว่าผูค้นยงัคงเช่ือมัน่คาํโฆษณา หรือคาํแนะนาํจากประสบการณ์ตรงของผูค้นท่ีใช้
สินคา้หรือบริการเหล่านั้นจากผูท่ี้ตวัเองรู้จกัมากกวา่ (Words of Mouth) เพราะ words of mouth 
ผูบ้ริโภคสามารถท่ีจะหาขอ้มูล และผลตอบรับ (Feedback) จากผูท่ี้เคยใชบ้ริการมาก่อน เป็นส่ิงท่ี
ตรงใจ ตรงความตอ้งการของตวัผูบ้ริโภคมากกว่า ส่ือโฆษณาแบบก่อน ๆ (Karpen, 2011)  ใน
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ปัจจุบนัเทคโนโลยีของอินเตอร์เน็ตไดมี้ส่วนช่วยในการกระจายตวัของ word of mouth ไดม้าก
ยิง่ข้ึน ในดา้นของผูป้ระกอบการเองสามารถท่ีจะใชเ้ทคโนโลยีอินเตอร์เน็ตในการเช็คเสียงตอบรับ
ของตวัผลิตภณัฑ์ เสียงตอบรับจากผูใ้ชบ้ริการไดอ้ยา่งสะดวก รวดเร็ว และแม่นยาํ กวา่ในแต่ก่อน 
และไม่สามารถปฏิเสธไดเ้ลยวา่ เทคโนโลยส่ืีอสังคมออนไลน์มีส่วนสาํคญัอยา่งยิง่ (Hyatt, 2012) 
 
ความหมายและแนวคิดส่ือสังคมออนไลน์ 
 

Oxford dictionary (2013) ไดใ้หค้าํนิยามของ ส่ือสังคมออนไลน์ วา่เครือข่ายท่ีเช่ือมสังคม 
และความสัมพนัธ์ของผูค้นไวด้ว้ยกนั  

 
วลิาศ ฉํ่าเลิศวฒัน์ (2554) กล่าววา่ ส่ือสังคมออนไลน์ หมายถึง พาหะในการนาํสารจากผูส่้งสาร

ผา่นช่องทางไปถึงผูรั้บสารปลายทาง โดยอาศยัผูค้นในสังคมเป็นสําคญั ยกตวัอย่างเช่น โทรทศัน์ วิทย ุ
เป็นช่องทางในการส่ือสาร ท่ีสามารถเขา้ถึงขอ้มูลข่าวสารไดจ้ากท่ีทาํงาน ท่ีบา้น ในรถ ในโรงเรียน หรือท่ี
ไหนก็ตามท่ีมีเคร่ืองรับวทิย ุโทรทศัน์อยู ่โดยตวัสารคือขอ้ความ เน้ือหา ขอ้มูลท่ีรับฟัง รับชม นัน่เอง 

 
ภิเษก ชยันิรันดร์ (2553) กล่าววา่ ส่ือสังคมออนไลน์สามารถแยกองคป์ระกอบได ้ดงัน้ี 
 
1. เป็นส่ือท่ีแพร่กระจายดว้ยการปฏิสัมพนัธ์เชิงสังคม กล่าวคือ เม่ือมีเร่ืองราวท่ีน่าสนใจเกิด 

ข้ึน จะมีการพูดคุยกนัจนเกิด Talk of the town แต่เม่ืออยูใ่นโลกออนไลน์การแพร่กระจายก็ทาํไดง่้าย
ข้ึน โดยเกิดจากการแบ่งปันเน้ือหา (Content Sharing) เช่น Susan Boyle ท่ีมีการโด่งดงัขา้มโลกในช่วง
ขา้มคืน จากการลงคลิปประกวดร้องเพลงในรายการ Britain’s Got Talent ผ่านทาง YouTube ทั้งน้ีส่ือ
สังคมออนไลน์จะอยูใ่นรูปของเน้ือหา รูปภาพ เสียง หรือวดีิโอ 
 

2. เป็นส่ือท่ีเปล่ียนแปลงส่ือเดิม มีการแพร่กระจายข่าวสารแบบทางเดียว (One-to-Many) 
หรือมีรูปแบบการสนทนาท่ีมีผูเ้ขา้ร่วมไดห้ลายๆคน (Many-to-Many) ส่ิงสําคญัคือ การสนทนาท่ี
เกิดข้ึน เป็นการรวมกลุ่มคุยในเร่ืองท่ีสนใจร่วมกนั หรือวพิากษว์ิจารณ์สินคา้หรือบริการต่างๆ โดย
ท่ีไม่มีใครเขา้มาควบคุมเน้ือหาของการสนทนา แมก้ระทัง่ตวัผูผ้ลิตเน้ือหาเอง เพราะผูท่ี้ไดรั้บสาร
มีสิทธิท่ีจะแสดงความคิดเห็น หรือแมก้ระทัง่การแกไ้ขเน้ือหานั้นไดด้ว้ยตวัเอง 
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3. เป็นส่ือท่ีเปล่ียนผูค้นจากผูบ้ริโภคเน้ือหาเป็นผูผ้ลิตเน้ือหา จากคนตวัเล็กๆในสังคมท่ี 
เดิมเป็นเพียงผูรั้บส่ือ และส่ือหนงัสือพิมพ ์ส่ือโทรทศัน์ หรือวทิยมีุอิทธิพลอยา่งมาก แต่เม่ือเป็นส่ือ
สังคมออนไลน์ท่ีแทบไม่มีตน้ทุน ทาํใหส้ามารถผลิตเน้ือหาและกระจายไปยงัผูรั้บสารไดอ้ยา่งเสรี 
หากสามารถผลิตเน้ือหาโดนใจคนหมู่มาก ก็จะกลายเป็นผูท้รงอิทธิพล (Influencer) ในทางตลาดท่ี
สามารถโนม้นาํใหผู้ติ้ดตามตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการไดโ้ดยง่าย 
 

ส่ือสังคมออนไลน์ในปัจจุบนัท่ีมีความนิยมสูงสุดนั้นคงหนีไม่พน้เฟซบุ๊ค และทวิตเตอร์ 
การเติบโตของเฟซบุค๊ และทวิตเตอร์นั้นเป็นไปอยา่งรวดเร็ว จากขอ้มูลในตารางขา้งล่าง แสดงให้
ถึงการเติบโตของส่ือทั้งสองในช่วง 5 ปีท่ีผา่นมา 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
ภาพที ่5            ชเ้ฟซบุค๊ และทวติเตอร์                           
       Face book (2012) 
 

จากกราฟจะเห็นได้ว่า จาํนวนผูใ้ช้บริการของส่ือทั้ งสองมีการเติบโตแบบก้าวกระโดด
โดยเฉพาะเฟซบุ๊คท่ีมีอตัราการเติบโตในดา้นสมาชิกโดยเฉล่ียมากถึงร้อยละ 200 ต่อปี และการเติบโต
นั้นมีเพิ่มเป็นเท่าตวัในปี 2010 ซ่ึงสาเหตุส่วนหน่ึงมาจากการเปิดตวัปุ่ม like เม่ือปี 2010 ซ่ึงเป็นปุ่มท่ีให้
ผูใ้ช้งานสามารถกดถูกใจกบัสถานะ รูปภาพท่ีตวัผูใ้ช้งานช่ืนชอบบนหน้าเฟซบุ๊คซ่ึงสร้างกระแสการ
กด Like นั้นถูกนําไปใช้กนัอย่างกวา้งขวางทั้งในการโฆษณา การทาํแคมเปญต่าง และรวมไปถึง
ภาพยนตอี์กดว้ย น้ีทาํใหเ้ฟซบุค๊ ไดรั้บความนิยมอยา่งลน้หลาม (CNN, 2012) 
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ภาพที ่6  ปุ่ม Like บนเฟซบุ๊คท่ีถูกนาํไปใชใ้นแคมเปญต่าง ๆ 
ท่ีมา: business week (2011) 
 

ปัจจุบนัปุ่ม Like บนเฟสบุ๊คนั้นถูกกดโดยเฉล่ีย 2,700 ลา้นคร้ังต่อวนั (business week, 2011) 
เช่นเดียวกบัทวิตเตอร์ท่ีมีอตัราการเพิ่มข้ึนของยอดผูใ้ช้งานอยู่ท่ีร้อยละ 30 ต่อปี โดยในปัจจุบนัมี
อตัราเฉล่ียในการ Tweet บนทวิตเตอร์โดยเฉล่ียอยู่ท่ี 200 ลา้นคร้ังต่อวนั จากขอ้มูลดงักล่าวซ่ึงยงั
ไม่ไดร้วมโปรแกรมส่ือสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ เช่น four square, google+, web blog ซ่ึงมีผูใ้ชง้านต่อวนั
รวมแลว้มากกวา่ลา้นคร้ังต่อวนั จึงอาจกล่าวไดว้า่ส่ือสังคมออนไลน์เป็นช่องทางการส่ือสาร และ ส่ือ
โฆษณาท่ียิง่ใหญ่ และมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดตั้งแต่โลกเคยมีมา (Karpen, 2011) 

 
อย่างไรก็ตามขอ้มูลท่ีสามารถยืนยนัได้ดีท่ีสุดสําหรับขอ้กล่าวอา้งดงักล่าวคือขอ้มูลของ

บริษทัเฟสบุ๊คท่ีระบุว่าจาํนวนของเพื่อนโดยเฉล่ียบนเฟสบุ๊คนั้นมีอยู่ประมาณ 130 คน ดงันั้นจึง
หมายความวา่ ทุกคร้ังท่ีผูใ้ชง้าน กดปุ่ม Like บน เพจท่ีตวัเองสนใจไม่วา่โฆษณา สินคา้ หรือบริการ
ท่ีตวัเองช่ืนชอบ เพื่อนของผูก้ดอีก 130 คน ก็จะไดรั้บรู้ถึงข่าวคราวน้ีไปดว้ย และถา้เพื่อนของผูใ้ช้
คนดงักล่าวกด Like ขอ้มูลดงักล่าวก็จะสามารถแพร่กระจายไปไดอ้ย่างรวดเร็ว และไม่มีขีดจาํกดั 
(Dailymail, 2011) นอกจากน้ีจากขอ้มูลในปี 2011 พบวา่ผูท่ี้ใชอิ้นเตอร์เน็ตร้อยละ 25 จะทาํการเขา้
ไปใช้บริการบนเฟสบุ๊คทุกคร้ังเม่ือใช้งานอินเตอร์เน็ต (Karpen, 2011) เม่ือมองมาท่ีตลาดใน
เมืองไทยพบว่า กรุงเทพมหานครเป็นเมืองท่ีมีผูใ้ช้งานเฟสบุ๊คมากท่ีสุดในโลกท่ีจาํนวน 12.7 ลา้น
บัญชี ในขณะท่ีผู ้ใช้ทั้ งประเทศนั้ นมีจาํนวนอยู่ท่ี 18.3 ล้านบัญชี หรือคิดเป็นร้อยละ 27 ของ
ประชากรทั้งประเทศ (socialbakers, 2013) นอกจากน้ีเม่ือเจาะลึกลงไปถึงวตัถุประสงคท่ี์ผูใ้ช้งาน
เฟสบุ๊คนั้นเขา้ไปกด Like ตามเพจต่างๆ พบวา่ ผูใ้ชง้านนั้นตอ้งการท่ีจะไดส่้วนลด หรือโปรโมชัน่ 
จากร้านคา้มากท่ีสุด ยิ่งไปกว่านั้นใน 10 อนัดบัแรกจากผลการสํารวจนั้นมีถึง 5 หัวขอ้ดว้ยกนัท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการประชาสัมพนัธ์ทางการตลาด (CoTweet and ExactTarget, 2011) 

 
จากขอ้มูลขา้งตน้สามารถสนบัสนุนแนวคิดท่ีวา่ ส่ือสังคมออนไลน์โดยเฉพาะเฟสบุ๊คนั้น

เป็นเคร่ืองมือท่ีทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพท่ีสุดในปัจจุบนั 
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ข้อดีของการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 
 

1. เป็นส่ือท่ีมีการแพร่กระจายไดเ้ร็ว และสามารถแพร่กระจายไปยงัผูใ้ชง้านทุกเพศทุกวยั 
ในทางกลบักนัยงัสามารถท่ีจะเจาะไปยงักลุ่มเป้าหมายท่ีบริษทัตอ้งการไดอ้ยา่งง่ายดาย (Forbes, 2012) 

 
2. เป็นส่ือการตลาดท่ีมีตน้ทุนการลงทุนตํ่า กวา่ส่ือโฆษณาแบบเก่า (โทรทศัน์ หนงัสือพิมพ ์

วทิย)ุ แต่มีประสิทธิภาพสูง (Hyatt, 2012) 
 
3. ช่วยใหบ้ริษทัสามารถโฆษณาผลิตภณัฑ์ หรือบริการของตวัเอง ไปยงักลุ่มลูกคา้ของ 

ตวัเองไดดี้กวา่ส่ือแบบอ่ืนๆ (Guardian, 2012) 
 

4. ช่วยใหต้ราสินคา้สามารถสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ไดดี้มากยิง่ข้ึน (Forbes, 2012) 
 

5. ส่ือสังคมออนไลน์ช่วยใหบ้ริษทัสามารถเผยแพร่ช่ือเสียงของบริษทัไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
(ผา่นทางผูใ้ชง้านจริง ท่ีมีประสบการณ์ท่ีดีจากการใชสิ้นคา้ของบริษทัมาก่อน) (Guardian, 2012) 
 

6. ส่ือสังคมออนไลน์ช่วยสร้างฑูตตราสินคา้ (Brand Ambrasador) ท่ีมีประสิทธิภาพสูง 
ใหแ้ก่บริษทัโดยท่ีไม่ตอ้งเสียค่าใชจ่้าย (Karpen, 2011) 

 
ข้อพงึระวงัในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 

 
1. อาจจะมีผูใ้ช้บริการท่ีไม่พอใจกบัสินคา้ เขา้มาตาํหนิ เขา้มาต่อว่าบนหน้าเฟสบุ๊ค 

(lack of feedback control) ขององค์กรซ่ึงอาจจะมีผลกระทบต่อการตดัสินใจของลูกคา้ปัจจุบนั 
หรือลูกคา้ใหม่ ท่ีตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑข์ององคก์ร (smallbusiness, 2012) 
 

2. โดยมากการทาํการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ เนน้ไปท่ีการทาํตลาดแบบ Word of mouth  
ดงันั้นประสิทธิผลอาจจะตอ้งการใชเ้วลาในการสร้างความเช่ือมัน่ และความไวว้างใจแก่ลูกคา้ จึงจะทาํให้
การทาํตลาดนั้นมีประสิทธิภาพอยา่งสูงสุด (smallbusiness, 2012) 
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3. การทาํการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์มีค่าใชจ่้าย ซ่ึงอาจมาก หรือนอ้ยนั้นข้ึนอยูก่บั 
ขนาดขององคก์ร (Forbes, 2012) 
 

4. ผูท่ี้ใชบ้ริการหรือลูกคา้มีความคาดหวงัสูงท่ีจะไดรั้บคาํตอบ หรือการบริการท่ีรวดเร็ว 
มากกวา่ส่ือประเภทอ่ืน ดงันั้นถา้บริษทัมีทรัพยากรไม่เพียงพอท่ีจะให้บริการต่อลูกคา้ของบริษทั ก็
อาจจะส่งผลในภาพลบของการบริการก่อน และหลงัของการขายของบริษทั (Karpen, 2011) 

 
นกัการตลาดหลายๆคนมองส่ือสังคมออนไลน์อยา่งไม่คุน้เคย และปล่อยปละละเลยโดย

สนใจแต่ส่ือเดิมๆ เพราะเห็นว่าเป็นส่ือท่ีสามารถควบคุมไดแ้ละกระจายสู่มวลชนไดม้าก แต่เม่ือ
ลูกคา้ซ้ือสินคา้หรือบริการอาจเกิดการรวมกลุ่มเพื่อตาํหนิหรือวิพากษว์ิจารณ์สินคา้ ซ่ึงหากเมินเฉย 
ก็เป็นไปไดว้่าเสียงออนไลน์เหล่าน้ีจะขยายใหญ่โตข้ึนจนกระทบต่อธุรกิจไดใ้นท่ีสุด ส่ิงเหล่าน้ี
เป็นแรงขบัใหเ้จา้ของธุรกิจตอ้งหนัหนา้เขา้สู่ส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อท่ีจะเขา้ไปแกไ้ขปัญหา แสดง
ความคิดเห็น หรือขอความคิดเห็นจากลูกคา้ รวมถึงอาศยัเน้ือหาท่ีลูกคา้สร้างข้ึนมา แล้วนาํมา
แข่งขนักนั ซ่ึงเป็นกิจกรรมทางการตลาดออนไลน์ท่ีเห็นอยูเ่สมอ (Hyatt, 2012) เช่น กรณีเถา้แก่
น้อย ท่ีจัดกิจกรรมให้ลูกค้าได้ถ่ายรูปพร้อมกับซองเถ้าแก่น้อย ทําการโพสต์รูปได้ทั้ งทาง
โทรศพัทมื์อถือหรือเวบ็ไซต ์แลว้เปิดโอกาสใหผู้เ้ขา้ชมโหวตให้คะแนน และมีการแจกรางวลั จาก
กรณีน้ีมีผูเ้ขา้ร่วมในกิจกรรมเป็นจาํนวนมาก ดงันั้นจะเห็นไดว้า่ส่ือสังคมออนไลน์จึงไม่เป็นเพียง
ทางเลือก แต่เป็นหาทางท่ีจาํเป็นตอ้งเดิน 
 

ความสําคัญของส่ือสังคมออนไลน์ต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการนั้ น แต่เดิม
กระบวนการซ้ือมีอยู่ 3 ขั้นตอน ขั้นตอนแรกคือ ความตระหนกั (Awareness) ขั้นต่อมาคือ การ
พิจารณา (Consideration) และขั้นสุดทา้ยคือ การซ้ือ (Purchase) ซ่ึงการส่ือสารการตลาดแบบเดิมๆ 
จะมุ่งตรงไปท่ีการสร้างความรู้จกัสินคา้และบริการ (Kotler and Armstrong, 2009)อาจจะเป็นการ
เร่งใหลู้กคา้พิจารณาและตดัสินใจ หรือการโฆษณาทางโทรทศัน์ เช่น การใหคู้ปองส่วนลด เป็นตน้ 
แต่สาํหรับส่ือสังคมออนไลน์ เม่ือผูบ้ริโภคไดใ้ชสิ้นคา้หรือบริการนั้นแลว้ ก็จะสามารถแสดงความ
คิดเห็นได ้ซ่ึงถือเป็นขอ้มูลอนัสาํคญัต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภครายต่อๆไป เช่น การซ้ือหนงัสือ
จาก www.amazon.com ทางเว็บไซต์จะมีการเปิดให้ผูท่ี้เคยอ่านหนังสือเขา้ไปวิจารณ์หนังสือ 
พร้อมกบัการให้คะแนน เพื่อวดัความน่าซ้ือของหนงัสือ ลูกคา้สามารถทาํไดอ้ย่างเสรีและถือเป็น
ขอ้มูลชั้นดีในการตดัสินใจวา่จะซ้ือหนงัสือเล่มนั้นหรือไม่ ซ่ึงนัน่หมายความวา่    อะเมซอน เขา้ใจ

http://www.amazon.com/
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และใช้ส่ือสังคมออนไลน์ได้อย่างลึกซ้ึงและนํามาใช้เป็นเคร่ืองมือในการขายได้อย่างตรงจุด 
(Brandt, 2011) 

 
ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ 
 

ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2553) กล่าวว่า ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์มีการจาํกัดความ
หลากหลาย เพราะมีการเกิดใหม่และเปล่ียนแปลงอยูเ่สมอ แต่ทุกประเภทจะมีลกัษณะท่ีร่วมกนั คือ 
มีผูบ้ริโภคเป็นคนสร้างเน้ือหาข้ึน เรียกวา่ Users Generated Content หรือ Consumer Generated 
Content ซ่ึงสามารถแบ่งประเภท ไดด้งัน้ี 
 

1. บล็อก (Blog) เป็นระบบจดัการเน้ือหา(Content Management System : CMS) 
 รูปแบบหน่ึง ซ่ึงทาํให้ผูใ้ช้สามารถเขียนบทความท่ีเรียกว่า “โพสต์” แล้วทาํการเผยแพร่ไดง่้าย 
โดยไม่ยุ่งยากในการท่ีตอ้งเรียนรู้ภาษา HTML หรือโปรแกรมทาํเวบ็ไซต์ (Oxforddictionary, 2013) ทั้งน้ีมี
การเรียงเน้ือหาใหม่สุดก่อน จากนั้นก็ลดหลัน่ลงตามลาํดบัของเวลา การมีบล็อกเพื่อเปิดโอกาสให้
ผูท่ี้มีความสามารถทางด้านต่างๆ เผยแพร่ความรู้ด้วยการเขียนได้อย่างเสรี ไม่มีขีดจาํกัดเร่ือง
เทคนิคอย่างในอดีต ทาํให้เกิดบล็อกเป็นจาํนวนมาก และเพิ่มเน้ือหาให้กบัโลกออนไลน์ไดเ้ป็น
จาํนวนมหาศาล นอกจากน้ียงัเป็นเคร่ืองมือสําคญัท่ีทาํให้เกิดลกัษณะของสังคม คือการเปิดให้
เพื่อนเขา้มาแสดงความคิดเห็นไดน้ัน่เอง (Harvard Business Review, 2012) ในแง่ของการตลาด 
บล็อกถูกนาํมาใช้ใน 2 รูปแบบ คือ Corporate Blog เพื่อพูดคุยกบัลูกคา้ และบล็อกท่ีเขียนจาก
บล็อกเกอร์ (Blogger) อิสระ ท่ีมีความสามารถเขียนในเร่ืองท่ีตนถนัดและจนทาํให้มีผูติ้ดตาม
จาํนวนมาก และกลายเป็นผูมี้อิทธิพลทางการตลาด (Marketing Influencer) 
 

2. ทวติเตอร์ (Twitter) และ ไมโครบล็อก (Microblog) อ่ืนๆ เป็นรูปแบบหน่ึงของบล็อกท่ี 
จาํกดัตวัอกัษรของการโพสต์ ซ่ึงสามารถโพสต์ได้แต่ละคร้ังไม่เกิน 140 ตวัอกัษร โดยแรกเร่ิม
ผูอ้อกแบบตอ้งการให้ผูใ้ช้งานเขียนเล่าเร่ืองราวว่าคุณกาํลงัทาํอะไรอยู่ (Twitter, 2013) แต่ใน
ปัจจุบนัทวิตเตอร์ถูกนาํไปใช้ในทางธุรกิจ การสร้าง การบอกต่อ การเพิ่มยอดขาย การสร้างตรา
สินคา้ หรือเป็นเคร่ืองมือสําหรับการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ (CRM) ทั้งน้ียงัใชเ้ป็นเคร่ืองมือใน
การประชาสัมพนัธ์ไดด้ว้ย ทาํใหท้วติเตอร์กลายเป็นท่ีนิยมอยา่งรวดเร็วจนทาํให้เวบ็ไซตป์ระเภทส่ือ
สังคมออนไลน์ต่างๆเพิ่มคุณลกัษณะให้ผูใ้ช้สามารถบอกไดว้่า ตอนน้ีกาํลงัทาํอะไรกนัอยู่ นัน่คือ
การนาํไมโครบล็อกเขา้ไปเป็นส่วนหน่ึงดว้ยนัน่เอง (Entrepreneur, 2011) 
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3. ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Network) เครือข่ายท่ีเช่ือมโยงจนกลายเป็นสังคม ทั้งน้ีผูใ้ช ้
จะเร่ิมตน้สร้างตวัตนในส่วนของโปรไฟล์ (Profile) ซ่ึงประกอบดว้ยขอ้มูลส่วนตวั (Info) การจด
บนัทึก (Note) รูป (Photo) การใส่วิดีโอ (Video) และอ่ืนๆ นอกจากน้ียงัมีเคร่ืองมือสําคญัในการ
สร้างจาํนวนเพื่อนใหม้ากข้ึน คือ Invite Friend และ Find Friend รวมถึงการสร้างเพื่อนจากเพื่อนของ
เพื่อนอีกดว้ย นกัการตลาดนาํส่ือสังคมออนไลน์มาใชใ้นการมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ ท่ีอยูใ่นรูปของ
การสร้างตราสินคา้ผ่านเกมส์ หรือแอปพลิเคชั่นต่างๆ หรืออาจใช้เป็นเคร่ืองมือ CRM ผ่านทาง 
Pages นอกจากน้ีหากลูกคา้ช่ืนชอบในสินคา้หรือบริการ ก็สามารถรวมกลุ่มกนัจดัตั้งกลุ่ม (Group) 
ข้ึนมาได ้(Businesstime, 2012) เวบ็ไซต์ท่ีมีลกัษณะของส่ือสังคมออนไลน์ สามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 
ประเภท คือ 1. สนใจในการสร้างเครือข่ายระหวา่งเพื่อนๆหรือครอบครัว เช่น เฟซบุ๊ค (Facebook), 
ไฮไฟว ์(Hi5) หรือ มายดส์เปซ (Myspace) 2. สนใจสร้างเครือข่ายในเชิงธุรกิจ โดยให้ใส่ประวติัโดย
ยอ่ (Resume) และขอ้มูลเชิงอาชีพต่างๆ เช่น Linkedin หรือ Plaxo เป็นตน้ 
 

4. การแบ่งปันส่ือทางออนไลน์ (Media Sharing) เป็นเวบ็ไซตท่ี์เปิดโอกาสใหส้ามารถ 
อพัโหลดวิดีโอหรือรูป เพื่อแบ่งปันให้กบัครอบครัว เพื่อน หรือเผยแพร่ต่อสาธารณะชน ซ่ึงใน
ปัจจุบนันกัการตลาดไม่จาํเป็นตอ้งทุ่มเงินในการสร้างหนงัโฆษณาท่ีมีตน้ทุนสูง สามารถใชก้ลอ้ง
ดิจิตอล หรือโทรศพัทมื์อถือถ่ายทอดความคิดในรูปแบบวิดีโอ อพัโหลดข้ึนเวบ็ไซด์เพื่อแบ่งปัน
ส่ือทางออนไลน์ เช่น ยทููป (YouTube) มีการช่ืนชอบ จะทาํให้เกิดการบอกต่ออยา่งแพร่หลาย หรือ
ถา้กิจการขายสินคา้ท่ีเน้นดีไซด์สวยงาม ก็สามารถถ่ายรูปแลว้อพัโหลดข้ึนเวบ็ไซต์อย่าง Flickr 
เพื่อให้ลูกคา้ไดช้ม รวมถึงสามารถใช้เป็นเคร่ืองมือในการนาํชมโรงงาน หรือบรรยากาศในการ
ทาํงาน เป็นตน้ ยกตวัอยา่งกรณีของ Multiply ท่ีสามารถแสดงฝีมือการถ่ายภาพ โดยมีการจดัส่ือให้
เป็นแกลเลอร่ีส่วนตวั ทาํใหผู้ว้า่จา้งไดเ้ห็นฝีมือก่อนท่ีจะทาํการจา้ง เป็นตน้ 
 

5. ข่าวสังคม และบริการคัน่หน้าออนไลน์ (Social News and Bookmarking) เป็น 
เว็บไซต์ท่ีเช่ือมโยงกับบทความหรือเน้ือหาในอินเตอร์เน็ต โดยผู ้ใช้เป็นผู ้ส่งและมีการให้
ลงคะแนนเพื่อทาํการโหวตได ้เหมือนเป็นการคดักรองวา่บทความหรือเน้ือหาใดน่าสนใจท่ีสุด ใน
ส่วนของการคัน่หนา้ออนไลน์ (Social Bookmarking) เป็นการทาํท่ีคัน่หนงัสือ (Bookmark) เน้ือหา
หรือเว็บไซต์ท่ีช่ืนชอบ โดยไม่ข้ึนอยู่กับคอมพิวเตอร์เคร่ืองใดเคร่ืองหน่ึง แต่สามารถทาํผ่าน
ออนไลน์ โดยเน้ือหาในส่วนท่ีคั่นไวน้ั้ น สามารถแบ่งปันให้คนอ่ืนได้ นักการตลาดใช้เป็น
เคร่ืองมือในการบอกต่อและสร้างจาํนวนคนเขา้มายงัเวบ็ไซตห์รือจดัแคมเปญการตลาดท่ีตอ้งการ 
 



  

 

28 
 

6. ออนไลน์ฟอร่ัม (Online Forum) เป็นรูปแบบของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเก่าแก่ท่ีสุดเป็นพื้นท่ี 
ท่ีใหผู้ค้นพดูคุยในเร่ืองท่ีสนใจ เช่น เพลง หนงั การลงทุน การเมือง สุขภาพ กีฬา หนงัสือ และอ่ืนๆอีก
มากมาย มีการแลกเปล่ียนความคิดเห็น แสดงข่าวสาร รวมถึงการแนะนาํสินคา้หรือบริการต่างๆ ซ่ึง
นักการตลาดจะสนใจเน้ือหาท่ีพูดคุยในออนไลน์ฟอร่ัมเหล่าน้ี เพราะอาจมีคาํวิจารณ์ท่ีเก่ียวกับตวั
สินคา้และบริการ ท่ีสามารถเขา้ไปแกไ้ข ทาํความเขา้ใจ และสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ 
 
เป้าหมายองการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 
 

Hyatt (2012) กล่าววา่ หลายๆกิจการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ จนบางคร้ังดูเหมือนวา่ขอเพียง
มีตวัตนกับส่ือใหม่เท่านั้น แต่ยงัไม่เข้าใจอย่างแทจ้ริงว่า ต้องการอะไรจากส่ือสังคมออนไลน์
เหล่าน้ี การท่ีไม่เขา้ใจจะทาํใหเ้ลือกส่ือไม่เหมาะสม หรือไม่มีการวางแผนถึงขั้นตอนของการใชส่ื้อ 
ดงันั้น นักการตลาดควรจะทราบก่อนว่า เป้าหมายคืออะไร โดยเป้าหมายของการใช้ส่ือสังคม
ออนไลน์ มีดงัต่อไปน้ี 
 

1. เพื่อเพิ่มยอดขาย เช่น การใชท้วิตเตอร์ในการสร้างรายไดข้อง Dell โดยแจง้ขอ้ความ 
เตือนเม่ือมีการเปิดขายสินคา้ลดราคาพิเศษให้กบัผูติ้ดตาม (Follower) เฉพาะทางทวิตเตอร์เท่านั้น 
ซ่ึงวิธีการน้ีสามารถทาํรายไดม้ากกว่า 1 ลา้นดอลลาร์ในปี 2008 หรือในกรณีของ Nokia 5800 
Express Music โดยให้บล็อกเกอร์ (Blogger) ท่ีมีช่ือเสียงและมีอิทธิพลทางการตลาด ทดลองใช้
สินคา้ จากนั้นเปิดโอกาสให้มีการแนะนาํให้ลูกคา้ ซ่ึงหากแน่ใจในมาตรฐานและคุณภาพ แลว้จะ
ทาํใหเ้กิดความประทบัใจและบอกต่อ จะเป็นการกระตุน้ให้เกิดกาํลงัซ้ือจากผูท่ี้ติดตามอ่านไดเ้ป็น
จาํนวนมาก ซ่ึงวิธีการดงักล่าวสอดคลอ้งกบัการวิจยัของ BuzzLogic/Jupiter Research ท่ีทาํการ
สาํรวจผูบ้ริโภคจาํนวน 2,000 คน พบวา่บล็อกเกอร์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด 
 

2. เพื่อเพิ่มการรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) โดยการพยายามทาํให้ลูกคา้เขา้ 
มามีส่วนร่วมกบักิจกรรมทางการตลาด โดยทาํให้มีการพูดคุยกบัตราสินคา้อยา่งเป็นกนัเอง และ
รู้สึกว่าตราสินค้านั้นเหมือนเพื่อนของตน และทาํให้นึกถึงก่อนตราสินค้าอ่ืนๆ เช่น HP ใช ้
YouTube ในการสร้างการรับรู้อยา่งฉลาด โดยจดัการแข่งขนัให้ผูเ้ขา้ร่วม ทาํคลิปวิดีโอสั้นๆ ท่ีทาํ
ใหเ้กิดความคิดสร้างสรรค ์โดยไม่ให้เปิดเผยใบหนา้ของตนเอง พร้อมทั้งเปิดโอกาสให้ผูเ้ขา้ชมได้
ทาํการโหวต โดยมีเงินรางวลัแลกเปล่ียน วิธีการในคร้ังน้ีประสบความสําเร็จอย่างมาก โดย
สามารถประเมินไดจ้ากการมีผูเ้ขา้ร่วมประกวดและผูเ้ขา้ชมเป็นจาํนวนมาก 
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3. เพื่อเป็นการประชาสัมพนัธ์ ใชส่ื้อสารทางตรง ควรมีเร่ืองราวท่ีน่าสนใจอ่ืนๆแบ่งปันการ 
เลือกใชส่ื้อสังคมออนไลน์เพื่อประชาสัมพนัธ์สามารถสร้างประสิทธิภาพไดม้าก เช่น แสนสิริ ใช้
ทวิตเตอร์ในการแจง้ข่าวประชาสัมพนัธ์ เช่น กิจกรรมทางการตลาดท่ีเกิดข้ึน แจง้ข่าวในปัจจุบนั 
นอกจากน้ีแสนสิริยงัมีการใชว้ดีิโอสั้นๆ ซ่ึงอาจเป็นโฆษณา เพื่อพาเยี่ยมชมโครงการ และยงัมีการ
ใหข้อ้มูลข่าวสาร เช่น การตรวจรับคอนโดมิเนียม ผา่นทาง YouTube อีกดว้ย 
 

4. เพื่อทราบการตอบรับ (Feedback) จากลูกคา้ เป็นประโยชน์ท่ีต้องใส่ใจเพราะ 
เป็นเสียงสะทอ้นจากลูกคา้ ท่ีไดย้ินมากกว่าสองคน เพราะมีการพูดคุยต่อๆกนัไป หากไม่เขา้ไป
รับรู้และจดัการอยา่งถูกตอ้ง จะทาํใหเ้กิดผลเสียไดใ้นท่ีสุด 
 

5. เพื่อเพิ่มจาํนวนคนเขา้เวบ็ไซต ์เป็นเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการผลกัดนัผูค้นเขา้มายงัเวบ็ไซต ์
ไดม้ากข้ึน พบวา่บทความของเวบ็ไซตส่์วนใหญ่มีการติดสัญลกัษณ์ทางการคา้ (Logo) เล็กๆของ
บรรดาข่าวสังคมออนไลน์ (Social News) และ ท่ีคัน่หนงัสือออนไลน์(Social Bookmark) เช่น 
Zickr ทั้งน้ีผูอ่้านยงัสามารถทาํการโหวตหรือทาํท่ีคัน่หนงัสือ (Bookmark) ใหบ้ทความน้ีไปปรากฏ
ยงัเว็บไซต์ข่าวสังคมออนไลน์ ท่ีเปิดโอกาสให้ผูอ่ื้นไดเ้ขา้มาอ่านบทความดงักล่าวเพิ่มมากข้ึน 
หรือมีการแชร์บทความ(Retweet) ซ่ึงเปิดโอกาสให้สามารถทาํการบอกต่อเพื่อนๆถึงบทความดีๆ
ผา่นทางทวติเตอร์หรือเฟซบุค๊ไดโ้ดยง่าย 

 
แนวคิดการส่ือสารผ่านอนิเตอร์เน็ต 
 

Hoffman (1995) กล่าววา่ อินเตอร์เน็ตเป็นส่ือท่ีควบคุมโดยผูใ้ชห้รือผูรั้บสารมากกวา่ผูส่้ง
สาร ผูใ้ชส้ามารถเลือกรับขอ้มูลตามท่ีตอ้งการเปิดรับ เลือกปฏิเสธขอ้มูลท่ีเห็นวา่ไม่สนใจไดอ้ยา่ง
สะดวก ไม่มีขีดจาํกดัในการเรียกหาขอ้มูล สําหรับกระบวนการส่ือสารบนระบบอินเตอร์เน็ตนั้น
สามารถจาํแนกออกเป็น 4 แบบ ไดแ้ก่ 

 
1. การส่ือสารระหว่างบุคคลแบบไม่พร้อมเพรียงกัน (One-to-One Asynchronous  

Communication) คือ การท่ีผูส่้งสารส่งผา่นเครือข่ายคอมพิวเตอร์ไปยงัผูรั้บสารเพียงคนเดียว และไม่ได้
เกิดข้ึนในทนัทีทนัใด เช่น การใชอี้เมลล ์(Asaecenter, 2013) 
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2. การส่ือสารระหว่างกลุ่มแบบไม่พร้อมเพรียงกนั (Many-to-Many Asynchronous  
Communication) คือ การท่ีผูส่้งสารหลายคนสามารถส่ือสารกบัผูรั้บสารหลายๆคนได้โดยไม่
จาํเป็นตอ้งในทนัทีทนัใด เช่น การลงข้อความในกระดานข่าวผูใ้ช้สามารถลงขอ้ความไว ้โดย
ขอ้ความเหล่านั้นจะปรากฏต่อผูใ้ชทุ้กคนท่ีเขา้มาอ่าน อาจมีการลงขอ้ความ หรือแสดงความคิดเห็น
ตอบกลบัไดเ้ช่นกนั (Asaecenter, 2013) 
 

3. การส่ือสารแบบพร้อมกนั (Synchronous Communication) ผูส่้งสารและผูรั้บสาร จะ 
ทาํการส่ือสารไปพร้อมๆกนัแบบทนัทีทนัใด เป็นไปไดท้ั้งในการส่ือสารระหว่างบุคคล (One-to-
One) การส่ือสารระหวา่งบุคคลกบักลุ่ม (One-to-Many) หรือการส่ือสารระหวา่งกลุ่ม (Many-to-Many) เช่น 
การพดูคุยทางคอมพิวเตอร์ (Chat) เป็นตน้ (Asaecenter, 2013) 
 

4. การส่ือสารแบบไม่พร้อมกนั (Asynchronous Communication) คือการส่ือสารท่ี 
เกิดข้ึนไดใ้นทุกระดบั โดยผูส่้งสารและผูรั้บสารไม่จาํเป็นตอ้งทาํการส่ือสารไปพร้อมๆกนั เช่น การ
ให้บริการของเว็บไซต์ ผูใ้ห้บริการสร้างเว็บไซต์ไวใ้ห้ผูใ้ช้สามารถเขา้มาดูขอ้มูลและใช้บริการ
เม่ือไรก็ได้ตามตอ้งการ โดยมีเวบบอร์ดซ่ึงเป็นกิจกรรมหน่ึงบนอินเตอร์เน็ตท่ีผลกัดนัผูใ้ช้เขา้สู่
ระบบ วฒันธรรมและส่ิงแวดลอ้มใหม่ ผ่านปฏิสัมพนัธ์ในการส่ือสารผ่านส่ือกลางคอมพิวเตอร์ท่ี
เกิดข้ึนโดยไม่มีเง่ือนไขในเร่ืองของเวลาและสถานท่ี รูปแบบการส่ือสารในเวบบอร์ด เป็นการ
ส่ือสารจากผูส่้งหลายคนไปสู่ผูรั้บหลายคน โดยไม่จาํเป็นตอ้งออนไลน์ (On Line) พร้อมกนั (Many-
to-Many Asynchronous) และเปิดโอกาสให้ผูใ้ชมี้การโตต้อบ (Interactive) หรือการตอบกลบั โดย
ผูใ้ชจ้ะฝาก (Post) ขอ้มูลข่าวสารไวใ้นรูปแบบของขอ้ความ ภาพน่ิง เสียง หรือภาพเคล่ือนไหว ซ่ึง
สารเหล่านั้ น จะปรากฏอยู่บนหน้าเว็บบอร์ดตลอด ผูใ้ช้อ่ืนๆสามารถเลือกรับข่าวสารได้ตาม
ประเด็นท่ีสนใจ และแสดงความคิดเห็นต่อได้ตลอดเวลาอย่างไม่จาํกดั และสามารถใช้นามแฝง 
(Anonymous) แทนได ้หากไม่ตอ้งการเปิดเผยตวัตนท่ีแทจ้ริง (Asaecenter, 2013) 
 

การส่ือสารและการแลกเปล่ียนขอ้มูลภายใตก้ารส่ือสารเช่นน้ี สามารถสร้างสายสัมพนัธ์และ
มิตรภาพผา่นส่ือในกลุ่มผูใ้ช้ จนกลายเป็นชุมชนท่ีมีลกัษณะเฉพาะข้ึนมาและกลุ่มผูใ้ชห้รือสมาชิกใน
ชุมชนก็จะสร้างบรรทดัฐาน (Norms) และกฎเกณฑ์กติกา (Rules) ข้ึนมาเพื่อใชค้วบคุมจดัการในชุมชน
เวบ็บอร์ดหรือบริบททางสังคมท่ีเกิดข้ึนจากการส่ือสารผา่นส่ือกลางคอมพิวเตอร์ 
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การตลาดเครือข่ายสังคมทีป่ระสบความส าเร็จ 
 

Hyatt (2012) กล่าววา่ ในยุคท่ีการตลาดผา่นสังคมออนไลน์ (Social Network) กลายเป็นท่ี
นิยมใหม่ในสังคมเช่นน้ี ถือว่าเป็นโอกาสดีสําหรับธุรกิจเอสเอ็มอีท่ี เพิ่มช่องทางในการ
ประชาสัมพนัธ์และทาํการตลาดไปยงักลุ่มเป้าหมายไดม้ากข้ึน โดยใชค้่าใชจ่้ายไม่สูงนกั สําหรับผู ้
ท่ีสนใจจะเร่ิมตน้ทาํการตลาดผา่นสังคมออนไลน์ มีแนวทางในการศึกษาขอ้มูลและเตรียมตวั ดงัน้ี 

 
1. ศึกษาพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายก่อนทาํการตลาด ควรศึกษาพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย 

ว่าเป็นผูใ้ช้สังคมออนไลน์ หรืออินเตอร์เน็ตเป็นประจาํหรือไม่ โดยมากจะอยู่ในช่วงวยัรุ่น วยั
ทาํงาน อายุประมาณ 15-40 ปี สินคา้ท่ีน่าจะทาํการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ไดดี้ จะเป็นสินคา้
อุปโภคบริโภค (Consumer Product) ท่ีการบอกต่อมีผลต่อการตดัสินใจของผูซ้ื้อ เช่น คอมพิวเตอร์ 
อุปกรณ์ไอที โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี หรือสินคา้ท่ีอาศยักระแสนิยม เช่น เคร่ืองสําอางค์ เคร่ืองแต่งกาย 
รวมถึงบริการต่างๆ เช่น โรงแรมท่ีพกั บริการท่องเท่ียว ร้านอาหาร เป็นตน้ 
 

2. พิจารณาความพร้อมทางดา้นบุคลากรและระบบการส่ือสารผา่นระบบอินเตอร์เน็ต ตอ้ง 
อาศยัทกัษะทั้งด้านการตลาด และระบบสังคมออนไลน์ เช่น บางเว็บไซต์ไม่อนุญาตให้แสดง
รูปภาพ หรือคลิปวิดีโอลงในกระดานสนทนาโดยไม่ผ่านบริการรับฝากรูป หรือไม่อนุญาตให้
บริษทัทาํการโฆษณาโดยตรงลงบนกระดานสนทนา (Webboard) รวมถึงการส่ือสารทั้งรูปภาพ 
และคลิปวิดีโอ ตอ้งอาศยัความคิดสร้างสรรค์ ความเช่ียวชาญด้านเทคนิค และความพร้อมของ
ระบบ เพื่อใหส้ามารถจูงใจกลุ่มเป้าหมายได ้
 

3. เลือกรูปแบบในการทาํการตลาดผา่นสังคมออนไลน์ใหเ้หมาะสม ซ่ึงสามารถแบ่งออก 
เป็น 2 ลกัษณะใหญ่ ไดแ้ก่ 
        

3.1 การทาํการตลาดโดยตรง บริษทัเป็นผูก้ระจายข่าวสารหรือขอ้มูลลงไปบนสังคม 
ออนไลน์โดยตรง (Kotler and Armstorng, 2009) เช่น การพูดคุย ตอบขอ้ซกัถาม เพื่อเช่ือมความสัมพนัธ์
ระหว่างธุรกิจกบัลูกคา้ควบคู่ไปดว้ย การสร้างตวัสินคา้หรือบริษทัให้เปรียบเสมือนบุคคลหน่ึง ให้มี
การแนะนาํสินคา้ พร้อมทั้งนาํเสนอโปรโมชัน่พิเศษสําหรับผูบ้ริโภคท่ีเขา้ร่วมเป็นสมาชิกในเครือข่าย 
หรืออยูใ่นลกัษณะการเผยแพร่คลิปวดีิโอลง Youtube เพื่อใหผู้ส้นใจเขา้ชมไดต้ลอดเวลา 
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3.2 การทาํการตลาดโดยออ้ม โดยอาศยัคนกลางช่วยกระจายข่าวสารหรือ 
ส่ือสารทางการตลาดแทนตวับริษทัเอง (Jobber, 2009) ซ่ึงส่วนใหญ่จะเป็นบุคคลท่ีมีอิทธิพลใน
การจูงใจ เช่น ผูท่ี้มีช่ือเสียง ผูเ้ขียนบล็อค (Blogger) ท่ีมียอดผูเ้ขา้ชมสูง หรือผูเ้ช่ียวชาญในดา้น
ต่างๆ โดยการใหสิ้นคา้แก่บุคคลดงักล่าวไปทดลอง หรือเชิญเขา้ร่วมกิจกรรมของบริษทั ซ่ึงบุคคล
เหล่าน้ีมักจะเล่าเร่ืองราวและแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับสินค้า บริการลงในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (Hyatt, 2012) ทาํให้มีการรับรู้ในตวัสินคา้ผ่านการกระจายขอ้มูลแบบปากต่อปากได ้
สําหรับการนาํไปปรับใช้ การตลาดโดยออ้มเป็นวิธีท่ีมีประสิทธิภาพมากกว่าการตลาดโดยตรง 
โดยเฉพาะธุรกิจขนาดเล็กท่ียงัไม่เป็นท่ีรู้จกัมากนกั โดยตอ้งอาศยับุคคลท่ีมีช่ือเสียงเพื่อจูงใจให้เกิด
การบอกต่อ อยา่งไรก็ตาม เม่ือสินคา้มีช่ือเสียงในระดบัหน่ึงแลว้อาจใชก้ารตลาดโดยตรงควบคู่ไป
ดว้ย เพื่อให้สามารถแสดงรายละเอียดเก่ียวกบัสินคา้และธุรกิจไดม้ากข้ึน และช่วยเพิ่มช่องทางใน
การติดต่อกบัลูกคา้ไดอี้กทางหน่ึง การส่ือสารผา่นสังคมออนไลน์ให้ประสบความสําเร็จธุรกิจควร
ออกแบบส่ือให้มีความน่าสนใจ ทั้งเน้ือหาและรูปแบบ เพื่อกระตุน้ให้มีการส่งต่อ สนบัสนุนให้มี
การคดัลอก ถ่ายโอน เป็นไปอย่างง่ายและสะดวก ไม่ควรจาํกดัผูเ้ขา้ชมหรือการดาวน์โหลด และ
ไม่ควรยดัเยยีดโฆษณามากเกินไป (Gelb and Sundaram, 2002) 
 

4. ติดตามและประเมินผล หลงัจากมีการส่ือสารผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์แลว้ ตอ้ง 
ติดตามการเผยแพร่ขอ้มูลว่าตรงตามท่ีตอ้งการหรือไม่ เน่ืองจากอาจทาํให้เกิดการแปลงสารให้
ผดิเพี้ยนได ้รวมถึงควรประเมินประสิทธิภาพของการส่ือสารนั้นวา่ถึงผูรั้บมากนอ้ยเพียงใด โดยวดั
จากปริมาณผูเ้ขา้ชม หรือปริมาณการแสดงขอ้ความต่อไปเป็นทอด และควรประเมินประสิทธิผล
ของการส่ือสารวา่สร้างการรับรู้หรือเพิ่มยอดขายให้ธุรกิจมากนอ้ยเพียงใด เพื่อนาํมาเป็นขอ้มูลใน
การปรับกลยทุธ์ 
 

อย่างไรก็ตาม ไม่ใช่ธุรกิจทุกรายจะประสบความสําเร็จด้วยการตลาดผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ ธุรกิจท่ีเหมาะสมกบัการตลาดรูปแบบน้ีควรเป็นสินคา้/บริการท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นผูท่ี้
อยูบ่นสังคมออนไลน์ ท่ีสามารถชกัจูงไดด้ว้ยการบอกต่อ ควรมีบุคลากรและระบบท่ีพร้อม ไม่ยดั
เยยีดโฆษณามากเกินไป ควรเช่ือมโยงการส่ือสารการตลาดดว้ยสังคมออนไลน์เขา้กบัการขยายช่อง
ทางการจดัจาํหน่ายดว้ยอีคอมเมิร์ซ จะทาํใหธุ้รกิจไดรั้บประโยชน์อยา่งเตม็ท่ี 
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การตลาดยุคใหม่ด้วยพลงัเครือข่ายและความคิดสร้างสรรค์ 
 

Kotler, Kartajaya and Setiawan (2010) ไดเ้สนอแนวคิดและมุมมองการตลาดรูปแบบใหม่
ในส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบัเทคโนโลยีท่ีถือเป็นคล่ืนลูกใหม่ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่ือสังคมออนไลน์ ในส่วน
ของแรงสนับสนุนท่ีทาํให้เกิดเทคโนโลยี คล่ืนลูกใหม่ คือ การเพิ่มข้ึนของจาํนวนส่ือสังคม
ออนไลน์ ซ่ึงสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ คือ 

 
1. ส่ือสังคมท่ีใชส่ื้อความ (Expressive Social Media) หมายถึง ส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีใชใ้น

การแสดงอารมณ์ ความรู้สึกนึกคิดของตนเอง (Kotler, Kartajaya and Setiawan, 2010) เช่น บล็อก 
ทวิตเตอร์ ยูทูป เฟซบุ๊ค และเครือข่ายสังคมอ่ืนๆ ทวิตเตอร์เป็นหน่ึงในเครือข่ายสังคมท่ีมีจาํนวน
ผูใ้ชบ้ริการเติบโตเร็วมาก โดยมีลกัษณะคลา้ยๆกบัการเขียนบล็อก แต่มีขอ้จาํกดั ซ่ึงเป็นช่องทางการ
แสดงออกทางความคิดหรือกิจกรรมต่างๆ ไปสู่ผูอ่ื้นทนัทีผ่านมือถือสมาร์ทโฟนอย่าง ไอโฟน 
(iPhone) หรือ แบล็คเบอร่ี (BlackBerry) ส่ิงท่ีถูกตีพิมพผ์่านทางช่องทางน้ี ถือเป็นความคิดส่วน
บุคคลท่ีใช้ในการแบ่งปันข่าวสาร ความคิดเห็น โดยให้ผูอ่ื้นสามารถเขา้มาวิจารณ์ได ้แต่ถา้หากใน
กรณีวิจารณ์ในทางลบ ตราสินคา้หรือบริการท่ีดงักล่าวจะเสียหายอยา่งรวดเร็ว อนัเน่ืองมาจากพลงั
ของส่ือสังคมออนไลน์ ส่วนในดา้นของจาํนวนผูใ้ช ้ปัจจุบนัมีจาํนวนมากทัว่โลก ทั้งใชส่้วนตวักบั
ระดบัองค์กรท่ีใช้บล็อกและทวิตเตอร์ ตวัอย่างเช่น ไอบีเอ็ม (IBM) ให้พนกังานใช้บล็อก ในการ
พูดคุยอย่างอิสระเก่ียวกบัองค์กร เจเนรัล อีเล็กทริค (General Electric) จดัทีมหน่วยทวิต (Tweet 
Squad) เพื่อสอนวธีิการใชใ้หแ้ก่พนกังานรุ่นเก่า และส่ือสังคมออนไลน์อ่ืนๆ เป็นตน้ 
 
 นอกจากน้ีส่ือสังคมออนไลน์ยงัมีราคาถูกและไม่มีอคติ ดงันั้น ส่ือสังคมออนไลน์จึงเป็น
ช่องทางหน่ึงในการส่ือสารทางการตลาดในอนาคตไดอ้ย่างแน่นอน (Hyatt, 2012) และท่ีสําคญั
การติดต่อส่ือสารระหว่างเพื่อนในกลุ่มผ่านเฟซบุ๊ค (Facebook) หรือ มายสเปซ (Myspace) มี
จาํนวนสูงมาก ดงันั้นส่ือสังคมออนไลน์จะช่วยใหเ้ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งง่ายข้ึน 
 
 2. ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใช้ร่วมกนั (Collaborative Social Media) หมายถึง ส่ือสังคม
ออนไลน์ท่ีผูค้นสามารถเขา้มามีส่วนร่วมในการจดัทาํข้ึน (Kaplan and Haenlein, 2010)เช่น 
ระบบปฏิบติัการลีนุกซ์ (Linux) ท่ีให้ผูค้นช่วยกนัพฒันาให้มีประสิทธิภาพมากกว่าเดิม วิกีพีเดีย 
(Wikipedia) สารานุกรมเสรีออนไลน์ท่ีผูค้นทัว่โลกเขา้มาสร้างสรรค์และแกไ้ขขอ้มูล โดยผ่าน
ซอฟแวร์มีเดียวกิ วกีิพีเดียมีทั้งหมดกวา่ 235 ภาษาและมีจาํนวนมากกวา่ 13 ลา้นบทความ ซ่ึงไดรั้บ
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การยอมรับจากนักวิชาการและส่ือมวลชน ดังนั้น การมีส่วนร่วมในการทาํส่ิงใดส่ิงหน่ึงเป็น
แหล่งขอ้มูลในการสร้างนวตักรรมใหม่ไดด้ว้ย หรือท่ีเรียกวา่การวิจยัเปิดนวตักรรม (Innocentive 
Research) เพื่อนาํไปใช้ในการพฒันาไอเดียใหม่หรือหาทางแก้ปัญหาท่ีดีท่ีสุด นวตักรรมใหม่ 
(Innocentive) เป็นตลาดใหม่ท่ีผูค้นมีส่วนร่วม และมีการรวมกลุ่มกนัของผูบ้ริโภคทาํให้เกิดกาํลงั
การเติบโตมากข้ึน นกัการตลาดจะไม่สามารถและกาํหนดทิศทางตราสินคา้ของตนเองได้อย่าง
ชดัเจน เน่ืองจากตอ้งใช้เวลา และนอกจากนั้น บทบาทผูบ้ริโภคเร่ิมเปล่ียนไป โดยจะติดต่อกบั
สังคมมากข้ึน ทาํให้มีตวัช่วยในการตดัสินใจมากข้ึน ดงันั้นหนทางท่ีดีท่ีสุดคือตราสินคา้จะตอ้ง
ร่วมมือกบัผูบ้ริโภคพร้อมทั้งรับฟัง และเขา้ใจให้มากท่ีสุด การร่วมมือจะมีประสิทธิผลก็ต่อเม่ือ
ลูกคา้เป็นบุคคลหลกัในการสร้างสรรค์สินคา้และบริการด้วยตนเอง ตวัอย่างเช่นเทรนด์วอชช่ิง 
องคก์รสาํรวจพฤติกรรมผูบ้ริโภค สรุปรวบรวมแรงบนัดาลใจ แรงกระตุน้ของผูบ้ริโภคในขณะนั้น 
เพื่อสร้างสรรค์สินค้าและบริการใหม่ให้ตรงใจผูบ้ริโภค งานสํารวจพบว่าผูบ้ริโภคบางคน
สนุกสนานกบัการโชวค์วามสามารถของตนเองให้กบัคนอ่ืน บางคนชอบท่ีจะสร้างสรรคสิ์นคา้ให้
เหมาะกบัไลฟ์สไตล์ตนเอง บางคนตอ้งการเงินรางวลัจากการร่วมกนัคิดสร้างสรรค์ผลงาน หรือ
บางคนคิดวา่การเขา้ร่วมสร้างสรรคผ์ลงานเพียงความสนุกสนานเท่านั้น อีกตวัอยา่งหน่ึงคือ บริษทั 
พรอคเตอร์ แอนด์ แกมเบิล เทรดด้ิง (ประเทศไทย) จาํกดั เปิดตวัโปรแกรมนวตักรรมเปิด (Open 
Innovation) ท่ีให้ผูล้งทุนและผูจ้ดัจาํหน่ายทัว่โลกไดเ้สนอไอเดียใหม่ๆทางนวตักรรม กิจกรรมน้ี
สามารถสร้างรายไดเ้พิ่มถึงร้อยละ 35 และโอเลย ์รีเจเนรีส คือหน่ึงในผลิตภณัฑ์ท่ีไดจ้ากกิจกรรมน้ี 
(บริษทั พรอคเตอร์ แอนด ์แกมเบิล เทรดด้ิง (ประเทศไทย) จาํกดั, 2012) 
 
ประโยชน์และจุดอ่อนของการน าเครือข่ายสังคมมาใช้ในการบริหารธุรกจิ 
 

Guardian (2012) กล่าวถึงประโยชน์ท่ีได้รับจากการนาํเครือข่ายสังคมมาใช้ในการ
บริหารธุรกิจ วา่มีประโยชน์ในหลายมิติ ในเร่ืองของการตลาดนั้นสามารถช่วยในการเพิ่มยอดขาย
ใชใ้นแง่ของการสร้างภาพลกัษณ์ (Branding) ช่วยทาํให้คนรู้จกัและรับรู้สินคา้เพิ่มมากข้ึน รวมถึง
การนาํเครือข่ายสังคม (Social Network) มาใช้ในการสร้างความผูกพนัธ์ต่อภาพลกัษณ์ (Brand 
Engagement) ทาํให้คนมีปฏิสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ ในแง่ของการบริหารนั้น ช่วยลดตน้ทุนได ้
(ภาวุธ, 2553) โดยเฉพาะตน้ทุนทางการตลาด เดิมทีในการทาํการตลาดกบัลูกคา้ตอ้งนดัเจอลูกคา้
เพื่อแนะนาํสินคา้ หรือถา้จะส่ือสารกบัลูกคา้หลายพนัคนตอ้งส่งจดหมายทีละฉบบั ซ่ึงฉบบัหน่ึง
รวมค่าสแตมป์และอ่ืนๆอาจถึง 10 บาท หากส่งจดหมายจาํนวน 1,000 ฉบบั รวมตน้ทุนทั้งหมด
เกือบหม่ืนบาท เม่ือเทียบกบัการใชเ้ครือข่ายสังคมท่ีไม่ตอ้งเสียค่าใชจ่้าย แต่สามารถติดต่อกบัลูกคา้
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ท่ีอยูใ่นเครือข่ายสังคมไดฟ้รี สะดวก และรวดเร็วมากข้ึน รวมถึงสามารถตรวจสอบขอ้มูลต่างๆได้
ดว้ย นัน่คือ จุดเด่น 

 
สําหรับส่วนท่ีเป็นจุดอ่อน คือ สูญเสียความเป็นส่วนตัว อาจทาํให้ข้อมูลถูกเผยแพร่สู่

สาธารณะ ทาํให้สูญเสียความเป็นส่วนตวั ดงันั้นควรมีการจดัแบ่งชนชั้นหรือลาํดบัของการให้ขอ้มูล
ส่วนตวั ในแง่ของการบริหาร หากองค์กรใดนาํเครือข่ายสังคมเขา้มาใช้แลว้ผูบ้ริหารไม่ไดส้ัมผสัเอง 
ผูบ้ริหารไม่สามารถรับทราบขอ้มูลของพนกังาน ซ่ึงส่งผลต่อการปฏิบติังานของเขาเหล่านั้น (Canada 
Business Network, 2012)หรืออาจก่อให้เกิดการส่ือสารท่ีรุนแรงกระทบต่อภาพลกัษณ์องคก์ร ฉะนั้น
การท่ีผูบ้ริหารไดมี้ส่วนสัมผสั จะทาํให้พนกังานกลา้ส่ือสารกบัองค์กร หรืออาจทาํให้ผูบ้ริหารรับรู้
ความเป็นไปขององคก์รยิง่ข้ึน ยิ่งองคก์รใหญ่มากๆผูบ้ริหารระดบัใหญ่ๆ ในองคก์รส่วนใหญ่แทบไม่
มีโอกาสรับรู้เร่ืองราวแบบน้ีเลย จะทาํให้กลายเป็นโอกาสดีท่ีจะเพิ่มช่องทางในการส่ือสารให้เกิดข้ึน
ระหวา่งระดบับนและล่างไดย้ิง่ข้ึน ทาํใหผู้บ้ริหารสามารถปรับตวั รับรู้ขอ้มูลรอบดา้นมากข้ึน และนาํ
ขอ้มูลต่างๆเหล่านั้นมาปรับใชก้บัองคก์รไดอ้ยา่งเหมาะสมและรวดเร็วมากข้ึน 
 
การบริหารความสัมพนัธ์กบัลูกค้าผ่านเวบ็ไซต์ 
 

Turban (2006) ไดก้ล่าวถึงแนวคิดการสร้างความสัมพนัธ์ในระยะยาวกบัลูกคา้แสดงถึง
การเติบโตอย่างมัน่คงขององค์กรไว ้โดยกล่าวถึงกระบวนการเบ้ืองตน้ท่ีจะก่อให้เกิดการบริหาร
จัดการความสัมพันธ์กับลูกค้าท่ี มีประสิทธิภาพ อันจะนําไปสู่กระบวนการต่อๆไป เช่น 
กระบวนการคดักรองขอ้มูลจากฐานขอ้มูล (Data Mining) การสร้างหนา้เวบ็ไซตใ์ห้เหมาะสมกบั
ลูกคา้ (Personalization) 

 
ขั้นตอนแรกของการบริหารความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ คือ ดึงดูดความสนใจของผูเ้ขา้ชมดว้ย

เน้ือหาท่ีครบถว้น ไม่ควรบรรจุเน้ือหาเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เพียงอยา่งเดียว ควรประกอบดว้ยเน้ือหา
สาระท่ีมีประโยชน์ต่อผูเ้ขา้ชมและบริการฟรีต่างๆ 

 
ขั้นตอนต่อไป คือ การรับฟังผูเ้ขา้ชมเวบ็ไซตท่ี์ประสบความสําเร็จดา้นการบริหารจดัการ

ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ โดยรับฟังขอ้คิดเห็นจากผูเ้ขา้ชมดว้ยวธีิการท่ีหลากหลาย ไดแ้ก่ 
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1) คน้หาขอ้มูลจากจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ของผูเ้ขา้ชม โดยดูหัวขอ้ท่ีเก่ียวกบัความ 
พึงพอใจท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์คาํถามท่ีพบบ่อย หรือขอ้ติชมต่างๆ 
 

2) สาํรวจความคิดเห็นจากผูเ้ขา้ชมอยา่งสมํ่าเสมอ แบบสาํรวจควรกระชบัและใชเ้วลาใน 
การตอบคาํถามไม่เกิน 5 นาที และคาํถามท่ีสําคญัควรจดัไวใ้นอนัดบัตน้ๆ ในกรณีท่ีผูเ้ขา้ชมไม่
สามารถตอบแบบสอบถามไดจ้นจบ ปัญหาท่ีพบ คือ ส่วนใหญ่ผูเ้ขา้ชมมกัไม่ให้ความร่วมมือใน
การตอบแบบการสํารวจความคิดเห็น ทาํให้บางเวบ็ไซต์เสนอให้รางวลัเล็กๆน้อยๆ แก่ผูเ้สียสละ
เวลาตอบคาํถาม เช่น การใหส่้วนลดสาํหรับการสั่งซ้ือคร้ังต่อไป  
 

3) การสร้างบญัชีรายช่ือจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ เพื่อส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ไปยงั 
กลุ่มผูเ้ขา้ชมท่ีสนใจในเร่ืองเดียวกนัและติดต่อส่ือสารกนัผา่นทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 
 

4) การสร้างพื้นท่ีเพื่อการแสดงความคิดเห็น (E-Forum) เพื่อเปิดโอกาสให้ผูเ้ขา้ชม  
สามารถแสดงความคิดเห็น และตั้งคาํถาม 
 

5) การสร้างกลุ่มสนทนา เพื่อให้ผูเ้ขา้ชมสามารถส่ือสารโตต้อบกนัไดอ้ยา่งต่อเน่ือง ซ่ึง 
จะเป็นประโยชน์แก่เจา้ของเวบ็ไซต ์เพราะไม่ตอ้งส้ินเปลืองค่าใชจ่้ายในการดูแลมากนกั 
 

ประวตัิความเป็นมาของบัตรแรบบิท 
 
ประวตัิความเป็นมา 
 

รายงานประจาํปีของบริษทั บีทีเอส โฮลด้ิง(มหาชน) จาํกดัไดใ้ห้ขอ้มูลวา่ บริษทับีทีเอส 
เป็นบริษทัท่ีมีธุรกิจหลกัในการให้บริการรถไฟฟ้า โดยท่ีบริษทั บีทีเอส เป็นผูใ้ห้บริการรถไฟฟ้า
สายแรกของประเทศไทย โดยเปิดให้บริการเป็นคร้ังแรกเม่ือวนัท่ี 5 ธนัวาคม 2542 ใน 2 เส้นทาง
ได้แก่ สายสุขุมวิท และสายสีลม ซ่ึงมีระยะทางรวมทั้งส้ิน 30.95 กิโลเมตร ใน 30 สถานี โดย
รถไฟฟ้าบีทีเอส เป็นระบบขนส่งมวลชนความจุสูงแบบมาตรฐาน โดยสามารถให้บริการแก่
ผูโ้ดยสารได้มากกว่า 1,000 คนต่อขบวนโดยพื้นท่ีการให้บริการนั้ นครอบคลุมพื้นท่ีใจกลาง
กรุงเทพมหานคร และยงัมีส่วนขยายไปยงับริเวณรอบนอก และฝ่ังธนบุรี นอกจากน้ีบริษทั บีทีเอส 
โฮลด้ิง (มหาชน) จาํกดั ยงัมีธุรกิจรองในดา้น อสังหาริมทรัพย ์และส่ือโฆษณาอีกดว้ย 
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การขาย
9

66

1.4

อสงัหาริมทรัพย์

ระบบขนสง่มวลชน

สิอ่โฆษณา

 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพที ่7  กราฟแสดงส่วนแบ่งรายไดจ้ากการดาํเนินงานตามประเภทธุรกิจ 
ท่ีมา: บริษทั บีทีเอส โฮลด้ิง(มหาชน) จาํกดั (2555) 

 
โดยบริษทั บีทีเอส โฮลด้ิง (มหาชน) จาํกัด มีเป้าหมายท่ีจะเป็น ผูน้าํในการให้บริการ

ระบบรถไฟฟ้าขนส่งมวลชนท่ีดีท่ีสุด โดยเน้นไปท่ีการพฒันาระบบ การดาํเนินการ ตลอดจนการ
ใหบ้ริหารทรัพยากรอยา่งมีประสิทธิภาพเพื่อใหบ้ริการระบบรถไฟฟ้าขนส่งส่งมวลชนเป็นระบบท่ี
ทนัสมยั รวดเร็ว ปลอดภยั มีประสิทธิภาพ และเช่ือถือได ้(บริษทั บีทีเอส โฮลด้ิง(มหาชน) จาํกดั, 
2555) โดยในปัจจุบนั จนถึงเดือนพฤษภาคม ปี 2555 มียอดผูโ้ดยสารรวมแลว้ทั้งส้ิน 1.5 พนัลา้น
เท่ียวคน โดยมีผูโ้ดยสารเฉล่ียวนัจนัทร์ ถึง วนัศุกร์ อยู่ท่ี 603,014 คนต่อวนั (คีรี กาญจนพาสน์, 
2555) 
 
ตารางที ่2  จาํนวนผูโ้ดยสารท่ีใชบ้ริการรถไฟฟ้า บีทีเอส ระหวา่งปี 2551 ถึงปี 2555 

 

ปี 
ยอดผู้โดยสาร

ทั้งหมด 
ยอดโดยสาร
เฉลีย่ต่อวนั 

อตัราการ
เปลีย่นแปลงเมือ่
เทยีบกบัปีก่อน 

ยอดโดยสาร
เฉลีย่ต่อวนั
ธรรมดา 

อตัราการ
เปลีย่นแปลง
เมือ่เทยีบกบั

ปีก่อน 

2551 136,350,007 373,561 - 429,847 - 
2552 140,957,969 386,186 3.38% 440,999 2.59% 
2553 135,599,519 371,505 -3.80% 446,507 1.25% 
2554 143,813,345 394,009 6.06% 616,429 15.66% 
2555 194,113,068 531,816 34.98% 592,957 14.82% 

ท่ีมา: บริษทั บีทีเอส โฮลด้ิง(มหาชน) จาํกดั (2555) 
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จากขอ้มูลในตารางท่ี 2 แสดงให้เห็นวา่จาํนวนผูใ้ชบ้ริการรถไฟฟ้า บีทีเอส นั้นมีปริมาณ
เพิ่มข้ึนเกือบทุกปี ซ่ึงแสดงให้เห็นถึงการเปล่ียนวิถีการดําเนินชีวิตของคนในสังคมเมืองท่ี
หลีกเล่ียงการจราจรท่ีติดขดับนถนน และตอ้งการท่ีจะลดเวลาในการเดินทาง นอกจากน้ีความ
สะดวกสบายยงัเป็นอีกปัจจยัหน่ึงท่ีสําคญัในการเพิ่มยอดจาํนวนผูใ้ชร้ถไฟฟ้าในปัจจุบนั (สวนีย ์
คงเพชราทิพย,์ 2545) นอกจากน้ีการตระหนกัถึงปัญหาส่ิงแวดลอ้ม และการลดการใชร้ถส่วนตวั
นั้น โดยการสนบัสนุน และพฒันาระบบส่ือสารมวลชนให้มีประสิทธ์ิภาพ รวดเร็ว และมีความ
สะดวกจากภาครัฐนั้นเป็นอีกหน่ึงปัจจยัสําคญัให้คนหนัมาใชร้ถไฟฟ้ามากข้ึน (Cervero, 1998) ซ่ึง
ขอ้มูลน้ีไดรั้บการสนบัสนุนจากการวิจยัของโครงการศึกษาฐานขอ้มูล ขอ้สนเทศ และแบบจาํลอง
เพื่อบูรณาการพฒันาการขนส่งและจราจรการขนส่งต่อเน่ืองหลายรูปแบบและโลจิสติกส์ (TDML 
II) ซ่ึงคาดการณ์วา่ส่วนแบบการตลาดของรถไฟฟ้านั้นจะมีสัดส่วนเป็นร้อยละ 43.3% ภายในอีก 
25 ปีขา้งหนา้ (บริษทั บีทีเอส โฮลด้ิง(มหาชน) จาํกดั, 2555) นอกจากน้ีการท่ีรัฐบาลมีนโยบายท่ีจะ
ขยายจุดต่อรถไฟฟ้านั้นจะทาํใหป้ระชาชนนั้นสามารถเขา้ถึงการบริการของรถไฟฟ้าไดม้ากข้ึน ซ่ึง
จะส่งผลกระทบใหมี้ผูโ้ดยสารเพิ่มข้ึนในอนาคตโดยตรง 

 

 
 

ภาพที ่8  การคาดการณ์จาํนวนผูใ้ชบ้ริการขนส่งสาธารณะประเภทต่าง ๆ ในอนาคต 
ท่ีมา: บริษทั บีทีเอส โฮลด้ิง(มหาชน) จาํกดั, 2555 
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ภาพที ่9  การคาดการณ์ความยาวของระบบรถไฟฟ้าในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร 
ท่ีมา: บริษทั บีทีเอส โฮลด้ิง(มหาชน) จาํกดั, 2555 
 

จากขอ้มูลเบ้ืองตน้จะเห็นวา่ความนิยมในการใชร้ถไฟฟ้านั้นเพิ่มอยา่งต่อเน่ือง ซ่ึงหน่ึงใน
ปัจจยัสําคญัในการเลือกใช้รถไฟฟ้านั้นก็คือปัจจยัในดา้นความสะดวกสบาย โดยจากขอ้มูลของ
บริษทั บีทีเอส ตามแผนภูมิดา้นล่าง แสดงใหเ้ห็นวา่จาํนวนผูใ้ชร้ถไฟฟ้าเป็นประจาํนั้นมีถึงร้อยละ 
53 ของผูใ้ชท้ ั้งหมด (นบัจากจาํนวนผูใ้ชบ้ตัรผา่นแบบ 30 วนั และบตัรแบบสะสมเงิน) 

 

 
 
ภาพที ่10  แผนภูมิแสดงเปอร์เซ็นต ์ของประเภทบตัรโดยสารท่ีผูใ้ชบ้ริการรถไฟฟ้านิยมใช้ 
ท่ีมา: บริษทั บีทีเอส โฮลด้ิง(มหาชน) จาํกดั, 2555 
 

ซ่ึงขอ้มูลน้ีไดแ้สดงถึงความนิยมของผูใ้ชร้ถไฟฟ้าท่ีตอ้งการท่ีจะซ้ือตัว๋แบบเหมาจ่ายเป็น
รายเดือน เน่ืองจากมีขอ้ไดเ้ปรียบทางดา้นราคา และประหยดัเวลาในการต่อคิวเพื่อซ้ือตัว๋อีกดว้ย 
(บริษทั บีทีเอส โฮลด้ิง(มหาชน) จาํกดั, 2555) ดงันั้นเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการ
บริษทัรถไฟฟ้า บีทีเอส ไดท้าํการออกบตัรแรบบิท (Rabbit card) เพื่ออาํนวยความสะดวกแก่ผูใ้ช้
รถไฟฟ้าโดยเปิดใหบ้ริการคร้ังแรกเม่ือเดือนพฤษภาคม ปี 2555 
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บัตรแรบบิท 
 

บตัรแรบบิท (Rabbit Card) ถูกเปิดใชใ้ห้บริการคร้ังแรกในเดือน พฤษภาคม ปี 2555 ซ่ึง
บตัรแรบบิท นั้นจะเป็นบตัรเงินสด (Prepaid card) ท่ีไวใ้ชใ้นการใชจ้่ายในการข้ึนรถไฟฟ้า รวมถึง
ทาํหนา้ท่ีเป็นบตัรเงินสดในการชาํระค่าสินคา้ในร้านคา้ต่างๆท่ีร่วมรายการ นอกจากน้ีการใช้จ่าย
ในแต่ละคร้ังจะนาํไปสะสมคะแนนท่ีเรียกว่า แครอท รีวอร์ด เพื่อนาํไปใช้เป็นส่วนลดในการ
จบัจ่ายคร้ังถดัไป ซ่ึงในอนาคตบตัรแรบบิท นั้นจะสามารถนาํไปใชใ้นการชาํระในระบบตัว๋ MRT 
และรถ BRT ในอนาคตขา้งหนา้ (คีรี กาญจนพาสน์, 2555)  

 

 
 

ภาพที ่11  บตัรแรบบิท 
ท่ีมา: Rabbit Card (2013) 
 

โดยท่ีประโยชน์ท่ีบริโภคจะไดรั้บจาก บตัรแรบบิท คือความสะดวกสบาย และรวดเร็ว เน่ืองจาก
ผูใ้ช่ไม่ตอ้งทาํการพกเงินสดในคราวละมากๆ หรือตอ้งไปต่อแถวเขา้คิวเพื่อซ้ือตัว๋ซ่ึงช่วยอาํนวยความ
สะดวก และร่นเวลาในการใชบ้ริการต่าง  ๆโดยเฉพาะการใชง้านรถไฟฟ้า (Rabbit Card, 2013) 
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ภาพที ่12  ตวัอยา่งร้านคา้ท่ีร่วมรายการกบับตัรแรบบิท 
ท่ีมา: Rabbit Card (2013) 

 
นอกจากน้ีการใช้จ่ายผ่านบตัรนั้นยงัทาํให้ผูบ้ริโภคสามารถนาํไปสะสมคะแนน ท่ีเรียกว่า 

แครอทรีวอร์ตส์ ซ่ึงแตม้สะสมจากแครอทรีวอร์ตส์นั้นสามารถท่ีจะนาํเอาไปแลกเป็นเงิน หรือส่วนลด
ตามร้านคา้ต่างๆ ท่ีร่วมรายการ นอกจากน้ีลูกคา้ยงัได้โปรโมชั่นพิเศษจากร้านท่ีร่วมบริการ  โดยท่ี
ผูใ้ชบ้ริการนั้นสามารถท่ีจะตรวจสอบแตม้สะสม หรือรายละเอียดของโปรโมชัน่ต่างๆไดท้างเวบ็ไซค ์
หรือตามจุดให้บริการต่างๆ ตามสถานีรถไฟฟ้า บีทีเอส (Rabbit Reward, 2013) ขอ้ได้เปรียบอีก
ประการหน่ึงของ บตัรแรบบิท คือความปลอดภยั เพราะบตัรแรบบิท นั้นใชร้ะบบพรีเพด (prepaid) ซ่ึง
สามารถช่วยให้ผูใ้ชง้านสามารถจาํกดัวงเงินในการใชง้าน นอกจากน้ียงัช่วยให้มีความปลอดภยัในการ
ใช้งานมากกว่าบตัรเครดิต หรือบตัรเดบิต (The Guardian, 2012) บตัรประเภทพรีเพดนั้นเป็นท่ีนิยม 
และใช้กนัอยา่งแพร่หลายในประเทศต่างๆ ทัว่โลก ยกตวัอยา่ง เช่น ในประเทศองักฤษท่ีมีการใชบ้ตัร 
Oyster card หรือในญ่ีปุ่นท่ีมีการใชบ้ตัรท่ีช่ือวา่ PASMO เป็นตน้ 
 

เวบ็ไซต์ what-prepaid-card.co.uk ไดใ้ห้คาํจาํกดัความบตัรพรีเพดว่าคือบตัรใช้งานแทน
เงินสดท่ีผูใ้ชต้อ้งทาํการใส่เงินเขา้ไปในบตัรเพื่อนาํไปใชจ้่ายแก่ร้านคา้ท่ีร่วมรายการ ซ่ึงหมายถึง
ร้านคา้ในต่างประเทศ หรือร้านคา้บนอินเตอร์เน็ต ในต่างประเทศการใชง้านบตัรพรีเพด นั้นไดรั้บ
ความนิยมอย่างแพร่หลาย และมีให้ใชใ้นหลายรูปแบบ อาทิเช่น บตัร Starbucks ซ่ึงให้ลูกคา้เติม
เงินเขา้ไปในบตัรตามท่ีตอ้งการ โดยเงินในบตัรนั้นสามารถนาํไปใช้เพื่อซ้ือกาแฟ หรือผลิตภณัฑ ์
ของ Starbucks ได้จากร้าน Starbuckทั่วโลกรวมไปถึงสิทธิพิเศษต่าง ๆ ท่ีผูถื้อบตัรจะได้รับ 
(Starbucks, 2013) อีกหน่ึงตวัอยา่งคือบตัรแบบ prepaid currency cards ซ่ึงกาํลงัไดรั้บความนิยม
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มากในยุโรป โดยผูใ้ช้สามารถเติมเงินเขา้ไปไวใ้นบตัรเพื่อนาํไปใช้ในการเดินจบัจ่ายในการไป
เท่ียวไดเ้หมือนกบัการใชบ้ตัรเครดิต หรือบตัรเดบิต (Travelex, 2013) 

 
ภาพที ่13  ตวัอยา่งบตัรพรีเพด ในประเทศองักฤษ และบตัร Starbucks 
ท่ีมา: What prepaid card (2013) และ Starbucks (2013) 
 

ซ่ึงขอ้ไดเ้ปรียบของบตัรพรีเพดท่ีเหนือกว่าบตัรเครดิต หรือบตัรเดบิต คือ ความปลอดภยั
ในการถือบตัร เพราะบตัรพรีเพดนั้นไม่ไดท้าํการเช่ือมโยงไปยงับญัชีของผูใ้ชง้านโดยตรง ดงันั้นใน
กรณีท่ีบตัรสูญหายนั้นผูใ้ชง้านจะมีความเส่ียงต่อการสูญเสียเงินเท่าท่ีอยู่ในบตัรเท่านั้น นอกจากน้ี
การใชจ่้ายผา่นบตัรพรีเพดนั้นยงัไม่มีค่าใชจ่้ายท่ีเรียกวา่ transaction fee ในกรณีท่ีนาํบตัรเหล่านั้นไป
ใช้จ่ายยงัต่างประเทศ (ยกตวัอยา่งเช่นการนาํบตัร Starbucks ไปใชใ้นต่างประเทศ เป็นตน้) เพราะ
ผูใ้ช้บริการไม่จาํเป็นต้องจ่ายค่าธรรมเนียมให้แก่บริษทัตัวกลางเช่น MasterCard หรือ Visa 
นอกจากน้ีบตัรพรีเพดยงัไม่สามารถใชบ้ริการแบบ over drafted ไดซ่ึ้งเป็นการช่วยผูถื้อบตัรในการ
ควบคุมค่าใช้จ่าย หรือป้องกนัไม่ให้ผูใ้ช้บริการใช้เงินเกินวงเงินท่ีมีอยู่ (The guardian, 2012) 
นอกจากน้ีในประเทศองักฤษยงัมีการนาํไอเดียของการใชบ้ตัรพรีเพด เพื่อควบคุมการจาํหน่ายสินคา้
บางประเภท เช่นบุหร่ี หรือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลส์ ซ่ึงผูท่ี้จะซ้ือสินคา้เหล่าน้ีตอ้ง ใชบ้ตัรพรีเพดท่ี
ไดรั้บอนุญาตเท่านั้น และไม่สามารถใชเ้งินสดในการซ้ือได ้(The guardian, 2013) 

 
อย่างไรก็ตามข้อเสียหลักๆ ของบตัรพรีเพดนั้นก็คือวงเงินในบตัรนั้นไม่สามารถแลก

กลบัมาเป็นเงินสดได้ ซ่ึงอาจจะไม่สะดวกสําหรับลูกคา้ท่ีไม่ได้ใช้บริการของบตัร หรือร้านคา้
เหล่านั้นเป็นประจาํ นอกจากน้ีปริมาณร้านค้าท่ีร่วมรายการนั้นยงัมีจาํนวนท่ีไม่มากนัก ซ่ึงไม่
สามารถอาํนวยความสะดวกแก่ผูท่ี้ตอ้งการพกบตัรพรีเพดเดียวไดเ้พียงพอ (The guardian, 2012) 
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นอกจากน้ีบางบตัรยงัเรียกเก็บค่าบริการบตัร (Admission fee) ในกรณีท่ีบตัรไม่มีการใชง้านเป็น
ระยะเวลาหน่ึงอีกดว้ย (The times, 2012) 

 
นอกจากบตัรแรบบิท จะเป็นบตัรพรีเพดแลว้ยงัมีลกัษณะท่ีเป็น Loyalty program ดว้ยเช่นกนั 

(Investopedia, 2013) ไดใ้ห้คาํจดัความของ Loyalty program วา่ เป็นโปรแกรมท่ีผูข้ายให้สิทธิพิเศษ หรือ
รางวลัแก่ลูกคา้ท่ีซ้ือสินค้ากับร้านค้าเหล่านั้นเป็นประจาํ จากคาํจาํกัดความขา้งต้นนั้นจะเห็นได้ว่า 
Loyalty program คือหน่ึงในเคร่ืองมือการตลาดท่ีผูใ้ห้บริการตอ้งการท่ีจะเช่ือมความสัมพนัธ์ไปยงัลูกคา้
กบับริษทั หรือท่ีเรียกกนัวา่ Customer Relation Management (CRM) (Gupta, Lehmann  and Struat, 2004) 
โดยท่ีเคร่ืองมือท่ีถูกใชก้นัอยา่งแพร่หลายนั้นก็คือ Loyalty card  

 
โดยวตัถุประสงคห์ลกัของการทาํ Loyalty card นอกจากจะเป็นการเสนอส่วนลด (reward 

or promotion) หรือเชิญชวนให้ลูกคา้นั้นกลบัมาใชบ้ริการกบัร้านคา้ แก่ลูกคา้แลว้ การทาํ Loyalty 
card หรือ Loyalty program นั้นยงัช่วยใหผู้ป้ระกอบการสามารถท่ีจะศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ของผูบ้ริโภค (Purchase Behaviour) ซ่ึงมีประโยชน์เป็นอยา่งยิ่งในทางการตลาด เพราะสามารถทาํ
ให้ผูป้ระกอบการสามารถท่ีจะนาํขอ้มูลเหล่านั้นไปจดัทาํโปรโมชั่น หรือแคมเปญ เพื่อใช้ใน
ประโยชน์ในการนาํไปวิจยั (Marketing Research) เพื่อนาํไปพฒันารูปแบบและโปรโมชัน่ในการ
จดัหาสินคา้ และบริการเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ในอนาคต (Mayer-warden, 2005)  

 
ในกรณีของบตัรแรบบิทเป็นลกัษณะเดียวกบัท่ีกล่าวมาขา้งตน้ นอกเหนือจากบตัรนั้นยงัมี

หน้าท่ีบตัรท่ีใช้แทนเงินสด แลว้ยงัมีการนาํเสนอส่วนลดให้แก่ผูท่ี้ใช้รถไฟฟ้าเป็นประจาํอีกดว้ย 
นอกจากน้ีทุกการจบัจ่ายใชส้อยนั้นยงัมีการใหร้างวลัเป็น แครอทรีวอร์ตส์ เพื่อให้ผูใ้ชง้านสามารถ
ท่ีจะนาํมาสะสม เพื่อแลกสิทธิประโยชน์ต่างๆ ซ่ึงจากลักษณะดาํเนินธุรกิจแบบน้ีนั้นเป็นการ
กระตุน้ และจูงใจให้ผูใ้ช้บริการ ตอ้งการท่ีจะกลบัมาใชบ้ริการของรถไฟฟ้าบีทีเอส อยา่งต่อเน่ือง 
(Repurchasing) ซ่ึงเป็นหน่ึงในโปรแกรมทางการตลาดท่ีมีจุดมุ่งหมายเพื่อสร้าง Brand loyalty 
ให้กบัลูกคา้ (Mayer-warden, 2005) ประกอบกบัการท่ีมีการให้ส่วนลด หรือรางวลั (ส่วนลด และ
แตม้สะสม) แก่ผูท่ี้ถือบตัร Loyalty card ท่ีมาใชง้านอยา่งต่อเน่ืองยงัสร้างความรู้สึกถึงการเป็นผูช้นะ
เม่ือไดค้วามคุม้ค่าของการเป็นสมาชิกในมุมมองของผูบ้ริโภคไดอี้กดว้ย (Kivetz and Simonson, 2002) 

 
ในทางกลับกันอย่างท่ีกล่าวไปแล้วข้างต้นว่าการทาํ Loyalty program ยงัช่วยให้

ผูป้ระกอบการนั้ นสามารถพยากรณ์พฤติกรรมของผูบ้ริโภคได้อีกด้วย ซ่ึงข้อมูลน้ีช่วยให้ผู ้



  

 

44 
 

ให้บริการสามารถท่ีจะทาํนายไดว้่าผูใ้ช้บริการตอ้งการสินคา้แบบใด หรือมีความตอ้งการสินคา้
เหล่านั้นมากน้อยเพียงใด ซ่ึงการพยากรณ์เหล่าน้ีนั้นจะช่วยให้ผูใ้ห้บริการสามารถท่ีจดัหาสินคา้ 
และบริการเพื่อท่ีจะตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้(Brandage, 2012) นอกจากน้ี Loyalty 
program ยงัช่วยใหผู้ป้ระกอบการสามารถรู้รสนิยม รูปแบบการดาํเนินชีวิต และความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคของแต่ละบุคคลท่ีแตกต่างกนัออกไป ซ่ึงประโยชน์ในจุดน้ีทาํให้ผูป้ระกอบการสามารถ
นาํเสนอ สินคา้ และโปรโมชัน่ท่ีตรงใจลูกคา้ไดม้ากยิง่ข้ึน (Charania, 2011) ซ่ึงระบบเหล่าน้ีนั้นถูก
ใชก้นัอยา่งแพร่หลาย โดยเฉพาะร้านคา้ออนไลน์ เช่น www.amazon.com ซ่ึงนาํเอา cookies ท่ีเก็บ
ไวใ้นเคร่ืองคอมพิวเตอร์และประวติัการซ้ือขายของสมาชิกนาํมาเป็นข้อมูลเพื่อท่ีจะเสนอขาย
สินคา้ท่ีมีลกัษณะท่ีใกลเ้คียง และน่าจะตรงใจลูกคา้ ( The New York Times, 2011) เช่นเดียวกบั
บตัรแรบบิทซ่ึงสามารถท่ีจะเก็บพฤติกรรมการใช้จ่ายของลูกคา้ไวซ่ึ้งจะเป็นประโยชน์แก่บริษทั 
ในการท่ีจะตระเตรียมทรัพยากร ซ่ึงหมายรวมถึงสินคา้การบริการ และทรัพยากรอย่างอ่ืนเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ย่างสูงสุด (ยกตวัอย่างเช่น จบัตูเ้ช็คจาํนวนบตัรแครอทรี
วอร์ตส์ ให้เพียงพอแก่จาํนวนผูโ้ดยสารเพื่อไม่ให้มีมากเกินไป หรือนอ้ยเกินไป หรือการเตรียม
พนักงานต้อนรับให้มากข้ึนในสถานีท่ีมีผูใ้ช้บริการมาก หรืออาจหมายถึงการคาํนวณจาํนวน
ผูโ้ดยสารในแต่ละช่วงเวลา เพื่อท่ีจะได้จดัเตรียมจาํนวนรอบของการวิ่งรถไฟฟ้าให้เพียงพอต่อ
ความตอ้งการของผูโ้ดยสาร เป็นตน้ นอกจากน้ีขอ้มูลการใช้งานของผูบ้ริโภคนั้นยงัทาํให้บริษทั
สามารถนาํไปใชป้ระโยชน์ในการจดัหาโปรโมชัน่หรือการจดัหาโฆษณาให้เขา้ถึงความตอ้งการ
ของลูกคา้มากข้ึนอีกดว้ย 
 

เพื่ออาํนวยความสะดวกแก่ผูถื้อบตัรแรบบิท บริษทั บีทีเอส ไดจ้ดัทาํทั้ง เวบ็ไซต ์และหนา้
เพจเฟสบุ๊ค เพื่อให้ผูท่ี้ถือบตัรนั้นไดท้าํการ อพัเดต ข่าวสาร โปรโมชัน่ และประประชาสัมพนัธ์ 
โดยมีจุดมุ่งหมายท่ีจะทาํให้ผูถื้อบตัร และผูท่ี้สนใจท่ีจะซ้ือบตัรนั้น ไดติ้ดต่อสอบถาม พูดคุยถึง
เร่ืองของการใชง้านบตัรแรบบิทรวมถึงสอบถามถึงขอ้สงสัย และรับฟังขอ้เสนอแนะของผูโ้ดยสาร 
(เป็นการทาํ Customer Relation Management หรือ CRM นัน่เอง) นอกจากน้ียงัใชช่้องทางเฟสบุ๊ค 
เพื่อเผยแพร่ไดข้่าวสาร และการประชาสัมพนัธ์ เพื่อกระตุน้ให้ผูถื้อบตัรนั้นสนใจท่ีจะจบัจ่ายใช้
สอยผา่นบตัรแรบบิทมากยิง่ข้ึน (Promotion)   
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ภาพที ่14  หนา้แฟนเพจของบตัรแรบบิท และ แครอทรีวอร์ตส์  
ท่ีมา: Rabbit Reward Card (2013) 
 

การใช้บตัรแรบบิท ในช่วงตน้นั้นยงัมีจุดบกพร่องอยู่หลายจุด เช่น สามารถใชง้านไดแ้ต่กบั
รถไฟฟ้า บีทีเอส และรถบีอาร์ทีเท่านั้นซ่ึงยงัไม่ครอบคลุมไปถึงส่วนต่อขยายอ่ืนๆเช่น รถไฟฟ้าใต้
ดินเอ็มอาร์ที(MRT). หรือรถเมล์ของ ขสมก ซ่ึงทาํให้การใช้งานบัตรแรบบิทนั้ นยงัมีการใช้
ประสิทธิภาพไดไ้ม่เต็มท่ี และยงัไม่สามารถใชใ้นส่วนต่อขยายของรถไฟฟ้าจากสถานีอ่อนนุชไปยงั
ส่วนต่อขยายรถไฟฟ้า บีทีเอส ไปยงัสถานีแบร่ิง นอกจากน้ีระบบการตดัเงินในบตัรยงัมีขอ้ผิดพลาด
อยูบ่า้ง รวมไปถึงร้านคา้ท่ีร่วมรายการนั้นยงัมีปริมาณท่ีนอ้ยอยู ่ซ่ึงโดยทัว่ไปแลว้ยงัจาํกดัการใชง้าน
ไปท่ีคนชั้นกลางมากกว่า (เดลินิวส์, 2555) ในปัจจุบนัจากรายงาน ณ วนัท่ี 31 พฤษภาคม 2555 มี
จาํนวนบตัรแรบบิทท่ีถูกใชแ้ลว้ทั้งส้ิน 300,000 ใบ (บริษทั บีทีเอส โฮลด้ิง(มหาชน), 2555) 

 
การศึกษาทีเ่กีย่วข้อง 

 
Duukan, Bozaci and Hamsioglu (2012) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคของผูใ้ชง้านบน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาหาพฤติกรรมการซ้ือและพฤติกรรมการบริโภค
ท่ีเก่ียวข้องของผูบ้ริโภคในขณะท่ีมีการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ โดยการศึกษาจดัทาํโดยการหางาน
ศึกษาท่ีเก่ียวข้องในอดีตเพื่อกาํหนดกรอบของงานวิจยั จากนั้นทาํการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างเพื่อ
ศึกษาพฤติกรรมการใชง้านากลุ่มตวัอยา่งในโลกสังคมออนไลน์ จากนั้นผูจ้ยัไดท้าํการสัมภาษณ์กลุ่ม
ตวัอยา่งเพื่อหาพฤติกรรมการใช้งานของผูบ้ริโภคในเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อนาํมาออกแบบ จึง
นาํมาใช้ในการออกแบบสอบถามเพื่อนาํมาตดัสินใจและหาแบ่งแยกความเป็นไปไดข้องพฤติกรรม
การบริโภคท่ีเก่ียวขอ้ง หลงัจากนั้นจาํแบบสอบถามท่ีได ้ไปสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 416 คน ซ่ึง
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เป็นนกัศึกษาของคณะ Economic and Adiministtrative Sciences ของมหาวิทยาลยั Kirikkale ใน
ประเทศตุรกี ซ่ึงเป็นกลุ่มผูใ้ชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีใชอ้ยูเ่ป็นประจาํ 

 
ผลการวิจยัพบวา่ดา้นประชากรศาสตร์ มีสัดส่วนของผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นเพศหญิง

มากกวา่เพศชาย ร้อยละ 10 มีช่วงอายุโดยเฉล่ียอยูร่ะหวา่ง 20 – 25 ปี โดยมีพฤติกรรมการใชง้าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์มากกวา่ 1 คร้ังต่อวนั และใชง้านโดยเฉล่ียในการใชง้านอยูท่ี่ 30 นาที ถึง 1 
ชัว่โมงโดยประมาณ มีกลุ่มเพื่อนในบญัชีเครือข่ายสังคมออนไลน์ 100 – 300 คนต่อหน่ึงบญัชี มี
พฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์เพื่อหาขอ้มูลของสินคา้มากท่ีสุด รองลงมาคือเพื่อหาขอ้มูล
ของผูใ้ช้ท่ีมีในเชิงบวกต่อผลิตภณัฑ์ท่ีตวัเองตอ้งการจากเพื่อนของตวัเองหรือกลุ่มผูใ้ช้งานอ่ืนบน
ส่ือสังคมออนไลน์ (Positive word of wouth) ในขณะท่ีการหาขอ้บกพร่องหรือประสบการณ์ท่ีไม่ดี
ต่อผลิตภณัฑท่ี์ตวัเองสนใจเป็นอนัดบัสุดทา้ยของการทดสอบ ซ่ึงจากผลการทดสอบความสัมพนัธ์
ในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ต่อพฤติกรรมการบริโภค พบวา่เสียงช่ืนชมต่อผลิตภณัฑ์ และการ
บริการของกลุ่มเพื่อนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์มีผลต่อแนวโน้มในการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด 
ส่วนการหาขอ้มูลของผลิตภณัฑมี์ความสัมพนัธ์กบัการถามหาจากประสบการณ์ของเพื่อนท่ีเคยใช้
งานสินคา้เหล่านั้นมาแลว้ ในดา้นประชากรศาสตร์ (เพศ อายุ ความถ่ีในการใชง้าน และอ่ืนๆ) ต่อ
ปัจจยัในการบริโภคในเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูใ้ชง้าน ผลการทดสอบบ่งช้ีวา่ เพศ มีผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคของผูใ้ช้บนเครือข่ายสังคมออนไลน์อย่างเห็นไดช้ดั โดยเพศชายมีการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ในดา้นต่างๆ เช่น การหาประสบการณ์ทั้งดา้นดีและไม่ดีของกลุ่มเพื่อน
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ การคน้หาขอ้มูลสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจต่อการบริโภคสูงกวา่เพศ
หญิง นอกจากน้ียงัพบวา่ความถ่ีในการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ทุกวนัและวนัละหลายๆเวลา
นั้นมีนยัสําคญัต่อพฤติกรรมและการตดัสินใจเพื่อการบริโภคมากกว่าการใช้งานเป็นบางวนั และ
วนัละคร้ัง ซ่ึงจากผลการวิจยัสรุปไดว้า่ จุดประสงคใ์นการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อการ
บริโภคสินคา้และบริการ โดยปัจจยัท่ีผูใ้ช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อการบริโภคมีเหตุผลมา
จาก 3 ปัจจยัหลกั คือ 1. เพื่อสนบัสนุนการตดัสินใจเพื่อซ้ือสินคา้และบริการ 2. เพื่อใชเ้ป็นช่องทาง
ในการส่ือสารกบัผูใ้ช้บริการและการติดต่อกบับริษทัท่ีให้บริการ 3. เพื่อไดรั้บผลการใชง้านของ
ผูใ้ช้รายอ่ืนเพื่อสนบัสนุนเหตุผลในการซ้ือสินคา้และบริการ ทั้งน้ีปัจจยัทั้ง 3 มีนยัสําคญัต่อ เพศ 
และความถ่ีในการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูซ้ื้อสินคา้ หรือสามารถสรุปไดว้า่เครือข่าย
สังคมออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือการบริการของผูบ้ริโภค 

 
 



  

 

47 
 

       สมมติฐาน 2 
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       สมมติฐาน 3 
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กรอบแนวคิดการวจัิย 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
  
 
 
 
 
 

ภาพที ่15  กรอบแนวคิดการวจิยั  
ท่ีมา: จากการวิจยั  

ลกัษณะทางประชากร 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. ระดบัการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือบัตรแรบบิท 

1. ขั้นการตระหนกัถึงปัญหา 
/ความตอ้งการ 

2. ขั้นการคน้หาขอ้มูล 
3. ขั้นประเมินผลทางเลือก 
4. ขั้นการตดัสินใจซ้ือ 
5. ขั้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

รูปแบบการด าเนินชีวติ 
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
ของผู้ใช้บัตรแรบบิท 

1. กิจกรรม 
2. ความสนใจ 
3. ความคิดเห็น 

การตัดสินใจซ้ือบัตรแรบบิท 

อิทธิพลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
ส่ือออนไลน์ 
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บทที ่3 
 

วธิีการวจิัย 
 

วธีิการเกบ็ข้อมูล 
 
วธีิการ 
 
 การวจิยัคร้ังน้ี เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ออกแบบการศึกษาโดยใช้
วิธีการวิจยัเชิงพรรณนา (Descriptive Research) และใช้เทคนิคการเก็บขอ้มูลจากการสํารวจ 
(Sample Survey) โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล จากกลุ่มตวัอยา่ง
ผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ตัรแรบบิท จาํนวน 377 ชุด ดว้ยแบบสอบถามประเภทใหผู้ต้อบแบบสอบถามกรอก
ขอ้มูลดว้ยตนเอง (Self-administrated questionnaires) ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เม่ือไดรั้บขอ้มูล
กลับมาจึงรวบรวมข้อมูลท่ีได้นําไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ ประกอบด้วยค่าความถ่ี ร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การจดัระดบัความสําคญัตามค่าเฉล่ีย และสถิติอนุมานในการ
ทดสอบสมมติฐาน โดยการทดสอบหาค่า 𝒳2-test, t-test, F-test และ LSD ท่ีกาํหนดระดบั
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
อุปกรณ์ 
 
 1. แบบสอบถาม ประกอบไปดว้ย 3 ส่วน ไดแ้ก่ 1) ลกัษณะทางประชากร 2) รูปแบบการ
ดาํเนินชีวติของผูบ้ริโภคผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 3) กระบวนการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท 
 
 2. เคร่ืองใชส้าํนกังาน โทรศพัท ์คอมพิวเตอร์ สมุด ปากกา 
 
 3. โปรแกรมคอมพิวเตอร์ เพื่อการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติ 
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ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 
 

ประชากรท่ีใชใ้นการวจิยัในคร้ังน้ีคือ ผูใ้ชบ้ตัรแรบบิทเท่านั้น ในกรณีน้ีระชากรไม่สามารถ
นบัไดห้รือประชากรไม่แน่นอน ดงันั้นจึงกาํหนดกลุ่มตวัอยา่งโดยการใชสู้ตรดงัน้ี (Yamane, 1973) 
 

2

2

E

pqZ
n   

 
ภาพที ่16  สูตรการคาํนวณหาขนาดตวัอยา่งจากประชากรท่ีไม่แน่นอน 
ท่ีมา: Yamane (1973) 
 

เม่ือ n แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยั 
 

P แทน สัดส่วนของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใหร้ะดบัความสาํคญัมากและค่อน 
ขา้งสําคญั จากการทดสอบแบบสอบถามจาํนวน 30 ชุด คิดเป็น 
0.57 (ตาราง 3) 

 
  q แทน (1-q) ดงันั้น q = (1 – 0.57) = 0.43 
 

Z แทน ค่าคะแนนมาตรฐานท่ีไดจ้ากการแจกแจงปกติ ท่ีระดบันยัสาํคญั 
ทางสถิติ 0.05 ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 1.96 

 
  E แทน ค่าความคลาดเคล่ือนจากการสุ่มตวัอย่าง (ในจากการวิจยัน้ี 

กาํหนดให ้E = 0.05) 
 

ดงันั้น สามารถคาํนวณขนาดของกลุ่มตวัอยา่งไดด้งัน้ี 
 

2

2

)05.0(

)43.0)(57.0()96.1(
n  

 

63.376n  
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 จากการคาํนวณพบวา่ ขนาดตวัอยา่งท่ีตอ้งใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ีมีจาํนวน 377 ชุด เพื่อป้องกนั
ความผดิพลาดในการเก็บขอ้มูล จึงจะมีการเก็บเผื่อความผิดพลาดร้อยละ 10 คิดเป็น 38 ชุด รวมเป็น 
415 ชุด ผลการตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม พบวา่มีแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์ครบตาม
จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 377 ชุดจึงนาํมาใชใ้นการวเิคราะห์และคาํนวณคร้ังน้ี 
 
การสุ่มตัวอย่าง 
 

การเลือกกลุ่มตวัอยา่งทาํการเก็บขอ้มูลจากประชากร ในการสุ่มตวัอย่างแบบไม่ใชค้วาม
น่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) คือ กาํหนดโอกาสหรือความน่าจะเป็นท่ีกลุ่มตวัอยา่งจะ
ไดรั้บเลือกมาจากประชากรทั้งหมด โดยวิธีการสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling) ซ่ึงเป็น
การสุ่มตวัอย่างตามความสะดวกของผูว้ิจยั รวมทั้งความสมคัรใจของผูใ้ห้ขอ้มูล เพื่อให้ไดก้ลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีเป็นผูใ้ชบ้ตัรแรบบิท จากการใชดุ้ลยพินิจส่วนตวัของผูว้ิจยั ซ่ึงทาํการเก็บขอ้มูลโดยการ
ใชแ้บบสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่ง โดยมีการเผยแพร่ และแจกแบบสอบถามผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 
โดยกลุ่มตวัอยา่งเป็นผูใ้ชบ้ตัรแรบบิทเท่านั้น ทาํการเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามระหวา่งวนัท่ี 26 – 
30 ธนัวาคม 2555 ซ่ึงเก็บแบบสอบถามรวมทั้งหมด 377 ชุด 
 
เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 
 
 ใชก้ารวจิยัแบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีสร้างข้ึนโดยใชแ้นวคิด ทฤษฏี ผลการศึกษาท่ี
เก่ียวข้อง และข้อมูลของกลุ่มอ้างอิงรูปแบบการดาํเนินชีวิต ด้านความคิดเห็น ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ และการตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภค เป็นแนวทางในการออกแบบคําถาม โดย
แบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 
 
 ส่วนท่ี 1 ลกัษณะประชากรของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นการสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะ
ทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนรวม
ทั้งหมด 5 ขอ้ ผูต้อบสามารถเลือกคาํตอบไดเ้พียงคาํตอบเดียวเท่านั้น ดงัน้ี 
 

1. เพศ ลกัษณะของแบบสอบถามประกอบดว้ยคาํถามท่ีมีคาํตอบใหเ้ลือก 2 ทางเลือก  
คือ ชาย หรือ หญิง โดยใชร้ะดบัการวดัแบบแบ่งกลุ่ม (Nominal Scale) 
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2. อายุ ลกัษณะของแบบสอบถามประกอบด้วยคาํถามท่ีมีหลายคาํตอบให้เลือก  
และใชร้ะดบัการวดัแบบอนัดบั (Ordinal Scale) 
 

3. ระดบัการศึกษาลกัษณะของแบบสอบถามประกอบด้วยคาํถามท่ีมีหลายคาํตอบ 
ให้เลือก ไดแ้ก่ มธัยมศึกษาตอนตน้หรือตํ่ากว่า มธัยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า อนุปริญญา
หรือเทียบเท่า ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และสูงกวา่ปริญญาตรี โดยใช้ระดบัการวดัแบบแบ่งกลุ่ม 
(Nominal Scale) 
 

4. อาชีพ ลกัษณะของแบบสอบถามประกอบด้วยคาํถามท่ีมีหลายคาํตอบให้เลือก 
ไดแ้ก่ นกัเรียน/นกัศึกษา ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ พนกังาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชน ประกอบ
ธุรกิจส่วนตวั เกษียณอาย ุและอ่ืนๆ โดยใชร้ะดบัการวดัแบบแบ่งกลุ่ม (Nominal Scale) 
 

5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน ลกัษณะของแบบสอบถามประกอบด้วยคาํถามท่ีมีหลาย 
คาํตอบใหเ้ลือก และใชร้ะดบัการวดัแบบอนัดบั (Ordinal Scale) 
 

ส่วนท่ี 2 รูปแบบการดาํเนินชีวิตของผูใ้ช้บตัรแรบบิทผ่านส่ือสังคมออนไลน์ คาํถามจะ
เก่ียวขอ้งกบัรูปแบบการดาํเนินชีวิตของกลุ่มตวัอย่างซ่ึงเป็นคาํถามปลายปิด มีจาํนวนทั้งหมด 15 
ขอ้ ไดแ้ก่ ดา้นกิจกรรม ดา้นความสนใจ และดา้นความคิดเห็น แต่ละดา้นมีจาํนวนคาํถามท่ีเท่ากนั
ดา้นละ 5 ขอ้ ซ่ึงเป็นคาํถามแบบแบ่งกลุ่ม (Nominal Scale) ทั้ง 5 ขอ้ โดยผูต้อบจะตอ้งเลือกคาํตอบ
ไดเ้พียงคาํตอบเดียวเท่านั้น ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี 

 
1. ดา้นกิจกรรม จาํนวน 5 ขอ้ เป็นการสอบถามถึงระดบัความถ่ีบ่อยคร้ังมากนอ้ยเพียงใด 

ในการทาํกิจกรรมต่างๆ ผูต้อบจะตอ้งเลือกคาํตอบไดเ้พียงคาํตอบเดียวเท่านั้น การสร้างคาํถามระดบั
ความถ่ีในลกัษณะอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) คาํตอบจะมีให้เลือกอยู ่5 ระดบั คือ 
  
 เป็นประจาํ ใหค้ะแนนเท่ากบั 5 
 บ่อยคร้ัง  ใหค้ะแนนเท่ากบั 4 

 บางคร้ัง  ใหค้ะแนนเท่ากบั 3 
 นานคร้ัง ใหค้ะแนนเท่ากบั 2 
 ไม่เคย  ใหค้ะแนนเท่ากบั 1 
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2. ด้านความสนใจ จาํนวน 5 ขอ้ เป็นการสอบถามถึงระดบัความสนใจมากน้อย 
เพียงใด ผูต้อบจะตอ้งเลือกคาํตอบไดเ้พียงคาํตอบเดียวเท่านั้น การสร้างคาํถามระดบัความสนใจใน
ลกัษณะอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) คาํตอบจะมีใหเ้ลือกอยู ่5 ระดบั คือ 

 
 มากท่ีสุด  ใหค้ะแนนเท่ากบั 5 
 มาก  ใหค้ะแนนเท่ากบั 4 
 ปานกลาง  ใหค้ะแนนเท่ากบั 3 
 นอ้ย ใหค้ะแนนเท่ากบั 2 
 นอ้ยท่ีสุด  ใหค้ะแนนเท่ากบั 1 

 
3. ด้านความคิดเห็น จาํนวน 5 ขอ้ เป็นการสอบถามถึงระดบัความคิดเห็น ผูต้อบ  

จะตอ้งเลือกคาํตอบได้เพียงคาํตอบเดียวเท่านั้น การสร้างคาํถามระดบัความคิดเห็นในลกัษณะ
อนัตรภาคชั้น (Interval Scale) คาํตอบจะมีใหเ้ลือกอยู ่5 ระดบั คือ 

 
 เห็นดว้ยอยา่งยิง่  ใหค้ะแนนเท่ากบั 5 
 เห็นดว้ย ใหค้ะแนนเท่ากบั 4 
 ไม่แน่ใจ  ใหค้ะแนนเท่ากบั 3 
 ไม่เห็นดว้ย ใหค้ะแนนเท่ากบั 2 
 ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่  ใหค้ะแนนเท่ากบั 1 
 
ส่วนท่ี 3 เป็นการสอบถามถึงกระบวนการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท มีขั้นตอนทั้งหมด 5 

ขั้นตอน คือ ขั้นการตระหนกัถึงปัญหา/ความตอ้งการ 1 ขอ้ ขั้นการคน้หาขอ้มูล 1 ขอ้ ขั้นการ
ประเมินผลทางเลือก 1 ขอ้ ขั้นการตดัสินใจซ้ือ 1 ขอ้ และขั้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 1 ขอ้ ซ่ึงมี
จาํนวนทั้งหมด 5 ขอั โดยลกัษณะคาํถามเป็นแบบคาํถามปลายปิด โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 

1. ขั้นการตระหนักถึงปัญหา/ความต้องการ จาํนวน 1 ขอ้ ได้แก่ ทาํไมตอ้งใช้บตัร 
แรบบิท ผูต้อบสามารถเลือกคาํตอบไดอ้ยา่งนอ้ย 3 ขอ้ 

 
2. ขั้นการคน้หาขอ้มูล จาํนวน 1 ขอ้ คือ แหล่งท่ีใช้คน้หาขอ้มูล ผูต้อบสามารถเลือก 

คาํตอบได ้3 ขอ้ 
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3. ขั้นการประเมินผลทางเลือก จาํนวน 1 ขอ้ เป็นการสอบถามท่ีใชใ้นการประเมิน 
ผลทางเลือกเพื่อตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท ผูต้อบสามารถเลือกคาํตอบได ้3 ขอ้ 
 

4. ขั้นการตดัสินใจซ้ือ จาํนวน 1 ขอ้ เป็นการสอบถามถึงอิทธิพลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ 
ซ้ือบตัรแรบบิท ผูต้อบสามารถเลือกคาํตอบไดเ้พียง 1 ขอ้เท่านั้น 
 

5. ขั้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ จาํนวน 1 ขอ้ เพื่อสอบถามถึงพฤติกรรมหลงัจากการซ้ือบตัร 
แรบบิทว่าจะมีการแนะนําบุคคลอ่านให้ซ้ือบัตรแรบบิทเช่นเดียวกับท่านหรือไม่ ผู ้ตอบ
แบบสอบถามสามารถตอบคาํถามไดเ้พียง 1 ขอ้เท่านั้น 
  
การทดสอบเคร่ืองมือ 
 

ผูว้ิจยัไดส้ร้างแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดการวิจยั และใช้การทดสอบเคร่ืองมือโดย
ทดสอบความถูกตอ้งของเน้ือหา ความน่าเช่ือถือของแบบสอบถามดงัน้ี 
 

1. การทดสอบความถูกตอ้งของเน้ือหา(Content Validity) โดยวิธีการนาํแบบสอบถามมา
ปรึกษาอาจารยท่ี์ปรึกษา คือ อาจารยไ์พฑูร เจตธาํรงชัย เพื่อตรวจสอบและพิจารณาเน้ือหาของ
แบบสอบถามวา่ ครอบคลุมปัจจยัท่ีสอดคลอ้งกบัสมมติฐานในการศึกษาหรือไม่ เป็นการทดสอบ
ความเท่ียงตรงของเน้ือหา และโครงสร้าง โดยนาํคาํแนะนาํมาปรับปรุงเพื่อให้แน่ใจว่าขอ้มูลจะ
ตรงกบัวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการศึกษา 

 
2. การทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) โดยการนาํแบบสอบถามไปทดลองใช้(Pre-test) 

กบักลุ่มตวัอย่าง เพื่อให้แน่ใจว่ากลุ่มตวัอย่างมีความเขา้ใจในคาํถาม และคาํตอบในแบบสอบถาม
ตรงกนักบัท่ีผูจ้ดัทาํวิจยัตอ้งการส่ือ และตอบตามความเป็นจริงในทุกขอ้ วิธีการทดสอบกระทาํโดยนาํ
แบบสอบถามไปสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 30 ชุด ในระหวา่งวนัท่ี 16 – 22 ธนัวาคม พ.ศ. 2555 แลว้
นาํมาหาค่าความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม โดยเลือกใช้คาํถามท่ีเป็นลกัษณะอนัตรภาคชั้น นัน่ก็คือ
คาํถามในส่วนท่ี 2 รูปแบบการดาํเนินชีวิต ดา้นความคิดเห็น ของผูบ้ริโภคผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของ
บตัรแรบบิท ซ่ึงมีคาํถามทั้งหมด 5 ขอ้ ด้วยการคาํนวณค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยขอ้เสนอแนะและปัญหาจากการเก็บขอ้มูลคร้ังน้ี ถูกนาํมารวบรวม
เพื่อปรับปรุงแกไ้ขแบบสอบถามท่ีจะนาํไปเก็บขอ้มูลจาํนวน 377 ชุด  
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 ต่อไปผลการทดสอบพบว่าได้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แอลฟ่าเท่ากบั 0.80 ซ่ึงมีค่า
ความเช่ือมัน่รวมอยู่ระหว่างค่า 0.70 – 1.00 (Lacobucci and Churchill, 2010) จึงนับไดว้่า
แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือและสามารถนาํไปใช้เก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างจริงได้ (ดูตาราง
ผนวก ข) 
 

3. การหาค่าสัดส่วน (p) เพื่อนาํไปใช้ในการคาํนวณหาขนาดของกลุ่มตวัอย่าง วิธีการ
คาํนวณโดยการนําแบบสอบถามในขั้นทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะคล้ายคลึงกับ
ประชากรท่ีจะทาํการศึกษา จาํนวน 30 ชุด โดยการนาํแบบสอบถามไปหาค่าคะแนนเฉล่ีย ซ่ึงได้
เลือกใชค้าํถามในส่วนท่ี 2 รูปแบบการดาํเนินชีวติของผูใ้ชบ้ตัรแรบบิทผา่นส่ือสังคมออนไลน์ นัน่
ก็คือ ความถ่ีในการทาํกิจกรรม 5 ขอ้ ระดบัความสนใจ 5 ขอ้ ระดบัความคิดเห็น 5 ขอ้ ซ่ึงเป็นการ
พิจารณาจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ทั้งหมดจาํนวน 15 ขอ้ มีรายละเอียดดงัตารางท่ี 3 
 
ตารางที ่3  จาํนวนแบบสอบถามในขั้นทดลองจาํแนกตามรูปแบบการดาํเนินชีวิตของผูใ้ชบ้ตัร 
               แรบบิทผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 
 
 

กจิกรรมที่เกีย่วข้อง 
กบับัตรแรบบิท 

ระดบัความถี่ 

เป็น
ประจ า 

บ่อยคร้ัง บางคร้ัง นานคร้ัง ไม่เคย ค่าเฉลีย่ S.D. p q 

1. พดูคุยติดตามข่าวสาร 2 2 18 2 6 2.73 1.08 0.80 0.20 
    ผา่นทางส่ือสังคมฯ (6.67) (6.67) (60.00)  (6.67) (20.00)     
2. อพัเดตสถานะ/รูปภาพ/ 2 2 13 5 8 2.50 1.17 0.70 0.30 
    ผา่นทางส่ือสังคมฯ (6.67) (6.67) (43.33) (16.67) (26.67)     
3. ระบายความรู้สึก การใช ้ 2 2 13 0 13 2.33 1.30 0.87 0.13 
    บคัรผา่นทางส่ือสังคมฯ (6.67) (6.67) (43.33) (0.00) (43.33)     
4. หาเพ่ือนท่ีใชบ้ตัร 10 6 5 7 2 2.50 1.36 0.57 0.43 
    ผา่นทางส่ือสังคมฯ (33.33) (20.00) (16.67) (23.33) (6.67)     
5. ตรวจสอบสถานการณ์ใช ้ 6 2 6 12 4 3.20 1.35 0.60 0.40 
    งานผา่นทางส่ือสังคมฯ (20.00) (6.67) (20.00) (40.00) (13.33)     
รวมด้านกจิกรรม  2.65 1.16   

 
 

หน่วย: จาํนวน 
 (ร้อยละ) 

หน่วย: จาํนวน 
 (ร้อยละ) 
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ตารางที่ 3  (ต่อ) 
 

ความสนใจที่เกีย่วข้องกับ
บัตรแรบบิท 

ระดบัความสนใจ 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

ค่าเฉลีย่ S.D. p q 

1. 6. สนใจติดตามข่าวสาร 2 14 7 5 2 3.30 1.06 0.70 0.30 
    ของบตัรผา่นทางส่ือสังคมฯ (6.67) (46.67) (23.33) (16.67) (6.67)     

2. 7. สนใจการพดูคุยข่าวสาร 2 10 2 10 6 2.73 1.31 0.67 0.33 
3.     ของบตัรผา่นทางส่ือสังคมฯ     (6.67) (33.33) (6.67) (33.33) (20.00)     
4. 8. สนใจสิทธิประโยชน์ต่างๆ 6 10 10 2 2 3.53 1.11 0.67 0.33 
5.     ของบตัรผา่นทางส่ือสังคม (20.00) (33.33) (33.33) (6.67) (6.67)     
6. 9. สนใจข่าวโปรโมชัน่ต่างๆ 4 15 7 2 2 3.57 1.04 0.73 0.27 
7.     ของบตัรผา่นทางส่ือสังคม     (13.33) (50.00) (23.33) (6.67) (6.67)     
8. 10. สนใจตรวจสอบการชาํระ 6 4 13 5 2 3.23 1.17 0.63 0.37 
9.       เงินผา่นทางส่ือสังคม (20.00) (13.33) (43.33) (16.67) (6.67)     

รวมด้านความสนใจ  3.27 0.96   

ความคดิเห็นที่เกีย่วข้อง
กบับัตรแรบบิท 

ระดบัความคดิเห็น 

เห็นด้วย
อย่างยิง่ 

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิง่ 
ค่าเฉลีย่ S.D. p q 

11. ส่ือสงัคมออนไลน์ทาํให้ 13 9 8 0 0 4.17 0.83 0.73 0.27 
  ทราบขอ้มูลข่าวสาร (43.33) (30.00) (26.67) (0.00) (0.00)     

12. ส่ือสงัคมออนไลน์ทาํให้ 10 16 4 0 0 4.20 0.66 0.87 0.13 
  มีการแลกความคิดเห็น (33.33) (53.33) (13.33) (0.00) (0.00)     

10. 13. ส่ือสงัคมออนไลน์ช่วย 11 7 7 5 0 3.80 1.13 0.60 0.40 
  ให้การใชง้านง่ายข้ึน (36.67) (23.33) (23.33) (16.67) (0.00)     

11. 14. ส่ือสงัคมออนไลน์ส่งผล 7 7 10 4 2 3.43 1.19 0.57 0.43 
12.       ต่อการตดัสินใจซ้ือ (23.33) (23.33) (33.33) (13.33) (6.67)     
13. 15. ส่ือสงัคมออนไลน์ทาํให้ 8 10 5 5 2 3.57 1.25 0.60 0.40 

      ใชง้านคุม้ค่ามากข้ึน (26.67) (33.33) (16.67) (16.67) (6.67)     
รวมด้านความคดิเห็น  3.83 0.77   

ท่ีมา: จากการวจิยั 
 

หน่วย: จาํนวน 
 (ร้อยละ) 
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 จากตารางท่ี 3 การหาค่าสัดส่วน (p) เพื่อนาํไปคาํนวณขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง พบวา่ ค่า
สัดส่วน (p) ของขอ้ 4. ส่ือสังคมออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.57 ซ่ึงมีค่า
ใกลเ้คียง 0.50 มากท่ีสุด แสดงว่าใช้ขนาดกลุ่มตวัอย่างมากท่ีสุด จึงจะนาํค่าสัดส่วน (p) เท่ากบั 
0.57 และค่าสัดส่วน (q) เท่ากบั 0.43 น้ี ไปแทนค่าในการคาํนวณหาขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
 
แผนการเกบ็ข้อมูล 
 
 การเก็บขอ้มูลจากทั้งขอ้มูลปฐมภูมิ และขอ้มูลทุติยภูมิ โดยมีวธีิการดงัน้ี 
 

1. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) รวบรวมมาจากเอกสารทางวิชาการท่ีมีการเก็บรวบรวม
ไวแ้ลว้ หนงัสือ วารสาร และผลการศึกษาในอดีต กรอบและทฤษฎีต่างๆ และส่ือทางอินเตอร์เน็ต 
เป็นตน้ 

 
2. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) มีการวางแผนการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งโดย

แจกแบบสอบถามผ่านส่ือสังคมออนไลน์ โดยกลุ่มตวัอย่างเป็นผูท่ี้มีบตัรแรบบิทเท่านั้น ทาํการเก็บ
ขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามระหวา่งวนัท่ี 26 – 30 ธนัวาคม 2555 จนไดแ้บบสอบถามท่ีครบถว้นสมบูรณ์ 
 

วธีิการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
ข้อมูลทุติยภูมิ  
  
 วเิคราะห์โดย รวบรวมขอ้มูลจาก แนวความคิด ทฤษฎี ขอ้มูลเก่ียวกบัรูปแบบการดาํเนินชีวติ 
ดา้นความคิดเห็น ของผูบ้ริโภคผา่นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท 
และผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง จากหนงัสือ วิทยานิพนธ์ การคน้ควา้อิสระ และอินเตอร์เน็ต มาวิเคราะห์
ร่วมกบัผลการวจิยัท่ีไดจ้ากขอ้มูลปฐมภูมิ เพื่อสรุปผลการวิจยัและจดัทาํขอ้เสนอแนะ 
 
ข้อมูลปฐมภูมิ      
 
 ขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามทั้งหมด 377 ชุด จะประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรมสําเร็จรูป
เพื่อวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงสถิติ โดยนาํแบบสอบถามท่ีรวบรวมมาดาํเนินการ ดงัน้ี 
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 1. การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) เม่ือรับแบบสอบถามคืนแลว้ ไดมี้การตรวจสอบความ
สมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม แลว้ไดท้าํการคดัแยกแบบสอบถามท่ีมีความไม่สมบูรณ์ออก
จนไดแ้บบสอบถามท่ีสมบูรณ์ ซ่ึงมีจาํนวนทั้งหมด 377 ชุด 
 
 2. การลงรหัส (Coding) นาํแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์ มาลงรหัสตามท่ีไดก้าํหนด
รหสัไวล่้วงหนา้ สําหรับแบบสอบถามท่ีเป็นปลายปิด โดยแบ่งส่วนการวิเคราะห์ออกเป็นส่วนๆ 
  
 3. การประมวลผลด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ โดยใช้คอมพิวเตอร์เพื่อคาํนวณ
ค่าสถิติท่ีใชใ้นการพรรณนาและอธิบายผลการศึกษา รายละเอียดการวิเคราะห์ขอ้มูลในแต่ละส่วน
จากแบบสอบถาม มีดงัน้ี 
 

ส่วนท่ี 1 ลักษณะทางประชากรของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นการสอบถาม 
เก่ียวกบัลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน รวมทั้งหมด 5 ขอ้ ใชก้ารวเิคราะห์สถิติพรรณนา ไดแ้ก่ จาํนวน และร้อยละ 
 
  ส่วนท่ี 2 รูปแบบการดาํเนินชีวิตของผูใ้ช้บตัรแรบบิทผา่นส่ือสังคมออนไลน์ มี
จาํนวนทั้งหมด 15 ขอ้ ดงัน้ี ดา้นกิจกรรม 5 ขอ้ ดา้นความสนใจ 5 ขอ้ และดา้นความคิดเห็น 5 ขอ้ 
โดยใชก้ารสร้างคาํถามในลกัษณะอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) คาํตอบจะมีให้เลือกอยู ่5 ระดบั 
ซ่ึงกาํหนดเป็นคะแนนตั้งแต่ 5 -1 ตามลาํดบั เกณฑ์การวิเคราะห์จะใชก้ารวิเคราะห์เชิงพรรณนา
ดว้ยจาํนวน  ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงไดก้าํหนดเกณฑ์วิเคราะห์การให้
คะแนนโดยใชสู้ตร ดงัน้ี 
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น =   

       

= 
5

15     

 
      =  0.8 
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  จากเกณฑ์ดงักล่าวสามารถแปลผลระดบัถ่ีในดา้นกิจกรรม ระดบัความสนใจใน
ดา้นความสนใจ และระดบัความคิดเห็นในดา้นความคิดเห็น ตามระดบัคะแนนเฉล่ียได ้ดงัน้ี 
 
  ช่วงคะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง เป็นประจาํ, มากท่ีสุด, เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
  ช่วงคะแนนเฉล่ีย  3.41 – 4.20 หมายถึง บ่อยคร้ัง, มาก, เห็นดว้ย 
  ช่วงคะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง บางคร้ัง, ปานกลาง, ไม่แน่ใจ 
  ช่วงคะแนนเฉล่ีย  1.81 – 2.60 หมายถึง นานคร้ัง, นอ้ย, ไม่เห็นดว้ย 
  ช่วงคะแนนเฉล่ีย  1.00 – 1.80 หมายถึง ไม่เคย, นอ้ยท่ีสุด, ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
 

ส่วนท่ี 3 กระบวนการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท โดยคาํถามจะเก่ียวขอ้งกบั 
พฤติกรรมกระบวนการตัดสินใจซ้ือบัตรแรบบิทซ่ึงเป็นคาํถามปลายปิด มีจาํนวนทั้ งหมด 5 
กระบวนการ ได้แก่ การตระหนักถึงปัญหา/ความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินผล
ทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
 
  ส่วนท่ี 4 การทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรท่ีมี
ผลต่อรูปแบบการดาํเนินชีวิต ดา้นความคิดเห็น ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ตัรแรบบิท โดย
ใช้การวิเคราะห์สถิติอนุมาน ทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียระหว่างตวัแปร 2 กลุ่ม ดว้ยค่า t-test 
ทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียระหว่างตวัแปรมากกวา่ 2 กลุ่ม ดว้ยค่า F-test และทดสอบผลต่าง
อยา่งมีนยัสาํคญันอ้ยท่ีสุดดว้ยค่า LSD (Least significant difference) ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
  
  ส่วนท่ี 5 การทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ความสัมพนัธ์ระหวา่งลกัษณะทางประชากร
กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท โดยพิจารณาเกณฑ์ในการประเมินผลทางเลือกและ
อิทธิพลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ใช้การวิเคราะห์สถิติอนุมาน ทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวั
แปรต่างๆ ดว้ยค่า 𝒳2 –test และ Correlation ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
 
  ส่วนท่ี 6 การทดสอบสมมติฐานท่ี 3 ความแตกต่างของรูปแบบการดาํเนินชีวิต 
ดา้นความคิดเห็น ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ตัรแรบบิท ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
บตัรแรบบิท โดยพิจารณาเกณฑใ์นการประเมินผลทางเลือกและอิทธิพลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
ใช้การวิเคราะห์สถิติอนุมาน ทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียระหว่างตวัแปร 2 กลุ่ม ดว้ยค่า t-test 
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ทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียระหว่างตวัแปรมากกวา่ 2 กลุ่ม ดว้ยค่า F-test และทดสอบผลต่าง
อยา่งมีนยัสาํคญันอ้ยท่ีสุดดว้ยค่า LSD (Least significant difference) ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
 

ส่วนท่ี 7 การทดสอบสมมติฐานท่ี 4 ความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบการดาํเนิน 
ชีวติ ดา้นความคิดเห็น ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ตัรแรบบิท กบัส่ือออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท โดยใช้การวิเคราะห์สถิติอนุมาน ทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวั
แปรต่างๆ ดว้ยค่า χ2–test และ Correlation ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
 
  ส่วนท่ี 8 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน โดยการจัดทําเป็นตารางแสดง
ความสัมพนัธ์และความแตกต่างของแต่ละสมมติฐาน เพื่อง่ายต่อการทาํความเขา้ใจ 
 
  ส่วนท่ี 9 ข้อวิจารณ์ วิเคราะห์ด้วยการเปรียบเทียบผลการศึกษาคร้ังน้ีกับผล
การศึกษาท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางการวเิคราะห์ขอ้มูลและหาขอ้สรุป 
 
สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
ในการวิเคราะห์ข้อมูลคร้ังน้ี ผูศึ้กษาใช้ค่าสถิติในการวิเคราะห์และทดสอบสมมติฐาน

การศึกษาซ่ึงกาํหนดระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 โดยมีค่าสถิติดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2549) 
 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงบรรยายลกัษณะ
ของตวัแปร ใชสู้ตรคาํนวณ ดงัน้ี 
 
 1.1 ค่าร้อยละ เพื่อดูการกระจายของข้อมูล และเพื่อบรรยายลักษณะทัว่ไปของ 
ประชากร ดงัสูตรน้ี  
 
     ค่าร้อยละ =                    x 100 
 

1.2 ค่าเฉล่ียเลขคณิต คือ ค่าท่ีใช้เป็นตวัแทนข้อมูล หรือค่าท่ีแสดงว่าส่วนใหญ่ 
แลว้ขอ้มูลมีค่าเป็นเท่าใด ใชก้บัตวัแปรท่ีมีมาตรวดัอนัตรภาค และอตัราส่วน โดยจะนาํผลรวมของ
ขอ้มูลท่ีเก็บไดท้ั้งหมดหารดว้ยจาํนวนตงัอยา่งตามสูตร ดงัน้ี 

ความถ่ีของข้อมลู 
ความถ่ีรวม 

คว 
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   X  = 
n

xi  

 เม่ือ   X  แทน ค่าเฉล่ีย 
     ix  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
    n   แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

1.3 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) เพื่อแสดงลกัษณะการกระจายของขอ้มูล 
ตามสูตรดงัน้ี 

  S.D.   =    
)1(

)( 22



 
nn

xxn ii  
 

เม่ือ  S.D.           คือ  ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
         ix         คือ  ผลรวมทั้งหมดของคะแนนแต่ละตวั 
     2)( ix    คือ  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดแต่ละตวั ยกกาํลงัสอง 
        n               คือ  จาํนวนขอ้มูลในกลุ่มตวัอยา่ง 
 
 2. การวิเคราะห์โดยใชส้ถิติเชิงอนุมานหรือสถิติอา้งอิง (Inference Statistics) เป็นสถิติท่ี
กล่าวถึงการนาํขอ้มูลท่ีไดจ้ากตวัอย่าง ไปอา้งอิงลกัษณะของประชากรทั้งหมด ดงันั้น สถิติท่ีใช้
ตอ้งอาศยัการทดสอบทางสถิติ เช่น การทดสอบ χ2-test, Correlation, F-test, T-test, และ LSD  
 
      2.1 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร ใชส้ถิติทดสอบ χ2-test (ไคสแควร์)  
ใชสู้ตรดงัน้ี 
 
   χ2    =                                                         , a ≤ 20% 
 
  โดย  χ2 คือ      ค่าไคสแควร์ 

ijO   คือ      ค่าความถ่ีท่ีไดจ้ากการเก็บขอ้มูล 

ijE       คือ      ค่าความคาดหวงัท่ีคาดคะเนไว ้
  i         คือ      จาํนวนแถวตั้งแต่ 1 – r 
  j         คือ      จาํนวนแถวตั้งแต่ 1 – c 

   และมีเง่ือนไข ค่า a จะตอ้งไม่เกิน ร้อยละ 20  
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      2.2 การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม โดยใช้ 
สถิติ t-test ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ทางสถิติร้อยละ 95 ใชสู้ตรดงัน้ี 
   
   t      =       
 
           

โดย     t  คือ ค่าสถิติท่ีใชใ้นการพิจารณา t – distribution 
   1x , 2x   คือ ค่าเฉล่ียของกลุ่มท่ี 1 และกลุ่มท่ี 2 ตามลาํดบั 

2

1S , 2

2S   คือ ค่าความแปรปรวนของคะแนนในกลุ่มท่ี 1และ  
กลุ่มท่ี 2 ตามลาํดบั 

1n , 2n   คือ ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งในกลุ่มท่ี 1 และกลุ่มท่ี  
2 ตามลาํดบั 

                
โดยมีค่าความเป็นอิสระ (Degree of Freedom: df) คือ 
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2

2

2

2

2

2

2

1

1

2

1

2

2

2

1

2

1

11 































n

n

S

n

n

S

n

S

n

S

 

 
2.3 การทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีมากกวา่ 2 กลุ่ม 

ใชว้ิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ทาง
สถิติร้อยละ 95 ใชสู้ตรดงัน้ี 

    F            =            
W

B

MS

MS  

 
โดย     F            คือ            ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน F – distribution 

                              BMS         คือ            ความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 
                         WMS        คือ          ความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
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เม่ือพบวา่ความแตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติจึงใช ้Least Significant Difference 
(LSD) ตรวจสอบความแตกต่างระหวา่งคู่ มีสูตรดงัน้ี 

 
LSD(α)  =  t α,r* Sd 
 

โดยท่ี 















ji

d
nn

MSES
11   

ji nn   

 R = n-k 
 

 โดย LSD (α)  คือ  ค่าผลต่างนยัสาํคญัท่ีคาํนวณสาํหรับการทดสอบ 
       ประชากรกลุ่มท่ี i และ j 
 MSE คือ ค่า Mean Square Error ท่ีไดจ้ากตารางวเิคราะห์ 
   ความแปรปรวน 
 K คือ ค่าจาํนวนกลุ่มทั้งหมดท่ีใชท้ดสอบ 
 N คือ ค่าจาํนวนขอ้มูลของตวัอยา่งทั้งหมด 
 t α,r คือ  ค่าสถิตจากตารางมาตรฐาน t โดยใชค้่าของ df = n-k 

 
โดยยอมรับสมมติฐานหลกั เม่ือ ค่าผลต่าง คือ ji XX  ท่ีมีค่ามากกวา่ ค่า LSD   

ท่ีคาํนวณจากขอ้มูลตวัอยา่งกลุ่มท่ี i และ j 
 
จากขา้งตน้สรุปไดว้า่ การทดสอบสมมติฐานดว้ยวธีิการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 

หากปรากฏผลวา่ปฏิเสธสมมติฐาน H0 ยอมรับสมมติฐาน Ha กล่าวคือ มีอย่างน้อย 2 กลุ่มท่ีมี
คะแนนเฉล่ียความกลวัแตกต่างกนั เพื่อให้ทราบว่าคู่ใดแตกต่างกนั จะทาํการทดสอบต่อโดยการ
ทดสอบแบบจบัคู่ (Pairwise test) หรือการเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparisons) โดยวิธี
ของ Fisher’s Least –Significant Difference(LSD) ถา้ผลการคาํนวณปรากฏวา่ ความแตกต่าง ของ
คะแนนเฉล่ียคู่ใดมีค่านยัสาํคญัท่ีคาํนวณไดน้อ้ยกวา่ค่านยัสําคญัท่ีกาํหนด(α) เท่ากบั 0.05 จะสรุป
ไดว้่าคะแนนเฉล่ียคู่นั้นมีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญั ถ้านัยสําคญัท่ีคาํนวณไดม้ากกว่าค่า
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีกาํหนด(α) เท่ากบั 0.05 แสดงวา่คะแนนเฉล่ียคู่นั้น มีความแตกต่างกนัอยา่งไม่
มีนยัสาํคญั 
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การวดัตัวแปรทีศึ่กษา 
 
 สมมติฐานที่ 1 ความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรท่ีมีผลต่อรูปแบบการดาํเนินชีวิต 
ดา้นความคิดเห็น ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ตัรแรบบิท 
 

ตวัแปรอิสระ หมายถึง ลกัษณะประชากร ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยจะวดัตวัแปรดว้ยค่าสถิติพรรณนา ไดแ้ก่ ความถ่ี และร้อยละ 
 
 ตวัแปรตาม หมายถึง รูปแบบการดาํเนินชีวติ ดา้นความคิดเห็น ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ช้
บตัรแรบบิท โดยจะวดัตวัแปรด้วยค่าสถิติพรรณนา ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน และการจดัระดบัความสําคญัตามค่าเฉล่ีย 
 
 ส่วนการทดสอบทางสถิติอนุมานใช ้t-test, F-test และ LSD ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
 
 สมมติฐานที่ 2 ความสัมพนัธ์ระหวา่งลกัษณะทางประชากรกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ
บตัรแรบบิท โดยพิจารณาเกณฑใ์นการประเมินผลทางเลือกและอิทธิพลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
 
 ตวัแปรอิสระ หมายถึง ลกัษณะประชากร ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยจะวดัตวัแปรดว้ยค่าสถิติพรรณนา ไดแ้ก่ ความถ่ี และร้อยละ 
 
 ตวัแปรตาม หมายถึง กระบวนการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิทของผูบ้ริโภค ได้แก่ เกณฑ์การ
ประเมินผลทางเลือก และอิทธิท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ โดยจะวดัด้วย ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน และการจดัระดบัความสาํคญัตามค่าเฉล่ีย 
 ส่วนการทดสอบทางสถิติอนุมานใช ้ χ2-test และ Correlation ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
 
 สมมติฐานที่ 3 ความแตกต่างของรูปแบบการดาํเนินชีวิต ดา้นความคิดเห็น ผา่นส่ือสังคม
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท โดยพิจารณาเกณฑ์ในการ
ประเมินผลทางเลือกและอิทธิพลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
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 ตวัแปรอิสระ หมายถึง รูปแบบการดาํเนินชีวิต ดา้นความคิดเห็น ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของ
ผูใ้ชบ้ตัรแรบบิท โดยจะวดัตวัแปรดว้ยค่าสถิติพรรณนา ไดแ้ก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน และการจดัระดบัความสําคญัตามค่าเฉล่ีย 
 
 ตวัแปรตาม หมายถึง กระบวนการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิทของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ เกณฑ์การ
ประเมินผลทางเลือก และอิทธิพลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ โดยจะวดัตวัแปรดว้ยค่าสถิติพรรณนา 
ไดแ้ก่ ความถ่ี และร้อยละ 
 
 ส่วนการทดสอบทางสถิติอนุมานใช ้t-test, F-test และ LSD ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
 
 สมมติฐานที่ 4 ความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบการดาํเนินชีวิต ดา้นความคิดเห็น ผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ตัรแรบบิท กบัส่ือออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท 
 

ตวัแปรอิสระ หมายถึง รูปแบบการดาํเนินชีวิต ดา้นความคิดเห็น ผา่นส่ือสังคมออนไลน์
ของผูใ้ชบ้ตัรแรบบิท ไดแ้ก่ ส่ือสังคมออนไลน์ทาํใหท้ราบขอ้มูลข่าวสารของบตัรแรบบิทได้
รวดเร็วข้ึน  ทาํใหมี้การแลกเปล่ียนความคิดเห็นในการใชบ้ตัรแรบบิท ช่วยใหก้ารใชบ้ตัรแรบบิท
ง่ายข้ึน ช่วยแกปั้ญหาต่างๆในการใชบ้ตัรแรบบิท และทาํใหท้ราบการใชง้านบตัรแรบบิทไดอ้ยา่ง
คุม้ค่ามากข้ึน โดยจะวดัตวัแปรดว้ยค่าสถิติพรรณนา ไดแ้ก่ ความถ่ี และร้อยละ 

 
 ตวัแปรตาม หมายถึง ส่ือออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ โดยจะวดัดว้ย ความถ่ี ร้อย
ละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการจดัระดบัความสาํคญัตามค่าเฉล่ีย 
 
 ส่วนการทดสอบทางสถิติอนุมานใช ้ χ2-test และ Correlation ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
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บทที ่4 
 

ผลการวจิัยและข้อวจิารณ์ 
 

การวิจยัเร่ืองอิทธิพลของรูปแบบการดาํเนินชีวิตผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท ไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลปฐมภูมิจากการสอบถามกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 377 
ท่าน จากนั้ นนําข้อมูลท่ีได้มาวิเคราะห์ และนําเสนอผลการวิจัยให้สอดคล้องกับเน้ือหาตาม
วตัถุประสงค ์ซ่ึงกาํหนดไวเ้ป็นหวัขอ้ๆ เพื่อใหเ้ขา้ใจชดัเจนข้ึน โดยแบ่งผลการวจิยัเพื่อนาํเสนอ ดงัน้ี 
 

1. ลกัษณะทางประชากร 
 

2. รูปแบบการดาํเนินชีวิตของผูใ้ช้บตัรแรบบิทผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 

3. กระบวนการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท 
 

4.  ลกัษณะทางประชากรที่แตกต่างกนัมีผลต่อรูปแบบการดาํเนินชีวิต ด้านความ 
คิดเห็น ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ตัรแรบบิท ท่ีแตกต่างกนั 
 

5.  ลักษณะทางประชากรมีความสัมพนัธ์กับกระบวนการตัดสินใจซ้ือบัตรแรบบิท  
โดยพิจารณาเกณฑใ์นการประเมินผลทางเลือก และอิทธิพลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
 

6. รูปแบบการดาํเนินชีวติ ดา้นความคิดเห็น ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ตัรแรบบิท 
ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท โดยพิจารณาเกณฑใ์นการประเมินผล
ทางเลือก และอิทธิพลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ท่ีแตกต่างกนั 
 

7. รูปแบบการดาํเนินชีวิต ดา้นความคิดเห็น ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ช้บตัรแรบ 
บิทมีความสัมพนัธ์กบัส่ือออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท 
 

8. สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

9. ขอ้วจิารณ์ 
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ลกัษณะทางประชากร 
 
 จากการศึกษาลกัษณะทางประชากร ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉล่ียต่อเดือน มีรายละเอียด ดงัน้ี 
 
ตารางที ่4  จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามลกัษณะทางประชากร 
                                                                                                                                  (n = 377) 

ลกัษณะทางประชากร จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพศ    
 ชาย 182 48.28 
 หญิง 195 51.72 
อายุ    
 ต ํ่ากวา่ 21 ปี 25 6.63 
 21 – 30 ปี 303 80.37 
 31 – 40 ปี 49 13.00 
 41 – 50 ปี 0 0.00 
 50 ปีข้ึนไป 0 0.00 
ระดบัการศึกษา    
 มธัยมศึกษาตอนตน้หรือตํ่ากวา่ 12 3.18 
 มธัยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า 13 3.45 
 อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 0 0.00 
 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 265 70.29 
 สูงกวา่ปริญญาตรี 87 23.08 
อาชีพ    
 นกัเรียน / นกัศึกษา 25 6.63 
 ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 116 30.77 
 พนกังาน / ลูกจา้งบริษทัเอกชน 223 59.15 
 ประกอบธุรกิจส่วนตวั 13 3.45 
 เกษียณอาย ุ 0 0.00 
 อ่ืนๆ 0 0.00 
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ตารางที ่4  (ต่อ) 
                                                                                                                                   (n = 377) 

ลกัษณะทางประชากร จ านวน (คน) ร้อยละ 

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน    
 นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 25 6.63 
 10,001 – 20,000 บาท 52 13.79 
 20,001 – 30,000 บาท 152 40.32 
 30,001 – 40,000 บาท 86 22.81 
 40,001 – 50,000 บาท 50 13.26 
 มากกวา่ 50,000 บาท 12 3.18 

 
จากตารางท่ี 4 ขอ้มูลทางประชากรของผูต้อบแบบสอบถาม สามารถอธิบายได้ว่ากลุ่ม

ตวัอยา่งเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย ส่วนใหญ่มีอายุระหวา่ง 21 - 30 ปี และมีการศึกษาอยูใ่นระดบั
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า เกินคร่ึงหน่ึงประกอบอาชีพเป็นพนกังาน / ลูกจา้งบริษทัเอกชน ส่วนใหญ่มี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มากกวา่ 20,001 – 30,000 บาท 
 

รูปแบบการด าเนินชีวติของผู้ใช้บัตรแรบบิทผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 

จากการศึกษารูปแบบการดาํเนินชีวิตของผูใ้ช้บตัรแรบบิทผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ไดแ้ก่ 
ดา้นกิจกรรม ดา้นความสนใจ และดา้นความคิดเห็น มีรายละเอียดดงัน้ี 
 

ตารางที ่5  จาํนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตาม 
 รูปแบบการดาํเนินชีวติของผูใ้ชบ้ตัรแรบบิทผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 

 

ด้านกจิกรรม 

ระดบัความถี่  

เป็น
ประจ า 

บ่อยคร้ัง บางคร้ัง 
นาน
คร้ัง 

ไม่เคย Mean S.D ระดบั 

1) พดูคุยติดตามข่าวสาร
เก่ียวกบับตัร 

25 
(6.63) 

25 
(6.63) 

227 
(60.21) 

25 
(6.63) 

75 
(19.86) 

2.73 1.06 บางคร้ัง 

2) อพัเดตสถานะ/รูป ภาพ/
สถานการณ์ทัว่ไปของ
บตัร 

25 
(6.63) 

25 
(6.63) 

164 
(43.50) 

63 
(16.71) 

100 
(26.53) 2.50 1.15 บางคร้ัง 
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ตารางที่ 5  (ต่อ) 
 

ด้านกจิกรรม 
ระดบัความถี่  

เป็นประจ า บ่อยคร้ัง บางคร้ัง นานคร้ัง ไม่เคย Mean S.D ระดบั 
3) ระบายความรู้สึกท่ีมี

ต่อการใชบ้ตัร 
25 

(6.63) 
25 

(6.63) 
164 

(43.50) 
0 

(0.00) 
163 

(43.24) 
2.33 1.27 

นาน
คร้ัง 

4) หาเพื่อนท่ีใชบ้ตัร
เหมือนกนั 

25 
(6.63) 

88 
(23.34) 

63 
(16.71) 

76 
(20.16) 

125 
(33.16) 

2.50 1.34 
นาน
คร้ัง 

5) ตรวจสอบสถานะ 
การใชง้าน 

50 
(13.26) 

151 
(40.05) 

76 
(20.16) 

25 
(6.63) 

75 
(19.89) 

3.20 1.33 บางคร้ัง 

รวมด้านกจิกรรม      2.65 1.14 บางคร้ัง 

ด้านความสนใจ 
ระดบัความสนใจ                            

มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง น้อย น้อยทีสุ่ด Mean S.D ระดบั 
1) สนใจติดตามข่าว 

สารของบตัร 
25 

(6.63) 
176 

(46.68) 
88 

(23.34) 
63 

(16.71) 
25 

(6.63) 
3.30 1.04 ปานกลาง 

2) สนใจการพดูคุยข่าว 
สารของบตัร 

25 
(6.63) 

126 
(33.42) 

25 
(6.63) 

126 
(33.42) 

75 
(19.89) 

2.73 1.29 ปานกลาง 

3) สนใจสิทธิ
ประโยชนต์่างๆ 

75 
(19.89) 

126 
(33.42) 

126 
(33.42) 

25 
(6.63) 

25 
(6.63) 

3.53 1.09 มาก 

4) สนใจข่าวโปรโมชัน่
ต่างๆ 

50 
(13.26) 

189 
(50.13) 

88 
(23.34) 

25 
(6.63) 

25 
(6.63) 

3.57 1.02 มาก 

5) สนใจตรวจสอบ
สถานะ การชาํระ 

75 
(19.89) 

50 
(13.26) 

164 
(43.50) 

63 
(16.71) 

25 
(6.63) 

3.23 1.14 ปานกลาง 

รวมด้านความสนใจ      3.27 0.94 ปานกลาง 

ด้านความคดิเห็น 

ระดบัความคดิเห็น                  

เห็นด้วย
อย่างยิง่ 

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิง่ 

Mean S.D 
 

ระดบั 
1) ส่ือสงัคมออนไลน์

ทาํใหท้ราบขอ้มูล
ไดร้วดเร็วข้ึน 

163 
(43.24) 

113 
(29.97) 

101 
(26.79) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 4.16 0.82 เห็นดว้ย 

2) ส่ือสงัคมออนไลน์
ทาํใหมี้การ
แลกเปล่ียน 

125 
(33.16) 

202 
(53.58) 

50 
(13.26) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 4.20 0.65 เห็นดว้ย 

3) ส่ือสงัคมออนไลน์
ช่วยใหใ้ชบ้ตัรง่าย 
 

138 
(36.60) 

88 
(23.34) 

88 
(23.34) 

63 
(16.71) 

0 
(0.00) 3.80 1.11 เห็นดว้ย 
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ตารางที ่5  (ต่อ) 
 

ด้านความคดิเห็น 

ระดบัความคดิเห็น                  

เห็นด้วย
อย่างยิง่ 

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิง่ 

Mean S.D 
 

ระดบั 
4) ส่ือสงัคมออนไลนช่์วย

แกปั้ญหาต่างๆ 
88 

(23.34) 
88 

(23.34) 
125 

(33.16) 
51 

(13.53) 
25 

(6.63) 
3.43 1.18 เห็นดว้ย 

5) ส่ือสงัคมออนไลนท์าํ
ใหท้ราบการใชง้าน 

100 
(26.53) 

126 
(33.42) 

63 
(16.71) 

63 
(16.71) 

25 
(6.63) 

3.56 1.23 เห็นดว้ย 

รวมด้านความคดิเห็น      3.83 0.76 เห็นด้วย 

 
จากตารางท่ี 5 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีรูปแบบการดาํเนินชีวิตผ่านส่ือสังคมของไลน์ทั้ง  

3 ด้าน ดังน้ี ด้านกิจกรรม กลุ่มตวัอย่างมีการตรวจสอบสถานการณ์ใช้งานของบตัรมากท่ีสุด 
รองลงมาคือ พดูคุยติดตามข่าวสารเก่ียวกบับตัร ดา้นความสนใจ กลุ่มตวัอยา่งสนใจข่าวโปรโมชัน่
ต่างๆของบตัรมากท่ีสุด รองลงมาคือสนใจสิทธิประโยชน์ต่างๆของบตัร ดา้นความคิดเห็น กลุ่ม
ตวัอย่างเห็นดว้ยกบัส่ือสังคมออนไลน์ท่ีทาํให้มีการแลกเปล่ียนความคิดเห็นในการใช้บตัรมาก
ท่ีสุด รองลงมาคือเห็นดว้ยกบัส่ือสังคมออนไลน์ทาํให้ทราบขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบับตัรไดร้วดเร็ว
ข้ึน 
 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือบัตรแรบบิท 
 
 จากการวจิยักระบวนการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท มี 5 ขั้นตอน ไดแ้ก่ ขั้นการตระหนกัถึง
ปัญหา/ความตอ้งการ ขั้นการคน้หาขอ้มูล ขั้นการประเมินผลทางเลือก ขั้นการตดัสินใจซ้ือ และขั้น
พฤติกรรมหลงัการซ้ือ มีรายละเอียดดงัน้ี 
 
ตารางที ่6  จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามกระบวนการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท 
                                                                                                                                    (n = 377) 
กระบวนการตดัสินใจซ้ือบัตรแรบบิท จ านวน (คน) ร้อยละ 

ขั้นการตระหนกัถงึปัญหา/ความต้องการ   
 ระบบการชาํระเงินท่ีใชไ้ดท้ั้งรถไฟฟ้าและเครือข่าย

ระบบมวลชนอ่ืนๆ และชาํระสินคา้และบริการต่างๆ 
221 58.62* 

 ไม่ตอ้งเขา้แถวเพ่ือซ้ือตัว๋โดยสารหรือแลกเหรียญ 245 64.99* 
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ตารางที ่6  (ต่อ) 
                                                                                                                                     (n = 377) 
กระบวนการตดัสินใจซ้ือบัตรแรบบิท จ านวน (คน) ร้อยละ 
 ไม่เสียเวลากดเงิน ATMบ่อยๆ เพราะใชแ้ทนเงินสด 63 16.71* 
 ไม่เสียค่าธรรมเนียมรายปี 49 13.00* 
 สะดวกสบาย ปลอดภยั ประหยดัเวลา 183 48.54* 
 ชาํระเงินไดต้ามจริงถึงหน่วยสตางค ์ 45 11.94* 
 เติมเงินและใชง้านง่าย 112 29.71* 
 รับสิทธิประโยชน์มากมาย 158 41.91* 
 ประยกุยใ์ชใ้นการระบุตวับุคคล 0 0.00* 
ขั้นการค้นหาข้อมูล   
 เพื่อนและคนรู้จกั 377 100.00* 
 ครอบครัวและญาติพ่ีนอ้ง 0 0.00* 
 ผูผ้ลิตหรือผูข้าย 239 63.40* 
 เวบ็ไซตต่์างๆ 198 52.52* 
 ส่ือโฆษณาหรือส่ิงพิมพต่์างๆ 234 62.07* 
 เครือข่ายทางสงัคม เช่น Facebook 83 22.02* 
ขั้นการประเมนิผลทางเลอืก   
 สะดวก สบาย ประหยดัเวลา 377 100.00* 
 ตรวจสอบสถานะได ้ 121 32.10* 
 ใชง้านง่าย ปลอดภยั 237 62.86* 
 มีสิทธิรับรางวลัเพ่ิมเติมจาก “แครอท รีวอร์ตส์” 286 75.86* 
 ไม่เสียค่าธรรมเนียมรายปี 110 29.18* 
ขั้นการตดัสินใจซ้ือ   
 บุคคลรอบขา้ง 94 24.93* 
 บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 31 8.22* 
 ส่ือ Online 188 49.87* 
 ส่ือ Offline 64 16.98* 
ขั้นพฤตกิรรมหลงัการซื้อ   
 แนะนาํ 326 86.47 
 ไม่แนะนาํ 51 13.53 

หมายเหตุ: * เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้   
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จากตารางท่ี 6 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท ทั้ง 5 ขั้น ดงัน้ี 
ขั้นตระหนกัถึงปัญหา/ความตอ้งการ กลุ่มตวัอยา่งคาํนึงถึงการไม่ตอ้งเขา้แถวเพื่อซ้ือตัว๋โดยสาร
หรือแลกเหรียญมากท่ีสุด รองลงมาคือระบบการชาํระเงินท่ีใช้ไดท้ั้งรถไฟฟ้าและเครือข่ายระบบ
มวลชนอ่ืนๆและชําระสินค้าและบริการต่างๆ ขั้นการค้นหาข้อมูล เพื่อนและคนรู้จัก เป็น
แหล่งขอ้มูลท่ีกลุ่มตวัอยา่งใชม้ากท่ีสุด รองลงมาคือ ผูผ้ลิตหรือผูข้าย ขั้นการประเมินผลทางเลือก 
สะดวก สบาย ประหยดัเวลาเป็นทางเลือกท่ีกลุ่มตวัอยา่งใช้ในการประเมินผลทางเลือกมากท่ีสุด 
รองลงมาคือมีสิทธิรับรางวลัเพิ่มเติมจาก “แครอท รีวอร์ตส์” ขั้นการตดัสินใจซ้ือ ส่ือ Online มี
อิทธิพลมากท่ีสุด รองลงมาคือ บุคคลรอบขา้ง ขั้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ กลุ่มตวัอย่างจะแนะนาํ
บุคคลอ่ืนใหใ้ชบ้ตัรแรบบิทเช่นเดียวกนั มากกวา่ไม่แนะนาํ 
  

ข้อก าหนดการทดสอบสมมติฐาน 
 

เน่ืองจากขอ้มูลท่ีทาํการสํารวจมีความหลากหลายและมีการกระจายมากในคาํถามบางขอ้ 
ทาํใหต้อ้งจดักลุ่มขอ้มูลใหม่ เพื่อใหส้ามารถใชเ้คร่ืองมือทางสถิติมาทดสอบสมมติฐาน ผูว้ิจยัจึงได้
ปรับปรุงขอ้มูลและจดักลุ่มใหม่เพื่อใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน ดงัน้ี 
 

ตารางที ่7  การจดักลุ่มตวัแปร จาํแนกตามลกัษณะทางประชากร 
(n = 377) 

 ข้อมูลส ารวจ ข้อมูลปรับปรุง 
 

ตัวแปร 
จ านวน
(คน) 

ร้อยละ ตัวแปร จ านวน(คน) ร้อยละ 

อายุ ตํ่ากวา่ 21 ปี 25 6.63 ต ํ่ากวา่หรือเท่ากบั 
328 87.00 

 21 – 30 ปี 303 80.37 30 ปี 
 31 – 40 ปี 49 13.00 

มากกวา่ 
30 ปี 

  
 41 – 50 ปี 0 0.00 49 13.00 
 50 ปีข้ึนไป 0 0.00   

ระดบัการศึกษา 
ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

265 70.29 
ปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า 
265 70.29 

 
มธัยมศึกษาตอนตน้
หรือตํ่ากวา่ 

12 
3.18 

อ่ืนๆ 112 29.71  
มธัยมศึกษาตอนปลาย/
เทียบเท่า 

13 3.45 

 อนุปริญญา/เทียบเท่า 0 0.00 

 สูงกวา่ปริญญาตรี 87 23.08 
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ตารางที ่7  (ต่อ) 
(n = 377) 

 ข้อมูลส ารวจ ข้อมูลปรับปรุง 
 ตัวแปร จ านวน(คน) ร้อยละ ตัวแปร จ านวน(คน) ร้อยละ 

อาชีพ นกัเรียน/นกัศึกษา 25 6.63 นกัเรียน/นกัศึกษา/ 
ขา้ราชการ/พนง.รัฐ 

141 37.40 
 ขา้ราชการ/พนง.รัฐ 116 30.77 
 พนง./ลูกจา้งเอกชน 223 59.15    
 ธุรกิจส่วนตวั 13 3.45 พนง./ลูกจา้งเอกชน   

 
เกษียณอาย ุ

0 0.00 
ประกอบธุรกิจ

ส่วนตวั/ 
236 62.60 

 อ่ืนๆ 0 0.00 เกษียณอาย/ุอ่ืนๆ   
รายได้เฉลีย่ นอ้ยกวา่/เท่ากบัหม่ืน 25 6.63 

นอ้ยกวา่ 20,000 77 20.42 
ต่อเดอืน 10,001 – 20,000 52 13.79 
 20,001 – 30,000 152 40.32 20,001 – 30,000 152 40.32 
 30,001 – 40,000 86 22.81    
 40,001 – 50,000 50 13.26 มากกวา่ 30,000 148 39.26 
 มากกวา่ 50,000 12 3.18    

 
จากตารางท่ี 7 พบว่า ทาํการปรับปรุงขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านอายุ ดา้น

ระดบัการศึกษา ด้านอาชีพ และด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยทาํการจดักลุ่มตวัแปรท่ีมีลักษณะ
ใกลเ้คียงกนัใหเ้ป็นกลุ่มเดียวกนั และมีจาํนวนขอ้มูลท่ีในแต่ละกลุ่มใกลเ้คียงกนั 
 
ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันมีผลต่อรูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านความคิดเห็นผ่านส่ือ

สังคมออนไลน์ของผู้ใช้บัตรแรบบิทที่แตกต่างกนั 
 

สมมติฐานที ่1 ความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรท่ีมีผลต่อรูปแบบการดาํเนิน
ชีวติ ดา้นความคิดเห็น ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ตัรแรบบิท 
 
 
 
 
 
 



  

 

73 
 

ตารางที ่8  ความแตกต่างค่าเฉล่ียรูปแบบการดาํเนินชีวติผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ตัร 
 แรบบิท จาํแนกตามเพศ 

 

รูปแบบการด าเนินชีวติ 

เพศ 

t Sig 
ชาย หญิง 

(n = 162) (n = 215) 
Mean S.D. Mean S.D. 

1. ด้านกจิกรรม       

1.พดูคุยติดตามข่าวสารเก่ียวกบับตัร 2.53 1.15 2.89 0.97 -3.201 0.002* 
2.อพัเดตสถานะ/รูป/สถานการณ์ 2.46 1.28 2.53 1.04 -0.636 0.525 
3.ระบายความรู้สึกท่ีมีต่อการใชบ้ตัร 2.07 1.26 2.53 1.25 -3.494 0.001* 
4.หาเพ่ือนท่ีใชบ้ตัรเหมือนกนั 2.30 1.32 2.65 1.33 -2.528 0.012* 
5.ตรวจสถานะการใชง้านของบตัร 2.92 1.27 3.41 1.33 -3.641 0.000* 

รวมด้านกจิกรรม 2.46 1.18 2.80 1.10 -2.943 0.003* 
2. ด้านความสนใจ  

1.สนใจติดตามข่าวสารของบตัร 3.06 1.21 3.48 0.85 -3.753 0.000* 
2.สนใจการพดูคุยข่าวสารของบตัร 2.46 1.21 2.94 1.31 -3.734 0.000* 
3.สนใจสิทธิประโยชน์ต่างๆของบตัร 3.44 1.28 3.60 0.91 -1.316 0.189 
4.สนใจข่าวโปรโมชัน่ต่างๆของบตัร 3.45 1.22 3.66 0.83 -1.840 0.067 
5.สนใจตรวจสถานะ การชาํระเงินของบตัร 2.98 1.30 3.42 0.98 -3.590 0.000* 

รวมด้านความสนใจ 3.08 1.12 3.42 0.76 -3.342 0.001* 
3. ด้านความคดิเห็น       

1.ทาํใหท้ราบขอ้มูลข่าวสารไดร้วดเร็วข้ึน 4.46 0.75 3.94 0.81 6.298 0.000* 
2.ทาํใหมี้การแลกความคิดเห็นการใช ้ 4.23 0.70 4.18 0.62 0.747 0.455 
3.ช่วยใหใ้ชง้านบตัรง่ายข้ึน 4.46 0.75 3.30 1.07 12.402 0.000* 
4.ช่วยแกปั้ญหาต่างๆในการใชบ้ตัร 3.54 1.34 3.35 1.03 1.534 0.126 
5.ทาํใหท้ราบการใชบ้ตัร คุม้ค่ามากข้ึน 3.61 1.28 3.53 1.19 0.632 0.528 

รวมด้านความคดิเห็น 4.06 0.58 3.66 0.83 5.527 0.000* 

หมายเหตุ :  *  หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
จากตารางท่ี 8 พบวา่ ลกัษณะทางประชากรดา้นเพศมีผลต่อรูปแบบการดาํเนินชีวิตผา่นส่ือ

สังคมออนไลน์ ทั้ง 3 ดา้น ดงัน้ี ดา้นกิจกรรม ดว้ยค่า Sig เท่ากบั 0.003 ดา้นความสนใจ ดว้ยค่า Sig 
เท่ากบั 0.001 และดา้นความคิดเห็น ดว้ยค่า Sig เท่ากบั 0.000 
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ตารางที่ 9  ความแตกต่างค่าเฉล่ียรูปแบบการดาํเนินชีวิตผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ช้บตัร 
  แรบบิท จาํแนกตามอาย ุ

 

รูปแบบการด าเนินชีวติ 

อายุ 

t Sig 
ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 30 ปี  มากกว่า 30 ปี 

(n = 328) (n = 49) 
Mean S.D. Mean S.D. 

1. ด้านกจิกรรม       
1.พดูคุยติดตามข่าวสารเก่ียวกบับตัร 2.85 1.02 1.98 1.01 5.601 0.000* 
2.อพัเดตสถานะ/รูป/สถานการณ์ 2.58 1.11 1.98 1.23 3.465 0.001* 
3.ระบายความรู้สึกท่ีมีต่อการใชบ้ตัร 2.46 1.28 1.49 0.87 6.798 0.000* 
4.หาเพ่ือนท่ีใชบ้ตัรเหมือนกนั 2.58 1.33 1.98 1.23 3.141 0.003* 
5.ตรวจสถานะการใชง้านของบตัร 3.31 1.32 2.49 1.12 4.114 0.000* 

รวมด้านกจิกรรม 2.75 1.13 1.98 1.04 4.512 0.000* 
2. ด้านความสนใจ  

1.สนใจติดตามข่าวสารของบตัร 3.31 1.06 3.22 0.85 0.543 0.587 
2.สนใจการพดูคุยข่าวสารของบตัร 2.81 1.36 2.24 0.43 5.785 0.000* 
3.สนใจสิทธิประโยชน์ต่างๆของบตัร 3.54 1.11 3.47 0.89 0.440 0.660 
4.สนใจข่าวโปรโมชัน่ต่างๆของบตัร 3.58 1.04 3.47 0.89 0.721 0.471 
5.สนใจตรวจสถานะ การชาํระเงินของบตัร 3.27 1.16 2.98 1.01 1.650 0.100 

รวมด้านความสนใจ 3.30 0.97 3.08 0.72 1.559 0.120 
3. ด้านความคดิเห็น       

1.ทาํใหท้ราบขอ้มูลข่าว สารไดร้วดเร็วข้ึน 4.15 0.82 4.27 0.84 -0.921 0.358 
2.ทาํใหมี้การแลกความคิดเห็นการใช ้ 4.23 0.64 4.02 0.72 2.062 0.040* 
3.ช่วยใหใ้ชง้านบตัรง่ายข้ึน 3.73 1.13 4.27 0.84 -3.983 0.000* 
4.ช่วยแกปั้ญหาต่างๆในการใชบ้ตัร 3.38 1.21 3.78 0.85 -2.850 0.006* 
5.ทาํใหท้ราบการใชบ้ตัร คุม้ค่ามากข้ึน 3.50 1.28 4.02 0.72 -4.194 0.000* 

รวมด้านความคดิเห็น 3.80 0.77 4.07 0.60 -2.834 0.006* 

หมายเหตุ :  *  หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 9 พบวา่ ลกัษณะทางประชากรดา้นอายมีุผลต่อรูปแบบการดาํเนินชีวิตผา่นส่ือ
สังคมออนไลน์ 2 ดา้น ดงัน้ี ดา้นกิจกรรม และดา้นความคิดเห็น ดว้ยค่า Sig เท่ากบั 0.000 และ 
0.006 ตามลาํดบั 
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ตารางที ่10  ความแตกต่างค่าเฉล่ียรูปแบบการดาํเนินชีวติผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ตัร 
 แรบบิท จาํแนกตามระดบัการศึกษา 

 

รูปแบบการด าเนินชีวติ 

ระดบัการศึกษา 

t Sig 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อืน่ๆ 

(n = 265) (n = 112) 
Mean S.D. Mean S.D. 

1. ด้านกจิกรรม       

1.พดูคุยติดตามข่าวสารเก่ียวกบับตัร 2.77 0.92 2.64 1.34 0.946 0.346 
2.อพัเดตสถานะ/รูป/สถานการณ์ 2.58 1.10 2.31 1.25 2.088 0.037* 
3.ระบายความรู้สึกท่ีมีต่อการใชบ้ตัร 2.39 1.18 2.20 1.47 1.252 0.212 
4.หาเพ่ือนท่ีใชบ้ตัรเหมือนกนั 2.63 1.33 2.20 1.31 2.921 0.004* 
5.ตรวจสถานะการใชง้านของบตัร 3.29 1.28 2.98 1.41 2.099 0.036* 

รวมด้านกจิกรรม 2.73 1.07 2.47 1.28 1.947 0.053 
2. ด้านความสนใจ  

1.สนใจติดตามข่าวสารของบตัร 3.30 0.98 3.30 1.17 -0.043 0.965 
2.สนใจการพดูคุยข่าวสารของบตัร 2.73 1.24 2.75 1.40 -0.142 0.887 
3.สนใจสิทธิประโยชน์ต่างๆของบตัร 3.44 0.95 3.75 1.34 -2.215 0.028* 
4.สนใจข่าวโปรโมชัน่ต่างๆของบตัร 3.54 0.90 3.63 1.27 -0.715 0.475 
5.สนใจตรวจสถานะ การชาํระเงินของบตัร 3.20 1.00 3.31 1.43 -0.784 0.434 

รวมด้านความสนใจ 3.24 0.82 3.35 1.18 -0.891 0.374 
3. ด้านความคดิเห็น       

1.ทาํใหท้ราบขอ้มูลข่าว สารไดร้วดเร็วข้ึน 3.95 0.79 4.68 0.66 -0.967 0.000* 
2.ทาํใหมี้การแลกความคิดเห็นการใช ้ 4.05 0.65 4.56 0.50 -8.379 0.000* 
3.ช่วยใหใ้ชง้านบตัรง่ายข้ึน 3.52 1.14 4.46 0.68 -9.821 0.000* 
4.ช่วยแกปั้ญหาต่างๆในการใชบ้ตัร 3.29 1.07 3.77 1.34 -3.352 0.001* 
5.ทาํใหท้ราบการใชบ้ตัร คุม้ค่ามากข้ึน 3.38 1.17 3.99 1.27 -4.483 0.000* 

รวมด้านความคดิเห็น 3.64 0.74 4.29 0.59 -9.138 0.000* 

หมายเหตุ :  *  หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 10 พบว่า ลกัษณะทางประชากรด้านระดบัการศึกษามีผลต่อรูปแบบการ
ดาํเนินชีวติผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ดา้นความคิดเห็นเพียงดา้นเดียว ดว้ยค่า Sig เท่ากบั 0.000 
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ตารางที ่11  ความแตกต่างค่าเฉล่ียรูปแบบการดาํเนินชีวติผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ตัร 
 แรบบิท จาํแนกตามอาชีพ และการทดสอบสมมติฐาน 

 

รูปแบบการด าเนินชีวติ 

อาชีพ 

t Sig 
นักเรียน/นักศึกษา/ข้าราชการ/

พนง.รัฐ 
พนง./ลูกจ้างเอกชน/ธุรกจิ
ส่วนตัว/เกษยีณอายุ/อืน่ๆ 

(n = 141) (n = 236) 
Mean S.D. Mean S.D. 

1. ด้านกจิกรรม       
1.พดูคุยติดตามข่าวสารเก่ียวกบับตัร 2.80 1.02 2.69 1.08 0.957 0.340 
2.อพัเดตสถานะ/รูป/สถานการณ์ 2.79 1.11 2.33 1.14 3.936 0.000* 
3.ระบายความรู้สึกท่ีมีต่อการใชบ้ตัร 2.62 1.14 2.17 1.32 3.501 0.001* 
4.หาเพ่ือนท่ีใชบ้ตัรเหมือนกนั 2.98 1.28 2.22 1.29 5.577 0.000* 
5.ตรวจสถานะการใชง้านของบตัร 3.35 1.07 3.11 1.45 1.785 0.075 

รวมด้านกจิกรรม 2.91 1.07 2.50 1.16 3.439 0.001* 
2. ด้านความสนใจ  

1.สนใจติดตามข่าวสารของบตัร 3.35 1.15 3.27 0.96 0.660 0.510 
2.สนใจการพดูคุยข่าวสารของบตัร 3.17 1.19 2.47 1.28 5.243 0.000* 
3.สนใจสิทธิประโยชน์ต่างๆของบตัร 3.26 1.05 3.70 1.08 -3.910 0.000* 
4.สนใจข่าวโปรโมชัน่ต่างๆของบตัร 3.35 1.07 3.70 0.97 -3.197 0.002* 
5.สนใจตรวจสถานะการชาํระเงินของบตัร 2.89 0.99 3.44 1.19 -4.851 0.000* 

รวมด้านความสนใจ 3.20 0.99 3.32 0.91 -1.142 0.254 
3. ด้านความคดิเห็น       

1.ทาํใหท้ราบขอ้มูลข่าว สารไดร้วดเร็วข้ึน 4.09 0.91 4.21 0.76 -1.391 0.165 
2.ทาํใหมี้การแลกความคิดเห็นการใช ้ 4.18 0.57 4.21 0.70 -0.325 0.725 
3.ช่วยใหใ้ชง้านบตัรง่ายข้ึน 3.89 1.32 3.74 0.96 1.193 0.234 
4.ช่วยแกปั้ญหาต่างๆในการใชบ้ตัร 3.53 1.38 3.37 1.03 1.183 0.238 
5.ทาํใหท้ราบการใชบ้ตัร คุม้ค่ามากข้ึน 3.26 1.29 3.75 1.16 -3.744 0.000* 

รวมด้านความคดิเห็น 3.79 0.88 3.86 0.68 -0.776 0.439 

หมายเหตุ :  *  หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 11 พบวา่ ลกัษณะทางประชากรดา้นอาชีพมีผลต่อรูปแบบการดาํเนินชีวิตผา่น
ส่ือสังคมออนไลน์ ดา้นความสนใจเพียงดา้นเดียว ดว้ยค่า Sig เท่ากบั 0.001 
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ตารางที ่12  ความแตกต่างค่าเฉล่ียรูปแบบการดาํเนินชีวติผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ตัร    
แรบบิท จาํแนกตามต่อไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 

รูปแบบการด าเนินชีวติ 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน   

น้อยกว่า 20,000 
บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

มากกว่า 30,000 
บาท 

F Sig 
(n = 77) (n = 152) (n = 148) 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 

1. ด้านกจิกรรม         
1.พดูคุยติดตามข่าวสารเก่ียวกบับตัร 2.47 1.37 3.26 0.60 2.34 1.03 37.162 0.000* 
2.อพัเดตสถานะ/รูป/สถานการณ์ 2.30 1.48 3.08 0.77 2.01 1.01 41.121 0.000* 
3.ระบายความรู้สึกท่ีมีต่อการใชบ้ตัร 2.30 1.48 2.91 1.05 1.76 1.09 36.950 0.000* 
4.หาเพ่ือนท่ีใชบ้ตัรเหมือนกนั 2.30 1.48 3.24 1.18 1.84 0.10 54.241 0.000* 
5.ตรวจสถานะการใชง้านของบตัร 2.30 1.48 4.09 0.50 2.76 1.30 87.097 0.000* 

รวมด้านกจิกรรม 2.33 1.45 3.32 0.71 2.14 0.99 55.780 0.000* 
2. ด้านความสนใจ         

1.สนใจติดตามข่าวสารของบตัร 3.48 1.26 3.59 0.86 2.91 0.95 18.886 0.000* 
2.สนใจการพดูคุยข่าวสารของบตัร 2.81 1.57 3.25 1.18 2.17 0.98 30.666 0.000* 
3.สนใจสิทธิประโยชน์ต่างๆของบตัร 3.48 1.26 3.68 0.86 3.41 1.18 2.369 0.095 
4.สนใจข่าวโปรโมชัน่ต่างๆของบตัร 3.48 1.26 3.76 0.73 3.42 1.11 4.530 0.011* 
5.สนใจตรวจสถานะ การชาํระเงินของบตัร 3.14 1.21 3.51 0.97 2.99 1.22 8.118 0.000* 

รวมด้านความสนใจ 3.28 1.24 3.56 0.64 2.98 0.94 14.912 0.000* 
3. ด้านความคดิเห็น         

1.ทาํใหท้ราบขอ้มูลข่าว สารไดร้วดเร็วข้ึน 4.83 0.38 3.67 0.75 4.32 0.75 78.458 0.000* 
2.ทาํใหมี้การแลกความคิดเห็นการใช ้ 4.16 0.69 4.18 0.55 4.24 0.72 0.589 0.555 
3.ช่วยใหใ้ชง้านบตัรง่ายข้ึน 4.32 0.95 3.17 1.14 4.17 0.80 52.529 0.000* 
4.ช่วยแกปั้ญหาต่างๆในการใชบ้ตัร 3.48 1.62 3.33 0.86 3.51 1.19 1.004 0.368 
5.ทาํใหท้ราบการใชบ้ตัร คุม้ค่ามากข้ึน 3.48 1.26 3.34 1.26 3.84 1.14 6.506 0.002* 

รวมด้านความคดิเห็น 4.05 0.72 3.54 0.79 4.02 0.64 21.302 0.000* 

หมายเหตุ :  *  หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 12 พบวา่ ลกัษณะทางประชากรดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีผลต่อรูปแบบการ
ดาํเนินชีวิตผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ทั้ง 3 ดา้น ดว้ยค่า Sig เท่ากบั 0.000 ท่ีเท่ากนัทั้ง 3 ดา้น โดย
สามารถวเิคราะห์ค่าเฉล่ียรายคู่ไดด้งัตารางท่ี 13  
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ตารางที ่13  ความแตกต่างค่าเฉล่ียรายคู่ รูปแบบการดาํเนินชีวติผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ช ้
บตัรแรบบิท จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียรายเดือน 

 

รูปแบบการด าเนินชีวติ 
รายได้เฉลีย่ฯ ค่าเฉลีย่ รายได้เฉลีย่ฯ ค่าเฉลีย่ 

Mean 
Difference Std. Error Sig. 

(I) (I) (J) (J) (I-J) 
ดา้นกิจกรรม 20,001 – 30,000 3.32 ตํ่ากวา่ 20,000 2.33 -0.983 0.141 0.000* 
   สูงกวา่ 30,000 2.14 1.173 0.116 0.000* 
 ตํ่ากวา่ 20,000 2.33 สูงกวา่ 30,000 2.14 0.189 0.142 0.182 
ดา้นความสนใจ 20,001 – 30,000 3.56 ตํ่ากวา่ 20,000 3.28 0.277 0.127 0.030* 
   สูงกวา่ 30,000 2.18 0.574 0.105 0.000* 
 ตํ่ากวา่ 20,000 3.28 สูงกวา่ 30,000 2.18 0.297 0.128 0.021* 
ดา้นความคิดเห็น ตํ่ากวา่ 20,000 4.05 สูงกวา่ 30,000 4.02 0.370 0.101 0.715 
   20,001 – 30,000 3.54 0.516 0.101 0.000* 
 สูงกวา่ 30,000 4.02 20,001 – 30,000 3.54 0.479 0.831 0.000* 

หมายเหตุ :  *  หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 13 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบเชิงซ้อน โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  พบวา่ รูปแบบการดาํเนิน
ชีวิตผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ด้านกิจกรรม สามารถแบ่งกลุ่มตวัอย่างเป็น 2 กลุ่มได้แก่ กลุ่มท่ีมี
รายได ้20,001 – 30,000 บาท มีค่าเฉล่ียสูงกวา่ คือ 3.32 และกลุ่มท่ีมีรายไดต้ ํ่ากวา่ 20,000 บาท และ
สูงกว่า 30,000 บาท มีค่าเฉล่ียตํ่ากว่าคือ 2.33 และ 2.14 ตามลาํดบั ด้านความสนใจ สามารถ
แบ่งกลุ่มตวัอยา่งออกเป็น 3 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มท่ีมีรายได ้20,001 – 30,000 บาท มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด 
คือ 3.56 กลุ่มท่ีมีรายไดต้ ํ่ากว่า 20,000 บาท มีค่าเฉล่ียรองลงมาคือ 3.28 กลุ่มท่ีมีรายไดสู้งกว่า 
30,000 บาท มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด คือ 2.18 ดา้นความคิดเห็น สามารถแบ่งกลุ่มตวัอยา่งเป็น 2 กลุ่ม
ไดแ้ก่ กลุ่มท่ีมีรายไดต้ ํ่ากวา่ 20,000 บาทและ รายไดสู้งกวา่ 30,000 บาท มีค่าเฉล่ียมากกวา่ คือ 4.05 
และ 4.02 ตามลาํดบั และกลุ่มท่ีมีรายได ้20,001 – 30,000 บาท มีค่าเฉล่ียตํ่ากวา่คือ 3.54 
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ลักษณะทางประชากรมีความสัมพันธ์กับกระบวนการตดัสินใจซ้ือบัตรแรบบิท 
โดยพจิารณาเกณฑ์ในการประเมินผลทางเลือกและอทิธิพลทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 

 
สมมติฐานที ่2 ความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะทางประชากร กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ

บตัรแรบบิท โดยพิจารณาเกณฑใ์นการประเมินผลทางเลือกและอิทธิพลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
 

ตารางที ่14  ความสัมพันธ์ระหว่าง เพศกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือบัตรแรบบิทของ 
              ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ 
 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือบัตรแรบบิท 

เพศ χ2  
 

(df) 

Sig 
 

(a%) 

Corr. 
 
 

ชาย หญิง รวม 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ขั้นการตระหนักถึงปัญหา/ความต้องการ          

-ระบบการชาํระเงินท่ีใชไ้ดท้ั้งรถไฟฟ้าและ
เครือข่ายระบบมวลชนอ่ืนๆ และชาํระสินคา้
และบริการต่างๆ 

92 24.40 129 34.22 221 58.62 
0.392 

(1) 
0.598 
(0.0%) 

0.032 

-ไม่ตอ้งเขา้แถวเพ่ือซ้ือตัว๋โดยสารหรือแลก
เหรียญ 

99 26.26 146 38.73 245 64.99 
1.875 

(1) 
0.171 
(0.0%) 

0.071 

-ไม่เสียเวลากดเงิน ATMบ่อยๆ เพราะใชแ้ทน
เงินสด 

19 5.04 11 2.92 30 7.96 
5.515 

(1) 
0.019* 
(0.0%) 

-0.114 

-ไม่เสียค่าธรรมเนียมรายปี 30 7.96 19 5.04 49 13.00 
7.658 

(1) 
0.006* 
(0.0%) 

-0.143 

-สะดวกสบาย ปลอดภยั ประหยดัเวลา 78 20.69 105 27.85 183 48.54 
0.018 

(1) 
0.895 
(0.0%) 

0.007 

-ชาํระเงินไดต้ามจริงถึงหน่วยสตางค ์ 11 2.92 8 2.12 19 5.04 
1.818 

(1) 
0.177 
(0.0%) 

-0.077 

-เติมเงินและใชง้านง่าย 47 12.47 65 17.24 112 29.71 
0.066 

(1) 
0.797 
(0.0%) 

0.013 

-รับสิทธิประโยชน์มากมาย 64 16.98 94 24.93 158 41.91 
0.674 

(1) 
0.412 
(0.0%) 

0.042 

ขั้นการค้นหาข้อมูล          

-ผูผ้ลิตหรือผูข้าย 108 28.65 131 34.75 239 63.40 
1.310 

(1) 
0.252 
(0.0%) 

-0.059 

-เวบ็ไซตต่์างๆ 92 24.40 106 28.12 198 52.52 
2.077 

(1) 
0.150 
(0.0%) 

-0.074 

-ส่ือโฆษณาหรือส่ิงพิมพต่์างๆ 89 23.61 145 38.46 234 62.07 
6.135 

(1) 
0.013* 
(0.0%0 

0.128 

-เครือข่ายทางสงัคม เช่น Facebook 35 9.28 48 12.73 83 22.02 
0.028 

(1) 
0.867 
(0.0%) 

0.009 



  

 

80 
 

ตารางที ่14  (ต่อ) 
 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือบัตรแรบบิท 

เพศ χ2  
 

(df) 

Sig 
 

(a%) 

Corr. 
 
 

ชาย หญิง รวม 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ขั้นประเมินผลทางเลอืก          
-ตรวจสอบสถานะได ้ 48 12.73 73 19.36 121 32.10 

0.793 
(1) 

0.373 
(0.0%) 

0.046 

-ใชง้านง่าย ปลอดภยั 103 27.32 134 35.54 237 62.86 
0.62 
(1) 

0.803 
(0.0%) 

-0.013 

-มีสิทธิรับรางวลัจาก “แครอท รีวอร์ตส์” 115 30.50 171 45.36 286 75.86 
3.686 

(1) 
0.055 
(0.0%) 

0.099 

-ไม่เสียค่าธรรมเนียมรายปี 58 15.38 52 75.86 110 29.18 
6.033 

(1) 
0.014* 
(0.0%) 

-0.127 

ขั้นการตัดสินใจซ้ือ          

-บุคคลรอบขา้ง 48 12.73 16 4.24 94 24.93    

-บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 14 3.71 17 4.51 31 8.22 3.716 0.294 0.099 

-ส่ือ Online 74 19.63 114 30.24 188 49.87 (3) (0.0%)  

-ส่ือ Offline 26 6.90 38 10.08 64 16.98    

รวมขั้นการตัดสินใจซ้ือ 162 42.67 215 57.03 377 100.00    

ขั้นพฤติกรรมหลงัการซื้อ          

-แนะนาํ 143 37.93 204 54.11 347 92.04 5.515 0.019* -0.095 

-ไม่แนะนาํ 19 5.04 11 2.92 30 7.96 (1) (0.0%)  

รวมขั้นพฤติกรรมหลงัการซื้อ 162 42.97 215 57.03 377 100.00    

หมายเหตุ :  *  หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 14 พบว่าลักษณะทางประชากรด้านเพศมีความสัมพนัธ์กับกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท 4 ขั้นตอน ดงัน้ี   

 
ขั้นการตระหนักถึงปัญหา/ความตอ้งการ เพศมีความสัมพนัธ์กบัการไม่เสียเวลากดเงิน

ATMบ่อยๆ เพราะใช้แทนเงินสด โดยท่ีเพศชายมากกว่าเพศหญิง และมีความสัมพนัธ์ในทิศทาง
ตรงกนัขา้ม ดว้ยค่า Sig เท่ากบั 0.019 และค่าความสัมพนัธ์ เท่ากบั 0.114 ในระดบัความสัมพนัธ์
มาก และมีความสัมพนัธ์กบัการไม่เสียค่าธรรมเนียมรายปี โดยท่ีเพศชายมากกว่าเพศหญิง และมี
ความสัมพนัธ์ในทิศทางตรงกนัขา้ม ดว้ยค่า Sig เท่ากบั 0.006 และค่าความสัมพนัธ์ เท่ากบั 0.143 
ในระดบัความสัมพนัธ์มาก 
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ขั้นการคน้หาขอ้มูล เพศมีความสัมพนัธ์กบัส่ือโฆษณาหรือส่ิงพิมพต่์างๆ โดยท่ีเพศหญิง
มากกว่าเพศชาย ด้วยค่า Sig เท่ากับ 0.013 และค่าความสัมพนัธ์ เท่ากับ 0.128 ในระดับ
ความสัมพนัธ์มาก 
 

ขั้นประเมินผลทางเลือก เพศมีความสัมพนัธ์กบัไม่เสียค่าธรรมเนียมรายปี โดยท่ีเพศชาย
มากกว่าเพศหญิง และมีความสัมพนัธ์ในทิศทางตรงกนัขา้ม ด้วยค่า Sig เท่ากบั 0.014 และค่า
ความสัมพนัธ์ เท่ากบั 0.127 ในระดบัความสัมพนัธ์มาก 
 

ขั้นพฤติกรรมหลังการซ้ือ เพศมีความสัมพนัธ์กับการแนะนําให้ผูอ่ื้นใช้บตัรแรบบิท
เช่นเดียวกนั โดยท่ีเพศชายมากกวา่เพศหญิง และมีความสัมพนัธ์ในทิศทางตรงกนัขา้ม ดว้ยค่า Sig 
เท่ากบั 0.019 และค่าความสัมพนัธ์ เท่ากบั 0.095 ในระดบัความสัมพนัธ์มาก 
 

ตารางที ่15  ความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบักระบวนการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิทของผูบ้ริโภคท่ีใช ้
                 ส่ือสังคมออนไลน์ 
 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือบัตรแรบบิท 

อายุ 
χ2  

 
(df) 

Sig 
 

(a%) 

Corr. 
 
 

ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 30 ปี 

มากกว่า 30 ปี รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ขั้นการตระหนักถึงปัญหา/ความต้องการ          
-ระบบการชาํระเงินท่ีใชไ้ดท้ั้งรถไฟฟ้าและ
เครือข่ายระบบมวลชนอ่ืนๆ และชาํระสินคา้และ
บริการต่างๆ 

195 51.72 26 6.90 221 58.62 
0.718 

(1) 
0.397 
(0.0%) 

0.044 

-ไม่ตอ้งเขา้แถวเพ่ือซ้ือตัว๋โดยสารหรือแลก
เหรียญ 

213 56.50 32 8.49 245 64.99 
0.03 
(1) 

0.960 
(0.0%) 

0.003 

-ไม่เสียเวลากดเงิน ATMบ่อยๆ เพราะใชแ้ทน
เงินสด 

54 14.32 9 2.39 63 16.71 
1.111 

(1) 
0.739 
(0.0%) 

0.017 

-ไม่เสียค่าธรรมเนียมรายปี 39 10.34 10 2.65 49 13.00 
2.735 

(1) 
0.098 
(0.0%) 

0.085 

-สะดวกสบาย ปลอดภยั ประหยดัเวลา 158 41.91 25 6.63 183 48.54 
0.139 

(1) 
0.710 
(0.0%) 

0.019 

-ชาํระเงินไดต้ามจริงถึงหน่วยสตางค ์ 40 10.61 5 1.33 45 11.94 
1.161 

(1) 
0.688 
(0.0%) 

0.021 

-เติมเงินและใชง้านง่าย 101 26.79 11 2.92 112 29.71 
1.421 

(1) 
0.233 
(0.0%) 

0.061 

-รับสิทธิประโยชน์มากมาย 138 36.60 20 5.31 158 41.91 
0.028 

(1) 
0.868 
(0.0%) 

0.009 
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ตารางที ่15  (ต่อ) 
  

กระบวนการตัดสินใจซ้ือบัตรแรบบิท 

อายุ 
χ2  

 
(df) 

Sig 
 

(a%) 

Corr. 
 
 

ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 30 ปี 

มากกว่า 30 ปี รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ขั้นการค้นหาข้อมูล          
-ผูผ้ลิตหรือผูข้าย 209 55.44 30 7.96 239 63.40 

0.114 
(1) 

0.735 
(0.0%) 

0.017 

-เวบ็ไซตต่์างๆ 172 45.62 26 6.90 198 52.52 
0.007 

(1) 
0.935 
(0.0%) 

0.004 

-ส่ือโฆษณาหรือส่ิงพิมพต่์างๆ 206 54.64 28 7.43 234 62.07 
0.581 

(1) 
0.446 
(0.0%) 

0.039 

-เครือข่ายทางสงัคม เช่น Facebook 69 18.30 14 3.71 83 22.02 
1.410 

(1) 
0.235 
(0.0%) 

0.061 

ขั้นประเมินผลทางเลอืก          

-ตรวจสอบสถานะได ้ 109 28.91 12 3.18 121 32.10 
1.495 

(1) 
0.221 
(0.0%) 

0.063 

-ใชง้านง่าย ปลอดภยั 204 54.11 33 8.75 237 62.86 
0.485 

(1) 
0.486 
(0.0%) 

0.036 

-มีสิทธิรับรางวลัจาก “แครอท รีวอร์ตส์” 256 67.90 30 7.96 286 75.86 
6.590 

(1) 
0.010* 
(0.0%) 

0.132 

-ไม่เสียค่าธรรมเนียมรายปี 87 23.08 23 6.10 110 29.18 
8.598 

(1) 
0.003* 
(0.0%) 

0.151 

ขั้นการตัดสินใจซ้ือ          

-บุคคลรอบขา้ง 83 22.02 11 2.92 94 24.93    

-บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 24 6.17 7 1.86 31 8.22 3.000 0.392 0.089 

-ส่ือ Online 166 44.03 22 5.84 188 49.87 (3) (12.5%)  

-ส่ือ Offline 55 14.59 9 2.39 64 16.98    

รวมขั้นการตัดสินใจซ้ือ 328 87.00 49 13.00 377 100.00    

ขั้นพฤติกรรมหลงัการซื้อ          

-แนะนาํ 287 76.13 39 10.34 326 86.47 2.279 0.131 0.078 

-ไม่แนะนาํ 41 10.88 10 2.65 51 13.53 (1) (0.0%)  

รวมขั้นพฤติกรรมหลงัการซื้อ 328 87.00 49 13.00 377 100.00    

หมายเหตุ :  *  หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
จากตารางท่ี 15 พบว่าลักษณะทางประชากรด้านอายุมีความสัมพนัธ์กับกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท เพียงขั้นตอนเดียว คือ ขั้นประเมินผลทางเลือก โดยกลุ่มอายุต ํ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 30 ปี มีจาํนวนมากกว่า อายุมากกว่า 30 ปี มีความสัมพนัธ์กับมีสิทธิรับรางวลัจาก  
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“แครอท รีวอร์ตส์” ด้วยค่า Sig เท่ากบั 0.010 และค่าความสัมพนัธ์ เท่ากบั 0.132 ในระดบั
ความสัมพนัธ์มาก และมีความสัมพนัธ์กบัการไม่เสียค่าธรรมเนียมรายปี โดยกลุ่มอายุต ํ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 30 ปี มีจาํนวนมากกวา่ อายุมากกวา่ 30 ปี ดว้ยค่า Sig เท่ากบั 0.003 และค่าความสัมพนัธ์ 
เท่ากบั 0.151 ในระดบัความสัมพนัธ์มาก 

 

ตารางที ่16  ความสัมพนัธ์ระหว่างระดับการศึกษากับกระบวนการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท 
                  ของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ 

 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือบัตรแรบบิท 

ระดบัการศึกษา 
χ2  

 
(df) 

Sig 
 

(a%) 

Corr. 
 
 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

อืน่ๆ รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ขั้นการตระหนักถึงปัญหา/ความต้องการ          

-ระบบการชาํระเงินท่ีใชไ้ดท้ั้งรถไฟฟ้าและ
เครือข่ายระบบมวลชนอ่ืนๆ และชาํระสินคา้และ
บริการต่างๆ 

158 41.91 63 16.71 221 58.62 
0.369 

(1) 
0.543 
(0.0%) 

0.031 

-ไม่ตอ้งเขา้แถวเพ่ือซ้ือตัว๋โดยสารหรือแลก
เหรียญ 

171 45.36 74 19.63 245 64.99 
0.082 

(1) 
0.774 
(0.0%) 

0.015 

-ไม่เสียเวลากดเงิน ATMบ่อยๆ เพราะใชแ้ทน
เงินสด 

21 5.57 9 2.39 30 7.96 
0.001 

(1) 
0.971 
(0.0%) 

0.004 

-ไม่เสียค่าธรรมเนียมรายปี 34 9.02 15 3.98 49 13.00 
0.022 

(1) 
0.882 
(0.0%) 

0.008 

-สะดวกสบาย ปลอดภยั ประหยดัเวลา 130 34.48 53 14.06 183 48.54 
0.095 

(1) 
0.758 
(0.0%) 

0.016 

-ชาํระเงินไดต้ามจริงถึงหน่วยสตางค ์ 13 3.45 6 1.59 19 5.04 
0.034 

(1) 
0.855 
(0.0%) 

0.007 

-เติมเงินและใชง้านง่าย 79 20.95 33 8.75 112 29.71 
0.005 

(1) 
0.946 
(0.0%) 

0.003 

-รับสิทธิประโยชน์มากมาย 111 29.44 47 12.47 158 41.91 
0.000 

(1) 
0.989 
0.0%) 

0.001 

ขั้นการค้นหาข้อมูล          

-ผูผ้ลิตหรือผูข้าย 167 44.30 72 19.10 239 63.40 
0.054 

(1) 
0.815 
(0.0%) 

0.012 

-เวบ็ไซตต่์างๆ 140 37.14 58 15.38 198 52.52 
0.034 

(1) 
0.853 
(0.0%) 

0.010 

-ส่ือโฆษณาหรือส่ิงพิมพต่์างๆ 168 44.56 66 17.51 234 62.07 
0.667 

(1) 
0.414 
(0.0%) 

0.042 

-เครือข่ายทางสงัคม เช่น Facebook 55 14.59 28 7.43 83 22.02 
0.826 

(1) 
0.363 
(0.0%) 

0.047 
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ตารางที ่16  (ต่อ) 
 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือบัตรแรบบิท 

ระดบัการศึกษา 
χ2  

 
(df) 

Sig 
 

(a%) 

Corr. 
 
 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

อืน่ๆ รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ขั้นประเมินผลทางเลอืก          

-ตรวจสอบสถานะได ้ 92 24.40 29 7.69 121 32.10 
2.813 

(1) 
0.04 

(0.0%) 
0.086 

-ใชง้านง่าย ปลอดภยั 160 42.44 77 20.42 237 62.86 
2.364 

(1) 
0.124 
(0.0%) 

0.079 

-มีสิทธิรับรางวลัจาก “แครอท รีวอร์ตส์” 209 55.44 77 20.42 286 75.86 
4.401 

(1) 
0.036* 
(0.0%) 

0.108 

-ไม่เสียค่าธรรมเนียมรายปี 69 18.30 41 10.88 110 29.18 
4.256 

(1) 
0.039* 
(0.0%) 

0.106 

ขั้นการตัดสินใจซ้ือ          

-บุคคลรอบขา้ง 69 18.30 25 6.63 94 24.93    

-บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 20 5.31 11 2.92 31 8.22 2.049 0.562 0.074 

-ส่ือ Online 128 33.95 60 15.92 188 49.87 (3) (0.0%)  

-ส่ือ Offline 48 12.73 16 4.24 64 16.98    

รวมขั้นการตัดสินใจซ้ือ 265 70.29 112 29.71 377 100.00    

ขั้นพฤติกรรมหลงัการซื้อ          

-แนะนาํ 244 64.72 103 27.32 347 92.04 0.001 0.971 0.014 

-ไม่แนะนาํ 21 5.57 9 2.39 30 7.96 (1) (0.0%)  

รวมขั้นพฤติกรรมหลงัการซื้อ 265 70.29 112 29.71 377 100.00    

หมายเหตุ :  *  หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 16 พบว่าลักษณะทางประชากรด้านระดับการศึกษามีความสัมพนัธ์กับ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท เพียงขั้นตอนเดียว คือ ขั้นประเมินผลทางเลือก โดยกลุ่ม
การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีจ ํานวนมากกว่า กลุ่มระดับการศึกษาอ่ืนๆ มี
ความสัมพนัธ์กบัมีสิทธิรับรางวลัจาก “แครอท รีวอร์ตส์” ด้วยค่า Sig เท่ากบั 0.036 และค่า
ความสัมพนัธ์ เท่ากบั 0.108 ในระดบัความสัมพนัธ์มาก และมีความสัมพนัธ์กบัการไม่เสีย
ค่าธรรมเนียมรายปี โดยกลุ่มการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีจาํนวนมากกวา่ กลุ่มระดบั
การศึกษาอ่ืนๆ ดว้ยค่า Sig เท่ากบั 0.039 และค่าความสัมพนัธ์ เท่ากบั 0.106 ในระดบัความสัมพนัธ์
มาก 
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ตารางที ่17  ความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิทของผูบ้ริโภคท่ี 
                  ใชส่ื้อสังคมออนไลน์ 
 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือบัตรแรบบิท 

อาชีพ 

χ2  
 

(df) 

Sig 
 

(a%) 

Corr. 
 
 

นักเรียน/นักศึกษา/
ข้าราชการ/พนง.รัฐ 

พนักงาน/ลูกจ้าง
เอกชน/ธุรกิจ
ส่วนตัว/ 

เกษียณอายุ/อื่นๆ 

รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ขั้นการตระหนักถึงปัญหา/ความต้องการ          

-ระบบการชาํระเงินท่ีใชไ้ดท้ั้งรถไฟฟ้าและ
เครือข่ายระบบมวลชนอ่ืนๆ และชาํระสินคา้และ
บริการต่างๆ 

80 21.22 141 37.40 221 58.62 
0.329 

(1) 
0.566 
(0.0%) 

0.030 

-ไม่ตอ้งเขา้แถวเพ่ือซ้ือตัว๋โดยสารหรือแลกเหรียญ 91 24.14 154 40.85 245 64.99 
0.020 

(1) 
0.888 
(0.0%) 

0.007 

-ไม่เสียเวลากดเงิน ATMบ่อยๆ เพราะแทนเงินสด 10 2.65 20 5.31 30 7.96 
0.230 

(1) 
0.631 
(0.0%) 

0.065 

-ไม่เสียค่าธรรมเนียมรายปี 17 4.51 32 8.49 49 13.00 
0.176 

(1) 
0.675 
(0.0%) 

0.022 

-สะดวกสบาย ปลอดภยั ประหยดัเวลา 60 15.92 123 32.63 183 48.54 
3.233 

(1) 
0.072 
(0.0%) 

0.093 

-ชาํระเงินไดต้ามจริงถึงหน่วยสตางค ์ 7 1.86 12 3.18 19 5.04 
0.003 

(1) 
0.959 
(0.0%) 

0.014 

-เติมเงินและใชง้านง่าย 48 12.73 64 16.98 112 29.71 
2.026 

(1) 
0.155 
(0.0%) 

0.073 

-รับสิทธิประโยชน์มากมาย 66 17.51 92 24.40 158 41.91 
2.220 

(1) 
0.136 
(0.0%) 

0.077 

ขั้นการค้นหาข้อมูล          

-ผูผ้ลิตหรือผูข้าย 96 25.46 143 37.93 239 63.40 
2.135 

(1) 
0.144 
(0.0%) 

0.075 

-เวบ็ไซตต่์างๆ 79 20.95 119 31.56 198 52.52 
1.112 

(1) 
0.292 
(0.0%) 

0.054 

-ส่ือโฆษณาหรือส่ิงพิมพต่์างๆ 82 21.75 152 40.32 234 62.07 
1.465 

(1) 
0.226 
(0.0%) 

0.062 

-เครือข่ายทางสงัคม เช่น Facebook 25 6.63 58 15.38 83 22.02 
2.409 

(1) 
0.121 
(0.0%) 

0.080 

ขั้นประเมินผลทางเลอืก          

-ตรวจสอบสถานะได ้ 47 12.47 74 19.63 121 32.10 
0.158 

(1) 
0.691 
(0.0%) 

0.020 

-ใชง้านง่าย ปลอดภยั 87 23.08 150 39.79 237 62.86 
0.130 

(1) 
0.718 
(0.0%) 

0.019 

-มีสิทธิรับรางวลัจาก “แครอท รีวอร์ตส์” 106 28.12 180 47.75 286 75.86 
0.058 

(1) 
0.810 
(0.0%) 

0.012 
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ตารางที ่17  (ต่อ) 
 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือบัตรแรบบิท 

อาชีพ 

χ2  
 

(df) 

Sig 
 

(a%) 

Corr. 
 
 

นักเรียน/นักศึกษา/
ข้าราชการ/พนง.รัฐ 

พนักงาน/ลูกจ้าง
เอกชน/ธุรกิจ
ส่วนตัว/

เกษียณอายุ/อืน่ๆ 

รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ขั้นประเมินผลทางเลอืก          
-ไม่เสียค่าธรรมเนียมรายปี 42 11.14 68 18.04 110 29.18 

0.040 
(1) 

0.841 
(0.0%) 

0.010 

ขั้นการตัดสินใจซ้ือ          

-บุคคลรอบขา้ง 37 9.81 57 15.12 94 24.93    

-บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 10 2.65 21 5.57 31 8.22 0.910 0.823 0.049 

-ส่ือ Online 68 18.04 120 31.83 188 49.87 (3) (0.0%)  

-ส่ือ Offline 26 6.90 38 10.08 64 16.98    

รวมขั้นการตัดสินใจซ้ือ 141 37.40 236 62.60 377 100.00    

ขั้นพฤติกรรมหลงัการซื้อ          

-แนะนาํ 131 34.75 216 57.29 347 92.04 0.230 0.631 0.033 

-ไม่แนะนาํ 10 2.65 20 5.31 30 7.96 (1) (0.0%)  

รวมขั้นพฤติกรรมหลงัการซื้อ 141 37.40 236 62.60 377 100.00    

หมายเหตุ :  *  หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 17 พบวา่ลกัษณะทางประชากรดา้นอาชีพไม่มีความสัมพนัธ์กบักระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท ทั้ง 5 ขั้น 
 

ตารางที ่18  ความสัมพนัธ์ระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนกับกระบวนการตดัสินใจซ้ือบตัร 
แรบบิทของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ 

 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือบัตรแรบบิท 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 
χ2  

 
(df) 

Sig 
 

(a%) 

Cor
r 
 
 

น้อยกว่า 20,000 20,001 – 30,000 มากกว่า 30,000 รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ขั้นการตระหนักถึงปัญหา/ความต้องการ            

-ระบบการชาํระเงินท่ีใชไ้ดท้ั้งรถไฟฟ้า
และเครือข่าย ระบบมวลชนอ่ืนๆและชาํระ
สินคา้และบริการต่างๆ 

100 26.53 44 11.67 77 20.42 221 58.62 
5.942 

(2) 
0.051 
(0.0%) 

0.126 

-ไม่ตอ้งเขา้แถวเพ่ือซ้ือตัว๋โดยสารหรือแลก
เหรียญ 

102 27.06 51 13.52 92 24.40 245 64.99 
0.871 

(2) 
0.647 
(0.0%) 

0.048 
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ตารางที ่18  (ต่อ) 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือบัตรแรบบิท 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 
χ2  

 
(df) 

Sig 
 

(a%) 

Corr
. 
 
 

น้อยกว่า 20,000 20,001 – 30,000 มากกว่า 30,000 รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

-ไม่เสียเวลากดเงิน ATMบ่อยๆเพราะใช้
แทนเงินสด 

8 2.12 6 1.59 16 4.24 30 7.96 
3.155 

(2) 
0.207 
(0.0%) 

0.049 

-ไม่เสียค่าธรรมเนียมรายปี 14 3.71 9 2.39 26 6.90 49 13.00 
4.778 

(2) 
0.092 
(0.0%) 

0.113 

-สะดวกสบาย ปลอดภยั ประหยดัเวลา 81 21.49 31 8.22 71 18.83 183 48.54 
3.505 

(2) 
0.173 
(0.0%) 

0.096 

-ชาํระเงินไดต้ามจริงถึงหน่วยสตางค ์
6 1.59 3 0.80 10 2.65 19 5.04 

1.501 
(2) 

0.472 
(16.7%

) 
0.078 

-เติมเงินและใชง้านง่าย 47 12.47 27 6.16 38 10.08 112 29.71 
2.318 

(2) 
0.314 
(0.0%) 

0.078 

-รับสิทธิประโยชน์มากมาย 61 16.18 30 7.96 67 17.77 158 41.91 
1.159 

(2) 
0.560 
(0.0%) 

0.055 

ขั้นการค้นหาข้อมูล            

-ผูผ้ลิตหรือผูข้าย 93 24.67 53 14.06 93 24.67 239 63.40 
1.321 

(2) 
0.517 
(0.0%) 

0.059 

-เวบ็ไซตต่์างๆ 71 18.83 38 10.08 89 23.61 198 52.52 
5.809 

(2) 
0.055 
(0.0%) 

0.124 

-ส่ือโฆษณาหรือส่ิงพิมพต่์างๆ 101 26.79 51 13.53 82 21.75 234 62.07 
4.596 

(2) 
0.100 
(0.0%) 

0.110 

-เครือข่ายทางสงัคม เช่น Facebook 39 10.34 12 3.18 32 8.49 83 22.02 
3.043 

(2) 
0.218 
(0.0%) 

0.09 

ขั้นประเมินผลทางเลอืก            

-ตรวจสอบสถานะได ้ 57 15.12 19 5.04 45 11.94 121 32.10 
4.176 

(2) 
0.124 
(0.0%) 

0.105 

-ใชง้านง่าย ปลอดภยั 89 23.61 55 14.59 93 24.67 237 62.86 
3.630 

(2) 
0.163 
(0.0%) 

0.098 

-มีสิทธิรับรางวลัจาก “แครอท รีวอร์ตส์” 120 31.83 60 15.92 106 28.12 286 75.86 
2.422 

(2) 
0.298 
(0.0%) 

0.080 

-ไม่เสียค่าธรรมเนียมรายปี 38 10.08 20 5.31 52 13.79 110 29.18 
4.208 

(2) 
0.122 
(0.0%) 

0.106 

ขั้นการตัดสินใจซ้ือ            

-บุคคลรอบขา้ง 37 9.81 15 3.98 42 11.14 94 24.93    

-บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 16 4.24 3 0.80 12 3.18 31 8.22 7.940 0.243 0.145 

-ส่ือ Online 70 18.57 43 11.41 75 19.89 188 49.87 (6) (0.0%)  

-ส่ือ Offline 29 7.69 16 4.24 19 5.04 64 16.98    

รวมขั้นการตัดสินใจซ้ือ 152 40.32 77 20.42 148 39.26 377 100.0    
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ตารางที ่18  (ต่อ) 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือบัตรแรบบิท 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน χ2  
 

(df) 

Sig 
 

(a%) 

Corr. 
 
 

น้อยกว่า 20,000 20,001 – 30,000 มากกว่า 30,000 รวม 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ขั้นพฤติกรรมหลงัการซื้อ            

-แนะนาํ 144 38.20 71 18.83 132 35.01 347 92.04 3.155 0.207 0.101 

-ไม่แนะนาํ 8 2.12 6 1.59 16 4.24 30 7.96 (2) (0.0%)  

รวมขั้นพฤติกรรมหลงัการซื้อ 152 40.32 77 20.42 148 39.26 377 100.00    

หมายเหตุ :  *  หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 18 พบว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือนไม่มี
ความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท ทั้ง 5 ขั้น 
 

รูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านความคิดเห็น ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
ของผู้ใช้บัตรแรบบิทที่แตกต่างกัน มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือบัตรแรบบิทที่แตกต่างกนั 
โดยพจิารณาเกณฑ์ในการประเมินผลทางเลือกและอทิธิพลทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซ้ือที่แตกต่างกนั 
 

สมมติฐานที ่3 ความแตกต่างของรูปแบบการดาํเนินชีวิต ดา้นความคิดเห็น ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท โดยพิจารณาเกณฑ์ในการ
ประเมินผลทางเลือกและอิทธิพลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
 
ตารางที ่19  ความแตกต่างค่าเฉล่ียรูปแบบการดาํเนินชีวิตผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ตัร 
                  แรบบิท จาํแนกตามขั้นตระหนกัถึงปัญหา/ความตอ้งการในเร่ืองระบบการชาํระเงิน 
                  ท่ีใชไ้ดท้ั้งรถไฟฟ้าและเครือข่ายระบบมวลชนอ่ืนๆและชาํระสินคา้และบริการต่างๆ 
 

รูปแบบการด าเนินชีวติ 

ระบบการช าระเงนิฯ 

t Sig 
เลอืก ไม่เลอืก 

(n = 221) (n = 156) 
Mean S.D. Mean S.D. 

1. ด้านกจิกรรม       
1.พดูคุยติดตามข่าวสารเก่ียวกบับตัร 2.86 1.03 2.56 1.09 -2.616 0.009* 
2.อพัเดตสถานะ/รูป/สถานการณ์ 2.62 1.12 2.33 1.16 -2.405 0.017* 
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ตารางที ่19  (ต่อ) 
 

รูปแบบการด าเนินชีวติ 

ระบบการช าระเงนิฯ 

t Sig 
เลอืก ไม่เลอืก 

(n = 221) (n = 156) 
Mean S.D. Mean S.D. 

3.ระบายความรู้สึกท่ีมีต่อการใชบ้ตัร 2.43 1.28 2.19 1.25 -1.823 0.069 
4.หาเพ่ือนท่ีใชบ้ตัรเหมือนกนั 2.60 1.31 2.36 1.36 -1.744 0.082 
5.ตรวจสถานะการใชง้านของบตัร 3.32 1.26 3.04 1.40 -1.980 0.049* 

รวมด้านกจิกรรม 2.77 1.12 2.50 1.17 -2.235 0.026* 

2. ด้านความสนใจ  

1.สนใจติดตามข่าวสารของบตัร 3.35 1.03 3.23 1.05 -1.084 0.279 
2.สนใจการพดูคุยข่าวสารของบตัร 2.82 1.28 2.62 1.29 -1.512 0.131 
3.สนใจสิทธิประโยชน์ต่างๆของบตัร 3.61 1.02 3.42 1.16 -1.620 0.106 
4.สนใจข่าวโปรโมชัน่ต่างๆของบตัร 3.68 0.95 3.41 1.09 -2.472 0.014* 
5.สนใจตรวจสถานะ การชาํระเงินของบตัร 3.24 1.12 3.21 1.19 -0.274 0.785 

รวมด้านความสนใจ 3.34 0.90 3.18 0.99 -1.648 0.101 

3. ด้านความคดิเห็น       
1.ทาํใหท้ราบขอ้มูลข่าว สารไดร้วดเร็วข้ึน 4.12 0.84 4.23 0.80 -1.646 0.188 
2.ทาํใหมี้การแลกความคิดเห็นการใช ้ 4.18 0.61 4.22 0.71 0.462 0.644 
3.ช่วยใหใ้ชง้านบตัรง่ายข้ึน 3.77 1.10 3.83 1.12 0.513 0.608 
4.ช่วยแกปั้ญหาต่างๆในการใชบ้ตัร 3.49 1.13 3.35 1.23 -1.107 0.269 
5.ทาํใหท้ราบการใชบ้ตัร คุม้ค่ามากข้ึน 3.57 1.18 3.36 1.30 -1.091 0.276 

รวมด้านความคดิเห็น 3.83 0.74 3.84 0.78 0.170 0.865 

หมายเหตุ :  *  หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 19 พบวา่ รูปแบบการดาํเนินชีวิตผา่นส่ือสังคมออนไลน์มีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ ขั้นตระหนกัถึงปัญหา/ความตอ้งการในเร่ืองระบบการชาํระเงินท่ีใช้ไดท้ั้งรถไฟฟ้า
และเครือข่ายระบบมวลชนอ่ืนๆ ชาํระสินคา้และบริการต่างๆ ดา้นกิจกรรมเพียงดา้นเดียว ดว้ยค่า 
Sig เท่ากบั 0.026 
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ตารางที ่20  ความแตกต่างค่าเฉล่ียรูปแบบการดาํเนินชีวติผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ตัร 
                แรบบิท จาํแนกตามขั้นตระหนักถึงปัญหา/ความต้องการในเร่ืองไม่ต้องเข้า 
                แถวเพื่อซ้ือตัว๋โดยสารหรือแลกเหรียญ 
 

รูปแบบการด าเนินชีวติ 

ไม่ต้องเข้าแถวฯ 

t Sig 
เลอืก ไม่เลอืก 

(n = 245) (n = 132) 
Mean S.D. Mean S.D. 

1. ด้านกจิกรรม       
1.พดูคุยติดตามข่าวสารเก่ียวกบับตัร 2.80 1.09 2.62 1.02 -1.527 0.128 
2.อพัเดตสถานะ/รูป/สถานการณ์ 2.52 1.15 2.46 1.14 -0.487 0.627 
3.ระบายความรู้สึกท่ีมีต่อการใชบ้ตัร 2.38 1.31 2.26 1.20 -0.857 0.392 
4.หาเพ่ือนท่ีใชบ้ตัรเหมือนกนั 2.51 1.34 2.49 1.33 -0.095 0.924 
5.ตรวจสถานะการใชง้านของบตัร 3.24 1.32 3.14 1.34 -0.701 0.484 

รวมด้านกจิกรรม 2.69 1.16 2.59 1.12 0.823 0.450 

2. ด้านความสนใจ  

1.สนใจติดตามข่าวสารของบตัร 3.33 1.03 3.24 1.05 -0.786 0.432 
2.สนใจการพดูคุยข่าวสารของบตัร 2.78 1.33 2.65 1.22 -0.944 0.346 
3.สนใจสิทธิประโยชน์ต่างๆของบตัร 3.59 1.08 3.42 1.09 -1.431 0.153 
4.สนใจข่าวโปรโมชัน่ต่างๆของบตัร 3.62 1.01 3.47 1.04 -1.368 0.172 
5.สนใจตรวจสถานะ การชาํระเงินของบตัร 3.27 1.15 3.16 1.13 -0.892 0.373 

รวมด้านความสนใจ 3.32 0.94 3.19 0.94 -1.267 0.206 

3. ด้านความคดิเห็น       
1.ทาํใหท้ราบขอ้มูลข่าว สารไดร้วดเร็วข้ึน 4.20 0.83 4.11 0.81 -1.013 0.312 
2.ทาํใหมี้การแลกความคิดเห็นการใช ้ 4.24 0.63 4.13 0.68 -1.535 0.126 
3.ช่วยใหใ้ชง้านบตัรง่ายข้ึน 3.81 1.10 3.77 1.14 -0.330 0.742 
4.ช่วยแกปั้ญหาต่างๆในการใชบ้ตัร 3.49 1.18 3.32 1.16 -1.385 0.167 
5.ทาํใหท้ราบการใชบ้ตัร คุม้ค่ามากข้ึน 3.63 1.22 3.45 1.25 -1.369 0.172 

รวมด้านความคดิเห็น 3.87 0.77 3.75 0.73 -1.457 0.146 

หมายเหตุ :  *  หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  

จากตารางท่ี 20 พบว่า  รูปแบบการดําเนินชีวิตผ่านส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ขั้นตระหนกัถึงปัญหา/ความตอ้งการในเร่ืองไม่ตอ้งเขา้แถวเพื่อซ้ือตัว๋
โดยสารหรือแลกเหรียญ  
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ตารางที ่21  ความแตกต่างค่าเฉล่ียรูปแบบการดาํเนินชีวติผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ตัร 
                 แรบบิท จาํแนกตามขั้นตระหนักถึงปัญหา/ความต้องการในเร่ืองไม่เสียเวลา 
                 กดเงิน ATM บ่อยๆ เพราะใช้แทนเงินสด 
 

รูปแบบการด าเนินชีวติ 

ไม่เสียเวลากดATMบ่อยๆฯ 

t Sig 
เลอืก ไม่เลอืก 

(n = 63) (n = 314) 
Mean S.D. Mean S.D. 

1. ด้านกจิกรรม       
1.พดูคุยติดตามข่าวสารเก่ียวกบับตัร 2.56 1.03 2.77 1.07 1.471 0.142 
2.อพัเดตสถานะ/รูป/สถานการณ์ 2.41 1.13 2.52 1.15 0.672 0.502 
3.ระบายความรู้สึกท่ีมีต่อการใชบ้ตัร 2.19 1.18 2.36 1.29 0.982 0.327 
4.หาเพ่ือนท่ีใชบ้ตัรเหมือนกนั 2.48 1.28 2.51 1.35 0.164 0.870 
5.ตรวจสถานะการใชง้านของบตัร 3.00 1.30 3.24 1.33 1.324 0.186 

รวมด้านกจิกรรม 2.53 1.11 2.68 1.15 0.970 0.333 

2. ด้านความสนใจ  

1.สนใจติดตามข่าวสารของบตัร 3.27 1.03 3.31 1.04 0.250 0.803 
2.สนใจการพดูคุยข่าวสารของบตัร 2.70 1.16 2.74 1.32 0.266 0.791 
3.สนใจสิทธิประโยชน์ต่างๆของบตัร 3.41 1.04 3.56 1.10 0.964 0.336 
4.สนใจข่าวโปรโมชัน่ต่างๆของบตัร 3.48 1.03 3.59 1.02 0.778 0.437 
5.สนใจตรวจสถานะ การชาํระเงินของบตัร 3.02 1.07 3.27 1.16 1.636 0.103 

รวมด้านความสนใจ 3.17 0.92 3.29 0.95 0.852 0.364 

3. ด้านความคดิเห็น       
1.ทาํใหท้ราบขอ้มูลข่าว สารไดร้วดเร็วข้ึน 4.11 0.84 4.18 0.82 0.564 0.573 
2.ทาํใหมี้การแลกความคิดเห็นการใช ้ 4.10 0.64 4.22 0.65 1.384 0.167 
3.ช่วยใหใ้ชง้านบตัรง่ายข้ึน 3.67 1.13 3.78 1.11 -0.584 0.559 
4.ช่วยแกปั้ญหาต่างๆในการใชบ้ตัร 3.37 1.22 3.45 1.17 0.497 0.620 
5.ทาํใหท้ราบการใชบ้ตัร คุม้ค่ามากข้ึน 3.43 1.19 3.59 1.24 0.965 0.335 

รวมด้านความคดิเห็น 3.77 0.73 3.84 0.76 0.657 0.512 

หมายเหตุ :  *  หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  

จากตารางท่ี 21 พบว่า  รูปแบบการดําเนินชีวิตผ่านส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ขั้นตระหนกัถึงปัญหา/ความตอ้งการในเร่ืองไม่เสียเวลากดATMบ่อยๆ 
เพราะใชแ้ทนเงินสด 
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ตารางที ่22  ความแตกต่างค่าเฉล่ียรูปแบบการดาํเนินชีวติผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ตัร 
 แรบบิท จาํแนกตามขั้นตระหนักถึงปัญหา/ความต้องการในเร่ืองไม่เสีย 
 ค่าธรรมเนียมรายปี 

 

รูปแบบการด าเนินชีวติ 

ไม่เสียค่าธรรมเนียมรายปี 

t Sig 
เลอืก ไม่เลอืก 

(n = 49) (n = 328) 
Mean S.D. Mean S.D. 

1. ด้านกจิกรรม       
1.พดูคุยติดตามข่าวสารเก่ียวกบับตัร 2.51 1.08 2.77 1.06 1.591 0.112 
2.อพัเดตสถานะ/รูป/สถานการณ์ 2.41 1.27 2.52 1.13 0.557 0.580 
3.ระบายความรู้สึกท่ีมีต่อการใชบ้ตัร 2.16 1.23 2.36 1.28 1.007 0.314 
4.หาเพ่ือนท่ีใชบ้ตัรเหมือนกนั 2.37 1.37 2.52 1.33 0.753 0.452 
5.ตรวจสถานะการใชง้านของบตัร 3.96 1.41 3.24 1.31 1.374 0.170 

รวมด้านกจิกรรม 2.48 1.20 2.68 1.14 1.135 0.257 

2. ด้านความสนใจ  

1.สนใจติดตามข่าวสารของบตัร 3.20 1.06 3.31 1.04 0.691 0.490 
2.สนใจการพดูคุยข่าวสารของบตัร 2.49 1.17 2.77 1.30 1.542 0.128 
3.สนใจสิทธิประโยชน์ต่างๆของบตัร 3.43 1.12 3.55 1.12 0.722 0.471 
4.สนใจข่าวโปรโมชัน่ต่างๆของบตัร 3.47 1.08 3.58 1.01 0.721 0.471 
5.สนใจตรวจสถานะ การชาํระเงินของบตัร 3.20 1.15 3.23 1.15 0.175 0.861 

รวมด้านความสนใจ 3.16 0.99 3.29 0.94 0.907 0.365 

3. ด้านความคดิเห็น       
1.ทาํใหท้ราบขอ้มูลข่าว สารไดร้วดเร็วข้ึน 4.24 0.72 4.15 0.84 -0.818 0.416 
2.ทาํใหมี้การแลกความคิดเห็นการใช ้ 4.04 0.79 4.22 0.63 1.824 0.069 
3.ช่วยใหใ้ชง้านบตัรง่ายข้ึน 4.04 1.04 3.76 1.12 -1.644 0.101 
4.ช่วยแกปั้ญหาต่างๆในการใชบ้ตัร 3.41 1.22 3.44 1.17 0.154 0.878 
5.ทาํใหท้ราบการใชบ้ตัร คุม้ค่ามากข้ึน 3.65 1.18 3.55 1.24 -0.537 0.592 

รวมด้านความคดิเห็น 3.88 0.70 3.83 0.77 -0.453 0.651 

หมายเหตุ :  *  หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  

จากตารางท่ี 22 พบว่า  รูปแบบการดําเนินชีวิตผ่านส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ขั้นตระหนกัถึงปัญหา/ความตอ้งการในเร่ืองไม่เสียค่าธรรมเนียมรายปี 
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ตารางที ่23  ความแตกต่างค่าเฉล่ียรูปแบบการดาํเนินชีวิตผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ช้ 
    บตัรแรบบิท จาํแนกตามขั้นตระหนักถึงปัญหา/ความต้องการในเร่ือง 

 สะดวกสบาย ปลอดภยั ประหยดัเวลา 
 

รูปแบบการด าเนินชีวติ 

สะดวกสบาย ปลอดภยั ประหยดัเวลา 

t Sig 
เลอืก ไม่เลอืก 

(n = 183) (n = 194) 
Mean S.D. Mean S.D. 

1. ด้านกจิกรรม       
1.พดูคุยติดตามข่าวสารเก่ียวกบับตัร 2.87 1.04 2.60 1.07 -2.499 0.013* 
2.อพัเดตสถานะ/รูป/สถานการณ์ 2.61 1.13 2.40 1.15 -1.735 0.083 
3.ระบายความรู้สึกท่ีมีต่อการใชบ้ตัร 2.41 1.31 2.26 1.23 -1.120 0.263 
4.หาเพ่ือนท่ีใชบ้ตัรเหมือนกนั 2.60 1.31 2.41 1.36 -1.411 0.159 
5.ตรวจสถานะการใชง้านของบตัร 3.32 1.27 3.09 1.37 -1.727 0.085 

รวมด้านกจิกรรม 2.76 1.13 2.55 1.15 -1.788 0.075 

2. ด้านความสนใจ  

1.สนใจติดตามข่าวสารของบตัร 3.39 0.99 3.21 1.07 -1.707 0.089 
2.สนใจการพดูคุยข่าวสารของบตัร 2.83 1.28 2.64 1.30 -1.403 0.161 
3.สนใจสิทธิประโยชน์ต่างๆของบตัร 3.68 1.02 3.39 1.13 -2.622 0.009* 
4.สนใจข่าวโปรโมชัน่ต่างๆของบตัร 3.72 0.95 3.42 1.07 -2.873 0.004* 
5.สนใจตรวจสถานะ การชาํระเงินของบตัร 3.28 1.50 3.19 1.15 -0.789 0.431 

รวมด้านความสนใจ 3.38 0.90 3.17 0.97 -2.173 0.030* 

3. ด้านความคดิเห็น       
1.ทาํใหท้ราบขอ้มูลข่าว สารไดร้วดเร็วข้ึน 4.11 0.84 4.22 0.80 1.267 0.206 
2.ทาํใหมี้การแลกความคิดเห็นการใช ้ 4.20 0.62 4.20 0.68 0.064 0.949 
3.ช่วยใหใ้ชง้านบตัรง่ายข้ึน 3.83 1.07 3.77 1.14 -0.548 0.584 
4.ช่วยแกปั้ญหาต่างๆในการใชบ้ตัร 3.50 1.12 3.37 1.23 -1.040 0.299 
5.ทาํใหท้ราบการใชบ้ตัร คุม้ค่ามากข้ึน 3.61 1.17 3.52 1.28 -0.721 0.471 

รวมด้านความคดิเห็น 3.85 0.74 3.82 0.77 -0.432 0.666 

หมายเหตุ :  *  หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  

จากตารางท่ี 23 พบว่า  รูปแบบการดําเนินชีวิตผ่านส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ขั้นตระหนักถึงปัญหา/ความตอ้งการในเร่ืองสะดวกสบาย ปลอดภยั 
ประหยดัเวลา ดา้นความสนใจเพียงดา้นเดียว ดว้ยค่า Sig เท่ากบั 0.030 
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ตารางที ่24 ความแตกต่างค่าเฉล่ียรูปแบบการดาํเนินชีวติผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ตัร 
แรบบิท จาํแนกตามขั้นตระหนักถึงปัญหา/ความต้องการในเร่ืองการชาํระเงิน
ได้ตามจริงถึงหน่วยสตางค์ 

 

รูปแบบการด าเนินชีวติ 

ช าระเงนิได้ตามจริงฯ 

t Sig 
เลอืก ไม่เลอืก 

(n = 45) (n = 332) 
Mean S.D. Mean S.D. 

1. ด้านกจิกรรม       
1.พดูคุยติดตามข่าวสารเก่ียวกบับตัร 2.78 1.13 2.73 1.05 -0.289 0.772 
2.อพัเดตสถานะ/รูป/สถานการณ์ 2.49 1.27 2.50 1.13 0.077 0.938 
3.ระบายความรู้สึกท่ีมีต่อการใชบ้ตัร 2.33 1.38 2.33 1.26 0.005 0.996 
4.หาเพ่ือนท่ีใชบ้ตัรเหมือนกนั 2.38 1.37 2.52 1.33 0.661 0.509 
5.ตรวจสถานะการใชง้านของบตัร 3.13 1.46 3.21 1.31 0.368 0.713 

รวมด้านกจิกรรม 2.62 1.24 2.66 1.13 0.202 0.840 

2. ด้านความสนใจ  

1.สนใจติดตามข่าวสารของบตัร 3.24 1.07 3.31 1.04 0.380 0.704 
2.สนใจการพดูคุยข่าวสารของบตัร 2.58 1.36 2.76 1.28 0.870 0.385 
3.สนใจสิทธิประโยชน์ต่างๆของบตัร 3.60 1.14 3.52 1.08 -0.439 0.661 
4.สนใจข่าวโปรโมชัน่ต่างๆของบตัร 3.64 1.07 3.56 1.02 -0.537 0.592 
5.สนใจตรวจสถานะ การชาํระเงินของบตัร 3.33 1.21 3.22 1.14 -0.640 0.523 

รวมด้านความสนใจ 3.28 1.03 3.27 0.93 -0.048 0.959 

3. ด้านความคดิเห็น       
1.ทาํใหท้ราบขอ้มูลข่าว สารไดร้วดเร็วข้ึน 4.27 0.72 4.15 0.83 -0.889 0.375 
2.ทาํใหมี้การแลกความคิดเห็นการใช ้ 4.16 0.77 4.20 0.64 0.412 0.682 
3.ช่วยใหใ้ชง้านบตัรง่ายข้ึน 3.98 0.99 3.77 1.12 -1.156 0.248 
4.ช่วยแกปั้ญหาต่างๆในการใชบ้ตัร 3.49 1.22 3.42 1.17 -0.343 0.732 
5.ทาํใหท้ราบการใชบ้ตัร คุม้ค่ามากข้ึน 3.76 1.17 3.53 1.24 -1.108 0.269 

รวมด้านความคดิเห็น 3.93 0.72 3.82 0.76 -0.916 0.360 

หมายเหตุ :  *  หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  

จากตารางท่ี 24 พบว่า  รูปแบบการดําเนินชีวิตผ่านส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ขั้นตระหนกัถึงปัญหา/ความตอ้งการในเร่ืองการชาํระเงินไดต้ามจริงถึง
หน่วยสตางค ์
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ตารางที ่25  ความแตกต่างค่าเฉล่ียรูปแบบการดาํเนินชีวติผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ตัร 
 แรบบิท จาํแนกตามขั้นตระหนักถึงปัญหา/ความต้องการในเร่ืองการเติมเงิน 
 และใช้งานง่าย 

 

รูปแบบการด าเนินชีวติ 

เติมเงนิและใช้งานง่าย 

t Sig 
เลอืก ไม่เลอืก 

(n = 112) (n = 265) 
Mean S.D. Mean S.D. 

1. ด้านกจิกรรม       
1.พดูคุยติดตามข่าวสารเก่ียวกบับตัร 2.65 1.05 2.77 1.06 0.987 0.324 
2.อพัเดตสถานะ/รูป/สถานการณ์ 2.46 1.15 2.52 1.15 0.407 0.684 
3.ระบายความรู้สึกท่ีมีต่อการใชบ้ตัร 2.29 1.23 2.35 1.29 0.480 0.631 
4.หาเพ่ือนท่ีใชบ้ตัรเหมือนกนั 2.50 1.35 2.50 1.33 0.013 0.990 
5.ตรวจสถานะการใชง้านของบตัร 3.13 1.36 3.23 1.31 0.644 0.520 

รวมด้านกจิกรรม 2.61 1.15 2.67 1.14 0.523 0.601 

2. ด้านความสนใจ  

1.สนใจติดตามข่าวสารของบตัร 3.20 1.11 3.34 1.00 1.257 0.209 
2.สนใจการพดูคุยข่าวสารของบตัร 2.66 1.28 2.77 1.29 0.724 0.469 
3.สนใจสิทธิประโยชน์ต่างๆของบตัร 3.37 1.15 3.60 1.05 1.948 0.052 
4.สนใจข่าวโปรโมชัน่ต่างๆของบตัร 3.42 1.10 3.63 0.98 1.834 0.067 
5.สนใจตรวจสถานะ การชาํระเงินของบตัร 3.10 1.17 3.29 1.13 1.464 0.144 

รวมด้านความสนใจ 3.15 1.00 3.33 0.91 1.676 0.095 

3. ด้านความคดิเห็น       
1.ทาํใหท้ราบขอ้มูลข่าว สารไดร้วดเร็วข้ึน 4.11 0.83 4.19 0.82 0.880 0.379 
2.ทาํใหมี้การแลกความคิดเห็นการใช ้ 4.18 0.66 4.21 0.65 0.394 0.694 
3.ช่วยใหใ้ชง้านบตัรง่ายข้ึน 3.74 1.15 3.82 1.09 0.652 0.515 
4.ช่วยแกปั้ญหาต่างๆในการใชบ้ตัร 3.24 1.22 3.51 1.15 2.061 0.040* 
5.ทาํใหท้ราบการใชบ้ตัร คุม้ค่ามากข้ึน 3.34 1.31 3.66 1.19 2.330 0.020* 

รวมด้านความคดิเห็น 3.72 0.74 3.88 0.76 1.847 0.066 

หมายเหตุ :  *  หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  

จากตารางท่ี 25 พบว่า  รูปแบบการดําเนินชีวิตผ่านส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ขั้นตระหนกัถึงปัญหา/ความตอ้งการในเร่ืองการเติมเงินและใชง้านง่าย 
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ตารางที ่26  ความแตกต่างค่าเฉล่ียรูปแบบการดาํเนินชีวติผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ตัร 
   แรบบิท จาํแนกตามขั้นตระหนักถึงปัญหา/ความต้องการในเร่ืองการรับสิทธิ 
   ประโยชน์มากมาย 

 

รูปแบบการด าเนินชีวติ 

รับสิทธิประโยชน์มากมาย 

t Sig 
เลอืก ไม่เลอืก 

(n = 158) (n = 219) 
Mean S.D. Mean S.D. 

1. ด้านกจิกรรม       
1.พดูคุยติดตามข่าวสารเก่ียวกบับตัร 2.64 1.03 2.80 1.08 1.487 0.138 
2.อพัเดตสถานะ/รูป/สถานการณ์ 2.37 1.09 2.59 1.18 1.846 0.066 
3.ระบายความรู้สึกท่ีมีต่อการใชบ้ตัร 2.26 1.22 2.39 1.31 0.968 0.334 
4.หาเพ่ือนท่ีใชบ้ตัรเหมือนกนั 2.42 1.34 2.56 1.33 0.954 0.340 
5.ตรวจสถานะการใชง้านของบตัร 3.16 1.35 3.23 1.31 0.539 0.590 

รวมด้านกจิกรรม 2.57 1.12 2.72 1.16 1.208 0.228 

2. ด้านความสนใจ  

1.สนใจติดตามข่าวสารของบตัร 3.24 1.02 3.34 1.05 0.941 0.347 
2.สนใจการพดูคุยข่าวสารของบตัร 2.68 1.30 2.77 1.30 0.654 0.513 
3.สนใจสิทธิประโยชน์ต่างๆของบตัร 3.42 1.12 3.62 1.05 1.757 0.080 
4.สนใจข่าวโปรโมชัน่ต่างๆของบตัร 3.42 1.05 3.68 0.99 2.436 0.015* 
5.สนใจตรวจสถานะ การชาํระเงินของบตัร 3.21 1.15 3.25 1.15 0.315 0.753 

รวมด้านความสนใจ 3.19 0.94 3.33 0.94 1.392 0.165 

3. ด้านความคดิเห็น       
1.ทาํใหท้ราบขอ้มูลข่าว สารไดร้วดเร็วข้ึน 4.14 0.83 4.18 0.82 0.506 0.613 
2.ทาํใหมี้การแลกความคิดเห็นการใช ้ 4.23 0.68 4.18 0.68 -0.730 0.466 
3.ช่วยใหใ้ชง้านบตัรง่ายข้ึน 3.68 1.15 3.88 1.07 1.712 0.088 
4.ช่วยแกปั้ญหาต่างๆในการใชบ้ตัร 3.34 1.19 3.50 1.17 1.271 0.205 
5.ทาํใหท้ราบการใชบ้ตัร คุม้ค่ามากข้ึน 3.51 1.31 3.61 1.17 0.773 0.440 

รวมด้านความคดิเห็น 3.78 0.80 3.87 0.73 1.118 0.264 

หมายเหตุ :  *  หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  

จากตารางท่ี 26 พบว่า  รูปแบบการดําเนินชีวิตผ่านส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ขั้นตระหนักถึงปัญหา/ความตอ้งการในเร่ืองการรับสิทธิประโยชน์
มากมาย 
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ตารางที ่27  ความแตกต่างค่าเฉล่ียรูปแบบการดาํเนินชีวติผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ตัร 
              แรบบิท จาํแนกตามขั้นการค้นหาข้อมูลจากผูผ้ลิตหรือผูข้าย 
 

รูปแบบการด าเนินชีวติ 

ผู้ผลติหรือผู้ขาย 

t Sig 
เลอืก ไม่เลอืก 

(n = 239) (n = 138) 
Mean S.D. Mean S.D. 

1. ด้านกจิกรรม       
1.พดูคุยติดตามข่าวสารเก่ียวกบับตัร 2.69 1.11 2.81 0.98 1.104 0.270 
2.อพัเดตสถานะ/รูป/สถานการณ์ 2.49 1.18 2.51 1.10 0.169 0.866 
3.ระบายความรู้สึกท่ีมีต่อการใชบ้ตัร 2.33 1.28 2.33 1.26 -0.010 0.992 
4.หาเพ่ือนท่ีใชบ้ตัรเหมือนกนั 2.52 1.33 2.47 1.34 -0.335 0.738 
5.ตรวจสถานะการใชง้านของบตัร 3.14 1.36 3.31 1.27 1.225 0.221 

รวมด้านกจิกรรม 2.64 1.18 2.69 1.09 0.435 0.664 

2. ด้านความสนใจ  

1.สนใจติดตามข่าวสารของบตัร 3.28 1.10 3.34 0.93 0.606 0.545 
2.สนใจการพดูคุยข่าวสารของบตัร 2.75 1.28 2.70 1.31 -0.364 0.716 
3.สนใจสิทธิประโยชน์ต่างๆของบตัร 3.47 1.14 3.64 1.14 1.421 0.156 
4.สนใจข่าวโปรโมชัน่ต่างๆของบตัร 3.52 1.10 3.65 0.86 1.304 0.193 
5.สนใจตรวจสถานะ การชาํระเงินของบตัร 3.15 1.18 3.37 1.07 1.794 0.074 

รวมด้านความสนใจ 3.23 1.01 3.34 0.80 1.120 0.263 

3. ด้านความคดิเห็น       
1.ทาํใหท้ราบขอ้มูลข่าว สารไดร้วดเร็วข้ึน 4.18 0.82 4.14 0.82 -0.480 0.631 
2.ทาํใหมี้การแลกความคิดเห็นการใช ้ 4.21 0.66 4.19 0.65 -0.238 0.812 
3.ช่วยใหใ้ชง้านบตัรง่ายข้ึน 3.89 1.11 3.64 1.09 -2.050 0.041* 
4.ช่วยแกปั้ญหาต่างๆในการใชบ้ตัร 3.40 1.24 3.49 1.06 0.694 0.488 
5.ทาํใหท้ราบการใชบ้ตัร คุม้ค่ามากข้ึน 3.50 1.27 3.68 1.15 1.396 0.164 

รวมด้านความคดิเห็น 3.83 0.75 3.83 0.77 -0.084 0.933 

หมายเหตุ :  *  หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  

จากตารางท่ี  27 พบว่ารูปแบบการดํา เนินชีวิตผ่านส่ือสังคมออนไลน์ไม่ มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ขั้นคน้หาขอ้มูลจากผูผ้ลิตหรือผูข้าย 
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ตารางที ่28  ความแตกต่างค่าเฉล่ียรูปแบบการดาํเนินชีวติผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ตัร 
              แรบบิท จาํแนกตามขั้นการค้นหาข้อมูลจากเว็บไซต์ต่างๆ 
 

รูปแบบการด าเนินชีวติ 

เวบ็ไซต์ต่างๆ 

t Sig 
เลอืก ไม่เลอืก 

(n = 198) (n = 179) 
Mean S.D. Mean S.D. 

1. ด้านกจิกรรม       
1.พดูคุยติดตามข่าวสารเก่ียวกบับตัร 2.66 1.00 2.82 1.12 1.507 0.133 
2.อพัเดตสถานะ/รูป/สถานการณ์ 2.42 1.07 2.59 1.22 1.375 0.170 
3.ระบายความรู้สึกท่ีมีต่อการใชบ้ตัร 2.29 1.20 2.39 1.35 0.743 0.458 
4.หาเพ่ือนท่ีใชบ้ตัรเหมือนกนั 2.45 1.29 2.56 1.39 0.792 0.429 
5.ตรวจสถานะการใชง้านของบตัร 3.15 1.30 3.26 1.35 0.771 0.441 

รวมด้านกจิกรรม 2.59 1.09 2.72 1.20 1.083 0.279 

2. ด้านความสนใจ  

1.สนใจติดตามข่าวสารของบตัร 3.25 1.01 3.35 1.07 0.929 0.354 
2.สนใจการพดูคุยข่าวสารของบตัร 2.72 1.26 2.75 1.32 0.198 0.843 
3.สนใจสิทธิประโยชน์ต่างๆของบตัร 3.45 1.09 3.63 1.08 1.576 0.116 
4.สนใจข่าวโปรโมชัน่ต่างๆของบตัร 3.47 1.03 3.67 1.01 1.863 0.063 
5.สนใจตรวจสถานะ การชาํระเงินของบตัร 3.17 1.11 3.30 1.18 1.144 0.253 

รวมด้านความสนใจ 3.21 0.92 3.34 0.96 1.301 0.194 

3. ด้านความคดิเห็น       
1.ทาํใหท้ราบขอ้มูลข่าว สารไดร้วดเร็วข้ึน 4.17 0.82 4.16 0.83 -0.055 0.956 
2.ทาํใหมี้การแลกความคิดเห็นการใช ้ 4.19 0.66 4.21 0.64 0.219 0.826 
3.ช่วยใหใ้ชง้านบตัรง่ายข้ึน 3.80 1.14 3.80 1.08 0.008 0.994 
4.ช่วยแกปั้ญหาต่างๆในการใชบ้ตัร 3.45 1.20 3.41 1.15 -0.297 0.767 
5.ทาํใหท้ราบการใชบ้ตัร คุม้ค่ามากข้ึน 3.55 1.24 3.58 1.22 0.240 0.810 

รวมด้านความคดิเห็น 3.83 0.77 3.83 0.74 0.014 0.989 

หมายเหตุ :  *  หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  

จากตารางท่ี  28 พบว่ารูปแบบการดํา เนินชีวิตผ่านส่ือสังคมออนไลน์ไม่ มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ขั้นคน้หาขอ้มูลจากใชเ้วบ็ไซตต่์างๆ 
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ตารางที ่29  ความแตกต่างค่าเฉล่ียรูปแบบการดาํเนินชีวติผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ตัร 
              แรบบิท จาํแนกตามขั้นการค้นหาข้อมูลจากส่ือโฆษณาหรือส่ิงพิมพ์ต่างๆ 
 

รูปแบบการด าเนินชีวติ 

ส่ือโฆษณาหรือส่ิงพมิพ์ต่างๆ 

t Sig 
เลอืก ไม่เลอืก 

(n = 234) (n = 143) 
Mean S.D. Mean S.D. 

1. ด้านกจิกรรม       
1.พดูคุยติดตามข่าวสารเก่ียวกบับตัร 2.79 1.08 2.65 1.02 -1.208 0.228 
2.อพัเดตสถานะ/รูป/สถานการณ์ 2.55 1.18 2.42 1.09 -1.082 0.280 
3.ระบายความรู้สึกท่ีมีต่อการใชบ้ตัร 2.37 1.31 2.27 1.21 -0.732 0.464 
4.หาเพ่ือนท่ีใชบ้ตัรเหมือนกนั 2.54 1.38 2.43 1.26 -0.770 0.442 
5.ตรวจสถานะการใชง้านของบตัร 3.25 1.34 3.13 1.31 -0.867 0.387 

รวมด้านกจิกรรม 2.70 1.17 2.58 1.10 -0.984 0.326 

2. ด้านความสนใจ  

1.สนใจติดตามข่าวสารของบตัร 3.36 1.04 3.20 1.04 -1.419 0.157 
2.สนใจการพดูคุยข่าวสารของบตัร 2.76 1.33 2.69 1.23 -0.499 0.618 
3.สนใจสิทธิประโยชน์ต่างๆของบตัร 3.60 1.07 3.43 1.10 -1.491 0.137 
4.สนใจข่าวโปรโมชัน่ต่างๆของบตัร 3.62 0.99 3.48 1.07 -1.266 0.206 
5.สนใจตรวจสถานะ การชาํระเงินของบตัร 3.32 1.15 3.09 1.13 -1.860 0.064 

รวมด้านความสนใจ 3.33 0.93 3.18 0.96 -1.518 0.130 

3. ด้านความคดิเห็น       
1.ทาํใหท้ราบขอ้มูลข่าว สารไดร้วดเร็วข้ึน 4.18 0.83 4.14 0.81 -0.454 0.650 
2.ทาํใหมี้การแลกความคิดเห็นการใช ้ 4.21 0.64 4.18 0.67 -0.398 0.691 
3.ช่วยใหใ้ชง้านบตัรง่ายข้ึน 3.76 1.11 3.87 1.10 0.940 0.348 
4.ช่วยแกปั้ญหาต่างๆในการใชบ้ตัร 3.42 1.16 3.45 1.21 0.196 0.845 
5.ทาํใหท้ราบการใชบ้ตัร คุม้ค่ามากข้ึน 3.59 1.23 3.53 1.24 -0.413 0.680 

รวมด้านความคดิเห็น 3.83 0.76 3.83 0.75 0.035 0.972 

หมายเหตุ :  *  หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  

จากตารางท่ี  29 พบว่ารูปแบบการดํา เนินชีวิตผ่านส่ือสังคมออนไลน์ไม่ มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ขั้นคน้หาขอ้มูลจากส่ือโฆษณาหรือส่ิงพิมพต่์างๆ 
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ตารางที ่30  ความแตกต่างค่าเฉล่ียรูปแบบการดาํเนินชีวติผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ตัร 
                    แรบบิท จาํแนกตามขั้นการค้นหาข้อมูลจากเครือข่ายทางสังคมออนไลน์ 
 

รูปแบบการด าเนินชีวติ 

เครือข่ายทางสังคม 

t Sig 
เลอืก ไม่เลอืก 

(n = 83) (n = 294) 
Mean S.D. Mean S.D. 

1. ด้านกจิกรรม       
1.พดูคุยติดตามข่าวสารเก่ียวกบับตัร 2.90 0.98 2.69 1.08 -1.734 0.085 
2.อพัเดตสถานะ/รูป/สถานการณ์ 2.57 1.13 2.48 1.15 -0.584 0.560 
3.ระบายความรู้สึกท่ีมีต่อการใชบ้ตัร 2.34 1.33 2.33 1.26 -0.025 0.980 
4.หาเพ่ือนท่ีใชบ้ตัรเหมือนกนั 2.46 1.33 2.51 1.34 0.336 0.737 
5.ตรวจสถานะการใชง้านของบตัร 3.37 1.26 3.15 1.34 -1.339 0.181 

รวมด้านกจิกรรม 2.73 1.11 2.63 1.16 -0.658 0.511 

2. ด้านความสนใจ  

1.สนใจติดตามข่าวสารของบตัร 3.31 0.94 3.30 1.07 -0.134 0.893 
2.สนใจการพดูคุยข่าวสารของบตัร 2.64 1.29 2.76 1.29 0.769 0.442 
3.สนใจสิทธิประโยชน์ต่างๆของบตัร 3.72 0.93 3.48 1.12 -1.807 0.072 
4.สนใจข่าวโปรโมชัน่ต่างๆของบตัร 3.78 0.80 3.51 1.07 -2.571 0.011* 
5.สนใจตรวจสถานะ การชาํระเงินของบตัร 3.37 1.09 3.19 1.09 -1.287 0.199 

รวมด้านความสนใจ 3.37 0.79 3.25 0.98 -1.017 0.310 

3. ด้านความคดิเห็น       
1.ทาํใหท้ราบขอ้มูลข่าว สารไดร้วดเร็วข้ึน 4.07 0.81 4.19 0.82 1.158 0.348 
2.ทาํใหมี้การแลกความคิดเห็นการใช ้ 4.17 0.64 4.21 0.66 0.478 0.633 
3.ช่วยใหใ้ชง้านบตัรง่ายข้ึน 3.66 1.02 3.84 1.13 1.264 0.207 
4.ช่วยแกปั้ญหาต่างๆในการใชบ้ตัร 3.51 0.98 3.41 1.23 -0.731 0.466 
5.ทาํใหท้ราบการใชบ้ตัร คุม้ค่ามากข้ึน 3.73 1.07 3.52 1.27 -1.568 0.119 

รวมด้านความคดิเห็น 3.83 0.73 3.83 0.77 0.040 0.968 

หมายเหตุ :  *  หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  

จากตารางท่ี  30 พบว่ารูปแบบการดํา เนินชีวิตผ่านส่ือสังคมออนไลน์ไม่ มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ขั้นคน้หาขอ้มูลจากเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
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ตารางที ่31  ความแตกต่างค่าเฉล่ียรูปแบบการดาํเนินชีวติผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ตัร 
                แรบบิท จาํแนกตามขั้นการประเมินผลทางเลือกตามเกณฑ์การตรวจสอบ 
                สถานะได้ 
 

รูปแบบการด าเนินชีวติ 

ตรวจสอบสถานะได้ 

t Sig 
เลอืก ไม่เลอืก 

(n = 121) (n = 256) 
Mean S.D. Mean S.D. 

1. ด้านกจิกรรม       
1.พดูคุยติดตามข่าวสารเก่ียวกบับตัร 2.90 0.99 2.66 1.09 -2.173 0.031* 
2.อพัเดตสถานะ/รูป/สถานการณ์ 2.64 1.07 2.44 1.18 -1.634 0.103 
3.ระบายความรู้สึกท่ีมีต่อการใชบ้ตัร 2.50 1.26 2.25 1.28 -1.786 0.075 
4.หาเพ่ือนท่ีใชบ้ตัรเหมือนกนั 2.71 1.27 2.40 1.35 -2.103 0.036* 
5.ตรวจสถานะการใชง้านของบตัร 3.39 1.25 3.11 1.35 -1.888 0.060 

รวมด้านกจิกรรม 2.83 1.08 2.57 1.17 -2.090 0.038* 

2. ด้านความสนใจ  

1.สนใจติดตามข่าวสารของบตัร 3.42 0.99 3.24 1.06 -1.569 0.118 
2.สนใจการพดูคุยข่าวสารของบตัร 2.96 1.27 2.63 1.29 -2.331 0.020* 
3.สนใจสิทธิประโยชน์ต่างๆของบตัร 3.62 1.05 3.49 1.10 -1.065 0.287 
4.สนใจข่าวโปรโมชัน่ต่างๆของบตัร 3.65 1.00 3.53 1.03 -1.114 0.266 
5.สนใจตรวจสถานะ การชาํระเงินของบตัร 3.25 1.14 3.22 1.15 -0.200 0.842 

รวมด้านความสนใจ 3.38 0.92 3.22 0.95 -1.516 0.130 

3. ด้านความคดิเห็น       
1.ทาํใหท้ราบขอ้มูลข่าว สารไดร้วดเร็วข้ึน 4.05 0.85 4.22 0.81 1.873 0.062 
2.ทาํใหมี้การแลกความคิดเห็นการใช ้ 4.21 0.62 4.20 0.67 -0.157 0.876 
3.ช่วยใหใ้ชง้านบตัรง่ายข้ึน 3.76 1.14 3.82 1.10 0.458 0.647 
4.ช่วยแกปั้ญหาต่างๆในการใชบ้ตัร 3.45 1.16 3.43 1.19 -0.158 0.875 
5.ทาํใหท้ราบการใชบ้ตัร คุม้ค่ามากข้ึน 3.50 1.24 3.60 1.23 0.750 0.454 

รวมด้านความคดิเห็น 3.79 0.78 3.85 0.75 0.707 0.480 

หมายเหตุ :  *  หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  

จากตารางท่ี 31 พบวา่รูปแบบการดาํเนินชีวิตผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ตัรแรบบิท
มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ขั้นการประเมินผลทางเลือกตามเกณฑ์การตรวจสอบสถานะได ้
ดา้นความกิจกรรมเพียงดา้นเดียว ดว้ยค่า Sig เท่ากบั 0.038 
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ตารางที ่32  ความแตกต่างค่าเฉล่ียรูปแบบการดาํเนินชีวติผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ตัร 
 แรบบิท จาํแนกตามขั้นการประเมินผลทางเลือกตามเกณฑ์การใช้งานง่าย 
 ปลอดภยั 

 

รูปแบบการด าเนินชีวติ 

ใช้งานง่าย ปลอดภยั 

t Sig 
เลอืก ไม่เลอืก 

(n = 237) (n = 140) 
Mean S.D. Mean S.D. 

1. ด้านกจิกรรม       
1.พดูคุยติดตามข่าวสารเก่ียวกบับตัร 2.66 1.09 2.86 1.01 1.760 0.079 
2.อพัเดตสถานะ/รูป/สถานการณ์ 2.45 1.17 2.59 1.11 1.192 0.234 
3.ระบายความรู้สึกท่ีมีต่อการใชบ้ตัร 2.26 1.27 2.46 1.27 1.442 0.150 
4.หาเพ่ือนท่ีใชบ้ตัรเหมือนกนั 2.42 1.35 2.64 1.30 1.505 0.133 
5.ตรวจสถานะการใชง้านของบตัร 3.12 1.34 3.34 1.30 1.513 0.131 

รวมด้านกจิกรรม 2.58 1.16 2.78 1.11 1.582 0.115 

2. ด้านความสนใจ  

1.สนใจติดตามข่าวสารของบตัร 3.25 1.06 3.39 0.99 1.237 0.217 
2.สนใจการพดูคุยข่าวสารของบตัร 2.66 1.28 2.86 1.29 1.501 0.134 
3.สนใจสิทธิประโยชน์ต่างๆของบตัร 3.49 1.10 3.61 1.06 1.016 0.310 
4.สนใจข่าวโปรโมชัน่ต่างๆของบตัร 3.53 1.03 3.64 1.01 0.994 0.321 
5.สนใจตรวจสถานะ การชาํระเงินของบตัร 3.20 1.15 3.29 1.15 0.716 0.475 

รวมด้านความสนใจ 3.22 0.95 3.36 0.93 1.306 0.192 

3. ด้านความคดิเห็น       
1.ทาํใหท้ราบขอ้มูลข่าว สารไดร้วดเร็วข้ึน 4.21 0.82 4.09 0.82 -1.432 0.153 
2.ทาํใหมี้การแลกความคิดเห็นการใช ้ 4.21 0.65 4.19 0.66 -0.302 0.763 
3.ช่วยใหใ้ชง้านบตัรง่ายข้ึน 3.81 1.11 3.78 1.12 -0.267 0.790 
4.ช่วยแกปั้ญหาต่างๆในการใชบ้ตัร 3.43 1.19 3.43 1.16 -0.048 0.962 
5.ทาํใหท้ราบการใชบ้ตัร คุม้ค่ามากข้ึน 3.57 1.23 3.55 1.23 -0.182 0.856 

รวมด้านความคดิเห็น 3.85 0.75 3.81 0.77 -0.514 0.607 

หมายเหตุ :  *  หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี  32 พบว่ารูปแบบการดํา เนินชีวิตผ่านส่ือสังคมออนไลน์ไม่ มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ขั้นการประเมินผลทางเลือกตามเกณฑก์ารใชง้านง่าย ปลอดภยั 
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ตารางที ่33  ความแตกต่างค่าเฉล่ียรูปแบบการดาํเนินชีวติผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ตัร 
    แรบบิท จาํแนกตามขั้นการประเมินผลทางเลือกตามเกณฑ์การมีสิทธิ 
   รับรางวลัเพิ่มเติมจาก “แครอท รีวอร์ตส์” 

 

รูปแบบการด าเนินชีวติ 

มีสิทธิรับรางวลัฯ 

t Sig 
เลอืก ไม่เลอืก 

(n = 286) (n = 91) 
Mean S.D. Mean S.D. 

1. ด้านกจิกรรม       
1.พดูคุยติดตามข่าวสารเก่ียวกบับตัร 2.77 1.04 2.62 1.13 -1.233 0.218 
2.อพัเดตสถานะ/รูป/สถานการณ์ 2.53 1.13 2.40 1.19 -1.010 0.313 
3.ระบายความรู้สึกท่ีมีต่อการใชบ้ตัร 2.38 1.26 2.18 1.30 -1.364 0.173 
4.หาเพ่ือนท่ีใชบ้ตัรเหมือนกนั 2.52 1.34 2.43 1.34 -0.596 0.551 
5.ตรวจสถานะการใชง้านของบตัร 3.25 1.32 3.04 1.34 -1.304 0.193 

รวมด้านกจิกรรม 2.69 1.13 2.53 1.18 -1.176 0.241 

2. ด้านความสนใจ  

1.สนใจติดตามข่าวสารของบตัร 3.31 1.03 3.26 1.06 -0.379 0.705 
2.สนใจการพดูคุยข่าวสารของบตัร 2.76 1.31 2.67 1.22 -0.547 0.585 
3.สนใจสิทธิประโยชน์ต่างๆของบตัร 3.55 1.08 3.48 1.10 -0.500 0.617 
4.สนใจข่าวโปรโมชัน่ต่างๆของบตัร 3.58 1.01 3.53 1.07 -0.430 0.667 
5.สนใจตรวจสถานะ การชาํระเงินของบตัร 3.28 1.14 3.08 1.17 -1.474 0.141 

รวมด้านความสนใจ 3.30 0.93 3.20 0.97 -0.798 0.425 

3. ด้านความคดิเห็น       
1.ทาํใหท้ราบขอ้มูลข่าว สารไดร้วดเร็วข้ึน 4.17 0.81 4.13 0.86 -0.434 0.665 
2.ทาํใหมี้การแลกความคิดเห็นการใช ้ 4.20 0.66 4.20 0.65 -0.019 0.985 
3.ช่วยใหใ้ชง้านบตัรง่ายข้ึน 3.77 1.12 3.88 1.08 0.797 0.426 
4.ช่วยแกปั้ญหาต่างๆในการใชบ้ตัร 3.44 1.18 3.42 1.17 -0.137 0.891 
5.ทาํใหท้ราบการใชบ้ตัร คุม้ค่ามากข้ึน 3.58 1.23 3.52 1.22 -0.431 0.666 

รวมด้านความคดิเห็น 3.83 0.76 3.83 0.74 -0.047 0.962 

หมายเหตุ :  *  หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี  33 พบว่ารูปแบบการดํา เนินชีวิตผ่านส่ือสังคมออนไลน์ไม่ มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ขั้นการประเมินผลทางเลือกตามเกณฑ์การมีสิทธิรับรางวลัเพิ่มเติมจาก 
“แครอท รีวอร์ตส์” 
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ตารางที ่34  ความแตกต่างค่าเฉล่ียรูปแบบการดาํเนินชีวิตผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ช้ 
บตัรแรบบิท จาํแนกตามขั้นการประเมินผลทางเลือกตามเกณฑ์ไม่เสีย 
ค่าธรรมเนียมรายปี 

 

รูปแบบการด าเนินชีวติ 

ค่าธรรมเนียมรายปี 

t Sig 
เลอืก ไม่เลอืก 

(n = 110) (n = 267) 
Mean S.D. Mean S.D. 

1. ด้านกจิกรรม       
1.พดูคุยติดตามข่าวสารเก่ียวกบับตัร 2.61 1.13 2.79 1.03 1.425 0.156 
2.อพัเดตสถานะ/รูป/สถานการณ์ 2.38 1.21 2.55 1.12 1.300 0.194 
3.ระบายความรู้สึกท่ีมีต่อการใชบ้ตัร 2.17 1.30 2.40 1.26 1.583 0.114 
4.หาเพ่ือนท่ีใชบ้ตัรเหมือนกนั 2.38 1.35 2.55 1.33 1.116 0.265 
5.ตรวจสถานะการใชง้านของบตัร 3.04 1.38 3.27 1.30 1.556 0.120 

รวมด้านกจิกรรม 2.52 1.20 2.71 1.12 1.508 0.132 

2. ด้านความสนใจ  

1.สนใจติดตามข่าวสารของบตัร 3.25 1.05 3.32 1.03 0.651 0.515 
2.สนใจการพดูคุยข่าวสารของบตัร 2.60 1.24 2.79 1.31 1.335 0.183 
3.สนใจสิทธิประโยชน์ต่างๆของบตัร 3.49 1.11 3.55 1.08 0.484 0.629 
4.สนใจข่าวโปรโมชัน่ต่างๆของบตัร 3.53 1.06 3.58 1.01 0.492 0.623 
5.สนใจตรวจสถานะ การชาํระเงินของบตัร 3.15 1.17 3.26 1.13 0.829 0.407 

รวมด้านความสนใจ 3.20 0.97 3.30 0.93 0.919 0.359 

3. ด้านความคดิเห็น       
1.ทาํใหท้ราบขอ้มูลข่าว สารไดร้วดเร็วข้ึน 4.16 0.82 4.16 0.82 0.012 0.990 
2.ทาํใหมี้การแลกความคิดเห็นการใช ้ 4.17 0.69 4.21 0.64 0.500 0.617 
3.ช่วยใหใ้ชง้านบตัรง่ายข้ึน 3.88 1.06 3.76 1.13 -0.937 0.349 
4.ช่วยแกปั้ญหาต่างๆในการใชบ้ตัร 3.40 1.17 3.45 1.18 0.342 0.732 
5.ทาํใหท้ราบการใชบ้ตัร คุม้ค่ามากข้ึน 3.58 1.21 3.56 1.24 -0.170 0.865 

รวมด้านความคดิเห็น 3.84 0.74 3.83 0.77 -0.134 0.893 

หมายเหตุ :  *  หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี  34 พบว่ารูปแบบการดํา เนินชีวิตผ่านส่ือสังคมออนไลน์ไม่ มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ขั้นการประเมินผลทางเลือกตามเกณฑไ์ม่เสียค่าธรรมเนียมรายปี 
 
 
 



  

 

105 
 

ตารางที ่35  ความแตกต่างค่าเฉล่ียรูปแบบการดาํเนินชีวติผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ตัร 
                    แรบบิท จาํแนกตามขั้นการตดัสินใจซ้ือ อิทธิพลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
 

รูปแบบการด าเนินชีวติ 

ขั้นการตัดสินใจซ้ือ   

คนรอบข้าง คนมีช่ือเสียง ส่ือ Online ส่ือ Offline 
F Sig (n = 94) (n = 31) (n = 188) (n = 64) 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 

1. ด้านกจิกรรม           
1.พดูคุยติดตามข่าวสาร 2.76 0.89 3.00 0.93 2.65 1.09 2.83 1.25 1.234 0.297 
2.อพัเดตสถานะ/รูป 2.55 0.98 2.65 1.08 2.39 1.14 2.69 1.38 1.403 0.242 
3.ระบายความรู้สึก 2.37 1.13 2.32 1.35 2.25 1.27 2.53 1.44 0.812 0.488 
4.หาเพ่ือนท่ีใชบ้ตัรเหมือนกนั 2.61 1.18 2.71 1.32 2.35 1.35 2.69 1.48 1.663 0.175 
5.ตรวจสถานะการใชง้าน 3.27 1.17 3.42 1.15 3.14 1.38 3.19 1.48 0.496 0.685 

รวมด้านกจิกรรม 2.71 0.98 2.82 1.08 2.56 1.16 2.78 1.34 1.036 0.377 

2. ด้านความสนใจ           

1.สนใจติดตามข่าวสาร 3.28 0.99 3.55 0.81 3.23 1.05 3.42 1.17 1.199 0.310 
2.สนใจการพดูคุยข่าวสาร 2.84 1.18 2.87 1.26 2.62 1.31 2.86 1.39 1.047 0.372 
3.สนใจสิทธิประโยชน์ต่างๆ 3.47 1.01 3.84 0.73 3.49 1.14 3.59 1.18 1.075 0.359 
4.สนใจข่าวโปรโมชัน่ต่างๆ 3.54 0.98 3.87 0.62 3.51 1.05 3.64 1.15 1.274 0.283 
5.สนใจตรวจสถานะ/ชาํระเงิน 3.04 1.05 3.26 1.06 3.28 1.17 3.34 1.24 1.187 0.314 

รวมด้านความสนใจ 3.23 0.87 3.48 0.65 3.23 0.96 3.37 1.11 0.931 0.426 

3. ด้านความคดิเห็น           
1.ทราบขอ้มูลรวดเร็วข้ึน 4.03 0.84 3.84 0.90 4.24 0.80 4.30 0.77 3.587 0.014* 
2.การแลกความคิดเห็นการใช ้ 4.13 0.61 4.13 0.50 4.25 0.67 4.19 0.73 0.882 0.450 
3.ส่ือฯช่วยใหใ้ชง้านบตัรง่ายข้ึน 3.82 1.15 3.52 1.06 3.76 1.10 4.03 1.08 1.724 0.162 
4.ส่ือฯช่วยแกปั้ญหาต่างๆ 3.49 1.16 3.39 0.88 3.40 1.18 3.45 1.32 0.130 0.942 
5.ทาํใหท้ราบใชบ้ตัรคุม้ค่า 3.44 1.19 3.45 1.0 3.63 1.27 3.63 1.27 0.643 0.588 

รวมด้านความคดิเห็น 3.78 0.74 3.66 0.73 3.86 0.77 3.92 0.76 0.988 0.398 

หมายเหตุ :  *  หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  

จากตารางท่ี 35 รูปแบบการดาํเนินชีวิตผ่านส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ ขั้นการตดัสินใจซ้ือ ทั้ง 3 ดา้น ดว้ยค่า Sig ดงัน้ี ดา้นกิจกรรม Sig เท่ากบั 0.377 ดา้น
ความสนใจ Sig เท่ากบั 0.426 และดา้นความคิดเห็น Sig เท่ากบั 0.398 
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ตารางที ่36  ความแตกต่างค่าเฉล่ียรูปแบบการดาํเนินชีวติผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ตัร 
แรบบิท จาํแนกตามขั้นพฤติกรรมหลังการซ้ือ เก่ียวกับการแนะนาํให้ผูอ่ื้นซ้ือ
บตัรแรบบิทเช่นเดียวกัน 

 

รูปแบบการด าเนินชีวติ 

การแนะน าผู้อืน่ให้ซ้ือ 

t Sig 
แนะน า ไม่แนะน า 

(n = 326) (n = 51) 
Mean S.D. Mean S.D. 

1. ด้านกจิกรรม       
1.พดูคุยติดตามข่าวสารเก่ียวกบับตัร 2.75 1.07 2.61 1.02 0.918 0.359 
2.อพัเดตสถานะ/รูป/สถานการณ์ 2.50 1.15 2.53 1.16 -0.188 0.851 
3.ระบายความรู้สึกท่ีมีต่อการใชบ้ตัร 2.34 1.29 2.29 1.17 0.241 0.809 
4.หาเพ่ือนท่ีใชบ้ตัรเหมือนกนั 2.49 1.34 2.55 1.29 -0.274 0.784 
5.ตรวจสถานะการใชง้านของบตัร 3.22 1.34 3.08 1.26 0.713 0.476 

รวมด้านกจิกรรม 2.66 1.15 2.61 1.11 0.287 0.774 

2. ด้านความสนใจ  

1.สนใจติดตามข่าวสารของบตัร 3.31 1.03 3.21 1.10 0.621 0.535 
2.สนใจการพดูคุยข่าวสารของบตัร 2.74 1.31 2.73 1.18 0.055 0.965 
3.สนใจสิทธิประโยชน์ต่างๆของบตัร 3.56 1.08 3.37 1.09 1.136 0.257 
4.สนใจข่าวโปรโมชัน่ต่างๆของบตัร 3.59 1.01 3.45 1.08 0.877 0.381 
5.สนใจตรวจสถานะ การชาํระเงินของบตัร 3.27 1.15 3.00 1.10 1.551 0.122 

รวมด้านความสนใจ 3.29 0.94 3.15 0.98 0.979 0.328 

3. ด้านความคดิเห็น       
1.ทาํใหท้ราบขอ้มูลข่าว สารไดร้วดเร็วข้ึน 4.16 0.82 4.18 0.82 -0.112 0.911 
2.ทาํใหมี้การแลกความคิดเห็นการใช ้ 4.21 0.65 4.10 0.67 1.188 0.235 
3.ช่วยใหใ้ชง้านบตัรง่ายข้ึน 3.76 1.10 4.02 1.12 -1.534 0.126 
4.ช่วยแกปั้ญหาต่างๆในการใชบ้ตัร 3.42 1.17 3.51 1.24 -0.505 0.614 
5.ทาํใหท้ราบการใชบ้ตัร คุม้ค่ามากข้ึน 3.58 1.23 3.45 1.22 0.711 0.477 

รวมด้านความคดิเห็น 3.83 0.76 3.85 0.71 -0.194 0.846 

หมายเหตุ :  *  หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  

จากตารางท่ี 36 รูปแบบการดาํเนินชีวิตผ่านส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ ขั้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ ทั้ง 3 ดา้น ดว้ยค่า Sig ดงัน้ี ดา้นกิจกรรม Sig เท่ากบั 0.774 
ดา้นความสนใจ Sig เท่ากบั 0.328 และดา้นความคิดเห็น Sig เท่ากบั 0.846 
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รูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านความคิดเห็น ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผู้ใช้บัตรแรบบิท มี
ความสัมพันธ์กับส่ือออนไลน์ทีม่ีอิทธิต่อการตัดสินใจซ้ือบัตรแรบบิท 

 
สมมติฐานที ่4 ความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบการดาํเนินชีวติ ดา้นความคิดเห็น ผา่นส่ือ

สังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ตัรแรบบิท กบัส่ือออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท 
 
ตารางที ่37  ความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบการดาํเนินชีวิต ด้านความคิดเห็น ผ่านส่ือสังคม 

 ออนไลน์ของผูใ้ชบ้ตัรแรบบิท กบัส่ือออนไลน์ท่ีทาํใหท้ราบขอ้มูลข่าวสารของบตัร 
 แรบบิทไดร้วดเร็วข้ึน 

 

การตัดสินใจซ้ือ 

ระดบัความคดิเห็น χ2  
 

(df) 

Sig 
 

(a%) 

Corr. 
 
 

เห็นด้วยอย่างยิ่ง เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เห็นด้วย ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง รวม 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

อทิธิพลที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ             

- ส่ือ Online  88 23.34 57 15.12 43 11.41 0 0.00 0 0.00 377 100.00 
3.271 

(2) 
0.195 
(0.0%) 

0.091 

หมายเหตุ :  *  หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 37 พบวา่รูปแบบการดาํเนินชีวิต ดา้นความคิดเห็น ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ช้
บตัรแรบบิท ไม่มีความสัมพนัธ์กบัส่ือออนไลน์ท่ีทาํใหท้ราบขอ้มูลข่าวสารของบตัรแรบบิทไดร้วดเร็วข้ึน 
 
ตารางที ่38  ความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบการดาํเนินชีวิต ด้านความคิดเห็น ผ่านส่ือสังคม 

ออนไลน์ของผูใ้ชบ้ตัรแรบบิท กบัส่ือออนไลน์ท่ีทาํใหมี้การแลกเปล่ียนความคิดเห็น
ในการใชบ้ตัรแรบบิท 

 

การตัดสินใจซ้ือ 

ระดบัความคดิเห็น 
χ2  

 
(df) 

Sig 
 

(a%) 

Corr
. 
 
 

เห็นด้วยอย่างยิ่ง เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เห็นด้วย ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

อทิธิพลที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ             

- ส่ือ Online  71 18.83 93 24.67 24 6.37 0 0.00 0 0.00 377 100.00 
3.657 

(2) 
0.161 
(0.0%) 

0.078 

หมายเหตุ :  *  หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 38 พบวา่รูปแบบการดาํเนินชีวิต ดา้นความคิดเห็น ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของ
ผูใ้ชบ้ตัรแรบบิท ไม่มีความสัมพนัธ์กบัส่ือออนไลน์ท่ีทาํให้มีการแลกเปล่ียนความคิดเห็นในการใช้
บตัรแรบบิท 
 
ตารางที ่39  ความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบการดาํเนินชีวิต ด้านความคิดเห็น ผ่านส่ือสังคม

ออนไลน์ของผูใ้ชบ้ตัรแรบบิท กบัส่ือออนไลน์ท่ีทาํใหก้ารใชง้านของบตัรแรบบิท
ง่ายข้ึน 

 

ขั้นการตัดสินใจซ้ือ 

ระดบัความคดิเห็น 
χ2  

 
(df) 

Sig 
 

(a%) 

Corr
. 
 
 

เห็นด้วยอย่างยิ่ง เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เห็นด้วย ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

อทิธิพลที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ             

- ส่ือ Online  65 17.24 43 11.41 49 13.00 31 8.22 0 0.00 377 100.00 
1.659 

(3) 
0.646 
(0.0%) 

0.039 

หมายเหตุ :  *  หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 39 พบวา่รูปแบบการดาํเนินชีวิต ดา้นความคิดเห็น ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของ
ผูใ้ชบ้ตัรแรบบิท ไม่มีความสัมพนัธ์กบัส่ือออนไลน์ท่ีใหก้ารใชง้านบตัรแรบบิทง่ายข้ึน 
 
ตารางที ่40 ความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบการดาํเนินชีวิต ด ้านความคิดเห็น ผ่านส่ือ

สังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ตัรแรบบิท กบัส่ือออนไลน์ท่ีช่วยแกปั้ญหาต่างๆในการ
ใชบ้ตัร 
 

ขั้นการตัดสินใจซ้ือ 

ระดบัความคดิเห็น 
χ2  

 
(df) 

Sig 
 

(a%) 

Corr
. 
 
 

เห็นด้วยอย่างยิ่ง เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เห็นด้วย ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

อทิธิพลที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ              

- ส่ือ Online  43 11.41 42 11.14 64 16.98 26 6.90 13 3.45 377 100.00 
0.356 

(4) 
0.986 
(0.0%) 

0.024 

หมายเหตุ :  *  หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 40 พบวา่รูปแบบการดาํเนินชีวิต ดา้นความคิดเห็น ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของ
ผูใ้ชบ้ตัรแรบบิท ไม่มีความสัมพนัธ์กบัส่ือออนไลน์ท่ีช่วยแกปั้ญหาต่างๆในการใชบ้ตัร 

 
ตารางที ่41  ความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบการดาํเนินชีวิต ด้านความคิดเห็น ผ่านส่ือสังคม 

ออนไลน์ของผูใ้ชบ้ตัรแรบบิท กบัส่ือออนไลน์ท่ีทาํใหท้ราบการใชง้านบตัรแรบบิท
ไดอ้ยา่งคุม้ค่ามากข้ึน 

 

ขั้นการตัดสินใจซ้ือ 

ระดบัความคดิเห็น 
χ2  

 
(df) 

Sig 
 

(a%) 

Corr
. 
 
 

เห็นด้วยอย่างยิ่ง เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เห็นด้วย ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

อทิธิพลที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ              

- ส่ือ Online  58 15.38 59 15.65 27 7.16 31 8.22 13 3.45 377 100.00 
4.407 

(4) 
0.354 
(0.0%) 

0.051 

หมายเหตุ :  *  หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 41 พบว่ารูปแบบการดาํเนินชีวิต ด้านความคิดเห็น ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของ
ผูใ้ชบ้ตัรแรบบิท ไม่มีความสัมพนัธ์กบัส่ือออนไลน์ท่ีทาํให้ทราบการใชง้านบตัรแรบบิทไดอ้ยา่งคุม้ค่า
มากข้ึน  
 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที ่42  สรุปการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรท่ีมีผลต่อ  

 รูปแบบการดาํเนินชีวิต ดา้นความคิดเห็น ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ตัรแรบบิท 
 
รูปแบบการด าเนินชีวติ

ฯ 
เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

ด้านความคดิเห็น 
เพศชาย > เพศ

หญิง 
มากกวา่ 30 ปี > ต ํ่ากวา่

หรือเท่ากบั 30 ปี 
อ่ืนๆ > ปริญญาตรี

หรือเทียบเท่า 
- 

นอ้ยกวา่ 20,000 บาท > 
มากกวา่ 30,000 บาท > 
20,001 – 30,000 บาท 

หมายเหตุ   -  หมายถึง ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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อธิบายตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 พบว่าลกัษณะทางประชากร มีผลต่อ
รูปแบบการดาํเนินชีวิต ดา้นความคิดเห็น ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ตัรแรบบิทท่ีแตกต่าง
กนั โดยสามารถอธิบายไดว้า่เพศชายมีรูปแบบการดาํเนินชีวิตผา่นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีแสดงออก
ในดา้นความคิดเห็นมากกว่าเพศหญิง อายุมากกวา่ 30 ปีมีรูปแบบการดาํเนินชีวิตผา่นส่ือสังคม
ออนไลน์ท่ีแสดงออกในดา้นความคิดเห็นมากกวา่อายตุ ํ่ากวา่หรือเท่ากบั 30 ปี ระดบัการศึกษาอ่ืนๆ
ส่งผลต่อรูปแบบการดาํเนินชีวิตผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีแสดงออกในดา้นความคิดเห็นมากกว่า
การศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า รายไดน้อ้ยกวา่ 20,000 บาทส่งผลต่อรูปแบบการดาํเนิน
ชีวิตผา่นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีแสดงออกในดา้นความคิดเห็นมากท่ีสุด รองลงมาคือรายไดม้ากกว่า 
30,000 บาท และรายได ้20,001 – 30,000 บาทตามลาํดบั ส่วนอาชีพไม่ส่งผลต่อรูปแบบการดาํเนิน
ชีวติ ดา้นความคิดเห็น ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ตัรแรบบิท 
 
ตารางที ่43  สรุปการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ความสัมพนัธ์ระหวา่งลกัษณะทางประชากรกบั 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท โดยพิจารณาเกณฑ์ในการประเมินผล
ทางเลือกและอิทธิพลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

 

การตัดสินใจซ้ือบัตรแรบบิท เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
รายได้เฉลีย่ต่อ

เดอืน 

เกณฑ์การประเมินผลทางเลือก      
- สะดวก สบาย ปลอดภยั - - - - - 
- ตรวจสอบสถานะได ้ - - - - - 
- ใชง้านง่าย ปลอดภยั - - - - - 
- มีสิทธิรับรางวลัจาก ”แครอท รี
วอร์ตส์” 

- 
ต ํ่ากวา่หรือเท่ากบั 30 

ปี > มากกวา่ 30 ปี 
ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า > อ่ืนๆ 

- - 

- ไม่เสียค่าธรรมเนียมรายปี เพศชาย > 
เพศหญิง 

ต ํ่ากวา่หรือเท่ากบั 30 
ปี > มากกวา่ 30 ปี 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า > อ่ืนๆ 

- - 

อทิธิพลที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ - - - - - 
รวม 1 2 2 0 0 

หมายเหตุ   -  หมายถึง ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
 

อธิบายตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 พบว่าลกัษณะทางประชากร 3 ด้าน มี
ความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิทของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ ดงัน้ี เพศ
มีความสัมพนัธ์กับการตัดสินใจซ้ือบตัรแรบบิทของผูบ้ริโภคท่ีใช้ส่ือสังคมออนไลน์มากท่ีสุด 
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รองลงมาคืออายุและระดบัการศึกษา ส่วนดา้นอาชีพและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์กบั
กระบวนการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิทของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ โดยสามารถอธิบายไดว้า่  

 
เพศชายมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิทของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์

มากกวา่เพศหญิง โดยใชเ้กณฑไ์ม่เสียค่าธรรมเนียมรายปี เป็นเกณฑใ์นการพิจารณาตดัสินใจซ้ือ 
 

อายตุ ํ่ากวา่หรือเท่ากบั 30 ปีมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิทของผูบ้ริโภคท่ี
ใช้ส่ือสังคมออนไลน์มากกว่าอายุมากกว่า 30 ปี โดยใช้เกณฑ์มีสิทธิรับรางวลัจาก “แครอท รี
วอร์ตส์” และไม่เสียค่าธรรมเนียมรายปี เป็นเกณฑใ์นการพิจารณาตดัสินใจซ้ือ 
 

ระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท
ของผูบ้ริโภคมากกวา่ระดบัการศึกษาอ่ืนๆ ปี โดยใชเ้กณฑ์มีสิทธิรับรางวลัจาก “แครอท รีวอร์ตส์” 
และไม่เสียค่าธรรมเนียมรายปี เป็นเกณฑใ์นการพิจารณาตดัสินใจซ้ือ  
 
ตารางที ่44  สรุปการทดสอบสมมติฐานท่ี 3 ความแตกต่างของรูปแบบการดาํเนินชีวติ ดา้นความ

คิดเห็น ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือบตัร
แรบบิท โดยพิจารณาเกณฑใ์นการประเมินผลทางเลือกและอิทธิพลท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ 

 

การตัดสินใจซ้ือบัตรแรบบิท ด้านความคิดเห็น 

เกณฑ์การประเมินผลทางเลือก  
- สะดวก สบาย ปลอดภยั - 
- ตรวจสอบสถานะได ้ - 
- ใชง้านง่าย ปลอดภยั - 
- มีสิทธิรับรางวลัจาก ”แครอท รีวอร์ตส์” - 
- ไม่เสียค่าธรรมเนียมรายปี - 
อทิธิพลทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ - 

รวม 0 
หมายเหตุ  -  หมายถึง ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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อธิบายตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3 พบวา่รูปแบบการดาํเนินชีวิต ดา้นความ
คิดเห็น ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท 
 
ตารางที ่45  สรุปการทดสอบสมมติฐานท่ี 4 ความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบการดาํเนินชีวติ ดา้น 

ความคิดเห็น ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ตัรแรบบิท กบัส่ือออนไลน์ท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท 

 
 รูปแบบการด าเนินชีวติ ด้านความคดิเห็น ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผู้ใช้บัตรแรบบิท 

การตัดสินใจซ้ือ 

ท าให้ทราบข้อมูล
ข่าวสารของบัตร
แรบบิทได้รวดเร็ว

ขึน้ 

ท าให้มีการ
แลกเปลีย่นความ

คดิเห็นในการใช้บัตร
แรบบิท 

ช่วยให้การใช้งาน
ของบัตรแรบบิท

ง่ายขึน้ 

ช่วยแก้ปัญหา
ต่างๆในการใช้บัตร

แรบบิท 

ท าให้ทราบการใช้
งานบัตรแรบบิทได้
อย่างคุ้มค่ามากขึน้ 

อิทธิพลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ     
- ส่ือ Online  - - - - - 

รวม 0 0 0 0 0 

หมายเหตุ   -  หมายถึง ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
 

อธิบายตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 4 พบวา่รูปแบบการดาํเนินชีวิต ดา้นความ
คิดเห็น ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ตัรแรบบิท ไม่มีความสัมพนัธ์กบัส่ือออนไลน์ท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท 

 
ข้อวจิารณ์ 

 
พบว่า สอดคล้อง Duukan, Bazaci and Hamsioglu (2012) ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการ

บริโภคของผูใ้ชง้านส่ือสังคมออนไลน์ (An Investigation of Customer Behaviour in Social 
Media) ของกลุ่มประชากรในประเทศตุรกี ในประเด็น ลกัษณะทางประชากรศาสตร์มีผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคบนโลกสังคมออนไลน์ พบวา่ เพศและอายุมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภค โดยเพศชายมีแนวโน้มท่ีใช้ส่ือสังคมออนไลน์เพื่อการคน้หาขอ้มูลของสินคา้และ
บริการ ก่อนการตดัสินใจซ้ือมากกว่าเพศหญิง อีกทั้งเพศชายยงัมีพฤติกรรมการใช้ส่ือสังคม
ออนไลน์ในการคน้หาขอ้มูลสินคา้และบริการท่ีแตกต่างจากเพศหญิงในเร่ืองความสนใจกิจกรรม
ทางการตลาดมากกวา่เสียงตอบรับจากผูใ้ช้งานจริงท่ีเป็นเพื่อนของตน นอกจากน้ีผลการศึกษายงั
สอดคล้องในด้านการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการใช้งานเพื่อการส่ือสารของผูบ้ริโภคไปยงัผู ้
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ให้บริการ หรือผูใ้ห้บริการไปยงัผูบ้ริโภค ในลกัษณะของการต้องการข้อมูลเพื่อประกอบการ
ตดัสินใจหรือตอ้งการขอ้มูลเม่ือมีปัญหา หรือตอ้งการตรวจสอบสถานะในการใชง้าน 
 

และพบว่า ขัดแย้ง ในประเด็น ความคิดเห็นระหว่างผูบ้ริโภคด้วยกนัเอง พบว่า ความ
คิดเห็นระหว่างผูบ้ริโภคด้วยกนัเองนั้นมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด กล่าวคือ
ผู ้บริโภคนิยมใช้ส่ือสังคมออนไลน์เพื่อการบริโภคในการเลือกรับข้อมูลจากการสนทนา
แลกเปล่ียนประสบการณ์ตรงระหว่างผูบ้ริโภคด้วยกนัเอง อย่างไรก็ตามงานวิจยัน้ี พบว่า การ
สนทนาด้วยกนัเองระหว่างผูบ้ริโภคนั้นไม่มีนัยสําคญัต่อการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท ซ่ึงจาก
ผลการวจิยัท่ีแตกต่างกนั สามารถอธิบายไดว้า่ บตัรแรบบิทเป็นบตัรสะสมแตม้ท่ีผูใ้ชง้านสนใจใน
กิจกรรมทางการตลาดท่ีออกมาเพื่อให้บริการและการได้รับประโยชน์จากการใช้งานรถไฟฟ้า
มากกวา่ ในขณะท่ีปัญหาในการใชง้านนั้นเป็นปัญหาท่ีเกิดจากการให้บริการเป็นส่วนใหญ่ จึงเป็น
เหตุผลหลกัท่ีทาํให้พฤติกรรมในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ช้บตัรแรบบิท มุ่งเนน้ไปท่ี
การติดต่อกบัผูใ้หบ้ริการมากกวา่การติดต่อกนัระหวา่งผูใ้ชง้าน 
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บทที ่5 
 

สรุปผลการวจิัยและข้อเสนอแนะ 
 

สรุปผลการวจัิย 
   

การวิจยัเร่ืองอิทธิพลของรูปแบบการดาํเนินชีวิตผ่านส่ือสังคมออนไลน์ที่มีต่อการ
ตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท เกิดข้ึนเน่ืองจากพฤติกรรมในปัจจุบนัของผูบ้ริโภคได้เปล่ียนแปลง
ไป โดยหันมาใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพิ่มมากข้ึน ทาํให้การเจริญเติบโตของส่ือสังคม
ออนไลน์มีกระแสความนิยมเพิ่มข้ึน อีกทั้งส่ือสังคมออนไลน์ยงัเป็นส่ือกลางให้ผูบ้ริโภค
สามารถเขา้ถึงสินคา้หรือองค์กรธุรกิจได้อย่างง่ายดาย ดงันั้นการเรียนรู้พฤติกรรมผูบ้ริโภค
จากรูปแบบการดาํเนินชีวิต เพื่อจกัได้ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้อย่างตรงจุด 
และสร้างโอกาสในการดาํเนินธุรกิจให้ดียิ่งข้ึนในยุคของโลกดิจิตอลเป็นสาํคญั 
 

การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) รูปแบบการดาํเนินชีวิตผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ของผูใ้ช้บตัรแรบบิท 2) กระบวนการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิทของผูบ้ริโภคที่ใช้ส่ือ
สังคมออนไลน์ 3) ความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรมีผลต่อรูปแบบการดาํเนินชีวิต 
ด้านความคิดเห็น ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ฯ  4) ความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะทางประชากร
กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิทของผูบ้ริโภคที่ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ โดยพิจารณา
เกณฑ์ในการประเมินผลทางเลือก และอิทธิพลที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 5) ความแตกต่าง
ของรูปแบบการดาํเนินชีวิต ด้านความคิดเห็น ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ช้บตัรแรบบิทมี
ผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท โดยพิจารณาเกณฑ์ในการประเมินผลทางเลือก 
และอิทธิพลที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 6) ความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบการดาํเนินชีวิต ด้าน
ความคิดเห็น ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ช้บตัรแรบบิท กบัส่ือออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท 
 

การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ใช้วิธีการวิจยัเชิงพรรณนาและใช้เทคนิคการ
วิจยัเชิงสํารวจเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถาม จากผูใ้ช้บตัรแรบบิท โดยให้กลุ่มตวัอย่างเป็นผู ้
กรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง รวมทั้งหมด 377 คน ระหว่างวนัที่ 26 – 30 ธันวาคม 2555 
แล้วนาํขอ้มูลที่ได้มาวิเคราะห์โดยใช้สถิติพรรณนา ประกอบด้วย ค่าความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย 



  

 

115 
 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การจดัระดบัความชอบตามค่าเฉล่ียและสถิติอนุมานในการทดสอบ
สมมติฐาน โดยการทดสอบหาค่า χ2–test, F-test, t-test และ LSD ที่กาํหนดนัยสําคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 

 
ผลการวิจยัลกัษณะทางประชากร พบว่ากลุ่มตวัอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย 

ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21 - 30 ปี และมีการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า เกิน
คร่ึงหน่ึงประกอบอาชีพเป็นพนักงาน / ลูกจา้งบริษทัเอกชน ส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
มากกว่า 20,001 – 30,000 บาท 

 
ผลการวิจยั รูปแบบการดํา เนินชีว ิตของผูใ้ช ้บตัรแรบบิทผ ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

พบว่า  กลุ่มตวัอย่างมีรูปแบบการดาํเนินชีว ิตผ ่านส่ือสังคมของไลน์ทั้ง 3ด ้าน ดงัน้ี  ด ้าน
กิจกรรม กลุ่มตวัอย่างมีการตรวจสอบสถานะการใช้งานของบตัรมากที่สุด รองลงมาคือ 
พูดคุยติดตามข่าวสารเกี่ยวกบับตัร ด้านความสนใจ กลุ่มตวัอย่างสนใจข่าวโปรโมชั่นต่างๆ
ของบตัรมากที่สุด รองลงมาคือสนใจสิทธิประโยชน์ต่างๆของบตัร ด้านความคิดเห็น กลุ่ม
ตวัอย่างเห็นด้วยกบัส่ือสังคมออนไลน์ที่ทาํให้มีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นในการใช้บตัร
มากที่สุด รองลงมาคือเห็นด้วยกบัส่ือสังคมออนไลน์ทาํให้ทราบขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบับตัร
ได้รวดเร็วข้ึน 
 

ผลการวิจยักระบวนการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท ทั้ง 5 ขั้น ดงัน้ี ขั้นตระหนักถึงปัญหา/ความตอ้งการ กลุ่มตวัอย่าง
คาํนึงถึงการไม่ตอ้งเขา้แถวเพื่อซ้ือตัว๋โดยสารหรือแลกเหรียญมากที่สุด รองลงมาคือระบบ
การชาํระเงินที่ใช้ได้ทั้งรถไฟฟ้าและเครือข่ายระบบมวลชนอ่ืนๆและชาํระสินคา้และบริการ
ต่างๆ ขั้นการคน้หาขอ้มูล เพื ่อนและคนรู้จกั เป็นแหล่งขอ้มูลที่กลุ่มตวัอย่างใช้มากที่สุด 
รองลงมาคือ ผูผ้ลิตหรือผูข้าย ขั้นการประเมินผลทางเลือก สะดวก สบาย ประหยดัเวลาเป็น
ทางเลือกท่ีกลุ่มตวัอย่างใช้ในการประเมินผลทางเลือกมากที่สุด รองลงมาคือมีสิทธิรับรางวลั
เพิ ่มเติมจาก “แครอท รีวอร์ตส์” ขั้นการตดัสินใจซ้ือ ส่ือ Online มีอิทธิพลมากที่สุด 
รองลงมาคือ บุคคลรอบขา้ง ขั้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ กลุ่มตวัอย่างจะแนะนาํบุคคลอื่นให้
ใช้บตัรแรบบิทเช่นเดียวกัน มากกว่าไม่แนะนาํ 
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ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบว่า ลกัษณะทางประชากร มีผลต่อรูปแบบการ
ดาํเนินชีวิต ด้านความคิดเห็น ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ช้บตัรแรบบิทที่แตกต่างกนั โดย
สามารถอธิบายได้ว่า 

 
เพศชายมีรูปแบบการดาํเนินชีวติผา่นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีแสดงออกใน ดา้นความ 

คิดเห็นมากกวา่เพศหญิง  
 
อายมุากกวา่ 30 ปีมีรูปแบบการดาํเนินชีวติผา่นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีแสดงออกใน 

ดา้นความคิดเห็นมากกวา่อายตุ ํ่ากวา่หรือเท่ากบั 30 ปี  
 
ระดบัการศึกษาอ่ืนๆส่งผลต่อรูปแบบการดาํเนินชีวิตผา่นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีแสดง 

ออกในดา้นความคิดเห็นมากกวา่การศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า  
 
รายไดน้อ้ยกวา่ 20,000 บาทส่งผลต่อรูปแบบการดาํเนินชีวิตผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 

ท่ีแสดงออกในด้านความคิดเห็นมากท่ีสุด รองลงมาคือรายไดม้ากกว่า 30,000 บาท และรายได ้
20,001 – 30,000 บาทตามลาํดบั  

 
ส่วนอาชีพไม่ส่งผลต่อรูปแบบการดาํเนินชีวิต ดา้นความคิดเห็น ผา่นส่ือสังคมออน 

ออนไลน์ของผูใ้ชบ้ตัรแรบบิท 
 
ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบวา่ ลกัษณะทางประชากร 3 ดา้น มีความสัมพนัธ์กบั

กระบวนการตดัสินใจซื้อบตัรแรบบิทของผูบ้ ริโภคที ่ใชสื้่อส ังคมออนไลน์ ดงั น้ี  เพศมี
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิทของผูบ้ริโภคที่ใชส่ื้อสังคมออนไลน์มากที่สุด 
รองลงมาคืออายุและระดบัการศึกษา ส่วนดา้นอาชีพและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์
กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิทของผูบ้ริโภคที่ใชส่ื้อสังคมออนไลน์ โดยสามารถ
อธิบายไดว้า่  

 
เพศชายมีความสัมพนัธ์กับการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิทของผูบ้ริโภคท่ีใช้ส่ือ 

สังคมออนไลน์มากกวา่เพศหญิง โดยใชเ้กณฑไ์ม่เสียค่าธรรมเนียมรายปี เป็นเกณฑใ์นการพิจารณา
ตดัสินใจซ้ือ 
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อายุต ํ่ากว่าหรือเท่ากบั 30 ปีมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท 
ของผูบ้ริโภคท่ีใช้ส่ือสังคมออนไลน์มากกว่าอายุมากกว่า 30 ปี โดยใช้เกณฑ์มีสิทธิรับรางวลั
จาก “แครอท รีวอร์ตส์” และไม่เสียค่าธรรมเนียมรายปี เป็นเกณฑ์ในการพิจารณาการ
ตดัสินใจซ้ือ 
 

ระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ 
บตัรแรบบิทของผูบ้ริโภคมากกว่าระดบัการศึกษาอ่ืนๆ ปี โดยใช้เกณฑ์มีสิทธิรับรางวลัจาก 
“แครอท รีวอร์ตส์” และไม่เสียค่าธรรมเนียมรายปี เป็นเกณฑ์ในการพิจารณาตดัสินใจซ้ือ  

 
ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 พบว่า รูปแบบการดาํเนินชีวิต ด้านความคิดเห็น ผ่าน

ส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท 
 
ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 4 พบว่า รูปแบบการดาํเนินชีวิต ด้านความคิดเห็น ผ่าน

ส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ช้บตัรแรบบิท ไม่มีความสัมพนัธ์กบัส่ือออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท 

 
ข้อเสนอแนะ 

 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังนี้  

 
1. ควรพฒันาและออกแบบส่ือสังคมออนไลน์ให้ตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ช้

บตัรแรบบิท โดย 
 

1.1 พฒันาและออกแบบรูปแบบส่ือสังคมออนไลน์ให้มีความสะดวก รวดเร็ว 
และใช้งานง่ายมากข้ึน เน่ืองจากผูใ้ช้บตัรแรบบิทส่วนมากนิยมตรวจสอบสถานะการใช้งาน 
และระบายความรู้สึกที่มีต่อการใช้บตัร เพื่อให้ผูใ้ช้บตัรแรบบิทเกิดความสะดวกสบายและ
สามารถแก้ปัญหาเก่ียวกบัการใช้งานของบตัรได้อย่างรวดเร็ว 
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1.2 แจง้ขอ้มูลข่าวสารและการจดักิจกรรมทางการตลาดที่เกี่ยวขอ้งกบับตัรแรบ
บิทอยู ่เสมอ เพื ่อกระตุน้ความสนใจและความสนุกสนานให้กบัผูใ้ช ้บตัรแรบบิทผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์มากข้ึน เพราะมีผูใ้ช้บตัรแรบบิทจาํนวนมากสนใจข่าวโปรโมชั่น และสิทธิ
ประโยชน์ต่างๆของบตัร 
 

1.3 สร้างกระดานสนทนาโดยจาํแนกเป็นหัวขอ้ต่างๆอย่างชัดเจน เช่น ห้องพูดคุย
เกี่ยวกบัการใช้งานของบตัร ห้องข่าวประชาสัมพนัธ์ ห้องข่าวโปรโมชั่น หรือห้องแก้ไข
ปัญหาการใช้งานบตัรแรบบิท เป็นตน้ เพื่อให้มีการแลกเปล่ียนความคิดเห็นในการใช้บตัรได้
อย่างตรงจุดและชัดเจนยิ่งข้ึน เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างส่วนมากเห็นด้วยว่าส่ือสังคมออนไลน์
ทาํให้มีการแลกเปล่ียนความคิดเห็นและทาํให้ทราบข้อมูลข่าวสารได้รวดเร็วข้ึน 

 
2. แนวทางในการออกแบบกิจกรรมทางการตลาดโดยใช้ส่ือสังคมออนไลน์ เพื ่อ

กระตุน้ความต้องการในการซ้ือบตัรแรบบิท โดย 
 

2.1 เร่งพฒันาระบบการชาํระเงินโดยใช้ระบบออนไลน์ที่สามารถครอบคลุมการ
ชาํระเงินโดยผ่านบตัรแรบบิทให้เกิดความเสถียรภาพและถูกตอ้งปลอดภยัมากที่สุด และเร่ง
หาเครือข่ายร้านคา้อื่นๆ ที่ใช้บตัรแรบบิทร่วมในการชาํระเงิน อีกทั้งควรเพิ่มกิจกรรมทาง
การตลาด เช่น การเล่นเกมส์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อชิงบตัร หรือรับส่วนลดจากร้านคา้
ต่างๆที่ร่วมกบับตัรแรบบิท เน่ืองจากส่ือ Online มีอิทธิพลมากที่สุด และมีผูใ้ช้บตัรแรบบิท
จาํนวนมากที่ไม่ชอบการเขา้แถวเพื่อซ้ือตัว๋โดยสาร ชอบความสะดวก สบาย ประหยดัเวลา 
อีกทั้งยงันิยมระบบการชาํระเงินที่ใช้ได้ทั้งรถไฟฟ้าและเครือข่ายระบบขนส่งมวลชนอื่นๆ 
รวมถึงการชาํระสินคา้และบริการต่างๆ 
 

2.2 เปิดกระดานสนทนาในส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อให้มีการแลกเปลี่ยน แนะนาํ 
วิธีการใช้บตัร หรือข่าวสารต่างๆ เน่ืองจากกลุ่มผูใ้ช้บตัรส่วนใหญ่นิยมที่จะแนะนาํให้ผูอื้่น
หันมาใช้บตัรแรบบิทเช่นเดียวกนั 
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3. เจาะกลุ่มตลาดเป้าหมายผูใ้ช้บตัรแรบบิทที่เป็นเป้าหมายเฉพาะ โดย 
 

3.1 เจาะกลุ่มเป้าหมายตามเพศ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน เน่ืองจากมีความสัมพนัธ์
กบัรูปแบบการดาํเนินชีวิตผ่านส่ือสังคมออนไลน์มากที่สุด โดยเน้นที่เพศหญิง มีรายได้เฉล่ีย
ต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท เพราะกลุ่มน้ีนิยมมีกิจกรรมและให้ความสนใจ ส่ือโฆษณา
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์มากกว่ากลุ่มอื่น อีกทั้งเพศหญิงส่วนมากยงันิยมแนะนาํให้ผูอื้่นใช้
บตัรแรบบิทเช่นเดียวกนัอีกด้วย 
 

3.2 ออกแบบกิจกรรมทางการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เช่น เกมส์ชิงรางวลั 
โปรโมชั่นพิเศษในเทศกาลต่างๆ การรับสิทธิประโยชน์จากการใช้บตัร หรือจาก “แครอท รี
วอร์ตส์” เป็นตน้ เพื่อกระตุน้ให้กลุ่มเป้าหมายที่มีอายุต ํ่ากว่าหรือเท่ากบั 30 ปี อาชีพนักเรียน/
นักศึกษา/ขา้ราชการ/พนักงานรัฐ การศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า หันมาใช้บตัร
แรบบิทกนัมากข้ึน 
 

3.3 สร้างกระดานสนนาในส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ช้บตัรแรบบิท เพื่อเปิด
โอกาสให้กลุ่มเป้าหมายที่เป็นเพศชาย มีอายุมากกว่า 30 ปี ได้มีการแลกเปล่ียนความคิดเห็น 
และแชร์ประสบการณ์การใช้บตัรแรบบิท อีกทั้งไม่ควรมีการเรียกเก็บค่าธรรมเนียมรายปี 
ทั้งน้ีเพื่อเพิ่มปริมาณกลุ่มเป้าหมายท่ีใช้บตัรแรบบิทให้สูงข้ึน 
 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
 
 1. ในการศึกษาวิจยัคร้ังต่อไปควรเพิ่มหัวขอ้ในการศึกษารูปแบบการดาํเนินชีวิตผ่าน
สื่อส ังคมออนไ ลน์ให ้มากขึ้น  เพื ่อให ้เพ ีย งพอต่อการศึก ษารูปแบบกา รดํา เนินชีว ิต ท่ี
หลากหลาย และสามารถครอบคลุมรูปแบบการดาํเนินชีวิตผ่านส่ือสังคมออนไลน์ได้ทั้งหมด 
เพื่อนาํการศึกษาที่ได้ไปพฒันาระบบ และรูปแบบที่ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ให้ตรงกบัความ
ตอ้งการของผูใ้ช้บตัรแรบบิทสูงสุด 
 
 2. ในการศึกษาว ิจ ยัค ร้ังต ่อไปควรศึกษา เกี ่ยวกบั สื่อประชาสัมพนัธ์อื ่นๆ เพื ่อ
เปรียบเทียบว่าส่ือด้านไหนที่เหมาะสม และได้รับความนิยมมากกว่า เพื่อนาํผลที่ได้ไปใช้ให้
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เกิดประโยชน์ และออกแบบกิจกรรมทางการตลาดได้ตรงกบัความตอ้งการของผูใ้ช้บตัรแรบ
บิทมากยิ่งข้ึน 
 
 3. ในการศึกษาวิจยัคร้ังต่อไปควรมีการวิจยัเชิงคุณภาพ โดยสัมภาษณ์เชิงลึกกบั
ผูบ้ ริหาร หรือผูจ้ ดัการฝ่ายการตลาด เพื ่อทราบนโยบาย เป้ าหมาย และกําหนดกลยุทธ์
การตลาดท่ีแทจ้ริงได้อย่างตรงจุดมากยิ่งข้ึน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  

 

121 
 

เอกสารและส่ิงอ้างองิ 
 

กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2549. การใช้ SPSS for Windows ในการวิเคราะห์ข้อมูล. พิมพค์ร้ังท่ี 9. 
 
คีรี กาญจนพาสน์. 2555. รายงานประจ าปี 2554/55 บริษัท บีทีเอส กรุ๊ป โฮลดิ้งส์  

จ ากัด (มหาชน). 
 
บีทีเอส กรุ๊ป โฮลด้ิงส์ จาํกดั. 2555. รายงานประจ าปี 2554/55 บริษัท บีทีเอส กรุ๊ป โฮลดิง้ส์  
 จ ากัด (มหาชน). 
 
ภาวธุ พงษว์ทิยภานุม. 2553. e-Marketing เจาะเทคนิคการตลาดออนไลน์. กรุงเทพมหานคร.  
 
ภิเษก ชยันิรันดร์. 2553. การตลาดแนวใหม่ ผ่าน Social Network. กรุงเทพมหานคร: ซีเอด็ ยเูคชัน่, บมจ. 
 
วลิาศ ฉํ่าเลิศวฒัน์. 2554. i Marketing 10.0 : 10 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์เขย่าโลก.  

กรุงเทพมหานคร: โปรวชิัน่, บจก.  
 

ศูนยเ์ทคโนโลยอิีเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ. 2552. รายงานผลการส ารวจกลุ่ม 
ผู้ใช้อนิเตอร์เน็ตประจ าปี 2552. กรุงเทพมหานคร. 

 
สวนีย ์คงเพชราทิพย.์ 2545. บีทเีอสแผนแม่บทขนส่งมวลชนทางรางรถในเขตกรุงเทพฯ 

และปริมณฑล. (Online). www.otp.go.th, 25 กุมภาพนัธ์ 2556 
 
สาํนกังานนโยบายและแผนการขนส่งและจราจร. 2551. โครงการศึกษาฐานข้อมูลข้อสนเทศ 

และแบบจ าลองเพื่อบูรณาการพัฒนาการขนส่งและจราจรการขนส่งต่อเน่ืองหลาย
รูปแบบและโลจิสติกส์ (TDML II). (Online). www.otp.go.th, 25 กุมภาพนัธ์ 2556. 

 
หนงัสือพิมพเ์ดลินิวส์. 2013. เกบ็ตังค์อ่อนนุช-แบร่ิงวนัแรกวุ่นบัตรแรบบิทท าคนใช้บริการไม่

สะดวก. (Online). www.dailynews.co.th, 25 กุมภาพนัธ์ 2556. 



  

 

122 
 

Abron, R. and M. Media. 2012. The Disadvantages of Using Social Networks as  
Marketing Tools | Chron.com. (Online). http://smallbusiness.chron.com, 14 March 
2013.  

 
Ashley, J. 2013. ASAE: The Center for Association Leadership. (Online).  www.asaecenter.org,  

3 April 2013.  
 
Bates, D. 2011. So much for Facebook: Most people now only have TWO close friends |  

Mail Online. (Online). www.dailymail.co.uk, 3 April 2013. 
 
BrandAge. 2013.  BrandAge Magazine information. (Online). www.brandage.com, 

 25 February 2013. 
 
Brandt, R.L. 2011. One Click: Jeff Bezos and the Rise of Amazon.com. Edition. Portfolio  

Hardcover. 
 
Butler, P. 2013. Thinktank recommends issuing benefit cash on 'prepay' cards | The  

Guardian. (Online). www.guardian.co.uk, 25 February 2013. 
 
Canada Business Network . 2013.  Pros and cons of social media . (Online).  

www.canadabusiness.ca, 25 February 2013. 
 

Carroll, D. 2012. United Breaks Guitars: The Power of One Voice in the Age of Social  
Media. First Edition Edition. Hay House. 

 
Cathy H., C. Hsu and T. Powers. 2001. Marketing Hospitality. 3 Edition. Wiley. 
 
Cervero, R. 1998. The Transit Metropolis: A Global Inquiry. 1 Edition. Island Press. 
 

http://www.asaecenter.org/
http://www.dailymail.co.uk/
http://www.guardian.co.uk/politics/2013/jan/29/


  

 

123 
 

Chaffey, D. 2011. E-Business and E-Commerce Management: Strategy, Implementation 
and Practice (4th Edition). 4 Edition. Prentice Hall. 

 
Charania, N. 2011. Hospitality Loyalty Program Effectiveness Evaluation Rubric .  

Capstones. Paper 1095. 
 
Damian, R. 2012. Understanding Digital Marketing: Marketing Strategies for Engaging 

the Digital Generation. 2nd Edition. Kogan Page. 
 
Daniel, I. 2011. E-commerce Get It Right! Essential Step-by-Step Guide for Selling &  

Marketing Products Online. Insider Secrets, Key Strategies & Practical Tips - 
Simplified for Start-Ups & Small Businesses. NeuroDigital. 

 
Deighton, J. and L. Kornfield. 2012. United Breaka Guitars Revised edition. Harvard  

Business School Publishing. 
 
Durakan, T., BozaciI and A.B. Hamsioglu. 2012.  An Investigation of Customer Behaviours 

in Social Media, European of Journals Economics, Finances and Administrative 
Science. Volume: 44, Publisher: EuroJournals, Inc., 148-158. 

 
Eckes, T. and H.M. Trautner.  2000. The Developmental Social Psychology of Gender.  

Psychology Press. 
 
Elizabeth, C. 1986. Hirschman. Journal of Marketing Research. Vol. 23, No. 3 (Aug.,  

1986), 237-249. 
 
Engel, F. James, Black and Miniard. 1993. Consumer Behavior, 7th edition. New York: The 

Dryden Press. 
 



  

 

124 
 

Foux G. 2006. Consumer-generated media: Get your customers involved. Brand 
Strategy, 38-39. 

 
Gelb D., G. and S. Sundaram. 2002. Adapting to word of mouth, Business Horizons,  

21-25. 
 
Geller, L. 2012. Social Media Marketing: What's The Point? - Forbes. (Online). 

www.forbes.com, 14 March 2013. 
 
Gold, J.R. and S.V. Ward. 1997. Place promotion: the use of publicity and marketing to 

sell towns and regions. John Wiley & Sons Ltd. 
 
Gross, D. 2013. How you help Facebook make billions - CNN.com .  (Online). 

http://edition.cnn.com, 3 April 2013.  
 
Gupta, S., D.R. Lehmann and J.A. Stewart. 2004. Valuing Customers. Journal of 

Marketing Research, 7-18. 
 
Hall, S. 2013. Five Ways to Use Twitter for Marketing That You Might Not Know About 

| Entrepreneur.com. (Online). www.entrepreneur.com, 25 February 2013. 
 
Hardy, Q. 2013. Boost Your Productivity With Social Media - HBR IdeaCast - Harvard  

Business Review. (Online). http://blogs.hbr.org, 3 April 2013. 
 
Hyatt, M. 2012. Platform : Get Noticed in a Noisy World. Thomas Nelson. 
 
Internet World Stats. 2013. Usage and Population Statistics . (Online) www.interm 

tworldstats.com, 25 February 2013. 
 

http://www.forbes.com/
http://edition.cnn.com/
http://blogs.hbr.org/


  

 

125 
 

Investopedia. 2013. Loyalty Program Definition. (Online). www.investopedia .com,  
25 February 2013. 

 
Jansen, J. and S. Fellow. 2010. Online Product Research 58% of Americans have 

researched a product or service online. Princeton Survey Research Association 
International. 

 
Jobber, D. 2009. Principles and Practice of Marketing . 6th Revised edition Edition. 

McGraw-Hill Education. 
 
Kaplan, A.M. and M. Haenlein. 2010. “Users of the world, unite! The challenges and  

opportunities of Social Media”. Business Horizons, 59-68. 
 
Kerpen, D. 2012. Likeable Social Media: How to Delight Your Customers, Create an  

Irresistible Brand, and Be Generally Amazing on Facebook (& Othe r 
Social Networks). 1 Edition.  McGraw-Hill Professional. 

 
Kivetz, R. and I. Simonson. 2002. “Self Control for the Righteous: Toward A Theory of Pre-

Commitment to Indulgence”. Journal of Consumer Research, September, 199-217. 
 
Kotler, P. 1997. Marketing Management Analysis Planning Implementation and  

Control. 9th ed. New Jersey: A Simon & Schuster Company. 
 
Kotler, P. and G. Armstrong. 2009. Marketing: An Introduction and My Marketing Lab  

Package. 9th Edition. Prentice Hall. 
 
Kotler, P. and Keller, K. 2009. Marketing Management. 13th edition. Prentice-Hall. 
 
 



  

 

126 
 

Kotler, P., Kartajaya, H. and Seteiwan, I. 2010. Marketing 3.0: From Products to  
Customers to the Human Spirit. 1 Edition. Wiley. 

 
Laudon, K.C. and Traver, C.G. 2004. UE-commerce: business. technology. 2nd ed.Boston: 

Pearson Education, Inc. 
 
Mangold, W. G. and Faulds, D. J. 2009. Social media: The new hybrid element of the  

promotional mix. Business Horizons 52: Kelly School of Business,  Indiana, 
USA: 357-365. 

 
Marangoz, M. 2007. “The Effects of word of mouth communication to the customer 

buying behavior”. CU Journal of the Institute of Social Sciences, 395-412. 
 
Meyer-Waarden, L. 2006. Effects of Gratifications on Loyalty Program 

Utilities. Proceedings European Marketing Academy. Athens: 1-10. 
 
Oxford Dictionary. 2013. Definition of social network in Oxford Dictionaries (British 

&  English). (Online). http://oxforddictionaries.com, 25 February 2013. 
 
Patworth, J. and P. Collinson. 2012. Travel money or pre-paid currency card: which is 

best? | Money | The Guardian . (Online). www.guardian.co.uk, 25 February 2013. 
 
Phoster and Gamble . 2013. PG.com Home: sustainability, company, brand . (Online). 

www.pg.com, 25 February 2013. 
 
Plummer,  J. T. 1992. Consumer Profiles: An introduction to psychographic, London; Routledge, 

Chapman and Hall. 
 
 

http://oxforddictionaries.com/
http://www.guardian.co.uk/


  

 

127 
 

Rabbit Card. 2013.  Rabbit card information. (Online). www.rabbitcard.com, 25 February 
2013. 

 
Rashtchy, F., A.M. Kessler, P.J. Bieber, N.H. Shindler and J.C. Tzeng.  2007. The user 

revolution: The new advertising ecosystem and the rise of the Internet as a 
mass medium. Piper Jaffray Investment Research. 

 
Reward, R. 2013. Rabbit Reward Card Information. (Online). www.rabbitreward.co.th, 25 

February 2013. 
 
Samuel, A. 2012. Boost Your Productivity With Social Media. Harvard Business Review. 

(Online). http://blogs.hbr.org, 3 April 2013. 
 
Shread ,  P .  2011.  Get Ready for the Hol idays |  TIME.com.  (Onl ine) .h t tp : / /  

business.time.com, 3 April 2013. 
 
Starbucks Coffee Company. 2013 . Starbucks Coffee Company profile . (Online). 

www.starbuks.com, 25 February 2013. 
 
Travelex Foreign Exchange. 2013.  Travelex Foreign Exchange's Products and Services.  

(Online). www.travelex.com, 3 April 2013. 
 
Turban, E. 2006. Electronic Commerce: A Managerial Perspective 2006 . 4 Edition. 

Prentice Hall. 
 
Twitter, Inc. 2013. Twitter Company Profile. (Online). www.twitter.com, 3 เมษายน 2013. 
 
Facebook, Inc. 2013. Using Facebook to Generate Word-of-Mouth Marketing. (Online). 

http://business.time.com, 25 February 2013. 
 

http://www.rabbitcard.com/
http://blogs.hbr.org/
http://www.starbuks.com/
http://www.travelex.com/US/For-Individuals/Products-and-
http://www.twitter.com/
http://business.time.com/


  

 

128 
 

Vollmer, C. and  Precourt, G. 2008. Always on: Advertising, marketing, and media in an 
era of consumer control. New York: McGraw-Hill. 

 
Wells, W.D. 2011. Life Style and Psychographics. Marketing Classics Press. 
 
What Prepaid Card. 2013. Prepaid Credit Cards UK | Pre Credit Cards | What Prepaid  

MasterCard . (Online). www.what-prepaid-card.co.uk, 25 February 2013. 
 
Yamane, T. 1973. Statistics: An Introductory Analysis. 3 edition. Newyork : Harper and 

Row Publication. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

http://www.what-prepaid-card.co.uk/


  

 

129 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  

 

130 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  

 

131 
 

 

แบบสอบถาม 
เร่ือง อิทธิพลของรูปแบบการด าเนินชีวติผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

ทีม่ีต่อการตัดสินใจซ้ือบัตรแรบบิท  
 

 

คาํช้ีแจง แบบสอบถามฉบบัน้ีเป็นเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล เพ่ือใชป้ระกอบการวิจยัใน
วิทยานิพนธ์ ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต โครงการปริญญาโทสาขา
บริหารธุรกิจภาคคํ่า สาขาการตลาด  มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ ประจาํปีการศึกษา 2555 ผูศึ้กษาใคร่ขอความ
ร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามใหค้รบทุกขอ้ตามความเป็นจริง เพ่ือประโยชน์ทางการศึกษาต่อไป 
   ผูว้จิยัขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีกรุณาใหค้วามอนุเคราะห์ในการตอบคาํถามและความคิดเห็น ขอ้มูลของ
ท่านจะถือเป็นความลบั สาํหรับใชเ้พ่ือประโยชน์ในการศึกษาเท่านั้น โดยแบบสอบถามชุดน้ี ประกอบดว้ย 3 ส่วน
ดงัน้ี 
ตอนที ่1  ลกัษณะทางประชากร 
ตอนที ่2  รูปแบบการดาํเนินชีวติผา่นส่ือสงัคมออนไลนข์องผูใ้ชบ้ตัรแรบบิท 
ตอนที ่3  กระบวนการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท 
              นางสาวฑีฆาย ุ  เชียงทา 

        นิสิตปริญญาโทบริหารธุรกิจ 
 

 

ค าช้ีแจงในการตอบแบบสอบถาม 
โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ลงใน  ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่าน ตามความเป็นจริงเพยีงข้อเดยีว 
 

ท่านใช้บัตรแรบบิทหรือไม่ 
 ไม่ใช้ (หยดุทาํแบบสอบถาม ขอบคุณมากค่ะ)    
 ใช้ (ทาํแบบสอบถามในขั้นตอนต่อไปค่ะ) 

 

 

ตอนที ่1 ลกัษณะทางประชากร 
1. เพศ 

 ชาย     หญิง 
2. อาย ุ

 ต ํ่ากวา่ 21 ปี   21 - 30 ปี 
   31 – 40 ปี   41 - 50 ปี  50 ปีข้ึนไป   
3. ระดบัการศึกษา 

 มธัยมศึกษาตอนตน้หรือตํ่ากวา่  มธัยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า 
 อนุปริญญาหรือเทียบเท่า   ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
 สูงกวา่ปริญญาตรี    

ผู้ เก็บข้อมลู________ 
วนัที่______________
เวลา__________ 
สถานที่เก็บ

ข้อมลู_______________
_____ 
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4. อาชีพ 
 นกัเรียน / นกัศึกษา   ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
 พนกังาน / ลูกจา้งบริษทัเอกชน  ประกอบธุรกิจส่วนตวั 
 เกษียณอาย ุ    อ่ืนๆ โปรดระบุ ......................... 

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท  10,001 - 20,000 บาท 
 20,001 - 30,000 บาท   30,001 - 40,000 บาท 
 40,001 - 50,000 บาท   มากกวา่ 50,000 บาท 

 
 

ตอนที ่2 รูปแบบการด าเนนิชีวติผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผู้ใช้บัตรแรบบิท 

6. ท่านท ากจิกรรมในข้อต่อไปนี ้
บ่อยคร้ังเพยีงใด 

ความถี่ 

เป็น
ประจ า 

บ่อยคร้ัง บางคร้ัง นานคร้ัง ไม่เคย 

6.1 พดูคุยติดตามข่าวสารของบตัรแรบบิทผา่นทาง Facebook, 
Twitter, Website 

6.2 อพัเดตสถานะ/รูปภาพ/สถานการณ์ทัว่ไปของการใชบ้ตัร
แรบบิทผา่นทาง Facebook, Twitter, Website 

6.3 ระบายความรู้สึกท่ีมีต่อการใชบ้ตัรแรบบิทผา่นทาง 
Facebook, Twitter, Website 

6.4 หาเพ่ือนท่ีใชบ้ตัรแรบบิทผา่นทาง Facebook, Twitter, 
Website เพื่อแลกเปล่ียนความคิดเห็น 

6.5 ตรวจสอบสถานะ การใชง้านของบตัรแรบบิทผา่นทาง 
Facebook, Twitter, Website 

     

 

7. ท่านสนใจในข้อต่อไปนี ้มากน้อยเพียงใด 
ระดบัความสนใจ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

7.1 สนใจติดตามข่าวสารของบตัรแรบบิทผา่นทาง 
Facebook, Twitter, Website 

7.2 สนใจการพดูคุยข่าวสารของบตัรแรบบิทผา่นทาง 
Facebook, Twitter, Website 

7.3 สนใจสิทธิประโยชน์ต่างๆของบตัรแรบบิทผา่น
ทาง Facebook, Twitter, Website 

7.4 สนใจข่าวโปรโมชัน่ต่างๆของบตัรแรบบิทผา่น
ทาง Facebook, Twitter, Website  

7.5 สนใจตรวจสอบสถานะ การชาํระเงินของบตัร
แรบบิทผา่นทาง Facebook, Twitter, Website 
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8. ท่านมีความคดิเห็นในข้อต่อไปนี้ 

ระดบัความคดิเห็น 

เห็นด้วยอย่างยิง่ เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เห็นด้วย 
ไม่เห็นด้วย
อย่างยิง่ 

8.1 Facebook, Twitter, Website ทาํให้ทราบขอ้มูล
ข่าวสารของบตัรแรบบิทไดร้วดเร็วข้ึน 

8.2 Facebook, Twitter, Website ทาํให้มีการ
แลกเปล่ียนความคิดเห็นในการใชบ้ตัรแรบบิท 

8.3 Facebook, Twitter, Website ช่วยให้การใชบ้ตัร
แรบบิทง่ายข้ึน 

8.4 Facebook, Twitter, Website ช่วยแกปั้ญหาต่างๆ
ในการใชบ้ตัรแรบบิท 

8.5 Facebook, Twitter, Website ทาํให้ทราบการใช้
งานบตัรแรบบิทไดอ้ยา่งคุม้ค่ามากข้ึน 

     

 
ตอนที ่3 กระบวนการตดัสินใจซ้ือบัตรแรบบิท 
 

ขั้นการตระหนกัถงึปัญหา/ความต้องการ 
 

9. ทาํไมตอ้งใชบ้ตัรแรบบิท (กรุณาเลือกคาํตอบอยา่งนอ้ย 3 ขอ้) 
 ระบบการชาํระเงินท่ีใชไ้ดท้ั้งรถไฟฟ้าบีทีเอสและเครือข่ายระบบขนส่งมวลชนอ่ืนๆรวมถึง 

การชาํระสินคา้และบริการท่ีร้านคา้ต่างๆ 
 ไม่ตอ้งเขา้แถวเพ่ือซ้ือตัว๋โดยสารเท่ียวเดียวหรือแลกเหรียญ 
 ไม่ตอ้งเสียเวลากดเงินท่ีตู ้ATM บ่อยๆ เพราะสามารถใชบ้ตัรแรบบิทแทนเงินสดได ้
 ไม่มีค่าธรรมเนียมรายปี 
 สะดวกสบาย ปลอดภยั และประหยดัเวลา 
 ใชช้าํระเงินไดต้ามจริงถึงหน่วยสตางค ์
 เติมเงินและใชง้านไดง่้าย เพียงแค ่“แตะ รอสญัญาณเสียง และไปต่อ” 
 รับสิทธิประโยชน์มากมายจากโปรแกรม “แครอท รีวอร์ตส์” 
 สามารถประยกุตใ์ชใ้นการระบุตวับุคคล เพื่อความปลอดภยัและการควบคุมการเขา้-ออก 
 อาคารและสถานท่ีไดอี้กดว้ย 

 

ขั้นการค้นหาข้อมูล 
 
10. แหล่งท่ีใชค้น้หาขอ้มูล (กรุณาเลือกคาํตอบ 3 ขอ้) 

 เพื่อนและคนรู้จกั    ครอบครัวและญาติพี่นอ้ง 
 ผูผ้ลิตหรือผูข้าย    เวบ็ไซตต์่างๆ 
 ส่ือโฆษณาหรือส่ิงพิมพต์่างๆ   เครือข่ายทางสงัคม เช่น Facebook 
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ขั้นการประเมนิผลทางเลอืก 
 
11. ท่านประเมินผลทางเลือกเพ่ือตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท (กรุณาเลือกคาํตอบ 3 ขอ้) 

 สะดวก สบาย ประหยดัเวลา 
 ตรวจสอบสถานะได ้
 ใชง้านง่าย ปลอดภยั 
 มีสิทธิรับรางวลัเพ่ิมเติมจาก “แครอท รีวอร์ตส์” 
 ไม่เสียค่าธรรมเนียมรายปี 

 
ขั้นการตดัสินใจซ้ือ 
 
12. อิทธิพลใดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท (กรุณาเลือกคาํตอบเพียง 1 ขอ้) 

 บุคคลรอบขา้ง (ครอบครัว, เพื่อน, คนรู้จกั) 
 บุคคลท่ีมีช่ือเสียง (นกัแสดง, นกัร้อง, พิธีกร) 
 ส่ือ Online (โฆษณา, ประชาสมัพนัธ์ บนอินเตอร์เน็ต) 

   ส่ือ Offline (ส่ือส่ิงพิมพ,์ โทรทศัน์, วทิย)ุ 
 
ขั้นพฤตกิรรมหลงัการซื้อ 
 
13. ท่านจะแนะนาํบุคคลอ่ืนใหซ้ื้อบตัรแรบบิท เช่นเดียวกบัท่านหรือไม่ 

 แนะนาํ     ไม่แนะนาํ 
 

*****************************************************************************************

************* 
ขอขอบคุณทุกท่านท่ีกรุณาใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถามน้ีเป็นอยา่งยิง่ 
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ภาคผนวก ข 
การทดสอบค่าความเช่ือมัน่แบบสอบถามทางสถิติ 
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ตารางผนวกที ่1  การทดสอบค่าความเช่ือมัน่แบบสอบถาม 30 ชุด รูปแบบการดาํเนินชีวติผา่น 
   ส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

 

Case Processing Summary 
  N % 

Cases Valid 
Excludeda 
Total 

30 
0 
30 

100.0 
.0 

100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.913 15 
 

tem-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

1) พดูคุยติดตามข่าวสารเก่ียวกบับตัร 45.97 114.378 .823 .900 

2) อพัเดตสถานะ/รูป ภาพ/สถานการณ์ทัว่ไปของบตัร 46.20 112.648 .830 .899 

3) ระบายความรู้สึกท่ีมีต่อการใชบ้ตัร 46.37 111.137 .796 .900 

4) หาเพื่อนท่ีใชบ้ตัรเหมือนกนั 46.20 113.890 .649 .906 

5) ตรวจสอบสถานะ การใชง้านของบตัร 45.50 111.224 .756 .901 

6) สนใจติดตามข่าว สารของบตัร 45.40 117.766 .685 .905 

7) สนใจการพดูคุยข่าว สารของบตัร 45.97 113.068 .709 .903 

8) สนใจสิทธิประโยชนต่์างๆของบตัร 45.17 115.868 .734 .903 

9) สนใจข่าวโปรโมชัน่ต่างๆของบตัร 45.13 116.189 .771 .902 

10) สนใจตรวจสอบสถานะ การชาํระเงินของบตัร 45.47 115.361 .713 .903 

11) ส่ือสงัคมออนไลนท์าํใหท้ราบขอ้มูลข่าว สารไดร้วดเร็วข้ึน 44.53 132.809 .055 .921 

12) ส่ือสงัคมออนไลนท์าํใหมี้การแลกเปล่ียนความคิดเห็นการใช ้ 44.50 132.121 .131 .918 

13) ส่ือสงัคมออนไลนช่์วยใหใ้ชง้านบตัรง่ายข้ึน 44.90 129.128 .163 .921 

14) ส่ือสงัคมออนไลนช่์วยแกปั้ญหาต่างๆในการใชบ้ตัร 45.37 115.895 .625 .907 

15) ส่ือสงัคมออนไลนท์าํใหท้ราบการใชง้านบตัร คุม้ค่ามากข้ึน 45.13 117.775 .561 .909 
 

 



  

 

137 
 

ประวตัิการศึกษาและการท างาน 
 
ช่ือ – นามสกุล นางสาวฑีฆาย ุ เชียงทา 

วนั เดือน ปี ทีเ่กดิ วนัท่ี 16 เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2527 

สถานทีเ่กดิ จงัหวดัพะเยา 

ประวตัิการศึกษา  วศิวกรรมศาสตร์ ภาควชิาอิเล็กทรอนิกส์ 
มหาวทิยาลยัพระจอมเกลา้เจา้คุณทหาร
ลาดกระบงั 

สถานทีท่ างานปัจจุบัน บริษทั นิคอน (ประเทศไทย) จาํกดั 
 

 
 
 




