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 การวิจัยคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) พฤติกรรมการรับข่าวสารผ่านพริตต้ีของ

ผูติ้ดตามท่ีมีลกัษณะประชากรแตกต่างกนั 2) ความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการรับข่าวสารของ

ผูติ้ดตามกบัความคิดเห็นท่ีมีต่อการนาํเสนอสินคา้ของพริตต้ี 3) ความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรม

การรับข่าวสารผา่นพริตต้ี กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูติ้ดตาม 4) ความสัมพนัธ์ระหวา่งความ

คิดเห็นท่ีมีต่อการนาํเสนอสินคา้ของพริตต้ี กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูติ้ดตาม  กลุ่มตวัอย่าง

ของการวิจยัน้ี คือ ผูท่ี้ติดตามพริตต้ีทั้งเพศชายและเพศหญิง ท่ีมีอายุ 15 – 35 ปีข้ึนไป จาํนวน 400 

คน โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล และใช้สถิติวิ เคราะห์

ความสัมพนัธ์ (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อทดสอบสมมติฐาน

 ผลการวจิยัพบวา่ 1) เพศต่างกนัมีพฤติกรรมการรับข่าวสารจากพริตต้ีไม่แตกต่างกนัอยา่งมี

นัยสําคัญทางสถิติ ในขณะท่ี อายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มี

พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และ0.001  

2) พฤติกรรมการรับข่าวสารของผูติ้ดตาม มีความสัมพนัธ์ทางบวกกับความคิดเห็นท่ีมีต่อการ

นาํเสนอสินคา้ของพริตต้ีอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 3) พฤติกรรมการรับข่าวสารของ

ผูติ้ดตามได้แก่ ช่องทางในการเปิดรับ วตัถุประสงค์ในการเปิดรับสารจากพริตต้ีมีความสัมพนัธ์

ทางบวกกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 4) ความคิดเห็นท่ีมีต่อ

การนาํเสนอสินคา้ของพริตต้ี มีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูติ้ดตามอยา่ง

มีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001คาํสําคญั : พฤติกรรมการรับข่าวสาร ความคิดเห็นท่ีมีต่อการ

นาํเสนอสินคา้ของพริตต้ี พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ พริตต้ี ผูติ้ดตาม 
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 The aim of this research was to study 1) information reception behavior through 

“pretties” of followers of different demographics, 2) the relation between information reception 

behavior of followers and opinions of product presentation by “pretties”, 3) the relation between 

information reception behavior through “pretties” and purchasing behavior of followers, and  

4) the relation between opinions of product presentation by “pretties” and purchasing behavior of 

followers. 

 Four hundred participants, ages 15-35, took part in this study. Participants were male and 

female followers of “pretties”. An online questionnaire was used to obtain data. The Pearson’s 

product moment correlation coefficient was used to test the hypothesis. 

 The results found that 1) there was no significant difference between different sexes in 

information reception behavior through “pretties”, however age, education level, and average 

income per month were linked to different information reception behavior at a statistically 

significant level (p<0.05 and p<0.001), 2) information reception behavior of followers was 

positively related to opinions of product presentation by “pretties” at a statistically significant 

level (p<0.001), 3) information reception behavior of followers including medium of reception 

and aim of information reception from “pretties” were positively related to purchasing behavior at 

a statistically significant level (p<0.001), and 4) opinions of product presentation by “pretties” 

were positively related to followers’ purchasing behavior at a statistically significant level 

(p<0.001). 
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บทที ่1 

 

บทนํา 

 

1.1 ทีม่าและความสําคญั 

 

 ในโลกของธุรกิจโดยเฉพาะในการดาํเนินงานทางการตลาดนั้น การส่ือสารได้เขา้มามี

บทบาทสาํคญัในทุกๆ ขั้นตอน โดยเฉพาะการตลาดในยคุปัจจุบนัซ่ึงการแข่งขนัเป็นไปอยา่งเขม้ขน้ 

(ฐาปะนะ วงษ์สาธิตศาสตร์, 2558) ผูป้ระกอบการทั้งหลายต่างสรรหาวิธีในการส่ือสารกบักลุ่ม

ผูบ้ริโภคเป้าหมายใหเ้กิดความสนใจ ตระหนกัรู้ และโนม้นา้วจิตใจให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ให้

ไดม้ากท่ีสุด กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดท่ีสามารถส่ือสารตราสินคา้ใหเ้ขา้ถึงและทาํให้ผูบ้ริโภคได้

พบเห็นมากท่ีสุดถูกคิดคน้อย่างต่อเน่ืองผา่นส่ือต่างๆ ไม่วา่จะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ 

การส่งเสริมการขาย การจดักิจกรรมทางการตลาดทั้งทางตรงและทางออ้ม รวมถึงการส่ือสาร ณ จุด

ขายเป็นตน้ การส่ือสารทางการตลาดอยา่งหน่ึงท่ีโดดเด่นและอยูใ่นความสนใจในปัจจุบนัคือ การ

ส่ือสารทางการตลาดผ่านพริตต้ี โดยการใช้ส่ือออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการสร้างปฏิสัมพนัธ์

ระหวา่ง พริตต้ี ตราสินคา้ กบัผูบ้ริโภค เพื่อก่อให้เกิดการมีส่วนร่วมและการตอบสนองในทิศทางท่ี

ตั้งเป้าหมายไว ้ส่วนกลยทุธ์ท่ีใชดึ้งดูดความสนใจไดดี้คงหนีไม่พน้เร่ืองเพศ มาเป็นเคร่ืองมือในการ

โฆษณาโดยเฉพาะความเป็นเพศหญิงท่ีถูกนาํมาใชเ้พื่อดึงดูดความสนใจ โดยให้ความสําคญักบัเพศ

หญิงในการเป็นผูน้าํเสนอสินคา้ (กาญจนา แกว้เทพ, 2543) ซ่ึงสาเหตุน้ีเองจึงทาํให้เกิดอาชีพพริตต้ี 

ข้ึน โดยนาํพริตต้ีมาใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารทางการตลาดเพื่อเรียกร้องและดึงดูดความสนใจ

ของผูบ้ริโภคทั้งชายและหญิง 

 ความเป็นมาของ พริตต้ีบางแหล่งกล่าววา่ พริตต้ีถูกนาํมาใชเ้ป็นเคร่ืองมือทางการตลาดคร้ัง

แรกในปี 1930 ในสนามแข่งขนัรถยนต์ท่ีสหรัฐอเมริกา โดยทาํหน้าท่ีดึงดูดความสนใจพร้อม

โฆษณาสินคา้ (กมลวรรณ ขุมทรัพย,์ 2548, น. 1-2) การนาํพริตต้ีมาใชใ้นประเทศไทยคร้ังแรกถูก

ใชใ้นแวดวงอุตสาหกรรมรถยนต์ในปี พ.ศ. 2500 โดย บริษทั สยามกลการและนิสสันเซลส์ จาํกดั 

(ภทัทรา ขวญัเทียนทอง, 2546, น.7) ต่อมาในปี พ.ศ.2528 บริษทั โตโยตา้ มอเตอร์ (ประเทศไทย)

จาํกดั ไดน้าํพริตต้ีมาใชเ้ป็นกลยทุธ์ในการเรียกร้องความสนใจและคอยใหข้อ้มูลเก่ียวกบัรถยนต ์ซ่ึง

นบัวา่ประสบความสาํเร็จอยา่งสูง  
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หลงัจากท่ีมีการใช้ พริตต้ีในองค์กรธุรกิจรถยนต์บางองค์กร องค์กรธุรกิจรถยนต์อ่ืนๆ จึงเร่ิมนาํ

พริตต้ีมาใชใ้นงานการตลาดอยา่งแพร่หลายมากยิ่งข้ึน รวมทั้งองคก์รธุรกิจประเภทอ่ืนๆ ต่างสนใจ

และนาํพริตต้ีมาใชด้ว้ยเช่นกนั (วาริสา ทวีทรัพยอ์มัพร, 2552) ปัจจุบนัพริตต้ีทาํหนา้ท่ีเป็นตวัแทน

ของผูผ้ลิตสินคา้ นาํเสนอและให้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการท่ีจดักิจกรรมทางการตลาดข้ึน 

พริตต้ีมีหลายประเภทข้ึนอยูก่บัรายละเอียดของงานท่ีไดรั้บมอบหมาย เช่น พริตต้ีบางกลุ่มอาจตอ้ง

ทาํหน้าท่ีเป็นพิธีกร นาํเสนอรายละเอียดสินคา้หรือบริการ บางกลุ่มตอ้งทาํหน้าท่ียืนแจกเอกสาร 

ใบปลิว แผน่พบั คอยใหค้าํแนะนาํและบริการลูกคา้ในการทดลองใชห้รือชิมสินคา้ตวัอยา่ง ในขณะ

ท่ีพริตต้ีบางกลุ่มอาจทาํหน้าท่ีเพียงช่วยเพิ่มสีสัน และดึงดูดให้กลุ่มเป้าหมายเขา้ชมหรือเขา้ร่วม

กิจกรรม (ป่ินแกว้ พฤทธิประเสริฐ,  2549, น.4-5) 

 จากสถานการณ์ดงักล่าวแสดงให้เห็นว่าการใช้เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีเรียกว่า 

พริตต้ี มีอิทธิพลในการส่ือสารให้ผูบ้ริโภคหรือผูท่ี้ติดตามพริตต้ีเกิดความสนใจในตวัสินคา้และ

บริการ จากท่ีผูว้ิจยัไดท้าํการสังเกตพบว่า การใช้พริตต้ีเป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารทางการตลาด 

เกิดการแข่งขนัและกลายเป็นความนิยมท่ีทุกสินคา้และบริการจะตอ้งมีพริตต้ี จึงทาํให้มีพริตต้ี

เกิดข้ึนเป็นจาํนวนมาก  

 ในปัจจุบนัพริตต้ีมีช่องทางในการแสดงตวัตนและความสามารถผา่นส่ือออนไลน์ ซ่ึงส่งผล

ใหเ้กิดการติดตามของกลุ่มบุคคลท่ีช่ืนชอบในตวัพริตต้ี องคก์รธุรกิจใชจ้าํนวนยอดคนผูติ้ดตามเป็น

เกณฑ์เบ้ืองตน้ในการเลือกพริตต้ีมาเป็นตวัแทนในการนาํเสนอสินคา้และบริการ ดงัท่ี ธีรดา โมกข

ศกัด์ิ พริตต้ี และเน็ตไอดอลท่ีไดรั้บความสนใจจากส่ือไตห้วนั (มติชนออนไลน์, 2558) กล่าววา่  

“โซเชียลเน็ตเวิร์คทาํให้เราไดง้านมากข้ึน นัน่เป็นเพราะมีคนมารู้จกัเรามากข้ึน พอรูปเราเยอะข้ึน

ผูติ้ดตามก็กระจายไปเร่ือยๆ บางทีคลิปเราไปลงเพจต่างๆ คนก็มาตามเราเพิ่มข้ึนรวดเร็วมากจาก

หลายๆ ส่ิง เช่น บางทีลงคลิปร้องเพลงลูกทุ่ง คลิปศลัยกรรมทาํตรงน้ีตรงนั้น คลิปซ้ิงตลกฮาๆ คนก็

แชร์ก็กดติดตามเรามากข้ึน งานมนัก็เขา้มาเยอะมากจริงๆ” 

 การเกิดกระแสผูท่ี้ติดตามในตวั พริตต้ีและเกิดการกดถูกใจและกดแชร์กนัต่อไปในวงกวา้ง

นั้น ในมุมมองดา้นการส่ือสาร พริตต้ี นอกจากจะเป็นผูส่้งสารโดยตรงแลว้ยงัถูกใชเ้ป็นส่ือกลางท่ี

เช่ือมระหว่างผลิตภณัฑ์ สินคา้และบริการไปสู่ผูบ้ริโภค การใช้พริตต้ีเพื่อมาทาํหน้าท่ีส่ือสารและ

เป็นตัวแทนของสินค้าและบริการในการส่ือสารข้อมูลไปย ังผู ้บริโภค เป็นการส่ือสารท่ีมี

ประสิทธิภาพจริงหรือไม่ เพราะการใช้ พริตต้ีส่ือสารกบัผูบ้ริโภคเป็นการส่ือสารระหว่างบุคคล 

หากขอ้ความท่ี พริตต้ีส่ือสารกบัผูบ้ริโภคหรือผูติ้ดตาม มีความน่าสนใจจนทาํให้เกิดการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้และบริการได ้แต่ถา้หากจุดท่ีผูบ้ริโภคหรือผูติ้ดตามสัมผสัการส่ือสารผา่นพริตต้ีไม่ดีพอ ก็

อาจจะก่อใหเ้กิดความรู้สึกท่ีไม่ดีต่อสินคา้และบริการท่ีให ้พริตต้ีเป็นผูส่ื้อสารไดเ้ช่นกนั  
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 พริตต้ีมีการใชส่ื้อสังคมออนไลน์มาเป็นเคร่ืองมือการส่ือสารในการตลาดและสร้างคุณค่า

ให้ตนเองผ่านส่ือสังคมออนไลน์ต่างๆ อาทิเช่น เฟสบุ๊ค อินสตาแกรม เป็นตน้ (Mc Pretty Club, 

2557,ออนไลน์) ในขณะท่ีตวัสินคา้และบริการเม่ือมีการจา้ง พริตต้ีก็จะไดป้ระโยชน์จากอิทธิพลท่ี 

พริตต้ีมีต่อผูท่ี้ติดตามหรือกลุ่มผูบ้ริโภคสินคา้และบริการนัน่เอง จากสถานการณ์ดงักล่าวจะเห็นได้

วา่ พริตต้ีถูกใช้เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีเป็นท่ีนิยมและแพร่หลายในวงกวา้ง และกระแสการ

ติดตาม พริตต้ีมีจาํนวนเพิ่มข้ึนในทุกๆปี (10สุดยอด พริตต้ีท่ีมีคนตามเยอะท่ีสุด, 2557, ออนไลน์) 

วดัไดจ้ากยอดคนติดตามในส่ือสังคมออนไลน์ ยงัคงมีประเด็นเก่ียวกบัการสร้างความน่าเช่ือถือใน

ตวั พริตต้ี สินคา้และบริการต่างๆท่ีใช้ พริตต้ี ความเหมาะสมในการเลือกใช้ พริตต้ี และมุมมอง

ความคิดเห็นของผูท่ี้ติดตาม พริตต้ี ดงันั้นผูว้ิจยัมีจุดประสงคใ์นการศึกษาเพื่อหาปัจจยัต่างๆท่ีส่งผล

ต่อระดบัความน่าเช่ือถือ พฤติกรรมการซ้ือหรือใช้สินคา้และบริการท่ีนาํเสนอผ่านพริตต้ีของผูท่ี้

ติดตาม เพื่อนาํไปพฒันาในการใชก้ลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาด และทราบถึงพฤติกรรมการซ้ือ

สินคา้ของผูท่ี้ติดตาม พริตต้ี แมว้า่จะมีงานวจิยัท่ีศึกษาเก่ียวขอ้งกบัพริตต้ีมากมาย ท่ีผูว้ิจยัหลายท่าน

ไดท้าํการศึกษาไปแลว้นั้นแต่ก็ยงัคงมีประเด็นท่ีน่าสนใจเก่ียวกบัการใช้ พริตต้ีเป็นเคร่ืองมือทาง

การตลาด การใช ้พริตต้ีจาํนวนมาก จนเกิดเป็นกระแสความนิยมท่ีสินคา้หลายๆ ชนิดตอ้งใช ้พริตต้ี 

ไม่วา่จะเป็นสินคา้อุปโภคบริโภคต่างๆ จึงทาํให้ผูว้ิจยัสนใจท่ีจะศึกษาวา่ การส่ือสารการตลาดท่ีผา่

นพริตต้ี ขอ้ความท่ี พริตต้ีส่ือสารออกไปยงัผูท่ี้ติดตาม มีส่วนช่วยโน้มน้าวให้ผูติ้ดตามเกิดความ

สนใจ และเกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดจ้ริงหรือไม่ หรือวา่ความคิดเห็นของผูติ้ดตามท่ีมีต่อ พริตต้ี

มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้หรือไม่ ทั้งน้ีเพื่อท่ีจะนาํผลการศึกษาไปหาแนวทางในการส่ือสาร

การตลาดท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุดต่อสินคา้และบริการ และสามารถนาํไปใชป้ระโยชน์จากการใชพ้

ริตต้ีท่ีมีผูติ้ดตามเป็นจาํนวนมากไดจ้ริง 

 

1.2 วตัถุประสงค์การวจิัย 

 

 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการรับข่าวสารผ่านพริตต้ีของผูติ้ดตามท่ีมีลักษณะประชากร

แตกต่างกนั 

 2) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการรับข่าวสารของผูติ้ดตามกบัความคิดเห็น

ท่ีมีต่อพริตต้ี 

 3) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการรับข่าวสารผ่านพริตต้ีของผูติ้ดตามกบั

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูติ้ดตาม 
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 4) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ี กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้

ของผูติ้ดตาม  

 

1.3 ปัญหานําวจิยั 

 

 1) ลกัษณะประชากรท่ีแตกต่างกันของผูติ้ดตามมีพฤติกรรมการรับข่าวสารผ่านพริตต้ี

แตกต่างกนัหรือไม่ อยา่งไร 

 2) พฤติกรรมการรับข่าวสารของผูติ้ดตามมีความสัมพนัธ์กบัความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ี

หรือไม่ อยา่งไร 

 3) พฤติกรรมการรับข่าวสารของผูติ้ดตามมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือสินค้า 

หรือไม่ อยา่งไร   

 4) ความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ หรือไม่ อยา่งไร 

 

1.4 ขอบเขตการศึกษา 

 

 การศึกษาเร่ือง “ความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ีในการนาํเสนอสินคา้ และพฤติกรรมการซ้ือ

สินคา้ของผูติ้ดตาม” คร้ังน้ี ทาํการศึกษากลุ่มตวัอยา่งในรูปแบบการวิจยัเชิงปริมาณ คือ กลุ่มบุคคล

ประชาชนทัว่ไปท่ีเป็นผูติ้ดตาม พริตต้ีทั้งเพศชายและเพศหญิงจากทัว่ประเทศท่ีมีอายุระหวา่ง 15 – 

35 ปีข้ึนไป จาํนวน 400 คน ซ่ึงการวจิยัจดัทาํข้ึนระหวา่งเดือนมกราคม – กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2559 โดย

ใชแ้บบสอบถามออนไลน์ในการเก็บขอ้มูล 

 

1.5 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

 

 1) เป็นประโยชน์ในการส่ือสารทางการตลาดท่ีจะเลือกใช้ พริตต้ีให้เหมาะสมกบัสินคา้

และบริการเพื่อใหต้รงกบักลุ่มเป้าหมายและเกิดประโยชน์สูงสุด 

 2) เพื่อเป็นแนวทางในการพฒันาเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดโดยการใช้ พริตต้ีให้มี

ประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน  
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1.6 กรอบแนวความคดิ 

 

 
 

1.7 สมมุติฐานการวจิัย 

 

 1) ลกัษณะประชากรท่ีแตกต่างกันของผูติ้ดตามมีพฤติกรรมการรับข่าวสารผ่านพริตต้ี

แตกต่างกนั 

 2) พฤติกรรมการรับข่าวสารของผูติ้ดตามมีความสัมพนัธ์กบัความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ี 

 3) พฤติกรรมการรับข่าวสารของผูติ้ดตามมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของ

ผูติ้ดตาม 

 4) ความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูติ้ดตาม  

 

1.8 นิยามศัพท์ 

 

 ผูติ้ดตาม หมายถึง บุคคลท่ีติดตามเพจของพริตต้ีและมีการแสดงความคิดเห็นในเพจของพ

ริตต้ีรวมทั้งมีการเขา้ร่วมกิจกรรมตามท่ีพริตต้ีจดั 

 พริตต้ี หมายถึง หญิงสาวท่ีทาํหน้าท่ีในการให้ขอ้มูล ประชาสัมพนัธ์เก่ียวกบัสินคา้และ

บริการต่างๆ ใหแ้ก่กลุ่มผูบ้ริโภค หรือผูติ้ดตาม เช่น พริตต้ีหญิงแย,้ พริตต้ีแมลงเม่ียง เป็นตน้ 

 พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ หมายถึง เป็นพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคแสดงออกมาในรูปแบบของ

การซ้ือ สินค้าท่ีมีพริตต้ีเป็นผูแ้นะนํา พฤติกรรมหลังจากได้รับคาํแนะนําหรือประชาสัมพนัธ์

จากพริตต้ี และความถ่ีในการซ้ือสินคา้ของผูติ้ดตาม 
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 พฤติกรรมการรับข่าวสารของผูบ้ริโภค หมายถึง ความถ่ีในการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารของ

 ผูบ้ริโภคท่ีเป็นผูติ้ดตามพริตต้ี ไดแ้ก่ การอ่าน การฟัง การดู การกดถูกใจและ การกดแชร์

ขอ้มูล 

 ลักษณะทางประชากร หมายถึง เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน ของ

ผูติ้ดตามพริตต้ี 

 ความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ีในมุมมองของผูติ้ดตาม หมายถึง ความคิดท่ีผูติ้ดตามมีต่อพริตต้ี

ในลกัษณะต่างๆ ไดแ้ก่ บุคลิกภาพของพริตต้ี วิธีการสร้างความน่าเช่ือถือสําหรับใชน้าํเสนอสินคา้

ของ พริตต้ี ความสามารถอ่ืน ๆ ของพริตต้ีในมุมมองของผูติ้ดตาม  

 



 

 

บทที ่2 

 

แนวคดิ ทฤษฏ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 

การศึกษาเร่ือง “ความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ีในการนาํเสนอสินค้าและพฤติกรรมการซ้ือ

สินคา้ของผูติ้ดตาม” เป็นการศึกษาหาความสัมพนัธ์ระหวา่งผูติ้ดตามพริตต้ี และตวัพริตต้ีท่ีส่งผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ โดยมีแนวคิด ทฤษฏี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งดงัต่อไปน้ี 

2.1  แนวคิด และทฤษฏีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

2.2  แนวคิด และทฤษฏีเก่ียวกบัแหล่งสาร 

2.3  แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ 

2.4  แนวคิดเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากร 

2.5  ขอ้มูลเก่ียวกบัพริตต้ี 

2.6  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

2.1 แนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

 

 2.1.1 ความหมาย 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) มีผูท่ี้ให้แนวคิดและคาํนิยามไวห้ลากหลายโดย

แต่ละแหล่งขอ้มูลไดใ้นแนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีคลา้ยคลึงกนั อาทิ ชิฟแมนและแคนุก 

(Schiffman, & Kanuk, 1987) ไดใ้ห้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคไวว้่า เป็นพฤติกรรมท่ี

ผูบ้ริโภคแสดงออกมาในการคน้หาขอ้มูลสินคา้และบริการ การเลือกซ้ือและใช้สินคา้และบริการ 

การตดัสินใจก่อนและหลงัซ้ือ การประเมินผล และกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ท่ีตอ้งการ

ตอบสนองความตอ้งการของตนเอง สอดคลอ้งกบั โซโลมอน (Solomon, 1997 ) ท่ีให้ความหมาย

ของพฤติกรรมผูบ้ริโภคว่าเป็นกระบวนการท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและใช้สินคา้บริการเพื่อ

ตอบสนองความปราถนา หรือความตอ้งการของตนเอง โดยอิงเกิล, แบลคเวล และไมเนียด (Engle, 

Blackwell, & Miniard, 1993) ได้ให้ความหมายในลกัษณะคล้ายๆกนัคือ พฤติกรรมผูบ้ริโภค

หมายถึง กระบวนการต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจและมีส่วนเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการเลือกซ้ือ  
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ใช้ สินคา้และบริการต่าง ๆ โดยศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) กล่าวว่าพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคคือการกระทาํของบุคคลหน่ึงท่ีมีความสัมพนัธ์โดยตรงกับการจดัหามาซ่ึงสินค้าและ

บริการในการตอบสนองความตอ้งการของตนเองซ่ึงประกอบไปด้วยการคน้หา การซ้ือ การใช้

สินคา้ การประเมินผล และการบริการ นอกจากน้ี ปริญ ลกัษิตานนท์ (2544) ยงัให้ความหมายใน

ทาํนองเดียวกนัคือ พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือพฤติกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือ การใช้สินคา้ และการ

บริการ โดยใช้ความพอใจและความตอ้งการของตนเอง เป็นส่วนร่วมในการตดัสินใจทั้งก่อนและ

หลงัการกระทาํดงักล่าว 

ดงันั้นจึงพอสรุปไดว้า่ พฤติกรรมผูบ้ริโภคคือ พฤติกรรมการใชสิ้นคา้และบริการ ท่ีมีความ

เก่ียวขอ้งโดยตรงกบักระบวนการตดัสินใจทั้งก่อนและหลงั รวมไปถึงความตอ้งการในสินคา้และ

บริการของผูบ้ริโภคนั้นมากนอ้ยแตกต่างกนัไปในแต่ละบุคคล 

ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะแตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมท่ีไม่เหมือนกนัโดยเฉพาะกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัต่างๆท่ีกาํหนดพฤติกรรมผูบ้ริโภคซ่ึงมีอิทธิพลท่ีทาํให้ผูบ้ริโภค

แตกต่างกนั สามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ (วฒิุ สุขเจริญ, 2555) 

 1) ปัจจยัภายนอก (External Factor) หมายถึงปัจจยัท่ีเป็นส่ิงแวดลอ้มภายนอกของ

ผูบ้ริโภค เช่น กิจกรรมการตลาดของบริษทั ภาวะแวดล้อมด้านต่างๆ เช่น ลาํดับขั้นทางสังคม 

ครอบครัว เป็นต้น ปัจจยัดังกล่าวเป็นส่ิงกระตุ้นให้ผูบ้ริโภคเกิดการตอบสนอง เช่น เกิดความ

ตอ้งการบริโภคสินคา้หรือบริการ รวมทั้งเป็นตวักาํหนดความแตกต่างและระดบัของการตอบสนอง 

เช่น ผูบ้ริโภคท่ีอยู่ในชั้นทางสังคมท่ีสูงมกัจะมีพฤติกรรมท่ีจะบริโภคสินค้าท่ีมีการออกแบบท่ี

ทนัสมยั 

 2) ปัจจยัภายใน (Internal Factors) หมายถึงปัจจยัท่ีเป็นสภาพแวดลอ้มภายในของ

ผูบ้ริโภค เช่น การรับรู้ การเรียนรู้ แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทศันคติ ค่านิยม เป็นตน้ ปัจจยัภายในจะเป็น

ตวักาํหนดรูปแบบการตอบสนองของผูบ้ริโภคแต่ละคนท่ีแตกต่างกนั เช่น หากผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ี

ไม่ดีต่อสินคา้ใดสินคา้หน่ึง การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคจะให้ความสําคญักบัสินคา้ท่ีตรงกบั

ความตอ้งการและความชอบมากกวา่ 

 

 2.1.2 แบบจําลองพฤติกรรมผู้บริโภค 

 2.1.2.1 แบบจาํลองของ Schiffman และ Kanuk 

 Schiffman, & Kanuk (2010) ไดเ้สนอแบบจาํลองเพื่อแสดงให้เห็นถึงปัจจยัท่ีกาํหนด

พฤติกรรมผูบ้ริโภค รวมถึงมีการเช่ือมโยงไปสู่กิจกรรมของผูบ้ริโภค ซ่ึงนําเสนอในรูปแบบ

กระบวนการ 3 ขั้นไดแ้ก่ (ภาพ 2.1) 
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 1) ขั้นปัจจยันําเข้า (Input) คือ ปัจจยัภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภค 

(External Influences) ประกอบไปดว้ย ความพยายามดา้นการตลาดของธุรกิจ (Fim’s Marketing 

Efforts) หมายถึงการท่ีบริษทัต่างๆ พยายามจดักิจกรรมทางการตลาดในดา้นต่างๆ ได้แก่ สินคา้ 

(Product) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ราคา (Price) และช่องทางการจดัจาํหน่าย (Chanels of 

distribution) ส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดการรับรู้และความตอ้งการในสินคา้หรือบริการ ปัจจยัภายนอกท่ี

กําหนดพฤติกรรมผู ้บริโภคอีกปัจจัยหน่ึงได้แก่  สภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม 

(Sociocultural envionment) เช่น ครอบครัว (Family) กลุ่มอา้งอิง (Reference groups) แหล่งขอ้มูล

อ่ืนๆ ท่ีไม่เป็นการคา้ (Noncommercial sources) ชั้นทางสังคม (Social class) วฒันธรรม (Culture) 

และวฒันธรรมยอ่ย (Subculture) 

 2) ขั้นกระบวนการ (Process) คือ การท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยั

ภายนอกทาํให้เกิดกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ โดยเร่ิมจากเกิดความตระหนกัถึงความตอ้งการ

สินคา้หรือบริการ (Need recognition) จากนั้นจึงเร่ิมทาํการคน้หาขอ้มูลก่อนการซ้ือ (Prepurchase 

search) และการประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) กระบวนการตดัสินใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภคจะไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัภายในของผูบ้ริโภคทางจิตวิทยา (Psychological field) ไดแ้ก่ 

แรงจูงใจ (Motivation) การรับรู้ (Perception) การเรียนรู้ (Learning) บุคลิกภาพ (Personality) 

ทศันคติ (Attitudes) รวมทั้งประสบการณ์ (Experience) ในอดีตท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้หรือบริการท่ี

กาํลงัตดัสินใจซ้ือ ปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภคนบัไดว้า่เป็นปัจจยัสําคญัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค

ในการระบุวา่ซ้ือหรือไม่ และตอ้งการสินคา้หรือบริการในลกัษณะใด 

 3) ขั้นผลลพัธ์ (Output) คือ การท่ีผูบ้ริโภคไดต้ดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้หรือ

บริการจากบริษทัใดบริษทัหน่ึงแล้วไดท้ดลองใช้ ในกรณีท่ีผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจในสินคา้

หรือบริการ อาจมีการซ้ือซํ้ าโดยทุกคร้ังท่ีมีการใชสิ้นคา้หรือบริการ ผูบ้ริโภคจะมีการประเมินความ

พึงพอใจต่อสินคา้หรือบริการนั้น และส่งผลทาํใหเ้กิดประสบการณ์และความทรงจาํ อนัจะส่งผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือคร้ังต่อไป 
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ภาพที ่2.1  แบบจาํลองกระบวนการการบริโภคของ Schiffman, & Kanuk (2007) 

แหล่งทีม่า: Schiffman, & Kanuk, 2007. 
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 2.1.2.2 แบบจาํลองพฤติกรรมผูบ้ริโภคของ Blythe 

 Blythe (2008) ไดเ้สนอแบบจาํลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยแสดงใหเ้ห็นอิทธิพลของ

ปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอกท่ีกาํหนดพฤติกรรมผูบ้ริโภค Blythe ไดก้ล่าววา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค

เกิดจากทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีองค์ประกอบ 3 ขอ้ ไดแ้ก่ การรับรู้ (Cognition) หมายถึงการเกิด

กระบวนการความคิด (Thought Processes) เช่น การท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้หรือ

บริการในช่วงเวลาท่ีเหมาะสม ทาํให้เกิดความรู้สึกชอบ (Affect) และเกิดอารมณ์ร่วม (Emotion) 

เช่น การประทบัใจในโฆษณา เกิดความรู้สึกชอบ และพฒันาไปสู่ความตอ้งการสินคา้หรือบริการ

นั้น ๆ (Conation) เกิดพฤติกรรมท่ีตั้งใจ (Intended Behavior) ไดแ้ก่ความประสงค์ท่ีจะซ้ือสินคา้

หรือบริการนั้น (ภาพท่ี1.2) องค์ประกอบของทศันคติทั้ง3ขอ้ ต่างมีความสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและกัน 

ดงันั้นนกัการตลาดจึงควรศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคโดยใช้องค์ประกอบทั้ง3ขอ้ เพื่อให้ประสบผล

ทางการตลาด เช่น การจดักิจกรรมทางการตลาดท่ีให้ขอ้มูลสินคา้และบริการแก่ผูบ้ริโภค เพื่อให้

ผูบ้ริโภคมีมุมมองท่ีดีและเห็นคุณค่าของสินค้าและบริการ ซ่ึงจาํเป็นอย่างมากท่ีต้องใช้วิธีการ

ส่ือสารให้เหมาะสมและตรงกบักลุ่มเป้าหมาย เช่น หากเป้าหมายเป็นคนรุ่นใหม่ นกัการตลาดอาจ

เลือกใชบุ้คคลท่ีทนัสมยัมาเป็นผูส่ื้อสารให้ขอ้มูลดา้นสินคา้และบริการ เม่ือผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึก

ประทบัใจ จึงจาํเป็นท่ีจะตอ้งกระตุน้ให้เกิดความตอ้งการในสินคา้และบริการนั้น ๆ เป็นตน้ (วุฒิ 

สุขเจริญ, 2555) 

 

 

 

ภาพที ่2.2  แบบจาํลองพฤติกรรมผูบ้ริโภคของ Blythe  

แหล่งทีม่า: Blythe, 2008. 
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 1) การรับรู้ (Perception) คือ กระบวนการต่างๆท่ีบุคคลกระทาํการเลือก จดั

ระเบียบ และแปลความหมายของส่ิงเร้า ให้กลายเป็นส่ิงท่ีมีความหมายและมีความสอดคล้อง 

(Schiffman, & Kanuk, 2007) 

 

  
 

ภาพที ่2.3  ภาพแสดงกระบวนการรับรู้  

แหล่งทีม่า:  ชูชยั สมิทธิไกร, 2554. 

 

 หรือกล่าวอีกนยัหน่ึง คือ กระบวนการมองส่ิงต่างๆรอบตวัของบุคคล ซ่ึงแต่

ละบุคคลอาจมีกระบวนการรับรู้ท่ีแตกต่างกัน แม้ว่าจะอยู่ในสภาวการณ์ท่ีมีส่ิงเร้าส่ิงกระตุ้น

เดียวกนั ทั้งน้ีเน่ืองจากแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกนัในดา้นต่าง ๆ เช่น ความตอ้งการ ค่านิยม หรือ

ประสบการณ์เดิม โดยทัว่ไปแล้วกระบวนการการรับรู้ของบุคคลเกิดข้ึนต่อเน่ืองจากความรู้สึก 

(Sensation) ซ่ึงประกอบดว้ยขั้นตอนต่าง ๆ รวม 3 ขั้นตอน ไดแ้ก่ การเลือกรับรู้ การจดัระเบียบการ

รับรู้ และแปลความหมาย (ภาพท่ี 2.3) ซ่ึงมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

 (1) การเปิดรับส่ิงเร้าและการรู้สึก 

 การเปิดรับส่ิงเร้า (Exposure) หมายถึง การท่ีบุคลรับส่ิงเร้าต่างๆ ไม่วา่จะ

เป็นภาพ เสียง กล่ิน รส หรือสัมผสั ผา่นอวยัวะรับสัมผสัทั้งห้า ไดแ้ก่ ตา หู จมูก ปาก ผิวหนงั ผล

ของการเปิดรับส่ิงเร้าจะทาํให้บุคคลเกิด “การรู้สึก (Sensation)” โดยปรกติแลว้ การท่ีบุคคลจะเกิด

การรู้สึกข้ึนหรือไม่นั้น ข้ึนอยู่กบัปัจจยัสองประการคือ ประการแรก คุณภาพของอวยัวะรับสัมผสั

จะตอ้งอยูใ่นสภาพท่ีปรกติ ไม่ชาํรุดหรือเสียหาย และประการท่ีสองคือ ขนาดหรือความเขม้ขน้ของ
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ส่ิง เร้าจะต้องอยู่ในปริมาณท่ีสูงพอท่ีจะทําให้เ กิดการรู้สึกได้ หรือท่ีเ รียกว่า “เทรชโฮลด ์

(Threshold)” ซ่ึงหมายความวา่ ส่ิงเร้ามีแรงกระตุน้นอ้ยท่ีสุดจะทาํให้บุคคลเกิดความรู้สึกได ้เทรช

โฮลดแ์บ่งเป็น 2 ชนิดคือ เทรชโฮลดส์ัมบูรณ์ และเทรชโฮลด์แตกต่าง (Barker, 2002) 1) เทรชโฮลด์

สัมบูรณ์ (Absorlute Threshold) หมายถึง จาํนวนส่ิงเร้าท่ีน้อยท่ีสุดท่ีทาํให้บุคคลเกิดการรู้สึก 

ตวัอยา่งเช่น ตวัอกัษรท่ีปรากฏบนป้ายโฆษณาจะตอ้งมีขนาดใหญ่มากพอท่ีจะทาํให้บุคคลสามารถ

มองเห็นและอ่านออกได ้นอกจากน้ี เทรชโฮลดส์ัมบูรณ์สามารถเปล่ียนแปลงไปตามสภาพแวดลอ้ม

ท่ีเก่ียวขอ้งด้วย นอกจากนั้นความแตกต่างระหว่างบุคคลก็มีส่วนในการกาํหนดระดบัของเทรช

โฮลดส์ัมบูรณ์ดว้ย เน่ืองจากแต่ละบุคคลมีอวยัวะรับสัมผสัท่ีมีความไวในการรับรู้ท่ีแตกต่างกนั ซ่ึง

อาจเป็นผลมาจากการถ่ายทอดทางพันธุกรรม หรือจากการท่ีอว ัยวะรับสัมผ ัสได้รับการ

กระทบกระเทือนจนเสียหายในภายหลังดังนั้น ภายใต้ส่ิงเร้าเดียวกัน บุคคลหน่ึงอาจจะไม่เกิด

ความรู้สึกก็ได ้2) เทรชโฮลด์แตกต่างกนั (Differential Threshold) หมายถึง ความเปล่ียนแปลงท่ี

น้อยสุดของส่ิงซ่ึงเร้าทาํให้บุคคลเกิดการรู้สึกว่าส่ิงเร้านั้นมีการเปล่ียนแปลง เช่น เดิมสินคา้ชนิด

หน่ึงมีราคา 100 บาท ต่อมาผูข้ายไดข้ึ้นราคาเป็น 102 บาท ราคาท่ีเพิ่มข้ึน 2 บาทน้ี อาจจะไม่ทาํให้

ผูบ้ริโภครู้สึกถึงความแตกต่างท่ีเกิดข้ึนได้ แต่หากสินค้าชนิดเดียวกันข้ึนราคาเป็น 105 บาท

ผูบ้ริโภคอาจรับรู้สึกถึงความแตกต่างท่ีเกิดข้ึน จุดท่ีทาํใหบุ้คคลรู้สึกไดถึ้งความเปล่ียนแปลงไปของ

ส่ิงเร้าน้ีเรียกวา่ “ความแตกต่างท่ีสังเกตได ้(Just Noticeable Difference: JND) 

 (2) การเลือกรับรู้ 

 การเลือกรับรู้ ( Perceptual Selection) หมายถึง การท่ีบุคคลเลือกท่ีจะ

รับรู้ส่ิงเร้า ในสถานการณ์ทัว่ไป บุคคลจะไดรั้บส่ิงเร้าจาํนวนมาก แต่บุคคลจะเลือกรับเฉพาะส่ิงเร้า

ท่ีตนเองสนใจเพียงแค่ไม่ก่ีอย่างเท่านั้น ตวัอย่างเช่น การไปซ้ือสินคา้ในห้างสรรพสินคา้ ผูบ้ริโภค

จะมองเห็นสินคา้จาํนวนมากมายและมีความแตกต่างกนัในหลายๆดา้นเช่น สีสัน ขนาด และรูปร่าง 

รวมทั้งมีผูต้ ้องการสินคา้จาํนวนมากท่ีอยู่ในห้างสรรพสินคา้ ทั้งกล่ิน เสียง และสภาพแวดล้อม 

ต่าง ๆ อยา่งไรก็ตามผูบ้ริโภคจะเลือกรับเฉพาะส่ิงท่ีตนสนใจและตรงกบัความตอ้งการ 

 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกรับรู้ของผูบ้ริโภค ประกอบไปดว้ยปัจจยั

ดงัต่อไปน้ี 1)  ลกัษณะส่ิงเร้า (Nature of the Sitmulus) หมายถึง ลกัษณะของผลิตภณัฑ์คุณสมบติั

ทางกายภาพ ลักษณะการออกแบบ ช่ือสินคา้ และการโฆษณา 2) ความคาดหวงั (Expectation) 

ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มท่ีจะรับรู้ผลิตภณัฑ์และคุณสมบติัต่าง ๆ ตามความคาดหวงัของตนเอง ซ่ึงเป็น

ผลมาจากประสบการณ์ในอดีตของตนเอง รวมทั้งการได้รับคาํบอกเล่าของบุคคลหรือส่ือต่าง ๆ 

ตวัอยา่งเช่น หากผูบ้ริโภคไดรั้บการบอกเล่าจากเพื่อนวา่ สินคา้และบริการท่ีตนกาํลงัสนใจใชดี้และ

มีประโยชน์รวมถึงความคุ้มค่า ผูบ้ริโภคคนน้ีก็ย่อมมีความใส่ใจเป็นพิเศษต่อสินค้าช้ินนั้น ๆ  
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3) แรงจูงใจ (Motives) ผูบ้ริโภคมกัจะรับรู้ส่ิงต่าง ๆ ตามแรงผลกัดนัหรือความตอ้งการของตน ยิ่งมี

ความตอ้งการสูงมาก ก็จะทาํให้ผูบ้ริโภคมีความใส่ใจต่อส่ิงเร้าท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการ

ของตนเองมากข้ึน เช่น คนท่ีตอ้งการผิวขาวสวย จะมีความสนใจท่ีจะรับรู้ส่ิงต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบั

ผลิตภณัฑเ์สริมความงาม 

 (3) รูปแบบของการเลือกรับรู้ 

 การเลือกรับรู้ส่ิงต่าง ๆ ของผูบ้ริโภคจะประกอบไปดว้ยรูปแบบต่าง ๆ 

ดงัน้ี 1) การเลือกเปิดรับส่ิงเร้า (Selective Explosure) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคเลือกท่ีจะเปิดรับ

เฉพาะส่ิงท่ีตนเองตอ้งการรับรู้เท่านั้น ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มกัจะเลือกเปิดรับส่ิงเร้าท่ีตนเองรู้สึกสบาย

ใจและหลีกเล่ียงส่ิงเร้าท่ีทาํให้รู้สึกเจ็บปวดหรือทุกข์ใจ นอกจากนั้น ผูบ้ริโภคยงัเลือกท่ีจะเปิดรับ

ข้อมูลข่าวสารท่ีตอกย ํ้ าและให้ความมั่นใจในการตัดสินใจซ้ือของตนเอง 2) การป้องกันตน 

(Perceptual Defense) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคมีการป้องกนัไม่ให้ส่ิงเร้าท่ีมีลกัษณะคุกคามจิตใจได้

เขา้มาสู่กระบวนการการรับรู้ของตน ตวัอยา่งเช่น ผูท่ี้กินยาลดความอว้น จะไม่สนใจคาํเตือนท่ีบอก

อนัตรายของยาลดความอว้น 

 (4) ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกรับรู้ (ชูชยั สมิทธิไกร, 2554) 

 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกรับรู้ของผูบ้ริโภค อาจจาํแนกได้เป็น 3 

ปัจจยัคือ คุณลกัษณะของส่ิงเร้า คุณลกัษณะของผูบ้ริโภค และปัจจยัดา้นสถานการณ์ 

คุณลกัษณะของส่ิงเร้า (Stimulus Charecteristics) 

 คุณลกัษณะของส่ิงเร้า ไม่วา่จะเป็นลกัษณะของผลิตภณัฑ์ คุณสมบติัทาง

กายภาพ การออกแบบผลิตภณัฑ ์ตราสินคา้ หรือโฆษณา สามารถจะมีอิทธิพลต่อการเลือกรับรู้ของ

ผูบ้ริโภคดงันั้น องคก์ารธุรกิจจึงพยายามท่ีจะสรรหาวิธีต่าง ๆ ท่ีจะทาํให้ผูบ้ริโภคสนใจและรับรู้ส่ิง

เร้าท่ีนาํเสนอไป ซ่ึงประกอบดว้ยคุณลกัษณะท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ดงัต่อไปน้ี 1) ขนาดหรือความ

เขม้ (Intensity) หากส่ิงเร้าท่ีนาํเสนอมีขนาดใหญ่หรือมีปริมาณมากก็จะทาํให้ผูบ้ริโภคมีความรู้สึก

สนใจมากข้ึน เช่น การเลือกใช้เสียงหรือภาพท่ีดึงดูดใจ เป็นตน้ 2) ความแปลกใหม่ (Novelty) 

หมายถึง ส่ิงเร้าท่ีนาํเสนอมีความแปลกหรือมีความสดใหม่จากส่ิงเดิม ๆ ทาํให้ผูบ้ริโภครู้สึกแปลก

ใจและสนใจท่ีจะรับรู้ 3) กามารมณ์ (Sex) หมายถึง ส่ิงเร้าท่ีนาํเสนอได้สอดแทรกหรือแฝงเอา

กามารมณ์เป็นส่วนหน่ึงในการนาํเสนอ ส่ิงเร้าประเภทน้ีมกัจะมุ่งนาํเสนอแก่ผูบ้ริโภคเพศชายเป็น

หลกั เน่ืองจากเป็นส่ิงท่ีดึงดูดความสนใจของผูช้ายไดเ้ป็นอยา่งดี อาทิเช่น การใชพ้ริตต้ีสาวสวยเป็น

ผูน้าํเสนอสินคา้ ในงานมอเตอร์โชว ์4) ความตลกขบขนั (Humour) ส่ิงเร้าท่ีนาํเสนอทาํให้ผูบ้ริโภค

เกิดอารมณ์ขนัหรือรู้สึกตลกขบขนั 5) การเคล่ือนท่ี (Movement) หมายถึง ส่ิงเร้าท่ีนาํเสนอสามารถ

ท่ีจะเคล่ือนท่ีหรือเคล่ือนไหวได้ ทาํให้ผูบ้ริโภคสนใจท่ีจะรับรู้ 6) ความตรงกันขา้ม (Contrast) 
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หมายถึง ส่ิงเร้าท่ีนาํเสนอมีความแตกต่างกนัแบบตรงกนัขา้ม กระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจ 

เช่น การใชส้าวสวยน่ารัก นาํเสนอสินคา้ท่ีเก่ียวกบัสินคา้ประเภทเคร่ืองยนตเ์ป็นตน้ 

 (5) คุณลกัษณะของผูบ้ริโภค (Individual Charecteristics) 

 คุณลกัษณะของผูบ้ริโภคเป็นปัจจยัท่ีอยู่ภายในตวัของผูบ้ริโภค โดยมี

ความเก่ียวขอ้งกบัการเลือกรับรู้เป็นอย่างมาก ได้แก่ ความสนใจ (Interest) และความตอ้งการ 

(Need) ของผูบ้ริโภค ความสนใจและความตอ้งการเป็นส่ิงท่ีสะทอ้นให้เห็นถึงการดาํเนินชีวิตของ

ผูบ้ริโภค และเป็นผลจากเป้าหมาย และวิธีการวางแผนของผูบ้ริโภคทั้งในระยะสั้ นและระยะยาว 

ดว้ยเหตุน้ี ผูบ้ริโภคแต่ละคนจึงมีการเลือกรับรู้ส่ิงต่างๆ ตามความชอบหรือความสนใจของตวัเอง 

ตวัอย่างเช่น ผูท่ี้มีความสนใจในวงการบนัเทิงและอยากเป็นนกัแสดงก็จะเลือกและสนใจท่ีจะรับ

ขอ้มูลข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้งกบั บนัเทิง ดารา หรือการประกวดต่าง ๆ (Funkhouser, 1984) 

 (7) ปัจจยัดา้นสถานการณ์ (Situational Characteristics) 

 ปัจจยัดา้นสถานการณ์ไดแ้ก่ส่ิงเร้าอ่ืน ๆ ท่ีนอกเหนือไปจากส่ิงเร้าท่ีกล่าว

มา อาทิเช่น สภาวะอุณหภูมิ ระดบัความดงัของส่ิงรอบ ๆ ความหนาแน่นของคน กล่าวคือหาก

ผูบ้ริโภคอยูใ่นสภาวะท่ีแออดั พลุกพล่าน มีเสียงดงัสอดแทรกเป็นระยะ ๆ ซ่ึงยอ่มทาํให้ผูบ้ริโภคไม่

สนใจท่ีจะรับรู้ส่ิงต่าง ๆ มากนักและจะพยายามท่ีจะหลีกเล่ียง หรือออกจากสภาพแวดล้อมหรือ

เหตุการณ์นั้น ๆ 

 

 2.1.3 แนวคิดเกีย่วกบัพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ  

 Becker (อา้งถึงใน ธนัยาภรณ์ เหลียวตระกลู, 2554) ไดใ้หค้วามหมายของการเปิดรับส่ือ ซ่ึง

สามารถจาํแนกไดต้ามประเภทพฤติกรรมของการเปิดรับ ดงัน้ี 

 1) การแสวงหาขอ้มูล (Information Seeking) คือการท่ีบุคคลจะแสวงหาข่าวสารเพื่อ

ตอ้งการใหเ้ร่ืองใดเร่ืองหน่ึงมีความคลา้ยคลึงกบัเหตุการณ์ใดเหตุการณ์หน่ึง 

 2) การเปิดรับขอ้มูล (Information Receptivity) คือ การท่ีบุคคลจะเปิดรับข่าวสาร

เพื่อตอ้งการทราบขอ้มูลท่ีตนเองสนใจ เพื่ออยากรู้ เช่น การเปิดรับ website ท่ีตนเองสนใจ 

 3) การเปิดรับประสบการณ์ (Experience Receptivity) คือ การท่ีบุคคลจะเปิดรับ

ข่าวสารเพื่อตอบสนองความตอ้งการกระทาํ หรือความตอ้งการเรียนรู้อย่างใดอย่างหน่ึง หรือเพื่อ

ผอ่นคลายอารมณ์ 

 ผูรั้บสารแต่ละคนต่างมีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือตามแบบของแต่ละคนท่ีแตกต่างกนัไป 

แรงผลกัดนัท่ีทาํใหบุ้คคลเลือกรับส่ือ เกิดจากพื้นฐาน 4 ประการ (ศิริพร นนัตาคาํ, 2550 อา้งถึงใน 

ทศันาภรณ์ ทองเท่ียง, 2552) คือ 
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 1) ความเหงา เม่ือบุคคลตอ้งอยู่ตามลาํพงั ไม่สามารถท่ีจะติดต่อสังสรรค์กบับุคคล

อ่ืน ๆ ในสังคมได ้ส่ิงท่ีดีท่ีสุด คือ การอยูก่บัส่ือ ส่ือมวลชนจึงเป็นเพื่อนแกเ้หงาได ้และบางคร้ังบาง

คนพอใจท่ีจะอยู่กบัส่ือมวลชนมากกว่าอยู่กบับุคคลเพราะส่ือมวลชนไม่สร้างแรงกดดนัในการ

สนทนาหรือแรงกดดนัทางสังคมแก่ตนเอง 

 2) ความอยากรู้อยากเห็น มนุษยมี์ความอยากรู้อยากเห็นในส่ิงต่าง ๆ อยู่แล้วตาม

ธรรมชาติ ดงันั้น ส่ือมวลชนจึงถือเอาจุดน้ีเป็นหลกัสําคญัในการเสนอข่าวสาร โดยเร่ิมเสนอจากส่ิง

ใกลต้วัก่อนไปถึงส่ิงท่ีอยูห่่างตวัออกไป 

 3) ประโยชน์ใช้สอยของตนเอง มนุษย์จะแสวงหาข่าวสารและใช้ข่าวสารเพื่อ

ประโยชน์ของตนเอง เพื่อช่วยให้ความคิดของตนเองบรรลุ เพื่อใชข้่าวสารท่ีไดม้าเสริมบารมี การ

ช่วยให้ตนเองสะดวกสบาย หรือให้ความบนัเทิงแก่ตนเอง โดยจะเลือกส่ือท่ีใช้ความพยายามน้อย

ท่ีสุด และไดผ้ลประโยชน์ตอบแทนดีท่ีสุด 

 4) ลักษณะเฉพาะของส่ือแต่ละอย่าง มีส่วนทําให้ผู ้รับสารแสวงหา และได้

ประโยชน์ไม่เหมือนกนั ผูรั้บสารแต่ละคนยอ่มจะเขา้ใจในลกัษณะบางอยา่งจากส่ือท่ีจะสนองความ

ตอ้งการและทาํใหต้นเองเกิดความพึงพอใจ  

 กล่าวโดยสรุปไดว้่า การเปิดรับส่ือนั้น หมายถึง พฤติกรรมการเปิดรับ อาทิ การแสวงหา

ขอ้มูล การเปิดรับขอ้มูล การเปิดรับประสบการณ์ และชนิดของส่ือท่ีเลือกเปิดรับในแต่ละบุคคลจะ

มีลกัษณะท่ีแตกต่างกนัออกไป โดยการเลือกเปิดรับส่ือของบุคคลจะข้ึนอยูก่บัวตัถุประสงคภ์ายใน

จิตใจ อาทิเช่น ผูติ้ดตามท่ีเลือกเปิดรับสารจากส่ือต่าง ๆ ท่ีมีพริตต้ีเป็นผูส่้งสารบางคนตอ้งการแค่

ทราบขอ้มูลต่าง ๆ บางคนตอ้งการความบนัเทิงเพื่อผอ่นคลายตวัเองจากความรู้สึกเหงา ในขณะท่ี

บางบุคคลเลือกติดตามและรับขอ้มูลเพื่อใชเ้ป็นประโยชน์ในการตดัสินใจเพื่อจะซ้ือหรือใช้สินคา้

และบริการ 

 

2.2 แนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัแหล่งสาร 

 

 ในปัจจุบนับุคคลมีการติดต่อส่ือสารกนัตลอดเวลา ทั้งการแลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสาร การ

สร้างความสัมพนัธ์ หรือแมก้ระทัง่การถ่ายทอดอารมณ์ความรู้สึก ซ่ึงมีวิธีการแตกต่างกนัไป แต่การ

จะติดต่อส่ือสารได้นั้นจาํเป็นต้องมีผูส่้งสาร (Source) และผูรั้บสาร (Receiver) ซ่ึงถือเป็น

กระบวนการส่ือสารท่ีสําคัญ และในปัจจุบันได้มีนักการตลาดและนักโฆษณาหลายท่านได้

ประยกุตใ์ชแ้บบจาํลองการส่ือสารต่าง ๆ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการส่ือสาร ดงัภาพท่ี 2.4 
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โดยจากภาพดงักล่าว ช้ีให้เห็นว่า แหล่งสาร (Source) ถือเป็นจุดเร่ิมตน้ขอกระบวนการส่ือสาร 

โซโลมอน Solomon (2011) ไดก้ล่าวไวว้่า นกัการตลาดจะให้ความสําคญักบัแหล่งสารมาก การ

เลือกใชก้ลุ่มอา้งอิง (Reference Group) มาทาํหนา้ท่ีในการส่งสาร (Message) ผา่นช่องทางการใน

การส่ือสาร (Chanel) ไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคหรือกลุ่มเป้าหมาย (Receiver) เพราะกลุ่มอา้งอิงเหล่าน้ีมี

ผลหรือมีอิทธิพลต่อกลุ่มเป้าหมาย 

 

 

ภาพที ่2.4  แบบจาํลองกระบวนการส่ือสาร  

แหล่งทีม่า:  Solomon, 2011. 

 

โดยทัว่ไปผูน้าํเสนอ (Endorser) ส่วนใหญ่จะเป็นบุคคลหรือองค์กรท่ีจะพูดสนับสนุน

สินคา้หรือบริการของเจา้ของสินคา้ท่ีมีตามโฆษณานั้นได้กล่าวอา้ง (Tellis, 1998) และในทาง

เดียวกนั M. Belch, & G. Belch (2007) ไดใ้ห้ความหมายว่า แหล่งสารในทางการตลาด หมายถึง 

บุคคลท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคทั้งทางตรงและทางออ้ม อธิบายวา่ทางตรงคือ 

การเป็นผูใ้หก้ารสนบัสนุนสินคา้ (Spokesperson) ท่ีทาํหนา้ท่ีส่งสารหรือ สาธิตวิท่ีการใชสิ้นคา้และ

บริการ เช่น พริตต้ีหญิงแย ้เป็นพริตต้ีและเน็ตไอดอลช่ือดงัและเป็นผูส้นบัสนุนคอลลาเจนยี่ห้อหน่ึง 

จะสาธิตวธีิกินคอลลาเจนผา่นส่ือสังคมออนไลน์อยูเ่ป็นประจาํ เป็นตน้ ส่วนทางออ้ม หมายถึง การ

ใชด้ารา นางแบบนายแบบ มาเรียกร้องความสนใจ หรือกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายสนใจ 

ซ่ึงในชีวิตจริงเหล่าดารา นายแบบนางแบบ เหล่าน้ีอาจไม่ได้ใช้สินคา้และบริการท่ีตนเองเป็นผู ้

นาํเสนอเลยก็ได ้นกัการตลาดเองจึงมีความจาํเป็นท่ีจะตอ้งเลือกบุคคลหรือกลุ่มบุคคลให้สอดคลอ้ง

กบัสินคา้และบริการของตนหรือมีประโยชน์มากท่ีสุด ซ่ึงแหล่งสารอาจมีคุณสมบติัดงัน้ี เป็นผูมี้

ความรู้ (Knowledge) เป็นท่ีนิยม (Popular) มีความดึงดูดใจทางกายภาพ (Physically Attractive) เป็น

ส่ิงท่ีกลุ่มเป้าหมายใหก้ารยอมรับและมีอาํนาจต่อผูรั้บสาร โดย Hoyer, & Maclnnis (2001) ไดก้ล่าว
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ในทาํนองเดียวกนัวา่ นกัการตลาดในยุคปัจจุบนัเร่ิมหนัมาเห็นความสําคญักบัแหล่งสารมากข้ึน มี

การใช้เงินจาํนวนมากเพื่อหาผูน้าํเสนอสินคา้และบริการของตน เน่ืองจากสามารถเปล่ียนแปลง

ทศันคติและความคิดของผูบ้ริโภคให้มองเห็นสินคา้และบริการของตนในมุมมองท่ีดีข้ึนได ้โดย

แหล่งสารถือไดว้่าเป็นจุดเร่ิมตน้ของกระบวนการส่ือสาร ซ่ึงจาํเป็นจะตอ้งเขา้ใจคุณลกัษณะของ

แหล่งสาร, ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร, ประเภทของแหล่งสาร, ความน่าดึงดูดใจ, ความมีอาํนาจ

ของแหล่งสารและอิทธิพลของแหล่งสารท่ีมีผลต่อผูบ้ริโภค 

 

 2.2.1 ประเภทและลกัษณะของแหล่งสาร 

 Tellis (1998) แบ่งผูน้าํเสนออกเป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่ 

 1) ผูเ้ช่ียวชาญ (Expert) หมายถึง บุคคลหรือองคก์รท่ีมีความรู้ มีความเช่ียวชาญใน

สินคา้และบริการท่ีนาํเสนอ โดยการเลือกจะเลือกจากประสบการณ์ ความชาํนาญ ความคล่องแคล่ว 

การศึกษา จนทาํใหบุ้คคลมีความสามารถเฉพาะทางท่ีมากกวา่บุคคลทัว่ๆไป 

 2) ผูมี้ช่ือเสียง (Celebrity) หมายถึง บุคคลท่ีคนทัว่ไปรู้จกั โดยส่วนใหญ่จะมาจาก

แวดวงบนัเทิง แวดวงสังคมชั้นสูง หรือแวดวงอ่ืน ๆ เช่น แวดวงกีฬา แวดวงการเมือง เป็นตน้ ผูมี้

ช่ือเสียงจะต้องเป็นผูท่ี้มีภาพลักษณ์และบุคลิกภาพท่ีเหมาะสมกับสินค้าและบริการด้วย โดย 

Hawkins, Best, & Coney (2004) ไดใ้หค้วามเห็นเพิ่มเติมวา่ การเลือกใชบุ้คลท่ีมีช่ือเสียงนอกจากจะ

ไดใ้นแง่ของภาพลกัษณ์แลว้นั้น ยงัมีความเส่ียงเร่ืองผลกระทบภาพลกัษณ์ของสินคา้และบริการดว้ย 

หากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเกิดข่าวในทางลบ 

 3) บุคคลธรรมดา (Lay Endorsers) หมายถึง บุคคลท่ีไม่เป็นท่ีรู้จกัของคนทัว่ไป 

บุคคลเหล่าน้ีจะเป็นผูท่ี้มีความใกล้ชิดกบัสินคา้และบริการ มีความคลา้ยคลึงกบัผูบ้ริโภค ทาํให้

เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดง่้ายข้ึนและประหยดัค่าใชจ่้ายไดค้่อนขา้งมาก 

 นอกจากน้ี Tellis (1998) ยงักล่าวเสริมอีกว่าผูน้าํเสนออาจเป็นบุคคลท่ีจดัอยู่ในหลาย

ประเภทไม่สามารถแยกออกได้ซ่ึง บุคคลหน่ึงอาจเป็นได้ทั้งผูเ้ช่ียวชาญและผูมี้ช่ือเสียงได้ ทั้งน้ี

ข้ึนอยู่กบัสินคา้ท่ีจะนาํเสนอ ในขณะท่ี Hoyer, & Maclnnis (2001) ไดแ้บ่งลกัษณะของความ

น่าเช่ือถือของแหล่งสารท่ีมีความใกลเ้คียงกบั Tellis โดยมีทั้งหมด 3 ลกัษณะคือ  

 1) ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) บุคคลท่ีมีความน่าไวว้างใจจะสามารถสร้าง

ความน่าเช่ือถือไดม้ากกวา่บุคคลท่ีไม่น่าไวว้างใจ 

 2) ความเช่ียวชาญ (Expertise) ผูรั้บสารมีแนวโนม้ท่ีจะยอมรับสารท่ีมาจากบุคคลท่ี

ผูรั้บสารคิดหรือเช่ือวา่มีความรู้มีความเช่ียวชาญเก่ียวกบัสารท่ีส่งออกมา มากกวา่บุคคลทัว่ไป เช่น 
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พนกังานขายครีมบาํรุงผวิจะเป็นผูส้าธิตขั้นตอนการบาํรุงผิวท่ีถูกวิธีและมีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์

หรือส่วนประผสมค่อนขา้งมาก จึงมีความน่าเช่ือถือในการใหข้อ้มูลสินคา้มากกวา่คนทัว่ ๆไป 

 3) สถานะ (Status) บุคคลท่ีมีสถานะหรือตาํแหน่งทางสังคมท่ีสูงกวา่ ยอ่มทาํให้เกิด

ความน่าเช่ือถือไดม้ากกวา่คนทัว่ไป เช่น การใชผู้บ้ริหารองคก์รมาเป็นผูใ้ห้คาํแนะนาํเก่ียวกบัสินคา้

และบริการ 

 

 2.2.2 คุณลกัษณะของแหล่งสาร 

 คุณลกัษณะของแหล่งสารและอิทธิพลของแต่ละคุณลกัษณะของแหล่งสารท่ีมีอิทธิพลต่อ

ผูบ้ริโภคหรือผูรั้บสาร ซ่ึงโดยทัว่ไปสามารถแบ่งได้เป็น 2 คุณลกัษณะ คือ ความน่าเช่ือถือของ

แหล่งสาร (Source Credibility) และ ความน่าดึงดูดใจของแหล่งสาร (Source Attrectiveness) โดย

ต่อมา Kelman (1961, as cited in M. Belch, & G. Belch, 2007) ก็ไดท้าํการพฒันาและแบ่งประเภท

ของคุณลกัษณะแหล่งสารโดยจาํแนกจากลกัษณะพื้นฐานของผูส่ื้อสารซ่ึงมีอยู ่3 ประเภทไดแ้ก่  

 1) ความมีอาํนาจ (Authority) คือ การท่ีบุคคลหน่ึงเลือกท่ีจะปฏิบติัตามหรือยอมรับ

พฤติกรรมของบุคคลอ่ืน เพียงเพราะตอ้งการรางวลัหรือการยอมรับ และไม่ตอ้งการถูกลงโทษ แต่

ทั้งน้ีไม่ใช่การเห็นดว้ยกบับุคคลนั้นอยา่งแทจ้ริง 

 2) ความน่าเช่ือถือ (Credidbility) คือ การท่ีบุคคลยอมรับ เห็นดว้ย หรือปฏิบติัตาม

บุคคลท่ีมีความน่าเช่ือถือ 

 3) ความดึงดูดใจทางสังคม (Social Attrectiveness) คือการท่ีบุคคลเลือกท่ีจะยอมรับ

สารจากแหล่งสารท่ีมีความดึงดูดใจทางกายภาพหรือความน่าช่ืนชอบ  

 นอกจากน้ีแลว้ Kelman ยงัไดเ้พิ่มคุณลกัษณะของแหล่งสารเพิ่มอีก 1 ประการ คือ ความมี

อาํนาจของแหล่งสาร (Source Power) ซ่ึงมีพื้นฐานมาจากดา้นความมีอาํนาจของผูส่ื้อสาร 
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ภาพที ่2.5  คุณลกัษณะของแหล่งสาร 

แหล่งทีม่า: Fill, 2002, p. 36. 

 

 จากภาพเป็นการแสดงใหเ้ห็นถึงคุณลกัษณะของแหล่งสาร 3 ประเภทรวมถึงอิทธิพลท่ีมีต่อ

ผูรั้บสาร ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารมีอิทธิพลทาํให้ผูท่ี้รับสารเกิดความรู้ ความน่าดึงดูดใจของ

แหล่งสารทาํให้ผูรั้บสารเกิดการอา้งอิง และความมีอาํนาจของแหล่งสารทาํให้ผูบ้ริโภคเช่ือถือและ

นาํไปสู่การปฏิบติัตาม 

 

 2.2.3 ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร 

 M. Belch, & G. Belch (2007) กล่าวถึงความหมายคือ ขอบเขตท่ีผูรั้บสารรู้สึกวา่มีความรู้ มี

ทกัษะ มีความชาํนาญ มีประสบการณ์และความน่าเช่ือถือเก่ียวกบัสารท่ีส่งมา Solomon (2011) 

กล่าววา่ แหล่งสารท่ีมีความน่าเช่ือถือจะสามารถโนม้นา้วให้ผูรั้บสารหรือผูบ้ริโภคเกิดความสนใจ

ในตวัสินคา้ สามารถปรับเปล่ียนทศันคติท่ีผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้และบริการ ไปจนถึงกระบวนการ

การซ้ือได ้นอกจากน้ียงัช่วยลดความคิดโตแ้ยง้ ซ่ึงส่งผลใหเ้กิดการยอมรับไดง่้ายข้ึน 

 โดยในแผนภาพท่ี 2.5 M. Belch, & G. Belch (2007) อธิบายไวว้า่ขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บ

จากแหล่งสารท่ีมีความน่าเช่ือถือนั้น จะก่อให้เกิดความรู้ ความคิดเห็น ทศันคติ และเกิดพฤติกรรม

ต่างๆ ผา่นกระบวนการท่ีเรียกวา่ การสร้างความรู้ (Internalization) หมายถึงเม่ือผูรั้บสารยอมรับสาร

ท่ีส่งมาจากแหล่งสารท่ีมีความน่าเช่ือถือแลว้ ผูบ้ริโภคจะสร้างองคค์วามรู้โดยใชส้ารท่ีไดรั้บมานั้น

เป็นบรรทดัฐาน และนาํมาพฒันาเป็นความรู้และนาํไปสู่ความเช่ือในท่ีสุด 

 Hoyer, & Maclnnis (2001) กล่าววา่ เม่ือกระบวนการหาขอ้มูลของผูบ้ริโภคไดถู้กขยาย

ออกไป ผูบ้ริโภคท่ีมีทศันคติอยู่บนพื้นฐานของขอ้มูลและมีความเป็นเหตุผลจะไดรั้บอิทธิพลจาก
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แหล่งขอ้มูลท่ีเช่ือถือได ้จึงเป็นส่ิงสาํคญัอยา่งมากท่ีนกัการตลาดจะตอ้งให้ขอ้มูลสินคา้และบริการท่ี

เป็นจริง เพื่อลดการก่อใหเ้กิดความเสียหายต่อแหล่งสาร 

 Bettinghaus, & Cody (1994) กล่าววา่ ส่ิงท่ีสาํคญัท่ีจะกาํหนดความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร

ไดน้ั้นมี 2 ประการคือ ความเช่ียวชาญของแหล่งสาร (Expertise) และความน่าไวใ้จของแหล่งสาร 

(Trustworthiness)  

 ความเช่ียวชาญของแหล่งสาร (Expertise) หมายถึง การท่ีผูรั้บสารนั้นรู้วา่แหล่งสารมีความ

สารถ มีประสบการณ์ มีทกัษะ ความรู้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัสารท่ีส่งมา และความเช่ียวชาญเหล่าน้ีสามารถ

จะนาํไปสู่กระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภค 

 ในขณะท่ี Erdogan (1999) ให้ขอ้คิดเพิ่มเติมวา่ บางคร้ังผูท่ี้นาํเสนออาจไม่จาํเป็นตอ้งเป็น

ผูเ้ช่ียวชาญจริงๆก็ได ้ทั้งน้ี จะข้ึนอยู่กบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคหรือผูท่ี้รับสารเป็นหลกั ตวัอย่างเช่น 

การใชน้กัแสดงแสดงบทบาทเป็นคุณหมอ ในโฆษณาสินคา้และบริการเป็นตน้ 

 ความน่าไวว้างใจของแหล่งสาร (Trustworthiness) หมายถึง การท่ีผูรั้บสารเกิดความรู้สึก

เช่ือมัน่ มัน่ใจต่อแหล่งสารวา่มีความซ่ือสัตยแ์ละจริงใจ Bettinghauas, & Cody (1994) ให้ความเห็น

เก่ียวกบัความน่าไวใ้จของแหล่งสารน้ีวา่ ตอ้งมีคุณสมบติั มีภาพลกัษณ์ท่ี อ่อนโยน เป็นมิตร อบอุ่น 

เป็นท่ีพอใจ มีความสนุกสนาน ยติุธรรม มีจริยธรรม จริงใจเป็นตน้ 

 นอกจากน้ี Schiffman, & Kanuk (2007) ไดแ้บ่งประเภทของความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร

ออกโดยใช้ระดบัความใกล้ชิดของผูส่้งสารและผูรั้บสารมาใช้เป็นเกณฑ์ สามารถแบ่งได้เป็น 2 

ประเภทดงัน้ี 

 1) ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารแบบไม่เป็นทางการ (Credibility of Informal 

Source) เป็นแหล่งขอ้มูลท่ีจะมีอิทธิพลต่อผูรั้บสารมาก เน่ืองจากมีความใกลชิ้ดกบัผูรั้บสาร ผูส่้ง

สารก็ไม่ไดห้วงัประโยชน์ใดๆ จากการให้ขอ้มูล มกัใช้การส่ือสารแบบการบอกต่อกนั(Word of 

Mouth) ซ่ึงแหล่งสารประเภทน้ีไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อน คนรัก เป็นตน้ 

 2) ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารแบบท่ีเป็นทางการ (Credibility of Formal Source ) 

แหล่งสารประเภทน้ีจะมีความใกล้ชิดกบัผูรั้บสารน้อย มีวิธีการนาํเสนอท่ีเป็นทางการ มีความ

น่าเช่ือถือมากกวา่ และมีวตัถุประสงคใ์หเ้กิดประโยชน์ต่อผูส่้งสาร 

 ถึงแมว้่าแหล่งสารจะมีความน่าเช่ือถือสูงและมีประสิทธิภาพในการโน้มน้าวใจผูรั้บสาร 

แต่ในบางคร้ัง การส่งสารออกไปนอกจากความน่าเช่ือถือแลว้นั้นยงัจาํเป็นตอ้งมีคุณลกัษณะของ

ความน่าดึงดูดใจของสารเพื่อจะทาํใหผู้รั้บสารเกิดความสนใจมากข้ึน 
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 2.2.4 ความน่าดึงดูดใจของแหล่งสาร 

Solomon (2011) ได้ให้ความหมายของความน่าดึงดูดใจของแหล่งสาร (Source 

Attractiveness) ไวว้่า เป็นค่านิยมของสังคมท่ีมีผลต่อความโดดเด่น หรือน่าสนใจเก่ียวกับ

องคป์ระกอบของผูส่้งสารเช่น บุคลิกภาพ ลกัษณะทางกายภาพ สถานะทางสังคม  

 ในขณะเดียวกัน Shimp (2008) ได้กล่าวว่า คุณลักษณะท่ีผูรั้บสารมีต่อแหล่งสาร ซ่ึง

สามารถก่อใหเ้กิดความดึงดูดใจได ้เช่น บุคลิกภาพท่ีดี (Personality Properties)  การมีวิถีชีวิตท่ีเป็น

แบบอยา่ง (Lifestyle Characteristics) เป็นตน้ แหล่งสารท่ีมีความน่าดึงดูดใจนั้น มกัจะไดรั้บความ

สนใจจากผูรั้บสาร 

 จากแผนภาพท่ี 2.5 M. Belch, & G. Belch (2007) ไดใ้ห้คาํอธิบายไวว้า่ ความน่าดึงดูดใจ

ของแหล่งสารจะเกิดจากการอา้งอิง (Identification) ผูรั้บสารจะถูกกระตุน้ให้แสวงหารูปแบบ

ความสัมพนัธ์ของแหล่งสาร และรับเอาทศันคติ ความเช่ือ ความชอบ หรือส่ิงต่างๆจากแหล่งสาร 

โดยผูรั้บสารจะให้ความสําคญั ความสนใจและอา้งอิงตวัเองกบับุคคลท่ีมีความน่าช่ืนชอบ และจะ

ไม่เอาขอ้มูลท่ีไดรั้บมาผสมผสานกบัความเช่ือของตนเอง 

 นอกจากน้ีแลว้ M. Belch, & G. Belch (2007) ยงัไดศึ้กษาและพบวา่ ความน่าดึงดูดใจของ

แหล่งสาร แบ่งออกเป็น 3 ลกัษณะ 

 1) ความคลา้ยคลึง (Similarity) คือ ความคลา้ยหรือความเหมือนกนัระหวา่งผูรั้บสาร

และแหล่งสาร ความคลา้ยในท่ีน้ีอาจปรากฏในดา้นต่างๆเช่น ลกัษณะทางประชากร พฤติกรรมการ

บริโภคสินคา้และบริการ ดงันั้นหากผูรั้บสารกบัแหล่งสารมีความคลา้ยคลึงกนัมากเท่าใด การจะ

เกิดความยอมรับและเขา้ใจสารจะทาํไดง่้ายข้ึน 

 2) ความคุน้เคย (Familiarity) คือ ความรู้เก่ียวกบัแหล่งสารท่ีผูรั้บสารเคยไดรู้้จกัหรือ

เปิดรับมาก่อน จึงทาํให้เกิดความรู้สึกคุน้เคย หรือการท่ีแหล่งสารมีความรู้เก่ียวกบัส่ิงท่ีตนนาํเสนอ 

การท่ีผูรั้บสารและผูส่้งสารมีความรู้หรือมีความคุน้เคยในส่ิงท่ีจะส่ือสาร จะยิ่งทาํให้ง่ายในการชกั

จูงใจ หรือปรับทศันคติและพฤติกรรมไดง่้ายมากข้ึน 

 3) ความน่าช่ืนชอบ (Likability) คือความช่ืนชอบต่อแหล่งสารเน่ืองจากมีความ

ดึงดูดใจในทางดา้นร่างกายหรือดา้นพฤติกรรม M. Belch, & G. Belch (2007) กล่าววา่ ผูส่้งสารท่ีมี

ความน่าช่ืนชอบ สามารถทาํให้ทศันคติเปล่ียนแปลงไดเ้ช่น เม่ือแหล่งสารมีความน่าช่ืนชอบทาํให้

ผูรั้บสารรู้สึกดี ผูรั้บสารก็จะมีความคิดหรือทศันคติในแง่บวกต่อสินคา้และบริการง่ายข้ึน 

M. Belch, & G. Belch (2007)ไดอ้ธิบายการนาํความน่าช่ืนชอบของแหล่งสารไปใชว้า่ การ

ท่ีองคก์รต่างๆจ่ายเงินเพื่อจะจา้งบุคคลท่ีมีความน่าช่ืนชอบสูงหรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงให้มานาํเสนอ

สินคา้ของตนเองนั้น เพราะองคก์ร เจา้ของสินคา้และบริการมีความเช่ือวา่บุคคลเหล่านั้นสามารถท่ี
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ใชค้วามมีช่ือเสียงมาเรียกร้องความสนใจจากผูบ้ริโภคได ้มีอิทธิพลต่อความรู้สึกผูบ้ริโภค ความเช่ือ 

ทศันคติ และพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคได ้

 Hoyer, & Maclnnis (2001) กล่าววา่ ความน่าดึงดูดใจของแหล่งสารจะนาํไปใชไ้ดดี้ในการ

นาํเสนอสินคา้ประเภทความสวยความงาม เพราะเม่ือผูน้าํเสนอมีความน่าดึงดูดใจมากจะช่วยเพิ่ม

ความช่ืนชอบของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ได ้ซ่ึงความน่าดึงดูดใจนั้นมีผลกระทบต่อการตดัสินใจซ้ือท่ี

สามารถเกิดข้ึนไดท้ั้งเพศชายและเพศหญิง และส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคจะถูกดึงดูดใจกบัผูน้าํเสนอท่ีเป็น

เพศตรงขา้ม เป็นตน้ 

 แมว้่าคุณลกัษณะความดึงดูดใจของแหล่งสารนั้นจะถูกนาํมาใชเ้พื่อชกัจูงใจผูบ้ริโภคหรือ

ผูรั้บสาร แต่ก็ยงัมีคุณลกัษณะของแหล่งสารอ่ืนๆอีกท่ีจะเป็นองค์ประกอบท่ีจะส่งผลให้ผูรั้บสาร

หรือผูบ้ริโภคยอมรับ และปฏิบติัตามทิศทางท่ีตอ้งการ คือ ความมีอาํนาจขงแหล่งสาร 

 

 2.2.5 ความมีอาํนาจของแหล่งสาร 

 Kelman (1958) ให้ความหมายของความมีอาํนาจของแหล่งสาร (Source Power) วา่การมี

อาํนาจท่ีจะใหป้ระโยชน์หรือใหโ้ทษแก่ผูท่ี้รับสาร แหล่งสารลกัษณะน้ีจะมีความสามารถท่ีจะทาํให้

ผูรั้บสารเช่ือฟัง (Compliance) อธิบายคือ การท่ีผูรั้บสารยอมปฏิบติัตามส่ิงท่ีแหล่งสารตอ้งการ อาจ

มีเร่ืองของรางวลัเม่ือปฏิบติัตาม หรือการลงโทษเม่ือไม่ทาํตามท่ีแหล่งสารตอ้งการ เขา้มาเก่ียวขอ้ง 

โดยใชว้ธีิการจูงใจของแหล่งสารท่ีมีอาํนาจเขา้มา ซ่ึงมีอยู ่3 ปัจจยั 

 1) การรับรู้ถึงการถูกคุกคาม (Percieved Control) คือการท่ีผูรั้บสารรับรู้วา่แหล่งสาร

นั้นสามารถท่ีจะใหคุ้ณหรือใหโ้ทษได ้

 2) การรับรู้ถึงความกงัวล (Percieved Concern) คือการท่ีผูรั้บสารสามารถท่ีจะรับรู้

ถึงความกงัวลของแหล่งสาร ไม่วา่ผูรั้บสารจะปฏิบติัตามหรือไม่ปฏิบติัตาม 

 3) การรับรู้ถึงการถูกสังเกต (Perceived Scrutiny) คือการท่ีผูบ้ริโภครับรู้วา่แหล่งสาร

นั้นรู้วา่ตนเองปฏิบติัหรือไม่ปฏิบติัตาม 

M. Belch, & G. Belch (2007) ไดก้ล่าวเสริมวา่ แหล่งสารท่ีมีอาํนาจนั้นไม่เหมาะท่ีจะ

นาํมาใช้ในการส่ือสารทางการตลาดบ่อย ๆ เพราะการใช้คุณลกัษณะความมีอาํนาจของแหล่งสาร

ส่งผลให้ผูรั้บสารหรือผูบ้ริโภคปฏิบติัตามเพราะถูกบงัคบั ไม่ไดเ้กิดจากการชอบ หรือยินยอมโดย

สมคัรใจ ซ่ึงอาจจะส่งผลเสียในระยะยาวได ้
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 2.2.6 อทิธิพลของแหล่งสารต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

การใช้แหล่งสารท่ีนาํเสนอขอ้มูลข่าวสารนั้น ถือได้ว่าเป็นปัจจยัท่ีสําคญัในการส่ือสาร

การตลาดไปยงักลุ่มคนท่ีเป็นเป้าหมาย ซ่ึงโดยส่วนใหญ่จะเลือกใช้กลุ่มบุคคลท่ีเป็นท่ีสนใจหรือมี

ช่ือเสียงในดา้นต่างๆเป็นผูน้าํเสนอสินคา้และบริการเพราะเช่ือวา่มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคหรือผูรั้บสาร 

โดยสามารถอธิบายไดโ้ดยใชแ้นวคิดดงัต่อไปน้ี 

 2.2.6.1 แบบจาํลองการส่งผา่นความหมายของสาร 

McCracken (1989) ไดน้าํเสนอแบบจาํลองท่ีเก่ียวกบัการส่งผา่นความหมายของสาร 

(Meaning transfer model) ซ่ึงคือกระบวนการท่ีภาพลกัษณ์ของผูส่้งสารถูกส่งผา่นไปยงัสินคา้และ

บริการไปสู่ผูบ้ริโภคหรือผูรั้บสาร การเลือกใชผู้ส่้งสารท่ีดีจะสามารถส่งผลดีในการส่งความหมาย

สารไปยงัสินคา้และบริการได ้โดยการส่งสารผา่นความหมายจะเกิดข้ึนไดจ้าก 3 ขั้นตอนดงัน้ี (ภาพ

ท่ี 1.6) 

 1) ขั้นท่ี 1 วฒันธรรม (Culture) ผูน้าํเสนอจะมีภาพลกัษณ์ท่ีเป็นเอกลกัษณ์

เฉพาะตวัของแต่ละคน ผ่านทางสัญลกัษณ์ทางวฒันธรรมของแหล่งสารนั้นๆ เช่น อายุ การศึกษา 

เพศ บุคลิกภาพ อาชีพ และรูปแบบการดาํเนินชีวติเป็นตน้ 

 2) ขั้ นท่ี2 การนําเสนอสินค้า (Endorsement) ผู ้นําเสนอจะส่งผ่าน

ความหมายและภาพลกัษณ์ของตนไปสู่สินคา้และบริการต่างๆดว้ยวธีิการต่างๆออกไป ซ่ึงบุคคลท่ีมี

ช่ือเสียงจะมีความน่าสนใจมากกวา่บุคคลธรรมดา 

 3) ขั้นท่ี3 การบริโภค (Consumption) ขั้นตอนของการส่งความหมายและ

ภาพลกัษณ์ของผูท่ี้นาํเสนอไปยงัผูบ้ริโภคผา่นการซ้ือสินคา้นั้นๆ แมใ้นบางคร้ังผูบ้ริโภคไม่ไดซ้ื้อ

สินคา้เพราะมองเห็นแค่เพียงประโยชน์ใชส้อย แต่ยงัตอ้งการความหมายหรือภาพลกัษณ์เพื่อนาํมา

ตอบสนองค่าคุณค่าเชิงวฒันธรรมของตวัเอง กล่าวคือ การใชบุ้คคลท่ีเป็นท่ีนิยมหรือมีช่ือเสียงจะ

ช่วยส่งเสริมคุณค่าใหก้บัสินคา้และบริการได ้

กล่าวโดยสรุป แหล่งสาร (Source) ถือได้ว่าเป็นปัจจัยท่ีสําคัญอย่างหน่ึงใน

กระบวนการส่ือสาร การศึกษาองค์ประกอบ และนาํผลท่ีได ้อาทิเช่น ประเภทหรือคุณลกัษณะ มา

ใชใ้ห้เกิดประโยชน์กบัสินคา้และบริการของตนเอง ทั้งน้ี Hawkins, Best, & Conney (2004) ได้

กล่าวเสริมและเน้นย ํ้าในเร่ืองของการคดัเลือกผูท่ี้จะมานาํเสนอสินคา้และบริการจะตอ้งมีความ

เหมาะสมกายคือนาํไปภาพลกัษณ์ของสินคา้ และลกัษณะของผูรั้บสารตอ้งมีความสอดคลอ้งกนั ซ่ึง

จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการส่ือสาร สร้างทศันคติท่ีดี ความช่ืนชอบ และความน่าเช่ือถือในสอน

คา้และบริการ และสุดทา้ยคือนาํไปสู่พฤติกรรมผูบ้ริโภคได ้
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2.3 แนวคดิ และทฤษฏเีกีย่วกบัภาพลกัษณ์ 

 

 2.3.1 ความหมายภาพลกัษณ์  

ประจวบ อินอ็อด (2537, น.96) ได้นิยามคาํว่าภาพลกัษณ์ไวว้่าเป็นส่ิงท่ีสะทอ้นตวัตน 

ความรู้สึก ความคิดของบุคคล หรือสถานท่ี ท่ีมีคุณค่าหรือไดรั้บความสนใจและนาํไปสู่การเกิด

พฤติกรรม 

วิจิตร อาวะกุล (2534, น.3) กล่าวไวว้่า ภาพลกัษณ์อาจเป็นภาพของสถาบนั องค์กร หรือ

เป็นภาพของบุคคลท่ีปรากฏในใจของคนวา่ดีหรือไม่ดี ชอบหรือไม่ชอบ น่าเช่ือถือหรือไม่น่าเช่ือถือ 

น่าสนใจหรือไม่น่าสนใจเป็นตน้ 

เจริญวิทย์ ฐิติวรารักษ์ (2544, น.28 -29) ได้สรุปความหมายของคาํว่าภาพลักษณ์ว่า 

หมายถึง ภาพท่ีเกิดข้ึนในจิตใจ หรือความรู้สึกนึกคิดของบุคคลหน่ึงท่ีมีต่อบุคคล องค์กร หรือ

สถาบนั อาจมาจากประสบการณ์ทั้งทางตรงและทางออ้มของตวับุคคลเอง เช่นการไดย้ินส่ิงต่างๆท่ี

ผา่นการบอกเล่าของบุคคลอ่ืน เป็นตน้ 

มานิต รัตนสุวรรณ (2527, น.12) ได้กล่าวเก่ียวกับภาพลักษณ์ไวว้่า เป็นความรู้สึก

ประทบัใจของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง หรือองคก์รใดองคก์รหน่ึง 

พรทิพย ์วรกิจโภคาทร(2537, น.46) ใหค้วามหมายวา่ ภาพลกัษณ์ หมายถึงภาพท่ีเกิดข้ึนใน

จิตใจของแต่ละบุคคลและนาํไปสู่การจิตนาการได ้โดยเกิดจากการรับรู้ การฟัง การเห็น หรืออาจ

เกิดจากประสบการณ์จากอดีต และยงัประกอบกบัความเช่ือ ทศันคติ อารมณ์ความรู้สึกท่ีมีต่อบุคคล

ใดบุคคลหน่ึงหรือองคก์รใดองคก์รหน่ึงก็ได ้โดยธรรมชาติมนุษยจ์ะสร้างภาพลกัษณ์ท่ีตนตอ้งการ

ควบคู่ไปกบัการสร้างส่ิงท่ีเกิดข้ึน ซ่ึงส่ิงท่ีเกิดข้ึนน้ีจะเป็นตวัสะทอ้นการรับรู้ท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคต 

วรัิช ลภิรัตนกุล (2538, น.10) ไดรั้บความหมายของภาพลกัษณ์ไวว้า่หมายถึง ภาพท่ีเกิดข้ึน

ในใจของบุคคล ซ่ึงอาจจะเป็นภาพท่ีมีต่อส่ิงมีชีวิตหรือส่ิงไม่มีชีวิตก็ได ้อาทิ ภาพบุคคล องค์กร 

สถาบนั หรือภาพท่ีเกิดจากจินตนาการของเราเองก็ได ้

ดวงพร คาํนูญวฒัน์ และวาสนา จนัทร์สวา่ง (2536, น.5) ไดใ้ห้ความหมายภาพลกัษณ์ไวว้า่ 

ภาพท่ีบุคคลรู้สึกนึกคิดหรือจิตนาการไว ้หรืออาจเป็นภาพท่ีเกิดข้ึนในใจ ต่อส่ิงท่ีมีชีวิตและไม่มี

ชีวิต เป็นตน้ ภาพลกัษณ์เกิดจากการไดรั้บขอ้มูลข่าวสารหรือไดรั้บประสบการณ์ทั้งทางตรงและ

ทางออ้มประกอบเขา้กบัความรู้สึกความคิดท่ีเกิดข้ึนในจิตใจท่ีเราสร้างข้ึนนัน่เอง 

กล่าวคือภาพลักษณ์จึงเป็นกระบวนการท่ีเกิดข้ึนในความคิดของบุคคล ซ่ึงเกิดได้จาก

ประสบการณ์ตรงท่ีเกิดจากการสัมผสัทั้ง 5 แต่เรายงัเกิดไดจ้ากประสบการณ์ทางออ้มอ่ืน ๆ ดว้ย ซ่ึง
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ตอ้งเกิดจากการรับรู้และตีความของแต่ละบุคคลและถือเป็นกระบวนการในระดบัความรู้ความคิด ท่ี

ไม่สามารถมองเห็นได ้

ดงันั้นความหมายของภาพลกัษณ์ จึงหมายถึง ส่ิงท่ีบุคคลรู้สึกนึกคิดข้ึนภายในจิตใจ เป็น

ความเช่ือ ทศันคติ ความรู้สึกชอบไม่ชอบ ความคิดเห็น หรือเป็นความรู้สึกประทบัใจต่อส่ิงหน่ึงส่ิง

ใดบุคคลใดบุคคลหน่ึงก็ได ้การจะประเมินภาพลกัษณ์นัน่จะทาํไดโ้ดยการใชว้ิธีการวิเคราะห์ภาพท่ี

บุคคลรับรู้ใน 2 ลกัษณะคือ ภาพลกัษณ์ปัจจุบนัท่ีเกิดข้ึนจริง และภาพลกัษณ์ในอนาคต หรือส่ิงท่ี

เกิดจากความคาดหวงั 

 

 2.3.2 องค์ประกอบของภาพลกัษณ์  

ภาพลกัษณ์นบัว่าเป็นส่ิงท่ีสําคญัท่ีทาํให้บุคคลเกิดความรู้สึกดีหรือไม่ดีต่อบุคคลใดบุคล

หน่ึง ต่อองคก์รใดองคก์รหน่ึง หรือต่อสถาบนัใดสถาบนัหน่ึง ซ่ึงมีนกัวิชาการบอกถึงองคป์ระกอบ

ของภาพลกัษณ์ ไวด้งัน้ี 

 โบลด้ิง (Boulding, 1975) กล่าวไวว้า่ ภาพลกัษณ์สามารถแยกไดอ้อกเป็น 4 ส่วนและทั้ง4

ส่วนน้ีมีความสัมพนัธ์และเก่ียวขอ้งกนัจึงไม่สามารถจะแยกใหข้าดออกจากกนัได ้มีดงัน้ี 

 1) องค์ประกอบเชิงการรับรู้ (Perceptual Component) เป็นส่ิงท่ีบุคคลสังเกตและ

นาํไปสู่การรับรู้ (Cues) ซ่ึงอาจจะเป็นบุคคล สถานท่ี เหตุการณ์ ความคิดหรือวตัถุต่างๆ 

 2) องค์ประกอบเชิงเรียนรู้ (Cognitive Component) คือ ภาพลกัษณ์ท่ีเป็นเร่ืองของ

ความรู้ เก่ียวขอ้งกบัประเภทของส่ิงต่าง ๆ ท่ีไดจ้ากการสังเกตและถูกรับรู้ 

 3) องค์ประกอบเชิงความรู้สึก (Affective Component) คือ ภาพลกัษณ์ท่ีเก่ียวกบั

ความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงต่าง ๆ ซ่ึงมีความเก่ียวขอ้งกบัความรู้สึก เช่น ชอบหรือไม่ชอบ 

 4) องค์ประกอบเชิงการกระทาํ (Behavior Component) คือ ภาพลกัษณ์ท่ีมีความ

เก่ียวขอ้งกบัจุดประสงค์หรือความตอ้งการท่ีจะใชเ้ป็นแนวทางในการตอบโตต่้อส่ิงเร้า ซ่ึงเป็นผล

จากองคป์ระกอบท่ีเป็นความรู้และความรู้สึก องค์ประกอบเชิงการรับรู้ เรียนรู้ ความรู้สึก และการ

กระทาํจะผสมผสานก่อใหเ้กิดภาพของโลกท่ีบุคคลมีประสบการณ์มา 

 องค์ประกอบเชิงการรับรู้ เชิงความรู้ ความรู้สึก และเชิงการกระทาํจะเกิดการรวมกัน

กลายเป็นภาพท่ีบุคคลไดมี้ประสบการณ์ในโลก ดงันั้นภาพลกัษณ์ท่ีดีหรือไม่ดีของบุคคลท่ีเป็นท่ี

สนใจหรือมีผูติ้ดตามจํานวนมาก หรือองค์กรธุรกิจจึงมีความสัมพนัธ์โดยตรงกับพฤติกรรม

ผูบ้ริโภค ท่ีเป็นเป้าหมาย (Target Consumer) และกลายมาเป็นลูกคา้ (Customer) นั้น จะตอ้งผา่น

การรับรู้ (Perception) ความรู้ (Knowledge) และเกิดความรู้สึก (Affection) ท่ีดีต่อผูแ้นะนาํสินคา้

และบริการ ผลิตภณัฑ ์หรือองคก์รธุรกิจ จนกระทัง่เกิดพฤติกรรมการซ้ือ (Buying) มาในท่ีสุด 
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 2.3.3 การเกดิภาพลกัษณ์ 

เน่ืองจากภาพลกัษณ์เป็นความรู้สึกท่ีบุคคลนั้นเกิดความประทบัใจในบุคคล องค์กรหรือ

สถาบนั หรือส่ิงหน่ึงส่ิงใด ดงันั้นการเกิดภาพลกัษณ์จึงเป็นส่ิงสําคญัท่ีจะตอ้งทราบ ซ่ึงมีผูก้ล่าวถึง

การเกิดภาพลกัษณ์ไวห้ลายท่าน 

จรัสลกัษณ์ ผลบริบูรณ์เจริญ (2542) ไดก้ล่าววา่ การเกิดภาพลกัษณ์หากพิจารณาในแง่ของ

ปัจเจกบุคคลท่ีเหตุการณ์มาถึงตนเองและถูกพฒันาเป็นภาพลกัษณ์ เม่ือปัจเจกบุคคลไดรั้บเหตุการณ์

จากส่ิงต่างๆภายนอกท่ีส่งผลมายงัตนเองนั้น  จะตอ้งเกิดขั้นตอนต่อไปน้ีก่อนบุคคลถึงจะสามารถ

สร้างใหเ้ห็นภาพได ้ซ่ึงสามารถจดัแบ่งไดด้งัน้ี 

เหตุการณ์และส่ิงแวดลอ้ม (Event and Environment) แมเ้ราจะเป็นสมาชิกของสังคมซ่ึงใน

สังคมจะมีเหตุการณ์ต่างๆ มากมายทั้งด้านการเมือง เศรษฐกิจ สังคม การศึกษาและอ่ืนๆเกิดข้ึน

มากมาย แต่จะมีเพียงบางส่วนบางเหตุการณ์เพียงเท่านั้นท่ีเราจะรับเขา้มา และไม่วา่เหตุการณ์นั้นจะ

ดีหรือไม่ดี จะสาํคญัหรือไม่สาํคญันั้นจะไม่มีความหมายหรือไม่มีความหมายคงไม่ไดเ้กิดจากตวัเรา

เองเพียงอยา่งเดียว แต่สภาพแวดลอ้มและส่ิงรอบตวัมีอิทธิพลประกอบดว้ย 

ช่องทางการส่ือสาร (Communication Channel) เหตุการณ์ต่างๆจะสามารถเขา้สู่ตวัเราได้

โดยผ่านช่องทางการส่ือสาร ซ่ึงได้แก่ การได้เห็น การได้ยิน ได้สัมผสั และได้กล่ิน ซ่ึงแต่ละ

ช่องทางจะมีระดับประสิทธิภาพไม่เท่ากนัในแต่ละเหตุการณ์ นอกจากน้ีส่วนของเน้ือหาสาระ 

วิธีการจดัการข่าวสารและโครงสร้างของเหตุการณ์ท่ีถูกส่งมาก็มีความสัมพนัธ์กบัช่องทางการ

ส่ือสารดว้ย กล่าวสรุปคือ ช่องทางการส่ือสารเปรียบเสมือนประตูด่านแรกของการรับรู้เหตุการณ์ 

ซ่ึงการเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลในขั้นตอนน้ี คุณสมบัติของข่าวสารและตัวส่ือ มี

ความสาํคญัมากท่ีสุด 

องค์ประกอบเฉพาะบุคคล (Personal Element) ซ่ึงมีความเก่ียวข้องกับคุณภาพและ

ประสิทธิภาพของการส่ือสารและการรับรู้ของผูรั้บสาร องค์ประกอบทั้ง 5 ของแต่ละบุคคล คือ 

ทกัษะของการส่ือสาร ทศันคติ องค์ความรู้ ระบบสังคมและวฒันธรรม ต่างก็มีอิทธิพลต่อการ

ส่ือสาร การท่ีบุคคลจะมองเห็นภาพเป็นลักษณะรูปร่างอย่างไร ชอบหรือไม่ชอบ ข้ึนอยู่กับ

องคป์ระกอบทั้ง 5 น้ีเป็นส่ิงสาํคญั 

การรับรู้และความประทบัใจ (Perception) ภาพลกัษณ์จะไม่สามารถเกิดข้ึนไดท้นัท่ีจากการ

ผา่นเขา้มาทางช่องทางการส่ือสารและองคป์ระกอบทั้ง 5 นั้นจะเป็นตวัพิจารณาเหตุการณ์นั้นๆก่อน 

โดยการรับรู้และตีความเหตุการณ์จะเป็นไปตามความหมายตามความคิดของบุคคลรวมถึงความ

ประทบัใจของเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนดว้ย 
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สรุปไดว้า่ ภาพลกัษณ์ท่ีเกิดข้ึนจากกระบวนการท่ีกล่าวมาขา้งตน้ สามารถเปล่ียนแปลงได้

ตลอดเวลา เน่ืองจากการได้รับข้อมูลข่าวสารอย่างต่อเน่ืองหรือไม่ได้รับข้อมูลข่าวสารเลย 

นอกจากน้ีทั้งกระบวนการท่ีประกอบไปดว้ย ช่องทางการส่ือสาร องค์ประกอบเฉพาะบุคคล การ

รับรู้ ความประทบัใจและสภาพแวดลอ้มต่างๆ ซ่ึงเป็นตวัแปรสําคญัท่ีก่อให้เกิดภาพลกัษณ์ในฐานะ

ปัจเจกบุคคลจะพบวา่ บุคคล การรับรู้ องคป์ระกอบของการส่ือสาร และรวมถึงสภาพแวดลอ้มต่างๆ

ก็มีอิทธิพลทั้งส้ิน ข้ึนอยูก่บัระดบัความมีอิทธิพลมากหรือนอ้ยกวา่กนัเท่านั้น 

 

 2.3.4 ส่วนประกอบในการสร้างภาพลกัษณ์ส่วนบุคคล 

ภาพลกัษณ์ของบุคคลเป็นส่ิงท่ีเราไม่สามารถมองขา้มไปได ้เพราะการเกิดภาพลกัษณ์ของ

บุคคลใดต่อบุคคลหน่ึง อาจจะสังเกตไดโ้ดยทางตรงและทางออ้ม ทั้งการผา่นช่องทางผา่นส่ือต่างๆ 

ในรูปแบบท่ีแตกต่างกนัไปตามกระบวนการการรับรู้ ซ่ึงจะตอ้งให้ความหมายแก่ส่ิงๆ นั้นดว้ยการ

สร้างความรู้สึกท่ีมีการแยกแยะประเภท และการจดัหมวดหมู่ เป็นความรู้สึกท่ีสร้างจากการตีความ 

การใหค้วามหมายดว้ยตวัเอง แต่ความรู้ท่ีสร้างข้ึนมาน่ีจะตอ้งมีพื้นฐานมาจาก ทศันคติ ค่านิยม เกิด

เป็นความรู้สึกท่ีมีต่อบุคคลและนาํไปสู่ความผกูพนั เกิดการยอมรับหรือไม่ยอมรับ ชอบหรือไม่ชอบ 

หากว่าส่ิงท่ีรับรู้มานั้นขดักบัความเช่ือ ค่านิยมและทศันคติของคนท่ีรับรู้ภาพลกัษณ์และ เม่ือเกิด

ความตึงเครียดในจิตใจ ก็จะทาํให้มนุษยห์าทางออก เพื่อลดความเครียดและความขดัแยง้ท่ีเกิดข้ึน

ในใจดว้ยวิธีการท่ีแตกต่างกนัออกไป อาทิเช่น การปฏิเสธท่ีจะรับรู้ขอ้มูลข่าวสารต่างๆ ท่ีกระทบ

กบัความเช่ือหรือทศันคติเดิมๆ เพราะโครงสร้างการรับรู้ของแต่ละคน แตกต่างกนัตั้งแต่ ชาติกาํเนิด 

ประสบการณ์ ระดับสติปัญญา จินตนาการ ให้ผูรั้บรู้ภาพลกัษณ์อีก หากว่าสารนั้นเข้ากนัได้กับ

ภาพลกัษณ์เดิมของผูท่ี้รับภาพลกัษณ์ ทาํให้เกิดการเปล่ียนแปลงมากหรือนอ้ยก็ไดใ้นการเลือกรับรู้

ขอ้มูลใหม่ (เสรี วงษม์ณฑา, 2542) 

การสร้างภาพลกัษณ์ส่วนบุคคลมีส่วนประกอบท่ีสําคญัหลายอย่าง สามารถสรุปได้ดงัน้ี 

(ชวนะ มหิทธิชาติกุล, 2542) 

 1) บุคลิกภาพส่วนตวัท่ีมีความเหมาะสม มีความสําคัญในการสร้างภาพลักษณ์ 

เพราะเป็นส่ิงแรกท่ีคนส่วนใหญ่จะสังเกตเห็น นาํไปสู่การรู้สึกประทบัใจ ความนิยม ความเช่ือถือ

หรือไม่น่าเช่ือถือ ซ่ึงเกิดไดจ้ากการแสดงออก ไม่วา่จะเป็นท่าที การแต่งกาย บุคลิกลกัษณะ วิธีการ

พดู นํ้าเสียง ความรู้สึก  และวิเคราะห์เพื่อหาแนวทางท่ีเหมาะสม หรือเป็นการประเมินสถานการณ์

ใหไ้ด ้วา่การเปิดรับขอ้มูลนั้นตอ้งใกลเ้คียงกบัความเป็นจริง และใชว้ิธีการโนม้นา้วใจและการมีชั้น

เชิงในการพดู ส่ิงท่ีสาํคญัอีกอยา่งคือ การมีความคิดสร้างสรรค ์มีไหวพริบ มีวจิารณญาณท่ีดี มีความ

ละเอียดอ่อนในงานท่ีเก่ียวขอ้งกบัอารมณ์และความรู้สึกดว้ย 
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 2) การวางแผนและกาํหนดขอบเขตของภาพลกัษณ์ท่ีตอ้งการท่ีจะสร้างข้ึนในใจของ

บุคคลทัว่ไป ส่ิงแรกคือการเขา้ใจและรู้วา่ บุคคลท่ีจะสร้างภาพลกัษณ์มีความเหมือนหรือคลา้ยกบั

สินคา้เราอย่างไร บุคคลท่ีจะรับภาพลกัษณ์มีสถานภาพอย่างไร จึงจาํเป็นตอ้งมีแนวทางท่ีชัดเจน

เพื่อใหก้ลุ่มเป้าหมายเป็นไปตามทิศทางเดียวกนั 

 3) เทคนิคท่ีใชใ้นการสร้างภาพลกัษณ์ ตอ้งเป็นเทคนิคท่ีมีประสิทธิภาพขั้นสูงพอท่ี

ดึงดูดความสนใจ หรือมีอิทธิพลพอท่ีจะโน้มน้าวใจให้คนทัว่ไปเกิดภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อบุคคล ซ่ึง

ข้ึนอยูก่บัความประทบัใจ ความเช่ือ เป็นตน้ 

 4) มนุษยส์ัมพนัธ์ท่ีดี สามารถเขา้กบัคน หรือกลุ่มบุคคลไดดี้ มีความสามารถในการ

สร้างความสมานฉนัทส์มํ่าเสมอในทุกสถานการณ์ มีความรู้สึกสนใจในตวับุคคลอ่ืนดว้ย 

 

2.4 แนวคดิและทฤษฎด้ีานประชากรศาสตร์ 

 

ทฤษฎีประชากร คือ ทฤษฎีท่ีสร้างข้ึนมาเพื่ออธิบายปรากฏการณ์ และพฤติกรรมทาง

ประชากร ในลกัษณะต่างๆ ทฤษฎีประชากรมีอยูห่ลายทฤษฎี แต่ละทฤษฎีจะอธิบายปรากฏการณ์

ทางประชากร แตกต่างกันออกไปตามภาวะเศรษฐกิจ สังคม และการเมือง ในยุคนั้น ๆ ทฤษฎี

ประชากร และแนวคิดดา้นประชากร มีดงัน้ี 

 1) แนวคิดสมยัโบราณและสมยักลางเก่ียวกบัประชากร 

 แนวคิดน้ีสนบัสนุนการเพิ่มจาํนวนประชากร ส่งเสริมให้มีอตัราเกิดสูง เพราะในช่วงเวลา

นั้น อนัตรายจากความอดอยาก โรคระบาด และสงครามอยูใ่นระดบัสูง และหากเม่ือมีประชากรมาก

เกินไป จะแกไ้ขดว้ยการยา้ยถ่ิน การฆ่าทารก หรือการทาํแทง้ 

 2) แนวคิดกลุ่มพาณิชยนิ์ยม 

 แนวคิดน้ี เกิดหลังจากการปฏิวติัอุตสาหกรรมในศตวรรษท่ี 19 ท่ีเน้นประโยชน์ทาง

เศรษฐกิจ การเมือง และการทหาร จากการท่ีมีประชากรจาํนวนมาก โดยเช่ือวา่ ถา้จาํนวนประชากร

มากข้ึน คนท่ีอยู่ในวยัแรงงานจะทวีจาํนวนมากข้ึนตามไปดว้ย ทาํให้ค่าจา้งแรงงานถูก ตน้ทุนการ

ผลิตตํ่า ไดแ้ก่แนวคิดของบุคคลต่อไปน้ี 

Batero มีความเห็นว่า ตราบใดท่ีอาหารยงัอุดมสมบูรณ์ ประชากรมีแนวโนม้ท่ีจะเพิ่มข้ึน

เร่ือย ๆ ถือเป็นความมัน่คงของประเทศ โดยมีปัจจยัในเร่ืองความยากจน สงคราม และโรคระบาด 

เป็นปัจจยัท่ีจาํกดัการเพิ่มประชากร 

Tamber มีความเช่ือวา่ ความหนาแน่นของประชากร จะเป็นพื้นฐานของความอุดมสมบูรณ์ 

เพราะประชากรท่ีอยูก่นัอยา่งหนาแน่น จะตอ้งทาํงานหนกัเพื่อต่อสู้กบัการมีชีวติอยู ่
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Spengler มีความเห็นว่า มีปัจจยัหลายอย่างท่ีมีผลกระทบต่อการเพิ่มประชากร เช่น โรค

ระบาด สงคราม สภาพอากาศ และสาเหตุอ่ืน ๆ เช่น การทาํแทง้ การเล่ือนอายกุารแต่งงาน 

อย่างไรก็ตาม แมแ้นวคิดกลุ่มพาณิชยนิ์ยม จะมีความเห็นท่ีแตกต่างกนั แต่ส่วนใหญ่ ยงัมี

แนวคิดหลกัในการส่งเสริมใหมี้การสมรส มีบุตรจาํนวนมาก และยา้ยถ่ินเขา้ประเทศ โดยเฉพาะใน

ระดบัคนงานมีฝีมือ และถา้มีประชากรมากเกิน ก็ให้จดัส่งไปยงัประเทศอาณานิคม หรือมีการทาํ

สงครามเพื่อแกปั้ญหาความอดอยาก แนวคิดน้ีจึงเป็นแนวคิดท่ีมุ่งเพิ่มรายไดป้ระชาชาติ และอาํนาจ

เป็นหลกั 

ดงันั้นลกัษณะของประชากรท่ีแตกต่างกนัถือเป็นตวัแปรสําคญัท่ีจะส่งผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือของผูบ้ริโภค  และเป็นตวัแปรท่ีสาํคญัในการท่ีกลุ่มธุรกิจจะกาํหนดกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ  ซ่ึง

ในงานวิจยัน้ี จะนาํแนวคิดและทฤษฎีดา้นประชากรศาสตร์มาเป็นแนวทางในการอธิบายตวัแปร

ภายในงานวจิยั 

 

2.5 งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 

ศรัณรัชต์ ศกัยะธัญวฒัน์ (2551) ได้ทาํการศึกษาเร่ือง การประชาสัมพนัธ์การตลาดและ

โฆษณาท่ีนาํเสนอภาพลกัษณ์กับการตดัสินใจซ้ือรถกระบะ โดยมีวตัถุประสงค์การวิจยัคือเพื่อ

สํารวจการประชาสัมพนัธ์ทางการตลาด และความสัมพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์กบัการตดัสินใจซ้ือ

ของผูบ้ริโภคโดยใช้วิธีการเก็บแบบสอบถามเพื่อเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 400 คน และ

สรุปผลการวจิยัไดว้า่ พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารการประชาสัมพนัธ์โดยส่วนใหญ่จะอยูใ่นระดบั

นานๆ คร้ัง และยงัพบวา่กลุ่มตวัอยา่งจะเปิดรับข่าวสารการประชาสัมพนัธ์ส่วนใหญ่ จากบทความท่ี

เก่ียวข้องกับรถกระบะ หรือการไปดูงานมอเตอร์โชว์ การเลือกชมรายการท่ีมีรถกระบะเป็น

ผูส้นับสนุน อยู่ในระดบัปานกลาง แต่กลุ่มตวัอย่างจะเปิดรับการโฆษณาบ่อยท่ีสุด ในส่วนของ

สมมุติฐานพบว่า ระดบัความถ่ีในการเปิดรับการประชาสัมพนัธ์ทางการตลาดของรถกระบะของ

กลุ่มตวัอย่างอยู่ในระดบัตํ่า จึงมีความสัมพนัธ์ระดบัตํ่ากบัการตดัสินใจซ้ือ ตามนัยสําคญัสถิติท่ี

ระดบั 0.05 

มทันา พิมพโ์ชค (2549) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง การรับรู้และพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค

ต่อการรับชมโฆษณาของเคร่ืองด่ืมโออิชิกรีนที พบวา่ ลกัษณะประชากรของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั

มีผลต่อการรับรู้โฆษณาโออิชิกรีนท่ี และมีพฤติกรรมการซ้ือจากการชมโฆษณาไม่แตกต่างกนั มี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 การรับรู้ของผู ้บริโภคจากการชมโฆษณาโออิชิกรีนทีมี

ความสัมพนัธ์กบัการซ้ือเคร่ืองด่ืมของโออิชิ อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 และพบว่า กลุ่มตวัอยา่ง
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ร้อยละ 82 ซ้ือโออิชิกรีนทีด่ืมหลงัจากไดช้มโฆษณาทางโทรทศัน์ และสามารถท่ีจะจดจาํบางส่วน

ของโฆษณาได ้โดยจะนาํขอ้มูลท่ีไดรั้บจากการรับรู้บางส่วนเช่น วลีวา่ โออิชิกรีนทีชาเขียวแทต้น้

ตาํรับญ่ีปุ่น ไปใชป้ระกอบพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมของโออิชิกรีนที 

จุลสิทธ์ิ ดิเรกกิจ (2542) ได้ทาํการศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสารผ่านส่ือโฆษณาของ

ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารลดนํ้ าหนกัสําหรับเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตวัอย่างจะ

เปิดรับส่ือผา่นทางโทรทศัน์มากท่ีสุด โดยรับชมผา่นช่อง 7 ในช่วงเวลา 18.01 – 22.00 น. มากท่ีสุด 

ในดา้นพฤติกรรมการรับสารผา่นส่ือของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารลดนํ้ าหนกัสําหรับเพศหญิงผา่นส่ือ

โทรทศัน์นั้นพบว่า อยู่ในระดบัความน่าสนใจมากเกือบทุกขอ้ ยกเวน้ “ภาพลกัษณ์สินคา้/  ความ

ดึงดูดความสนใจและความเหมาะสมของวิธีการนาํเสนอ” มีระดบัความน่าสนใจอยูใ่นระดบัปาน

กลาง การทดสอบความแตกต่างระหว่างประเภทของส่ือโฆษณาท่ีเปิดรับกับลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ พบวา่ เม่ือไดท้าํการเปรียบเทียบกบัเร่ืองของ อายุ ระดบัการศึกษา และระดบัของ

รายได ้มีพฤติกรรมการเปิดรับสารผ่านส่ือโฆษณาของกลุ่มตวัอย่างทั้งในส่ือวิทยุกระจายเสียง ส่ือ

นิตยสาร ส่ือโทรทศัน์ และส่ือหนงัส่ือพิมพไ์ม่มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 

อารีวรรณ หสัดิน (2551) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง ภาพลกัษณ์ในการนาํเสนอตวัตนคนพริตต้ี 

โดยมีวตัถุประสงคใ์นการวจิยัเพื่อศึกษาปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัภาพลกัษณ์ของพริตต้ีผา่นทศันะของคน

ในและคนท่ีอยูน่อกอาชีพ โดยใชว้ิธีการวิจยัเชิงคุณภาพเป็นหลกัโดยใชรู้ปแบบการสัมภาษณ์แบบ

เจาะลึกพริตต้ีจาํนวน 15 คน และใชแ้นวคาํถามปลายเปิดสาํหรับคนนอกอาชีพอีก 50 คน และใชว้ิธี

วิจยัเชิงปริมาณโดยการแจกแบบสอบถามคนนอกอาชีพอีกจาํนวน 100 คน ผลการวิจัยพบว่า 

กระบวนการท่ีจะเขา้มาสู่เส้นทางอาชีพ พริตต้ีมี 6 ทางคือ 1) เพื่อน 2) คนรู้จกั 3) บริษทัรับจดังาน 

หรือ Event Organizer 4) บริษทัจดัหานายแบบนางแบบ หรือ โมเดลลิง 5) สมคัรดว้ยตนเอง 6) การ

ใชอิ้นเทอร์เน็ต  และปัจจยัท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัการทาํอาชีพ พริตต้ีคือ 1) ค่านิยม 2) ความตอ้งการ

หารายไดพ้ิเศษ 3) การประชาสัมพนัธ์ของส่ือ 4) กลยทุธ์ทางการตลาด 5) โอกาสทางดา้นอาชีพอ่ืนๆ  

ส่วนในเร่ืองของรูปแบบการเสนอตวัตนจะแบ่งออกเป็น 2 ขั้นตอน ในขณะหางานรูปแบบการ

นาํเสนอตวัตนของพริตต้ีจะข้ึนอยู่กบัความตอ้งการของผูว้่าจา้งและตวัสินคา้ โดยใช้รูปแบบการ

นาํเสนอตวัตนผ่าน 3 ดา้นหลกัๆ คือ บุคลิกภายนอก ความเป็นมืออาชีพ และนาํเสนอจุดเด่นของ

ตนเอง ในขณะท่ีการนําเสนอรูปแบบการทาํงาน พริตต้ีจะนําเสนอตัวตนในด้านการมีความ

รับผิดชอบ มีความสัมพนัธไมตรีท่ีดีต่อลูกคา้และเพื่อนร่วมงาน นอกจากน้ียงัพบวา่ บริษทัผูว้า่จา้ง 

พริตต้ี และบริษทัรับจดังาน รวมไปถึงส่ือมวลชนต่างๆ มีอิทธิพลในการนาํเสนอรูปแบบภาพลกัษณ์

ของตวั พริตต้ีวา่จะออกมาทิศทางใด 
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กิตตินาท นิธิธรรมกร และคณะ (2549) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมของอาชีพ พริตต้ี 

ทศันคติของคนกรุงเทพมหานคร ท่ีมีต่ออาชีพ พริตต้ีและปัจจยัทางการตลาดในการนาํพริตต้ีมาใช้

ส่งเสริมการขายในกรุงเทพมหานคร ทาํให้ทราบถึงทศันคติท่ีคนทัว่ไปมีต่ออาชีพ พริตต้ี เพื่อเป็น

ปัจจยัทางการตลาดในการนาํพริตต้ีมาใชใ้นการส่งเสริมการขายสินคา้และบริการต่างๆ โดยการสุ่ม

ตวัอยา่งจากประชากรท่ีอยู่ในกรุงเทพมหานคร จาํนวน 300 คน และทาํการสุ่มตวัอยา่งโดยวิธีการ

บงัเอิญ (Accidental Sampling) เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน โดย

รวบรวมขอ้มูลและตรวจสอบความถูกตอ้ง พบว่าผลการวิเคราะห์ขอ้มูลแบ่งออกเป็น 3 ส่วนคือ 

ส่วนท่ี1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนตวั ส่วนท่ี2 ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจ และส่วนท่ี3ผลการ

วิเคราะห์ทดสอบสมมติฐาน ใช้สถิติพื้นฐานคือ ค่าร้อยละ ค่าฐานนิยม ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน ได้ระดบันัยสําคญั 0.05 ผลการวิจยัพบว่า ประชาชนมีทศันคติต่ออาชีพ พริตต้ี อาชีพ 

พริตต้ีช่วยดึงดูดให้ลูกค้าสนใจ และคิดว่าอาชีพ พริตต้ีมีความจําเป็นต่อการขายปานกลาง 

โดยเฉพาะหนา้ตาหรือบุคลิกภาพของพริตต้ีมีความสําคญักบัอาชีพพริตต้ีมาก  รวมถึงทกัษะการพูด

ดว้ย กระแสสังคมในปัจจุบนัมีผลต่อการขายสินคา้และบริการท่ีตอ้งอาศยัพริตต้ี ในระดบัปานกลาง 

ปัจจุบนันกัเรียนนกัศึกษาให้ความสนใจอาชีพพริตต้ีมากวา่ร้อยละ 54.7 หากมีพริตต้ีมาแนะนาํจะมี

ความสนใจมากยิง่ข้ึน แต่พริตต้ีก่อใหเ้กิดอาชญากรรมในระดบัปานกลาง ในขณะท่ีพริตต้ีเขา้มาช่วย

ให้การขายสินคา้และบริการอยู่ในระดบัปานกลาง  และจากการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อทศันคติของ

ประชาชนท่ีมีต่ออาชีพ พริตต้ี พบวา่ เพศ อาย ุรายได ้ท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่ออาชีพพริตต้ีแตกต่าง

กนั ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05  

วเรศรา วิสุทธ์ิวฒันศักด์ิ(2548) ได้ทาํการศึกษาเร่ืองทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการ

ประชาสัมพนัธ์โดยใชที้มพริตต้ีเกิร์ล ในงาน Thailand International Expo มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา

เก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการประชาสัมพนัธ์ของทีมพริตต้ี 

เกิร์ล โดยเคร่ืองมือท่ีใช้เก็บรวบรวมขอ้มูลเป็นสอบถาม ในส่วนของทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ

การประชาสัมพนัธ์ของทีมพริตต้ีเกิร์ล พบวา่ผูบ้ริโภคท่ีเขา้มาชมงานมีทศันคติในระดบัความเขา้ใจ 

ความรู้สึก และพฤติกรรมอยู่ในระดับค่อนขา้งดี ในส่วนของการเปรียบเทียบทศันคติบนความ

ต่างกันของตวัแปรด้านลักษณะประชากรศาสตร์ พบว่าตวัแปรดังกล่าวไม่ว่าจะเป็นเพศ อาย ุ

สถานภาพ อาชีพ ระดบัการศึกษาหรือรายไดท่ี้แตกต่างกนัต่างมีทศันคติโดยรวม ทศันคติ ความรู้สึก 

และพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

จากการศึกษาเอกสารและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัพริตต้ีผูว้ิจยัจึงสรุปไดว้า่ พริตต้ีถูกนาํมาใช้

เป็นปัจจยัหน่ึงทางการตลาดในการประชาสัมพนัธ์ให้ขอ้มูลหรือเป็นตวัแทนของสินคา้และบริการ

ต่างๆ โดยในมุมมองของผูรั้บสารหรือผูบ้ริโภคจะมีทศันคติต่ออาชีพพริตต้ีแตกต่างกนัออกไปทั้งน้ี
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ข้ึนอยู่กบัลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัซ่ึงโดยภาพรวมจะมองว่าพริตต้ีมีส่วนช่วย

ส่งเสริมสินค้าและบริการช่วยดึงดูดให้ลูกค้าเกิดความสนใจมากข้ึน นอกจากน้ีในงานวิจัยท่ี

เก่ียวขอ้งกบัการเปิดรับส่ือและพฤติกรรมการรับส่ือคน้พบวา่ลกัษณะท่ีแตกต่างกนัของผูบ้ริโภคจะ

มีผลต่อการรับรู้และส่งผลไปยงัพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนัดว้ย 

 

2.6 ข้อมูลทัว่ไปเกีย่วกบัพริตตี ้

 

 2.6.1 ความหมายและคําจํากดัความของพริตตี ้

พริตต้ี มีท่ีมาจากคาํศพัทภ์าษาองักฤษคาํวา่ “Pretty” ท่ีมีความหมายวา่ น่ารัก สวย น่ามอง 

โดยว่าพริตต้ีส่วนใหญ่จะถูกใช้เรียกผูห้ญิงท่ีมีความสวย น่ารักท่ีทาํหน้าท่ีในการประชาสัมพนัธ์

สินคา้ให้น่าสนใจ เป็นท่ีต่ืนตาต่ืนใจ เรียกเป็นภาษาไทยวา่ “พริตต้ีเกิร์ล” หรือท่ีคนไทยนิยมเรียก

สั้น ๆ วา่ “พริตต้ี”นั้นเอง (การะเกด บาํรุงรส, 2553) 

 ซ่ึงในงานวจิยัเร่ือง “ความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ีในการนาํเสนอสินคา้ และพฤติกรรมการซ้ือ

สินคา้ของผูบ้ริโภค” ไดใ้ห้คาํนิยามของพริตต้ีว่า หญิงสาว ท่ีทาํหน้าท่ีให้ขอ้มูล ประชาสัมพนัธ์

สินคา้และบริการต่าง ๆ ใหแ้ก่กลุ่มผูบ้ริโภค หรือผูติ้ดตาม 

 

 2.6.2 ทีม่าของพริตตี ้

ในการจดักิจกรรมพิเศษ (Special Event) มกัจะมีการใชก้ลยุทธ์ต่าง ๆ เพื่อดึงดูดใจจากกลุ่ม

ลูกคา้ ดังนั้นหน่ึงในกลยุทธ์ท่ีจะสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกคา้ได้มากข้ึนนั่นคือการใช้ผูห้ญิงในการ

ประชาสัมพนัธ์ (กาญจนา แกว้เทพ, 2543) พริตต้ีก่อกาํเนิดข้ึนในทวีปยุโรป และสหรัฐอเมริกาใน

ราวปี ค.ศ. 1949 หรือ ปีพ.ศ. 2492 จากสนามแข่งรถสูตรหน่ึง หรือสนามแนสคาร์ในประเทศ

สหรัฐอเมริกา ซ่ึงในขณะนั้นพริตต้ีจะทาํหนา้ท่ีเพียงกางร่มใหก้บันกัแข่งรถ ซ่ึงนอกจากจะทาํหนา้ท่ี

ดึงดูดความสนใจ ให้กบัผูช้ม พริตต้ียงัเปรียบเสมือนป้ายโฆษณาเคล่ือนท่ีเพราะสัญลกัษณ์ต่าง ๆ 

ของสินคา้จะปรากฏบนเส่ือผา้ท่ีสวมใส่ ส่วนในทวีปเอเชียเร่ิมมีมาประมาณ 25 ปีราวพ.ศ. 2559 

เกิดข้ึนคร้ังแรกท่ีประเทศญ่ีปุ่นโดยการรถยี่ห้อ “โตโยตา้ Toyota” เป็นผูริ้เร่ิมแนวคิดท่ีให้สาวสวย

มายืนให้ขอ้มูลแก่ลูกคา้ เพราะลูกคา้ส่วนใหญ่จะเป็นผูช้าย น่ีจึงเป็นจุดเร่ิมตน้ของสาวพริตต้ีใน

ประเทศไทย ซ่ึงเกิดข้ึนคร้ังแรกในงานมอเตอร์โชว ์(Motorsolutionfm, 2557, ออนไลน์) จุดเร่ิมตน้

ของการขยายตวัของพริตต้ีจากงานมอเตอร์โชว์มาสู่งานอ่ืนๆ ในประเทศไทยนั้น เร่ิมต้นหลัง

เหตุการณ์วกิฤติเศรษฐกิจปี พ.ศ.2540 เน่ืองจากตอ้งหาส่ิงดึงดูดผูค้นให้เขา้ชมงานเปิดตวัสินคา้และ

บริการ โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินคา้อุปโภคและบริโภค ทาํให้สินคา้แต่ละชนิดมีการแข่งขนัสูงข้ึน 
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“พริตต้ี” จึงกลายเป็นกลยุทธ์ในการสร้างสีสันดึงดูดใจลูกคา้ ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มลูกคา้ผูช้ายหรือ

ผูห้ญิงก็ตาม อยา่งเช่นสินคา้ประเภทเคร่ืองสําอาง ซ่ึงมีความจาํเป็นอยา่งมากท่ีจะตอ้งใชพ้ริตต้ีสาว

สวยในการประชาสัมพนัธ์เพื่อเจาะกลุ่มตลาดของเพศหญิงโดยเฉพาะ ซ่ึงโดยส่วนใหญ่ไม่วา่จะเป็น

สินคา้อุปโภคบริโภคประเภทใดก็มกัใชพ้ริตต้ีทั้งส้ิน เรียกวา่ในปัจจุบนัพริตต้ีแทบจะเป็นส่วนหน่ึง

ของสินคา้ในทุกๆ ประเภทเลยก็วา่ได ้แต่ทั้งน้ีก็ใช่วา่พริตต้ีจะมีแต่เพศหญิงเท่านั้นเพราะในปัจจุบนั

ก็เร่ิมมีพริตต้ีท่ีเป็นเพศชาย 

 

 2.6.3 คุณสมบัติและหน้าทีข่องพริตตี ้(การะเกด บํารุงรส, 2553) 

เน่ืองจากพริตต้ีเปรียบเสมือนตวัแทนของสินคา้และบริการ ทาํหนา้ท่ีในการประชาสัมพนัธ์

สินคา้และบริการ จึงจาํเป็นตอ้งมีความสามารถและคุณสมบติัท่ีแตกต่างจากงานทัว่ไป โดยสรุป คือ 

ตอ้งมีคุณสมบติัท่ีจาํเป็นสาํหรับการทาํงานเป็นสาวพริตต้ี ดงัน้ี คือ 

 1) มีบุคลิกภาพดี เน่ืองจากตอ้งใชรู้ปร่าง บุคลิกและลกัษณะหนา้ตา เป็นส่วนสําคญั

ในการทาํงาน การดูแลความสวยงามจึงเป็นส่ิงจาํเป็น ไม่จาํเป็นตอ้งสวยมากแต่ดูดีและน่าสนใจ 

 2) มีมนุษยส์ัมพนัธ์ดี ชอบพบปะผูค้น รู้จกัการวางตวัในสังคมและการเขา้สังคม 

 3) ยิ้มแยม้แจ่มใส กล้าพูด กล้าแสดงออก มัน่ใจในตนเอง และสามารถควบคุม

สถานการณ์ไดดี้ 

 4)  มีความเป็นนกัการตลาด สามารถแนะนาํสินคา้ใหลู้กคา้ไดอ้ยา่งตรงเป้าหมายและ

มีความรู้ในสินคา้ท่ีจะนาํเสนอหรือประชาสัมพนัธ์ 

 5) มีทกัษะในการส่ือสาร สามารถพูดจาชกัจูงใจโนม้นา้วใจไดดี้ มีความเป็นนกัเอน

เตอร์เทน และนกักิจกรรม เพราะตอ้งพดูคุยเก่ียวกบัตวัสินคา้ท่ีตอ้งนาํเสนอต่อสายตาคนดู 

 6) เป็นคนมีความรับผดิชอบ ตรงต่อเวลา และมีความอดทนสูง 

ดงันั้นจึงสรุปไดว้า่ บุคคลท่ีจะมาทาํงานเป็นพริตต้ีไดน้ั้น ตอ้งเป็นผูท่ี้มีความสามารถและมี

คุณสมบติัในหลาย ๆ ด้านประกอบกนัดงัท่ีกล่าวมา ไม่ใช่แค่เพียงรูปร่างหน้าตาเพียงอย่างเดียว

เท่านั้นแต่จาํเป็นตอ้งมีความสามารถและทกัษะในการส่ือสารดว้ย 



 

 

บทที ่3 

 

ระเบียบและวธีิการวจิัย 

 

การศึกษาเร่ือง “ความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ีในการนาํเสนอสินค้าและพฤติกรรมการซ้ือ

สินคา้ของผูบ้ริโภค” การวิจยัเชิงปริมาณ เพื่อศึกษาหาความสัมพนัธ์ระหวา่งผูติ้ดตามพริตต้ี และ

ตวัพริตต้ีท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ซ่ึงผูว้ิจยัไดก้าํหนดวิธีการดาํเนินงานและดาํเนินการตาม

ขั้นตอน ดงัน้ี 

3.1  การกาํหนดขอบเขตการศึกษา 

3.2  การกาํหนดกลุ่มตวัอยา่ง 

3.3  การสร้างเคร่ืองมือในการวจิยั 

3.4  วธีิการตรวจสอบขอ้คาํถาม 

3.5  การวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

3.1  ขอบเขตการวจิัย 

 

1)  ขนาดตวัอยา่งและวธีิการเลือกตวัอยา่ง  

จาํนวนประชากรในประเทศไทย มีจาํนวนประมาณ 65,124,716 คนทั้งน้ีเพื่อให้ไดข้นาดตวัอยา่งท่ี

เหมาะสม จึงใชว้ธีิการคดัเลือกตวัอยา่งโดยการใชสู้ตรของ Taro Yamane ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% 

และความคลาดเคล่ือนไดไ้ม่เกิน 5% สามารถคาํนวณไดจ้ากตารางของ Taro Yamane ไดคิ้ดสูตรท่ี

ใชใ้นการคาํนวณขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง คือ ความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึนในรูปของสัดส่วน 

การคาํนวณหากลุ่มตวัอยา่งในวจิยัคร้ังน้ี 

ถา้ประชากรท่ีศึกษาอยูใ่นประเทศไทย 65,124,716  คน (ท่ีมา ; สถิติประชากรตามทะเบียน

ราษฎรกรุงเทพมหานคร .2557) และตอ้งการให้เกิดความคลาดเคล่ือนในการสุ่มตวัอยา่งร้อยละ 5 

ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งควรเป็นเท่าไร 
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ท่ีใชใ้นการคาํนวณขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

ใชใ้นการคาํนวณขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง คือ   

𝑛 =
𝑁

1 + 𝑁(𝑒)2
 

เม่ือ e  = ความคลาดเคล่ือนของการสุ่มกลุ่มตวัอยา่ง 

n  = ขนาดของประชากร 

N  = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง  

 

𝑛 =
65,124,716

1 + 65,124,714 (0.05)2
 

 

𝑛 =
65,124,716  
1 + 9,586.5

 

 

𝑛 =
65,124,716  

9,587.5
 

 

𝑛 = 399.95 

 

ดงันั้น กลุ่มตวัอยา่งวิจยัท่ีจะใชค้ร้ังน้ีมีทั้งหมดไม่นอ้ยกวา่ 399 คน ในงานวิจยัน้ีจึงใชก้ลุ่ม

ตวัอยา่ง 400 คน 

 

3.2  การสุ่มตัวอย่าง 

 

ขอ้มูลและแหล่งขอ้มูลท่ีใชศึ้กษาจะใชข้อ้มูลแบบขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ใชว้ิธีการ

เก็บรวบรวมขอ้มูลแบบ Accidental Sampling โดยใช้แบบสอบถามเป็นการเลือกกลุ่มตวัอย่าง

เพื่อให้ไดจ้าํนวนตามตอ้งการโดยไม่มีหลกัเกณฑ์ กลุ่มตวัอย่างจะเป็นใครก็ไดท่ี้สามารถให้ขอ้มูล

ไดจ้ากกลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 400 คน  โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ

รวบรวมขอ้มูล โดยได้โพสแบบสอบถามท่ีเป็นแบบสอบถามออนไลน์ไปยงัเพจของส่ือสังคม

ออนไลน์ของพริตต้ี อาทิเช่น หนา้เพจเฟซบุค๊, อินสตาแกรม เป็นตน้ 
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3.3  การสร้างเคร่ืองมอืทีใ่นการวจิัย 

 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการรวบรวมขอ้มูลปฐมภูมิเพื่อการศึกษาคร้ังน้ี คือ แบบสอบถามซ่ึงผู ้

ศึกษาสร้างข้ึนตามวตัถุประสงค์ของการศึกษา เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ีอาศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานคร ท่ีเป็นผูท่ี้ติดตามพริตต้ี ประกอบดว้ย 4 ส่วนดงัน้ี 

 ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามประกอบดว้ย ลกัษณะทางประชากรของกลุ่ม

ตวัอยา่ง ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยมีลกัษณะเป็นคาํถามปลาย

ปิดแบบหลายตวัเลือก 

 ส่วนท่ี 2 เป็นคาํถามเก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารของผูติ้ดตามพริตต้ี ซ่ึงเป็น

คาํถามปลายปิดแบบหลายตวัเลือก ไดแ้ก่ ช่วงเวลาในการติดตามพริตต้ี และความถ่ีในการใช้ส่ือ

ออนไลน์ในการเขา้ชม เป็นตน้  

 ส่วนท่ี 3  เป็นคาํถามเก่ียวกบัความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ี ได้แก่ จาํนวนผูติ้ดตามส่งผลต่อ

ความน่าเช่ือถือของพริตต้ี  บุคลิกลกัษณะของพริตต้ีส่งผลต่อความน่าเช่ือถือในมุมมองของผูติ้ดตาม 

เป็นตน้ 

 ส่วนท่ี 4 เป็นคาํถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ท่ีมีพริตต้ีเป็นผูแ้นะนาํ ไดแ้ก่ การซ้ือ

สินคา้ตามขอ้มูลท่ีไดจ้ากการแนะนาํของพริตต้ี การตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัไดรั้บคาํแนะนาํ ความถ่ี

ในการซ้ือซํ้ า เป็นตน้ 

 โดยส่วนท่ี 3 และส่วนท่ี 4 มีลักษณะของแบบสอบถามเป็นคาํถามแบบมาตราส่วน

ประมาณค่า (Rating Scale) กาํหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนนไวด้งัน้ี 

เห็นดว้ยในระดบัมากท่ีสุด เท่ากบั  5 คะแนน 

เห็นดว้ยในระดบัมาก  เท่ากบั  4 คะแนน 

เห็นดว้ยในระดบัปานกลาง เท่ากบั  3 คะแนน 

เห็นดว้ยในระดบันอ้ย  เท่ากบั  2 คะแนน 

เห็นดว้ยในระดบันอ้ยท่ีสุด เท่ากบั  1 คะแนน 
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 จากการให้คะแนนขอ้มูลในระบบ Rating Scale เม่ือนาํมาหาค่าคะแนนเฉล่ีย จะมีค่าตั้งแต่ 

1.00 – 5.00 คะแนน ผูศึ้กษาจึงไดก้าํหนดเกณฑก์ารแปลความหมายคะแนนเฉล่ีย โดยการแบ่งอนัตร

ภาคชั้นออกเป็น 5 ชั้น และให้ทุกอนัตรภาคชั้นมีความกวา้งเท่า ๆ กนั (ชั้นละ 0.80) ตามหลกัวิชา

สถิติพื้นฐานเบ้ืองตน้ 

คะแนนเฉล่ีย   การแปลความหมาย 

4.21 – 5.00   เห็นดว้ยในระดบัมากท่ีสุด 

3.41 – 4.20   เห็นดว้ยในระดบัมาก 

2.61 – 3.40   เห็นดว้ยในระดบัปานกลาง 

1.81 – 2.60   เห็นดว้ยในระดบันอ้ย 

1.00 – 1.80   เห็นดว้ยในระดบันอ้ยท่ีสุด 

  

 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 

 เท่ากบั 1 แสดงว่า ตวัแปรทั้งสองมีความสัมพนัธ์เชิงบวกอย่างสมบูรณ์คือเม่ือตวัแปรตวั

หน่ึงมีค่ามากข้ึน ตวัแปรอีกตวัหน่ึงมีค่ามากข้ึนดว้ย 

 เท่ากบั -1 แสดงวา่ ตวัแปรทั้งสองมีความสัมพนัธ์เชิงลบอยา่งสมบูรณ์ คือเม่ือตวัแปรหน่ึงมี

ค่ามากข้ึน ตวัแปรอีกหน่ึงตวัหน่ึงมีค่านอ้ยลงดว้ย 

 เท่ากบั 0 แสดงวา่ ตวัแปรทั้งสองไม่มีความสัมพนัธ์กนัเลย 

 เคร่ืองหมายบวก หรือลบ บ่งบอกทิศทางของความสัมพนัธ์เป็นเคร่ืองหมายบวก คือ

สัมพนัธ์เชิงบวก ถา้ค่าท่ีสังเกตไดเ้ป็นค่าท่ีมีเคร่ืองหมายลบ คือมีความสัมพนัธ์เชิงลบหรือผกผนักนั 

เกณฑ์การอธิบายค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ อธิบายไดจ้าก 1)ค่าตวัเลขท่ีมีค่าใกล ้1 มาก แสดงถึง

ระดบัความสัมพนัธ์มาก 2)ค่าตวัเลขท่ีมีผลงานวิจยัในอดีตของตวัแปรคู่เดียวกนั เป็นรายการอา้งอิง 

3)ค่าตวัเลขจากเกณฑท่ี์มีนกัวชิาการอธิบายไวเ้ช่น (Bartz, อา้งถึงในวเิชียร เกตุสิงห์, 2547) 

0.0   – 0.20 แสดงวา่มีค่าความสัมพนัธ์ ในระดบัตํ่ามาก 

0.21 – 0.40 แสดงวา่มีค่าความสัมพนัธ์ ในระดบัตํ่า 

0.41 – 0.60 แสดงวา่มีค่าความสัมพนัธ์ ในระดบัปานกลาง 

0.61 – 0.80 แสดงวา่มีค่าความสัมพนัธ์ ในระดบัสูง 

0.81 – 1.00 แสดงวา่มีค่าความสัมพนัธ์ ในระดบัสูงมาก 
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3.4  วธีิตรวจสอบความเช่ือมัน่ 

 

วธีิสร้างเคร่ืองมือในการวจิยั 

การสร้างเคร่ืองมือในการวิจยั คือแบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์ มีขั้นตอนในการ

ดาํเนินงานดงัน้ี 

 1) การสร้างแบบสอบถาม  

 (1) ศึกษารายละเอียดเก่ียวกับสาระสําคญัในเร่ืองเก่ียวกับพริตต้ี จากเอกสาร ตาํรา 

วารสารหรืองานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งในการกาํหนดโครงสร้างแบบสอบถาม 

 (2) ศึกษาวธีิการสร้างแบบสอบถาม แลว้สร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมในการศึกษา

ในคร้ังน้ี อนัประกอบไปดว้ย 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ดา้นพฤติกรรมการ

เปิดรับส่ือ ดา้นความคิดเห็นของผูติ้ดตาม และดา้นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ 

 (3) นําแบบสอบถามท่ีสร้างเสร็จแล้วนําเสนออาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์เพื่อ

ตรวจสอบความครอบคลุมของเน้ือหา ความถูกตอ้งของภาษาและความชดัเจนในขอ้ความเพื่อนาํมา

ปรับปรุงแกไ้ข 

 (4) นาํแบบสอบถามท่ีแก้ไขเรียบร้อยแลว้ เสนออาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อพิจารณาความ

ถูกตอ้งสมบูรณ์อีกคร้ังหน่ึง 

 (5) นาํแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์แลว้ ไปทดลองใช ้(Try Out) กบักลุ่มประชากรท่ีมี

คุณสมบติัเช่นเดียวกบักลุ่มตวัอยา่งในการวจิยัคร้ังน้ี โดยการคดัเลือกกลุ่มทดลองแบบสอบถามเป็น

ผูท่ี้ติดตามพริตต้ี จาํนวน 30 คน แล้วนําแบบสอบถามท่ีทดลองใช้มาหาค่าความเช่ือมั่นของ

เคร่ืองมือ (Reliability) เป็นรายด้านและทั้งฉบบั โดยใช้สูตรสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Coefficient 

Alpha) ตามวธีิของ ครอนบคั (Cronbach, อา้งถึงใน พวงรัตน์ ทวรัีตน์, 2540)  

ในงานวจิยัน้ีมีการทดสอบตวัแปรดงัต่อไปน้ี 

ความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ี ไดค้่า Cronbach’s Alpha  .934 

การเปิดรับส่ือ ไดค้่า Cronbach’s Alpha   .788 

ซ่ึงอยูใ่นเกณฑท่ี์เช่ือถือได ้

 (6) นาํแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบคุณภาพแล้ว มาปรับปรุงแก้ไขให้สมบูรณ์

ยิง่ข้ึนแลว้นาํไปเก็บขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยั 
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3.5  วธีิเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 

 1) การเก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถาม ผูว้จิยัดาํเนินการดงัน้ี 

 (1) ทาํการแจกแบบสอบถามตามส่ือสังคมออนไลน์ของพริตต้ีท่ีใชใ้นการศึกษา 

 (2) นาํแบบสอบถามท่ีไดรั้บคืนมาดาํเนินการวเิคราะห์ สรุปผลตามขั้นตอนของการวจิยั 

 

3.5  การวเิคราะห์ข้อมูล 

 

ขอ้มูลท่ีรวบรวมไดจ้ากแบบสอบถาม ไดน้าํมาวเิคราะห์ประมวลผลทางสถิติโดยใชค้่าสถิติ

เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ค่าสถิติท่ีใช้ ได้แก่  ค่าความถ่ี (Frequency) ร้อยละ

(Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และมีการวิเคราะห์

ความแตกต่างค่าเฉล่ียของสองกลุ่มประชากร (t-test) ใช้ค่าสถิติ F (F-test) เปรียบเทียบความ

แตกต่างของค่าเฉล่ียมากกวา่ 2 กลุ่ม (One – Way ANOVA) และใชค้่าการหาความสัมพนัธ์ระหวา่ง 

2 ตวัแปร (Pearson’ s Product Moment Correlation) 

 



 

 

บทที ่4 

 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

การศึกษาเร่ือง “ความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ีในการนาํเสนอสินค้าและพฤติกรรมการซ้ือ

สินคา้ของผูติ้ดตาม” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ดว้ยการวิจยัเชิงสํารวจ 

(Survey Research Method) โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวมรวบขอ้มูลจากกลุ่ม

ตวัอย่างท่ีมีลกัษณะทางประชากรท่ีมีอายุระหว่าง 15-35 ปีข้ึนไป ทั้งเพศชายและเพศหญิงจาํนวน 

400 คน โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมโดยผูว้ิจยัได้แบ่งผลการ

วเิคราะห์ขอ้มูลแบ่งไดเ้ป็น 2 ตอน ดงัน้ี 

 4.1 การวเิคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) 

 1) ขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงประกอบด้วย เพศ อาย ุ

ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยการแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ของแต่ละ

รายการ 

 2) ขอ้มูลเก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารของกลุ่มตวัอย่าง โดยการแจกแจง

ความถ่ี ค่าร้อยละ และใชค้่าเฉล่ีย ของแต่ละรายการ 

 3) ขอ้มูลเก่ียวกบัความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ี 

 4) ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ท่ีมีพริตต้ีเป็นผูแ้นะนาํ  

 4.2 การทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) 

 1) สมมติฐานท่ี 1 : ลกัษณะประชากรท่ีแตกต่างกนัของผูติ้ดตามมีพฤติกรรมการรับ

ข่าวสารผา่นพริตต้ีแตกต่างกนั  

 วิเคราะห์ขอ้มูลโดยการใชก้ารทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ีย โดยใช ้T – Test 

และการวิเคราะห์ความแปรปรวน (One – Way ANOVA) เพื่ออธิบายค่าความแตกต่างระหว่าง

ลกัษณะทางประชากรวา่มีพฤติกรรมการรับข่าวสารผา่นพริตต้ีท่ีแตกต่างกนั 

 2) สมมติฐานท่ี 2 :  พฤติกรรมการรับข่าวสารของผูติ้ดตามมีความสัมพนัธ์กบัความ

คิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ี 
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 วิเคราะห์ข้อมูลโดยการใช้การทดสอบหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน 

(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อหาค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรม

การรับข่าวสารของผูติ้ดตาม กบัความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ี 

 3) สมมติฐานท่ี 3 : พฤติกรรมการรับข่าวสารของผูติ้ดตามมีความสัมพนัธ์กับ

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ 

 วิเคราะห์ข้อมูลโดยการใช้การทดสอบหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน 

(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อหาค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรม

การรับข่าวสารผา่นพริตต้ีของผูติ้ดตาม กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูติ้ดตาม 

 4) สมมติฐานท่ี 4 : ความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ

สินคา้  

 วิเคราะห์ข้อมูลโดยการใช้การทดสอบหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน 

(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อหาค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งความคิดเห็น

ท่ีมีต่อพริตต้ีกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูติ้ดตาม 

 

4.1 การวเิคราะห์เชิงพรรณนา 

 

 ผูว้ิจยัได้ทาํการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง

จาํนวนทั้งส้ิน 400 คน ประกอบดว้ยขอ้มูลทางดา้น เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ีย

ต่อเดือน ตามตารางดงัต่อไปน้ี 

 

4.1.1  ส่วนที ่1  ข้อมูลทัว่ไปเกีย่วกบัผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 1 เป็นขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 

อาชีพ และรายได ้

 

ตารางที ่4.1  แสดงจาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน ร้อยละ 

ชาย 127 31.8 

หญิง 273 68.3 

รวม 400 100.0 
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 จากตารางท่ี 4.1 พบวา่ผูต้อบแบบส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชาย โดยกลุ่มตวัอยา่ง

เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 68.3 และกลุ่มตวัอยา่งเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 31.8 

 

ตารางที ่4.2  แสดงจาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามอาย ุ

 

อายุ จาํนวน ร้อยละ 

15-19 ปี 49 12.3 

20-24 ปี 151 37.8 

25-29 ปี 131 32.8 

30-34 ปี 40 10.0 

35 ปีข้ึนไป 29 7.3 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.2 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีช่วงอายุ 20-24 ปี มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 37.8 

รองลงมา คือ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีช่วงอายุ 25-29 ปี คิดเป็นร้อยละ 32.8 นอกนั้นเป็นกลุ่มตวัอยา่งท่ีมี

ช่วงอายุ 15-19 ปี คิดเป็นร้อยละ 12.3 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีช่วงอายุ 30-34 ปี คิดเป็นร้อยละ 10.0 และ

กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีจาํนวนนอ้ยท่ีสุดมีช่วงอาย ุ35 ปีข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 7.3 

 

ตารางที ่4.3  แสดงจาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามระดบัการศึกษา 

 

ระดบัการศึกษาสูงสุด จาํนวน ร้อยละ 

มธัยมศึกษาตอนตน้หรือตํ่ากวา่ 21 5.3 

มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 90 22.5 

อนุปริญญา/ปวส. 63 15.8 

ปริญญาตรี 201 50.3 

สูงกวา่ปริญญาตรี 25 6.3 

รวม 400 100.0 
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 จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุด คิดเป็นร้อย

ละ 50.3 รองลงมา คือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศึกษาอยูใ่นระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. คิด

เป็นร้อยละ 22.5 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศึกษาอยูใ่นระดบัอนุปริญญา/ปวส. คิดเป็นร้อยละ 15.8 

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 6.3 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีจาํนวน

นอ้ยท่ีสุด คือ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีการศึกษาอยูใ่นระดบัมธัยมศึกษาตอนตน้หรือตํ่ากวา่ คิดเป็นร้อยละ 

5.3 

 

ตารางที ่4.4  แสดงจาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 

นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา 118 29.5 

ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 30 7.5 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 62 15.5 

พนกังานบริษทัเอกชน 120 30.0 

รับจา้งทัว่ไป 43 10.8 

อ่ืน ๆ 27 6.8 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.4 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชนมาก

ท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 30.0  รองลงมา คือ กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา คิดเป็นร้อยละ 

29.5 นอกนั้นเป็นกลุ่มตวัอย่างท่ีประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย คิดเป็นร้อยละ 15.5 กลุ่ม

ตวัอยา่งท่ีประกอบอาชีพรับจา้งทัว่ไป คิดเป็นร้อยละ 10.8 กลุ่มตวัอยา่งท่ีประกอบอาชีพขา้ราชการ/

พนกังานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 7.5 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีจาํนวนน้อยท่ีสุด คือ กลุ่มตวัอยา่งท่ี

ประกอบอาชีพอ่ืนๆไม่ไดร้ะบุ คิดเป็นร้อยละ 6.8 
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ตารางที ่4.5  แสดงจาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามรายได ้

 

รายได้ จํานวน ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 10,000 บาท 91 22.8 

10,001-15,000 บาท 116 29.0 

15,001-20,000 บาท 101 25.3 

20,001-25,000 บาท 44 11.0 

สูงกวา่ 25,000 บาท 48 12.0 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.5 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูท่ี่ระหวา่ง 10,000-15,000 บาท 

มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 29.0 รองลงมา คือ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ีระหว่าง 

15,001-20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 25.3 นอกนั้นเป็นกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนนอ้ยกวา่ 

10,000 บาท คิดเป็นค่าเฉล่ีย 22.8 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูท่ี่ระหวา่ง สูงกวา่ 25,000 

บาท คิดเป็นร้อยละ 12.0 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีจาํนวนนอ้ยท่ีสุด คือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อ

เดือนอยูท่ี่ระหวา่ง 20,001-25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 11.0 

 

 4.1.2  ส่วนที ่2  พฤติกรรมการการเปิดรับข่าวสาร 

ส่วนท่ี 2 เป็นขอ้มูลเก่ียวกับพฤติกรรมการรับข่าวสารของผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ 

ความถ่ีในการเขา้ใชง้าน, ระยะเวลาโดยเฉล่ียในการเขา้ใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์, สถานท่ีท่ี

เขา้ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์มากท่ีสุด, ช่วงเวลาท่ีเขา้ใชง้าน, เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีเขา้ใชใ้น

การติดตามพริตต้ีและ พฤติกรรมในการรับข่าวสารจากพริตต้ี 
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ตารางที ่4.6  แสดงจาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามความถ่ีในการเขา้ใชง้าน 

 ส่ือออนไลน์ 

 

ความถี่ในการเข้าใช้งานส่ือ

ออนไลน์ 

จํานวน ร้อยละ 

ทุกวนั 323 80.8 

2-3 วนัคร้ัง 42 10.5 

4-6 วนัคร้ัง 22 5.5 

สัปดาห์ละ 1 คร้ัง 10 2.5 

สองสัปดาห์คร้ัง หรือ นานกวา่นั้น 3 .8 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.6 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชง้านส่ือออนไลน์ทุกวนั คิดเป็นร้อยละ 80.0 มาก

ท่ีสุด รองลงมา คือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชง้านส่ือออนไลน์ 2-3 วนัคร้ัง คิดเป็นร้อยละ 10.5 นอกนั้นเป็น

กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชง้านส่ือออนไลน์ 4-6 วนัคร้ัง คิดเป็นร้อยละ 5.5 กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชง้านส่ือออนไลน์ 

สัปดาห์ละ 1 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 2.5 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีจาํนวนนอ้ยท่ีสุด คือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชง้าน

ส่ือออนไลน์ สองสัปดาห์คร้ัง หรือ นานกวา่นั้น คิดเป็นร้อยละ .8 

 

ตารางที ่4.7 แสดงจาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามระยะเวลาโดยเฉล่ียใน 

 การเขา้ใชส่ื้อสังคมออนไลน์ต่อวนัในแต่ละคร้ังท่ีใชง้าน 

 

ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเข้าใช้งาน จํานวน ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง 52 13.0 

1-2 ชัว่โมง 117 29.3 

มากกวา่ 2-3 ชัว่โมง 92 23.0 

มากกวา่ 3 ชัว่โมงข้ึนไป 139 34.8 

รวม 400 100.0 
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จากตารางท่ี 4.7 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชร้ะยะเวลาโดยเฉล่ียในการเขา้ใชง้านส่ือออนไลน์ 

มากกวา่ 3 ชัว่โมงข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 34.8 รองลงมา คือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชร้ะยะเวลาโดยเฉล่ียใน

การเขา้ใชง้านส่ือออนไลน์ 1-2 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 29.3 นอกนั้นเป็นกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชร้ะยะเวลา

โดยเฉล่ียในการเขา้ใชง้านส่ือออนไลน์ มากกวา่ 2-3 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 23.0 และกลุ่มตวัอยา่งท่ี

มีจาํนวนนอ้ยท่ีสุด คือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชร้ะยะเวลาโดยเฉล่ียในการเขา้ใชง้านส่ือออนไลน์ นอ้ยกวา่ 

1 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 13.0 

 

ตารางที ่4.8 แสดงจาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามสถานท่ีท่ีเขา้ใชเ้ครือข่าย 

 สังคมออนไลน์มากท่ีสุด 

 

สถานทีท่ีเ่ข้าใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ จาํนวน ร้อยละ 

ท่ีบา้น 231 57.8 

ท่ีทาํงาน 82 20.5 

ท่ีโรงเรียน/มหาวทิยาลยั 30 7.5 

ท่ีร้านอินเตอร์เน็ต 13 3.3 

อ่ืน ๆ 44 11.0 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.8 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งท่ีใช้งานส่ือออนไลน์ ท่ีบา้น คิดเป็นร้อยละ 57.8 มี

จาํนวนมากท่ีสุด รองลงมา คือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชง้านส่ือออนไลน์ ท่ีทาํงาน คิดเป็นร้อยละ 20.5 กลุ่ม

ตวัอย่างท่ีใชง้านส่ือออนไลน์ ในท่ีอ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 11.0 กลุ่มตวัอย่างท่ีใชง้านส่ือออนไลน์ ท่ี

โรงเรียน/มหาวิทยาลยั คิดเป็นร้อยละ 7.5 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีจาํนวนนอ้ยท่ีสุด คือ กลุ่มตวัอยา่งท่ี

ใชง้านส่ือออนไลน์ ท่ีร้านอินเตอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 3.3 
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ตารางที ่4.9 แสดงจํานวนและร้อยละของผู ้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามช่วงเวลาท่ีเข้าใช้

 เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 

ช่วงเวลาทีเ่ข้าใช้เครือข่ายสังคม

ออนไลน์ 

จํานวน ร้อยละ 

08.01 – 12.00 น. 28 7.0 

12.01 – 16.00 น. 62 15.5 

16.01 – 20.00 น. 85 21.3 

20.01 – 00.00 น. 206 51.5 

00.01 – 04.00 น. 18 4.5 

04.01 – 08.00 น. 1 .3 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.9 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชง้านส่ือออนไลน์ในช่วงเวลา 20.01 – 00.00 น. คิด

เป็นร้อยละ 51.5 รองลงมา คือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชง้านส่ือออนไลน์ในช่วงเวลา 16.01 – 20.00 น. คิด

เป็นร้อยละ 21.3 นอกนั้นเป็นกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชง้านส่ือออนไลน์ในช่วงเวลา 12.01 – 16.00 น. คิด

เป็นร้อยละ 15.5 กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชง้านส่ือออนไลน์ในช่วงเวลา 08.01 – 12.00 น. คิดเป็นร้อยละ 7.0 

กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชง้านส่ือออนไลน์ในช่วงเวลา 00.01 – 04.00 น. คิดเป็นร้อยละ 4.5 และกลุ่มตวัอยา่ง

ท่ีมีจาํนวนนอ้ยท่ีสุด คือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชง้านส่ือออนไลน์ในช่วงเวลา 04.01 – 08.00 น. คิดเป็นร้อย

ละ .3 
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ตารางที ่4.10 แสดงจาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามช่องทางการรับข่าวสาร 

 จากพริตต้ีโดยใชส่ื้อสังคมออนไลน์ 

 

 

ประเด็น 

 

ความถี่จํานวน (ร้อยละ) คะแนน(1-5) 

บ่อย

มาก

ท่ีสุด 

บ่อย

มาก 

ปาน

กลาง 

นอ้ย

มาก 

นอ้ย

มาก

ท่ีสุด 

ค่าเฉล่ีย 

 
S.D. 

ระดบัการ

เห็นดว้ย 

Facebook 59.5 25.0 8.8 5.5 1.3 4.3600 .94214 มากท่ีสุด 

YouTube 32.8 34.0 21.5 8.3 3.5 3.8425 1.07963 มาก 

Socialcam 11.3 14.5 23.8 31.8 18.8 2.6775 1.24996 ปานกลาง 

Instagram 26.8 26.8 23.8 14.8 8.0 3.4950 1.25055 มาก 

Twitter 14.8 16.3 23.3 26.0 19.8 2.8025 1.32963 ปานกลาง 

Blogger 11.3 14.3 23.8 28.3 22.5 2.6350 1.28292 ปานกลาง 

รวม 3.3021 5.00349 ปานกลาง 

 

จากตารางท่ี 4.10 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใชช่้องทางการรับข่าวสารจากพริตต้ีโดยใชส่ื้อสังคม

ออนไลน์นั้น มีค่าเฉล่ียรวมอยู่ท่ี 3.3021 ซ่ึงอยู่ในระดบัปานกลาง โดยส่ือสังคมออนไลน์ท่ีกลุ่ม

ตวัอยา่งใชม้ากท่ีสุดอนัดบั 1 คือ Facebook  อนัดบัท่ี 2 คือ  YouTube อนัดบัท่ี 3 คือ Instagram 

อนัดบัท่ี 4 คือ Twitter อนัดบัท่ี 5 คือ Socialcam และอนัดบัท่ี 6 อนัดบัสุดทา้ย คือ  Blogger 
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ตารางที ่4.11 แสดงจาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามพฤติกรรมในการรับ 

 ข่าวสารจากพริตต้ี 

 

 

ประเด็น 

 

ความถี่จํานวน (ร้อยละ) คะแนน(1-5) 

บ่อย

มาก

ท่ีสุด 

บ่อย

มาก 

ปาน

กลาง 

นอ้ย

มาก 

นอ้ย

มาก

ท่ีสุด 

ค่าเฉล่ีย 

 
S.D. 

การ

แปล

ผล 

รับทราบขอ้มูล

ทัว่ๆไป 
27.3 35.8 25.0 8.5 3.5 3.7475 1.05666 มาก 

ติดตามเพื่อ

ความบนัเทิง 
29.0 37.5 20.8 10.0 2.8 3.8000 1.05251 มาก 

ติดตามเพราะ

ความชอบ 
26.0 36.5 22.8 11.0 3.8 3.7000 1.08533 มาก 

ตอ้งการหา

ขอ้มูลสินคา้และ

บริการ/ดูรีววิ 

20.3 32.5 29.3 13.5 4.3 3.5625 1.49388 มาก 

ติดตามเพราะ

กระแสสังคม/

ความมีช่ือเสียง 

21.5 36.0 25.5 11.3 5.5 3.6150 1.44291 มาก 

ติดตามเพราะ

ตอ้งการติดตาม

แฟชัน่ 

20.5 34.8 26.0 12.8 6.0 3.5100 1.13053 มาก 

ติดตามเพื่อเก็บ

ขอ้มูลไว้

สนทนากบัผูอ่ื้น 

18.0 33.3 27.8 14.0 7.0 3.4125 1.14263 มาก 

รวม 3.9975 6.41089 มาก 
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จากตารางท่ี 4.11 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีพฤติกรรมในการรับข่าวสารจากพริตต้ีนั้น มีค่าเฉล่ีย

รวมอยูท่ี่ 3.9975 ซ่ึงอยูใ่นระดบัมาก โดยวตัถุประสงคท่ี์กลุ่มตวัอยา่งรับข่าวสารจากพริตต้ีมากท่ีสุด

อนัดบัท่ี 1 คือ ติดตามเพื่อความบนัเทิง อนัดบัท่ี 2 คือ รับทราบขอ้มูลทัว่ๆไป อนัดบัท่ี 3 คือ ติดตาม

เพราะความชอบ 

 

4.1.3  ส่วนที ่3  ความคิดเห็นทีม่ีต่อพริตตี ้

ส่วนท่ี 3 เป็นขอ้มูลเก่ียวกบัความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ีของผูท่ี้ติดตาม 

 

ตารางที ่4.12  แสดงจาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

 

ประเด็น 

 

ความถี่จํานวน (ร้อยละ) คะแนน(1-5) 

เห็น

ดว้ย

อยา่ง

ยิง่ 

ค่อนขา้

งเห็น

ดว้ย 

เฉยๆ 

ไม่

ค่อย

เห็น

ดว้ย 

ไม่เห็น

ดว้ย

อยา่งยิง่ 

ค่าเฉล่ี

ย 

 

S.D. 

การ

แปล

ผล 

1.คิดวา่พริตต้ีท่ี

มีผูติ้ดตามเป็น

จาํนวนมากมี

ความน่าเช่ือถือ 

100 

(25.0) 

132 

(33.0) 

129 

(32.3) 

26 

(6.5) 

13 

(3.3) 
3.7000 1.01862 มาก 

2.คิดวา่ควร

เช่ือถือขอ้มูลท่ี

ไดจ้าก พริตต้ี 

72 

(18.0) 

131 

(32.5) 

153 

(38.3) 

32 

(8.0) 

12 

(3.0) 
3.5475 .97474 มาก 
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ตารางที ่4.12  (ต่อ) 

 

 

ประเด็น 

 

ความถี่จํานวน (ร้อยละ) คะแนน(1-5) 

เห็น

ดว้ย

อยา่ง

ยิง่ 

ค่อนขา้

งเห็น

ดว้ย 

เฉยๆ 
ไม่ค่อย

เห็นดว้ย 

ไม่

เห็น

ดว้ย

อยา่ง

ยิง่ 

ค่าเฉล่ีย 

 
S.D. 

การ

แปล

ผล 

3.คิดวา่ขอ้มูลท่ี

ไดจ้ากการรีววิ

สินคา้และ

บริการของพ

ริตต้ีเพียงพอต่อ

การตดัสินใจ

เลือกซ้ือสินคา้ 

49 

(12.3) 

145 

(36.3) 

157 

(39.8) 

33 

(8.3) 

16 

(4.0) 
3.4450 .94827 มาก 

4.คิดวา่พริ

ตต้ีจะตอ้งมี

บุคลิกภาพท่ีดี 

55 

(13.8) 

132 

(33.0) 

160 

(40.0) 

36 

(9.0) 

17 

(4.3) 
3.4300 .97852 มาก 

5.คิดวา่พริ

ตต้ีจะตอ้งมี

ทกัษะในการ

นาํเสนอสินคา้ 

97 

(24.3) 

186 

(46.5) 

85 

(21.3) 

24 

(6.0) 

8 

(2.0) 
3.8500 .92447 มาก 
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ตารางที ่4.12  (ต่อ) 

 

 

ประเด็น 

 

ความถี่จํานวน (ร้อยละ) คะแนน(1-5) 

เห็น

ดว้ย

อยา่ง

ยิง่ 

ค่อนข้

างเห็น

ดว้ย 

เฉยๆ 

ไม่ค่อย

เห็น

ดว้ย 

ไม่เห็น

ดว้ย

อยา่งยิง่ 

ค่าเฉล่ีย 

 
S.D. 

การ

แปล

ผล 

6.คิดวา่พริตต้ี

แนะนาํสินคา้

และบริการท่ี

หลากหลาย

และน่าสนใจ

เช่น การทาํ

คลิปสั้นๆ , การ

พดูคุยผา่นส่ือ

สังคมออนไลน์ 

102 

(25.5) 

177 

(44.3) 

88 

(22.0) 

24 

(6.0) 

9 

(2.3) 
3.8475 

.9468

3 
มาก 

7.คิดวา่พริตต้ี

ตอ้งมีความ

เช่ียวชาญใน

การนาํเสนอ

ขอ้มูลเก่ียวกบั

สินคา้และ

บริการ 

113 

(28.3) 

170 

(42.5) 

89 

(22.3) 

20 

(5.0) 

8 

(2.0) 
3.9000 

.9365

9 
มาก 

ภาพรวมความคิด 3.6544 
6.409

5 
มาก 

 



54 

 

 

จากตารางท่ี 4.12 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ีอยูใ่นระดบัมาก โดย

มีค่าเฉล่ียรวมอยูท่ี่ 3.6544 โดยประเด็นท่ีกลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นมากท่ีสุดเป็นอนัดบั 1 คือ คิด

วา่พริตต้ีจะตอ้งมีความเช่ียวชาญในการนาํเสนอขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัสินคา้และบริการ อนัดบัท่ี 2 คือ คิด

ว่าพริตต้ีจะตอ้งมีทกัษะในการนาํเสนอสินคา้และบริการ และอนัดบัท่ี 3 คือ คิดว่าพริตต้ีแนะนาํ

สินคา้และบริการท่ีมีความหลากหลายและน่าสนใจเช่น การทาํคลิปสั้นๆ, การพูดคุยผา่นส่ือสังคม

ออนไลน์ 

 

4.1.4  ส่วนที ่4 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าทีม่ีพริตตีเ้ป็นผู้แนะนํา 

ส่วนท่ี 4 เป็นขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ท่ีมีพริตต้ีเป็นผูแ้นะนาํของผูท่ี้ติดตามพ

ริตต้ี โดยแบ่งเป็นพฤติกรรมหลงัไดรั้บคาํแนะนาํ และพฤติกรรมความถ่ีในการซ้ือสินคา้ตามท่ีไดรั้บ

คาํแนะนาํ 

 

ตารางที ่4.13 แสดงจาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามพฤติกรรมเม่ือไดรั้บ 

 คาํแนะนาํสินคา้และบริการจากพริตต้ี 

 

ประเด็น จํานวน ร้อยละ 

ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการนั้นๆ ทนัที/ 

ไม่ลงัเลใจ 

32 8.0 

หาขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัสินคา้และบริการ

นั้นๆ ก่อน แต่จะซ้ือแน่นอน 

144 36.0 

ยงัไม่แน่ใจวา่จะซ้ือสินคา้และบริการ 115 28.8 

ยงัไม่ซ้ือสินคา้และบริการนั้นๆ ในตอนน้ี 73 18.3 

ไม่คิดจะซ้ือสินคา้และบริการนั้นๆ เลย / ไม่

ซ้ือแน่นอน 

36 9.0 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.13 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีพฤติกรรมเม่ือไดรั้บคาํแนะนาํสินคา้และบริการ

จากพริตต้ี หาขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัสินคา้และบริการนั้นๆ ก่อน แต่จะซ้ือแน่นอน คิดเป็นร้อยละ 
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36.0 มีจาํนวนมากท่ีสุด รองลงมา คือ กลุ่มตวัอย่างกลุ่มตวัอย่างมีพฤติกรรมเม่ือไดรั้บคาํแนะนาํ

สินคา้และบริการจากพริตต้ี ยงัไม่แน่ใจวา่จะซ้ือสินคา้และบริการ คิดเป็นร้อยละ 28.8 นอกจากนั้น 

คือ กลุ่มตวัอย่างมีพฤติกรรมเม่ือไดรั้บคาํแนะนาํสินคา้และบริการจากพริตต้ี ยงัไม่ซ้ือสินคา้และ

บริการนั้ นๆ ในตอนน้ี คิดเป็นร้อยละ 18.3 กลุ่มตวัอย่างกลุ่มตวัอย่างมีพฤติกรรมเม่ือได้รับ

คาํแนะนาํสินคา้และบริการจากพริตต้ี ไม่คิดจะซ้ือสินคา้และบริการนั้นๆ เลย / ไม่ซ้ือแน่นอน คิด

เป็นร้อยละ 9.0 และกลุ่มตวัอย่างท่ีมีจาํนวนน้อยท่ีสุด คือ กลุ่มตวัอย่างมีพฤติกรรมเม่ือได้รับ

คาํแนะนาํสินคา้และบริการจากพริตต้ี ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการนั้นๆ ทนัที/ ไม่ลงัเลใจ คิดเป็น

ร้อยละ 8.0 

 

ตารางที ่4.14 แสดงจาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามท่านซ้ือสินคา้และ 

 บริการตามท่ีพริตต้ีแนะนาํบ่อยแค่ไหน 

 

ประเด็น จํานวน ร้อยละ 

เดือนละ 2-3 คร้ัง 41 10.3 

1 เดือนคร้ัง 65 16.3 

3 เดือนคร้ัง 85 21.3 

6 เดือนคร้ัง 72 18.0 

มากกวา่ 6 เดือน/คร้ัง 137 34.3 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.14 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีซ้ือสินคา้และบริการตามท่ีพริตต้ีแนะนาํ มากกวา่ 6 

เดือน/คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 34.3 มีจาํนวนมากท่ีสุด รองลงมา คือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีซ้ือสินคา้และบริการ

ตามท่ีพริตต้ีแนะนาํ 3 เดือนคร้ัง คิดเป็นร้อยละ 21.3 นอกนั้นเป็นกลุ่มตวัอย่างท่ีซ้ือสินคา้และ

บริการตามท่ีพริตต้ีแนะนาํ 6 เดือนคร้ัง คิดเป็นร้อยละ 18.0  กลุ่มตวัอยา่งท่ีซ้ือสินคา้และบริการ

ตามท่ีพริตต้ีแนะนาํ 1 เดือนคร้ัง คิดเป็นร้อยละ 16.3 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีจาํนวนนอ้ยท่ีสุด คือ กลุ่ม

ตวัอยา่งท่ีซ้ือสินคา้และบริการตามท่ีพริตต้ีแนะนาํ เดือนละ 2-3 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 10.3 

  



56 

 

 

4.2 การทดสอบสมมติฐาน 

 

 1) สมมติฐานท่ี 1  ลกัษณะประชากรท่ีแตกต่างกนัของผูติ้ดตามมีพฤติกรรมการรับ

  ข่าวสารผา่นพริตต้ีแตกต่างกนั 

 

ตารางที ่4.15 แสดงผลเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียพฤติกรรมการรับข่าวสารของ

 ผูติ้ดตามพริตต้ีระหวา่งกลุ่มประชากรท่ีมีเพศแตกต่างกนั 

 

พฤติกรรมการรับ

ข่าวสาร 

เพศ จาํนวน ค่าเฉล่ีย S.D. t Sig. 

 

ความถ่ีในการเขา้ใช้

งานส่ือออนไลน์ 

ชาย 127 4.5669 .08184  

-1.821 

 

.070 
หญิง 273 4.7326 .03978 

 

จากตารางท่ี 4.15 พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่าง มีพฤติกรรมการรับข่าวสาร ไม่แตกต่าง

กนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  ซ่ึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
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ตารางที ่4.16 แสดงผลเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียพฤติกรรมการรับข่าวสารของ

 ผูติ้ดตามระหวา่งกลุ่มประชากรท่ีมีอายแุตกต่างกนั  

 

 

พฤติกรรมการรับ

ข่าวสาร 

 

         อาย ุ

 

จาํนวน 

 

ค่าเฉล่ีย 

 

S.D. 

 

F 

คู่ท่ี

แตกต่าง

กนั 

 

 

 

ความถ่ีในการเขา้ใช้

งานส่ือออนไลน ์

1) 15-19 ปี 49 4.7755 .62133  

 

 

 

3.076* 

 

 

 

 

2 > 5 

2) 20-24 ปี 151 4.7748 .63427 

3) 25-29 ปี 131 4.6412 .87766 

4) 30-34 ปี 40 4.6250 .80662 

5) 35 ปีข้ึนไป 29 4.2759 .75103 

 

หมายเหตุ: *มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.16 พบว่า ผูติ้ดตามพริตต้ีท่ีอายุแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการรับข่าวสาร 

แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ี 1 และเม่ือทดสอบคู่

แตกต่างพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายุ 20-24 ปี มีพฤติกรรมการรับข่าวสารมากกว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมี

อาย ุ35 ปีข้ึนไป 
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ตารางที ่4.17 แสดงผลเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียพฤติกรรมการรับข่าวสารของ

 ผูติ้ดตามระหวา่งกลุ่มประชากรท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั 

 

 

พฤติกรรมการ

รับข่าวสาร 

 

ระดบัการศึกษา 

 

จาํนวน 

 

ค่าเฉล่ีย 

 

S.D. 

 

F 

 

 

 

ความถ่ีในการ

เขา้ใชง้านส่ือ

ออนไลน์ 

1)  มธัยมศึกษา

ตอนตน้/ตํ่ากวา่ 

21 4.8095 .51177  

 

 

 

1.915 

2)  มธัยมศึกษา

ตอนปลาย/ปวช. 

90 4.8000 .54464 

3)  อนุปริญญา/

ปวส. 

63 4.4762 .93078 

4)  ปริญญาตรี 201 4.6716 .80103 

5)  สูงกวา่ปริญญา 25 4.7200 .61373 

 

จากตารางท่ี 4.17 พบวา่ ผูท่ี้ติดตามพริตต้ีท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการ

รับข่าวสารท่ีไม่แตกต่างกนัทางสถิติ 
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ตารางที ่4.18 แสดงผลเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียพฤติกรรมการรับข่าวสารของ

 ผูติ้ดตามระหวา่งกลุ่มประชากรท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั 

 

 

พฤติกรรมการ

รับข่าวสาร 

 

อาชีพ 

 

จาํนวน 

 

ค่าเฉล่ีย 

 

S.D. 

 

F 

คู่ท่ี

แตก

ต่าง

กนั 

 

 

 

ความถ่ีในการ

เขา้ใชง้านส่ือ

ออนไลน์ 

1) นกัเรียน/

นกัศึกษา 

118 4.8983 .35542  

 

 

 

4.363* 

 

 

 

 

1>2 

4>1 

2) ขา้ราชการ/

รัฐวสิาหกิจ 

30 4.3333 .84418 

3) ธุรกิจส่วนตวั/

คา้ขาย 

62 4.5645 .82225 

4) พนกังาน

บริษทัเอกชน 

120 4.5750 .93181 

5) รับจา้งทัว่ไป 43 4.7907 .46589 

6) อ่ืนๆ 27 4.6667 1.0000

0 

 

หมายเหตุ: *มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.18 พบวา่ ผูติ้ดตามพริตต้ีท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการรับข่าวสาร 

แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ี 1 และเม่ือทดสอบคู่

แตกต่างพบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ี เป็นนักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมการรับข่าวสารมากกว่า กลุ่ม

ตวัอยา่งท่ีมีเป็นอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน 

มีพฤติกรรมการรับข่าวสารนอ้ยกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นนกัเรียน/นกัศึกษา 
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ตารางที ่4.19 แสดงผลเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียพฤติกรรมการรับข่าวสารของ

 ผูติ้ดตามระหวา่งกลุ่มประชากรท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั 

 

 

พฤติกรรม

การรับ

ข่าวสาร 

 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 

จาํนวน 

 

ค่าเฉล่ีย 

 

S.D. 

 

F 

คู่ท่ี

แตกต่

างกนั 

 

 

 

ความถ่ีใน

การเขา้ใช้

งานส่ือ

ออนไลน์ 

1) นอ้ยกวา่ 

10,000 บาท 

91 4.9011 .39595  

 

 

 

7.947*** 

 

 

 

1 > 3 

1 > 4 

2 > 4 

 5 > 4  

2) 10,000-

15,000 บาท 

116 4.7328 .76167 

3) 15,001-

20,000 บาท 

101 4.5644 .79266 

4) 20,001-

25,000 บาท 

44 4.2045 1.15294 

5) สูงกวา่ 

25,000 บาท 

48 4.8125 .44513 

 

หมายเหตุ: *มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.0001 

 

จากตารางท่ี 4.19 พบวา่ ผูท่ี้ติดตามพริตต้ีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรม

การรับข่าวสารแตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.0001 ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ี 1 

และเม่ือทดสอบผูแ้ตกต่างพบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนน้อยกว่า 10,000 บาท มี

พฤติกรรมการรับข่าวสารจากพริตต้ี มากกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-20,000 

บาท กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนน้อยกว่า 10,000 บาท มีพฤติกรรมการรับข่าวสาร

จากพริตต้ีมากกว่า  กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,000 – 25,000 บาท กลุ่มตวัอยา่งท่ีมี

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,000 – 15,000 บาท มีพฤติกรรมการรับข่าวสารจากพริตต้ี มากกวา่กลุ่ม

ตวัอย่างท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน สูง
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กว่า 25,000 บาท มีพฤติกรรมการรับข่าวสารจากพริตต้ี มากกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อ

เดือน 20,001-25,000 บาท 

 

 2) สมมติฐานท่ี 2  พฤติกรรมการรับข่าวสารของผูติ้ดตามมีความสัมพนัธ์กบัความคิดเห็นท่ี 

 มีต่อพริตต้ี 

 

ตารางที ่4.20 แสดงผลค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการรับข่าวสารของผูติ้ดตาม 

 กบัความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ี 

 

ประเด็น 

พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร 

ความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ี 

ค่าสหสัมพนัธ์ ระดบันยัสาํคญั 
ระดบั

ความสัมพนัธ์ 

ความถ่ีในการเขา้ใชง้านส่ือออนไลน์ของ

ผูติ้ดตาม 
.249*** .000 ตํ่า 

 

หมายเหตุ: ***มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 

 

จากตารางท่ี 4.20 พบวา่ เม่ือพิจารณาหาค่าความสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรม

การเปิดรับข่าวสาร กับความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ี โดยใช้ค่าสหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s 

Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบแลว้พบวา่ ความถ่ีในการเขา้ใชง้านส่ือ

ออนไลน์ของผูติ้ดตามมีความสัมพนัธ์กบัความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ี โดยมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.001 ซ่ึงผลการวจิยัเป็นไปตามสมมติฐานท่ี 2 โดยเป็นความสัมพนัธ์เชิงบวก ดงันั้นจึงสามารถสรุป

ผลการวิจยัได้ว่า เม่ือผูติ้ดตามมีความถ่ีในการเขา้ใช้งานส่ือออนไลน์เพิ่มข้ึน ก็จะมีความคิดเห็น

ในทางท่ีดีต่อพริตต้ีเพิ่มข้ึน โดยความสัมพนัธ์ดงักล่าวเป็นความสัมพนัธ์ในระดบัตํ่ามาก 
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ตารางที ่4.21 แสดงผลค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งช่องทางการรับข่าวสารของผูติ้ดตามกบั 

 ความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ี 

 

ประเด็น 

ช่องทางการเปิดรับข่าวสาร 

ความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ี 

ค่าสหสัมพนัธ์ ระดบันยัสาํคญั 
ระดบั

ความสัมพนัธ์ 

Facebook .298*** .000 ตํ่า 

YouTube .356*** .000 ตํ่า 

Socialcam .359*** .000 ตํ่า 

Instagram .424*** .000 ปานกลาง 

Twitter .438*** .000 ปานกลาง 

Blogger .415*** .000 ปานกลาง 

 

หมายเหตุ: ***มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 

 

จากตารางท่ี 4.21 พบว่า เม่ือพิจารณาหาค่าความสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างช่อง

ทางการรับข่าวสารของผูติ้ดตาม กบัความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ีโดยใช้ค่าสหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน 

(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบแลว้พบวา่ ช่องทางในการรับ

ข่าวสารของผูติ้ดตาม คือ 1) Facebook  2) YouTube 3) Socialcam  มีความสัมพนัธ์กบัความคิดเห็น

ท่ีมีต่อพริตต้ีโดยมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 ซ่ึงผลการวิจยัเป็นไปตามมาตรฐาน โดยเป็น
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ความสัมพนัธ์เชิงบวก ดังนั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจยัได้ว่า เม่ือผูติ้ดตามใช้ช่องทางการรับ

ข่าวสารผา่นทาง Facebook YouTube และ Socialcam มากข้ึน ก็จะมีระดบัความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ี

มากข้ึน โดยความสัมพนัธ์ดงักล่าวเป็นความสัมพนัธ์ในระดบัตํ่า 

ช่องทางในการรับข่าวสารของผูติ้ดตาม คือ 4) Instagram 5) Twitter 6) Blogger มี

ความสัมพนัธ์กบัความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ีโดยมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 ซ่ึงผลการวิจยั

เป็นไปตามมาตรฐาน โดยเป็นความสัมพนัธ์เชิงบวก ดงันั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจยัไดว้่า เม่ือ

ผูติ้ดตามใชช่้องทางการรับข่าวสารผา่นทาง Instagram Twitter และ Blogger มากข้ึน ก็จะมีระดบั

ความคิดเห็นท่ีดีต่อพริตต้ีมากข้ึน โดยความสัมพนัธ์ดงักล่าวเป็นความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง 

 

 3) สมมติฐานท่ี 3  พฤติกรรมการรับข่าวสารของผูติ้ดตามมีความสัมพนัธ์กบั พฤติกรรม 

  การซ้ือสินคา้ 

 

ตารางที ่4.22 แสดงผลค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการรับข่าวสารของผูติ้ดตาม 

 กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้(พฤติกรรมหลงัจากไดรั้บขอ้มูล) 

 

ประเด็น 

พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร 

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ 

(พฤติกรรมหลงัจากไดรั้บขอ้มูล) 

ค่าสหสัมพนัธ์ ระดบันยัสาํคญั 

ความถ่ีในการเขา้ใชง้านส่ือออนไลน์ของ

ผูติ้ดตาม 
.016 .755 

 

จากตารางท่ี 4.22  พบว่า เม่ือพิจารณาหาค่าความสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่าง

พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค โดยใช้ค่าสหสัมพนัธ์ของ

เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบแลว้พบวา่ ความถ่ีใน

การเขา้ใชง้านส่ือออนไลน์ของผูติ้ดตามไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 

โดยมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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ตารางที ่4.23 แสดงผลค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการรับข่าวสารของผูติ้ดตาม 

 กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้(ความถ่ีในการใชสิ้นคา้และบริการ) 

 

ประเด็น 

พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร 

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ 

(ความถ่ีในการซ้ือสินคา้) 

ค่าสหสัมพนัธ์ ระดบันยัสาํคญั 
ระดบั

ความสัมพนัธ์ 

ความถ่ีในการเขา้ใชง้านส่ือออนไลน์ของ

ผูติ้ดตาม 
-.120* .016 ตํ่ามาก 

 

หมายเหตุ: *มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 

จากตารางท่ี 4.23 พบวา่ เม่ือพิจารณาหาค่าความสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรม

การเปิดรับข่าวสาร กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค โดยใช้ค่าสหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน 

(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบแลว้พบวา่ ความถ่ีในการเขา้

ใช้งานส่ือออนไลน์ของผูติ้ดตามมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค โดยมี

นัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซ่ึงผลการวิจยัเป็นความสัมพนัธ์เชิงลบ ดงันั้นจึงสามารถสรุป

ผลการวจิยัไดว้า่ เม่ือผูติ้ดตามมีความถ่ีในการเขา้ใชง้านส่ือออนไลน์เพิ่มข้ึน ก็จะมีความถ่ีในการซ้ือ

สินคา้นอ้ยลง โดยความสัมพนัธ์ดงักล่าวเป็นความสัมพนัธ์ในระดบัตํ่ามาก 
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ตารางที ่4.24 แสดงผลค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งช่องทางการเปิดรับข่าวสารของผูติ้ดตาม 

 กบัพฤติกรรมหลงัจากไดรั้บขอ้มูล 

 

ประเด็น 

ช่องทางการเปิดรับข่าวสาร 

พฤติกรรมหลงัจากไดรั้บขอ้มูล 

ค่าสหสัมพนัธ์ ระดบันยัสาํคญั 
ระดบั

ความสัมพนัธ์ 

Facebook .212*** .000 ตํ่า 

YouTube .161*** .001 ตํ่ามาก 

Socialcam .090 .071 ตํ่ามาก 

Instagram .226*** .000 ตํ่า 

Twitter .236*** .000 ตํ่า 

Blogger .280*** .000 ตํ่า 

 

หมายเหตุ: ***มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 

 

จากตารางท่ี 4.24 พบว่า เม่ือพิจารณาหาค่าความสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างช่อง

ทางการรับข่าวสารของผูติ้ดตาม กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูติ้ดตาม โดยใชค้่าสหสัมพนัธ์ของ

เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบแลว้พบวา่ ช่องทาง

ในการรับข่าวสารของผูติ้ดตาม คือ 1) Facebook  มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของ

ผูติ้ดตาม โดยมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.001 ซ่ึงผลการวิจยัเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็น
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ความสัมพนัธ์เชิงบวก ดังนั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจยัได้ว่า เม่ือผูติ้ดตามใช้ช่องทางการรับ

ข่าวสารผ่านทาง Facebook มากข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผูติ้ดตามมากข้ึน โดย

ความสัมพนัธ์ดงักล่าวเป็นความสัมพนัธ์ในระดบัตํ่า 

ช่องทางในการรับข่าวสารของผูติ้ดตาม คือ 2) YouTube มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ

ซ้ือสินคา้ของผูติ้ดตาม โดยมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 ซ่ึงผลการวิจยัเป็นไปตามสมมติฐาน 

โดยเป็นความสัมพนัธ์เชิงบวก ดงันั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจยัไดว้่า เม่ือผูติ้ดตามใชช่้องทางการ

รับข่าวสารผ่านทาง YouTube มากข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูติ้ดตามมากข้ึน โดย

ความสัมพนัธ์ดงักล่าวเป็นความสัมพนัธ์ในระดบัตํ่ามาก 

ช่องทางในการรับข่าวสารของผูติ้ดตาม คือ 3) Socialcam ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

การซ้ือสินคา้ของผูติ้ดตาม โดยมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

ช่องทางในการรับข่าวสารของผูติ้ดตาม คือ 4) Instagram 5) Twitter 6) Blogger มี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูติ้ดตาม โดยมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 ซ่ึง

ผลการวิจยัเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพนัธ์เชิงบวก ดงันั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจยั

ไดว้า่ เม่ือผูติ้ดตามใชช่้องทางการรับข่าวสารผา่นทาง Instagram Twitter และ Blogger มากข้ึน ก็จะ

มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้มากข้ึน โดยความสัมพนัธ์ดงักล่าวเป็นความสัมพนัธ์ในระดบัตํ่า 
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ตารางที ่4.25 แสดงผลค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งช่องทางการเปิดรับข่าวสารของผูติ้ดตาม 

 ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 

 

ประเด็น 

ช่องทางการเปิดรับข่าวสาร 

 ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 

ค่าสหสัมพนัธ์ 
ระดบั

นยัสาํคญั 

ระดบั

ความสัมพนัธ์ 

Facebook .191*** .000 ตํ่ามาก 

YouTube .240*** .000 ตํ่า 

Socialcam .291*** .000 ตํ่า 

Instagram .248*** .000 ตํ่า 

Twitter .178*** .000 ตํ่ามาก 

Blogger .106** .034 ตํ่ามาก 

 

หมายเหตุ: ***มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001  

 

จากตารางท่ี 4.25 พบว่า เม่ือพิจารณาหาค่าความสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างช่อง

ทางการรับข่าวสารของผูติ้ดตาม กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูติ้ดตาม โดยใชค้่าสหสัมพนัธ์ของ

เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบแลว้พบวา่ ช่องทาง

ในการรับข่าวสารของผูติ้ดตาม คือ 1) YouTube 2) Socialcam 3) Instagram  มีความสัมพนัธ์กบั

ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ของผูติ้ดตาม โดยมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 ซ่ึงผลการวิจยัเป็นไป
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ตามมาตรฐาน โดยเป็นความสัมพนัธ์เชิงบวก ดงันั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจยัไดว้า่ เม่ือผูติ้ดตาม

ใชช่้องทางการรับข่าวสารผา่นทาง YouTube Socialcam และ Instagram มากข้ึน ก็จะมีความถ่ีใน

การซ้ือสินคา้มากข้ึน โดยความสัมพนัธ์ดงักล่าวเป็นความสัมพนัธ์ในระดบัตํ่า 

ช่องทางในการรับข่าวสารของผูติ้ดตาม คือ 4) Facebook 5) Twitter 6) Blogger  มี

ความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือสินคา้ของผูติ้ดตาม โดยมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 ซ่ึง

ผลการวจิยัเป็นไปตามมาตรฐาน โดยเป็นความสัมพนัธ์เชิงบวก ดงันั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจยัได้

วา่ เม่ือผูติ้ดตามใชช่้องทางการรับข่าวสารผา่นทาง Facebook  Twitter และ Blogger  มากข้ึน ก็จะ

ส่งผลต่อความถ่ีในการซ้ือสินคา้ของผูติ้ดตามมากข้ึน โดยความสัมพนัธ์ดงักล่าวเป็นความสัมพนัธ์

ในระดบัตํ่ามาก 

 

ตารางที ่4.26 แสดงผลค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งวตัถุประสงคใ์นการเปิดรับข่าวสารของ 

 ผูติ้ดตามกบัพฤติกรรมหลงัจากไดรั้บขอ้มูล 

 

ประเด็น 

วตัถุประสงคใ์นการเปิดรับข่าวสาร 

 พฤติกรรมหลงัจากไดรั้บขอ้มูล 

ค่าสหสัมพนัธ์ ระดบันยัสาํคญั 
ระดบั

ความสัมพนัธ์ 

รับทราบขอ้มูลทัว่ๆไป .268*** .000 ตํ่า 

ติดตามเพื่อความบนัเทิง .316*** .000 ตํ่า 

ติดตามเพราะความชอบ .282*** .000 ตํ่า 

ตอ้งการหาขอ้มูลสินคา้และบริการ/ดูรีววิ .298*** .000 ตํ่า 
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ตารางที ่4.26 (ต่อ) 

 

ประเด็น 

วตัถุประสงคใ์นการเปิดรับข่าวสาร 

 พฤติกรรมหลงัจากไดรั้บขอ้มูล 

ค่า

สหสัมพนัธ์ 
ระดบันยัสาํคญั 

ระดบั

ความสัมพนัธ์ 

ติดตามเพราะกระแสสังคม/ความมีช่ือเสียง .273*** .000 ตํ่า 

ติดตามเพราะตอ้งการติดตามแฟชัน่ .299*** .000 ตํ่า 

ติดตามเพื่อเก็บขอ้มูลไวส้นทนากบัผูอ่ื้น .308*** .000 ตํ่า 

 

หมายเหตุ: ***มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 

 

จากตารางท่ี 4.26 พบว่า เ ม่ือพิจารณาหาค่าความสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่าง

วตัถุประสงค์ในการเปิดรับข่าวสารของผูติ้ดตาม กับพฤติกรรมหลงัจากได้รับขอ้มูล โดยใช้ค่า

สหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบแลว้

พบวา่ วตัถุประสงคใ์นการเปิดรับข่าวสารของผูติ้ดตาม คือ 1) รับทราบขอ้มูลทัว่ๆไป 2) ติดตามเพื่อ

ความบนัเทิง 3) ติดตามเพราะความชอบ 4) ตอ้งการหาขอ้มูลสินคา้และบริการ/ดูรีวิว 5) ติดตาม

เพราะกระแสสังคม/ความมีช่ือเสียง 6)ติดตามเพราะตอ้งการติดตามแฟชัน่ 7) ติดตามเพื่อเก็บขอ้มูล

ไวส้นทนากบัผูอ่ื้น  มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมหลงัจากไดรั้บขอ้มูล โดยมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.001 ซ่ึงผลการวิจยัเป็นไปตามมาตรฐาน โดยเป็นความสัมพนัธ์เชิงบวก ดงันั้นจึงสามารถ

สรุปผลการวจิยัไดว้า่ เม่ือผูติ้ดตามมีวตัถุประสงคใ์นการติดตามดงักล่าวขา้งตน้มากข้ึน ก็จะมีระดบั

ของพฤติกรรมหลงัจากไดรั้บขอ้มูลมากข้ึน โดยความสัมพนัธ์ดงักล่าวเป็นความสัมพนัธ์ในระดบัตํ่า 
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ตารางที ่4.27 แสดงผลค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งวตัถุประสงคใ์นการเปิดรับข่าวสารของ 

 ผูติ้ดตามกบัความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 

 

ประเด็น 

วตัถุประสงคใ์นการเปิดรับข่าวสาร 

ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 

ค่า

สหสัมพนัธ์ 

ระดบั

นยัสาํคญั 

ระดบั

ความสัมพนัธ์ 

รับทราบขอ้มูลทัว่ๆไป .240*** .000 ตํ่า 

ติดตามเพื่อความบนัเทิง .160*** .001 ตํ่ามาก 

ติดตามเพราะความชอบ .196*** .000 ตํ่ามาก 

ตอ้งการหาขอ้มูลสินคา้และบริการ/ดูรีววิ .115** .021 ตํ่ามาก 

ติดตามเพราะกระแสสังคม/ความมีช่ือเสียง .169*** .001 ตํ่ามาก 

ติดตามเพราะตอ้งการติดตามแฟชัน่ .237*** .000 ตํ่า 

ติดตามเพื่อเก็บขอ้มูลไวส้นทนากบัผูอ่ื้น .197*** .000 ตํ่ามาก 
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ตารางที ่4.27 (ต่อ) 

 

ประเด็น 

วตัถุประสงคใ์นการเปิดรับข่าวสาร 

ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 

ค่าสหสัมพนัธ์ ระดบันยัสาํคญั 
ระดบั

ความสัมพนัธ์ 

รับทราบขอ้มูลทัว่ๆไป .240*** .000 ตํ่า 

ติดตามเพื่อความบนัเทิง .160*** .001 ตํ่ามาก 

ติดตามเพราะความชอบ .196*** .000 ตํ่ามาก 

ตอ้งการหาขอ้มูลสินคา้และบริการ/ดูรีววิ .115** .021 ตํ่ามาก 

ติดตามเพราะกระแสสังคม/ความมีช่ือเสียง .169*** .001 ตํ่ามาก 

ติดตามเพราะตอ้งการติดตามแฟชัน่ .237*** .000 ตํ่า 

ติดตามเพื่อเก็บขอ้มูลไวส้นทนากบัผูอ่ื้น .197*** .000 ตํ่ามาก 

 

หมายเหตุ: ***มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 ,**มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 

จากตารางท่ี 4.27 พบว่า เ ม่ือพิจารณาหาค่าความสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่าง

วตัถุประสงค์ในการเปิดรับข่าวสารของผูติ้ดตาม กบัความถ่ีในการใช้สินคา้และบริการ โดยใช้ค่า

สหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบแลว้

พบว่า วตัถุประสงค์ในการเปิดรับข่าวสารของผูติ้ดตาม คือ 1) รับทราบขอ้มูลทัว่ๆไป 6) ติดตาม
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เพราะต้องการติดตามแฟชั่น มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผูติ้ดตาม โดยมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 ซ่ึงผลการวิจยัเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพนัธ์เชิง

บวก ดังนั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจยัได้ว่า เม่ือผูติ้ดตามมีวตัถุประสงค์ในการติดตาม คือ 1) 

รับทราบขอ้มูลทัว่ๆไป 6) ติดตามเพราะตอ้งการติดตามแฟชัน่ มากข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการซ้ือ

สินคา้มากข้ึน โดยความสัมพนัธ์ดงักล่าวเป็นความสัมพนัธ์ในระดบัตํ่า 

วตัถุประสงคใ์นการเปิดรับข่าวสารของผูติ้ดตาม คือ 2) ติดตามเพื่อความบนัเทิง 3) ติดตาม

เพราะความชอบ 5) ติดตามเพราะกระแสสังคม/ความมีช่ือเสียง 7) ติดตามเพื่อเก็บขอ้มูลไวส้นทนา

กบัผูอ่ื้น  มีความสัมพนัธ์กบั พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูติ้ดตามโดยมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.001 ซ่ึงผลการวิจยัเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพนัธ์เชิงบวก ดงันั้นจึงสามารถสรุป

ผลการวิจยัไดว้่า เม่ือผูติ้ดตามมีวตัถุประสงค์ดงักล่าวในการติดตาม มากข้ึน ก็จะมีระดบัความถ่ีใน

การซ้ือสินคา้มากข้ึน โดยความสัมพนัธ์ดงักล่าวเป็นความสัมพนัธ์ในระดบัตํ่ามาก 

วตัถุประสงคใ์นการเปิดรับข่าวสารของผูติ้ดตาม คือ 4) ตอ้งการหาขอ้มูลสินคา้และบริการ/

ดูรีวิว ผูอ่ื้น  มีความสัมพนัธ์กบั พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูติ้ดตามโดยมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 ซ่ึงผลการวิจยัเป็นไปตามสมตติฐาน โดยเป็นความสัมพนัธ์เชิงบวก ดงันั้นจึงสามารถ

สรุปผลการวิจยัได้ว่า เม่ือผูติ้ดตามมีวตัถุประสงค์ในการเปิดรับคือต้องการหาขอ้มูลสินคา้และ

บริการ/ดูรีวิว มากข้ึน ก็จะมีระดบัความถ่ีในการซ้ือสินคา้มากข้ึน โดยความสัมพนัธ์ดงักล่าวเป็น

ความสัมพนัธ์ในระดบัตํ่ามาก 
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 4) สมมติฐานท่ี 4 ความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ 

  สินคา้ 

 

ตารางที ่4.28 แสดงผลค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ีกบัพฤติกรรม

 หลงัจากไดรั้บขอ้มูล 

 

ประเด็น 

ความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ี 

 พฤติกรรมหลงัจากไดรั้บขอ้มูล 

ค่าสหสัมพนัธ์ ระดบันยัสาํคญั 
ระดบั

ความสัมพนัธ์ 

ความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ี .404*** .000 ปานกลาง 

 

หมายเหตุ: ***มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 

 

จากตารางท่ี 4.28 พบว่า เม่ือพิจารณาหาค่าความสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างความ

คิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ีกับพฤติกรรมหลังจากได้รับข้อมูล โดยใช้ค่าสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน 

(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบแลว้พบวา่ ความคิดเห็นท่ีมี

ต่อพริตต้ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมหลงัจากไดรั้บขอ้มูล โดยมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 

ซ่ึงผลการวจิยัเป็นไปตามมาตรฐาน โดยเป็นความสัมพนัธ์เชิงบวก ดงันั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจยั

ไดว้า่ เม่ือผูติ้ดตามมีความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ีมากข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมหลงัจากไดรั้บขอ้มูลเพิ่มมาก

ข้ึน โดยความสัมพนัธ์ดงักล่าวเป็นความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง 
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ตารางที ่4.29 แสดงผลค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งความน่าเช่ือถือของพริตต้ีกบัความถ่ีใน

 การซ้ือสินคา้ 

 

ประเด็น 

ความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ี 

 ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 

ค่าสหสัมพนัธ์ ระดบันยัสาํคญั 
ระดบั

ความสัมพนัธ์ 

ความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ี .205*** .000 ตํ่า 

 

หมายเหตุ: ***มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 

 

ตารางท่ี 4.29 พบวา่ เม่ือพิจารณาหาค่าความสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งความคิดเห็นท่ี

มีต่อพริตต้ีกับความถ่ีในการซ้ือสินค้า โดยใช้ค่าสหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Product 

Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบแล้วพบว่า ความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ี  มี

ความสัมพนัธ์กับความถ่ีในการซ้ือสินคา้ โดยมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.001 ซ่ึงผลการวิจยั

เป็นไปตามมาตรฐาน โดยเป็นความสัมพนัธ์เชิงบวก ดงันั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจยัไดว้่า เม่ือ

ผูติ้ดตามมีความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ีมากข้ึน ก็จะมีความถ่ีในการซ้ือสินค้าเพิ่มมากข้ึน โดย

ความสัมพนัธ์ดงักล่าวเป็นความสัมพนัธ์ในระดบัตํ่า 



 

บทที ่5 

 

สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 การศึกษาวจิยัเร่ือง “ ความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ีในการนาํเสนอสินคา้และพฤติกรรมการซ้ือ

สินคา้ของผูติ้ดตาม ” มีวตัถุประสงคใ์นการวจิยัดงัน้ี 

 1)  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการรับข่าวสารผ่านพริตต้ีของผูติ้ดตามท่ีมีลักษณะประชากร

แตกต่างกนั 

 2)  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการรับข่าวสารของผูติ้ดตามกบัความคิดเห็น

ท่ีมีต่อพริตต้ี 

 3)  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการรับข่าวสารผ่านพริตต้ีของผูติ้ดตามกบั

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูติ้ดตาม 

 4)  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ีกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ 

ของผูติ้ดตาม 

 

 งานวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Research)ขอ้มูลและแหล่งขอ้มูลท่ีใชศึ้กษา

จะใช้ขอ้มูลแบบขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยใช้วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูลแบบ Purpose 

Sampling โดยใช้แบบสอบถามทาํการสุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจงจากกลุ่มตวัอย่าง โดยใช้

แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มผูติ้ดตามพริตต้ี โดย

จะโพสแบบสอบถามออนไลน์ไปยงัเพจของส่ือสังคมออนไลน์ของพริตต้ี เพื่อศึกษาถึงการรับรู้

ข่าวสารผา่นพริตต้ีของผูติ้ดตาม ความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ีของผูติ้ดตาม และพฤติกรรมการซ้ือสินคา้

ของผูติ้ดตาม ประชากรในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี คือ นกัเรียน นิสิต นกัศึกษา และผูท่ี้อยูใ่นวยัทาํงาน

ซ่ึงมีอายรุะหวา่ง 15 – 35 ปีข้ึนไป ทั้งเพศชาย และเพศหญิง ท่ีอยูอ่าศยัในประเทศไทย ทั้งน้ีกลุ่มช่วง

อายุดงักล่าวเป็นบุคคลท่ีเป็นผูติ้ดตามพริตต้ี ซ่ึงครอบคลุมกลุ่มคนท่ีมีอายุ 15-35ปีข้ึนไป จาํนวน 

400 คน โดยใช้วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูลแบบสุ่มตวัอย่างเฉพาะเจาะจงจากประชากรในประเทศ

ไทย เพื่อเป็นตวัแทนของกลุ่มผูติ้ดตามพริตต้ีจากทัว่ประเทศ ซ่ึงผูว้ิจยัใช้วิธีการเก็บข้อมูลเป็น

แบบสอบถามออนไลน์จากเพจของพริตต้ีท่ีมีผูติ้ดตามจาํนวนมาก จนครบจาํนวน 
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 รายงานผลการวิจยัโดยการใช้การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยล่ะ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน เพื่ออธิบายลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง พฤติกรรมการรับข่าวสารของ

ผูติ้ดตาม ความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ี และพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูติ้ดตาม สําหรับการทดสอบ

สมมติฐาน ใชค้่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation 

Coefficient) เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรต่างๆ และทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ีย

โดยใช ้T-Test และการวิเคราะห์ความแปรปรวน (One-Way ANOVA) เพื่อทดสอบความแตกต่าง

ระหวา่งตวัแปร 

 

5.1 สรุปผลการวจิัย 

 

 5.1.1 ตอนที ่1  การวเิคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) 

 5.1.1.1 ลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอยา่ง 

 การศึกษาวิจยักลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 400 คน ท่ีเป็นผูติ้ดตามพริตต้ีท่ีเป็นประชากร

อาศยัอยู่ในประเทศไทย แบ่งออกเป็นเพศชาย 127 คน เพศหญิง 273 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่ม

ตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอายรุะหวา่ง 20 - 24 ปี คร่ึงหน่ึงมีการศึกษาระดบัปริญญาตรี และประกอบอาชีพ

พนักงานบริษทัเอกชนมากท่ีสุด โดยกลุ่มตวัอย่างส่วนมากมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ีระหว่าง 

10,001 – 15,000 บาท 

 5.1.1.2 พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร 

 โดยเฉล่ียประเด็นเก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารของผูติ้ดตามพบว่ากลุ่ม

ผูติ้ดตามมีการเขา้ใชง้านส่ือออนไลน์มากท่ีสุด คือ ทุกวนั ช่องทางท่ีกลุ่มตวัอยา่งเขา้ใชง้านมากท่ีสุด

ในการรับข่าวสารจากพริตต้ี คือ Facebook รองลงมา คือ YouTube และประเด็นท่ีกลุ่มตวัอยา่งให้

ความสนใจในการติดตามมากท่ีสุด คือ ติดตามเพื่อความบนัเทิง รองลงมา คือ รับทราบข้อมูล

ทัว่ๆไปจากพริตต้ี 

 5.1.1.3 ความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ี 

 โดยเฉล่ียกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ีอยูใ่นระดบัมาก และเม่ือพิจารณา

ในรายละเอียด พบวา่ ประเด็นเก่ียวกบัความคิดเห็นต่อพริตต้ีท่ีกลุ่มตวัอย่างมีประเด็นมากท่ีสุด คือ 

คิดว่าพริตต้ีจะตอ้งมีความเช่ียวชาญในการนาํเสนอขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัสินคา้และบริการ, คิดว่าพริ

ตต้ีจะตอ้งมีทกัษะในการนาํเสนอสินคา้และบริการ, คิดวา่พริตต้ีแนะนาํสินคา้และบริการท่ีมีความ

หลากหลายและน่าสนใจเช่น การทาํคลิปสั้ นๆ การพูดคุยผ่านส่ือสังคมออนไลน์ รองลงมา คือ มี

ความเช่ือถือพริตต้ีท่ีมีผูติ้ดตามจาํนวนมาก, เช่ือถือขอ้มูลท่ีไดจ้ากพริตต้ี, กดโพสหรือแชร์ขอ้มูล
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ของพริตต้ีไปยงัผูใ้ชร้ายอ่ืนหากขอ้มูลท่ีไดมี้ความน่าเช่ือถือ, เช่ือถือขอ้มูลท่ีไดจ้ากการรีวิวสินคา้

และบริการของพริตต้ีเพียงพอต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าและบริการ และมักคล้อยตาม

คาํแนะนาํ ขอ้ความ หรือคาํบรรยาย ท่ีพริตต้ีเป็นผูใ้หข้อ้มูล ตามลาํดบั 

 5.1.1.4 พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ท่ีมีพริตต้ีเป็นผูแ้นะนาํ 

 โดยเฉล่ียกลุ่มตวัอยา่งมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ท่ีมีพริตต้ีเป็นผูแ้นะนาํพบวา่ประเด็น

เก่ียวกบัการไดรั้บคาํแนะนาํหรือรีววิสินคา้และบริการจากพริตต้ี พบวา่ผูติ้ดตามจะมีพฤติกรรมมาก

ท่ีสุด คือ หาขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัสินคา้และบริการนั้นๆ ก่อนแต่จะซ้ือสินคา้และบริการท่ีพริตต้ี

แนะนาํแน่นอน รองลงมา คือ ยงัไม่แน่ใจวา่จะซ้ือสินคา้และบริการ ยงัไม่ซ้ือสินคา้และบริการนั้นๆ 

ในตอนน้ี ไม่คิดจะซ้ือสินคา้และบริการนั้นๆเลย/ไม่ซ้ือแน่นอน และตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ

นั้นๆ ทนัที/ไม่ลงัเลใจ ตามลาํดบั 

 นอกจากน้ียงัมีประเด็นเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้และบริการตามท่ีพริตต้ีแนะนาํบ่อยแค่

ไหน/ความถ่ีในการซ้ือ พบวา่ผูติ้ดตามมีพฤติกรรมมากท่ีสุด คือ ซ้ือมากกวา่ 6 เดือน/คร้ัง รองลงมา 

คือ 3 เดือนคร้ัง 6 เดือนคร้ัง 1 เดือนคร้ัง และเดือนละ 2-3 คร้ัง ตามลาํดบั 

 

 5.1.2 ตอนที ่2  ผลการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) 

 5.1.2.1 สมมติฐานท่ี 1  ลกัษณะประชากรท่ีแตกต่างกนัของผูติ้ดตามมีพฤติกรรม

การรับข่าวสารผา่นพริตต้ีแตกต่างกนั 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีเพศไม่แตกต่างกนั ในขณะท่ี อาย ุ

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร

จากพริตต้ี แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐาน เม่ือทดสอบ

ความแตกต่างรายคู่โดยวธีิการของ Scheffe พบคู่ท่ีแตกต่างกนัทั้งลกัษณะทางประชากรดา้นอายุ 1 คู่

ไดแ้ก่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายุ 20-24 ปี มีพฤติกรรมการรับข่าวสารมากกว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 35 ปี

ข้ึนไปอาชีพ 2 คู่ไดแ้ก่ กลุ่มตวัอย่างท่ี มีอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการรับข่าวสาร

มากกวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นนกัเรียน/นกัศึกษา และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน 

มีพฤติกรรมการรับข่าวสารมากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นนกัเรียน/นกัศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 4 

คู่ได้แก่ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนน้อยกว่า 10,000 บาท มีพฤติกรรมการรับข่าวสาร

จากพริตต้ี มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-20,000 บาท กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได้

เฉล่ียต่อเดือนนอ้ยกวา่ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการรับข่าวสารจากพริตต้ีมากกวา่  กลุ่มตวัอยา่งท่ีมี

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,000 – 25,000 บาท กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,000 – 15,000 

บาท มีพฤติกรรมการรับข่าวสารจากพริตต้ี มากกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-
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25,000 บาท และกลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน สูงกว่า 25,000 บาท มีพฤติกรรมการรับ

ข่าวสารจากพริตต้ี มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท 

 5.1.2.2 สมมติฐานท่ี 2  พฤติกรรมการรับข่าวสารของผูติ้ดตามมีความสัมพนัธ์กบั

ความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ี 

 1) ความถ่ีในการเขา้ใชง้านส่ือออนไลน์ 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความถ่ีในการใช้งาน มีความสัมพนัธ์กบั

ความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ีโดยมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 ซ่ึงผลการวิจัยเป็นไปตาม

สมมติฐาน โดยเป็นความสัมพนัธ์เชิงบวก และเป็นความสัมพนัธ์ในระดบัตํ่า ดงันั้นจึงสามารถสรุป

ผลการวิจยัไดว้า่ เม่ือผูติ้ดตามมีความถ่ีในการเขา้ใชง้านส่ือออนไลน์เพิ่มข้ึน ก็จะมีความคิดเห็นท่ีมี

ต่อพริตต้ีเพิ่มข้ึน  

 5.1.2.3 สมมติฐานท่ี 3  พฤติกรรมการรับข่าวสารของผูติ้ดตามมีความสัมพนัธ์กบั

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ 

 1) พฤติกรรมหลงัจากไดรั้บขอ้มูล 

 ความถ่ีในการเขา้ใชง้านส่ือออนไลน์ 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่  ความถ่ีในการใช้งาน ไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ

สินค้า โดยมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงผลการวิจัยไม่เป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็น

ความสัมพนัธ์เชิงลบ และเป็นความสัมพนัธ์ในระดบัตํ่ามาก ดงันั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจยัไดว้า่ 

เม่ือผูติ้ดตามมีความถ่ีในการเข้าใจงานส่ือออนไลน์เพิ่มมากข้ึน ก็ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ

สินคา้ของผูติ้ดตามเลย 

 2) ช่องทางท่ีใชเ้ปิดรับข่าวสารจากพริตต้ี 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ช่องทางท่ีรับข่าวสารจากพริตต้ี มี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ โดยมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 ซ่ึงผลการวิจยั

เป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพนัธ์เชิงบวก และเป็นความสัมพนัธ์ในระดบัตํ่า ดงันั้นจึง

สามารถสรุปผลการวิจยัไดว้่า เม่ือผูติ้ดตามใช้ช่องทางการรับส่ือดงัต่อไปน้ี คือ 1) Facebook 2) 

YouTube 3) Instagram 4) Twitter 5) Blogger เพิ่มมากข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้มากข้ึน

ดว้ย 

 และนอกจากน้ีช่องทางการรับข่าวสารจากพริตต้ี คือ 6) Socialcam ไม่มี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูติ้ดตาม โดยมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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 3) วตัถุประสงคใ์นการเปิดรับข่าวสารจากพริตต้ี 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า วตัถุประสงค์ท่ีรับข่าวสารจากพริตต้ี มี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ โดยมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 ซ่ึงผลการวิจยั

เป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพนัธ์เชิงบวก และเป็นความสัมพนัธ์ในระดบัตํ่า ดงันั้นจึง

สามารถสรุปผลการวิจยัไดว้่า เม่ือผูติ้ดตามมีวตัถุประสงค์ในการติดตาม  คือ 1) รับทราบขอ้มูล

ทัว่ๆไป 2) ติดตามเพื่อความบนัเทิง 3) ติดตามเพราะความชอบ 4) ตอ้งการหาขอ้มูลสินคา้และ

บริการ/ดูรีววิ 5) ติดตามเพราะกระแสสังคม/ความมีช่ือเสียง 6) ติดตามเพราะตอ้งการติดตามแฟชัน่ 

7) ติดตามเพื่อเก็บขอ้มูลไวส้นทนากบัผูอ่ื้น เพิ่มมากข้ึน ก็จะมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ท่ีมีพ

ริตต้ีแนะนาํมากยิง่ข้ึน 

ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 

 4) ความถ่ีในการเขา้ใชง้านส่ือออนไลน์ 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความถ่ีในการใช้งาน มีความสัมพนัธ์กบั

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูติ้ดตาม โดยมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงผลการวิจยัเป็นไป

ตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพนัธ์เชิงบวก และเป็นความสัมพนัธ์ในระดบัตํ่ามาก ดงันั้นจึง

สามารถสรุปผลการวิจยัไดว้่า หากผูติ้ดตามมีความถ่ีในการเขา้ใช้งานส่ือออนไลน์เพิ่มข้ึน ก็จะมี

ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ของผูติ้ดตามเพิ่มข้ึน  

 5) ช่องทางท่ีใชเ้ปิดรับข่าวสารจากพริตต้ี 

 ผลการทดสอบ สมมติฐาน พบ ว่า  ช่องทางใ นการรับข่ าวส าร คื อ  

1) YouTube 2) Socialcam 3) Instagram  มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูติ้ดตาม

(ความถ่ีในการซ้ือ) โดยมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 ซ่ึงผลการวิจยัเป็นไปตามสมมติฐาน เป็น

ความสัมพนัธ์เชิงบวก และเป็นความสัมพนัธ์ในระดบัตํ่า ดงันั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจยัไดว้่า 

เม่ือผูติ้ดตามใช้ช่องทางการรับข่าวสารผา่น YouTube Socialcam Instagram มากข้ึน ก็จะมีระดบั

ของความถ่ีในการซ้ือสินคา้ท่ีพริตต้ีแนะนาํมากข้ึน  

 6) วตัถุประสงคใ์นการเปิดรับข่าวสารจากพริตต้ี 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า วตัถุประสงค์ท่ีรับข่าวสารจากพริตต้ี มี

ความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือ โดยมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 ซ่ึงผลการวิจยัเป็นไปตาม

สมมติฐาน โดยเป็นความสัมพนัธ์เชิงบวก และเป็นความสัมพนัธ์ในระดบัตํ่า ดงันั้นจึงสามารถสรุป

ผลการวิจยัได้ว่า เม่ือผูติ้ดตามมีวตัถุประสงค์ในการติดตาม  คือ 1) รับทราบข้อมูลทั่วๆไป  

6) ติดตามเพราะตอ้งการติดตามแฟชัน่ มากข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูติ้ดตามมากข้ึน  
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 วตัถุประสงค์ในการเปิดรับข่าวสารของผูติ้ดตาม คือ 2) ติดตามเพื่อความ

บนัเทิง 3) ติดตามเพราะความชอบ 5) ติดตามเพราะกระแสสังคม/ความมีช่ือเสียง 7) ติดตามเพื่อเก็บ

ขอ้มูลไวส้นทนากบัผูอ่ื้น  มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือ โดยมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.001 ซ่ึงผลการวจิยัเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพนัธ์เชิงบวก และเป็นความสัมพนัธ์ใน

ระดบัตํ่ามาก ดงันั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจยัไดว้่า เม่ือผูติ้ดตามมีวตัถุประสงค์ดงักล่าวในการ

ติดตาม มากข้ึน ก็จะมีระดบัความถ่ีในการซ้ือสินคา้มากข้ึน 

 วตัถุประสงคใ์นการเปิดรับข่าวสารของผูติ้ดตาม คือ 4) ตอ้งการหาขอ้มูล

สินค้าและบริการ/ดูรีวิว ผูอ่ื้น  มีความสัมพนัธ์กับ พฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผูติ้ดตามโดยมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงผลการวิจยัเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพนัธ์เชิงบวก 

และเป็นความสัมพนัธ์ในระดับตํ่ามาก ดังนั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจยัได้ว่า เม่ือผูติ้ดตามมี

วตัถุประสงคใ์นการเปิดรับคือตอ้งการหาขอ้มูลสินคา้และบริการ/ดูรีวิว มากข้ึน ก็จะมีระดบัความถ่ี

ในการซ้ือสินคา้มากข้ึน  

 5.1.2.4 สมมติฐานท่ี 4  ความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ

ซ้ือสินคา้ของผูติ้ดตาม 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ี มีความสัมพนัธ์กับ 

พฤติกรรมหลงัจากไดรั้บขอ้มูล โดยมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 ซ่ึงผลการวิจยัเป็นไปตาม

สมมติฐาน โดยเป็นความสัมพนัธ์เชิงบวก และเป็นความสัมพนัธ์ในระดบัสูง ดงันั้นจึงสามารถสรุป

ผลการวิจยัไดว้่า เม่ือผูติ้ดตามมีระดบัความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ีเพิ่มข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมหลงัจาก

ไดรั้บขอ้มูลเพิ่มข้ึนดว้ย 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ีมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ี

ในการซ้ือสินคา้ โดยมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 ซ่ึงผลการวิจยัเป็นไปตามสมมติฐาน โดย

เป็นความสัมพนัธ์เชิงบวก และเป็นความสัมพนัธ์ในระดบัสูง ดงันั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจยัได้

ว่า เม่ือผูติ้ดตามมีระดบัความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ีเพิ่มข้ึน ก็จะส่งผลให้ระดบั ความถ่ีในการซ้ือ 

เพิ่มข้ึนดว้ย 
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5.2 อภิปรายผลการวจิัย 

 

 การวิจยัเร่ือง “ความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ีในการนาํเสนอสินคา้และพฤติกรรมการซ้ือสินคา้

ของผูติ้ดตาม” เป็นการศึกษาเพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารของผูติ้ดตาม และความ

คิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ี ซ่ึงเป็นปัจจยัสาํคญัท่ีทาํใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูท่ี้ติดตามพริตต้ี ใน

ส่วนของการอภิปรายผลการวจิยั สามารถนาํเสนอได ้โดยแบ่งเป็นส่วนต่างๆ ดงัต่อไปน้ี 

 1) พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารของผูติ้ดตามพริตต้ี 

 การศึกษาวจิยัคร้ังน้ี พบวา่ ผูท่ี้ติดตามพริตต้ีมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารท่ีไม่แตกต่างกนั

ผูติ้ดตามจะมีความถ่ีในการรับข่าวสารทุกวนัคิดเป็นร้อยละ 80 และมีระยะเวลาโดยเฉล่ียแต่ละคร้ัง

ในการเขา้ใช้ส่ือออนไลน์ท่ีระยะเวลาโดยเฉล่ียคือ มากกว่า 3 ชัว่โมงข้ึนไป และเลือกใช้งานส่ือ

ออนไลน์ในขณะอยู่บ้านมากท่ีสุด ช่องทางการใช้งานส่ือออนไลน์โดยเฉล่ียอยู่ในระดับมาก 

ประเด็นท่ีผูติ้ดตามพริตต้ีให้ความสําคญัมากท่ีสุด คือ การเลือกติดตามเพราะความบนัเทิง รับทราบ

ขอ้มูลทัว่ๆไป และติดตามเพราะความชอบ สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Funkhouser (1984) ท่ีได้

อธิบายลกัษณะของผูบ้ริโภคท่ีเป็นปัจจยัท่ีอยู่ในตวัของผูบ้ริโภคเอง โดยมีความเก่ียวขอ้งกบัเลือก

รับรู้เป็นอยา่งมาก ไดแ้ก่ ความสนใจ (Interest) และความตอ้งการ (Need) ของผูบ้ริโภค ความสนใจ

และความตอ้งการ ดว้ยเหตุน้ี ผูบ้ริโภคแต่ละคนจึงมีการเลือกรับรู้ส่ิงต่างๆ ตามความชอบหรือความ

สนใจของตวัเอง นอกจากน้ียงัในส่วนของประเด็นของผูท่ี้ติดตามเพราะตอ้งการรับทราบขอ้มูลทัว่ๆ

ท่ีพริตต้ีนาํเสนอผา่นส่ือออนไลน์นั้น และยงัไปสอดคลอ้งกบัแนวคิด Becker (อา้งถึงใน ธนัยาภรณ์ 

เหลียวตระกูล, 2554) ท่ีไดก้ล่าววา่ การเปิดรับขอ้มูล (Information Receptivity) คือ การท่ีบุคคลจะ

เปิดรับข่าวสารเพื่อตอ้งการทราบขอ้มูลท่ีตนเองสนใจ เพื่ออยากรู้ เช่น การเปิดรับ Website ท่ีตนเอง

สนใจ 

 2) ความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ีส่งผลต่อพฤติกรรมของผูติ้ดตาม 

 จากผลการวิจยั พบวา่ ผูท่ี้ติดตามพริตต้ีมีระดบัความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ีเฉล่ียอยูใ่นระดบั

มาก โดยผูติ้ดตามจะเลือกติดตามพริตต้ีท่ีตนมีความสนใจและช่ืนชอบ สอดคลอ้งกบัแนวคิดการ

เลือกรับรู้ ( Perceptual Selection) ซ่ึงหมายถึง การท่ีบุคคลเลือกท่ีจะรับรู้ส่ิงเร้า และเลือกรับเฉพาะ

ส่ิงเร้าท่ีตนเองสนใจเพียงแค่ไม่ก่ีอยา่งเท่านั้น นอกจากน้ีปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อผูติ้ดตามพริตต้ีในการ

เลือกรับรู้หรือการเลือกติดตามพริตต้ี ประกอบไปดว้ยปัจจยัดงัต่อไปน้ี ลกัษณะของส่ิงเร้า (Nature 

Of The  Ttracti) หมายถึง ลกัษณะของผลิตภณัฑ์คุณสมบติัทางกายภาพ ลกัษณะการออกแบบ ช่ือ

สินคา้ และการโฆษณา หรือ ลกัษณะรูปร่างหน้าตาของพริตต้ี และแรงจูงใจ (Motives) ผูบ้ริโภค

มกัจะรับรู้ส่ิงต่างๆ ตามแรงผลกัดนัหรือความตอ้งการของตน ยิ่งมีความตอ้งการสูงมาก ก็จะทาํให้
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ผูบ้ริโภคมีความใส่ใจต่อส่ิงเร้าท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนเองมากข้ึน เช่น คนท่ี

ตอ้งการผิวขาวสวย จะมีความสนใจท่ีจะรับรู้ส่ิงต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์เสริมความงามเป็น

ตน้  

 พริตต้ีเปรียบเสมือนผูท่ี้ส่งสารไปยงักลุ่มผูติ้ดตามท่ีเป็นผูรั้บสาร การท่ีผลการวิจยัความ

น่าเช่ือถือพริตต้ีมีระดบัสูงในมุมมองของผูติ้ดตามนั้น อาจวิเคราะห์ไดถึ้งคุณลกัษณะของแหล่งสาร

หรือตวัพริตต้ีเองท่ีมีคุณลักษณะของความน่าเช่ือโดยจาํแนกจากลักษณะพื้นฐานของผูส่ื้อสาร 

Kelman ( 1961, as cited in G. Belch, & M. Belch, 2007) ซ่ึงคือพริตต้ีมีความดึงดูดใจทางสังคม 

(Social Attrectiveness) คือการท่ีบุคคลเลือกท่ีจะยอมรับสารจากแหล่งสารท่ีมีความดึงดูดใจทาง

กายภาพหรือความน่าช่ืนชอบให้ผูท่ี้รับสารเกิดความรู้ ความน่าดึงดูดใจของแหล่งสาร และ G. 

Belch, & M. Belch (2007) ไดก้ล่าวถึงความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร วา่คือส่ิงท่ีผูรั้บสารรู้สึกวา่มี

ความรู้ มีทกัษะ มีความชาํนาญ มีประสบการณ์และความน่าเช่ือถือเก่ียวกบัสารท่ีส่งมา เช่นการท่ี

สินคา้เลือกให้พริตต้ีเป็นผูน้าํเสนอสินคา้และบริการให้แก่ผูท่ี้ติดตาม เพื่อโนม้นา้วให้ผูรั้บสารหรือ

ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจในตัวสินค้าและบริการว่า พริตต้ีจึงเปรียบเสมือนแหล่งสารในทาง

การตลาดหมายถึง บุคคลท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคทางตรงคือ การเป็นผูท่ี้ทาํ

หนา้ท่ีส่งสารหรือ สาธิตวิท่ีการใชสิ้นคา้และบริการ เช่น พริตต้ีหญิงแย ้เป็นพริตต้ีและเน็ตไอดอล

ช่ือดงัและเป็นผูส้นบัสนุนคอลลาเจนยี่ห้อหน่ึง จะสาธิตวิธีกินคอลลาเจนผา่นส่ือสังคมออนไลน์อยู่

เป็นประจาํ G. Belch, & M. Belch (2007)  

 การประเมินความน่าเช่ือถือของพริตต้ีหรือแหล่งสารนั้นจะมีความแตกต่างกนัไป โดยอาจ

มีปัจจยัต่างๆท่ีแตกต่างกนัไป Lumsden & Lumsden (1996) ท่ีสรุปไวว้า่ บุคคลจะมีการประเมิน

ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารแตกต่างกนัไป ข้ึนอยูก่บัปัจจยัดา้นสถานการณ์ (Situation) และปัจจยั

ดา้นลกัษณะของแต่ละบุคคล(Individual Construt) ท่ีมีโครงสร้างอารมณ์และจิตใจแตกต่างกนั 

ดงันั้นประสิทธิภาพของพริตต้ี ในแง่ของความน่าเช่ือจึงอาจมีปัจจยัดงักล่าวเขา้มาเก่ียวขอ้งดว้ยได้

 นักการตลาดเองจึงมีความจาํเป็นท่ีจะต้องเลือกบุคคลหรือกลุ่มบุคคลให้สอดคล้องกับ

สินคา้และบริการของตนหรือมีประโยชน์มากท่ีสุด ซ่ึงแหล่งสารอาจมีคุณสมบติัเป็นผูมี้ความรู้

(Knowledge) เป็นท่ีนิยม (Popular) มีความดึงดูดใจทางกายภาพ (Physically Attractive) เป็นส่ิงท่ี

กลุ่มเป้าหมายให้การยอมรับและมีอาํนาจต่อผูรั้บสาร โดย Hoyer, & Maclnnis (2001) ไดก้ล่าวใน

ทาํนองเดียวกนัวา่ นกัการตลาดในยคุปัจจุบนัเร่ิมหนัมาเห็นความสาํคญักบัแหล่งสารมากข้ึน 

 3) ความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้และบริการท่ีพริตต้ีแนะนาํของผูท่ี้ติดตาม 

 จากการศึกษาวิจยัพบวา่ ผูติ้ดตามมีพฤติกรรมการใชสิ้นคา้และบริการท่ีพริตต้ีแนะนาํโดย

แบ่งเป็น 2 ประเด็นคือ พฤติกรรมหลงัจากไดรั้บขอ้มูล และความถ่ีในการใชสิ้นคา้และบริการ โดย
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เฉล่ียพฤติกรรมหลงัได้รับขอ้มูลโดยรวมอยู่ในระดบัสูง และค่าเฉล่ียความถ่ีในการใช้สินคา้และ

บริการโดยรวมอยูใ่นระดบัตํ่า พบวา่ผูติ้ดตามหลงัไดรั้บขอ้มูลจากพริตต้ีส่วนใหญ่จะหาขอ้มูลของ

สินคา้และบริการเพิ่มเติมก่อนการซ้ือ และจะมีความถ่ีในการซ้ือหรือใชสิ้นคา้และบริการโดยเฉล่ีย6

เดือนข้ึนไป นั้ นหมายความว่าผูติ้ดตามหลังจากรับสารจากแหล่งสารหรือพริตต้ีแล้ว จะเข้าสู่

กระบวนการท่ีเรียกวา่พฤติกรรมผูบ้ริโภค สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ( Schiffman, & Kanuk, 1987) 

ท่ีได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคไวว้่า เป็นพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคแสดงออกมาในการ

คน้หาขอ้มูลสินคา้และบริการ การเลือกซ้ือและใชสิ้นคา้และบริการ การตดัสินใจก่อนและหลงัซ้ือ 

การประเมินผล และกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ท่ีตอ้งการตอบสนองความตอ้งการของ

ตนเอง โดยเป็นไปในทิศทางเดียวกบัแนวคิดของ(Engle, Blackwell, & Miniard, 1993) ไดใ้ห้

ความหมายในลกัษณะคลา้ยๆกนัคือ พฤติกรรมผูบ้ริโภคหมายถึง กระบวนการต่างๆท่ีเก่ียวขอ้งกบั

การตดัสินใจและมีส่วนเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการเลือกซ้ือ ใช ้สินคา้และบริการต่างๆ พฤติกรรมการ

ใชสิ้นคา้และบริการของผูติ้ดตาม จึงมีความเก่ียวขอ้งโดยตรงกบักระบวนการตดัสินใจทั้งก่อนและ

หลงั รวมไปถึงความตอ้งการในสินคา้และบริการนั้นมากนอ้ยแตกต่างกนัไปในแต่ละบุคคล  

 พริตต้ีมีส่วนสําคญัในการกระตุน้ความต้องการของผูติ้ดตามให้เกิดความรู้สึกสนใจใน

สินคา้และบริการ กล่าวคือเม่ือผูติ้ดตามเปิดรับส่ิงเร้า ซ่ึงส่ิงเร้าในท่ีน่ีคือพริตต้ี ก็จะก่อให้เกิดความ

สนใจ กระตุน้ความตอ้งการและตระหนกัในปัญหาเกิดความรู้สึกอยากไดสิ้นคา้และบริการนั้นๆ 

โดย (Barker, 2002) ไดอ้ธิบายความหมายของส่ิงเร้าไวว้า่ การเปิดรับส่ิงเร้า (Exposure) หมายถึง 

การท่ีบุคลรับส่ิงเร้าต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นภาพ เสียง กล่ิน รส หรือสัมผสั ผ่านอวยัวะรับสัมผสัทั้งห้า 

ไดแ้ก่ ตา หู จมูก ปาก ผิวหนงั ผลของการเปิดรับส่ิงเร้าจะทาํให้บุคคลเกิด “การรู้สึก (Sensation)”  

นอกจากน้ียงัสอดคล้องกบัแนวความคิดของ Blythe (2008) ท่ีได้สร้างแบบจาํลองพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกับทศันคติท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ กล่าวคือพฤติกรรมผูบ้ริโภคเกิดจาก

ทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ีมีองค์ประกอบ 3 ข้อ ได้แก่ การรับรู้ (Cognition) หมายถึงการเกิด

กระบวนการความคิด (Thought Processes) เช่น การท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้หรือ

บริการในช่วงเวลาท่ีเหมาะสม ทาํให้เกิดความรู้สึกชอบ (Affect) และเกิดอารมณ์ร่วม (Emotion) 

เช่น การท่ีพริตต้ีอัดคลิปวีดิโอสั้ นๆ พูดคุยกับผูติ้ดตามและนําเสนอสินค้า หรือผูติ้ดตามเกิด

ความรู้สึกประทบัใจในสินคา้และการนาํเสนอของพริตต้ีท่ีตนติดตามเกิดความรู้สึกชอบ และพฒันา

ไปสู่ความตอ้งการสินคา้หรือบริการนั้นๆ (Conation) เกิดพฤติกรรมท่ีตั้งใจ (Intended Behavior) 

ได้แก่ความประสงค์ท่ีจะซ้ือสินค้าหรือบริการนั้ นองค์ประกอบของทัศนคติทั้ ง3 ข้อ ต่างมี

ความสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและกนั 
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 5.2.1 สมมติฐานที่ 1  ลักษณะประชากรที่แตกต่างกันของผู้ติดตามมีพฤติกรรมการรับ

ข่าวสารผ่านพริตตีแ้ตกต่างกนั 

 1) เพศ 

 การศึกษาวจิยัคร้ังน้ีพบวา่ ผูติ้ดตามท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการรับข่าวสารพ

ริตต้ีท่ีไม่แตกต่างกนั ซ่ึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน สอดคลอ้งกบัแนวคิดของSchiffman, & Kanuk 

(2007) ท่ีกล่าววา่ปัจจุบนัการแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคเป็นเพศ ไดค่้อยๆนอ้ยลงเน่ืองจากอิทธิพลของส่ือ

ต่างๆ ท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคไม่ว่าจะชายหรือหญิงแตกต่างจากยุคก่อน เช่นในปัจจุบนัเพศชายท่ีกด

ติดตามพริตต้ีก็สามารถใช้สินคา้และบริการท่ีพริตต้ีแนะนาํ โดยอาจเป็นสินคา้ท่ีใช้ในการบาํรุง

ผวิพรรณไดโ้ดยไม่รู้สึกแปลกแต่อยา่งใด 

 2) อาย ุ

 การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการ

เปิดรับข่าวสารผูติ้ดตามพริตต้ีท่ีอายุแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการรับข่าวสาร แตกต่างกนัอย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐาน และเม่ือทดสอบคู่แตกต่างพบว่า กลุ่ม

ตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ20-24 ปี มีพฤติกรรมการรับข่าวสารมากกวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ35 ปีข้ึนไป 

 ทั้งน้ีผูว้จิยัวเิคราะห์ไดว้า่ ผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นช่วงอาย 20 – 24 ปีนั้น มีพฤติกรรมการรับ

ข่าวสารจากพริตต้ีมากกว่าวยัอ่ืนๆ นอกจากน้ีกลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมกัจะมีอาชีพท่ีค่อนขา้งมัน่คง 

และมีพฤติกรรมการใช้ส่ือออนไลนมากกว่ากลุ่มอ่ืนจึงมีพฤติกรรมในการรับข่าวสารท่ีมากกว่า 

ในขณะท่ีผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นช่วง 35 ปีข้ึนไป จะมีพฤติกรรมการรับข่าวสารท่ีนอ้ยกวา่ สอดคลอ้งกบั

แนวความคิดของ องอาจ ปะทะวานิช (2525, อา้งถึงใน ปานฤทยั คงยิ้มละมยั, 2550) ท่ีกล่าวว่า 

ผูบ้ริโภคท่ีมีอายมุากกวา่ยอ่มมีประการณ์ การเปิดรับส่ือ การพิจารณา การเลือก ไดม้ากกวา่ผูบ้ริโภค

ท่ีมีอายนุอ้ยกวา่ 

 3) การศึกษา 

 การศึกษาวิจยัคร้ังพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการ

เปิดรับข่าสารท่ีไม่แตกต่างกนั ซ่ึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน  

 ทั้งน้ีผูว้ิจยัวิเคราะห์ได้ว่าผูท่ี้มีการศึกษาสูงท่ีมกัจะมีความสนใจรับรู้ข่าวสารโดย

อาศยัการแสวงหา และการเปิดรับส่ือท่ีหลากหลาย มีความรู้ในการใชเ้ทคโนโลยีสมยัใหม่ นิยมการ

คน้ควา้หาขอ้มูลข่าวสารผา่นส่ืออินเทอร์เน็ต เช่น เวบ็ไซต ์หรือ ส่ือสังคมออนไลน์อ่ืนๆ เป็นไปใน

ทิศทางเดียวกบัแนวคิดของ Asssael (1998); Schiffman, & Kanuk (2007) ท่ีกล่าววา่ผูท่ี้มีการศึกษา

สูงมกัชอบแสวงหาขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้และบริการก่อนการตดัสินใจซ้ือ 
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 4) อาชีพ 

 การศึกษาวจิยัคร้ังน้ีพบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการรับข่าวสาร 

แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ี 1 และเม่ือทดสอบผู้

แตกต่างพบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ี มีอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการรับข่าวสารมากกว่า 

กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นนักเรียน/นักศึกษา และกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพเป็นพนักงานบริษทัเอกชน มี

พฤติกรรมการรับข่าวสารมากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นนกัเรียน/นกัศึกษา 

 ทั้งน้ีผูว้ิจยัวิเคราะห์ได้ว่าผูบ้ริโภคท่ีประกอบอาชีพ ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ และ

พนักงานบริษัทเอกชน มีโอกาสในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารค่อนข้างมาก มีความรู้ในการใช้

เทคโนโลยสีมยัใหม่ตามท่ี Kotler (2003); Schiffman, & Kanuk (2007) ไดก้ล่าวไว ้

 6) รายได ้

 การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีพบว่า ผูท่ี้มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการรับ

ข่าวสารแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.0001 ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ี 1 และเม่ือ

ทดสอบผูแ้ตกต่างพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนนอ้ยกวา่ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการ

รับข่าวสารจากพริตต้ี มากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001-20,000 บาท กลุ่ม

ตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนนอ้ยกวา่ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการรับข่าวสารจากพริตต้ีมากกวา่  

กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,000 – 25,000 บาท กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

10,000 – 15,000 บาท มีพฤติกรรมการรับข่าวสารจากพริตต้ี มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อ

เดือน 20,001-25,000 บาท และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน สูงกว่า 25,000 บาท มี

พฤติกรรมการรับข่าวสารจากพริตต้ี มากกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 

บาท 

 

 5.2.2 สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการรับข่าวสารของผู้ติดตามมีความสัมพันธ์กับความ

คิดเห็นทีม่ีต่อพริตตี ้

 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยวิธีทางสถิติ พบวา่ พฤติกรรมการรับข่าวสารของผูติ้ดตาม มี

ความสัมพนัธ์กบัความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ีโดยมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 ซ่ึงเป็นไปตาม

สมมติฐาน จึงสามารถสรุปผลการวิจยัไดว้า่ เม่ือผูติ้ดตามมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารเพิ่มข้ึน ก็

จะมีระดบัของความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ีในทางท่ีลดลง โดยเป็นความสัมพนัธ์เชิงบวก และเป็น

ความสัมพนัธ์ในระดบัตํ่า 

 สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Becker (อา้งถึงใน ธันยาภรณ์ เหลียวตระกูล, 2554) ไดใ้ห้

ความหมายของการเปิดรับข่าวสารหมายถึง พฤติกรรมการเปิดรับ อาทิ การแสวงหาขอ้มูล การ
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เปิดรับขอ้มูล การเปิดรับประสบการณ์ และชนิดของส่ือท่ีเลือกเปิดรับในแต่ละบุคคลจะมีลกัษณะท่ี

แตกต่างกนัออกไป โดยการเลือกเปิดรับส่ือของบุคคลจะข้ึนอยู่กบัวตัถุประสงค์ภายในจิตใจอาทิ

เช่น ผูติ้ดตามท่ีเลือกเปิดรับสารจากส่ือต่างๆ ท่ีมีพริตต้ีเป็นผูส่้งสารบางคนตอ้งการแค่ทราบขอ้มูล

ต่างๆ บางคนตอ้งการความบนัเทิงเพื่อผอ่นคลายตวัเองจากความรู้สึกเหงา ในขณะท่ีบางบุคคลเลือก

ติดตามและรับขอ้มูลเพื่อใชเ้ป็นประโยชน์ในการตดัสินใจเพื่อจะซ้ือหรือใช้สินคา้และบริการ โดย

เป็นไปในทิศทางเดียวกนักบั (ศิริพร นนัตาคาํ, 2550 อา้งถึงใน ทศันาภรณ์ ทองเท่ียง, 2552) ผูรั้บ

สารแต่ละคนต่างมีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือตามแบบของแต่ละคนท่ีแตกต่างกนัไป แรงผลกัดนัท่ีทาํ

ใหบุ้คคลเลือกรับส่ือ เกิดจากพื้นฐาน 4 ประการ อาทิเช่น ความเหงา ความอยากรู้อยากเห็น มนุษยมี์

ความอยากรู้อยากเห็นในส่ิงต่างๆ ประโยชน์ใช้สอยของตนเอง มนุษยจ์ะแสวงหาข่าวสารและใช้

ข่าวสารเพื่อประโยชน์ของตนเอง ลกัษณะเฉพาะของส่ือแต่ละอยา่ง มีส่วนทาํให้ผูรั้บสารแสวงหา 

และได้ประโยชน์ไม่เหมือนกนั ผูรั้บสารแต่ละคนย่อมจะเขา้ใจในลกัษณะบางอย่างจากส่ือท่ีจะ

สนองความตอ้งการและทาํใหต้นเองเกิดความพึงพอใจ  

 Solomon (2011) ไดก้ล่าวไวว้่า แหล่งสาร (Source) ถือเป็นจุดเร่ิมตน้ของกระบวนการ

ส่ือสารซ่ึงมีวธีิการแตกต่างกนัไป แต่การจะติดต่อส่ือสารไดน้ั้นจาํเป็นตอ้งมีผูส่้งสาร (Source) และ

ผูรั้บสาร (Receiver)  ซ่ึงถือเป็นกระบวนการส่ือสารท่ีสําคญั พริตต้ีจึงเปรียบเสมือนผูส่้งสารและ

สารท่ีพริตต้ีส่งออกไปนั้น จะมีความน่าเช่ือถือมากน้อยเพียงใดข้ึนอยู่กบั คุณสมบติัของแหล่งสาร

หรือตวัพริตต้ี และความน่าเช่ือถือของสารท่ีส่งออกไป ซ่ึงแหล่งสารอาจมีคุณสมบติัดงัน้ี คือเป็นผูมี้

ความรู้ (Knowledge) เป็นท่ีนิยม (Popular) มีความดึงดูดใจทางกายภาพ (Physically Attractive) 

นอกจากน้ี Tellis (1998) ยงักล่าวเสริมอีกวา่ แบ่งลกัษณะของความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร ควรมี

ลกัษณะดงัน้ีคือ ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) บุคคลท่ีมีความน่าไวว้างใจจะสามารถสร้าง

ความน่าเช่ือถือไดม้ากกวา่บุคคลท่ีไม่น่าไวว้างใจ ความเช่ียวชาญ (Expertise) ผูรั้บสารมีแนวโนม้ท่ี

จะยอมรับสารท่ีมาจากบุคคลท่ีผูรั้บสารคิดหรือเช่ือว่ามีความรู้มีความเช่ียวชาญเก่ียวกับสารท่ี

ส่งออกมา มากกว่าบุคคลทัว่ไป เช่น พริตต้ีการท่ีมีผิวขาวซ่ึงเป็นคุณสมบติัทางกายภาพขายครีม

บาํรุงผิวและสาธิตขั้นตอนการบาํรุงผิวท่ีถูกวิธีและมีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ หรือส่วนประผสม

ค่อนข้างมาก จึงมีความน่าเช่ือถือในการให้ข้อมูลสินค้ามากกว่าคนทั่วๆไป สอดคล้องกับ

แนวความคิดของ Kelman ( 1961, as cited in G. Belch, & M. Belch, 2007) ท่ีไดกล่าวเสริมวา่ 

คุณลกัษณะแหล่งสารควรมีความดึงดูดใจทางสังคม (Social Attrectiveness) คือการท่ีบุคคลเลือกท่ี

จะยอมรับสารจากแหล่งสารท่ีมีความดึงดูดใจทางกายภาพหรือความน่าช่ืนชอบ 

 ในส่วนของความน่าเช่ือถือของพริตต้ีและสารท่ีพริตต้ีส่งออกมานั้น G. Belch, & M. Belch 

(2007) กล่าวถึงความหมายคือ ขอบเขตท่ีผูรั้บสารรู้สึกว่ามีความรู้ มีทกัษะ มีความชํานาญ มี
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ประสบการณ์และความน่าเช่ือถือเก่ียวกบัสารท่ีส่งมา Solomon (2011) กล่าววา่ แหล่งสารท่ีมีความ

น่าเช่ือถือจะสามารถโน้มน้าวให้ผูรั้บสารหรือผูบ้ริโภคเกิดความสนใจในตัวสินค้า สามารถ

ปรับเปล่ียนทศันคติท่ีผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้และบริการ ไปจนถึงกระบวนการการซ้ือได ้G. Belch, & 

M. Belch (2007) อธิบายไวว้่าขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากแหล่งสารท่ีมีความน่าเช่ือถือนั้น จะ

ก่อให้เกิดความรู้ ความคิดเห็น ทศันคติ และเกิดพฤติกรรมต่างๆ ผ่านกระบวนการท่ีเรียกว่า การ

สร้างความรู้ (Internalization) หมายถึงเม่ือผูรั้บสารยอมรับสารท่ีส่งมาจากแหล่งสารท่ีมีความ

น่าเช่ือถือแล้ว ผูบ้ริโภคจะสร้างองค์ความรู้โดยใช้สารท่ีได้รับมานั้นเป็นบรรทดัฐาน และนาํมา

พฒันาเป็นความรู้และนาํไปสู่ความเช่ือในท่ีสุด  

 ดงันั้นสามารถวเิคราะห์ไดว้า่ การท่ีผูติ้ดตามมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารจากพริตต้ี เช่น 

ความถ่ีในการเปิดรับ ระยะเวลาในการรับข่าวสาร วตัถุประสงค์ในการรับข่าวสาร และช่องทาง

ต่างๆ ท่ีใชใ้นการรับข่าวสารจากพริตต้ีนั้น ส่งผลต่อความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ีและสามารถส่งผลต่อ

พฤติกรรมการใชสิ้นคา้และบริการได ้อีกทั้ง ความน่าเช่ือถือของพริตต้ีนั้นมีความแตกต่างกนัไปใน

แต่ละบุคคล ท่ีอาจมีปัจจยัต่างๆ เขา้มาเก่ียวขอ้ง ดงั Lumsden, & Lumsden (1996) ท่ีไดส้รุปว่า 

บุคคลจะมีความเช่ือถือแหล่งสารต่างกนัไป ข้ึนอยู่กบัปัจจยัดา้นสถานการณ์ (Situation)โดยในแต่

ละสถานการณ์ บุคคลอาจให้ความสําคญัในแง่มุมของความน่าเช่ือถือแตกต่างกนั และปัจจยัดา้น

ลกัษณะของแต่ละบุคคล (Individual Construct) ท่ีบุคคลมีโครงสร้างอารมณ์และสภาวะจิตใจ

แตกต่างกนัไป ในการใชอ้ธิบายหรือพิจารณาความเช่ือถือขอ้มูลท่ีไดรั้บนั้น นอกจากพฤติกรรมการ

รับข่าวสารท่ีกล่าวไปขา้งตน้แลว้ ยงัพิจารณาถึงส่ิงท่ีผูติ้ดตามพบเจอว่าเป็นอย่างไร ซ่ึงในบางใน

บางโครงสร้างของกระบวนการส่ือสารระหว่างผูรั้บและผูส่้งสารมีความง่ายและซับซ้อนต่างกนั 

ดงันั้นพฤติกรรมการรับเปิดรับข่าวสารของผูติ้ดตามท่ีสัมพนัธ์กบัระดบัความน่าเช่ือถือของพริตต้ีจึง

อาจมีปัจจยัดงักล่าวขา้งตน้เขา้มาเก่ียวขอ้งได ้

 

 5.2.3 สมมติฐานที ่3 พฤติกรรมการรับข่าวสารของผู้ติดตามมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม

การซ้ือสินค้า 

 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยวิธีทางสถิติ พบว่า พฤติกรรมการรับข่าวสารของผูติ้ดตาม 

กับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผูติ้ดตาม โดยแบ่งการทดสอบพฤติกรรมการรับข่าวสาร กับ

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ (พฤติกรรมหลงัจากไดรั้บขอ้มูล) ความถ่ีในการเขา้ใชง้านส่ือออนไลน์ โดย

มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงผลการวิจยัไม่เป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพนัธ์เชิง

ลบ และเป็นความสัมพนัธ์ในระดบัตํ่ามาก ดงันั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจยัไดว้่า เม่ือผูติ้ดตามมี
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ความถ่ีในการเขา้ใจงานส่ือออนไลน์เพิ่มมากข้ึน ก็ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูติ้ดตาม

เลย  

 จากการทดสอบน้ีสอดคลอ้งกบัแนวคิด (Phau, & Lum, 2000) อธิบายวา่ในบางคร้ังการท่ี

ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการรับข่าวสารจากผูส่้งสารมากข้ึนนั้นในบางสถานการณ์ แมผู้ส่้งสารจะมี

ความน่าดึงดูดใจสูง หรือเป็นผูท่ี้มีความเป็นท่ีช่ืนชอบสูงมากๆ อาจไม่มีประสิทธิภาพมากท่ีสุดใน

การเป็นแหล่งสารท่ีจะให้ขอ้มูลท่ีจะส่งผลต่อพฤติกรรมการใชสิ้นคา้และบริการเสมอไป เพราะใน

บางคร้ัง เช่น การท่ีบุคคลมีความถ่ีและระยะเวลาในการเขา้ดูชม หรือหาขอ้มูลจากพริตต้ีมากข้ึน 

แมพ้ริตต้ีจะเป็นแหล่งสารท่ีมีความน่าดึงดูดใจสูง แต่อาจส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของแหล่งสารและ

การประเมินการตดัสินใจท่ีจะส่งผลต่อการใชสิ้นคา้และบริการ 

 ช่องทางท่ีใช้เปิดรับข่าวสารจากพริตต้ี โดยมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 ซ่ึง

ผลการวจิยัเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพนัธ์เชิงบวก และเป็นความสัมพนัธ์ในระดบัตํ่า 

ดงันั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจยัไดว้า่ เม่ือผูติ้ดตามใชช่้องทางการรับส่ือเพิ่มมากข้ึน ก็จะส่งผลให้

เกิดพฤติกรรมการใชสิ้นคา้และบริการของผูติ้ดตามมากข้ึน โดยสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ G. Belch, 

& M.Belch (2012) ท่ีไดก้ล่าววา่ การท่ีผูบ้ริโภคมีช่องทางการรับข่าวสารผา่นส่ือต่างๆ เช่น ส่ืออน

ไลน์ ส่ือสารมวลชน เป็นตน้ ท่ีสามารถใหข้อ้มูลเก่ียวกบัส่ิงท่ีผูบ้ริโภคสนใจหรือมีความตอ้งการได้

นั้น ย่อมเป็นปัจจยัสําคญัท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความตั้งใจซ้ือสินคา้และบริการได้ โดยเป็นไปใน

ทิศทางเดียวกบัแนวคิดของ Assael (1998) ; Assael (2004); Shiffmann, & Kanuk (2007); G. Belch, 

& M. Belch (2012) ท่ีไดก้ล่าววา่ พฤติกรรมการใชสิ้นคา้และบริการของผูบ้ริโภคเกิดจากความตั้งใจ

ซ้ือ โดยผูบ้ริโภคจะประเมินทางเลือก ประเมินขอ้มูลข่าวสารของส่ิงท่ีตนเองสนใจ ผา่นช่องทางการ

รับข่าวสารท่ีตนสามารถเลือกและตอบสนองความตอ้งการได ้ย่อมทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรม

การใชสิ้นคา้และบริการในท่ีสุด 

 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยวิธีทางสถิติ พบว่า พฤติกรรมการรับข่าวสารของผูติ้ดตาม 

กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูติ้ดตาม โดยแบ่งการทดสอบ พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ (ความถ่ีใน

การซ้ือสินคา้) 

 ความถ่ีในการเขา้ใช้งานส่ือออนไลน์ โดยมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงผลการวิจยั

เป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพนัธ์เชิงบวก และเป็นความสัมพนัธ์ในระดบัตํ่ามาก ดงันั้น

จึงสามารถสรุปผลการวิจยัไดว้่า หากผูติ้ดตามมีความถ่ีในการเขา้ใช้งานส่ือออนไลน์เพิ่มข้ึน ก็จะ

ส่งผลต่อความถ่ีในการซ้ือสินคา้ของผูติ้ดตามเพิ่มข้ึน 

 ช่องทางท่ีใชเ้ปิดรับข่าวสารจากพริตต้ี คือ 1) YouTube 2) Socialcam 3) Instagram  มี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูติ้ดตาม (ความถ่ีในการซ้ือ) โดยมีนยัสําคญัทางสถิติ
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ท่ีระดับ 0.001 ซ่ึงผลการวิจัย เป็นไปตามสมมติฐาน เป็นความสัมพันธ์ เชิงบวก และเป็น

ความสัมพนัธ์ในระดบัตํ่า ดงันั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจยัไดว้่า เม่ือผูติ้ดตามใช้ช่องทางการรับ

ข่าวสารผ่าน YouTube Socialcam Instagram มากข้ึน ก็จะมีระดบัของความถ่ีในการซ้ือสินคา้ท่ีพ

ริตต้ีแนะนาํมากข้ึน  

 วตัถุประสงค์ในการเปิดรับข่าวสารจากพริตต้ี โดยมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 ซ่ึง

ผลการวจิยัเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพนัธ์เชิงบวก และเป็นความสัมพนัธ์ในระดบัตํ่า 

ดงันั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจยัไดว้า่ เม่ือผูติ้ดตามมีวตัถุประสงคใ์นการติดตาม  คือ 1) รับทราบ

ขอ้มูลทัว่ๆไป 6)ติดตามเพราะตอ้งการติดตามแฟชั่น มากข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของ

ผูติ้ดตามมากข้ึน  

 วตัถุประสงคใ์นการเปิดรับข่าวสารของผูติ้ดตาม คือ 2) ติดตามเพื่อความบนัเทิง 3) ติดตาม

เพราะความชอบ 5) ติดตามเพราะกระแสสังคม/ความมีช่ือเสียง 7) ติดตามเพื่อเก็บขอ้มูลไวส้นทนา

กับ โดยมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.001 ซ่ึงผลการวิจัย เป็นไปตามมาตรฐาน โดยเป็น

ความสัมพนัธ์เชิงบวก และเป็นความสัมพนัธ์ในระดบัตํ่ามาก ดงันั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจยัไดว้า่ 

เม่ือผูติ้ดตามมีวตัถุประสงคด์งักล่าวในการติดตาม มากข้ึน ก็จะมีระดบัความถ่ีในการซ้ือสินคา้มาก

ข้ึน 

 วตัถุประสงคใ์นการเปิดรับข่าวสารของผูติ้ดตาม คือ 4) ตอ้งการหาขอ้มูลสินคา้และบริการ/

ดูรีวิว ผูอ่ื้น โดยมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงผลการวิจยัเป็นไปตามมาตรฐาน โดยเป็น

ความสัมพนัธ์เชิงบวก และเป็นความสัมพนัธ์ในระดบัตํ่ามาก ดงันั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจยัไดว้า่ 

เม่ือผูติ้ดตามมีวตัถุประสงคใ์นการเปิดรับคือตอ้งการหาขอ้มูลสินคา้และบริการ/ดูรีวิว มากข้ึน ก็จะ

มีระดบัความถ่ีในการซ้ือสินคา้มากข้ึน  

 

 5.2.4 สมมติฐานที่ 4  ความคิดเห็นที่มีต่อพริตตี้มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ

สินค้าของผู้ติดตาม 

 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยวธีิทางสถิติ พบวา่ ความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ี มีความสัมพนัธ์

กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ (พฤติกรรมหลงัจากไดรั้บขอ้มูล) โดยมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 

ซ่ึงผลการวิจยัเป็นไปตามสมมติฐาน จึงสามารถสรุปผลการวิจยัไดว้่า เม่ือผูติ้ดตามมีระดบัความ

คิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ีเพิ่มข้ึน ก็จะส่งผลให้ระดบัของพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ (พฤติกรรมหลงัจาก

ไดรั้บขอ้มูล) เพิ่มข้ึนดว้ย โดยเป็นความสัมพนัธ์เชิงบวก และเป็นความสัมพนัธ์ในระดบัสูง 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ี มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

การซ้ือสินคา้ (ความถ่ีในการซ้ือสินคา้)โดยมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 ซ่ึงผลการวิจยัเป็นไป
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ตามสมมติฐาน จึงสามารถสรุปผลการวิจยัได้ว่า เม่ือผูติ้ดตามมีระดับความคิดเห็นท่ีมีต่อพริตต้ี

เพิ่มข้ึน ก็จะส่งผลให้ระดบัของพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ (ความถ่ีในการซ้ือสินคา้) เพิ่มข้ึนดว้ย โดย

เป็นความสัมพนัธ์เชิงบวก และเป็นความสัมพนัธ์ในระดบัสูง  

 สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ (Tellis,1998) ท่ีกล่าววา่แหล่งสารหรือผูท่ี้ทาํการส่งสารในการ

โฆษณาประชาสัมพนัธ์โน้มน้าวใจ เช่น นางแบบ บุคคลท่ีมีช่ือเสียง ถือว่าเป็นแหล่งสารในการ

โฆษณาท่ีทาํหนา้ท่ีเป็นผูรั้บรองสินคา้หรือบริการ (Endorser) ซ่ึงพริตต้ีมีปัจจยัท่ีตรงกบัหลกัในการ

โนม้นา้วใจ คือ มีรูปลกัษณ์น่าดึงดูดใจ ซ่ึงถือเป็นรูปแบบหน่ึงของผูส่้งสารหรือส่งสารเช่นกนั ตรง

กบัแนวความคิดของ (Engel, Blackwell, & Miniard, 1995) ท่ีกล่าววา่แมว้า่ผูส่้งสารจะมีคุณสมบติั

ในการทาํหนา้ท่ีส่งสารท่ีดี แต่ผูรั้บสารก็มกัมีความระมดัระวงัสูง โดยจะพิจารณาถึงความน่าเช่ือถือ

เป็นหลกัสําคญั ซ่ึงถา้ผูรั้บสารมองเห็นถึงความกาํกวมของผูส่้งสาร อาจลดระดบัความน่าเช่ือถือ

ของแหล่งสารลงได ้

 G. Belch, & M.Belch (1955) ไดก้ล่าววา่ประสิทธิภาพของการส่ือสาร แหล่งสาร ควรเป็นผู ้

ท่ีรู้จริงในขอ้ความท่ีตนทาํหน้าท่ีรับรองสินคา้นั้นๆ ไปยงัผูรั้บสาร ซ่ึงตอ้งมีความสามารถในการ

นาํเสนอความเป็นสินคา้ หรือบริการถูกตอ้งตรงตามสินคา้และบริการนั้นๆ เพื่อใหเ้กิดประสิทธิภาพ

มากท่ีสุด ความน่าเช่ือถือของพริตต้ีมีความสัมพนัธ์กบัการใชสิ้นคา้และบริการของผูติ้ดตาม พริตต้ี

สามารถท่ีจะกระทาํใหผู้ท่ี้ติดตามเกิดการยอมรับและเช่ือถือส่ิงท่ีพริตต้ีนาํเสนอ 

 โดย Schiffman, & Kanuk (2000)ไดก้ล่าวถึงความน่าเช่ือถือของแหล่งสารท่ีอาจส่งผลต่อ

พฤติกรรมของผูรั้บสาร ซ่ึงพริตต้ีจดัอยูใ่นความน่าเช่ือถือของแหล่งสารท่ีเป็นทางการ คือ บุคคลท่ีมี

ช่ือเสียง ท่ีทาํหน้าท่ีให้ขอ้มูลสินคา้หรือบริการ ซ่ึงจดัเป็นแหล่งสารท่ีหวงัประโยชน์จากผูรั้บสาร 

กล่าวคือ การท่ีพริตต้ีรับเงินค่าจา้งในการโฆษณาประชาสัมพนัธ์สินคา้ โดยการโพสลงส้ือออนไลน 

จดัวา่เป็นแหล่งสารท่ีหวงัผลประโยชน์จากผูรั้บสารหรือผูท่ี้ติดตามนัน่เอง  

 นอกจากน้ี Hovland, Janis, & Kell, 1953; Johnston, 1994 ไดก้ล่าวถึงความน่าเช่ือถือ 

(Credibility) วา่เป็นส่ิงท่ีสําคญัท่ีผูส่้งสารหรือแหล่งสารควรมี ซ่ึงก่อให้เกิดคุณภาพของแหล่งสาร 

ซ่ึงทาํใหผู้รั้บสารเห็นวา่แหล่งสารมีความรู้ มีความชาํนาญ หรือมีประสบการณ์ ซ่ึงในผลการวิจยัใน

ส่วนของความน่าเช่ือถือในงานวิจยัช้ินน้ี จะเห็นได้ว่าผูท่ี้ติดตามพริตต้ีมีลาํดับความเช่ือถือใน

ตวัพริตต้ีสูง และส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้สินค้าและบริการท่ีพริตต้ีแนะนํา นอกจากน้ีความ

น่าเช่ือถือของพริตต้ีหรือผูส่้งสารยงัถูกเช่ือมโยงกบัองค์ประกอบอ่ืนๆ โดยเก่ียวขอ้งกบัเร่ืองของ

บุคลิกภาพของผูส่้งสารนั้นๆ ดว้ย (McCroskey, 1969 as cited in Chaiken, 1979) ซ่ึงหากพิจารณา

จากแบบสอบถามท่ีไดท้าํการวิจยัโดยมีประเด็นคาํถามในส่วนของความน่าเช่ือนั้น สอดคลอ้งกบั

แนวคิดของ Whitehead (1968, as cited in McComas, & Trombo, 2001) ท่ีกล่าววา่แหล่งสารควรมี
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ความยา่เช่ือถือคือ 1) มีความเช่ียวชาญต่อส่ิงท่ีนาํเสนอ 2) มีความน่าไวว้างใจ 3) มีความเป็นพลวตั

คือ มีความมีชีวติชีวาในการนาํเสนอขอ้มูลหรือส่ือสารขอ้มูล 4) ใหข้อ้มูลท่ีเป็นความจริง  

 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

  

 จากผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายนั่นเป็นกลุ่มผูท่ี้ติดตามพริตต้ี 

เน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีมีความช่ืนชอบพริตต้ีและมีความสนใจในบุคลิกลกัษณะภายนอกของพริตต้ี 

นอกจากน้ีกลุ่มดงักล่าวยงัตอ้งการไดรั้บทราบขอ้มูลจากพริตต้ีในเร่ืองของขอ้มูลทัว่ๆไป อยา่งไรก็

ตามผูติ้ดตามไม่ไดต้อ้งการแค่ขอ้มูลทัว่ไปจากพริตต้ีเพียงอย่างเดียว แต่ผูติ้ดตามยงัตอ้งการไดรั้บ

ความบันเทิงในการติดตามรับชมส่ิงท่ีพริตต้ีนําเสนอ และยงัคงมีความเช่ือถือในตัวพริตต้ี

เช่นเดียวกนั  

 ดงันั้นนกัการตลาด นกัประชาสัมพนัธ์ เจา้ของสินคา้และบริการท่ีตอ้งการใชพ้ริตต้ีเป็นส่ือ

ประชาสัมพนัธ์ควรให้ความสําคญักับการเลือกใช้พริตต้ีท่ีจะต้องมีบุคลิกภาพและมีทกัษะการ

นาํเสนอท่ีดีท่ีจะสามารถสร้างความน่าเช่ือถือได ้

 

 5.3.1 ข้อเสนอแนะสําหรับการวจัิยในอนาคต 

 1) การทาํวจิยัเพิ่มเติมในดา้นอ่ืนๆ เช่น ทศันคติ (Attitude) ท่ีบุคคลทัว่ไปท่ีไม่ไดเ้ป็น

ผูติ้ดตามพริตต้ีมีมุมมองต่อพริตต้ีท่ีนาํเสนอสินคา้และบริการในส่ือออนไลน์ ทั้งในดา้นลบและดา้น

บวก ท่ีอาจส่งผลต่อพฤติกรรมการใชสิ้นคา้และบริการของตนเอง 

 2) ดา้นรูปแบบการวิจยั อาจทาํวิจยัในรูปแบบของการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) เช่น การสัมภาษณ์เจาะลึก (In-Depth Interview) เพื่อคน้หาแรงจูงใจ หรือเหตุผลในการ

ประเมินความน่าเช่ือถือของพริตต้ีในเชิงลึกต่อไป 
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ภาคผนวก ก 

 

แบบสอบถาม 

งานวจิยัเร่ือง “ ความคดิเห็นทีม่ต่ีอพริตตีใ้นการนําเสนอสินค้า และพฤตกิรรมการซือ้สินค้าของผู้บริโภค” 

แบบสอบถามฉบับนีเ้ป็นการเกบ็ข้อมูลเพือ่ทาํวทิยานิพนธ์ของนักศึกษาปริญญาโท 

คณะนิเทศศาสตร์และนวตักรรมการจดัการ สถาบนับณัฑติพฒันบริหารศาสตร์ 

 

กรุณาทาํเคร่ืองหมายลงใน         ทีต่รงกบัคําตอบของท่าน 

ตอนที ่1 : ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ 

   ชาย     หญิง 

2. อาย ุ

  15-19 ปี     20-24 ปี    25-29 ปี   

  30-34 ปี     35 ปีข้ึนไป 

3. การศึกษาสูงสุด 

  มธัยมศึกษาตอนตน้    มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.   

 อนุปริญญา/ปวส.    ปริญญาตรี    สูงกวา่ปริญญาตรี 

4. อาชีพ 

 นกัเรียน/นกัศึกษา   ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ   ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 

 พนกังานบริษทัเอกชน    รับจา้งทัว่ไป   อ่ืน ๆ ......................  

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  

 นอ้ยกวา่ 10,000 บาท    10,000-15,000 บาท     15,000-20,000บาท 

 20,000-25,000 บาท    สูงกวา่ 25,000 บาท 
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ส่วนที ่2 : พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร 

1. ความถ่ีในการเขา้ใชง้านส่ือออนไลน์ของท่านบ่อยแค่ไหน 

  ทุกวนั   2-3 วนัคร้ัง    4-6 วนัคร้ัง 

 สัปดาห์ละ 1 คร้ัง           สองสัปดาห์ 1 คร้ัง หรือนานกวา่นั้น   

2. ระยะเวลาโดยเฉล่ียในการเขา้ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อวนัในแต่ละคร้ังของท่าน (เลือก

เพียง 1 ขอ้) 

 นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง     1-2 ชัว่โมง 

 มากกวา่2-3 ชัว่โมง    มากกวา่ 3 ชัว่โมงข้ึนไป 

3. สถานท่ีท่ีท่านเขา้ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์มากท่ีสุด (เลือกเพียง 1 ขอ้) 

  ท่ีบา้น    ท่ีทาํงาน    ท่ีโรงเรียน / มหาวทิยาลยั 

  ท่ีร้านอินเตอร์เน็ต   อ่ืนๆ โปรดระบุ....   

4. ช่วงเวลาท่ีท่านเขา้ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ (เลือกเพียง 1 ขอ้) 

  08.01–12.00 น   12.01–16.00 น.    16.01–20.00 น. 

   20.01-00.00 น.   00.01–04.00 น.   04.01–08.00 น. 

5. ท่านเขา้ใชบ้ริการเวบ็ไซดเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อรับข่าวสารจากพริตต้ีทางช่องทาง

 ใดบา้ง  

  

บ่อยมาก

ท่ีสุด 

 

  บ่อย

มาก 

 

  ปาน

กลาง 

      

    

นอ้ย 

 

นอ้ยมาก

ท่ีสุด 

              Facebook      

             YouTube      

             Socialcam      

             Instagram      

             Twitter      

             Blog      
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6. พฤติกรรมของท่านในการรับข่าวสารจากพริตต้ี 

 

 ประเด็น 

 

บ่อย

มาก

ท่ีสุด 

 

บ่อยมาก 

 

 ปาน 

กลาง 

 

   นอ้ย 

 

นอ้ย

มาก

ท่ีสุด 

รับทราบขอ้มูลทัว่ๆไป      

ติดตามเพื่อความบนัเทิง      

ติดตามเพราะความชอบ      

ตอ้งการหาขอ้มูลสินคา้

และบริการ / ดูรีววิ 

     

ติดตามเพราะกระแส

สังคม / ความมีช่ือเสียง 

     

ติดตามเพราะตอ้งการ

ติดตามแฟชัน่ 

     

ติดตามเพื่อเก็บขอ้มูลไว้

สนทนากบัผูอ่ื้น 
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ส่วนที ่3 : ความคิดเห็นทีม่ีต่อพริตตี ้

 

ขอ้ ประเด็น 

เห็น

ดว้ย

อยา่ง

ยิง่ 

5 

ค่อนข้

างเห็น

ดว้ย 

 

4 

เฉย ๆ 

 

 

3 

ไม่

ค่อย

เห็น

ดว้ย 

2 

ไม่

เห็น

ดว้ย

อยา่ง

ยิง่ 

1 

1 ท่านคิดวา่พริตต้ีท่ีมีผูติ้ดตามเป็นจาํนวน

มากมีความน่าเช่ือถือ 

     

2 ท่านคิดวา่ควรเช่ือถือขอ้มูลท่ีไดจ้าก พริตต้ี      

3 ท่านคิดวา่ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการรีววิสินคา้

และบริการของพริตต้ีเพียงพอต่อการ

ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ 

     

4 ท่านคิดวา่พริตต้ีจะตอ้งมีบุคลิกภาพท่ีดี      

5 ท่านคิดวา่พริตต้ีจะตอ้งมีทกัษะในการ

นาํเสนอสินคา้และบริการ 

     

6 ท่านคิดวา่พริตต้ีแนะนาํสินคา้และบริการ

ท่ีมีความหลากหลายและน่าสนใจเช่น การ

ทาํคลิปสั้นๆ , การพดูคุยผา่นส่ือสังคม

ออนไลน์ 

     

7 ท่านคิดวา่พริตต้ีจะตอ้งมีความเช่ียวชาญ

ในการนาํเสนอขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัสินคา้และ

บริการ 
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ส่วนที ่4 : พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ท่ีมีพริตต้ีเป็นผูแ้นะนาํ 

 

1. เม่ือท่านไดรั้บคาํแนะนาํหรือรีววิสินคา้และบริการจากพริตต้ีท่านจะ.... 

o ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการนั้นๆ ทนัที / ไม่ลงัเลใจ 

o หาขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัสินคา้และบริการนั้นๆ ก่อน แต่จะซ้ือแน่นนอน 

o ยงัไม่แน่ใจวา่จะซ้ือสินคา้และบริการ 

o ยงัไม่ซ้ือสินคา้และบริการนั้นๆ ในตอนน้ี 

o ไม่คิดจะซ้ือสินคา้และบริการนั้นๆ เลย / ไม่ซ้ือแน่นอน 

 

2. ท่านซ้ือสินคา้และบริการตามท่ีพริตต้ีแนะนาํบ่อยแค่ไหน 

o เดือนละ 2-3 คร้ัง 

o 1 เดือน/ คร้ัง 

o 3 เดือน/ คร้ัง 

o 6 เดือน/ คร้ัง 

o มากกวา่ 6 เดือน/คร้ัง 



ประวตัผิู้เขยีน 

 

ช่ือ ช่ือสกุล นางสาวธนัยช์นก โชติกนัตะ 

 

ประวตัิการศึกษา ศิลปศาสตรบณัฑิต (ส่ือสารมวลชน) 

 มหาวทิยาลยัรามคาํแหง  

 ปีท่ีสาํเร็จการศึกษา พ.ศ. 2554 
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