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บทคดัย่อ1 
 การศึกษาครัง้นี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษา
ระดบัการเปิดรบัข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์ของผูบ้รโิภค
ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคที่ใน
จงัหวดันนทบุร ี2) ศกึษาความคดิเหน็ของคุณลกัษณะ
ผู้ทรงอิทธิพลที่ส่งผลกบัพฤติกรรมการซื้อสนิค้าของ
ผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ีกลุ่มตวัอย่าง คอืประชาชน
ที่อาศัยอยู่ในจงัหวดันนทบุรีที่เคยซื้อสนิค้าผ่านทาง
ออนไลน์ จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในวิจยั คือ 
แบบสอบถาม วเิคราะห์หาค่าทางสถิติ ประกอบด้วย 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐาน
โดยหาค่าสัมประสิทธิ ส์หสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
ผลการวจิยัพบว่า 
 1. การเปิดรบัขา่วสารผ่านสือ่ของผูบ้รโิภคส่งผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรใีนระดบัเปิดรบัมาก โดยมกีารเปิดรบัข่าวสาร
ผ่านสื่อออนไลน์ทาง TikTok มากที่สุด รองลงมาคือ 
YouTube, Instagram, Facebook, X แ ล ะ   Website 
ตามล าดบั 
 2 . คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลส่งผลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ี
ประกอบด้วย ด้านความเหมือน ด้านความช านาญ 
ด้านความดึงดูด ด้านความไว้วางใจ และด้านความ
เคารพ ตามล าดบั 

                                                           
* อาจารยป์ระจ าหลกัสตูร  คณะบรหิารธุรกจิและเทคโนโลยี
สารสนเทศ วทิยาลยันครราชสมีา 
Instructor , Nakhon Ratchasima College 

  
 
 3. คุณลักษณะของผู้ทรงมีอิทธิพลด้านความ
ดงึดูด ดา้นความเคารพ และดา้นความเหมอืนมอีทิธพิล
ต่อพฤติกรรมการซื้อสนิค้าออนไลน์ของผู้บริโภคใน
จงัหวดันนทบุร ี  
 4. การเปิดรบัขา่วสารผ่านสือ่ TikTok, YouTube 
และ FaceBook มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสนิค้า
ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ี  
 

ค ำส ำคญั : ผูท้รงอทิธพิล ,สื่อสงัคมออนไลน์, การเปิดรบั
ขา่วสาร ,พฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

 
Abstract 
 This research aimed to 1) study the level of 
exposure to news through online media of 
consumers that influence the purchasing behavior 
of consumers in Nonthaburi province; 2) study 
opinions on the attribute of influential that the 
behavior purchase of consumers in Nonthaburi 
province. The samples included 400 people living 
in Nonthaburi province and have purchased 
products online. The research instrument was a 
questionnaire. The data were analyzed by   
percentage, mean, standard deviation, and test the 
hypothesis by Pearson’s correlation coefficient. 

 

คณุลกัษณะของผูท้รงอิทธิพลกบักำรเปิดรบัข่ำวสำรผำ่นส่ือท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม
กำรซ้ือสินค้ำออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบรีุ  

Attribute of influential people with exposure to news through media that affect 
online punching behavior of consumers in Nonthaburi Province 

 
ศรินิธร เอีย๊บศริเิมธ ี(Sirinthorn Eapsirimetee) * 

 
Received: March 22, 2024 

Revised: April 25, 2024  
Accepted: May 15, 2024  

- 121 -



วารสารวชิาการ มหาวทิยาลยันอรท์กรุงเทพ                             ปีที ่13 ฉบบัที ่1 เดอืน มกราคม – มถุินายน 2567 

 

 The research findings were: 
 1. The exposure to news media of 
consumers influenced the purchasing behavior of 
the consumers in Nonthaburi province at a high 
level. TikTok has the most exposure to news via 
online media, followed by YouTube, Instagram, 
Facebook, X and Websites, respectively. 
 2. The attribute of influential people 
influencing consumer purchasing behavior in 
Nonthaburi province included similarity, expertise, 
attractive, trustworthiness and respects, 
respectively. 
 3. The attribute of influencing is 
attractiveness, respect, and similarity aspect 
influenced the online purchasing behavior of 
consumers in Nonthaburi province 
 4. Exposure to news via TikTok,  YouTube, 
and Facebook influenced the online purchasing 
behavior of the consumers in Nonthaburi province. 
 
Keywords: Influential people, new media online, 

exposure to news on media, behavior consumer 
 
ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 ช่องทางการตลาดของสนิคา้และธุรกจิในปัจจุบนั
มคีวามเปลี่ยนแปลงไปอย่างมาก จากเดมิทีม่กัจะพบ
เหน็ไดใ้นนิตยสาร โทรทศัน์ แผ่นพบั วทิยุ หนงัสอืพมิพ ์
เป็นต้น โดยผู้ส่งสารจ านวนมากพยายามที่จะส่งสาร
โฆษณาไปยังผู้บริโภคในเวลาพร้อม ๆ กัน ท าให้
ผู้บรโิภคเกิดความสบัสน เบื่อหน่าย และรู้สกึร าคาญ
กบัโฆษณาเหล่านัน้ ซึ่งเป็นผลใหผู้้บรโิภคเกดิการรบั
สารน้อยลง และหลีกเลี่ยงการรับสารโฆษณาที่ไม่
เกีย่วขอ้งกบัความตอ้งการของตนเอง เช่น เปลีย่นช่อง
โทรทศัน์เมื่อถึงช่วงโฆษณา หรอืขา้มหน้าโฆษณาใน
สื่อสิง่พมิพ์ เพราะผู้บรโิภครู้สกึถูกยดัเยยีดให้รบัมาก
เกนิไป แต่เมื่อเทคโนโลยทีีเ่ปลีย่นแปลงไปอนิเตอรเ์น็ต
ถูกน ามาใช้งานมากยิ่งขึ้น  ท าให้ผู้บริโภคมักมี
พฤตกิรรมการเลอืกรบัสารทีเ่ปลีย่นไปดว้ย ในการท า
ตลาดจงึจ าเป็นต้องหาช่องทางการสื่อสารที่มอียู่อย่าง
หลากหลายเพื่อสื่อสารไปยังผู้บริโภค ท าให้เข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายให้ได้มากที่สุด ท าให้ผู้บริโภคเกดิการ
รบัรู้ตราสนิค้าจนน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อ (กรกนก 
ลออ, 2560) การพฒันาของเทคโนโลยีการสื่อสารที่
เ ต็ ม ไปด้ ว ยข้อมู ล ข่ า ว ส า รที่ ห ล ากหลายแล ะ
แพร่กระจายผ่านสื่อต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นสื่อกระแสหลกั
อย่างโทรทศัน์ วทิยุ หนังสอืพมิพ ์และสื่อดจิิทลัและสื่อ
สงัคมออนไลน์ สง่ผลใหผู้บ้รโิภคสื่อเกดิเสรภีาพในการ
เสพข้อมูลข่าวสารได้อย่างอิสระอีกทัง้ความก้าวหน้า
ของเทคโนโลยกีารสื่อสารท าใหรู้ปแบบของการสือ่สาร
เปลี่ยนแปลงไปนัน่คือ ผู้ร ับสารมีสถานะเป็นได้ทัง้
ผู้บริโภคสื่อและผู้ส่งสารในเวลาเดียวกนั สถานะของ
การสือ่สารจงึไรก้ารควบคุมทัง้ขอบเขตและเนื้อหาและ
น าไปสู่ประเด็นที่ว่าเมื่ออยู่ในฐานะของผู้รบัและผู้ส่ง
สารในเวลาเดียวกันจะมีวิธีการใช้สื่ออย่างไรให้เกิด
ประโยชน์โดยไม่ตกเป็นเหยื่อของสื่อ เพราะการใชส้ื่อ
ย่อมส่งผลกระทบต่อพฤติกรรม ทัศนคติ ค่านิยม 
โดยเฉพาะผลทีเ่กดิกบัตวัผูร้บัสือ่และสงัคม โดยเฉพาะ
เยาวชนคอืผูท้ี่มโีอกาสเขา้ถงึสื่อไดม้ากและเป็นวยัที่มี
ความต้องการที่จะแสวงหาข่าวสารต่างๆ ซึง่เนื้อหาที่
น าเสนอส่วนใหญ่จะเป็นไปตามกลไกทางการตลาด 
จากความก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยใีนปัจจุบนันี้มี
การเติบโตอย่างรวดเรว็โดยเฉพาะทางด้านเครอืข่าย
คอมพิวเตอร์ที่มีการพัฒนากันหลากหลายรูปแบบ 
เครือข่ายคอมพวิเตอร์ที่มีการใช้งานครอบคลุมพื้นที่
และมจี านวนคนใชง้านมากทีสุ่ด จงึเป็นจุดก าเนิดของ
เครอืข่ายสงัคมวงกว้าง “อินเทอร์เน็ต” ซึ่งเขา้มาเป็น
สว่นหนึ่งในชวีติประจ าวนั ในการสือ่สารของบุคคลจาก
ทัว่ทุกมุมโลกจึงส่งผลท าให้เกิด Social commerce 
หรอืธุรกจิในสงัคมออนไลน์และเป็นสาเหตุทีท่ าใหก้าร
คา้ขายเปลีย่นแปลงไปจากเดมิจากทีเ่คยท าการซือ้ขาย
แลกเปลี่ยนสนิค้าในรูปแบบร้านค้า กลายเป็นซื้อขาย
แลกเปลีย่นสนิค้าผ่านช่องทางดงักล่าว หรอืทีเ่รยีกว่า 
ระบบพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส ์(e-Commerce) ช่องทาง
นี้ จงึถือเป็นแหล่งการค้าเสมอืนจรงิที่สามารถซื้อขาย
แลกเปลี่ยนสินค้าได้อย่างเสรี สามารถเข้าถึงลูกค้า 
จ ากทั ว่ ทุ ก มุ ม โ ลกด้ ว ย คว ามส ะด วก ร วด เ ร็ ว  
และสามารถรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าได้ทุก
สถานที่และตลอด 24 ชัว่โมง ท าให้การซื้อขาย สนิค้า
ผ่านช่องทางดงักล่าวมแีนวโน้มเพิม่ขึน้อย่างต่อเนื่อง  
(ศริพิทัร บุญพมิพ ์และวรีพงษ์ พวงเลก็, 2565) 
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 จากรายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ ใช้
อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปีพ.ศ. 2565 พบว่า 
ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่ทีใ่ชอ้นิเทอรเ์น็ต พกัอาศยัอยู่ในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ  คิดเ ป็นร้อยละ 26 .97% 
รองลงมา คอื ภาคกลาง (ไม่รวมกรุงเทพมหานคร) คดิ
เป็นรอ้ยละ 25.70% ภาคเหนือ คดิเป็นรอ้ยละ 20.21% 
ภาคใต้ คดิเป็นรอ้ยละ 15.40% และกรุงเทพฯ คดิเป็น
ร้อยละ 11.72% (กระทรวงดิจิทัล, 2565) และจาก
รายงานของส านักงานสถิติจังหวัดนนทบุรี พบว่า
สดัส่วนการเขา้ถงึอนิเทอร์เน็ตของครวัเรอืนในจงัหวดั
นนทบุรีสูงถึง 95 .34%  นอกจากนี้ผู้บริโภคให้
ความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอป
พลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
(อุทัยวรรณ คุ้มบล, มปป.) และการซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชันออนไลน์ได้ส่วนลดกว่าการซื้อผ่าน
ช่องทางอื่น (ทวรีชัต์ คงรชต, 2561) ในขณะผูบ้รโิภค
จะให้ความส าคญักบัการซื้อสนิค้าผ่านแอปพลิเคชัน
ออนไลน์นัน้มีสินค้าให้เลือกหลากหลายกว่าการซื้อ
ผ่านช่องทางอื่น โดยทีก่ารซือ้สนิคา้ผ่านแอปพลเิคชนั
ออนไลน์มสีว่นลดมากกว่าการท าไดส้ะดวกกว่าการซือ้
ผ่านช่องทางอื่น (จิดาภา ธัญญรัตนวานิช , 2564) 
ในขณะทีก่ระบวนการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ ประกอบดว้ย 
การประเมินทางเลือก ด้านการรบัรู้ถึงความต้องการ 
การแสวงหาข้อมูล การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม
ภายหลงัการซือ้ (เจณิภา คงอิม่, 2566) 
 ปัจจุบันการแข่งขันทางการตลาดในทุกกลุ่ม
สนิคา้มกีารแข่งขนัสงู เพราะการไดค้รองต าแหน่งผูน้ า
ทางการตลาดถอืเป็นความส าเรจ็ในการสรา้งยอดขาย
ให้กบักจิการรวมถึงการขยายฐานของผลติภณัฑ์และ
บรษิทัที่ดูแลผลติภณัฑ์นัน้ ๆ ด้วย ในการแข่งขนัของ
แต่ละผลติภณัฑ์นอกจากจะใช้จุดแขง็ ศกัยภาพ รวม
ไปถึงคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์แล้ว การเลือก
เครื่องมือในการสื่อสารการตลาดต่าง ๆ ยงัเป็นส่วน
ส าคญัในการสร้างความได้เปรยีบในการแข่งขนั โดย
กลยุทธ์ที่นิยมใช้ในปัจจุบันนี้  คือ การโฆษณาผ่าน
บุคคลที่มีชื่อเสยีง (Celebrity) เพื่อดึงดูดความสนใจ
จากกลุ่มเป้าหมาย โดยการเลือกใช้ ดารา นักแสดง 
นกัรอ้ง หรอื กลุ่มคนในวงการบนัเทงิมาเป็นผูน้ าเสนอ
และถ่ายทอดเกีย่วกบัสนิคา้หรอืบรกิารขององคก์ร เพื่อ
สรา้งการรบัรู้ เสรมิสรา้งความเขา้ใจให้กบัผูบ้รโิภคถึง

ประโยชน์และคุณลกัษณะเด่นของผลติภณัฑ ์ตลอดจน
โน้มน้าวให้เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์ของบริษัท และ
สามารถจดจ าต ร าสินค้ า ไ ด้ ร วมถึ ง ก ร ะ ตุ้ น ใ ห้
กลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้สึกดีต่อภาพลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ จนน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อในท้ายที่สุด 
(ชนิดา จุลรตันมณี และดนุพล หุ่นโสภณ, 2557) การ
โฆษณาในยุคปัจจุบันมุ่งเน้นไปที่การใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสยีง (Celebrity) เข้ามามีบทบาทในการโฆษณา
เพื่อเป็นตัวกลางในการสื่อสารการตลาดไปสู่กลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมาย ดังนัน้คุณลักษณะของบุคคลที่มี
ชื่อเสยีง 5 ส่วนที่ส าคญั (ศรีกญัญา มงคลศิริ, 2547) 
คือ ความไว้ เนื้ อ เชื่ อใจ  ( Trustworthiness) ความ
ช านาญ (Expertise) ความดงึดูดใจ (Attractive) ความ
เคารพ (Respect) และ ความเหมอืน (Similarity) จงึมี
สว่นส าคญัในการสรา้งแรงสิง่ดงึดดูหรอืความปรารถนา
ของผูบ้รโิภค ซึ่งเป็นผู้ชม ผูอ้่าน หรอืผูฟั้งโฆษณานัน้
สนใจ ผลิตภัณฑ์ที่ต้องการหรือสิ่งที่สนองความ
ปรารถนาของผู้บริโภคให้ได้รับความพึงพอใจ 
ก่อให้เกิดภาพลักษณ์ของตราสินค้า การจดจ าตรา
สนิคา้ อยากลองใชผ้ลติภณัฑ ์(Bovee, 1995)  
 ดว้ยเหตนี้ผูศ้กึษาจงึสนใจทีจ่ะศกึษาคุณลกัษณะ
ของผูท้รงอทิธพิลกบัการเปิดรบัขา่วสารผ่านสือ่ทีส่ง่ผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค 
ในจงัหวดันนทบุร ีส าหรบัเป็นขอ้มลูส าหรบัการก าหนด
กลยุทธ์การตลาดเพื่อดึงดูดผู้บริโภคมาใช้บริการซื้อ
สนิคา้ของผูบ้รโิภคต่อไป 
 
วตัถปุระสงคข์องกำรวิจยั  
 1. เพื่อศึกษาระดับการเปิดรบัข่าวสารผ่านสื่อ
ออนไลน์ของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สนิคา้ของผูบ้รโิภคทีใ่นจงัหวดันนทบุร ี
 2. เพื่อศกึษาความคดิเหน็ของคุณลกัษณะผูท้รง
อทิธพิลทีส่ง่ผลกบัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค
ในจงัหวดันนทบุร ี 
 
สมมติฐำนกำรวิจยั 
 1. คุณลกัษณะของผูท้รงมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรม
การซือ้สนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ี
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 2. การเปิดรบัข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์มีอทิธพิล
ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคใน
จงัหวดันนทบุร ี
 
กรอบแนวคิดกำรวิจยั 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิการวจิยั 

 
ขอบเขตของกำรวิจยั 
 การศึกษาเรื่อง ศึกษาคุณลักษณะของผู้ทรง
อิทธิพลกับการ เ ปิดรับ ข่ าวสารผ่ านสื่ อที่ส่ งผล
พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคใน
จงัหวดันนทบุร ีผูว้จิยัก าหนดขอบเขตการศกึษา ดงันี้ 
 1 . ผู้วิจ ัยก าหนดขอบเขตเนื้ อหา โดยการ
ทบทวนจาก เอกสาร ต ารา ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
ศกึษาเฉพาะประเดน็ทีเ่กีย่วกบัการเปิดรบัสื่อออนไลน์ 
คุณลกัษณะของผูท้รงอทิธพิล พฤตกิรรมการผูบ้รโิภค  
 2. ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครัง้นี้   ได้แก่  
ประชาชนทีอ่าศยัอยู่ในจงัหวดันนทบุร ีทีเ่คยซือ้สนิค้า
ผ่านทางออนไลน์ และกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการศกึษา
ครัง้นี้ ผูว้จิยัก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างโดยวธิกีาร
ค านวณของ Cochran (1977) ก าหนดระดับความ
เชื่อมัน่ที่ 95% ความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกดิขึน้ได้ 
5% 
 3 .  ตัวแปรที่ ใช้ ในการศึกษาครั ้งนี้  ผู้ วิจ ัย
ก าหนดให้สอดคล้องกับแนวคิด ทฤษฎี ที่ได้มาจาก
การทบทวนจากเอกสาร ต ารา ผลงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง 
ดงันี้ 
         3.1 ตัวแปรอิสระ ประกอบด้วย ลกัษณะของ
ประชากร การเปิดรบัข่าวสารผ่านสื่อ คุณลกัษณะของ
ผูท้รงอทิธพิล 
         3.2 ตวัแปรตาม ประกอบด้วย พฤติกรรมการ
การซือ้สนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภคทีใ่นจงัหวดันนทบุร  ี

วิธีกำรด ำเนินวิจยั 
 การศึกษาครัง้นี้ เ ป็นการศึกษาเชิงปริมาณ 
(Quantitative research) ด าเนินการเกบ็ขอ้มูลโดยการ
ส ารวจ (Survey research) เก็บข้อมูลในช่วงเวลาใด
เ ว ล าหนึ่ ง  ( Cross sectional case study) โ ดย ใ ช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการ
เกบ็รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง โดยใช้การเลอืก
ตวัอย่างกลุ่มแบ่งชัน้ภูม ิและสุม่แบบง่าย ก าหนดขนาด
กลุ่มตวัอย่างโดยใชส้ตูรของ Cochran (1977) จ านวน 
400 ตวัอย่าง โดยมรีายละเอยีดของระเบยีบวธิกีารวจิยั 
ดงันี้ 
  ประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำง 
     ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย
ครัง้นี้ คอื ประชาชนทีอ่าศยัอยู่ในจงัหวดันนทบุรทีีเ่คย
บริโภคสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ สุ่มกลุ่มตัวอย่าง
ตามสะดวก (Convenience sampling) ก าหนดขนาด
กลุ่มตวัอย่างโดยใชส้ตูรของ Cochran (1977) จ านวน 
400 ตวัอย่าง 
 เครือ่งมือในกำรวิจยั 
     เ ค รื่ อ ง มื อ ที่ ใ ช้ ใ น ก า ร วิ จั ย  ไ ด้ แ ก่  
แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเกบ็ขอ้มลู สรา้ง
แบบสอบถามทีป่ระกอบดว้ยค าถามปลายปิด (Closed-
ended question) ค าถามปลายเปิด (Open-ended 
question), ค าถามแบบมีตัวเลือกค าตอบ (Choice 
question) และค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating scale) โดยแบ่งค าถามออกเป็น 4 สว่น ดงันี้ 
 ส่วนที ่1 เป็นค าถามเกีย่วกบัลกัษณะประชากร
ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ีประกอบดว้ย เพศ อายุ 
ระดบัการศึกษาสูงสุด สถานภาพ อาชีพ และรายได้
ส่วนตวัเฉลีย่ต่อเดอืน จ านวน 6 ขอ้ มลีกัษณะค าถาม
แบบปลายปิด ใหเ้ลอืกตอบ 
 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกบัการเปิดรบัข่าวสาร
ผ่านสื่อที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ 
ของผู้บริโภคที่ในจงัหวดันนทบุรี โดยมีลกัษณะค าถาม
เป็นแบบมาตราส่วน ประมาณค่า (Likert scale) ระดบั 1 
ถงึ 5  (1 คอื เปิดรบัน้อยมาก และ 5 คอื เปิดรบัมากทีส่ดุ) 
 ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกีย่วกบัคุณลกัษณะของผู้
ทรงอทิธพิลทีส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ออนไลน์
ของผู้บริโภคที่อยู่ในจังหวัดนนทบุรี โดยมีลักษณะ
ค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likert scale) 

 

ลกัษณะทางประชากร 

พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ออนไลน์ 
ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ี

 

การเปิดรบัขา่วสาผา่น 
สื่อออนไลน์ 

 
คุณลกัษณะของ 
ผูท้รงอทิธพิล 
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ระดบั 1 ถึง 5  (1 คือ เห็นด้วยน้อยที่สุด และ 5 คือ 
เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ) 
 ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อ
สนิค้าออนไลน์ของผู้บรโิภคในจงัหวดันนทบุรี โดยมี
ลกัษณะค าถามเป็นแบบมาตราสว่นประมาณค่า (Likert 
scale) ระดบั 1 ถงึ 5 (1 คอื ตดัสนิใจน้อยที่สุด และ 5 
คอื ตดัสนิใจมากทีส่ดุ) 
 กำรสรำ้งและพฒันำเครือ่งมือ 
 ผู้วิจ ัยด าเนินการสร้างและพัฒนาเครื่องโดย
ศึกษาหลักการ ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวกับการ
โฆษณาและการตลาด สื่อสงัคมออนไลน์ คุณลกัษณะ
ของผูท้รงอทิธพิล และพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ 
แล้วน าผลการศึกษามาสร้างมาตรวัดในลักษณะข้อ
ค าถาม โดยขอค าแนะน าจากผู้ เชี่ยวชาญและ
ผูท้รงคุณวุฒ ิน าแบบสอบถามทีส่ร้างขึน้ไปทดลองใช้ 
(Try-out) กับประชาชนที่ไม่ ใช่ก ลุ่มตัวอย่าง และ
ทดสอบค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม 
โดยหาค่ า สัม ประ สิท ธิ แ์ อลฟาของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha) แบบสอบถามทัง้ฉบับเท่ากับ 
0.734  
 งานวิจัยฉบับนี้ ได้ผ่านกระบวนการรับรอง
จริยธรรมการวิจัยในมนุษย์และสัตว์ทดลองของ
วทิยาลยันครราชสมีา เลขที ่NMCEC-0020/2565 วนัที่
ใหก้ารรบัรอง 31 พฤษภาคม 2566 
 กำรเกบ็รวมรวมข้อมูล 
 ผูว้จิยัเป็นผู้ด าเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มูล ซึ่งมี
ข้อมูลหลายด้านที่ต้องท าการเก็บรวบรวมข้อมูลมา
ศึกษาและน ามาประกอบ เพื่อให้ครอบคลุมความมุ่ง
หมายของงานวจิยั ผูว้จิยัด าเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
ดงันี้ 
 1) การเกบ็รวบรวมขอ้มลูปฐมภูม ิซึง่ไดจ้ากการ
ส ารวจความคดิเหน็เกีย่วกบัการเปิดรบัขา่วสารผ่านสื่อ
คุณลกัษณะของผูท้รงอทิธพิล พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้
ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีที่เคยใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ต่าง ๆ ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล โดยใช้วิธีการแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่ม
ตวัอย่าง คอื ประชากรที่อาศยัอยู่ในจงัหวดันนทบุรีที่
เคยซือ้สนิคา้ผ่านสื่อต่างๆ เกบ็รวบรวมจากภาคสนาม
จริง โดยใช้ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูล
ประมาณ 3 เดอืน ไดแ้บบสอบถามครบ 400 ชุด 

 2) การเก็บรวบรวมข้อมูลทุติยภูมิ ซึ่งได้จากการ
รวบรวม การค้นคว้าเอกสาร ต ารา บทความ วารสาร
รายงานการวิจัย  รวมทั ้งแผนและข้อมู ลต่ าง ๆ  
จากหน่วยงานทีเ่กีย่วขอ้ง 
 กำรวิเครำะหข์้อมูล 
    เมื่อเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากแบบสอบถาม ตรวจสอบ
ความถูกต้องของขอ้มลูเรยีบรอ้ยแลว้ น าแบบสอบถามมา
ท าการก าหนดรหัส ลงรหัส บันทึกข้อมูล แล้วน าไป
ประมวลผลขอ้มลูหาค่าทางสถติ ิโดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รปู 
วิเคราะห์หาค่าทางสถิติ ประกอบด้วยค่าเฉลี่ย (Mean) 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) และ
ทดสอบความสมัพนัธโ์ดยใชเ้พยีรส์นัไคสแควร ์(Pearson’s 
correlation) และน าเสนอขอ้มูลในรปูแบบตาราง ควบคู่กบั
การบรรยาย และสรุปผลของการวจิยั 
 
ผลกำรวิจยั 

1. ผลการศึกษาการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อ
ออนไลน์ส่งผลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคใน
จงัหวดันนทบุรี จากตาราง 1 พบว่า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่
เปิดรบัขา่วสารผ่านสือ่ออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดบัเปิดรบั
มาก (= 4.50, S.D.=0.36) มกีารเปิดรบัข่าวสารผ่านสื่อ
ออนไลน์ทาง TikTok ในระดับมากที่สุด ( =4.88, 
S.D.=0.43) รองลงมาคอื การเปิดรบัขา่วสารผา่น YouTube 
(=4.53, S.D.=0.82) การเปิดรบัขา่วสารผ่าน Facebook  
(= 4.50, S.D.=0.50) การเปิดรบัขา่วสารผ่าน Instagram 
(= 4.40, S.D.=0.91) มี การเปิดรับข่าวสารผ่าน X  
(= 4.36, S.D. =0.50) และการเปิดรับข่าวสารผ่าน 
Website (  = 4.35, S.D. =0.51) ตามล าดบั 

 
ตาราง 1 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับ 

การเปิดรบัสือ่ 

กำรเปิดรบัข่ำวสำร
ผำ่นส่ือ 

ค่ำเฉล่ีย  
ส่วนเบ่ียงเบน
มำตรฐำน 

1.การเปิดรับข่าวสาร
ผ่านสือ่ทาง Website 

4.350  .517 

2.การเปิดรับข่าวสาร
ผ่านสือ่ทาง Instagram  

4.405  .491 
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ตาราง 1 (ต่อ) 

กำรเปิดรบัข่ำวสำรผ่ำน
ส่ือ 

ค่ำเฉล่ีย  
ส่วนเบ่ียงเบน
มำตรฐำน 

3.การเปิดรบัข่าวสารผ่าน
สื่อทาง TikTok 

4.880  .437 

4.การเปิดรบัข่าวสารผ่าน
สื่อทาง YouTube 

4.530  .828 

5.การเปิดรบัข่าวสารผ่าน
สื่อทาง X 

4.362  .501 

6.การเปิดรบัข่าวสารผ่าน
สื่อทาง Facebook 

4.507 .500 

รวมเฉลีย่ 4.506 .366 

 
 2. ผลการศกึษาคุณลกัษณะของผู้ทรงอทิธพิล
ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคใน
จัง ห วัดนนทบุ รี  จ า กต า ร า ง  2 พบว่ า  ผู้ ต อ บ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามคิดเห็นว่าคุณลกัษณะ
ของผู้ทรงอทิธพิลมผีลต่อพฤติกรรมการซื้อสนิค้าของ
ผู้บริโภค ภาพรวมมอีทิธพิลในระดบัมาก (= 4.11, 
S.D. =0.31) เรียงค่าคะแนนจากมากไปน้อยดังนี้  
คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลด้านความเหมือน  
มีอิทธิพลในระดับมาก ( = 4 .43, S.D. =0 .61 ) 
รองลงมาคอื ดา้นความช านาญ มอีทิธพิลในระดบัมาก 
(= 4.15, S.D. =0.63) ดา้นความดงึดูด มอีทิธพิลใน
ระดบัมาก (= 4.09, S.D. =0.52) ดา้นความไวว้างใจ 
มอีิทธิพลในระดับมาก (= 4.02, S.D. =0.56) และ
คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลด้านความเคารพ  
มีอิทธิพลในระดับมาก ( = 3 .92 , S.D. =0 .81 ) 
ตามล าดบั 

 
ตาราง 2 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความ   

คดิเหน็ทีม่ต่ีอคุณลกัษณะของผูท้รงอทิธพิล 

คณุลกัษณะของผูท้รง
อิทธิพล 

ค่ำเฉล่ีย  
ส่วนเบ่ียงเบน
มำตรฐำน 

1.ดา้นความดงึดูด 4.097  .526 
2.ดา้นความไวว้างใจ 4.025 .560 
3.ความช านาญเชีย่วชาญ 4.151  .635 
4.ความเคารพ 3.927 .812 
5 . ค ว า ม เ ห มื อ น กั บ
กลุ่มเป้าหมาย 

4.437  .617 

รวมเฉลีย่ 4.111 .316 

 3.  ผลการศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ออนไลน์ของผู้บรโิภคในจงัหวดันนทบุร ีจากตาราง 3 
พบว่า ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ในภาพรวม
ระดบัปานกลาง (= 3.71, S.D. =0.73) โดยมกีารตดั
ซือ้สนิคา้ผ่านสื่อออนไลน์จากรา้นคา้ทีท่่านสามารถซือ้
ไดส้ะดวกและบรกิารรวดเรว็มากทีสุ่ด (= 4.10, S.D. 
=0.93) รองลงมาคือ ซื้อสนิค้าจากร้านค้าที่มีบริการ
หลงัการขาย เช่น การรบัประกนัสนิค้าเสียหายหรือ
เสื่อมคุณภาพ เป็นต้น ( = 3.72, S.D. =0.98) ซื้อ
สนิค้าจากร้านค้าที่สามารถช าระเงินได้หลายวิธ ีและ
เหมาะสมกับวิธีการช าระเงินของท่าน เช่น โอนจ่าย
ผ่านแอพพลเิคชัน่ของสถาบนัการเงนิหรอืการช าระเงนิ
ปลายทาง (= 3.63, S.D. =0.90) และซื้อสนิค้าจาก
ร้านค้าที่มีข้อมูลที่ชัดเจน ครบถ้วน (= 3.40, S.D. 
=0.74) ตามล าดบั 
 
ตาราง 3  ค่ า เฉลี่ยและส่วนเบี่ยง เบนมาตรฐาน 

ของพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภค 

พฤติกรรมกำรซ้ือสินค้ำ
ออนไลน์ 

ค่ำเฉล่ีย  
ส่วนเบ่ียงเบน
มำตรฐำน 

1. ท่านตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่าน
สื่อออนไลน์ จากรา้นค้าทีท่า่น
สามารถซื้อได้สะดวกและ
บรกิารรวดเรว็ 

4.102 .937 

2. ท่านตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่าน
สื่อออนไลน์ จากรา้นค้าทีท่า่น
สามารถช าระเงนิได้หลายวิธ ี
และเหมาะสมกบัวิธกีารช าระ
เงินของท่าน เช่น โอนจ่าย
ผา่นแอพพลเิคชัน่ของสถาบนั
การเงินหรือการช าระเงิน
ปลายทาง 

3.630 .908 

3. ท่านตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่าน
สื่อออนไลน์ จากร้านค้าที่มี
ขอ้มลูทีช่ดัเจน ครบถว้น 

3.405 .741 

4. ท่านตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่าน
สื่อออนไลน์ จากร้านค้าที่มี
บรกิารหลงัการขาย เช่น การ
รบัประกนัสินค้าเสยีหายหรอื
เสื่อมคุณภาพ เป็นตน้ 

3.727 .985 

รวมเฉลีย่ 3.716 .734 

 
 4.ผลการศกึษาคุณลกัษณะของผูท้รงมีอทิธพิล
ต่อพฤติกรรมการซื้อสนิค้าออนไลน์ของผู้บริโภคใน
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จงัหวดันนทบุร ี จากตาราง 4  พบว่า  (1) คุณลกัษณะ
ด้านความดงึดูดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสนิค้า
ออนไลน์ของผู้บริโภคมีค่า r เท่ากับ .179 และค่า  
p-value เท่ากบั .000 หมายความว่า คุณลกัษณะของผู้
ทรงอทิธพิลดา้นความถงึดดูมคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบั
พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค (2) 
คุณลกัษณะด้านความเคารพ มอีทิธพิลต่อพฤติกรรม
การซือ้สนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภคมคี่า r เท่ากบั .266 
แล ะค่ า  p-value เท่ า กับ  . 0 0 0  หม ายคว ามว่ า 
คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลด้านความเคารพมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ออนไลน์ของผู้บรโิภค และ (3) คุณลกัษณะของผูท้รง
อทิธพิลดา้นความเหมอืน มอีทิธพิลต่อพฤติกรรมการ
ซือ้สนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภคมคี่า r เท่ากบั .108 และ
ค่า p-value เท่ากบั .031 หมายความว่า คุณลกัษณะ
ของผูท้รงอทิธพิลดา้นความเหมอืนมคีวามสมัพนัธเ์ชงิ
บวกกบัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภค 
 
ตาราง 4 สมัประสทิธิส์หสมัพนัธร์ะหว่างคุณลกัษณะ 
 ของผูท้รงกบัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ออนไลน์ของ   
     ผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ี 

  

คว
าม
ดงึ
ดูด

 

คว
าม
ไว
ว้า
งใ
จ 

ช า
นา

ญเ
ชีย่

วช
าญ

 

คว
าม
เค
าร
พ 

คว
าม
เห
มอื

กล
ุม่เ
ป้า

หม
าย

 

พฤ
ตกิ

รร
มก

าร
ซื้อ

สนิ
คา้

ออ
นไ
ลน์

 

คว
าม
ดงึ
ดูด

 

Pearson 
Correlation 

1 .450** -.048 .137** -.152** .179** 

Sig. (2-
tailed) 

 
.000 .337 .006 .002 .000 

คว
าม
ไว
ว้า
งใ
จ Pearson 

Correlation 
 1 .085 -.116* .073 .078 

Sig. (2-
tailed) 

 
 

.089 .020 .143 .121 

คว
าม
ช า
นา

ญ
 Pearson 

Correlation 
  1 .092 .046 .007 

Sig. (2-
tailed) 

  
 

.065 .361 .888 

คว
าม
เค
าร
พ 

Pearson 
Correlation 

   1 .073 .266** 

Sig. (2-
tailed) 

   
 

.147 .000 

คว
าม
เห
มอื

น 

Pearson 
Correlation 

    1 .108* 

Sig. (2-
tailed) 

    
 

.031 

*. Correlation is significant at the .05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the .01 level (2-tailed). 

 5. ผลการศึกษาการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อ
ออนไลน์มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ออนไลน์
ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี จากตาราง 5 พบว่า  
(1) การเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อ TikTok มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสนิค้าออนไลน์ของผู้บริโภคมีค่า r 
เท่ากบั .120 และค่า p-value เท่ากบั .016 หมายความ
ว่า การเปิดรบัข่าวสารผ่านสื่อ TikTok มคีวามสมัพนัธ์
เชิงบวกกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของ
ผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ี(2) การเปิดรบัขา่วสารผ่าน
สื่อ YouTube มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ออนไลน์ของผู้บริโภคมีค่า  r เท่ากับ .159 และค่า  
p-value เท่ากับ  .002 หมายความว่า  การเปิดรับ
ข่าวสารผ่านสื่อ YouTube มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบั
พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค  
(3) การเปิดรบัขา่วสารผ่านสือ่ Facebook มอีทิธพิลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค 
มีค่า  r เท่ากับ .156 และค่า p-value เท่ากับ .002 
หมายความว่า การเปิดรบัข่าวสารผ่านสื่อ Facebook  
มีความสมัพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ออนไลน์ของผูบ้รโิภค 
 
ตาราง 5 สมัประสทิธิส์หสมัพนัธร์ะหว่างการเปิดรบั  
 ขา่วสารผ่านสือ่ออนไลน์กบัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ 
 ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ี  

  

W
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sit
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m 

Tik
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พฤ
ตกิ

รร
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าร
ซือ้

สนิ
คา้

ออ
นไ
ลน์

 

W
eb

sit
e 

Pearson 
Correlation 

1 .820** .341** .151** .938** .686** .066 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .002 .000 .000 .190 

Ins
tag

ra
m Pearson 

Correlation 
 1 .077 .223** .877** .792** .021 

Sig. (2-tailed)   .127 .000 .000 .000 .681 

Tik
To

k 

Pearson 
Correlation 

  1 -.059 .245** .016 .120* 

Sig. (2-tailed)    .237 .000 .756 .016 

Yo
uto

ub
 Pearson 

Correlation 
   1 .170** .167** .159** 

Sig. (2-tailed)     .001 .001 .002 

X 

Pearson 
Correlation 

    1 .703** .066 

Sig. (2-tailed)      .000 .191 

Fa
ce

bo
ok

 Pearson 
Correlation 

     1 .156** 

Sig. (2-tailed)       .002 

*. Correlation is significant at the .05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the .01 level (2-tailed). 
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อภิปรำยผล 
การวจิยัเรื่อง คุณลกัษณะของผูท้รงอทิธพิลกบั

การเปิดรบัขา่วสารผ่านสือ่ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการซือ้
สนิค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในจงัหวดันนทบุร ีผู้วิจยั
อภปิรายผลดงันี้ 

1. การเปิดรบัข่าวสารผ่านสือ่ออนไลน์สง่ผลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ี
โดยภาพรวมอยู่ ในระดับเปิดรับมาก เรียงล าดับ
ค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดงันี้ (1) เปิดรบัข่าวสาร
ผ่านสื่อออนไลน์ทาง TikTok (2) เปิดรบัข่าวสารผ่าน
สื่อออนไลน์ทาง YouTube (3) เปิดรบัข่าวสารผ่านสื่อ
ออนไลน์ทาง Facebook (4) เปิดรับข่าวสารผ่านสื่อ
ออนไลน์ทาง Instagram (5) เปิดรับข่าวสารผ่านสื่อ
ออนไลน์ทาง X และ (6) เปิดรับข่าวสารผ่านสื่อ
ออนไลน์ทาง Website ตามล าดับ  สอดคล้องกับ
การศึกษาของภัทร์หทัย เฑียรเดช และศุภมณฑา 
สภุานนัท ์(2561) พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เลือกรับข้อมูลข่าวสารด้านเสื้อผ้าแฟชัน่ผ่านทาง      
เฟซบุ๊กมากที่สุด และแหล่งขอ้มูลจากสื่อดจิทิลั ไดแ้ก่ 
เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และเว็บไซต์ มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อมากที่สุด เช่นเดียวกับการศึกษาของ 
นทัชนิดา วชัรนิทร (2562) พบว่า สือ่โฆษณากลางแจง้ 
และมกีารเปิดรบัสือ่ใหม่ในระดบัทีส่งู โดย 3 อนัดบัแรก 
ได้แก่ โปรแกรมสนทนาไลน์ โปรแกรมสบืค้นข้อมูล 
และการสง่ขอ้ความทางเฟซบุ๊ก 

2 .  คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลที่ส่งผล 
ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรใีนภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เรยีงล าดบัค่าเฉลีย่
จ า ก ม า ก ไ ปห า น้ อ ย  ดั ง นี้ ด้ า น ค ว า ม เ ห มื อ น 
กบักลุ่มเป้าหมาย ด้านความช านาญเชี่ยวชาญ ด้าน
ความดงึดูด ด้านความไว้วางใจ และดา้นความเคารพ 
ตามล าดับ สอดคล้องกับการศึกษาของ ธนัญญา 
แสวงหาบุญ (2565) พบว่า ผู้บรโิภคให้ความคิดเห็น
เกี่ยวกบัการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มชีื่อเสยีงโดยรวม
อยู่ในระดบัดเีมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า มคีวาม
คดิเหน็อยู่ในระดบัดทีุกด้าน ได้แก่ ดา้นความช านาญ
เชี่ยวชาญ ด้านความเคารพ ด้านความไว้วางใจ  
ดา้นความเหมอืนกบักลุ่มเป้าหมาย ดา้นความดงึดูดใจ 
เช่นเดียวกับการศึกษาของ โชติกา วิบูลย์ศิริวงศ์  
(2560) พบว่า การโฆษณาโดยใช้บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงมี

อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเสือ้ผ้าแฟชัน่ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ (อินสตาแกรม) ในเขตกรุงเทพมหานคร  
โดยด้านความดึงดูดใจ (Attractive) ของบุคคลที่มี
ชื่อเสยีงมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ (อนิสตาแกรม) ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครมากทีสุ่ด รองลงมา ดา้นความเคารพ 
(Respect) ของบุคลคลทีม่ชีื่อเสยีง ตามดว้ยดา้นความ
ไว้วางใจ (Trustworthiness) ของบุคคลที่มีชื่อเสียง 
ด้านความเหมือนกับกลุ่มเ ป้าหมาย ( Similarity)  
ของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง และดา้นความช านาญเชีย่วชาญ 
(Expertise) 

3.คุณลกัษณะของผูท้รงมคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวก
กบัพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคใน
จงัหวดันนทบุร ี ประกอบด้วย ด้านความดึงดูด ด้าน
ความเคารพ และด้านความเหมือน สอดคล้องกับ
การศกึษาของของธนญัญา แสวงหาบุญ (2565) พบว่า
การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มชีื่อเสยีง ดา้นความดึงดูด
ใจ ด้านความช านาญเชี่ยวชาญ และด้านความ
เหมือนกับกลุ่มเป้าหมายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเคาน์เตอรแ์บรนด ์
 4.การเปิดรบัข่าวสารผ่านสื่อมคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคใน
จงัหวัดนนทบุรี โดยการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อทาง 
TikTok และ Facebook มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคใน
จังหวัดนนทบุรี และการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อทาง 
YouTube มคีวามสมัพนัธ์เชงิลบกบัพฤตกิรรมการซื้อ
สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุ รี  
สอดคล้องกับการศึกษาของ ภัคจิรา ชูข า (2564) 
พบว่า การให้ความสนใจกบัสื่อโฆษณาอาหารในสื่อ
ออนไลน์, การเคยพบเห็นสื่อโฆษณาสินค้าประเภท
อาหารผ่านสื่อออนไลน์อยู่บ่อยๆ และการมคีวามสนใจ
ในขอ้มูลข่าวสารสื่อโฆษณาของสนิค้าประเภทอาหาร
ผ่านสื่อออนไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหลังจากเห็นสื่อโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์ เช่นเดียวกับการศึกษาของ จริยา ศรีจรูญ
(2563) พบว่าปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์ทุกด้าน 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และปัจจัย
ด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน์มคีวามสมัพนัธ์กบั
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พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่ านสื่ อสังคมออนไลน์ 
อ ย่ า ง มี นั ย ส า คั ญ ท า ง ส ถิ ติ แ ล ะ ก า ร ศึ ก ษ า 
ของ ธนรัช เสมอภาค (2564) พบว่า สื่อมวลชน  
สื่ออเิลก็ทรอนิกส์ และสื่อโดยรวม มคีวามสมัพนัธ์กบั
ระดับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในจังหวัดภูเก็ต  
ณ ระดบันยัส าคญัทางสถติ ิ.01  
 จากผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าการตลาดยุค
ใหม่ มุ่ ง เ น้ น ใ ช้ก า ร สื่ อ ส า รทา งก า รตลาดผ่ า น
แพลตฟอร์มออนไลน์และการใช้ผู้ทรงอิทธิพลโดย
มุ่งเน้นการใชผ้ลติภณัฑแ์ลว้น ามาบอกเล่าถงึสรรพคุณ
เพื่อดงึดดูใหก้ลุ่มเป้าหมายสนใจ 
 
ข้อเสนอแนะ 
  1. ข้อเสนอแนะกำรน ำผลกำรศึกษำไปใช้ 
   1.1 การท าการตลาดส่วนใหญ่มกัจะหนั
ไปใชง้าน Social media เพื่อการท าการตลาดกบัลกูคา้
ในแพลตฟอร์มออนไลน์หลายแห่งเพื่อโฆษณาและ
สร้างการรบัรู้ให้กบัลูกค้ามากที่สุด แต่ส าหรบัการท า
การตลาดผ่านสื่อทาง Website นัน้จะมคีวามยดืหยุ่น
ในเรื่องการโฆษณา, การท าการตลาด ดงันัน้กิจการ
จ าเป็นต้องกลยุทธ์และเทคนิคต่าง ๆ ตลอดจนการ
สรา้งเนื้อหาทีน่่าสนใจเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายของ
กจิการ เพื่อดงึดูดให้ลูกค้ามเีขา้มาเยี่ยมชม Website 
ของกจิการ 
   1.2 Twitter ถือเป็นแพลตฟอร์มรวบรวม
ขา่วสารแบบ Real-time ทีไ่ดร้บัความนิยมอย่างมากใน
ปัจจุบัน บุคคลส่วนใหญ่มักจะเข้าไปติดตามกระแส
ข้อมูลข่าวสารในแอปพลิเคชันนี้ เป็นที่แรก ดังนัน้
กจิการสามารถใช้ X เป็นเครื่องมอืสื่อสารการตลาดที่ 
สามารถอปัโหลดรปูภาพ วดิโีอ ท าโพล สรา้งแฮชแทก็ 
และอื่น ๆ ไดอ้กีมากมาย วธิเีหล่านี้สามารถท าใหค้อน
เทนต์เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว ดังนัน้ 
กิจการจะต้องมีการวางแผนการตลาด ก าหนดค า
ส าคญัให้ตรงเป้าหมาย ด้วยการสื่อสารให้สัน้ กระชบั
และเขา้ใจง่าย เพื่อช่วยสรา้งการจดจ าใหก้บัแบรนด์ มี
ผูบ้รโิภครูจ้กัสนิคา้หรอืบรกิารเพิม่มากขึน้ 
    1.3 คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลด้าน
ความเคารพ เป็นบุคคลที่ได้รบัความเคารพและความ
เชื่อถือ เนื่องจากมคีวามเชี่ยวชาญเฉพาะด้านใดด้าน
หนึ่ง จึงท าให้เป็นบุคคลที่มีอิทธิพลในด้านความคิด

ของผู้ติดตาม ดังนั ้น การเลือกบุคคลที่ใช้ในการ
โฆษณา ตอ้งค านึงถงึความเชีย่วชาญเฉพาะของบุคคล
นัน้ ว่ามีความเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ของกิจการ
หรอืไม่ โดยทุกค าพูดของบุคคลนัน้ ๆ  มกัจะเป็นสิง่ที่
น่าเชื่อถอืว่า เป็นแหล่งขอ้มลูทีม่คีุณภาพ 
 2. ข้อเสนอแนะในกำรน ำศึกษำครัง้ต่อไป 
  2.1 ศกึษาผลกระทบการเลอืกรบัสื่อออนไลน์
ของผูบ้รโิภค 
  2.2 ศึกษาผู้น าทางความคิดกบัการสื่อสาร
ทางตลาด 
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