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บทคดัย่อ 
  

 ในการศึกษาคร้ังน้ีผูว้ิจยัมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาเพ่ือทราบถึงอิทธิพลของ
ประชากรศาสตร์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ,เพ่ือทราบถึงอิทธิพลของระดบัการรับรู้ต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ ตลอดจนทราบถึงอิทธิพลพฤติกรรมการใชแ้ละชมเพจผูห้ญิงต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ 

กลุ่มตวัอยา่งเป็นผูท่ี้ติดตามเพจผูห้ญิงจาํนวนทั้งหมด 400 คน โดยใชแ้บบสอบถาม
อิเลก็ทรอนิกส์ท่ีผา่นการตรวจสอบความตรงและการตรวจสอบความเท่ียงเป็นเคร่ืองมือในการเกบ็
รวบรวมขอ้มูล โดยสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน One Sample T-Test และวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One – Way Analysis of Variance) 

ผลการวิจยัพบวา่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาชีพพนกังานบริษทั มีรายไดต่้อเดือน 
10,001-20,000 บาท มีความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง 5 วนั/สปัดาห์ และมีระยะเวลาในการรู้จกัเพจผูห้ญิง 
6 เดือน - 1ปี ความคิดเห็นเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในดา้นการซ้ือของอยูใ่นระดบัท่ีเห็นดว้ย 
ความคิดเห็นเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในดา้นการรับการบริการอยูใ่นระดบัท่ีเห็นดว้ย ความ
คิดเห็นเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในดา้นการตดัสินใจซ้ืออยูใ่นระดบัท่ีเห็นดว้ย 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง/สปัดาห์ ท่ี
แตกต่างกนัมีพฤติกรรมดา้นการซ้ือของ,มีพฤติกรรมดา้นการรับการบริการไม่เหมือนกนั และมี
พฤติกรรมดา้นการตดัสินใจซ้ือ ท่ีไม่เหมือนกนั กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระยะเวลาในการรู้จกัเพจผูห้ญิงท่ี
แตกต่างกนัมีพฤติกรรมดา้นการซ้ือของ,มีพฤติกรรมดา้นการรับบริการ และมีพฤติกรรมดา้นการ
ตดัสินใจซ้ือท่ีไม่เหมือนกนั 
 คาํสําคญั : เฟซบุ๊ก,การรับรู้,การตดัสินใจ  
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Abstract 
  

 This research study have the purpose about The influence of demography on 
purchasing decisions and services, Influence of perception level on purchasing decisions and 
services and Influence of Behavior on Using and Watching Women's Pages on Buying Goods and 
Services. 

The sample of  this case is 400 people who are following Women's Pages. This research 
study by using electronic questionnaire which pass checking about validity testing and reliability 
testing for data collection. Statistics used to test are T-test and One-Way Analysis of  Variance. 

Research findings were as follows the research found that most consumers are female, 
revenue 1 0 ,0 0 1 -2 0 ,0 0 0  baht, frequency of entering Woman's page 5  days/week, knowing 
Women's Pages for 6  months - 1  year. Opinion of consumer behavior in the purchase about 
buying goods is in the agreed level, Opinions of consumer behavior in terms about service are at 
an agreed level and Opinions of consumer behavior in purchasing decision are at the agreed level. 

The results of  hypothesis testing showed that samples who is different about frequency 
of entering Women’s Pages/Week  had different buying behaviors, different service behavior and 
different decision behavior. The samples who is different periods about knowing different 
Women's pages had different buying behaviors, different service behavior and different decision 
behavior. 
Keywords : Facebook,Recognition,Decision 
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บทท่ี 1 

บทนํา 
 

1.1 ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 
ในยคุปัจจุบนัอินเทอร์เน็ต (Internet) มีบทบาทและมีความสาํคญัต่อชีวิตประจาํวนัของคน 

ทุกคนมากข้ึน จนกลายเป็นการส่ือสารสมยัใหม่ท่ีเป็นส่วนหน่ึงในชีวิตประจาํวนัโดยมีส่วนช่วยทั้ง
ในเร่ืองการศึกษา การทาํงาน การติดต่อส่ือสาร ความบนัเทิงการพกัผ่อนหยอ่นใจโดยอินเทอร์เน็ต 
(Internet) หมายถึง เครือข่ายคอมพิวเตอร์ขนาดใหญ่ทีเช่ือมโยงเครือข่ายคอมพิวเตอร์ทัว่โลกเขา้
ดว้ยกนั โดยอาศยัเครือข่ายโทรคมนาคมเป็นตวัเช่ือม เพ่ือให้คอมพิวเตอร์ทุกเคร่ืองในอินเทอร์เน็ต
สามารถส่ือสารระหว่างกนัได ้เป็นเครือข่ายท่ีนิยมท่ีสุดในปัจจุบนั 

สภาพสังคมและเศรษฐกิจในยุคปัจจุบนั มีการเปล่ียนของสภาวะการตลาดอย่างรวดเร็ว
และมีการแข่งขนัท่ีมีความรุนแรงมากยิ่งข้ึน ซ่ึงจากเหตุดงักล่าวทาํให้เป็นปัจจยัหลกัท่ีก่อให้เกิดให้
เกิดการเปล่ียนของความคิด ทัศนคติ ค่านิยม รูปแบบการดาํเนินชีวิต อันก่อให้ส่งผลกับการ
ขบัเคล่ือนของสภาพตลาดในปัจจุบนัท่ีมีการแข่งขนัสูง เพ่ือท่ีจะไดเ้ป็นอนัดบัหน่ึงทางดา้นธุรกิจ ส่ือ
โฆษณา เป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารประเภทหน่ึงท่ีผูผ้ลิตใชติ้ดต่อไปยงัผูบ้ริโภค เป็นการสร้างการ
รู้จกัให้เกิดข้ึนกบัสินคา้และบริการ เป็นแนวทางอีกอย่างหน่ึงในการชักจูงใจให้ผูบ้ริโภคหันมา
สนใจ สร้างแรงผลกัดนัให้เกิดความตอ้งการและการตดัสินใจ เม่ือไดรั้บขอ้มูลข่าวสาร บริการโดย
ผ่านส่ือโฆษณา ดังนั้ น จึงมีการติดต่อส่ือสารทุกรูปแบบ ทุกทางท่ีเหมาะสมกบัผูบ้ริโภค และ
สามารถส่ือไปยงัผูส่ื้อสารในจาํนวนมาก ส่ือโฆษณาประเภทต่างๆไดถู้กพฒันาข้ึนมาอยา่งต่อเน่ือง
ให้เหมาะสมกบัสภาพสังคมปัจจุบนั โดยส่ือโฆษณาแต่ละชนิด จะมีขอ้ดีและขอ้เสียท่ีแตกต่างกนั 
ดงันั้นในการพิจารณาเลือกส่ือส่ิงใด ข้ึนอยูก่บักลุ่มผูรั้บสารท่ีเป็นเป้าหมาย วตัถุประสงคใ์นการใช้
ส่ือ  เก่ียวกับการเข้าถึง (Reach) และความถ่ี  (Frequency) ความครอบคลุมในตลาดเป้าหมาย 
(Coverage) งบประมาณท่ีมีอยู่ ประสิทธิภาพของต้นทุนจากส่ือ และกลยุทธ์การใช้ส่ือของคู่แข่ง 
(เสรี วงษ์มณฑล, 2542: 174) ด้วยการกระจายอย่างทัว่ถึง และมีการแพร่หลายของส่ือ สามารถ
ครอบคลุมไปยงัทุกพ้ืนท่ี รวมไปถึงส่ือต่างๆ ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ ซ่ึงเป็นแหล่งชุมชนท่ีมี
ขนาดใหญ่ทัว่ทั้งโลก 

Facebook ยงัคงเป็นโซเชียลเน็ตเวิร์คท่ีมีจาํนวนผูใ้ชม้ากท่ีสุดในโลก และแนวโน้มของ
จาํนวนผูใ้ชย้งัเพ่ิมสูงข้ึนอยา่งต่อเน่ืองจากการเปิดเผยจาํนวนผูใ้ช ้Facebook ประจาํไตรมาสแรกของ
ปี 2015 พบว่ามีอตัราการเติบโตเพ่ิมข้ึนจากไตรมาสท่ี 4 ของปี 2014 โดยผูใ้ชง้านทั้งในคอมพิวเตอร์
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เดสกท์อปและโทรศพัทมื์อถือ รวมแลว้อยูท่ี่ 1.44 พนัลา้นคน เพ่ิมข้ึนจาก 1.39 พนัลา้นคน เม่ือไตร
มาสสุดทา้ยของปีท่ีผ่านมา ตวัเลข 1.44 พนัลา้นคนของสมาชิก Facebook มีถึง 1.25 พนัลา้นคนท่ีใช้
งานสังคมออนไลน์ผ่านโทรศพัท์มือถือและแท็บเล็ต เพ่ือติดตามเร่ืองราว ความเคล่ือนไหวจาก 
News Feeds  

 
 

ภาพที ่1.1 จาํนวนผูใ้ชเ้ฟซบุ๊กประจาํไตรมาสแรกของปี 2015 
ทีม่า : JP Mangalindan, 2015 : ออนไลน ์ 

 
ขณะเดียวกนัเม่ือแยกตวัเลขตวัเลขผูใ้ช ้Facebook เฉพาะบนโทรศพัท์มือถือมีจาํนวนถึง 

581 ลา้นคน เพ่ิมข้ึน 526 ลา้นคน เม่ือเทียบกรรไตรมาสต่อไตรมาส 
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ภาพท่ี 1.2 จาํนวนผูใ้ชเ้ฟซบุ๊กเฉพาะบนโทรศพัทมื์อถือ 
ทีม่า : JP Mangalindan, 2015 : ออนไลน์ 

 
ทั้ งน้ีตัวเลขดังกล่าวแสดงให้เห็นถึงความนิยมของการใช้งาน Facebook ท่ีปัจจุบัน

กลายเป็นแหล่งข่าว พ้ืนท่ีนาํเสนอขอ้มูล คลิปวีดีโอ รูปภาพต่างๆ ท่ีรวดเร็ว เขา้ถึงไดง่้าย ตลอดจน
เป็นพ้ืนท่ี โปรโมตสินคา้และบริการต่างๆ จากธุรกิจขนาดเล็กไปจนถึงขนาดใหญ่ และเป็นพ้ืนท่ี 
การติดต่อส่ือสารในอีกรูปแบบดว้ย 
ดว้ยเหตุผลดงักล่าวขา้งตน้ ผูว้ิจยัสนใจท่ีจะศึกษาเก่ียวกบั การรับรู้และทศันคติต่อเพจผูห้ญิงใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคเป็นอยา่งไร 
ทั้งน้ี ถึงแมจ้ะมีเพจหลากหลายเพ่ิมข้ึนมาในเฟซบุ๊กอยา่งมาก แต่เพจผูห้ญิงนั้นเป็นเพจท่ีมีคนติดตาม
จาํนวนหลายลา้นคน และเป็นเพจท่ีได้รับความสนใจค่อนขา้งมาก จึงเป็นท่ีน่าสนใจท่ีจะศึกษา
ประเด็นดงักล่าวเพ่ือให้สามารถนาํมาเป็นขอ้มูลในการพฒันาการนาํเสนอขอ้มูลต่างๆสู่ผูใ้ชง้านเฟ
ซบุ๊กโดยทัว่ไปอยา่งมีประสิทธิภาพและตอบสนองใหต้รงต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากข้ึน 
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ภาพที ่1.3 ประเทศไทยมีผูใ้ชง้านเฟซบุ๊กเพ่ิมข้ึนติดอนัดบั 9 ของโลก ในปี พ.ศ. 2555 

ทีม่า : Socialbakers, 2015 : ออนไลน์ 
 
พฤติกรรมในปัจจุบันของแต่ละกลุ่มคนสามารถแบ่งได้ตามอายุในแต่ละช่วง   ซ่ึงมี

พฤติกรรมการใชชี้วิตประจาํวนัท่ีแตกต่างกนัอยา่งชดัเจน สามารถแบ่งไดต้ามดงัน้ี 
Generation B (Baby Boomer Generation) คือ กลุ่มคนท่ีเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2489-2507 

อายุ 44-62 ปี จะเป็นคนท่ีมีชีวิตเพ่ือการทาํงาน เคารพกฎเกณฑ์ กติกา อดทน ให้ความสําคญักบั
ผลงานแมว้่า จะตอ้งใชเ้วลานานกว่าจะประสบความสําเร็จ อีกทั้งยงัมีแนวคิดท่ีจะทาํงานหนกัเพ่ือ
สร้างเน้ือสร้างตวั มีความทุ่มเทกับการทาํงานและองค์การมาก คนกลุ่มน้ีจะไม่เปล่ียนงานบ่อย 
เน่ืองจากมีความจงรักภคัดีกบัองคก์รเป็นอย่างมาก ปัจจุบนันกัการตลาดในกลายๆประเทศเนน้ทาํ
การตลาดกบักลุ่มน้ีเน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีมีขนาดใหญ่ มีกาํลงัซ้ือ มีศกัยภาพในการบริโภคสินคา้มี 
ทศันคติท่ีดีต่อการซ้ือจบัจ่ายใชส้อยสินคา้เพ่ือตวัเองและบุคคลใกลชิ้ด 
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Generation X (Extraordinary Generation) คือ กลุ่มคนท่ีเกิดระหว่างปี พ.ศ.2508-2522 
อาย ุ29-43 ปี มีลกัษณะพฤติกรรมชอบอะไรง่ายๆ ไม่ตอ้งเป็นทางการ ให้ความสาํคญักบัเร่ืองความ
สมดุลระหว่างงานกบัครอบครัว (Work-life balance) มีแนวคิดและการทาํงานในลกัษณะรู้ทุกอยา่ง
ทาํทุกอยา่งไดเ้พียงลาํพงัไม่พ่ึงพาใคร มีความคิดเปิดกว่างพร้อมรับฟังขอ้ติติงเพ่ือการปรับปรุงและ
พฒันาตนเอง ในดา้นพฤติกรรมการบริโภคจะเป็นกลุ่มคนหนุ่มสาวท่ีกลา้ใชจ่้ายฟุ่มเฟือยทาํงานใน
ลกัษณะใชค้วามคิด สมาชิกหลกัในครอบครัวทาํงานทั้งสองคนใชชี้วิตแบบทนัสมยั 

Generation Y (Why Generation) คือ กลุ่มคนท่ีเกิดระหว่างปี พ.ศ.2523-2543 อายุ 18-28 
ปี เป็นกลุ่มคนท่ีโตมาพร้อมกับคอมพิวเตอร์และเทคโนโลยี เป็นวยัท่ีเพ่ิงเร่ิมเข้าสู่วยัทาํงาน มี
ลกัษณะนิสัยชอบแสดงออก มีความเป็นตวัของตวัเองสูง ไม่ชอบอยูใ่นกรอบและไม่ชอบเง่ือนไข 
คนกลุ่มน้ีตอ้งการความชดัเจนในการทาํงานว่าส่ิงท่ีทาํมีผลต่อตนเองและต่อหน่วยงานอย่างไร อีก
ทั้งยงัมีความสามารถในการทาํงานท่ีเก่ียวกบัการติดต่อส่ือสาร และยงัสามารถทาํงานหลายๆอยา่งได้
ในเวลาเดียวกนั Gen-Y เป็นผูบ้ริโภคท่ีใจร้อน ตอ้งการเห็นผลสาํเร็จทุกอยา่งอยา่งรวดเร็วเน่ืองจาก
เช่ือในศกัยภาพของตนเองกลุ่มคน Gen-Y เช่ือว่าการประสบความสําเร็จในชีวิตจะเกิดข้ึน ต้อง
ทาํงานหนกั ทาํใหมี้การแต่งงานชา้ลงไม่ถึง 30 ไม่แต่ง ถา้มีแฟนแลว้แฟนมีอุปสรรคกบังาน กจ็ะเลิก
กบัแฟนเลือกงาน คนกลุ่มน้ีมกัเปล่ียนงานบ่อย มีเครดิตการ์ดมากกว่า 1 ใบ ใชบ้ริการประเภทและ
มกัใชบ้ริการ Personal Credit มากข้ึน  
Generation M (Millennium Generation) อายปัุจจุบนัจะอยูใ่นช่วง 18-24 ปี หรือในบางตาํรารวมเดก็
ตํ่ากว่า 18 ด้วย เรียกติดปากว่า เด็กแนว เป็นสมาชิกในครอบครัวท่ีได้รับการดูแลเป็นพิเศษและ
ไดรั้บการส่ังสอนเพื่อไม่ใหต้กอยูใ่นอาํนาจของส่ิงย ัว่ยมุอมเมาซ่ึงไม่เคยมีมาก่อนในอดีต เช่น ยาเสพ
ติดสุรา ทีวีมอมเมาเยาวชน พฤติกรรมกา้วร้าว เอดส์ รวมไปถึงการตั้งครรภก่์อนวยัอนัสมควร Gen 
M เป็นผูบ้ริโภคแห่งความหวงั (Generation of Hope) ท่ีผูใ้หญ่หวงัว่าจะมีชีวิตอยู่เพื่อแก้ไขความ
ผิดพลาดท่ีตนทาํในอดีต บุคคลกลุ่มอายุน้ีจะให้ความสําคญักบัคอมพิวเตอร์ภาษาองักฤษ ไม่ชอบ
เป็นลูกจา้ง อยากเป็นเจา้ของกิจการขนาดเล็ก มีแนวทางและอิสระเป็นของตวัเองชัดเจน ชอบดู 
Channel V,MTV (TaNteE.NET,2548 : ออนไลน์) การทําตลาดของสินค้าโดยเฉพาะสินค้าด้าน
สุขภาพท่ีจะสามารถเจาะกลุ่มตลาดน้ีไดใ้นขณะท่ีตอ้งเป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพแลว้ยงัตอ้งมีความเป็น
ตวัเองสูง และมีความโดดเด่นอีกทั้งการเขา้ถึงกลุ่ม Gen M หากทาํในตลาดปรกติเพียงอยา่งเดียวอาจ
ไม่สามารถส่ืสารกบั Gen M ไดเ้พยีงพอเพราะผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีเปิดรับขอ้มูลข่าวสารโดยใชส่ื้อดิจิทอล
เป็นหลกั การเขา้ถึงและการทาํการตลาดกบั Millennium Generation จึงควรมุ่งเนน้ท่ีส่ือดิจิทอลเป็น
หลกั 
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1.2 วตัถุประสงค์การวจิยั 
1.เพ่ือทราบถึงอิทธิพลของประชากรศาสตร์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ 
2.เพ่ือทราบถึงอิทธิพลของระดบัการรับรู้ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ 
3.เพ่ือทราบถึงอิทธิพลพฤติกรรมการใชแ้ละชมเพจผูห้ญิงต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ 

 
1.3 ขอบเขตการวจิยั   

การศึกษาคร้ังน้ีมุ่งเน้นศึกษาเฉพาะกลุ่มผูใ้ชง้านบน facebook และทาํการกดติดตามเพจ
ผูห้ญิง โดยเป็นผูท่ี้รู้จกัเพจผูห้ญิงและมีความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง/สัปดาห์ 
 
1.4 สมมตฐิานการวจิยั 

1.ความแตกต่างของปัจจัยประชากรศาสตร์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการท่ี
โฆษณาบนเพจผูห้ญิง 
2.ระดบัการรับรู้ท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการท่ีโฆษณาบนเพจ
ผูห้ญิงซ่ึงแตกต่างกนั 
3.พฤติกรรมการใชแ้ละชมเพจผูห้ญิงท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริการเพจ
ผูห้ญิงท่ีแตกต่างกนั 
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1.5 กรอบแนวคดิการวจิยั  

 
ภาพที ่1.4 กรอบการวิจยั 

 
1.6 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

1. ทราบถึงทิศทางของพฤติกรรผูท่ี้กดติดตามว่าโดยส่วนใหญ่มีแนวโน้มท่ีจะสนใจใน
ประเดน็ใด 

2. ทราบถึงปัจจยัท่ีมีความเก่ียวขอ้ง โดยปัจจยัดงักล่าวไม่วา่จะเป็น เพศ อาย ุอาชีพเป็นตน้ ว่า
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือหรือไม่ 

3. ไดท้ราบถึงขอ้มูลเชิงวิชาการเพ่ือนาํไปปรับปรุงเพจผูห้ญิงให้มีความกา้วหนา้มากข้ึนใน
อนาคต 

ตวัแปรอิสระ 

1.ลกัษณะประชากรศาสตร์ 
1.1 เพศ 
1.2 อาชีพ 
1.3 รายได ้

ตวัแปรตาม 

การรับรู้ต่อเพจผูห้ญิงใน
เครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบ๊ก 

พฤติกรรมการใชแ้ละชมเพจ

การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ
ท่ีโฆษณาบนเพจผห้ญิง 
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บทท่ี 2 
แนวคดิ ทฤษฎีและงานวจัิยท่ีเกีย่วข้อง 

 
การศึกษาเร่ือง “การรับรู้และทศันคติต่อส่ือโฆษณาในเครือข่ายสงัคมออนไลนเ์ฟซบุ๊กท่ีมี 

ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค” ผูวิ้จยัไดท้าํการศึกษารวบรวมเอกสารแนวคิด 
ทฤษฎีและงานวิจยั ท่ีเก่ียวขอ้งเพ่ือใชเ้ป็นแนวทางในการประกอบการวิจยั ดงัน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการเปิดรับส่ือ  
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติ  
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์  
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคกบัการโฆษณา  
2.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการโฆษณา  
2.7 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาด  
2.8 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัเร่ืองการใหค้วามสนใจ  
2.9 แนวคิดเก่ียวกบัส่ือออนไลนแ์ละข่าวสารออนไลน์  
2.10 เครือข่ายสงัคมออนไลนเ์ฟซบุ๊ค (Facebook)  
2.11 บทความและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง  

 
2.1 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการเปิดรับส่ือ   

แอสเซล (Assael, 1995: 218 – 224) กล่าววา่การเปิดรับ (Exposure) หมายถึง การท่ี ประสาท
สมัผสัของผูบ้ริโภค (การเห็น,ไดย้นิ,สมัผสั,ไดก้ล่ิน) ถูกกระตุน้โดยส่ิงเร้า ซ่ึงผูบ้ริโภคจะ เป็นผูเ้ลือก
เองวา่ส่ิงใดท่ีตรงกบัความตอ้งการของตนผูบ้ริโภคควรจะหลีกเล่ียงการเปิดรับส่ิงเร้าท่ีตนไม่สนใจ
และเห็นว่าไม่สาํคญัและหากผูบ้ริโภคเลือกการเปิดรับกจ็ะเกิดข้ึนทั้งน้ีการเปิดรับจะมีความสมัพนัธ์
กบัความตั้งใจในการรับสายดว้ย โดยท่ีความสนใจ (Interest) และความเก่ียวขอ้ง (Involvement) ของ
ผูบ้ริโภคกบัส่ิงเร้าจะสะทอ้นออกมาในระดบัความตั้งใจ (Attention) ท่ีผูบ้ริโภคใหแ้ก่ส่ิงเร้านั้น  
กระบวนการเปิดรับส่ือสั้นยงัมีปัจจยัสาํคญัเขา้มาเก่ียวขอ้ง คือ เกณฑก์ารเปิดรับส่ือของ ผูรั้บ
สาร คือ (กงัสดาล นาควิโรจน์, 2549: 20)  

1. การเลือกรับส่ือท่ีมีอยู ่(Availability) ผูรั้บสารจะเลือกรับส่ือท่ีไม่ตอ้งใชค้วาม
พยายาม มากหมายความถึงส่ือท่ีสามารถจดัหามาไดง่้ายกว่าส่ิงอ่ืนๆ 
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2. การเลือกเปิดรับส่ือท่ีสะดวกและนิยม (Convenience and Preferences) ผูรั้บสารจะเปิดรับ
ส่ือตามความสะดวกทั้งทางหนงัสือพิมพว์ิทยโุทรทศันห์รือส่ืออ่ืนๆ 

3. การเลือกรับส่ือตามความเคยชิน (Accustomed) ผูรั้บสารบางคนจะไม่ค่อยเปล่ียนแปลง
ส่ือท่ีตนเองรับอยู่เป็นประจาํโดยจะพบในบุคคลท่ีมีอายุมากคือถา้เคยรับส่ือใดก็มกัจะติดและไม่
สนใจรับส่ืออ่ืนๆหรือส่ือใหม่ๆ 

4. การเลือกรับส่ือตามลกัษณะเฉพาะของส่ือ (Characteristic of Media) ลกัษณะเฉพาะของ
ส่ือนั้น มีผลต่อการเปิดรับส่ือของผูรั้บสารเช่นหนังสือพิมพ์จะมีลกัษณะเด่นคือเป็นส่ือท่ีมีราคา
ถูก ใหข่้าวสารละเอียดสามารถนาํติดตวัไปไหนมาไหนไดส้ะดวก 

5. การเลือกรับส่ือท่ีสอดคลอ้งกบัตนเอง (Consistency) ผูรั้บสารจะเลือกรับส่ือท่ีสอดคลอ้ง
กบัความรู้ค่านิยม ความเช่ือและทศันคติของตน 

จากคาํกล่าวของ Assael สอดคลอ้งถึงเร่ืองการมองส่ิงต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นส่ิงเร้าประเภทใด
ก็ ตามภายใน 1 วินาทีตาจะเปล่ียนสาระส่ิงเร้าจากส่ิงแวดลอ้มท่ีมองนั้นให้เป็นภาพน่ิงท่ีต่อเน่ือง
เป็น ลาํดบัอย่างรวดเร็วและเก็บไวใ้นสมองโดยการมองจะเลือกมองภาพท่ีมีความน่าสนใจข้ึนอยู่
กบั สีขนาด รูปร่างของส่ิงเร้า 

ลกัษณะการมองดูของคนทัว่ไปสามารถแบ่งออกไดด้งัน้ี 
1. คนทัว่ไปจะชอบภาพสีมากกว่าภาพขาวดาํ 
2. คนทัว่ไปจะมองดูภาพและเห็นส่ิงต่างๆ ท่ีอยู่ในภาพแตกต่างกนั ทั้งน้ีข้ึนอยู่กบัภูมิหลงั

ทางวฒันธรรม ประสบการณ์เดิมความรู้สึกส่วนตวั ทศันคติ วฒิุภาวะ 
3. คนท่ีดูภาพควรได้รับการแนะนําล่วงหน้าจึงจะทาํให้ได้เห็นอะไรท่ีต้องการมากกว่า

การ ขาดความแนะนาํ 
4. ในการดูภาพคร้ังแรกคนทัว่ไปจะทาํการกวาดสายตาไปทัว่ภาพก่อนแลว้จึงค่อย ๆ เลือก ดู

รายละเอียดภายหลงั 
5. คนทัว่ไปจะมองภาพในบริเวณซา้ยมือบนมากท่ีสุด รองลงมาคือล่างซา้ย บนขวา และล่าง

ขวา 
การเคล่ือนท่ีของตาในการมองภาพโดยใช้เคร่ืองตรวจวัดออโตเมติคโมนิเตอร์ร่ิงดี

ไวช์ (Automatic Monitoring Device) คนทั่วไปจะมองสาระของภาพท่ีอยู่ในตําแหน่งส่วนบน
ซา้ย (Upperleft-Hand Quadrants) เป็นตาํแหน่งแรกและตามดว้ยล่างซา้ย บนขวา และสุดทา้ยคือขวา
ล่าง ในการออกแบบให้ดูไวใ้นตาํแหน่งซ้ายบนเน่ืองจากเป็นตาํแหน่งท่ีคนเร่ิมมองเป็นตาํแหน่ง
แรก แต่ มิไดห้มายความว่า จะให้นาํเอาสาระทั้งหมดลงไปในตาํแหน่งซา้ยบนเพียงแห่งเดียวแต่ควร
จดัให้มี การยึดหลกัการจดัองคป์ระกอบภาพให้มีความสมดุลและเป็นไปตามธรรมชาติของเน้ือหา
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งาน โฆษณาท่ีมีการกระจุกตัวของช้ินงานโฆษณาในพ้ืนท่ีๆ จาํกัด หรือในเวลาท่ีน้อยมีผลทาํ
ให ้ประสิทธิภาพของผลงานโฆษณาอาจลดลงซ่ึงมีลกัษณะดงัน้ี 

1. งานโฆษณาท่ี มีลักษณะ  (Overload Perspective) คือ  การท่ีผู ้บ ริโภคได้รับโฆษณา
มาก เกินไปในเวลาและพ้ืนท่ีๆจาํกัดจะทําให้เกิดการคุกคามต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา
เพราะว่า จาํนวนโฆษณาท่ีมีมากเกินไปทาํใหผู้บ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลในปริมาณท่ีมากจนเกินไปทาให้
ผูบ้ริโภค ไม่สามารถท่ีจะประมวลผลขอ้มูลทัว่หมดไดเ้น่ืองจากความจุท่ีมีจาํกดัของความจามนุษย ์

2. งานโฆษณาท่ี มีลักษณะ“Interference Effect” คือ  ความคล้ายคลึงกันของสินค้า  ท่ี
โฆษณา บนเว็บไซต์ท่ีอยู่ต ําแหน่งหรือหรือเว็บไซต์เดียวกัน  ซ่ึงอาจก่อให้ เกิดการรบกวน
ความจาํ ของผูบ้ริโภค โดยการยบัย ั้ง การระลึกไดข้องช่ือตราสินคา้กระบวนการตีความสารทางการ
ตลาดของ ผูบ้ริโภค รอบตวั ผูบ้ริโภคทุกวนัน้ีประกอบดว้ยขอ้ มูลต่างๆ มากมายส่วนใหญ่มากจาก
กลยทุธ์ทาง การตลาด เช่นการโฆษณาทางวิทยุ โทรทศัน์ อินเทอร์เน็ตฯลฯ ดงันั้น นกัการตลาดจึง
จาํเป็นตอ้งเขา้ใจว่าจะผูบ้ริโภคจะเปิดรับ (Expose)ขอ้มูลทางการตลาดอยา่งไรผูบ้ริโภคจะตั้งใจหรือ
สนใจ (Intention) ในข้อมูลหรือไม่และผูบ้ริโภคจะเข้าใจ (Comprehend) ในข้อมูลนั้ นอย่างไร
บ้าง โดยกระบวนการตีความสามารถทางการตลาดของผูบ้ริโภค(The Interpretation Process) มี
3 ขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 

1. การเปิดรับขอ้มูลข่าวสาร (Exposure to Information) ผูบ้ริโภคทาํได ้3 วิธีการ 
-  เปิดรับสารอย่างตั้ งใจ  (Intention Exposure) เกิดข้ึนเม่ือผู ้บ ริโภคมีความประสงค์ท่ี

จะ คน้หาขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัญหาของเขา หรือขอ้มูลท่ีจะนาํไปสู่เป้าหมายของเขาได ้
- การเปิดรับสารโดยบงัเอิญ (Accidental Exposure) เกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคไม่ไดค้าดหวงัว่าจะ

เจอขอ้มูลท่ีอยูร่อบๆตวั 
- การเลือกรับข่าวสาร (Selective Exposure) เกิดข้ึนในลกัษณะท่ีมีขอ้มูลเก่ียวกบัข่าวสาร นั้นเร่ือยๆ
จนเร่ิมท่ีจะหลีกเล่ียงการรับข่าวสารโดยบางคนอาจจะไม่อ่านโฆษณาขณะเดียวกนัถา้ผูบ้ริโภคไดรั้บ
ข่าวสารอย่างพอดีก็จะทาํให้ความสนใจท่ีจะรับข่าวสารจากโฆษณาเพื่อเก็บไว ้ตดัสินใจในคร้ัง
ต่อไป 

2. ความตั้ งใจหรือสนใจในข้อมูลข่าวสาร (Attention to Information) เกิดข้ึนเม่ือข้อมูล
ข่าวสารนั้ นสอดคล้องกับทัศนคติและความเช่ือท่ีผู ้บริโภคมีอยู่และในขณะเดียวกันหากว่า
ข่าวสาร นั้นขดั แยง้ กบัทศันคติและความเช่ือเดิมท่ีมีอยู่ผูบ้ริโภคก็อาจจะหลีกเล่ียงท่ีจะสนใจใน
ข่าวสารนั้นๆ 
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3. ความเข้าใจในข้อมูลข่าวสาร(Comprehension Information) ซ่ึงเป็นกระบวนการแปล
ความหมายคือ การแปลขอ้มูลข่าวสารท่ีมีอยู่แลว้ ในหน่วยความจาํหรือความเช่ือโดยผูบ้ริโภคนา
ความรู้หรือความเช่ือมาทาํความเขา้ใจกระบวนการแปลความหมายอีกคร้ัง 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 2.1 รูปแบบจาํลองกระบวนการตีความสารทางการตลาดของผูบ้ริโภค 

ท่ีมา : สุนทรี แซ่ล้ิม, 2556 
 

การเปิดรับข่าวสารเป็นกระบวนการท่ีเกิดข้ึนตลอดเวลาแต่จะเปิดรับสารของผูบ้ริโภคจะ
มี ความแตกต่างกนั ข้ึนอยูก่บัปัจจยัท่ีกาํหนด คือ 

1. ปัจจยัดา้นบุคลิกภาพและจิตวิทยาส่วนบุคคล เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีความแตกต่าง เฉพาะ
ตวัอยา่งมากในดา้นโครงสร้างจิตวิทยาส่วนบุคคลอนัเป็นผลสืบเน่ืองมาจากลกัษณะการอบรมเล้ียงดู
ท่ีแตกต่างกนัและการดาํรงชีวิตในสภาพแวดลอ้มทางสังคมท่ีต่างกนัจึงส่งผลกระทบ ถึงระดบัของ
สติปัญญา ความคิด ทศันคติ ตลอดจนกระบวนการรับรู้ การเรียนรู้และการจูงใจซ่ึง ปัจจยัดงักล่าวจะ
เป็นตวักาํหนดท่าทีของการเปิดรับและตอบสนองต่อข่าวสาร 

2. ปัจจยัดา้นความสัมพนัธ์ทางสังคมเน่ืองจากผูบ้ริโภคมกัยึดติดกบักลุ่มสังคมท่ีสังกดัอยู่
เป็นกลุ่มอ้างอิงในการตัดสินใจท่ีจะแสดงพฤติกรรมใดๆ  นั่นคือมักจะคล้อยตามกลุ่มใน
ความคิด ทศันคติและพฤติกรรมเพื่อใหเ้ป็นท่ียอมรับของกลุ่มนอกจากน้ีระบบสังคมและวฒันธรรม
ท่ี ผูบ้ริโภคสังกัดอยู่ยงัมีส่วนในการหล่อหลอมพฤติกรรมและมีผลต่อการเปิดรับสารได้อีก
ดว้ย ดงันั้นจึงอาจคาดคะเนพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดจ้ากบทบาทและพฤติกรรมของกลุ่มท่ีผูบ้ริโภค
สงักดัอยูจึ่งจะช่วยใหเ้กิดการส่ือสารมีสารมีสมัฤทธ์ิผลความตอ้งการ 

ขอ้มูลท่ีมีอยูร่อบๆ ตวั 

กระบวนการแปลความหมาย 
การเปิดรับ การสนใจ และความเขา้ใจ 

ความรู้ ความหมาย และความเช่ือ หน่วยความจาํ 
ความรู้ในตวัสินคา้และความเก่ียวพนั 
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3. ปั จจัยด้ าน สภ าพ แวดล้อ มนอกระบบก าร ส่ื อส าร  โดย เช่ื อ ว่ า  ลักษณ ะท าง
ประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาชีพ รายได ้ระดบัการศึกษาและสถานภาพทางสงัคมมีอิทธิพลต่อการ
เปิดรับสารเป็น อยา่งมากโดยปัจจยัดงั กล่าวทาํให้เกิดความคลา้ยคลึงของการเปิดรับเน้ือหาของการ
ส่ือสารรวมถึง การตอบสนองต่อเน้ือหาดงั กล่าวนอกจากน้ี ยงัเป็นปัจจยัท่ีก่อให้เกิดประสบการณ์
ข้ึนในตวั บุคคล และสามารถบ่งช้ีพฤติกรรมการเปิดรับสารของผูบ้ริโภคได ้
 
กระบวนการรับรู้ (Perception Process)  

การรับรู้ (Perception) หมายถึง กระบวนการซ่ึงแต่ละบุคคลได้รับการเลือกสรรการ
จัด  ระ เบี ยบ  และการตีความหมายข้อ มู ล ท่ี จะส ร้าง ท่ี มี ความหมายของโลก  ห รืออาจ
หมายถึง กระบวนการความเขา้ใจ (การเปิดรับ) ของบุคคลท่ีมีต่อโลกท่ีเขาอาศยั อยู ่(ศิริวรรณ เสรี
รัตน์,2539:52) จากความหมายน้ีจะเห็นว่าการรับรู้เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคลซ่ึงข้ึนอยู่กบั 
ปัจจยั ภายใน เช่นความเช่ือของตน ประสบการณ์ ความจาเป็นความรู้สึก อารมณ์ และความคาดหวงั
กระบวนการรับรู้เกิดข้ึนจากอิทธิพลของส่ิงกระตุ้น (เช่น ขนาด สี และความเข้มข้น ) และส่ิง
ท่ี ผูบ้ริโภคไดย้นิ หรือเห็น (ศิวฤทธ์ิ พงศก์รรังศิลป์, 2548: 115)  
สุรพงษ์ โสธนะเสถียร(2533:53) ไดอ้ธิบายว่าความแตกต่างกนัทางสภาพส่วนบุคคลหรือ สภาพ
จิตวิทยาสภาพภายใน(จิตใจ)ของบุคคลท่ีแตกต่างกันทาให้กระบวนการเรียนรู้ของมนุษย  ์นั้ น
แตกต่างกนัไป ทาํให้นักโฆษณาและการตลาดต้องสรรหาวิธีการใหม่ในการโฆษณาจากการท่ี
ผูบ้ริโภคนั้นเลือกเปิดรับส่ือท่ีแตกต่างกนั ทาให้เกิดแนวคิดท่ีสําคญั ท่ีว่าดว้ยการเลือกสรร ส่ิงท่ี
ได้ รับ รู้  (Important Selective Perception Concept) การเลือกสรรต่อตัวกระตุ้นจะ เกิด ข้ึนอยู่
ตลอดเวลา โดยบุคคลอาจมองหมาบางส่ิงบางอย่างบางขณะ และไม่สนใจส่ิงอ่ืนๆ เลยหรือมีการ
ตอบสนองต่อตวักระตุน้ ท่ีต่างกนัไปเร่ือย ๆ โดยท่ีลกัษณะการเลือกสรรการรับรู้ของผูบ้ริโภค อาจ
มี ได ้7 ลกัษณะ ดงัน้ี (กงัสดาล นาควิโรจน,์ 2549: 21 – 23)  

1. การเลือกท่ีจะเปิดรับขอ้มูล (Selective Exposure)  
ผูบ้ริโภคจะแสวงหาข่าวสารท่ีทําให้เขาสบายใจหรือตรงกับความรู้สึกของผู ้บริโภค

และ หลีกเล่ียงข่าวสารท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคเจ็บปวดหรือเป็นการคุกคามผูบ้ริโภคจะเลือกเปิดรับขอ้มูล
การ โฆษณาท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคมีความมัน่ใจในความฉลาดของผูบ้ริโภคท่ีจะมีต่อการกระทาํการ
ตดัสินใจ ซ้ือสินคา้และบริการ 

2. การเลือกท่ีจะสนใจขอ้มูล (Selective Attention)  
การท่ีผูบ้ริโภคมีแนวโน้ม ท่ีจะเพ่ิมปริมาณการรู้คงตวักระตุน้ ท่ีตรงกบัความตอ้งการหรือ

ส่ิง ท่ีเขาสนใจชอบ และในทางตรงกนั ขา้มผูบ้ริโภคจะรู้นอ้ยท่ีสุดถึงตวักระตุน้ ท่ีไม่สอดคลอ้งกบั
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ความ ตอ้งการของผูบ้ริโภค จึงทาํให้ผูบ้ริโภคมกัจะสนใจดูโฆษณาสินคา้ ท่ีตรงกบัความตอ้งการ
และไม่สนใจขอ้มูลข่าวสารท่ีไม่ตรงกบัความตอ้งการหรือมีความสาํคญั ต่อผูบ้ริโภคความสนใจของ
บุคคล จะหลากหลายในรูปของชนิดของขอ้มูลท่ีจะไดรั้บไม่ว่าจะเป็นรูปแบบข่าวสาร ประเภทส่ือท่ี
ชอบ ดงันั้นในการทาํโฆษณาจะตอ้งมีความโดดเด่นชดัเจนท่ีจะทาํให้ผูบ้ริโภคติดตามตั้งใจเปิดรับ
ข่าวสารนั้น 

3.การเลือกท่ีจะต่อตา้นขอ้มูล (Perceptual Defense)  
นอกจากผูบ้ริโภคจะเลือกท่ีจะสนใจรับรู้ข้อมูลข่าวสารแล้ว ผูบ้ริโภคยงั มีการเลือกท่ี

จะ ต่อต้านขอ้มูลจากตวักระตุ้นท่ีเขา้มาคุกคาม ทาํให้ผูบ้ริโภคไม่สบายใจ เจ็บปวดท่ีได้ผ่านเขา้
มา ดงั นั้นตวักระตุน้ท่ีทาํร้ายผูบ้ริโภค จะทาํให้เกิดการรับรู้นอ้ยกว่าตวักระตุน้ ท่ีเป็นกลาง ณ ระดบั
ของ การเปิดรับขอ้มูลข่าวสารระดบัเดียวกนั นอกจากน้ีบุคคลยงั อาจจะทาํลายขอ้มูลข่าวสารท่ีไม่
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการ ค่านิยม และความเช่ือของบุคคลดว้ย 

4.การเลือกท่ีจะปิดกั้นขอ้มูล (Perceptual Blocking)  
ผู ้บ ริโภคจะปก ป้องตน เองจาการ ถูก รุม เร้ าของตัว  กระ ตุ้น  ท่ี เข าไม่สน ใจการปิ ดกั้ น
ตวั กระตุน้ ดงั กล่าวนั้น เสีย จากความรู้สึกท่ีรู้ตวั ผลการวิจยัไดช้ี้ให้เห็นว่าจาํนวนการโฆษณาใน
ปริมาณท่ีมากนั้นจะถูกกลัน่กรองออกไปโดยผูบ้ริโภคเองการเลือกท่ีจะปิดกั้นการรับรู้กจ็ะคลา้ยคลึง
กบัการใช ้เคร่ืองปิดเปล่ียนช่องอตัโนมติัในการดูโทรทศันเ์พราะไม่สนใจโฆษณา 

5.การเลือกท่ีจะตีความขอ้มูล (Selective Interpretation)  
หลังจากท่ีผู ้บริโภคมีการเลือกท่ีจะเปิดรับข้อมูล  สนใจข้อมูลหรือแม้แต่จะต่อต้าน

ขอ้มูล และปิดกั้นขอ้มูลแลว้ ผูบ้ริโภคตอ้งทาํการตีความหมายส่ิงเปิดรับเขา้มา ซ่ึงในการตีความ
ขอ้มูล ผูบ้ริโภคจะตอ้งเลือกตีความขอ้มูลตามพ้ืนฐานความรู้ ความเขา้ใจ หรือสอดคลอ้งกบั ความ
เช่ือประสบการณ์ท่ีเขามี ดงันั้น การตีความหมายขอ้มูลท่ีรับเขา้จึงสําคญั ท่ีอาจก่อให้เกิดทศันคติท่ี
ดี หรืออคติก็ได  ้เช่น การตีความเข้าใจจากภาพโฆษณาท่ีอาจะไม่ตรงกบัธุรกิจต้องการท่ีจะส่ือ
ให ้ผูบ้ริโภคกเ็ป็นได ้

6. การเลือกท่ีจะจดจาํขอ้มูล (Selective Retention)  
หลงัจากท่ีผูบ้ริโภคมีการตีความหมายขอ้มูลข่าวสารท่ีรับเขา้มา ส่ิงท่ีตามมาก็คือผูบ้ริโภคก็

จะมีการเลือกท่ีจะจดจาํสาระข่าวสารท่ีรับเข้ามาท่ีมีผลกระทบต่อผูบ้ริโภค หรือมีความสําคัญ
จาํเป็น ต่อผูบ้ริโภค เน่ืองจากคุณสมบติัหน่ึงของการรับรู้ไดไ้ม่นานนักทาํให้ผูบ้ริโภคไม่สามารถ
จดจาํทุกส่ิงท่ีไดรั้บเขา้มาไดจึ้งจาํเป็นตอ้งมีการเลือกท่ีจะจดจาํอะไรท่ีเป็นประโยชน์หรือสําคญัท่ี
เก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค 

7. การเลือกท่ีบิดเบือนขอ้มูล (Selective Distortion)  
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เป็นการเปล่ียนแปลงหรือบิดเบ้ียวของขอ้มูลท่ีไดรับเวลานั้นเน่ืองจากขอ้มูลท่ีไดรั้บขดั กบั
ความรู้สึกหรือความเช่ือของผูบ้ริโภคเม่ือมีการเปิดรับขอ้มูลหรือมีการตีความหมายซ่ึงจะทาํ ให้
เกิด การเลือกท่ีจะบิดเบือนขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภครู้สึกไม่ชอบไดเ้พื่อเปล่ียนให้ตรงกบัทรรศนะท่ีเขามีอยู่
ก่อนแลว้ 

นอกจากน้ี  พรทิพย์ วรกิจโภคาทร (2539: 292) ได้บอกถึงความสัมพันธ์ของผู ้รับสาร
ต่อ ข่าวสารวา่ประกอบไปดว้ย 

1. ความต้องการข่ าวสาร ท่ี เป็ นประโยชน์  (Utilization) ผู ้ รับส ารจะ เปิ ด รับสาร ท่ี
เป็น ประโยชน์แก่ตนเองเป็นสําคญัเช่น ฟังเพลงเพ่ือความบันเทิง อ่านนิตยสารสุขภาพเพ่ือเป็น
ประโยชนใ์นการดูแลรักษาสุขภาพ เป็นตน้ 

2. ความต้องการข่าวสารท่ีสอดคล้อง (Consistency) กับ ค่านิยม ความเช่ือ และทัศ นคติ
ของ ผูรั้บสารผูรั้บสารมกั เปิดรับข่าวสารท่ีสอดคลอ้งกบั ความเช่ือค่านิยมหรือทัศนคติของตน
ข่าวสาร ใดท่ีไม่สอดคลอ้งมกัจะไม่ไดรั้บความสนใจหรือไดรั้บการปฏิเสธจากผูรั้บสาร 

3. ความตอ้งการข่าวสารท่ีสะดวกในการไดม้า (Availability) ผูรั้บสารจะมีขอ้จาํกดัในการ
เปิดรับข่าวสารเพราะถึงแมว้่าข่าวสารจะเป็นข่าวสารท่ีให้ประโยชน์และสอดคลอ้งกบัตนเองแต่ถา้
ข่าวสารนั้นไดม้าดว้ยความยากลาํบากหรือไม่สะดวกผูรั้บสารก็ไม่อาจเปิดรับข่าวสารนั้นไดด้งันั้น
พฤติกรรมหน่ึงของผูรั้บสาร คือ ความสะดวกในการไดรั้บข่าวสาร 

4.ความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity) เป็นความตอ้งการท่ีอยากมีประสบการณ์ใหม่ๆซ่ึง เป็น
ธรรมชาติของมนุษย์อย่างหน่ึงและยิ่งในสังคมปัจจุบันท่ีมีการเปล่ียนแปลงประสบการณ์
ใหม่ๆ ตลอดเวลาเหล่าน้ีเป็นส่ิงสาํคญัท่ีทาํใหม้นุษยเ์ปิดรับข่าวสาร 

ดังนั้ น  แนวคิดน้ีพบว่าการเปิดรับสารของผู ้บริโภคเกิดจากองค์ประกอบของปัจจัย
ต่าง ๆ หลายประการแนวคิดทฤษฎีน้ีจึงเป็นแนวทางในการศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการ
เปิดรับ ส่ืออยา่งไร รวมถึงการวิเคราะห์ถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีแผ่นป้ายโฆษณา
ทาง อินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภคว่ามีปัจจยัใดบา้ง หากอยูบ่ริโภคเปิดรับขอ้มูลข่าวสารดงั กล่าวแลว้ ก็
นาํไปสู่ทศันคติต่อแผน่ป้ายโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตในลาํดบัต่อไปได ้
2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบั ทศันคต ิ

ความหมายของทศันคติ 
ชิ ฟ แมน  และกา ร์ นุ ก  (Schiffman; & Knuk, 2000: 200) ได้ให้ ค ว ามหม ายของ

ทศันคติ หมายถึง ความโนม้เอียงท่ีเกิดจากการเรียนรู้เพ่ือใหเ้กิดพฤติกรรมทีสอดคลอ้งกบัลกัษณะท่ี
ชอบ หรือไม่ชอบท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
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แอสเซล (Assael.1995:282) ไดใ้ห้ความหมายว่าเป็นความมีใจโนม้เอียงอนัเกิดจากการ
เรียน รู้ ท่ีจะตอบสนองต่อวัตถุใช้ลักษณะเห็นดี เห็นชอบ  หรือไม่ชอบอย่างใดอย่างหน่ึง
อยา่ง สมํ่าเสมอ 

อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543: 190) ไดใ้ห้ความหมายของทศันคติ หมายถึงตวัแปรตวัหน่ึง
ใน ศูนยก์ารสั่งการของกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ทศันคติเกิดจากการเรียนรู้ และจาก
การ ปฏิบติัต่อกนั (Interactive) ของผูบ้ริโภคกบับุคคลอ่ืน 

เสรี วงษ์มณฑา  (2542: 106) ไดใ้ห้ความหมายของทัศนคติ ว่าเป็นความรู้สึกนึกคิด
ของ บุคคลท่ีมีต่อบุคคลส่ิงของหรือความคิดทัศนคติเป็นส่ิงท่ีจะชัก นําบุคคลให้เปล่ียนแปลง
พฤติกรรม ไดซ่ึ้งนกัการตลาดจาํเป็นตอ้งใชเ้คร่ืองมือการตลาดเพ่ือกาํหนดทศันคติท่ีดีต่อผลิตภณัฑ์
หรือชักนําให้ เกิดการเปล่ียนแปลงทัศนคติในทางบวกต่อผลิตภัณฑ์  ซ่ึงจะมีผลในการชัก
นาํ พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ดงันั้นทศันคติจึงมีลกัษณะดงัน้ี 

1.ทศันคติเชิงบวก (Positive attitude) การปฏิบติัออกมาในทางบวก (Act Positively)  
2.ทศันคติเชิงลบ (Negative attitude) การปฏิบติัออกมาในทางลบ (Act Negatively) 
จากความหมายดังก ล่ าวข้างต้น  ส รุปได้ว่ า  ทัศนคติ  หมายถึง  ความ รู้ สึ ก นึก คิด

อารมณ์ ซ่ึง สะทอ้นถึงความโน้มเอียงของการปฏิบติัว่า พอใจหรือไม่พอใจ เห็นดว้ยหรือไม่เห็น
ดว้ย ต่อส่ิง ต่างๆอนัเป็นผลมาจากการเรียนรู้จากประสบการณ์ในอดีตหรือส่ิงแวดลอ้มรอบขา้ง 

องค์ประกอบของทศันคติ  
องค์ประกอบของทัศนคติ มี  3 องค์ประกอบ  แต่ละองค์ประกอบ มีการจัด  ห รือ

มี ความสัมพนัธ์ระหว่างกนัในการทาํ ความเขา้ใจความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติ และพฤติกรรม ชิฟ
แ ม น  แ ล ะ ก า ร์ นุ ก . (Schiffman and Kanuk, 2000: 667) โ ม เด ล อ ง ค ป์  ร ะ ก อ บ ทั ศ น ค ติ
ประกอบดว้ย 3 ส่วนคือ 

(1) ส่วนของความเขา้ใจ (Cognitive)  
(2) ส่วนของความรู้สึก (Affective)  
(3) ส่วนของพฤติกรรม (Conative) 
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ภาพที ่2.2 แสดงโมเดลองคป์ระกอบทศันคติ 3 ประการ (Tricomponent Attitude Model) 

ทีม่า : Schiffman&Kanuk, 1994:285 
 

1. ส่วนของความเขา้ใจ (Cognitive Component) หมายถึง ส่วนหน่ึงของโมเดลองคป์ระกอบ
ทัศนคติ  3 ประการ  ซ่ึ งแสดงถึงความ รู้  (Knowledge) การรับ รู้  (Perception) และความ เช่ือ 
(Beliefs)ซ่ึงผูบ้ริโภคมีต่อความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง(Schiffman&Kanuk,2000:657) ส่วนของความ
เข้าใจเป็นส่วนประกอบแรก  ซ่ึ งก็ คือความ รู้  และการรับ รู้ ท่ีได้จากการประสมประสาน
กบั ประสบการณ์โดยตรงต่อทศันคติและขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งจากหลายแหล่งขอ้มูล ความรู้น้ี และ
ผลกระทบต่อการรับ รู้จะกําหนดความเช่ือ ถือ  (Beliefs) ซ่ึ งหมายถึง  สภาพด้าน จิตใจซ่ึ ง
สะท้อน ความรู้เฉพาะอย่างของบุคคล และมีการประเมินเก่ียวกับความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
(Schiffman & Kanuk, 2000: 657) ซ่ึงก็คือการท่ีผูบ้ริโภคมีทัศนคติต่อส่ิงหน่ึงคุณสมบัติของส่ิง
หน่ึง หรือ พฤติกรรมเฉพาะอยา่งจะนาํไปสู่ผลลพัธ์เฉพาะอยา่ง 

2. ส่ ว น ข อ ง ค ว า ม รู้ สึ ก  (Affective Component) ห ม า ย ถึ ง  ส่ ว น ข อ ง โ ม เด ล
องค์ประกอบ ทศันคติ 3 ประการ ซ่ึงสะทอ้นถึงอารมณ์ (Emotion) หรือความรู้สึก (Feeling) ของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ ความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Schiffman & Kanuk, 2000: 657) ส่วนของอารมณ์ และ
ความรู้สึกมีการคน้พบโดยผูว้ิจยัผูบ้ริโภคซ่ึงมีการประเมินผลเบ้ืองตน้โดยธรรมชาติซ่ึงมีการคน้พบ
โดยการวิจยัผูบ้ริโภคซ่ึงประเมินทศันคติต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงโดยการให้คะแนนความพึงพอใจหรือไม่
พึงพอใจดี หรือเลวเห็นดว้ยหรือไม่เห็นดว้ย 

3.ส่ ว น ข อ งพ ฤ ติ ก ร ร ม  (Conative ห รื อ  Doing ห รื อ  Behavior) ส่ ว น ข อ ง โ ม เด ล
องคป์ระกอบ ทศันคติ 3 ประการ ซ่ึงสะทอ้นถึงความน่าจะเป็นหรือแนวโนม้ท่ีจะมีพฤติกรรมของ

พฤติกรรม 
(Conative) 

ความรู้สึก 
(Affective) 

ความเขา้ใจ 
(Cognitive) 
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ผูบ้ริโภคดว้ยวิธีใดวิธีหน่ึงต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงหรืออาจหมายถึงความตั้งใจท่ีจะซ้ือ (Intention to Buy) 
(Schiffman & Kanuk, 2000: 657) จากความหมายน้ีส่วนของพฤติกรรมจะรวมถึงพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึน
รวมทั้ง พฤติกรรม และความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคดว้ยคะแนนความตั้งใจของผูซ้ื้อสามารถนาํไปใช้
เพ่ือ ประเมินความน่าจะเป็นของการซ้ือผลิตภัณฑ์ของผูบ้ริโภคหรือพฤติกรรมอย่างใดอย่าง
หน่ึง พฤติกรรม(Conative) ความรู้สึก (Affective) ความเข้าใจ (Cognitive) แหล่งอิทธิพลในการ
กําหนด  ทัศนคติ  (Sources of Influence on Attitude Formation) ศิ ริวรรณ  เส รีรัตน์  (2546: 153-
154) การกาํหนดทศันคติของผูบ้ริโภคไดรั้บอิทธิพลอย่างมากจากประสบการณ์ส่วนบุคคลไดรั้บ
อิทธิพลจากครอบครัว เพ่ือน เคร่ืองมือการตลาดโดยตรงกบัส่ือมวลชน ดงัน้ี 

1. ประสบการณ์โดยตรงและประสบการณ์ในอดีต (Direct and Past Experience) ทศันคติท่ีมี
ต่อสินคา้และบริการ ถูกกาํหนดข้ึนโดยประสบการณ์โดยตรงของผูบ้ริโภคในการทดลองและการ
ประเมินผลการระลึกไดถึ้งความสาํคญัของประสบการณ์โดยตรงนกัการตลาดจะพยายามกระตุน้การ
ทดลองใชผ้ลิตภณัฑใ์หม่โดยการแจกตวัอยา่งสินคา้และคูปองแลกซ้ือ 

2.อิทธิพลจากครอบครัวและเพ่ือน (Influence of Family and Friends) ผูบ้ริโภคจะมีการ
ติดต่อกับบุคคลทั่วไปโดยเฉพาะครอบครัว เพ่ือนสนิท  บุคคลท่ีเล่ือมใส  เหล่าน้ีจะกําหนด
ทัศนคติ ซ่ึงมีอิทธิพลต่อชีวิตครอบครัวเป็นแหล่งอิทธิพลท่ีสําคญัท่ีสุดต่อการกาํหนดทัศนคติ
ครอบครัวจะสร้างค่านิยมพ้ืนฐานหลายประการและมีอิทธิพลต่อการสร้างความน่าเช่ือถือ 

3. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) นกัการตลาดมีการใชก้ารตลาดทางตรงมากข้ึน โดย
มีการติดต่อส่ือสารโดยตรงไปท่ีผู ้บ ริโภคท่ีมีขนาดเล็กซ่ึงสามารถตอบสนองความสนใจ
และ รูปแบบการดํารงชีวิตได้ดียิ่งข้ึนซ่ึงถือว่าใช้กลยุทธ์การตลาดส่วนเล็ก (Niche Marketing 
Dtrategy) ซ่ึงในบางคร้ังเรียกว่ากลยุทธ์การตลาดจุลภาค (Micro Marketing Strategy)นักการตลาด
จะตอ้ง ระมดัระวงัในการกาํหนดลูกคา้โดยถือเกณฑ์ประชากรศาสตร์ จิตวิทยา หรือภูมิศาสตร์
ประชากร(Geodemographic)โดยการเสนอผลิตภณัฑ์ท่ีมีความเป็นส่วนตวัมากข้ึนและข่าวสารซ่ึง
แสดงว่ามี การทาํความเขา้ใจถึงความตอ้งการและความปรารถนาเฉพาะอย่างความพยายามทาง
การตลาด ทางตรงเป็นโอกาสท่ีงดงามในการจูงใจทศันคติของผูบ้ริโภค เพราะว่าผลิตภณัฑ์และ
บริการท่ีนาํเสนอข่าวสารการส่งเสริมการตลาด มีการออกแบบอยา่งระมดัระวงัมากให้เหมาะสมกบั
ความตอ้งการของแต่ละบุคคลและยงัสามารถบรรลุอตัราการเขา้ถึง (Hit Rate) ไดดี้กว่าการตลาด
มวลชน 

4. การเปิด รับ ต่อ ส่ือมวลชน  (Exposure to mass media) ในประเทศไทยโดยเฉพาะ
กรุงเทพมหานครส่ือโทรทศัน์หนังสือพิมพ์เป็นส่ือท่ีเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้กวา้งขวางผูบ้ริโภค
มี การเปิดรับต่อความคิดผลิตภณัฑ์ความคิดเห็นและการโฆษณาการติดต่อส่ือสารมวลชนเหล่าน้ี
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จะ เป็นแหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อการกาํหนดทศันคติของผูบ้ริโภควิธีการท่ีจะกาํหนดทศันคติของ
ผู ้บริโภคและวิธีการซ่ึงมีการเปล่ียนแปลงมีความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดกับปัญหาท่ีเก่ียวกับ
การ ปฏิบติัการทางตลาดในการกาํหนดทศันคติเป็นส่ิงท่ีมีประโยชน์ท่ีจะระลึกว่าทศันคติมีการ
เรียนรู้ และทฤษฎีการเรียนรู้ท่ีแตกต่างกนัจะทาํใหเ้กิดจิตสาํนึกท่ีเป็นเอกลกัษณ์ตามวิธีการท่ีทศันคติ
ไดมี้การกาํหนดข้ึนการกาํหนดทศันคติไดรั้บความสะดวกในประสบการณ์ส่วนตวัโดยตรงและ
ได้รับ อิทธิพลจากความคิดและประสบการณ์ของเพื่อนสมาชิกครอบครัวและการเปิดรับต่อ
ส่ือมวลชน 

คุณลกัษณะของทศันคต ิ
ธงชยั สันติวงษ ์(2540: 161-162) กล่าวว่า  ทศันคติเป็นเร่ืองราวท่ีเกิดข้ึนภายในตวับุคคลเป็น

การจดัระเบียบของแนวความคิดความเช่ือ อุปนิสัย และส่ิงจูงใจท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึงเสมอการ
จดัระเบียบดงักล่าวจะมีลกัษณะท่ีรวมตวัข้ึนหลงัจากท่ีไดมี้การประเมินเป็นแนวโน้มไป ในทางใด
ทางหน่ึงเสมอ ถา้เราสังเกตดูจะเห็นว่ามนุษยทุ์กคนท่ีใชชี้วิตผ่านไปวนัต่อวนัทุกคนจะเก่ียวขอ้งกบั
ส่ิงต่างๆและเก่ียวขอ้งกบับุคลอ่ืนๆ เสมอ และเขาจะมีกลไปอนัหน่ึงท่ีจะทาํการ ประเมินทุกส่ิงทุก
อย่างตลอดเวลาคนทุกคนจะมีระเบียบของแนวความคิดและความเช่ือต่อทุกส่ิง เป็นไปไดใ้นทาง
หน่ึงทางใดในสองทางเสมอ คือดีและไม่ดีชอบและไม่ชอบ รักและเกลียด กล่าวอีกนยัหน่ึงกคื็อ คน
ทุกคนในโลกน้ีจะไม่มีใครเลยท่ีมีใจเป็นกลาง เป็นพระอิฐพระปูน และเห็นทุก อย่างเหมือนกนัมี
คุณค่าเท่ากันเหตุท่ีเป็นเช่นนั้ น เพราะคนทุกคนต่างก็มีคุณลักษณะของส่ิงจูงใจ และอารมณ์
(Motivationaland Emotional Characteristics) แตกต่างกนัออกไปนั่นเองคุณลกัษณะ ของทศันคติ
อาจสรุปไดด้งัน้ี คือ 

1. ทศันคติเป็นส่ิงท่ีมีอยู่ภายใน กล่าวคือ เป็นเร่ืองของระเบียบความนึกคิดท่ีเกิดข้ึนภายใน
ของแต่ละคน 

2.ทัศนคติจะมิใช่ส่ิงท่ีมีมาแต่เกิดตรงกันข้ามทัศนคติจะเป็นเร่ืองราวท่ีเก่ียวข้องกับ
การ เรียนรู้เร่ืองราวต่างๆท่ีตนไดเ้ก่ียวขอ้งอยูด่ว้ยในภายนอกและทศันคติจะก่อตวัจากการประเมิน
จาก ท่ีไดเ้ก่ียวขอ้งกบัส่ิงภายนอกดงักล่าวแลว้ทั้ งหมดน้ีย่อมแสดงว่าทศันคติท่ีมีอยู่จะเป็นผลท่ี
เกิดข้ึนจากกระบวนการเรียนรู้ดั้งเช่นท่ี MyersและReynolds ไดเ้นน้ว่าเป็นผลการเรียนรู้ท่ีเกิดข้ึนจาก
การ ท่ีบุคคลนั้นๆไดเ้ก่ียวขอ้งกบัคนอ่ืนๆ 

3. ทัศนคติจะมีลักษณะมั่นคงถาวรกล่าวคือ  ภายหลังจากท่ีทัศนคติได้ก่อตัว ข้ึน
มาแลว้ ทศันคติดงักล่าวจะไม่เป็นภาวะท่ีเกิดข้ึนเป็นการชัว่คราวหากแต่จะมีความมัน่คงถาวรตาม
สมควร และไม่เปล่ียนแปลงในทนัทีทนัใดท่ีไดรั้บตวักระตุน้ท่ีแตกต่างไปทั้งน้ีเพราะทศันคติท่ีก่อ
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ตวัข้ึนนั้น จะมีกระบวนการคิดวิเคราะห์ประเมินและสรุปจดัระเบียบเป็นความเช่ือการเปล่ียนแปลงก็
ยอ่มตอ้งใชเ้วลาเพ่ือปรับตามกระบวนการดงักล่าวดว้ย 
4. ทศันคติจะมีความหมายอิงถึงตวับุคคลและส่ิงของเสมอความหมายในท่ีน้ีกคื็อทศันคติ จะมิใช่เกิด
ข้ึนมาไดเ้องจากภายในหากแต่เป็นส่ิงท่ีก่อตวัหรือเรียนรู้เอามาจากส่ิงท่ีมีตวั ตนท่ีอา้งอิง ถึงได ้ส่ิงท่ี
ใช้อ้างอิงเพ่ือการสร้างทัศนคติอาจเป็นตัวบุคคล กลุ่มคน สถาบัน ส่ิงของค่านิยมเร่ืองราวทาง
สงัคม หรือแมแ้ต่ความนึกคิดต่าง ๆ 

การก่อตวัของทศันคต ิ(The Formation of Attitude)  
ธงชัย สันติวงษ์ (2540: 166) ทศันคติจะก่อตวัข้ึนมากและเปล่ียนแปลงไปเน่ืองจากปัจจยั

หลายประการหลายทางดว้ยกนัคือ  
1. การจูงใจทางร่างกาย (Biological Motivations) ทศันคติจะเกิดข้ึนเม่ือบุคคลใดบุคคล หน่ึง

กาํลงั ดาํเนินการตอบสนองตามความต้องการหรือแรงผลกัดนัพ้ืนฐานทางร่างกายอยู่ตวับุคคล
ดงักล่าวจะสร้างทศันคติท่ีดีต่อบุคคลหรือส่ิงของท่ีสามารถช่วยให้เขามีโอกาสตอบสนองความ
ตอ้งการของตนไดแ้ละในทางตรงกนัขา้มจะสร้างทศันคติท่ีไม่ดีต่อส่ิงของหรือบุคคลท่ีขดัขวางมีให้
เขาตอบสนองความตอ้งการได ้

2.ข่าวสารขอ้มูล (Information) ทศันคติจะมีพ้ืนฐานมาจากชนิดและขนาดขอ้มูลข่าวสารท่ี
แต่ละคนได้รับมา รวมทั้ งข้ึนอยู่กบัลกัษณะของแหล่งท่ีมาข่าวสารขอ้มูลอีกด้วยด้วยกลไกของ
การ เลือกเฟ้นในการมองเห็นและเขา้ใจปัญหาต่างๆ ข่าวสารขอ้มูลบางส่วนท่ีเขา้มาสู่ตวับุคคลนั้นจะ
ทาํใหบุ้คคลนั้นเกบ็ไปคิดและสร้างเป็นทศันคติข้ึนมาได ้

3.การเข้าเก่ียวข้องกับกลุ่ม  (Group Affiliation) ทัศนคติบางอย่างอาจจะมาจากกลุ่ม
ต่างๆ ท่ี เขาเก่ียวขอ้งดว้ย (เช่นครอบครัววดัท่ีไปประกอบศาสนกิจในกลุ่มเพ่ือนร่วมงานและกลุ่ม
สังคม ต่างๆโดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มของครอบครัวและกลุ่มเพื่อนร่วมงานต่างก็เป็นกลุ่มท่ีสําคญั
ท่ีสุด (Primary Group) ท่ีจะเป็นแหล่งสร้างทศันคติใหแ้ก่บุคคลท่ีอยูก่ลุ่มดงั กล่าวได ้
4. ประสบการณ์ (Experience) ประสบการณ์ของคนท่ีมีต่อวตัถุส่ิงของยอ่มเป็นส่วนสําคญั ท่ีจะทาํ
ให้บุคคลต่างๆตีค่าส่ิงท่ีเขาไดมี้ประสบการณ์มานั้นจนกลายเป็นทศันคติไดเ้ช่นในกรณีของการซ้ือ
สินคา้เป็นตวัอยา่งถา้หากคนใดคนหน่ึงติดใจในรสอาหารของภตัตาคารแห่งหน่ึงเขาอาจมีทศันคติท่ี
ดีต่อร้านนั้นและจะกลบัไปกินอีกเสมอแต่ถา้หากเกิดความไม่ชอบใจหรือผิดหวงัคร้ังใดคร้ังหน่ึงก็
อาจทาํให้เกิดทศันคติเปล่ียนไปในทางท่ีไม่ดี 5.ลกัษณะท่าทาง(Personality) ถึงแมว้่าลกัษณะท่าทาง
จะเป็นเร่ืองท่ีมีความหมายกวา้งท่ีสุดตามท่ีกล่าวมาแลว้แต่ลกัษณะท่าทางหลายประการต่างก็มีส่วน
ทางออ้มท่ีสาํคญัในการสร้างทศันคติใหก้บัตวับุคคลดว้ยปัจจยัต่างๆของการก่อตวัของทศันคติเท่าท่ี
กล่าวมาขา้งตน้น้ีในความเป็นจริงจะไม่ไดมี้การเรียงลาํดบัความสาํคญัใดๆเลยทั้งน้ีเพราะปัจจยัต่างๆ
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เหล่าน้ีปัจจยัใด จะมีความสําคญักว่ากนันั้นย่อมแลว้แต่ในการอา้งอิงเพ่ือก่อตวัเป็นทศันคตินั้นซ่ึง
บุคคลดงักล่าวไดมี้การเก่ียวขอ้งกบัส่ิงของหรือแนวความคิดท่ีมีลกัษณะแตกต่างกนัไปอยา่งไร 

ความสําคญัของทศันคต ิ
ยทุธนาธรรมเจริญ และคณะ (2539:154) กล่าววา่จุดประสงคส่์วนใหญ่ของความพยายาม ใน

การตลาด คือ ต้องการจะมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผูบ้ริโภค ให้ผูบ้ริโภคเกิดทัศนคติในทางท่ีดี
ต่อ สินคา้และบริการ เพ่ือให้ทศันคติท่ีดีนั้นผลกัดนัให้เกิดพฤติกรรมท่ีผูข้ายตอ้งการทศันคตินั้น ถือ
ว่า เป็นผลรวมของหลายๆองคป์ระกอบและเป็นตวัท่ีมีอิทธิพลสาํคญัและมีผลต่อวิถีทางดาํเนินชีวิต
นอกจากน้ีทศันคติยงัเป็นตวัการสาํคญัในการก่อใหเ้กิดพฤติกรรม เช่น ตราสินคา้ใดท่ีจะซ้ือจะซ้ือท่ี
ร้านไหน เป็นตน้ เพราะฉะนั้นความเขา้ใจเก่ียวกบัทศันคติจึงเป็นจุดสาํคญัของการศึกษาพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค เพราะความเขา้ใจเก่ียวกบัทศันคตินาํมาซ่ึงการวางแผนการตลาดไดอ้ยา่งถูกตอ้ง เหมาะสม
สาเหตุหน่ึงท่ีนักการตลาดควรจะเข้าใจเก่ียวกับทัศนคติ  คือทัศนคติสามารถให้ข้อมูล ท่ี
สําคญั เช่น ทาํให้เราสามารถทาํนายการซ้ือในอนาคตได้ ทาํให้เขา้ใจถึงยอดขายของเราได้ว่าดี
หรือไม่ดี ดงันั้น เราจะสามารถสรุปไดว้า่ทศันคติสาํคญัและมีประโยชนต่์อการตลาดดงัน้ี คือ  

1.ทศันคติเป็นตวัแปรท่ีเราใชว้ดัความมีประสิทธิภาพของกิจกรรมทางการตลาด คือถา้

กิจกรรมทางการตลาด เช่น การออกโฆษณาสินคา้ตามส่ือต่างๆประสบความสาํเร็จทศันคติของ 

ผูบ้ริโภคท่ีมีตอสินคา้นั้นๆจะตอ้งดีคือผูบ้ริโภคมีความชอบในตวัสินคา้ 

2.ทศันคติช่วยประเมินกิจกรรมทางการตลาดก่อนออกใช้จริงคือการทาํการทดสอบ 

(Pre-Test) โดยวดัทัศนคติของกลุ่มเป้าหมาย ถ้าทัศนคติเป็นไปในเชิงบวก หมายความว่า

กิจกรรม ทางการตลาดนั้นๆสามารถนาํออกมาใชใ้นตลาดไดจ้ริง 

3.ทัศนคติใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด  (Market Segmentation) และเลือกส่วน

การตลาด (Market Segment) ท่ีตอ้งการโดยจะแบ่งกลุ่มผูเ้ขา้ประมูลเป็นส่วนตลาดท่ีมีทศันคติท่ี

ดีต่อสินคา้และตราสินคา้และกลุ่มท่ีมีทศันคติท่ีไมดีต่อสินคา้และตราสินคา้โดยนักการตลาด

และการ ดาํเนินงานด้านการตลาดส่วนใหญ่แล้วกจะเลือกส่วนตลาดท่ีมีทัศนคติท่ีดีมาเป็น

กลุ่มเป้าหมาย 

4.ทัศนคติของผู ้บริโภคต่อคุณลักษณะ (Attributes) แต่ละคุณลักษณะผลิตภัณฑ์

สามารถทาํให้กิจการทราบได้ว่า ทศันคติท่ีจะมีผลต่อผลิตภณัฑ์เป็นอย่างไรและทศันคติต่อ

โฆษณากจ็ะทาํใหเ้ราวดัอาํนาจในการชกัจูงใจของโฆษณาได ้

โดยสรุปแลว้จะเห็นไดว้่า ทศันคติมีความสาํคญัและการเขา้ใจในทศันคติของผูบ้ริโภคจะ
ทาํใหมี้ประโยชนใ์นการวางแผนการตลาดในหลายๆทิศทางดว้ยกนั 
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แหล่งทีม่าของการเกดิทศันคติ 
เลาดนั และบิทดา (ดารา ทีปะปาล, 2542: 127 – 128; อา้งอิงจาก Loudon; & Bitta. 1993: 

427 – 428) กล่าวว่า แหล่งท่ีมาของการเกิดทศันคติเกิดมาจากหลายปัจจยัดงัน้ี  
1. ประสบการณ์โดยตรงของบุคคล (Personal Experience) เน่ืองจากในชีวิตประจาํวนัของ 

บุคคล จาํเป็นตอ้งติดต่อสัมพนัธ์ส่ิงต่าง ๆ รอบตวัตลอดเวลา จึงมีการประเมินส่ิงใหม่และประเมิน 
ส่ิงเก่าซํ้ าซาก กระบวนการประเมินเหล่าน้ีทาํให้เกิดการเรียนรู้ ซ่ึงพฒันาข้ึนเป็นทศันคติทีมีต่อส่ิง
ต่างๆ ข้ึน ตวัอยา่งเช่น จากประสบการณ์ของผูบ้ริโภคกบัพนกังานขายผลิตภณัฑบ์ริการร้านคา้ ต่างๆ 
ประสบการณ์เหล่าน้ีจะช่วยเสริมสร้างและขดัเกลาทศันคติท่ีมีต่อวตัถุทางการตลาด (MarketObject) 
ดงักล่าวน้ีนอกจากนั้นยงัมีปัจจยัอ่ืนๆอนัเกิดจากตวับุคคลนั้นเองท่ีมีอิทธิพลต่อ การประเมินวตัถุทาง
การตลาดโดยตรง ท่ีสาํคญั 3 ประการคือ 

1.1 ความตอ้งการ (Needs) เน่ืองจากความตอ้งการของบุคคลนั้นไม่อยูก่บัท่ีตั้งแต่
เกิดจนกระทังตายแต่จะเปล่ียนแปลงแปรผันไปตามกาลเวลาจึงทําให้ทัศนคติของคน
เปล่ียนแปลงตามไปดว้ยวตัถุอยา่งเดียวกนจะไดรั้บการประเมินต่างกนั ในแต่ละช่วงของชีวิต

นัน่คือมีทศันคติต่อ วตัถุนั้นไม่เหมือนกนเม่ืออายแุละวยัเปล่ียนไป 
1.2 แนวความคิดเก่ียวกบัตนเอง (Self-Concept บางคร้ังเรียกว่า Self –Perception) 

ซ่ึง หมายถึงผลรวมของความคิดและความรู้สึกทงัหมดท่ีบุคคลมองตวัเองว่ามีลกัษณะอยา่งไร่ 
เคยเป็นอย่างไรและคาดหวงัว่าจะให้เป็นอย่างไรในอนาคตและเม่ือบุคคลมีแนวความคิด

เก่ียวกบัตนเองอย่างไรแลว้ ก็จะมีผลสะทอ้นให้บุคคลแสดงพฤติกรรมไปตามนั้นดว้ย ดงันั้น
เม่ือบุคคลเผชิญกบัส่ิง เร้าหรือวตัถุทางการตลาดต่างๆ บุคคลจะไม่รับรู้ทั้งหมด แต่จะเลือกรับรู้
และเลือกท่ีจะแปล ความหมายไปตามความคิดของตนเองด้วย ดังนั้ นการประเมินข้อมูล
เก่ียวกบัผลิตภณัฑร้์านคา้หรืออ่ืนๆ ว่าตนเองมีความรู้สึกอยา่งไร คิดอยา่งไร หรือมีท่าทีอยา่งไร

ต่อส่ิงเหล่าน้ีจึงข้ึนอยูก่บั แนวความคิดเก่ียวกบัตนเองท่ีจะตีค่าส่ิงเหล่าน้ีดว้ย 
1.3 บุคลิกภาพ (Personality) บุคลิกภาพของบุคคลเป็นปัจจยัสาํคญัอีกอยา่งหน่ึงคู่

กับ แนวความคิดแห่งตน ท่ีมีอิทธิพลต่อการประเมินผลวตัถุบุคคลมีบุคลิกภาพเฉพาะตัว
กา้วร้าว เฉ่ือย ชา เก็บตวัหรือเปิดเผย ส่ิงดงักล่าวเหล่าน้ีมีผลกระทบต่อการก่อตวัเป็นทศันคติ

ของบุคคลทั้งสิน  
2. การเข้าร่วมเป็นสมาชิกของกลุ่มต่างๆ (Group Associations) คนเราทุกคนย่อมได้รับ 

อิทธิพลไม่มากก็นอ้ย จากสมาชิกคนอ่ืนๆ ท่ีตนเองเขา้ไปร่วมอยูด่ว้ยเสมอ โดยเฉพาะอยา่งยิ่งดา้น 
ทศันคติเรามีต่อผลิตภณัฑ์จริยธรรม สวสัดิภาพและสถานการณ์แวดลอ้มอ่ืนๆกลุ่มตีคุณค่าหรือมี
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ความคิดอย่างไร ก็จะจูงใจให้บุคคลมีทศันคติคลอ้ยตามไปดว้ย กลุ่มดงักล่าวไดแ้ก่ครอบครัวกลุ่ม 
เพ่ือนฝูงเพ่ือนร่วมงาน รวมทั้งกลุ่มวฒันธรรมต่างๆ ท่ีถ่ายทอดกนัมา นบัว่าเป็นปัจจยัสาํคญัท่ีมีต่อ
ผลกระทบต่อพฒันาการทางดา้นทศันคติของบุคคลโดยตรง 

3. ปัจจยัอิทธิพลอ่ืนๆ (Influential Others) การก่อตวัของทศันคติของบุคคลภายนอกเกิด จาก
แหล่งท่ีมาหลายทางดงักล่าวมาแลว้ทศันคติของบุคคลหรือทศันคติของผูบ้ริโภค ยงัสามารถก่อ ตวั
ข้ึนหรืออาจเกิดการเปล่ียนแปลงไดจ้ากการท่ีผูบ้ริโภคไดเ้ขา้ไปติดต่อสัมผสักบับุคคลท่ีมีอิทธิพล ท่ี
ตนเองยอมรับและศรัทธาอีกดว้ย เช่น เพ่ือนท่ีตนเองนบัถือญาติพ่ีนอ้งและผูเ้ช่ียวชาญ เป็นตน้ ดงันั้น 
ทศันคติหมายถึงความคิดความเขา้ใจท่ีมีตอส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีได้รับรู้ จน
ก่อให้เกิดความรู้สึกและมีแนวโน้มว่าบุคคลจะแสดงพฤติกรรมตามความคิดความเข้าใจ และ 
ความรู้สึกท่ีมีอยูเช่น หันมาสนใจหรือเปล่ียนทศันคติตามท่ีตอ้งการ เน่ืองจากส่ือโฆษณาสามารถ 
เขา้ถึงไดก้วา้งขวางและกาหนดความถ่ีเพื่อย ํํา้ไดต้ามท่ีตอ้งการ เป็นตน้โดย ผูว้ิจยัได้นาํแนวคิดท่ี 
เก่ียวขอ้งกบัความสาํคญัของทศันคติของยทุธนา ธรรมเจริญและคณะ (2539: 154) มาประยกุตใ์ช ้ใน
การออกแบบสอบถามท่ีเก่ียวกบัส่วนท่ีเป็นคาํถามเก่ียวกบทศันคติท่ีมีต่อส่ือโฆษณาในเครือข่าย 
สงัคมออนไลนเ์ฟซบุ๊กดว้ย 
 
2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์  

เบเรลสัน และสไตเนอร์ (ชิบ จิตนิยม. 2534 : 27; อา้งอิงจาก Berelson ; & Steiner. n.d.) 

ไดแ้สดงความเห็นว่า คนเรามีแนวโนม้ท่ีจะดูและฟังการส่ือสารท่ีสอดคลอ้งกบักรอบอา้งอิงทาง

ความคิดของเขา ซ่ึงกรอบอา้งอิงแนวความคิดน้ีหมายรวมถึงบทบาททางเพศ การศึกษา ความ 

สนใจ และความเก่ียวข้องกับส่ิงต่างๆ  สถานภาพทางสังคมและอ่ืนๆ  ท่ี เป็นคุณสมบัติท่ีมี

ความสําคญั ของบุคคลโดยกรอบอา้งอิงทางความคิดเหล่าน้ีทาํให้เกิดความแตกต่างกนัในเร่ือง

ของความรู้ ความคิดความเช่ือทัศนคติซ่ึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการส่ือสารของคนตัวแปร

ทางดา้นลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีสาํคญัท่ีนิยมนาํมาศึกษาความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชส่ื้อ 

(ธนสัถ ์เกษมไช ยานนัท.์2544: 24-26) มีดงัต่อไปน้ี 

1. เพศ (Sex) จากการวิจยัทางจิตวิทยาหลายเร่ือง แสดงใหเ้ห็นว่า ผูห้ญิงกบผูช้ายมีความ 

แตกต่างกนัอย่างมากในเร่ืองความคิด ค่านิยม และทัศนคติทั้ งน้ีเพราะวฒันธรรมและสังคม

กาํหนดบทบาทและกิจกรรมของหญิงชายไวต่้างกนั จึงส่งผลให้พฤติกรรมการส่ือสารของหญิง

และชาย ต่างกนัดว้ย งานวิจยัทางนิเทศน์ศาสตร์ยงัช้ีให้เห็นว่า ผูห้ญิงมกัจะถูกโนม้นา้วใจไดง่้าย

กว่าผูช้ายและมกัเผยแพร่ทศันคติท่ีไดรั้บการจูงใจนั้นให้ผูต่้อไปอีกดว้ย นอกจากน้ีเพศหญิงมี
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แนวโน้ม และความต้องการท่ีจะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะท่ีเพศชายไม่ไดมี้

ความต้องการท่ี  จะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านั้ นแต่มีความต้องการท่ีจะสร้าง

ความสมัพนัธ์อนัดีให ้เกิดข้ึนจากการรับข่าวสารนั้นดว้ย 

2. อายุ (Age)โดยทวัไปบุคคลท่ีมีอายุมากจะมีพฤติกรรมตอบสนองต่อการติดต่อส่ือสาร 
ต่างจากบุคคลท่ีมีอายุน้อย และบุคคลท่ีมีอายุน้อยจะมีพฤติกรรมตอบสนองต่อการติดต่อส่ือสาร 
เปล่ียนไปเม่ือตนเองมีอายมุากข้ึน ในประเด็นน้ีปริมาณและแบบแผนการใชส่ื้อจะสัมพนัธ์กบัช่วง
ชีวิตท่ีเปล่ียนไป เน่ืองจากในแต่ละช่วงชีวิตคนเราจะเปล่ียนสถานท่ีท่ีใชเ้วลาอยู่เป็นส่วนใหญ่ เช่น 
เดก็เลก็ตอ้งอยูใ่นบา้น วยัรุ่นอยูก่บักลุ่มเพ่ือน หรือในโรงเรียน ผูใ้หญ่อยูน่อกบา้นหรือท่ีทาํงาน เป็น
ตน้ แบบแผนการใชเ้วลาเปล่ียนไป เช่น เด็กเล็กจะเล่นและว่างเป็นหลกัในขณะท่ีผูใ้หญ่จะทาํงาน 
และมีเวลาว่างเป็นส่วนน้อย นอกจากน้ีลกัษณะของกิจกรรมท่ีทาํและกลุ่มบุคคลท่ีแวดลอ้มก็จะ
เปล่ียนไป การเปล่ียนแปลงในวฏัจกัรชีวิต (Life cycle) ดงักล่าวจึงมีผลต่อปริมาณการใชส่ื้อ เช่น 

2.1 เดก็เลก็จะใชส่ื้อในบา้นเป็นส่วนใหญ่และใชเ้พ่ือความบนัเทิง 
2.2 วยัรุ่นจะใชส่ื้อนอกบา้นและใชส่ื้อพร้อมกลุ่ม และใชส่ื้อเพ่ือความบนัเทิง 
2.3 ผูใ้หญ่จะใช้ส่ือทั้งในและนอกบา้น แต่จะมีเป้าหมายการใช้ส่ือเพ่ือประโยชน์ใน

การใชง้านมากกว่า 
2.4 คนชราจะหันมาใชส่ื้อในบา้นเป็นส่วนใหญ่อีกคร้ังหน่ึงแต่จะใชเ้พ่ือฆ่าเวลาหรือ

เป็นเพ่ือนเป็นหลกั 
3. การศึกษา  (Education) นักวิชาการ ส่ือสารพบว่ า  การศึกษาเป็นตัวแปรท่ี มี

ความสัมพนัธ์ ค่อนขา้งสูงกบัตวัแปรท่ีเก่ียวกบัการรับสารและใชส่ื้อการศึกษาของผูรั้บสารทาํให้

ผูรั้บสารมีพฤติกรรมการส่ือสารต่างกนัไปโดยคนท่ีมีการศึกษาสูงจะเป็นผูรั้บสารท่ีดีเน่ืองจากมี

ความรู้ กวา้งขวางในหลายๆเร่ือง และสามารถเขา้ใจสารไดดี้จึงส่งผลใหค้นท่ีมีระดบัการศึกษาสูง

จะเลือกใชส่ื้อมากประเภทกว่าคนท่ีมีการศึกษาตํ่า 

4. ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) โดยดูจากรายไดอ้าชีพ

เช้ือชาติภูมิหลงัของครอบครัวเป็นตน้เช่นคนท่ีมีฐานะดีอาศยัอยูใ่นเมืองอาจมีโอกาสเลือกส่ือได้

หลากหลายประเภทกว่าและบ่อยคร้ังกว่า โดยเฉพาะส่ือท่ีต้องเสียค่าใช้จ่ายในการใช้โดยสรุป

แนวคิดดา้นประชากรศาสตร์เป็นแนวคิดท่ีพยายามช้ีให้เห็นประเด็นของความแตกต่างในดา้น

คุณสมบติัทางประชากรระหว่างบุคคลซ่ึงมีผลต่อการแสดงความพึงพอใจท่ีแตกต่างกนัออกไป 

นัน่ก็คือมองว่าคนท่ีมีคุณสมบติัทางประชากรท่ีแตกต่างกนั ก็จะมีความพึงพอใจแตกต่างกนัไป

ดว้ยในการวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัจึงนาํตวัแปรทางประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุรายไดอ้าชีพและ
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ระดบั การศึกษา มาใชใ้นการศึกษาความแตกต่างทางประชากรศาสตร์ของบุคคลดงักล่าวกบัความ

พึงพอใจโดยรวม 

 

2.4 แนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมของผู้บริโภค  
ความหมายของพฤตกิรรมผู้บริโภค 
ชิฟแมนและคานุค  (Schiffman; & Kanuk, 2000) กล่าวว่า  พฤติกรรมผู ้บ ริโภค  คือ 

พฤติกรรมท่ีบุคคลทาํการคน้หา การซ้ือ การใชก้ารประเมินและการใชจ่้ายในผลิตภณัฑแ์ละบริการ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2540: 3) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือการท่ีบุคคลแต่ละคน ทาํการ
ตดัสินใจท่ีจะใชท้รัพยากร (เงินเวลา บุคลากร และอ่ืนๆ) เก่ียวกบัการบริโภคสินคา้และบริการ 

สุภาภรณ์  พลนิกร (2548: 4) ได้ให้ค ําจํากัดความว่า “พฤติกรรมผู ้บริโภค  หมายถึง 
การศึกษาเก่ียวกบัแต่ละบุคคล กลุ่มหรือองคก์ร และกระบวนการท่ีกลุ่มดงักล่าวใชใ้นการเลือก การ
ไดม้า การใช้และการกาจัดผํลิตภณัฑ์/บริการ หรือประสบการณ์หรือแนวคิดรวบยอด ทั้ งน้ีเพ่ือ 
ตอบสนองความจาํเป็นและศึกษาผลกระทบของกระบวนการดงักล่าวท่ีมีต่อผูบ้ริโภค และสังคม 
จากความหมายขา้งตน้สามารถสรุปไดว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือการแสดงออกของบุคคลใดบุคคล
หน่ึงเพ่ือให้ไดม้าและใช้สินคา้หรือบริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการของบุคคลนั้น โดยผ่าน
กระบวนการต่างๆอนัไดแ้ก่การคน้หา การซ้ือ การใชก้ารประเมินผล และการใชจ่้าย เพ่ือให ้ไดม้าซ่ึง
ผลิตภณัฑแ์ละบริการ 

โมเดลพฤตกิรรมผู้บริโภค (Consumer behavior mode) 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2540: 128) กล่าวว่า โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการศึกษา 

ถึงเหตุจูงใจท่ีทาํให้เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑโ์ดยมีจุดเร่ิมตน้จากการเกิด ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) 
ท่ีทาํให้เกิดความตอ้งการส่ิง ท่ีกระตุน้ผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) 
ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องดาํซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อได ้
ความรู้สึกนึกคิดของผูอ้จะไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะต่างๆ ของผูซ้ื้อแลว้จะมีการตอบสนองของผูซ้ื้อ 
(Buyer’s Response) 
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ขั้นตอนการตัดสินใจของผู้ซ้ือ 
 (Buyer’s decision process)  
การรับรู้ปัญหา (Problem recognition)  
การคน้หาขอ้มูล (Information search)  
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation ofalternative) 
การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision)  
พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post purchasebehavior) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที2่.3 แบบจาํลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
ทีม่า: ศิริวรรณ เสรีรัตนแ์ละคณะ, 2540 

 
จุดเร่ิมตน้ของโมเดลน้ีอยูท่ีทีสิงกระตุน้(Stimulus) ให้เกิดความตอ้งการก่อน แลว้ทาํให้

เกิด การตอบสนอง (Response) ดงันั้น โมเดลน้ีจึงอาจเรียกว่า S-R Theory โดยมีรายละเอียดของ
ทฤษฎี ดงัน้ี 

ส่ิงกระตุน้จากภายนอก  
(Stimulus =S) 
ส่ิงกระตุน้                    ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ 
ทางการตลาด              (Otherstimuli) 
(Marketingstimulus) 
 
ผลิตภณัฑ ์                     เศรษฐกิจ 
ราคา                              เทคโนโลย ี
การจดัจาํหน่าย              การเมือง 
การส่งเสริมการตลาด   วฒันธรรม 

กล่องดาํหรือความรู้สึก
นึกคิดของผูซ้ื้อ 
(Buyer’scharacteristics) 

การตอบสนองของ
ผูซ้ื้อ 
(Response = R) 
การเลือกผลิตภณัฑ ์
การเลือกตรา 
การเลือกผูข้าย 
เวลาในการซ้ือ 
ปริมาณการซ้ือ 

ลกัษณะของผู้ซ้ือ 
 (Buyer’s characteristics)  
ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Culture) 
ปัจจยัดา้นสงัคม (Social)  
ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal)  
ปัจจยัดา้นจิตวิทยา 
(Psychological) 
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1. ส่ิงกระตุ้น (Stimulus) ส่ิงกระตุ้นอาจเกิดข้ึนเองจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) 
และส่ิงกระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและ จัดส่ิงกระตุ้น 
ภายนอกเพ่ือให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ์ส่ิงกระตุน้ถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซ้ือ
สินค้า (Buying Motive) ซ่ึงอาจใช้เหตุจูงใจซ้ือด้านเหตุผล  และใช้เหตุจูงใจซ้ือด้านจิตวิทยา 
(อารมณ์) กไ็ดส่ิ้งกระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ 

1.1 ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นส่ิงกระตุ้นท่ีนักการตลาด
สามารถควบคุมและต้องจัดให้มี ข้ึนเป็นส่ิงกระตุ้นท่ีเก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ประกอบดว้ย 

(1) ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
(2) ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา (Price) 
(3) ส่ิงกระตุน้ดา้นการจดัช่องทางการจาํหน่าย (Distribution หรือ Place) 
(4) ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

1.2 ส่ิงกระตุ้นอ่ืนๆ  (Other stimulus) เป็นส่ิงกระตุ้นความต้องการผู ้บริโภคท่ีอยู่
ภายนอกองคก์าร ซ่ึงบริษทัควบคุมไม่ไดส่ิ้งกระตุน้เหล่าน้ี ไดแ้ก่ 

(1) ส่ิงกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของผูบ้ริโภค 
เหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล 

(2) ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technology) เช่น เทคโนโลยใีหม่ดา้นระบบปรับอากาศ
หรือฟอกอากาศสามารถกระตุน้ใหเ้กิดการใชม้ากข้ึน 

(3) ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น กฎหมายเพ่ิมหรือลด
ภาษีสินคา้ใดสินคา้หน่ึงจะมีอิทธิพลต่อการเพิมหรือลด่ความตอ้งการของผูซ้ื้อ 

(4) ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาล 
ต่างๆจะมีผลกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซือสินคา้ในเทศกาลนั้น  

2.กล่องดาํหรือความรู้สึกนกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนกคิดของผูซ้ื้อท่ี 
เสมือนกล่องดาํ (Black Box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบไดจึ้งตอ้งพยายามคน้หาความรู้สึก
นึกคิดของผูซ้ื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะของซ้ือและกระบวนการ
ตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

2.1 ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer’s Characteristics) มีอิทธิพลจากปัจจยัต่างๆ คือปัจจยัทาง 
วฒันธรรมปัจจยัทางสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจิตวิทยา 
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2.2 กระบวนการตัดสินใจของผู ้ซ้ือ  (Buyer Decision Process) ประกอบด้วย
ขั้นตอนคือ การรับรู้ความต้องการ (ปัญหา) การค้นหาข้อมูลการประเมินผลทางเลือก การ
ตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

3.การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Respond) คือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคหรือผู ้
ซ้ือ (Buyer’s Purchase Decisions) ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจในประเดน็ต่างๆดงัน้ี 

3.1 การเลือกผลิตภณัฑ ์(Product Choice)  
3.2 การเลือกตราสินคา้ (Brand Choice)   
3.3 การเลือกผูข้าย (Dealer Choice)  
3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Time) 
3.5การเลือกปริมาณในการซ้ือ (Purchase Amount)  

จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการศึกษาพฤติกรรมการชม
ภาพยนตร์ไทยแนวตลกสยองขวญัว่ามีปัจจยัทางจิตวิทยาภายในและภายนอกอะไรบา้งท่ีจะมีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกชมภาพยนตร์ไทยแนวตลกสยองขวญั 

 
ปัจจยัทีม่ีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 

ปัจจัยภายในท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือ (Internal Variables Affecting Buying 
Behavior) เป็นปัจจยัท่ีเกิดข้ึนภายในตวับุคคลแต่ละคนซ่ึงจะมีผลต่อการแสดงออกของพฤติกรรม 
การซ้ือของบุคคล ดงัแบบจาํลองท่ีใชอ้ธิบายพฤติกรรมผูบ้ริโภคดงัน้ี 

ปัจจัยภายใน คือตัวกระตุ้น(Stimulus) จะเป็นจุดเร่ิมต้นของกระบวนการพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค ผูศึ้กษาตอ้งระลึกเสมอว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะเป็นลกัษณะกระบวนการ และสําหรับ 
การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค ในระดบัพ้ืนฐานส่วนใหญ่จะมองพฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นพฤติกรรม 
ท่ีสนองต่อตวักระตุน้ (Stimulus – Response Behavior = S - R) นัน่คือตวักระตุน้ (Stimulus) จะเป็น
ตวัท่ีทาํใหเ้กิดการตอบสนองของผูรั้บซ่ึงกคื็อผูบ้ริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2540: 66-67) 
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ภาพท่ี 2.4 แบบจาํลองท่ีใชอ้ธิบายพฤติกรรม  
ทีม่า: ศิริวรรณ เสรีรัตนแ์ละคณะ, 2540 

 
ในทางการตลาดตัวกระตุ้นต่างๆก็คือส่วนประสมตัวใดตัวหน่ึงในส่วนประสมทาง 

การตลาด (Marketing mix) ท่ีนักการตลาดนาํเสนอต่อผูบ้ริโภค การตอบสนองขั้นสุดทา้ยท่ีนักการ 

ตลาดตอ้งการคือการท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการสินคา้ของธุรกิจ การตอบสนองของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อเคร่ืองมือ

ทางการตลาดของธุรกิจ (ตวักระตุน้) มีไดห้ลายแบบโดยข้ึนอยูก่บัปัจจยัภายในต่างๆ ของ บุคคล ซ่ึง

ได้แก่การจูงใจ (Motivation) การรับรู้(Perception) การเรียนรู้(Learning) และทัศนคติ (Attitudes) 

โดยผูบ้ริโภคอาจเร่ิมกระบวนการตัดสินใจเม่ือได้รับตัวกระตุ้นดังแสดงในส่วนล่างของภาพ 

นอกจากน้ีการตอบสนองต่อตวักระตุ้นในรูปของกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคยงัมี ปัจจยั

ภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อลกัษณะของการตดัสินใจดว้ย ไดแ้ก่ 

1. วฒันธรรม (Culture) 

2. ชั้นทางสงัคม (Social class) 

3. กลุ่มอา้งอิง (Reference groups) 

4. ครอบครัว (Family) 

 

 

 

S 
= Stimulus 
= ตวักระตุน้ 
= ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด 

ผูบ้ริโภค 
(Consumer) 
ปัจจยัภายใน 

(Internal variable) 

R 
= Response 
= การตอบสนอง 
= การตดัสินใจท่ีแสดงออก 

ปัจจยัภายนอก  
(External variables) 
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ปัจจยัภายใน (Internal variables) 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่2.5 แสดงรายละเอียดของปัจจยัภายใน (Internal variables)  
ทีม่า: ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2540 

 

สรุปไดว้่าปัจจยัสาํคญัทีม่ีอิทธพลต่อพฤติกรรมการซือข้องผูบริ้โภคแบ่งได ้2 ประเภทคือ 

ปัจจยัภายนอกไดแ้ก่วฒันธรรม ชั้นทางสังคม กลุ่มอา้งอิงและครอบครัวส่วนปัจจยัภายใน ไดแ้ก่ การ

จูงใจ การรับรู้การเรียนรู้ทศันคติและบุคลิกภาพ ส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภค 

  

ขั้นตอนกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

คอตเลอร์และ อาร์มสตรอง (Kotler & Armstrong. 2000: 198-201) กล่าวว่า ในปัจจุบนัเรา 

มองปัจจยัท่ีมีอิทธพลและมีผลกระทบต่อผูซ้ื้อเราจะทาํอย่างไรให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ เพื่อให้เกิด 

ความเขา้ใจจึงไดแ้บ่งกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคออกเป็น5 ขั้นตอน คือ 

1.การรับรู้ถึงความตอ้งการ (Need Recognition) หมายถึงกระบวนการเร่ิมตน้เม่ือผูบ้ริโภค 

รับรู้ถึงปัญหาหรือความตอ้งการ โดยเกิดจากการกระตุน้ภายในของบุคคล ความตอ้งการโดยทัว่ไป 

ไดแ้ก่ความหิวความกระหายความตอ้งการทางเพศ เม่ือความตอ้งการดงักล่าวเพิ่มข้ึนในระดบัสูง จน

กลายเป็นแรงขบัแลว้เปล่ียนความตอ้งการดงักล่าวมาเป็นแรงขบัภายนอก  
2.การค้นหาขอ้มูล(Information Search) หมายถึงความสนใจของผูบ้ริโภค หรืออาจไม่ 

ตอ้งการท่ีคน้หาขอ้มูลเลข แต่ถา้แรงขบัของผูบ้ริโภคสูงและผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งการอยูใ่กลก้บั ผูบ้ริโภค

กจ็ะซ้ือสินคา้นั้น หรือไม่ผูบ้ริโภคอาจตอ้งการคน้หาร้านท่ีตอ้งการจากความจาํเป็นหรือทาํ การคน้หา

การจงูใจ 
(Motivation) 

บุคลิกภาพ 
(Personality) 

ทศันคต ิ
(Attitudes) 

การเรียนรู้ 
(Learning) 

การรับรู้ 
(Perception) 
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ขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการผูบ้ริโภคจะทาํการคน้หาขอ้มูลจากตวับุคคล เช่น ครอบครัวเพ่ือน 

เพ่ือนบา้น หรือคนรู้จกั เป็นตน้ คน้หาจากแหล่งขอ้มูลทางการคา้เช่น การโฆษณา จากพนกังานขาย 

จากผูจ้าํหน่าย การบรรจุหีบห่อ หรืองานแสดงสินคา้การคน้หาจากแหล่ง สาธารณะต่าง ๆ เช่น จาก

ส่ือต่าง ๆ จากการจดัอนัดบัผูบ้ริโภคจากองค์กรต่าง ๆ เป็นตน้และจาก ประสบการณ์เช่น จากการ

สมัผสัดว้ยมือการทดสอบ การใชผ้ลิตภณัฑด์ว้ยตวัเอง เป็นตน้ 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เป็นขั้นตอนของกระบวนการ
การ ตดัสินใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงผูบ้ริโภคใชข้อ้มูลข่าวสารท่ีมีเพ่ือประเมินทางเลือกในตราสินคา้
และเพ่ือ ใชเ้ป็นตวักาํหนดทางเลือก 

4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ในขั้นตอนการประเมินผูบ้ริโภคจะจดัอนัดบั
ตราสินคา้และจุดมุ่งหมายของการซ้ือ โดยทัว่ไปการตดัสินใจของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะซ้ือ
สินคา้ท่ีมีตรายี่ห้อโดยมีปัจจยัระหว่างความตอ้งการท่ีจะซ้ือกบัการตดัสินใจซ้ือปัจจยัแรกเป็น
ทัศนคติท่ีคาํนึงถึงราคารายได้ประโยชน์ของสินคา้เป็นต้นส่วนปัจจยัท่ีสองคือปัจจัยท่ีได้
คาดหวงัวา่จะซ้ือแต่เปล่ียนความตั้งใจท่ีจะซ้ือ เช่น เม่ือเจอสินคา้ท่ีถูกใจเป็นตน้ 

5. พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) ภายหลงัจากท่ีผูบ้ริโภคซ้ือ
สินคา้ไปแลว้จะเกิดความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจและตอ้งการการรับประกนัสินคา้นักการ
ตลาดตอ้งคน้หาว่าอะไรเป็นเหตุให้ผูซ้ื้อเกิดความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจในการซ้ือ คาํตอบ
คือความสัมพนัธ์ระหวา่งความคาดหวงัของผูบ้ริโภคและการรับรู้ถึงวิธีการใชข้องสินคา้เช่น ถา้
สินคา้ มีอายกุารใชง้านท่ีส้ันผูบ้ริโภคก็จะไม่พึงพอใจ โดยความพึงพอใจของผูบ้ริโภคเกิดจาก
ความ คาดหวงัท่ีสูงในตวัสินคา้และสินคา้นั้นสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้
ผูบ้ริโภคกจ็ะเกิดความยนิดี 

 
2.5 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมการซ้ือของผู้บริโภคกบัการโฆษณา  

พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์อย่างใกลชิ้ดกบัการโฆษณา เพราะ
จุดมุ่งหมายของการโฆษณานั้นกเ็พ่ือตอ้งการใหผู้บ้ริโภคเปล่ียนแปลงพฤติกรรม เปล่ียนแปลง 
ความรู้สึกหรือท่าทีเม่ือพิจารณาถึงตวัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคจะเห็นไดช้ดัว่าพฤติกรรม
การซ้ือของผูบ้ริโภคจะประกอบดว้ยกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 3 ขั้นตอนใหญ่ๆ คือ(1) ขั้นการ
เรียนรู้ (Learning or Cognitive Stage) (2) ขั้นมีความรู้สึก(Feeling or Affective Stage) และ (3) 
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ขั้นลงมือกระทาํ (Doing or Conative Stage) ดงันั้นการกาํหนดวตัถุประสงคข์องการโฆษณาก็
จะประกอบดว้ย 3 ขั้นตอนท่ีสอดคลอ้งกนดงัน้ี คือ (Davis, Martyn P. 1992: 78-79) 

1. ขั้นการเรียนรู้ (Learning or Cognitive Stage) วตัถุประสงคข์องการโฆษณาจะมุ่งเนน้

ท่ี การรับรู้(Awareness) ความรู้(Knowledge) และความเขา้ใจ (Comprehension) โดยมีจุดมุ่งหมาย

เพ่ือใหผู้บ้ริโภคไดรู้้จกัผลิตภณัฑแ์ละลกัษณะของผลิตภณัฑโ์ดยทวัไปและผูบ้ริโภคจะหาซ้ือไดท่ี้

ไหน 

2. ขั้นมีความรู้สึก (Feeling or Affective Stage) วตัถุประสงคข์องการโฆษณาจะมุ่งเนน้

ท่ีใหผู้บ้ริโภคเกิดการเปล่ียนแปลงทศันคติ (Attitude Oriented) ใหเ้กิดความชอบในผลิตภณัฑห์รือ

ให้มีความประทับใจในทางท่ีดี (Favorable Impression) ดงันั้ นขอ้ความโฆษณาก็จะมีลกัษณะ

กระตุน้จูงใจความรู้สึกของผูบ้ริโภคให้เกิดความชอบ ความอยากไดผ้ลิตภณัฑเ์ป็นประการสาํคญั

ซ่ึงการ โฆษณาดังกล่าวน้ีทางการโฆษณาเรียกว่า “การโฆษณาเพ่ือสร้างภาพลักษณ์” หรือ

“ImageAdvertising” 

3. ขั้นลงมือกระทาํ(Doing or Conative Stage) วตัถุประสงค์ของการโฆษณาก็จะเป็น

การ มุ่งเน้นให้ผูบ้ริโภคได้กระทาํบางส่ิงบางอย่าง เช่น ให้เกิดการซ้ือ (Purchasing) การซ้ือซํ้ า 

(Repurchasing) การทดลองซ้ือไปใช ้(Trial) และการอนุญาตให้พนกังานเขา้ไปเสนอขายในบา้น 

เป็นตน้ 

ตัวแบบกระบวนการซ้ือกับการโฆษณา 3 รูปแบบ (Three Models of BuyingProcess 

and Advertising) 

กระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บการยอมรับมากท่ีสุด 3 รูปแบบ แต่ละรูปแบบถูก

สร้างข้ึนจากแนวคิดพ้ืนฐานดังกล่าว คือ“เรียนรู้-รู้สึก-กระทาํ” หรือ “Learn-Feel-Do” แต่ละ 

รูปแบบจะมีการจดัลาํดบัก่อนหลงัแตกต่างกนั ซ่ึงข้ึนอยู่กบัลกัษณะของความสําคญัของการซ้ือ

สถานการณ์การซ้ือและบทบาทของการโฆษณาดงัน้ีคือ (Farbeg, A.D. 1998: 184-187) 

1. Learn-Feel-Do Model (บางคร้ังใช้“High Involvement”) หรื อ “Learning Hierarchy 

Model” เป็นกระบวนการซ้ือท่ีมีลาํดบัขั้นตอนอยางมีเห่ตุผลนนัคือ่เร่ิมจากผูบ้ริโภครู้จกัผลิตภณัฑ ์

หลงัจากนั้นทาํให้เกิดความรู้สึกมีทศันคติในทางท่ีดีเกิดความพอใจและตดัสินใจซ้ือหรือทดลอง 

นาํไปใชใ้นท่ีสุดพฤติกรรมการซ้ือตามตวัแบบน้ีเกิดข้ึนในสถานการณ์ท่ีผูซื้อตองเผชิญกบการซ้ือ

ท่ีใช้ความพยายามในการซ้ือสูง (High Involvement) และผลิตภณัฑ์มีลกัษณะแตกต่างกนัมาก 

ราคาแพงเช่น การซ้ือรถยนตก์ลอ้งถ่ายรูปและเคร่ืองเฟอร์นิเจอร์เป็นตน้ 
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2. Learn-Do-Feel Model (บางคร้ังใช้“Low Involvement”) พฤติกรรมการซ้ือตามตัว

แบบ น้ีเกิดข้ึนในสถานการณ์ท่ีซ้ือผลิตภณัฑท่ี์ไมมีความสาํคญัมากนกัราคาถูกผูซ้ื้อจึงไม่พิถีพิถนั

ใน 

การซ้ือการหาขอ้มูลเก่ียวกบผลิตภณัฑก์ัอ่นการซ้ือมีนอ้ยมาก การซ้ือในลกัษณะจึงเป็น

การซ้ือท่ี เรียกว่า “การซ้ือท่ีใช้ความพยายามในการซ้ือน้อย” (Low Involvement) ทศันคติหรือ

ท่าทีของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑจ์ะเกิดข้ึนภายหลงัจากท่ีไดซ้ื้อผลิตภณัฑไ์ปใชแ้ลว้ตวัอยางการซ้ือ

ผลิตภัณฑ์  ประเภทน้ีเช่น  การซ้ือสบู่แชมพูสระผม  และครีมแต่งผม  เป็นต้นการกําหนด

วตัถุประสงคข์องการโฆษณาจึงควรมุ่งเนน้ท่ีการสร้าง การรับรู้(Awareness) การสร้างภาพลกัษณ์ 

(Positive Image) และการเปิดรับต่อการโฆษณา (Exposure to Advertising) เป็นประการสาํคญั 

3. Do-Feel-Learn Model (บางคร้ังใช ้“Dissonance Attribution”) พฤติกรรมการซ้ือตาม

ตวั แบบน้ีเกิดข้ึนในสถานการณ์ท่ีผูซ้ื้อตกอยูใ่นภาวะท่ีตอ้งตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑที์ม่ีความสาํคญั

สองอยา่ง ซ่ึงมีคุณภาพใกลเ้คียงกนั แต่ลกัษณะของผลิตภณัฑมี์ความซบัซอ้น คุณประโยชน์หลาย

อยา่งของผลิตภณัฑผ์ูซ้ื้อไม่ทราบการตดัสินใจซ้ือจึงเตม็ไปดว้ยความลงัเลไม่มัน่ใจหลงัการซ้ือไป

แลว้ จึงเกิดความไม่สบายใจ (Dissonance) ไม่แน่ใจในการตดัสินใจว่าตนเองตดัสินใจตนเอง

ตดัสินใจซ้ือถูกหรือไม่ตวัอย่างการซ้ือผลิตภณัฑ์ประเภทน้ีเช่น การซ้ือเคร่ืองคอมพิวเตอร์เตาอบ

ไมโครเวฟ และเคร่ืองลา้งจาน เป็นตน้ 

การกาํหนดวตัถุประสงคใ์นการโฆษณาจึงควรมุ่งเน้นการให้ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์

การให้เหตุผล เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกในทางดีและเพ่ือเสริมสร้างความมัน่ใจเลือกซ้ือของ

เขาเป็นการตดัสินใจท่ีถูกตอ้งอยแูลว้ (พิบูล ทีปะปาล.2545: 77-79) 

จากงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องทาํให้ผูว้ิจัยมีแนวทางในการวิจัยและช่วยในการออกแบบ

สอบถามท่ีใชใ้นการวิจยัรวมถึงทาํให้ทราบว่าส่ือโฆษณาเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสาํคญัอนั

จะเกิดทศันคติต่อสินคา้หรือบริการท่ีนาํเสนอผา่นส่ือนั้นๆ โดยผูวิ้จยัไดน้าํทฤษฏีการจดจาํไดแ้ละ

บางส่วนของทฤษฏีด้านทัศนคติของ  ศิ ริวรรณ  เส รี รัตน์   (2546: 213-215) เพ่ื อใช้ออก

แบบสอบถามในส่วนของการรับรู้และทศันคติรวมถึงทฤษฎีการตดัสินใจซ้ือของ พิบูล ทีปะปาล 

(2545: 77-79) เพ่ือใชอ้อกแบบสอบถามในส่วนของการตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัชมส่ือโฆษณาใน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ อีกทั้ งยงัไดน้าํทฤษฏีการรับรู้ส่ือโฆษณาของ เสรี วงษ์มณฑา (2540: 

205-206) เพ่ือใชอ้อก แบบสอบถามในส่วนของการรับรู้ส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ซ่ึง

ขอ้มูลดงักล่าวจะนาํมาใชเ้ป็นแนวทางในการจดัทาํแบบสอบถามในการศึกษาเร่ืองทศันคติของ
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ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่ือ โฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กเพ่ือใหผ้ลงานวิจยัในดา้นทศันคติมี

ความครอบคลุมและมีความสมบูรณ์มากข้ึน 

 

2.6 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการโฆษณา 

ความหมายของการโฆษณา 
 

รัสเซล และเลนน์ (พิบูล ทีปะปาล. 2545: 115 ; อา้งอิงจาก Russell and Lane. 1990: 21) 

กล่าวไวว้่า คาํว่า “การโฆษณา” หรือ“advertising” มาจากรากศพัทภ์าษาละตินว่า “ad vertere” ซ่ึง 

หมายถึง“การหนัเหจิตใจไปสู่” (to turn the mind toward) ซ่ึงมีความหมายอยา่งกวา้งๆ ว่า การหนั

เหจิตใจของผูซ้ื้อไปสูซ่ืผลิตภณัฑท่ี์เสนอขายนัน่เอง 

เดวิสมาร์ติน(1992: 3). กล่าวว่า การโฆษณา (Advertising) คือการซ้ือพ้ืนท่ีส่ือโฆษณา 

หรือเวลาการโฆษณา เพ่ือเป็นเหตุจูงใจให้คนมีปฏิกริยาสนองตอบ หรือดึงดูดความสนใจให้

ติดตาม  

เส รีวงษ์มณฑ า  (2540: 6-9) ให้ ค วามหมายว่ า  การโฆษณ า  (Advertising) เป็ น

กระบวนการทางด้านส่ือสารมวลชนประเภทหน่ึงท่ีเกิดข้ึนเพ่ือจูงใจให้คนมีความตอ้งการซ้ือ

สินคา้หรือใช ้บริการ โดยอาศยัเหตุผลจริงหรือเหตุผลสมมุติจูงใจให้เกิดความช่ืนชอบในสินคา้

หรือบริการ โดยมีการซ้ือส่ือซ้ือเวลา ซ้ือพ้ืนท่ีเพ่ือการเผยแพร่และระบุผูโ้ฆษณาอยา่งชดัเจนจาก

นิยามดงักล่าวขา้งตน้พอจะสรุปสาระสําคญัไดว้่า การโฆษณานั้นผูโ้ฆษณาท่ีตอ้งการเผยแพร่ 

ข่าวสารของตน ตอ้งนาํเสนอและส่งเสริมโดยการผา่นส่ือกลางท่ีไม่ใช่ตวับุคคล ซ่ึงอาจจะเป็นวิทย ุ

โทรทศัน์หนังสือพิมพ์นิตยสาร ภาพยนตร์หรือแผ่นปลิวฯลฯ การใช้ส่ือกลางเหล่าน้ีผูโ้ฆษณา 

จาํเป็นต้องเสียค่าใช้จ่ายในการเผยแพร่ (Paid Form) ในรูปของค่าเช่าหรือค่าใช้จ่ายในการลง

โฆษณา หรือกระจายเสียง เป็นตน้และประการสุดทา้ยการโฆษณาจะตอ้งระบุผูอุ้ปถมัภร์ายการไว้

ด้วย เพ่ือให้ผูรั้บฟงโฆษณาสามารถรับทราบจุดมุ่งหมายของการโฆษณานั้นๆ ได้เพราะการ

โฆษณาท่ีไม่ระบุผูอุ้ปถมัภ์ไม่รู้แหล่งท่ีมาก็จะกลายเป็นการโฆษณาชวนเช่ือไป และจะเห็นไดว้่า

การโฆษณา อาจจะให้ขอ้ความปรากฏแก่ประชาชนโดยใช้ส่ือโฆษณา (Advertising Media) ได้

หลายทางด้วยกนั เช่น ทางนิตยสารและหนังสือพิมพ์วิทยุและโทรทศัน์การโฆษณากลางแจ้ง

(Outdoor Advertising) เช่น โปสเตอร์และการโฆษณาท่ียานพาหนะ(Transit Advertising) เช่น 

โฆษณาท่ีติดอยู่ดา้นขา้ง ดา้นหน้าหรือดา้นหลงัของรถโดยสารประจาํทาง เป็นตน้ (พิบูลทีปะ

ปาล.2545: 64-65) 
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หน้าทีข่องการโฆษณา 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์(2540: 105 – 106) กาํหนดหนา้ท่ีของการโฆษณา ไวด้งัน้ี  
1. หน้าท่ีการตลาด (Marketing Function) ทาํหน้าท่ีเป็นส่วนหน่ึงในส่วนประสมทาง 

การตลาด (Marketing Mix) ซ่ึงประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) การจดัจาํหน่าย 

(Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ทั้งส่ีเคร่ืองมือน้ีใชร่้วมกนัเพื่อตอบสนองความ

ตอ้งการและสร้างความพึงพอใจใหลู้กคา้อนัจะนาํไปสู่การสร้างยอดขายและกาํไรในท่ีสุด  
2.หน้าท่ีในการติดต่อส่ือสาร (Communication Function) การโฆษณาถือเป็นการ

ติดต่อส่ือสารกบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึงเพ่ือแจง้ข่าวสาร เพ่ือจูงใจให้เกิดความตอ้งการหรือเพ่ือสร้าง

ทศันคติท่ีดีใหเ้กิดกบักลุ่มเป้าหมาย 

3.หน้าท่ีให้ความรู้ (Education Function) การโฆษณาถือว่าเป็นการให้ความรู้เก่ียวกบั

การใชผ้ลิตภณัฑแ์ละทาํใหท้ราบวา่ผลิตภณัฑท์าํใหมี้คุณภาพชีวิตดีข้ึน 

4.หนา้ท่ีดา้นเศรษฐกิจ (Economic Function) จากการท่ีบุคคลรู้จกัผลิตภณัฑเ์น่ืองมาจาก

การ โฆษณา และทาํให้เกิดความตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ์นั้น จึงเท่ากบัว่าการโฆษณาเป็นตวัสร้าง

ยอดขาย และกาํไร ทาํให้ธุรกิจดาํเนินไปไดด้ว้ยดีทาํให้เกิดการขยายตวัดา้นการลงทุนเป็นผลทาํ

ใหเ้กิดการสร้างงานอนัเป็นผลทาํใหร้ะบบเศรษฐกิจส่วนรวมดีข้ึน 

5.หน้าท่ีด้านสังคม (Social Function) การโฆษณาเป็นปัจจัยสําคัญท่ีช่วยปรับปรุง

มาตรฐานการดาํรงชีวิตของประชาชนในประเทศใดประเทศหน่ึงและทัว่โลก การเผยแพร่ข่าวสาร 

การโฆษณาจะมีผลกระทบต่อการพฒันาดา้นสังคมและวฒันธรรม การโฆษณาไม่ใช่แต่มุ่งขาย 

สินคา้หรือบริการเท่านั้น แต่มีการโฆษณาจาํนวนมากท่ีเป็นการโฆษณาท่ีตอ้งคาํนึงถึงภาระความ 

รับผิดชอบของธุรกิจท่ีมีต่อสังคมและมวลมนุษยชาติ 

เสรี วงษ์มณฑา (2540: 28) กล่าวเพิ่มเติมในเร่ืองของหน้าท่ีการโฆษณาว่า ช่วยทาํให้

ผูบ้ริโภคเกิดความมัน่ใจในสินคา้เพราะคิดอยู่ตลอดเวลาว่า โฆษณาคือพนัธสัญญา ท่ีผูข้ายไดใ้ห้

ไว ้แก่ตนในท่ีสาธารณชน และหวงัวา่ตนจะไดรั้บคุณประโยชนต์ามพนัธสญัญานั้น 

ส่ือโฆษณา 

เสรีวงษม์ณฑา (2540: 205) ให้ความหมายส่ือโฆษณา (Advertising Media) ว่าเป็นการ

นาํพาหะท่ีจะพาข่าวสารทางการตลาดจากผูข้ายไปสู่ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายอยา่งมีประสิทธิภาพ 

ปรัชญาของการซ้ือส่ือโฆษณาคือ “การเขา้ถึงให้ไดม้ากท่ีสุดตามความเหมาะสมความถ่ีสูงสุดท่ี

เหมาะสม และการสูญเปล่านอ้ยท่ีสุด ในงบประมาณท่ีจาํกดั” 
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ส่ือโฆษณา (Advertising Media) คือช่องทางการติดต่อส่ือสารทั้ งหมด (Channels of 

Communication) ซ่ึ งนําข่าวสารจากผู ้ท ําส่ือโฆษณา (Advertiser) ไปยงัผู ้รับ ส่ือ  (Audience) 

(Wells, Burnett and Moriarty. 2003: 13) คาํว่า “Media” (ส่ือ) เป็นคาํพหูพจน์ส่วนเอกพจน์ใช้คาํ

ว่า “Medium” ดังนั้ นคําว่า “Advertising Media” จึงหมายถึงส่ือหลายๆส่ือท่ีนําข่าวสารการ

โฆษณาไปยงัผูรั้บหรือผูฟั้ง ไดแ้ก่ ส่ือโทรทศัน์ส่ือนิตยสาร ส่ือหนังสือพิมพฯ์ลฯ ถา้หากใช้ใน

ความหมายถึงส่ืออย่างเดียวชนิดเดียว จะใช้ “Advertising Medium”  เช่น โทรทัศน์วิทยุและ

หนงัสือพิมพเ์ป็นตน้แต่ถา้นาํหลายส่ือมาใช ้ร่วมกนั เรียกว่า “Media mix” หรือ “ส่วนประสมของ

ส่ือพิบูล” (ทีปะปาล. 2545: 147) 

ปรัชญาของการซ้ือส่ือโฆษณา 
ปรัชญาของการซ้ือส่ือโฆษณา คือ “การเขา้ถึงท่ีไดม้ากท่ีสุดตามความเหมาะสม ความถ่ี

สูงสุดท่ีเหมาะสม และการสูญเปล่านอ้ยท่ีสุดในงบประมาณท่ีจาํกดั” อาจแยกอธิบายไดด้งัน้ี 
1. การเขา้ถึงไดม้ากท่ีสุดตามความเหมาะสม (Optimum reach) คือการสร้างการรับรู้อย่าง 

กวา้งขวางโดยไม่ทาํลายความถ่ีของการพบเห็นโฆษณาท่ีตอ้งการ 
2.มีความถ่ีสูงสุดท่ีเหมาะสม (Optimum frequency) คือ การให้มีผูพ้บเห็นโฆษณาใน

ระดบั หน่ึงโดยไม่ทาํลายการเขา้ถึงในระดบัของความกวา้งขวางท่ีตอ้งการ ความถ่ีและการเขา้ถึงนั้น
เป็น สองอยา่งท่ีจะแปรผกผนักนั ถา้อยางหน่ึงเพ่ิมข้ึน อีกอยา่งหน่ึงกจ็ะลดลง 

3.การสูญเปล่าท่ีนอ้ยท่ีสุด (Minimum waste) โดยพิจารณาเลือกส่ือท่ีผูเ้ห็นโฆษณาของเรา 
เป็นกลุ่มเป้าหมายอยา่งแทจ้ริง 

ปรัชญาของการซ้ือส่ือเป็นการเขา้ถึงท่ีเหมาะสม และความถ่ีท่ีเหมาะสม จะเขา้ถึงให้มาก 
เท่าใดท่ีทาํให้ความถ่ีนั้นไม่เสียหาย การท่ีจะใช้การเขา้ถึงหรือมีความถ่ีอนัใดจะมากกว่ากนัต้อง
แลว้แต่ลกัษณะ เช่น สินคา้ท่ีมีการส่งเสริมการขาย มีทั้งกลุ่มเป้าหมายประจาํและกลุ่มเป้าหมายใหม่ 
กตอ้งการการเขา้ถึงสูงเช็่นกน ัแต่กรณีสินคา้มีการแข่งขนัสูงมาก คู่แข่งกาํลงัเขา้มาแยง่ชิงผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมาย เราตอ้งการความถ่ีสูง(High frequency) ตอ้งการตอกย ํ้าพูดซํ้ า เพ่ือไม่ให้ลูกคา้เปล่ียน
ใจ (เสรีวงษม์ณฑา. 2540: 205-206) 

ประเภทของส่ือโฆษณา  
ในการเลือกใช้ส่ือโฆษณาแต่ละคร้ังจะต้องพิจารณาถึงประเภทของส่ือท่ีใช้โดย

พิจารณาถึง ความเหมาะสมและขอ้ดีขอ้เสียของส่ือแต่ละประเภทอยา่งละเอียดสาํหรับส่ือหลกัใน

การโฆษณา ประกอบดว้ยส่ือ 7 ประเภทไดแ้ก่ 
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1. หนังสือพมิพ์ (Newspaper) 
เป็นส่ือท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายต่างๆ ไดอ้ยา่งกวา้งขวางและเป็นส่ือท่ีจดัไดว้่าเป็น

ส่ือ ท่ีมีความสําคัญในการให้ข่าวสารแก่คนทั่วไป ปัจจุบันมีหนังสือทั้ งท่ีเป็นภาษาไทยและ
ภาษาต่างประเทศโดยแบ่งเป็นหนังสือพิมพ์ข่าวทั่วไป และหนังสือพิมพ์ข่าวเฉพาะด้าน เช่น 
หนงัสือพิมพข่์าวธุรกิจ และหนงัสือพิมพข่์าวกีฬา เป็นตน้โดยพิมพอ์อกจาํหน่ายเป็นรายวนัราย สาม
วนัและรายสปัดาห์ 

ขอ้ดีของหนงัสือพิมพ ์  
1) ครอบคลุมผูรั้บเป้าหมายไดก้วา้ง  
2) ครอบคลุมอาณาเขตพ้ืนท่ีท่ีกวา้ง  
3) ใหข่้าวสารท่ีทนัตอเหตุการณ์  
4) มีความคล่องตวัในการผลิตวสัดุโฆษณา 

ขอ้จาํกดัของหนงัสือพมิพ ์ 
1) ไม่สามารถแยกกลุ่มเป้าหมายท่ีชดัเจน  
2) อายขุองส่ือสั้น (สาํหรับหนงัสือพิมพร์ายวนั)  
3) กระดาษท่ีใชพิ้มพมี์คุณภาพตํ่าทาํใหภ้าพโฆษณาไม่น่าสนใจเท่าท่ีควร 

2. นิตยสาร (Magazine) 
เป็นส่ือท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้เฉพาะเจาะจงไดม้าก เพราะนิตยสารมีหลาย

ประเภท เหมาะสาํหรับกลุ่มเป้าหมายท่ีมีความสนใจแตกต่างกนั เช่น นิตยสารสาํหรับผูช้าย นิตยสาร
ผูห้ญิงนิตยสารดา้นกีฬา นิตยสารธุรกิจ นิตยสารบนัเทิงเป็นตน้โดยทัว่ไปนิตยสารทัง่ราย สัปดาห์
รายปักษร์ายเดือน รายสองเดือน และรายสามเดือน 

ขอ้ดีของนิตยสาร 
1) สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายได ้
2) อายส่ืุอยาวนานกว่า (เช่น นิตยสารรายสองเดือน รายปักษร์ายสปัดาห์) 
3) กระดาษท่ีใชพ้ิมพมี์คุณภาพดีให้ภาพโฆษณาสวยงามมากข้ึน ช่วยสร้างภาพพจน ์
สินคา้ 
4) ใหร้ายละเอียดดว้ยภาพและขอ้มูลสินคา้ได ้

1. หนังสือพมิพ์ (Newspaper) 
เป็นส่ือท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายต่างๆ ไดอ้ยา่งกวา้งขวางและเป็นส่ือท่ีจดัไดว้่าเป็น

ส่ือ ท่ีมีความสําคัญในการให้ข่าวสารแก่คนทั่วไป ปัจจุบันมีหนังสือทั้ งท่ีเป็นภาษาไทยและ
ภาษาต่างประเทศโดยแบ่งเป็นหนังสือพิมพ์ข่าวทั่วไป และหนังสือพิมพ์ข่าวเฉพาะด้าน เช่น 
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หนงัสือพิมพข่์าวธุรกิจ และหนงัสือพิมพข่์าวกีฬา เป็นตน้โดยพิมพอ์อกจาํหน่ายเป็นรายวนัราย สาม
วนัและรายสปัดาห์ 

ขอ้ดีของหนงัสือพิมพ ์
1) ครอบคลุมผูรั้บเป้าหมายไดก้วา้ง  
2) ครอบคลุมอาณาเขตพ้ืนท่ีท่ีกวา้ง  
3) ใหข่้าวสารท่ีทนัตอเหตุการณ์  
4) มีความคล่องตวัในการผลิตวสัดุโฆษณา 

ขอ้จาํกดัของหนงัสือพมิพ ์ 
1) ไม่สามารถแยกกลุ่มเป้าหมายท่ีชดัเจน 
2) อายขุองส่ือสั้น (สาํหรับหนงัสือพิมพร์ายวนั) 
3) กระดาษท่ีใชพิ้มพมี์คุณภาพตํ่าทาํใหภ้าพโฆษณาไม่น่าสนใจเท่าท่ีควร 

2. นิตยสาร (Magazine) 
เป็นส่ือท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้เฉพาะเจาะจงไดม้าก เพราะนิตยสารมีหลาย

ประเภท เหมาะสาํหรับกลุ่มเป้าหมายท่ีมีความสนใจแตกต่างกนั เช่น นิตยสารสาํหรับผูช้าย นิตยสาร
ผูห้ญิงนิตยสารดา้นกีฬา นิตยสารธุรกิจ นิตยสารบนัเทิงเป็นตน้โดยทัว่ไปนิตยสารทัง่ราย สัปดาห์
รายปักษร์ายเดือน รายสองเดือน และรายสามเดือน 

ขอ้ดีของนิตยสาร 
1) สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายได ้
2) อายส่ืุอยาวนานกว่า (เช่น นิตยสารรายสองเดือน รายปักษร์ายสปัดาห์) 
3) กระดาษท่ีใช้พิมพมี์คุณภาพดีให้ภาพโฆษณาสวยงามมากข้ึน ช่วยสร้างภาพพจน ์
สินคา้ 
4) ใหร้ายละเอียดดว้ยภาพและขอ้มูลสินคา้ได ้

ขอ้จาํกดัของนิตยสาร 
1) ขาดความรู้สึกท่ีทนัตอเหตุการณ์ 
2) กาํหนดปิดเล่มก่อนเป็นระยะเวลานาน ทาํใหต้อ้งใชเ้วลาเตรียมการโฆษณานาน 
3) ราคาของนิตยสารค่อนขา้งสูง 

3. วทิยุโทรทศัน์ (Television) 
วิทยุโทรทัศน์เป็นส่ือท่ีมีลักษณะเด่น  คือสามารถได้ยินเสียง ได้เห็นภาพ และมีการ 

เคล่ือนไหว รวมทั้งมีสีสันตท่ี์สวยงาม รูปแบบของรายการโทรทศัน์ก็แบ่งเป็นประเภทต่างๆมุ่งเจาะ
กลุ่มเป้าหมายท่ีแตกต่างกนั เช่น รายการสําหรับเด็กวยัรุ่น ผูช้าย ผูห้ญิงหรือสําหรับครอบครัวเป็น 
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ตน้โดยมุ่งให้ข่าวสารหรือความบนัเทิงเป็นหลกัการโฆษณาของส่ือวิทยุโทรทศัน์จะคิดเป็นสปอต 
หน่ึงสปอตอาจมีความยาว 15, 30, 45 และ 60 วินาทีอตัราค่าโฆษณาข้ึนอยูก่บัแต่ละสถานีโทรทศัน ์
และช่วงเวลาท่ีออกอากาศ 

ขอ้ดีของวิทยโุทรทศัน ์
1) เป็นส่ือท่ีงดูดคึวามสนใจของผูรั้บเป้าหมายไดอ้ยา่งมาก 
2) สามารถครอบคลุมพื้นท่ีไดอ้ยา่งกวา้งขวางและรวดเร็ว 
3) เหมาะสาํหรับการโฆษณาท่ีมีการสาธิตและเปรียบเทียบ 
4) ค่าใชจ่้ายเฉล่ียตํ่า 
5) ใหค้วามประทบัใจและสร้างภาพพจนสิ์นคา้ไดดี้ 

ขอ้จาํกดัของวิทยโุทรทศัน ์
1) ตอ้งใชง้บโฆษณาสูงเน่ืองจากค่าผลิตโฆษณาและค่าส่ือโฆษณามีราคาแพง 
2) ระยะเวลาในการเสนอข่าวสารสั้นเพียง 15, 30, 45 หรือ60 วินาที 
3) มีการควบคุมและมีขอ้จาํกดในการโฆษณาจากหนัว่ยงานราชการ 

4.วทิยุกระจายเสียง (Radio) 
เป็นส่ือโฆษณาทีมีแต่เสียงในการส่ือสาร ในปัจจุบนัมีการแบ่งสถานีวิทยุกระจายเสียง

ออกเป็นสถานีวิทยกุระจายเสียงท่ีนาํเสนอเฉพาะข่าวธุรกิจ และรายการเพลง เช่น เพลงลูกทุ่ง เพลง 

ไทยสากล และเพลงสากล เพ่ือมุ่งเจาะกลุ่มเป้าหมายท่ีแตกต่างกนั การขายเวลาคิดเป็นช่วงเวลา

ลกัษณะเป็ น Loose Spot หรือการโฆษณาเหมาทั้งรายการเรียกว่า In-Program ซ่ึงมีทั้ ง Loose Spot 

และผูจ้ดัรายการท่ีจะช่วยพดูโฆษณาสินคา้ใหด้ว้ย  
ขอ้ดีของวิทยกุระจายเสียง  

1) เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายในพ้ืนท่ีท่ีตอ้งการไดดี้ 
2) มีความคล่องตวัสูงการปรับเปล่ียนโฆษณาทาํไดง่้าย 
3) อตัราค่าโฆษณาถูกค่าผลิตส่ือถูก 
4) สามารถเลือกรายการใหต้รงกบกลุัม่เป้าหมายได ้  

ขอ้จาํกดัของวิทยกุระจายเสียง  
1) การเลือกรายการและหาสถานีท่ีเหมาะทาํไดย้าก 
2) ข่าวสารผา่นไปอยา่งรวดเร็วการใหข้อ้มูลโฆษณาทาํไดจ้าํกดั 
3) ขอ้จาํกดัในตวัส่ือคือมีัแต่เสียง 

5. ส่ือโฆษณากลางแจ้ง 
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ส่ือโฆษณากลางแจง้ถือเป็นส่ือเสริมเพื่อย ํ้าเตือนช่ือหรือจุดเด่นของผลิตภณัฑ์ส่ือโฆษณา 
กลางแจ้ง ไดแ้ก่ ป้ายโฆษณา (Billboard) ป้ายโปสเตอร์ (Poster) ป้ายเขียน (Painted Display) ป้าย 
ตกแต่งพิเศษ (Spectaculars) และป้ายโฆษณาไฟฟ้า (Electronic Spectaculars) อตัราค่าโฆษณาของ 
ป้ายโฆษณาจะคิดตามประเภทส่ือขนาดพื้นท่ีโฆษณา และทาํเลท่ีตั้งป้าย โดยคิดอตัราเป็นรายเดือน  

ขอ้ดีของส่ือโฆษณากลางแจง้ 
1) กาํหนดและควบคุมเขตการโฆษณาไดดี้ 
2) ใหค้วามถ่ีสูงกบัคนท่ีผา่นไปบริเวณโฆษณาเป็นประจาํ 
3)  เป็นส่ือท่ีมีขนาดใหญท่ีสุดดึงดูดความสนใจไดดี้ 
4)  มีความคงทนถาวร  

ขอ้จาํกดัของส่ือโฆษณากลางแจง้  
1) จาํกดัเฉพาะขอ้ความท่ีง่ายๆและสั้นๆ 
2) เป็นส่ือโฆษณาท่ีค่อนขา้งแพง 
3) สถานท่ีตั้งมีขอ้จาํกดัทางกฎหมาย 
4) เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดจ้าํนวนจาํกดั 

6. ส่ือโรงภาพยนตร์ (Cinema) 
ส่ือโรงภาพยนตร์เป็นส่ือเสริมท่ีเขา้ถึงผูช้มท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายไดดี้มีทั้งภาพ สีเสียงและ

การเคล่ือนไหว สามารถสร้างความประทบัใจ (Impact) เน่ืองจากผูช้มอยูในโรงภาพยนตร์มุ่งความ 
สนใจท่ีภาพและเสียงท่ีปรากฏบนจอภาพ เหมาะสาํหรับสินคา้ท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นวยัรุ่นท่ีนิยมชม 
ภาพยนตร์และสามารถแบ่งพ้ืนท่ีโฆษณาไดว้่าจะโฆษณาโรงภาพยนตร์ไหน และในจงัหวดัใด 

ขอ้ดีของส่ือโรงภาพยนตร์  
1) สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดดี้เพราะมีทั้งภาพ เสียง การเคล่ือนไหว สีสวยงาม 
2) เลือกและจาํกดัเขตพ้ืนท่ีโฆษณาไดง่้าย 
3) สร้างความประทบัใจไดดี้เพราะเป็นส่ือท่ีมีขนาดใหญ่  

ขอ้จาํกดัของส่ือโรงภาพยนตร์  
1) เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดจ้าํนวนนอ้ย 
2) ค่าโฆษณาต่อจาํนวนผูช้มสูง 
3) สร้างความถ่ีในการเห็นไดย้าก 

7. ส่ือประเภทอ่ืนๆ (Other Media) 
นอกจากส่ือทั้ง 6 ท่ีกล่าวไปแลว้ยงัมีส่ืออ่ืนๆ ท่ีมีหน้าท่ีในการส่ือสารไดดี้ไดแ้ก่ วสัดุ

โฆษณา ณ จุดขาย (Point-of-Purchase: POP) เป็นส่ือโฆษณาท่ีประกอบดว้ย โปสเตอร์สต๊ิกเกอร์ 
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ป้ายติดบนเพดาน ป้ายพลาสติกป้ายบงัแดด ชั้นโชว์สินคา้ ฯลฯ จดัเป็นวสัดุช่วยเตือนความทรง 
จาํเป็นคร้ังสุดทา้ยก่อนผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือ  

- บรรจุภัณฑ์(Packaging) บรรจุภัณฑ์ท่ี มีความสวยงามโดดเด่น  ช่วยทําหน้าท่ี

โฆษณา สินคา้ไดน้อกจากน้ีบนตวับรรจุภณัฑ์ยงัมีขอ้ความโฆษณาบอกสรรพคุณส่วนผสม 

และวิธีการใช ้สินคา้ดว้ย 

- ส่ือโฆษณาตรง (Direct Advertising) เป็นส่ือท่ีเจาะกลุ่มเป้าหมายเพื่อนาํข่าวสาร

ใหแ้ก่ กลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงไดรั้บความนิยมสูงข้ึนเน่ืองจากใชค่้าใชจ่้ายไม่สูงนกัไดแ้ก่โฆษณาทาง

ไปรษณีย ์(จดหมาย ใบปลิวแผน่พบัแคตตาลอ๊ก) 

- โฆษณาผา่นอินเตอร์เน็ต 

- โฆษณาผา่นโทรสาร 

- โฆษณาโดยใชโ้ทรศพัท ์

- เบ็ดเตล็ด (Miscellaneous) ไดแ้ก่ สมุดหน้าเหลือง ถุงกระดาษ ของแถมต่างๆ และ

ส่ือลอย ฟ้าเช่น บอลลูนหรือใชเ้คร่ืองบินปล่อยควนัเป็นตน้ 

ทฤษฎกีล่อง (Box Theory) 

ในการวางแผนซ้ือส่ือเหมือนกบัส่ิงท่ีอยู่ในกล่องท่ีประกอบไปดว้ย (1) การเขา้ถึง 

(Reach) (2) ความถ่ี (Frequency) (3) ผลสัมฤทธ์ิ (Impact) (4) ความต่อเน่ือง (Continuity) โดย

กล่องใหญ่ขา้งนอกคืองบประมาณ (Budget) การท่ีตอ้งการให้ส่วนใดส่วนหน่ึงภายในกล่อง

เลก็หรือใหญ่นั้นกไ็ม่สามารถหลุดอกมานอกกล่องไดต้อ้งอยูภ่ายในกล่องนั้น ถา้เม่ือใดกต็ามท่ี

เพ่ิมพ้ืนท่ีส่วนของการเขา้ถึงจะไปกระทบอีก 3 ส่วนท่ีเหลือแน่นอน ถา้เพ่ิมการเขา้ถึงหมายถึง

ตอ้งการเพ่ิมประเภทของ รายการ ประเภทของหนงัสือหรือเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายก็แตกต่างกนั 

เม่ือทาํเช่นนีตอ้งลดความถ่ีลงไป ตอ้งลดขนาดโฆษณาลงไป เป็นกล่องความสัมฤทธ์ิถา้เราเพ่ิม

ความถ่ีในช่วงใดช่วงหน่ึงมากไป ก็จะลดความต่อเน่ืองทาํให้งบประมาณหมดเร็วส่ิงท่ีตอ้งจาํ

คือการเพิม่ส่วนใดส่วนหน่ึงโดยไม่ใหมี้ การลดส่วนอ่ืนๆ ท่ีเหลือนั้นเป็นไปไม่ได ้

 

1.การเขา้ถึง (Reach) 2.ความถ่ี (Frequency) 

3.ผลกระทบ (Impact) 4.ความต่อเน่ือง(Continuty) 

 
ภาพที ่2.6 แสดงทฤษฎีกล่อง (Box Theory) 

ทีม่า: อนุชา สมานสุข, 2554 
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หลกัการวางแผนเลือกส่ือส่ือจะตอ้งทราบว่าจุดสูงสุด (Optimum) ของเราอยู่ท่ีไหน จะ
เขา้ถึงอย่างไรให้มากท่ีสุดโดยไม่ทาํลายความถ่ีจะสร้างความต่อเน่ืองอย่างไรท่ีทาํให้ผลกระทบ 
(Impact) 1.การเข้า ถึง  (Reach) 2.ความ ถ่ี  (Frequency) 3.ผลกระทบ  (Impact) 4.ความต่อเน่ื อง 
(Continuity) ไม่ลดการซ้ือส่ือจะตอ้งคิดถึงทฤษฎีการสร้างความสมดุล (Box theory) ดว้ยการท่ีจะ
สร้างความสมดุลระหว่าง 4 ส่ิงไดเ้ป็นเร่ืองสําคญัมาก และสินคา้ย่อยมีความแตกต่างกนัตามชนิด 
สถานการณ์ และช่วงเวลานั้น สินคา้แนะนาํใหม่ท่ีตอ้งกระจายให้รู้จกัโดยกวา้งขวาง อาจไดค้วามถ่ี
ไม่มาก แต่การเขา้ถึงตอ้งมาก และถา้ตลาดแน่นมีคู่แข่งขนัหลายราย ถา้โฆษณาบา้ง ไม่โฆษณาบา้ง 
อาจไดผ้ลสัมฤทธ์ิท่ีไม่แรง จึงตอ้งโฆษณามากๆ เช่นโฆษณาโทรทศัน์ 1 นาทีเต็มลงหนังสือพิมพ ์
หนา้คู่จองโฆษณา Billboard ท่ีส่ีแยกสาํคญัๆ เป็นตน้อยา่งน้ีเป็นการเนน้ท่ีผลสัมฤทธ์ิและการ เขา้ถึง
ก่อน โดยยอมลดความต่อเน่ืองลงโดยยอมให้เป็น Campaign 1 เดือน แทนท่ีจะเป็น Campaign 6 
เดือน ยอมให้ความต่อเน่ืองสั้ นลง วิธีการท่ีจะบริการปัจจยัทั้ง 4 ประการ เป็นเร่ืองของสภาพการ 
แข่งขนัเร่ืองของวตัถุสระสงคท์างการตลาด และ ช่วงเวลาของตลาดซ่ึงผูว้างแผนส่ือจะตอ้งนาํมา
พิจารณาประกอบกนั (เสรี วงษม์ณฑา, 2540: 208-209) 

ปัจจยัในการวางแผนส่ือโฆษณา 
ในการวางแผนส่ือโฆษณา ผูว้างแผนจะตอ้งศึกษาถึงขอ้มูลหรือปัจจยัต่างๆ เพ่ือนาํมาใช ้

เป็นแนวทางในการวางแผนส่ือโฆษณาท่ีเหมาะสม และมีประสิทธิภาพตามวตัถุประสงค์และ 
แผนงานโฆษณาท่ีไดว้างไวซ่ึ้งปัจจยัต่างๆมีดงัต่อไปน้ี 

1.ลกัษณะของตลาด (Characteristics of Market) ผูว้างแผนโฆษณาจาํเป็นจะตอ้งศึกษา 
ลกัษณะของตลาด (หรือผูบ้ริโภคเป้าหมาย) ว่ามีขนาดของตลาดสินคา้ว่ามีผูบ้ริโภคมากนอ้ยเพียงไร 
ลกัษณะของผูบ้ริโภคในตลาดนั้นๆ เป็นอย่างไร ตลอดจนศึกษาถึงสภาวะการแข่งขนัจาํนวนคู่ 
แข่งขนัยทุธวิธีทางการตลาดและการใชส่ื้อโฆษณาของคู่แข่งขนัในตลาดนั้นๆ 

2. ลกัษณะของสินคา้ (Characteristics of Product) ไม่วา่จะเป็นในดา้นคุณสมบติัท่ีมีอยูใ่น
มีตวัสินคา้ (Product Attributes) เช่น รูปแบบ สีสันขนาด และคุณประโยชน์ของสินคา้ตลอดจน 
คุณสมบติัของสินคา้ท่ีผูผ้ลิตตอ้งการใหผู้บ้ริโภคมองเห็น (Product Benefit) เช่น ความคุม้ค่า ความมี 
ระดบัความประหยดัและความสะดวกสบาย เป็นตน้เหล่าน้ีเป็นขอ้มูลท่ีมีความสาํคญัต่อการ วางแผน
ส่ือและการโฆษณาท่ีตอ้งสะทอ้นคุณสมบติัสินคา้ใหก้ลุ่มเป้าหมายรับทราบ  
นอกจากการพิจารณาลกัษณะของตัวสินค้าแล้วราคาของสินค้าก็เป็นส่ิงสําคญัราคาของสินคา้ 
โดยทัว่ไปแลว้มกัถูกมองว่าเป็นตวับ่งบอกถึงคุณภาพของสินคา้กล่าวคือหากสินคา้มีราคาแพงกม็กัมี
คุณภาพดีตามนั้นดว้ย ดงันั้นการศึกษาถึงราคาของสินคา้ก็สามารถใชเ้ป็นขอ้มูลในการวางแผนส่ือ 
โฆษณาท่ีเหมาะสมกบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายนั้นเป็นอยา่งดีราคาสินคา้ยงัเป็นตวักาหนดถึงผลกาํไร
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ของบริษทัเจา้ของสินคา้ซ่ึงในปัจจุบนัเจา้ของสินคา้มกัใชผ้ลกาํไรท่ีไดเ้ป็นตวักาหนด งบประมาณ
การโฆษณาวาควรใชค่้าใชจ่้ายในการโฆษณามากนอ้ยเพียงไร 

3. ลักษณะของระบบการกระจายสินค้า (Characteristics of Distribution System) การ
วางแผนโฆษณาตอ้งศึกษาว่าสินคา้นั้นมีระบบการกระจายสินคา้ไปยงัท่ีใดบ้าง และเน้นหนักยงั
บริเวณใด เช่น มีวางขายเฉพาะในเขตเมืองหลวง เฉพาะในเขตชนบท หรือขายอยเูฉพาะภาคใดภาค่ 
หน่ึงเป็นตน้ส่ือโฆษณาจะตอ้งสามารถเขา้ถึงพ้ืนท่ีท่ีสินคา้นั้น มีการกระจายอยูน่อกจากน้ียงัจะตอ้ง
ศึกษาถึงระบบการจัดจาํหน่ายว่าสินค้านั้ นมีการจัดจาํหน่ายผ่านตัวแทนขายใด เพ่ือกําหนด
กลุ่มเป้าหมาย และการใชส่ื้อโฆษณาวา่จะครอบคลุมถึงกลุ่มใด เฉพาะผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ยหรือพอ่คา้
คนกลางดว้ย 

4. ลกัษณะของระบบการส่งเสริมการตลาด (Characteristics of Promotion System) การ
ส่งเสริมการตลาดอนัประกอบดว้ยการส่งเสริมการตลาดในรูปแบบต่างๆ อาทิเช่น การออกแบบชั้น 
วางสินคา้การลดแลกแจกแถม การตลาดทางตรง และการใชพ้นกังานขาย ลว้นมีความสาํคญัต่อการ 
วางแผนส่ือโฆษณาทั้งส้ิน การวางแผนส่ือโฆษณาท่ีดีตอ้งสอดคลอ้งกบักิจกรรมส่งเสริมการตลาด 
อยา่งอ่ืนๆดว้ย 

5. ปัจจัยท่ีอยู่เหนือการควบคุม  (Uncontrollable Variables) การวางแผนส่ือโฆษณา 
จาํเป็นตอ้งพิจารณาถึงปัจจยัอ่ืนๆท่ีอยูน่อกเหนือการควบคุมท่ีมีผลกระทบต่อการวางแผนส่ือโฆษณา 
ไดแ้ก่ 

5.1 ปัจจัยภายใน (Internal Factors) ได้แก่นโยบายและภาพพจน์ของบริษัทเจ้าของ
สินคา้ ปัจจยัน้ีอาจเป็นอุปสรรคต่อการวางแผนโฆษณา หรือมีผลทาํใหก้ารวางแผนส่ือโฆษณาทาํได้
ดีขึน 

5.2 ปัจจยัภายนอก (External Factors) สามารถแบ่งออกเป็นปัจจยัยอ่ยๆ ดงัน้ี  
- สภาวะการแข่งขนัในตลาด  
- ภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ 
- ขอ้บงัคบัทางกฎหมายและวฒันธรรม 

การตัดสินใจในส่ือ 
การตดัสินใจในส่ือ (Deciding on the Media) เป็นการเลือกใชส่ื้อในการโฆษณาซ่ึงในขั้น 

แรกตอ้งตดัสินใจเก่ียวกบัการเขา้ถึง (Reach) ความถ่ี (Frequency) จาํนวนการเขา้ถึงรวมถึงความ 
ประทบัใจ และผลกระทบจากการโฆษณา (Impact) การเขา้ถึงอยา่งมีประสิทธิผล (Effective Reach) 
การเลือก ซ้ื อ ส่ือป  ระ เภท ต่ างๆ  (Major Media Types) การ เลื อก ส่ื อ เฉพ าะอย่าง  (Specific 
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MediaVehicles) การกาํหนดเวลาในการใช้ส่ือ (Media Timing) และการจดัสรรส่ือตามภูมิศาสตร์ 
(Geographical Media Allocation) ตามลาํดบัดงัน้ี 

1. จาํนวนการเปิดรับ (Exposure) จาํนวนการเขา้ถึง (Reach) ความถ่ี(Frequency) และ 

ผลกระทบจากการใชส่ื้อ(Impact) 

1.1 จาํนวนการเข้าถึง (Reach) เป็นการวดัจาํนวนบุคคลหรือครัวเรือน ซ่ึง

แผนการใชส่ื้อ แต่ละคร้ังเขา้ถึงในระยะเวลาท่ีกาหนดจากการใชส่ื้อเฉพาะหรือส่ือรํ่ วมกนั อาจ

เรียกว่าความ ครอบคลุมของส่ือ (Media Coverage) 

1.2 ความถ่ีหรือความถ่ีในการเปิดรับข่าวสาร (Frequency or Frequency of 

Exposure) หมายถึงจาํนวนคร้ังท่ีบุคคลหรือครัวเรือนมีการเปิดรับส่ือเฉพาะอยา่งในช่วงเวลาท่ี

กาํหนดให ้

1.3 จาํนวนคร้ังการเขา้ถึงรวมหรือความประทบัใจ (Total Exposure หรือ GRP) 

หมายถึง จาํนวนคะแนนรายการรวมท่ีเกิดจากการเปิดรับข่าวสาร ซ่ึงเกิดจากจาํนวนบุคคลท่ีมี

การเปิดรับ ข่าวสารคูณดว้ยจาํนวนความถ่ีของการรับข่าวสาร 

1.4 ผลกระทบจากการโฆษณา (Impact) หมายถึงผลกระทบจากข่าวสารการ

โฆษณาต่อ ผูรั้บสารในการเปล่ียนโครงสร้างความคิด (Mental Networks) และความตอ้งการ

เปล่ียนแปลง พฤติกรรม 

1.5 การเข้าถึงท่ีมีประสิทธิผล (Effective Reach) หรือจาํนวนการเขา้ถึงแบบ

ถ่วงนํ้ าหนัก (Weight Number of Exposure) หมายถึงจาํนวนครัวเรือนหรือผูฟั้งส่ือแต่ละชนิด

สามารถเขา้ถึง อยางมีประสิทธิผลคาํนวณจากการเขา้ถึง่คูณความถ่ีคูณผลกระทบ  
2. การเลือกส่ือประเภทต่างๆ (Major Media Types) การใช้ส่ือต่างๆ ประกอบดว้ย 

หนงัสือพิมพว์ิทยโุทรทศัน์นิตยสาร ป้ายโฆษณา ฯลฯ 

2.1หนงัสือพิมพมี์ขอ้ดีดา้นความยดืหยุน่ ดา้นเวลา สถานท่ีและความสามารถ

ในการ เขา้ถึงตลาดในทอ้งท่ีไดส้ะดวก มีการรับรู้และความเช่ือถือไดสู้งแต่มีขอ้เสียคืออายกุาร

ใชง้านของ ส่ือจะส้ัน คุณภาพในการปรับปรุงข่าวสารตํ่าและผูอ่้านส่วนใหญ่อ่านแบบผ่านตา

โดยไม่ไดใ้ห ้ความสนใจเท่าท่ีควร 

2.2 นิตยสาร  มีข้อดีคือสามารถเลือกผู ้อ่านโดยแบ่งตามอาณาเขตทาง

ภูมิศาสตร์ตาม ประชากรศาสตร์สร้างความเช่ือถือและความภาคภูมิใจไดสู้งมีคุณภาพในการ
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ผลิตสูงอายกุารใช ้งานของส่ือนาน แต่มีขอ้เสียคือข่าวสารไม่ทนัเหตุการณ์ช่วงเวลาในการใช้

ส่ือแต่ละคร้ังนาน จาํนวนการจาํหน่ายตํ่าไม่มีตาํแหน่งท่ีวางขายแน่นอน 

2.3 วิทยุมีขอ้ดี คือ มีอาณาเขตทางภูมิภาคกวา้ง สามารถเลือกผูฟั้งตามอาณา

เขตทางภูมิศาสตร์และประชากรไดง่้าย ใชต้น้ทุนตํ่ามีขอ้เสียคือเป็นการเสนอในรูปการฟังอยา่ง

เดียว ความตั้งใจของผูฟั้งต ํ่ากวา่โทรทศัน์โครงสร้างค่าใชจ่้ายใจการโฆษณาไม่มีมาตรฐาน และ

การเสนอข่าวสารผา่นไปอยา่งรวดเร็ว 

2.4 โทรทศัน์มีขอ้ดี คือ เป็นการรวมภาพ เสียง และการเคล่ือนไหว สามารถ

ดึงดูดความสนใจไดดี้และมีการเขา้ถึงไดสู้งมีขอ้เสียคือใชต้น้ทุนสูงความสลบัซบัซอ้นมาก การ

เสนอข่าวสาร ผานไปอยา่งรวดเร็ว่และเลือกผูฟั้งไดน้อ้ย 

2.5 ป้ายโฆษณา มีขอ้ดีคือมีความยดืหยุน่การเปิดรับส่ือซํ้ าสูงตน้ทุนตํ่าและมี

คู่แข่งขนั นอ้ย มีขอ้เสียคือไม่มีโอกาสเลือกรับข่าวสาร และมีขอ้จาํกดัดา้นความคิดสร้างสรรค์

ในการโฆษณา  
ในการพิจารณาเลือกส่ือจะตอ้งพจิารณาถึงส่ิงต่างๆ ดงัต่อไปน้ี  
2.5.1 ลกัษณะนิสัยของส่ือท่ีมีตอผูฟั้งตามเป้าหมาย (Target-Audience 

MediaHabits) ตัวอย่าง นิตยสารแม่และเด็กจะเหมาะกับผู ้รับขั่าวสารตามเป้าหมาย คือ

ครอบครัวท่ีมีบุตรเล็กๆ จาํนวนการเขา้ถึงของส่ือ (Reach) ท่ีใช้จะตอ้งสอดคลอ้งกบรูปแบบ

การจดัจาํหน่ายของสินคา้ 

2.5.2 ผลิตภัณฑ์  (Product) ตัวอย่าง  เค ร่ืองแต่งกายสุภาพสตรีจะ

นาํเสนอไดดี้ท่ีสุดในนิตยสาร ส่ือท่ีใชใ้นการโฆษณาท่ีเหมาะสมท่ีสุดกคื็อโทรทศัน์ส่ือประเภท

ต่างๆจะมีความแตกต่างกนัในดา้นการเสนอภาพการอธิบาย และความเช่ือถือ 

2.5.3 ข่าวสาร (Message) ข่าวสารท่ีประกาศลดราคาผลิตภณัฑ์ตอ้งใช้

ส่ือดา้นโทรทศัน์วิทยุหนังสือพิมพข์่าวสารท่ีบรรจุดา้นเทคนิคมากตอ้งอาศยันิตยสารเฉพาะ

อยา่งหรือการ ส่งทางไปรษณีย ์

2.5.4 ต้นทุน  (Cost) ค่าโฆษณาโทรทัศน์มีต้นทุนสูงมาก  ส่วนค่า

โฆษณาทาง หนังสือพิมพมี์ตน้ทุนไม่สูงเท่าใดนกัการคาํนวณตน้ทุนทาํไดโ้ดยคาํนวณตน้ทุน

ต่อการเขา้ถึง 1,000 คน 
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2.5.5 วตัถุประสงค์ของการเลือกส่ือโฆษณา (Advertising Objective) 

การเลือกส่ือ จะตอ้งพิจารณาถึงจุดมุ่งหมายเฉพาะของส่ือโฆษณาและจุดมุ่งหมายของการ

โฆษณาทั้งชุด 

2.5.6 จาํนวนการเขา้ถึงของส่ือ (Reach) จาํนวนการเขา้ถึงของส่ือท่ีจะ

ใชจ้ะตอ้ง สอดคลอ้งกบัรูปแบบการจดัจาํหน่ายของสินคา้ 

3. การเลือกส่ือเฉพาะอย่าง (Specific Media Vehicle) เม่ือตัดสินใจว่าจะเลือกส่ือ

ประเภทใด แลว้จะตอ้งพิจารณาถึงการเลือกส่ือเฉพาะอยา่งในส่ือแต่ละประเภทดว้ย หลกัเกณฑท่ี์

ใชใ้นการ ตดัสินใจเลือกส่ือเฉพาะอยา่งจะตอ้งพิจารณาถึงการตอบสนองท่ีาพอใจท่ีทาํให้เกนิด
ประสิทธิภาพ สูงสุดในการใชต้น้ทุน 

4. ตดัสินใจเวลาในการใชส่ื้อ (Media Timing) การกาหนดเวลาท่ีเหมาะสมสาํหรับคาํ

ใชใ้นการโฆษณาตลอดทั้งปี 
5. การตดัสินใจจดัสรรส่ือตามภูมิศาสตร์ (Geographical Media Allocation) เป็นการ

พิจารณาว่าจะจดัสรรงบประมาณการโฆษณาเพ่ือการใชส่ื้ออย่างไรในช่วงระยะเวลาหน่ึงและ
พิจารณาถึงการจดัสรรทรัพยากรส่ือโดยมุ่งอาณาเขตทางภูมิศาสตร์ดว้ย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และ 

คณะ, 2546: 593-598) 
จากนิยามดงักล่าวขา้งตน้ทาํให้ผูว้ิจยัมีแนวทางในการวิจยัและช่วยในการออกแบบ 

สอบถามท่ีใช้ในการวิจัยโดยในการโฆษณานั้ นผูโ้ฆษณาท่ีต้องการเผยแพร่ข่าวซ่ึงการใช้
ส่ือกลางเหล่าน้ีก็เพ่ือให้ผูรั้บฟังโฆษณาสามารถรับทราบจุดมุ่งหมายของการโฆษณานั้นๆได ้

และจะเห็นได้ว่าการโฆษณาอาจจะให้ข้อความปรากฏแก่ประชาชนโดยใช้ส่ือโฆษณา 

(Advertising Media) ไดห้ลายทางดว้ยกนัโดยไดน้าํแนวคิดขอพิบูล ทีปะปาล (2545) เพ่ือใชอ้อก
แบบสอบถามในส่วนของการรับรู้ส่ือโฆษณาในเครือข่ายออนไลน์เฟซบุ๊กซ่ึงขอ้มูลดงักล่าวจะ
นาํมาใชเ้ป็นแนวทางในการจดัทาํแบบสอบถามในการศึกษาเร่ืองทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีตอส่ือ
โฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กเพ่ือให้ผลงานวิจยัในดา้นทศันคติมีความครอบคลุม

และมีความสมบูรณ์มากข้ึน 
 

 

 

 



46 

2.7 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการส่ือสารทางการตลาด  
2.7.1 ความหมายของการส่ือสาร 
การส่ือสาร คือกระบวนการซ่ึงปัจเจกแต่ละบุคคลในบริบทต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นในกลุ่ม

เครือ ญาติองคก์ร และสังคมชุมชนมีปฏิสัมพนัธ์ตอบสนองและสร้างขอ้มูลข่าวสารเพ่ือท่ีจะปรับตวั
เอง ใหเ้ขา้กบบริบทหรือสภาพแวดลอ้มและผูอ่ื้นในสงัคม (จุฑาพรรธ์ (จามจุรี) ผดุงชีวิต. 2551: 34)  
การส่ือสาร คือการส่งข้อความจากผูส่้ง (Sender) ไปยงัผูรั้บ (Receiver) โดยผ่านส่ือกลาง 

(Media) หรือช่องทางการส่งขอ้ความ (Vehicle) หรือหมายถึงการใชเ้คร่ืองหมาย (Sign) เพ่ือส่ือ

ความหมาย (สุภาภรณ์พลนิกร. 2548: 304) การส่ือสาร หมายถึงการส่งผ่านข่าวสาร (Massage) 

จากผูส่้ง (Sender) ไปยงัผูรั้บข่าวสาร (Receiver) ดว้ยวิธีการใชส้ัญญาณชนิดใดชนิดหน่ึงโดย

อาศยัช่องทาง (Channel) หรือส่ือ (Media)บางชนิด(ศิริวรรณ เสรีรัตน์.2550: 197) จากขอ้ความ

ขา้งตน้สรุปไดว้่า การส่ือสาร หมายถึงการส่งข่าวสารจากผูส่้งข่าวสาร ไปยงัผูรั้บข่าวสาร โดย

อาศยัช่องทางหรือส่ือ บางชนิดซ่ึงจะช่วยให้ผูส่้งข่าวสารทราบขอ้เทจ็จริงเก่ียวกบ ัผลลพัธ์ของ

ข่าวสาร 

2.7.2 กระบวนการตดิต่อส่ือสาร 
กระบวนการติดต่อส่ือสาร หมายถึงระบบซ่ึงแหล่งข่าวสาร (ผูส่้งข่าวสาร) ส่งข่าวสารไป 

ยงัผูรั้บหรือหมายถึงการแสดงวิธีการซ่ึงแหล่งข่าวสารพยายามเขา้ถึงผูรั้บโดยสารอาศยัข่าวสาร โดย 
กระบวนการติดต่อส่ือสารจะเร่ิมจากผูส่้งข่าวสารใส่รหสั (Encoding) ลงในข่าวสาร (Message) และ 
ข่าวสารผา่นช่องทางข่าวสาร (Message Channel) หรือส่ือ (Media) ไปยงัผูรั้บข่าวสาร (Receiver) ซ่ึง
ผูรั้บข่าวสารตอ้งทาํการถอดรหัส (Decoding) เม่ือผ่านขั้นตอนการถอดรหัสแลว้ผูรั้บ ข่าวสารจะมี
การตอบสนอง (Response) หรือข่าวสารป้อนกลบั (Feedback) มายงัผูส่้งข่าวสาร (ศิริวรรณ เสรีรัตน์
และคณะ.2541: 450) 

กระบวนการติดต่อส่ือสาร (Communication Process) เป็นการส่งข่าวสาร การแลกเปล่ียน
ความคิดหรือขั้ นตอนในการส่ือความหมายระหว่างผู ้ส่งข่าวสารและผู ้รับข่าวสารหรือเป็น 
กระบวนการทางกายภาพและสังคมท่ีเก่ียวขอ้งกบการแปลความหมายของขัา่วสาร และวิธีการจาก 
แหล่งข่าวสาร (Source) หรือผูส่้งข่าวสาร (Sender) ไปยงัผูรั้บ (Receiver) (เสรี วงษม์ณฑา.2547: 53-
56) 

กระบวนการติดต่อส่ือสารจะเกิดข้ึนเม่ือใครคนใดคนหน่ึงเป็นผูส่้งาร (Sender) หรือ 
แหล่ง ข่าวสาร (Source) ใส่รหัส (Encoding) ลงในข่าวสารหรือขอ้ความ (Message) แลว้ส่งข่าวสาร 
นั้  ผา่นช่องทางการส่ือสาร (Channel) หรือส่ือ (Media) ไปยงัผูรั้บข่าวสาร (Receiver หรือAudience) 
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ซ่ึงผูรั้บจะทาํการถอดรหสั (Decoding) โดยใชค้วามรู้สึกนกคิดตีความขอ้มูลท่ีไดรั้บเม่ือ ผา่นขั้นตอน 
การถอดรหสัแลว้ผูรั้บข่าวสารจะมีการตอบสนอง (Response) และส่งขอ้มูลหรือ ข่าวสารป้อนกลบั 
(Feedback) มายงัผูส่้งสาร โดยในการส่ือสารนั้นขอ้ความท่ีถูกส่งไปอาจจะมีสภาพจิตใจของผูรั้บอยู่
บา้ง ปัญหาเทคโนโลยีบา้งหรือขอ้ความจากบุคคลอ่ืนท่ีมีอิทธิพลบา้ง ซ่ึง เป็นส่ิงรบกวน (Noise) ท่ี
อาจจะลดอิทธิพลของขอ้ความในการส่ือสารลงไป (เสรี วงษม์ณฑา.2547: 54) ดงัภาพท่ี 2.7 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพท่ี2.7 แสดงองคป์ระกอบของกระบวนการติดต่อส่ือสาร  

ทีม่า: เสรีวงษม์ณฑา, 2547: 54 
 

องคป์ระกอบของกระบวนการติดต่อส่ือสาร ประกอบดว้ย  
2.7.2.1 ผู ้ส่ งข่าวสาร  (Sender) หรือผู ้ติดต่อ ส่ือสาร  (Communication) หรือแหล่ง
ข่าวสาร (Source) หมายถึงผูที้ส่งข่าวสารไปยงัผูรั้บซ่ึงอาจเัป็นผูพ้ดูผูเ้ขียน ผูส่้งข่าวสาร 
หรือผูแ้สดงอาการกริยาอาการใดๆ ก็ตามอาจจะเป็นผูผ้ลิตผูจ้ดัจาํหน่าย ผูค้ ้าปลีก
พนกังานขาย หน่วยธุรกิจ หรือผูส่้งสาร 

ผูส่้งสาร 
หรือแหล่งข่าวสาร 

การใส่รหสั 
ข่าวสาร 

ช่องทางข่าวสารหรือส่ือ การถอดรหสั
ข่าวสาร 

ผูรั้บ
ข่าวสาร 

ส่ิงรบกวน 

ผูส่้งสารหรือแหล่งข่าวสาร ผูส่้งสารหรือแหล่งข่าวสาร 
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2.7.2.2 การใส่ รหัส ข่ าวสาร  (Encoded Message ห รือ  Encoding) เป็ นการ
ตดัสินใจของแหล่งข่าวสารว่าจะพูดหรือส่ือความข่าวสารในรูปคาํพูดหรือสัญลกัษณ์เพ่ือให้
ผูรั้บเกิดความเขา้ใจในข่าวสาร 

2.7.2.3 ช่องทางข่าวสาร (Message Channel) หมายถึงบุคคลหรือส่ือท่ีใช้ส่ง
ข่าวสาร ช่องทางท่ีส่ือใชอ้าจจะเป็นพนกังานขาย (Salesman) หรือส่ือ (Media) ต่างๆ 

2.7.2.4 การถอดรหัส  (Decoding) เป็นการแปลความหมายข่าวสารของผู ้รับ
ข่าวสาร 

2.7.2.5 ผู ้รับข่าวสาร  (Receiver หรือAudience) จะเป็นบุคคลท่ีส่งข่าวสาร
ตอ้งการใหไ้ดรั้บข่าวสารอาจจะเป็นผูฟั้งผูช้ม หรือกาํลงัอ่านข่าวสารอยู ่

2.7.2.6 การตอบสนอง (Response) และการป้อนกลบั (Feedback) เป็นปฏิกริยา
ท่ีผูรั้บ ข่าวสารแสดงออกมาหลงัจากรับข่าวสารแลว้ 

2.7.2.7 ส่ิงรบกวน (Noise) หมายถึงส่ิงท่ีเป็นอุปสรรคท่ีเกิดข้ึนในระหว่างการ 
ติดต่อส่ือสาร ซ่ึงมีผลใหก้ารส่ือสารนั้นไม่สมัฤทธ์ิผลเท่าท่ีควร 

2.7.3 แนวคดิการส่ือสารการตลาด 
ในสถานการณ์ปัจจุบนัสินคา้และบริการทุกประเภทมีการแข่งขนัทางการตลาดสูงข้ึนทาํ

ให้ผูผ้ลิตสินคา้และบริการหลายอย่างๆ ตอ้งพยายามสร้างภาพลกัษณ์เพ่ือเป็นการเพ่ิมมูลค่าเพ่ิม 
ใหก้บัตวัสินคา้โดยใชก้ารโฆษณาและการประชาสัมพนัธ์ในรูปแบบ ต่างๆ เป็นตวัดึงดูดผูบ้ริโภคให้
เกิด ความอยากได้อยากมีในสินค้าหรือบริการ เหล่านั้ น ส่ิงเหล่าน้ีเราเรียกว่า “การส่ือสารทาง 
การตลาด” หรือ Marketing Communication 

การส่ือสารการตลาดประกอบดว้ยคาํ 2 คาํท่ีเก่ียวขอ้งกนัคือการส่ือสาร (Communication) 
หมายถึงกระบวนการใดๆ ท่ีมีการถ่ายทอดความคิดและส่ือความหมายระหว่าง บุคคลกบัองคก์รหรือ
ระหวา่งบุคคลดว้ยกนัเอง ส่วนการตลาด (Marketing) หมายถึงกิจกรรมของระบบธุรกิจท่ีกาํหนดข้ึน
เพ่ือจะวางแผนราคา ส่งเสริมการตลาด การจดัจาํหน่าย คุณค่าผลิตภณัฑ์เพ่ือตอบสนอง ความ
ตอ้งการของตลาดเป้าหมายใหบ้รรลุวตัถุประสงคข์ององคก์ร (ศิริวรรณ เสรีรัตน.์2540) 

การส่ือสารการตลาด หมายถึงกระบวนการท่ีกิจารหรือธุรกิจดาํเนินกิจกรรมท่ีเป็น
องคป์ระกอบทั้งหมดของส่วนประสมทางการตลาด เพ่ือก่อให้เกิดการตอบสนองความตอ้งการของ 
ผูบ้ริโภคและธุรกิจโดยบรรลุการตอบสนองร่วมกนัทั้งในแง่ความรู้สึกนึกคิดความคิดเห็นร่วมกนั
ของผูบ้ริโภคและธุรกิจ (วฒิุชาติ สุนทรสมยั, 2534) 
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การส่ือสารการตลาดหมายถึงกิจกรรมทั้ งมวลท่ีนักการตลาดไดก้ระทาํข้ึน เพ่ือให้เป็น
ข่าวสารกระตุน้จูงใจ เพื่อส่ือความหมายถ่ายทอดความคิดผา่นส่ือต่างๆ ไปยงักลุ่มเป้าหมายเก่ียวกบั
ผลิตภัณฑ์หรือบริการหรือส่ิงอ่ืนใด เพ่ือให้เกิดการยอมรับและตัดสินใจซ้ือในท่ีสุดหรือแสดง 
พฤติกรรมตอบสนองอยา่งใดอยา่งหน่ึงตามท่ีมุ่งหวงัไว ้(ดารา ทีปะปาล, 2542) 

การส่ือสารการตลาดเป็นการโน้มน้าวใจ และการให้ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้และ
บริการแก่ผูบ้ริโภคควบคู่กนัไปซ่ึงการให้ขอ้มูลเป็นการบ่งบอกถึงคุณสมบติัราคา ช่องทางการจดั 
จาํหน่าย ผลประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บจากการใชผ้ลิตภณัฑน์อกจากน้ีการใชก้ลยทุธ์การส่ือสาร 
เพ่ือโน้มน้าวใจผูบ้ริโภคโดยมีส่ิงกระตุน้ในการจูงใจให้ผูบ้ริโภคสนใจ และเกิดพฤติกรรมในการ 
ซ้ือ สินคา้และบริการ ซ่ึงถา้ใชค้วามน่าเช่ือถือเป็นตวัสนบัสนุนส่ิงกระตุน้จะทาํใหผู้บ้ริโภคมนัใจ่ ใน
การ ซ้ือสินคา้และบริการมากข้ึน  
2.7.4 แบบจาํลองของกระบวนการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication Model)  

การศึกษาแบบจําลองของกระบวนการส่ือสารการตลาด  ท่ีแสดงให้ เห็นถึง

องค์ประกอบสําคัญฯ  ท่ี มีอยู่ในกระบวนการส่ือสารการตลาดนั้ นๆ  และยังแสดงถึง

ความสมัพนัธ์ซ่ึงกนและกนั ัขององคป์ระกอบแต่ละตวัดว้ยแบบจาํลองดงักล่าวมุ่งหมายท่ีจะใช้

ประโยชนท์างการศึกษาเป็นหลกั ใหญ่โดยกระบวนการส่ือสารจะเร่ิมตน้ข้ึนเม่ือมีส่ิงหน่ึงส่ิงใด

มากระตุน้ผูส่ื้อสารให้เกิดความ ตอ้งการ (Need) ท่ีจะทาํการส่ือสารตวักระตุน้นั้ นอาจเป็น

ตวักระตุน้ภายใน (Internal Stimuli) หรือ ตวักระตุน้ภายนอก (External Stimuli) หรืออาจเป็น

ทั้งสองชนิดประกอบกนัก็ไดต้วักระตุน้ ภายนอกเกิดจาก การท่ีธุรกิจนั้นไดต้ระหนกั (Aware) 

ถึงโอกาสหรือช่องทางในตลาด (Marketing Opportunity) ท่ีธุรกิจแสวงหาหรือโดยไดรั้บจาก

การดาํเนินกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีเหมาะสมหรือ การไดรั้บขอ้มูลข่าวสารจากตลาด (Marketing 

Information) ท่ีเก่ียวข้องกับธุรกิจ และสินค้าของเขา เช่น ความคิดเห็นของลูกค้าเก่ียวกับ

ประสิทธิภาพของสินค้าท่ีผูซ้ื้อได้ทดลองใช้แล้วมีความคิดเห็นติชมอย่างไร่บ้าง ข้อมูล

การตลาดเหล่าน้ีเป็นขอ้มูลยอ้นกลบั (Feedback) ท่ียอ้นจากผูบ้ริโภค หรือ ลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย 

กลบัเขา้สู่ธุรกิจนั้น และข่าวสารเหล่าน้ีจะเป็นตวักระตุน้ใหธุ้รกิจปฏิบติัการอยา่งใดอยา่งหน่ึง

ต่อไป 

สําหรับตัวกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) ได้แก่การท่ีผูป้ฏิบัติการระดับต่างๆ 

ภายใน ธุรกิจ นั้นได้เสนอขอ้คิดเห็นคาํแนะนาํแก่ธุรกิจท่ีเก่ียวกบัการดาํเนินงานของธุรกิจ

นั้นเอง และ เก่ียวกบ ัสินคา้ท่ีธุรกิจนั้นผลิตและจดัจาํหน่ายตลอดจนขอ้มูลอ่ืนๆ ซ่ึงจะแสดงให้

เห็นสถานภาพในปัจจุบัน(Present Disparity) ของธุรกิจนั้น และธุรกิจนั้ นยงัสามารถนํามา
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เปรียบเทียบกบั สถานภาพตาม เป้าหมายกบัสถานภาพในปัจจุบนั(Position Disparity) และช่วย

ใหธุ้รกิจได ้ตระหนกัถึงการดาํเนินงานของตนว่าเป็นไปตามเป้าหมาย หรือไดต้ระหนกัถึงการ

ดาํเนินงานของ ตนวา่เป็นไปตาม เป้าหมาย หรือไดเ้คล่ือนไปจากเป้าหมายเพียงใดบา้ง ข่าวสาร

เหล่าน้ีจึงทาํหน้าท่ี เป็นตวักระตุน้ให้ธุรกิจรีบเร่งตดัสินใจ เพ่ือแก้สถานการณ์ต่อไป แนว

ทางการตดัสินใจ ไดแ้ก่การ วางนโยบายเสียใหม่การกาํหนดกลยทุธ์ทางการตลาด (Marketing 

Strategies) ตลอดจนการกาํหนดยทุธวิธี(Tactic) เพ่ือใหบ้รรลุเป้าหมายท่ีวางไว ้

2.8 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัเร่ืองการให้ความสนใจ 
ความสนใจเป็นขั้นตอนแรกท่ีผูย้อมรับสารของผูซ่ึ้งก่อนท่ีผูรั้บสารจะรับสารนั้นตอ้งอาศยั

องคป์ระกอบสําคญั 3 ประการ คือการปรับร่างกายและอวยัวะรับรู้การมีสติและจิตสํานึกท่ีปลอด 
โปร่งและเด่นชดัและความพร้อมท่ีจะเกิดปฏิกริยาตอบหรือพฤติกรรมตอบโตร้อบ ๆ มากกว่าท่ีเรา 
คิดว่าเราไดย้ินและสัมผสักบส่ัิงต่าง ๆ รอบตวัเรามากกว่าท่ีเราคิดว่าเราสัมผสัได ้ฯลฯ ฉะนั้น เรา 
ตอ้งเลือกว่าเราจะรับรู้ส่ิงใดบา้ง (โสภาวรรณ รัตนจิตรกร, 2542: 21 – 23) 

เพราะเราไม่สามารถจะรับรู้ส่ิงต่าง ๆ ทั้งหมดรอบตวัเราไดค้วามสนใจจึงช่วยทาํให้เรา 
มุ่งเนน้กบัส่ิงใดส่ิงหน่ึงหรือกลุ่มหน่ึงมากเท่าท่ีเราจะรับรู้ไดใ้นแต่ละช่วงเวลานั้น ความสนใจ เป็น 
กระบวนการทางจิตท่ีซบัซอ้นมากอาจถือไดว้า่เป็นกระบวนการปรับตวัของประสาทรับรู้ 

ความสนใจแบ่งออกเป็น2 ประเภท คือ 
1. ความสนใจหลกั (Focal Attention) คือความสนใจท่ีเราให้กบัส่ิงใดส่ิงหน่ึงโดยตรง เช่น 

เม่ือคุยกบัใครเราก็จะมุ่งความสนใจกบคนท่ีเราคุยดว้ยการคน้หาขอ้มูลในอินเทอร์เน็ตเพื่อตอ้งการ
ขอ้มูลท่ีเราสนใจ 

2. ความสนใจรอบนอก (Peripheral or Marginal Attention) คือความสนใจท่ีเราให้กบัส่ิง
ใดส่ิงหน่ึงนอ้ยกว่าความสนใจหลกั เช่น ขณะเดินคุยกบัเพ่ือนความสนใจหลกั คือ การคุยส่วน ความ
สนใจรองคือ การมองผูค้นและรถท่ีผา่นไป หรือเห็นป้ายโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตท่ีเรากาํลงัชมอยู ่

เราจะสงัเกตวา่ ข่าวสารต่าง ๆ จาํนวนมากท่ีเราใชใ้นการดาํเนินชีวิตประจาํวนันั้นเราได้
รับมาทีละนอ้ยโดยรู้บา้งไม่รู้บา้ง ในการส่ือสารกบบุคคลอ่ืนนัั้น อาจเป็นไปโดยความสนใจไดอ้ยา่ง
มีประสิทธิภาพกจ็ะเป็นประโยชนต่์อการส่ือสารนั้น ๆ อยา่งยิง่ ดงันั้นยิ่งสารมีความน่าสนใจมาก
เพียงไรโอกาสท่ีผูรั้บสารจะใหค้วามสนใจสารนั้นกมี็มากข้ึน โดยทัว่ไปคนเรามกัใหค้วามสนใจหรือ
ถูกกระตุน้ใหเ้กิดความสนใจดว้ยส่ิงต่อไปน้ีคือ 

1. ลกัษณะของตวักระตุน้ ไม่วา่จะเป็นวตัถุหรือส่ิงของท่ีเป็นกายภาพหรือตวัผูส่ื้อสารเอง 
เช่น ขนาด รูปร่าง สีการเคล่ือนไหว ความกระตือรือร้น 
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2. สารของตวักระตุน้-เร่ืองและเหตุการณ์ท่ีนาส ใจ เช่น ใกลต้วัส่วนตวัทนัสมยัเป็น
รูปธรรม เห็นภาพพจนมี์ความขดัแยง้น่าสงสยัแปลกใหม่หรืออารมณ์ขนั- ภาษาท่ีใชก้ระชบั รัดกมุมี
ชีวิตเร้าอารมณ์หลากหลาย 

3. วิธีการเสนอสารของตวักระตุน้เช่น การใชช่้องทางการส่ือสารหลายช่องทาง การแสดง 
กริยา ท่าทาง และการใชว้จันะภาษาต่าง ๆ การเนน้เป็นตน้ 

ทั้งน้ีมีส่ิงท่ีจะเป็นตวัช่วยเสริมหรือทาํใหค้นเกิดความสนใจมากข้ึนจนหลากหลายแหล่ง 
คือ 

1. สังคม เช่น การคลอ้งตามผูอ่ื้นแฟชัน่ การยกยอ่มหรือต่อตา้นการกระทาํในสงัคม 
ศีลธรรม 

2. สภาวะทางจิตเช่น ความกลวัแรงจูงใจ คุณธรรม ความตอ้งการ 
3. สภาวะแวดลอ้มจากภายนอก เช่น เหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนก่อนหนา้การจดัสถานท่ี เป็นตน้  
ดงันั้น จากแนวคิดเร่ืองการใหค้วามสนใจทาํใหพ้บวา่ป้ายโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต

ไดรั้บการเปิดรับไดโ้ดยความสนใจของผูเ้ปิดรับสารเป็นหลกัเพราะผูเ้ปิดรับมีสิทธ์ิในการเลือก

คลิก หรือไม่คลิกได ้

 
2.9 แนวคดิเกีย่วกบัส่ือออนไลน์และข่าวสารออนไลน์ 

สิริชยั วงษส์าธิตศาสตร์ (2549: 44 – 50) ส่ือออนไลนเ์ป็นช่องทางใหม่ในการนาํเสนอ
ข่าวสารขอ้มูลในโลกปัจจุบนัจดัเป็นส่ือใหม่ (New Media) ของวงการส่ือมวลชนไทยท่ีมีความโดด 
เด่นท่ีเป็นทั้งส่ือระหว่างบุคคลและส่ือสารมวลชนไดใ้นเวลาเดียวกนัข่าวออนไลนห์มายถึงการ 
นาํเสนอข่าวผา่นส่ือออนไลน์เพ่ือใหเ้ป็นท่ีเขา้ใจมากข้ึน สามารถแยกอธิบายไดเ้ป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 

ข่าว หมายถึงการรายงานเหตุการณ์ขอ้เทจ็จริงขอ้คิดเห็นท่ีเกิดข้ึน เม่ือไม่นานมาน้ี 
เหตุการณ์ขอ้เทจ็จริงและขอ้คิดเห็นท่ีนาํมารายงาน แต่ถา้ไม่มีคุณค่าข่าวกตดัทิ็้งไป (ประชนั วลัลิโก 
2539: 15; สิริชยัวงสาธิตศาสตร์ 2549: 45) 

ออนไลน์หมายถึงช่องทางหรือวิถีทางต่าง ๆ ในการนําเสนอข่าวสารท่ีเป็นรู้จักในยุค 
สารสนเทศท่ีมีช่ือเสยงท่ีสุดไดแ้ก่เวิลด์ไวด์เวบ็การให้บริการข่าวสารออนไลน์ทางดา้นธุรกิจ เช่น 
America Online การส่งขอ้มูลผ่านทางไปรษณียอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Mail) ซีดีรอม (CD-ROM) ซ่ึง 
เช่ือมต่อไปยงัเวบ็ไซตต่์าง ๆ บนอินเทอร์เน็ตและรวมถึงระบบอินทราเน็ต (Intranet) หรือแมก้ระทัง่
การบริการกระดาษข่าวอิเลก็ทรอนิกส์ส่วนตวั (Bulletin Board System) เหล่าน้ีลว้นมี บทบาทสาํคญั
และเป็นช่องทางของการรายงานข่าวออนไลน์บนโลกอินเทอร์เน็ตทั้งส้ิน (สิริชยัวงษ ์สาธิตศาสตร์, 
2549: 46) 
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การรายงานข่าวแบบดั้ งเดิมมักนําเสนอผ่านส่ือส่ิงพิมพ์ส่ือวิทยุกระจายเสียงและวิทยุ
โทรทัศน์หรือแมก้ระทั่งภาพยนตร์และภาพน่ิง แต่ข่าวออนไลน์จะเป็นการรายงานข่าวผ่านส่ือ 
อิเล็กทรอนิกส์ซ่ึงหมายถึงเคร่ืองคอมพิวเตอร์ปัจจุบนัมีผูป้ระกอบการทาํธุรกิจดา้นข่าวสารบนส่ือ 
ออนไลน์จาํนวนมาก สามารถสรุปรูปแบบการนาํเสนอข่าวสารไดเ้ป็น6 ประเภทดงัน้ี (สิริชยัวงษ ์
สาธิตศาสตร์, 2549: 49) 

1.กระดานข่าวของกลุ่มข่าว (Bulletin Board Newsgroups) เป็นบริการกระดานข่าวในกลุ่ม 
ข่าวบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตท่ีให้ทงัขอ้มูลข่าวสาร และเป็นท่ีแลกเปล่ียนความคิดเห็นกนไดอ้ยา่ง 
เสรี ระหว่างสมาชิกในกลุ่ม ซ่ึงมีทั้งรูปแบบท่ีมีผูดู้แลควบคุมกระดานข่าวและท่ีไม่ผูดู้แล ซ่ึงขอ้มูล 
ข่าวสารในการดานข่าวท่ีไม่มีผูดู้แลมกัจะเป็นข่าวท่ีไม่ค่อยมีคุณค่าหรือเป็นข่าวท่ีไม่มีคุณภาพ
เน่ืองจากขาดผูค้อยตรวจตราขอ้มูลท่ีผา่นเขา้มาบนกระดานข่าวนั้น ๆ 

2.กลุ่มข่าว Usenet (Usenet Newsgroups) เป็นบริการข่าวสารขอ้มูลท่ีมีการจดัแบ่ง 

หมวดหมู่ออกเป็นหวัขอ้ต่าง ๆ เพ่ือใหผู้อ่้านสามารถเลือกใชบ้ริการไดต้ามความประสงค ์

3.กระดานข่าวประจาํเวบ็ไซตต่์าง ๆ (Web – Site Based Bulletin Boards) เป็นบริการ 

กระดานข่าวท่ีมีระบบการจดัการท่ีดีมกัไดรั้บความนิยมจากกลุ่มผูล้งทุนดา้นธุรกิจท่ีตอ้งการ 

ข่าวสาร และการเฝ้าติดตามในเร่ืองของตลาดหลกัทรัพยข์อ้มูลข่าวสารมีคุณภาพมากข้ึน 

4.บริการรายช่ือไปรษณียอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Mail Lists) เป็นบริการขอ้มูลข่าวสารท่ี 

แตกต่างจากบริการแบบกลุ่มข่าว (Newsgroups) เน้ือหาจะนาํเสนอขอ้มูลท่ีสรุปผลจากการ

ประชุม ทางวิชาการในเร่ืองเฉพาะดา้นและนาํเสนอโดยกลุ่มนกัวิชาการเป็นหลกั 

5.กลุ่มองค์กรข่าวออนไลน์ (Online Newswires and Broadcaster) เป็นบริการของ 

หน่วยงานท่ีทาํธุรกิจทางดา้นข่าวสารต่าง ๆ เช่น CNN Reuters และ อ.ส.ม.ท. เป็นตน้ 

6.นิตยสารออนไลน์และหนงัสือพิมพอ์อนไลน์ (Online Newspaper and Magazines) 

เป็นช่องทางการนาํเสนอข่าวสารของส่ือส่ิงพิมพต่์าง ๆ รวมทั้งหนงัสือพิมพแ์ละนิตยสารท่ีใช้

ส่ือออนไลนเ์ป็นส่ือเสริมในการนาํเสนอเน้ือหาท่ีใกลเ้คียงกบัฉบบักระดาษ 

 
2.10 เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค (Facebook)  

เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นหน่ึงในเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์เร่ิมตน้โดย Mark 

Zuckerberg นกัศึกษามหาวิทยาลยั Harvard และเพ่ือนร่วมชั้นอีก 2 คนในเดือนกุมภาพนัธ์ 2004 

สร้าง Facebook เวอร์ชัน่แรกเพ่ือเป็นเหมือนทะเบียนรายช่ือของนกัศึกษามหาวิทยาลยัHarvard 

Facebook ทาํงานเหมือนเวบ็ไซตสั์งคมออนไลน์อ่ืนๆ คือผูใ้ชมี้หนา้ขอ้มูลท่ีเช่ือมต่อกบัผูใ้ชอ่ื้นๆ
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กนัดว้ยการเป็นเพ่ือน แต่แตกต่างจากเว็บไซต์อ่ืนๆ เน่ืองจากจาํกดัเฉพาะสมาชิกท่ีมีอีเมล์.edu 

เท่านั้น โดย Zuckerberg อธิบายว่า “คนเรามีเพ่ือน มีคนท่ีคุน้เคยและมีเครือข่ายทางธุรกิจอยูแ่ลว้ 

ดงันั้นแทนท่ีจะตอ้งสร้างเครือข่ายใหม่เราจึงทาํแค่ใหเ้ขามาเจอกนั” Facebook ยงัจาํกดัการเขา้ถึง

ขอ้มูลไดเ้ฉพาะสมาชิกในมหาวิทยาลยัเดียวกนัเท่านั้น ตวัอยางเช่น นกัศึกษา Harvard สามารถดู

ไดเ้ฉพาะขอ้มูลของนกัศึกษา Harvard คนอ่ืนเท่านั้นและส่ิงน้ีทาํให้เกิดความมนัใจการแบ่งปัน

ขอ้มูล Zuckerberg อธิบายเหตุผลของเขาว่า “คนเรามีขอ้มูลท่ีไม่ตอ้งการแบ่งปันกบผูอ่ื้นถัา้เราให้

พวกเขา สามารถกาํหนดว่าขอ้มูลใดตอ้งการแบ่งปันหรือตอ้งการแบ่งปันขอ้มูลกบัใครบา้ง พวก

เขาจะอยากแบ่งปันมากข้ึน ตวัอยางเช่น 1 ใน 3 ของผูใ้ชข้องเราแสดงเบอร์โทรศพัท์มือถือบน

เวบ็ไซต”์ 

ในเดือนแรกของการเปิดตวั Facebook เกือบ 3 ใน 4 เป็นนักศึกษา Harvard หลงัจาก

นั้ นไม่ นาน Facebookแผ่ขยายไปอยางรวดเร็วโดยคาํเชิญออนไลน์และการบอกต่อ เดือน

มิถุนายน 2004 เพียงแค่4 เดือนหลงัจากการเปิดตวัFacebook ใหบ้ริการประมาณ 30 มหาวิทยาลยั

และมีผูใ้ช  
150,000 คน  ณ  จุดนั้ น  Zuckerberg ลาออกจากมหาวิทยาลัย  Harvard และย้ายไป

แคลิฟอร์เนียเพื่อ พฒันา Facebook ไดอ้ยา่งเตม็ท่ีเวบ็ไซตข์ยายตวัไปมากกว่า 800 มหาวิทยาลยัใน

สหรัฐอเมริกา 85% ของนักศึกษาสมคัรเป็นสมาชิกและ 60% เขา้ใช้เว็บไซต์ทุกวนั Facebook 

สามารถรองรับจาํนวน สมาชิกและ Traffic จาํนวนมากของผูใ้ช้ได้เพราะทุกมหาวิทยาลัยมี

เซิร์ฟเวอร์เฉพาะและจาํกดการั ใชง้าน เช่น การดูขอ้มูลเฉพาะในมหาวิทยาลยัเท่านั้น ในปี2005 

Facebook เพ่ิมการแบ่งปันรูปและ ขยายไปยงัโรงเรียนมธัยมศึกษาตอนปลาย ทาํใหบ้ริษทัมีผูใ้ชถึ้ง 

5.5 ลา้นคนในส้ินปี2005  
ต่อมา Facebook ไดเ้ปิดตวัการลงทะเบียนเป็นสมาชิกในท่ีทาํงาน และตามมาดว้ยการเปิด

ให้ผูค้นทัว่ไปสามารถสมคัรเป็นสมาชิก Facebook เร่ิมการใช้งานรูปแบบอ่ืนๆ ดว้ย เช่น การส่ง
ข้อความ การสร้างกลุ่ม การสร้างกิจกรรม การแชร์วิดีโอ และสร้างบล็อก รวมถึงการเข้าถึง 
Facebook ผ่านมือถือและไดเ้ตรียมตวัในการแปลเวบ็ไซต์Facebook เป็นภาษาต่างชาติหลายภาษา 
และปัจจุบนัในปี2012 Facebook มีมากกว่า 70 ภาษาทัว่โลก หลงัจากการเปิดให้ลงทะเบียนแบบ 
สาธารณะ 8 เดือน Facebook มีจาํนวนผูเ้ขา้เว็บไซต์เพ่ิมข้ึน 10% ต่อเดือน ในเดือน 2007 มีมากถึง 
26.7 ลา้นคน เม่ือเปรียบเทียบกบัปีท่ีผานมา Facebook มีสมาชิกท่ีมีอายุ 25-34 ปีเพ่ิมข้ึน 3 เท่า และ 
อาย ุ35 ป้ีนไปเพิม้ข้ึน 2 เท่า 
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ลกัษณะของกลุ่มผู้ใช้Facebook 
เวบ็ไซต ์Opify.net ไดเ้ผยแพร่ผลการวิจยัเร่ือง “เอก็ซ์เรยพ์ฤติกรรม 9 ประเภทของกลุ่ม 

ผูใ้ชง้าน Facebook (Infographic)” (thumbsupteam, 2556) พบวา่ พฤติกรรมของกลุ่มผูใ้ชง้านมี 
ทั้งหมด 9 กลุ่มดว้ยกนัไดแ้ก่ 

1. กลุ่มนกัสะกดรอย (The Stalker) ผูใ้ชง้านกลุ่มม้ีพฤติกรรมท่ีช่ืนชอบการติดตามและ 
สงัเกตความเคล่ือนไหวของเพ่ือนหรือผูใ้ชง้านคนอ่ืนๆ ซ่ึงส่วนใหญ่ใชเ้วลาเฉล่ียในการใชง้าน 
Facebook มากกว่าผูใ้ชง้านทัว่ไปถึง14 เท่า 

2. กลุ่มผูส้งอาย ุ(The Baby Boomer) กลุ่มผูสู้งอายนุบัว่าเป็นอีกหน่ึงท่ีเริมใหค้วามสนใจ 
และหนัมาใชง้าน Facebook เพ่ิมมากข้ึนเร่ือยๆ โดยเป็นกลุ่มท่ีมีอายเุฉล่ียระหว่าง 55-65 ปีข้ึนไป ซ่ึง 
การใชง้านส่วนใหญ่เป็นการติดต่อส่ือสารกบัลูกหลาน 

3. กลุ่มผูเ้ล่นหนา้ใหม่(The Newbie) ผูใ้ชง้านกลุ่มน้ีส่วนใหญ่เป็นกลุ่มเดก็วยัรุ่นท่ีเพ่ิงหดั 
ใชง้าน ซ่ึงส่วนใหญ่นิยมถ่ายตวัเอง รวมถึงชอบกด Like และ Comment เป็นชีวิตจิตใจ เรียกไดว้่า 
กดทุกอยา่งท่ีเห็นเลยกว็่าไดโ้ดยผลการสาํรวจพบวา่ผูเ้ล่นหนา้ใหม่กลุ่มนม้ีการกด Like สูงถึง5 แสน
คร้ังภายในระยะเพียงแค่2 นาที 

4. กลุ่มท่ีรักการโพสตแ์ละแชร์เป็นชีวิตจิตใจ (The Over-Sharer) ลกัษณะของผูใ้ชง้านใน 
กลุ่มน้ีเป็นกลุ่มท่ีรักและช่ืนชอบการเช็คอินเป็นชีวิตจิตใจ ถึงแมว้า่บางคร้ังจะอยใูนหอ้งนํ่้ ากต็ามก ็
ยงัสามารถท่ีจะเช็คอินโดยผลการสาํรวจพบวา่ผูใ้ชง้านประเภทนมีจํ้านวนมากถึง4.8 ลา้นคนเลย 
ทีเดียว 

5. กลุ่มนกัประชาสัมพนัธ์ (The Brand Promoter) ผูใ้ชง้านกลุ่มน้ีส่วนใหญ่เป็นพนกังาน 
ของแบรนดห์รือบริษทัซ่ึงมีหนา้ท่ีในการใชง้าน Facebook เพ่ือประชาสมัพนัธ์และเผยแพร่เฉพาะ 
สินคา้ขององคก์รเท่านั้น 

6. กลุ่มท่ีกลวัเสียความเป็นส่วนตัว (The Fearful User) พฤติกรรมของผูใ้ช้งานกลุ่มน้ี 
ค่อนขา้งมีความลึกลบัและไม่ค่อยมีการเปิดเผยขอ้มูลส่วนตวัสู่สาธารณะมากนกัเพราะกลวัว่า อาจจะ
มีกลุ่มมิจฉาชีพแอบนาํภาพถ่ายหรือขอ้มูลส่วนตวัไปใชโ้ดยไม่ไดรั้บอนุญาต โดยส่วนใหญ่ มกัใช้
ช่ือสมมุติในการใชง้านรวมถึงยงัไม่ค่อยรับ Add จากคนแปลกหนา้อีกดว้ย ซ่ึงผลการสาํรวจ พบว่า
ผูใ้ชง้านท่ีมีพฤติกรรมลึกลบัเหล่านมีจํ้านวมมากถึง13 ลา้นคน 

7. กลุ่มท่ีชอบโพสตแ์ละแชร์เพ่ือสร้างกระแส (The Curator) ผูใ้ชง้านกลุ่มน้ีชอบโพสรูป 
ภาพหรือวีดีโอไม่ว่าจะเป็นแมว, สุนัข, เด็กรวมถึงมุขตลกและคาํคมท่ีไดรั้บความนิยมเพื่อสร้าง 
กระแสและไดย้อดกด Likeโดยการโพสตใ์นรูปแบบน้ีพบว่าเป็นรูปแบบท่ีคนส่วนใหญช่ืนชอบมาก 
ท่ีสุด 
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8. กลุ่มนกัเล่นเกม (The Gamer) กลุ่มน้ีดูจากช่ือกลุ่มแลว้กค็่อนขา้งชดัเจนวา่ส่วนใหญ่เนน้ 
การใชง้านเพ่ือการเล่นเกมบน Facebook เท่านั้น ซ่ึงบนหน้าโปรไฟลข์องผูใ้ชง้านกลุ่มน้ีมกัมีเพียง 
แค่การอพัเดทคะแนนและสถิติในการเล่นเกมต่างๆ 

9. กลุ่มท่ีมีFacebook ไวเ้ฉยๆ (The Non-User) ผูใ้ชง้านกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มท่ีมีบญัชีแต่ไม่เคย 
ใชง้านหรือมีส่วนร่วมกบักิจกรรมอะไรเลยและบางส่วนยงัใชเ้ป็นบญัชีสาํหรับสัตวเ์ล้ียงอยา่ง นอ้ง 
หมานอ้งแมวอีกดว้ย โดยผูใ้ชง้านกลุ่มน้ีคิดเป็นสัดส่วนมากถึง 18% ของจาํนวนผูใ้ชง้าน Facebook 
ทั้งหมด 

ทั้งน้ีพฤติกรรมชาว Facebook ทั้ง 9 ประเภทน้ีหากมองผ่านๆ แลว้อาจเป็นเพียงการแสดง 
ให้เห็นถึงลกัษณะของผูใ้ช้งาน Facebook ท่ีแตกต่างกนไปเทัา่นั้น แต่หากลองสังเกตดูจะ พบว่า 
สามารถสะท้อนให้เห็นถึงพฤติกรรมของผูใ้ช้งาน Facebook ในแต่ละกลุ่มว่ามีกลุ่มไหนบ้างท่ีมี 
พฤติกรรมในการใชง้านท่ีเอ้ือต่อการทาํการตลาด เพ่ือเป็นประโยชน์สาํหรับนาํไปต่อยอดและปรับ 
ใชใ้นการทาํการตลาดต่อไป 
 

บทบาทของ Facebook กบัการโฆษณา 
Facebook เร่ิมให้บริการโฆษณาผ่าน  Facebook Ads โดยในช่วงฤดูใบไม้ร่วงปี2007 

Facebook ได้ประกาศว่าจะมีการเปิดรับโฆษณาในระบบ ซ่ึงการโฆษณาใน Facebook นั้ นจะมี 
หนา้ต่างโฆษณา หนา้เพจ และรูปแบบแจง้เตือน โดยการโฆษณาจะเป็นเพียงขอ้ความสั้นๆ ท่ีบริษทั 
ส่งขอ้มูลส่งกระจายไปยงัเพือ่นๆของผูใ้ชง้าน ซ่ึงจะใชช่้องทางน้ีเป็นระบบการโฆษณาแบบใหม่บน
เว็บไซต์การโฆษณานั้ นทําให้Facebook ได้รับรายได้สูงมากเน่ืองมาจากการคลิกเข้าไปดูของ 
ผูใ้ชง้านท่ีมีผลและยงัรวมไปถึงการเสนอราคาท่ีสูงจากลูกคา้บริษทัท่ีมาลงโฆษณา 
 

โฆษณาบน Facebook หรือ Facebook Ads 

การโฆษณาบน  Facebook ประกอบด้วย  Facebook Page และ  Social Ads ทาง 

Facebook Page น้ีจะอนุญาตใหก้ลุ่มธุรกิจ, แบรนดสิ์นคา้และบริการ, ศิลปินและผูใ้ชง้านทัว่ไป 

สามารถสร้าง Facebook Page ข้ึนไดซ่ึ้งคลา้ยกบั Facebook Profile ของผูใ้ชง้านเอง ความคลา้ย

ของ Facebook Page กบั Facebook Profile ของผูใ้ชง้านน้ีจะเป็นส่วนสาํคญัท่ีสามารถเร่ิมตน้ใช้

งานไดเ้ป็นอยา่งดี ทั้งน้ีผูโ้ฆษณาสามารถลงโฆษณาในหนา้เหล่าน้ีผา่น Social Ads ซ่ึงสามารถ

ระบุกลุ่มเป้าหมายท่ี ตอ้งการในการโฆษณาผ่านการใช้ Keywords เช่น เพศ อายุท่ีอยู่ประวติั

โดย Social Ads จะแสดง ปฏิสัมพนัธ์ของผูใ้ชก้บั Facebook Page 
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ภาพที ่2.8 ตวัอยา่ง Facebook Ads  
ท่ีมา: Lineshopthai, 2557 

 
 

Facebook Ads จะมีรูปแบบคลา้ยกบั Facebook Beacon (ส่วนหน่ึงของระบบการโฆษณา 

ของ Facebook) ท่ีสามารถอนุญาตให้ผูโ้ฆษณากระจายข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับการกระทําของ 

ผูใ้ช้งานบนเว็บไซต์ของผูโ้ฆษณาไปยงัเพ่ือนของผูใ้ช้เช่น เม่ือผูใ้ช้งาน Facebook ซ้ือสินคา้ผ่าน 

eBay หรือเช่าหนงัจาก Blockbuster Online เพ่ือนของพวกผูใ้ชง้านจะเห็นไดผ้่าน News Feeds ทาง 

ทีมงาน Facebook ให้เหตุผลว่า หากผูใ้ชเ้ต็มใจท่ีจะโฆษณาความสัมพนัธ์ของพวกเขากบัเพ่ือนๆก ็

เปรียบเสมือนพวกเขาเตม็ใจท่ีจะโฆษณาความสมัพนัธ์ของพวกเขากบัสินคา้ดว้ย 

Facebook ไดเ้ร่ิมขยายหนา้ต่างเพจและอ่ืนๆ เพ่ือท่ีจะต่อยอดการนาํเสนอเร่ืองโฆษณาใน 

เวบ็ไซตน์อกจากเร่ืองการโฆษณาแลว้Facebook ยงัไปช่วยเร่ืองกระตุน้ยอดขายในดา้นอ่ืนเช่น การ

ขายสินค้าท่ีจะต้องการในเกมต่างๆ เพ่ือให้ได้ของท่ีแตกต่างจากของฟรีในเกม ความประสบ 

ความสาํเร็จของการโฆษณาในเวบ็ไซตเ์น่ืองมาจากการเช่ือมโยงในสังคมออนไลนอ์ยา่งไรกต็าม ยงั

มีขอ้กงัวลอยู่บา้งสําหรับเร่ืองโฆษณาว่าโฆษณาท่ีมียอดการกดเขา้ชมสูงจะทาํให้ยอดขายสูงตาม 

ดว้ย ดงันั้นจึงควรท่ีจะมีการกาํหนดจาํกดัการจ่ายโฆษณาดว้ย 

ในปี 2007 ปีเดียวกันกับท่ีบริษัทมีการแนะนํา Facebook Ads ยงัได้มีการประกาศใช ้

Facebook Platform ซ่ึงทําให้นักพัฒนาเว็บไซต์สามารถสร้างแอพพลิเคชั่นมาใช้ในเว็บของ 

Facebook ไดแ้ละเม่ือผูใ้ชต้อ้งการท่ีจะใชแ้อพพลิเคชัน่ในเวบ็กจ็ะมีการใหผู้ใ้ชยนิยอมให ้แอพพลิเค

ชันนั่้ นสามารถเข้าไปดูข้อมูลโปรไฟล์,กิจกรรมต่างๆ, สถานภาพ (Relationships) ท่ีผู ้ใช้ได้ใช้

แอพพลิเคชัน่ก็จะสามารถถามผูใ้ชว้่ายินยอมให้เพ่ือนๆของผูใ้ชเ้ห็นขอ้มูลโปรไฟลท่ี์มีการโพสต์
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อพัเดทหรือไม่หรือจะโพสตไ์ปยงัโปรไฟลข์องเพื่อนโดยตรง การท่ีสามารถโพสตไ์ดบ้น โปรไฟล์

ผูใ้ชห้มายความว่า แอพพลิเคชัน่นั้นได ้users รายใหม่และรักษาไวไ้ดโ้ดยไม่ตอ้งเสีย ค่าใชจ่้ายใดๆ 

ภายหลังจากเปิดตัวFacebook Platform เพียงไม่นานก็ได้รับการตอบสนองท่ีดีมาก และทําให้

จาํนวนผูใ้ชง้าน Facebook เพ่ิมข้ึนอยา่งรวดเร็วและอาจจะเรียกไดว้่า Facebook Platform น้ีไดก้ลาย

มาเป็นจุดแขง็อีกอยา่งหน่ึงของFacebook ท่ีทาํใหห้นา้โปรไฟลข์องแต่ละคนมีเอกลกัษณ์ ท่ีโดดเด่น 

และสามารถตอบสนองการใชง้านในรูปแบบต่างๆ ไดอ้ยา่งแทบจะไม่มีขอ้จาํกด ัไม่ว่าจะเป็นการ

แชร์รูปวิดีโอ ไฟลต่์างๆ แมก้ระทัง่การใส่เกมส์ออนไลน์หรือกิจกรรมอ่ืนๆ ลงไปในหนา้โปรไฟล์

ของตนเอง โดยปัจจุบนัน้ีมีแอพพลิเคชัน่ท่ีถูกพฒันาข้ึนเพ่ือใชใ้น Facebook จาํนวนมาก เลยทีเดียว 

 

 
ภาพที2่.9 Facebook Platform  
ทีม่า: อมัพร แซ่โซว, 2556 

 
2.11 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

อนุชา สมานสุข (2554: บทคัดย่อ)ได้ทําการศึกษาเร่ือง “การรับรู้และทัศนคติต่อส่ือ
โฆษณา ทางรถไฟฟ้าบีทีเอสท่ีมีตอพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของกลุ่มวยัรุ่นใน
เขต กรุงเทพมหานคร”การทาํวิจยัในคร้ังนม้ีความมุ่งหมาย เพ่ือศึกษาถึงการรับรู้และทศันคติต่อส่ือ 
โฆษณาทางรถไฟฟ้าผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 50.25 มีอาย ุ
18– 20 ปี คิดเป็นร้อยละ 48.75 มีการศึกษาระดบัปริญญาตรีคิดเป็นร้อยละ 70.25 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อ 
เดือนน้อยกว่า 3,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 33.50 และมีความถ่ีในการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอส 1-3 
คร้ังต่อสัปดาห์คิดเป็นร้อยละ 43.50 ผูบ้ริโภคมีการเปิดรับส่ือโฆษณาทางรถไฟฟ้าบีทีโดยรวมใน 
ระดบัดีและมีทศันคติท่ีมีต่อส่ือโฆษณาทางรถไฟฟ้าบีทีเอสโดยรวมในระดบัดี ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรม
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การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการหลงัการรับชมส่ือโฆษณาทางรถไฟฟ้าบีทีเอส อยูใ่นระดบัอาจจะ
ซ้ือบีทีเอสท่ีมีต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของกลุ่มวยัรุ่นในเขต กรุงเทพมหานคร  

ภาณุวัฒน์ กองราช (2554) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง “การศึกษาพฤติกรรมการใช้เครือข่าย

สังคม ออนไลน์ของวยัรุ่นในประเทศไทย: กรณีศึกษา Facebook” มีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึง

ลกัษณะ พฤติกรรมของวยัรุ่นรูปแบบการใช้บริการ และศึกษาเปรียบเทียบความสัมพนัธ์ของ

ลกัษณะทาง ประชากรศาสตร์กบัพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของวยัรุ่นผลการวิจยั

พบว่า กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ีส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายรุะหว่าง 19-21 

ปีมี การศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรีหรือสูงกว่า มีอตัราการใชบ้ริการ 1-5 คร้ังต่อสัปดาห์ในการใช้

แต่ละคร้ังใชเ้วลา 1-3 ชัว่โมงต่อคร้ัง และมีประสบการณ์ใชบ้ริการนอ้ยกว่า 1 ปีโดยท่ีส่วนใหญ่เคย

ใช ้บริการหรือกิจกรรมต่างๆ ท่ีมีใน Facebook ซ่ึงประกอบไปดว้ย การโตต้อบบนกระดานสนทนา 

การเขา้ร่วมกลุ่มต่างๆ การเล่นเกม การตอบคาถาม (Quiz) การแบ่งปันรูปภาพ การแบ่งปันวีดิโอ 

การคน้หาเพื่อนเก่าส่งขอ้ความ การร่วมแสดงความคิดเห็นการชอบ (Like)  
สุนทรี แซ่ลิม้ (2556) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง “ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีตอแผน่ป้ายโฆษณา 

ทางอินเทอร์เน็ตในเขตพระราม 2 กรุงเทพมหานคร” มีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาการเปิดรับส่ือและ 

ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีตอแผ่นป้ายโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภคใชอิ้นเทอร์เน็ตในเขต 

พระราม 2 กรุงเทพมหานครผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย 

อายุ20 – 29 ปีมีการศึกษาระดับปริญญาตรีส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท/ห้างร้าน 

เอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียส่วนใหญ่อยูใ่นช่วง 5,001 – 15,000 บาทในดา้นการเปิดแผน่ป้ายโฆษณาทาง 

อินเทอร์เน็ตกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เคยคลิกเปิดดูรายละเอียดแผ่นป้ายโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตคิด 

เป็นร้อยละ  73.8 โดยมีความถ่ีในการคลิกเข้าไปดูรายละเอียดของแผ่นป้ายโฆษณาทาง

อินเทอร์เน็ต นาน ๆ คร้ังมากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 85.4 กลุ่มตวัอยา่งใชร้ะยะเวลาในการคลิกเปิดดู

รายละเอียด แผ่นป้ายโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตตํ่ากว่า 60 วินาทีคิดเป็นร้อยละ 48.1 นอกจากน้ีจาน

วนแผ่นป้ายท่ี กลุ่มตวัอยา่งคลิกเปิดโดยเฉล่ีย1แผ่นป้ายต่อคร้ัง เหตุผลส่วนใหญ่ในการคลิกแผ่น

ป้ายโฆษณาทาง อินเทอร์เน็ตของกลุ่มตวัอยา่ง คือมีภาพเคล่ือนไหว น่าสนใจ คิดเป็นร้อยละ 16.5 

องค์ประกอบของ แผ่นป้ายโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตท่ีกลุ่มตวัอย่างให้ความสนใจมากท่ีสุด 3 

อนัดบัคือรูปภาพ คิดเป็น ร้อยละ 24.4 ขอ้ความเน้ือหาคิดเป็นร้อยละ 23.9 และความรวดเร็วในการ

แสดงขอ้มูลคิดเป็นร้อยละ 14.7 
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วนิ รัตนาธีราธร (2553) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง “ทศันคติต่อการทาํการส่ือสารทางการตลาด 

ในรูปแบบ Viral Videoและปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจแชร์ออนไลน์วีดีโอของผูใ้ช ้Facebook ใน 

เขตกรุงเทพมหานคร” มีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคชาวไทยต่อ Viralvideo ทั้งใน 

แง่บวกและลบ รวมถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคชาวไทยว่าจะส่งต่อหรือไม่ส่งต่อ 

viral video โดยมีกลุ่มตวัอย่างเป็นผูใ้ช้ Facebook ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครผลการศึกษา 

โดยสรุปพบว่าปัจจยัท่ีเป็นตวักาํหนดทศันคติของผูบ้ริโภคต่อการทาํออนไลน์วิดีโอทั้ ง เพ่ือการ 

โฆษณาและไม่ใช่เพ่ือการโฆษณา คือหน่ึงลกัษณะเน้ือหา และสองวิธีการนาํเสนอ โดยลกัษณะ 

เน้ือหาท่ีมีแนวโนม้จะทาใหเ้กิดทศันคติในแง่บวกกคื็อออกแนวตลก ขาํขนัเก่ียวกบัดนตรีเพลงหรือ

มิวสิควีดีโอทาํใหเ้กิดความประหลาดใจ มีความแปลกหรือหกัมุมมีความคิดสร้างสรรคโ์ดดเด่นหรือ

มีวิธีการนาํเสนอท่ีแปลกใหม่เน้ือหาท่ีออกแนวซ้ึง สร้างแรงบนัดาลใจ และให้แง่คิดและเน้ือหา ท่ี

เก่ียวขอ้งกบับุคคลสินคา้หรือส่ิงท่ีสนใจในขณะท่ีลกัษณะเน้ือหาท่ีมีแนวโนม้จะทาํให้เกิด ทศันคติ

ในแง่ลบก็คือเน้ือหาท่ีมีเร่ืองของความรุนแรง การใช้ภาษาท่ีไม่เหมาะสม หยาบคาย การดู หม่ิน

ศาสนาหรือดูถูกผูอ่ื้นอานาจาร คลิปท่ีดูแลว้รู้สึกว่าโดนหลอกหรือรู้สึกวา่เสียเวลาดู 

ศิวัช จันทนาสุภาภรณ์  (2554) ได้ทําการศึกษาเร่ือง “ทัศนคติท่ีมีต่อการเปิดรับส่ือ

ออนไลน์ บนเครือข่ายสังคมออนไลน์:กรณีศึกษา นักศึกษามหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคล

ธญับุรี”มี วตัถุประสงคเ์พือ่ศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับส่ือออนไลน์บนเครือข่ายสังคมออนไลนแ์ละ

เพ่ือ เปรียบเทียบทศันคติท่ีมีต่อการเปิดรับส่ือออนไลน์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ผลการศึกษา

พบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของนกัศึกษาท่ีเปิดรับส่ือออนไลน์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์

ส่วน ใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายรุะหว่าง 20 - 21 ปีศึกษาอยูใ่นคณะบริหารธุรกิจและวิศวกรรมศาสตร์

มาก ท่ีสุดและอยูใ่นระดบัชั้นปีการศึกษาท่ี3พฤติกรรมการเปิดรับส่ือออนไลน์บนเครือข่ายสังคม 

ออนไลน์ของนกัศึกษาคือเลือกใชง้านท่ีบา้น/หอพกัระยะเวลาในการใชง้าน 4 ชัว่โมงข้ึนไปต่อวนั 

ช่วงเวลา 16.01 - 22.00น.โดยใชง้านมากกว่า 6 คร้ังข้ึนไปต่อสัปดาห์โดยมีจุดประสงคห์ลกัในการ 

ใช้งานด้านดนตรีภาพยนตร์และกีฬา ทศันคติท่ีมีต่อการเปิดรับส่ือออนไลน์บนเครือข่ายสังคม

ออนไลน์มากท่ีสุดคือดา้นความรู้สึกมีค่าเฉล่ีย 4.12 รองลงมาคือดา้นการกระทาํมีค่าเฉล่ีย 4.09 และ

ดา้นความคิดมีค่าเฉล่ีย 4.04 

นภัสกร กรวยสวัสดิ์ (2553) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการใช ้

เครือข่ายสังคมออนไลน์” มีวตัถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์งานวิจยัท่ีเก่ียวกับปัจจัยท่ีส่งผลให้เกิด 

พฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ในปัจจุบนัจาํนวน 12 บทความ โดยการวิเคราะห์ความถ่ี 
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ของปัจจยัต่างๆ ท่ีกล่าวถึงในบทความ พบว่า ปัจจยัท่ีส่งผลใหเ้กิดพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคม 

ออนไลน์ในปัจจุบันได้แก่ลกัษณะทางสังคมและบรรทัดฐานของกลุ่มผูใ้ช้งานเครือข่ายสังคม 

ออนไลน์ลกัษณะส่วนบุคคล แรงจูงใจและความสามารถของบุคคล ทศันคติเก่ียวกบัความไวใ้จ 

ความปลอดภยัของระบบและความเป็นส่วนตวัคุณค่าทางดา้นความบนัเทิงการไดรั้บประโยชน ์จาก

การใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลนน์อกจากนั้นยงัไดน้าํเสนอผลกระทบท่ีเกิดจากการใชเ้ครือข่าย สงัคม

ออนไลนไ์ดแ้ก่ดา้นทศันคติดา้นความเป็นส่วนตวัและดา้นความปลอดภยัของขอ้มูล 

อมัพร แซ่โซว (2556) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการใช ้Facebook และ พฤติกรรม

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น Facebook ของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขต กรุงเทพมหานคร” มี

วตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะทางประชากรกบัแนวโน้มในการซ้ือสินคา้

จากการเปิดรับส่ือโฆษณาบน Facebook และความสัมพนัธ์ระหว่างการใช้ งาน Facebook กับ

แนวโน้มในการซ้ือสินคา้จากการเปิดรับส่ือโฆษณาบน Facebook ผลการวิจยั พบว่าเพศหญิงท่ีมี

รายไดม้ากจะมีแนวโนม้ในการซ้ือสินคา้ผา่น Facebook จากการเปิดรับโฆษณา ในรูปแบบต่างๆ ทั้ง

จากเครือข่ายเพ่ือน จากโฆษณาตรงบน Facebook และจากแฟนเพจบน Facebook มากกว่าเพศชาย 

และผูใ้ช้Facebook เพ่ือความบันเทิงมากกว่า 30 นาทีช่วงเวลา 8.01 – 12.00 น. และช่วง 16.01 – 

20.00 น. ทุกวนัเล่นภายในท่ีพกัอาศยัจะมีแนวโน้มในการ ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน Facebook มาก

ท่ีสุด  
เอมิกา เหมมินทร์ (2556) ได้ทําการศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการใช้และความคิดเห็น

เก่ียวกับผลท่ีได้จากการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์  (Social Media) ของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร” มีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชแ้ละความคิดเห็นเก่ียวกบัผลท่ีไดจ้าก

การใชเ้ครือข่าย สังคมออนไลน์(Social Media) ผลการศึกษาพบว่า คนในกรุงเทพฯ มีประสบการณ์
ในการใช ้เครือข่ายสังคมออนไลน์3 ปีข้ึนไป ใชบ้ริการ Facebook บ่อยท่ีสุดชองทางท่ีใชบ่้อยท่ีสุด
คือ Smartphone ส่วนใหญ่เปิดบริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ไวต้ลอดทั้งวนัช่วงเวลาท่ีใชม้ากท่ีสุด
คือ เวลา18.00-06.00 น. มีการใช้ 1-3 ชั่วโมงต่อวนัมากท่ีสุดส่วนใหญ่ใช้เพ่ือพูดคุยกบัเพ่ือนมาก

ท่ีสุด และคุณสมบติัของเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีคนชอบมากท่ีสุดคือทราบข่าวสารไดร้วดเร็วโดย 
เวบ็ไซตเ์ป็นแหล่งหรือส่ือท่ีทาํให้คนสนใจใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์มากท่ีสุดความคิดเห็นของ 

คนในกรุงเทพฯ พบว่า ด้านการส่ือสารมีค่าเฉล่ียสูงสุดรองลงมาคือดา้นบนัเทิงและดา้นเวลามี 
ค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด 
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บุณฑริกา นันทิพงศ์ (2555) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมผูบ้ริโภคกบัการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ผ่านระบบอินเตอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร”มี วตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคกบการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านระบบออนไลน์ในเขต กรุงเทพมหานคร เพ่ือนาํผลวิจยัท่ี

ไดไ้ปใช้ในการวางแผนปรับปรุงการดาํเนินธุรกิจออนไลน์ สําหรับผูป้ระกอบการ และใช้เป็น

ข้อมูลในการตัดสินใจสําหรับผูบ้ริโภคท่ีซ้ือหรือกาลังจะซ้ือ สินค้าผ่านระบบออนไลน์ผล

การศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อ พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่าน

ระบบออนไลน์ไม่แตกต่างกัน ส่วนปัจจัยด้านพฤติกรรมส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านระบบออนไลน์แตกต่างกนั และปัจจยัดา้นความ ไวว้างใจระหว่างผู ้

ซ้ือกบัผูข้ายมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นระบบออนไลนท่ี์แตกต่างกนั 

นุชจรินทร์ ชอบดํารงธรรม (2553) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของส่ือโฆษณาใน 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค” มีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษา 

ถึงอิทธิพลของส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตอบสนองของ 

ผูบ้ริโภค เพ่ือนาํขอ้มูลมาใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันาและกาํหนดกลยุทธ์ทางการตลาดสําหรับ 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ให้ตอบสนองตรงกบัความตอ้งการและการรับรู้ของผูบ้ริโภค ผลการวิจยั 

พบว่าผูใ้ช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุ16 - 25 ปีสถานภาพโสด มี 

ระดบัการศึกษาสูงสุดปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพพนักงานบริษทัและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

5,001 – 15,000 บาทใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์และใช้งานบ่อยท่ีสุดประเภท  เฟซบุ๊ก 

(Facebook) โดยวตัถุประสงค์หลกัในการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์คือตอ้งการติดต่อกบั

บุคคลท่ีรู้จกัช่วงเวลาการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 02:01 น. – 00:00 น. ประสบการณ์การ

ใช ้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์มากกว่า 4 ปีข้ึนไป ระยะเวลาการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน ์

2 – 3 ชัว่โมงต่อวนัและความถ่ีการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลนทุ์กวนัมีการรับรู้ส่ือโฆษณามาก 

ท่ีสุดจากเฟซบุ๊ก (Facebook) และข้อมูลระดับการรับรู้ส่ือโฆษณาต่างๆ  ในเครือข่ายสังคม

ออนไลน ์โดยรวม มีระดบัการรับรู้ในระดบัปานกลาง 

สาระดีดี.คอม (2556) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการบริโภค Gen B, Gen X, Gen 

Y และ Gen M” มีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการใช้ชีวิตของแต่ละช่วงอายุคนท่ีมี

พฤติกรรม ท่ีแตกต่างกนัแบ่งเป็นช่วงอายุดงัน้ีกลุ่มท่ี 1 Gen B เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2489 – 2507 

กลุ่มท่ี 2 Gen X เกิดระหว่าง ปีพ.ศ. 2508 – 2522 กลุ่มท่ี 3 Gen Y เกิดระหว่าง ปีพ.ศ. 2523 – 2543 

และกลุ่มท่ี 4 Gen M อายใุนปัจจุบนัอยูท่ี่ระหวา่ง 18-24 ปี 
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บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวจัิย 
 

ในการศึกษาเร่ือง “การรับรู้และทศันคติต่อเพจผูห้ญิงในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กท่ีมี
ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค” โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลซ่ึงมีรายละเอียดเก่ียวกบัระเบียบวิธีการวิจยัดงัน้ี 

3.1  ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
3.2  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
3.3  การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
3.4  การวิเคราะห์ขอ้มูล 
3.5  สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี เป็นผูก้ดติดตามบนส่ือออนไลน์ facebook ในเพจท่ี

ช่ือว่า ผูห้ญิง เน่ืองจากไม่สามารถเกบ็ขอ้มูลจากประชากรทั้งหมดท่ีสนใจศึกษาได ้เม่ือเป็นเช่นน้ี จึง
จาํเป็นท่ีจะเลือกเกบ็ขอ้มูลบางส่วน โดยส่วนดงักล่าวท่ีเลือกเกบ็ขอ้มูลนั้นถูกเรียกว่า “กลุ่มตวัอยา่ง” 
ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างน้ีจะตอ้งมีความเป็นตวัแทนของประชากร เพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ีมีคุณภาพ ดงันั้นโดย
ตอ้งทาํการสุ่มตวัอย่างข้ึนมา โดยผูว้ิจยัเลือกใชวิ้ธีการสุ่มตวัอย่างแบบการสุ่มตวัอย่างโดยใชค้วาม
น่าจะเป็น  (Probability Sampling) และวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น  (Non 
Probability Sampling) 

3.1.1 การกาํหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
ผูว้ิจยักาํหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่งในการวิจยัคร้ังน้ี โดยใชวิ้ธีคาํนวณขนาดกลุ่มตวัอย่าง 

(Sample Size) ในกรณีท่ีไม่ทราบค่าประชากรจะไดข้นาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเหมาะสมดงัน้ี (กลัยา วา
นิชยบ์ญัชา, 2544 :74) 

n   =    2
2

e4
z  

เม่ือ     n   แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
Z    แทน ค่ามาตรฐานของระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันั้นเป็นค่า z = 1.96 
E    แทน ค่าความคลาดเคล่ือนท่ีจะยอมใหเ้กิดข้ึนได ้โดยกาํหนดค่าความคลาดเคล่ือน เท่ากบั 
0.05 โดยแทนค่าดงัน้ี 
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   n   =          (1.96) 2          
                   4 (0.05) 2     

n = 384.16 หรือ 385 คน  
จากการคาํนวณได้กลุ่มตวัอย่างทั้ งหมด 385 คน เพ่ือป้องกนัแบบสอบถามท่ีเกิดความ

ผิดพลาด จากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงจะส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของงานวิจยั 
ดงันั้น จึงทาํการเก็บตวัอย่างเพ่ิมอีก 4% เท่ากบั 15 คน รวมจาํนวนกลุ่มตวัอย่างท่ีกาํหนดไวท้ั้งส้ิน 
400 คน 

3.1.2 วธีิการสุ่มตวัอย่าง 
เน่ืองจากประชากรกลุ่มตวัอยา่งมีขนาดใหญ่และเป็นประชากรอยูบ่นสังคมออนไลน์จึง

ทาํใหผู้ว้ิจยัไม่สามารถแบ่งลกัษณะกลุ่มยอ่ยของประชากรอยา่งลงลึกไดม้ากนกั ผูว้ิจยัจึงอาศยัวิธีการ
สุ่มตวัอยา่งตามสะดวกหรือแบบบงัเอิญ (Convenience/Accidental Sampling) ซ่ึงเป็นการสุ่มตวัอยา่ง
จากผูท่ี้สะดวกใหค้วามร่วมมือแก่ผูท้าํวิจยั 
 
3.2 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

3.2.1 แบบสอบถาม 
เคร่ืองมือท่ีผู ้วิจ ัยใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างนั้ น  ผู ้วิจัยเลือกใช ้

แบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงแบบสอบถามดังกล่าวท่ีผูว้ิจ ัยสร้างข้ึนนั้ นถูกพัฒนามาจาก
การศึกษาเอกสารแนวคิดทฤษฎี ตลอดจนมีความสอดคลอ้งกบักรอบแนวคิดในการวิจยัคร้ังน้ี โดย
แบบสอบถามทั้งหมดไดแ้บ่งออกเป็น 3 ตอน ดว้ยกนั 

ตอนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบไปดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา 
อาชีพ เงินไดต่้อเดือน 
ตอนท่ี  2 พฤติกรรมการใช้งาน  facebook และพฤติกรรมการกดติดตามเพจผู ้หญิง 
ประกอบไปด้วย ความถ่ีในการใช้งาน facebook/วนั ความถ่ีในการใช้งาน facebook/
สปัดาห์ ช่วงเวลาท่ีใชง้าน facebook มากท่ีสุด สาเหตุท่ีทาํใหรู้้จกัเพจผูห้ญิง 

ตอนท่ี 3 พฤติกรรมการรับรู้เพจผูห้ญิง โดยแบ่งออกเป็น 6 ดา้น ไดแ้ก่ ซ้ือของ ติดตามการ review 
ความสัมพนัธ์และมิตรภาพ การรับรู้ความรู้ใหม่,ข่าวสาร การแจกผลิตภณัฑฟ์รี และการรับรู้ดา้นการ
ให้บริการ ซ่ึงคาํถามมีลกัษณะการวดัระดบัแบบมาตรส่วน (Likert Scale) โดยท่ีแต่ละคาํถามแบ่ง
ระดบัออกเป็น 5 ระดบั ซ่ึงเป็นระดบัการวดัขอ้มูลแบบอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) และไดก้าํหนดค่า
ของการประเมินแยกเป็นระดบัความคิดเห็น ไดด้งัน้ี 
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ตารางท่ี 3.1 ตารางแสดงระดบัความคิดเห็น 
ความคดิเห็น คะแนน ความหมาย 

ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 1 ไม่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านเลย 
ไม่เห็นดว้ย 2 ขอ้ความตรงกบัความคิดเห็นท่านนอ้ย 
ไม่แน่ใจ 3 ท่านไม่แน่ใจวา่ขอ้ความตรงกบัความคิดเห็นของท่านหรือไม่ 
เห็นดว้ย 4 ขอ้ความตรงกบัความคิดเห็นของท่านมาก 

เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 5 ขอ้ความตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 

3.2.2 การตรวจสอบความตรง (Validity Testing)  
ความตรงเป็นคุณสมบติัของเคร่ืองมือวิจยัท่ีแสดงให้ทราบว่าเคร่ืองมือวิจยันั้นสามารถมุ่ง

วดัไดต้ามวตัถุประสงคแ์ละสถานการณ์ท่ีกาํหนดไว ้ในขณะเดียวกนั ถา้เคร่ืองมือวดันั้นขาดความ
ตรง ผลสรุปนั้นสามารถเกิดความคลาดเคล่ือนได ้

ในการศึกษาคร้ังน้ีผู ้วิจัยเลือกใช้วิธี ดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item-Objective 
Congruence : IOC) ในการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาของงานวิจยัเร่ือง “การรับรู้และทศันคติต่อ
เพจผูห้ญิงในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและบริการของ
ผูบ้ริโภค”  ซ่ึงดัชนีความสอดคล้องนั้ นเป็นความสอดคล้องระหว่างข้อคาํถามท่ีผู ้วิจัยตั้ งกับ
วตัถุประสงคท่ี์ผูว้ิจยัไดก้าํหนด  กล่าวคือ เป็นส่ิงซ่ึงบ่งบอกว่าขอ้คาํถามนั้นสามารถเป็นตวัแทนท่ี
สามารถส่ือไดต้รงตามวตัถุประสงคห์รือไม่ โดยสามารถหาดชันีความสอดคลอ้งไดจ้ากสูตรดงัน้ี 
(1) สูตรการหาดชันีความสอดคลอ้ง 

IOC     =    ΣR 
                    N 

ICO คือ ดชันีความสอดคลอ้ง                                                                                   
R     คือ คะแนนของผูเ้ช่ียวชาญ                                                            

ΣR  คือ ผลรวมคะแนนของผูเ้ช่ียวชาญแต่ละคน                                                     
N     คือ จาํนวนผูเ้ช่ียวชาญ 

(2) เกณฑก์ารใหค้ะแนนในระบบ IOC สาํหรับผูเ้ช่ียวชาญ 
1) ให ้1 คะแนน เม่ือแน่ใจวา่ขอ้นั้นมีเน้ือหาท่ีสอดคลอ้งกบัตวัแปรท่ีตอ้งการศึกษา 
2) ให ้0 คะแนน เม่ือไม่แน่ใจวา่ขอ้นั้นมีเน้ือหาท่ีสอดคลอ้งกบัตวัแปรท่ีตอ้งการศึกษา 
3) ให ้-1 คะแนน เม่ือแน่ใจวา่ขอ้นั้นมีเน้ือหาไม่สอดคลอ้งกบัตวัแปรท่ีตอ้งการศึกษา 
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เม่ือทาํการประเมินและคาํนวนค่า IOC ตามสูตรเสร็จ จะมีเกณฑก์ารแปลความหมาย โดย
ค่าดชันีความสอดคลอ้งท่ีสามารถยอมรับไดน้ั้น ตอ้งมีค่าตั้งแต่ 0.5 ข้ึนไป  
 

3.2.3 การตรวจสอบความเทีย่ง (Reliability Testing)  
ความเท่ียงจะเป็นการวัดความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดข้ึนโดยบังเอิญ  ในกรณีท่ีมีความ

คลาดเคล่ือนน้อย แบบสอบถามก็จะน่าเช่ือถือ ในทางตรงกนัขา้ม กรณีท่ีมีความคลาดเคล่ือนมาก
แบบสอบถามอนัเป็นเคร่ืองมือในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลกจ็ะยิง่ไม่น่าเช่ือถือ 

ในงานวิจยัของผูว้ิจยัเลือกใชก้ารตรวจสอบความเท่ียงโดยวิธีการหาสัมประสิทธ์ิแอลฟา
ของครอนบาค (Cronbach’s  Alpha Method) ซ่ึงเป็นการตรวจสอบความสอดคลอ้งภายใน เน่ืองจาก
ข้อคาํถามในแบบทดสอบท่ีผู ้วิจ ัยใช้ในการวัดแต่ละข้อให้คะแนนไม่เท่ากันจึงต้องใช้สูตร
สัมประสิทธ์ิของแอลฟาของครอนบาค ท่ีเป็นสูตรท่ีใชห้าค่าความเช่ือมัน่ของแบบทดสอบทั้งปรนยั
และอตันยัรวมทั้งแบบวดัคติท่ีมีนํ้ าหนกัของคะแนนแตกต่างกนัไป ผูว้ิจยัอาศยั โปรแกรมสาํเร็จรูป 
SPSS (Statistical Package for the Social Science for Windows) ในการคาํนวนหาค่าแอลฟา 

ในการทาํ Pre-Test แบบสอบถามจะตอ้งทาํการเก็บขอ้มูล 20% ของจาํนวนกลุ่มตวัอย่าง 
โดยกลุ่มตัวอย่างของผู ้วิจัย คือ  400 คน  ดังนั้ นจึงทําการเก็บแบบสอบถาม  80 ชุด  เพ่ือนํามา
ตรวจสอบหาความสอดคลอ้งภายใน โดยกาํหนดเกณฑค่์าสัมประสิทธ์ิท่ีมีค่าตั้งแต่ 0.7 ข้ึนไป จะถือ
วา่เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัดงักล่าวมีความเท่ียงตรง 

ตารางที ่3.2 ตารางแสดงผลการตรวจสอบความสอดคลอ้งภายในของแบบสอบถาม 
 

 
 
 
 

 
จากตารางท่ี 3.2 ในขอ้ท่ี 1 แสดงผลการตรวจสอบความเท่ียงแบบสอบคลอ้งภายในของ

พฤติกรรมการซ้ือของ มีค่าเท่ากบั 0.947 ซ่ึงมีความเท่ียงตรง ทาํใหไ้ม่ตอ้งตดัขอ้คาํถามใดๆ 
ในขอ้ท่ี 2 แสดงผลการตรวจสอบความเท่ียงแบบสอบคลอ้งภายในของพฤติกรรมการรับ

การบริการ มีค่าเท่ากบั 0.792 ซ่ึงมีความเท่ียงตรง ทาํใหไ้ม่ตอ้งตดัขอ้คาํถามใดๆ 
ในขอ้ท่ี 3 แสดงผลการตรวจสอบความเท่ียงแบบสอบคลอ้งภายในของพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซ้ือ มีค่าเท่ากบั 0.739 ซ่ึงมีความเท่ียงตรง ทาํใหไ้ม่ตอ้งตดัขอ้คาํถามใดๆ 

พฤตกิรรม Cronbach's Alpha 

1.การซ้ือของ 0.947 
2.การรับการบริการ 0.792 
3.การตดัสินใจซ้ือ 0.739 
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3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล  
1. เม่ือแบบสอบถามผ่านการหาค่าความเช่ือมัน่ของขอ้คาํถามและผ่านเกณฑ์ท่ีกาํหนดจน

สามารถนาํมาใชง้าน ไดต้ามวตัถุประสงค ์จึงดาํเนินการแจกแบบสอบถามแก่ประชากรกลุ่มตวัอยา่ง
จาํนวนรวม 400 ชุดเพ่ือใหด้าํเนินการตอบแบบสอบถาม 

2. แบบสอบถามท่ีไดรั้บการตอบแบบสอบถามเรียบร้อยนาํกลบัมาตรวจสอบ เพื่อคดัเลือก
ชุดแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์ เรียบร้อย ลงรหัสเพ่ือประมวลผลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป
ต่อไป 
 
3.4 การวเิคราะห์ข้อมูล 

 เม่ือเกบ็รวบรวมขอ้มูลเรียบร้อยแลว้ผูว้ิจยัจะทาํการลงรหสั (Coding) และนาํขอ้มูล
ท่ีลงรหัสแล้ว มาประมวลผลข้อมูลด้วยเคร่ืองคอมพิวเตอร์โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป  SPSS 
(Statistical Package for the Social Science for Windows) ซ่ึงเป็นโปรแกรมในการวิเคราะห์ขอ้มูล
ทางสถิติ เรานาํโปรแกรมดงักล่าวมาวิเคราะห์ขอ้มูล และคาํนวณหาค่าทางสถิติต่างๆดงัน้ี 

1. สถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชใ้นการสรุปย่อขอ้มูล บรรยายปัจจยัส่วนบุคคล
ของกลุ่มตวัอยา่งโดยจาํแนกกลุ่มตวัอยา่งตาม เพศ อาย ุการศึกษา อาชีพ เงินไดต่้อเดือน  เพ่ือใชก้าร
แจกแจงความถ่ี (Frequencies) โดยการแสดงเป็นจาํนวน และค่าร้อยละ  (Percentage : %) ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน เพ่ืออธิบายขอ้มูลเบ้ืองตน้เก่ียวกบักลุ่มตวัอย่าง กล่าวคือ  ขอ้มูลเก่ียวกบัขอ้มูล
เก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการรับรู้บนส่ือออนไลน์ กรณีศึกษา : การติดตามเพจผูห้ญิงบน 
facebook 

2. สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) เพ่ือทดสอบสมมติฐานในการศึกษา 
 
3.5 สถติทิีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ขอ้มูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานทางสถิติ (Testing of Statistical Hypothesis) ใน
งานวิจยัเร่ือง“การรับรู้และทศันคติต่อเพจผูห้ญิงในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กท่ีมีต่อพฤติกรรม
การซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค” ผูว้ิจัยเลือกทดสอบโดย One Sample T-Test ซ่ึงเป็นการ
ทดสอบว่าค่าเฉล่ียของตวัอยา่งท่ีสุ่มมาจากประชากร 1กลุ่ม ว่ามีความแตกต่างจากสมมติฐานท่ีผูวิ้จยั
ไดต้ั้งไวห้รือไม่ 

การวิเคราะห์ความแปรปรวนซ่ึงเป็นการทดสอบสมมติฐานท่ีมีการเปรียบเทียบค่าเฉล่ีย
มากกว่า 2 กลุ่มข้ึนไป จากสมมติฐาน “ความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิงแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรม
ด้านต่างๆไม่เหมือนกนั” และ “ระยะเวลาในการรู้จักเพจผูห้ญิงมีผลต่อพฤติกรรมด้านต่างๆไม่
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เหมือนกัน” โดยผู ้วิจัยเลือกใช้ วิ เคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – Way Analysis of 
Variance) หมายถึงการทดสอบโดยมีตวัแปรอิสระเพียงตวัแปรเดียวในการทดสอบ โดยสุ่มตวัอยา่ง
ขอ้มูลแต่ละชุด อยา่งไม่เป็นอิสระต่อกนั เป็นการวิเคราะห์ความแปรปรวนของขอ้มูลแบบทางเดียว 
โดยมีการจาํแนกขอ้มูลตวัแปรหรือปัจจยัเพยีงปัจจยัเดียว หรืออาจกล่าวไดว้า่เป็นการวิเคราะห์ ความ
แตกต่างกนัของระดบัต่าง ๆ  ของปัจจยัท่ีสนใจท่ีคาดวา่มีอิทธิพลต่อขอ้มูล 
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 บทท่ี 4 

การวเิคราะห์ข้อมูล 
 

 การวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยในการศึกษาการรับรู้และพฤติกรรมการใช้และเข้าชมเพจ 
“ผูห้ญิง”ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการท่ีโฆษณาบนเพจในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัอาศยั
โปรแกรมสาํเร็จรูปทางสถิติในการประมวลผลแบบสอบถามจาํนวนทั้งส้ิน 400 ชุด จากกลุ่มตวัอยา่ง
ท่ีกาํหนดไว  ้ในการวิเคราะห์ข้อมูลและแปลความหมายของผลการวิเคราะห์ข้อมูลได้กาํหนด
สญัลกัษณ์และอกัษรยอ่ท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 
 

n  แทน  จาํนวนประชากรในกลุ่มตวัอยา่ง 
   แทน  ค่าคะแนนเฉล่ียเลขคณิต (Mean) 
 S.D.  แทน  ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t  แทน  ค่าสถิติท่ีใชใ้นการแจกแจงแบบที (t-Distribution) 
 F  แทน  ค่าสถิติท่ีใชใ้นการแจกแจงแบบเอฟ (F-Distribution) 
 r  แทน  ค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคุณ   
  Std. Error แทน  ความคลาดเคล่ือนหรือความผดิพลาด   
 LSD  แทน  Least Significant Difference 
 Sig  แทน  ระดบันยัสาํคญัทางสถิติเพ่ือใชท้ดสอบสมมติฐาน 
 P-value  แทน  ระดบันยัสาํคญัทางสถิติเพ่ือใชท้ดสอบสมมติฐาน 
 *   แทน  ความมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 
ผูว้ิจยัไดแ้บ่งการนาํเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลออกเป็น 3 ส่วนหลกั ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 4.1 ผลการศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล  
ส่วนท่ี 4.2  ผลการศึกษาพฤติกรรมดา้นต่างๆ 
ส่วนท่ี 4.3 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมรับรู้ 
ส่วนท่ี 4.4 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
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ส่วนที ่4.1 ผลการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล 
 
4.1.1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตารางที ่4.1 แสดงจาํนวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามเพศ 

เพศ จาํนวนตวัอยา่ง (คน) ร้อยละ 

ชาย 16 4 

หญิง 380 95 

อ่ืนๆ 4 1 

รวม 400 100 
  
จากตารางท่ี 4.1 กลุ่มตวัอย่างท่ีติดตามเพจผูห้ญิงบน facebook ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

จาํนวน 380 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 95 เพศชายจาํนวน 16 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 4 และเพศอ่ืนๆ
จาํนวน 4 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 1 จากจาํนวนทั้งหมด 

 
ตารางที ่4.2 แสดงจาํนวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จาํนวนตวัอยา่ง (คน) ร้อยละ 

นกัเรียน-นกัศึกษา 179 44.8 

ขา้ราชการ-รัฐวิสาหกิจ 9 2.2 

ธุรกิจส่วนตวั-คา้ขาย 7 1.8 

พนกังานบริษทั 200 50 

อ่ืนๆ 5 1.2 

รวม 400 100 
  

จากตารางท่ี 4.2 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีติดตามเพจผูห้ญิงบน facebook ส่วนใหญ่ประกอบ
อาชีพพนกังานบริษทั จาํนวน 200 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 50 จากจาํนวนทั้งหมด นกัเรียน-นกัศึกษา 
จาํนวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 44.8 จากจาํนวนทั้งหมด ขา้ราชการ-รัฐวิสาหกิจ จาํนวน 9 คน คิด
เป็นร้อยละ 2.2 จากจาํนวนทั้ งหมด ธุรกิจส่วนตัว-ค้าขาย 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 จากจาํนวน
ทั้งหมด อ่ืนๆจาํนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.2 จากจาํนวนทั้งหมด 
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ตารางที ่4.3 แสดงจาํนวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามรายไดต่้อเดือน 

รายไดต่้อเดือน จาํนวนตวัอยา่ง (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากวา่ 5,001 บาท 105 26.2 
5,001 – 10,000 บาท 75 18.8 

10,001 – 20,000 บาท 202 50.5 

20,001 – 30,000 บาท 18 4.5 
รวม 400 100 

  
จากตารางท่ี 4.3 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีติดตามเพจผูห้ญิงบน facebook ส่วนใหญ่มีรายได้

ต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท จาํนวน 202 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 50.5 จากจาํนวนทั้งหมด รายได้
ต่อเดือนตํ่ากว่า 5,0001 บาท จาํนวน 105 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 26.2 จากจาํนวนทั้งหมด รายไดต่้อ
เดือน5,001 – 10,000 บาท จาํนวน 75 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 18.8 จากจาํนวนทั้ งหมด รายไดต่้อ
เดือน 20,001 – 30,000 บาท จาํนวน 18 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 4.5 จากจาํนวนทั้งหมด   
 
4.1.2 พฤตกิรรมการรับรู้เพจผู้หญิง 
 
ตารางที ่4.4 แสดงจาํนวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง 

ความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง /
สปัดาห์ 

จาํนวนตวัอยา่ง (คน) ร้อยละ 

2 วนั/สปัดาห์ 1 0.2 

3 วนั/สปัดาห์ 16 4 

5 วนั/สปัดาห์ 196 49 

6 วนั/สปัดาห์ 76 19 

ใชทุ้กวนั 111 27.8 

รวม 400 100 

  
จากตารางท่ี 4.4 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีติดตามเพจผูห้ญิงส่วนใหญ่มีความถ่ีการใช้งาน 

facebook 5 วนั/สัปดาห์ จาํนวน 196 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 49 จากจาํนวนทั้ งหมด ใช้งานทุกวนั 



71 

จาํนวน 111 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 27.8 จากจาํนวนทั้งหมด ใชง้าน 6 วนั/สัปดาห์ จาํนวน 76 คน 
โดยคิดเป็นร้อยละ 19 จากจาํนวนทั้งหมด ใชง้าน 3 วนั/สัปดาห์ จาํนวน 16 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 4 
จากจาํนวนทั้งหมด ใชง้าน 2 วนั/สปัดาห์ จาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2 จากจาํนวนทั้งหมด 
 
ตารางที ่4.5 แสดงจาํนวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามระยะเวลาท่ีรู้จกัเพจผูห้ญิง 

ระยะเวลาท่ีรู้จกัเพจผูห้ญิง จาํนวนตวัอยา่ง (คน) ร้อยละ 
นอ้ยกวา่ 3 เดือน 1 0.2 

3 – 6 เดือน 16 4 

6 เดือน – 1 ปี 196 49 

1 – 2 ปี 111 27.8 

มากกว่า 2 ปี ข้ึน 76 19 
รวม 400 100 

  
จากตารางท่ี 4.5 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งท่ีติดตามเพจผูห้ญิงส่วนใหญ่รู้จกัเพจผูห้ญิง 6 เดือน – 

1 ปี จาํนวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 49 จากจาํนวนทั้งหมด รู้จกัเพจผูห้ญิง 1 – 2 ปี จาํนวน 111 คน 
โดยคิดเป็นร้อยละ 27.8 จากจาํนวนทั้งหมด รู้จกัเพจผูห้ญิงมากกว่า 2 ปี ข้ึนไป จาํนวน 76 คน โดย
คิดเป็นร้อยละ 19 จากจาํนวนทั้งหมด รู้จกัเพจผูห้ญิง 3 – 6 เดือน จาํนวน 16 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 4 
จากจาํนวนทั้งหมด รู้จกัเพจผูห้ญิงน้อยกว่า 3 เดือน จาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2 จากจาํนวน
ทั้งหมด 
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ส่วนที ่4.2 ผลการศึกษาพฤติกรรมด้านต่างๆ 
ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการรับรู้ของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีต่อเพจผูห้ญิง โดยแบ่งการรับรู้

ดงักล่าวออกเป็นทั้งหมด 2 ประเด็น ไดแ้ก่ การซ้ือของ และการรับการบริการ โดยผูว้ิจยักาํหนดค่า
หรือระดบัความคิดเห็นต่างๆดงัน้ี 

   ค่าเฉลีย่   แปลความหมาย 
4.50 – 5.00 มีระดบัความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
3.50 – 4.49 มีระดบัความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ย 
2.50 – 3.49 มีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แน่ใจ 
1.50 – 2.49 มีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่เห็นดว้ย 
1.00 – 1.49 มีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
 

4.2.1 พฤติกรรมการซ้ือของและการบริการ 
 
ตารางที ่4.6 ค่าเฉล่ีย ( X )  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามพฤติกรรมการ
ซ้ือของ 

จากตารางท่ี 4.6 พบว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีติดตามเพจผูห้ญิงบน facebook  เม่ือจาํแนกตามการ
ซ้ือของนั้น พบว่าการพฤติกรรมของกลุ่มตวัอย่างในการซ้ือของ มีค่าเฉล่ียรวมอยู่ท่ี 4.35 ซ่ึงอยู่ใน
ระดบัความคิดเป็นท่ีเห็นดว้ย และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่การซ้ือผลิตภณัฑแ์ต่งหนา้เสมอ เช่น 
ลิปติก แป้ง ท่ีปัดแกม้ เป็นตน้ มีค่าเฉล่ีย 4.56 การซ้ือผลิตภณัฑ์ใช้สอยเสมอ เช่น แผ่นอนามยั ท่ี
ระงบักล่ินกาย เป็นตน้ มีค่าเฉล่ีย 4.33 ความนิยมซ้ือสินคา้ออกมาใหม่เสมอ มีค่าเฉล่ีย 4.33 การซ้ือ
ผลิตภณัฑดู์แลผวิเสมอ เช่น ครีมบาํรุงผวิ เป็นตน้ มีค่าเฉล่ีย 4.18 

การซ้ือของ  S.D. ระดบัความคิดเห็น 

1. ท่านซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผวิเสมอ เช่น ครีมบาํรุงผวิ 
เป็นตน้ 

4.18 1.007 เห็นดว้ย 

2. ท่านซ้ือผลิตภณัฑแ์ต่งหนา้เสมอ เช่น ลิปติก แป้ง ท่ี
ปัดแกม้ เป็นตน้ 

4.56 0.856 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

3. ท่านซ้ือผลิตภณัฑใ์ชส้อยเสมอ เช่น แผน่อนามยั ท่ี
ระงบักล่ินกาย เป็นตน้ 

4.33 1.043 เห็นดว้ย 

4. ท่านมกันิยมซ้ือสินคา้ออกมาใหม่เสมอ 4.33 1.043 เห็นดว้ย 

รวม 4.35 0.077 เห็นดว้ย 
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ตารางที ่4.7 ค่าเฉล่ีย ( X ) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามพฤติกรรมการ
รับการบริการ 

 
จากตารางท่ี 4.7 พบว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีติดตามเพจผูห้ญิงบน facebook  เม่ือจาํแนกตามการ

รับการบริการนั้น พบว่าพฤติกรรมของกลุ่มตวัอย่างในการไดรั้บการบริการนั้น มีค่าเฉล่ียรวมอยูท่ี่ 
4.40 ซ่ึงอยู่ในระดบัความคิดเห็นท่ีเห็นด้วย เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ข่าวสารเข้าถึงง่ายมี
ค่าเฉล่ีย 4.81 เพจผูห้ญิงมีผลิตภณัฑต์วัใหม่ๆมานาํเสนอเสมอ มีค่าเฉล่ีย 4.56 การสอบถามสินคา้ตวั
ใหม่ มีค่าเฉล่ีย 4.50 ผลิตภณัฑท่ี์มีบนเพจผูห้ญิงมีคุณภาพ มีค่าเฉล่ีย 4.24 การติดต่อสอบถามขอ้มูล
เพ่ิมเติมเม่ือมีขอ้สงสยัเสมอ มีค่าเฉล่ีย 3.91  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การรับการบริการ 
 

S.D. 
ระดบัความ
คิดเห็น 

1. ท่านติดต่อสอบถามขอ้มูลเพ่ิมเติมเม่ือมีขอ้สงสยัเสมอ 3.91 0.742 เห็นดว้ย 

2. ท่านจะสอบถามเก่ียวกบัสินคา้ตวัใหม่เสมอ 4.50 0.934 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

3. ท่านคิดวา่ข่าวสารเขา้ถึงง่าย 4.81 0.395 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

4. ท่านคิดวา่เพจผูห้ญิงมีผลิตภณัฑต์วัใหม่ๆมานาํเสนอ
เสมอ 

4.56 0.497 
เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

5. ท่านคิดวา่ผลิตภณัฑท่ี์มีบนเพจผูห้ญิงมีคุณภาพ 4.24 0.516 เห็นดว้ย 

รวม 4.40 0.195 เห็นดว้ย 
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4.2.2 พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 
 
 ตารางที ่4.8 ค่าเฉล่ีย ( X )  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือ 

จากตารางท่ี 4.8 พบว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีติดตามเพจผูห้ญิงบน facebook เม่ือจาํแนกตามการ
ตดัสินใจซ้ือนั้น พบว่าพฤติกรรมของกลุ่มตวัอยา่งในการตดัสินใจซ้ือนั้น มีค่าเฉล่ียรวมอยูท่ี่ 4.49 ซ่ึง
อยู่ในระดบัท่ีเห็นดว้ย เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า การตดัสินใจซ้ือดว้ยตนเอง มีค่าเฉล่ีย 4.96 
เพ่ือนมีส่วนในการตดัสินใจ มีค่าเฉล่ีย 4.96 การตดัสินใจซ้ือในทนัทีท่ีมีโฆษณาบนเพจผูห้ญิง มี
ค่าเฉล่ีย 3.72 การคาํนึงถึงราคาในการซ้ือแต่ละคร้ัง มีค่าเฉล่ีย 4.53 การคาํนึงถึงคุณภาพมากกวา่ราคา 
มีค่าเฉล่ีย 4.26 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การตดัสินใจซ้ือ  
S.D. 

ระดบัความ
คิดเห็น 

1. ท่านตดัสินใจซ้ือในทนัทีท่ีมีโฆษณาบนเพจ
ผูห้ญิง 

3.72 0.818 
เห็นดว้ย 

2. ท่านตดัสินใจซ้ือดว้ยตวัท่านเอง 4.96 0.202 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

3. เพ่ือนมีส่วนในการตดัสินใจของท่าน 4.96 0.703 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

4. ท่านคาํนึงถึงราคาในการซ้ือแต่ละคร้ัง 4.53 0.574 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

5. ท่านคาํนึงถึงคุณภาพมากกวา่ราคา 4.26 0.864 เห็นดว้ย 

รวม 4.49 0.237 เห็นดว้ย 
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ส่วนที ่4.3 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมของผู้บริโภค 
4.3.1 กลุ่มตวัอย่างท่ีติดตามเพจผูห้ญิงทั้งหมดของแต่ละเพศโดยจาํแนกตามพฤติกรรมดา้น

ต่างๆ 
 

ภาพที่ 4.1 ร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งท่ีติดตามเพจผูห้ญิงทั้งหมดของแต่ละเพศ โดยจาํแนก
ตามพฤติกรรมดา้นการซ้ือของ 

 
 

I 
 
 
K 
 
 
 
 

 
จากภาพท่ี 4.1 จะเห็นไดว้่ากลุ่มตวัอยา่งผูท่ี้ตอบแบบสอบถามเพศชายตอบคาํถามในดา้น

พฤติกรรมการซ้ือของจากคาํถามทั้งหมด 4 ขอ้ ไดจ้าํนวนและร้อยละ โดยเรียงจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี 
ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 16 คน คิดเป็น ร้อยละ 100 ของจาํนวนเพศชายทั้งหมด ไม่เห็นดว้ย ไม่แน่ใจ เห็น
ดว้ย และเห็นดว้ยอยา่งยิง่ ไม่มีผูต้อบ 

ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามเพศหญิง โดยเรียงจากมากไปนอ้ย เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 250 คน คิดเป็น
ร้อยละ 65.8 ของจาํนวนเพศหญิงทั้งหมด เห็นดว้ย 121 คน คิดเป็นร้อยละ 31.8 ของจาํนวนเพศหญิง
ทั้งหมด ไม่เห็นดว้ย 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.6 ของจาํนวนเพศหญิงทั้งหมด ไม่แน่ใจ 3 คน คิดเป็น
ร้อยละ 0.8 ของจาํนวนเพศหญิงทั้งหมด ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ไม่มีผูต้อบ 

ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามเพศอ่ืนๆ โดยเรียงจากมากไปหานอ้ย เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 3 คน คิดเป็น
ร้อยละ 75 ของจาํนวนเพศอ่ืนๆทั้ งหมด เห็นด้วย 1 คน คิดเป็นร้อยละ 75 ของจาํนวนเพศอ่ืนๆ
ทั้งหมด ไม่แน่ใจ ไม่เห็นดว้ย และไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ไม่มีผูต้อบ 
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ภาพที่ 4.2 ร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งท่ีติดตามเพจผูห้ญิงทั้งหมดของแต่ละเพศ โดยจาํแนก
ตามพฤติกรรมดา้นการรับการบริการ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จากภาพท่ี 4.2 จะเห็นไดว้่ากลุ่มตวัอยา่งผูท่ี้ตอบแบบสอบถามเพศชายตอบคาํถามในดา้น
พฤติกรรมการรับการบริการ จากคาํถามทั้งหมด 5 ขอ้ ไดจ้าํนวนและร้อยละ โดยเรียงจากมากไป
นอ้ย ดงัน้ี เห็นดว้ย 15 คน คิดเป็นร้อยละ 93.75 ของจาํนวนเพศชายทั้งหมด ไม่แน่ใจ 1 คน คิดเป็น
ร้อยละ 6.25 ของจาํนวนเพศชายทั้งหมด เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง ไม่เห็นดว้ย และไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง ไม่มี
ผูต้อบ  

ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามเพศหญิง โดยเรียงจากมากไปนอ้ย เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 318 คน คิดเป็น
ร้อยละ 83.7 ของจาํนวนเพศหญิงทั้งหมด เห็นดว้ย 54 คน คิดเป็นร้อยละ 14.2 ของจาํนวนเพศหญิง
ทั้งหมด ไม่แน่ใจ 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.6 ของจาํนวนเพศหญิงทั้งหมด ไม่เห็นดว้ย 2 คน คิดเป็น
ร้อยละ 0.5 ของจาํนวนเพศหญิงทั้งหมด ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ไม่มีผูต้อบ  

ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามเพศอ่ืนๆ โดยเรียงจากมากไปหานอ้ย เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 3 คน คิดเป็น
ร้อยละ 75 ของจาํนวนเพศอ่ืนๆทั้ งหมด เห็นด้วย 1 คน คิดเป็นร้อยละ 75 ของจาํนวนเพศอ่ืนๆ
ทั้งหมด ไม่แน่ใจ ไม่เห็นดว้ย และไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ไม่มีผูต้อบ 
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ภาพที่ 4.3 ร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งท่ีติดตามเพจผูห้ญิงทั้งหมดของแต่ละเพศ โดยจาํแนก
ตามพฤติกรรมดา้นการตดัสินใจซ้ือ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
จากภาพท่ี 4.3 จะเห็นไดว้่ากลุ่มตวัอยา่งผูท่ี้ตอบแบบสอบถามเพศชายตอบคาํถามในดา้น

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ จากคาํถามทั้งหมด 5 ขอ้ ไดจ้าํนวนและร้อยละ โดยเรียงจากมากไปนอ้ย 
ดงัน้ี เห็นดว้ย 16 คน คิดเป็นร้อยละ 100 ของจาํนวนเพศชายทั้งหมด เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ไม่แน่ใจ ไม่
เห็นดว้ย และไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ไม่มีผูต้อบ  

ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามเพศหญิง โดยเรียงจากมากไปนอ้ย เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 267 คน คิดเป็น
ร้อยละ 70.3 ของจาํนวนเพศหญิงทั้งหมด เห็นดว้ย 108 คน คิดเป็นร้อยละ 28.4 ของจาํนวนเพศหญิง
ทั้งหมด ไม่แน่ใจ 1.3 ของจาํนวนเพศหญิงทั้งหมด ไม่เห็นดว้ย และไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ไม่มีผูต้อบ  

ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามเพศอ่ืนๆ โดยเรียงจากมากไปหานอ้ย เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 2 คน คิดเป็น
ร้อยละ 50 ของจาํนวนเพศอ่ืนๆทั้ งหมด เห็นด้วย 2 คน คิดเป็นร้อยละ 50 ของจาํนวนเพศอ่ืนๆ
ทั้งหมด ไม่แน่ใจ ไม่เห็นดว้ย และไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ไม่มีผูต้อบ 
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4.3.2 กลุ่มตวัอยา่งท่ีติดตามเพจผูห้ญิงทั้งหมดของแต่ละอาชีพโดยจาํแนกตามพฤติกรรมดา้นต่างๆ 
 

ภาพที ่4.4 ร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งท่ีติดตามเพจผูห้ญิงทั้งหมดของแต่ละอาชีพ โดยจาํแนก
ตามพฤติกรรมดา้นการซ้ือของ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
จากภาพท่ี 4.4 จะเห็นไดว้่ากลุ่มตวัอย่างผูท่ี้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นนักเรียน-นักศึกษา

ตอบคาํถามในดา้นพฤติกรรมการซ้ือของ จากคาํถามทั้งหมด 4 ขอ้ ไดจ้าํนวนและร้อยละ โดยเรียง
จากมากไปน้อย ดงัน้ี เห็นดว้ย 116 คน คิดเป็นร้อยละ 66.3 ของจาํนวนนักเรียน-นักศึกษาทั้งหมด 
เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 56 คน คิดเป็นร้อยละ 32 ของจาํนวนนกัเรียน-นกัศึกษาทั้งหมด ไม่เห็นดว้ย 2 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1.1 ของจาํนวนนักเรียน-นักศึกษาทั้ งหมด ไม่แน่ใจ 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.6 ของ
จาํนวนนกัเรียน-นกัศึกษาทั้งหมด ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ไม่มีผูต้อบ 

ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นขา้ราชการ-รัฐวิสาหกิจ โดยเรียงจากมากไปน้อย เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 7 คน คิดเป็นร้อยละ 77.8 ของจาํนวนขา้ราชการ-รัฐวิสาหกิจทั้งหมด เห็นดว้ย 1 คน 11.1 
ของจํานวนข้าราชการ-รัฐวิสาหกิจทั้ งหมด ไม่แน่ใจ 1 คน  คิดเป็นร้อยละ 11.1 ของจํานวน
ขา้ราชการ-รัฐวิสาหกิจทั้งหมด ไม่เห็นดว้ย และไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ไม่มีผูต้อบ 

ผูต้อบแบบสอบถามท่ีทาํธุรกิจส่วนตวั-คา้ขาย โดยเรียงจากมากไปนอ้ย เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 4 
คน คิดเป็นร้อยละ 50 ของจาํนวนผูท่ี้ทาํธุรกิจส่วนตวั-คา้ขายทั้งหมด เห็นดว้ย 3 คน คาํเป็นร้อยละ 
37.5 ของจาํนวนผูท่ี้ทาํธุรกิจส่วนตวั-คา้ขายทั้งหมด ไม่แน่ใจ 1 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 ของจาํนวนผู ้
ท่ีทาํธุรกิจส่วนตวั-คา้ขายทั้งหมด ไม่เห็นดว้ย และไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ไม่มีผูต้อบ 
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ผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นพนกังานบริษทั โดยเรียงจากมากไปนอ้ย เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 183 
คน คิดเป็นร้อยละ 90.2 ของจาํนวนผูท่ี้เป็นพนักงานบริษทัทั้งหมด ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 16 คน คิด
เป็นร้อยละ 7.9 ของจาํนวนผูท่ี้เป็นพนกังานบริษทัทั้งหมด ไม่เห็นดว้ย 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.9 ของ
จาํนวนผูท่ี้เป็นพนกังานบริษทัทั้งหมด เห็นดว้ย และ ไม่แน่ใจ ไม่มีผูต้อบ 

ผูต้อบแบบสอบถามท่ีทาํอาชีพอ่ืนๆ โดยเรียงจากมากไปนอ้ย เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 3 คน คิด
เป็นร้อยละ 60 ของจาํนวนผูท่ี้ทาํอาชีพอ่ืนๆทั้งหมด เห็นดว้ย 2 คน คิดเป็นร้อยละ 40 ของจาํนวนผูท่ี้
ทาํอาชีพอ่ืนๆทั้งหมด ไม่แน่ใจ ไม่เห็นดว้ย และไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ไม่มีผูต้อบ 

 
 ภาพที่ 4.5 ร้อยละของกลุ่มตัวอย่างท่ีติดตามเพจผูห้ญิงทั้ งหมดของแต่ละอาชีพ โดย

จาํแนกตามพฤติกรรมดา้นการรับการบริการ 
 

 
 

จากภาพท่ี 4.5 จะเห็นไดว้่ากลุ่มตวัอย่างผูท่ี้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นนักเรียน-นักศึกษา
ตอบคาํถามในดา้นพฤติกรรมการรับการบริการ จากคาํถามทั้งหมด 4 ขอ้ ไดจ้าํนวนและร้อยละ โดย
เรียงจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 119 คน คิดเป็นร้อยละ 68 ของจาํนวนนกัเรียน-นกัศึกษา
ทั้งหมด เห็นดว้ย 53 คน คิดเป็นร้อยละ 30.3 ของจาํนวนนกัเรียน-นกัศึกษาทั้งหมด ไม่เห็นดว้ย 2 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1.1 ของจาํนวนนักเรียน-นักศึกษาทั้ งหมด ไม่แน่ใจ 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.6 ของ
จาํนวนนกัเรียน-นกัศึกษาทั้งหมด ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ไม่มีผูต้อบ  

ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นขา้ราชการ-รัฐวิสาหกิจ โดยเรียงจากมากไปน้อย เห็นด้วย
อยา่งยิง่ 8 คน คิดเป็นร้อยละ 88.9 ของจาํนวนขา้ราชการ-รัฐวิสาหกิจ ทั้งหมด เห็นดว้ย 1 คน คิดเป็น
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ร้อยละ 11.1 ของจาํนวนขา้ราชการ-รัฐวิสาหกิจ ทั้งหมด ไม่แน่ใจ ไม่เห็นดว้ย และไม่เห็นดว้ยอย่าง
ยิง่ ไม่มีผูต้อบ 

ผูต้อบแบบสอบถามท่ีทาํธุรกิจส่วนตวั-คา้ขาย โดยเรียงจากมากไปนอ้ย เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 6 
คน คิดเป็นร้อยละ 75 ของจาํนวนผูท่ี้ทาํธุรกิจส่วนตวั-คา้ขายทั้งหมด เห็นดว้ย 1 คน คิดเป็นร้อยละ 
12.5 ของจาํนวนผูท่ี้ทาํธุรกิจส่วนตวั-คา้ขายทั้งหมด ไม่แน่ใจ 1 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 ของจาํนวนผู ้
ท่ีทาํธุรกิจส่วนตวั-คา้ขายทั้งหมด ไม่เห็นดว้ย และไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ไม่มีผูต้อบ 

ผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นพนกังานบริษทั โดยเรียงจากมากไปนอ้ย เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 183 
คน คิดเป็นร้อยละ 90.2 ของจาํนวนผูท่ี้เป็นพนกังานบริษทัทั้งหมด เห็นดว้ย 15 คน คิดเป็นร้อยละ 
7.4 ของจาํนวนผูท่ี้เป็นพนกังานบริษทัทั้งหมด ไม่แน่ใจ 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 ของจาํนวนผูท่ี้เป็น
พนกังานบริษทัทั้งหมด ไม่เห็นดว้ย และไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ไม่มีผูต้อบ 

ผูต้อบแบบสอบถามท่ีทาํอาชีพอ่ืนๆ โดยเรียงจากมากไปนอ้ย เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 5 คน คิด
เป็นร้อยละ 100 ของจาํนวนผูท่ี้ทาํอาชีพอ่ืนๆทั้งหมด เห็นดว้ย ไม่แน่ใจ ไม่เห็นดว้ย และไม่เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ ไม่มีผูต้อบ 
 

ภาพที ่4.6 ร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งท่ีติดตามเพจผูห้ญิงทั้งหมดของแต่ละอาชีพ โดยจาํแนก
ตามพฤติกรรมดา้นการตดัสินใจซ้ือ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จากภาพท่ี 4.6 จะเห็นไดว้่ากลุ่มตวัอย่างผูท่ี้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นนักเรียน-นักศึกษา
ตอบคาํถามในดา้นพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ จากคาํถามทั้งหมด 5 ขอ้ ไดจ้าํนวนและร้อยละ โดย
เรียงจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี เห็นดว้ย 102 คน คิดเป็นร้อยละ 58.3 เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 70 คน คิดเป็นร้อย
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ละ 40 ของจาํนวนนกัเรียน-นกัศึกษาทั้งหมด ไม่แน่ใจ 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.7 ของจาํนวนนกัเรียน-
นกัศึกษาทั้งหมด 

ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นขา้ราชการ-รัฐวิสาหกิจ โดยเรียงจากมากไปน้อย เห็นด้วย
อยา่งยิง่ 7 คน คิดเป็นร้อยละ 77.8 ของจาํนวนขา้ราชการ-รัฐวิสาหกิจ ทั้งหมด เห็นดว้ย 2 คน คิดเป็น
ร้อยละ 22.2 ของจาํนวนขา้ราชการ-รัฐวิสาหกิจ ทั้งหมด ไม่แน่ใจ ไม่เห็นดว้ย และไม่เห็นดว้ยอย่าง
ยิง่ ไม่มีผูต้อบ 

ผูต้อบแบบสอบถามท่ีทาํธุรกิจส่วนตวั-คา้ขาย โดยเรียงจากมากไปนอ้ย เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 3 
คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 ของจาํนวนผูท่ี้ทาํธุรกิจส่วนตวั-คา้ขายทั้งหมด เห็นดว้ย 4 คน คิดเป็นร้อยละ 
50 ของจาํนวนผูท่ี้ทาํธุรกิจส่วนตวั-คา้ขายทั้งหมด ไม่แน่ใจ 1 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 ของจาํนวนผูท่ี้
ทาํธุรกิจส่วนตวั-คา้ขายทั้งหมด ไม่เห็นดว้ย และไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ไม่มีผูต้อบ 

ผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นพนกังานบริษทั โดยเรียงจากมากไปนอ้ย เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 185 
คน คิดเป็นร้อยละ 91.1 ของจาํนวนผูท่ี้เป็นพนกังานบริษทัทั้งหมด เห็นดว้ย 17 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.4 ของจาํนวนผูท่ี้เป็นพนกังานบริษทัทั้งหมด ไม่แน่ใจ 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ของจาํนวนผูท่ี้เป็น
พนกังานบริษทัทั้งหมด ไม่เห็นดว้ย และไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ไม่มีผูต้อบ 

ผูต้อบแบบสอบถามท่ีทาํอาชีพอ่ืนๆ โดยเรียงจากมากไปนอ้ย เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 4 คน คิด
เป็นร้อยละ 80 ของจาํนวนผูท่ี้ทาํอาชีพอ่ืนๆทั้งหมด เห็นดว้ย 1 คน คิดเป็นร้อยละ 20 ของจาํนวนผูท่ี้
ทาํอาชีพอ่ืนๆทั้งหมด ไม่แน่ใจ ไม่เห็นดว้ย และไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ไม่มีผูต้อบ 
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4.3.3 กลุ่มตวัอย่างท่ีติดตามเพจผูห้ญิงทั้งหมดของแต่ละระดบัรายไดโ้ดยจาํแนกตามพฤติกรรม
ดา้นต่างๆ 

ภาพที่ 4.7 ร้อยละของกลุ่มตวัอย่างท่ีติดตามเพจผูห้ญิงทั้งหมดของแต่ละระดบัรายได ้
โดยจาํแนกตามพฤติกรรมดา้นการซ้ือของ 

 
 
จากภาพท่ี 4.7 จะเห็นไดว้่ากลุ่มตวัอย่างผูท่ี้ตอบแบบสอบถามท่ีรายไดต่้อเดือนตํ่ากว่า 

5,001 บาท ตอบคาํถามในดา้นพฤติกรรมการซ้ือของ จากคาํถามทั้งหมด 4 ขอ้ ไดจ้าํนวนและร้อย
ละ โดยเรียงจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี  
เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 56 คน คิดเป็นร้อยละ 53.8 ของผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือนตํ่ากว่า 5,001 บาททั้งหมด 
เห็นดว้ย 46 คน คิดเป็นร้อยละ 44.2 ของผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือนตํ่ากว่า 5,001 บาททั้งหมด ไม่แน่ใจ 
และไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ไม่มีผูต้อบ 

ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามท่ีรายไดต่้อเดือน 5,001-10,000 บาท โดยเรียงจากมากไปนอ้ย เห็น
ดว้ย 71 คน คิดเป็นร้อยละ 98.6 ของผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 5,001-10,000 บาททั้งหมด ไม่แน่ใจ 1 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1.4 ของผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 5,0001-10,000 บาททั้งหมด เห็นดว้ยอย่างยิ่ง ไม่เห็น
ดว้ย และไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ไม่มีผูต้อบ 

ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามท่ีรายไดต่้อเดือน 10,001-20,000 บาท โดยเรียงจากมากไปน้อย 
เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 195 คน คิดเป็นร้อยละ 94.7 ของผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 10,001-10,000 บาททั้งหมด 
เห็นดว้ย 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.4 ของผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 10,001-10,000 บาททั้งหมด ไม่เห็นดว้ย 
4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.9 ของผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 10,001-10,000 บาททั้งหมด ไม่แน่ใจ 2 คน คิด
เป็นร้อยละ 1 ของผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 10,001-10,000 บาททั้งหมด ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ไม่มีผูต้อบ 



83 

ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามท่ีรายไดต่้อเดือน 20,001-30,000 บาท โดยเรียงจากมากไปน้อย ไม่
เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 16 คน คิดเป็นร้อยละ 88.9 ของผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 20,001-30,000 บาททั้งหมด 
เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 2 คน คิดเป็นร้อยละ 11.1 ของผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 20,001-30,000 บาททั้งหมด เห็น
ดว้ย ไม่แน่ใจ และไม่เห็นดว้ย ไม่มีผูต้อบ 
 

ภาพที่ 4.8 ร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งท่ีติดตามเพจผูห้ญิงทั้งหมดของแต่ละระดบัรายได ้โดย
จาํแนกตามพฤติกรรมดา้นการรับการบริการ 

 
 
จากภาพท่ี 4.8 จะเห็นได้ว่ากลุ่มตวัอย่างผูท่ี้ตอบแบบสอบถามท่ีรายได้ต่อเดือนตํ่ากว่า 

5,001 บาท ตอบคาํถามในดา้นพฤติกรรมการซ้ือของ จากคาํถามทั้งหมด 5 ขอ้ ไดจ้าํนวนและร้อยละ 
โดยเรียงจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 102 คน คิดเป็นร้อยละ 98 ของผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือนตํ่า
กว่า 5,001 บาททั้ งหมด ไม่เห็นดว้ย 2 คน คิดเป็นร้อยละ 2 ของผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือนตํ่ากว่า 5,001 
บาททั้งหมด เห็นดว้ย ไม่แน่ใจ และไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ไม่มีผูต้อบ 

ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามท่ีรายไดต่้อเดือน 5,001-10,000 บาท โดยเรียงจากมากไปนอ้ย เห็น
ดว้ย 53 คน คิดเป็นร้อยละ 73.6 ของผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 5,001-10,000 บาททั้งหมด เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
18 คน คิดเป็นร้อยละ 25 ของผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 5,001-10,000 บาททั้งหมด ไม่แน่ใจ 1 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1.4 ของผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 5,001-10,000 บาททั้งหมด  ไม่เห็นดว้ย และไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 
ไม่มีผูต้อบ  

ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามท่ีรายไดต่้อเดือน 10,001-20,000 บาท โดยเรียงจากมากไปนอ้ย   
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เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 199 คน คิดเป็นร้อยละ 96.6 ของผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 10,001-10,000 บาททั้งหมด 
เห็นดว้ย 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1 ของผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 10,001-10,000 บาททั้งหมด ไม่แน่ใจ 5 คน 
คิดเป็นร้อยละ 2.4 ของผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 10,001-10,000 บาททั้งหมด ไม่เห็นดว้ย และไม่เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ ไม่มีผูต้อบ 

ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามท่ีรายไดต่้อเดือน 20,001-30,000 บาท โดยเรียงจากมากไปนอ้ย  
เห็นดว้ย 15 คน คิดเป็นร้อยละ 83.3 ของผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 20,001-30,000 บาททั้งหมด 

เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 2 คน คิดเป็นร้อยละ 11.1 ของผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 20,001-30,000 บาททั้งหมด ไม่
แน่ใจ 1 คน คิดเป็นร้อยละ 5.6 ของผูท่ี้มีรายได้ต่อเดือน 20,001-30,000 บาททั้ งหมด ไม่เห็นดว้ย 
และไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ไม่มีผูต้อบ 
 

ภาพที่ 4.9 ร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งท่ีติดตามเพจผูห้ญิงทั้งหมดของแต่ละระดบัรายได ้โดย
จาํแนกตามพฤติกรรมดา้นการตดัสินใจซ้ือ 

 
 

จากภาพท่ี 4.9 จะเห็นได้ว่ากลุ่มตวัอย่างผูท่ี้ตอบแบบสอบถามท่ีรายได้ต่อเดือนตํ่ากว่า 
5,001 บาท ตอบคาํถามในดา้นพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ จากคาํถามทั้งหมด 5 ขอ้ ไดจ้าํนวนและ
ร้อยละ โดยเรียงจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี เห็นดว้ย 102 คน คิดเป็นร้อยละ 98 ของผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือนตํ่า
กว่า 5,001 บาททั้งหมด ไม่แน่ใจ 2 คน คิดเป็นร้อยละ 2 ของผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือนตํ่ากว่า 5,001 บาท
ทั้งหมด เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ไม่เห็นดว้ย และไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ไม่มีผูต้อบ  

ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามท่ีรายไดต่้อเดือน 5,001-10,000 บาท โดยเรียงจากมากไปนอ้ย เห็น
ดว้ยอยา่งยิง่ 71 คน คิดเป็นร้อยละ 98.6 ของผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 5,001-10,000 บาททั้งหมด ไม่แน่ใจ 
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1 คน คิดเป็นร้อยละ 1.4 ของผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 5,001-10,000 บาททั้งหมด เห็นดว้ย ไม่เห็นดว้ย 
และไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ไม่มีผูต้อบ 

ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามท่ีรายไดต่้อเดือน 10,001-20,000 บาท โดยเรียงจากมากไปนอ้ย เห็น
ดว้ยอยา่งยิ่ง 197 คน คิดเป็นร้อยละ 95.6 ของผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 10,001-10,000 บาททั้งหมด เห็น
ดว้ย 7 คน คิดเป็นร้อยละ 3.4 ของผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 10,001-10,000 บาททั้งหมด ไม่แน่ใจ 2 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1 ของผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 10,001-10,000 บาททั้งหมด ไม่เห็นดว้ย และไม่เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ ไม่มีผูต้อบ  

ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามท่ีรายไดต่้อเดือน 20,001-30,000 บาท โดยเรียงจากมากไปนอ้ย เห็น
ดว้ย 17 คน คิดเป็นร้อยละ 94.4 ของผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 20,001-30,000 บาททั้งหมด เห็นดว้ยอยา่ง
ยิ่ง 1 คน คิดเป็นร้อยละ 5.6 ของผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 20,001-30,000 บาททั้งหมด ไม่แน่ใจ ไม่เห็น
ดว้ย และไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ไม่มีผูต้อบ 
 
ส่วนที ่4.4 การวเิคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

4.4.1 ทดสอบตวัอยา่งกลุ่มเดียว (One Sample T-Test)  
 
สมมติฐานท่ี 1 กลุ่มตวัอยา่งผูติ้ดตามเพจผูห้ญิงมีพฤติกรรมดา้นต่างๆบนเพจผูห้ญิง 
 
 สมมติฐานท่ี 1.1 :  กลุ่มตวัอยา่งผูติ้ดตามเพจผูห้ญิงมีพฤติกรรมดา้นการซ้ือของในเพจผูห้ญิง 

กาํหนดค่า Test Value = 17.24 (Mean)  
ขอ้คาํถามพฤติกรรมดา้นการซ้ือของ 
1. ท่านซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผวิเสมอ เช่น ครีมบาํรุงผวิ เป็นตน้ 
2. ท่านซ้ือผลิตภณัฑแ์ต่งหนา้เสมอ เช่น ลิปติก แป้ง ท่ีปัดแกม้ เป็นตน้ 
3. ท่านซ้ือผลิตภณัฑใ์ชส้อยเสมอ เช่น แผน่อนามยั ท่ีระงบักล่ินกาย เป็นตน้ 
4. ท่านมกันิยมซ้ือสินคา้ออกมาใหม่เสมอ 
ระดบัความคิดเห็น (แปลงจากระดบัความคิดเห็นการวดัแบบ ordinal เป็นระดบัการวดัแบบ scale) 
4 – 6 ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
7 – 9 ไม่เห็นดว้ย 
10 – 12 ไม่แน่ใจ 
13 – 15 เห็นดว้ย 
16 -20 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
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ตารางที ่4.9 แสดงการทดสอบสมมติฐานกลุ่มตวัอยา่งผูติ้ดตามเพจผูห้ญิงต่อพฤติกรรมดา้นการซ้ือ
ของในเพจผูห้ญิง 

พฤติกรรม Mean S.D. T Sig (2-tailed) 

ดา้นการซ้ือของ 17.24 3.818 -0.013 0.990 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตารางท่ี 4.16 ซ่ึงเป็นการทดสอบกลุ่มตวัอยา่งผูติ้ดตามเพจผูห้ญิงต่อพฤติกรรมดา้นการ

ซ้ือของ พบว่ากลุ่มตวัอยา่งมีพฤติกรรมดา้นการซ้ือของอยา่งมีนยัสาํคญั โดยสามารถเห็นไดจ้ากค่า 
Sig (2 tailed) = 0.990 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ระดบันยัสาํคญั 0.05 นัน่หมายความวา่ กลุ่มตวัอยา่งผูติ้ดตามมี
พฤติกรรมในการซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผวิเสมอ เช่นครีมบาํรุงผวิ เป็นตน้ และยงัมีพฤติกรรมซ้ือ
ผลิตภณัฑแ์ต่งหนา้เสมอ เช่น ลิปติก แป้ง ท่ีปัดแกม้ เป็นตน้ นอกจากน้ียงัมีพฤติกรรมซ้ือผลิตภณัฑ์
ใชส้อยเสมอ เช่น แผน่อนามยั ท่ีระงบักล่ินกาย เป็นตน้ รวมไปถึงการนิยมซ้ือสินคา้ท่ีออกมาใหม่
เสมออีกดว้ย  

 
 สมมติฐานท่ี 1.2 :  กลุ่มตวัอยา่งผูติ้ดตามเพจผูห้ญิงมีพฤติกรรมดา้นการรับการบริการในเพจผูห้ญิง 

กาํหนดค่า Test Value = 21.82 (Mean)  
ขอ้คาํถามพฤติกรรมดา้นการรับการบริการ 
1. ท่านติดต่อสอบถามขอ้มูลเพ่ิมเติมเม่ือมีขอ้สงสยัเสมอ 
2. ท่านจะสอบถามเก่ียวกบัสินคา้ตวัใหม่เสมอ 
3. ท่านคิดวา่ข่าวสารเขา้ถึงง่าย 
4. ท่านคิดวา่เพจผูห้ญิงมีผลิตภณัฑต์วัใหม่ๆมานาํเสนอเสมอ 
5.ท่านคิดวา่ผลิตภณัฑท่ี์มีบนเพจผูห้ญิงมีคุณภาพ 
 
ระดบัความคิดเห็น (แปลงจากระดบัความคิดเห็นการวดัแบบ ordinal เป็นระดบัการวดัแบบ scale) 
5 – 8 ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
9 – 12 ไม่เห็นดว้ย 
13 – 16 ไม่แน่ใจ 
17 – 20 เห็นดว้ย 
21 -25 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
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ตารางที ่4.10 แสดงการทดสอบสมมติฐานกลุ่มตวัอยา่งผูติ้ดตามเพจผูห้ญิงต่อพฤติกรรมดา้นการรับ
การบริการในเพจผูห้ญิง 

พฤติกรรม Mean S.D. T Sig (2-tailed) 

ดา้นการรับ 
การบริการ 

21.82 2.629 0.038 0.970 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตารางท่ี 4.10 ซ่ึงเป็นการทดสอบกลุ่มตวัอยา่งผูติ้ดตามเพจผูห้ญิงต่อพฤติกรรมดา้นการ

รับการบริการ พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีพฤติกรรมดา้นการรับการบริการอยา่งมีนยัสําคญั โดยสามารถ
เห็นได้จากค่า Sig (2 tailed) = 0.970 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันัยสําคญั 0.05 นั่นหมายความว่า กลุ่ม
ตวัอยา่งผูติ้ดตามมีพฤติกรรมในการติดต่อสอบถามขอ้มูลเพ่ิมเติมเม่ือมีขอ้สงสัยเสมอ ทั้งยงัสอบถาม
เก่ียวกับสินคา้ตัวใหม่เสมอ ซ่ึงคิดว่าข่าวสารเขา้ถึงง่ายและ เพจผูห้ญิงมีผลิตภัณฑ์ตัวใหม่ๆมา
นาํเสนอเสมอ รวมไปถึงการคิดว่าผลิตภณัฑท่ี์มีบนเพจผูห้ญิงมีคุณภาพ 
 
สมมติฐานท่ี 1.3 :  กลุ่มตวัอย่างผูติ้ดตามเพจผูห้ญิงมีพฤติกรรมด้านการการติดสินใจซ้ือในเพจ
ผูห้ญิง กาํหนดค่า Test Value = 21.74 (Mean)  
 
ขอ้คาํถามพฤติกรรมดา้นการรับการบริการ 
1. ท่านตดัสินใจซ้ือในทนัทีท่ีมีโฆษณาบนเพจผูห้ญิง 
2. ท่านตดัสินใจดว้ยตวัท่านเอง 
3. เพ่ือนมีส่วนในการตดัสินใจของท่าน 
4. ท่านคาํนึงถึงราคาในการซ้ือแต่ละคร้ัง 
5.ท่านคาํนึงถึงคุณภาพมากกว่าราคา 
 
ระดบัความคิดเห็น (แปลงจากระดบัความคิดเห็นการวดัแบบ ordinal เป็นระดบัการวดัแบบ scale) 
5 – 8 ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
9 – 12 ไม่เห็นดว้ย 
13 – 16 ไม่แน่ใจ 
17 – 20 เห็นดว้ย 
21 -25 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
 



88 

ตารางที ่4.11 แสดงการทดสอบสมมติฐานกลุ่มตวัอยา่งผูติ้ดตามเพจผูห้ญิงต่อพฤติกรรมดา้นการ
ตดัสินใจซ้ือในเพจผูห้ญิง 

พฤติกรรม Mean S.D. T Sig (2-tailed) 

ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 21.74 2.689 -0.037 0.970 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.11 ซ่ึงเป็นการทดสอบกลุ่มตวัอยา่งผูติ้ดตามเพจผูห้ญิงต่อพฤติกรรมดา้นการ
ตดัสินใจซ้ือ พบว่ากลุ่มตวัอยา่งมีพฤติกรรมดา้นการตดัสินใจซ้ืออยา่งมีนยัสาํคญั โดยสามารถเห็น
ไดจ้ากค่า Sig (2 tailed) = 0.970 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญั 0.05 นัน่หมายความวา่ กลุ่มตวัอยา่ง
ผูติ้ดตามมีพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือในทนัทีท่ีมีโฆษณาบนเพจผูห้ญิง ซ่ึงตดัสินใจดว้ยตนเอง 
แต่เพ่ือนก็ยงัมีส่วนในการตดัสินใจ และยงัคาํนึงถึงราคาในการซ้ือแต่ละคร้ัง แต่ให้ความสาํคญักบั
คุณภาพมากกว่าราคาอยูดี่ 

4.4.2 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – Way Analysis of Variance) 
 

สมมติฐานท่ี 1 : กลุ่มตวัอย่างท่ีมีความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง/สัปดาห์แตกต่างกนัมีพฤติกรรมดา้น
ต่างๆเหมือนกนั 

สมมติฐานท่ี 1.1 
 
H0 : กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง/สัปดาห์ ท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมดา้นการซ้ือของ

เหมือนกนั 
H1 : กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง/สัปดาห์ ท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมดา้นการซ้ือของ

ไม่เหมือนกนั 
H0 : 1=2=3 
H1 : I � J 
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ตารางที ่4.12 ความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง /สปัดาห์ ต่อพฤติกรรมการซ้ือของในเพจผูห้ญิง 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตารางท่ี 4.12 พบว่าปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

กล่าวคือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง/สัปดาห์ ท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมดา้นการซ้ือ
ของไม่เหมือนกนั โดยเห็นไดจ้ากค่า Sig = 0.00 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าค่านยัสาํคญั ซ่ึงกคื็อ 0.05 แสดงให้
เห็นวา่ ประชากรอยา่งนอ้ย 1 กลุ่ม มีค่าเฉล่ียแตกต่างกบัประชากรกลุ่มอ่ืน 
 
ตารางท่ี 4.13 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ ความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง/สปัดาห์ 
 ต่อพฤติกรรมดา้นการซ้ือของ 

 

พฤติกรรม 
ANOVA 

S.V. SS df MS F Sig 

การซ้ือของ 

Between Group 286.102 5 57.220 

41.565 0.00 Within Group 542.396 394 1.377 

Total 828.497 399  

ความถ่ีในการเขา้เพจ
ผูห้ญิง/สปัดาห์ (i) 

ความถ่ีในการเขา้เพจ
ผูห้ญิง /สปัดาห์ (j) 

Sig. Std. 
Error 

Mean Difference  
(I-J) 

1 วนั/สปัดาห์ 2 วนั/สปัดาห์ .006 .608 -2.467* 
3 วนั/สปัดาห์ .000 .612 -3.106* 
5 วนั/สปัดาห์ .012 .757 -2.917* 
ใชทุ้กวนั .000 .591 -3.409* 

2 วนั/สปัดาห์ 1 วนั/สปัดาห์ .006 .608 2.467* 
3 วนั/สปัดาห์ .208 .238 -.639 
5 วนั/สปัดาห์ .977 .505 -.450 
ใชทุ้กวนั .000 .177 -.942* 

3 วนั/สปัดาห์ 1 วนั/สปัดาห์ .000 .612 3.106* 
2 วนั/สปัดาห์ .208 .238 .639 
5 วนั/สปัดาห์ 1.000 .510 .189 
ใชทุ้กวนั .765 .189 -.304 
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ตารางท่ี 4.13 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ ความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง/สปัดาห์ 
 ต่อพฤติกรรมดา้นการซ้ือของ (ต่อ) 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ ความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง/สัปดาห์ ต่อ

พฤติกรรมดา้นการซ้ือของ พบวา่ ความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง 1 วนั/สปัดาห์ มีค่าแตกต่างจาก ความถ่ี
ในการเขา้เพจผูห้ญิง 2 วนั/สปัดาห์โดยเห็นไดจ้ากค่า Sig = 0.006 มีค่านอ้ยกวา่นอ้ยกวา่ค่านยัสาํคญั 

ความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง 1 วนั/สัปดาห์ มีค่าแตกต่างจาก ความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง 3 
วนั/สัปดาห์โดยเห็นไดจ้ากค่า Sig = 0.000 มีค่านอ้ยกวา่นอ้ยกวา่ค่านยัสาํคญั 

ความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง 1 วนั/สัปดาห์ มีค่าแตกต่างจาก ความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง 5 
วนั/สัปดาห์โดยเห็นไดจ้ากค่า Sig = 0.012 มีค่านอ้ยกวา่นอ้ยกวา่ค่านยัสาํคญั 

ความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง 1 วนั/สัปดาห์ มีค่าแตกต่างจาก ความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง 
ทุกวนั/สปัดาห์โดยเห็นไดจ้ากค่า Sig = 0.000 มีค่านอ้ยกวา่นอ้ยกวา่ค่านยัสาํคญั 

ความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง 2 วนั/สัปดาห์ มีค่าแตกต่างจาก ความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง 
ทุกวนั/สปัดาห์โดยเห็นไดจ้ากค่า Sig = 0.000 มีค่านอ้ยกวา่นอ้ยกวา่ค่านยัสาํคญั 
 
 
 
 
 

ความถ่ีในการเขา้เพจ
ผูห้ญิง/สปัดาห์ (i) 

ความถ่ีในการเขา้เพจ
ผูห้ญิง /สปัดาห์ (j) 

Sig. Std. 
Error 

Mean Difference  
(I-J) 

5 วนั/สปัดาห์ 1 วนั/สปัดาห์ .012 .757 2.917* 
2 วนั/สปัดาห์ .977 .505 .450 
3 วนั/สปัดาห์ 1.000 .510 -.189 
ใชทุ้กวนั .960 .484 -.492 

ใชทุ้กวนั 1 วนั/สปัดาห์ .000 .591 3.409* 
2 วนั/สปัดาห์ .000 .177 .942* 
3 วนั/สปัดาห์ .765 .189 .304 
5 วนั/สปัดาห์ .960 .484 .492 
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สมมติฐานท่ี 1.2 
H0 : กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง/สัปดาห์ท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมดา้นการรับการ

บริการเหมือนกนั 
H1 : กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง/สัปดาห์ ท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมดา้นการรับการ

บริการไม่เหมือนกนั 
H0 : 1=2=3 
H1 : I � J 
 
ตารางที ่4.14 ความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง /สปัดาห์ ต่อพฤติกรรมดา้นการรับการบริการในเพจผูห้ญิง 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตารางท่ี 4.14 พบว่าปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

กล่าวคือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง/สัปดาห์ ท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมดา้นการรับ
การบริการไม่เหมือนกนั โดยเห็นไดจ้ากค่า Sig = 0.00 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าค่านัยสําคญั ซ่ึงก็คือ 0.05 
แสดงใหเ้ห็นว่า ประชากรอยา่งนอ้ย 1 กลุ่ม มีค่าเฉล่ียแตกต่างกบัประชากรกลุ่มอ่ืน  

 
ตารางที ่4.15 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ ความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง/สปัดาห์  
ต่อพฤติกรรมดา้นการซ้ือของ 

พฤติกรรม 
ANOVA 

S.V. SS df MS F Sig 

ดา้นการรับ
การบริการ 

Between Group 1517.705 5 303.541 

73.301 0.00 Within Group 1631.572 394 4.141 

Total 3149.278 399  

ความถ่ีในการเขา้เพจ
ผูห้ญิง/สปัดาห์ (i) 

ความถ่ีในการเขา้เพจ
ผูห้ญิง /สปัดาห์ (j) 

Sig. Std. 
Error 

Mean Difference  
(I-J) 

1 วนั/สปัดาห์ 2 วนั/สปัดาห์ .330 1.055 2.538 
3 วนั/สปัดาห์ .056 1.062 3.500 
5 วนั/สปัดาห์ 1.000 1.314 .000 
ใชทุ้กวนั .898 1.025 -1.307 
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ตารางที ่4.15 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ ความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง/สปัดาห์  
ต่อพฤติกรรมดา้นการซ้ือของ (ต่อ) 
 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ ความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง/สัปดาห์ ต่อ

พฤติกรรมดา้นการรับการบริการ พบว่า ความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง 2 วนั/สัปดาห์ มีค่าแตกต่างจาก 
ความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง ใชทุ้กวนั/สัปดาห์โดยเห็นไดจ้ากค่า Sig = 0.000 มีค่านอ้ยกว่านอ้ยกว่า
ค่านยัสาํคญั 

ความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง 3 วนั/สัปดาห์ มีค่าแตกต่างจาก ความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง 5 
วนั/สัปดาห์โดยเห็นไดจ้ากค่า Sig = 0.009 มีค่านอ้ยกวา่นอ้ยกวา่ค่านยัสาํคญั 
 
 

ความถ่ีในการเขา้เพจ
ผูห้ญิง/สปัดาห์ (i) 

ความถ่ีในการเขา้เพจ
ผูห้ญิง /สปัดาห์ (j) 

Sig. Std. 
Error 

Mean Difference  
(I-J) 

2 วนั/สปัดาห์ 1 วนั/สปัดาห์ .330 1.055 -2.538 
3 วนั/สปัดาห์ .366 .412 .962 
5 วนั/สปัดาห์ .139 .877 -2.538 
ใชทุ้กวนั .000 .306 -3.845* 

3 วนั/สปัดาห์ 1 วนั/สปัดาห์ .056 1.062 -3.500 
2 วนั/สปัดาห์ .366 .412 -.962 
5 วนั/สปัดาห์ .009 .884 -3.500* 
ใชทุ้กวนั .000 .328 -4.807* 

5 วนั/สปัดาห์ 1 วนั/สปัดาห์ 1.000 1.314 .000 
2 วนั/สปัดาห์ .139 .877 2.538 
3 วนั/สปัดาห์ .009 .884 3.500* 
ใชทุ้กวนั .788 .840 -1.307 

ใชทุ้กวนั 1 วนั/สปัดาห์ .898 1.025 1.307 
2 วนั/สปัดาห์ .000 .306 3.845* 
3 วนั/สปัดาห์ .000 .328 4.807* 
5 วนั/สปัดาห์ .788 .840 1.307 
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สมมติฐานท่ี 1.3 
H0 : กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง/สัปดาห์ท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมดา้นการตดัสินใจ

ซ้ือเหมือนกนั 
H1 : กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง/สปัดาห์ ท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมดา้นการตดัสินใจ

ซ้ือไม่เหมือนกนั 
H0 : 1=2=3 
H1 : I � J 
 
ตารางที ่4.16 ความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง /สปัดาห์ ต่อพฤติกรรมดา้นการตดัสินใจซ้ือในเพจผูห้ญิง 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตารางท่ี 4.16 พบว่าปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

กล่าวคือ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง/สัปดาห์ ท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมดา้นการ
ตดัสินใจซ้ือไม่เหมือนกนั โดยเห็นไดจ้ากค่า Sig = 0.00 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าค่านยัสําคญั ซ่ึงก็คือ 0.05 
แสดงใหเ้ห็นว่า ประชากรอยา่งนอ้ย 1 กลุ่ม มีค่าเฉล่ียแตกต่างกบัประชากรกลุ่มอ่ืน  
 
ตารางท่ี 4.17 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ ความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง/สปัดาห์ 
ต่อพฤติกรรมดา้นการตดัสินใจซ้ือ 

ความถ่ีในการเขา้เพจ
ผูห้ญิง/สปัดาห์ (i) 

ความถ่ีในการเขา้เพจ
ผูห้ญิง /สัปดาห์ (j) 

Sig. Std. 
Error 

Mean Difference  
(I-J) 

1 วนั/สปัดาห์ 2 วนั/สปัดาห์ .281 1.295 -3.250 
3 วนั/สปัดาห์ .007 1.303 -5.250* 
5 วนั/สปัดาห์ .125 1.612 -4.750 
ใชทุ้กวนั .015 1.258 -4.765* 

พฤติกรรม 
ANOVA 

S.V. SS df MS F Sig 

การตดัสินใจ
ซ้ือ 

Between Group 209.321 5 41.864 

6.710 0.00 Within Group 2458.189 394 6.239 

Total 2667.510 399  
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ตารางท่ี 4.17 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ ความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง/สปัดาห์ 
ต่อพฤติกรรมดา้นการตดัสินใจซ้ือ (ต่อ) 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ ความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง/สัปดาห์ ต่อ

พฤติกรรมดา้นการตดัสินใจซ้ือ พบว่า ความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง 1 วนั/สัปดาห์ มีค่าแตกต่างจาก 
ความถ่ีในการเข้าเพจผูห้ญิง 3/สัปดาห์โดยเห็นได้จากค่า Sig = 0.007 มีค่าน้อยกว่าน้อยกว่าค่า
นยัสาํคญั 

ความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง 1 วนั/สัปดาห์ มีค่าแตกต่างจาก ความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง 
ทุกวนั/สปัดาห์โดยเห็นไดจ้ากค่า Sig = 0.015 มีค่านอ้ยกวา่นอ้ยกวา่ค่านยัสาํคญั 

ความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง 2 วนั/สัปดาห์ มีค่าแตกต่างจาก ความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง 3/
สปัดาห์โดยเห็นไดจ้ากค่า Sig = 0.009 มีค่านอ้ยกวา่นอ้ยกวา่ค่านยัสาํคญั 

ความถ่ีในการเขา้เพจ
ผูห้ญิง/สปัดาห์ (i) 

ความถ่ีในการเขา้เพจ
ผูห้ญิง /สัปดาห์ (j) 

Sig. Std. 
Error 

Mean Difference  
(I-J) 

2 วนั/สปัดาห์ 1 วนั/สปัดาห์ .281 1.295 3.250 
3 วนั/สปัดาห์ .009 .506 -2.000* 
5 วนั/สปัดาห์ .857 1.076 -1.500 
ใชทุ้กวนั .007 .376 -1.515* 

3 วนั/สปัดาห์ 1 วนั/สปัดาห์ .007 1.303 5.250* 
2 วนั/สปัดาห์ .009 .506 2.000* 
5 วนั/สปัดาห์ .999 1.086 .500 
ใชทุ้กวนั .919 .403 .485 

5 วนั/สปัดาห์ 1 วนั/สปัดาห์ .125 1.612 4.750 
2 วนั/สปัดาห์ .857 1.076 1.500 
3 วนั/สปัดาห์ .999 1.086 -.500 
ใชทุ้กวนั 1.000 1.031 -.015 

ใชทุ้กวนั 1 วนั/สปัดาห์ .015 1.258 4.765* 
2 วนั/สปัดาห์ .007 .376 1.515* 
3 วนั/สปัดาห์ .919 .403 -.485 
5 วนั/สปัดาห์ 1.000 1.031 .015 
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ความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง 2 วนั/สัปดาห์ มีค่าแตกต่างจาก ความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง 
ทุกวนั/สปัดาห์โดยเห็นไดจ้ากค่า Sig = 0.007 มีค่านอ้ยกวา่นอ้ยกวา่ค่านยัสาํคญั 
 
สมมติฐานท่ี 2 : กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระยะเวลาในการรู้จกัเพจผูห้ญิงแตกต่างกนัมีพฤติกรรมดา้นต่างๆ
เหมือนกนั 
 
สมมติฐานท่ี 2.1 
H0 : กลุ่มตัวอย่างท่ีมีระยะเวลาในการรู้จักเพจผูห้ญิงท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมด้านการซ้ือของ

เหมือนกนั 
H1 : กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระยะเวลาในการรู้จกัเพจผูห้ญิงท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมดา้นการซ้ือของไม่

เหมือนกนั 
H0 : 1=2=3 
H1 : I � J 
 
ตารางท่ี 4.18 ระยะเวลาในการรู้จกัเพจผูห้ญิงต่อพฤติกรรมการซ้ือของในเพจผูห้ญิง 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.18 พบว่าปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
กล่าวคือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระยะเวลาในการรู้จกัเพจผูห้ญิงท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมดา้นการซ้ือของ
ไม่เหมือนกนั โดยเห็นไดจ้ากค่า Sig = 0.00 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าค่านยัสาํคญั ซ่ึงก็คือ 0.05 แสดงให้เห็น
วา่ ประชากรอยา่งนอ้ย 1 กลุ่ม มีค่าเฉล่ียแตกต่างกบัประชากรกลุ่มอ่ืน  
 
 

พฤติกรรม 
ANOVA 

S.V. SS df MS F Sig 

การซ้ือของ 

Between Group 389.635 4 97.409 

13.943 0.00 Within Group 2759.642 396 6.986 

Total 3149.278 399  



96 

ตารางท่ี 4.19 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ ระยะเวลาในการรู้จกัเพจผูห้ญิงต่อ
พฤติกรรมการซ้ือของ 

ท่านรู้จกัเพจผูห้ญิงมา
นานแค่ไหนแลว้ (I) 

ท่านรู้จกัเพจผูห้ญิงมา
นานแค่ไหนแลว้ (J) 

Sig. Std. Error Mean Difference  
(I-J) 

นอ้ยกวา่ 3 เดือน 3-6 เดือน .845 1.348 1.592 
6 เดือน – 1 ปี 1.000 1.360 .142 
1 – 2 ปี .995 1.333 -.592 
2 ปีข้ึนไป    .292 2.019 -4.500 

3-6 เดือน นอ้ยกว่า 3 เดือน .845 1.348 -1.592 
6 เดือน – 1 ปี .019 .419 -1.450* 
1 – 2 ปี .000 .319 -2.184* 
2 ปีข้ึนไป    .004 1.549 -6.092* 

6 เดือน – 1 ปี นอ้ยกว่า 3 เดือน 1.000 1.360 -.142 
3-6 เดือน .019 .419 1.450* 
1 – 2 ปี .408 .367 -.734 
2 ปีข้ึนไป    .067 1.560 -4.642 

1 – 2 ปี นอ้ยกว่า 3 เดือน .995 1.333 .592 
3-6 เดือน .000 .319 2.184* 
6 เดือน – 1 ปี .408 .367 .734 
2 ปีข้ึนไป    .169 1.536 -3.908 

2 ปีข้ึนไป    นอ้ยกว่า 3 เดือน .292 2.019 4.500 
3-6 เดือน .004 1.549 6.092* 
6 เดือน – 1 ปี .067 1.560 4.642 
1 – 2 ปี .169 1.536 3.908 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ ระยะเวลาในการรู้จักเพจผูห้ญิงต่อ

พฤติกรรมการซ้ือของ พบว่า ระยะเวลาท่ีรู้จกัเพจผูห้ญิง 3-6 เดือน มีค่าแตกต่างจาก ระยะเวลาท่ีรู้จกั
เพจผูห้ญิง 6 เดือน – 1 ปี โดยเห็นไดจ้ากค่า Sig = 0.019 มีค่านอ้ยกวา่ค่านยัสาํคญั 
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ระยะเวลาท่ีรู้จกัเพจผูห้ญิง 3-6 เดือน มีค่าแตกต่างจาก ระยะเวลาท่ีรู้จกัเพจผูห้ญิง 1-2 ปี 
โดยเห็นไดจ้ากค่า Sig = 0.000 มีค่านอ้ยกวา่ค่านยัสาํคญั 

ระยะเวลาท่ีรู้จกัเพจผูห้ญิง 3-6 เดือน มีค่าแตกต่างจาก ระยะเวลาท่ีรู้จกัเพจผูห้ญิง 2 ปีข้ึน
ไป โดยเห็นไดจ้ากค่า Sig = 0.004 มีค่านอ้ยกวา่ค่านยัสาํคญั 

 
สมมติฐานท่ี 2.2 
H0 : กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระยะเวลาในการรู้จกัเพจผูห้ญิงท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมดา้นการรับบริการ

เหมือนกนั 
H1 : กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระยะเวลาในการรู้จกัเพจผูห้ญิงท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมดา้นการรับบริการไม่

เหมือนกนั 
H0 : 1=2=3 
H1 : I � J 
 
ตารางท่ี 4.20 ระยะเวลาในการรู้จกัเพจผูห้ญิงต่อพฤติกรรมการรับการบริการในเพจผูห้ญิง 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.20 พบว่าปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
กล่าวคือ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระยะเวลาในการรู้จักเพจผูห้ญิงท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมด้านการรับ
บริการไม่เหมือนกนั โดยเห็นไดจ้ากค่า Sig = 0.00 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าค่านยัสาํคญั ซ่ึงกคื็อ 0.05 แสดง
ใหเ้ห็นวา่ ประชากรอยา่งนอ้ย 1 กลุ่ม มีค่าเฉล่ียแตกต่างกบัประชากรกลุ่มอ่ืน  
 
 
 

พฤติกรรม 
ANOVA 

S.V. SS df MS F Sig 

การรับการ
บริการ 

Between Group 244.264 4 61.066 

10.358 0.000 Within Group 2328.736 395 5.896 

Total 2573 399  
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ตารางท่ี 4.21 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ ระยะเวลาในการรู้จกัเพจผูห้ญิงต่อ
พฤติกรรมการรับการบริการ 

ท่านรู้จกัเพจผูห้ญิงมา
นานแค่ไหนแลว้ (I) 

ท่านรู้จกัเพจผูห้ญิงมา
นานแค่ไหนแลว้ (J) 

Sig. Std. Error Mean Difference  
(I-J) 

นอ้ยกวา่ 3 เดือน 3-6 เดือน .037 1.239 -3.980* 
6 เดือน – 1 ปี .579 1.250 -2.119 
1 – 2 ปี .418 1.225 -2.425 
2 ปีข้ึนไป    .125 1.854 -5.000 

3-6 เดือน นอ้ยกว่า 3 เดือน .037 1.239 3.980* 
6 เดือน – 1 ปี .000 .385 1.860* 
1 – 2 ปี .000 .293 1.554* 
2 ปีข้ึนไป    .972 1.423 -1.020 

6 เดือน – 1 ปี นอ้ยกว่า 3 เดือน .579 1.250 2.119 
3-6 เดือน .000 .385 -1.860* 
1 – 2 ปี .935 .337 -.306 
2 ปีข้ึนไป    .402 1.433 -2.881 

1 – 2 ปี นอ้ยกว่า 3 เดือน .418 1.225 2.425 
3-6 เดือน .000 .293 -1.554* 
6 เดือน – 1 ปี .935 .337 .306 
2 ปีข้ึนไป    .505 1.411 -2.575 

2 ปีข้ึนไป    นอ้ยกว่า 3 เดือน .125 1.854 5.000 
3-6 เดือน .972 1.423 1.020 
6 เดือน – 1 ปี .402 1.433 2.881 
1 – 2 ปี .505 1.411 2.575 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ ระยะเวลาในการรู้จักเพจผูห้ญิงต่อ

พฤติกรรมการรับการบริการ พบว่า ระยะเวลาท่ีรู้จกัเพจผูห้ญิง น้อยกว่า 3 เดือน มีค่าแตกต่างจาก 
ระยะเวลาท่ีรู้จกัเพจผูห้ญิง 3-6 เดือน โดยเห็นไดจ้ากค่า Sig = 0.037 มีค่านอ้ยกว่าค่านยัสาํคญั 
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ระยะเวลาท่ีรู้จกัเพจผูห้ญิง 3-6 เดือน มีค่าแตกต่างจาก ระยะเวลาท่ีรู้จกัเพจผูห้ญิง 6 เดือน 
- 1 ปี โดยเห็นไดจ้ากค่า Sig = 0.000 มีค่านอ้ยกวา่ค่านยัสาํคญั 

ระยะเวลาท่ีรู้จกัเพจผูห้ญิง 3-6 เดือน มีค่าแตกต่างจาก ระยะเวลาท่ีรู้จกัเพจผูห้ญิง 1 - 2 ปี 
โดยเห็นไดจ้ากค่า Sig = 0.000 มีค่านอ้ยกวา่ค่านยัสาํคญั 

 
สมมติฐานท่ี 2.3 
H0 : กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระยะเวลาในการรู้จกัเพจผูห้ญิงท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมดา้นการตดัสินใจซ้ือ

เหมือนกนั 
H1 : กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระยะเวลาในการรู้จกัเพจผูห้ญิงท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมดา้นการตดัสินใจซ้ือ

ไม่เหมือนกนั 
H0 : 1=2=3 
H1 : I � J 
 
ตารางท่ี 4.22 ระยะเวลาในการรู้จกัเพจผูห้ญิงต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือในเพจผูห้ญิง 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตารางท่ี 4.22 พบว่าปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

กล่าวคือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระยะเวลาในการรู้จกัเพจผูห้ญิงท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมดา้นการตดัสินใจ
ซ้ือไม่เหมือนกนัโดยเห็นไดจ้ากค่า Sig = 0.00 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าค่านยัสําคญั ซ่ึงก็คือ 0.05 แสดงให้
เห็นวา่ ประชากรอยา่งนอ้ย 1 กลุ่ม มีค่าเฉล่ียแตกต่างกบัประชากรกลุ่มอ่ืน 

 
 
 

 

พฤติกรรม 
ANOVA 

S.V. SS df MS F Sig 

ดา้นการ
ตดัสินใจซ้ือ 

Between Group 687.25 4 171.813 

23.352 0.00 Within Group 2906.187 395 7.357 

Total 3593.438 399  
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ตารางท่ี 4.23 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ ระยะเวลาในการรู้จกัเพจผูห้ญิงต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 

ท่านรู้จกัเพจผูห้ญิงมา
นานแค่ไหนแลว้ (I) 

ท่านรู้จกัเพจผูห้ญิงมา
นานแค่ไหนแลว้ (J) 

Sig. Std. Error Mean Difference  
(I-J) 

นอ้ยกวา่ 3 เดือน 3-6 เดือน .007 1.384 -5.245* 
6 เดือน – 1 ปี .001 1.396 -6.299* 
1 – 2 ปี .221 1.368 -3.281 
2 ปีข้ึนไป    .024 2.072 -7.000* 

3-6 เดือน นอ้ยกว่า 3 เดือน .007 1.384 5.245* 
6 เดือน – 1 ปี .201 .430 -1.054 
1 – 2 ปี .000 .328 1.964* 
2 ปีข้ึนไป    .875 1.590 -1.755 

6 เดือน – 1 ปี นอ้ยกว่า 3 เดือน .001 1.396 6.299* 
3-6 เดือน .201 .430 1.054 
1 – 2 ปี .000 .377 3.018* 
2 ปีข้ึนไป    .996 1.601 -.701 

1 – 2 ปี นอ้ยกว่า 3 เดือน .221 1.368 3.281 
3-6 เดือน .000 .328 -1.964* 
6 เดือน – 1 ปี .000 .377 -3.018* 
2 ปีข้ึนไป    .236 1.576 -3.719 

2 ปีข้ึนไป    นอ้ยกว่า 3 เดือน .024 2.072 7.000* 
3-6 เดือน .875 1.590 1.755 
6 เดือน – 1 ปี .996 1.601 .701 
1 – 2 ปี .236 1.576 3.719 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ ระยะเวลาในการรู้จักเพจผูห้ญิงต่อ

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ พบว่า ระยะเวลาท่ีรู้จกัเพจผูห้ญิง น้อยกว่า 3 เดือน มีค่าแตกต่างจาก 
ระยะเวลาท่ีรู้จกัเพจผูห้ญิง 3-6 เดือน โดยเห็นไดจ้ากค่า Sig = 0.007 มีค่านอ้ยกว่าค่านยัสาํคญั 
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ระยะเวลาท่ีรู้จกัเพจผูห้ญิง นอ้ยกวา่ 3 เดือน มีค่าแตกต่างจาก ระยะเวลาท่ีรู้จกัเพจผูห้ญิง 6 
เดือน - 1 ปี โดยเห็นไดจ้ากค่า Sig = 0.001 มีค่านอ้ยกวา่ค่านยัสาํคญั 

ระยะเวลาท่ีรู้จกัเพจผูห้ญิง นอ้ยกวา่ 3 เดือน มีค่าแตกต่างจาก ระยะเวลาท่ีรู้จกัเพจผูห้ญิง 2 
ปีข้ึนไป โดยเห็นไดจ้ากค่า Sig = 0.024 มีค่านอ้ยกว่าค่านยัสาํคญั 

ระยะเวลาท่ีรู้จกัเพจผูห้ญิง 3-6 เดือน มีค่าแตกต่างจาก ระยะเวลาท่ีรู้จกัเพจผูห้ญิง 1-2 ปี 
โดยเห็นไดจ้ากค่า Sig = 0.000 มีค่านอ้ยกวา่ค่านยัสาํคญั 

ระยะเวลาท่ีรู้จกัเพจผูห้ญิง 6 เดือน – 1 ปี มีค่าแตกต่างจาก ระยะเวลาท่ีรู้จกัเพจผูห้ญิง 1-2 
ปี โดยเห็นไดจ้ากค่า Sig = 0.000 มีค่านอ้ยกว่าค่านยัสาํคญั 
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บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัยอภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 
 

5.1 สรุปผลการวจัิย 

จากผลการศึกษางานวิจยัเร่ือง “การรับรู้และทัศนคติต่อเพจผูห้ญิงในเครือข่ายสังคม
ออนไลนเ์ฟซบุ๊กท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค” สามารถสรุปผลไดด้งัน้ี 

(1). การวิเคราะห์ลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่ง  
จากการศึกษาในข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างผู ้ซ่ึงติดตามเพจผู ้หญิงพบว่า ผู ้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษทั มีรายไดต่้อเดือนตํ่ากว่า 10,001-
20,000 บาท 

 (2) การวิเคราะห์การรับรู้ 
จากการศึกษาในประเด็นการรับรู้ของกลุ่มตวัอย่างผูซ่ึ้งติดตามเพจผูห้ญิงผูศึ้กษาพบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง 5 วนั/สัปดาห์ และมีระยะเวลาในการรู้จกั
เพจผูห้ญิง 6 เดือน-1ปี   

(3) การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
จากการศึกษาพบว่าความคิดเห็นเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในดา้นการซ้ือของอยูใ่น

ระดบัท่ีเห็นดว้ย เม่ือพิจารณาความคิดเห็นของผูบ้ริโภคออกเป็นรายขอ้แลว้พบว่า ผูบ้ริโภคนั้นซ้ือ
ผลิตภณัฑดู์แลผิวเสมอในระดบัท่ีเห็นดว้ย ผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑแ์ต่งหนา้ในระดบัท่ีเห็นดว้ยอยา่ง
ยิง่ ผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑใ์ชส้อยเสมอในระดบัท่ีเห็นดว้ย และผูบ้ริโภคนิยมซ้ือสินคา้ท่ีออกมาใหม่
เสมอในระดบัท่ีเห็นดว้ย 

จากการศึกษาพบว่าความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในด้านการรับการ
บริการอยู่ในระดบัท่ีเห็นด้วย เม่ือพิจารณาความคิดเห็นของผูบ้ริโภคออกเป็นรายขอ้แลว้พบว่า 
ผูบ้ริโภคติดต่อสอบถามขอ้มูลเพ่ิมเติมเสมอเม่ือมีขอ้สงสัยในระดบัท่ีเห็นดว้ย ผูบ้ริโภคจะสอบถาม
เก่ียวกบัสินคา้ตวัใหม่ในระดบัท่ีเห็นดว้ยอยา่งยิง่ ผูบ้ริโภคคิดว่าข่าวสารเขา้ถึงง่ายในระดบัท่ีเห็นดว้ย
อย่างยิ่ง ผูบ้ริโภคคิดว่าเพจผูห้ญิงมีผลิตภัณฑ์ตัวใหม่ๆมานําเสนอในระดับท่ีเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ผูบ้ริโภคคิดวา่ผลิตภณัฑบ์นเพจผูห้ญิงมีคุณภาพในระดบัท่ีเห็นดว้ย 

จากการศึกษาพบว่าความคิดเห็นเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในดา้นการตดัสินใจซ้ือ
อยู่ในระดบัท่ีเห็นดว้ย เม่ือพิจารณาความคิดเห็นของผูบ้ริโภคออกเป็นรายขอ้แลว้พบว่า ผูบ้ริโภค
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ตดัสินใจซ้ือทนัทีท่ีมีโฆษณาบนเพจผูห้ญิงในระดบัท่ีเห็นดว้ย ผูบ้ริโภคตดัสินใจดว้ยตนเองในระดบั
ท่ีเห็นดว้ยอย่างยิ่ง เพื่อนมีส่วนในการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในระดบัท่ีเห็นดว้ยอย่างยิ่ง ผูบ้ริโภค
คาํนึงถึงราคาในการซ้ือแต่ละคร้ังในระดบัท่ีเห็นดว้ยอยา่งยิง่ ผูบ้ริโภคคาํนึงถึงคุณภาพมากกว่าราคา
ในระดบัท่ีเห็นดว้ย  

(4) การวิเคราห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
จากการศึกษาพบว่า เพศหญิงส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในระดับท่ีเห็นด้วยอย่างยิ่งใน

พฤติกรรมดา้นการซ้ือของ  การรับการบริการ รวมไปถึงการตดัสินใจซ้ือ 
เม่ือจาํแนกตามอาชีพแลว้พบว่า พนกังานบริษทัมีความคิดเห็นในระดบัท่ีเห็นดว้ยอยา่งยิง่

ในพฤติกรรมดา้นซ้ือของ การรับการบริการ  รวมไปถึงการตดัสินใจซ้ือ 
เม่ือจาํแนกตามระดบัรายไดแ้ลว้พบวา่ ระดบัรายไดร้ะหว่าง 10,001 – 20,000 บาท มีความ

คิดเห็นในระดบัท่ีเห็นด้วยอย่างยิ่งในพฤติกรรมด้านซ้ือของ การรับการบริการ  รวมไปถึงการ
ตดัสินใจซ้ือ 

(4) การวิเคราะห์ขอ้มูลเพือ่ทดสอบสมมติฐาน 
4.1 การทดสอบตวัอยา่งกลุ่มเดียว 
จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอยา่งผูติ้ดตามเพจผูห้ญิงมีพฤติกรรมดา้นการซ้ือของ โดย ซ้ือ

ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวเสมอ ซ้ือผลิตภัณฑ์แต่งหน้าเสมอ ซ้ือผลิตภัณฑ์ใช้สอยเสมอ และนิยมซ้ือ
สินคา้ออกมาใหม่เสมอ 

กลุ่มตวัอยา่งผูติ้ดตามเพจผูห้ญิงมีพฤติกรรมดา้นการรับการบริการ โดย ติดต่อสอบถาม
ขอ้มูลเพ่ิมเติมเม่ือมีขอ้สงสัยเสมอ สอบถามเก่ียวกบัสินคา้ตวัใหม่เสมอ คิดว่าข่าวสารเขา้ถึงง่าย คิด
วา่เพจผูห้ญิงมีผลิตภณัฑต์วัใหม่ๆมานาํเสนอเสมอ และคิดวา่ผลิตภณัฑท่ี์มีบนเพจผูห้ญิงมีคุณภาพ 

กลุ่มตัวอย่างผูติ้ดตามเพจผูห้ญิงมีพฤติกรรมด้านการตัดสินใจซ้ือ โดย ตัดสินใจซ้ือ
ในทนัทีท่ีมีโฆษณาบนเพจผูห้ญิง ตดัสินใจดว้ยตวัท่านเอง เพ่ือนมีส่วนในการตดัสินใจ คาํนึงถึง
ราคาในการซ้ือแต่ละคร้ัง และคาํนึงถึงคุณภาพมากกวา่ราคา 

4.2 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – Way Analysis of Variance) 
สมมติฐานท่ี 1 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีความถ่ีในการเข้าเพจผูห้ญิง/สัปดาห์ ท่ีแตกต่างกันมี

พฤติกรรมดา้นการซ้ือของไม่เหมือนกนั,กลุ่มตวัอย่างท่ีมีความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง/สัปดาห์ ท่ี
แตกต่างกนัมีพฤติกรรมดา้นการรับการบริการไม่เหมือนกนั,กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความถ่ีในการเขา้เพจ
ผูห้ญิง/สปัดาห์ ท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมดา้นการตดัสินใจซ้ือไม่เหมือนกนั 

สมมติฐานท่ี 2 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระยะเวลาในการรู้จกัเพจผูห้ญิงท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรม
ด้านการซ้ือของไม่เหมือนกัน,กลุ่มตัวอย่างท่ีมีระยะเวลาในการรู้จักเพจผูห้ญิงท่ีแตกต่างกันมี
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พฤติกรรมด้านการรับบริการไม่เหมือนกัน,กลุ่มตัวอย่างท่ีมีระยะเวลาในการรู้จักเพจผูห้ญิงท่ี
แตกต่างกนัมีพฤติกรรมดา้นการตดัสินใจซ้ือไม่เหมือนกนั 
 
5.2 อภิปรายผล 

การวิจยัเร่ือง “การรับรู้และทศันคติต่อเพจผูห้ญิงในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กท่ีมีต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค” ผูว้ิจยัไดท้าํการอภิปรายผลการวิจยัท่ีน่าสนใจใน
ประเดน็ต่างๆ ดงัน้ี  

ผลการวิ เคราะห์ลักษณะข้อมูลข้อมูลส่วนบุคคลของผู ้ตอบแบบสอบถาม  จากผล
การศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงส่วนใหญ่เป็นพนกังานบริษทั มีรายไดต่้อ
เดือนตํ่ากว่า 10,001-20,000 บาท มีความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง 5 วนั/สัปดาห์ และมีระยะเวลาในการ
รู้จกัเพจผูห้ญิง 6 เดือน-1ปี  จะเห็นไดว้่า ส่วนใหญ่ผูใ้ชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นเพศหญิง ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ นุชจรินทร์ ชอบดาํรงธรรม (2553)  ศิวชั จนัทนาสุภาภรณ์ (2554)  สุนทรี 
แซ่ล้ิม  (2556) และ ภาณุวัฒน์  กองราช  (2554)  ซ่ึงทําให้ เห็นได้ชัดว่าผู ้หญิงเป็นลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ท่ีสาํคญัอยา่งนึงในการวิเคราะห์เครือข่ายสงัคมออนไลนใ์นปัจจุบนั โดยจะเห็นไดจ้าก 
เพศหญิงมีพฤติกรรมตอบสนองต่อดา้นต่างๆบนโลกออนไลน์ เห็นไดจ้าก เพศหญิงนั้นมีคใมคิดเห็น
ในระดบัท่ีเห็นดว้ยอยา่งยิง่ต่อการซ้ือของ ในทางตรงกนัขา้มเพศชายกลบัมีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่เห็น
ดว้ยอยา่งยิง่ต่อพฤติกรรมดา้นการซ้ือของของตนเอง 

ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกบัความเท่ากนัของค่าเฉล่ียประชากร พบว่าส่ิงกระตุน้
ต่างๆ ซ่ึงกคื็อความถ่ีในการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ นุชจรินทร์ ชอบดาํรงธรรม (2553)  มีผล
ต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภค จะเห็นไดจ้ากผลการทดสอบสมมติฐาน กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความถ่ีในการเขา้
เพจผูห้ญิง/สัปดาห์ ท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมดา้นการซ้ือของไม่เหมือนกนั,กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความถ่ี
ในการเขา้เพจผูห้ญิง/สัปดาห์ ท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมดา้นการรับการบริการไม่เหมือนกนั,กลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีมีความถ่ีในการเขา้เพจผูห้ญิง/สัปดาห์ ท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมดา้นการตดัสินใจซ้ือไม่
เหมือนกนั,กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระยะเวลาในการรู้จกัเพจผูห้ญิงท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมดา้นการซ้ือของ
ไม่เหมือนกนั,กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระยะเวลาในการรู้จกัเพจผูห้ญิงท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมดา้นการรับ
บริการไม่เหมือนกนั และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระยะเวลาในการรู้จกัเพจผูห้ญิงท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรม
ดา้นการตดัสินใจซ้ือไม่เหมือนกนั 
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5.3 ข้อเสนอแนะ  
(1) ขอ้เสนอแนะในการนาํผลวิจยัไปใช ้ 

1.1 ในการนาํเสนอขอ้มูลลงเพจในแต่ละคร้ังนั้นควรคาํนึงถึงความถ่ีในการเขา้ใชง้านเพจ/
สัปดาห์ของผูบ้ริโภค เน่ืองจากมีผลต่อพฤติกรรมดา้นต่างๆทุกดา้น ไดแ้ก่ การซ้ือของ การรับ
การบริการ และการตดัสินใจซ้ือ   

1.2 ในการนาํเสนอขอ้มูลต่างๆในเพจนั้น เพศหญิงมีจาํนวนผูใ้ช้งานมากกว่าเพจชาย 
ดงันั้ นควรเลือกข่าวสารท่ีเน้นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีจาํนวนมากเป็นหลกั เพ่ือให้ตรง
กลุ่มเป้าหมายสูงสุดในการนาํเสนอ 

(2) ขอ้เสนอแนะในงานวิจยัคร้ังต่อไป 
เน่ืองจากการงานศึกษาในคร้ังน้ีเป็นงานศึกษาท่ีมีลกัษณะ โดยเลือกศึกษาเพจหน่ึงซ่ึงกคื็อ

เพจผูห้ญิง ดงันั้นจึงไม่สามารถอนุมานและสรุปผลดูแนวโนม้ยงัเพจอ่ืนๆได ้เน่ืองจากเพจอ่ืนๆ
นั้นมีจุดปกระสงคใ์นการนาํเสนอท่ีแตกต่างกนักบัเพจผูห้ญิง หากจะทาํวิจยัในคร้ังต่อไปควรดู
เป็นกรณี และวิเคราะห์แนวโนม้ของเพจต่างๆแต่ละเคสแทน  
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แบบสอบถามเร่ือง การรับรู้และพฤติกรรมการใชแ้ละเขา้ชมเพจ “ผูห้ญิง” 
ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการท่ีโฆษณาบนเพจ 

_______________________________________________________________________________ 
คาํช้ีแจง แบบสอบถามมีทั้งหมด 3 ตอน  

1.ขอ้มูลทัว่ไป 
2.การรับรู้เพจผูห้ญิง 
3.พฤติกรรม 

 
ตอนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คาํช้ีแจง : กรุณาทาํเคร่ืองหมาย  ลงใน  � หนา้ขอ้ความท่ีท่านตอ้งการเลือกหรือเติมขอ้ความท่ี
ตรงตามความเป็นจริงลงในช่องวา่งใหส้มบูรณ์ 
1. เพศ  

� ชาย 
� หญิง 
� อ่ืนๆ…… 

 
2. อาชีพ 

� นกัเรียน-นกัศึกษา 
� ขา้ราชการ-รัฐวิสาหกิจ 
� ธุรกิจส่วนตวั-คา้ขาย 
� พนกังานบริษทั 
� อ่ืนๆ………. (โปรดระบุ) 

 
3.เงินไดต่้อเดือน  

� ตํ่ากว่า 5,001 บาทต่อ/เดือน    
� 5,001 -10,000 บาทต่อ/เดือน 
� 10,001 - 20,000 บาท/ต่อเดือน      
� 20,001 - 30,000 บาท/ต่อเดือน 
� มากกวา่ 30,001บาท/ต่อเดือน 
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ตอนที ่2 การรับรู้ 
 

คาํช้ีแจง : กรุณาทาํเคร่ืองหมาย  ลงใน  � หนา้ขอ้ความท่ีท่านตอ้งการเลือกหรือเติมขอ้ความท่ี
ตรงตามความเป็นจริงลงในช่องวา่งใหส้มบูรณ์ 
 
1. ท่านเขา้เพจผูห้ญิงบ่อยแค่ไหน 
� นอ้ยกวา่ 1 วนั/สปัดาห์  � 1 วนั/สปัดาห์ 
� 2 วนั/สปัดาห์                � 3 วนั/สปัดาห์ 
� 4 วนั/สปัดาห์                � 5 วนั/สปัดาห์ 
� 6 วนั/สปัดาห์                � เขา้ทุกวนั 
 
2. ท่านรู้จกัเพจผูห้ญิงมานานแค่ไหนแลว้ 
� นอ้ยกว่า 3 เดือน     � 3-6 เดือน 
� 6 เดือน – 1 ปี         � 1 – 2 ปี 
� 2 ปีข้ึนไป    
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ตอนที ่3 พฤตกิรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ 
 

คาํช้ีแจง กรุณาทาํเคร่ืองหมาย  ลงใน  � หนา้ขอ้ความท่ีท่านตอ้งการเลือกและตรงตามความเป็น
จริง โดยสามารถแบ่งระดบัความคิดเห็นเป็นไดเ้ป็น 5 ระดบั ไดแ้ก่ 

“1” ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ หมายถึง ขอ้ความไม่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านเลย 
“2” ไม่เห็นดว้ย             หมายถึง ขอ้ความตรงกบัความคิดเห็นท่านนอ้ย 
“3” ไม่แน่ใจ                 หมายถึง ท่านไม่แน่ใจวา่ขอ้ความตรงกบัความคิดเห็นของท่านหรือไม่  
“4” เห็นดว้ย                 หมายถึง ขอ้ความตรงกบัความคิดเห็นของท่านมาก 
“5” เห็นดว้ยอยา่งยิง่     หมายถึง ขอ้ความตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

 
 
 
 

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการบนเพจผูห้ญิง 5 4 3 2 1 

1.ซ้ือของ      
1.1 ท่านซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผวิเสมอ เช่น ครีมบาํรุงผวิ เป็น
ตน้  

     

1.2 ท่านซ้ือผลิตภณัฑแ์ต่งหนา้เสมอ เช่น ลิปติก แป้ง ท่ีปัด
แกม้ เป็นตน้  

     

1.3 ท่านซ้ือผลิตภณัฑใ์ชส้อยเสมอ เช่น แผน่อนามยั ท่ี
ระงบักล่ินกาย เป็นตน้  

     

1.4 ท่านมกันิยมซ้ือสินคา้ออกมาใหม่เสมอ      
2.การรับการบริการ      
2.1 ท่านติดต่อสอบถามขอ้มูลเพ่ิมเติมเม่ือมีขอ้สงสยัเสมอ      
2.2 ท่านจะสอบถามเก่ียวกบัสินคา้ตวัใหม่เสมอ      
2.3 ท่านคิดวา่ข่าวสารเขา้ถึงง่าย      
2.4 ท่านคิดวา่เพจผูห้ญิงมีผลิตภณัฑต์วัใหม่ๆมานาํเสนอ
เสมอ 

     

2.5 ท่านคิดวา่ผลิตภณัฑท่ี์มีบนเพจผูห้ญิงมีคุณภาพ      
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ตอนที ่4 การตดัสินใจ 
 
คาํช้ีแจง กรุณาทาํเคร่ืองหมาย  ลงใน  � หนา้ขอ้ความท่ีท่านตอ้งการเลือกและตรงตามความเป็น
จริง โดยสามารถแบ่งระดบัความคิดเห็นเป็นไดเ้ป็น 5 ระดบั ไดแ้ก่ 

“1” ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ หมายถึง ขอ้ความไม่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านเลย 
“2” ไม่เห็นดว้ย             หมายถึง ขอ้ความตรงกบัความคิดเห็นท่านนอ้ย 
“3” ไม่แน่ใจ                 หมายถึง ท่านไม่แน่ใจวา่ขอ้ความตรงกบัความคิดเห็นของท่านหรือไม่  
“4” เห็นดว้ย                 หมายถึง ขอ้ความตรงกบัความคิดเห็นของท่านมาก 
“5” เห็นดว้ยอยา่งยิง่     หมายถึง ขอ้ความตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

 
 

 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 

การตดัสินใจซ้ือ 5 4 3 2 1 
1 ท่านตดัสินใจซ้ือในทนัทีท่ีมีโฆษณาบนเพจผูห้ญิง      
2 ท่านตดัสินใจดว้ยตวัท่านเอง      
3 เพ่ือนมีส่วนในการตดัสินใจของท่าน      
4 ท่านคาํนึงถึงราคาในการซ้ือแต่ละคร้ัง      
5 ท่านคาํนึงถึงคุณภาพมากกว่าราคา      
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ภาคผนวก  ข 

การทดสอบการตรวจสอบค่าความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือวิจยั 
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ผลการทดสอบการตรวจสอบค่าความเช่ือมั่นของเคร่ืองมือวจิัย 
 

คาํถาม ผู้เช่ียวชาญ R 
N

R
 

แปลผล 
1 2 3 

ส่วนที ่1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ 1 1 1 3 1 นาํไปใชไ้ด ้
2. อาย ุ 1 - 0 3 0 นาํไปใชไ้ม่ได ้
3. สถานภาพ 1 - 1 1 0.3 นาํไปใชไ้ม่ได ้
4. อาชีพ 1 1 1 3 1 นาํไปใชไ้ด ้
5. เงินไดต่้อเดือน 1 0 1 2 0.67 นาํไปใชไ้ด ้
ส่วนที ่2 พฤติกรรมการใชง้าน facebook และพฤติกรรมการกดติดตามเพจผูห้ญิง 

1. ความถ่ีในการใชง้าน facebook/วนั 0 0 0 0 0 นาํไปใชไ้ม่ได ้
2. ความถ่ีในการใชง้าน facebook/สัปดาห์ -1 1 1 2 0.3 นาํไปใชไ้ม่ได ้
3. ท่านเขา้เพจผูห้ญิงบ่อยแค่ไหน 1 0 1 2 0.67 นาํไปใชไ้ด ้
4. ท่านรู้จกัเพจผูห้ญิงมานานแค่ไหนแลว้ 1 1 1 3 1 นาํไปใชไ้ด ้
ส่วนท่ี 3 พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการบนเพจผูห้ญิง 
3.1 การซ้ือของ  

1. ท่านซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผวิเสมอ เช่น ครีมบาํรุงผวิ 
เป็นตน้ 

1 0 1 2 0.67 นาํไปใชไ้ด ้

2. ท่านซ้ือผลิตภณัฑแ์ต่งหนา้เสมอ เช่น ลิปติก แป้ง 1 0 1 2 0.67 นาํไปใชไ้ด ้
3. ท่านซ้ือผลิตภณัฑใ์ชส้อยเสมอ เช่น แผน่อนามยั ท่ี 1 0 1 2 0.67 นาํไปใชไ้ด ้
4. ท่านมกันิยมซ้ือสินคา้ออกมาใหม่เสมอ 1 1 1 3 1 นาํไปใชไ้ด ้
3.2 การรับการบริการ 
3.1 ท่านติดต่อสอบถามขอ้มูลเพ่ิมเติมเม่ือมีขอ้สงสยั 1 1 1 3 1 นาํไปใชไ้ด ้
3.2 ท่านจะสอบถามเก่ียวกบัสินคา้ตวัใหม่เสมอ 1 1 1 3 1 นาํไปใชไ้ด ้
3.3 ท่านคิดวา่ข่าวสารเขา้ถึงง่าย 1 1 1 3 1 นาํไปใชไ้ด ้
3.4 ท่านคิดวา่เพจผูห้ญิงมีผลิตภณัฑต์วัใหม่ๆมา 1 0 1 2 0.67 นาํไปใชไ้ด ้
3.5 ท่านคิดวา่ผลิตภณัฑท่ี์มีบนเพจผูห้ญิงมีคุณภาพ 1 0 1 2 0.67 นาํไปใชไ้ด ้
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ผลการทดสอบการตรวจสอบค่าความเช่ือมั่นของเคร่ืองมือวจิัย (ต่อ) 

คาํถาม ผู้เช่ียวชาญ R 
N

R

 

แปลผล 
1 2 3 

ส่วนที ่4 การตดัสินใจซ้ือ  
4.1 ท่านตดัสินใจซ้ือในทนัทีท่ีมีโฆษณาบนเพจ 1 1 1 3 1 นาํไปใชไ้ด ้
4.2 ท่านตดัสินใจดว้ยตวัท่านเอง 1 1 1 3 1 นาํไปใชไ้ด ้
4.3 เพ่ือนมีส่วนในการตดัสินใจของท่าน 1 0 1 2 0.6 นาํไปใชไ้ด ้
4.4 ท่านคาํนึงถึงราคาในการซ้ือแต่ละคร้ัง 1 1 1 3 1 นาํไปใชไ้ด ้
4.5 ท่านคาํนึงถึงคุณภาพมากกว่าราคา 1 1 1 3 1 นาํไปใชไ้ด ้
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ภาคผนวก  ค 
รายนามผูท้รงคุณวฒิุตรวจสอบเคร่ืองมือวิจยั 
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รายนามผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเคร่ืองมือวจิัย 
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