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บทคัดย่อ 

 

การศึกษาวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาทัศนคติต่อโฆษณาบนเว็บไซต์เฟซบุ๊คของกลุ่มคนวัย
ท างานที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่ต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊คแตกต่างกัน และมีการ
เปิดรับโฆษณาบนเว็บไซต์เฟซบุ๊คแตกต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มคนท างาน
ที่ใช้บริการเว็บไซต์เฟซบุ๊ค จ านวน 200 คน โดยเป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) แบบส ารวจ (Survey Research) ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง
มากกว่าเพศชาย อยู่ในช่วงอายุ 31 – 35 ปี มีอาชีพลูกจ้างเอกชน/ พนักงานบริษัท รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 15,001 – 30,000 บาท การศึกษาระดับปริญญาตรี สถานภาพโสด และมีประสบการณ์การใช้
งานเฟซบุ๊คมากกว่า 5 ปี การศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊ค พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่มีความถี่ในการเข้าใช้เฟซบุ๊ค ด เฉลี่ ใ  1    ด    15 ครั้งข้ึนไป มีระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการ
เข้าใช้เฟซบุ๊คแต่ละครั้งน้อยกว่า 1 ชั่วโมง การศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเข้าชมและติดตาม
สื่อโฆษณาในเว็บไซต์เฟซบุ๊ค พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเข้าร่วมรับข่าวสารสินค้าที่
โฆษณาทางกระดานข่าว (Fan Page) จ านวน 10 – 14 หน้า การศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติของ
ผู้ใช้บริการเว็บไซต์เฟซบุ๊คที่มีต่อสื่อโฆษณาบนเว็บไซต์เฟซบุ๊ค พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี
ทัศนคตินระดับมากต่อ ปัจจัยที่ 1 ด้านความน่าสนใจ โดยคิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 รองลงมาได้แก่ 
ปัจจัยที่ 4 ด้านการตัดสินใจซื้อ โดยคิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 ปัจจัยที่ 2 ด้านการเผยแพร่ข้อมูล
สินค้า และปัจจัยที่ 3 ด้านความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยที่เท่ากันคือ 3.93 ตามล าดับ ส าหรับผลการ
ทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่า กลุ่มคนวัยท างานที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์จ าแนกตามเพศ 
อาชีพ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรสต่างกัน และมีประสบการณ์การใช้งานเฟซบุ๊ค ความถ่ีในการ
เข้าใช้เฟซบุ๊คโดยเฉลี่ยใน 1 สัปดาห์ ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเข้าใช้เฟซบุ๊ค และการเปิดรับโฆษณา
บนเว็บไซต์เฟซบุ๊คต่างกันจะมีทัศนคติต่อโฆษณาเว็บไซต์เฟซบุ๊คแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 
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ABSTRACT 
 

The objectives of this research are 1) to study the attitudes towards the 
advertisements on Facebook among the working people with different demographic 
features; 2) to study the attitudes towards the advertisements on Facebook among 
the working people with different types of behavior of using Facebook; and 3) to 
study the attitudes towards the advertisements on Facebook among the working 
people with different forms of exposure to Facebook. The data were collected from 
200 working people who use Facebook. The quantitative method was employed in 
this survey research. The findings of this study reveal that most of the sample groups 
are single, female, university graduates, aged between 31-35 years old, working as 
company employees, earning 15,001-30,000 baht per month and using Facebook for 
over 5 years. They access Facebook over 15 times per week on average and spend 
less than one hour per each access. Most of the sample groups learn 10-15 pages of 
information about product advertisements on Facebook or fan pages. Their attitudes 
are at the highest level towards the first factor or interest, which is at the average of 
4.04, followed by the fourth factor or decision to buy at the average of 3.95, and 
finally the second factor or dissemination of product information and the third factor 
or credibility at the average of 3.93 respectively. The hypothesis of the study reveals 
that the samples have different attitudes towards the advertisements on Facebook 
at the significant level of 0.05,  depending on their sexes, occupations, educational 
backgrounds and marital status, experience in using Facebook, frequencies in 
accessing Facebook per week, average time spent on using Facebook and exposure 
to advertisements on Facebook. 
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เพ่ือน ๆ พ่ี ๆ นอง ๆ ทุกทานท่ีมีสวนชวยเหลือซ่ึงมิอาจกลาวนามในท่ีนี้ไดท้ังหมด และผูท่ีเปนกําลังใจ

ซ่ึงอยูเบื้องหลังความสําเร็จในการวิจัยครั้งนี้ 

 ประโยชนท่ีพึงไดรับจากการคนควาอิสระฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบใหทุกทานท่ีมีสวนสําคัญตอ

ความสําเร็จของการวิจัยครั้งนี้ 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ท่ีมาและความสําคัญของปญหา 

 ความกาวหนาทางดานเทคโนโลยีทําใหการเขาถึงอินเทอรเน็ตของคนในสังคมยุคปจจุบันเปน

เรื่องท่ีงายข้ึน ผูใชอินเทอรเน็ตสามารถใชเครื่องมือและอุปกรณท่ีมีอยูในชีวิตประจําวันในการเขาถึง

ขอมูลทางอินเทอรเน็ตไดตลอดเวลา จึงสงผลใหประเทศไทยมีปริมาณการใชอินเทอรเน็ตเพ่ิมสูงข้ึน

อยางตอเนื่อง ซ่ึงผลจากการสํารวจขอมูล Thailand Internet User Profile โดยสํานักงานพัฒนา

ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส พบวา คนไทยใชเวลากับอินเทอรเน็ตเพ่ิมข้ึน 56% ซ่ึงในป พ.ศ. 2557  

คนไทยมีพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต 50.4 ชั่วโมงตอสัปดาห เพ่ิมข้ึนจาก ป พ.ศ. 2556 ท่ีคนไทยมี

พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต 32.3 ชั่วโมงตอสัปดาห ซ่ึงคิดเฉลี่ยตอวันได 7.2 ชั่วโมงตอวัน  

โดยอุปกรณท่ีใชในการเขาถึงอินเทอรเน็ตมากท่ีสุด ไดแก สมารตโฟน รองลงมา ไดแก คอมพิวเตอร

ตั้งโตะ คอมพิวเตอรแบบพกพา แท็บเล็ตคอมพิวเตอร และสมารตทีวี ตามลําดับ   

(สุรางคณา วายุภาพ, 2557) 

 การใชงานบนเครือขายอินเทอรเน็ตถือไดวามีความหลากหลายเปนอยางมาก ผูใชงาน

สามารถใชอินเทอรเน็ตในการรับ - สงอีเมล (E-mail) การสนทนา (Chat) การอานหรือแสดงความ

คิดเห็นในเว็บบอรด การติดตามขาวสาร การสืบคนขอมูล การคนหาขอมูล การชมหรือซ้ือสินคา

ออนไลน การดาวนโหลดตาง ๆ การรับชมความบันเทิงตาง ๆ การเลนเกมออนไลน การเรียนรู

ออนไลน (E-learning) การประชุมทางไกลผานอินเทอรเน็ต (Video Conference) การโทรศัพทผาน

อินเทอรเน็ต และบริการอ่ืน ๆ อีกมากมาย ซ่ึงการใชบริการตาง ๆ ผูใชบริการสามารถใชบริการผาน

ทางเว็บไซต หรือแอพพลิเคชั่นโดยแนวโนมลาสุดของการใชอินเทอรเน็ต คือ การใชอินเทอรเน็ตเพ่ือ

เปนแหลงพบปะสังสรรค เพ่ือสรางเครือขายสังคม ซ่ึงพบวา ปจจุบันเว็บไซตท่ีเก่ียวของกับกิจกรรม

ดังกลาว และเปนเว็บไซตท่ีกําลังไดรับความนิยมอยางแพรหลาย ไดแก เว็บไซตเฟซบุค แอพพลิเคชั่น

ท่ีชื่อวา ไลน (Line) อินสตราแกรม (Instagram) เปนตน (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2556) 

สาเหตุท่ีทําใหเว็บไซตเฟซบุคไดรับความนิยมอยางแพรหลายนั้น เนื่องจากเปนเว็บไซตท่ีมี

ความสามารถในการใหบริการหลายดาน ไมวาจะเปนการโพสตขอความลงในกระดานขาวของกลุม 

การโพสตรูปภาพและวิดีโอท่ีอัพโหลดโดยสมาชิก การตั้งคําถามและการสรางแบบสํารวจความคิดเห็น 

นอกจากนี้เว็บไซตเฟซบุคยังไดมีการนําเสนอรูปแบบใหม ๆ ในการสื่อสารเพ่ือใหเกิดความเขาใจกัน

ของกลุมเปาหมาย การเชื่อมตอระหวางกัน และการเรียนรูระหวางกันกับบุคคลอ่ืน ๆ (Carpenter & 

Springer, 2011) สําหรับสถิติการใชเฟซบุคของประเทศไทย ณ เดือน เมษายน 2556 พบวา มีคน

ไทยจํานวน 18,510,560 คน ใชเว็บไซตเฟซบุค ซ่ึงถือไดวาอยูในอันดับท่ี 13 ของประเทศท่ีมีคนใช



 
2 

 

เฟซบุคมากท่ีสุดในโลก สวนหนึ่งท่ีทําใหอัตราการใชงานเว็บไซตเฟซบุคเพ่ิมสูงข้ึนเนื่องมาจาก

เทคโนโลยีเก่ียวกับโทรศัพทเคลื่อนท่ี รวมไปถึงอุปกรณเชื่อมตออินเทอรเน็ตตาง ๆ ไดมีการพัฒนา 

ผูใชสามารถหาซ้ืออุปกรณไดงายและมีราคาในการจัดจําหนายท่ีไมแพงจนเกินไป มีความสะดวกใน

การพกพา รวมไปถึงการสรางแอพพลิเคชั่นตาง ๆ ท่ีตอบสนองความตองการในการเชื่อมตอเว็บไซต

เครือขายสังคมออนไลน (ระวิ แกวสุกใส และชัยรัตน จุสปาโล, 2556) 

จากจํานวนของผูใชเว็บไซตเฟซบุคทําใหผูประกอบธุรกิจหันมาใหความสนใจในการใช

ชองทางดังกลาวเพ่ือการโฆษณา ซ้ือขายผลิตภัณฑ บริการตาง ๆ เนื่องจากเว็บไซตเฟซบุคมีความ

ไดเปรียบมากเม่ือเทียบกับสื่ออ่ืน ๆ รวมท้ังเปนเครือขายขนาดใหญท่ีครอบคลุมท่ัวโลก และมี

คาใชจายท่ีต่ํากวาการเลือกใชสื่ออ่ืน ๆ สําหรับการโฆษณาผานทางเว็บไซตเฟซบุคนั้น ถือเปนการ

โฆษณาออนไลนรูปแบบหนึ่ง ท่ีผูประกอบธุรกิจสามารถนํามาใชในการคนหากลุมลูกคาเปาหมาย 

รวมท้ังการสรางตราสินคาใหเปนท่ีรูจัก การโปรโมทผลิตภัณฑหรือบริการใหเปนท่ีรูจัก โดยผูประกอบ

ธุรกิจสามารถทําการอัพโหลดรูปภาพ วิดิโอ และโพสตขอความ ในโปรไฟล นอกจากนี้ยังเปนการ

สรางความสัมพันธและความเชื่อม่ันท่ีดีกับกลุมลูกคาเปาหมาย โดยผูประกอบธุรกิจจะตองทําการ

สรางเฟซบุคแฟนเพจ ท่ีมีประวัติและรายละเอียดตาง ๆ ของบริษัทหรือธุรกิจท่ีเชิญชวนใหผูท่ีสนใจได

เขามาเยี่ยมชมเพจของผลิตภัณฑหรือบริการ และยินดีท่ีจะเขามารวมเปนสมาชิกในเพจของธุรกิจ 

ท้ังนี้ผูออกแบบเพจจะตองทําการสรางเพจใหมีความนาสนใจ รวมท้ังดูแลและจัดการรายละเอียดการ

ทํางานในสวนตาง ๆ ในหนาเพจใหมีความถูกตองครบถวนสมบูรณ (“F- Commerce เม่ือเฟซบุครุก

คืนสูฐานอีคอมเมิรซ”, ม.ป.ป.) 

ปจจุบันนักการตลาดใหความสนใจกับการทําโฆษณาออนไลนเพ่ิมมากข้ึน เนื่องจากเปน

รูปแบบในการโฆษณาท่ีมีความยืดหยุนและใชเงินในการลงทุนท่ีต่ํากวา โดยเว็บไซต Infosys.com 

ประเมินวาในป 2559 มูลคาการลงทุนดานโฆษณาออนไลนจะเพ่ิมข้ึนอยางตอเนื่องจนมีมูลคามากกวา

การโฆษณาทางโทรทัศน ซ่ึงโฆษณาออนไลนจะมีมูลคาการลงทุนราว 76,600 ลานเหรียญสหรัฐ 

ในขณะท่ีการทําโฆษณาทางโทรทัศนจะมีมูลคาอยูท่ี 72,000 ลานเหรียญสหรัฐ ท้ังนี้ทิศทางท่ีเกิดข้ึน

ตามแนวโนมในปจจุบัน การตลาดผานเสิรชเอนจิน (Serach Marketing) เปนรูปแบบในการทํา

โฆษณาออนไลนท่ีไดรับความนิยมและมีการเติบโตสูงท่ีสุด รองลงมา ไดแก รูปแบบการโฆษณา

ออนไลน (Display Marketing) การโฆษณาผานโทรศัพทมือถือ (Mobile Marketing) การโฆษณา

ผานโซเชียลมีเดีย (Social Media) และการโฆษณาผานอีเมล (E-mail) ตามลําดับ (“ตามไปดูเม็ดเงิน

ลงทุนโฆษณาออนไลนป 2016 จะเทไปทางไหน”, 2558) 

 จากการศึกษาในอดีตเก่ียวกับพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนของคนวัยทํางานใน

เขตกรุงเทพมหานคร พบวา พฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลนในระดับบอย ไดแก 

การใชเครือขายสังคมออนไลน (Social Network) ในการติดตอสื่อสารและพบปะสังสรรคกับเพ่ือน 
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การเขาไปอัพเดทขอมูลขาวสาร ความเคลื่อนไหวในสถานการณท่ีกําลังเปนกระแสนิยมบนเครือขาย

สังคมออนไลน สวนพฤติกรรมท่ีพบในระดับปานกลาง ไดแก การเขาไปโพสตขอความ เรื่องราวท่ี

นาสนใจ และคอมเมนตบทความท่ีนาสนใจบนเครือขายสังคมออนไลน การเขาไปคนหาขอมูลขาวสาร

สินคาและบริการบนเครือขายสังคมออนไลน การสงตอความรูตาง ๆ (Share) บนเครือขายสังคม

ออนไลนไปยังเพ่ือน ๆ การคลิกเขาไปคนหาขอมูลเพ่ิมเติมเม่ือเห็นขาวสารจากการโฆษณา 

ประชาสัมพันธ บนเครือขายสังคมออนไลน การเขาไปกดถูกใจหรือแสดงความพึงพอใจในขอมูลสินคา

และบริการบนเครือขายสังคมออนไลน นอกจากนี้ยังพบวา พฤติกรรมท่ีพบในระดับไมบอย ไดแก การ

เขารวมกิจกรรมตาง ๆ ท่ีทางหนวยงานจัดข้ึน โดยพบเห็นขอมูลกิจกรรมบนเครือขายสังคมออนไลน 

และเขาไปสั่งซ้ือสินคาและบริการบนเครือขายสังคมออนไลน (ปณิชา นิติพรมงคล, 2554) 

 ดังนั้นการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยมีความประสงคท่ีจะทราบถึงทัศนคติของกลุมคนวัย

ทํางานท่ีมีตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค เพ่ือเปนแนวทางในการนําผลการวิจัยท่ีไดไปใชในการวาง

แผนการโฆษณาออนไลนผานเว็บไซตเฟซบุคใหสามารถตอบสนองตอความตองการของกลุมคนวัย

ทํางาน รวมท้ังเปนการสรางความเจริญเติบโตในแกธุรกิจไดอยางตอเนื่อง 

 

1.2 วัตถุประสงค 

1.2.1 เพ่ือศึกษาทัศนคติตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคของกลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทาง

ประชากรศาสตรแตกตางกัน ท้ังนี้เนื่องจากกลุมคนวัยทํางานเปนกลุมท่ีเขาใชบริการเครือขายสังคม

ออนไลนเฟซบุคมากท่ีสุด (ปณิชา นิติพรมงคล, 2554) 

1.2.2 เพ่ือศึกษาทัศนคติตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุของกลุมคนวัยทํางานท่ีมีพฤติกรรมการ

ใชเฟซบุคแตกตางกัน 

    1.2.3 เพ่ือศึกษาทัศนคติตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคของกลุมคนวัยทํางานท่ีมีการเปดรับ

โฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน 

 

1.3 ขอบเขตการวิจัย 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ทัศนคติของกลุมคนวัยทํางานท่ีมีตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค” เปน

การศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติของกลุมคนวัยทํางานท่ีมีตอการโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค ท่ีมีลักษณะ

ทางประชากรศาสตร พฤติกรรมการใชเฟซบุค และการเปดรับโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน 

ซ่ึงเปนการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยกําหนดประชากรท่ีใชในการศึกษา

วิจัย คือ กลุมผูท่ีใชบริการเว็บไซตเฟซบุคในประเทศไทย จํานวน 18,510,560 คน ขอมูล ณ เดือน 

เมษายน 2556 (ระวิ แกวสุกใส และชัยรัตน จุสปาโล, 2556) โดยกําหนดกลุมตัวอยางซ่ึงเปนกลุมคน
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ท่ีอยูในวัยทํางานอายุระหวาง 25 -50 ป จํานวน 200 คน และเลือกใชวิธีการสุมกลุมตัวอยางแบบ

บังเอิญ (Accidental Sampling) 

 โดยท่ีกลุมตัวอยางจะเปนใครก็ไดท่ีใหความรวมมือกับผูวิจัยในการใหขอมูลท่ีผูวิจัยไดฝาก 

แบบสอบถามไวในเว็บไซตตอไปนี้คือ  www.pantip.com  www.soccersuck.com และ 

www.facebook.com โดยทําการตั้งคาโปรแกรมแบบสอบถามออนไลน ในขอคําถามคัดกรอง 

ผูตอบแบบสอบถามวาใชบริการเว็บไซตเฟซบุคหรือไม หากไมเคยจะไมสามารถตอบแบบสอบถามได 

 ตัวแปรท่ีใชในการศึกษาวิจัย ไดแก  

- ตัวแปรตน ประกอบดวย ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อาย ุระดับการศึกษา

สูงสุด รายไดเฉลี่ยตอเดือน อาชีพ สถานภาพสมรส ประสบการณการใชงานเฟซบุค ความถ่ีในการใช

เว็บไซตเฟซบุค และการเปดรับโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค 

- ตัวแปรตาม ประกอบดวย ทัศนคติตอโฆษณาในเว็บไซตเฟซบุค ไดแก ดานความนาสนใจ 

ดานการเผยแพรขอมูลสินคา ดานความนาเชื่อถือ และดานการตัดสินใจซ้ือ 

 

1.4 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

1.4.1 ทราบถึงแนวทางในการพัฒนาเนื้อหาและรูปแบบการโฆษณาออนไลนผานเว็บไซต

เฟซบุคใหตรงกับความตองการกลุมคนวัยทํางาน 

1.4.2 ทําใหผูวิจัย/ ผูสนใจนําผลการศึกษาวิจัยไปใชเปนฐานขอมูลในการวางแผนการตลาด 

และการวางแผนการโฆษณาผานเว็บไซตเฟซบุคใหมีความเหมาะสมและมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

1.4.3 ทําใหผูประกอบธุรกิจสามารถนําขอมูลท่ีไดจากการศึกษาวิจัยไปประยุกตใชในการ

พัฒนาการสื่อสารการตลาดผานเครือขายสังคมออนไลน อันตอบสนองตอความตองการของผูบริโภค

ไดอยางเหมาะสม 

 

1.5 นิยามศัพทเฉพาะ 

 กลุมคนวัยทํางาน หมายถึง กลุมคนท่ีอยูในชวงอายุระหวาง 25 -50 ป และเปนผูท่ีใชบริการ

เว็บไซตเฟซบุค 

เว็บไซตเฟซบุค หมายถึง เครือขายสังคมออนไลนท่ีมีความสามารถในการใหบริการหลาย

ดาน ไมวาจะเปนการโพสตขอความลงในกระดานขาวของกลุม การโพสตรูปภาพและวิดีโอท่ีอัพโหลด

โดยสมาชิก การตั้งคําถามและการสรางแบบสํารวจความคิดเห็น นอกจากนี้เว็บไซตเฟซบุคยังไดมีการ

นําเสนอรูปแบบใหม ๆ ในการสื่อสารเพ่ือใหเกิดความเขาใจกันของกลุมเปาหมาย การเชื่อมตอ

ระหวางกัน และการเรียนรูระหวางกันกับบุคคลอ่ืน ๆ 

 

http://www.pantip.com/
http://www.facebook.com/
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 การโฆษณาผานเว็บไซตเฟซบุค หมายถึง การนําเสนอขอมูลขาวสารตาง ๆ  

การคนหากลุมลูกคาเปาหมาย การสรางตราสินคาใหเปนท่ีรูจัก รวมท้ังการโปรโมทผลิตภัณฑหรือ

บริการใหเปนท่ีรูจักและการโนมนาวใจใหซ้ือสินคา โดยผูประกอบธุรกิจสามารถทําการอัพโหลด

รูปภาพ วิดิโอ และโพสตขอความ ในโปรไฟล นอกจากนี้ยังเปนการสรางความสัมพันธและความ

เชื่อม่ันท่ีดีกับกลุมคนในวัยทํางาน โดยวัดปริมาณการรับชมโฆษณาตอสัปดาห 

 ทัศนคติ หมายถึง ความคิดเห็นของกลุมคนวัยทํางานท่ีมีตอการโฆษณาผานเว็บไซตเฟซบุค

ใน 4 ดาน ไดแก ดานความนาสนใจ ดานการเผยแพรขอมูลสินคา ดานความนาเชื่อถือ และดานการ

ตัดสินใจซ้ือ 

 ความถี่ในการใชเว็บไซตเฟซบุค หมายถึง การใชเฟซบุคในรูปแบบและลักษณะตาง ๆ ซ่ึงใน

การวิจัยครั้งนี้หมายถึง ปริมาณการใชเฟซบุค โดยพิจารณาจาก ความถ่ีในการเขาใชเฟซบุคโดยเฉลี่ย

ใน 1 สัปดาห และชวงเวลาในการใชเฟซบุค โดยพิจารณาจาก ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเขาใช

เฟซบุคในแตละครั้ง 

 การเปดรับโฆษณา หมายถึง การเขารวมรับขาวสารสินคาท่ีโฆษณาทางกระดานขาว (Fan 

Page) ผานเว็บไซตเฟซบุค  
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1.6 กรอบแนวคิด 

 

ภาพท่ี 1: แสดงกรอบแนวคิด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

1.7 สมมติฐานการวิจัย 

1.7.1 กลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณา

เว็บไซต เฟซบุคแตกตางกัน 

1.7.2 กลุมคนวัยทํางานท่ีมีความถ่ีในการใชเว็บไซตเฟซบุคตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาบน

เว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน 

1.7.3 กลุมคนวัยทํางานท่ีมีการเปดรับโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคตางกันจะมีทัศนคตติอ

โฆษณา บนเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน 

 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 

- เพศ 

- อาย ุ

- ระดับการศึกษาสูงสุด 

- รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

- อาชีพ 

- สถานภาพสมรส 

- ประสบการณการใชงานเฟซบุค 

ความถี่ในการใชเว็บไซตเฟซบุค 

- ความถ่ีในการใชเฟซบุคโดยเฉลี่ยตอ

สัปดาห 

- ระยะเวลาท่ีใชเฟซบุคโดยเฉลี่ยตอครั้ง 
 

การเปดรับโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค 
 

 

 

 

 

ทัศนคติตอโฆษณาในเว็บไซตเฟซบุค 

 

- ดานความนาสนใจ 

- ดานการเผยแพรขอมูลสินคา 

- ดานความนาเชื่อถือ 

- ดานการตัดสินใจซ้ือ 
 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

การวิจัยเรื่อง “ทัศนคติของกลุมคนวัยทํางานท่ีมีตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค” ผูวิจัยได

ทําการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ เพ่ือใชเปนแนวทางในการวิจัยดังตอไปนี้ 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาออนไลน 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับเฟซบุค 

2.4 ทฤษฎีการเปดรับขาวสาร (Media Exposure) 

 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 

นักวิชาการหลายทานไดใหความหมายของคําวา “ทัศนคต”ิ ไวหลายความหมาย ซ่ึง      

ศักดิ์ไทย สุรกิจบวร (2545) และสรอยตระกูล อรรถมานะ (2541) ไดใหความหมายท่ีเหมือนกัน คือ 

ทัศนคติ หมายถึง การผสมผสานระหวางความคิด ความรูสึก ความรู ความเชื่อ ความคิดเห็น และ

แนวโนมของพฤติกรรมบุคคลท่ีมีตอบุคคล สิ่งของ สถานท่ีตาง ๆ ไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง ในขณะ

ท่ี อัมพิกา กระสินธุ (2552) และศิริวรรณ เสรีรัตน (2541) กลาววา ทัศนคติเปนการแสดงความรูสึก

และอารมณท่ีมีแนวโนมของการกระทําท่ีมีผลตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือเปนพฤติกรรมการ

เรียนรูท่ีเปนผลมาจากประสบการณโดยตรง ซ่ึงถูกประเมินออกมาเปนความพึงพอใจและไมพึงพอใจ  

อยางไรก็ตาม Schermerhorn (2000) ไดมีพัฒนาความหมายของคําวา ทัศนคติ ไววา 

ทัศนคติ เปนการวางแนวความคิด ความรูสึกใหตอบสนองในเชิงบวกหรือเชิงลบตอคนหรือสิ่งของ ใน

สภาวะแวดลอมของบุคคลนั้น ๆ และทัศนคตินั้นสามารถท่ีจะรูหรือถูกตีความไดจากสิ่งท่ีคนพูด

ออกมาอยางไมเปนทางการ หรือจากการสํารวจท่ีเปนทางการ หรือจากพฤติกรรมของบุคคลเหลานั้น 

กลาวโดยสรุปไดวา ทัศนคติคือ ความรูสึกของบุคคล ซ่ึงเปนความรูสึกเชิงบวก เชิงลบ พอใจ

หรือไมพอใจ และมีแนวโนมของการกระทําท่ีมีผลตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ท้ังนี้จะเห็นไดวา  

องคประกองของทัศนคติ สามารถแบงออกไดเปน 3 สวน ไดแก (Schiffman & Kanuk, 1944) 

1) ความเขาใจ (Cognitive Component) เปนสิ่งท่ีแสดงถึงความรู ความเขาใจ การรับรู 

และความเชื่อของบุคคลท่ีมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยเปนความรูและการรับรูจากประสบการณโดยตรง 

2) ความรูสึก (Affective Component) เปนสวนท่ีสะทอนถึงอารมณ และความรูสึกของ

บุคคลท่ีมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยมีการตอบสนองออกมาในรูปแบบของความพึงพอใจและไมพึงพอใจ 

3) พฤติกรรม (Behavioral Component) เปนสวนท่ีแสดงถึงแนวโนมท่ีมีผลตอพฤติกรรม

ของบุคคลท่ีมีตอการกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
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ดังนั้นจะเห็นไดวาการท่ีบุคคลมีความเชื่อ ความรูสึก หรือมีแนวความคิดท่ีแตกตางกันนั้น 

เกิดจากการท่ีบุคคลมีทัศนคติตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งแตกตางกัน โดยองคประกอบทางดานความเขาใจ 

ความรูสึก พฤติกรรม จึงนับไดวาเปนองคประกอบข้ันพ้ืนฐานของทัศนคติ ซ่ึงมีความสัมพันธกับ

ความรูสึกของบุคคลในรูปแบบแตกตางกันในทางบวกและทางลบ ข้ึนอยูกับประสบการณและการ

เรียนรู อันจะสงผลตอแนวโนมการเกิดพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่งตอไป โดยสามารถสรุป

องคประกอบของทัศนคติไดดังภาพท่ี 2 

 

ภาพท่ี 2: แสดงภาพองคประกอบของทัศนคติ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: Rosenberg, M. J., & Hovland, C. I. (1960). Organization and change.  

       New Harven: Yale University. 

 

 นอกจากนี้ทัศนคติของแตละบุคคลยอมมีความแตกตางกันไป ไมวาจะเปนทัศนคติเชิงบวก 

ซ่ึงเปนทัศนคติท่ีทําใหบุคคลนั้นแสดงความรูสึกประทับใจ ดีใจ พึงพอใจ ตอบโตออกมาใหทางท่ีดี 

ในขณะท่ีทัศนคติเชิงลบ จะเปนทัศนคติท่ีทําใหบุคคลนั้นเกิดการแสดงออกในทางท่ีไมดี ไมยอมรับใน

สิ่งนั้น รวมท้ังทัศนคติท่ีเพิกเฉย ซ่ึงเปนทัศนคติท่ีทําใหบุคคลนั้น ๆ ไมแสดงพฤติกรรมใด ๆ ออกมา  

ท้ังนี้ในบุคคลใดบุคคลหนึ่งนั้นสามารถเกิดทัศนคติไดท้ัง 3 รูปแบบ หรือรูปแบบใดรูปแบบหนึ่ง ข้ึนอยู

กับความรูสึก ความคิด ของแตละบุคคลท่ีมีตอเรื่องนั้น ๆ (ปยะวดี ขวัญศุภฤกษ, 2543) 

 สําหรับการเกิดทัศนคตินั้น จะสามารถเกิดข้ึนไดจากปจจัยหลายปจจัยดวยกัน ดังนี้ 

(ธงชัย สันติวงษ, 2539) 

1) ปจจัยดานการจูงใจทางรางกาย (Biological Motivation) 

ปจจัยดานการจูงใจทางรางกายจะกอใหเกิดทัศนคติจากบุคคลได เม่ือบุคคลนั้นไดกระทําการ

บางสิ่งบางอยางเพ่ือตอบสนองความตองการของตน เชน เม่ือบุคคลนั้นตองการซ้ือแพ็คเกจทัวร

สิ่งเราหรือจินตนาการ

ตาง ๆ ของบุคคล 

ทัศนคต ิ ความรูสึก 

(Affective 

 

ความเขาใจ  

(Cognitive 

 

พฤติกรรม 

(BehavioralComponen

 

การรับรูแสดงถึงความคดิ 

ความรู ความเขาใจ 

ความคิดท่ีแสดงความรูสึก

ในทางดีหรือไมด ี

ปฏิกิริยาท่ีแสดงออก

สนองตอบตอสิ่งเรา 
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ตางประเทศผานเว็บไซตเฟซบุค จึงทําใหการคนหาขอมูลจากโฆษณาท่ีโพสตลงบนเฟซบุค เม่ือได

รับทราบขอมูลจากโฆษณาในแตละเพจแลว บุคคลนั้นก็จะเกิดทัศนคติใดทัศนคติหนึ่งตอโฆษณานั้น ๆ  

 2) ปจจัยดานขาวสารขอมูล 

 ปจจัยดานขาวสารขอมูล เปนสิ่งท่ีจะทําใหบุคคลนั้นนําไปพิจารณาตัดสินใจเพ่ือกระทําการสิ่ง

ใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงภายหลังการรับรูขาวสารขอมูลผานโฆษณาเฟซบุคแลว ผูรับขอมูลอาจจะเกิดทัศนคติท่ีดี 

ไมดี หรือมีทัศนคติเพิกเฉยตอขอมูลขาวสารท่ีไดรับ  

 3) ปจจัยดานการเขามาเก่ียวของกับกลุม 

 ปจจัยดานการเขามาเก่ียวของกับกลุม ไดแก การเปนสมาชิกของกลุมครอบครัว กลุมเพ่ือน

รวมงาน และกลุมสังคมตาง ๆ นั้น จะทําใหบุคคลท่ีเปนสมาชิกของกลุมเกิดทัศนคติท่ีแตกตางกัน

ออกไป ข้ึนอยูกับการถายทอดขอมูลขาวสารจากสมาชิกในกลุม หรือจากความคิดของสมาชิกแตละ

คน กลุมจึงเปนแหลงท่ีสรางทัศนคติของแตละบุคคลได ซ่ึงในกรณีของเว็บไซตเฟซบุคนั้น แฟนเพจท่ี

เปนสมาชิกของเพจนั้น จะเปนแรงผลักดันท่ีจะสงเสริมใหบุคคลท่ีอยูในเพจและบุคคลภายนอกเกิด

ทัศนคติไดแตกตางกัน 

ผลงานวิจัยในอดีตเก่ียวกับความคิดเห็นของผูใชอินเทอรเน็ตท่ีมีตอการโฆษณาออนไลน โดย

ใชกลุมตัวอยางจากผูใชอินเทอรเน็ตในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูใชอินเทอรเน็ตท่ีมีลักษณะทาง

ประชากรศาสตรแตกตางกันจะมีความคิดเห็นตอการโฆษณาออนไลนแตกตางกัน โดยพบวา เพศ อายุ 

และระดับการศึกษาไมสงผลตอการแสดงความคิดเห็น แตรายไดและอาชีพมีผลตอการแสดงความ

คิดเห็นของโฆษณาออนไลน ระยะเวลาในการใชอินเทอรเน็ตตอสัปดาหไมสงผลตอการแสดงความ

คิดเห็น และพบวา ระยะเวลาท่ีใชอินเทอรเน็ตแตละครั้งสงผลตอการแสดงความเห็นตอการโฆษณา

ออนไลน นอกจากนี้ ระดับความสําคัญของปจจัยตาง ๆ ในอินเทอรเน็ตท่ีมีผลตอการเลือกรับสื่อ

โฆษณามีผลตอการแสดงความคิดเห็นดวยเชนกัน (มงคล สุระพิณชัย, 2548) 

 จากท่ีกลาวมาขางตนจะเห็นไดวาการศึกษาทัศนคติจะทําใหผูวิจัยเขาใจถึงความเชื่อ 

ความรูสึก และแนวความคิดของกลุมคนวัยทํางานท่ีมีตอการโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคเชน บทความ 

สวนลดพิเศษ ซ่ึงปรากฎอยูบนหนาแฟนเพจบนเว็บไซตเฟซบุค และสําหรับการวัดทัศนคติประสิทธิผล

ของการโฆษณาสามารถวัดระดับทัศนคติไดจากความรูสึกดีไมดี ความรูสึกชอบไมชอบ  

ความเหมาะสม ไมเหมาะสม ความรูสึกเพลิดเพลิน ไมเพลิดเพลิน ความรูสึกสนุกสนาน ไมสนุกสนาน  

ความนาสนใจ ไมนาสนใจ เปนตน 

 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาออนไลน 

 การโฆษณาเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดท่ีถูกออกแบบข้ึนมาเพ่ือตองการท่ีจะสราง

ความดึงดูดใจใหเกิดข้ึนแกผูรับชม และตองการท่ีจะใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาในท่ีสุด 
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ท้ังนี้เนื่องจากขอความหรือรายละเอียดท่ีนํามาใชในการโฆษณานั้น เปนการถายทอดความคิด แนวคิด 

ภาพลักษณ และอ่ืน ๆ ของตัวสินคาหรือบริการไปสูผูบริโภค โดยใชสัญลักษณตาง ๆ ท่ีจะเปนตัวแทน

ความคิดนั้น ๆ เพ่ือสรางความเขาใจ และแรงจูงใจใหผูบริโภคมีทัศนคติตามท่ีผูสงสารตองการ โดย

อาศัยกลยุทธท่ีสรางสรรค  ในการออกแบบเนื้อหาขาวสาร ใหสามารถจูงใจผูบริโภคได เชน การ

พิจารณาเลือกจุดท่ีโดนใจในการโฆษณา การพิจารณาเลือกใชหลักฐานตาง ๆ เพ่ือพิสูจนใหผูบริโภค

เกิดความเชื่อม่ันในสินคาหรือบริการ และการพิจารณาโครงสรางหรือรูปแบบการเลือกเขียนขอความ

โฆษณา เปนตน (พรทิพย สัมปตตะวนิช, 2546) 

 Bovee (1995 อางใน พิบูล ทีปะปาล, 2545) ไดอธิบายถึงหนาท่ีของโฆษณาวา การโฆษณา

ไมใชปลายทาง แตเปนวิธีนําไปสูเปาหมาย และถือเปนเครื่องมือท่ีผูทําโฆษณานําไปใชเพ่ือใหกิจกรรม

ตาง ๆ บรรลุเปาหมายท่ีวางไว โดยหนาท่ีของโฆษณานั้นสามารถแบงไดดังนี้ 

 1) เพ่ือบอกความแตกตางในผลิตภัณฑท่ีจําหนายในแงมุมท่ีแตกตางจากคูแขงอยางไร 

โดยท่ัวไปจะมุงเนนดานคุณภาพ และคุณคาท่ีผูบริโภคจะไดรับ 

 2) เพ่ือใหขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ เพ่ือใหผูบริโภคทราบเก่ียวกับผลิตภัณฑ เชน ประโยชนท่ี

จะไดรับ วิธีการใชงาน เปนตน 

 3) เพ่ือกระตุนเรงเราใหเกิดการซ้ือผลิตภัณฑ โดยโฆษณาจะทําหนาท่ีกระตุนเรา และเชิญ

ชวนใหผูบริโภคซ้ือไปใช หรืออาจใชเครื่องมือสงเสริมการขายอ่ืน ๆ ชวยไดอีกดวย 

 4) เพ่ือชวยใหเพ่ิมยอดการจัดจําหนายผลิตภัณฑ การโฆษณาจะทําหนาท่ีเพ่ิมอุปสงคแก

ผูบริโภค ใหผูบริโภคพูดถึงสินคาหรือเรียกรองและผลักดันใหหางรานนําสินคาไปจัดจําหนาย 

 5) เพ่ือเพ่ิมความชื่นชอบและภักดีในตราสินคา เพราะโฆษณาทําหนาท่ีแจงขอมูลจุดเดนและ

จุดท่ีแตกตางจากการใหเหตุผลแกผูบริโภค ทําใหผูบริโภคเพ่ิมพูดความชอบ และจงรักภักดีในตรา

สินคา  

 6) เพ่ือลดตนทุนในดานการขายโดยรวมใหนอยลง เพราะการโฆษณาผานสื่อตาง ๆ ดวย

คาใชจายท่ีสูง แตการเขาถึงของผูรับสารมีมาก ตนทุนจึงต่ํากวาการใชพนักงานไปเดินขายตามบาน 

 7) เพ่ือเตือนความจํา โดยโฆษณาจะทําหนาท่ีเตือนความทรงจําแกผูบริโภคท่ีอาจหลงลืมตาม

สินคาของผลิตภัณฑหรือบริการไปบาง กลับมาใชผลิตภัณฑอยางสมํ่าเสมอ หรือทําใหเกิดการระลึก

และจดจําได 

 สําหรับการโฆษณาออนไลนนั้น เปนรูปแบบความพยายามในการใหขอมูลเพ่ือกอใหเกิด    

การรับรู การสรางภาพลักษณท่ีดีใหแกธุรกิจและกระตุนใหผูบริโภคเกิดการซ้ือสินคาหรือบริการ    

โดยไดมีการนําเอาเทคโนโลยีอินเทอรเน็ตเขามาชวยในการสื่อสาร (ภาวุธ พงษวิทยภานุ และสุธน  

โรจนอนุสรณ, 2551) ในยุคแรกของรูปแบบการโฆษณาออนไลน ซ่ึงใชเทคโนโลยี Web 1.0 อาจ

กลาวไดวาเปนยุคท่ีผูใหบริการเปนผูนําเสนอขอมูลแกผูบริโภค การสงขาวสารเก่ียวกับสินคาหรือ
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บริการไปยังผูบริโภคเปนการสงไปโดยไมไดมีการขออนุญาตจากผูบริโภค ใชเพียงการกระจายสง

ขาวสารไปเรื่อย ๆ โดยหวังเพียงวาผูรับสารอาจไดรับและเปดอานสารท่ีผูใหบริการสงไป เชน การใช

อีเมล และแมแตการโฆษณาผานทางปายโฆษณา หรือการใชปอบ-อัพ บนหนาเว็บไซตตาง ๆ ก็ตาม ท่ี

พยายามดึงดูดความสนใจของผูบริโภคตั้งแตครั้งแรกท่ีเปดเว็บไซตข้ึนมา ซ่ึงในยุคตอมา ไดมีการใช

เทคโนโลยี Web 2.0 โดยเกิดการเปลี่ยนแปลงแนวคิดการโฆษณาออนไลนครั้งใหม โดยในยุคนี้นัก

สื่อสารการตลาดไดทําการหยิบยื่นอํานาจในการสรางและควบคุมการไหลของขาวสารใหผูใหมือของ

ผูบริโภค ซ่ึงผูบริโภคมีอํานาจในการควบคุมทุกสิ่งทุกอยาง ผูบริโภคเปนผูสรางเนื้อหา และนําเสนอ

ขอมูลตาง ๆ ไปยังบุคคลอ่ืน ซ่ึงหมายรวมท้ังการปรับ ตรวจแก ตัดตอ ปรับเปลี่ยน รวมไปจนถึง

สรางสรรคเนื้อหา ใหมไดตามท่ีตนเองตองการ (Wetime & Fenwick, 2008 อางใน ณัฎฐา  

อุยมานะชัย, 2554) 

จากการศึกษางานวิจัยในอดีตเก่ียวกับธุรกิจการโฆษณาและประชาสัมพันธผานเครือขาย

อินเทอรเน็ตในประเทศไทย พ.ศ. 2540 เพ่ือวิเคราะหสถานภาพปจจุบันของการโฆษณาและการ

ประชาสัมพันธทางสื่ออินเทอรเน็ตในประเทศไทย และเพ่ือศึกษาถึงทัศนคติและความพึงพอใจในการ

ใชอินเทอรเน็ตเปนสื่อโฆษณาและการประชาสัมพันธขององคกรและธุรกิจตาง ๆ พบวา ทัศนคติและ

ความพึงพอใจของผูท่ีใชอินเทอรเน็ตเปนสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ ยอมรับวา อินเทอรเน็ตเปนสื่อ

ท่ีมีศักยภาพในการเปนชองทางการโฆษณาและประชาสัมพันธได แตบริษัทโฆษณาหลายแหงยังไมได

ใชอินเทอรเน็ตในแผนสื่อโฆษณาเนื่องจากมองวายังเปนสื่อท่ีแคบ (อดิศักดิ์ อนันนับ, 2540) 

 แนวทางการปฏิบตัิในการเลือกใชการโฆษณาออนไลน เพ่ือสรางสรรคการโฆษณาออนไลนได

อยางมีทิศทาง ประกอบไปดวย (นาวิก นําเสียง, 2553) 

 1) การวางแผนกอนการปฏิบัติจริงขอดีของการใชโฆษณาทางสื่อออนไลน คือ สามารถวัดผล

ไดจากจํานวนผูท่ีคลิกเขามาชมเว็บไซต หรือผูท่ีเขามาลงทะเบียนรวมกิจกรรม แตการจะไดซ่ึงขอมูล

เหลานี้ นักสื่อสารการตลาดตองวางแผนไวตั้งแตตน เพ่ือใหฝายเทคนิคเตรียมระบบเพ่ือเก็บขอมูลนี้ไว

ตั้งแตเริ่มสรางสื่อออนไลน และตองเลือกเก็บขอมูลท่ีเปนประโยชนเพ่ือนํามาตอยอดไดจริงเทานั้น 

 2) อยารบกวนผูใช แตตองกลมกลืนเนื้อหาในการทําโฆษณาตองแนบเนียนไปกับเนื้อหาของ

เว็บไซต หรือใสความคิดสรางสรรคเขาไปใหคนท่ีนั่งอยูจอดไดมีสวนรวมกับโฆษณา เชน การทําแบน

เนอร (Banner) ซ่ึงขณะนี้มีการพัฒนาไปมาก ท้ังสามารถคลิกไดมากกวา 1 ท่ี เพ่ือบอกคุณสมบัติอัน

หลากหลายของผลิตภัณฑ  

 3) เร็วท่ีสุด และงายท่ีสุด เพราะวาโลกอินเทอรเน็ตมีเว็บไซตนาสนใจมากมาย ดังนั้นโฆษณา

บนหนาอินเทอรเน็ต ควรบอกเฉพาะรายละเอียดท่ีผูบริโภคตองการเทานั้นไมใชคําหรือสีสันท่ีฟุมเฟอย

เกินความจําเปน แมแตแบนเนอรก็ควรพาผูบริโภคไปสูหนาเว็บไซตท่ีเปนประโยชนมากท่ีสุดไปเลย  

ไมตองใหคลิกแลวคลิกอีกหลายครั้ง 
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 4) ตรวจสอบภาพลักษณแบรนดสมํ่าเสมอ การตรวจตราขาวสารบนสื่อออนไลนอยาง

ตอเนื่อง และสมํ่าเสมอเปนสิ่งท่ีนักการสื่อสารการตลาดไมควรละเลยเปนไปไมไดวาเราจะหามเว็บไซต

ท่ีเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลนท้ังหลายไมใหพูดถึงแบรนดของเรา แตคําถามท่ีควรถามคือ แลวเรารู

หรือไมวาสมาชิกในสังคมออนไลนกําลังพูดถึงแบรนดเราวาอยางไร ถาออกมาในแงลบเราจะเขาไป

แกไขปญหานั้น ๆ ปรับปรุงสินคาหรือบริการ ทําความเขาใจกับสังคมนั้นอยางไร และหากขอมูลท่ีพบ

มีปญหาจริงก็ตองรีบดําเนินการแกไข เพราะขอมูลในสังคมออนไลนแพรขยายไดเร็วและจํากัดวงได

ยาก แตในขณะเดียวกันถาแบรนดไดรับการยอมรับในโลกออนไลนก็จะไดรับการพูดถึงในดานดี

เชนกัน 

 5) ใชเติมเต็มจุดออนของสื่ออ่ืน สื่อออนไลนสามารถนํามาใชเพ่ือเสริมจุดออนของสื่ออ่ืน ๆ 

ได เชน นําภาพยนตรโฆษณาตัวจริง หรือเอาโฆษณาเวอรชั่นท่ีไมไดฉายทางโทรทัศนมาฉายซํ้าบน

เว็บไซต เพ่ือเสริมจุดออนของสื่อโทรทัศนท่ีผูชมเลือกไมไดวาจะกลับมาดูโฆษณาชิ้นนี้เม่ือไรรวมท้ังยัง

มีคาใชจายสูง ดังนั้นการใชสื่อออนไลนใหไดประสิทธิผลสูงสุด จึงจําเปนตองอาศัยการบูรณาการ

รวมกับหลายสื่อเชน ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน หรืองานอีเวนทตาง ๆ 

 6) กาวตอไปของการโฆษณาออนไลน ในอนาคตนักการสื่อสารการตลาดตองกาวใหทันกับ

เทคโนโลยี Web 3.0 ซ่ึงเปนเรื่องของการนําเทคโนโลยี Web 2.0 มาพัฒนาเพ่ือใหเว็บไซตเหลานั้น

สามารถจัดการเชื่อมโยงขอมูลจํานวนมากเขาไวดวยกัน เพ่ือกอใหเกิดความเปนระบบระเบียบ และ

สามารถวิเคราะหจําแนกไดวาขอมูลท่ีนําเสนอมีความสัมพันธกับขอมูลอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวของอยางไร 

พรอมกันนั้นยังมีการเพ่ิมเติม ความหมายเขาไปในเนื้อหาของเว็บไซต เพ่ือเพ่ิมความสามารถใหการ

สืบคนขอมูลมีประสิทธิภาพดียิ่งข้ึน ซ่ึงประโยชนท่ีผูบริโภคจะไดรับมีหลายประการดวยกัน 

นอกจากนั้นเว็บไซตจะทําหนาท่ีประมวลขอมูลและวิเคราะหขอมูลเหลานั้น แลวจัดการให Tag ตาม

ความเหมาะสม และยิ่งไปกวานั้นเม่ือไดรับการ Tag แลว ขอมูลในแตละ Tag จะมีความสัมพันธกับ

อีก Tag หนึ่งไปโดยปริยาย ดังนั้นผูบริโภคจะสามารถคนหาสินคาท่ีตรงกับความตองการของตนเองได

มากท่ีสุด เชน จากรูปภาพนักแสดงเพียงหนึ่งภาพ ดวยเทคโนโลยี 3.0 จะทําใหผูบริโภคทราบวา

เสื้อผาท่ีเขาหรือเธอใสคือยี่หออะไร หาซ้ือไดท่ีใด และยังสามารถทําการเปรียบเทียบราคาจากผูขาย

แตละรายใหเห็นอีกดวย (ภาวุธ พงษวิทยภานะ และสุธน โรจนอนุสรณ, 2551) รัตตยา กุลประดิษฐ 

และดาว นภาศัพท (2555) กลาววา “การโฆษณาในยุคนี้จําเปนตองมีการผสมผสานสื่อออนไลนเขา

ไปชวยเพ่ือใหเขาถึงผูบริโภคในกลุมท่ีชื่นชอบเทคโนโลยีซ่ึงมีอัตราการเพ่ิมข้ึนทุกวัน เนื่องจาก

อินเทอรเน็ตเปนสิ่งท่ีเปนพ้ืนฐานท่ีผูบริโภคใชในการติดตอกับเพ่ือนและคนหาขอมูล”ขอมูลของ

ประเทศไทยปจจุบันพบวา 27.4% ของประชากรใชอินเทอรเน็ต และมีบริษัทท่ีสรางแบรนด

บนเฟซบุคในประเทศไทยจํานวนมากและคาดวาจะเติบโตข้ึนอีกอยางรวดเร็ว เนื่องจากสามารถ

ติดตอกันไดตลอด 24 ชั่วโมง และตองการอัพเดทติดตามขาวสาร เพ่ือเปนประโยชนในการตัดสินใจ
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ซ้ือสินคาหรือบริการ โดยเฉพาะอยางยิ่งในกลุมวัยรุนอินเทอรเน็ตและโซเชียลมีเดียจึงกลายเปนสื่อท่ีมี

ความสําคัญเพ่ิมข้ึนเรื่อย ๆ ในยุคท่ีผูคนมีทางเลือกในการซ้ือสินคามากข้ึน แตสื่อโฆษณารูปแบบเดิมท่ี

สื่อสารกับผูบริโภคจะเปนสิ่งท่ีสื่อในภาพกวางและสื่อสารกับคนหมูมาก แตสําหรับโลกในยุคดิจิทัล ทํา

ใหรูปแบบการสื่อสารเปลี่ยนแปลงไป มีหลายชองทางการสื่อสารท่ีเหมาะกับแตละกลุมผูบริโภคการ

ทําการตลาดในแตละกลุมสังคม   

 โฆษณาเฟซบุคจะเขาถึงกลุมเปาหมายตรงตามท่ีเรากําหนด และ เปนชองทางหนึ่งในการ

ติดตอสื่อสาร หรือ เปดรับลูกคารายใหม ๆ จากสังคมออนไลนใชหนาแฟนเฟจเพ่ือการประชาสัมพันธ 

สินคา หรือบริการ และเปนการขยายฐานกลุมเปาหมายใหโตข้ึนเรื่อย ๆ การตลาดบนสังคมออนไลน

จะชวยใหการสื่อสารและการทํากิจกรรมตาง ๆ กับกลุมคนในสังคมทําไดอยางตรงเปาหมาย และ

ประสบความสําเร็จ นอกจากนี้การตลาดบนสังคมออนไลนยังเปนเครื่องมือท่ีชวยปลุกจิตสํานึกท่ีดี

ใหกับกลุมหนึ่งไปสูสังคมอีกกลุมหนึ่ง เพ่ือสรางสิ่งทีเปนประโยชนกลับคืนสูสังคม เชน เรื่องเชิญชวน

กันบริจาค เงินสิ่งของ เพ่ือชวยผูประสบภัยตาง ๆ หรือ เรื่องการขอบริจาคโลหิต เพราะเปนชอง

ทางการติดตอสื่อสารท่ีรวดเร็ว สื่อออนไลนจึงเขามามีบทบาทในชีวิตประจําวันมากพอสมควร ซ่ึง

เหมาะสมกับการตลาดแบบ Viral ท่ีอาศัยการบอกตอโดยใชสื่อออนไลนนี้เองในการเปนสื่อกลาง อาจ

กลาวไดวาการตลาดแบบ Viral คือ การท่ีผูสงสารไดไปประสบพบเจอแลวเกิดอยากบอกตอ หรือแชร

ตอใหคนอ่ืนไดรู (นาวิก นําเสียง, 2553) 

 จากการศึกษาแนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาออนไลน (ภาวุธ พงษวิทยภานุ และสุธน           

โรจนอนสุรณ, 2551) จะเห็นไดวาปจจุบันการโฆษณาออนไลนไดเขามามีบทบาทตอชีวิตประจําวัน

ของผูบริโภคมากข้ึน ซ่ึงสงผลใหเกิดการแบงปน และเกิดการแลกเปลี่ยนประสบการณรวมกัน 

นอกจากนี้ยังสามารถท่ีจะสรางการรับรูใหเกิดข้ึนกับผูบริโภคและสามารถตอบสนองตอการดําเนิน

ชีวิตตามความชอบสวนบุคคล ดังนั้นในการทําการตลาดผานการโฆษณาออนไลนจึงมีความสําคัญและ

มีแนวโนมท่ีจะพัฒนาอยางตอเนื่อง อันสงผลตอกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในการตัดสินใจ

เลือกซ้ือสินคาหรือบริการ และจากการศึกษาวิจัยของ Haley และ Baldinger (1991) ซ่ึงไดทําการ

ประเมินผลกระทบของสื่อโฆษณา พบวา ระดับของผูชอบการโฆษณาเปนตัวแปรสําคัญในการทํานาย

ยอดขายทํานองเดียวกันก็มีความเชื่อวาผูบริโภคท่ีมีทัศนคติท่ีดีตอเว็บไซตจะใชเวลากับเว็บไซตมากข้ึน 

เพ่ือสนองความตองการดานความบันเทิงหรือความตองการทางดานขอมูลขาวสาร ทําใหผูใชมี

ความรูสึกพึงพอใจกับขอมูลท่ีอยูในเว็บไซต 

 รูปแบบการโฆษณาออนไลนมีหลากหลายรูปแบบข้ึนอยูกับปจจัยหลาย ๆ ดาน เชน 

กลุมเปาหมายของขอความท่ีตองการสื่อ งบประมาณ โดยรูปแบบท่ีนิยมใชโดยท่ัวไป มีดังนี้ (Online 

Marketing, 2549 อางใน ภวิน อยูสุข, 2551) 

 1) การโฆษณาผานเว็บไซตคนหาขอมูล (Search Engine Advertising) เปนการแสดงโฆษณา
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ท่ีเก่ียวของกับคําคนหาท่ีผูบริโภคสนใจบนเว็บไซตทา (Poprtal Stie) โดยผูใหบริการโฆษณาประเภท

นี้ ไดแก Google, Yahoo เปนตน 

 2) การโฆษณาผานปายโฆษณา (Banner Advertising) เปนการแสดงปายโฆษณา (Banner) 

เว็บไซตตามกลุมเปาหมายของธุรกิจ ซ่ึงแผนปายโฆษณานั้นอาจเปนภาพนิ่งหรือภาพเคลื่อนไหวก็ได 

 3) การโฆษณาผานอีเมล (Email Advertising) เปนการสงอีเมลไปยังกลุมเปาหมาย ซ่ึงจะ

คลายกับการสงใบปลิวโฆษณาถึงบานหรือสํานักงานของกลุมลูกคา 

 4) การโฆษณาแฝงในรูปแบบบทความ (Content Sponsor) เปนการโฆษณาสินคาหรือบริษัท 

โดยแฝงอยูในรูปแบบของบทความบนเว็บไซตตาง ๆ  

 5) การโฆษณาในสารบัญธุรกิจ (Online Directory) เปนการเพ่ิมรายชื่อของธุรกิจลงในสารบัญ

ธุรกิจตาง ๆ เชน Global Sources, Alibaba.com, Sanook.com 

 6) การโฆษณาผานทางกลุมสังคมเครือขาย (Social Networking) การโฆษณาประเภทนี้อาจ

เปนการโฆษณาโดยผานสื่อออนไลนอ่ืนท่ีสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดเฉพาะ โดยกลุมสังคม

เครือขาย (Social Networking) เปนบริการผานเว็บไซตท่ีเปนจุดเชื่อมโยงระหวางบุคคลแตละคนท่ีมี

เครือขายสังคมของตัวเองผานอินเทอรเน็ต รวมท้ังเชื่อมโยงบริการตาง ๆ อยางเมล เมสเซ็นเจอร เว็บ

บอรด บล็อก ฯลฯ เขาดวยกันตั้งแต Hi5, MySpace, Twitter, Facebook ฯลฯ ซ่ึงท้ังหมดจะมีสวน

ท่ีคลายกันคือ ตามหลักการ Friend-of-A-Friend (FOAF)  

 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับเฟซบุค 

 สื่อสังคมออนไลนท่ีเรียกวา เฟซบุค เปนสื่อหนึ่งท่ีกลุมผูประกอบการสวนใหญใหความสําคัญ

ในการนํามาใชเพ่ือจัดกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือการคาขายสินคาและบริการตาง ๆ ซ่ึงจากสถิติการใช

งานเฟซบุคพบวาปจจุบันมีจํานวนผูใชงานเฟซบุคท่ัวโลกรวมกัน 1,150 ลานคน ซ่ึงในจํานวนนี้มี

ผูใชงานอยูเปนประจํา คิดเปนจํานนครึ่งหนึ่งหรือกวา 699 ลานคน นอกจากการใชงานในรูปแบบ

ปกติแลวยังมีการสรางเพจบนเฟซบุค ซ่ึงเปนอีกรูปแบบการใชงานท่ีไดรับความนิยมจนมีเพจ

เฟซบุครวมกันสูงถึง 50 ลานเพจ และมีการโพสตขอความอัพเดทในแตละเพจเฉลี่ยอยูท่ี 36 ครั้งตอ

เดือน (“ผูใชงาน Facebook ลาสุดทะลุ 1,150 ลานคน”, 2556)  

 สวนรูปแบบการใชงานเฟซบุคก็ไมไดจํากัดอยูเพียงบนคอมพิวเตอรตั้งโตะเทานั้น แตยังขยาย

ไปถึงการใชงานผานอุปกรณเคลื่อนท่ีประเภทตาง ๆ อยางโทรศัพทสมารทโฟนและแท็บเล็ต โดยแต

ละเดือนพบวามีการใชงานเฟซบุคผานโทรศัพทมือถือ จํานวนเดือนละ 819 ลานคน และแบงเปนการ

ใชงานแอพพลิเคชั่นของเฟซบุคถึง 10 ลานคน มีการกดชอบ จากกลุมผูใชงานกวา 4,500 ลานครั้งใน 

1 วัน มีการอัพโหลดรูปภาพเฉลี่ยอยูท่ี 350 ภาพตอวัน หรือคิดเปนจํานวนรูปภาพท่ีถูกอัพโหลด

ท้ังหมดสูงถึง 240,000 ลานภาพ รวมถึงการเชคอินและการระบุตําแหนง มีจํานวนแท็กผานรวมกัน
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ท้ังหมดถึง 17,000 ลานครั้ง (“ขอมูลการใชงาน Social Network”, 2557) 

นอกจากนี้ยังพบวา การใชงานเฟซบุคในป 2012 มีรายไดเนื่องจากการทําโฆษณาคิดเปน

มูลคาถึง 5,090 ลานเหรียญสหรัฐ และมีกลุมนักการตลาดท่ีวนเวียนเพ่ือเขามาใชงานเฟซบุค 

อยูเปนประจํามากถึง 1 ลานคน อีกท้ังยังเปนแหลงศูนยกลางท่ีรวบรวมการเชื่อมตอระหวางกลุมธุรกิจ

และผูใชงานกวา 2,000 ลานคนเขาไวดวยกัน (“ยุคแชต-แชรทันใจโคกหัวไว Share ไกลกวา”, 2556) 

 สวนประกอบของสื่อสังคมออนไลนท่ีเรียกวา “เฟซบุค” หลังจากท่ีไดเขาระบบแลวจะพบกับ

ระบบของเฟซบุค โดยจะมีสวนประกอบของหนาจอท่ีแสดงถึงการใชงานและเครื่องมืออํานวยความ

สะดวกตาง ๆ มีดังนี้ 

 1) สวนท่ีเปนโลโก และมีชองสําหรับคนหา ผูใชสามารถใชสวนดังกลาวในการคนหาขอมูล

ท้ังหมดในเฟซบุค ซ่ึงเปนขอมูลท่ีมีอยูในระบบฐานขอมูลโดยใชชื่อผูเลน ชื่อเพจ หรืออีเมลในการ

คนหา ปจจุบันระบบกําลังไดรับการพัฒนาใหตอบสนองความตองการในการคนหาท่ีมากข้ึนดวย 

 2) สวนท่ีเปนชื่อและรูปโปรไฟลขนาดเล็ก ซ่ึงหากทําการคลิกเขาไปก็จะปรากฎหนาเพจของ

บุคคลนั้น และมีคําวาหนาแรก โดยสิ่งท่ีจะปรากฎในหนาแรกจะเปนระบบขาวหรือ นิวสฟด (New 

Feed) ซ่ึงเปนท่ีรวบรวมขาวใหม ๆ จากเพ่ือนหรือเพจตาง ๆ เจาของโปรไฟลสามารถเลือกอานสิ่งท่ี

ตนเองสนใจไดทุกอยาง หรือตามลําดับเวลา เชน การเลือกดูเฉพาะกิจกรรมตาง ๆ ท่ีเกิดข้ึน โดย

จุดเดนของหนารวมขาว คือ การแสดงเนื้อหาหรือเรื่องราวท่ีเกิดข้ึนดวยการแชรรูปภาพ ลิงก อัลบั้ม 

และแผนท่ี เปนตน 

 3) สวนท่ีเปนเมนูการใชงานตาง ๆ ไมวาจะเปนการจัดการเพจ การตั้งคา และการออกจาก

ระบบ เปนตน 

 4) สวนท่ีการสมัครเปนเพ่ือน จะเปนรูปคนท่ีกําลังมาขอใหเปนเพ่ือน และมีการแสดง

ขอความท่ีสงมาขอเปนเพ่ือน รวมถึงการแสดงแจงเตือนตาง ๆ ท่ีเก่ียวกับเจาของเพจ 

 5) สวนท่ีเปนชื่อโปรไฟล โดยสวนนี้จะแสดงชื่อของเจาของเพจ โดยสามารถเขาไปจัดการ 

โปรไฟลตาง ๆ พรอมรูปท่ีไดตั้งคาไว 

 6) สวนท่ีแสดงขาวตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับเพจของบุคคลนั้น รวมถึงกิจกรรมท่ีเพ่ือนไดเชิญชวน

ตาง ๆ  

 7) สวนท่ีแสดงหนาเพจ โดยสามารถเขาไปใชงาน หรือเขาไปจัดการการใชงานได 

 8) สวนท่ีแสดงรายชื่อกลุมตาง ๆ ท่ีไดเขารวมอยู สามารถท่ีจะเขาไปโพสตตาง ๆ เรื่องราวได 

 9) สวนท่ีแสดงรายชื่อแอพพลิเคชั่นตาง ๆ ท่ีไดใชงาน เชน เกม หรือวาอ่ืน ๆ 

 10) สวนท่ีโพสตขอความตาง ๆ ท้ังการโพสตรูปภาพและลิงคอ่ืน ๆ  

 11) สวนท่ีแสดงหนาขาวหรือรวมขาวตาง ๆ ท่ีเพ่ือนหรือทางเพจท่ีไดกดชอบไว 

 12) สวนท่ีแสดงโฆษณาท่ีไดใชงานกับทางเฟซบุค  
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เฟซบุคยังมีการพัฒนาเครื่องมือหนึ่งเรียกวาเฟซบุคเพจธุรกิจขนาดเล็กไดนําเฟซบุคเพจมา

ปรับใชเปนชองทางในการขายสินคาหรือบริการการใชเฟซบุคเพจมีขอไดเปรียบคือ ตนทุนต่ําสรางข้ึน

ไดอยางรวดเร็ว ใชงานไดอิสระ ไมมีคาใชจาย และไมตองใชความเชี่ยวชาญพิเศษทางดานเว็บไซตโดย

มีโครงสรางการใชงานงายเพียงแคใสขอความ เนื้อหา ลิงครูปภาพเขาไปตามแพลตฟอรมท่ีจัดไวให 

(Hopkins, 2012) ลูกคา ท่ีเปนสมาชิก (Fan) ของเพจนั้นจะถูกทําใหมีสวนรวมในโปรโมชั่นสินคา 

เหตุการณสําคัญของธุรกิจโดยไมไดตั้งใจ (Britt, 2011) 

เฟซบุคเพจจึงเปนชองทางท่ีสรางความสัมพันธกับลูกคาเปนอยางดี (ธัญพร เหลืองสุรงค, 

2553) ลักษณะของเฟซบุคเพจดังกลาว จึงเปนโอกาสสําหรับธุรกิจท่ีจะนําเฟซบุคเพจมาใชเปน

ชองทางขายสินคาทางออนไลน ทําใหปจจุบันการเปดรานคาขายสินคาหรือบริการบนเฟซบุคเพจจึง

ไดรับความนิยมเปนอยางสูง 

 จากการศึกษาแนวคิดเก่ียวกับเฟซบุค ผูวิจัยพบวาเฟซบุค เปนเครือขายสังคมออนไลนท่ีไดรับ

ความนิยมมากในปจจุบัน ซ่ึงผูจัดจําหนายสินคาหรือบริการโดยสวนใหญไดใหความสําคัญกับการใช

สื่อเฟซบุคเพ่ือการโฆษณาประชาสัมพันธสินคาหรือบริการ (“ยุคแชต-แชรทันใจโคกหัวไว Share ไกล

กวา”, 2556) ดังนั้นการศึกษาทัศนคติของกลุมคนวัยทํางานท่ีไดรับรูขอมูลขาวสารการโฆษณาผาน

เว็บไซตเฟซบุคนั้นจะทําใหทราบความตองการของผูรับสื่อวามีทัศนคติตอองคประกอบในการใช

เฟซบุคเพ่ือการโฆษณาอยางไร และสามารถนําขอมูลท่ีไดรับไปใชในการพัฒนาใหดียิ่งข้ึน 

  

2.4 ทฤษฎีการเปดรับขาวสาร (Media Exposure) 

 การเปดรับขาวสารเปนสิ่งท่ีแสดงถึงกระบวนการสื่อสารของมนุษย ขาวสารจึงเปนสิ่งท่ีมี

ความจําเปนอยางยิ่งในสังคมมนุษยยุคปจจุบัน Becker (1979 อางใน ประภาพรรณ ลิ้มสุขศิริ, 2543) 

ไดใหความหมายของการเปดรับขาวสาร โดยสามารถจําแนกไดตามพฤติกรรมการเปดรับขาวสาร ดังนี้ 

 1) การแสวงหาขอมูล (Information Seeking) เปนการแสวงหาขอมูลขาวสารเพ่ือตองการ

ใหเรื่องใดเรื่องหนึ่งมีความคลายคลังกับเหตุการณใดเหตุการณหนึ่ง 

 2) การเปดรับขอมูล (Information Receptivity) เปนการเปดรับขาวสารเพ่ือตองการทราบ

ขอมูลท่ีตนเองสนใจ เพ่ือความอยากรู  

 3) การเปดรับประสบการณ (Experience Receptivity) เปนการเปดรับขาวสารเพ่ือ

ตอบสนองความตองการ การกระทํา หรือความตองการเรียนรูอยางใดอยางหนึ่ง หรือเพ่ือตองการ

สรางความผอนคลายใหกับตนเอง 

 สําหรับการวัดพฤติกรรมการเปดรับโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคนั้น สามารถใชวิธีการวัด

พฤติกรรมได 2 รูปแบบ ดังนี ้

 1) วัดจากเวลาท่ีใชสื่อ (Time Spent with a Media) 
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 2) วัดจากความถ่ีของการใชสื่อ โดยแยกตามประเภทของเนื้อหารายการท่ีแตกตางกัน 

(Frequency of use of Various Media Content Categories) 

 นอกจากนี้ Mcleod และ Keefee (1972) ไดกลาวถึง ขอเสียของวิธีการการวัดในเรื่องเวลา

ท่ีใชกับสื่อไววา คําตอบท่ีไดจากการวัดข้ึนอยูกับปจจัยหลายดาน ยกตัวอยางเชน ความสนใจของผูฟง 

เวลาวางท่ีคนมีอยู และการใชสื่อท่ีใกลตัว (Availability of Medium) ดวยเหตุนี้ คําตอบท่ีเก่ียวกับ

เวลาท่ีใชกับสื่อ จึงมักไมสามารถแปลความหมายไดในทางจิตวิทยา และมักไมไดผลท่ีชัดเจน เม่ือนําไป

เชื่อมโยงความสัมพันธกับตัวแปรอ่ืน และเพ่ือแกปญหาความไมชัดเจนในเรื่องนี้ จึงไดมีการวัดตัวแปร

การเปดรับสื่อมวลชนโดยใชความถ่ีของการใชสื่อเฉพาะอยางเจาะจงในเนื้อหา เชน การวัดความถ่ีของ

การอานขาวท่ีมีเนื้อหาหนักในหนังสือพิมพ ความถ่ีของการชมรายการโทรทัศน และความถ่ีในการรับ

ฟงรายการวิทยุ เปนตน ดังนั้นอาจสรุปไดวา การเปดรับโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค หมายถึง การใช

เฟซบุคจําแนกตามความถ่ีในการเขาใชเฟซบุคโดยเฉลี่ยใน 1 สัปดาห ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเขาใช

เฟซบุค และการเขารวมรับขาวสารสินคาทางกระดานขาว 

 ลักษณะการเปดรับสื่อของผูรับสาร สามารถแบงตามลักษณะของผูรับสื่อไดดังนี้ 

(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2542) 

 1) เลือกสื่อท่ีสามารถจัดหามาได (Availability) ธรรมชาติของมนุษยนั้นจะใชความพยายาม

เพียงระดับหนึ่งเทานั้น อะไรท่ีไดยากมาก ๆ มักไมไดรับการเลือก แตถาสามารถไดมาไมยากนักมัก

เลือกสิ่งนั้น เชนเดียวกับสื่อ ผูรับสารจะเลือกรับสื่อท่ีไมตองใชความพยายามมาก ตัวอยางเชน 

ประชาชนในเมืองหลวงสวนใหญเปดรับสื่อออนไลนเปนสําคัญ เพราะ สื่อออนไลนเปนสื่อสามารถใช

กับอุปกรณท่ีมีอยูในชีวิตประจําวัน เชน โทรศัพทมือถือ เปนตน 

 2) เลือกสื่อท่ีสอดคลอง (Consistency) กับความรู คานิยม ความเชื่อและทัศนคติของตน  

 3) เลือกสื่อท่ีตนสะดวก (Convenience) ปจจุบันผูรับสารสามารถเลือกรับสื่อไดท้ังทางวิทยุ

โทรทัศน สื่อวิทยุกระจายเสียง สื่อออนไลน สื่อหนังสือพิมพ สื่อสิ่งพิมพตาง ๆ ซ่ึงแตละคนจะมี

พฤติกรรมการเปดรับสื่อท่ีแตกตางกันตามความสะดวกของแตละคน 

 4) เลือกสื่อตามความเคยชิน (Accustomedness) ปกติจะมีบุคคลกลุมหนึ่งในทุกสังคมท่ีไม

คอยเปลี่ยนแปลงการรับสื่อท่ีตนเคยรับอยู  

 5) ลักษณะเฉพาะสื่อ เปนคุณลักษณะเฉพาะของสื่อท่ีมีผลตอการเลือกสื่อของผูรับสาร เชน 

ลักษณะเดนของหนังสือพิมพ คือ สามารถใหขาวสารในรายละเอียดดีกวา ราคาถูก และสามารถนําติด

ตัวไปไดทุกหกทุกแหง  

นอกจากนี้ความตองการขาวสารของผูรับสารมีอยู 4 ประการ คือ  

 1) ความตองการขาวสารท่ีเปนประโยชน (Utilization) ผูรบัสารจะเปดรับขาวสารท่ีเปน

ประโยชนตอตนเองเปนสําคัญ  
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 2) ความตองการขาวสารท่ีสอดคลอง (Consistency) กับคานิยม ความเชื่อ และทัศนคติของ

ผูรับสาร ผูรับสารมักจะเปดรับขาวสารท่ีสอดคลองกับความเชื่อ คานิยม หรือทัศนคติของตน ขาวสาร

ใดท่ีไมสอดคลองมักไมไดรับความสนใจหรือไดรับการปฏิเสธจากผูรับสาร 

 3) ความตองการขาวสารท่ีสะดวกในการไดมา (Availability) ผูรับสารนั้นมีขอจํากัดในการ

เปดรับขาวสาร ถึงแมวาขาวสารนั้นเปนขาวสารท่ีใหประโยชนและสอดคลองกับตัวเอง แตถาขาวสาร

ดังกลาวไดมาดวยความยากลําบากหรือไมสะดวก ผูรับสารก็ไมอาจเปดรับขาวสารนั้นได ดังนั้น

พฤติกรรมหนึ่งของผูรับสาร คือ ความสะดวกในการไดรับขาวสาร 

 4) ความอยากรูอยากเห็น (Curiosity) เปนความตองการท่ีอยากมีประสบการณใหม ซ่ึงเปน

ธรรมชาติของมนุษยอยางหนึ่ง และโดยเฉพาะอยางยิ่งในสังคมยุคปจจุบันท่ีมีอะไรเปลี่ยนแปลง มี

ประสบการณใหม ๆ ตลอดเวลา สิ่งเหลานี้ลวนเปนสิ่งสําคัญท่ีทําใหเกิดการเปดรับขาวสาร 

 จากหลักพ้ืนฐานความตองการขาวสารของผูรับสาร 4 ประเภทท่ีกลาวมาแลวขางตน 

McCombs และ Becker (1979 อางใน ประภาพรรณ ลิ้มสุขศิริ, 2543) ไดทําการวิจัยเก่ียวกับการ

อานหนังสือพิมพ การฟงรายการวิทยุ และการชมรายการโทรทัศนของมนุษย พบวา ผูรับสารอาน ฟง 

และชม ดวยเหตุผลดังตอไปนี้ 

 1) เพ่ือติดตามความเคลื่อนไหว และสังเกตการณรอบตัว เพ่ือท่ีจะไดรูวาอะไรกําลังเกิดข้ึน 

เพ่ือใหทันเหตุการณ ทันสมัย และเรียนรูวาอะไรเปนสิ่งสําคัญควรรู 

 2) เพ่ือใชขาวสารท่ีไดมา เปนเครื่องมือชวยในการตัดสินใจ 

 3) เพ่ือใหไดขาวสารท่ีเปนประโยชนในการนําไปใชถกเถียงปญหาประจําวันกับบุคคลอ่ืน 

 4) เพ่ือสรางความรูสึกวา ไดรวมอยูในเหตุการณท่ีกําลังเกิดข้ึน 

 5) เพ่ือใชขาวสารท่ีไดจากสื่อมวลชนมาชวยสงเสริมความคิดเห็นท่ีมีอยูเดิม 

 6) เพ่ือพักผอนหยอนใจ และเพ่ือความบันเทิง 

สรุปไดวากระบวนการเปดรับขาวสาร เปนกระบวนการในการแสวงหาขอมูลขาวสาร      

การเปดรับขาวสาร และการเปดรับประสบการณใหมท่ีเกิดข้ึนจากการรับชมโฆษณาผานเว็บไซต

เฟซบุค ผูวิจัยจึงมีความตองการท่ีจะศึกษากระบวนการเปดรับขาวสารดังกลาว โดยใชวิธกีารวัดจาก

การใชเฟซบุคจําแนกตามความถ่ีในการเขาใชเฟซบุคโดยเฉลี่ยใน 1 สัปดาห ระยะเวลาโดยเฉลี่ยใน

การเขาใชเฟซบุค และการเขารวมรับขาวสารสินคาทางกระดานขาว ซ่ึงจากการศึกษางานวิจัยในอดีต

ของ ศิวัช จันทนาสุภาภรณ (2554) ท่ีไดทําการศึกษาพฤติกรรมการเปดรับสื่อออนไลนบนเครือขาย

สังคมออนไลน และเพ่ือเปรียบเทียบทัศนคติท่ีมีตอการเปดรับสื่อออนไลนบนเครือขายสังคมออนไลน 

โดยทําการเก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถาม จากกลุมตัวอยางจํานวน 413 คน ผลการศึกษาพบวา 

กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 20 - 21 ป ศึกษาอยูในคณะบริหารธุรกิจและ

วิศวกรรมศาสตรมากท่ีสุด และอยูในระดับชั้นปการศึกษาปท่ี 3 พฤติกรรมการเปดรับสื่อออนไลนบน
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เครือขายสังคมออนไลนของนักศึกษา คือ เลือกใชงานท่ีบาน/ หอพัก ระยะเวลาในการใชงาน 4 

ชั่วโมง ข้ึนไปตอวัน ชวงเวลา 16.01 - 22.00 น. โดยใชงานมากกวา 6 ครั้งข้ึนไปตอสัปดาห โดยมี

จุดประสงคหลักในการใชงานดานดนตรี ภาพยนตร และกีฬา ทัศนคติท่ีมีตอการเปดรับสื่อออนไลน

บนเครือขายสังคมออนไลนมากท่ีสุด คือ ดานความรูสึก รองลงมา คือ ดานการกระทํา และดาน

ความคิด ผลสรุปการเปรียบเทียบทัศนคติตอการเปดรับสื่อออนไลนบนเครือขายออนไลน เม่ือจําแนก

ตามเพศ และจําแนกตามคณะ พบวา มีความแตกตางกันในดานความคิด เม่ือจําแนกตามระดับชั้นป

การศึกษา พบวา มีความแตกตางกันในดานความรูสึก เม่ือจําแนกตามระยะเวลาในการใชงาน และ

ความถ่ีในการใชงาน พบวา มีความแตกตางกันในดานการกระทํา  

 นอกจากนี้งานวิจัยของ McCombs และ Becker (1979 อางใน ประภาพรรณ ลิ้มสุขศิริ, 

2543) ท่ีไดทําการวิจัยเก่ียวกับการอานหนังสือพิมพ การฟงรายการวิทยุ และการชมรายการโทรทัศน

ของมนุษย พบวา ผูรับสารอาน ฟง และชม ดวยเหตุผลเพ่ือติดตามความเคลื่อนไหว และสังเกตการณ

รอบตัว เพ่ือท่ีจะไดรูวาอะไรกําลังเกิดข้ึน เพ่ือใหทันเหตุการณ ทันสมัย และเรียนรูวาอะไรเปนสิ่ง

สําคัญควรรู เพ่ือใชขาวสารท่ีไดมา เปนเครื่องมือชวยในการตัดสินใจ เพ่ือใหไดขาวสารท่ีเปนประโยชน

ในการนําไปใชถกเถียงปญหาประจําวันกับบุคคลอ่ืนเพ่ือสรางความรูสึกวา ไดรวมอยูในเหตุการณท่ี

กําลังเกิดข้ึน เพ่ือใชขาวสารท่ีไดจากสื่อมวลชนมาชวยสงเสริมความคิดเห็นท่ีมีอยูเดิมและเพ่ือพักผอน

หยอนใจ และเพ่ือความบันเทิง 

 

  



 

 

บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
 ผู้วิจัยได้ศึกษาทัศนคติของกลุ่มคนวัยท างานที่มีต่อโฆษณาบนเว็บไซต์เฟซบุ๊ค 
ซ่ึงเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) ใช้วธิีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Method) 
และเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยด าเนินการศึกษาค้นคว้าตามล าดับ ดังนี้  
 
3.1 กลุ่มประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

1) ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาค้นคว้านี้ คือ กลุ่มผู้ที่ใช้บริการเว็บไซต์เฟซบุ๊คในประเทศไทย
จ านวน 18,510,560 คน ข้อมูล ณ เดือน เมษายน 2556 (ระวิ แก้วสุกใส และชัยรัตน์ จุสปาโล, 
2556) 

2) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 การก าหนดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ กลุ่มคนท างานที่ใช้บริการเว็บไซต์เฟซบุ๊ค 

3) การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
การศึกษาเรื่อง ทัศนคติของกลุ่มคนวัยท างานที่มีต่อโฆษณาบนเว็ปไซต์เฟซบุ๊ค 

เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) แบบส ารวจ (Survey Research) 
เก็บข้อมูล โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้ใช้บริการ
เว็บไซต์เฟซบุ๊คในประเทศไทย โดยการเลือกกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาในครั้งนี้ คือ กลุ่มคนวัยท างาน 
อายุระหว่าง 25 -50 ปี จ านวน 200 คน เลือกใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ 
(AccidentalSampling) โดยที่กลุ่มตัวอย่างจะเป็นใครก็ได้ที่ให้ความร่วมมือกับผู้วิจัยในการให้ข้อมูลที่
ผู้วิจัยได้ฝาก แบบสอบถามไว้ในเว็บไซต์ต่อไปนี้คือ www.pantip.com, www.soccersuck.com 
และ www.facebook.com โดยท าการตั้งค่าโปรแกรมแบบสอบถามออนไลน์ในข้อค าถามคัดกรอง 
ผู้ตอบแบบสอบถามว่าใช้บริการเว็บไซต์หรือไม่ หากไม่เคยจะไม่สามารถตอบแบบสอบถามต่อไปได้ 
 
3.2 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือวิจัย 
 เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถามเพ่ือส ารวจความคิดเห็นผู้วิจัยจึงได้สร้างแบบสอบถาม
ขึ้นจากกรอบแนวคิดเรื่องทัศนคติ โฆษณาออนไลน์ และเฟซบุ๊ค การทบทวนวรรณกรรมและเพ่ือให้
ครอบคลุมตามวัตถุประสงค์ที่ก าหนดไว้ผู้วิจัยสร้างและพัฒนาแบบสอบถามออกเป็น 4 สว่นด้วยกัน 
ซึ่งประกอบด้วยค าถามปลายปิด (Close-ended) โดยมีเนื้อหาดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด รายได้
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เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ สถานภาพสมรส และประสบการณ์การใช้งานเฟซบุ๊ค 
 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้เว็บไซต์เฟซบุ๊ค ประกอบด้วย ความถี่ในการเข้าใช้เฟซบุ๊ค และ
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเข้าใช้เฟซบุ๊ค 
 ส่วนที่ 3 ปริมาณการเข้าชมและติดตามสื่อโฆษณาในเว็บไซต์เฟซบุ๊ค ประกอบด้วย การเข้าร่วม
รับข่าวสารสินค้าที่โฆษณาทางกระดานข่าว (Fan Page) 
 ส่วนที่ 4 ทัศนคติต่อโฆษณาบนเฟซบุ๊ค ประกอบด้วย ทัศนคติท่ีมีต่อความน่าสนใจของโฆษณา
บนเว็บไซต์ ทัศนคติด้านการเผยแพร่ข้อมูลสินค้า ทัศนคติด้านความน่าเชื่อถือ และทัศนคติด้านการ
ตัดสินใจซื้อ 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่ง
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นแบ่งออกเป็น 4 ส่วน มีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended 
Response Question) โดยออกแบบสอบถามให้สอดคล้องครอบคลุมกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 ส่วนที่ 1 ลักษณะข้อมูลประชากรศาสตร์มีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close -
Ended Response Question) ประกอบด้วยชุดค าถาม 7 ข้อ  

ข้อ 1 เพศ  ใช้การวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ข้อ 2 อายุ  ใช้การวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
ข้อ 3 การศึกษา  ใช้การวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
ข้อ 4 อาชีพ  ใช้การวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ข้อ 5 รายได้   ใช้การวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
ข้อ 6 สถานภาพสมรส ใช้การวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ข้อ 7 ประสบการณ์การใช้งานเฟซบุ๊ค  ใช้การวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 

 ส่วนที่ 2 ด้านพฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊คมีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด ( Close-Ended 
Response Question) ประกอบด้วยชุดค าถาม 2 ข้อ 

ข้อ 8 ความถี่ในการเข้าใช้เฟซบุ๊ค ใช้การวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
 ข้อ 9 ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเข้าใช้เฟซบุ๊ค ใช้การวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal 
Scale) 

ส่วนที่ 3 ด้านพฤติกรรมการเข้าชมและติดตามสื่อโฆษณาในเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์มี
ลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended Response Question) ประกอบด้วยชุดค าถาม 
1 ข้อ 

ข้อ 10 การเข้าร่วมรับข่าวสารสินค้าที่โฆษณาทางกระดานข่าว (Fan Page) ใช้การวัดข้อมูล
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ประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale)  
ส่วนที่ 4 ทัศนคติต่อโฆษณาทางเฟซบุ๊คมีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended 

Response Question) ใช้การวัดข้อมูลประเภทการประเมินค่า (Rating Scale) ตามวิธีของ ลิเกิร์ต
(Likert Scale) คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด โดยผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบได้
ตามความคิดเห็นและแบ่งเกณฑ์ระดับความส าคัญเป็น 5 ระดับดังนี้ 
 ข้อ 11- 15 ทัศนคติที่มีต่อความน่าสนใจใช้การวัดข้อมูลประเภทการประเมินค่า 
(RatingScale) 
 ข้อ 16– 20 ทัศนคติที่มีต่อการเผยแพร่ข้อมูลสินค้าใช้การวัดข้อมูลประเภทการประเมินค่า 
(RatingScale) 
 ข้อ 21 – 25 ทัศนคติที่มีต่อด้านความน่าเชื่อถือใช้การวัดข้อมูลประเภทการประเมินค่า 
(RatingScale) 
 ข้อ 26 – 30 ทัศนคติที่มีต่อด้านการตัดสินใจซื้อใช้การวัดข้อมูลประเภทการประเมินค่า 
(RatingScale) 
 
3.4 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ได้ท าการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือโดยการทดสอบความเที่ยงตรง
และการทดสอบความน่าเชื่อถือของแบบสอบถามดังต่อไปนี้ 
 1) การทดสอบความเที่ยงตรงผู้วิจัยได้ท าการทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content 
Validity) โดยการน าแบบสอบถามที่สมบูรณ์แล้วไปให้อาจารย์พิจารณาตรวจสอบ และปรับปรุงแก้ไข
แบบสอบถามดังกล่าวให้มีความชัดเจน ถูกต้อง และครอบคลุมวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 2) การทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) ก่อนที่จะน าไปใช้ในการศึกษาวิจัยจริง ผู้วิจัยได้
น าแบบสอบถามไปท าการทดสอบก่อนการเก็บข้อมูลจริง (Pre-test) จ านวน 30 คน เพื่อตรวจสอบ
ความถูกต้องและความเข้าใจในประเด็นค าถามต่าง ๆ โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (Coefficient 
Alpha) ของ Cronbach (วิเชียร์ เกตุสิงห์, 2537) ดังนี้ 
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    คือ  ค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่น 
   k     คือ  จ านวนข้อของแบบทดสอบ 
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iS  คือ  ความแปรปรวนของแบบสอบถามแต่ละข้อ 
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   2
tS  คือ  ความแปรปรวนของแบบสอบถามทั้งฉบับ 

 พบว่า ระดับทัศนคติของผู้ใช้บริการเว็บไซต์เฟซบุ๊คท่ีมีต่อสื่อโฆษณาบนเว็บไซต์ 
เฟซบุ๊คมีระดับความน่าเชื่อถือ = 0.910 
 
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสารต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องสร้างเป็นกรอบในการศึกษาวิจัยและ
น ามาสร้างเป็นแบบสอบถามเพ่ือใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ได้คัดเลือกตาม
กระบวนการจ านวนอย่างน้อย 200 ชุด ก่อนส่งแบบสอบถามออนไลน์ไปยังกลุ่มตัวอย่าง 
 
3.6 การจัดท าและการวิเคราะห์ข้อมูลโดยการอธิบายเชิงสถิติ 
 ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่รวบรวมได้จากกลุ่มตัวอย่างมาด าเนินการประมวลผลข้อมูล โดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ และท าการวิเคราะห์ข้อมูลตามขั้นตอน ดังนี้ 
 1) การตรวจสอบข้อมูล (Editing)  
 ผู้วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถามและแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์
ออกไป 

2) การประมวลผล (Processing)  
ผู้วิจัยน าข้อมูลที่ลงรหัสแล้วไปบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอร์ เพื่อประมวลผลโดยโปรแกรม

ส าเร็จรูปทางสถิติ เพ่ือท าการประมวลผลตามสถิติต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องในการทดสอบสมมติฐาน โดย
การวิจัยครั้งนี้ใช้ระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Level of Significanc ) ที่ระดับ 0.05  
 
3.7 วิธีการทางสถิติ 

ผู้วิจัยใช้เกณฑ์การวิเคราะห์ข้อมูลของแบบสอบถามโดยท าการวิเคราะห์หาค่าสถิติต่าง ๆ 
ดังนี้ 
 1) การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  

ผู้วิจัยได้น าสถิติเชิงพรรณนามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลประชากรศาสตร์ ข้อมูลพฤติกรรม
การใช้เว็บไซต์เฟซบุ๊ค ข้อมูลพฤติกรรมการเข้าชมและติดตามสื่อโฆษณาในเว็บไซต์เฟซบุ๊ค โดย
ค านวณหาค่าความถี่ (Frequencies) และค่าร้อยละ (Percentage) ซึ่งสามารถค านวณได้ตามสูตร
ดังต่อไปนี้ (ชูศรี วงศ์รัตนะ, 2541) 

การค านวณค่าสถิติพ้ืนฐาน ได้แก่  ค่าร้อยละ และค่าความถี่ จากสูตร ดังนี้ 
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   ร้อยละ (%) =    X x 100     
                       N 
  X คือ จ านวนข้อมูล (ความถ่ี) ที่ต้องการน ามาหาค่าร้อยละ 
  N คือ จ านวนข้อมูลทั้งหมด 

ส าหรับการวิเคราะห์ระดับทัศนคติต่อโฆษณาบนเว็บไซต์เฟซบุ๊ค ผู้วิจัยจะใช้วิธีการวิเคราะห์
โดยการหาค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ซ่ึงการแปลความหมายของค่าเฉลี่ยในแต่ละระดับ
ทัศนคติจะสามารถค านวณได้ดังนี้ (ชูศรี วงศ์รัตนะ, 2541) 

การค านวณช่วงคะแนนจากสูตรดังนี้ 
ช่วงคะแนน =     คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 

จ านวนระดับ 
ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ได้ช่วงคะแนนเท่ากับ   5 – 1 = 0.80 

    5 
จากการค านวณช่วงคะแนนจากสูตรดังกล่าวท าให้ผู้วิจัยสามารถหาช่วงคะแนนของแต่ละ

ระดับทัศนคติได้ดังนี้ (ชูศรี วงศ์รัตนะ, 2541) 
ระดับทัศนคติ  ระดับคะแนนของค าถาม    ค่าเฉลี่ย 
มากที่สุด             ให้คะแนนเป็น 5  4.21 – 5.00 
มาก   ให้คะแนนเป็น 4  3.41 – 4.20 
ปานกลาง  ให้คะแนนเป็น 3  2.61 – 3.40 
น้อย   ให้คะแนนเป็น 2  1.81 – 2.60 
น้อยที่สุด  ให้คะแนนเป็น 1  1.00 – 1.80 

2) การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
การทดสอบสมมติฐานในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ทางสถิติดังนี้ 

  (1) กรณีการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของประชากรสองกลุ่มใช้  
สถิติ t-test    

(2)  กรณีการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของประชากรตั้งแต่ 2 กลุ่มข้ึนไป ใช้
สถิติ One-Way ANOVA 

โดยก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 



บทท่ี 4 

ผลการศึกษาและการอภิปรายผล 

 

ในการศึกษาทัศนคติของกลุมคนวัยทํางานท่ีมีตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค มีวัตถุประสงค

เพ่ือศึกษาทัศนคติตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคของกลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร

ท่ีตางกัน เพ่ือศึกษาทัศนคติตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคของกลุมคนวัยทํางานท่ีมีพฤติกรรมการใช

เฟซบุคแตกตางกัน และเพ่ือศึกษาทัศนคติตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคของกลุมคนวัยทํางานท่ีมี 

การเปดรับโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน ซ่ึงผูวิจัยไดดําเนินการวิเคราะหขอมูลและสามารถ

นําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 

 

4.1 สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง 

การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง  ผูวิจัยไดใชสถิติพรรณนา ซ่ึงไดแก การแจกแจง

ความถ่ีและคารอยละ  เพ่ืออธิบายลักษณะท่ัวไปเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปดานเพศ อายุ อาชีพ รายไดเฉลี่ย

ตอเดือน ระดับการศึกษาสูงสุด สถานภาพสมรส และประสบการณการใชงานเฟซบุค โดยสามารถ

วิเคราะหไดดังนี้ 

 

ตารางท่ี 1: แสดงถึงจํานวนและรอยละดานเพศของกลุมตัวอยาง 

 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ 

ชาย 80 40.0 

หญิง 120 60.0 

รวม 200 100.0 

   

 จากตารางท่ี 1 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยมีเพศหญิง

จํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 60.0 และเพศชาย จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 40.0 
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ตารางท่ี 2: แสดงถึงจํานวนและรอยละดานอายุของกลุมตัวอยาง 

 

อายุ จํานวน (คน) รอยละ 

25  -  30 ป 59 29.5 

31  -  35 ป 110 55.0 

36  - 40 ป 15 7.5 

41  -  45 ป 16 8.0 

46  -  50 ป 0 0.0 

รวม 200 100.0 

  

 จากตารางท่ี 2 พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญอยูในชวงอายุ 31 – 35 ป จํานวน 110 คน คิด

เปนรอยละ 55.0 รองลงมาไดแก ชวงอายุ 25 – 30 ป จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 29.5 ชวงอายุ 

41 – 45 ป จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 8.0 และชวงอายุ 36 – 40 ป จํานวน 15 คน คิดเปนรอย

ละ 7.5 ตามลําดับ 

  

ตารางท่ี 3: แสดงถึงจํานวนและรอยละดานอาชีพของกลุมตัวอยาง 

 

อาชีพ จํานวน  (คน) รอยละ 

คาขาย/ ธุรกิจสวนตัว 30 15.0 

ลูกจางเอกชน/ พนักงานบริษัท   158 79.0 

ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 0 0.0 

รับจาง/ อาชีพอิสระ 12 6.0 

อ่ืน ๆ โปรดระบุ 0 0.0 

รวม 200 100.0 
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จากตารางท่ี 3 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพลูกจางเอกชน/ พนักงานบริษัท จํานวน 

158 คน คิดเปนรอยละ 79.0 รองลงมาไดแก อาชีพคาขาย/ ธุรกิจสวนตัว จํานวน 30 คน คิดเปนรอย

ละ 15.0 และอาชีพรับจาง/ อาชีพอิสระ จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 6.0 ตามลําดับ 

  

ตารางท่ี 4: แสดงถึงจํานวนและรอยละดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนของกลุมตัวอยาง 

 

รายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวน  (คน) รอยละ 

นอยกวา 5,000 บาท 0 0.0 

5,001   -  10,000 บาท 0 0.0 

10,001 - 15,000 บาท 41 20.5 

15,001 -  30,000 บาท 136 68.0 

30,001 - 50,000 บาท 23 11.5 

50,001  บาท ข้ึนไป 0 0.0 

รวม 200 100.0 

   

จากตารางท่ี 4 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 30,000 บาท 

จํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 68.0 รองลงมาไดแก รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10.001 – 15,000 บาท 

จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 20.5 และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 50,000 บาท จํานวน 23 

คน คิดเปนรอยละ 11.5 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 5: แสดงถึงจํานวนและรอยละดานระดับการศึกษาของกลุมตัวอยาง 

 

ระดับการศึกษา จํานวน  (คน) รอยละ 

ต่ํากวาปริญญาตรี 4 2.0 

ปริญญาตรี 178 89.0 

สูงกวาปริญญาตรี 18 9.0 

รวม 200 100.0 
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 จากตารางท่ี 5 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 178 คน 

คิดเปนรอยละ 89.0 รองลงมาไดแก การศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 

9.0 และการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 2.0 ตามลําดับ 
 

ตารางท่ี 6: แสดงถึงจํานวนและรอยละดานสถานภาพสมรสของกลุมตัวอยาง 
 

สถานภาพสมรส จํานวน  (คน) รอยละ 

โสด 168 84.0 

สมรส 32 16.0 

หยาราง/ แยกกันอยู 0 0.0 

อ่ืนๆ โปรดระบุ 0 0.0 

รวม 200 100.0 
   

จากตารางท่ี 6 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 

84.0 รองลงมาไดแกสถานภาพสมรส จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 16.0 ตามลําดับ 
 

ตารางท่ี 7: แสดงถึงจํานวนและรอยละดานประสบการณการใชงานเฟซบุคของกลุมตัวอยาง 

 

ประสบการณการใชงานเฟซบุค จํานวน  (คน) รอยละ 

มากกวา 5 ป 104 52.0 

5 ป 35 17.5 

4 ป 27 13.5 

3 ป 23 11.5 

2 ป 4 2.0 

1 ป 7 3.5 

นอยกวา 1 ป 0 0.0 

รวม 200 100.0 
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 จากตารางท่ี 7 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีประสบการณการใชงานเฟซบุคมากกวา 5 

จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 52.0 รองลงมาไดแก อายุการใชงานเฟซบุค 5 ป จํานวน 35 คน คิด

เปนรอยละ 17.5 อายุการใชงานเฟซบุค 4 ป จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 13.5 อายุการใชงาน

เฟซบุค 3 ป จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 11.5 อายุการใชงานเฟซบุค 1 ป จํานวน 7 คน คิดเปน

รอยละ 3.5 และอายุการใชงานเฟซบุค 2 ป จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 2.0 ตามลําดับ 

 

4.2 สวนท่ี 2 ขอมูลเกี่ยวกับความถี่ในการใชเว็บไซตเฟซบุค 

การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชเฟซบุค ผูวิจัยไดใชสถิติพรรณนา ซ่ึงไดแก การ

แจกแจงความถ่ีและคารอยละ เพ่ืออธิบายพฤติกรรมการใชเฟซบุคดานความถ่ีในการเขาใชเฟซบุคโดย

เฉลี่ยใน 1 สัปดาห และระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเขาใชเฟซบุคแตละครั้ง โดยสามารถวิเคราะหได

ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 8: แสดงถึงจํานวนและรอยละดานความถ่ีในการเขาใชเฟซบุคโดยเฉลื่ยใน 1 สัปดาหของ 

    กลุมตัวอยาง 

 

ดานความถี่ในการเขาใชเฟซบุค

โดยเฉลื่ยใน 1 สัปดาห 
จํานวน  (คน) รอยละ 

15 ครั้งข้ึนไป 86 43.0 

10 -14 ครั้ง 60 30.0 

5 -9 ครั้ง 47 23.5 

1 – 4 ครั้ง 7 3.5 

รวม 200 100.0 

   

จากตารางท่ี 8 พบวา กลุมตัวอยางมีความถ่ีในการเขาใชเฟซบุคโดยเฉล ี่ยใน 1 สัปดาห 15 

ครั้งข้ึนไปมากท่ีสุด จํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 43.0 รองลงมาไดแก  ความถ่ีในการเขาใชเฟซบุค 

10 – 14 ครั้งโดยเฉลื่ยใน 1 สัปดาห จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 30.0 ความถ่ีในการเขาใชเฟซบุ  

5 – 9 ครั้งโดยเฉลื่ยใน 1 สัปดาห จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 23.5 และความถ่ีในการเขาใช

เฟซบุค 1 – 4 ครั้ง โดยเฉลื่ยใน 1 สัปดาห จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 3.5 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 9: แสดงถึงจํานวนและรอยละดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเขาใชเฟซบุคแตละครั้งของ 

    กลุมตัวอยาง 

 

ดานระยะเวลาโดยเฉล่ียในการเขาใช

เฟซบุคแตละครั้ง 
จํานวน  (คน) รอยละ 

มากกวา 3 ชั่วโมง 8 4.0 

2-3 ชั่วโมง 16 8.0 

1-2 ชั่วโมง 33 16.5 

นอยกวา 1 ชั่วโมง 143 71.5 

รวม 200 100.0 

   

จากตารางท่ี 9 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเขาใชเฟซบุคแตละ

ครั้งนอยกวา 1 ชั่วโมง จํานวน 143 คน คิดเปนรอยละ 71.5 รองลงมาไดแก ระยะเวลาโดยเฉลี่ยใน

การเขาใชเฟซบุคแตละครั้ง 1 – 2 ชั่วโมง จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 16.5 ระยะเวลาโดยเฉลี่ยใน

การเขาใชเฟซบุคแตละครั้ง 2 – 3 ชั่วโมง จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 8.0 และระยะเวลาโดยเฉลี่ย

ในการเขาใชเฟซบุคแตละครั้งมากกวา 3 ชั่วโมง จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 4.0 ตามลําดับ 

 

4.3 สวนท่ี 3 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเขาชมและติดตามส่ือโฆษณาในเว็บไซตเฟซบุค 

การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการเขาชมและติดตามสื่อโฆษณาในเว็บไซตเฟซบุค

ผูวิจัยไดใชสถิติพรรณนา ซ่ึงไดแก การแจกแจงความถ่ีและคารอยละ เพ่ืออธิบายพฤติกรรมการเขา

รวมรับขาวสารสินคาท่ีโฆษณาทางกระดานขาว (Fan Page) โดยสามารถวิเคราะหไดดังนี้ 
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ตารางท่ี 10: แสดงถึงจํานวนและรอยละดานพฤติกรรมการเขารวมรับขาวสารสินคาท่ีโฆษณาทาง 

                กระดานขาว (Fan Page) ของกลุมตัวอยาง 

 

ดานพฤติกรรมการเขารวมรับ

ขาวสารสินคาท่ีโฆษณาทางกระดาน

ขาว (Fan Page) 

จํานวน  (คน) รอยละ 

20  หนาข้ึนไป/ สัปดาห 46 23.0 

15 - 19 หนา/ สัปดาห 26 13.0 

10 - 14 หนา/ สัปดาห 79 39.5 

5 - 9 หนา/ สัปดาห 37 18.5 

1 - 4 หนา/ สัปดาห 12 6.0 

รวม 200 100.0 

   

จากตารางท่ี 10 พบวา กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการเขารวมรับขาววสารสินคาท่ีโฆษณาทาง

กระดานขาว (Fan Page) จํานวน 10 - 14/ สัปดาห หนามากท่ีสุด เปนจํานวน 79 คน คิดเปนรอย

ละ 39.5 รองลงมาไดแก จํานวน 20 หนาข้ึนไป/ สัปดาห จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 23.0 จํานวน 

5 - 9 หนา/ สัปดาห จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 18.5 จํานวน 15 - 19 หนา/ สัปดาห จํานวน 26 

คน คิดเปนรอยละ 13.0 และจํานวน 1 - 4 หนา/ สัปดาห จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 6.0 

ตามลําดับ 

 

4.4 สวนท่ี 4 ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผูใชบริการเว็บไซตเฟซบุคท่ีมีตอส่ือโฆษณาบนเว็บไซต

เฟซบุค 

การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับทัศนคติของผูใชบริการเว็บไซตเฟซบุคท่ีมีตอสื่อโฆษณาบน

เว็บไซตเฟซบุค ผูวิจัยไดใชสถิติพรรณนา ไดแก การหาคาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพ่ือ

อธิบายลักษณะเก่ียวกับระดับทัศนคติตอปจจัยท่ี 1 ความนาสนใจ ปจจัยท่ี 2 การเผยแพรขอมูลสินคา 

ปจจัยท่ี 3 ดานความนาเชื่อถือ และปจจัยท่ี 4 ดานการตัดสินใจซ้ือ โดยสามารถวิเคราะหขอมูลได

ดังนี้ 
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ตารางท่ี 11:  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับทัศนคติของผูใชบริการเว็บไซต 

                 เฟซบุคท่ีมีตอสื่อโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคของกลุมตัวอยาง 

 

ระดับทัศนคติของผูใชบริการเว็บไซตเฟซบุค

ท่ีมีตอส่ือโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค 

คาเฉล่ีย 

( X ) 

คาสวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ระดับทัศนคติ 

ปจจัยท่ี 1 ดานความนาสนใจ  4.04 0.47 มาก 

ปจจัยท่ี 2 ดานการเผยแพรขอมูลสินคา  3.93 0.46 มาก 

ปจจัยท่ี 3 ดานความนาเชื่อถือ  3.93 0.50 มาก 

ปจจัยท่ี 4 ดานการตัดสินใจซ้ือ 3.95 0.59 มาก 

 

จากตารางท่ี 11 ผลการศึกษาคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางเก่ียวกับ

ระดับทัศนคติของผูใชบริการเว็บไซตเฟซบุคท่ีมีตอสื่อโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค พบวา กลุมตัวอยางมี

ทัศนคติในระดับมากตอ ปจจัยท่ี 1 ดานความนาสนใจ โดยคิดเปนคาเฉลี่ย ( X = 4.04) รองลงมา

ไดแก ปจจัยท่ี 4 ดานการตัดสินใจซ้ือ โดยคิดเปนคาเฉลี่ย ( X =3.95) สวนปจจัยท่ี 2 ดานการ

เผยแพรขอมูลสินคา และปจจัยท่ี 3 ดานความนาเชื่อถือ โดยคิดเปนคาเฉลี่ยท่ีเทากัน ( X =3.93) 

ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 12:  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับทัศนคติของผูใชบริการเว็บไซต 

                 เฟซบุคท่ีมีตอสื่อโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคตอปจจัยท่ี 1 ดานความนาสนใจของกลุม 

        ตัวอยาง 

 

ระดับทัศนคติของผูใชบริการเว็บไซตเฟซบุค

ท่ีมีตอส่ือโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค 

คาเฉล่ีย 

( X ) 

คาสวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ระดับความ

คิดเห็น 

ปจจัยท่ี 1 ดานความนาสนใจ 

1. การใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียงมาเปนพรีเซ็นเตอรมี

ผลตอความนาสนใจตอโฆษณาบนเว็บไซต

เฟซบุค 

3.86 0.67 มาก 

(ตารางมีตอ) 
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 ตารางท่ี 12 (ตอ):  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับทัศนคติของผูใชบริการ 

                        เว็บไซตเฟซบุคท่ีมีตอสื่อโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคตอปจจัยท่ี 1 ดานความ 

                              นาสนใจของกลุมตัวอยาง 

 

ระดับทัศนคติของผูใชบริการเว็บไซตเฟซบุค

ท่ีมีตอส่ือโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค 

คาเฉล่ีย 

( X ) 

คาสวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ระดับความ

คิดเห็น 

ปจจัยท่ี 1 ดานความนาสนใจ 

2. จํานวน like มีผลตอความนาสนใจตอ

โฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค 

4.34 0.64 มากท่ีสุด 

3. การแชรโฆษณาบนเฟซบุคจากเพ่ือนมีผลตอ

ความนาสนใจ 

4.37 0.65 มากท่ีสุด 

4. รูปภาพจากในเว็บไซตเฟซบุค ดึงดูดความ

นาสนใจไดมากกวาสื่ออ่ืน 

3.98 0.53 มาก 

5. คําพูดบนโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคมีผลตอ

ความนาสนใจตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค 

3.70 0.68 มาก 

เฉลี่ยรวม 4.04 0.47 มาก 

 

จากตารางท่ี 12 ผลการศึกษาคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางเก่ียวกับ

ระดับทัศนคติของผูใชบริการเว็บไซตเฟซบุคท่ีมีตอสื่อโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค ตอปจจัยท่ี 1 ดาน

ความนาสนใจ พบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติในระดับมากท่ีสุดตอการแชรโฆษณาบนเฟซบุคจากเพ่ือน

มีผลตอความนาสนใจ โดยคิดเปนคาเฉลี่ย ( X = 4.37) รองลงมาไดแก จํานวน like ท่ีมีผลตอความ

นาสนใจตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค โดยคิดเปนคาเฉลี่ย ( X = 4.34) และพบวา กลุมตัวอยางสวน

ใหญมีทัศนคติในระดับมากตอรูปภาพจากในเว็บไซตเฟซบุคดึงดูดความนาสนใจไดมากกวาสื่ออ่ืน โดย

คิดเปนคาเฉลี่ย ( X =3.98) การใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียงมาเปนพรีเซ็นเตอรมีผลตอความนาสนใจตอ

โฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค โดยคิดเปนคาเฉลี่ย ( X =3.86) และคําพูดบนโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคมี

ผลตอความนาสนใจตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค โดยคิดเปนคาเฉลี่ย ( X =3.70) ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 13:  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับทัศนคติของผูใชบริการเว็บไซต 

                 เฟซบุคท่ีมีตอสื่อโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคตอปจจัยท่ี 2 ดานการเผยแพรขอมูลสินคา 

                     ของกลุมตัวอยาง 

 

ระดับทัศนคติของผูใชบริการเว็บไซตเฟซบุค

ท่ีมีตอส่ือโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค 

คาเฉล่ีย 

( X ) 

คาสวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ระดับความ

คิดเห็น 

ปจจัยท่ี 2 ดานการเผยแพรขอมูลสินคา 

1. โฆษณาทางเว็บไซตเฟซบุคทําใหทราบขอมูล

ของสินคาใหม 

4.09 0.66 มาก 

2. โฆษณาทางเว็บไซตเฟซบุคทําใหทราบ

รายละเอียดขอมูลของสินคา 

3.63 0.70 มาก 

3. ขอมูลขาวสารในโฆษณาเฟซบุคมีความ

รวดเร็วมากกวาสื่ออ่ืน 

4.42 0.49 มากท่ีสุด 

4. โฆษณาเว็บไซตเฟซบุคมีความสะดวกในการ

เขาถึงเว็บไซตของเจาของสินคา 

3.68 0.66 มาก 

5. การทราบขอมูลเก่ียวกับกิจกรรมสงเสริม

การขายไดจากสื่อในเว็บไซตเฟซบุค 

3.86 0.54 มาก 

เฉลี่ยรวม 3.93 0.46 มาก 

 

จากตารางท่ี 13 ผลการศึกษาคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางเก่ียวกับ

ระดับทัศนคติของผูใชบริการเว็บไซตเฟซบุคท่ีมีตอสื่อโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค ตอปจจัยท่ี 2 ดาน

การเผยแพรขอมูลสินคา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติในระดับมากท่ีสุดตอขอมูลขาวสารใน

โฆษณาเฟซบุคท่ีมีความรวดเร็วมากกวาสื่ออ่ืน โดยคิดเปนคาเฉลี่ย ( X = 4.42) และพบวา กลุม

ตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติในระดับมากตอการโฆษณาทางเว็บไซตเฟซบุคท่ีทําใหทราบขอมูลของ

สินคาใหม โดยคิดเปนคาเฉลี่ย ( X = 4.09) การทราบขอมูลเก่ียวกับกจิกรรมสงเสริมการขายไดจาก

สื่อในเว็บไซตเฟซบุค โดยคิดเปนคาเฉลี่ย ( X =3.86) การโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคมีความสะดวกในการ

เขาถึงเว็บไซตของเจาของสินคา โดยคิดเปนคาเฉลี่ย ( X =3.68) และการโฆษณาทางเว็บไซตเฟซบุค

ทําใหทราบรายละเอียดขอมูลของสินคา โดยคิดเปนคาเฉลี่ย ( X =3.63) ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 14:  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับทัศนคติของผูใชบริการเว็บไซต 

                 เฟซบุคท่ีมีตอสื่อโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคตอปจจัยท่ี 3 ดานความนาเชื่อถือของกลุม 

                     ตัวอยาง 

 

ระดับทัศนคติของผูใชบริการเว็บไซตเฟซบุค

ท่ีมีตอส่ือโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค 

คาเฉล่ีย 

( X ) 

คาสวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ระดับความ

คิดเห็น 

ปจจัยท่ี 3 ดานความนาเช่ือถือ 

1. โฆษณาบนเฟซบุคทําใหสินคาดูมีความ

นาเชื่อถือ 

3.34 0.47 มาก 

2. จํานวน like มีผลตอความนาเชื่อถือตอ

โฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค 

4.30 0.66 มากท่ีสุด 

3. โฆษณาสินคาบนเฟซบุคทําใหสินคานั้น ๆ ดู

เปนท่ีนายอมรับ 

3.84 0.74 มาก 

4. การใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียงมาเปนพรีเซ็นเตอรมี

ผลตอความนาเชื่อถือตอโฆษณาบนเว็บไซต

เฟซบุค 

3.93 0.73 มาก 

5. การแชรโฆษณาบนเฟซบุคจากเพ่ือนทําใหมี

ผลตอความนาเชื่อถือตอโฆษณาบนเว็บไซต

เฟซบุค 

4.26 0.58 มากท่ีสุด 

เฉลี่ยรวม 3.93 0.50 มาก 

 

จากตารางท่ี 14 ผลการศึกษาคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางเก่ียวกับ

ระดับทัศนคติของผูใชบริการเว็บไซตเฟซบุคท่ีมีตอสื่อโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค ตอปจจัยท่ี 3 ดาน

ความนาเชื่อถือ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติในระดับมากท่ีสุดตอจํานวน like ท่ีมีผลตอ

ความนาเชื่อถือตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค โดยคิดเปนคาเฉลี่ย ( X = 4.30) รองลงมาไดแก การแชร

โฆษณาบนเฟซบุคจากเพ่ือนทําใหมีผลตอความนาเชื่อถือตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค โดยคิดเปน

คาเฉลี่ย ( X = 4.26)  และพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติในระดับมากตอการใชบุคคลท่ีมี

ชื่อเสียงมาเปนพรีเซ็นเตอรมีผลตอความนาเชื่อถือตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค โดยคิดเปนคาเฉลี่ย 

( X = 3.93) การโฆษณาสินคาบนเฟซบุคทําใหสินคานั้น ๆ ดูเปนท่ีนายอมรับ โดยคิดเปนคาเฉลี่ย 
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( X =3.84) และการโฆษณาบนเฟซบุคทําใหสินคาดูมีความนาเชื่อถือ โดยคิดเปนคาเฉลี่ย ( X =3.34) 

ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 15:  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับทัศนคติของผูใชบริการเว็บไซต 

                 เฟซบุคท่ีมีตอสื่อโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคตอปจจัยท่ี 4 ดานการตัดสินใจซ้ือของ 

                     กลุมตัวอยาง 

 

ระดับทัศนคติของผูใชบริการเว็บไซตเฟซบุค

ท่ีมีตอส่ือโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค 

คาเฉล่ีย 

( X ) 

คาสวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ระดับความ

คิดเห็น 

ปจจัยท่ี 4 ดานการตัดสินใจซ้ือ 

1. โฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือสินคา 

3.82 0.76 มาก 

2. ความสวยงามบนหนาเพจมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือ 

3.86 0.67 มาก 

3. โฆษณาบนเฟซบุคมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ

สินคามากกวาสื่ออ่ืน 

3.68 0.71 มาก 

4. การแชรโฆษณาบนเฟซบุคจากเพ่ือนทําใหมี

ผลตอการตัดสินใจซ้ือ 

4.16 0.75 มาก 

5. จํานวน like มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 4.25 0.64 มากท่ีสุด 

เฉลี่ยรวม 3.95 0.59 มาก 

 

จากตารางท่ี 15 ผลการศึกษาคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางเก่ียวกับ

ระดับทัศนคติของผูใชบริการเว็บไซตเฟซบุคท่ีมีตอสื่อโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค ตอปจจัยท่ี 4 ดาน

การตัดสินใจซ้ือ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติในระดับมากท่ีสุดตอจํานวน like ท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือ โดยคิดเปนคาเฉลี่ย ( X = 4.25) และพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติในระดับมาก

ตอการแชรโฆษณาบนเฟซบุคจากเพ่ือนทําใหมีผลตอการตัดสินใจซ้ือโดยคิดเปนคาเฉลี่ย ( X = 4.16) 

ความสวยงามบนหนาเพจมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ โดยคิดเปนคาเฉลี่ย ( X =3.86) การโฆษณาบน

เว็บไซตเฟซบุคมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา โดยคิดเปนคาเฉลี่ย ( X =3.82) และการโฆษณา

บนเฟซบุคมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคามากกวาสื่ออ่ืนโดยคิดเปนคาเฉลี่ย ( X =3.68) ตามลําดับ 
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4.5 สวนท่ี 5 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 สมมติฐานหลักท่ี 1 กลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกันจะมี

ทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน 

  สมมติฐานรองท่ี 1.1 กลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตาม

เพศแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน 
 

ตารางท่ี 16: ผลการเปรียบเทียบทัศนคติตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคของกลุมคนวัยทํางานท่ีมี    

     ลักษณะทางดานประชากรศาสตรจําแนกตามเพศตางกัน  
  

เพศ จํานวน 
 

S.D. t Sig. 

 ชาย 80 3.84 0.24 67.977 0.00* 

 หญิง 120 4.04 0.50   

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากการศึกษาตามตารางท่ี 16 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานในกลุมคนวัยทํางานท่ีมี

ลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามเพศแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุค

แตกตางกัน พบวา กลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามเพศแตกตางกันจะมี

ทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยพิจารณา

จากคา Significance มีคาเทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ีระดับ 0.05         
 

สมมติฐานรองท่ี 1.2 กลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตาม

อายุแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน 
 

ตารางท่ี 17: ผลการเปรียบเทียบทัศนคติตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคของกลุมคนวัยทํางาน        

                ท่ีมีลักษณะทางดานประชากรศาสตรจําแนกตามอายุตางกัน  

             

ตัวแปร อายุ MEAN S.D. F Sig. 

ทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซต

เฟซบุค        

25  -  30 ป 3.92 0.28 2.34 0.07 

31  -  35 ป 4.01 0.52   

36  - 40 ป 4.03 0.11   

41  -  45 ป 3.73 0.31   

46  -  50 ป 0.00 0.43   
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จากการศึกษาตามตารางท่ี 17 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานในกลุมคนวัยทํางานท่ีมี

ลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามอายุแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุค

แตกตางกัน พบวา กลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามอายุแตกตางกันจะมี

ทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยพิจารณา

จากคา Significance มีคาเทากับ 0.07 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ีระดับ 0.05    

      

สมมติฐานรองท่ี 1.3 กลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตาม

อาชีพแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 18: ผลการเปรียบเทียบทัศนคติตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคของกลุมวัยทํางานท่ีมี   

     ลักษณะทางดานประชากรศาสตรจําแนกตามอาชีพตางกัน 

             

ตัวแปร อาชีพ MEAN S.D. F Sig. 

ทัศนคติตอโฆษณา

เว็บไซตเฟซบุค        

คาขาย/ ธุรกิจสวนตัว 4.12 0.49 3.66 0.02* 

ลูกจางเอกชน/ 

พนักงานบริษัท   

3.95 0.42   

ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 0.00 0.00   

รับจาง / อาชีพอิสระ 3.75 0.07   

อ่ืนๆ โปรดระบุ 0.00 0.00   

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

จากการศึกษาตามตารางท่ี 18 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานในกลุมคนวัยทํางานท่ีมี

ลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามอาชีพแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุค

แตกตางกัน พบวา กลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามอาชีพแตกตางกันจะ

มีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยพิจารณา

จากคา Significance มีคาเทากับ 0.02 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ีระดับ 0.05         
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สมมติฐานรองท่ี 1.4 กลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตาม

รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน 
 

ตารางท่ี 19: ผลการเปรียบเทียบทัศนคติตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคของกลุมคนวัยทํางานท่ีมี  

     ลักษณะทางดานประชากรศาสตรจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน 
             

ตัวแปร รายไดเฉล่ียตอเดือน MEAN S.D. F Sig. 

ทัศนคติตอโฆษณา

เว็บไซตเฟซบุค        

นอยกวา 5,000 บาท 0.00 0.00 2.58 0.07 

5,001   -  10,000 บาท 

10,001 - 15,000 บาท 

0.00 

4.07 

0.00 

0.51 

  

15,001 -  30,000 บาท 3.92 0.33   

30,001 - 50,000 บาท 4.05 0.67   

50,001  บาท ข้ึนไป 0.00 0.00   
 

จากการศึกษาตามตารางท่ี 19 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานในกลุมคนวัยทํางานท่ีมี

ลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณา

เว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน พบวา กลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตาม

รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยพิจารณาจากคา Significance มีคาเทากับ 0.07 ซ่ึงมากกวาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ีระดับ 0.05         
 

สมมติฐานรองท่ี 1.5 กลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตาม

ระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน 
 

ตารางท่ี 20: ผลการเปรียบเทียบทัศนคติตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคของกลุมคนวัยทํางานท่ีมี 

     ลักษณะทางดานประชากรศาสตรจําแนกตามระดับการศึกษาตางกัน 

             

ตัวแปร ระดับการศึกษา MEAN S.D. F Sig. 

ทัศนคติตอโฆษณา

เว็บไซตเฟซบุค        

ต่ํากวาปริญญาตรี 3.25 0.00 9.48 0.00* 

ปริญญาตรี 3.95 0.38   

สูงกวาปริญญาตรี 4.22 0.67   

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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จากการศึกษาตามตารางท่ี 20 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานในกลุมคนวัยทํางานท่ีมี

ลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซต

เฟซบุคแตกตางกัน พบวา กลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามระดับ

การศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 โดยพิจารณาจากคา Significance มีคาเทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ

ท่ีกําหนดไวท่ีระดับ 0.05         

 

สมมติฐานรองท่ี 1.6 กลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตาม

สถานภาพสมรสแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 21: ผลการเปรียบเทียบทัศนคติตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคของกลุมคนวัยทํางานท่ีมี 

      ลักษณะทางดานประชากรศาสตรจําแนกตามสถานภาพสมรสตางกัน 
             

ตัวแปร สถานภาพสมรส MEAN S.D. F Sig. 

ทัศนคติตอโฆษณา

เว็บไซตเฟซบุค        

โสด 4.03 0.41 32.635 0.00* 

สมรส 3.59 0.30   

หยาราง/ แยกกันอยู 0.00 0.00   

อ่ืนๆ โปรดระบุ 0.00 0.00   

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

จากการศึกษาตามตารางท่ี 21 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานในกลุมคนวัยทํางานท่ีมี

ลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามสถานภาพสมรสแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซต

เฟซบุคแตกตางกัน พบวา กลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามสถานภาพ

สมรสแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 โดยพิจารณาจากคา Significance มีคาเทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี

กําหนดไวท่ีระดับ 0.05         
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สมมติฐานรองท่ี 1.7 กลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตาม

ประสบการณการใชงานเฟซบุคแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 22: ผลการเปรียบเทียบทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคของกลุมคนวัยทํางานท่ีมี 

     ประสบการณการใชงานเฟซบุคตางกัน 

             

ตัวแปร 
ประสบการณการใชงาน

เฟซบุค 
MEAN S.D. F Sig. 

ทัศนคติตอโฆษณา

เว็บไซตเฟซบุค        

มากกวา 5 ป 3.97 0.46 5.71 0.00* 

5 ป 4.24 0.40   

4 ป 3.82 0.36   

3 ป 3.71 0.27   

2 ป 3.85 0.00   

1 ป 3.90 0.00   

นอยกวา 1 ป 0.00 0.00   

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

จากการศึกษาตามตารางท่ี 22 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานในกลุมคนวัยทํางานท่ีมี

ลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามประสบการณการใชงานเฟซบุคแตกตางกันจะมีทัศนคติตอ

โฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน พบวา กลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนก

ตามประสบการณการใชงานเฟซบุคแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยพิจารณาจากคา Significance มีคาเทากับ 0.00 ซ่ึงนอย

กวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ีระดับ 0.05         
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สมมติฐานหลักท่ี 2 กลุมคนวัยทํางานท่ีมีปริมาณการใชเฟซบุคแตกตางกันจะมีทัศนคติตอ

โฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน 

สมมติฐานรองท่ี 2.1 กลุมคนวัยทํางานท่ีมีปริมาณการใชเฟซบุคจําแนกตามความถ่ี

ในการเขาใชเฟซบุคโดยเฉลี่ยใน 1 สัปดาหแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตาง

กัน 

 

ตารางท่ี 23: ผลการเปรียบเทียบทัศนคติตอโฆษณาเวบ็ไซตเฟซบุคของกลุมคนวัยทํางานท่ีมีความถ่ี 

      ในการเขาใชเฟซบุคตางกัน  

             

ตัวแปร 

ความถี่ในการเขาใช

เฟซบุคโดยเฉล่ียใน 1 

สัปดาห 

MEAN S.D. F Sig. 

ทัศนคติตอโฆษณา

เว็บไซตเฟซบุค        

15 ครั้งข้ึนไป 3.99 0.42 4.92 0.00* 

10 -14 ครั้ง 3.94 0.38   

5 -9 ครั้ง 4.03 0.47   

1 – 4 ครั้ง 3.40 0.00   

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

จากการศึกษาตามตารางท่ี 23 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานในกลุมคนวัยทํางานท่ีมี

ปริมาณการใชเฟซบุคจําแนกตามความถ่ีในการเขาใชเฟซบุคโดยเฉลี่ยใน 1 สัปดาหแตกตางกันจะมี

ทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน พบวา กลุมคนวัยทํางานท่ีมีปริมาณการใชเฟซบุค

จําแนกตามความถ่ีในการเขาใชเฟซบุคโดยเฉลี่ยใน 1 สัปดาหแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณา

เว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยพิจารณาจากคา Significance 

มีคาเทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ีระดับ 0.05         
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สมมติฐานรองท่ี 2.2 กลุมคนวัยทํางานท่ีมีปริมาณการใชเฟซบุคจําแนกตาม

ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเขาใชเฟซบุคแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 24: ผลการเปรียบเทียบทัศนคติตอโฆษณาเวบ็ไซตเฟซบุคของกลุมคนวัยทํางานท่ีมีระยะเวลา 

                โดยเฉลี่ยในการเขาใชเฟซบุคแตละครั้งตางกัน  

 

ตัวแปร 
ระยะเวลาโดยเฉล่ียในการเขาใชเฟซบุคแตละ

ครั้ง 
MEAN S.D. F Sig. 

ทัศนคติตอ

โฆษณา

เว็บไซต

เฟซบุค        

มากกวา 3 ชั่วโมง 3.90 0.00 19.04 0.00* 

2-3 ชั่วโมง 3.62 0.23   

1-2 ชั่วโมง 4.39 0.33   

นอยกวา 1 ชั่วโมง 3.91 0.41   

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

จากการศึกษาตามตารางท่ี 24 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานในกลุมคนวัยทํางานท่ีมี

ปริมาณการใชเฟซบุคจําแนกตามระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเขาใชเฟซบุคแตกตางกันจะมีทัศนคติตอ

โฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน พบวา กลุมคนวัยทํางานท่ีมีปริมาณการใชเฟซบุคจําแนกตาม

ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเขาใชเฟซบุคแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยพิจารณาจากคา Significance มีคาเทากับ 0.00 ซ่ึงนอย

กวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ีระดับ 0.05         
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สมมติฐานหลักท่ี 3 กลุมคนวัยทํางานท่ีมีการเปดรับโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกันจะ

มีทัศนคติตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 25: ผลการเปรียบเทียบทัศนคติตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคของกลุมคนวัยทํางานท่ีมีการ 

      เขารวมรับขาวสารสินคาท่ีโฆษณาทางกระดานขาว (Fan Page) ตางกัน 

             

ตัวแปร 
การเขารวมรับขาวสาร

สินคาทางกระดานขาว 
MEAN S.D. F Sig. 

ทัศนคติตอโฆษณา

เว็บไซตเฟซบุค        

20  หนาข้ึนไป/ สัปดาห 4.10 0.65 3.90 0.00* 

15 - 19 หนา/ สัปดาห 3.92 0.32   

10 - 14 หนา/ สัปดาห 4.01 0.37   

5 -9 หนา/ สัปดาห 3.75 0.19   

1 - 4 หนา/ สัปดาห 3.90 0.15   

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

จากการศึกษาตามตารางท่ี 25 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานในกลุมคนวัยทํางานท่ีมีการ

เปดรับโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน 

พบวา กลุมคนวัยทํางานท่ีมีการเปดรับโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณา

บนเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยพิจารณาจากคา 

Significance มีคาเทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ีระดับ 0.05         

 



บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

ในการวิจัยเรื่อง “ทัศนคติของกลุมคนวัยทํางานท่ีมีตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค” ผูวิจัยได

ทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมผูใชบริการเว็บไซตเฟซบุคในประเทศไทย จํานวน 200 คน เลือกใช

วิธีการสุมกลุมตัวอยางแบบบังเอิญ (AccidentalSampling) ซ่ึงเครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวม

ขอมูล ไดแก แบบสอบถาม ในเว็บไซตพันธุทิพ (www.pantip.com www.soccersuck.com) และ

เว็บไซตเฟซบุค (www.facebook.com) โดยสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก สถิติเชิงพรรณนา 

ซ่ึงประกอบดวยคาความถ่ี (Frequencies) คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) คาสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations) และสถิติเชิงอนุมาน ซ่ึงประกอบดวย การทดสอบ 

ความแตกตางของคาเฉลี่ยของประชากรสองกลุมใชสถิติ t-test และการทดสอบ ความแตกตางของ

คาเฉลี่ยของประชากรตั้งแต 2 กลุมข้ึนไป ใชสถิติ One-Way ANOVA โดยกําหนดระดับนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ .05 ผูวิจัยสามารถสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะไดดังนี้ 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.1.1 การศึกษาขอมูลท่ัวไป พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย  

อยูในชวงอายุ 31 - 35 ป มีอาชีพลูกจางเอกชน/ พนักงานบริษัท รายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 

30,000 บาท การศึกษาระดับปริญญาตรี สถานภาพโสด และมีประสบการณการใชงานเฟซบุค

มากกวา 5 ป 

5.1.2 การศึกษาขอมูลเก่ียวกับความถ่ีในการใชเว็บไซตเฟซบุค พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ

มีความถ่ีในการเขาใชเฟซบุคโดยเฉล ี่ยใน 1 สัปดาห 15 ครั้งข้ึนไป มีระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเขาใช

เฟซบุคแตละครั้งนอยกวา 1 ชั่วโมง 

5.1.3 การศึกษาขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการเขาชมและติดตามสื่อโฆษณาในเว็บไซตเฟซบุค 

พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีพฤติกรรมการเขารวมรับขาวสารสินคาท่ีโฆษณาทางกระดานขาว (Fan 

Page) จํานวน 10 - 14 หนา/ สัปดาห 

5.1.4 การศึกษาขอมูลเก่ียวกับทัศนคติของผูใชบริการเว็บไซตเฟซบุคท่ีมีตอสื่อโฆษณาบน

เว็บไซตเฟซบุค พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติในระดับมากตอ ปจจัยท่ี 1 ดานความนาสนใจ 

รองลงมาไดแก ปจจัยท่ี 4 ดานการตัดสินใจซ้ือ ปจจัยท่ี 2 ดานการเผยแพรขอมูลสินคา และปจจัยท่ี 

3 ดานความนาเชื่อถือ ตามลําดับ และเม่ือวิเคราะหขอมูลเปนรายดาน พบวา 

- ระดับทัศนคติของผูใชบริการเว็บไซตเฟซบุคท่ีมีตอสื่อโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคตอปจจัยท่ี 

1 ดานความนาสนใจ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติในระดับมากท่ีสุดตอการแชรโฆษณา

http://www.pantip.com/
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บนเฟซบุคจากเพ่ือนมีผลตอความนาสนใจ รองลงมาไดแก จํานวน Like ท่ีมีผลตอความนาสนใจตอ

โฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค และพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติในระดับมากตอรูปภาพจากใน

เว็บไซตเฟซบุคดึงดูดความนาสนใจไดมากกวาสื่ออ่ืน การใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียงมาเปนพรีเซ็นเตอรมีผล

ตอความนาสนใจตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค และคําพูดบนโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคมีผลตอความ

นาสนใจตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค ตามลําดับ 

- ระดับทัศนคติของผูใชบริการเว็บไซตเฟซบุคท่ีมีตอสื่อโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค ตอปจจัยท่ี 

2 ดานการเผยแพรขอมูลสินคา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติในระดับมากท่ีสุดตอขอมูล

ขาวสารในโฆษณาเฟซบุคท่ีมีความรวดเร็วมากกวาสื่ออ่ืน และพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติ

ในระดับมากตอการโฆษณาทางเว็บไซตเฟซบุคท่ีทําใหทราบขอมูลของสินคาใหม การทราบขอมูล

เก่ียวกับกจิกรรมสงเสริมการขายไดจากสื่อในเว็บไซตเฟซบุค การโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคมีความ

สะดวกในการเขาถึงเว็บไซตของเจาของสินคา และการโฆษณาทางเว็บไซตเฟซบุคทําใหทราบ

รายละเอียดขอมูลของสินคา ตามลําดับ 

- ระดับทัศนคติของผูใชบริการเว็บไซตเฟซบุคท่ีมีตอสื่อโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค ตอปจจัยท่ี 

3 ดานความนาเชื่อถือ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติในระดับมากท่ีสุดตอจํานวน like ท่ีมีผล

ตอความนาเชื่อถือตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค รองลงมาไดแก การแชรโฆษณาบนเฟซบุคจากเพ่ือน

ทําใหมีผลตอความนาเชื่อถือตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค และพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติ

ในระดับมากตอการใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียงมาเปนพรีเซ็นเตอรมีผลตอความนาเชื่อถือตอโฆษณาบน

เว็บไซตเฟซบุค การโฆษณาสินคาบนเฟซบุคทําใหสินคานั้น ๆ ดูเปนท่ีนายอมรับ และการโฆษณา

บนเฟซบุคทําใหสินคาดูมีความนาเชื่อถือ ตามลําดับ 

- ระดับทัศนคติของผูใชบริการเว็บไซตเฟซบุคท่ีมีตอสื่อโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค ตอปจจัยท่ี 

4 ดานการตัดสินใจซ้ือ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติในระดับมากท่ีสุดตอจํานวน like ท่ีมีผล

ตอการตัดสินใจซ้ือ และพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติในระดับมากตอการแชรโฆษณา

บนเฟซบุคจากเพ่ือนทําใหมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ ความสวยงามบนหนาเพจมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 

การโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา และการโฆษณาบนเฟซบุคมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือสินคามากกวาสื่ออ่ืน ตามลําดับ 

5.1.5 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบวา 

- กลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามเพศแตกตางกันจะมีทัศนคติ

ตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

- กลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามอายุแตกตางกันจะมีทัศนคติ

ตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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- กลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามอาชีพแตกตางกันจะมี

ทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

- กลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตาง

กันจะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

- กลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามระดับการศึกษาแตกตางกัน

จะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

- กลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามสถานภาพสมรสแตกตางกัน

จะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

- กลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามประสบการณการใชงาน

เฟซบุคแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 

- กลุมคนวัยทํางานท่ีมีปริมาณการใชเฟซบุคจําแนกตามความถ่ีในการเขาใชเฟซบุคโดยเฉลี่ย

ใน 1 สัปดาหแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ท่ีระดับ 0.05 

- กลุมคนวัยทํางานท่ีมีปริมาณการใชเฟซบุคจําแนกตามระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเขาใช

เฟซบุคแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 

- กลุมคนวัยทํางานท่ีมีการเปดรับโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกันจะมีทัศนคติตอ

โฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

5.2 อภิปรายผลการศึกษา 

 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยสามารถอภิปรายผลการศึกษาไดดังนี้ 

5.2.1 การศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรกับทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุค พบวา 

กลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามเพศ อาชีพ และระดับการศึกษา

แตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน ท้ังนี้เนื่องจากการโฆษณาในเว็บไซต

เฟซบุคโดยสวนใหญจะมีความแตกตางกันไปตามลักษณะของผลิตภัณฑ/ บริการ ดังนั้นลักษณะสวน

บุคคลของผูรับสารจึงสงผลโฆษณาในเว็บไซตเฟซบุคตามความเหมาะสมของกลุมผูรับสาร เชน การ

โฆษณาเก่ียวกับผลิตภัณฑเครื่องสําอางในเว็บไซตเฟซบุคจะทําใหกลุมผูรับสารท่ีเปนกลุมผูบริโภคเพศ

หญิงมีทัศนคติตอโฆษณาในเว็บไซตเฟซบุคแตกตางจากกลุมผูบริโภคเพศชาย เปนตน ดังท่ี ขวัญเรือน 

กิติวัฒน (2531) ไดกลาวไววา ปจจัยดานสภาพแวดลอมนอกระบบ การสื่อสาร เชื่อวาลักษณะตาง ๆ 

ไดแก เพศ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได ทําใหเกิดความคลายคลึงของการเปดรับเนื้อหาของการ
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สื่อสาร รวมถึงการตอบสนองตอเนื้อหาดังกลาวไมแตกตางกันดวย อยางไรก็ตามผลการวิจัยดังกลาว

ไดขัดแยงกับงานวิจัยของ มงคล สุระพิณชัย (2548) ท่ีไดทําการวิจัยเรื่อง ความคิดเห็นของผูใช

อินเทอรเน็ตท่ีมีตอการโฆษณาออนไลน โดยใชกลุมตัวอยางจากผูใชอินเทอรเน็ตในกรุงเทพมหานคร 

พบวา ผูใชอินเทอรเน็ตท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกันจะมีความคิดเห็นตอการโฆษณา

ออนไลนแตกตางกัน โดยพบวา เพศ อายุ และระดับการศึกษาไมสงผลตอการแสดงความคิดเห็น 

5.2.2 การศึกษาความถ่ีในการใชเว็บไซตเฟซบุคกับทัศนคติตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค 

พบวา กลุมคนวัยทํางานท่ีมีปริมาณการใชเฟซบุคจําแนกตามความถ่ีในการเขาใชเฟซบุคโดยเฉลี่ยใน 

1 สัปดาหและกลุมคนวัยทํางานท่ีมีปริมาณการใชเฟซบุคจําแนกตามระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเขาใช

เฟซบุคแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน ท้ังนี้เนื่องจากการเขาใชเฟซบุค

จะทําใหบุคคลรับรูขอมูลขาวสารจากโฆษณาในเว็บไซตเฟซบุค ซ่ึงหากบุคคลมีการปริมาณการใช

เว็บไซตเฟซบุคมากเพียงใด ก็จะสรางทัศนคติท่ีดีตอโฆษณาของผลิตภัณฑ/ บริการเหลานั้นไดมาก 

ดังนั้นปริมาณการใชเฟซบุคจึงสงผลตอทัศนคติของโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค ดังท่ี Atkin (1973) ได

กลาววา บุคคลท่ีเปดรับขาวสารมากยอมมีหูตากวางไกล มีความรูความเขาใจในสภาพแวดลอมและ

เปนคนทันสมัย ทันเหตุการณกวาบุคคลท่ีเปดรับขาวสารนอย นอกจากนี้ Hunt และ Ruben (1993) 

ยังไดกลาววา สถานท่ี บุคคล และเวลาท่ีอยูในสถานการณ การสื่อสาร สิ่งตาง ๆ เหลานี้มีอิทธิพลตอ

การเลือกของผูรับสาร ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ศิวัช จันทนาสุภาภรณ (2554) ไดศึกษา

พฤติกรรมการเปดรับสื่อออนไลนบนเครือขายสังคมออนไลน พบวา ทัศนคติตอการเปดรับสื่อออนไลน

บนเครือขายออนไลนดานระยะเวลาในการใชงานสงผลตอความถ่ีในการใชงาน  

5.2.3 การศึกษาการเปดรับโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคกับทัศนคติตอโฆษณาบนเว็บไซต

เฟซบุค พบวา กลุมคนวัยทํางานท่ีมีการเปดรับโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกันจะมีทัศนคติตอ

โฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน ท้ังนี้เนื่องจากการเปดรับขาวสารโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค จะ

ทําใหผูรับขาวสารมีความรู ความเขาใจ เกิดการยอมรับหรือเกิดการปฏิเสธในขอมูลขาวสารของ

โฆษณาจนกอใหเกิดทัศนคติตอโฆษณานั้น ๆ ดังนั้นการเปดรับโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคจึงสงผลตอ

ทัศนคติตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคดังท่ี Atkin (1973) ไดกลาววา บุคคลท่ีเปดรับขาวสารมากยอมมี

หูตากวางไกล มีความรูความเขาใจในสภาพแวดลอมและเปนคนทันสมัย ทันเหตุการณกวาบุคคลท่ี

เปดรับขาวสารนอย นอกจากนี้ Becker (1972) ยังไดกลาววา บุคคลจะเปดรับขาวสารเพ่ือทราบ

ขอมูลท่ีตนเองสนใจ อยากรู สนใจ หากมีขอมูลขาวสารท่ีเก่ียวของกับตนเองก็จะใหความเอาใจใสอาน

หรือดู หรือฟงเปนพิเศษ 
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5.3 ขอเสนอแนะจากการวิจัยเพ่ือการนําไปใช 

 5.3.1 จากการศึกษาพบวาลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามเพศ อาชีพ และระดับ

การศึกษาสงผลตอทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุค ดังนั้นการออกแบบโฆษณาบนเว็บไซตควรมี

ความเหมาะสมกับเพศ อาชีพ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส หมายถึง การออกแบบโฆษณาท่ีสื่อ

ความหมายของสื่อโดยเปนขอมูลท่ีแยกแยะไดอยางชัดเจนวาผูรับขอมูลจะตองเปนเพศหญิงหรือเพศ

ชาย ประกอบอาชีพอะไร เปนขอมูลท่ีงายตอความเขาใจจากการรับรูสื่อเพราะผูรับสารแตละคน

อาจจะมีการศึกษาท่ีแตกตางกัน เปนการโฆษณาผลิตภัณฑท่ีเหมาะสมกับบุคคลท่ีเปนโสด หรือมุงเนน

ครอบครัว และสอดคลองกับพฤติกรรมของกลุมเปาหมายซ่ึงเปนกลุมผูรับสาร โดยเฉพาะอยางยิ่ง

พฤติกรรมท่ีเกิดจากประสบการณการใชงานเฟซบุค 

 5.3.2 จากการศึกษาพบวา ปริมาณการใชเฟซบุคสงผลตอทัศนคติตอโฆษณาบนเว็บไซต

เฟซบุค ดังนั้นควรมีความถ่ีในการโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคในระดับมาก  

 5.3.3 จากการศึกษาพบวา การเปดรับโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคสงผลตอทัศนคติตอโฆษณา

บนเว็บไซตเฟซบุค ดังนั้นควรออกแบบโฆษณาใหมีความสุภาพ เหมาะสม และสรางความดึงดูดใจให

กลุมเปาหมายทําการเปดรับขอมูลขาวสารจากโฆษณา 

 

5.4 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 

 5.4.1 ควรทําการศึกษาปจจัยอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวของกับทัศนคติตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค เชน 

รูปแบบการโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค เปนตน 

 5.4.2 ควรศึกษาเชิงเปรียบเทียบเก่ียวกับการโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลนอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม เชน 

สื่ออินสตาแกรม สื่อไลน เปนตน 
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แบบสอบถาม 

ทัศนคติของกลุมคนวัยทํางานท่ีมีตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค 

 

สวนท่ี 1 แบบสอบถามขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ 

o ชาย      

o หญิง 

2. อาย ุ

o 25  -  30 ป     

o 31  -  35 ป 

o 36  - 40 ป     

o 41  -  45 ป 

o 46  -  50 ป 

3.ระดับการศึกษาสูงสุด 

o ต่ํากวาปริญญาตรี    

o ปริญญาตรี 

o สูงกวาปริญญาตรี 

4. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

o นอยกวา 5,000 บาท    

o 5,001   -  10,000 บาท 

o 10,001 - 15,000 บาท    

o 15,001 -  30,000 บาท 

o 30,001 - 50,000 บาท    

o 50,001  บาท ข้ึนไป 

5. อาชีพ     

o คาขาย/ ธุรกิจสวนตัว    

o ลูกจางเอกชน/ พนักงานบริษัท     

o ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ    

o รับจาง / อาชีพอิสระ 

o อ่ืนๆ โปรดระบุ 
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6. สถานภาพสมรส 

o โสด      

o สมรส 

o หยาราง/ แยกกันอยู   

o อ่ืนๆ โปรดระบุ 

7. ประสบการณการใชงานเฟซบุคของทาน 

o มากกวา 5 ป      

o 5 ป 

o 4 ป       

o 3 ป 

o 2 ป       

o 1 ป     

o นอยกวา 1 ป 

สวนท่ี 2 แบบสอบถามดานความถ่ีในการใชเว็บไซตเฟซบุค 

8. ความถ่ีในการเขาใชเฟซบุคของทานบอยแคไหนโดยเฉลื่ยใน 1 สัปดาห 

o 15 ครั้งข้ึนไป     

o 10 -14 ครั้ง 

o 5 -9 ครั้ง     

o 1 – 4 ครั้ง 

9. ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเขาใชเฟซบุคในแตละครั้งของทาน 

o มากกวา 3 ชั่วโมง    

o 2-3 ชั่วโมง 

o 1-2 ชั่วโมง     

o นอยกวา 1 ชั่วโมง  

สวนท่ี 3 แบบสอบถามดานพฤติกรรมการเขาชมและติดตามสื่อโฆษณาในเว็บไซตเฟซบุค 

10. ทานไดเขารวมรับขาวสารสินคาท่ีโฆษณาทางกระดานขาว (fan page) มากนอยเพียงใด 

o 20  หนาข้ึนไป/สัปดาห 

o 15 - 19 หนา/สัปดาห      

o 10 - 14 หนา/สัปดาห 

o 5 -9 หนา/สัปดาห  

o  1 - 4 หนา/สัปดาห 
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สวนท่ี 4 ทัศนคติท่ีมีตอสื่อโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค 

ทัศนคติท่ีมีตอส่ือโฆษณาบน 

เว็บไซตเฟซบุค 

มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด 

1. ดานความนาสนใจ 

11. การใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียงมาเปน       

พรีเซ็นเตอรมีผลตอความนาสนใจตอ      

โฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค 

     

12. จํานวน likeมีผลตอความนาสนใจตอ     

โฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค 

     

13. การแชรโฆษณาบนเฟซบุค 

จากเพ่ือนมีผลตอความนาสนใจ 

     

14. รูปภาพจากในเว็บไซตเฟซบุค    

ดึงดูดความนาสนใจไดมากกวาสื่ออ่ืน 

     

15. คําพูดบนโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค      

มีผลตอความนาสนใจตอโฆษณาบน     

เว็บไซตเฟซบุค 

     

2. ดานการเผยแพรขอมูลสินคา 

16. โฆษณาทางเว็บไซตเฟซบุค 

ทําใหทราบขอมูลของสินคาใหม 

     

17. โฆษณาทางเว็บไซตเฟซบุค      

ทําใหทราบรายละเอียดขอมูลของสินคา  

     

18. ขอมูลขาวสารในโฆษณาเฟซบุค 

มีความรวดเร็วมากกวาสื่ออ่ืน 

     

19.โฆษณาเว็บไซตเฟซบุคมีความสะดวก

ในการเขาถึงเว็บไซตของเจาของสินคา 

 

 

    

20.ทานทราบขอมูลเก่ียวกับกิจกรรม    

สงเสริมการขายไดจากสื่อในเว็บไซตเฟซ 

บุค 
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ทัศนคติท่ีมีตอส่ือโฆษณาบน 

เว็บไซตเฟซบุค 

มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด 

3. ดานความนาเช่ือถือ 

21.โฆษณาบนเฟซบุคทําใหสินคาดูมี    

ความนาเชื่อถือ 

     

22. จํานวน like มีผลตอความนาเชื่อถือ     

ตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค 

     

23. โฆษณาสินคาบนเฟซบุคทําให      

สินคานั้นๆดูเปนท่ีนายอมรับ 

     

24. การใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียงมา    

เปนพรีเซ็นเตอรมีผลตอความนา    

เชื่อถือตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค 

     

25. การแชรโฆษณาบนเฟซบุคจาก      

เพ่ือนทําใหมีผลตอความนาเชื่อถือ      

ตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค 

     

4. ดานการตัดสินใจซ้ือ 

26. โฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือสินคา 

     

27. ความสวยงามบนหนาเพจมีผลตอการ      

ตัดสินใจซ้ือ 

     

28. โฆษณาบนเฟซบุคมีผลตอการ     

ตัดสินใจซ้ือสินคามากกวาสื่ออ่ืน 

     

29.การแชรโฆษณาบนเฟซบุคจากเพ่ือน    

ทําใหมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 

     

30. จํานวน like มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ      
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