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บทคัดย่อ 

 
 การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์การรับรู้ข้อมูล แรงจูงใจ ความไว้ใจที่ส่งผลต่อ
การแชร์โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย ประชากรที่ใช้ในการศึกษาคือผู้บริโภคที่มีอาย2ุ0-40ปี จ านวน 110 
คน โดยงานวิจัยฉบับนี้เป็นงานวิจัยเชิงส ารวจ เครื่องมือที่ใช้คือแบบสอบถาม และได้รับการตรวจสอบ
ความสมบูรณข์องเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก ่ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย 
ค่าร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ( Multiple Regression 
Analysis)  

ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ข้อมูล แรงจูงใจ ความไว้ใจ ของผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ
ปานกลาง และการแชร์โฆษณาบนโซเชียลมีเดียมีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับรู้ข้อมูล แรงจูงใจ ความไว้ใจ ส่งผลต่อการแชรโ์ฆษณา
บนโซเชียลมีเดีย โดยความไว้ใจส่งผลต่อการแชร์โฆษณาบนโซเชียลมีเดียมากที่สุด รองลงมาคือ
แรงจูงใจทางด้านอารมณ์ และการรับรู้ข้อมูลด้านการเลือกจดจ า ตามล าดับ ส่วนแรงจูงใจทางด้าน
เหตุผล การรับรู้ข้อมูลด้านการเลือกเปิดรับหรือเลือกสนใจ และการเลือกจดจ า ไม่ส่งผลต่อการแชร์
โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
ค ำส ำคัญ: กำรรับรู้ข้อมูล, แรงจูงใจ, ควำมไว้ใจ, กำรแชร์โฆษณำบนโซเชียลมีเดีย 
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ABSTACT 
 

This study is aimed to investigate the awareness of information, motivation, 
trust that impacts to advertisement shares on social media. There are 110 consumers 
where majority residents are in 20-40 yeas for sample study by calculated from 
G*Power program. This is survey research. The tool that has been used for this survey 
is questionnaire and it’s been completely checked by the expert. The statistics used 
for hypothesize are 1. Descriptive statistics, there are frequency, average, percentage, 
standard deviation, multiple regression analysis. 

The study has found that awareness of information, motivation, trust of 
consumers review is in the middle. And online advertising shearing has their review in 
average. 

The hypothesis testing was given the reasonable result that trust is the 
most effective to advertisement shearing on social media. Second is emotional 
motive and last, the perception towards the information.  For motivated reasoning, 
perception of opening and interest in information and selective memorizing do not 
affect to online advertising sharing which statistical significance at level 0.05 

 
Keywords: Perception of Information, Motivation, Trust that Affect to Advertisement 
Sharing on Social Media 
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บทที1่ 
บทน ำ 

 
1.1 ที่มำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 การสื่อสารทางอินเตอร์เน็ตถือเป็นหัวใจส าคัญในการท าตลาดของธุรกิจในปัจจุบัน เป็น
เครื่องมือที่ท าให้ข้อมูลต่างๆ สามารถเช่ือมโยงกันได้อย่างไร้พรมแดนผ่านสื่อโซเชียลมีเดยีซึ่งเข้ามามี
บทบาทต่อวิถีชีวิตของผู้บริโภคในยุคปัจจุบนัมากขึ้น ซึ่งยอดผู้ใช้โซเชียลมีเดียต่างๆมีดังนี้ เช่น 
Facebook 41 ล้านยูสเซอร,์ Twitter 5.3 ล้านยูสเซอร,์ Instagram 7.8 ล้านยูสเซอร,์ Line 33 ล้าน
ยูสเซอร์ (พฤษภาคม 2559, โธธ โซเชียล จ ากัด) เป็นสื่อสังคมออนไลน์ทีม่ีการตอบสนองได้หลาย 
ทิศทาง มีปฏิสมัพันธ์ที่ผู้ส่งสารและผู้รับสารสามารถโต้ตอบกันได้ และเป็นช่องทางที่ได้รับความนิยม
มาก สามารถพบเห็นได้ทุกเวลา อาจมาในรูปแบบของ บทความ เพลง ภาพ หรือวีดีโอ เนื่องจาก
ผู้บริโภคในปัจจุบันมีอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส ์โดยส่วนใหญแ่ล้วจะเป็นสมาร์ทโฟน (Smartphone) ที่
ช่วยให้สามารถเข้าถึงสื่อต่างๆ ได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งท าให้เกดิพฤติกรรมอย่างหนึ่งที่เรียกว่า “การแชร์ ”
เพราะการแชร์ถือเป็นเรื่องของการเข้าสังคมแบบหนึ่ง เป็นกิจกรรมส่วนบคุคล และสามารถท าผ่าน
อุปกรณ์สมารท์โฟนได้โดยง่าย ดังนั้นผู้บริโภคมีโอกาสได้รับรู้และแสวงหาข้อมูลต่างๆ ผ่านสื่อโซเชียล
มีเดียได้อย่างรวดเร็ว (นุชจรินทร์ ชอบด ารงธรรม, 2553) 

จากการที่ผู้บริโภคในปัจจุบันมีพฤติกรรมการแชร์สื่อต่างๆผ่านโซเชียลมีเดียมากขึ้น ท าให้
นักการตลาดหรือนักโฆษณา เริ่มให้ความส าคัญในการสร้างสรรค์ผลงาน หรือ การใช้ข้อความต่างๆ 
เพื่อการน าเสนอเกี่ยวกับสินค้าและบริการ รวมไปถึงการสื่อสารองค์กร ที่ท าให้ผู้บริโภคสามารถพบ
เห็น และท าความเข้าใจในเนื้อหาของสื่อโฆษณา จนเกิดการรู้จัก การจดจ า กล่าวถึงจนเกิดกระแส
และในที่สุดท าให้ผู้บริโภคเกิดการแชร์เน้ือหาต่อ ด้วยเหตุนี้ท าให้การโฆษณาเข้ามามีบทบาทส าคัญตอ่
การด ารงชีวิตของผู้บริโภคในปัจจุบัน ท าใหธุ้รกิจส่วนใหญห่ันมาใช้การโฆษณาเป็นสื่อในการส่งสาร
ให้กับผู้บริโภค (รชต น่วมอินทร์, 2555) 

การแชร์โฆษณาบนโซเชียลมีเดียเป็นปัจจัยส าคัญในการกระจายตัวของเนื้อหาที่ส่งต่อ หาก
ข้อมูลมีประโยชน์ต่อผู้บริโภคก็จะท าให้ผู้บรโิภคสามารถใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อใช้หรือเพ่ือ
ตอบสนองกับการใช้ชีวิตประจ าวัน หรือนักการตลาดอาจใช้ประโยชน์จากการที่ผู้บริโภคต้องการแชร์
สิ่งต่างๆ แชร์เพื่อแสดงตัวตน โดยการปล่อยข้อความ หรือส่งข้อความ ไปให้กับกลุ่มผู้บรโิภคที่มี
ลักษณะนิสัย ส่วนตัว และการใช้ชีวิตสอดคล้องกับแบรนด์หรือสินค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มลูกค้าขา
ประจ า ผู้จงรักภักดีที่มีโอกาสจะส่งต่อเนื้อหาในลักษณะต่างๆได้มาก การแชร์โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย
จึงมคีวามส าคัญอย่างยิ่งในการท าการตลาดผ่านทางเครือข่ายสังคมในปัจจุบัน 
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 จากที่กล่าวมาทั้งหมดข้างต้น ผู้ศึกษาจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึงการรับรู้ข้อมูล แรงจูงใจ 
ความไว้ใจ ที่ส่งผลต่อการแชร์โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย เพื่อให้ผู้ศึกษาไดร้ับความรู้ ความเข้าใจถึง

ปัจจัยที่ส่งผลตอ่การแชร์โฆษณาบนโซเชียลมีเดียของผู้บริโภคในปัจจุบัน และสามารถน าไปเป็น
แนวทางในการท างานในอนาคต   
 
1.2 วัตถุประสงคข์องกำรวจิัย 

1.2.1 เพื่อศึกษาการรับรู้ข้อมูลที่ส่งผลต่อการแชร์โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย 
1.2.2 เพื่อศึกษาแรงจูงใจที่สง่ผลต่อการแชร์สื่อโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย 
1.23 เพื่อศึกษาความไว้ใจที่ส่งผลต่อการแชร์สื่อโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย 
 

1.3 ประโยชนท์ี่คำดว่ำจะไดร้ับ 
 นักโฆษณาสามารถน าผลวิจยัไปใช้เป็นแนวทางในการสร้างสรรค์สื่อโฆษณา น าไปสู่การสร้าง
เนื้อหาใหม่ๆทีเ่ป็นประโยชน์และเผยแฟร่ความรู้ใหม่ๆไปยังผู้บริโภคเพ่ือช่วยให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงสิ่ง
ใหม่ๆ และยังเป็นการสร้างเน้ือหาแปลกใหมเ่พื่อให้ตรงกับความต้องการผู้บริโภค และสร้างเน้ือหาที่
ให้ความบันเทงิแก่ผู้บริโภคน าไปสู่การแชร์บนโลกสาธารณะที่มีผลในวงกว้าง 
 



บทที่ 2 
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

 
 จ้ลดเจ้้จ้ลลซูลมทณทงษมากแลวจมว จกผี้ษ่ ที จก้รไมใวคาจใงษจ้ลแรลูบอ้ขู้รบัึรราาษรึศราก
คมทีูจซา่ศท้ท้จ้ลดเจ้้รท้ึมรงแรีผูศก ้ฤ้ฎรแาะว้รีูจซา้รไึจรไาีณทงวจซูจซีแปลณงวจ้ลดเจ้้ รผลซ้วรร้
แาะคมทีูจซา่ศท้ท้ จ้ลมืูผทรกจ้จึงจม้ล้้วีูร้จ้ลกแาะว้รีูจซาจ้จแหาใวจใ้วๆกึพืไงรท้ษ้จท้หรศ
มษษจูฐ้รกบศาษรล้าาะึงราศจใง่ปรร้ 
 2.1 แรีผูศแาะ้ฤ้ฎรึจรไาีจซูจ้ลลซูลมทณทงษมา 
 2.2 แรีผูศแาะ้ฤ้ฎรึจรไาีจซูแลวจมว จ 
 2.3กแรีผูศแาะ้ฤ้ฎรึจรไาีจซูผี้ษ่ีท จ 
 2.4กแรีผูศแาะ้ฤ้ฎรึจรไาีจซูจ้ลแรลูบอ้ขู้รบัึรราาษรึศรา 
 2.5 ว้รีูจซา้รไึจรไาีณทงว 
 2.6กมษษจูฐ้ร 

2.7 จลงูแรีผูศ 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ข้อมูล 

้ฤ้ฎรจ้ลลซูลมทก(Perception Theory) (ษ้าูรรกษ้ารผาท้า, 2554,กหรท้ก14)กจ้ลลซูลมทึป็ร
พื้รฐ้ร้รไมท้ผซญณงวแจใาะูผุผากึพล้ะจ้ลจงูมรงวพฤจูจลลษ ศๆกจะณเ้รงามใจซูจ้ลลซูลมทจ้จ
มภ้พแีศาทงษณงวจรแาะผี้ษม้ษ้ลถ รจ้ลแปาผี้ษหษ้าณงวมภ้พจงรรซ้รๆกศซวรซ้รกจ้ลึลรารลมท
้รไษรปละมู้พูภ้พจเวณเ้รงามใจซูมูไวึลท้แาะปะจจซาจ้ลลซูลมท้รไษรปละมู้พูภ้พกัเไวปกซจจซาจ้ลลซูลมทปละจงูศทีา
ปละม้ล้มซษคซมกแาะปะจจซา้้วจูจีู้า้กผืงกผี้ษลมทึศูษกึจจผจูกแาะผี้ษจทงวจ้ลกึป็รจทรกจ้ลลซูลมท
จะปละจงูศทีาจละูีรจ้ลม้ษศท้รกผืงกจ้ลมซษคซมกจ้ลแปาผี้ษหษ้าแาะง้ลษข ู
 Kotler (งท้ว รกี้ลุขรกจซรจูีวดูี้ขูร, 2546,กหรท้ 76) จ้ลจละ้ท้ณงวูุผผา่ศทลซูงู้พูพา
จ้จจ้ลลซูลมทณงวูุผผาจใงมถ้รจ้ลขูรซ้รกูุผผาึลรารลมทบศาคใ้รปละม้้มซษคซม้ซ้วหท้ก่ศทแจใกจ้ลึห็รก
จ้ล่ศทาูรกจ้ล่ศทจาูไรกจ้ลมซษคซมกแาะจ้ลาู้ษลมกูุผผาม้ษ้ลถมลท้วจ้ลลซูลมท้รไแจจจใ้วจซร่ศทจ้จมูไว
จละจุทรึศราีจซรกึรืไงวจ้จจละูีรจ้ลลซูลมท 3 ณซ้รจงรกผืงกจ้ลึาืงจ หทผี้ษมร จกจ้ลึาืงจแปา
ผี้ษหษ้าููศึูืงรกแาะจ้ลึาืงจึจ็ูลซจ้้กจ้ลลซู ลมทึป็รจละูีรจ้ล้รไแจใาะูุผผาึาืงจจซศจ้ลก
แปาผี้ษหษ้าณทงษมาณใ้ีม้ลงงจษ้กจ้ลลซูลมท่ษใ่ศทณเ้รงามใจซูมูไวจละจุทร้้วจ้าภ้พึ้ใ้รซ้รกแจใาซว
ณเ้รงามใจซูมูไวจละจุทร้รไงามใลงูๆกแาะึวืไงร่ณณงวแจใาะูุผผา 

Assael (1998) ่ศท หทงพูู้ารูา้ษณงวจ้ลลซูลมทกหษ้าถเวกลมปแููณงวูุผผา รจ้ลึาืงจ
(Select) จ้ลจซศจ้ล(Organize) แาะจ้ลจรผี้ษ(Interpret) ึจรไาีจซูมูไวึลท้จรึจูศึป็รภ้พลีษณงว
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มูไวรซ้รๆก(Schiffman & Kanuk, 2000) จ้ลลซูลมทณงวคมทูลูบภผแจใาะผร้รไึปิศลซูมูไวึลท้ึศราีจซรภ้า จท
มถ้รจ้ลขูึศราีจซรกง้จษรจ้ลผซศมลลกจ้ลจซศจ้ลกแาะจ้ลจรผี้ษ้รไแจจจใ้วจซรกึรืไงวจ้จจ้ลึาืงจ
ลซูลมทณเ้รงามใจซูผี้ษจทงวจ้ลกผใ้รูาษกผี้ษผ้ศห ซีวณงวูุผผาแจใาะผรึป็รมท้ผซญกึพืไง้รไจะมลท้วภ้พก
ึพืไง หทึจูศผี้ษึณท้ จ(จ้ลึปิศลซู)้รไษรจใงบาจ้รไึณ้ง้ดซางามใกจ้ลลซูลมทจะแมศวถเวผี้ษลมทมเจจ้จ
ปละม้้มซษคซม้รไมท้ผซญ้ซ้ว 5 (Major Senses) ผืงกจ้ลษงวศมศทีาจ้กจ้ล่ศทาูรศทีาหมกจ้ลาู้ษลมกจ้ล 
มมศจาูไรกแาะจ้ลมซษคซมก้ซ้วหษศรร้ึลราจ ใี้“จา่จ้รไลซูผี้ษลมทมเจึณท้ษ้้้วปละม้้มซษคซม”(Sensory 
Input Mechanisms) จ้ลลซูลมทึป็รจละูีรจ้ลณงวแจใาะผรัเไวงามใจซูปะจจซาภ้า รกึรใรกผี้ษึรืไง 
ปละมูจ้ลขูกผี้ษจทงวจ้ลกแาะง้ลษขูก(Mowen & Minor, 1998 แาะ Osborn, Hunt & 
Schemerhorn, 2005) รงจจ้จรร้ Assael (1998) าซวจาใ้ีงรจ ใี้จ้ลลซูลมทจใงมูไว ศมูไวหรเไว้้ หทผร 
ม้ษ้ลถจท้แรจผี้ษแจจจใ้วณงวมูไวรซ้รกจ้ษผี้ษม้ษ้ลถแาะปละมูจ้ลขูจ้ลึลรารลมท รงศรจณงวแจใ
าะผร  

McCombs & Becker (1979, pp. 51-52) จาใ้ี่ ทีีใูุ้ผผาจะแมีวห้ณทงษมาณใ้ีม้ลึพืไง
จงูมรงวผี้ษจทงวจ้ลจใง่ปรร้  
  1. จทงวจ้ลลมทึหจุจ้ลขูก(Surveillance) ศทีาจ้ลจูศจ้ษผี้ษึผาืไงร่หีจใ้วกๆกจ้จ
มืไงษีารรึพืไง หทลมทถเวึหจุจ้ลขู้รไึจรไาีณทงวจซูจรึงวหลืงมภ้พปะจจุ ซูร้รไงามใลงูจซี 
  2. จทงวจ้ลณใ้ีม้ลึพืไงรใีา รจ้ลจซศมูร จก(Decision) บศาึฉพ้ะจ้ลจซศมูร จ ร
ึลืไงว้รไึจรไาีณทงวจซูกรรีูจปละจท้ีซรบศาจ้ลึปิศลซูมืไงษีารร้ท้ หทูุผผาม้ษ้ลถจท้หรศผี้ษึห็รณงว
จใงมภ้พหลืงึหจุจ้ลขูลงูจซี 
  3. จทงวจ้ลณทงษมาึพืไงปละจงูจ้ลมร้ร้ รรรีูจปละจท้ีซรก(Discussions) บศาจ้ล
ึปิศลซูมืไงษีารร้ท้ หทูุผผาษรณทงษมา้รไรท้่ป รทมร้ร้จซูคมทงืไร 
  4. จทงวจ้ลษรมใีรลใีษก(Participating)  รึหจุจ้ลขูแาะผี้ษึป็ร่ปจใ้วๆก้รไึจูศณเ้ร
ลงูจซี 
  5. จทงวจ้ลณใ้ีม้ลึพืไงึมลูษผี้ษผูศึห็รหลืงมรซูมรุรจ้ลจซศมูร จ้รไ่ศทจละ้ท้่ปแาที 
(Reinforcement)  
  6. จทงวจ้ลผี้ษูซรึู้วก)Relaxing and Entertainment) ึพืไงผี้ษึพาูศึพาูรแาะ
คใงรผา้าง้ลษข ู
 กระบวนการเลือกรับสาร  
 Tan (1986, pp.180-187 งท้ว รกพรีุฒูกึดณลฤ้พู,์ 2554)ก่ศทจาใ้ี ใี้กจละูีรจ้ลึาืงจลซู
ม้ลษร 3กณซ้รจงรกศซวรร้ 
  1. จ้ลึาืงจึปิศลซู (Selective exposure) ึป็รจละูีรจ้ลภ้า รูุผผา้รไพูจ้ลข้
ีใ้พลทงษ จะึปิศลซูณใ้ีม้ลหลืง่ษใกจะึาืงจึปิศลซูม้ลปละึภ้่หรกจ้จมืไงงะ่ลแาะ รึีา้ ศบศาจะ
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ึาืงจ  หทผี้ษมร จจใ้วจซรก(Selectiveกattention)กรงจจ้จจะึาืงจึปิศลซูม้ลแาทีูุผผาาซวึาืงจ หท
ผี้ษ มร จจซูณใ้ีม้ล้รไมงศผาทงวจซู้ซดรผจูแาะผี้ษึรืไงณงวจรึพล้ะจท้จซศศท้รผี้ษม้ษ้ลถ ร
จ้ลลซูม้ลณงวูุผผา  
  2. จ้ลึาืงจลซูแาะจรผี้ษ (Selective perception and selective 
interpretation) ูุผผาจะ ึาืงจลซูลมทแาะจรผี้ษณใ้ีม้ล้รไ่ศทลซู่ป ร้้ว้รไมงศผาทงวจซู้ซดรผจูแาะ
ปละมูจ้ลขู้รไษรงามใ รจลขร้รไณใ้ีม้ล้รไ่ศทลซูษ้ หษใษรผี้ษณซศแาทจซู้ซดรผจูแาะผี้ษึรืไงึศูษกูุผผา
ษซจจะููศึูืงร ณใ้ีม้ลึพืไง หทมงศผาทงวจซร้ซดรผจูแาะผี้ษึรืไงณงวจรกึษืไงลซูลมทแาทีจ็จะึปารไาร
มภ้พจ้จม้ล้รไมร จษ้ึป็รผี้ษึณท้ก จ  
  3.กจ้ลึาืงจจท้ก(Selectiveกrelation)กรงจจ้จูุผผาจะึาืงจลซูึาืงจ หทผี้ษมร จ
แาะึาืงจ จรผี้ษณใ้ีม้ลแาที ูุผผาาซวึาืงจจศจท้ึรื้งห้ม้ละณงวม้ล รมใีร้รไจทงวจ้ลจท้ึณท้่ปึจ็ู
่ีทึป็รปละมูจ้ลขูกึพืไงรท้่ป รท รบงจ้มจใง่ป  
 ึรืไงวศทีาาุผปะจจุูซร่าฟ์ม่จาูผรึล้้รไึปารไาร่ปผืงษรจ้ล รทึีา้จซูงูรึจงลูึร็จษ้จณเ้ร ้ท้
 หทคมทูลูบภผม้ษ้ลถลซูลมทแาะแมีวห้ณทงษมา่ศทจ้จมษ้ลู้บฟรกรซจจ้ลจา้ศจเวจทงวปลซูจซีจซูาุผ้รไษร
บัึรราาษรึศราึป็รplatformหาซจกจ้ล้ท้จ้ลจา้ศแููึจใ้ึพืไง หทคมทูลูบภผึจูศจ้ลลซูลมทหลืงลมทจซจแูลรศู
มูรผท้กูลูจ้ลหลืงงวจลผูง้จ่ษใ่ศทคางรจจใง่ปกรซจจ้ลจา้ศจเวจทงวรท้ึ้ผบรบาารจใ้วๆึณท้ษ้รใีา
ึพืไง หทึณท้ถเวคมทูลูบภผษ้จาูไวณเ้รกัเไวมงศผาทงวจซู้ฤ้ฎรจ้ลจา้ศณงวPhilip Kotlerกจ้จหรซวมืง
Marketing4.0กCustomer Path(5A) ่ศทแจใก 
  A1 – Aware ผืง จ้ล้ท้ หทผรึห็รผงรึ้รจู ใูงาๆกาูไวึห็รษ้จาูไวศรกมลท้วจ้ลลซูลมทณงว
แูลรศู หทามจผท้ ลซูลมท ใี้ษรมูรผท้หลืงูลูจ้ลรร้งามใ 
  A2 – Appeal ผืง ผรึห็รผงรึ้รจูแาทีรงูกจศ่าผูก้ท้ หทามจผท้ึจูศผี้ษมร จ
มูรผท้หลืงูลูจ้ล 
  A3 – Ask ผืง จ้ล้รไามจผท้ห้ณทงษมาหลืงมงูถ้ษผรณ้าึพืไงปละจงูจ้ลจซศมูร จก 
  A4 – Act ผืงกจ้ลัื้ง/มษซผล/งืไรๆกหาซวจ้จามจผท้พู ใี้มูรผท้หลืงูลูจ้ลม้ษ้ลถ
จงูมรงวผี้ษจทงวจ้ล่ศท 
  A5 – Advocate มรซูมรุรกแรลูกูงจจใงจ้จคมทูลูบภผมมใคมทงืไรกึป็รคาษ้จ้จผี้ษพเว
พง จหาซวจ้ล รทมูรผท้หลืงูลูจ้ล 
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ภ้พ้รไ 2.1: Figure 5.2 Mapping the Customer Path throughout the Five A’s จ้จหรซวมืงก 
 Marketing 4.0 บศากPhilip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawanก 
 

 
 
้รไษ้:กกMarketing 4.0 คืออะไร แล้วจะเอามาใช้กับธุรกิจเราได้อย่างไรบ้าง.  (2561).  มืู ผทรจ้จก 
 https://contentshifu.com/what-is-marketing-4-0/. 
 
 จ้จณทงษมาณท้วจทรม้ษ้ลถมลุป่ศท ใี้จ้ลลซูลมทษ้จ้จปละม้้มซษคซม้รไมท้ผซญ้ซ้ว5 ผืงจ้ล
ษงวึห็รกจ้ล่ศทาูรกจ้ลาู้ษลมกจ้ล่ศทจาูไรกแาะจ้ลมซษคซมกภ้า จทมถ้รจ้ลขูึศราีจซรง้จถมจจรผี้ษ่ษใ
ึหษืงรจซรกงซรึรืไงวษ้จ้จปละมูจ้ลขูแาะจ้ลึลรารลมท รงศรจกจ้ลลซูลมทณทงษมาณงวคมทูลบูภผจเวณเ้รงามใ
จซูผี้ษจทงวจ้ลกผใ้รูาษกผี้ษผ้ศหีซวกผี้ษึรืไงณงวแจใาะูุผผากจทงวจ้ลลมทึพืไงปละจงูจ้ล
จซศมูร จกจทงวจ้ลผี้ษูซรึู้วกหลืงจทงวจ้ลลมท้ซรึหจุจ้ลขูมภ้พ รปะจจุูซรก 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ  

จ้ลจมว จกึป็รจ้ลรท้ึง้ปะจจซาจใ้วๆกษ้ึป็รแลวคาซจศซรก หทู ุผผาแมศวพฤจูจลลษงงจษ้
งาใ้วษรู้ด้้วึพืไงูลลาุจุศษุใวหษ้าหลืงึป้้หษ้า้รไจทงวจ้ลกศซวรซ้รคมท้รไ้ท้หรท้้รไจมว จจะจทงวผทรห้ ใี้
ูุผผา้รไึณ้จทงวจ้ลจมว จกษรผี้ษจทงวจ้ลหลืงษรผี้ษผ้ศห ซีวงาใ้ว่ลกษรปละมูจ้ลขูกผี้ษลมทแาะ
้ซดรผจู รึลืไงวรซ้รๆงาใ้ว่ลกแาทีพา้า้ษศเวึง้มูไวึหาใ้รซ้รษ้ึป็รแลวจมว จก(Motive)ก รจ้ลแมศว
พฤจูจลลษหลืงึปารไารแปาวพฤจูจลลษจใ้วๆกพฤจูจลลษมใีร หญใษซจจะษรแรี้้วษุใว่ปาซวึป้้หษ้า้รไ
มซษพซรพูงาใ้ว จาทรูศจซูจ้ลมรงวผี้ษจทงวจ้ลพื้รฐ้ร้้วจ้า หทมษศซวผี้ษจทงวจ้ลรซ้รๆก 
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Domjan (1996, p. 199) จาใ้ี ใี้กจ้ลจมว จึป็รภ้ีะ รจ้ลึพูไษพฤจูจลลษจ้ลจละ้ท้
จูจจลลษณงวูุผผาบศาูุผผาจว จจละ้ท้พฤจูจลลษรซ้รึพืไง หทูลลาุึป้้หษ้า้รไจทงวจ้ล  

ดูลูีลลขกึมลรลซจรูก(2550,กหรท้ก67)กจาใ้ีีใ้กผี้ษจทงวจ้ลณงวษรุ้าูหลงืผี้ษจทงวจ้ลณงว
คมทูลูบภผึป็รึจขฑูมท้หลซูจ้ลจา้ศาุผ หษใกแาะึป็รปะจจซามท้ผซญณงวแรีผี้ษผูศ้้วจ้ลจา้ศ 
(Marketing concept) ปะจจซามท้ผซญจใงผี้ษงามใลงศณงวพุลจูจผืงผี้ษม้ษ้ลถ รจ้ลมลท้วจท้่ลแาะ
ผี้ษึจลูญึจููบจภ้า จทมภ้พแีศาทงษ้้วจ้ลจา้ศ้รไษรจ้ลแณใวณซรกจาใ้ีผืงกจทงวม้ษ้ลถ้รไจะ
จท้หรศแาะจงูมรงวผี้ษจทงวจ้ลณงวคมทูลูบภผ้รไาซว่ษใ่ศทลซูจ้ลจงูมรงวก(Unfulfilled needs)ก
 หท่ศทศรจ ใี้แาะลีศึล็ีจ ใี้ผมใแณใวณซรกรซจจ้ลจา้ศ่ษใ รใคมทมลท้วผี้ษจทงวจ้ลกแจใ รู้วจลขรึ ณ้
จท้ึป็รจทงว้ท้ หทคมทูลูบภผลมทจซจถเวผี้ษจทงวจ้ล้รไาซว่ษใ่ศทลซูจ้ลจงูมรงว หท่ศทศราูไวณเ้ร  

าซจ้ขะณงวแลวจมว จกษรก2 าซจ้ขะศซวรร ้
  1. แลวจมว จภ้า รก(Intrinsicmotives) ึป็รมูไวคาซจศซรจ้จภ้า รจซีูุผผาัเไวง้จจะ
ึป็รึจจผจูกผี้ษผูศกผี้ษ มร จกผี้ษจซ้ว จกจ้ลษงวึห็รผุขผใ้กผี้ษพง จกผี้ษจทงวจ้ลฯาฯกมูไว
จใ้วๆศซวจาใ้ีรร้ษรงู้พูพาจใงพฤจูจลลษผใงรณท้วถ้ีล 
  2. แลวจมว จภ้ารงจก(Extrinsicmotives) ึป็รมูไวคาซจศซรภ้ารงจจซีูุผผา้รไษ้
จละจุทร หทึจูศพฤจูจลลษง้จจะึป็รจ้ล่ศทลซูล้ว ซีากึจราลจูาดรืไงึมราวกผท้รษกหลืงาจาใงวกแลวจมว จรร้
่ษใผว้รถ้ีลกูุผผาแมศวพฤจูจลลษึพืไงจงูมรงวมูไวจมว จศซวจาใ้ีึฉพ้ะจลขร้รไจทงวจ้ลมูไวจงูแ้ร
ึ้ใ้รซ้ร ม้ึหจุจ้ลึจูศแลวจมว จแูใวึป็ร 2 จลขรกมูไวจมว จศท้ รึหจุคาแาะง้ลษขู (Rational motives 
versus emotional motives) ัเไวดเจ้้ถเวมูไวจมว จศท้รึหจุคาแาะง้ลษขูัเไวษรจ้ลรท้่ป รทว้ร
ลใีษจซรศซวรร ้ 
   1) มูไวจมว จศท้รึหจุคาก(Rational Motives) หษ้าถเวกมูไวจมว จหลืงจุศษุใวหษ้า
บศาถืงกึจขฑูึดล้ฐจูจก(Economic) หลืง รทหาซจึหจุคา (Rationality) (Schiffman; & Kanuk, 
1994, p. 665) จ้ลจซศมูร จัื้งณงวูุผผาจ้ษ้ฤ้ฎรึดล้ฐจูจ คมทูลูบภผษรพฤจูจลลษ้รไษรึหจุคากศซวรซร้
ึษืไงคมทูลูบภผพูจ้ลข้้้วึาืงจกจะจซศมูร จึาืงจจ้จงลลถปละบารรูมมวมุศหลืงจ้จผี้ษพเวพง จ
มมวมุศ ึรใรกผี้ษพเวพง จจ้จจ้ลมใวึมลูษจ้ลจา้ศณงวคาูจภซขฑูกผี้ษษรึหจุคากหษ้าถเวจ้ล้รไ
คมทูลูบภผึาืงจจุศษุใวหษ้าบศาถืงึจขฑู ซีจถุปละมวผูลีษกึรใรกผุขภ้พกล้ผ้กณร้ศกร้ท้หรซจกฯาฯ  
   2) จ้ลจมว จศท้รง้ลษขูก(Emotional motives) หษ้าถเวจ้ล้รไคมทูลูบภผึาืงจ
จุศษุใวหษ้าจ้ษผี้ษลมทมเจมใีรจซีหลืงศุาพูรูจมใีรจซี (Personal criteria or subjective criteria) 
(Schiffman; & Kanuk, 1994, p. 660) ึรใรกผี้ษภ้ผภมษู จกผี้ษจาซี ผี้ษึป็รษจูลกผี้ษ
จทงวจ้ลึฉพ้ะูุผผากฯาฯกแรีผูศรร้ถืง ใีูุ้ผผาผท้รเวถเวงลลถปละบารรู (ผี้ษพเวพง จมมวมุศ) 
[Maximize utility (satisfaction)] ึป็รมูไวมษึหจุมษคา้รไคมทูลูบภผจะ รท้ซดรผจูณงวคมทูลูบภผึพืไง
จงูมรงวผี้ษพง จงซรมมวมุศกจ้จ้ฤ้ฎรรร้ึ ป็รบษึศา้รไมะ้ทงรถเวผี้ษึป็รงุศษผจูษ้จึจูร่ป
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ึพล้ะีใ้คมทูลูบภผ ง้จัื้งบศาง้ดซาผี้ษึณท้ จหลืงจซศมรู จบศาง้ลษขูจ็่ศทกจ้ลึณท้ถเวผี้ษพเวพง จก
จ้ลจงูมรงว ผี้ษพเวพง จึป็รจละูีรจ้ลมใีรูุผผาัเไวณเ้รบผลวมลท้วผี้ษจทงวจ้ลณงวูุผผา
ึรใรึศราีจซูพฤจูจลลษ รงศรจกปละมูจ้ลขูศท้รมซวผษหลืงจ้ลึลรารลมทกมูไว้รไปล้จฏีใ้่ษใษร (ึหจุคาจ้จ
คมทมซวึจจ ภ้า รง้จจะึป็รผี้ษจทงวจ้ลศท้รจูจีู้า้มใีรจซีณงวูุผผางืไร) จซีงาใ้วกจ้ลัื้ง
คาูจภซขฑู้รไ ึมลูษมลท้วภ้พาซจ้ขูมใีรจซีกึรใรกจ้ลัื้งร้ท้หงษึป็รพฤจูจลลษคมทูลูบภผึพืไงมลท้ว
ภ้พาซจ้ขูมใีรจซี  
 ้รไษ้ณงวแลวจมว จ แลวจมว จษร้ รไษ้จ้จหา้าม้ึหจุศทีาจซรกึรใรกง้จจะึรืไงวษ้จ้จผี้ษ
จทงวจ้ลหลืงแลวณซูหลืงมูไวึลท้กหลืงง้จึรืไงวษ้จ้จจ้ลผ้ศห ซีวหลืงจ้จจ้ลึจ็ูจศัเไวู้ว้รึจท้จซีจ็
่ษใลมทจซีกจะึห็ร่ศท ใี้จ้ลจมว จ หทึจูศพฤจูจลลษ้รไ่ษใษรจฎึจขฑูแรใรงรึรืไงวจ้จพฤจูจลลษษรุ้าูษรผี้ษ
ัซูัทงร แลวจมว จงาใ้วึศราีจซรง้จ้ท้ หทึจูศพฤจูจลลษ้รไจใ้วจซรกแลวจมว จจใ้วจซรง้จึจูศพฤจูจลลษ้รไ
ึหษืงรจซรกศซวรซ้รจะจาใ้ีถเว้รไษ้ณงวแลวจมว จ้รไมท้ผซญกศซวรร้  
 ความต้องการ (Need) ึป็รมภ้พ้รไูุผผาณ้ศมษศุา้ท้ หทึจูศแลวคาซจศซร หทูุผผาแมศว
พฤจูจลลษึพืไงมลท้วมษศุา  หทจซีึงวกึรใรกึษืไงลมทมเจีใ้ึหรืไงาาท้จ็จะรงรหลืงรซไวพซจกผี้ษจทงวจ้ลษร
งู้พูพาษ้จจใงพฤจูจลลษ ึป็รมูไวจละจุทร หทูุผผาแมศวพฤจูจลลษึพืไงูลลาุจุศษุใวหษ้า้รไจทงวจ้ลก
รซจจูจีู้า้แจใาะ้ใ้ร งพูู้าึลืไงวผี้ษจทงวจ้ล รลมปแููจใ้วๆจซรัเไวม้ษ้ลถแูใวผี้ษจทงวจ้ล
พื้รฐ้รณงวษรุ้าู่ศทึป็ร 2 ปละึภ้้้ หทึจูศแลวจมว จ 
  1. แลวจมว จ้้วศท้รลใ้วจ้าก(Physical Motivation) ึป็รผี้ษจทงวจ้ลึจรไาีจซู
ง้ห้ลกร้ท้กจ้ลพซจคใงรกจ้ล่ศทลซูผี้ษผุทษผลงวกผี้ษปางศภซากจ้ล่ศทลซูผี้ษึพาูศึพาูรกจ้ลาศ
ผี้ษึผลใวึผราศกแลวจมว จรร้จะษรมมวษ้จ รีซาึศ็จ จงรจทรแาะีซาคมท หญใจงรปา้าึรืไงวจ้จึจูศผี้ษ
ึมืไงษณงวลใ้วจ้า  
  2. แลวจมว จ้้วศท้รมซวผษก(Social Motivation) แลวจมว จศท้รรร้ผใงรณท้วมาซูัซูัทงรก
ึป็รผี้ษจทงวจ้ล้รไษรคาษ้จ้จศท้รรรีีู้า้ณงวษรุ้าูกผี้ษจทงวจ้ลงามใลใีษจซรจซูผลงูผลซีกึพืไงร
ฝมว รบลวึลรารกึพืไงรลใีษว้รกึป็รผี้ษจทงวจ้ลมใีรูุผผา้รไ่ศทลซูงู้พูพาษ้จ้จมูไวแีศาทงษแาะ
ีซฒรพลลษก รู้วีซฒรพลลษหลืงู้วมซวผษจะษร งู้พูพา้รไึณทษแณ็วแาะึหรราีแรใรษ้จ ผี้ษแจจจใ้ว
ณงวแลวจมว จศท้รมซวผษแาะแลวจมว จศท้รลใ้วจ้ากผืงแลวจมว จศท้รมซวผษ ึจูศจ้จพฤจูจลลษ้รไึณ้
แมศวงงจศทีาผี้ษจทงวจ้ลณงวจรึงวษ้จจีใ้คาจงูแ้รจ้จ ซีจถุแาะมูไวณงว 
 แลวจมว จ รจ้ลแรลูณทงษมาึปร็ปะจจซามท้ผซญณงวจ้ลจละจ้าจซีณงวึรื้งห้้รไมใวจใงกห้จึรื้งห้
ณงวณทงษมาม้ษ้ลถ้ท้ หทผี้ษจทงวจ้ลมใวจใงณงวคมทูลูบภผึจูศณเ้ร่ศทกบงจ้ม้รไผงรึ้รจูจะจละจ้าจซี
าใงษษร่ษใรทงากลมปแููจ้ลแรลูผงรึ้รจูจใ้วๆณงวคมทูลูบภผง้จแูใวึป็รก3 จาุใษ หญใๆก 
  1. Information Sharing จ้ลแรลูณทงษมา้รไษรปละบารรูกึจูศณเ้รจ้จจ้ล้รไคมทงใ้รึห็ร
ีใ้ึป็รมูไว้รไษรปละบารรูรใ้จะูงจจใง หทจซูผรลมทจซจกบงจ้ม้รไจะึจูศจ้ลแรลูจใงณทงษมาจ็ึป็ร่ป่ศทมมวก
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บศาึฉพ้ะ รจาุใษมูรผท้กHigh involvement ้รไจทงวง้ดซาณทงษมาปละจงูจ้ลจซศมูร จัืง้กหลืงก ร
จาุใษคมทูลูบภผ้รไษรผี้ษจทงวจ้ลณทงษมาษ้จึพืไงจงูมรงวจซูจ้ล รทรรีูจปละจท้ีซร 
  2. Emotional Sharing จศแรลูจ้ษง้ลษขูก รหา้าจลขรกคมทูลูบภผแรลูหลืงมใวจใงก
Content ึพราวึพล้ะจทงวจ้ลละู้าง้ลษขู้รไษรจใงกContent รซ้รๆกหลืงึจูศผี้ษปละ้ซู จกหลืงึจูศ
ผี้ษลมทมเจ ร้้ว ศ้้วหรเไวงาใ้วษ้จจซูกContent รซ้รๆกึรใรกผาูปจาจณูณซรกผาูปึรืง้ห้้รไษรผี้ษ
ึดลท้กมะึ้ืงร จกหลืงผี้ษแปาจรใ้ปละหา้ศ จกมใีร หญใึษืไงคมทูลูบภผจศแรลูกผาูปึหาใ้รร้กษซจจะ
พใีว่ปศทีาผี้ษผูศึห็รกหลงืณทงผี้ษ้้วง้ลษขู้รไษรจใงกContent รซ้รๆศทีากจ้ลงงจแููกContent 
 รษราซจ้ขะมศุณซ้ี้้วง้ลษลขูกจเวษรบงจ้ม้รไจะมลท้วจ้ลณา้าจซีจ้จจ้ลมใวจใงหลืงจ้ลแรลูจใง่ศทมมวก 
  3. Self Expression พฤจูจลลษจ้ลแรลูกหลืงจ้ลูงจจาใ้ีึาใ้ผี้ษกหา้าๆผลซ้วก
ึจูศณเ้รจ้จจ้ลจทงวจ้ลแมศวผี้ษึป็รจซีจร หทมซวผษ่ศทลซูลมทกจซีงาใ้วหรเไว้รไึห็ร่ศทูใงาๆกผืงจ้ล
ึปารไารมถ้ระ รกึฟัูุ๊ผกหลงืจ้ลกCheck-in  รกFoursquare ึป็รจทรก(ดูีซจลกึร้ีลราีวู้, 2554) 
มลุป่ศท ใี้กแลวจมว จึป็รปะจจซาู้วมูไวู้วงาใ้ว้รไงามใภ้า รจซีณงวูุผผา้รไมใวคา้ท้ หทูผุผาจละ้ท้จ้ล
งาใ้ว ศงาใ้วหรเไวกหลืงึจูศจ้ลึผาืไงร่หีหลืงษรพฤจูจลลษ ราซจ้ขะ้รไษรึป้้หษ้าจ้ษปะจจซารซ้รกบศา
จาใ้ี่ศทีใ้กแลวจมว จจท้แรจ่ศทึป็รก2 แููกผืงกแลวจมว จศท้ รึหจุคาก(Rational Motive) ึป็รจ้ล รท
หาซจึหจุคา รจ้ลจมว ร หทึจูศผี้ษจทงวจ้ลกัเไวึจูศจ้จผี้ษจท้ึป็ร้รไจทงว รท รรรีูจปละจท้ีซรแาะ
แลวจมว จศท้รง้ลษขูก(Emotional Motive) ึป็รจ้ลจมว จบศาษรง้ลษขูลใีษ รจ้ลจซศมูร จัเไวึป็รจ้ล
จใง หทึจูศจูรจร้จ้ล 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไว้ใจ 
 Rotter (1971, pp. 443-452) รูา้ษผี้ษหษ้าณงวผี้ษ่ีที้ว จีใ้กึป็รผี้ษ ผ้ศห ซีวจใง
ูุผผาึป็ร้รไรใ้ึรืไงถืง้ซ้วศท้รผท้พมศกจ้ลจละ้ท้กผท้ษซไรมซญญ้กจ้จจ้ลึณรารหลืง รท ณทงผี้ษณงว
ูุผผาหลืงจาุใษัเไวจะม้ษ้ลถ้ท้ หทึจูศผี้ษ่ีที้ว จ 
 ผี้ษ่ ทีี้ว จึป็รแรีผูศหา้าษูจูก(multidimensional approach) ปละจงูศที าผี้ษ
่ีที้ว จูรพื้รฐ้รง้ลษขผูี้ษลมทมเจก(affective-based trust) ึจรไาีณทงวจซููู้้้มท้ผซญณงว
ง้ลษขู รจละูีรจ้ลผี้ษ่ีที้ว จกผี้ษ่ีที้ว จูรพื้รฐ้รผี้ษลมทผี้ษึณท้ จก(cognitive- 
based trust) ึป็รผี้ษึรืไง รผุขาซจ้ขะ้รไรใ้่ ทีี้ว จจใงูุผผางืไรกแาะผี้ษ่ีที้ว จูรพื้รฐ้ร
พฤจูจลลษ (behavioral-based trust) ึป็รผี้ษึรืไงษซไรคมทงืไรแาะจ้ลึปิศึคาณทงษมา่ปาซวูุผผางืไร 
(Gillespie & Mann, 2004, p. 19)ก 
 Stern (1997) จาใ้ีถเวผี้ษ่ ทีี้ว จีใ้กผืงพื้รฐ้รณงวกผี้ษมซษพซรพู้้วจ้ลจูศจใงมืไงม้ล
 รจ้ล หทูลูจ้ลแจใามจผท้กัเไวจูจจูจจ้ลจท้ึป็รจทงวึลรารลมท้ฤ้ฎรกผี้ษมซษพซรพู้รไ จาทรูศกแาะ
ผี้ษผุทรึผาึพืไงผลงว จามจผท้ัเไวปละจงูศทีากจ้ลมืไงม้ลกจ้ลึง้ จ มใกจ้ล หทกจ้ล หทณทงคมจษซศกจ้ล
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 หทผี้ษมะศีจมู้ากแาะผี้ษม้ษ้ลถ รจ้ลแจท่ณมถ้รจ้ลขูึพืไงาศผี้ษณซศแาทวกถท้จูจจ้ล
ม้ษ้ลถ้ท้มูไวึหาใ้รร ้หทึจูศณเร้จซูามจผท้่ศทกรซไรหษ้าผี้ษีใ้กห้จษรผี้ษณซศแาทว ศๆกจูจจ้ลผีลแมศว
ผี้ษลซูคูศรงูศทีาจ้ลงงจจซี่ ทีจใงร 
 มจรึฟรก(2008/2550) จาใ้ี ใี้กผี้ษ่ ทีี้ว จถืงีใ้ึป็รปะจจซามท้ผซญาูไวจีใ้้รไึผาึป็รษ้ ร
งศรจก้รไุ้จผรึห็รพทงวจทงวจซรีใ้ “ผี้ษึล็ีมมใจา้ศ” รซู ึป็รง้ีุพ้ลวพาซว รจ้ลแณใวณซรกจ้ลมลท้ ว
ผี้ษ่ ทีี้ว จผืง “คาาซพพ”ู จ้ลคาูจคาาซพพูจใงึรืไงวมษไท้ึมษงกรงจจ้จามจผท้จะแีะึีรารจาซูษ้ห้
ั้ท้งรจาซวแระรู้งจึาใ้ หทคมทงืไร่ศท้ลู้กศซวรซ้ร ามจผท้ณงวผุขจะจา้าษ้ึป็รคมทมใวึมลูษจ้ลณ้ารซ้รางศก
ึป็รฝ่้าณ้าแาะฝ่้าจ้ลจา้ศก 
 Crotts & Turner (1999)  หทรูา้ษถเวผี้ษ่ีที้ว จกมใีร หญใษซจึจรไาีณทงวจซูผี้ษ่ีที้ว จ 
้รไษรจใงจซร ใี้กแจใาะฝ่้าจะจละ้ท้จ้ลหลืงแมศวพฤจูจลลษ ราซจ้ขะ้รไมใวคาปละบารรูมมวมุศแจใงรจฝ่้า 
หรเไวกัเไวลมปแููหลืงละศซูผี้ษ่ ทีี้ว จรร้ม้ษ้ลถแูใวงงจ่ศทึป็รก5 ละศซูกศซวรร้  
  ละศซู ้รไก1 ผี้ษ่ ทีี้ว จแูู่ลทึหจุคาก(Blind Trust) ผืงผี้ษ่ ทีี้ว จ้รไึจูศณเ้รจ้จ
จ้ลกษรณทงษมาผี้ษลมท่ษใึพราวพงกจเว รทหาซจจ้ล้รไ่ลทึหจุคาษ้จท้หรศผี้ษ่ ทีี้ว จ้รไษรจใงงรจฝ่้าหรเไว  
  ละศซู้รไก2 ผี้ษ่ ทีี้ว จแููษรแครก(Calculative Trust) ผืงผี้ษ่ ทีี้ว จ้รไ รท
หาซจจ้ล ศท้ รผใ้ รทจใ้ากหลืงคาปละบารรูก ร้้วฉทงฉาหลืง ร้้วษูรงูษ้จซศมูร จึพืไงศท้ึรูร
ผี้ษมซษพซรพูจใง่ป  
  ละศซู้รไก3 ผี้ษ่ ทีี้ว จ้รไม้ษ้ลถพูมมจรู่ศทก(Verifiable Trust) ผืงกผี้ษ่ีที้ว จ้รไ
ฝ่้าหรเไว ม้ษ้ลถจะ้ท้จ้ลจลีจมงูจ้ลจละ้ท้งรจฝ่้าหรเไว่ศทจ้ษผี้ษม้ษ้ลถีใ้กษรผี้ษ
ึหษ้ะมษแาะ มษผีลแจใจ้ล หทผี้ษ่ีที้ว จหลืง่ษใ  
  ละศซู้รไก4 ผี้ษ่ ทีี้ว จ้รไ่ศทลซูษงูจ้จงรจฝ่้าหรเไวก(Earned Trust) ผืงกผี้ษ
่ีที้ว จ้รไ ึจูศณเ้รจ้จปละมูจ้ลขู้รไฝ่้าหรเไว่ศทลซูษ้จ้จจ้ลจละ้ท้ณงวงรจฝ่้าหรเไว  
  ละศซู้รไก5 ผี้ษ่ ทีี้ว จัเไวจซรแาะจซรก(Reciprocal Trust) ผืงผี้ษ่ีที้ว จ้รไ้ซ้วมงว
ฝ่้าษร  หทจใงจซรก)Mutual trust) รซ้รหษ้าถเวกฝ่้าหรเไว หทผี้ษ่ ทีี้ว จงรจฝ่้าหรเไวกึพล้ะฝ่้ารซ้ร หท
ผี้ษ่ ที ี้ว รจซีึณ้รซไรึงว 
 มลุป่ศท ใี้กผี้ษ่ ทีี้ว จกึป็รผี้ษษซไร จจซูู้วมถ้รจ้ลขูกึป็รจ้ลผ้ศหีซวคาาซพพู
้้วูีจกึป็รผี้ษึรืไงษซไรึจรไาีจซูจ้ลจละ้ท้กผท้พมศณงวงรจฝ่้าหรเไวกึป็รผี้ษึจ็ษ จ้รไษรผี้ษษซไรผว
จใงูุผผา้รไษรผี้ษรใ้ึรืไงถืงกึป็รมูไว้รไูุผผาษรผี้ษษซไร จแาะจซ้ว จ้รไจะจละ้ท้จ้ล้รไงามใูรพื้รฐ้รณงว
ผท้พมศกจ้ลจละ้ท้แาะจ้ลจซศมูร จณงวูุผผางืไร (McAllister, 1995) 
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการแชร์โฆษณาบนโซเชยีลมีเดีย 
 ปะจจุูซร่ษใีใ้พุลจูจึา็จหลืง หญใจใ้วจ็หซรษ้ รทบัึรราาษรึศราหลืงึผลืงณใ้ามซวผษงงร่ารู ร
จ้ล้ท้จ้ลจา้ศึจืงู้ซ้วหษศกึพล้ะึป็รรใงว้้วจ้ลบอ้ข้มูรผท้แาะณ้ามูรผท้่ศทึป็รงาใ้วศรกบศา
่ษใษรผใ้ รทจใ้ากหลืงษรจ็่ษใษ้จห้จึ้ราูจซูจ้ล้ท้จ้ลจา้ศลมปแููงืไรๆก้รไมท้ผซญษรปละมู้พูภ้พแาะ
ึห็รคา รละาะึีา้ลีศึล็ีกจ้ล รทบัึรราาษ้บอ้ข้มูรผท้ หทึจูศพาซว word of mouthกึป็รึลืไงว้รไ
่ษใา้จึจูร่ปกบศามใีร หญใ้รไึห็รผืงจ้ลมลท้ วหรซวบอ้ข้แููัเ้วจูร จหลืงจาจณูณซรแาทีรท้่ปบพมจู
ูรบัึรราารใงว้้วจใ้วๆก้ซ้วรร้จ้ล รทบัึรราาษรึศราจซูพุลจูจ หท่ศทคากจทงวลมท ใี้งะ่ลผีล่ษใผีลกลมทจซจจาุใษ
ผร้รไ รทกแาะลมทจซจพฤจูจลลษณงวคมทูลูบภผศทีาึรใรจซรก(plearnกึพาูรกby krungsri GURU) 
 พฤจูจลลษจ้ลแรลูจใงก้รไษรึพูไษษ้จณเ้รงาใ้วจใงึรืไงว้ท้ หทจละแมผี้ษราูษ รจ้ล้ท้บอ้ข้
ึพืไง หทึจูศจ้ลแรลูจใงษรษ้จณเร้กงวผูปละจงูงาใ้วแลจผืงจ้ลจุศปละจล้าผี้ษผูศณงวคมทูลูบภผกบศา
 หทคมทูลูบภผลมทมเจีใ้ึรื้งห้รร้ึป็รึรื้งห้มท้หลซูจรึงวกปละจ้ล้รไมงวผืงปละบารรู้รไคมทูลูบภผจะ่ศทลซู
หาซวจ้จรท้ึรื้งห้รซ้รๆ่ปแรลูจใงกึรื้งห้้รไคมทูลูบภผ หทผุขผใ้ษ้จ้รไมุศผืงกึรื้งห้้รไษรปละบารรูแาะึป็ร
มูไว้รไผรงืไราซว่ษใลมท(36%) ลงวาวษ้ผืงกจ้ล หทณทงษมา้รไ้รปละบารรูหลืงึผา็ศาซูึจรไาีจซูีูพรจ้ลจใ้วๆ
(36%)กแาะรใีา หทคมทูลูบภผลซู ้ลู้มูไว หษใๆ้รไ่ษใผ้ศผูศก(30%)กแาะมใีรึรื้งห้้รไผร่้าษซจจะแรลู
รซ้รษรมใีร้รไึหษงืรแาะแจจจใ้วจซรจซูึรื้งห้้รไคมทูลูบภผ หทผขุผใ้กมูไว้รไคมทูลบูภผแรลูษ้จ้รไมุศาซวผวึป็ร
ึรื้งห้้รไึป็รปละบารรูแาะมูไว้รไผรงืไร่ษใลมท(42%)กลงวาวษ้ผืงจ้ล หทณทงษมา้รไึป็รปละบารรูหลืงึผา็ศ
าซูึจรไาีจซูีูพรจ้ลจใ้วๆก(30%) แาะแมศวผี้ษผูศึห็รก(27%) 
 ัเไวจะึห็ร่ศท ใี้จ้ล้รไคมทูลูบภผ หทผุขผใ้จซูึรืง้ห้แาะจ้ล้รไจะแรลูึรื้งห้งงจ่ปรซ้รจะ
จงูมรงวจใงผี้ษจทงวจ้ล้้วมซวผษหาซจๆงามใมงวงาใ้วผืงกจ้ลึลรารลมท (Learning) แาะผี้ษูซรึู้ว
(Diversion) บศาคมทูลูบภผรูาษแรลูึรื้งห้้รไษรผี้ษูซรึู้วก รณขะ้รไ หทผขุผใ้จใงึรื้งห้ปละึภ้้รไ้ท้
 หทึจูศจ้ลึลรารลมทจ้จึรื้งห้้รไ่ศทแรลูงงจ่ปกึป็รปจจู้รไคมทูลูบภผจะผ้ศหีซวมใ้จะ่ศทงะ่ลู้วงาใ้ว
จาซูษ้จ้จคมทงืไรกัเไวจ้จคาจ้ลีูจซาณงวกUM Wave 8  รผท้ถ้ษ้รไีใ้คมทูลูบภผจะษรผี้ษลมทมเจงาใ้ว่ล
ึษืไงคมทงืไรจงูมรงวจใงึรื้งห้้รไคมทูลูบภผแรลกูัเไวก48% ณงวคมทูลูบภผจะษรผี้ษมุณษ้จึษืไงษรคมทผรแรลูมูไว
้รไึจูศจ้จแลวูซรศ้า จบศาึร้ืงห้รซ้รกลงวาวษ้ผืงก46% จะษรผี้ษมุณษ้จึษืไงษรคมทผรแรลูึรื้งห้รซ้ร
จซูผรงืไร้รไคมทูลูบภผลมทจซจกแาะก44% ษรผี้ษมุณ้รไจศ่าจูหลงืรืไรรงูึรื้งห้รซ้รหลืง่ษใจ็แมศวผี้ษรืไร
รษก(“มใงวพฤจจูลลษ“จ้ลแรลูจใง””,ก2558) 
 จ้จพฤจูจลลษจ้ลแรลูจใงณงวคมทผร ราุผปะจจุูซรก้รไจทงวจ้ลแรลูึพืไงึป็รปละบารรูจใงจรึงว
แาะมซวผษกึพืไงผี้ษูซรึู้วกจทงวจ้ลละู้า้้วง้ลษขูกผี้ษจทงวจ้ลษรมใีรลใีษ รมซวผษกหลืงแรลู
ึพืไงแมศวผี้ษึป็รจซีจรจ้ลึปร็้รไางษลซูก้ท้ หทมงศผาทงวจซู้ฤ้ฎรผี้ษจทงวจ้ลาท้ศซูณซ้รก
(Hierarchy of Needs) ณงวกMaslow (1943)กัเไวแูใวผี้ษจทงวจ้ลพื้รฐ้รณงวษรุ้าูึป็รก5กละศซูก
่ศทแจใ 
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  1.ผี้ษจทงวจ้ล้้วมลรละก(Physiological Needs) หษ้าถเวกผี้ษจทงวจ้ลพื้รฐ้ร
ณงวลใ้วจ้าัเไวจท้ึป็ร รจ้ลศท้ลวรรีูจก่ศทแจใกผี้ษจทงวจ้ลง้ห้ลกร้ท้กง้จ้ดกึมื้งคท้กฯาฯกผี้ษ
จทงวจ้ลรร้ึลูไษจซ้วแจใ ซีา้้ลจจละ้ซไวถเว ซีารล้กษรุ้าูุ้จผรษรผี้ษจทงวจ้ล้้วมลรละงามใึมษงจะณ้ศ
่ษใ่ศทกถท้งามใ รมภ้พ้รไณ้ศลใ้วจ้าจะจละจุทร หทูุผผา้ท้จูจจลลษณีรณี้ากึพืไงจงูมรงวผี้ษ
จทงวจ้ลกึหาใ้รร้กถท้จทงวจ้ล รณซ้รแลจรร้่ษใ่ศทลซูจ้ลูท้ ซูศกผี้ษจทงวจ้ลณซ้รจใง่ปจ็จะ่ษใึจูศณเ้ร 
  2. ผี้ษจทงวจ้ลผี้ษษซไรผวปางศภซาก(Safety Needs) หษ้าถเวกผี้ษจทงวจ้ลผี้ษ
ษซไรผวปางศภซา้ซ้ว้้วศท้รลใ้วจ้าแาะจูจ จกึพล้ะูุผผา่ษใจทงวึครูญจซูผี้ษ่ษใแรใรงร รจ้ล
ศท้ลวรรีูจกึรใรกจ้ลมมญึมราจท้แหรใวกจ้ลณ้ศแผาร้ลซพามููรจ้ลถมจณมใึณญ็ูซวผซูจ้จคมทงืไรกษรุ้าูจเวึจูศ
ผี้ษจทงวจ้ลผี้ษษซไรผวปางศภซากแาะหาซจปละจซรรรีูจกึรใรกษรง้รรพ้รไษซไรผวกษรจ้ลงษ้ลซพาูหลืง
มะมษ้ลซพากูษรจ้ลปละจซรรรีูจกฯาฯ 
  3.กผี้ษจทงวจ้ลผี้ษลซจแาะึป็รมใีรหรเไวณงวหษมใผขะก(Love and belonging 
Needs) หษ้าถเวกผี้ษจทงวจ้ล้รไจะึป็ร้รไลซจณงวคมทงืไรกแาะจทงวจ้ลษรมซษพซรพภ้พ้รไศรจซููุผผางืไรก
แาะึป็รมใีรหรเไวณงวหษมใผขะกึพล้ะษรุ้าูุ้จผราใงษจทงวจ้ลึพืไงร่ษใจทงวจ้ลลมทมเจึหว้กแาะงามใผร
ึศราีกศซวรซ้รจเวจทงวจ้ลษรมซษพซรพภ้พจซู ูุผผางืไรกึป็รมษ้รูจจาุใษ ศจาุใษหรเไวกึรใรกจาุใษผลงูผลซีก
จาุใษ้รไ้ท้ว้รกจาุใษึพืไงร ทู้รกจาุใษมซร้ร้จ้ลกึป็รจทรกผี้ษลมทมเจคมจพซรจะึจูศณเ้รึษืไงงามใ รจาุใษกแาะ
มษ้รูจณงวจาุใษาใงษึจูศผี้ษลซจกผี้ษึง้ จ มใกแาะางษลซูัเไวจซรแาะจซร 
  4. ผี้ษจทงวจ้ล้รไจะลมทมเจีใ้จรึงวษรผใ้ก(Esteem Needs) หษ้าถเวกผี้ษปล้ลถร้้รไ
จะษงวจรึงวีใ้ษรผุขผใ้มมวกึป็ร้รไรใ้ึผ้ลพาจาใงวจ้จ้ซ้วจรึงวแาะคมทงืไรกจทงวจ้ล้รไจะ หทคมทงืไรึห็ร ใี้
จรษรผี้ษม้ษ้ลถกษรผุขผใ้กษรึจราลจูกษรจท้แหรใวฐ้ระูุผผา้รไษรผี้ษจทงวจ้ลปละึภ้รร้จะึป็รคมท้รษร
ผี้ษษซไร จ รจรึงวกแาะลมทมเจ ใี้จรึงวษรผุขผใ้ษรปละบารรูกห้จผี้ษลมทมเจหลืงผี้ษจทงวจ้ลศซวจาใ้ี
ถมจ้ท้า้าแาะ่ษใ่ศทลซูจ้ลรจงูมรงวจ็จะลมทมเจษรปษศทงากมู้รหีซวกษงวบาจ รแวใลท้ากจทงวจ้ลมูไวรศึราก
ถท้ึจูศผี้ษลมทมเจลุรแลวจะ้ท้ หทูุผผารซ้รึจศูผี้ษ้ทงถงา รรรีูจกึป็รบลผปละม้้กบลผจูจกแาะง้จ
อใ้จซีจ้า่ศท 
  5. ผี้ษจทงวจ้ล้รไจะลมทจซจจรึงวจ้ษมภ้พ้รไแ้ทจลูวกแาะพซฒร้ดซจาภ้พณงวจรก
(Self-Actualization Needs) หษ้าถเวกผี้ษจทงวจ้ล้รไจะลมทจซจแาะึณท้ จจรึงวจ้ษมภ้พ้รไแ้ทจลูวก
ึพืไงพซฒร้รรีูจณงวจรึงว หทมษูมลขูก)Self-fulfillment) ลมทจซจผใ้รูาษกผี้ษม้ษ้ลถแาะษรผี้ษ
จลูว จจใงจรึงวกปล้ลถร้้รไจะึป็รผร้รไศร้รไมุศณงวจรึงวกษรมจู รจ้ลปลซู จซีกึปิศบงจ้ม หทจรึงว
ึครูญจซูผี้ษจลูวณงวรรีูจกแาะึครูญจซูมูไวแีศาทงษ หษใๆกบศาผูศีใ้ึป็รมูไว้รไ้ท้้้าแาะรใ้จืไรึจทรก
จละูีรจ้ล้รไจะพซฒร้จรึงวึจ็ษ้รไจ้ษดซจาภ้พณงวจรึงวึป็รจละูีรจ้ล้รไ่ษใษรจุศจูกจางศึีา้
้รไษรรรีูจงามใษรุ้าูุ้จผรจทงวจ้ล้รไจะพซฒร้จรึงวึจ็ษ้รไจ้ษดซจาภ้พ 
 



13 

ภ้พ้รไ 2.2: ้ฤ้ฎรผี้ษจทงวจ้ลาท้ศซูณซ้รก(Hierarchy of Needs) ณงวกAbraham Maslow (1943) 
 

 
 
้รไษ้: กMaslow, A.H.  (1943).  A theory of human motivation.  Psychological Review,  
 50(4), 370-396. 
 
2.5 งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
 Ohก& Syn (2015) ่ศท้ท้จ้ลีูจซาึลืไงวกMotivations for Sharing Information and Social 
Support in Social Media ดเจ้้ึจรไาีจซูแลวจมว จ รจ้ลึคาแพลใณทงษมา ผี้ษมท้ึล็จหลืงผี้ษ
าทษึหาีณงวบัึรราาษรึศรารซ้รณเ้รงามใจซูคมท รทงูรึ้งลูึร็จกว้รีูจซารร้จเวจทงวจ้ล้รไจะ้ศมงูปะจจซา้รไ้ท้ หท
ึจูศแลวจมว จกผี้ษจทงวจ้ลึณท้ลใีษมซวผษบัึรราาษรึศรากแาะแลวจมว จณงวคมท รทบัึรราาษรึศรา รจ้ล
ึคาแพลใกณทงษมาจใ้วๆกลีษถเวแลวมรซูมรุร้้วมซวผษงงร่ารูจซูคมทผรกัเไว่ศท้ท้จ้ลมซวึจจุจ้ลแคาแพลใ
ณทงษมาจใ้วๆก่ษใี ใ้จะึป็รจ้ลแรลูลมปภ้พกีูศรบงก้้วบัึรราาษรึศราก่ศทแจใกfacebook, twitter, 
Delicious, Youtubes, Flickr บศาษรก10 ปะจจซา่ศทแจใกผี้ษพเวพง จกจ้ลลซูลมทผี้ษม้ษ้ลถณงว
จรึงวกจ้ลึลรารลมทกคาปละบารรูมใีรจซีกจ้ลจละ้ท้งาใ้วึห็รปละบารรูจใงคมทงืไรกจ้ลแมศวผี้ษลมทมเจ
ึห็ร จจใงคมทงืไรกจ้ลษรมใีรลใีษจซูมซวผษกจูรจลลษึพืไงมซวผษกจ้ล หทผี้ษ่ีที้ว จกแาะรืไงึมราวกมูไว
ึหาใ้รร้่ศทถมจรท้ษ้้ศมงูึพืไงห้แลวจมว จณงวคมท รทบัึรราาษรึศรากบศางท้วงูวจ้จ้ฤ้ฎรณงวแลวจมว จ
แาะจซีงาใ้วก 
 ัเไวจ้ลึลรารลมทแาะจ้ลษรมใีรลใี ษ้้วมซวผษึป็รแลวจมว จษ้จ้รไมุศ รมงวงซรศซูกคมท รทบัึรราารซ้ร
ษรแลวจมว จ รจ้ล้รไจะึคาแพลใณทงษมาจใ้วๆกบศาผ้ศหีซว้รไจะ่ศทลซูจ้ลึลรารลมทึลรารลมทกหลืงลซูณใ้ีม้ล
 หษใๆจ้จจ้ลแาจึปารไารจซรกจ้ลษรมใีรลใีษ้้วมซวผษจ็ึป็รปะจจซาหาซจงรจงาใ้วหรเไว รจ้ลึพาแคลใณทง
ษมาษ้จพงๆจซู จ้ลึลรารลมทกัเไวษรจูจจลลษ้รไมซษพซรพูจซรกบศาจ้ลึคาแพลใณทงษมารซ้รกจะ้ท้ หทพีจึณ้ลมทมเจ
 จาทรูศษ้จณเ้รศทีาู้มร้ร้ณงวจซรแาะจซร 
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 คาจ้ลีูจซาผืงกจ้ลณทงษมาูรบาจงงร่ารูก่ศทึจูศจ้จแลวจมว จ้รไหา้จหา้าแาะแจจจใ้วจซร
งงจ่ปกัเไวลีษถเวปละร้จลด้จลูแาะพื้รหาซวณงวคมท รทงูรึ้งลูึร็จจ็ึป็รมูไวมท้ผซญจใงจ้ลแรลูณทงษมา
งงร่ารูศทีาึรใรจซร 
 Rofianto, Wijayanto & Nugrahaก(2017) ่ศท้ท้จ้ลดเจ้้ึลืไงวกMotivation for Sharing 
Online Video Advertisement : Integrating Identity Theory and the Expanded 
Advertising Modelกแลวจมว จ รจ้ลึคาแพลใีรศรบงบอ้ข้งงร่ารูก รปะจจุูซรรร้รซจจ้ลจา้ศแาะ
รซจีูจซากษรผี้ษมร จ รึลืไงวณงวมืไงีรศรบงบอ้ข้งงร่ารูกึรืไงวจ้จึป็รมืไง้รไษรจ้ลจละจ้าจซี่ศทงาใ้ว
ลีศึล็ีกคมทีูจซาจทงวจ้ล้ศมงูจ้ลแมศวงงจแาะ้ซดรผจูจใงู้ผี้ษบอ้ข้แาะจ้ลึคาแพลใบอ้ข้
งง่ารูกคมทมลท้วมืไงงงร่ารูกYoutube, My space แาะกwikipedia ่ศทจา้าษ้ึป็รรซจพซฒร้มืไง
งงร่ารูก่ศทษรจ้ลมลท้วึงจาซจ้ขูณงวจ้ลบอ้ข้ีรศรบงงงร่ารูกัเไวคมทรษม้ษ้ลถแรลูึรืง้ห้คใ้ร
รใงว้้วจใ้วๆ่ศทกึรใรกE-mail, facebook, twitter ้ท้ หทีรศรบงบอ้ข้งงร่ารูถมจึคาแพลใงาใ้ว
ลีศึล็ีแาะึป็ร้รไรใ้มร จกบศาว้รีูจซารร้รร้ หทึห็รถเวึหจุคา้รไแจจจใ้วกึรใรกจ้ลษรมใีรลใี ษจใงคาูจภซขฑูก
ผี้ษมงศผาทงวณงวจ้ล หทผี้ษ ซูรึู้วูรบอ้ข้กผุขผใ้ รจ้ลมลท้ว้ซดรผจูจใงบอ้ข้กงู้พูพา้รไ้ท้
 หทึจูศจ้ลึคาแพลใีรศรบงศทีาผี้ษจซ้ว จณงวคมทูลูบภผกจาใ้ีผืงกงู้พูพาภ้ารงจกึรใรกจ้ลษรหลืง่ศท
ูลูบภผมูรผท้รซ้รๆกษรคา้ท้ หทึจูศจ้ลึคาแพลใีรศรบงบอ้ข้กษ้จจีใ้งู้พูพาภ้า รกผืงกผี้ษจทงวจ้ล
แจใ่ษใษรกหลืง่ษใ่ศทูลูบภผมูรผท้รซ้รๆ 
 
2.6 สมมติฐานการวิจัย 

มษษจูฐ้ร้รไก1 จ้ลลซูลมทณทงษมามใวคาจใงจ้ลแรลูบอ้ขู้รบัึรราาษรึศรากัเไวปละจงูศทีา
มษษจูฐ้ราใงาศซวรร้ 

  มษษจูฐ้ร้รไก1.1กจ้ลลซูลมทณทงษมาศท้รจ้ลึาืงจึปิศลซูหลืงึาืงจมร จมใวคาจใงจ้ลแรลู
บอ้ขู้รบัึรราาษรึศรา 
  มษษจูฐ้ร้รไก1.2 จ้ลลซูลมทณทงษมาศท้รจ้ลึาืงจลซูลมทแาะจรผี้ษมใวคาจใงจ้ลแรลูบอ้ข้
ูรบัึรราาษรึศรา 
  มษษจูฐ้ร้รไก1.3 จ้ลลซูลมทณทงษมาศท้รจ้ลึาืงจจศจท้มใวคาจใงจ้ลแรลูบอ้ขู้ร
บัึรราาษรึศรา 
 มษษจูฐ้ร้รไก 2 แลวจมว จ้รไมใวคาจใงจ้ลแรลณูทงษมาบอ้ขู้รบัึรราาษรึศรากัเไวปละจงูศทีา
มษษจูฐ้ราใงาศซวรร้ 
  มษษจูฐ้ร้รไก2.1 แลวจมว จศท้รึหจุคามใวคาจใงจ้ลแรลูบอ้ขู้รบัึรราาษรึศรา 
  มษษจูฐ้ร้รไ 2.2 แลวจมว จศท้รง้ลษขูมใวคาจใงจ้ลแรลูบอ้ขู้รบัึรราาษรึศรา 
 มษษจูฐ้ร้รไก 3 ผี้ษ่ ที จ้รไมใวคาจใงจ้ลแรลูบอ้ขู้รบัึรราาษรึศรา 
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2.7 กรอบแนวคิด 
 
ภ้พ้รไ 2.3: จลงูแรีผูศ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 ตัวแปรต้น 
 1.จ้ลลซูลมทณทงษมากจ้ษแรีผูศ้ฤ้ฎรณงว (Tan, 1986)ก่ศทแจใกศท้รจ้ลึางืจึปิศลซูหลืงึาืงจ
มร จกศท้รจ้ลึาืงจลซูลมทแาะจ้ลจรผี้ษกแาะศท้รจ้ลึาืงจจศจท้ 
 2.แลวจมว จ  รทแรีผูศ้ฤ้ฎรณงว (Schiffman; & Kanuk. 1994)ก่ศทแจใกศท้รึหจุคากแาะศท้ร
ง้ลษข ู
 3.ผี้ษ่ ที จกจ้ษแรีผูศ้ฤ้ฎรณงว (Crotts & Turner, 1999) 
 ตัวแปรตาม 
 จ้ลแรลูบอ้ขู้รบัึรราาษรึศรากจ้ษแรีผูศ้ฤ้ฎรผี้ษจทงวจ้ลาท้ศซูณซ้รณงวก(Maslow, 
1943) 
 

การรับรู้ข้อมูล 

- การเลือกเปิดรับหรือเลือกสนใจ 

- การเลือกรับรู้และตีความ 

แรงจูงใจ 

- แรงจูงใจด้านเหตุผล 

การแชร์โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย 

ความไว้วางใจ 



บทที่ 3 
ระเบยีบการวจิัย 

 
3.1 การออกแบบงานวิจัย 
 การศึกษาวิจัยนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้การวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research Method) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ 
รวบรวมข้อมูล 
 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจยั 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคที่มีอายุระหว่าง 20-40 ปี เนื่องจากเป็นกลุ่ม
ที่อยู่ในช่วงที่มีการใช้สมาร์ทโฟนเพ่ือการสื่อสารบนโซเชียลเป็นหลัก 
 3.2.2 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยครั้งนี้ใช้หลักการค านวณของ Cohen 
(1977) โดยใช้โปรแกรม G*Power เวอร์ชั่น 3.1.9.2 เพราะเป็นโปรแกรมที่สร้างจากสูตรการค านวณ 
ของ Cohen และผ่านการรับรองและตรวจสอบจากนักวิจัยหลายท่าน (Erdfelder, Faul & 

Buchner, 1996 และ นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) ในการค านวณก าหนดค่าพาวเวอร์ (1-β) เท่ากับ 

0.80 ค่าอัลฟ่า (∝ (เท่ากับ 0.05 จ านวนตัวแปรอิสระเท่ากับ 7 ค่าขนาดของอิทธิพล (Effect Size) 
เท่ากับ 0.15 ผลที่ได้คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ าที่ต้องเก็บส าหรับงานวิจัยครั้งนี้เท่ากับ 98 
ตัวอย่าง ดังภาพที่ 3.1 
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ภาพที ่3.1: หน้าจอแสดงการโปรแกรม G*Power เวอร์ชั่น 3.1.9.2 ในการก าหนดขนาดของกลุ่ม 
  ตัวอย่าง 
 

 
3.3 เครื่องมือส าหรบัการวิจยั 
 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยมีขั้นตอนดังนี้ 
  3.3.1 ศึกษาจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ การรับรู้ข้อมูล แรงจูงใจ ความไว้ใจ ที่
ส่งผลต่อการแชร์โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย 
  3.3.2 ในการสร้างแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิดทางทฤษฎีและขอค าปรึกษาที่ใช้ใน
การวิจัยที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ ทฤษฏีที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้ข้อมูล แรงจูงใจ ความไว้ใจ 
  3.3.3 หาค่าความตรงด้านเนื้อหา (Content validity) ของข้อค าถามหลังจากสร้างเครื่องมือ
ในการวิจัยโดยให้อาจารย์ที่ปรึกษาเป็นผู้ตรวจ 
  3.3.4 น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบจากอาจารย์ที่ปรึกษามาท าการแก้ไขให้ถูกต้อง
ก่อนน าไปทดลองใช้เก็บกับกลุ่มตัวอย่าง 30 ชุด และน าผลวิเคราะห์หาความเชื่อมั่น (Reliability) 
ของแบบสอบถามในแต่ละตวัแปรด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach's Alpha 
Coefficient) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552) เพื่อทดสอบค่าความเช่ือมั่น และความสอดคล้องของ 

แบบสอบถาม ค่าอัลฟาที่ได้จะแสดงค่าความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 0≤∝≤1ค่าที่
ใกล้เคียง 1 มาก แสดงว่ามีความเช่ือมั่นสูง  
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 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยข้อมูลเพื่อการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research Method) ในครั้ง
นี้ คือ แบบสอบถาม โดยข้อค าถามทั้งหมดในแบบสอบถามชุดนี้ใช้ค าถามแบบปลายปิด (Close 
ended Question) ซึ่งแบบสอบถามเหล่านี้ถูกสร้างขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องโดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน คือ 
  ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 9 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน ช่วงเวลาที่ใช้โซเชียลมีเดีย ชั่งโมงการใช้โซเชียลมีเดียต่อวัน 
อุปกรณ์ที่ใช้สือ่โซเชียลมีเดีย ประเภทสื่อโซเชียลมีเดีย โดยลักษณะของข้อค าถามเป็นแบบให้
เลือกตอบเพียงค าตอบเดียว 
  ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับการรับรู้ข้อมูลโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ด้าน 
ได้แก่ การเลือกเปิดรับหรือเลือกสนใจ การเลือกรับรู้และตีความ การเลือกจดจ า โดยมีจ านวนข้อ
ค าถามทั้งสิ้น 10 ข้อ  
  ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับแรงจูงใจในการแชร์ข้อมูลโฆษณา ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ด้าน ได้แก่ 
แรงจูงใจด้านเหตุผล แรงจูงใจด้านอารมณ์ โดยมีจ านวนข้อค าถามทั้งสิ้น 7 ข้อ ครอบคลุมในเรื่องของ 
โฆษณาที่เป็นประโยชน์ต่อสังคม สิ่งแวดลอ้ม วัฒนธรรม และโฆษณาทีม่ีผลกับอารมณ์ความรู้สึก การ
เป็นตัวของตัวเองหรือโฆษณาที่สอดคล้องกับเสี้ยวหน่ึงของชีวิต ซึ่งสอดคล้องกับส่วนที่5 ในเรื่อง
เกี่ยวกับการแชร์โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย 
  ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับความไว้ใจในโฆษณา โดยมีจ านวนข้อค าถามทั้งสิ้น 5 ข้อ ครอบคลุม
เรือ่งของ การโฆษณาแบบตรงไปตรงมา การแก้ปัญหา การเปรียบเทียบ การใช้บุคคล การโฆษณาโดย
เล่าเรื่องราวมากกว่าการยัดเยียดการขายสินค้า 
  ส่วนที่ 5 ค าถามเกี่ยวกับการแชร์โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย โดยมีจ านวนข้อค าถามทั้งสิน้ 5 ข้อ 
ครอบคลุมในเรื่องของ ช่วงเวลาในการแชร์โฆษณา กระแสความนิยม ความแปลกใหม่ของเนื้อหา 
โฆษณษาที่มีกจิกรรมส่งเสรมิการตลาดหรือส่งเสริมสังคม ซึ่งสอดคล้องกับข้อค าถามในส่วนที่3 
เกี่ยวกับแรงจูงใจที่ส่งผลในการแชร์โฆษณา 
  โดยค าถามในส่วนที่ 2 ถึง สว่นที่5 ของแบบสอบถามใช้ระดับวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน 
(Interval Scale) วัดระดับความคิดเห็นเป็นมาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scales) 5 ระดับ โดย   
 ระดับ 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 ระดับ 2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
 ระดับ 3 หมายถึง ปานกลาง  
 ระดับ 4 หมายถึง เห็นด้วย  
 ระดับ 5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
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3.4 ความเชื่อม่ันและความตรงของเนื้อหา 
  1) การตรวจสอบความตรงด้านเนื้อหา (Content Validity) 
 หลังจากที่ผู้วิจยัได้สร้างแบบสอบถามโดยต้ังข้อค าถามขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมแล้วจึง
น าแบบสอบถามไปน าเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง ครบถ้วน และความ
สอดคล้องของเนื้อหากับเรื่องที่ศึกษา หลังจากที่น าเสนออาจารย์ที่ปรึกษาแล้วปรับปรุงตามค าแนะน า
ของอาจารย์ที่ปรึกษา จึงได้แบบสอบถามที่มีความตรงด้านเนื้อหา สามารถน าไปทดลองใช้ (try out( 
เพื่อตรวจสอบความเชื่อมั่นต่อไป 
 2) การตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability) 
 จากการเก็บแบบสอบถามโดยได้น าไปทดลอง (try out) ใช้กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 ชุด 
พบว่าค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach's Alpha Coefficient) ของแบบสอบถามมี
รายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 3.1: ค่าความเชื่อมั่น 
 

ตัวแปร ค่าความเชื่อม่ัน(n=30) 
การรับรู้ข้อมูลโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย  
- การเลือกเปิดรับหรือเลือกสนใจ .887 
- การเลือกรับรู้และตีความ .765 
- การเลือกจดจ า .931 
แรงจูงใจในการแชร์ข้อมูลโฆษณา  
- แรงจูงใจด้านเหตุผล .899 
- แรงจูงใจด้านอารมณ์ .934 
ความไว้ใจในโฆษณา .923 
การแชร์โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย .939 

 
  จากค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟาของแบบสอบถามจ าแนกรายตัวแปรแสดงว่า 
แบบสอบถามมีความเช่ือมั่น (Reliability) ค่อนข้างสูง เนื่องจากมีค่าไม่ต่ ากว่า 0.70 (Hair, et al., 
2006) ดังนั้นแบบสอบถามจึงสามารถน าไปเก็บข้อมูลจริงได้ 
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3.5 สถิติและการวิเคราะหข์้อมูล 
 ผู้วิจัยได้น าข้อมูลที่ได้จากการไปเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างโดยใช้แบบสอบถามมาท าการ
รวบรวม และท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรปูทางสถิติ อธิบายตัวแปรของการวิจัยครั้งนี้
ไว้ดังนี้ 
  3.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
 ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนที่ 1 โดยแสดงค่าร้อยละ 
(Percentage) และค่าความถี่ (Frequency) ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนที่ 2,3,4 และ 5 จะใช้
ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน (Standard Deviation) ในการการแปลผลค่าเฉลี่ย 
ผู้วิจัยได้ใช้ความกว้างของอัตรภาคชั้นดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2548( 
 

 ความกว้างของอันตราภาคชั้น  =  
ค่าสูงสุด−ค่าต่ าสุด

จ านวนชั้น
 

      = 
5−1

5
 

      =  0.8 
 
 ดังนั้นเกณฑ์ในการประเมินผล และการแปลผลค่าเฉลี่ยในส่วนของการวิจัยเชิงพรรณนา มี
รายละเอียดดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง ระดับความคิดเห็น/มากที่สุด   
 คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง ระดับความคิดเห็น/มาก   
 คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง ระดับความคิดเห็น/ปานกลาง   
 คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง ระดับความคิดเห็น/น้อย   
 คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง ระดับความคิดเห็น/น้อยที่สุด 
  3.5.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ในการวิจัยนี้ใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยวิธี Enter ในการทดสอบสมมุตฐิานการการรับรู้ แรงจูงใจ 
ความไว้ใจ ที่ส่งผลต่อการชาร์โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย ซึ่งก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 



บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
การวิจัยเรื่อง การรับรู้ข้อมูล แรงจูงใจ ความไว้ใจ ทีส่่งผลต่อการแชร์โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย 

ผู้วิจัยได้ประมวลผล เพื่ออธิบายและทดสอบสมมติฐานที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรแต่ละตัว โดยข้อมูลนี้
ได้มาจากการเก็บแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวนทั้งสิ้น 98 ชุด โดยผู้วิจัยได้มีผล
การวิเคราะห์ข้อมูลดังต่อไปน้ี 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.2 ผลการวิเคราะห์การรับรู้ข้อมูล 
4.3 ผลการวิเคราะห์แรงจูงใจ 
4.4 ผลการวิเคราะห์ความไว้ใจ 
4.5 ผลการวิเคราะห์การแชร์โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย 
4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ข้อมูลทั่วไปเกีย่วกับผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

และรายได้ต่อเดือน สถิติที่น ามาใช้ได้แก่ ค่าความถี่ (จ านวน )และค่าร้อยละ ผลดังกล่าวได้สามารถ
อธิบายได้ดังนี้ 

 
ตารางที่ 4.1: ข้อมูลทั่วไปเกีย่วกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ตัวแปร จ านวน ร้อยละ 
เพศ   
     ชาย 44 40.0 
     หญิง 66 60.0 
     รวม 110 100 
อายุ*   
     20 - 24 ปี 78 70.9 
     25 – 29 ปี 27 24.5 

)ตารางมีต่อ( 
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ตารางที่ 4.1 )ต่อ(: ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ตัวแปร จ านวน ร้อยละ 
     30 – 34 ปี 5 4.5 
     35 – 40 ปี 0 0 
รวม 110 100 
ระดับการศึกษา   
     ต่ ากว่าปริญญาตร ี 2 1.8 
     ปรญิญาตรี 101 91.8 
     สูงกว่าปรญิญาตร ี 7 6.4 
     รวม 110 100 
อาชีพ   
     นักเรียน / นักศึกษา 31 28.2 
     พนักงานเอกชน 34 30.9 
     ข้าราชการ  /รัฐวสิาหกิจ  7 6.4 
     ธุรกิจส่วนตัว 26 23.6 
     อื่นๆ 12 10.9 
     รวม 110 100 
รายได้ต่อเดือน*   
     ต่ ากว่า 10,000 บาท 10 9.1 
     1 1, 000 – 30, 000 บาท  78 70.9 

     30, 001 – 50, 000 บาท   17 15.5 
     มากกว่า 50, 000 บาท  5 4.5 
     รวม 110 100 
ท่านใช้สื่อโซเชียลมีเดียในชว่งเวลาใดมากที่สุด   
      06:01 – 10:00 น. 0 0 
     10:01 – 14:00 น. 4 3.6 
     14:01 – 18:00 น. 10 9.1 
     18:01 – 22:00 น. 77 70 

)ตารางมีต่อ( 
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ตารางที่ 4.1 )ต่อ(: ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ตัวแปร จ านวน ร้อยละ 
      22:01 – 02:00 น. 16 14.5 
      02:01 – 06:00 น. 3 2.7 
     รวม 110 100 
ท่านใช้สื่อโซเชียลมีเดียเฉลีย่วันละกีช่ั่วโมง*   
     1-5 ชั่วโมง 49 44.5 
     6-10 ชั่วโมง 40 36.4 
    11-15 ชั่วโมง 14 12.7 
    15 ชั่วโมงขึ้นไป 7 6.4 
     รวม 110 100 
ความถี่ที่ท่านเห็นโฆษณาบนโซเชียลมีเดียต่อวัน
บ่อยเพียงใด 

  

     ไม่ได้รับเลย 3 2.7 
     1-10 โฆษณา/วัน 63 57.3 
     11-20 โฆษณา /วัน  25 22.7 
     20 โฆษณาขึ้นไป 19 17.3 
     รวม 110 100 
ท่านใช้สื่อโซเชียลมีเดียผ่านอุปกรณ์ใดมากที่สุด   
     สมาร์ทโฟน 102 92.7 
      แท็ปเลต 2 1.8 
     คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ (PC) 5 4.5 
     คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ค 1 0.9 
     รวม 110 100 
ท่านใช้สื่อโซเชียลมีเดียประเภทใดบ้าง   
     แอปพลิเคชั่นไลน์ (Line App.) 13 11.8 
     ยูทูบ (Youtube) 23 20.9 
     เฟซบุ๊ก (Facebook) 38 34.5 

)ตารางมีต่อ( 
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ตารางที่ 4.1 )ต่อ(: ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ตัวแปร จ านวน ร้อยละ 
     ทวิตเตอร์ (Twitter) 13 11.8 
     อินสตาแกรม (Instagram) 23 20.9 
     สแนปแชท (Snapchat) 0 0 
     รวม 110 100 

*หมายเหตุ น าค าตอบแบบปลายเปิดมาจัดกลุ่ม 
 
จากตารางที่ 4.1 แสดงให้เหน็ว่าจากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 110 คน เป็นเพศชาย 44 

คน คิดเป็นร้อยละ 40.00 และเป็นเพศหญิง 66 คน คิดเป็นร้อยละ 60.00 
ส่วนใหญ่อายุ 20–24 ปี ซึ่งมีจ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 70.9 รองลงมา ได้แก่ อายุ 25–

29 ปี จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 และ อายุ 30-34 ปี จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 
ตามล าดับ 

ด้านการศึกษาส่วนใหญ่อยู่ในระดับปริญญาตรี ซึ่งมีจ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 91.8 
รองลงมา ได้แก่ สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 6.4 และน้อยที่สุดคือต่ ากว่าปริญญา
ตรี จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 ตามล าดับ 

ด้านอาชีพส่วนใหญ่เป็นพนักงานเอกชน ซึ่งมีจ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 30.9 รองลงมา 
ได้แก่ นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 28.2 ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 26 คน คิดเป็น
ร้อยละ 23.6 อื่นๆ จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 10.9 และน้อยที่สุดคือ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 6.4 ตามล าดับ  

ด้านรายได้ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 11, 000 – 30, 000 บาท  ซึ่งมจี านวน 78 คน คิด
เป็นร้อยละ 70.9 รองลงมา ได้แก่ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-50,000 จ านวน 17 คน 15.5 รายได้
เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 9.1 และสุดท้ายรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนมากกว่า 50,000 บาท จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 ตามล าดับ 

ด้านช่วงเวลาการใช้สื่อโซเชียลมีเดีย ส่วนใหญ่ใช้สื่อโซเชียลมีเดียในช่วงเวลา 18:01-22:00น. 
จ านวน77คน คิดเป็นร้อยละ 70 รองลงมาได้แก่ 22:01-02:00น. จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 
14:01-18:00น. จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 9.1 10:01-14:00น. จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 3.6 
น้อยที่สุดคือช่วงเวลา 02:01-06:00น. จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 2.7 
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ด้านชั่วโมงการใช้สื่อโซเชียลมเีดีย ส่วนใหญใ่ช้สื่อโซเชียลมีเดียวันละ 1-5 ชั่วโมง จ านวน 49 
คน คิดเป็นร้อยละ 44.5 รองลงมาได้แก่ 6-10 ชั่วโมง จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 36.4 11-15 
ชั่วโมง จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 12.7 น้อยที่สุดคือ 15 ชั่วโมงขึ้นไป จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อย
ละ 6.4 

ด้านความถี่ของการพบเห็นโฆษณาบนโซเชียลมีเดียต่อวัน พบเห็นมากทีสุ่ด 1-10โฆษณา/วัน 
จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 57.3 รองลงมาได้แก่ 11-20โฆษณา/วัน จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อย 
22.7 20โฆษณาขึ้นไป จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 17.3 ไม่ได้รับเลย จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 
2.7 

ด้านการใช้สื่อโซเชียลมีเดียผ่านอุปกรณ์ ส่วนใหญใ่ช้สื่อโซเชยีลมีเดียผ่านสมาร์ทโฟน จ านวน 
102 คน คิดเป็นร้อยละ 92.7 รองลงมาได้แก่ คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ (PC) จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 
4.5 แท็ปเลต จ านวน 2 คิดเป็นร้อยละ 1.8 และน้อยทีสุ่ดคือ คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ค จ านวน 1 คน คิด
เป็นร้อยละ 0.9 

ด้านการใช้สื่อโซเชียลมีเดียแต่ละประเภท ส่วนใหญ่ใช้เฟซบุ๊ก จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 
34.5 รองลงมาได้แก่ ยูทูบและอินสตาแกรม จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 20.9 น้อยที่สุดคือ ไลน ์
(Line App.) และทวิตเตอร ์จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8  

 
4.2 ผลการวิเคราะห์การรับรู้ข้อมูลโฆษณาบนโซเชียลมเีดีย 

ผลการศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้ข้อมูลโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย โดยวิเคราะห์ ค่าเฉลี่ย และค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สามารถสรุปผลไดด้ังนี้ 

 
ตารางที่ 4.2: ค่าเฉลี่ย และคา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อการรับรู้ข้อมูลโฆษณา 
 บนโซเชียลมีเดีย 
 

การเลือกเปิดรบัหรือเลือกสนใจ �̅� S.D. การแปลผล 
1.ท่านให้ความสนใจกับโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย 2.39 1.090 น้อย 
2.โฆษณาที่เพ่ือนแชร์บนโซเชียลมีเดียท าให้ท่านเกิด
ความสนใจ 

2.75 1.04 ปานกลาง 

3.เนื้อหาโฆษณาที่แนะน าสินค้า/บริการใหม่ ท าให้ท่าน
เกิดความสนใจ 

2.64 0.96 ปานกลาง 

)ตารางมีต่อ( 
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ตารางที่ 4.2 )ต่อ(: ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อการรับรู้ข้อมูล 
 โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย 
 

การเลือกเปิดรบัหรือเลือกสนใจ �̅� S.D. การแปลผล 
4.เนื้อหาโฆษณาที่บอกคุณสมบัติของสินค้า/บริการ
อย่างชัดเจนท าให้ท่านสนใจ 

2.96 1.10 ปานกลาง 

รวมการเลือกเปิดรับหรือเลือกสนใจ 2.96 0.85 ปานกลาง 
การเลือกรับรูแ้ละตีความ �̅� S.D. การแปลผล 

1.ท่านรับรู้ว่ามีสินค้า/บริการที่มีการจัดโปรโมชั่น จาก
การพบเห็นโฆษณาบนโซเชียลมีเดียอย่างต่อเนื่องและ
บ่อยครั้ง 

3.20 1.12 ปานกลาง 

2.เนื้อหาโฆษณาที่มีความแปลกใหม่กระตุ้นให้ท่าน
ต้องการรับรู้ได้มากกว่าเนื้อหาแบบเดิม 

3.25 1.20 ปานกลาง 

3. โฆษณาที่มกีารใช้สัญญะต่างๆ (Symbol, Icon, 
Index) ท าใหท้่านรับรู้และเข้าใจได้ง่ายขึ้น 

3.19 0.99 ปานกลาง 

รวมการเลือกรับรู้และตีความ 3.22 0.96 ปานกลาง 
การเลือกจดจ า �̅� S.D. การแปลผล 

1.รูปแบบของโฆษณามีผลต่อการจดจ า (ข้อความ, 
ภาพ, วีดีโอ, ฯลฯ) 

3.50 1.21 มาก 

2.โฆษณาที่มสีโลแกนสั้นกระชับท าให้ท่านเกิดการ
จดจ า 

3.35 1.20 ปานกลาง 

3.โฆษณาที่มีการแชร์อย่างบ่อยครั้งท าให้ท่านเกิดการ
จดจ าแบรนด์สินค้า/บริการได ้

3.25 1.30 ปานกลาง 

รวมการเลือกจดจ า 3.37 1.16 ปานกลาง 
รวม 3.09 0.87 ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 4.2 แสดงให้เหน็ว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ข้อมูล

โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย ในมิต ิ
ด้านการเลือกเปิดรับหรือเลือกสนใจ มีค่าเฉลี่ย 2.96 แปลความหมายว่ามีความคิดเห็น

ระดับปานกลาง เมื่อพิจารณารายข้อจะพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลีย่มากที่สุด คือ เนื้อหาโฆษณาที่บอก
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คุณสมบัติของสินค้า/บริการอย่างชัดเจนท าให้มีความสนใจ มีค่าเฉลี่ย 2.96 รองลงมาคือ โฆษณาที่
เพื่อนแชร์บนโซเชียลมีเดียท าให้ท่านเกิดความสนใจ มีค่าเฉลี่ย 2.75 เนื้อหาโฆษณาที่แนะน าสินค้า/
บริการใหม่ท าให้ท่านเกิดความสนใจ มีค่าเฉลี่ย 2.64 ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ทา่นให้ความ
สนใจกับโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย มีค่าเฉลี่ย 2.39 

ด้านการเลือกรับรู้และการตีความ มีค่าเฉลี่ย 3.22 แปลความหมายว่ามีความคิดเห็นระดับ
ปานกลาง เมื่อพิจารณารายข้อจะพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ เนื้อหาโฆษณาที่มีความแปลก
ใหม่กระตุ้นใหต้้องการรับรู้ได้มากกว่าเนื้อหาแบบเดิม มีค่าเฉลี่ย 3.25 รองลงมา คือ การรับรู้ว่ามี
สินค้า/บริการที่มีการจัดโปรโมชั่นจากการพบเห็นอย่างต่อเนื่องและบ่อยครั้ง มีค่าเฉลี่ย 3.20 ส่วนข้อ
ที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ โฆษณาที่มีการใช้สญัญะท าให้รับรู้และเข้าใจไดง้่าย มีค่าเฉลี่ย 3.19 

ด้านการเลือกจดจ า มีค่าเฉลี่ย 3.37 แปลความหมายว่ามีความคิดเห็นระดับปานกลาง เมื่อ
พิจารณารายข้อจะพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ รูปแบบของโฆษณามีผลต่อการจดจ า มีค่าเฉลี่ย 
3.50 รองลงมา คือ โฆษณาที่มีสโลแกนสั้นกระชับท าให้เกิดการจดจ า มีค่าเฉลี่ย 3.35 ส่วนข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยน้อยทีสุ่ด คือ โฆษณาที่มีการแชร์อย่างบ่อยครั้งท าให้เกิดการจดจ า มีค่าเฉลี่ย 3.25 

สรุปโดยรวมการรับรู้ข้อมูลโฆษณา มีค่าเฉลี่ย 3.09 แปลความหมายว่ามีระดับความพอใจ
ปานกลาง 

 
4.3 ผลการวิเคราะห์แรงจูงใจในการแชร์ข้อมูลโฆษณา 

ผลการศึกษาเกี่ยวกับแรงจูงใจในการแชร์ขอ้มูลโฆษณา โดยวิเคราะห์ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน สามารถสรุปผลได้ดังนี ้

 
ตารางที่ 4.3: ค่าเฉลี่ย และคา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจในการแชร์ข้อมูลโฆษณา 
 

แรงจูงใจด้านเหตุผล �̅� S.D. การแปลผล 
1.โฆษณาที่เป็นประโยชน์ต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมท าให้
ท่านเกิดแรงจูงใจในการแชร ์

3.31 1.16 ปานกลาง 

2.โฆษณาที่สนบัสนุนและส่งเสริมวัฒนธรรม 
ขนบธรรมเนียมประเพณี ท าให้ท่านเกิดแรงจูงใจในการ
แชร ์

3.07 1.08 ปานกลาง 

)ตารางมีต่อ( 
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ตารางที่ 4.3 )ต่อ(: ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจในการแชร์ข้อมูลโฆษณา 
 

แรงจูงใจด้านเหตุผล �̅� S.D. การแปลผล 
3.โฆษณาที่ใหข้้อมูลของสินคา้หรือบริการ เกี่ยวกับ
คุณสมบัติ วิธีใช้และประโยชน์ที่จะได้รับ ท าให้ท่านเกิด
แรงจูงใจในการแชร ์

2.99 1.11 ปานกลาง 

รวมแรงจูงใจด้านเหตุผล 3.12 0.98 ปานกลาง 
แรงจูงใจด้านอารมณ ์ �̅� S.D. การแปลผล 
1.เนื้อหาโฆษณาที่มีผลกับอารมณ์ความรู้สกึ (ตลก, 
ดราม่า, สนุกสนาน ฯลฯ) ของท่าน ท าให้เกิดแรงจูงใจ
ในการแชร ์

3.73 1.11 มาก 

2.โฆษณาที่มีเนื้อหาบ่งบอกความเป็นตัวตนของท่าน 
(LGBT, อื่นๆ) ท าให้เกิดแรงจงูใจในการแชร ์

3.15 1.17 ปานกลาง 

3.โฆษณาที่มีเนื้อหาตรงกับเสี้ยวหนึ่งของชีวิตหรือ
สอดคล้องกับชีวิตประจ าวันของท่านท าให้เกิดแรงจูงใจ
ในการแชร ์

3.48 1.04 มาก 

4.เนื้อหาโฆษณาที่มีเรื่องราวน่าสงสัย ชักชวนให้ติดตาม
ตอนต่อไป ท าให้ท่านเกิดแรงจูงใจในการแชร์ 

3.18 1.10 ปานกลาง 

รวมแรงจูงใจด้านอารมณ ์ 3.39 0.96 ปานกลาง 
รวม 3.26 0.87 ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 4.3 แสดงให้เหน็ว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับแรงจูงใจในการ

แชร์ข้อมูลโฆษณา ในมิติด้าน 
ด้านเหตุผล มีค่าเฉลี่ย 3.12 แปลความหมายว่ามีระดับความพอใจปานกลาง เมื่อพิจารณา

รายข้อจะพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ โฆษณาที่เป็นประโยชน์ต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมท าให้
เกิดแรงจูงใจในการแชร์ มีค่าเฉลี่ย 3.31 รองลงมา คือ โฆษณาที่สนับสนุนและส่งเสรมิวัฒนธรรม
ขนบธรรมเนียมประเพณีท าให้เกิดแรงจูงใจในการแชร์ มีคา่เฉลี่ย 3.07 ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด
คือ โฆษณาที่ให้ข้อมูลของสินค้าหรือบริการเกี่ยวกับคุณสมบัติวิธีใช้งานและประโยชน์ที่จะได้รับท าให้
เกิดแรงจูงใจในการแชร์ มีค่าเฉลี่ย 2.99 
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ด้านอารมณ ์มีค่าเฉลี่ย 3.39 แปลความหมายว่ามีระดับความพอใจปานกลาง เมื่อพิจารณา
รายข้อจะพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ โฆษณาที่มีผลกับอารมณ์ความรู้สึกท าให้เกดิแรงจูงใจ มี
ค่าเฉลี่ย 3.73 รองลงมา คือ โฆษณาที่มีเนื้อหาตรงกับเสี้ยวหนึ่งของชีวิตหรือสอดคล้องกับ
ชีวิตประจ าวันท าให้เกิดแรงจงูใจในการแชร ์มีค่าเฉลี่ย 3.48 เนื้อหาโฆษณาที่มีเรื่องราวน่าสงสัย 
ชักชวนให้ติดตามตอนต่อไปท าให้เกิดแรงจูงใจ มคี่าเฉลี่ย 3.18 ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ 
โฆษณาที่มีเนื้อหาบ่งบอกความเป็นตัวตนท าให้เกิดแรงจูงใจในการแชร์ มคี่าเฉลี่ย 3.15 

สรุปโดยรวมแรงจูงใจในการแชร์ข้อมูลโฆษณา มีค่าเฉลี่ย 3.26 แปลความหมายว่ามีระดับ
ความพอใจปานกลาง 
 
4.4 ผลการวิเคราะห์ความไว้ใจในโฆษณา 

ผลการศึกษาเกี่ยวกับความไว้ใจในโฆษณา โดยวิเคราะห์ ค่าเฉลี่ย และคา่ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน สามารถสรุปผลไดด้ังนี้  

 
ตารางที่ 4.4: ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความไว้วางใจในโฆษณา 

 
ความไว้ใจในโฆษณา �̅� S.D. การแปลผล 

1.โฆษณาที่แสดงความจริงใจตรงไปตรงมาท าให้ท่านเกิด
ความไว้วางใจ 

3.33 0.95 ปานกลาง 

2.โฆษณาที่แนะน าหรือช่วยแก้ปัญหาของผู้บริโภคท าให้
ท่านเกิดความไว้วางใจ 

3.38 0.97 ปานกลาง 

3.โฆษณาที่มีการเปรียบเทียบให้เห็นความแตกต่างหรือ
ความคล้ายคลงึของคุณสมบัติของสินค้า/บริการท าให้ท่าน
เกิดความไว้วางใจ 

3.15 0.88 ปานกลาง 

4.โฆษณาที่ใชบุ้คคลเป็นผู้น าเสนอท าให้ท่านเกิดความ
ไว้วางใจ 

3.00 0.98 ปานกลาง 

5.โฆษณาที่มีการเล่าเรื่องราวมีที่มาที่ไป ไม่เน้นการขายท า
ให้ท่านเกิดความไว้วางใจ 

3.17 1.04 ปานกลาง 

รวม 3.21 0.76 ปานกลาง 
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จากตารางที่ 4.4 แสดงให้เหน็ว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้ใจใน
โฆษณา มีค่าเฉลี่ย 3.21 แปลความหมายว่ามีระดับความพอใจปานกลาง เมื่อพิจารณารายข้อจะ
พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ โฆษณาที่แนะน าหรือช่วยแก้ปัญหาของผู้บริโภคท าให้เกิดความ
ไว้วางใจ มีค่าเฉลี่ย 3.38 รองลงมาคือ โฆษณาที่แสดงความจริงใจตรงไปตรงมาท าให้เกิดความ
ไว้วางใจ มีค่าเฉลี่ย 3.33 โฆษณาที่มีการเลา่เรื่องราวมีที่มาที่ไปไม่เน้นการขายท าให้เกิดความไว้วางใจ 
มีค่าเฉลี่ย 3.17 โฆษณาที่มีการเปรียบเทียบให้เห็นความแตกต่างหรือความคล้ายคลึงของคุณสมบัติ
ของสินค้า/บริการท าให้เกิดความไว้วางใจ มีค่าเฉลี่ย 3.15 ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ โฆษณาที่
ใช้บุคคลเป็นผูน้ าเสนอท าให้เกิดความไว้วางใจ ที่มีค่าเฉลี่ย 3.00 

สรุปโดยรวมความไว้ใจในโฆษณา มีค่าเฉลีย่ 3.21 แปลความหมายว่ามีระดับความพอใจปาน
กลาง 
 
4.5 ผลการวิเคราะห์การแชร์โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย 

ผลการศึกษาเกี่ยวกับการแชร์โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย โดยวิเคราะห์ ค่าเฉลี่ย และค่าสว่น
เบี่ยงเบนมาตรฐาน สามารถสรุปผลได้ดังนี้ 

 
ตารางที่ 4.5: ค่าเฉลี่ย และคา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการแชร์โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย 
 

การแชร์โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย �̅� S.D. การแปลผล 
1.การแชร์โฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียในช่วงเวลาที่
เหมาะสม จะชว่ยเพ่ิมความสนใจที่ท าให้ท่านต้องการ
แชร์ต่อ 

3.46 1.00 มาก 

2.โฆษณาที่ได้รับความนิยมหรือเป็นกระแสในช่วงเวลา
นั้นๆ จะช่วยเพิ่มความสนใจที่ท าให้ท่านต้องการแชร์ต่อ 

3.47 1.07 มาก 

3.โฆษณาที่เป็นเรื่องแปลกใหม่ ไม่เคยมีมาก่อน ช่วย
เพิ่มความสนใจที่ท าใหท้่านต้องการแชร์ต่อ 

3.55 1.04 มาก 

4.โฆษณาที่ส่งเสริมและส่งผลในทางบวกกับสังคมจะ
ช่วยเพิ่มความสนใจที่ท าให้ทา่นต้องการแชร์ต่อ 

3.31 1.02 ปานกลาง 

)ตารางมีต่อ( 
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ตารางที่ 4.5 )ต่อ(: ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการแชร์โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย 
 

การแชร์โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย �̅� S.D. การแปลผล 
5.โฆษณาที่มีกจิกรรมส่งเสรมิทางกาตลาด ลด แลก 
แจก แถม ช่วยเพิ่มความสนใจที่ท าใหท้่านต้องการแชร์
ต่อ 

3.10 1.20 ปานกลาง 

รวม 3.37 0.88 ปานกลาง 
 

จากตารางที่ 4.5 แสดงให้เหน็ว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการแชร์โฆษณา
บนโซเชียลมีเดีย มีค่าเฉลี่ย 3.37 แปลความหมายว่ามีระดับความพอใจปานกลาง เมื่อพิจารณารายข้อ
จะพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ โฆษณาที่เป็นเรื่องแปลกใหม่ ไม่เคยมีมาก่อน ชว่ยเพ่ิมความ
สนใจที่ท าให้ตอ้งการแชร์ต่อ มีค่าเฉลี่ย 3.55 รองลงมาคือ โฆษณาที่ได้รบัความนิยมหรือเป็นกระแส
ในช่วงเวลาน้ันๆจะช่วยเพิ่มความสนใจที่ท าให้ต้องการแชร์ต่อ ที่มีค่าเฉลี่ย 3.47 การแชร์โฆษณาผ่าน
สื่อโซเชียลมีเดยีในช่วงเวลาที่เหมาะสมจะช่วยเพิ่มความสนใจที่ท าให้ต้องการแชร์ต่อ ที่มีค่าเฉลี่ย 
3.46 โฆษณาที่ส่งเสริมและส่งผลในทางบวกกับสังคมจะช่วยเพ่ิมความสนใจที่ท าให้ท่านต้องการแชร์
ต่อ มีค่าเฉลี่ย 3.31 ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ โฆษณาที่มีกิจกรรมส่งเสริมทางกาตลาด ลด 
แลก แจก แถม ช่วยเพ่ิมความสนใจที่ท าให้ท่านต้องการแชร์ต่อ มีค่าเฉลี่ย 3.10 

สรุปโดยรวมการแชร์โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย มีค่าเฉลี่ย 3.37 แปลว่ามีระดับความพอใจปาน
กลาง 

 
4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ผลการศึกษาเกี่ยวกับการทดสอบสมมุติฐาน ได้แก่ การรบัรู้ข้อมูล แรงจูงใจ ความไว้ใจ ที่
ส่งผลต่อการแชร์โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย 
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ตารางที่ 4.6: ตารางการส่งผลระหว่างการรับรู้ข้อมูล แรงจูงใจ ความไว้วางใจ ที่ส่งผลต่อการแชร์ 
 โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig Tolerance VIF 
การรับรู้ข้อมูล 
    การเลือกเปิดรับหรือเลือก
สนใจ 

.018 .017 .211 .833 .500 1.999 

    การเลือกรบัรู้และตีความ .219 .221 2.292 .024* .343 2.916 
    การเลือกจดจ า -.015 -0.018 -.179 .858 .318 3.143 
แรงจูงใจ 
    แรงจูงใจด้านเหตุผล .114 .130 1.539 .127 .447 2.239 
    แรงจูงใจด้านอารมณ์ .239 .267 2.748 .007* .337 2.968 
ความไว้ใจในโฆษณา .427 .372 4.267 .000* .420 2.383 
R Square = 0.71   Adjusted R Square = 0.691    F-Value = 37.07* 

 
จากตารางที่ 4.6 เมื่อพิจารณาว่า Variance Inflation Factor (VIF) พบว่ามีค่าอยู่ระหว่าง 

1.999 – 3.143 มีค่าน้อยกว่า 10 จึงผ่านเกณฑ์ที่ก าหนด และไม่เกิดปญัหาความสัมพันธ์ระหว่าง 
ตัวแปรอิสระที่เรียกว่า Multicollinearity (Hair, Balck, Babin & Anderson, 2014) ดังนั้นจึง
สามารถน าขอ้มูลไปวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  

เมื่อวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า การรับรู้ข้อมูล แรงจูงใจ ความไว้ใจ ที่ส่งผลต่อการ
แชร์โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย สามารถอธิบายความแปรปรวนในตัวแปรการแชร์ คิดเป็นร้อยละ 69.1 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า ความไว้ใจในโฆษณาส่งผลต่อการแชร์โฆษณาบนโซเชียล
มีเดีย (Beta = .372, t = 4.267, Sig = .000) ส่งผลต่อการแชร์โฆษณาบนโซเชียลมีเดียมากที่สุด 
รองลงมาคือ แรงจูงใจด้านอารมณ์ส่งผลต่อการแชร์โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย (Beta = .267, t = 
2.748, Sig = .007) และการเลือกรับรู้และตคีวาม (Beta = .221, t = 2.292, Sig = .024) 
ตามล าดับ  

ส่วนการเลือกเปิดรับหรือเลือกสนใจ การเลือกจดจ า และแรงจูงใจด้านเหตุผลไม่ส่งผลต่อการ
แชร์โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย ดังผลการทดสอบสมมติฐานตารางที่ 4.7 
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จากผลการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว ผู้วิจัยสามารถสรุปผลการทดสอบสมมุติฐานที่ได้
ท าการศึกษาดังนี ้

 
ตารางที่ 4.7: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 การรับรู้ข้อมูลส่งผลต่อการแชร์โฆษณาบนโซเชียล
มีเดีย  
1.1 การรับรู้ข้อมูลด้านการเลือกเปิดรับหรือเลือกสนใจส่งผลต่อการ
แชร์โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย 
1.2 การรับรู้ข้อมูลด้านการเลือกรับรู้และตคีวามส่งผลต่อการแชร์
โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย 
1.3 การรับรู้ข้อมูลด้านการเลือกจดจ าส่งผลต่อการแชร์โฆษณาบน
โซเชียลมีเดีย 

 
 
ไม่สอดคล้อง 
 
สอดคล้อง 
 
ไม่สอดคล้อง 

สมมติฐานที ่2 แรงจูงใจทีส่่งผลต่อการแชรข์้อมูลโฆษณาบนโซเชียล
มีเดีย  
2.1 แรงจูงใจด้านเหตุผลส่งผลต่อการแชร์โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย 
2.2 แรงจูงใจด้านอารมณ์ส่งผลต่อการแชร์โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย 

 
 
ไม่สอดคล้อง 
สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 3 ความไว้ใจที่สง่ผลต่อการแชร์โฆษณาบนโซเชียล
มีเดีย 

สอดคล้อง 

 
 
 



 

บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
บทนี้เป็นบทสรุปผลการศึกษา การทดสอบสมมุติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา

เปรียบเทียบกับ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นจากวรรณกรรมและ
น าเสนอไว้ในบทที่ 2 ได้น าผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาครั้ง
ต่อไป 

 
5.1 สรุปผลการศึกษา 

5.1.1 ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 110 คน เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย ซึ่งส่วนมากมีช่วง
อายุ 20 – 24 ปี ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงาน
เอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่มากที่สุดคือ 11,000 - 30,000 บาท ผู้ตอบแบบสอบถามใช้สื่อโซเชียล
ในช่วง 18:01-22:00 น. มากที่สุดและเฉลี่ยวันละ1-5ชั่วโมง ส่วนมากผู้ตอบแบบสอบถามจะเห็น
โฆษณา 1-10โฆษณา/วัน อุปกรณ์ส าหรับการใช้สื่อโซเชียลมีเดียมากที่สุดคือ สมาร์ทโฟน และ
ประเภทสื่อโซเชียลที่นิยมมากที่สุดได้แก่ เฟซบุ๊ก 

5.1.2 สรุปความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า  
ด้านการเลือกเปิดรับหรือเลือกสนใจ หากพิจารณารายข้อแล้ว ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่

จะเห็นด้วยกับ เนื้อหาโฆษณาที่บอกคุณสมบัติสินค้า/บริการอย่างชัดเจนท าให้เกิดความสนใจ 
รองลงมาคือ โฆษณาที่เพื่อนแชร์บนโซเชียลมีเดียท าให้เกดิความสนใจ ต่อมาเป็น เนื้อหาโฆษณาที่
แนะน าสินค้า/บริการใหม่ท าให้เกิดความสนใจ และสุดท้ายได้แก่ การให้คามสนใจโฆษณาบนโซเชียล
มีเดีย  

ด้านการเลือกรับรู้และการตีความ หากพิจารณารายข้อแล้ว ผู้ตอบแบบส่วนถามส่วนใหญ่จะ
เห็นด้วยกับ เนื้อหาที่มีความแปลกใหม่กระตุ้นให้ต้องการรับรู้ได้มากกว่าเนื้อหาแบบเดิม รองลงมาคือ 
การรับรู้ว่ามีสินค้า/บริการที่มีการจัดโปรโมชั่นจากการพบเห็นอย่างต่อเนื่องและบ่อยครั้ง และสุดท้าย
ได้แก่ โฆษณาที่มีการใช้สญัญะท าให้รับรูแ้ละเข้าใจได้ง่าย 

ด้านการเลือกจดจ า หากพิจารณารายข้อแล้ว ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะเห็นด้วยกับ 
รูปแบบของโฆษณามีผลต่อการจดจ า รองลงมาคือ โฆษณาที่มีสโลแกนสัน้กระชับท าให้เกิดการจดจ า 
และสุดท้ายไดแ้ก่ โฆษณาที่มกีารแชร์อย่างบ่อยครั้งท าให้เกิดการจดจ า 

5.1.3 สรุปความคดิเห็นเกี่ยวกับแรงจูงใจในการแชร์ข้อมูลโฆษณาของผู้ตอบแบบสอบถาม
พบว่า  
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แรงจูงใจด้านเหตุผล หากพิจารณารายข้อแล้ว ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยกับ 
โฆษณาที่เป็นประโยชน์ต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมท าให้เกดิแรงจูงใจในการแชร์ รองลงมาคือ โฆษณาที่
สนับสนุนและส่งเสริมวัฒนธรรมขนบธรรมเนียมประเพณีท าให้เกิดแรงจงูใจในการแชร ์และสุดท้าย
ได้แก่ โฆษณาที่ให้ข้อมูลของสินค้าหรือบริการเกี่ยวกับคุณสมบัติวิธีใช้และประโยชน์ที่จะได้รับท าให้
เกิดแรงจูงใจในการแชร์  

แรงจูงใจด้านอารมณ์ หากพิจารณารายข้อแล้ว ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะเห็นด้วยกับ 
เนือ้หาโฆษณาที่มีผลกับอารมณ์ความรู้สึกท าให้เกิดแรงจูงใจในการแชร์ รองลงมาคือ โฆษณาที่มี
เนื้อหาตรงกับเสี้ยวหนึ่งของชีวิตหรือสอดคล้องกับชีวิตประจ าวันท าให้เกิดแรงจูงใจในการแชร์ ต่อมา
เป็น เนื้อหาโฆษณาที่มีเรื่องราวน่าสงสัยชักชวนให้ติดตามตอนต่อไปท าให้เกิดแรงจูงใจในการแชร ์
และสุดท้ายไดแ้ก่ โฆษณาที่มเีนื้อหาบ่งบอกความเป็นตัวตนท าให้เกิดแรงจูงใจในการแชร์ 

5.1.4 สรุปความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้ใจในโฆษณาของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า 
ส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามจะเห็นด้วยกับ โฆษณาที่แนะน าหรือช่วยแก้ปัญหาของผู้บริโภค

ท าให้เกิดความไว้วางใจ รองลงมาคือ โฆษณาที่แสดงความจริงใจตรงไปตรงมาท าให้เกิดความไว้วางใจ 
ต่อมาเป็นโฆษณาที่มีการเล่าเรื่องราวมีที่มาที่ไปไม่เน้นการขายท าให้เกิดความไว้วางใจ และโฆษณาทีม่ี
การเปรียบเทียบให้เห็นความแตกต่างหรือความคล้ายคลึงของคุณสมบัติของสินค้า/บริการท าให้เกิด
ความไว้วางใจ สุดท้ายได้แก่โฆษณาที่ใช้บุคคลเป็นผู้น าเสนอท าให้เกิดความไว้วางใจ 

5.1.5 สรุปความคิดเห็นเกี่ยวกับการแชร์โฆษณาบนโซเชียลมีเดียของผู้ตอบแบบสอบถาม
พบว่า 

ส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามจะเห็นด้วยกับ โฆษณาที่เปน็เรื่องแปลกใหม่ไม่เคยมมีาก่อนช่วย
เพิ่มความสนใจที่ท าให้ต้องการแชร ์รองลงมาคือ โฆษณาที่ได้รับความนิยมหรือเป็นกระแสในช่วงเวลา
นั้นๆ จะช่วยเพิ่มความสนใจที่ท าให้ท่านต้องการแชร์ต่อ ต่อมาเป็นการแชร์โฆษณาผ่านสื่อโซเชียล
มีเดียในช่วงเวลาที่เหมาะสมจะช่วยเพิ่มความสนใจที่ท าให้ต้องการแชร์ต่อ และโฆษณาที่ส่งเสริมและ
ส่งผลในทางบวกกับสังคมจะช่วยเพ่ิมความสนใจที่ท าให้ทา่นต้องการแชร์ต่อ สุดท้ายได้แก่ โฆษณาที่มี
กิจกรรมส่งเสรมิทางกาตลาด ลด แลก แจก แถม ช่วยเพิ่มความสนใจทีท่ าให้ท่านต้องการแชร์ต่อ 

5.1.6 การทดสอบสมมุติฐาน 
สมมุติฐานที่ 1: การรับรู้ข้อมูล พบว่า การรับรู้ข้อมูลด้านการเลือกรับรู้และการตีความส่งผล

ต่อการแชร์โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย ที่ระดบันัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 สมมุติฐานที่ 2: แรงจูงใจ พบว่า แรงจูงใจด้านอารมณ์ส่งผลต่อการแชร์โฆษณาบนโซเชียล
มีเดีย ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 สมมุติฐานที ่3: ความไว้ใจในโฆษณา พบว่า ความไว้ใจในโฆษณาส่งผลตอ่การแชร์โฆษณาบน
โซเชียลมีเดีย ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 5.2.1 การรับรูข้้อมูลต่อการแชร์โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า 
  5.2.1.1 ด้านการเลือกเปิดรับหรือเลือกสนใจไม่ส่งผลต่อการแชร์โฆษณาบนโซเชียล
มีเดยี เนื่องจากผู้บริโภคมักให้ความสนใจทีแ่ตกต่างกัน และจะเปิดรับสารที่สอดคล้องกับทัศนคติและ
ความเช่ือของตน ดังนั้นโฆษณาสินค้าหรือบริการที่ไม่สอดคล้องกับประสบการณ์เดิมของผู้บริโภคจะ
ไม่ส่งผลต่อความต้องการที่จะแชร์โฆษณาบนโซเชียลมีเดียต่อ 
  5.2.1.2 ด้านการเลือกรับรู้และการตีความส่งผลต่อการแชร์โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดกระบวนการรับรู้ของ Tan (1986) ด้านการเลือกรับและตีความ ที่ได้อธิบายไว้
ว่า บุคคลจะเลือกรับรู้และตีความข่าวสารที่ได้รับไปในทางที่สอดคล้องกับทัศนคติและประสบการณ์ที่
มีอยู่ เมื่อรับรู้แล้วก็จะเปลี่ยนสภาพจากสารที่สนใจเป็นความเข้าใจ จากข้อค าถามด้านการเลือกรับรู้
และการตีความ ข้อที1่.รับรู้ว่ามีสินค้า/บริการที่มีการจัดโปรโมชั่น จากการพบเห็นโฆษณาบนโซเชียล
มีเดียอย่างต่อเนื่องและบ่อยครั้ง ยังสอดคล้องกับทฤษฎีการตลาด4.0 (5A) ของ Kotler (2016) คือ
A1 – Aware การท าให้คนเห็นคอนเทนต์บ่อยๆ ยิ่งเห็นมากยิ่งดี สร้างการรับรู้ท าใหลู้กค้ารับรู้ว่ามี
สินค้าหรือบริการนี้อยู่ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ (สหเทพ เพ็ชรเกลี้ยง , 2554)ที่มีผลวิจัยว่าการ
โฆษณาผ่านระแบบอินเทอร์เน็ตมีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค 
  5.2.1.3 ด้านการเลือกจดจ าไม่ส่งผลต่อการแชร์โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย เนื่องจาก
ผู้บริโภคจะเลือกจดจ าเนื้อหาสาระที่ต้องการจ าเพ่ือเป็นประสบการณ์และการน าไปใช้ ดังนั้น แม้
โฆษณาจะมีหลากหลายรูปแบบ มีสโลแกนที่สั้นกระชับ หรือมีการแชร์บ่อยครั้ง หากไม่ใช่เนื้อหาสารที่
ผู้บริโภคต้องการจะจดจ าก็จะไม่เกิดการแชร์โฆษณาบนโซเชียลมีเดียต่อ 
 5.2.2 แรงจูงใจส่งผลต่อการแชร์โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า  
  5.2.2.1 แรงจูงใจด้านเหตุผลไม่ส่งผลต่อการแชร์โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย เนื่องจาก
ผู้บริโภคมีพฤตกรรมที่มีเหตผุล ดังนั้นเมื่อผูบ้ริโภคพิจารณาทางเลือกแล้ว จะเลือกจากอรรถประโยชน์
สูงสุดหรือจากความพอใจสูงสุด ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ อรรนพ เรืองกัลปวงศ์ และสราวรรณ์ 
เรืองกัลปวงศ์ (2551) เรื่อง ปัจจัยที่มีความสมัพันธ์กับการตัดสินใจเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์อาหาร
สุขภาพของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวว่า แรงจูงใจด้านเหตุผลไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารสุขภาพของผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากไม่รู้ว่าต้อง
รับประทานนานเพียงใด และไม่สามารถพิสจูน์ได้ว่าสารอาหารนั้นมีคุณประโยชน์จริงตามที่โฆษณา  
  5.2.2.2 แรงจูงใจด้านอารมณ์ส่งผลต่อการแชร์โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 สอดคล้องกับแนวคิดของ (Schiffman & Kanuk. 1994) กล่าวว่า แรงจูงใจ
ด้านอารมณ์หมายถึงการเลือกจุดมุ่งหมายตามหลักเกณฑค์วามรู้สึกส่วนตัวหรือดุลพินิจส่วนตัว เช่น 
ความต้องการเฉพาะบุคคล ความภาคภูมิใจ ความกลัว ความเป็นมิตร ฯลฯ ดังข้อค าถามแรงจูงใจด้าน
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อารณ์ ข้อที่1.เนื้อหาโฆษณาที่มีผลกับอารมณ์ความรู้สึก (ตลก, ดราม่า, สนุกสนาน ฯลฯ( ท าให้เกิด
แรงจูงใจในการแชร์ ผู้คนเลือกแชร์เพราะตัดสินจากอารมณ์ความรู้สึกของตัวเองที่ก าลังรู้สึกอยู่ ณ 
ขณะนั้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ์ (2554( วิจัยเรื่อง แรงจูงใจและปัจจยั
ทางการตลาดบนเฟซบุ๊ก (Facebook) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้อธิบายว่า แรงจูงใจด้านอารมณ์ บนเฟซบุ๊กมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ ถ้าผู้
ผู้บริโภคใช้เฟซบุ๊กมีแรงจูงใจด้านอารมณ์จากเฟซบุ๊กในระดับมาก ก็จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
และบริการมากตามไปด้วย 
 5.2.3. ความไว้ใจในโฆษณาส่งผลต่อการแชร์ข้อมูลบนโซเชียลมีเดีย พบว่า ความไว้ใจใน
โฆษณาส่งผลตอ่การแชร์โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 สอดคล้องกับ
แนวคิดของ Crotts & Turner (1999) กล่าวว่า ความไว้วางใจส่วนใหญ่มักเกี่ยวของกับความไว้วางใจ
ที่มีต่อกัน แต่ละฝ่ายจะกระท าหรือแสดงพฤติกรรมในลักษณะที่ส่งผลประโยชน์สูงสุดแก่อีกฝ่ายหนึ่ง มี
ทั้งหมด5ระดับ ดังข้อค าถามที่2.โฆษณาที่แนะน าหรือช่วยแก้ปัญหาของผู้บริโภคท าให้ท่านเกิดความ
ไว้วางใจ ซึ่งตรงกับระดับที่4 เป็นความไว้วางใจที่ได้รับมอบจากอีกฝ่ายหนึ่ง (Earned Trust) คือ 
ความไว้วางใจที่เกิดขึ้นจากประสบการณ์ที่ฝ่ายหนึ่งได้รับมาจากการกระท าของอีกฝา่ยหนึ่ง สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ วริศรา เพ็ชรนิล (2559( ทีอ่ธิบายไว้ว่า ความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์มีผลต่อการ
สื่อสารแบบปากต่อปากในการรีวิวร้านกาแฟในเฟซบุ๊กของผู้บริโภควัยท างาน ซึ่งผู้บริโภคมีความ
คิดเห็นว่า เฟซบุ๊กที่เกี่ยวกับร้านกาแฟจะยังคงเป็นแหล่งข้อมูลที่ดีในระยะยาว และให้ความสนใจกับ
ประโยชน์ของผู้บริโภคมากทีสุ่ด นอกจากน้ีผู้บริโภคยังสะดวกที่จะแสดงความคิดเห็นหรือแชร์ความ
คิดเห็นร่วมกับคนอื่นในเฟซบุก๊ที่เกี่ยวกับร้านกาแฟ และมั่นใจว่าสามารถพึ่งพาเฟซบุ๊กได้เมื่อต้องการ
ข้อมูลเกี่ยวกับร้านกาแฟ ทั้งนี้ประสบการณ์ในอดีตและปัจจุบัน ท าใหผู้้บริโภคเชื่อว่าเฟซบุ๊กที่เกี่ยวกับ
ร้านกาแฟสมควรได้รับความไว้วางใจเกีย่วกับข้อมูลร้านกาแฟ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช ้
 ผลจากการศึกษาวิจัยเรื่องการรับรู้ข้อมูล แรงจูงใจ ความไว้ใจ ที่ส่งผลต่อการแชร์โฆษณาบน
โซเชียลมีเดีย นักการตลาดหรือนักโฆษณาสามารถน้ าไปปรับใช้กับการสร้างสรรค์สื่อโฆษณา เพื่อให้
เนื้อหาโฆษณามีความน่าสนใจและได้รับการแชร์ต่อจากผู้บริโภค ดังนี้ 
 5.3.1 ด้านการรับรู้ข้อมูล เนื่องจากผู้บริโภคให้ความส าคญักับการเลือกรับรู้และการตคีวาม
เป็นหลัก ผู้โฆษณาจะต้องน าเสนอเนือ้หาที่มีความแปลกใหม่เพื่อกระตุ้นความต้องการรับรู้ขของ
ผู้บริโภค นอกจากนั้น การใช้สีหรือสญัญะกม็ีความส าคัญในการดึงดูดใจ และการใช้ข้อความ ภาพ 
วีดีโอ ให้เหมาะกับงานโฆษณาแบบต่างๆส่งผลต่อการจดจ าของผู้บริโภค ที่ส าคัญของการโฆษณาคือผู้
โฆษณาต้องมีความจริงใจตรงไปตรงมาและชัดเจนกับผู้บริโภค 
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 5.3.2 แรงจูงใจ เนื่องจากผู้บริโภคให้ความส าคัญกับแรงจูงใจด้านอารมณ์เป็นหลัก เนือ้หา
โฆษณาอาจจะเล่นกับอารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภค ในทีน่ี้หมายถึงการท าโฆษณาในรปูแบบอารมณ์
ความรู้สึกต่างๆ ความกลัว, ตลก, ดราม่า, สนุกสนาน ฯลฯ หรือสร้างโฆษณาที่บ่งบอกคงามเป็นตัวตน
ของผู้บริโภค ด้วยความจริงใจไม่ใช่การหลอกลวงผู้บริโภคเพื่อสร้างกระแส แม้ผู้บริโภคจะให้
ความส าคัญกบัแรงจูงใจด้านอารมณ์เป็นหลกัแต่แรงจูงใจดา้นเหตุผลผู้บรโิภคก็ยังให้ความส าคัญ หาก
ผู้โฆษณาสามารถน าเสนอเนื้อหาโฆษณาที่เป็นประโยชน์กับสังคมหรือสิ่งแวดล้อมหรือเนื้อหาที่มีสาระ
ต่างๆ ให้ออกมาในรูปแบบทีม่ีผลกับอารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภคด้วยก็จะยิ่งช่วยเพิ่มความน่าสนใจ
ของโฆษณามากขึ้นด้วยเช่นกัน  
 5.3.3 ความไว้วางใจในโฆษณา เนื่องจากผู้บริโภคให้ความส าคัญกับโฆษณาที่แนะน าหรือเข้า
มาช่วยแก้ปัญหาเป็นหลักทีท่ าให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจ ผู้โฆษณาจึงต้องค านึงถึงปัญหาที่ผู้บริโภค
ก าลังประสบอยู่ในขณะน้ันและต้องการแนวทางแก้ไข และน าเสนอทางแก้ไขปัญหาด้วยความสัตย์จริง
ตรงไปตรงมา โฆษณาต้องมีการเล่าเรื่องที่มาที่ไปมากกว่าการเน้นขายของหรือการยัดเยียดสินค้าและ
บริการใหแ้ก่ผูบ้ริโภค  
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจยัครั้งต่อไป 
 เพื่อให้ผลการศึกษาครั้งน้ีสามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากขึ้น อันเป็นประโยชน์ในการ
อธิบายปรากฎการณ์และปัญหาทางด้าน การรับรู้ข้อมูล แรงจูงใจ ความไว้ใจ ที่ส่งผลต่อการแชร์
โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย ผู้วิจยัจึงขอเสนอแนะประเด็นส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไปดังนี ้
 5.4.1 แนะน าให้ศึกษาตัวแปรหรือปัจจัยอ่ืนๆที่ส่งผลต่อการแชร์โฆษณา อาทิเช่น 
อรรถประโยชน์ ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า หรือเพิ่มมติิให้แก่ตัวแปรที่ก าลังศึกษา เพื่อให้
ผลการวิจัยมีขอ้มูลที่ละเอียดมากยิ่งขึ้น  
 5.4.2 แนะน าให้ศึกษารูปแบบของการท าเนื้อหาโฆษณาในแบบต่างๆ ในเชิงสร้างสรรค์ เช่น 
ความแปลกใหม่ของการน าเสนอเนื้อหาโฆษณาในแบบที่ไมม่ีมาก่อนหรือเคยมีแต่สามารถสร้างความ
น่าสนใจและดึงดูดผู้บริโภคได้มากกว่าเดิม การน าสี ภาพ วีดีโอ รูปแบบข้อความตัวอักษร หรือการน า
สัญญะเข้ามาใช้ในชิ้นงานโฆษณาจะช่วยเพิ่มความเข้าใจและจดจ าให้แกผู่้บริโภคมากขึ้นด้วย 
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แบบสอบถาม 
 

การรับรู้ข้อมูล แรงจูงใจ ความไว้ใจ ที่ส่งผลต่อการแชร์โฆษณาบนโซเชียลมีเดียของ
ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

ค าชี้แจง แบบสอบถามชุดนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาวิชาการค้นคว้าอิสระของนักศึกษา
ระดับปริญญาโท คณะ บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ทางผู้วิจัยขอความร่วมมือจากผู้ตอบ
แบบสอบถามในการให้ข้อมูลที่ตรงกับสภาพความเป็นจริงมากที่สุด โดยที่ข้อมูลทั้งหมดของท่านจะถูก
เก็บเป็นความลับ และใช้เพื่อประโยชน์ทางการศึกษาเท่าน้ัน 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย   ลงในชอ่ง    ที่ตรงกับความเป็นจริง 
1.1 เพศ    

 ชาย    หญิง 
1.2 อายุ     
 อายุ ………. ปี 
1.3 ระดับการศึกษา   

 ต่ํากว่าปริญญาตร ี  ปริญญาตรี  
 สูงกว่าปริญญาตร ี  

1.4 อาชีพ    
 นักเรียน /นักศึกษา    พนักงานเอกชน 
 ข้าราชการ /รักวิสาหกิจ   ธุรกิจส่วนตัว   
 อื่นๆ 

1.5 รายได้ต่อเดือน   
เดือนละ ……………………. บาท  
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1.6 ท่านใช้สื่อโซเชียลมีเดียในช่วงเวลาใดมากที่สุด 
  06:01 – 10:00 น.  10:01 – 14:00 น. 
  14:01 – 18:00 น.  18:01 – 22:00 น. 
  22:01 – 02:00 น.  02:01 – 06:00 น. 
1.7 ท่านใช้สื่อโซเชียลมีเดียเฉลี่ยวันละกี่ช่ัวโมง 
 วันละ ………… ชั่วโมง 
1.8 ความถี่ที่ท่านเห็นโฆษณาบนโซเชียลมีเดียต่อวันบ่อยเพียงใด 
  ไม่ได้รับเลย   1-10 โฆษณา/วัน 
  11-20 โฆษณา/วัน  20 โฆษณาขึ้นไป 
1.9 ท่านใช้สื่อโซเชียลมีเดียผ่านอุปกรณ์ใดมากที่สุด 
  สมาร์ทโฟน     แท็ปเลต  
  คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ(PC)   คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ค 
1.10 ท่านใช้สื่อโซเชียลมีเดียประเภทใดบ้าง 
  แอปพลิเคช่ันไลน์ (Line App.)  ยูทูบ (Youtube) 

 เฟซบุ๊ก (Facebook)    ทวิตเตอร ์(Twitter) 
 อินสตาแกรม (Instagram)   สแนปแชท (Snapchat) 

  อื่นๆ (โปรดระบุ) ………………. 
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ส่วนที่ 2 การรับรู้ข้อมูลโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย 
คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นต่อการรับรู้ข้อมูลโฆษณาบนโซเชียล
มีเดีย 

5 หมายถึง ตรงกับความคิดเห็นของท่านระดับมากที่สุด 
4 หมายถึง ตรงกับความคิดเห็นของท่านระดับมาก 
3 หมายถึง ตรงกับความคิดเห็นของท่านระดับปานกลาง 
2 หมายถึง ตรงกับความคิดเห็นของท่านระดับน้อย 
1 หมายถึง ตรงกับความคิดเห็นของท่านระดับน้อยที่สุด 
 

การรับรู้ข้อมูล 

ระดับความคิดเห็น 
น้อย
ที่สุด 
1 

น้อย 
2 

ปาน
กลาง 

3 

มาก 
4 

มาก
ที่สุด 
5 

การเลือกเปิดรับหรือเลือกสนใจ 
1.ท่านให้ความสนใจกับโฆษณาบนโซเชียล
มีเดีย 

     

2.โฆษณาที่เพื่อนแชร์บนโซเชียลมีเดียทํา
ให้ท่านเกิดความสนใจ 

     

3.เนื้อหาโฆษณาที่แนะนําสินค้า/บริการ
ใหม่ ทําให้ท่านเกิดความสนใจ 

     

4.เนื้อหาโฆษณาที่บอกคุณสมบัติของ
สินค้า/บริการอย่างชัดเจนทําให้ท่านสนใจ 

     

การเลือกรับรู้และตีความ 
1.ท่านรับรู้ว่ามีสินค้า/บริการที่มีการจัด
โปรโมชั่น จากการพบเห็นโฆษณาบน
โซเชียลมีเดียอย่างต่อเนื่องและบ่อยครั้ง 

     

2.เนื้อหาโฆษณาที่มีความแปลกใหม่
กระตุ้นให้ท่านต้องการรับรู้ได้มากกว่า
เนื้อหาแบบเดิม 
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การรับรู้ข้อมูล 

ระดับความคิดเห็น 
น้อย
ที่สุด 
1 

น้อย 
2 

ปาน
กลาง 

3 

มาก 
4 

มาก
ที่สุด 
5 

3. โฆษณาที่มกีารใช้สัญญะต่างๆ 
(Symbol, Icon, Index( ทําให้ท่านรับรู้
และเข้าใจได้ง่ายขึ้น 

     

การเลือกจดจ า 

1.รูปแบบของโฆษณามีผลต่อการจดจํา 
(ข้อความ, ภาพ, วีดีโอ, ฯลฯ) 

     

2.โฆษณาที่มีสโลแกนสั้นกระชับทําให้ท่าน
เกิดการจดจํา 

     

3.โฆษณาที่มีการแชร์อย่างบ่อยครั้งทําให้
ท่านเกิดการจดจําแบรนด์สินค้า/บริการได ้
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ส่วนที่ 3 แรงจูงใจในการแชร์ข้อมูลโฆษณา 
คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นต่อแรงจูงใจในการแชร์ข้อมูล
โฆษณา 

5 หมายถึง ตรงกับความคิดเห็นของท่านระดับมากที่สุด 
4 หมายถึง ตรงกับความคิดเห็นของท่านระดับมาก 
3 หมายถึง ตรงกับความคิดเห็นของท่านระดับปานกลาง 
2 หมายถึง ตรงกับความคิดเห็นของท่านระดับน้อย 
1 หมายถึง ตรงกับความคิดเห็นของท่านระดับน้อยที่สุด 
 

แรงจูงใจในการแชร์ข้อมูลโฆษณา 

ระดับความคิดเห็น 
น้อย
ที่สุด 
1 

น้อย 
2 

ปาน
กลาง 

3 

มาก 
4 

มาก
ที่สุด 
5 

แรงจูงใจด้านเหตุผล 
1.โฆษณาที่เป็นประโยชน์ต่อสังคมและ
สิ่งแวดล้อมทําให้ท่านเกิดแรงจูงใจในการ
แชร ์

     

2.โ ฆ ษ ณ า ที่ ส นั บ ส นุ น แ ล ะ ส่ ง เ ส ริ ม
วัฒนธรรม ขนบธรรมเนียมประเพณี ทํา
ให้ท่านเกิดแรงจูงใจในการแชร์ 

     

แรงจูงใจด้านเหตุผล 
3.โฆษณาที่ให้ข้อมูลของสินค้าหรือบริการ 
เกี่ยวกับคุณสมบัติ วิธีใช้และประโยชน์ที่
จะได้รับ ทําให้ท่านเกิดแรงจูงใจในการ
แชร ์

     

แรงจูงใจด้านอารมณ์ 
1.เ นื้ อ ห า โฆษณาที่ มี ผ ล กั บอ า รม ณ์
ความรู้สึก (ตลก , ดราม่า , สนุกสนาน 
ฯลฯ) ของท่าน ทําให้เกิดแรงจูงใจในการ
แชร ์
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แรงจูงใจในการแชร์ข้อมูลโฆษณา 

ระดับความคิดเห็น 
น้อย
ที่สุด 
1 

น้อย 
2 

ปาน
กลาง 

3 

มาก 
4 

มาก
ที่สุด 
5 

2.โฆษณาที่มี เนื้อหาบ่งบอกความเป็น
ตัวตนของท่าน (LGBT, อื่นๆ) ทําให้เกิด
แรงจูงใจในการแชร ์

     

3.โฆษณาที่มีเนื้อหาตรงกับเสี้ยวหนึ่งของ
ชีวิตหรือสอดคล้องกับชีวิตประจําวันของ
ท่านทําให้เกิดแรงจูงใจในการแชร ์

     

4.เนื้อหาโฆษณาที่มี เรื่องราวน่าสงสัย 
ชักชวนให้ติดตามตอนต่อไป ทําให้ท่าน
เกิดแรงจูงใจในการแชร์ 
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ส่วนที่ 4 ความไว้ใจในโฆษณา 
คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นต่อความไว้ใจในโฆษณา 

5 หมายถึง ตรงกับความคิดเห็นของท่านระดับมากที่สุด 
4 หมายถึง ตรงกับความคิดเห็นของท่านระดับมาก 
3 หมายถึง ตรงกับความคิดเห็นของท่านระดับปานกลาง 
2 หมายถึง ตรงกับความคิดเห็นของท่านระดับน้อย 
1 หมายถึง ตรงกับความคิดเห็นของท่านระดับน้อยที่สุด 
 

ความไว้ใจในโฆษณา 

ระดับความคิดเห็น 
น้อย
ที่สุด 
1 

น้อย 
2 

ปาน
กลาง 

3 

มาก 
4 

มาก
ที่สุด 
5 

1.โ ฆ ษ ณ า ที่ แ ส ด ง ค ว า ม จ ริ ง ใ จ
ตรง ไปตรงมาทํ า ให้ท่ าน เกิ ดความ
ไว้วางใจ 

     

2.โฆษณาที่แนะนําหรือช่วยแก้ปัญหา
ของผู้บริโภคทําให้ท่านเกิดความไว้วางใจ 

     

3.โฆษณาที่มีการเปรียบเทียบให้เห็น
ความแตกต่างหรือความคล้ายคลึงของ
คุณสมบัติของสินค้า/บริการทําให้ท่าน
เกิดความไว้วางใจ 

     

4.โฆษณาที่ใช้บุคคลเป็นผู้นําเสนอทําให้
ท่านเกิดความไว้วางใจ 

     

5.โฆษณาที่มีการเล่าเรื่องราวมีที่มาที่ไป 
ไม่ เน้นการขายทําให้ท่ านเกิดความ
ไว้วางใจ 
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ส่วนที่ 5 การแชร์โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย 
คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นต่อการแชร์โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย 

5 หมายถึง ตรงกับความคิดเห็นของท่านระดับมากที่สุด 
4 หมายถึง ตรงกับความคิดเห็นของท่านระดับมาก 
3 หมายถึง ตรงกับความคิดเห็นของท่านระดับปานกลาง 
2 หมายถึง ตรงกับความคิดเห็นของท่านระดับน้อย 
1 หมายถึง ตรงกับความคิดเห็นของท่านระดับน้อยที่สุด 
 

การแชร์โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย 

ระดับความคิดเห็น 
น้อย
ที่สุด 
1 

น้อย 
2 

ปาน
กลาง 

3 

มาก 
4 

มาก
ที่สุด 
5 

1.การแชร์โฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียใน
ช่วงเวลาที่เหมาะสม จะช่วยเพิ่มความสนใจ
ที่ทําให้ท่านต้องการแชร์ต่อ 

     

2.โฆษณาที่ได้รับความนิยมหรือเป็นกระแส
ในช่วงเวลาน้ันๆ จะช่วยเพิ่มความสนใจที่ทํา
ให้ท่านต้องการแชร์ต่อ 

     

3.โฆษณาที่เป็นเรื่องแปลกใหม่ ไม่เคยมีมา
ก่อน ช่ วยเพิ่มความสนใจที่ทํ า ให้ท่ าน
ต้องการแชร์ต่อ 

     

4.โฆษณาที่ส่งเสริมและส่งผลในทางบวกกับ
สังคมจะช่วยเพิ่มความสนใจที่ทําให้ท่าน
ต้องการแชร์ต่อ 

     

5.โฆษณาที่มีกิจกรรมส่งเสริมทางกาตลาด 
ลด แลก แจก แถม ช่วยเพิ่มความสนใจที่ทํา
ให้ท่านต้องการแชร์ต่อ 
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