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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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ปรับปรุงแกไขขอบกพรองตาง ๆ ผูตอบแบบสอบถามท่ีใหความรวมมือในการใหขอมูลท่ีเก่ียวของกับ
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ทําการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ใหสําเร็จตามความมุงหวัง นอกจากนี้ ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณอาจารย

ทุกทานท่ีเคยอบรมสั่งสอน ใหความรูกับผูวิจัยตลอดระยะเวลาท่ีศึกษาอยูในสถาบันแหงนี้ รวมท้ัง

เพ่ือน ๆ พ่ี ๆ นอง ๆ ทุกทานท่ีมีสวนชวยเหลือซ่ึงมิอาจกลาวนามในท่ีนี้ไดท้ังหมด และผูท่ีเปนกําลังใจ

ซ่ึงอยูเบื้องหลังความสําเร็จในการวิจัยครั้งนี้ 
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ความสําเร็จของการวิจัยครั้งนี้ 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ท่ีมาและความสําคัญของปญหา 

 ความกาวหนาทางดานเทคโนโลยีทําใหการเขาถึงอินเทอรเน็ตของคนในสังคมยุคปจจุบันเปน

เรื่องท่ีงายข้ึน ผูใชอินเทอรเน็ตสามารถใชเครื่องมือและอุปกรณท่ีมีอยูในชีวิตประจําวันในการเขาถึง

ขอมูลทางอินเทอรเน็ตไดตลอดเวลา จึงสงผลใหประเทศไทยมีปริมาณการใชอินเทอรเน็ตเพ่ิมสูงข้ึน

อยางตอเนื่อง ซ่ึงผลจากการสํารวจขอมูล Thailand Internet User Profile โดยสํานักงานพัฒนา

ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส พบวา คนไทยใชเวลากับอินเทอรเน็ตเพ่ิมข้ึน 56% ซ่ึงในป พ.ศ. 2557  

คนไทยมีพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต 50.4 ชั่วโมงตอสัปดาห เพ่ิมข้ึนจาก ป พ.ศ. 2556 ท่ีคนไทยมี

พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต 32.3 ชั่วโมงตอสัปดาห ซ่ึงคิดเฉลี่ยตอวันได 7.2 ชั่วโมงตอวัน  

โดยอุปกรณท่ีใชในการเขาถึงอินเทอรเน็ตมากท่ีสุด ไดแก สมารตโฟน รองลงมา ไดแก คอมพิวเตอร

ตั้งโตะ คอมพิวเตอรแบบพกพา แท็บเล็ตคอมพิวเตอร และสมารตทีวี ตามลําดับ   

(สุรางคณา วายุภาพ, 2557) 

 การใชงานบนเครือขายอินเทอรเน็ตถือไดวามีความหลากหลายเปนอยางมาก ผูใชงาน

สามารถใชอินเทอรเน็ตในการรับ - สงอีเมล (E-mail) การสนทนา (Chat) การอานหรือแสดงความ

คิดเห็นในเว็บบอรด การติดตามขาวสาร การสืบคนขอมูล การคนหาขอมูล การชมหรือซ้ือสินคา

ออนไลน การดาวนโหลดตาง ๆ การรับชมความบันเทิงตาง ๆ การเลนเกมออนไลน การเรียนรู

ออนไลน (E-learning) การประชุมทางไกลผานอินเทอรเน็ต (Video Conference) การโทรศัพทผาน

อินเทอรเน็ต และบริการอ่ืน ๆ อีกมากมาย ซ่ึงการใชบริการตาง ๆ ผูใชบริการสามารถใชบริการผาน

ทางเว็บไซต หรือแอพพลิเคชั่นโดยแนวโนมลาสุดของการใชอินเทอรเน็ต คือ การใชอินเทอรเน็ตเพ่ือ

เปนแหลงพบปะสังสรรค เพ่ือสรางเครือขายสังคม ซ่ึงพบวา ปจจุบันเว็บไซตท่ีเก่ียวของกับกิจกรรม

ดังกลาว และเปนเว็บไซตท่ีกําลังไดรับความนิยมอยางแพรหลาย ไดแก เว็บไซตเฟซบุค แอพพลิเคชั่น

ท่ีชื่อวา ไลน (Line) อินสตราแกรม (Instagram) เปนตน (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2556) 

สาเหตุท่ีทําใหเว็บไซตเฟซบุคไดรับความนิยมอยางแพรหลายนั้น เนื่องจากเปนเว็บไซตท่ีมี

ความสามารถในการใหบริการหลายดาน ไมวาจะเปนการโพสตขอความลงในกระดานขาวของกลุม 

การโพสตรูปภาพและวิดีโอท่ีอัพโหลดโดยสมาชิก การตั้งคําถามและการสรางแบบสํารวจความคิดเห็น 

นอกจากนี้เว็บไซตเฟซบุคยังไดมีการนําเสนอรูปแบบใหม ๆ ในการสื่อสารเพ่ือใหเกิดความเขาใจกัน

ของกลุมเปาหมาย การเชื่อมตอระหวางกัน และการเรียนรูระหวางกันกับบุคคลอ่ืน ๆ (Carpenter & 

Springer, 2011) สําหรับสถิติการใชเฟซบุคของประเทศไทย ณ เดือน เมษายน 2556 พบวา มีคน

ไทยจํานวน 18,510,560 คน ใชเว็บไซตเฟซบุค ซ่ึงถือไดวาอยูในอันดับท่ี 13 ของประเทศท่ีมีคนใช
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เฟซบุคมากท่ีสุดในโลก สวนหนึ่งท่ีทําใหอัตราการใชงานเว็บไซตเฟซบุคเพ่ิมสูงข้ึนเนื่องมาจาก

เทคโนโลยีเก่ียวกับโทรศัพทเคลื่อนท่ี รวมไปถึงอุปกรณเชื่อมตออินเทอรเน็ตตาง ๆ ไดมีการพัฒนา 

ผูใชสามารถหาซ้ืออุปกรณไดงายและมีราคาในการจัดจําหนายท่ีไมแพงจนเกินไป มีความสะดวกใน

การพกพา รวมไปถึงการสรางแอพพลิเคชั่นตาง ๆ ท่ีตอบสนองความตองการในการเชื่อมตอเว็บไซต

เครือขายสังคมออนไลน (ระวิ แกวสุกใส และชัยรัตน จุสปาโล, 2556) 

จากจํานวนของผูใชเว็บไซตเฟซบุคทําใหผูประกอบธุรกิจหันมาใหความสนใจในการใช

ชองทางดังกลาวเพ่ือการโฆษณา ซ้ือขายผลิตภัณฑ บริการตาง ๆ เนื่องจากเว็บไซตเฟซบุคมีความ

ไดเปรียบมากเม่ือเทียบกับสื่ออ่ืน ๆ รวมท้ังเปนเครือขายขนาดใหญท่ีครอบคลุมท่ัวโลก และมี

คาใชจายท่ีต่ํากวาการเลือกใชสื่ออ่ืน ๆ สําหรับการโฆษณาผานทางเว็บไซตเฟซบุคนั้น ถือเปนการ

โฆษณาออนไลนรูปแบบหนึ่ง ท่ีผูประกอบธุรกิจสามารถนํามาใชในการคนหากลุมลูกคาเปาหมาย 

รวมท้ังการสรางตราสินคาใหเปนท่ีรูจัก การโปรโมทผลิตภัณฑหรือบริการใหเปนท่ีรูจัก โดยผูประกอบ

ธุรกิจสามารถทําการอัพโหลดรูปภาพ วิดิโอ และโพสตขอความ ในโปรไฟล นอกจากนี้ยังเปนการ

สรางความสัมพันธและความเชื่อม่ันท่ีดีกับกลุมลูกคาเปาหมาย โดยผูประกอบธุรกิจจะตองทําการ

สรางเฟซบุคแฟนเพจ ท่ีมีประวัติและรายละเอียดตาง ๆ ของบริษัทหรือธุรกิจท่ีเชิญชวนใหผูท่ีสนใจได

เขามาเยี่ยมชมเพจของผลิตภัณฑหรือบริการ และยินดีท่ีจะเขามารวมเปนสมาชิกในเพจของธุรกิจ 

ท้ังนี้ผูออกแบบเพจจะตองทําการสรางเพจใหมีความนาสนใจ รวมท้ังดูแลและจัดการรายละเอียดการ

ทํางานในสวนตาง ๆ ในหนาเพจใหมีความถูกตองครบถวนสมบูรณ (“F- Commerce เม่ือเฟซบุครุก

คืนสูฐานอีคอมเมิรซ”, ม.ป.ป.) 

ปจจุบันนักการตลาดใหความสนใจกับการทําโฆษณาออนไลนเพ่ิมมากข้ึน เนื่องจากเปน

รูปแบบในการโฆษณาท่ีมีความยืดหยุนและใชเงินในการลงทุนท่ีต่ํากวา โดยเว็บไซต Infosys.com 

ประเมินวาในป 2559 มูลคาการลงทุนดานโฆษณาออนไลนจะเพ่ิมข้ึนอยางตอเนื่องจนมีมูลคามากกวา

การโฆษณาทางโทรทัศน ซ่ึงโฆษณาออนไลนจะมีมูลคาการลงทุนราว 76,600 ลานเหรียญสหรัฐ 

ในขณะท่ีการทําโฆษณาทางโทรทัศนจะมีมูลคาอยูท่ี 72,000 ลานเหรียญสหรัฐ ท้ังนี้ทิศทางท่ีเกิดข้ึน

ตามแนวโนมในปจจุบัน การตลาดผานเสิรชเอนจิน (Serach Marketing) เปนรูปแบบในการทํา

โฆษณาออนไลนท่ีไดรับความนิยมและมีการเติบโตสูงท่ีสุด รองลงมา ไดแก รูปแบบการโฆษณา

ออนไลน (Display Marketing) การโฆษณาผานโทรศัพทมือถือ (Mobile Marketing) การโฆษณา

ผานโซเชียลมีเดีย (Social Media) และการโฆษณาผานอีเมล (E-mail) ตามลําดับ (“ตามไปดูเม็ดเงิน

ลงทุนโฆษณาออนไลนป 2016 จะเทไปทางไหน”, 2558) 

 จากการศึกษาในอดีตเก่ียวกับพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนของคนวัยทํางานใน

เขตกรุงเทพมหานคร พบวา พฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลนในระดับบอย ไดแก 

การใชเครือขายสังคมออนไลน (Social Network) ในการติดตอสื่อสารและพบปะสังสรรคกับเพ่ือน 
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การเขาไปอัพเดทขอมูลขาวสาร ความเคลื่อนไหวในสถานการณท่ีกําลังเปนกระแสนิยมบนเครือขาย

สังคมออนไลน สวนพฤติกรรมท่ีพบในระดับปานกลาง ไดแก การเขาไปโพสตขอความ เรื่องราวท่ี

นาสนใจ และคอมเมนตบทความท่ีนาสนใจบนเครือขายสังคมออนไลน การเขาไปคนหาขอมูลขาวสาร

สินคาและบริการบนเครือขายสังคมออนไลน การสงตอความรูตาง ๆ (Share) บนเครือขายสังคม

ออนไลนไปยังเพ่ือน ๆ การคลิกเขาไปคนหาขอมูลเพ่ิมเติมเม่ือเห็นขาวสารจากการโฆษณา 

ประชาสัมพันธ บนเครือขายสังคมออนไลน การเขาไปกดถูกใจหรือแสดงความพึงพอใจในขอมูลสินคา

และบริการบนเครือขายสังคมออนไลน นอกจากนี้ยังพบวา พฤติกรรมท่ีพบในระดับไมบอย ไดแก การ

เขารวมกิจกรรมตาง ๆ ท่ีทางหนวยงานจัดข้ึน โดยพบเห็นขอมูลกิจกรรมบนเครือขายสังคมออนไลน 

และเขาไปสั่งซ้ือสินคาและบริการบนเครือขายสังคมออนไลน (ปณิชา นิติพรมงคล, 2554) 

 ดังนั้นการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยมีความประสงคท่ีจะทราบถึงทัศนคติของกลุมคนวัย

ทํางานท่ีมีตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค เพ่ือเปนแนวทางในการนําผลการวิจัยท่ีไดไปใชในการวาง

แผนการโฆษณาออนไลนผานเว็บไซตเฟซบุคใหสามารถตอบสนองตอความตองการของกลุมคนวัย

ทํางาน รวมท้ังเปนการสรางความเจริญเติบโตในแกธุรกิจไดอยางตอเนื่อง 

 

1.2 วัตถุประสงค 

1.2.1 เพ่ือศึกษาทัศนคติตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคของกลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทาง

ประชากรศาสตรแตกตางกัน ท้ังนี้เนื่องจากกลุมคนวัยทํางานเปนกลุมท่ีเขาใชบริการเครือขายสังคม

ออนไลนเฟซบุคมากท่ีสุด (ปณิชา นิติพรมงคล, 2554) 

1.2.2 เพ่ือศึกษาทัศนคติตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุของกลุมคนวัยทํางานท่ีมีพฤติกรรมการ

ใชเฟซบุคแตกตางกัน 

    1.2.3 เพ่ือศึกษาทัศนคติตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคของกลุมคนวัยทํางานท่ีมีการเปดรับ

โฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน 

 

1.3 ขอบเขตการวิจัย 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ทัศนคติของกลุมคนวัยทํางานท่ีมีตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค” เปน

การศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติของกลุมคนวัยทํางานท่ีมีตอการโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค ท่ีมีลักษณะ

ทางประชากรศาสตร พฤติกรรมการใชเฟซบุค และการเปดรับโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน 

ซ่ึงเปนการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยกําหนดประชากรท่ีใชในการศึกษา

วิจัย คือ กลุมผูท่ีใชบริการเว็บไซตเฟซบุคในประเทศไทย จํานวน 18,510,560 คน ขอมูล ณ เดือน 

เมษายน 2556 (ระวิ แกวสุกใส และชัยรัตน จุสปาโล, 2556) โดยกําหนดกลุมตัวอยางซ่ึงเปนกลุมคน
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ท่ีอยูในวัยทํางานอายุระหวาง 25 -50 ป จํานวน 200 คน และเลือกใชวิธีการสุมกลุมตัวอยางแบบ

บังเอิญ (Accidental Sampling) 

 โดยท่ีกลุมตัวอยางจะเปนใครก็ไดท่ีใหความรวมมือกับผูวิจัยในการใหขอมูลท่ีผูวิจัยไดฝาก 

แบบสอบถามไวในเว็บไซตตอไปนี้คือ  www.pantip.com  www.soccersuck.com และ 

www.facebook.com โดยทําการตั้งคาโปรแกรมแบบสอบถามออนไลน ในขอคําถามคัดกรอง 

ผูตอบแบบสอบถามวาใชบริการเว็บไซตเฟซบุคหรือไม หากไมเคยจะไมสามารถตอบแบบสอบถามได 

 ตัวแปรท่ีใชในการศึกษาวิจัย ไดแก  

- ตัวแปรตน ประกอบดวย ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อาย ุระดับการศึกษา

สูงสุด รายไดเฉลี่ยตอเดือน อาชีพ สถานภาพสมรส ประสบการณการใชงานเฟซบุค ความถ่ีในการใช

เว็บไซตเฟซบุค และการเปดรับโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค 

- ตัวแปรตาม ประกอบดวย ทัศนคติตอโฆษณาในเว็บไซตเฟซบุค ไดแก ดานความนาสนใจ 

ดานการเผยแพรขอมูลสินคา ดานความนาเชื่อถือ และดานการตัดสินใจซ้ือ 

 

1.4 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

1.4.1 ทราบถึงแนวทางในการพัฒนาเนื้อหาและรูปแบบการโฆษณาออนไลนผานเว็บไซต

เฟซบุคใหตรงกับความตองการกลุมคนวัยทํางาน 

1.4.2 ทําใหผูวิจัย/ ผูสนใจนําผลการศึกษาวิจัยไปใชเปนฐานขอมูลในการวางแผนการตลาด 

และการวางแผนการโฆษณาผานเว็บไซตเฟซบุคใหมีความเหมาะสมและมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

1.4.3 ทําใหผูประกอบธุรกิจสามารถนําขอมูลท่ีไดจากการศึกษาวิจัยไปประยุกตใชในการ

พัฒนาการสื่อสารการตลาดผานเครือขายสังคมออนไลน อันตอบสนองตอความตองการของผูบริโภค

ไดอยางเหมาะสม 

 

1.5 นิยามศัพทเฉพาะ 

 กลุมคนวัยทํางาน หมายถึง กลุมคนท่ีอยูในชวงอายุระหวาง 25 -50 ป และเปนผูท่ีใชบริการ

เว็บไซตเฟซบุค 

เว็บไซตเฟซบุค หมายถึง เครือขายสังคมออนไลนท่ีมีความสามารถในการใหบริการหลาย

ดาน ไมวาจะเปนการโพสตขอความลงในกระดานขาวของกลุม การโพสตรูปภาพและวิดีโอท่ีอัพโหลด

โดยสมาชิก การตั้งคําถามและการสรางแบบสํารวจความคิดเห็น นอกจากนี้เว็บไซตเฟซบุคยังไดมีการ

นําเสนอรูปแบบใหม ๆ ในการสื่อสารเพ่ือใหเกิดความเขาใจกันของกลุมเปาหมาย การเชื่อมตอ

ระหวางกัน และการเรียนรูระหวางกันกับบุคคลอ่ืน ๆ 

 

http://www.pantip.com/
http://www.facebook.com/
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 การโฆษณาผานเว็บไซตเฟซบุค หมายถึง การนําเสนอขอมูลขาวสารตาง ๆ  

การคนหากลุมลูกคาเปาหมาย การสรางตราสินคาใหเปนท่ีรูจัก รวมท้ังการโปรโมทผลิตภัณฑหรือ

บริการใหเปนท่ีรูจักและการโนมนาวใจใหซ้ือสินคา โดยผูประกอบธุรกิจสามารถทําการอัพโหลด

รูปภาพ วิดิโอ และโพสตขอความ ในโปรไฟล นอกจากนี้ยังเปนการสรางความสัมพันธและความ

เชื่อม่ันท่ีดีกับกลุมคนในวัยทํางาน โดยวัดปริมาณการรับชมโฆษณาตอสัปดาห 

 ทัศนคติ หมายถึง ความคิดเห็นของกลุมคนวัยทํางานท่ีมีตอการโฆษณาผานเว็บไซตเฟซบุค

ใน 4 ดาน ไดแก ดานความนาสนใจ ดานการเผยแพรขอมูลสินคา ดานความนาเชื่อถือ และดานการ

ตัดสินใจซ้ือ 

 ความถี่ในการใชเว็บไซตเฟซบุค หมายถึง การใชเฟซบุคในรูปแบบและลักษณะตาง ๆ ซ่ึงใน

การวิจัยครั้งนี้หมายถึง ปริมาณการใชเฟซบุค โดยพิจารณาจาก ความถ่ีในการเขาใชเฟซบุคโดยเฉลี่ย

ใน 1 สัปดาห และชวงเวลาในการใชเฟซบุค โดยพิจารณาจาก ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเขาใช

เฟซบุคในแตละครั้ง 

 การเปดรับโฆษณา หมายถึง การเขารวมรับขาวสารสินคาท่ีโฆษณาทางกระดานขาว (Fan 

Page) ผานเว็บไซตเฟซบุค  
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1.6 กรอบแนวคิด 

 

ภาพท่ี 1: แสดงกรอบแนวคิด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

1.7 สมมติฐานการวิจัย 

1.7.1 กลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณา

เว็บไซต เฟซบุคแตกตางกัน 

1.7.2 กลุมคนวัยทํางานท่ีมีความถ่ีในการใชเว็บไซตเฟซบุคตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาบน

เว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน 

1.7.3 กลุมคนวัยทํางานท่ีมีการเปดรับโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคตางกันจะมีทัศนคตติอ

โฆษณา บนเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน 

 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 

- เพศ 

- อาย ุ

- ระดับการศึกษาสูงสุด 

- รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

- อาชีพ 

- สถานภาพสมรส 

- ประสบการณการใชงานเฟซบุค 

ความถี่ในการใชเว็บไซตเฟซบุค 

- ความถ่ีในการใชเฟซบุคโดยเฉลี่ยตอ

สัปดาห 

- ระยะเวลาท่ีใชเฟซบุคโดยเฉลี่ยตอครั้ง 
 

การเปดรับโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค 
 

 

 

 

 

ทัศนคติตอโฆษณาในเว็บไซตเฟซบุค 

 

- ดานความนาสนใจ 

- ดานการเผยแพรขอมูลสินคา 

- ดานความนาเชื่อถือ 

- ดานการตัดสินใจซ้ือ 
 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

การวิจัยเรื่อง “ทัศนคติของกลุมคนวัยทํางานท่ีมีตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค” ผูวิจัยได

ทําการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ เพ่ือใชเปนแนวทางในการวิจัยดังตอไปนี้ 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาออนไลน 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับเฟซบุค 

2.4 ทฤษฎีการเปดรับขาวสาร (Media Exposure) 

 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 

นักวิชาการหลายทานไดใหความหมายของคําวา “ทัศนคต”ิ ไวหลายความหมาย ซ่ึง      

ศักดิ์ไทย สุรกิจบวร (2545) และสรอยตระกูล อรรถมานะ (2541) ไดใหความหมายท่ีเหมือนกัน คือ 

ทัศนคติ หมายถึง การผสมผสานระหวางความคิด ความรูสึก ความรู ความเชื่อ ความคิดเห็น และ

แนวโนมของพฤติกรรมบุคคลท่ีมีตอบุคคล สิ่งของ สถานท่ีตาง ๆ ไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง ในขณะ

ท่ี อัมพิกา กระสินธุ (2552) และศิริวรรณ เสรีรัตน (2541) กลาววา ทัศนคติเปนการแสดงความรูสึก

และอารมณท่ีมีแนวโนมของการกระทําท่ีมีผลตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือเปนพฤติกรรมการ

เรียนรูท่ีเปนผลมาจากประสบการณโดยตรง ซ่ึงถูกประเมินออกมาเปนความพึงพอใจและไมพึงพอใจ  

อยางไรก็ตาม Schermerhorn (2000) ไดมีพัฒนาความหมายของคําวา ทัศนคติ ไววา 

ทัศนคติ เปนการวางแนวความคิด ความรูสึกใหตอบสนองในเชิงบวกหรือเชิงลบตอคนหรือสิ่งของ ใน

สภาวะแวดลอมของบุคคลนั้น ๆ และทัศนคตินั้นสามารถท่ีจะรูหรือถูกตีความไดจากสิ่งท่ีคนพูด

ออกมาอยางไมเปนทางการ หรือจากการสํารวจท่ีเปนทางการ หรือจากพฤติกรรมของบุคคลเหลานั้น 

กลาวโดยสรุปไดวา ทัศนคติคือ ความรูสึกของบุคคล ซ่ึงเปนความรูสึกเชิงบวก เชิงลบ พอใจ

หรือไมพอใจ และมีแนวโนมของการกระทําท่ีมีผลตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ท้ังนี้จะเห็นไดวา  

องคประกองของทัศนคติ สามารถแบงออกไดเปน 3 สวน ไดแก (Schiffman & Kanuk, 1944) 

1) ความเขาใจ (Cognitive Component) เปนสิ่งท่ีแสดงถึงความรู ความเขาใจ การรับรู 

และความเชื่อของบุคคลท่ีมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยเปนความรูและการรับรูจากประสบการณโดยตรง 

2) ความรูสึก (Affective Component) เปนสวนท่ีสะทอนถึงอารมณ และความรูสึกของ

บุคคลท่ีมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยมีการตอบสนองออกมาในรูปแบบของความพึงพอใจและไมพึงพอใจ 

3) พฤติกรรม (Behavioral Component) เปนสวนท่ีแสดงถึงแนวโนมท่ีมีผลตอพฤติกรรม

ของบุคคลท่ีมีตอการกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
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ดังนั้นจะเห็นไดวาการท่ีบุคคลมีความเชื่อ ความรูสึก หรือมีแนวความคิดท่ีแตกตางกันนั้น 

เกิดจากการท่ีบุคคลมีทัศนคติตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งแตกตางกัน โดยองคประกอบทางดานความเขาใจ 

ความรูสึก พฤติกรรม จึงนับไดวาเปนองคประกอบข้ันพ้ืนฐานของทัศนคติ ซ่ึงมีความสัมพันธกับ

ความรูสึกของบุคคลในรูปแบบแตกตางกันในทางบวกและทางลบ ข้ึนอยูกับประสบการณและการ

เรียนรู อันจะสงผลตอแนวโนมการเกิดพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่งตอไป โดยสามารถสรุป

องคประกอบของทัศนคติไดดังภาพท่ี 2 

 

ภาพท่ี 2: แสดงภาพองคประกอบของทัศนคติ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

       New Harven: Yale University. 

 

 นอกจากนี้ทัศนคติของแตละบุคคลยอมมีความแตกตางกันไป ไมวาจะเปนทัศนคติเชิงบวก 

ซ่ึงเปนทัศนคติท่ีทําใหบุคคลนั้นแสดงความรูสึกประทับใจ ดีใจ พึงพอใจ ตอบโตออกมาใหทางท่ีดี 

ในขณะท่ีทัศนคติเชิงลบ จะเปนทัศนคติท่ีทําใหบุคคลนั้นเกิดการแสดงออกในทางท่ีไมดี ไมยอมรับใน

สิ่งนั้น รวมท้ังทัศนคติท่ีเพิกเฉย ซ่ึงเปนทัศนคติท่ีทําใหบุคคลนั้น ๆ ไมแสดงพฤติกรรมใด ๆ ออกมา  

ท้ังนี้ในบุคคลใดบุคคลหนึ่งนั้นสามารถเกิดทัศนคติไดท้ัง 3 รูปแบบ หรือรูปแบบใดรูปแบบหนึ่ง ข้ึนอยู

กับความรูสึก ความคิด ของแตละบุคคลท่ีมีตอเรื่องนั้น ๆ (ปยะวดี ขวัญศุภฤกษ, 2543) 

 สําหรับการเกิดทัศนคตินั้น จะสามารถเกิดข้ึนไดจากปจจัยหลายปจจัยดวยกัน ดังนี้ 

(ธงชัย สันติวงษ, 2539) 

1) ปจจัยดานการจูงใจทางรางกาย (Biological Motivation) 

ปจจัยดานการจูงใจทางรางกายจะกอใหเกิดทัศนคติจากบุคคลได เม่ือบุคคลนั้นไดกระทําการ

บางสิ่งบางอยางเพ่ือตอบสนองความตองการของตน เชน เม่ือบุคคลนั้นตองการซ้ือแพ็คเกจทัวร

สิ่งเราหรือจินตนาการ

ตาง ๆ ของบุคคล 

ทัศนคต ิ ความรูสึก 

(Affective 

 

ความเขาใจ  

(Cognitive 

 

พฤติกรรม 

(BehavioralComponen

 

การรับรูแสดงถึงความคดิ 

ความรู ความเขาใจ 

ความคิดท่ีแสดงความรูสึก

ในทางดีหรือไมด ี

ปฏิกิริยาท่ีแสดงออก

สนองตอบตอสิ่งเรา 
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ตางประเทศผานเว็บไซตเฟซบุค จึงทําใหการคนหาขอมูลจากโฆษณาท่ีโพสตลงบนเฟซบุค เม่ือได

รับทราบขอมูลจากโฆษณาในแตละเพจแลว บุคคลนั้นก็จะเกิดทัศนคติใดทัศนคติหนึ่งตอโฆษณานั้น ๆ  

 2) ปจจัยดานขาวสารขอมูล 

 ปจจัยดานขาวสารขอมูล เปนสิ่งท่ีจะทําใหบุคคลนั้นนําไปพิจารณาตัดสินใจเพ่ือกระทําการสิ่ง

ใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงภายหลังการรับรูขาวสารขอมูลผานโฆษณาเฟซบุคแลว ผูรับขอมูลอาจจะเกิดทัศนคติท่ีดี 

ไมดี หรือมีทัศนคติเพิกเฉยตอขอมูลขาวสารท่ีไดรับ  

 3) ปจจัยดานการเขามาเก่ียวของกับกลุม 

 ปจจัยดานการเขามาเก่ียวของกับกลุม ไดแก การเปนสมาชิกของกลุมครอบครัว กลุมเพ่ือน

รวมงาน และกลุมสังคมตาง ๆ นั้น จะทําใหบุคคลท่ีเปนสมาชิกของกลุมเกิดทัศนคติท่ีแตกตางกัน

ออกไป ข้ึนอยูกับการถายทอดขอมูลขาวสารจากสมาชิกในกลุม หรือจากความคิดของสมาชิกแตละ

คน กลุมจึงเปนแหลงท่ีสรางทัศนคติของแตละบุคคลได ซ่ึงในกรณีของเว็บไซตเฟซบุคนั้น แฟนเพจท่ี

เปนสมาชิกของเพจนั้น จะเปนแรงผลักดันท่ีจะสงเสริมใหบุคคลท่ีอยูในเพจและบุคคลภายนอกเกิด

ทัศนคติไดแตกตางกัน 

ผลงานวิจัยในอดีตเก่ียวกับความคิดเห็นของผูใชอินเทอรเน็ตท่ีมีตอการโฆษณาออนไลน โดย

ใชกลุมตัวอยางจากผูใชอินเทอรเน็ตในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูใชอินเทอรเน็ตท่ีมีลักษณะทาง

ประชากรศาสตรแตกตางกันจะมีความคิดเห็นตอการโฆษณาออนไลนแตกตางกัน โดยพบวา เพศ อายุ 

และระดับการศึกษาไมสงผลตอการแสดงความคิดเห็น แตรายไดและอาชีพมีผลตอการแสดงความ

คิดเห็นของโฆษณาออนไลน ระยะเวลาในการใชอินเทอรเน็ตตอสัปดาหไมสงผลตอการแสดงความ

คิดเห็น และพบวา ระยะเวลาท่ีใชอินเทอรเน็ตแตละครั้งสงผลตอการแสดงความเห็นตอการโฆษณา

ออนไลน นอกจากนี้ ระดับความสําคัญของปจจัยตาง ๆ ในอินเทอรเน็ตท่ีมีผลตอการเลือกรับสื่อ

โฆษณามีผลตอการแสดงความคิดเห็นดวยเชนกัน (มงคล สุระพิณชัย, 2548) 

 จากท่ีกลาวมาขางตนจะเห็นไดวาการศึกษาทัศนคติจะทําใหผูวิจัยเขาใจถึงความเชื่อ 

ความรูสึก และแนวความคิดของกลุมคนวัยทํางานท่ีมีตอการโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคเชน บทความ 

สวนลดพิเศษ ซ่ึงปรากฎอยูบนหนาแฟนเพจบนเว็บไซตเฟซบุค และสําหรับการวัดทัศนคติประสิทธิผล

ของการโฆษณาสามารถวัดระดับทัศนคติไดจากความรูสึกดีไมดี ความรูสึกชอบไมชอบ  

ความเหมาะสม ไมเหมาะสม ความรูสึกเพลิดเพลิน ไมเพลิดเพลิน ความรูสึกสนุกสนาน ไมสนุกสนาน  

ความนาสนใจ ไมนาสนใจ เปนตน 

 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาออนไลน 

 การโฆษณาเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดท่ีถูกออกแบบข้ึนมาเพ่ือตองการท่ีจะสราง

ความดึงดูดใจใหเกิดข้ึนแกผูรับชม และตองการท่ีจะใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาในท่ีสุด 
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ท้ังนี้เนื่องจากขอความหรือรายละเอียดท่ีนํามาใชในการโฆษณานั้น เปนการถายทอดความคิด แนวคิด 

ภาพลักษณ และอ่ืน ๆ ของตัวสินคาหรือบริการไปสูผูบริโภค โดยใชสัญลักษณตาง ๆ ท่ีจะเปนตัวแทน

ความคิดนั้น ๆ เพ่ือสรางความเขาใจ และแรงจูงใจใหผูบริโภคมีทัศนคติตามท่ีผูสงสารตองการ โดย

อาศัยกลยุทธท่ีสรางสรรค  ในการออกแบบเนื้อหาขาวสาร ใหสามารถจูงใจผูบริโภคได เชน การ

พิจารณาเลือกจุดท่ีโดนใจในการโฆษณา การพิจารณาเลือกใชหลักฐานตาง ๆ เพ่ือพิสูจนใหผูบริโภค

เกิดความเชื่อม่ันในสินคาหรือบริการ และการพิจารณาโครงสรางหรือรูปแบบการเลือกเขียนขอความ

โฆษณา เปนตน (พรทิพย สัมปตตะวนิช, 2546) 

 Bovee (1995 อางใน พิบูล ทีปะปาล, 2545) ไดอธิบายถึงหนาท่ีของโฆษณาวา การโฆษณา

ไมใชปลายทาง แตเปนวิธีนําไปสูเปาหมาย และถือเปนเครื่องมือท่ีผูทําโฆษณานําไปใชเพ่ือใหกิจกรรม

ตาง ๆ บรรลุเปาหมายท่ีวางไว โดยหนาท่ีของโฆษณานั้นสามารถแบงไดดังนี้ 

 1) เพ่ือบอกความแตกตางในผลิตภัณฑท่ีจําหนายในแงมุมท่ีแตกตางจากคูแขงอยางไร 

โดยท่ัวไปจะมุงเนนดานคุณภาพ และคุณคาท่ีผูบริโภคจะไดรับ 

 2) เพ่ือใหขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ เพ่ือใหผูบริโภคทราบเก่ียวกับผลิตภัณฑ เชน ประโยชนท่ี

จะไดรับ วิธีการใชงาน เปนตน 

 3) เพ่ือกระตุนเรงเราใหเกิดการซ้ือผลิตภัณฑ โดยโฆษณาจะทําหนาท่ีกระตุนเรา และเชิญ

ชวนใหผูบริโภคซ้ือไปใช หรืออาจใชเครื่องมือสงเสริมการขายอ่ืน ๆ ชวยไดอีกดวย 

 4) เพ่ือชวยใหเพ่ิมยอดการจัดจําหนายผลิตภัณฑ การโฆษณาจะทําหนาท่ีเพ่ิมอุปสงคแก

ผูบริโภค ใหผูบริโภคพูดถึงสินคาหรือเรียกรองและผลักดันใหหางรานนําสินคาไปจัดจําหนาย 

 5) เพ่ือเพ่ิมความชื่นชอบและภักดีในตราสินคา เพราะโฆษณาทําหนาท่ีแจงขอมูลจุดเดนและ

จุดท่ีแตกตางจากการใหเหตุผลแกผูบริโภค ทําใหผูบริโภคเพ่ิมพูดความชอบ และจงรักภักดีในตรา

สินคา  

 6) เพ่ือลดตนทุนในดานการขายโดยรวมใหนอยลง เพราะการโฆษณาผานสื่อตาง ๆ ดวย

คาใชจายท่ีสูง แตการเขาถึงของผูรับสารมีมาก ตนทุนจึงต่ํากวาการใชพนักงานไปเดินขายตามบาน 

 7) เพ่ือเตือนความจํา โดยโฆษณาจะทําหนาท่ีเตือนความทรงจําแกผูบริโภคท่ีอาจหลงลืมตาม

สินคาของผลิตภัณฑหรือบริการไปบาง กลับมาใชผลิตภัณฑอยางสมํ่าเสมอ หรือทําใหเกิดการระลึก

และจดจําได 

 สําหรับการโฆษณาออนไลนนั้น เปนรูปแบบความพยายามในการใหขอมูลเพ่ือกอใหเกิด    

การรับรู การสรางภาพลักษณท่ีดีใหแกธุรกิจและกระตุนใหผูบริโภคเกิดการซ้ือสินคาหรือบริการ    

โดยไดมีการนําเอาเทคโนโลยีอินเทอรเน็ตเขามาชวยในการสื่อสาร (ภาวุธ พงษวิทยภานุ และสุธน  

โรจนอนุสรณ, 2551) ในยุคแรกของรูปแบบการโฆษณาออนไลน ซ่ึงใชเทคโนโลยี Web 1.0 อาจ

กลาวไดวาเปนยุคท่ีผูใหบริการเปนผูนําเสนอขอมูลแกผูบริโภค การสงขาวสารเก่ียวกับสินคาหรือ
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บริการไปยังผูบริโภคเปนการสงไปโดยไมไดมีการขออนุญาตจากผูบริโภค ใชเพียงการกระจายสง

ขาวสารไปเรื่อย ๆ โดยหวังเพียงวาผูรับสารอาจไดรับและเปดอานสารท่ีผูใหบริการสงไป เชน การใช

อีเมล และแมแตการโฆษณาผานทางปายโฆษณา หรือการใชปอบ-อัพ บนหนาเว็บไซตตาง ๆ ก็ตาม ท่ี

พยายามดึงดูดความสนใจของผูบริโภคตั้งแตครั้งแรกท่ีเปดเว็บไซตข้ึนมา ซ่ึงในยุคตอมา ไดมีการใช

เทคโนโลยี Web 2.0 โดยเกิดการเปลี่ยนแปลงแนวคิดการโฆษณาออนไลนครั้งใหม โดยในยุคนี้นัก

สื่อสารการตลาดไดทําการหยิบยื่นอํานาจในการสรางและควบคุมการไหลของขาวสารใหผูใหมือของ

ผูบริโภค ซ่ึงผูบริโภคมีอํานาจในการควบคุมทุกสิ่งทุกอยาง ผูบริโภคเปนผูสรางเนื้อหา และนําเสนอ

ขอมูลตาง ๆ ไปยังบุคคลอ่ืน ซ่ึงหมายรวมท้ังการปรับ ตรวจแก ตัดตอ ปรับเปลี่ยน รวมไปจนถึง

สรางสรรคเนื้อหา ใหมไดตามท่ีตนเองตองการ (Wetime & Fenwick, 2008 อางใน ณัฎฐา  

อุยมานะชัย, 2554) 

จากการศึกษางานวิจัยในอดีตเก่ียวกับธุรกิจการโฆษณาและประชาสัมพันธผานเครือขาย

อินเทอรเน็ตในประเทศไทย พ.ศ. 2540 เพ่ือวิเคราะหสถานภาพปจจุบันของการโฆษณาและการ

ประชาสัมพันธทางสื่ออินเทอรเน็ตในประเทศไทย และเพ่ือศึกษาถึงทัศนคติและความพึงพอใจในการ

ใชอินเทอรเน็ตเปนสื่อโฆษณาและการประชาสัมพันธขององคกรและธุรกิจตาง ๆ พบวา ทัศนคติและ

ความพึงพอใจของผูท่ีใชอินเทอรเน็ตเปนสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ ยอมรับวา อินเทอรเน็ตเปนสื่อ

ท่ีมีศักยภาพในการเปนชองทางการโฆษณาและประชาสัมพันธได แตบริษัทโฆษณาหลายแหงยังไมได

ใชอินเทอรเน็ตในแผนสื่อโฆษณาเนื่องจากมองวายังเปนสื่อท่ีแคบ (อดิศักดิ์ อนันนับ, 2540) 

 แนวทางการปฏิบตัิในการเลือกใชการโฆษณาออนไลน เพ่ือสรางสรรคการโฆษณาออนไลนได

อยางมีทิศทาง ประกอบไปดวย (นาวิก นําเสียง, 2553) 

 1) การวางแผนกอนการปฏิบัติจริงขอดีของการใชโฆษณาทางสื่อออนไลน คือ สามารถวัดผล

ไดจากจํานวนผูท่ีคลิกเขามาชมเว็บไซต หรือผูท่ีเขามาลงทะเบียนรวมกิจกรรม แตการจะไดซ่ึงขอมูล

เหลานี้ นักสื่อสารการตลาดตองวางแผนไวตั้งแตตน เพ่ือใหฝายเทคนิคเตรียมระบบเพ่ือเก็บขอมูลนี้ไว

ตั้งแตเริ่มสรางสื่อออนไลน และตองเลือกเก็บขอมูลท่ีเปนประโยชนเพ่ือนํามาตอยอดไดจริงเทานั้น 

 2) อยารบกวนผูใช แตตองกลมกลืนเนื้อหาในการทําโฆษณาตองแนบเนียนไปกับเนื้อหาของ

เว็บไซต หรือใสความคิดสรางสรรคเขาไปใหคนท่ีนั่งอยูจอดไดมีสวนรวมกับโฆษณา เชน การทําแบน

เนอร (Banner) ซ่ึงขณะนี้มีการพัฒนาไปมาก ท้ังสามารถคลิกไดมากกวา 1 ท่ี เพ่ือบอกคุณสมบัติอัน

หลากหลายของผลิตภัณฑ  

 3) เร็วท่ีสุด และงายท่ีสุด เพราะวาโลกอินเทอรเน็ตมีเว็บไซตนาสนใจมากมาย ดังนั้นโฆษณา

บนหนาอินเทอรเน็ต ควรบอกเฉพาะรายละเอียดท่ีผูบริโภคตองการเทานั้นไมใชคําหรือสีสันท่ีฟุมเฟอย

เกินความจําเปน แมแตแบนเนอรก็ควรพาผูบริโภคไปสูหนาเว็บไซตท่ีเปนประโยชนมากท่ีสุดไปเลย  

ไมตองใหคลิกแลวคลิกอีกหลายครั้ง 
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 4) ตรวจสอบภาพลักษณแบรนดสมํ่าเสมอ การตรวจตราขาวสารบนสื่อออนไลนอยาง

ตอเนื่อง และสมํ่าเสมอเปนสิ่งท่ีนักการสื่อสารการตลาดไมควรละเลยเปนไปไมไดวาเราจะหามเว็บไซต

ท่ีเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลนท้ังหลายไมใหพูดถึงแบรนดของเรา แตคําถามท่ีควรถามคือ แลวเรารู

หรือไมวาสมาชิกในสังคมออนไลนกําลังพูดถึงแบรนดเราวาอยางไร ถาออกมาในแงลบเราจะเขาไป

แกไขปญหานั้น ๆ ปรับปรุงสินคาหรือบริการ ทําความเขาใจกับสังคมนั้นอยางไร และหากขอมูลท่ีพบ

มีปญหาจริงก็ตองรีบดําเนินการแกไข เพราะขอมูลในสังคมออนไลนแพรขยายไดเร็วและจํากัดวงได

ยาก แตในขณะเดียวกันถาแบรนดไดรับการยอมรับในโลกออนไลนก็จะไดรับการพูดถึงในดานดี

เชนกัน 

 5) ใชเติมเต็มจุดออนของสื่ออ่ืน สื่อออนไลนสามารถนํามาใชเพ่ือเสริมจุดออนของสื่ออ่ืน ๆ 

ได เชน นําภาพยนตรโฆษณาตัวจริง หรือเอาโฆษณาเวอรชั่นท่ีไมไดฉายทางโทรทัศนมาฉายซํ้าบน

เว็บไซต เพ่ือเสริมจุดออนของสื่อโทรทัศนท่ีผูชมเลือกไมไดวาจะกลับมาดูโฆษณาชิ้นนี้เม่ือไรรวมท้ังยัง

มีคาใชจายสูง ดังนั้นการใชสื่อออนไลนใหไดประสิทธิผลสูงสุด จึงจําเปนตองอาศัยการบูรณาการ

รวมกับหลายสื่อเชน ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน หรืองานอีเวนทตาง ๆ 

 6) กาวตอไปของการโฆษณาออนไลน ในอนาคตนักการสื่อสารการตลาดตองกาวใหทันกับ

เทคโนโลยี Web 3.0 ซ่ึงเปนเรื่องของการนําเทคโนโลยี Web 2.0 มาพัฒนาเพ่ือใหเว็บไซตเหลานั้น

สามารถจัดการเชื่อมโยงขอมูลจํานวนมากเขาไวดวยกัน เพ่ือกอใหเกิดความเปนระบบระเบียบ และ

สามารถวิเคราะหจําแนกไดวาขอมูลท่ีนําเสนอมีความสัมพันธกับขอมูลอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวของอยางไร 

พรอมกันนั้นยังมีการเพ่ิมเติม ความหมายเขาไปในเนื้อหาของเว็บไซต เพ่ือเพ่ิมความสามารถใหการ

สืบคนขอมูลมีประสิทธิภาพดียิ่งข้ึน ซ่ึงประโยชนท่ีผูบริโภคจะไดรับมีหลายประการดวยกัน 

นอกจากนั้นเว็บไซตจะทําหนาท่ีประมวลขอมูลและวิเคราะหขอมูลเหลานั้น แลวจัดการให Tag ตาม

ความเหมาะสม และยิ่งไปกวานั้นเม่ือไดรับการ Tag แลว ขอมูลในแตละ Tag จะมีความสัมพันธกับ

อีก Tag หนึ่งไปโดยปริยาย ดังนั้นผูบริโภคจะสามารถคนหาสินคาท่ีตรงกับความตองการของตนเองได

มากท่ีสุด เชน จากรูปภาพนักแสดงเพียงหนึ่งภาพ ดวยเทคโนโลยี 3.0 จะทําใหผูบริโภคทราบวา

เสื้อผาท่ีเขาหรือเธอใสคือยี่หออะไร หาซ้ือไดท่ีใด และยังสามารถทําการเปรียบเทียบราคาจากผูขาย

แตละรายใหเห็นอีกดวย (ภาวุธ พงษวิทยภานะ และสุธน โรจนอนุสรณ, 2551) รัตตยา กุลประดิษฐ 

และดาว นภาศัพท (2555) กลาววา “การโฆษณาในยุคนี้จําเปนตองมีการผสมผสานสื่อออนไลนเขา

ไปชวยเพ่ือใหเขาถึงผูบริโภคในกลุมท่ีชื่นชอบเทคโนโลยีซ่ึงมีอัตราการเพ่ิมข้ึนทุกวัน เนื่องจาก

อินเทอรเน็ตเปนสิ่งท่ีเปนพ้ืนฐานท่ีผูบริโภคใชในการติดตอกับเพ่ือนและคนหาขอมูล”ขอมูลของ

ประเทศไทยปจจุบันพบวา 27.4% ของประชากรใชอินเทอรเน็ต และมีบริษัทท่ีสรางแบรนด

บนเฟซบุคในประเทศไทยจํานวนมากและคาดวาจะเติบโตข้ึนอีกอยางรวดเร็ว เนื่องจากสามารถ

ติดตอกันไดตลอด 24 ชั่วโมง และตองการอัพเดทติดตามขาวสาร เพ่ือเปนประโยชนในการตัดสินใจ
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ซ้ือสินคาหรือบริการ โดยเฉพาะอยางยิ่งในกลุมวัยรุนอินเทอรเน็ตและโซเชียลมีเดียจึงกลายเปนสื่อท่ีมี

ความสําคัญเพ่ิมข้ึนเรื่อย ๆ ในยุคท่ีผูคนมีทางเลือกในการซ้ือสินคามากข้ึน แตสื่อโฆษณารูปแบบเดิมท่ี

สื่อสารกับผูบริโภคจะเปนสิ่งท่ีสื่อในภาพกวางและสื่อสารกับคนหมูมาก แตสําหรับโลกในยุคดิจิทัล ทํา

ใหรูปแบบการสื่อสารเปลี่ยนแปลงไป มีหลายชองทางการสื่อสารท่ีเหมาะกับแตละกลุมผูบริโภคการ

ทําการตลาดในแตละกลุมสังคม   

 โฆษณาเฟซบุคจะเขาถึงกลุมเปาหมายตรงตามท่ีเรากําหนด และ เปนชองทางหนึ่งในการ

ติดตอสื่อสาร หรือ เปดรับลูกคารายใหม ๆ จากสังคมออนไลนใชหนาแฟนเฟจเพ่ือการประชาสัมพันธ 

สินคา หรือบริการ และเปนการขยายฐานกลุมเปาหมายใหโตข้ึนเรื่อย ๆ การตลาดบนสังคมออนไลน

จะชวยใหการสื่อสารและการทํากิจกรรมตาง ๆ กับกลุมคนในสังคมทําไดอยางตรงเปาหมาย และ

ประสบความสําเร็จ นอกจากนี้การตลาดบนสังคมออนไลนยังเปนเครื่องมือท่ีชวยปลุกจิตสํานึกท่ีดี

ใหกับกลุมหนึ่งไปสูสังคมอีกกลุมหนึ่ง เพ่ือสรางสิ่งทีเปนประโยชนกลับคืนสูสังคม เชน เรื่องเชิญชวน

กันบริจาค เงินสิ่งของ เพ่ือชวยผูประสบภัยตาง ๆ หรือ เรื่องการขอบริจาคโลหิต เพราะเปนชอง

ทางการติดตอสื่อสารท่ีรวดเร็ว สื่อออนไลนจึงเขามามีบทบาทในชีวิตประจําวันมากพอสมควร ซ่ึง

เหมาะสมกับการตลาดแบบ Viral ท่ีอาศัยการบอกตอโดยใชสื่อออนไลนนี้เองในการเปนสื่อกลาง อาจ

กลาวไดวาการตลาดแบบ Viral คือ การท่ีผูสงสารไดไปประสบพบเจอแลวเกิดอยากบอกตอ หรือแชร

ตอใหคนอ่ืนไดรู (นาวิก นําเสียง, 2553) 

 จากการศึกษาแนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาออนไลน (ภาวุธ พงษวิทยภานุ และสุธน           

โรจนอนสุรณ, 2551) จะเห็นไดวาปจจุบันการโฆษณาออนไลนไดเขามามีบทบาทตอชีวิตประจําวัน

ของผูบริโภคมากข้ึน ซ่ึงสงผลใหเกิดการแบงปน และเกิดการแลกเปลี่ยนประสบการณรวมกัน 

นอกจากนี้ยังสามารถท่ีจะสรางการรับรูใหเกิดข้ึนกับผูบริโภคและสามารถตอบสนองตอการดําเนิน

ชีวิตตามความชอบสวนบุคคล ดังนั้นในการทําการตลาดผานการโฆษณาออนไลนจึงมีความสําคัญและ

มีแนวโนมท่ีจะพัฒนาอยางตอเนื่อง อันสงผลตอกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในการตัดสินใจ

เลือกซ้ือสินคาหรือบริการ และจากการศึกษาวิจัยของ Haley และ Baldinger (1991) ซ่ึงไดทําการ

ประเมินผลกระทบของสื่อโฆษณา พบวา ระดับของผูชอบการโฆษณาเปนตัวแปรสําคัญในการทํานาย

ยอดขายทํานองเดียวกันก็มีความเชื่อวาผูบริโภคท่ีมีทัศนคติท่ีดีตอเว็บไซตจะใชเวลากับเว็บไซตมากข้ึน 

เพ่ือสนองความตองการดานความบันเทิงหรือความตองการทางดานขอมูลขาวสาร ทําใหผูใชมี

ความรูสึกพึงพอใจกับขอมูลท่ีอยูในเว็บไซต 

 รูปแบบการโฆษณาออนไลนมีหลากหลายรูปแบบข้ึนอยูกับปจจัยหลาย ๆ ดาน เชน 

กลุมเปาหมายของขอความท่ีตองการสื่อ งบประมาณ โดยรูปแบบท่ีนิยมใชโดยท่ัวไป มีดังนี้ (Online 

Marketing, 2549 อางใน ภวิน อยูสุข, 2551) 

 1) การโฆษณาผานเว็บไซตคนหาขอมูล (Search Engine Advertising) เปนการแสดงโฆษณา
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ท่ีเก่ียวของกับคําคนหาท่ีผูบริโภคสนใจบนเว็บไซตทา (Poprtal Stie) โดยผูใหบริการโฆษณาประเภท

นี้ ไดแก Google, Yahoo เปนตน 

 2) การโฆษณาผานปายโฆษณา (Banner Advertising) เปนการแสดงปายโฆษณา (Banner) 

เว็บไซตตามกลุมเปาหมายของธุรกิจ ซ่ึงแผนปายโฆษณานั้นอาจเปนภาพนิ่งหรือภาพเคลื่อนไหวก็ได 

 3) การโฆษณาผานอีเมล (Email Advertising) เปนการสงอีเมลไปยังกลุมเปาหมาย ซ่ึงจะ

คลายกับการสงใบปลิวโฆษณาถึงบานหรือสํานักงานของกลุมลูกคา 

 4) การโฆษณาแฝงในรูปแบบบทความ (Content Sponsor) เปนการโฆษณาสินคาหรือบริษัท 

โดยแฝงอยูในรูปแบบของบทความบนเว็บไซตตาง ๆ  

 5) การโฆษณาในสารบัญธุรกิจ (Online Directory) เปนการเพ่ิมรายชื่อของธุรกิจลงในสารบัญ

ธุรกิจตาง ๆ เชน Global Sources, Alibaba.com, Sanook.com 

 6) การโฆษณาผานทางกลุมสังคมเครือขาย (Social Networking) การโฆษณาประเภทนี้อาจ

เปนการโฆษณาโดยผานสื่อออนไลนอ่ืนท่ีสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดเฉพาะ โดยกลุมสังคม

เครือขาย (Social Networking) เปนบริการผานเว็บไซตท่ีเปนจุดเชื่อมโยงระหวางบุคคลแตละคนท่ีมี

เครือขายสังคมของตัวเองผานอินเทอรเน็ต รวมท้ังเชื่อมโยงบริการตาง ๆ อยางเมล เมสเซ็นเจอร เว็บ

บอรด บล็อก ฯลฯ เขาดวยกันตั้งแต Hi5, MySpace, Twitter, Facebook ฯลฯ ซ่ึงท้ังหมดจะมีสวน

ท่ีคลายกันคือ ตามหลักการ Friend-of-A-Friend (FOAF)  

 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับเฟซบุค 

 สื่อสังคมออนไลนท่ีเรียกวา เฟซบุค เปนสื่อหนึ่งท่ีกลุมผูประกอบการสวนใหญใหความสําคัญ

ในการนํามาใชเพ่ือจัดกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือการคาขายสินคาและบริการตาง ๆ ซ่ึงจากสถิติการใช

งานเฟซบุคพบวาปจจุบันมีจํานวนผูใชงานเฟซบุคท่ัวโลกรวมกัน 1,150 ลานคน ซ่ึงในจํานวนนี้มี

ผูใชงานอยูเปนประจํา คิดเปนจํานนครึ่งหนึ่งหรือกวา 699 ลานคน นอกจากการใชงานในรูปแบบ

ปกติแลวยังมีการสรางเพจบนเฟซบุค ซ่ึงเปนอีกรูปแบบการใชงานท่ีไดรับความนิยมจนมีเพจ

เฟซบุครวมกันสูงถึง 50 ลานเพจ และมีการโพสตขอความอัพเดทในแตละเพจเฉลี่ยอยูท่ี 36 ครั้งตอ

เดือน (“ผูใชงาน Facebook ลาสุดทะลุ 1,150 ลานคน”, 2556)  

 สวนรูปแบบการใชงานเฟซบุคก็ไมไดจํากัดอยูเพียงบนคอมพิวเตอรตั้งโตะเทานั้น แตยังขยาย

ไปถึงการใชงานผานอุปกรณเคลื่อนท่ีประเภทตาง ๆ อยางโทรศัพทสมารทโฟนและแท็บเล็ต โดยแต

ละเดือนพบวามีการใชงานเฟซบุคผานโทรศัพทมือถือ จํานวนเดือนละ 819 ลานคน และแบงเปนการ

ใชงานแอพพลิเคชั่นของเฟซบุคถึง 10 ลานคน มีการกดชอบ จากกลุมผูใชงานกวา 4,500 ลานครั้งใน 

1 วัน มีการอัพโหลดรูปภาพเฉลี่ยอยูท่ี 350 ภาพตอวัน หรือคิดเปนจํานวนรูปภาพท่ีถูกอัพโหลด

ท้ังหมดสูงถึง 240,000 ลานภาพ รวมถึงการเชคอินและการระบุตําแหนง มีจํานวนแท็กผานรวมกัน
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ท้ังหมดถึง 17,000 ลานครั้ง (“ขอมูลการใชงาน Social Network”, 2557) 

นอกจากนี้ยังพบวา การใชงานเฟซบุคในป 2012 มีรายไดเนื่องจากการทําโฆษณาคิดเปน

มูลคาถึง 5,090 ลานเหรียญสหรัฐ และมีกลุมนักการตลาดท่ีวนเวียนเพ่ือเขามาใชงานเฟซบุค 

อยูเปนประจํามากถึง 1 ลานคน อีกท้ังยังเปนแหลงศูนยกลางท่ีรวบรวมการเชื่อมตอระหวางกลุมธุรกิจ

และผูใชงานกวา 2,000 ลานคนเขาไวดวยกัน (“ยุคแชต-แชรทันใจโคกหัวไว Share ไกลกวา”, 2556) 

 สวนประกอบของสื่อสังคมออนไลนท่ีเรียกวา “เฟซบุค” หลังจากท่ีไดเขาระบบแลวจะพบกับ

ระบบของเฟซบุค โดยจะมีสวนประกอบของหนาจอท่ีแสดงถึงการใชงานและเครื่องมืออํานวยความ

สะดวกตาง ๆ มีดังนี้ 

 1) สวนท่ีเปนโลโก และมีชองสําหรับคนหา ผูใชสามารถใชสวนดังกลาวในการคนหาขอมูล

ท้ังหมดในเฟซบุค ซ่ึงเปนขอมูลท่ีมีอยูในระบบฐานขอมูลโดยใชชื่อผูเลน ชื่อเพจ หรืออีเมลในการ

คนหา ปจจุบันระบบกําลังไดรับการพัฒนาใหตอบสนองความตองการในการคนหาท่ีมากข้ึนดวย 

 2) สวนท่ีเปนชื่อและรูปโปรไฟลขนาดเล็ก ซ่ึงหากทําการคลิกเขาไปก็จะปรากฎหนาเพจของ

บุคคลนั้น และมีคําวาหนาแรก โดยสิ่งท่ีจะปรากฎในหนาแรกจะเปนระบบขาวหรือ นิวสฟด (New 

Feed) ซ่ึงเปนท่ีรวบรวมขาวใหม ๆ จากเพ่ือนหรือเพจตาง ๆ เจาของโปรไฟลสามารถเลือกอานสิ่งท่ี

ตนเองสนใจไดทุกอยาง หรือตามลําดับเวลา เชน การเลือกดูเฉพาะกิจกรรมตาง ๆ ท่ีเกิดข้ึน โดย

จุดเดนของหนารวมขาว คือ การแสดงเนื้อหาหรือเรื่องราวท่ีเกิดข้ึนดวยการแชรรูปภาพ ลิงก อัลบั้ม 

และแผนท่ี เปนตน 

 3) สวนท่ีเปนเมนูการใชงานตาง ๆ ไมวาจะเปนการจัดการเพจ การตั้งคา และการออกจาก

ระบบ เปนตน 

 4) สวนท่ีการสมัครเปนเพ่ือน จะเปนรูปคนท่ีกําลังมาขอใหเปนเพ่ือน และมีการแสดง

ขอความท่ีสงมาขอเปนเพ่ือน รวมถึงการแสดงแจงเตือนตาง ๆ ท่ีเก่ียวกับเจาของเพจ 

 5) สวนท่ีเปนชื่อโปรไฟล โดยสวนนี้จะแสดงชื่อของเจาของเพจ โดยสามารถเขาไปจัดการ 

โปรไฟลตาง ๆ พรอมรูปท่ีไดตั้งคาไว 

 6) สวนท่ีแสดงขาวตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับเพจของบุคคลนั้น รวมถึงกิจกรรมท่ีเพ่ือนไดเชิญชวน

ตาง ๆ  

 7) สวนท่ีแสดงหนาเพจ โดยสามารถเขาไปใชงาน หรือเขาไปจัดการการใชงานได 

 8) สวนท่ีแสดงรายชื่อกลุมตาง ๆ ท่ีไดเขารวมอยู สามารถท่ีจะเขาไปโพสตตาง ๆ เรื่องราวได 

 9) สวนท่ีแสดงรายชื่อแอพพลิเคชั่นตาง ๆ ท่ีไดใชงาน เชน เกม หรือวาอ่ืน ๆ 

 10) สวนท่ีโพสตขอความตาง ๆ ท้ังการโพสตรูปภาพและลิงคอ่ืน ๆ  

 11) สวนท่ีแสดงหนาขาวหรือรวมขาวตาง ๆ ท่ีเพ่ือนหรือทางเพจท่ีไดกดชอบไว 

 12) สวนท่ีแสดงโฆษณาท่ีไดใชงานกับทางเฟซบุค  
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เฟซบุคยังมีการพัฒนาเครื่องมือหนึ่งเรียกวาเฟซบุคเพจธุรกิจขนาดเล็กไดนําเฟซบุคเพจมา

ปรับใชเปนชองทางในการขายสินคาหรือบริการการใชเฟซบุคเพจมีขอไดเปรียบคือ ตนทุนต่ําสรางข้ึน

ไดอยางรวดเร็ว ใชงานไดอิสระ ไมมีคาใชจาย และไมตองใชความเชี่ยวชาญพิเศษทางดานเว็บไซตโดย

มีโครงสรางการใชงานงายเพียงแคใสขอความ เนื้อหา ลิงครูปภาพเขาไปตามแพลตฟอรมท่ีจัดไวให 

(Hopkins, 2012) ลูกคา ท่ีเปนสมาชิก (Fan) ของเพจนั้นจะถูกทําใหมีสวนรวมในโปรโมชั่นสินคา 

เหตุการณสําคัญของธุรกิจโดยไมไดตั้งใจ (Britt, 2011) 

เฟซบุคเพจจึงเปนชองทางท่ีสรางความสัมพันธกับลูกคาเปนอยางดี (ธัญพร เหลืองสุรงค, 

2553) ลักษณะของเฟซบุคเพจดังกลาว จึงเปนโอกาสสําหรับธุรกิจท่ีจะนําเฟซบุคเพจมาใชเปน

ชองทางขายสินคาทางออนไลน ทําใหปจจุบันการเปดรานคาขายสินคาหรือบริการบนเฟซบุคเพจจึง

ไดรับความนิยมเปนอยางสูง 

 จากการศึกษาแนวคิดเก่ียวกับเฟซบุค ผูวิจัยพบวาเฟซบุค เปนเครือขายสังคมออนไลนท่ีไดรับ

ความนิยมมากในปจจุบัน ซ่ึงผูจัดจําหนายสินคาหรือบริการโดยสวนใหญไดใหความสําคัญกับการใช

สื่อเฟซบุคเพ่ือการโฆษณาประชาสัมพันธสินคาหรือบริการ (“ยุคแชต-แชรทันใจโคกหัวไว Share ไกล

กวา”, 2556) ดังนั้นการศึกษาทัศนคติของกลุมคนวัยทํางานท่ีไดรับรูขอมูลขาวสารการโฆษณาผาน

เว็บไซตเฟซบุคนั้นจะทําใหทราบความตองการของผูรับสื่อวามีทัศนคติตอองคประกอบในการใช

เฟซบุคเพ่ือการโฆษณาอยางไร และสามารถนําขอมูลท่ีไดรับไปใชในการพัฒนาใหดียิ่งข้ึน 

  

2.4 ทฤษฎีการเปดรับขาวสาร (Media Exposure) 

 การเปดรับขาวสารเปนสิ่งท่ีแสดงถึงกระบวนการสื่อสารของมนุษย ขาวสารจึงเปนสิ่งท่ีมี

ความจําเปนอยางยิ่งในสังคมมนุษยยุคปจจุบัน Becker (1979 อางใน ประภาพรรณ ลิ้มสุขศิริ, 2543) 

ไดใหความหมายของการเปดรับขาวสาร โดยสามารถจําแนกไดตามพฤติกรรมการเปดรับขาวสาร ดังนี้ 

 1) การแสวงหาขอมูล (Information Seeking) เปนการแสวงหาขอมูลขาวสารเพ่ือตองการ

ใหเรื่องใดเรื่องหนึ่งมีความคลายคลังกับเหตุการณใดเหตุการณหนึ่ง 

 2) การเปดรับขอมูล (Information Receptivity) เปนการเปดรับขาวสารเพ่ือตองการทราบ

ขอมูลท่ีตนเองสนใจ เพ่ือความอยากรู  

 3) การเปดรับประสบการณ (Experience Receptivity) เปนการเปดรับขาวสารเพ่ือ

ตอบสนองความตองการ การกระทํา หรือความตองการเรียนรูอยางใดอยางหนึ่ง หรือเพ่ือตองการ

สรางความผอนคลายใหกับตนเอง 

 สําหรับการวัดพฤติกรรมการเปดรับโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคนั้น สามารถใชวิธีการวัด

พฤติกรรมได 2 รูปแบบ ดังนี ้

 1) วัดจากเวลาท่ีใชสื่อ (Time Spent with a Media) 
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 2) วัดจากความถ่ีของการใชสื่อ โดยแยกตามประเภทของเนื้อหารายการท่ีแตกตางกัน 

(Frequency of use of Various Media Content Categories) 

 นอกจากนี้ Mcleod และ Keefee (1972) ไดกลาวถึง ขอเสียของวิธีการการวัดในเรื่องเวลา

ท่ีใชกับสื่อไววา คําตอบท่ีไดจากการวัดข้ึนอยูกับปจจัยหลายดาน ยกตัวอยางเชน ความสนใจของผูฟง 

เวลาวางท่ีคนมีอยู และการใชสื่อท่ีใกลตัว (Availability of Medium) ดวยเหตุนี้ คําตอบท่ีเก่ียวกับ

เวลาท่ีใชกับสื่อ จึงมักไมสามารถแปลความหมายไดในทางจิตวิทยา และมักไมไดผลท่ีชัดเจน เม่ือนําไป

เชื่อมโยงความสัมพันธกับตัวแปรอ่ืน และเพ่ือแกปญหาความไมชัดเจนในเรื่องนี้ จึงไดมีการวัดตัวแปร

การเปดรับสื่อมวลชนโดยใชความถ่ีของการใชสื่อเฉพาะอยางเจาะจงในเนื้อหา เชน การวัดความถ่ีของ

การอานขาวท่ีมีเนื้อหาหนักในหนังสือพิมพ ความถ่ีของการชมรายการโทรทัศน และความถ่ีในการรับ

ฟงรายการวิทยุ เปนตน ดังนั้นอาจสรุปไดวา การเปดรับโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค หมายถึง การใช

เฟซบุคจําแนกตามความถ่ีในการเขาใชเฟซบุคโดยเฉลี่ยใน 1 สัปดาห ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเขาใช

เฟซบุค และการเขารวมรับขาวสารสินคาทางกระดานขาว 

 ลักษณะการเปดรับสื่อของผูรับสาร สามารถแบงตามลักษณะของผูรับสื่อไดดังนี้ 

(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2542) 

 1) เลือกสื่อท่ีสามารถจัดหามาได (Availability) ธรรมชาติของมนุษยนั้นจะใชความพยายาม

เพียงระดับหนึ่งเทานั้น อะไรท่ีไดยากมาก ๆ มักไมไดรับการเลือก แตถาสามารถไดมาไมยากนักมัก

เลือกสิ่งนั้น เชนเดียวกับสื่อ ผูรับสารจะเลือกรับสื่อท่ีไมตองใชความพยายามมาก ตัวอยางเชน 

ประชาชนในเมืองหลวงสวนใหญเปดรับสื่อออนไลนเปนสําคัญ เพราะ สื่อออนไลนเปนสื่อสามารถใช

กับอุปกรณท่ีมีอยูในชีวิตประจําวัน เชน โทรศัพทมือถือ เปนตน 

 2) เลือกสื่อท่ีสอดคลอง (Consistency) กับความรู คานิยม ความเชื่อและทัศนคติของตน  

 3) เลือกสื่อท่ีตนสะดวก (Convenience) ปจจุบันผูรับสารสามารถเลือกรับสื่อไดท้ังทางวิทยุ

โทรทัศน สื่อวิทยุกระจายเสียง สื่อออนไลน สื่อหนังสือพิมพ สื่อสิ่งพิมพตาง ๆ ซ่ึงแตละคนจะมี

พฤติกรรมการเปดรับสื่อท่ีแตกตางกันตามความสะดวกของแตละคน 

 4) เลือกสื่อตามความเคยชิน (Accustomedness) ปกติจะมีบุคคลกลุมหนึ่งในทุกสังคมท่ีไม

คอยเปลี่ยนแปลงการรับสื่อท่ีตนเคยรับอยู  

 5) ลักษณะเฉพาะสื่อ เปนคุณลักษณะเฉพาะของสื่อท่ีมีผลตอการเลือกสื่อของผูรับสาร เชน 

ลักษณะเดนของหนังสือพิมพ คือ สามารถใหขาวสารในรายละเอียดดีกวา ราคาถูก และสามารถนําติด

ตัวไปไดทุกหกทุกแหง  

นอกจากนี้ความตองการขาวสารของผูรับสารมีอยู 4 ประการ คือ  

 1) ความตองการขาวสารท่ีเปนประโยชน (Utilization) ผูรบัสารจะเปดรับขาวสารท่ีเปน

ประโยชนตอตนเองเปนสําคัญ  
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 2) ความตองการขาวสารท่ีสอดคลอง (Consistency) กับคานิยม ความเชื่อ และทัศนคติของ

ผูรับสาร ผูรับสารมักจะเปดรับขาวสารท่ีสอดคลองกับความเชื่อ คานิยม หรือทัศนคติของตน ขาวสาร

ใดท่ีไมสอดคลองมักไมไดรับความสนใจหรือไดรับการปฏิเสธจากผูรับสาร 

 3) ความตองการขาวสารท่ีสะดวกในการไดมา (Availability) ผูรับสารนั้นมีขอจํากัดในการ

เปดรับขาวสาร ถึงแมวาขาวสารนั้นเปนขาวสารท่ีใหประโยชนและสอดคลองกับตัวเอง แตถาขาวสาร

ดังกลาวไดมาดวยความยากลําบากหรือไมสะดวก ผูรับสารก็ไมอาจเปดรับขาวสารนั้นได ดังนั้น

พฤติกรรมหนึ่งของผูรับสาร คือ ความสะดวกในการไดรับขาวสาร 

 4) ความอยากรูอยากเห็น (Curiosity) เปนความตองการท่ีอยากมีประสบการณใหม ซ่ึงเปน

ธรรมชาติของมนุษยอยางหนึ่ง และโดยเฉพาะอยางยิ่งในสังคมยุคปจจุบันท่ีมีอะไรเปลี่ยนแปลง มี

ประสบการณใหม ๆ ตลอดเวลา สิ่งเหลานี้ลวนเปนสิ่งสําคัญท่ีทําใหเกิดการเปดรับขาวสาร 

 จากหลักพ้ืนฐานความตองการขาวสารของผูรับสาร 4 ประเภทท่ีกลาวมาแลวขางตน 

McCombs และ Becker (1979 อางใน ประภาพรรณ ลิ้มสุขศิริ, 2543) ไดทําการวิจัยเก่ียวกับการ

อานหนังสือพิมพ การฟงรายการวิทยุ และการชมรายการโทรทัศนของมนุษย พบวา ผูรับสารอาน ฟง 

และชม ดวยเหตุผลดังตอไปนี้ 

 1) เพ่ือติดตามความเคลื่อนไหว และสังเกตการณรอบตัว เพ่ือท่ีจะไดรูวาอะไรกําลังเกิดข้ึน 

เพ่ือใหทันเหตุการณ ทันสมัย และเรียนรูวาอะไรเปนสิ่งสําคัญควรรู 

 2) เพ่ือใชขาวสารท่ีไดมา เปนเครื่องมือชวยในการตัดสินใจ 

 3) เพ่ือใหไดขาวสารท่ีเปนประโยชนในการนําไปใชถกเถียงปญหาประจําวันกับบุคคลอ่ืน 

 4) เพ่ือสรางความรูสึกวา ไดรวมอยูในเหตุการณท่ีกําลังเกิดข้ึน 

 5) เพ่ือใชขาวสารท่ีไดจากสื่อมวลชนมาชวยสงเสริมความคิดเห็นท่ีมีอยูเดิม 

 6) เพ่ือพักผอนหยอนใจ และเพ่ือความบันเทิง 

สรุปไดวากระบวนการเปดรับขาวสาร เปนกระบวนการในการแสวงหาขอมูลขาวสาร      

การเปดรับขาวสาร และการเปดรับประสบการณใหมท่ีเกิดข้ึนจากการรับชมโฆษณาผานเว็บไซต

เฟซบุค ผูวิจัยจึงมีความตองการท่ีจะศึกษากระบวนการเปดรับขาวสารดังกลาว โดยใชวิธกีารวัดจาก

การใชเฟซบุคจําแนกตามความถ่ีในการเขาใชเฟซบุคโดยเฉลี่ยใน 1 สัปดาห ระยะเวลาโดยเฉลี่ยใน

การเขาใชเฟซบุค และการเขารวมรับขาวสารสินคาทางกระดานขาว ซ่ึงจากการศึกษางานวิจัยในอดีต

ของ ศิวัช จันทนาสุภาภรณ (2554) ท่ีไดทําการศึกษาพฤติกรรมการเปดรับสื่อออนไลนบนเครือขาย

สังคมออนไลน และเพ่ือเปรียบเทียบทัศนคติท่ีมีตอการเปดรับสื่อออนไลนบนเครือขายสังคมออนไลน 

โดยทําการเก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถาม จากกลุมตัวอยางจํานวน 413 คน ผลการศึกษาพบวา 

กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 20 - 21 ป ศึกษาอยูในคณะบริหารธุรกิจและ

วิศวกรรมศาสตรมากท่ีสุด และอยูในระดับชั้นปการศึกษาปท่ี 3 พฤติกรรมการเปดรับสื่อออนไลนบน
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เครือขายสังคมออนไลนของนักศึกษา คือ เลือกใชงานท่ีบาน/ หอพัก ระยะเวลาในการใชงาน 4 

ชั่วโมง ข้ึนไปตอวัน ชวงเวลา 16.01 - 22.00 น. โดยใชงานมากกวา 6 ครั้งข้ึนไปตอสัปดาห โดยมี

จุดประสงคหลักในการใชงานดานดนตรี ภาพยนตร และกีฬา ทัศนคติท่ีมีตอการเปดรับสื่อออนไลน

บนเครือขายสังคมออนไลนมากท่ีสุด คือ ดานความรูสึก รองลงมา คือ ดานการกระทํา และดาน

ความคิด ผลสรุปการเปรียบเทียบทัศนคติตอการเปดรับสื่อออนไลนบนเครือขายออนไลน เม่ือจําแนก

ตามเพศ และจําแนกตามคณะ พบวา มีความแตกตางกันในดานความคิด เม่ือจําแนกตามระดับชั้นป

การศึกษา พบวา มีความแตกตางกันในดานความรูสึก เม่ือจําแนกตามระยะเวลาในการใชงาน และ

ความถ่ีในการใชงาน พบวา มีความแตกตางกันในดานการกระทํา  

 นอกจากนี้งานวิจัยของ McCombs และ Becker (1979 อางใน ประภาพรรณ ลิ้มสุขศิริ, 

2543) ท่ีไดทําการวิจัยเก่ียวกับการอานหนังสือพิมพ การฟงรายการวิทยุ และการชมรายการโทรทัศน

ของมนุษย พบวา ผูรับสารอาน ฟง และชม ดวยเหตุผลเพ่ือติดตามความเคลื่อนไหว และสังเกตการณ

รอบตัว เพ่ือท่ีจะไดรูวาอะไรกําลังเกิดข้ึน เพ่ือใหทันเหตุการณ ทันสมัย และเรียนรูวาอะไรเปนสิ่ง

สําคัญควรรู เพ่ือใชขาวสารท่ีไดมา เปนเครื่องมือชวยในการตัดสินใจ เพ่ือใหไดขาวสารท่ีเปนประโยชน

ในการนําไปใชถกเถียงปญหาประจําวันกับบุคคลอ่ืนเพ่ือสรางความรูสึกวา ไดรวมอยูในเหตุการณท่ี

กําลังเกิดข้ึน เพ่ือใชขาวสารท่ีไดจากสื่อมวลชนมาชวยสงเสริมความคิดเห็นท่ีมีอยูเดิมและเพ่ือพักผอน

หยอนใจ 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 

 = 












 


 2
ts

2
is1

1k
k  

 เมื่อ  

    คือ  ค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่น 
   k     คือ  จ านวนข้อของแบบทดสอบ 

  
 

2
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 

 

ในการศึกษาทัศนคติของกลุมคนวัยทํางานท่ีมีตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค มีวัตถุประสงค

เพ่ือศึกษาทัศนคติตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคของกลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร

ท่ีตางกัน เพ่ือศึกษาทัศนคติตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคของกลุมคนวัยทํางานท่ีมีพฤติกรรมการใช

เฟซบุคแตกตางกัน และเพ่ือศึกษาทัศนคติตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคของกลุมคนวัยทํางานท่ีมี 

การเปดรับโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน ซ่ึงผูวิจัยไดดําเนินการวิเคราะหขอมูลและสามารถ

นําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 

 

4.1 สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง 

การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง  ผูวิจัยไดใชสถิติพรรณนา ซ่ึงไดแก การแจกแจง

ความถ่ีและคารอยละ  เพ่ืออธิบายลักษณะท่ัวไปเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปดานเพศ อายุ อาชีพ รายไดเฉลี่ย

ตอเดือน ระดับการศึกษาสูงสุด สถานภาพสมรส และประสบการณการใชงานเฟซบุค โดยสามารถ

วิเคราะหไดดังนี้ 

 

ตารางท่ี 1: แสดงถึงจํานวนและรอยละดานเพศของกลุมตัวอยาง 

 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ 

ชาย 80 40.0 

หญิง 120 60.0 

รวม 200 100.0 

   

 จากตารางท่ี 1 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยมีเพศหญิง

จํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 60.0 และเพศชาย จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 40.0 
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ตารางท่ี 2: แสดงถึงจํานวนและรอยละดานอายุของกลุมตัวอยาง 

 

อายุ จํานวน (คน) รอยละ 

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 พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญอยูในชวงอายุ 31 – 35 ป จํานวน 110 คน คิด

เปนรอยละ 55.0 รองลงมาไดแก ชวงอายุ 25 – 30 ป จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 29.5 ชวงอายุ 

41 – 45 ป จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 8.0 และชวงอายุ 36 – 40 ป จํานวน 15 คน คิดเปนรอย

ละ 7.5 ตามลําดับ 

  

ตารางท่ี 3: แสดงถึงจํานวนและรอยละดานอาชีพของกลุมตัวอยาง 

 

อาชีพ จํานวน  (คน) รอยละ 

คาขาย/ ธุรกิจสวนตัว 30 15.0 

ลูกจางเอกชน/ พนักงานบริษัท   158 79.0 

ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 0 0.0 

รับจาง/ อาชีพอิสระ 12 6.0 

อ่ืน ๆ โปรดระบุ 0 0.0 

รวม 200 100.0 
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จากตารางท่ี 3 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพลูกจางเอกชน/ พนักงานบริษัท จํานวน 

158 คน คิดเปนรอยละ 79.0 รองลงมาไดแก อาชีพคาขาย/ ธุรกิจสวนตัว จํานวน 30 คน คิดเปนรอย

ละ 15.0 และอาชีพรับจาง/ อาชีพอิสระ จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 6.0 ตามลําดับ 

  

ตารางท่ี 4: แสดงถึงจํานวนและรอยละดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนของกลุมตัวอยาง 

 

รายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวน  (คน) รอยละ 

นอยกวา 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 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 30,000 บาท 

จํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 68.0 รองลงมาไดแก รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10.001 – 15,000 บาท 

จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 20.5 และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 50,000 บาท จํานวน 23 

คน คิดเปนรอยละ 11.5 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 5: แสดงถึงจํานวนและรอยละดานระดับการศึกษาของกลุมตัวอยาง 

 

ระดับการศึกษา จํานวน  (คน) รอยละ 

ต่ํากวาปริญญาตรี 4 2.0 

ปริญญาตรี 178 89.0 

สูงกวาปริญญาตรี 18 9.0 

รวม 200 100.0 
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 จากตารางท่ี 5 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 178 คน 

คิดเปนรอยละ 89.0 รองลงมาไดแก การศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 

9.0 และการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 2.0 ตามลําดับ 
 

ตารางท่ี 6: แสดงถึงจํานวนและรอยละดานสถานภาพสมรสของกลุมตัวอยาง 
 

สถานภาพสมรส จํานวน  (คน) รอยละ 

โสด 168 84.0 

สมรส 32 16.0 

หยาราง/ แยกกันอยู 0 0.0 

อ่ืนๆ โปรดระบุ 0 0.0 

รวม 200 100.0 
   

จากตารางท่ี 6 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 

84.0 รองลงมาไดแกสถานภาพสมรส จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 16.0 ตามลําดับ 
 

ตารางท่ี 7: แสดงถึงจํานวนและรอยละดานประสบการณการใชงานเฟซบุคของกลุมตัวอยาง 

 

ประสบการณการใชงานเฟซบุค จํานวน  (คน) รอยละ 

มากกวา 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 

นอยกวา 1 ป 0 0.0 

รวม 200 100.0 
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 จากตารางท่ี 7 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีประสบการณการใชงานเฟซบุคมากกวา 5 

จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 52.0 รองลงมาไดแก อายุการใชงานเฟซบุค 5 ป จํานวน 35 คน คิด

เปนรอยละ 17.5 อายุการใชงานเฟซบุค 4 ป จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 13.5 อายุการใชงาน

เฟซบุค 3 ป จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 11.5 อายุการใชงานเฟซบุค 1 ป จํานวน 7 คน คิดเปน

รอยละ 3.5 และอายุการใชงานเฟซบุค 2 ป จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 2.0 ตามลําดับ 

 

4.2 สวนท่ี 2 ขอมูลเกี่ยวกับความถี่ในการใชเว็บไซตเฟซบุค 

การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชเฟซบุค ผูวิจัยไดใชสถิติพรรณนา ซ่ึงไดแก การ

แจกแจงความถ่ีและคารอยละ เพ่ืออธิบายพฤติกรรมการใชเฟซบุคดานความถ่ีในการเขาใชเฟซบุคโดย

เฉลี่ยใน 1 สัปดาห และระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเขาใชเฟซบุคแตละครั้ง โดยสามารถวิเคราะหได

ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 8: แสดงถึงจํานวนและรอยละดานความถ่ีในการเขาใชเฟซบุคโดยเฉลื่ยใน 1 สัปดาหของ 

    กลุมตัวอยาง 

 

ดานความถี่ในการเขาใชเฟซบุค

โดยเฉลื่ยใน 1 สัปดาห 
จํานวน  (คน) รอยละ 

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 พบวา กลุมตัวอยางมีความถ่ีในการเขาใชเฟซบุคโดยเฉล ี่ยใน 1 สัปดาห 15 

ครั้งข้ึนไปมากท่ีสุด จํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 43.0 รองลงมาไดแก  ความถ่ีในการเขาใชเฟซบุค 

10 – 14 ครั้งโดยเฉลื่ยใน 1 สัปดาห จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 30.0 ความถ่ีในการเขาใชเฟซบุ  

5 – 9 ครั้งโดยเฉลื่ยใน 1 สัปดาห จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 23.5 และความถ่ีในการเขาใช

เฟซบุค 1 – 4 ครั้ง โดยเฉลื่ยใน 1 สัปดาห จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 3.5 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 9: แสดงถึงจํานวนและรอยละดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเขาใชเฟซบุคแตละครั้งของ 

    กลุมตัวอยาง 

 

ดานระยะเวลาโดยเฉล่ียในการเขาใช

เฟซบุคแตละครั้ง 
จํานวน  (คน) รอยละ 

มากกวา 3 ชั่วโมง 8 4.0 

2-3 ชั่วโมง 16 8.0 

1-2 ชั่วโมง 33 16.5 

นอยกวา 1 ชั่วโมง 143 71.5 

รวม 200 100.0 

   

จากตารางท่ี 9 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเขาใชเฟซบุคแตละ

ครั้งนอยกวา 1 ชั่วโมง จํานวน 143 คน คิดเปนรอยละ 71.5 รองลงมาไดแก ระยะเวลาโดยเฉลี่ยใน

การเขาใชเฟซบุคแตละครั้ง 1 – 2 ชั่วโมง จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 16.5 ระยะเวลาโดยเฉลี่ยใน

การเขาใชเฟซบุคแตละครั้ง 2 – 3 ชั่วโมง จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 8.0 และระยะเวลาโดยเฉลี่ย

ในการเขาใชเฟซบุคแตละครั้งมากกวา 3 ชั่วโมง จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 4.0 ตามลําดับ 

 

4.3 สวนท่ี 3 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเขาชมและติดตามส่ือโฆษณาในเว็บไซตเฟซบุค 

การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการเขาชมและติดตามสื่อโฆษณาในเว็บไซตเฟซบุค

ผูวิจัยไดใชสถิติพรรณนา ซ่ึงไดแก การแจกแจงความถ่ีและคารอยละ เพ่ืออธิบายพฤติกรรมการเขา

รวมรับขาวสารสินคาท่ีโฆษณาทางกระดานขาว (Fan Page) โดยสามารถวิเคราะหไดดังนี้ 
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ตารางท่ี 10: แสดงถึงจํานวนและรอยละดานพฤติกรรมการเขารวมรับขาวสารสินคาท่ีโฆษณาทาง 

                กระดานขาว (Fan Page) ของกลุมตัวอยาง 

 

ดานพฤติกรรมการเขารวมรับ

ขาวสารสินคาท่ีโฆษณาทางกระดาน

ขาว (Fan Page) 

จํานวน  (คน) รอยละ 

20  หนาข้ึนไป/ สัปดาห 46 23.0 

15 - 19 หนา/ สัปดาห 26 13.0 

10 - 14 หนา/ สัปดาห 79 39.5 

5 - 9 หนา/ สัปดาห 37 18.5 

1 - 4 หนา/ สัปดาห 12 6.0 

รวม 200 100.0 

   

จากตารางท่ี 10 พบวา กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการเขารวมรับขาววสารสินคาท่ีโฆษณาทาง

กระดานขาว (Fan Page) จํานวน 10 - 14/ สัปดาห หนามากท่ีสุด เปนจํานวน 79 คน คิดเปนรอย

ละ 39.5 รองลงมาไดแก จํานวน 20 หนาข้ึนไป/ สัปดาห จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 23.0 จํานวน 

5 - 9 หนา/ สัปดาห จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 18.5 จํานวน 15 - 19 หนา/ สัปดาห จํานวน 26 

คน คิดเปนรอยละ 13.0 และจํานวน 1 - 4 หนา/ สัปดาห จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 6.0 

ตามลําดับ 

 

4.4 สวนท่ี 4 ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผูใชบริการเว็บไซตเฟซบุคท่ีมีตอส่ือโฆษณาบนเว็บไซต

เฟซบุค 

การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับทัศนคติของผูใชบริการเว็บไซตเฟซบุคท่ีมีตอสื่อโฆษณาบน

เว็บไซตเฟซบุค ผูวิจัยไดใชสถิติพรรณนา ไดแก การหาคาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพ่ือ

อธิบายลักษณะเก่ียวกับระดับทัศนคติตอปจจัยท่ี 1 ความนาสนใจ ปจจัยท่ี 2 การเผยแพรขอมูลสินคา 

ปจจัยท่ี 3 ดานความนาเชื่อถือ และปจจัยท่ี 4 ดานการตัดสินใจซ้ือ โดยสามารถวิเคราะหขอมูลได

ดังนี้ 
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ตารางท่ี 11:  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับทัศนคติของผูใชบริการเว็บไซต 

                 เฟซบุคท่ีมีตอสื่อโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคของกลุมตัวอยาง 

 

ระดับทัศนคติของผูใชบริการเว็บไซตเฟซบุค

ท่ีมีตอส่ือโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค 

คาเฉล่ีย 

( X ) 

คาสวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ระดับทัศนคติ 

ปจจัยท่ี 1 ดานความนาสนใจ  4.04 0.47 มาก 

ปจจัยท่ี 2 ดานการเผยแพรขอมูลสินคา  3.93 0.46 มาก 

ปจจัยท่ี 3 ดานความนาเชื่อถือ  3.93 0.50 มาก 

ปจจัยท่ี 4 ดานการตัดสินใจซ้ือ 3.95 0.59 มาก 

 

จากตารางท่ี 11 ผลการศึกษาคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางเก่ียวกับ

ระดับทัศนคติของผูใชบริการเว็บไซตเฟซบุคท่ีมีตอสื่อโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค พบวา กลุมตัวอยางมี

ทัศนคติในระดับมากตอ ปจจัยท่ี 1 ดานความนาสนใจ โดยคิดเปนคาเฉลี่ย ( X = 4.04) รองลงมา

ไดแก ปจจัยท่ี 4 ดานการตัดสินใจซ้ือ โดยคิดเปนคาเฉลี่ย ( X =3.95) สวนปจจัยท่ี 2 ดานการ

เผยแพรขอมูลสินคา และปจจัยท่ี 3 ดานความนาเชื่อถือ โดยคิดเปนคาเฉลี่ยท่ีเทากัน ( X =3.93) 

ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 12:  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับทัศนคติของผูใชบริการเว็บไซต 

                 เฟซบุคท่ีมีตอสื่อโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคตอปจจัยท่ี 1 ดานความนาสนใจของกลุม 

        ตัวอยาง 

 

ระดับทัศนคติของผูใชบริการเว็บไซตเฟซบุค

ท่ีมีตอส่ือโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค 

คาเฉล่ีย 

( X ) 

คาสวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ระดับความ

คิดเห็น 

ปจจัยท่ี 1 ดานความนาสนใจ 

1. การใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียงมาเปนพรีเซ็นเตอรมี

ผลตอความนาสนใจตอโฆษณาบนเว็บไซต

เฟซบุค 

3.86 0.67 มาก 

(ตารางมีตอ) 
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 ตารางท่ี 12 (ตอ):  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับทัศนคติของผูใชบริการ 

                        เว็บไซตเฟซบุคท่ีมีตอสื่อโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคตอปจจัยท่ี 1 ดานความ 

                              นาสนใจของกลุมตัวอยาง 

 

ระดับทัศนคติของผูใชบริการเว็บไซตเฟซบุค

ท่ีมีตอส่ือโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค 

คาเฉล่ีย 

( X ) 

คาสวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ระดับความ

คิดเห็น 

ปจจัยท่ี 1 ดานความนาสนใจ 

2. จํานวน like มีผลตอความนาสนใจตอ

โฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค 

4.34 0.64 มากท่ีสุด 

3. การแชรโฆษณาบนเฟซบุคจากเพ่ือนมีผลตอ

ความนาสนใจ 

4.37 0.65 มากท่ีสุด 

4. รูปภาพจากในเว็บไซตเฟซบุค ดึงดูดความ

นาสนใจไดมากกวาสื่ออ่ืน 

3.98 0.53 มาก 

5. คําพูดบนโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคมีผลตอ

ความนาสนใจตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค 

3.70 0.68 มาก 

เฉลี่ยรวม 4.04 0.47 มาก 

 

จากตารางท่ี 12 ผลการศึกษาคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางเก่ียวกับ

ระดับทัศนคติของผูใชบริการเว็บไซตเฟซบุคท่ีมีตอสื่อโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค ตอปจจัยท่ี 1 ดาน

ความนาสนใจ พบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติในระดับมากท่ีสุดตอการแชรโฆษณาบนเฟซบุคจากเพ่ือน

มีผลตอความนาสนใจ โดยคิดเปนคาเฉลี่ย ( X = 4.37) รองลงมาไดแก จํานวน like ท่ีมีผลตอความ

นาสนใจตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค โดยคิดเปนคาเฉลี่ย ( X = 4.34) และพบวา กลุมตัวอยางสวน

ใหญมีทัศนคติในระดับมากตอรูปภาพจากในเว็บไซตเฟซบุคดึงดูดความนาสนใจไดมากกวาสื่ออ่ืน โดย

คิดเปนคาเฉลี่ย ( X =3.98) การใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียงมาเปนพรีเซ็นเตอรมีผลตอความนาสนใจตอ

โฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค โดยคิดเปนคาเฉลี่ย ( X =3.86) และคําพูดบนโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคมี

ผลตอความนาสนใจตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค โดยคิดเปนคาเฉลี่ย ( X =3.70) ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 13:  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับทัศนคติของผูใชบริการเว็บไซต 

                 เฟซบุคท่ีมีตอสื่อโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคตอปจจัยท่ี 2 ดานการเผยแพรขอมูลสินคา 

                     ของกลุมตัวอยาง 

 

ระดับทัศนคติของผูใชบริการเว็บไซตเฟซบุค

ท่ีมีตอส่ือโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค 

คาเฉล่ีย 

( X ) 

คาสวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ระดับความ

คิดเห็น 

ปจจัยท่ี 2 ดานการเผยแพรขอมูลสินคา 

1. โฆษณาทางเว็บไซตเฟซบุคทําใหทราบขอมูล

ของสินคาใหม 

4.09 0.66 มาก 

2. โฆษณาทางเว็บไซตเฟซบุคทําใหทราบ

รายละเอียดขอมูลของสินคา 

3.63 0.70 มาก 

3. ขอมูลขาวสารในโฆษณาเฟซบุคมีความ

รวดเร็วมากกวาสื่ออ่ืน 

4.42 0.49 มากท่ีสุด 

4. โฆษณาเว็บไซตเฟซบุคมีความสะดวกในการ

เขาถึงเว็บไซตของเจาของสินคา 

3.68 0.66 มาก 

5. การทราบขอมูลเก่ียวกับกิจกรรมสงเสริม

การขายไดจากสื่อในเว็บไซตเฟซบุค 

3.86 0.54 มาก 

เฉลี่ยรวม 3.93 0.46 มาก 

 

จากตารางท่ี 13 ผลการศึกษาคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางเก่ียวกับ

ระดับทัศนคติของผูใชบริการเว็บไซตเฟซบุคท่ีมีตอสื่อโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค ตอปจจัยท่ี 2 ดาน

การเผยแพรขอมูลสินคา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติในระดับมากท่ีสุดตอขอมูลขาวสารใน

โฆษณาเฟซบุคท่ีมีความรวดเร็วมากกวาสื่ออ่ืน โดยคิดเปนคาเฉลี่ย ( X = 4.42) และพบวา กลุม

ตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติในระดับมากตอการโฆษณาทางเว็บไซตเฟซบุคท่ีทําใหทราบขอมูลของ

สินคาใหม โดยคิดเปนคาเฉลี่ย ( X = 4.09) การทราบขอมูลเก่ียวกับกจิกรรมสงเสริมการขายไดจาก

สื่อในเว็บไซตเฟซบุค โดยคิดเปนคาเฉลี่ย ( X =3.86) การโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคมีความสะดวกในการ

เขาถึงเว็บไซตของเจาของสินคา โดยคิดเปนคาเฉลี่ย ( X =3.68) และการโฆษณาทางเว็บไซตเฟซบุค

ทําใหทราบรายละเอียดขอมูลของสินคา โดยคิดเปนคาเฉลี่ย ( X =3.63) ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 14:  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับทัศนคติของผูใชบริการเว็บไซต 

                 เฟซบุคท่ีมีตอสื่อโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคตอปจจัยท่ี 3 ดานความนาเชื่อถือของกลุม 

                     ตัวอยาง 

 

ระดับทัศนคติของผูใชบริการเว็บไซตเฟซบุค

ท่ีมีตอส่ือโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค 

คาเฉล่ีย 

( X ) 

คาสวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ระดับความ

คิดเห็น 

ปจจัยท่ี 3 ดานความนาเช่ือถือ 

1. โฆษณาบนเฟซบุคทําใหสินคาดูมีความ

นาเชื่อถือ 

3.34 0.47 มาก 

2. จํานวน like มีผลตอความนาเชื่อถือตอ

โฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค 

4.30 0.66 มากท่ีสุด 

3. โฆษณาสินคาบนเฟซบุคทําใหสินคานั้น ๆ ดู

เปนท่ีนายอมรับ 

3.84 0.74 มาก 

4. การใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียงมาเปนพรีเซ็นเตอรมี

ผลตอความนาเชื่อถือตอโฆษณาบนเว็บไซต

เฟซบุค 

3.93 0.73 มาก 

5. การแชรโฆษณาบนเฟซบุคจากเพ่ือนทําใหมี

ผลตอความนาเชื่อถือตอโฆษณาบนเว็บไซต

เฟซบุค 

4.26 0.58 มากท่ีสุด 

เฉลี่ยรวม 3.93 0.50 มาก 

 

จากตารางท่ี 14 ผลการศึกษาคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางเก่ียวกับ

ระดับทัศนคติของผูใชบริการเว็บไซตเฟซบุคท่ีมีตอสื่อโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค ตอปจจัยท่ี 3 ดาน

ความนาเชื่อถือ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติในระดับมากท่ีสุดตอจํานวน like ท่ีมีผลตอ

ความนาเชื่อถือตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค โดยคิดเปนคาเฉลี่ย ( X = 4.30) รองลงมาไดแก การแชร

โฆษณาบนเฟซบุคจากเพ่ือนทําใหมีผลตอความนาเชื่อถือตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค โดยคิดเปน

คาเฉลี่ย ( X = 4.26)  และพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติในระดับมากตอการใชบุคคลท่ีมี

ชื่อเสียงมาเปนพรีเซ็นเตอรมีผลตอความนาเชื่อถือตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค โดยคิดเปนคาเฉลี่ย 

( X = 3.93) การโฆษณาสินคาบนเฟซบุคทําใหสินคานั้น ๆ ดูเปนท่ีนายอมรับ โดยคิดเปนคาเฉลี่ย 
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( X =3.84) และการโฆษณาบนเฟซบุคทําใหสินคาดูมีความนาเชื่อถือ โดยคิดเปนคาเฉลี่ย ( X =3.34) 

ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 15:  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับทัศนคติของผูใชบริการเว็บไซต 

                 เฟซบุคท่ีมีตอสื่อโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคตอปจจัยท่ี 4 ดานการตัดสินใจซ้ือของ 

                     กลุมตัวอยาง 

 

ระดับทัศนคติของผูใชบริการเว็บไซตเฟซบุค

ท่ีมีตอส่ือโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค 

คาเฉล่ีย 

( X ) 

คาสวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ระดับความ

คิดเห็น 

ปจจัยท่ี 4 ดานการตัดสินใจซ้ือ 

1. โฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือสินคา 

3.82 0.76 มาก 

2. ความสวยงามบนหนาเพจมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือ 

3.86 0.67 มาก 

3. โฆษณาบนเฟซบุคมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ

สินคามากกวาสื่ออ่ืน 

3.68 0.71 มาก 

4. การแชรโฆษณาบนเฟซบุคจากเพ่ือนทําใหมี

ผลตอการตัดสินใจซ้ือ 

4.16 0.75 มาก 

5. จํานวน like มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 4.25 0.64 มากท่ีสุด 

เฉลี่ยรวม 3.95 0.59 มาก 

 

จากตารางท่ี 15 ผลการศึกษาคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางเก่ียวกับ

ระดับทัศนคติของผูใชบริการเว็บไซตเฟซบุคท่ีมีตอสื่อโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค ตอปจจัยท่ี 4 ดาน

การตัดสินใจซ้ือ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติในระดับมากท่ีสุดตอจํานวน like ท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือ โดยคิดเปนคาเฉลี่ย ( X = 4.25) และพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติในระดับมาก

ตอการแชรโฆษณาบนเฟซบุคจากเพ่ือนทําใหมีผลตอการตัดสินใจซ้ือโดยคิดเปนคาเฉลี่ย ( X = 4.16) 

ความสวยงามบนหนาเพจมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ โดยคิดเปนคาเฉลี่ย ( X =3.86) การโฆษณาบน

เว็บไซตเฟซบุคมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา โดยคิดเปนคาเฉลี่ย ( X =3.82) และการโฆษณา

บนเฟซบุคมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคามากกวาสื่ออ่ืนโดยคิดเปนคาเฉลี่ย ( X =3.68) ตามลําดับ 
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4.5 สวนท่ี 5 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 สมมติฐานหลักท่ี 1 กลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกันจะมี

ทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน 

  สมมติฐานรองท่ี 1.1 กลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตาม

เพศแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน 
 

ตารางท่ี 16: ผลการเปรียบเทียบทัศนคติตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคของกลุมคนวัยทํางานท่ีมี    

     ลักษณะทางดานประชากรศาสตรจําแนกตามเพศตางกัน  
  

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 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานในกลุมคนวัยทํางานท่ีมี

ลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามเพศแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุค

แตกตางกัน พบวา กลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามเพศแตกตางกันจะมี

ทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยพิจารณา

จากคา Significance มีคาเทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ีระดับ 0.05         
 

สมมติฐานรองท่ี 1.2 กลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตาม

อายุแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน 
 

ตารางท่ี 17: ผลการเปรียบเทียบทัศนคติตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคของกลุมคนวัยทํางาน        

                ท่ีมีลักษณะทางดานประชากรศาสตรจําแนกตามอายุตางกัน  

             

ตัวแปร อายุ MEAN S.D. F Sig. 

ทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซต

เฟซบุค        

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 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานในกลุมคนวัยทํางานท่ีมี

ลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามอายุแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุค

แตกตางกัน พบวา กลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามอายุแตกตางกันจะมี

ทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยพิจารณา

จากคา Significance มีคาเทากับ 0.07 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ีระดับ 0.05    

      

สมมติฐานรองท่ี 1.3 กลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตาม

อาชีพแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 18: ผลการเปรียบเทียบทัศนคติตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคของกลุมวัยทํางานท่ีมี   

     ลักษณะทางดานประชากรศาสตรจําแนกตามอาชีพตางกัน 

             

ตัวแปร อาชีพ MEAN S.D. F Sig. 

ทัศนคติตอโฆษณา

เว็บไซตเฟซบุค        

คาขาย/ ธุรกิจสวนตัว 4.12 0.49 3.66 0.02* 

ลูกจางเอกชน/ 

พนักงานบริษัท   

3.95 0.42   

ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 0.00 0.00   

รับจาง / อาชีพอิสระ 3.75 0.07   

อ่ืนๆ โปรดระบุ 0.00 0.00   

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

จากการศึกษาตามตารางท่ี 18 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานในกลุมคนวัยทํางานท่ีมี

ลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามอาชีพแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุค

แตกตางกัน พบวา กลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามอาชีพแตกตางกันจะ

มีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยพิจารณา

จากคา Significance มีคาเทากับ 0.02 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ีระดับ 0.05         
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สมมติฐานรองท่ี 1.4 กลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตาม

รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน 
 

ตารางท่ี 19: ผลการเปรียบเทียบทัศนคติตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคของกลุมคนวัยทํางานท่ีมี  

     ลักษณะทางดานประชากรศาสตรจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน 
             

ตัวแปร รายไดเฉล่ียตอเดือน MEAN S.D. F Sig. 

ทัศนคติตอโฆษณา

เว็บไซตเฟซบุค        

นอยกวา 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 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานในกลุมคนวัยทํางานท่ีมี

ลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณา

เว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน พบวา กลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตาม

รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยพิจารณาจากคา Significance มีคาเทากับ 0.07 ซ่ึงมากกวาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ีระดับ 0.05         
 

สมมติฐานรองท่ี 1.5 กลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตาม

ระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน 
 

ตารางท่ี 20: ผลการเปรียบเทียบทัศนคติตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคของกลุมคนวัยทํางานท่ีมี 

     ลักษณะทางดานประชากรศาสตรจําแนกตามระดับการศึกษาตางกัน 

             

ตัวแปร ระดับการศึกษา MEAN S.D. F Sig. 

ทัศนคติตอโฆษณา

เว็บไซตเฟซบุค        

ต่ํากวาปริญญาตรี 3.25 0.00 9.48 0.00* 

ปริญญาตรี 3.95 0.38   

สูงกวาปริญญาตรี 4.22 0.67   

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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จากการศึกษาตามตารางท่ี 20 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานในกลุมคนวัยทํางานท่ีมี

ลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซต

เฟซบุคแตกตางกัน พบวา กลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามระดับ

การศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 โดยพิจารณาจากคา Significance มีคาเทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ

ท่ีกําหนดไวท่ีระดับ 0.05         

 

สมมติฐานรองท่ี 1.6 กลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตาม

สถานภาพสมรสแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 21: ผลการเปรียบเทียบทัศนคติตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคของกลุมคนวัยทํางานท่ีมี 

      ลักษณะทางดานประชากรศาสตรจําแนกตามสถานภาพสมรสตางกัน 
             

ตัวแปร สถานภาพสมรส MEAN S.D. F Sig. 

ทัศนคติตอโฆษณา

เว็บไซตเฟซบุค        

โสด 4.03 0.41 32.635 0.00* 

สมรส 3.59 0.30   

หยาราง/ แยกกันอยู 0.00 0.00   

อ่ืนๆ โปรดระบุ 0.00 0.00   

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

จากการศึกษาตามตารางท่ี 21 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานในกลุมคนวัยทํางานท่ีมี

ลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามสถานภาพสมรสแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซต

เฟซบุคแตกตางกัน พบวา กลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามสถานภาพ

สมรสแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 โดยพิจารณาจากคา Significance มีคาเทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี

กําหนดไวท่ีระดับ 0.05         
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สมมติฐานรองท่ี 1.7 กลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตาม

ประสบการณการใชงานเฟซบุคแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 22: ผลการเปรียบเทียบทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคของกลุมคนวัยทํางานท่ีมี 

     ประสบการณการใชงานเฟซบุคตางกัน 

             

ตัวแปร 
ประสบการณการใชงาน

เฟซบุค 
MEAN S.D. F Sig. 

ทัศนคติตอโฆษณา

เว็บไซตเฟซบุค        

มากกวา 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   

นอยกวา 1 ป 0.00 0.00   

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

จากการศึกษาตามตารางท่ี 22 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานในกลุมคนวัยทํางานท่ีมี

ลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามประสบการณการใชงานเฟซบุคแตกตางกันจะมีทัศนคติตอ

โฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน พบวา กลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนก

ตามประสบการณการใชงานเฟซบุคแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยพิจารณาจากคา Significance มีคาเทากับ 0.00 ซ่ึงนอย

กวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ีระดับ 0.05         
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สมมติฐานหลักท่ี 2 กลุมคนวัยทํางานท่ีมีปริมาณการใชเฟซบุคแตกตางกันจะมีทัศนคติตอ

โฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน 

สมมติฐานรองท่ี 2.1 กลุมคนวัยทํางานท่ีมีปริมาณการใชเฟซบุคจําแนกตามความถ่ี

ในการเขาใชเฟซบุคโดยเฉลี่ยใน 1 สัปดาหแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตาง

กัน 

 

ตารางท่ี 23: ผลการเปรียบเทียบทัศนคติตอโฆษณาเวบ็ไซตเฟซบุคของกลุมคนวัยทํางานท่ีมีความถ่ี 

      ในการเขาใชเฟซบุคตางกัน  

             

ตัวแปร 

ความถี่ในการเขาใช

เฟซบุคโดยเฉล่ียใน 1 

สัปดาห 

MEAN S.D. F Sig. 

ทัศนคติตอโฆษณา

เว็บไซตเฟซบุค        

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 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานในกลุมคนวัยทํางานท่ีมี

ปริมาณการใชเฟซบุคจําแนกตามความถ่ีในการเขาใชเฟซบุคโดยเฉลี่ยใน 1 สัปดาหแตกตางกันจะมี

ทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน พบวา กลุมคนวัยทํางานท่ีมีปริมาณการใชเฟซบุค

จําแนกตามความถ่ีในการเขาใชเฟซบุคโดยเฉลี่ยใน 1 สัปดาหแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณา

เว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยพิจารณาจากคา Significance 

มีคาเทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ีระดับ 0.05         
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สมมติฐานรองท่ี 2.2 กลุมคนวัยทํางานท่ีมีปริมาณการใชเฟซบุคจําแนกตาม

ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเขาใชเฟซบุคแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 24: ผลการเปรียบเทียบทัศนคติตอโฆษณาเวบ็ไซตเฟซบุคของกลุมคนวัยทํางานท่ีมีระยะเวลา 

                โดยเฉลี่ยในการเขาใชเฟซบุคแตละครั้งตางกัน  

 

ตัวแปร 
ระยะเวลาโดยเฉล่ียในการเขาใชเฟซบุคแตละ

ครั้ง 
MEAN S.D. F Sig. 

ทัศนคติตอ

โฆษณา

เว็บไซต

เฟซบุค        

มากกวา 3 ชั่วโมง 3.90 0.00 19.04 0.00* 

2-3 ชั่วโมง 3.62 0.23   

1-2 ชั่วโมง 4.39 0.33   

นอยกวา 1 ชั่วโมง 3.91 0.41   

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

จากการศึกษาตามตารางท่ี 24 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานในกลุมคนวัยทํางานท่ีมี

ปริมาณการใชเฟซบุคจําแนกตามระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเขาใชเฟซบุคแตกตางกันจะมีทัศนคติตอ

โฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน พบวา กลุมคนวัยทํางานท่ีมีปริมาณการใชเฟซบุคจําแนกตาม

ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเขาใชเฟซบุคแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยพิจารณาจากคา Significance มีคาเทากับ 0.00 ซ่ึงนอย

กวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ีระดับ 0.05         
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สมมติฐานหลักท่ี 3 กลุมคนวัยทํางานท่ีมีการเปดรับโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกันจะ

มีทัศนคติตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 25: ผลการเปรียบเทียบทัศนคติตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคของกลุมคนวัยทํางานท่ีมีการ 

      เขารวมรับขาวสารสินคาท่ีโฆษณาทางกระดานขาว (Fan Page) ตางกัน 

             

ตัวแปร 
การเขารวมรับขาวสาร

สินคาทางกระดานขาว 
MEAN S.D. F Sig. 

ทัศนคติตอโฆษณา

เว็บไซตเฟซบุค        

20  หนาข้ึนไป/ สัปดาห 4.10 0.65 3.90 0.00* 

15 - 19 หนา/ สัปดาห 3.92 0.32   

10 - 14 หนา/ สัปดาห 4.01 0.37   

5 -9 หนา/ สัปดาห 3.75 0.19   

1 - 4 หนา/ สัปดาห 3.90 0.15   

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

จากการศึกษาตามตารางท่ี 25 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานในกลุมคนวัยทํางานท่ีมีการ

เปดรับโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน 

พบวา กลุมคนวัยทํางานท่ีมีการเปดรับโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณา

บนเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยพิจารณาจากคา 

Significance มีคาเทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ีระดับ 0.05         

 



บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

ในการวิจัยเรื่อง “ทัศนคติของกลุมคนวัยทํางานท่ีมีตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค” ผูวิจัยได

ทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมผูใชบริการเว็บไซตเฟซบุคในประเทศไทย จํานวน 200 คน เลือกใช

วิธีการสุมกลุมตัวอยางแบบบังเอิญ (AccidentalSampling) ซ่ึงเครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวม

ขอมูล ไดแก แบบสอบถาม ในเว็บไซตพันธุทิพ (www.pantip.com www.soccersuck.com) และ

เว็บไซตเฟซบุค (www.facebook.com) โดยสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก สถิติเชิงพรรณนา 

ซ่ึงประกอบดวยคาความถ่ี (Frequencies) คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) คาสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations) และสถิติเชิงอนุมาน ซ่ึงประกอบดวย การทดสอบ 

ความแตกตางของคาเฉลี่ยของประชากรสองกลุมใชสถิติ t-test และการทดสอบ ความแตกตางของ

คาเฉลี่ยของประชากรตั้งแต 2 กลุมข้ึนไป ใชสถิติ One-Way ANOVA โดยกําหนดระดับนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ .05 ผูวิจัยสามารถสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะไดดังนี้ 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.1.1 การศึกษาขอมูลท่ัวไป พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย  

อยูในชวงอายุ 31 - 35 ป มีอาชีพลูกจางเอกชน/ พนักงานบริษัท รายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 

30,000 บาท การศึกษาระดับปริญญาตรี สถานภาพโสด และมีประสบการณการใชงานเฟซบุค

มากกวา 5 ป 

5.1.2 การศึกษาขอมูลเก่ียวกับความถ่ีในการใชเว็บไซตเฟซบุค พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ

มีความถ่ีในการเขาใชเฟซบุคโดยเฉล ี่ยใน 1 สัปดาห 15 ครั้งข้ึนไป มีระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเขาใช

เฟซบุคแตละครั้งนอยกวา 1 ชั่วโมง 

5.1.3 การศึกษาขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการเขาชมและติดตามสื่อโฆษณาในเว็บไซตเฟซบุค 

พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีพฤติกรรมการเขารวมรับขาวสารสินคาท่ีโฆษณาทางกระดานขาว (Fan 

Page) จํานวน 10 - 14 หนา/ สัปดาห 

5.1.4 การศึกษาขอมูลเก่ียวกับทัศนคติของผูใชบริการเว็บไซตเฟซบุคท่ีมีตอสื่อโฆษณาบน

เว็บไซตเฟซบุค พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติในระดับมากตอ ปจจัยท่ี 1 ดานความนาสนใจ 

รองลงมาไดแก ปจจัยท่ี 4 ดานการตัดสินใจซ้ือ ปจจัยท่ี 2 ดานการเผยแพรขอมูลสินคา และปจจัยท่ี 

3 ดานความนาเชื่อถือ ตามลําดับ และเม่ือวิเคราะหขอมูลเปนรายดาน พบวา 

- ระดับทัศนคติของผูใชบริการเว็บไซตเฟซบุคท่ีมีตอสื่อโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคตอปจจัยท่ี 

1 ดานความนาสนใจ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติในระดับมากท่ีสุดตอการแชรโฆษณา

http://www.pantip.com/
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บนเฟซบุคจากเพ่ือนมีผลตอความนาสนใจ รองลงมาไดแก จํานวน Like ท่ีมีผลตอความนาสนใจตอ

โฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค และพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติในระดับมากตอรูปภาพจากใน

เว็บไซตเฟซบุคดึงดูดความนาสนใจไดมากกวาสื่ออ่ืน การใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียงมาเปนพรีเซ็นเตอรมีผล

ตอความนาสนใจตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค และคําพูดบนโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคมีผลตอความ

นาสนใจตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค ตามลําดับ 

- ระดับทัศนคติของผูใชบริการเว็บไซตเฟซบุคท่ีมีตอสื่อโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค ตอปจจัยท่ี 

2 ดานการเผยแพรขอมูลสินคา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติในระดับมากท่ีสุดตอขอมูล

ขาวสารในโฆษณาเฟซบุคท่ีมีความรวดเร็วมากกวาสื่ออ่ืน และพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติ

ในระดับมากตอการโฆษณาทางเว็บไซตเฟซบุคท่ีทําใหทราบขอมูลของสินคาใหม การทราบขอมูล

เก่ียวกับกจิกรรมสงเสริมการขายไดจากสื่อในเว็บไซตเฟซบุค การโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคมีความ

สะดวกในการเขาถึงเว็บไซตของเจาของสินคา และการโฆษณาทางเว็บไซตเฟซบุคทําใหทราบ

รายละเอียดขอมูลของสินคา ตามลําดับ 

- ระดับทัศนคติของผูใชบริการเว็บไซตเฟซบุคท่ีมีตอสื่อโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค ตอปจจัยท่ี 

3 ดานความนาเชื่อถือ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติในระดับมากท่ีสุดตอจํานวน like ท่ีมีผล

ตอความนาเชื่อถือตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค รองลงมาไดแก การแชรโฆษณาบนเฟซบุคจากเพ่ือน

ทําใหมีผลตอความนาเชื่อถือตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค และพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติ

ในระดับมากตอการใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียงมาเปนพรีเซ็นเตอรมีผลตอความนาเชื่อถือตอโฆษณาบน

เว็บไซตเฟซบุค การโฆษณาสินคาบนเฟซบุคทําใหสินคานั้น ๆ ดูเปนท่ีนายอมรับ และการโฆษณา

บนเฟซบุคทําใหสินคาดูมีความนาเชื่อถือ ตามลําดับ 

- ระดับทัศนคติของผูใชบริการเว็บไซตเฟซบุคท่ีมีตอสื่อโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค ตอปจจัยท่ี 

4 ดานการตัดสินใจซ้ือ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติในระดับมากท่ีสุดตอจํานวน like ท่ีมีผล

ตอการตัดสินใจซ้ือ และพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติในระดับมากตอการแชรโฆษณา

บนเฟซบุคจากเพ่ือนทําใหมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ ความสวยงามบนหนาเพจมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 

การโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา และการโฆษณาบนเฟซบุคมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือสินคามากกวาสื่ออ่ืน ตามลําดับ 

5.1.5 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบวา 

- กลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามเพศแตกตางกันจะมีทัศนคติ

ตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

- กลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามอายุแตกตางกันจะมีทัศนคติ

ตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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- กลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามอาชีพแตกตางกันจะมี

ทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

- กลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตาง

กันจะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

- กลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามระดับการศึกษาแตกตางกัน

จะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

- กลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามสถานภาพสมรสแตกตางกัน

จะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

- กลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามประสบการณการใชงาน

เฟซบุคแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 

- กลุมคนวัยทํางานท่ีมีปริมาณการใชเฟซบุคจําแนกตามความถ่ีในการเขาใชเฟซบุคโดยเฉลี่ย

ใน 1 สัปดาหแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ท่ีระดับ 0.05 

- กลุมคนวัยทํางานท่ีมีปริมาณการใชเฟซบุคจําแนกตามระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเขาใช

เฟซบุคแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 

- กลุมคนวัยทํางานท่ีมีการเปดรับโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกันจะมีทัศนคติตอ

โฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

5.2 อภิปรายผลการศึกษา 

 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยสามารถอภิปรายผลการศึกษาไดดังนี้ 

5.2.1 การศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรกับทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุค พบวา 

กลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามเพศ อาชีพ และระดับการศึกษา

แตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน ท้ังนี้เนื่องจากการโฆษณาในเว็บไซต

เฟซบุคโดยสวนใหญจะมีความแตกตางกันไปตามลักษณะของผลิตภัณฑ/ บริการ ดังนั้นลักษณะสวน

บุคคลของผูรับสารจึงสงผลโฆษณาในเว็บไซตเฟซบุคตามความเหมาะสมของกลุมผูรับสาร เชน การ

โฆษณาเก่ียวกับผลิตภัณฑเครื่องสําอางในเว็บไซตเฟซบุคจะทําใหกลุมผูรับสารท่ีเปนกลุมผูบริโภคเพศ

หญิงมีทัศนคติตอโฆษณาในเว็บไซตเฟซบุคแตกตางจากกลุมผูบริโภคเพศชาย เปนตน ดังท่ี ขวัญเรือน 

กิติวัฒน (2531) ไดกลาวไววา ปจจัยดานสภาพแวดลอมนอกระบบ การสื่อสาร เชื่อวาลักษณะตาง ๆ 

ไดแก เพศ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได ทําใหเกิดความคลายคลึงของการเปดรับเนื้อหาของการ
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สื่อสาร รวมถึงการตอบสนองตอเนื้อหาดังกลาวไมแตกตางกันดวย อยางไรก็ตามผลการวิจัยดังกลาว

ไดขัดแยงกับงานวิจัยของ มงคล สุระพิณชัย (2548) ท่ีไดทําการวิจัยเรื่อง ความคิดเห็นของผูใช

อินเทอรเน็ตท่ีมีตอการโฆษณาออนไลน โดยใชกลุมตัวอยางจากผูใชอินเทอรเน็ตในกรุงเทพมหานคร 

พบวา ผูใชอินเทอรเน็ตท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกันจะมีความคิดเห็นตอการโฆษณา

ออนไลนแตกตางกัน โดยพบวา เพศ อายุ และระดับการศึกษาไมสงผลตอการแสดงความคิดเห็น 

5.2.2 การศึกษาความถ่ีในการใชเว็บไซตเฟซบุคกับทัศนคติตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค 

พบวา กลุมคนวัยทํางานท่ีมีปริมาณการใชเฟซบุคจําแนกตามความถ่ีในการเขาใชเฟซบุคโดยเฉลี่ยใน 

1 สัปดาหและกลุมคนวัยทํางานท่ีมีปริมาณการใชเฟซบุคจําแนกตามระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเขาใช

เฟซบุคแตกตางกันจะมีทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน ท้ังนี้เนื่องจากการเขาใชเฟซบุค

จะทําใหบุคคลรับรูขอมูลขาวสารจากโฆษณาในเว็บไซตเฟซบุค ซ่ึงหากบุคคลมีการปริมาณการใช

เว็บไซตเฟซบุคมากเพียงใด ก็จะสรางทัศนคติท่ีดีตอโฆษณาของผลิตภัณฑ/ บริการเหลานั้นไดมาก 

ดังนั้นปริมาณการใชเฟซบุคจึงสงผลตอทัศนคติของโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค ดังท่ี Atkin (1973) ได

กลาววา บุคคลท่ีเปดรับขาวสารมากยอมมีหูตากวางไกล มีความรูความเขาใจในสภาพแวดลอมและ

เปนคนทันสมัย ทันเหตุการณกวาบุคคลท่ีเปดรับขาวสารนอย นอกจากนี้ Hunt และ Ruben (1993) 

ยังไดกลาววา สถานท่ี บุคคล และเวลาท่ีอยูในสถานการณ การสื่อสาร สิ่งตาง ๆ เหลานี้มีอิทธิพลตอ

การเลือกของผูรับสาร ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ศิวัช จันทนาสุภาภรณ (2554) ไดศึกษา

พฤติกรรมการเปดรับสื่อออนไลนบนเครือขายสังคมออนไลน พบวา ทัศนคติตอการเปดรับสื่อออนไลน

บนเครือขายออนไลนดานระยะเวลาในการใชงานสงผลตอความถ่ีในการใชงาน  

5.2.3 การศึกษาการเปดรับโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคกับทัศนคติตอโฆษณาบนเว็บไซต

เฟซบุค พบวา กลุมคนวัยทํางานท่ีมีการเปดรับโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกันจะมีทัศนคติตอ

โฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคแตกตางกัน ท้ังนี้เนื่องจากการเปดรับขาวสารโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค จะ

ทําใหผูรับขาวสารมีความรู ความเขาใจ เกิดการยอมรับหรือเกิดการปฏิเสธในขอมูลขาวสารของ

โฆษณาจนกอใหเกิดทัศนคติตอโฆษณานั้น ๆ ดังนั้นการเปดรับโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคจึงสงผลตอ

ทัศนคติตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคดังท่ี Atkin (1973) ไดกลาววา บุคคลท่ีเปดรับขาวสารมากยอมมี

หูตากวางไกล มีความรูความเขาใจในสภาพแวดลอมและเปนคนทันสมัย ทันเหตุการณกวาบุคคลท่ี

เปดรับขาวสารนอย นอกจากนี้ Becker (1972) ยังไดกลาววา บุคคลจะเปดรับขาวสารเพ่ือทราบ

ขอมูลท่ีตนเองสนใจ อยากรู สนใจ หากมีขอมูลขาวสารท่ีเก่ียวของกับตนเองก็จะใหความเอาใจใสอาน

หรือดู หรือฟงเปนพิเศษ 
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5.3 ขอเสนอแนะจากการวิจัยเพ่ือการนําไปใช 

 5.3.1 จากการศึกษาพบวาลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามเพศ อาชีพ และระดับ

การศึกษาสงผลตอทัศนคติตอโฆษณาเว็บไซตเฟซบุค ดังนั้นการออกแบบโฆษณาบนเว็บไซตควรมี

ความเหมาะสมกับเพศ อาชีพ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส หมายถึง การออกแบบโฆษณาท่ีสื่อ

ความหมายของสื่อโดยเปนขอมูลท่ีแยกแยะไดอยางชัดเจนวาผูรับขอมูลจะตองเปนเพศหญิงหรือเพศ

ชาย ประกอบอาชีพอะไร เปนขอมูลท่ีงายตอความเขาใจจากการรับรูสื่อเพราะผูรับสารแตละคน

อาจจะมีการศึกษาท่ีแตกตางกัน เปนการโฆษณาผลิตภัณฑท่ีเหมาะสมกับบุคคลท่ีเปนโสด หรือมุงเนน

ครอบครัว และสอดคลองกับพฤติกรรมของกลุมเปาหมายซ่ึงเปนกลุมผูรับสาร โดยเฉพาะอยางยิ่ง

พฤติกรรมท่ีเกิดจากประสบการณการใชงานเฟซบุค 

 5.3.2 จากการศึกษาพบวา ปริมาณการใชเฟซบุคสงผลตอทัศนคติตอโฆษณาบนเว็บไซต

เฟซบุค ดังนั้นควรมีความถ่ีในการโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคในระดับมาก  

 5.3.3 จากการศึกษาพบวา การเปดรับโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคสงผลตอทัศนคติตอโฆษณา

บนเว็บไซตเฟซบุค ดังนั้นควรออกแบบโฆษณาใหมีความสุภาพ เหมาะสม และสรางความดึงดูดใจให

กลุมเปาหมายทําการเปดรับขอมูลขาวสารจากโฆษณา 

 

5.4 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 

 5.4.1 ควรทําการศึกษาปจจัยอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวของกับทัศนคติตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค เชน 

รูปแบบการโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค เปนตน 

 5.4.2 ควรศึกษาเชิงเปรียบเทียบเก่ียวกับการโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลนอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม เชน 

สื่ออินสตาแกรม สื่อไลน เปนตน 
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แบบสอบถาม 

ทัศนคติของกลุมคนวัยทํางานท่ีมีตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค 

 

สวนท่ี 1 แบบสอบถามขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถาม 

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 ต่ํากวาปริญญาตรี    

o ปริญญาตรี 

o สูงกวาปริญญาตรี 

4. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

o นอยกวา 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 คาขาย/ ธุรกิจสวนตัว    

o ลูกจางเอกชน/ พนักงานบริษัท     

o ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ    

o รับจาง / อาชีพอิสระ 

o อ่ืนๆ โปรดระบุ 
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6. สถานภาพสมรส 

o โสด      

o สมรส 

o หยาราง/ แยกกันอยู   

o อ่ืนๆ โปรดระบุ 

7. ประสบการณการใชงานเฟซบุคของทาน 

o มากกวา 5 ป      

o 5 ป 

o 4 ป       

o 3 ป 

o 2 ป       

o 1 ป     

o นอยกวา 1 ป 

สวนท่ี 2 แบบสอบถามดานความถ่ีในการใชเว็บไซตเฟซบุค 

8. ความถ่ีในการเขาใชเฟซบุคของทานบอยแคไหนโดยเฉลื่ยใน 1 สัปดาห 

o 15 ครั้งข้ึนไป     

o 10 -14 ครั้ง 

o 5 -9 ครั้ง     

o 1 – 4 ครั้ง 

9. ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเขาใชเฟซบุคในแตละครั้งของทาน 

o มากกวา 3 ชั่วโมง    

o 2-3 ชั่วโมง 

o 1-2 ชั่วโมง     

o นอยกวา 1 ชั่วโมง  

สวนท่ี 3 แบบสอบถามดานพฤติกรรมการเขาชมและติดตามสื่อโฆษณาในเว็บไซตเฟซบุค 

10. ทานไดเขารวมรับขาวสารสินคาท่ีโฆษณาทางกระดานขาว (fan page) มากนอยเพียงใด 

o 20  หนาข้ึนไป/สัปดาห 

o 15 - 19 หนา/สัปดาห      

o 10 - 14 หนา/สัปดาห 

o 5 -9 หนา/สัปดาห  

o  1 - 4 หนา/สัปดาห 
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สวนท่ี 4 ทัศนคติท่ีมีตอสื่อโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค 

ทัศนคติท่ีมีตอส่ือโฆษณาบน 

เว็บไซตเฟซบุค 

มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด 

1. ดานความนาสนใจ 

11. การใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียงมาเปน       

พรีเซ็นเตอรมีผลตอความนาสนใจตอ      

โฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค 

     

12. จํานวน likeมีผลตอความนาสนใจตอ     

โฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค 

     

13. การแชรโฆษณาบนเฟซบุค 

จากเพ่ือนมีผลตอความนาสนใจ 

     

14. รูปภาพจากในเว็บไซตเฟซบุค    

ดึงดูดความนาสนใจไดมากกวาสื่ออ่ืน 

     

15. คําพูดบนโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค      

มีผลตอความนาสนใจตอโฆษณาบน     

เว็บไซตเฟซบุค 

     

2. ดานการเผยแพรขอมูลสินคา 

16. โฆษณาทางเว็บไซตเฟซบุค 

ทําใหทราบขอมูลของสินคาใหม 

     

17. โฆษณาทางเว็บไซตเฟซบุค      

ทําใหทราบรายละเอียดขอมูลของสินคา  

     

18. ขอมูลขาวสารในโฆษณาเฟซบุค 

มีความรวดเร็วมากกวาสื่ออ่ืน 

     

19.โฆษณาเว็บไซตเฟซบุคมีความสะดวก

ในการเขาถึงเว็บไซตของเจาของสินคา 

 

 

    

20.ทานทราบขอมูลเก่ียวกับกิจกรรม    

สงเสริมการขายไดจากสื่อในเว็บไซตเฟซ 

บุค 
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ทัศนคติท่ีมีตอส่ือโฆษณาบน 

เว็บไซตเฟซบุค 

มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด 

3. ดานความนาเช่ือถือ 

21.โฆษณาบนเฟซบุคทําใหสินคาดูมี    

ความนาเชื่อถือ 

     

22. จํานวน like มีผลตอความนาเชื่อถือ     

ตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค 

     

23. โฆษณาสินคาบนเฟซบุคทําให      

สินคานั้นๆดูเปนท่ีนายอมรับ 

     

24. การใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียงมา    

เปนพรีเซ็นเตอรมีผลตอความนา    

เชื่อถือตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค 

     

25. การแชรโฆษณาบนเฟซบุคจาก      

เพ่ือนทําใหมีผลตอความนาเชื่อถือ      

ตอโฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุค 

     

4. ดานการตัดสินใจซ้ือ 

26. โฆษณาบนเว็บไซตเฟซบุคมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือสินคา 

     

27. ความสวยงามบนหนาเพจมีผลตอการ      

ตัดสินใจซ้ือ 

     

28. โฆษณาบนเฟซบุคมีผลตอการ     

ตัดสินใจซ้ือสินคามากกวาสื่ออ่ืน 

     

29.การแชรโฆษณาบนเฟซบุคจากเพ่ือน    

ทําใหมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 

     

30. จํานวน like มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ      
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