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บทคัดย่อ 
 
การศึกษาฉบับน้ีจัดทําขึ้นเพ่ือต้องการทราบถึงอิทธิผลของโซเชียลมีเดียทีส่่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อรถยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : รถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า กลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ คือ ประขากรในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งชายและหญิง ที่มีช่วงอายุ
ต้ังแต่ 18-40 ปี ซึ่งเป็นกลุ่มที่สามารถขับขีร่ถยนต์ได้ (กรมการขนส่งทางบก, 2559) และเป็นกลุ่มคน
ที่มีการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตมากที่สุด (มติชนสุดสัปดาห์, 2560) รวมถึงมีกาํลังในการซื้อสนิค้า และต้อง
เป็นผู้มียานพาหนะที่เป็นรถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้าเป็นของตัวเองโดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) จํานวน 262 คน ซึ่งจํานวนกลุ่มตัวอย่างน้ีได้จากการค
คํานวณโดยใช้โปรแกรม G*Power ซึ่งกําหนดค่า β ที่ 0.05 และเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาและเก็บ
รวบรวมข้อมูล คือแบบสอบถามท่ีกลุ่มตัวอย่างได้กรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง มีค่าความเช่ือถือได้ 
0.966 และมีการตรวจสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
คือ สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ คา่ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย 
(Simple Regression) และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) สําหรับการทดสอบ
สมมติฐาน โดยกําหนดระดับนัยสําคัญ (Level of Significance) ทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ช่วงอายุส่วนใหญ่อยู่ระหว่าง 
28 - 31 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมี
ระดับรายได้ตํ่ากว่า 25,000 บาท มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3 – 4 คน มีจํานวนรถในครอบครัว 2 
คัน ส่วนใหญ่ภูมิลําเนาอยู่ที่ภาคกลาง ช่วงเวลาที่ใช้บริการสื่อโซเชียลมีเดียเป็นประจําคือ 18:01 – 
22:00 น. โดยจํานวนช่ัวโมงที่ใช้โซเชียลมีเดียต่อวันมากกว่า 4 ช่ัวโมง รวมถึงผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญใ่ช้บริการสื่อโซเชียลมีเดียผ่านช่องทางสมาร์ทโฟน  อีกทั้งประเภทของโซเชียลมีเดียที่ใช้บริการ
บ่อยคร้ังคือ เฟซบุ๊ก ซึ่งเหตุผลและปัจจัยสว่นใหญท่ีผู้ตอบแบบสอบถามเลือกใช้โซเชียลมีเดียได้แก่ 
การเช่ือมโยงข้อมูล นอกจากน้ันปัญหาที่พบบ่อยจากการใช้โซเชียลมีเดีย คือ ถูกละเมิดสิทธิส่วน
บุคคล ทั้งน้ีผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เมือ่รับ หรือพบเห็นโฆษณาบนสื่อโซเชียลมีเดียจะดําเนินการ
โดย อ่านก่อนแล้วจึงลบทิ้ง รวมไปถึงเมื่อมีการแจ้งเตือนจากโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย ผูต้อบ



 

แบบสอบถามส่วนใหญ่จะดําเนินการโดยวิธี อ่านก่อนแล้วจึงลบทิ้ง ในลําดับถัดไป ได้แก่ ประเภทของ
โซเชียลมีเดียทีผู่้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีแนวโน้มจะใช้บริการอย่างต่อเน่ือง คือ เฟซบุ๊ก โดยส่วน
ใหญท่ี่ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกใช้รถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า เน่ืองจาก คุ้มค่าต่อราคา และความถ่ีในการ
ใช้รถยนต์ของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ในเดือนที่ผ่านมาคือ ทุกวัน ขนาดของเคร่ืองยนต์ที่ใช้คือ 
1,801 – 2,000 ซซี ีโดยผูท้ี่มอิีทธิพลในการตัดสินใจซื้อรถยนต์คือ สมาชิกในครอบครัว ทั้งน้ีผู้ตอบ
แบบสอบถามพบเห็นโฆษณารถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าผ่านโซเชียลมีเดียประเภท เฟซบุ๊ก รวมถึงความถ่ีที่
เห็นโฆษณารถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าผ่านโซเชียลมีเดียต่อสัปดาห์ คือ 1 – 10 โฆษณา/สัปดาห์ 

ผลการทดสอบสมมติฐาน ความคิดเห็นต่อโซเชียลมีเดียในภาพรวม ได้แก่ เฟซบุ๊ก ยูทบู แอป
พลิเคชันไลน์ อินสตาแกรมและทวิตเตอร์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์น่ัง ย่ีห้อโตโยต้า ของ
ผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร มีนัยสําคัญทางสถิติ (Level of Significance) ที่ระดับ 0.05 

ผลการทดสอบสมมติฐาน ความคิดเห็นต่อโซเชียลมีเดียในปัจจัยย่อย ได้แก่ เฟซบุ๊ก มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สดุเพียงลําดับ
เดียว ที่มีนัยสาํคัญทางสถิติ (Level of Significance) ที่ระดับ 0.05 ส่วนยูทูบ แอปพลิเคชันไลน์ 
อินสตาแกรมและทวิตเตอร์ในภาพรวม ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่ามากกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติ (Level of significance) ที่
ระดับ 0.05 
 
คําสําคัญ : โซเชียลมีเดีย, เฟซบุ๊ก, ยูทูบ, แอปพลิเคชันไลน์, อินสตาแกรม, ทวิตเตอร์, การตัดสินใจซือ้, 
รถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า 
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ABSTRACT 
 

This study is intended to study social media which influences Bangkok 
citizens’ purchasing decision towards cars; case study: Toyota brand. The sample size 
involved in this study is Bangkok citizens, male and female combined, aged 18-40 
years old. They are competent to drive cars (Department of Land Transport, 2559). 
The group accesses to the internet most frequently (Matichon Weekly, 2560). They 
have a sufficient spending power and also possess their own Toyota cars. Purposive 
is utilized with the sample size of 262 samples. The number comes from using 
G*Power in calculation with 0.05 β applied. The tool used for gathering the required 
data in this study is an online questionnaire which the sample size completes the 
form individually. The study’s reliability measured is 0.966 and validity is verified by 
the experts. The statistics involved in analyzing the data are descriptive statistics 
which concern percentage, average, standard deviation, and simple regression. 
Multiple regression is used for hypotheses validation level of significance is identified 
at 0.05. 

From the study, it is found that the sample size is mostly male, ageing from 
28-31, single status, possessing bachelor’s degree, private offices, earning below 
25,000 monthly, living with 3-4 people as family, owning 2 cars for individual family. 
For this group, they mostly reside in central region. They are actively on social media 
at 18.01 – 22.00 hrs. regularly. The said group spend more than 4 hours with social 
media daily. Most of the respondents connect to social media via smart phones. 
Facebook is most used by the total sample size. The main reason and factor which 
convince the respondents to utilize social media is data linkage. Frequent issue 
found from using social media is data privacy. It is also found that when most 
respondents receive or see ads on social media, they tend to read them first and 



 

then delete them accordingly. Most respondents have the very same behavior with 
notifications sent from social media. Facebook is found to be a social media which 
most from the sample size will continue using regularly. Speaking of Toyota cars, 
most respondents choose to purchase this brand due to value for money. From the 
sample size, most of them use cars daily as frequency of car usage. 1,801 – 2,000 CC 
is the engine size which wins most respondents’ hearts. Influential people which 
impact the respondents’ purchasing decision are family members. Facebook is once 
the place where the respondents find Toyota ads most via of all other social media. 
Frequency which Toyota ads being seen via social media channels is 1-10 times per 
week.   

From hypotheses test, in general, social media included in this study which 
are Facebook, YouTube, Line, Instagram, and Twitter have an impact on Bangkok 
citizens’ purchasing decision towards Toyota cars. Level of significance is as high as 
0.05.    

Breaking down results from hypotheses test, Facebook is the only sub-factor 
which significantly affects Bangkok citizens’ purchasing decision towards Toyota cars 
with level of significance of 0.05. Meanwhile, other sub-factors like YouTube, Line, 
Instagram, and Twitter generally do not influence Bangkok citizens’ purchasing 
decision towards Toyota cars, level of significance again remains at 0.05.  
 
Keywords: Social Media, Facebook, YouTube, Line Application, Instagram, Twitter, 
Purchase Decision, Toyota brand 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

การศึกษาเฉพาะบุคคลครั้งน้ีสามารถสําเร็จลุล่วงได้ ผู้วิจัยต้องขอขอบพระคุณ ผู้ช่วย
ศาสตราจารย์ ดร.ศศิประภา พันธนาเสวี อาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคล ที่ได้ให้ปรึกษาใน
การศึกษาคร้ังนี้ พร้อมทั้งให้คําแนะนํารวมถึงข้อเสนอแนะต่างๆ และคอยช่วยแก้ไข ปรับปรุงงานวิจัย
จนทําให้การศึกษาเฉพาะบุคคลครั้งน้ีมีความสมบูรณ ์  

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณคณาจารย์มหาวิทยาลัยกรุงเทพทุกท่านที่ได้ประสิทธ์ิประสาทวิชา 
รวมถึงถ่ายทอดองค์ความรู้ อีกทั้งประสบการณ์ต่างๆ ที่สามารถนําไปประยุกต์ใช้ในชีวิตประจําวัน 
และคอยแนะนํา บ่มเพาะขัดเกลาด้านจริยธรรมที่ดีงามท้ังในแง่ความคิด รวมไปถึงการปฏิบัติตนให้ 
เป็นคนดีของสังคม   

ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม ่และครอบครวั ที่คอยสนับสนุน และเข้าใจใน
ความปรารถนาที่แท้จริงของความมุ่งมั่นในการศึกษาระดับปริญญาโทครั้งน้ี จนสําเร็จการศึกษาไปได้
ด้วยดี  

สุดท้ายนี้ผู้วิจัยขอขอบพระคุณ ผู้ตอบแบบสอบถามทุกทา่นที่กรุณาให้ความร่วมมือ และ
เสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นส่วนสําคัญในการศึกษาคร้ังน้ีเป็นอย่างย่ิง อีกทั้งผู้วิจัย 
ต้องขอขอบคุณเพ่ือนๆรวมถึงน้องๆทุกคนที่คอยให้ความช่วยเหลือและคอยให้คําปรึกษาที่เป็น 
ประโยชน์ต่องานวิจัยในครั้งน้ีจนเสร็จสมบูรณ์  
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความสําคญัและที่มาของปัญหาการวิจัย  
 อุตสาหกรรมรถยนต์มีการขยายตัวเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ืองประกอบกับประชาชนมีความ
ต้องการรถยนต์มากข้ึน เน่ืองจากรถยนต์เป็นยานพาหนะที่มีความสําคญัต่อชีวิตประจําวันของมนุษย์  
และยังช่วยอํานวยความสะดวกในการเดินทาง ประหยัดเวลาในการติดต่อธุรกิจนอกจากน้ียังมี
ความสําคัญต่อสังคมชาวไทยทุกสาขาอาชีพ  และนับวันที่จะเพ่ิมความสําคัญมากขึ้น  แม้แต่ชนบท
หรือถิ่นทุรกันดานก็มีถนนหนทางเช่ือมโยงกันเพ่ือให้รถยนต์เข้าถึงได้เพ่ือเพ่ิมความสะดวกสบายให้กับ
ประชาชนมากขึ้น ซึ่งคนส่วนใหญ่เองก็เน้นความสะดวกสบายกับโลกที่มกีารพัฒนาทางเทคโนโลยีมาก
ขึ้นด้วยเช่นกันส่งผลให้ปริมาณการจําหน่ายรถยนต์ในประเทศไทย รวมถึงการส่งออกรถยนต์เพ่ิมขึ้น
อย่างต่อเน่ืองตลอดหลายปีที่ผ่านมา  

อุตสาหกรรมยานยนต์ไทยในปี พ.ศ. 2560 มียอดผลิตโดยรวมของการผลิตเพ่ือการจําหน่าย
ทั้งภายในประเทศและการส่งออก เติบโตจากปีก่อน (พ.ศ. 2559) ประมาณ 3% หรือคดิเป็นปริมาณ
การผลิตสูงกว่า 2 ล้านคัน ซึง่เป็นผลมาจากการฟ้ืนตัวของยอดขายรถยนต์ในประเทศเป็นหลัก 
ขณะเดียวกันยอดขายรถยนต์ภายในประเทศของปีน้ี ก็คาดว่าจะมีการฟ้ืนตัวขึ้นมาอยู่ที่ระดับสูงกว่า 
800,000 คัน ทั้งน้ี ส่วนหน่ึงเป็นผลจากภาวะภัยแล้งที่เร่ิมคลี่คลาย ส่งผลให้กําลังซื้อของผู้บริโภค
ในช่วงปลายปี พ.ศ. 2559 ถึงต้นปี พ.ศ. 2560 เร่ิมกลับมา อย่างไรก็ดี นโยบายกระตุ้นเศรษฐกิจของ
รัฐบาลยังเป็นปัจจัยสําคัญทีจ่ะส่งผลต่อตลาดรถยนต์ ซึ่งยังมีโอกาส ขยายตัวได้ถึงระดับล้านคันใน
อนาคต ด้านการส่งออกมีแนวโน้มเติบโตที่ระดับ 2% ในปี พ.ศ. 2560 โดยปริมาณของการส่งออก
โดยรวมจะยังคงอยู่ที่ระดับ 1.2 ล้านคัน  

นายขวัญชัย ปภัสร์พงษ์ ประธาน บริษัทสื่อสากล ในฐานะประธานจัดงานมหกรรมยานยนต์
ครั้งที่ 34 (มอเตอร์เอ็กซ์โป) เปิดเผยว่าผู้จัดมอเตอร์เอ็กซ์โปช้ีว่าตลาดรถยนต์จะเติบโต 10-15% ครั้ง
แรกในรอบ 5 ปี เตรียมเพ่ิมพ้ืนที่จัดงานขยายกลุ่มครบวงจรจากที่ผ่านมามีอัตราเติบโตทรงตัวและติด
ลบ  ทั้งน้ี ปัจจัยหลักมาจากการสิ้นสุดถือครองรถยนต์คันแรก กระตุ้นความต้องการเปลี่ยนรถ ขณะที่
เศรษฐกิจฟ้ืนตัวและสถาบันการเงินเริ่มผ่อนคลายการปล่อยสินเช่ือ รวมถึงการเปิดตัวรถใหม่ ซึ่งปัจจัย
เหล่าน้ีได้ส่งผลดีต่อตลาด (สถาบันยานยนต์, 2560)  

จากการเก็บข้อมูลของนีลเสน็ ประเทศไทย พบว่าอันดับของแบรนด์ที่ใช้งบโฆษณาสูงสุดใน
กลุ่มของธุรกิจยานยนต์คือแบรนด์โตโยต้า โดยมีการใช้เงินไปกับการทําโฆษณาเพ่ือสร้างการรับรู้ และ
กระตุ้นยอดขายในปี 2559 อยู่ที่ 749,177,000 บาท ซึ่งปรับลดลงจากปี 2558 เล็กน้อย แต่เมื่อนํามา
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เปรียบเทียบกับแบรนด์อ่ืนๆในอุตสาหกรรมเดียวกันแล้ว  แบรนด์รถยนต์โตโยต้ายังถือเป็นแบรนด์ที่
ใช้เงินไปกับการทําโฆษณาสูงที่สุด 
 ทางด้านคู่แข่งขันระหว่าง Honda (ฮอนด้า) และ Toyota (โตโยต้า) ซึ่งเป็นคู่แข่งกันมา
ตลอดในตลาดรถยนต์น่ัง จนกระทั่ง 2 ปีหลงัสุดมาน้ี บริษัท ฮอนด้า ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จํากัด 
ประกาศครองอันดับหน่ึงในตลาดรถยนต์น่ังส่วนบุคคลในประเทศไทย ในปี 2559 โดยที่ Honda ทํา
ยอดจําหน่ายสะสมสูงสุด (มกราคม-ธันวาคม 2559) จํานวนทั้งสิ้น 107,342 คัน (นับรวมฮอนด้า บี
อาร์-วี เอชอาร์-วี และซีอาร์-วี) มีส่วนแบ่งการตลาดเพ่ิมขึ้นเป็น 32.7% จากเดิม 31.5% (ในปี 2558) 
และสามารถครองอันดับหน่ึงในตลาดรถยนต์น่ังส่วนบุคคลได้ถึง 2 ปีติดต่อกัน คือในปี 2559 และในปี 
2558  
 ในส่วนของการทําการตลาดผ่านโซเชียลมีเดียของรถยนต์ย่ีห้อฮอนด้าน้ัน การตลาดในด้าน
การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ “การทําแคมเปญผ่านโซเชียลมีเดีย” ประชาสัมพันธ์ผ่านอินเทอร์เน็ต
โดยใช้โซเชียลเป็นสื่อ ผ่านทางโลกออนไลน์ได้แก่ เพจของ Facebook และ Instagram เน่ืองจากการ
สื่อสารประชาสัมพันธ์ทุกวันน้ีมีการเปลี่ยนแปลงตามกระแส สื่อแบบเดิมไม่สามารถเขา้ถึงและการใช้พ
รีเซ็นต์ไม่สามารถทําให้เกิดความเช่ือกับกลุ่มเป้าหมายรุ่นใหม่ได้ รวมไปถงึการใช้สื่อประชาสัมพันธ์
ต่างๆ จัดทําใบปลิว , โปสเตอร์ การจัดขบวนคาราวแห่ , การใช้สื่อโฆษณา ,วิทยุ ทําสปอตโฆษณา
ตามสถานีวิทยุคลื่นความถ่ีต่างๆ “ด้วยการสือ่ข้อมูลของผลติภัณฑ์สร้างความเข้าใจให้ลกูค้า” 
เน่ืองจากสื่อกระแสหลักแบบเดิม ยังทรงพลังในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย แต่เป็นแบบการสื่อสารทาง
เดียว เข้าถึงคนหมู่มากได้ดี แต่ต้องใช้เงินลงทุนเยอะมากเม่ือเปรียบเทียบกับโซเชียล มเีดีย แน่นอนว่า 
สื่อใหมท่ี่กําลังบูมสุดขีดก็มีความต่าง และความเหมาะสมอีกรูปแบบไปเลย จุฑามาศ อินปริงกานันท์ 
ผู้จัดการฝ่ายสือ่สารการตลาด บริษัท เอ.พี.ฮอนด้า จํากัด มีมุมมองที่น่าสนใจเกี่ยวกับโซเชียล มีเดีย 
ว่า โซเชียล มีเดีย จะสื่อสารได้ตรงกลุ่มกว่า และที่ดีมากๆ คือ เกิดการโต้ตอบ หรือ Interactive ที่
บริษัทสามารถรับรู้ความคิดเห็นจากกลุ่มเป้าหมายได้ เป็นการสื่อสารสองทาง ที่สอดคล้องกับไลฟ์
สไตล์คนรุ่นใหม่ วัยรุ่นที่เน้นความเป็นชุมชนมากขึ้น บริษทัก็สามารถสอดแทรกข่าวสารเข้าไปหา
กลุ่มเป้าหมายได้ และขณะเดียวกัน ลูกค้าก็สามารถสื่อสารถึงบริษัทได้ เป็นผลประโยชน์ร่วม ที่เกิดกับ
ทั้งลูกค้าและบริษัท ฮอนด้าใช้โซเชียล มีเดีย ในการเข้าถงึกลุ่มเป้าหมายที่เป็นวัยรุ่น ทั้งเฟซบุ๊ค และ
ทวิตเตอร์ โดยเน้นสื่อสารกิจกรรมและข่าวสารที่เป็นประโยชน์แก่ผู้ใช้รถยนต์ เฟซบุ๊คนิยมใช้งานกัน
กว้างขวางกว่า ลูกเล่นมากกว่า จึงดีกว่าทวิตเตอร์ ซึ่งกลุ่มสมาชิกของฮอนด้าก็จะเป็นผู้ใช้
รถจักรยานยนต์ฮอนด้า โดยเฉพาะกลุ่มวัยรุ่นที่ใช้รถฮอนด้าสกู๊ปป้ีไอ เพราะลูกค้าจะติดตามข่าวสาร
กิจกรรม และแบ่งปันประสบการณ์การใช้รถ การท่องเทีย่วร่วมกัน  

โดยความก้าวหน้าของเทคโนโลยีในปัจจุบัน ทําให้การสือ่สารมีศักยภาพมากขึ้น มีช่องทางใน
การค้นคว้าหาข้อมูลข่าวสารหรือพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับคนบนอินเทอร์เน็ตได้อย่างอิสระ 
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ภาคธุรกิจจึงเริ่มให้ความสําคญัโดยการนําสื่อสังคมออนไลน์มาใช้เป็นเคร่ืองมือในการสร้างกระแสให้
ผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จักผ่านสื่อโฆษณาออนไลน์ต่างๆ สื่อโฆษณาออนไลน์มีการปรับปรุงรูปแบบของ
โฆษณาให้มีความแปลกใหม่ ท้าทายนักโฆษณามากข้ึนด้วยเช่นกัน เห็นได้ชัดในช่วงที่ผ่านมาน้ัน 
Social Media และวิดีโอถูกนํามารวมสร้างสรรค์ Banner ป้ายโฆษณาบนเว็บไซต์ให้น่าสนใจกว่าเดิม 
Banner ในรูปแบบ Rich Media จึงสามารถ Interactive ดึงเพ่ือนจาก Facebook เข้ามามีร่วมเล่น
และแบ่งปัน สง่ต่อไปยัง Social Media ได้ง่ายๆ วิดีโอถูกนําอยู่ในรูปแบบ Banner ช่วยให้สื่อสาร
สินค้าและข้อความได้ง่ายและน่าสนใจขึ้น สร้างประสบการณ์ที่ดีต่อแบรนด์สินค้า  

บริษัทวิจัยช้ันนําเผยผลสํารวจมูลค่าเม็ดเงินโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลของปี 2559 พบว่าเม็ดเงิน
โฆษณาดิจิทัลในปีน้ีมูลค่ารวมกว่า 9,883 ล้านบาท เติบโตขึ้น 22% จากปี 2558 โดยโฆษณาใน
รูปแบบเฟซบุ๊ก (Facebook)  ยังคงเป็นประเภทของการใช้สื่อออนไลน์ที่ได้รับความนิยมมากที่สุด 
โดยครองส่วนแบ่ง 29% จากงบโฆษณาทั้งหมด และมียอดการใช้เพ่ิมขึ้นถึง 49% จากปี 2558 
รองลงมาคือวีดีโอออนไลน์ที่ครองส่วนแบ่ง 17%  ส่วนไลน์ (LINE) มีการเติบโตเพ่ิมมากขึ้นถึง 131% 
จากปี 2558 ในขณะที่ดิสเพลส์ (Display) มียอดการใช้ลดลงจากปีที่ผ่านมา 2% จากผลการวิจัย
พบว่าลูกค้าส่วนใหญ่จะใช้งบโฆษณาดิจิทัลเพ่ือวัตถุประสงค์ในการสร้างการรับรู้ให้กับแบรนด์  และ
สร้างความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค (สมาคมโฆษณาดิจิทัลประเทศไทย, 2016) ทําให้การ
โฆษณาออนไลน์กลายมาเป็นสื่อที่มาแรงเน่ืองจากสามารถเข้าถึงกลุ่มผูบ้ริโภคได้อย่างรวดเร็ว สามารถ
เจาะจงกลุ่มเป้าหมายได้ มีลกูเล่นและวิธีการนําเสนอที่น่าสนใจ ดึงดูดผู้บริโภคได้มาก ค่าใช้จ่ายไม่
แพง รวมถึงสามารถวัดผลเป็นตัวเลขได้  

ในปี 2559 น้ี ประเภทกลุ่มอุตสาหกรรมที่มแีนวโน้มใช้งบโฆษณาลงกับสือ่ดิจิทัลมากทีสุ่ด คือ 
กลุ่มยานยนต์ 1,011 ล้านบาท ซึ่งขยับแซงหน้ากลุ่มสื่อสารซึ่งเป็นผู้นํามาโดยตลอด ตามด้วยกลุ่ม
เคร่ืองประทินผิว 974 ล้านบาท ในขณะที่กลุ่มสื่อสาร ซึ่งเคยเป็นอันดับ1ปรับลดการใช้มาอยู่อันดับ 3  
มูลค่า 915 ล้านบาท ตามด้วยกลุ่มเครื่องด่ืมไร้แอลกอฮอล์ 627 ล้านบาท และกลุ่มผลติภัณฑ์ที่ทํา
จากนม 529 ลา้นบาท ส่วนกลุ่มอุตสาหกรรมที่มีแนวโน้มใช้เม็ดเงินโฆษณาดิจิทัลเพ่ิมในมูลค่าสูงที่สุด
เทียบจากปี 2558 คือ กลุ่มเครื่องประทินผิว ซึ่งใช้จ่ายเพ่ิมข้ึน 379 ล้านบาท (สมาคมโฆษณาดิจิทัล
ประเทศไทย, 2559) 

สืบเน่ืองจากข้อมูลที่ได้กล่าวในข้างต้น ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาข้อมูลซึ่งเก่ียวเนื่องกับโซเชียล
มีเดียที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าจากแหล่งข้อมูลต่างๆและยังรวมถึงงานวิจัยที่เก่ียวข้อง
อ่ืนๆ อีกด้วย ผู้ทําวิจัยพบว่างานวิจัยในอดีตน้ันไม่มีงานวิจัยใดที่มุ่งเน้นไปที่โซเชียลมีเดียซึ่งส่งผลและ
มีอิทธิผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์และเจาะจงไปที่รถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า โดยงานวิจัยส่วนใหญ่น้ันเป็น
การศึกษาที่มุ่งเน้นไปที่ด้านภาพลักษณ์ของตัวผลิตภัณฑ์และการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคผ่าน
ช่องทางสื่อโซเชียลมีเดีย ตัวอย่างเช่นงานวิจัยของ ธีรพล จิว๋เจริญ (2558) เป็นงานวิจัยในหัวข้อ
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อิทธิพลของการโฆษณาผ่านสือ่โซเชียลมีเดียส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร หรือกรณีศกึษากลุ่มธุรกิจรถยนต์ของ อาทิตย์ อุทัย (2558) เป็นการวิจัยถึงเน้ือหา
และสาระของการโฆษณารถยนต์ผ่านทางสื่อออนไลน์ซึ่งส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์รถยนต์ จาก
งานวิจัยพบว่าเน้ือหาต่างๆของโฆษณารถยนต์มีอิทธิพลต่อการรับรู้ถึงภาพลักษณ์ของรถยนต์ และยัง
รวมถึงปัจจัยอ่ืนๆในด้านต่างๆเช่น การแจ้งข้อมูลข่าวสาร การสร้างความเช่ือมั่น แรงจูงใจ และ
ประโยชน์ของโฆษณา ทั้งหมดน้ีส่งผลต่อการรับรู้ถึงภาพลักษณ์ของรถยนต์ด้วยเช่นกัน โชคอุมา  
ศรีตะพัสโส (2557) ทําการศึกษาความสัมพันธ์ของการโฆษณาผ่านทางระบบออนไลน์และพฤติกรรม
ผู้บริโภคท่ีจะสง่ผลให้ผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ตเปิดดูโฆษณาผ่านระบบออนไลน์ ทั้งน้ีผลการศึกษาคือการ
โฆษณาผ่านเว็บไซต์ที่ใช้ในการค้นหาข้อมูลมีความสัมพันธ์และเช่ือมโยงกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าใน
กลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ นอกจากน้ีปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ที่มคีวามแตกต่างกันส่งผลต่อ
ระดับความคิดเห็นด้านสื่อโฆษณาให้เกิดความแตกต่างกันด้วย เพชรอรุณ รอดเลิศงาม (2557) ทํางาน
วิจัยหัวข้อ อิทธิพลของผู้ส่งสารและตัวสารในช่องทาง LINE Official Accounts ส่งผลต่อการจดจํา
ตราสินค้าและความต้ังใจซื้อสินค้าขององค์กรผู้สนับสนุนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาก
เน้ือหาของงานวิจัย ผู้บริโภคท่ีได้ทราบข่าวสารผ่านทาง LINE Official Accounts น้ันการจดจําตรา
สินค้าและความต้ังใจซื้อสินคา้หลังการใช้งาน LINE Official Accounts โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
นอกจากน้ีการรับรู้ถึงผู้ส่งสารและตัวสารผ่าน Line Official Accounts ทรงอิทธิพลต่อการจดจําตรา
สินค้า อน่ึงการจดจําตราสินค้าผ่านทาง Line Official Accounts ไม่ได้ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินคา้
แต่อย่างใด รวมท้ังการรับรู้ถงึผู้ส่งสารและสารผ่าน Line Official Accounts ไม่ได้มีผลต่อความต้ังใจ
ซื้อสินค้าภายใต้องค์กรผู้สนับสนุนไลน์โดยผา่นการจดจําตราสินค้า สิริชัย ดีเลิศ, เยาวลักษณ์ รวมอยู่ 
(2560) ค้นคว้าเรื่องการใช้งานอินสตาแกรมเพ่ือสร้างความสําเร็จต่อรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของ
ธุรกิจ งานวิจัยทําให้ทราบว่าการใช้แอพอินสตาแกรมเพ่ือช่วยสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าในด้านการ
รับรู้ การเช่ือมโยง และความภักดีต่อตราสินค้ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ ชุตินธร โพธิสุนทร 
(2558) ศึกษาส่วนผสมกิจกรรมการตลาดจาก #Hashtag ใน Twitter ซึ่งมีอิทธิพลให้เกิดความ
ต้องการซื้อเบเกอร่ีของผู้ใช้ Twitter เน้ือหาได้กล่าวไว้ว่า วิธีการใช้ Twitter ต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อเบเกอรี่ของผู้ใช้ Twitter ทางช่องทาง #อร่อยนะรู้ยัง ส่งผลและมคีวามสัมพันธ์ต่อกัน ปัจจัยใน
พฤติกรรมและวิธีใช้งาน Twitter น้ันจะมีเช่ือมโยงกันอย่างมาก อีกทั้งการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีของผู้ใช้ 
Twitter มีผลมาจากปัจจัยในแง่ส่วนผสมทางการตลาดและตัวสินค้าด้วย ศิริพล เจียมวิจิตร (2559) 
ได้วิจัยเกี่ยวกับการรับรู้ข่าวสารข้อมูลและข้อคิดเก่ียวกับปัจจัยการสื่อสารและการรับรู้คณุค่าตรา
สินค้า รวมถึงแง่ของการสื่อสารที่ต่อยอดไปยังการตระหนักถึงคุณค่าตราสินค้าสําหรับตัวผู้บริโภค 
สําหรับกรณีศกึษาได้แก่ศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธานี พบว่ากลุ่มตัวอย่างตระหนักถึง
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คุณค่าตราสินค้าในแง่คุณภาพที่รับรู้อยู่สูง ส่วนในแง่ของการรู้จักตราสินค้า ตราสินคา้และ
ความสัมพันธ์ ตราสินค้าและความภักดีอยู่ในระดับที่ตํ่าลงมา 

เหล่าน้ีทําให้ผูท้ําการวิจัยอยากทราบว่าโซเชียลมีเดียที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือทําการสํารวจอีกทั้งยังได้ทราบว่าโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ได้มากน้อยอย่างไร ผู้วิจัยหวังว่าผลของการวิจัยในครั้งน้ีจะมีประโยชน์ต่อผู้ประกอบการใน
อุตสาหกรรมยานยนต์ ผลการวิจัยอาจถูกนําไปใช้เพ่ือเป็นลู่ทางเพ่ือสร้างการรับรู้และเช่ือมโยงไปสู่
การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคผ่านทางโซเชียลมีเดีย อีกทั้งการวางแผนทําโฆษณาให้มีความเก่ียวเน่ือง
และตรงกับความปรารถนาของผู้บริโภคอย่างแม่นยํา นอกจากน้ีผลการวิจัยในครั้งน้ียังจะเป็นข้อมูล
อ้างอิงให้แก่นักศึกษาและผูท้ี่สนใจในธุรกจิยานยนต์ได้อีกทางหน่ึงด้วย 

 
1.2 วัตถุประสงคข์องการศกึษา 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาถึงความคิดเห็นต่อโซเชียลมีเดียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทีม่ีต่อ
อุตสาหกรรมยานยนต์  

1.2.2 เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื้อรถยนต์ย่ีหอ้โตโยต้าของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.2.3 เพ่ือศึกษาถึงโซเชียลมีเดียที่มีอิทธิผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ย่ีหอ้โตโยต้าของ 

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
1.3 ขอบเขตการศึกษา 

การวิจัยในครั้งน้ี ผู้วิจัยใช้การศึกษาค้นคว้าในเชิงปริมาณ เลือกใช้วิธีการสํารวจโดยใช้
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและมีการอธิบายและกําหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ตามน้ีได้แก่ 

1.3.1 ขอบเขตด้านประชากรประชากรท่ีใช้ศึกษา คือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช้
รถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าทุกรุ่น ทั้งชายและหญิงที่มีช่วงอายุต้ังแต่ 18 – 40 ปี ซึ่งเป็นกลุ่มที่สามารถขับขี่
รถยนต์ได้ (กรมการขนส่งทางบก, 2559) และเป็นกลุ่มคนที่มีการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตมากที่สุด ซึ่งมี
จํานวนประชากรประมาณการ 1,871,394 คน (ระบบสถิติทางการทะเบียน กรมการปกครอง จํานวน
ประชากรแยกรายอายุ กรุงเทพมหานคร เดือนธันวาคม 2559) 

1.3.2 ขอบเขตด้านการใช้ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช้
รถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าโดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก และใช้จํานวน 262 คนซึ่งจํานวนน้ีได้จากการ
คํานวณโดยใช้โปรแกรม G*power คํานวณ โดยกําหนดค่า β ที่ 0.05 และใช้เคร่ืองมือในการเก็บ
ข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ 
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1.3.3 ขอบเขตด้านตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย  
ตัวแปรอิสระ คือ สื่อโซเชียลมีเดียซึ่งเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมสูงสุด 5 อันดับ

ได้แก่ Facebook, Line, Twitter, YouTube, Instagram (Belch & Belch, 2005; “รู้จักประเภท 
และความหมาย”, 2556; ณัฐภัทร วงศ์เห'รียญทอง, 2557 และ ศุภศิลป์ กุลจิตต์เจือวงศ์, 2556) 

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าตามแนวคิดและทฤษฎีของ Kotler & 
Armstrong (2006) ประกอบด้วย 1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) 2. การค้นหา
ข้อมูล (Information Search) 3. การประเมินผลทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) 4. การ
ตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) 

1.3.4 ขอบเขตด้านสถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ เขตกรงุเทพมหานครโดย
กระจายตามเวปไซด์ต่างๆ ที่เก่ียวข้องกับธุรกิจรถยนต์จํานวน 4 เวปไซด์ และอีก 1 โซเชียลมีเดียที่
ได้รับความนิยมสูงสุดได้แก่  

1. www.CarRecent.com 
2. www.HeadLightMag.com 
3. www.BoxzaRacing.com 
4. www.CarVariety.com 
5. www.facebook.com/toyotamotor.th/ 

1.3.5 ขอบเขตด้านระยะเวลาในการศึกษาเริม่ต้ังแต่ เดือนกรกฎาคม 2560 ถึง เดือน
มกราคม 2561 

1.3.6 ขอบเขตด้านการวิเคราะห์ข้อมูลการดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูลจะใช้เคร่ืองมือทางสถิติ
เพ่ือให้ทราบผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย ประกอบด้วย 

1. สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ รอ้ยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
2. สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ  

 
1.4 ประโยชนท์ี่ได้รับจากการศึกษา 
 ประโยชน์ต่อฝ่ายที่เก่ียวข้องที่ได้จากการศึกษาในครั้งน้ี คือ 
 1.4.1 ผู้ประกอบการธุรกิจยานยนต์และผูบ้ริหารแบรนด์โตโยต้า สามารถนําผลการวิจัยที่ได้
จากการการศึกษาถึงสื่อโซเชียลมีเดียที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา: รถยนต์น่ังโตโยต้า ไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 
และการเลือกใช้สื่อโซเชียลมีเดียได้อย่างเหมาะสม และเกิดประสิทธิภาพต่อธุรกิจได้มากที่สุด  
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 1.4.2 ผู้ประกอบการในธุรกิจต่างๆ ทั้งภาครัฐและเอกชน สามารถนํากลยุทธ์การทําโฆษณา
ผ่านโซเชียลมีเดียไปประยุกต์ใช้ให้เกิดประสทิธิภาพในการทําโฆษณาและประชาสัมพันธ์ข้อมูลต่างๆ 
ให้เกิดประสิทธิภาพและคุ้มค่ามากที่สุด  
 1.4.3 นักศึกษา นักวิจัย และนักวิชาการ สามารถนําผลจากการวิจัยในครั้งน้ี ไปเพ่ิมเติมองค์
ความรู้ทางด้านงานวิชาการ โดยขยายองค์ความรู้ที่เกี่ยวข้องกับการใช้โซเชียลมีเดียทีส่่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าในด้านอ่ืนๆของการทําโฆษณาเพ่ือเพ่ิมพูนองค์ความรู้ในอนาคต  
 1.4.4 ผู้ประกอบการหรือนักธุรกิจที่กําลังสนใจประกอบธุรกิจยานยนต์สามารถนําผลการวิจัย
ไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์การทําการตลาดเพ่ือสร้างการรับรู้และกระตุ้นยอดขาย ให้สอดคล้องกับ
พฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจ และเกิดการตัดสินใจซือ้รถยนต์  
 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ  

 คํานิยามศัพท์เฉพาะในการศึกษาคร้ังนี้ ได้แก่ 
1.5.1 โซเชียลมีเดีย (Social Media Advertising) หมายถึง ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ หรือ

เรียกว่าสื่อโซเชียลมีเดีย ของกลุ่มธุรกิจยานยนต์ อาทิเช่น เฟซบุ๊ก ยูทูบ แอปพลิเคชันไลน์ เป็นต้น 
เพ่ือเป็นช่องทางสําหรับการสื่อสารข้อมูลทางการตลาด ขององค์การ 

1.5.2 เฟซบุ๊ก (Facebook Advertising) หมายถงึ การโฆษณาของกลุ่ม ธุรกจิยานยนต์ผ่าน
ช่องทางเว็บไซต์ www.facebook.com เพ่ือนําเสนอข้อมูลทางการตลาด รวมถึงข้อมูลผลิตภัณฑ์ อีก
ทั้งข่าวสารทางด้านส่งเสริมการขาย และส่งเสริมการตลาด 

1.5.3 ยูทูบ (YouTube) หมายถึง เว็บไซต์ที่อนุญาตให้ผู้ใช้บริการ ที่เป็นสมาชิกสามารถ
แบ่งปันวิดีโอบนเว็บไซต์ รวมถึงให้ผู้ประกอบการธุรกิจสามารถดําเนินการ โฆษณาในรปูแบบคลิป
วิดีโอ โดยเสียค่าใช้จ่ายในรูปแบบจากยอดการเข้ารับชม 

1.5.4 อินสตาแกรม (Instagram) หมายถึง แอพพลิเคชันสําหรับถ่ายภาพ รวมถึงแต่งภาพ
บนโทรศัพท์มอืถือสมาร์ทโฟน และสามารถส่งภาพถ่าย หรือภาพเพ่ือการโฆษณา อีกทั้งกิจกรรมทาง
การตลาดเพ่ือให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย รับรู้ถึงข่าวสารต่างๆของแต่ละตราสินค้า 

1.5.5 แอปพลิเคชันไลน์ (Line Application) หมายถึง แอปพลิเคชันบนมือถือรูปแบบ หน่ึง 
ซึ่งเป็นช่องทางท่ีเจ้าของธุรกิจทางการส่ือสาร กับกลุ่มผู้บรโิภคท่ีเป็นสมาชิกของตราสินค้าโดยตรง 
โดยข้อมูลข่าวสารที่เจ้าของธุรกิจจะส่งให้ ผูบ้ริโภคท่ีเป็นสมาชิกรับรู้ ซึ่งผูบ้ริโภค จะต้องทําการตอบ
รับการเป็นสมาชิกผ่านแอปพลิเคชันไลน์เสียก่อนจึงจะมีสิทธ์ในการเข้าถึงข้อมูล จากเจ้าของตราสินค้า 

1.5.6 การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระทําสิ่งใด
สิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่างๆท่ีมีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่างๆของสินค้าและ
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บริการอยู่เสมอ โดยที่เขาจะเลือกสินค้าหรอืบริการตามข้อมูลและข้อจํากัดของสถานการณ์ การ
ตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่สําคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค  
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
ในการศึกษาสือ่โซเชียลมีเดียที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : รถยนต์น่ังโตโยต้า ในครั้งน้ีผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าเอกสารและงานวิจัยที่
เก่ียวข้องตามลําดับต่อไปนี้ 

2.1 ทฤษฎีแนวคิดที่เก่ียวข้องกับสื่อโซเชียลมีเดีย  
2.2 ทฤษฎีแนวคิดที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจซื้อ  
2.3 เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
2.4 สมมติฐานการวิจัย 
2.5 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 
2.1 ทฤษฎีแนวคิดที่เก่ียวข้องกับสื่อโซเชียลมีเดีย 

ความหมายของส่ือโซเชยีลมีเดีย 
Holloman (2013) ตกใจมากเก่ียวกับโซเชียลมีเดียเน่ืองจากเมื่อพูดถึงโซเชียลมีเดียแล้วน้ัน

เพียงแค่เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์และการกดไลค์จะถูกพูดถึงโดยคนส่วนใหญ่ ทีจ่ริงมันไม่ได้มคีวามหมายแค่
น้ันในความเป็นจริงแล้ว นอกจากน้ีมันไม่ได้หมายถึงแค่เคร่ืองมือ หรือช่องทางการสื่อสารเพียงเท่าน้ัน 
แต่ว่ามันคือทุกอย่างที่คนเราสร้างความสัมพันธ์กับเทคโนโลยีนับต้ังแต่ซอฟต์แวร์ เคร่ืองมือและ
ช่องทางการสื่อสารซึ่งเรามีการแชร์รูปถ่าย วิดีโอ การเขียนข้อความ การแนะนําและแสดงความ
คิดเห็นเกี่ยวกับสินค้า การเก็บรวบรวมข้อมูลต่างๆ ไปจนถึงการติดต่อกับเพ่ือนเก่า เพ่ือนใหม่ และ
เพ่ือนร่วมงาน รวมถึงคนที่เราไม่เคยรู้จักมากอ่น  

Jones (2013) ผู้เช่ียวชาญด้านการใช้โซเชียลมีเดียได้พูดไว้ว่า โซเชียลมีเดียเป็นสิ่งจําเป็นต่อ
การสื่อสารแบบออนไลน์ เราใช้เพ่ือการพูดคุยสร้างปฏิสัมพันธ์ รวมท้ังเผยแพร่และสร้างเครือข่ายของ
การสื่อสารออนไลน์ โซเชียลมีเดียกระตุ้นให้มีการพูดคุย ออกความเห็น โหวตและแชรเ์ร่ืองราวข้อมูล
ข่าวสารไปสู่กลุ่มคนทีส่นใจในเรื่องเดียวกัน ที่สําคญัมันเป็นการสื่อสารแบบสองทาง เราสามารถทํา
การติดต่อได้หลายวิธีและสําหรับวัยรุ่นแล้วประเด็นหลักคือการสื่อสารที่เช่ือมโยงได้ทุกเวลาเมื่อ
ต้องการ จากความหมายของโซเชียลมีเดียน่ันคือมันถูกออกแบบและสร้างขึ้นเพ่ือประโยชน์ในการ
ติดต่อสื่อสาร มอบความสะดวกรวดเร็วและไม่จํากัดพ้ืนที่ในการส่งต่อข้อมูล กล่าวถึงข้อดีของเฟซบุ๊ก
ไว้ว่าจุดเด่นคือเป็นเครือข่ายการสื่อสาร (Social Network) ที่ทุกคนสามารถเข้าถึงได้ง่ายผ่านทาง
อินเทอร์เน็ต ทําให้ง่ายต่อการติดต่อหากัน เรายังสามารถเจอเพ่ือนใหม่ในเฟซบุ๊กได้อีกด้วย เฟซบุ๊กน้ัน
เป็นโซเชียลมีเดียที่ได้รับความนิยมมากทีส่ดุ 
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Belch & Belch (2009) กล่าวว่า การทําการตลาดผ่านทางโซเชียลมีเดียช่วยสร้างมูลค่าเพ่ิม
ในทางตรงให้แก่ตัวผลิตภัณฑ์ ยังจะสร้างแรงจูงใจอีกทั้งสามารถช่วยสร้างยอดขายที่มาจากลูกค้าหรือ
ผู้จัดจําหน่าย วัตถุประสงค์หลักน้ันเป็นการสร้างยอดขายให้ได้ในฉับพลัน เป็นการกระตุ้นความ
ปรารถนาต่อผู้บริโภคให้เลือกที่จะซื้อสินค้าและใช้บริการในเวลาอันสั้น รวมถึงส่งเสริมยอดขายให้กับ
บริษัทอีกช่องทางหนึ่งด้วย อินเตอร์เน็ตนั้นจะช่วยส่งเสริมการขายให้กบัตัวธุรกิจ นอกจากน้ียังช่วย
เพ่ิมศักยภาพให้อีกด้วย 

Strauss, Frost & Ansary (2009) อธิบายไว้ถึงการใช้สื่อออนไลน์เป็นเคร่ืองมือเพ่ือส่งเสริม
การขายว่ามันช่วยกระตุ้นยอดขายได้ในระยะสั้นเท่าน้ัน การมอบเงิน ของขวัญ และสินค้าจากผู้ผลิต
ไปสู่ผู้ใช้คนสุดท้ายนั้นทําได้เพียงเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้บริโภคให้ตัดสินใจซื้อในระยะเวลาอันรวดเร็ว 
เพราะว่าสื่อออนไลน์ส่วนใหญจ่ะเลือกใช้วิธีกระตุ้นยอดขายซึ่งได้แก่ การมอบสินค้าตัวอย่าง มีการ
แข่งขันหรือชิงโชค และการลดราคา 

สิริชัย วงษ์สาธิตศาสตร์ (2549) กล่าวไว้ในงานวิจัยว่า สื่อออนไลน์นับเป็นช่องทางใหม่ที่จะ
นําเสนอข้อมูลและข่าวสารในโลกและสังคมปัจจุบัน เป็นสือ่ใหม่ (New Media) ให้กับวงการ
สื่อมวลชนไทย ความโดดเด่นที่สุดก็คือสามารถเป็นได้ทั้งสื่อระหว่างบุคคลต่อบุคคล อีกทั้งสามารถ
สื่อสารสู่มวลชนกลุ่มใหญ่ได้เลยในเวลาเดียวกัน 

ประเภทของสือ่โซเชียลมีเดีย  
Mayfield (2008) แสดงทัศนะถึงสื่อโซเชียลมีเดียไว้โดยได้จัดแบ่งออกเป็นหลายลักษณะ 

ขึ้นอยู่กับวิธีการจําแนก และจัดหมวดหมู่ อย่างไรก็ตามส่ือออนไลน์ทุกสื่อจะมีคุณสมบัติอย่างใดอย่าง
หน่ึงหรือมีครบทั้งหมดจากคุณสมบัติเหล่าน้ีรวมอยู่ด้วยอันได้แก่ 

1. การมีส่วนร่วมในการเสนอแนะ ให้ข้อคิดเห็นจากทุกคนที่สนใจ 
2. การเปิดกว้างต่อทุกความคิดเห็น 
3. การโต้ตอบสนทนา และการมีปฏิสัมพันธ์ 
4. การรวมกลุ่มโดยอาศัยความสนใจร่วมของสมาชิกทุกคนที่มีเหมือนๆกนั 
5. การเช่ือมต่อกับแหล่งอ่ืนๆ ภายนอกทั้งบุคคล องค์กร และเว็บไซต์ 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networks) ถูกสร้างขึ้นมาเพื่อเป็นตัวกลาง ที่สามารถ

เช่ือมต่อและสร้างความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล เร่ิมด้วยการเช่ือมต่อกันเป็นเครือข่ายระหว่างเพ่ือน 
กลุ่มของเพ่ือน ญาติมิตร จนขยายไปสู่สังคมเล็กๆที่มีความสนใจในเรื่องเดียวกัน หรือมีความสัมพันธ์
กันในด้านต่างๆ ได้ออกความเห็น แชร์ความรู้หรือประสบการณ์ในอดีตที่ผ่านมา ที่สามารถโต้ตอบกัน
ไปมา สื่อสารระหว่างกันภายในกลุ่มหรือเครือข่าย ทั้งน้ีเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยม 
ได้แก่ เฟซบุ๊ก (Facebook), ยูทูบ (YouTube), อินสตาแกรม (Instagram), ไลน์ (Line), ทวิตเตอร์ 
(Twitter) เป็นต้น (Mayfield, 2008) 



11 

 
ประโยชน์ของโซเชียลมีเดีย  
ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2553) จาํแนกแจกแจงถึงประโยชน์ของการใช้สื่อโซเชียลมีเดียไว้เป็น

ประเด็นต่างๆ ดังน้ี 
1. ช่วยให้รู้จักกลุ่มเป้าหมายได้อย่างละเอียดมากขึ้น และสามารถจัดการประชาสัมพันธ์ให้

ตรงและเหมาะสมกับกลุม่เป้าหมายซึ่งเป็นผูร้ับสาร 
2. สร้างระบบแฟนเพจ (Fanpage) และสร้างหน้าข้อมูลส่วนตัว (Profile) ให้กับตราสินค้าได้ 

เพ่ือประโยชน์ในการสร้างความ สัมพันธ์กับผูบ้ริโภค (CRM) ได้ง่ายและสะดวก โปรแกรมอัตโนมัติที่
เครือข่ายสังคมออนไลน์เหลา่น้ันให้บริการทําให้การแบ่งปันข้อมูลข่าวสารใดลงบนสังคมออนไลน์ทําได้
ง่าย และยังทําให้เกิดการรับรู้จากผู้รับสารได้ทั่วถึง 

3. มีหลากหลายวิธีในการแบ่งปันข้อมูลบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นข้อความ 
รูปภาพ เพลง คลิปวิดีโอ มัลติมีเดียต่างๆ ฯลฯ 

4. จากเพ่ือนที่มีอยู่ในเครือข่ายจะทําให้เกิดเพ่ือนใหม่เพ่ิมขึน้เรื่อยๆ ในลักษณะลูกโซ ่
กลุ่มเป้าหมายจึงสามารถขยายตัวเองได้ตลอดเวลาแบบ Viral หรือเครือข่ายใยแมงมมุ 

5. การวัดผลทาํได้ง่ายอย่างเป็นรูปธรรม เช่น ดูจํานวนเพ่ือนที่มี จํานวนผู้เข้าชม จํานวน
ผู้ติดตาม จํานวนการถูกใจ และจํานวนข้อความแสดงความคิดเห็น เป็นต้น 

เป้าหมายของใช้โซเชียลมีเดียในเชิงธุรกิจ 
ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2553) อธิบายถึงเป้าหมายของการใช้สื่อโซเชียลมีเดียในเชิงธุรกิจไว้ดังน้ี  
1. ใช้ในการเพ่ิมยอดขาย เช่น ตอนท่ีเปิดขายสินค้าลดราคาพิเศษจะมีขอ้ความแจ้งเตือน

ให้กับ Follower ทาง Twitter เท่าน้ัน หรือให้ Blogger ที่มีช่ือเสียงและมีอิทธิพลทางการตลาดได้
ทดลองใช้สินคา้ทําการรีวิวสินค้า จากน้ันเปิดโอกาสให้ทําการแนะนําแก่ลูกค้า วิธีน้ีสามารถสร้างกําลัง
ซื้อจากผู้ที่ติดตามอ่านได้มากเมื่อ Blogger เกิดความประทับใจ ในตัวสินคา้และบอกต่อ นอกจากน้ี
ลูกค้ายังสามารถเขียนแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าหรือการให้บรกิารต่างๆได้ 

2. ช่วยเพ่ิมการรับรู้ (Brand Awareness) การสร้าง Brand Awareness ผ่านทาง Social 
Media น้ันจะเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคเข้ามีส่วนร่วมกับกิจกรรมทางการตลาดของเรา และสามารถเข้า
มาพูดคุยกับ Brand ได้อย่างเป็นกันเอง วิธีน้ีผู้บริโภคจะรู้สึกว่า Brand น้ันเปรียบเหมือนเพ่ือนของตน 

3. เป็นการทําประชาสัมพันธ์ กรณีน้ีจะใช้ Social Media วิธีเดียวกับที่ใช้กับสื่อเดิม เป็นการ
สื่อสารทางตรง ถึงแม้อาจจะตรงไปตรงมามากเกินไป การระวังในจุดน้ีคืออย่าบอกเรื่องราวของเรา
เพียงอย่างเดียว ให้มีเร่ืองราวที่น่าสนใจอ่ืนๆปะปนเข้าไปด้วย การประชาสัมพันธ์จะมีประสิทธิภาพ
ได้มากหากเลือกใช้ Social Media ให้ถูกประเภท          
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4. ทราบ Feedback หรือความคิดเห็นจากลูกค้า นับเป็นประโยชน์ต่อตัวกิจการเอง 
นอกจากน้ีกิจการจะต้องให้ความใส่ใจต่อความคิดเห็นเพราะเสียงสะท้อนจากลูกค้าจะไม่ได้ยินเพียงแค่
คนสองคนเหมือนแต่ก่อนอีกต่อไป จะมีการพูดต่อๆ กันไป ลักษณะน้ีอาจส่งผลกระทบต่อตัวแบรนด์
ได้หากเจ้าของสินค้าไม่เข้าไปรับรู้และทําการจัดการอย่างถูกต้อง 

5. เพ่ิมปริมาณคนเข้าเว็บไซต์ Social Media จัดเป็นเคร่ืองมือที่ช่วยผลักดันให้คนเข้าสู่
เว็บไซต์ของเราได้มากข้ึน อีกทั้งการเช่ือม Social Media มายังเว็บไซต์หลักน้ันเป็นการช่วยเพ่ิม
จํานวนลิงค์ได้อย่างดี ทั้งน้ีเพราะผู้ที่ได้อ่านบทความต่างๆ จาก Social Media จะทําการบอกต่อไปยัง
กลุ่มเพ่ือน ส่งผลให้อันดับของผลการค้นหาจากเคร่ืองมือค้นหาหรือ Search Engine ขึ้นมาอยู่ใน
อันดับต้นๆ ทําให้จํานวนคนทีเ่ข้ามายังเว็บไซต์เพ่ิมขึ้นตามไปด้วยน่ันเอง แม้การจัดอันดับจะมีปัจจัย
อ่ืนๆอีกเข้ามาเป็นประกอบ แต่จํานวนลิงค์ที่เข้ามายังเว็บไซต์ของเราถือเป็นปัจจัยสําคัญอย่างหน่ึง
ทีเดียว 

6. เสริมสร้างการเป็นผู้นําทางความคิด กลุ่มเป้าหมายในส่วนน้ีส่วนใหญ่แล้วน้ันจะเป็นผู้ใช้ 
Social Media ในระดับปัจเจกชนมากกว่า เน่ืองจาก Social Media โดยเฉพาะ Blog น้ันใช้งานง่าย
ซึ่งแตกต่างจากรูปแบบเว็บไซต์เดิมๆ ทําใหผู้้ที่มีความชํานาญในสาขาต่างๆ ได้แสดงความคิดต่างจาก
แต่ก่อนที่ไม่มทีี่ให้พวกเขาเขียนเพ่ือออกความเห็น เมื่อพวกเขาได้เขียนเน้ือหาที่ให้ความรู้ จากน้ันมี
ผู้คนมาติดตามอ่านเป็นจํานวนมาก น่ันทําให้พวกเขากลายเป็นผู้นําทางความคิดในการศึกษาคร้ังนี้ ผู้
ศึกษามีความสนใจที่จะศึกษาสื่อโซเชียลมีเดีย 5 ประเภท ซึ่งผุสดี วัฒนาสาคร (2549) ได้กล่าวไว้ว่า
การโฆษณาออนไลน์เป็นช่องทางในการสื่อสารโฆษณาและประชาสัมพันธ์ที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้
เป็นอย่างดี อีกทั้งยังประหยัดงบประมาณกว่าการใช้สื่อรูปแบบอ่ืน จึงถูกจัดให้เป็นสื่อในการโฆษณาที่
สามารถสื่อสารข้อมูลและตราสินค้าให้แก่ผูบ้ริโภคได้เป็นอย่างดี ขณะที่ สหเทพ เพ็ชรเกลี้ยง (2554) 
อธิบายถึงการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภคเอาไว้ดังน้ี 

1. เฟซบุ๊ก (Facebook) 
ในปี พ.ศ. 2547 มาร์ก ซัคเกอร์เบิร์ก (Mark Zuckerberg) ได้ก่อต้ังเฟซบุ๊กข้ึน 

หลังจากเปิดตัวไปในเวลาอันสั้น กระแสความนิยมเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว โดยเร่ิมจากภายใน
มหาวิทยาลัยฮาร์วาร์ดและขยายตัวไปสู่มหาวิทยาลัยต่างๆอีก 30 แห่งทั่วสหรัฐอเมรกิา ต่อจากน้ัน
มาร์กและเพ่ือนร่วมงานได้รับเงินสนับสนุนเพ่ิมเติมจากนักลงทุน เฟซบุ๊กจึงก้าวต่อไปเพ่ือเข้าสู่โลก
ธุรกิจอย่างเต็มตัว มาร์กและเพื่อนผู้ร่วมก่อต้ังทําการรับทีมงานเข้ามาเพ่ิมและทําการพัฒนาขีด
ความสามารถของเฟซบุ๊กมาอย่างต่อเน่ือง ข้อดีของเฟซบุ๊กคือการเช่ือมต่อบุคคลมากมายคนเข้า
ด้วยกัน ก่อให้เกิดเครือข่ายสังคมขนาดใหญ ่ที่เร่ืองราวต่างๆ เก่ียวกับเราจะถูกแบ่งปันให้กับเพ่ือนใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ได้ อาทิเช่น อธิบายข้อคิดเห็นต่อเรื่องราวต่างๆ การแบ่งปันลิ้งค์ต่างๆ การลง
รูปภาพหรือวิดีโอ หรือแม้แต่บันทึกกิจวัตรในแต่ละวันของเรา อีกทั้งยังมีการสร้างกลุ่มและเล่นเกมทีม่ี
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การแบ่งปันไอเทมกับเพ่ือน ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊กได้อีกด้วย ไม่เพียงเฟซบุ๊กจะ
เป็นช่องทางในการสื่อสารกับเพ่ือนๆ มันยังเป็นอีกช่องทางหน่ึงของการแสดงคุณค่าตราสินค้าให้กับ
ตราสินค้าต่างๆ แฟนเพจของเฟซบุ๊กยังช่วยให้บุคคลที่ต้องการเผยแพร่ตราสินค้าของตนเองทําการ
แบ่งปันข้อมูลของตราสินค้าลงในแฟนเพจดังกล่าว การสื่อสารตราสินค้าทําได้หลากหลาย เช่น 
สื่อสารผ่านทางข้อความ รูปภาพ หรือ วิดีโอ นอกจากน้ียังสามารถเชิญชวนให้ร่วมทํากิจกรรมเพ่ือชิง
ของรางวัล เป็นต้น 

ปวัตน์ เลาหะวีร์ (2553) กล่าวว่า การทํากิจกรรมทางการตลาดผ่านทางเฟซบุ๊กเป็น
การโฆษณาสินค้าบนเว็บไซต์ รูปภาพและข้อความของโฆษณานั้นจะถูกแสดงอยู่ที่หน้าเฟซบุ๊กทางด้าน
ขวามือ ซึ่งมีความคล้ายคลึงกับการติดแบนเนอร์บนเว็บไซต์ทั่วๆไป แต่ว่าจะมีความละเอียดกว่า
เน่ืองจากผู้ลงโฆษณาสามารถกําหนดรายละเอียดของกลุ่มเป้าหมายที่จะได้เห็นโฆษณา เช่น ระบุเพศ 
อายุ และความสนใจ ทุกวันน้ี Social Network กําลังเป็นที่นิยมทําให้เกิด Social Ads หรือการ
โฆษณาผ่าน Social Network ซึ่งจัดได้ว่าเป็นเทคโนโลยีใหม่ เน้นการโฆษณาให้ตรงไปยัง
กลุ่มเป้าหมายที่ได้กําหนดเอาไว้ เช่น เพศ ช่วงอายุ การศึกษา ความสนใจส่วนตัว และงานอดิเรก การ
โฆษณาลักษณะน้ีทําให้โฆษณาที่เผยแพร่ออกไปแต่ละครั้งถูกเลือกส่งไปยังกลุ่มลูกค้าทีต้่องการซึ่ง
เหมาะต่อตัวสินค้าและคุณลกัษณะ รวมถึงการบริการได้อีกด้วย จึงทําให้โฆษณาแต่ละตัวน้ันมีต้นทุนที่
ตํ่ากว่าโฆษณาแบบเก่า 

2. ยูทูบ (YouTube) 
การเช่ือมต่อกับเว็บไซต์ YouTube สามารถเช่ือมต่อเข้าสู่ URL: 

www.youtube.com ผ่านทางเบราเซอร์และโปรแกรมเขา้อินเทอร์เน็ตต่างๆ ทั้งน้ีเว็บไซต์ YouTube 
น้ันไม่ได้บังคับให้สมคัรสมาชิกก่อนที่จะสามารถเข้าชมคลปิวีดีโอต่างๆ ได้ โดยสามารถทําการค้นหา
คลิปวิดีโอที่ต้องการดูได้ด้วยการ Search ช่ือคลิป นํา Keywords ใส่เขา้ไปในช่องค้นหา นอกจากน้ีก็
จะพบคลิปของผู้ใช้รายอ่ืนๆด้วย ในปัจจุบันตัวเว็บไซต์มีฟังก์ช่ันเสริมเพ่ิมเติมขึ้นมาเพ่ือทําการค้นหา
ช่อง หรือ Channel ของผู้ใช้รายอ่ืนโดยตรง ฟังก์ช่ันน้ีช่วยให้ค้นหาได้สะดวกกว่ามากเน่ืองจากจะเน้น
ค้นหาแค่ Channel เท่าน้ัน วิธีทําทั้งสะดวกและรวดเร็วเพียงแค่คลิก Browse Channels ก็จะเข้าสู่
หน้าจอของการค้นหา Channel หากสมัครเป็นสมาชิกของเว็บไซต์ เวลาทําการ Sign in เพ่ือเข้าใช้
บริการ จะสามารถไปสมัครเพ่ือขอรับข้อมูลขา่วสาร (Subscribe) จากช่องต่างๆ ของ YouTube ได้ 
โดยจะได้รับชมข่าวสารใหมล่่าสุดที่ช่องนั้นๆ มีการอัพเดตได้ตลอดเวลา ข่าวสารใหม่จะไปแสดงอยู่ที่
หน้าแรกเมื่อมกีาร Sign in เพ่ือเข้าใช้ สามารถเปิดดูได้ที่ฟังก์ช่ัน Subscriptions กดเลือกเข้าไปที่ช่อง
ใดช่องหน่ึงที่ได้สมัครเพ่ือรับข้อมูลข่าวสารไว้ จากน้ันจะมีสองหน้าต่างให้เลือกดู หน้าต่างแรกคือ All 
Activity เป็นหน้าต่างที่แสดงกิจกรรมทั้งหมดที่ได้ทําไปขอช่องน้ันๆ ไม่ว่าจะเป็นการตอบข้อความ 
การอัพโหลดวีดีโอ การสร้างเพลย์ลิสต์และอ่ืนๆ เป็นต้น อีกหน้าต่างหน่ึงน้ันจะเป็น Uploads Only 
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คลิกเข้าไปแล้วจะเห็นถึงการอัพโหลดวีดีโอของช่องน้ันๆเพียงอย่างเดียว จะรู้ว่าช่องนั้นๆมีการอัพ
โหลดวีดีโอใหม่ๆเป็นอะไรบ้าง จะมาเป็นในลักษณะของ Time Line น่ันคือกิจกรรมหรือสิ่งต่างๆท่ีทํา
ล่าสุดจะถูกจัดไว้อยู่ทางด้านบนเสมอตามลําดับก่อนและหลังตามที่มีการอัพโหลด หน้าต่างนี้มอบ
ความสะดวกแก่ผู้ใช้เมื่ออยากเข้าชมส่ิงใหม่ๆ  ทีท่างช่องน้ันๆ นําเสนอไปล่าสุด เมื่อคลิกเพ่ือเข้าสู่หน้า 
Channel YouTube ตัว Channel จะมีหน้าต่างหลักอยู่ 2 อย่างคือ Featured และ Browse 
Videos ซึ่งจะช่วยอํานวยความสะดวกให้กับผู้ใช้แตกต่างกันไป แต่ละ Channel น้ันจะมีการแสดงตัว
สัญลักษณ์ประจําช่องไว้ที่ด้านบน ทั้งน้ีขึ้นอยู่กับแต่ละช่องจะจัดต้ังเอาไว้ ตัวอย่างเช่นอาจใช้เป็น
สัญลักษณ์หรือตราของบริษัท ต่อไปจะพบช่ือของช่องและปุ่ม Subscribe และช่องนั้นๆ จะแจ้งข้อมลู
รายละเอียดอ่ืนๆ ของแต่ละช่องไว้เพ่ือให้ผู้เข้าชมหรือทางเจ้าของช่องได้รับทราบ เมื่อได้เข้าชมคลิปใด
คลิปหน่ึงในหน้าต่างคลิปที่ดูจะประกอบไปด้วย จอวิดีโอขนาดใหญ่เพ่ือรับชมอยู่ตรงกลางชื่อคลิป 
จํานวนของผู้เข้าชม และจํานวนครั้งที่ผู้เข้าชมกดถูกใจ และไม่ถูกใจทางด้านใต้คลิป เลื่อนมาทางด้าน
ล่างจะมีหน้าต่างแสดงรายละเอียดต่างๆ ได้แก่ รายละเอียดทั้งหมดเก่ียวกับคลิปวีดีโอ การแบ่งปันตัว
คลิปวีดีโอไปสู่เว็บไซต์หรือโซเชียลเน็ตเวิร์คอ่ืนๆ การเก็บแฟ้มวีดีโอเอาไว้ในเพลย์ลิสต์ทีส่ร้างขึ้น คํา
บรรยายเป็นภาษาต่างๆ สถิติของคลิปวีดีโอ และการแจ้งร้องเรียนต่อคลิปที่มีความไม่เหมาะสม  
(ฐิติกร สุทธิสินทอง, 2556) 

พฤติกรรมของผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่มกีารเข้าไปใช้งานเว็บไซต์ YouTube ในทุกวันจะ
ใช้เวลาเฉลี่ย 30 นาที – 1 ช่ัวโมง ส่วนใหญแ่ล้วจะเป็นการเข้าชมคลิปประเภท เพลง มิวสิควิดีโอ 
ตัวอย่างภาพยนตร์ ชมภาพยนตร์ย้อนหลัง (ฐิติกร สทุธิสินทอง, 2556) เห็นว่าเป็นที่น่าสนใจหากจะใช้
ยูทูบเป็นสื่อในการโฆษณาเพ่ือศึกษาการรับรู้คุณค่าของตราสินค้า 
  จอห์นนภดล วศินสุนทร (2553) เร่ือง “ยูทบูวิดีโอออนไลน์ สื่อทําลายหรือ
สร้างสรรค์” ได้กล่าวถึงผล การสํารวจจาก Ipsos ที่เก่ียวกับพฤติกรรมการรับชมโฆษณาผ่านยูทูบ 
โดยส่วนใหญ่จะยอมรับ และอดทนต่อการรับชมโฆษณาต่อเมื่อเป็นคลิปวิดีโอที่มีการผลิตอย่าง
พิถีพิถัน มากกว่าคลิปวิดีโอโฆษณา ที่มุ่งแต่จะทําการขายของอย่างจงใจ 

3. แอปพลิเคช่ันไลน์ (Line Application)  
แอปพลิเคช่ันไลน์ (Line App) หมายถึง แอปพลิเคช่ันสําหรับการสนทนาบน

อุปกรณ์สื่อสาร รูปแบบต่างๆ เช่น สมาร์ทโฟน คอมพิวเตอร์ และแท็บเล็ต ผู้ใช้สามารถสื่อสารด้วย
การพิมพ์ข้อความ จากอุปกรณ์สื่อสารเคร่ืองหน่ึงไปสู่อีกเครื่องหน่ึง จุดเด่นที่แตกต่างกับแอปพลิเคช่ัน
สาหรับสนทนา อ่ืนๆ คือ รูปแบบของสต๊ิกเกอร์ (Sticker) ที่แสดงอารมณ์ และความรู้สึกของผู้ใช้ที่
หลากหลาย (ศภุศิลป์ กุลจิตต์เจือวงศ์, 2556) นอกจากน้ีแอปพลิเคช่ันไลน์ยังสามารถวิดีโอคอล 
(Video Call) ฟรีคอล (Free Call) ส่งรูปภาพ และตั้งค่าสนทนาเป็นกลุม่ (พรพิมล บูรณเบญญา และ
เพ็ญจิรา คันธวงศ์, 2557) 
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จากการสํารวจพฤติกรรมของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ประจําปี พ.ศ. 2557 
ของสํานักพัฒนาธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) พบว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์และ
แอปพลิเคช่ันยอดนิยม 3 อันดับแรกที่มีการใช้งาน ได้แก่ เฟสบุ๊ก (ร้อยละ 93.7) ไลน์ (ร้อยละ 86.6) 
และกูเก้ิลพลสั (ร้อยละ 34.6) (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2557) และไลน์ยังเป็น
แอปพลิเคช่ันที่ครองแชมป์สงูสุดในการส่งความสุขปีใหม่ของคนไทย โดยเฉพาะการส่งสต๊ิกเกอร์สวยๆ 
น่ารักๆ ที่เปรียบเสมือนการ์ดอวยพร เน่ืองจากแอปพลิเคช่ันไลน์มีการใช้งานสะดวก รวดเร็ว มีการส่ง
สต๊ิกเกอร์หลากหลายรูปแบบโดนใจ 

ลักษณะเฉพาะของแอปพลิเคชั่นไลน ์
แอปพลิเคช่ันไลน์มีลักษณะเฉพาะที่สร้างความแตกต่างอย่างเด่นชัดจากแอปพลิเคช่ันสนทนา 

อ่ืนๆ และเป็นช่องทางการสื่อสารที่ผู้บริโภคเลือกเป็นสมาชิก โดยสามารถสรุปลักษณะเฉพาะของ 
แอปพลิเคช่ันไลน์ที่ทําใหผู้้บริโภคเลือกเป็นสมาชิก (ศุภศลิป์ กุลจิตต์เจือวงศ์, 2556) ได้ดังน้ี 

1. เป็นการสื่อสารแบบ 2 ทาง (Two-way Communication) ไลน์เป็นอุปกรณ์ที่ใช้เพ่ือ
ติดต่อโดยตรงจากบุคคลที่ต้องการส่งสารไปยังบุคคลที่จะได้รับสาร โดยผู้ส่งสารจะสง่ข้อความ 
รูปภาพ เอกสาร หรือข่าวสารและข้อมูลตามแต่ที่ผู้ส่งสารต้องการ ส่งผลก่อให้เกิดการรับรู้ และ
พฤติกรรมที่บุคคลผูส้่งสารพึงปรารถนา อีกทั้งผู้รับสารยังสามารถแสดงปฏิกิริยาตอบกลับ 
(Feedback) โดยตรงได้ทันทีทําให้ผูส้่งสารจะทําการวัดผลการสื่อสารน้ันได้ทันที 

2. สามารถสร้างกลุ่มการสื่อสารได้เฉพาะกลุ่ม (Group Communication) เมื่อผู้ใช้ต้องการ 
พ้ืนที่สําหรับสมาชิกที่คุ้นเคยกันโดยเฉพาะ ผู้ใช้สามารถต้ังค่าการใช้งานของไลน์ด้วยวิธีการสร้างกลุ่ม 
เฉพาะในแวดวงสนทนาที่มีความเก่ียวข้องกับระหว่างบุคคลหลายบุคคลให้สามารถเช่ือมต่อ และ
สื่อสารกันภายในกลุ่ม ซึ่งเมื่อสมาชิกภายในกลุ่มคนใดคนหน่ึงส่งสารออกไป จะถึงผู้รับสารที่เป็น 
สมาชิกในกลุม่ได้ทุกคน 

3. สามารถเจาะจงไปสู่กลุ่มผูท้ี่ต้องการให้ได้รับสารได้อย่างเฉพาะเจาะจง หลังจากที่ผู้ส่งสาร
มีข้อมูลพฤติกรรมของกลุ่มผูร้ับสารเป้าหมายหลัก และลกัษณะของสารที่กลุ่มผู้รับสารสนใจ ผู้ส่งสาร
สามารถส่งข้อมูลข่าวสารเหล่าน้ันไปยังผู้รับสารได้ตรงใจตามที่ผู้รับสารต้องการ 

4. ทําการสื่อสารได้ตลอดเวลา (Anytime) ผู้ส่งสารสามารถสื่อสารไปยังผู้รับสารได้
ตลอดเวลา โดยไม่จํากัดช่วงเวลาและระยะเวลาในการสื่อสาร หากยังมีการเช่ือมต่อเครือข่าย 
สัญญาณอินเทอร์เน็ต และคู่สือ่สารยังคงมีสถานะเป็นเพ่ือนกัน                      

5. มีการส่งรูปแบบสารได้หลากหลาย (Multi-media) เอกลักษณ์ของไลน์คือการส่งสารที่มี
หลากหลายแนวทางที่แตกต่างกัน โดยผู้ส่งสารสามารถเลือกสรรสารให้เหมาะสมกับรูปแบบและกลุ่ม
ผู้ที่ต้องการให้ได้รับสาร เช่น ข้อความ รูปภาพ โปสเตอร์ การส่งลิงค์เพ่ือเช่ือมต่อเว็บไซต์จากภายนอก 
คลิปวิดีโอ รายการสินค้า สต๊ิกเกอร์ ตราสินค้า และข้อความเสียง 
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6. สามารถสร้างไทม์ไลน์ได้ (Timeline) เช่นเดียวกับสังคมออนไลน์อ่ืนๆ อย่างเฟสบุ๊ก 
(Facebook) และทวิตเตอร์ (Twitter) โดยผู้ใช้สามารถโพสต์ข้อความ รปูภาพ หรือคลิปวิดีโอบนหน้า 
ไทม์ไลน์ของตนเองได้ตามความต้องการ 

ข้อดีของแอปพลเิคชนัไลน ์
ศุภศิลป์ กุลจิตต์เจือวงศ์ (2556) กล่าวถึง ขอ้ดีและข้อจํากัดในตัวแอปพลิเคชันไลน์ มีดังน้ี 

ข้อดีของแอพพลิเคช่ันไลน์ 
1. มีอุปกรณ์รองรับที่หลากหลาย ได้แก่ สมาร์ทโฟน คอมพิวเตอร์ และแท็บเล็ตต่างๆ ทําให้

ผู้ใช้สามารถซีอ้และเลือกได้ตามขนาด ระบบปฏิบัติการ และความชอบส่วนตัว                  
2. มีความเป็นส่วนตัว เมื่อผู้ใช้มีจํานวนเพ่ือนในไลน์มากข้ึน ผู้ใช้สามารถเลือกรับหรือปฏิเสธ 

ข้อความด้วยการไม่โต้ตอบ โดยไลน์จะแจ้งเตือนเพ่ือให้ผู้ใช้ทราบว่ามีข้อความส่งมาเมื่อผู้ใช้ไม่โต้ตอบ 
จะไม่มีผลใดๆ นอกจากจํานวนการแจ้งเตือนที่เพ่ิมขึ้น โดยผู้ใช้สามารถเลือกการปิดหรือยกเลิกการปิด
ก็ได้ 

3. สามารถสนับสนุนทางด้านธุรกิจ เจ้าของสินค้าหรือบริการสามารถประยุกต์ใช้สต๊ิกเกอร์ 
ของไลน์กับบัญชีไลน์ที่เป็นทางการ (Official LINE) ของบุคคลหรือองศ์กรที่มีขื่อเสียงที่ได้ขึ้นทะเบียน 
ไว้กับไลน์ ซึ่งเป็นทางเลือกหน่ึงของตราสินค้าในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย 

4. อินสตาแกรม (Instagram) เคร่ืองมือที่ได้รับความนิยมจากผู้บริโภคอย่างมากในสังคม
ออนไลน์ โดยเป็นสังคมออนไลน์ที่ใช้ "รูปภาพ" เป็นเน้ือหาตัวอย่างของสังคมออนไลน์อ่ืนๆ เช่น 
Twitter, Facebook น้ันมี ข้อความเป็นเน้ือหาหลัก แต่สําหรับ Instagram น้ันใช้ "รปูภาพ" อย่าง
เดียวโดยมีจุดเด่นตรงที่สามารถ แต่งรูปถ่ายก่อนที่จะแชร์ได้ มีฟิลเตอร์ให้เลือกใช้สําหรบัแต่งรูป
นอกจากน้ียังสามารถกด Like และ Comment รูปได้ด้วย อินสตาแกรม (Instagram) ได้เปิดตัวบน
แอปสโตร์ของแอปเปิลในวันที่ 6 ตุลาคม พ.ศ. 2553 ในเดือนมกราคม พ.ศ. 2554 Instagram เพ่ิม
แฮชแท็กซึ่งเป็นรูปแบบที่ทําให้ป้ายช่ือ ที่พิมพ์ลงไปน้ันค้นหาได้ง่ายขึ้น โดยการพิมพ์ "#" ตามด้วย
ป้ายช่ือที่จะพิมพ์  

ความสามารถของอินสตาแกรมที่มีประโยชน์ต่อการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด 
1. ใช้งานได้ฟรี (Free Application) อินสตาแกรมเป็นแอปพลิเคชันที่สามารถดาวน์โหลด 

และใช้งานได้ฟรี ถือเป็นสื่อที่ไม่มีต้นทุน ซึง่เป็นตัวเลือกในการประหยัดค่าใช้จ่ายในกาประชาสัมพันธ์
ตราสินค้า รวมทั้งยังกระจายสู่คนหมู่มากได้ดีอีกด้วย 

2. การแบ่งปันรูปภาพ (Photo Sharing) ความสามารถหลักของอินสตาแกรมคือการแบ่งปัน 
รูปภาพ ซึ่งผู้รับสารจะเห็นภาพได้ชัดเจนจากการประชาสัมพันธ์ตราสินค้าผ่านอินสตาแกรมไม่ว่าจะ
เป็นจากบัญชีผู้ใช้ของตราสินค้าเอง หรือผ่านบัญชีผู้ใช้ของบุคคลอ่ืน ซึ่งจะกระตุ้นความสนใจ การรู้จัก 
และพฤติกรรมการซื้อของผู้รบัสารได้ 
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3. การระบุตําแหน่ง (Check-in) ต้ังแต่มีสื่อสังคมออนไลน์ ตําแหน่ง (Location) เข้ามามี
บทบาทมากข้ึน โทรศัพท์มือถือมีความสามารถที่ระบุตําแหน่งที่อยู่หรือตําแหน่งที่ต้องการทําการ 
เช็คอินได้ มีประโยชน์ในการประชาสัมพันธ์ตราสินค้า คือ ผู้บริโภคสามารถรับรู้ตําแหน่งที่ทําการ 
เช็คอินได้ว่าตราสินค้า หรือร้านค้าน้ีอยู่ที่ใด ซึ่งทําให้บริโภครู้จักตราสินคา้มากขึ้น 

4. คําอธิบายใต้ภาพ (Caption) ในการแบ่งปันรูปภาพผ่านอินสตาแกรม ผู้ใช้จะสามารถลง 
คําอธิบายใต้ภาพได้ ซึ่งจะทําให้ผู้รับสารรู้จกั และเข้าใจตราสินค้าในการประชาสัมพันธ์ตราสินค้าได้
มากข้ึน 

5. แฮชแทก็ (#Hashtag) ในโลกของสื่อสังคมออนไลน์เป็นสิ่งที่บอกว่ารูปภาพที่ถูกแบ่งปันไป
น้ัน เป็นรูปภาพที่เก่ียวกับอะไร ในการทําการประชาสัมพันธ์การตลาดนั้น รูปภาพที่ถูกแบ่งปันส่วน
ใหญ่จะถูก Hashtag ถึงช่ือตราสินค้า ช่ือสนิค้า หรือช่ือแคมเปญของตราสินค้า ซึ่งรูปที่ถูก Hashtag 
จะเข้าไปอยู่ใน Hashtag เดียวกัน อธิบายง่ายๆ คือเป็นการจัดกลุ่มของภาพที่มีเร่ืองราวไปในทาง
เดียวกันไปอยู่ใน Hashtag เดียวกัน สําหรับประโยชน์เพ่ือการประชาสัมพันธ์ เมื่อทําการ #Hashtag 
รูปภาพที่ถูกแบ่งปันเพ่ือการประชาสัมพันธ์สินค้า รูปภาพเหล่าน้ันจะถูกรวบรวมไปอยู่ใน Hashtag 
เดียวกัน ซึ่งสะดวกที่จะทําให้เป็นที่สนใจของผู้รับสารกลุ่มเป้าหมาย 

6. การแบ่งปันข้อมูลแบบเรียลไทม์ (Real-time Sharing) ข้อมูล และรูปภาพที่ถูกแบ่งปัน 
ผ่านอินสตาแกรมรวมถึงสื่อสงัคมออนไลน์อ่ืน เป็นการแบ่งปันข้อมูลในเวลาปัจจุบัน ซึ่งจะเป็นข้อมูลที่
ทันสมัย ทันต่อเหตุการณ์ และตราสินค้ายังสามารถตอบสนองต่อปฏิกิริยาสื่อสารกลับของผู้รับสารได้
ทันทีอีกด้วย 

7. การเป็นผู้ติดตามบุคคลมช่ืีอเสียง (Celebrity Followers) นอกจากที่ผู้ใช้จะใช้ติดตาม 
เพ่ือน และคนที่ตนสนใจแล้ว ผู้ใช้ยังมีพฤติกรรมที่ชอบทีจ่ะติดตามบุคคลมีช่ือเสียง ดาราศิลปิน ดังน้ัน
บุคคลทั่วไปจะสามารถติดตามชีวิต การอัพเดทเทรนด์ ต่างๆ ที่เกิดขึ้นจากบุคคลมีช่ือเสยีงได้ ซึ่ง
บุคคลมีช่ือเสียงแต่ละคนจะมจีํานวนผู้ติดตามมากน้อยขึ้นอยู่ กับการเป็นที่รู้จัก และเป็นที่นิยมของ
บุคคลน้ัน ด้วยเหตุน้ี ตราสินค้าในปัจจุบัน จึงเลือกที่จะให้บุคคล มีช่ือเสียงทําการเสนอสินค้า 
(Celebrity Endorsement) ผ่านทางอินสตาแกรมของพวกเขาเหล่าน้ัน โดยมีกลุ่มเป้าหมายที่เป็น
ผู้รับสารคือ ผู้ใช้ต่างๆท่ีทําการติดตามบุคคลมีช่ือเสียง ซึ่งตราสินค้าต้อง วางแผน และเลอืกใช้บุคคลมี
ช่ือเสียงให้เหมาะสม เพ่ือที่จะเกิดประสิทธิผลต่อผู้รับสารกลุ่มเป้าหมาย 

ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2548) ได้กล่าวว่า ภาพน่ิงมักจะเป็นส่วนที่มีอิทธิพลต่อสื่อการ
โฆษณาและมบีทบาทความสําคัญในการก่อให้เกิดประสิทธิภาพในการติดต่อสื่อสาร สัดส่วน ของ
ภาพประกอบในโฆษณาต้องดึงดูดความใส่ใจ สื่อสารแนวคดิหรือภาพลักษณ์ และต้องทํางาน ร่วมกับ
รูปแบบของหัวเรื่อง และส่วนของเน้ือหาในการสร้างข่าวสารที่มีประสิทธิภาพ ซึ่ง Belch & Belch 
(2005) ได้กล่าวว่าคําบรรยายใต้ภาพ (Caption) เป็นสิ่งที่เพ่ิมเติมขึ้นเพ่ือเสริมให้ภาพมคีวาม ชัดเจน
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ย่ิงขึ้นเพราะบางคร้ังภาพอย่างเดียวอาจสื่อความหมายได้ไม่ชัดเจน ผู้บรโิภคเห็นภาพแต่ไม่รู้
รายละเอียด 
  ณัฐนันท ์ศิริเจริญ (2558) กล่าวว่าอินสตาแกรมเป็นสื่อโซเชียลมีเดียหน่ึงที่มีประโยชน์และ
ความจําเป็นมากกับวิถีชีวิตในยุคปัจจุบันโดยช่วยสร้างการรับรู้ตราสินค้าและการเช่ือมโยงตราสินค้า
ผ่านสื่อโซเชียลมีเดียซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สําหรับผู้บริโภค ดังที่ สิริชัย ดีเลิศ ณฐัสุดา 
บุญอ้อย และธนาคม บุญยืน (2558) กล่าวว่าผู้ประกอบการเลือกใช้อินสตาแกรมด้วยความนิยมและ
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเหมาะสม ยังสร้างการบอกต่อผ่านโซเชียลมีเดีย และช่วยสร้าง
ประสบการณ์ให้ผู้บริโภคผ่านสื่ออินสตาแกรมได้อย่างดี Ferwerda, Schedl, and Tkalcic (2015) 
จึงมีการนําเสนอเน้ือหาและกลยุทธ์ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ซึ่งสื่ออินสตาแกรมเป็นสื่อที่ได้รับการตอบ
รับจากผู้ใช้ผ่านการนําเสนอรูปภาพ และสามารถสร้างทัศนคติเชิงบวกกับการกระจายข้อมูลทาง
การตลาด และกิตติพงษ์ ทวีวัฒน์ (2556) ได้ศึกษาการตระหนักถึงกลยุทธ์การสื่อสาร การตลาดผ่าน
อินสตาแกรม (Instagram) ซึง่ทรงอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครสินค้า กรณีตัวอย่างของผลิตภัณฑ์ ตราฟิทฟล็อพ ผลวิจัยพบว่า การรับรู้กลยุทธ์การ
สื่อสาร การตลาดผ่านอินสตาแกรม (Instagram) แง่วิธีจัดและแสดงสินค้ามีผลในกระบวนการคิดและ
ตัดสินใจซื้อสินค้าตราฟิทฟล็อฟ (Fitflop) 

5. ทวิตเตอร์ (Twitter)  
 ทวิตเตอร์ เป็นเครื่องอีกรูปแบบหน่ึงที่มีการโพสต์หรือเขียนข้อความแบบสั้น จํากัดตัวอักษร
เพียง 140 ตัว เป็นเหมือนการส่งข้อความชนิดหน่ึง แต่แทนที่จะส่งเข้ามือถือ เราสามารถส่งผ่านทาง
ระบบอินเตอร์เน็ตได้ ซึ่งยังเป็นการเผยแพร่ข้อความของเราให้คนอ่ืนๆรู้ได้ โดยเป็นช่องทางใหม่
สําหรับการสื่อสารระหว่างธุรกิจกับลูกค้า เพ่ือนกับเพ่ือน หรือแม้แต่คนที่เราไม่รู้จักด้วย เราสามารถ
แสดงฐานะของตัวเองหรืออัพเดตข้อมูลต่างๆ แมแ้ต่การกระจายข้อมูลก็ด้วย ซึ่งน่ันก็สามารถนํามาใช้
ในด้านของธุรกิจได้ ทุกวันน้ีเราคงจะได้เห็นธุรกิจต่างๆ หันมาให้ความสาํคัญกับ twitter marketing  
มากขึ้น เราสามารถใช้ทวิตเตอร์ในการวิเคราะห์และตรวจสอบข้อมูลของสินค้าและบริการด้านอ่ืน
เพ่ือให้เหมาะกับธุรกิจของเราได้ด้วยเราสามารถสร้างแอคเคาท์ที่เหมาะสมกับสินค้าหรอืแบรนด์ของ
เราได้ด้วย กําหนดกลุ่มเป้าหมายและเพ่ิมจาํนวนผู้ติดตามเผยแพร่กระจายข้อมูลสินค้า รวมถึง
โปรโมช่ัน แคมเปญต่าง ๆ และยังตอบคําถามหรือให้ข้อมลูแก่บุคคลที่สนใจได้ด้วย เหมาะเป็นอย่างยิ่ง
กับธุรกิจ เพราะจะสามารถโปรโมทสินค้าให้เป็นที่รู้จักอย่างรวดเร็ว,ขยายฐานลูกค้า,ทําการตลาดได้ไม่
มีเวลาในการดูแล ซึ่งเราจะได้ประโยชน์มากมายอย่างตรงเป้าหมายอย่างเราจะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างรวดเร็ว ทําให้มีคนรู้จักมากขึ้น เพ่ิมโอกาสในการขาย และทําให้ผู้คนเข้าถึงธุรกิจของเราได้ สร้าง
ภาพลักษณ์ของสินค้าและบรกิาร และเรายังหาพันธมิตรธุรกิจหรือคู่ค้าได้กล่าวถึงประโยชน์ของ 
Twitter ในเชิงธุรกิจ ดังน้ี 
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1. สร้างภาพลักษณ์สินค้า คอื เจ้าของสินค้าควรจะใช้ Twitter ให้เกิดประโยชน์ใน
การสร้างแบรนด์ ซึ่งทําได้หลายวิธีไม่ว่าจะเป็นการเข้าไปตอบคําถามข้อข้องใจ หรือ แก้ไขปัญหาให้
ลูกค้าในกรณีทีลู่กค้าประสบกับความไม่ประทับใจในสินค้าและบริการของเรา นอกจากน้ียังสามารถใช้ 
Twitter เป็นช่องทางในการทําการประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการใหม่ๆ  แต่จําเป็นอย่างย่ิงที่จะต้องมี
กลยุทธ์ในการนําเสนอที่แนบเนียน 

2. ใช้เป็นศูนย์บริการลูกค้า โดย เราสามารถใช้ Twitter แทน Call Center ในการ
ตอบคําถามหรือข้อสงสัยให้ลกูค้าได้ในทันทซีึ่งเป็นการสร้างความประทับใจให้ลูกค้าได้เป็นอย่างมาก 

3. ใช้เป็นบริการหลังการขาย โดยการที่จะสอบถามความพึงพอใจของลูกค้ากับ
บริการที่ได้รับ หรือ สินค้าที่ได้ซื้อไป ทําใหบ้ริษัทสามารถนําข้อมูลไปพัฒนาและปรับปรุงคุณภาพ
สินค้าและบริการ ได้อย่างรวดเร็วและตรงตามความต้องการของลูกค้า 

4. หาพันธมิตรธุรกิจหรือคู่ค้า เน่ืองจาก Twitter เป็นแหล่งรวมคนเก่งและ
เช่ียวชาญในสารพัดสาขาวิชา ดังน้ัน ธุรกิจหลายๆ แห่งทีก่ําลังมองหาผู้เช่ียวชาญด้านต่างๆ มา
ร่วมงานหรือเป็นหุ้นส่วนกันก็สามารถใช้ Twitter ให้เป็นประโยชน์ได้ 

5. แหล่งข้อมูลทางธุรกิจ โดยสามารถท่ีจะเข้าไปอ่านข้อมูลเกี่ยวกับความเคล่ือนไหว 
หรือ ติดตามอ่านข่าวสารต่างๆ ทางธุรกิจจากคนที่มีความรู้ได้ 

6. มุมมองลูกค้าต่อผลิตภัณฑ์ เน่ืองจากผู้คนนิยมเอาเรื่องที่ห่วยๆ หรือไมป่ระทับใจ
ของสินค้าและบริการ ไปเขียนประจานไว้บน Twitter ให้คนอ่ืนๆได้มีโอกาสมาร่วมรับรู้ ซึ่งสามารถที่
จะเข้าไปอ่านและดูว่าสินค้าของเราโดนลูกหลงไปด้วยหรือเปล่า 

7. สร้างความคุ้นเคยและต่อเน่ือง โดยใช้ช่องทางนี้ในการทักทายลูกค้ารวมถึงส่ง
ข้อมูลสินค้าใหม่ๆ หรือ ข้อคดิดีๆ อาจจะเป็นเกร็ดความรู้ 

8. เป็นช่องทางการกระจายข่าวสาร สามารถช่วยกระจายข้อมูลข่าวสารทาง
การตลาดถึงตัวลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว ดีกว่าส่ง โบรชัวร์ โปสการ์ด อีเมล ซึ่งไม่แน่ใจว่าเมื่อไรลูกค้าจะ
ได้เปิดอ่านหรือได้เห็น แต่ Twitter เป็นการส่งข้อความแบบ Real Time ซึ่งลูกค้าจะได้เห็น และ
สามารถตอบกลับข้อความท่ีเราส่งไปได้ในทันที 

ยานน์ เลอโร (2555) กล่าวว่า การส่งหรือทวีตข้อความ ถือเป็นปรากฏการณ์ที่ได้รับความ
นิยม และเด็กๆ ก็เรียนรู้ภายในเวลาอันรวดเร็วว่าสิ่งที่เขียนลงบนกระดาษจะคงอยู่อย่างน้ัน แต่สิ่งที่
เขียนลงไปในอินเทอร์เน็ตสามารถลบออกไปได้ ทําให้ไม่ต้องรู้สึกเกรงว่าจะเกิดความผิดพลาด และ
เปิดโอกาสให้ลองสิ่งใหม่ๆ โดยไม่ต้องรู้สึกกลัวหรือกังวล ดังเช่น  จีราด มาร์กี (2555) ได้กล่าวว่า การ
ทดลองใช้ทวิตเตอร์สําหรับการเรียนการสอน มีขึ้นในบริบทที่ชัดเจนมาก น่ันคือจํากัดอยู่ในโรงเรียน
แถบชนบท หรอืโรงเรียนสําหรับครอบครัวชนช้ันกลาง หรือโรงเรียนสายอาชีพ และสถานการณ์ของ
นักเรียนทําใหบ้รรดาคุณครูต้องหาทางโน้มน้าวและเปิดกว้าง 
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จากแนวคิดข้างต้นน้ันผู้วิจัยสรุปว่า แนวคิดเก่ียวกับสื่อโซเชียลมีเดียของนักวิชาการ ซึ่งได้แก่ 
Holloman (2013) และ Jones (2013) รปูแบบของโฆษณาในอินเทอร์เน็ตของ Belch & Belch 
(2009) คุณสมบัติของสื่อโซเชียลมีเดียของ Mayfield (2008) และประโยชน์ของสื่อโซเชียลมีเดียของ 
ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2553) แนวคิดองค์ประกอบการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตของ ศิวฤทธ์ิ 
พงศกรรังศิลป์ (2548) และได้นําแนวคิดรูปแบบการโฆษณาบนเฟสบุ๊คของ “รู้จักประเภทและ
ความหมาย” (2556) แนวคิดการโฆษณาบนยูทูปของณัฐภัทร วงศ์เหรียญทอง (2557) แนวคิดการ
โฆษณาบนแอปพลิเคช่ันไลน์ ของศุภศิลป์ กุลจิตต์เจือวงศ์ (2556) แนวคิดการโฆษณาบนอินสตรา 
แกรม ของ Wertime & Fenwick (2007) รวมถึงแนวคดิการทําโฆษณาบนทวิตเตอร์ของ 
Thenewpinkmarketing.com ซึ่งผู้วิจัยใช้เป็นแนวทางในการศึกษาในครั้งน้ี 
 
2.2 ทฤษฎีและแนวคิดทีเ่ก่ียวข้องกับการตัดสินใจซื้อ 

การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง ขั้นตอนหรือวิธีการเลือกอย่างใดอย่างนึงจาก
ทางเลือกทั้งหมดที่ปรากฎขึ้น โดยปกติในการดําเนินชีวิตของคนเรามักจะต้องตัดสินใจในการเลือกใช้
สินค้าหรือบริการต่างๆอยู่เสมอ ซึ่งผู้บริโภคจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจาํกัดของ
เหตุการณ์ในตอนน้ัน ดังน้ันขั้นตอนและวิธีในการตัดสินใจคือขั้นตอนสําคัญที่อยู่ภายในความคิดและ
จิตใจสําหรับผูบ้ริโภค (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550) 

ขั้นตอนการตัดสินใจ (Buying Decision Process) เป็นขั้นตอนหรือเป็นกระบวนการที่เป็น
ระบบ ซึ่งมีขั้นตอนในการตัดสินใจซื้ออยู่ 5 ขั้นตอน ดังน้ี  (ศิริวรรณ เสรรีัตน์ และคณะ, 2541) 
 
ภาพที่ 2.1 : กระบวนการการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 5 ขั้นตอน  
 

 
 
 
 
ที่มา : Kotler, P. (2012). Marketing management. New Jersey: Prentice Hall. 
 

2.2.1 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Decision Process) แม้ผู้บริโภคจะมีความคิดที่แตกต่าง

กัน มีความต้องการที่แต่ต่างกัน แต่รูปแบบและกระบวนการการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจะคล้ายคลึง
กัน โดยที่กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ัน แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ดังน้ี 

การตระหนัก

ถึงความ

การเสาะ

แสวงหา

การประเมนิ

ทางเลอืก 

การตดัสินใจ

ซ้ือ 

พฤตกิรรมหลงั 

การซ้ือ 
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1. การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) 
ปัญหาต่างๆมักจะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคเกิดความรู้สึกถึงความแตกต่างสภาพที่เป็นอุดมคติกับสภาพที่
เป็นอยู่จริง โดยที่สภาพที่เป็นอุดมคติ (Ideal) คือ สภาวะท่ีผู้บริโภครู้สึกว่าสิ่งที่ต้องการเป็นสิ่งที่ดีต่อ
ตนเอง และเป็นสิ่งที่ตนเองปรารถนา ส่วนสภาพที่เป็นอยู่จริง (Reality) คือ สิ่งต่างๆ ที่เกิดขึ้นกับ
ตนเอง แล้วเกิดเป็นความต้องการท่ีจะเติมเต็มสภาพในอุดมคติและและสภาพที่เป็นอยู่จริง ซึ่งปัญหา
ของแต่ละบุคคลก็มีความแตกต่างกันออกไป ซึ่งสามารถสรปุปัญหาต่างๆของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกัน
ออกไปได้จากสาเหตุที่อาจจะเกิดขึ้น ดังต่อไปนี้  

1.1 เมื่อสิ่งของเดิมที่เคยมีหรอืใช้อยู่น้ันหมดไป จึงเป็นปัญหาทําให้ผู้บริโภคเกิด
ความต้องที่จะหาสิ่งใหม่มาเติมเต็มหรือทดแทนสิ่งของสิ่งเดิมที่หมดไป  

1.2 ผลที่เกิดขึน้จากการแก้ปัญหาในอดีตที่เกิดขึ้นและนําไปสู่ปัญหาใหม่ อาจเกิด
จากการท่ีการใช้ผลิตภัณฑ์อย่างหน่ึงในอดีตแล้วเกิดปัญหา จึงได้ทําการแก้ไขปัญหานั้นแต่ดันเกิด
ปัญหาใหมข่ึ้นตามมา เช่น เมื่อสายพานรถยนต์เดิมขาดไม่สามารถใช้งานได้ และไม่สามารถหา
สายพานแบบเดิมได้ จึงเลือกใช้สายพานใหม่มาทดแทนสายพานเดิม และเป็นสายพานที่ไม่ได้
มาตรฐาน ทําให้รถยนต์เกิดอาการเสียงดัง จึงต้องหาสเปรย์มาฉีดเพ่ือลดการเสียดทานของสายพาน 

1.3 ความเปลี่ยนแปลงของบุคคล การเติบโตขึ้นของแต่ละบุคคลทั้งทางด้านวุฒิ
ภาวะและคุณวุฒิ ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนไปในทางบวกหรือกระทั่งการเปลี่ยนไปในทางลบ เช่น การ
เจ็บป่วย ทั้งทางร่ายกาย สภาพทางด้านจิตใจ การเติบโตขึ้น สิ่งต่างๆเหลา่น้ีเป็นสาเหตุให้บุคคลเกิด
ความต้องการส่ิงใหม่ๆ ขึ้นได้  

1.4 การเปลี่ยนแปลงของสถานภาพทางครอบครัว เมื่อเกิดการเปลี่ยนแปลงของ
สถานภาพครอบครัว เช่น การแต่งงานมีครอบครัว การมีบุตร ทําให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการสินค้า
หรือบริการต่างๆเพ่ือตอบสนองต่อเหตุการณ์หรือสถานภาพที่เกิดการเปลี่ยนแปลงไป   

1.5 สภาพการเงินและการเปลี่ยนแปลง หรอืสภาวะทางเศรษฐกิจทีท่ําใหส้ภาพ
การเงินเกิดการเปลี่ยนแปลงไป ไม่ว่าจะเปลี่ยนไปในทางที่ดีขึ้นหรือแยล่ง ก็สามารถทาํให้การดําเนิน
ชีวิตของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป ดังน้ันความต้องการของผู้บริโภคต่อสินค้าและบริการมักจะเพ่ิมขึ้น
หรือน้อยลงตามการเปลี่ยนแปลงไปด้วยเช่นกัน  

1.6 ผลที่เกิดจากการเปลี่ยนกลุ่มอ้างอิง บุคคลในแต่ละกลุ่ม แต่ละวัยมกัจะมีกลุ่มผู้
อ้างอิงเปลี่ยนแปลงไปในแต่ละช่วงของชีวิต หากผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงกลุ่มผู้อ้างอิง ความ
ต้องการของผู้บริโภคก็จะเกิดการเปลี่ยนแปลงตามไปด้วย ดังน้ันกลุ่มผูอ้้างอิงจึงเป็นบุคคลที่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมต่างๆรวมถึงการตัดสินใจของผูบ้ริโภคเป็นอย่างมาก 

1.7 ประสทิธิภาพทางด้านส่งเสริมการตลาด เมื่อมีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ หรือ
การจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดอย่างมีประสิทธิภาพ จะสามารถเข้าถึงผู้บริโภคและมอิีทธิพลที่
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สามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตระหนัก รับรู้ถึงความต้องการสินค้าและบริการน้ันๆขึ้นได้ เมื่อ
ผู้บริโภครับรู้ถึงปัญหาที่เกิดขึ้น เขาอาจจะหาทางแก้ไขหรือไม่แก้ไขก็ได้ ขึ้นอยู่กับความสําคัญของ
ปัญหานั้นว่าสําคัญมากน้อยเพียงใด แต่หากปัญหานั้นยังคงอยู่ ไม่หมดไปและกลับเพ่ิมข้ึนเรื่อยๆ จะ
ก่อให้เกิดความเครียดจนกลายเป็นแรงผลกัดันให้ผู้บริโภคพยายามหาทางแก้ไขปัญหา โดยที่การแก้ไข
ปัญหานั้นจะเริ่มต้นที่การเสาะแสวงหาข้อมูลก่อน  

2. การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information) 
เมื่อมีปัญหาเกิดขึ้น ผู้บริโภคก็จะหาหนทางในการแก้ไขปัญหา โดยการหาข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือ

ช่วยในการตัดสินใจ จากแหล่งข้อมูลต่างๆ ดังน้ี 
2.1 แหล่งบุคคล (Personal Search) เป็นแหล่งข้อมูลข่าวสารที่เป็นบุคคล เช่น 

ครอบครัว ญาติ กลุ่มเพ่ือน กลุ่มผู้อ้างอิง ผู้เช่ียวชาญทางด้านนั้นๆ หรือจากผู้ที่เคยใช้สนิค้าน้ันแล้ว 
2.2 แหล่งธุรกจิ (Commercial Search) เป็นแหล่งข้อมลูข่าวสารที่หาได้ ณ จุดขาย

สินค้า หรือร้านค้าที่จําหน่อยสินค้า หรือพนักงานขายสินค้า ณ จุดขายน้ัน 
2.3 แหล่งข่าวทั่วไป (Public Search) เป็นแหล่งข้อมูลข่าวสารที่หาได้จาก

สื่อมวลชนต่างๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ อินเตอร์เน็ต รวมถึงข้อมูลจากสื่อโซเชียลมีเดียต่างๆ  
2.4 จากประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภคเอง (Experimental Search) เป็นแหล่ง

ข่าวสารที่ได้รับจากการได้ลองสัมผัส ตรวจสอบ การทดลองใช้สินค้าและบริการน้ันๆก่อน ผู้บริโภคใน
แต่ละคนก็มีการหาข้อมูลในการใช้ประกอบการตัดสินใจซือ้แตกต่างกัน บางคนใช้เวลามากแต่บางคน
ก็ใช้เวลาน้อย ทั้งน้ีอาจข้ึนอยู่กับปริมาณของข้อมูลที่ผู้บริโภคมีอยู่เดิม ความรุนแรงของต้องการ หรือ
ความยากง่ายในการหาข้อมูล 

3. การประเมินทางเลือก ( Evaluation of Alternative) 
ในด้านของการประเมินทางเลือกของผู้บริโภคน้ัน เป็นผลมาจากการนําข้อมูลที่ได้จาก 

การเสาะแสวงหาข้อมูลในขั้นตอนที่ 2 มาเป็นข้อมูลสําคญัในการประเมินหาทางเลือกที่ดีที่สุดเพียง
หนึ่งทาง โดยผู้บริโภคจะนําข้อมูล คุณสมบัติของสินค้าและบริการมาเปรียบเทียบกันเพ่ือหาสินค้าที่ดี
ที่สุดเพียงตัวเดียว โดยการที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกตราสินค้าใดตราสนิค้าหน่ึง ก็อาจเป็นผลมาจาก
ปัจจัยที่แตกต่างกัน ไม่ว่าจะเป็นความช่ืนชอบในตราสินค้าน้ันอยู่แล้ว ความนิยมในปัจจุบัน หรือ
ประสบการณ์ในอดีตที่ผ่านมา ที่เคยได้สัมผสัหรือรับรู้เร่ืองราวที่ดีของตราสินค้าน้ัน ซึ่งมีแนวคิดที่ช่วย
ในการประเมินทางเลือกต่างๆ เพ่ือช่วยให้เกิดการตัดสินใจที่ง่ายขึ้น ดังต่อไปนี้ 

3.1 คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชน์ (Benefit) ของสินค้าที่ผู้บริโภคจะได้รับ 
คือการคํานึงถึงคุณสมบัติของสินค้าส่าสินคา้น้ันมีความสามารถทําอะไรได้บ้างหรือมีความสามารถมาก
น้อยแค่ไหนทีต่นเองจะจ่ายเงินให้กับสินค้าหรือผลิตภัณฑ์น้ัน แตกต่างจากสินค้าย่ีห้ออ่ืนๆยังไง รวมถึง
คุณประโยชน์สูงสุดที่ตนเองจะได้รับจากสินค้าน้ัน ซึ่งผู้บริโภคส่วนใหญ่จะมองว่าคุณสมบัติของสินค้า
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น้ันมีความเกี่ยวข้องต่อตนเองมากน้อยเพียงใด และสินค้าน้ันมีความน่าสนใจและสอดคล้องกับความ
ต้องการของเขาหรือไม่  

3.2 ระดับความสําคัญ (Importance Degree) เป็นการไตร่ตรองถึงคุณสมบัติและ
ความสําคัญ (Attribute Importance) ของตัวสินค้ามากกว่าการไตร่ตรองถึงตัวสินค้าและความโดด
เด่น (Salient Attributes) ที่เรามองเห็น สําหรับผู้บริโภคน้ันส่วนใหญแ่ล้วจะจัดลําดับความสําคัญต่อ
ลักษณะแต่ละอย่างของสินค้าแตกต่างกันออกไปตามความที่ตรงต่อความต้องการของพวกเขา 

3.3 ความเช่ือต่อย่ีห้อ (Brand Beliefs) นับเป็นการวิเคราะห์ย่ีห้อสินค้าเกี่ยวกับ
ความน่าเช่ือถือและภาพลักษณ์ (Brand Image) ที่ผู้บริโภคน้ันได้รับรู้หรือพบเห็นมาก่อนจากสัมผัส
ประสบการณ์โดยตรงในอดีต ตัวของผู้บริโภคจะทําการสร้างความเช่ือขึ้นมาต่อตราย่ีห้อกลุ่มหน่ึงซึ่ง
เก่ียวข้องกับลักษณะแต่ละประการของตราย่ีห้อ สิ่งที่มีอิทธิพลและส่งผลต่อการพิจารณาทางเลือก
ของผู้บริโภคคือความเช่ือเกี่ยวกับตราย่ีห้อน่ันเอง 

3.4 ความพึงพอใจ (Utility Function) ได้แก่การทําการประเมินว่าสินค้าแต่ละย่ีห้อ
น้ันจะสร้างความพึงพอใจให้กับตนเองได้เท่าไร ผู้บริโภคจะมีความคิดและอุดมคติต่อการเลือกตรา
สินค้า โดยกําหนดคุณลักษณะของสินค้าที่ตัวเองมีความต้องการ ต่อไปจะทําการเปรียบเทียบ
คุณสมบัติของสินค้าในแต่ละอย่างที่ตรงกับสิ่งที่ตัวเองต้องการ และมองไปยังตราสินค้าอ่ืนๆเพ่ือทํา
การเปรียบเทียบคุณสมบัติเหล่าน้ัน 

3.5 กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีน้ีเป็นอีกวิธีหน่ึงที่นําเอา
ปัจจัยการตัดสินใจหลายๆส่วน เช่น ความเช่ือถือต่อย่ีห้อสินค้า ความพึงพอใจ นําคุณลักษณะของ
สินค้าแต่ละตัวมาทําการวิเคราะห์และเปรียบเทียบรวมท้ังมีการให้คะแนน เพ่ือให้ได้ผลสรุปว่าใน
ท้ายที่สุดย่ีห้อใดได้คะแนนจากการวิเคราะห์และเปรียบเทยีบไปมากที่สุด ก่อนที่จะเกิดการตัดสินใจ
ซื้อต่อไป 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลังจากผ่านการพิจารณาจนเกิดความเช่ือมั่นใน
สินค้าหรือบริการท่ีจะตัดสินใจซื้อ โดยการตัดสินใจด้วยปัจจัยต่างๆ ดังน้ี 

4.1 ตราสินค้าที่ซื้อ (Brand Decision) 
4.2 ร้านค้าที่ซือ้ (Vendor Decision) 
4.3 ปริมาณของสินค้าที่ซื้อ (Quantity Decision) 
4.4 เวลาที่ซื้อ (Timing Decision) 
4.5 วิธีที่ใช้ในการชําระเงิน (Payment-Method Decision) 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) คือกระบวนการหลักจากที่
ผู้บริโภคได้ทําการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการแล้วในส่วนของผู้ขาย หรือผู้ให้บริการจะทําการสอบถาม 
หรือมีกระบวนการตรวจสอบถึงระดับความพึงพอใจของผู้บริโภคภายหลักจากการได้ใช้ผลิตภัณฑ์หรือ
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บริการแล้ว มคีวามพึงพอใจอยู่ในระดับใด เพ่ือจะได้เป็นข้อมูลในการปรบัปรุงแก้ไขสินค้าหรือบริการ
น้ันให้ตรงตามความต้องการ หรือสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างตรงจุดทําให้
เกิดการซื้อซ้ํารวมไปถึงการบอกต่อให้ผู้บริโภคคนอ่ืนได้ทดลองใช้สินค้าน้ัน  
 
2.3 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

ธีรพล จิ๋วเจริญ (2558) ได้ศึกษาอิทธิพลของการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย ที่ส่งผลต่อการ
รับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษากลุ่มธุรกิจรถยนต์ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การศึกษาคร้ังนี้ คือ ประขากรในเขตกรุงเทพมหานครทั้งชาย และหญิงท่ีมีช่วงอายุต้ังแต่ 25 - 50 ปี 
จํานวน 262 คน ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ช่วงอายุระหว่าง 35 – 
39 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมรีะดับ
รายได้ 30,001 – 40,000 บาท ช่วงเวลาที่ใช้บริการสื่อโซเชียลมีเดียเป็นประจํา 18:01 – 22:00 น. 
โดยจํานวนช่ัวโมงที่ใช้สื่อโซเชียลมีเดียต่อวันอยู่ที่ จํานวน 1 – 2 ช่ัวโมง ประเภทสื่อโซเชียลมีเดียที่ใช้
บริการบ่อยคร้ังคือ เฟซบุ๊ก และมีแนวโน้มทีจ่ะใช้บริการอย่างต่อเน่ือง ซึ่งเหตุผลและปัจจัยส่วนใหญท่ี่
ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกใช้บริการสื่อโซเชียลมีเดียได้แก่ สามารถสื่อสารได้ตลอดเวลา โดยปัจจุบัน
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้รถยนต์ส่วนบุคคลย่ีห้อโตโยต้า ซึ่งเหตุผลส่วนใหญ่สําหรับการเลือกใช้
รถยนต์ส่วนบุคคล คือเหมาะกับจุดประสงค์การใช้งาน และผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รับรู้ หรือพบ
เห็นโฆษณารถยนต์ผ่านสื่อโซเชียลมีเดียประเภท เฟซบุ๊ก รวมถึงความถ่ีที่เห็นโฆษณารถยนต์ผ่านสื่อ
โซเชียลมีเดียต่อวัน คือ 1 – 10 โฆษณา/ วัน ผลการทดสอบสมมติฐาน ความคิดเห็นต่อการโฆษณา
ผ่านสื่อโซเชียลมีเดียในภาพรวม ได้แก่ การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก, การโฆษณาผ่านยูทูบ, การโฆษณา
ผ่านแอปพลิเคชันไลน์ และการโฆษณาผ่านอินสตาแกรม มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้ากลุ่มธุรกิจ
รถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีนัยสําคญัทางสถิติ (Level of Significance) ที่ระดับ 
0.05  
 อาทิตย์ อุทัย (2558) ได้ศึกษาถึงเน้ือหาของโฆษณารถยนต์ผ่านสื่อออนไลน์ที่ส่งผลต่อการ
รับรู้ภาพลักษณ์รถยนต์ กลุม่ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร และใน
เขตปริมณฑลที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป และเคยพบเห็นหรือเคยชมโฆษณารถยนต์ผ่านสื่อออนไลน์ จํานวน
ทั้งหมด 400 คน โดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง โดยการใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการศึกษา 
ซึ่งมีความน่าเช่ือถือของเน้ือหาของโฆษณารถยนต์ผ่านสื่อออนไลน์ เท่ากับ 0.757 และปัจจัยด้านการ
รับรู้ภาพลักษณ์ เท่ากับ 0.830 ใช้หลักสถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา คือ ค่าความถ่ี 
และค่าร้อยละ และสถิติเชิงอ้างอิง ได้แก่ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 ผลการศึกษา พบว่าเน้ือหาของโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์มีอิทธิพล
ต่อการรับรู้ภาพลักษณ์รถยนต์ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้าน
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การแจ้งข้อมูลข่าวสาร ด้านแรงจูงใจให้เกิดการซื้อ ด้านการสร้างความเช่ือมั่น และด้านองค์ประกอบ
ของการโฆษณามีอิทธิพลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์รถยนต์ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

โชคอุมา ศรีตะพัสโส (2557) ได้ศึกษาถึงความสัมพันธ์ของการโฆษณาผ่านระบบออนไลน์
และพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีผลให้ผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตเปิดโฆษณาผ่านระบบออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้
ในงานวิจัยเป็นผู้ที่เคยใช้บริการอินเทอร์เน็ตทั่วไป และเป็นผู้ที่ทํางานแล้วที่ใช้บริการอินเตอร์เน็ตใน
ประเทศไทยและเคยซื้อสินคา้ประเภทกลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ผ่านระบบออนไลน์ จํานวน 400 คน 
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือสถิติ
เชิงพรรณนา ได้แก่ ร้อยละ คา่เฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ประกอบด้วย 
One-Way ANOVA, Chi-Square Test, Multiple Comparison ด้วยวิธีของเชฟเฟ่ ผลการศึกษา
พบว่าส่วนใหญ่แล้วผู้ตอบแบบสอบถามเป็น เพศหญิง ทีม่ีอายุระหว่าง 20 - 34 ปีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท มีระยะเวลาการใช้งานอินเตอร์เน็ตมากกว่า 20 ช่ัวโมงต่อ
สัปดาห์ มีการเข้าใช้งานอินเตอร์เน็ตที่ทํางาน มีช่วงเวลาการใช้งานอินเตอร์เน็ตคือ 08.00 -12.00 น. 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อระดับความคิดเห็น
ด้านสื่อโฆษณาที่แตกต่างกัน และพบว่าการโฆษณาผ่านเว็บไซต์ค้นหาข้อมูลมีความสมัพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทกลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์อยู่ในระดับมากและเป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน 

วัชราภรณ์ ต้ังประดิษฐ์, วิเชียร เปรมชัยสวัสด์ิ และไพฑูรย์ เจตธํารงชัย (2557) ได้ศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบการทํางานของเฟซบุ๊กในฐานะเป็นเคร่ืองมือในการสื่อสารทาง
การตลาดเชิงบูรณาการและการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของแฟนเพจเฟซบุ๊ก ประชากรของการวิจัยเชิง
ปริมาณคือ แฟนเพจเฟซบุ๊กของเครื่องสําอาง 3 ตราสินค้าได้แก่ พอนส์  ลอรีอัล และ โอเลย์ จํานวน 
1,030 ตัวอย่าง โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์และทําการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรม SPSS และ 
LISREL โดยใช้วิธีวิจัยแบบผสมผสานในส่วนการวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยทําการสัมภาษณ์เชิงลึกกับ
ผู้บริหารเฟซบุ๊ก  แฟนเพจเฟซบุ๊กของตราสินค้าเคร่ืองสําอางที่ทําการศึกษา รวมถึงผู้ทรงคุณวุฒิด้าน
การตลาดออนไลน์ ทําการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพโดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์เน้ือหา ผลการ
วิเคราะห์ผลเชิงปริมาณด้วยโปรแกรม LISREL พบว่าโมเดลการวิเคราะห์มีความสอดคลอ้งกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ (Chi-square = 4.94,  df = 14,   p = 0.98666 , GFI = 1.00)  ดังน้ันจากสมมติฐานที ่
1 พบว่าการสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการผ่านเฟซบุ๊กมีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้ามีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.86  สมมติฐานที ่2 พบว่าการรับรู้คุณค่าตราสินค้ามีค่า
สัมประสิทธ์ิอิทธิพลทางตรงต่อความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางเท่ากับ 0.64  

เพชรอรุณ รอดเลิศงาม (2557) ได้ทําการศึกษาถึงอิทธิพลของผู้ส่งสารและสารผ่าน LINE 
Official Accounts มีผลต่อการจดจําตราสินค้าและต้ังใจซื้อสินค้าขององค์กรผู้สนับสนุนไลน์ของ
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ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างตามสะดวก โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลผ่าน LINE Official Accounts ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ราย 
วิเคราะห์ข้อมูลโดยการใช้หลกัสถิติ ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์เพียร์สันและการวิเคราะห์สมการ
ถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคได้รับข่าวสารผ่าน LINE Official Accounts มีระดับ
การจดจําตราสินค้าและความต้ังใจซื้อสินคา้หลังจากการใช้ LINE Official Accounts โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก นอกจากน้ัน การรับรู้ถึงผู้ส่งสารและสารผ่าน Line Official Accounts มีผลต่อการจดจํา
ตราสินค้า ส่วนการจดจําตราสินค้าผ่าน Line Official Accounts ไม่มผีลต่อความต้ังใจซื้อสินค้า การ
รับรู้ถึงผู้ส่งสารและสารผ่าน Line Official Accounts ไม่มผีลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าภายใต้องค์กร
ผู้สนับสนุนไลน์โดยผ่านการจดจําตราสินค้า 

สิริชัย ดีเลิศ และเยาวลักษณ์ รวมอยู่ (2560) ได้ศึกษาการใช้สื่อสังคมออนไลน์อินสตาแกรม
เพ่ือสร้างความสําเร็จในการสร้างการรับรู้ตราสินค้าของธุรกิจ โดยการวิจัยน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 
1) การใช้อินสตาแกรมที่ส่งผลต่อความสําเร็จของธุรกิจของผู้ประกอบการ 2) ศึกษาการสร้างตรา
สินค้าผ่านสื่อโซเชียลมิเดียด้วยแอปพลิเคชันอินสตาแกรม 3) เปรียบเทียบการรับรู้ภาพลักษณ์ตรา
สินค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา้และใช้บริการของผู้บริโภค 
การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณและ เชิงคุณภาพหรือแบบผสมผสาน (Mixed Method) โดยใช้
การวิจัยเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการในการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า และใช้การ
วิจัยเชิงปริมาณเพ่ือเปรียบเทียบภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้ประกอบการกับกลุ่มตัวอย่างลูกค้าที่ใช้
บริการผ่านอินสตาแกรมทีม่ีผลต่อความสําเร็จของผู้ประกอบการร้านค้าประเภทเบเกอรี่และร้านค้า
ประเภทชุดว่ายนํ้าแฟช่ัน ผลการศึกษาพบว่า การสร้างภาพลักษณ์ตราสนิค้าของร้านค้าประเภท 
เบเกอร์รี่ และร้านค้าชุดว่ายนํ้าแฟช่ัน ใช้แอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมในการส่ือสารกับผู้บริโภคด้วยการ
นําเสนอตราสินค้า นําเสนอสินค้า บรรยากาศ และคําวิจารณ์ของลูกค้าที่เคยใช้สินค้าหรือบริการอย่าง
สม่ําเสมอ และใช้รูปภาพในการสื่อสาร เพ่ือดึงดูดความสนใจ และรักษาลกูค้า ซึ่งเน้นการนําเสนอตรา
สินค้า และปรับปรุงข้อมูลของสินค้าและนําเสนอกิจกรรมใหม่ ๆ ของร้านให้กับลูกค้าได้ติดตามอย่าง
สม่ําเสมอ และให้ลูกค้ามสี่วนร่วมกับผลิตภัณฑ์และเลือกรบัข้อมูลด้วยความสมัครใจ เมือ่เปรียบเทียบ
การรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคกับความคาดหวังของผู้ประกอบการ พบว่า การใช้แอพพลิเคช่ัน
อินสตาแกรมในการสร้างภาพลักษณ์ตราสนิค้า ทั้งการรับรู้ การเช่ือมโยง และความภักดีต่อตราสินค้า
มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ 

ชุตินธร โพธิสุนทร (2558) ได้ศึกษาศึกษาสว่นประสมทางการตลาดจาก #Hashtag ใน 
Twitter ที่ส่งผลให้คนใช้งาน Twitter เกิดการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ี ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพ่ือสํารวจปัจจัย
ทางด้านพฤติกรรมการใช้ Twitter มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซือ้เบเกอรี่ของคนใน Twitter 
ผ่านทาง #อร่อยนะรู้ยัง และเพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
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ซื้อเบเกอรี่ของคนใน Twitter ผ่านทาง #อร่อยนะรู้ยัง ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ บุคคลท่ัวไปที่ใช้
งาน Twitter ด้วยกลุ่มตัวอย่าง 400 คนและเลือกสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
คือแบบสอบถามท่ีมีค่าความเช่ือถือได้เท่ากับร้อยละ 95 และมีการตรวจสอบความเที่ยงตรงของ
เน้ือหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้น ใช้สถิติเชิงพรรณนา โดยมีค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิงที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานทีร่ะดับนัยสําคัญ 
0.5 คือ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) โดยการศึกษามีผลสรุปว่า พฤติกรรม
การใช้ Twitter มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอร่ีของคนใน Twitter ผ่านทาง #อร่อย
นะรู้ยัง โดยปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้งาน Twitter ที่มีความสัมพันธ์สูง คือ ระยะเวลาการใช้งาน 
Twitter รองลงมา ลักษณะการใช้งาน Twitter โดยแบ่งเป็น การติดตามนักร้อง/ ศิลปินในประเทศ 
กับการแชร์ข้อมูลเรื่องอาหารและขนม และการใช้งาน Twitter ต่อวันโดยเฉลี่ย ลักษณะการใช้งาน 
Twitter โดยแบ่งเป็น การติดตามข่าวสารบ้านเมือง กับแชร์ข้อมูลเรื่องการท่องเที่ยว ความถ่ีในการใช้
งาน Twitter และอุปกรณ์ทีใ่ช้เวลาเล่น Twitter คือ โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน ซึ่งมีความสัมพันธ์
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คือ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อเบเกอรี่ของคนใน Twitter ผ่านทาง #อร่อยนะรู้ยัง ที่สําคัญคือ ด้านผลิตภัณฑ์ของร้าน 
เบเกอรี่อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผลการศึกษาพบว่า การสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าของร้านค้าประเภทเบเกอร์รี่ และรา้นค้า
ชุดว่ายน้ําแฟช่ัน ใช้แอปพลิเคชันอินสตาแกรมในการสื่อสารกับผู้บริโภคด้วยการนําเสนอตราสินค้า 
นําเสนอสินค้า บรรยากาศ และคําวิจารณ์ของลูกค้าที่เคยใช้สินค้าหรือบริการอย่างสมํ่าเสมอ และใช้
รูปภาพในการสื่อสาร เพ่ือดึงดูดความสนใจ และรักษาลูกค้า ซึ่งเน้นการนําเสนอตราสินค้า และ
ปรับปรุงข้อมูลของสินค้าและนําเสนอกิจกรรมใหม ่ๆ ของร้านให้กับลูกค้าได้ติดตามอย่างสมํ่าเสมอ 
และให้ลูกค้ามสี่วนร่วมกับผลติภัณฑ์และเลอืกรับข้อมูลด้วยความสมัครใจ เมื่อเปรียบเทียบการรับรู้
ตราสินค้าของผู้บริโภคกับความคาดหวังของผู้ประกอบการ พบว่า การใช้แอปพลิเคชันอินสตาแกรม
ในการสร้างภาพลักษณ์ตราสนิค้า ทั้งการรับรู้ การเช่ือมโยง และความภักดีต่อตราสินค้ามีความ
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ 

ศิริพล เจียมวิจติร (2559) ได้ศึกษาการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร ความคิดเห็นต่อปัจจัยการสื่อสาร
การรับรู้คุณค่าตราสินค้า และปัจจัยการสื่อสารที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภค 
กรณีศึกษาศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธานี โดยทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธานี จํานวน 400 คน ผลการศึกษา
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21 – 30 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบ
อาชีพเป็นพนักงาน/ ลูกจ้างบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่รับรู้ขอ้มูลข่าวสารของเดอะฮับ รังสิต ผ่านทางสือ่ป้ายโฆษณาและโปสเตอร์ สือ่ดังกล่าวเป็น
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สื่อที่สามารถเข้าถึงได้ง่าย และส่วนใหญ่กลุม่ตัวอย่างรับรู้เกี่ยวกับทําเล/ สถานที่ต้ังของเดอะฮับ รังสิต 
การศึกษาระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าเดอะฮับ รังสิต พบว่า กลุ่มตัวอย่างรับรู้ต่อคุณค่าตราสินค้า
ด้านคุณภาพที่รับรู้ ในระดับมาก ในขณะทีด้่านการรู้จักตราสินค้า ความสัมพันธ์กับตราสินค้า และ
ความภักดีต่อตราสินค้า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ในระดับปานกลาง การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
พบว่า การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเดอะฮับ รังสิตในประเด็นของเน้ือหา และความคิดเห็นต่อการสื่อสาร
ผ่านสื่อที่แตกต่างกันของผู้บริโภคมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 นอกจากน้ียังพบว่า ระดับความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ส่งสาร การสื่อสารข้อมูล
ข่าวสาร ช่องทางการสื่อสาร ผู้รับข้อมูลข่าวสารของศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธานีที่
แตกต่างกันของผู้บริโภคมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 
2.4 สมมติฐานการวิจัย  
 ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฏีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องข้างต้นสรุปได้ว่าแนวคิด
ของ Belch & Belch (2009) อธิบายว่าการส่งเสริมการขายผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย เป็นการสร้าง
แรงจูงใจหรือเพ่ิมมูลค่าของสนิค้าโดยตรง ซึ่งเช่ือมโยงไปสู่การตัดสินใจซือ้และ Kotler & Keller 
(2012); Kapferer (1992) และ Aaker (1991) ที่กล่าวว่าการตระหนักรู้ในตราสินค้าไว้ว่า การรู้จัก
ตราสินค้าเป็นภาพลักษณ์ของตราในสมองของผู้บริโภคหรือความสามารถของผู้บริโภคท่ีระบุตาม
แตกต่างของสินค้าหรือบริการ เกิดการจดจําและระลึกได้ในการทํางานของตรา  หากผู้บริโภคมีการ
ตระ นักรู้หรือรู้จักตราสินค้ามากเท่าไหร่ จะยิ่งทําให้ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคยกับตราสินค้ามากขึ้น
เท่าน้ันและยังนําไปสู่กระบวนการกสรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคด้วย  
 สมมติฐานท่ี 1 โซเชียลมีเดียมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ยี่ห้อโตโยต้าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิด ทฤษฏีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องข้างต้นสรุปได้ว่าแนวคิดของ 
Kotler (2004) กล่าวว่าการโฆษณาเพ่ือเตือนความจําน้ันมีความสําคัญสําหรับผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในขั้น
เจริญเติบโตเต็มที่ซึ่งทําขึ้นเพ่ือต้องการให้ผู้บริโภคนึกถึงผลิตภัณฑ์ และ Belch & Belch (2009) 
อธิบายว่าการส่งเสริมการขายผ่านสื่อออนไลน์ เป็นการสร้างแรงจูงใจหรือเพ่ิมมูลค่าของสินค้า 
โดยตรงสําหรับสินค้าหรือบริการเพ่ือสร้างยอดขายจากผู้จัดจําหน่ายหรือลูกค้าสูงสุดโดยมี
วัตถุประสงค์หลักในการสร้างการขายได้ทันที โดยเป็นการเพ่ิมยอดขายให้กับบริษัทและสร้างแรงจูงใจ
ให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการระยะเวลาอันสั้น โดยสื่ออินเตอร์เน็ตจะเพ่ิมประสิทธิภาพของ
การส่งเสริมการขายให้บริษัท และ Belch & Belch (2005) ได้กล่าวถึงป้ายโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต 
(Banners Ad) มักจะถูกใช้เพ่ือให้เกิดการตระหนักถึงสินค้าหรือบริการต่าง ๆ และ Safko (2010) ได้ 



29 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.1 เฟซบุ๊ก (Facebook) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ย่ีห้อโต
โยต้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิด ทฤษฏีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องข้างต้น สรุปได้ว่า
แนวคิดของ Belch & Belch (2005) ได้กลา่วกลยุทธ์การสร้างสรรค์โฆษณา  หมายถึง ขั้นตอนที่มี
คุณภาพโดยบุคคลซึ่งสามารถสร้างความแปลกใหม ่การสร้างผลงานใหม่และการปรับปรุงให้ดีขึ้น 
ผลงานเกิดจากความรู้ เหตุผล จินตนาการ และการสร้างให้เกิดความรู้สึกที่จะสามารถเห็นความ
ต่อเน่ืองและความแตกต่างระหว่างความคิดและสิ่งของ ผูส้ร้างสรรค์จะต้องคํานึงถึงตําแหน่งของสินค้า 
(Product Positioning) หรือตําแหน่งครองใจ เพราะหน้าที่ของผู้สร้างสรรค์คือ การทําให้โฆษณาที่
สร้างสรรค์ขึ้นมาน้ันสามารถสร้างภาพแทนที่ในสมองของผู้บริโภค และทําให้สินค้าที่โฆษณาไปวางอยู่
ในตําแหน่งที่ได้กําหนดไว้ในขณะที่ ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2548) ได้กล่าวว่า องค์ประกอบด้าน
ภาพเคล่ือนไหวของโฆษณาคือ  สัดส่วนทีม่องเห็นได้มีอิทธิพลต่อโฆษณาที่ต้องดึงดูดความใส่ใจของ
ผู้ชม และสื่อสารแนวคิดข่าวสาร และภาพลักษณ์จํานวนขององค์ประกอบที่มองเห็นได้ อาจจะต้อง
นํามารวมเพ่ือสร้างสรรค์โฆษณาที่ประสบความสําเร็จ  

สมมติฐานย่อยท่ี 1.2 ยูทูบ (YouTube) มผีลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิด ทฤษฏีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องข้างต้นสรุปได้ว่า 
แนวคิดของ Belch & Belch (2005) ได้กลา่วว่าโลโก้ (Logo) กล่าวว่าการทําให้โฆษณาที่สร้างสรรค์ 
ขึ้นมานั้นสามารถสร้างภาพแทนที่ในสมองของผู้บริโภค และทําให้สินค้าที่โฆษณาไปวางอยู่ในตําแหน่ง
ที่ได้กําหนดไว้จะต้องมีส่วนประสมของการสร้างสรรค์ ซึ่งอาจจะเป็นช่ือตราสินค้า เคร่ืองหมายตรา 
สินค้าหรือทั้งหมดรวมกันที่ใช้ในการโฆษณา จะต้องสะท้อนบุคลิกของตราสินค้า โดย วงหทัย   
ตันชีวะวงศ์ (2554) กล่าวว่าการใช้ภาพเคลื่อนไหวเป็นสิ่งที่นิยมมากในการออกแบบโฆษณาทาง 
ออนไลน์ ภาพเคลื่อนไหวช่วยให้โฆษณามีชีวิตชีวามากขึ้นกว่าการนําเสนอด้วยภาพนิ่งที่โต้ตอบไม่ได้  

สมมติฐานย่อยท่ี 1.3 แอปพลิเคชันไลน์ (Line) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ย่ีห้อ
โตโยต้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฏีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องข้างต้นสรุปได้
ว่า แนวคิดของ Belch & Belch (2005) ได้กล่าวว่าโลโก้ (Logo) คือการทําให้โฆษณาที ่สร้างสรรค์
ขึ้นมานั้นสามารถสร้างภาพแทนที่ในสมองของผู้บริโภค และทําให้สินค้าที่โฆษณาไปวางอยู่ในตําแหน่ง
ที่ได้กําหนดไว้จะต้องมีส่วนประสมของการสร้างสรรค์ ซึ่งอาจจะเป็นช่ือตราสินค้า เคร่ืองหมายตรา
สินค้า หรือทั้งหมดรวมกันที่ใช้ในการโฆษณา จะต้องสะท้อนบุคลิกของตราสินค้า โดย วงหทัย  
ตันชีวะวงศ์ (2554) กล่าวว่าการใช้ภาพเคลื่อนไหวเป็นสิ่งที่นิยมมากในการออกแบบโฆษณาทาง
ออนไลน์ ภาพเคลื่อนไหวช่วยให้โฆษณามีชีวิตชีวามากขึ้น กว่าการนําเสนอด้วยภาพนิ่งที่โต้ตอบไม่ได้ 
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และ ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2553) ได้กล่าวว่า ถึงเป้าหมายของการใช้ Social Media ในเชิงธุรกิจไว้ว่า
เพ่ือเพ่ิมการรับรู้ (Brand Awareness) วิธีการสร้าง Brand Awareness ผ่านทาง Social Media คือ 
การพยายามให้ลูกค้าเข้ามามีส่วนร่วมกับกจิกรรมทางการตลาดของเรา หรือการเข้าพูดคุยกับ Brand 
อย่างเป็นกันเอง และรู้สึกว่า Brand น้ันเสมอืนเพ่ือนของตน นอกจากน้ี ศุภศิลป์ กุลจิตต์เจือวงศ์ 
(2556) ได้กล่าวว่าแอพพลิเคช่ันไลน์เป็นแอพพลิเคช่ันสําหรับการสนทนาบนอุปกรณ์สื่อสารรูปแบบ
ต่างๆ สําหรับการสนทนาบนอุปกรณ์สื่อสารรูปแบบต่างๆ จุดเด่นที่แตกต่างกับแอพพลิเคช่ันสําหรับ
สนทนาอ่ืนๆ คอื รูปแบบของสต๊ิกเกอร์ (Sticker) ที่แสดงอารมณ์และความรู้สึกของผู้ใช้ที่หลากหลาย 
และสามารถสนับสนุนทางด้านธุรกิจ เจ้าของสินค้าหรือบริการสามารถประยุกต์ใช้สต๊ิกเกอร์ของไลน์ 
กับบัญชีไลน์ที่เป็นทางการ (Official LINE) ของบุคคลหรือองค์กรที่มีขื่อเสียงที่ได้ขึ้นทะเบียนไว้
กับไลน์ ซึ่งเป็นทางเลือกหน่ึงของตราสินค้าในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย   

สมมติฐานย่อยท่ี 1.4 อินสตาแกรม (Instagram) มีผลต่อการตัดสินใจซือ้รถยนต์โต
โยต้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฏีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องข้างต้นสรุปได้
ว่า แนวคิดของ ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2548) ได้กล่าวว่า ภาพน่ิงมักจะเป็นส่วนที่มีอิทธิพลต่อการสื่อ
การโฆษณาและมีบทบาทความสําคัญในการก่อให้เกิดประสิทธิภาพในการติดต่อสื่อสาร สัดส่วนของ
ภาพประกอบในโฆษณาต้องดึงดูดความใส่ใจ สื่อสารแนวคดิ หรือภาพลักษณ์และต้องทาํงานร่วมกับ
รูปแบบของหัวเรื่อง และส่วนของเน้ือหาในการสร้างข่าวสารที่มีประสิทธภาพ ซึ่ง Belch & Belch 
(2005) ได้กล่าวว่า คําบรรยายใต้ภาพ (Caption) เป็นสิ่งที่เพ่ิมเติมขึ้นเพ่ือเสริมให้ภาพมีความชัดเจน
ย่ิงขึ้นเพราะบางคร้ังภาพอย่างเดียวอาจสื่อความหมายได้ไม่ชัดเจน ผู้บรโิภคเห็นภาพแต่ไม่รู้ 
รายละเอียด  

สมมติฐานย่อยท่ี 1.5 ทวิตเตอร์ (Twitter) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้า
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฏีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องข้างต้นสรุปได้
ว่า แนวคิดของ ชุตินธร โพธิสุนทร (2557) ได้กล่าวว่า Twitter เป็นอีกช่องทางที่ไว้สําหรับในการส่ง
ข้อมูลระหว่างร้านค้ากับลูกค้าที่มีความสนใจในเรื่องเดียวกัน แม้จะไม่เคยรู้จักกันมาก่อนเลยก็ตาม 
โดย Twitter สามารถแสดงสถานะหรือถ้าต้องการแจ้งข่าวสารใหม่ๆ  ก็สามารถทําได้ผ่านช่องทางนี้ 
ซึ่งจะทําให้ง่ายต่อการให้ลูกค้าได้เข้าถึงข้อมูล รวมถึงยังสามารถพูดคุยกับลูกค้าได้ตลอดเวลา ธุรกิจ
หลาย ๆ ธุรกิจจึงต้องมีช่องทาง Twitter ไว้เพ่ือสิ่งน้ี และยงัสามารถทําการตลาดต่าง ๆ ได้อีกด้วย 
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2.5 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี  
ความสัมพันธ์ระหว่างสื่อโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ โดยสื่อโซเชียล

มีเดียในปัจจุบันที่มีการเข้าถงึผู้บริโภค สามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ดีต่อผู้บริโภค และเป็นสื่อโฆษณา
ออนไลน์ที่ได้รับความนิยมสูงสุด 5 อันดับได้แก่ Facebook, YouTube, Line, Instagram, Twitter 
(Brandbuffet, 2015) ซึ่งสื่อโซเชียลมีเดียเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ซึ่งประกอบด้วย 
การตระหนักถึงความต้องการ การเสาะแสวงหาข่าวสาร การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อและ
พฤติกรรมหลังการซื้อ (Kotler, 1997) 
 
ภาพที่ 2.2 : ความสัมพันธ์ระหว่างโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ย่ีหอ้โตโยต้า 
 
   ตัวแปรอิสระ          ตัวแปรตาม 
            
 
 
 
 
 
 
 
 
 จากรูปแสดงถึงกรอบแนวคิดการวิจัยที่มีตัวแปรต้นคือ สื่อโซเชียลมีเดีย ซึ่งได้แก่ Facebook, 
Line, Twitter, YouTube, Instagram ที่มผีลต่อตัวแปรตามคือการรตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อสินค้าของผูบ้ริโภคท่ีใช้งานอินเทอร์เน็ต (Kotler, 2012) 

1. การตระหนักถึงความต้องการ 
2. การเสาะแสวงหาข่าวสาร  
3. การประเมินทางเลือก  
4. การตัดสินใจซือ้  
5. พฤติกรรมหลังการซื้อ 

 

โซเชียลมีเดีย 
‐ เฟซบุ๊ก (Facebook) 
‐ ยูทูบ (YouTube)  
‐ แอปพลิเคชันไลน์ (Line)  
‐ อินสตาแกรม (Instagram) 
‐ ทวิตเตอร์ (Twitter) 

 

การตัดสนิใจซือ้รถยนต์ยี่ห้อโตโยต้า 
- การตระหนักถึงความต้องการ 
- การเสาะแสวงหาข่าวสาร  
- การประเมินทางเลือก  
- การตัดสินใจซือ้  
- พฤติกรรมหลังการซื้อ 

(Kotler, 1997) 
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 ตัวแปรอิสระ คือ สื่อโซเชียลมีเดีย (Brandbuffet, 2015) 
 1. เฟซบุ๊ก (Facebook) 
 2. ยูทูบ (YouTube)  
 3. แอปพลิเคชันไลน์ (Line)  
 4. อินสตาแกรม (Instagram) 
 5. ทวิตเตอร์ (Twitter) 
 
 
 



บทที่ 3 
วิธีดําเนนิการวิจัย 

 
3.1 ระเบียบวิธีวิจัย 

ประเภทของการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งน้ีใช้ระเบียบการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) และระเบียบ
วิจัยเชิงสํารวจ (Survey Method) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล 
 
3.2 กลุ่มประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใชใ้นการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ศึกษา คือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งชายและหญิงที่มีช่วงอายุต้ังแต่ 

18 – 40 ปี ซึ่งเป็นกลุ่มที่สามารถขับขี่รถยนต์ได้ (กรมการขนส่งทางบก,2559) และเป็นกลุ่มคนทีม่ี
การเข้าถึงอินเทอร์เน็ตมากที่สุด ซึ่งมีจํานวนประชากรประมาณการ 1,871,394 คน(ระบบสถิติ
ทางการทะเบียน กรมการปกครอง จํานวนประชากรแยกรายอายุ กรุงเทพมหานคร เดือนธันวาคม 
2559) 

ตัวอย่าง 
ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีช่วงอายุระหว่าง 18-40 ปี และ

ใช้รถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าจํานวน 262 คน ผู้วิจยัได้กําหนดขนาดตัวอย่างจํานวนดังกล่าวโดยใช้โปรแกรม 
G*power คํานวณ โดยกาหนดค่า βที่ 0.05 ซึ่งตัวอย่างที่ได้น้ัน ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
หลายข้ันตอน (Multi-Stage Sampling) โดยมีการเรียงลําดับออกเป็น 2 ขั้นตอน คือ การสุ่มตัวอย่าง
เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) และการเลือกสุ่มตัวอย่างโดยใช้ความสะดวก (Convenience 
Sampling) 

ผู้ทําวิจัยได้ดําเนินเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีการ ดังน้ี 
1.ประชากรท่ีใช้ศึกษาในครั้งน้ีคือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งชายและหญิงที่มีช่วง

อายุต้ังแต่ 18 – 40 ปี ซึ่งเป็นกลุ่มทีส่ามารถขับข่ีรถยนต์ได้ (กรมการขนส่งทางบก,2559) และเป็น
กลุ่มคนทีม่ีการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตมากที่สุด ซึ่งมีจํานวนประชากรประมาณการ 1,871,394 คน 
(ระบบสถิติทางการทะเบียน กรมการปกครอง จํานวนประชากรแยกรายอายุ กรุงเทพมหานคร เดือน
ธันวาคม 2559) 
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2. ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง 
(Purposive Sampling) จํานวน 262 คน ซึ่งจํานวนน้ีได้จากการใช้โปรแกรม G*power คํานวณโดย
กําหนดค่า β ที่ 0.05 โดยใช้เคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม และแบบสอบถามออนไลน์ 

3.จัดสัดส่วนของจํานวนตัวอย่างแต่ละกลุ่ม โดยกระจายตามเวปไซด์ต่างๆที่เก่ียวข้องกับ 
ธุรกิจรถยนต์จํานวน 4 เวปไซด์ที่ได้รับความนิยมสูงสุด (Moneyguru, 2015) รวมถึงกระจายผ่าน
โซเชียลมีเดียทีไ่ด้รับความนิยมสูงสุดในปัจจบัุนอันดับ 1 จาํนวน 1 ประเภท (สมาคมโฆษณาดิจิทัล 
ประเทศไทย, 2560) ได้แก่  

- www.CarRecent.com 
- www.HeadLightMag.com 
- www.BoxzaRacing.com 
- www.CarVariety.com 
- www.facebook.com/toyotamotor.th/ 

 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา  

ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยมีการศึกษา
รายละเอียดการสร้างแบบสอบถามแบบเป็นข้ันตอน ดังน้ี 

3.3.1 ศึกษาขัน้ตอนและรายละเอียดการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎี
ที่เก่ียวข้อง 

3.3.2 สร้างแบบสอบถามเพ่ือสอบถามข้อมูลใน 5 ประเด็น ดังน้ี 
(1) ข้อมูลคุณสมบัติทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
(2) พฤติกรรมการใช้สื่อโซเชียลมีเดีย 
(3) พฤติกรรมการใช้รถยนต์ส่วนบุคคลและการรับรู้โฆษณารถยนต์โตโยต้าผ่าน

โซเชียลมีเดีย  
(4) ความคิดเห็นเกี่ยวกับโซเชียลมีเดีย โดยแบ่งแยกตามโซเชียลมีเดีย 5 ประเภท 

ได้แก่ เฟซบุ๊ก ยูทูบ แอปพลิเคชันไลน์ อินสตาแกรมและทวิตเตอร์  
(5) ความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการการตัดสินใจซื้อรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าผ่าน

โซเชียลมีเดีย 
(6) ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 

3.3.3 นําแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือขอคําปรึกษา และ
ปรับปรุงแก้ไขเพ่ือให้ได้แบบสอบถามท่ีสมบูรณ์ที่สุด  
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3.3.4 แก้ไขปรบัปรุงแบบสอบถามอีกครั้ง และนําเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความ
ถูกต้อง ก่อนการอนุมัติจากอาจารย์ที่ปรึกษาก่อนการเริ่มเก็บแบบสอบถาม  

3.3.5 ทดสอบแบบสอบถามจากการเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 40 ราย เพ่ือ
ทดสอบหาค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม   

3.3.6 ดําเนินการแก้ไข ปรับปรุงแบบสอบถาม และส่งให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบก่อนการ
เก็บแบบสอบถามจริง   

3.3.7 แจกแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่างที่ได้กําหนดไว้จํานวน 262 ราย  
 

3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ  
ผู้วิจัยได้นําเสนอแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือ ตรวจสอบความสมบูรณ์ 

และความสอดคล้องของเน้ือหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับเร่ืองที่จะศึกษา การตรวจสอบความเช่ือมั่น 
ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิครอนแบ็ค อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) จากกลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการทดลอง จํานวน 40 ราย ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี  

  
ตารางที่ 3.1 : แสดงค่าสัมประสิทธ์ิครอนแบ็ค อัลฟ่า ข้อคําถามที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการใช้ 
                  โซเชียลมีเดีย 
 

ส่วนของคาํถาม 
ค่าอัลฟ่าแสดงความเช่ือม่ัน 

กลุ่มทดลอง (40) กลุ่มตัวอย่าง (262) 
ความคิดเหน็ต่อโซเชียลมีเดีย 

- เฟซบุ๊ก (Facebook) 
- ยูทูบ (Youtube) 
- แอปพลิเคชันไลน์ (Line) 
- อินสตาแกรม (Instagram) 
- ทวิตเตอร์ (Twitter) 

การตัดสนิใจซือ้รถยนต์ยี่ห้อโตโยต้า 

 
0.823 
0.907 
0.860 
0.903 
0.978 
0.906 

 
0.898 
0.940 
0.890 
0.898 
0.980 
0.930 

รวม 0.967 0.966 
 
ค่าความเช่ือมั่นจากผลค่าสัมประสิทธ์ิครอนแบ็คอัลฟ่า (Cronbach’s Alpha) ที่ผู้วิจัยได้ทํา

การทดสอบหาค่าความเช่ือมั่นจากกลุ่มทดลองจํานวน 40 ราย โดยแบ่งออกเป็น 10 ด้าน ได้แก่ ความ
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คิดเห็นต่อโซเชียลมีเดียรูปแบบ “เฟสบุ๊ก” มีค่าความเช่ือมั่น 0.823 ความคิดเห็นต่อโซเชียลมีเดีย
รูปแบบ “ยูทูบ” มีค่าความเช่ือมั่น 0.907 ความคิดเห็นต่อโซเชียลมีเดียรูปแบบ“แอปพลิเคชันไลน์” มี
ค่าความเช่ือมั่น 0.860 ความคิดเห็นต่อโซเชียลมีเดียรูปแบบ “อินสตาแกรม” มีค่าความเช่ือมั่น 
0.903 ความคิดเห็นต่อโซเชียลมีเดียรูปแบบ “ทวิตเตอร์” มีค่าความเช่ือมั่น 0.978 และการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์ย่ีหอ้โตโยต้า มีค่าความเช่ือมั่น 0.906  

 
3.5 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้วิจัยได้ทําการสร้างแบบสอบถามโดยแบ่งออกเป็นคําถามทั้งหมด 6 สว่น พร้อมทั้งวิธีการ
ตอบคําถามดังต่อไปนี้ คือ 
 ส่วนที่ 1 เป็นคาํถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบคําถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษาสูงสดุ อาชีพ รายได้ต่อเดือน จํานวนสมาชิกในครอบครัว จํานวนรถในครอบครัวและ
ภูมิลําเนาของผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะคําถามเป็นคําถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบตามความ
เป็นจริง 
 ส่วนที่ 2 เป็นคาํถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้โซเชียลมีเดีย ได้แก่ ช่วงเวลาในการใช้งาน
โซเชียลมีเดีย ระยะเวลาในการใช้โซเชียลมีเดีย ช่องทางในการเข้าถึงโซเชียลมีเดีย โซเชียลมีเดียที่มี
การใช้งานบ่อยครั้งที่สุด ปัจจัยในการเลือกใช้โซเชียลมีเดีย ปัญหาที่พบจากการใช้บริการโซเชียลมีเดีย 
พฤติกรรมเมื่อพบเห็นโฆษณาผ่านโซเชียลมเีดียและโซเชียลมีเดียที่มแีนวโน้มที่จะใช้ต่อไปในอนาคต มี
ลักษณะคําถามเป็นคําถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบตามความเป็นจริง 
 ส่วนที่ 3 เป็นคาํถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้รถยนต์ส่วนบุคคลและการรับรู้โฆษณารถยนต์
โตโยต้าผ่านโซเชียลมีเดีย ได้แก่ เหตุผลที่เลอืกใช้รถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า ความถี่ในการใช้รถยนต์ ขนาด
เคร่ืองยนต์ การพบเห็นโฆษณาผ่านโซเชียลมีเดียและความถี่ในการเห็นโฆษณาของผู้ตอบ
แบบสอบถาม มีลักษณะคําถามเป็นคําถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบตามความเป็นจริง 
 ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับการแสดงความคิดเห็นต่อสื่อโซเชียลมีเดีย โดยแบ่งตามประเภทของ
สื่อ ได้แก่ เฟซบุ๊ก (Facebook) ยูทูบ (YouTube) แอปพลิเคชันไลน์ (Line) อินสตาแกรม 
(Instagram) และทวิตเตอร์ (Twitter) ของผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะคําถามเป็นคําถามปลายปิด
แบบให้เลือกตอบ โดยคําถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ต้ังแต่น้อยที่สุดถึงมากที่สดุ 
 ส่วนที่ 5 ข้อมูลเกี่ยวกับการแสดงความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าผ่าน
โซเชียลมีเดีย โดยแบ่งตามกระบวนการการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ การตระหนักถึงความต้องการ การเสาะ
แสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และการประเมินผลหลังการซื้อของผู้ตอบ
แบบสอบถาม มีลักษณะคําถามเป็นคําถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบ โดยคําถามแบ่งเป็น 5 ระดับ 
ต้ังแต่น้อยที่สุดถึงมากที่สุด 
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 ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ  
 
3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บข้อมูลตามขั้นตอนต่อไปนี้ คือ ผู้วิจัยอธิบายนําแบบสอบถามโดย
กระจายตามเว็บไซต์ที่ได้กําหนดไว้โดยการส่งแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ให้แก่ผู้ตอบคําถาม ซึ่ง
ผู้วิจัยได้แบ่งการกระจายแบบสอบถามตามเว็บไซต์ต่างๆ ดังน้ี  

1. www.CarRecent.com 
2. www.HeadLightMag.com 
3. www.BoxzaRacing.com 
4. www.CarVariety.com 
5. www.facebook.com/toyotamotor.th/  

 
3.7 การแปรผลข้อมูล 

ผู้ทําวิจัยกําหนดค่าอันตรภาคช้ัน ในการแปลผลข้อมูลโดยคํานวณค่าอันตรภาคช้ัน เพ่ือ
กําหนดช่วงช้ันด้วยการใช้มาตรวัดของลิเคิร์ท (Likert Scale) (Likert, 1961) ซึ่งใช้เกณฑ์ 5 ระดับ 
แทน 5 ความหมายคือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด สว่นเกณฑ์การแปลความหมาย 
เพ่ือจัดระดับคะแนนเฉลี่ยในช่วงคะแนนต่างๆมีสมการคคํานวณอันตรภาคช้ันของค่าเฉลี่ย มีค่าเท่ากับ 
0.8 โดยใช้สมการ และคําอธิบายสําหรับแต่ละช่วงช้ัน ดังนี้    

อันตรภาคช้ัน  =    ค่าสูงสุด – ค่าตํ่าสุด                
จํานวนช้ัน      =           5 – 1  =  0.80                    

   5     
     ช่วงชั้น       คําอธบิายสําหรับการแปลผล    

1.00 – 1.80        ระดับน้อยที่สุด    
1.81 – 2.61       ระดับน้อย    
2.62 – 3.42        ระดับปานกลาง    
3.43 – 4.23        ระดับมาก    
4.24 – 5.00        ระดับมากที่สุด 
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3.8 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ 
ผู้วิจัยได้กําหนดค่าสถิติสําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาคร้ังนี้ไว้ดังน้ี 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาสําหรับการ

อธิบายผลการศึกษาในเร่ืองต่อไปนี้ คือ 
1.1 ตัวแปรด้านคุณสมบัติ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพรายได้

เฉลี่ยต่อเดือน ย่ีห้อรถท่ีใช้ในปัจจุบัน ซึ่งเป็นข้อมูลทีใ่ช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ เน่ืองจากไม่สามารถ
วัดเป็นมูลค่าได้ และผู้วิจัยต้องการบรรยายเพ่ือให้ทราบถึงจํานวนตัวอย่างจําแนกตามคุณสมบัติ
เท่าน้ัน ดังน้ัน สถิติที่เหมาะสม คือ ค่าความถี่ (จํานวน) และค่าร้อยละ (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2543, 
หน้า 213) 

1.2 ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น เป็นข้อมูลทีใ่ช้มาตรวัดอันตรภาคเน่ืองจากผู้วิจัย
ได้กําหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับ และผู้วิจัยต้องการทราบจํานวนตัวอย่างและค่าเฉลีย่คะแนนของ
แต่ละระดับความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติที่ใช้จึงได้แก่ คา่ความถ่ี ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Kerlinger, 1982 อ้างใน นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2543, หน้า 208) 

2. สถิติเชิงอ้างอิง (Inferential Statistics) ผู้วิจัยได้ใช้สถติิอ้างอิง สําหรับอธิบายผล
การศึกษาของตัวอย่างในเรื่องต่อไปนี้ 

2.1 สถิติเชิงอ้างอิง เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบและวิเคราะห์ความสัมพันธ์
ของข้อมูลที่เก่ียวข้องกับตัวแปรที่ศึกษาคือ การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างโฆษณาผ่านสื่อโซเชียล
มีเดียกับการตัดสินใจซื้อสินคา้รถยนต์ กรณีศึกษารถยนต์น่ัง ย่ีห้อโตโยต้า โดยใช้การวิเคราะห์
สหสัมพันธ์ (Pearson Correlate) 

2.2 สถิติเชิงอ้างอิง เป็นการวิเคราะห์อิทธิพลของข้อมูลที่เก่ียวข้องกับตัวแปรที่ศึกษา 
ได้แก่ การวิเคราะห์ในภาพรวมโดยใช้ การวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression) เป็นการ
วิเคราะห์อิทธิพลระหว่างตัวแปรเดียว 2 ตัว ซึ่งในที่น้ีคือ อิทธิพลระหว่างสื่อโซเชียล มเีดีย (Social 
Media Advertising) กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้า ผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย โดยใช้การวิเคราะห์
ถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression) และการวิเคราะห์รายปัจจัยย่อยของตัวแปรอิสระโดยในที่น้ี 
ได้แก่ เฟซบุ๊ก ยูทูบ แอปพลิเคชันไลน์ อินสตาแกรม และทวิตเตอร์ ซึ่งจะใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิง
พหุ (Multiple Regression) ซึ่งเป็นการวิเคราะห์อิทธิพลระหว่างตัวแปร อิสระมากกว่า 1 ตัวกับตัว
แปรตามอีก 1 ตัว เป็นการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระแต่ละตัว ได้แก่ เฟซบุ๊ก ยูทูบ แอปพลิเคชันไลน์ 
อินสตาแกรม และทวิตเตอร์ กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์ย่ีหอ้โตโยต้า  
 
 



บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

  
บทน้ีเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบาย และการทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปร

แต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จํานวน
ทั้งสิ้น 262 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจํานวนแบบสอบถามท้ังหมด 262 ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่ง
ออกเป็น 7 ส่วนประกอบด้วยส่วนคือ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลคุณสมบตัทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมการใช้สื่อโซเชียลมีเดียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมาหานคร 
ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการใช้รถยนต์ส่วนบุคคลและการรับรู้โฆษณารถยนต์โตโยต้าผ่านสื่อ

โซเชียลมีเดียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ส่วนที่ 4 ข้อมลูเกี่ยวกับการแสดงความคิดเห็นต่อสื่อโซเชียลมีเดียของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
ส่วนที่ 5 ข้อมลูเก่ียวกับการแสดงความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าผ่านสื่อ

โซเชียลมีเดียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ส่วนที่ 6 การวิเคราะห์สื่อโซเชียลมีเดียที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของประชากรในเขต

กรุงเทพมหานคร 
ส่วนที่ 7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลคณุสมบัติทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตารางแสดงข้อมูลที่เป็นจํานวน และร้อยละ 
 

ตารางที่ 4.1 : จํานวน และรอ้ยละผู้ตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน ร้อยละ ลําดับ 
ชาย 154 58.8 1 
หญิง 108 41.2 2 
รวม 262 100.0  

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่า ส่วนใหญผู่ต้อบแบบสอบถามเป็นเพศชายซึ่งมี 

จํานวน 154 ราย คิดเป็นร้อยละ 58.8 มากกว่าเพศหญิง ซึ่งมีจํานวน 108 ราย คิดเป็นร้อยละ 41.2 
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ตารางที่ 4.2 : จํานวน และรอ้ยละผู้ตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ ลําดับ 
20 ปี  3 1.1 13 

21 ปี 2 0.8 14 

22 ปี 5 1.9 11 

23 ปี 7 2.7 9 

24 ปี 2 0.8 14 

25 ปี 12 4.6 6 

26 ปี 4 1.5 12 

27 ปี 5 1.9 11 

28 ปี 26 9.9 4 

29 ปี 35 13.4 3 

30 ปี 47 17.9 1 

31 ปี 46 17.6 2 

32 ปี 14 5.3 5 

33 ปี 10 3.8 8 

34 ปี 3 1.1 13 

35 ปี 11 4.2 7 

36 ปี 7 2.7 9 

37 ปี 5 1.9 11 

38 ปี 2 0.8 14 

39 ปี 10 3.8 8 

40 ปี 6 2.3 10 

รวม 262 100.00  
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่า ส่วนใหญผู่ต้อบแบบสอบถาม อายุเฉลี่ยอยู่ที่ 
30 ปี โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 30 – 31 ปี จํานวน 93 ราย คิดเป็นร้อยละ 
17.75  
 
ตารางที่ 4.3 : จํานวน และรอ้ยละผู้ตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน ร้อยละ ลําดับ 
โสด 202 77.1 1 

สมรส 54 20.6 2 

หย่า/หม้าย/แยกกันอยู่ 6 2.3 3 

รวม 262 100.0  

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่า ส่วนใหญผู่ต้อบแบบสอบถาม มีสถานภาพ 

“โสด” จํานวน 202 ราย คิดเป็นร้อยละ 77.1 ลําดับที่ 2 ได้แก่ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มสีถานภาพ 
“สมรส” จํานวน 54 ราย คดิเป็นร้อยละ 20.6 และในลาํดับสุดท้าย ได้แก่ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มี 
สถานภาพ “หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่” จาํนวน 6 ราย คิดเป็นร้อยละ 2.3  
 
ตารางที่ 4.4 : จํานวน และรอ้ยละผู้ตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ ลําดับ 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 33 12.6 3 
ปริญญาตร ี 165 63.0 1 
ปริญญาโท   62 23.7 2 
ปริญญาเอก 2 0.8 4 
รวม 262 100.0  
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่า ส่วนใหญผู่ต้อบแบบสอบถาม มีระดับ
การศึกษา อยู่ในระดับ “ปริญญาตรี” จํานวน 165 ราย คดิเป็นร้อยละ 63.0 ลําดับที่ 2 ได้แก่ ผู้ตอบ 
แบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับ “ปริญญาโท” จํานวน 62 ราย คิดเป็นร้อยละ 23.7  
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ลําดับที่ 3 ได้แก่ ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีระดับการศึกษาอยู่ในระดับ “ตํ่ากว่าปริญญาตรี” จํานวน 33 
ราย คิดเป็นร้อยละ 12.6 และในลําดับสุดทา้ย ได้แก่ ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีระดับการศึกษาอยู่ใน 
ระดับ “ปริญญาเอก” จํานวน 2 ราย คิดเป็นร้อยละ 0.8 

 
ตารางที่ 4.5 : จํานวน และรอ้ยละผู้ตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ ลําดับ 
พนักงานบริษัทเอกชน 139 53.1 1 
รับราชการ 15 5.7 4 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 9 3.4 5 
ธุรกิจส่วนตัว 69 26.3 2 
อาชีพอิสระ 29 11.1 3 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 1 0.4 6 
รวม 262 100.0  
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่า ส่วนใหญผู่ต้อบแบบสอบถาม ประกอบอาชีพ 
“พนักงานบริษัทเอกชน” จาํนวน 139 ราย คิดเป็นร้อยละ 53.1 ลําดับที่ 2 ได้แก่ ผูต้อบ 
แบบสอบถามที่ประกอบอาชีพ “ธุรกิจส่วนตัว” จํานวน 69 ราย คิดเป็นร้อยละ 26.3 ลําดับที่ 3 ได้แก่ 
ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีประกอบอาชีพ “อาชีพอิสระ” จํานวน 29 ราย คดิเป็นร้อยละ 11.1  ลําดับที่ 4 
ได้แก่ ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีประกอบอาชีพ “รับราชการ”” จํานวน 15 ราย คิดเป็นร้อยละ 5.7 
ลําดับที่ 5 ได้แก่ ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีประกอบอาชีพ “พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 9 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 3.4 และลําดับสุดท้าย ได้แก่ ผู้ตอบแบบสอบถามที่ประกอบอาชีพ “พ่อบ้าน/ แม่บ้าน” 
จํานวน 1 ราย คิดเป็นร้อยละ 0.4 
 
 
 
 
 
 
ตารางที่ 4.6 : จํานวน และรอ้ยละผู้ตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามรายได้ต่อเดือน 
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รายได้ต่อเดือน จํานวน ร้อยละ ลําดับ 
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 25,000 บาท 75 28.6 1 
25,001 - 35,000 บาท 66 25.2 2 
35,001- 45,000 บาท  42 16.0 4 
45,001 – 55,000 บาท 17 6.5 5 
55,001 บาทข้ึนไป 62 23.7 3 
รวม 262 100.0  
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่า ส่วนใหญผู่ต้อบแบบสอบถาม มีรายได้ต่อ
เดือน “ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 25,000 บาท” จํานวน 75 ราย คิดเป็นร้อยละ 28.6 ลําดับที่ 2 ได้แก่ 
ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีรายได้ต่อเดือนที่ “25,001 - 35,000 บาท” จํานวน 66 ราย คิดเป็นร้อยละ 
25.2 ลําดับที่ 3 ได้แก่ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ต่อเดือนที่ “55,001 บาทข้ึนไป” จํานวน 62 
ราย คิดเป็นร้อยละ 23.7 ลําดับที่ 4 ได้แก่ ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีรายได้ต่อเดือนที่ “35,001- 
45,000 บาท” จํานวน 42 ราย คิดเป็นร้อยละ 16.0 และในลําดับสุดท้าย ได้แก่ ผู้ตอบแบบสอบถาม
ที่มีรายได้ต่อเดือนที่ “45,001 – 55,000 บาท” จํานวน 17 ราย คิดเป็นร้อยละ 6.5 
 

ตารางที่ 4.7 : จํานวน และรอ้ยละผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
 

จํานวนสมาชกิในครอบครัว จํานวน ร้อยละ ลําดับ 
1-2 คน 34 13.0 3 
3-4 คน 128 48.9 1 
5-6 คน 77 29.4 2 
7-8 คน 16 6.1 4 
9 คนข้ึนไป 7 2.7 5 
รวม 262 100.0  
  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่า ส่วนใหญผู่ต้อบแบบสอบถาม มีจํานวนสมาชิก
ในครอบครัว  “3-4 คน” จํานวน 128 ราย คิดเป็นร้อยละ 48.9 ลําดับที่ 2 ได้แก่ ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว  “5-6 คน” จํานวน 77 ราย คิดเป็นร้อยละ 29.4 ลําดับ
ที่ 3 ได้แก่ ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว “1-2 คน” จํานวน 34 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 13.0 ลําดับที่ 4 ได้แก่ ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว “7-8 คน” จํานวน 
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16 ราย คิดเป็นร้อยละ 6.1 และในลําดับสุดท้าย ได้แก่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัว “9 คนข้ึนไป” จํานวน 7 ราย คิดเป็นร้อยละ 2.7  
 

ตารางที่ 4.8 : จํานวน และรอ้ยละผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามจํานวนรถในครอบครัว 
 

จํานวนรถในครอบครัว จํานวน ร้อยละ ลําดับ 
1 คัน 62 23.7 3 
2 คัน 88 33.6 1 
3 คัน 43 16.4 4 
4 คันขึ้นไป  69 26.3 2 
รวม 262 100.0  
  

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่า ส่วนใหญผู่ต้อบแบบสอบถาม มีจํานวนรถใน
ครอบครัว “2 คัน” จํานวน 88 ราย คิดเป็นร้อยละ 33.6 ลําดับที่ 2 ได้แก่ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ ่มีจํานวนรถในครอบครัว “4 คันขึ้นไป” จํานวน 69 ราย คิดเป็นร้อยละ 26.3 ลําดับที่ 3 ได้แก่ 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีจํานวนรถในครอบครัว “1 คัน” จํานวน 62 ราย คิดเป็นร้อยละ 23.7 
และในลําดับสุดท้าย ได้แก่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีจํานวนรถในครอบครัว “3 คัน” จํานวน 43 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 16.4  
 
ตารางที่ 4.9 : จํานวน และรอ้ยละผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามภูมิลาํเนา 
 

ภูมิลําเนา จํานวน ร้อยละ ลําดับ 
ภาคเหนือ 28 10.7 3 
ภาคกลาง 171 65.3 1 
ภาคใต้ 30 11.5 2 
ภาคตะวันตก  0 0 6 
ภาคตะวันออก 7 2.7 5 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 26 9.9 4 
รวม 262 100.0  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่า ส่วนใหญผู่ต้อบแบบสอบถาม มีภูมิลําเนาอยู่ที่ 
”ภาคกลาง” จาํนวน 171 ราย คิดเป็นร้อยละ 65.3 ลําดับที่ 2 ได้แก่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
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ภูมิลําเนาอยู่ที่ “ภาคใต้” จํานวน 30 ราย คิดเป็นร้อยละ 15.5 ลําดับที่ 3 ได้แก่ ผู้ตอบแบบสอบถาม
ที่มีภูมิลําเนาอยู่ที่ “ภาคเหนือ” จํานวน 28 ราย คิดเป็นรอ้ยละ 10.7 ลําดับที่ 4 ได้แก่ ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีภูมิลําเนาอยู่ที่ “ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ” จํานวน 26 ราย คิดเป็นร้อยละ 9.9 
และในลําดับสุดท้าย ได้แก่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีภูมิลําเนาอยู่ที่ “ภาคตะวันออก” จํานวน 7 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 2.7  
 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใชส้ือ่โซเชียลมีเดีย 
 ตารางแสดงข้อมูลที่เป็นจํานวน และร้อยละ 
 
ตารางที่ 4.10 : จํานวน และร้อยละผู้ตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามช่วงเวลาการใช้สื่อโซเชียลมีเดีย   
                   เป็นประจํา 
 
ช่วงเวลาการเข้าถึงโซเชยีลมีเดียเปน็ประจํา จํานวน ร้อยละ ลําดับ 
06:01–10:00 น. 14 5.3 4 
10:01–14:00 น.   31 11.8 3 
14:01–18:00 น. 31 11.8 3 
18:01–22:00 น. 149 56.9 1 
22:01 – 02:00 น. 37 14.1 2 
02:01 – 06:00 น. 0 0 5 
รวม 262 100.0  
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่า ส่วนใหญผู่้ตอบแบบสอบถาม ใช้บริการสื่อ 
โซเชียลมีเดียเป็นประจําในช่วงเวลา “18:01 – 22:00 น.” จํานวน 149 ราย คิดเป็นรอ้ยละ 56.9 
ลําดับที่ 2 ได้แก่ ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีใช้บริการสื่อโซเชียลมีเดียเป็นประจําในช่วงเวลา “22:01 – 
02:00 น.” จํานวน 37 ราย คิดเป็นร้อยละ 14.1 ลําดับที่ 3 ได้แก่ ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีใช้บริการสือ่ 
โซเชียลมีเดียเป็นประจําเท่ากันอยู่ 2 ลําดับ ได้แก่ ช่วงเวลา “10:01 – 14:00 น.” จํานวน 31 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 11.8 และ ช่วงเวลา “14:01–18:00 น.” จํานวน 31 ราย คิดเป็นร้อยละ 11.8 และใน
ลําดับสุดท้าย ได้แก่ ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีใช้บริการสื่อโซเชียลมีเดียเป็นประจํา ในช่วงเวลา “06:01–
10:00 น.” จํานวน 14 ราย คิดเป็นร้อยละ 5.3  
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ตารางที่ 4.11 : จํานวน และร้อยละผู้ตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามจํานวนช่ัวโมงการใช้สื่อโซเชียล  
                   มีเดียต่อวัน 
 
จํานวนชั่วโมงการใช้โซเชียลมีเดียต่อวัน จํานวน ร้อยละ ลําดับ 

น้อยกว่า 1 ช่ัวโมง 7 2.7 4 
1 - 2 ช่ัวโมง 46 17.6 3 
3 - 4 ช่ัวโมง  96 36.6 2 
มากกว่า 4 ช่ัวโมง 113 43.1 1 
รวม 262 100.0  
  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่า ส่วนใหญผู่้ตอบแบบสอบถาม ใช้บริการสื่อ 
โซเชียลมีเดียคดิเป็นจํานวนช่ัวโมงต่อวัน “มากกว่า 4 ช่ัวโมง” จํานวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 43.1 
ลําดับที่ 2 ได้แก่ ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีใช้บริการสื่อโซเชียลมีเดียคิดเป็นจํานวนช่ัวโมงต่อวัน “3 – 4 
ช่ัวโมง” จํานวน 96 ราย คิดเป็นร้อยละ 36.6 ลําดับที่ 3 ได้แก่ ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้บริการสื่อ
โซเชียลมีเดียคดิเป็นจํานวนช่ัวโมงต่อวัน “1 - 2 ช่ัวโมง” จํานวน 46 ราย คิดเป็นร้อยละ 17.6 และใน
ลําดับสุดท้าย ได้แก่ ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีใช้บริการสื่อโซเชียลมีเดียคิดเป็นจํานวนช่ัวโมงต่อวัน “น้อย
กว่า 1 ช่ัวโมง” จํานวน 7 ราย คิดเป็นร้อยละ 2.7 
 
ตารางที่ 4.12 : จํานวน และร้อยละผู้ตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามการใช้สื่อโซเชียลมเีดียผ่าน 
                    ช่องทางใดมากที่สุด 
  
จํานวนชั่วโมงการใช้โซเชียลมีเดียต่อวัน จํานวน ร้อยละ ลําดับ 

สมาร์ทโฟน   200 76.3 1 
แท็ปเลต เช่น ไอแพด , กาแล็คซีแ่ท็บ ฯลฯ 16 6.1 3 
คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ค     35 13.4 2 
คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล (PC) 11 4.2 4 
รวม 262 100.0  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นว่า ส่วนใหญผู่้ตอบแบบสอบถาม ใช้บริการสื่อ 
โซเชียลมีเดียผา่น “สมาร์ทโฟน” จํานวน 200 ราย คิดเป็นร้อยละ 76.3 ลําดับที่ 2 ได้แก่ 
“คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ค” จํานวน 35 ราย คดิเป็นร้อยละ 13.4 ลําดับที่ 3 ได้แก่ “แท็ปเลต” จํานวน 
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16 ราย คิดเป็นร้อยละ 6.1 และลําดับสุดทา้ย ได้แก่ “คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล (PC)” จํานวน 11 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 4.2  
 
ตารางที่ 4.13 : จํานวน และร้อยละผู้ตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามการใช้บริการผ่านประเภท        
                    โซเชียลมีเดียใดบ่อยคร้ัง 
 
ใช้บริการผา่นโซเชียลมีเดีย ประเภทใดบ่อยครั้ง จํานวน ร้อยละ ลําดับ 
เฟซบุ๊ก (Facebook)  199 76.0 1 
แอปพลิเคชันไลน์ (Line App.) 42 16.0 2 
ยูทูบ (Youtube)   14 5.3 3 
อินสตาแกรม (Instagram) 6 2.3 4 
ทวิตเตอร์ (Twitter) 1 0.4 5 
รวม 262 100.0  
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 แสดงให้เห็นว่า ส่วนใหญผู่้ตอบแบบสอบถาม เลือกใช้บริการ 
ผ่านประเภทสื่อโซเชียลมีเดีย “เฟซบุ๊ก” จํานวน 199 ราย คิดเป็นร้อยละ 76.0 ลําดับที่ 2 ได้แก่ 
“แอปพลิเคชันไลน์” จํานวน 42 ราย คิดเป็นร้อยละ 16.0 ลําดับที่ 3 ได้แก่ “ยูทูบ” จาํนวน 14 ราย
คิดเป็นร้อยละ 5.3 ลําดับที่ 4 ได้แก่ “อินสตาแกรม” จํานวน 6 ราย คิดเป็นร้อยละ 2.3 และลําดับ
สุดท้ายได้แก่ “ทวิตเตอร์” จาํนวน 1 ราย คิดเป็นร้อยละ 0.4  
 
 
 
 
 
 
 
 
ตารางที่ 4.14 : จํานวน และร้อยละผู้ตอบแบบสอบถาม หรือปัจจัยที่ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกใช้ 
                   บริการสื่อโซเชียลมีเดีย 
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เหตผลุ และปจัจัยท่ีเลือกใชโ้ซเชียลมีเดีย จํานวน ร้อยละ ลําดับ 
มีส่วนร่วมในการเสนอแนะความคิดเห็น  43 16.4 3 
เปิดกว้างต่อทุกความคิดเห็น 40 15.3 4 
การโต้ตอบสนทนา และการมีปฏิสัมพันธ์  20 7.6 5 
สร้างเครือข่ายที่มีความชอบในเร่ืองเดียวกัน 17 6.5 6 
การเช่ือมโยงข้อมูล 46 17.6 2 
เพ่ิมจํานวนเพ่ือน 0 0 8 
สามารถสื่อสารได้ตลอดเวลา 89 34.0 1 
ประหยัดค่าใช้จ่าย 7 2.7 7 
รวม 262 100.0  
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.14 แสดงให้เห็นว่า ส่วนใหญผู่้ตอบแบบสอบถาม เลือกใช้สื่อ 
โซเชียลมีเดียด้วยเหตุผล “สามารถสื่อสารได้ตลอดเวลา” จํานวน 89 ราย คิดเป็นร้อยละ 34.0 ลําดับ
ที่ 2 ได้แก่ “การเช่ือมโยงข้อมูล” จํานวน 46 ราย คิดเป็นร้อยละ 17.6 ลําดับที่ 3 ได้แก่ “มสี่วนร่วม
ในการเสนอแนะความคิดเห็น” จํานวน 43 ราย คิดเป็นรอ้ยละ 16.4 ลําดับที่ 4 ได้แก่ “เปิดกว้างต่อ
ทุกความคิดเห็น” จํานวน 40 ราย คิดเป็นรอ้ยละ 15.3 ลําดับที่ 5 ได้แก่ “การโต้ตอบสนทนา และ
การมีปฏิสัมพันธ์” จํานวน 20 ราย คิดเป็นร้อยละ 7.6 ลําดับที่ 6 ได้แก่ “สร้างเครือข่ายที่มีความชอบ
ในเรื่องเดียวกัน” จํานวน 17 ราย คิดเป็นรอ้ยละ 6.5 และลําดับสุดท้าย ได้แก่ “ประหยัดค่าใช้จ่าย” 
จํานวน 7 ราย คิดเป็นร้อยละ 2.7  
 
 
 
 
 
 
 
 
ตารางที่ 4.15 : จํานวน และร้อยละด้านปัญหาที่ผู้ตอบแบบสอบถามพบบ่อยจากการใช้สื่อโซเชียล 
                   มีเดีย 
 

ใช้บริการผา่นโซเชียลมีเดีย ประเภทใดบ่อยครั้ง จํานวน ร้อยละ ลําดับ 
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สิ้นเปลืองแบตเตอรี่ 62 23.7 3 
ใช้การเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตที่มีประสิทธิภาพ 70 26.7 2 
ข้อจํากัดเรื่องการลงทะเบียน 12 4.6 6 
สร้างเครือข่ายที่มีความชอบในเร่ืองเดียวกัน 18 6.9 4 
จดจํารหัสผ่าน (Password) ไม่ได้ 17 6.5 5 
ถูกละเมิดสิทธิส่วนบุคคล 83 31.7 1 
รวม 262 100.0  
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.15 แสดงให้เห็นว่า ส่วนใหญผู่้ตอบแบบสอบถาม มีปัญหาที่พบ 
บ่อยจากการใช้สื่อโซเชียลมีเดีย ได้แก่ “ถูกละเมิดสิทธิส่วนบุคคล” จํานวน 83 ราย คดิเป็นร้อยละ 
31.7 ลําดับที่ 2 ได้แก่ “ใช้การเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตที่มีประสิทธิภาพ” จํานวน 70 ราย คิดเป็นร้อย 
ละ 26.7 ลําดับที่ 3 ได้แก่ “สิ้นเปลืองแบตเตอร่ี” จํานวน 62 ราย คิดเป็นร้อยละ 23.7 ลําดับที่ 4 
ได้แก่ “สร้างเครือข่ายที่มีความชอบในเร่ืองเดียวกัน” จํานวน 18 ราย คดิเป็นร้อยละ 6.9 ลําดับที่ 5 
ได้แก่ “จดจํารหัสผ่านไม่ได้” จํานวน 17 ราย คิดเป็นร้อยละ 6.5 และลาํดับสุดท้าย ได้แก่ “ข้อจํากัด
เร่ืองการลงทะเบียน” จํานวน 12 ราย คิดเป็นร้อยละ 4.6 
  

ตารางที่ 4.16 : จํานวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจะดําเนินการอย่างไรเมื่อรับหรือพบเห็น           
                    โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย 
 

จะดําเนินการอย่างไรเม่ือรบั หรือพบเห็น
โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย 

จํานวน ร้อยละ ลําดับ 

ลบทิ้งโดยไม่สนใจ 88 33.6 2 
อ่านก่อนแล้วจึงลบทิ้ง 129 49.2 1 
กดบล็อกหรือแจ้งรายงานทันที 7 2.7 5 
สนใจอ่านข้อมลูทุกครั้ง 29 11.1 3 
สนใจอ่าน และกดติดตาม 8 3.1 4 
แชร์หรือส่งข้อมูลต่อ  1 0.4 6 
รวม 262 100.0  

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.16 แสดงให้เห็นว่า ส่วนใหญผู่้ตอบแบบสอบถาม จะดําเนินการ 
อย่างไรเมื่อพบเห็นโฆษณาบนสื่อโซเชียลมีเดีย ได้แก่ “อ่านก่อนแล้วจึงลบทิ้ง” จํานวน 129 ราย คิด
เป็นร้อยละ 49.2 ลําดับที่ 2 ได้แก่ “ลบทิ้งโดยไม่สนใจ” จาํนวน 88 ราย คิดเป็นร้อยละ 33.6 ลําดับ
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ที่ 3 ได้แก่ “สนใจอ่านข้อมูลทุกครั้ง” จํานวน 29 ราย คดิเป็นร้อยละ 11.1 ลําดับที่ 4 ได้แก่ “สนใจ
อ่าน และกดติดตาม” จํานวน 8 ราย คิดเป็นร้อยละ 3.1 ลําดับที่ 5 ได้แก่ “กดบล็อกหรือแจ้งรายงาน
ทันท”ี จํานวน 7 ราย คิดเป็นร้อยละ 2.7 และลําดับสุดทา้ย ได้แก่ “แชร์หรือส่งข้อมูลต่อ” จํานวน 1 
ราย คิดเป็นร้อยละ 0.4 
 
ตารางที่ 4.17 : จํานวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจะดําเนินการอย่างไรเมื่อมีการแจ้งเตือน  
                    (Notification) จากโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย 
 
จะดําเนินการอย่างไรเม่ือมีการแจ้งเตือนจาก 

โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย 
จํานวน ร้อยละ ลําดับ 

ปิดการแจ้งเตือนทันที  110 42.0 2 
อ่านก่อนแล้วจึงลบทิ้ง 117 44.7 1 
กดบล็อกหรือแจ้งรายงานทันที 4 1.5 4 
สนใจอ่านข้อมลูทุกครั้ง 28 10.7 3 
สนใจอ่าน และกดติดตาม 0 0 6 
แชร์หรือส่งข้อมูลต่อ  3 1.1 5 
รวม 262 100  
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.17 แสดงให้เห็นว่า ส่วนใหญผู่้ตอบแบบสอบถาม จะดําเนินการ 
อย่างไรเมื่อมีการแจ้งเตือนจากโฆษณาบนสือ่โซเชียลมีเดีย ได้แก่ “อ่านก่อนแล้วจึงลบทิง้” จํานวน 
117 ราย คิดเป็นร้อยละ 44.7 ลําดับที่ 2 ได้แก่ “ปิดการแจ้งเตือนทันที” จํานวน 110 ราย คิดเป็น 
ร้อยละ 42.0 ลําดับที่ 3 ได้แก่ “สนใจอ่านข้อมูลทุกคร้ัง” จํานวน 28 ราย คิดเป็นร้อยละ 10.7 ลําดับ 
ที่ 4 ได้แก่ “กดบล็อกหรือแจ้งรายงานทันที” จํานวน 4 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.5 และลําดับสุดท้าย 
ได้แก่ “แชร์หรอืส่งข้อมูลต่อ” จํานวน 3 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.1  
 
 
 
ตารางที่ 4.18 : จํานวน และร้อยละต่อสื่อโซเชียลมีเดียทีม่ีแนวโน้มจะใช้บริการอย่างต่อเน่ือง 
 
จะดําเนินการอย่างไรเม่ือมีการแจ้งเตือนจาก จํานวน ร้อยละ ลําดับ 
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โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย 
เฟซบุ๊ก (Facebook)  178 67.9 1 
แอปพลิเคชันไลน์ (Line App.) 46 17.6 2 
ยูทูบ (Youtube)   19 7.3 3 
อินสตาแกรม (Instagram) 16 6.1 4 
ทวิตเตอร์ (Twitter) 3 1.1 5 
รวม 262 100.0  
  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.18 แสดงให้เห็นว่า ส่วนใหญผู่้ตอบแบบสอบถาม มีแนวโน้มจะ
ใช้ บริการสื่อโซเชียลมีเดียอย่างต่อเน่ืองที่ ได้แก่ “เฟซบุ๊ก” จํานวน 178 ราย คิดเป็นรอ้ยละ 67.9 
ลําดับที่ 2 ได้แก่ “แอปพลิเคชันไลน์” จํานวน 46 ราย คดิเป็นร้อยละ 17.6 ลําดับที่ 3 ได้แก่ “ยูทูบ” 
จํานวน 19 ราย คิดเป็นร้อยละ 7.3 ลําดับที่ 4 ได้แก่ “อินสตาแกรม” จํานวน 16 ราย คิดเป็นร้อยละ 
6.1 และลําดับสุดท้าย ได้แก่ “ทวิตเตอรื” จาํนวน 3 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.1  
 
ส่วนที ่3 พฤติกรรมการใช้รถยนต์ส่วนบุคคลและการรับรู้โฆษณารถยนต์โตโยต้าผา่นสื่อโซเชียล
มีเดีย  
 ตารางแสดงข้อมูลที่เป็นจํานวน และร้อยละ 
 
ตารางที่ 4.19 : จํานวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามว่าสาเหตุใดจึงเลือกใช้รถยนต์ย่ีห้อ 
                   โตโยต้า 
 

สาเหตุใดจึงเลอืกใช้รถยนต์โตโยต้า จํานวน ร้อยละ ลําดับ 
เหมาะกับจุดประสงค์การใช้งาน 50 19.1 2 
สอดคล้องกับวิถีชีวิตประจําวัน 24 9.2 6 
สมรรถนะของเครื่องยนต์  25 9.5 5 
คุ้มค่าต่อราคา 89 34.0 1 
ส่งเสริมภาพลักษณ์ผู้ขับขี ่ 0 0 9 

(ตารางมีต่อ) 
ตารางที่ 4.19 (ต่อ) : จํานวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามว่าสาเหตุใดจึงเลือกใช้รถยนต์ย่ีห้อ 
                          โตโยต้า 
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สาเหตุใดจึงเลอืกใช้รถยนต์โตโยต้า จํานวน ร้อยละ ลําดับ 
เช่ือมั่นในตราสินค้า 36 13.7 3 
ประหยัดนํ้ามัน 9 3.4 7 
ระดับราคา 28 10.7 4 
ระยะเวลาผ่อนชําระนาน , ดอกเบ้ียตํ่า 1 0.4 8 
รวม 262 100.0  
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.19 แสดงให้เห็นว่า ส่วนใหญผู่้ตอบแบบสอบถาม เลือกใช้ 
รถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า เน่ืองจาก “คุ้มค่าต่อราคา” จํานวน 89 ราย คิดเป็นร้อยละ 34.0 ลําดับที่ 2 
ได้แก่ “เหมาะกับจุดประสงค์การใช้งาน” จํานวน 50 ราย คิดเป็นร้อยละ 19.1 ลําดับที่ 3 ได้แก่ 
“เช่ือมั่นในตราสินค้า” จํานวน 36 ราย คดิเป็นร้อยละ 13.7 ลําดับที่ 4 ได้แก่ “ระดับราคา” จํานวน 
28 ราย คิดเป็นร้อยละ 10.7 ลําดับที่ 5 ได้แก่ “สมรรถนะของเครื่องยนต์” จํานวน 25 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 9.5 ลําดับ ที่ 6 ได้แก่ “สอดคล้องกบัวิถีชีวิตประจําวัน” จํานวน 24 ราย คิดเป็นร้อยละ 9.2 
ลําดับที่ 7 ได้แก่ “ประหยัดนํ้ามัน” จํานวน 9 ราย คิดเป็นร้อยละ 3.4 และลําดับสุดท้าย ได้แก่ 
“ระยะเวลาผ่อนชําระนาน , ดอกเบ้ียตํ่า” จํานวน 1 ราย คิดเป็นร้อยละ 0.4 
 
ตารางที่ 4.20 : จํานวน และร้อยละผู้ตอบแบบสอบถามต่อด้านความถี่ในการใช้รถยนต์ในเดือนที่ 
                   ผ่านมา 
  

ความถ่ีในการใช้รถยนต์ในเดือนที่ผา่นมา จํานวน ร้อยละ ลําดับ 
ไม่ใช้เลย 9 3.4 4 
1-3 ครั้ง / สัปดาห์ 80 30.5 2 
4-6 ครั้ง / สัปดาห์   59 22.5 3 
ทุกวัน 114 43.5 1 
รวม 262 100.0  
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.20 แสดงให้เห็นว่า ส่วนใหญผู่้ตอบแบบสอบถาม มีความถ่ีใน
การใช้รถยนต์ในเดือนที่ผ่านมา “ทุกวัน” จํานวน 114 ราย คิดเป็นร้อยละ 43.5 ลําดับที่ 2 ได้แก่ “1-
3 ครั้ง / สัปดาห์” จํานวน 80 ราย คิดเป็นรอ้ยละ 30.5 ลําดับที่ 3 ได้แก่ “4-6 ครั้ง / สปัดาห์” 
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จํานวน 59 ราย คิดเป็นร้อยละ 22.5 และลําดับสุดท้าย ได้แก่ “ไมใ่ช้เลย” จํานวน 9 ราย คิดเป็นร้อย
ละ 3.4  
 
ตารางที่ 4.21 : จํานวน และร้อยละผู้ตอบแบบสอบถามของขนาดเคร่ืองยนต์ที่เลือกใช้ 
 

ขนาดเครื่องยนต์ที่เลือกใช้ จํานวน ร้อยละ ลําดับ 
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 1,600 ซซี ี 70 26.7 2 
1,601 – 1,800 ซซี ี 67 25.6 3 
1,801 – 2,000 ซซี ี  75 28.6 1 
มากกว่า 2,000 ซซี ี 50 19.1 4 
รวม 262 100.0  
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.21 แสดงให้เห็นว่า ส่วนใหญผู่้ตอบแบบสอบถาม เลือกใช้
เคร่ืองยนต์ขนาด “1,801 – 2,000 ซีซ”ี จํานวน 75 ราย คิดเป็นร้อยละ 28.6 ลําดับที่ 2 ได้แก่ “ตํ่า
กว่าหรือเท่ากับ 1,600 ซซี”ี จํานวน 70 ราย คิดเป็นร้อยละ 26.7 ลําดับที่ 3 ได้แก่ “1,601 – 1,800 
ซีซ”ี จํานวน 67 ราย คิดเป็นร้อยละ 25.6 และลําดับสุดทา้ย ได้แก่ “มากกว่า 2,000 ซีซ”ี จํานวน 
50 ราย คิดเป็นร้อยละ 19.1 
 
ตารางที่ 4.22 : จํานวน และร้อยละผู้ตอบแบบสอบถามต่อบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อรถยนต์ 
 

บุคคลท่ีมีอิทธพิลในการตัดสินใจซื้อรถยนต ์ จํานวน ร้อยละ ลําดับ 
ตนเอง 135 51.5 1 
สมาชิกในครอบครัว 119 45.4 2 
เพ่ือน / คนใกล้ชิด   5 1.9 3 
พนักงานขาย 3 1.1 4 
รวม 262 100.0  
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.22 แสดงให้เห็นว่าบุคคลที่มอิีทธิพลในการตัดสินใจซื้อรถยนต์ต่อ
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ได้แก่ “ตนเอง” จํานวน 135 ราย คิดเป็นร้อยละ 51.5 ลําดับที่ 2 
ได้แก่ “สมาชิกในครอบครัว” จํานวน 119 ราย คิดเป็นรอ้ยละ 45.4  ลาํดับที่ 3 ได้แก่ “เพ่ือน / คน
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ใกล้ชิด” จํานวน 5 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.9 และลําดับสุดท้าย ได้แก่ “พนักงานขาย” จํานวน 3 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 1.1  
 
ตารางที่ 4.23 : จํานวน และร้อยละผู้ตอบแบบสอบถามต่อโซเชียลมีเดียที่พบเห็นโฆษณารถยนต์ย่ี 
                   ห้อโตโยต้ามากที่สุด 
 
โซเชียลมีเดียที่พบเห็นโฆษณารถยนต์ยี่หอ้โต

โยต้ามากที่สุด 
จํานวน ร้อยละ ลําดับ 

เฟซบุ๊ก (Facebook)  195 74.4 1 
แอปพลิเคชันไลน์ (Line App.) 33 12.6 2 
ยูทูบ (Youtube)   28 10.7 3 
อินสตาแกรม (Instagram) 6 2.3 4 
ทวิตเตอร์ (Twitter) 0 0 5 
รวม 262 100.0  
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.23 แสดงให้เห็นว่า ส่วนใหญแ่ล้วผู้ตอบแบบสอบถาม พบเห็น
โฆษณารถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าผ่านทาง “เฟซบุ๊ก” จํานวน 195 ราย คิดเห็นร้อยละ 74.4 ลําดับที่ 2 
ได้แก่ “แอปพลิเคชันไลน์” จํานวน 33 ราย คิดเป็นร้อยละ 12.6 ลําดับที่ 3 ได้แก่ “ยูทูบ” จํานวน 28 
ราย คิดเป็นร้อยละ 10.7 และลําดับสุดท้าย ได้แก่ “อินสตาแกรม (Instagram)” จํานวน 6 ราย คิด
เป็นร้อยละ 2.3  
 

ตารางที่ 4.24 : จํานวน และร้อยละผู้ตอบแบบสอบถามต่อจํานวนในการพบเห็นโฆษณาบนโซเชียล 
                    มีเดียต่อสัปดาห์ 
 
จํานวนในการพบเห็นโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย จํานวน ร้อยละ ลําดับ 
ไม่ได้รับเลย  62 23.7 2 
1–10 โฆษณา/สัปดาห์ 187 71.4 1 
11-20 โฆษณา/สัปดาห์ 9 3.4 3 
20 โฆษณาขึ้นไป 4 1.5 4 
รวม 262 100.0  
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.24 แสดงให้เห็นว่า ส่วนใหญผู่้ตอบแบบสอบถาม เห็นโฆษณา 
รถยนต์ผ่านสื่อโซเชียลมีเดียทีค่วามถี่ “1–10 โฆษณา/สัปดาห์” จํานวน 187 ราย คิดเป็นร้อยละ 
71.4 ลําดับที่ 2 ได้แก่ “ไม่ได้รับเลย” จํานวน 62 ราย คดิเป็นร้อยละ 23.7 ลําดับที่ 3 ได้แก่ “11-20 
โฆษณา/สัปดาห์” จํานวน 9 ราย คิดเป็นร้อยละ 3.4 และลําดับสุดท้าย ได้แก่ “20 โฆษณาขึ้นไป” 
จํานวน 4 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.5  
 
ส่วนที่ 4 ข้อมูลเก่ียวกับการแสดงความคดิเห็นต่อโซเชยีลมีเดีย 
 แสดงข้อมูลด้านความคิดเห็นต่อโซเชียลมีเดียในแต่ละ ประเภทได้แก่ การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก 
การโฆษณาผ่านยูทูบ การโฆษณาผ่านแอปพลิเคชันไลน์ และ การโฆษณาผ่านอินสตาแกรม โดยใช้
สถิติค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น 
 
ตารางที่ 4.25 : ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการโฆษณารถยนต์ผ่านโซเชียลมีเดีย  
                   ประเภทเฟซบุ๊ก (Facebook) 
 

โซเชียลมีเดีย x  S.D. 
ระดับความคดิเห็น 
ต่อโซเชียลมีเดีย 

เฟสบุ๊ก (Facebook)    
1. การโฆษณาผ่านทางเฟซบุ๊กเพจโตโยต้า ช่วยให้
ท่านสามารถค้นหา หรือสามารถเช่ือมต่อไปยังเว็บ
ไซด์ของตราสินค้าได้สะดวก และรวดเร็วขึ้น 

3.80 0.825 ระดับมาก 

2. การโฆษณาผ่านทางเฟซบุ๊กเพจโตโยต้า ช่วยให้
ท่านสามารถอ่าน พูดคุยโต้ตอบ และแสดงความ
คิดเห็นที่เก่ียวข้องกับรถยนต์โตโยต้าได้ทันที 

3.69 0.922 ระดับมาก 

3. การโฆษณาผ่านทางเฟซบุ๊กเพจโตโยต้า ช่วย
เสริมสร้างการมี ปฏิสัมพันธ์และความสัมพันธ์
ระหว่างเจ้าของเพจ กับลูกค้า แน่นแฟ้นขึ้น 

3.53 0.965 ระดับมาก 

4. ท่านจะให้ความสนใจต่อการโฆษณาผ่านทางเฟ
ซบุ๊กเพจโตโยต้า จากรูปหรือคลิปวิดีโอ 

3.54 0.916 ระดับมาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.64 0.907 ระดับมาก 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.25 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อ 
โซเชียลมีเดีย ประเภท “เฟสบุ๊ก” โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( x  = 3.64) แต่หาก พิจารณารายข้อ 
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ “เฟซบุ๊กเพจโตโยต้า ช่วยให้สามารถค้นหา หรือสามารถ
เช่ือมต่อไปยังเว็บไซด์ของตราสินค้าได้สะดวก และรวดเร็วขึ้น” อยู่ในระดับมาก ( x  = 3.80) ลําดับ
ถัดมา ได้แก่ “เฟซบุ๊กเพจโตโยต้า ช่วยให้ท่านสามารถอ่าน พูดคุยโต้ตอบ และแสดงความคิดเห็นที่
เก่ียวข้องกับรถยนต์โตโยต้าได้ทันที” อยู่ในระดับมาก ( x  = 3.69) ลําดับที่ 3 ได้แก่ “เฟซบุ๊กเพจโต
โยต้า ช่วยเสริมสร้างการมี ปฏิสัมพันธ์และความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าของเพจ กับลูกค้า แน่นแฟ้นขึ้น” 
อยู่ในระดับมาก ( x  = 3.53) ลําดับที่ 4 ได้แก่ “ความสนใจต่อการโฆษณาผ่านทางเฟซบุ๊กเพจโตโยต้า 
จากรูปหรือคลปิวิดีโอ” อยู่ในระดับมาก ( x  = 3.54) 
 
ตารางที่ 4.26 : ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการโฆษณารถยนต์ผ่านโซเชียลมีเดีย  
                   ประเภทยูทูบ (YouTube) 
 

โซเชียลมีเดีย x  S.D. 
ระดับความคดิเห็น 
ต่อโซเชียลมีเดีย 

ยูทูบ (YouTube)    
1. การโฆษณาผ่านยูทูบของรถยนต์โตโยต้าเป็นการ
แบ่งปันข้อมูลที่จะช่วยเพ่ิมความรู้สึก ความผูกพัน 
และสร้างการมีส่วนร่วมต่อผูร้ับชมได้มากข้ึน 

3.60 0.988 ระดับมาก 

2. ท่านจะให้ความสนใจรับชมโฆษณาของรถยนต์โต
โยต้าผ่านช่องทางยูทูบจนจบวิดีโอ 

3.39 1.003 ระดับปานกลาง 

3. ท่านจะให้ความสนใจคลิกโฆษณาของรถยนต์โต
โยต้าผ่านยูทูบที่ปรากฏอยู่ ข้างๆวิดีโอหลัก 

3.29 1.127 ระดับปานกลาง 

4. ท่านจะให้ความสนใจรับชมโฆษณารถยนต์โตโยต้า
ผ่านยูทูบ ในรูปแบบของโฆษณาที่บังคับว่าต้องดูให้
จบก่อนถึงจะดูคอนเทนต์หลักได้ 

3.34 1.139 ระดับปานกลาง 

5. ท่านจะให้ความสนใจที่จะคลิกเข้าไปดูโฆษณา
รถยนต์โตโยต้าที่ Facebook live ปรากฏซ้อนข้ึนมา
บนตัววิดีโอ 

3.21 1.120 ระดับปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.37 1.075 ระดับปานกลาง 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.26 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อ 
โซเชียลมีเดีย ประเภท “ยูทบู” โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ( x  = 3.37) แต่หาก พิจารณารายข้อ 
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ “การโฆษณาผ่านยูทูบของรถยนต์โตโยต้าเป็นการแบ่งปัน
ข้อมูลที่จะช่วยเพ่ิมความรู้สึก ความผูกพัน และสร้างการมีส่วนร่วมต่อผู้รับชมได้มากข้ึน” อยู่ในระดับ
มาก ( x  = 3.60) ลําดับถัดมา ได้แก่ “จะให้ความสนใจรับชมโฆษณารถยนต์โตโยต้าผ่านยูทูบ ใน
รูปแบบของโฆษณาที่บังคับว่าต้องดูให้จบก่อนถึงจะดูคอนเทนต์หลักได้” อยู่ในระดับปานกลาง ( x  = 
3.39) ลําดับที่ 3 ได้แก่ “จะให้ความสนใจรบัชมโฆษณารถยนต์โตโยต้าผ่านยูทูบ ในรูปแบบของ
โฆษณาที่บังคับว่าต้องดูให้จบก่อนถึงจะดูคอนเทนต์หลักได้” อยู่ในระดับปานกลาง ( x  = 3.34) 
ลําดับที่ 4 ได้แก่ “จะให้ความสนใจคลิกโฆษณาของรถยนต์โตโยต้าผ่านยูทูบท่ีปรากฏอยู่ ข้างๆวิดีโอ
หลัก” อยู่ในระดับปานกลาง ( x  = 3.29) และลําดับสุดท้าย ได้แก่ “จะให้ความสนใจที่จะคลิกเข้าไป
ดูโฆษณารถยนต์โตโยต้าที่ Facebook live ปรากฏซ้อนข้ึนมาบนตัววิดีโอ” อยู่ในระดับปานกลาง ( x  
= 3.21) 
 
ตารางที่ 4.27 : ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการโฆษณารถยนต์ผ่านโซเชียลมีเดีย  
                    ประเภทแอปพลิเคช่ันไลน์ (Line Application)  
 

โซเชียลมีเดีย x  S.D. 
ระดับความคดิเห็น 
ต่อโซเชียลมีเดีย 

แอปพลิเคช่ันไลน์ (Line Application)    
1. ท่านจะให้ความสนใจดาวน์โหลดสต๊ิกเกอร์ไลน์
ของรถยนต์โตโยต้า เน่ืองจากสามารถใช้สื่ออารมณ์
ได้หลากหลาย 

3.52 0.970 ระดับมาก 

2. การโฆษณาของรถยนต์โตโยต้าผ่านแอปพลิเค
ชันไลน์ ช่วยให้ท่านสามารถแสดงปฎิกิริยาตอบ
กลับโดยตรงได้ทันที  

3.42 0.997 ระดับปานกลาง 

3. ท่านจะให้ความสนใจโฆษณารถยนต์โตโยต้าผ่าน
แอปพลิเคชันไลน์  

3.34 0.968 ระดับปานกลาง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.27 (ต่อ) : ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการโฆษณารถยนต์ผ่านโซเชียลมีเดีย  
                         ประเภทแอปพลิเคช่ันไลน์ (Line Application)  
 

โซเชียลมีเดีย x  S.D. 
ระดับความคดิเห็น 
ต่อโซเชียลมีเดีย 

แอปพลิเคช่ันไลน์ (Line Application)    
4. ท่านจะเลือกปิดก้ัน (Block) โฆษณารถยนต์โต
โยต้าผ่านแอปพลิเคชันไลน์ หากข้อความน้ันส่งมา
รบกวนจนเกินไป 

3.72 1.012 ระดับมาก 

5. ท่านจะแบ่งปันภาพโปรโมช่ันโฆษณาของรถยนต์
โตโยต้า ผ่านแอปพลิเคชันไลน์ในช่องทาง 
“ข้อความส่วนตัว” และ “ไทม์ไลน์” 

3.14 1.123 ระดับปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.43 1.014 ระดับมาก 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.27 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อ 
โซเชียลมีเดีย ประเภท “แอปพลิเคช่ันไลน์” โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( x  = 3.43) แต่หาก พิจารณา
รายข้อ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นต่อ “เลือกปิดก้ัน (Block) โฆษณารถยนต์โตโยต้า
ผ่านแอปพลิเคชันไลน์ หากขอ้ความน้ันส่งมารบกวนจนเกินไป” อยู่ในระดับมาก ( x  = 3.72) ลําดับ
ถัดมา ได้แก่ “ให้ความสนใจดาวน์โหลดสต๊ิกเกอร์ไลน์ของรถยนต์โตโยต้า เน่ืองจากสามารถใช้สื่อ
อารมณ์ได้หลากหลาย” อยู่ในระดับมาก ( x  = 3.52) ลําดับที่ 3 ได้แก่ “การโฆษณาของรถยนต์โต
โยต้าผ่านแอปพลิเคชันไลน์ ช่วยให้ท่านสามารถแสดงปฎิกิริยาตอบกลับโดยตรงได้ทันที” อยู่ในระดับ
ปานกลาง ( x  = 3.42) ลําดับที่ 4 ได้แก่ “จะให้ความสนใจโฆษณารถยนต์โตโยต้าผ่านแอปพลิเค
ชันไลน์” อยู่ในระดับปานกลาง ( x  = 3.34) และลําดับสุดท้าย ได้แก่ “จะแบ่งปันภาพโปรโมช่ัน
โฆษณาของรถยนต์โตโยต้า ผ่านแอปพลิเคชันไลน์ในช่องทาง “ข้อความส่วนตัว” และ “ไทม์ไลน์”” 
อยู่ในระดับปานกลาง ( x  = 3.14) 
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ตารางที่ 4.28 : ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการโฆษณารถยนต์ผ่านโซเชียลมีเดีย  
                   ประเภทอินสตาแกรม (Instagram) 
 

โซเชียลมีเดีย x  S.D. 
ระดับความคดิเห็น 
ต่อโซเชียลมีเดีย 

อินสตาแกรม (Instagram)    
1. ท่านจะแบ่งปันรูปภาพโฆษณา หรือโปรโมช่ัน
ของรถยนต์โตโยต้าผ่านอินสตาแกรมให้กับเพ่ือน
รวมถึงคนรู้จัก 

3.00 1.078 ระดับปานกลาง 

2. ท่านจะให้ความสนใจในรูปภาพโฆษณา หรือ
โปรโมช่ัน ของรถยนต์โตโยต้าที่ทําการติดแฮชแท็ก 
(Hashtag) 

3.19 1.022 ระดับปานกลาง 

3. การโฆษณาของรถยนต์โตโยต้าผ่านอินสตาแกรม
ที่ระบุคําอธิบายใต้ภาพจะช่วยเพิ่มความสนใจและ
ความเข้าใจ 

3.18 0.998 ระดับปานกลาง 

4. การแบ่งปันรูปภาพโฆษณาของรถยนต์โตโยต้า
ผ่านอินสตาแกรมในช่วงเวลาที่เหมาะสมจะช่วย
เพ่ิมความสนใจที่จะแบ่งปันต่อ 

3.12 1.002 ระดับปานกลาง 

5. การโฆษณาของรถยนต์โตโยต้าผ่านอินสตาแกรม
ด้วยภาพบุคคลที่มีช่ือเสียง จะช่วยกระตุ้นความ
สนใจ และจะกดติดตาม (Follow) 

3.07 1.088 ระดับปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.11 1.038 ระดับปานกลาง 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.28 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อ 
โซเชียลมีเดีย ประเภท “อินสตาแกรม (Instagram)” โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ( x  = 3.11) แต่
หาก พิจารณารายข้อ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ “จะให้ความสนใจในรูปภาพโฆษณา หรือ
โปรโมช่ัน ของรถยนต์โตโยต้าที่ทําการติดแฮชแท็ก (Hashtag)” อยู่ในระดับมาก ( x  = 3.19) ลําดับ
ถัดมา ได้แก่ “การโฆษณาของรถยนต์โตโยต้าผ่านอินสตาแกรมที่ระบุคําอธิบายใต้ภาพจะช่วยเพ่ิม
ความสนใจและความเข้าใจ” อยู่ในระดับปานกลาง ( x  = 3.18) ลําดับที่ 3 ได้แก่ “การแบ่งปัน
รูปภาพโฆษณาของรถยนต์โตโยต้าผ่านอินสตาแกรมในช่วงเวลาที่เหมาะสมจะช่วยเพ่ิมความสนใจทีจ่ะ
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แบ่งปันต่อ” อยู่ในระดับปานกลาง ( x  = 3.12) ลําดับที่ 4 ได้แก่ “การโฆษณาของรถยนต์โตโยต้า
ผ่านอินสตาแกรมด้วยภาพบุคคลที่มีช่ือเสียง จะช่วยกระตุ้นความสนใจ และจะกดติดตาม (Follow)” 
อยู่ในระดับปานกลาง ( x  = 3.07) และลําดับสุดท้าย ได้แก่ “จะแบ่งปันรูปภาพโฆษณา หรือ
โปรโมช่ันของรถยนต์โตโยต้าผ่านอินสตาแกรมให้กับเพ่ือนรวมถึงคนรู้จัก” อยู่ในระดับปานกลาง ( x  
= 3.00) 
 
ตารางที่ 4.29 : ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการโฆษณารถยนต์ผ่านโซเชียลมีเดีย  
                   ประเภททวิตเตอร์ (Twitter) 
 

โซเชียลมีเดีย x  S.D. 
ระดับความคดิเห็น 
ต่อโซเชียลมีเดีย 

ทวิตเตอร์ (Twitter)    
1. การโฆษณารถยนต์โตโยต้าผ่านทางทวิตเตอร์ 
ช่วยให้ท่านสามารถค้นหาหรือสามารถเช่ือมต่อไป
ยังเว็บไซด์ของตราสินค้าได้สะดวก และรวดเร็วขึ้น 

2.82 1.134 ระดับปานกลาง 

2. การโฆษณารถยนต์โตโยต้าผ่านทางทวิตเตอร์ 
ช่วยให้ท่านสามารถอ่าน พูดคุยโต้ตอบ และแสดง
ความคิดเห็นที่เก่ียวข้องกับสินค้าได้ทันที 

2.82 1.080 ระดับปานกลาง 

3. การโฆษณารถยนต์โตโยต้าผ่านทางทวิตเตอร์ 
ช่วยเสริมสร้างการมี ปฏิสัมพันธ์และความสมัพันธ์
ระหว่างเจ้าของเพจกับลูกค้า แน่นแฟ้นขึ้น 

2.80 1.104 ระดับปานกลาง 

4. ท่านจะให้ความสนใจต่อการโฆษณารถยนต์โต
โยต้าผ่านทางทวิตเตอร์ ด้วยรูปหรือคลิปวิดีโอ 

2.80 1.152 ระดับปานกลาง 

5. ท่านสนใจติดตามข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับรถยนต์
โตโยต้าผ่านทางทวิตเตอร์ 

2.79 1.160 ระดับปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยรวม 2.81 1.126 ระดับปานกลาง 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.29 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อ 
โซเชียลมีเดีย ประเภท “ทวิตเตอร์ (Twitter)” โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ( x  = 2.81) แต่หาก 
พิจารณารายข้อ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ ทวิตเตอร์ 2 ลําดับเท่ากัน ได้แก่ “การ
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โฆษณารถยนต์โตโยต้าผ่านทางทวิตเตอร์ ช่วยให้ท่านสามารถค้นหาหรือสามารถเช่ือมต่อไปยังเว็บไซด์
ของตราสินค้าได้สะดวก และรวดเร็วขึ้น” อยู่ในระดับปานกลาง ( x  = 2.82) และ “การโฆษณา
รถยนต์โตโยต้าผ่านทางทวิตเตอร์ ช่วยให้ท่านสามารถอ่าน พูดคุยโต้ตอบ และแสดงความคิดเห็นที่
เก่ียวข้องกับสินค้าได้ทันที” อยู่ในระดับปานกลาง ( x  = 2.82) ลําดับถัดมาก็มี 2 ลําดับที่เท่ากัน 
ได้แก่ “การโฆษณารถยนต์โตโยต้าผ่านทางทวิตเตอร์ ช่วยเสริมสร้างการมี ปฏิสัมพันธ์และ
ความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าของเพจกับลูกค้า แน่นแฟ้นขึ้น” อยู่ในระดับปานกลาง ( x  = 2.80) และ
ลําดับสุดท้าย ได้แก่ “สนใจติดตามข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับรถยนต์โตโยต้าผ่านทางทวิตเตอร์” อยู่ใน
ระดับปานกลาง ( x  = 2.79) 
 
ส่วนที่ 5 ข้อมูลเก่ียวกับการแสดงความคดิเห็นต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ยี่ห้อโตโยต้าผ่านสื่อ
โซเชียลมีเดีย 
 แสดงข้อมูลด้านความคิดเห็นต่อสื่อโซเชียลมีเดียส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้รถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า
โดยใช้สถิติค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น 
 
ตารางที่ 4.30 : ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซือ้รถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าผ่าน 
                   โซเชียลมีเดียด้านการตระหนักถึงความต้องการ 
  

การตัดสนิใจซือ้รถยนต์ยี่ห้อโตโยต้า x  S.D. 
ระดับความคดิเห็น 
ต่อการตัดสนิใจซ้ือ 

การตระหนักถึงความต้องการ    
1. เมื่อท่านมีความต้องการซื้อรถยนต์ ท่านจะนึกถึง
รถยนต์ย่ีห้อโตโยโต้เป็นอันดับแรก 

3.77 0.795 ระดับมาก 

2. เมื่อท่านได้ยินสโลแกนว่า “ห่วงใยรถ หว่งใย
คุณ” ท่านจะนึกถึงรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าทันที 

3.46 0.989 ระดับมาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.62 0.892 ระดับมาก 
  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.30 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อ 
การตัดสินใจซือ้ผ่านสื่อโซเชียลมีเดียด้านการตระหนักถึงความต้องการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( x  = 
3.62) แต่หากพิจารณารายข้อ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ “ความต้องการซื้อรถยนต์ 
ท่านจะนึกถึงรถยนต์ย่ีห้อโตโยโต้เป็นอันดับแรก” อยู่ในระดับมาก ( x  = 3.77) ลําดับถัดไป ได้แก่ 
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“เมื่อได้ยินสโลแกนว่า “ห่วงใยรถ ห่วงใยคณุ” จะนึกถึงรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าทันที” อยู่ในระดับมาก  
(X = 3.46) 
 
ตารางที่ 4.31 : ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซือ้รถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าผ่าน 
                   โซเชียลมีเดียด้านการเสาะแสวงหาข้อมูล 
  

การตัดสนิใจซือ้รถยนต์ยี่ห้อโตโยต้า x  S.D. 
ระดับความคดิเห็น 
ต่อการตัดสนิใจซ้ือ 

การเสาะแสวงหาข้อมูล    
1. ก่อนที่ท่านจะตัดสินใจซื้อรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า 
ท่านได้สอบถามข้อมูลจากคนใกล้ชิดที่ใช้รถยนต์ 
โตโยต้า  

3.98 0.918 ระดับมาก 

2. ก่อนที่ท่านจะตัดสินใจซื้อรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า 
ท่านได้หาข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต 

4.18 0.819 ระดับมาก 

3. ก่อนที่ท่านจะตัดสินใจซื้อรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า 
ท่านได้หาข้อมูลจากสื่อโซเชียลมีเดีย 

3.95 0.893 ระดับมาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.04 0.876 ระดับมาก 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.31 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อ 
การตัดสินใจซือ้ผ่านสื่อโซเชียลมีเดียด้านการเสาะแสวงหาข้อมูล โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( x  = 4.04) 
แต่หากพิจารณารายข้อ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ “ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อรถยนต์
ย่ีห้อโตโยต้า ท่านได้หาข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต” อยู่ในระดับมาก ( x  = 4.14) ลําดับถัดไป ได้แก่ 
“ก่อนที่ท่านจะตัดสินใจซื้อรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า ท่านได้สอบถามข้อมูลจากคนใกล้ชิดทีใ่ช้รถยนต์โต
โยต้า” อยู่ในระดับมาก ( x  = 3.98) และลําดับสุดท้าย ได้แก่ “ก่อนที่ท่านจะตัดสินใจซือ้รถยนต์ย่ีห้อ
โตโยต้า ท่านได้หาข้อมูลจากสื่อโซเชียลมีเดีย” อยู่ในระดับมาก ( x  = 3.95)  
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ตารางที่ 4.32 : ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซือ้รถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าผ่าน 
                    โซเชียลมีเดียด้านการประเมินทางเลือก 
 

การตัดสนิใจซือ้รถยนต์ยี่ห้อโตโยต้า x  S.D. 
ระดับความคดิเห็น 
ต่อการตัดสนิใจซ้ือ 

การประเมินทางเลือก    
1. ท่านมักจะเปรียบเทียบข้อมูลและการให้บริการ
ของรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้ากับค่ายอ่ืนๆ ก่อนการ
ตัดสินใจซื้อเสมอ 

4.07 0.864 ระดับมาก 

2. ท่านมักจะพิจารณาจากโชว์รูมรถยนต์ที่ใกล้บ้าน
ก่อนการตัดสินใจซื้อทุกคร้ัง 

3.98 0.918 ระดับมาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.03 0.891 ระดับมาก 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.32 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อ 
การตัดสินใจซือ้ผ่านสื่อโซเชียลมีเดียด้านการประเมินทางเลือก โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( x  = 4.03) 
แต่หากพิจารณารายข้อ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ “จะเปรียบเทียบข้อมูลและการ
ให้บริการของรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้ากับค่ายอ่ืนๆ ก่อนการตัดสินใจซื้อเสมอ” อยู่ในระดับมาก ( x  = 
4.07) ลําดับถัดไป ได้แก่ “จะพิจารณาจากโชว์รูมรถยนต์ที่ใกล้บ้านก่อนการตัดสินใจซือ้ทุกครั้ง” อยู่
ในระดับมาก ( x  = 3.98)  
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ตารางที่ 4.33 : ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซือ้รถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าผ่าน 
                   โซเชียลมีเดียด้านการตัดสินใจซื้อ 
 

การตัดสนิใจซือ้รถยนต์ยี่ห้อโตโยต้า x  S.D. 
ระดับความคดิเห็น 
ต่อการตัดสนิใจซ้ือ 

การตัดสินใจซือ้    
1. เมื่อท่านมีข้อมูลครบถ้วนแล้ว ท่านมักจะไม่ลังเล
ในการตัดสินใจซื้อรถยนต์ย่ีหอ้โตโยต้า  

3.98 0.703 ระดับมาก 

2. ท่านตัดสินใจซื้อรถยนต์ย่ีหอ้โตโยต้าหลังจากที่ได้
ทําการเปรียบเทียบข้อมูลกับค่ายอ่ืนๆ แล้ว  

3.97 0.807 ระดับมาก 

3. การมีโปรโมช่ันลดราคาหรือของแถม ทําให้ท่าน
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า  

4.11 0.824 ระดับมาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.02 0.778 ระดับมาก 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.33 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อ 
การตัดสินใจซือ้ผ่านสื่อโซเชียลมีเดียด้านการเสาะแสวงหาข้อมูล โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( x  = 4.02) 
แต่หากพิจารณารายข้อ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ “เมื่อมีข้อมูลครบถ้วนแล้ว มักจะ
ไม่ลังเลในการตัดสินใจซื้อรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า” อยู่ในระดับมาก ( x  = 3.98) ลําดับถัดไป ได้แก่ “จะ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าหลังจากที่ได้ทําการเปรียบเทียบข้อมูลกบัค่ายอ่ืนๆ แลว้” อยู่ในระดับ
มาก ( x  = 3.97) และลําดับสุดท้าย ได้แก่ “การมีโปรโมช่ันลดราคาหรือของแถม ทําให้ท่านตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์ย่ีหอ้โตโยต้า” อยู่ในระดับมาก ( x  = 4.11) 
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ตารางที่ 4.34 : ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซือ้รถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าผ่าน 
                   โซเชียลมีเดียด้านการประเมินผลหลังการซื้อ 
 

การตัดสนิใจซือ้รถยนต์ยี่ห้อโตโยต้า x  S.D. 
ระดับความคดิเห็น 
ต่อการตัดสนิใจซ้ือ 

การประเมินผลหลังการซื้อ    
1. ท่านมีความพึงพอใจต่อการใช้งานรถยนต์ย่ีห้อโต
โยต้า   

3.94 0.728 ระดับมาก 

2. ท่านมีความพึงพอใจต่อการให้บริการของโต
โยต้า  

3.89 0.720 ระดับมาก 

3. ท่านรู้สึกมั่นใจในสมรรถนะของรถยนต์ย่ีห้อโต
โยต้า  

3.91 0.780 ระดับมาก 

4. ท่านจะแนะนํา หรือบอกต่อข้อมูลของรถยนต์
ย่ีห้อโตโยต้าให้แก่ผู้อ่ืน  

3.72 0.809 ระดับมาก 

5. ท่านจะตัดสนิใจซื้อรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าอีกครั้ง 
หากท่านต้องการซื้อรถยนต์คนัใหม่   

3.76 0.792 ระดับมาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.63 0.766 ระดับมาก 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.34 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อ 
การตัดสินใจซือ้ผ่านสื่อโซเชียลมีเดียด้านการประเมินผลหลังการซื้อโดยรวมอยู่ในระดับมาก ( x  = 
4.63) แต่หากพิจารณารายข้อ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ “ท่านมีความพึงพอใจต่อ
การใช้งานรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า” อยู่ในระดับมาก ( x  = 3.94) ลําดับถัดไป ได้แก่ “รูส้ึกมั่นใจใน
สมรรถนะของรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า” อยู่ในระดับมาก ( x  = 3.91) ลําดับที่ 3 ได้แก่ “มีความพึงพอใจ
ต่อการให้บริการของโตโยต้า” อยู่ในระดับมาก ( x  = 3.89) ลําดับที่ 4 ได้แก่ “จะตัดสินใจซื้อรถยนต์
ย่ีห้อโตโยต้าอีกครั้ง หากท่านต้องการซื้อรถยนต์คันใหม”่ อยู่ในระดับมาก ( x  = 3.76) และลําดับ
สุดท้าย ได้แก่ “จะแนะนํา หรือบอกต่อข้อมูลของรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าให้แก่ผู้อ่ืน” อยู่ในระดับมาก 
 ( x = 3.72)  
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ส่วนที่ 6 การวิเคราะห์การศึกษาถึงโซเชยีลมีเดียท่ีส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อรถยนต์ของประชากร
ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : รถยนต์นั่งยีห่้อโตโยต้า  
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานวิจยัเรื่อง “การศึกษาถึงโซเชียลมีเดียที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้รถยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : รถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า” 
โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) มีผลการวิเคราะห์ และมี
ความหมายของ สัญลกัษณ์ต่างๆดังน้ี   
 B หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการที่เขียนในรูปคะแนนดิบ   
 Beta หมายถึง ค่าสัมประสทิธ์ิการถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน   
 t หมายถึง ค่าสถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับค่าเฉลี่ยสมการแต่ละค่าที่อยู่ในสมการ   
 Sig. หมายถึง ระดับนัยสําคัญ  
  Tolerance หมายถึง ค่าที่สภาพของกลุ่มตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน   
 VIF หมายถึง ค่าที่สภาพของกลุ่มตัวแปรในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
 สมมติฐานท่ี 1 โซเชียลมีเดียมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.35 : แสดงการทดสอบอิทธิพลของโซเชียลส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของประชากร 
                   ในเขตกรุงเทพมหานคร ในภาพรวม 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig. 
(Constant) 2.470  18.761 .000 
โซเชียลมีเดีย 0.441 0.574 11.253 .000 

R²= 0.329, Adjust R² = 0.327, F = 124.765, p < 0.05 
 
 จากค่า Adjust R² = 0.327 อธิบายได้ว่า การตัดสินใจซื้อรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าของ ผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นผลมาจากโซเชียลมีเดีย ร้อยละ 32.70 ส่วนที่ เหลืออีก ร้อยละ 67.30 
เป็นผลมาจากปัจจัยอ่ืนที่ไมท่ราบได้ 
 มีสมมตฐิานทางสถิติ ดังนี้   
 H0 : โซเชียลมเีดีย ไม่มีอิทธิพลต่อ การตัดสินใจซื้อรถยนต์ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : รถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า   
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 H1 : โซเชียลมเีดีย มีอิทธิพลต่อ การตัดสินใจซื้อรถยนต์ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : รถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า   
   จากตารางที่ 4.34 พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.00 ซึ่งตํ่ากว่าค่าระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังน้ัน 
จึงยอมรับสมมติฐาน H1 สรุปว่า โซเชียลมีเดีย มีอิทธิพลต่อ การรับรู้ตราสนิค้าการตัดสินใจซื้อรถยนต์
ย่ีห้อโตโยต้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.574
หมายความว่า โซเชียลมีเดีย มีอิทธิพลเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร กล่าวคือ หากโซเชียลมีเดียมีผลมากข้ึน 1 หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : รถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า เพ่ิมขึ้น 0.574 
และเมื่อวิเคราะห์ตัวแปรอิสระรายด้าน พบว่า 
 
ตารางที่ 4.36 : แสดงการทดสอบความมีอิทธิพลโซเชียลมีเดียต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของ 
                   ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : รถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า ในรายด้าน 
 

โซเชียลมีเดีย 
การตัดสนิใจซือ้รถยนต์นั่งยีห่้อโตโยต้า 

B Beta t Sig. 
(Constant) 2.238  14.990 0.000 
เฟซบุ๊ก 0.223 0.294 3.918 0.000 
ยูทูบ 0.078 0.128 1.549 0.123 
แอปพลิเคชันไลน์ 0.095 0.136 1.597 0.111 
อินสตาแกรม 0.089 0.132 1.593 0.112 
ทวิตเตอร์ -0.002 -0.003 -0.044 0.965 
R² = 0.357, Adjust R² = 0.344, F = 28.212, p < 0.05 
 
 จากค่า Adjust R² = 0.344 อธิบายได้ว่า การตัดสินใจซื้อรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าของ ผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นผลมาจากโซเชียลมีเดีย ร้อยละ 34.40 ส่วนที่ ส่วนที่เหลืออีก 65.60 เป็น
ผลมาจากปัจจยัอ่ืนที่ไม่ทราบได้  ผลจากการทดสอบความมีอิทธิพลสื่อโซเชียลมีเดีย กับการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : รถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า ในรายด้าน ซึ่ง
เป็นการแสดงผลทดสอบสมมติฐานย่อย ตามตารางที่ 4.35 พบว่า 
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 สมมติฐานย่อยท่ี 1.1 เฟซบุ๊ก (Facebook) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 มีสมมตฐิาน ดังนี ้
 H0 : เฟซบุ๊ก (Facebook) ไม่มีอิทธิพลต่อ การตัดสินใจซือ้รถยนต์ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา :รถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า 
 H1 : เฟซบุ๊ก (Facebook) มีอิทธิพลต่อ การตัดสินใจซื้อรถยนต์ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : รถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า 
 จากตารางที่ 4.35 พบว่าค่า Sig. 0.000 ซึ่งตํ่ากว่าค่าระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังน้ันจึง ยอมรับ
สมมติฐาน H1 สรุปว่า เฟซบุ๊ก มีอิทธิพลต่อ การตัดสินใจซือ้รถยนต์ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา :รถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิในรูปแบบคะแนน
มาตรฐาน (Beta) พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.294 หมายความว่า เฟซบุ๊ก มีอิทธิพลเชิงบวกการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : รถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า กล่าวคือ หากเฟ
ซบุ๊กมีผลมากขึ้น 1 หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
กรณีศึกษา : รถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า เพ่ิมขึ้น 0.294 
 สมมติฐานย่อยท่ี 1.2 ยูทูบ (Youtube) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 มีสมมตฐิาน ดังนี ้
 H0 : ยูทูบ (Youtube) ไม่มีอิทธิพลต่อ การตัดสินใจซื้อรถยนต์ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : รถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า 
 H1 : ยูทูบ (Youtube) มีอิทธิพลต่อ การตัดสินใจซื้อรถยนต์ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : รถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า 
 จากตารางที่ 4.35 พบว่าค่า Sig. 0.123 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังน้ันจึง ยอมรับ
สมมติฐาน H0 : ยูทูบ (Youtube) ไม่มีอิทธิพลต่อ การตัดสินใจซื้อรถยนต์ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : รถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า  

สมมติฐานย่อยท่ี 1.3 แอปพลิเคชันไลน์ (Line) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 มีสมมตฐิาน ดังนี ้
 H0 : แอปพลิเคชันไลน์ (Line) ไม่มีอิทธิพลต่อ การตัดสินใจซื้อรถยนต์ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา :รถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า 
 H1 : แอปพลิเคชันไลน์ (Line) มีอิทธิพลต่อ การตัดสินใจซื้อรถยนต์ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา :รถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า 
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 จากตารางที่ 4.35 พบว่าค่า Sig. 0.111 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังน้ันจึง ยอมรับ
สมมติฐาน แอปพลิเคชันไลน์ (Line) ไม่มีอิทธิพลต่อ การตัดสินใจซื้อรถยนต์ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา :รถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.4 อินสตาแกรม (Instagram) มีผลต่อการตัดสินใจซือ้รถยนต์โตโยต้าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 มีสมมตฐิาน ดังนี ้
 H0 : อินสตาแกรม (Instagram) ไม่มีอิทธิพลต่อ การตัดสินใจซื้อรถยนต์ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา :รถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า 
 H1 : อินสตาแกรม (Instagram) มีอิทธิพลต่อ การตัดสินใจซื้อรถยนต์ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา :รถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า 
 จากตารางที่ 4.35 พบว่าค่า Sig. 0.112 ซึ่งตํ่ากว่าค่าระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังน้ันจึง ยอมรับ
สมมติฐาน H0 : อินสตาแกรม (Instagram) ไม่มีอิทธิพลต่อ การตัดสินใจซื้อรถยนต์ของประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานคร กรณีศกึษา :รถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.5 ทวิตเตอร์ (Twitter) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 มีสมมตฐิาน ดังนี ้
 H0 : ทวิตเตอร์ (Twitter) ไม่มีอิทธิพลต่อ การตัดสินใจซือ้รถยนต์ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา :รถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า 
 H1 : ทวิตเตอร์ (Twitter) มอิีทธิพลต่อ การตัดสินใจซื้อรถยนต์ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา :รถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า 
 จากตารางที่ 4.35 พบว่าค่า Sig. 0.965 ซึ่งตํ่ากว่าค่าระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังน้ันจึง ยอมรับ
สมมติฐาน H0 : ทวิตเตอร์ (Twitter) ไม่มีอิทธิพลต่อ การตัดสินใจซื้อรถยนต์ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา :รถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า 
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ภาพที่ 4.1 : สรุปผลการวิเคราะห์ในกรอบแนวคิดวิจัย 
 
      ตัวแปรอิสระ          ตัวแปรตาม 
            
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรอิสระได้ผลสรุปว่า โซเชียลมีเดีย 
เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
กรณีศึกษา : รถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05   
 เมื่อวิเคราะห์ตัวแปรอิสระในรายด้านของโซเชียลมีเดีย พบว่า เฟซบุ๊ก เป็นปัจจัยเพียงตัว
เดียวที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : 
รถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ซึ่งในแต่ละด้านมีอิทธิพลให้โซเชียลมีเดีย มผีลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : รถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า มากยิ่งขึ้น เพราะหากดูจากค่า Beta ใน 
ภาพรวมของโซเชียลมีเดียแบบภาพรวม (β = 0.574) จะมีค่าสูงกว่าปัจจัยย่อยด้าน เฟซบุ๊ก (β = 
0.294) ดังน้ันการเลือกใช้โซเชียลมีเดียที่ควรพิจารณาเลือกใช้เป็นลําดับแรก คือ เฟซบุ๊ก เมื่อพิจารณา
ตามลําดับที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา: รถยนต์
น่ังย่ีห้อโตโยต้า จากค่าสัมประสิทธ์ิในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่า เฟซบุ๊ก มีอิทธิพลเชิง

โซเชียลมีเดีย 
(β = 0.574, Sig. = 0.000) 
- เฟซบุ๊ก (Facebook) 
(β = 0.294, Sig. = 0.000) 
- ยูทูบ (YouTube)  
(β = 0.128, Sig. = 0.123) 
- แอปพลิเคชันไลน์ (Line) 
(β = 0.136, Sig. = 0.111)   
- อินสตาแกรม (Instagram) 
(β = 0.132, Sig. = 0.112) 
- ทวิตเตอร์ (Twitter) 
(β = -0.044, Sig. = 0.965) 

การตัดสนิใจซือ้รถยนต์ยี่ห้อโตโยต้า 
- การตระหนักถึงความต้องการ 
- การเสาะแสวงหาข่าวสาร  
- การประเมินทางเลือก  
- การตัดสินใจซื้อ  
- พฤติกรรมหลังการซื้อ 
(Kotler, 1997) 
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บวกต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : รถยนต์น่ังย่ีห้อโต
โยต้า มากที่สดุ และปัจจัยทีไ่ม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ ยูทูบ แอปพลิเคชันไลน์ อินสตาแกรม 
และทวิตเตอร์  
 
ส่วนที่ 7 สรปผุลการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตารางที่ 4.37 : สรุปผลการทดสอบสมมติฐานเร่ืองอิทธิพลโซเชียลมีเดียสง่ผลต่อ การตัดสินใจซื้อ 
                   รถยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : รถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 อิทธิพลของโซเชียลมีเดียมผีลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า  

ยอมรับ 

สมมติฐานท่ี 1.1 อิทธิพลของเฟซบุ๊กมีผลต่อการตัดสินใจซือ้
รถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า 

ยอมรับ 

สมมติฐานท่ี 1.2 อิทธิพลของยูทูบมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์
ย่ีห้อโตโยต้า 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 1.3 อิทธิพลของแอบพลิเคชันไลน์มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 1.4 อิทธิพลของอินสตาแกรมมผีลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 1.5 อิทธิพลของทวิตเตอร์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า 

ปฏิเสธ 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.36 สรุปได้ว่า โซเชียลมีเดียมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : รถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า หรือมีความ 
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ และเมื่อพิจารณาปัจจัยย่อย พบว่า ปัจจัยย่อย 1 ด้าน คือ เฟซบุ๊ก 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : รถยนต์น่ังย่ีห้อโต
โยต้า ในภาพรวม ยกเว้น ยูทบู แอบพลิเคชันไลน์ อินสตาแกรม และทวิตเตอร์ จึงสรุปได้ว่ายอมรับ
สมมติฐาน 1 ขอ้ที่ต้ังไว้ 
 



บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
 งานวิจัยในครั้งน้ีเป็นงานวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 
อิทธิพลของโซเชียลมีเดียที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
กรณีศึกษา : รถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม ข้อมูลจาก
ผู้บริโภค จํานวน 262 คน ซึง่ทําการจัดเก็บแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ โดยทําการจัดเก็บ
เว็บไซต์รถยนต์ที่ได้รับความนิยมสูงสุดจํานวน 2 เว็บไซต์ และกระจายผา่นสื่อโซเชียลมีเดียที่ได้รับ
ความนิยมสูงสดุจํานวน 1 ประเภทสื่อ โดยได้รับแบบสอบถาม กลับมาทัง้หมดร้อยละ 100.0 สถิติที่ใช้
ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) คา่
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) การวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย (Simple 
Regression) การวิเคราห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ผู้วิจัยสรปุผลการศึกษา การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ดังน้ี 
 
5.1 สรปุผลการศึกษา      
 ผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังน้ี 
 สรุปผลการศึกษาข้อมูลทั่วไป พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ
ระหว่าง 35 – 39 ปี มีสถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 25,000 บาท และ 25,001 - 35,000 บาท โดยมีสมาชิกใน
ครอบครัว 3-4 คน และมีรถยนต์ 2 คันในครอบครัว มีภูมิลาํเนาอยู่ที่ภาคกลาง  
 สรุปผลการศึกษาพฤติกรรมการใช้โซเชียลมีเดีย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ใช้บริการส่ือโซเชียลมเีดียใน “ช่วงเวลา 18:01–22:00 น.” เป็น 
ประจํา โดยระยะเวลาการใช้สื่อโซเชียลมีเดียต่อวัน “มากกว่า 4 ช่ัวโมง” ซึ่งจะใช้บริการส่ือโซเชียล 
มีเดียผ่านช่องทาง “สมาร์ทโฟน” มากที่สุด และประเภทสื่อโซเชียลมีเดียที่ใช้บริการมากที่สุด ได้แก่ 
“เฟซบุ๊ก” ในส่วนเหตุผลและปัจจัยที่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกใช้บริการสื่อโซเชียลน้ัน คือ 
“สามารถสื่อสารได้ตลอดเวลา” แต่ปัญหาทีผู่้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่พบบ่อยจากการใช้สื่อ 
โซเชียลมีเดีย คือ “รู้สึกถูกละเมิดสิทธิส่วนบุคคล” และเมื่อผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่พบเห็นการ
โฆษณาบนสื่อโซเชียลมีเดียจะดําเนินการ “อ่านก่อนแล้วจึงลบทิ้ง” อีกทั้งผู้ตอบแบบสอบถามส่วน 
ใหญ่เมื่อได้รับการแจ้งเตือนจากโฆษณาบนสื่อโซเชียลมีเดียจะดําเนินการ “อ่านก่อนแล้วจึงลบทิ้ง” 
และประเภทส่ือโซเชียลมีเดียที่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะใช้บริการอย่างต่อเน่ืองได้แก่“เฟซบุ๊ก” 
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 สรุปผลการศึกษาพฤตกิรรมการใช้รถยนต์ส่วนบคุคล และการรับรู้โฆษณาผ่านสื่อโซเชียล 
มีเดีย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจุบันผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้รถยนต์ย่ีหอ้
โตโยต้า สาเหตุเพราะ “คุ้มคา่ต่อราคา” โดยมีความถ่ีในการใช้รถยนต์ในเดือนที่ผ่านมาคือ “ทุกวัน” 
ส่วนใหญ่เลือกใช้รถยนต์ที่มีขนาดเคร่ืองยนต์ “1,801 – 2,000 ซซี”ี ผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์คือ “ตนเอง” และผู้ตอบแบบส่วนใหญ่พบเห็นโฆษณารถยนต์ผา่นโซเชียลมีเดียประเภท “เฟ
ซบุ๊ก” อีกทั้งความถ่ีที่ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นโฆษณารถยนต์ผ่านโซเชียลมีเดีย ต่อวันเป็นลําดับแรก 
คือ “1 – 10 โฆษณา/สัปดาห์”  
 ข้อมูลความคดิเห็นต่อการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย ข้อมูลความคิดเห็นของผู้ตอบ 
แบบสอบถามในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เก่ียวกับการแสดงความคิดเห็นต่อโซเชียลมีเดีย ใน 5 ปัจจัย
ย่อย ได้แก่ 1) เฟซบุ๊ก 2) ยูทบู 3) แอปพลิเคชันไลน์ 4) อินสตาแกรม และ 5) ทวิตเตอร์ สรุปได้ว่า 

ปัจจัยด้านเฟสบุ๊ก ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมมีความคิดเห็น “ระดับมาก” ต่อปัจจัยย่อย
ด้านการโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก ซึ่งพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยว่าเฟซบุ๊ก จะช่วยให้สามารถเช่ือม
ต่อไปยังเว็บไซด์ของตราสินค้าได้สะดวกและรวดเร็วขึ้นในลําดับรองลงมา คือการโฆษณาผ่านทาง 
เฟซบุ๊กเพจโตโยต้า ช่วยให้ท่านสามารถอ่าน พูดคุยโต้ตอบ และแสดงความคิดเห็นที่เก่ียวข้องกับ
รถยนต์โตโยต้าได้ทันที อีกทั้งผู้ตอบแบบสอบถามจะให้ความสนใจต่อการโฆษณาผ่านทางเฟซบุ๊ก ด้วย
รูป หรือคลิปวิดีโอ และลําดับสุดท้าย ได้แก่ การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก ช่วยเสริมสร้างการมีปฏิสัมพันธ์ 
และความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าของเพจกับลูกค้าแน่นแฟ้นขึน้ 

ปัจจัยด้านแอปพลิเคชันไลน์ ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมมีความคิดเห็นใน “ระดับมาก” ต่อ
ปัจจัยย่อยด้านการโฆษณาผ่านแอปพลิเคชันไลน์มาเป็นลําดับที่ 2 โดยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็น
ด้วยระดับมากที่จะเลือกปิดก้ัน (Block) โฆษณาผ่านแอปพลิเคชันไลน์ หาก ข้อความน้ันส่งมารบกวน
จนเกินไป และจะให้ความสนใจดาวน์โหลดสต๊ิกเกอร์ไลน์ ที่สามารถสื่ออารมณ์ได้หลากหลายจาก
บัญชีไลน์ที่เป็นทางการในระดับมาก รวมถึงผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการโฆษณาผ่านแอป
พลิเคชันไลน์ ที่ช่วยให้สามารถแสดงปฏิกิริยาตอบกลับโดยตรงได้ทันทีในระดับปานกลาง อีกทั้งผู้ตอบ
แบบสอบถามจะให้ความสนใจโฆษณารถยนต์โตโยต้าผ่านแอปพลิเคชันไลน์ในระดับปานกลาง และ
ลําดับสุดท้ายที่ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับปานกลาง เกี่ยวกับการแบ่งปันภาพ
โปรโมช่ันโฆษณาสินค้า หรือบริการผ่านแอปพลิเคชันไลน์ในช่องทางข้อความส่วนตัว และไทม์ไลน ์

ปัจจัยด้านยูทูบ ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมมีความคิดเห็นใน “ระดับปานกลาง” ต่อปัจจัย
ด้านการโฆษณาผ่านยูทูบเป็นลําดับที่ 3 โดยพบว่า การโฆษณาผ่านยูทูบของรถยนต์โตโยต้าเป็นการ
แบ่งปันข้อมูลที่จะช่วยเพ่ิมความรู้สึก ความผูกพัน และสร้างการมีส่วนร่วมต่อผู้รับชมได้มากข้ึน  
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเหน็ในระดับมาก ลําดับรองลงมา คือ ผู้ตอบแบบสอบถามจะ
ให้ความสนใจรับชมโฆษณาของรถยนต์โตโยต้าผ่านช่องทางยูทูบจนจบวิดีโอ ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามมี
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ความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง อีกทั้งผู้ตอบแบบสอบถามจะให้ความสนใจรับชมโฆษณารถยนต์โต
โยต้าผ่านยูทูบ ในรูปแบบของโฆษณาที่บังคับว่าต้องดูให้จบก่อนถึงจะดูคอนเทนต์หลักได้ รวมถึงจะให้
ความสนใจคลกิโฆษณาของรถยนต์โตโยต้าผ่านยูทูบท่ีปรากฏอยู่ ข้างๆวิดีโอหลัก และในลําดับสุดท้าย
ผู้ตอบแบบสอบถามจะให้ความสนใจทีจ่ะคลิกเข้าไปดูโฆษณารถยนต์โตโยต้าที่ Facebook live 
ปรากฏซ้อนข้ึนมาบนตัววิดีโอ โดยทั้ง 4 ปัจจัยดังกล่าว ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับ
เดียวกัน คือความคิดเห็นระดับปานกลาง 

ปัจจัยด้านอินสตาแกรม ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมมีความคิดเห็นใน “ระดับปานกลาง” 
ต่อปัจจัยย่อยด้านการโฆษณาผ่านอินสตาแกรมมาเป็นอันดับที่ 4 โดยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็น
ด้วยในลําดับแรก คือ ผู้ตอบแบบสอบถามจะให้ความสนใจในรูปภาพโฆษณา หรือโปรโมช่ัน ของ
รถยนต์โตโยต้าที่ทําการติดแฮชแท็ก (Hashtag) ในระดับปานกลาง อีกทั้งการโฆษณาของรถยนต์โต
โยต้าผ่านอินสตาแกรมที่ระบุคําอธิบายใต้ภาพจะช่วยเพ่ิมความสนใจและความเข้าใจ อยู่ในระดับปาน
กลางเช่นกัน และผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นว่า การแบ่งปันรูปภาพโฆษณาของรถยนต์โตโยต้า
ผ่านอินสตาแกรมในช่วงเวลาที่เหมาะสมจะช่วยเพ่ิมความสนใจทีจ่ะแบ่งปันต่อ ในระดับปานกลาง 
สําหรับลําดับสุดท้าย ได้แก่ การโฆษณาของรถยนต์โตโยต้าผ่านอินสตาแกรมด้วยภาพบุคคลที่มี
ช่ือเสียง จะช่วยกระตุ้นความสนใจ และจะกดติดตาม (Follow) มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 
สําหรับในส่วนแบ่งปันรูปภาพโฆษณา หรือโปรโมช่ันของรถยนต์โตโยต้าผ่านอินสตาแกรมให้กับเพ่ือน
รวมถึงคนรู้จัก มีความคิดเห็นในระดับปานกลาง 

ปัจจัยด้านทวิตเตอร์ ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมมีความคดิเห็นใน “ระดับปานกลาง” ต่อ
ปัจจัยย่อยด้านทวิตเตอร์มาเป็นลําดับสุดท้าย โดยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยในลําดับแรก
เท่ากัน 2 ลําดับ คือการโฆษณารถยนต์โตโยต้าผ่านทางทวิตเตอร์ ช่วยให้สามารถค้นหาหรือสามารถ
เช่ือมต่อไปยังเว็บไซด์ของตราสินค้าได้สะดวก และรวดเร็วขึ้น และการโฆษณารถยนต์โตโยต้าผ่านทาง
ทวิตเตอร์ ช่วยให้สามารถอ่าน พูดคุยโต้ตอบ และแสดงความคิดเห็นที่เก่ียวข้องกับสินค้าได้ทันที ใน
ระดับปานกลาง และในลําดับถัดมา พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยเท่ากันอีก 2 ลําดับ ได้แก่ การ
โฆษณารถยนต์โตโยต้าผ่านทางทวิตเตอร์ ช่วยเสริมสร้างการมี ปฏิสัมพันธ์และความสัมพันธ์ระหว่าง
เจ้าของเพจกับลูกค้า แน่นแฟ้นขึ้น และผู้ตอบแบบสอบถามจะให้ความสนใจต่อการโฆษณารถยนต์โต
โยต้าผ่านทางทวิตเตอร์ ด้วยรูปหรือคลิปวิดีโอ ในระดับปานกลาง และในลําดับสุดท้ายคือ ผู้ตอบ
แบบสอบถามจะสนใจติดตามข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับรถยนต์โตโยต้าผ่านทางทวิตเตอร์ ในระดับปาน
กลางเช่นกัน  

ข้อมูลความคดิเห็นต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ยี่ห้อโตโยต้าผ่านโซเชียลมีเดีย ข้อมูลความ 
คิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามในเขตกรุงเทพมหานคร ทีเ่ก่ียวกับการตัดสินใจซื้อรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า
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ผ่านโซเชียลมีเดีย ใน 5 ปัจจัยย่อย ได้แก่ 1) การตระหนักถึงความต้องการ 2) การเสาะแสวงหาข้อมูล 
3) การประเมินทางเลือก 4)การตัดสินใจซือ้ และ 5) การประเมินผลหลงัการซื้อ สรุปได้ว่า 

ปัจจัยด้านการตระหนักถึงความต้องการ ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมมีความคิดเห็นใน 
“ระดับมาก” ต่อปัจจัยด้านการตระหนักถึงความต้องการ โดยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยใน
ลําดับแรก คือเมื่อผู้ตอบแบบสอบถามมีความต้องการซื้อรถยนต์ ผู้ตอบแบบสอบถามจะนึกถึงรถยนต์
ยี่ห้อโตโยโต้เป็นอันดับแรก ในระดับมาก และในลําดับถัดมา คือเมื่อผู้ตอบแบบสอบถามได้ยิน
สโลแกนว่า “ห่วงใยรถ ห่วงใยคุณ” ผู้ตอบแบบสอบถามจะนึกถึงรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าทันที ในระดับ
มากเช่นกัน 

ปัจจัยด้านการเสาะแสวงหาข้อมูล ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมมีความคิดเห็นใน “ระดับ
มาก” โดยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยในลําดับแรก คือก่อนที่ผู้ตอบแบบสอบถามจะตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์ย่ีหอ้โตโยต้า ผู้ตอบแบบสอบถามได้หาข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต ในระดับมาก รวมถึงก่อนที่
ผู้ตอบแบบสอบถามจะตัดสินใจซื้อรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า ผู้ตอบแบบสอบถามได้สอบถามข้อมูลจากคน
ใกล้ชิดที่ใช้รถยนต์โตโยต้า ในระดับมาก และก่อนที่ผู้ตอบแบบสอบถามจะตัดสินใจซือ้รถยนต์ย่ีห้อโต
โยต้า ผู้ตอบแบบสอบถามได้หาข้อมูลจากสือ่โซเชียลมีเดีย ในระดับมากเช่นกัน 

ปัจจัยด้านการประเมินทางเลือก ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมมีความคิดเห็นใน “ระดับมาก” 
โดยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยในลําดับแรก คือ ผู้ตอบแบบสอบถามมักจะเปรียบเทียบข้อมูล
และการให้บริการของรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้ากับค่ายอ่ืนๆ กอ่นการตัดสินใจซื้อเสมอ ในระดับมาก และ 
มักจะพิจารณาจากโชว์รูมรถยนต์ที่ใกล้บ้านกอ่นการตัดสินใจซื้อทุกครั้ง ในระดับมากเช่นกัน  

ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อ ผูต้อบแบบสอบถามโดยรวมมีความคิดเห็นใน “ระดับมาก” โดย
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยในลําดับแรก คือ การมโีปรโมช่ันลดราคาหรือของแถม ทําใหท้่าน
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า ในระดับมาก รวมถึงเมื่อผูต้อบแบบสอบถามมีข้อมูลครบถ้วนแล้ว 
มักจะไม่ลังเลในการตัดสินใจซื้อรถยนต์ย่ีหอ้โตโยต้า ในระดับมาก และในลําดับสุดท้าย ผู้ตอบ
แบบสอบถามจะตัดสินใจซื้อรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าหลังจากที่ได้ทําการเปรียบเทียบข้อมูลกับค่ายอ่ืนๆ 
แล้ว ในระดับมากเช่นกัน  

ปัจจัยด้านการประเมินผลหลงัการซื้อ ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมมีความคิดเห็นใน “ระดับ
มาก” โดยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยในลําดับแรก คือ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจ
ต่อการใช้งานรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า รวมถึงรู้สึกมั่นใจในสมรรถนะของรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า ในระดับมาก 
ในลําดับถัดมา ได้แก่ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อการให้บริการของโตโยต้า ในระดับมาก 
และผู้ตอบแบบสอบถามจะแนะนํา หรือบอกต่อข้อมูลของรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าให้แก่ผู้อ่ืน ในระดับมาก 
และลําดับสุดทา้ยคือ ผู้ตอบแบบสอบถามจะตัดสินใจซื้อรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าอีกครั้ง หากท่านต้องการ
ซื้อรถยนต์คันใหม่ ในระดับมากเช่นกัน  
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ผลการวิเคราะห์สมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐาน กล่าวคือโซเชียลมีเดียที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อรถยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : รถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05    

สมมติฐานท่ี 1.1 ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐาน กลา่วคือ อิทธิพลเฟซบุ๊ก 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : รถยนต์น่ังย่ีห้อโต
โยต้า อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05    

สมมติฐานท่ี 1.2 ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐาน กลา่วคือ อิทธิพลของยูทูบ 
ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : รถยนต์น่ังย่ีห้อ
โตโยต้า อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05    

สมมติฐานท่ี 1.3 ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐาน กลา่วคือ อิทธิพลของแอบ
พลิเคชันไลน์ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : 
รถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05    

สมมติฐานท่ี 1.4 ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐาน กลา่วคือ อิทธิพลของ
อินสตาแกรม ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : 
รถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05    

สมมติฐานท่ี 1.5 ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐาน กลา่วคือ อิทธิพลของทวิต
เตอร์ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : รถยนต์
น่ังย่ีห้อโตโยต้า อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05    

 
5.2 การอภิปรายผล 

ผลการศึกษาสรุปได้ว่า สมมติฐานที่ 1 ได้แก่ โซเชียลมีเดียที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : รถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 แสดงให้เห็นว่า โซเชียลมีเดียเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลทาํให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าต่อ
กลุ่มธุรกิจรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า เป็นทางเลือกด้านรูปแบบของการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย จนช่วย
ให้เกิดการรับรู้ตราสินค้าขึ้นในใจผู้บริโภคจนเข้าสู่กระบวนการการตัดสินใจซื้อ ที่ช่วยให้ธุรกิจบรรลุ
วัตถุประสงค์ และเป้าหมายที่ต้องการส่งสารไปยังผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดการตัดสินใจซื้อจากผู้บริโภค 
จากแนวคิดของ Belch & Belch (2009) อธิบายว่าการส่งเสริมการขายผา่นโซเชียลมีเดีย คือการ
สร้างการรับรู้และแรงจูงใจใหก้ับผู้บริโภค และยังช่วยสร้างยอดขายจากผู้จัดจําหน่ายหรือลูกค้า โดยมี
วัตถุประสงค์หลกัเป็นการเพ่ิมยอดขายให้กบับริษัท และสร้างแรงจูงใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า
หรือบริการในระยะเวลาอันรวดเร็ว โดยโซเชียลมีเดียจะช่วยเพ่ิมศักยภาพของการส่งเสริมการขาย
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ให้กับธุรกิจ และ Strauss, Frost & Ansary (2009) กล่าวว่าส่งเสริมการขายผ่านสื่อออนไลน์ เป็น
ตัวกระตุ้นยอดขายในระยะสัน้ โดยให้ ของขวัญ เงิน สินคา้จากผู้ผลิตไปยังผู้ใช้คนสุดทา้ย โดยการ
เปลี่ยนพฤติกรรมผู้บริโภคให้เกิดการตัดสินใจซื้อในระยะสัน้ ในสื่อออนไลน์น้ัน การส่งเสริมการขาย
ประกอบไปด้วยการให้สินค้าตัวอย่าง ลดราคา และการแขง่ขัน/ชิงโชค 

ผลการศึกษาสรุปได้ว่า สมมติฐานที่ 1.1 ได้แก่ เฟซบุ๊ก เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : รถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 แสดงให้เห็นว่า เฟซบุ๊ก เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลทําผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าต่อ
กลุ่มธุรกิจรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า ซึ่งผู้บริโภคมีความเห็นด้วยต่อ การโฆษณาผ่านทางเฟซบุ๊กเพจโตโยต้า 
ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถค้นหา หรือสามารถเช่ือมต่อไปยังเว็บไซด์ของตราสินค้าได้สะดวก และรวดเร็ว
ขึ้น และยังช่วยให้สามารถอ่าน พูดคุยโต้ตอบ และแสดงความคิดเห็นที่เก่ียวข้องกับรถยนต์โตโยต้าได้
ทันที อีกทั้งยังให้ความสนใจต่อการโฆษณาผ่านทางเฟซบุ๊กเพจโตโยต้า จากรูปหรือคลปิวิดีโอ และ
ผู้บริโภคยังคงเห็นด้วยต่อการโฆษณาผ่านทางเฟซบุ๊กเพจโตโยต้า ช่วยเสริมสร้างการมี ปฏิสัมพันธ์และ
ความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าของเพจ กับลูกค้า แน่นแฟ้นขึ้น ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Belch & Belch (2009) อธิบายว่าการส่งเสริมการขาย ผ่านทางสื่ออินเทอร์เน็ต คือ การสร้าง 
แรงจูงใจหรือเพ่ิมมูลค่าของผลิตภัณฑ์ทางตรง และยังช่วยสร้างยอดขายจากผู้จัดจําหน่ายหรือลูกค้า 
โดยมีวัตถุประสงค์หลักในการสร้างการขายได้ทันที โดยเป็นการเพ่ิมยอดขายให้กับบริษทั และ สร้าง
แรงจูงใจใหผู้้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ หรือบริการในระยะเวลาอันรวดเร็ว โดยอินเตอร์เน็ตจะ
ช่วยเพ่ิมศักยภาพของการส่งเสริมการขายให้กับธุรกิจ และภิเษก ชัยนิรันดร์ (2553) ได้อธิบาย
เป้าหมายของการใช้สื่อโซเชียลมีเดียในเชิงธุรกิจไว้ดังน้ี 1. เพ่ือเพ่ิมยอดขาย 2. เพ่ือเพ่ิมการรับรู้  
3. เพ่ือเป็นการประชาสัมพันธ์ 4. เพ่ือทราบ Feedback 5. เพ่ือเพ่ิมจํานวนคนเข้าเว็บไซต์ Social 
Media และ 6. เพ่ือสร้างการเป็นผู้นําทางความคิด ซึ่งคล้ายกับปวัตน์ เลาหะวีร์ (2553) ได้กล่าวว่า 
การลงโฆษณาบน Facebook เป็นการโฆษณาสินค้าบนเว็บไซต์ โดยที่ขอ้ความและรูปภาพของ
โฆษณาจะถูกแสดงอยู่ทางด้านขวาของหน้า Facebook ลักษณะคล้ายๆ กับการติดแบนเนอร์บน
เว็บไซต์ทั่วไป แต่จะละเอียดกว่า เพราะผู้ลงโฆษณาจะสามารถระบุรายละเอียดของกลุ่มเป้าหมายที่
จะให้เห็นโฆษณาได้ เช่น ระบุอายุ เพศ ความสนใจเป็นต้นปัจจุบัน Social Network เป็นที่นิยม และ
เกิด Social Ads หรือโฆษณาผ่าน Social Network ซึ่งเป็นเทคโนโลยีใหม่ ที่เน้นการโฆษณาใน
ลักษณะตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่เรากําหนดเอาไว้ เช่น ช่วงอายุ เพศ การศึกษา หรืองานอดิเรก และ
ความสนใจส่วนตัว ทําให้โฆษณาที่ออกไปแต่ละครั้ง ได้เจาะจงกลุ่มเป้าหมายที่เหมาะสมกับ
คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ และบริการได้ สง่ผลต่อโฆษณาน้ันๆ จะมีต้นทนุตํ่ากว่าโฆษณาแบบเก่า 

ผลการศึกษาสรุปได้ว่า สมมติฐานที่ 1.2 ได้แก่ ยูทูบ เป็นปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : รถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า ซึ่งแสดงให้เห็น
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ว่า ยูทูปในปัจจุบัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
กรณีศึกษา : รถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยไม่สอดคล้องต่อสมมติฐาน
ที่ต้ังไว้ เน่ืองจากผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการใช้สื่อโซเชียลมีเดียผ่านช่องทาง สมาร์ท
โฟน โดยสื่อโซเชียลมีเดียที่ใช้บริการบ่อยคร้ัง คือ เฟซบุ๊ก และเหตุผลที่ผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่
เลือกใช้โซเชียลมีเดีย Youtube เพ่ือความบันเทิง ซึ่งเน้นที่การฟังเพลง ดูมิวสิควิดีโอ หนังสั้น และ
คลิปต่างๆท่ีตนสนใจ อีกทั้งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่พบเห็นโฆษณารถยนต์โตโยต้าผ่านโซเชียล
มีเดียประเภทเฟซบุ๊กมากที่สดุ ซึ่งถ้าหากพิจารณาถึงปัจจัยย่อยด้านความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีต่อโฆษณาผ่านยูทูบแล้วน้ัน ก็จะพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเหน็ 
ในระดับมาก ต่อการโฆษณาผ่านยูทูบของรถยนต์โตโยต้าในการแบ่งปันข้อมูลที่จะช่วยเพ่ิมความรู้สึก 
ความผูกพัน และสร้างการมีส่วนร่วมต่อผู้รับชมได้มากข้ึน และผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่กม็ีความ
คิดเห็นในระดับปานกลาง ต่อการให้ความสนใจรับชมโฆษณาของรถยนต์โตโยต้าผ่านช่องทางยูทูบจน
จบวิดีโอ รวมไปถึงการให้ความสนใจรับชมโฆษณารถยนต์โตโยต้าผ่านยูทูบ ในรูปแบบของโฆษณาที่
บังคับว่าต้องดูให้จบก่อนถึงจะดูคอนเทนต์หลักได้ อีกทั้งการให้ความสนใจที่จะคลิกเข้าไปดูโฆษณา
รถยนต์โตโยต้าที่ Facebook live ปรากฏซ้อนข้ึนมาบนตัววิดีโอ ในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคล้องกับ
บทความของ จอห์นนภดล วศินสุนทร (2553) เร่ือง “ยูทบูวิดีโอออนไลน์ สื่อทําลายหรือสร้างสรรค์” 
ได้กล่าวถึงผล การสํารวจจาก Ipsos ที่เก่ียวกับพฤติกรรมการรับชมโฆษณาผ่านยูทูบ โดยส่วนใหญ่จะ
ยอมรับ และ อดทนต่อการรับชมโฆษณาต่อเมื่อเป็นคลิปวิดีโอที่มีการผลิตอย่างพิถีพิถัน มากกว่าคลปิ
วิดีโอโฆษณา ที่มุ่งแต่จะทําการขายของอย่างจงใจ 

ผลการศึกษาสรุปได้ว่า สมมติฐานที่ 1.3 แอบพลิเคชันไลน์ เป็นปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : รถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยไม่สอดคล้องต่อสมมติฐานที่ต้ังไว้ เน่ืองจากเหตุผลสว่นใหญ่ที่
ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกใช้โซเชียลมีเดียเพ่ือสามารถสื่อสารได้ตลอดเวลา ซึ่งถ้าหากพิจารณาถึง
ปัจจัยย่อยด้านความคิดเห็นของผู้ตอบ แบบสอบถามท่ีมีต่อโฆษณาผ่านแอบพลิเคชันไลน์แล้วน้ัน ก็จะ
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีความคิดเห็น ในระดับมากต่อการปิดก้ัน (Block) โฆษณารถยนต์
โตโยต้าผ่านแอปพลิเคชันไลน์ หากข้อความน้ันส่งมารบกวนจนเกินไป จะส่งผลใหผู้้ตอบแบบสอบถาม
รู้สึกถึงความไม่เป็นส่วนตัว จนทําให้เกิดการปิดก้ัน (Block) โฆษณาผ่านทางแอปพลิเคชันไลน์ ซึ่งจะ
สอดคล้องกับแนวคิดของ ศุภศิลป์ กุลจิตต์เจือวงศ์ (2556) ที่ว่าแอปพลิเคชันไลน์มีความเป็นส่วนตัว 
เมื่อผู้ใช้มีจํานวนเพ่ือนในไลน์มากข้ึน ผูใ้ช้สามารถเลือกรับหรือปฏิเสธ ข้อความด้วยการไม่โต้ตอบ โดย
ไลน์จะแจ้งเตือนเพ่ือให้ผู้ใช้ทราบว่ามีข้อความส่งมาเมื่อผู้ใช้ไม่โต้ตอบ จะไม่มีผลใดๆนอกจากจํานวน
การแจ้งเตือนที่เพ่ิมขึ้น โดยผู้ใช้สามารถเลอืกการปิดหรือยกเลิกการปิดได้ตามต้องการ และผู้บริโภคก็
เห็นด้วยที่จะให้ความสนใจดาวน์โหลดสต๊ิกเกอร์ไลน์ ที่สามารถสื่ออารมณ์ได้ หลากหลายจากบัญชี
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ไลน์ที่เป็นทางการ  ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดของ เพชรอรุณ รอดเลิศงาม (2557) Line 
Official Accounts มีผลต่อการจดจําตราสินค้า แต่ Line Official Accounts ไม่มีผลต่อความต้ังใจ
ซื้อสินค้า การรับรู้ถึงผู้ส่งสารและสารผ่าน Line Official Accounts ไม่มผีลต่อความต้ังใจซื้อสินค้า
ภายใต้องค์กรผู้สนับสนุนไลน์โดยผ่านการจดจําตราสินค้า 

 ผลการศึกษาสรุปได้ว่า สมมติฐานที่ 1.4 อินสตาแกรม เป็นปัจจัยที่ไมม่ีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : รถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยไม่สอดคล้องต่อสมมติฐานที่ต้ังไว้ เน่ืองจากผู้บริโภคส่วนใหญใ่ช้
อินสตาแกรมเป็นแอปพลิเคชันสําหรับการถ่ายภาพและแต่งภาพบนสมาร์ทโฟน และแชร์รูปภาพ
สวยๆ อวดเพ่ือนๆ ที่อยู่ในสงัคมออนไลน์มากกว่าการให้ความสนใจโฆษณาต่างๆท่ีขึ้นในอินสตาแกรม 
ที่มีเยอะมาก จนทําให้ผู้บริโภครู้สึกรําคาญและกดปิดโฆษณา แต่หากพิจารณาถึงปัจจัยย่อยด้านความ
คิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่ออินสตาแกรมแล้วน้ัน ก็จะพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
ความคิดเห็นในระดับปานกลางต่อการให้ความสนใจในรูปภาพโฆษณา หรือโปรโมช่ัน ของรถยนต์โต
โยต้าที่ทําการติดแฮชแท็ก (Hashtag) และการโฆษณาของรถยนต์โตโยต้าผ่านอินสตาแกรมทีร่ะบุ
คําอธิบายใต้ภาพจะช่วยเพ่ิมความสนใจและความเข้าใจ รวมถึงการแบ่งปันรูปภาพโฆษณาของรถยนต์
โตโยต้าผ่านอินสตาแกรมในช่วงเวลาที่เหมาะสมจะช่วยเพ่ิมความสนใจที่จะแบ่งปันต่อ ส่งผลให้
อินสตาแกรมมผีลต่อการสร้างการรับรู้ด้านตราสินค้า แต่ไม่มีอิทธิพลมากพอที่จะเช่ือมโยงตราสินค้า
ไปสู่การตัดสินใจซื้อรถยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : รถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า 
ซึ่งผลดังกล่าวไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ ณัฐนันท ์ศิริเจริญ (2558) ที่กล่าวว่าอินสตาแกรมเป็นสื่อ
สังคมออนไลน์หน่ึงที่มีประโยชน์และความจําเป็นมากกับวิถีชีวิตในยุคปัจจุบันที่จะสามารถสร้างการ
รับรู้ตราสินค้าและการเช่ือมโยงตราสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าของ
ผู้บริโภค และการศึกษาของ กิตติพงษ์ ทวีวัฒน์ (2556) ทีไ่ด้ศึกษาการรับรู้กลยุทธ์การสื่อสาร 
การตลาดผ่านอินสตาแกรม (Instagram) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีผลต่อกระบวนการ 
ตัดสินใจซื้อสินค้ากรณีศึกษาผลิตภัณฑ์ ตราฟิทฟล็อพ ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้กลยุทธ์การสื่อสาร 
การตลาดผ่านอินสตาแกรม (Instagram) ด้านการจัดแสดงสินค้ามีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ์ตราฟิทฟล็อฟ (Fitflop)  
 ผลการศึกษาสรุปได้ว่า สมมติฐานที่ 1.5 ทวิตเตอร์ เป็นปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : รถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยไม่สอดคล้องต่อสมมติฐานที่ต้ังไว้ แต่หากพิจารณาถึงปัจจัยย่อย
ด้านความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อทวิตเตอร์แล้วน้ัน ก็จะพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญม่ีความคิดเห็นในระดับปานกลางเท่าน้ันต่อการโฆษณารถยนต์โตโยต้าผ่านทางทวิตเตอร์ 
เน่ืองจากผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้ทวิตเตอร์เพราะต้องติดตามผู้คนที่สนใจในเรื่องเดียวกับตน 
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เช่น เร่ืองการท่องเที่ยว อาหาร เทคโนโลยี ธรรมะ ฯลฯ หรืออาจเป็นการติดตามบุคคลที่ตนเองสนใจ 
ฉะน้ันการใช้ทวิตเตอร์เป็นช่องทางในการโฆษณาสินค้า หรือการใช้ทวิตเตอร์เป็นเคร่ืองมือทาง
การตลาดที่มากจนเกินไป อาจทําให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกรําคาญ แต่หากการใช้ทวิตเตอร์ในการ
สื่อสารได้ตรงกลุ่มผู้บริโภคอย่างเหมาะสม ก็สามารถสร้างการรับรู้ตราสินค้าให้กับผู้บริโภคได้ ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดของ ทวิตเตอร์ (2015) ที่กล่าวว่า ทวิตเตอร์เป็นช่องทางการกระจายข่าวสาร 
สามารถช่วยกระจายข้อมูลขา่วสารทางการตลาดถึงตัวลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว ดีกว่าส่ง โบรชัวร์ 
โปสการ์ด อีเมล ซึ่งไมแ่น่ใจว่าเมื่อไรลูกค้าจะได้เปิดอ่านหรือได้เห็น แต่ Twitter เป็นการส่งข้อความ
แบบ Real Time ซึ่งลูกค้าจะได้เห็น และสามารถตอบกลับข้อความท่ีเราส่งไปได้ในทันที และยัง
สามารถสร้างภาพลักษณ์สินค้า คือ เจ้าของสินค้าควรจะใช้ Twitter ให้เกิดประโยชน์ในการสร้างแบ
รนด์ ซึ่งทําได้หลายวิธีไม่ว่าจะเป็นการเข้าไปตอบคําถามข้อข้องใจ หรือ แก้ไขปัญหาใหล้กูค้าในกรณีที่
ลูกค้าประสบกับความไม่ประทับใจในสินค้าและบริการของเรา นอกจากน้ียังสามารถใช้ Twitter เป็น
ช่องทางในการทําการประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการใหม่ๆ แต่จําเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องมีกลยุทธ์ใน
การนําเสนอที่แนบเนียนเพ่ือไม่ให้ผู้บริโภครู้สึกรําคาญ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะการนําผลไปใช ้

จากผลการวิจยัเรื่อง “การศึกษาถึงโซเชียลมีเดียที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครกรณีศึกษา : รถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า” เพ่ือเป็นแนวทางให้ 
ผู้ประกอบการธุรกิจรถยนต์นําไปประยุกต์ใช้ในการวางแผนกลยุทธ์การสือ่สารทางการตลาด และ 
จัดสรรงบประมาณการการใช้โซเชียลมีเดียได้อย่างเหมาะสม รวมถึงก่อให้เกิดประสิทธิภาพต่อธุรกิจ  

จากผลการวิจยัเรื่อง “การศึกษาถึงโซเชียลมีเดียที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครกรณีศึกษา : รถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า” เพ่ือเป็นแนวทางให้หน่วยงาน
ราชการ และเอกชนอ่ืนๆ ประยุกต์ใช้กลยุทธ์การสื่อสารผา่นโซเชียลมีเดีย เพ่ือเป็นการ เพ่ิม
ประสิทธิภาพ ในการโฆษณาประชาสัมพันธ์หน่วยงานให้เป็นที่รู้จัก อันจะนําไปสู่การเข้าถึงความ 
คิดเห็น รวมถึงข้อเสนอแนะจากประชาชน และยังเป็นการช่วยส่งเสริมไห้รู้จักหน่วยงานมากยิ่งข้ึน 
จากผลการวิจยัเรื่อง “การศึกษาถึงโซเชียลมีเดียที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานครกรณีศกึษา : รถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า” เพ่ือเป็นแนวทางให้นักศึกษา นักวิจัย และ
นักวิชาการ สามารถนําผลวิจยัที่เกิดขึ้นไปประยุกต์ รวมถึงเพ่ิมเติมองค์ความรู้ทางด้าน วิชาการ โดย
การขยายองค์ความรู้ที่เกี่ยวข้องกับโซเชียลมีเดียที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสําหรับมิติอ่ืนๆ เพ่ือเพ่ิมพูน
องค์ความรู้ในอนาคต 
 จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่าโซเชียลมีเดียในภาพรวมน้ันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกรณีศึกษา : รถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า” อย่างมีนัยสําคัญ
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ทางสถิติ ระดับ 0.05 ดังน้ันผู้ประกอบการธุรกิจรถยนต์ หน่วยงานราชการ หรือหน่วยงานภาคเอกชน
ที่ประยุกต์ใช้กลยุทธ์การ สื่อสารทางการตลาด รวมถึงกลยุทธ์การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทาง
โซเชียลมีเดีย ควรให้ความสาํคัญต่อการกําหนดแนวทางและรูปแบบของการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ 
รวมถึงเน้ือหาของการโฆษณาในเชิงสร้างสรรค์ที่สามารถตอบสนองกับความต้องการของผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายในปัจจุบันได้อย่างแท้จริง และสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน เพ่ือเป็นการกระตุ้น
ความสนใจของผู้บริโภคให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการน้ันๆ อีกทั้งการเลือกใช้โซเชียลมีเดียที่
หลากหลายยังจะช่วยเพ่ิมระดับการรับรู้ในตราสินค้าและเช่ือมโยงไปถึงการตัดสินใจซือ้สินค้าและ
บริการได้ดีย่ิงขึ้น ทั้งน้ีการใช้โซเชียลมีเดียช่วยในการโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารยัง
สามารถส่งไปยังผู้บริโภคได้อย่างครอบคลุม ตรงกลุ่มเป้าหมาย และรวดเร็มมากย่ิงขึ้น แต่ทั้งน้ีก็ต้อง
คํานึงถึงพฤติกรรมการรับสื่อของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันที่เปลี่ยนแปลงรูปแบบจากผู้รับข้อมูลข่าวสาร 
เป็นผู้เลือกข้อมูลข่าวสารที่ต้องการจะรับรู้ ดังน้ันการโฆษณาผ่านโซเชียลมีเดียควรมีการพัฒนา
รูปแบบ รวมถึงควบคู่ไปกับการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา รวมไปถึงการ
สร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคผ่านสื่อโซเชียลมีเดียให้รู้สึกเป็นมิตรกับตราสินค้า หรือหน่วยงานอีก ทั้งยัง
ต้องเปิดช่องทางที่ผู้บริโภคสามารถพูดคุย หรือสอบถามหากเกิดข้อสงสัยได้ทันที และตลอดเวลา ก็จะ
เป็นการช่วยเพ่ิมความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างผู้บริโภค กับตราสินค้า และหน่วยงาน 
 จากการทดสอบสมมติฐานเก่ียวข้องกับโซเชียลมีเดีย ในด้านที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกรณีศึกษา : รถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า มากที่สุด ได้แก่  
เฟซบุ๊ก โดยเฉพาะอย่างย่ิงการโฆษณาผ่านทางเฟซบุ๊กเพจโตโยต้า ช่วยให้ท่านสามารถค้นหา หรือ
สามารถเช่ือมต่อไปยังเว็บไซด์ของตราสินค้าได้สะดวก และรวดเร็วขึ้น อีกทั้งการโฆษณาผ่านทางเฟ
ซบุ๊กเพจโตโยต้า ช่วยให้ท่านสามารถอ่าน พูดคุยโต้ตอบ และแสดงความคิดเห็นที่เก่ียวข้องกับรถยนต์
โตโยต้าได้ทันที รวมไปถึงผูบ้ริโภคจะให้ความสนใจต่อการโฆษณาผ่านทางเฟซบุ๊กเพจโตโยต้า จากรูป
หรือคลิปวิดีโอ มากกว่าการโฆษณาโดยใช่ภาพน่ิงหรือเน้ือหาโฆษณาเพียงอย่างเดียว แต่อย่างไรก็ตาม
ก็ยังต้องให้ความสําคัญกับการโฆษณาผ่านทางเฟซบุ๊กเพจของสินค้าหรือบริการน้ันๆด้วย เน่ืองจากจะ
เป็นตัวช่วยในการเสริมสร้างการมีปฏิสัมพันธ์และความสมัพันธ์ระหว่างเจ้าของเพจกับลูกค้า แน่นแฟ้น
ขึ้นมากย่ิงขึ้น  
 
5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งน้ีสามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากข้ึนอันจะเป็นประโยชน์ 
ในการอธิบายปรากฏการณ์และปัญหาทางด้านโซเชียลมีเดีย หรือปัญหาอ่ืนที่มีความเกี่ยวข้องกัน 
ผู้ทําวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นสําหรับการทําวิจัยคร้ังต่อไปดังน้ี 
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5.4.1 แนะนําให้ทําการศึกษาในสถานที่อ่ืนๆเพ่ิมเติม เช่น การขยายขอบเขตสถานที่จัดเก็บ
ไป พ้ืนที่อ่ืนๆทัง้พ้ืนที่ในเขตปริมณฑล และพ้ืนที่ต่างจังหวัด เพ่ือที่จะได้ทราบความความคิดเห็นของ
กลุ่มประชากรต่างๆท่ีมีต่อโซเชียลมีเดียว่ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแตกต่างกับกลุ่มตัวอย่าง
ที่ได้ทําการศึกษาในครั้งน้ีหรอืไม่   

5.4.2 แนะนําให้ศึกษาอิทธิพลของโซเชียลมเีดีย ที่ส่งผลต่อการรับรู้ถึง คณุลักษณะ และ
คุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์กลุ่มธุรกิจรถยนต์ กรณีศึกษา : รถยนต์น่ังย่ีห้อโตโยต้า เพ่ือที่จะสะท้อน
ความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อการรับรู้ในด้านอ่ืนๆ จากโซเชียลมีเดีย   

5.4.3 แนะนําให้ศึกษาเชิงเปรียบเทียบระหว่าง 2 กลุ่มธุรกจิ เช่น เปรียบเทียบระหว่างกลุ่ม 
ธุรกิจรถยนต์ กับกลุ่มธุรกิจโทรคมนาคม ว่ากลุ่มธุรกิจใดที่โซเชียลมีเดีย ส่งผลต่อตัดสนิใจซื้อสินค้า
มากกว่ากัน  
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แบบสอบถาม  

ขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี                          
นักศึกษาคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

ส่วนที่ 1 : ข้อมูลคุณสมบตัทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง : โปรดอ่านและพิจารณาคําถามและทําเคร่ืองหมาย  ลงใน      ที่ตรงกับคําตอบที่
ต้องการ และเติมคําลงในช่องว่าง 
1.ท่านมีรถยนต์ส่วนบุคคลย่ีห้อโตโยต้าเป็นของตัวเองใช่หรือไม่ (ถ้าไมใ่ช่ขออนุญาตจบการสอบถาม)  

�1.ใช่      � 2.ไม ่
2. เพศ 

�1.ชาย     � 2.หญิง 
3. อายุ ……….. ปี  (ถ้าไม่อยู่ในระหว่างช่วง 18 – 40 ปี ขออนุญาตจบการสอบถาม) 
 
4. สถานภาพ 

�1.โสด     � 2.สมรส  
� 3. หย่าร้าง/หม้าย/แยกกนัอยู่ 

5. ระดับการศึกษา 
� 1. ตํ่ากว่าปริญญาตร ี   � 2. ปรญิญาตรี 
� 3. ปริญญาโท    � 4. ปรญิญาเอก 

 
 
 

เรื่องการศึกษาถึงสื่อโซเชียลมีเดียท่ีส่งผลต่อการตัดสนิใจซ้ือรถยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร
 กรณีศึกษา : รถยนต์นั่งโตโยต้า 

คําช้ีแจง : แบบสอบถามชุดน้ีจัดทําขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสํารวจ “สือ่โซเชียลมีเดียที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครกรณีศึกษา : รถยนต์น่ังโตโยต้า” ซึ่งเป็นส่วนหน่ึงของวิชา 
บธ.715 การค้นคว้าอิสระของนักศึกษาระดับปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยักรุงเทพ ทางผู้วิจัย
ใคร่ขอความร่วมมือจากผู้ตอบแบบสอบถามในการให้ข้อมูลที่ตรงกับสภาพความเป็นจริงมากที่สุด โดยที่
ข้อมูลทั้งหมดของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับและใช้เพ่ือประโยชน์ทางการศึกษาเท่าน้ัน 
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6. อาชีพ 
� 1. พนักงานบริษัทเอกชน   � 2. รับราชการ 
� 3. พนักงานรัฐวิสาหกิจ   � 4. ธุรกิจส่วนตัว  
� 5. อาชีพอิสระ   � 6. พ่อบ้าน/แม่บ้าน 

7. รายได้ต่อเดือน 
� 1. ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 25,000 บาท � 2. 25,001 - 35,000 บาท 
� 3. 35,001- 45,000 บาท  � 4. 45,001 – 55,000 บาท 
� 5. 55,001 บาทข้ึนไป 

8. จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
� 1. 1-2 คน    � 2. 3-4 คน 
� 3. 5-6 คน    � 4. 7-8 คน  
� 5. 9 คนข้ึนไป  

9. จํานวนรถในครอบครัว  
� 1. 1 คัน    � 2. 2 คัน 
� 3. 3 คัน    � 4.  4 คัน ขึ้นไป  

10. ภูมิลําเนา  
� 1. ภาคเหนือ    � 2. ภาคกลาง 
� 3. ภาคใต้    � 4. ภาคตะวันตก  
� 5. ภาคตะวันออก   � 6. ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
 

ส่วนที่2: พฤติกรรมการใช้สือ่โซเชียลมีเดีย 
1. ท่านเข้าถึงสื่อโซเชียลมีเดียในช่วงเวลาใดเป็นประจํา 

� 1. 06:01–10:00 น.     � 2. 10:01–14:00 น.   
� 3. 14:01–18:00 น.     � 4. 18:01–22:00 น. 
� 5. 22:01 – 02:00 น.    � 6. 02:01 – 06:00 น. 

2.ท่านใช้สื่อโซเชียลมีเดีย โดยเฉล่ียวันละกีช่ั่วโมง  
� 1. น้อยกว่า 1 ช่ัวโมง    � 2. 1 – 2 ช่ัวโมง 
�  3. 3-4ช่ัวโมง    � 4. มากกว่า 4 ช่ัวโมง  
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3. ท่านเข้าถึงสื่อโซเชียลมีเดียผ่านช่องทางใดมากที่สุด  
� 1. สมาร์ทโฟน   � 2. แท็ปเลต เช่น ไอแพด , กาแล็คซีแ่ทบ็ ฯลฯ 
� 3. คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ค   � 4. คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล (PC) 
� 5. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ………………………. 

4. ท่านใช้สื่อโซเชียลมีเดียประเภทใดบ่อยคร้ัง  
 � 1. เฟซบุ๊ก (Facebook)   � 2. แอปพลิเคชันไลน์ (Line App.) 

�3. ยูทูบ (Youtube)     � 4. อินสตาแกรม (Instagram) 
�5. ทวิตเตอร ์(Twitter)    � 6. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ...................... 

5. เหตุผลหรือปัจจัยใดโดยทั่วไปที่ท่านเลือกใช้สื่อโซเชียลมีเดีย 
� 1. มสี่วนรว่มในการเสนอแนะความคิดเห็น � 2. เปิดกว้างต่อทุกความคิดเห็น 
� 3. การโต้ตอบสนทนา และการมีปฏิสัมพันธ์ � 4. สร้างเครือข่ายที่มีความชอบใน

เร่ืองเดียวกัน 
� 5. การเช่ือมโยงข้อมูล    � 6. เพ่ิมจํานวนเพ่ือน 
� 7. สามารถส่ือสารได้ตลอดเวลา  � 8. ประหยัดค่าใช้จ่าย 
� 9. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ............................................. 

6. ท่านคิดว่าปัญหาที่มักจะพบจากการใช้บริการสื่อโซเชียลมีเดียบ่อยที่สดุ 
 � 1. สิน้เปลอืงแบตเตอรี่  � 2. ใช้การเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตที่มีประสทิธิภาพ 

� 3. ข้อจํากัดเรื่องการลงทะเบียน  � 4. จดจํารหัสผ่าน (Password) ไม่ได้ 
� 5. ถูกละเมดิสิทธิส่วนบุคคล  � 6. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ..................................... 

7. เมื่อท่านได้รับหรือพบเห็นโฆษณาบนสื่อโซเชียลมีเดียท่านมักจะดําเนินการอย่างไร 
 � 1. ลบทิ้งโดยไม่สนใจ    � 2. อ่านก่อนแล้วจึงลบทิ้ง 

� 3. กดบล็อกหรือแจ้งรายงานทันที  � 4. สนใจอ่านข้อมูลทุกคร้ัง 
� 5. สนใจอ่าน และกดติดตาม   � 6. แชร์หรอืส่งข้อมูลต่อ  
� 7. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) .............................................. 

8. เมื่อมีการแจ้งเตือน(Notification)โฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียท่านจะดําเนินการอย่างไร 
 � 1. ปิดการแจ้งเตือนทันที   � 2. อ่านก่อนแล้วจึงลบทิ้ง 

� 3. กดบล็อกหรือแจ้งรายงานทันที  � 4. สนใจอ่านข้อมูลทุกคร้ัง 
� 5. สนใจอ่านและกดติดตาม   � 6. แชร์หรอืส่งข้อมูลต่อ 
� 7. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ...................................... 
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9. สื่อโซเชียลมีเดียประเภทใดที่ท่านมีแนวโน้มจะใช้ต่อไปในอนาคต  
 � 1. เฟซบุ๊ก (Facebook)   � 2. แอปพลิเคชันไลน์ (Line App.) 

� 3. ยูทูบ (Youtube)    � 4. อินสตาแกรม (Instagram)   
� 5. ทวิตเตอร์ (Twitter)   � 6. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) .................... 

 
ส่วนที่3: พฤติกรรมการใช้รถยนต์ส่วนบุคคลและการรับรู้โฆษณารถยนต์โตโยต้าผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย 
1. สาเหตุใดท่านจึงเลือกใช้รถยนต์โตโยต้า  
 � 1. เหมาะกบัจุดประสงค์การใช้งาน   � 2. สอดคลอ้งกับวิถีชีวิตประจําวัน 

� 3. สมรรถนะของเคร่ืองยนต์   � 4. คุม้ค่าต่อราคา 
� 5. ส่งเสริมภาพลักษณ์ผู้ขบัข่ี   � 6. เช่ือมั่นในตราสินค้า 
� 7. ประหยัดนํ้ามัน    � 8. ระดับราคา 
� 9. ระยะเวลาผ่อนชําระนาน , ดอกเบ้ียตํ่า � 10. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)…………… 

2. ความถี่ในการใช้รถยนต์ในเดือนที่ผ่านมา 
� 1. ไม่ใช้เลย      � 2. 1-3 ครั้ง / สัปดาห์  
� 3. 4-6 ครั้ง / สัปดาห์     � 4. ทุกวัน  

3. รถยนต์ที่ท่านเลือกซื้อเคร่ืองยนต์มีขนาดเท่าใด  
� 1. ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 1,600 ซีซ ี  � 2. 1,601 – 1,800 ซีซ ี
� 3. 1,801 – 2,000 ซีซ ี   � 4. มากกว่า 2,000 ซีซ ี 

4. บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของท่าน  
� 1. ตนเอง     � 2. สมาชิกในครอบครัว 
� 3. เพ่ือน / คนใกล้ชิด     � 4. พนักงานขาย 

5. ท่านรับรู้หรอืพบเห็นการโฆษณารถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าผ่านสื่อโซเชียลมเีดียประเภทใดมากที่สุด 
� 1. เฟซบุ๊ก (Facebook)    � 2. ยูทูบ (Youtube) 
� 3. แอปพลิเคชันไลน์ (Line App.)   � 4. อินสตาแกรม (Instagram)  
� 5. ทวิตเตอร์ (Twitter)    � 6. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)…………………….. 
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6. ความถี่ทีท่่านเห็นโฆษณารถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าบนสื่อโซเชียลมีเดียต่อสัปดาห์บ่อยเพียงใด 
� 1. ไม่ได้รับเลย     � 2. 1–10 โฆษณา/สัปดาห์ 
� 3. 11-20 โฆษณา/สัปดาห์   � 4. 20 โฆษณาขึ้นไป 

 
ส่วนที่4: ข้อมลูเกี่ยวกับการแสดงความคิดเห็นต่อสื่อโซเชียลมีเดีย 
คําถาม : ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อการโฆษณาของธุรกิจรถยนต์ผ่านสื่อโซเชียลมีเดียในแต่ละ
ประเภท 
คําแนะนํา : กรุณาเลือกใส่เครื่องหมาย สําหรบัการพิจารณาปัจจัยต่างๆเพ่ือประเมินระดับ
ความสําคัญ โดยเรียงลําดับความสําคัญจากมากที่สุดไปจนถึงน้อยที่สุด 
ระดับความคิดเห็น : 5 = มากที่สุด 4 = มาก 3 = ปานกลาง 2 = น้อย 1 = น้อยทีสุ่ด 
 
 

สื่อโซเชียลมีเดีย 
ระดับความคิดเห็น 

5 
มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

  1. เฟสบุ๊ก (Facebook)      
1.1 การโฆษณาผ่านทางเฟซบุ๊กเพจโตโยต้า ช่วยให้ท่าน
สามารถค้นหา หรือสามารถเช่ือมต่อไปยังเว็บไซด์ของตรา
สินค้าได้สะดวก และรวดเร็วขึ้น 

     

1.2 การโฆษณาผ่านทางเฟซบุ๊กเพจโตโยต้า ช่วยให้ท่าน
สามารถอ่าน พูดคุยโต้ตอบ และแสดงความคิดเห็นที่
เก่ียวข้องกับรถยนต์โตโยต้าได้ทันที 

     

1.3 การโฆษณาผ่านทางเฟซบุ๊กเพจโตโยต้า ช่วยเสริมสร้าง
การมี ปฏิสัมพันธ์และความสมัพันธ์ระหว่างเจ้าของเพจ 
กับลูกค้า แน่นแฟ้นขึ้น 

     

1.4 ท่านจะให้ความสนใจต่อการโฆษณาผ่านทางเฟซบุ๊ก
เพจโตโยต้า จากรูปหรือคลิปวิดีโอ 
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สื่อโซเชียลมีเดีย 

ระดับความคิดเห็น 
5 

มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

2. ยูทูบ (Youtube)      
2.1 การโฆษณาผ่านยูทูบของรถยนต์โตโยต้าเป็นการ
แบ่งปันข้อมูลที่จะช่วยเพ่ิมความรู้สึก ความผูกพัน และ
สร้างการมีส่วนร่วมต่อผู้รับชมได้มากข้ึน 

     

2.2 ท่านจะให้ความสนใจรับชมโฆษณาของรถยนต์โตโยต้า
ผ่านช่องทางยูทูบจนจบวิดีโอ 

     

2.3 ท่านจะให้ความสนใจคลกิโฆษณาของรถยนต์โตโยต้า
ผ่านยูทูบที่ปรากฏอยู่ ข้างๆวิดีโอหลัก 

     

2.4 ท่านจะให้ความสนใจรับชมโฆษณารถยนต์โตโยต้าผ่าน
ยูทูบ ในรูปแบบของโฆษณาที่บังคับว่าต้องดูให้จบก่อนถึง
จะดูคอนเทนต์หลักได้ 

     

2.5 ท่านจะให้ความสนใจที่จะคลิกเข้าไปดูโฆษณารถยนต์
โตโยต้าที่ Facebook live ปรากฏซ้อนข้ึนมาบนตัววิดีโอ 

     

3.แอปพลิเคช่ันไลน์ (Line)      
3.1 ท่านจะให้ความสนใจดาวน์โหลดสต๊ิกเกอร์ไลน์ของ
รถยนต์โตโยต้า เน่ืองจากสามารถใช้สื่ออารมณ์ได้
หลากหลาย 

     

3.2 การโฆษณาของรถยนต์โตโยต้าผ่านแอปพลิเคชันไลน์ 
ช่วยให้ท่านสามารถแสดงปฎิกิริยาตอบกลับโดยตรงได้ทันที 

     

3.3 ท่านจะให้ความสนใจโฆษณารถยนต์โตโยต้าผ่านแอป
พลิเคชันไลน์  

     

3.4 ท่านจะเลือกปิดก้ัน (Block) โฆษณารถยนต์โตโยต้า
ผ่านแอปพลิเคชันไลน์ หากขอ้ความน้ันส่งมารบกวน
จนเกินไป 
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สื่อโซเชียลมีเดีย 

ระดับความคิดเห็น 
5 

มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

3.5 ท่านจะแบ่งปันภาพโปรโมช่ันโฆษณาของรถยนต์โต
โยต้า ผ่านแอปพลิเคชันไลน์ในช่องทาง “ข้อความส่วนตัว” 
และ “ไทม์ไลน์” 

     

4. อินสตาแกรม(Instagram)      
4.1 ท่านจะแบ่งปันรูปภาพโฆษณา หรือโปรโมช่ันของ
รถยนต์โตโยต้าผ่านอินสตาแกรมให้กับเพ่ือนรวมถึงคนรู้จัก 

     

4.2 ท่านจะให้ความสนใจในรูปภาพโฆษณา หรือโปรโมช่ัน 
ของรถยนต์โตโยต้าที่ทําการติดแฮชแท็ก (Hashtag) 

     

4.3 การโฆษณาของรถยนต์โตโยต้าผ่านอินสตาแกรมที่ระบุ
คําอธิบายใต้ภาพจะช่วยเพ่ิมความสนใจและความเข้าใจ 

     

4.4 การแบ่งปันรูปภาพโฆษณาของรถยนต์โตโยต้าผ่าน
อินสตาแกรมในช่วงเวลาที่เหมาะสมจะช่วยเพ่ิมความสนใจ
ที่จะแบ่งปันต่อ 

     

4.5 การโฆษณาของรถยนต์โตโยต้าผ่านอินสตาแกรมด้วย
ภาพบุคคลที่มช่ืีอเสียง จะช่วยกระตุ้นความสนใจ และจะ
กดติดตาม (Follow) 

     

5. ทวิตเตอร์ (Twitter)      
5.1 การโฆษณารถยนต์โตโยต้าผ่านทางทวิตเตอร์ ช่วยให้
ท่านสามารถค้นหาหรือสามารถเช่ือมต่อไปยังเว็บไซด์ของ
ตราสินค้าได้สะดวก และรวดเร็วขึ้น 

     

5.2 การโฆษณารถยนต์โตโยต้าผ่านทางทวิตเตอร์ ช่วยให้
ท่านสามารถอ่าน พูดคุยโต้ตอบ และแสดงความคิดเห็นที่
เก่ียวข้องกับสินค้าได้ทันที 

     

5.3 การโฆษณารถยนต์โตโยต้าผ่านทางทวิตเตอร์ ช่วย
เสริมสร้างการมี ปฏิสัมพันธ์และความสัมพันธ์ระหว่าง
เจ้าของเพจกับลูกค้า แน่นแฟ้นขึ้น 
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สื่อโซเชียลมีเดีย 
ระดับความคิดเห็น 

5 
มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

5.4 ท่านจะให้ความสนใจต่อการโฆษณารถยนต์โตโยต้า
ผ่านทางทวิตเตอร์ ด้วยรูปหรือคลิปวิดีโอ 

     

5.5 ท่านสนใจติดตามข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับรถยนต์โต
โยต้าผ่านทางทวิตเตอร์ 
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ส่วนที่ 5: ข้อมลูเก่ียวกับการแสดงความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าผ่านสื่อโซเชียล
มีเดีย  

คําถาม : การโฆษณาของรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าผ่านสื่อโซเชียลมีเดียที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ของท่าน  

คําแนะนํา : กรุณาเลือกใส่เครื่องหมาย  สําหรับการพิจารณาปัจจัยต่างๆเพ่ือประเมิน
ระดับความสําคัญโดยเรียงลําดับความสําคัญจากมากที่สดุ ไปจนถึงน้อยที่สุด 
ระดับความคิดเห็น : 5 = มากที่สุด 4 = มาก 3 = ปานกลาง 2 = น้อย 1 = น้อยทีสุ่ด 

 
การตัดสินใจซือ้รถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย 

ระดับความคิดเห็น 
5 

มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย

1 
น้อย
ที่สุด 

1. การตระหนักถึงความต้องการ      
1.1 เมื่อท่านมคีวามต้องการซ้ือรถยนต์ ท่านจะนึกถึงรถยนต์
ย่ีห้อโตโยโต้เป็นอันดับแรก 

     

1.2 เมื่อท่านได้ยินสโลแกนว่า “ห่วงใยรถ ห่วงใยคุณ” ท่านจะ
นึกถึงรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าทันที 

     

2. การเสาะแสวงหาข้อมูล      
2.1 ก่อนที่ท่านจะตัดสินใจซือ้รถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า ท่านได้
สอบถามข้อมูลจากคนใกล้ชิดที่ใช้รถยนต์โตโยต้า  

     

2.2 ก่อนที่ท่านจะตัดสินใจซือ้รถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า ท่านได้หา
ข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต 

     

2.3 ก่อนที่ท่านจะตัดสินใจซือ้รถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า ท่านได้หา
ข้อมูลจากสื่อโซเชียลมีเดีย 

     

3. การประเมินทางเลือก      
3.1 ท่านมักจะเปรียบเทียบข้อมูลและการให้บริการของรถยนต์
ย่ีห้อโตโยต้ากับค่ายอ่ืนๆ ก่อนการตัดสินใจซื้อเสมอ 

     

3.2 ท่านมักจะพิจารณาจากโชว์รูมรถยนต์ที่ใกล้บ้านก่อนการ
ตัดสินใจซื้อทุกคร้ัง 
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การตัดสินใจซือ้รถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย 

ระดับความคิดเห็น 
5 

มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย

1 
น้อย
ที่สุด 

4. การตัดสินใจซื้อ      
4.1 เมื่อท่านมขี้อมูลครบถ้วนแล้ว ท่านมักจะไม่ลังเลในการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า  

     

4.2 ท่านตัดสินใจซื้อรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าหลังจากที่ได้ทําการ
เปรียบเทียบข้อมูลกับค่ายอ่ืนๆ แล้ว  

     

4.3 การมีโปรโมช่ันลดราคาหรือของแถม ทาํให้ท่านตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า  

     

5. การประเมนิผลหลังการซือ้      
5.1 ท่านมีความพึงพอใจต่อการใช้งานรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า        
5.2 ท่านมีความพึงพอใจต่อการให้บริการของโตโยต้า       
5.3 ท่านรู้สึกมัน่ใจในสมรรถนะของรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า       
5.4 ท่านจะแนะนํา หรือบอกต่อข้อมูลของรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า
ให้แก่ผู้อ่ืน  

     

5.5 ท่านจะตัดสินใจซื้อรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้าอีกครั้ง หากทา่น
ต้องการซื้อรถยนต์คันใหม่   

     

 
ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................ 

 
ขอขอบคุณในความอนุเคราะห์กรอกแบบสอบถาม 

ผู้วิจัย 
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ประวัติผูเ้ขียน 
  
ชื่อ – นามสกุล   นางสาวรุจิเรข ศรีแสนสุข 
E-mail    Ruchirek.srisaensuk@gmail.com   
ประวัติการศึกษา  สําเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาปีที่ 6 โรงเรียนนิยมศิลป์อนุสรณ์  

จังหวัดเพชรบูรณ์   
สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ ภาควิชาการตลาด  
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  

 ประสบการณท์ํางาน Account Manager; Job Street Recruitment (Thailand) Co., Ltd.     
Business Development Manager; All Property Media Co., Ltd.  
Business Development Executive; AdAsia Holding Co., Ltd.  
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