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การศึกษาวิจัยเรื่องนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด้วยกระบวนการ 

Content Analysis  มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมในการรับรู้โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์
อินสตราแกรม 2) เพ่ือศึกษารูปแบบโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมที่มีผลต่อการรับรู้ 3) เพื่อ
เปรียบเทียบการรับรู้โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมกับพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งการวิจัยครั้ง
นี้จะเปน็ประโยชน์ต่อการรับรู้ถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคและสามารถวางแผนกลยุทธ์โฆษณาได้ตรงกับ
กลุ่มเป้าหมาย ว่าสื่อโฆษณาทีได้น าเสนอออกไปสามารถเข้าถึงการรับรู้และการชักจูงให้มีความสนใจ
ในสิ่งที่จะสื่อออกไป การสื่อให้เข้าใจและตรงกับกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างชัดเจน ส าหรับนักวางแผนทาง
การตลาดและบุคคลทั่วไปที่ท าการใช้สื่ออินสตาแกรมเป็นเครื่องมือในการโปรโมทสินค้าและบริการ 
ทั้งยังช่วยให้เข้าใจการลงโฆษณาในอินสตาแกรมว่าควรเป็นจะแนวทางใด เพื่อให้เกิดแรงจูงใจในการ
ซื้อสินค้าและบริการ จนถึงท าให้ทราบถึงพฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าและ
บริการ ประชากรที่ใช้เป็นกลุ่มวัยรุ่นและ/หรือคนท างานทั้งชายและหญิงและอาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ได้มาจากการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบมีระบบ 
(Systematic Random Sampling) ของ ทาโร ยามาเน่ (Taro Yamane) โดยมีการถามค าถาม
เจาะจงในการเลือกกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งกลุ่มตัวอย่างจะต้องเป็นผู้ใช้สื่อออนไลน์อิสตราแกรมเป็นประจ า 
เครื่องมือที่ใช้เป็นแบบสอบถามที่มีค าถามแบบปลายปิด โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถเลือก
ค าตอบที่ตรงกับความจริงหรือความคิดเห็นของผู้ตอบมากที่สุด เก็บแบบสอบถามจากการลงพื้นที่เก็บ
แบบสอบสัมภาษณ์จากสถานที่ต่างๆ ที่มีกลุ่มตัวอย่างที่เกี่ยวข้องในเขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะห์
ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) การวิเคราะห์ค่าทีเทส (Independent t-test) 
และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of variance) เพ่ือสรุปผลอ้างอิงไป
ยังประชากรของการศึกษาในครั้งนี้ 
 ผลการศึกษาวิจัยในเรื่องพฤติกรรมในการรับรู้โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม พบว่า 
กลุ่มวัยรุ่นและ/หรือคนท างานทั้งชายและหญิง ที่ใช้สื่อออนไลน์อิสตราแกรมเป็นประจ า มักใช้ใช้เวลา
ในการเล่นอินเตอร์เน็ตใน 1 วัน มากกว่า 3 ชั่วโมง จากการใช้โทรศัพท์มือถือเคลื่อนที่โดยยังพบว่า
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ABSTRACT 

           This quantitative research by applying the content analysis process aims to 1) 
study the behavior of consumer’s perception of advertising via online media, 
Instagram 2) study advertising pattern via online media that affect to consumer’s 
perception 3) to compare advertising perceptions via online media with consumer 
behavior. This study will be beneficial to marketing planner and instragam advertising 
media user, in order to perceive the consumer behavior. Moreover the service 
provider will able to flame the advertising strategies that suitable to the target group 
and the result of study will provide the advertising method should be encourage 
incentives for purchasing. 

The population for this study comprised adolescents and/or working age 
male and female, both working and living in Bangkok. The sample group was 
selected by systematic random sampling of Taro Yamane by choosing the population 
according to the inclusion criteria and the sample must be Instragram regular users. 
The instruments used for this research was closed-ended questionnaire, the sample 
could choose the answers that closet to their opinions. Data were analyzed by 
descriptive statistic, independent t-test and one-way analysis of variance were used 
to analyze the data also. 

The result provide the data reflect consumer behavior were as, the instragram 
regular user have duration of using internet via mobile phones more than 1-3 
hours/day. The most period of time between 6 P.M. to 10 P.M. to access online 
media via Facebook with aimed to entertainment. The result form advertising pattern 
analysis indicate that, the person or factors that most affects to Instagram using are 
friends and acquaintances. Each day, they visits to Instagram advertisements more 



than 3 times between 6 P.M to 10 P.M. The most advertising pattern via Instagram is 
video format advertising. When the participant see advertisements through Instagram 
they will skim through and delete. In case of advertisement notifications alert, they 
will often read first and then delete. The comparison of consumer’s perception on 
advertising via Instagram from the regular users which age between 18-35 years old 
found that, most participant view advertisements online via Instagram from 
Facebook, Twitter, YouTube and Google. In the event that, advertisement via 
Instagram having coordinates or location notification will more effect to 
advertisement perception. The advertising picture with hashtag or carousel with 
caption will promote recognition, and interest in advertising media. Including, the 
video format advertising with famous person or influencers will greatly promote the 
consumer recognition and gain more follower. 
 
Keywords: Consumer’s Perception, Instagram, Online Media 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ที่มำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

ในปัจจุบันเทคโนโลยีสารสนเทศมีการใช้กันอย่างแพร่หลาย ทั่วโลกให้ความส าคัญกับการน า
เทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้เฉพาะอย่างยิ่งทางธุรกิจ ด้วยความก้าวหน้าของสื่ออิเล็คทรอนิกส์ได้
ปรับเปลี่ยนรูปแบบไปอย่างมาก อินเตอร์เน็ตกลายช่องทางการตลาดขนาดใหญ่ของโลกที่ท าให้
กลุ่มเป้าหมายเข้าถึงสิ่งที่ต้องการขายได้โดยตรงและรวดเร็ว ไร้ข้อจ ากัดในเรื่องเวลาและสถานที่ ซึ่งไม่
อาจปฏิเสธได้ว่ากลุ่มคนในเมืองเป็นกลุ่มคนที่ตอบรับ อีกท้ังมีการปรับตัวให้เข้ากับความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยีรวมถึงสารสนเทศได้ง่าย รวดเร็ว ส่งผลให้สื่อออนไลน์ เป็นช่องทางส าคัญในการประกอบ
ธุรกิจให้ประสบผลส าเร็จ ซึ่งสามารถมองภาพจากการน าสื่อออนไลน์ประเภทต่าง ๆ มาปรับ
ประยุกต์ใช้ให้กับพฤติกรรมผู้บริโภคทีใ่ช้วิถีชีวิตในตัวเมือง และตระหนักถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการ
รับข่าวสารรายละเอียดของสินค้าออนไลน์ ที่มีความสะดวกรวดเร็วและเช้าถึงข้อมูลของการซื้อสินค้า
และบริการได้ดียิ่งขึ้น ทั้งยังสามารถซ้ือสินค้าและบริการบ้างชนิด บางประเภทได้ในราคาที่ถูกลง ซ่ึง
เกิดจากการแข่งขันกันในสื่อที่พบเห็นตามเว็บไซต์ต่าง ๆ เพราะผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบถึงความ
เหมือนและแตกต่างได้ในทันที (Instagram Marketing Services, 2014) 
 ดังนั้น การวิวัฒนาการของระบบเทคโนโลยีการสื่อสารที่ท าให้เข้าถึงกลุ่มคนที่ใช้ Social 
Network รวดเร็ว และมีแนวโน้มที่จะเจาะลึกให้ถึงกลุ่มที่ต้องการอย่างมีประสิทธิภาพ การโฆษณา 
อินสตราแกรมที่เป็นนวัตกรรมการสื่อสารของสื่อออนไลน์ จึงเป็นการสื่อสารอีกรูปแบบหนึ่งของนัก
ธุรกิจหรือผู้ประกอบการที่จะน ามาเป็นทางเลือกในการสร้างแรงจูงใจให้ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี จึงถือ
เป็นสิ่งแปลกใหม่ของการสื่อสารที่น่าสนใจ จนกระทั้งกลายเป็นสังคมแห่งใหม่ส าหรับผู้บริโภค จาก
เดิมที่มีเพียง โทรทัศน์ วิทยุ ภาพยนตร์ และสื่อสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ ที่ถือเป็นช่องทางในการสื่อสารที่ใช้เป็น
หลักในช่วงยุคสมัยนั้น (Instagram.kapook, 2557) และด้วยสื่อเทคโนโลยีที่ก้าวเข้ามาเป็นส่วนหนึ่ง
กับสังคมในปัจจุบันมากขึ้น รวมถึงการพัฒนาช่องทางสื่อสารที่หลากหลาย เพ่ือสนองต่อต้องการของ
คนในสังคมยุคดิจิทัลที่สมาร์โฟนได้เข้ามาเป็นส่วนส าคัญในชีวิตประจ าวัน ด้วยวิถีชีวิตทีเ่ร่งรีบและ
ต้องการความสะดวกสบายของคนในสังคมเมืองสูงขึ้น จึงท าให้วิถีแห่งการสื่อสารปรับเปลี่ยนตามสมัย
จากที่เคยอ่านหนังสือพิมพ์ก็กลายเป็นอัพเดทข้อมูลข่าวสารผ่านทางสมาร์ทโฟน รวมไปถึงการเช็ก
อีเมล หรือติดตามผ่านสื่อออนไลน์ต่าง ๆ ได้รวดเร็วและสะดวกสบาย เป็นพฤติกรรมที่นับว่าเป็นส่วน
หนึ่งของชีวิตของคนในยุคปัจจุบัน (Baanjomyut, 2543) 
 ในปัจจุบันการบอกเล่าเรื่องราวตัวเอง หรือผู้ที่อยู่ใกล้ชิดผ่านมุมมองภาพต่าง ๆ ก าลังเป็นที่
นิยมอย่างมากในกลุ่มผู้บริโภคออนไลน์ พฤติกรรมการถ่ายรูปสิ่งต่าง ๆ รอบตัว เช่น สถานที่ท่องเที่ยว 
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รูปตนเอง สัตว์เลี้ยง รูปอาหาร สินค้า แล้วแบ่งปันบนโลกออนไลน์ ที่กลายเป็นเรื่องปกติส าหรับคนใน
สังคม ด้วยเหตุเพราะธรรมชาติของผู้บริโภคต้องมีการสื่อสาร โดยเฉพาะกลุ่มท่ีมีการสื่อสารกัน จะ
เป็นผู้ที่ชื่นชอบหรือนิยมในเรื่องเดียวกัน และการสื่อสารยังเป็นแรงกระตุ้นให้เกิดการพัฒนาเรื่องใน
เชิงบวกมากข้ึน ในเรื่องการให้ข้อมูล วิธีการ การจัดการ ข้อดี ข้อเสีย การวิเคราะห์ การแก้ปัญหาและ
ประสบการณ์ในเรื่องราวต่าง ๆ จนกลายเป็นชุมชนย่อย ๆ ในโลกของสังคมออนไลน์ ซึ่งสื่อออนไลน์มี
ความส าคัญในการตอบสนองความต้องการของสังคมคมยุคใหม่นั้น คงจะหนีไม่พ้น แอปพลิเคชัน 
อินสตราแกรม (INSTAGRAM) จากผลการส ารวจของคณะพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ มหาวิทยาลัย
รามค าแหง (2557) ได้ระบุว่าปัจจุบันมีผู้ใช้งานอินสตราแกรมทั่วโลกกว่า 150 ล้านคน และเป็นที่นิยม
ในประเทศไทยสูง แม้อาจไม่เทียบเท่าเฟซบุ๊ก (FACEBOOK) แต่ก็ถือว่ามีอัตราการเติบโตของจ านวน
ผู้ใช้งานมากขึ้นแบบก้าวกระโดด เนื่องมาจากอินสตราแกรมสามารถใช้ประโยชน์ได้หลายรูปแบบ 
นอกเหนือจากการใช้งานเพ่ือความบันเทิง ในการสร้างความสนุกสนามเพลิดเพลินแล้ว ยังมีคนน า
ช่องทางสังคมออนไลน์มาประยุกต์ใช้ในการสร้างฐานลูกค้าในการท าธุรกิจทางการตลาดหลาย
ประเภทผ่านทางแอพพลิเคชั่นยอดฮิตต่าง ๆ  
 
ภาพที่ 1.1: สถิติการเข้าใช้อินสตราแกรม 
 

 

 
 
 สถิติข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า อินสตราแกรมเป็นสถานที่ต้องห้ามของความไม่สร้างสรรค์ 
กล่าวคือ ถ้าลงรูปเชย ๆ หรือขายของโดยตรง คนมักจะมองผ่าน เพราะผู้ใช้สื่อออนไลน์อินสตราแกรม

Administrator
Highlight
เขียนที่มาใต้ภาพตามแบบของ IS
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เป็นคนไทยทีม่ีรสนิยมเหมือนคนต่างชาติ คือ เข้าใช้อินสตราแกรมเนื่องจากต้องการเรื่องไอเดีย และ
ตามแบรนด์ต่าง ๆ ที่สื่ออ่ืน ๆ ไม่สามารถน าเสนอได้ อินสตราแกรมจึงเป็นอีกหนึ่งช่องทางใน social 
media ที่มผีู้นิยมใช้อยู่เป็นจ านวนไม่น้อยในไทย เป็นช่องทางการสื่อสาร การโฆษณาบนโลกดิจทิัลที่
เข้าถึงคนในยุคใหม่เป็นอย่างดี ท าให้นักการตลาดยุคดิจิทัลหรือผู้ประกอบการได้เห็นความส าคัญกับ
การท า Instagram Marketing Strategy ในการวางแผนเชิงกลยุทธ์ของแบรนด์ การระบุ
วัตถุประสงค์ในการวางกลยุทธ์ให้มีความหลากหลาย อธิบายถึงวัฒนธรรมองค์กร แสดงจุดแข็งของทีม 
รวมถึงยังเป็นอีกช่องทางหนึ่งที่ใช้เปิดรับสมัครคนที่มีความพิเศษ การแจ้งข่าวสารของบริษัท การ
พัฒนา Community การเชื่อมต่อกับ Influencer เพ่ือผลักดันการรับรู้ทีม่ากข้ึน ในด้านผู้บริโภค 
Instagram Marketing Strategy เป็นช่องทางในการช่วยเพ่ิมปฏิสัมพันธ์ของลูกค้าและความ
จงรักภักดีต่อแบรนด์ เสริมสร้างแนวคิด ในด้านประสบการณ์ใหม่ ๆ และสร้างแรงจูงใจลูกค้า สร้าง
การรับรู้ในแบรนด์ รวมถึงจุดแข็งของผลิตภัณฑ์และการบริการทีม่ีประสิทธิภาพ ยังเข้าถึงกลุ่มที่
ต้องการมากขึ้นอย่างรวดเร็ว (เครดิต: sproutsocial.com) กล่าวได้อีกนัยยะหนึ่งว่าอินสตราแกรม
เป็นเครื่องมือส าคัญอีกชิ้นหนึ่งที่เป็นกลไกลส าคัญในเรื่องการท าโฆษณาของประเภทสินค้าอีกท้ัง
บริการต่าง ๆ การน าเสนอแบรนด์สินค้าของตนเองมาปรับใช้ในการสร้างแรงจูงใจ ให้เข้ากับผู้บริโภค
ผ่านทางแอปพลิเคชันนี้  (Positioning, 2012) 

ผู้วิจัยจึงเล็งเห็นความส าคัญที่จะศึกษาและค้นคว้าข้อมูลเพิ่มเติมที่จะเป็นประโยชน์ต่อการ
รับรู้ถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคและสามารถวางแผนกลยุทธ์โฆษณาได้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายมาก
ยิ่งขึ้นไป ท าให้เครือข่ายสังคมออนไลน์ถูกหลอมรวมเข้ากับโลกความเป็นจริงมากยิ่งขึ้น 
 
1.2 วัตถุประสงค์งำนวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมในการรับรู้โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม 
 1.2.2 เพื่อศึกษารูปแบบโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมท่ีมีผลต่อการรับรู้ 
 1.2.3 เพื่อเปรียบเทียบการรับรู้โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมกับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค 
 
1.3 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับจำกงำนวิจัย 

จากการวิจัยครั้งนี้จะเป็นประโยชน์ต่อการรับรู้ถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคและสามารถวางแผน
กลยุทธ์โฆษณาได้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย ว่าสื่อโฆษณาที่ได้น าเสนอออกไปนั้นเข้าถึงการรับรู้และการชัก
จูงให้มีความสนใจในสิ่งที่จะสื่อออกไป การสื่อให้เข้าใจและตรงกับกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างชัดเจน 
ส าหรับนักวางแผนทางการตลาดและบุคคลทั่วไปที่ใช้สื่ออินสตราแกรมเป็นเครื่องมือในการโปรโมท
สินค้าและบริการ ทั้งยังช่วยให้เข้าใจการลงโฆษณาในอินสตราแกรมว่าควรเป็นจะแนวทางใด เพ่ือให้
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เกิดแรงกระตุ้นในการซื้อสินค้าและบริการ จนถึงท าให้ทราบถึงพฤติกรรมและทัศนคติผู้บริโภคในการ
เลือกซื้อสินค้าและบริการ 
 
1.4 นิยำมศัพท์ 

1.4.1 สังคมออนไลน์ หมายถึง เป็นเว็บไซต์ที่ท างานบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตมีผู้ใช้เป็นผู้
สื่อสารเล่าเรื่องราว ประสบการณ์  รูปภาพ แล้วน ามาให้ผู้อ่ืนรับชมผ่านเครือข่ายของตน 

1.4.2 อินสตราแกรม  หมายถึง แอปพลิเคชันบนสมาร์ทโฟนหรือโทรศัพท์มือถือรุ่นต่าง ๆ 
นับเป็นแอปพลิเคชันส าหรับถ่ายภาพหรือน ารูปมาตกแต่งภาพให้สวยงามในรูปแบบที่ผู้ใช้งานต้องการ 
และอัพโหลดรูปภาพเพ่ือแชร์ไปยังเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) เช่น Facebook, 
Twitter, Foursquare, และ Tumbler 

1.4.3 ลักษณะประชากร หมายถึง ข้อมูลเกี่ยวกับบุคคลทั้งเพศชายและเพศหญิง  และปัจจัย
เป็นเกณฑ์ในการบ่งบอกตัวบุคคล ได้แก่  อายุ เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา และอาชีพ ซ่ึงส่งผล
ถึงพฤติกรรมใช้อินสตราแกรม 

1.4.4 พฤติกรรมการบริโภคสื่อออนไลน์อินสตราแกรม หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภค
แสดงออกจากในการรับชมสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ในตอบสนองความต้องการของตนเอง เช่น การ
หาข้อมูลสินค้าหรือบริการนั้นๆ อีกทั้งสะดวกสบายและง่ายต่อการรับชมสื่อ  

1.4.5 ปัจจัย หมายถึง ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการความต้องการกับรับรู้ ซึ่งแบ่งปัจจัยทั้ง
ภายใน ได้แก่ ด้านบุคลิกภาพและจิตวิทยาของแต่ละบุคคล และภายนอก ได้แก่ ปัจจัยทางด้าน
สภาพแวดล้อมและสังคม อีกทั้งยังส าคัญต่อการตอบสนองในแต่ละบุคคล ที่มีวัตถุและสถานการณ์
เกี่ยวข้องสัมพันธ์กัน 

1.4.6 การรับรู้ของผู้บริโภค หมายถึง ผู้บริโภครับรู้และเข้าถึงข้อมูลต่างๆ ขึ้นอยู่กับความ
สอดคล้องของเนื้อหา ทัศนคติ  ค่านิยม ประสบการณ์และความเชื่อดั้งเดิมของแต่ละบุคคลที่ผ่านสื่อ
ออนไลน์อินตราแกรม 
 



 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อิน

สตราแกรม” ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสารและวรรณกรรม รวมถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อใช้
เป็นแนวทางการท าวิจัย โดยน าเสนอเนื้อหารายละเอียด ดังนี้ 

2.1 ทฤษฎีและองค์ประกอบของการรับรู้  
2.2 ทฤษฎีเกี่ยวกับสื่อและการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์  
2.3 แนวคิดเก่ียวกับลักษณะประชากร 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

2.1 ทฤษฎีและองค์ประกอบของการรับรู้ 
 การรับรู้ของบุคคลใดบุคคลหนึ่งนั้นอาจเกิดขึ้นได้มากน้อยเพียงใดนั้นขึ้นอยู่กับอิทธิพลและ
ปัจจัยในการรับรู้ อาทิเช่น ลักษณะของผู้รับรู้รวมไปถึงลักษณะของสิ่งเร้า กล่าวคือ เมื่อสิ่งเร้าเป็นตัว
ก าหนดการเรียนรู้ได้นั้นจะต้องเกิดการรับรู้ขึ้นก่อน เนื่องจากการรับรู้เป็นสิ่งที่จะน าไปสู่การแปล
ความหมายที่ท าให้เข้าใจกันได้ นั่นคือ การรับรู้เป็นรากฐานของการเรียนรู้ หากไม่เกิดการรับรู้แล้ว
การเรียนรู้ย่อมไม่เกิดข้ึน การรับรู้ถือเป็นองค์ประกอบส าคัญที่ก่อให้เกิดความคิดรวบยอด ทัศนคติ
ของผู้รับรู้ ซึ่งถือได้ว่าเป็นส่วนส าคัญยิ่งส าหรับกระบวนการตัดสินใจ 
 ดังนั้น การรับรู้จึงนับได้ว่าเป็นส่วนส าคัญของบุคคลที่น าไปสู่การเรียนรู้  การตอบสนอง
พฤติกรรมใด ๆ จะขึ้นอยู่กับการรับรู้จากสภาพแวดล้อมของบุคคลนั้น และการแปลความหมายของ
สภาพนั้น ๆ อาจอธิบายได้ว่า ประสิทธิภาพการเรียนรู้ขึ้นอยู่กับปัจจัยการรับรู้ และสิ่งเร้าที่ดีนั้นเอง 
ซึ่งปัจจัยการรับรู้ประกอบด้วยประสารทสัมผัสและปัจจัยทางจิต คือความรู้ในอดีต ความต้องการ และ
เจตคติ เป็นต้น ซึ่งการรับรู้จะประกอบด้วยกระบวนการ 3 ด้าน คือ การรับสัมผัส การแปล
ความหมาย และอารมณ์ กล่าวคือ การรู้สึกสัมผัสมีการตีความให้เกิดความหมายแล้ว เช่นในขณะนี้เรา
รู้สึกลืมตาตื่นอยู่ ทันใดนั้นได้ยินเสียงดังมาแต่ไกลแต่เราไม่รู้ว่าเป็นเสียงอะไร จึงยังไม่เกิดการรับรู้ แต่
ต่อมามีคนมาบอกว่าเป็นเสียงระเบิดของยางรถยนต์ เราจะเกิดการรับรู้ความหมายของความรู้สึก
สัมผัสนั้น ดังนี้จึงเรียกว่าเกิดการรับรู้ 
 การรับรู้เกิดขึ้นโดยมนุษย์สัมผัส เป็นการใช้อวัยวะเรียกว่า เครื่องรับ มี 5 ชนิด คือ ตา หู 
จมูก ลิ้น และผิวหนัง อีกทั้งการคิดค้นด้วยวิธีการวิจัย พบว่า การรับรู้ของมนุษย์ที่เกิดได้โดยการเห็น 
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ร้อยละ 75 โดยการได้ยิน ร้อยละ 13 โดยการสัมผัส ร้อยละ 6 โดยการดมกลิ่น ร้อยละ 3 และโดยรส
สัมผัส ร้อยละ 3 
 การจัดระบบการรับรู้ เมื่อมนุษย์พบสิ่งเร้าไม่ได้รับรู้ตามสิ่งเร้าที่ปรากฏ หากแต่จะน าสิ่งเร้าที่
พบเห็นนั้นมาจัดระบบตามหลักดังต่อไปนี้ 

1. หลักแห่งความคล้ายคลึง (Principle of Similarity) สิ่งเร้าที่มีความคล้ายกันจะรับรู้ว่า
เป็นชนิดหรือพวกเดียวกัน 

2. หลักแห่งความใกล้ชิด (Principle of Proximity) สิ่งเร้าที่มีความใกล้กันจะเกิดการรับรู้
ว่าเป็นชนิดหรือพวกเดียวกัน 

3. หลักแห่งความสมบูรณ์ (Principle of Closure) คือ การรับรู้สิ่งที่รับรู้ว่าไม่สมบูรณ์นั้น
ท าให้สมบูรณ์ขึ้นได้ 
 ความหมายการรับรู้ 
 การให้ความหมายเก่ียวกับการรับรู้ของนักวิชาการหลายท่าน ของทรรศนะต่าง ๆ กัน โดยจะ
น ามาเสนอไว้สังเขป ดังนี้  
 อุบลวรรณา ภวกานันท์ (2554) ให้ความหมาย การรู้สึกและการรับรู้ คือ อวัยวะรับรู้
ความรู้สึก มีหน้าที่รับรู้ข้อมูลที่อยู่รอบ ๆ ตัวเรา ส่งผ่านเส้นประสาทมุ่งสู่สมอง ข้อมูลสามารถอยู่ใน
พลังงานต่างๆ เช่น ความร้อน แสง เสียง ฯลฯ อวัยวะรับความรู้สึกแต่ละชนิดจะรับพลังงานได้เฉพาะ 
เช่น หูรับเสียง ตารับแสง ผิวหนังรับอุณหภูมิสัมผัส ฯลฯ ข้อมูลสิ่งเร้าผนวกกับอวัยวะรับความรู้สึก
ส่งผลให้แปรพลังงานเหล่านี้เป็นกระแสประสาทเดินทางสู่สมองจะเกิดความรู้สึก เช่น มองเห็น ได้ยิน 
นั้นคือการับรู้จึงเป็นขบวนการรับรู้  
 ปรียาพร วงศ์อนุตรโรจน์ (2555) กล่าไว้ว่า ถ้าเรามาองไปรอบ ๆ ตัวเราไม่ว่าจะอยู่ที่ใดจะ
สามารถมองเห็นสิ่งต่างๆ รับฟังเสียงต่าง ๆ ได้กลิ่นและสัมผัสได้ ซึ่งเกิดจากการแปรผลเมื่อได้สัมผัส 
โดยอาศัยอวัยวะรับสัมผัส แต่ผู้รับนั้นต้องมีความรู้และประสบการณ์ที่มี รวมถึงความสามารถการแปล
ความหมายในความรู้สึกจากการสัมผัส จึงจะเกิดการรับรู้ขึ้น 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2550) ให้ค าจ ากัดความของการเข้าใจหรือการ
รับรู้ ว่าเป็นการแปลความหมายข่าวสารทันทีที่ผู้บริโภคเลือกและมุ่งความสนใจไปที่ตัวกระตุ้น 
กระบวนการรับรู้จะถูกรวมตัว มุ่งไปที่การจัดรูปแบบ จัดรวมเป็นหมวดหมู่เป็นจ าพวก และการแปล
ความหมายข่าวสารที่เข้ามาสู่ความนึกคิด 
 ลักขณา สริวัฒน์ (2549) ให้ความหมายการรับรู้ หมายถึง การเกิดการสัมผัสอย่างมี
ความหมายและเป็นประสาทสัมผัสเกิดการสัมผัสขึ้น และตีความแห่งการสัมผัสได้รับออกมาเป็นสิ่ง
หนึ่งสิ่งใดท่ีมีความหมายอันเป็นสิ่งที่รู้จักและเข้าใจกันโดยทั่วไป ในการแปลความหมายของการสัมผัส
นั้นจ าเป็นที่อินทรีย์จะต้องใช้ประสบการณ์ที่ผ่านมาหรือความรู้เดิม ดังนั้น หากคนเราไม่มีความรู้
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ดั้งเดิมหรือหลงลืมเรื่องนั้นไป จะส่งผลให้ไม่มีการรับรู้สิ่งนั้น ๆ ตามไปด้วย แต่จะเกิดเฉพาะการสัมผัส
กับสิ่งเร้าเท่านั้น 
 Schiffman & Kanuk (2014) การรับรู้ หมายถึง กระบวนการของสมองที่มีปัจเจกบุคคล
คัดเลือก จัดระเบียบและตีความสิ่งเร้าให้เกิดเป็นภาพของสิ่งต่างๆ ในโลกอย่างมีความหมายสอดคล้อง
กัน 
 Bernstein (1999, p. 72) การรับรู้คือ ขบวนการที่ก่อเกิดขึ้นต่อจากสิ่งเร้ากระตุ้นการรู้สึก
และถูกตีความเป็นความหมายจากการใช้ประสบการณ์ ความรู้ และความเข้าใจของบุคคล 
 พฤติกรรมการรับรู้  เป็นกระบวนการการตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมที่ต่อเนื่องจากการรู้สึก
สัมผัสรับรู้  เป็นกระบวนการแปลความหมายของสิ่งเร้าที่ผ่านเข้ามาในกระบวนการรู้สึก เมื่อเครื่องรับ
หรืออวัยวะรับสัมผัส สัมผัสสิ่งเร้า เราจะเกิดความรู้สึก แล้วส่งต่อความรู้สึกนั้นไปตีความหมาย หรือ
แปลความหมายกลายเป็นการรับรู้  
 กล่าวโดยสรุป การรับรู้จะเกิดขึ้น ต้องมีส่วนประกอบของกระบวนการที่ส าคัญต่อไปนี้ 

1. การสัมผัส 
2. ชนิดและธรรมชาติของสิ่งเร้า 
3. การแปลความหมายของความรู้สึกเมื่อได้รับการสัมผัส 
4. การใช้ความรู้เก่าหรือสิ่งที่พบเจอในอดีตที่ผ่านมาเพ่ือแปลความหมาย 

 จากความหมายข้างต้นพอจะสรุปว่า  การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการโดยเกิดข้ึน
จากบุคคลที่ได้รับความรู้สึกท่ีไม่เหมือนกันและแปลความหมาย หรือตีความหมายจากสิ่งเร้าที่รับเข้า
มาจากการได้ยิน การสัมผัส หรือจากการได้เห็นโดยจะผ่านการคิดวิเคราะห์โดยอาศัยการจดจ า 
ความรู้ที่มาผสมผสานกับสิ่งที่พบเจอมาจากอดีตที่ผ่านมา ถ่ายทอดออกมาในรูปแบบ ความรู้และ
ความเข้าใจ ในการการรับรู้ที่ไม่ดีหรือดี 
 นอกจากการรับรู้เป็นสิ่งที่ต้องเรียนรู้แล้ว การรับรู้ยังเป็นสิ่งเลือกสรร (perception is 
selective) เราอยู่ท่ามกลางสิ่งเร้ามากมาย ในขณะใดขณะหนึ่งเราไม่สามารถรับรู้ไปหมดทุกอย่าง  
แต่เราเลือกรับรู้สิ่งเร้าเป็นบางอย่าง เช่นขณะที่เราก าลังฟังค าบรรยายของครูอาจารย์ ถ้าเราสนใจค า
บรรยายนั้น  เราจะเลือกรับรู้เฉพาะเนื้อหาของค าบรรยาย แต่จะไม่สนใจรับรู้สิ่งเร้ารอบๆ ตัว เช่น 
เพ่ือนที่นั่งข้างประตู หน้าต่างหรือคนท่ีเดินผ่านไปมา การเลือกสรรการรับรู้นั้นขึ้นอยู่กับองค์ประกอบ
ที่ส าคัญ 2 ประการคือ องค์ประกอบที่มาจากสิ่งเร้าและองค์ประกอบที่มาจากตัวบุคคล 

1. องค์ประกอบที่มาจากสิ่งเร้า 
 ลักษณะของสิ่งเร้าที่ท าให้เรารับรู้ได้ทันที  หรือเป็นสิ่งเร้าที่กระตุ้นแรงดึงดูดความสนใจได้ดี  
ควรมีลักษณะต่อไปนี้ (Quinn, 1985, pp. 33–34)  

Administrator
Highlight
เว้นวรรค 1 ระยะ
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1.1 ความเข้มและขนาด (Intensity and Size) เช่น เสียงดัง แสงสว่าง ขนาดใหญ่ 
ท าให้เราเลือกรับรู้ได้มากกว่าสิ่งเร้าที่มีลักษณะตรงกันข้าม 

1.2 ความผิดแผกกัน (Contrast) ลองนึกถึงเวลาที่เราอ่านหนังสือ ตัวหนังสือที่อยู่ใน
เครื่องหมายค าพูด “ ” หรือเขียนตัวเอน  ลักษณะที่ผิดแผกดังกล่าวจะท าให้เราเลือกรับรู้ได้มากกว่า
ลักษณะปกติธรรมดา 

1.3 กระท าซ้ า (Repetition) การกระท าซ้ า ๆ เช่น การเรียกชื่อซ้ า ๆ กันหลายรอบ 
2–3 ครั้ง มักส่งผลให้เราได้ยินชื่อเราได้ดีเมื่อถูกเรียกซ้ า 

1.4 การเคลื่อนไหว (Movement) สิ่งเร้าที่เคลื่อนไหวจะดึงดูดการรับรู้ได้ดีกว่าสิ่งเร้า
ที่ไม่เคลื่อนไหว เช่น ป้ายโฆษณาท่ีมีตัวหนังสือเป็นไฟวิ่งเคลื่อนไหวหรือไฟกะพริบสามารถดึงดูดการ
รับรู้ได้ดีกว่าป้ายโฆษณาที่เป็นตัวหนังสือหรือไม่มีไฟวิ่งเคลื่อนไหวหรือไม่มีไฟกะพริบ หรือในกลุ่มคนที่
นั่งนิ่งไม่มีใครขยับเขยื้อนเคลื่อนไหว หากใครสักคนเคลื่อนไหวหรือลุกยืนจะสามารถดึงดูดการรับรู้
ขึ้นมาได้ทันที 

1.5 ความแปลกใหม่ (Novelty) ความสนใจของบุคคลสามารถเปลี่ยนได้ด้วย การ
เสนอสิ่งเร้าที่มีความแปลกใหม่ เช่น  ถ้าท่านอ่านหนังสือและได้ยินเสียงแตรไซเรนของรถพยาบาล
หรือรถดับเพลิงวิ่งผ่าน ก็อาจท าให้ท่านหยุดอ่าน และลุกไปที่หน้าบ้านของท่านก็ได้ 

1.6 การใช้อิทธิพลทางสังคม (Social Insinuations)  เป็นลักษณะการน าสิ่งของหรือ
บุคคลที่มีอิทธิพลทางสังคม ช่วยกระตุ้นให้เกิดความสนใจ เนื่องจากการที่คน ๆ หนึ่งหรือสิ่ง ๆ หนึ่ง
ถูกสนใจจากสังคมอย่างมาก เช่นในการโฆษณาสินค้า บ่อยครั้งที่เสนอข้อมูลว่า สินค้านั้นก าลังเป็นที่
นิยมอย่างมากของสังคม  หรือได้รับรองมาตรฐานจากองค์กรเป็นที่ยอมรับในสังคมทั่วไป หรือรับค า
รับรองจากบุคคลที่มีชื่อเสียงบางคน เป็นต้น 

2. องค์ประกอบที่มาจากตัวบุคคล ประกอบด้วย 2 ส่วนที่ส าคัญ ดังนี้ 
2.1 องค์ประกอบทางด้านสรีระ (Physiological Factors) เนื่องจากอวัยวะที่ใช้รับ

สัมผัสในแต่ละบุคคลมีขีดจ ากัดในการตอบสนองสิ่งเร้าทุกชนิด นอกจากนั้นสภาพของร่างกายในแต่ละ
ช่วงเวลา ยังส่งผลต่อการรับรู้อีกด้วย เช่น อายุ เมื่อเราอายุมากขึ้น ในการรับสัมผัสมีสมรรถภาพลด
น้อยลงไปด้วย หรือการสัมผัสทางการได้ยินหรือหู หลังจากอายุ 20 ปี ความสามารถในการฟังจะ
ลดลง ความเมื่อยล้า เมื่อร่างกายของมนุษย์เกิดความเมื่อยล้า ซึ่งท าให้การรับรู้ผิดพลาดได้ อิทธิพล
ของสารเคมีบางประเภท เช่น แอลกอฮอล์ สามารถท าให้สมรรถภาพในการรับรู้เปลี่ยนไปได้ 

2.2 องค์ประกอบด้านด้านจิตวิทยา (Psychological  Factors) ได้แก่ 
2.2.1 ความสนใจ (interest) คนเราจะเลือกรับรู้ในสิ่งที่เราสนใจเช่น ชายนัก

ธรณีวิทยาคนหนึ่งไปเที่ยวป่า ก็จะมีความสนใจในประเภทของหินต่างๆ ในป่า ส่วนอีกคนหนึ่งเป็น
สมาชิกชมรมผู้เลี้ยงนกก็จะสนใจสังเกตนกชนิดต่าง ๆ ที่มีในป่า 
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2.2.2 ความคาดหวัง (Expectancy) ถ้าเราคาดหวังสิ่งใดไว้ การรับรู้ของเราก็
จะแปลผลไปตามที่เราคาดหวัง 

12 
A 1     C     
14 
รูปข้างบนแสดงให้เห็นว่าการรับรู้ขึ้นอยู่กับความคาดหวัง  ในแถวตั้งเราอ่าน

สัญลักษณ์ 13 ว่า “สิบสาม”  แตใ่นแถวนอนเราอ่าน  สัญลักษณ์ 13 ว่า “บี” ทั้ง ๆ ที่เป็นสัญลักษณ์
เดียวกัน  เพราะเราคาดหวังว่าแถวแนวนอนนั้นเป็นตัวอักษรภาษาอังกฤษที่เพ่ิมข้ึนทีละตัวอักษร
ตามล าดับ  และแถวตั้งเป็นตัวเลขที่เพ่ิมขึ้นทีละจ านวน 

2.2.3 ความต้องการ (Need)  คือ องค์ประกอบหนึ่งที่มีผลต่อการเลือกรับรู้ มี
การทดลองให้คนที่อยู่ในภาวะหิวดูภาพก ากวมภาพหนึ่ง ซึ่งไม่มีค าบรรยายและเห็นได้ไม่ชัดเจนว่าเป็น
รูปอะไรกันแน่  กลุ่มทดลองส่วนใหญ่ระบุว่าเห็นเป็นภาพอาหารหรือคนก าลังทานอาหาร  เหตุที่เป็น
เช่นนั้นเกิดจากความต้องการขณะนั้น และอยู่ในภาวะความต้องการอาหารส่งผลท าให้การรับรู้นั้นเป็น
ตามความต้องการนั่นเอง 

2.2.4 การเห็นคุณค่า (Value)  เมื่อเราเห็นคุณค่าในสิ่งใดขึ้นอยู่กับการรับรู้  
โดยทดลองให้เด็กจากสถานะเศรษฐกิจต่างกันประมาณขนาดของสตางค์โดยการวาดภาพ  ซึ่งพบว่า
เด็กท่ีมีสถานะเศรษฐกิจต่ าจะประมาณขนาดของสตางค์ใหญ่กว่าเด็กที่ฐานะดี เนื่องจากเด็กยากจนให้
คุณค่าของเงินหรือรับรู้คุณค่าของเงินสูงกว่าเด็กฐานะดี 
 กันยา สุวรรณแสง (2544) กล่าวว่า ปัจจัยตัวก าหนดการรับรู้ว่าสิ่งเร้าอย่างเดียวกันอาจจะท า
ให้คนสองคนสามารถรับรู้แตกต่างกัน การที่มนุษย์มีการรับรู้สิ่งต่าง ๆ ต้องอาศัยปัจจัยหลายอย่าง
หลายสิ่ง และการรับรู้ส่งผลได้ดีเพียงใดขึ้นอยู่กับความรู้เดิม การศึกษา วัฒนธรรม ดังนั้น การที่บุคคล
จะเลือกรับรู้สิ่งเร้าใจสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  ในขณะใดขณะหนึ่ง  จะขึ้นอยู่กับปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ ปัจจัย
การรับรู้มี 2 ประเภท คือ 
 1. ภายนอก ได้แก่ ความเข้มและขนาดของสิ่งเร้า (Intensively and Size) การกระท า ซ้ าๆ 
(Repetition) สิ่งที่ตรงกันข้าม (Contrast) การเคลื่อนไหว (Movement) 
 2. ภายใน ได้แก่แรงจูงใจ (Motive) การคาดหวัง (Expectancy) ความสนใจ อารมณ์
ความคิดและจิตนาการความรู้สึกต่างๆ ที่บุคคลได้รับ ปัจจัยที่มีการรับรู้แบ่งออกเป็น  2 ลักษณะ คือ 
ลักษณะผู้รับรู้และลักษณะสิ่งเร้า ดังนี้  
 ปัจจัยการรับรู้ มี 2 ประเภท คือ 
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 1. ลักษณะของผู้รับรู้ สามารถสังเกตได้จากบุคคลใดบุคคลหนึ่ง เลือกรับรู้สิ่งใดก่อนหลัง มาก
น้อยอย่างไร ขึ้นอยู่กับลักษณะผู้รับรู้เป็นสิ่งส าคัญ ปัจจัยเกี่ยวข้องกับผู้รับรู้แบ่งเป็น 2 ด้าน คือ ด้าน
กายภาพกับด้านจิตวิทยา 
  1.1 ด้านกายภาพ หมายถึง อวัยวะที่ใช้สัมผัสต่อการรับรู้ เช่น ตา หู จมูกและอวัยวะ
สัมผัสอื่นๆ ยังรับรู้สัมผัสได้ปกติหรือไม่ สมบูรณ์เพียงใด ความสมบูรณ์ของอวัยวะที่ใช้รับสัมผัสจะท า
ให้รับรู้ได้ดี การรับรู้บางอย่างเกิดโดยอวัยวะที่ใช้สัมผัส 2 อย่างท างานด้วยกัน เช่น จมูกกับลิ้น ช่วย
รับรู้รสชาติอาหาร การรับรู้จะมีคุณภาพดีขึ้นถ้าเราได้รับสัมผัสหลายทาง เช่น เห็นภาพและได้ยินเสียง 
ในเวลาเดียวกันให้เราแปลความหมายของสิ่งเร้าได้ถูกต้อง 
  1.2 ด้านจิตวิทยา ปัจจัยที่มีอิทธิพลในการรับรู้ มีหลายประการ เช่นความจ า อารมณ์
ความพร้อม สติปัญญาการสังเกตพิจารณาความสนใจความตั้งใจ ทักษะค่านิยม วัฒนธรรม
ประสบการณ์  เป็นต้น ทั้งหมดนี้เป็นส่วนหนึ่งผลจากการประสบการณ์และเรียนรู้เดิม ซึ่งปัจจัยส าคัญ
ที่กล่าวมาแล้วนั้น  อีกทั้งยังมีปัจจัยส่วนอื่นๆ ที่ส่งอิทธิพลต่อการรับรู้ เช่น สมรรถภาพอวัยวะที่ใช้
สัมผัส ความสามารถของสมอง และประสาทสัมผัสที่จะใช้เลือกจัดหมวดหมู่และตอบสนอง รวมไปถึง
ขนาดและชนิดของสิ่งเร้า ดังเช่น บุคคลจะเกิดรับรู้สิ่งเร้าได้ดีและรวดเร็วถ้าสิ่งเร้านั้น มีความเข้มมาก
ขนาดของสิ่งเร้านั้น ใหญ่มากและสะดุดตาโดยเฉพาะสิ่งเร้าใหม่ๆ ที่เราไม่คุ้นเคย บุคคลจะใส่ใจและ
เกิดการรับรู้หากพบว่า สิ่งเร้านั้นเกิดขึ้นซ้ าๆ เกิดการเคลื่อนไหว เกิดความเปรียบเทียบเห็นถึงแตกต่าง 
บุคคลจะรับรู้ต่อสิ่งเร้านั้นได้ดีและรวดเร็ว 
 2. ลักษณะของสิ่งเร้า 
 ลักษณะของสิ่งเร้า สามารถมองได้จากสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่บุคคลจะเลือกรับรู้ ก่อนหลัง น้อยมาก
เพียงใดนั้น ขึ้นอยู่ว่าสิ่งเร้าท าให้เกิดการดึงดูดความสนใจ ความตั้งใจมากน้อยเพียงใด หรือไม่ลักษณะ
สิ่งเร้าที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ ดังนี้ 
 สิ่งเร้าภายนอกท าให้เกิดการดึงดูดความสนใจและความตั้งใจ ได้แก่ คุณสมบัติและ
คุณลักษณะของสิ่งเร้าต่อการเกิดการรับรู้นั่นเอง ซึ่งถ้าสิ่งเร้ามีคุณสมบัติและลักษณะของการ
ตอบสนองธรรมชาติการรับรู้ของคนเรา จะท าให้มีความตั้งใจในการรับรู้ดีขึ้น  
 พัชราวัล พันธศิลาโรจน์ (2551) กล่าวถึงปัจจัยที่มีผลโดยตรงต่อการรับรู้ แยกเป็น 2 รูปแบบ 
ดังนี้ 

1. ปัจจัยที่เก่ียวกับตัวผู้รับรู้ มี 2 ด้าน คือ 
1.1 ด้านกายภาพ หมายถึง อวัยวะสัมผัส ถ้าอวัยวะสัมผัสสมบูรณ์จะส่งผลท าให้การ

รับรู้นั้นเกิดผลได้ดี ถ้าหย่อนสมรรถภาพ เช่น หูตึง สายตาสั้น จะส่งผลท าให้การรับรู้ไม่ดีตามไปด้วย
เช่นกัน 
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1.2 ด้านสติปัญญา เป็นปัจจัยที่มีผลและส่งต่อโดยตรงกับการรับรู้ มีหลายประการ 
เช่น ความจ า อารมณ์ สติปัญญา ความพร้อม การสังเกตพิจารณา เป็นต้น 

2. ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา ได้แก่ 
  2.1 ความรู้เดิม หมายถึง กระบวนการรับรู้เมื่อสัมผัสแล้ว ต้องแปลเป็นสัญลักษณ์ โดย
อาศัยความรู้เดิมที่เก่ียวกับสิ่งที่เราจะรับรู้ ดังนั้น หากไม่มีความรู้เก่ามาก่อน อีกทั้งประสบการณ์ก็ท า
ให้การรับรู้ผิดไปจากความเป็นจริง 
  2.2 ลักษณะของสิ่งเร้า หมายถึง สิ่งที่เป็นปัจจัยภายนอกท่ีให้เกิดความสนใจที่จะรับรู้ 
หรือท าให้การรับรู้เกิดการคลาดเคลื่อน เช่น ความคล้ายคลึง ความต่อเนื่องของสิ่งเร้าและสภาพ
พ้ืนฐานของการรับรู้ เป็นต้น 
 จากปัจจัยการรับรู้ข้างต้นผู้วิจัยได้สรุปออกมาได้ว่า ปัจจัยที่ท าให้เกิดการรับรู้นั้นเป็นปัจจัยทั้ง
ภายในและปัจจัยภายนอก ยังเป็นแรงจูงใจของสิ่งเร้า โดยลักษณะของผู้รับรู้ลักษณะการเลือกซึ่ง
สังเกตจากบุคคลเป็นส าคัญที่สามารถแบ่งออกทางด้านกายภาพ ด้านจิตวิทยาเป็นตัวท าให้เกิดสิ่งเร้า  
 องค์ประกอบของการรับรู้ 
 องค์ประกอบที่เป็นอิทธิพลและส่งผลต่อการรับรู้ของบุคคล มีดังต่อไปนี้ (ลักขณา สริวัฒน์, 
2549, หน้า 50) 
 1. ความตั้งใจ (Attention) คือการเอาใจใส่ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ดังนั้นการรับรู้จะเกิดข้ึนอย่าง
รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ  จะมีสิ่งที่ส่งผลอิทธิพลต่อความตั้งใจของคนแยกได้ ดังนี้ 
  1.1 สิ่งเร้าภายนอก คุณสมบัติของสิ่งที่ดึงดูความตั้งใจหรือความสนใจ คือ สิ่งของที่มี
ขนาดใหญ่ ระดับความเข้ม ความหนักเบาของสิ่งเร้า การกระท าซ้ าๆ การเคลื่อนที่หรือการเปลี่ยน
ระดับของการเคลื่อนที่ตลอดเวลาไปมา การตัดกัน 
  1.2 สิ่งเร้าภายใน ได้แก่ ความสนใจ ความต้องการ หรือความหวัง แบ่งได้ 2 ประเภท
คือ 
   1.2.1 ความสนใจชั่วขณะ (Momentary Interest) ได้แก่ ความสนใจเกิด
ขึ้นอยู่ขณะนั้นๆ เช่น นักกีฬารอท่ีจะฟังเสียงสัญญาณ 
   1.2.2 ความสนใจที่ติดเป็นนิสัย (Habitual Interest) ได้แก่ ความสนใจดั้งเดิม
ที่บุคคลกระท าจนเป็นนิสัย คนที่มีความพร้อมที่จะเลือกสนใจสิ่งใดสิ่งหนึ่งตามความสนใจเดิมของตน 
 2. การเตรียมพร้อมที่จะรับ (Preparatory Set) หมายถึง สภาพด้านจิตใจที่สงบและแน่วแน่
เพียงสิ่งเดียว ท าให้การรับรู้พร้อมที่จะเกิดขึ้นได้ 
 3. ความต้องการ หมายถึง สภาพจิตใจที่มีความอยากได้สิ่งใดสิ่งหนึ่ง เมื่อเป็นความอยากได้ 
การรับรู้จะเกิดข้ึนอย่างมีประสิทธิผล 
 วิภาพร มาพบสุข (2540, หน้า 242) กล่าวคือ องค์ประกอบการรับรู้ ไว้ดังนี้ 
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 1. สิ่งเร้าที่จะรับรู้ (Stimulus) เช่น รูป รส กลิ่น เสียง 
 2. ประสาทสัมผัส (Sense Organs) และความรู้สึกสัมผัส เช่น หู ตา จมูก ลิ้น ผิวหนัง 
 3. ความรู้เก่าหรือประสบการณ์ท่ีผ่านมา เกี่ยวกับสิ่งเร้าที่สัมผัสได้ 
 4. การแปลความจากสิ่งที่สัมผัส เช่น ขับรถเห็นสัญญาณไฟแดงที่สี่แยกหมายถึงให้รถหยุด 
 จากองค์ประกอบของการับรู้ข้างต้น ท าให้เกิดกระบวนการรับรู้เป็นล าดับขั้นตอน เกิดข้ึนจาก
สถานการณ์ตามล าดับ โดย วิภาพร มาพบสุข (2540, หน้า 244) ได้อธิบายถึงการรับรู้จะเกิดขึ้นได้นั้น 
ต้องเป็นไปโดยขั้นตอนกระบวนการ ดังนี้ 
 ขั้นที่ 1 สิ่งเร้า (Stimulus) เมื่อได้รับการกระทบอวัยวะรับสัมผัส เมื่อบุคคลเกิดการรับรู้ถึงสิ่ง
เร้าจะเกิดการจัดระบบ แยกแยะสิ่งเร้าที่เกิดข้ึนออกมาเป็นสัดส่วนที่ตนเองสนใจ หรือมุ่งความสนใจ
ไปยังสิ่งนั้นเป็นพิเศษ และจัดสิ่งเร้าให้รับรู้และเข้าใจมากข้ึน 
 ขั้นที ่2 กระแสประสาทสัมผัสวิ่งไปยังระบบประสาทส่วนกลาง ซึ่งมีจุดกึ่งกลางอยู่ที่สมองเพ่ือ
เกิดปฏิกิริยาสั่งการ ตรงนี้เกิดการรับรู้ (Perception) ซึ่งเป็นตัวก าหนดข่าวสารว่าจะยอมรับหรือไม่
ยอมรับ โดยเป็นกระบวนการเลือกที่จะรับรู้ท าให้เกิดการรับรู้เด่นชัดเฉพาะสิ่งที่สนใจเท่านั้น 
 ขั้นที่ 3 สมองแปลความหมายออกมาเป็นความรู้ความเข้าใจโดยอาศัย ความรู้และ
ประสบการณ์เดิม ความจ า เจตคติ ความต้องการ ปทัสถาน บุคลิกภาพ เชาวน์ปัญญา ท าให้เกิดการ
ตอบสนองสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
 จากล าดับขั้นตอนการรับรู้ท าให้เกิดกระบวนการของการรับรู้ (Process of Perception) 
เป็นขั้นตอนที่เก่ียวข้องกันระหว่างความเข้าใจ (Understand) ความคิด (Thinking) ความรู้สึก 
(Sensing) ความจ า (Memory) การเรียนรู้ (Learning) การตัดสินใจ (Decision) การแสดงพฤติกรรม 
(Behavior) โดยแสดงกระบวนการรับรู้ดังนี้ ได้ดังนี้ (กันยา สุวรรณแสง, 2544) 
 
ภาพที่ 2.1: กระบวนการรับรู้ 
 

 
 
ที่มา: กันยา สุวรรณแสง.  (2544).  จิตวิทยาทั่วไป (พิมพ์ครั้งที่ 5). กรุงเทพฯ: อักษรวิทยา. 
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 จากองค์ประกอบของการรับรู้จนท าให้เกิดกระบวนการรับรู้ ผู้วิจัยได้สรุปว่า การสัมผัสกับ
กระบวนการรับรู้นั้นเกิดข้ึนตามข้ันตอนมี สิ่งเร้า กระแสประสาทสัมผัส และสมองแปลความหมาย 
ท าให้เกิดการตีความ การคิด ความเข้าใจ ความจ า การเรียนรู้ จนท าให้เกิดเป็นการตัดสินใจโดย
แสดงออกมาทางพฤติกรรม 

 
2.2 ทฤษฎีเกี่ยวกับสื่อและการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 

ในยุคที่อินเทอร์เน็ตก าลังได้รับการพัฒนาแบบสม่ าเสมออย่างต่อเนื่อง และ เป็นที่นิยมผู้คน
สามารถสื่อสารตอบโต้กันอย่างรวดเร็วและไร้พรมแดนบนเว็บไซด์ อีกท้ังสามารถสร้างเนื้อหา 
แลกเปลี่ยนเรียนรู้และกระจายข้อมูลกันส าหรับบุคคลต่อบุคคลหรือ บุคคลต่อกลุ่ม หรือกลุ่มต่อกลุ่ม 
และเชื่อมโยงกับความสนใจและกิจกรรมของผู้อ่ืน รวมทั้งข้อมูลส่วนตัว บทความ รูปภาพ ผลงาน 
พบปะแสดงความคิดเห็น แลกเปลี่ยนความสนใจรวมถึงประสบการณ์ร่วมกัน และกิจกรรมอ่ืน ๆ อีก
มากมาย รวมไปถึงเป็นแหล่งข้อมูลจ านวนมหาศาลที่ผู้ใช้สามารถช่วยกันสร้างเนื้อหาขึ้นได้ตามความ
สนใจของแต่ละบุคคลหรือกลุ่มบุคคล จนกลายเป็นสังคมโลกอินเทอร์เน็ตหรือที่เรียกว่า “สังคม
ออนไลน์” นั่นเอง 

สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) คือ การผสมค าระหว่าง ค าว่า Social คือสังคมซึ่ง
หมายถึง สังคมออนไลน์ และ ค าว่า Media คือ สื่อ ซึ่งหมายถึง เนื้อหา เรื่องราว บทความ วิดีโอ 
เพลง และ รูปภาพ เป็นต้น ดังนั้น สื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง สื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่เป็นเครื่องมือ
เครื่องใช้ปฏิบัติการกันในสังคม เพ่ือติดต่อสื่อสารและแบ่งปันความรู้ข่าวสารต่างๆ ผ่านทางระบบ
อินเทอร์เน็ต 

Smith & Zook (2011) อธิบายโซเชียลมีเดีย คือ การเปลี่ยนแปลงครั้งยิ่งใหญ่ที่สุดในปฏิวัติ
การอุตสาหกรรม เป็นรูปแบบใหม่ของผู้บริโภคท่ีสามารถค้นหาสินค้าหรือบริการ ควบคุมโดยผู้บริโภค 
บริษัทหรือนักการตลาด ควรเปิดใจรับฟังผู้บริโภคมากข้ึน  แสดงความคิดเห็นน้อยลง คิดวิธีสร้าง
ความสัมพันธ์กับผู้บริโภคไม่ใช่แค่จุดประสงค์เพ่ือขายสินค้า แต่ต้องเป็นสื่อส าหรับการแบ่งปัน
วัฒนธรรมข้อมูล การช่วยเหลือ การแนะน า การแสดงความข้องใจ การแสดงความคิดใหม่ๆ ของ
สินค้า การประชาสัมพันธ์โฆษณา สนับสนุนการซื้อขายและปรึกษาเรื่องของสินค้านั้น ๆ 

Ryan & Jones (2011) ให้ความหมายของค าว่า Social Media เป็นการจ ากัดความของ
ซอฟท์แวร์และการบริการผ่านเว็บที่ให้ผู้สนใจสามารถใช้บริการมาพูดคุย แลกเปลี่ยนข่าวสารใน
รูปแบบต่างๆทางสังคม การปฏิสัมพันธ์ดังกล่าวอาจเป็นรูปแบบของข้อความ เสียง ภาพ วิดีโอ และ
สื่ออ่ืนๆที่ท าให้เกิดเนื้อหาใหม่ ๆ จากการแสดงความคิดเห็น 

สื่อสังคมออนไลน์ คือกลุ่มของโปรแกรมในอินเทอร์เน็ตที่ถูกสร้างบนพื้นฐานของความคิดและ
เทคโนโลยีของเว็บไซต์ 2.0 และอนุญาตให้มีการสร้างและแลกเปลี่ยนกันในกลุ่มของผู้ที่ใช้โปรแกรม
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นั้น ข้อดีของสื่อสังคมออนไลน์คือ ช่วยให้การสื่อสารระหว่างสินค้าและผู้บริโภคโดยใช้เวลาและต้นทุน
ที่น้อย (Kaplan & Haenlein, 2009) 

Safko (2010) ให้ความหมาย Social Media ว่า เป็นการน าเทคโนโลยีเพ่ือใช้สื่อสารหรือ
ติดต่อยังผู้อ่ืน เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ สร้างความไว้วางใจและให้พวกเขาพร้อมที่จะซื้อสินค้าที่น าเสนอ 
เหตุผลที่ใช้โซเชียลเพราะเป็นสื่อที่ตอบสนองการสื่อสารแบบสองทาง สามารถเลือกถ้อยค าเพ่ือให้
เข้าถึงผู้บริโภค จนผู้บริโภคท่ีคาดว่าจะเป็นลูกค้ากลายมาเป็นลูกค้า  

Social Media มีรูปแบบของการสื่อสารรูปแบบสองทาง ซึ่งผู้ที่สนใจเข้าถึงสื่อสังคมออนไลน์
รูปแบบต่าง ๆ ได้ง่ายและรวดเร็ว โดยผู้ใช้งานสามารถเข้ามาแบ่งปันความรู้ ข้อมูล ข่าวสารและ
แลกเปลี่ยนทัศนคติต่าง ๆ ให้แก่กันอย่างอิสระ อีกท้ังยังโต้ตอบหรือแสดงความคิดเห็นได้ในทันที ซ่ึง
นับว่าเป็นจุดเด่นของสื่อสังคมออนไลน์จากการสร้างความแตกต่างไปจากสื่อรูปแบบเดิม (Safko & 
Brake, 2009; Weber, 2009 และ Newman, 2009) 

สื่อสังคมออนไลน์มีแพลตฟอร์มมากมายหลายรูปแบบ อาทิเช่น เฟซบุ๊ก เป็นที่นิยมของ
ผู้บริโภคมากท่ีสุด รองลงมา คือ ยูทูบ และส่วนของ ไลน์ เป็นแพลตฟอร์มที่ใช้สื่อสารในลักษณะ
ข้อความที่ได้รับความนิยมเป็นอันดับหนึ่ง อันดับสอง คือ เฟซบุ๊กแมสเซนเจอร์  (Connect Life 
Study, 2016) 
 ลักษณะของสื่อสังคมออนไลน์ 

1. แพร่กระจายด้วยปฏิสัมพันธ์เชิงสังคม เป็นการเผยแพร่กระจายสื่อของสื่อสังคมออนไลน์
ท าได้ง่าย โดยแบ่งปันเนื้อหาซึ่งในบางครั้งอยู่ในรูปของภาพ เสียง หรือวิดีโอจากใครก็ได้ ส่งผลให้
เรื่องราวในปัจจุบันกลายเป็นเรื่อง Talk of the Town ได้ง่ายขึ้น 

2. มีคนเข้าร่วมการสนทนาได้หลายคน กล่าวคือ เดิมสื่อแพร่กระจายข่าวสารแบบทางเดียว 
(One-to-many) เปลี่ยนเป็นการแพร่กระจายข่าวสารได้หลายคนส่งผลให้การสนทนาหนึ่ง ๆ มี
ผู้เข้าร่วมพูดคุยในเรื่องที่สนใจไม่ว่าจะเป็นแก้ไข วิพากษ์ วิจารณ์ ร่วมกันหลายคน (Many-to-many) 
และรวมถึงแสดงความคิดเห็นเพ่ิมเติม 

3. เปลี่ยนผู้บริโภคเนื้อหาเป็นผู้ผลิตคอนเทนต์ เนื่องจากสื่อสังคมออนไลน์เน้นผู้ใช้เป็นทั้งผู้ที่
ท าหน้าที่ส่งสารและผู้รับสาร ท าให้ใคร ๆ สามารถผลิตคอนเทนต์และกระจายสารนั้นไปยังผู้อื่นได้
อย่างอิสระเสรี เมื่อผลิตเนื้อหาถูกใจคนหมู่มาก ก็จะกลายเป็นผู้ทรงอิทธิพล ยิ่งหากเป็นในทาง
การตลาดก็สามารถโน้มน้าวผู้ที่พบเห็นเนื้อหานั้นให้ติดตามและตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการได้ง่าย 

สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นสื่อที่ผู้ส่งสารแบ่งปันสารในรูปแบบต่าง ๆ ไปยังผู้รับ
สารผ่านเครือข่ายออนไลน์  สามารถโต้ตอบกันของผู้ส่งสารและผู้รับสารด้วยกัน โดยแบ่งประเภทสื่อ
สังคมออนไลน์ที่น ามาใช้กันเป็นประจ า คือ ทวิตเตอร์ บล็อกและไมโครบล็อก เครือข่ายออนไลน์ และ
การแบ่งปันสื่อทางออนไลน์  ได้ดังนี้ (สุภาวรรณ์ นวลนิล, 2557)  
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1. บล็อกเป็นการลดรูปจากค าว่า Weblog เป็นระบบจัดการเนื้อหารูปแบบหนึ่ง ซึ่งท าให้ผู้ใช้
สามารถเขียนบทความหรือที่เรียกว่า “โพส” แล้วทา การเผยแพร่ได้โดยง่าย ไม่ยุ่งยากในการที่จะต้อง
มานั่ง เรียนรู้ถึงภาษา HTML หรือโปรแกรมท าเว็บไซต์ที่มีการเรียงเนื้อหาเรียงจากเนื้อหาที่มา ใหม่
สุดก่อน จากนั้น จะลดหลั่งล าดับของเวลา (Chronological Order) ส าหรับการมีบล็อกข้ึนมาเพ่ือให้
ทุกคนมีโอกาส แสดงความสามารถด้านต่างๆ และทักษะ น าข้อมูลมาเผยแพร่ด้วยการเขียนโดยอย่าง
เสรี อีกทั้งไม่มีขีดจ ากัด ท าให้เกิดบล็อกข้ึนมาจ านวนมาก เครื่องมือที่ ส าคัญคือให้เพ่ือนๆ เข้ามา
แสดงความคิดเห็นของตนเองได้  

2. Twitter  และ  Microblog  อ่ืนๆ เป็นอีกรูปแบบบล็อกที่จ ากัด 140 ตัวอักษรในแต่ละ
ครั้งของการโพสต์ โดยแรกเริ่มผู้ออกแบบ Twitter ต้องการให้ผู้ใช้งานเขียนเรื่องราวว่าคุณก าลังท า
อะไรอยู่ในขณะนี้ แต่ Twitter ถูกน าไปใช้เชิงธุรกิจ เช่น การสร้างการบอกต่อ การเพ่ิมยอด การขาย
สินค้า สร้างชื่อของผลิตภัณฑ์หรือน ามาใช้เป็นเครื่องมือส าหรับการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (CRM) 
การประชาสัมพันธ์ได้ จนเป็นที่นิยมอย่างรวดเร็ว ทาง Twitter จึงเพิ่มฟีเจอร์ที่ท าให้ผู้ใช้สามารถบอก
ได้ว่า ขณะนี้ก าลังท าอะไรกัน ซึ่งคือการน า Microblog  เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งนั่นเอง  

3. Social Network จากชื่อสามารถแปลได้ว่า เครือข่ายที่เชื่อมโยงบุคคลหลาย ๆ คน จน
กลายเป็นสังคม ทั้งนี้ผู้ใช้จะเริ่มต้นสร้างตัวตนในส่วนของ “Profile” ซึ่งประกอบด้วย ข้อมูลส่วนตัว
ของผู้ใช้  (Info) รูปภาพ (Photo) การจดบันทึก (Note) หรือการใส่ภาพเคลื่อนไหวในรูปแบบวิดีโอ 
(Video) และอ่ืน ๆ อีกท้ัง Social Network เป็นเครื่องมือส าคัญการเพ่ิมเพ่ือนมากขึ้น คือ ใช้ส่วน 
Find Friend และ Invite Friend รวมถึงสร้างเพ่ือนจากเพ่ือนของเพ่ือนด้วย อาจจะอยู่ในรูปแบบ
เกมส์ หรือแอปพลิเคชัน สามารถรวมกลุ่มกันจัดตั้ง Group ขึ้นได้ 

4. Media Sharing เป็นเว็บไซต์ที่เปิดโอกาสให้อัปโหลดรูปภาพหรือวีดีโอเพ่ือน ามาแบ่งปัน
ให้กับบุคคลภายในครอบครัว ตลอดจนเพื่อนๆ หรือเผยแพร่ต่อสาธารณชน ซึ่งท าให้ไม่จ าเป็นต้อง
ลงทุนในการสร้างหนังโฆษณาที่มีต้นทุนสูงอาจจะใช้แค่กล้องดิจิตอลราคาถูกถ่ายทอดความคิดเป็น
รูปแบบวิดีโอน าขึ้นเว็บไซต์ประเภท Media Sharing อย่าง  YouTube  หรืออาจจะถ่ายรูปแล้วน า 
ขึ้นสู่เว็บไซต์อย่าง Flickr 

5. Social News and Bookmarking เป็นเว็บไซต์ที่สามารถเชื่อมโยงไปยังบทความหรือ
เนื้อหาในอินเทอร์เน็ต โดยผู้ใช้เป็นผู้ส่ง ทั้งยังเปิดโอกาสในการให้คะแนน การโหวตเป็นเสมือน
มหาชน ช่วยกลั่นกรองว่าบทความหรือเนื้อหาไหนเป็นที่น่าสนใจ ในส่วน Social Bookmarking นั้น 
เปิดโอกาสท า Bookmark ข้อมูลหรือเว็บไซต์ที่ชื่นชอบ โดยไม่ขึ้นอยู่กับเครื่องคอมพิวเตอร์เครื่องใด
เครื่องหนึ่ง แต่สามารถทา ผ่านออนไลน์และเนื้อหาที่ท า Bookmark ไว้นั้น สามารถที่จะน าไปแบ่งปัน
ให้คนอ่ืน ๆ ได้อีกด้วย  
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6. Online Forum ถือเป็นรูปแบบของ Social Media ที่เก่าแก่ที่สุด เป็นสถานที่ที่ให้คนเข้า
มาพูดคุยในเรื่องราวหัวข้อที่สนใจ อาจเป็นเรื่อง เพลง ภาพยนตร์ การเมือง กีฬา สุขภาพ หนังสือ การ
ลงทุน และอ่ืนๆ อีกมากมายได้ท าการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น แสดงข้อมูลข่าวสาร ตลอดจนแนะน า
ผลิตภัณฑ์ต่างๆ เว็บไซต์ประเภทฟอร์มอาจเปิดให้แลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันแบบเฉพาะเจาะจง หรือ
อาจจะเป็นส่วนหนึ่งของเว็บไซต์เนื้อหาต่าง ๆ 

พิชิต วิจิตรบุญยรักษ์ (2554) อธิบายค าจ ากัดความของสื่อสังคมออนไลน์ คือ สื่อที่ผู้ส่งสาร
แบ่งปันข้อมูลในรูปแบบต่างๆ ไปยังผู้รับสารโดยผ่านเครือข่ายออนไลน์และมีการโต้ตอบระหว่างผู้รับ
สารและผู้ส่งสาร หรือผู้รับสารด้วยกัน ซึ่งสื่อสังคมออนไลน์เป็นที่นิยมใช้  คือ บล็อก (Blogging) ไมโค
บล็อก และ ทวิตเตอร์(Microblogging and Twitter) เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networking) 
และ การแบ่งปันสื่อออนไลน์ (Media Sharing)  

The Social Media Advisory Group (2012 อ้างใน สุรศักดิ์ ปาเฮ, 2555) Social Media 
หมายถึง เครื่องมือ หรือ รูปแบบจากเว็บ 2.0 ที่น ามาบูรณาการเนื้อหาผ่านการถ่ายทอดจากการเขียน
และการส่งผ่านข้อมูลผ่านทางเว็บไซต์ หรือเว็บเพจ และสื่อประเภทดังกล่าว และสามารถมา
ประยุกต์ใช้ส าหรับการสอนการเรียนของอาจารย์หลายรูปแบบ  

หากเปิดเว็บไซต์ต่าง ๆ ที่น ามาเผยแพร่กันอยู่บนโลกอินเทอร์เน็ตขึ้นมาสักเว็บไซต์หนึ่ง จะ
เห็นว่า บนหน้าเว็บไซต์จะพบว่ามีท้ังตัวหนังสือ ภาพ หรืออ่ืนๆ เรียกสิ่งที่น าเสนอผ่านหน้าเว็บไซต์
ดังกล่าวว่า สื่อ (Media) แต่เนื่องจากสื่อดังกล่าวที่เผยแพร่ผ่านอินเทอร์เน็ตจึงเรียกว่า สื่อออนไลน์ 
(หมายถึงสื่อที่ส่งมาตามสาย (Line) ถึงแม้ปัจจุบันจะเผยแพร่แบบไร้สาย ก็ยังเรียกว่า ออนไลน์  

ในอดีตการเปิดดูสื่อแต่ละเว็บไซต์แต่ละคนมักจะต่างเปิดเข้าไปดูสื่อออนไลน์ในเว็บไซต์ ต่อมา
จึงมีผู้คิดค้นให้ผู้ที่เข้ามาเว็บไซต์นั้น ๆ โดยการสร้างสื่อด้วยการพิมพ์ข้อความ หรือใส่ภาพ ข้อความ
เสียง คลิปวิดิโอ ในเว็บไซต์นั้นได้ด้วย ซึ่งเว็บไซต์ที่ได้รับการพัฒนาในระยะต่อมาจึงเป็นเว็บไซต์ที่ผู้คน
ทั่ว ๆ ไป สามารถเข้าไปเพ่ิมเติมเนื้อหาหรือเพ่ิมเติมสื่อได้ด้วยตัวเองสนองความต้องการแต่ละบุคคล 
ซึ่งผู้ใช้งานสามารถมีส่วนร่วมในการสร้างสื่อบนเว็บไซต์เหล่านั้น ส่งผลให้เว็บไซต์ส่วนตัวของคนใดคน
หนึ่ง กลายเป็นเว็บไซต์ของกลุ่มคนกลุ่มหนึ่งขึ้นมา จนเกิดเป็นสังคมชุมชนย่อย ๆ ของผู้ที่ใช้เว็บไซต์
นั้น โดยเนื้อหาหรือสื่อที่น าเสนอผ่านเว็บไซต์นั้น กลายเป็นสื่อที่คนในสังคมช่วยกันสร้างขึ้นร่วมกัน  

วิวัฒนาการการพัฒนามีมาโดยตลอด เห็นได้จากการที่มีผู้คิดค้นให้สังคมของคนใช้เว็บไซต์นั้น 
ๆ หรือคนในชุมชน นอกจากสามารถเพ่ิมเติมสื่อของตนเองแล้ว ยังสามารถสื่อสารโต้ตอบกันได้  ใน
ปัจจุบันมีเว็บไซต์จ านวนไม่น้อยที่สามารถพัฒนาจนกระทั่งสร้างเป็นชุมชนขนาดใหญ่ที่มีสมาชิก
จ านวนมากนับเป็นล้านคน สามารถติดต่อสื่อสาร ส่งต่อเรื่องราวหลายรูปแบบ ถึงกันอย่างกว้างขวาง 
ท าให้เรื่องราวที่สื่อสารถึงกันนั้น เป็นเรื่องราวของคนในสังคมออนไลน์กลายเป็นสื่อหรือ media ที่
สร้างโดยคนที่เป็นสมาชิกของเว็บไซต์นั้นๆ เว็บไซต์ที่เป็นสังคมขนาดใหญ่ มีสมาชิกเป็นล้านคนทั่วโลก 
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ซ่ึงแต่ละคนท่ีมีเร่ืองราวมากมายน ามาเผยแพร่บนเวบ็ไซต์กลางเป็นแหลง่รวมของเรือ่งราวหรอืส่ือ
ออนไลน์ทั่วโลก โดยรู้จักของคนทั่วไป คือ เว็บไซต์ Facebook  

ดังนั้นสรุปได้ว่า สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) หมายถึง สื่อที่สนองตอบจากสังคมผ่าน
การสื่อสารผ่านระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เป็นเว็บไซต์ หรือแอปพลิเคชั่นในโทรศัพท์ มีการแบ่งปัน
เนื้อหาข่าวสารต่างๆ ผ่านเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ (Social Network) เป็นตัวสื่อสารกับคนในกลุ่ม
สังคมออนไลน์ (Social Community) ทั่วโลก 

ประเภทของสื่อออนไลน์ แบ่งได้หลายประเภทขึ้นอยู่กับลักษณะการน าไปใช้ ดังต่อไปนี้ 
1. Blog เกิดจากการย่อค า Weblog ซึ่งมากจาก Web และ Log คือ ระบบจัดการเนื้อหาที่

ผู้เขียนบล็อคสามารถเผยแพร่และแบ่งปันข้อมูล ข่าวสาร ข้อคิดเห็น และบทความส่วนตัวให้กับบุคคล
อ่ืนได้ โดยมีการเรียงล าดับเนื้อหาจากใหม่ไปเก่า ผู้เขียนและผู้อ่านมีลักษณะการสื่อสารแบบเป็น
กันเองผ่านการแสดงความคิดเห็น ทั้งนี้ใครๆ ก็สามารถเผยแพร่เนื้อหาผ่านการเขียนได้อย่างเสรี จึงท า
ให้มี Blog จานวนมากในโลกออนไลน์ อาทิ Blog ที่นิยมใช้กัน ได้แก่ Word Press Blogger และ 
Blog Gang 

2. Microblog บล็อกมีข้อจ ากัดขนาดการโพสต์ (Post) ข้อความในแต่ละครั้งไม่เกิน 140 
ตัวอักษร เพ่ือให้ง่ายต่อการอ่าน อาทิเช่น Microblog โดยใช้อย่างแพร่หลาย ได้แก่ Twitter ซึ่งได้รับ
ความนิยมทั้งจากบุคคลทั่วไปและองค์กรต่างๆ ในปัจจุบันนิยมใช้เพื่อแจ้งข่าวสารหรือแสดงสถานะว่า
กาลังคิดสิ่งใดอยู่แก่เพ่ือนๆ ในสื่อสังคมออนไลน์ 

3. Social Networking เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่เชื่อมต่อบุคคลหรือกลุ่มบุคคลผ่านการ
แบ่งปันและแลกเปลี่ยนเนื้อหา ข้อมูลข่าวสารซึ่งกันและกัน ก่อให้เกิดกลุ่มสังคม จะเห็นว่า Social 
Networking เป็นเว็บไซต์ที่ผู้คนติดต่อสื่อสารกับบุคคลอ่ืน ลักษณะเด่นของ Social Networking 
ประกอบด้วย โพรไฟล์ (Profiles) แสดงข้อมูลส่วนตัวของเจ้าของบัญชี การเชื่อมต่อ (Connecting) 
เพ่ือสร้างเพ่ือน และ การส่งข้อความ (Messaging) ทั้งข้อความส่วนตัวและข้อความสาธารณะ ส่วน
ใหญ่นักการตลาดนิยมใช้เป็นเครื่องมือ Social Networking การสื่อสารทางการตลาดด้วยการสร้าง 
Page หรือ Group เพ่ือสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า ตัวอย่าง Social Networking ที่นิยมใช้ ได้แก่ 
Facebook Myspace และ LinkedIn 

4. Photo Sharing เว็บไซต์เกี่ยวกับการแบ่งปันรูปภาพ ผู้ใช้สามารถฝากรูปภาพ โดย 
อัพโหลดและดาวน์โหลดรูปภาพมาใช้งานได้ ตลอดจนสามารถใช้เป็นพื้นที่ส าหรับขายภาพที่ตนเอง 
น าเข้าไปฝากได้ ตัวอย่าง Photo Sharing ที่ใช้กันแพร่หลาย ได้แก่ Flickr และ Photo Bucket 

5. Online Video เว็บไซต์บริการวิดีโอออนไลน์  ไม่มีค่าใช้จ่าย เนื้อหาที่น าเสนอไม่ถูกจ ากัด
โดยผังรายการที่ตายตัวประกอบกับไม่มีโฆษณาคั่น ผู้ใช้บรกิารสามารถเลือกชมสนองความต้องการ 
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ยังสามารถเชื่อมโยงไปยังเว็บไซต์อ่ืนๆ ที่เก่ียวข้องได้ต่อเนื่อง เช่น Online Video ได้แก่ YouTube 
Yahoo และ MSN 

6. Wikis เว็บไซต์ที่มีลักษณะเป็นแหล่งข้อมูลและความรู้ ผู้เขียนส่วนใหญ่มักเป็นผู้เชี่ยวชาญ 
หรือผู้รู้ด้านวิชาการ อีกทั้งผู้ใช้สามารถเขียนและแก้ไขข้อมูลได้อิสระ ได้แก่ Wikipedia DiggZy และ 
Google Earth 

7. Virtual Worlds การสื่อสารจะมีลักษณะเปรียบเทียบความจริง โดยสร้างโลกจินตนาการ
จากการจ าลองชีวิตส่วนหนึ่งลงไป ผู้ใช้บริการต้องช าระเงินซื้อพ้ืนที่เพ่ือน าเสนอเรื่องราว ส่วนใหญ่จึง
เป็นองค์กรหรือบริษัทธุรกิจด้านสื่อและการศึกษา เช่น Second Life 

8. Crowd Sourcing มาจากการรวมคาของ Crowd และ Outsourcing วัตถุประสงค์ของ
เว็บไซต์ คือ ค้นหาค าตอบและวิธีแก้ปัญหาต่างๆ จากบุคคลในสังคมออนไลน์ซึ่งอาจเป็นบุคคลทั่วไป
หรือผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน ช่วยเสนอความคิดเห็น เสนอแนะ และตรวจสอบข้อมูลร่วมกัน ได้แก่ 
Idea Storm 

9. Podcasting การรวมค าของ Pod ซึ่งก็คือ Personal On–Demand แปลว่า ความ
ต้องการส่วนบุคคล และ Boardcasting ซึ่งก็คือ การรวมสื่อประเภทต่าง ๆ ให้อยู่ในรูปของภาพและ
เสียง ดังนั้น Podcasting การน าภาพและเสียงที่บันทึกมาไว้ในเว็บไซต์ เพ่ือเผยแพร่ให้บุคคลอื่นที่
สนใจสามารถดาวน์โหลดไปใช้งาน ได้แก่ Wiggly Podcast และ Dual Geek Podcast 

10.  Discuss/Review/Opinion เป็นเว็บบอร์ด (Web board) ที่สามารถแสดงความคิดเห็น
เกี่ยวกับหัวข้อหลายด้าน เช่น เรื่องการเมือง เศรษฐกิจ และสินค้า ได้แก่ Pantip Yahoo!Answer 
และ Epinions 

วัตถุประสงค์เป้าหมายการใช้งานที่บ่งบอกถึงคุณลักษณะการบริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ตามเว็บไซต์สามารถ แบ่งออกเป็น 7 ประเภท (ระวิ แก้วสุกใส และชัยรัตน์ จุสปาโล, 2556) 

1. การสร้างและประกาศตัวตน (Identity Network) เป็นการที่ผู้ใช้งานมีพ้ืนที่แสดงตัวตน
ขึ้นบนเว็บไซต์ โดยเผยแพร่เรื่องราวของผู้ใช้งานผ่านทางอินเทอร์เน็ต ในรูปแบบของการเผยแพร่มีทั้ง
รูปภาพ วิดีโอ การเขียนข้อความลงในบล็อก และยังสามารถท่ีจะหาเพ่ือนใหม่ หรือหาเพื่อนเก่า คน
รู้จักที่ห่างหายไปนาน มีการเขียนบทความได้อย่างอิสระ มีด้วยกัน 2 รูปแบบ คือ บล็อกและไมโค
รบล็อก 

2. การสร้างและประกาศผลงาน (Creative Network) เป็นสังคมส าหรับผู้ใช้ที่ต้องการ
แสดงออกและน าเสนอผลงานจากทั่วโลก ซึ่งมีเว็บไซต์ส าหรับบริการพ้ืนที่แกลเลอรี่ (Gallery) ที่ใช้
น าเสนอผลงานในรูปแบบของวิดีโอ รูปภาพ เพลง โดยมีจุดประสงค์หลักเพ่ือแชร์เนื้อหาระหว่าง
ผู้ใช้บริการเว็บที่ฝากหรือแบ่งปัน ด้วยวิธีการเดียวกันแบบเว็บฝากภาพ แต่เว็บนี้มีความเด่นเฉพาะ
ข้อมูลไฟล์ที่เป็นมัลติมีเดีย ซึ่งมีผู้ให้บริการหลายประเภท 
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3. ความสนใจตรงกัน (Passion Network) มีหน้าที่เก็บเรื่องราวที่ชอบไว้บนเครือข่ายเป็น
การสร้างที่คั่นหนังสือออนไลน์ (Online Bookmarking) โดยมีแนวคิดเพ่ือให้ผู้ใช้สามารถเก็บหน้าเว็บ
เพจที่คั่นไว้ในเครื่องของตนเองนั้นสามารถน ามาเก็บไว้บนเว็บไซต์ได้ ซึ่งเป็นการแบ่งปันกับผู้ที่มี
ความชอบเหมือนกัน สามารถน าแหล่งอ้างอิงการหาข้อมูลได้ อีกท้ังยังสามารถให้คะแนนกับท่ีคั่น
หนังสือออนไลน์ที่ผู้ใช้มีความเห็นว่ามีประโยชน์และเป็นที่ชื่นชอบมากที่สุด  

4. เวทีท างานร่วมกัน (Collaboration Network) เป็นพื้นที่ส าหรับความคิด  การต่อ
ยอดจากผู้ใช้ที่มีความรู้ และความรู้  เพ่ือให้ความรู้ทันสมัยและเกิดการพัฒนา ส่วนใหญ่เป็นคนที่ภูมิใจ
ได้เผยแพร่สิ่งที่รู้ของตนเอง ซึ่งท าให้เกิดประโยชน์ต่อส่วนรวม รวมถึงเป็นการรวบรวมความรู้ข้อมูล
เรื่องต่างๆ โดยลักษณะเนื้อหา วิชาการ ภูมิศาสตร์ ประวัติศาสตร์ ส่วนมากเป็นผู้เชี่ยวชาญ หรือ
นักวิชาการ ผู้ให้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ในลักษณะเวทีการท างานร่วมกัน  

5. ประสบการณ์เสมือนจริง (Virtual Reality) มีลักษณะเป็นเกมออนไลน์ (Online Games) 
เป็นเว็บที่ได้รับความนิยม  เป็นแหล่งรวบรวมเกมส์มากมาย อยู่ในรูปแบบวิดีโอเกมส์ ผู้ใช้สามารถเล่น
บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เกมส์ออนไลน์มีลักษณะเป็นเกมส์ 3 มิติ ผู้ใช้น าเสนอตัวตนตามบทบาทใน
เกมส์ ผู้เล่นสามารถติดต่อผู้เล่นคนอ่ืนๆ ได้เสมือนอยู่ในโลกความจริง สร้างความรู้สึกสนุกเหมือนอยู่
ในสังคมท่ีมีความชื่นชอบเดียวกัน รวมทั้งมีกิจกรรมต่างๆ ให้ผู้เล่นบันเทิง และกราฟิกสวยงามดึงดูด
ความสนใจ  

6. เครือข่ายการประกอบอาชีพ (Professional Network) เป็นสังคมเพ่ือการงาน โดยน า
ประโยชน์จากเครือข่ายสังคมออนไลน์มาใช้น าเสนอประวัติผลงานของตนเอง และสร้างเครือข่ายเข้า
กับผู้อ่ืน อีกท้ังทางบริษัทที่ต้องการคนมาร่วมงานนั้น ยังสามารถเข้ามาหาจากประวัติผู้ใช้ที่มีในสังคม
ออนไลน์  ผู้ให้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทนี้ ได้แก่ Linked In เป็นต้น 

7. เครือข่ายเชื่อมต่อกันระหว่างผู้ใช้ (Peer to Peer: P2P) เป็นการเชื่อมต่อโดยตรงระหว่าง
เครื่องผู้ใช้ด้วยกัน จึงท าให้เกิดการสื่อสารหรือแบ่งปันข้อมูลต่างๆ ตรงถึงผู้ใช้ในทันที ได้แก่ Skype 
และ BitTorrent เป็นต้น 

ทั้งนี้การใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ขึ้นอยู่กับผู้ใช้ว่าน าไปใช้เพื่อจุดประสงค์ใด ทั้ง 7 
ประเภทที่กล่าวมา เป็นเพียงการแบ่งให้บริการบนเว็บไซต์  ซึ่งปัจจุบันสามารถใช้งานได้ทั้งบน
คอมพิวเตอร์ แท็บเล็ต โทรศัพท์มือถือ สมาร์ทโฟน มีการสร้างเว็บไซต์และแอปพลิเคชันขึ้นมากมาย
ให้ผู้ใช้สามารถเลือกใช้งาน ทั้งติดต่อสื่อสาร เดินทาง แนะน าสถานที่ท่องเที่ยว ฟังเพลง ดูหนัง แชร์
ข้อมลูข่าวสาร เป็นต้น และการใช้งานมีความสะดวกสบายมากขึ้น 

นับแต่มีการพัฒนาเครือข่ายคอมพิวเตอร์ในช่วงปลายปี 1990 ท าให้เกิดเว็บไซด์ที่อนุญาตให้
ผู้ใช้สร้างและน าเสนอเนื้อหาได้ด้วยตนเองบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตมากข้ึน และตั้งแต่ปี 2002 ได้มี
การสร้างและขยายจ านวนสื่อสังคมออนไลน์เพ่ิมมากขึ้น โดยมีทั้งสื่อออนไลน์ที่เปิดกว้างแก่ทุก
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กลุ่มเป้าหมายและเฉพาะกลุ่มผู้สนใจเฉพาะด้าน  ปัจจัยที่เกิดผลของการใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ิมข้ึน 
คือ (Dewing, 2013, p. 2) 

1. ปัจจัยทางด้านเทคโนโลยี โดยเพ่ิมขีดความสามารถของเครือข่าย การปรับปรุง พัฒนา
โปรแกรม รวมทั้งการพัฒนาข้อจ ากัด เพ่ิมประสิทธิภาพของคอมพิวเตอร์และมือถือให้ใช้งานหลาย
รูปแบบ 

2. ปัจจัยทางสังคม เกิดจากกลุ่มวัยรุ่นมีการใช้สื่อสังคมออนไลน์เพิ่มมากข้ึน 
3. ปัจจัยทางด้านเศรษฐกิจ ได้แก่ การเพิ่มข้ึนของผู้บริโภค ในความต้องการซื้ออุปกรณ์

คอมพิวเตอร์และซอฟแวร์ เพราะการพัฒนาด้านเทคโนโลยีที่ส่งผลให้อุปกรณ์มีประสิทธิภาพมากขึ้น 
ในขณะที่ราคาถูกลง อีกทั้งมีความสนใจต่อการน าสื่อสังคมออนไลน์ไปใช้ในเชิงธุรกิจมากข้ึน  

ปัจจุบันมีการน าสื่อสังคมออนไลน์มาประยุกต์ใช้ในชีวิตประจ าวัน เพ่ืออ านวยความ
สะดวกสบาย เช่น เป็นช่องทางการส่งต่อข้อมูล ข่าวสาร ประชาสัมพันธ์  และติดต่อสื่อสาร อีกท้ัง
นิยมใช้เป็นเครื่องมือค้นข้อมูล ความรู้ และข้อเท็จจริง รวมถึงใช้เป็นเครื่องมือการตลาดที่มี
ประสิทธิภาพ เพื่อเพ่ิมโอกาสธุรกิจ การที่สื่อโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตเกิดข้ึนมาอย่างรวดเร็วและมี
อิทธิพลต่อผู้รับสารอย่างมาก ส่งผลกระทบต่อสื่อโฆษณาแบบเก่าท่ีเคยใช้กัน และท าให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลง พบว่า ในต่างประเทศสื่อโฆษณาในรูปแบบดั้งเดิมลดลงอย่างมาก สวนทางกับสื่อโฆษณา
ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตที่มีความนิยมเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็วเป็นเท่าตัว  จนปัจจุบันมีจ านวนการสร้างข้อมูล
มัลติมีเดีย ด้านข่าวสาร ความบันเทิง การโฆษณา  มากกว่า 3 ล้านข้อมูล โดยตัว World Wide Web 
มีจ านวนเพิ่มมากข้ึนด้วย 

กานดา รุณนะพงศา (2557) อธิบายความหมายของค าว่า โซเซียล “Social” ว่าเป็นการ
แบ่งปันสังคม ซึ่งอาจจะเป็นการแบ่งปันเนื้อหา ไฟล์ รสนิยม ความเห็น หรือปฏิสัมพันธ์ในสังคม (การ
รวมกัน เป็นกลุ่ม) ค าว่า มีเดีย  “Media” หมายถึง สื่อหรือเครื่องมือใช้เพ่ือการสื่อสาร  ในปัจจุบัน
การแพร่กระจายสื่อท าได้ง่ายขึ้น โดยเกิดจากการแบ่งปันเนื้อหา (Content Sharing)  อีกท้ังสื่อสังคม
ออนไลน์เป็นสื่อที่เปลี่ยนแปลงสื่อเดิมที่แพร่กระจายข่าวสารแบบทางเดียว (One-to-many) เป็นแบบ
การสนทนาที่สามารถมีผู้เข้าร่วมได้หลายๆ คน (Many-to-many) เมื่อมีสภาพของการเป็นสื่อสังคม 
สิ่งที่ส าคัญ คือ การสนทนาที่เกิดข้ึนอาจจะเป็นการร่วมกลุ่มพูดคุยในเรื่องที่มีความสนใจร่วมกัน หรือ
การวิพากษ์วิจารณ์  โดยขาดคนเข้ามาควบคุมเนื้อหาของการสนทนาแม้กระทั้งตัวผู้ผลิตเนื้อหาเอง 
เพราะผู้ที่ได้รับสารมีสิทธิที่จะเพ่ิมเติมความคิดเห็น หรือแม้กระทั่งเข้าไปแก้ไขเนื้อหานั้นได้ด้วยตัวเอง 
ทั้งยังเป็นสื่อที่เปลี่ยนผู้คนจากผู้บริโภคเนื้อหาเป็นผู้ผลิตเนื้อหาและกระจายไปสู่ผู้รับสารคนอ่ืนๆ  เมื่อ
มีคนผลิตเนื้อหาที่โดนใจ ส่งผลท าให้ผู้ผลิตนั้นเป็นผู้ทรงอิทธิพล (Influencer) ยิ่งหากเป็นด้าน
การตลาด ก็จะโน้มน้าวผู้รับสารหรือผู้ติดตามตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการได้ง่าย 
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การเพ่ิมขีดความสามารถของคอมพิวเตอร์ท าให้ตัวสื่อเองโดยธรรมชาติเปลี่ยนไป
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและความต้องการที่เปลี่ยนไปของสังคม ท าให้สื่อลดความเป็นมวลชนลง
ในขณะที่มีการปรับเปลี่ยนเพ่ือให้สอดคล้องกับความสนใจของผู้บริโภคมากข้ึนความสามารถในการส่ง
เนื้อหาข่าวสารที่เฉพาะเจาะจงไปถึงกลุ่มผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม ท าให้เปลี่ยนแปลงพ้ืนฐานเกี่ยวกับ
ผู้บริโภค กล่าวคือ ความมุ่งมั่นแสวงหาข้อมูลข่าวสารที่ตนเองสนใจจริงๆ หรือเลือกสรรแล้ว และ
เช่นเดียวกับการป้องกันตนเองไม่ให้รับสารที่ตนไม่ต้องการ สื่ออินเทอร์เน็ตสามารถเข้ามาแทนตรงนี้
ได้อย่างดี อีกท้ังเป็นเหตุผลท าให้เข้าใจถึงอิทธิพลในสื่อโฆษณาออนไลน์บนอินเทอร์เน็ตได้ดีระดับหนึ่ง 
(Pierre & Peter, 2000) 

หากกล่าวถึงความแตกต่างสื่อโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตกับสื่อดั้งเดิม ปัจจุบันธุรกิจมีการ
ปรับเปลี่ยนไปมา การท าธุรกิจแบบเดิมที่มองถึงการตลาดเชิงรวม กับการค้าขายระบบเดียว หรือการ
โฆษณาระบบเดียวนั้นไม่ใช่ช่องทางแหล่งเดียวของการท าธุรกิจ เนื่องจากพฤติกรรมผู้บริโภคหรือ
ความสนใจของคนในสังคม วิถีชีวิตและวิถีการด ารงชีพของคนเปลี่ยนไป ภายใต้โลกใหม่เป็นการตลาด
แบบโลกาภิวัตน์  ไม่น่าแปลกใจที่จะเห็นกิจกรรมทางการตลาดรูปแบบใหม่ ๆ เกิดข้ึนตลอดเวลา สื่อ
โฆษณาอินเทอร์เน็ตเองถูกสร้างข้ึนมาเพ่ือตอบสนองกับลักษณะความเปลี่ยนแปลงเกิดข้ึนเพื่อสนอง
ต่อผู้บริโภค และทันกับระบบเทคโนโลยีการสื่อสารที่เติบโตอย่างรวดเร็ว (Krejcie & Morgan,1996) 
 ทัศนคติที่มีต่อสื่อออนไลน์ (Online Attitudes) 

Rodgers & Thorson (2002) มีความคิดเห็นว่า กระบวนการท างานของเว็บไซต์มีความ
ซับซ้อนกว่าการโฆษณาออนไลน์ เว็บไซต์นั้นมีความต่างจากสื่อดั้งเดิม โดยเว็บไซต์ยอมให้ผู้บริโภคเป็น
ผู้ควบคุมการน าเสนอข้อมูล ขั้นตอนของการน าเสนอ และช่วงเวลาการจัดหา รวมทั้งเข้าถึงข้อมูล 

Bruner & Kumar (2000) และ McMillan, Hwang & Lee (2003) กล่าวว่า ถึงแม้ว่าการ
โฆษณาทางสื่อออนไลน์และการโฆษณาแบบดั้งเดิมนั้นไม่เหมือนกัน หากแต่ยอมรับว่า รูปแบบการ
สื่อสารแบบดั้งเดิมได้ถูกน ามาใช้ร่วมกับการสื่อสารบนเว็บไซต์ ซึ่งมีกระบวนการท างานคล้ายกับ
โฆษณาท่ีผ่านการวางแผนจากทางบริษัทเรียบร้อยแล้ว 

Ariely (2000) กล่าวว่า ทัศนคติออนไลน์มีความคล้ายคลึงกับทัศนคติต่อสื่อโฆษณาใน
รูปแบบดั้งเดิม เพราะเว็บไซต์เป็นที่กระจายข่าวสาร ข้อมูลและทัศนคติต่อแบรนด์อาจจะเท่ากับเป็น
สิ่งที่สะท้อนความเป็นตัวสินค้าของเว็บไซต์ซึ่งจะสามารถสร้างทัศนคติที่ดีของบริษัทได้ 

Mitchell & Olson (1981) กล่าวถึงทัศนคติท่ีมีต่อสื่อออนไลน์ไว้ว่า ทัศนคติเป็นการ
ประเมินผลจากภายในของรูปธรรม เช่น โฆษณาหรือเว็บไซต์ ซึ่งอาจจะเป็นได้ทั้งทัศนคติด้านบวก
หรือลบ 

ค าว่า สื่อดิจิทัลสมัยใหม่ (New Digital Media/ NDM) คือรูปแบบสื่อที่ใช้เทคโนโลยีดิจิทัล 
ซึ่งหมายถึงสื่อในลักษณะของข้อมูลข่าวสารในระบบตัวเลขฐานสอง คือ เลขศูนย์และเลขหนึ่ง โดยสื่อ
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ดิจิทัลสมัยใหม่มีรูปแบบและคุณลักษณะที่เปลี่ยนแปลงไปจากรูปแบบของสื่อประเพณีดั้งเดิมใน 4 
ประการ (Lister และคณะ, อ้างใน Siapera, 2012) ดังนี้ 

1. เนื้อหาสื่อดิจิทัลสมัยใหม่ไม่ผูกติดกับอุปกรณ์ในการใช้งาน หากแต่ผู้ใช้งานเข้าถึงเนื้อหา
นั้นได้จากอุปกรณ์หลายรูปแบบ เช่น การอ่านหนังสือจากสื่ออินเทอร์เน็ต ดูภาพยนตร์และจาก
รายการโทรทัศน์ รวมทั้งเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์โทรศัพท์  คุณสมบัติข้อนี้ คือ ผลจากการ
หลอมรวมสื่อ (Media Convergence)  

2. ข้อมูลที่ส่งผ่านสื่อดิจิทัลสมัยใหม่ ทั้งภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว เสียง และข้อความ ซึ่งถูกบีบ
อัดไว้ ใช้การจัดเก็บข้อมูลน้อย พื้นที่จ ากัด จึงส่งผลให้อุปกรณ์ในการจัดเก็บเนื้อหาและรวบรวมข้อมูล
มีขนาดเล็ก เช่น โทรศัพท์สมาร์ทโฟน (Smart Phone) และยูเอสบี (USB)  

3. การเข้าถึงข้อมูลสื่อดิจิทัลสมัยใหม่ท าได้ง่ายและรวดเร็ว  โดยเข้าถึงในรูปแบบที่ไม่เป็น
เส้นตรง (Non-linear) คือ เข้าถึงทุกเนื้อหาและสามารถข้ามไปช่วงต่าง ๆ ได้ เช่น การดูภาพยนตร์ไม่
จ าเป็นต้องดูจากต้นจนจบเรื่อง แต่สามารถเลือกเข้าดูได้ในตอนและฉากที่อยากรับชมได้  

4. การจัดการข้อมูลและเนื้อหาในสื่อดิจิทัลสมัยใหม่สามารถท าได้ง่ายและรวดเร็วกว่าระบบ
แอนาล็อค (Analogue) ทั้งการลบ การบันทึก การตกแต่ง การจัดระเบียบเนื้อหาและข้อมูลของสื่อ
ใหม่ 

Rogers (1995) ให้ความหมายของ “สื่อใหม่” ไว้ว่าเป็นเทคโนโลยีสื่ออ านวยความสะดวกให้
เกิดการแลกเปลี่ยนข่าวสารข้อมูลของคนจ านวนมากท่ีมีคอมพิวเตอร์เป็นตัวกลางสื่อสาร มุ่งเน้น
เฉพาะเจาะจงที่ตัวบุคคลมากขึ้น ความแตกต่างในเวลาเดียวกัน จึงสามารถเรียกการสื่อสารรูปแบบนี้
ว่า “สื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์” 

คุณลักษณะของสื่อใหม่ 
1. เป็นการสื่อสารสองทาง 
2. ง่ายต่อการแพร่กระจายสารสนเทศและการเข้าถึง 
3. ก่อให้เกิดการเรียนรู้ที่ต่อเนื่อง 
4. มีการวางตัวในแนวเดียวกันและเอ้ือต่อบูรณาการ 
5. เอ้ือต่อสร้างชุมชน 
6. มีลักษณะที่ง่ายต่อการเคลื่อนย้าย พกพาได้สะดวก 
7. มีลักษณะที่หลอมรวมกัน 
8. มีลักษณะปฏิบัติงานร่วมกันได้ 
9. มีความสามารถท่ีจะประมวลเนื้อหาจากหลายแหล่งมาไว้รวมกัน 
10.  เพ่ิมทางเลือกที่หลากหลาย 
11.  การกลับมาติดต่อใหม่ระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร 
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12.  มีลักษณะส่งเสริมการรวมกลุ่มสังคมและร่วมมือทางไซเบอร์ 
13.  การเกิดวัฒนธรรมแบบรีมิกซ์ 
14.  การเปลี่ยนจากผู้ผลิตมาสู่ผู้บริการ 
15.  เป็นสื่อที่อนุญาตให้ผู้รับสารเป็นผู้เปลี่ยนแปลงเนื้อหา 
“สื่อดิจิทัลสมัยใหม่” หรือชื่อสั้น ๆ ว่า “สื่อใหม”่ ไม่ใช่เป็นเพียงผลผลิตของนวัตกรรมด้าน

เทคโนโลยีเท่านั้น หากยังเป็นพัฒนากาของนวัตกรรมการสื่อสาร โดย Manovich (2001) กล่าวว่า 
สื่อดิจิทัลสมัยใหม่ถือเป็นผลของการหลอมรวมระหว่างพัฒนาการด้านคอมพิวเตอร์และนวัตกรรมการ
สื่อสาร โดยรูปแบบของสื่อใหม่มี 3 ประเภทคือ  

1. รูปแบบของตัวอุปกรณ์ (Hardware) เช่น คอมพิวเตอร์ สมาร์ทโฟน เครื่องเล่นดีวีดี
มัลติมีเดีย คอมพิวเตอร์เกม  

2. รูปแบบของโปรแกรมซอฟแวร์ (Software) เช่น โซเชียลมีเดีย เกมออนไลน์ รวมทั้ง 
แอปพลิเคชัน (Application) ต่างๆที่ใช้งานในอุปกรณ์สมาร์ทโฟนและคอมพิวเตอร์แท็ปเล็ต  

3. รูปแบบของเครือข่ายการสื่อสาร (Communication Network) เช่น ระบบสื่อสาร
ดาวเทียม เคเบิลใยแก้ว เครือข่ายอินเทอร์เน็ต โทรคมนาคม 

จากทฤษฎี Lister, et al. (อ้างใน Siapera, 2012) เรื่องสื่อดิจิทัลสมัยใหม่ ได้ระบุ
ความหมายของสื่อดิจิทัลไว้ว่า เป็นการน าเสนอข้อมูลข่าวสารในระบบตัวเลขฐานสอง โดยให้เลขศูนย์
และเลขหนึ่ง มีรูปลักษณ์และคุณลักษณะที่ต่างไปจากสื่อดั้งเดิม ในเรื่องของเนื้อหา ข้อมูลที่ส่งผ่านมี
ทั้งภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว เสียง ข้อความ การรับข้อมูลสื่อดิจิทัลอย่างเร็ว การจัดข้อมูลและเนื้อหา
สื่อดิจิทัลให้มีความคล่องตัวต่อการท างาน รูปแบบสื่อใหม่ 3 ประเภท รูปแบบของตัวอุปกรณ์ รูปแบบ
ของโปรแกรมซอฟแวร์  รูปแบบของเครือข่ายการสื่อสาร  

McQuail (2000) ได้มีแนวคิดเกี่ยวกับสื่อใหม่ว่า เป็นสื่อที่มีรูปแบบหลากหลายและ
ปรับเปลี่ยนทุกช่วงเวลา ซึ่งสื่อใหม่ท่ีกล่าวนั้นมีช่องทางการสื่อสารเหมือนกัน  แต่มีความต่างกันในการ
ใช้งาน เนื้อหา และบริบท ดังนั้นลักษณะส าคัญของสื่อใหม่มีอยู่ 4 รูปแบบ คือ 

1. สื่อเพ่ือสื่อสารระหว่างบุคคล ได้แก่ โทรศัพท์ และอีเมล โดยทั่วไปมักมีเนื้อหาเป็นส่วนตัว
ความสัมพันธ์ที่เกิดข้ึนจากการสื่อสารอาจส าคัญมากกว่าข้อมูลที่ส่งถึงกัน 

2. สื่อปฏิสัมพันธ์เพื่อความเพลิดเพลิน ได้แก่ คอมพิวเตอร์ และวิดีโอเกมส์ รวมถึงอุปกรณ์ 
Virtual Reality หากเปรียบเทียบกับสื่อเก่า แม้ว่าใช้เทคโนโลยีสื่อสารคล้ายคลึงกันและอาจจะเป็น
ทางเลือกใช้งานของสื่อทางหนึ่ง ส่วนที่มีความต่างและความส าคัญ คือ ประสิทธิภาพการโต้ตอบ และ
กระบวนการน าไปใช้ประโยชน์ 

3. สื่อเพ่ือการค้นหาข้อมูล เป็นประเภทที่มีสื่อหลายชนิดแต่อินเทอร์เน็ตและเวิลด์ไวด์เว็บ
เป็นแบบอย่างที่เด่นที่สุด โดยจัดเป็นเสมือนห้องสมุดและแหล่งข้อมูลที่ไม่มีข้อจ ากัดการเข้าถึง และใน

Administrator
Highlight
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เรื่องของขนาดความเป็นปัจจุบัน แต่เนื้อหาหลากหลายและแรงจูงใจแสดงให้เห็นถึงลักษณะที่เป็น
ประโยชน์ นอกเหนือไปจากผลการพัฒนาเทคโนโลยี 

4. สื่อเพ่ือการมีส่วนร่วม การแบ่งปันการใช้อินเทอร์เน็ต แลกเปลี่ยนข้อมูล ข่าวสาร ความคิด 
ประสบการณ์ อีกทั้งสร้างความสัมพันธ์ จากการสื่อสารผ่านคอมพิวเตอร์ นอกเหนือจากอินเทอร์เน็ต
แล้วการประชุมทางวิดีโอและโทรศัพท์ก็เก่ียวกับสื่อประเภทนี้เช่นเดียวกัน แม้ว่าจะมีข้อจ ากัดในเรื่อง
ของขอบเขตเพ่ือจุดประสงค์การใช้งาน 

แต่ถึงกระนั้นก่อนหน้าการเกิดโซเชียลเน็ตเวิร์คขึ้น (Social Network) อย่างเฟสบุ๊ก ได้มี
เว็บไซต์ต่างๆ อันเปรียบเสมือนผู้ปูทางให้กับสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คปัจจุบัน (Boyd & Ellison, 2007) ซ่ึง
เว็บไซต์เหล่านี้ได้แก่ Six Degrees (1997); Live Journal (1999); Friendster (2001) และ 
Myspace (2003) แนวความคิดหลักโซเชียลเน็ตเวิร์ค เป็น การช่วยผู้เข้าใช้งานสามารถน าเสนอ
เรื่องราวของตนเอง เช่น รูปถ่ายประวัติ ความสนใจส่วนตัว งานอดิเรก ลงมาใส่ไว้บนพ้ืนที่สาธารณะ
ในเครือข่ายอินเทอร์เน็ต  ซึ่งผู้ใช้นั้นสามารถติดตามเรื่องราวของเพ่ือนอีกทั้งยังสามารถให้ผู้อื่นมา
ติดตามเรื่องราวของตนเองบนเครือข่ายโซเชียลเน็ตเวิร์ค  เปิดโอกาสผู้ใช้สร้างและขยายเครือข่าย
เพ่ือนของตนเองได้บนเครือข่ายโซเชียลเน็ตเวิร์คโดยวิธีการเข้าไปเป็นเพ่ือนกับเพ่ือนของตนเอง ซึ่ง
เป็นแนวความคิดที่สะท้อนถึงชื่อในระบบโซเชียลเน็ตเวิร์ค และการสร้างเครือข่ายนั่นเอง 

เมื่อ Mark Zuckerberg คิดค้นและสร้างเฟสบุ๊ก (Facebook) ขึ้นมาจากเครื่องคอมพิวเตอร์
ในห้องนอนหอพักที่มหาวิทยาลัยฮาร์วาร์ดในปี ค.ศ. 2004 นั้น ไม่มีใครคาดคิดว่า เฟสบุ๊กจะเป็นสื่อ
ออนไลน์ที่ส่งผลกระทบการใช้ชีวิตคนในสังคมและพัฒนาเทคโนโลยีสื่อสารอื่น ๆ ได้มากมายถึงเพียงนี้ 

ในกลางปี ค.ศ. 2005 ได้มีการเกิดข้ึนของเว็บไซต์แบบ User-generated Content ซ่ึง
หมายถึง เว็บไซต์ที่ผู้ใช้สามารถก าหนดและสร้างเนื้อหาขึ้นได้เองหลายเว็บไซต์ เช่น Flicker และ 
YouTube และยังเปิดโอกาสให้ผู้ใช้งานได้สร้างเนื้อหาส่วนตัว เช่น บันทึกส่วนตัว ภาพถ่าย วิดีโอคลิป 
และน าเนื้อหาเหล่านั้นมาใส่ลงไว้ในเว็บไซต์แล้ว ยังสามารถแบ่งปันเนื้อหาเหล่านั้นให้ผู้อื่นได้ติดตาม
และร่วมแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับเนื้อหา  Boyd & Ellision (2007)  ให้ค านิยามของโซเชียล
เน็ตเวิร์ค ว่า เป็นเว็บไซต์ให้บริการ ซึ่งมีคุณลักษณะ 3 ประการ ตามนี้ 

1. การสร้างโปรไฟล์ (Profile) ผู้ใช้ลงบนพ้ืนที่สาธารณะภายใต้อาณาเขตของระบบบริการ 
2. ความเชื่อมโยงรายชื่อของผู้ใช้งานไว้ด้วยความสัมพันธ์ร่วมกันของผู้ใช้งานในระบบ 
3. ผู้ใช้งานในระบบสามารถเห็นข้อมูลต่างๆ ตนเองและผู้ติดต่อ รวมถึงสามารถปฏิเสธผู้ที่

ต้องการเข้ามาเป็นผู้ติดต่อได้ 
ต่อมาได้มีค าว่า โซเชียลมีเดีย (Social Media) ขึ้น โดยค าว่า โซเชียลมีเดียถูกน ามาใช้ใน

ความหมายการหลอมรวมทางเทคโนโลยีระหว่าง เว็บไซต์แบบ User-generated Content และ
โซเชียลเน็ตเวิร์ค ค าว่า โซเชียลมีเดีย (Social Media) คือ  ค าหลักมีความหมายกว้างเรียกท้ังสื่อ
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โซเชียลเน็ตเวิร์ค กับเว็บไซต์แบบ User-generated Content ที่ช่วยสร้างความสัมพันธ์สังคมกับ
ผู้ใช้งาน 

นักวิชาการในสื่อใหม่หลายคนกล่าวถึง คุณลักษณะส าคัญในโซเชียลมีเดีย ว่า เป็นสื่อในการ
สื่อสารที่มีประสิทธิภาพ (Boyd, 2008) เปิดกว้างรวมถึงสร้างสังคมของการมีส่วนร่วมให้เกิดข้ึน 
(Mayfield, 2007) เป็นสื่อที่ก่อให้เกิดการเชื่อมโยงและการสร้างชุมชน (Smith, Borash, Getoor & 
Lauw, 2008 และ Mayfield, 2007) 

กล่าวโดยภาพรวม โซเชียลมีเดีย เป็นสื่อประกอบจาก คุณลักษณะ 3 ประการ ดังนี้ 
(Siapera, 2012) 

1. เป็นสื่อที่ท าให้ผู้ใช้สามารถสร้างข้อมูล ดาวน์โหลดและแบ่งปันข้อมูลระหว่างกัน 
2. เป็นสื่อที่ท าให้ผู้ใช้สามารถเผยแพร่ข้อมูลและโปรไฟล์ของตนเองได้ 
3. เป็นสื่อที่ท าให้ผู้ใช้เข้าถึงการสื่อสาร เชื่อมต่อกับผู้ใช้คนอ่ืนๆ ได้ 
ความนิยมของผู้ใช้ต่อโซเชียลมีเดียเกิดขึ้นมากมายโดยไม่มีข้อกังขา ผลการวิจัย บริษัท เอ

ซีเนลสัน ปี ค.ศ. 2009 พบว่า 2 ใน 3 คน ผู้ใช้สื่อออนไลน์ โดยเฉลี่ยจะใช้เวลา 10 เปอร์เซ็นต์ของ
การออนไลน์นั้นไปกับการใช้งานในโซเชียลมีเดีย ยังได้รับความนิยมด้านกระบวนกิจกรรมงาน
ออนไลน์เป็นอันดับสี่ของทั้งหมด และเป็นอันดับสูงกว่าการใช้งานของอีเมล์หรือจดหมาย
อิเล็คทรอนิกส์ด้วย 

จากทฤษฎีข้างต้นสรุปได้ว่า  (Boyd, 2008) ได้กล่าวว่า โซเชียลมีเดีย และโซเชียลเน็ตเวิร์ค 
ถือว่ามีคุณภาพในการสื่อสาร และเป็นสื่อที่เปิดกว้าง เป็นสื่อที่สร้างการเชื่อมโยงและการสร้างชุมชน
ให้เกิดข้ึน ท าให้มีการได้เข้าถึงขอมูลข่าวสารได้รวดเร็วยิ่งขึ้น 

ความหมายสื่อโฆษณาออนไลน์ 
ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2553) ได้ให้ความหมายและประเภทสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 

ไว้ว่า สื่อสังคมออนไลน์ใช้การแพร่กระจายด้วยปฏิสัมพันธ์เชิงสังคม ทั้งนี้สื่อสังคมออนไลน์ อาจจะอยู่
ในรูปของเนื้อหา วิดีโอ เสียงหรือรูปภาพ  

พรจิต สมบัติภพานิช (2551) กล่าวว่า สื่อ (Media) หมายถึง ช่องทางการสื่อสาร (Means 
of communication) ข้อมูลข่าวสาร และความบันเทิงไปยังผู้บริโภค ดังนั้น สื่อจึงท าหน้าที่ให้ข้อมูล
ข่าวสาร (To inform) และความบันเทิง (To entertain) 

Robbin & Aronson (1999) อธิบายความหมายของการโฆษณาออนไลน์ว่าเป็นการรวมกัน
ระหว่างการน าเสนอผลิตภัณฑ์หรือสินค้า การให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์หรือสินค้า การติดต่อซื้อขาย ท าให้
สื่อโฆษณาออนไลน์ จึงเป็นการผสมผสานโฆษณาทางสื่อดั้งเดิมและการตลาดทางตรง 

สื่อโฆษณาสามารถแบ่งออกเป็น 4 กลุ่มใหญ่ๆ คือ สื่ออิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ สื่อโทรทัศน์ สื่อ
วิทยุ เป็นสื่อที่นิยมมากท่ีสุด และผู้บริโภคเข้าถึงอย่างมีประสิทธิภาพ สื่อสิ่งพิมพ์ ได้แก่ สื่อ
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หนังสือพิมพ์ นิตยสาร หมายถึงสื่อทุกชนิดที่ใช้การพิมพ์ภาพข้อความลงไป สื่อปฏิสัมพันธ์ ได้แก่ สื่อ
อินเทอร์เน็ต เป็นสื่อที่กลุ่มเป้าหมายสามารถมีการโต้ตอบกลับได้ทันทีที่เปิดรับข่าวสารทางสื่อ และสื่อ
สนับสนุน ได้แก่ โรงภาพยนตร์ สื่อนอกบ้าน สื่อ ณ จุดขาย (กัลป์ยกร วรกุลลัฎฐานีย์ และพรทิพย์  
สัมปัตตะวนิช, 2551) 

สื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์แบ่งออกเป็น 3 ประเภท ดังนี้ 
1. รูปแบบโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพ่ือน เป็นรูปแบบการโฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพมาก

ที่สุด ซึ่งเป็นการรับรู้ข้อมูลจากเพ่ือนผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยตรง และมีอิทธิพลการสร้าง
ความน่าเชื่อถือและโอกาสผู้บริโภคจะยอมรับสูง 

2. รูปแบบโฆษณาโดยตรงบนพ้ืนที่เครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นโฆษณารูปแบบบนเว็บไซด์
ทั่วไป คือ ลักษณะแบนเนอร์ ผู้ประกอบการเข้าถึงข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภคง่ายกว่าผ่านทางหน้า
ข้อมูลส่วนตัว เพื่อสื่อข้อมูลไปถึงกลุ่มที่ต้องการได้ดีที่สุด 

3. รูปแบบโฆษณาโดยอ้อมจากการสร้างกลุ่ม โดยองค์กรจะท าการสร้างกลุ่มหรือเพจที่ผู้ใช้
สามารถเลือกเข้าร่วม  โดยเก็บข้อมูลเพ่ือน าไปใช้อ้างอิงการท าการตลาด และสร้างการรับรู้แบรนด์ 
ซึ่งถือว่าเป็นเครื่องมือทางการตลาดอย่างดี 

กระบวนการการตลาด ใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) Jaokar, Jacobs, 
Moore & Ahvenainen (2009) ให้ความหมาย Social Media Marketing ว่าเป็น รูปแบบการ
สื่อสารการตลาดผ่านสื่อประเภทสื่อสังคมออนไลน์  โดยจุดประสงค์เพ่ือเผยแพร่ข่าวสารข้อมูล เพ่ิม
ช่องทางให้เป็นที่รู้จักผลิตภัณฑ์ อีกทั้งเป็นการประชาสัมพันธ์สินค้า เพ่ือมุ่งหวังยอดการขาย (Ministry 
of Economic Development and Trade Canada, 2010) และการที่สื่อสังคมออนไลน์สามารถมี
การโต้ตอบกันได้ จะก่อให้เกิดความใกล้ชิดและเพ่ิมความสัมพันธ์กับลูกค้าอีกด้วย (Mersey, 
Malthouse & Calder, 2010) โดยใน พ.ศ. 2559 พบว่า จ านวนผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ทั่วโลกอาจพุ่ง
สูงได้ถึง 2,500 ล้านคน และ 97% ของนักการตลาดอาศัยสื่อสังคมออนไลน์ในการท าตลาด ในขณะที่ 
92% ผู้ใช้อินเทอร์เน็ต มองว่า สื่อสังคมออนไลน์จึงส าคัญต่อการพัฒนาธุรกิจ (Kasikornbank, 2560) 

รูปแบบของโฆษณาออนไลน์ (Online Advertising Category, 2007) 
1. การโฆษณาผ่านเว็บไซด์ค้นหาข้อมูล (Search Engine Advertising) 
เป็นการน าเว็บไซต์ของสินค้าและบริการไปฝากใน Search Engine เพ่ือให้ง่ายต่อการเข้าถึง

และค้นหามากข้ึน ผู้ใช้บริการต้องลงทะเบียนกับ Search Engine เว็บไซด์สินค้าหรือบริการนั้นๆ ซึ่ง
เป็นการโฆษณาผ่านค าหรือตัวอักษรในรูปแบบ Search Engine โดยผู้ใช้สามารถพิมพ์รหัสหรือค าท่ี
ค้นหา โดยเว็บไซด์จะท าการค้นหาข้อมูลที่เก่ียวข้องกับค าท่ีค้นหา และแสดงรายละเอียดจะแสดงเป็น
ลิงค์ที่มีการเชื่อมโยงต่อไปยังเว็บไซด์ที่เก่ียวข้อง 
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2. การโฆษณาผ่านอีเมล (Email Advertising) 
เป็นโฆษณาสินค้าและบริการ ช่องทางหนึ่งที่ส่งผ่านไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยข้อความที่ถูก

ส่ง จะถูกจัดส่งทางไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นการโฆษณาที่มีความนิยม เนื่องจากข้อความถูกส่งถึง
ผู้รับโดยตรง โดยนิยมส่งเป็นข้อความมากกว่าภาพและเสียง เพราะไฟล์ข้อมูลขนาดใหญ่ ใช้เวลาการ
ดาวน์โหลดเนื้อหาข้อมูลนาน เสียเวลาในการรับส่ง ท าให้ผู้รับไม่อยากเปิดอีเมลฉบับนั้น ๆ มักใช้วิธี
แนบลิงก์เชื่อมโยงข้อมูล หากมีผู้สนใจสามารถเข้าถึงอย่างง่าย 

3. การโฆษณาผ่านป้ายโฆษณา (Banner Advertising) 
เป็นการโฆษณาผ่านแผ่นป้าย หรือป้ายที่ประกอบด้วยภาพ มีลักษณะเป็นสี่เหลี่ยมมุมฉาก 

สามารถวางบนหน้าเว็บไซต์เพ่ือประชาสัมพันธ์และการโฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ต ลักษณะส่วนใหญ่ของ
แบนเนอร์ที่อยู่บนเว็บไซต์จะมีรหัสที่ถูกเชื่อมโยงลิงก์เพ่ือเชื่อมต่อไปยังข้อมูลของผู้โฆษณาในลักษณะ
ที่เรียกว่า Hyperlinked Banner ท าให้ผู้ใช้สามารถคลิกลิงค์บนแบนเนอร์โฆษณาที่สนใจเพ่ือเข้าชม
ข้อมูลที่เกี่ยวข้องได้ 

4. การโฆษณาผ่านทางกลุ่มสังคมเครือข่าย (Social Networking) 
เป็นการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย เน้นผู้อยู่ในสังคมเครือข่าย (Social 

Networking) ที่เป็นบริการเชื่อมโยงกลุ่มเครือข่ายระหว่างบุคคลแต่ละคน โดยผ่านสังคมเครือข่าย
ของตนเองทางอินเตอร์เน็ตและสามารถเชื่อมโยงบริการได้ 

 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากร 

ลักษณะประชากรศาสตร์ เป็นความหลากหลายด้านภูมิหลังของบุคคล ซึ่งได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ ลักษณะโครงสร้างทางร่างกาย ความอาวุโส ระยะเวลาการท างาน เป็นต้น โดยจะแสดงถึง
ความเป็นมาของแต่ละบุคคลจากอดีตจนถึงปัจจุบัน ในหน่วยงานหรือภายในองค์กรต่าง ๆ ซึ่ง
ประกอบไปด้วยพนักงานหรือบุคลากรในระดับต่าง ๆ ซึ่งลักษณะของพฤติกรรมที่แสดงออกมีสาเหตุ
จากความแตกต่างทางด้านประชากรศาสตร์หรือภูมิหลังแต่ละบุคคลนั่นเอง 

ประชากรศาสตร์ (Demography) เกดิจากค า 2 ค า ระหว่าง Demo คือ ประชากร และ 
Graphic คือ การบรรยาย ดังนั้น ประชากรศาสตร์ หมายถึง การศึกษาและบรรยายเกี่ยวกับคนหรือ
ประชากรที่อาศัยอยู่แต่ละสังคม (สุคนธ์ ประสิทธิ์วัฒนเสร,ี 2538) 

ปราโมทย์ ประสาทกุล (2543) ได้ให้ความหมายว่า เป็นการศึกษาเกี่ยวกับประชากรมนุษย์ 
ค าว่า “ประชากร” หมายถึง กลุ่มรวมในหน่วยย่อย ซึ่งอาจเป็นคน สัตว์ สิ่งของก็ได้ แต่ส าหรับวิชา
ประชากรศาสตร์จะจ ากัดเพียงแค่กลุ่มรวมของมนุษย์และคนเท่านั้น สนใจพฤติกรรมของกลุ่มบุคคล 
ไม่ได้สนใจพฤติกรรมส่วนตัวหรือของแต่ละบุคคล ดังนั้น ประชากรศาสตร์ หมายถึง การศึกษา
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เกี่ยวกับประชากรมนุษย์ในสถานที่หรือช่วงเวลาใด ในด้านขนาด โครงสร้าง การกระจายตัว และการ
เปลี่ยนแปลงประชากร เพ่ือให้เข้าใจถึงสภาพความเป็นอยู่ 

ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2542) กล่าวคือ ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ เป็นความหลากหลาย
ด้านภูมิหลังของบุคคล อาทิ อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ รายได้ เชื้อชาติ ศาสนา ขนาดครอบครัว และ 
สถานภาพครอบครัว ฯลฯ ซึ่งเกิดข้ึนตามการกระตุ้นของปัจจัยภายนอก ส่งผลให้แต่ละบุคคลมี
พฤติกรรมไม่เหมือนกันไปด้วย 

กรรณิการ์ เหมือนประเสริฐ (2548) ได้กล่าวว่า ภายในองค์กรต่าง ๆ จะประกอบไปด้วย
บุคลากรขององค์กรระดับต่าง ๆ เป็นจ านวนมาก บุคคลแต่ละบุคคลจะมีพฤติกรรมต่างกันออกไป
ลักษณะพฤติกรรมที่แสดงออก ส่วนหนึ่งมาจากปัจจัยต่าง ๆ ซึ่งได้แก่ อายุ เพศ สถานภาพ ระยะเวลา
การปฏิบัติงาน ลักษณะพฤติกรรมบุคคลส่งผลต่อการท างาน ดังนี้ 

1. อายุกับการท างาน (Age and Job Performance) เป็นที่ยอมรับกันว่าผลงานของบุคคล
จะลดน้อยลงในขณะที่อายุเพ่ิมข้ึน กล่าวคือ บุคคลที่อายุมากจะปฏิบัติงานสูงถือเป็นผู้มีประสบการณ์ 
และสามารถปฏิบัติงานก่อให้เกิดผลผลิตสูงอีกด้วย นอกจากนั้นคนที่อายุมากจะไม่ลาออกจากงาน
หรือย้ายงานแต่เลือกที่จะท างานที่เดิม ทั้งนี้หากมีการเปลี่ยนงานการได้รับงานมีโอกาสน้อย ประกอบ
กับการท างานยาวนานจะมีผลท าให้ได้รับค่าตอบแทนและสวัสดิการต่างๆ ก็จะได้เพ่ิมขึ้นเช่นกัน 
รวมทั้งผู้ท างานอายุมากข้ึนจะปฏิบัติงานอย่างสม่ าเสมอ ขาดงานน้อยกว่าผู้ท างานที่มีอายุน้อย 

2. เพศกับการท างาน (Gender and Job Performance) การศึกษาท่ัวไป การแก้ไขปัญหา
การท างาน แรงจูงใจ การปรับตัวทางสังคม ระหว่างชายและหญิง ความสามารถการเรียนรู้ไม่แตกต่าง
กัน จากการศึกษาของนักจิตวิทยาพบว่า เพศหญิงมีลักษณะคล้อยตามมากกว่าเพศชาย และเพศชาย
มีความคิดเชิงรุกความคิดก้าวไกล และมีความคาดหวังในความส าเร็จมากกว่าเพศหญิง แต่ไม่มีความ
แตกต่างเรื่องผลงาน และเรื่องความพึงพอใจในงาน 

3. สถานภาพการสมรสกับการท างาน (Marital Status and Job Performance) พบว่า 
คนท างานที่มีสถานภาพสมรสมักเห็นคุณค่าและรับผิดชอบต่องาน ความสม่ าเสมอ อัตราการออกจาก
งานและขาดงานน้อยกว่าผู้ที่เป็นโสด อีกท้ังยังมีความพอใจในงานสูงกว่าผู้ที่เป็นโสดอีกด้วย 

4. ความอาวุโสในการท างานกับการท างาน (Tenure and Job Performance) ผู้อาวุโสจะมี
ผลงานสูงกว่าผู้ที่เป็นพนักงานใหม่ และมีความพอใจในงานสูงกว่า 

ส่วน ปรมะ สตะเวทิน (2541, หน้า 112) ได้กล่าวไว้ว่า คนที่มีลักษณะประชากรศาสตร์
ต่างกันจะมีลักษณะทางจิตวิทยาต่างกัน  โดยพิจารณา ได้ดังนี้ 

 4.1 เพศ ความต่างทางเพศ พฤติกรรมการติดต่อสื่อสารต่างกันไป กล่าวคือ เพศหญิง
ต้องการส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย  ขณะที่เพศชายต้องการสร้างความสัมพันธ์ที่เกิดข้ึนจาก
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การรับและส่งขา่วสาร (Will, 1980, p. 87) ยังมีความแตกต่างเรื่องความคิด ค่านิยม และทัศนคติ
อย่างมาก เนื่องจากวัฒนธรรม สังคม ก าหนดกิจกรรมและบทบาทท้ังสองเพศแตกต่างกัน 

 4.2 อายุ เป็นอีกหนึ่งปัจจัยท าให้บุคคลมีความแตกต่างกัน ในเรื่องของความคิดและ
พฤติกรรม คนอายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษ์นิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มากกว่า 
เนื่องมาจากผ่านประสบการณ์ชีวิตที่แตกต่างกัน รวมถึงการใช้สื่อที่แตกต่างกัน คนที่มีอายุมากมักจะ
ใช้สื่อเพ่ือหาข่าวสารมากกว่าความบันเทิง 

 4.3 การศึกษา ปัจจัยที่ท าให้คนมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมที่แตกต่าง
กัน คนที่มีการศึกษาสูงได้เปรียบมากเรื่องการเป็นผู้รับสารที่ดี เพราะเป็นผู้กว้างขวางและเข้าใจสารได้
ดี จะเป็นผู้ที่เชื่อได้ยาก ซึ่งต้องมีหลักฐานหรือเหตุผลที่ดี 

 4.4 สถานะสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได้ และสถานภาพทางสังคมของ
บุคคล อิทธิพลส าคัญในการรับรู้ของผู้รับสารต่อผู้ส่งสาร เนื่องจากแต่ละคนมีวัฒนธรรมประสบการณ์ 
ทัศนคติ ค่านิยมและเป้าหมายที่ไม่เหมือนกัน  ทฤษฎีต่างระหว่างปัจเจกบุคคล (Individual 
Differences Theory) ของ De Fleur (1996) เสนอหลักการพื้นฐานเกี่ยวกับทฤษฎีความแตกต่าง
ของปัจเจกบุคคล ดังนี้ 

  4.4.1 มนุษย์เราแตกต่างกันมากจากองค์ประกอบจิตวิทยาบุคคล 
  4.4.2 ความต่างนี้ จากลักษณะแตกต่างทางชีวภาคหรือทางร่างกายแต่ละ

บุคคลบางส่วน ซึ่งส่วนใหญ่จากความแตกต่างที่เกิดขึ้นโดยการเรียนรู้ 
  4.4.3 มนุษย์ซึ่งถูกชุบเลี้ยงตามสถานการณ์  จะเปิดรับความคิดเห็นแตกต่าง

อย่างกว้างขวาง 
  4.4.4 จากการเรียนรู้สิ่งแวดล้อมท าให้เกิดทัศนคติ ค่านิยมและความเชื่อถือ

รวมลักษณะจิตวิทยาส่วนบุคคลแตกต่าง 
อาจพอสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์มีความเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมและการตัดสินใจ

ของบุคคล ประกอบกับตัวแปรประชากรศาสตร์สามารถวัดง่ายกว่าตัวแปรอื่น ท าให้ลักษณะประชากร
และการเก็บวัดสถิติของแต่ละปัจจัย ประชากรศาสตร์มักเป็นเกณฑ์ของสัดส่วนการตลาดและก าหนด
กลุ่มเป้าหมาย 

 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

เมื่อท าการศึกษาทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค พบว่า นักวิชาการให้ความหมาย  
พฤติกรรม (Behavior) และพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) ดังนี้  
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พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคท าการสืบเสาะ 
ค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมินผล และการบริการ  โดยหวังให้ตอบสนองต่อผู้บริโภค และยังกล่าว
ว่าเป็นการตัดสินใจ เป็นการกระท าที่เกี่ยวข้องกับการซื้อสินค้า (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์, 2552) 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคล ซึ่งเกี่ยวกับการจัดหา รวมถึงการใช้สินค้า
หรือบริการ การตัดสินใจก่อนหน้าจะมีส่วนก าหนดการกระท า ประเด็นส าคัญของค าจ ากัดความ
ข้างต้นคือ การตัดสินใจมาก่อนแล้ว กล่าวคือ ลักษณะแสดงออกของผู้บริโภค ขณะนั้นผู้บริโภคมี
กระบวนการทางจิตวิทยาและสังคมวิทยาต่างๆ มีส่วนในการสร้างสมและขัดเกลาทัศนคติ รวมถึง
ค่านิยมเดิม สิ่งที่มีอยู่ก่อนจะมีอิทธิพลการตัดสินใจซื้อ  จากการศึกษาเรื่องราวทั้งหมดของ
กระบวนการของพฤติกรรมจะท าให้เราทราบว่าท าไมผู้บริโภคจึงปฏิบัติ เช่นนั้น 

ธงชัย สันติวงษ์ (2537) อธิบาย สาเหตุอิทธิพลท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า และบริการ 
ผู้ผลิตควรวิเคราะห์การปฏิบัติตนของผู้บริโภค เพ่ือให้รู้และเข้าใจสาเหตุต่อผลแรงจูงใจหรือการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้นเอง ส่งผลจะท าให้นักการตลาดสามารถสนองความต้องการผู้บริโภคโดย
ส าเร็จผลด้วย การชักน า หว่านล้อม โน้มน้าวใจให้ซื้อสินค้าและมีแนวโน้มจะซื้อซ้ าต่อไปเรื่อยๆ 

รูปแบบพฤติกรรมผู้ซื้อ (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาวิเคราะห์เหตุจูงใจที่
ส่งผลท าเกิดกระบวนการตัดสินที่จะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ โดยเริ่มต้นจากการกระตุ้น (Stimulus) ท าให้
เกิดความต้องการ เมื่อสิ่งกระตุ้นนั้นผ่านความรู้สึกนึกคิดส่งผลกระตุ้นต่อความคิดของผู้ซื้อ ซึ่งเป็นสิ่งที่
ผู้ผลิตคาดไม่ถึงมาก่อน ว่าความรู้สึกและความคิดผู้ซื้อได้รับอิทธิพลลักษณะต่างๆ ของผู้ซื้อจะมีการ
ตอบสนอง (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) หรือ
เรียกโมเดลว่า S-R Theory (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์, 2552) ซึ่งทฤษฎีนี้ประกอบด้วย 

1. สิ่งกระตุ้น  (Stimulus) อาจเกิดข้ึนภายในร่างกาย (Inside Stimulus) และภายนอก
ร่างกาย (Outside Stimulus) ผู้ผลิตจ าเป็นต้องใส่ใจและจัดสิ่งกระตุ้นภายนอกเพ่ือผู้บริโภคแสดง
ความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นนับว่าเป็นเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดความสนใจซื้อสินค้า (Buying 
Motive) สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 อย่าง คือ 

 1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาด
จ าเป็นต้องจัดให้เกิดขึ้น อีกทั้งควบคุมและเป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องในส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ประกอบด้วย 

  1.1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) อาทิ ลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่ถูก
ออกแบบให้สวยงามเพ่ือกระตุ้นความต้องการ 

  1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาโดยค านึงถึงลูกค้าที่
เป็นเป้าหมาย ให้ราคาคุ้มค่ากับผลิตภัณฑ์  
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  1.1.3 สิ่งกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจ าหน่าย (Place) เช่น การกระตุ้นการ
ซื้อในการจ าหน่ายสินค้าให้ทั่วถึง เพื่อให้ความสะดวกต่อผู้บริโภค 

  1.1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การใช้สื่อ
โฆษณาซ้ าๆ อย่างสม่ าเสมอ ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม และการสร้าง
มนุษยสัมพันธ์กับลูกค้าที่ดี ซึ่งถือว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการ 

 1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นตามความต้องการของผู้บริโภค
ที่อยู่ภายนอกองค์กรซึ่งบริษัทควบคุม สิ่งเหล่านี้ไม่ได้ ได้แก่ 

  1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้
ผู้บริโภค เหล่านี้มีอิทธิพลต่อความต้องการบุคคล 

  1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น ระบบถอนเงินอัตโนมัติ
ช่วยกระตุ้นการบริการของธนาคาร โดยมีความต้องการบริการอย่างมากข้ึน 

  1.2.3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Low’s Black Political) เช่น 
กฎหมายเพิ่มลดภาษีสินค้ากฎหมายเพิ่มลดภาษีสินค้าชนิดใดซึ่งมีอิทธิพลในการเพ่ิมกับลดความ
ต้องการผู้ซื้อ 

  1.2.4 สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณี 
เทศกาลต่างๆ ส่งผลกระตุ้นผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าที่เหมาะกับเทศกาล 

2. ความรู้สึกนึกคิดผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ถือว่าอยู่ในรูปแบบนามธรรม เปรียบเทียบ
เหมือนกล่องด า (Black Box) ผู้ผลิตและผู้ขายไม่สามารถเข้าถึงความต้องการของผู้ซื้อ จึงต้องใช้ความ
พยายามสืบเสาะ ค้นหาความรู้สึกนึกคิดผู้ซื้อ การรับอิทธิพลจากรูปแบบผู้ซื้อ และกระบวนการ
ตัดสินใจผู้ซื้อ 

 2.1 ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer Characteristics) อิทธิพลจากปัจจัยต่างกัน กล่าวว่า 
ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยา 

  2.1.1 ปัจจัยด้านวัฒนธรรม สญัลักษณ์และสิ่งที่มนุษย์สร้าง  โดยเป็นที่ยอมรับ
จากรุ่นสู่รุ่น เป็นตัวก าหนดรวมถึงควบคุมความประพฤติปฏิบัติตนในสังคมของมนุษย์ ค่านิยม
วัฒนธรรมจะเป็นตัวก าหนดลักษณะสังคม และก าหนดความต่างของสังคมหนึ่งจากสังคมอ่ืนของ
วัฒนธรรม  และเอาลักษณะเหล่านั้นมาก าหนดโปรแกรมทางการตลาด ซึ่งมีอิทธิพลต่อผู้ซื้อ 

  2.1.2 ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยมีส่วนเกี่ยวข้องกับการด ารงชีวิตประจ าวัน และมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมในการซื้อ โดยลักษณะสังคมประกอบด้วย   

   - กลุ่มอ้างอิง คือ กลุ่มบุคคลที่เข้าไปเกี่ยวข้อง มีอิทธิพลต่อทัศนคติ
ความคิดเห็น และค่านิยมบุคคลในกลุ่มอ้างอิง 
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   - ครอบครัว บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากต่อพฤติกรรมการซื้อ
ของครอบครัว  จากทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคล ดังนั้นการขายสินค้าอุปโภคบริโภค
ควรค านึงถึงลักษณะของการบริโภคแต่ละครอบครัวและเชื้อชาติ ซึ่งมีความแตกต่างกัน 

   - บทบาทและสถานะ บุคคลมีความเกี่ยวข้องกับคนหลายกลุ่ม เช่น 
ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง องค์กรและสถาบัน มีบทบาทและสถานะแตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม เช่น การซื้อ
รถยนต์ของครอบครัวหนึ่ง จะต้องวิเคราะห์ว่าใครมีบทบาทเป็นผู้เริ่ม ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้มีอิทธิพล ผู้ซื้อ 
ผู้ใช้ 

  2.1.3 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ 
   - กลุ่มอายุต่างกัน ความต้องการผลิตภัณฑ์ต่างกันไป เช่น วัยรุ่นชอบ

สินค้าท่ีมีความแปลกและชื่นชอบแฟชั่นที่ทันสมัย รวมถึงการพักผ่อนหย่อนใจ 
   - วงจรชีวิตครอบครัว คือขั้นตอนการด าเนินชีวิต ลักษณะครอบครัว ใน

แต่ละช่วงชีวิต ส่งผลต่ออิทธิพลความต้องการ ทัศนคติ และค่านิยมแต่ละคน ท าให้เกิดความต้องการ
ลักษณะและพฤติกรรมการซื้อแตกต่างกัน 

   - อาชีพ ที่ต่างกันจะน าไปสู่ความจ าเป็น ความต้องการใช้สินค้าและ
บริการที่แตกต่างกัน 

   - โอกาสทางด้านเศรษฐกิจหรือรายได้ ในแต่ละบุคคลมีโอกาสด้าน
เศรษฐกิจโดยส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า หรือบริการ ประกอบด้วย รายได้ การออมทรัพย์ อ านาจ
การซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับรายจ่าย 

   - การศึกษา ผู้ที่ได้รับการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์ดี มี
คุณภาพมากกว่าผู้ที่ได้รับการศึกษาต่ า 

   - ค่านิยมหรือคุณค่า หมายถึง ความนิยมต่อสิ่งของหรือบุคคล ความคิด
ในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง และหมายถึงอัตราส่วนของผลประโยชน์ที่มีการรับรู้ต่อราคาสินค้า  

   - รูปแบบด าเนินชีวิต หมายถึง รูปแบบการด ารงชีวิตแสดงออกใน
รูปแบบของกิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น 

  2.1.4 ปัจจัยทางจิตวิทยา นับว่าเป็นปัจจัยที่มีต่อผู้บริโภค และส่งอิทธิพล
ทางตรงในพฤติกรรมการซื้อและใช้สินค้า 

   - การจูงใจ หมายถึง พลังจากสิ่งกระตุ้นที่อยู่ในตัวบุคคล ที่ท าเกิด
แรงจูงใจภายในตัวบุคคลนั้น ส่วนหนึ่งกระทบจากปัจจัยภายนอก เช่น วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือ
สิ่งกระตุ้นโดยนักการตลาดใช้เป็นเครื่องมือ เพ่ือกระตุ้นความต้องการของมนุษย์เกิดขึ้นต้องมาจาก
แรงจูงใจ หมายถึง ความต้องการได้รับการกระตุ้นภายในตัวบุคคล แสวงหาความพอใจด้วยพฤติกรรม
ตรงเป้าหมาย 
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   - การรับรู้ เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคลได้รับการเลือกสรร จัด
ระเบียบ และตีความหมายข้อมูล เพ่ือที่จะสร้างภาพที่มีความหมาย หรือกระบวนการคิดของแต่ละ
บุคคลขึ้นอยู่กับปัจจัยภายใน เช่น ความเชื่อ ประสบการณ์ ความต้องการด้านอารมณ์ และมีปัจจัย
ภายนอก คือ สิ่งกระตุ้นการรับรู้ พิจารณาผ่านกระบวนการกลั่นกรอง และการรับรู้ความรู้สึกโดย
ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ การเห็น  รับรส ได้กลิ่น  ได้ยิน และได้รู้สึก 

   - การเรียนรู้ หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม และความโน้มเอียง
พฤติกรรมจากประสบการณ์เดิม  การเรียนรู้ของบุคคลที่เกิดขึ้น เมื่อบุคคลรับสิ่งกระตุ้นและ
ตอบสนอง คือ ทฤษฎีสิ่งกระตุ้นตอบสนอง (Stimulus-Response (SR) Theory) 

   - แนวความคิดตนเอง หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดต่อผู้คิด ความคิดของ
บุคคลคิดว่าบุคคลอ่ืน (สังคม) มีความคิดเห็นต่อตัวเองอย่างไร 

พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นสิ่งที่ผู้เชี่ยวชาญหลายท่านให้ความสนใจเนื่องจากพฤติกรรมจะน ามา
ซึ่งล าดับขั้นตอนการซื้อผลิตภัณฑ์ มีทั้งแนวคิดและทฤษฎี ดังนี้ 

1. ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) มีแนวคิดและให้ความหมายว่าการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค 

การค้นคว้า ศึกษากระบวนการพฤติกรรมแต่ละบุคคลในการตัดสินใจใช้ทรัพยากร (เงิน เวลา 
บุคลากรและอ่ืน ๆ) เกี่ยวกับการตอบรับบริโภคสินค้าต้องศึกษาว่า สินค้าที่จะเสนอขายนั้นใครคือ
ลูกค้า (Who) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What) ท าไมจึงซื้อ (Why) ซื้ออย่างไร (How) ซื้อเมื่อไหร่  (When) 
ซื้อที่ไหน (Where) ความต่อเนื่องในการใช้และซื้อบ่อยมากเท่าไร (How often) รวมทั้งศึกษาว่าใครมี
อิทธิพลต่อการซื้อ 

Schiffman & Kanuk (2007 อ้างใน นภวรรณ คณานุรักษ์, 2556) มีแนวคิดเกี่ยวกับ
พฤติกรรมผู้บริโภค คือ พฤติกรรมที่ผู้บริโภคได้แสดงออกมาในรูปลักษณะของการค้นหาการซื้อ การ
ใช้ การประเมิน  การทิ้งผลิตภัณฑ์และบริการ ที่ผู้บริโภคคาดหวังจะสนองต่อความต้องการของ
ผู้บริโภค 

อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2550) ให้ค าจ ากัดความของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า 
เป็นกิจกรรมต่างๆ ที่บุคคลกระท าเม่ือได้รับการบริโภคสินค้าหรือบริการรวมไปถึงการก าจัดสินค้าหรือ
บริการหลังการบริโภคด้วย 

Solomon (2011) กล่าวถึง พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) ว่า การกระท าของ
บุคคลมีส่วนเกี่ยวข้องในการตัดสินใจเลือก (Select) การซื้อ (Purchase) การใช้ (Use) และการก าจัด 
ส่วนที่เหลือ (Dispose) ของสินค้าหรือการบริการต่างๆ เพื่อสนองต่อความปรารถนาของตน  อธิบาย 
ดังนี้ 
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การตัดสินใจเลือก คือ พฤติกรรมกระบวนการทางจิตใจของผู้บริโภคท่ีจะตัดสินใจซื้อสินค้า
หรือใช้บริการ รวมถึงพฤติกรรม ตั้งแต่การตระหนักถึงความต้องการ การหาข้อมูล การประเมิน
ทางเลือก และการตัดสินใจซื้อ 

การซื้อ คือ กระบวนการด าเนินเพื่อให้ได้สินค้าและบริการที่ผู้บริโภคต้องการ ตั้งแต่เลือก
แหล่งซื้อและวิธีการช าระเงินค่าสินค้าหรือบริการ 

การใช้ คือ การที่ผู้บริโภคน าสินค้ามาใช้ประโยชน์ตามความมุ่งหวัง หรือบริการจากธุรกิจ 
ตอบสนองความต้องการตนเอง เกิดความพึงพอใจต่อตนเอง 

จากแนวคิดข้างต้น สรุปความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค ว่า ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญที่บุคคล
ของการใช้ทรัพยากรด้านเวลา การเงิน และความพยายาม การตัดสินใจเกี่ยวกับอุปโภคบริโภค
ผลิตภัณฑ์และการใช้บริการ  รวมถึงการตัดสินใจว่าจะซื้ออะไร เหตุผลการเลือกซ้ือ ซื้อเมื่อไร ซื้อจาก
แหล่งไหน ซื้อบ่อยแค่ไหน ประเมินการซื้อแบบไหน ผลกระทบจากการประเมินการซื้อของอนาคต 
และก าจัดส่วนที่เหลืออย่างไร 

2. กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) มีทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Consumer buying decision 

process) กล่าวว่า เป็นล าดับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จากการส ารวจว่า ผู้บริโภคจ านวนมากต่อ
กระบวนการซื้อ พบว่า ผู้บริโภคผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอน กล่าวคือ 1) การรับรู้ถึงความต้องการ
หรือรับรู้ปัญหา 2) การสืบหาข้อมูล 3) การประเมินทางเลือกก่อนการซื้อ 4) การตัดสินใจซื้อ  5) 
พฤติกรรมหลังการซื้อ ทั้งนี้ผู้บริโภคจะข้ามหรือจะย้อนกลับไปข้ันตอนก่อนนี้ได้ ซึ่งแสดงให้เห็นว่า
กระบวนการตัดสินใจซื้อเริ่มต้น ก่อนตัดสินใจซื้อ และผลกระทบหลังการซื้อ การรับรู้ถึงความต้องการ 
(Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) เป็นขั้นตอนล าดับต้นในการ
ตัดสินใจซื้อ บุคคลนึกถึงความต่างระหว่างสิ่งที่ตนเองมีอยู่กับสิ่งที่ตนเองนั้นต้องการ  จะเกิดจากตัว
แปรภายใน หรือปัจจัยจิตวิทยา ประกอบจากความต้องการ การจูงใจ บุคลิกภาพ ความคิดเห็น
ส่วนตัวการรับรู้ การเรียนรู้ ทัศนคติ ตัวแปรภายนอก หรือปัจจัยสิ่งแวดล้อมด้านสังคมและวัฒนธรรม 
ซึ่งประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว ชั้นทางสังคม วัฒนธรรม และวัฒนธรรมย่อย ปัจจัยนี้ส่งผล
กระทบต่อการก าหนดความต้องการของแต่ละบุคคล 

Smith & Zook (2011) อธิบายถึง กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ไว้ดังนี้  
1. การตัดสินใจซื้อในแก้ปัญหาวงกว้าง คือ ทางผู้ซื้อไม่มีประสบการณ์ใช้ผลิตภัณฑ์นั้นมา

ก่อนและไม่ต้องซื้อสินค้านั้นบ่อย ๆ 
2. การตัดสินใจซื้อในแก้ปัญหาอย่างจ ากัด เป็นการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ผู้ซื้อมี

ประสบการณ์และคุ้นเคยต่อสินค้า 
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3. การตัดสินใจซื้อในพฤติกรรมตอบสนองแบบประจ า คือ การที่ผู้ซื้อผลิตภัณฑ์เป็นประจ า 
การตัดสินใจซื้อรวดเร็วและมีความเกี่ยวกันต่ า 

บนโลกออนไลน์ความเป็นส่วนตัว ความไว้วางใจและเวลาเป็นสิ่งส าคัญต่อจิตใจของผู้บริโภค 
ความต้องการความเป็นส่วนตัว เมื่อเกิดความไม่ไว้วางใจผู้บริโภคมักจะกรอกข้อมูลเท็จในแบบฟอร์ม 
ความไว้วางใจเป็นเรื่องส าคัญมาก แต่หากมีความเชื่อถือแล้วระบบออนไลน์มีความเชื่อถือกว่าบุคคล 

การค้นหาข้อมูล (Search for Information) ก่อนการตัดสินใจซื้อ (Prepurchase Search) 
เมื่อบุคคลรับรู้และมีความต้องการมากข้ึน จะด าเนินการหาวิธีการที่ตอบสนองความต้องการตนเอง 
ผู้บริโภคสามารถหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการได้ 2 ทาง คือ 

1. ค้นหาข้อมูลจากภายใน (Internal Search) โดยทบทวนความทรงจ าในอดีตเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์หรือเครื่องหมายทางการค้าจากท่ีเคยซื้อ 

2. ค้นหาข้อมูลจากภายนอก (External Search) ซึ่งสามารถค้นหา 5 แหล่ง ได้แก่ แหล่ง
บุคคล (Personal Sources) แหล่งการค้า (Commercial Sources) หรือแหล่งข้อมูลที่จัดโดยนักการ
ตลาด (Marketer Dominated Sources) แหล่งชุมชน (Public Sources) แหล่งประสบการณ์ 
(Experiential Sources) และแหล่งทดลอง (Experimental Sources) 

ผลิตภัณฑ์ที่มีความสลับซับซ้อนนั้นมักส่งผลให้ผู้ซื้อเกิดการตัดสินใจซื้อต่ า ท าให้ผู้ซื้อค้นหา
ข้อมูลจากภายใน โดยเลือกตราสินค้าที่ตนเองรู้จักหรือเคยใช้มาก่อน จึงควรให้ความส าคัญกับ
เครื่องหมาย หรือสัญลักษณ์การค้าให้เป็นที่รู้จัก ในส่วนสินค้าหรือบริการที่มีความซับซ้อนในการซื้อ
มาก ต้องใช้ความพยายามของการขายและการส่งเสริมการตลาด เพ่ือกระตุ้นบุคคลค้นข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้าหรือการให้บริการมากข้ึน 

ประเมินผลทางเลือกก่อนการซื้อ (Pre-purchase Evaluation of Alternatives) หลังจากท่ี
ได้ค้นหาข้อมูลแล้ว ผู้บริโภคตอ้งท าการประมวลผลเพ่ือประเมินผลทางเลือก ที่เป็นไปได้ก่อนท าการ
ตัดสินใจ ในขั้นนี้ผู้บริโภคต้องน ามาวิเคราะห์ พิจารณา ก าหนดเกณฑ์ใช้ส าหรับการประเมินผล ซึ่ง
เป็นเหตุผลที่มองเห็น เช่น ราคา ความคงทน หรือคุณภาพสินค้า เป็นต้น หรือความพอใจส่วนบุคคล 
เช่น ชื่อเสียงของตราสินค้า แบบ หรือ สี เป็นต้น จากเกณฑ์ท่ีก าหนดจะท าให้ผู้บริโภคทราบทางเลือก
ที่เป็นไปได้ ถ้าทางเลือกท่ีเป็นไปได้จะมีเพียงทางเลือกเดียวการประเมินผลก็ท าได้ง่ายกว่าหลาย
ทางเลือก ฉะนั้นผู้บริโภคต้องพิจารณาเลือกทางที่ท าให้เกิดความพอใจมากท่ีสุด 

การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลังประเมินผลทางเลือกแล้ว จะเป็นขั้นตอนที่
ผู้บริโภคท าการตัดสินใจเลือกที่จะซื้อ การซื้อโดยทั่วไปเกิดขึ้นในร้านค้าปลีก หรืออาจเกิดขึ้นในบ้าน
หรือส านักงานก็ได้เช่น การซื้อผ่านแคตตาล็อคหรือทางอินเทอร์เน็ต 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) หรือผลลัพธ์ภายหลังการเลือกซื้อ 
(Post Purchase Outcome) ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบคุณค่าจริง (Perceived Value) โดยการ
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ใช้ผลิตภัณฑ์กับผลที่คาดหวังที่มีต่อสินค้านั้น (Expectation) คุณค่าจากการใช้ผลิตภัณฑ์จริงสูงกว่า
ความคาดหวังผู้บริโภคจะเกิดความพอใจในตัวผลิตภัณฑ์ (Satisfied) ในกรณีคุณค่าจากการใช้
ผลิตภัณฑ์จริงต่ ากว่าความคาดหวังผู้บริโภคจะเกิดความไม่พึงพอใจ (Dissatisfied) 

สรุปว่า การศึกษาทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อ เป็นล าดับขั้นตอนผ่าน 5 ขั้นตอน คือ 
1. การรับรู้ถึงความต้องการหรือการรับรู้ปัญหา  
2. การค้นหาข้อมูล 
3. การประเมินผลทางเลือกก่อนการซื้อ 
4. การตัดสินใจซื้อ 
5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ท าให้เข้าใจ 
จิราภรณ์ เลิศจีระจรัส (2548) กล่าวถึงปฏิกิริยาผู้บริโภคต่อการซื้อมาจากปัจจัยที่แตกต่างกัน 

โดยปัจจัยมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อแต่ละบุคคล ดังนี้ 
1. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม โดยมีค่านิยม ซึ่งเป็นตัวก าหนดลักษณะของแต่ละสังคมจากสังคม

ไปสู่อีกสังคมหนึ่งที่ไม่เหมือนกัน ซึ่งวัฒนธรรมนี้จะบอกถึงความพฤติกรรมและต้องการของบุคคลได้ 
2. ปัจจัยด้านสังคม ซึ่งจะเกี่ยวข้องกับการด ารงชีวิตในประจ าวัน โดยมีผลต่อพฤติกรรมการ

ซื้อของผู้บริโภค 
3. ปัจจัยส่วนบุคคล ส่วนที่เกี่ยวข้องต่อการตัดสินใจ เช่น เพศ อายุ ครอบครัว การศึกษา 

อาชีพ การด ารงชีวิตประจ าวัน และแนวคิดส่วนตัว 
4. ปัจจัยทางจิตวิทยา การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์แต่ละบุคคล ส่วนมากจะมีอิทธิพลจากปัจจัย

ภายในด้านจิตวิทยาของแต่ละบุคคล โดยช่วยตัดสินใจและส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ 
พฤติกรรมเปิดรับข่าวสาร หมายถึง การกระท าด้วยอิริยาบถต่างๆ ด้วยความบ่อยครั้ง ไม่ว่า

จะเป็นทั้ง ฟัง พูด อ่าน จากการอ่านหนังสือพิมพ์การดูโทรทัศน์ การฟังวิทยุ และการพูดคุยกับสื่อ
บุคคล ผู้รับสารแต่ละคนต่างมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อมวลชนตามแบบเฉพาะของตนซึ่งต่างกันไป 
เกิดจากพ้ืนฐาน 4 ประการ (Merrill & Lowenstein, 1971) คือ 

1. ความเหงา เมื่อมนุษย์ต้องอยู่อย่างโดดเดี่ยวไม่ได้มีปฏิสัมพันธ์กับบุคคลอื่น ๆ ทางเลือก
แรกท่ีนึกถึงเป็นสิ่งที่ใกล้ตัวมากท่ีสุด นั่นคือ สื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ และบางคนก็พอใจกับการอยู่กับ
สื่อออนไลน์มากกว่า เพราะสื่อออนไลน์ไม่มีส่วนในการพูดคุยหรือแรงกดดันทางสังคมให้แก่ตนเอง 

2. ความสอดรู้สอดเห็น มนุษย์มีความสอดรู้สอดเห็นในสิ่งต่างๆ อยู่แล้วตามธรรมชาติ ดังนั้น
สื่อจึงถือเอาจุดนี้เป็นหลักส าคัญให้ข่าวสาร โดยเริ่มเสนอจากใกล้ตัวถึงที่อยู่ห่างออกไป 

3. ประโยชน์ใช้สอยของตนเอง มนุษย์จะแสวงหาข่าวสารและน าข่าวสารไปใช้เพื่อประโยชน์
ของตนเอง เพ่ือสนับสนุนความคิดของตนเองให้ได้มาเสริมบารมี การช่วยให้ตนเองสะดวกสบาย หรือ
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ให้ความผ่อนคลายแก่ตนเอง โดยจะใช้สื่อที่ความพยายามน้อยที่สุด (Least Effort) และได้
ผลประโยชน์ตอบแทนที่ดีที่สุด (Promise of Reward) 

4. สื่อแต่ละอย่างมีลักษณะเฉพาะ มีส่วนท าให้ผู้รับข้อมูลแสวงหาและได้ประโยชน์ 
ส่วนแม็คคอมบ์และเบคเกอร์  อธิบายว่า การที่บุคคลเปิดรับสารผ่านสื่อ โดยสนองต่อความ

ต้องการ 4 ประการ (McCombs & Becker, 1979) ดังนี้  
1. ต้องการรู้เหตุการณ์ (Surveillance) การเฝ้าดู ติดตามความเคลื่อนไหวและสังเกต

สถานการณ์รอบตัว จากสื่อเพ่ือรู้เท่าทัน และสิ่งส าคัญควรรู้สิ่งใดบ้าง 
2. ต้องการช่วยตัดสินใจ (Decision) เป็นข้อมูลเพื่อประกอบการวางแผนเกี่ยวข้องกับ

ชีวิตประจ าวัน การเปิดรับข่าวสารท าให้บุคคลสามารถก าหนดความคิดเห็นของตนเองต่อสถานการณ์
และสภาวะต่างๆ รอบตัว 

3. พูดคุยสนทนา (Discussion) การเปิดรับข่าวสารกับสื่อท าให้มีข้อมูลเพื่อที่จะน าไปใช้เป็น
ประเด็นในการพบปะสนทนากับคนอ่ืนได้ 

4. ความต้องการมีส่วนร่วม (Participation) เพ่ือรับรู้และมีส่วนร่วม เสมือนเป็นส่วนหนึ่ง
ของสถานการณ์ความเป็นไปได้ต่างๆ ที่จะเกิดขึ้นรอบๆ ตัวในบริบท 

การเปิดรับสื่อ (Media ExposureTheory) ไม่อาจปฏิเสธได้ว่าการสื่อสารเป็นพ้ืนฐานของ
สังคม โดยเฉพาะสภาพสังคมปัจจุบันมีความสลับซับซ้อน ประกอบด้วยคนจ านวนมากและส่วนส าคัญ
อย่างมากคือการสื่อสาร ทั้งนี้การเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจ อุตสาหกรรม และสังคม น ามาซึ่งความ
ซับซ้อน และความสับสน บางครั้งท าให้เกิดความเข้าใจไม่ตรงกันและท าให้เกิดความไม่แน่ใจต่อสังคม
ขึ้นได้ ต้องอาศัยเครื่องมือเพ่ือแก้ไขปัญหา คือ การสื่อสาร  ดังนั้นข่าวสารนับว่าเป็นสิ่งส าคัญกับการ
ตัดสินใจในกิจกรรมต่างๆ ของมนุษย์ ความต้องการข่าวสารจะมีเพ่ิมมากข้ึน เมื่อบุคคลต้องการข้อมูล
เพ่ือน าไปใช้ประกอบการตัดสินใจ นอกจากนั้นข่าวสารยังท าให้ผู้เปิดรับสารมีความทันสมัย และ
ปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์ในปัจจุบันได้ดียิ่งขึ้น 

ดังที ่Klapper (1960) กล่าวไว้ว่า การเลือกรับข้อมูล เปรียบดังเครื่องกรองข้อมูลต่อการรับรู้
ของบุคคล  โดยการกลั่นกรองมี 4 ขั้นตอน  เช่นเดียวกับ De Fleur (1966) ที่กล่าวถึง ทฤษฎี
กระบวนการการเลือกรับสารของการสื่อสาร มี 4 ลักษณะ ซึ่งในแต่ลักษณะจะมีความเกี่ยวข้องกัน 
คือ 

1. การเลือกเปิดรับและการเลือกใช้ (Selective Exposure) เป็นล าดับแรกในการที่บุคคล
เลือกเปิดรับสื่อและข้อมูลที่มีอยู่หลายแหล่ง  โดยมีเวลาข้อจ ากัดเรื่องความสามารถการรับสารจาก
ที่มาต่างกัน ต่อความต้องการและความสนใจในแต่ละบุคคล อีกท้ังทักษะการรับรู้ข่าวสารที่แตกต่าง
กัน บุคคลจึงมักจะเลือกรับหรือเลือกใช้สารจากแหล่งที่เสนอความคิดและทัศนคติท่ีสอดคล้องกับ
ความคิดและทัศนคติของเรา 
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2. การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) ผู้รับสารเลือกท่ีจะสนใจข่าวที่ไหน โดย
เลือกจากประสบการณ์เดิม  เพ่ือสนับสนุนความคิดเดิมและหลีกเลี่ยงความไม่สอดคล้องของความรู้ 
ความเข้าใจ และทัศนคติเดิม เพื่อไม่ให้เกิดภาวะทางจิตใจ ที่เรียกว่า ความไม่สอดคล้องด้านความ
เข้าใจ (Cognitive Dissonance) 

3. การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation) คนเรา
เลือกรับรู้และตีความสารต่างกัน  เป็นเหตุให้มีความต้องการตีความข่าวสารที่สอดคล้องกับลักษณะ
ของตนเอง เป็นเหตุให้ข่าวสารบางส่วนถูกตัดทิ้งและบิดเบือนตามทิศทางของแต่ละบุคคล 

4. การเลือกจดจ า (Selective Retention) บุคคลเลือกจดจ าข้อมูลที่ตรงกับตนเอง และไม่
บอกต่อเรื่องที่ขัดแย้งกับความคิดของตน อีกท้ังเลือกจดจ าข่าวสารนั้น  โดยข้อมูลจะช่วยสนับสนุน 
พร้อมส่งเสริมความคิดเดิมให้มั่นคง ชัดเจน และยากต่อการเปลี่ยนแปลง เพราะจะใช้เป็นประโยชน์ใน
โอกาสครั้งถัดไป ส่วนหนึ่งอาจน าไปใช้ เมื่อเกิดความรู้สึกไม่สบายใจและขัดแย้งต่อตนเอง 

สุพิมพรรณ เม็งขาว (2554) ได้กล่าวว่าการเปิดรับสื่อมวลชนนั้น หมายถึงความบ่อยครั้งใน 
การเปิดรับระยะเวลา ช่วงเวลารวมไปถึงจ านวนสื่อมวลชนที่ใช้ในการเปิดข่าวสารด้วย 

Alkin (1973 อ้างใน ทีมติ้งสมชัยศิลป์, 2553, หน้า 21) ได้กล่าวไว้ว่า “บุคคลที่เปิดรับ
ข่าวสารมากจะมีหูตากว้างไกล มีมวลความรู้ รวมถึงความเข้าใจสภาพแวดล้อมและเป็นคนทัน
เหตุการณ์มากกว่าบุคคลที่รับข่าวสารน้อย” ดังนั้นจึงพอสรุปว่า พฤติกรรมแต่ละบุคคลต่อการรับสื่อ
แล้วแต่ที่บุคคลจะแสวงหาความรู้เพ่ือให้ได้ เพ่ือสนองต่อความต้องการแต่ละบุคคล และเสาะหาสิ่งที่
สนใจ อีกทั้งอยากรู้ตามเวลานั้น ๆ เนื่องจากการเปิดรับข่าวสารตามเวลาที่ตนเองสนใจนั้น จะท าให้
ตนเองรู้สึกผ่อนคลาย สามารถจดจ า กับสื่อที่น ามาเสนอเป็นอย่างดี 

ส าหรับปัจจัยส่งผลต่อการเลือกรับข่าวสารของบุคคล ทอดด์ ฮันท์และเบรนท์ ดี รู เบน 
(Hunt & Ruben, 1993) ได้กล่าวถึง ปัจจัยส่งผลต่อการเลือกรับข่าวสารของบุคคล ไว้ดังนี้  

1. ความต้องการ (Need) เป็นส่วนส าคัญท่ีสุดต่อกระบวนการเลือกของมนุษย์ ทั้งความ
ต้องการทางใจและกาย ทั้งความต้องการระดับสูงและระดับต่ า เป็นตัวก าหนดการตัดสินใจ เราเลือก
ตอบสนองความต้องการตนเอง เพื่อได้ข่าวสารที่ต้องการ เพื่อแสดงรสนิยม เพ่ือการยอมรับในสังคม 
ความพอใจ ฯลฯ  

2. ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and Values) ทัศนคติ หมายถึง ความชอบและจิตใจโอน
เอียง (Preference and Predisposition) ในเรื่องต่าง ๆ ค่านิยมเป็นพ้ืนฐานที่เรายึดถือเป็น
ความรู้สึก ที่ว่าเราควรจะท าหรือไม่ควรท าอะไรในการมีความสัมพันธ์ กับ สิ่งแวดล้อมและคน ซึ่ง
ทัศนคติและค่านิยมมีอิทธิพลต่อการใช้สื่อมวลชน การเลือกข่าวสาร การเลือกตีความหมายและการ
เลือกจดจ า 
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 3. เป้าหมาย (Goal) มนุษย์ทุกคนมีเป้าหมายของการด าเนินชีวิตทั้งเรื่องอาชีพ การเข้า
สมาคม การพักผ่อน เป้าหมายของกิจกรรมต่าง ๆ ที่เราก าหนดขึ้นนี้ จะส่งผลด้านสื่อมวลชนในการ
เลือกใช้ การเลือกข่าวสาร การเลือกตีความหมาย และการเลือกจดจ าเพ่ือ สนองเป้าหมายของตน  

4. ความสามารถ (Capability) เป็นความสามารถของเราเกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่ง รวมทั้ง 
ความสามารถด้านภาษาท่ีส่งผลโดยตรงต่อเราในการที่จะเลือกท่ีจะรับข่าวสาร เลือกตีความหมาย 
และเลือกเก็บเนื้อหาของข่าวนั้นไว้ 

5. การใช้ประโยชน์ (Utility) กล่าวโดยทั่วไปแล้ว เราจะให้ความสนใจและท าความเข้าใจ 
และจดจ าข่าวสารที่เราสามารถ น าไปใช้ประโยชน์ได้ 

6. ลีลาในการสื่อสาร (Communication Style) การเป็นผู้รับสารของเรานั้นส่วนหนึ่ง ขึ้นอยู่
กับลีลาในการสื่อสารของเรา คือ ความชอบหรือไม่ชอบสื่อบางประเภท บางคนจึง ฟังวิทยุ บางคนดู
โทรทัศน์ บางคนอ่านหนังสือพิมพ์ ฯลฯ  

7. สภาวะ (Context) สภาวะในที่นี้หมายถึง สถานที่ บุคคล และระยะเวลาในสถานการณ์ 
การสื่อสารสิ่งต่าง มีอิทธิพลต่อการเลือกของผู้รับสาร การมีคนอ่ืนอยู่ด้วย นั่นมีส่วนโดยตรงต่อการ
เลือกใช้สื่อและข่าวสาร การเลือกตีความหมายและเลือกจดจ าข่าวสาร การที่เราต้องถูกมองว่าอย่างไร 
การที่เราคิดว่าคนอ่ืนมองเราอย่างไร เราเชื่อว่าคนอ่ืนคาดหวังอะไรจากเรา และการที่คิดว่าคนอ่ืนคิด
ว่าเราอยู่ในสถานการณ์อะไร ล้วนแต่ส่งผลในอิทธิพลต่อการเลือกของเรา  

8. ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit) ในฐานะผู้รับสารมีพัฒนานิสัยการรับ
สารเป็นผลโดยตรงในแต่ละคน  จากประสบการณ์รับข่าวสาร เราพัฒนา ความชอบสื่อชนิดใดชนิด
หนึ่ง รายการประเภทใด ประเภทหนึ่ง ดังนั้นเราจึงเลือกน าสื่อไปใช้ชนิดใด สนใจเรื่องใด 
ตีความหมายอย่างใด และเลือกจดจ าเรื่องใด 

โดย De Fleur (1996) ได้เสนอพ้ืนฐานและเหตุแห่งความแตกต่างของบุคคล  4 ประการ คือ 
1. บุคคลมีความแตกต่างกันด้านบุคลิกภาพและสถานภาพทางจิตวิทยา 
2. ความแตกต่างเป็นเพราะบุคคลเรียนรู้ทางสภาพแวดล้อมแตกต่างกัน 
3. บุคคลอยู่ต่างสภาพแวดล้อมกันจะได้รับการเรียนรู้สภาพแวดล้อมต่างกันไป 
4. การเรียนรู้จากสภาพแวดล้อมแตกต่างกัน บุคคลมีทัศนคติ ค่านิยม ความเชื่อและ

บุคลิกภาพแกต่างกัน 
ตัวแปรส าคัญในการเลือกรับข่าวสารคือ ทัศนคติ ค่านิยม ความเชื่อ ความคิดเห็นและข้อมูล

เดิมของแต่ละบุคคลซึ่งแตกต่างกัน ในการสื่อสารก็เช่นกัน สถานการณ์การสื่อสารแต่ละสถานการณ์ผู้
ส่งสารจะเลือกว่าควรจะสื่อสารอย่างไร จากความรู้สึก ตามความต้องการผู้รับสาร และความต้องการ
ข่าวสารเพิ่มขึ้น ต่อเมื่อบุคคลนั้นอยากได้ข้อมูลประกอบการตัดสินใจหรือไม่แน่ใจเรื่องนั้น บุคคลจะไม่
รับข่าวสารทั้งหมด แต่จะเลือกรับรู้เพียงบางส่วนเป็นประโยชน์ต่อตนเอง 
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2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
นุชจรินทร์ ชอบด ารงธรรม (2553) ได้ศึกษาเกี่ยวกับเรื่องอิทธิพลสื่อโฆษณาเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองผู้ซื้อหรือผู้บริโภค ในการศึกษาครั้งนี้กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการ
วิจัยคือ ผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ในประเทศไทย จ านวน 385 คน ผลจากการศึกษานั้นพบว่า 
ผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุ 16-25 ปี สถานภาพโสด มีระดับการศึกษา
สูงสุดปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพพนักงานบริษัทและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,001-15,000 บาท 
พฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ และใช้งานประเภท 
เฟซบุ๊ก (Facebook) บ่อยท่ีสุด โดยวัตถุประสงค์หลักของการใช้งานคือ ต้องการติดต่อกับบุคคลที่
รู้จัก ในช่วงเวลา 20.01 น.-00:00 น.และใช้งานมามากกว่า 4 ปีขึ้นไป ในแต่ละวันใช้งาน 2-3 ชั่วโมง 
และความถี่การใช้งานทุกวัน ประเภทเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีการรับรู้สื่อโฆษณามากที่สุดจาก    
เฟซบุ๊ก (Facebook) และข้อมูลระดับการรับรู้สื่อโฆษณาต่าง ๆ ในเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมมี
ระดับการรับรู้ในระดับปานกลางกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค พบว่า ผู้ใช้งานเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีค่าเฉลี่ยระดับตอบสนองโดยรวมอยู่ในระดับน้อย 

วนัสนันท์ สังสหชาติ (2556) ท าการศึกษาสื่อโฆษณาใน Facebook ที่มีผลต่อกระบวนการ
ตอบสนองของผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่า ข้อมูลประชากรศาสตร์ พบว่า ผู้ใช้งานส่วนใหญ่ เป็นเพศ
หญิง อายุ 16-25 ปี สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพ พนักงาน
บริษัท และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-25,000 บาท ข้อมูลพฤติกรรมการใช้งาน Facebook พบว่า 
ผู้ใช้งานมีวัตถุประสงค์การใช้งาน คือ ต้องการติดต่อกับบุคคลที่รู้จัก ช่วงเวลา การใช้งาน 20:00 น.-
00:00 น. ประสบการณ์การใช้งานมากกว่า 5 ชั่วโมงต่อวัน และความถ่ีใช้งานทุกวัน ข้อมูลเกี่ยวกับ
การรู้สื่อโฆษณาใน Facebook พบว่า มีระดับการรับรู้มาก คือ การได้รับ ข้อมูลสินค้าจากการดู
รูปภาพของเพื่อน ข้อมูลกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคมีระดับการ ตอบสนองในระดับปานกลาง 
ในด้านความตั้งใจ ความสนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจซื้อ ผล การทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ผู้ใช้งาน Facebook มีเพศแตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองแตกต่างกัน และผู้ใช้งาน Facebook 
มีระยะเวลาในการใช้งานที่แตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองด้านความต้องการที่แตกต่างกัน 

ไอรินทร์ โชติอัครอนันต์ (2556) ศึกษาปัจจัยการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ต่อการซื้อ
เครื่องส าอางของผู้บริโภคในจังหวัดชลบุรี ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศ 
หญิง (ร้อยละ 77.5) อายุระหว่าง 26-30 ปี ร้อยละ56.75 โดยการศึกษาระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 
66.25) ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพลูกจ้าง/พนักงานบริษัทเอกชน (ร้อยละ 41.75) รายได้ต่อเดือน 50 
10,001-20,000 บาท (ร้อยละ 34) ส่วนพฤติกรรมการเลือกซ้ือเครื่องส าอางผ่านสื่อออนไลน์ของ 
ผู้บริโภคพบว่า ความถ่ีของการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง 3-4 สัปดาห์/ครั้ง จ านวน 153 คน สถานที่ 
ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง ส่วนใหญ่เป็นห้างสรรพสินค้า จ านวน 351 คน ค่าใช้จ่ายในการซื้อ 
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ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางในแต่ละครั้ง คือ 501-1,000 บาท จ านวน 109 คน แหล่งข้อมูลส่วนใหญ่ จาก
สื่อออนไลน์ที่มีการสาธิตการใช้เครื่องส าอาง ร้อยละ 23.75 โดยมีความถ่ีในการเข้าชมเว็บไซต์ หรือ
บล็อกเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางต่อสัปดาห์ น้อยกว่า 2 ครั้ง/สัปดาห์ (ร้อยละ 69.25) และ 
ระยะเวลาในการเข้าชม น้อยกว่า 1 ชั่วโมง/ครั้ง (ร้อยละ 74.50) โดยเข้าชมผ่าน โทรศัพท์มือถือ 
จ านวน 228 คน ใน ช่วงเวลา 18.01-00.00 น. (ร้อยละ 70.00) เว็บไซต์หรือบล็อกข้อมูลข่าวสาร 
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางที่ค้นหาบ่อยที่สุด คือ Facebook fan page (ร้อยละ 24.47) เนื้อหา 
บนเว็บไซต์เครื่องส าอางที่มีความน่าสนใจ คือ รีวิวผลิตภัณฑ์ จ านวน 312 คน เหตุผลในการตัดสินใจ
เลือกซื้อ ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางออนไลน์ มีรีวิวเยอะ จ านวน 277 คน (ร้อยละ 69.25) ชอ่งทางการ
ช าระค่า สินค้าออนไลน์ช าระผ่านช่องทางต่าง ๆ ของธนาคาร จ านวน 308 คน (ร้อยละ 77.00) ส่วน
ปัจจัย ทางด้านการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดชลบุรี พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ใน
ระดับ มากมีค่าเฉลี่ย 3.43 หลังจากท าการทดสอบสมมติฐาน พบว่าผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทาง 
ประชากรศาสตร์ เพศ อายุ รายได้ต่อเดือนต่างกัน จะมีพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางบ ารุงผิวต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จากผลการศึกษา ได้น าไปทดลองใช้สื่อออนไลน์ คือเฟสบุ๊ก 
และเว็บไซต์ โดยให้ดารารีวิวการใช้ผลิตภัณฑ์พบว่าผู้บริโภครู้จักสินค้า และซื้อสินค้ามากข้ึน 

ธีรนัยน์ ค าเบ้า (2559) ได้ท าการศึกษาสาระองค์ประกอบของภาพยนตร์โฆษณาผ่านสื่อ 
ออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจ ความสนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของ 
ผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มี
อายุ ระหว่าง 31-35 ปี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนหรือลูกจ้าง การศึกษาอยู่ในระดับ 
ปริญญาตรี และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 30,000 บาทข้ึนไป และผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
สาระองค์ประกอบสื่อภาพยนตร์โฆษณาออนไลน์มีผลต่อความตั้งใจ ความสนใจ ความต้องการ และ
การตัดสินใจซื้อประกันชีวิต ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญท่ีสถิติ 0.05 
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2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
ภาพที่ 2.2: กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 

พฤติกรรมของผู้รับสารผ่าน
สื่ออินสตราแกรม 

รูปแบบการโฆษณาผ่านสื่อ 

อินสตราแกรม 

ปัจจัยการรับรู้ของสารที่

ส่งถึงผู้บริโภค 

ลักษณะประชากรศาสตร์ 



บทที่ 3 
ระเบียบการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตรา
แกรม”  เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้ระเบียบวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research)  แบบวัดครั้งเดียว (One-shot Description Study) โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลเพ่ือน าไปวิเคราะห์ให้ครอบคลุมกับวัตถุประสงค์ของ
การวิจัยมีวิธีการดังนี้ 
 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร ได้แก่ วัยรุ่นและ/หรือกลุ่มคนท างานที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครทั้งชายและ
หญิง จ านวน 1,382,410 คน (กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2560) 
 กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ กลุ่มวัยรุ่นและ/หรือคนท างานทั้งชายและหญิง ที่ใช้สื่อออนไลน์อินสตรา
แกรมเป็นประจ า ดังนั้นจึงใช้สูตรกลุ่มตัวอย่างแบบกรณีไม่ทราบจ านวนประชากร (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2550, หน้า 54)   
 แทนสูตรการค านวณหา n = (จ านวนกลุ่มตัวอย่างส าหรับประชากรที่มีขนาดใหญ่) 
 n =   z2 
       4(e)2 
 เมื่อ  n  คือ  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
  Z  คือ  ที่ระดับความเชื่อมั่น (โดยในการศึกษาครั้งนี้ก าหนดให้เท่ากับ 95%)   
  e  คือ  ค่าความผิดพลาดที่ยอมรับได้ (โดยศึกษาครั้งนี้ก าหนดให้เท่ากับ 0.05) 
 ในทีท่ี่นี้ Z (1-  2 )1-  2     = Z0.975 =1.96 , e = 0.05 
     2 
 แทนค่า  
 n = 1.962 
         4(0.05)2 
  = 384.16 หรือ 384 คน 
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3.2 วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยก าหนดวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 
Sampling) ซึ่งเป็นกลุ่มตัวอย่างวัยรุ่นและ/หรือคนท างานที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งชายและ
หญิง  ที่ใช้สื่อออนไลน์อิสตราแกรมเป็นประจ า 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ แบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 3 ขั้นตอน คือ 
 ตอนที่ 1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นค าถามให้ผู้ตอบเลือกตอบ
เพียงข้อเดียว โดยมีจ านวน 8 ข้อ 
 ตอนที่ 2 พฤติกรรมการใช้และการรับชมสื่อโฆษณาผ่านอินสตราแกรม โดยลักษณะค าถาม
จะเป็นแบบปลายปิด (Close–ended Question)  ในส่วนนี้จะถามถึงปัจจัยในการเข้าใช้งานหน้า
แอปพลิเคชัน และการเห็นโฆษณาผ่านอินสตราแกรม จ านวน 7 ข้อ 
 ตอนที่ 3 ค าถามที่เก่ียวกับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในการ
โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม โดยลักษณะเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (rating scale) แบบลิ
เคิร์ทสเกล (Likert Scale) การเลือกแบบตอบสอบถามจะเป็นไปตามค่าระดับความคิดเห็นที่มีอยู่ 5 
ระดับ  โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถเลือกค าตอบที่ตรงกับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จ านวน 10 ข้อ โดยก าหนดเกณฑ์คะแนนแบบการวัดช่วงมาตรา (Interval Scale) ดังนี้ 
 5 หมายถึง ระดับปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสต
ราแกรม มากท่ีสุด 
 4 หมายถึง ระดับปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสต
ราแกรม มาก 
 3 หมายถึง ระดับปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสต
ราแกรม ปานกลาง 
 2 หมายถึง ระดับปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสต
ราแกรม น้อย 
 1 หมายถึง ระดับปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสต
ราแกรม น้อยที่สุด 
 เกณฑ์การแปลความหมายค่าเฉลี่ยน้ าหนักคะแนน 
 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.51-5.00  หมายถึง ระดับ มากที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.51-4.50  หมายถึง ระดับ มาก 
 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.51-3.50  หมายถึง ระดับ ปานกลาง 
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 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.71-2.50  หมายถึง ระดับ น้อย 
 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.70  หมายถึง ระดับ น้อยที่สุด 
 
3.4 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
 การทดสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม คือ ผู้วิจัยจะน าเอาแบบสอบถามที่สร้างขึ้น
เรียบร้อยแล้ว เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องของเนื้อหาให้ตรงกับตัวแปร อีก
ทั้งสอดคล้องกับวัตถุประสงค์หัวข้อวิจัยที่ท าการตั้งไว้ แล้วน ามาปรับปรุงแก้ไขให้ถูกต้องและ
เหมาะสม 
 หลังจากปรับปรุงแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว จะน าไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่ม
วัยรุ่นและ/หรือคนท างานที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งชายและหญิง และมีอายุระหว่าง 18–
35 ปี ยังเป็นผู้ที่เคยรับชมโฆษณาผ่านทางสื่ออินสตราแกรม จ านวน 30 ชุดและน าแบบสอบถามมา
ค านวณหาค่าความเที่ยง โดยวิธีหาสัมประสิทธ์แอลฟ่าของครอนบัค (Cronbach 's Alpha 
Coefficient) ได้ค่าความเที่ยงอยู่ที่ 
 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยจะด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง โดยการน าแบบสอบถามท่ีผ่านการ
เห็นชอบจากอาจารย์ที่ปรึกษาน าไปเก็บข้อมูลด้วยการลงพ้ืนที่เก็บแบบสอบถามจากสถานที่ต่าง ๆ ที่
มีกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มวัยรุ่นและ/หรือคนท างานทั้งชายและหญิง ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
อายุระหว่าง 18–35 ปี ที่ใช้สื่อออนไลน์อิสตราแกรมเป็นประจ า โดยใช้ระยะเวลา 2 สัปดาห์ ในการ
เก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่าง  และรวบรวมแบบสอบถามที่ได้ น ามาตรวจสอบ
ความถูกต้อง คัดเลือกแบบสอบถามที่ตอบไม่สมบูรณ์ออก และน าแบบสอบถามที่สมบูรณ์มาจัดท า
ข้อมูลและวิเคราะห์ต่อไป 
 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 เมื่อผู้วิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลเรียบร้อยแล้ว จะน าเอาแบบสอบถามมาด าเนินการเพ่ือ
ตรวจสอบข้อมูล คือ ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่กลุ่มตัวอย่างตอบ และแยก
แบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก โดยน าแบบสอบถามท่ีตรวจสอบเรียบร้อยมาบันทึกมาประมวลผล
ข้อมูล ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปเพ่ือการวิจัยวิเคราะห์ข้อมูล และสรุปผลในการวิจัยในครั้งนี้ 
 1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) 
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  ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ โดยใช้สถิติแจกแจงความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ 
(Percentage) 
  ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้และการรับชมสื่อโฆษณาผ่านอินสตราแกรม 
โดยใช้สถิติแจกแจงความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ค านวณหาค่าเฉลี่ย (Mean) 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในการ
โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม โดยใช้สถิติ ค านวณหาค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 
 2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) 
 เป็นสถิติท่ีใช้ทดสอบสมติฐานในงานวิจัย เพ่ือสรุปผลอ้างอิงไปยังประชากรของการศึกษาใน
ครั้งนี้ โดยจะประกอบด้วยการวิเคราะห์ค่าทีเทส (Independent t-test), การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of variance) 
 
 
 
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 การศึกษา เรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสต
ราแกรม” ในครั้งนี้ ใช้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มวัยรุ่นและ/หรือคนท างานทั้งชายและหญิง ที่ใช้สื่อ
ออนไลน์อิสตราแกรมเป็นประจ า ผู้วิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการลงพ้ืนที่เก็บแบบสอบถาม
ตามสถานที่ต่าง ๆ ที่มีกลุ่มตัวอย่าง ด้วยวิธีการแจกแบบสอบถามและเก็บข้อมูลด้วยตนเอง โดยใช้
ระยะเวลา 2 สัปดาห์ในการเก็บรวบรวมข้อมูล จ านวนทั้งสิ้น 400 ฉบับ จากนั้นน าแบบสอบถามที่
ตรวจสอบเรียบร้อยมาบันทึก มาประมวลผลข้อมูล โดยโปรแกรมส าเร็จรูปเพ่ือการวิจัยวิเคราะห์ข้อมูล 
โดยสามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังต่อไปนี้ 
 4.1 สัญลักษณ์ท่ีใช้น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 4.3 ผลการทดสอบสมติฐานในงานวิจัย 
 
4.1 สัญลักษณ์ทางสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล เพ่ือให้เกิดความเข้าใจตรงกันในการแปลความหมายของ
การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยก าหนดสัญลักษณ์ต่าง ๆ ไว้ในการแปลความหมาย ดังนี้ 
 N   แทน จ านวนของกลุ่มประชากร 
 n   แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
   แทน ค่าเฉลี่ย (Mean) 
 . .S D   แทน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t   แทน ค่าสถิติ Independent–Samples t–Test 
 .Sig   แทน นับส าคัญทางสถิติ (Significant) 
 * แทน ค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล  
 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ  
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนร้อยละของข้อมูลผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
 

ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 

1.เพศ 
  

ชาย 194 48.5 
หญิง 206 51.5 

รวม 400 100.0 
2. อายุ   
18-20 ปี 111 27.8 
21-25 ปี 115 28.7 
26-30 ปี 74 18.5 
31-35 ปี 100 25.0 

รวม 400 100.0 
3. ระดับการศึกษา   
มัธยมตอนต้น 133 33.3 
มัธยมตอนปลาย 143 35.7 
อนุปริญญา/ปวส. 58 14.5 
ปริญญาตรี 66 16.5 

รวม 400 100.0 

4. อาชีพ   
นักเรียน 154 38.5 
นักศึกษา 173 43.2 
ธุรกิจส่วนตัว 22 5.5 
พนักงานบริษัทเอกชน 27 6.7 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 24 6.0 

รวม 400 100 
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 จากตารางที่ 4.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่ากลุ่มตัวอย่างดังนี้ 
 เพศ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 48.5 เพศ
ชาย จ านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.5 ตามล าดับ 
 สถานภาพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่สมรส  จ านวน 254 คน คิดเป็นร้อยละ 63.5
รองลงมา โสดจ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.7 และหย่าร้าง/หม้าย จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อย
ละ 7.8 ตามล าดับ 
 อายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ระหว่าง 21-25 ปีจ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.7 
รองลงมา 18-20 ปี จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8  31-35 ปี จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 
25.0 และ 26-30 ปีจ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5ตามล าดับ 
 ระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มัธยมตอนปลาย จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อย
ละ 35.7 รองลงมา มัธยมตอนต้น  จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.3 ปริญญาตรี จ านวน 66 คน 
คิดเป็นร้อยละ 16.5 และอนุปริญญา/ปวส. จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5  ตามล าดับ 
 อาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ นักศึกษา จ านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 43.2
รองลงมา นักเรียน จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.5 พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 27 คน คิด
เป็นร้อยละ 6.7 รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 และธุรกิจส่วนตัว จ านวน 
22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 ตามล าดับ 
 

 ส่วนที่ 1 (ต่อ) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ ท่านใช้เวลาในการ
เล่นอินเตอร์เน็ตใน 1 วันมากน้อยเพียงใด  ช่วงเวลาใดท่ีท่านเข้าสื่อออนไลน์เป็นประจ า  สื่อออนไลน์
ใดที่ท่านเข้าถึงเป็นประจ า  จุดประสงค์ท่ีท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์เพราะเหตุใด 
 

ตารางที่ 4.2: จ านวนร้อยละของข้อมูลผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 
5. ท่านใช้เวลาในการเล่นอินเตอร์เน็ตใน 1 วันมากน้อยเพียงใด     
มากกว่า 3 ชั่งโมง 159 39.7 
2-3 ชั่งโมง 115 28.7 
1-2 ชั่วโมง 79 19.7 
น้อยกว่า 1 ชั่งโมง 47 11.7 

รวม 400 100 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): จ านวนร้อยละของข้อมูลผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 

6. ช่วงเวลาใดท่ีท่านเข้าสื่อออนไลน์เป็นประจ า     
เวลา 06.01–10.00 น. 9 2.2 
เวลา 10.01–14.00 น. 9 2.2 
เวลา 14.01–18.00 น. 15 3.7 
เวลา 18.01–22.00 น. 177 44.2 
เวลา 22.01–02.00 น. 132 33.0 
เวลา 02.01–06.00 น. 58 14.5 

รวม 400 100 

7. สื่อออนไลน์ใดที่ท่านเข้าถึงเป็นประจ า   
Facebook 115 28.7 
YouTube 58 14.5 
Instagram 66 16.5 
Twitter 60 15.0 
Line 101 25.2 

รวม 400 100 
8. จุดประสงค์ท่ีท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์เพราะเหตุใด   
ความบันเทิง 189 47.2 
ความรู้ 69 17.2 
ท่องเที่ยว 60 15.0 
สุขภาพ 37 9.2 
ข่าวสาร 45 11.2 

รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 4.2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่ากลุ่มตัวอย่างดังนี้ 
 ท่านใช้เวลาในการเล่นอินเทอร์เน็ตใน 1 วันมากน้อยเพียงใด  พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
มากกว่า 3 ชั่งโมง จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.7 รองลงมา 2-3 ชั่งโมง จ านวน 115 คน คิด
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เป็นร้อยละ 28.7  1-2 ชั่วโมง จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.7 และน้อยกว่า 1 ชั่วโมง จ านวน 47 
คน คิดเป็นร้อยละ 11.7 ตามล าดับ 
 ช่วงเวลาใดท่ีท่านเข้าสื่อออนไลน์เป็นประจ า  พบว่า เวลา 18.01-22.00 น. จ านวน 177 คน 
คิดเป็นร้อยละ 44.2 รองลงมา 22.01-02.00 น. จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0   02.01-
06.00 น. จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5   14.01-18.00น. จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.7 
และ 06.01-10.00 น., 10.01-14.00 น. จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.2  
 สื่อออนไลน์ใดที่ท่านเข้าถึงเป็นประจ า พบว่า Facebook จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 
28.7 รองลงมา Line จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.2 Instagram จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อย
ละ 16.5 Twitter จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 YouTube จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 
14.5  
 จุดประสงค์ที่ท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์เพราะเหตุใด พบว่า ความบันเทิง จ านวน 189 คน คิด
เป็นร้อยละ 47.2 รองลงมา ความรู้ จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.2 ท่องเที่ยว จ านวน 60 คน 
คิดเป็นร้อยละ 15.0 ข่าวสาร จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.2 และสุขภาพ จ านวน 37 คน คิด
เป็นร้อยละ 9.2 ตามล าดับ 
 
 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้และเข้าถึงสื่ออินสตราแกรม 
 
ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของข้อมูลผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้และเข้าถึงสื่อ 
  อินสตราแกรม 
 

ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 

1. ในการเข้าใช้สื่ออินสตราแกรมในแต่ละครั้ง ท่านเข้าชมจากอุปกรณ์
ประเภทใด   
คอมพิวเตอร์แบบตั้งโต๊ะ 53 13.2 
คอมพิวเตอร์แบบพกพา (โน้ตบุ๊ก) 67 16.7 
แท็บเล็ต 81 20.2 
โทรศัพท์มือถือเคลื่อนที่ 199 49.7 

รวม 400 100.0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.3 (ต่อ): จ านวนและร้อยละของข้อมูลผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้และเข้าถึงสื่อ 
   อินสตราแกรม 
 

ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 
2. ท่านคิดว่าบุคคลหรือปัจจัยใดท่ีมีผลต่อการรับชมสื่ออินสตราแกรมมาก
ท่ีสุด 

  

ตนเอง 59 14.7 
สมาชิกในครอบครัว 30 7.5 
เพื่อน/คนรู้จัก 159 39.7 
คอมเม้นในโซเชียลเน็ตเวิร์ค 67 16.7 
สื่อสังคมออนไลน์ เช่น YouTube Facebook Twitter เป็นต้น 85 21.2 

รวม 400 100.0 
3. ในแต่ละวันท่านใช้บริการอินสตราแกรมบ่อยเท่าใด   
วันละครั้ง 59 14.7 
วันละ 2-3 ครั้ง 82 20.5 
ต้ังแต่ 3 ครั้งขึ้นไป 259 64.7 

รวม 400 100.0 
4. ในแต่ละครั้งท่านเข้าใช้อินสตราแกรมในช่วงเวลาใดเป็นประจ า   
เวลา 06.01–10.00 น. 9 2.2 
เวลา 10.01–14.00 น. 9 2.2 
เวลา 14.01–18.00 น. 15 3.7 
เวลา 18.01–22.00 น. 177 44.2 
เวลา 22.01–02.00 น. 132 33.0 
เวลา 02.01–06.00 น. 58 14.5 

รวม 400 100 
5. ท่านพบเห็นโฆษณาผ่านสื่ออินสตราแกรม ในลักษณะใดมากท่ีสุด   
รูปภาพ 159 39.7 
วิดีโอ 126 31.5 
รูปภาพเรียงต่อกัน (Carousel) 115 28.7 

รวม 400 100 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.3 (ต่อ): จ านวนและร้อยละของข้อมูลผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้และเข้าถึงสื่อ 
   อินสตราแกรม 
 

ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 
6. เมื่อท่านได้รับหรือพบเห็นโฆษณาผ่านสื่ออินสตราแกรม ท่านมัก
ด าเนินการอย่างไร 

  

เลื่อนข้ามผ่านไม่สนใจ 67 16.7 
กดบล็อกทันที 37 9.2 
อ่านคร่าวๆ แล้วลบทิ้ง 126 31.5 
ลบทิ้งทันที 36 9.0 
อ่านข้อมูลโดยละเอียดทุกครั้ง 79 19.7 
สนใจอ่านและกดติดตาม 55 13.7 

รวม 400 100 

7. เมื่อมีการแจ้งเตือนโฆษณาผ่านสื่ออินสตราแกรม ท่านมักด าเนินการ
อย่างไร 

  

แชร์หรือส่งข้อมูลต่อ 19 4.7 
สนใจอ่านและกดติดตาม 56 14.0 
สนใจอ่านข้อมูลทุกครั้ง 120 30.0 
กดบล็อกหรือแจ้งรายงานทันที 20 5.0 
อ่านก่อนแล้วจึงลบทิ้ง 152 38.0 
ปิดการแจ้งเตือนทันที 33 8.2 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 4.3 พบว่า ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามพฤติกรรมการใช้และเข้าถึงสื่อ
อินสตราแกรม 
 ในการเข้าใช้สื่ออินสตราแกรมในแต่ละครั้ง ท่านเข้าชมจากอุปกรณ์ประเภทใด พบว่า ส่วน
ใหญ่เป็นโทรศัพท์มือถือเคลื่อนที่ จ านวน 199 คิดเป็นร้อยละ 13.2 รองลงมา แท็บเล็ต จ านวน 81 
คิดเป็นร้อยละ 20.2 คอมพิวเตอร์แบบพกพา (โน้ตบุ๊ก) จ านวน 67 คิดเป็นร้อยละ 16.7 และ 
คอมพิวเตอร์แบบตั้งโต๊ะ จ านวน 53 คิดเป็นร้อยละ 13.2 
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 ท่านคิดว่าบุคคลหรือปัจจัยใดที่มีผลต่อการรับชมสื่ออินสตราแกรมมากท่ีสุด พบว่า ส่วนใหญ่
เป็น เพ่ือน/คนรู้จัก จ านวน 159 คิดเป็นร้อยละ 39.7 สื่อสังคมออนไลน์ เช่น YouTube Facebook 
Twitter เป็นต้น จ านวน 85 คิดเป็นร้อยละ 21.2 คอมเม้นในโซเชียลเน็ตเวิร์ค จ านวน 67 คน คิดเป็น
ร้อยละ 16.7 ตนเอง จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.7 และสมาชิกในครอบครัว จ านวน 30 คน  
คิดเป็นร้อยละ 7.5 ตามล าดับ 
 ในแต่ละวันท่านใช้บริการอินสตราแกรมบ่อยเท่าใด พบว่า ส่วนใหญ่เป็น ตั้งแต่ 3 ครั้งข้ึนไป 
จ านวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 64.7 รองลงมา วันละ 2-3 ครั้ง จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 
และวันละครั้ง จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.7  
 ในแต่ละครั้งท่านเข้าใช้อินสตราแกรมในช่วงเวลาใดเป็นประจ า พบว่า ส่วนใหญ่เป็น เวลา 
18.01–22.00 น. จ านวน  177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.2 รองลงมา เวลา 22.01–02.00 น. จ านวน 
132 คน คดิเป็นร้อยละ 33.0 เวลา 02.01–06.00 น. จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 เวลา 
14.01–18.00 น. จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.7 และเวลา 10.01–14.00 น., เวลา 06.01–
10.00 น.  จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.2 
 ท่านพบเห็นโฆษณาผ่านสื่ออินสตราแกรม ในลักษณะใดมากท่ีสุด พบว่า ส่วนใหญ่เป็น วิดีโอ 
จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.5 รองลงมา รูปภาพ จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.7 และ
รูปภาพเรียงต่อกัน (Carousel) จ านวน 115 คน  คิดเป็นร้อยละ 28.7 
 เมื่อท่านได้รับหรือพบเห็นโฆษณาผ่านสื่ออินสตราแกรม ท่านมักด าเนินการอย่างไร พบว่า 
ส่วนใหญ่ อ่านคร่าว ๆ แล้วลบทิ้ง จ านวน 126 คน 31.5 รองลงมา อ่านข้อมูลโดยละเอียดทุกครั้ง 
จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.7 เลื่อนข้ามผ่านไม่สนใจ จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.7  
สนใจอ่านและกดติดตาม จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.7  กดบล็อคทันที จ านวน 37 คน คิดเป็น
ร้อยละ 9.2 และลบทิ้งทันที จ านวน 36 คนคิดเป็นร้อยละ  9.0 
 เมื่อมีการแจ้งเตือนโฆษณาผ่านสื่ออินสตราแกรม ท่านมักด าเนินการอย่างไร พบว่า ส่วนใหญ่ 
อ่านก่อนแล้วจึงลบทิ้ง จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.0 รองลงมา สนใจอ่านข้อมูลทุกครั้งจ านวน 
120 คน  คิดเป็นร้อยละ 30.0 สนใจอ่านและกดติดตาม จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 ปิดการ
แจ้งเตือนทันที จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.2  กดบล็อคหรือแจ้งรายงานทันที จ านวน 20คน  
คิดเป็นร้อยละ 5.0 และแชร์หรือส่งข้อมูลต่อ จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.7 
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 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในการ
โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม 
 
ตารางที่ 4.4: แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในการ 
  โฆษณา ผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม 
 

พฤติกรรมการการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่าน
สื่อออนไลน์อินสตราแกรม 

ระดับความคิดเห็น 

 

S.D. แปลผล อันดับ 
1.  ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม
จากช่องทาง Facebook มากน้อยเพียงใด 

3.65 .815 มาก 1 

2.  ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม
จากช่องทาง YouTube มากน้อยเพียงใด 

3.60 .832 มาก 4 

3.  ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม
จากช่องทาง Twitter มากน้อยเพียงใด 

3.62 .893 มาก 3 

4.  ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม
จากช่องทาง Google มากน้อยเพียงใด 

3.57 .901 มาก 5 

5.  การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยแจ้งพิกัดหรือ
ต าแหน่งท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด 

3.64 .786 มาก 2 

6.  การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมที่ระบุค าอธิบายใต้ภาพ 
ท าให้ท่านจดจ าและเข้าใจมากน้อยเพียงใด 

3.42 .914 มาก 8 

7.  การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยรูปภาพที่ท าการติด
แฮชแท็ก (Hashtag) ท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อย
เพียงใด 

3.48 .898 มาก 6 

8.  การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยคลิปวิดีโอท าให้ท่าน
รับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด 

3.33 .919 ปาน
กลาง 

9 

9.  การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยรูปภาพเรียงต่อกัน 
(Carousel) ท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด 

3.44 .940 มาก 7 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.4 (ต่อ):แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคใน 
   การโฆษณา ผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม 
 

พฤติกรรมการการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่าน
สื่อออนไลน์อินสตราแกรม 

ระดับความคิดเห็น 

 S.D. แปลผล อันดับ 

10.  การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยบุคคลที่มีชื่อเสียง 
ท าให้ท่านรับรู้สนใจ และกดติดตาม (Follow) มากน้อย
เพียงใด 

3.20 
 

1.017 
 

ปาน
กลาง 

10 

รวม 3.61 .733 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ระดับความส าคัญต่อการรับรู้ของผู้บริโภค
ในการโฆษณา ผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( =3.61) เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อ เรียงล าดับจากมากไปน้อย คือ เข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจากช่องทาง 
Facebook อยู่ในระดับมาก ( =3.65) รองลงมาการโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยแจ้งพิกัดหรือ
ต าแหน่งท าให้ท่านรับรู้และสนใจ อยู่ในระดับมาก ( =3.64) เข้ารบัชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
อินสตราแกรมจากช่องทาง Twitter อยู่ในระดับมาก  ( =3.62) เข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์
อินสตราแกรมจากช่องทาง YouTube อยู่ในระดับมาก ( =3.60) เข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์
อินสตราแกรมจากช่องทาง Google อยู่ในระดับมาก ( =3.57)  การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดย
รูปภาพที่ท าการติดแฮชแท็ก (Hashtag) ท าให้รับรู้และสนใจ อยู่ในระดับมาก ( =3.48) การโฆษณา
ผ่านอินสตราแกรมโดยรูปภาพเรียงต่อกัน (Carousel) ท าให้รับรู้และสนใจ อยู่ในระดับมาก ( =
3.44)  การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมที่ระบุค าอธิบายใต้ภาพ ท าให้จดจ าและเข้าใจ อยู่ในระดับมาก 
( =3.42)  การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยคลิปวิดีโอท าให้รับรู้และสนใจ อยู่ในระดับปานกลาง 
( =3.33) และการโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยบุคคลที่มีชื่อเสียง ท าให้รับรู้สนใจและกดติดตาม 
(Follow) อยู่ในระดับปานกลาง ( =3.20)  ตามล าดับ 
 
4.3 การทดสอบสมมติฐานในงานวิจัย 
 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ ท่านใช้เวลาในการเล่นอินเทอร์เน็ตใน 1 วันมากน้อยเพียงใด  ช่วงเวลาใดท่ีท่านเข้า
สื่อออนไลน์เป็นประจ า  สื่อออนไลน์ใดที่ท่านเข้าถึงเป็นประจ า  จุดประสงค์ที่ท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์
เพราะเหตุใด ที่แตกต่างกัน 
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 สมมติฐานที่ 1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีการรับรู้ของผู้บริโภคในการ
โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม 
 H0: ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์อินสตราแกรม ไม่แตกต่างกัน 
 H1  : ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์อินสตราแกรม แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.5: การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม 
  จ าแนกตามเพศ 
 

การรับรู้ 
ค่าเฉลี่ย ( ) 

t - value df. Sig. 
เพศชาย เพศหญิง 

1.  ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์อินสตราแกรมจากช่องทาง 
Facebook มากน้อยเพียงใด 

3.64 3.74 .334 399 .267 

2.  ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์อินสตราแกรมจากช่องทาง 
YouTube มากน้อยเพียงใด 

3.27 3.33 .118 399 .472 

3.  ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์อินสตราแกรมจากช่องทาง 
Twitter มากน้อยเพียงใด 

3.67 3.76 .408 399 .272 

4.  ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์อินสตราแกรมจากช่องทาง 
Google มากน้อยเพียงใด 

3.47 3.55 .241 399 .248 

5.  การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดย
แจ้งพิกัดหรือต าแหน่งท าให้ท่านรับรู้และ
สนใจมากน้อยเพียงใด 

3.94 3.72 .522 399 .234 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.5 (ต่อ): การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม 
   จ าแนกตามเพศ 
 

การรับรู้ 
ค่าเฉลี่ย ( ) 

t - value df. Sig. 
เพศชาย เพศหญิง 

6.  การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมที่ระบุ
ค าอธิบายใต้ภาพ ท าให้ท่านจดจ าและเข้าใจ
มากน้อยเพียงใด 

3.57 3.20 .434 399 .174 

7.  การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดย
รูปภาพที่ท าการติดแฮชแท็ก (Hashtag) ท า
ให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด 

3.89 3.71 .802 399 .272 

8.  การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยคลิป
วิดีโอท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อย
เพียงใด 

3.67 341 .021 399 .527 

9.  การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดย
รูปภาพเรียงต่อกัน(Carousel) ท าให้ท่าน
รับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด 

3.62 3.61 .209 399 .254 

10.  การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดย
บุคคลที่มีชื่อเสียง ท าให้ท่านรับรู้สนใจ และ
กดติดตาม (Follow) มากน้อยเพียงใด 

3.35 3.34 .427 399 .367 

 
 จากตารางที่ 4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ  t-test 
การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม จ าแนกตามเพศ ท่านเข้ารับชม
โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจากช่องทาง Facebook มากน้อยเพียงใด จ าแนกตามปัจจัย
ส่วนบุคคลนั้น ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ มีค่า Sig. เท่ากับ .267 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ (0.05) จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์อินสตราแกรมที่มเีพศแตกต่างกันจะมีปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณา
ผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมไม่แตกต่างกัน 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ t-test การรับรู้ของ
ผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจ าแนกตามเพศ ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อ
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ออนไลน์อินสตราแกรมจากช่องทาง YouTube มากน้อยเพียงใด จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลนั้น 
ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ มีค่า Sig. เท่ากับ .472 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ (0.05) 
จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมที่มี
เพศแตกต่างกันจะมีปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
อินสตราแกรมไม่แตกต่างกัน 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ t-test การรับรู้ของ
ผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจ าแนกตามเพศ  ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์อินสตราแกรมจากช่องทาง Twitter มากน้อยเพียงใด จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลนั้น ปัจจัย
ส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ มีค่า Sig. เท่ากับ .272 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึง
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
อินสตราแกรมที่มเีพศแตกต่างกันจะมีปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์อินสตราแกรมไม่แตกต่างกัน 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ t-test การรับรู้ของ
ผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจ าแนกตามเพศ  ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์อินสตราแกรมจากช่องทาง Google มากน้อยเพียงใด จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลนั้น ปัจจัย
ส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ มีค่า Sig. เท่ากับ .248  ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึง
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
อินสตราแกรมที่มเีพศแตกต่างกันจะมีปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์อินสตราแกรมไม่แตกต่างกัน 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ t-test การรับรู้ของ
ผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจ าแนกตามเพศ  การโฆษณาผ่านอินสตราแกรม
โดยแจ้งพิกัดหรือต าแหน่งท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลนั้น 
ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ มีค่า Sig. เท่ากับ .234  ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ (0.05) 
จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
อินสตราแกรมที่มเีพศแตกต่างกันจะมีปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์อินสตราแกรมไมแ่ตกต่างกัน 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ t-test การรับรู้ของ
ผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจ าแนกตามเพศ  การโฆษณาผ่านอินสตราแกรม
ที่ระบุค าอธิบายใต้ภาพ ท าให้ท่านจดจ าและเข้าใจมากน้อยเพียงใด จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลนั้น 
ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ มีค่า Sig. เท่ากับ .174  ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ (0.05) 
จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
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อินสตราแกรมที่มเีพศแตกต่างกันจะมีปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์อินสตราแกรมไม่แตกต่างกัน 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ t-test การรับรู้ของ
ผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจ าแนกตามเพศ การโฆษณาผ่านอินสตราแกรม
โดยรูปภาพที่ท าการติดแฮชแท็ก (Hashtag) ท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด จ าแนกตาม
ปัจจัยส่วนบุคคลนั้น ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ มีค่า Sig. เท่ากับ .272  ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการ
โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมที่มีเพศแตกต่างกันจะมีปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคใน
การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมไม่แตกต่างกัน 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ t-test การรับรู้ของ
ผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจ าแนกตามเพศ การโฆษณาผ่านอินสตราแกรม
โดยคลิปวิดีโอท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลนั้น ปัจจัยส่วน
บุคคล ได้แก่ เพศ มีค่า Sig. เท่ากับ .527  ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0)  กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมที่มี
เพศแตกต่างกันจะมีปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
อินสตราแกรมไม่แตกต่างกัน 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ t-test การรับรู้ของ
ผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจ าแนกตามเพศ  การโฆษณาผ่านอินสตราแกรม
โดยรูปภาพเรียงต่อกัน (Carousel) ท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด จ าแนกตามปัจจัยส่วน
บุคคลนั้น ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ มีค่า Sig. เท่ากับ .254  ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ (0.05) จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์อินสตราแกรมที่มเีพศแตกต่างกันจะมีปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณา
ผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมไม่แตกต่างกัน 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ t-test การรับรู้ของ
ผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจ าแนกตามเพศ การโฆษณาผ่านอินสตราแกรม
โดยบุคคลที่มีชื่อเสียง ท าให้ท่านรับรู้สนใจ และกดติดตาม (Follow) มากน้อยเพียงใด จ าแนกตาม
ปัจจัยส่วนบุคคลนั้น ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ มีค่า Sig. เท่ากับ .367  ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการ
โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมที่มีเพศแตกต่างกันจะมีปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคใน
การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.6: การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม 
  จ าแนกตามอายุ 
 

การรับรู้ 
ค่าเฉลี่ย ( ) F - 

Value 
df. Sig. 

18-20 ปี 21-25 ปี 26-30 ปี 31-35 ปี 

1.  ท่านเข้ารับชมโฆษณา
ผ่านสื่อออนไลน์อนิสตรา
แกรมจากช่องทาง 
Facebook มากน้อย
เพียงใด 

3.64 3.64 3.94 3.72 4.522 399 .000* 

2.  ท่านเข้ารับชมโฆษณา
ผ่านสื่อออนไลน์อนิสตรา
แกรมจากช่องทาง 
YouTube มากน้อย
เพียงใด 

4.26 3.26 3.57 3.20 4.434 399 .004* 

3.  ท่านเข้ารับชมโฆษณา
ผ่านสื่อออนไลน์อนิสตรา
แกรมจากช่องทาง 
Twitter มากน้อยเพียงใด 

2.68 3.67 3.89 3.71 4.802 399 .002* 

4.  ท่านเข้ารับชมโฆษณา
ผ่านสื่อออนไลน์อนิสตรา
แกรมจากช่องทาง 
Google มากน้อยเพียงใด 

3.48 3.35 3.67 341 5.021 399 .000* 

5.  การโฆษณาผา่น
อินสตาแกรมโดยแจ้งพิกัด
หรือต าแหน่งท าให้ท่าน
รับรู้และสนใจมากน้อย
เพียงใด 

3.62 3.63 3.62 3.61 6.209 399 .000* 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.6 (ต่อ): การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม 
    จ าแนกตามอายุ 
 

การรับรู้ 
ค่าเฉลี่ย ( ) F - 

Value 
df. Sig. 

18-20 ปี 21-25 ปี 26-30 ปี 31-35 ปี 

6.  การโฆษณาผา่นอินสต
ราแกรมที่ระบุค าอธิบาย
ใต้ภาพ ท าให้ท่านจดจ า
และเข้าใจมากน้อย
เพียงใด 

3.34 3.40 3.35 3.34 7.427 399 .001* 

7.  การโฆษณาผา่นอินสต
ราแกรมโดยรูปภาพที่ท า
การติดแฮชแท็ก 
(Hashtag) ท าให้ทา่นรับรู้
และสนใจมากน้อย
เพียงใด 

3.27 3.21 3.28 3.25 6.380 399 .002* 

8.  การโฆษณาผา่นอินสต
ราแกรมโดยคลิปวิดโีอท า
ให้ท่านรับรู้และสนใจมาก
น้อยเพียงใด 

3.67 3.10 3.33 3.33 6.752 399 .001* 

9.  การโฆษณาผา่นอินสต
ราแกรมโดยรูปภาพเรียง
ต่อกัน (Carousel) ท าให้
ท่านรับรู้และสนใจมาก
น้อยเพียงใด 

3.97 3.35 3.25 3.67 8.986 399 .000* 

10.  การโฆษณาผ่านอิน
สตราแกรมโดยบุคคลที่มี
ชื่อเสียง ท าให้ท่านรับรู้
สนใจ และกดติดตาม 
(Follow)มากน้อยเพียงใด 

4.51 3.67 3.21 3.22 2.762 399 .042* 
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 จากตารางที่ 4.6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test 
(ANOVA) การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ท่านเข้ารับชมโฆษณา
ผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจากช่องทาง Facebook มากน้อยเพียงใด ที่มีต่ออายุ มีค่า Sig. 
เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ การ
รับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมที่มีอายุแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการ
โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
อินสตราแกรมจากช่องทาง YouTube มากน้อยเพียงใด ที่มีต่ออายุ มีค่า Sig. เท่ากับ .004 ซึ่งมีค่า
น้อยกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคใน
การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่มีอายุแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์อินสตราแกรมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ท่านเขา้รับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
อินสตราแกรมจากช่องทาง Twitter มากน้อยเพียงใด ที่มีต่ออายุ มีค่า Sig. เท่ากับ .002 ซึ่งมีค่าน้อย
กว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการ
โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมที่มีอายุแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์
อินสตราแกรมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
อินสตราแกรมจากช่องทาง Google มากน้อยเพียงใด ที่มีต่ออายุ มีค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อย
กว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการ
โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมที่มีอายุแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์
อินสตราแกรมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ  F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยแจ้ง
พิกัดหรือต าแหน่งท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด  ที่มีต่ออายุ มีค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งมี
ค่าน้อยกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคใน
การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมที่มีอายุแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์อินสตราแกรมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ  F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมที่ระบุ
ค าอธิบายใต้ภาพ ท าให้ท่านจดจ าและเข้าใจมากน้อยเพียงใด ที่มีต่ออายุ มีค่า Sig. เท่ากับ .001 ซึ่งมี
ค่าน้อยกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคใน
การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมที่มีอายุแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์อินสตราแกรมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยรูปภาพ
ที่ท าการติดแฮชแท็ก (Hashtag) ท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด ที่มีต่ออายุ มีค่า Sig. 
เท่ากับ .002 ซึ่งมีค่าน้อยกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ การ
รับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมทีม่ีอายุแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการ
โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยคลิป
วิดีโอท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด ที่มีต่ออายุ มีค่า Sig. เท่ากับ .001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า
นัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณา
ผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมที่มีอายุแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
อินสตราแกรมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยรูปภาพ
เรียงต่อกัน (Carousel) ท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด ที่มีต่ออายุ มีค่า Sig. เท่ากับ .000 
ซึ่งมีค่าน้อยกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ การรับรู้ของ
ผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมที่มีอายุแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณา
ผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยบุคคลที่
มีชื่อเสียง ท าให้ท่านรับรู้สนใจ และกดติดตาม (Follow) มากน้อยเพียงใด ที่มีต่ออายุ มีค่า Sig. 
เท่ากับ .042 ซึ่งมีค่าน้อยกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ การ
รับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมที่มีอายุแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการ
โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.7: การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม 
  จ าแนกตามอายุ ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจากช่องทาง  
  Facebook มากน้อยเพียงใด 
 

อายุ 
อายุ 

18-20 ปี 21-25 ปี 26-30 ปี 31-35 ปี 

-  18-20 ปี  - -.203* -.120* 
.323 

- 
 

-.164* 
-  21-25 ปี  - .236 
-  26-30 ปี  
-  31-35 ปี 

 
 

 
 

.128 
- 

 
 จากตารางที่ 4.7 พบว่า การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์
อินสตราแกรมจ าแนกตามอายุ ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจากช่องทาง 
Facebook มากน้อยเพียงใดจ าแนกตามอายุ โดยช่วงอายุระหว่าง 18-20 ปี แตกต่างกันกับช่วงอายุ 
21-25 ปี, 26-30 ปี และ 31-35 ปี ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.8: การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม 
  จ าแนกตามอายุ ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจากช่องทาง  
  YouTube มากน้อยเพียงใด 
 

อายุ 
อายุ 

18-20 ปี 21-25 ปี 26-30 ปี 31-35 ปี 

-  18-20 ปี  - -.114* -.523* 
.234 

- 
 

-.237* 

-  21-25 ปี  - .229 
-  26-30 ปี  
-  31-35 ปี 

 
 

 
 

.423 
- 

 
 จากตารางที่ 4.8 พบว่า การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์
อินสตราแกรมจ าแนกตามอายุ ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจากช่องทาง 

Administrator
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เอา - ออกทุกตาราง
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Highlight
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YouTube มากน้อยเพียงใด จ าแนกตามอายุ โดยช่วงอายุระหว่าง 18-20 ปี แตกต่างกันกับช่วงอายุ
21-25 ปี, 26-30 ปี และ 31-35 ปี ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.9: การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม 
  จ าแนกตามอายุ ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจากช่องทาง  
  Twitter มากน้อยเพียงใด 
 

อายุ 
อายุ 

18-20 ปี 21-25 ปี 26-30 ปี 31-35 ปี 

-  18-20 ปี  - -.241* -.316* 
.146 

- 
 

-.336* 

-  21-25 ปี  - .235 
-  26-30 ปี  
-  31-35 ปี 

 
 

 
 

.203 
- 

 
 จากตารางที่ 4.9 พบว่า การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์
อินสตราแกรมจ าแนกตามอายุ ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจากช่องทาง 
Twitter มากน้อยเพียงใด จ าแนกตามอายุ โดยช่วงอายุระหว่าง 18-20 ปี แตกต่างกันกับช่วงอายุ 21-
25 ปี, 26-30 ปี และ 31-35 ปี ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.10: การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม 
  จ าแนกตามอายุ ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจากช่องทาง  
  Google มากน้อยเพียงใด 
 

อายุ 
อายุ 

18-20 ปี 21-25 ปี 26-30 ปี 31-35 ปี 

-  18-20 ปี  - -.235* -.115* 
.203 

- 
 

-.257* 

-  21-25 ปี  - .128 
-  26-30 ปี  
-  31-35 ปี 

 
 

 
 

.361 
- 
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 จากตารางที่ 4.10 พบว่า ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจากช่องทาง 
Google มากน้อยเพียงใด จ าแนกตามอายุ โดยช่วงอายุระหว่าง 18-20 ปี แตกต่างกันกับช่วงอายุ 21-
25 ปี, 26-30 ปี และ 31-35 ปี ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.11: การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม 
  จ าแนกตามอายุ การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยแจ้งพิกัดหรือต าแหน่งท าให้ท่าน 
  รับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด 
 

อายุ 
อายุ 

18-20 ปี 21-25 ปี 26-30 ปี 31-35 ปี 

-  18-20 ปี - -135* -.415* 
.303 

- 
 

-.207* 

-  21-25 ปี  - .528 
-  26-30 ปี 
-  31-35 ปี 

 
 

 
 

.361 
- 

 
 จากตารางที่ 4.11 พบว่า การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยแจ้งพิกัดหรือต าแหน่งท าให้ท่าน
รับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด จ าแนกตามอายุ โดยช่วงอายุระหว่าง 18-20 ปี แตกต่างกันกับช่วง
อายุ 21-25 ปี, 26-30 ปี และ 31-35 ปี ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.12: การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม 
  จ าแนกตามอายุ การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมที่ระบุค าอธิบายใต้ภาพ ท าให้ท่าน 
  จดจ าและเข้าใจมากน้อยเพียงใด 
 

อายุ 
อายุ 

18-20 ปี 21-25 ปี 26-30 ปี 31-35 ปี 

-  18-20 ปี - -.445* -.475* 
.311 

- 
 

-.357* 

-  21-25 ปี  - .118 
-  26-30 ปี 
-  31-35 ปี 

 
 

 
 

.169 
- 
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 จากตารางที่ 4.12 พบว่า การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมที่ระบุค าอธิบายใต้ภาพ ท าให้ท่าน
จดจ าและเข้าใจมากน้อยเพียงใด จ าแนกตามอายุ โดยช่วงอายุระหว่าง 18-20 ปี แตกต่างกันกับช่วง
อายุ 21-25 ปี, 26-30 ปี และ 31-35 ปี ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.13: การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม 
  จ าแนกตามอายุ การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยรูปภาพที่ท าการติดแฮชแท็ก  
  (Hashtag) ท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด  
 

อายุ 
อายุ 

18-20 ปี 21-25 ปี 26-30 ปี 31-35 ปี 

-  18-20 ปี - -.247* -.105* 
.127 

- 
 

-.257* 

-  21-25 ปี  - .227 
-  26-30 ปี 
-  31-35 ปี 

 
 

 
 

.347 
- 

 
 จากตารางที่ 4.13 พบว่า การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยรูปภาพที่ท าการติดแฮชแท็ก 
(Hashtag) ท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด จ าแนกตามอายุ โดยช่วงอายุระหว่าง 18-20 ปี 
แตกต่างกันกับช่วงอายุ 21-25 ปี, 26-30 ปี และ 31-35 ปี ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.14: การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม 
  จ าแนกตามอายุ การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยคลิปวิดีโอท าให้ท่านรับรู้และสนใจ 
  มากน้อยเพียงใด 
 

อายุ 
อายุ 

18-20 ปี 21-25 ปี 26-30 ปี 31-35 ปี 

-  18-20 ปี - -.240* -.315* 
.320 

- 
 

-.117* 

-  21-25 ปี  - .387 
-  26-30 ปี 
-  31-35 ปี 

 
 

 
 

.307 
- 
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 จากตารางที่ 4.14 พบว่า การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยคลิปวิดีโอท าให้ท่านรับรู้และ
สนใจมากน้อยเพียงใด จ าแนกตามอายุ โดยช่วงอายุระหว่าง 18-20 ปี แตกต่างกันกับช่วงอายุ 21-25 
ปี, 26-30 ปี และ 31-35 ปี ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.15: การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม 
  จ าแนกตามอายุ การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยรูปภาพเรียงต่อกัน (Carousel) ท า 
  ให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด 
 

อายุ 
อายุ 

18-20 ปี 21-25 ปี 26-30 ปี 31-35 ปี 

-  18-20 ปี - -.441* -.515* 
.120 

- 
 

-.617* 

-  21-25 ปี  - .587 
-  26-30 ปี 
-  31-35 ปี 

 
 

 
 

.207 
- 

 
 จากตารางที่ 4.15 พบว่า การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยรูปภาพเรียงต่อกัน (Carousel) 
ท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด จ าแนกตามอายุ โดยช่วงอายุระหว่าง 18-20 ปี แตกต่างกัน
กับช่วงอายุ 21-25 ปี, 26-30 ปี และ 31-35 ปี ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.16: การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม 
  จ าแนกตามอายุ การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยบุคคลที่มีชื่อเสียง ท าให้ท่านรับรู้ 
  สนใจ และกดติดตาม (Follow) มากน้อยเพียงใด 
 

อายุ 
อายุ 

18-20 ปี 21-25 ปี 26-30 ปี 31-35 ปี 

-  18-20 ปี - -.322* -.248* 
.349 

- 
 

-.148* 

-  21-25 ปี  - .507 
-  26-30 ปี 
-  31-35 ปี 

 
 

 
 

.106 
- 
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 จากตารางที่ 4.16 พบว่า การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยบุคคลที่มีชื่อเสียง ท าให้ท่านรับรู้
สนใจ และกดติดตาม (Follow) มากน้อยเพียงใด จ าแนกตามอายุ โดยช่วงอายุระหว่าง 18-20 ปี 
แตกต่างกันกับช่วงอายุ 21-25 ปี, 26-30 ปี และ 31-35 ปี ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.17: การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม 
  จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

การรับรู้ 
ค่าเฉลี่ย ( ) 

F - 
Value 

df. Sig. มัธยมศึกษา
ตอนต้น 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย 

อนุปริญญา 
/ ปวส. 

ปริญญา
ตรี 

1.  ท่านเข้ารับชมโฆษณา
ผ่านสื่อออนไลนอ์ินสตรา
แกรมจากช่องทาง 
Facebook มากน้อย
เพียงใด 

3.14 3.14 3.54 3.72 4.122 399 .010* 

2.  ท่านเข้ารับชมโฆษณา
ผ่านสื่อออนไลนอ์ินสตรา
แกรมจากช่องทาง You 
Tube มากน้อยเพียงใด 

4.20 3.46 3.27 3.20 1.414 399 .052 

3.  ท่านเข้ารับชมโฆษณา
ผ่านสื่อออนไลนอ์ินสตรา
แกรมจากช่องทาง 
Twitter มากน้อยเพียงใด 

3.60 3.37 3.79 3.71 3.872 399 .062 

4.  ทา่นเข้ารับชมโฆษณา
ผ่านสื่อออนไลนอ์ินสตรา
แกรมจากช่องทาง 
Google มากน้อยเพียงใด 

3.41 3.25 3.61 3.40 7.261 399 .070 

5.  การโฆษณาผ่านอิน
สตราแกรมโดยแจ้งพิกัด
หรือต าแหน่งท าให้ท่าน
รับรู้และสนใจมากน้อย
เพียงใด 

3.62 3.63 3.12 3.69 7.219 399 .043* 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.17 (ต่อ): การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
   อินสตราแกรม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

การรับรู้ 
ค่าเฉลี่ย ( ) 

F - 
Value 

df. Sig. มัธยมศึกษา
ตอนต้น 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย 

อนุปริญญา 
/ ปวส. 

ปริญญา
ตรี 

6.  การโฆษณาผ่านอิน
สตราแกรมที่ระบุ
ค าอธิบายใต้ภาพ ท า
ให้ท่านจดจ าและเข้าใจ
มากน้อยเพียงใด 

3.34 3.43 3.35 3.37 7.827 399 .001* 

7.  การโฆษณาผ่านอิน
สตราแกรมโดยรูปภาพ
ที่ท าการติดแฮชแท็ก 
(Hashtag) ท าให้ท่าน
รับรู้และสนใจมากน้อย
เพียงใด 

3.27 3.51 3.28 3.85 7.389 399 .022* 

8.  การโฆษณาผ่านอิน
สตราแกรมโดยคลิป
วิดีโอท าให้ท่านรับรู้
และสนใจมากน้อย
เพียงใด 

3.47 3.99 3.63 3.83 5.312 399 .028* 

9.  การโฆษณาผ่านอิน
สตราแกรมโดยรูปภาพ
เรียงต่อกัน (Carousel) 
ท าให้ท่านรับรู้และ
สนใจมากน้อยเพียงใด 

3.17 3.85 3.75 3.27 6.286 399 .000* 

10.  การโฆษณาผ่าน
อินสตราแกรมโดย
บุคคลที่มีช่ือเสยีง ท า
ให้ท่านรับรู้สนใจ และ
กดติดตาม (Follow) 
มากน้อยเพียงใด 

3.52 3.17 3.28 3.52 5.712 399 .032* 
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 จากตารางที่ 4.17 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test 
(ANOVA) การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ท่านเข้ารับชมโฆษณา
ผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจากช่องทาง Facebook มากน้อยเพียงใด ที่มีต่อระดับการศึกษา มีค่า 
Sig. เท่ากับ .010 ซึ่งมีค่าน้อยกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ 
การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันจะ
มีการรับรู้ต่อการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อิน
สตราแกรมจากช่องทาง YouTube มากน้อยเพียงใด ที่มีต่อระดับการศึกษา มีค่า Sig. เท่ากับ .052 
ซึ่งมีค่ามากกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ การรับรู้ของ
ผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่มีระดับการศกึษาแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อ
การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อิน
สตราแกรมจากช่องทาง Twitter มากน้อยเพียงใด ที่มีต่อระดับการศึกษามีค่า Sig. เท่ากับ .062 ซึ่งมี
ค่ามากกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคใน
การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณา
ผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
อินสตราแกรมจากช่องทาง Google มากน้อยเพียงใด ที่มีต่อระดับการศึกษา มีค่า Sig. เท่ากับ .070 
ซึ่งมีค่ามากกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ การรับรู้ของ
ผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อ
การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยแจ้ง
พิกัดหรือต าแหน่งท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด  ที่มีต่อระดับการศึกษา มีค่า Sig. เท่ากับ 
.043 ซึ่งมีค่าน้อยกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ การรับรู้ของ
ผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อ
การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมที่ระบุ
ค าอธิบายใต้ภาพ ท าให้ท่านจดจ าและเข้าใจมากน้อยเพียงใด ที่มีต่อระดับการศึกษา มีค่า Sig. เท่ากับ 
.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคอื การรับรู้ของ
ผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อ
การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยรูปภาพ
ที่ท าการติดแฮชแท็ก (Hashtag) ท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด ที่มีต่อระดับการศึกษา มี
ค่า Sig. เท่ากับ .022 ซึ่งมีค่าน้อยกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่มีระดับการศึกษา 
แตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยคลิป
วิดีโอท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด ที่มีต่อระดับการศึกษา มีค่า Sig. เท่ากับ .028 ซึ่งมีค่า
น้อยกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคใน
การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณา
ผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยรูปภาพ
เรียงต่อกัน (Carousel) ท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด ที่มีต่อระดับการศึกษา มีค่า Sig. 
เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ การ
รับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่มรีะดับการศึกษาแตกต่างกันจะมี
การรับรู้ต่อการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยบุคคลที่
มีชื่อเสียง ท าให้ท่านรับรู้สนใจ และกดติดตาม (Follow) มากน้อยเพียงใด ที่มีต่อระดับการศึกษา  มี
ค่า Sig. เท่ากับ .032 ซึ่งมีค่าน้อยกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่มีระดับการศึกษา 
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แตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 4.18: การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม 
  จ าแนกตามระดับการศึกษา ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจาก 
  ช่องทาง Facebook มากน้อยเพียงใด 
 

ระดับการศึกษา 
ระดับการศึกษา 

มัธยมศึกษาตอนต้น มัธยมศึกษาตอนปลาย อนุปริญญา / ปวส. ปริญญาตร ี

 มัธยมศึกษาตอนต้น - -.312* -.412* 
.520 

- 
 

-.215* 
 มัธยมศึกษาตอนปลาย  - .326 
 อนุปริญญา/ปวส. 
 ปริญญาตรี 

 
 

 
 

.128 
- 

 
 จากตารางที่ 4.18 พบว่า ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจากช่องทาง 
Facebook มากน้อยเพียงใด จ าแนกตามระดับการศึกษา ระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนต้น แตกต่างกัน
กับระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย, ระดับชั้นอนุปริญญา/ปวส. และระดับชั้นปริญญาตรี ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.19: การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม 
  จ าแนกตามระดับการศึกษา การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยแจ้งพิกัดหรือต าแหน่ง 
  ท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด 
 

ระดับการศึกษา 
ระดับการศึกษา 

มัธยมศึกษาตอนต้น มัธยมศึกษาตอนปลาย อนุปริญญา / ปวส. ปริญญาตร ี

 มัธยมศึกษาตอนต้น - -.272* -.322* 
.170 

- 
 

-.478* 
 มัธยมศกึษาตอนปลาย  - .226 
 อนุปริญญา/ปวส. 
 ปริญญาตรี 

 
 

 
 

.321 
- 
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 จากตารางที่ 4.19 พบว่า การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยแจ้งพิกัดหรือต าแหน่งท าให้ท่าน
รับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด จ าแนกตามระดับการศึกษา ระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนต้น แตกต่างกัน
กับระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย, ระดับชั้นอนุปริญญา/ปวส. และระดับชั้นปริญญาตรี ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.20: การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม 
  จ าแนกตามระดับการศึกษา การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมที่ระบุค าอธิบายใต้ภาพ  
  ท าให้ท่านจดจ าและเข้าใจมากน้อยเพียงใด 
 

ระดับการศึกษา 
ระดับการศึกษา 

มัธยมศึกษาตอนต้น มัธยมศึกษาตอนปลาย อนุปริญญา / ปวส. ปริญญาตร ี

 มัธยมศึกษาตอนต้น - -.412* -.584* 
.259 

- 
 

-.557* 
 มัธยมศึกษาตอนปลาย  - .128 
 อนุปริญญา/ปวส. 
 ปริญญาตรี 

 
 

 
 

.447 
- 

 
 จากตารางที่ 4.20 พบว่า การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมที่ระบุค าอธิบายใต้ภาพ ท าให้ท่าน
จดจ าและเข้าใจมากน้อยเพียงใด จ าแนกตามระดับการศึกษา ระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนต้น แตกต่าง
กันกับระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย, ระดับชั้นอนุปริญญา/ปวส. และระดับชั้นปริญญาตรี 
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.21: การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม 
  จ าแนกตามระดับการศึกษา การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยรูปภาพที่ท าการติด 
  แฮชแท็ก (Hashtag) ท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด 
 

ระดับการศึกษา 
ระดับการศึกษา 

มัธยมศึกษาตอนต้น มัธยมศึกษาตอนปลาย อนุปริญญา / ปวส. ปริญญาตร ี

 มัธยมศึกษาตอนต้น - -.407* -.534* 
.149 

- 
 

-.522* 
 มัธยมศึกษาตอนปลาย  - .147 
 อนุปริญญา/ปวส. 
 ปริญญาตรี 

 
 

 
 

.148 
- 
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 จากตารางที่ 4.21 พบว่า การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยรูปภาพที่ท าการติดแฮชแท็ก 
(Hashtag) ท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด  จ าแนกตามระดับการศึกษา ระดับชั้น
มัธยมศึกษาตอนต้น แตกต่างกันกับระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย, ระดับชั้นอนุปริญญา/ปวส. และ
ระดับชั้นปริญญาตรี ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.22: การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม 
  จ าแนกตามระดับการศึกษา การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยคลิปวิดีโอท าให้ท่าน 
  รับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด 
 

ระดับการศึกษา 
ระดับการศึกษา 

มัธยมศึกษาตอนต้น มัธยมศึกษาตอนปลาย อนุปริญญา / ปวส. ปริญญาตร ี

 มัธยมศึกษาตอนต้น - -.337* -.134* 
.649 

- 
 

-.192* 
 มัธยมศึกษาตอนปลาย  - .341 
 อนุปริญญา/ปวส. 
 ปริญญาตรี 

 
 

 
 

.442 
- 

 
 จากตารางที่ 4.22 พบว่า การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยคลิปวิดีโอท าให้ท่านรับรู้และ
สนใจมากน้อยเพียงใด จ าแนกตามระดับการศึกษา ระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนต้น แตกต่างกันกับ
ระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย, ระดับชั้นอนุปริญญา/ปวส. และระดับชั้นปริญญาตรี ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.23: การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม 
  จ าแนกตามระดับการศึกษา การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยรูปภาพเรียงต่อกัน  
  (Carousel) ท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด 
 

ระดับการศึกษา 
ระดับการศึกษา 

มัธยมศึกษาตอนต้น มัธยมศึกษาตอนปลาย อนุปริญญา / ปวส. ปริญญาตร ี

 มัธยมศึกษาตอนต้น - -.238* -.330* 
.229 

- 
 

-.249* 
 มัธยมศึกษาตอนปลาย  - .449 
 อนุปริญญา/ปวส. 
 ปริญญาตรี 

 
 

 
 

.340 
- 
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 จากตารางที่ 4.23 พบว่า การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยรูปภาพเรียงต่อกัน (Carousel) 
ท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด จ าแนกตามระดับการศึกษา ระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนต้น 
แตกต่างกันกับระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย, ระดับชั้นอนุปริญญา/ปวส. และระดับชั้นปริญญาตรี 
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.24: การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม 
  จ าแนกตามระดับการศึกษา การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยบุคคลที่มีชื่อเสียง ท า 
  ให้ท่านรับรู้สนใจ และกดติดตาม (Follow) มากน้อยเพียงใด 
 

ระดับการศึกษา 
ระดับการศึกษา 

มัธยมศึกษาตอนต้น มัธยมศึกษาตอนปลาย อนุปริญญา / ปวส. ปริญญาตร ี

 มัธยมศึกษาตอนต้น - -.418* -.235* 
.12 
- 
 

-.440* 
 มัธยมศึกษาตอนปลาย  - .540 
 อนุปริญญา/ปวส. 
 ปริญญาตรี 

 
 

 
 

.149 
- 

 
 จากตารางที่ 4.24 พบว่า การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยบุคคลที่มีชื่อเสียง ท าให้ท่านรับรู้
สนใจ และกดติดตาม (Follow) มากน้อยเพียงใด จ าแนกตามระดับการศึกษา ระดับชั้นมัธยมศึกษา
ตอนต้น แตกต่างกันกับระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย, ระดับชั้นอนุปริญญา/ปวส. และระดับชั้น
ปริญญาตรี ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.25: การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม 
  จ าแนกตามอาชีพ 
 

การรับรู้ 
ค่าเฉลี่ย ( ) 

F - 
Value 

df. Sig. 
นักเรียน นักศึกษา 

ธุรกิจ
ส่วนตัว 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

1.  ท่านเข้ารับชม
โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์
อินสตราแกรมจาก
ช่องทาง Facebook 
มากน้อยเพียงใด 

3.14 3.32 3.26 3.26 3.27 1.235 399 .055 

2.  ท่านเข้ารับชม
โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์
อินสตราแกรมจาก
ช่องทาง YouTube 
มากน้อยเพียงใด 

4.20 3.33 3.84 3.21 3.58 1.127 399 .063 

3.  ท่านเข้ารับชม
โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์
อินสตราแกรมจาก
ช่องทาง Twitter มาก
น้อยเพียงใด 

3.60 3.58 3.26 3.47 3.49 1.326 399 .052 

4.  ท่านเข้ารับชม
โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์
อินสตราแกรมจาก
ช่องทาง Google มาก
น้อยเพียงใด 

3.41 3.17 3.33 3.54 3.11 1.210 399 .060 

5.  การโฆษณาผ่านอิน
สตราแกรมโดยแจ้งพิกัด
หรือต าแหน่งท าให้ท่าน
รับรู้และสนใจมากน้อย
เพียงใด 

3.62 3.32 3.26 3.26 3.27 1.235 399 .075 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.25 (ต่อ): การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
   อินสตราแกรมจ าแนกตามอาชีพ 
 

การรับรู้ 
ค่าเฉลี่ย ( ) 

F - 
Value 

df. Sig. 
นักเรียน นักศึกษา 

ธุรกิจ
ส่วนตัว 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

6.  การโฆษณาผ่านอิน
สตราแกรมท่ีระบุ
ค าอธิบายใต้ภาพ ท าให้
ท่านจดจ าและเข้าใจ
มากน้อยเพียงใด 

3.34 3.33 3.84 3.21 3.58 1.127 399 .053 

7.  การโฆษณาผ่านอิน
สตราแกรมโดยรูปภาพ
ท่ีท าการติดแฮชแท็ก 
(Hashtag) ท าให้ท่าน
รับรู้และสนใจมากน้อย
เพียงใด 

3.27 3.32 3.61 3.22 3.63 7.426 399 .050* 

8.  การโฆษณาผ่านอิน
สตราแกรมโดยคลิป
วิดีโอท าให้ท่านรับรู้
และสนใจมากน้อย
เพียงใด 

3.47 3.33 3.35 3.44 3.29 2.802 399 .040* 

9.  การโฆษณาผ่านอิน
สตราแกรมโดยรูปภาพ
เรียงต่อกัน (Carousel) 
ท าให้ท่านรับรู้และ
สนใจมากน้อยเพียงใด 

3.17 3.46 3.23 3.25 3.59 5.025 399 .042* 

10.  การโฆษณาผ่าน
อินสตราแกรมโดย
บุคคลท่ีมีชื่อเสียง ท าให้
ท่านรับรู้สนใจ และกด
ติดตาม (Follow) มาก
น้อยเพียงใด 

3.52 3.31 3.62 3.15 3.01 6.022 399 .030* 

 
 จากตารางที่ 4.25 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test 
(ANOVA) การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ท่านเข้ารับชมโฆษณา
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ผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจากช่องทาง Facebook มากน้อยเพียงใด ที่มีต่ออาชีพ มีค่า Sig. 
เท่ากับ .055 ซึ่งมีค่ามากกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ การ
รับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่มีอาชีพแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อ
การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
อินสตราแกรมจากช่องทาง YouTube มากน้อยเพียงใด ที่มีต่ออาชีพมีค่า Sig. เท่ากับ .062 ซึ่งมีค่า
มากกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคใน
การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่มีอาชีพแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์อินสตราแกรมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
อินสตราแกรมจากช่องทาง Twitter มากน้อยเพียงใด ที่มีต่ออาชีพ มีค่า Sig. เท่ากับ .052 ซึ่งมีค่า
มากกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคใน
การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่มีอาชีพแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์อินสตราแกรมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
อินสตราแกรมจากช่องทาง Google มากน้อยเพียงใด ที่มีต่ออาชีพ มีค่า Sig. เท่ากับ .060 ซึ่งมีค่า
มากกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคใน
การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่มีอาชีพแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์อินสตราแกรมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยแจ้ง
พิกัดหรือต าแหน่งท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด  ที่มีต่ออาชีพ มีค่า Sig. เท่ากับ .075 ซึ่งมี
ค่ามากกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคใน
การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่มีอาชีพแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์อินสตราแกรมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมที่ระบุ
ค าอธิบายใต้ภาพ ท าให้ท่านจดจ าและเข้าใจมากน้อยเพียงใด ที่มีต่ออาชีพ มีค่า Sig. เท่ากับ .053 ซึ่ง
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มีค่ามากกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภค
ในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่มีอาชีพแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์อินสตราแกรมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยรูปภาพ
ที่ท าการติดแฮชแท็ก (Hashtag) ท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด ที่มีต่ออาชีพ มีค่า Sig. 
เท่ากับ .050 ซึ่งมีค่าเท่ากับนัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่มีอาชีพแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการ
โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยคลิป
วิดีโอท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด ที่มีต่ออาชีพ มีค่า Sig. เท่ากับ .040 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า
นัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณา
ผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่มีอาชีพแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
อินสตราแกรมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยรูปภาพ
เรียงต่อกัน (Carousel) ท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด ที่มีต่ออาชีพ มีค่า Sig. เท่ากับ .042 
ซึ่งมีค่าน้อยกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ การรับรู้ของ
ผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่มีอาชีพแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการ
โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยบุคคลที่
มีชื่อเสียง ท าให้ท่านรับรู้สนใจ และกดติดตาม (Follow) มากน้อยเพียงใด ที่มีต่ออาชีพ มีค่า Sig. 
เท่ากับ .030 ซึ่งมีค่าน้อยกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ การ
รบัรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่มีอาชีพแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อ
การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.26: การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม 
  จ าแนกตามอาชีพ  การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยรูปภาพที่ท าการติดแฮชแท็ก  
  (Hashtag) ท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด 
 

อาชีพ 
อาชีพ 

นักเรียน นักศึกษา ธุรกิจส่วนตัว 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 
รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

 นักเรียน - -.402* -.119* 
.257 

- 
 

-.354* -.257* 
 นักศึกษา  - .257 .247 
 ธุรกิจส่วนตัว 
 พนักงานบริษัทเอกชน 
 รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

 
 

 
 

.337 
- 

.358 

.311 
- 

 
 จากตารางที่ 4.26 พบว่า การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยรูปภาพที่ท าการติดแฮชแท็ก (Hashtag) 
ท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด จ าแนกตามอาชีพ โดยอาชีพนักเรียน แตกต่างกันกับอาชีพ
นักศึกษา, อาชีพธุรกิจส่วนตัว, อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  และอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.27: การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม 
  จ าแนกตามอาชีพ  การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยคลิปวิดีโอท าให้ท่านรับรู้และ 
  สนใจมากน้อยเพียงใด 
 

อาชีพ 
อาชีพ 

นักเรียน นักศึกษา ธุรกิจส่วนตัว 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 
รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

 นักเรียน - -.432* -.229* 
.352 

- 
 

-.514* -.157* 
 นักศึกษา  - .350 .307 
 ธุรกิจส่วนตัว 
 พนักงานบริษัทเอกชน 
 รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

 
 

 
 

.317 
- 

.152 

.315 
- 
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 จากตารางที่ 4.27 พบว่า  การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยคลิปวิดีโอท าให้ท่านรับรู้และสนใจมาก
น้อยเพียงใดจ าแนกตามอาชีพ โดยอาชีพนักเรียน แตกต่างกันกับอาชีพนักศึกษา, อาชีพธุรกิจส่วนตัว, 
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  และอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.28: การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม 
  จ าแนกตามอาชีพ  การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยรูปภาพเรียงต่อกัน (Carousel)  
  ท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด 
 

อาชีพ 
อาชีพ 

นักเรียน นักศึกษา ธุรกิจส่วนตัว 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 
รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

 นักเรียน - -.132* -.322* 
.550 

- 
 

-.274* -.357* 
 นักศึกษา  - .251 .207 
 ธุรกิจส่วนตัว 
 พนักงานบริษัทเอกชน 
 รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

 
 

 
 

.217 
- 

.252 

.415 
- 

  
 จากตารางที่ 4.28 พบว่า  การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยรูปภาพเรียงต่อกัน (Carousel) ท าให้
ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด จ าแนกตามอาชีพ โดยอาชีพนักเรียน แตกต่างกันกับอาชีพนักศึกษา, 
อาชีพธุรกิจส่วนตัว, อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  และอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.29: การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม 
  จ าแนกตามอาชีพ  การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยบุคคลที่มีชื่อเสียง ท าให้ท่าน 
  รับรู้สนใจ และกดติดตาม (Follow) มากน้อยเพียงใด 
 

อาชีพ 
อาชีพ 

นักเรียน นักศึกษา ธุรกิจส่วนตัว 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 
รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

 นักเรียน - -.472* -.542* 
.239 

-.517* -.157* 
 นักศึกษา  - .2491 .222 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.29 (ต่อ): การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
    อินสตราแกรมจ าแนกตามอาชีพ  การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยบุคคลที่มี 
    ชื่อเสียง ท าให้ท่านรับรู้สนใจ และกดติดตาม (Follow) มากน้อยเพียงใด 
 

อาชีพ 
อาชีพ 

นักเรียน นักศึกษา ธุรกิจส่วนตัว 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 
รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

 ธุรกิจส่วนตัว 
 พนักงานบริษัทเอกชน 
 รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

 
 

 
 

 .317 
- 

.281 

.310 
- 

 
 จากตารางที่ 4.29 พบว่า  การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยบุคคลที่มีชื่อเสียง ท าให้ท่านรับรู้สนใจ 
และกดติดตาม (Follow) มากน้อยเพียงใด จ าแนกตามอาชีพ โดยอาชีพนักเรียน แตกต่างกันกับอาชีพ
นักศึกษา, อาชีพธุรกิจส่วนตัว, อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  และอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.30: การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม 
  จ าแนกตามท่านใช้เวลาในการเล่นอินเทอร์เน็ตใน 1 วันมากน้อยเพียงใด 
 

การรับรู้ 
ค่าเฉลี่ย ( ) 

F - 
Value 

df. Sig. มากกว่า 3 
ชั่วโมง 

2 – 3 
ชั่วโมง 

1 –2 
ชั่วโมง 

น้อยกว่า 1 
ชั่วโมง 

1.  ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่าน
สื่อออนไลน์อินสตราแกรมจาก
ช่องทาง Facebook มากน้อย
เพียงใด 

3.44 3.12 3.56 3.36 1.235 399 .055 

2.  ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่าน
สื่อออนไลน์อินสตราแกรมจาก
ช่องทาง YouTube มากน้อย
เพียงใด 

4.40 3.53 3.24 3.28 7.521 399 .013* 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.30 (ต่อ): การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
   อินสตราแกรมจ าแนกตามท่านใช้เวลาในการเล่นอินเทอร์เน็ตใน 1 วันมากน้อย 
   เพียงใด 
 

การรับรู้ 
ค่าเฉลี่ย ( ) 

F - 
Value 

df. Sig. มากกว่า 
3 ชั่วโมง 

2 – 3 
ชั่วโมง 

1 –2 
ชั่วโมง 

น้อยกว่า 
1 ชั่วโมง 

3.  ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์อินสตราแกรมจากช่องทาง 
Twitter มากน้อยเพียงใด 

3.70 3.68 3.46 3.77 8.326 399 .042* 

4.  ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์อินสตราแกรมจากช่องทาง 
Google มากน้อยเพียงใด 

3.48 3.19 3.53 3.44 9.259 399 .029* 

5.  การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดย
แจ้งพิกัดหรือต าแหน่งท าให้ท่านรับรู้และ
สนใจมากน้อยเพียงใด 

3.92 3.52 3.16 3.66 1.285 399 .072 

6.  การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมท่ีระบุ
ค าอธิบายใต้ภาพ ท าให้ท่านจดจ าและ
เข้าใจมากน้อยเพียงใด 

3.54 3.39 3.82 3.29 1.827 399 .063 

7.  การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดย
รูปภาพท่ีท าการติดแฮชแท็ก (Hashtag) 
ท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด 

3.25 3.33 3.68 3.22 1.126 399 .073 

8.  การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดย
คลิปวิดีโอท าให้ท่านรับรู้และสนใจมาก
น้อยเพียงใด 

3.27 3.33 3.35 3.44 1.852 399 .090 

9.  การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดย
รูปภาพเรียงต่อกัน (Carousel) ท าให้
ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด 

3.87 3.42 3.83 3.75 1.125 399 .082 

10.  การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดย
บุคคลท่ีมีชื่อเสียง ท าให้ท่านรับรู้สนใจ 
และกดติดตาม (Follow) มากน้อย
เพียงใด 

3.58 3.38 3.72 3.52 1.122 399 .074 

 
 จากตารางที่ 4.30 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test 
(ANOVA) การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ท่านเข้ารับชมโฆษณา
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ผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจากช่องทาง Facebook มากน้อยเพียงใด ที่มีต่อท่านใช้เวลาในการ
เล่นอินเทอร์เน็ตใน 1 วันมากน้อยเพียงใด มีค่า Sig. เท่ากับ .055 ซึ่งมีค่ามากกว่านัยส าคัญทางสถิติ 
(0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
อินสตราแกรมที่ท่านใช้เวลาในการเล่นอินเทอร์เน็ตใน 1 วันมากน้อยเพียงใดแตกต่างกันจะมีการรับรู้
ต่อการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
อินสตราแกรมจากช่องทาง YouTube มากน้อยเพียงใด ที่มีต่อท่านใช้เวลาในการเล่นอินเทอร์เน็ตใน 
1 วันมากน้อยเพียงใดมีค่า Sig. เท่ากับ .013 ซึ่งมีค่าน้อยกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมที่
ท่านใช้เวลาในการเล่นอินเทอร์เน็ตใน 1 วันมากน้อยเพียงใดแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณา
ผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ  F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
อินสตราแกรมจากช่องทาง Twitter มากน้อยเพียงใด  ที่มีต่อท่านใช้เวลาในการเล่นอินเทอร์เน็ตใน 1 
วันมากน้อยเพียงใด มีค่า Sig. เท่ากับ .042 ซึ่งมีค่าน้อยกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมที่
ท่านใช้เวลาในการเล่นอินเทอร์เน็ตใน 1 วันมากน้อยเพียงใดแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณา
ผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
อินสตราแกรมจากช่องทาง Google มากน้อยเพียงใด ที่มีต่อท่านใช้เวลาในการเล่นอินเทอร์เน็ตใน 1 
วันมากน้อยเพียงใด มีค่า Sig. เท่ากับ .029 ซึ่งมีค่าน้อยกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมที่
ท่านใช้เวลาในการเล่นอินเทอร์เน็ตใน 1 วันมากน้อยเพียงใดแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณา
ผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยแจ้ง
พิกัดหรือต าแหน่งท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด  ที่มีต่อท่านใช้เวลาในการเล่นอินเทอร์เน็ต
ใน 1 วันมากน้อยเพียงใด มีค่า Sig. เท่ากับ .072 ซึ่งมีค่ามากกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมที่
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ท่านใช้เวลาในการเล่นอินเทอร์เน็ตใน 1 วันมากน้อยเพียงใด แตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณา
ผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมที่ระบุ
ค าอธิบายใต้ภาพ ท าให้ท่านจดจ าและเข้าใจมากน้อยเพียงใด ที่มีต่อท่านใช้เวลาในการเล่น
อินเทอร์เน็ตใน 1 วันมากน้อยเพียงใด มีค่า Sig. เท่ากับ .063 ซึ่งมีค่ามากกว่านัยส าคัญทางสถิติ 
(0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
อินสตราแกรมทีท่่านใช้เวลาในการเล่นอินเทอร์เน็ตใน 1 วันมากน้อยเพียงใด แตกต่างกันจะมีการรับรู้
ต่อการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยรูปภาพ
ที่ท าการติดแฮชแท็ก (Hashtag) ท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด ที่มีต่อท่านใช้เวลาในการ
เล่นอินเทอร์เน็ตใน 1 วันมากน้อยเพียงใด มีค่า Sig. เท่ากับ .073 ซึ่งมีค่ามากกว่านัยส าคัญทางสถิติ 
(0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
อินสตราแกรมทีท่่านใช้เวลาในการเล่นอินเทอร์เน็ตใน 1 วันมากน้อยเพียงใด แตกต่างกันจะมีการรับรู้
ต่อการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยคลิป
วิดีโอท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด ที่มีต่อท่านใช้เวลาในการเล่นอินเทอร์เน็ตใน 1 วันมาก
น้อยเพียงใด มีค่า Sig. เท่ากับ .090 ซึ่งมีค่ามากกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมทีท่่านใช้เวลา
ในการเล่นอินเทอร์เน็ตใน 1 วันมากน้อยเพียงใด แตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์อินสตราแกรมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยรูปภาพ
เรียงต่อกัน (Carousel) ท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด ที่มีต่อท่านใช้เวลาในการเล่น
อินเทอร์เน็ตใน 1 วันมากน้อยเพียงใด มีค่า Sig. เท่ากับ .082 ซึ่งมีค่ามากกว่านัยส าคัญทางสถิติ 
(0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
อินสตราแกรมที่ท่านใช้เวลาในการเล่นอินเทอร์เน็ตใน 1 วันมากน้อยเพียงใดแตกต่างกันจะมีการรับรู้
ต่อการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยบุคคลที่
มีชื่อเสียง ท าให้ท่านรับรู้สนใจ และกดติดตาม (Follow) มากน้อยเพียงใด ที่มีต่อท่านใช้เวลาในการ
เล่นอินเทอร์เน็ตใน 1 วันมากน้อยเพียงใด มีค่า Sig. เท่ากับ .074 ซึ่งมีค่ามากกว่านัยส าคัญทางสถิติ 
(0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
อินสตราแกรมทีท่่านใช้เวลาในการเล่นอินเทอร์เน็ตใน 1 วันมากน้อยเพียงใดแตกต่างกันจะมีการรับรู้
ต่อการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 4.31: การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม 
  จ าแนกตามท่านใช้เวลาในการเล่นอินเทอร์เน็ตใน 1 วันมากน้อยเพียงใด ท่านเข้า 
  รับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจากช่องทาง YouTube มากน้อยเพียงใด 
 

ระยะเวลาเข้าใช้ 
ระยะเวลาเข้าใช้ 

มากกว่า 3 ชั่วโมง 2–3 ชั่วโมง 1–2 ชั่วโมง น้อยกว่า 1 ชั่วโมง 

 มากกว่า 3 ชั่วโมง - -.132* -.322* 
.550 

- 
 

-.274* 
 2 – 3 ชั่วโมง  - .251 
 1 – 2 ชั่วโมง 
 น้อยกว่า 1 ชั่วโมง 

 
 

 
 

.217 
- 

 
 จากตารางที่ 4.31 พบว่า  ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจากช่องทาง 
YouTube มากน้อยเพียงใด จ าแนกตามท่านใช้เวลาในการเล่นอินเทอร์เน็ตใน 1 วันมากน้อยเพียงใด 
โดยระยะเวลาเข้าใช้มากกว่า 3 ชั่วโมง แตกต่างกันกับระยะเวลาเข้าใช้ 2–3 ชั่วโมง, ระยะเวลาเข้าใช้ 
1–2 ชั่วโมง และระยะเวลาเข้าใช้น้อยกว่า 1 ชั่วโมง ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.32: การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม 
  จ าแนกตามท่านใช้เวลาในการเล่นอินเทอร์เน็ตใน 1 วันมากน้อยเพียงใด ท่านเข้า 
  รับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจากช่องทาง Twitter มากน้อยเพียงใด 
 

ระยะเวลาเข้าใช้ 
ระยะเวลาเข้าใช้ 

มากกว่า 3 ชั่วโมง 2–3 ชั่วโมง 1–2 ชั่วโมง น้อยกว่า 1 ชั่วโมง 

 มากกว่า 3 ชั่วโมง - -.132* -.322* 
.550 

- 
 

-.274* 
 2 – 3 ชั่วโมง  - .251 
 1 – 2 ชั่วโมง 
 น้อยกว่า 1 ชั่วโมง 

 
 

 
 

.217 
- 

 
 จากตารางที่ 4.32 พบว่า  ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจากช่องทาง 
YouTube มากน้อยเพียงใด จ าแนกตามท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจาก
ช่องทาง Twitter มากน้อยเพียงใด โดยระยะเวลาเข้าใช้มากกว่า 3 ชั่วโมง แตกต่างกันกับระยะเวลา
เข้าใช้ 2–3 ชั่วโมง, ระยะเวลาเข้าใช้ 1–2 ชั่วโมง และระยะเวลาเข้าใช้น้อยกว่า 1 ชั่วโมง ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.33: การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม 
  จ าแนกตามท่านใช้เวลาในการเล่นอินเทอร์เน็ตใน 1 วันมากน้อยเพียงใด ท่านเข้า 
  รับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจากช่องทาง Google มากน้อยเพียงใด 
 

ระยะเวลาเข้าใช้ 
ระยะเวลาเข้าใช้ 

มากกว่า 3 ชั่วโมง 2–3 ชั่วโมง 1–2 ชั่วโมง น้อยกว่า 1 ชั่วโมง 

 มากกว่า 3 ชั่วโมง - -.132* -.322* 
.550 

- 
 

-.274* 
 2 – 3 ชั่วโมง  - .251 
 1 – 2 ชั่วโมง 
 น้อยกว่า 1 ชั่วโมง 

 
 

 
 

.217 
- 

 
 จากตารางที่ 4.33 พบว่า  ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจากช่องทาง 
YouTube มากน้อยเพียงใด จ าแนกตามท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจาก
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ช่องทาง Google มากน้อยเพียงใด โดยระยะเวลาเข้าใช้มากกว่า 3 ชั่วโมง แตกต่างกันกับระยะเวลา
เข้าใช้ 2–3 ชั่วโมง, ระยะเวลาเข้าใช้ 1–2 ชั่วโมง และระยะเวลาเข้าใช้น้อยกว่า 1 ชั่วโมง ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.34: การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม 
  จ าแนกตามช่วงเวลาใดท่ีท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์เป็นประจ า 
 

การรับรู้ 
ค่าเฉลี่ย ( ) F - 

Value df. Sig. 06.01–
10.00 น. 

10.01– 
14.00 น. 

14.01– 
18.00 น. 

18.01– 
22.00 น. 

22.01– 
02.00 น. 

02.01– 
06.00 น. 

1.  ท่านเข้ารับชม
โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์
อินสตราแกรมจาก
ช่องทาง Facebook 
มากน้อยเพียงใด 

3.04 3.14 3.64 3.34 3.64 3.71 1.234 399 .237 

2.  ท่านเข้ารับชม
โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์
อินสตราแกรมจาก
ช่องทาง YouTube มาก
น้อยเพียงใด 

3.24 4.33 3.27 3.03 3.27 3.38 1.518 399 .072 

3.  ท่านเข้ารับชม
โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์
อินสตราแกรมจาก
ช่องทาง Twitter มาก
น้อยเพียงใด 

3.07 3.71 3.62 3.78 3.67 3.36 1.208 399 .172 

4.  ท่านเข้ารับชม
โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์
อินสตราแกรมจาก
ช่องทาง Google มาก
น้อยเพียงใด 

3.07 3.55 3.37 3.58 3.42 3.15 1.341 399 .238 

5.  การโฆษณาผ่านอิน
สตราแกรมโดยแจ้งพิกัด
หรือต าแหน่งท าให้ท่าน
รับรู้และสนใจมากน้อย
เพียงใด 

3.64 3.74 3.25 3.33 3.68 3.22 1.126 399 .073 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.34 (ต่อ): การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
   อินสตราแกรมจ าแนกตามช่วงเวลาใดท่ีท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์เป็นประจ า 
 

การรับรู้ 
ค่าเฉลี่ย ( ) F - 

Value df. Sig. 06.01 – 
10.00 น. 

10.01 – 
14.00 น. 

14.01 – 
18.00 น. 

18.01 – 
22.00 น. 

22.01 – 
02.00 น. 

02.01 – 
06.00 น. 

6.  การโฆษณาผ่านอินสต
ราแกรมท่ีระบุค าอธิบายใต้
ภาพ ท าให้ท่านจดจ าและ
เข้าใจมากน้อยเพียงใด 

3.27 3.33 3.27 3.33 3.35 3.44 1.852 399 .090 

7.  การโฆษณาผ่านอินสต
ราแกรมโดยรูปภาพท่ีท า
การติดแฮชแท็ก 
(Hashtag) ท าให้ท่านรับรู้
และสนใจมากน้อยเพียงใด 

3.67 3.76 3.87 3.42 3.83 3.75 1.125 399 .082 

8.  การโฆษณาผ่านอินสต
ราแกรมโดยคลิปวิดีโอท า
ให้ท่านรับรู้และสนใจมาก
น้อยเพียงใด 

3.47 3.55 3.58 3.38 3.72 3.52 1.122 399 .074 

9.  การโฆษณาผ่านอินสต
ราแกรมโดยรูปภาพเรียงต่อ
กัน (Carousel) ท าให้ท่าน
รับรู้และสนใจมากน้อย
เพียงใด 

3.74 3.64 3.64 3.74 3.34 3.24 1.128 399 .182 

10.  การโฆษณาผ่านอินสต
ราแกรมโดยบุคคลท่ีมี
ชื่อเสียง ท าให้ท่านรับรู้
สนใจ และกดติดตาม 
(Follow) มากน้อยเพียงใด 

3.57 3.53 3.27 3.33 3.57 3.83 1.322 399 .084 

 
 จากตารางที่ 4.34 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test 
(ANOVA) การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ท่านเข้ารับชมโฆษณา
ผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจากช่องทาง Facebook มากน้อยเพียงใด ที่มีต่อช่วงเวลาใดท่ีท่านเข้า
ใช้สื่อออนไลน์เป็นประจ า มีค่า Sig. เท่ากับ .237 ซึ่งมีค่ามากกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่มี
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ช่วงเวลาใดท่ีท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์เป็นประจ า แตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์อินสตราแกรมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ  F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
อินสตราแกรมจากช่องทาง YouTube มากน้อยเพียงใด ที่มีต่อช่วงเวลาใดท่ีท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์
เป็นประจ า มีค่า Sig. เท่ากับ .072 ซึ่งมีค่ามากกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่มี ช่วงเวลาใดที่
ท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์เป็นประจ า แตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
อินสตราแกรมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ  F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
อินสตราแกรมจากช่องทาง Twitter มากน้อยเพียงใด  ที่มีต่อช่วงเวลาใดท่ีท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์เป็น
ประจ า  มีค่า Sig. เท่ากับ .172 ซึ่งมีค่ามากกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่มี ช่วงเวลาใดที่
ท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์เป็นประจ า แตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
อินสตราแกรมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
อินสตราแกรมจากช่องทาง Google มากน้อยเพียงใด ที่มีต่อช่วงเวลาใดท่ีท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์เป็น
ประจ ามีค่า Sig. เท่ากับ .238 ซึ่งมีค่ามากกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่มี ช่วงเวลาใดท่ีท่านเข้า
ใช้สื่อออนไลน์เป็นประจ าแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมไม่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยแจ้ง
พิกัดหรือต าแหน่งท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด  ที่มีต่อช่วงเวลาใดท่ีท่านเข้าใช้สื่อ
ออนไลน์เป็นประจ า มีค่า Sig. เท่ากับ .073 ซึ่งมีค่ามากกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่มี 
ช่วงเวลาใดท่ีท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์เป็นประจ า แตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์อินสตราแกรมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมที่ระบุ
ค าอธิบายใต้ภาพ ท าให้ท่านจดจ าและเข้าใจมากน้อยเพียงใด ที่มีต่อช่วงเวลาใดท่ีท่านเข้าใช้สื่อ
ออนไลน์เป็นประจ า มีค่า Sig. เท่ากับ .090 ซึ่งมีค่ามากกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่มี 
ช่วงเวลาใดท่ีท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์เป็นประจ า แตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์อินสตราแกรมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยรูปภาพ
ที่ท าการติดแฮชแท็ก (Hashtag) ท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด ที่มีต่อช่วงเวลาใดท่ีท่าน
เข้าใช้สื่อออนไลน์เป็นประจ า  มีค่า Sig. เท่ากับ .082 ซึ่งมีค่ามากกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึง
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
อินสตราแกรม ที่มีช่วงเวลาใดที่ท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์เป็นประจ า แตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการ
โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยคลิป
วิดีโอท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด ที่มีต่อช่วงเวลาใดท่ีท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์เป็นประจ า 
มีค่า Sig. เท่ากับ .074 ซึ่งมีค่ามากกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่มี ช่วงเวลาใดท่ีท่านเข้า
ใช้สื่อออนไลน์เป็นประจ า แตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ไม่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยรูปภาพ
เรียงต่อกัน (Carousel) ท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด ที่มีต่อช่วงเวลาใดท่ีท่านเข้าใช้สื่อ
ออนไลน์เป็นประจ า มีค่า Sig. เท่ากับ .182 ซึ่งมีค่ามากกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่มี
ช่วงเวลาใดท่ีท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์เป็นประจ า แตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์อินสตราแกรมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยบุคคลที่
มีชื่อเสียง ท าให้ท่านรับรู้สนใจ และกดติดตาม (Follow) มากน้อยเพียงใด ที่มีต่อช่วงเวลาใดท่ีท่าน
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เข้าใช้สื่อออนไลน์เป็นประจ า  มีค่า Sig. เท่ากับ .084 ซึ่งมีค่ามากกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึง
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแก
รม ที่มีช่วงเวลาใดท่ีท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์เป็นประจ า แตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์อินสตราแกรมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 4.35: การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม 
  จ าแนกตามสื่อออนไลน์ใดที่ท่านเข้าถึงเป็นประจ า 
 

การรับรู้ 
ค่าเฉลี่ย ( ) F - 

Value 
df. Sig. 

Facebook YouTube Instagram Twitter Line 
1.  ท่านเข้ารับชม
โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์
อินสตราแกรมจาก
ช่องทาง Facebook 
มากน้อยเพียงใด 

3.74 4.32 3.26 3.26 3.27 1.135 399 .155 

2.  ท่านเข้ารับชม
โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์
อินสตราแกรมจาก
ช่องทาง YouTube 
มากน้อยเพียงใด 

4.28 4.33 43.84 3.21 3.58 1.127 399 .163 

3.  ท่านเข้ารับชม
โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์
อินสตราแกรมจาก
ช่องทาง Twitter มาก
น้อยเพียงใด 

3.20 3.58 3.20 3.47 3.49 1.426 399 .152 

4.  ท่านเข้ารับชม
โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์
อินสตราแกรมจาก
ช่องทาง Google มาก
น้อยเพียงใด 

3.41 3.17 4.33 3.54 3.11 1.210 399 .160 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.35 (ต่อ): การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
   อินสตราแกรมจ าแนกตามสื่อออนไลน์ใดที่ท่านเข้าถึงเป็นประจ า 
 

การรับรู้ 
ค่าเฉลี่ย ( ) F - 

Value 
df. Sig. 

Facebook YouTube Instagram Twitter Line 
5.  การโฆษณาผ่าน
อินสตราแกรมโดยแจ้ง
พิกัดหรือต าแหน่งท า
ให้ท่านรับรู้และสนใจ
มากน้อยเพียงใด 

3.62 3.12 3.28 4.26 3.27 1.735 399 .079 

6.  การโฆษณาผ่าน
อินสตราแกรมที่ระบุ
ค าอธิบายใต้ภาพ ท า
ให้ท่านจดจ าและ
เข้าใจมากน้อยเพียงใด 

3.34 3.33 3.04 3.21 3.58 1.107 399 .073 

7.  การโฆษณาผ่าน
อินสตราแกรมโดย
รูปภาพท่ีท าการติด
แฮชแท็ก (Hashtag) 
ท าให้ท่านรับรู้และ
สนใจมากน้อยเพียงใด 

3.27 3.32 3.61 3.22 3.63 1.426 399 .150 

8.  การโฆษณาผ่าน
อินสตราแกรมโดย
คลิปวิดีโอท าให้ท่าน
รับรู้และสนใจมาก
น้อยเพียงใด 

3.45 3.33 3.35 3.34 3.29 1.802 399 .140 

9.  การโฆษณาผ่าน
อินสตราแกรมโดย
รูปภาพเรียงต่อกัน 
(Carousel) ท าให้ท่าน
รับรู้และสนใจมาก
น้อยเพียงใด 

3.57 3.40 3.83 3.22 3.59 1.025 399 .124 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.35 (ต่อ): การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
   อินสตราแกรมจ าแนกตามสื่อออนไลน์ใดที่ท่านเข้าถึงเป็นประจ า 
 

การรับรู้ 
ค่าเฉลี่ย ( ) F - 

Value 
df. Sig. 

Facebook YouTube Instagram Twitter Line 
10.  การโฆษณาผ่าน
อินสตราแกรมโดย
บุคคลที่มีช่ือเสยีง ท า
ให้ท่านรับรู้สนใจ และ
กดติดตาม (Follow) 
มากน้อยเพียงใด 

3.12 3.31 3.62 3.05 3.01 1.022 399 .130 

 
 จากตารางที่ 4.35 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test 
(ANOVA) การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ท่านเข้ารับชมโฆษณา
ผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจากช่องทาง Facebook มากน้อยเพียงใด ที่มีต่อสื่อออนไลน์ใดที่ท่าน
เข้าถึงเป็นประจ า มีค่า Sig. เท่ากับ .155 ซึ่งมีค่ามากกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่มี
ช่วงเวลาใดท่ีท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์เป็นประจ า แตกต่างกันจะมีสื่อออนไลน์ใดที่ท่านเข้าถึงเป็นประจ า
ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
อินสตราแกรมจากช่องทาง YouTube มากน้อยเพียงใด ที่มีต่อสื่อออนไลน์ใดที่ท่านเข้าถึงเป็นประจ า 
มีค่า Sig. เท่ากับ .163 ซึ่งมีค่ามากกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่มสีื่อออนไลน์ใดที่ท่าน
เข้าถึงเป็นประจ าแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
อินสตราแกรมจากช่องทาง Twitter มากน้อยเพียงใด ที่มีต่อสื่อออนไลน์ใดที่ท่านเข้าถึงเป็นประจ า  มี
ค่า Sig. เท่ากับ .152 ซึ่งมีค่ามากกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่สื่อออนไลน์ใดที่ท่าน
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เข้าถึงเป็นประจ าแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
อินสตราแกรมจากช่องทาง Google มากน้อยเพียงใด ที่มีต่อสื่อออนไลน์ใดที่ท่านเข้าถึงเป็นประจ ามี
ค่า Sig. เท่ากับ .160 ซึ่งมีค่ามากกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่มสีื่อออนไลน์ใดที่ท่าน
เข้าถึงเป็นประจ า แตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมไม่แตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยแจ้ง
พิกัดหรือต าแหน่งท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด  ที่มตี่อสื่อออนไลน์ใดที่ท่านเข้าถึงเป็น
ประจ ามีค่า Sig. เท่ากับ .079 ซึ่งมีค่ามากกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่มสีื่อออนไลน์ใดที่ท่าน
เข้าถึงเป็นประจ าแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ไม่แตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมที่ระบุ
ค าอธิบายใต้ภาพ ท าให้ท่านจดจ าและเข้าใจมากน้อยเพียงใด ที่มีต่อสื่อออนไลน์ใดที่ท่านเข้าถึงเป็น
ประจ า มีค่า Sig. เท่ากับ .073 ซึ่งมีค่ามากกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่มสีื่อออนไลน์ใดที่
ท่านเข้าถึงเป็นประจ าแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมไม่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยรูปภาพ
ที่ท าการติดแฮชแท็ก (Hashtag) ท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด ที่มีต่อสื่อออนไลน์ใดที่ท่าน
เข้าถึงเป็นประจ า มีค่า Sig. เท่ากับ .150 ซึ่งมีค่ามากกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่มี
สื่อออนไลน์ใดที่ท่านเข้าถึงเป็นประจ า แตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสต
ราแกรมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 



98 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยคลิป
วิดีโอท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด ที่มีต่อสื่อออนไลน์ใดที่ท่านเข้าถึงเป็นประจ า มีค่า Sig. 
เท่ากับ .140 ซึ่งมีค่ามากกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ การ
รับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่สื่อออนไลน์ใดที่ท่านเข้าถึงเป็น
ประจ า แตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมไม่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ  F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยรูปภาพ
เรียงต่อกัน (Carousel) ท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด ที่มีต่อสื่อออนไลน์ใดที่ท่านเข้าถึง
เป็นประจ า มีค่า Sig. เท่ากับ .124 ซึ่งมีค่ามากกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่มีสื่อออนไลน์ใดที่
ท่านเข้าถึงเป็นประจ า แตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมไม่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยบุคคลที่
มีชื่อเสียง ท าให้ท่านรับรู้สนใจ และกดติดตาม (Follow) มากน้อยเพียงใด ที่มีต่อสื่อออนไลน์ใดที่ท่าน
เข้าถึงเป็นประจ า มีค่า Sig. เท่ากับ .130 ซึ่งมีค่ามากกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่มี
สื่อออนไลน์ใดที่ท่านเข้าถึงเป็นประจ า แตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสต
ราแกรมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.36: การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม 
  จ าแนกตามจุดประสงค์ท่ีท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์เพราะเหตุใด 
 

การรับรู้ 
ค่าเฉลี่ย ( ) 

F - 
Value 

df. Sig. ความ
บันเทิง 

ความรู้ ท่องเท่ียว สุขภาพ ข่าวสาร 

1.  ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่าน
สื่อออนไลน์อินสตราแกรมจาก
ช่องทาง Facebook มากน้อย
เพียงใด 

3.44 3.31 3.23 3.26 3.27 1.135 399 .155 

2.  ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่าน
สื่อออนไลน์อินสตราแกรมจาก
ช่องทาง YouTube มากน้อย
เพียงใด 

4.48 3.38 3.84 3.21 3.58 1.127 399 .163 

3.  ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่าน
สื่อออนไลน์อินสตราแกรมจาก
ช่องทาง Twitter มากน้อย
เพียงใด 

3.20 3.48 3.21 3.47 3.39 1.426 399 .152 

4.  ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่าน
สื่อออนไลน์อินสตราแกรมจาก
ช่องทาง Google มากน้อย
เพียงใด 

3.41 3.17 4.33 3.54 3.19 1.710 399 .060 

5.  การโฆษณาผ่านอินสตรา
แกรมโดยแจ้งพิกัดหรือ
ต าแหน่งท าให้ท่านรับรู้และ
สนใจมากน้อยเพียงใด 

3.62 3.12 3.78 3.29 3.87 1.535 399 .069 

6.  การโฆษณาผ่านอินสตรา
แกรมที่ระบคุ าอธิบายใต้ภาพ 
ท าให้ท่านจดจ าและเข้าใจมาก
น้อยเพียงใด 

3.64 3.35 3.94 3.21 3.51 1.187 399 .083 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.36 (ต่อ): การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
   อินสตราแกรมจ าแนกตามจุดประสงค์ท่ีท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์เพราะเหตุใด 
 

การรับรู้ 
ค่าเฉลี่ย ( ) 

F - 
Value 

df. Sig. ความ
บันเทิง 

ความรู้ ท่องเท่ียว สุขภาพ ข่าวสาร 

7.  การโฆษณาผ่านอินสตรา
แกรมโดยรูปภาพที่ท าการตดิ
แฮชแท็ก (Hashtag) ท าให้
ท่านรับรู้และสนใจมากน้อย
เพียงใด 

3.87 3.72 3.81 3.22 3.62 1.926 399 .058 

8.  การโฆษณาผ่านอินสตรา
แกรมโดยคลิปวดิีโอท าให้ท่าน
รับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด 

3.40 3.83 3.39 3.83 3.29 1.822 399 .080 

9.  การโฆษณาผ่านอินสตรา
แกรมโดยรูปภาพเรยีงต่อกัน 
(Carousel) ท าให้ท่านรับรู้
และสนใจมากน้อยเพียงใด 

3.51 3.49 3.83 3.22 3.59 1.925 399 .094 

10.  การโฆษณาผ่านอินสตรา
แกรมโดยบุคคลที่มีช่ือเสียง 
ท าให้ท่านรับรู้สนใจ และกด
ติดตาม (Follow) มากน้อย
เพียงใด 

3.72 3.39 3.63 3.05 3.01 1.922 399 .088 

 
 จากตารางที่ 4.36 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test 
(ANOVA) การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ท่านเข้ารับชมโฆษณา
ผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจากช่องทาง Facebook มากน้อยเพียงใด ที่มีต่อจุดประสงค์ท่ีท่านเข้า
ใช้สื่อออนไลน์เพราะเหตุใด มีค่า Sig. เท่ากับ .155 ซึ่งมีค่ามากกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึง
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
อินสตราแกรม ที่มีจุดประสงค์ท่ีท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์เพราะเหตุใดแตกต่างกันจะมีสื่อออนไลน์ใดที่
ท่านเข้าถึงเป็นประจ าไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
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อินสตราแกรมจากช่องทาง YouTube มากน้อยเพียงใด ที่มีต่อจุดประสงค์ที่ท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์
เพราะเหตุใดมีค่า Sig. เท่ากับ .163 ซึ่งมีค่ามากกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่มีจุดประสงค์
ที่ท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์เพราะเหตุใดแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
อินสตราแกรมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
อินสตราแกรมจากช่องทาง Twitter มากน้อยเพียงใด  ที่มีต่อจุดประสงค์ท่ีท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์
เพราะเหตุใด มีค่า Sig. เท่ากับ .152 ซึ่งมีค่ามากกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่จุดประสงค์ที่
ท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์เพราะเหตุใด แตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตรา
แกรมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
อินสตราแกรมจากช่องทาง Google มากน้อยเพียงใด ที่มีต่อจุดประสงค์ท่ีท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์
เพราะเหตุใดมีค่า Sig. เท่ากับ .160 ซึ่งมีค่ามากกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่มีจุดประสงค์
ที่ท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์เพราะเหตุใด แตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
อินสตราแกรมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยแจ้ง
พิกัดหรือต าแหน่งท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด ที่มีต่อจุดประสงค์ที่ท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์
เพราะเหตุใด มีค่า Sig. เท่ากับ .079 ซึ่งมีค่ามากกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่มี 
จุดประสงค์ที่ท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์เพราะเหตุใด แตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์อินสตราแกรมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมที่ระบุ
ค าอธิบายใต้ภาพ ท าให้ท่านจดจ าและเข้าใจมากน้อยเพียงใด ที่มีต่อจุดประสงค์ที่ท่านเข้าใช้สื่อ
ออนไลน์เพราะเหตุใด มีค่า Sig. เท่ากับ .073 ซึ่งมีค่ามากกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่มี 
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จุดประสงค์ท่ีท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์เพราะเหตุใด แตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์อินสตราแกรมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยรูปภาพ
ที่ท าการติดแฮชแท็ก (Hashtag) ท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด ที่มีต่อจุดประสงค์ที่ท่าน
เข้าใช้สื่อออนไลน์เพราะเหตุใด  มีค่า Sig. เท่ากับ .150 ซึ่งมีค่ามากกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึง
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
อินสตราแกรม ที่มีจุดประสงค์ท่ีท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์เพราะเหตุใด แตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการ
โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยคลิป
วิดีโอท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด ที่มีต่อจุดประสงค์ที่ท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์เพราะเหตุใด 
มีค่า Sig. เท่ากับ .140 ซึ่งมีค่ามากกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่มีจุดประสงค์ที่ท่านเข้า
ใช้สื่อออนไลน์เพราะเหตุใด แตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมไม่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยรูปภาพ
เรียงต่อกัน (Carousel) ท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด ที่มีต่อจุดประสงค์ท่ีท่านเข้าใช้สื่อ
ออนไลน์เพราะเหตุใด มีค่า Sig. เท่ากับ .124 ซึ่งมีค่ามากกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่มี
จุดประสงค์ที่ท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์เพราะเหตุใด แตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์อินสตราแกรมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยบุคคลที่
มีชื่อเสียง ท าให้ท่านรับรู้สนใจ และกดติดตาม (Follow) มากน้อยเพียงใด ที่มีต่อจุดประสงค์ที่ท่าน
เข้าใช้สื่อออนไลน์เพราะเหตุใด  มีค่า Sig. เท่ากับ .130 ซึ่งมีค่ามากกว่านัยส าคัญทางสถิติ (0.05) จึง
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
อินสตราแกรม ที่มีจุดประสงค์ท่ีท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์เพราะเหตุใดแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการ
โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
อินสตราแกรม” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการรับรู้ รูปแบบที่มีผลต่อการรับรู้ รวมทั้ง
เปรียบเทียบการรับรู้โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมกับพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยผลการวิจัย
ที่ได้จะน าไปประยุกต์เป็นแนวทางการวางแผนกลยุทธ์โฆษณาได้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายว่าสื่อโฆษณาที่
ได้น าเสนอออกไปสามารถเข้าถึงการรับรู้และการชักจูงให้มีความสนใจในสิ่งที่จะสื่อออกไป การสื่อให้
เข้าใจและตรงกับกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างชัดเจน ส าหรับนักวางแผนทางการตลาดและบุคคลทั่วไปท า
การใช้สื่ออินสตราแกรมเป็นเครื่องมือในการโปรโมทสินค้าและบริการ ทั้งยังช่วยให้เข้าใจการลง
โฆษณาในอินสตราแกรมว่าควรเป็นจะแนวทางใด เพ่ือให้เกิดแรงจูงใจในการซื้อสินค้าและบริการ 
จนถึงท าให้ทราบถึงพฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าและบริการ โดยในการ
วิจัยครั้งนี้ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้วิธีการเชิงส ารวจ (Survey 
Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล เพ่ือน าไปวิเคราะห์
ให้ครอบคลุมและสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ ผู้วิจัยได้สรุปผล อภิปรายผลและข้อเสนอแนะเพ่ือการ
น าไปใช้และการวิจัยครั้งต่อไป ดังนี้ 
 5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.2 อภิปรายผล 
 5.3 ข้อเสนอแนะเพ่ือการน าไปใช้ 
 5.4 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัย 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 ตอนที่ 1 ผลการวิจัยเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลการวิเคราะห์ ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบ สามารถสรุปได้ดังนี้ 
 เพศ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 48.5 เพศ
ชาย จ านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.5 ตามล าดับ 
 สถานภาพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่สมรส  จ านวน 254 คน คิดเป็นร้อยละ 63.5
รองลงมา โสดจ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.7และหย่าร้าง/หม้าย จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อย
ละ 7.8 ตามล าดับ 
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 อายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ระหว่าง 21-25 ปีจ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.7 
รองลงมา 18-20 ปี จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8  31-35 ปี จ านวน100 คน คิดเป็นร้อยละ
25.0 และ 26-30 ปีจ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 ตามล าดับ 
 ระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มัธยมตอนปลาย จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อย
ละ 35.7 รองลงมา มัธยมตอนต้น  จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.3 ปริญญาตรี จ านวน 66 คน 
คิดเป็นร้อยละ 16.5 และอนุปริญญา/ปวส. จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5  ตามล าดับ 
 อาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ นักศึกษา จ านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 43.2 
รองลงมา นักเรียน จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.5 พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 27 คน คิด
เป็นร้อยละ 6.7 รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 และธุรกิจส่วนตัว จ านวน 
22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 ตามล าดับ 
 ท่านใช้เวลาในการเล่นอินเทอร์เน็ตใน 1 วันมากน้อยเพียงใด  จากกลุ่มตัวอย่างพบว่า ส่วน
ใหญ่มากกว่า 3 ชั่วโมง จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.7 รองลงมา 2-3 ชั่งโมง จ านวน 115 คน 
คิดเป็นร้อยละ 28.7 1-2 ชั่วโมง จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.7 และน้อยกว่า 1 ชั่วโมง จ านวน 
47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.7 ตามล าดับ 
 ช่วงเวลาใดท่ีท่านเข้าสื่อออนไลน์เป็นประจ า  จากกลุ่มตัวอย่างพบว่า เวลา 18.01-22.00 น. 
จ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.2 รองลงมา 22.01-02.00 น. จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 
33.0 02.01-06.00 น. จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 14.01-18.00น. จ านวน 15 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.7 และ 06.01-10.00 น., 10.01-14.00 น. จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.2  
 สื่อออนไลน์ใดที่ท่านเข้าถึงเป็นประจ า จากกลุ่มตัวอย่างพบว่า Facebook จ านวน 115 คน 
คิดเป็นร้อยละ 28.7 รองลงมา Line จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.2 Instagram จ านวน 66 
คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 Twitter จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15 YouTube จ านวน 58 คน คิด
เป็นร้อยละ 14.5  
 จุดประสงค์ที่ท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์เพราะเหตุใด จากกลุ่มตัวอย่างพบว่า ความบันเทิง 
จ านวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.2 รองลงมา ความรู้ จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.2 
ท่องเที่ยว จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15 ข่าวสาร จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.2 และ
สุขภาพ จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.2 ตามล าดับ 
 ตอนที่ 2 ผลการวิจัยเกี่ยวกับข้อมูลเกี่ยวกับผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้และเข้าถึง
สื่ออินสตราแกรม 
 ในการเข้าใช้สื่ออินสตราแกรมในแต่ละครั้ง ท่านเข้าชมจากอุปกรณ์ประเภทใด จากกลุ่ม
ตัวอย่างพบว่า ส่วนใหญ่เป็นโทรศัพท์มือถือเคลื่อนที่ จ านวน 199 คิดเป็นร้อยละ 13.2 รองลงมา 
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แท็บเล็ต จ านวน 81 คิดเป็นร้อยละ 20.2 คอมพิวเตอร์แบบพกพา (โน้ตบุ๊ก) จ านวน 67 คิดเป็นร้อย
ละ 16.7 และ คอมพิวเตอร์แบบตั้งโต๊ะ จ านวน 53 คิดเป็นร้อยละ13.2 
 ท่านคิดว่าบุคคลหรือปัจจัยใดที่มีผลต่อการรับชมสื่ออินสตราแกรมมากท่ีสุด จากกลุ่ม
ตัวอย่างพบว่า ส่วนใหญ่เป็น เพ่ือน/คนรู้จัก จ านวน 159 คิดเป็นร้อยละ 39.7 สื่อสังคมออนไลน์ เช่น 
YouTube Facebook Twitter เป็นต้น จ านวน 85 คิดเป็นร้อยละ 21.2 คอมเม้นท์ในโซเชียล
เน็ตเวิร์ก จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.7 ตนเอง จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.7 และจาก
สมาชิกในครอบครัว จ านวน 30 คน  คิดเป็นร้อยละ 7.5 ตามล าดับ 
 ในแต่ละวันท่านใช้บริการอินสตราแกรมบ่อยเท่าใด จากกลุ่มตัวอย่างพบว่า ส่วนใหญ่เป็น 
ตั้งแต่ 3 ครัง้ขึ้นไป จ านวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 64.7 รองลงมา วันละ 2-3 ครั้ง จ านวน 82 คน 
คิดเป็นร้อยละ 20.5 และวันละครั้ง จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.7  
 ในแต่ละครั้งท่านเข้าใช้อินสตราแกรมในช่วงเวลาใดเป็นประจ า จากกลุ่มตัวอย่างพบว่า ส่วน
ใหญ่เป็น เวลา 18.01–22.00 น. จ านวน  177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.2 รองลงมา เวลา 22.01–
02.00 น. จ านวน132 คน คิดเป็นร้อยละ 33 เวลา 02.01–06.00 น. จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 
14.5 เวลา 14.01–18.00 น. จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.7 และเวลา 10.01–14.00 น., เวลา 
06.01–10.00 น. จ านวน 2.29 คน คิดเป็นร้อยละ 2.2 
 ท่านพบเห็นโฆษณาผ่านสื่ออินสตราแกรมในลักษณะใดมากท่ีสุด จากกลุ่มตัวอย่างพบว่า 
ส่วนใหญ่พบเห็นรูปแบบวิดีโอ จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.5 รองลงมา รูปภาพ จ านวน 159 
คน คิดเป็นร้อยละ 39.7 และรูปภาพเรียงต่อกัน (Carousel) จ านวน 115 คน  คิดเป็นร้อยละ 28.7 
 เมื่อท่านได้รับหรือพบเห็นโฆษณาผ่านสื่ออินสตราแกรม ท่านมักด าเนินการอย่างไร จากกลุ่ม
ตัวอย่างพบว่า ส่วนใหญ่ อ่านคร่าว ๆ แล้วลบทิ้ง จ านวน 126 คน 31.5 รองลงมา อ่านข้อมูลโดย
ละเอียดทุกครั้ง จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.7 เลื่อนข้ามผ่านไม่สนใจ จ านวน 67 คน คิดเป็น
ร้อยละ 16.7 สนใจอ่านและกดติดตาม จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.7 กดบล็อกทันที จ านวน 
37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.2 และลบทิ้งทันที จ านวน 36 คนคิดเป็นร้อยละ 9 
 เมื่อมีการแจ้งเตือนโฆษณาผ่านสื่ออินสตราแกรม ท่านมักด าเนินการอย่างไร จากกลุ่ม
ตัวอย่างพบว่า ส่วนใหญ่ อ่านก่อนแล้วจึงลบทิ้ง จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.0 รองลงมา 
สนใจอ่านข้อมูลทุกครั้งจ านวน 120 คน  คิดเป็นร้อยละ 30 สนใจอ่านและกดติดตาม จ านวน 56 คน 
คิดเป็นร้อยละ 14 ปิดการแจ้งเตือนทันที จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.2  กดบล็อคหรือแจ้ง
รายงานทันที จ านวน 20 คน  คิดเป็นร้อยละ 5 และแชร์หรือส่งข้อมูลต่อ จ านวน 19 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 4.7 
 ตอนที่ 3 ผลการวิจัยเกี่ยวกับผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณา ผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม 
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 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ระดับความส าคัญต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณา ผ่านสื่อ

ออนไลน์อินสตราแกรม โดยรวมอยู่ในระดับมาก (�̅� =3.61) เมื่อพิจารณาโดยเรียงล าดับจากมากไป
น้อย เป็นรายข้อ คือ ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจากช่องทาง Facebook 

มากน้อยเพียงใด อยู่ในระดับมาก (�̅� =3.65) รองลงมา การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยแจ้งพิกัด

หรือต าแหน่งท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด อยู่ในระดับมาก (�̅� =3.64) ท่านเข้ารับชม

โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจากช่องทาง Twitter มากน้อยเพียงใด อยู่ในระดับมาก (�̅� 
=3.62) ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจากช่องทาง YouTube มากน้อย

เพียงใด อยู่ในระดับมาก (�̅� =3.60) ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจาก

ช่องทาง Google มากน้อยเพียงใด อยู่ในระดับมาก (�̅� =3.57)  การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดย
รูปภาพที่ท าการติดแฮชแท็ก (Hashtag) ท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด อยู่ในระดับมาก 

(�̅� =3.48)   การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยรูปภาพเรียงต่อกัน (Carousel) ท าให้ท่านรับรู้และ

สนใจมากน้อยเพียงใด อยู่ในระดับมาก (�̅� =3.44)  การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมท่ีระบุค าอธิบายใต้

ภาพ ท าให้ท่านจดจ าและเข้าใจมากน้อยเพียงใด อยู่ในระดับมาก (�̅� =3.42)  การโฆษณาผ่านอินสต

ราแกรมโดยคลิปวิดีโอท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด อยู่ในระดับปานกลาง (�̅� =3.33) 
และการโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยบุคคลที่มีชื่อเสียง ท าให้ท่านรับรู้สนใจ และกดติดตาม 

(Follow) มากน้อยเพียงใด อยู่ในระดับป่นกลาง (�̅� =3.20)  ตามล าดับ 
 ตอนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ ใช้เวลาในการเล่นอินเทตอร์เน็ตใน 1 วันมากน้อยเพียงใด  ช่วงเวลาใดท่ีท่านเข้าสื่อ
ออนไลน์เป็นประจ า  สื่อออนไลน์ใดที่ท่านเข้าถึงเป็นประจ า  จุดประสงค์ท่ีท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์
เพราะเหตุใด ที่แตกต่างกัน 
 จ าแนกตามเพศ 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ t-test การรับรู้ของ
ผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม จ าแนกตามเพศของผู้ตอบแบบสอบถาม 
กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ทั้ง 10 ด้าน ที่มีเพศ
แตกต่างกันจะมีปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ไม่
แตกต่างกันทั้งหมด 
 จ าแนกตามอายุ 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการ
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โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมท้ัง 10 ด้าน ที่มีอายุแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณาผ่าน
สื่อออนไลน์อินสตราแกรมมีความแตกต่างกันทั้ง 10 ด้าน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จ าแนกตามระดับการศึกษา  
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม กล่าวคือ จ าแนกตามระดับการศึกษา จะมี
การรับรู้ต่อการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ในด้านท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจากช่องทาง Facebook มากน้อย
เพียงใด การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยแจ้งพิกัดหรือต าแหน่งท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อย
เพียงใด การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมที่ระบุค าอธิบายใต้ภาพ ท าให้ท่านจดจ าและเข้าใจมากน้อย
เพียงใด การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยรูปภาพที่ท าการติดแฮชแท็ก (Hashtag) ท าให้ท่านรับรู้
และสนใจมากน้อยเพียงใด  การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยคลิปวิดีโอท าให้ท่านรับรู้และสนใจมาก
น้อยเพียงใด การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยรูปภาพเรียงต่อกัน (Carousel) ท าให้ท่านรับรู้และ
สนใจมากน้อยเพียงใด การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยคลิปวิดีโอท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อย
เพียงใด   การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยรูปภาพเรียงต่อกัน (Carousel) ท าให้ท่านรับรู้และสนใจ
มากน้อยเพียงใด การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยบุคคลที่มีชื่อเสียง ท าให้ท่านรับรู้สนใจ และกด
ติดตาม (Follow) มากน้อยเพียงใด  
 ส่วนในด้านท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจากช่องทาง YouTube มาก
น้อยเพียงใด ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจากช่องทาง Twitter มากน้อย
เพียงใด ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจากช่องทาง Google มากน้อยเพียงใด 
จ าแนกตามระดับการศึกษา จะมีการรับรู้ต่อการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ไม่แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จ าแนกตามอาชีพ 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการ
โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่มีอาชีพแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์อินสตราแกรม ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในด้านท่านเข้ารับชม
โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจากช่องทาง Facebook มากน้อยเพียงใด ท่านเข้ารับชม
โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจากช่องทาง YouTube มากน้อยเพียงใด ท่านเข้ารับชม
โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจากช่องทาง Twitter มากน้อยเพียงใด ท่านเข้ารับชมโฆษณา
ผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจากช่องทาง Google มากน้อยเพียงใด การโฆษณาผ่านอินสตราแกรม
โดยแจ้งพิกัดหรือต าแหน่งท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมที่
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ระบุค าอธิบายใต้ภาพ ท าให้ท่านจดจ าและเข้าใจมากน้อยเพียงใด ซึ่งการรับรู้ของผู้บริโภคในการ
โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่มีอาชีพแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์อินสตราแกรม แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ในด้านการโฆษณาผ่านอิน
สตราแกรมโดยรูปภาพที่ท าการติดแฮชแท็ก (Hashtag) ท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด  
การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยคลิปวิดีโอท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด การโฆษณา
ผ่านอินสตราแกรมโดยรูปภาพเรียงต่อกัน (Carousel) ท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด การ
โฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยบุคคลที่มีชื่อเสียง ท าให้ท่านรับรู้สนใจ และกดติดตาม (Follow) มาก
น้อยเพียงใด  
 จ าแนกตามท่านใช้เวลาในการเล่นอินเทอร์เน็ตใน 1 วันมากน้อยเพียงใด 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการ
โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่มีท่านใช้ระยะเวลาในการเล่นอินเทอร์เน็ตใน 1 วนัมากน้อย
เพียงใด แตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ไม่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในด้านท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจาก
ช่องทาง Facebook มากน้อยเพียงใด การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยแจ้งพิกัดหรือต าแหน่งท าให้
ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมท่ีระบุค าอธิบายใต้ภาพ ท าให้ท่าน
จดจ าและเข้าใจมากน้อยเพียงใด การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยรูปภาพที่ท าการติดแฮชแท็ก 
(Hashtag) ท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด  การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยคลิปวิดีโอท า
ให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยรูปภาพเรียงต่อกัน 
(Carousel) ท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยบุคคลที่มี
ชื่อเสียง ท าให้ท่านรับรู้สนใจ และกดติดตาม (Follow) มากน้อยเพียงใด  และการรับรู้ของผู้บริโภคใน
การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่มีท่านใช้เวลาในการเล่นอินเทอร์เน็ตใน 1 วันมากน้อย
เพียงใดแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในด้านท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจาก
ช่องทาง YouTube มากน้อยเพียงใด  ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจาก
ช่องทาง Twitter มากน้อยเพียงใด  ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจากช่องทาง 
Google มากน้อยเพียงใด 
 จ าแนกตามช่วงเวลาใดท่ีท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์เป็นประจ า 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม  กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการ
โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่มีช่วงเวลาใดท่ีท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์เป็นประจ า แตกต่างกัน
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จะมีการรับรู้ต่อการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ไม่แตกต่างกันทั้ง 10 ด้าน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จ าแนกตามสื่อออนไลน์ใดที่ท่านเข้าถึงเป็นประจ า 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม  กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการ
โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่มีช่วงเวลาใดท่ีท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์เป็นประจ า แตกต่างกัน
จะมีสื่อออนไลน์ใดที่ท่านเข้าถึงเป็นประจ า ไม่แตกต่างกันทั้ง 10 ด้าน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  
 จ าแนกตามจุดประสงค์ท่ีท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์เพราะเหตุใด 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test (ANOVA) การรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม  กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคในการ
โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ที่มีจุดประสงค์ท่ีท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์เพราะเหตุใดแตกต่าง
กันจะมีสื่อออนไลน์ใดที่ท่านเข้าถึงเป็นประจ า ไม่แตกต่างกันทั้ง 10 ด้าน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 
5.2 อภิปรายผล  
 การวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
อินสตราแกรม” ความสอดคล้องกับข้อมูลในการทบทวนวรรณกรรม ซึ่งสามารถน าไปสู่การอภิปราย
ผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ดังต่อนี้ 
 5.2.1 พฤติกรรมในการรับรู้โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม 
 ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มวัยรุ่นและ/หรือคนท างานทั้งชายและหญิง ที่มีอายุระหว่าง 
18 – 35 ปี ที่ใช้สื่อออนไลน์อิสตราแกรมเป็นประจ า เกี่ยวกับพฤติกรรมในการรับรู้โฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์อินสตราแกรม พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ที่มสีถานภาพ สมรส มีอายุระหว่าง 21–25 ปี  
โดยระดับการศึกษาในชั้นมัธยมตอนปลาย ประกอบอาชีพนักศึกษา และมีการใช้เวลาในการเล่น
อินเตอร์เน็ตใน 1 วัน มากกว่า 3 ชั่วโมง จากการใช้โทรศัพท์มือถือเคลื่อนที่ ซึ่งสอดคล้องกับ นุดี  
หนูไพบูลย์ (2557) ที่ได้กล่าวไว้ว่า ปัจจุบันเราก าลังเข้าสู่ยุคท่ีมีสี่หน้าจอต่อหนึ่งผู้ใช้ อันประกอบด้วย
สมาร์ทโฟน คอมพิวเตอร์ โทรทัศน์ และแท็บเล็ต (Tablet) และเชื่อมโยงข้อมูลจากอุปกรณ์เหล่านี้เข้า
ด้วยกัน และยังสอดคล้องกับ ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (2557) 
เผยผลการส ารวจการเลือกใช้อุปกรณ์เข้าถึงอินเทอร์เน็ต และจ านวนชั่วโมงต่อวันของการใช้
อินเทอร์เน็ตในอุปกรณ์ต่าง ๆ จากผู้ใช้อินเทอร์เน็ต พบว่า สมาร์ทโฟน เป็นอุปกรณ์ยอดฮิตที่ใช้เข้าถึง
อินเทอร์เน็ตในปัจจุบัน และมีการใช้งานสูงสุดในแต่ละวันสูงถึงร้อยละ 77.1 ของกลุ่มตัวอย่างมีการใช้
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อุปกรณ์นี้ และกลุ่มผู้ใช้งานมีการใช้งานเฉลี่ยสูงถึง 6.6 ชั่วโมงต่อวัน ยังพบอีกว่าใช้ช่วงเวลาประมาณ 
18.01–22.00 น. ในการเข้าใช้สื่อออนไลน์ ผ่านช่องทาง Facebook จุดประสงค์ของการเข้าใช้เพื่อ
ความบันเทิง  
 5.2.2 รูปแบบโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมที่มีผลต่อการรับรู้ 
 เมื่อน าข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นวัยรุ่นและ/หรือคนท างานทั้งชายและหญิง ที่มีอายุ
ระหว่าง 18–35 ปี ที่ใช้สื่อออนไลน์อิสตราแกรมเป็นประจ า มาวิเคราะห์รูปแบบการโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์อินสตราแกรมที่ส่งผลต่อการรับรู้ ปรากฏข้อมูลว่า บุคคลหรือปัจจัยต่อการรับชมสื่อ 
อินสตราแกรมมากท่ีสุดคือ เพื่อน/คนรู้จัก ซึ่งในแต่ละวันมีการเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
อินสตราแกรมตั้งแต่ 3 ครั้งข้ึนไป ในช่วงเวลา เวลา 18.01–22.00 น. ส่วนใหญ่มีการพบเห็นโฆษณา
ผ่านสื่ออินสตราแกรมในลักษณะวิดีโอ และเมื่อท่านได้รับหรือพบเห็นโฆษณาผ่านสื่ออินสตราแกรมจะ
อ่านคร่าว ๆ แล้วลบทิ้ง หากมีการแจ้งเตือนโฆษณาผ่านสื่ออินสตราแกรมมักจะด าเนินการอ่านก่อน
แล้วจึงลบทิ้ง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ บรรยงค์ โตจินดา (2543, หน้า 287) ที่ให้ความหมายการ
รับรู้ว่า หมายถึง การที่บุคคลได้รับตีความและสามารถตอบสนองต่อสิ่งที่เกิดขึ้น การรับรู้แบ่งได้เป็น 2 
กิจกรรม คือ การรับข้อมูลและการแปลข้อมูลให้เป็นข้อความตามความเข้าใจ การรับรู้จะต้องค านึงถึง
ความรู้ความเข้าใจในข้อมูลข่าวสาร ความสนใจและประสบการณ์จึงสามารถท าให้แปลความถูกต้อง ที่
มีการรับรู้ตรงกับ ลักขณา สริวัฒน์ (2549) ให้ความหมายการรับรู้ หมายถึง การเกิดการสัมผัสอย่างมี
ความหมายและเป็นประสาทสัมผัสเกิดการสัมผัสขึ้น และตีความแห่งการสัมผัสได้รับออกมาเป็นสิ่ง
หนึ่งสิ่งใดท่ีมีความหมายอันเป็นสิ่งที่สามารถรับรู้ รู้จักและเข้าใจกัน และในการแปลความหมายของ
การสัมผัสนั้นจ าเป็นที่อินทรีย์จะต้องใช้ประสบการณ์เดิมหรือความรู้เดิม ดังนั้น หากคนเราไม่มีความรู้
เดิมหรือลืมเรื่องนั้นๆ ไปก็จะไม่มีการรับรู้ในสิ่งนั้นๆ แต่จะเกิดเฉพาะการสัมผัสกับสิ่งเร้าเท่านั้น และ
อุบลวรรณา ภวกานันท์ (2554) ให้ความหมายการรู้สึกและการรับรู้ คือ การที่อวัยวะรับความรู้สึก มี
หน้าที่รับรู้ข้อมูลที่อยู่รอบ ๆ ตัวเรา ส่งผ่านเส้นประสาทขึ้นสู่สมองข้อมูลจะอยู่ในรูป 7 ของพลังงาน
ต่างๆ เช่น ความร้อน แสง เสียง ฯลฯ อวัยวะรับความรู้สึกแต่ละชนิดจะรับพลังงานได้เฉพาะ เช่น ตา
รับแสง หูรับเสียง ผิวหนังรับอุณหภูมิ สัมผัส ฯลฯ ข้อมูลเร้าอวัยวะรับความรู้สึกให้แปรพลังงาน
เหล่านี้เป็นกระแสประสาทเดินทางสู่สมองจะเกิดความรู้สึก เช่น มองเห็น ได้ยิน นั้นคือสิ่งที่มีผลต่อ
การรับรู้รูปแบบโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรม ดังเช่นกระแสรณรงค์การฉีดวัคซีนป้องกัน
มะเร็ง HPV จากสื่อออนไลน์ต่าง ๆ พร้อมกับเหล่าคนรุ่นใหม่ที่ร่วมรณรงค์กันในโลกออนไลน์ รวมไป
ถึงเหล่าดารา เน็ตไอดอลคนรุ่นใหม่ทั้งชายและหญิงจ านวนมาก ร่วมกันโพสต์ภาพที่มีค าว่า “NO 
HPV” บนร่างกาย จนเกิดเป็นกระแสของการรณรงค์ครั้งใหญ่ โดยแต่ละคนที่โพสต์ภาพรณรงค์ในครั้ง
นี้ ได้บอกเล่าความส าคัญของการฉีดวัคซีนป้องกันมะเร็ง HPV นี้ว่าสามารถเกิดได้ทั้งชายและหญิงจริง 
ๆ พร้อมกับแลกเปลี่ยนประสบการณ์ตอนไปฉีดว่ารู้สึกอย่างไรกันบ้าง ซึ่งบางคนก็อาจจะเจ็บหน่วง ๆ 

Administrator
Highlight
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ที่แขนบ้างนิดหน่อยแต่ก็ทนไหวเพ่ือให้ร่างกายมีภูมิคุ้มกันไว้ ท าให้ปัจจุบันผู้คนเริ่มหันมาเริ่มศึกษา
เกี่ยวกับวัคซีนชนิดนี้กันมากยิ่งขึ้น เห็นได้จากคอนเทนต์ต่างๆ ที่เกิดขึ้นมากมายในการให้ความรู้ 
ความเข้าใจ พร้อมให้ค าปรึกษา 
 5.2.3 เปรียบเทียบการรับรู้โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 เมื่อน าข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มวัยรุ่นและ/หรือคนท างานทั้งชายและหญิง ที่มีอายุ
ระหว่าง 18–35 ปี ที่ใช้สื่อออนไลน์อิสตราแกรมเป็นประจ า มาวิเคราะหเ์ปรียบเทียบการรับรู้โฆษณา
ผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมกับพฤติกรรมของผู้บริโภค พบว่า ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการรับชม
โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจากช่องทาง Facebook Twitter YouTube และ Google 
หากการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมมีการแจ้งพิกัดหรือต าแหน่งที่ตั้งจะส่งผลให้มีการรับรู้
สื่อโฆษณาได้มาก โดยสื่อโฆษณานั้นอาจมีรูปภาพที่ท าการติดแฮชแท็ก (Hashtag) และมีการจัดเรียง
รูปภาพต่อกัน (Carousel) อีกท้ังการระบุค าบรรยายใต้ภาพจะท าให้เกิดการรับรู้ จดจ าและความ
สนใจในสื่อโฆษณานั้นมากข้ึน รวมถึงหากสื่อโฆษณาผ่านอินสตราแกรมอยู่ในรูปแบบวิดีโอ โดยมี
บุคคลที่มีชื่อเสียงยิ่งท าให้พฤติกรรมของผู้บริโภคมีการรับรู้และสนใจและกดติดตาม (Follow) ได้มาก
ขึ้น ดังเช่นรูปแบบโฆษณาของผลิตภัณฑ์ลูกอมรสผลไม้ชนิดหนึ่งที่เป็นกระแสในกลุ่มวัยรุ่น/หรือ
คนท างานทั้งชายและหญิง ที่มีอายุระหว่าง 18–35 ปี ที่ใช้สื่อออนไลน์อิสตราแกรมเป็นประจ าที่มีผล
ต่อการรับรู้ โดยมีฟิลเตอร์ Fruity น่ารัก ๆ ปิดหน้าครีเอตความสดชื่นตามคาแรกเตอร์ของแต่ละคน 
จนเกิดเป็นกระแสแฮชแท็กฟรุตตี้บุกเมืองที่ถูกพูดถึงอย่างมากในโลกโซเชียลเพียงชั่วข้ามคืน เมื่อ
ผลิตภัณฑ์ต้องการจะเล่นกับพฤติกรรมหรือเอกลักษณ์ของคนที่ใช้ชีวิตส่วนใหญ่อยู่ในโลกโซเชียล ไม่
ยอมตกเทรนด์ วิธีสื่อสารกับคนกลุ่มนี้ต้องปล่อยให้เป็นหน้าที่ของคนวัยเดียวกัน ไลฟ์สไตล์เดียวกัน ได้
พูดคุยกัน หรือการที่ผลิตภัณฑ์เลือกดารา นักแสดงที่เป็นที่รู้จักอย่างเจเจและต้าเหนิง ดาราวัยรุ่นยุค
ใหม่ มาถ่ายทอดคาแรกเตอร์ของผลิตภัณฑ์ ทั้ง 2 รสชาติ ยิ่งท าให้คาแรกเตอร์ของสินค้าชัดเจนขึ้น 
ถือได้ว่าเป็นอีกหนึ่งเครื่องมือทรงพลังในการท าตลาดที่ต้องพูดถึงคือ แฮชแท็ก เพราะสามารถระบุ 
Key Message ของผลิตภัณฑ์ และดึงให้คนเข้ามามีส่วนร่วมกับผลิตภัณฑ์ได้ในเวลาเดียวกัน 
โดยเฉพาะกลุ่มวัยรุ่นซึ่งเป็นกลุ่มที่มีความสนใจสั้น ๆ เป็นเมสเสจที่ตรงประเด็น ปลุกกระแสให้วัยรุ่น
เตรียมรับมือกับความสนุกที่ก าลังจะเกิดขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานของ กันยา สุวรรณแสง (2544) ได้
กล่าวถึงปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดการรับรู้ไว้ว่าสิ่งเร้าอย่างเดียวกันอาจจะท าให้คนสองคนสามารถรับรู้
ต่างกันได้การที่มนุษย์สามารถรับรู้สิ่งต่างๆ ได้ต้องอาศัยปัจจัยหลายอย่างและจะรับรู้ได้ดีมากน้อย
เพียงใดขึ้นอยู่กับ สิ่งที่มีการรับรู้ เช่น ประสบการณ์วัฒนธรรม การศึกษา ดังนั้นการที่บุคคลจะเลือก
รับรู้สิ่งเร้าใจสิ่งใดสิ่งหนึ่งในขณะใดขณะหนึ่งนั้นจึงขึ้นอยู่กับปัจจัยที่มีการรับรู้ และ (Lister, et al., 
อ้างใน Siapera, 2012) เรื่องสื่อดิจิทัลสมัยใหม่ ได้ให้ความหมายของสื่อดิจิทัลไว้ว่า เป็นการให้ข้อมูล
ข่าวสารในระบบตัวเลขฐานสอง โดยให้ เลขศูนย์และเลขหนึ่ง มีรูปแบบและคุณลักษณะที่แตกต่างจาก
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สื่อดั้งเดิม ในเรื่องของเนื้อหา ข้อมูลที่ส่งผ่านมีทั้งภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว เสียง ข้อความ การเข้าถึง
ข้อมูลสื่อดิจิทัลได้อย่างรวดเร็ว และการจัดข้อมูลและเนื้อหาสื่อดิจิทัลให้สามารถท างานได้อย่าง
รวดเร็ว ที่มีรูปแบบสื่อใหม่ 3 ประเภท รูปแบบของตัวอุปกรณ์ รูปแบบของโปรแกรมซอฟแวร์ 
รูปแบบของเครือข่ายการสื่อสารที่มีนักวิชาการด้านสื่อใหม่หลายคนกล่าวถึงคุณลักษณะส าคัญของ
โซเชียลมีเดียไว้ว่าเป็นสื่อที่มีประสิทธิภาพในการสื่อสาร (Boyd, 2008) เป็นสื่อที่มีความเปิดกว้างและ
สร้างการมีส่วนร่วมให้เกิดขึ้น (Mayfield, 2007) เป็นสื่อที่ก่อให้เกิดการเชื่อมโยงและการสร้างชุมชน
ให้เกิดข้ึน (Smith, Borash, Getoor & Lauw, 2008 และ Mayfield, 2007)  
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช้ 
 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มวัยรุ่นและ/หรือคนท างานทั้งชายและหญิงที่ใช้สื่อออนไลน์ 
อิสตราแกรมเป็นประจ าส่วนใหญ่ก าลังศึกษาในระดับชั้นมัธยมปลาย  โดยมีการเข้าใช้สื่อออนไลน์
ในช่วงเย็นเวลาประมาณ 18.01–22.00 น. โดยจุดประสงค์ของการเข้าใช้เพื่อความบันเทิง ผ่าน
ช่องทาง Facebook และในแต่ละวันจะเข้าใช้สื่อออนไลน์มากกว่า 3 ชั่วโมง ซึ่งผลการวิจัยยังแสดงให้
เห็นว่า พฤติกรรมของกลุ่มวัยรุ่นที่ใช้สื่อออนไลน์อิสตราแกรมเป็นประจ าส่วนใหญ่ มีการรับรู้โฆษณา
ผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจากการใช้โทรศัพท์มือถือเคลื่อนที่ ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับชมสื่อ 
อินสตราแกรมมากท่ีสุดคือ เพื่อน/คนรู้จัก ส่วนใหญ่มีการพบเห็นโฆษณาผ่านสื่ออินสตราแกรมใน
ลักษณะวิดีโอ และเมื่อท่านได้รับหรือพบเห็นโฆษณาผ่านสื่ออินสตราแกรมจะอ่านคร่าวๆ แล้วลบทิ้ง 
หากมีการแจ้งเตือนโฆษณาผ่านสื่ออินสตราแกรมมักจะด าเนินการอ่านก่อนแล้วจึงลบทิ้ง ดังนั้นในการ
สร้างโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อิสตราแกรมควรตระหนักรูปแบบในการน าเสนอ ซึ่งอาจมีวิธีในการ
สื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ดังต่อไปนี้ 

1. ตรวจสอบข้อมูลในสื่อสังคมออนไลน์จากแหล่งอื่น ๆ อย่างสม่ าเสมอ เพ่ือเตรียมความ
พร้อมการแก้ไขความเข้าใจผิดและสร้างความเข้าใจที่ถูกต้องแก่ผู้บริโภคได้ในทันที 

2. บูรณาการสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือน าเสนอเนื้อหาให้น่าสนใจ และมีความหลากหลาย เช่น 
การส่งสติ๊กเกอร์แทนตัวอักษรหรือข้อความผ่าน Line การส่งข้อความสั้น ๆ ผ่าน Twitter การโหลด
เนื้อหาและเสียงขึ้นผ่าน YouTube การแชร์รูปภาพผ่าน Facebook เป็นต้น 

3. ความชัดเจนของข้อมูล คุณลักษณะของสื่อที่ต้องการน าเสนอ สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย
ที่ต้องการสื่อสารโดยตรง มีความกระชับ เข้าใจง่าย ส่งเสริมด้านภาพลักษณ์องค์กรหรือสิ่งที่ต้องการ
น าเสนอ โดยไม่จ ากัดเวลา และสถานที่ของการเข้าถึงข้อมูลอย่างมีประสิทธิภาพ 

4. อาจให้ผู้ที่มีอิทธิพลทางสังคม หรือก าลังเป็นที่สนใจของกลุ่มเป้าหมาย เช่น ดารา 
นักแสดง มาช่วยเป็นสื่อกลางการบอกต่อ โดยเนื้อหาที่ต้องการน าเสนอเป็นเนื้อหามีประโยชน์และใช้
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ระยะเวลาน าเสนอไม่มาก เน้นเนื้อหาเก่ียวกับความบันเทิง เพลง ตลก ละคร หนังสั้น ซึ่งจะเป็น
ประโยชน์ในการปรับปรุง รวมถึงพัฒนาการผ่านสื่อออนไลน์ให้เข้าถึงผู้บริโภคได้ 

5. การยอมรับฟังความคิดเห็นของสาธรณชนทั้งทางตรงและทางอ้อม ผ่านการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือสร้างฐานลูกค้าใหม่ รักษาฐานลูกค้าเดิม การสร้างการ
ยอมรับและมีส่วนร่วมในสังคม การส่งเสริมภาพลักษณ์ เพ่ือน าไปประยุกต์ใช้เป็นมาตรการและ
แนวทางกลยุทธ์วางแผนการโฆษณาให้เข้าถึง พร้อมสอดคล้องกับพฤติกรรม รวมถึงตอบสนองความ
ต้องการของวัยรุ่นต่อไป 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามการวิจัย 

 
แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

“ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตาแกรม” 
 

ค าชี้แจง: แบบสอบถามนี้จัดท าโดยนางสาวภาวินี สุจริตสาธิต ก าลังศึกษาระดับปริญญาโท 
สาขากลยุทธ์เชิงการสื่อ คณะนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ การวิจัยครั้งนี้เป็นการ
วิจัยเพ่ือประกอบการศึกษาการค้นคว้าแบบอิสระในระดับปริญญาโท สาขากลยุทธ์เชิงการสื่อ คณะ
นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้
ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตาแกรม โดยผลการวิจัยที่ได้จะน าไปใช้ในการรับรู้ถึง
พฤติกรรมของผู้บริโภคและสามารถวางแผนกลยุทธ์โฆษณาได้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย โดยแบ่ง
แบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้และเข้าถึงสื่ออินสตาแกรม 
ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อ

ออนไลน์อินสตราแกรม 
จึงใคร่ขอความอนุเคราะห์จากท่านในการตอบแบบสอบถามชุดนี้ทุกข้อตามความเป็นจริง 

ทั้งนี้ผลการศึกษาจะถูกน ามาวิเคราะห์ในภาพรวม เพ่ือประโยชน์เชิงวิชากรแก่ผู้ที่สนใจต่อไป และ
ขอขอบพระคุณท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามเป็นอย่างดีมา ณ ที่นี้ 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง: โปรดอ่านข้อความต่อไปนี้ และท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับท่านมากที่สุด 
1. เพศ    

 1.1 ชาย     1.2 หญิง 
2. อายุ 

 2.1 อายุ 18-20 ปี    2.2 อายุ 21-25 ปี  
 2.3 อายุ 26-30 ปี    2.4 อายุ 31-35 ปี  

3. ระดับการศึกษา 
 3.1 มัธยมศึกษาตอนต้น   3.2 มัธยมศึกษาตอนปลาย         
 3.3 อนุปริญญา / ปวส.   3.4 ปริญญาตรี 
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4. อาชีพ  
  4.1 นักเรียน     4.2 นักศึกษา 
 4.3 ธุรกิจส่วนตัว    4.4 พนักงานบริษัทเอกชน 
 4.5 รับราชการ/รัฐวิสากิจ    

5.  ท่านใช้เวลาในการเล่นอินเทอร์เน็ตใน 1 วันมากน้อยเพียงใด 
   5.1 มากกว่า 3 ชั่วโมง   5.2 2–3 ชั่วโมง 
   5.3 1–2 ชั่วโมง    5.4 น้อยกว่า 1 ชั่วโมง 
6.  ช่วงเวลาใดท่ีท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์เป็นประจ า 
   6.1 เวลา 06.01–10.00 น.   6.2 เวลา 10.01–14.00 น. 
   6.3 เวลา 14.01–18.00 น.   6.4 เวลา 18.01–22.00 น. 
   6.5 เวลา 22.01–02.00 น.   6.6 เวลา 02.01–06.00 น. 
7.  สื่อออนไลน์ใดที่ท่านเข้าถึงเป็นประจ า 
   7.1 Facebook    7.2 Youtube 

  7.3 Instagram    7.4 Twitter   
  7.5 Line     

8.  จุดประสงค์ที่ท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์เพราะเหตุใด 
   8.1 ความบันเทิง    8.2 ความรู้ 

  8.3 ท่องเที่ยว    8.4 สุขภาพ  
   8.5 ข่าวสาร     
 
ส่วนที่ 2  พฤติกรรมการใช้และเข้าถึงสื่ออินสตราแกรม 
ค าชี้แจง: โปรดอ่านข้อความต่อไปนี้ และท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน 
9. ในการเข้าใช้สื่ออินสตาแกรมในแต่ละครั้ง ท่านเข้าชมจากอุปกรณ์ประเภทใด 
  9.1 คอมพิวเตอร์แบบตั้งโต๊ะ   9.2 คอมพิวเตอร์แบบพกพา (โน้ตบุ๊ค)     

 9.3 แท็บเล็ต     9.4 โทรศัพท์มือถือเคลื่อนที่ 
10. ท่านคิดว่าบุคคลหรือปัจจัยใดที่มีผลต่อการรับชมสื่ออินสตราแกรมมากท่ีสุด 

 10.1 ตนเอง     10.2 สมาชิกในครอบครัว 
 10.3 เพื่อน/คนรู้จัก    10.4 คอมเม้นในโซเชียลเน็ตเวิร์ค 
 10.5 สื่อสังคมออนไลน์ เช่น YouTube Facebook Twitter เป็นต้น  
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11. ในแต่ละวันท่านใช้บริการอินสตราแกรมบ่อยเท่าใด 
           11.1 วันละครั้ง   11.2 วันละ 2-3 ครั้ง    

 11.3 ตั้งแต่ 3 ครั้งขึ้นไป        
12. ในแต่ละครั้งท่านเข้าใช้อินสตราแกรมในช่วงเวลาใดเป็นประจ า 
  12.1 เวลา 06.01–10.00 น.   12.2 เวลา 10.01–14.00 น. 
  12.3 เวลา 14.01–18.00 น.   12.4 เวลา 18.01–22.00 น. 
  12.5 เวลา 22.01–02.00 น.   12.6 เวลา 02.01–06.00 น. 
13. ท่านพบเห็นโฆษณาผ่านสื่ออินสตราแกรม ในลักษณะใดมากท่ีสุด 

 13.1 รูปภาพ    13.2 วิดีโอ 
 13.3 รูปภาพเรียงต่อกัน (Carousel)  

14. เมื่อท่านได้รับหรือพบเห็นโฆษณาผ่านสื่ออินสตราแกรม ท่านมักด าเนินการอย่างไร 
 14.1 เลื่อนข้ามผ่านไม่สนใจ   14.2 กดบล็อคทันที 
 14.3 อ่านคร่าวๆ แล้วลบทิ้ง   14.4 ลบทิ้งทันที 
 14.5 อ่านข้อมูลโดยละเอียดทุกครั้ง  14.6 สนใจอ่านและกดติดตาม 
 14.7 แชร์ข้อมูลที่สนใจทันที   

15. เมื่อมีการแจ้งเตือนโฆษณาผ่านสื่ออินสตราแกรม ท่านมักด าเนินการอย่างไร 
 15.1 แชร์หรือส่งข้อมูลต่อ   15.2 สนใจอ่านและกดติดตาม 
 15.3 สนใจอ่านข้อมูลทุกครั้ง   15.4 กดบล็อคหรือแจ้งรายงานทันที 
 15.5 อ่านก่อนแล้วจึงลบทิ้ง   15.6 ปิดการแจ้งเตือนทันที 
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ส่วนที่ 3  ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์อินสตาแกรม 
ค าชี้แจง: โปรดอ่านข้อความต่อไปนี้ และท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน 
โดยเรียงล าดับความส าคัญจากมากที่สุด ไปจนถึงน้อยที่สุด 
 

ระดับความคิดเห็น 5 =มากที่สุด 4 =มาก 3 = ปานกลาง 2 = น้อย 1 =น้อยที่สุด 

พฤติกรรมการการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณา
ผ่านสื่อออนไลน์อินสตาแกรม 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตาแกรม
จากช่องทาง Facebook มากน้อยเพียงใด 

     

2. ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตาแกรม
จากช่องทาง Youtube มากน้อยเพียงใด 

     

3. ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตาแกรม
จากช่องทาง Twitter มากน้อยเพียงใด 

     

4. ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตาแกรม
จากช่องทาง Google มากน้อยเพียงใด 

     

5.การโฆษณาผ่านอินสตาแกรมโดยแจ้งพิกัดหรือ
ต าแหน่งท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด 

     

6. การโฆษณาผ่านอินสตาแกรมที่ระบุค าอธิบายใต้ภาพ 
ท าให้ท่านจดจ าและเข้าใจมากน้อยเพียงใด 

     

7. การโฆษณาผ่านอินสตาแกรมโดยรูปภาพที่ท าการติด
แฮชแท็ก (Hashtag) ท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อย
เพียงใด 

     

8. การโฆษณาผ่านอินสตาแกรมโดยคลิปวิดีโอท าให้
ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด 

     

9. การโฆษณาผ่านอินสตาแกรมโดยรูปภาพเรียง 
ต่อกัน (Carousel) ท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อย
เพียงใด 
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พฤติกรรมการการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณา
ผ่านสื่อออนไลน์อินสตาแกรม 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

10. การโฆษณาผ่านอินสตาแกรมโดยบุคคลที่มีชื่อเสียง 
ท าให้ท่านรับรู้สนใจ และกดติดตาม (Follow) มากน้อย
เพียงใด 

     

 
ขอขอบคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 
แบบประเมินค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) 

 
แบบประเมินค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

“ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตาแกรม” 
ค าชี้แจง  ให้ท่านพิจารณาความสอดคล้อง โดยท าเครื่องหมาย    ลงในช่อง  “คะแนนการ
พิจารณา” 
ในแต่ละข้อตามความคิดเห็นของท่าน  ซึ่งมีเกณฑ์การประเมินความสอดคล้องถูกต้องกับตัวแปรที่
ต้องการวัด ก าหนดค่าตัวเลขดังนี้ 

ให้คะแนนเท่ากับ    +1      เมื่อแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 
ให้คะแนนเท่ากับ      0      เมื่อไม่แน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 
ให้คะแนนเท่ากับ     -1      เมื่อแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 

ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อ ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 คะแนนการพิจารณา 

+1 0 -1 

1 เพศ 
1.1 ชาย 
1.2 หญิง 

   

2 อายุ 
2.1 อายุ 18-20 ปี 
2.2 อายุ 21-25 ปี 
2.3 อายุ 26-30 ปี 
2.4 อายุ 31-35 ปี 

   

3 ระดับการศึกษา 
3.1 มัธยมศึกษาตอนต้น 
3.2 มัธยมศึกษาตอนปลาย 
3.3 อนุปริญญา/ปวส. 
3.4 ปริญญาตรี 
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ข้อ ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 คะแนนการพิจารณา 

+1 0 -1 
4 อาชีพ 

4.1 นักเรียน 
4.2 นักศึกษา 
4.3 ธุรกิจส่วนตัว 
4.4 พนักงานบริษัทเอกชน 
4.5 รับราชการ/รัฐวิสากิจ 
4.6 อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………… 

   

5 ท่านใช้เวลาในการเล่นอินเทอร์เน็ตใน 1 วันมากน้อยเพียงใด 
5.1 มากกว่า 3 ชั่วโมง 
5.2 2–3 ชั่วโมง 
5.3 1–2 ชั่วโมง 
5.4 น้อยกว่า 1 ชั่วโมง 

   

6 ช่วงเวลาใดท่ีท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์เป็นประจ า 
6.1 เวลา 06.01–10.00 น. 
6.2 เวลา 10.01–14.00 น. 
6.3 เวลา 14.01–18.00 น. 
6.4 เวลา 18.01–22.00 น. 
6.5 เวลา 22.01–02.00 น. 
6.6 เวลา 02.01–06.00 น. 

   

7 สื่อออนไลน์ใดที่ท่านเข้าถึงเป็นประจ า 
7.1 Facebook 
7.2 Youtube 
7.3 Instagram 
7.4 Twitter 
7.5 Line 
7.6 อ่ืน ๆ โปรดระบุ..................... 
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ข้อ ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 คะแนนการพิจารณา 

+1 0 -1 
8 จุดประสงค์ที่ท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์เพราะเหตุใด 

8.1 ความบันเทิง 
8.2 ความรู้ 
8.3 ท่องเที่ยว 
8.4 สุขภาพ 
8.5 ข่าวสาร 
8.6 อ่ืน ๆ โปรดระบุ..................... 

   

 
ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้และเข้าถึงสื่ออินสตราแกรม 
 

ข้อ พฤติกรรมการใช้และเข้าถึงสื่ออินสตราแกรม 
 คะแนนการพิจารณา 

+1 0 -1 

9 ในการเข้าใช้สื่ออินสตราแกรมในแต่ละครั้ง ท่านเข้าชมจาก
อุปกรณ์ประเภทใด 
9.1 คอมพิวเตอร์แบบตั้งโต๊ะ 
9.2 คอมพิวเตอร์แบบพกพา (โน้ตบุ๊ก) 
9.3 แท็บเล็ต 
9.4 โทรศัพท์มือถือเคลื่อนที่ 
9.5 อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………… 

   

10 ท่านคิดว่าบุคคลหรือปัจจัยใดที่มีผลต่อการรับชมสื่อ 
อินสตราแกรมมากท่ีสุด 
10.1 ตนเอง 
10.2 สมาชิกในครอบครัว 
10.3 เพื่อน/คนรู้จัก 
10.4 คอมเม้นในโซเชียลเน็ตเวิร์ค 
10.5 สื่อสังคมออนไลน์ เช่น YouTube Facebook 

Twitter เป็นต้น 
10.6 อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………… 
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ข้อ พฤติกรรมการใช้และเข้าถึงสื่ออินสตราแกรม 
 คะแนนการพิจารณา 

+1 0 -1 
11 ในแต่ละวันท่านใช้บริการอินสตราแกรมบ่อยเท่าใด 

11.1 วันละครั้ง 
11.2 วันละ 2-3 ครั้ง 
11.3 ตั้งแต่ 3 ครั้งขึ้นไป 
11.4 อ่ืนๆ โปรดระบุ…………………… 

   

12 ในแต่ละครั้งท่านเข้าใช้อินสตราแกรมในช่วงเวลาใดเป็น
ประจ า 
12.1 เวลา 06.01–10.00 น. 
12.2 เวลา 10.01–14.00 น. 
12.3 เวลา 14.01–18.00 น. 
12.4 เวลา 18.01–22.00 น. 
12.5 เวลา 22.01–02.00 น. 
12.6 เวลา 02.01–06.00 น. 

   

13 ท่านพบเห็นโฆษณาผ่านสื่ออินสตราแกรม ในลักษณะใดมาก
ที่สุด 
13.1 รูปภาพ 
13.2 วิดีโอ 
13.3 รูปภาพเรียงต่อกัน (Carousel) 
13.4 อื่น ๆ โปรดระบุ…………………… 

   

14 เมื่อท่านได้รับหรือพบเห็นโฆษณาผ่านสื่ออินสตราแกรม 
ท่านมักด าเนินการอย่างไร 
14.1 เลื่อนข้ามผ่านไม่สนใจ 
14.2 กดบล็อกทันท ี
14.3 อ่านคร่าว ๆ แล้วลบทิ้ง 
14.4 ลบทิ้งทันที 
14.5 อ่านข้อมูลโดยละเอียดทุกครั้ง 
14.6 สนใจอ่านและกดติดตาม 
14.7 แชร์ข้อมูลที่สนใจทันที 
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ข้อ พฤติกรรมการใช้และเข้าถึงสื่ออินสตราแกรม 
 คะแนนการพิจารณา 

+1 0 -1 
14.8 อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………… 

15 เมื่อมีการแจ้งเตือนโฆษณาผ่านสื่ออินสตราแกรม ท่านมัก
ด าเนินการอย่างไร 
15.1 แชร์หรือส่งข้อมูลต่อ 
15.2 สนใจอ่านและกดติดตาม 
15.3 สนใจอ่านข้อมูลทุกครั้ง 
15.4 กดบล็อกหรือแจ้งรายงานทันที 
15.5 อ่านก่อนแล้วจึงลบทิ้ง 
15.6 ปิดการแจ้งเตือนทันที 
15.7 อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………… 

   

 
ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตรา
แกรม 

ข้อ 
พฤติกรรมการการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อ

ออนไลน์อินสตราแกรม 
 คะแนนการพิจารณา 

+1 0 -1 
16 16.1  ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตรา 

แกรมจากช่องทาง Facebook มากน้อยเพียงใด 
   

16.2  ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตรา 
แกรมจากช่องทาง Youtube มากน้อยเพียงใด 

   

16.3  ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตรา 
แกรมจากช่องทาง Twitter มากน้อยเพียงใด 

   

16.4  ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตรา 
แกรมจากช่องทาง Google มากน้อยเพียงใด 

   

16.5  การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยแจ้งพิกัดหรือ
ต าแหน่งท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด 

   

16.6  การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมท่ีระบุค าอธิบายใต้ภาพ 
ท าให้ท่านจดจ าและเข้าใจมากน้อยเพียงใด 

   

16.7  การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยรูปภาพที่ท าการติด    
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แฮชแท็ก (Hashtag) ท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อย
เพียงใด 
16.8  การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยคลิปวิดีโอท าให้
ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด 

   

16.9  การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยรูปภาพเรียง 
ต่อกัน (Carousel) ท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อย
เพียงใด 

   

16.10  การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดยบุคคลที่มีชื่อเสียง 
ท าให้ท่านรับรู้สนใจ และกดติดตาม (Follow) มากน้อย
เพียงใด 

   

 
ข้อเสนอแนะ 
................................................................................................................... .............................. 
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................... .............
.............. 

     ลงชื่อ.....................................................ผู้เชี่ยวชาญ  
            (...................................................)  
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ภาคผนวก ค 
ผลการประเมินแบบสอบถามโดยผู้เชี่ยวชาญ 

 
การประเมินแบบสอบถามโดยผู้เชี่ยวชาญ 

รายช่ือผู้เชี่ยวชาญที่ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
1. ดร.มยุรี  เสือค าราม 

2. นายนาธาน อุปลวัณณา 

3. นายพงศกร  อึ้งอร่าม 

 
เกณฑ์การประเมินความสอดคล้องถูกต้องตรงกับตัวแปรที่ต้องการวัด 

ก าหนดค่าตัวเลขดังนี้ 
+1 ใช่ คือ เมื่อแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 
0 ไม่แน่ใจ คือ เมื่อไม่แน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 
-1 ไม่ใช่ คือ เมื่อแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นไม่มีสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
ผู้เชี่ยวชาญ 

สูตร 
IOC 

ค่า 
IOC 

ผลการ
ประเมิน 

คนที่ 
1 

คนที่ 
2 

คนที่ 
3 

1. เพศ 1 1 1 3/3 1 สอดคล้อง 
2. อายุ 1 1 1 3/3 1 สอดคล้อง 

3. ระดับการศึกษา 0 1 1 2/3 0.67 สอดคล้อง 
4. อาชีพ    1 1 1 3/3 1 สอดคล้อง 

5. ท่านใช้เวลาในการเล่นอินเทอร์เน็ตใน 
1 วันมากน้อยเพียงใด 

1 1 1 3/3 1 สอดคล้อง 

6. ช่วงเวลาใดที่ท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์
เป็นประจ า 

1 1 0 2/3 0.67 สอดคล้อง 

7. สื่อออนไลน์ใดที่ท่านเข้าถึงเป็นประจ า 1 1 0 2/3 0.67 สอดคล้อง 

8. จุดประสงค์ที่ท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์
เพราะเหตุใด 

1 1 0 2/3 0.67 สอดคล้อง 
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ส่วนที่ 2  พฤติกรรมการใช้และเข้าถึงสื่ออินสตราแกรม 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
ผู้เชี่ยวชาญ 

สูตร 
IOC 

ค่า 
IOC 

ผลการ
ประเมิน 

คนที่ 
1 

คนที่ 
2 

คนที่ 
3 

9. ในการเข้าใช้สื่ออินสตราแกรมในแต่ละ
ครั้ง ท่านเข้าชมจากอุปกรณ์ประเภทใด 

1 1 1 3/3 1 สอดคล้อง 

10. ท่านคิดว่าบุคคลหรือปัจจัยใดที่มีผล
ต่อการรับชมสื่ออินสตราแกรมมากท่ีสุด 

1 1 1 3/3 1 สอดคล้อง 

11. ในแต่ละวันท่านใช้บริการอินสตราแก
รมบ่อยเท่าใด 

1 1 1 3/3 1 สอดคล้อง 

12. ในแต่ละครั้งท่านเข้าใช้อินสตราแกรม
ในช่วงเวลาใดเป็นประจ า 

1 1 1 3/3 1 สอดคล้อง 

13. ท่านพบเห็นโฆษณาผ่านสื่ออินสตรา
แกรม ในลักษณะใดมากท่ีสุด 

1 1 0 2/3 0.67 สอดคล้อง 

14. เมื่อท่านได้รับหรือพบเห็นโฆษณาผ่าน
สื่ออินสตราแกรม ท่านมักด าเนินการ
อย่างไร 

1 1 1 3/3 1 สอดคล้อง 

15. เมื่อมีการแจ้งเตือนโฆษณาผ่านสื่ออิน
สตราแกรม ท่านมักด าเนินการอย่างไร 

1 1 1 3/3 1 สอดคล้อง 

 
ส่วนที่ 3 16. ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์อินสตราแกรม 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
ผู้เชี่ยวชาญ 

สูตร 
IOC 

ค่า 
IOC 

ผลการ
ประเมิน 

คนที่ 
1 

คนที่ 
2 

คนที่ 
3 

16.1  ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์
อินสตราแกรมจากช่องทาง Facebook มาก
น้อยเพียงใด 

1 1 -1 1/3 0.33 ไม่
สอดคล้อง 

16.2  ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์
อินสตราแกรมจากช่องทาง Youtube มาก
น้อยเพียงใด 

1 -1 -1 -1/3 -
0.33 

ไม่
สอดคล้อง 
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ปัจจัยส่วนบุคคล 
ผู้เชี่ยวชาญ 

สูตร 
IOC 

ค่า 
IOC 

ผลการ
ประเมิน 

คนที่ 
1 

คนที่ 
2 

คนที่ 
3 

16.3  ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่ อ
ออนไลน์ อินสตราแกรมจากช่องทาง 
Twitter มากน้อยเพียงใด 

1 1 -1 1/3 0.33 ไม่
สอดคล้อง 

16.4  ท่านเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่ อ
ออนไลน์ อินสตราแกรมจากช่องทาง 
Google มากน้อยเพียงใด 

1 1 -1 1/3 0.33 ไม่
สอดคล้อง 

16.5  การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดย
แจ้งพิกัดหรือต าแหน่งท าให้ท่านรับรู้และ
สนใจมากน้อยเพียงใด 

1 1 0 2/3 0.67 สอดคล้อง 

16.6  การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมที่
ระบุค าอธิบายใต้ภาพ ท าให้ท่านจดจ า
และเข้าใจมากน้อยเพียงใด 

1 1 1 3/3 1 สอดคล้อง 

16.7  การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดย
รูปภาพที่ท าการติดแฮชแท็ก (Hashtag) 
ท าให้ท่านรับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด 

1 1 1 3/3 1 สอดคล้อง 

16.8  การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดย
คลิปวิดีโอท าให้ท่านรับรู้และสนใจมาก
น้อยเพียงใด 

1 1 1 3/3 1 สอดคล้อง 

16.9  การโฆษณาผ่านอินสตราแกรมโดย
รูปภาพเรียงต่อกัน (Carousel) ท าให้ท่าน
รับรู้และสนใจมากน้อยเพียงใด 

1 1 1 3/3 1 สอดคล้อง 

16.10  การโฆษณาผ่านอินสตราแกรม
โดยบุคคลที่มีชื่อเสียง ท าให้ท่านรับรู้สนใจ 
และกดติ ด ตาม  ( Follow)  ม ากน้ อ ย
เพียงใด 

1 1 1 3/3 1 สอดคล้อง 
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