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เนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าอย่างมีนัยส าคัญทาง
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ABSTRACT 
 
 “The Relationship between Social Media Exposure and the Purchasing 
Decisions of Bangkok Female Adolescents in Skincare Products” aimed to study the 
effect of social media content viewing on the facial care purchases made by Bangkok 
adolescent females. This research was a quantitative research using questionnaires as 
a tool to collect data to test the validity and reliability tests used in this study with 
Cronbach’s Alpha reliability level of .938 from 30 participants contribution. The 
questionnaire surveyed 138 female adolescents in Bangkok who viewed advertising 
content through social media and used 2 types of statistical methods. The first 
statistical method is descriptive statistics, which consists of percentage, proportion, 
average ratio, and standard deviation to describe the general information of the 
respondents. The second statistical method is inferential statistics, which includes 
Pearson's correlation to find the relationship of two independent variables. These 
two statical methods analyze the relationship between social media content viewing 
and purchasing decision of skincare products for adolescent females in Bangkok.  
 The result of this study found that Social Media Exposure. There are 42 
people the high age range is 19 representing 30.4%. There are 79 people whose 
highest level of education are high school representing 57.2%. There are 95 people 
who are student which represent 95%. The 60 people who have average monthly 
incomes are 5,000 THB or more represent 43.5 %. Adolescent females in Bangkok 
highest level had Social Media Exposure of skincare products on Facebook. Social 
Media Exposure of skincare products on YouTube is high level. Social Media Exposure 
of skincare products by Line and Instagram are high level. And Social Media Exposure 
of skincare products on Twitter is high level. The result of this study found that 



Social Media Exposure and the Adolescent females in Bangkok of Skincare Products 
all of five social media was not statistically equals to .05 level in all aspects. 
 Adolescent females in Bangkok had a statistically significant relationship 
between Social Media Exposure and the Purchasing in Skincare Products was 
statistically equals to 0.01 level. 

 
Keywords: Social Media Exposure, Social Media, Purchasing Decisions of Skincare  
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 ศูนย์พยากรณ์เศรษฐกิจและธุรกิจ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทยระบุว่า สกินแคร์ครองส่วน
แบ่งตลาดสูงสุด เป็นธุรกิจที่มีการเติบโต โดยคาดว่าปี 2562-2566 จะเติบโตประมาณ 7.14% จากปี 
2560 ที่ 7.8% มีมูลค่ารวมสูงถึง 1.68 แสนล้านบาท แบ่งเป็นกลุ่มสกินแคร์สูงสุด สัดส่วน 47% 
รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม 18% เครื่อง-ส าอาง 14% ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ท าความสะอาดร่างกาย 
16% และน้ าหอม 5% โดยอัตราเฉลี่ยการซื้อสินค้า เครื่องส าอาง และสกินแคร์ของคนไทยอยู่ที่ 
1,500 บาทต่อครั้ง ศูนย์วิจัยกสิกรไทยคาดการณ์ว่า ยอดขายของค้าปลีกปี 2563 จะเติบโตอยู่ที่ 2.7-
3.0% เมื่อเทียบกับปี 2562 ที่น่าจะขยายตัวประมาณ 3.1% โดยการค้าปลีกท่ีเจาะกลุ่มลูกค้าฐานราก
และก าลังซื้อปานกลางลงล่างอย่างร้านค้าปลีกดั้งเดิมและไฮเปอร์มาร์เก็ต เป็นกลุ่มที่คาดว่ายังคง
เผชิญข้อจ ากัดของการขยายตัวอย่างต่อเนื่อง แต่ในขณะที่ค้าปลีกซูเปอร์มาร์เก็ตและ อีคอมเมิร์ซ
ยังคงมีแนวโน้มเติบโตดีกว่าค้าปลีกในกลุ่มอ่ืน ๆ (มานิดา ภู่ไพฑูรย์, 2563) 
 โดยเฉพาะเรื่องความสวยความงามกับผู้หญิงเป็นของคู่กัน การบ ารุงผิวหน้ามีความจ าเป็น
เพ่ือให้ผิวหน้าของผู้หญิงดูสวย สดใส สุขภาพดี เป็นธรรมชาติ ผู้หญิงไทยโดยเฉลี่ยใช้จ่ายเงินซื้อ 
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าประมาณ 13,800 บาท ต่อปี ซึ่งผู้ชายมีการใช้จ่ายอยู่ประมาณ 7,000 บาท ต่อ
ปี ซึ่งมีความต้องการซื้อน้อยกว่าผู้หญิงอย่างเห็นได้ชัด (“ความชื่นชอบเครื่องส าอางของคนไทย”, 
2563) เครื่องส าอาง คือ ครีมต่าง ๆ ที่บ ารุงผิวหน้าไม่ว่าจะอยู่ในรูปแบบเจล ครีม มอยส์เจอไรเซอร์
ต่าง ๆ คือครีมท่ีช่วยบ ารุงและฟ้ืนฟูผิว โดยสกินแคร์เป็นสิ่งส าคัญในการดูแลบ ารุงผิวหน้า ผิวกาย 
หรือครีมบ ารุงต่าง ๆ โดยผู้ใช้ต้องเลือกให้เหมาะกับผิวของตัวเอง ออกมาในรูปแบบเจล ครีม มอยส์
เจอไรเซอร์ต่าง ๆ คือ จ าพวกครีมทาหน้า รอบดวงตา บ ารุงผิวกาย หรือครีมที่ ช่วยบ ารุงและฟ้ืนฟูผิว
ที่ไม่ดีให้กลับมาเป็นผิวที่ดีได้ โดยที่ไม่ต้องศัลยกรรม ไม่ต้องพ่ึงหมอ หรือจ่ายในราคาแพง ซึ่งสามารถ
หาซื้อได้ง่ายอีกด้วย (“สกินแคร ์(Skincare) คืออะไร”, 2562) โดยมีข้อมูลด้านมูลค่าและการเติบโต
ของตลาดเครื่องส าอาง ในช่วงปลายปี 2562 เป็นช่วงวิกฤตเศรษฐกิจที่วงการธุรกิจต่างประสบปัญหา 
แต่ตลาดความงามยังคงเป็นเป้าหมายหลักจากคู่ค้าทั่วโลกที่พร้อมลงทุนและสนับสนุนธุรกิจไปเติบโต
ในตลาดโลก ซึ่งสอดคล้องกับตลาดเครื่องส าอางของประเทศไทยในปี 2563 ยังขยายตัวได้ที่ 5% หรือ
มีมูลค่ากว่า 3.15 แสนล้านบาท จากปี 2562 มีมูลค่าตลาดรวมประมาณ 3 แสนล้านบาท แบ่งเป็น
ตลาดในประเทศ 1.7 แสนล้านบาท และส่งออก 1.3 แสนล้านบาทขยายตัวเพ่ิมข้ึนจากปี 2561 ที่ 
6.7% ซึ่งในปัจจุบันตลาดที่เป็นที่นิยมคือตลาดเครื่องส าอาง และผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว (สกินแคร์) ใน
กลุ่มลูกค้าสุภาพบุรุษคนรุ่นใหม่ที่ตลาดในกลุ่มนี้มีอัตราการขยายตัวมากกว่า 10% ต่อปี แต่สินค้าการ
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ดูแลส่วนบุคคลและความงาม นับตั้งแต่ มกราคม–กรกฎาคม 2563 อยู่ในสภาวะติดลบ 8% เมื่อเทียบ
กับช่วงเดียวกันปีที่ผ่านมา การติดลบนี้มาจากผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม -9% สกินแคร์ -11% ผลิตภัณฑ์
ดูแลผิวกาย -7% และในปี 2564 มีการคาดการว่าจะมีการลงทุนในงบการตลาดเพิ่มมากขึ้นและมีการ
ผลิตสินค้าชนิดใหม่เพิ่มมากขึ้นเพื่อให้ผู้บริโภคมีการซื้อสินค้าเพ่ิมมากขึ้น ที่นอกเหนือจากแคมเปญ
โปรโมชั่น (“อัปเดต ตลาดความงาม”, 2563) ด้วยเหตุผลและสถานการณ์ข้างต้นการสื่อสารทาง
การตลาดผ่านช่องทางการโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีความน่าสนใจ เนื่องจากมีโอกาสทาง
การตลาดอีกมาก ตลอดจนมีความสอดคล้องกับความต้องการในการตอบสนองความต้องการของ
นักศึกษาเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร และน าประสู่การยกระดับฐานะทางเศรษฐกิจของ
ผู้ประกอบการณ์ในอนาคตได้อีกด้วย การสื่อสารทางการตลาดแบบออนไลน์ จึงเป็นหนึ่งในทางเลือก
ของผู้บริโภคแต่การจะประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ให้เป็นที่รู้จักนั้นต้องอาศัยกลยุทธ์การสื่อสารทาง
การตลาดผ่านช่องทางการโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ดียิ่งขึ้น โดย
งานวิจัยชิ้นนี้ จึงเลือกที่จะศึกษาประชากรที่มุ่งเน้นไปที่เพศหญิง 
 การพัฒนาทางด้านเทคโนโลยีในปัจจุบันโลกของเรามีความรวดเร็วและกว้าวหน้าอย่างมาก 
โดยเฉพาะในสังคมออนไลน์ที่เป็นปัจจัยส าคัญในการด าเนินชีวิตของคนรุ่นใหม่ เราทุกคนในสังคมคง
ไม่สามารถปฏิเสธได้ว่า สื่อออนไลน์ได้เข้ามามีอิทธิพลต่อเราในทุกช่วงเวลา ตั้งแต่ตื่นจนเข้านอน และ
ยังมีความรวดเร็วและสะดวกสบาย โดยเฉพาะการตลาดออนไลน์ ที่ก าลังเป็นที่นิยมอย่างแพร่หลาย 
เพราะสามรถท าให้ผู้บริโภคเข้าถึงสินค้าได้อย่างกว้างขว้าง การตลาดออนไลน์เป็นการท าการตลาดใน
สื่อออนไลน์ เช่น โฆษณา Facebook โฆษณา Google โฆษณา YouTube โฆษณา Instagram 
โฆษณา Twitter และโฆษณา Line โดยใช้วิธีต่าง ๆ ในการโฆษณาเว็บไซต์หรือโฆษณาขายสินค้าที่จะ
น าสินค้าไปเผยแพร่ตามสื่อออนไลน์เพื่อให้ผู้อื่นรับรู้และเกิดความสนใจ และส่งผลให้เกิดพฤติกรรม
การซื้อสินค้ามากท่ีสุด การใช้สื่อสังคมออนไลน์กับธุรกิจในอดีตที่ผ่านมาจนถึงปัจจุบันได้มีการสื่อสาร
ข้อมูลเพ่ือเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของธุรกิจได้มีการลงทุนในสื่อที่เป็นโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ วิทยุ
และนิตยสาร ซึ่งเป็นการสื่อสารข้อมูลแบบทางเดียวรวมทั้งธุรกิจต้องลงทุนมากขึ้นหากต้องการขยาย
ขนาดการรับรู้ของกลุ่มเป้าหมาย (บริษัท นิภา เทคโนโลยี จ ากัด (2564ก) 
 การบริโภคข้อมูลจากสื่อของผู้คนในปัจจุบันได้เปลี่ยนไป โดยส่วนใหญ่มีแนวโน้มใช้สื่อทาง
ออนไลน์มากขึ้น เป็นต้น หากต้องการซื้อสินค้าสักหนึ่งชิ้น ผู้บริโภคอาจไม่เริ่มต้นหาข้อมูลโฆษณาจาก
หนังสือพิมพ์ หรือนิตยสาร แต่หันไปหาข้อมูลที่ต้องการในสื่อออนไลน์แทน เพราะนอกจากจะได้
ข้อมูลสินค้าแล้วยังได้ทราบความคิดเห็นที่หลากหลายเกี่ยวกับตัวสินค้าจากกลุ่มคนต่าง ๆ สาเหตุ
ส าคัญที่ท าให้สื่อสังคมออนไลน์ได้รับความนิยมข้ึนเรื่อย ๆ มาจากการใช้งานที่ง่าย เข้าถึงกลุ่มคนได้
รวดเร็ว มีการแสดงความคิดเห็นไปมาและสื่อที่น ามาแบ่งปันมีลักษณะหลากหลาย รวมทั้งการพัฒนา
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ตลอดเวลาของเทคโนโลยีการสื่อสารและอินเทอร์เน็ต ท าให้มีแนวโน้มค่อนข้างชัดเจนว่าสื่อสังคม
ออนไลน์จะเป็นสื่อหลักของผู้คนในโลกอนาคตอย่างแท้จริง (พิชิต วิจิตรบุญยรักษ์, 2554)  
 
1.2 ปัญหาน าวิจัย 
 1.2.1 ประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่าง
กันมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกันหรือไม่อย่างไร 
 1.2.2 ประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่าง
กันมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแตกต่างกันหรือไม่อย่างไร 
 1.2.3 การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนหรือไม่อย่างไร 
 
1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 1.3.1 เพ่ือศึกษาการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า
ของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.3.2 เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 1.3.3 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์กับการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.4 สมมติฐาน  
 สมมติฐานที่ 1 การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Facebook  มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร   
 สมมติฐานที่ 2 การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ YouTube  มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่าง 
 สมมติฐานที่ 3 การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Line มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานที่ 4 การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Instagram มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานที่ 5 การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Twitter มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.5 ขอบเขตการวิจัย 
 ขอบเขตการวิจัยมุ่งศึกษาศึกษากลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดผ่านช่องทางการโฆษณา
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนเพศหญิงวัยรุ่น
ในเขตกรุงเทพมหานคร งานวิจัยชิ้นนี้ เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดย
วิธีวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือ โดยจะ
ศึกษาเฉพาะประชาชนเพศหญิงวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครที่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่าน
ช่องทางการโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์โดยมี ตัวแปรพ้ืนฐาน ได้แก่ เพศ อายุ ลักษณะครอบครัว 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ ตัวแปรอิสระ ได้แก่ กลยุทธ์การโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และ
ตัวแปรตาม ได้แก่ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนเพศหญิง วัยรุ่นในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยงานวิจัยชิ้นนี้ได้มีการก าหนดประชากรที่ใช้ศึกษาเป็นประชากรจ านวน 
215,719 คน และมีกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 138 คน โดยใช้วิธีการแจกแบบสอบถามแบบออนไลน์และ
จะท าการจัดเก็บข้อมูลในช่วง 1–31 พฤษภาคม 2564 เป็นระยะเวลา 1 เดือน 
 
1.6 นิยามศัพท์  
 1.6.1 การโฆษณา หมายถึง การประกาศข่าวสารให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ถึงสินค้า การบริการ
และแนวคิด โดยการน าเสนอข้อมูลข่าวสารที่ไม่ได้ใช้บุคคลโดยการผ่านสื่อประเภทต่าง ๆ ท าให้ผู้รับ
สารเกิดพฤติกรรมคล้อยตามเนื้อหาของสารที่ได้รับ และเกิดแรงจูงใจให้มีการซื้อสินค้า หรือบริการ
ต่าง ๆ เป็นต้น (“ความหมายของโฆษณา”, ม.ป.ป.) 
 1.6.2 กลยุทธ์การโฆษณา หมายถึง เป็นกระบวนการสื่อสารเพื่อการจูงใจให้ผู้บริโภคเกิด
ความต้องการใช้สินค้า หรือบริการโดยมีความเป็นหนึ่งเดียวของหลักการและเนื้อหาแต่มีวิธีการ ใน
การสื่อสารหลายรูปแบบและแต่ละรูปแบบมีความเป็นอัน หนึ่งอัน เดียวกัน ที่จะเผยแพร่ เนื้อหาที่มี
ประสิทธิภาพเกิดประโยชน์สูงสุดต่อธุรกิจ โดยมีผลเชิงบวก คือ ท าให้ผู้บริโภค เกิดการรับรู้ จดจ า 
และตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ในที่สุด หรือท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นส าคัญ  
เสรี วงษ์มณฑา (2547 อ้างใน บุญฑวรรณ วิงวอน, 2557) 
 1.6.3 สื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง สื่อในรูปแบบใหม่ที่มีบทบาทส าคัญในชีวิตประจ าวันที่
ผู้ใช้เป็นผู้สื่อสาร เขียนเล่าเนื้อหา เรื่องราว ประสบการณ์ รูปภาพและวิดีโอที่ผู้ใช้เขียนขึ้นเอง โดย
น าเสนอผ่านเครือข่ายออนไลน์ (พิชิต วิจิตรบุญยรักษ์, 2554) 
 1.6.4 การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง การประมาณค่าในการ 
รับชมเนื้อหาโฆษณา ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ประเภทต่าง ๆ อันประกอบไปด้วยสื่อสังคมออนไลน์ 5 
ประเภท อันได้แก่ Facebook YouTube, Line, Instagram และ Twitter (บริษัท วันบีลีฟ จ ากัด, 
2560) 
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 1.6.5 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า หมายถึง กระบวนการในการเลือก ที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑ์ ที่ให้ความชุ่มชื่นแก่ผิวช่วยฟื้นฟูผิวที่แห้งกร้านและช่วยลดเลือนริ้วรอย โดยมีประเภทดังนี้ 
ครีม โลชั่นหรือเซรั่มบ ารุงผิวที่ใช้ทาบริเวณใบหน้าหรือล าคอจากทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่กระบวนการ
ของการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วยกระบวนการ 6 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้ คือ การมองเห็นปัญหา การ
แสวงหาภายใน การแสวงหาภาย นอก การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ ทัศนคติหลังการและ
ซ้ือ (“เผย 5 ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค”, 2558) 
 1.6.6 ครีมบ ารุงผิวหน้า หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่ให้ความชุ่มชื่นแก่ผิว ช่วยฟื้นฟูผิวที่แห้งกร้าน
และช่วยลดเลือนริ้วรอย โดยมีประเภทดังนี้ ครีม โลชั่นหรือเซรั่มบ ารุงผิวที่ใช้ทาบริเวณใบหน้าหรือ
ล าคอ (“ครีมบ ารุง เลือกอย่างไรให้เหมาะกับผิว?”, ม.ป.ป.) 
 1.6.7 วัยรุ่น ตามความหมายในพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2554 หมายถึง 
วัยที่มีอายุประมาณ 13-19 ปี (ส านักงานราชบัณฑิตยสภา, 2554) 
 1.6.8 กรุงเทพมหานคร เป็นเมืองหลวง และเป็นเมืองที่มีประชากรมากท่ีสุดในประเทศไทย 
รวมทั้งเป็นศูนย์กลางการปกครอง การศึกษา การคมนาคมขนส่ง การเงินการธนาคาร การพาณิชย์ 
การสื่อสาร และความเจริญก้าวหน้าด้านอ่ืน ๆ ของประเทศไทย (“ประวัติกรุงเทพมหานคร”, ม.ป.ป.) 
 
1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  
 1.7.1 ท าให้ทราบถึงการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือน าไปพัฒนาเนื้อหาโฆษณาให้ตรงกับ
กลุ่มผู้บริโภค 
 1.7.2 ท าให้ทราบถึงการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงใน
เขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือน าไปพัฒนาข้อมูลให้ตรงกับกลุ่มผู้บริโภค 
 1.7.3 ท าให้ทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่างการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์กับ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือน า
พัฒนาข้อมูลให้ตรงกับกลุ่มผู้บริโภค 
 1.7.4 เพ่ือน าผลการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผน ก าหนดวิธีการรูปแบบการ
โฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 



 

บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 การวิจัยเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์กับการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครฉบับนี้ ผู้วิจัย
ได้ศึกษาข้อมูลจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องใช้เป็นแนวคิดในการศึกษา และจัดท าโดยมีเนื้อหา
ที่ส าคัญ ดังต่อไปนี้ 
 2.1 ทฤษฎีเกี่ยวกับด้านลักษณะประชากรศาสตร์ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดและการโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
 2.4 ความหมายของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
2.1 ทฤษฎีเกี่ยวกับด้านลักษณะประชากรศาสตร์ 
 ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2538, หน้า 41) ได้ให้ความหมายว่า ลักษณะของประชากรศาสตร์
ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว จ านวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้ต่อเดือน ลักษณะของประชากรศาสตร์เป็นสิ่งส าคัญและสถิติที่วัดได้ของประชากรที่จะ
สามารถช่วยก าหนดตลาดของกลุ่มผู้บริโภคและท าให้ง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอ่ืน ๆ ตัวแปร
ทางด้านประชากรจึงมีความส าคัญ โดยวิเคราะห์จากปัจจัย ดังนี้ 
 2.1.1 เพศ หมายถึง ตัวแปรที่เป็นส่วนแบ่งทางตลาดดังนั่น นักวิชาการตลาดจึงต้องศึกษา
ตัวแปรนี้อย่างรอบครอบ เพราะในปัจจุบันตัวแปรทางด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคไปจากเมื่อก่อน 
 2.1.2 อายุ หมายถึง อายุของกลุ่มผู้บริโภคซึ่งมีความส าคัญต่อการบริโภคสินค้าหรือที่จะ
ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากด้านอายุ
เพ่ือเป็นตัวแปรทางด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน 
 2.1.3 ลักษณะครอบครัว หมายถึง ลักษณะของครอบครัวเป็นเป้าหมายที่ส าคัญของการใช้
กลยุทธ์ทางการตลาดและมีความส าคัญอย่างมากในส่วนของหน่วยผู้บริโภค นักการตลาดจะสนใจ
จ านวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใช้สินค้าใดสินค้าหนึ่งรวมถึงยังใส่ใจในการพิจารณา
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
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 นอกจากนั้น ภัทรดนัย พิริยะธนภัทร (2558) ยังได้อธิบายเพ่ิมเติมไว้ว่า การศึกษา อาชีพ 
รายได ้เป็นตัวแปรที่ส าคัญต่อการก าหนดส่วนของตลาดซึ่งสามารรถเชื่อมโยงเกณฑ์การศึกษา อาชีพ 
รายได้ รวมกับตัวแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออ่ืน ๆ เพ่ือก าหนดกลุ้มผู้บริโภคได้ชัดเจนมากขึ้นอีก
ด้วย 
 จากแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ ผู้ศึกษาสนใจที่จะศึกษาลักษณะ
ประชากรศาสตร์ทั้ง 6 ด้าน ดังนี้ คือ เพศ อายุ ลักษณะครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการศึกษาแต่ละปัจจัยของบุคคลในการตัดสินใจซื้อผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดและการโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 การตลาดออนไลน์ ถือเป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มีความส าคัญอย่างมาก เพราะใน
ปัจจุบันกลุ่มองค์กรและธุรกิจจ านวนมาก ให้ความส าคัญเก่ียวกับการตลาดออนไลน์ เพื่อใช้ในการ
สื่อสารกับผู้บริโภค และมีบุคลากรเฉพาะทางเนื่องจากความก้าวหน้าของเทคโนโลยี และความ
ทันสมัยของการสื่อสารที่สามารถสื่อสารกับผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว มีต้นทุนต่ า และสามารถใช้สื่อได้
อย่างหลากหลาย โดยมีนักวิชาการให้ความหมายของการตลาดออนไลน์ ดังนี้ 
 Kitchen & Pelsmacker (2004) กล่าวว่า การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) หรือ 
การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing) หรือการสื่อสารอิเล็กทรอนิกส์ (E-
Communication) หมายถึง การใช้สื่ออินเทอร์เน็ต โทรศัพท์มือถือ หรือโทรทัศน์ ที่สามารถ
ปฏิสัมพันธ์ได้รวมถึง สื่ออิเล็กทรอนิกส์อ่ืน ๆ เป็นเครื่องมือในการสื่อสารการตลาด และ Wertime & 
Fenwick (2008) ยังได้กล่าวว่า การตลาดออนไลน์ คือ พัฒนาการของตลาดในอนาคตซึ่งจะเกิดขึ้น
เมื่อบริษัทด าเนินงานทางการตลาด ส่วนใหญ่ผ่านช่องทางดิจิทัล โดยเนื่องจากสื่อดิจิทัลเป็นสื่อที่
สามารถระบุตัวตนของผู้ใช้ได้ ท าให้สื่อสารแบบสองทาง (Two Way Communication) กับลูกค้าแต่
ละบุคคลได้อย่างต่อเนื่อง ข้อมูลและความคิดเห็นที่ได้จากการสื่อสารกับลูกค้าแต่ละคนนั้น สามารถ
น ามาใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่ลูกค้าในโอกาสต่อไปได้ นอกจากนั้น นรกฤต วันต๊ะเมล์ (2555) ได้
ให้ความหมายว่า เป็นการสื่อสารที่มีอินเทอร์เน็ตเป็นสื่อกลางผ่านการเชื่อมต่อด้วยอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ (เพียรวดี มณีขัติย,์ 2560) ไม่ว่าจะเป็นการตลาดบน Search Engine (Search 
Engine Marketing) ซึ่งสมารถท าให้สินค้าติดหน้าแรกของ Google หรือเป็นที่รู้จักกันในชื่อของ SEO 
(Search Engine Optimization) เป็นการปรับแต่งเว็บไซต์ หรือปรับปรุงเนื้อหาที่มีคุณภาพ เพ่ือท า
ให้ลูกค้ามีโอกาสในการเข้าถึงสินค้าได้มาก การตลาดโดยใช้ช่องทางของอีเมล (Email Marketing) 
เพ่ือกระจายข่าวสาร หรือน าเสนอโปรโมชั่นต่าง ๆ ไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย เป็นช่องทางที่ใช้ต้นทุน
การตลาดที่ถูกท่ีสุด การท าโฆษณาโดยใช้ Banner ของเว็บไซต์ต่าง ๆ ที่สามารถเข้าถึงลูกค้าได้อย่าง
ตรงกลุ่มเป้าหมาย เช่น ธุรกิจอาหารที่น าโฆษณาไปฝากไว้กับเว็บไซต์อาหาร หรือเว็บไซต์แหล่ง
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รวบรวมร้านอาหาร รีวิวร้านอาหาร ในขณะที่ธุรกิจโรงแรมได้น าโปสเตอร์โฆษณาไปฝากไว้ตามเว็บ
ท่องเที่ยว โดยจะเห็นได้ว่าการตลาดออนไลน์ (Online Marketing) สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ใน
เวลาอันรวดเร็ว และยังสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้อย่างเฉพาะเจาะจง โดยช่องทางการท าการตลาด
ออนไลน์ หรือ Social Marketing ยังคลอบคลุมถึงการตลาดออนไลน์ที่เน้นการเข้าถึงกลุ่มคนบนโลก 
Social Network ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น Line Marketing คือ การตลาดผ่านแอปพลิเคชัน Line ด้วย
การเผยแพร่ข่าวสาร อัปเดตโปรโมชั่นต่าง ๆ เป็นแอปพลิเคชั่นที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากใน
ปัจจุบัน ด้วยการเก็บรวมข้อมูล พบว่า ในประเทศไทยมีผู้ใช้งานแอปพลิเคชั่น Line มากกว่า 85% 
หรือ Facebook Twitter และ Instagram โดยการตลาดบน Social Marketing มักจะได้รับความ
นิยมมากกว่าช่องทางอ่ืน ๆ นักการตลาดในสหรัฐกว่า 87.1% เลือกที่จะใช้ช่องทาง Facebook มาก
เป็นอันดับที่ 1 และเลือกช่องทาง Instagram เป็นอันดับที่ 2 อยู่ที่ 75.3% ในการท าการตลาดในปี 
2020 เช่นเดียวกับในประเทศไทยที่สองช่องทางนี้ยังคงได้รับความนิยมและถูกใช้ในการท าการตลาด
อยู่ และยังมีช่องทางการตลาดอ่ืน ๆ อยู่ (“อัปเดต 5 เทรนด์ Content Marketing”, 2563) และยัง
สามารถเข้าถึงลูกค้าได้ทั่วโลก ในปี 2020 คนไทยใช้อินเทอร์เน็ตมากถึง 52 ล้านคน โดยเพิ่มขึ้นจากปี
ที่แล้ว 1.0 ล้านคน คิดเป็น 2.0% จ านวนผู้ใช้ Social Media เพ่ิมข้ึน 2.3 ล้านคน คิดเป็น 4.7% 
แพลตฟอร์มที่เป็นที่นิยมส าหรับคนไทย Facebook (94%) ยังคงเป็นอันดับ 1 ตามมาด้วย YouTube 
(94%) Line (85%) และ Instagram (65%) (“สถิติดิจิทัล ของประเทศไทย”, 2563)  
 การโฆษณา หมายถึง การประกาศข่าวสารให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ถึงสินค้า การบริการและ
แนวคิด โดยการน าเสนอข้อมูลข่าวสารที่ไม่ได้ใช้บุคคลโดยการผ่านสื่อประเภทต่าง ๆ ท าให้ผู้รับสาร
เกิดพฤติกรรมคล้อยตามเนื้อหาของสารที่ได้รับและเกิดแรงจูงใจให้มีการซื้อสินค้า หรือบริการต่าง ๆ 
เป็นต้น (“ความหมายของโฆษณา”, ม.ป.ป.) สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐ ได้ให้ความหมายของการ
โฆษณา ว่าคือรูปแบบของการสื่อสารโดยไม่ใช้บุคคล เกี่ยวกับองค์กร ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือแนวคิด 
ที่ต้องมีการช าระเงินโดยผู้อุปถัมภ์ที่ระบุชื่อ เพ่ือการจูงใจหรือมีอิทธิพลต่อกลุ่มเป้าหมาย แฟรงค์ 
เจฟคินส์ ผู้เชี่ยวชาญทางด้านการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ให้ความหมายของการโฆษณาไว้ว่า การ
โฆษณา หมายถึง วิถีทางหรือเครื่องมือทางการตลาดที่ใช้ส าหรับการขยายสินค้าและบริการ หรือ การ
เสนอข่าวสารการขายที่สามารถจูงใจกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากท่ีสุดเท่าที่จะเป็นไปได้โดยเสียค่าใช้จ่ายที่
คุ้มค่าอย่างมีประสิทธิภาพ (“ความหมายและความส าคัญของการโฆษณา, ม.ป.ป.) 
 นอกจากนั้นการโฆษณายังหมายถึงกระบวนการสื่อสารอย่างเป็นกระบวนการทางการตลาด 
ซ่ึงเป็นกระบวนการทางเศรษฐกิจและสังคม เป็นกระบวนการเพื่อการประชาสัมพันธ์ หรือเป็น
กระบวนการในการสื่อสารเพ่ือให้ข้อมูลและการโน้มน้าวใจ (“ความหมายและความส าคัญของการ
โฆษณา, ม.ป.ป.)  โดยการโฆษณาสามารถแบ่งออกเป็น 4 ประเภท ดังนี้ 
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  1) การโฆษณาท่ีแบ่งตามลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย คือ การโฆษณาท่ีจะสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมายเฉพาะ ผู้โฆษณาต้องการจูงใจหรือมีอิทธิพลอย่างใดอย่างหนึ่งต่อกลุ่มเป้าหมาย โดย
ปกติสามารถแบ่งกลุ่มเป้าหมายได ้2 กลุ่มย่อย คือ โฆษณาที่มีกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้บริโภค และ
กลุ่มเป้าหมายที่เป็นองค์กรหรือหน่วยงาน 
  2) การโฆษณาท่ีแบ่งตามลักษณะขอบเขตทางภูมิศาสตร์ คือ ผู้โฆษณาท าการโฆษณาไป
ยังกลุ่มเป้าหมายภายในเขตภูมิภาคนั่น ๆ โดยที่โฆษณาอาจปรับเปลี่ยนภาษา ผู้แสดงให้เหมาะสมกับ
ค่านิยมและวัฒนธรรมของกลุ่มเป้าหมายในแต่ละทวีปหรือประเทศ 
  3) การโฆษณาท่ีแบ่งตามลักษณะสื่อโฆษณา คือ สามารถแบ่งออกได้ 5 ประเภท การ
โฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์ การโฆษณาทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ การโฆษณาทางสื่อนอกสถานที่ การโฆษณา
ทางจดหมาย การโฆษณาทางสื่ออ่ืน ๆ  
  4) การโฆษณาท่ีแบ่งตามลักษณะวัตถุประสงค์ คือ การแบ่งประเภทตามจุดมุ่งหมาย
เนื่องจากผู้ท าการโฆษณามีความหลากหลาย จึงท าให้เหตุผลที่ผู้โฆษณาเอามาใช้ในการโฆษณาจึงมี
มากเช่นกัน  
 ดังนั้นการโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์จึง หมายถึง สื่อในรูปแบบใหม่ที่มีบทบาทส าคัญใน
ชีวิตประจ าวันที่ผู้ใช้เป็นผู้สื่อสาร เขียนเล่าเนื้อหา เรื่องราว ประสบการณ์ รูปภาพและวิดีโอที่ผู้ใช้
เขียนขึ้นเอง โดยน าเสนอผ่านเครือข่ายออนไลน์ ในช่วงอดีตจนถึงปัจจุบัน โดยการน าเสนอข้อมูลเพ่ือ
เข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่เป็นเป้าหมายในธุรกิจ ส่วนใหญ่ลงทุนในสื่อโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ วิทยุ และ
นิตยสาร โดยเป็นการสื่อข้อมูลแบบทางเดียวและลงทุนมาก แต่ในปัจจุบันนี้ ผู้บริโภคต้องการซื้อ
สินค้า อาจไม่หาข้อมูลในนิตยสาร หรือหนังสือพิมพ์ แต่หันไปหาข้อมูลในสื่อสังคมออนไลน์เพราะได้
ทราบข้อมูลสินค้าแล้วยังทราบข้อมูลเกี่ยวกับการรีวิวของสินค้านั่น ๆ สื่อสังคมออนไลน์ที่เป็นที่นิยม
คือ Facebook YouTube Line Facebook messenger Instagram และ Twitter (พิชิต  
วิจิตรบุญยรักษ์, 2554) 
 2.2.1 การลงโฆษณาผ่านการใช้ Facebook 
 เป็นหนึ่งในกลวิธีการโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่เป็นที่นิยมและมีอิทธิพลต่อผู้รับสาร
เป็นจ านวนมาก เช่น ในช่วงเดือนกันยายน 2563 Facebook ได้เปิดระบบปฏิบัติการการจัดการที่
ช่วยให้สามารถจัดการบัญชีที่เชื่อมต่อบน Facebook และบน Instagram ได้ภายในเวลาเดียวกัน 
โดยระบบจะให้เลือกวัตถุประสงค์ในการลงโฆษณาใน Facebook ตามวัตถุประสงค ์ดังนี้ 
Awareness คือ เน้นการท าให้เพจเข้าถึงในวงกว้าง Consideration คือ การท าให้กลุ่มเป้าหมาย
พิจารณาสินค้า และ Conversion คือ การสร้างแคมเปญเพ่ือช่วยให้กลุ่มเป้าหมายซื้อสินค้าและ
สามารถแชร์กับผู้คนจ านวนมากข้ึน และเข้าถึงลูกค้าได้มากขึ้นและมีส่วนร่วมกับผู้ที่สนใจในธุรกิจ
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ได้มากยิ่งข้ึน โดยแบ่งประเภทการโฆษณาผ่านสื่อ Facebook ออกเป็น 9 ประเภท (Sellsuki 
Co.Ltd., 2021) ดังนี้ คือ 
  1) การมีส่วนร่วมในหน้า 
  Page Post Engagement หมายถึง การสร้างโฆษณาเพ่ือโปรโมทโพสต์ของเราในหน้า
เพจ การโปรโมทเช่นนี้เราสามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายและสามารถก าหนดได้ว่าจะให้ปรากฏโฆษณา
ตรงต าแหน่งใดไม่ว่าจะตรง News Feed หรือ Side Bar หรือจะเป็นทั้ง 2 ต าแหน่งก็ได้เช่นกัน 
 
ภาพที ่2.1: การลงโฆษณาบนสื่อ Facebook ในรูปแบบ Page Post Engagement 
 

 
 

ที่มา: บริษัท เซลสุกิ. (2564). สอนโฆษณาบน Facebook ตอนที่ 1: โฆษณาบน Facebook มีก่ี
แบบ? ต่างกันอย่างไร?. สืบค้นจาก https://blog.sellsuki.co.th/โฆษณาบนfacebook/. 

. 
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  2) การถูกใจหน้า  
  Page Likes หมายถึง การสร้างโฆษณาเพ่ือให้กลุ่มลูกค้าที่มีความสนใจในหน้าเพจของ
เราอย่างจริง ๆ วิธีการนี้เหมาะกับการที่เพจยังไม่มีฐานลูกค้าและเป็นการโฆษณาที่ควรท าเป็นอย่าง
แรก   

 
ภาพท่ี 2.2: การลงโฆษณาบนสื่อ Facebook ในรูปแบบ Page Likes 
 

 
 

ที่มา: บริษัท เซลสุกิ. (2564). สอนโฆษณาบน Facebook ตอนที ่1: โฆษณาบน Facebook มีก่ี
แบบ? ต่างกันอย่างไร?. สืบค้นจาก https://blog.sellsuki.co.th/โฆษณาบนfacebook/. 
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  2) จ านวนคลิกไปยังเว็บไซต์  
  Clicks to Website หมายถึง การสร้างโฆษณาเพ่ือให้งานโฆษณาปรากฏบน 
Facebook ถ้าหากลูกค้าคลิกเข้าไปในโฆษณาก็จะน าลูกไปยังเว็บไซต์ของPage Facebook นั่น ๆ  
 
ภาพที ่2.3: การลงโฆษณาบนสื่อ Facebook ในรูปแบบ Clicks to Website 
 

 
 

ที่มา: บริษัท เซลสุกิ. (2564). สอนโฆษณาบน Facebook ตอนที่ 1: โฆษณาบน Facebook มีก่ี
แบบ? ต่างกันอย่างไร?. สืบค้นจาก https://blog.sellsuki.co.th/โฆษณาบนfacebook/. 
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  3) การแปลงบนเว็บไซต์  
  Website Conversions หมายถึง การสร้างโฆษณาท่ีท าให้ลูกค้าเข้ามาปฏิสัมพันธ์บน
เว็บไซต์มากยิ่งขึ้น โดยจะมีค าเหล่านี้แสดงอยู่ เช่น Shop Now (ซื้อเลย) Learn More (ข้อมูล
เพ่ิมเติม) Sign Up (สมัคร) Book Now (จองตอนนี้) และ Message (ส่งข้อความ) ถ้ากดเข้าไปก็จ า
ลูกค้ายังหน้าเว็บไซตข์อง Page Facebook นั่น ๆ 
 
ภาพที ่2.4: การลงโฆษณาบนสื่อ Facebook ในรูปแบบ Website Conversions 
 

 
 

ที่มา: บริษัท เซลสุกิ. (2564). สอนโฆษณาบน Facebook ตอนที่ 1: โฆษณาบน Facebook มีก่ี
แบบ? ต่างกันอย่างไร?. สืบค้นจาก https://blog.sellsuki.co.th/โฆษณาบนfacebook/. 



14 

  4) การติดตั้งแอป  
  App Installs หมายถึง การสร้างโฆษณาเพ่ือที่ท าให้ลูกค้ากดดาวน์โหลดแอป ยิ่งหากมี
จ านวนดาวน์โหลดมากก็จะเป็นเหตุผลที่ท าให้คนกดดาวน์โหลดมากยิ่งขึ้น 
 
ภาพที ่2.5: การลงโฆษณาบนสื่อ Facebook ในรูปแบบ App Installs 
 

 
 

ที่มา: บริษัท เซลสุกิ. (2564). สอนโฆษณาบน Facebook ตอนที่ 1: โฆษณาบน Facebook มีก่ี
แบบ? ต่างกันอย่างไร?. สืบค้นจาก https://blog.sellsuki.co.th/โฆษณาบนfacebook/. 
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  5) การขอรับข้อเสนอ  
  Offer Claims หมายถึง การโฆษณาที่ดึงดูดลูกค้าด้วยการท าให้รู้สึกว่ามีอภิสิทธิ์ต่าง ๆ 
ถ้าหากกดเข้าก็ปรากฏ วันหมดอายุและจ านวนคนที่ใช้สิทธิ์ไปแล้ว 
 
ภาพที ่2.6: การลงโฆษณาบนสื่อ Facebook ในรูปแบบ Offer Claims 
 

 
 
ที่มา: บริษัท เซลสุกิ. (2564). สอนโฆษณาบน Facebook ตอนที่ 1: โฆษณาบน Facebook มีก่ี

แบบ? ต่างกันอย่างไร?. สืบค้นจาก https://blog.sellsuki.co.th/โฆษณาบนfacebook/. 
 
  6) การชมวิดีโอ  
  Video Views หมายถึง การโฆษณาในรูปแบบคลิปวิดีโอ ลูกค้าจะได้รับรู้ข้อมูลด้วย
ความคมชัด แสง ส ีเสียง ที่ดึงดูดและน่าสนใจมากยิ่งขึ้น 
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ภาพที ่2.7: การลงโฆษณาบนสื่อ Facebook ในรูปแบบ Video Views 
 

 
 

ที่มา: บริษัท เซลสุกิ. (2564). สอนโฆษณาบน Facebook ตอนที ่1: โฆษณาบน Facebook มีก่ี
แบบ? ต่างกันอย่างไร?. สืบค้นจาก https://blog.sellsuki.co.th/โฆษณาบนfacebook/. 

 
 2.2.2 โฆษณาผ่าน Messenger 
  1) โฆษณาแบบ Click to Messenger  
  การส่งโฆษณาไปในต าแหน่งต่าง ๆ บน Facebook, Instagram หรือ Messenger จะมี
ปุ่มเริ่มต้นสนทนาอยู่ในตัวโพสต์ เมื่อคลิกเข้ามาจะมีความที่ตั้งไว้ขึ้นมา (บริษัท ดอท แมทเทอร์  
จ ากัด, 2563) 
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ภาพที่ 2.8: การลงโฆษณาบนสื่อ Messenger ในรูปแบบ Click to Messenger 
 

 
 

ที่มา: บริษัท ดอท แมทเทอร์ จ ากัด. (2563). เจาะลึกโฆษณา Facebook Messenger Ads ที่คนขาย
ของผ่านแชทต้องรู้. สืบค้นจาก https://blog.admatter.co/facebook-messenger-ads/. 

 
  2) Sponsored Message  
  โฆษณาแบบข้อความสนับสนุน เป็นการส่งข้อความไปยังกล่อง Messenger ของลูกค้า
โดยตรง แต่สามารถส่งได้เฉพาะกับกลุ่มคนที่เคยทักเข้ามาใน Messenger มาท่ี Facebook Page 
(บริษัท ดอท แมทเทอร์ จ ากัด, 2563) 
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ภาพที่ 2.9: การลงโฆษณาบนสื่อ Messenger ในรูปแบบSponsored Message 
 

 
 
ที่มา: บริษัท ดอท แมทเทอร์ จ ากัด. (2563). เจาะลึกโฆษณา Facebook Messenger Ads ที่คนขาย

ของผ่านแชทต้องรู้. สืบค้นจาก https://blog.admatter.co/facebook-messenger-ads/. 
 
 2.2.3 การโฆษณาผ่านสื่อ YouTube หมายถึง การโฆษณาผ่านเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันที่
ให้บริการ แลกเปลี่ยนคลิปวิดีโอ ระหว่างผู้ใช้ ได้ฟรีที่ได้รับความนิยมส าหรับคนในยุคปัจจุบันอย่าง
กว้างขวาง YouTube เป็นเว็บไซต์ยอดนิยมส าหรับทุกเพศทุกวัยมีทั้งสาระและความบันเทิง การที่มี
ผู้คนใช้งานจึงเป็นช่องทางในการลงสื่อโฆษณาเพ่ิมมากยิ่งข้ึน และยังสามารถเข้าถึงผู้คนได้ในจ านวน
มาก และการลงโฆษณาบนสื่อ YouTube มีหลายรูปแบบ (บริษัท นิภา เทคโนโลยี จ ากัด, 2564ข) 
โดยแบ่งออกเป็น 7 ประเภท ดังนี ้คือ 
  1) Masthead หมายถึง โฆษณาท่ีสามารถเห็นในหน้าแรก 
  2) Display Ads (Banners) หมายถึง โฆษณาหลักที่เปิดตรงด้านข้างขณะที่เปิดวิดีโอ
หลัก 
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  3) Overlay in Video Ads หมายถึง ป้ายโฆษณาท่ีติดอยู่บนวิดีโอขณะใช้งานอยู่แต่ 
สามารถกดซ่อนได้ 
  4) TrueView in Search Ads หมายถึง โฆษณาแนะน าวิดีโอและข้ึนเป็นอันดับแรก 
หลังจากการค้นหาคีย์เวิร์ด 
  5) TrueView in Display Ads หมายถึง การซื้อโฆษณาให้ขึ้น เป็นวิดีโอแนะน าอยู่
ด้านข้าง ของวิดีโอหลักที่ใช้งานอยู่ 
  6) TrueView in Streams Ads หมายถึง โฆษณารูปแบบวิดีโอที่ข้ึนมาก่อนวิดีโอหลัก 
ซึ่งสามารถ กดข้ามได้ภายในเวลา 5 วินาที 
  7) Non-Skippable in Stream Ads หมายถึง โฆษณารูปแบบวิดีโอที่ข้ึนมาก่อน วิดีโอ
หลัก ซึ่งจะบังคับให้ดูและไม่สามารถกดข้ามได้ 
 
ภาพที ่2.10: การลงโฆษณาบนสื่อ YouTube ในรูปแบบ Masthead 
 

 
 
ที่มา: บริษัท นิภา เทคโนโลยี จ ากัด.  (2564ข).  อ่านให้รู้ กับโฆษณายูทูป.  สืบค้นจาก 

https://nipa.co.th/th/article/youtube/อ่านให้รู้-กับโฆษณายูทูป. 
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ภาพที่ 2.11: การลงโฆษณาบนสื่อ YouTube ในรูปแบบ Display Ads (Banners) 
 

 
 
ที่มา: บริษัท นิภา เทคโนโลยี จ ากัด. (2564ข). อ่านให้รู้ กับโฆษณายูทูป. สืบค้นจาก 

https://nipa.co.th/th/article/youtube/อ่านให้รู้-กับโฆษณายูทูป. 
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ภาพที่ 2.12: การลงโฆษณาบนสื่อ YouTube ในรูปแบบ Overlay in Video Ads 
 

 
 

ที่มา: บริษัท นิภา เทคโนโลยี จ ากัด. (2564ข). อ่านให้รู้ กับโฆษณายูทูป. สืบค้นจาก 
https://nipa.co.th/th/article/youtube/อ่านให้รู้-กับโฆษณายูทูป. 
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ภาพที่ 2.13: การลงโฆษณาบนสื่อ YouTube ในรูปแบบ Trueview in search Ads 
 

 
 
ที่มา: บริษัท นิภา เทคโนโลยี จ ากัด. (2564ข). อ่านให้รู้ กับโฆษณายูทูป. สืบค้นจาก 

https://nipa.co.th/th/article/youtube/อ่านให้รู้-กับโฆษณายูทูป. 
 
ภาพที่ 2.14: การลงโฆษณาบนสื่อ YouTube ในรูปแบบ Trueview in Display Ads 
 

 
 
ที่มา: Nipa Technology Co., Ltd. (2564). อ่านให้รู้ กับโฆษณายูทูป. สืบค้นจาก 

https://nipa.co.th/th/article/youtube/อ่านให้รู้-กับโฆษณายูทูป. 
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ภาพที่ 2.15: การลงโฆษณาบนสื่อ YouTube ในรูปแบบ Trueview in Streams Ads 
 

 
 

ที่มา: บริษัท นิภา เทคโนโลยี จ ากัด. (2564ข). อ่านให้รู้ กับโฆษณายูทูป. สืบค้นจาก 
https://nipa.co.th/th/article/youtube/อ่านให้รู้-กับโฆษณายูทูป. 

 
ภาพที่ 2.16: การลงโฆษณาบนสื่อ YouTube ในรูปแบบ Non Skipable in Stream Ads 
 

 
 
ที่มา: บริษัท นิภา เทคโนโลยี จ ากัด. (2564ข). อ่านให้รู้ กับโฆษณายูทูป. สืบค้นจาก 

https://nipa.co.th/th/article/youtube/อ่านให้รู้-กับโฆษณายูทูป. 
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 2.2.4 การโฆษณาผ่านสื่อ Line เป็นการโฆษณาเพ่ือสร้าง Awareness จากแพลตฟอร์ม 
LINE ผ่านบริการต่าง ๆ ดังนี้ คือ 1) Chat List 2) Timeline 3) Today 4) Line TV และ 5) Wallet 
Tab โดย Chat List หมายถึง บริการจาก LINE เพ่ือใช้ในการติดต่อสื่อสารด้วยการพิมพ์ การโทรด้วย
เสียง และการโทรด้วยภาพและเสียง Today หมายถึง บริการจาก LINE เพ่ือใช้เพื่อติดตามข่าวสาร 
ทั้งในประเทศและต่างประเทศTimeline หมายถึง บริการจาก LINE เพ่ือใช้เพื่อดูข่าวสารจากกลุ่ม
สมาชิกในสังคมออนไลน์ Today หมายถึง บริการจาก LINE เพ่ือใช้ติดตามข้อมูลข่าวสารทั้งใน
ประเทศและต่างประเทศ LINE TV หมายถึง บริการจาก LINE เพ่ือใช้ดูคอนเทนต์วิดีโอที่มีทั้งสาระ
และความบันเทิงและ Wallet หมายถึง บริการจาก LINE เพ่ือใช้ในการจ่ายค่าบริการต่าง ๆ  
(จิตติพงศ ์เลิศประดิษฐ์, 2564) 
 
ภาพที่ 2.17: การลงโฆษณาบนสื่อ Line  
 

 
 
ที่มา: จิตติพงศ์ เลิศประดิษฐ์. (2564). Social media advertising: เจาะลึกวิธีการท าโฆษณาใน 

social media ปี2021. สืบค้นจาก https://www.martechthai.com/technology/social-
media-advertising-in-2020/?fbclid=IwAR0P2Zk2yKarj8deEeJh5E8kgq8oAjS1wHG03 
MFbv05vuEbb_OcZFEz5jjo. 
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 2.2.5 การโฆษณา Instagram 
 การโฆษณาบน Instagram เป็นสื่อสังคมที่ไม่ได้เน้นสื่อสารผ่านตัวหนังสือ แต่เป็นกาสื่อสาร
ผ่านภาพถ่าย ซึ่งสามารถดึงดูดผู้คนได้ง่าย โดยไม่รู้สึกว่าเป็นการโฆษณา โดยการโฆษณาบน 
Instagram มีหลายรูปแบบ ดังนี้  
  1) โฆษณาผ่านรูปภาพ คือ การสร้างความดึงดูดด้วยภาพถ่าย ที่สร้างสรรค์ สวยงาม 
  2) โฆษณาผ่านวิดีโอ คือ ฟีเจอร์ที่สามารถรับรู้ด้วย แสง สี เสียง และภาพเคลื่อนไหว 
ระยะเวลา 60 วินาที 
  3) โฆษณาแบบภาพสไลด์ คือ ผู้ชมสามารถเลื่อนชมรูปภาพและวิดีโอได้ภายในหนึ่ง
โฆษณา 
  4) โฆษณาผ่านคอลเลกชัน คือ การรวมรูปภาพ วิดีโอ และแคตตาล็อกสินค้าเข้าไว้
ด้วยกันภายในหน้าเดียว 
  5) โฆษณาผ่านสตอรี่ คือ ฟังก์ชันที่ท าให้ผู้ใช้มีส่วนร่วมกับผู้ที่ติดตาม การโฆษณาผ่าน
สตอรี่จะข้ึนแทรกระหว่างสตอรี่ของผู้ใช้งานอ่ืน ๆ (Nipa Technology Co., Ltd., 2564ข) 
 
ภาพที่ 2.18: การลงโฆษณาบนสื่อ Instagram ในรูปแบบ โฆษณาผ่านรูปภาพ 
 

 
 
ที่มา: Nipa Technology Co., Ltd. (2564ข). โปรโมทและโฆษณาบน Instagram. สืบค้นจาก 

https://nipa.co.th/th/service/instagram-ads. 
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ภาพที่ 2.19: การลงโฆษณาบนสื่อ Instagram ในรูปแบบ โฆษณาผ่านวิดีโอ 
 

 
 
ที่มา: Nipa Technology Co., Ltd. (2564ข). โปรโมทและโฆษณาบน Instagram. สืบค้นจาก 

https://nipa.co.th/th/service/instagram-ads. 
 
ภาพที่ 2.20: การลงโฆษณาบนสื่อ Instagram ในรูปแบบ โฆษณาแบบภาพสไลด์ 
 

 
 
ที่มา: Nipa Technology Co., Ltd. (2564ข). โปรโมทและโฆษณาบน Instagram. สืบค้นจาก 

https://nipa.co.th/th/service/instagram-ads. 
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ภาพที่ 2.21: การลงโฆษณาบนสื่อ Instagram ในรูปแบบ โฆษณาผ่านคอลเลกชัน 
 

 
 
ที่มา: Nipa Technology Co., Ltd. (2564ข). โปรโมทและโฆษณาบน Instagram. สืบค้นจาก 

https://nipa.co.th/th/service/instagram-ads. 
 
ภาพที่ 2.22: การลงโฆษณาบนสื่อ Instagram ในรูปแบบ โฆษณาผ่านสตอรี่ 
 

 
 
ที่มา: Nipa Technology Co., Ltd. (2564ข). โปรโมทและโฆษณาบน Instagram. สืบค้นจาก 

https://nipa.co.th/th/service/instagram-ads. 
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 2.2.6 การโฆษณาผ่านสื่อ Twitter หมายถึง การโฆษณาผ่านสื่อสังคมอย่างหนึ่งที่มีจุดเด่น 
ส าคัญคือกลุ่ม เป้าหมายที่เป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่และมีการใช้งานในโลกออนไลน์เพ่ิมมากข้ึน โดยคนส่วน
ใหญ่จะพูดถึง สิ่งที่ก าลังเกิดข้ึนและเป็นกระแสในขณะนั่น โดยแบ่งออกเป็น 5 ประเภท (“Twitter 
Ads 101: เริ่มต้นการท าโฆษณา”, 2564) ดังนี้  

Promoted Tweets หมายถึง การโฆษณาผ่านสื่อ Twitter โดยชิ้นงานโฆษณาจะ  1)  
ปรากฏ บนไทม์ไลน์ ของผู้ใช้บนหน้าโปรไฟล์และบนหน้า Top Search เมื่อกดคลิกเข้าไปดู Hashtag 

Promoted Accounts หมายถึง การโฆษณาผ่านสื่อ Twitter โดยชิ้นงานโฆษณาจะ  2)  
เป็น การโปรโมตบัญชีผู้ใช้ของแบรนด์ให้กับผู้ใช้คนอ่ืน ๆ ที่ยังไม่ได้กดติดตามแต่มีแนวโน้ม ว่าจะ
สนใจ คอนเทนต์ของแบรนด์ 

Promoted Trends หมายถึง การโฆษณาผ่านสื่อ Twitter โดยจะเป็นการโปรโมต   3)  
Hashtag ของเราให้ไปบน Trends ของ Twitter 

In-Stream Video Ads หมายถึง การโฆษณาผ่านสื่อ Twitter โดยชิ้นงานโฆษณา  4)  
จะแสดงเมื่อผู้ใช้กดคลิกเข้าชมวิดีโอคลิปบน Twitter โดยตัววิดีโอ จะปรากฏให้เห็นก่อนที่ คลิปจะ
เริ่มเล่น 
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ภาพที่ 2.23: การลงโฆษณาบนสื่อ Twitter ในรูปแบบ Promoted Tweets 
 

 
 

Twitter Ads 101: เริ่มต้นการท าโฆษณาบน Twitter พร้อมเทคนิคการใช้งาน เพ่ือสร้างประโยชน์ให้
ธุรกิจ. (2564). สืบค้นจาก https://thegrowthmaster.com/blog/twitter-ads-
101?fbclid=IwAR2cyumn3NHeACZlgL2GDPY4B7fxJS6hf_pvomat-
pBGwOusP5Z12wRhjtk. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



30 

ภาพที่ 2.24: การลงโฆษณาบนสื่อ Twitter ในรูปแบบ Promoted Accounts 
 

 
 

Twitter Ads 101: เริ่มต้นการท าโฆษณาบน Twitter พร้อมเทคนิคการใช้งาน เพ่ือสร้างประโยชน์ให้
ธุรกิจ. (2564). สืบค้นจาก https://thegrowthmaster.com/blog/twitter-ads-
101?fbclid=IwAR2cyumn3NHeACZlgL2GDPY4B7fxJS6hf_pvomat-
pBGwOusP5Z12wRhjtk. 
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ภาพที่ 2.25: การลงโฆษณาบนสื่อ Twitter ในรูปแบบ Promoted Trends 
 

 
 

Twitter Ads 101: เริ่มต้นการท าโฆษณาบน Twitter พร้อมเทคนิคการใช้งาน เพ่ือสร้างประโยชน์ให้
ธุรกิจ. (2564). สืบค้นจาก https://thegrowthmaster.com/blog/twitter-ads-
101?fbclid=IwAR2cyumn3NHeACZlgL2GDPY4B7fxJS6hf_pvomat-
pBGwOusP5Z12wRhjtk. 

 
 ดังนั้นการตลาดออนไลน์จึงเป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่สามารถสื่อสารกับผู้บริโภค
อย่างรวดเร็ว มีต้นทุนต่ า และสามารถใช้สื่อได้อย่างหลายหลากตามวัตถุประสงค์ของแคมเปญตาม
ฐานลูกค้า โดยสามารถวางแผนและก าหนดงบการโฆษณา สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกับสถิติ
จ านวนประชากร และสามารถเลือกหากลุ่มเป้าหมายจากความสนใจ (จิตติพงศ ์เลิศประดิษฐ์, 2564).   
สอดคล้องกับการศึกษางานวิจัยของ พิชิต วิจิตรบุญยรักษ์ (2554) ที่ชี้ให้เห็นเช่นกันว่ากลยุทธ์การ
โฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์และทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดข้างต้นเป็นกลยุทธ์ที่เหมาะสมและ
สอดคล้องกับความสนใจของผู้จัดท าเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการศึกษาแต่ละปัจจัยของบุคคลในการ
ตัดสินใจซื้อผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยงานชิ้นนี้จะศึกษากลยุทธ์การโฆษณาทางสื่อสังคมออนไลน์อัน
ประกอบไปด้วยช่องทางในการวางกลยุทธ์การโฆษณาท้ังหมด 5 ช่องทาง ดังนี้ คือ Facebook 
YouTube Line Instagram และ Twitter  
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
 การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ 
ที่มีอยู่ โดยที่ผู้บริโภคจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจ
จึงเป็นกระบวนการที่ส าคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550, หน้า 46   
อ้างใน ธนัท สุขวัฒนาวิทย์, 2556) 
 โกวิทย์ กังสนันท์ (2549 อ้างใน วิภาวรรณ มโนปราโมทย,์ 2556, หน้า 23) ยังนิยามการ
ตัดสินใจไว้ว่าการตัดสินใจว่า หมายถึง การที่ผู้ตัดสินใจมีตัวเลือกหลากหลายตัวเลือก แล้วต้องน า
ตัวเลือกมาเปรียบเทียบกัน ก่อนตัดสินใจซื้อ เพื่อให้เสร็จตามวัตถุประสงค์ท่ีต้องการ 
 ดังนั้นอาจสรุปได้ว่า การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่เหมาะสมที่สุดจากหลาย
ตัวเลือก เพื่อให้ส าเร็จตามวัตถุประสงค์และตอบสนองความต้องการของผู้ซื้อ โดยสอดคล้องกับ 
Kotler (2000) ที่ได้กล่าวถึงการตัดสินใจไว้ว่าเป็นกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซ่ึงประกอบไปด้วย
กระบวนการตัดสินใจ 5 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 
  1) การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ โดยการที่บุคคลจะรับรู้ถึงความต้องการไม่
ว่าจากต้นเองหรือสิ่งกระตุ้นต่าง ๆ เมื่อความต้องการมากขึ้นจนท าให้ผู้บริโภคนั่นเริ่มหาข้อมูลหรือ
แนวทางการแก้ไข้ 
  2) การเสาะแสวงหาข้อมูล เมื่อเกิดปัญหาผู้บริโภคก็ต้องแสวงหาข้อมูลแนวทางในแก้ไข
โดยหาข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือช่วยในการตัดสินใจ 
  3) การประเมินทางเลือก เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลจากข้ันตอนที่ 2 แล้วก็จะประเมิน
ทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางที่ดีท่ีสุด ผู้บริโภคอาจจะประเมิน โดยการเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับ
คุณสมบัติของแต่ละสินค้า 
  4) การตัดสินใจซื้อ จากการประเมินทางเลือกในขั้นตอนที่ 3 โดยผู้บริโภคจะตัดสินใจ
ซื้อสินค้าท่ีชอบมากท่ีสุด โดยใช้ข้อมูลหรือปัจจัยต่าง ๆประเมินผลระหว่างการตัดสินใจซื้อ 
  5) พฤติกรรมหลังการซื้อ หลังจากมีการซื้อผู้บริโภคอาจจะได้รับความพอใจหรือไม่
พอใจก็ได้ ถ้าหากพอใจผู้บริโภคจะท าให้เกิดการซื้อซ้ าได้หรืออาจมีการแนะน าให้เกิดลูกค้ารายใหม่ 
แต่ถ้าไม่พอใจ ผู้บริโภคก็อาจเลิกซื้อสินค้านั้น ๆ และอาจส่งผลเสียเนื่องจากอาจมีการบอกต่อ ท าให้
ลูกค้าซื้อสินค้าน้อยลงตามไปด้วย  
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ภาพที่ 2.26: ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 

 
 
ที่มา: ราช ศิริวัฒน์. (2550). ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ. สืบค้นจาก 

https://doctemple.wordpress.com/2017/01/25/ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสิ/. 
 
 นอกจากนั้น เสรี วงษ์มณฑา (2554) ยังได้เสนอมุมมองว่ากระบวนการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคสอดคล้องกับ วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2556) แต่ได้ขยายการเสาะแสวงหาข้อมูล ออกเป็น
การแสวงหาภายในและการแสวงหาภายนอกโดยมีรายละเอียด ดังนี้ การตัดสินใจซื้อเป็นการตัดสินใจ
เป็นกระบวนการตัดสินใจซื้อในสินค้าหรือบริการนั่น ๆ โดยในการที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าใดสินค้าหนึ่ง
นั่นจะต้องมีกระบวนการตั้งแต่จุดเริ่มต้นไปจนถึงทัศนคติหลังจากการที่ได้ใช้สินค้าแล้ว ซึ่งสามารถ
พิจารณาเป็นขั้นตอนได้ ดังนี้ การมองเห็นปัญหา การแสวงหาภายใน การแสวงหาภายนอก การ
ประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ ทัศนคติหลังการซื้อ จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจผู้
ศึกษาสนใจที่จะศึกษากระบวนการตัดสินใจ เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการศึกษาแต่ละปัจจัยของบุคคลใน
การตัดสินใจซื้อผ่านสื่อสังคมออนไลน์ทั้ง 6 ด้าน ดังนี้ คือ  
  1) การมองเห็นปัญหา หมายถึง ผู้บริโภคตระหนักถึงความต้องการและความจ าเป็นใน
สินคา้ 
  2) การแสวงหาภายใน เป็นปัจจัยที่เกิดขึ้นจากตัวบุคคล ในด้านความคิดและการ
แสดงออก ซึ่งมีพ้ืนฐานมาจากสภาพแวดล้อม 
  3) การแสวงหาภายนอก หมายถึง เป็นปัจจัยที่เกิดจากสิ่งแวดล้อมรอบตัวบุคคล ซึ่งมี
อิทธิพลต่อความคิดและพฤติกรรมของผู้บริโภค 
  4) การประเมินทางเลือก หมายถึง จากข้อมูลที่ได้รับมาจากในขั้นที่สองน ามาพิจารณา
เลือกสินค้าต่าง ๆ หลักเกณฑ์ที่ใช้ในการพิจารณา คือ คุณสมบัติของสินค้าต่าง ๆ เช่น รูปร่าง รูปทรง 
การให้ประเมินความส าคัญส าหรับคุณสมบัติของสินค้าได้แก่ ราคา คุณภาพ และความน่าเชื่อถือของ
ตราสินค้า 
  5) การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การตัดสินใจซื้อสินค้าอันใดอันหนึ่ง หลังจากมีการประเมิน
ทางเลือกต่าง ๆ แล้วผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีต้องการมากท่ีสุด 
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  6) ทัศนคติหลังการซื้อ หมายถึง ความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจหลังจากการซื้อสินค้าไปใช้
แล้ว หากผู้บริโภคมีความพอใจอาจเกิดการซื้อซ้ า แต่ถ้าหากไม่พอใจก็มีแนวโน้มค่อนข้างสูงที่จะไม่ซื้อ
ซ้ า  
 ผู้บริโภคเป็นผู้ตัดสินใจโดยตนเองว่าตัวผู้บริโภคนั้นท าการตัดสินใจซื้อถูกต้องหรือไม่ และถ้า
หากผู้บริโภคประทับใจในสินค้าหรือการใช้บริการ ผู้บริโภคก็จะมีการแชร์ข้อมูลออกไปให้คนรอบข้าง
รวมถึงสังคมและกลับมาบริโภคซ้ า 
 
2.4 ความหมายของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
 เครื่องส าอาง หมายความว่า วัตถุท่ีมุ่งหมายส าหรับใช้ทา ถู นวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบ 
หรือกระท าด้วยวิธีอ่ืนใดกับส่วนภายนอกของร่างงกายมนุษย์ และให้ความหมายรวมถึงการใช้กับฟัน
และเยื่อบุในช่องปากโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือความสะอาด ความสวยงาม หรือเปลี่ยนแปลงลักษณะที่
ปรากฏ หรือระงับกลิ่นกายหรือปกป้องดูแลส่วนต่าง ๆ นั้นให้อยู่ในสภาพดี และรวมตลอดทั้งเครื่อง
ประท่ินต่าง ๆ ส าหรับผิวด้วยแต่ไม่ร่วมถึงเครื่องประดับและเครื่องแต่งตัวซึ่งเป็นอุปกรณ์ภายนอก
ร่างกาย (“พระราชบัญญัติเครื่องส าอาง พ.ศ. ๒๕๕๘”, 2558) 
 ในส่วนของครีมบ ารุงผิวหน้า เป็นสินค้าอุปโภคท่ีได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในปัจจุบัน 
ครีมบ ารุงผิวหน้าจัดเป็นเครื่องส าอางชนิดหนึ่ง ที่ใช้บริเวณใบหน้าเพ่ือให้ความชุ่มชื้น ลดปัญหาต่าง ๆ 
ที่เกิดขึ้นท าให้ใบหน้าขาวขึ้น ปราศจากสิวฝ้า หรือท าให้เกิดความสวยงามเพ่ิมข้ึน ครีมบ ารุงผิวหน้าจึง
เป็นส่วนส าคัญในชีวิตประจ าวัน โดยเฉพาะในกลุ่มของผู้หญิง ทุกกลุ่มทุกวัย และยังรวมไปถึงผู้ชาย
บางส่วน ที่ให้ความส าคัญกับผิวหน้าและความสวยงาม ครีมบ ารุงผิวหน้าจึงนับว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่
ได้รับความนิยมมากในกลุ่มผู้หญิงตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน ปัจจุบันกระแสธรรมชาติ หรือการกระตุ้น
การใช้วัตถุดิบจากธรรมชาติมาแรงและท ารายได้ให้กับประเทศได้อย่างมาก เพราะผู้บริโภคส่วนใหญ่
จะรู้สึกดีกับค าท่ีว่า สกัดมาจากธรรมชาติ ส่วนผสมที่ท ามาจากธรรมชาติ เพราะผู้บริโภคใช้แล้วจะ
รู้สึกว่าผลิตภัณฑ์นี้ใช้แล้วปลอดภัย ไม่มีส่วนผสมมาจากสารสกัดจากเคมีเนื่องจากความอ่อนโยนของ
สารสกัด จากธรรมชาตินั้น จะมีความที่เข้ากันได้กับทุกสภาพผิวของผู้บริโภค (รัชมงคล ทองหล่อ และ
วิศรุต ฉายางามมงคล, 2561) 
 ครีมบ ารุง คือ ผลิตภัณฑ์เพ่ิมความชุ่มชื้นให้แก่ผิว ช่วยฟื้นฟูผิวแห้งกร้าน ปรับสีผิวให้
สม่ าเสมอ ปกป้องผิวจากสิ่งสกปรกภายนอก บรรเทาอาการผิวหนังอักเสบชนิดไม่รุนแรง ลดเลือนริ้ว
รอยร่องตื้น และช่วยปรับสภาพผิวก่อนลงเครื่องส าอาง ครีมบ ารุงจึงเป็นผลิตภัณฑ์ที่สาว ๆ ควรใช้
และมีติดตัวไว้อย่างไรก็ตาม ผู้ใช้ควรเลือกครีมบ ารุงที่เหมาะสมกับลักษณะผิวของตนเอง โดยครีม
บ ารุงที่จ าหน่ายตามท้องตลาดมีหลายชนิดและรูปแบบ ทั้งโลชั่น สเปรย์ ครีม และข้ีผึ้ง (“ครีมบ ารุง 
เลือกอย่างไรให้เหมาะกับผิว?”, ม.ป.ป.) ซึ่งมีลักษณะเฉพาะที่แตกต่างกัน ดังนี้ 



35 

  1) โลชั่น เหมาะกับผิวที่มีขนเยอะหรือผิวบริเวณท่ีเป็นผื่นผิวหนังอักเสบ เพราะโลชั่นมี
เนื้อบางเบา ท าให้เกลี่ยได้ง่าย แต่มีความเข้มข้นค่อนข้างน้อย 
  2) ครีม เนื้อครีมมีลักษณะไม่มันเยิ้มจนเกินไป และสามารถซึมเข้าสู่ผิวได้รวดเร็ว จึง
เหมาะส าหรับใช้ทาระหว่างวัน 
  3) สเปรย์ เหมาะส าหรับฉีดพ่นผิวบริเวณท่ีเข้าถึงได้ยาก และผิวที่มีอาการอักเสบหรือ
ติดเชื้อซึ่งไม่ควรใช้มือสัมผัส 
  4) ขี้ผึ้ง เหมาะกับผิวแพ้ง่ายและผิวแห้งกร้าน เพราะส่วนใหญ่ครีมชนิดนี้ ไม่มีส่วนผสม
ของสารกันบูดและยังมีความเข้มข้นสูงด้วย เมื่อชโลมลงบนผิวอาจท าให้รู้สึกมันและลื่น จึงควรใช้ก่อน
เข้านอนและไม่ควรใช้กับผิวบริเวณท่ีเป็นผื่นผิวหนังอักเสบ  
 จากการศึกษาสามารถสรุปได้ว่าผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวคือผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในรูปของโลชั่น ครีม 
สเปรย์ และข้ีผึ้ง ที่สามารถใช้ ทา ถู นวด โรย พ่น หยอด ใส่ และอบ ใช้กับส่วนภายนอกของร่างกาย 
โดยเลือกให้เหมาะสมกับสภาพผิว 
 
2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 2.5.1 งานวิจัยในประเทศ 
 จากงานวิจัยเรื่องการศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เพ่ือผิวหน้าส าหรับผู้บริโภคชายในเขตกรุงเทพมหานครของ นิตยา อัตตะนวพงศ์ (2552) พบว่า 
ปัจจัยส าคัญส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งกลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือ
ผิวหน้า โดยมีคุณสมบัติเพื่อท าความสะอาดใบหน้าให้สะอาด ผู้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เพ่ือผิวหน้าของผู้บริโภคชายส่วนใหญ่ ตัดสินใจด้วยตนเอง โอกาสใดที่ท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์มากที่สุด
คือ ทดลองใช้แล้วได้ผลดี ผู้บริโภคนิยมซื้อผลิตภัณฑ์ที่เคาน์เตอร์ห้างสรรพสินค้ามากท่ีสุดจ านวนเงินที่
จ่ายในการซื้อแต่ละครั้ง ส่วนใหญ่ต่ ากว่า 500 บาท ผู้บริโภคส่วนใหญ่ทราบข้อมูลผลิตภัณฑ์เพ่ือ
ผิวหน้าส าหรับผู้ชายจาก โทรทัศน์กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ ความส าคัญทางด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับมาก และจากการศึกษา พบว่า ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย มีการจ าหน่ายโดยพนักงานขายตรง และ บริการจัดส่งถึงบ้าน ด้านการส่งเสริม
การตลาด การโฆษณาในหนังสือพิมพ์ มีระบบสมาชิก มีการชิงโชค ผู้บริโภคยังให้ความส าคัญอยู่ใน
ระดับปานกลางประชากรศาสตร์ พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ด้านอายุ สถานภาพ การศึกษา 
รายไดต้่อเดือน อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกตอบ พฤติกรรม ผู้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือผิวหน้าของท่านมากที่สุด โดยเลือกตัดสินใจด้วยตนเองมากท่ีสุด พบว่าผู้บริโภคชายที่
ใช้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าส าหรับผู้บริโภคชาย มีอายุระหว่าง 26-36 ปี สถานภาพโสด มีการศึกษาระ
กับปริญญาตรี มีรายได้ต่อเดือนอยู่ที่ 10,000-20,000 บาท โดยส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
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โดยมีเน้นที่คุณสมบัติเพื่อท าความสะอาดของใบหน้าให้สะอาด การซื้อแต่ละครั้งต่ ากว่า 500 บาท 
นิยมซื้อผลิตภัณฑ์ที่ห้างสรรพสินค้า 
 จากงานวิจัยเรื่องการศึกษาโฆษณาผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อก (Tik Tok) ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของนักศึกษาหญิงในมณฑลกวางสี ของ ตงเหมย ฟาง (2562) พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามเป็นนักศึกษาเพศหญิงอายุ 18-25 ปี อาศัยอยู่ในมณฑลกวางสี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ต่ ากว่า 5,000-15,000 บาท ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเป็นอันดับแรก 
และมีการรับชมแอปพลิเคชั่นติ๊กต็อก (Tik Tok) สูงสุด คือ 7 ครั้งข้ึนไปต่อสัปดาห์ 
 จากงานวิจัยเรื่องความไว้วางใจต่อการซื้อสินค้าประเภทเครื่องส าอางผ่านทางเฟซบุ๊ก ของ 
ขวัญดาว ศรีวิโรจน์วงศ์ (2561) พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่เคยซื้อสินค้าหรือ
รับชมการไลฟ์สดขายของออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน อายุ 26-
30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 15,001-
25,000 บาท โดยสรุปแล้ว การใช้เฟซบุ๊กมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท
เครื่องส าอางจากการรับชมโฆษณาโดยตรงของเฟซบุ๊ก 
 2.5.2 งานวิจัยต่างประเทศ 
 จากงานวิจัยเรื่องผลกระทบของผู้มีอิทธิพลในโซเชียลมีเดียต่อความตั้งใจในการซื้อสู่
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางในประเทศจีน ของ Marjerison, Yipei & Chen (2019) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ 
แนวความคิดของ KOL ของประเทศจีนมีผลกับการตัดสินใจซื้อของนักเรียนเพศหญิง โดยแบ่งเป็น 3 
กลุ่ม กลุ่มแรกมีการน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์ จ านวน 4 รายการ กลุ่มที่ 2 มีการน าเสนอข้อมูลและ
น าเสนอรีวิวผลิตภัณฑ์จากคนมีชื่อเสียง และกลุ่มสุดท้าย มีการน าเสนอข้อมูลและการรีวิวผลิตภัณฑ์ 
จากบล็อกเกอร์และ KOL ในแอปพลิเคชัน Little Red book ซึ่งเป็นแอปที่มีความนิยมสูงสุดใน
ประเทศจีน ในการวิเคราะห์ผลใช้สถิติ Anova ผลที่ได้คือ KOL ที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลกับรับรู้
ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภควัยรุ่นเพศหญิง นอกจากนี้ยังมีความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผลิตภัณฑ์กับ
การตัดสินใจซื้อ 
 จากงานวิจัยเรื่ององค์ประกอบโฆษณามีผลต่อพฤติกรรมการซื้อศึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวในมาเลเซีย ของ Jan, Haque, Abdullah, Anis & Alamc (2019) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ 
วัตถุประสงค์ เพ่ือระบุผลกระทบของปัจจัยส าคัญของการโฆษณาต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค
ส าหรับผลิตภัณฑ์ดูแลผิว ในการวิเคราะห์ผลใช้โปรแกรม SPSS ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้มีการเก็บ
ข้อมูลจากผู้คนในมาเลเซีย จ านวน 428 คน ผลที่ได้คือ ประโยชน์ของการโฆษณาและคุณลักษณะของ
การโฆษณามีผลดีอย่างมีนัยส าคัญต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคและฟีเจอร์ของโฆษณาส่งผลให้
เกิดผลกระทบเชิงบวกอย่างมากต่อประโยชน์ของการโฆษณา โดยเฉพาะอย่างยิ่งในอุตสาหกรรม
เครื่องส าอางและสุขภาพของมาเลเซีย 
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2.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 “ความสัมพันธ์ระหว่างการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์และการตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร” 
 
ภาพที่ 2.27: กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 
 

 

กลยุทธ์การโฆษณาผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ 

 
Facebook 
YouTube 

Line 
Instagram 
Twitter 

 
(พิชิต วิจิตรบุญยรักษ์, 2554) 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าของประชาชนเพศหญิง
วัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
การมองเห็นปัญหา 
การแสวงหาภายใน 

การแสวงหาภายนอก 
การประเมินทางเลือก 

การตัดสินใจซื้อ 
ทัศนคติหลังการซื้อ 

 
(เสรี วงษ์มณฑา, 2554) 



 

บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์กับการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครฉบับนี้เป็น
งานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้วิธีการส ารวจแบบสอบถามโดยมีวิธีการด าเนินการ
วิจัยครั้งนี้มีขั้นตอนดังต่อไป 
 3.1 ประเภทและรูปแบบวิธีการวิจัย 
 3.2 กลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
 3.4 วิธีเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.5 เครื่องมือที่ใช้ส าหรับเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.6 การทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
 3.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.8 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประเภทและรูปแบบวิธีการวิจัย 
 งานวิจัยเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้กลุ่มตัวอย่างจากผู้ที่มาซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้า ซึ่งเป็นงานวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ที่ผู้ท าวิจัยเป็นผู้ส่งแบบสอบถามให้กับกลุ่ม
ตัวอย่างทุกคนด้วยตนเอง มีวิธีด าเนินการวิจัยโดยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น
เครื่องมือในการเก็บข้อมูล เพ่ือให้ได้ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ที่ก าหนด โดยมีรายละเอียดเกี่ยวกับ
วิธีการด าเนินการวิจัยนี้ (Quantitative Research) จะเก็บข้อมูลด้วยวิธีการส ารวจ เน้นการเก็บ
ข้อมูลจากคนจ านวนมาก เพ่ือน ามาท าการวิเคราะห์และทดสอบทฤษฎี และให้ความหมายในเชิง
วิชาการ 
 
3.2 กลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือประชาชนเพศหญิงวัยรุ่นอายุ 13-19 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 215,719 คน (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2563) โดยผู้วิจัยได้เลอืกคนกลุ่ม
หนึ่งซึ่งเป็นตัวแทนของประชากรที่ต้องการศึกษา และใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูป G*Power Version 
3.1 โดยผู้วิจัยใช้ F สถิติการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน และได้มีการ
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ก าหนดขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.15 ค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.05 ค่าอ านาจทดสอบเท่ากับ 0.95 
จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 138 คน รายละเอียด ดังนี้ 
  F tests - Pearson correlation coefficient: Fixed model, R² deviation from 
zero 
  Analysis: A priori: Compute required sample size  
  Input:  Effect size f²   = 0.15 

  α err prob    = 0.05 

  Power (1-β err prob)   = 0.95 
  Number of predictors   = 5 

  Output: Noncentrality parameter λ = 20.7000000 
  Critical F     = 2.2828562 
  Numerator df    = 5 
  Denominator df    = 132 
  Total Sample Size    = 138 
  Actual Power    = 0.9507643 
 
 จากการวิเคราะห์หาจ านวนกลุ่มตัวอย่างผ่านโปรแกรมทางสถิติส าเร็จรูป G*Power 
Version 3.1 ผู้วิจัยจึงเลือกเก็บข้อมูลในงานวิจัยเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างการรับชมเนื้อหาโฆษณา
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร จากกลุ่มตัวอย่าง จ านวนทั้งสิ้น 135 คน โดยจะต้องเป็นผู้ที่ได้รับชมโฆษณาผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ที่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่ยินยอมและสามารถให้ข้อมูลได้อย่างเปิดเผย 
 
3.3 วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
 ในการศึกษากลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครครั้งนี้ ผู้วิจัยเลือกตัวอย่างโดยการ
เลือกกลุ่มตัวอย่างเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จ านวน 138 คน โดย
ค านึงถึงหลักเกณฑ์และจุดมุ่งหมายของงานวิจัย โดยการสุ่มกลุ่มตัวอย่างเฉพาะประชาชนวัยรุ่นเพศ
หญิงที่เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
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3.4 วิธีเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยส ารวจ จัดเก็บโดยนักวิจัยส่งแบบสอบถาม ใช้แบบสอบถาม
ที่สร้างขึ้นด้วย Google Form เก็บรวบรวม ตรวจสอบ ความสมบูรณ์ของค าตอบแล้วน าไปวิเคราะห์
ข้อมูลตามสถิติจากกลุ่มตัวอย่าง 138 จากประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงที่เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า
จ านวน 138 คน ผ่านทางออนไลน์กับผู้เปิดรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่สนใจให้ความ
ร่วมมือในการตอบแบบสอบถามและจะท าการจัดเก็บข้อมูลในช่วงวันที่ 1–31 พฤษภาคม 2564 เป็น
ระยะเวลารวมทั้งสิ้น 1 เดือน  
 
3.5 เครื่องมือที่ใช้ส าหรับเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ในการวิจัยนี้จะศึกษาตัวแปรต่อไปนี้ 
 ตัวแปรต้น ได้แก่ เพศ ลักษณะครอบครัว  ต่อเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
 ตัวแปรอิสระ ได้แก่ การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 5 โดยแบ่งสื่อออกเป็น 
ประเภท Facebook YouTube Line Instagram และ Twitter อันได้แก่ 
 ตัวแปรตาม ได้แก่ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนเพศหญิง วัยรุ่นใน
เขตกรุงเทพมหานคร 6 ด้าน ดังนี้ คือ การมองเห็นปัญหา การแสวงหาภายใน การโดยแบ่งออกเป็น 
แสวงหา ภายนอก การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ ทัศนคติหลังการซื้อ และ
 โดยแบบสอบถามทีใ่ช้เป็นแบบสอบถามชนิดผสมจ านวน 58 ข้อ โดยเนื้อหาแบ่งออกเป็น 3 
ส่วน ดังนี้ 
  ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป เป็นชุดค าถามปลายปิด (Closed Form) จ านวน 5 ข้อประกอบ
ไปด้วย เพศ อายุ ลักษณะครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ 
  ส่วนที่ 2 กลยุทธ์การโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จ านวน 30 ข้อ ประกอบไปด้วยการ
มองเห็นปัญหา การแสวงหาภายใน การแสวงหาภายนอก การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 

ทัศนคติหลังการซื้อ และ
  แบบสอบถามที่มีค าตอบแบบหลายตัวเลือก (Multiple Choices Question) 
เลือกตอบได้เพียงค าตอบเดียวเท่านั้น เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed Form) ประกอบด้วย 
3 ปัจจัย โดยใช้แบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) ซึ่งมีค าตอบให้เลือก 5 ระดับ (Cohen, 
1988) และน าคะแนนที่ได้มาวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ยเลขคณิต การแปลผลโดยยึดหลักเกณฑ์ก าหนดช่วง
คะแนน ดังต่อไปนี้  
   ระดับความถี่    ช่วงคะแนนแต่ละระดับชั้น 
   เปิดรับมากที่สุด   มีค่าเท่ากับ  4.21–5.00 
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   เปิดรับมาก  มีค่าเท่ากับ 3.41–4.20 
   เปิดรับปานกลาง  มีค่าเท่ากับ 2.61–3.40 
   เปิดรับน้อย   มีค่าเท่ากับ  1.81–2.60 
   เปิดรับน้อยที่สุด  มีค่าเท่ากับ  1.00–1.80 
  ส่วนที่ 3 ปัจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าจ านวน 6 ข้อ ประกอบไปด้วย 
การมองเห็นปัญหา การแสวงหาภายใน การแสวงหาภายนอก การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 
ทัศนคติหลังการซื้อ  
  แบบสอบถามที่มีค าตอบแบบหลายตัวเลือก (Multiple Choices Question) 
เลือกตอบได้เพียงค าตอบเดียวเท่านั้น เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed Form) ประกอบด้วย 
3 ปัจจัย โดยใช้แบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) ของ Cohen (1988) ซึ่งมีค าตอบให้เลือก 
5 ระดับและน าคะแนนที่ได้มาวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ยเลขคณิต การแปลผลโดยยึดหลักเกณฑ์ก าหนดช่วง
คะแนน ดังต่อไปนี้  
  ระดับอิทธิพล    ช่วงคะแนนแต่ละระดับชั้น 
  ระดับอิทธิพลอยู่ในระดับมากที่สุด  มีค่าเท่ากับ 4.21–5.00 
  ระดับอิทธิพลอยู่ในระดับมาก   มีค่าเท่ากับ 3.41–4.20 
  ระดับอิทธิพลอยู่ในระดับปานกลาง  มีค่าเท่ากับ 2.61–3.40 
  ระดับอิทธิพลอยู่ในระดับน้อย   มีค่าเท่ากับ 1.81–2.60 
  ระดับอิทธิพลอยู่ในระดับน้อยที่สุด  มีค่าเท่ากับ 1.00–1.80 
 
3.6 การทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
 การตรวจสอบเครื่องมือ ผู้วิจัยได้ทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น 
(Reliability) ดังนี้โดยในการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ของแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้น า
เครื่องมือการวิจัยไปทดสอบผ่านการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) จากนั้นได้ท า
การรวบรวมข้อมูลความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญมาวิเคราะห์ดัชนีความสอดคล้องระหว่างรายการข้อ
ค าถามกับวัตถุประสงค์การวิจัย ด้วยค่าความเที่ยงตรงของเนื้อหา ด้วยค่าเฉลี่ยของดัชนีความ
สอดคล้องหรือ Index of Item Objective Congruence (IOC) โดยแต่ละข้อค าถามมีความเท่ียงตรง
ตามเนื้อหานั้นสอดคล้องตรงประเด็นและมีเนื้อหาครอบคลุมที่จะวัดผล และในการทดสอบความ
เชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดสอบเพ่ือให้แน่ใจว่ากลุ่ม
ใกล้เคียงกลุ่มตัวอย่าง (Try-out) ที่เปิดรับข้อมูลผ่านเฟซบุ๊ก จ านวน 30 คน โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์

อัลฟาของครอนบารค (Cronbach’s Alpha) โดยจะมีค่าระหว่าง 0< α<1 ค่าที่ใกล้เคียง 1 มาก
แสดงว่ามีความเชื่อมั่นสูง โดยทั้งนี้ค่าความเชื่อม่ันต้องเกิน 0.70 ขึ้นไป ได้ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา
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ของครอนบารค ด้านการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์เท่ากับ .934 และค่าสัมประสิทธิ์
อัลฟาของครอนบารค ด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครเท่ากับ .895 และได้ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบารคของแบบสอบถาม
เท่ากับ.938 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.70 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์น่าเชื่อถือโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 
ตารางที่ 3.1: แสดงค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบารค 
 

ความสัมพันธ์ระหว่างการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 

ของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา 
ของครอนบารค 

(N = 30) 

1. การรับชมเนื้อหาทาง Facebook .783 

2. การรับชมเนื้อหาทาง YouTube .919 

3. การรับชมเนื้อหาทาง Line .866 
4. การรับชมเนื้อหาทาง Instagram .869 

5. การรับชมเนื้อหาทาง Twitter .791 

6. การตัดสินใจซื้อจ าแนกตามการมองเห็นปัญหา  .934 
7. การตัดสินใจซื้อจ าแนกตามการแสวงหาภายใน .961 

8. การตัดสินใจซื้อจ าแนกตามการแสวงหาภายนอก .949 
9. การตัดสินใจซื้อจ าแนกตามการประเมินทางเลือก .928 

10. การตัดสินใจซื้อจ าแนกตามการตัดสินใจซื้อ .876 

11. การตัดสินใจซื้อจ าแนกตามทัศนคติหลังการซื้อ .948 
12. ในภาพรวมด้านการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ .934 

13. ในภาพรวมด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของ
ประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

.895 

 
3.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยใช้การประมวลผล ดังนี้ 
 3.7.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ือมาอธิบายข้อมูลพ้ืนฐานของตัวแปร
ต้น ได้แก่ เพศ อายุ ลักษณะครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ และข้อมูลพ้ืนฐานของตัว
แปรตามได้แก่ การมองเห็นปัญหา การแสวงหาภายใน การแสวงหาภายนอก การประเมินทางเลือก 
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การตัดสินใจซื้อ ทัศนคติหลังการซื้อโดยสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าและ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 3.7.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยใช้ค่าสหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson 
Product Moment Correlation) เพ่ือหาความสัมพันธ์ของตัวแปร 2 ตัวที่เป็นอิสระต่อกัน ส าหรับ
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์และการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิง ดังต่อไปนี้  
 ตั้งแต่   .70 ขึ้นไป ถือว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันสูงมาก 
    .50-.69 ถือว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันสูง 
    .30-.49 ถือว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันปานกลาง 
    .10-.29 ถือว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันต่ า 
    .01-.09 ถือว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันต่ ามาก 
 โดยถ้าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) มีค่าเป็นบวก แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ใน 
ทิศทางเดียวกัน แต่ถ้าค่าสัมประสิทธิ์สหพันธ์ (r) มีค่าเป็นลบ แสดงว่าตัวแปรทั้ง 2 ตัวมีความสัมพันธ์ 
ในทิศทางตรงกันข้าม ซึ่งจากสถิติที่น ามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลสามารถสรุปสมมติฐานงานวิจัยทาง 
สถิติ ได้ดังต่อไปนี้ 
  สมมติฐานที่ 1 การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Facebook มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติ
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson Correlation) 
  สมมติฐานที่ 2 การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ YouTube มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติ
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson Correlation) 
  สมมติฐานที่ 3 การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Line มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่ โดยใช้สถิติการ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson Correlation) 
  สมมติฐานที่ 4 การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Instagram มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติ
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson Correlation) 
  สมมติฐานที่ 5 การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Twitter มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติ
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson Correlation) 
 



 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิเคราะห์ “ความสัมพันธ์ระหว่างการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์และ 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร” ในครั้งนี้ 
เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ การศึกษาเชิงส ารวจ และใช้แบบสอบถามส าหรับกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ในการวิจัยครั้งนี้ คือประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 138 คน แจก
แบบสอบถามโดยวิธีแจกออนไลน์หลังจากได้รับแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์แล้ว น าข้อมูลที่ได้มาท าการ
วิเคราะห์และประมวลผล โดยผ่านโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป การวิจัยผลแบ่งเป็น 4 ส่วนดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปส าหรับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่น
เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปส าหรับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับทางลักษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เสนอผลการวิจัยโดยแจกแจงเป็นค่าความถี่ 
(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางที ่4.1: การแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

13-14 4 2.9 

15-16 60 43.5 
17-18 32 23.2 

19 ป ี 42 30.4 

รวม 138 100.0 
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 จากตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นผู้ที่มีอายุระหว่าง 15–16 ปี มี
จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 43.5 อันดับที่สอง คือ อายุระหว่าง 19 ปี มีจ านวน 42 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 30.4 อันดับที่สาม คือ อายุระหว่าง 17–18 ปี มีจ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 23.2 และ
อันดับสุดท้ายคือ อายุระหว่าง 13-14 ปี มีจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2.9 
 
ตารางที่ 4.2: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามชั้นปีการศึกษา 
 

ชั้นปีการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่าระดับมัธยมต้น 3 2.2 

มัธยมต้น 20 14.5 
มัธยมปลาย 79 57.2 

ปริญญาตรี 36 26.1 

รวม 138 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นมัธยมปลาย มีจ านวน 79 คน 
คิดเป็นร้อยละ 57.2 อันดับที่สองคือ ปริญญาตรี จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 26.1 อันดับที่สาม 
คือ มัธยมต้น จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 และอันดับสุดท้าย คือ ต่ ากว่ามัธยมต้น มีจ านวน 3 
คน คิดเป็นร้อยละ 2.2 
 
ตารางที่ 4.3: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

นักเรียน 95 95 
นักศึกษา 25 18.1 

ธุรกิจส่วนตัว 7 5.1 

รับจ้าง 11 8.0 
รวม 138 100.0 
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 จากตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นนักเรียน มีจ านวน 95 คน  
คิดเป็นร้อยละ 95 อันดับที่สอง คือ นักศึกษา จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 18.1 อันดับที่สาม คือ 
รับจ้าง จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 และอันดับสุดท้าย คือ ธุรกิจส่วนตัว มีจ านวน 7 คน     
คิดเป็นร้อยละ 5.1 
 
ตารางที่ 4.4: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ จ านวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท 60 43.5 

5,001 - 7,000 บาท 27 19.6 
7,001 - 9,000 บาท 16 11.6 

9,001 - 11,000 บาท 14 10.1 

มากกว่า 12,001 บาท ขึ้นไป 21 15.2 
รวม 138 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 5,000 บาท มีจ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 43.5 อันดับที่สอง คือ รายได้ต่อเดือน 5,001-
7,000 บาท จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 19.6 อันดับที่สาม คือ รายได้ต่อเดือน 7,001-9,000 บาท
จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 11.6 อันดับ และรายได้ต่อเดือน 6.00 จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.6 อันดับที่สี่ คือ รายได้ต่อเดือน 9,001-11,000 บาท มีจ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 10.1 และ
อันดับสุดท้ายคือ รายได้ต่อเดือนมากกว่า 12,001 บาท ขึ้นไป จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 3.6 
 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร อันประกอบไปด้วย สื่อสังคมออนไลน์ 5 ประเภท อันได้แก่ Facebook YouTube 

Line Instagram และ Twitter โดยน าเสนอผลวิจัยโดยแจกแจงเป็น ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (  ) และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดังตารางต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ 
Facebook 

 

การโฆษณาผ่านสื่อ
Facebook 

 ระดับความคิดเห็น 

   S.D. 
แปล
ค่า 

 มาก
ที่สุด 
5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

ท่านมีการรับชม
เนื้อหาโฆษณาผ่าน
สื่อ Facebook 
ประเภท การมีส่วน
ร่วมในหน้า Page 
Post Engagement 
ในระดับใด 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

10 
(7.2) 

21 
(15.2) 

58 
(42.0) 

26 
(18.8) 

23 
(16.7) 

2.77 1.12 ปาน
กลาง 

ท่านมีการรับชม
เนื้อหาโฆษณาผ่าน
สื่อ Facebook 
ประเภท การถูกใจ
หน้า Page Likes ใน
ระดับใด 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

12 
(8.7) 

20 
(14.5) 

57 
(40.6) 

30 
(21.7) 

20 
(14.5) 

2.81 1.12 ปาน
กลาง 

ท่านมีการรับชม
เนื้อหาโฆษณาผ่าน
สื่อ Facebook 
ประเภท จ านวน
คลิกไปยังเว็บไซต์ 
Clicks to Website 
ในระดับใด 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

9 
(6.5) 

16 
(11.6) 

 

42 
(30.4) 

 

43 
(31.2) 

28 
(20.3) 

2.52 1.13 น้อย 

(ตารางมีต่อ) 
 



48 

ตารางที่ 4.5 (ต่อ): จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ 
Facebook 

 

การโฆษณาผ่านสื่อ
Facebook 

 ระดับความคิดเห็น 

   S.D. 
แปล
ค่า 

 มาก
ที่สุด 
5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

ท่านมีการรับชม
เนื้อหาโฆษณาผ่าน
สื่อ Facebook 
ประเภทการแปลง
บนเว็บไซต์ 
Website 
Conversions ใน
ระดับใด 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

9 
(6.5) 

14 
(10.1) 

49 
(35.5) 

41 
(29.7) 

25 
(18.1) 

2.57 1.10 น้อย 

ท่านมีการรับชม
เนื้อหาโฆษณาผ่าน
สื่อ Facebook 
ประเภท การติดตั้ง
แอป App Installs 
ในระดับใด 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

12 
(8.7) 

20 
(14.5) 

35 
(25.4) 

40 
(29.0) 

31 
(22.5) 

2.57 1.23 น้อย 

ท่านมีการรับชม
เนื้อหาโฆษณาผ่าน
สื่อ Facebook 
ประเภทการขอรับ
ข้อเสนอ Offer 
Claims ในระดับใด 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

10 
(7.2) 

15 
(10.9) 

42 
(30.4) 

33 
(23.9) 

38 
(27.5) 

2.46 1.20 น้อย 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.5 (ต่อ): จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ 
Facebook 

 

การโฆษณาผ่านสื่อ
Facebook 

 ระดับความคิดเห็น 

   S.D. 
แปล
ค่า 

 มาก
ที่สุด 
5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

ท่านมีการรับชม
เนื้อหาโฆษณาผ่าน
สื่อ Facebook 
ประเภทการชมวิดีโอ 
Video Views ใน
ระดับใด 

จ านวน 
(คน) 

รอ้ยละ 

15 
(10.9) 

26 
(18.8) 

59 
(42.8) 

23 
(16.7) 

15 
(10.9) 

3.02 1.11 มาก 

ท่านมีการรับชม
เนื้อหาโฆษณาผ่าน
สื่อ Facebook
ประเภท Click to 
Messenger ใน
ระดับใด 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

16 
(11.6) 

22 
(15.9) 

43 
(31.2) 

39 
(28.3) 

18 
(13.0) 

2.84 1.18 ปาน
กลาง 

ท่านมีการรับชม
เนื้อหาโฆษณาผ่าน
สื่อ Facebook
ประเภท 
Sponsored 
Message ในระดับ
ใด 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

20 
(14.5) 

22 
(15.9) 

49 
(35.5) 

36 
(26.1) 

11 
(8.0) 

3.02 1.15 ปาน
กลาง 

รวมจ าแนกตามการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Facebook 2.74 1.15 
ปาน
กลาง 
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 จากตารางที่ 4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลผ่านการโฆษณาทาง Facebook ด้านการเปิดรับโดย

ภาพรวม (  =2.74, S.D.= 1.15) แปลผลอยู่ในระดับปานกลาง โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เปิดรับมาก
ที่สุดคือ ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Facebook ประเภท Sponsored Message ใน

ระดับใด (  =3.02, S.D.= 1.15) แปลผลอยู่ในระดับปานกลาง อันดับที่สองคือ โฆษณาผ่านสื่อ 

Facebook ประเภทการชมวิดีโอ Video Views ในระดับใด (  =3.02, S.D.= 1.11) แปลผลอยู่ใน
ระดับมาก อันดับที่สามคือ ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Facebook ประเภท Click to 

Messenger ในระดับใด (  =2.84, S.D.= 1.18) แปลผลอยู่ในระดับปานกลาง อันดับที่สี่คือ ท่านมี
การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Facebook ประเภท การถูกใจหน้า Page Likes ในระดับใด 

(  =2.81, S.D.= 1.12) แปลผลอยู่ในระดับปานกลาง อันดับที่ห้าคือ ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณา

ผ่านสื่อ Facebook ประเภท การมีส่วนร่วมในหน้า Page Post Engagement ในระดับใด (  =2.77, 
S.D.= 1.12) แปลผลอยู่ในระดับปานกลาง อันดับที่หกคือ ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ 

Facebook ประเภท การติดตั้งแอป App Installs ในระดับใด (  =2.57, S.D.= 1.23) แปลผลอยู่ใน
ระดับน้อย อันดับที่เจ็ด คือ ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Facebook ประเภท การแปลงบน

เว็บไซต์ Website Conversions ในระดับใด (  =2.57, S.D.= 1.10) แปลผลอยู่ในระดับน้อย อันดับ
ทีแ่ปดคือ ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Facebook ประเภท จ านวนคลิกไปยังเว็บไซต์ 

Clicks to Website ในระดับใด (  =2.52, S.D.= 1.13) แปลผลอยู่ในระดับน้อย และอันดับสุดท้าย
คือ ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Facebook ประเภท การขอรับข้อเสนอ Offer Claims ใน

ระดับใด (  =2.46, S.D.= 1.20) แปลผลอยู่ในระดับน้อย 
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ตารางที่ 4.6: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ  
YouTube 

 

การโฆษณาผ่านสื่อ
YouTube 

 ระดับความคิดเห็น 

   S.D. 
แปล
ค่า 

มาก
ที่สุด5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

ท่านมีการรับชม
เนื้อหาโฆษณาผ่าน
สื่อ YouTube 
ประเภท 
Masthead ใน
ระดับใด 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

15 
(10.9) 

27 
(19.6) 

43 
(31.2) 

41 
(29.7) 

12  
(8.7) 

2.94 1.13 ปาน
กลาง 

ท่านมีการรับชม
เนื้อหาโฆษณาผ่าน
สื่อ YouTube 
ประเภท Display 
Ads (Banners) ใน
ระดับใด 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

19 
(13.8) 

26 
(18.8) 

37 
(26.8) 

44 
(31.9) 

12  
(8.7) 

2.97 1.18 ปาน
กลาง 

ท่านมีการรับชม
เนื้อหาโฆษณาผ่าน
สื่อ YouTube 
ประเภท Overlay 
in Video Ads ใน
ระดับใด 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

13  
(9.4) 

18 
(13.0) 

37 
(26.8) 

48 
(34.8) 

22 
(15.9) 

2.65 1.17 ปาน
กลาง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.6 (ต่อ): แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามการรับชมเนื้อหาโฆษณา
ผ่านสื่อ YouTube 

 

การโฆษณาผ่านสื่อ
YouTube 

 ระดับความคิดเห็น 

   S.D. 
แปล
ค่า 

มาก
ที่สุด5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

ท่านมีการรับชม
เนื้อหาโฆษณาผ่าน
สื่อ YouTube 
ประเภท True 
View in Search 
Ads ในระดับใด 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

20 
(14.5) 

24 
(17.4) 

29 
(21.0) 

46 
(33.3) 

19 
(13.8) 

2.85 1.27 ปาน
กลาง 

ท่านมีการรับชม
เนื้อหาโฆษณาผ่าน
สื่อ YouTube 
ประเภท True 
View in Display 
Ads ในระดับใด 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

15 
(10.9) 

14 
(10.1) 

40 
(29.0) 

48 
(34.8) 

21 
(15.2) 

2.66 1.179 ปาน
กลาง 

ท่านมีการรับชม
เนื้อหาโฆษณาผ่าน
สื่อ YouTube 
ประเภท TrueView 
in Streams Ads 
ในระดับใด 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

16 
(11.6) 

22 
(15.9) 

43 
(31.2) 

39 
(28.3) 

18 
(13.0) 

2.84 1.18 ปาน
กลาง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.6 (ต่อ): แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามการรับชมเนื้อหาโฆษณา
ผ่านสื่อ YouTube 

 

การโฆษณาผ่านสื่อ
YouTube 

 ระดับความคิดเห็น 

   S.D. 
แปล
ค่า 

มาก
ที่สุด5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

ท่านมีการรับชม
เนื้อหาโฆษณาผ่าน
สื่อ YouTube 
ประเภท Non-
Skippable in 
Stream Ads ใน
ระดับใด 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

20 
(14.5) 

22 
(15.9) 

49 
(35.5) 

36 
(26.1) 

11 
(8.0) 

3.02 1.15 ปาน
กลาง 

รวมจ าแนกตามการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ YouTube 2.85 1.18 น้อย 

 
 ตารางที่ 4.6 การวิเคราะห์ข้อมูลผ่านการโฆษณาทาง YouTube ด้านการเปิดรับโดย

ภาพรวม (  =2.85, S.D.= 1.18) แปลผลอยู่ในระดับน้อย โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เปิดรับมากท่ีสุด
คือ ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ YouTube ประเภท Non-Skippable in Stream Ads ใน

ระดับใด (  =3.02, S.D.= 1.15) แปลผลอยู่ในระดับปานกลาง อันดับที่สอง คือ ท่านมีการรับชม

เนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ YouTube ประเภท Display Ads (Banners) ในระดับใด (  =2.97, S.D.= 
1.18) แปลผลอยู่ในระดับปานกลาง อันดับที่สาม คือ ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ 

YouTube ประเภท Masthead ใน ระดับใด (  =2.94, S.D.= 1.13) แปลผลอยู่ในระดับปานกลาง  
อันดับที่สี่ คือ ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ YouTube ประเภท TrueView in Search Ads 

ในระดับใด (  =2.85, S.D.= 1.27) แปลผลอยู่ในระดับปานกลาง อันดับที่5คือ ท่านมีการรับชม

เนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ YouTube ประเภท TrueView in Streams Ads ในระดับใด (  =2.84, 
S.D.= 1.18) แปลผลอยู่ในระดับปานกลาง  อันดับที่หกคือ ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ 

YouTube ประเภท True View in Display Ads ในระดับใด (  =2.66, S.D.= 1.17) แปลผลอยู่ใน
ระดับปานกลาง และอันดับสุดท้ายคือ ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ YouTube ประเภท 

Overlay in Video Ads ในระดับใด (  =2.65, S.D.= 1.17) แปลผลอยู่ในระดับปานกลาง 
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ตารางที่ 4.7: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ 
Line 

 

การโฆษณาผ่านสื่อ 
Line 

 ระดับความคิดเห็น 

   S.D. 
แปล
ค่า 

มาก
ที่สุด 
5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

ท่านมีการรับชม
เนื้อหาโฆษณาผ่าน
สื่อ Line ประเภท 
Chat list ในระดับ
ใด 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

15 
(10.9) 

27 
(19.6) 

43 
(31.2) 

41 
(29.7) 

12 
(8.7) 

2.94 1.13 ปาน
กลาง 

ท่านมีการรับชม
เนื้อหาโฆษณาผ่าน
สื่อ Line ประเภท 
Timeline ในระดับ
ใด 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

19 
(13.8) 

26 
(18.8) 

37 
(26.8) 

44 
(31.9) 

12 
(8.7) 

2.97 1.18 ปาน
กลาง 

ท่านมีการรับชม
เนื้อหาโฆษณาผ่าน
สื่อ Line ประเภท 
Today ในระดับใด 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

20 
(14.5) 

24 
(17.4) 

29 
(21.0) 

46 
(33.3) 

19 
(13.8) 

2.65 1.17 ปาน
กลาง 

ท่านมีการรับชม
เนื้อหาโฆษณาผ่าน
สื่อ Line ประเภท 
Line TV ในระดับ
ใด 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

20 
(14.5) 

24 
(17.4) 

29 
(21.0) 

46 
(33.3) 

19 
(13.8) 

2.85 1.27 ปาน
กลาง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามการรับชมเนื้อหาโฆษณา
ผ่านสื่อ Line 

 

การโฆษณาผ่านสื่อ 
Line 

 ระดับความคิดเห็น 

   S.D. 
แปล
ค่า 

มาก
ที่สุด 
5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

ท่านมีการรับชม
เนื้อหาโฆษณาผ่าน
สื่อ Line ประเภท 
Wallet tab ใน
ระดับใด 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

15 
(10.9) 

14 
(10.1) 

40 
(29.0) 

48 
(34.8) 

21 
(15.2) 

2.66 1.17 ปาน
กลาง 

รวมจ าแนกตามการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Line 
2.81 1.19 ปาน

กลาง 

 
 ตารางที่ 4.7 การวิเคราะห์ข้อมูลผ่านการโฆษณาทาง Line ด้านการเปิดรับโดยภาพรวม 

(  =2.81, S.D.= 1.19) แปลผลอยู่ในระดับปานกลาง โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เปิดรับมากที่สุดคือ 

ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Line ประเภท Timeline ในระดับใด (  =2.97, S.D.= 1.18) 
แปลผลอยู่ในระดับปานกลาง อันดับที่สองคือ ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Line ประเภท 

Chat List ในระดับใด (  =2.94, S.D.= 1.13) แปลผลอยู่ในระดับปานกลาง อันดับที่สามคือ ท่านมี

การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Line ประเภท Line TV ในระดับใด (  =2.85, S.D.= 1.27) แปลผล
อยู่ในระดับปานกลาง อันดับที่สี่ คือ ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Line ประเภท Wallet 

Tab ในระดับใด (  =2.66, S.D.= 1.17) แปลผลอยู่ในระดับปานกลาง และอันดับสุดท้าย คือ ท่านมี

การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Line ประเภท Today ในระดับใด (  =2.65, S.D.= 1.17) แปลผล
อยู่ในระดับปานกลาง 
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ตารางที่ 4.8: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ 
Instagram 

 

การโฆษณาผ่านสื่อ 
Instagram 

 ระดับความคิดเห็น 

   S.D. แปลค่า 
มาก 
ที่สุด 
5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

ท่านมีการรับชมเนื้อหา
โฆษณาผ่านสื่อ 
Instagram ประเภท
โฆษณาผ่านรูปภาพ ใน
ระดับใด 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

13 
(9.4) 

13 
(9.4) 

33 
(23.9) 

33 
(23.9) 

46 
(33.3) 

2.37 1.29  
น้อย 

ท่านมีการรับชมเนื้อหา
โฆษณาผ่านสื่อ 
Instagram ประเภท 
โฆษณาผ่านสื่อวิดีโอใน
ระดับใด 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

11 
(8.0) 

15 
(10.9) 

35 
(25.4) 

35 
(25.4) 

42 
(30.4) 

2.40 1.24 น้อย 

ท่านมีการรับชมเนื้อหา
โฆษณาผ่านสื่อ 
Instagram ประเภท 
โฆษณาแบบภาพใน
ระดับใด 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

10 
(7.2) 

18 
(13.0) 

24 
(17.4) 

35 
(25.4) 

51 
(37.0) 

2.28 1.28 น้อย 

ท่านมีการรับชมเนื้อหา
โฆษณาผ่านสื่อ 
Instagram ประเภท
โฆษณาผ่านสื่อคอล
เลกชั่นในระดับใด 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

13 
(9.4) 

13 
(9.4) 

30 
(21.7) 

39 
(28.3) 

43 
(31.2) 

2.37 1.27 น้อย 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.8 (ต่อ): แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามการรับชมเนื้อหาโฆษณา
ผ่านสื่อ Instagram 

 

การโฆษณาผ่านสื่อ 
Instagram 

 ระดับความคิดเห็น 

   S.D. แปลค่า 
มาก 
ที่สุด 
5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

ท่านมีการรับชม
เนื้อหาโฆษณาผ่าน
สื่อ Instagram 
ประเภทการโฆษณา
ผ่านสตอรี่ในระดับ
ใด 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

14 
(10.1) 

12 
(8.7) 

24 
(17.4) 

32 
(23.2) 

56 
(40.6) 

2.24 1.33 น้อย 

รวมจ าแนกตามการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Instagram 2.33 1.28 น้อย 
 

 ตารางที่ 4.8 การวิเคราะห์ข้อมูลผ่านการโฆษณาทาง Instagram ด้านการเปิดรับ โดย

ภาพรวม (  =2.33, S.D.= 1.28) แปลผลอยู่ในระดับน้อย โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เปิดรับมากท่ีสุด
คือ ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Instagram ประเภท โฆษณาผ่านสื่อวิดีโอในระดับใด 

(  =2.40, S.D.= 1.24) แปลผลอยู่ในระดับน้อย อันดับที่สอง คือ ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่าน

สื่อ Instagram ประเภทโฆษณาผ่านรูปภาพ ในระดับใด (  =2.37, S.D.= 1.29) แปลผลอยู่ในระดับ
น้อย อันดับที่สามคือท่านมกีารรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Instagram ประเภท โฆษณาผ่านสื่อ

คอลเลกชันในระดับใด (  =2.37, S.D.= 1.27) แปลผลอยู่ในระดับน้อย อันดับที่สี่คือ ท่านมีการรับชม

เนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Instagram ประเภท โฆษณาแบบภาพใน ระดับใด (  =2.28, S.D.= 1.28) 
แปลผลอยู่ในระดับน้อย และอันดับสุดท้ายคือ ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Instagram 

ประเภทการโฆษณาผ่านสื่อสตอรี่ใน ระดับใด (  =2.24, S.D.= 1.33) แปลผลอยู่ในระดับน้อย 
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ตารางที่ 4.9: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ 
Twitter 

 

การโฆษณาผ่านสื่อ 
Twitter 

 ระดับความคิดเห็น 

   S.D. 
แปล
ค่า 

มาก
ที่สุด 
5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

ท่านมีการรับชม
เนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ 
Twitter ประเภท 
Promoted Tweets 
ในระดับใด 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

15 
(10.9) 

15 
(10.9) 

38 
(27.5) 

37 
(26.8) 

33 
(23.9) 

2.57 1.26 น้อย 

ท่านมีการรับชม
เนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ 
Twitter ประเภท
Promoted 
Accounts ในระดับใด 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

12 
(8.7) 

19 
(13.8) 

38 
(27.5) 

36 
(26.1) 

33 
(23.9) 

2.57 1.23 น้อย 

ท่านมีการรับชม
เนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ 
Twitter ประเภท 
Promoted Trends 
ในระดับใด 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

15 
(10.9) 

15 
(10.9) 

53 
(38.4) 

36 
(26.1) 

19 
(13.8) 

2.78 1.14 มาก 

ท่านมีการรับชม
เนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ 
Twitter ประเภท In-
Stream Video Ads 
ในระดับใด 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

29 
(21.0) 

24 
(17.4) 

51 
(37.0) 

22 
(15.9) 

12 
(8.7) 

3.26 1.21 มาก 

รวมจ าแนกตามการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Twitter 
2.80 1.21 ปาน

กลาง 
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 ตารางที่ 4.9 การวิเคราะห์ข้อมูลผ่านการโฆษณาทาง Twitter ด้านการเปิดรับโดยภาพรวม 

(  =2.80, S.D.= 1.21) แปลผลอยู่ในระดับปานกลาง โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เปิดรับมากที่สุดคือ 
ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Twitter ประเภท In-Stream Video Ads ในระดับใด 

(  =3.26, S.D.= 1.21) แปลผลอยู่ในระดับมาก อันดับที่สอง คือ ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่าน

สื่อ Twitter ประเภท Promoted Trends ในระดับใด (  =2.78, S.D.= 1.14) แปลผลอยู่ในระดับ
มาก อันดับที่สามคือ ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Twitter ประเภท Promoted Tweets 

ในระดับใด (  =2.57, S.D.= 1.26) แปลผลอยู่ในระดับน้อย และอันดับที่สุดท้าย คือ ท่านมีการรับชม

เนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Twitter ประเภท Promoted Accounts ในระดับใด (  =2.57, S.D.= 1.23) 
แปลผลอยู่ในระดับน้อย 
 
4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิง
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
ประกอบด้วยกระบวนการ 6 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้ คือ การมองเห็นปัญหา การแสวงหาภายใน การ
แสวงหาภายนอก การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และทัศนคติหลังการซื้อ โดยน าเสนอผลวิจัย

โดยแจกแจงเป็น ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (  ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.10: แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและการแปลค่าของ กลุ่มตัวอย่าง ด้านการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามการมองเห็นปัญหา 

 

การมองเห็นปัญหา  

ระดับความคิดเห็น 

   S.D. 
แปล
ค่า 

มาก
ที่สุด 
5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

ท่านต้องการซื้อ 
ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้า เพ่ือผิวหน้าที่
ขาว 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

50 
(36.2) 

30 
(21.7) 

34 
(24.6) 

18 
(13.0) 

6 
(4.3) 

3.72 1.20 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและการแปลค่าของกลุ่มตัวอย่าง ด้านการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามการมองเห็นปัญหา 

 

การมองเห็นปัญหา  

ระดับความคิดเห็น 

   S.D. 
แปล
ค่า 

มาก
ที่สุด 
5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

ท่านต้องการซื้อ 
ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้า เพ่ือให้ดูอ่อน
เยาว์ 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

50 
(36.2) 

31 
(22.5) 

28 
(20.3) 

17 
(12.3) 

12 
(8.7) 

3.65 1.31 มาก 

ท่านต้องการซื้อ 
ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้า เพ่ือความเต่ง
ตึง และกระชับ 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

52 
(37.7) 

28 
(20.3) 

29 
(21.0) 

16 
(11.6) 

13 
(9.4) 

3.65 1.33 มาก 

ท่านต้องการซื้อ 
ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้า เพ่ือความ
กระจ่างใส 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

68 
(49.3) 

35 
(25.4) 

19 
(13.8) 

12 (8.7) 4 (2.9) 4.09 1.113
21 

มาก 

ท่านต้องการซื้อ 
ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้า เพ่ือให้
ปราศจากริ้วรอย 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

66 
(47.8) 

30 
(21.7) 

21 
(15.2) 

9 
(6.5) 

12 
(8.7) 

3.93 1.29 มาก 

รวมจ าแนกตามการมองเห็นปัญหา 3.81 1.25 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.10 การวิเคราะห์ข้อมูลข้อมูลการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของ

ประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการมองเห็นปัญหาโดยภาพรวม (   =3.81, 
S.D.= 1.25) แปลผลอยู่ในระดับมาก โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ท่าน ต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ บ ารุง

ผิวหน้าเพื่อความกระจ่างใส (   =4.09, S.D.= 1.11) แปลผลอยู่ในระดับมาก อันดับที่สอง คือ ท่าน
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ต้องการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเพื่อให้ปราศจากริ้วรอย (   = 3.93, S.D. = 1.29) แปลผล อยู่ใน

ระดับมาก  อันดับที่สามคือ ท่านต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ บ ารุงผิวหน้าเพื่อผิวหน้าที่ขาว (   =3.72, 
S.D.= 1.20) แปลผลอยู่ในระดับมาก อันดับที่สี่ คือ ท่านต้องการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า เพ่ือความ

เต่งตึงและกระชับ (   =3.65, S.D.= 1.33) แปลผลอยู่ในระดับมาก และอันดับที่สุดท้ายคือท่าน

ต้องการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเพื่อ ให้ดูอ่อนเยาว์ (   =3.65, S.D.= 1.31) แปลผลอยู่ในระดับ
มาก 
 
ตารางที่ 4.11: แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและการแปลค่าของ กลุ่มตัวอย่าง ด้านการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามการแสวงหาภายใน 

 

การแสวงหาภายใน 

 ระดับความคิดเห็น 

   S.D. 
แปล
ค่า 

มาก
ที่สุด 

5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 
2 

น้อย
ที่สุด 

1 

ท่านตระหนักถึงข้อมูล 
ผลิตภัณฑ์ บ ารุง
ผิวหน้าเคยรับรู้
เนื่องจากการมี
ประสบการณ์ในการใช้
มาก่อน 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

67 
(48.6) 

44 
(31.9) 

21 
(15.2) 

4 
(2.9) 

2 
(1.4) 

4.23 0.91 มาก
ที่สุด 

ท่านตระหนักถึงข้อมูล 
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
เนื่องจากทา่นเคยรับรู้  
ข้อมูล 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

63 
(45.7) 

55 
(39.9) 

16 
(11.6) 

3 
(2.2) 

1 
(.7) 

4.27 0.80 มาก
ที่สุด 

ท่านตระหนักถึงข้อมูล 
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า
ที ่เคยเรียนรู้มาก่อน 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

62 
(44.9) 

48 
(34.8) 

21 
(15.2) 

5 
(3.6) 

2 
(1.4) 

4.18 0.92 มาก 

รวมจ าแนกตามการแสวงหาภายใน 
4.22 0.88 มาก

ที่สุด 
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 จากตารางที ่4.11 การวิเคราะห์ข้อมูลข้อมูลการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของ

ประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการมองเห็นปัญหาโดยภาพรวม (   =4.22, 
S.D.= 0.88) แปลผลอยู่ในระดับมากที่สุด โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นท่านตระหนักถึงข้อมูล 

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า เนื่องจากท่านเคยรับรู้ข้อมูล (   =4.27, S.D.= .80) แปลผลอยู่ในระดับมาก
ที่สุด อันดับที่สอง คือ ท่านตระหนักถึงข้อมูลผลิตภัณฑ์ บ ารุงผิวหน้า เคยรับรู้เนื่องจากการมี

ประสบการณ์ในการใช้มาก่อน (   =4.23, S.D.= .91) แปลผลอยู่ในระดับมากท่ีสุด และอันดับที่สุด

ท้าย คือ ท่านตระหนักถึงข้อมูลผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ที่เคยเรียนรู้มาก่อน (   =4.18, S.D.= .92) 
แปลผลอยู่ในระดับมาก 
 
ตารางที่ 4.12: แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและการแปลค่าของ กลุ่มตัวอย่าง ด้านการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามการแสวงหาภายนอก 

 

การแสวงหาภายนอก  

ระดับความคิดเห็น 

   S.D. แปลค่า 
มาก 
ที่สุด 
5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

ท่านค้นหาข้อมูล
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า
เนื่องจาก การเกิด
กระแสนิยม 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

51 
(37.0) 

 

32 
(23.2) 

 

34 
(24.6) 

 

15 
(10.9) 

 

6 
(4.3) 

 

3.77 1.18 มาก 

ท่านค้นหาข้อมูล
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า
เนื่องจาก การดูรีวิว 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

59 
(42.8) 

 

45 
(32.6) 

 

20 
(14.5) 

 

10  
(7.2) 

 

4  
(2.9) 

 

4.05 1.06 มาก 

ท่านค้นหาข้อมูล
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า
เนื่องจาก การบอกต่อ
ของคนใน กลุ่มสังคม 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

58 
(42.0) 

 

40 
(29.0) 

 

20 
(14.5) 

 

14 
(10.1) 

 

6 (4.3) 
 

3.94 1.16 มาก 

รวมจ าแนกตามการแสวงหาภายนอก 3.92 1.13 มาก 



63 

 จากตารางที่ 4.12 การวิเคราะห์ข้อมูลข้อมูลการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของ

ประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการมองเห็นปัญหาโดยภาพรวม (   =3.92, 
S.D.= 1.13) แปลผลอยู่ในระดับมาก โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นท่านค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ บ ารุง

ผิวหน้าเนื่องจากการดูรีวิว (   =4.05, S.D.= 1.06) แปลผลอยู่ในระดับมาก อันดับที่สอง คือ ท่าน

ค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเนื่องจาก การบอกต่อของคนในกลุ่มสังคม (   =3.94, S.D.= 1.16) 
แปลผลอยู่ในระดับมาก และอันดับที่สุดท้ายคือท่านค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเนื่องจาก การ

เกิดกระแสนิยม (   =3.77, S.D.= 1.18) แปลผลอยู่ในระดับมาก 
 
ตารางที่ 4.13: แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและการแปลค่าของ กลุ่มตัวอย่าง ด้านการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามการประเมินทางเลือก 

 

การประเมิน
ทางเลือก 

 

ระดับความคิดเห็น 

   S.D. แปลค่า 
มาก
ทีสุ่ด 
5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

ท่านได้เปรียบเทียบ 
คุณสมบัติผลิตภัณฑ์
เครื่อง ส าอางก่อน
ตัดสินใจซื้อ 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

70 
(50.7) 

 

36 
(26.1) 

 

26 
(18.8) 

 

6  
(4.3) 

 

- 4.23 .90 มากที่สุด 

ท่านได้เปรียบเทียบ
ราคา ของผลิตภัณฑ์
เครื่อง ส าอางก่อน
ตัดสินใจซื้อ 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

70 
(50.7) 

 

36 
(26.1) 

 

21 
(15.2) 

 

10 
(7.2) 

 

1  
(.7) 

 

4.18 .99 มาก 

ท่านได้เปรียบเทียบ
ความสะดวกสบายใน
การซื้อ ผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอาง ก่อน
ตัดสินใจซื้อ 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

59 
(42.8) 

 

39 
(28.3) 

 

34 
(24.6) 

 

5  
(3.6) 

 

1  
(.7) 

 

4.08 .93 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.13 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและการแปลค่าของ กลุ่มตัวอย่าง ด้านการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามการประเมินทางเลือก 

 

การประเมิน
ทางเลือก 

 

ระดับความคิดเห็น 

   S.D. แปลค่า 
มาก
ที่สุด 
5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

ท่านได้เปรียบเทียบ
การส่งเสริมการขาย 
(ลด แลก แจก แถม) 
ของผลิตภัณฑ์
เครื่อง ส าอางก่อน
ตัดสินใจซื้อ 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

55 
(39.9) 

 

36 
(26.1) 

 

35 
(25.4) 

 

11 
(8.0) 

 

1 (.7) 
 

3.96 1.02 มาก 

ท่านได้เปรียบเทียบ
ความน่าเชื่อถือของ
ตรา ผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอาง ก่อน
ตัดสินใจซื้อ 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

75 
(54.3) 

 

34 
(24.6) 

 

22 
(15.9) 

 

6 (4.3) 
 

1 (.7) 
 

4.27 .93 มากที่สุด 

รวมจ าแนกตามการประเมินทางเลือก 4.14 0.95 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.13 การวิเคราะห์ข้อมูลข้อมูลการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของ

ประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงใยเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการมองเห็นปัญหาโดยภาพรวม (   =4.14, 
S.D.= 0.95) แปลผลอยู่ในระดับมาก โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นท่านได้เปรียบเทียบความ

น่าเชื่อถือของตราผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางก่อนตัดสินใจซื้อ (   =4.27, S.D.= .93) แปลผลอยู่ในระดับ

มากที่สุด อันดับที่สอง คือ ท่านได้เปรียบเทียบคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ เครื่องส าอางก่อนตัดสินใจซื้อ (   
=4.23, S.D.= .90) แปลผลอยู่ในระดับมากท่ีสุด อันดับที่สาม คือ ท่านได้เปรียบเทียบราคาของ

ผลิตภัณฑ์เครื่อง ส าอางก่อนตัดสินใจซื้อ(   =4.18, S.D.= .99) แปลผลอยู่ในระดับมาก อันดับที่สี่ คือ 

ท่านได้เปรียบเทียบความสะดวกสบายในการซื้อ ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางก่อนตัดสินใจซื้อ (   =4.08, 
S.D.= .93) แปลผลอยู่ใน ระดับมาก และอันดับที่สุดท้าย คือ ท่านได้เปรียบเทียบการส่งเสริมการขาย 
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(ลด แลก แจก แถม) ของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางก่อนตัดสินใจซื้อ (   =3.96, S.D.= 1.02) แปลผลอยู่
ในระดับมาก 
 
ตารางที่ 4.14: แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและการแปลค่าของ กลุ่มตัวอย่าง ด้านการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามการตัดสินใจซื้อ 

 

การตัดสินใจซื้อ 

 ระดับความคิดเห็น 

   S.D. แปลค่า 
มาก
ที่สุด 
5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ บ ารุง
ผิวหน้าเนื่องจากตัว
ผลิตภัณฑ์สอด คล้องกับ
ความต้อง การของท่าน 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

79  
(57.2) 

 

26  
(18.8) 

 

25  
(18.1) 

 

6  
(4.3) 

 

2 
(1.4) 

 
4.26 .99 มากที่สุด 

ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ บ ารุง
ผิวหน้าเนื่องจาก ราคา
ของผลิตภัณฑ์มี ความ
เหมาะสม 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

46  
(33.3) 

 

41  
(29.7) 

 

36 
(26.1) 

 

8  
(5.8) 

 

7  
(5.1) 

 
3.80 1.11 มาก 

ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ บ ารุง
ผิวหน้าเนื่องจากการจัด
จ าหน่ายของ ผลิตภัณฑ์
มีความ สะดวกสบายใน
การ ซื้อ 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

79  
(57.2) 

 

26  
(18.8) 

 

25 
(18.1) 

 

6  
(4.3) 

 

2  
(1.4) 

 4.26 .99 มากที่สุด 

ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ บ ารุง
ผิวหน้าเนื่องจากการ
ส่งเสริมการขาย (ลด 
แลก แจก แถม) ของ
ผลิตภัณฑ์ 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

46  
(33.3) 

 

41  
(29.7) 

 

36  
(26.1) 

 

8  
(5.8) 

 

7 
(5.1) 

 3.80 1.11 มาก 

รวมจ าแนกตามการตัดสินใจซื้อ 4.03 1.059 มาก 
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 จากตารางที่ 4.14 การวิเคราะห์ข้อมูลข้อมูลการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของ

ประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงใยเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการมองเห็นปัญหาโดยภาพรวม (   =4.03, 
S.D.= 1.05) แปลผลอยู่ในระดับมาก จากตารางที่ 4.15 ได้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นท่านซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเนื่องจากตัว ผลิตภัณฑ์สอดคล้องกับความต้องการของท่านและท่านซื้อ

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเนื่องจากการ จัดจ าหน่ายของผลิตภัณฑ์มีความสะดวกสบายในการ ซื้อ (   
=4.26, S.D.= .99) แปลผลอยู่ในระดับมากท่ีสุด และอันดับที่สุดท้าย คือ ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ บ ารุง
ผิวหน้าเนื่องจาก ราคาของผลิตภัณฑ์มีความเหมาะสมและท่านซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า เนื่องจาก

การส่งเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม) ของผลิตภัณฑ์ (   =3.80, S.D.= 1.11) แปลผลอยู่ใน 
ระดับมาก 
 
ตารางที่ 4.15: แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและการแปลค่าของกลุ่มตัวอย่างด้านการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามทัศนคติหลังการซื้อ 

 

ทัศนคติหลังการซื้อ  

ระดับความคิดเห็น 

   S.D. แปลค่า มาก
ที่สุด 
5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

ท่านมีความรู้สึก 
พึงพอใจ ต่อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้า เมื่อเทียบ
กับความคาด 
หวังของท่าน 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

58 
(42.0) 

 

44 
(31.9) 

 

30 
(21.7) 

 

5  
(3.6) 

 

1  
(.7) 

 

4.10 .917 มาก 

ท่านมีความรู้สึก 
พึงพอใจ ต่อราคาของ
ผลิตภัณฑ์ บ ารุงผิวหน้า
เมื่อเทียบกับความคาด 
หวังของท่าน 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

59 
(42.8) 

 

43 
(31.2) 

 

30 
(21.7) 

 

5  
(3.6) 

 

1  
(.7) 

 

4.11 .920 มาก 

(ตารางมีต่อ) 



67 

ตารางที่ 4.15 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและการแปลค่าของกลุ่มตัวอย่างด้านการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามทัศนคติหลังการซื้อ 

 

ทัศนคติหลังการซื้อ  

ระดับความคิดเห็น 

   S.D. แปลค่า มาก
ที่สุด 
5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

ท่านมีความรู้สึก 
พึงพอใจ ต่อความ
สะดวกสบายใน การซ้ือ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า
เมื่อเทียบกับความ 
คาดหวังของท่าน 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

56 
(40.6) 

 

40 
(29.0) 

 

35 
(25.4) 

 

7 
(5.1) 

 

- 4.05 .93 มาก 

รวมจ าแนกตามทัศนคติหลังการซื้อ 4.09 .923 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.15 การวิเคราะห์ข้อมูลข้อมูลการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของ

ประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงใยเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการมองเห็นปัญหาโดยภาพรวม (   =4.09, 
S.D.=0.92) แปลผลอยู่ในระดับมาก จากตารางที่ 4.16 ได้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นท่านมี

ความรู้สึกพึงพอใจต่อราคาของผลิตภัณฑ์ บ ารุงผิวหน้าเมื่อเทียบกับความคาดหวังของท่าน (   =4.11, 
S.D.= .92) แปลผลอยู่ในระดับมาก อันดับที่สองคือ ท่านมีความรู้สึกพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์บ ารุง

ผิวหน้า เมื่อเทียบกับความคาดหวังของท่าน (   =4.10, S.D.= .91) แปลผล อยู่ในระดับมาก และ
อันดับที่สุดท้าย คือ ท่านมีความรู้สึกพึงพอใจต่อความสะดวกสบายในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า

เมื่อเทียบกับความคาดหวังของท่าน (   =4.05, S.D.= .93) แปลผลอยู่ในระดับมาก 
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4.4 การทดสอบสมมติฐาน 
 การตั้งสมมติฐานโดยใช้ข้อสมมติฐาน คือ ความสัมพันธ์ระหว่างการรับชมเนื้อหาโฆษณา
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 1 การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Facebook มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติการ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson Correlation) 
 โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
  H0: ประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีพฤติกรรมการรับชมเนื้อหา
โฆษณาผ่านสื่อ Facebook ต่างกัน มีความสัมพันธ์มีกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า  
  H1: ประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีพฤติกรรมการรับชมเนื้อหา
โฆษณาผ่านสื่อ Facebook ต่างกัน ไม่มีความสัมพันธ์มีกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า  
 
ตารางที่ 4.16: ทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 1 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ 

Facebook กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 

ความสัมพันธ์ระหว่างการรับชมเนื้อหาโฆษณากับ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 

การรับชมเนื้อหาผ่าน 
Facebook 

การตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 

การรับชมเนื้อหาผ่าน 
Facebook 

r 1 .810** 

P-Value  .000 

n 138 138 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิว 

r .810** 1 

P-Value .000  

n 138 138 

**Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 

 จากตารางที่ 4.16 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ 
Facebook กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร มีค่าเท่ากับ .810** และมีค่า p น้อยกว่า .01 ต่ ากว่านัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ .05 
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ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้สามารถสรุปได้ว่า การรับชมเนื้อหาผ่าน 
Facebook มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับสูงมาก โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก นั่นหมายความว่าผู้ที่มีการรับชม
เนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Facebook โดยรวมสูงจะมีความถี่ในการการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าสูง 
 สมมติฐานที่ 2 การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ YouTube มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติการ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson Correlation) 
 โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
  H0: ประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีพฤติกรรมการรับชมเนื้อหา
โฆษณาผ่านสื่อ YouTube ต่างกัน มีความสัมพันธ์มีกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า  
  H1: ประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีพฤติกรรมการรับชมเนื้อหา
โฆษณาผ่านสื่อ YouTube ต่างกัน ไม่มีความสัมพันธ์มีกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
 
ตารางที่ 4.17: ทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 2 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ 

YouTube กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 

ความสัมพันธ์ระหว่างการรับชมเนื้อหาโฆษณา 
กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 

การรับชมเนื้อหาผ่าน 
YouTube 

การตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 

การรับชมเนื้อหาผ่าน 
YouTube 

r 1 .759** 
P-Value  .000 

n 138 138 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิว 

r .759** 1 

P-Value .000  

n 138 138 

**Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 

 จากตารางที่ 4.17 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ 
YouTube กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขต
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กรุงเทพมหานคร มีค่าเท่ากับ .759** และมีค่า P-Value เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 ดังนั้นจึง
ปฏิเสธ H0 และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้สามารถสรุปได้ว่า การรับชมเนื้อหาผ่าน YouTube 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยู่ในระดับสูงมาก โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก นั่นหมายความว่าผู้ที่มีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่าน
สื่อ YouTube โดยรวมสูงจะมีความถี่ในการการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าสูง 
 สมมติฐานที่ 3 การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Line มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ด้วยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson Correlation) 
 โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
  H0: ประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีพฤติกรรมการรับชมเนื้อหา
โฆษณาผ่านสื่อ Line ต่างกัน มีความสัมพันธ์มีกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
  H1: ประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีพฤติกรรมการรับชมเนื้อหา
โฆษณาผ่านสื่อ Line ต่างกัน ไมม่ีความสัมพันธ์มีกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
 
ตารางที่ 4.18: ทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 3 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ 

Line กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขต
กรุง เทพมหานคร 

 

ความสัมพันธ์ระหว่างการรับชมเนื้อหาโฆษณา 
กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 

การรับชมเนื้อหาผ่าน 
Line 

การตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 

การรับชมเนื้อหาผ่าน 
Line 

r 1 .733** 

P-Value  .000 

n 138 138 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิว 

r .733** 1 

P-Value .000  

n 138 138 

**Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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 จากตารางที่ 4.18 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ 
Line กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุง เทพมหานคร 
มีค่าเท่ากับ .733** และมีค่า P-Value เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 และ
ยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้สามารถสรุปได้ว่า การรับชมเนื้อหาผ่าน Facebook มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ใน
ระดับสูงมาก โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก นั่นหมายความว่า ผู้ที่มีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ 
Line โดยรวมสูงจะมีความถี่ในการการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าสูง 
 สมมติฐานที่ 4 การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Instagram มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติการ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson Correlation) 
 โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
  H0: ประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีพฤติกรรมการรับชมเนื้อหา
โฆษณาผ่านสื่อ Instagram ต่างกัน มีความสัมพันธ์มีกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า  
  H1: ประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีพฤติกรรมการรับชมเนื้อหา
โฆษณาผ่านสื่อ Instagram ต่างกัน ไม่มีความสัมพันธ์มีกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า  
 
ตารางที่ 4.19: ทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 4 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ 

Instagram กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงใน
เขตกรุง เทพมหานคร 

 

ความสัมพันธ์ระหว่างการรับชมเนื้อหาโฆษณากับ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 

การรับชมเนื้อหาผ่าน  
Instagram 

การตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 

การรับชมเนื้อหาผ่าน 
Instagram 

r 1 .678** 
P-Value  .000 

n 138 138 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิว 

r .678** 1 

P-Value .000  

n 138 138 

**Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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 จากตารางที่ 4.19 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ 
Instagram กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร มีค่าเท่ากับ .678** และมีค่า P-Value เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 ดังนั้นจึง
ปฏิเสธ H0 และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้สามารถสรุปได้ว่า การรับชมเนื้อหาผ่าน Instagram 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยู่ในระดับสูง โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก นั่นหมายความว่าผู้ที่มีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ 
Facebook โดยรวมสูงจะมีความถ่ีในการการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าสูง 
 สมมติฐานที่ 5 การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Twitter มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ด้วยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson Correlation) 
 โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
  H0: ประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีพฤติกรรมการรับชมเนื้อหา
โฆษณาผ่านสื่อ Twitter ต่างกัน มีความสัมพันธ์มีกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า  
  H1: ประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีพฤติกรรมการรับชมเนื้อหา
โฆษณาผ่านสื่อ Twitter ต่างกัน ไมม่ีความสัมพันธ์มีกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า  
 
ตารางที่ 4.20: ทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 1 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ 

Twitter กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

ความสัมพันธ์ระหว่างการรับชมเนื้อหา
โฆษณากับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง

ผิวหน้า 

การรับชมเนื้อหาผ่าน 
Twitter 

การตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 

การรับชมเนื้อหาผ่าน 
Twitter 

r 1 .628** 

P-Value  .000 

n 138 138 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.20 (ต่อ): ทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 1 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับชมเนื้อหาโฆษณา
ผ่านสื่อ Twitter กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่น
เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ความสัมพันธ์ระหว่างการรับชมเนื้อหา
โฆษณากับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง

ผิวหน้า 

การรบัชมเนื้อหาผ่าน 
Twitter 

การตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 

การตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 

r .628** 1 

P-Value .000  

n 138 138 

**Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 

 จากตารางที่ 4.20 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ 
Twitter กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุง เทพมหา
นคร มีค่าเท่ากับ .628** และมีค่า P-Value เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 และ
ยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้สามารถสรุปได้ว่า การรับชมเนื้อหาผ่าน Twitter มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ใน
ระดับสูง โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก นั่นหมายความว่าผู้ที่มีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ 
Facebook โดยรวมสูงจะมีความถ่ีในการการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าสูง 
 



 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยเรื่อง “ความสัมพันธ์ระหว่างการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร” ใช้
วิธีการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีรูปแบบเป็นงานวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research) มีวิธีด าเนินการวิจัยโดยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ
ข้อมูล เพ่ือให้ได้ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ที่ก าหนด กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ วัยรุ่นเพศ
หญิงที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 138 คน โดยสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ ค่าร้อยละ 
(Percentage) การหาค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งผล
วิจัยได้น าเสนอตามล าดับ ดังนี้ 
 5.1 สรุปผลวิจัย 
 5.2 อภิปรายผล 
 5.3 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
 5.4 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต่อไป 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากการศึกษาข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า ส่วนใหญ่เป็นนักเรียนหญิงอายุ   
15-16 ปี มีระดับการศึกษาอยู่ชั้นมัธยมปลาย มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในระดับน้อยกว่าหรือเท่ากับ 
5,000 บาท อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์และมี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
 5.1.2 การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 จากการศึกษาการรับชมเนื้อหาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ทั้งหมดพบว่า ด้านการเปิดรับเนื้อหา
โฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ทั้ง 5 รูปแบบ Facebook YouTube Line Instagram และ Twitter มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อไม่ว่าจะอยู่ในช่วงอายุใด หรือมีรายได้เท่าไหร่ทุกคนล้วนเปิดรับชมเนื้อหา
โฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 5.1.3 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  จากการศึกษาจากการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครทั้งหมด พบว่า การแสวงหาภายใน เป็นด้านที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่สูงสุด
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โดยเฉพาะการตระหนักถึงข้อมูลผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเนื่องจากท่านเคยรับรู้ข้อมูล อันดับที่สองคือ 
การตัดสินใจซื้อโดยเฉพาะการประเมินทางเลือกโดยเปรียบเทียบความน่าเชื่อถือของตราผลิตภัณฑ์ 
เครื่องส าอางก่อนตัดสินใจซื้อ อันดับที่สาม คือ ทัศนคติหลังการซื้อโดยเฉพาะมีความรู้สึกพึงพอใจต่อ
ราคาของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเมื่อเทียบกับความคาดหวังของท่าน อันดับที่สี่ คือ การตัดสินใจซื้อ
โดยเฉพาะซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเนื่องจากตัว ผลิตภัณฑ์สอดคล้องกับ ความต้องการของท่านและ
ซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเนื่องจากการจัดจ าหน่ายของผลิตภัณฑ์ มีความสะดวกสบายในการ ซื้อ 
อันดับที่ห้า คือ การแสวงหาภายนอกโดยเฉพาะค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ บ ารุงผิวหน้าเนื่องจากการดู
รีวิว และอันดับสุดท้ายคือ การมองเห็นปัญหาต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ บ ารุงผิวหน้าเพื่อความกระจ่างใส 
 5.1.4 การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการศึกษาการรับชมเนื้อหาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ทั้งหมด พบว่า การรับชมเนื้อหา
โฆษณาผ่านสื่อ Facebook มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศ
หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติและมีความสัมพันธ์ในระดับมาก 
 การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ YouTube มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า
ของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติและมีความสัมพันธ์ใน
ระดับมาก 
 การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Line มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของ
ประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติและมีความสัมพันธ์ใน
ระดับมาก 
 การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Instagram มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า
ของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติและมีความสัมพันธ์ใน
ระดับมาก 
 การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Twitter มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า
ของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติและมีความสัมพันธ์ใน
ระดับมาก 
 
5.2 อภิปรายผล 
 การวิจัยเรื่องการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นข้อมูลจาดกลุ่มตัวอย่าง ส่วน
ใหญ่เป็นนักเรียนหญิงในอายุระหว่าง 15-16 ปี ที่เป็นผู้เปิดรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
มีความสอดคล้องกับข้อมูลในการทบทวนวรรณกรรม ซึ่งสามารถน าไปสู่การอภิปราย ดังนี้ 
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 5.2.1 โฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 ในส่วนของการโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์จากงานวิจัยพบว่า การโฆษณาผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ทั้ง 5 รูปแบบ Facebook YouTube Line Instagram และ Twitter ล้วนมีผลมาก โดย
กล่าวว่า สื่อสังคมออนไลน์เป็นสื่อในรูปแบบใหม่ที่มีบทบาทส าคัญในชีวิตประจ าวัน ซึ่งตรงกับ พิชิต 
วิจิตรบุญยรักษ์ (2554) ในปัจจุบันผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้าอาจไม่หาข้อมูลในนิตยสารหรือ
หนังสือพิมพ์แต่หันไปหาข้อมูลในสื่อสังคมออนไลน์เพราะได้ทราบข้อมูลสินค้าและยังทรายข้อมูลเกี่ยง
กับการรีวิวของสินค้านั่น ๆ ซึ่งตรงตามกับการใช้ชีวิตในรูปแบบปัจจุบัน 
 5.2.2 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
 ในส่วนของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า จากงานวิจัยพบว่า การแสวงภายในมีผล
มากสุด โดยกล่าวว่า ผู้บริโภคจะใช้ความนึกคิดทบทวนสิ่งที่เคยมีประสบการณ์หรือเคยเปิดรับ ซึ่งตรง
กับ เสรี วงษ์มณฑา (2554) และยังสอดคล้องกับ วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2556) โดยในการที่
ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าใดสินค้าหนึ่งนั่นจะต้องมีกระบวนการตั้งแต่จุดเริ่มต้นไปจนถึงทัศนคติหลังจาก
การที่ได้ใช้สินค้าแล้ว การแสวงหาภายในเป็นปัจจัยที่เกิดจากตัวบุคคลในด้านความคิดและการ
แสดงออก ซึ่งมีพ้ืนฐานมาจากสภาพแวดล้อม 
 5.2.3 การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้า  
 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์และการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าทั้งด้านประชากรศาสตร์ การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และ
ทางด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ซึ่งตรงกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยสามารถอภิปราย
ผลได้ ดังนี้ 
 ด้านที่มีความสัมพันธ์อันดับที่ 1 คือ ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ มีการรับชมเนื้อหา
โฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ไม่ต่างกันซึ่งกับ พิชิต วิจิตรบุญยรักษ์ (2554)  
 ได้กล่าวไว้ว่า ผู้บริโภคหันไปหาข้อมูลผ่านสื่อสังคมออนไลน์เพราะได้ทราบข้อมูลสินค้าและ
ทราบเกี่ยวกับการรีวิวสินค้านั่น ๆ 
 ด้านที่มีความสัมพันธ์อันดับที่ 2 คือ การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจตรงกับท่ี พิชิต วิจิตรบุญยรักษ์ (2554) ได้กล่าวไว้ว่า ในปัจจุบันผู้บริโภค
ต้องการซื้อสินค้าอาจไม่หาข้อมูลในนิตยสารหรือหนังสือพิมพ์แต่หันไปหาข้อมูลในสื่อสังคมออนไลน์
เพราะได้ทราบข้อมูลสินค้าและยังทรายข้อมูลเกี่ยงกับการรีวิวของสินค้านั่น ๆ  
 ด้านที่มีความสัมพันธ์อันดับสุดท้าย คือ ทางด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าไม่
ต่างกัน เสรี วงษ์มณฑา (2554) และยังสอดคล้องกับ วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2556) ได้กล่าวว่า ใน
การที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าใดสินค้าหนึ่งนั่นจะต้องมีกระบวนการตั้งแต่จุดเริ่มต้นไปจนถึงทัศนคติ



77 

หลังจากการที่ได้ใช้สินค้าแล้ว การแสวงหาภายในเป็นปัจจัยที่เกิดจากตัวบุคคลในด้านความคิดและ
การแสดงออก ซึ่งมีพ้ืนฐานมาจากสภาพแวดล้อม 
 
5.3 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 
 การวิจัยเรื่อง “การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์และการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะที่
ได้จากการท าวิจัยครั้งนี้ มีดังต่อไปนี้ 
 5.3.1 จากผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับชมโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีผลต่อการ
ตัดสินใจของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร สื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อมากท่ีสุด คือ Facebook หมายความว่า Facebook เป็นอิทธิพลที่ส าคัญท่ีสุดต่อการตัดสินใจซ้ือ
ของวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั่นผู้ประกอบการควรจัดท าโฆษณาผ่านสื่อ Facebook 
ให้มากยิ่งขึ้น เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้งาน Facebook เป็นจ านวนมากเพ่ือเพ่ิมยอดขายและผล
ก าไร 
 5.3.2 จากผลการวิจัยพบว่า การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศ
หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มีผลกระทบมากสุด คือ ด้านการแสวงหาภายใน หมายความว่า ผู้บริโภค
จะใช้ความนึกคิดทบทวนสิ่งที่เคยมีประสบการณ์หรือเคยเปิดรับมา ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญต่อการ
ตัดสินใจซื้อของวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั่นการโฆษณาและกระจายข่าวสารข้อมูล
ออกไปเป็นวงกว้างให้ผู้บริโภครับรู้และหันมาให้ความสนใจกับผลิตภัณฑ์มากข้ึน และเมื่อผู้บริโภค
ได้รับการบริการหรือการใช้ผลิตภัณฑ์ เริ่มบอกเล่าประสบการณ์ที่ตนเองได้รับก็จะเป็นการให้ข้อมูล
กับบคุคลอ่ืนเปรียบหรือคิดทบทวนก่อนตัดสินใจซื้อ 
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป  
 การวิจัยเรื่อง “การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์และการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ
เพ่ิมเติมส าหรับการวิจัยในครั้งถัด ดังนี้ 
 5.4.1 งานวิจัยครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ดังนั้นการศึกษาวิจัยในครั้งหน้าควรศึกษาใน
รูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ เช่น ประสบการณ์การตัดสินใจซื้อของวัยรุ่นเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร หรือ ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อของวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 5.4.2 การวิจัยครั้งต่อไปจะขยายขอบประชากรให้มากขึ้น และเพ่ิมพ้ืนที่ส ารวจด้วย 
เพราะว่าในปัจจุบันการรับชมโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้รับความนิยมมาก ดังนั้นการขยาย
ประชากรและพ้ืนที่ส ารวจท าให้งานวิจัยได้คุณภาพมากข้ึนและเจาะจงได้ลึก 
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์และการตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของรายวิชา TCA701 การค้นคว้าอิสระ (Independent 
Study) ของหลักสูตรนิเทศมหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ คณะนิเทศศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยมีวัตถุประสงค์ในเพื่อเป็นการเก็บข้อมูลส าหรับวิเคราะห์และอธิบาย
ความสัมพันธ์ระหว่างการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ทั้งนี้ผู้วิจัยใคร่ขอความอนุเคราะห์ให้ผู้ตอบแบบสอบถามให้ข้อมูลตามความเป็นจริง กรอก
ข้อมูลอย่างครบถ้วน เพ่ือให้สามารถน าข้อมูลมาใช้ในการศึกษาค้นคว้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ และน า
ผลการวิจัยที่เป็นประโยชน์ให้ผู้ที่เก่ียวข้องกับการวางแผนก าหนดวิธีการรูปแบบการโฆษณาผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์สามารถน าผลดังกล่าวไปพัฒนาและก าหนดแผนการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ของตนต่อไป 
ทั้งนี้ทางผู้วิจัยขอขอบพระคุณที่ท่านให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม มา ณ โอกาสนี้ 
 
หมายเหตุ: ข้อมูลที่ท่านตอบในแบบสอบถามชุดนี้จะถูกเก็บเป็นความลับและไม่มีการน ามาเผยแพร่
ออกสู่สาธารณะโดยผู้วิจัยจะน าข้อมูลที่ได้มาใช้ประโยชน์ในการศึกษางานวิจัยฉบับนี้เท่านั้น 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

1. เพศ 

  (1) ชาย 

  (2) หญิง 

2. อายุ 

  (1) 13 - 14 ปี 

  (2) 15 - 16 ปี 

  (3) 17 - 18 ปี 

  (4) 19 ปี  

3. ระดับการศึกษา 

  (1) ต่ ากว่าระดับมัธยมต้น 

  (2) มัธยมต้น 

  (3) มัธยมปลาย 

  (4) ปริญญาตรี 

4. อาชีพ  

  (1) นักเรียน  

  (2) นักศึกษา 

  (3) ธุรกิจส่วนตัว 

  (4) รับจ้างทั่วไป/ฟรีแลนซ์ 
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5. รายได้ต่อเดือน 

  (1) น้อยกว่าหรือเทียบเท่า 5,000 บาท 

  (2) 5,001-7,000 บาท 

  (3) 7,001-9,000 บาท 

  (4) 9,001-11,000 บาท 

  (5) 11,001-12,000 บาท 

  (6) 12,001 บาท ขึ้นไป 
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ส่วนที ่2 ข้อมูลด้านการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย √ ในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 

การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ระดับความถี่ 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

การโฆษณาผ่านสื่อ Facebook 

6. ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Facebook 
ประเภท  การมีส่วนร่วมในหน้า Page Post Engagement
ในระดับใด 
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การรบัชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน ์

ระดับความถี่ 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

การโฆษณาผ่านสื่อ Facebook 

7. ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Facebook 
ประเภท การถูกใจหน้า Page Likes ในระดับใด 

 

     

8. ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Facebook 
ประเภท จ านวนคลิกไปยังเว็บไซต์ Clicks to Website 
ในระดับใด 
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การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ระดับความถี่ 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

การโฆษณาผ่านสื่อ Facebook 

9. ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Facebook 
ประเภท การแปลงบนเว็บไซต์ Website Conversions 
ในระดับใด 

 

     

10. ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Facebook 
ประเภท การติดตั้งแอป App Installs ในระดับใด 
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การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ระดับความถี่ 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

การโฆษณาผ่านสื่อ Facebook 
11. ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Facebook 
ประเภท  ในระดับใด การขอรับข้อเสนอ Offer Claims

 

     

12. ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Facebook 
ประเภท  การชมวิดีโอ Video Views ในระดับใด
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การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ระดับความถี่ 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

การโฆษณาผ่านสื่อ Facebook 

13. ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Facebook 
ประเภท Click to Messenger ในระดับใด 

 

     

14. ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Facebook 
ประเภท Sponsored Message ใน ระดับใด 
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การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ระดับความถี่ 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

การโฆษณาผ่านสื่อ YouTube 

15. ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ YouTube 
ประเภท Masthead ใน ระดับใด 

 

     

16. ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ YouTube 
ประเภท Display Ads (Banners) ในระดับใด 

 

     

17. ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ YouTube 
ประเภท Overlay in Video Ads ในระดับใด 
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การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ระดับความถี่ 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

การโฆษณาผ่านสื่อ YouTube 

18. ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ YouTube 
ประเภท TrueView in Search Ads ในระดับใด 

 

     

19. ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ YouTube 
ประเภท True View in Display Ads ในระดับใด 

 

     

20. ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ YouTube 
ประเภท TrueView in Streams Ads ในระดับใด 
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การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ระดับความถี่ 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

การโฆษณาผ่านสื่อ YouTube 

21. ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ YouTube 
ประเภท Non-Skippable in Stream Ads ในระดับใด 

 

     

การโฆษณาผ่านสื่อ Line 

22. ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Line ประเภท 
Chat list ในระดับใด 
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การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ระดับความถี่ 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

การโฆษณาผ่านสื่อ Line 

23. ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Line ประเภท 
Timeline ในระดับใด 
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การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ระดับความถี่ 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

การโฆษณาผ่านสื่อ Line 

24. ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Line ประเภท 
Today ในระดับใด 
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การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ระดับความถี่ 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

การโฆษณาผ่านสื่อ Line 

25. ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Line ประเภท 
Line TV ในระดับใด 
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การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ระดับความถี่ 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

การโฆษณาผ่านสื่อ Line 

26. ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Line ประเภท 
Wallet tab ในระดับใด 
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การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ระดับความถี่ 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

การโฆษณาผ่านสื่อ Instagram 

27. ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Instagram 
ประเภทโฆษณาผ่านรูปภาพ ในระดับใด 
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การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ระดับความถี่ 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

การโฆษณาผ่านสื่อ Instagram 

28. ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Instagram 
ประเภท โฆษณาผ่าน วิดีโอในระดับใด 
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การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ระดับความถี่ 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

การโฆษณาผ่านสื่อ Instagram 

29. ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Instagram 
ประเภท โฆษณาแบบภาพใน ระดับใด 
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การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ระดับความถี่ 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

การโฆษณาผ่านสื่อ Instagram 

30. ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Instagram 
ประเภท โฆษณาผ่าน คอลเลกชันในระดับใด 
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การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ระดับความถี่ 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

การโฆษณาผ่านสื่อ Instagram 

31. ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Instagram 
ประเภทการโฆษณาผ่านสื่อ สตอรี่ใน ระดับใด 
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การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ระดับความถี่ 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

การโฆษณาผ่านสื่อ Twitter 

32. ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Twitter 
ประเภท Promoted Tweets ในระดับใด 

 

     

33. ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Twitter 
ประเภทPromoted Accounts ในระดับใด 
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การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ระดับความถี่ 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

การโฆษณาผ่านสื่อ Twitter 

34. ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Twitter 
ประเภท Promoted Trends ในระดับใด 

 

     

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



105 

การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ระดับความถี่ 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

การโฆษณาผ่านสื่อ Twitter 

35. ท่านมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ Twitter 
ประเภท In-Stream Video Ads ในระดับใด 
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย √ ในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชน 
วัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความถี่ 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

การมองเห็นปัญหา 
36. ท่านต้องการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเพ่ือ ผิวหน้าที่
ขาว 

     

37. ท่านต้องการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเพ่ือ ให้ดูอ่อน
เยาว์ 

     

38. ท่านต้องการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเพ่ือ ความเต่ง
ตึงและกระชับ 

     

39. ท่านต้องการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเพ่ือ ความ
กระจ่างใส 

     

40. ท่านตอ้งการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเพ่ือ ให้
ปราศจากริ้วรอย 

     

การแสวงหาภายใน 

41. ท่านตระหนักถึงข้อมูลผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า เคยรับรู้
เนื่องจากการมีประสบการณ์ในการใช้มาก่อน 

     

42. ท่านตระหนักถึงข้อมูลผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเนื่อง 
จากท่านเคยรับรู้ข้อมูล 

     

43. ท่านตระหนักถึงข้อมูลผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่เคย 
เรียนรู้มาก่อน 
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การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชน 
วัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความถี่ 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

การแสวงหาภายนอก 

44. ท่านค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเนื่องจาก การ
เกิดกระแสนิยม 

     

45. ท่านค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเนื่องจาก การ
ดูรีวิว 

     

46. ท่านค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเนื่องจาก การ
บอกต่อของคนในกลุ่มสังคม 

     

การประเมินทางเลือก 

47. ท่านได้เปรียบเทียบคุณสมบัติผลิตภัณฑ์เครื่อง ส าอาง
ก่อนตัดสินใจซื้อ 

     

48. ท่านได้เปรียบเทียบราคาของผลิตภัณฑ์เครื่อง ส าอาง
ก่อนตัดสินใจซื้อ 

     

49. ท่านได้เปรียบเทียบความสะดวกสบายในการซื้อ 
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางก่อนตัดสินใจซื้อ 

     

50 ท่านได้เปรียบเทียบการส่งเสริมการขาย (ลด แลก แจก 
แถม) ของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางก่อนตัดสินใจซื้อ 

     

51. ท่านได้เปรียบเทียบความน่าเชื่อถือของตรา ผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางก่อนตัดสินใจซื้อ 

     

การตัดสินใจซื้อ 

52. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเนื่องจากตัว ผลิตภัณฑ์
สอดคล้องกับความต้องการของท่าน 

     

53. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเนื่องจาก ราคาของ
ผลิตภัณฑ์มีความเหมาะสม 

     

54. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเนื่องจากการ จัด
จ าหน่ายของผลิตภัณฑ์มีความสะดวกสบายในการ ซื้อ 
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การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชน 
วัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความถี่ 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

บ่อย 
ที่สุด 
(5) 

การตัดสินใจซื้อ 

55. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเนื่องจากการ ส่งเสริม
การขาย (ลด แลก แจก แถม) ของผลิตภัณฑ์ 

     

ทัศนคติหลังการซื้อ 

56. ท่านมีความรู้สึกพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
เมื่อเทียบกับความคาดหวังของท่าน 

     

57. ท่านมีความรู้สึกพึงพอใจต่อราคาของผลิตภัณฑ์ บ ารุง
ผิวหน้าเมื่อเทียบกับความคาดหวังของท่าน 

     

58. ท่านมีความรู้สึกพึงพอใจต่อความสะดวกสบายใน การ
ซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเมื่อเทียบกับความคาด หวังของ
ท่าน 
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รายช่ือผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 

ผู้วิจัยได้รับความกรุณาผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่าน ในการตรวจสอบโครงสร้างของแบบสอบถามให้
ตรงกับของกรอบแนวคิดการวิจัยที่ใช้ ดังมีรายนามต่อไปนี้  

1. รองศาสตราจารย์ ดร.พรพรหม ชมงาม  
อาจารย์ผู้รับผิดชอบหลักสูตร  
หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 

2. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.องอาจ สิงห์ล าพอง  
อาจารย์ผู้รับผิดชอบหลักสูตร  
หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 
3. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วีรพงษ์ พวงเล็ก  

อาจารย์ประจ าหลักสูตร  
หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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ประวัติผู้เขียน 
 
ชื่อ–นามสกลุ ณิชกานต์ วระศิษฐ์ 
 
อีเมล nichakarn.wora@bumail.net  
 
ประวัติการศึกษา พ.ศ. 2562 ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี 
 มหาวิทยาลัยวิศวกรรมฮาร์บิ้น  
 คณะภาษาและวรรณกรรม 
 
ประวัติการท างาน พ.ศ. 2563 ท างานที่ Agility 
 ต าแหน่ง Logistics Specialist Chinese and 
 English 
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