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บทคดัย่อ 

งานวิจัยน้ีมีจุดประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้สื่อโฆษณาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคใน

เขตหลักสี่ และเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้สื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์กับกระบวนการ

ตอบสนองของผู้บริโภคในเขตหลักสี่ โดยการได้ประมาณข้อมูลดด้วยแบบสอบถามจากประชากรในเขตหลักสี

ที่เคยเหน็โฆษณาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์จ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ ค่าร้อยละ 

(Percentage) และการแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

(S.D.) และท า การทดสอบความสมัพันธร์ะหว่างตัวแปรโดยการวิเคราะห์สหสมัพันธ ์(Correlation Test) 

ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 289 คน คิดเป็นร้อยละ 

72.3 และเป็นเพศชาย จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8 มีช่วงอายุระหว่าง 25-35 ปี มีระดับการศึกษา

ในระดับปริญญาตรีเป็นส่วนใหญ่ มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด และมีรายได้ระหว่าง 15,000 – 

20,000 บาท มากที่สุด จ านวนการใช้สื่ออินเตอร์เน็ตที่ใช้มากที่สุดใช้ ทุกวัน 352 คน คิดเป็นร้อยละ 88 

เวลาที่ใช้สื่ออินเตอร์เนต็ต่อวันเวลาที่ใช้มากที่สุด มากกว่า 5 ช่ัวโมง มี 144  คนคิดเป็นร้อยละ 36 ประเภท

การใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ใช้มากที่สดุเป็น ไลน์ 384 คนคิดเป็นร้อยละ 69 การใช้สื่ออินเทอร์เนต็เพ่ือ

ใช้งานด้านที่มากที่สุดคือ อ่านข่าวจ านวน 377 คน คิดเป็นร้อยละ84.3 ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด ผลการ

ทดสอบตามสุมติฐานพบว่า การรับรู้สื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับกับ

กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคในเขตหลักสี่ เม่ือพิจารณาในรายด้านพบว่าการโฆษณาจากพ้ืนที่เครือข่าย

สังคมออนไลน์มีค่าเฉล่ียที่สูงที่สุดรองลงมาจากการโฆษณาโดยอ้อมจากการสร้างกลุ่ม มีและการโษฆณาจาก

เครือข่ายเพ่ือน ตามล าดับ 
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1. บทน า 

ในปัจจุบันนกระแสธุรกิจการค้าผ่านสังคมออนไลน์ก าลังเป็นที่นิยมและเป็นสิ่งที่น่าสนใจกันอย่าง

มากสื่อสังคมออนไลน์เป็นรูปแบบการสื่อสารของมูลที่เข้าถึงผู้คนทุกระดับในปัจจุบัน โดยมีการใช้กันอย่าง

แพร์หลายผู้คนเร่ิมหันมาใช้สื่อสังคมออนไลน์ มักใช้ในลักษณะของานอดิเรกสื่อสารระหว่างตนเองกับคนรู้จัก

ใกล้ตัว จากน้ัน ได้มีการขยายการประยุกธ์มาใช้สู่ภาคธุรกิจและการค้าต่างๆ สื่อสังคมออนไลน์จึงเป็น

เคร่ืองมือชนิดหน่ึง ในการซ้ือ – ขายส าหรับธุรกจิการค้าผ่านช่องทางแอพพลิช่ัน จึงเกดิเป็นการโฆษณาที่มีการ

ใช้ช่องทางการใช่สื่ อรูปแบบใหม่ทางสังคมออน์ไลน์ เช่น การส่ งอีเมล์ การเขียนบทความในเฟซบุ๊ก

(Facebook) การโฆษณาในเสร์ิชเอน็จ้ิน (Search Engine) การโฆษณาในเกมออนไลน์ (Game) การโฆษณาใน

ยูทูบ (YouTube) การโฆษณาในไลน์ (Line) อินเตอร์แกรม (Instragram) ทวิตเตอร์ (Twitter) ร้านค้า

ออนไลน์ เป็นต้น 

โดยรูปแบบการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เนต็มีคุณสมบัติใช้ได้ทั้งภาพน่ิงภาพเคล่ือนไหว เสียง 

ข้อความ และให้รายละเอียดสินค้าได้มาก ท าให้การโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เนต็จึงมีรูปแบบที่หลากหลาย

และน่าสนใจขึ้นเร่ือยๆ เพ่ือดึงดูดความสนใจจากผู้ชมรูปแบบการโฆษณาที่เป็นที่นิยมที่สุดบนสื่อออนไลน์ คือ

การใช้แถบโฆษณา หรือ Banner Ads การโฆษณารูปแบบน้ีมีให้เหน็อยู่ทั่วไปตามเวบ็ไซต์ต่างๆ และถ้าเจ้าของ

สนิค้าต้องการเพ่ิมความเด่นให้กบัโฆษณาของตนเอง กอ็าจจะเลือกใช้สื่อโฆษณาแบบลอยโดดเด่น ซ่ึงใปัจจุบัน

เร่ิมได้รับความนิยมไม่แพ้ Banner Ads นอกจากน้ัน สินค้าบางประเภทอาจจะเหมาะสมกับสื่อโฆษณาเชิง

ข้อมูล หรือ Advertorial ซ่ึงจะให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์กบัลูกค้าหรือเกี่ยวกบัสนิค้าของตน 

การโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เนต็ เร่ิมเข้ามามีบทบาทในวงการสื่อโฆษณาเมืองไทยมากขึ้นอย่า

รวดเรว็ อาจจะเป็นเพราะสาเหตุหลายประการ ต้ังแต่การเพ่ิมข้ึนของผู้ใช้งานอินเทอร์เนต็และค่าใช้จ่ายที่ไม่สูง

มากนัก ทั้งค่าผลิตและค่าสื่อโฆษณา การด า เนินการที่รวดเรว็และไม่ยุ่งยากประกอบกับจ านวนของเวบ็ไซต์ที่

เพ่ิมข้ึนเป็นจ านวนมากท าให้ยังมีพ้ืนที่การโฆษณาอีกมากมายยังเหลือว่างส าหรับโฆษณาสินค้าและบริการเหตุ

น้ีจึงถูกน ามาใช้เป็นเคร่ืองมือใช้ในการดา เนินธุรกิจเพ่ือสร้างความได้เปรียบแก่ธุรกิจ (ภาวุธ พงษ์วิทยภานุ, 

2550) 

โลกออนไลน์น้ันเป็นโลกอีกใบหน่ึงที่ไม่ต่าง จากโลกแห่งความจริงเท่าไร ผู้คนส่วนใหญ่ที่เข้ามาใช้

งานใน online กคื็อคนจริงๆที่อยู่ในโลก พวกเขาเข้ามาสู่โลกออนไลน์ได้กโ็ดยผ่านทางคอมพิวเตอร์ตามบ้าน 

หรือส านักงาน และโดยเฉพาะอย่างย่ิงที่ในปัจจุบันน้ีพวกอุปกรณ์สื่อสารอย่างโทรศัพท์มือถือ กส็ามารถที่จะ

เช่ือมต่อเข้าสู่โลกออนไลน์ได้อย่างง่ายดาย โลกในความเป็นจริงของคนเรามีเวลาหยุดพักส าหรับคนท างาน 

หรือคนทั่วไปที่เดินตามท้องถนน ไม่เว้นแม้แต่ตลาดนัด แต่โลกออนไลน์น้ันมีผู้คนเข้าออกตลอด 24 ช่ัวโมง 

เพราะมันเช่ือมต่อกนัได้ง่าย ไม้เว้นแม้แต่คนที่นอนอยู่บนเตียงกยั็งสามารถกดมือถือเพ่ือเปิดอินเตอร์เนต็ เข้า

มาดูเวบ็น้ันเวบ็น้ีได้ เม่ืออ่านมาถึงตรงน้ีคุณคงอยากที่จะเข้าถึงกลุ่มลูกค้าในโลกออนไลน์กันบ้าง แล้ว แต่จะ

เข้าถึงอย่างไรดีหากเราไม่มีความรู้ด้านน้ีเลย การน าเสนอช่องทางต่างๆที่อาจเป็นประโยชน์ส าหรับผู้ที่ก  าลัง
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ต้อง การโปรโมทสินค้าหรือบริการต่างๆให้คนทั่วไปได้รู้ จักมากย่ิงขึ้น ทั้งน้ีกเ็พ่ือเป็นการกระตุ้นยอดขายอีก

ทางหน่ึง แต่ก่อนจะไปถึงจุดน้ันเราต้องมาเตรียมความพร้อมกนัเสยีก่อนว่าสินค้าของเรา เหมาะไหมที่จะน ามา

ขายในสื่อออนไลน์ และอะไรบ้างที่จะเรียกความเช่ือม่ันให้กบัผู้ซ้ือสนิค้าได้ 

สถิติผู้ใช้ในประเทศไทย จากจ านวนประชากรทั้งหมด 68 ล้านคน เป็นผู้ใช้อินเทอร์เนต็กว่า 38 

ล้านคน คิดเป็น 56% ของประชากร ทั้ง 38 ล้านคนน้ีใช้งาน Social Media ทั้งสิ้น มีจ านวนเบอร์มือถือ/ซิม

การ์ดที่ลงทะเบียนมากกว่า 82.78 ล้านบาท มากกว่าจ านวนประชากรทั้งหมด มีผู้ใช้งานโซเชียลมีเดียผ่านมือ

ถือ 34  ล้านคน การใช้อินเทอร์เนต็ของคนไทย 86% ใช้ทุกวัน 11% ใช้สัปดาห์ละคร้ัง  3% ใช้เดือนละคร้ัง 

1% ใช้น้อยกว่าเดือนละคร้ัง (TANA ,2016) ดังน้ันจะเห็นได้ว่าคนไทยส่วนใหญ่มีชีวิตอยู่กับการใช้

อนิเตอร์เนต็มากกว่าท ากจิกรรมอย่างอื่น ในวันหน่ึง ๆ 

 จากข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาการตอบสนองของผู้บริโภคต่อการโฆษณาบน

เครือข่ายสังคมออนไลน เพ่ือให้ทราบปัจจัยด้านต่างๆที่มีการตอบสอนงของผู้บริโภคต่อการโฆษณาบน

เครือข่ายสงัคมออนไลน์และเป็นแนวทางประกอบการตัดสนิใจแก่ผู้ประกอบการส าหรับการวางแผนพัฒนากล

ยุทธ์การเลือกใช้สือทางการสือสารทางการตลาด ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ ของธุรกิจให้เหมาะสมและมี

ประสทิธภิาพสงูสดุเพ่ือให้สอดคล้องกบัการตอบสนองของผู้บริโภคต่อการโฆษณาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์

ในปัจจุบัน 

 

2. วตัถุประสงคข์องการศึกษา 

2.1 เพ่ือศึกษาการรับรู้สื่อโฆษณาบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตหลักสี่ 

2.2 เพ่ือศึกษาความสมัพันธร์ะหว่างการรับรู้สื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์กับกระบวนการ

ตอบสนองของผู้บริโภคในเขตหลักสี่ 

 

3. สมมติฐานการศึกษา 

3.1 การรับรู้สื่อโฆษณาในเครือข่ายสงัคมออนไลน์มีความสัมพันธก์บัการตอบสนองของผู้บริโภค

ในเขตหลกสี่ 

3.1.1 การรับรู้สื่อการโฆษณาจากพ้ืนที่เครือข่ายสังคมออนไลน์กบักระบวนการตอบสนองใน

ด้านความตั้งใจของผู้บริโภคในเขตหลกสี่ 

3.1.2 การรับรู้สื่อการโฆษณาจากเครือข่ายเพ่ือนกบักระบวนการตอบสนองในด้านความตั้งใจ

ของผู้บริโภคในเขตหลกสี่ 

3.1.3 การรับรู้สื่อการโฆษณาโดยอ้อมจากการสร้างกลุ่มกบักระบวนการตอบสนองในด้านความ

ต้ังใจของผู้บริโภคในเขตหลกสี่ 
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3.1.4 การรับรู้สื่อการโฆษณาจากพ้ืนที่เครือข่ายสังคมออนไลน์กบักระบวนการตอบสนองใน

ด้านความสนใจของผู้บริโภคในเขตหลกสี่ 

3.1.5 การรับรู้สื่อการโฆษณาจากเครือข่ายเพ่ือนกบักระบวนการตอบสนองในด้านความสนใจ

ของผู้บริโภคในเขตหลกสี่ 

3.1.6 การรับรู้สื่อการโฆษณาโดยอ้อมจากการสร้างกลุ่มกบักระบวนการตอบสนองในด้านความ

สนใจของผู้บริโภคในเขตหลกสี่ 

3.1.7 การรับรู้สื่อการโฆษณาจากพ้ืนที่เครือข่ายสังคมออนไลน์กบักระบวนการตอบสนองใน

ด้านความต้องการของผู้บริโภคในเขตหลกสี่ 

3.1.8 การรับรู้สื่อการโฆษณาจากเครือข่ายเพ่ือนกบักระบวนการตอบสนองในด้านความ

ต้องการของผู้บริโภคในเขตหลกสี่ 

3.1.9 การรับรู้สื่อการโฆษณาโดยอ้อมจากการสร้างกลุ่มกบักระบวนการตอบสนองในด้านความ

ต้องการของผู้บริโภคในเขตหลกสี่ 

3.1.10 การรับรู้สื่อการโฆษณาจากพ้ืนที่เครือข่ายสงัคมออนไลน์กบักระบวนการตอบสนองใน

ด้านการตัดสนิใจของผู้บริโภคในเขตหลกสี่ 

3.1.11 การรับรู้สื่อการโฆษณาจากเครือข่ายเพ่ือนกบักระบวนการตอบสนองในด้านการ

ตัดสนิใจซ้ือของผู้บริโภคในเขตหลกสี่ 

3.1.12 การรับรู้สื่อการโฆษณาโดยอ้อมจากการสร้างกลุ่มกบักระบวนการตอบสนองในด้านการ

ตัดสนิใจซ้ือของผู้บริโภคในเขตหลกสี่ 

 

4. ประโยชนที์ไ่ดร้บัจากการศึกษา 

4.1 สามารถน าผลที่ได้จากการวิจัยไปเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์การโฆษณาบนเครือข่าย

สงัคม ออนไลน์ให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 

4.2 สามารถน าไปเป็นแนวทางประกอบการตัดสนิใจส าหรับการวางแผนพัฒนากลยุทธ์การเลือกใช้

สื่อทางการสื่อสารการตลาดในเครือข่ายสังคมออนไลน์ ของธุรกิจให้มีประสิทธิภาพสูงสุงและเหมาะสมกับ

สถานการปัจจุบัน 

4.3 สามารถน าไปเป็นแนวทางและประโยชน์ในเชิงวิชาการ ส าหรับผู้ที่สนใจต้องการศึกษาค้นหา

ข้อมูลเพ่ือศึกษาวิจัยต่อไป 

 

5. ขอบเขตของการศึกษา 

5.1  ขอบเขตด้านประชากรและพ้ืนที่ 
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ประชากรที่ใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผู้ที่เคยดูการโฆษณาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ที่อาศัยอยู่ใน

เขตหลักสี่ 

5.2  ขอบเขตด้านเน้ือหา   

ได้เลือกท าการศีกษาเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่คนไทยนิยม ซ่ึงได้แก่ เฟชบุ๊ก (Facebook) ไลน์ 

(Line) อนิสตาแกรม(Instagram)ทวิเตอร์(Twitter) และร้านค้าออนไลน์ต่างๆ 

5.3  ขอบเขตด้านระยะเวลา 

ท าการวิจัยรวบรวมข้อมูลระหว่างวันที่ 10 ม.ค. 2560 ถึงวันที่ 7 พ.ค. 2560 

 

6. ระเบยีบวิธีวิจยั 

การวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยทาการวิจัยเชิงพรรณา โดยใช้แบบสอบถาม โดยคณะผู้วิจัยสร้างขึ้นจาก

แนวคิดทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องน ามาประยุกต์เป็นเคร่ืองมือที่คณะผู้วิจัยสร้างข้ึนเอง โดยแบ่ง

ออกเป็น 3 ส่วน ดังน้ี 

ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายได้ มีทั้งสิ้น 9 ข้อ เป็นแบบสอบถามแบบตัวเลือก 

ตอนที่ 2 แบบสอบถามเพ่ือวัดกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค มีทั้งสิ้น 5 

ด้าน ด้านละ 4 ข้อ โดยใช้มาตราวัดแบบ Likert Scale 5 ระดับ โดยมีหลักเกณฑด์ังน้ี 

ระดับ5 หมายถึง เหน็ด้วยมากที่สดุ 

ระดับ4 หมายถึง เหน็ด้วยมาก 

ระดับ3 หมายถึง เหน็ด้วยปานกลาง 

ระดับ2 หมายถึง เหน็ด้วยน้อย 

ระดับ1 หมายถึง เหน็ด้วยน้อยที่สดุ   

การวัดคะแนนเฉล่ียของกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ โดยใช้ค่าคะแนนสูงสุดลบด้วยค่า

คะแนนต ่าสดุ หารด้วยจ านวนช้ันได้เกณฑก์ารแปล ดังน้ี 

คะแนนเฉล่ียระหว่าง 4.21 – 5.00 หมายถึง เหน็ด้วยมากที่สดุ 

คะแนนเฉล่ียระหว่าง 3.41 – 4.20 หมายถึง เหน็ด้วยมาก 

คะแนนเฉล่ียระหว่าง 2.61 – 3.40 หมายถึง เหน็ด้วยปานกลาง 

คะแนนเฉล่ียระหว่าง 1.81 – 2.60 หมายถึง เหน็ด้วยน้อย 

คะแนนเฉล่ียระหว่าง 1.00 – 1.80 หมายถึง เหน็ด้วยน้อยที่สดุ  แนวความคิดหลักใน

การโฆษณา 

ตอนที่ 3 แนวความคิดหลักในการโฆษณาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการซ้ือสินค้า

ออนไลน์ มีทั้งสิ้น 4 ด้าน ด้านละ 4 ข้อ โดยใช้มาตราวัดแบบ Likert Scale 5 ระดับ โดยมีหลักเกณฑด์ังน้ี 
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ระดับ5 หมายถึง มีผลมากที่สดุ 

ระดับ4 หมายถึง มีผลมาก 

ระดับ3 หมายถึง มีผลปานกลาง 

ระดับ2 หมายถึง มีผลน้อย 

ระดับ1 หมายถึง มีผลน้อยที่สดุ   

การวัดคะแนนเฉล่ียแนวความคิดหลักในการโฆษณาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการซ้ือ

สนิค้าออนไลน์ โดยใช้ค่าคะแนนสงูสดุลบด้วยค่าคะแนนต ่าสดุ หารด้วยจ านวนช้ันได้เกณฑก์ารแปล ดังน้ี 

คะแนนเฉล่ียระหว่าง 4.21 – 5.00 หมายถึง มีผลมากที่สดุ 

คะแนนเฉล่ียระหว่าง 3.41 – 4.20 หมายถึง มีผลมาก 

คะแนนเฉล่ียระหว่าง 2.61 – 3.40 หมายถึง มีผลปานกลาง 

คะแนนเฉล่ียระหว่าง 1.81 – 2.60 หมายถึง มีผลน้อย 

คะแนนเฉล่ียระหว่าง 1.00 – 1.80 หมายถึง มีผลน้อยที่สดุ 

 

7. ผลการศึกษา 

งานวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยได้สรุปผลการวิเคราะห์ตามวัตถุประสงค์การวิจัย ดังน้ี 

วัตถุประสงค์ที่ 1. เพ่ือศึกษาการรับรู้สื่อโฆษณาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต

หลักสี่ 

ผลจากการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด มีระดับความคิดเหน็ต่อการรับรู้สื่อโฆษณาบน

เครือข่ายสงัคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตหลักสี่ในภาพรวมในระดับปางกลาง เม่ือพิจารณาในรายด้านพบว่า 

การโฆษณาจากพ้ืนที่เครือข่ายสงัคมออนไลน์มีค่าเฉล่ีย  3.14 การโฆษณาจากเครือข่ายเพ่ือน มีค่าเฉล่ีย 3.01 

การโฆษณาโดยอ้อมจากการสร้างกลุ่ม มีค่าเฉล่ีย 3.10   

เมื่อพิจารณาระดับความคิดเหน็ของการรับรู้สื่อโฆษณาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคใน

เขตหลักสี่ พบว่า 

ด้านที่ 1 การรับรู้สื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับ

ความคิดเหน็ปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเทา่กบั 3.14 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานที่ 0.76 

ด้านที่ 2 การโฆษณาจากพ้ืนที่เครือข่ายสังคมออนไลน์ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับ

ความคิดเหน็ปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเทา่กบั 3.01 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานที่ 0.75 

ด้านที่ 3 การโฆษณาจากเครือข่ายเพ่ือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับความคิดเหน็ปาน

กลาง โดยมีค่าเฉล่ียเทา่กบั 3.10 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานที่ 0.77 

ด้านที่ 4 การโฆษณาโดยอ้อมจากการสร้างกลุ่ม ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับความ

คิดเหน็ปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเทา่กบั 3.10 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานที่ 0.77 
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วัตถุประสงค์ที่ 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้สื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์

กบัการตอบสนองของผู้บริโภคในเขตหลักสี่ 

ผลการวิเคราะห์ความสมัพันธข์องการรับรู้สื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับ

การตอบสนองของผู้บริโภคในเขตหลักสี่ในเชิงบวกทั้งหมด และการรับรู้สื่อพบว่า ปัจจัยด้านการโฆษณาโดย

อ้อมจากการสร้างกลุ่มมีความสมัพันธ์กับความต้องการมากที่สุด รองลงมาคือการตัดสินใจซ้ือ และความต้ังใจ

ความสนใจ ตามล าดับ  

 

8. อภิปรายผลการศึกษา 

ผลจากการศึกษาเร่ือง การโฆษณาบนเคร่ืองขายสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการต้ังใจซ้ือสินค้า

ออนไลน์ของมีประเดน็ที่น่าสนใจดังน้ี 

5.1 การรับรู้สื่อโฆษณาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตหลักสี่ ส่วนใหญ่มีระดับ

ความคิดเหน็ต่อการรับรู้สื่อโฆษณาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตหลักสี่ในภาพรวมในระดับ

ปานกลาง เม่ือพิจารณาในรายด้านพบว่า การโฆษณาจากพ้ืนที่เครือข่ายสังคมออนไลน์มีค่าเบ่ียงมาตรฐานที่

0.76 การโฆษณาจากเครือข่ายเพ่ือน มีค่าเบ่ียงมาตรฐานที่0.75 การโฆษณาโดยอ้อมจากการสร้างกลุ่ม มีค่า

เบ่ียงมาตรฐานที่ 0.77 โดยผลการวิจัยสอดคล้องกับงานวิจัยของ นุชจรินทร์ ชอบด ารง ที่ท  าการวิจัยเร่ือง 

อิทธิพลของสื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อกระบวนการตอบสองของผู้บริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร,สารนิพนธ์ มศว (การตลาด) ในกรุงเทพฯ การรับรู้สื่อโฆษณาโดยตรงจากเพ่ือน ได้ค่า

เบ่ียงเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.759 การรับรู้สื่อโฆษณาโดยตรงบนพ้ืนที่เครือข่ายสังคมออนไลน์ ได้ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐานเทา่กบั 0.720 การรับรู้สื่อโฆษณาโดยอ้อมจากการสร้างกลุ่มได้ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.824  

5.2. ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้สื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์กับการตอบสนองของ

ผู้บริโภคในเขตหลักสี่ มีความสัมพันธ์กันในทศิทางบวกทั้งหมดโดยค่าความสัมพันธ์ที่มีการตอบสนองมาก

ที่สดุได้แก่ การโฆษณาจากพ้ืนที่เครือข่ายสงัคมออนไลน์ และ การโฆษณาโดยอ้อมจากการสร้างกลุ่ม 

 

9. ขอ้เสนอแนะจากการศึกษา 

การศึกษาวิจัยในคร้ังน้ี ผู้วิจัยได้น าผลการวิเคราะห์ข้อมูล มาเรียบเรียงเป็นข้อเสนอแนะ ดังน้ี 

1 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 

สามารถน าผลงานวิจัยไปปรับใช้ให้ผู้บริโภครับรู้มากย่ิงขึ้ นว่าช่องทางการโฆษณาประเภทการ

โฆษณาโดยอ้อมจากการสร้างกลุ่มที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสนิใจมากที่สดุ 

2 ข้อเสนอแนะในการศึกษาคร้ังต่อไป 

1) ควรศึกษาเพ่ิมเติมถึงการตัดสนิใจ 
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2) ควรศึกษาเพ่ิมเติมถึงเคร่ืองมือการสื่อสารทางการตลาด 

 

บรรณานุกรม 

หลักการตลาด, ผศ.เพญ็สนิ ชวนนะคุรุ   โศจิรา ทองตัน 2558 

การสื่อสารการตลาด,รองศาสตราจารย์ดารา ทปีะปาล 2553 

วิธีการโฆษณาสินค้าในโลกออนไลน์ และรู้จักการท าร้านค้าให้ดีเพ่ือดึงดูดใจลูกค้า ทวีชัย โสภาวชิราดุสิตา ,

จาก http://www.nnplaza.com/ecommerce.php 

เผยสถิติการใช้ Internet และ Social Media ล่าสดุ (2016) : ประเทศไทยไม่น้อยหน้าชาติใดในโลก 

http://www.9tana.com/node/thailand-social-stat-2016 

วิเคราะห์การใช้อินเทอร์เนต็ของคนไทย 2559 เร่ืองที่แบรนด์ต่างๆ ต้องรู้https://brandinside.asia/survey-

internet-thailand-user-2559/   

อริสาร ไวยเจริญ (2556) รูปแบบการโฆษณาสินค้าประเภท FMCG บนสื่ออินเทอร์เนต็ที่มีผลต่อพฤติกรรม

การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคในเขตกรุเทพมหานคร. กรุงเทพมหานคร: มหาวิทยาลัยธุรกิจ

บัณฑติย์  

สภุาวรรณ ชัยทวีวุฒิกุล (2555). พฤติกรรมการซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์แบบร่วมกลุ่มกันซ้ือบนเวบ็ไซด์ 

ENSOGO ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร, นครนายก : มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. 

ภาควิชาการตลาด คณะบริหารธุรกจิ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ, 

http://elearning.bu.ac.th/mua/course/mk212/ch4.htm 

TANA เม่ือวันที่ 28 มกราคม 2016 ในข่าว,  No Comments สบืค้นจาก:  

http://www.9tana.com/node/thailand-social-stat-2016/ (เม่ือวันที่ 10 ตุลาคม 2559). 

ทฤฎีโฆษณา  http://etcserv.pnru.ac.th/pcc/Newnat/Ad2-3.html    

สื่อโฆษณาออนไลน์ Tripandstay สงิหาคม 2557, จาก http://onlineoneclick.com 

โฆษณาออนไลน์ อาวุธใหม่ของนักโฆษณา . สบืค้นวันที่ 10 ตุลาคม 2559, จาก

http://www.pawoot.com/article/online-advertising/130. 

q_lJhEaRC4tBmlVCZIVStJExPQsOL2Eg/viewform?usp=send_form  

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScCXNigmh58xlFfv- 

http://phutthawan.blogspot.com/เครือข่ายสงัคมออนไลน์ 

http://www.siam1.net/article-13026.html รูปแบบของโฆษณาออนไลน์  

 

340340340

http://www.9tana.com/node/thailand-social-stat-2016
https://brandinside.asia/survey-internet-thailand-user-2559/
https://brandinside.asia/survey-internet-thailand-user-2559/
http://www.9tana.com/node/thailand-social-stat-2016/
http://etcserv.pnru.ac.th/pcc/Newnat/Ad2-3.html
http://onlineoneclick.com/
http://www.siam1.net/article-13026.html

