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Abstract 

Title  :  The Influence of Restaurant Advertising on Online Social Network to Consumer 

Response Process 
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     ........../........../.......... 

 The study was carried out to attention to the influence of restaurant advertising on online social 

network to consumer response process. The samples in this study were 412 samples. Statistics used for 

data analysis were frequency, percentage, mean, standard deviation, T-test, Likert Scale, One-Way 

Analysis of Variance and Pearson Product Moment Correlation Coefficient at significant level of 0.05. 

The results of the study showed that online social network users with the different gender and age have 

different response process at statistically significant level of 0.05. 

 Most of online social network users are male, aged 25-40 years old, single, having income 

15,000-30,000 Bath per month. Facebook is a social network that is used the frequently. 

They use online social network for more than 5 hours everyday during 6:01 p.m. –00:00 a.m.. Therefore 

they are the important target. The restaurant owner should handle the marketing mix to suit the target 

group. 
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บทท่ี 1 

บทน า 

 

1.1 ความเป็นมา 

 การติดต่อส่ือสารคือปัจจยัหลกัในการด ารงชีวิตมนุษย ์ มนุษยเ์ร่ิมมีการติดต่อกนัมาชา้นาน ทั้งการ

เผชิญหนา้โดยตรง ผา่นการพดูคุย รวมถึงการส่ือสารผา่นส่ือซ่ึงยงัคงมีไม่มากนกั และยงัไม่ทนัสมยัเหมือน

เช่นทุกวนัน้ี 

 หากมองยอ้นกลบัไปในช่วงไม่ก่ีปีท่ีผา่นมาเม่ือพดูถึงค าวา่ “เครือข่ายสงัคม” ท่ีเตม็ไปดว้ยกลุ่ม

วยัรุ่นท่ีท ากิจกรรมติดต่อส่ือสาร พดูคุย แลกเปล่ียนขอ้มูลดา้นความบนัเทิง หรือกิจกรรมอ่ืนๆ ท่ีเนน้ไปท่ี

การกระจายตวั “ความเป็นเมือง” ไปยงัพื้นท่ีต่างๆ อยา่งทัว่ถึง การพฒันาโครงสร้างพื้นฐานทั้งดา้นการ

คมนาคมขนส่ง การคา้และบริการ เทคโนโลยแีละนวตักรรมดา้นการส่ือสารท่ีกา้วไปอยา่งรวดเร็ว ส่งผลให้

เราสามารถเขา้ถึงบริการดา้นขอ้มูลข่าวสาร และการติดต่อส่ือสารในยคุการเช่ือมต่อไร้สายผา่นทางเครือข่าย

อินเตอร์เน็ตไดม้ากข้ึน   (ส านกังานรัฐบาลอิเลก็ทรอนิกส์, 2558) 

 โลกออนไลน์ปัจจุบนั ไดรั้บการยอมรับในฐานะของส่ือทางการตลาดท่ีทรงอิทธิพลมากกวา่ส่ือ

เดิมๆ (Traditional Media) อยา่งโทรทศัน์ วิทย ุหรือหนงัสือพิมพแ์ละนิตยสารต่างๆไปเสียแลว้  ซ่ึงเป็นผลมา

จาก ผูใ้ชส่ื้อสงัคนออนไลนก์ลบัมามีต าแหน่งใหม่ในฐานะผูส่้งสาร คือมีอ านาจในการควบคุมเน้ือหา จาก

แต่เดิมเป็นเพยีงผูรั้บสารแต่เพียงฝ่ายเดียว ส่ิงเหล่าน้ีเป็นกรอบคิดทางการตลาดใหม่ (New Marketing 

Paradigm) ท่ีฉีกแนวคิดการตลาดแบบเดิมๆไป 

 จากการพฒันาท่ีไม่หยดุย ั้ง ท าใหบ้รรดาผูใ้ชส่ื้อสงัคนออนไลน์สามารถเผยแพร่ เน้ือหา ไม่วา่จะเป็น

ในรูปแบบของ ขอ้ความ รูปภาพ วดีิโอ เสียง และอ่ืนๆไดโ้ดยง่าย  ท าใหเ้กิดกระแสสงัคม จนกิจการ

จ าเป็นตอ้งเขา้มาเล่นถึงระดบัปัจเจกชน ไม่ไดเ้พยีงแค่การส่ือผา่นมวลชนอยา่งแต่ก่อน และน้ีคือกรอบ

แนวคิดทางการตลาดยคุใหม่ ท่ีจ  าเป็นตอ้งศึกษา  เพราะนบัวนั ปัจเจกชนเหล่าน้ีจะมีเสียงสะทอ้นท่ีทรงพลงั

มากข้ึนเร่ือยๆ (ผศ.ดร. ภิเษก ชยันิรันดร์, 2557) 

 ปัจจุบนัการท าตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ ไดมี้การน าระบบตลาดท่ีมีการส่ือสารการตลาดแบบ

ครบวงจร เพื่อเป็นการโฆษณาและถ่ายทอดข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้ใหก้บัลูกคา้ไดต้รงกลุ่มเป้าหมาย เจา้ของ

กิจการ สามารถเลือกเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย ส่งขอ้มูลไปยงักลุ่มเป้าหมายยอ่ยๆไดอ้ยา่งรวดเร็ว ตรวจสอบไดว้า่



กลุ่มเป้าหมายมีการตอบรับหรือการปฏิเสธ ปรับเปล่ียนใหเ้หมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายแต่ละประเภท 

ประหยดัเวลา มีลกัษณะส่วนบุคคล ตน้ทุนของกิจกรรมต ่า ตลอดจนสามารถวดัผลได ้เรียกอีกอยา่งวา่ 

การตลาดทางตรง 

 การตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ จึงมีความส าคญัต่อเจา้ของกิจการ  คือสามารถ ก าหนดเป้าหมาย

ลูกคา้ไดช้ดัเจน ส่งขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการไปยงักลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยตรง อ านวยความ

สะดวกแก่พนกังานขาย ประเมินผลการตดัสินใจเก่ียวกบัจ านวนผูส้นใจไดอ้ยา่งชดัเจน และ สามารถ

รวบรวมขอ้มูลกลุ่มเป้าหมายได ้นอกจากน้ียงัมีความส าคญัต่อผูบ้ริโภค เช่น สามารถใชเ้ป็นขอ้มูล

ประกอบการตดัสินใจ เกิดความสะดวกสบายในการเลือกซ้ือสินคา้ และสร้างความพงึพอใจแก่ลูกคา้

เป้าหมายได ้เป็นตน้ (อีสานดอทคอม, 2559) 

ธุรกิจท่ีมีความเหมาะสมใชส่ื้อสงัคมออนไลน์ 

1.ธุรกิจท่ีมีอตัราการเติบโตสูง 

2.ธุรกิจขนาดเลก็ 

3.ธุรกิจท่ีตอ้งการเขา้ถึงผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะเฉพาะเจาะจง 

หลกัการตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ (Social Media Marketing) 

 หลกัการตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน์เป็นการท าการตลาดออนไลน์โดยอาศยัส่ือสงัคมออนไลน์

ต่างๆ ในการเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ท่ีนิยม ไดแ้ก่ Facebook, twitter ซ่ึงเป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไดรั้บ

ความนิยมในปัจจุบนั และเม่ือมีสถานท่ีใดท่ีมีคนรวมตวักนั ยอ่มเป็นเป้าหมายใหธุ้รกิจต่างๆ เขา้ถึงเพื่อท า

การตลาด 

 จุดเด่นขอ้หน่ึงของส่ือสงัคมออนไลน์ คือ การโตต้อบ การพดูคุย การแลกเปล่ียนขอ้มูลกนั จึง

เปรียบเสมือนเป็นช่องทางใหก้ลุ่มคนท่ีเป็นเพื่อนกนั หรือกลุ่มคนท่ีมีคามสนใจในเร่ืองท่ีชอบเหมือนๆ กนั

พบกนั และมีการส่งต่อขอ้มูลผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ ท าใหเ้ขา้ถึงและใกลชิ้ดกบัคนทัว่ไปไดโ้ดยง่าย 

 

1.2 ความส าคญัของปัญหา 

 ขณะเดียวกนัธุรกิจยอดฮิตอนัดบัตน้ๆ ท่ีใครต่อใครกอ็ยากเขา้มาเป็นผูป้ระกอบการกนัมากท่ีสุดอีก

ธุรกิจหน่ึงกค็งจะหนีไม่พน้ “ธุรกิจร้านอาหาร” ท่ีเป็นธุรกิจในฝันของใครหลายๆ คน บางท่านอยากเปิด

ร้านอาหารเพราะใจรัก บางท่านมีฝีมือท าอาหารอร่อยกอ็ยากเปิดร้าน หรือมีเพื่อนฝงูมาชวนร่วมหุน้เปิดร้าน 

แต่ธุรกิจร้านอาหารในเน้ือแทแ้ลว้ถึงแมจ้ะไดก้ าไรดี แต่กมี็รายละเอียดใหต้อ้งศึกษาและรู้จริงก่อนท่ีกา้วเขา้



มาเป็นเจา้ของร้านอาหารได ้(รัฐวิทย ์ ทองภกัดี ,  2559) 

 การโฆษณา เป็นวิธีการตรงไปตรงมาท่ีท าใหค้นทัว่ไปรับรู้วา่มีร้านอาหารเปิดใหม่ และเรามีจุดเด่น

อยา่งไรกล็งไปในโฆษณานั้น สร้างความเช่ือ โนม้นา้วใหผู้ไ้ดรั้บส่ือต่างๆสะดุดใจ  ร้านอาหารจึงจ าเป็นตอ้ง

มีการโฆษณาเพื่อสร้าง “จุดเด่น” ใหร้้านมีความแตกต่างจากร้านอ่ืนๆ  ดงันั้นส่ือสงัคมออนไลน์จึงเป็นอีก

ช่องทางหน่ึงท่ีผูป้ระกอบการจ าเป็นจะตอ้งน ามาใชใ้นการสร้างจุดเด่น ใหกิ้จการของตนเองเป็นท่ีรู้จกักนัทั้ง

ในโลกความเป็นจริง และในโลกใบใหม่ท่ีมีช่ือเรียกวา่สงัคมออนไลน์ อีกดว้ย 

 

1.3 วตัถุประสงคข์องงานวิจยั 

1. เพื่อศึกษากระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่ือโฆษณาร้านอาหารในเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ จ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

2. เพื่อศึกษากระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่ือโฆษณาร้านอาหารในเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ จ  าแนกตามพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 

 

1.4 ขอบเขตของงานวิจยั 

 การศึกษาน้ีเป็นการศึกษาอิทธิพลของส่ือโฆษณาในเครือข่ายสงัคนออนไลน์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรม

การใชบ้ริการร้านอาหารของผูบ้ริโภค  โดยผูว้ิจยัไดก้ าหนดขอบเขตการศึกษาวจิยัดงัน้ี 

1. ขอบเขตดา้นประชากร โดยเกบ็ขอ้มูลจากผูใ้ชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีเป็นคนไทย 

2. ขอบเขตดา้นเน้ือหา  โดยไดเ้ลือกท าการศึกษาผูใ้ชบ้ริการเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีเป็นท่ีนิยมใน

ประเทศไทยปัจจุบนั ซ่ึงไดแ้ก่ เฟซบุก๊ (Facebook), อินสตาแกรม (Instagram), ทวิตเตอร์ (Twitter), ไลน์ 

(Line) 

 

1.5 กรอบความคิด 

ภาพท่ี 1.1 : กรอบแนวคิดการวิจยั 



 

 

1.6 สมมติฐานของการศึกษาวิจยั 

1. ผูใ้ชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั มีกระบวนการ

ตอบสนองต่อร้านอาหารท่ีแตกต่างกนั 

2. ผูใ้ชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีมีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัมี

กระบวนการตอบสนองต่อร้านอาหารแตกต่างกนั 

 

1.7 ประโยชนท่ี์คาดวา่จะไดรั้บ 

1. เพื่อใหท้ราบปัจจยัดา้นต่างๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคในเครือข่ายสงัคม

ออนไลน์ เพื่อใหผู้ป้ระกอบการร้านอาหารสามารถน าขอ้มูลไปใชเ้ป็นแนวทางในการเพิ่มขีดความสามารถ

ในการพฒันาและก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาดส าหรับสงัคมออนไลน์ใหเ้หมาะสม 

2. เพื่อเป็นแนวทางประกอบการตดัสินใจส าหรับการวางแผนพฒันากลยทุธ์การเลือกใชส่ื้อทางการ

ส่ือสารการตลาดในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจร้านอาหารใหเ้หมาะสมและมีประสิทธิภาพสูงสุด 

โดยมีความสอดคลอ้งกบัสถานการณ์ในปัจจุบนั 

3. เพื่อใหผู้ป้ระกอบการร้านอาหารสามารถน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาไปประยกุตใ์ชใ้นการ



ประกอบการตดัสินใจในการปรับปรุงพฒันาการส่ือสารการตลาดในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ เพื่อ

ตอบสนองใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 

4. เพื่อเป็นประโยชน์ในเชิงวิชาการ ส าหรับผูท่ี้สนใจตอ้งการศึกษาเพื่อใชใ้นการเป็นขอ้มูลพื้นฐาน

เพื่อการศึกษาวิจยัในระดบัต่อไป 

 

1.8 นิยามค าศพัท ์

 กระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค  หมายถึง  ล าดบัขั้นตอนในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผุ ้

บริโภคตามกระบวนการตอบสนอง หลงัจากไดรั้บอิทธิพลจากส่ือโฆษณาในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (นุชจ

รินทร์  ชอบด ารงธรรม, 2553) 

 กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย หมายถึง บุคคลทัว่ไปท่ีรับสารเก่ียวกบังานโฆษณา  ซ่ึงหากเกิดความรู้สึก

ถูกใจ  ช่ืนชมหรือชอบสินคา้หรือบริการ  จะน าไปสู่การตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการได ้ ในทาง

โฆษณากลุ่มผูบ้ริโภค เป้าหมายจะหมายรวมถึงผูใ้ชสิ้นคา้หรือบริการ (สุปรีดี  สุวรรณบูรณ์, 2559) 

 การตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ หมายถึง การท าการตลาดออนไลน์โดยอาศยัส่ือสังคมออนไลน์

ต่างๆ ในการเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ท่ีนิยม ไดแ้ก่ Facebook, twitter ซ่ึงเป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไดรั้บ

ความนิยมในปัจจุบนั และเม่ือมีสถานท่ีใดท่ีมีคนรวมตวักนั ยอ่มเป็นเป้าหมายใหธุ้รกิจต่างๆ เขา้ถึงเพื่อท า

การตลาด 

 การประชาสมัพนัธ ์ หมายถึง การส่ือสารความคิดเห็น ข่าวสาร ขอ้เทจ็จริงต่าง ๆ ไปสู่กลุ่ม

ประชาชนเป็นการเสริมสร้างความสมัพนัธ์และความเขา้ใจอนัดีระหวา่งหน่วยงาน องคก์าร สถาบนักบักลุ่ม 

ประชาชนเป้าหมายและประชาชนท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อหวงัผลในความร่วมมือ สนบัสนุนจากประชาชน รวมทั้งมี

ส่วนช่วยเสริมสร้างภาพลกัษณ์ ท่ีดีใหแ้ก่หน่วยงาน องคก์าร สถาบนัดว้ย ท าใหป้ระชาชน เกิดความนิยม 

เล่ือมใส ศรัทธาต่อหน่วยงาน ตลอดจนคน้หาและก าจดัแหล่งเขา้ใจผดิ ช่วยลบลา้งปัญหา เพื่อสร้าง

ความส าเร็จในการด าเนินงานของหน่วยงานนั้น (สุปรีดี  สุวรรณบูรณ์ , 2559) 

 การโฆษณา หมายถึง การใหข้อ้มูล ข่าวสาร เป็นการส่ือสารจูงใจผา่นส่ือโฆษณาประเภทต่างๆเพือ่

จูงใจหรือโนม้นา้วใจใหก้ลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย มีพฤติกรรมคลอ้ยตามเน้ือหาสารท่ีโฆษณา อนัเอ้ืออ านวยให้

มีการซ้ือหรือใชสิ้นคา้และบริการ ตลอดจนชกัน าใหป้ฏิบติัตามแนวความคิดต่างๆ ทั้งน้ีขอใหผู้โ้ฆษณาหรือ

ผูอุ้ปถมัภจ์ะตอ้งเสียค่าใชจ่้ายในการส่ือนั้นๆ (สุปรีดี  สุวรรณบูรณ์, 2559) 

 เครือข่ายสงัคมออนไลน์  หมายถึง การท่ีมนุษยส์ามารถเช่ือมโยงถึงกนั ท าความรู้จกักนั ส่ือสารถึง

กนัได ้ผา่นทางระบบอินเทอร์เน็ต ใชใ้นการติดต่อส่ือสารเพื่อความสนุก เพลิดเพลิน บนัเทิงและยงัเป็นอีก



ช่องทางหน่ึงท่ีน ามาใชเ้พื่อการศึกษาได ้

 พฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ หมายถึง การเปิด การรับรู้ และการเขา้ถึง

ขอ้มูลของส่ือโฆษณาประชาสมัพนัธ์ของกลุ่มเป้าหมายผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ในรูปแบบต่างๆ 

 พฤติกรรมผูบ้ริโภค  หมายถึง การแสดงออกของแต่ละบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการใชสิ้นคา้

และบริการทาง เศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการในการตดัสินใจท่ีมีผลต่อการแสดงออก 

 ส่ือสังคมออนไลน์ หมายถึง ส่ือดิจิทลัท่ีเป็นเคร่ืองมือในการปฏิบติัการทางสงัคม(Social Tool)  เพื่อ

ใชส่ื้อสารระหวา่งกนัในเครือข่ายทางสงัคม (Social Network)  ผา่นทางเวบ็ไซตแ์ละโปรแกรมประยกุตบ์น

ส่ือใดๆ ท่ีมีการเช่ือมต่อกบัอินเทอร์เน็ต โดยเนน้ใหผู้ใ้ชท้ั้งท่ีเป็นผูส่้งสารและผูรั้บสารมีส่วนร่วม 

(Collaborative)  อยา่งสร้างสรรค ์ในการผลิตเน้ือหาข้ึนเอง (User-GenerateContent: UGC) ในรูปของขอ้มูล 

ภาพ และเสียง (เทวนาถ โสสองชั้น, 2557) 

  

 



 

บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

 ในการวิจยัอิทธิพลของส่ือโฆษณาร้านอาหารในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อกระบวนการ

ตอบสนองของผูบ้ริโภค   ผูว้ิจยัไดศึ้กษาแนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษาวิจยัในเร่ือง

น้ี  ซ่ึงสามารถอธิบายเป็นหวัขอ้หลกัๆไดด้งัน้ี 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

2. ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัการจูงใจ 

3. แนวคิดเก่ียวกบัการโฆษณา 

4. แนวคิดเก่ียวกบัเครือข่ายสงัคมออนไลน ์

5. บทความและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

1.1. ทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือ 

 ในการศึกษาถึงตลาดผูบ้ริโภคนั้น จาํเป็นอยา่งยิง่ท่ีนกัการตลาดจะตอ้งทาํความเขา้ใจถึงพฤติกรรม

ต่างๆของผูบ้ริโภคท่ีเป็นส่วนประกอบท่ีสาํคญัท่ีสุดของตลาดผูบ้ริโภค ในการท่ีจะเขา้ใจถึงสาเหตุหรือ

เหตุผลท่ีวา่ทาํไม  ผูบ้ริโภคถึงตดัสินใจซ้ือหรือไม่ซ้ือผลิตภณัฑต์วัใดตวัหน่ึงนั้นPhillip Kotlerไดอ้ธิบายถึง

การเกิดพฤติกรรมของผูบ้ริโภคโดยอาศยั S-R Theory ในรูปของแบบจาํลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค(A Model of 

Consumer Behavior) ดงัแสดงไวใ้นภาพ 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.1 แสดงโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (A Model of Consumer Behavior) 



 

 

 

 แบบจาํลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค จะแสดงใหเ้ห็นถึงเหตุจูงใจท่ีทาํใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์

โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulis) ท่ีผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค (Buyer’s 

Black Box) ท่ีเปรียบเสมือนกล่องดาํท่ีผูผ้ลิต หรือนกัการตลาดไม่สามารถคาดคะเนไดเ้ม่ือผูบ้ริโภครับรู้ต่อ

ส่ิงกระตุน้  และเกิดความตอ้งการแลว้จึงจะเกิดการซ้ือหรือการตอบสนอง (Response) ข้ึน โดยมีรายละเอียด

ดงัต่อไปน้ี 

1. ส่ิงกระตุน้ภายนอกของผูซ้ื้อ (Stimuli) 

 ส่ิงท่ีกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคอาจเกิดจากแรงกระตุน้ภายในร่างกายของผูบ้ริโภคเอง เช่น 

ความหิว ความกระหาย หรืออาจเป็นส่ิงกระตุน้ท่ีอยูภ่ายนอกซ่ึงไดแ้ก่ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด และส่ิง

กระตุน้อ่ืน ๆ ส่วนมากนกัการตลาดจะใหค้วามสาํคญักบัส่ิงกระตุน้ภายนอก โดยพยายามจดัส่ิงกระตุน้

ภายนอก โดยเฉพาะส่ิงกระตุน้ทางการตลาดใหส้ามารถจูงใจใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ข้ึน 

 1) ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimuli) 

 ส่ิงกระตุน้ทางการตลาดเป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาดสามารถควบคุมและจดัใหมี้ข้ึน เป็นส่ิงกระตุน้ 

ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซ่ึงประกอบดว้ย ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ ์เช่น 



การออกแบบผลิตภณัฑใ์หส้วยงามสะดุดตา ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา เช่น การกาํหนดเง่ือนไขการชาํระเงินหรือ

การเสนอส่วนลดท่ีดีกวา่คู่แข่งขนั ส่ิงกระตุน้ดา้นการจดัช่องทางการจดัจาํหน่าย เช่น มีการจดัผลิตภณัฑใ์หมี้

จาํหน่ายอยา่งทัว่ถึง และส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด เช่น การลดแลกแจกแถม การโฆษณาท่ี

สมํ่าเสมอ ส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ีหากนกัการตลาดสามารถเขา้ใจถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภค และสามารถจดัส่ิง

กระตุน้ทางการตลาดใหเ้หมาะสมกบัความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้แลว้ยอ่มจะเป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถจะ

กระตุน้ผูบ้ริโภคใหเ้กิดความตอ้งการได ้ซ่ึงจะนาํไปสู่พฤติกรรมการซ้ือในท่ีสุด 

 2) ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ (Other Stimuli) 

 ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ จะเป็นส่ิงกระตุน้ท่ีอยูภ่ายนอกองคก์ารและนกัการตลาดไม่สามารถควบคุมได ้ส่ิง

กระตุน้เหล่าน้ีไดแ้ก่ ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายไดข้องผูบ้ริโภคจะมีผลต่อความ

ตอ้งการซ้ือของผูบ้ริโภค ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลย ีเช่นเทคโนโลยกีารส่ือสารท่ีทนัสมยัและรวดเร็ว  ทาํให้

ผูบ้ริโภคตอ้งการใชโ้ทรศพัทมื์อถือกนัมากข้ึน ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง เช่นกฎหมายเพิ่มหรือ

ลดภาษีสินคา้ชนิดใดชนิดหน่ึงจะมีผลต่อความตอ้งการในสินคา้ชนิดนั้น และส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม เช่น 

ขนบธรรมเนียมประเพณีในเทศกาลต่างๆ จะเป็นตวักระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการสินคา้บางอยา่งในเทศกาล

นั้น ๆ เป็นตน้ 

2. ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) 

 กล่องดาํหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ เป็นส่วนท่ีไดรั้บอิทธิพลมาจากลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer 

Characteristic) ซ่ึงไดรั้บอิทธิพลมาจาก ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสงัคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยั

ทางจิตวิทยา (ซ่ึงจะไดก้ล่าวถึงรายละเอียดต่อไป) และยงัไดรั้บอิทธิพลมาจากกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

(Buyer Decision Process) ท่ีประกอบไดด้ว้ยขั้นตอนต่าง ๆ 5 ขั้นตอน ไดแ้ก่ การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล 

การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ(รายละเอียดจะไดก้ล่าวถึงในหวัขอ้

กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ) 

3. การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Responses) 

 การตอบสนองของผูซ้ื้อ หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในเร่ืองต่าง ๆ 

ดงัน้ี   การเลือกผลิตภณัฑ ์(Product Choice) ท่ีจะมาตอบสนองความตอ้งการ เช่น เลือกขา้วตม้กุง้เป็นอาหาร

เชา้หรือเลือกนมสดเป็นอาหารเชา้  การเลือกตราสินคา้ (Brand Choice) เช่น หากตอ้งการด่ืมนมเป็นอาหาร

เชา้แลว้จะด่ืมนมสดตราอะไร การเลือกผูข้าย (Dealer Choice) การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Time)การ

เลือกปริมาณในการซ้ือ (Purchase Amount) เป็นตน้ 



1.2. แนวคิดเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (สุขมุ องักรูพิพฒัน์., 2551) 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมีขั้นตอนดงัน้ี 

 -การยอมรับปัญหา (problem recognition) หมายถึง สภาวะท่ีผูบ้ริโภครู้และประจกัษช์ดัวา่ ความ

ปรารถนาของเขากบัความเป็นจริงท่ีดาํรงอยู ่ยงัมีขอ้แตกต่างกนัทั้งระดบัความเป็นจริงท่ีดาํรงอยูน่ั้นยงัตํ่ากวา่

ระดบัความปรารถนาเสียอีกดว้ย เช่น ผูบ้ริโภคท่ีเป็นเจา้ของรถยนตค์นัหน่ึง ยอ่มมีความปรารถนาจะให้

เคร่ืองยนตท์าํงานทุกคร้ังท่ีทาํการติดเคร่ืองในเวลาเชา้ เพื่อขบัข่ีออกไปทาํงาน แต่ถา้ปรากฏวา่ในหน่ึง

สปัดาห์ตอ้งทาํการเขน็เพื่อใหเ้คร่ืองยนตท์าํงานถึงหา้วนั ผูบ้ริโภคคนนั้นยอ่มรู้ประจกัษช์ดัวา่ มีความ

แตกต่างเกิดข้ึนระหวา่งระดบัของความปรารถนากบัระดบัของความเป็นจริง นัน่คือการยอมรับปัญหา

นัน่เองเม่ือผูบ้ริโภคตดัสินใจหาทางแกไ้ขปัญหา ยอ่มหมายความวา่เขาจะตอ้งดาํเนินการตามขั้นตอนต่อไป 

คือ การเสาะแสวงหาสารสนเทศเก่ียวกบัวธีิแกปั้ญหา 

 -การเสาะแสวงหาสารสนเทศ (information search) สารสนเทศเก่ียวกบัวิธีแกปั้ญหาท่ีผูบ้ริโภคเสาะ

แสวงหากคื็อ ส่วนประสมการตลาดท่ีนกัการตลาดจาํนวนมากมายจากหลายบริษทัพฒันาออกมาเสนอ

นัน่เอง ส่วนประสมการตลาดเหล่าน้ี ผูบ้ริโภคจะไปแสวงหามาจากส่ีแหล่งดว้ยกนัคือ 

• แหล่งบุคคล (personal source) 

• แหล่งการคา้ (commercial source) 

• แหล่งสาธารณะ (public source) 

• แหล่งประสบการณ์ (experience source) 

ผลจากการเสาะแสวงหาสารสนเทศ จะทาํใหผู้บ้ริโภคไดรั้บส่วนประสมการตลาดมาจาํนวนหน่ึง ส่วน

ประสมการตลาดเหล่าน้ีจะถูกวิเคราะห์และพฒันาข้ึนเป็นทางเลือกสาํหรับผูบ้ริโภคนั้น ๆ แลว้จึงประเมิน

ทางเลือกต่อไป 

-การประเมินทางเลือก (alternatives evaluation) เม่ือถึงขั้นตอนน้ี ผูบ้ริโภคจะกาํหนดเกณฑต่์าง ๆ ข้ึนมา เพื่อ

วดัและเปรียบเทียบคุณค่าของส่วนประสมการตลาดท่ีจดัเกบ็รวบรวมมานั้น เกณฑเ์หล่าน้ีไดแ้ก่รายละเอียด

ของส่วนประสมการตลาดท่ีพึงประสงคห์รือไม่พึงประสงคน์ัน่เอง 

-การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision)ในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือกท่ีแลว้มา ผูบ้ริโภคไดเ้รียงลาํดบั

คะแนนของทางเลือกต่าง ๆ ไวแ้ลว้ ความตั้งใจซ้ือกเ็กิดข้ึนแลว้ พอมาถึงการตดัสินใจซ้ือ จะเป็นการเลือกเอา

ทางใดทางเลือกหน่ึงจากหลาย ๆ ทางเลือกนั้น โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑต์ราท่ีผา่นเกณฑ์

มาดว้ยคะแนนดีท่ีสุด 



-พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (postpurchase behavior) หลงัจากการท่ีไดซ้ื้อผลิตภณัฑม์า และไดบ้ริโภคแลว้ 

ผูบ้ริโภคจะเรียนรู้วา่ผลิตภณัฑน์ั้นสามารถแกปั้ญหาไดจ้ริงหรือไม่ สร้างความพอใจใหม้ากนอ้ยเพียงใดเม่ือ

ลูกคา้ไดรั้บความพอใจหรือพอใจมากจากการไดบ้ริโภคผลิตภณัฑ ์ลูกคา้มกัจะ 

• ซ้ือผลิตภณัฑจ์ากบริษทัมากข้ึน มีความภกัดียาวนาน 

• ซ้ือผลิตภณัฑซ์ํ้ าอีกเม่ือบริษทัออกผลิตภณัฑใ์หม่หรือปรับปรุงผลิตภณัฑใ์หม่ 

• กล่าวถึงผลิตภณัฑแ์ละบริษทัไปในทางบวก 

• สนใจขอ้เสนอของคู่แข่งนอ้ยลง มีความไวต่อการเปล่ียนแปลงราคา 

• เสนอความคิดเห็นเก่ียวกบัผลิตภณัฑใ์หบ้ริษทัทราบ 

• เป็นลูกคา้ประจาํของบริษทั 

ในกรณีผูบ้ริโภคไดรั้บความไม่พอใจจากการไดบ้ริโภคผลิตภณัฑ ์ผูบ้ริโภคอาจเกบ็งาํความรู้สึกไม่พอใจนั้น

เอาไวเ้งียบ ๆ กไ็ด ้หรืออาจมีปฏิกิริยาตอบโตก้ไ็ด ้เป้าหมายของการตอบโตอ้าจเป็นตวัผลิตภณัฑห์รือผูข้ายก็

ได ้

 

2. ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัการจูงใจ 

 ทฤษฎีลาํดบัขั้นความตอ้งการของมาสโลว ์ (Maslow’s hierarchy of Needs) 

 มีนกัจิตวิทยาไดพ้ยายามจดัลาํดบัความตอ้งการของมนุษยไ์วห้ลายรูปแบบ  แต่แนวความคิดของ Dr. 

Abraham  Maslow  ไดรั้บความนิยมอยา่งกวา้งขวาง  โดยทฤษฎีลาํดบัขั้นของมาสโลวย์ดึขอ้สมมติฐาน 4 

ประการดงัน้ี  (Maslow, quoted in Hawkins,Best and Coney 2004:365) 

 1.  มนุษยทุ์กคนไดรั้บแรงจูงใจมาคลา้ยคลึงกนั  โดยรับจากแหล่งกาํเนิดภายในร่างกายและจาก

ปฏิกริยาสมัพนัธ์ทางสงัคม 

 2.  แรงจูงใจบางอยา่งมีความจาํเป็นขั้นพื้นฐานมากกวา่หรือตอ้งใชค้วามระมดัระวงัมากกวา่

แรงจูงใจอ่ืน 

 3.  แรงจูงใจท่ีมีความจาํเป็นในขั้นพื้นฐานมากกวา่จะตอ้งไดรั้บความพอใจก่อนจนถึงระดบัเป็น

แรงจูงใจท่ีนอ้ย  ก่อนท่ีแรงจูงใจดา้นอ่ืนจะไดรั้บการกระตุน้ 

 4.  หลงัจากแรงจูงใจขั้นพื้นฐานไดรั้บความพอใจแลว้  แรงจูงใจท่ีเหนือกวา่จะเขา้มา 

  

 นอกจากน้ีมาสโลวย์งัไดจ้ดัลาํดบัขั้นความตอ้งการของมนุษยไ์ว ้5 ระดบั คือ 



 1.  ความตอ้งการทางดา้นร่างกาย  (Physiological)  คือความตอ้งการขั้นพื้นฐานเบ้ืองตน้ท่ีจาํเป็นต่อ

การดาํรงชีพ  ไดแ้ก่  อาหาร นํ้า  การนอนหลบั  ความตอ้งการทางเพศ  อากาศ   

ความตอ้งการเหล่าน้ีจะตอ้งไดรั้บการตอบสนองจนพอใจก่อน  แลว้จึงจะเกิดความตอ้งการในระดบัสูงข้ึน  

เช่น  ทาํงานหนกัมาทั้งวนั  ร่างกายอ่อนลา้แลว้ตอ้งการจะนอนหลบัพกัผอ่น หากมีคนมาชวนไปงานเล้ียงวนั

เกิดกจ็ะไม่สนใจ  ในแง่การตลาดมกันาํเอาความตอ้งการขั้นพื้นฐานน้ีเป็นเกณฑใ์นการผลิตสินคา้  เช่นผลิต

เคร่ืองด่ืม  เพื่อสนองความกระหายนํ้า 

 2.  ความตอ้งการดา้นความปลอดภยั  (Safety)  คน้หาความตอ้งการดา้นความปลอดภยัทางดา้น

ร่างกายและความมัน่คงของชีวิต  เช่นผูท่ี้สมัผสักบัควนัไอเสียต่าง ๆ หาหนา้กากมาสวมเพื่อช่วยลดการสูด

ดมควนัเสียเขา้ร่างกาย  ในการผลิตสินคา้หากผูบ้ริโภคไดรั้บการตอบสนองความตอ้งการในขั้นแรกแลว้  

เจา้ของผลิตภณัฑอ์าจเพิ่มเติมระดบัความตอ้งการขั้นท่ี 2 ใหผู้บ้ริโภคดว้ย  และนกัโฆษณากส็ามารถนาํเสนอ

ประโยชน์ดา้นความปลอดภยัเป็นจุดขาย ท่ีส่ือสารกบัผูบ้ริโภคไดอี้กดว้ย  เช่น  บริษทัผลิตอาหารจาํหน่าย  

ไม่ใส่สารกนับูด ผา่นกระบวนการฆ่าเช้ือโรคมาอยา่งดี บรรจุในบรรจุภณัฑท่ี์สะอาด  ผูบ้ริโภคท่ีคาํนึงถึง

สุขภาพจะใหค้วามสนใจเลือกซ้ือ  เพราะจะไดรั้บประทานอาหารอยา่งปลอดภยัและไม่ก่อใหเ้กิดโรคตามมา

ไดภ้ายหนา้ 

 3.  ความตอ้งการการยอมรับ (Belongingness)  เป็นความตอ้งการทางดา้นสงัคม  ตอ้งการไดรั้บ

ความรัก  มิตรภาพ  การเขา้ร่วมและการยอมรับจากกลุ่ม  เช่นถา้เราใส่เส้ือผา้ท่ีราคาไม่แพงเพื่อปกปิดร่างกาย

และใหค้วามอบอุ่น  เป็นการตอบสนองความตอ้งการทางดา้นร่างกาย  แต่ถา้ใส่เส้ือผา้ท่ีมีสารเคลือบป้องกนั

รังสียวูี  แสดงวา่เราคาํนึงถึงความปลอดภยัดว้ย และนอกจากนั้นเรากเ็ลือกยีห่อ้ท่ีกลุ่มเพื่อนเรานิยม  เพื่อให้

ไดรั้บการยอมรับจากกลุ่ม 

 4.  ความตอ้งการการยกยอ่ง (Esteem)  เป็นความตอ้งการท่ีเก่ียวขอ้งกบัความรู้สึกนบัถือตนเอง

ภูมิใจในตวัเอง  ตอ้งการใหผู้อ่ื้นเห็นคุณค่า  ยอมรับวา่ตนเองเป็นผูมี้ช่ือเสียง  และเป็นความตอ้งการแสดง

พฤติกรรมเพื่อใหเ้ห็นสถานภาพของตนเอง  ความตอ้งการในขั้นน้ีมกัเกิดข้ึนกบัคนท่ีมีฐานะดี  ตอ้งการให้

รางวลักบัความสาํเร็จต่าง ๆ ท่ีไดรั้บมา  เช่น  พอไดเ้ล่ือนตาํแหน่งเป็นผูจ้ดัการ  กเ็ปล่ียนรถยนตค์นัใหญ่

กวา่เดิม  เพื่อใหค้นทัว่ไปยกยอ่งวา่มีความสามารถ  โฆษณา  ควรโยงคุณค่าของสินคา้กบัความสาํเร็จหรือ

ความภาคภูมิใจ  เช่น ไวนห์ายาก  ถูกบ่มหมกัไวน้าน  รสชาติกลมกล่อมดีเยีย่ม  เพื่อรอคอยฉลองความสาํเร็จ 

 5.  ความตอ้งการความสมหวงัในชีวิต  (Self actualization)  เป็นความปรารถนาอนัสูงสุดในชีวติท่ี

จะไดรั้บผลสาํเร็จตามท่ีตั้งความหวงัไว ้ เช่นตั้งความหวงัไวว้า่จะตอ้งเป็นศาสตราจารยท์างดา้นวิทยาศาสตร์

ใหไ้ด ้กพ็ยายามมุมานะเรียนและทาํผลงานวิชาการต่าง ๆ เพื่อใหไ้ดต้าํแหน่ง 



 

3. แนวคิดเก่ียวกบัการโฆษณา (ดร.เสรี วงษม์ณฑา, 2557) 

 การโฆษณา (Advertising) เป็นเคร่ืองมือส่งเสริมการตลาดท่ีถือวา่เป็นหวัใจสาํคญัของการทาํธุรกิจ  

เป็นกิจกรรมส่ือสารมวลชนท่ีเกิดข้ึนเพื่อจูงใจใหผู้บ้ริโภคมีพฤติกรรมอนัเอ้ืออาํนวยต่อความเจริญของธุรกิจ

การขายสินคา้หรือบริการ โดยอาศยัจากเหตุผลซ่ึงมีทั้งกลยทุธ์จริงและเหตุผลสมมติ ผา่นทางส่ือโฆษณาท่ี

ตอ้งรักษาเวลาและเน้ือท่ี ท่ีมีการระบุบอกผูโ้ฆษณาอยา่งชดัเจน 

 ปัจจุบนัการแข่งขนัทางดา้นธุรกิจมีความรุนแรง บทบาทของการโฆษณาจึงทวีความสาํคญัยิง่ข้ึน 

จากความหมายของการโฆษณา จะเห็นไดว้า่นอกจากการใชส่ื้อโฆษณาจะมีความสาํคญัต่อการทาํธุรกิจแลว้

การเลือกใชส่ื้อท่ีเหมาะสมต่อการนาํเสนอข่าวสารของธุรกิจกเ็ป็นส่ิงสาํคญัและจาํเป็นเช่นกนั ซ่ึงปัจจยั

หลกัๆท่ีนกัธุรกิจควรนาํไปพิจารณามีดงัน้ี 

1. พิจารณาถึงจุดมุ่งหมายหรือวตัถุประสงคข์องส่ือโฆษณาแต่ละประเภท ตวัอยา่งเช่น หากตอ้งการส่ือ

โฆษณาท่ีสามารถกระจายขอ้มูลข่าวสารไดอ้ยา่งรวดเร็ว ควรเลือกใชส่ื้อประเภทวิทยหุรือหนงัสือพมิพ์

รายวนัทั้งในระดบัประเทศหรือส่ือทอ้งถ่ิน ซ่ึงข้ึนอยูก่บัขนาดและประเภทของธุรกิจนั้นๆ 

2. พิจารณาความสามารถในการกระจายข่าวสาร และจาํนวนการเขา้ถึงของส่ือเพื่อเป็นการประหยดั

ค่าใชจ่้ายและลดการสูญเสีย ตวัอยา่งเช่น ทาํธุรกิจขายเคร่ืองสาํอางประเภท “ขาวใสภายใน 7 วนั” การใชส่ื้อ

โฆษณารีววิสินคา้อาจไดผ้ลดีเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ไดเ้ร็วกวา่การเลือกใชส่ื้อประเภทวิทย ุ

3. พิจารณาเลือกส่ือจากเวลาและสถานท่ีในการตดัสินใจซ้ือหรือใชบ้ริการ เพราะจะทาํใหส่ื้อเขา้ถึงผู ้

มุ่งหวงัในเวลาและสถานท่ีท่ีใกลเ้คียงกบัการตดัสินใจซ้ือ ตวัอยา่งเช่น ป้ายโฆษณากาแฟสดควรติดไวก่้อน

ถึงร้านอยา่งนอ้ย 500 เมตร หรือมากกวา่นั้นและควรติดมากกวา่ 1 ป้ายเพื่อกระตุน้การตดัสินใจของลูกคา้ 

4. พิจารณาส่ือโฆษณาท่ีสอดคลอ้งกบัข่าวสารท่ีตอ้งการส่ง เช่น ตอ้งการลดราคาสินคา้หลายชนิด

ภายใน 1 วนั ส่ือโฆษณาท่ีเหมาะสมท่ีสุด คือ หนงัสือพิมพร์ายวนั หากเลือกส่ือประเภทวิทยขุอ้มูลท่ีส่ือสาร

ไดอ้าจไม่ครบถว้น อาจส่ือไดเ้พียงวนัและเวลาเท่านั้น ทาํใหเ้สียเวลาส้ินเปลืองค่าใชจ่้ายโดยไดป้ระโยชน์ไม่

คุม้ค่า 

5. พิจารณาถึงความคุม้ค่าหรือตน้ทุนของส่ือ โดยพิจารณาค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อคนของผูรั้บข่าวสารดว้ย 

และ การทาํโฆษณา สามารถแบ่งจุดประสงคไ์ดอี้ก 3 ประเภท ดงัน้ี 

– การโฆษณาเพือ่ใหค้วามรู้ความเขา้ใจ(Comprehensive Advertising) เป็นกลยทุธ์ทางการตลาดท่ี



ไม่ไดห้วงัผลเพียงใหมี้ยอดสัง่ซ้ือเพียงอยา่งเดียว แต่เป็นการสร้างความคุน้เคยใหลู้กคา้จดจาํแบรนดข์องเรา

ได ้และยงัทาํใหลู้กคา้เกิดการเปรียบเทียบถึงคุณสมบติัและความน่าเช่ือถือของสินคา้และบริการของเรา ท่ีจะ

นาํไปสู่การสัง่ซ้ือไดใ้นอนาคต 

– การโฆษณาเพือ่ใหข่้าวสาร(Informative Advertising) เป็นกลยทุธ์ดา้นการตลาดท่ีหวงัผลกระตุน้

ยอดขายสินคา้หรือการบริการใหมี้ความเคล่ือนไหว ซ่ึงวธีิการโฆษณาอาจใชร้ะยะเวลาเพียงสั้นๆในช่วงใด

ช่วงหน่ึง แต่ใหผ้ลในระยะยาว 

– การโฆษณาเพือ่ชกัจูงใจ (Persuasive Advertising) เป็นกลยทุธ์ดา้นการตลาดท่ีหวงัผลกระตุน้

ยอดขายสินคา้หรือการบริการใหมี้ความเคล่ือนไหว ซ่ึงวธีิการโฆษณาอาจใชร้ะยะเวลาเพียงสั้นๆในช่วงใด

ช่วงหน่ึง แต่ใหผ้ลในระยะยาว 

 

4. แนวคิดเก่ียวกบัเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (ศูนยเ์ทคโนโลยสีารสนเทศ มหาวิทยาลยัแม่โจ,้ 2557) 

 แนวคิดเร่ือง Social Networkหรือ เครือข่ายสงัคมออนไลน์ มกัปรากฏใหเ้ห็นในลกัษณะของการ

นาํมาใชเ้พื่อดาํเนินงานหรือกิจกรรมต่างๆ โดยมีตวับุคคลหรือหน่วยงานต่างๆ ร่วมกนัเป็นเครือข่าย เพื่อให้

สามารถใชท้รัพยากรร่วมกนั แลกเปล่ียนแบ่งปันทรัพยากร ขอ้มูลข่าวสาร ฯลฯ  

 Social Network  จึงหมายถึง การท่ีมนุษยส์ามารถเช่ือมโยงถึงกนั ทาํความรู้จกักนั ส่ือสารถึงกนัได ้

ผา่นทางระบบอินเทอร์เน็ต ซ่ึงหากเป็นเวบ็ไซตท่ี์เรียกวา่เป็นเวบ็Social Networkกคื็อเวบ็ไซตท่ี์เช่ือมโยง

ผูค้นไวด้ว้ยกนันัน่เอง โดยเวบ็ไซตเ์หล่าน้ีจะมีพื้นท่ีใหผู้ค้นเขา้มารู้จกักนั มีการใหพ้ื้นท่ี บริการเคร่ืองมือ

ต่างๆ เพื่ออาํนวยความสะดวกในการสร้างเครือข่าย สร้างเน้ือหาตามความสนใจของผูใ้ช ้ปัจจุบนัมีเวบ็ไซต์

ประเภท Social Network เกิดข้ึนจาํนวนมาก ทั้งท่ีมีเป้าหมายเชิงพาณิชย ์และไม่แสวงหากาํไร เช่น 

FaceBook  LinkedIn  Twitter  YouTube  Google+  Pinterest  Instagram  Flickr MySpace   นอกจะใชใ้น

การติดต่อส่ือสารเพื่อความสนุก เพลิดเพลิน บนัเทิงแลว้เป็นอีกช่องทางหน่ึงท่ีนาํมาใชเ้พื่อการศึกษาได ้

บทบาทของSocial network 

 ดว้ยลกัษณะสาํคญัของ Social network คือ การมีปฏิสมัพนัธ์ของคนในระบบเครือข่าย จึงไม่ใช่เร่ือง

แปลกนกัท่ีเม่ือมีปริมาณจาํนวนคนในเครือข่ายจาํนวนมากจะนาํไปสู่การสร้างความเปล่ียนแปลงสาํคญัๆ ให้

เกิดข้ึนในสงัคมจริงได ้ รูปขา้งล่างแสดงใหเ้ห็นความเช่ือมโยงของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ไดเ้ป็นอยา่งดี  

หากจะจาํแนกลกัษณะของ Social network ท่ีถูกนาํเสนอผา่นทาง Social media สามารถสรุปไดด้งัน้ีคือ 

1)  การมีปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งบุคคลหรือภายในเครือข่าย โดยผูใ้ชส้ร้างโปรไฟลข์องตนเอง และมีการ



แลกเปล่ียนขอ้มูลระหวา่งกนั เช่น Facebook, My space เป็นตน้ 

2)  การเผยแพร่ความรู้ความเช่ียวชาญ ซ่ึงจะอยูใ่นลกัษณะของเวบ็บลอ็กต่างๆ 

3)  การเผยแพร่ขอ้ความสั้น เช่น twitter เป็นตน้ 

4)  การเพิ่มเติมขอ้มูลความรู้ต่างๆ เช่น เวบ็ Wikipedia 

5)  การเผยแพร่เน้ือหาเฉพาะ การเผยแพร่ภาพ เสียง วดิีโอ เช่น เวบ็ YouTube, Flickr เป็นตน้ 

 ดว้ยความหลากหลายของการเผยแพร่ขอ้มูลไปยงัผูใ้ชจ้าํนวนมาก เป็นผลใหมี้การนาํ Social 

network ไปใชใ้นงานต่างๆ และท่ีเห็นผลเป็นรูปธรรมมาก เช่น ในการหาเสียงเลือกตั้งประธานาธิบดี

สหรัฐอเมริกาของบารัก โอบามา ซ่ึงสามารถสร้างกระแสนิยมไดเ้ป็นอยา่งดี 

 

ภาพท่ี 2.2  แสดงความหลากหลายของเครือข่ายสงัคมออนไลน ์

 

 

 นอกจากน้ีการเปล่ียนแปลงสาํคญัในหลายประเทศ เช่น ประเทศซีเรีย อียปิต ์หรือแมก้ระทัง่การก่อ

การจราจรในประเทศองักฤษ Social network ถูกนาํเขา้ไปเก่ียวขอ้งอยา่งหลีกเล่ียงไม่ได ้ในขณะเดียวกนั

เหตุการณ์นํ้าท่วมของประเทศไทย เครือข่ายสงัคมออนไลน์กเ็ขา้มามีบทบาทสาํคญัเพื่อการแกไ้ขปัญหา

ต่างๆ ไดเ้ป็นอยา่งดี โดยเฉพาะอยา่งยิง่โดย twitter ซ่ึงช่วยใหผู้ต้อ้งการความช่วยเหลือและผูใ้หค้วาม



ช่วยเหลือติดต่อส่ือสารกนัไดอ้ยา่งรวดเร็ว เพียงการใชแ้ทก็ (tag) ร่วมกนั หรือการเผยแพร่ขอ้มูลต่อๆ กนัไป

ดว้ยขอ้มูลจาํนวนมากท่ีถูกนาํเสนอในเครือข่ายสงัคมออนไลน์หากนาํมาสู่การนาํมาใชใ้นการศึกษายอ่ม

ก่อใหเ้กิดผลสาํคญัในหลากหลายลกัษณะเช่นกนั เช่น 

 1) การสร้างความสมัพนัธ์ระหวา่งสงัคมในชั้นหอ้งเรียน เน่ืองจากบรรยากาศของเครือข่ายสงัคม

ออนไลน์เป็นการแลกเปล่ียนขอ้มูล ข่าวสารผา่นภายมิติความสมัพนัธ์ของคนในเครือข่าย ดว้ยเหตุน้ีเม่ือทั้ง

ผูส้อนและผูเ้รียนเขา้สู่การสร้างความสมัพนัธ์ภายในระบบเครือข่ายสงัคมออนไลน์กจ็ะนาํไปสู่การพฒันา

ความสมัพนัธ์ในสงัคมจริงในทิศทางท่ีใกลชิ้ดกนัยิง่ข้ึน ซ่ึงเป็นผลใหเ้กิดการแลกเปล่ียนเรียนรู้ท่ีมี

ประสิทธิภาพจริง นอกจากน้ีลกัษณะการนาํเสนอขอ้มูล สถานภาพท่ีเป็นปัจจุบนั ทาํใหท้ั้งผูส้อนสามารถ

ติดตามพฤติกรรมและประสานขอ้มูลไดอ้ยา่งทนัท่วงที 

 2) การกระตุน้ใหเ้กิดการศึกษาคน้ควา้ การแลกเปล่ียนเรียนรู้ท่ีกวา้งขวาง การตั้งประเดน็แลกเปล่ียน 

ขอ้สงสยัต่างๆ ผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ทาํไดอ้ยา่งทนัท่วงที และเป็นเคร่ืองมือสาํหรับผูส้อนในการ

กระตุน้ผูเ้รียนไดเ้ป็นอยา่งดี ในขณะเดียวกนัผูส้อนสามารถนาํเสนอเน้ือหาใหม่ ๆ ไดอ้ยา่งต่อเน่ืองและ

ผูเ้รียนสามารถติดตามไดอ้ยา่งต่อเน่ือง 

 3) การส่งเสริมการศึกษาตามความสนใจและความถนดั เครือข่ายสงัคมออนไลน์โดยเฉพาะอยา่งยิง่

ในรูปแบบของเวบ็บลอ็กเป็นระบบท่ีส่งเสริมการเผยแพร่ผลงานตามความถนดัและความสนใจของทั้ง

ผูส้อนและผูเ้รียน อีกทั้งยงัส่งเสริมใหเ้กิดการแลกเปล่ียนขยายผลไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

 4) การส่งเสริมการบนัทึกและการอ่าน การเผยแพร่ผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ส่วนใหญ่ผา่น

รูปแบบของขอ้เขียนในหลายลกัษณะ เช่น ขอ้ความสั้นในระบบ twitter ขอ้ความปานกลางของเวบ็ 

Facebook หรือขอ้ความยาวๆ ของระบบเวบ็บลอ็ก เป็นตน้ 

ผลกระทบของการใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์ 

ผลกระทบเชิงบวก 

1. เป็นส่ือในการนาํเสนอผลงานของตวัเอง 

2. เป็นส่ือท่ีใชใ้นการแบ่งปันขอ้มูล รูปภาพ ความรู้ใหก้บัผูอ่ื้น 

3. เป็นเวทีแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัเร่ืองต่างๆ 

4. เป็นเครือข่ายกระชบัมิตร สร้างความสมัพนัธ์ท่ีดี 

5. เป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารใหมี้ประสิทธิภาพ 

6. เป็นเคร่ืองมือช่วยในการพฒันาชุมชน 



7. ใชเ้ป็นส่ือในการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ หรือบริการลูกคา้ 

8. ประหยดัค่าใชจ่้ายในการติดต่อส่ือสาร 

ผลกระทบเชิงลบ 

1. เป็นช่องทางในการถูกละเมิดลิขสิทธ์ิ ขโมยผลงาน 

2. หากผูใ้ชห้มกมุ่นกบัการเขา้ร่วมเครือข่ายสงัคมออนไลน์มากเกินไปอาจส่งผลเสียต่อสุขภาพ 

3. เป็นช่องทางท่ีสามารถวิพากษว์จิารณ์กระแสสงัคมในเร่ืองเชิงลบ 

4. ภยัคุกคามจากเครือข่ายสงัคมออนไลน์ในรูปแบบต่างๆ 

 

5. บทความและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

5.1 บทความท่ีเก่ียวขอ้ง 

ผลการสาํรวจเยาวชนกรุงเทพฯกบัการใชก้ารส่งต่อโปรแกรมประยกุต ์(สาํนกัวจิยัสยามเทคโนโลยี

อินเทอร์เน็ตโพลล,์ 2556) 

 สามารถสรุปพฤติกรรมการใชโ้ปรแกรมประยกุต ์(application) เครือข่ายสงัคมออนไลน์บน

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี /แทบ็เลต็ไดว้า่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่คิดเป็นร้อยละ 49.57 มีโปรแกรมประยกุต ์

(application) เครือข่ายสงัคมออนไลน์ในโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี /แทบ็เลต็ประมาณ 4 - 6 โปรแกรม สาํหรับ

โปรแกรมประยกุต ์(application) เครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีกลุ่มตวัอยา่งนิยมใชบ้นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีหรือ

แทบ็เลต็สูงสุด 5 อนัดบัไดแ้ก่ Line คิดเป็นร้อยละ 82.97 Facebook คิดเป็นร้อยละ 79.04 WhatsApp คิดเป็น

ร้อยละ 74.83 Instagram คิดเป็นร้อยละ 67.08 และ Twitter คิดเป็นร้อยละ 64.78 

 ส่วนวตัถุประสงคส์าํคญัของกลุ่มตวัอยา่งในการใชโ้ปรแกรมประยกุต ์(application) เครือข่ายสงัคม

ออนไลน์บนโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี /แทบ็เลต็สูงสุด 3 อนัดบั คือ สนทนากนัในเร่ืองทัว่ๆ ไป คิดเป็นร้อยละ 

87.08 รับหรือส่งภาพ/คลิป/เสียง คิดเป็นร้อยละ 80.29 และรับหรือส่งขอ้มูลข่าวสารต่างๆ คิดเป็นร้อยละ 

74.26 สาํหรับผูท่ี้กลุ่มตวัอยา่งนิยมใชโ้ปรแกรมประยกุต ์(application) เครือข่ายสงัคมออนไลน์บน

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี /แทบ็เลต็ติดต่อดว้ยสูงสุด 3 อนัดบั ไดแ้ก่ เพื่อน ๆ คิดเป็นร้อยละ 86.51 สมาชิกใน

ครอบครัว/บุคคลใกลชิ้ด คิดเป็นร้อยละ 79.71 และครูอาจารย/์หวัหนา้งาน คิดเป็นร้อยละ 72.54 

 ส่วนพฤติกรรมการส่งต่อขอ้มูลผา่นโปรแกรมประยกุต ์(application) เครือข่ายสงัคมออนไลน์นั้น

สามารถสรุปไดว้า่ กลุ่มตวัอยา่งถึงร้อยละ 88.42 ระบุวา่ ตนเองเคยไดรั้บการส่งต่อขอ้ความ/ภาพ/คลิป/เสียง

ผา่นโปรแกรมประยกุต ์(application) เครือข่ายสงัคมออนไลน์บนโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีหรือแทบ็เลต็ อยา่งไรก็



ตาม กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ร้อยละ 61.04 ระบุวา่ ตนเองใหค้วามสนใจเฉพาะเน้ือหาของขอ้ความ/ภาพ/คลิป/

เสียงท่ีไดรั้บการส่งต่อผา่นโปรแกรมประยกุต ์(application) เครือข่ายสงัคมออนไลน์บนโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี/

แทบ็เลต็จากคนรู้จกัเท่านั้น 

ขณะท่ี กลุ่มตวัอยา่งเกือบหน่ึงในสามหรือคิดเป็นร้อยละ 30.95 ระบุวา่ ตนเองใหค้วามสนใจเน้ือหาทุก

ขอ้ความ/ภาพ/คลิป/เสียงท่ีไดรั้บการส่งต่อ 

 นอกจากน้ี กลุ่มตวัอยา่งมากกวา่คร่ึงหน่ึงซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 60.28 ใหค้วามเช่ือถือเน้ือหาเป็นบาง

ขอ้ความ/ภาพ/คลิป/เสียงท่ีไดรั้บการส่งต่อผา่นโปรแกรมประยกุต ์(application) บนโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี/แทบ็

เลต็ สาํหรับการส่งต่อขอ้มูลท่ีไดรั้บใหก้บัผูอ่ื้น กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่คิดเป็นร้อยละ 61.8 ระบุวา่ส่งต่อ

ขอ้ความ/ภาพ/คลิป/เสียงท่ีไดรั้บผา่นโปรแกรมประยกุต ์(application) เครือข่ายสงัคมออนไลน์ไปใหเ้ฉพาะ

บางคน ขณะท่ีกลุ่มตวัอยา่งประมาณหน่ึงในส่ีหรือคิดเป็นร้อยละ 25.54 ระบุวา่ ตนเองส่งต่อขอ้ความ/ภาพ/

คลิป/เสียงไปใหก้บัทุกคนท่ีรู้จกั แต่อยา่งไรกต็าม กลุ่มตวัอยา่งร้อยละ 12.66 ระบุวา่ ตนเองไม่เคยส่งต่อไป

ใหก้บัผูอ่ื้นเลย ขณะเดียวกนั กลุ่มตวัอยา่งประมาณสามในส่ีหรือคิดเป็นร้อยละ 75.46 ระบุวา่ ตนเองส่งต่อ

เป็นบางขอ้ความ/ภาพ/คลิป/เสียงท่ีไดรั้บผา่นโปรแกรมประยกุต ์(application) เครือข่ายสงัคมออนไลน์บน

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี/แทบ็เลต็ใหก้บัผูอ่ื้น 

 สาํหรับผลกระทบกบัการส่งต่อขอ้มูลหากมีการควบคุมการใชโ้ปรแกรมประยกุต ์(application) 

เครือข่ายสงัคมออนไลน์ กลุ่มตวัอยา่งมากกวา่สามในส่ีหรือคิดเป็นร้อยละ 77.57 ระบุวา่ หากมีการควบคุม

การใชโ้ปรแกรมประยกุต ์(application) เครือข่ายสงัคมออนไลน์ จะไม่ส่งผลใหต้นเองส่งต่อขอ้ความ/ภาพ/

คลิป/เสียงท่ีไดรั้บผา่นโปรแกรมประยกุต ์(application) เครือข่ายสงัคมออนไลน์ไปใหผู้อ่ื้นนอ้ยลง แต่

อยา่งไรกต็าม กลุ่มตวัอยา่งร้อยละ 15.61 ระบุวา่ จะส่งผลใหต้นเองส่งต่อขอ้ความ/ภาพ/คลิป/เสียงไปใหผู้อ่ื้น

นอ้ยลง 

 

5.2 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

การโฆษณาผา่นระบบอินเตอร์เน็ตท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย(สหเทพ 

เพช็รเกล้ียง, 2554) 

 โดยงานวิจยัคร้ังน้ีไดท้าํการทดสอบสมมติฐานแลว้พบวา่ การโฆษณาผา่นระบบอินเตอร์เน็ตมี

ความสมัพนัธ์กบัการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค   การโฆษณาผา่นระบบอินเตอร์เน็ตมีผลต่อการรับรู้ตรา

สินคา้ของผูบ้ริโภค   และรูปแบบของขอ้ความ ภาพน่ิง เสียง การจดัวางตาํแหน่งของโฆษณาผา่นระบบ



อินเตอร์เน็ตส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 

 ผลดงักล่าวสามารถอธิบายไดว้า่ การสร้างสรรคโ์ฆษณาผา่นระบบอินเตอร์เน็ตใหมี้ความน่าสนใจ

และมีความน่าดึงดูด ทาํใหผู้บ้ริโภคนั้นรับรู้ตราสินคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี สามารถท่ีจะใชรู้ปแบบของขอ้ความ 

การใชภ้าพน่ิง รูปแบบของเสียง การจดัวางตาํแหน่งมาทาํใหมี้ประสิทธิภาพมากข้ึนได ้

อิทธิพลของส่ือโฆษณาในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค 

(นุชจรินทร์ ชอบดาํรงธรรม, 2553) 

 ผลการศึกษาพบวา่ ขอ้มูลประเภทเครือข่ายสงัคมออนไลนืท่ีมีการรับรู้ส่ือโฆษณามากท่ีสุดจากเฟ

ซบุก๊ (Facebook) และขอ้มูลระดบัการรับรู้ส่ือโฆษณาต่าง ๆ ในเครือข่ายสงัคมออนไลน์โดยรวม มีระดบั

การรับรู้ปานกลาง  และขอ้มูลประเภทกระบวนการตอบสนองของผุบ้ริโภค พบวา่ผุใ้ชง้านเครือข่ายสงัคม

ออนไลน์มีค่าเฉล่ียระดบัการตอบสนองโดยรวมอยุใ่นระดบันอ้ย 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ 

– ผูใ้ชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีมีเพศ อาย ุและอาชีพแตกต่างกนัมีกระบวนการตอบสนอง

แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

– ผูใ้ชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีมีวตัถุประสงคห์ลกัในการใชง้าน ประสบการณ์ และระยะเวลา

การใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ท่ีแตกต่างกนัมีกระบวนการตอบสนองแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 

– การรับรู้ส่ือโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพือ่นในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ส่ือโฆษณาโดยตรงบน

พื้นท่ีเครือข่ายสงัคมออนไลน์ และส่ือโฆษณาโดยออ้มจากการสร้างกลุ่มในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ มี

ความสมัพนัธ์กบักระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคทุกดา้น อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

ใครเป็นใครในเครือข่ายสงัคมออนไลน์: ความหลากหลายทางคุณลกัษณะและพฤติกรรม  (ปิยวฒัน์ เกตุ

วงศา และศุทธิดา ชวนวนั, 2557) 

 เครือข่ายสงัคมออนไลน์ไทยในปัจจุบนัมีความหลากหลายทางประชากร  ขอ้มูลจากผลการศึกษา

พบประเดน็ท่ีน่าสนใจวา่ กลุ่มประชากรท่ีมีการใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์มากท่ีสุดนั้น ยงัคงเป็นกลุ่มวยัรุ่น

และเยาวชนท่ีมีอาย ุ15-24 ปี ประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นเขตเมือง และประชากรในภาคกลาง  อยา่งไรกต็าม พบ

การขยายตวัของจาํนวนผูใ้ชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีเป็นกลุ่มประชากรสูงอาย ุประชากรในเขตชนบท 

และประชากรในภาคอ่ืนๆ  นอกจากน้ียงัพบวา่ การใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์มีความถ่ี และระยะเวลาการ

ใชง้านมากข้ึนในทุกกลุ่มอาย ุ สาํหรับวตัถุประสงคก์ารใชง้าน ส่วนใหญ่พบวา่มีการใชเ้ครือข่ายสงัคม



ออนไลน์เพื่อความบนัเทิง การติดตามขอ้มูลข่าวสาร และการสนทนาเป็นหลกั  ขณะเดียวกนัเราเร่ิมจะเห็น

การติดต่อส่ือสารผา่น Video call หรือการติดต่อปฎิสมัพนัธ์กนัผา่นสงัคมออนไลน์โดยไม่เสียค่าใชจ่้ายใดๆ 

 จะเห็นไดว้า่ภาพรวมของกลุ่มประชากรท่ีใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์นั้น นบัวนัยิง่เปิดกวา้งข้ึน 

ประชากรทุกกลุ่มวยัมีการใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์มากข้ึนในชีวิตประจาํวนั  หากพจิารณาตามโครงสร้าง

ประชากรพบวา่ กลุ่มประชากรปัจจุบนัท่ีเป็นวยัรุ่นจะกา้วเขา้สู่วยัทาํงาน และวยัสูงอายใุนอีก 10 หรือ 20 ปี

ขา้งหนา้ เขาเหล่าน้ีมีแนวโนม้ท่ีจะยงัคงใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์ในชีวิตประจาํวนั  ซ่ึงจะยิง่ทาํใหอ้ตัรา

การใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์ขยายตวัมากข้ึน ตราบใดท่ียงัไม่มีเครือข่ายอ่ืนๆ ท่ีสามารถตอบโจทยค์น

สมยัใหม่ท่ีตอ้งการขอ้มูลข่าวสารท่ีรวดเร็ว โดยไม่จาํกดัอยุก่บัการติดต่อส่ือสารแบบฝ่ายเดียวหรือผกูติดกบั

แหล่งใดแหล่งหน่ึงเท่านั้น 

 ขอ้คน้พบทั้งหมดน้ี สะทอ้นใหเ้ห็นวา่ “เครือข่ายสงัคมออนไลน”์ ท่ีคนไทยใชง้านอยูใ่นปัจจุบนั

กาํลงักลายเป็นสงัคมขนาดใหญ่มากข้ึนในทุกขณะ  ผุค้นจาํนวนมากกา้วเขา้สู่การเป็นสมาชิกของสงัคม

ดงักล่าวอยา่งต่อเน่ือง  ซ่ึงในจุดน้ีทาํใหส้งัดงักล่าวมีความหลากหลายทั้งในแง่คุณลกัษณะทางเพศและอาย ุ 

ท่ีประกอบดว้ยประชากรทั้งเพศชายและเพศหญิง ประชากรตั้งแต่วยัเดก็ วยัรุ่น วยัทาํงาน กระทัง่วยัสูงอาย ุ

ต่างเขา้มาใชพ้ื้นท่ีบนสงัคมดงักล่าวเพื่อตอบสนองวตัถุประสงคก์ารใชง้านของตนอยา่งทัว่หนา้  ดว้ยเหตุน้ี

เอง นบัวนัภาพความหลากหลายของสงัคมออนไลน์จะยิง่สะทอ้นภาพของคนในสงัคมไทยเขา้ไปทุกที 

 ขณะเดียวกนักพ็บวา่ เครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีวา่น้ี  สามารถตอบสนองความตอ้งการของสมาชิก

ในสงัคมท่ีมีความหลากหลาย ไดม้ากข้ึนทุกขณะ การพฒันาของเทคโนโลยส่ีงผลใหก้ารติดต่อส่ือสาร

เป็นไปอยา่งรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ  กิจกรรมหลายๆ อยา่งท่ีไม่เคยมีบนสงัคมออนไลน์ เช่น การ

ประกอบธุรกิจการคา้ขาย การติดต่อเพื่อแลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสารการรวมกลุ่มของผุส้นใจหรือชมรม 

ตลอดจนกระทัง่การประชาสมัพนัธ์ขององคก์ร สามารถดาํเนินไปบนสงัคมออนไลน์อยา่งมีประสิทธิผล

ภายใตต้น้ทุนท่ีมีราคาถูกลงจากในอดีต  อยา่งไรกต็าม ดว้ยขอ้จาํกดัของชุดขอ้มูลท่ีใชเ้พื่อการศึกษาน้ี ท่ีมิได้

ถูกออกแบบมาโดยเฉพาะเพือ่การศึกษาในประเดน็เก่ียวกบัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์

โดยตรง จึงทาํใหย้งัขาดรายละเดอียดเชิงลึกท่ีน่าสนใจอ่ืนๆ โดยเฉพาะในแง่พฤติกรรมการใชง้านท่ีมีการ

เปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็วในปัจจุบนัของสมาชิกบนสงัคมดงักล่าว  ดงันั้น การศึกษาน้ีอาจเป็นจุกเร่ิมตน้ของ

การสะทอ้นภาพความหลากหลายของประชากรบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ของไทย ในแง่ “ใคร ท่ีไหน 

อยา่งไร และเพื่ออะไร” ท่ีอาจจุดประกายความสนใจในประเดน็ท่ีเก่ียวขอ้งกบันกัวชิาการท่านอ่ืนๆ ต่อไป 

 

 



 

 

 



บทท่ี 3 

วิธีด าเนินการวิจยั 

 

 ในการศึกษาวจิยัอิทธิพลของส่ือโฆษณาร้านอาหารในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อ

กระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค ผูว้ิจยัมีวิธีในด าเนินการดงัน้ี 

 

 ประชากร 

 ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีคือ ผูใ้ชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ในประเทศไทยจ านวนทั้งส้ิน 

38 ลา้นคน (ธนา, 2559) 

 

ภาพท่ี 3.1  แสดงจ านวนผูใ้ชง้านอินเตอร์เน็ตในประเทศไทย 

 

 

 กลุ่มตวัอยา่ง 

 ดงันั้นกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษางานวจิยัคร้ังน้ี จะค านวณจากเทคนิคการสุ่มตวัอยา่งตามแนวคิด

ของทาโร ยามาเน่  ซ่ึงในท่ีน้ีผูว้ิจยัไดก้ าหนดระดบัความเช่ือมัน่ไวท่ี้ร้อยละ 95 ปริมาณขนาดประชากร



เท่ากบั 38,000,000 คน และค่าความคลาดเคล่ือนท่ีผูว้ิจยัยอมรับได ้ท่ี 0.05  โดยผูว้ิจยัจะน าขอ้มูลดงักล่าวมา

ค านวณในสมการ ทาโร ยามาเน่ ดงัน้ี 

     n = N / ( 1+Ne2 ) 

 ก าหนดให ้ e = ความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอยา่ง 

   N = ขนาดของประชากร 

   n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 ดงันั้น    n = 38,000,000 / (1+(38,000,000)(0.052 )) 

     n = 38,000,000 / 95,001 

     n = 399.995 หรือประมาณ 400 

  

 วิธีการสุ่มกลุ่มตวัอยา่ง 

 ในการวิจยัคร้ังน้ีใชว้ิธีการสุ่มกลุ่มตวัอยา่งโดยไม่ค านึงถึงความน่าจะเป็น (Non-Probability 

Sampling)  ซ่ึงผูว้ิจยัใชว้ิธีการสุ่มกลุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling)  โดยการเกบ็กลุ่ม

ตวัอยา่งแบบออนไลน์ เพื่อตอ้งการใหไ้ดผู้ใ้ชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีแทจ้ริง  โดยมีการจดัท า

แบบสอบถามออนไลน์ (Internet Sampling) ในรูปแบบของ Web Page โดย Google Spreadsheets จนครบ

ตามจ านวนท่ีตอ้งการสุ่มตวัอยา่ง 

 

 ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือวิจยั 

1. ศึกษาขอ้มูลจากต ารา เอกสาร และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัแปรท่ีศึกษา เพื่อเป็นแนวทางในการ

สร้างแบบสอบถาม 

2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถามโดยใหมี้ความสอดคลอ้งกบัความมุ่งหมายของการวิจยั  ปรับปรุง 

และดดัแปลงแบบสอบถามใหมี้ความเหมาะสม 

3. น าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา เพือ่ตรวจสอบความถูกตอ้ง และขอ้เสนอแนะ

เพิ่มเติม 

4. ปรับปรุงและแกไ้ขแบบสอบถามตามขอ้เสนอแนะท่ีไดรั้บจากอาจารยท่ี์ปรึกษาเพื่อใหไ้ด้

แบบสอบถามท่ีสมบูรณ์ในการเกบ็ขอ้มูล ก่อนน าแบบสอบถามไปใช ้

 

 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 



 การศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล โดยแบ่ง

ออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

 ส่วนที่ 1  ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ซ่ึงมีลกัษณะเป็นค าถามท่ีมีหลากหลายค าตอบให้

เลือกดงัน้ี 

– เพศ  เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Normal Scale) 

– อาย ุ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 

– สถานภาพสมรส  เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Normal Scale) 

– รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 

 ส่วนที่ 2   ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ซ่ึงมีลกัษณะเป็นค าถามท่ีมี

หลากหลายค าตอบใหเ้ลือก ดงัน้ี 

– ประเภทการใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์  เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Normal 

Scale) 

– ระยะเวลาในการใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์  เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั 

(Ordinal Scale) 

– ความถ่ีในการใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์  เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal 

Scale) 

– ช่วงเวลาในการใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์  เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั 

(Normal Scale) 

 ส่วนที่ 3  ขอ้มูลเก่ียวกบักระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค ซ่ึงแบบสอบถามจะมีลกัษณะเป็น

ค าถามแสดงระดบัความคิดเห็น  ใชร้ะดบัการวดัแบบอนัตรภาคชั้น (Interval Scale)  โดยแต่ละค าถามจะมี

ค าตอบใหเ้ลือกตามล าดบัพฤติกรรมการตอบสนองของผูใ้ชบ้ริการร้านอาหาร 5 ระดบั  โดยก าหนดค่า

น ้าหนกัของการประเมิน ดงัน้ี 

 

   5   หมายถึง มีระดบัการตอบสนองมากท่ีสุด 

   4   หมายถึง มีระดบัการตอบสนองมาก 

   3   หมายถึง มีระดบัการตอบสนองปานกลาง 

   2   หมายถึง มีระดบัการตอบสนองนอ้ย 

   1   หมายถึง มีระดบัการตอบสนองนอ้ยท่ีสุด 



 แบบสอบถามระดบัพฤติกรรมการตอบสนองของผูบ้ริโภค แบ่งกระบวนการตอบสนอง ดงัน้ี 

1. ความตั้งใจ (Attention) 

2. ความสนใจ (Interest) 

3. ความตอ้งการ (Desire) 

4. การตดัสินใจซ้ือ (Action) 

 เกณฑก์ารประเมินแบบสอบถาม มีลกัษณะการใหค้ะแนนเป็นสเกล (Summated Rating Method: 

The Likert Scalr) โดยแบ่งช่วงการแปลผลตามหลกัการแบ่งอนัตรภาคชั้น (Class Interval)   ใชเ้กณฑก์าร

แบ่งช่วงคะแนน จากจ านวน 5 ชั้น และค านวณความกวา้งของอนัตรภาคชั้น (กลัยา  วาณิชยบ์ญัชา, 2545) 

 จากสูตร  ความกวา้งของอนัตรภาค  =  ( คะแนนสูงสุด - คะแนนต ่าสุด ) / จ  านวนชั้น 

         =  ( 5-1 ) / 5  =  0.80 

 จะไดเ้กณฑใ์นการแปลผลดงัน้ี 

   4.21 – 5.00 คะแนน   อยูใ่นเกณฑมี์อิทธิพลมากท่ีสุด 

   3.41 – 4.20 คะแนน   อยูใ่นเกณฑมี์อิทธิพลมาก 

   2.61– 3.40 คะแนน    อยูใ่นเกณฑมี์อิทธิพลปานกลาง 

   1.81 – 2.60 คะแนน   อยูใ่นเกณฑมี์อิทธิพลนอ้ย 

   1.00 – 1.80 คะแนน   อยูใ่นเกณฑมี์อิทธิพลนอ้ยท่ีสุด 

 

 การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 

 ผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษาและเกบ็รวบรวมขอ้มูลต่างๆ จากแหล่งขอ้มูล 2 แหล่งคือ 

1). แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data)  ซ่ึงเป็นการวิจยัภาคสนาม โดยการเกบ็รวบรวมขอ้มูลเพื่อน ามา

วิเคราะห์ จากการใชแ้บบสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูใ้ชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์  โดยน าขอ้มูลจาก

ผูต้อบแบบสอบถามมาวดัอิทธิพลของส่ือโฆษณาร้านอาหารในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อ

กระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค  จากกลุ่มตวัอยา่ง 400 คน 

2). แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  เป็นการศึกษาคน้ควา้จากเอกสารท่ีสามารถอา้งอิงได ้ โดยศึกษา

จากวิทยานิพนธ์ รายงานการวิจยั เอกสารวิชาการ ต ารา หนงัสือพิมพ ์ และส่ือส่ิงพิมพอ่ื์นๆ 

 

 การจดัท าประมวณผลขอ้มูล 

 หลงัจากท่ีไดร้วบรวมแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่งจนครบตามจ านวนท่ีตอ้งการแลว้  จะน า



แบบสอบถามท่ีไดม้าตรวจสอบ (Editing) ความถูกตอ้งและสมบูรณ์ของแบบสอบถาม  ลงรหสั (Encoding) 

โดยน าแบบสอบถามท่ีถูกตอ้งเรียบร้อยแลว้มาแปลงสภาพขอ้มูล (Data) เป็นสารสนเทศ (Information) ตาม

รหสัท่ีไดก้ าหนดไวล่้วงหนา้แลว้จึงน ามาบนัทึกลงคอมพวิเตอร์  หลงัจากนั้นน ามาประมวณผลขอ้มูล 

(Processing) และวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติตามสมมติฐาน โดยใชโ้ปรแกรมคอมพวิเตอร์ส าเร็จรูป 

 

 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 ค่าสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 

 1. การวิเคราะห์โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (descriptive Statistics) ในการวิเคราะห์และแปล

ความหมายขอ้มูลท่ีไดจ้ากผูต้อบแบบสอบถาม  ผูว้ิจยัใชก้ารหาค่าเฉล่ีย  การหาค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  

การแจกแจงความถ่ี  และค่าร้อยละ แลว้น าเสนอในรูปแบบของตารางและกราฟ 

 2. การวิเคราะห์โดยใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)   ผูว้ิจยัวิเคราะห์โดยใชก้ารหาค่า

สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั  การหาค่าความแปรปรวน  LSD  T-test  F-test  และ  Likert Scale 
 



บทท่ี 4 

ผลการวิจยั 

 

 ในการศึกษาวจิยัเร่ือง “อิทธิพลของส่ือโฆษณาร้านอาหารในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อ

กระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค”  ในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาสภาพทัว่ไปเก่ียวกบักระบวนการตอบสนอง

ของผูบ้ริโภคท่ีมีผลมาจากส่ือโฆษณารูปแบบใหม่ นัน่คือส่ือออนไลน์นัน่เอง   ซ่ึงสรุปผลการศึกษาวิจยัท่ีได้

มีการรวบรวมขอ้มูลมาจากกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 412 คน  โดยจะน าเสนอผลการวิจยัออกเป็น 3 ส่วน  ส่วน

แรกเป็นการศึกษาขอ้มูลลกัษณะทัว่ไปทางประชากรณ์ศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม  ส่วนท่ีสองเป็น

การศึกษาขอ้มูลพฤติกรรมการใชง้านในโลกออนไลน์ ของผูต้อบแบบสอบถาม  ส่วนท่ีสามเป็นการศึกษา

ขอ้มูลเก่ียวกบักระบวนการตอบสนอง ของผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงผลการศึกษาวจิยัมีดงัน้ี 

 

ส่วนที่1 ข้อมูลลกัษณะทัว่ไปทางประชากรณ์ศาสตร์ ของผู้ทีเ่ข้าใช้งานในโลกออนไลน์ 

 ขอ้มูลจากการรวบรวมแบบสอบถามสามารถสรุปขอ้มูลลกัษณะทัว่ไปทางประชากรศาสตร์ ของผูท่ี้

ใชง้านในโลกออนไลน์ท่ีไดต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ รายได ้เพศ อาย ุสถานภาพสมรส และรายไดต่้อเดือน 

ซ่ึงใชก้ารแจกแจงค่าความถ่ี และค่าร้อยละ  มีรายละเอียดดงัน้ี 

 

ตาราง 4.1  แสดงค่าความถ่ีและค่าร้อยละของขอ้มูลลกัษณะทัว่ไปทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบ

แบบสอบถาม 

ข้อมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน(คน) ร้อยละ 

เพศ 

ชาย 

หญิง 

 

208 

204 

 

50.5 

49.5 

รวม 412 100 

อาย ุ

นอ้ยกวา่ 25 ปี 

25-40 ปี 

41-55 ปี 

 

88 

304 

16 

 

21.4 

73.8 

3.9 



55 ปีข้ึนไป 4 1 

รวม 412 100 

สถานภาพสมรส 

โสด 

สมรส 

 

340 

72 

 

82.5 

17.5 

รวม 412 100 

รายได ้

นอ้ยกวา่ 15,000 บาทต่อเดือน 

15,000-30,000 บาท 

30,001-50,000 บาท 

มากกวา่ 50,000 บาท 

 

60 

244 

64 

44 

 

14.6 

59.2 

15.5 

10.7 

รวม 412 100 

 

 จากตาราง 4.1  แสดงค่าความถ่ีและค่าร้อยละของขอ้มูลเก่ียวกบัขอ้มูลลกัษณะทัว่ไปทาง

ประชากรศาสตร์ของผูท่ี้เขา้ใชง้านในโลกออนไลน์ท่ีไดต้อบแบบสอบถาม จ านวน 412 คน สามารถจ าแนก

ไดด้งัน้ี 

 ดา้นเพศ  พบวา่ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 50.5 

และเพศหญิง จ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 49.5 

 ดา้นอาย ุ พบวา่ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามโดยส่วนมากแลว้จะมีอาย ุ25-40 ปี จ  านวน 304 คน คิดเป็น

ร้อยละ 73.8  รองลงมามีอายนุอ้ยกวา่ 25 ปี  จ  านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 21.4   มีอาย ุ41-55 ปี จ  านวน 16 

คน คิดเป็นร้อยละ 3.9  และมีอาย ุ55 ปีข้ึนไป จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 

 ดา้นสถานภาพสมรส  พบวา่ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่จะเป็นโสด  ทั้งส้ิน 340 คน 

ค านวณไดอ้อกมาเป็นร้อยละ 82.5  รองลงมาจะมีสถานภาพสมรสแลว้  ทั้งส้ิน 72 คน ค านวณไดอ้อกมาเป็น

ร้อยละ 17.5 

 ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ีย 15,000-30,000 บาทต่อ

เดือน ทั้งส้ิน 244 คน ค านวณไดอ้อกมาเป็นร้อยละ 59.2  ในล าดบัต่อมามีรายไดต่้อเดือนเฉล่ียแลว้นอ้ยกวา่ 



15,000 บาทต่อเดือน ทั้งส้ิน 60 คน ค านวณไดอ้อกมาเป็นร้อยละ 14.6  มีรายไดเ้ฉล่ีย 30,001-50,000 บาทต่อ

เดือน  จ านวน 64 คน  คิดเป็นร้อยละ 15.5 และมีรายไดเ้ฉล่ียมากกวา่ 50,000 บาทต่อเดือน  ทั้งส้ิน 44 คน 

ค านวณไดอ้อกมาเป็นร้อยละ 10.7 

  

ส่วนที่2 ข้อมูลพฤติกรรมในการเข้าใช้งานทัว่ไปในโลกออนไลน์ ของผู้ทีใ่ช้งานส่ือสังคมออนไลน์ 

 ขอ้มูลจากการรวบรวมแบบสอบถามสามารถสรุปขอ้มูลพฤติกรรมในการเขา้ใชง้านในโลก

ออนไลน์ ของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่  ประเภทของโลกออนไลน์ท่ีมีการเขา้ใชง้านบ่อยท่ีสุด ปริมาณการ

ใชง้านในโลกออนไลน์  และช่วงเวลาท่ีเขา้ใชง้านในโลกออนไลน์  โดยแจกแจงค่าความถ่ี และค่าร้อยละ  

ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี 

 

ตาราง 4.2  แสดงค่าความถ่ีและค่าร้อยละ ของขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมในการเขา้ใชง้านทัว่ไปในโลก

ออนไลน์ ของผูต้อบแบบสอบถาม 

ข้อมูลพฤติกรรมในการเข้าใช้งานโลกออนไลน์ จ านวน(คน) ร้อยละ 

ประเภทของโลกออนไลน์ท่ีมีการใชง้านบ่อยท่ีสุด 

เฟซบุก๊ (Facebook) 

อินสตาแกรม (Instagram) 

ทวิตเตอร์ (Twitter) 

ไลน์ (Line) 

 

292 

12 

0 

108 

 

70.9 

2.9 

0 

26.2 

รวม 412 100 

ปริมาณการใชง้านในโลกออนไลน ์

นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง/วนั 

2-3 ชัว่โมง/วนั 

4-5 ชัว่โมง/วนั 

5 ชัว่โมง/วนัข้ึนไป 

 

12 

88 

132 

180 

 

2.9 

21.4 

32 

43.7 

รวม 412 100 



ช่วงเวลาท่ีเขา้ใชง้านในโลกออนไลน ์

00:01-06:00 น. 

06:01-12:00 น. 

12:01-18:00 น. 

18:01-00:00 น. 

 

12 

12 

128 

260 

 

2.9 

2.9 

31.1 

63.1 

รวม 412 100 

 

 จากตาราง 4.2  แสดงค่าความถ่ีและค่าร้อยละของขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมในการเขา้ใชง้านทัว่ไป

ในโลกออนไลน์ ของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 412 คน สามารถจ าแนกไดด้งัน้ี 

 ดา้นประเภทของโลกออนไลน์ท่ีมีการใชง้านบ่อยท่ีสุด พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น

ผูใ้ชเ้ฟซบุ๊ก (Facebook) บ่อยท่ีสุด  จ  านวน 292 คน ค านวณออกมาไดเ้ป็นค่าร้อยละ 70.9  รองลงมาใชง้าน

ไลน์ (Line)บ่อยท่ีสุด จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 26.2  และใชง้านอินสตาแกรม (Instagram) บ่อยท่ีสุด 

จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 2.9  ส่วนทวติเตอร์ (Twitter) ไม่มีผูต้อบแบบสอบถามคนใดท่ีมีการเขา้ใชง้าน

บนเครือข่ายทวิตเตอร์ (Twitter) บ่อยท่ีสุดเลย คิดเป็นร้อยละ 0 

 ดา้นปริมาณการใชง้านในโลกออนไลน์  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชง้านเฉล่ียเป็นเวลา

มากกวา่ 5 ชัว่โมงต่อวนั ทั้งส้ิน 180 คน ค านวณออกมาเป็นค่าร้อยละ 43.7  รองลงมาใชง้านเป็นเวลา 4-5 

ชัว่โมงต่อวนั ทั้งส้ิน 132 คน ค านวณออกมาเป็นค่าร้อยละ 32   ใชง้านเฉล่ียต่อวนัเป็นเวลา 2-3 ชัว่โมง 

ทั้งส้ิน 88 คน ค านวณออกมาเป็นค่าร้อยละ 21.4  และใชง้านเฉล่ียต่อวนัต ่ากวา่ 1 ชัว่โมง มีทั้งส้ิน 12 คน 

ค านวณออกมาไดเ้ป็นค่าร้อยละ 2.9 

 ดา้นช่วงเวลาท่ีเขา้ใชง้านในโลกออนไลน์ พบวา่  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชง้านในช่วงเวลา 

18:01-00:00 น.  จ  านวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 63.1  รองลงมาใชง้านในช่วงเวลา 12:01-18:00 น. ทั้งส้ิน 

128 คน ค านวณออกมาเป็นค่าร้อยละ 31.1  ล  าดบัถดัมาผูท่ี้มีการเขา้ใชง้านในช่วงเวลา 00:01-06:00 น. 

ทั้งส้ิน 12 คน ค านวณออกมาเป็นค่าร้อยละ 2.9   และใชง้านในช่วงเวลา 06:01-12:00 น. ทั้งส้ิน 12 คน ซ่ึง

ค านวณออกมาเป็นค่าร้อยละ 2.9 

 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกีย่วกบักระบวนการตอบสนองทัว่ไป ของผู้ใช้งานในส่ือสังคมออนไลน์ 



 ขอ้มูลจากการรวบรวมแบบสอบถามสามารถสรุปขอ้มูลเก่ียวกบักระบวนการตอบสนองทัว่ไป ของ

ผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่  ประเภทของโลกออนไลน์ท่ีมีการใชง้านบ่อยท่ีสุด ปริมาณการใชง้านในโลก

ออนไลน์  และช่วงเวลาท่ีเขา้ใชง้านในโลกออนไลน์  โดยแจกแจงค่าความถ่ี และค่าร้อยละ  ซ่ึงมีรายละเอียด

ดงัน้ีคือ ดา้นความตั้งใจ (Attention)  ดา้นความสนใจ (Interest)  ดา้นความตอ้งการ (Desire)  และในดา้นของ

การตดัสินใจซ้ือ (Action)  โดยแจกแจงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี 

 

ตาราง 4.3  แสดงขอ้มูลค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบัการตอบสนองต่อผูใ้หบ้ริการร้านอาหาร ของ

ผูต้อบแบบสอบถาม 

กระบวนการตอบสนอง ค่าเฉลี่

ย 

S.D ระดับในการ

ตอบสนอง 

ดา้นความตั้งใจ (Attention) 

-ป้ายโฆษณาของร้านอาหารบนโลกออนไลน์ ท าใหเ้กิด

ความตั้งใจในการติดตาม 

-การจดัตั้งกลุ่มหรือเพจของร้านอาหารบนส่ือสงัคม

ออนไลน์ ท าใหเ้กิดความตั้งใจท่ีจะติดตาม 

 

3.466 

 

3.709 

 

1.032 

 

0.962 

 

มาก 

 

มาก 

ค่าเฉล่ีย 3.587 1.005 มาก 

ดา้นความสนใจ (Interest) 

-ประเภทของร้านอาหารท่ีเพื่อนแนะน าผา่นทางส่ือสงัคม

ออนไลน์น่าสนใจ 

-ลกัษณะของป้ายโฆษณาร้านอาหารบนเครือข่ายส่ือ

ออนไลน์น่าสนใจ 

 

3.621 

 

3.505 

 

0.936 

 

0.944 

 

มาก 

 

มาก 

ค่าเฉล่ีย 3.563 0.942 มาก 

ดา้นความตอ้งการ (Desire) 

-ท่านตอ้งการใชบ้ริการร้านอาหารท่ีพบเห็นในขอ้มูลของ

เพื่อนท่ีอยูส่ื่อสงัคมออนไลน์ 

-ท่านตอ้งการใชบ้ริการร้านอาหารท่ีเพื่อนแนะน าบนส่ือ

 

3.515 

 

3.641 

 

0.994 

 

0.964 

 

มาก 

 

มาก 



สังคมออนไลน ์

-ท่านตอ้งการใชบ้ริการร้านอาหารจากป้ายโฆษณาบนส่ือ

สังคมออนไลน ์

-ท่านตอ้งการใชบ้ริการร้านอาหารท่ีพบเห็นกลุ่มหรือเพจ

บนส่ือสังคมออนไลน ์

 

3.388 

 

3.612 

 

1.054 

 

0.947 

 

ปานกลาง 

 

มาก 

ค่าเฉล่ีย 3.539 0.996 มาก 

ดา้นการตดัสินใจซ้ือ (Action) 

-ป้ายโฆษณาบนส่ือสงัคมออนไลน์ มีผลกบัการตดัสินใจ

ใชบ้ริการร้านอาหาร 

-การแนะน าร้านอาหารจากเพื่อนท่ีอยูบ่นโลกออนไลน์ มี

ผลกบัการตดัสินใจใชบ้ริการร้านอาหาร 

-ขอ้มูลเก่ียวกบัร้านอาหารท่ีพบเห็นในกลุ่มหรือเพจบนส่ือ

สงัคมออนไลน์ มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการร้านอาหาร 

 

3.553 

 

3.612 

 

3.757 

 

1.002 

 

0.988 

 

0.990 

 

มาก 

 

มาก 

 

มาก 

ค่าเฉล่ีย 3.641 0.997 มาก 

ค่าเฉล่ียระดบัการตอบสนองโดยรวม 3.580 0.989 มาก 

 

 จากตาราง 4.3  แสดงขอ้มูลค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบัการตอบสนองต่อผูใ้หบ้ริการ

ร้านอาหาร ของผูต้อบแบบสอบถาม  พบวา่ จากผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 412 คน มีค่าเฉล่ียระดบัการ

ตอบสนองโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.580 

 เม่ือพิจารณาในแต่ละดา้น พบวา่ ระดบัการตอบสนองในดา้นของความตั้งใจ (Attention) มีค่าเฉล่ีย

โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก  โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.587  ระดบัการตอบสนองในดา้นความสนใจ (Interest) มี

ค่าเฉล่ียโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก  โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.563  ระดบัการตอบสนองในดา้นของความตอ้งการ 

(Desire) มีค่าเฉล่ียโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก  โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.539  และระดบัการตอบสนองในดา้น

ของการตดัสินใจซ้ือ (Action) มีค่าเฉล่ียโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก  โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.641 

 เม่ือพิจารณาในแต่ละขอ้ในดา้นความตั้งใจ (Attention) พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัการ

ตอบสนองในระดบัมาก ทั้งในขอ้ท่ีวา่ป้ายโฆษณาของร้านอาหารบนโลกออนไลน์ ท าใหเ้กิดความตั้งใจใน



การติดตาม และในขอ้ท่ีวา่การจดัตั้งกลุ่มหรือเพจของร้านอาหารในส่ือสงัคมออนไลน์ ท าใหเ้กิดความตั้งใจ

ท่ีจะติดตาม โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.466 และ 3.709 ตามล าดบั 

 เม่ือพิจารณาแต่ละขอ้ในดา้นความสนใจ (Interest) พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัการ

ตอบสนองในระดบัมาก ทั้งในขอ้ท่ีวา่ประเภทของร้านอาหารท่ีเพื่อนแนะน าผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์

น่าสนใจ และในขอ้ท่ีวา่ลกัษณะของป้ายโฆษณาร้านอาหารบนส่ือสงัคมออนไลน์น่าสนใจ โดยมีค่าเฉล่ียท่ี

ค  านวณไดเ้ท่ากบั 3.621 และ 3.505 ตามล าดบั 

  เม่ือพิจารณาแต่ละขอ้ในดา้นความตอ้งการ (Desire) พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัการ

ตอบสนองในระดบัมาก ในขอ้ท่านตอ้งการใชบ้ริการร้านอาหารท่ีพบเห็นในขอ้มูลของเพื่อนท่ีอยูบ่นส่ือ

สงัคมออนไลน์ โดยมีค่าเฉล่ียท่ีค  านวณไดเ้ท่ากบั 3.515  มีระดบัในการตอบสนองมาก ในขอ้ท่านตอ้งการใช้

บริการร้านอาหารท่ีเพื่อนแนะน าบนอสงัคมออนไลน์ โดยมีค่าเฉล่ียท่ีค  านวณออกมาไดเ้ท่ากบั 3.641  มี

ระดบัในการตอบสนองอยูท่ี่ระดบัปานกลาง ในขอ้ท่านตอ้งการใชบ้ริการร้านอาหารจากป้ายโฆษณาบนส่ือ

สงัคมออนไลน์ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.388  และมีระดบัการตอบสนองในระดบัมาก ในขอ้ท่านตอ้งการใช้

บริการร้านอาหารท่ีพบเห็นกลุ่มหรือเพจบนส่ือสงัคมออนไลน์ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.612   

  เม่ือพิจารณาในแต่ละขอ้ในดา้นการตดัสินใจซ้ือ (Action) พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามตอบสนองใน

ระดบัมากทั้ง 3 ขอ้  โดยเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ยไดด้งัน้ี ในขอ้ขอ้มูลเก่ียวกบัร้านอาหารท่ีพบเห็นในกลุ่ม

หรือเพจบนส่ือสงัคมออนไลน์ มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการร้านอาหาร มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.757  ในขอ้การ

แนะน าร้านอาหารจากเพื่อนท่ีอยูบ่นส่ือสงัคมออนไลน์ มีผลกบัการตดัสินใจใชบ้ริการร้านอาหาร  มีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 3.612  และในขอ้ป้ายโฆษณาบนส่ือสงัคมออนไลน์ มีผลกบัการตดัสินใจใชบ้ริการร้านอาหาร มี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.553   

 

ส่วนที่ 4 การวเิคราะห์ข้อมูลเพือ่ใช้ทดสอบสมมติฐาน มีรายละเอียดดงัน้ี 

 สมมติฐานข้อที่ 1  ผูใ้ชง้านในโลกออนไลน์ท่ีมีขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั มี

กระบวนการตอบสนองต่อร้านอาหารท่ีแตกต่างกนั 

 สถิติท่ีน ามาใชใ้นการวิเคราะห์ จะใชก้ารค านวณ และทดสอบค่า Independent Sample t-test  เพื่อ

น ามาทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งทั้ง2กลุ่ม โดยกลุ่มตวัอยา่งทั้ง2กลุ่มดงักล่าวนั้น

เป็นอิสระต่อกนั ซ่ึงจะก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ไวท่ี้ร้อยละ 95 (หรือ95%)  ดงันั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 

(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) กต่็อเม่ือค่า Sig. มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 โดยใชใ้นการทดสอบความแตกต่าง

ระหวา่งเพศ สถานภาพสมรส และระดบัการศึกษา ท่ีมีต่อกระบวนการตอบสนอง 



 สถิติทดสอบวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis Of Variance) ใชท้ดสอบความ

แตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีสองกลุ่มข้ึนไป  และทดสอบท่ีระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95%  โดย

ใชส้ถิติ ANOVA ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) กต่็อเม่ือมีค่า Sig. นอ้ย

กวา่ 0.05  จากนั้นถา้ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)  ซ่ึงหมายความวา่มีค่าเฉล่ียอยา่งนอ้ยหน่ึงคู่ท่ีแตกต่างกนั  

จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น โดยวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD)  เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียคู่

ใดบา้งท่ีมีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.05  โดยใชก้ารทดสอบความแตกต่าง

ระหวา่งอาย ุอาชีพและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีมีต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค 

 สมมติฐานยอ่ยท่ี 1.1  ผูท่ี้มีการเขา้ใชง้านในส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีกระบวนการการ

ตอบสนองต่อร้านอาหารท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงเขียนสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

 Ho
   :  ผูใ้ชง้านในส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีกระบวนการตอบสนองท่ีไม่แตกต่างกนั 

  Ha  :  ผูใ้ชง้านในส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีกระบวนการตอบสนองท่ีแตกต่างกนั 

 

ตาราง 4.4  แสดงการทดสอบความแตกต่างเก่ียวกบักระบวนการตอบสนอง จ าแนกตามเพศของผูใ้ชง้านใน

ส่ือสังคมออนไลน์ 

กระบวนการในการตอบสนอง T-test for Equality of Means 

เพศ ค่าเฉล่ีย S.D. t Sig.(2-tailed) 

ดา้นความตั้งใจ (Attention)   ชาย 

หญิง 

3.606 

3.569 

0.941 

0.906 

-2.140 0.033 

ดา้นความสนใจ (Interest)   ชาย 

หญิง 

3.635 

3.490 

0.870 

0.851 

-2.415 0.016 

 

ดา้นความตอ้งการ (Desire) ชาย 

หญิง 

3.611 

3.466 

0.849 

0.867 

-2.713 0.007 

ดา้นการตดัสินใจซ้ือ (Action) ชาย 

หญิง 

3.776 

3.503 

0.842 

0.927 

-2.435 0.015 

 



 จากตาราง 4.4  แสดงการทดสอบความแตกต่างเก่ียวกบักระบวนการตอบสนอง จ าแนกตามเพศของ

ผูใ้ชง้านในโลกออนไลน์ พบวา่ 

 กระบวนการตอบสนองในดา้นของความตั้งใจ (Attention) มีค่า Sig.(2-tailed) ท่ีค  านวณออกมาได้

เท่ากบั 0.033 ซ่ึงค่าดงักล่าวนอ้ยกวา่ 0.05  ดั้งนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(Ha)  ซ่ึงมีความหมายวา่ผูใ้ชง้านในส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกนัมีกระบวนการตอบสนองในดา้น

ความตั้งใจ (Attention) แตกต่างกนั  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยเพศชายจะมีกระบวนการ

ตอบสนองมากกวา่เพศหญิง 

 กระบวนการตอบสนองในดา้นของความสนใจ (Interest) มีค่า Sig.(2-tailed) ท่ีค  านวณออกมาได้

เท่ากบั 0.016 ซ่ึงค่าดงักล่าวนอ้ยกวา่ 0.05  โดยในประเดน็น้ีจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (Ha)  ซ่ึงมีความหมายวา่ผูใ้ชง้านในโลกออนไลน์ท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกนัจะมีกระบวนการ

ตอบสนองแตกต่างกนั  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยเพศชายมกัจะมีกระบวนการตอบสนอง

มากกวา่เพศหญิง 

 กระบวนการตอบสนองในดา้นของความตอ้งการ (Desire) มีค่า Sig.(2-tailed) ท่ีค  านวณออกมาไดมี้

ค่าเท่ากบั 0.007 ซ่ึงค่าดงักล่าวนอ้ยกวา่ 0.05  โดยในกรณีน้ีจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (Ha)  ซ่ึงมีความหมายวา่ผูใ้ชง้านส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกนัมีกระบวนการตอบสนอง

ในดา้นความตอ้งการ (Desire)  แตกต่างกนั  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยเพศชายมี

กระบวนการตอบสนองความตอ้งการ (Desire) มากกวา่เพศหญิง 

 กระบวนการตอบสนองในดา้นการตดัสินใจซ้ือ (Action) มีค่า Sig.(2-tailed) ท่ีค  านวณออกมาได้

เท่ากบั 0.015 ซ่ึงค่าดงักล่าวนอ้ยกวา่ 0.05  โดยในกรณีจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (Ha)  ซ่ึงมีความหมายวา่ผูใ้ชง้านส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกนัจะมีกระบวนการ

ตอบสนองดา้นการตดัสินใจซ้ือ (Action) แตกต่างกนั  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยเพศชายมี

กระบวนการตอบสนองมากกวา่เพศหญิง 

 

สมมติฐานยอ่ยท่ี  1.2  ผูท่ี้มีการเขา้ใชง้านในส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีอายท่ีุแตกต่างกนัมีกระบวนการการ

ตอบสนองต่อร้านอาหารท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงเขียนสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

 Ho
   :  ผูใ้ชง้านในส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีอายท่ีุแตกต่างกนัมีกระบวนการตอบสนองท่ีไม่แตกต่างกนั 

  Ha  :  ผูใ้ชง้านในส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีอายท่ีุแตกต่างกนัมีกระบวนการตอบสนองท่ีแตกต่างกนั 

 



ตาราง 4.5  แสดงการทดสอบความแตกต่างของกระบวนการในการตอบสนอง จ าแนกตามอาย ุของผูใ้ชง้าน

ในส่ือสังคมออนไลน ์

กระบวนการในการตอบสนอง T-test for Equality of Means 

อาย ุ ค่าเฉล่ีย S.D. t Sig.(2-tailed) 

ดา้นความตั้งใจ (Attention)   นอ้ยกวา่25ปี 

25-40 ปี  

41-55 ปี  

55ปีข้ึนไป 

3.659 

3.507 

4.500 

4.500 

0.956 

0.889 

0.840 

0.860 

2.879 0.023 

ดา้นความสนใจ (Interest)   นอ้ยกวา่25ปี 

25-40 ปี  

41-55 ปี  

55ปีข้ึนไป 

3.341 

3.586 

4.375 

3.500 

0.836 

0.858 

0.750 

0.850 

2.029 0.090 

ดา้นความตอ้งการ (Desire) นอ้ยกวา่25ปี 

25-40 ปี  

41-55 ปี  

55ปีข้ึนไป 

3.443 

3.546 

3.625 

4.750 

0.893 

0.828 

1.299 

0.830 

2.052 0.086 

ดา้นการตดัสินใจซ้ือ (Action) นอ้ยกวา่25ปี 

25-40 ปี  

41-55 ปี  

55ปีข้ึนไป 

3.591 

3.614 

4.250 

4.333 

1.079 

0.847 

0.500 

0.930 

2.257 0.063 

 

 จากตาราง 4.5  แสดงการทดสอบความแตกต่างของกระบวนการในการตอบสนอง จ าแนกตามอายุ

ของผูใ้ชง้านในโลกออนไลน์ นั้นพบวา่ 

 กระบวนการตอบสนองในดา้นของความตั้งใจ (Attention) มีค่า Sig.(2-tailed) ท่ีค  านวณออกมาได้

เท่ากบั 0.023 ซ่ึงค่าดงักล่าวนั้นนอ้ยกวา่ 0.05 โดยในกรณีน้ีจึงไดป้ฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับ



สมมติฐานรอง (Ha)  ซ่ึงมีความหมายวา่ผูใ้ชง้านในส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีอายท่ีุแตกต่างกนัมีกระบวนการ

ตอบสนองแตกต่างกนั  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  ดงันั้นจึงท าการทดสอบเป็นรายคู่  โดยใชว้ิธี 

Least Significant Difference (LSD) 

 กระบวนการตอบสนองในดา้นของความสนใจ (Interest) มีค่า Sig.(2-tailed) ท่ีค  านวณออกมาได้

เท่ากบั 0.090 ซ่ึงค่าดงักล่าวนั้นมากกวา่ 0.05  โดยในกรณีน้ีจึงยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) โดยมีความหมาย

วา่ผูใ้ชง้านในส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีอายท่ีุแตกต่างกนัมีกระบวนการตอบสนองไม่แตกต่างกนั 

 กระบวนการตอบสนองในดา้นของความตอ้งการ (Desire) มีค่า Sig.(2-tailed) ท่ีค  านวณออกมาได้

เท่ากบั 0.086 ซ่ึงค่าดงักล่าวนั้นมากกวา่ 0.05  โดยในกรณีน้ียอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) โดยมีความหมายวา่

ผูใ้ชง้านในส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีกระบวนการตอบสนองไม่แตกต่างกนั   

 กระบวนการตอบสนองในดา้นของการตดัสินใจซ้ือ (Action) มีค่า Sig.(2-tailed) ท่ีค  านวณออกมา

ไดเ้ท่ากบั 0.063ซ่ึงค่าดงักล่าวนั้นมากกวา่ 0.05  โดยในกรณีน้ีจึงยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) ซ่ึงมี

ความหมายวา่ผูใ้ชง้านในส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีกระบวนการตอบสนองไม่แตกต่างกนั   

 

ตาราง 4.6  แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียในแต่ละคู่ของกระบวนการตอบสนองในดา้นของความตั้งใจ 

(Attention)  โดยจ าแนกตามอายขุองผูท่ี้มีการเขา้ใชง้านในส่ือสังคมออนไลน์ 

อาย ุ  นอ้ยกวา่25ปี 25-40 ปี  41-55 ปี  55ปีข้ึนไป 

ค่าเฉล่ีย 3.659 3.507 4.500 4.500 

นอ้ยกวา่25ปี 

 

3.659 

 

- 0.152 

(0.007) 

-0.841 

(0.419) 

-0.841 

(0.114) 

25-40 ปี  

 

3.507 

 

 - -0.993 

(0.023) 

-0.993 

(0.229) 

41-55 ปี  

 

4.500 

 

  - 0.000 

(0.295) 

55ปีข้ึนไป 4.500    - 

 

 



 จากตาราง 4.6  แสดงการเปรียบเทียบตวัเลขค่าเฉล่ียรายคู่ของการตอบสนองในดา้นของความตั้งใจ 

(Attention)  โดยจ าแนกตามอายขุองผูท่ี้มีการเขา้ใชง้านบนโลกออนไลน์ พบวา่ 

 ผูใ้ชง้านในโลกออนไลน์ท่ีมีอายนุอ้ยกวา่25ปี กบัผูใ้ชง้านในส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีอาย ุ25-40 ปี มี

กระบวนการตอบสนองแตกต่างกนั มีค่า Sig. ท่ีค  านวณออกมาไดเ้ท่ากบั 0.007 ซ่ึงค่าดงักล่าวนั้นนอ้ยกวา่ 

0.05 จึงมีความหมายวา่ ผูใ้ชง้านในเครือส่ือออนไลน์ท่ีมีอายนุอ้ยกวา่25ปีมีกระบวนการตอบสนองมากกวา่

ผูใ้ชง้านในส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีอาย ุ25-40 ปี  โดยมีผลต่างของตวัเลขค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.152 

 ผูใ้ชง้านในโลกออนไลน์ท่ีมีอาย ุ25-40ปี กบัผูใ้ชง้านในส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีอาย ุ41-55 ปี มี

กระบวนการในการตอบสนองแตกต่างกนั มีค่า Sig. ท่ีค  านวณออกมาไดเ้ท่ากบั 0.023 ซ่ึงค่าดงักล่าวนั้นนอ้ย

กวา่ 0.05 จึงมีความหมายวา่ ผูใ้ชง้านในส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีอาย ุ25-40ปี มีกระบวนการตอบสนองนอ้ย

กวา่ผูใ้ชง้านในส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีอาย ุ41-55 ปี  โดยมีผลต่างของตวัเลขค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.993 

  

สมมติฐานยอ่ยท่ี 1.3  ผูท่ี้มีการเขา้ใชง้านในโลกมออนไลน์ท่ีมีสถานภาพในการสมรสแตกต่างกนัมี

กระบวนการการตอบสนองต่อร้านอาหารท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงเขียนสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

 Ho
   :  ผูใ้ชง้านในโลกออนไลน์ท่ีมีสถานภาพในการสมรสท่ีแตกต่างกนัมีกระบวนการตอบสนองท่ี

ไม่แตกต่างกนั 

  Ha  :  ผูใ้ชง้านในโลกออนไลน์ท่ีมีสถานภาพในการสมรสท่ีแตกต่างกนัมีกระบวนการตอบสนองท่ี

แตกต่างกนั 

 

ตาราง 4.7  แสดงการทดสอบความแตกต่างของกระบวนการในการตอบสนอง จ าแนกตามสถานภาพของ

ผูใ้ชง้านในโลกออนไลน์ 

กระบวนการในการตอบสนอง T-test for Equality of Means 

สถานภาพ ค่าเฉล่ีย S.D. t Sig.(2-tailed) 

ดา้นความตั้งใจ (Attention)   โสด 

สมรส 

3.606 

3.500 

0.910 

0.985 

0.963 

 

0.336 

ดา้นความสนใจ (Interest)   โสด 

สมรส 

3.565 

3.556 

0.882 

0.765 

0.382 0.702 



ดา้นความตอ้งการ (Desire) โสด 

สมรส 

3.559 

3.444 

0.831 

0.995 

0.185 0.853 

ดา้นการตดัสินใจซ้ือ (Action) โสด 

สมรส 

3.647 

3.611 

0.872 

1.005 

-0.094 0.925 

 

 จากตาราง 4.7  แสดงการทดสอบความแตกต่างของกระบวนการในการตอบสนอง จ าแนกตาม

สถานภาพของผูใ้ชง้านในโลกออนไลน์ พบวา่ 

 กระบวนการตอบสนองในดา้นของความตั้งใจ (Attention) มีค่า Sig.(2-tailed) ท่ีค  านวณออกมาได้

เท่ากบั 0.336 ซ่ึงค่าดงักลัา่วนั้นมากกวา่ 0.05  ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) โดยมีความหมายวา่

ผูใ้ชง้านในส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัมีกระบวนการตอบสนองไม่แตกต่างกนั   

 กระบวนการในการตอบสนองดา้นความสนใจ (Interest) มีค่า Sig.(2-tailed) ท่ีค  านวณออกมาได้

เท่ากบั 0.702 ซ่ึงค่าดงักลัา่วนั้นมากกวา่ 0.05  ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) โดยมีความหมายวา่

ผูใ้ชง้านในส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัมีกระบวนการในการตอบสนองไม่แตกต่างกนั   

 กระบวนการในการตอบสนองดา้นความตอ้งการ (Desire) มีค่า Sig.(2-tailed) ท่ีค  านวณออกมาได้

เท่ากบั 0.853 ซ่ึงค่าดงักลัา่วนั้นมากกวา่ 0.05  ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) โดยมีความหมายวา่

ผูใ้ชง้านส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีสถานภาพท่ีแตกต่างกนัมีกระบวนการในการตอบสนองไม่แตกต่างกนั   

 กระบวนการตอบสนองในดา้นของการตดัสินใจซ้ือ (Action) มีค่า Sig.(2-tailed) ท่ีค  านวณออกมา

ไดเ้ท่ากบั 0.925 ซ่ึงค่าดงักลัา่วนั้นมากกวา่ 0.05  ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) โดยมีความหมายวา่

ผูใ้ชง้านในส่ือออนไลน์ท่ีมีสถานภาพท่ีแตกต่างกนัมีกระบวนการตอบสนองในไม่แตกต่างกนั   

 

สมมติฐานยอ่ยท่ี 1.4  ผูท่ี้มีการเขา้ใชง้านในส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมี

กระบวนการการตอบสนองต่อร้านอาหารท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงเขียนสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

 Ho
   :  ผูท่ี้มีการเขา้ใชง้านในโลกออนไลน์ท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียแตกต่างกนัมีกระบวนการตอบสนองท่ีไม่

แตกต่างกนั 

 Ha  :  ผูท่ี้มีการเขา้ใชง้านในโลกออนไลน์ท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียแตกต่างกนัมีกระบวนการตอบสนองท่ี

แตกต่างกนั 

 



ตาราง 4.8  แสดงการทดสอบความแตกต่างของกระบวนการในการตอบสนอง จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อ

เดือนของผูใ้ชง้านในส่ือสังคมออนไลน์ 

กระบวนในการการ

ตอบสนอง 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ค่าเฉล่ีย S.D. F Sig.(2-tailed) 

ดา้นความตั้งใจ 

(Attention)   

ต ่ากวา่ 15000 บาท 

15000-30000 บาท 

30001-50000 บาท 

50000 บาทข้ึนไป 

  0.390 0.815 

ดา้นความสนใจ 

(Interest)   

ต ่ากวา่ 15000 บาท 

15000-30000 บาท 

30001-50000 บาท 

50000 บาทข้ึนไป 

  0.555 0.695 

ดา้นความตอ้งการ 

(Desire) 

ต ่ากวา่ 15000 บาท 

15000-30000 บาท 

30001-50000 บาท 

50000 บาทข้ึนไป 

  0.856 0.491 

ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 

(Action) 

ต ่ากวา่ 15000 บาท 

15000-30000 บาท 

30001-50000 บาท 

50000 บาทข้ึนไป 

  0.210 0.933 

 

 จากตาราง 4.8  แสดงการทดสอบความแตกต่างของกระบวนการในการตอบสนอง จ าแนกตาม

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูใ้ชง้านในโลกออนไลน์ พบวา่ 

 กระบวนการตอบสนองในดา้นของความตั้งใจ (Attention) มีค่า Sig.(2-tailed) ท่ีค  านวณออกมาได้

เท่ากบั 0.815 ซ่ึงค่าดงักล่าวนั้นมากกวา่ 0.05  จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) โดยมีความหมายวา่ผูใ้ชง้านใน

ส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีกระบวนการตอบสนองไม่แตกต่างกนั   



 กระบวนการตอบสนองดา้นความสนใจ (Interest) มีค่า Sig.(2-tailed) ท่ีค  านวณออกมาไดเ้ท่ากบั 

0.695 ซ่ึงค่าดงักล่าวนั้นมากกวา่ 0.05  จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) โดยมีความหมายวา่ผูใ้ชง้านส่ือสงัคม

ออนไลน์ท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีกระบวนการตอบสนองไม่แตกต่างกนั   

 กระบวนการตอบสนองในดา้นของความตอ้งการ (Desire) มีค่า Sig.(2-tailed) ท่ีค  านวณออกมาได้

เท่ากบั 0.491 ซ่ึงค่าดงักล่าวนั้นมากกวา่ 0.05  จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) โดยมีความหมายวา่ผูใ้ชง้านใน

ส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีกระบวนการตอบสนองไม่แตกต่างกนั   

 กระบวนการตอบสนองในดา้นของการตดัสินใจซ้ือ (Action) มีค่า Sig.(2-tailed) ท่ีค  านวณออกมา

ไดเ้ท่ากบั 0.933 ซ่ึงค่าดงักล่าวนั้นมากกวา่ 0.05  จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) โดยมีความหมายวา่ผูท่ี้เขา้

ใชง้านในโลกออนไลน์ท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีกระบวนการตอบสนองไม่แตกต่างกนั   

 

 สมมติฐานข้อที่ 2  ผูใ้ชง้านในโลกออนไลน์ท่ีมีพฤติกรรมในการเขา้ใชง้านในโลกออนไลน์ท่ี

แตกต่างกนัมีกระบวนการการตอบสนองต่อร้านอาหารท่ีแตกต่างกนั 

 สถิติทดสอบวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis Of Variance) ใชท้ดสอบ

ค่าเฉล่ียท่ีมีความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีตั้งแต่สองกลุ่มข้ึนไป  ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ท่ี

ร้อยละ 95 (หรือ95%)  โดยท าการวิเคราะห์จากสถิติ ANOVA ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (Ha) กต่็อเม่ือค่า Sig. ท่ีไดน้อ้ยกวา่ 0.05  จากนั้นถา้ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)  ซ่ึง

หมายความวา่มีค่าเฉล่ียอยา่งนอ้ยหน่ึงคู่ท่ีแตกต่างกนั  จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น โดยวิธีทดสอบแบบ 

Least Significant Difference (LSD)  เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05  โดยใชก้ารทดสอบระหวา่งประเภทของโลกออนไลน์ ปริมาณการเขา้ใชโ้ลกออนไลน์โดยเฉล่ีย 

ช่วงเวลาท่ีใชง้านส่ือสงัคมออนไลน์  ต่อกระบวนการตอบสนอง 

  สมมติฐานยอ่ยท่ี 2.1  ผูใ้ชง้านในส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมี ประเภทของโลกออนไลน์ท่ีมีการใชง้าน

บ่อยท่ีสุด แตกต่างกนัมีกระบวนการการตอบสนองต่อร้านอาหารท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงเขียนสมมติฐานทางสถิติ

ไดด้งัน้ี 

 Ho
  :  ผูใ้ชง้านในส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีประเภทส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีการใชง้านบ่อยท่ีสุด ท่ี

แตกต่างกนัมีกระบวนการตอบสนองท่ีไม่แตกต่างกนั 

 Ha  :  ผูใ้ชง้านในส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีประเภทส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีการใชง้านบ่อยท่ีสุด ท่ี

แตกต่างกนัมีกระบวนการตอบสนองท่ีแตกต่างกนั 

 



ตาราง 4.9  แสดงการทดสอบความแตกต่างของกระบวนการตอบสนอง จ าแนกตามประเภทส่ือสงัคม

ออนไลน์ ท่ีมีการใชง้านบ่อยท่ีสุด 

กระบวนการในการ

ตอบสนอง 

ประเภทของโลกออนไลน์ ท่ี

ใชง้านบ่อยท่ีสุด 

ค่าเฉล่ีย S.D. F Sig. 

(2-tailed) 

ดา้นความตั้งใจ 

(Attention)   

เฟซบุก๊ (Facebook) 3.637 0.944 0.266 0.767 

อินสตาแกรม (Instagram) 3.667 0.764   

ไลน์ (Line) 3.444 0.881   

ดา้นความสนใจ 

(Interest)   

เฟซบุก๊ (Facebook) 3.589 0.871 0.546 0.580 

อินสตาแกรม (Instagram) 4.333 0.577   

ไลน์ (Line) 3.407 0.821   

ดา้นความตอ้งการ 

(Desire) 

เฟซบุก๊ (Facebook) 3.668 0.827 2.018 0.134 

อินสตาแกรม (Instagram) 4.083 0.764   

ไลน์ (Line) 3.130 0.830   

ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 

(Action) 

เฟซบุก๊ (Facebook) 3.712 0.852 1.094 0.336 

อินสตาแกรม (Instagram) 4.111 1.018   

ไลน์ (Line) 3.395 0.961   

  

 ตาราง 4.9  แสดงการทดสอบความแตกต่างของกระบวนการตอบสนอง จ าแนกตามประเภทส่ือ

สงัคมออนไลน์ ท่ีมีการใชง้านบ่อยท่ีสุด พบวา่ 

 กระบวนการในการตอบสนองดา้นความตั้งใจ (Attention) มีค่า Sig.(2-tailed) ท่ีค  านวณออกมาได้

เท่ากบั 0.767 ซ่ึงค่าดงักล่าวนั้นมากกวา่ 0.05  จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho)  โดยมีความหมายวา่ผูใ้ชง้าน

ส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีประเภทส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีการใชง้านบ่อยท่ีสุดท่ีแตกต่างกนัมีกระบวนการ

ตอบสนองไม่แตกต่างกนั 

 กระบวนการในการตอบสนองดา้นความสนใจ (Interest)   มีค่า Sig.(2-tailed) ท่ีค  านวณออกมาได้

เท่ากบั 0.580 ซ่ึงค่าดงักล่าวนั้นมากกวา่ 0.05  จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho)  โดยมีความหมายวา่ผูใ้ชง้านใน



ส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีประเภทส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีการใชง้านบ่อยท่ีสุด ท่ีแตกต่างกนัมีกระบวนการ

ตอบสนองไม่แตกต่างกนั 

 กระบวนการในการตอบสนองดา้นความตอ้งการ (Desire)  มีค่า Sig.(2-tailed) ท่ีค  านวณออกมาได้

เท่ากบั 0.134 ซ่ึงค่าดงักล่าวนั้นมากกวา่ 0.05  จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho)  โดยมีความหมายวา่ผูใ้ชง้านใน

ส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีประเภทส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีการใชง้านบ่อยท่ีสุด ท่ีแตกต่างกนัมีกระบวนการ

ตอบสนองไม่แตกต่างกนั 

 กระบวนการในการตอบสนองดา้นการตดัสินใจซ้ือ (Action)   มีค่า Sig.(2-tailed) ท่ีค  านวณออกมา

ไดเ้ท่ากบั 0.336 ซ่ึงค่าดงักล่าวนั้นมากกวา่ 0.05  จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho)  โดยมีความหมายวา่ผูใ้ชง้าน

ในโลกออนไลน์ท่ีมีประเภทเครือข่ายส่ือออนไลน์ท่ีมีการใชง้านบ่อยท่ีสุด ท่ีแตกต่างกนัมีกระบวนการ

ตอบสนองไม่แตกต่างกนั 

 

 สมมติฐานยอ่ยท่ี 2.2  ผูใ้ชง้านในโลกออนไลน์ท่ีมีปริมาณการเขา้ใชง้านในโลกออนไลน์แตกต่าง

กนัมีกระบวนการการตอบสนองต่อร้านอาหารท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงเขียนสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

 Ho
  :  ผูใ้ชง้านในโลกออนไลน์ท่ีมีปริมาณการเขา้ใชง้านในโลกออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัมี

กระบวนการตอบสนองท่ีไม่แตกต่างกนั 

  Ha  :  ผูใ้ชง้านในโลกออนไลน์ท่ีมีปริมาณการเขา้ใชง้านในโลกออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัมี

กระบวนการตอบสนองท่ีแตกต่างกนั 

 

ตาราง 4.10  แสดงการทดสอบความแตกต่างของกระบวนการตอบสนอง จ าแนกตามปริมาณการใชง้านใน

โลกออนไลน์โดยเฉล่ีย 

กระบวนการในการ

ตอบสนอง 

ปริมาณการใชง้านในโลก

ออนไลน์โดยเฉล่ีย 

ค่าเฉล่ีย S.D. F Sig. 

(2-tailed) 

ดา้นความตั้งใจ 

(Attention)   

ต ่ากวา่ 1ชัว่โมงต่อวนั 3.833 0.764 4.266 0.006 

2-3 ชัว่โมงต่อวนั 3.273 0.736   

4-5 ชัว่โมงต่อวนั 3.742 0.782   

5 ชัว่โมงต่อวนัข้ึนไป 3.611 1.076   



ดา้นความสนใจ 

(Interest)   

ต ่ากวา่ 1ชัว่โมงต่อวนั 4.000 0.866 3.213 0.023 

2-3 ชัว่โมงต่อวนั 3.341 0.793   

4-5 ชัว่โมงต่อวนั 3.546 0.878   

5 ชัว่โมงต่อวนัข้ึนไป 3.656 0.878   

ดา้นความตอ้งการ 

(Desire) 

ต ่ากวา่ 1ชัว่โมงต่อวนั 3.833 0.764 5.801 0.001 

2-3 ชัว่โมงต่อวนั 3.386 0.885   

4-5 ชัว่โมงต่อวนั 3.470 0.792   

5 ชัว่โมงต่อวนัข้ึนไป 3.644 0.902   

ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 

 (Action) 

ต ่ากวา่ 1ชัว่โมงต่อวนั 3.333 0.333 2.555 0.055 

2-3 ชัว่โมงต่อวนั 3.318 0.870   

4-5 ชัว่โมงต่อวนั 3.788 0.730   

5 ชัว่โมงต่อวนัข้ึนไป 3.711 1.004   

 

 จากตารางท่ี 4.10  แสดงการทดสอบความแตกต่างของกระบวนการตอบสนอง จ าแนกตามปริมาณ

การเขา้ใชง้านในส่ือสงัคมออนไลน์โดยเฉล่ีย พบวา่ 

 กระบวนการในการตอบสนองดา้นความตั้งใจ (Attention) มีค่า Sig.(2-tailed) ท่ีค  านวณออกมาได้

เท่ากบั 0.006ซ่ึงค่าดงักล่าวนั้นนอ้ยกวา่ 0.05  ในกรณีน้ีจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (Ha) โดยมีความหมายวา่ผูเ้ขา้ใชง้านในโลกออนไลน์ท่ีมีปริมาณการใชง้านท่ีแตกต่างกนัมี

กระบวนการตอบสนองแตกต่างกนั  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  ดงันั้นจึงตอ้งมีการท าการ

ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่  โดยใชว้ธีิ Least Significant Difference (LSD) 

 กระบวนการในตอบสนองดา้นความสนใจ (Interest)   มีค่า Sig.(2-tailed) ท่ีค  านวณออกมาได้

เท่ากบั 0.023 ซ่ึงค่าดงักล่าวนั้นนอ้ยกวา่ 0.05  ซ่ึงในกรณีน้ีจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (Ha) โดยมีความหมายวา่ผูใ้ชง้านบนโลกออนไลน์ท่ีมีปริมาณการเขา้ใชง้านท่ีแตกต่างกนัมี

กระบวนการตอบสนองแตกต่างกนั  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  ดงันั้นท าการทดสอบความ

แตกต่างเป็นรายคู่  โดยใชว้ธีิ Least Significant Difference (LSD) 



 กระบวนการตอบสนองดา้นความตอ้งการ (Desire)  มีค่า Sig.(2-tailed) ท่ีค  านวณออกมาไดเ้ท่ากบั 

0.001 ซ่ึงค่าดงักล่าวนั้นนอ้ยกวา่ 0.05  ในกรณีน้ีจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(Ha) โดยมีความหมายวา่ผูเ้ขา้ใชง้านในโลกออนไลน์ท่ีมีปริมาณการเขา้ใชง้านท่ีแตกต่างกนัมีกระบวนการ

ตอบสนองแตกต่างกนั  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่  

โดยใชว้ิธี Least Significant Difference (LSD) 

 กระบวนการตอบสนองดา้นการตดัสินใจซ้ือ (Action)   มีค่า Sig.(2-tailed) ท่ีค  านวณออกมาได้

เท่ากบั 0.055 ซ่ึงค่าดงักล่าวนั้นมากกวา่ 0.05  ซ่ึงในกรณีน้ีจะยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho)  โดยมีความหมาย

วา่ผูใ้ชง้านในโลกออนไลน์ท่ีมีปริมาณการใชง้านในโลกออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัมีกระบวนการตอบสนองไม่

แตกต่างกนั 

 

ตาราง 4.11  แสดงการเปรียบเทียบตวัเลขค่าเฉล่ียในแต่ละคู่ของกระบวนการตอบสนองในดา้นของความ

ตั้งใจ (Attention)  จ าแนกตามปริมาณในการเขา้ใชง้านในส่ือสังคมออนไลน์โดยเฉล่ีย 

ปริมาณการใชง้านใน

โลกออนไลน์ต่อวนั 

 ต ่ากวา่ 1ชัว่โมง 2-3 ชัว่โมง 4-5 ชัว่โมง 5 ชัว่โมงต่อวนั

ข้ึนไป 

ค่าเฉล่ีย 3.833 3.273 3.742 3.611 

ต ่ากวา่ 1ชัว่โมง 3.833 - 0.560 

(0.016) 

0.091 

(0.000) 

0.222 

(0.007) 

2-3 ชัว่โมง 3.273  - -0.469 

(0.084) 

-0.338 

(0.061) 

4-5 ชัว่โมง 3.742   - 0.131 

(0.235) 

5 ชัว่โมงต่อวนัข้ึนไป 3.611    - 

 

 

 จากตาราง 4.11  แสดงการเปรียบเทียบตวัเลขค่าเฉล่ียในแต่ละคู่ของกระบวนการตอบสนองในดา้น

ของความตั้งใจ (Attention)  จ าแนกตามปริมาณในการเขา้ใชง้านในโลกออนไลน์โดยเฉล่ีย พบวา่ 



 ผูใ้ชง้านในโลกออนไลน์ท่ีมีปริมาณการเขา้มาใชง้านในโลกออนไลน์ต ่ากวา่ 1ชัว่โมงต่อวนักบั

ผูใ้ชง้านในโลกออนไลน์ท่ีมีปริมาณการเขา้ใชง้านเฉล่ียต่อวนัในส่ือสงัคมออนไลน์ 2-3 ชัว่โมง มี

กระบวนการตอบสนองแตกต่างกนั มีค่า Sig. ท่ีค  านวณออกมาไดเ้ท่ากบั 0.016 ซ่ึงค่าดงักล่าวนั้นนอ้ยกวา่ 

0.05 โดยมีความหมายวา่ ผูใ้ชง้านในส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีปริมาณการใชง้านเฉล่ียต่อวนัในโลกออนไลน์ต ่า

กวา่ 1ชัว่โมง มีกระบวนการตอบสนองมากกวา่ผูใ้ชง้านในส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีปริมาณการใชง้านเฉล่ียต่อ

วนัในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 2-3 ชัว่โมง โดยมีผลต่างของตวัเลขค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.560 

 ผูใ้ชง้านในส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีปริมาณการใชง้านเฉล่ียต่อวนัในโลกออนไลน์ต ่ากวา่ 1ชัว่โมงกบั

ผูใ้ชใ้นงานส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีปริมาณการใชง้านเฉล่ียต่อวนัในส่ือสงัคมออนไลน์ 4-5 ชัว่โมง มี

กระบวนการตอบสนอง แตกต่างกนั มีค่า Sig. ท่ีค  านวณออกมาไดเ้ท่ากบั 0.000 ซ่ึงค่าดงักล่าวนั้นนอ้ยกวา่ 

0.05 โดยมีความหมายวา่ ผูใ้ชง้านในส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีปริมาณการใชง้านเฉล่ียต่อวนัในส่ือสงัคม

ออนไลน์ต ่ากวา่ 1ชัว่โมง มีกระบวนการตอบสนองมากกวา่ผูใ้ชส่ื้อสงัคมออนไลน์ท่ีมีปริมาณการเขา้ใชง้าน

เฉล่ียต่อวนัในส่ือสงัคมออนไลน์ 4-5 ชัว่โมง โดยมีผลต่างของตวัเลขค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.091 

 ผูใ้ชง้านในส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีปริมาณการเขา้ใชง้านเฉล่ียต่อวนัในโลกออนไลน์ต ่ากวา่ 1ชัว่โมง

กบัผูใ้ชง้านในโลกออนไลน์ท่ีมีปริมาณการเขา้ใชง้านเฉล่ียต่อวนัในโลกออนไลน์ 5 ชัว่โมงข้ึนไป มี

กระบวนการตอบสนองแตกต่างกนั มีค่า Sig. ท่ีค  านวณออกมาไดเ้ท่ากบั 0.007 ซ่ึงค่าดงักล่าวนั้นนอ้ยกวา่ 

0.05 โดยมีความหมายวา่ ผูใ้ชง้านในส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีปริมาณการเขา้ใชง้านเฉล่ียต่อวนัในส่ือสงัคม

ออนไลน์ต ่ากวา่ 1ชัว่โมงมีกระบวนการตอบสนองมากกวา่ผูใ้ชง้านในส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีปริมาณการเขา้

ใชง้านในโลกออนไลน์ 5 ชัว่โมงต่อวนัข้ึนไป โดยมีผลต่างของตวัเลขค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.222 

 

ตาราง 4.12  แสดงการเปรียบเทียบตวัเลขค่าเฉล่ียในแต่ละคู่ของกระบวนการตอบสนองในดา้นของความ

สนใจ (Interest)    จ าแนกตามปริมาณในการเขา้ใชใ้นงานในโลกออนไลน์โดยเฉล่ีย 

ปริมาณการใชง้านโลก

ออนไลน์ต่อวนั 

 ต ่ากวา่ 1ชัว่โมง 2-3 ชัว่โมง 4-5 ชัว่โมง 5 ชัว่โมงต่อวนั

ข้ึนไป 

ค่าเฉล่ีย 4.000 3.341 3.546 3.656 

ต ่ากวา่ 1ชัว่โมง 4.000 - 0.659 

(0.015) 

0.454 

(0.001) 

0.344 

(0.007) 

2-3 ชัว่โมง 3.341  - -0.205 -0.315 



(0.333) (0.066) 

4-5 ชัว่โมง 3.546   - 0.110 

(0.059) 

5 ชัว่โมงต่อวนัข้ึนไป 3.656    - 

 

 

 จากตาราง 4.12  แสดงการเปรียบเทียบตวัเลขค่าเฉล่ียในแต่ละคู่ของกระบวนการตอบสนองในดา้น

ของความสนใจ (Interest)    จ าแนกตามปริมาณการเขา้ใชใ้นงานในโลกออนไลน์โดยเฉล่ีย พบวา่ 

 ผูใ้ชง้านในโลกออนไลน์ท่ีมีปริมาณในการเขา้ใชง้านเฉล่ียต่อวนัในโลกออนไลน์ต ่ากวา่ 1ชัว่โมง 

เม่ือเปรียบเทียบกบัผูใ้ชง้านในโลกออนไลน์ท่ีมีปริมาณการเขา้ใชง้านเฉล่ียต่อวนัในโลกออนไลน์ 2-3 

ชัว่โมง มีกระบวนการตอบสนองแตกต่างกนั มีค่า Sig. ท่ีค  านวณออกมาไดเ้ท่ากบั 0.015 ซ่ึงค่าดงักล่าวนั้น

นอ้ยกวา่ 0.05 โดยมีความหมายวา่ ผูใ้ชง้านท่ีมีปริมาณการเขา้ใชง้านเฉล่ียต่อวนัในโลกออนไลน์ต ่ากวา่ 1

ชัว่โมงมีกระบวนการตอบสนองมากกวา่ผูใ้ชโ้ลกออนไลน์ท่ีมีปริมาณการเขา้ใชง้านเฉล่ียต่อวนัในส่ือสงัคม

ออนไลน์2-3 ชัว่โมง โดยมีผลต่างของตวัเลขค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.659 

 ผูใ้ชง้านในโลกออนไลน์ท่ีมีปริมาณการใชง้านเฉล่ียต่อวนัในโลกออนไลน์ต ่ากวา่ 1ชัว่โมง เม่ือ

เปรียบเทียบกบัผูใ้ชง้านในโลกออนไลน์ท่ีมีปริมาณการใชง้านเฉล่ียต่อวนั 4-5 ชัว่โมง มีกระบวนการ

ตอบสนองแตกต่างกนั มีค่า Sig. ท่ีค  านวณออกมาไดเ้ท่ากบั 0.001 ซ่ึงค่าดงักล่าวนั้นนอ้ยกวา่ 0.05 โดยมี

ความหมายวา่ ผูใ้ชง้านในโลกออนไลน์ท่ีมีปริมาณการเขา้ใชง้านเฉล่ียต่อวนัต ่ากวา่ 1ชัว่โมงมีกระบวนการ

ตอบสนองมากกวา่ผูใ้ชโ้ลกออนไลน์ท่ีมีปริมาณการเขา้ใชง้านเฉล่ียต่อวนัในส่ือสงัคมออนไลน์ 4-5 ชัว่โมง 

โดยมีผลต่างของตวัเลขค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.454 

 ผูใ้ชง้านในโลกออนไลน์ท่ีมีปริมาณในการเขา้ใชง้านเฉล่ียต่อวนัต ่ากวา่ 1ชัว่โมง เม่ือเปรียบเทียบ

กบัผูใ้ชง้านในโลกออนไลน์ท่ีมีปริมาณในการเขา้ใชง้านเฉล่ียต่อวนั 5 ชัว่โมงข้ึนไป มีกระบวนการ

ตอบสนองแตกต่างกนั มีค่า Sig. ท่ีค  านวณออกมาไดเ้ท่ากบั 0.007 ซ่ึงค่าดงักล่าวนั้นนอ้ยกวา่ 0.05 โดยมี

ความหมายวา่ ผูใ้ชง้านในส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีปริมาณการใชง้านเฉล่ียต่อวนัต ่ากวา่ 1ชัว่โมงมีกระบวนการ

ตอบสนองมากกวา่ผูใ้ชง้านในส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีปริมาณในการเขา้ใชง้านเฉล่ียต่อวนั 5 ชัว่โมงข้ึนไป 

โดยมีผลต่างของค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.344 

 



ตาราง 4.13  แสดงการเปรียบเทียบตวัเลขค่าเฉล่ียในแต่ละคู่ของกระบวนการตอบสนองในดา้นของความ

ตอ้งการ (Desire)  จ าแนกตามปริมาณในการเขา้ใชง้านในส่ือสังคมออนไลน์โดยเฉล่ีย 

ปริมาณการใชง้านส่ือ

สังคมออนไลน์โดยเฉล่ีย

ต่อวนั 

 ต ่ากวา่ 1ชัว่โมง 2-3 ชัว่โมง 4-5 ชัว่โมง 5 ชัว่โมงข้ึน

ไป 

ค่าเฉล่ีย 3.833 3.386 3.470 3.644 

ต ่ากวา่ 1ชัว่โมง 3.833 - 0.447 

(0.039) 

0.363 

(0.000) 

0.189 

(0.001) 

2-3 ชัว่โมง 3.386  - -0.084 

(0.011) 

-0.258 

(0.111) 

4-5 ชัว่โมง 3.470   - -0.174 

(0.320) 

5 ชัว่โมงข้ึนไป 3.644    - 

 

 

 จากตาราง 4.13  แสดงการเปรียบเทียบตวัเลขค่าเฉล่ียในแต่ละคู่ของกระบวนการตอบสนองในดา้น

ของความตอ้งการ (Desire)  จ าแนกตามปริมาณการเขา้ใชง้านในส่ือสงัคมออนไลน์โดยเฉล่ีย พบวา่ 

 ผูใ้ชง้านในส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีปริมาณการเขา้ใชง้านเฉล่ียต่อวนัต ่ากวา่ 1ชัว่โมง เปรียบเทียบกบั

ผูใ้ชง้านในส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีปริมาณการใชง้านเฉล่ียต่อวนั2-3 ชัว่โมง มีกระบวนการตอบสนอง

แตกต่างกนั มีค่า Sig. ท่ีค  านวณออกมาไดเ้ท่ากบั 0.039 ซ่ึงค่าดงักล่าวนั้นนอ้ยกวา่ 0.05 โดยมีความหมายวา่ 

ผูใ้ชง้านในส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีปริมาณการใชง้านเฉล่ียต่อวนัต ่ากวา่ 1ชัว่โมงมีกระบวนการตอบสนอง

มากกวา่ผูใ้ชง้านในส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีปริมาณการใชง้านเฉล่ียต่อวนั2-3 ชัว่โมง โดยมีผลต่างของตวัเลข

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.447 

 ผูใ้ชง้านในส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีปริมาณการใชง้านเฉล่ียต่อวนัต ่ากวา่ 1ชัว่โมง เปรียบเทียบกบั

ผูใ้ชง้านในส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีปริมาณการใชง้านเฉล่ียต่อวนั4-5 ชัว่โมง มีกระบวนการตอบสนอง

แตกต่างกนั มีค่า Sig. ท่ีค  านวณออกมาไดเ้ท่ากบั 0.000 ซ่ึงค่าดงักล่าวนั้นนอ้ยกวา่ 0.05 โดยมีความหมาย

วา่ ผูใ้ชง้านในส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีปริมาณการใชง้านเฉล่ียต่อวนัต ่ากวา่ 1ชัว่โมงมีกระบวนการตอบสนอง 



มากกวา่ผูใ้ชง้านในส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีปริมาณการใชง้านในส่ือสงัคมออนไลน์ 4-5 ชัว่โมงต่อวนั โดยมี

ผลต่างของตวัเลขค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.363 

 ผูใ้ชง้านในส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีปริมาณการใชง้านเฉล่ียต่อวนัในส่ือสงัคมออนไลน์ต ่ากวา่ 1

ชัว่โมงกบัผูใ้ชง้านในส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีปริมาณการใชง้านเฉล่ียต่อวนัในส่ือสงัคมออนไลน์ 5 ชัว่โมงข้ึน

ไป มีกระบวนการตอบสนองในดา้นของความตอ้งการ (Desire) แตกต่างกนั มีค่า Sig. ท่ีค  านวณออกมาได้

เท่ากบั 0.001 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 โดยมีความหมายวา่ ผูใ้ชง้านในส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีปริมาณการใชง้าน

เฉล่ียต่อวนัในส่ือสงัคมออนไลน์ต ่ากวา่ 1ชัว่โมงมีกระบวนการตอบสนองมากกวา่ผูใ้ชง้านในส่ือสงัคม

ออนไลน์ท่ีมีปริมาณการใชง้านเฉล่ียต่อวนัในส่ือสงัคมออนไลน์ 5 ชัว่โมงข้ึนไป โดยมีผลต่างของค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 0.189 

 ผูใ้ชง้านในส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีปริมาณการใชง้านเฉล่ียต่อวนัในส่ือสงัคมออนไลน์ 2-3 ชัว่โมงกบั

ผูใ้ชง้านในส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีปริมาณการใชง้านเฉล่ียต่อวนัในส่ือสงัคมออนไลน์ 4-5 ชัว่โมง มี

กระบวนการตอบสนองในดา้นของความตอ้งการ (Desire) แตกต่างกนั มีค่า Sig. ท่ีค  านวณออกมาไดเ้ท่ากบั 

0.012 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 โดยมีความหมายวา่ ผูใ้ชง้านในส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีปริมาณการใชง้านเฉล่ียต่อ

วนัในส่ือสงัคมออนไลน์ต ่ากวา่ 2-3 ชัว่โมงมีกระบวนการตอบสนองนอ้ยกวา่ผูใ้ชง้านในส่ือสงัคมออนไลน์

ท่ีมีปริมาณการใชง้านเฉล่ียต่อวนัในส่ือสงัคมออนไลน์ 4-5 ชัว่โมง โดยมีผลต่างของค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.084 

 

 สมมติฐานยอ่ยท่ี 2.3 ผูเ้ขา้ใชง้านท่ีมีช่วงเวลาในการเขา้ใชง้านในโลกออนไลน์บ่อยท่ีสุดแตกต่างกนั

มีกระบวนการตอบสนองต่อร้านอาหารท่ีแตกต่างกนั สามารถเขียนออกมาใหอ้ยูใ่นรูปสมมติฐานทางสถิติ

ไดด้งัน้ี 

 Ho
  :  ผูใ้ชง้านท่ีมีช่วงเวลาในการใชง้านในโลกออนไลน์ ท่ีแตกต่างกนัมีกระบวนการตอบสนองท่ี

ไม่แตกต่างกนั 

 Ha  :  ผูใ้ชง้านท่ีมีช่วงเวลาในการใชง้านในโลกออนไลน์ ท่ีแตกต่างกนัมีกระบวนการตอบสนองท่ี

แตกต่างกนั 

 

ตาราง 4.14  แสดงการทดสอบความแตกต่างในกระบวนการตอบสนอง จ าแนกตามช่วงเวลาท่ีใชง้านในโลก

ออนไลน์บ่อยท่ีสุด 

กระบวนการตอบสนอง ช่วงเวลาท่ีใชง้านส่ือสงัคม ค่าเฉล่ีย S.D. F Sig. 



ออนไลน์บ่อยท่ีสุด (2-tailed) 

ดา้นความตั้งใจ 

(Attention)   

00:01-06:00น. 3.500 0.866 1.117 0.328 

06:01-12:00น. 3.833 1.041   

12:01-18:00น. 3.563 0.878   

18:01-00:00น. 3.592 0.956   

ดา้นความสนใจ 

(Interest)   

00:01-06:00น. 3.667 0.577 0.289 0.749 

06:01-12:00น. 4.167 0.764   

12:01-18:00น. 3.594 0.865   

18:01-00:00น. 3.515 0.875   

ดา้นความตอ้งการ 

(Desire) 

00:01-06:00น. 3.833 0.289 1.830 0.162 

06:01-12:00น. 3.083 1.010   

12:01-18:00น. 3.555 0.854   

18:01-00:00น. 3.538 0.877   

ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 

(Action) 

00:01-06:00น. 3.778 0.148 0.459 0.633 

06:01-12:00น. 4.000 0.000   

12:01-18:00น. 3.635 0.970   

18:01-00:00น. 3.621 0.893   

 

 จากตาราง 4.14  แสดงการทดสอบความแตกต่างในกระบวนการตอบสนอง จ าแนกตามช่วงเวลาท่ี

ใชง้านในโลกออนไลน์บ่อยท่ีสุด พบวา่ 

 กระบวนการตอบสนองในดา้นของความตั้งใจ (Attention) มีค่า Sig.(2-tailed) ท่ีค  านวณออกมาได้

เท่ากบั 0.328ซ่ึงค่าดงักล่าวนั้นมากกวา่ 0.05  จึงยอมสมมติฐานหลกั (Ho)  โดยมีความหมายวา่ผูใ้ชง้านใน

โลกออนไลน์ท่ีมีช่วงเวลาท่ีใชง้านในส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัมีกระบวนการตอบสนองไม่แตกต่าง

กนั 



 กระบวนการตอบสนองในดา้นความสนใจ (Interest)   มีค่า Sig.(2-tailed) ท่ีค  านวณออกมาได้

เท่ากบั 0.749 ซ่ึงค่าดงักล่าวนั้นมากกวา่ 0.05  จึงยอมสมมติฐานหลกั (Ho)  โดยมีความหมายวา่ผูใ้ชง้านใน

โลกออนไลน์ท่ีมีช่วงเวลาท่ีใชง้านในโลกออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัมีกระบวนการตอบสนองไม่แตกต่างกนั 

 กระบวนการตอบสนองในดา้นความตอ้งการ (Desire)  มีค่า Sig.(2-tailed) ท่ีค  านวณออกมาได้

เท่ากบั 0.162 ซ่ึงค่าดงักล่าวนั้นมากกวา่ 0.05  จึงยอมสมมติฐานหลกั (Ho)  โดยมีความหมายวา่ผูใ้ชง้านใน

โลกออนไลน์ท่ีมีช่วงเวลาท่ีใชง้านในโลกออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัมีกระบวนการตอบสนองไม่แตกต่างกนั 

 กระบวนการตอบสนองในดา้นการตดัสินใจซ้ือ (Action)   มีค่า Sig.(2-tailed) ท่ีค  านวณออกมาได้

เท่ากบั 0.633 ซ่ึงค่าดงักล่าวนั้นมากกวา่ 0.05  จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho)  โดยมีความหมายวา่ผูใ้ชง้านใน

โลกออนไลน์ท่ีมีช่วงเวลาท่ีใชง้านในโลกออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัมีกระบวนการตอบสนองไม่แตกต่างกนั 

 

ตาราง 4.15  แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 1  ผูใ้ชง้านในส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั มี

กระบวนการตอบสนองต่อร้านอาหารท่ีแตกต่างกนั 

1.1 เพศ 

ดา้นความตั้งใจ (Attention)   

ดา้นความสนใจ (Interest)   

ดา้นความตอ้งการ (Desire) 

ดา้นการตดัสินใจซ้ือ (Action) 

 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

1.2 อาย ุ

ดา้นความตั้งใจ (Attention)   

ดา้นความสนใจ (Interest)   

ดา้นความตอ้งการ (Desire) 

ดา้นการตดัสินใจซ้ือ (Action) 

 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

1.3 สถานภาพ 

ดา้นความตั้งใจ (Attention)   

 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 



ดา้นความสนใจ (Interest)   

ดา้นความตอ้งการ (Desire) 

ดา้นการตดัสินใจซ้ือ (Action) 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

1.4 รายได ้

ดา้นความตั้งใจ (Attention)   

ดา้นความสนใจ (Interest)   

ดา้นความตอ้งการ (Desire) 

ดา้นการตดัสินใจซ้ือ (Action) 

 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 2  ผูใ้ชง้านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีพฤติกรรมการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ท่ี

แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชบ้ริการร้านอาหารแตกต่างกนั 

2.1 ประเภทส่ือสงัคมออนไลน์ ท่ีใชง้านบ่อยท่ีสุด 

ดา้นความตั้งใจ (Attention)   

ดา้นความสนใจ (Interest)   

ดา้นความตอ้งการ (Desire) 

ดา้นการตดัสินใจซ้ือ (Action) 

 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

2.2 ปริมาณการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์โดยเฉล่ีย 

ดา้นความตั้งใจ (Attention)   

ดา้นความสนใจ (Interest)   

ดา้นความตอ้งการ (Desire) 

ดา้นการตดัสินใจซ้ือ (Action) 

 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

2.3 ช่วงเวลาท่ีใชง้านส่ือสงัคมออนไลน์บ่อยท่ีสุด 

ดา้นความตั้งใจ (Attention)   

ดา้นความสนใจ (Interest)   

ดา้นความตอ้งการ (Desire) 

ดา้นการตดัสินใจซ้ือ (Action) 

 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

 



 



 

 

บทท่ี 5 

สรุปผล และขอ้เสนอแนะ 

 

 การศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษา “อิทธิพลของส่ือโฆษณาร้านอาหารใน

เครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค” มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา

สภาพทัว่ไปเก่ียวกบัอิทธิพลของส่ือโฆษณาในเครือข่ายสงัคมออนไลน์  ท่ีมีผลต่อกระบวนการ

ตอบสนองต่อร้านอาหาร 

 โดยท าการศึกษากบับุคคลทัว่ไปท่ีใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ซ่ึงใชก้ลุ่มตวัอยา่ง

ทั้งส้ิน 412 ตวัอยา่ง   และมีแบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือหลกัท่ีใชใ้นการศึกษาวจิยั ซ่ึงแบบสอบถาม

จะประกอบไปดว้ย 3 ส่วน คือ ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์   ส่วนท่ี 2  ขอ้มูล

เก่ียวกบัพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์  และส่วนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบักระบวนการ

ตอบสนองของผูบ้ริโภค 

 การวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป เป็นการวิเคราะห์โดยการใชส้ถิติเชิง

พรรณนา ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน Regression  T-test  และLikert 

Scale  โดยก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติเท่ากบั 0.05 ในการทดสอบสมมติฐาน คือ ผูใ้ชง้าน

เครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั มีกระบวนการตอบสนอง

ต่อร้านอาหารท่ีแตกต่างกนั และผูใ้ชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีมีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่าย

สงัคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัมีกระบวนการตอบสนองต่อร้านอาหารแตกต่างกนั 

 

5.1 สรุปผลการวิจยั 

 ส่วนท่ี1 ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ของผูใ้ชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน ์

 จากกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 412 ตวัอยา่ง  พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 

จ านวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 50.5   มีอาย ุ25-40 ปี จ  านวน 304 คน คิดเป็นร้อยละ 73.8   มี

สถานภาพโสด  จ านวน 340 คน คิดเป็นร้อยละ 82.5   มีรายไดเ้ฉล่ีย 15,000-30,000 บาทต่อเดือน 

จ านวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 59.2 

 ส่วนท่ี2 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ของผูใ้ชง้าน



 

 

เครือข่ายสงัคมออนไลน ์

 จากกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 412 ตวัอยา่ง  พบวา่ดา้นประเภทการใชง้านเครือข่ายสงัคม

ออนไลน์ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชง้านเฟซบุก๊ (Facebook)  จ านวน 292 คน คิดเป็นร้อยละ 

70.9   ดา้นปริมาณการใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชง้านเป็น

เวลา 5 ชัว่โมงต่อวนัข้ึนไป จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 43.7   และดา้นช่วงเวลาการใชง้าน

เครือข่ายสงัคมออนไลน์ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชง้านในช่วงเวลา 18:01-00:00 น.  จ  านวน 

260 คน คิดเป็นร้อยละ 63.1 

 ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบักระบวนการตอบสนองต่อร้านอาหาร ของผูใ้ชง้านเครือข่ายสงัคม

ออนไลน ์

 จากกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 412 ตวัอยา่ง  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบักระบวนการ

ตอบสนองต่อร้านอาหาร พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีค่าเฉล่ียระดบัการตอบสนองโดยรวมอยูใ่น

ระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.580  โดยเม่ือพิจารณารายดา้นปรากฏผลดงัน้ี 

 ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัการตอบสนองดา้นความตั้งใจ (Attention) โดยรวมอยูใ่น

ระดบัมาก  โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.587  เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ขอ้ท่ีมีระดบัการตอบสนองสูงสุด

คือ การจดัตั้งกลุ่มหรือเพจของร้านอาหารต่างๆ บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ท าใหเ้กิดความตั้งใจท่ี

จะติดตาม มีระดบัการตอบสนองในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.709 

 ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัการตอบสนองดา้นความสนใจ (Interest) โดยรวมอยูใ่นระดบั

มาก  โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.563 เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ขอ้ท่ีมีระดบัการตอบสนองสูงสุดคือ

ประเภทของร้านอาหารท่ีเพือ่นแนะน าผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์มีความน่าสนใจ  มีระดบัการ

ตอบสนองในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.621 

 ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัการตอบสนองดา้นความตอ้งการ (Desire) โดยรวมอยูใ่น

ระดบัมาก  โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.539   เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ขอ้ท่ีมีระดบัการตอบสนองสูงสุด

คือ ท่านตอ้งการใชบ้ริการร้านอาหารท่ีเพื่อนแนะน าบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์   มีระดบัการ

ตอบสนองในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.641 

 และผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัการตอบสนองดา้นการตดัสินใจซ้ือ (Action) โดยรวมอยู่

ในระดบัมาก  โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.641  เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ ขอ้ท่ีมีระดบัการตอบสนอง



 

 

สูงสุดคือ  ขอ้มูลเก่ียวกบัร้านอาหารจากกลุ่มหรือเพจบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ มีผลกบัการ

ตดัสินใจใชบ้ริการร้านอาหาร  มีระดบัการตอบสนองในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.757 

 ส่วนท่ี 4 การวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 1  ผูใ้ชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั 

มีกระบวนการตอบสนองต่อร้านอาหารท่ีแตกต่างกนั โดยจ าแนกไดด้งัน้ี 

1.1  ผูใ้ชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีกระบวนการตอบสนองทุกดา้นต่อ

ร้านอาหารท่ีแตกต่างกนั โดยเพศชายมีกระบวนการตอบสนองมากกวา่เพศหญิง 

1.2  ผูใ้ชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีกระบวนการตอบสนองดา้นความตั้งใจ 

(Attention) ต่อร้านอาหารท่ีแตกต่างกนั  แต่ดา้นความสนใจ (Interest) ดา้นความตอ้งการ (Desire) 

และดา้นการตดัสินใจซ้ือ (Action) ไม่แตกต่างกนั 

1.3  ผูใ้ชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัมีกระบวนการตอบสนองทุกดา้น 

ต่อร้านอาหารท่ีไม่แตกต่างกนั  

1.4  ผูใ้ชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนัมีกระบวนการตอบสนองทุกดา้น ต่อ

ร้านอาหารท่ีไม่แตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อที่ 2  ผูใ้ชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีมีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสงัคม

ออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัมีกระบวนการตอบสนองต่อร้านอาหารแตกต่างกนั 

2.1  ผูใ้ชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีมีประเภทเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีใชง้านบ่อยท่ีสุด 

แตกต่างกนัมีกระบวนการตอบสนองทุกดา้น ต่อร้านอาหารท่ีไม่แตกต่างกนั 

2.2  ผูใ้ชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีมีปริมาณการใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ แตกต่างกนัมี

กระบวนการตอบสนองดา้นความตั้งใจ (Attention)  ดา้นความสนใจ (Interest) และดา้นความ

ตอ้งการ (Desire) ต่อร้านอาหารท่ีแตกต่างกนั  แต่ดา้นการตดัสินใจซ้ือ (Action) ไม่แตกต่างกนั 

2.3  ผูใ้ชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีมีช่วงเวลาการใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีใชง้านบ่อย

ท่ีสุด แตกต่างกนัมีกระบวนการตอบสนองทุกดา้น ต่อร้านอาหารท่ีไม่แตกต่างกนั 

 

 

5.2 อภิปรายผลการวิจยั 



 

 

 จากผลการศึกษาวิจยัเร่ือง อิทธิพลของส่ือโฆษณาร้านอาหารในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ี

มีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค สามารถสรุปประเดน็ และอภิปรายผลไดด้งัน้ี 

1. ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ พบวา่  ผูใ้ชง้าน

เครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย  อาย ุ25-40 ปี  สถานภาพโสด  

และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,000-30,000 บาท  ซ่ึงพบวา่เป็นผูท่ี้อยูใ่นวยัท างาน มีความตอ้งการดา้น

สงัคม ชอบการพบปะเพื่อนฝงู  ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ รัชฎาภรณ์ รังสีประเสริฐ(2552) ท่ี

กล่าววา่ ผูใ้ชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ส่วนใหญ่มีสถานะโสด ระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า  และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปิยวฒัน์ เกตุวงศา และศุทธิดา ชวนวนั (2557)  ท่ีกล่าววา่ 

ผูใ้ชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์มากท่ีสุดนั้น ยงัคงเป็นกลุ่มวยัรุ่นและวยัท างาน เป็นประชากรภาค

กลางท่ีอาศยัอยูใ่นเขตเมือง 

2. ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสงัคม

ออนไลน์ พบวา่  ผูใ้ชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชง้านเครือข่าย

สังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุก๊ (Facebook) บ่อยท่ีสุด  ปริมาณการใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์

โดยเฉล่ีย 5 ชัว่โมงต่อวนัข้ึนไป  ช่วงเวลาท่ีใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์บ่อยท่ีสุดคือ 18:01-

00:00น.  ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของอาจารย ์เสาวภาคย ์แหลมเพช็ร (2559) ท่ีกล่าวไวว้า่ 

เครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีถูกใชง้านคือ Facebook มากเป็นอนัดบัหน่ึง เวลาในการใชง้านเฉล่ียวนั

ละ 7.30 ชัว่โมง 

3. ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบักระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค พบวา่  ผูใ้ชง้าน

เครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีตอบแบบสอบถามมีค่าเฉล่ียระดบัการตอบสนองโดยรวมอยูใ่นระดบั

มาก โดยเม่ือพจิจารณารายดา้นพบวา่ 

ระดบัการตอบสนองดา้นความตั้งใจ (Attention) ขอ้ท่ีมีระดบัการตอบสนองสูงสุดคือ การ

จดัตั้งกลุ่มหรือเพจของร้านอาหารต่างๆบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ท าใหเ้กิดความตั้งใจท่ีจะ

ติดตาม สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ นุชจรินทร์  ชอบด ารงธรรม (2553) ซ่ึงกล่าวไวว้า่ การสร้างกลุ่ม

หรือเพจเป็นเทคนิคการตลาดรูปแบบใหม่ โดยองคก์รจะท าการสร้างกลุ่มหรือเพจ ท่ีผูใ้ชส้ามารถ

เขา้ร่วมได ้เพือ่เป็นการเร่ิมตน้กระตุน้ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค 

 ระดบัการตอบสนองดา้นความสนใจ (Interest) ขอ้ท่ีมีระดบัการตอบสนองสูงสุดคือ 



 

 

ประเภทของร้านอาหารท่ีเพือ่นแนะน าผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์มีความน่าสนใจ สอดคลอ้งกบั

แนวความคิดของ TTME (2555) ท่ีกล่าวไวว้า่ การบอกต่อในสงัคมออนไลน์ ซ่ึงจะเป็นไปใน

ลกัษณะเพื่อนบอกเพื่อน จึงท าใหก้ารส่ือสารเกิดประสิทธิผลไดง่้ายกวา่การส่ือสารหรือ

ประชาสัมพนัธ์โดยตรง 

 ระดบัการตอบสนองดา้นความตอ้งการ (Desire) และดา้นการตดัสินใจซ้ือ (Action)   ขอ้ท่ี

มีระดบัการตอบสนองสูงสุดตรงกนัคือ การแนะน าร้านอาหารจากเพื่อนบนเครือข่ายสงัคม

ออนไลน์ มีผลกบัการตดัสินใจใชบ้ริการร้านอาหาร  ซ่ึงสอดคลอ้งกบับทความจากศนูยว์ิจยักสิกร

ไทย (2551) กล่าววา่ การโฆษณาโดยใชพ้ลงัทางเครือข่ายสงัคม ซ่ึงเป็นลกัษณะการบอกแบบปาก

ต่อปาก จะสร้างความน่าเช่ือถือของผลิตภณัฑผ์า่นการบอกเล่าของสมาชิกในเครือข่ายสงัคม  ท าให้

ลูกคา้ไม่รู้สึกถูกบงัคบัใหต้อ้งรับฟัง 

 4. ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 1  ผูใ้ชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั 

มีกระบวนการตอบสนองต่อร้านอาหารท่ีแตกต่างกนั โดยจ าแนกไดด้งัน้ี 

ผูใ้ชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีกระบวนการตอบสนองทุกดา้นต่อ

ร้านอาหารท่ีแตกต่างกนั โดยเพศชายมีกระบวนการตอบสนองมากกวา่เพศหญิง  ซ่ึงความแตกต่าง

ทางเพศท าใหบุ้คคลมีกระบวนการตอบสนองท่ีแตกต่างกนั โดยผลจากการศึกษาในคร้ังน้ีแสดงให้

เห็นวา่ เพศชายมีการตอบสนองต่อส่ิงเร้าต่างๆไดง่้ายกวา่เพศหญิง 

ผูใ้ชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีกระบวนการตอบสนองดา้นความ

ตั้งใจ (Attention) ต่อร้านอาหารท่ีแตกต่างกนั  เน่ืองจากอายเุป็นการแสดงถึงวยัวฒิุของบุคคล 

ดงันั้นคนท่ีมีวยัแตกต่างกนักม็กัจะมีความตอ้งการในส่ิงต่างๆ แตกต่างกนัไป 

สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ภศัราภรณ์ อรัญเหม (2549) พบวา่ เพศ, อาย,ุ อาชีพ, รายได,้ 

ระดบัการศึกษา, และสถานภาพท่ีต่างกนัมีพฤติกรรมการตอบสนองของผูซ้ื้อในกิจกรรมการ

ส่งเสริมการขายของหา้งสรรพสินคา้แตกต่างกนั ในดา้นความตั้งใจ ดา้นความสนใจ และดา้นความ

ตอ้งการ 

สมมติฐานข้อที่ 2  ผูใ้ชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีมีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสงัคม

ออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัมีกระบวนการตอบสนองต่อร้านอาหารแตกต่างกนั 



 

 

 ผูใ้ชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีมีปริมาณการใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ แตกต่าง

กนัมีกระบวนการตอบสนองดา้นความตั้งใจ (Attention)  ดา้นความสนใจ (Interest) และดา้นความ

ตอ้งการ (Desire) ต่อร้านอาหารท่ีแตกต่างกนั   

 

5.3 ขอ้เสนอแนะ 

ขอ้เสนอแนะท่ีไดจ้ากการวจิยั 

จากผลการศึกษาวิจยัเร่ือง อิทธิพลของส่ือโฆษณาร้านอาหารในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ี

มีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะดงัน้ี 

ด้านข้อมูลเกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรณ์ศาสตร์ พบวา่  ผูใ้ชง้านเครือข่ายสงัคม

ออนไลน์ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย  อาย ุ25-40 ปี  สถานภาพโสด  และรายได้

เฉล่ียต่อเดือน 15,000-30,000 บาท ดงันั้นผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจึงเป็นลูกคา้กลุ่มเป้าหมายท่ีส าคญั 

ผูป้ระกอบการร้านอาหารจึงควรจดัส่วนประสมทางการตลาดใหเ้หมาะกบักลุ่มเป้าหมายดงักล่าว 

ด้านข้อมูลเกีย่วกบัข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ พบวา่  

ผูใ้ชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์

ประเภทเฟซบุก๊ (Facebook) บ่อยท่ีสุด  ปริมาณการใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์โดยเฉล่ีย 5 

ชัว่โมงต่อวนัข้ึนไป  ช่วงเวลาท่ีใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์บ่อยท่ีสุดคือ 18:01-00:00น.  ซ่ึง

แสดงใหเ้ห็นวา่ผูใ้ชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์มีการใชง้านในช่วงเวลาท่ีวา่งจากภารกิจประจ าวนั  

ดงันั้นการเลือกท าการตลาดหรึอมุ่งเนน้การส่ือสารกบัผูบ้ริโภคในช่วงเวลาดงักล่าวจึงเป็นส่ิงส าคญั  

 ด้านข้อมูลเกีย่วกบักระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค พบวา่  ผูใ้ชง้านเครือข่ายสงัคม

ออนไลน์ท่ีตอบแบบสอบถามมีค่าเฉล่ียระดบัการตอบสนองโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก  ดงันั้น

นกัการตลาดจึงควรสร้างความน่าเช่ือถือใหก้บัร้านอาหารแต่ละแห่ง ค  านึงถึงการวางรูปแบบ 

เพื่อใหส่ื้อออนไลน์สามารถแสดงศกัยภาพทางการตลาดไดอ้ยา่งสูงสุด 

 นอกจากน้ีส่ือสงัคมออนไลน์ ในประเทศไทยพึ่งเร่ิมตน้และก าลงัเขา้สู่ยคุท่ีก าลงัเติบโต

อยา่งมาก  รัฐบาลจึงควรก าหนดนโยบายการส่งเสริมการใชง้านอินเตอร์เน็ต รวมถึงการจดัการการ

ใชง้านส่ือสงัคมออนไลน์ใหเ้กิดความเป็นระบบระเบียบ และพฒันารูปแบบของส่ือสงัคมออนไลน์

เพื่อกระตุน้การบริโภค และเป็นการส่งเสริมธุรกิจอาหารต่อไปในอนาคต 



 

 

 

ขอ้เสนอแนะในการวจิยัคร้ังต่อไป 

1. ควรมีการศึกษาขอ้มูลในดา้นอ่ืนๆ ใหค้รอบคลุมมากยิง่ข้ึน เช่น ขอ้มูลดา้นการรับรู้ส่ือโฆษณา 

และปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ส่ือโฆษณา เป็นตน้ 

2. ควรมีการศึกษาทศันติและความตอ้งการของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณาร้านอาหารในเครือข่าย

สังคมออนไลน์ เพื่อน าขอ้มลูไปพฒันาปรับปรุงกลยทุธ์ทางการตลาดใหต้รงกบัความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งตรงจุดยิง่ข้ึน 
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ภาคผนวก 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

แบบสอบถาม 
เร่ืองอทิธิพลของส่ือโฆษณาร้านอาหารในเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อกระบวนการ

ตอบสนองของผู้บริโภค 
 

ค าช้ีแจง 
 แบบสอบถามน้ีจดัท าข้ึนเพื่อใชส้ าหรับการวจิยั  ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของหลกัสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวทิยาลยัสยาม  มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาอิทธิพลของส่ือโฆษณาในเครือข่าย
สังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการร้านอาหาร โดยขอ้มูลทั้งหมดจะใชเ้พื่อการท าวิจยัเท่านั้น  ผูว้จิยั
จึงขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม เพราะความคิดเห็นของท่านจะเป็นประโยชน์อยา่งยิง่ท่ีจะช่วยให้
งานวจิยัช้ินน้ีบรรลุตามวตัถุประสงค ์ กราบขอบพระคุณท่ีใหค้วามร่วมมือมา ณ ท่ีน้ีดว้ย 
 
ส่วนที ่1 ข้อมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
กรุณาท าเคร่ืองหมาย / ในช่องท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด 
1. เพศ 
     (  ) ชาย  (  ) หญิง 
2. อาย ุ
     (  ) นอ้ยกวา่25ปี (  ) 25-40 ปี  (  ) 41-55 ปี  (  ) 55ปีข้ึนไป 
3. สถานภาพ 
     (  ) โสด  (  ) สมรส 
4. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
     (  ) ต ่ากวา่ 15000 บาท (  ) 15000-30000 บาท (  ) 30001-50000 บาท  (  ) 50000 บาทข้ึนไป 
 
ส่วนที ่2  ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
กรุณาท าเคร่ืองหมาย / ในช่องท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด 
5. ประเภทการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีท่านใชง้านบ่อยท่ีสุด 
     (  ) เฟซบุก๊ (Facebook) (  ) อินสตาแกรม (Instagram) (  ) ทวิตเตอร์ (Twitter) (  ) ไลน ์(Line) 
6. ปริมาณการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยเฉล่ียต่อวนั 
     (  ) ต ่ากวา่ 1ช.ม./วนั (  ) 2-3 ช.ม./วนั  (  ) 4-5 ช.ม./วนั  (  ) 5 ช.ม./วนั ข้ึนไป 
7. ช่วงเวลาท่ีใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยท่ีสุด 
     (  ) 00:01-06:00น. (  ) 06:01-12:00น.  (  ) 12:01-18:00น.  (  ) 18:01-00:00น. 
 
 
 
 



 

 

ส่วนที ่3  ข้อมูลเกีย่วกบักระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค 
กรุณาท าเคร่ืองหมาย / ในช่องท่ีตรงกบัระดบัพฤติกรรมท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด 

การตอบสนองต่อส่ือโฆษณาในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ระดบัการตอบสนอง 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

ดา้นความตั้งใจ 

8. ป้ายโฆษณาของร้านอาหารต่างๆบนเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ ท าใหเ้กิดความตั้งใจท่ีจะติดตาม 

     

9. การจดัตั้งกลุ่มหรือเพจของร้านอาหารต่างๆบนเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ ท าใหเ้กิดความตั้งใจท่ีจะติดตาม 

     

ดา้นความสนใจ 

10. ประเภทของร้านอาหารท่ีเพือ่นแนะน าผา่นเครือข่าย
สงัคมออนไลน์มีความน่าสนใจ 

     

11. รูปลกัษณ์ของป้ายโฆษณาร้านอาหารผา่นเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์มีความน่าสนใจ 

     

ดา้นความตอ้งการ 

12. ท่านตอ้งการใชบ้ริการร้านอาหารปรากฏในขอ้มูลของ
เพื่อนบนเครือข่ายสงัคมออนไลน ์

     

13. ท่านตอ้งการใชบ้ริการร้านอาหารท่ีเพื่อนแนะน าบน
เครือข่ายสงัคมออนไลน ์

     

14. ท่านตอ้งการใชบ้ริการร้านอาหารจากป้ายโฆษณาบน
เครือข่ายสงัคมออนไลน ์

     

15. ท่านตอ้งการใชบ้ริการร้านอาหารท่ีมีการจดัตั้งกลุ่มหรือ
เพจบนเครือข่ายสงัคมออนไลน ์

     

ดา้นการตดัสินใจ 

16. ป้ายโฆษณาบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ มีผลกบัการ
ตดัสินใจใชบ้ริการร้านอาหาร 

     

17. การแนะน าร้านอาหารจากเพื่อนบนเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ มีผลกบัการตดัสินใจใชบ้ริการร้านอาหาร 

     

18. ขอ้มูลเก่ียวกบัร้านอาหารจากกลุ่มหรือเพจบนเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ มีผลกบัการตดัสินใจใชบ้ริการร้านอาหาร 
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