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12500682 : สาขาวิชาการจัดการธุรกิจและภาษาอังกฤษ 
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ตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของเว็บไซต Facebook.com  

อาจารยท่ีปรึกษา : อาจารยนพดล โตวิชัยกุล. 92 หนา. 

 

บทคัดยอ 

การศึกษาวิจัยนี้ มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาทัศนคติของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ 

มหาวิทยาลัยศิลปากร ท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของ เว็บไซต Facebook.com และ

ศึกษาวา เพศ ช้ันป สาขาวิชา และผลการเรียนเฉล่ีย ท่ีแตกตางทําใหทัศนคติของนักศึกษาคณะ

วิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของ เว็บไซต  

Facebook.com แตกตางกันหรือไม โดยใชแบบสอบถาม สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลคือ รอยละ 

คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงมาตรฐาน t-test และ One Way-Anova 

ผลการศึกษาพบวา (1) นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรท่ีใช

เว็บไซต Facebook  เห็นวาความจําเปนของสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของเว็บไซต 

Facebook.com ในดานการยินยอม และการมีสวนรวม โดยรวมอยูในระดับมาก และเห็นวาในดาน

การเก็บขอมูลผูใชงานเว็บไซตเพื่อนําไปใชประโยชน และดานเฉพาะบุคคล โดยรวมอยูในระดับ

ปานกลาง  (2)นักศึกษาท่ีมีช้ันป สาขาวิชา และเกรดเฉล่ียแตกตางกันมีทัศนคติท่ีแตกตางกัน โดยมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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กติติกรรมประกาศ 

 

 ขอขอบพระคุณคณาจารย คณะวิทยาการจัดการทุกทาน ท่ีวางรากฐานและถายทอดวิชา

ความรูใหกับผูวิจัย ขอขอบคุณอาจารยน พดล โตวิชัยกุล อาจารยท่ีปรึกษาการวิจัยคร้ังนี้  ซ่ึงเปนผูท่ี

ใหคําปรึกษา แนะนําในการปรับปรุงแกไขงานวิจัย ตลอดจนใหกําลังใจในการทํางานจนสําเร็จ

ลุลวงไปไดดวยดี ขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดาท่ีคอยเปนกําลังใจใหคําปรึกษาตลอดระยะเวลา

การทําวิจัย ตลอดจนสงเสียใหไดรับการศึกษาจนสามารถทํางานวิจัยคร้ังนี้สําเร็จลุลวง ขอขอบคุณ

เพื่อน  ๆ นอง  ๆ ทุกคนท่ีมีสวนรวมในการชวยเหลืองานวิจัยในคร้ังนี้จนสําเร็จ สุดทายนี้ผูวิจัย

ขอขอบพระคุณทุก  ๆ ทานท่ีมิไดเอยนามไว ณ ท่ีนี้ ท่ีมีสวนชวยเหลือและใหกําลังใจผูวิจัย ทําให

งานวิจัยคร้ังนี้เสร็จสมบูรณไปไดดวยดี 
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บทที1่ 

บทนํา 

 

ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

 โดย ธรรมชาติของมนุษยมักอยูรวมกันเปนกลุมเพื่อดําเนิน กิจกรรมตาง ๆ  กอใหเกิด

การติดตอส่ือสารระหวางกันและมีการพัฒนาในหลาย ๆ ดานเพื่อตอบสนองความตองการของการ

ใชงานจึงเกิดเปน สังคม ออนไลนข้ึน ในปจจุบันความนิยมของการใชเครือขายออนไลนกําลังขยาย

ตัวอยางกวางขวางและครอบคลุมไปยังหลายประเทศท่ัวโลก รวมท้ังประเทศไทยของเราดวย 

เนื่องจากเครือขายดังกลาวชวยใหการติดตอส่ือสารของมนุษยสะดวก รวดเร็ว และ ประหยัด

คาใชจาย     

 ดวยเหตุนี้เอง เว็บไซต ท่ีเปนSocial Networkหรือรูปแบบของเว็บไซต ในการสราง

เครือขายสังคม สําหรับผูใชงานอินเทอรเน็ต เขียนและอธิบายความสนใจ และกิจการท่ีไดทํา และ

เช่ือมโยงกับความสนใจและกิจกรรมของผูอ่ืน ในบริการเครือขายสังคมมักจะประกอบไปดวย กา ร

แช็ต สงขอความ สงอีเมล วิดีโอ เพลง อัปโหลดรูป บล็อก  จึงเปนท่ีนิยมมมากท้ังโดยในหมูวัยรุน

และวัยทํางาน ซ่ึงเว็บไซต Social Network ท่ีนาสนใจและกําลังเปนท่ีนิยมมากในตอนนี้ ก็คือ 

เว็บไซต Facebook ซอฟตแวรเครือขายท่ีอนุญาตใหผูใชสรางหนาเว็บของตัวเอง และใสขอมูลตาง  

ๆ ตามตองการ ( Profile Page) โดยระบบสามารถคนหาผูใชท่ีมีความสนใจตรงกัน เชนชอบฟง

ดนตรีประเภทเดียวกัน สนใจในภาพยนตรเร่ืองเดียวกัน ผูใชสามารถเพิ่มหรือลบลิงกไปสูผูใชคน

อ่ืน เพิ่มเปนเครือขายทางสังคมอินเตอรเน็ต คนหาเพื่อนเกาท่ีเคยเรียนโรงเรียนเดียวกันมา หาเพื่อน

ใหมท้ังในสถาบันเดียวกันหรือตางสถาบัน ในหนาเว็บของ Facebook มีสวนประกอบหลักคือสวน

ของขอมูลผูใช สวนแสดงจํานวนเพื่อนในเครือขาย กิจกรรมท่ีสนใจ และพื้นท่ีสาธารณะ (ท่ีเรียกวา 

Wall) ซ่ึงผูเขาเยี่ยมชมสามารถเขียนขอความไวได ขอความบน Wall นี้ผูใชสามารถกําหนดใหเพื่อน

ในเครือขายเห็นหรือเปดใหทุกคนเห็นก็ได นอกจากนี้ Facebook อนุญาตใหผูใชงานอัพโหลดรูป 

และใหผูใชตั้งกลุมทางสังคม หรือแฟนคลับตาง ๆ ได 

 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%82%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%A1�
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บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

 การศึกษาเร่ือง “ทัศนคติตอ สวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของ เว็บไซต  

Facebook.com กรณีศึกษานักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร ” ผูวิจัยไดศึกษาจาก

เอกสาร ขอมูลจากเว็บไซต และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ และไดนําเสนอตามลําดับหัวขอดังตอไปนี้ 

 

- แนวคิดเร่ืองทัศนคติ 

 ความหมายของทัศนคติ  

 องคประกอบตางๆของทัศนคติ  

 แหลงท่ีมาท่ีมีอิทธิพลตอการกอตัวของทัศนคติ  

 การเปล่ียนแปลงทัศนคติของผูบริโภค  

 การวัดทัศนคติ  

- แนวคิดท่ัวไปเกี่ยวกับลักษณะการส่ือสารผานสังคม Social Network 

 ความหมายของ Social Network 

 แรงจูงใจในการเขารวมสังคมเครือขาย  

 ประเภทของเครือขายสังคมออนไลน  

 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ  

- ขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับเว็บไซต Facebook 

 ความหมายของ Facebook 

 ความเปนมาของเว็บไซต Facebook 

- แนวคิดเร่ือง สวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล 

 ความหมายของสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล  

 องคประกอบของสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของ เว็บไซต  Facebook 

 บทความท่ีเกี่ยวของกับสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของ เว็บไซต Facebook 

- งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
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ซ่ึงสอดคลองกับปจจุบันเม่ือการทําธุรกิจเร่ิมขยายตัวข้ึนเปนวงกวาง ชองทางการใหบริการทางดาน 

E-commerce ก็เพิ่มข้ึนเพื่อใหเขาถึงลูกคาไดงายกวาเดิม ประกอบกับในปจจุบันนี้ กระแสของ

เว็บไซตผูใหบริการดาน Social Network กําลังเปนท่ีนิยม (บริการเครือขายสังคม หรือ Social 

Network Service เปนรูปแบบของเว็บไซต ในการสรางเครือขายสังคม สําหรับผูใชงานใน

อินเทอรเน็ต เขียนและอธิบายความสนใจ และกิจการท่ีไดทํา และเช่ือมโยงกับความสนใจและ

กิจกรรมของผูอ่ืน จึงเกิดกระแสการใชเว็บไซตท่ีใหบริการดาน Social Network เปนอีกหนึ่ง

ชองทางในการใหบริการดาน E-commerce โดยปจจุบันนี้ ผูใหบริการดาน Social Network ท่ีเปนท่ี

นิยมมากท่ีสุดในประเทศไทย คือ Facebook  นักการตลาดสมัยใหมจึงตองพัฒนาแนวคิดการตลาด

รูปแบบใหมโดยใชส่ือดิจิทัล ซ่ึง  Ian Fenwick อางวาหลักของ  4P ของ Digital Marketing หรือ  

การตลาดดิจิทัล สามารถประยุกตใชไดจริงกับการคาแบบดิจิทัลท่ีกาวตามเทคโนโลยีท่ีเปล่ียนแปลง

อยางรวดเร็ว และชวยพัฒนาการตลาดออนไลนใหมีประสิทธิภาพมากข้ึน  นักการตลาดท้ังหลายท่ี

ทําธุรกิจผาน Social Network ตาง ๆ รวมท้ัง Facebook จึงเรงพัฒนาเว็บไซตอยางตอเนื่องให

สอดคลองกับหลัก 4P เชนการเพิ่ม Application  เกม การรักษาความปลอดภัยขอมูลสวนตัวของ

ผูใชงาน และอ่ืน  ๆ อีกมากมายเพื่อดึงดูดความสนใจของผูใชงาน การเจริญเติบโตของเว็บไซต

เหลานี้ในหลายประเทศ เชน ญ่ีปุน สเปน อังกฤษ บราซิล แคนาดา ฝร่ังเศส เยอรมนี อิตาลี 

เนเธอรแลนด และไตหวัน ทําใหเกิดผลลัพธท่ีจะสามารถนําไปปรับใชตอไป นับเปนส่ิงท่ีกอใหเกิด

ประโยชนและนาจับตามองของผูท่ีทําธุรกิจเกี่ยวของกับเว็บไซตดังกลาวมาก   

         การศึกษาทัศนคติท่ีมี สวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของเว็บไซต  Facebook ของ

นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ  มหาวิทยาลัยศิลปากร  จะชวยใหทราบทัศนคติของนักศึกษา ตอ

สวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของเว็บไซต  Facebook วาเปนตัวแปรท่ีมีอิทธิพลตอการ สราง

ความจงรักภักดี (Loyalty) ของนักศึกษาตอเว็บไซต Facebook หรือไม ซ่ึงผลจากการทําวิจัยดังกลาว

นี้จะชวยใหนักการตลาดสามารถนําผลท่ีไดไปใชปรับปรุง พัฒนาการทําธุรกิจผานทางเว็บไซต

ดังกลาวไดและเปนประโยชนกับผูท่ีทําการศึกษาในเร่ืองเดียวกันอีกตอไป 
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วตัถุประสงค์การวจัิย 

1. เพื่อศึกษาทัศนคติ ของนักศึกษาคณะวิ ทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร ท่ีมีตอ

สวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของเว็บไซต Facebook 

2. เพื่อศึกษาวา เพศ ช้ันป สาขาวิชา และผลการเรียนเฉล่ีย ท่ีแตกตางทําใหทัศนคติของ

นักศึกษาคณะวิ ทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร ตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของ

เว็บไซต Facebook แตกตางกันหรือไม 

 

ขอบเขตการวจัิย 

ประชากร -ประชากรท่ีใชในการศึกษาคร้ังนี้คือนักศึกษา คณะวิทยาการจัดการ 

มหาวิทยาลัยศิลปากร จํานวน 3,068  คน (ขอมูลจากสํานักงานวิทยาเขต มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยา

เขตสารสนเทศเพชรบุรี ปการศึกษา 2553 ณ วันท่ี15 มิถุนายน พ.ศ. 2553)  

ระยะเวลา -ใชระยะเวลา ในการเก็บรวบรวมขอมูล ตั้งแตเดือน พฤศจิกา ยน 2552 – 

สิงหาคม 2553 

 

สมมติฐาน 

1. เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของเว็บไซต  

Facebook ของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรแตกตางกัน 

2. ช้ันป ท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล ของ

เว็บไซต Facebook ของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรแตกตางกัน 

3. สาขาวิชา ท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล ของ

เว็บไซต Facebook ของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรแตกตางกัน 

4. เกรดเฉล่ีย ท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล ของ

เว็บไซตFacebook ของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรแตกตางกัน 
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กรอบแนวคดิในการวจัิย 

จากการทบทวนทฤษฎี วรรณกรรม และผลการวิจัยท่ีเกี่ยวของ หลังจากนั้นจึงทําการ

เก็บและวิเคราะหขอมูลเบ้ืองตน สามารถสังเคราะหและสรุปไดดังแผนภาพตอไปนี ้

               

         ตัวแปรอสิระ                                                               ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

1.ไดทราบถึงทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของเว็บไซต  Facebook ของ

นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร  

2.ไดทราบถึงความสอดคลองของสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของเว็บไซต  

Facebookท่ีไดรับจากการวิจัย ซ่ึงสามารถนําไปใชเปนแนวทางเพื่อนําไปปรับปรุงแกไขใหกับ

นักการตลาดได  

3. เปนแนวทางในการศึกษาเพิ่มเติมซ่ึงจะเปนประโยชนตอไปใหกับผูท่ีมีความสนใจใน

เร่ืองเดียวกัน 

4.ทราบถึงความสัมพันธระหวางตัวแปรตามและตัวแปรอิสระ 

 

 

 

 

 

 

-เพศ 

-ช้ันป 

-สาขาวิชา 

-ผลการเรียนเฉล่ีย 

ทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของ 

เว็บไซต Facebook ของนักศึกษาคณะวทิยาการ

จัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 
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นิยามศัพท์เฉพาะ 

1.ทัศนคติ หมายถึง การท่ีบุคคลนั้น คิดและรูสึกอยางไร ตอสวนผสมทางการตลาดแบบ

ดิจิทัลของเว็บไซต Facebook โดยทัศนคติมีรากฐานมาจาก ความเช่ือท่ีอาจสงผลถึง พฤติกรรม ใน

อนาคตได เปนการแสดงวา ชอบหรือไมชอบ  ตอประเด็นหนึ่ง ๆ ซ่ึงถือเปน การส่ือสารภายใน

บุคคล ( Interpersonal Communication) ท่ีเปนผลกระทบมาจาก การรับสาร อันจะมีผลตอ 

พฤติกรรม ตอไป 

2. Social Network หมายถึง การท่ีผูคนสามารถทําความรูจัก  และเช่ือมโยงกันในทิศทาง

ใดทิศทางหนึ่ง หากเปนเว็บไซต Social Network ก็คือเว็บไซตท่ีเช่ือมโยงผูคนไวดวยกัน  

3.Facebook หมายถึง เว็บไซตเครือขายสังคมสําหรับติดตอแลกขอมูลขาวสาร อนุญาต

ใหผูใชสรางหนาเว็บของตัวเอง และใสขอมูลตาง  ๆ ตามตองการ (Profile Page) โดยระบบสามารถ

คนหาผูใชท่ีมีความสนใจตรงกัน เชนชอบฟงดนตรีประเภทเดียวกัน  สนใจในภาพยนตร เร่ือง

เดียวกัน ผูใชสามารถเพิ่มหรือลบลิงกไปสูผูใชคนอ่ืน  เพิ่มเปนเครือขายทางสังคมอินเตอรเน็ต 

Facebook มีสวนประกอบหลักคือสวนของขอมูลผูใช สวนแสดงจํานวนเพื่อนในเครือขาย  กิจกรรม

ท่ีสนใจ และพื้นท่ีสาธารณะ (ท่ีเรียกวา Wall) ซ่ึงผูเขาเยี่ยมชมสามารถเขียนขอความไวได ขอความ

บน Wall นี้ผูใชสามารถกําหนดใหเพื่อนในเครือขายเห็นหรือเปดใหทุกคนเห็นก็ได นอกจากนี้  

Facebook อนุญาตใหผูใชงานอัพโหลดรูปและใหผูใชตั้งกลุมทางสังคมหรือแฟนคลับตาง  ๆ ได 

                 4.ออนไลน และ ออฟไลน (On line/ Off line)หมายถึง การแสดงถึงสถานะของการ

เช่ือมตอกับเครือขาย และออฟไลนแสดงถึงสถานะของการไมเช่ือมตอ 

5. Application หมายถึง โปรแกรมสําเร็จรูป ซ่ึงอาจจะเปนเกม ส โปรแกรมการสราง

รูปภาพ แชท หรือการสงไอคอนใหกัน และ Applications นี้ก็เปนบริการท่ีเปดข้ึนมาเพื่อเอาใจ 

Social Network ซ่ึงสามารถนํา Applications เขามาตกแตง หรือเลนสรางความสนุกสนาน แปลกตา

ใน Profile ของเพื่อน ๆ ได  

6. อัพโหลด  (Upload) หมายถึง การทําสําเนาและสงไฟลจากเคร่ืองคอมพิวเตอรของ

ตนเองผานระบบเครือขาย หรืออินเตอรเน็ตไปยังเคร่ืองคอมพิวเตอรท่ีเปนเซิรฟเวอร  

7.โพสต (Post)หมายถึง การแสดงความคิดเห็นลงบน Facebook ของตนเอง หรือผูอ่ืน 

8.Add หมายถึง การเพิ่มเขา  ท้ังนี้ถาเปนการ Add บุคคลเขาเปนเพื่อนจะตองสงคําขอไป

ยังบุคคลเพื่อรับทราบกอน แตหากเปนการ Add Application อ่ืน ๆ สามารถเพิ่มเขาไดทันที 
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9. วอลล (Wall) หมายถึง พื้นท่ีสาธารณะซ่ึงผูเขาเยี่ยมชมสามารถเขียนขอความไวได 

ขอความบน Wall นี้ผูใชสามารถกําหนดใหเพื่อนในเครือขายเห็นหรือเปดใหทุกคนเห็นก็ได  

10.Digital Marketing หมายถึง เทคโนโลยีทางการตลาดท่ีไมมีสูตรสําเร็จตายตัว ข้ึนอยู

กับความคิดสรางสรรคท่ีจะส่ือสารออกมาใหลูกคาเขาใจเปนยุทธวิธีท่ีทันสมัย 

11.การยินยอม (Permission) หมายถึง ผูบริโภคสามารถท่ีจะพิจารณารับหรือไมรับใน

การสงขอมูลการตลาด หรือรับใหมีความถ่ีมากนอยแคไหนก็ได  

12.การมีสวนรวม (Participation) หมายถึง การมีสวนรวมของผูใช  Social Networking 

ตาง ๆ  สามารถเขามาแสดงความคิดเห็น  สามารถ  Update ขอมูลตาง ๆไปใชได  อยางเชนผูใช  

Facebook จํานวนกวา 250 ลานคน เปนกลุมคนท่ีมีอายุ  30-40 ป มีความนาเช่ือถือก็เปนโอกาสท่ีจะ

เขามาส่ือสารกับชุมชนกลุมนี้  

13.การเก็บขอมูลผูใชงานเว็บไซตเพื่อนําไปใชประโยชน  (Profile) หมายถึง การเก็บ

รวบรวมขอมูลสวนตัวของลูกคาเปาหมาย  เพื่อใชในการชวยตัดสินใจ  รายละเอียดในการทํา

การตลาดในลูกคากลุมนี้  

14.เฉพาะบุคคล (Personalization) หมายถึง การทําใหเราทราบวาเขาชอบอะไร  พูดคุย

อะไรกัน สนใจเร่ืองใด ทําใหเราทําการตลาดไดตรงตามความตองการของลูกคามากข้ึน 
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แนวคดิเร่ืองทศันคติ 

ความหมายของทศันคต ิ

 ประภาเพ็ญ  สุวรรณ (2520 : 3) ไดกลาววา  ทัศนคติเปนความคิดเห็นซ่ึงมีอารมณเปน

สวนประกอบ เปนสวนท่ีพรอมจะมีปฏิกิริยาเฉพาะอยางตอสถานการณภายนอก 

นวลศิริ เปาโรหิตย (2527 : 131) กลาววา ทัศนคติเปนผลรวมของความเขาใจ  ความรูสึก 

และแนวโนมในการตอบโตของเราตอบุคคล วัตถุ หรือเร่ืองราวท้ังปวง 

 ลัดดา  กิติวิภาต  (2532  : 2) ไดกลาวไววา  ทัศนคตินั้นเปนความคิดท่ีมีอารมณเปน

สวนประกอบ ซ่ึงทําใหเกิดความพรอมท่ีจะมีปฏิกิริยาโตตอบในทางบวกหรือในทางลบตอส่ิงใดส่ิง

หนึ่ง 

 เธอรสโตน  (Thurstone 1974 อางถึงใน ลวน สายยศ, 2543 : 52) ไดกลาวไววา ทัศนคติ

เปนผลรวมของมนุษยเกี่ยวกับความรูสึก อคต ิความกลัว ท่ีมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง 

 ปริญ ลักษิตานนท ( 2544 : 220) ไดกลาวถึงความหมายของคําวาทัศนคติไววา ทัศนคติ 

คือ กลไกท่ีสําคัญอีกประการหนึ่งในการตัดสินใจของผูบริโภค คําวา “ทัศนคติ” หมายถึง สภาพจิต

ท่ีเกิดจากประสบการณ การเรียนรู มีผลตอการเปล่ียนแปลงทางพฤติกรรม สวนความหมายทางการ

ตลาดใหหมายถึง การใชสวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซ่ึงไดแกผลิตภัณฑ ราคา สถานท่ี

จําหนาย และการสงเสริมการขาย เพื่อเสริมสรางภาพพจนของผลิตภัณฑนั้น ๆ ในดานพฤติกรรม

ผูบริโภค ผูบริโภคประเมินการเลือกสินคาตามความนึกคิด และใชในการตัดสินใจซ้ือ 

 ฟชบิน ( Fishbein) ไดแจกแจงพฤติกรรมของผูบริโภคไวในลักษณะท่ีวาบุคคลจะ

ประกอบพฤติกรรมใด ๆ นั้น ข้ึนอยูกับปทัสถานทางสังคมและทัศนคติ ซ่ึงกอใหเปนแนวความคิด

ทางพฤติกรรม และพฤติกรรมตามลําดับ 

 ฟชบิน ( Fishbein 1972 : 4) ไดอธิบายถึง  ปจจัยท่ีสําคัญของทัศนคติ คือ ความรู ความ

เขาใจ ( Cognitive domain) ความพึงพอใจ ( Affective domain) และความพยายามท่ีจะบรรลุ 

(Cognitive domain) 

-ความรูความเขาใจ ( Cognitive domain) หมายถึงบุคคลพยายามและทําความเขาใจ

เกี่ยวกับธรรมชาติและส่ิงท่ีอยูรอบตัว 

-ความพึงพอใจ (Affective domain) จินตนารมณ ความรูสึกและอารมณตาง ๆ ตอส่ิง

ท่ีอยูรอบดาน 

-ความพยายามท่ีจะบรรลุผล (Cognitive domain) ไดแก สภาพท่ีไมอยูคงท่ีหรือ

สมดุล จะเกิดความพยามท่ีจะไดรับการตอบสนอง เพื่อใหทัศนคติอยูในสภาพสมดุลตอไป 
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อาดุลย จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล ( 2550 : 217) ไดใหความหมายไววา ทัศนคติเปนตัวแปร

หนึ่งในศูนยส่ังการของกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค ทัศนคติเกิดจากการเรียนรูและการ

ปฏิบัติตอบตอกัน ( interaction) ของผูบริโภคกับบุคคลอ่ืน คําจํากัดความและคําอธิบายของ

นักวิชาการหลายคนไดแยกแยะออกเปนหลายอยางและมีความขัดแยงกันในดานความเห็นซ่ึงยังหา

ขอยุติไมได 

John C. Mowen และ Michael Minor ไดใหคํานิยามของทัศนคติไววาเปน “แกนกลาง

ของความรูสึกชอบและไมชอบบุคคล กลุม สถานการณ ส่ิงของรวมท้ังความคิดเห็นท่ีเรามองไม

เห็น” 

สุภาภรณ พลนิกร ( 2548 : 224) ไดใหความหมายไววา  ทัศนคติเปนตัวแปรภายในท่ี

สําคัญมากชนิดหนึ่งซ่ึงสงผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือและการเลือกวิถีชีวิต ( Lifestyles) ของ

ผูบริโภค เชนทัศนคติท่ีมีตอการใชผลิตภัณฑอนุรักษส่ิงแวดลอม สินคาฟุมเฟอย สินคาตางประเทศ 

และความสวยงาม เปนตน ความสําเร็จของหนวยงานทางธุรกิจและหนวยงานทางสังคม ในการ

เปล่ียนแปลงทัศนคติของผูบริโภคหรือกลุมคนตาง ๆ ท่ีมีตอสินคา บริการ แนวคิด และกิจกรรมตาง  

ๆ สําหรับความสําคัญของทัศนคติกับตัวแปรอ่ืน ๆ ท่ีสงผลกระทบตอการตัดสินใจของผูบริโภค 

สรุปแลวทัศนคติ หมายถึง ความคิด  ความเช่ือจากประสบการณ ท่ีเกิดจากการเรียนรูและการปฏิบัติ

ตอบตอกัน  เปนศูนยส่ังการของกระบวนการตัดสินใจ  ท่ีมีผลตออารมณ และความรูสึกของบุคคล

ซ่ึงมีผลถึงการแสดงออกของบุคคลและพฤติกรรม 

 

องค์ประกอบต่าง ๆ ของทศันคติ 

อาดุลย จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล ( 2550 : 217) กลาววา ทัศนคติมีองคประกอบ

อยู 3 สวน สวนแรก เรียกวา Conitive เปนทัศนคติในสวนท่ีเกี่ยวของกับความเช่ือและการนึกเห็น

ภาพพจนหรือการรับรู สวนท่ีสองเรียกวา Affective เปนความรูสึกของการชอบและไมชอบ สวนท่ี

สามเปนองคประกอบท่ีเกี่ยวกับพฤติกรรม ( Behavioral) เปนแนวโนมท่ีจะมีการปฏิบัติตอส่ิงใดส่ิง

หนึ่งท่ีคนเรามีทัศนคติเกี่ยวของในส่ิงนั้น 

Del I. Hawkin และ คณะ ไดสนับสนุนเร่ืองนี้โดยกลาววา นักเขียนหลายทานไดยอมรับ

กันวาการศึกษาเร่ืองทัศนคตินั้นจะเปนแนวคิดท่ีมีประโยชนมาก จากการศึกษาพบวา ทัศนคติ

ประกอบดวยองคประกอบ 3 ประการ คือ cognitive (ความเช่ือ) Affective (ความรูสึก) 

และ Behavioral (แนวโนมท่ีจะกอปฏิกิริยาโตตอบ) 
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แพรภัทร ยอดแกว ( 2553) อางวาจากการตรวจเอกสารเกี่ยวกับองคประกอบของ

ทัศนคติ  พบวา  มีผูเสนอความคิดไว 3 แบบ  คือ  ทัศนคติแบบ  3  องคประกอบ  ทัศนคติแบบ  2  

องคประกอบ และ  ทัศนคติแบบ  1 องคประกอบ (ธีระพร 2528 : 162 - 163 ) ดังนี้ 

1.  ทัศนคติมี 3  องคประกอบ  แนวคิดนี้จะระบุวา  ทัศนคติมี  3  องคประกอบ  ไดแก  

1) องคประกอบดานปญญา (Cognitive Component)  ประกอบดวยความเช่ือ  ความรู  ความคิดและ

ความคิดเห็น  2) องคประกอบดานอารมณ ความรูสึก ( Affective Component)  หมายถึงความรูสึก

ชอบ- ไมชอบ  หรือทาทางท่ีดี -ไมดี  3) องคประกอบดานพฤติกรรม ( Behavioral Component)  

หมายถึง  แนวโนมหรือความพรอมท่ีบุคคลจะปฏิบัติ  มีนักจิตวิทยาท่ีสนับสนุนการแบงทัศนคติ

ออกเปน  3  องคประกอบ  ไดแก  Kretch, Crutchfield , Pallachey (1962) และ Triandis (1971) 

2.  ทัศนคติมี 2  องคประกอบแนวคิดนี้จะระบุวา ทัศนคติมี 2 องคประกอบ  ไดแก  1) 

องคประกอบดานปญญา ( Cognitive Component) 2) องคประกอบดานอารมณ ความรูสึก 

(Affective Component) มีนักจิตวิทยาท่ีสนับสนุนการแบงทัศนคติออกเปน  2  องคประกอบ  ไดแก  

Katz (1950) และ Rosenberg (1956, 1960, 1965) 

3.  ทัศนคติมีองคประกอบเดียว  แนวคิดนี้จะระบุวา  ทัศนคติมีองคประกอบเดียว คือ  

อารมณความรูสึกในทางชอบหรือไมชอบท่ีบุคคลมีตอส่ิงหนึ่งส่ิงใด  นักจิตวิทยาท่ีสนับสนุน

แนวคิดนี้  ไดแก  Bem (1970)  Fishbein และ Ajzen (1975) Insko (1976) 

Sharon และ Saul (1996 : 370) กลาววา ทัศนคติ  ประกอบดวย   3  องคประกอบ  ดังนี้ 

1.  องคประกอบดาน ความรู ความเขาใจ ( Cognitive Component) หมายถึง ความเช่ือ

เชิงการประเมินเปาหมาย โดยอยูบนพื้นฐานของความเช่ือ จินตนาการ และการจํา 

2.  องคประกอบดานอารมณ ความรูสึก ( Affective Component) หมายถึง ความรูสึกใน

ทางบวก หรือลบ หรือท้ังบวก และลบตอเปาหมาย 

3.  องคประกอบดานพฤติกรรม ( Behavioral Component) หมายถึง แนวโนมของ

พฤติกรรม หรือ แนวโนมของการแสดงออกตอเปาหมาย 

Gibson (Gibson  อางถึงใน แพรภัทร ยอดแกว  2553)   กลาววา ทัศนคติ  เปนสวนท่ียึด

ติดแนนกับบุคลิกภาพของบุคคลเรา  ซ่ึงบุคคลเราจะมีทัศนคติท่ีเปนโครงสรางอยูแลว  ทางดาน

ความรูสึก  ความเช่ือ อันใดอันหนึ่ง  โดยท่ีองคประกอบนี้จะมีความสัมพันธซ่ึงกัน และกัน  ซ่ึง

หมายความวา  การเปล่ียนแปลงในองคประกอบหนึ่งทําใหเกิดความเปล่ียนแปลงในอีก

องคประกอบหนึ่ง  ซ่ึงทัศนคติ  3  องคประกอบ  มีดังนี้ 

1. ความรูสึก ( Affective) องคประกอบดานอารมณหรือความรูสึก  ของทัศนคติ  คือ  

การไดรับการถายทอด  การเรียนรูมาจากพอ  แม  ครู หรือกลุมของเพื่อน ๆ 
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2. ความรู ความเขาใจ (Cognitive) องคประกอบดานความรู  ความเขาใจของทัศนคติจะ

ประกอบดวย  การรับรูของบุคคล  ความคิดเห็น และความเช่ือของบุคคล  หมายถึง  กระบวนการคิด  

ซ่ึงเนนไปท่ีการใชเหตุผล และตรรกะ  องคประกอบท่ีสําคัญของความรู ความเขาใจ  คือ  ความเช่ือ

ในการประเมินผลหรือความเช่ือท่ีถูก 

3.พฤติกรรม (Behavioral ) องคประกอบดานความรู  ความเขาใจของทัศนคติจะ

หมายถึง แนวโนมหรือความตั้งใจ ( Intention) ของคนท่ีจะแสดงบางส่ิงบางอยางหรือท่ีจะกระทํา 

(ประพฤติ)  บางส่ิงบางอยางตอคนใดคนหนึ่ง  ส่ิงใดส่ิงหนึ่ง  ในทางใดทางหนึ่ง  เชน  เปนมิตร  ให

ความอบอุน  กาวราว  เปนศัตรู  เปนตน  โดยท่ีความตั้งใจนี้อาจจะถูกวัด หรือประเมินออกมาได  

จากการพิจารณาองคประกอบทางดานพฤติกรรมของทัศนคติ 

Schermerhorn  (2000 : 76)  กลาววา ทัศนคติ  ประกอบดวย   3  องคประกอบ  ดังนี้ 

1.องคประกอบดาน ความรู ความเขาใจ (Cognitive Component)  คือ  ทัศนคติท่ีจะ

สะทอนใหเห็นถึงความเช่ือ  ความคิดเห็น  ความรู  และขอมูลท่ีบุคคลคนหนึ่งมี  ซ่ึงความเช่ือ  จะ

แสดงใหเห็นถึงความคิดของคน  หรือส่ิงของ และขอสรุปท่ีบุคคลไดมีตอบุคคลหรือส่ิงของนั้น  ๆ   

เชนงานของฉันขาดความรับผิดชอบ  เปนตน 

2.องคประกอบดานอารมณ ความรูสึก (Affective Component) คือ ความรูสึกเฉพาะ

อยางซ่ึงเกี่ยวของกับผลกระทบสวนบุคคล  ซ่ึงไดจากส่ิงเราหรือส่ิงท่ีเกิดกอนทําใหเกิดทัศนคตินั้น  

ๆ เชน ฉันไมชอบงานของฉัน  เปนตน 

3.องคประกอบดานพฤติกรรม (Behavioral Component) คือ  ความตั้งใจท่ีจะประพฤติ

ในทางใดทางหนึ่ง  โดยมีรากฐานมาจากความรูสึกเฉพาะเจาะจงของบุคคล หรือทัศนคติของบุคคล  

เชน  ฉันกําลังไปทํางานของฉัน  เปนตน 

 

แหล่งทีม่าทีมี่อทิธิพลต่อการก่อตัวของทศันคติ 

เสรี วงษมณฑา (2542 : 108-109) กลาววา แหลงอิทธิพลซ่ึงมีผลตอการกําหนดทัศนคติ 

มีดังนี ้

1.ประสบการณโดยตรงและประสบการณในอดีต (Direct and past experience) ทัศนคติ

ท่ีมีตอผลิตภัณฑ จะไดรับอิทธิพลโดยตรงจากประสบการณการใชผลิตภัณฑนั้น ตัวอยางการ

ทดลองใชผลิตภัณฑถือวาเปนประสบการณโดยตรงของผูบริโภค ดังนั้น แมวานักการตลาดจะใช

เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดช้ีวาผลิตภัณฑเยี่ยมยอดเทาใดก็ตาม แตเม่ือผูบริโภคไดทดลองใชกับ

ตัวเอง แลวพบวาผลิตภัณฑมีปญหาผูบริโภคก็จะไมซ้ือสินคานั้นอีก 
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2.อิทธิพลจากครอบครัวและเพื่อน ( Influence of family and friends) ครอบครัวและ

เพื่อนเปนแหลงท่ีสําคัญตอการสรางคานิยมและความเช่ือของบุคคล ซ่ึงจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรม

การซ้ือและการใชสินคาโดยเฉพาะในวัยเด็กและวัยรุน 

3.การตลาดเจาะตรง (Direct marketing) เปนวิธีการซ่ึงนักการตลาดใชเคร่ืองมือส่ือสาร

การตลาดเจาะกลุมเปาหมายสวนเล็ก เพื่อใหเกิดการตอบสนองท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ เชน 

การใชจดหมายตรง โทรศัพท อินเตอรเน็ท เปนตน เคร่ืองมือท่ีชวยใหนักการตลาดสามารถกําหนด

กลยุทธใหเหมาะสมกับความตองการของแตละบุคคล และสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายและเกิดผล

กระทบ (Impact) ไดดีกวาการตลาดมวลชน 

4.การเปดรับตอส่ือมวลชน ( Exposure to mass media) ส่ือมวลชนตาง  ๆ เชนการ

โฆษณา การประชาสัมพันธ ผานส่ือโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ ฯลฯ ส่ือเหลานี้เปนขอมูลท่ีมี

อิทธิพลตอการกําหนดทัศนคติ 

 
ประเภทของทศันคติ 

แพรภัทร ยอดแกว ( 2553) อางวา  การแสดงออกทางทัศนคติสามารถแบงไดเปน  3  

ประเภท (ดารณ ี2542 : 43) คือ 

1.  ทัศนคติในทางบวก  (Positive  Attitude)  คือ  ความรูสึกตอส่ิงแวดลอมในทางท่ีดี

หรือยอมรับ  ความพอใจ  เชน  นักศึกษาท่ีมีทัศนคติท่ีดีตอการโฆษณา  เพราะวิชาการโฆษณาเปน

การใหบุคคลไดมีอิสระทางความคิด 

2.  ทัศนคติในทางลบ  ( Negative Attitude)   คือ  การแสดงออก หรือความรูสึกตอ

ส่ิงแวดลอมในทางท่ีไมพอใจ ไมดี ไมยอมรับ ไมเห็นดวย  เชน  นิดไมชอบคนเล้ียงสัตว  เพราะเห็น

วาทารุณสัตว 

3.  การไมแสดงออกทางทัศนคติ  หรือมีทัศนคติเฉย  ๆ  (Negative Attitude)   คือ  มี

ทัศนคติเปนกลางอาจจะเพราะวาไมมีความรูความเขาใจในเร่ืองนั้น  ๆ  หรือในเร่ืองนั้น  ๆ  เราไมมี

แนวโนมทัศนคติอยูเดิมหรือไมมีแนวโนมทางความรูในเร่ืองนั้น  ๆ มากอน  เชน  เรามีทัศนคติท่ี

เปนกลางตอตูไมโครเวฟ  เพราะเราไมมีความรูเกี่ยวกับโทษหรือคุณของตูไมโครเวฟมากอน 

จะเห็นไดวาการแสดงออกของทัศนคตินั้น เกิดจากการกอตัวของทัศนคติท่ีสะสมไวเปนความคิด

และความรูสึก  จนสามารถแสดงพฤติกรรมตาง ๆ ออกมา  ตามทัศนคติตอส่ิงนั้น 
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การเปลีย่นแปลงทศันคติของผู้บริโภค 

ธงชัย สันติวงษ (2546 : 183) กลาววา ปจจัยท่ีเปนตัวกําหนดการเปล่ียนแปลงทัศนคติ

(Determinants of Attitude Change) สามารถกระทําไดงาย ก็คือ 

1.จํานวนหรือขนาดของขาวสารขอมูลของเร่ืองท่ีเกี่ยวของท่ีเก็บสะสมอยูนั้นมีขนาดท่ี

นอยมาก ในสภาพการณเชนนี้จึงเทากับเปนการเปดโอกาสใหแกขอมูลใหมท่ีจะเขามาใหเขามาอีก

ได 

2.กรณีท่ีทัศนคติตาง ๆ ท่ีรวมกันอยู มีลักษณะเปะปะปนกันไปอยางไมชัดแจงหรือไม

เดนชัด ในกรณีเชนนี้ยอมแสดงวา การรวมตัวท่ีแทจริงของทัศนคติท่ีสืบเนื่องจากความนึกคิดของ

แตละคน (Self -Concept) คานิยมท่ีสําคัญ (Values) หรือส่ิงจูงใจตาง ๆ (Motives) ยังไมชัดแจง ดังนี้ 

โอกาสท่ีจะใชขอมูลท่ีจงใจเพื่อใหมากระตุนใหทัศนคติรวมตัวอยางชัดแจงและใหเปนไปในทางใด

ทางหนึ่ง ยอมจะมีมากกวาและกระทําไดงายกวา 

3.กรณีท่ีทัศนคติดังกลาวมิไดสัมพันธอยางใกลชิดกับทัศนคติอ่ืน ๆ ตามปกติคนทุกคน

มักจะตองการท่ีจะรักษาระบบของทัศนคติของตนใหสมดุลเสมอ และการเปล่ียนแปลงทัศนคติท่ี

สวนใดสวนหนึ่งของระบบ ยอมจะนําไปสูการเปล่ียนแปลงในทัศนคติอ่ืน ๆ ในระบบดวย ดังนี้ถา

หากทัศนคติตาง ๆ สัมพันธกันเปนอันมาก การเปล่ียนแปลงจึงยอมจะเปนไปไดยากดวย 

4.ข้ึนอยูกับบุคคลดังกลาวไมเปนบุคคลท่ีมีความคิดแคบ หรือไมรับส่ิงหนึ่ง ส่ิงใด ถา

หากบุคคลดังกลาวเปนคนท่ีมีความคิดแคบ โอกาสท่ีเขาจะรับเอาส่ิงตาง ๆ เขามาแลวทําการ

ประเมิน และคิดเพื่อเปนความเช่ือใหมยอมจะมีนอยมาก ทัศนคติจึงยอมเปล่ียนไดยากสําหรับบุคคล

ประเภทนี้ 

การท่ีจะใหทราบไดวาปจจัยเหลานี้จะมีลักษณะเปนอยางไรนั้น จะทําไดก็โดยการวัดวา

เขาผูกมัด หรือผูกพันตัวเอง หรือไมอยางไร ขนาดของการผูกพันดังกลาวนี้ในปจจุบันเปนส่ิงท่ี

สามารถวัดไดตามสมควร ถาหากคนใดคนหนึ่งมีขนาดของการผูกพันมาก โอกาสท่ีเขาจะปฏิเสธ

ขอมูลท่ีตรงกันขามกับความชอบของเขายอมมีมาก และเปนไปไดโดยงาย ตรงกันขาม ถาหากขนาด

ของการผูกพันมีนอย การท่ีจะปอนขอมูลใหมเพื่อใหเปล่ียนแปลงซ่ึงทัศนคติยอมจะทําไดงายข้ึน

ดวยวิธีตาง ๆ  

ปริญ ลักษิตานนท ( 2544 : 220) กลาววา สาเหตุท่ีทําใหทัศนคติเปล่ียนแปลงหรือ

ปรับปรุงนั้น อาจสรุปโดยสังเขปไดดังนี้ 

1.การเปล่ียนแปลงในระบบส่ือสาร ในลักษณะของการตลาด มุงประเด็นโดยการ

เปล่ียนแปลงวิธีการใชผลิตภัณฑ ( User) เปล่ียนวิธีโดยหาตลาดผูบริโภคใหม ( New Users) เปล่ียน

วิธีโดยการหาประเภทผูบริโภคท่ีเหมาะสมกับการใชผลิตภัณฑ 
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2.ทัศนคติท่ีเปล่ียนแปลงยาก อาจเปล่ียนแปลงไดโดยการใชวิธีการท่ีเปนระบบ และใช

ปจจัยของเวลาเปนปจจัยสําคัญในการเปล่ียนแปลงทัศนคติท่ีเปล่ียนแปลงงาย 

3.การเปล่ียนแปลงภาพพจน โดยการใชสวนผสมทางการตลาด ( Marketing Mix) มา

เปนองคประกอบ โดยเนนเร่ืองการสงเสริมการขาย การโฆษณา การประชาสัมพันธ การ

เปล่ียนแปลงในตัวผลิตภัณฑ 

สุภาภรณ พลนิกร (2548 : 224) กลาววา การเกิดและการเปล่ียนแปลงทัศนคติ ( Attitude 

Formation and Change) มีชนิดของตัวแปรท่ีเกี่ยวของเหมือนกัน คือ การเรียนรู ประสบการณ

สวนตัว ประสบการณทางออม หรือ ขอมูลท่ีไดผานประสบการณของผูอ่ืน และบุคลิกภาพ 

(Personality) ของผูบริโภค การเปล่ียนแปลงทัศนคติของผูบริโภคมีความสําคัญมากสําหรับ

การตลาดโดยเฉพาะในกรณีท่ีผลิตภัณฑนั้นเปนผูตามหรือเขาสูตลาดชา สําหรับผูนําการตลาดมักจะ

ใชความภัคดีในตรายี่หอ (Brand Loyalty) และความเช่ือม่ัน (Confidence) ในผลิตภัณฑเพื่อตอกย้ํา

ลูกคาใหมีความเช่ือม่ันตอไปและไมเปล่ียนไปสนับสนุนผลิตภัณฑของคูแขง แตสําหรับผลิตภัณฑ

ใหมหรือคูแขงขันของผูนํามักจะใชกลยุทธการตลาดท่ีเกี่ยวกับการเปล่ียนแปลงทัศนคติของลูกคา

ของผูนําการตลาดนั้น การเปล่ียนแปลงทัศนคติมี 6 วิธีหลัก ๆ คือ 

1. เปล่ียนองคประกอบแตละสวนของทัศนคติ 

2. เปล่ียนหนาท่ีแรงจูงใจพื้นฐาน (Basic Motivational Function) 

3. การเช่ือมโยงผลิตภัณฑเขากับกลุมหรือกับเหตุการณพิเศษหรือทําเพื่อการกุศล

(Associating the product with a Special Group, Event, or Cause) 

4. การแกไขความขัดแยงของสองทัศนคติ (Resolving Two Conflicting Attitudes) 

5. การเปล่ียนองคประกอบของรูปแบบจําลองคุณลักษณะท่ีหลากหลาย ( Alting 

Components of the Multi-attribute Model) 

6. การเปล่ียนแปลงความเช่ือเกี่ยวกับยี่หอของคูแขงขัน ( Changing Beliefs about 

Competitions’ Brands) 

 

การวดัทศันคติ 

ในทางจิตวิทยา การวัดทัศนคติเปนส่ิงท่ีมีความสําคัญและเปนประโยชนอยางมากตอ

การดําเนินชีวิตของคน เพราะการรูถึงทัศนคติของบุคคลหรือกลุมคนท่ีมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง วาเปนไป

ในทิศทางใด และมีความเขมมากนอยแคไหน ยอมจะทําใหผูท่ีเกี่ยวของสามารถทํานายพฤติกรรมท่ี

อาจจะเกิดข้ึนของบุคคลนั้นได และสามารถวางแผนดําเนินการอยางใดอยางหนึ่งกับบุคคลหรือกลุม

คนนั้นไดอยางถูกตอง และมีประสิทธิภาพ 
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การวัดทัศนคติ เปนส่ิงท่ีไดรับความสนใจมานานในกลุมนักจิตวิทยาสังคมชาวอเมริกัน การ

ศึกษาวิจัย การพัฒนาวิธีการทางสถิติ และวิธีการวัดทางจิตวิทยา เปนผลทําใหเกิดความกาวหนา

อยางรวดเร็วในการศึกษาเร่ืองทัศนคติ รวมท้ังความสําเร็จในการวัดทัศนคติ (Allport 1967) 

ความคิดเกี่ยวกับการวัดทัศนคตินี้ เฮนเนอสัน , มอรริส และ ฟทซ กิ๊บบอน (Henerson, Morris and 

Fitz-Gibbon 1978) ไดกลาวเอาไววา ทัศนคติไมไดเปนส่ิงท่ีจะสามารถ ทําการตรวจสอบหรือวัดได

เชนเดียวกับการตรวจสอบเซลลผิวหนังของมนุษย หรือการวัดอัตราการเตนของหัวใจ แตทัศนคติ

ของบุคคลหนึ่งอาจแสดงออกมาไดดวยการใชคําพูดหรือการกระทํา 

จะเห็นไดวา ความคิดขางตนนี้จะเนนท่ีการแสดงออกทางพฤติกรรมเปนหลักในการวัด

ทัศนคติ ซ่ึงสอดคลองกับท่ี ไอเซน  (Ajzen 1988) ไดกลาวเอาไววา โดยธรรมชาติแลว คุณสมบัติ

ของทัศนคติเปนส่ิงท่ีวัดได แมวาทัศนคติจะเปนเพียงภาวะของจิตใจ ไมสามารถสังเกตหรือวัดได

โดยตรง แตทัศนคติก็อาจวัดไดโดยอาศัยจากผลของการตอบสนอง ซ่ึงจะประเมินไดเปนทางบวก

หรือทางลบ และมีระดับความมากนอย 

การวัดทัศนคติโดยดูจากพฤติกรรมท่ีแสดงออกหรือผลจากการตอบสนองเปนส่ิงท่ีทํา

ได แตก็อาจไมเสมอไป บางคร้ังในการแสดงพฤติกรรม เชน คําพูดและการกระทําอาจไมสอดคลอง

กัน ดังท่ี เฮนเนอสัน, มอรริส และฟทซกิ๊บบอน ไดยกกรณีตัวอยางมาอธิบายไวดังนี้ 

“มีเด็กชายคนหนึ่งช่ือวิลเล่ียม  (William) เม่ือถามวิลเล่ียมเกี่ยวกับโรงเรียน วิลเล่ียมตอบวา เขาไม

เคยสนใจโรงเรียน โรงเรียนเปนสถานท่ีท่ีนาเบ่ือ เขาอยากอยูบานมากกวาไปโรงเรียน แตเม่ือสังเกต

และติดตามพฤติกรรมของวิลเล่ียมขณะอยูท่ีโรงเรียน กลับพบวา วิลเล่ียมเปนเด็กท่ีเรียนเกง มีผล

การเรียนกาวหนา ทํางานท่ีไดรับมอบหมายเสร็จทุกคร้ัง และมีความสัมพันธท่ีดีกับครูอาจารย ใน

กรณีนี้เราจะอธิบายหรือวัด ทัศนคติของวิลเล่ียมอยางไร จากคําพูดหรือการกระทํา?” 

เธอรสโตน (Thurstone 1974 อางถึงใน ลวน สายยศ, 2543 : 52) ไดใหความเห็นในเร่ือง

นี้วา พฤติกรรมหรือการกระทําของมนุษยจะเปนเคร่ืองช้ีทัศนคติไดดีกวาการแสดงออกทางคําพูด 

แตพฤติกรรมนี้ก็อาจจะไมตรงตามความเปนจริงก็ได 

การท่ีทัศนคติและการแสดงออกทางพฤติกรรมไมมีความสัมพันธกัน อาจเนื่องมาจาก

การวัดท่ีไมตรงจุด ฟชบายนและไอเซน  (Fishbein and Ajzen 1975) ไดอธิบายไววา ทัศนคติ

สามารถทํานายถึงพฤติกรรมได โดยในการวัดทัศนคติ ควรวัดทัศนคติตอพฤติกรรมท่ีจะแสดงตอ

ส่ิงนั้น ไมใชวัดทัศนคติตอส่ิงนั้นโดยตรง เม่ือมีการวัดท่ีตรงจุดยิ่งข้ึน ทัศนคติก็จะสามารถทํานาย

พฤติกรรมหรือการกระทําได 
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แมวาทัศนคติจะทําใหมนุษยมีแนวโนมท่ีจะตอบสนองทางพฤติกรรมตามท่ี ทัศนคติตั้งไว แตก็

ไมใชส่ิงตายตัว พฤติกรรมอาจไมเปนไปตามทัศนคติก็ได ท้ังนี้ยอมข้ึนอยูกับสถานการณ 

ส่ิงแวดลอม และการยึดถือทัศนคติของบุคคลนั้นเอง 

สําหรับเทคนิควิธีท่ีใชวัดทัศนคติ นักจิตวิทยาไดพยายามศึกษาและพัฒนามาตั้งแตสมัย

เร่ิมตนท่ีมีความสนใจในเร่ืองนี้ โดยเฉพาะอยางยิ่ง วิธีหนึ่งท่ีเปนท่ีรูจักและถูกนํามาใชอยาง

แพรหลาย ก็คือ มาตรวัดทัศนคติ ( Oppenheim 1966) แตความจริงแลว การวัดทัศนคติอาจทําได

หลายวิธี ซ่ึงจะขอยกมาเปนตัวอยางพอสังเขป ดังนี้ 

1.การสังเกต (Observation) เปนวิธีการหนึ่งท่ีใชศึกษาทัศนคติโดยใชประสาทหูและตา

เปนสําคัญ การสังเกตเปนวิธีการศึกษาพฤติกรรมท่ีแสดงออกของบุคคลท่ีมีตอส่ิงหนึ่งส่ิงใด แลวนํา

ขอมูลท่ีสังเกตนั้นไปอนุมานวาบุคคลนั้นมีทัศนคติตอส่ิงนั้นอยางไร (ศักดิ์ สุนทรเสณี  2531 อางถึง

ใน จรรยา สิทธิปาลวัฒน 2539) 

2.การสัมภาษณ ( Interview) เปนวิธีการท่ีผูศึกษาจะตองออกไปสอบถามบุคคลนั้น ๆ   

ดวยตนเอง โดยอาศัยการพูดคุย ผูสัมภาษณจะตองเตรียมวางแผนลวงหนาวาจะสัมภาษณในเร่ืองใด 

เพื่อใหไดขอมูลท่ีเปนจริงมากท่ีสุด 

ในการสัมภาษณนี้ สก็อตต  (Scott 1975) ไดใหความเห็นไววา เปนการวัด ทัศนคติโดย

อาศัยการตอบสนองทางคําพูด  (Verbal responses) และเปนวิธีวัดท่ีถูกนํามาใชบอยคร้ัง เพราะมี

ความสะดวกและงายตอการวัด เชน การใชคําถามปลายเปด (Open-ended Question) ผูสัมภาษณอาจ

ตั้งคําถามวา “คุณรูสึกวางานท่ีทานประธานาธิบดีกําลังดําเนินการอยูเปนอยางไร ” หรือ “คุณคิดวา

การเสียภาษีเปนส่ิงท่ีดีหรือไม เพราะอะไร” 

จะเห็นไดวา การใชคําถามปลายเปดนี้ ผูสัมภาษณจะไดขอมูลมากมาย แตมีขอเสียก็คือ

วา ผูตอบอาจไมตอบตามความเปนจริง เพราะไมกลาเปดเผย หรือตอบตามความคาดหวังของสังคม 

ดังนั้น การวัดทัศนคติโดยอาศัยการสัมภาษณจึงควรใชวิธีการอ่ืน ๆ รวมดวย 

3.แบบรายงานตนเอง ( Self-Report) เปนวิธีการศึกษาทัศนคติของบุคคลโดยใหบุคคล

นั้นเลาความรูสึกท่ีมีตอส่ิงนั้นออกมาวา รูสึกชอบหรือไมชอบ ดีหรือไมดี ซ่ึงผูเลาจะบรรยาย

ความรูสึกนึกคิดของตัวเองออกมาตามประสบการณและความสามารถท่ีมีอยู ซ่ึงจะแตกตางกัน

ออกไปในแตละบุคคล 

วิธีการศึกษาทัศนคติโดยใชแบบรายงานตัวเองนี้ มักจะถูกสรางข้ึนในรูปแบบของ

เคร่ืองมือวัดท่ีเรียกวา มาตรวัด( Scale) เชน มาตรวัดทัศนคติของเธอรสโตน  (Thurstone) มาตรวัด

ทัศนคติของลิเคอรท  (Likert) มาตรวัดทัศนคติของออสกูด  (Osgood) มาตรวัดความหางทางสังคม
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ของโบกาดัส (Bogardus) มาตรวัดความคงท่ีของทัศนคติตามวิธีของกัตทแมน (Guttman) และมาตร

หนายิ้มสําหรับเด็ก (The Smiling Faces Scales) เปนตน 

อํานาจ ไพนุชิต  (2539) ไดแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับมาตรวัดทัศนคติไววา มาตรวัด

ทัศนคตินี้ ถือเปนเคร่ืองมือในการวิจัยทางการศึกษาอยางหนึ่ง ท่ีใชวัดคุณลักษณะภายในทางจิตของ

บุคคลท่ีไมสามารถวัดไดโดยตรง ใหผลการวัดเปนขอมูลเชิงปริมาณหรือตัวเลข ลักษณะของมาตร

วัดทัศนคติประกอบดวยชุดของสถานการณหรือขอความท่ีเปนส่ิงเราใหผูตอบไดแสดงพฤติกรรม

ตอบสนองในลักษณะเห็นดวยหรือไมเห็นดวย เพื่อจําแนกผูตอบออกเปนกลุม ๆ ตามระดับทัศนคติ 

และแสดงผลเปนปริมาณบนชวงสเกลในเชิงเปรียบเทียบกับบุคคลอ่ืน 

หลักการสรางมาตรวัดทัศนคติท่ีดีนั้น  

ออพเพนไฮม (Oppenheim 1966 อางถึงใน อํานาจ ไพนุชิต  2539) ไดกลาวเอาไววา ใน

การสรางและประเมินเคร่ืองมือวัด จะตองคํานึงถึงหลักท่ีสําคัญ ดังตอไปนี้ 

1)ความเปนเอกมิติ ( Unidimensionability) มาตรวัดทัศนคติท่ีดีจะตองวัดในเร่ือง

เดียวกัน และขอความหรือขอคําถามท่ีนํามาใชจะตองมีความเปนหนึ่งเดียว โดยสามารถตรวจสอบ

ไดจากคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของคะแนนท่ีไดจากมาตรวัด ซ่ึงในเร่ืองนี้ ลิเคอรท ( Likert 1932 

อางถึงใน อํานาจ ไพนุชิต 2539) ไดเสนอไววา คะแนนท่ีไดจากขอคําถาม 1 ขอ ควรมีความสัมพันธ

กับคะแนนรวมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

2)ความเปนเสนตรง (Linearity) และการมีชวงเทากัน (Equal Intervals) มาตรวัดจะตอง

อยูในรูปของความตอเนื่องเปนเสนตรงท่ีสามารถจัดเรียงลําดับทัศนคติของผูตอบ และเปนมาตรท่ี

บอกความแตกตางเปนชวง ๆ ได โดยแตละชวงตองมีความหางเทากัน เพื่อกําหนดระดับทัศนคติ

ของผูตอบ และสามารถนํามาเปรียบเทียบกันได 

3)ความเท่ียง (Reliability) เปนความคงท่ีหรือความคงเสนคงวาของการวัด ในการสราง

มาตรวัดทัศนคติ ยิ่งขอคําถามมีจํานวนมากเทาใด ความเท่ียงก็จะมีมากข้ึนเทานั้น 

4)ความตรง ( Validity) มาตรวัดจะตองวัดในส่ิงท่ีตองการวัดไดจริง โดยขอคําถามท่ี

นํามาใชจะตองมีความเปนหนึ่งเดียว และมีความสัมพันธกันสูง 

5)ความสามารถในการสรางใหม ( Reproducibility) เปนการวิเคราะหเนื้อหาสาระของ

ขอคําถามวาสามารถจะสรางสเกลใหมไดหรือไม 

4.เทคนิคการฉายออก ( Projective Techniques) เปนการวัดทัศนคติโดยการใหสราง

จินตนาการจากภาพ โดยใชภาพเปนตัวกระตุนใหบุคคลนั้นแสดงความคิดเห็นออกมา เพื่อสังเกต

และวัดไดวาบุคคลนั้นมีความรูสึกอยางไร ซ่ึงบุคคลนั้นจะแสดงออกตามประสบการณของตนเอง 

และแตละคนจะมีลักษณะของการแสดงออกท่ีไมเหมือนกัน 
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จรรยา สิทธิปาลวัฒน (2539) ไดยกตัวอยางวิธีสรางจินตนาการจากภาพเพื่อใชวัดทัศนคติ ดังนี้ 

1)วิธีหยดหมึก (Ink Plot) คือ ใหบุคคลนั้นดูภาพหยดหมึก แลวใหอธิบายวาภาพนั้นเปน

อยางไร เปนการกระตุนใหบุคคลนั้นตอบสนองออกมาใหมากท่ีสุดเทาท่ีจะมากได เพื่อท่ีจะใชเปน

ตัวช้ีวัดทัศนคติของบุคคลนั้น 

2)การเลาเร่ือง (Story Telling) คือ มีการเลาเร่ืองราวบางอยางใหบุคคลท่ีตองการจะวัด

ทัศนคติฟง แตเลาไมจบ แลวใหบุคคลนั้นเลาตอตามความคิดเห็นและความรูสึกของตนเอง แต

ปญหาท่ีสําคัญของการวัดทัศนคติโดยวิธีนี้ ก็คือ ผูวัดจะตองมีประสบการณ และมีความสามารถ

เพียงพอในการแปลความหมายของขอมูล 

5.การทํางานบางอยางท่ีกําหนดให  การวัดทัศนคติดวยวิธีนี้ นักจิตวิทยาสังคมเช่ือวา 

พฤติกรรมท่ีบุคคลแสดงการทํางานบางอยางท่ีกําหนดใหนั้น เปนผลมาจากความรูสึกนึกคิดหรือ

ทัศนคติของบุคคลนั้นเอง โดยการวัดวิธีนี้สอดคลองกับงานวิจัยตาง ๆ ท่ี กมลรัตน หลาสุวงษ 

(2527) ไดรวบรวมไว งานวิจัยดังกลาวไดแก 

1)งานวิจัยของ ลีไวน และเมอรฟ ( Levine and Murphy) ในป ค.ศ.1943 ศึกษาพบวา 

บุคคลจะเรียนรูหรือจําส่ิงตาง ๆ หรือเหตุการณตาง ๆ ไดจากทัศนคติท่ีเขามีตอส่ิงนั้น ซ่ึงสอดคลอง

กับผลการวิจัยของ โจนส และโคฮเลอร (Jones and Kohler) ในป ค.ศ.1958 

2)งานวิจัยของ แฮมมอนด ( Hammond) ในป ค.ศ.1948 ไดศึกษาพบวา บุคคลจะตอบ

ตามความจริงตอคําถามตาง ๆ ข้ึนอยูกับทัศนคติของบุคคลนั้น ๆ ซ่ึงผลการวิจัยนี้สอดคลองกับ

ผลการวิจัยของ เวสชเลอร (Weschler) ในป ค.ศ.1950 และผลการวิจัยของ แรนคิน และแคมปเบลล 

(Rankin and Campbell) ในป ค.ศ.1955 

จากผลการวิจัย แสดงใหเห็นวา การทํางานหรือการแสดงพฤติกรรม เปนผลมาจาก

ทัศนคติของบุคคล เร่ิมตั้งแตความรู ความคิด ความรูสึก และการนําไปสูการแสดงออกทาง

พฤติกรรม  การวัดทัศนคติดวยวิธีนี้คลายคลึงกันเทคนิควิธีการฉายออก คือ ผูถูกวัดอาจไมรูตัววา

กําลังถูกวัดทัศนคติ แตคิดวากําลังถูกทดสอบประสิทธิภาพในการทํางาน 

6.ปฏิกิริยาการตอบสนองทางรางกาย  นักจิตวิทยาสังคมสวนใหญมักจะรายงานผล

การศึกษาทางดานทัศนคติ หรือการวัดทัศนคติ โดยกลาวถึงความสัมพันธระหวางความเขมขน 

(Intensity) หรือความรุนแรง (Extremity) ของทัศนคติกับปฏิกิริยาการตอบสนองทางรางกาย เชน 

การตอบสนองตอการช็อคไฟฟา อัตราการเตนของหัวใจตอนาที การขยายของมานตา เปนตน 

มากกวาท่ีจะกลาวถึงทิศทางของทัศนคติ เชน ทัศนคติทางบวกหรือทางลบ ดังจะเห็นไดจาก

หลักฐานการคนพบจากการวิจัยของนักจิตวิทยาสังคมตาง ๆ ท่ี กมลรัตน หลาสุวงษ (2527) ได

รวบรวมไว ดังนี้ 
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1)งานวิจัยของ แคทซ , คาโดเรท, ฮิวช และแอ็บบ้ี (Katz, Cadoret, Hughes and Abbey) 

ในป ค.ศ.1965 ศึกษาพบวา การตอบสนองตอการช็อคไฟฟาและการเตนของหัวใจจะแสดงปฏิกิริยา

เพิ่มมากข้ึนกวาระดับปกติ ถาบุคคลไดรับการยอมรับหรือการไมยอมรับ มากกวาเม่ือบุคคลอยูก้ํากึ่ง

ระหวางการยอมรับหรือไมยอมรับ 

2)งานวิจัยของ คอลลินส, เอลลสเวิรท และเฮลมรีช (Collins, Ellsworth and Helmreich) 

ในป ค.ศ.1967 ศึกษาพบวา การขยายของมานตามีความสัมพันธกับ ทัศนคติดานพลังของบุคคลท่ีมี

ตอส่ิงเรา (เชน ความแข็งแรง-ความออนแอ) มากกวามีความสัมพันธกับทัศนคติดานการประเมิน 

(เชน ดี-เลว) 

จากผลการวิจัย แสดงใหเห็นวาปฏิกิริยาการตอบสนองทางรางกายมีความสัมพันธกับ

ความเขมขนของทัศนคติ กลาวคือ บุคคลจะแสดงปฏิกิริยาการตอบสนองทางรางกายอยางรุนแรง 

ไมวาบุคคลนั้นจะมีทัศนคติในดานดีมากหรือเลวมากก็ตาม 

วิธีวัดทัศนคติท้ังหมดท่ีเสนอไปแลวนี้ ในปจจุบันยังหาขอสรุปท่ีแนชัดไมไดวาวิธีใดเปนวิธีท่ีดี

ท่ีสุด เพราะแตละวิธีตางก็มีลักษณะเฉพาะท่ีสําคัญ การท่ีจะสรุปวาเทคนิควิธีวัดใดเปนวิธีท่ีดีท่ีสุด

นั้น จึงข้ึนอยูกับจุดมุงหมายของการวัดแตละอยาง 

จากความคิดดังกลาว ออพเพนไฮม ( Oppenheim 1966) ไดเสนอแนะไววา ในการวัด

ทัศนคติโดยใชมาตรวัด หากตองการท่ีจะศึกษารูปแบบทัศนคติ ( attitude pattern) หรือการสํารวจ

ทฤษฎีทัศนคติ (theories of attitudes) มาตรวัดของลิเคอรท (Likert) จะเปนเทคนิควิธีท่ีเหมาะสม

ท่ีสุด หรือ หากตองการท่ีจะศึกษาการเปล่ียนแปลงทัศนคติ ( attitude change) วิธีของกัตทแมน 

(Guttman) จะเปนวิธีท่ีดีท่ีสุด หรือหากตองการท่ีจะศึกษาความแตกตางของกลุม ( group 

differences) การใชวิธีของเธอรสโตน (Thurstone) จะเปนวิธีท่ีเหมาะสมท่ีสุด เปนตน 

ดังนั้น อาจสรุปไดวา การนําเทคนิควิธีวัดแบบตาง ๆ มาใช จะตองคํานึงถึงความสอดคลองกับ

จุดมุงหมายของการวัดเฉพาะอยางดวย 

ธรรมชาติของการวัด 

การวัดทัศนคติเปนส่ิงท่ีไดรับความสนใจมานานในกลุมนักการศึกษาและนักจิตวิทยา

สังคม เพราะทัศนคติมีความสําคัญตอการดําเนินชีวิตของมนุษย การรูถึงทัศนคติของบุคคลหรือ

กลุมคนท่ีมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งวาเปนไปในทิศทางใด มีระดับความเขมมากนอยแคไหน ยอมจะทําใหผู

ท่ีเกี่ยวของสามารถวางแผนและดําเนินการอยางใดอยางหนึ่งกับบุคคลหรือกลุมคนนั้นไดอยาง

ถูกตอง และมีประสิทธิภาพ 

ในการศึกษาทัศนคติ ผูศึกษาหรือผูวัดจะตองเขาใจวา ทัศนคติมีความหมายอยางไร 

แตกตางจากคําวา ความเช่ือ คานิยม และความคิดเห็นอยางไร ตลอดจนจะตองเขาใจในลักษณะท่ี
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สําคัญของทัศนคติ ธรรมชาติของการวัด ประโยชนของการวัดทัศนคติ การแบงประเภทของการวัด 

รวมท้ังเทคนิควิธีวัดแบบตาง ๆ ท่ีนํามาใชในการวัดทัศนคติ 

เทคนิควิธีท่ีนํามาใชในการศึกษาหรือวัดทัศนคตินั้น ในปจจุบันไดถูกนํามาใชอยาง

หลากหลาย เชน การสังเกต การสัมภาษณ การสํารวจ การทําโพล การใชแบบสอบถาม การใชมาตร

วัดทัศนคติ การใชเทคนิคการฉายออก การใชวิธีสังคมมิติ การศึกษาทัศนคติจากบันทึกประจําวัน

หรือจากแฟมประวัติ เปนตน แตเทคนิควิธีท่ีเปนท่ี รูจักและถูกนํามาใชอยางแพรหลายในการ

ศึกษาวิจัยทางสังคมศาสตรมีเพียงไมกี่วิธี โดยเฉพาะอยางยิ่ง การใชมาตรวัด ( Scale) เชน มาตรวัด

ทัศนคติของเธอรสโตน ( Equal-Appearing Interval Scale) มาตรวัดทัศนคติของลิเคอรท ( Likert 

Scale หรือ Method of Summated Rating) มาตรวัดทัศนคติของออสกูด ( Semantic Differential 

Scale) และมาตรวัดทัศนคติของกัตทแมน (Cumulative Scale หรือ Scalogram Analysis) 

เนื่องจากเทคนิควิธีวัดทัศนคติไดถูกนํามาใชอยางหลากหลาย การท่ีจะกลาววาเทคนิค

วิธีวัดใดเปนวิธีท่ีดีท่ีสุดนั้น ในปจจุบันยังหาขอสรุปท่ีแนชัดไมได เพราะแตละวิธีตางก็มีลักษณะ

เฉพาะท่ีสําคัญ ดังนั้น การนําเทคนิควิธีวัดแบบตาง ๆ มาใช ผูศึกษาหรือผูวัดจะตองคํานึงถึงความ

สอดคลองกับจุดมุงหมายของการวัดเฉพาะอยางและสถานการณของการวัดในขณะนั้นดวย 

 

แนวคดิทัว่ไปเกีย่วกบัลกัษณะการส่ือสารผ่านสังคม social network 

ความหมายของ social network 

จุไรรัตน  ทองคําช่ืนวิวัฒน  (2550) Social Network ยังไมมีคําไทยเปนทางการ มีการใช

คําวา “เครือขายสังคม” บาง “เครือขายมิตรภาพบาง” “กลุมสังคมออนไลน” Social Network นี้ถือ

วาเปนเทคโนโลยีอีกอันนึง ท่ีสามารถชวยใหเราไดมามีปฏิสัมพันธกัน ซ่ึงวัตถุประสงคท่ีแทจริง

ของคําวา Social Network นี้จริง ๆ แลวก็คือ Participation หรือ การมีสวนรวมดวยกันไดทุก ๆ คน 

(ซ่ึงหวังวาผูท่ีติดตอกันเหลานั้นจะมีแตความปรารถนาดี ส่ิงท่ีดี ๆ มอบใหแกกันและกัน) 

กติกา สายเสนีย  (2551)  ใหความหมาย Social Network คือ การท่ีผูคนสามารถทําความรูจัก และ

เช่ือมโยงกันในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง หากเปนเว็บไซตท่ีเรียกวาเปน เว็บ Social Network ก็คือ

เว็บไซตท่ีเช่ือมโยงผูคนไวดวยกันนั่นเอง 

 

แรงจูงใจในการเข้าร่วมสังคมเครือข่าย 

Peter Kollock (1999) ไดใหกรอบจํากัดความเร่ือง แรงจูงใจในการ Contribute ใน 

Online Communities มีอยู 4 เหตุผล คือ 
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1.) Anticipated Reciprocity - การท่ีนาย ก. ไดใหขอมูล ความรู กับ Online Community 

นั้นบอย ๆ มีแรงจูงใจมาจากการท่ี ตัวนาย ก. เอง ก็ตองการจะไดรับขอมูล ความรู อ่ืน ๆ กลับคืนมา 

เชน นาย ก.มาโพสตขอความตอบกระทูบอย  ๆใน Pantip.com จนคนรูจัก มีความคุนเคยกัน ถามี

การถามกระทูใน Pantip.com กระทูของนาย ก. จะมีคนมาโพสตตอบเร็วกวากระทูของคนอ่ืนท่ีเปน

คนแปลกหนามาโพสต 

2.) Increased Recognition - ความตองการมีช่ือเสียง และเปนท่ีจดจําของคนใน Online 

Community นั้น ๆ เชน การใหคะแนน ใหดาว คนท่ีตอบคําถามเกง  ๆใน Community ทําใหคนคน

นั้นดูมียศเหนือกวาคนอ่ืน 

3.) Sense of efficacy - ความรูสึกภาคภูมิใจ คนท่ี Contribute อะไรแลวเกิด Impact กับ 

community นั้น ยอมทําใหคน ๆ นั้นมีความภาคภูมิใจ เชน นาย A ตั้งกระทูใน Pantip.com และมีคน

เขามาโพสตตอบตามมาเปนหม่ืน ๆ คน ยอมรูสึกดีกวาตั้งกระทูแลวไมมีคนเขามาตอบเลย 

4.) Sense of Community เชน การมีปฏิสัมพันธกันหรือการแลกเปล่ียนความคิดเห็นกัน

ระหวางคนในสังคมนั้น ๆ เหมือนการท่ีมีคนมาตั้งกระทูหรือเขียนบทความอะไร เม่ืออานกระทูนั้น 

ๆ ทําให อยากแสดงความคิดเห็นของตัวเอง การท่ีความคิดคนหนึ่ง มีอิทธิพลเหนือคนกลุมหนึ่ง 

หรือ การมีอารมณความรูสึกบางอยางรวมกัน เชน การรวมตัวกันเพื่อแสดงพลังทางการเมือง หรือ 

การรวมตัวกันเพื่อแสดงออกอะไรบางอยางบน Online Community 

 

ประเภทของเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

อิทธิพล ปรีติประสงค ไดกลาวถึงประเภทของเครือขายสังคมออนไลนไวดังนี้ 

ในแงของการอธิบายถึงปรากฎการณของเครือขายสังคมออนไลน ยังมีการอธิบายผานคําวา Social 

Network Service  หรือ SNS เปนการเนนไปท่ีการสรางชุมชนออนไลนซ่ึงผูคนสามารถท่ีจะ

แลกเปล่ียน แบงปนตามผลประโยชน กิจกรรม หรือความสนใจเฉพาะเร่ือง ซ่ึงอาศัยระบบพื้นฐาน

ของเว็บไซตท่ีทําใหมีการโตตอบกันระหวางผูคนโดยแตละเว็บนั้นอาจมีการใหบริการท่ีตางกัน เชน 

e-mail กระดานขาว และในยุคหลัง ๆ มานี้ เปนการแบงปนพื้นท่ีใหสมาชิกเปนเจาของพื้นท่ีรวมกัน

และแบงปนขอมูลระหวางโดยผูคนสามารถสรางเว็บเพจของตนเองโดยอาศัยระบบซอฟทแวรท่ี

เจาของเว็บใหบริการ 

ในขณะเดียวกัน Howard Rheingold ไดเขียนคําจํากัดความของคําวา Virtual 

Community ในหนังสือ Virtual Communyวาหมายถึง การส่ือสาร และ ระบบขอมูล ของบรรดา

เครือขายสังคม ซ่ึงแบงปนในผลประโยชนรวมกัน ความคิด ช้ินงาน หรือ ผลลัพธบางประการท่ีมี
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การโตตอบกันผานสังคมเสมือนจริง ซ่ึงไมถูกผูกพันโดยเวลา พรมแดน เขตแดนของหนวยงาน 

และในทุก ๆ ท่ีท่ีบุคคลสามารถพัฒนาความสัมพันธระหวางกันผานระบบออนไลน 

ในขณะท่ี การแบงหมวดหมูของเครือขายสังคมออนไลน  อิสริยะ ไพรีพายฤทธ์ิ ไดจําแนก

หมวดหมู หรือ ประเภทของเครือขายสังคมออนไลนไวใน บทบาทของ Social Network ใน

อินเทอรเน็ตยุค 2.0 โดยพิจารณาจากเปาหมายของการเขาเปนสมาชิกในเครือขายสังคมออนไลน 

ไดเปน 5 กลุมใหญ ๆ กลาวคือ 

(1) Identity Network คือ การแสดงตัวตนและภาพลักษณของตน เชน www.hi5.com 

www.facebook.com 

(2) Interested Network เปนการรวมตัวกันโดยอาศัย “ความสนใจ ” ตรงกัน เชน 

Digg.com , del.icio.us 

(3) Collaboration Network เปนกลุมเครือขายท่ีรวมกัน “ทํางาน” ยกตัวอยางเชน 

www.wikipedia.org 

(4) Gaming/Virtual Reality หรือ โลกเสมือน ในบางคร้ังเราเจอคําวา second life ซ่ึงเปน

ลักษณะของเครือขายสังคมออนไลนท่ีมีลักษณะเปนการสวมบทบาทของผูเลนในชีวิตจริงกับตัว

ละครในเกม 

(5) Professional Network ใชงานในอาชีพ 

 

ธิติมา ทองทับ (2551) ไดกลาวถึงประเภทของ Social Networking ไวดังนี้ 

ในความเปนจริงแลวยากท่ีจะแยกประเภท Social Networking อยางชัดเจน เพราะแตละเว็บก็ตาง

คิดคนพัฒนาเพื่อเอาใจผูใชกันอยางตอเนื่องอยางไมหยุดยั้งและยังมีฟงกช่ันมากมายแตอาจมีจุดเดน

ท่ีแตกตางกันไปเพื่อเปนจุดขายใหกับเว็บไซต ดังนี้ 

Publishing 

บล็อกและเว็บ content เชน Blogger, Wordpress, Bloggang, Exteen, TypePad เปนตน 

ซ่ึงในแตละบล็อกก็มีการแยกยอยเนื้อหาเปนหมวดตาง  ๆ ตามความสนใจ เชน Oknation.net บล็อก

ท่ีใหทุกคนเปนนักขาวไดดวยการเขียนบล็อกนําเสนอขาวสารตาง  ๆ, Blognone.com นําเสนอ

ขาวสารแวดวงไอที , Keng.com บล็อกสําหรับผูท่ีสนใจการตลาด  Gotoknow.org บล็อกท่ีรวบรวม

ความรูแขนงตาง ๆ , Pzecret.net บล็อกแนะนํา Portable ท่ีนาสนใจ เปนตน 

Community 

สรางเครือขายเพื่อนเกาและหาเพื่อนใหมเพื่อสงขอความแลกเปล่ียนความสนใจซ่ึงกัน

และกัน เชน Facebook เว็บยอดนิยมของผูใชท่ัวโลกมีลูกเลนตาง  ๆ มากมายเมนูใชงานเปน
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ภาษาอังกฤษ, Hi5, Myspace ซ่ึงศิลปนสวนใหญใชเปนชองทางในการติดตอกับแฟนคลับและโป

รโมทผลงาน, Clubpenguin สังคมออนไลนสําหรับเด็ก , Qoolive เว็บ Social Networking สัญชาติ

ไทย หรือเว็บเชน Friendster, Bebo เปนตน 

Media 

เม่ือส่ือไมไดถูกจํากัดอยูแค ทีวี วิทยุ ท่ีมีคนสรางใหคุณเทานั้น ยุคนี้คุณเองก็เปนเจาของ

สถานีได ตัวอยางเว็บท่ีนาสนใจท่ีนําเสนอวิดีโอ ภาพยนตร เพลง เชน Youtube, Ustream.tv, Yahoo 

Video, Duocore.tv, Dailymotion, Thaitube.in.th, Veoh, Netflix, Imeem, Last.fm, Ijigg เปนตน 

Games 

เกมออนไลนท่ีคุณสามารถสรางตัวแทนในโลกเสมือนจริงใชชีวิตอยูในโลกออนไลน

ติดตอส่ือสาร ทํากิจกรรมตาง  ๆ รวมกันกับผูอ่ืน เชน SecondLife, World WarCraft, Audition, 

Gamegum, Ragnarok, Pangya เปนตน 

Photo Management 

เว็บฝากรูปออนไลนชวยใหคุณจัดการภาพถายจากกลองดิจิตอล โดยไมตองเปลืองพื้นท่ี

อารดดิสกในคอมพิวเตอรสวนตัว และยังสามารถแชรรูปภาพ หรือจะเปดขายภาพเลยก็ได เชน 

Photobucket, Flickr, Zooomr, Photoshop Express, Glowfoto, Shutterfly เปนตน 

Business / Commerce 

Social Networking เพื่อธุรกิจซ้ือ-ขาย ประมูลสินคาออนไลน เชน Amazon, eBay, 

Officelive, PayPal, Linkedin, Pramool, Tarad เปนตน 

Data / Knowledge 

แหลงขอมูลความรู เชน Wikipedia, Answers, Zickr, Tag.in.th, Del.icio.us, Digg, 

Bittorrent, Google Earth เปนตน 

 

แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 

ปนัดดา   ญวนกระโทก และ บัณฑิตา  ศักดิ์อุดม อางทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับการอยูรวมกัน

ในสังคม ไวดังนี้ 

ธรรมชาติของมนุษย  มนุษยไดช่ือวาเปนสัตวสังคมท่ีไมอาจอยูโดดเดี่ยวได  และจะ

แสวงหาการอยูรวมกันเปนกลุม  เปนหมู  เปนเหลา  อยูเสมอหรือตลอดเวลา  ท้ังนี้เปนไปเพื่อ

ตอบสนองความตองการทางธรรมชาติในดานการอยูรอด ( Survive)  ในดานความปลอดภัย  และ

ดานความตองการทางจิตใจเปนสําคัญ 
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ดังนั้นเม่ือบุคคลไดทําความรูจัก  และมีความเขาใจตนเองแลว  บุคคลจึงควรมีการเขาใจและยอมรับ

ผูอ่ืน  ท่ีอยูรวมกันในสังคมดวยเชนกัน  โดยเร่ิมตนจากความเขาใจวามนุษยทุกคน  (ตัวเราและคน

อ่ืน ๆ  )  ลวนแลวแตมีความคลายคลึงกัน  บทบาทและหนาท่ีของบุคคลเม่ืออยูรวมกันในสังคม  

รวมถึงความขัดแยงท่ีอาจเกิดข้ึนไดในการอยูรวมกัน 

          -มนุษยทุกคนมีความคลายคลึงกัน 

โดยท่ัว ๆไป  มนุษยทุกคนมีความคลายคลึงกัน  พอสรุปไดดังนี้ 

1.  ทุกคนมีความตองการ 

ไมมีใครสมบูรณพรอม  ทุกคนลวนมีความตองการท้ังทางดานรางกายและจิตใจ  ดัง

ปรากฏอยูในทฤษฎีความตองการของมาสโลว ( Maslow)  ความตองการข้ันแรกสุด  เปนความ

ตองการท่ีส่ิงมีชีวิตท้ังหลายตองการคือ  เปนความตองการพื้นฐานเพื่อยังชีพ  คือ  ปจจัย  4  เม่ือ

สนใจแลวจะแสวงหาความพึงพอใจในข้ันตอไปคือ  ความม่ันคงปลอดภัยในชีวิต  ความเปนเจาของ  

เปนสวนหนึ่งของกลุม  แลวจึงถึงความภาคภูมิใจในตนเอง  ทายท่ีสุดแหงความเปนมนุษย  คือ  

ความตองการรูจักและเขาใจตนเอง ( Self  Actualization)  เปนการพึงพอใจในชีวิต  อ่ิมเอิบ  เปน

ความงามของศิลปะลึกซ้ึงกวาคนท่ัวไป  อยากทําประโยชนแกสังคม  พัฒนาตนถึงท่ีสุด  มนุษยทุก

คนจึงมีความตองการท้ัง  3  ดาน  คือ  รางกาย  จิตใจ  และการมีสวนรวมในสังคม 

2.  ทุกคนมีความรูสึก 

ความรูสึกรัก  ริษยา  เศราโศก เกลียดชัง  ดูหม่ิน  โกรธ  เมตตา  กรุณา ฯลฯ  ความรูสึก

เหลานี้เปนส่ิงท่ีเกิดข้ึนกับมนุษยทุกคน  ตางกันเพียงความมากนอย  จงเรียนรูความรูสึกของคน  

เพราะความรูสึกเปล่ียนแปลงอยูเสมอ 

3. ทุกคนแตกตางกัน 

มนุษยทุกคนแตกตางกันไปท้ังในดานรางกาย  อารมณ  สังคม  สติปญญา  เพราะบุคคล

แตละคนไดรับการอบรมส่ังสอน  ประสบการณ  ตลอดจนวัฒนธรรมแตกตางกันไป  ไมมีใคร

เหมือนกัน  แมแตฝาแฝดแท  ปจจัยท่ีทําใหมนุษยแตกตางกันก็คือ  พันธุกรรมและส่ิงแวดลอม 

พันธุกรรม  เปรียบเหมือนตนทุนท่ีเราไดรับมาจากบรรพบุรุษของเรา 

ส่ิงแวดลอม  เปรียบเหมือน  กําไรหรือขาดทุน  ถาเราอยูในส่ิงแวดลอมท่ีดี  ก็จะทําใหเราพัฒนาส่ิงท่ี

ไดมาจากพันธุกรรมอยางเต็มตามศักยภาพ  แตถาส่ิงแวดลอมไมดี  ก็จะทําใหส่ิงท่ีไดจากพันธุกรรม

สูญเสียไป 

ดังนั้นการมองคน  จึงไมควรมองเพียงพฤติกรรมท่ีแสดงออกในปจจุบัน  แลวสรุป  แต

ควรมองความเปนมาของพฤติกรรม  หรือพื้นฐานเดิม  จะชวยใหเรายอมรับคนอ่ืนไดมากข้ึน  บาง

คนเราเห็นพฤติกรรมของเขาในปจจุบันแลวตําหนิติเตียนเขา  แตเม่ือสอบถามเร่ืองราวเกี่ยวกับตัว
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เขาแลว  บางทีตองสงสาร  อาจตองยื่นมือเขาไปชวยเหลือก็มี  คนเราจะมีลักษณะพฤติกรรมและ

สภาวะท่ีแตกตางกันในดานตาง ๆ พอสรุปไดดังนี้ 1. ดานลักษณะทางกาย  2. ดานสติปญญา 3. ดาน

อารมณ 4. ดานสังคม 5. ดานความรูและประสบการณ 

4. ทุกคนกลัว 

ทุกคนตองการรักษาตนเองใหอยูรอดปลอดภัย  ตองการมีชีวิต  และกลัวอะไรก็ตามท่ีจะ

มาทําราย  หรือทําลายชีวิตของตน  ความกลัวมีหลายอยาง  แตความกลัวพื้นฐานของมนุษยมี  6  

ประการ  คือ 1. กลัวความยากจน  2. กลัวความชรา 3. กลัวถูกวิพากษวิจารณ  4. กลัวสูญเสียความรัก

จากคนบางคน5. กลัวสุขภาพทรุดโทรม 6. กลัวตาย 

5. บุคคลยอมมีคุณคาและศักดิ์ศรีในตนเอง 

ทุกคนมีความสําคัญ  และมีศักดิ์ศรีในตนเอง  จงมองหาจุดดีของเขา  ชมเขา  ยกยองเขา  

อยางจริงใจ  จะทําใหการอยูรวมกันในสังคมมีความสุข 

6. บุคคลยอมมีสภาพและฐานะทางสังคมท่ีแตกตางกัน 

ทุกคนตองพยายามใหการยอมรับบุคคลอ่ืน  พยายามใหความชวยเหลือ โดยเปดโอกาสใหเขาได

แสดงความสามารถ  และใชความสามารถใหเกิดแประโยชนตอการดํารงชีวิต  เพื่อตนเอง  รัก

ตนเอง พอใจในสภาพท่ีตนเปนอยู  จากนั้นเขาก็พรอมท่ีจะยอมรับคนอ่ืน  ยอมรับสังคมไดในท่ีสุด 

  7. พฤติกรรมของแตละบุคคลยอมแตกตางกันไปตามทัศนคติและคานิยม 

ตามท่ีนักจิตวิทยาไดกลาววา  “พฤติกรรมทุกอยางตองมีสาเหตุ ”  และการท่ีบุคคลจะแสดง

พฤติกรรมอยางไรนั้น  ยอมเกิดจากคานิยมและทัศนคติท่ีแตละบุคคลไดรับ 

ดังนั้นเราจึงควรศึกษาถึงสาเหตุของพฤติกรรมของแตละบุคคลใหแนชัดเสียกอน  จึงจะสามารถ

เขาใจในบุคคลนั้นอยางถูกตอง  และสามารถแกปญหาไดถูกตอง  ถาเปนไปไดก็ชวยใหเขารวมท้ัง

เราดวย  เกิดทัศนคติและคานิยมท่ีพึงประสงค  อันจะนําไปสูการรูจักตนเอง  และทําใหสามารถ

ตัดสินใจหรือรูจักแกปญหาดวยวิธีการท่ีเหมาะสม 

-บทบาทและหนาท่ีของบุคคลเม่ืออยูรวมกันในสังคม 

นอกจากจะทราบวามนุษยทุกคนมีความคลายคลึงกันในหลาย ๆ เร่ืองแลว  เพื่อใหการ

อยูรวมกันในสังคมมีความสุข  ทุกคนจึงควรรูจักบทบาทและหนาท่ีของตนพอสังเขป  ดังนี้ 

1. บทบาทและหนาท่ีของบุตรท่ีพึงปฏิบัติตอบิดามารดา  มี  5  ประการ  ดังนี้ 

1.1 ทานเล้ียงมาแลวเล้ียงทานตอบ 

1.2 ทํากิจของทานไมใหบกพรอง 

1.3 ปฏิบัติตนใหควรแกการดํารงวงศตระกูล  หรือรักษาวงศตระกูลไวมิใหเสียหาย 

1.4 ประพฤติใหสมควรท่ีจะรับทรัพยมรดก 
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1.5 เม่ือทานลวงลับไปแลวควรบริจาคทานอุทิศสวนกุศลไปถึงทานเสมอ 

2. บทบาทและหนาท่ีของบุตรหลานท่ีพึงปฏิบัติตอสมาชิกในครอบครัว  มี  4  ประการ  

ดังนี้ 

2.1 ใหความเคารพเช่ือฟง  และปฏิบัติตามคําส่ังสอนและคําตักเตือน 

2.2 แสดงกริยามารยาทท่ีดีงาม 

2.3 ชวยเหลือในการปฏิบัติกิจกรรมของครอบครัว 

2.4มีความกตัญูกตเวที 

-ความขัดแยง 

การอยูรวมกันในสังคมยอมมีความขัดแยงเกิดข้ึนได  ไมวาจะเปนความขัดแยงท่ีเกิด

ข้ึนกับตนเอง  หรือความขัดแยงท่ีเกิดข้ึนกับคนอ่ืน  หรือสังคมอ่ืน  ความขัดแยง ( Conflict)  เปน

สภาวะท่ีไมสมดุลทางจิตใจหรืออารมณของบุคคล  ของกลุม  เปนพฤติกรรมท่ีเกิดจากการแขงขัน  

เกิดจากความคิดเห็น  เกิดจากความรูสึก  เกิดจากความตองการ  ความเช่ือท่ีไมตรงกัน  กอใหเกิด

การไมลงรอยกัน  ไมรวมมือกัน ระหวางบุคคลตอบุคคล  บุคคลตอกลุม  หรือกลุมตอกลุม 

 

ข้อมูลทีเ่กีย่วข้องกบัเวบ็ไซต์ facebook 

ความหมายของ facebook 

ผูใชนามแฝงวา  EZ Editor Bowในเว็บไซต http://variety.eduzones.com/facebook  

(เขาถึงเม่ือ 27 ตุลาคม พ.ศ. 2551) กลาววา Facebook เปนซอฟตแวรเครือขายลักษณะเดียวกับ 

myspace ท่ีอนุญาตใหผูใชสรางหนาเว็บของตัวเอง และใสขอมูลตาง  ๆ ตามตองการ (Profile Page) 

โดยระบบสามารถคนหาผูใชท่ีมีความสนใจตรงกัน เชนชอบฟงดนตรีประเภทเดียวกัน มีภาพยนตร

ท่ีชอบเร่ืองเดียวกัน ผูใชสามารถเพิ่มหรือลบลิงกไปสูผูใชคนอ่ืน เพิ่มเปนเครือขายทางสังคม

อินเตอรเน็ต 

ขอแตกตางท่ีสําคัญคือ  Facebook (เคย ) เปดใหบริการเฉพาะนักเรียนนักศึกษา

สหรัฐอเมริกาเทานั้น  ผูใชตองลงทะเบียนโดยใชอีเมลของสถาบันการศึกษานั้น ๆ  เม่ือลงทะเบียนก็

จะเขาสูสังคมในสถาบันของตน  ใสขอมูลสวนตัว  จากนั้นก็เร่ิมขยายเครือขายเพิ่มข้ึน  คนหาเพื่อน

เกาท่ีเคยเรียนโรงเรียนเดียวกันมา  หาเพื่อนใหมท้ังในสถาบันเดียวกันหรือตางสถาบัน  ในหนาเว็บ

ของ facebook มีสวนประกอบหลักคือสวนของขอมูลผูใช  สวนแสดงจํานวนเพื่อนในเครือขาย  

กิจกรรมท่ีสนใจ  และพื้นท่ีสาธารณะ  (ท่ีเรียกวา wall) ซ่ึงผูเขาเยี่ยมชมสามารถเขียนขอความไวได  

ขอความบน  wall นี้ผูใชสามารถกําหนดใหเพื่อนในเครือขายเห็นหรือเปดใหทุกคนเห็นก็ได  

นอกจากนี้ Facebook อนุญาตใหผูใชงานอัพโหลดรูป  และใหผูใชตั้งกลุมทางสังคม  หรือแฟนคลับ
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ตาง ๆ  ไดดวยระบบของ  Facebook บวกกับกลุมเปาหมาย  จุดประเด็นทางสังคมมากมายในวง

การศึกษา  ท้ังมหาวิทยาลัยและโรงเรียน  ตางไดรับผลกระทบจาก  Facebook  เหตุการณสําคัญ

ประการแรกคือ  มีกรณีท่ีนักเรียนและนักศึกษาถูกเพิกถอนทุนการศึกษา  หรือภาคทัณฑ  เพราะใช  

Facebook เชนนักกีฬาโหลดรูปขณะดื่มสุรา  หรือในการปารตี้ใน  Facebook โดยแสดงกริยาไม

เหมาะสม นโยบายของโรงเรียนหรือมหาวิทยาลัยก็ตางกันไป บางแหงก็อนุญาตใหใช Facebook ได 

ขอใหใชวิจารณญาณ  บางแหงก็หามใช  โดยเฉพาะในโรงเรียน  อาจมีการหามใชคอมพิวเตอรของ

โรงเรียนเขาใชงาน Facebook เหตุการณสําคัญประการถัดมาคือการเพิ่มระบบ Mini-feed โดยระบบ

นี้จะรายงานเหตุการณตาง ๆ  ของเพื่อนในเครือขายของผูใช  เชน ไมเคิลเพิ่มช่ือของมิเชลเปนเพื่อน  

เจมสซ่ึงเปนเพื่อนของไมเคิล  (แตไมไดรูจักมิเชล ) ก็จะไดรับ Mini-feed วาขณะนี้ ไมเคิลกับมิเชล

เปนเพื่อนกันแลว  ไมทันขามคืนท่ีระบบ  Mini-feed ถูกเพิ่มเขาไปใน  Facebook ผูใชงานตางไม

พอใจและตั้งกลุมตอตานมากมายใน  Facebook  เช่ือวา  Mini-feed ไมไดทําใหผูใช  Facebook 

นอยลง และไมชาก็จะคอย ๆ  ชินกันไปเอง  เหตุการณถัดมาคือ  การเปดใหผูใชบริการท่ัวไปใชงาน

ได โดยจัดเปนกลุมผูใชท่ีสังกัดชุมชนตาง ๆ  เชนชุมชนในวอชิงตัน  หรือกลุมคนไทย  สามารถเขา

เปนสมาชิกได เปนการขยายเครือขายกวางขวางออกไป 

 ผูใชนามแฝงวา  Sirikwanในเว็บไซต  http://knowhow.swpark.org/article-what-is-

facebook (เขาถึงเม่ือ 12 มกราคม พ.ศ. 2552) กลาววา Facebook เปนเสมือนสังคม ๆ หนึ่งซ่ึงอยูใน

ลักษณะของสังคมออนไลน  หรือท่ีเรียกกันติดปากวา  Social Network ซ่ึงสังคมออนไลนนี้เปน

สังคมท่ีรวมกลุมคนท่ีมีความชอบ  ความสนใจในส่ิงเดียวกันเขาไวดวยกัน  ท้ังกลุมท่ีอยูในเว็บไซต

เดียวกัน หรืออยูคนละเว็บไซต  แตขอมูลขาวสารตาง ๆ  สามารถส่ือสาร  สงตอ หรือแบงปนใหกัน

ได จากจุดเร่ิมตนท่ีคนหนึ่งคนสงหาเพื่อนอีกคน  แลวมีการสงตอกระจายกันออกไปเร่ือย ๆ  จน

กลายเปนเครือขายสังคมขนาดใหญ  โดยท่ีคนในสังคมจะคอยอัพเดทแบงปนขอมูลขาวสารซ่ึงกัน

และกัน จนทําใหสังคมออนไลนเปนเครือขายท่ีกวางขวาง และเขมแข็งมาก 

 

ความเป็นมาของเวบ็ไซต์ facebook 

เม่ือวันท่ี 4 กุมภาพันธ 2548 Mark Zuckerburg ไดเปดตัวเว็บไซต Facebook ซ่ึงเปนเว็บ

ประเภท Social Network ท่ีตอนนั้น เปดใหเขาใชเฉพาะนักศึกษาของมหาวิทยาลัยฮารเวิรดเทานั้น  

และเว็บนี้ก็ดังข้ึนมาในช่ัวพริบตา เพราะแคเพียงเปดตัวไดสองสัปดาห คร่ึงหนึ่งของนักศึกษาท่ีเรียน

อยูท่ีมหาวิทยาลัยฮารเวิรด ก็สมัครเปนสมาชิก  Facebook เพื่อเขาใชงานกันเปนจํานวนมาก และเม่ือ

ทราบขาวนี้ มหาวิทยาลัยอ่ืน ๆ  ในเขตบอสตั้นก็เร่ิมมีความตองการ และอยากขอเขาใชงาน 

Facebook  มารคจึงไดชักชวนเพื่อของเขาท่ีช่ือ Dustin Moskowitz และ Christ Hughes เพื่อชวยกัน
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สราง Facebook และเพียงระยะเวลา 4 เดือนหลังจากนั้น Facebook จึงไดเพิ่มรายช่ือและสมาชิกของ

มหาวิทยาลัยอีก 30 กวาแหง 

ไอเดียเร่ิมแรกในการตั้งช่ือ Facebook นั้นมาจากโรงเรียนเกาในระดับมัธยมปลายของ

มารค ท่ีช่ือฟลิปส เอ็กเซเตอร  อะคาเดม่ี โดยท่ีโรงเรียนนี้ จะมีหนังสืออยูหนึ่งเลมท่ีช่ือวา The 

Exeter Face Book ซ่ึงจะสงตอ ๆ กันไปใหนักเรียนคนอ่ืน ๆ ไดรูจักเพื่อน ๆ ในช้ันเรียน ซ่ึง  

Facebook นี้จริง ๆ แลวเปนหนังสือเลมหนึ่งเทานั้น จนเม่ือวันหนึ่ง  มารคไดเปล่ียนแปลงและนํามัน

เขาสูโลกของอินเทอรเน็ต 

เม่ือประสบความสําเร็จขนาดนี้  ท้ังมารค ดัสติน และ ฮิวจ ไดยายออกไปท่ี Palo Alto 

ในชวงฤดูรอนและไปขอแบงเชาอพารทเมนท แหงหนึ่ง หลังจากนั้นสองสัปดาห  มารคไดเขาไปคุย

กับ ชอน ปารคเกอร (Sean Parker) หนึ่งในผูรวมกอตั้ง Napster จากนั้นไมนาน ปารคเกอรก็ยายเขา

มารวมทํางานกับมารคในอพารตเมนท  โดยปารคเกอรไดชวยแนะนําใหรูจักกับนักลงทุนรายแรก 

ซ่ึงก็คือ ปเตอร ธีล (Peter Thiel) หนึ่งในผูรวมกอตั้ง Paypal และผูบริหารของ The Founders Fund 

โดยปเตอรไดลงทุนใน Facebook เปนจํานวนเงิน 500,000 เหรียญสหรัฐฯ ดวยจํานวนสมาชิกหลาย

ลานคน ทําใหบริษัทหลายแหงสนใจ  Facebook โดย friendster พยายามท่ีจะขอซ้ือ Facebook เปน

เงิน 10 ลานเหรียญสหรัฐฯ ในกลางปพ.ศ. 2548 แต Facebook ปฎิเสธขอเสนอไป และไดรับเงินทุน

เพิ่มเติมจาก Accel Partners เปนจํานวนอีก 12.4 ลานเหรียญสหรัฐฯ ในตอนนั้น Facebook มีมูลคา

จากการประเมินอยูท่ีประมาณ 100 ลานเหรียญสหรัฐฯ  Facebook ยังเติบโตตอไป จนถึงเดือน

กันยายนปพ.ศ. 2549 ก็ไดเปดในโรงเรียนในระดับมัธยมปลาย เขารวมใชงานได และในเดือนถัดมา 

Facebook ไดเพิ่มฟงกช่ันใหม โดยสามารถใหสมาชิก เอารูปภาพมาแบงปนกันได  ซ่ึงฟงกช่ันนี้

ไดรับความนิยม มาก ในฤดูใบไมผลิ  Facebook  ไดรับเงินจากการลงทุนเพิ่มอีกของ Greylock 

Partners, Meritech Capitalพรอมกับนักลงทุนชุดแรกคือ Accel Partners และ ปเตอร ธีล เปนจํานวน

เงินถึง 25 ลานเหรียญสหรัฐ โดยมูลคาการประเมินมูลคาในตอนนั้นเปน 525 ลานเหรียญ หลังจาก

นั้น Facebook ไดเปดใหองคกรธุรกิจหรือบริษัทตาง ๆ ใหสามารถเขาใชงาน  Facebook และสราง 

Network ตาง ๆ ได ซ่ึงในท่ีสุดก็ มีองคกรธุรกิจกวา 20,000 แหงไดเขามาใชงาน และสุดทายในป

พ.ศ. 2550 Facebook ก็ไดเปดใหทุกคนท่ีมีอีเมล ไดเขาใชงาน ซ่ึงเปนยุคท่ีคนท่ัวไป  ไมวาเปนใครก็

สามารถเขาไปใชงาน Facebook ไดเพียงแคมีอีเมลเทานั้น 

 (กติกา สายเสนีย http://keng.com/2009/02/17/what-is-facebook) 
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แนวคดิเร่ือง ส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทลัของ เวบ็ไซต์ Facebook 

 

ความหมายของส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทลั 

เคนท เวอรไทม (Kent  Wertime)  และ เอียน เฟนวิค (Ian  Fenwick)  (2551 : 38) อางวา 

Digital Marketing หรือ การตลาดดิจิทัล  คือ พัฒนาการของการตลาดในอนาคต เกิดข้ึนเม่ือบริษัท

ดําเนินงานทางการตลาดสวนใหญหรือท้ังหมดผานชองทางส่ือสารดิจิทัล ส่ือดิจิทัล เปนส่ือท่ีมีรหัส

ระบุตัวผูใชได จึงทําใหนักการตลาดสามารถส่ือสารแบบสองทาง ( Two-way Communication) กับ

ลูกคาไดอยางตอเนื่องเปนรายบุคคล ขอมูลท่ีไดจากการส่ือสารผานลูกคาแตละคนในแตละคร้ังเปน

การเรียนรูรวมกัน ซ่ึงอาจเปนประโยชนกับลูกคาคนตอไป ตอเนื่องและสอดคลองกันเหมือนการ

ทํางานของเครือขายเซลลประสาทส่ังการ นักการตลาดสามารถนําขอมูลพฤติกรรมท่ีทราบแบบ

เรียลไทมนี้ รวมท้ังความคิดเห็นท่ีไดรับตรงจากลูกคามาใชใหเกิดประโยชนสูงสุดแกผูบริโภคใน

โอกาสตอ ๆ ไป 

เว็บไซตhttp://www.marketplus.in.th/magazine_detail (เขาถึงเม่ือ  5 มิถุนายน พ .ศ. 

2553 ) ใหความหมายของ Digital Marketing ไววา เปนเทคโนโลยีทางการตลาดท่ีไมมีสูตรสําเร็จ

ตายตัว ข้ึนอยูกับความคิดสรางสรรคท่ีจะส่ือสารออกมาใหลูกคาเขาใจเปนยุทธวิธีท่ีทันสมัย 

ชองทางของการตลาดแบบ Digital Marketing มี 2 ชองทางใหญ ๆ  คือ โทรศัพทมือถือและ Internet 

ซ่ึงถือเปนเทคโนโลยีคูกายของคนไทยอยูแลว จึงเปนการงายท่ีจะเขาถึงกลุมผูบริโภค 

 

องค์ประกอบของส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทลั 

เอียน เฟนวิค ( Ian Fenwick)  อางวา  องคประกอบของสวนผสมทางการตลาดแบบ

ดิจิทัล ไดแก 

1. Permission  คือการยินยอม ซ่ึงสําคัญมากในโลกออนไลน เพราะปจจุบันผูใชกําลังมี

ความกังวลกับการละเมิดสิทธิสวนบุคคลตาง  ๆ ในระบบออนไลนกันมาก ไมวาจะเปนเร่ืองของ 

Spam mail หรือไวรัสตาง ๆ ท่ีไมพึงปรารถนา ฉะนั้นการทําการตลาดแบบ ดิจิทัล จึงตองทําอยาง

ระมัดระวัง ไมทําการใด  ๆ หรือติดตอใด  ๆ ท่ีผูรับขอมูลไมอนุญาตใหติดตอไป  ซ่ึงเหลาเกมยอด

นิยมบน Facebook ตางก็ดําเนินการตามหลักการนี้อยางเครงครัด โดยจะมีการขออนุญาตกอนท่ีจะ

ติดตั้งโปรแกรม หรือกอนท่ีจะสงอีเมลติดตอโดยตรงมายังผูเลน  กระท่ังการรับสงของขวัญจากผู

เลนคนหนึ่งไปยังผูเลนอีกคนหนึ่งก็ยังมีระบบการ ‘รับของขวัญ’ ท่ีจําเปนตองไดรับการอนุญาตจาก

ผูเลนปลายทางกอน ของขวัญนั้นจึงจะรับสงกันไดสําเร็จ 



30 
 

2.  Participation คือ การมีสวนรวม โดยมีเปาหมายเพื่อทําใหผูใชท่ีเปนกลุมเปาหมายมี

สวนรวมกับกิจกรรมของเราใหมากท่ีสุด เพราะส่ือออนไลนอาจเปนส่ือเพียงไมกี่ชนิดท่ีสามารถ

ส่ือสารสองทางไดดี โดยเว็บเกมบน Facebook ก็สามารถตอบโจทยนี้ไดอยางลงตัว โดยออกแบบ

ลูกเลนในเกมมากระตุนใหคนติดและผูกพันอยูกับเ กม เชน การใหผูเลนแสดงผลคะแนน การสง

ขอความพูดคุย การท้ิงคอมเมนต ใหเพื่อนทุกคนไดเห็น ทําใหรูสึกผูกพันและมีสวนรวมมากกวา

การเลนเพียงคนเดียว และสามารถตอยอดเปนหัวขอในการพูดคุยกันตอไปท้ังบนส่ือออนไลนและ

ในชีวิตจริง 

3. Profile คือ ใชขอมูลท่ีเปนประโยชน  เปนท่ีทราบกันดีวาการเก็บขอมูลผูเยี่ยมชมเว็บ 

หรือผูท่ีเขารวมกิจกรรม  เปนเร่ืองสําคัญในการทํากิจกรรมการตลาด และสามารถทําไดงายบน

ตลาดแบบดิจิทัล  ซ่ึงเกมบน Facebook ก็ตอบโจทยนี้ไดอยางงายดาย เพราะสามารถเก็บบันทึกได

ทุกอยางไมวาจะเปนสถานะการเลนเกม, Item ท่ีสนใจ , พฤติกรรมการซ้ือ Item หรือส่ิงท่ีสนใจคล้ิก

ชมนอกเหนือไปจากเกม เปนตน 

4. Personalization คือเฉพาะบุคคล ถือเปน P สุดทาย ท่ีสามารถใชประโยชนจากขอมูล 

Profile ตาง ๆ ท่ีเก็บรวบรวมมา เพื่อนํามาวิเคราะห นําไปสูการปรับใหเกิดประโยชนและอํานวย

ความสะดวกแกผูเยี่ยมชมเว็บ หรือผูรวมกิจกรรมใหไดมากท่ีสุด  สําหรับเว็บไซตเกมบน Facebook 

นั้นเราสามารถมองเห็นความเปน Personalize ไดอยางเดนชัด จากบรรดา Item ตาง ๆ ท่ีผูเลน

สามารถซ้ือหามาตกแตงประดับประดาภายในเกมไดอยางอิสระ โดยเฉพาะ Item ประเภทท่ีตองใช 

‘เงินจริง’ โดยการรูดบัตรเครดิตจํานวนเล็ก ๆ นอย ๆ ในการซ้ือนั้น ยิ่งทําใหชีวิตในเกมงาย สะดวก 

และสนุกมากข้ึน และยังสรางความพอใจแกผูเลนท่ีจะไดกลายเปนมหาเศรษฐีท่ีมีราน หรือฟารม

ใหญโต ตกแตงประดับประดาอยางสวยงามภายในชีวิตออนไลนไดอยางท่ีไมอาจทําไดในชีวิตจริง 

 

บทความทีเ่กีย่วข้องกบัองค์ประกอบของส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทลัของ เวบ็ไซต์ Facebook 

เคนท เวอรไทม (Kent  Wertime)  และ เอียน เฟนวิค  (Ian  Fenwick) (2551 : 165-168) 

อางวา แนวการปฏิบัติดานการตลาดดิจิทัลท่ีประสบความสําเร็จ ( Digitalmarketing Best Practices) 

ตองไดรับความยินยอมจากผูบริโภคกอน (Follow Permission Marketing Principle: It’s Must) 

การดําเนินงานตลาดแบบ Permission Marketing หมายถึง การส่ือสารทางการตลาดท่ีผูบริโภคให

การยินยอม หรือเปนคนออกปากถามหาเอง นักการตลาดดิจิทัลตองปฏิบัติตามหลักเร่ือง 

Permission Marketing อยางเครงครัด เพราะถาไมทํา อาจเส่ียงกับการเสียลูกคาและเสียความ

ไววางใจท่ีลูกคาเคยมีให ถาไมไดรับความไววางใจ โอกาสท่ีจะรูจักลูกคาอยางลึกซ้ึงยอมลดนอยลง 

และแนนอนคงไมสามารถจัดแผนการตลาดใหถูกใจได ถาฝนติดตอลูกคาท้ังท่ีเขาไมยินยอม ลูกคา
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จะตอตานโดยการหาทางปองกันไมใหเขาถึงเขา เชนเดียวกับความสัมพันธในลักษณะอ่ืน  ๆ ถา

สูญเสียความไววางใจกันแลว ทุกอยางก็ยากจะเร่ิมตนใหม 

 

ต้องได้รับการยนิยอมก่อนเสมอ (Permission First, Please) 

การขอการยินยอมจากผูบริโภคมีอยู 6 ข้ันตอน แมวาในท่ีนี้จะพูดถึงเฉพาะ อีเมล แต

หลักการท้ัง 6 ข้ันนี้ใชไดกับแผนการทางการตลาดดิจิทัลทุกประเภท 

ยืนยันการยินยอม (Confirmed Opt-In) ไมควรสงอีเมลไปใหใครก็ตามท่ีไมไดรองขอมา 

และแมลูกคาจะขอใหรวมชื่อของเขาไวใน Mailing List รับขาวสาร แตนักการตลาดท่ีดีควรสงอีเมล

เพื่อขอคํายืนยันจากลูกคารายนั้นอีกคร้ัง ในจดหมายอาจขอใหลูกคายืนยันโดยวิธีใดวิธีหนึ่งท่ี

เหมาะสม เชน ขอใหคลิกลิงกยืนยันกลับมาอีกคร้ัง หรือขอใหสงอีเมลกลับมาอีกคร้ังเพื่อยืนยันท่ีอยู

และความตั้งใจในการรับขาวสาร คํายินยอมท่ีไมมีการยืนยันซํ้าบางทีก็ไมเพียงพอ เพราะบางที

ลูกคาไมไดสมัครเขามาเอง มีคนอ่ืนสมัครให  อีเมลยืนยันจากลูกคายังมีประโยชนทางการตลาดอีก

ดวย อยาพลาดโอกาสในการติดตอลูกคาเด็ดขาด 

บอกเลิกไดไมยาก (Easy Unsubscribe or Opt-Out) หลักเกณฑขอนี้เปนขอบังคับทาง

กฎหมายในบางประเทศดวย ถามีลูกคาบอกเลิก ก็ควรใชโอกาสนี้สอบถามสาเหตุวาทําไมจึงบอก

เลิกรับบริการ  

แจงประโยชนท่ีลูกคาไดรับอยางชัดเจน ( Clear Recipient Benefits) อีเมลทุกฉบับ

จะตองมีขอความชัดเจน อยาลืมวา ตนเองกําลังบุกรุก Inbox ลูกคาและลูกคาตองใชเวลามานั่งอาน

อีเมลท่ีสงไป ดังนั้นควรเกรงใจและเคารพเวลาของลูกคาดวย อีเมลควรส้ันกระชับ ไดใจความ ตรง

ประเด็น มีช่ือเร่ืองชัดเจน ซ่ึงหารายละเอียดเพิ่มเติมไดจากเนื้อความในอีเมล หรือ จากเว็บไซต 

เคล็ดลับความสําเร็จของ EDM คือตองถูกใจ ตรงความตองการของลูกคา มีรายงานระบุวารอยละ 

60 ของลูกคาท่ีตัดสินใจซ้ือสินคาทันทีหลังอานอีเมลจบ เพราะอีเมลนั้นพูดเร่ืองสินคาท่ีเขาตองการ

จะซ้ืออยูแลว ดวยเหตุนี้แคมเปญการตลาดท่ีใชอีเมลเจาะตรงกลุมเปาหมายนั้น จึงสรางรายไดสูง

กวาแคมเปญท่ีใชส่ือแพรภาพกระจายเสียงอ่ืนถึง 9 เทาและทํากําไรมากกวาถึง 18 เทา 

เร่ืองตรงความตองการของลูกคาเปน 

อีกประเด็นหนึ่งท่ีอีเมลตองทําใหได เร่ิมกันตั้งแตช่ือเร่ือง ( Subject Line) เลยทีเดียว ใน

ศตวรรษท่ี 21 อยางนี้มีเวลาเพียง 3-4 วินาทีเทานั้นท่ีจะดึงความสนใจผูบริโภคใหไดดวยช่ือเร่ืองท่ี

นาสนใจกอนท่ีเขาจะกดปุม delete เมลนั้นท้ิง ปจจุบันมีวิธีทดสอบประสิทธิภาพของอีเมลท่ีเขียน

ดวยเนื้อหาและลีลานับรอย ๆ  แบบโดยจับเวลาแบบเรียลไทม 
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ความสัมพันธอันตอเนื่อง สมํ่าเสมอ และนาจดจํา (A Consistent, Memorable, Presence) 

แมผูบริโภคจะใหคํายินยอมรับอีเมลจากคุณแลว แตคุณควรแสดงตนใหเขารูวาคุณคือคนท่ีเขาไดให

อนุญาตแลว อยาลืมวาแตละวันผูบริโภคไดรับอีเมลจากหนวยงานตาง  ๆ ประเภทท่ีสงมาจาก 

“บริษัทท่ีฉันรูจัก แตมันไมมีประโยชนอะไรกับฉันเลย ” ก็มีมาก ถาไมแสดงตนไววาเปนคนท่ีเขา

เคยใหคําอนุญาตไวแลว อีเมลของคุณอาจถูกกําจัดไปเปน “ขยะ ” โดยไมรูตัว ผูใชบริการของ 

Yahoo! และ Gmail หรือผูใหบริการอีเมลอ่ืน  ๆ สามารถกดปุมเพื่อรายงานวา “อีเมลนี้เปน Spam” 

ถาผูบริโภคกดปุมนี้ท่ีอีเมลของใคร ระบบจะจําวาผูสงรายนั้นเปน Spammer และในอนาคตอีเมลท่ี

สงมาจากผูสงรายนี้อาจถูกปฏิเสธ นักการตลาดดิจิทัลท่ีมีความรับผิดชอบจึงตองขอความยินยอม

จากลูกคากอนเสมอ  ตองม่ันใจวาลูกคายืนยันคํายินยอมนั้น และปฏิบัติตนอยางเหมาะสมให

ผูบริโภคยินดีรับขาวสารจากตอไป  

การตลาดทางตรงแบบอิเล็กทรอนิกส ( Electronic Direct Marketing ; EDM) ท่ีสงออก

ไปอยางไมเกรงอกเกรงใจผูรับจะมีผลรายยอนกลับมาถึงผูสง จากผลวิจัยของ Jupiter Research ระบุ

วารอยละ 16 ของลูกคารายงานวาจดหมายขาวและรายการสงเสริมการขายท่ีเขาไดรับทางอีเมลคือ

สาเหตุท่ีทําใหพวกเขารูสึกไมดีกับบริษัทหรือสินคาเหลานั้น 

อยาพรํ่าเพร่ือเกินไป ( Don’t Get Too Frequent) อยาลืมวาหลักการตลาดแบบตรงก็

ประยุกตใชกับ EDM ไดเหมือนกัน และหนึ่งในหลักการท่ีสําคัญท่ีสุด คือ “Recency and 

Frequency” หรือคร้ังสุดทายท่ีติดตอลูกคาและความถ่ีในการติดตอลูกคา ถาบอยเกินไปก็สรางความ

รําคาญ ถารางรานานเกินไปก็เส่ียงจะถูกลืม ความสัมพันธไมตอเนื่องและไมนาจดจํา ถา

กําหนดเวลาและความถ่ีเหมาะสม ลูกคาจะยินดีตอนรับเพราะคุณมาถูกท่ีถูกเวลาเสมอ 

แลวจะกําหนดเวลาและความถ่ีใหถูกตองไดอยางไร  การทดสอบยอมชวยได แตตองไมลืมหลักการ

ดิจิทัล ขอท่ี 5 วา “ในยุคดิจิทัลผูบริโภคเปนฝายริเร่ิมและกําหนดทิศทางและลักษณะความสัมพันธ

ระหวางนักการตลาดกับผูรวมวงท้ังหลาย ” ควรปลอยใหลูกคาเปนคนเลือกเองวาเขาตองการรับ

ขาวสารจากคุณบอยแคไหน ตองการหัวขอขาวรายวัน หรือ ขาวประจําวันอยางละเอียด หรือสรุป

ขาวรายสัปดาห หรือแครับรายงานขาวสําคัญทาง SMS เทานั้น นักการตลาดดิจิทัลตระหนักดีวาเขา

สามารถปรับแกขาวใหรับกับวัตถุประสงคและรูปแบบอะไรก็ไดท่ีลูกคาตองการ โดยแทบไมมี

ตนทุนคาใชจายเลย 

นักการตลาดสวนใหญมักคิดเขาขางตัวเองวาขาวสารของตนมีประโยชน ผลการศึกษา

เม่ือเร็ว  ๆ นี้ ระบุวาหนึ่งในสามของลูกคาท่ีใหความยินยอมไปแลวรูสึกวานักการตลาดสงอีเมลมา

หาเขาบอยกวาท่ีสัญญาไว แมวาอีเมลสวนเกินเหลานี้จะถูกลบท้ิงหรือไมถูกอาน แตลูกคาเกือบหนึ่ง

ในสามลุกข้ึนมาประทวงดวยการบอกเลิก ( Unsubscribing) หรือ รองเรียน (ดวยการกดปุม 
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Reporting the Email as Spam) รอยละ 54 ถึงกับติดตั้งตัวคัดกรองท่ีจะบล็อกอีเมลจากผูสงรายนี้

ไมใหเขามาถึง Inbox ของเขาไดอีกเลย 

รักษาความสัมพันธใหยืนยง (Maintain a Relationship) หลักกการตลาดอีเมลท่ีไดผล จะ

ชวยใหลูกคารูจักบริษัท/สินคา/บริการของคุณไดดียิ่งข้ึน ใหความไววางใจ สงผลใหเขากลายเปน

กระบอกเสียงใหแบรนด ของคุณ  ผลการวิจัยยังระบุถึงปจจัยท่ีทําใหผูบริโภคเปดอีเมลอาน และ

พบวาสาเหตุหลักคือ “รูจักและไวใจผูสงอีเมล ” (ประมาณรอยละ 56) ตามดวย “เคยเปดอานอีเมล

จากบริษัทนี้มากอนและพบวามีเนื้อหานาสนใจ ” (รอยละ 51) และ “เพราะช่ือเร่ืองอีเมลนาสนใจ ” 

(รอยละ 41.4) ผูท่ีทําลายความไววางใจของลูกคา ไมใชใครอ่ืน คือนักการตลาดนั่นเอง 

                      เคนท เวอรไทม (Kent Wertime) และ เอียน เฟนวิค  (Ian Fenwick) (2551 : 291-293) 

อางถึงการเปดโอกาสใหผูบริโภคมีสวนรวมสรางคอนเทนตใหแบรนด  Consider Consumer Co-

Created Content for Your Brand(s)) 

ความพยายามของนักการตลาดในระยะแรก  ๆ ท่ีจะนําคอนเทนตของผูบริโภคมาใช

ประโยชน สวนใหญเนนไปท่ีการใหผูบริโภคแขงขันเขียนขอความโฆษณาใหสินคา ปลายป 2006 

ฟริโต-เลย ประกาศเชิญชวนผูบริโภคสงผลงานหนังโฆษณาสําหรับขนมขบเค้ียว Doritos เขามา

ประกวด หนังท่ีไดรับรางวัลชนะเลิศ บริษัทจะฉายโชวเปนคร้ังแรกระหวางการแขงขันซุปเปอร

โบลว ซ่ึงราคาสปอตโฆษณาในชวงนี้คือ 2 ลานเหรียญสหรัฐตอสปอต ตอมาไมนานผลิตภัณฑครีม

บํารุงผิวยี่หอ Dove ไดประกาศเชิญชวนใหคนสรางหนังโฆษณาเขามาประกวดเชนกัน และหนัง

โฆษณาท่ีชนะเลิศจะไดฉายโชวคร้ังแรกในคืนวันประกาศผลรางวัลออสการประจําป 2007ซ่ึง

ราคาสปอตโฆษณาอยูท่ี 1.7 ลานเหรียญสหรัฐตอสปอต ปรากฏวามีผูสงผลงานเขาประกวดกวา 

1,000 เร่ือง หนังโฆษณาท่ีเปนผลงานของผูชมเหลานี้เราเรียกวา Viewer Created Ad Messages 

(VCAMs) 

ขณะนี้ (ปลายป 2007 ) การเชิญชวนใหผูชมสรางผลงานโฆษณาสินคาดูจะเปนเร่ืองท่ี

ใคร ๆ ก็นิยมทํากัน กิจกรรมอยางนี้มีสวนชวยใหผูชมมีสวนรวมและมีความรูสึกเปนอันหนึ่งอัน

เดียวกับแบรนดเปนอยางดี สนับสนุนใหเกิดการส่ือสารแบบสองทาง และชวยใหผูชมเขามามีสวน

รวมผลักดันสินคา อยางไรก็ตาม วิธีนี้อาจไมใชวิธีเดียวท่ีทําใหผูบริโภคเกิดความผูกพันกับแบรนด

สินคาเสมอไป บางคร้ังคุณอาจพบวาการกํากับส่ือโฆษณาท่ีผูบริโภคผลิตใหมีโฟกัสท่ีตัวแบรนด 

และมีแนวคิดสรางสรรคดวยก็ไมใชงานงายนัก ถาเขมงวดเกินไป ผูบริโภคจะตอตาน และถา

หละหลวม ขอความสําคัญเกี่ยวกับแบรนดอาจเจือจางและสับสน 

มีอีกวิธีหนึ่งท่ีทําได คือใหผูบริโภคแขงกันออกแบบสินคา ตัวอยางเชน  Grand Tourirmo (เปน

วิดีโอเกมรถแขงท่ีมีช่ือเสียงมาก ใชเลนกับเคร่ือง Play Station ของโซนี)่ ไดจัดรายการพิเศษเชิญ
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ชวน ผูสนใจรวมออกแบบรายละเอียดรถอยางท่ีตัวเองตองการ แลวสงเขามาท่ีเว็บไซตท่ีกําหนด ผู

ชนะเลิศจะไดรถจริง ๆ หนึ่งคันตามท่ีตนเองออกแบบไว 

ส่ิงสําคัญท่ีนักการตลาดตองระลึกเสมอ คือตองทําใหความรวมมือท้ังหลายนาเช่ือถือ 

รวมถึงใหความสําคัญแกความคิดเห็นของผูบริโภคอยางจริงจังและตอเนื่องไมใชแคงานโฆษณาช้ิน

เดียวไป ตลอดทางกระบวนการทางการตลาด ผูบริโภคควรมีโอกาสมีสวนรวมดวยวิธีการตาง  ๆ 

โดยเจาของสินคาควรแสดงใหประจักษเสมอวายินดีรับฟงความคิดเห็นของพวกเขาเสมอ  แนนอน

วานักการตลาดดิจิทัลสามารถสรางกิจกรรมเพื่อเชิญชวนหรือกระตุนใหผูบริโภคสรางสรรคคอน

เทนต ในปลายป 2006 Target (หางคาปลีกประเภทดิสเคานทสโตรในสหรัฐอเมริกา)จัดใหมีการ

แสดงของนักมายากลไตลวดกลาง Times Square ในมหานครนิวยอรกเปนเวลา 2 วัน ปรากฎวามี

คนถายภาพและวิดีโอมากมายเฉพาะท่ีปรากฎอยูบนเว็บไซต YouTube มีเกือบ 20,000 คลิป 

แคมเปญของผลิตภัณฑบํารุงผิว Dove ช่ือ “Campaign for Real Beauty”เปนตัวอยางแคมเปญท่ี

ประสบความสําเร็จในแงท่ีใหโอกาสแกผูบริโภคไดแสดงความคิดเห็นอยางตรงไปตรงมาและ

นาเช่ือถือ 

นักการตลาดดิจิทัลยังจัดเว็บไซตใหเปนเวทีหรือศูนยกลางใหความรูแกผูบริโภค เปด

โอกาสใหผูบริโภคไดสอบถามเร่ืองท่ีนาสนใจหรือของใจ โดยมีผูเช่ียวชาญคอยใหคําแนะนําท่ีมี

ประโยชนและเปนกลาง ลองเขาไปดูตัวอยางศูนยบริการใหความรูเกี่ยวกับการทําสวนของบริษัท 

Miracle Gro (บริษัทจําหนายสินคาและบริการเกี่ยวกับการทําสวนและสนามหญา) ท่ีเว็บไซต 

www.forums.lawncare.com คุณจะเห็นวาโครงสรางเนื้อหา ตลอดจนคําแนะนําตาง  ๆ ถูกนําเสนอ

อยางครบถวนอานงาย นุมนวล 

 

เคนท เวอรไทม  (Kent Wertime) และ เอียน เฟนวิค  (Ian Fenwick) (2551 : 327-329) 

อางวาผูบริโภคควบคุม ตามใจลูกคาเปนรายบุคคลและมีความเปนสวนตัว ( Consumer Control, 

Personalization and Privacy) 

การท่ีผูบริโภคควบคุม การตลาดตามใจลูกคาเปนรายบุคคล และสิทธิความเปนสวนตัว 

สามอยางนี้จะยังเปนปญหาใหญในระยะยาว ตอการพัฒนาเทคโนโลยีดิจิทัลและการตลาดดิจิทัล

ดวย เร่ิมท่ีคูแรก การควบคุมของผูบริโภค -ความพยายามของนักการตลาดในการเอาอกเอาใจลูกคา

เปนรายคน นักการตลาดสวนใหญ แมแตพวกท่ีเลือกนําส่ือดิจิทัลลํ้ายุคแหงอนาคตมาใชงานแลว ก็

ยังมองส่ือวาเปนส่ือทางเดียว ( One-Way Media) เหมือนเดิม นักการตลาดพวกนี้ยังคิดวาตังเองมี

หนาท่ีเลือกภาพและสงขอความท่ีตองการส่ือออกไปใหผูบริโภค แตผูบริโภคยุคใหมตองการมีสวน

รวมและควบคุม เขาอาจตองการเพิ่มเติมขอมูลหรือแสดงความคิดเห็นตอส่ิงท่ีเขาไดเห็นบาง ซ่ึงใน
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ยุคนี้เขามีทางเลือกหลายอยาง อาจไมใชวิธีโตตอบกับคุณผานทางจอภาพดิจิทัล แตเลือกใช

เทคโนโลยีจดจําอากัปกิริยาทาทาง (Motion Recognition Technology) ดูตัวอยางจากภาพยนตรเร่ือง 

Minority Report ฉากท่ีทอม ครูซ จัดเรียงขอมูลบนอิเล็กทรอนิกสบอรดดวยทาทางมือเทานั้น นี่

ไมใชนิยายวิทยาศาสตรลวงโลกแตเปนส่ิงท่ีมีจริงแลว เชน ท่ีเทอรมินัล 3 ทาอากาศยานโอ ’แฮร 

(O’Hare Airport) ในนครชิคาโก โดยความสนับสนุนของบริษัท Accenture นี่คือแนวโนมของ

จอภาพดิจิทัลท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคตเม่ือผูบริโภคเลือกและจัดเรียงขอมูลท่ีเห็นบนจอภาพดิจิทัลเสีย

ใหม โดยรวมเอาขอมูลบางอยางของตัวเองเขาไปดวย กลายเปนส่ือผสมบนจอภาพดิจิทัล 

มีอีกฉากหนึ่งในภาพยนตร Minority Report ท่ีมีบิลบอรดพูดได มันพูดส่ิงท่ีตองการพูด

กับคนเดินถนนท่ีเดินผานไปผานมา ในภาพยนตรบิลบอรดใชเทคโนโลยีจํามานตา ( Iris 

Recognition) เพื่อจําเอกลักษณของลูกคาแตละคน แมวาเราจะยังไมเคยเห็นบิลบอรดท่ีมี

ประสิทธิภาพอยางนี้ท่ีไหน แตเทคโนโลยีการจํามานตามีใชแลวตามทาอากาศยานและดานชายแดน 

หลังจากไดกลาวถึงพัฒนาการความกาวหนาของเทคโนโลยีดิจิทัลมาหลายชนิดแลว คงไมนาแปลก

ใจถาเราเห็นจอภาพดิจิทัลทํางานอยางมีประสิทธิภาพดวยการจําและแยกแยะผูคนไดจาก

โทรศัพทมือถือหรือบัตรสมาชิกแบบสมารทการด แทน จะเปนมานตา จากภาพยนตรเร่ือง Minority 

Report คงจําไดวา ทอม ครูซ เล่ียงการตรวจจับนี้ดวยการใสลูกตาปลอมบิลบอรดท่ีมีแผน FeliCa 

Chip ฝงอยู อาจนําเราไปสูยุคใหมท่ีจอภาพดิจิทัลสามารถจะเขาถึงลูกคาเปนรายคนและเปนจุด

บริการไดดวย เชน บิลบอรดโฆษณาเสนทางบินสายใหมสูหมูเกาะมายอรกา ประเทศสเปน ดวย

ราคาโปรโมช่ันสุดพิเศษ (ดวยประสิทธิภาพของแผน FeliCa Chip ซ่ึงติดอยูท่ีบิลบอรด) อาจติดตอ

กับโทรศัพทมือถือของคุณใหจองและซ้ือตั๋วไดเลย ณ จุดนั้น 

การตลาดแบบเจาะถึงลูกคาเปนรายบุคคลและการควบคุมนี้พาคุณยอนกลับไปสูปญหา

เดิม คือการลุกลํ้าสิทธิความเปนสวนตัว แมจอภาพดิจิทัลจะมีประโยชนแตคงตองถามผูบริโภคดวย

เหมือนกันวาเขาอยากใหใครคอยติดตามความเคล่ือนไหวพฤติกรรมการชอปปง และความตองการ

สวนตัวของเขาไปตลอดทุกยางกาวหรือไม เราคงตองดูวาตอไปนักการตลาดจะดําเนินการเร่ืองนี้ไป

อยางนุมนวลหรือไมอยางไรตอไป 

อีกตัวอยางหนึ่ง ท่ีความตองการของนักการตลาดและสิทธิความเปนสวนตัวเดินทาง

สวนกัน มีใหเห็นในกรณี เทคโนโลยีแผนคล่ืนสัญญาณวิทยุ ( RFID Tags) ซ่ึงแรกเร่ิมพัฒนาข้ึนมา

เพื่อใชติดตามและระบุถาดขนสินคา ( Palettes) ในกระบวนการขนสง แตปจจุบันไดมีการนํา

เทคโนโลยีนี้มาใชในดานอ่ืน  ๆ แผน RFID Tags สามารถนําไปติดบนกลองหรือฝงไวในเส้ือผา 

โดยมันจะสงสัญญาณท่ีมีรหัสตัวเลขไมซํ้ากัน จึงสามารถระบุไววากลองหรือเส้ือผานั้น ๆ อยูท่ีไหน 
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หรือเปนของใคร ขณะนี้มีกลุมผูบริโภคตอตานจํานวนไมนอย เพราะเกรงวาจะมีการนําเทคโนโลยี

นี้ไปใชติดตามตรวจสอบพฤติกรรมของผูบริโภคโดยไมไดรับอนุญาต 

เม่ือเทคโนโลยีดิจิทัลเคล่ือนเขาไปสูรานและออกนอกอาคาร ลอมรอบผูบริโภคดวยรายละเอียดและ

ขอมูลสวนตัวมากมาย ผูบริโภคจะยินดีมีความสุขกับประสบการณชอปปงแบบใหมท่ีเพียบพรอม

ดวยขอเสนอท่ีถูกตองตรงใจเสมอไปหรือไมจึงเปนเร่ืองท่ีนักการตลาดดิจดทัลจะตองใชเทคโนโลยี

จอภาพดิจิทัลนี้ดวยความชาญฉลาดและระมัดระวัง 

                เคนท เวอรไทม (Kent Wertime) และ เอียน เฟนวิค  (Ian Fenwick) (2551 : 341-342) อาง

ถึง การรวมกันสรางคอนเทนตท่ีเหมาะกับตัวเอง (Collaborative Personalization) 

นักการตลาดจะตองเปล่ียนแนวคิดและความเช่ือใหมเม่ือโทรทัศนแบบเดิมพัฒนามา

เปนโทรทัศนดิจิทัล ท่ีสําคัญคือเร่ืองการเปล่ียนแปลงจากการชมรายการโทรทัศนท่ีคนอ่ืนผลิต

(Linear Programming) มาเปนการเขาถึงและเลือกชมวิดีโอคอนเทนตท่ีตนตองการ นักการตลาด

ดิจิทัลท่ีประสบความสําเร็จจะตองทําใหผูชม IPTV( Internet Protocol Television ระบบ tv บน 

internet)  กลายเปนผูมีสวนรวมกับ IPTV ดวย ในโลกของ IPTV เร่ืองนี้หมายถึงผูชมสามารถหยุด

รายการท่ีกําลังออกอากาศ ณ จุดไหนก็ได แลวไปหาขอมูลรายละเอียดอ่ืน  ๆ ท่ีเกี่ยวของ เชน ไปหา

ดูประวัติของพิธีกร ผูดําเนินรายการ หรือหาขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินคาและบริการท่ีเห็นใน

รายการ 

นอกจากนี้ ผูชมรายการโทรทัศนยังสามารถเพิ่มคอนเทนตท่ีตัวเองสรางเขาไปใน

โปรแกรมไดอีกดวย โดยนักการตลาดดิจิทัลตองจัดหาเคร่ืองไมเคร่ืองมือเหลานี้ให เชน เชิญชวนให

ผูชมแสดงความคิดเห็น มีบล็อกความคิดเห็น จัดใหมีการโหวตลงคะแนน เพิ่มคอนเทนต ตอบ

คําถาม เปนตนท้ังหมดนี้เกิดข้ึนแบบเรียลไทมท้ังส้ินในบริบทท่ีนาตื่นเตนเราใจ กระตุนใหผูชมลุก

ข้ึนมามีสวนรวม จน IPTV กลายเปนแหลงรวมเคร่ืองมือสรางคอนเทนตดวยตนเอง Current TV 

(www.currenttV.com) เปดใหผูชมสงคลิปวิดีโอเขามา และ ชวนใหโหวตลงคะแนนวาคลิปวิดีโอใด

จะไดออกอากาศ 

การเปล่ียนแปลงอีกประการหนึ่งท่ีเกิดข้ึน คือเม่ือส่ือสารมวลชนทุกอยางกลายเปนส่ือ

ดิจิทัล ส่ือเหลานั้นจะระบุผูใชลงไปจนถึงระดับบุคคลได ท่ีอยู ( IP Addresses) ของผูใชแตละคน

อาจลิงกกับพฤติกรรมและประวัติการเขาเว็บไซตตาง  ๆ และคอนเทนตทุกอยางท่ีเขาเก็บใน

คอมพิวเตอร 

 

งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
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บริษัท Alloy Media & Marketing ศึกษาการตลาดกลุมเยาวชน พบวา 96% ของวัยรุน 

(ชวงอายุ 8-12 ป) ท่ีจะเขาเว็บไซตส่ือสมัยใหมบนเทคโนโลยีออนไลน( Social Network) อยางนอย

สัปดาหละคร้ัง และภายในเดือนท่ีแลว ประมาณคร่ึงหนึ่งของเด็กกลุมนี้มีการติดตอกับแบรนดใน

เว็บไซต นอกจากนี้ยังพบวา เด็กวัยรุนมีการเช่ือมโยงกับผูปกครองผานทาง Social Network 

ผลการวิจัยระดับชาติโดย Grunwald Associate มีวัตถุประสงคเพื่อระบุหาวิธีการท่ีดีท่ีสุดเพื่อให

นักการตลาดท่ีพยายามจะเขาถึงเด็ก  ๆ ใน Social Network ไดโดยไมใหเกิดความรําคาญในงาน

โฆษณา 

แมนธา สคีย รองประธานบริหารฝายการตลาดเชิงกลยุทธของ Alloy กลาววา ถานักการ

ตลาดคนพบรูปแบบในการตอบรับของพวกเขา ส่ิงนั้นจะทําใหเขาถึงเด็กชวงวัยนี้ไดตามแบบฉบับ

ของพวกเขา 

ความตองการของเด็ก 

ส่ิงท่ีพวกเขาตองการคือ การหามเขาไปรวบกวนพวกเขาขณะกําลังสนทนากับเพื่อน 

หรือตองปรับปรุงทําใหประสบการณ Social Network ของเขาใหงายข้ึนกวานี้หนอย ใหเคร่ืองมือ

ปรับปรุงกระบวนการหรือสรางอุปกรณท่ีชวยใหพวกเขาไดแสดงหรือมีสวนรวมกับตัวเองได 

สินคาบางประเภท เชน บันเทิง และเทคโนโลยีจะเปนท่ีสนใจในกลุมเด็กเสมอ แต Alloy รูสึก

ประหลาดใจมากท่ีผูตอบแบบสอบถามจํานวนมาก ซ่ึงสวนใหญเปนผูหญิงใหความสนใจท่ีจะรับ

ฟงขาวสารประเภทผลิตภัณฑดูแลตัวเอง 

นางสคียกลาวแนะนําวา ยังคงมีวิธีการสําหรับนักการตลาดท่ีไมไดมีความสนใจในกลุมเยาวชนให

สามารถเช่ือมโยงตัวเองเขากับสินคาและบริการท่ีเด็ก  ๆสนใจได ตัวอยางเชน บริษัทประกันใหการ

สนับสนุนคอนเท็นตดานการศึกษาหรือบริษัทอาจออกแคมเปญเพื่อสังคมหรือแคมเปญท่ีมีประเด็น

หรือรางวัลเปนส่ิงท่ีเด็กสนใจ "การใชระบบรางวัลแบบเดิม  ๆ อยางตรงไปตรงมาเปนวิธีการหนึ่งท่ี

นาสนใจและมีความเปนไปไดสูง" เธอกลาว 

มุมมองของพอแม 

ผลการวิจัยยังครอบคลุมถึงการมีสวนรวมของผูปกครอง นางสคียกลาววา เธอไมคิดวา

มุมมองของผูปกครองในเร่ือง Social Networkจะไดรับการวิเคราะหอยางละเอียดถ่ีถวนแลว เพราะ

สวนใหญจะเปนมุมของของผูท่ีตื่นตระหนกเกินเหตุ อันเกิดจากรายงานขาวเร่ืองเหยื่อทางเพศใน 

MySpace 

ผลการศึกษาจากหลาย  ๆ กรณี พบวา ความจริงแลวเด็ก  ๆ เช่ือมโยงกับพอแมผานทาง Social 

Network "เด็กวัยรุนยุคนี้ไมรูสึกลําบากใจกับเร่ืองนี้" นางสคียกลาว "และผูปกครองท่ีเขาออนไลนมี

แนวโนมจะสบายใจมากข้ึน จินตนาการจะนากลัวกวาความเปนจริงเสมอ" 
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นอกจากนี้ ผลการวิจัยไดถามถึงนิสัยการใชส่ือแบบดั้งเดิม และผลปรากฏวา Social Network 

สามารถเขาถึงกลุมอายุ 9-17 ปไดมากเทา  ๆ กับทีวี และเม่ือเด็ก  ๆ ทํางานหลาย  ๆ อยางในคราว

เดียวกัน พวกเขามีแนวโนมจะใหความสนใจกับส่ิงท่ีพวกเขาทําในโลกออนไลนมากกวาส่ิงท่ีอยูใน

ทีวีถึง 4 เทา 

 

เกรียงศักดิ์  ชูตระกูล ศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการเว็บไซตบน

อินเทอรเน็ต กรณีศึกษา www.dek-d.com (2547)  ผลจากการศึกษาคนควาเกี่ยวกับ  ปจจัยท่ีมีผลตอ

พฤติกรรมการใชบริการเว็บไซตบนอินเทอรเน็ต  พบวา ลักษณะผูใชบริการอินเทอรเน็ต พบวาสวน

ใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย  ซ่ึงสอดคลองกับรายงานผลการสํารวจกลุมผูใชอินเทอรเน็ตใน

ประเทศไทย ป 2545 ของ ศูนยเทคโนโลยีคอมพิวเตอรแหงชาติ  (NECTEC) เกี่ยวกับลักษณะของ

ผูใชบริการอินเทอรเน็ตพบวา  ไมมีความเหล่ือมลํ้าทางเพศในการเขาถึงอินเทอรเน็ตระหวางกลุม

หญิงและชาย  โดยกลุมหญิงจะมีแนวโนมเพิ่มข้ึนเร่ือย  ๆ แตขัดแยงกับธนัสถ  เกษมไชยานันท   

(2544 : บทคัดยอ)  ไดทําการศึกษาเร่ือง  ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการเว็บไซต  ของผูใช

อินเทอรเน็ตในกรุงเทพมหานครผลการศึกษาพบวา  กลุมตัวอยางท่ีเปนผูใชอินเทอรเน็ตเพื่อใช

เว็บไซตในกรุงเทพมหานครเปนเพศชาย และเพศหญิง ในสัดสวนท่ีเทากัน จากความสอดคลองและ

ไมสอดคลองดังกลาว  นาจะมาจากสาเหตุของการวิจัยในแตละเว็บไซตท่ีแตกตางกัน  จะสงผลให

ลักษณะความชอบของผูใชบริการดานเพศ  ก็จะแตกตางกันไปดวยเชนเว็บท่ีมีกลุมเปาหมายสําหรับ

เพศหญิง ก็จะมีลักษณะท่ีมีสีสันสวยงามและมีเนื้อหาท่ีเกี่ยวกับส่ิงท่ีผูหญิงสนใจเปนตน 

 

ชลัช  อภิวัฒนะภูษิต  ศึกษาเร่ือง การศึกษารูปแบบการใชบริการและทัศนคติของ

นักศึกษาท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาด  ของรานอินเตอรเน็ตบริเวณมหาวิทยาลัยและวิทยาเขต

พระราชวังสนามจันทร  จังหวัดนครปฐม พบวา จากการทดสอบความสัมพันธโดยการใชไคร -

สแควร  ท่ีระดับสําคัญ  0.05 พบวาในตัวแปรเพศมีความสัมพันธกับรูปแบบการใชบริการในดาน

วัตถุประสงคท่ี  มาใชบริการ  เวลาท่ีมาใชบริการ  และการเปรียบเทียบการใชคอมพิวเตอรระหวางท่ี

มหาวิทยาลัยกับท่ีราน อินเตอรเน็ต การทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียในระดับนัยสําคัญท่ี  0.05 

พบวาเฉพาะตัวแปรเพศกับความเร็วของเคร่ืองคอมพิวเตอรเทานั้นท่ีมีคา  เฉล่ียแตกตางกัน  ตัวแปร

ดานอายุพบวามีเพียงดานจํานวนเคร่ืองคอมพิวเตอรท่ีมีใหบริการท่ีมี  คาเฉล่ียท่ีแตกตางกัน  ตัวแปร

ดานรายไดพบวา คาเฉล่ียในเร่ืองจํานวนเคร่ืองคอมพิวเตอรท่ีมีใหบริการ  โปรแกรม (เกม) ตาง ๆ ท่ี

มีใหบริการ การดูแลเอาใจใสจากผูดูแลราน ราคาคาบริการ ราคาคาสมาชิกและราคาคาบริการอ่ืน  ๆ  

มีคาเฉล่ียท่ีแตกตางกัน 



39 
 

 

อุไรพร ชลศิริรุงสกุล อางวา จากการสํารวจของบริษัทวิจัยในตางประเทศพบวา  การใช 

Twitter เติบโตข้ึนจากปท่ีแลวถึง  1,382%  แตเม่ือเจาะลึกลงไปกลับมีถึง  85.3% ของผูใชท่ีเขามา

Twitter นอยกวา 1 คร้ังตอวัน และอีก 60% ท่ีเขามาลองใชแตจะเลิกใชในเดือนถัดไป ซ่ึงเปนส่ิงท่ี

นักการตลาดตองระวังเปนอยางมาก  เพื่อรับมือกับปญหานี้  ซ่ึงไมใชเฉพาะ  Twitter แตรวมถึง 

Social Network อ่ืน ๆ ดวย เพราะมีผูใชถึง  51% ท่ีไมชอบโฆษณาท่ีโผลเขามาใน Social Network 

ซ่ึงเปนอีกจุดท่ีตองใสใจ  ทําอยางไรจะใหลูกคารูสึกดีกับแบรนด  และผูกพันอยูนาน  ๆ จาก

ประสบการณท่ีอยูวงการDigital Marketing ตั้งแตยุคดอตคอมยังเฟองฟูเม่ือ  14 ปกอน เธอเช่ือม่ันวา 

Social Network สามารถตอบโจทยทางธุรกิจได "แตในโลกของเวิลดไวดเว็บ  ทุกอยางมีเกิดมีตาย

หายไป เหมือนยุคดอตคอมบ๊ับเบิล แตของท่ียังคงอยูก็ยังมีถาสามารถตอบโจทยธุรกิจได และวางกล

ยุทธไดถูกท่ีถูกเวลา  เชนเดียวกับ Hi 5 ท่ีเร่ิมหายไปเพราะภาพลักษณของ Facebook ท่ีดีกวา มี 

Application เขามารองรับ  มีนักธุรกิจลงทุนเขามามากกวา  ทําใหมีลูกเลนทางการตลาดไดเยอะข้ึน  

อยูกับทางเลือกของลูกคา" แตท่ีสําคัญคือ หากรักจะทําตลาดผาน Social Network ตองเขาใจตลาด 

ตองคุมภาพลักษณ  อารมณและโทนของแบรนดใหชัดเจน "ตองชัดเจนในตัวตนและคอนเทนตท่ี

ส่ือสาร เพราะท้ังหมดคือการขายบุคลิกของแบรนด " อีกสถิติหนึ่งท่ีนักการตลาดตองใสใจ  คือ แม

ปจจุบันคนจะใชเวลาบนโลกไซเบอรถึง  11.3 ช่ัวโมงตอสัปดาห  มากกวาการดูทีวี  ยังมีผูใชชาว

เอเชียถึง  42.2% แตมีผูใชงานบอกวาบรรดาเว็บไซตท่ีเขาไปนั้น  9 ใน 10 ไมทําใหรูสึกดีอยางท่ีคิด  

และ 42% ของผูใชระบุวา ถาเปนแบบนั้นจะหันหลังใหเว็บนั้นไปเลย  ไมมีโอกาสใหแกตัว  ท่ีสําคัญ

คือ 74% พรอมจะบอก ตอทันทีเม่ือเจอประสบการณเลวราย แตถารูสึกดีจะมีแค 54% ท่ีจะบอกตอ 

ฉะนั้น การสรางประสบการณของผูใชในส่ือ  Digital เปนเร่ืองสําคัญมาก  โจทยคือ ทํา

อยางไรใหเขาชอบแบรนด  รูสึกดี คิดถึงไดตลอด ขณะเดียวกันก็ยังสามารถหาขอมูลของผลิตภัณฑ

ไดตามตองการดวย จึงตองมีการวางกลยุทธอยางครบวงจร มองอยางรอบดานกอนลงมือทํา 

เทรนดการทํา Digital Marketingในอนาคตเพื่อให สัมฤทธ์ิผล  คือ ทําอยางไรจึงจะผสมผสานการทํา

ตลาดแบบออนไลนและออฟไลนเขาดวยกันได เพื่อสรางท้ังแบรนดและยอดขาย  รวมถึงยังสามารถ

ดึงขอมูลจากลูกคาเพื่อมาพัฒนาระบบลูกคาสัมพันธ  ทําใหสามารถดูแลลูกคาไดอยางตอเนื่อง  ซ่ึง

ปจจุบันมีลูกคาของธอมัสไอเดียหลายรายท่ีประสบความสําเร็จจากกลยุทธนี้  อาทิ  พร็อพเพอรตี้  

เพอรเฟค ท่ีเม่ือสัปดาหกอนไดประกาศวา ยอดขายปนี้กวา 8,000 ลานบาท โดย 15% เปนลูกคาท่ีมา

จากการทํา Digital Marketing 
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ขณะเดียวกัน การทําตลาดโดยใชวิดีโอคลิปจะมาแรงมาก  พรอม ๆ กับการทําใชโมบาย

อินเทอรเน็ตและโมบายมารเก็ตติ้ง  ดวยเทคโนโลยี  3จี และอินเทอรเน็ต  บรอดแบนด  โดยมีการ

สํารวจพบวา 40% ของผูใชโมบายอินเทอรเน็ต อยูบนโลก ออนไลนอยางนอย 2 ช่ัวโมงตอสัปดาห 

"ไมใชแคยูทูบ  แตกูเกิลวิดีโอกําลังมาแรงมากในตางประเทศ  หากขจัดปญหาเร่ืองแบนดวิดทได

รับรองวาจะเห็นส่ือใหม ๆ เพิ่มข้ึนอีก" แตก็ตองไมลืมการพัฒนาเนื้อหาและระบบของเว็บใหเอ้ือตอ

ระบบเสิรชเอ็นจิ้น  เพราะยิ่งมีการแขงขันสูง  ยิ่งทําใหเกิดการแยงชิงชองทางการเขาถึงลูกคาดวย

เสิรชเอ็นจิ้นมากข้ึน "งบประมาณการทําตลาดผาน Digital Marketing ของสหรัฐอเมริกาในปท่ีแลว

มี กวา 189,000 ลานบาท 45% ใชกับการทําตลาดผานเสิรชเอ็นจิ้น  เพราะยังเปน  ชองทางสําคัญใน

การเขาถึงลูกคา ซ่ึงในจํานวนนี้กวา 60% เทใหกับกูเกิล" 

ในประเทศไทยยังไมมีการเก็บขอมูลงบฯการทํา Digital Marketing ท่ีชัดเจน  มีเพียง

ประมาณการวาในปหนาจะมีการใชงบฯใน ส่ือดิจิทัลราว 1,800 ลานบาท หรือ 2% จากงบฯโฆษณา

รวมท่ีมีอยูราว  90,000 ลานบาท  และคาดวาการเติบโตของการใชงบประมาณดาน Digital 

Marketing ของไทยอยูท่ี 20% ตอป และหากพิจารณาจากความตองการของลูกคาธอมัสไอเดีย  ท่ีมี

ท้ังสินคาประเภทคอนซูเมอร อสังหาริมทรัพย วัสดุกอสรางและตกแตงบาน  เปนกลุมท่ีหันมาใชงบ

ฯ กับ Digital Marketing มากข้ึน รวมถึงพิถีพิถันในการสรางสรรคแคมเปญตาง  ๆ สะทอนวาเร่ือง

ของ Digital Marketing  จึงไมใชเพื่อตลาดวัยรุนอีกตอไป  แตยังขยายวงกวางไปถึงวัยทํางาน  กลุม

ผูบริหารท่ีมีกําลังซ้ือสูง และมีการใชเวลาออนไลนไมนอยไปกวาวัยรุน 
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บทที ่3 

วธีิดําเนินการวจัิย 

 

 การศึกษาเร่ือง “ทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิ ทัล ของเว็บไซต  

Facebook.com กรณีศึกษานักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร ” เปนการศึกษา

ทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของเว็บไซต  Facebook เพื่อศึกษาทัศนคติของ

นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ  มหาวิทยาลัยศิลปากร  ท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของ

เว็บไซต Facebook และศึกษาวา เพศ ช้ันป สาขาวิชา และผลการเรียนเฉล่ีย  ท่ีแตกตางทําใหทัศนคติ

ของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ  มหาวิทยาลัยศิลปากรตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของ

เว็บไซต Facebook แตกตางกันหรือไม 

 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากร ไดแก นักศึกษาช้ันปท่ี 1-4 คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร ท่ีมี

การเขาใชเว็บไซต  Facebook รวมท้ังส้ินแลวจํานวน 3,068  คน จากการสํารวจในวันท่ี 15 มิถุนายน 

พ.ศ. 2553 

 

กลุ่มตัวอย่าง 

ผูวิจัยเลือกวิธีการเลือกตัวอยางท่ีเปนสัดสวน ผูวิจัยจะกําหนดสัดสวนของจํานวน

ตัวอยางแตละช้ันตามจํานวนประชากร โดยจะตองกําหนดจํานวนตัวอยางแตละช้ันยอยโดยนํา

สัดสวนของจํานวนประชากรแตละระดับช้ันตอจํานวนประชากรท้ังหมดไปคูณกับจํานวนตัวอยาง

ท้ังหมด  เปนการหาขนาดจํานวนประชากร กรณีไมทราบจํานวนประชากร และตองการคํานวณ

ขนาดของกลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาเพื่อนําไปประมาณสัดสวนของประชากร สิน พันธุพินิจอาง

วาตองใชสูตรดังนี้  
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n =  Z
2PQ
e2  

เม่ือ       n = จํานวนตัวอยางท่ีตองการ (Sample Size ) 

Z= คะแนนมาตรฐาน (มีคา 1.96)  

P= สัดสวนของลักษณะท่ีสนใจในประชากร (มีคา = 0.5) 

Q=1-P (P มีคา = 0.5) 

e=คาคลาดเคล่ือนของการประมาณคา (มีคา 0.05) 

แทนคาในสูตร จะได 

n =  (1.96)2(0.5)(0.5)
(0.05)2  

= 384.16  ≈ 325 คน 

 

วธีิการคดัเลอืกกลุ่มตัวอย่าง 

การเลือกตัวอยางท่ีเปนสัดสวนของจํานวนตัวอยางแตละสาขาตามจํานวนประชากร 

จากจํานวนนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 3,068 คน ดังนี ้

 

สาขา 
ป1 ป2 ป3 ป4 

รวม 

ชาย หญิง ชาย หญิง ชาย หญิง ชาย หญิง 

การจัดการธุรกิจทั่วไป 29 94 29 106 22 96 36 73 485 

การจัดการการทองเที่ยว 18 121 23 121 17 109 27 91 527 

การจัดการชุมชน 15 40 22 75 16 82 24 72 346 

การตลาด 22 72 24 81 24 74 22 52 371 

ธุรกิจโรงแรมและที่พัก 32 95 20 101 29 83 18 72 450 

 การจัดการธุรกิจและภาษาอังกฤษ 18 94 23 111 29 70 22 60 427 

 รัฐประศาสนศาสตร 45 107 67 110 51 75 2 5 462 

จํานวนนักศึกษาคณะวิทยาการจัดกา รมหาวิทยาลัยศิลปากร ปการศึกษา 2553(ณ วันที่15 มิถุนายน 2553) 

 

ขนาดประชากรตัวอยางจํานวน 385 คน ดังนั้นจะไดจํานวนประชากรตัวอยางของนักศึกษาแตละ

เพศ ช้ันป และสาขา ท่ีแบงตามสัดสวนดังนี้ 

                                  

จํานวนนักศึกษาเพศชาย/หญิง(แตละสาขาและช้ันป) × จํานวนกลุมตัวอยางท่ีตองการ 

จํานวนประชากรท้ังหมด 
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ขนาดตัวอยาง 385 คน เม่ือแบงตามสัดสวนแลวจํานวนประชากรคลาดเคล่ือนเนื่องจากเกิดเปนจุด

ทศนิยม ดังนั้นเพื่อใหไดกลุมตัวอยางเพียงพอท่ีจะใชทดสอบ ผูวิจัยจึงไดแจกแจงตัวอยางท่ีใชใน

การวิจัยคร้ังนี้ท้ังหมด 425 ตัวอยางตามสัดสวนของประชากรแตละเพศ ช้ันป และสาขาอีกท้ังเพื่อ

ปองกันหากมีแบบสอบถามท่ีไมสมบูรณ 

 

ลกัษณะการศึกษา 

 ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ จะทําการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดแบบ

ดิจิทัลของเว็บไซต Facebook.com กรณีศึกษานักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 

ซ่ึงมีความแตกตางกันออกไปในเร่ืองของตัวแปรอิสระ ไดแก เพศ ช้ันป สาขาวิชา และผลการเรียน

เฉล่ีย ของนักศึกษาจากกลุมตัวอยาง 

 

เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 

เคร่ืองมือท่ีใชในการทําวิจัยคร้ังนี้ คือ แบบสอบถาม ทัศนคติ โดยแบบสอบถามท่ีใชใน

การวิจัยนี้แบงเปน 2 สวน คือ 

ตอนที ่1 เปนขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม  เปนคําถามเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคล

ของกลุมตัวอยาง ไดแก เพศ , ช้ันป, สาขาวิชาผลการเรียนเฉล่ีย รวมท้ังพฤติกรรมการใช Facebook 

ไดแก ชวงเวลา , ความตอเนื่อง และความถ่ีในการใช Facebook มีลักษณะเปนคําถามปลายปด 

จํานวน 7 ขอ 

 

 

สาขา 

ป1 ป2 ป3 ป4 

รวม ชาย หญิง ชาย หญิง ชาย หญิง ชาย หญิง 

การจัดการธุรกิจทั่วไป 4 13 4 14 3 13 5 10 66 

การจัดการการทองเที่ยว 3 16 3 16 3 15 4 12 72 

การจัดการชุมชน 2 6 3 10 3 11 4 10 49 

การตลาด 3 10 5 11 4 10 3 7 53 

ธุรกิจโรงแรมและที่พัก 5 13 3 14 4 11 3 10 63 

 การจัดการธุรกิจและภาษาอังกฤษ 3 13 3 15 4 10 3 8 59 

 รัฐประศาสนศาสตร 6 14 9 15 7 10 1 1 63 

รวม 26 85 30 95 28 80 23 58 425 
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ตอนที ่2 เปนคําถามเกี่ยวกับทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิ ทัลของเว็บไซต  

Facebook.com ของกลุมตัวอยาง ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวน ( Likert Scale) จํานวน 

41 ขอ ซ่ึงแตละคําถามมีคําตอบใหเลือกตามระดับความสําคัญ 5 ระดับ โดยกําหนดคาน้ําหนักของ

การประเมิน ดังนี้  

 

ระดับความคดิเห็น                   ค่าประเมิน 

                                              มากท่ีสุด                                       5 

                                              มาก                                              4 

                                              ปานกลาง                                     3 

                                              นอย                                              2 

                                              นอยท่ีสุด                                      1 

 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 1.การเก็บขอมูลเพื่อทําการวิจัย จะทําการเก็บขอมูลโดยใชแหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary 

Data) เปนการวิจัยเชิงสํารวจไดมาจากการใชแบบสอบถามถามกลุมตัวอยาง คือนักศึกษาคณะ

วิทยาการจัดการมหาวิทยาลัยศิลปากรท่ีใช Facebook จํานวน 425 ราย โดยมีการเก็บรวบรวมขอมูล

ดังนี้ 

1.1 จัดทําแบบสอบถาม 

1.2 นําแบบสอบถามไปทดสอบกอนนําไปใชจริง ( Pre-test) กับกลุมตัวอยางคนละกลุม

กับกลุม 425 คน จํานวน 30 ราย โดยวิธีหาความเช่ือม่ันดวยวิธีหาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค 

(Cronbach alpha coefficient) เพื่อทดสอบความสมบูรณ ของแบบสอบถาม หลังจากนั้นทําการ

ปรับปรุงแบบสอบถามใหสมบูรณ กอนนําไปใชเก็บขอมูลจริงตอไป ซ่ึงไดคา Alpha = .9017 

1.3 แจกแบบสอบถาม จํานวน 425 ชุด โดยกําหนดกลุมตัวอยางในแตละสาชาวิชาโดย

วิธีสุมกลุมตัวอยางแบบโควตา  (Quota Sampling) และแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยางจําแนก

ตามเพศ, ช้ันป และสาขาตามสัดสวน 

2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการคนควาขอมูลจากหนังสือและวิจัย

ท่ีเกี่ยวของ รวมท้ังขอมูลจากอินเทอรเน็ต เพื่อใชเปนแนวคิดในการทําวิจัยและวิเคราะหขอมูล 

 

 

 



45 
 

 

วธีิการวเิคราะห์ข้อมูล 

ผูวิจัยไดนําขอมูลท้ังหมดท่ีไดจากการสัมภาษณจากแบบสอบถาม นํามารวบรวมและทํา

การวิเคราะหขอมูลดวยเคร่ืองคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows (Statistic 

Package for the Social Sciences) มีรายละเอียดในการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 

1.ขอมูลท่ัวไปของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร ช้ันปท่ี 1-4 ท่ีใช 

เว็บไซต Facebook ไดแก เพศ ช้ันปท่ีศึกษา สาขาวิชาท่ีเรียนผลการเรียนเฉล่ีย ชวงเวลา , ความ

ตอเนื่อง และความถ่ีในการใช  Facebook ซ่ึงผูวิจัยไดนําขอมูลมาแจกแจงความถ่ี ( Frequency) และ

นํามาคํานวณเปนคารอยละ (Percentage) 

2. ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดของ  เว็บไซต Facebook.com ท้ัง 4 

ดาน ไดแก ดานการยินยอม การมีสวนรวม การใชขอมูลท่ีเปนประโยชน ความเปนเฉพาะบุคคล 

ของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรช้ันปท่ี 1-4 ท่ีใชเว็บไซต Facebook โดยให

คะแนนเปนรายขอ แลวนําขอมูลมาหาคาเฉล่ีย ( 𝑥𝑥) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน( Standard 

Deviation) ซ่ึงใชการวิเคราะหทางสถิติเชิงพรรณนา ( Description Statistic ) เปนคําส่ังท่ีใชสรุป

ลักษณะและตรวจสอบการแจกแจงขอมูล ระดับความพึงพอใจ มีเกณฑในการแปลผลคาเฉล่ีย โดย

ใชมาตราวัดแบบ Likert’s Scaleดังนี้ (บุญชม ศรีสะอาด 2535 : 100) 

      

คาเฉล่ีย 1.00 – 1.79  หมายความวา มีความเห็นดวยในระดับนอยท่ีสุด 

คาเฉล่ีย 1.80 – 2.59  หมายความวา มีความเห็นดวยในระดับนอย 

คาเฉล่ีย 2.60 – 3.39  หมายความวา มีความเห็นในระดับปานกลาง 

คาเฉล่ีย 3.40 – 4.19  หมายความวา มีความเห็นดวยในระดับมาก  

คาเฉล่ีย 4.20 – 5.00  หมายความวา มีความเห็นดวยในระดับมากท่ีสุด 

 

ใชคา T-test วิเคราะหเปรียบเทียบทัศนคติระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 2 กลุม และ

ใชการวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way Anova) วิเคราะหเปรียบเทียบทัศนคติ

ระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม 
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บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 การวิจัยคร้ังนี้เปนวิจัยเชิงบรรยาย ( Description Research) เพื่อศึกษาทัศนคติตอ

สวนผสมทางการตลาดแบบดิจิ ทัลของเว็บไซต  Facebook.com กรณีศึกษานักศึกษาคณะวิทยาการ

จัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร โดยเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 425 คน ดวย

แบบสอบถามท่ีผูวิจัยสรางข้ึน และใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 15.0 for WINDOWS ชวยในการ

ประมวลขอมูล ผลการวิเคราะหขอมูลเรียงตามลําดับ ดังนี้ 

ตอนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม เปนคําถามเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคลของ

กลุมตัวอยาง ไดแก เพศ , ช้ันป, สาขาวิชา ผลการเรียนเฉล่ีย รวมท้ังพฤติกรรมการใช Facebook 

ไดแก ชวงเวลา, ความตอเนื่อง และความถ่ีในการใช Facebook 

ตอนท่ี 2 คําถามเกี่ยวกับทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิ ทัลของเว็บไซต 

Facebook ของกลุมตัวอยาง 

ตอนท่ี 3 วิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

ตอนท่ี 4 ปญหา อุปสรรค และ ขอเสนอแนะ 

 

ตอนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตารางที ่1 จํานวนและรอยละของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรจําแนกตาม 

                 เพศ 

เพศ จํานวน ร้อยละ 

ชาย 111 26.1 

หญิง 314 73.9 

รวม 425 100.0 

  

จากตารางท่ี 1 นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรท่ีใชเว็บไซต 

Facebook จํานวน 425 คน พบวาเปนหญิงจํานวน 314 คน  (รอยละ 73.9) และเปนเพศชายจํานวน 

111 คน (รอยละ 26.1) 
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ตารางที ่2  จํานวนและรอยละของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรจําแนกตาม

ช้ันป 

ช้ันปีที่ จํานวน ร้อยละ 

1 111 26.1 

2 125 29.4 

3 108 25.4 

4 81 19.1 

รวม 425 100 

 

จากตารางท่ี 2 นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรท่ีใชเว็บไซต 

Facebook จํานวน 425 คน  พบวาเปนช้ันปท่ี 2 จํานวน 125 คน(รอยละ 29.4) ช้ันปท่ี 1 จํานวน 111 

คน(รอยละ26.1) ช้ันปท่ี 3 จํานวน 108 คน(รอยละ 25.4) ช้ันปท่ี 4 จํานวน 81 คน(รอยละ 19.1) 

 

ตารางที ่3  จํานวนและรอยละของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรจําแนกตาม

สาขาวิชา 

สาขาวชิา จํานวน ร้อยละ 

การจัดการธุรกิจท่ัวไป 66 15.5 

การจัดการทองเท่ียว 72 16.9 

การจัดการชุมชน 49 11.5 

การตลาด 53 12.5 

ธุรกิจโรงแรมและท่ีพัก 63 14.8 

การจัดการธุรกิจและภาษาอังกฤษ 59 13.9 

รัฐประศาสนศาสตร 63 14.8 

รวม 425 100 

 

จากตารางท่ี 3 นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรท่ีใชเว็บไซต 

Facebook จํานวน 425 คน  พบวาเปนนักศึกษาสาขาการจัดการทองเท่ียว จํานวน 72 คน(รอยละ 

16.9) สาขาวิชาการจัดการธุรกิจท่ัวไป จํานวน 66 คน(รอยละ 15.5)สาขาธุรกิจโรงแรมและท่ีพัก 

จํานวน 63 คน(รอยละ 14.8) สาขา รัฐประศาสนศาสตร จํานวน 63 คน(รอยละ 14.8) สาขาวิชาการ
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จัดการธุรกิจและภาษาอังกฤษ จํานวน 59 คน(รอยละ 13.9) สาขาการตลาด จํานวน 53 คน(รอยละ 

12.5) สาขาการจัดการชุมชน จํานวน 49 คน(รอยละ 11.5 คน) 

 

ตารางที ่4  จํานวนและรอยละของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรจําแนกตาม

ผลการเรียนเฉล่ีย 

ระดบัเกรดเฉลีย่สะสม จํานวน ร้อยละ 

นอยกวา 2.00 4 0.9 

2.00-2.50 78 18.4 

2.51-3.00 166 39.1 

3.01-3.50 150 35.3 

มากกวา 3.50 27 6.4 

รวม 425 100 

 

จากตารางท่ี 4 นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรท่ีใชเว็บไซต 

Facebook จํานวน 425 คน  พบวามีระดับเกรดเฉล่ียอยูท่ี 2.51-3.00 จํานวน 166 คน(รอยละ 39.1) 

3.01-3.50 จํานวน 150 คน(รอยละ 39.1)  2.00-2.50 จํานวน 78 คน(รอยละ 18.4) มากกวา 3.50 

จํานวน 27 คน(รอยละ 6.4) นอยกวา 2.00 จํานวน 4 คน(รอยละ 0.9) 

 

ตารางที ่5  จํานวนและรอยละของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรจําแนกตาม

ชวงเวลาท่ีใชเว็บไซต Facebook เปนประจํา 

 

 

 

 

 

 

 

 

จากตารางท่ี 5 นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรท่ีใชเว็บไซต 

Facebook จํานวน 425 คน  พบวา ชวงเวลา 20.01-24.00น. มีผูใชจํานวน 259 คน(รอยละ60.9) 

ช่วงเวลาทีใ่ช้เวบ็ไซต์ Facebook เป็นประจํา จํานวน ร้อยละ 

8.00-12.00น.                                      13 3.1 

12.01-16.00น.                                                              38 8.9 

16.01-20.00 น. 71 16.7 

20.01- 24.00 น. 259 60.9 

หลัง24.00 น.เปนตนไป 44 10.4 

   รวม 425 100 
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ชวงเวลา 16.01-20.00น. มีผูใชจํานวน 71 คน(รอยละ 16.7) ชวงเวลาหลัง 24.00น. เปนตนไป มีผูใช

จํานวน 44 คน(รอยละ 10.4) ชวงเวลา 12.01-16.00น. มีผูใชจํานวน 38 คน(รอยละ8.9) ชวงเวลา 

8.00-12.00น. มีผูใชจํานวน 13 คน(รอยละ3.1)  

 

ตารางที ่6  จํานวนและรอยละของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรจําแนกตาม

ความตอเน่ืองในการใช เว็บไซต Facebook 

 

 

 

 

 

 

 

 

จากตารางท่ี 6 นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรท่ีใชเว็บไซต 

Facebook จํานวน 425 คน  พบวามีความตอเนื่องในการใชเว็บไซต Facebook อยูท่ี 1-2 ชม./วัน  

จํานวน 144 คน(รอยละ 33.9)  นอยกวา 1 ชม./วัน  จํานวน 84 คน(รอยละ 19.8)    2 ชม.ข้ึนไป-3 

ชม./วัน จํานวน 82 คน(รอยละ 19.3)   มากกวา 4 ชม./วัน จํานวน 66 คน(รอยละ 15.5)   3 ชม. ข้ึน

ไป -4 ชม./วัน จํานวน 49 คน(รอยละ11.5) 

 

ตารางที ่7  จํานวนและรอยละของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรจําแนกตาม

ความถี่ในการใชเว็บไซต Facebook 

ความถี่ในการใช้เวบ็ไซต์ Facebook จํานวน ร้อยละ 

ทุกวัน 207 48.7 

5-6วัน/สัปดาห 56 13.2 

3-4วัน/สัปดาห 85 20.0 

1-2วัน/สัปดาห 58 13.6 

นอยกวา 4วัน/เดือน 19 4.5 

รวม 425 100 

ความต่อเน่ืองในการใช้เวบ็ไซต์ Facebook จํานวน ร้อยละ 

นอยกวา 1 ชม./วัน                                                      84 19.8 

1-2 ชม./วัน 144 33.9 

2 ชม.ข้ึนไป-3 ชม./วัน 82 19.3 

3 ชม. ข้ึนไป -4 ชม./วัน 49 11.5 

มากกวา 4 ชม./วัน 66 15.5 

รวม 425 100 
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จากตารางท่ี 7 นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรท่ีใชเว็บไซต 

Facebook จํานวน 425 คน  พบวามีความถ่ีในการใชเว็บไซต Facebook ท่ีใชเปนประจําทุกวัน

จํานวน 207 คน(รอยละ 48.7)  3-4วัน/สัปดาห  จํานวน 85 คน(รอยละ20.0) 1-2วัน/สัปดาห จํานวน 

58 คน(รอยละ 13.6)  5-6วัน/สัปดาห จํานวน 56 คน(รอยละ 13.2) นอยกวา 4วัน/เดือน  จํานวน 19 

คน(รอยละ 4.5) 

 

ตอนที ่2  ทศันคติต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทลัของเวบ็ไซต์ Facebook.com ของกลุ่ม  

                 ตัวอย่าง       

ตารางที ่8 คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทัศนคติท่ีมีตอระดับความคิดเห็นของสวนผสมทาง  

               การตลาดแบบดิจิทัลของเว็บไซต Facebook.com ในดานการยินยอม (Permission)  

ด้านการยนิยอม (Permission) 

ระดับความคิดเห็น 

x� S.D. 

ระดับ

ความ

คิดเห็น 5 4 3 2 1 

1.การขออนุญาตกอนการรับ-สง

ของขวัญเปนสิ่งจําเปน 

47 134 166 52 26 
3.92 1.02 มาก 

(11.1) (31.5) (39.1) (12.2) (6.1) 

2.การยินยอมกอนการเผยแพรขอมูล

สวนตัวเปนสิ่งจําเปน 

148 152 97 22 6 
3.97 0.955 มาก 

(34.8) (35.8) (22.8) (5.2) (1.4) 

3.การยินยอมกอนการตอบรับคําเชิญเขา

รวมกลุมตาง ๆ เปนสิ่งจําเปน 

114 171 115 17 8 
3.86 0.922 มาก 

(26.8) (40.2) (27.1) (4.0) (1.9) 

4.การยินยอมกอนการตอบรับคําเชิญเขา

รวม application ตาง ๆ เปนสิ่งจําเปน 

104 176 111 25 9 
3.80 0.946 มาก 

(24.5) (41.4) (26.1) (5.9) (2.1) 

5.การยินยอมกอนการแสดงผลลัพธของ

การเลนเกมบนหนาแรกและบนโปร

ไฟลเปนสิ่งจําเปน 

91 152 136 39 7 
3.66 0.968 มาก 

(21.4) (35.8) (32.0) (9.2) (1.6) 

6.การยินยอมกอนการแสดงผลลัพธของ 

Quiz บนหนาแรกและบนโปรไฟลเปน

สิ่งจําเปน 

106 158 130 28 3 
3.79 0.917 มาก 

(24.9) (37.2) (30.6) (6.6) (0.7) 

7.การยินยอมใหเพื่อนและผูอื่นสามารถ

คนหา(search) Facebook ของตนเองได

เปนสิ่งจําเปน 

103 179 112 26 5 
3.82 0.909 มาก 

(24.2) (42.1) (26.4) (6.1) (1.2) 
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ตารางที ่8 (ตอ) คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทัศนคติท่ีมีตอระดับความคิดเห็นของ  

               สวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของเว็บไซต Facebook.com ในดานการยินยอม  

               (Permission)  

ด้านการยนิยอม (Permission) 

ระดับความคิดเห็น 

x� S.D. 

ระดับ

ความ

คิดเห็น 5 4 3 2 1 

8.ไดรับคํารองขอเปนเพื่อนกอนการ

ยินยอมเปนสิ่งจําเปน 

165 168 77 12 3 
4.13 0.855 มาก 

(38.8) (39.5) (18.1) (2.8) (0.7) 

รวม 

     

3.86 

 

มาก 

หมายเหตุ : 1.00 – 1.79 =นอยท่ีสุด  1.80 – 2.59 =นอย  2.60 – 3.39 =ปานกลาง  3.40 – 4.19 = มาก 

4.20 – 5.00 =มากท่ีสุด 

จากตารางท่ี 8 พบวานักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรท่ีใชเว็บไซต 

Facebook จํานวน 425 คน เห็นวาความจําเปนของสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของเว็บไซต 

Facebook.com ในดาน การยินยอม (Permission) โดยรวมอยูในระดับมาก (3.86) สวนรายละเอียด

ของขอยอย ระดับความจําเปนอยูในระดับมาก จํานวน  8 ขอ คือ การขออนุญาตกอนการรับ-สง

ของขวัญ  (3.92) การยินยอมกอนการเผยแพรขอมูลสวนตัว  (3.97) การยินยอมกอนการตอบรับคํา

เชิญเขารวมกลุมตาง  ๆ (3.86) การยินยอมกอนการตอบรับคําเชิญเขารวม  application ตาง ๆ (3.80) 

การยินยอมกอนการแสดงผลลัพธของการเลนเกมบนหนาแรกและบนโปรไฟล  (3.66) การยินยอม

กอนการแสดงผลลัพธของ Quiz บนหนาแรกและบนโปรไฟล  (3.79) การยินยอมใหเพื่อนและผูอ่ืน

สามารถคนหา(search) Facebook ของตนเองได  (3.82) ไดรับคํารองขอเปนเพื่อนกอนการยินยอม  

(4.13) 
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ตารางที ่9 คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทัศนคติท่ีมีตอระดับความคิดเห็นของสวนผสมทาง  

              การตลาดแบบดิจิทัลของเว็บไซต Facebook.com ในดานการมีสวนรวม (Participation) 

การมส่ีวนร่วม (Participation) 

ระดับความคิดเห็น 

x� S.D. 

ระดับ

ความ

คิดเห็น 5 4 3 2 1 

9.การแสดงความคิดเห็นลงบนโปร

ไฟลเปนสิ่งจําเปน 

139 194 74 13 5 
4.05 0.851 มาก 

(32.7) (45.6) (17.4) (3.1) (1.2) 

10.การแสดงความคิดเห็นในกลุมตาง ๆ

เปนสิ่งจําเปน 

97 178 119 25 6 
3.79 0.910 มาก 

(22.8) (41.9) (28.0) (5.9) (1.4) 

11.การแสดงความคิดเห็นตอรูปภาพ

เปนสิ่งจําเปน 

121 156 120 19 9 
3.85 0.963 มาก 

(28.5) (36.7) (28.2) (4.5) (2.1) 

12.การแบงปนรูปภาพและวิดีโอเปน

สิ่งจําเปน 

84 153 141 34 13 

3.61 0.989 มาก 

(19.8) (36.0) (33.1) (8.0) (3.1) 

13.การแสดงขาวสารใหม  ๆ บนหนา

แรกเปนสิ่งจําเปน 

120 156 116 25 8 
3.84 9.67 มาก 

(28.2) (36.7) (27.3) (5.9) (1.9) 

14.การแบงปน Item และการแสดงผล

ลัพธการเลนเกมเปนสิ่งจําเปน 

56 120 178 47 24 
3.32 1.022 ปานกลาง 

(13.2) (28.2) (41.9) (11.1) (5.6) 

15.การแสดงผลลัพธของการตอบ

คําถาม Quizเปนสิ่งจําเปน 

70 143 162 39 11 
3.52 0.959 มาก 

(16.5) (33.6) (38.1) (9.2) (2.6) 

16.การแสดงความชอบหรือไมชอบ

หัวขอที่มีการโพสตเปนสิ่งจําเปน 

74 133 152 57 9 
3.48 0.998 มาก 

(17.4) (31.3) (35.8) (13.4) (2.1) 

17.การแสดงความชอบหรือไมชอบ

ผลลัพธของการเลนเกมเปนสิ่งจําเปน 

37 97 181 79 31 
3.06 1.031 ปานกลาง 

(8.7) (22.8) (42.6) (18.6) (7.3) 

18.การแสดงความชอบหรือไมชอบ

รูปภาพตาง ๆ เปนสิ่งจําเปน 

54 129 168 57 17 
3.29 1.004 ปานกลาง 

(12.7) (30.4) (39.5) (13.4) (4.0) 

19.การแสดงความชอบหรือไมชอบ

วิดีโอตาง ๆ เปนสิ่งจําเปน 

33 121 172 81 18 
3.14 0.965 ปานกลาง 

(7.8) (28.5) (40.5) (19.1) (4.1) 
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ตารางที ่9 (ตอ) คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทัศนคติท่ีมีตอระดับความคิดเห็นของ 

              สวนผสมทางการตลาดแบบดิจทัิลของเว็บไซต Facebook.com ในดานการมีสวนรวม  

              (Participation) 

หมายเหตุ : 1.00 – 1.79 =นอยท่ีสุด  1.80 – 2.59 =นอย  2.60 – 3.39 =ปานกลาง  3.40 – 4.19 = มาก 

4.20 – 5.00 =มากท่ีสุด 

    จากตารางท่ี 9 พบวานักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรท่ีใช

เว็บไซต Facebook จํานวน 425 คน เห็นวาความจําเปนของสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของ

เว็บไซต Facebook.com ในดาน การมีสวนรวม (Participation)  โดยรวมอยูในระดับมาก (3.44) 

สวนรายละเอียดของขอยอย ระดับความจําเปนอยูในระดับ มาก จํานวน  8 ขอ คือการแสดงความ

คิดเห็นลงบนโปรไฟล ( 4.05)  การแสดงความคิดเห็นในกลุมตาง  ๆ (3.79) การรับรูขาวใหม  ๆ บน

หนาแรก (3.85) การแบงปนรูปภาพและวิดีโอ ( 3.61) การแสดงขาวสารใหม  ๆ บนหนาแรก (3.84) 

การแสดงผลลัพธของการตอบคําถาม Quiz (3.52) การแสดงความชอบหรือไมชอบหัวขอท่ีมีการ

โพสต (3.48) การแสดงรายช่ือเพื่อนท่ีเพิ่มเขามาใหมบนหนาแรกของ  Facebook  (3.62)  และระดับ

ความจําเปนอยูในระดับ ปานกลางจํานวน 7 ขอ คือ การแบงปน Item และการแสดงผลลัพธการเลน

เกม(3.32) การแสดงความชอบหรือไมชอบผลลัพธของการเลนเกม ( 3.06) การแสดงความชอบ

หรือไมชอบรูปภาพตาง  ๆ  (3.29) การแสดงความชอบหรือไมชอบวิดีโอตาง  ๆ (3.14) การคล๊ิกวา

ชอบหรือไมชอบกลุมตาง  ๆ (3.13) การสะกิด ( poke) เพื่อน (3.03) การลงโฆษณาบน  Facebook  

(2.98) 

 

การมส่ีวนร่วม (Participation) 

ระดับความคิดเห็น 

x� S.D. 

ระดับ

ความ

คิดเห็น 5 4 3 2 1 

20.การคลิ๊กวาชอบหรือไมชอบกลุม

ตาง ๆ เปนสิ่งจําเปน 

36 120 161 79 29 
3.13 1.029 ปานกลาง 

(8.5) (28.2) (37.9) (18.6) (6.8) 

21.การสะกิด ( poke) เพื่อนเปน

สิ่งจําเปน 

37 108 156 78 46 
3.03 1.108 ปานกลาง 

(8.7) (25.4) (36.7) (18.4) (10.8) 

22.การแสดงรายชื่อเพื่อนที่เพิ่มเขา

มาใหมบนหนาแรกของ  Facebook

เปนสิ่งจําเปน 

89 165 129 31 11 

3.62 1.010 มาก 

(20.9) (38.8) (30.4) (7.3) (2.6) 

23.การลงโฆษณาบนFacebook เปน

สิ่งจําเปน 

42 84 169 86 44 
2.98 1.101 ปานกลาง 

(9.9) (19.8) (39.8) (20.2) (10.3) 

รวม 

     

3.44 
 

มาก 
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ตารางที ่10 คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทัศนคติท่ีมีตอระดับความคิดเห็นของสวนผสม 

                ทางการตลาดแบบดิจทัิลของเว็บไซต Facebook.com ในดานการเก็บขอมูลผูใชงาน 

                เว็บไซตเพื่อนําไปใชประโยชน (Profile)   

 

การเกบ็ข้อมูลผู้ใช้งานเวบ็ไซต์เพือ่

นําไปใช้ประโยชน์ (Profile) 

ระดับความคิดเห็น 

x� S.D. 

ระดับ

ความ

คิดเห็น 5 4 3 2 1 

24.การใหเว็บไซตนําขอมูลสิ่งที่ชอบ

และสนใจ(ไดแก  กิจกรรม , เพลง , 

หนังสือ, ภาพยนตร, รายการโทรทัศนที่

ชอบ)ไปใชประโยชนเปนสิ่งจําเปน 

60 152 165 33 15 

3.49 9.49 มาก 

(14.1) (35.8) (38.8) (7.8) (3.5) 

25.การใหเว็บไซตนําขอมูลเก่ียวกับ

ครอบครัว (สมาชิกในครอบครัว)ไปใช

ประโยชนเปนสิ่งจําเปน 

39 107 172 69 38 

3.09 1.064 ปานกลาง 

(9.2) (25.2) (40.5) (16.2) (8.9) 

26.การใหเว็บไซตนําขอมูลเก่ียวกับ

ความสัมพันธ  (เชน โสด , มีแฟนแลว , 

แตงงานแลว)ไปใชประโยชนเปน

สิ่งจําเปน 

48 104 168 74 31 

3.15 1.069 ปานกลาง 

(11.3) (24.5) (39.5) (17.4) (7.3) 

27.การใหเว็บไซตนําขอมูลรูปภาพและ

วิดีโอที่ถูกแท็กไปใชประโยชนเปน

สิ่งจําเปน 

42 138 167 57 21 

3.29 0.985 ปานกลาง 

(9.9) (32.5) (39.3) (13.4) (4.9) 

28.การใหเว็บไซตนําขอมูลมุมมองทาง

ศาสนาและการเมืองไปใชประโยชน

เปนสิ่งจําเปน 

47 114 162 71 31 

3.18 1.068 ปานกลาง 

(11.1) (26.8) (38.1) (16.7) (7.3) 

29.การใหเว็บไซตนําขอมูลวันเกิดไปใช

ประโยชนเปนสิ่งจําเปน 

52 146 157 55 15 
3.39 0.977 ปานกลาง 

(12.2) (34.4) (36.9) (12.9) (3.6) 

30.การใหเว็บไซตนําขอมูลที่อยูอีเมลล

ไปใชประโยชนเปนสิ่งจําเปน 

45 134 159 62 25 

3.26 1.026 ปานกลาง 

(10.6) (31.5) (37.4) (14.6) (5.9) 
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ตารางที ่10 (ตอ)คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทัศนคติท่ีมีตอระดับความคิดเห็นของ 

                สวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของเว็บไซต Facebook.com ในดานการเก็บขอมูล 

                ผูใชงาน เว็บไซตเพื่อนําไปใชประโยชน (Profile)   

การเกบ็ข้อมูลผู้ใช้งานเวบ็ไซต์เพือ่

นําไปใช้ประโยชน์ (Profile) 

ระดับความคิดเห็น 

x� S.D. 

ระดับ

ความ

คิดเห็น 5 4 3 2 1 

31.การใหเว็บไซตนํา ชวงเวลาการ

ออนไลนไปใชประโยชนเปนสิ่งจําเปน 

61 148 154 47 15 
3.45 0.985 มาก 

(14.4) (34.8) (36.2) (11.1) (3.5) 

32.การใหเว็บไซตนําขอมูลเบอร

โทรศัพทและที่อยูไปใชประโยชนเปน

สิ่งจําเปน 

42 101 132 98 52 

2.96 1.164 ปานกลาง 

(9.9) (23.8) (31.1) (23.1) (12.1) 

33.การใหเว็บไซตนําขอมูลสถานที่

ศึกษา/ที่ทํางานไปใชประโยชนเปน

สิ่งจําเปน 

42 136 148 73 26 

3.22 1.041 ปานกลาง 

(9.9) (32.0) (34.8) (17.2) (6.1) 

รวม 

     

3.2 
 

ปานกลาง 

         
หมายเหตุ : 1.00 – 1.79 =นอยท่ีสุด  1.80 – 2.59 =นอย  2.60 – 3.39 =ปานกลาง  3.40 – 4.19 = มาก 

4.20 – 5.00 =มากท่ีสุด 

จากตารางท่ี 10 พบวานักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรท่ีใชเว็บไซต 

Facebook จํานวน 425 คน เห็นวาความจําเปนของสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของเว็บไซต 

Facebook.com ในดานการเก็บขอมูลผูใชงานเว็บไซตเพื่อนําไปใชประโยชน ( Profile)  โดยรวมอยู

ในระดับปานกลาง (3.2) สวนรายละเอียดของขอยอย ระดับความจําเปนอยูในระดับ มาก จํานวน 2 

ขอ คือ การใหเว็บไซตนําขอมูลส่ิงท่ีชอบและสนใจ(ไดแก กิจกรรม , เพลง, หนังสือ, ภาพยนตร, 

รายการโทรทัศนท่ีชอบ)ไปใชประโยชน ( 3.49) การใหเว็บไซตนําขอมูลสถานะ (ชวงเวลาการ

ออนไลน) บนโปรแกรมสนทนาไปใชประโยชน ( 3.45)  และระดับความจําเปนอยูในระดับ ปาน

กลางมี 8 ขอ คือ การใหเว็บไซตนําขอมูลเกี่ยวกับครอบครัว (สมาชิกในครอบครัว)ไปใชประโยชน  

(3.09) การใหเว็บไซตนําขอมูลเกี่ยวกับความสัมพันธ  (เชน โสด, มีแฟนแลว, แตงงานแลว)ไปใช

ประโยชน (3.15) การใหเว็บไซตนําขอมูลรูปภาพและวิดีโอท่ีถูกแท็กไปใชประโยชน (3.29) การให

เว็บไซตนําขอมูลมุมมองทางศาสนาและการเมืองไปใชประโยชน  (3.18) การใหเว็บไซตนําขอมูล

วันเกิดไปใชประโยชน (3.39 ) การใหเว็บไซตนําขอมูลเบอรโทรศัพทและท่ีอยูไปใชประโยชน  

(2.96) การใหเว็บไซตนําขอมูลสถานท่ีศึกษา/ท่ีทํางานไปใชประโยชน (3.22) 
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ตารางที ่11 คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทัศนคติท่ีมีตอระดับความคิดเห็นของสวนผสม    

                ทางการตลาดแบบดิจิทัลของเว็บไซต Facebook.com ในดานเฉพาะบุคคล  

                (Personalization)   

เฉพาะบุคคล (Personalization) 

ระดับความคิดเห็น 

x� S.D. 

ระดับ

ความ

คิดเห็น 5 4 3 2 1 

34.การแสดงขอมูลการเขารวม

กิจกรรมตาง  ๆ อยางเปดเผยเปน

สิ่งจําเปน 

36 150 166 55 18 

3.31 0.947 ปานกลาง 

(8.5) (35.3) (39.1) (12.9) (4.2) 

35.การแสดงขอมูลการเขารวมเลน

เกมตาง  ๆ  อยางเปดเผยเปน

สิ่งจําเปน 

45 139 160 64 17 

3.31 0.984 ปานกลาง 

(10.6) (32.7) (37.6) (15.1) (4.0) 

36.การแสดงขอมูลการเขารวม

กลุมที่สนใจอยางเปดเผยเปน

สิ่งจําเปน 

45 135 163 67 15 

3.30 0.975 ปานกลาง 

(10.6) (31.8) (38.4) (15.8) (3.4) 

37.การแสดงความคิดเห็นลงบน

ผลลัพธของการเลนเกมอยาง

เปดเผยเปนสิ่งจําเปน 

39 129 166 70 21 

3.22 0.993 ปานกลาง 

(9.2) (30.4) 39.1 16.5 4.8 

38.การแสดงความคิดเห็นลงบน

ผลลัพธของการตอบคําถาม  Quiz

อยางเปดเผยเปนสิ่งจําเปน 

42 131 170 65 17 

3.27 0.972 ปานกลาง 

(9.9) (30.8) (40.0) (15.3) (4.0) 

39.การแจงโพสตที่ไมเหมาะสม

เปนสิ่งจําเปน 

107 128 100 44 46 
3.48 1.270 มาก 

(25.2) (30.1) (23.5) (10.4) (10.8) 

40.การคลิ๊กวาชอบหรือไมชอบ

โฆษณาตาง ๆ เปนสิ่งจําเปน 

39 111 146 78 51 
3.20 1.138 ปานกลาง 

(9.2) (26.1) (34.4) (18.3) (12.0) 
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ตารางที ่11 (ตอ) คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทัศนคติท่ีมีตอระดับความคิดเห็นของ 

                สวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของเว็บไซต Facebook.com ในดานเฉพาะบุคคล  

                (Personalization)   

เฉพาะบุคคล (Personalization) 

ระดับความคิดเห็น 

x� S.D. 

ระดับ

ความ

คิดเห็น 5 4 3 2 1 

41.การแสดงขอมูลการเขียนบันทึก

เร่ืองราวสวนตัวอยางเปดเผย เปน

สิ่งจําเปน 

50 130 156 55 34 

3.25 1.079 ปานกลาง 

(11.8) (30.6) (36.7) (12.9) (8.0) 

รวม 

     

3.29 
 

ปานกลาง 

         
หมายเหตุ : 1.00 – 1.79 =นอยท่ีสุด  1.80 – 2.59 =นอย  2.60 – 3.39 =ปานกลาง  3.40 – 4.19 = มาก 

4.20 – 5.00 =มากท่ีสุด 

จากตารางท่ี 11 พบวานักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรท่ีใชเว็บไซต 

Facebook จํานวน 425 คน เห็นวาความจําเปนของสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของเว็บไซต 

Facebook.com ในดานเฉพาะบุคคล (Personalization)  โดยรวมอยูในระดับปานกลาง (3.29) สวน

รายละเอียดของขอยอย ระดับความจําเปนอยูในระดับมาก จํานวน 1 ขอ คือ การแจงโพสตท่ีไม

เหมาะสม (3.48)  และระดับความจําเปนอยูในระดับ ปานกลางมี 7 ขอ คือ การแสดงขอมูลการเขา

รวมกิจกรรมตาง  ๆ อยางเปดเผย  (3.31) การแสดงขอมูลการเขารวมเลนเกมตาง  ๆ อยางเปดเผย  

(3.31) การแสดงขอมูลการเขารวมกลุมท่ีสนใจอยางเปดเผย  (3.30) การแสดงความคิดเห็นลงบน

ผลลัพธของการเลนเกมอยางเปดเผย  (3.22) การแสดงความคิดเห็นลงบนผลลัพธของการตอบ

คําถาม Quiz อยางเปดเผย (3.27) การคล๊ิกวาชอบหรือไมชอบโฆษณาตาง  ๆ (3.20) การแสดงขอมูล

การเขียนบันทึกเร่ืองราวสวนตัวอยางเปดเผย (3.25) 
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ตอนที3่ วเิคราะห์ข้อมูลเพือ่ทดสอบสมมติฐานเปรียบเทยีบความแตกต่างด้านเพศ ช้ันปี สาขาวชิา 

และผลการเรียน เฉลีย่ กบัระดับความความคดิเห็นทีมี่ต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทลัของ

เวบ็ไซต์ Facebook.com 

 การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลขอ ง

เว็บไซต Facebook.com ดานการยอมรับ (Permission) จําแนกตามเพศ 

H0 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล ของ

เว็บไซต Facebook.comของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรไมแตกตางกัน 

H1 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล ของ

เว็บไซตFacebook.com ของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรแตกตางกัน 

 

ตารางที1่2 การเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาด 

               แบบดิจิทัลของ เว็บไซตFacebook.com ดานการยอมรับ (Permission) จําแนกตามเพศ  

  

 

 

 

 

 

จากตารางท่ี 12 พบวานักศึกษาเพศชาย  (x�=3.67) และนักศึกษาเพศหญิง (x�==3.87) 

ตางกัน -0.197 จากการวิเคราะหผลดวยสถิติทดสอบ t-test พบวาคาความนาจะเปนเทากับ  0.004 ซ่ึง

นอยกวา 0.05 นั้นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก และยอมรับสมมติฐานรอง หมายความวา นักศึกษา

คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรท่ีมีเพศแตกตางกันทําใหระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอ

สวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของ เว็บไซต  Facebook.com ดานการยอมรับ ( Permission) 

แตกตางกัน 

 

 

 

 

 

เพศ จํานวน(n) คาเฉล่ีย(x�) 
สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน

(S.D.) 
T Sig 

ชาย 111 3.67 0.68 -2.911 0.004 

หญิง 314 3.87 0.58 
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การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลขอ ง

เว็บไซต Facebook.com ดานการมีสวนรวม(Participation) จําแนกตามเพศ 

H0 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล ของ

เว็บไซต Facebook.com ของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรไมแตกตางกัน 

H1 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล ของ

เว็บไซต Facebook.com ของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรแตกตางกัน 

 

ตารางที1่3 การเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาด 

                 แบบดิจิทัลของเว็บไซต Facebook.comดานการมีสวนรวม(Participation)  จําแนกตาม 

                 เพศ 

 

จากตารางท่ี 13 พบวา นักศึกษาเพศชาย (x�=3.37) และนักศึกษาเพศหญิง (x�=3.41) 

ตางกัน -0.045  จากการวิเคราะหผลดวยสถิติทดสอบ t-test พบวาคาความนาจะเปนเทากับ 0.529 ซ่ึง

มากกวา 0.05 นั้นคือยอมรับสมมติฐานหลัก และปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความวา นักศึกษาคณะ

วิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร ท่ีมีเพศแตกตางกันทําใหระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอ

สวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของเว็บไซต Facebook.com ดานการมีสวนรวม(Participation)ไม

แตกตางกัน 

 

การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของ

เว็บไซต Facebook.com ดานการเก็บขอมูลผูใชงานเว็บไซตเพื่อนําไปใชประโยชน (Profile) จําแนก

ตามเพศ 

H0 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล ของ

เว็บไซต Facebook.com ของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรไมแตกตางกัน 

H1 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล ของ

เว็บไซต Facebook.com ของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรแตกตางกัน 

 

เพศ จํานวน(n) คาเฉล่ีย (x�) 
สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

(S.D.) 
T Sig 

ชาย 111 3.37 0.74 -0.63 0.529 

หญิง 314 3.41 0.6 
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ตารางที1่4 การเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาด 

                  แบบดิจิทัลของเว็บไซต Facebook.com ดานการเก็บขอมูลผูใชงานเว็บไซตเพื่อนําไปใช 

                 ประโยชน (Profile)  จําแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน(n) คาเฉล่ีย (x�) 

สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

(S.D.) T Sig 

ชาย 111 3.22 0.85 -0.425 0.671 

หญิง 314 3.25 0.73 

   

จากตารางท่ี 14 พบวา นักศึกษาเพศชาย (x�=3.22) และนักศึกษาเพศหญิง (x�=3.25) 

ตางกัน-0.036 จากการวิเคราะหผลดวยสถิติทดสอบ t-test พบวาคาความนาจะเปนเทากับ  0.671 ซ่ึง

มากกวา 0.05 นั้นคือยอมรับสมมติฐานหลัก และปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความวา นักศึกษาคณะ

วิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร ท่ีมีเพศแตกตางกันทําใหระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอ

สวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของ เว็บไซต Facebook.com ดานการเก็บขอมูลผูใชงานเว็บไซต

เพื่อนําไปใชประโยชน (Profile) ไมแตกตางกัน 

การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของ

เว็บไซต Facebook.com ดานเฉพาะบุคคล (Personalization)  จําแนกตามเพศ 

H0 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล ของ

เว็บไซต Facebook.com ของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรไมแตกตางกัน 

H1 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล ของ

เว็บไซต Facebook.com ของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรแตกตางกัน 
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ตารางที1่5 การเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาด 

                  แบบดิจิทัลของเว็บไซต Facebook.com ดานเฉพาะบุคคล (Personalization)  จําแนกตาม 

                  เพศ 

เพศ จํานวน(n) คาเฉล่ีย (x�) 

สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

(S.D.) T Sig 

ชาย 111 3.26 0.782 -0.058 0.954 

หญิง 314 3.27 0.716 

   

จากตารางท่ี 15 พบวา นักศึกษาเพศชาย (x�=3.26) และนักศึกษาเพศหญิง (x�=3.27) 

ตางกัน-0.004 จากการวิเคราะหผลดวยสถิติทดสอบ t-test พบวาคาความนาจะเปนเทากับ  0.954 ซ่ึง

มากกวา 0.05 นั้นคือยอมรับสมมติฐานหลัก และปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความวา นักศึกษาคณะ

วิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร ท่ีมีเพศแตกตางกันทําใหระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอ

สวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลขอ งเว็บไซต Facebook.com ดานเฉพาะบุคคล (Personalization) 

ไมแตกตางกัน 

 

การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของ

เว็บไซตFacebook.com ดานการยอมรับ (Permission) จําแนกตามช้ันป 

H0 : ช้ันปท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล ของ

เว็บไซตFacebook.com ของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรไมแตกตางกัน 

H1 : ช้ันปท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล ของ

เว็บไซต Facebook.com ของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรแตกตางกัน 
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ตารางที1่6 การเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาด 

                  แบบดิจิทัลของเว็บไซต Facebook.com ดานการยอมรับ (Permission) จําแนกตามช้ันป 

ช้ันป N x� S.D. แหลงความแปรปรวน SS Df MS F Sig 

1 111 3.92 0.52 ระหวางกลุม 3.298 3 1.09 2.9 0.03 

2 125 3.75 0.65 ภายในกลุม 159.15 421 0.37 

  3 108 3.72 0.68 รวม 162.45 424 

   4 81 3.89 0.56       

   รวม 425 3.82 0.61   

      

จากตารางท่ี16 พบวานักศึกษาช้ันปท่ี  1 มีทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล

ของเว็บไซต  Facebook.com ดานการยอมรับ ( Permission) เฉล่ียสูงสุด (x�=3.92) รองลงมาคือ 

นักศึกษาช้ันปท่ี 4 (x�=3.89) นักศึกษาช้ันปท่ี 2 (x�=3.75) และมีคาเฉล่ียนอยท่ีสุด คือ นักศึกษาช้ันป

ท่ี 3  (x�=3.72) จากการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (F-test) พบวาคา

ความนาจะเปนเทากับ 0.03 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลักและยอมรับสมมติ

ฐานรอง หมายความวา นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร ท่ีมีช้ันปแตกตางกันทํา

ใหระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของ website Facebook.com 

ดานการยอมรับ (Permission)  แตกตางกัน 

 

การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของ

เว็บไซต Facebook.com ดานการมีสวนรวม(Participation) จําแนกตามช้ันป 

H0 : ช้ันปท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล ของ

เว็บไซต Facebook.com ของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรไมแตกตางกัน 

H1 : ช้ันปท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล ของ

เว็บไซต Facebook.com ของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรแตกตางกัน 
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ตารางที1่7 การเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาด 

                 แบบดิจิทัลของเว็บไซต Facebook.com ดานการมีสวนรวม(Participation) จําแนกตามช้ัน 

                 ป 

 

 

 

 

 

 

 

จากตารางท่ี17 พบวานักศึกษาช้ันปท่ี1 มีทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล

ของเว็บไซต Facebook.com ดานการมีสวนรวม (Participation) เฉล่ียสูงสุด (x�=3.55) รองลงมาคือ 

นักศึกษาช้ันปท่ี 2 (x�=3.38) นักศึกษาช้ันปท่ี 3 (x�=3.35) และมีคาเฉล่ียนอยท่ีสุด คือ นักศึกษาช้ันป

ท่ี 4  (x�=3.29) จากการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (F-test) พบวาคา

ความนาจะเปนเทากับ 0.024 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลักและยอมรับสมมติ

ฐานรอง หมายความวา นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร ท่ีมีช้ันปแตกตางกันทํา

ใหระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของ เว็บไซต Facebook.com 

ดานการมีสวนรวม(Participation) แตกตางกัน 

การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลขอ ง

เว็บไซตFacebook.com ดานการเก็บขอมูลผูใชงานเว็บไซตเพื่อนําไปใชประโยชน ( Profile) จําแนก

ตามช้ันป 

H0 : ช้ันปท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทั ลของ

เว็บไซตFacebook.com ของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรไมแตกตางกัน 

H1 : ช้ันปท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล ของ

เว็บไซต Facebook.com ของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรแตกตางกัน 

 

 

 

 

ช้ันป N x� S.D. แหลงความแปรปรวน SS Df MS F Sig 

1 111 3.55 0.61 ระหวางกลุม 3.94 3 1.31 3.18 0.024 

2 125 3.38 0.63 ภายในกลุม 174.05 421 0.41 

  3 108 3.35 0.70 รวม 178 424 

   4 81 3.29 0.62 

      รวม 425 3.40 0.64 
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ตารางที1่8 การเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาด 

                  แบบดิจิทัลของเว็บไซต Facebook.com ดานการเก็บขอมูลผูใชงานเว็บไซตเพื่อนําไปใช 

                 ประโยชน (Profile) จําแนกตามช้ันป 

 

จากตารางท่ี18 พบวานักศึกษาช้ันปท่ี1 มีทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล

ของเว็บไซต Facebook.com ดาน การเก็บขอมูลผูใชงานเว็บไซตเพื่อนําไปใชประโยชน ( Profile) 

เฉล่ียสูงสุด (x�=3.34) รองลงมาคือ นักศึกษาช้ันปท่ี 4 (x�=3.26) นักศึกษาช้ันปท่ี 3 (x�=3.20) และมี

คาเฉล่ียนอยท่ีสุด คือ นักศึกษาช้ันปท่ี 2  (x�=3.18) จากการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-

Way ANOVA (F-test) พบวาคาความนาจะเปนเทากับ 0.417 ซ่ึงมากวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลักและปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความวา นักศึกษา คณะวิทยาการจัดการ 

มหาวิทยาลัยศิลปากร ท่ีมี ช้ันป แตกตางกันทําใหระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของ เว็บไซต Facebook.com ดานการเก็บขอมูลผูใชงานเว็บไซตเพื่อนําไปใช

ประโยชน (Profile) ไมแตกตางกัน 

 

การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลขอ ง

เว็บไซตFacebook.com ดานเฉพาะบุคคล (Personalization) จําแนกตามช้ันป 

H0 : ช้ันปท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล ของ

เว็บไซต Facebook.com ของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรไมแตกตางกัน 

H1 : ช้ันปท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล ของ

เว็บไซต Facebook.com ของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรแตกตางกัน 

 

 

 

 

ช้ันป N x� S.D. แหลงความแปรปรวน SS Df MS F Sig 

1 111 3.34 0.81 ระหวางกลุม 1.68 3 0.56 0.949 0.417 

2 125 3.18 0.71 ภายในกลุม 248.74 421 0.59 

  3 108 3.20 0.79 รวม 250.42 424 

   4 81 3.26 0.74 

      รวม 425 3.24 0.76 
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ตารางที1่9 การเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาด 

                แบบดิจิทัลของเว็บไซต Facebook.com ดานเฉพาะบุคคล (Personalization) จําแนกตาม 

               ช้ันป 

ช้ันป N x� S.D. แหลงความแปรปรวน SS Df MS F Sig 

1 111 3.39 0.68 ระหวางกลุม 2.45 3 0.81 1.52 0.2 

2 125 3.24 0.73 ภายในกลุม 225.42 421 0.53 

  3 108 3.22 0.73 รวม 227.88 424 

   4 81 3.20 0.78 

      รวม 425 3.27 0.73 

       

จากตารางท่ี19 พบวานักศึกษาช้ันปท่ี1 มีทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล

ของเว็บไซต Facebook.com ดานเฉพาะบุคคล (Personalization) เฉล่ียสูงสุด (x�=3.39) รองลงมาคือ 

นักศึกษาช้ันปท่ี 2 (x�=3.24) นักศึกษาช้ันปท่ี 3 (x�=3.22) และมีคาเฉล่ียนอยท่ีสุด คือ นักศึกษาช้ันป

ท่ี 4  (x�=3.20) จากการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (F-test) พบวาคา

ความนาจะเปนเทากับ 0.2 ซ่ึงมากวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลักและปฏิเสธสมมติฐานรอง 

หมายความวา นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร ท่ีมีช้ันปแตกตางกันทําใหระดับ

ความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลขอ งเว็บไซตFacebook.com ดานเฉพาะ

บุคคล (Personalization) ไมแตกตางกัน 

การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของ

เว็บไซตFacebook.com ดานการยอมรับ (Permission) จําแนกตามสาขาวิชา 

H0 : สาขาวิชาท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของ

เว็บไซต Facebook.com ของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรไมแตกตางกนั 

H1 : สาขาวิชาท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของ

เว็บไซต Facebook.com ของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรแตกตางกัน 
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ตารางที2่0 การเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาด 

               แบบดิจิทัลของเว็บไซต Facebook.com ดานการยอมรับ (Permission) จําแนกตาม              

               สาขาวิชา 

สาขา N x� S.D. 

แหลงความ

แปรปรวน SS Df MS F Sig 

การจัดการธุรกิจทั่วไป 66 3.8 0.6 ระหวางกลุม 7.1 6 1.18 3.17 0.005 

การจัดการการทองเที่ยว 72 4.01 0.5 ภายในกลุม 155 418 0.37 

  การจัดการชุมชน 49 3.71 0.7 รวม 162 424 

   การตลาด 53 3.79 0.5 

      ธุรกิจโรงแรมและที่พัก 63 3.9 0.7 

      การจัดการธุรกิจและ

ภาษาอังกฤษ 59 3.86 0.6 

      รัฐประศาสนศาสตร 63 3.59 0.7 

      รวม 425 3.82 0.6 

       

จากตารางท่ี 20 พบวานักศึกษาสาขาการจัดการทองเท่ียว มีทัศนคติตอ สวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลขอ งเว็บไซต  Facebook.com ดานการยอมรับ ( Permission) เฉล่ียสูงสุด 

(x�=4.01) รองลงมาคือ นักศึกษาสาขาธุรกิจโรงแรมและท่ีพัก  (x�=3.9) สาขาการจัดการธุรกิจและ

ภาษาอังกฤษ (x�=3.86) สาขาการจัดการธุรกิจท่ัวไป (x�=3.8) สาขาการตลาด (x�=3.79) สาขาการ

จัดการชุมชน (x�=3.71)  และมีคาเฉล่ียนอยท่ีสุด คือ สาขารัฐประศาสนศาสตร (x�=3.59) จากการ

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (F-test) พบวาคาความนาจะเปนเทากับ 

0.005 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรอง หมายความวา 

นักศึกษา คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร ท่ีมีสาขาวิชา แตกตางกันทําใหระดับความ

ความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของ เว็บไซต Facebook.com ดานการยอมรับ 

(Permission) แตกตางกัน 
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การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลขอ ง

เว็บไซตFacebook.com ดานการมีสวนรวม(Participation) จําแนกตามสาขาวิชา 

H0 : สาขาวิชาท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล ของ

เว็บไซต Facebook.com ของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรไมแตกตางกัน 

H1 : สาขาวิชาท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล ของ

เว็บไซตFacebook.com ของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรแตกตางกัน 

 

ตารางที2่1 การเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาด 

                แบบดิจิทัลของเว็บไซต Facebook.com ดานการมีสวนรวม (Participation) จําแนกตาม 

                สาขาวิชา 

สาขา N x� S.D. 

แหลงความ

แปรปรวน SS Df MS F Sig 

การจัดการธุรกิจทั่วไป 66 3.43 0.6 ระหวางกลุม 3.6 6 0.6 1.44 0.19 

การจัดการการทองเที่ยว 72 3.49 0.7 ภายในกลุม 174 418 0.41 

  การจัดการชุมชน 49 3.45 0.7 รวม 178 424 

   การตลาด 53 3.49 0.5 

      ธุรกิจโรงแรมและที่พัก 63 3.35 0.6 

      การจัดการธุรกิจและ

ภาษาอังกฤษ 59 3.42 0.7 

      รัฐประศาสนศาสตร 63 3.21 0.7 

      รวม 425 3.4 0.6 

       

จากตารางท่ี 21 พบวานักศึกษาสาขาการจัดการทองเท่ียว และการตลาด มีทัศนคติตอ

สวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของ เว็บไซต  Facebook.com ดานการมีสวนรวม

(Participation)เฉล่ียสูงสุด (x�=3.49) รองลงมาคือ นักศึกษาสาขาการจัดการชุมชน  (x�=3.45) สาขา

การจัดการธุรกิจท่ัวไป  (x�=3.43) สาขาการจัดการธุรกิจและภาษาอังกฤษ (x�=3.42) สาขาธุรกิจ

โรงแรมและท่ีพัก (x�=3.35)  และมีคาเฉล่ียนอยท่ีสุด คือ สาขารัฐประศาสนศาสตร (x�=3.21) จาก

การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (F-test) พบวาคาความนาจะเปนเทากับ 

0.19 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรอง หมายความวา 

นักศึกษา คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร ท่ีมีสาขาวิชา แตกตางกันทําใหระดับความ
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ความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของ เว็บไซต Facebook.com ดานการมีสวน

รวม(Participation)ไมแตกตางกัน 

การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของ

เว็บไซต Facebook.com ดานการเก็บขอมูลผูใชงานเว็บไซตเพื่อนําไปใชประโยชน (Profile) จําแนก

จําแนกตามสาขาวิชา 

H0 : สาขาวิชาท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล ของ

เว็บไซตFacebook.com ของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรไมแตกตางกัน 

H1 : สาขาวิชาท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล ของ

เว็บไซตFacebook.com ของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรแตกตางกัน 

 

ตารางที2่2 การเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาด 

                  แบบดิจิทัลของเว็บไซต Facebook.com ดานการเก็บขอมูลผูใชงานเว็บไซตเพื่อนําไปใช 

                  ประโยชน (Profile) จําแนกตามสาขาวิชา 

สาขา N x� S.D. 

แหลงความ

แปรปรวน SS Df MS F Sig 

การจัดการธุรกิจทั่วไป 66 3.36 0.8 ระหวางกลุม 6.3 6 1.05 1.81 0.09 

การจัดการการทองเที่ยว 72 3.35 0.7 ภายในกลุม 244 418 0.58 

  การจัดการชุมชน 49 3.2 0.7 รวม 250 424 1.69 

  การตลาด 53 3.38 0.6         

  ธุรกิจโรงแรมและที่พัก 63 3.29 0.8   

     การจัดการธุรกิจและ

ภาษาอังกฤษ 59 3.06 0.8   

     รัฐประศาสนศาสตร 63 3.08 0.8   

     รวม 425 3.25 0.8   

      

จากตารางท่ี22 พบวานักศึกษาสาขาการตลาด มีทัศนคติตอ สวนผสมทางการตลาดแบบ

ดิจิทัลของ เว็บไซต Facebook.com ดานการเก็บขอมูลผูใชงานเว็บไซตเพื่อนําไปใชประโยชน 

(Profile) เฉล่ียสูงสุด (x�=3.38) รองลงมาคือ นักศึกษาการจัดการธุรกิจท่ัวไป  (x�=3.36) สาขาการ

จัดการการทองเท่ียว  (x�=3.35) สาขาการจัดการธุรกิจโรงแรมและท่ีพัก (x�=3.29) สาขาการจัดการ

ชุมชน (x�=3.2) สาขารัฐประศาสนศาสตร (x�=3.08)  และมีคาเฉล่ียนอยท่ีสุด คือ สาขาการจัดการ

ธุรกิจและภาษาอังกฤษ (x�=3.06) จากการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA 
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(F-test) พบวาคาความนาจะเปนเทากับ 0.09 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลักและ

ปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความวา นักศึกษา คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร ท่ีมี

สาขาวิชา แตกตางกันทําใหระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของ

เว็บไซต Facebook.com ดานการเก็บขอมูลผูใชงานเว็บไซตเพื่อนําไปใชประโยชน ( Profile)ไม

แตกตางกัน 

การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของ

เว็บไซต Facebook.com ดานเฉพาะบุคคล (Personalization) จําแนกตามสาขาวิชา 

H0 : สาขาวิชาท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทั ลของ

เว็บไซตFacebook.com ของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรไมแตกตางกัน 

H1 : สาขาวิชาท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล ของ

เว็บไซต Facebook.com ของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรแตกตางกัน 

 

ตารางที2่3 การเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาด 

                 แบบดิจิทัลของเว็บไซต Facebook.com ดานเฉพาะบุคคล (Personalization) จําแนกตาม 

                 สาขาวิชา 

สาขา N x� S.D. 

แหลงความ

แปรปรวน SS Df MS F Sig 

การจัดการธุรกิจทั่วไป 66 3.29 0.7 ระหวางกลุม 5.4 6 0.9 1.69 0.12 

การจัดการการทองเที่ยว 72 3.43 0.8 ภายในกลุม 222 418 0.53 

  การจัดการชุมชน 49 3.16 0.8 รวม 228 424 

   การตลาด 53 3.45 0.6 

      ธุรกิจโรงแรมและที่พัก 63 3.2 0.7 

      การจัดการธุรกิจและ

ภาษาอังกฤษ 59 3.17 0.8 

      รัฐประศาสนศาสตร 63 3.18 0.7 

      รวม 425 3.27 0.7 

       

จากตารางท่ี23 พบวานักศึกษาสาขาการตลาด มีทัศนคติตอ สวนผสมทางการตลาดแบบ

ดิจิทัลของ เว็บไซต  Facebook.com ดานเฉพาะบุคคล ( Personalization) เฉล่ียสูงสุด (x�=3.45) 

รองลงมาคือ นักศึกษาการจัดการการทองเท่ียว  (x�=3.43) สาขาการจัดการธุรกิท่ัวไป  (x�=3.29) 

สาขาธุรกิจโรงแรมและท่ีพัก (x�=3.2) สาขารัฐประศาสนศาสตร (x�=3.18) สาขาการจัดการธุรกิจ
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และภาษาอังกฤษ (x�=3.17) สาขารัฐประศาสนศาสตร (x�=3.08)  และมีคาเฉล่ียนอยท่ีสุด คือ สาขา

การจัดการชุมชน (x�=3.16) จากการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (F-test) 

พบวาคาความนาจะเปนเทากับ 0.12 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลักและปฏิเสธ

สมมติฐานรอง หมายความวา นักศึกษา คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร ท่ีมีสาขาวิชา

แตกตางกันทําใหระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลขอ งเว็บไซต

Facebook.com ดานเฉพาะบุคคล (Personalization) ไมแตกตางกัน 

 

การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของ

เว็บไซต Facebook.com ดานการยอมรับ (Permission) จําแนกตามผลการเรียนเฉล่ีย 

H0 : เกรดเฉล่ียท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล ของ

เว็บไซต Facebook.com ของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรไมแตกตางกัน 

H1 : เกรดเฉล่ียท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล ของ

เว็บไซต Facebook.com ของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรแตกตางกัน 

 

ตารางที2่4 การเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาด 

               แบบดิจิทัลของเว็บไซต Facebook.com ดานการยอมรับ (Permission)จําแนกตามผลการ 

               เรียนเฉล่ีย 

เกรดเฉลี่ย N x� S.D. แหลงความแปรปรวน SS Df MS F Sig 

นอยกวา 2.00 4 3.7 0.55 ระหวางกลุม 4.9 4 1.2 3 0.01 

2.00-2.50 78 3.6 0.57 ภายในกลุม 158 420 3.8 

  2.51-3.00 166 3.8 0.64 รวม 162 424 

   3.01-3.50 150 3.9 0.59 

      มากกวา 3.50 27 4.1 0.55 

      รวม 425 3.8 0.61 

       

จากตารางท่ี24 พบวานักศึกษาท่ีมีเกรดเฉล่ีย มากกวา 3.50 มีทัศนคติตอสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของเว็บไซต Facebook.com ดานการยอมรับ (Permission) เฉล่ียสูงสุด (x�=4.1) 

รองลงมาคือเกรดเฉล่ีย 3.01-3.50  (x�=3.9) เกรดเฉล่ีย 2.51-3.00 (x�=3.8) เกรดเฉล่ีย นอยกวา 2.00  

(x�=3.7) และมีคาเฉล่ียนอยท่ีสุด คือเกรดเฉล่ีย 2.00-2.50  (x�=3.6)  จากการวิเคราะหความ

แปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (F-test) พบวาคาความนาจะเปนเทากับ 0.01 ซ่ึงนอยกวา 

0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรอง หมายความวา นักศึกษา คณะ
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วิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร ท่ีมีเกรดเฉล่ียแตกตางกันทําใหระดับความความคิดเห็นท่ีมี

ตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลข องเว็บไซต Facebook.com ดานการยอมรับ ( Permission) 

แตกตางกัน 

 

การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลขอ ง

เว็บไซตFacebook.com ดานการมีสวนรวม(Participation) ตามผลการเรียนเฉล่ีย 

H0 : เกรดเฉล่ียท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล ของ

เว็บไซต Facebook.com ของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรไมแตกตางกัน 

H1 : เกรดเฉล่ียท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล ของ

เว็บไซต Facebook.com ของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรแตกตางกัน 

 

ตารางที2่5 การเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาด

แบบดิจิทัลของเว็บไซต Facebook.com ดานการมีสวนรวม (Participation) จําแนกตามผลการเรียน

เฉล่ีย 

เกรดเฉล่ีย N x� S.D. แหลงความแปรปรวน SS Df MS F Sig 

นอยกวา 2.00 4 3.4 0.43 ระหวางกลุม 2.4 4 0.6 1 0.21 

2.00-2.50 78 3.4 0.61 ภายในกลุม 176 420 0.4     

2.51-3.00 166 3.4 0.63 รวม 178 424   

  3.01-3.50 150 3.4 0.65       

   มากกวา 3.50 27 3.7 0.78   

     รวม 425 3.4 0.64   

      

จากตารางท่ี25 พบวานักศึกษาท่ีมีเกรดเฉล่ีย มากกวา 3.50 มีทัศนคติตอสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของ เว็บไซต  Facebook.com ดานการมีสวนรวม( Participation) เฉล่ียสูงสุด 

(x�=3.7) รองลงมาคือเกรดเฉล่ีย นอยกวา 2.00 เกรดเฉล่ีย 2.00-2.50 เกรดเฉล่ีย 2.51-3.00 เกรดเฉล่ีย 

3.01-3.50  มีคาเฉล่ียเทากันคือ (x�=3.4)  จากการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way 

ANOVA (F-test) พบวาคาความนาจะเปนเทากับ 0.21 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐาน

หลักและปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความวา นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร

ท่ีมีเกรดเฉล่ีย แตกตางกันทําใหระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล

ของเว็บไซต Facebook.com ดานการมีสวนรวม(Participation) ไมแตกตางกัน 
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การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลขอ ง

เว็บไซตFacebook.com ดานการเก็บขอมูลผูใชงานเว็บไซตเพื่อนําไปใชประโยชน ( Profile) ตามผล

การเรียนเฉล่ีย 

H0 : เกรดเฉล่ียท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล ของ

เว็บไซตFacebook.com ของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรไมแตกตางกัน 

H1 : เกรดเฉล่ียท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล ของ

เว็บไซต Facebook.com ของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรแตกตางกัน 

 

ตารางที2่6 การเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาด 

                แบบดิจิทัลของ website Facebook.com ดานการเก็บขอมูลผูใชงานเว็บไซตเพื่อนําไปใช 

                ประโยชน (Profile) จําแนกตามผลการเรียนเฉล่ีย 

เกรดเฉลี่ย N x� S.D. แหลงความแปรปรวน SS Df MS F Sig 

นอยกวา 2.00 4 3.4 0.37 ระหวางกลุม 1 4 0.6 1 0.21 

2.00-2.50 78 3.2 0.74 ภายในกลุม 249 420 0.4 

  2.51-3.00 166 3.3 0.77 รวม 250 424 

   3.01-3.50 150 3.2 0.78       

   มากกวา 3.50 27 3.4 0.78   

     รวม 425 3.2 0.76   

      

จากตารางท่ี26 พบวานักศึกษาท่ีมีเกรดเฉล่ีย นอยกวา 2.00 และ มากกวา 3.50 มีทัศนคติ

ตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของ เว็บไซต Facebook.com ดานการเก็บขอมูลผูใชงาน

เว็บไซตเพื่อนําไปใชประโยชน ( Profile) เฉล่ียสูงสุด (x�=3.4) รองลงมาคือเกรดเฉล่ีย  2.51-3.00 

(x�=3.3) และมีคาเฉล่ียนอยท่ีสุด คือเกรดเฉล่ีย 2.00-2.50 และ3.01-3.50  มีคาเฉล่ีย (x�=3.2) จากการ

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (F-test) พบวาคาความนาจะเปนเทากับ 0.21 

ซ่ึงมากกวากวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลักและปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความวา 

นักศึกษา คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร ท่ีมีเกรดเฉล่ีย แตกตางกันทําใหระดับความ

ความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของ เว็บไซต  Facebook.com ดานการเก็บ

ขอมูลผูใชงานเว็บไซตเพื่อนําไปใชประโยชน (Profile) ไมแตกตางกัน 
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การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของ

เว็บไซตFacebook.com ดานเฉพาะบุคคล (Personalization) ตามผลการเรียนเฉล่ีย 

H0 : สาขาวิชาท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล ของ

เว็บไซต Facebook.com ของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรไมแตกตางกัน 

H1 : สาขาวิชาท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของ

เว็บไซต Facebook.com ของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรแตกตางกัน 

 

ตารางที2่7 การเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาด 

               แบบดิจิทัลของเว็บไซต Facebook.com ดานเฉพาะบุคคล (Personalization) จําแนกตามผล 

               การเรียนเฉล่ีย 

เกรดเฉลี่ย N x� S.D. แหลงความแปรปรวน SS Df MS F Sig 

นอยกวา 2.00 4 3.4 0.47 ระหวางกลุม 3.4 4 0.8 2 0.18 

2.00-2.50 78 3.3 0.74 ภายในกลุม 225 420 0.5 

  2.51-3.00 166 3.2 0.77 รวม 228 424 

   3.01-3.50 150 3.3 0.67       

   มากกวา 3.50 27 3.6 0.74   

     รวม 425 3.3 0.73   

      

จากตารางท่ี27 พบวานักศึกษาท่ีมีเกรดเฉล่ีย มากกวา 3.50 มีทัศนคติตอสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของ เว็บไซต  Facebook.com ดานเฉพาะบุคคล ( Personalization) เฉล่ียสูงสุด 

(x�=3.6) รองลงมาคือเกรดเฉล่ีย นอยกวา 2.00 (x�=3.4) เกรดเฉล่ีย 2.00-2.50 และเกรดเฉล่ีย 3.01-

3.50 (x�=3.3) และมีคาเฉล่ียนอยท่ีสุด คือเกรดเฉล่ีย 2.51-3.00 (x�=3.2)  จากการวิเคราะหความ

แปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (F-test) พบวาคาความนาจะเปนเทากับ 0.18 ซ่ึงมากกวา 

0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลักและปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความวา นักศึกษา คณะ

วิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร ท่ีมีเกรดเฉล่ียแตกตางกันทําใหระดับความความคิดเห็นท่ีมี

ตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของ เว็บไซต  Facebook.com ดานเฉพาะบุคคล 

(Personalization) ไมแตกตางกัน 
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นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร ช้ันปท่ี 1-4 จํานวน 425 คน ท่ีใช

เว็บไซต Facebook ท่ีทําการตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีระดับเกรดเฉล่ียอยูท่ี 2.51-3.00 จํานวน 

166 คน  รอยละ 39.1   เกรดเฉล่ีย 3.01-3.50 จํานวน 150 คน  รอยละ 39.1  เกรดเฉล่ีย 2.00-2.50 

จํานวน 78 คน รอยละ 18.4  เกรดเฉล่ียมากกวา 3.50 จํานวน 27 คน  รอยละ 6.4  และนอยท่ีสุดเกรด

เฉล่ียนอยกวา 2.00 จํานวน 4 คน รอยละ 0.9 

นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร ช้ันปท่ี 1-4 จํานวน 425 คน ท่ีใช

เว็บไซต Facebook ท่ีทําการตอบแบบสอบถามสวนใหญ ใชเว็บไซต  Facebook ชวงเวลา 20.01-

24.00น. มีผูใชจํานวน 259 คน  รอยละ 60.9  ชวงเวลา 16.01-20.00  น. มีผูใชจํานวน 71 คน  รอยละ 

16.7  ชวงเวลาหลัง 24.00น. เปนตนไป มีผูใชจํานวน 44 คน  รอยละ 10.4 ชวงเวลา 12.01-16.00  น. 

มีผูใชจํานวน 38 คน รอยละ8.9  และนอยท่ีสุดชวงเวลา 8.00-12.00  น. มีผูใชจํานวน 13 คน รอยละ

3.1 

นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร ช้ันปท่ี 1-4 จํานวน 425 คน ท่ีใช

เว็บไซต Facebook ท่ีทําการตอบแบบสอบถามสวนใหญ  มีความตอเนื่องในการใชเว็บไซต 

Facebook อยูท่ี 1-2 ชม. / วัน จํานวน 144 คน รอยละ 33.9  นอยกวา 1 ชม. / วัน  จํานวน 84 คน รอย

ละ 19.8   2 ชม.ข้ึนไป - 3 ชม. / วัน จํานวน 82 คน รอยละ 19.3   มากกวา 4 ชม. / วัน จํานวน 66 คน 

รอยละ 15.5  และนอยท่ีสุด 3 ชม. ข้ึนไป -4 ชม. / วัน จํานวน 49 คน รอยละ11.5 

นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร ช้ันปท่ี 1-4 จํานวน 425 คน ท่ีใช

เว็บไซต Facebook ท่ีทําการตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความถ่ีในการใชเว็บไซต Facebook ท่ีใช

เปนประจําทุกวันจํานวน 207 คนรอยละ 48.7  3-4วัน / สัปดาห จํานวน 85 คน รอยละ20.0  1-2วัน /

สัปดาห จํานวน 58 คน  รอยละ 13.6    5-6วัน / สัปดาห จํานวน  56 คน รอยละ 13.2   และนอยท่ีสุด

นอยกวา 4 วัน / เดือน จํานวน 19 คน รอยละ 4.5 

 

ส่วนที ่2 ทศันคติต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทลัของ เวบ็ไซต์ Facebook.com ของนักศึกษา

คณะวทิยาการจัดการ มหาวทิยาลยัศิลปากร 

 

ด้านการยนิยอม (Permission) 

นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรท่ีใชเว็บไซต Facebook ช้ันปท่ี 1-4 

จํานวน 425 คน เห็นวาความจําเปนของสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของเว็บไซต 

Facebook.com ในดาน การยินยอม (Permission) โดยรวมอยูในระดับมาก ( คาเฉล่ียรวม = 3.86) 

สวนรายละเอียดของขอยอย ระดับความจําเปนอยูในระดับมาก ไดแก การขออนุญาตกอนการรับ-
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สงของขวัญ การยินยอมกอนการเผยแพรขอมูลสวนตัว   การยินยอมกอนการตอบรับคําเชิญเขารวม

กลุมตาง ๆ การยินยอมกอนการตอบรับคําเชิญเขารวม  application ตาง ๆ  การยินยอมกอนการ

แสดงผลลัพธของการเลนเกมบนหนาแรกและบนโปรไฟล 

การยินยอมกอนการแสดงผลลัพธของ Quiz บนหนาแรกและบนโปรไฟล  การยินยอมใหเพื่อนและ

ผูอ่ืนสามารถคนหา(search) Facebook ของตนเองได  ไดรับคํารองขอเปนเพื่อนกอนการยินยอม 

 

ด้านการมีส่วนร่วม (Participation) 

นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรท่ีใชเว็บไซต Facebook ช้ันปท่ี 1-4 

จํานวน 425 คน เห็นวาความจําเปนของสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของเว็บไซต 

Facebook.com ในดานการมีสวนรวม ( Participation)  โดยรวมอยูในระดับมาก ( คาเฉล่ียรวม = 

3.44) สวนรายละเอียดของขอยอย ระดับความจําเปนอยูในระดับ มาก ไดแก การแสดงความคิดเห็น

ลงบนโปรไฟล การแสดงความคิดเห็นในกลุมตาง  ๆ การรับรูขาวใหม  ๆ บนหนาแรก การแบงปน

รูปภาพและวิดีโอ การแสดงขาวสารใหม ๆ บนหนาแรก การแสดงผลลัพธของการตอบคําถาม Quiz 

การแสดงความชอบหรือไมชอบหัวขอท่ีมีการโพสต  การแสดงรายช่ือเพื่อนท่ีเพิ่มเขามาใหมบน

หนาแรกของ Facebook  และระดับความจําเปนอยูในระดับ ปานกลาง ไดแก การแบงปน Item และ

การแสดงผลลัพธการเลนเกม  การแสดงความชอบหรือไมชอบผลลัพธของการเลนเกม การแสดง

ความชอบหรือไมชอบรูปภาพตาง  ๆ การแสดงความชอบหรือไมชอบวิดีโอตาง  ๆ การคล๊ิกวาชอบ

หรือไมชอบกลุมตาง ๆ การสะกิด (poke) เพื่อน และการลงโฆษณาบน Facebook 

 

ด้านการนําข้อมูลไปใช้ประโยชน์ (Profile) 

นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรท่ีใชเว็บไซต Facebook ช้ันปท่ี 1-4 

จํานวน 425 คน เห็นวาความจําเปนของสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของเว็บไซต 

Facebook.com ในดานการเก็บขอมูลผูใชงานเว็บไซตเพื่อนําไปใชประโยชน ( Profile) โดยรวมอยู

ในระดับปานกลาง (คาเฉล่ียรวม = 3.2) สวนรายละเอียดของขอยอย ระดับความจําเปนอยูในระดับ

ปานกลาง ไดแก การใหเว็บไซตนําขอมูลส่ิงท่ีชอบและสนใจ(ไดแก กิจกรรม , เพลง, หนังสือ, 

ภาพยนตร, รายการโทรทัศนท่ีชอบ)ไปใชประโยชน  การใหเว็บไซตนําขอมูลสถานะ (ชวงเวลาการ

ออนไลน) บนโปรแกรมสนทนาไปใชประโยชน และระดับความจําเปนอยูในระดับ มากไดแก การ

ใหเว็บไซตนําขอมูลเกี่ยวกับครอบครัว (สมาชิกในครอบครัว)ไปใชประโยชน   การใหเว็บไซตนํา

ขอมูลเกี่ยวกับความสัมพันธ (เชน โสด , มีแฟนแลว , แตงงานแลว)ไปใชประโยชน  การใหเว็บไซต

นําขอมูลรูปภาพและวิดีโอท่ีถูกแท็กไปใชประโยชน   การใหเว็บไซตนําขอมูลมุมมองทางศาสนา



77 
 
และการเมืองไปใชประโยชน   การใหเว็บไซตนําขอมูลวันเกิดไปใชประโยชน  การใหเว็บไซตนํา

ขอมูลเบอรโทรศัพทและท่ีอยูไปใชประโยชน   การใหเว็บไซตนําขอมูลสถานท่ีศึกษา  / ท่ีทํางานไป

ใชประโยชน 

 

ด้านเฉพาะบุคคล (Personalization) 

นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรท่ีใชเว็บไซต Facebook จํานวน 

425 คน เห็นวาความจําเปนของสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของเว็บไซต Facebook.com ใน

ดานเฉพาะบุคคล ( Personalization)  โดยรวมอยูในระดับปานกลาง ( คาเฉล่ียรวม = 3.29) สวน

รายละเอียดของขอยอย ระดับความจําเปนอยูในระดับมาก ไดแก การแจงโพสตท่ีไมเหมาะสม และ

ระดับความจําเปนอยูในระดับ ปานกลาง ไดแก  การแสดงขอมูลการเขารวมกิจกรรมตาง  ๆ อยาง

เปดเผย การแสดงขอมูลการเขารวมเลนเกมตาง  ๆ อยางเปดเผย การแสดงขอมูลการเขารวมกลุมท่ี

สนใจอยางเปดเผย การแสดงความคิดเห็นลงบนผลลัพธของการเลนเกมอยางเปดเผย การแสดง

ความคิดเห็นลงบนผลลัพธของการตอบคําถาม  Quiz อยางเปดเผย การคล๊ิกวาชอบหรือไมชอบ

โฆษณาตาง ๆ การแสดงขอมูลการเขียนบันทึกเร่ืองราวสวนตัวอยางเปดเผย 

 

ส่วนที ่3 วเิคราะห์ข้อมูลเพือ่ทดสอบสมมติฐาน 

 

เพศส่งผลต่อทศันคติทีมี่ต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทลัของ เวบ็ไซต์ Facebook.com ของ

นักศึกษาคณะวทิยาการจัดการ มหาวทิยาลยัศิลปากร 

นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการมหาวิทยาลัยศิลปากร ท่ีใชเว็บไซต Facebook มีทัศนคติ

ตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของเว็บไซต Facebook ในดานการยินยอม (Permission) เพศ

ชายและเพศหญิงมีทัศนคติแตกตางกัน โดยมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  ดานการมีสวนรวม 

(Participation) ดานการนําขอมูลไปใชประโยชน ( Profile)  และดานเฉพาะบุคคล (Personalization)  

เพศชายและเพศหญิงมีทัศนคติไมแตกตางกันโดยมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

ช้ันปีส่งผลต่อทศันคติทีมี่ต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทลัของ เวบ็ไซต์ Facebook.com ของ

นักศึกษาคณะวทิยาการจัดการ มหาวทิยาลยัศิลปากร 

นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการมหาวิทยาลัยศิลปากร ท่ีใชเว็บไซต Facebook มีทัศนคติ

ตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของเว็บไซต Facebook ในดานการยินยอม (Permission) และ

ดานการมีสวนรวม ( Participation) ช้ันปท่ี 1-4 มีทัศนคติแตกตางกัน โดยมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
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ระดับ 0.05  ดานการนําขอมูลไปใชประโยชน ( Profile)  และดานเฉพาะบุคคล ( Personalization) 

ช้ันปท่ี 1-4 มีทัศนคติไมแตกตางกันโดยมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

สาขาวชิาทีเ่รียน ส่งผลต่อทศันคติทีมี่ต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทลัของ เวบ็ไซต์  

Facebook.com ของนักศึกษาคณะวทิยาการจัดการ มหาวทิยาลยัศิลปากร 

นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการมหาวิทยาลัยศิลปากร ท่ีใชเว็บไซต Facebook มีทัศนคติ

ตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของเว็บไซต Facebook ในดานการยินยอม ( Permission) 

สาขาวิชาท่ีเรียนแตกตางกันมีทัศนคติแตกตางกัน โดยมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดานการมี

สวนรวม ( Participation) ดานการนําขอมูลไปใชประโยชน ( Profile) และ ดานเฉพาะบุคคล 

(Personalization)  สาขาวิชาท่ีแตกตางกันมีทัศนคติไมแตกตางกันโดยมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 

 

ผลการเรียนเฉลีย่ ส่งผลต่อทศันคติทีมี่ต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทลัของ เวบ็ไซต์  

Facebook.com ของนักศึกษาคณะวทิยาการจัดการ มหาวทิยาลยัศิลปากร 

นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการมหาวิทยาลัยศิลปากร ท่ีใชเว็บไซต Facebook มีทัศนคติ

ตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของเว็บไซต Facebook ในดานการยินยอม (Permission) เกรด

เฉล่ียแตกตางกันมีทัศนคติแตกตางกัน โดยมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดานการมีสวนรวม 

(Participation) ดานการนําขอมูลไปใชประโยชน ( Profile) และดานเฉพาะบุคคล (Personalization)  

เกรดเฉล่ียท่ีแตกตางกันมีทัศนคติไมแตกตางกันโดยมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

ส่วนที ่4 ปัญหา อุปสรรค และข้อเสนอแนะ 

นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการมหาวิทยาลัยศิลปากรท่ีใชเว็บไซต Facebook และตอบ

แบบสอบถามมีการเสนอถึงปญหา อุปสรรค และขอเสนอแนะในเร่ืองตาง ๆ ดังตอไปนี้ 

ผูตอบแบบสอบถามบางสวนมีทัศนคติเชิงบวกตอเว็บไซต Facebook โดยเห็นวา

เว็บไซต Facbook เปนเว็บไซตท่ีสําคัญเว็บไซตหนึ่งท่ีทําใหเกิดการมีสวนรวมในการพูดคุย แบงปน

ส่ิงท่ีตนเองสนใจกับผูอ่ืน ใหความบันเทิงและความสะดวกสบายในการใชงาน อีกท้ังยังชวยให

ประหยัดคาใชจาย ผูใชสวนมากท่ีแสดงความคิดเห็นในสวนนี้ยังกลาวอีกวาตนเองมีพฤติกรรมติด

เว็บไซต Facebook ในระดับมาก 

ในขณะท่ีผูตอบแบบสอบถามบางสวนมีทัศนคติเชิงลบตอเว็บไซต Facebook โดยเห็น

วาเว็บไซต Facebook ในปจจุบันเร่ิมมีระบบรักษาความปลอดภัยท่ีนอยลงในดานความเปนสวนตัว 
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ขอมูลบางสวนเชนรหัสผานในการล็อกอินเขาสูระบบสามารถถูกขโมยไปไดโดยผูประสงคไมดี ซ่ึง

การกระทําดังกลาวจะสงผลเสียตอผูใช Facebook ซ่ึงถูกขโมยรหัสดังกลาวไป โดยอาจจะถูกเจาะ

ขอมูลบางสวนไปใชประโยชนโดยเฉพาะผูท่ีใชรหัสผานในการล็อกอินเขาเว็บไซต Facebook เปน

รหัสเดียวกันกับ เว็บไซต Hotmail อาจถูกเจาะขอมูลสวนตัวท่ีอยูในเว็บไซตนั้น ๆ ดวย 

ผูตอบแบบสอบถามบางสวนเสนอวา เว็บไซต Facebook ควรเพิ่มเนื้อท่ีในสวนของ Wall และมี 

Application อ่ืน ๆ เพิ่มข้ึนใหหลากหลายมากกวานี้ 

 

อภิปรายผล 

จาการศึกษาเร่ือง ทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิ ทัล ของเว็บไซต  

Facebook.com ของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปาก ร พบวานักศึกษาสวนใหญ

เห็นวาสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลใน ดานการยินยอม  (Permission) ดานการมีสวนรวม 

(Participation)มีความจําเปนตอเว็บไซตดังกลาวอยูในระดับมาก และเห็นวาสวนผสมทางการตลาด

แบบดิจิทัลดานการนําขอมูลไปใชประโยชน ( Profile)  และดานเฉพาะบุคคล (Personalization)  มี

ความจําเปนตอเว็บไซต Facebook อยูในระดับปานกลาง แสดงใหเห็นวานักศึกษาคณะวิทยาการ

จัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรเห็นวาเว็บไซต Facebook จําเปนตองมี สวนผสมทางการตลาดแบบ

ดิจิ ทัล ดาน การยินยอม ( Permission) และ ดานการมีสวนรวม ( Participation)  ซ่ึงมีความจําเปน

มากกวาการมีสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล  ดานการนําขอมูลไปใชประโยชน ( Profile)  และ

ดานเฉพาะบุคคล (Personalization) ซ่ึงสวนมากนักศึกษามีความเห็นวาความจําเปนของอีกสองดาน

นี้ยังอยูในระดับปานกลาง ทําใหสามารถสรุปไดวา การยินยอมและ การมีสวนรวมเปนส่ิงท่ีมีความ

จําเปนตอเว็บไซต Facebook ของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร  ซ่ึงเร่ืองการ

ยินยอม สอดคลองกั บแนวคิดของ  เคนท เวอรไทม  (Kent Wertime) และ เอียน เฟนวิค  (Ian  

Fenwick) (2551  : 165-168) ซ่ึงอางวา แนวการปฏิบัติดานการตลาดดิจิทัลท่ีประสบความสําเร็จ 

(Digitalmarketing Best Practices) ตองไดรับความยินยอมจากผูบริโภคกอน ( Follow Permission 

Marketing Principle : It’s Must) นักการตลาดดิจิทัลตองปฏิบัติตามหลักเร่ือง Permission 

Marketing อยางเครงครัด เพราะถาไมทํา คุณอาจเส่ียงกับการเสียลูกคาและเสียความไววางใจท่ี

ลูกคาเคยมีให ถาไมไดรับความไววางใจ โอกาสท่ีจะรูจักลูกคาอยางลึกซ้ึงยอมลดนอยลง และ

แนนอนคงไมสามารถจัดแผนการตลาดใหถูกใจได ถาฝนติดตอลูกคาท้ังท่ีเขาไมยินยอม ลูกคาจะ

ตอตานโดยการหาทางปองกันไมใหเขาถึงเขา เชนเดียวกับความสัมพันธในลักษณะอ่ืน ๆ ถาสูญเสีย

ความไววางใจกันแลว ทุกอยางก็ยากจะเร่ิมตนใหม  เชนเดียวกันกับ การมีสวนรวมซ่ึงสอดคลองกับ

เร่ืองแรงจูงใจในการเขารวมสังคมเครือขายของ  Peter Kollock (1999) Sense of Community  ซ่ึง
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กลาวถึงการมีปฏิสัมพันธกันหรือการแลกเปล่ียนความคิดเห็นกันระหวางคนในสังคมนั้น  ๆ เหมือน

การท่ีมีคนมาตั้งกระทูหรือเขียนบทความอะไร เม่ืออานกระทูนั้น  ๆ ทําใหอยากแสดงความคิดเห็น

ของตัวเอง การท่ีความคิดคนหนึ่ง มีอิทธิพลเหนือคนกลุมหนึ่ง หรือ การมีอารมณความรูสึก

บางอยางรวมกัน เชน การรวมตัวกันเพื่อแสดงพลังทางการเมือง หรือ การรวมตัวกันเพื่อแสดงออก

อะไรบางอยางบน Online Community จากขางตนทําใหวิเคราะหไดวานักศึกษาท่ีตระหนักถึง

ความสําคัญของการยินยอม (Permission) ซ่ึงเปนนักศึกษาสวนใหญ เปนผูท่ีมีความคิดเห็น

สอดคลองกับ เธอรสโตน ( Thurstone 1974) ซ่ึงกลาวไววา ทัศนคติเปนผลรวมของมนุษยเกี่ยวกับ

ความรูสึก อคติ ความกลัว ท่ีมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง เหมือนกับนักศึกษากลุมดังกลาวท่ีเห็นวาการยินยอม

กอนการไดรับอนุญาตใหเว็บไซตกระทําการใด ๆ กับขอมูลสวนตัวจําเปนจะตองแจงกอน เนื่องจาก

นักศึกษามีความรูสึก อคติตอเร่ืองเดียวกันมากอน และใชความคิดเห็นดังกลาวเปนตัวตัดสินส่ิงอ่ืน

ท่ีมีลักษณะเชนเดียวกัน เชน พิจารณารับหรือไมรับในการสงขอมูลการตลาด หรือรับใหมีความถ่ี

มากนอยแคไหนก็ได นักศึกษาบางกลุมมีอคติตอการรับขอมูล หรือ Application ตาง ๆ บนเว็บไซต 

Facebook ท่ีมีมากเกินไป จนเกิดความรําคาญการสงขอมูลดังกลาว สอดคลองกับ  เคนท เวอรไทม  

(Kent Wertime) และ เอียน เฟนวิค (Ian  Fenwick) (2551 : 165-168) อางวาการตลาดทางตรงแบบ

อิเล็กทรอนิกส (Electronic Direct Marketing; EDM) ท่ีสงออกไปอยางไมเกรงอกเกรงใจผูรับจะมี

ผลรายยอนกลับมาถึงผูสง และจากผลวิจัยของ Jupiter Research ระบุวารอยละ 16 ของลูกคา

รายงานวาจดหมายขาวและรายการสงเสริมการขายท่ีเขาไดรับทางอีเมลคือสาเหตุท่ีทําใหพวกเขา

รูสึกไมดีกับบริษัทหรือสินคาเหลานั้น 

 

ข้อเสนอแนะ 

 จากผลการศึกษาเร่ือง ทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของ เว็บไซต 

Facebook.com กรณีศึกษานักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร พบวาขอเสนอแนะ

เพิ่มเติม คือ ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ไดทําการศึกษาเฉพาะนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ  

มหาวิทยาลัยศิลปากร  ในการศึกษาคร้ังตอไป  ควรขยายขอบเขตการศึกษาใหกวางข้ึน  เพื่อนํามา

พัฒนาและปรับปรุงตอไป 
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บทที ่5 

สรุปผล อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 

 การศึกษาเร่ือง ทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของเว็บไซต 

Facebook.com กรณีศึกษานักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร  มีวัตถุประสงคเพื่อ

ศึกษาทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของ เว็บไซต Facebook.com ของนักศึกษา

คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร และศึกษาวา เพศ ช้ันป สาขาวิชา และผลการเรียนเฉล่ีย 

ท่ีแตกตางกันทําให ทัศนคติของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรตอสวนผสม

ทางการตลาดแบบดิจิทัลของเว็บไซต Facebook.com แตกตางกันหรือไม โดยการใชวิธีการสํารวจ

โดยใชแบบสอบถามกับกลุมตัวอยาง คือนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร ช้ันป

ท่ี 1-4ท่ีใชเว็บไซต Facebook จํานวน 425 คน สรุปผลการศึกษาได ดังนี้ 

 

สรุปผลการศึกษา 

ส่วนที ่ 1 ข้อมูลทัว่ไปของนักศึกษาคณะวทิยาการจัดการ มหาวทิยาลยัศิลปากร ช้ันปีที ่ 1-4 ที่ 

             ใช้เวบ็ไซต์ Facebook 

นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร ช้ันปท่ี 1-4 จํานวน 425 คน ท่ีใช

เว็บไซต Facebook ท่ีทําการตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศ หญิงจํานวน 314 คน  รอยละ 73.9 

และเปนเพศชายจํานวน 111 คนรอยละ 26.1 

นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร ช้ันปท่ี 1-4 จํานวน 425 คน ท่ีใช

เว็บไซต Facebook ท่ีทําการตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนช้ันปท่ี 2 จํานวน 125 คน  รอยละ 29.4 

ช้ันปท่ี 1 จํานวน 111 คน รอยละ26.1ช้ันปท่ี 3 จํานวน 108 คน  รอยละ 25.4  และนอยท่ีสุดช้ันปท่ี 4 

จํานวน 81 คน รอยละ 19.1 

นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร ช้ันปท่ี 1-4 จํานวน 425 คน ท่ีใช

เว็บไซต Facebook ท่ีทําการตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนนักศึกษาสาขาการจัดการทองเท่ียว 

จํานวน 72 คน  รอยละ 16.9   สาขาวิชาการจัดการธุรกิจท่ัวไป จํานวน 66 คน  รอยละ 15.5  สาขา

ธุรกิจโรงแรมและท่ีพัก จํานวน 63 คน  รอยละ 14.8 สาขารัฐประศาสนศาสตร จํานวน 63 คน  รอย

ละ 14.8   สาขาวิชาการจัดการธุรกิจและภาษาอังกฤษ จํานวน 59 คน  รอยละ 13.9   สาขาการตลาด 

จํานวน 53 คน รอยละ 12.5 และนอยท่ีสุด สาขาการจัดการชุมชน จํานวน 49 คน รอยละ 11.5 คน 



 

 

ท่ีประชุมสาขาวิชาการจัดการธุรกิจท่ัวไป คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร พิจารณาแลว 

อนุมัติใหการวิจัย เร่ือง “ทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของ เว็บไซต  Facebook.com 

กรณีศึกษานักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร” เสนอโดยนางสาวชลาลัย ไชยศักดิ์

ภากาศ มีคุณคาเพียงพอท่ีจะเปนสวนหนึ่งของการศึกษาในรายวิชาสัมมนาการเปนผูประกอบการ 

ตามหลักสูตรบริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการธุรกิจและภาษาอังกฤษ คณะวิทยาการจัดการ 

 

 

      ………………………………………………..

                 (อาจารย ดร.ธนินทรัฐ รัตนพงศภิญโญ) 

        หัวหนาสาขาวิชาการจัดการธุรกิจท่ัวไป  

              วันท่ี ……. เดือน ………………. พ.ศ. ............ 

อาจารยท่ีปรึกษา 

อาจารยนพดล โตวิชัยกุล 
 

คณะกรรมการสอบสัมมนาปญหาทางธุรกิจ 

 

............................................................... ประธานกรรมการ  

(อาจารยภาวิณี กาญจนาภา) 

……….. / ……..…………. / …………. 

 

............................................................... กรรมการ 

(อาจารยนพดล โตวิชัยกุล) 
……….. / ……..…………. / …………. 

 

............................................................... กรรมการ 

(อาจารยนภนนท หอมสุด) 

……….. / ……..…………. / …………. 
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                                                      แบบสอบถามเพือ่การศึกษา 

เร่ือง 

ทศันคติต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทลัของ เวบ็ไซต์ Facebook.com  

กรณศึีกษานักศึกษาคณะวทิยาการจัดการ มหาวทิยาลยัศิลปากร  

 

คาํช้ีแจง แบบสอบถามนี้แบงออกเปน 2 ตอน คือ 

 ตอนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 ตอนท่ี 2 ทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของเว็บไซต Facebook.com  

 

ตอนที1่ ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คาํช้ีแจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย  หนาขอความท่ีตรงตามจริงของทานมากท่ีสุดเพียงขอเดียว 

 

1.เพศ            ชาย                                        หญิง 

 

2.นักศึกษากําลังศึกษาอยูช้ันปท่ี 

 ช้ันปท่ี 1                                              ช้ันปท่ี 2 

ช้ันปท่ี 3                                               ช้ันปท่ี 4  

 

3.สาขาวิชา 

การจัดการธุรกิจท่ัวไป                         ธุรกิจโรงแรมและท่ีพัก                       

การจัดการการทองเท่ียว                       การจัดการธุรกิจและภาษาอังกฤษ                                             

การจัดการชุมชน                                  รัฐประศาสนศาสตร        

 การตลาด 
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4. เกรดเฉล่ียสะสมปจจุบัน 

 นอยกวา 2.00                                      2.00-2.50                                              2.51-3.00                                

3.01-3.50                                              มากกวา 3.50 

 

5. ชวงเวลาท่ีใช Facebook เปนประจํา มากท่ีสุด 

8.00-12.00 น.                                      12.01-16.00 น.                                      16.01-20.00 น.                                       

20.01- 24.00 น.                                    หลัง24.00 น.เปนตนไป  

 

 

6.ความตอเนื่องในการใช Facebook 

        นอยกวา 1 ชม./วัน                             1-2 ชม./วัน                                            2 ชม.ข้ึนไป-3 ชม./วัน                                                        

        3 ชม. ข้ึนไป -4 ชม./วัน                     มากกวา 4 ชม./วัน 

 

7.ความถ่ีในการใช Facebook 

   ทุกวัน                                                5-6 วัน/สัปดาห                                       3-4 วัน/สัปดาห                                       

   1-2 วัน/สัปดาห                                  นอยกวา 4 วัน/เดือน  
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ตอนที ่2 ทศันคติต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทลัของเวบ็ไซต์ Facebook.com  

คาํช้ีแจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย  หนาขอความท่ีตรงตามระดับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด 

 

 

ขอ ขอคําถาม 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น

ดวย

อยาง

ยิ่ง 

เห็น

ดวย 

มาก 

เห็น

ดวย

ปาน

กลาง 

ไม

เห็น

ดวย 

ไม

เห็น

ดวย

อยาง

ยิ่ง 

การยนิยอม (Permission) 

1 

ทานคิดวาการขออนุญาตทุกครั้งกอนมีการรับ-สงของขวัญเปน

สิ่งจําเปน           

2 

ทานคิดวาการขออนุญาตทุกครั้งกอนมีการเผยแพรขอมูลสวนตัวของ

ผูใชเปนสิ่งจําเปน           

3 

ทานคิดวาการขออนุญาตกอนการตอบรับคําเชิญเขารวมกลุมตางๆ

ของผูใชเปนสิ่งจําเปน           

4 

ทานคิดวาการขออนุญาตกอนการตอบรับคําเชิญเขารวม Application 

ตางๆเปนสิ่งจําเปน           

5 

ทานคิดวาการขออนุญาตกอนแสดงผลลัพธของการเลนเกมบนหนา

แรกและบนโปรไฟลเปนสิ่งจําเปน           

6 

ทานคิดวาการขออนุญาตกอนการแสดงผลลัพธของ Quiz บนหนา

แรกและบนโปรไฟลเปนสิ่งจําเปน           

7 

ทานคิดวาเว็บไซต Facebook ควรใหเพื่อนและผูอื่นสามารถคนหา

(Search) Facebook ของทานได           

8 ทานคิดวาการไดรับคํารองขอเปนเพ่ือนกอนการยินยอมเปนสิ่งจําเปน           
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การมีส่วนร่วม (Participation) 

9 ทานคิดวาการแสดงความคิดเห็นลงบนโปรไฟลเปนสิ่งจําเปน           

10 ทานคิดวาการแสดงความคิดเห็นในกลุมตางๆเปนสิ่งจําเปน           

11 ทานคิดวาการแสดงความคิดเห็นตอรูปภาพเปนสิ่งจําเปน           

12 ทานคิดวาการแบงปนรูปภาพและวิดีโอเปนสิ่งจําเปน           

13 ทานคิดวาการแสดงขาวสารใหมๆบนหนาแรกเปนสิ่งจําเปน           

14 

ทานคิดวาการแบงปน Item และการแสดงผลลัพธการเลนเกมเปน

สิ่งจําเปน           

15 ทานคิดวาการแสดงผลลัพธของการตอบคําถาม Quiz เปนสิ่งจําเปน           

16 

ทานคิดวาการมีสิทธิคลิ๊กวา ชอบ หรือไมชอบหัวขอที่มีการโพสต

เปนสิ่งจําเปน 

     

17 

ทานคิดวาการมีสิทธิคลิ๊กวา ชอบหรือไมชอบผลลัพธของการเลนเกม

เปนสิ่งจําเปนจําเปน 

     

18 

ทานคิดวาการมีสิทธิคลิ๊กวา ชอบหรือไมชอบรูปภาพตางๆเปน

สิ่งจําเปน 

     

19 

ทานคิดวาการมีสิทธิคลิ๊กวา ชอบหรือไมชอบ VDO ตางๆเปน

สิ่งจําเปน 

     20 ทานคิดวาการมีสิทธิคลิ๊กวาชอบหรือไมชอบกลุมตางๆเปนสิ่งจําเปน 

     21 ทานคิดวาการสะกิด (poke) เพ่ือนเปนสิ่งจําเปน 
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22 

ทานคิดวาการแสดงรายช่ือเพ่ือนที่เพ่ิมเขามาใหมบนหนาแรกของ  

Facebook เปนสิ่งจําเปน 

     23 ทานคิดวาการใหผูใชเว็บไซตลงโฆษณาบน Facebook เปนสิ่งจําเปน           

การเกบ็ข้อมูลผู้ใช้งานเวบ็ไซต์เพือ่นําไปใช้ประโยชน์ (Profile) 

24 

ทานคิดวาการใหเว็บไซตนําขอมูลสิ่งที่ชอบและสนใจ(ไดแก 

กิจกรรม, เพลง, หนังสือ, ภาพยนตร, รายการโทรทัศนที่ชอบ)ไปใช

ประโยชนในดานการตลาด(เชนนํามาวิเคราะห นําไปสูการปรับให

เกิดประโยชนและอํานวยความสะดวกแกผูเยี่ยมชมเว็บ หรือผูรวม

กิจกรรม)  เปนสิ่งจําเปน           

25 

ทานคิดวาการใหเว็บไซตนําขอมูลเก่ียวกับครอบครัว (สมาชิกใน

ครอบครัว)ไปใชประโยชนในดานการตลาดเปนสิ่งจําเปน           

26 

ทานคิดวาการใหเว็บไซตนําขอมูลเก่ียวกับความสัมพันธ (เชน โสด, มี

แฟนแลว, แตงงานแลว)ไปใชประโยชนในดานการตลาดเปน

สิ่งจําเปน           

27 

ทานคิดวาการใหเว็บไซตนําขอมูลรูปภาพและวิดีโอที่ถูกแท็กไปใช

ประโยชนในดานการตลาดเปนสิ่งจําเปน           

28 

ทานคิดวาการใหเว็บไซตนําขอมูลมุมมองทางศาสนาและการเมืองไป

ใชประโยชนในดานการตลาดเปนสิ่งจําเปน           

29 

ทานคิดวาการใหเว็บไซตนําขอมูลวันเกิดไปใชประโยชนในดาน

การตลาดเปนสิ่งจําเปน           
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30 

ทานคิดวาการใหเว็บไซตนําขอมูลที่อยูอีเมลลไปใชประโยชนในดาน

การตลาดเปนสิ่งจําเปน           

31 

ทานคิดวาการใหเว็บไซตนําขอมูลสถานะ (ชวงเวลาการออนไลน) 

บนโปรแกรมสนทนาไปใชประโยชนในดานการตลาดเปนสิ่งจําเปน           

32 

ทานคิดวาการใหเว็บไซตนําขอมูลเบอรโทรศัพทและที่อยูไปใช

ประโยชนในดานการตลาดเปนสิ่งจําเปน           

33 

ทานคิดวาการใหเว็บไซตนําขอมูลสถานที่ศึกษา/ที่ทํางานไปใช

ประโยชนในดานการตลาดเปนสิ่งจําเปน 

     เฉพาะบุคคล (Personalization) 

34 

ทานคิดวาการแสดงขอมูลการเขารวมกิจกรรมตางๆอยางเปดเผยเปน

สิ่งจําเปน           

35 

ทานคิดวาการแสดงขอมูลการเขารวมเลนเกมตางๆอยางเปดเผยเปน

สิ่งจําเปน           

36 

ทานคิดวาการแสดงขอมูลการเขารวมกลุมที่สนใจอยางเปดเผยเปนสิ่ง

ที่จําเปน 

     

37 

ทานคิดวาการแสดงความคิดเห็นลงบนผลลัพธของการเลนเกมอยาง

เปดเผยเปนสิ่งจําเปน           

38 

ทานคิดวาการแสดงความคิดเห็นลงบนผลลัพธของการตอบคําถาม 

Quiz อยางเปดเผยเปนสิ่งจําเปน           
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39 ทานคิดวาการมีสิทธิแจงโพสตที่ไมเหมาะสมเปนสิ่งจําเปน           

40 

ทานคิดวาการมีสิทธิ์คลิ๊กวา ชอบหรือไมชอบโฆษณาตางๆเปน

สิ่งจําเปน           

41 

ทานคิดวาการแสดงขอมูลการเขียนบันทึกเรื่องราวสวนตัวอยาง

เปดเผยเปนสิ่งจําเปน           

 

 

ขอเสนอแนะ 

 

 

 

 

 

 

 ขอขอบคุณท่ีใหความรวมมือในการทําแบบสอบถามคะ  
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