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บทคดัย่อ 

งานวิจยัเร่ืองนีมี้วัตถุประสงคเพื่อศึกษาทัศนคติและอิทธิพลของการโฆษณาท่ีมีผลตอ

ผูใชบริการเวบ็ไซต Facebook กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย คือ นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ 

มหาวิทยาลัยศิลปากรท้ัง 4 ช้ันป ซ่ึงกําหนดขนาดกลุมตัวอยางตามสูตรของ Yamane และไดเกบ็

ขอมูลท้ังส้ิน 400 คน โดยการสุมตัวอยางแบบโควตา เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย คือ แบบสอบถาม 

สถิติท่ีใชในการวิจัย ประกอบดวย คาความถ่ี รอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  

ผลการวิจัยดานทัศนคติเกีย่วกับ Facebook พบวา หัวขอการจัดใหการเลน Facebook 

เปนสวนหนึ่งในตารางประจําวัน และหวัขอ Facebook เปนสวนหนึ่งของชีวิต ผูตอบแบบสอบถาม

ใหความสําคัญอยูในระดับมาก ขณะท่ีผลการวิจัยดานอิทธิพลของการโฆษณาพบวา ในทุกหัวขอ

ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญอยูในระดับปานกลาง นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบวา ประเภท

ของเกมส / ควิซท่ีกลุมผูตอบแบบสอบถามช่ืนชอบมากท่ีสุด คือ การเลนเกมส ขณะท่ีพฤตกิรรม

การเลน Facebook นั้น ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชเวลาในการเลน Facebook 31-60 นาทีตอ

วัน ไมระบุอีเมลบนโพรไฟวของ Facebook ไมระบุเบอรโทรศัพทบนโพรไฟว แตระบุวันเดือน ป 

เกิด และระบุสถานภาพบนโพรไฟวของ Facebook ดวย 
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Abstract 

The Objective of this research is to study attitude and influencing of advertising in 

Facebook. The sample in this research is 400 students which are calculated by Yamane and are 

sampled by quota sampling. The research instrument is questionnaire. The usage statistical 

techniques are frequency, percentage, mean, and standard deviation. 

As for attitude, it is found that playing Facebook is a part of schedule and a part of life 

are important in good level, while the influence of advertising are important in intermediate level. 

It is also found that the favorite application is Games. Moreover, in behavior, it is found that most 

of them use Facebook 31-60 minutes per day, not define e-mail and telephone number on profile, 

but define birthday and relationship status in profile. 
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บทที ่1 

บทนํา 

 

ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 
สภาพการเปล่ียนแปลงไปของโลกเราในปจจุบันนี ้ ตองยอมรับวา เกิดความ

เปล่ียนแปลงไปจากเดิมเปนอยางมาก การติดตอส่ือสาร การเขาถึงตัวบุคคล ตลอดจน การดําเนิน

ชีวิตประจําวัน เกิดการพัฒนาใหมีความรวดเร็วและสะดวกยิ่งข้ึน ผานส่ือทางอินเตอรเน็ต การ

ส่ือสารบนสังคมออนไลน ซ่ึงเปนท่ีรูจักและนิยมกันมากยิ่งข้ึนในทุกวันนี้  แมกระท่ังการประกอบ

ธุรกิจ การคาขายสินคาและใหบริการผานระบบออนไลน ทางเว็บไซตตางๆ เพื่อความเปนสากล  
เครือขายสังคมออนไลน (Social Network) หรือชุมชนออนไลนเปนระบบการใชงาน

พื้นฐานของบริการเว็บเซอรวิสรูปแบบหนึง่ โดยเปนซอฟตแวรท่ีออกแบบมาเพื่อสนับสนุนการ

แลกเปล่ียนขอมูลระหวาง เคร่ืองคอมพิวเตอรเคร่ืองหนึ่ง ไปยังอีกเคร่ืองคอมพิวเตอรอีกเคร่ืองหนึง่

ผานเครือขาย (จงจินต จติรแจง 2552) ซ่ึงเครือขายออนไลนตาง ๆ มีการพัฒนาอยางตอเนื่อง 

จนกระท่ัง กอใหเกดิการโฆษณาผานทางอินเตอรเน็ต ท่ีเปนการติดตอส่ือสาร พูดคุย แลกเปล่ียน

ความคิดเหน็ บนเคร่ืองมือส่ือสารท่ีเรียกวา Facebook   

ในปจจุบันนี ้ กระแสความนิยมของการใชบริการเครือขายทางสังคมออนไลนอยาง 

Facebook ซึมแทรกไปทุกหนทุกแหง ผูประกอบธุรกจิมักจะใชชองทางนี้เพื่อเปนการโฆษณาและ

ประชาสัมพันธเพื่อเปดตัวสินคาและบริการใหม ใหเปนท่ีรูจักอยางแพรหลาย Facebook ของแตละ

กิจการท่ีแตกตางกันออกไป เชน หากเปนกจิการดานส่ือสาร จะมีเนื้อหาของ ไอที เสริมเขามา หรือ

กิจการดานความสวยความงาน กจ็ะมีเนื้อหาของการดูแลสุขภาพผิว หรือหลายๆ Facebook ก็ทําแต

การแจงขาวกจิกรรมทางการตลาดและประชาสัมพันธสินคาหรือบริการของตนเอง  

การโฆษณา (Advertising) เปนการแจงขาวสารเพื่อใหผูรับฟงขาวสารไดทราบความมุง

หมายของโฆษณาเพื่อชักจูงใหผูอ่ืนมาซ้ือสินคาและบริการนั้น อินเทอรเน็ตเปนส่ือท่ีแตกตางไป

จากส่ือชนิดอ่ืนๆ โดยพิจารณาไดวาอินเทอรเน็ตเปนส่ือท่ีมีการผสมผสานระหวางคุณลักษณะของ

ส่ือหลายๆ ประเภทเขาดวยกันโดยเปนท้ังส่ือสําหรับการส่ือสารท่ีชวยใหบริษัทสามารถสรางการ

ตระหนกัรูใหขอมูลและสงผลโนมนาวทัศนคติรวมท้ังสงผานวัตถุประสงคดานการส่ือสารอ่ืน แต

สําหรับบางคนแลวอินเทอรเน็ตยังเปนส่ือท่ีมีการตอบสนองโดยตรงไดอีกดวย วัตถุประสงค

ทางการส่ือสารท่ีบริษัทตางๆ ตองการบรรลุผลในการโฆษณาผานอินเทอรเน็ต ไดแก การสราง
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ความสนใจ (Generate Interest) เว็บไซตบางเว็บไซตสามารถสรางความสนใจไดเปน

อยางดีโดยวัตถุประสงคของเว็บไซตเหลานี้ คือ สรางความสนใจท่ีจะสามารถดึงดูดใหผูเขาชมแวะ

กลับมาอีกและเปาหมายสูงสุดคือการขายสินคาของตนนั้นเอง การเผยแพรขอมูล (Disseminate 

Information) หนึ่งในวัตถุประสงคหลักของการใชเว็บไซตคือการใหขอมูลเชิงลึกเกี่ยวกับสินคาและ

บริการของบริษัทในการคาขายระหวางองคกรกับองคกร (กมล ชัยวัฒน 2551) นอกจากนี้ เว็บไซต

ยังทําหนาท่ีในการส่ือสารขอมูลเพิ่มเติมเกีย่วกับสินคาและบริการ การสรางภาพลักษณ (Create an 

Image) เว็บไซตจํานวนมากไดรับการออกแบบเพื่อสะทอนถึงภาพลักษณบริษัท การสรางตราสินคา

ท่ีแข็งแกรง (Create a Strong brand) การใชอินเทอรเน็ตเปนสวนหนึ่งของโปรแกรมการส่ือสาร

การตลาดแบบครบวงจรสามารถเปนเคร่ืองมือท่ีมีประโยชนอยางยิ่งสําหรับการสรางตราสินคา 

(ณุตตรา ยิ้มแกว 2546)  

เปนท่ีแนนอนวา ผูใชระบบสังคมออนไลน ท่ีเปนกลุมผูใชงานใหญ คงเปนกลุม

นักเรียน นกัศึกษา จนถึงวยักลางคน ท่ีใหความสนใจกบัเว็บไซตดังกลาว เพื่อใชในการเขาถึงขอมูล

ขาวสารท่ีทันสมัย และกาวทันตอการเปล่ียนแปลงท่ีเกดิข้ึน อาทิเชน การโฆษณาประชาสัมพันธ

สินคา บริการ ภาพยนตร เพลง ฯลฯ ท่ีมีรูปแบบใหมออกมาใหผูบริโภคไดติดตาม จงึอาจกลาวไดวา 

กลุมนักศึกษายอมตองบริโภคส่ือดังกลาว และตองมีทัศนคติตอการโฆษณา ตลอดจนไดรับ

ผลกระทบจากส่ือและการโฆษณาใน Facebook ไมมากกน็อย 

งานวิจยันี ้ ผูวิจัยจึงตองการท่ีจะทราบถึงทัศนคติและอิทธิพลของการโฆษณาใน 

Facebook ท่ีมีผลตอนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร ถึงการเขาถึงส่ือตางๆ วามี

ทัศนคติอยางไร และการโฆษณาผานทาง Facebook นั้น สงผลกระทบหรือมีอิทธิพลตอกลุม

นักศึกษาอยางไร  

 
วตัถุประสงค์ของการศึกษา 

1. เพื่อศึกษาถึงทัศนคติและอิทธิพลของการโฆษณาใน Facebook ของนักศึกษา

ระดับปริญญาตรี  คณะวิทยาการจัดการ  มหาวิทยาลัยศิลปากร 

2. เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลน  Facebook  ของนักศกึษาระดับ  

ปริญญาตรี คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 
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สมมติฐานของการศึกษา 

ตัวแปรตางๆ ไดแก เพศ ช้ันป ผลการศึกษา  ทําใหทัศนคติและอิทธิพลของการโฆษณา

ใน Facebook  ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร  มีความ

แตกตางกัน 

 

ขอบเขตของการศึกษา 

1. เปนการวจิัยเชิงสํารวจซ่ึงเปนการวจิัยเชิงปริมาณ  โดยใชแบบสอบถามในการ

สอบถามขอมูล 

2. กลุมตัวอยาง  เปนกลุมบุคคลท่ีเลน Facebook  

3. ตัวแปรท่ีใชในการศึกษาคนควา 

3.1 ตัวแปรตน  เปนสภาพของกลุมตัวอยาง เพศ ช้ันป ผลการศึกษา เปนตน  

ท่ีมีผลตอทัศนคติและอิทธิพลของการโฆษณาใน Facebook  ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี คณะ

วิทยาการจัดการ  มหาวิทยาลัยศิลปากร 

3.2 ตัวแปรตาม ไดแก ทัศนคติของนักศึกษาท่ีมีตอการโฆษณาใน Facebook 

รวมไปถึงอิทธิพลของโฆษณาท่ีสงผลกระทบมาถึงนักศึกษา 

4. ระยะเวลาในการศึกษาวจิัย ตัง้แต ตุลาคม 2553 – มกราคม 2554 

 

ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

1. เพื่อใหทราบถึงทัศนคติและอิทธิพลของการโฆษณาใน Facebook 

2. เพื่อใหทราบถึงพฤติกรรมของนักศึกษาในการเลน Facebook 

3. สามารถนําผลการศึกษาท่ีไดมาเปนขอมูลเพื่อใชเปนแนวทางในอนาคตตอไป
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บทที ่2 

เอกสารและงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

ในการศึกษาเร่ือง   “ทัศนคติและอิทธิพลของการโฆษณาใน  Facebook  ท่ีมีผลตอ

นักศึกษา คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลัยศิลปากร”    ผูศึกษาไดทําการศึกษาคนควาขอมูลจาก

เอกสารและงานวิจยัตางๆ ประกอบดวย ประวัติของ Facebook ทฤษฎีและแนวคิดท่ีเกีย่วของ มา

เปนแนวทางในการนําเสนอ ดังนี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 

                2. แนวคิดและทฤษฎีทัศนคติของผูบริโภค 

                3. ความเปนมาของ Facebook 

                4. งานวิจยัท่ีเกี่ยวของ 

แนวคดิและทฤษฎพีฤติกรรมผู้บริโภค 

พฤติกรรมผูบริโภค   (Consumer Behavior)   หมายถึง  พฤติกรรมซ่ึงผูบริโภคทําการ

คนหาการซ้ือ การใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซ่ึงคาดวาจะสนองความ 

ตองการของเขา (Schiffman and Kanuk 1994 : 5) หรือหมายถึง การศึกษาพฤติกรรม การตัดสินใจ  

และการกระทําของผูบริโภคท่ีเกี่ยวกับการซ้ือและการใชสินคา 

คอลแลต และแบลคเวลล (Kollat and Blackwell 1968 : 5) ไดใหคําจํากัดความของ

พฤติกรรมผูบริโภคไววา การกระทําของบุคคลท่ีเกี่ยวของกับการไดรับและการใชสินคาและบริการ  

รวมไปถึงกระบวนการตดัสินใจท่ีมีอยูกอนและมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว  

Engel   และผูรวมงาน   (1968)   ใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา เปนการกระทําของบุคคล 

ท่ีเกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและการใชสินคาและบริการ รวมไปถึงกระบวนการตัดสินใจท่ีมีอยู

กอนและมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว 

ชิฟแมน และคะนุค (Schiffman and Kanuk 1987) ไดใหความหมายของพฤติกรรมของ

ผูบริโภคไววาเปนพฤติกรรมท่ีผูบริโภคแสดงออกไมวาจะเปนการเสาะหา ซ้ือ ใช ประเมินผล หรือ

การบริโภคผลิตภัณฑ บริการ และแนวคิดตาง ๆ ซ่ึงผูบริโภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความ

ตองการของตนได เปนการศึกษาการตดัสินใจของผูบริโภคในการใชทรัพยากรท่ีมีอยู ท้ังเงิน เวลา
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และกําลังเพื่อบริโภคสินคา และบริการตาง ๆ อันประกอบดวย ซ้ืออะไร ทําไมจงึซ้ือ ซ้ือเม่ือไร 

อยางไร ท่ีไหน และบอยแคไหน 

แองเจิล, คอลแลต และแบลคเวลล (Engel, Kollat and Blackwell 1968 : 5) ไดให

ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซ่ึงเกีย่วของ

โดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชซ่ึงสินคาและบริการ ท้ังนี้หมายรวมถึง กระบวนการ

ตัดสินใจซ่ึงมีมาอยูกอนแลว และซ่ึงมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว 

การศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภคตองมีการวเิคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อคนหาหรือ

วิจัยเกีย่วกับพฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและ

พฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภคคําตอบท่ีไดจะชวยใหนกัการตลาดสามารถจัดกลยุทธ

การตลาดท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 

คําถามท่ีใชเพือ่คนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวย 

WHO?   WHAT?   WHY?   WHO?   WHEN?   WHERE?   และ HOW?   เพื่อคนหาคําตอบ 7 

ประการ     ซ่ึงประกอบดวย 

      1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market ?) เปนคําถามเพื่อทราบ

ลักษณะของกลุมเปาหมาย ซ่ึงเกี่ยวกับดานประชากรศาสตร และพฤติกรรมการซ้ือ 

      2.  ผูบริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy ?) เกี่ยวกับส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ 

ตองการไดจากผลิตภัณฑ ซ่ึงเกี่ยวกับคุณสมบัติหรือประโยชน 

      3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy ?) วัตถุประสงคในการซ้ือของ 

ผูบริโภควาจะซ้ือเพื่ออะไร เชน ตองการรักษาสุขภาพ บริโภคตามญาติหรือเพื่อน ๆ 

      4. ใครมีสวนรวมในการตดัสินใจซ้ือ (Who participates in the buying ?) บทบาทของ

กลุมตาง ๆ ท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ ประกอบดวย ผูริเร่ิม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจซ้ือ ผูซ้ือ ผูใช 

      5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy ?) โอกาสในการซ้ือ เชน ชวงวันใด 

ของเดือน ชวงเวลาใดของวัน 

      6. ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does the consumer buy ?) ชองทางหรือแหลงท่ีผูบริโภค

ไปทําการซ้ือ เชน รานสะดวกซ้ือ 
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     7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How does the consumer buy ?) ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ 

ประกอบดวย การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก ตัดสินใจซ้ือ ความรูสึก

ภายหลังการซ้ือ 

โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 

โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทํา

ใหเกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยมีจดุเร่ิมตนจากการท่ีเกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ท่ีทําใหเกดิ

ความตองการส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ 

ของผูซ้ือ แลวจะมีการตอบสนอง (Buyer’s response) หรือ การตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s 

purchase decision) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ปัจจัยทีม่ีผลต่อการ

ตดัสินใจ 

- ปจจัยดาน

วัฒนธรรม 

- ปจจัยดานสังคม 

- ปจจัยสวนบุคคล 

  

กล่องดาํ                 

(ความรู้สึกนึกคิดของผู้

 

ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด 

ส่ิงกระตุ้น (Stimulus = S) 

 
ส่ิงกระตุ้นอืน่ๆ 

- ผลิตภัณฑ 

- ราคา 

- ชองทางการจัด

จําหนาย 

- การสงเสริมการตลาด 

- เศรษฐกิจ 

- เทคโนโลยี 

- การเมือ 

- วัฒนธรรม 

การตอบสนอง      

(Response = R) 

การเลือกตราสินคา 

การเลือกรานคา 

ปริมาณการซื้อ 

เวลาในการซื้อ 

 

กระบวนการ

ตดัสินใจ 

การรับรูปญหา 

การคนหาขอมูล 

การประเมินทางเลือก 

การตัดสินใจซื้อ 
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 ภาพประกอบ 1 แสดงรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือและปจจยัท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของ 

              ผูบริโภค 

ท่ีมา : Kotler, Philip, Marketing Management Analysis, Planning, Implementation and 

Control (New Jersey : A Simon & Schuster Company, 1997), 172. 

 

จากภาพประกอบ 1 แสดงใหเห็นวาจุดเร่ิมตนของโมเดลนี้อยูท่ีส่ิงกระตุน (Stimulus) 

ใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกดิการตอบสนอง (Response) ดังนัน้โมเดลนี้จึงอาจเรียกวา   

S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดงันี้ 

       1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกายและส่ิงกระตุนจาก

ภายนอกนกัการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก เพื่อใหผูบริโภคเกดิความตองการ

ผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจงูใจใหเกิดการซ้ือสินคาซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซ้ือดานเหตุผล และ

ใชเหตจุูงใจใหซ้ือดานจิตวทิยา(อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 

                   1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนส่ิงกระตุนท่ีนกัการ

ตลาดสามารถควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน เปนส่ิงกระตุนท่ีเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 

ประกอบดวย 

                    1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑให

สวยงามเพื่อกระตุนความตองการ 

                     1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาให

เหมาะสมกับผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

                     1.1.3 ส่ิงกระตุนดานการจดัชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ 

place) เชน การจัดจําหนายผลิตภัณฑใหท่ัวถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุน

ความตองการซ้ือ 

                     1.1.4 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การ

โฆษณาสมํ่าเสมอการใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสราง

ความสัมพันธอันดีดับบุคคลท่ัวไปเหลานี ้ถือวาเปนส่ิงกระตุนความตองการซ้ือ 

        1.2 ส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ (Other stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภคท่ี

อยูภายนอกองคการซ่ึงบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี ้ไดแก 
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                   1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายได

ของผูบริโภคมีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

                     1.2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) 

                     1.2.3 ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) 

                     1.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) 

             1.3 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจาก

ปจจัยตางๆ คือ ปจจัยดานวฒันธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจยัดานจิตวิทยา 

             1.4 กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ือ (Buyer decision process) ประกอบดวย 

ข้ันตอนการรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือด การตัดสินใจซ้ือ 

และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

2. กลองดําหรือความรูสึกนกึคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผู

ซ้ือท่ีเปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายาม

คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ และ

กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ือ 

3. การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองหรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

หรือผูซ้ือ ผูบริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นตาง ๆ ดงันี้ 

             3.1 การเลือกผลิตภัณฑ เชน การเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา มีทางเลือกคือ นม

สดกลองบะหม่ีสําเร็จรูป ขนมปง 

             3.2 การเลือกตราสินคา เชน ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลอง จะเลือกยี่หอโฟร

โมสต มะลิ ฯลฯ 

            3.3 การเลือกผูขาย เชน ผูบริโภคจะเลือกหางสรรพสินคาใดหรือรานคาใกล

บานรานใด 

             3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ เชน ผูบริโภคจะเลือกเวลา เชา กลางวนั หรือเย็น 

ในการซ้ือนมสดกลอง 

             3.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ เชน ผูบริโภคจะเลือกวาจะซ้ือหนึ่งกลอง คร่ึงโหล 

หรือหนึ่งโหล 

 



 

 

 

9 

 

 

ปัจจัยทีมี่อทิธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 
การศึกษาปจจยัท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความตองการ

ของผูบริโภคทางดานตางๆ และเพื่อท่ีจะจัดส่ิงกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เม่ือผูซ้ือไดรับส่ิง

กระตุนทางการตลาด หรือส่ิงกระตุนอ่ืนๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ซ่ึงเปรียบเสมือน 
กลองดํา ท่ีผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาด คือ คนหาวาลักษณะของ

ผูซ้ือและความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลส่ิงใดบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูซ้ือท่ีเปนเปาหมายจะมี

ประโยชนสําหรับนักการตลาด คือ ทราบความตองการและลักษณะของลูกคา เพื่อท่ีจะจัดสวน

ประสมทางการตลาดตาง ๆ กระตุนและสนองความตองการของผูซ้ือท่ีเปนเปาหมายไดถูกตอง 
ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคซ่ึงมี 4 ประการไดแก ปจจัยดาน

วัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจยัดานจิตวยิา สําหรับการวิจยัคร้ังนี ้ ไดเลือก

ศึกษาเฉพาะลักษณะทางประชากรศาสตร และกลุมอางอิง ท่ีสงผลตอทัศนคติและพฤติกรรมการ

บริโภคของผูบริโภคอยางไรก็ตามก็จะขอกลาวโดยภาพรวมของปจจัยท้ัง 4 ประการ โดยมี

รายละเอียดดังนี้ 

1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture factor) เปนสัญลักษณและส่ิงท่ีมนุษยสรางข้ึน โดย

เปนท่ียอมรับจากรุนหนึ่งไปสูอีกรุนหนึ่ง โดยเปนตวักําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใน

สังคมหนึ่ง (Stanton and Futrell 1987 : 664) คานิยมในวฒันธรรมจะกาํหนดลักษณะของสังคม และ

กําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคมอ่ืน วัฒนธรรมเปนส่ิงกําหนดความตองการและ

พฤติกรรมของบุคคล ซ่ึงนักการตลาดตองคํานึงถึงความเปล่ียนแปลงของวัฒนธรรม และนํา

ลักษณะการเปล่ียนแปลงเหลานั้น ไปใชกาํหนดโปรแกรมการตลาด ตัวอยาง การเปล่ียนแปลง

วัฒนธรรมในสังคมไทย (1) สตรีมีบทบาทในสังคม เชน บทบาททางการเมืองและทํางานมากข้ึน 

และมีอํานาจทางเศรษฐกิจมากข้ึน (2) มนุษยคํานึงถึงคุณภาพชีวิต (3) บุคคลมีความหวงใยใน

สุขภาพของตนเอง (4) มีการเปล่ียนแปลงในเร่ืองท่ีอยูอาศัย (5) ทัศนคติตอเร่ืองเพศเปล่ียนแปลง (6) 

บุคคลตองการความสะดวกสบายมากข้ึน (7) บุคคลตองการความเพลิดเพลินและพักผอนเนื่องจาก

การทํางานหนกั ในปจจยัดานวัฒนธรรมนี ้ นักการตลาดตองศึกษาถึงคานิยมในวัฒนธรรม(Cultural 

value) ซ่ึงหมายถึงความรูสึกนึกคิดของบุคคลในสังคมประกอบดวย (1) คานิยมของบุคลท่ีมีตอ

สังคม (People’s views of themselves) (2) คานิยมของบุคคลท่ีมีตอสังคมอ่ืน (People’s views of 

others) (3) คานิยมของบุคคลท่ีมีตอองคการ (People’s views of organization) (4) คานิยมของบุคคล
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ตอสังคม (People’s views of society) (5) คานิยมของบุคคลตอธรรมชาติ (People’s views of nature) 

(6) คานิยมของบุคคลตอมวลมนุษยชาต ิ (People’s views universe) นักการตลาดตองศึกษาคานยิม

ในวัฒนธรรมตาง ๆ แลวกาํหนดกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับคานิยมในวัฒนธรรม กลยุทธท่ี

นําไปใชมาก คือ กลยุทธการโฆษณา 

วัฒนธรรมแบงออกเปน วฒันธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมยอย และช้ันของสังคม โดยมี

รายละเอียดดังนี้ 

                   1.1 วัฒนธรรมพืน้ฐาน (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เชน 

ลักษณะนิสัยของคนไทยซ่ึงเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหมีลักษณะ

พฤติกรรมท่ีคลายคลึงกัน 

        1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแตละกลุมท่ีมี

ลักษณะเฉพาะและแตกตางกนัซ่ึงมีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอยเกดิ

จากพื้นฐานทางภูมิศาสตรและลักษณะพืน้ฐานของมนุษย ลักษณะวัฒนธรรมยอยประกอบดวย 

                   1.2.1  กลุมเช้ือชาติ (Nationality groups) เช้ือชาติตาง ๆ ไดแก ไทย จีน 

อังกฤษอเมริกนั แตละเช้ือชาติมีการบริโภคสินคาท่ีแตกตางกัน 

                   1.2.2 กลุมศาสนา (Religious groups) กลุมศาสนาตาง ๆ ไดแก          

ชาวพุทธ ชาวคริสต ชาวอิสลาม ฯลฯ แตละกลุมมีประเพณีและขอหามท่ีแตกตางกัน จึงมีผลกระทบ

ตอพฤติกรรมการบริโภค 

                   1.2.3 กลุมสีผิว (Recial groups) กลุมสีผิวตาง ๆ เชน ผิวดาํ ผิวขาว ผิว

เหลืองแตละกลุมจะมีคานิยมในวัฒนธรรมท่ีแตกตางกนั ทําใหเกิดทัศนคติท่ีแตกตางกัน 

                   1.2.4 พื้นท่ีทางภมิูศาสตร (Geographical areas) หรือทองถ่ิน (Region) 

พื้นท่ี  ทางภมิูศาสตร ทําใหเกิดลักษณะการดํารงชีวิตท่ีแตกตางกันและมีอิทธิพลตอการบริโภคท่ี

แตกตางกันดวย 

                   1.2.5 กลุมอาชีพ (Occupational) เชน กลุมเกษตรกร กลุมผูใชแรงงาน 

กลุมพนักงาน กลุมนักธุรกิจและเจาของกิจการ กลุมวิชาชีพอ่ืน ๆ เชน แพทย นักกฎหมาย ครู 

                   1.2.6 กลุมยอยดานอาย ุ (Age) เชน ทารก เด็ก วัยรุน ผูใหญวัยทํางาน 

และผูสูงอาย ุ

                    1.2.7  กลุมยอยทางเพศ (Sex) ไดแก เพศหญิง และเพศชาย 
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        1.3 ช้ันของสังคม (Social class) หมายถึง การแบงสมาชิกของสังคมออกเปน

ระดับฐานะท่ีแตกตางกัน โดยท่ีสมาชิกในแตละช้ันสังคมจะมีฐานะอยางเดยีวกัน และสมาชิกในช้ัน

สังคมท่ีแตกตางกันจะมีลักษณะท่ีแตกตางกัน การแบงช้ันทางสังคมโดยท่ัวไปถือเกณฑ รายได 

ทรัพยสิน หรืออาชีพ ช้ันทางสังคมเปนอีกปจจยัหนึ่ง ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

แตละช้ันสังคมจะมีลักษณะคานิยม และพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยาง นักการตลาดตองศึกษา

ช้ันสังคม เพือ่เปนแนวทางในการแบงสวนตลาด การกําหนดตลาดเปาหมาย กําหนดตําแหนง

ผลิตภัณฑ และศึกษาความตองการของตลาดเปาหมายรวมท้ังจัดสวนประสมการตลาดใหสามารถ

สนองความตองการของแตละช้ันสังคมไดถูกตอง ช้ันสังคมแบงออกเปนกลุมใหญได 3 ระดับ และ

แบงเปนกลุมยอยได 6 ระดับ ลักษณะท่ีสําคัญของชั้นสังคมมีดังนี ้ (1) บุคคลภายในช้ันสังคม

เดียวกันมีแนวโนมจะประพฤติเหมือนกัน และบริโภคคลายคลึงกัน (2) บุคคลจะถูกจัดลําดับสูงหรือ

ตําตามตําแหนงท่ียอมรับในสังคมนั้น (3) ช้ันของสังคมแบงตามอาชีพ รายได ฐานะตระกูล 

ตําแหนงหนาท่ี หรือบุคลิกลักษณะ (4) ช้ันสังคมเปนลําดับข้ันตอนท่ีตอเนื่องกัน และบุคคลสามารถ

เปล่ียนช้ันของสังคมใหสูงข้ึน หรือต่ําลงได ลักษณะช้ันของสังคมแบงออกเปนกลุมใหญได 3 ระดบั 

และเปนกลุมยอยได 6 ระดับ 

นักการตลาดพบวา ช้ันของสังคมมีประโยชนมากสําหรับการแบงสวนตลาดสินคา การ

กําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑ การโฆษณา การใหบริการ และกิจการทางการตลาดตางๆ แตละช้ัน

ของสังคมจะแสดงความแตกตางกันในดานการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ และการบริโภคผลิตภัณฑ 

2. ปจจยัดานสังคม (Social factor) เปนปจจัยท่ีเกี่ยวของในชีวิตประจําวนั และมีอิทธิพล

ตอพฤติกรรมการซ้ือ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะ

ของผูซ้ือ 

             2.1 กลุมอางอิง (Reference groups) เปนกลุมท่ีบุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย กลุม

นี้จะมีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเหน็ และคานยิมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิงแบง

ออกเปน 2 ระดับ คือ 

                      2.1.1 กลุมปฐมภูมิ (Primary groups) ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท และ

เพื่อนบาน 

                    2.1.2 กลุมทุติยภมิู (Secondary groups) ไดแก กลุมบุคคลช้ันนําใน

สังคม เพื่อนรวมอาชีพและรวมสถาบัน บุคคลกลุมตาง ๆ ในสังคม กลุมอางอิง จะมีอิทธิพลตอ
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บุคคลในกลุม ทางดานการเลือกพฤติกรรมและการดํารงชีวิต รวมท้ังทัศนคติ และแนวความคิดของ

บุคคล เนื่องจากบุคคลตองการใหเปนท่ียอมรับในกลุม จึงตองปฏิบัติตาม และยอมรับความคิดเหน็

ตางจากกลุมอิทธิ นักการตลาดควรทราบวากลุมอางอิงท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค

อยางไร เชน การเผยแพรศาสนาคริสตแก กลุมวัยรุน จะใชนักรองช้ันนาํของไทยท่ีวยัรุนโปรดปราน

รองเพลงเผยแพรศาสนา 

              2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากท่ีสุดตอ

ทัศนคติ ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคล ส่ิงเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว 

การขายสินคาอุปโภคจะตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญ่ีปุน หรือยุโรป

ซ่ึงจะมีลักษะแตกตางกัน 

              2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกบัหลายกลุม 

เชน ครอบครัว กลุมอางอิง องคกร และสถาบันตาง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกตางกัน

ในแตละกลุม เชน ในการเสนอขายวดิีโอของครอบครัวหนึ่ง จะตองวเิคราะหวาใครมีบทบาทเปนผู

คิดริเร่ิม ผูตัดสินใจซ้ือ ผูมีอิทธิพล ผูซ้ือ และผูใช 

3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผูซ้ือ ไดรับอิทธิพลจากลักษณะ 

สวนบุคคลของคนทางดานตาง ๆ ไดแก อาย ุ ข้ันตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทาง

เศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล ดังนี้ 

            3.1 อาย ุ (Age) อายุท่ีแตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน การ

แบงกลุมผูบริโภคตามอายุประกอบดวย ต่ํากวา 6 ป, 6-11 ป, 1 2-19 ป, 20-34 ป, 35-49 ป, 50-64 ป 

และ 65 ปข้ึนไป เชน กลุมวัยรุนชอบทดลองส่ิงแปลกใหม และชอบสินคาประเภทแฟช่ัน และ

รายการพักผอนหยอนใจ 

             3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle stage) เปนข้ันตอนการดํารงชีวิต

ของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละข้ันตอนเปนส่ิงท่ีมีอิทธิพลตอ

ความตอการ ทัศนคติและคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการ

ซ้ือท่ีแตกตางกัน วัฏจักรชีวติครอบครัวประกอบดวยข้ันตอน แตละข้ันตอนจะมีลักษณะการบริโภค

แตกตางกัน 

             3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและ

ความตองการสินคาและบริการท่ีแตกตางกัน เชน ขาราชการจะซ้ือชุดทํางานและสินคาจําเปน 
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ประธานกรรมการบริษัทและภรรยาจะซ้ือเส้ือผาราคาสูง หรือตั๋วเคร่ืองบิน ซ่ึงนักการตลาดจะศึกษา

วาผลิตภัณฑของบริษัท มีบุคคลในอาชีพไหนสนใจ เพื่อท่ีจะจดักิจกรรมทางการตลาดใหสนอง

ความตองการใหเหมาะสม 

             3.4 โอกาสทางเศรษฐกจิ (Economic circumstances) หรือ รายได (Income) 

โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการท่ีเขาตัดสินใจซ้ือ โอกาสเหลานี้

ประกอบดวย รายได การออมทรัพย อํานาจการซ้ือและทัศนคติเกีย่วกับการจายเงนิ นักการตลาด

ตองสนใจในแนวโนมของรายไดสวนบุคคล การออม และอัตราดอกเบ้ีย ถาภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา 

คนมีรายไดต่ํา กิจการตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย การตั้งราคา ลดการผลิตและ

สินคาคงคลัง และวิธีการตางๆเพื่อปองกันการขาดแคลนเงินหมุนเวยีน 

             3.5 การศึกษา (Education) ผูท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑมี

คุณภาพดีมากกวาผูท่ีมีการศึกษาต่ํา 

             3.6 คานิยมหรือคุณคา (Value) และ รูปแบบการดํารงชีวิต(Lifestyle) คานิยม

หรือ คุณคา (Value) หมายถึง ความนยิมในส่ิงของหรือบุคคล หรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง 

หมายถึงอัตราสวนของผลประโยชนท่ีรับรูตอราคาสินคา สวนรูปแบบการดําเนนิชีวิต (Lifestyle) 

หมายถึง รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกมนุษย โดยแสดงออกในรูป (1) กิจกรรม (Activities) (2) 

ความสนใจ (Interests) (3) ความคิดเห็น (Opinions) หรือ AIOs 

4. ปจจยัทางจติวิทยา (Psychological factor) การเลือกซ้ือของบุคคล ไดรับอิทธิพลจาก 

ปจจัยดานจิตวทิยา ซ่ึงถือวาเปนปจจยัภายในตัวผูบริโภค ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือและการ

ใชสินคา  ปจจัยภายในประกอบดวย (1) การจูงใจ (2) การรับรู (3) การเรียนรู (4) ความเช่ือถือ (5) 

ทัศนคติ (6) บุคลิกภาพ (7) แนวความคิดของตนเอง โดยมีรายละเอียดดังนี ้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน และ

คณะ 2541: 138 - 144) 

             4.1 การจงูใจ (Motivation) หมายถึง พลังส่ิงกระตุน (Drive) ท่ีอยูภายในตวั

บุคคล ซ่ึงกระตุนใหบุคคลปฏิบัติ (Stanton and Futrell 1987 : 649) การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แต

อาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอก เชน วัฒนธรรม ช้ันทางสังคม หรือส่ิงกระตุนท่ีนักการตลาดใช

เคร่ืองมือการตลาดเพื่อกระตุนใหเกิดความตองการ 

                    4.2 การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซ่ึงแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร 

จัดระเบียบและตีความหมายขอมูลเพื่อท่ีจะสรางภาพท่ีมีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการ
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ความเขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลท่ีมีตอโลกท่ีเขาอาศัยอยู จากความหมายนี้จะเห็นวาการรับรู 

เปนกระบวนการของแตละบุคคล ซ่ึงข้ึนอยูกับปจจัยภายใน เชน ความเช่ือ ประสบการณ ความ

ตองการและอารมณ นอกจากนีย้ังมีปจจยัภายนอก คือ ส่ิงกระตุน การรับรู จะพิจารณาเปน

กระบวนการกล่ันกรอง การรับรูจะแสดงถึงความรูสึกจากประสาทสัมผัสท้ัง 5 ไดแก การไดเห็น ได

กล่ิน ไดยิน ไดรสชาติ และไดรูสึก ข้ันตอนการรับรูมี 4 ข้ันตอน คือ (1) การเปดรับขอมูลท่ีได

เลือกสรร (Selective explosure) (2) การตั้งใจรับขอมูลท่ีไดเลือกสรร (Selective attention) (3) ความ

เขาใจในขอมูลท่ีไดเลือกสรร (Selective comprehension) (4) การเก็บรักษาขอมูลท่ีไดเลือกสรร 

(Selective retention) 

             4.3 การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงพฤติกรรม และ(หรือ) 

ความโนมเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณท่ีผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดข้ึนเม่ือ บุคคล

ไดรับส่ิงกระตุน(Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ซ่ึงก็คือ ทฤษฎี ส่ิงกระตุน – การ

ตอบสนอง (Stimulus – Response (SR) theory) นักการตลาดไดประยกุตใชทฤษฎีนี้ ดวยการ

โฆษณาซํ้าแลวซํ้าอีก หรือจัดการสงเสริมการขาย (ถือวาเปนส่ิงกระตุน) เพื่อทําใหเกิดการตัดสินใจ

ซ้ือและใชสินคาเปนประจํา (เปนการตอบสนอง) การเรียนรูเกดิจากอิทธิพลหลายอยาง เชน ทัศนคติ 

ความเช่ือถือ และประสบการณในอดตีอยางไรก็ตามส่ิงกระตุนนัน้ จะมีอิทธิพลท่ีทําใหเกดิการ

เรียนรูไดตองมีคุณคาในสายตาลูกคา ตัวอยางการจดักิจกรรมสงเสริมการขายในรูปการแจกของ

ตัวอยาง จะมีอิทธิพลทําใหเกิดการเรียนรู คือ การทดลองใชไดดกีวาการจัดกิจกรรมการแถม เพราะ

การแถมนั้นลูกคาตองเสียเงนิเพื่อซ้ือสินคา ถาลูกคาไมซ้ือสินคา ก็จะไมเกดิการทดลองใชสินคาท่ี

แถม 

             4.4 ความเช่ือ (Beliefs) เปนความคิดท่ีบุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซ่ึง

เปนผลมาจากประสบการณในอดีต เชน เอสโซ สรางใหเกิดความเช่ือถือวาน้ํามันเอสโซ มีพลังสูง 

โดยใชสโลแกนวาจับเสือใสถังพลังสูง เปปซ่ี สรางใหเกดิความเช่ือถือวา เปนรสชาตขิองคนรุนใหม 

น้ํามันไรสารตะกัว่ ในชวงแรกผูบริโภคเกดิความเช่ือถือวา การใชนํ้ามันไรสารตะกัว่ มีปญหากับ

เคร่ืองยนต ซ่ึงเปนความเช่ือในดานลบ ท่ีนักการตลาดตองรณรงค เพื่อแกไขความเช่ือถือท่ีผิดพลาด 

             4.5 ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจ

ของบุคคลความรูสึกดานอารมณ และแนวโนมการปฏิบัติท่ีมีผลตอความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหนึง่ 

(Kotler 1997 : 188) หรือหมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคล ท่ีมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง (Stanton and 
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Futrell 1987 : 126) ทัศนคติเปนส่ิงท่ีมีอิทธิพลตอความเช่ือ ในขณะเดยีวกันความเช่ือก็มีอิทธิพลตอ

ทัศนคติ จากการศึกษาพบวาทัศนคติของผูบริโภคกับการตัดสินใจซ้ือสินคาจะมีความสัมพันธกัน 

นักการตลาดจงึตองศึกษาวาทัศนคตินั้นเกดิข้ึนมาไดอยางไร และเปล่ียนแปลงอยางไร การเกดิ

ทัศนคตินั้นเกดิจากขอมูลท่ีแตละคนไดรับ กลาวคือ เกิดจากประสบการณท่ีเรียนรูในอดีตเกี่ยวกับ

สินคา หรือความนึกคิดของบุคคล และเกดิจากความสัมพันธท่ีมีตอกลุมอางอิง เชน พอ แม เพื่อน 

บุคคลช้ันนําในสังคม เปนตน ถานักการตลาดตองการใหผูบริโภคซ้ือสินคาของเขา นักการตลาดมี

ทางเลือก คือ 

                     4.5.1   สรางทัศนคติของผูบริโภคใหสอดคลองกับสินคาของธุรกิจ 

                   4.5.2 พิจารณาวาทัศนคติของผูบริโภคเปนอยางไร แลวจึงพัฒนาสินคา

ใหสอดคลองกับทัศนคติของผูบริโภค โดยท่ัวไปการพฒันาสินคาใหสอดคลองกับทัศนคติ ทําได

งายกวาการเปล่ียนแปลงทัศนคติของผูบริโภคใหเกิดความตองการในสินคา เพราะตองใชเวลานาน 

และใชเคร่ืองมือในการติดตอส่ือสาร จึงจะสามารถเปล่ียนแปลงทัศนคติของบุคคลได นักการตลาด

ตองยึดหลักองคประกอบของการเกิดทัศนคติ ซ่ึงมี 3 สวน คือ 

                     4.5.2.1 สวนของความเขาใจ (Cognitive component) 

ประกอบดวยความรูหรือความเช่ือถือเกี่ยวกับตราสินคา หรือผลิตภัณฑของผูบริโภค 

                     4.5.2.2 สวนของความรูสึก (Affective component) หมายถึง 

ส่ิงท่ีเกี่ยวกับอารมณ ซ่ึงเปนความพอใจและไมพอใจเกีย่วกับส่ิงใดส่ิงหนึ่ง 

                     4.5.2.3 สวนของพฤติกรรม (Behavior component) หมายถึง 

แนวโนมของการกระทําท่ีเกิดจากทัศนคติ หรือ เปนการกําหนดพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง ท่ีมีตอ

ผลผลิตภัณฑ หรือตราสินคา เชน กระตุนใหเกิดพฤติกรรมการแลกซ้ือตามท่ีเสนอเงือ่นไข 

             4.6 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะดานจติวิทยา ท่ีแตกตางกันของ

บุคคลซ่ึงนําไปสูการตอบสนองตอส่ิงแวดลอมท่ีมีแนวโนมเหมือนเดมิ และสอดคลองกับทฤษฎีการ

จูงใจของฟรอยด (Freud’s theory of motivation) มีขอสมมติวา อิทธิพลดานจิตวทิยา ซ่ึงกําหนด

พฤติกรรมมนุษยแรงจูงใจ (Motives) และบุคลิกภาพ (Personality) สวนใหญเปนจิตใตสํานกึ 

(Unconcious) ซ่ึงเปนสวนกําหนดบุคลิกภาพของมนุษย อันประกอบดวย อิด (Id) อีโก (Ego) 

ซูเปอรอีโก (Superego) ทฤษฎีนี้ไดนําไปใชในการกําหนดบุคลิกภาพของผูบริโภคดวย ฟรอยด 

พบวาบุคลิกภาพและพฤติกรรมของมนุษยถูกควบคุมโดยความนึกคิดพื้นฐาน ท้ัง 3 ระดับนี ้
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             4.7 แนวคิดของตนเอง (Self concept) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดท่ีบุคคลมีตอ

ตนเอง หรือความคิดท่ีบุคคลคิดวาบุคคลอ่ืน (สังคม) มีความคิดเหน็ตอตนอยางไร มี 4 กรณ ีดังนี ้

                   4.7.1 แนวคิดของตนเองท่ีแทจริง (Real self) หมายถึง ความคิดท่ีบุคคล

มองตนเองท่ีแทจริง 

                   4.7.2 แนวคิดของตนเองในอุดมคต ิ (Ideal self) หมายถึง ความรูสึกนึก

คิดท่ีบุคคลใฝฝนอยากใหตนเปนเชนนั้น บุคคลจึงมักทําใหพฤติกรรมของเขาสอดคลองกับความคิด

ในอุดมคต ิ

                   4.7.3 แนวคิดของตนเองท่ีตองการใหบุคคลอ่ืน (สังคม) มองตนเองท่ี

แทจริง (Real other) หมายความวา บุคคลนึกเห็นภาพลักษณวาบุคคลอ่ืน (สังคม) มองตนเองท่ี

แทจริงวาเปนอยางไร 

                   4.7.4 แนวคิดของตนเองท่ีตองการใหบุคคลอ่ืน (สังคม) คิดเกี่ยวกบั

ตนเองในอุดมคติ (Ideal other) หมายถึง การท่ีบุคคลตองการใหบุคคลอ่ืน (สังคม) คิดถึงเขาในแงใด 

ดังนั้น นักการตลาดจําเปนตองศึกษาหลักเกณฑการตัดสินใจซ้ือ คือ ปจจัยภายนอก อัน

เปนผลมาจากปจจัยดานวัฒนธรรม และสังคม ปจจยัดานจิตวิทยาซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายใน รวมท้ัง

ลักษณะสวนบุคคล ปจจัยเหลานี้มีประโยชนตอการพจิารณาลักษณะความสนใจของผูซ้ือท่ีมีตอ

ผลิตภัณฑ โดยจะนําไปปรับปรุงผลิตภัณฑ ตัดสินใจดานราคา การจัดชองทางการจัดจําหนาย และ

การสงเสริมการตลาดเพื่อสรางใหผูบริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีตอผลิตภัณฑและบริษัท 

 

กระบวนการตัดสินใจในการซ้ือ 

พฤติกรรมผูบริโภคมีลักษณะเปนกระบวนการ ท่ีตองใชเวลาและความพยายาม ปจจัย

ภายในและภายนอกท่ีไดกลาวมาจะเปนส่ิงท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 

(Consumer decision – marketing process) ซ่ึงประกอบดวย 5 ข้ันตอน ดังนี ้(ศิริวรรณ เสรีรัตนและ

คณะ 2543 : 85-86) 

1. การตระหนักถึงความตองการ (Need recognition) กระบวนการตัดสินใจของ

ผูบริโภคจะเร่ิมข้ึนเม่ือบุคคลรูสึกถึงความตองการ ซ่ึงอาจเปนความตองการท่ีเกิดข้ึนภายใน เชน 

ความหวิ หรืออาจเปนความตองการท่ีเกดิจากส่ิงกระตุนภายนอก ท่ีมากระตุนใหตระหนกัถึงความ

ตองการดังกลาว เชน ไดเหน็โฆษณา หรือเห็นตวัสินคา แลวเกดิความตองการข้ึน แตอาจเกิดความ
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ขัดแยงข้ึนไดภายในครอบครัว เนื่องจากเงินมีจํากดั เชน ภรรยาตองการใชเงินเพื่อการอ่ืนแทนท่ีจะ

ซ้ือสินคาท่ีสามีตองการ หากไมสามารถแกปญหานี้ได กระบวนการตดัสินใจซ้ือก็อาจตองหยดุอยู 

ณ จุดนี ้หรือผูบริหาร พนักงานขายหรือผูท่ีตองติดตอส่ือสารกับลูกคาเปนประจํา แตไมอยูท่ีทํางาน 

อาจจะเกิดความจําเปนท่ีจะตองซ้ือโทรศัพทมือถือ เพื่อความสะดวกในการติดตอส่ือสาร เปนตน 

2. การคนหาขอมูล (Search) เม่ือบุคคลไดตระหนักถึงความตองการแลว เขาจะคนหา

วิธีการท่ีจะทําใหความตองการดังกลาวไดรับความพอใจ การคนหาอาจกระทําข้ึนโดยสัญชาตญาณ

อยางรวดเร็ว หรืออาจตองมีการใชความพยายามและการวิเคราะหขอมูล การท่ีบุคคลจะมีการคนหา

ขอมูลมากนอยเพยีงใดข้ึนอยูกับปจจัยหลายประการ คือ (1) จํานวนของขอมูลท่ีจะหาได (2) ความ

พอใจท่ีไดรับจากการคนหาขอมูล (3) ผลท่ีเกิดข้ึนในภายหลัง หากไมไดมีการคนหาขอมูล เชน ผูท่ี

ตองการซ้ือโทรศัพทมือถือ กจ็ะหาขอมูลเกีย่วกับรุน ราคา คุณภาพ ความคงทน และบริการหลังการ

ขาย จากแหลงตางๆ เชน เพื่อน บริษัท ตัวแทนจําหนาย หรือพนักงานขาย ตามนิตยสารหรือ

หนังสือพิมพท่ีลงโฆษณาไว เปนตน 

3. การประเมินผลทางเลือกตางๆ (Evaluation of alternatives) หลังจากข้ันตอนของการ

คนหาขอมูลแลว ผูบริโภคตองทําการประเมินผลทางเลือกตางๆ ท่ีเปนไปไดกอนทําการตัดสินใจ 

ในข้ันนี้ผูบริโภคตองกําหนดเกณฑการพจิารณาท่ีจะใชสําหรับการประเมินผล ซ่ึงเกณฑการ

พิจารณาเปนเร่ืองของเหตุผลท่ีมองเห็น เชน ราคา ความคงทน หรือคุณสมบัติของสินคา เปนตน 

หรือเปนเร่ืองราวของความพอใจสวนบุคคล เชน ช่ือเสียงของตราสินคา แบบหรือสี เปนตน จาก

เกณฑท่ีกําหนดจะทําใหผูบริโภคทราบถึงทางเลือกท่ีเปนไปได ถาทางเลือกท่ีไดมีเพียงทางเลือก

เดียว การประเมินผลก็ทําไดงาย แตบางคร้ังทางเลือกท่ีไดมีหลายแบบ ฉะนัน้ผูบริโภคตองพิจารณา

เลือกทางเลือกท่ีกอใหเกิดความพอใจมากท่ีสุด ดังนั้น นักการตลาดสวนใหญจงึสนใจท่ีจะศึกษาถึง

เกณฑท่ีผูบริโภคใชสําหรับการประเมินทางเลือกตางๆ เชน หลังจากท่ีผูท่ีตองการซ้ือ

โทรศัพทมือถือไดขอมูลตางๆ มาแลวกจ็ะนํามาพจิารณาโดยใชเกณฑท่ีกลาวไปแลว เพื่อเลือกซ้ือ

เพียงยี่หอเดยีว เปนตน 

4. การซ้ือ (Purchase) หลังจากพิจารณาทุกส่ิงทุกอยางแลว ก็มาถึงข้ันท่ีจะตองตัดสินใจ

วาจะซ้ือหรือไม ถาการประเมินผลทางเลือกเปนท่ีพอใจ การซ้ือก็จะเกิดข้ึน ในการตัดสินใจซ้ือก็

จะตองพจิารณาตอไปถึงเร่ืองตรายี่หอ รานท่ีจะซ้ือ ราคา สีสัน เปนตน 
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5. การประเมินผลหลังการซ้ือ (Postpurchase evaluation) เม่ือมีการซ้ือและใชสินคาแลว 

การประเมินผลท่ีไดรับจากการซ้ือและใชสินคาก็จะเกดิข้ึน ความรูสึกของผูบริโภคท่ีมีตอสินคาท่ี

เขาซ้ือไปนั้นเปนส่ิงสําคัญท่ีนักการตลาดควรจะตองทราบ ท้ังนี้เพราะวามันมีผลตอการซ้ือซํ้าใน

คร้ังตอไป และมีผลตอการแนะนําเพื่อนฝูงดวย เชน หลังจากซ้ือโทรศัพทมือถือมาใชแลว ผูใชก็จะ

พิจารณาวา โทรศัพทท่ีตัดสินใจซ้ือมานั้นมีคุณภาพและมีการใหบริการหลังการขายดีตามท่ีตองการ

หรือไม ถาถูกใจกแ็นะนําผูอ่ืนหรือเม่ือตองการใชอีกกจ็ะตัดสินใจซ้ือของบริษัทเดิม เปนตน  

จากแนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค การท่ีผูบริโภคจะตัดสินใจบริโภคสินคาชนิด

ใดนั้นข้ึนอยูกบัปจจัยหลายอยาง เชน ปจจัยสวนบุคคล ปจจยัทางสังคม ปจจยัทางดานจิตวิทยา 

ปจจัยทางดานวัฒนธรรม และกอนการตดัสินใจซ้ือ ผูบริโภคมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 5 ข้ันตอน 

คือ การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลัง

การซ้ือ ดังนั้น นักการตลาดจะตองจัดหาส่ิงกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือมากท่ีสุด 

 

แนวคดิและทฤษฎทีศันคตผู้ิบริโภค 

ทัศนคติ (Attitude) ซ่ึงบางตําราใชคําวา “เจตคต”ิ หมายถึง ทาที หรือความรูสึกของ

บุคคลตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง เจตคติถือเปนกิริยาทาที ความรูสึกรวม ๆ ของบุคคลท่ีเกิดจากความพรอม

หรือความโนมเอียงของจิตใจหรือประสาท ซ่ึงแสดงออกเพื่อโตตอบตอส่ิงเราส่ิงใดส่ิงหนึ่ง โดยจะ

แสดงออกในทางสนับสนุนเห็นดเีห็นชอบดวยหรือตอตาน ไมเห็นดีเห็นชอบดวยก็ได (บุญธรรม 

กิจปรีดาบริสุทธ์ิ 2540 : 11–12) 

ยังมีนักวิชาการอีกหลายทานไดใหความหมายของคําวา “ทัศนคติ” ไว เชน 

ทัศนคติ (Attitude) เปนความรูสึก และความคิดโดยรวมของบุคคล ซ่ึงอาจเปนทางบวก

หรือทางลบ เชน ความชอบ ความมีอคติ ขอคิดเห็น ความกลัว ความเช่ืออยางม่ันคง ท่ีมีตอเร่ืองใด

เร่ืองหนึ่งโดยทัศนคติจะแสดงออกมาทางความคิดเหน็ (Opinion) ดังนั้นจงึถือไดวาความคิดเห็น

ของบุคคล เปนสัญลักษณแสดงถึงทัศนคติของบุคคลนั่นเอง (L.L Thurstone and E.J. Chave 1966 : 

6–7) 

ทัศนคติ คือ ความรูสึก และความคิดเห็นท่ีบุคคลมีตอส่ิงของ บุคคล สถานการณ 

สถาบัน และขอเสนอใด ๆ ในทางท่ีจะยอมรับ หรือปฏิเสธ ซ่ึงมีผลทําใหบุคคลพรอมท่ีจะแสดง

ปฏิกิริยาตอบสนองดานพฤติกรรมอยางเดยีวกันตลอด (L. Mun 1971 : 77) 
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ทัศนคติ เปนความเช่ือและความรูสึกท่ีทนทาน และไดรับการจัดระเบียบ ซ่ึงมักเปนตัว

ผลักดันใหเรากระทําไปในทิศทางนั้น ๆ ทัศนคติจึงมีองคประกอบท้ังดานความคิด อารมณ และการ

กระทํา (ยงยุทธ วงศภิรมยศานติ์ 2531 : 179) 

ทัศนคติของผูบริโภค (Consumer Attitudes) เปนส่ิงสําคัญยิ่งตอนักการตลาด เพราะ

ทัศนคติจะมีผลโดยตรงตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา และในทางกลับกัน ประสบการณจากการใช

สินคาดังกลาวก็จะมีผลตอทัศนคติของผูนั้นเชนกนั 

ทัศนคติเปนความเชื่อ ความรูสึกของบุคคลท่ีมีตอบุคคล ส่ิงของ การกระทํา สภาพการณ 

และอ่ืนๆ รวมท้ังทาทีท่ีแสดงออกท่ีบงถึงสภาพจิตใจท่ีมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง หรือหลายส่ิงท่ีมีผลใหเกิด

การกระทบหรือแสดงออกเกดิเปนพฤติกรรม 

ทัศนคติ เปนตัวการสําคัญอันหนึ่งท่ีเปนเคร่ืองกําหนดพฤติกรรมของมนุษย ซ่ึงสวน

ใหญจะแสดงออกมาในลักษณะของความรูสึก (ถวิล ธาราโภชน 2532 : 45) จากการคนควาของ

นักจิตวิทยาหลายทานไดเสนอแนวความคิดเกี่ยวกับทัศนคติดังตอไปนี้ 

ออลพอท (Allport 1967) ไดใหความหมายวา ทัศนคติ หมายถึง สภาวะของความพรอม

ทางจิต ซ่ึงเกิดข้ึนโดยอาศัยประสบการณและสภาวะความพรอมจะเปนตัวกําหนดทิศทางของ

ปฏิกิริยาของบุคคลท่ีมีตอบุคคล วัตถุส่ิงของ หรือสภาวะการณตาง ๆ (อางอิงจาก ถวิล ธาราโภชน. 

2532 : 45) 

กูด (Good 1959 : 48) ไดใหความหมายของทัศนคตวิา หมายถึง ความพรอมท่ีจะ

แสดงออกในลักษณะใดลักษณะหนึ่ง อาจเปนการยอมรับหรือปฏิเสธก็ไดตอสถานการณบางอยาง

ตอบุคคลหรือส่ิงของ เชน ความพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจ 

ออลพอท (Allport 1968 : 17) ไดใหความหมายของทัศนคติวา หมายถึง สภาวะความ

พรอมทางจิต และประสาทท่ีจะโตตอบได เกิดจากประสบการณซ่ึงจะเปนแรงท่ีจะกําหนดทิศทาง 

หรือมีผลในการเปล่ียนแปลงของการสนองตอบของบุคคลตอส่ิงตาง ๆ บุคคล หรือสถานการณ 

นพมาศ ธีรเวคิน (2535 : 126) ไดใหความหมายของทัศนคติวา หมายถึง การรวบรวม

เกี่ยวกับความรูสึกนึกคิด ความเหน็ ความเช่ือ และความจริง ซ่ึงอาจจะเปนการประเมินท่ีเกี่ยวพนัธ

กัน และมีแนวโนมจะกอใหเกิดพฤติกรรมชนิดใดชนิดหนึ่งในข้ันตอไป 

ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2520 : 3) ไดใหความหมายของทัศนคติวา หมายถึง ความคิดเห็น

ซ่ึงมีอารมณเปนสวนประกอบ และพรอมจะมีปฏิกิริยาเฉพาะตอสถานการณภายนอก 
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สงวน สุทธิอรุณ และคณะ (2520 : 3) ไดใหความหมายของทัศนคติวา หมายถึง สภาพ

จิตใจหรือความรูสึกนึกคิดของบุคคล หรือความคิดเห็นของบุคคลท่ีมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งโดยแสดง

พฤติกรรมอยางหนึ่งออกมาเปนท่ีปรากฎตอบุคคลหรือสาธารณชนก็ตาม ลวนเปนการกระทําอัน

เกิดจากทัศนคติท่ีมีอยูท้ังส้ิน 

กิ่งแกว อินหวาง (2520 : 3) ไดใหความหมายของทัศนคติวา หมายถึง ความคิดและ

ความเหน็ของบุคคล หรือทาทีท่ีมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งท่ีไดทราบหรือไดเห็น กอใหเกิดความรูสึกทาง

อารมณวาชอบหรือไมชอบ และมีแนวโนมท่ีจะทําการตอบสนองตอส่ิงนั้น ซ่ึงอาจเปนไปไดท้ัง

ในทางสนับสนุนหรือตอตาน 

ธงชัย สันติวงษ (2537 : 160) ไดใหความหมายของทัศนคติวา หมายถึง ส่ิงซ่ึงเราทําการ

อธิบายดวยวิธีการอางอิงถึงส่ิงท่ีอยูในความนึกคิดของผูบริโภคท่ีเปนเหตุทําใหมีผลกระทบตอแบบ

ของพฤติกรรมท่ีแสดงออก 

จากความหมายของทัศนคตท่ีิกลาวมาท้ังหมด พอท่ีจะสรุปความหมายของทัศนคตไิด

ดังนี้ ทัศนคต ิ หมายถึง เร่ืองราวท่ีเกิดข้ึนในตวับุคคลเปนการจัดระเบียบแนวความคิด ความเช่ือ 

อุปนิสัย และส่ิงจูงใจท่ีเกีย่วของกับส่ิงใดส่ิงหนึ่งเสมอ ทัศนคติมิใชส่ิงท่ีมีมาแตกําเนิดตรงกนัขาม

ทัศนคติจะเปนเร่ืองเกี่ยวกับการเรียนรูเร่ืองราวตาง ๆ ท่ีตนไดเกี่ยวของอยูดวยในภายนอก ทัศนคติ

จะมีลักษณะม่ันคงและถาวร ภายหลังจากท่ีทัศนคติไดกอตัวข้ึนมาแลวจะไมเปนภาวะท่ีเกดิข้ึนเปน

การช่ัวคราว และจะไมเปล่ียนแปลงในทันทีทันใดท่ีไดรับตัวกระตุนท่ีแตกตางกันไป เพราะทัศนคติ

ท่ีกอตัวข้ึนนั้นจะมีกระบวนการคิด วิเคราะห ประเมิน และสรุปจัดระเบียบเปนความเช่ือ หากจะ

เปล่ียนแปลงจงึตองใชเวลาคอนขางมาก 

 

องค์ประกอบของทศันคต ิ

เฮนร่ี (Henry 1995 : 267) ไดเสนอแนวคิดวาองคประกอบของทัศนคติประกอบดวย 3 

องคประกอบ คือ 

1. องคประกอบทางความคิด หรือการรับรู เปนความเช่ือ ความรูหรือความเขาใจ 

เกี่ยวกับส่ิงใด เชน ตราสินคา ซ่ึงความเช่ือในวัตถุเดยีวกันอาจจะแตกตางกันไดในแตละบุคคล 
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2. องคประกอบดานความรูสึก คือ ความรูสึกโดยรวมในเร่ืองของความชอบและอารมณ

ท่ีมีตอวัตถุนั้น ๆ เชน อาจเกิดจากผลของการประเมินในคุณสมบัติหลาย ๆ คุณสมบัติของสินคาก็

ได เร่ืองของความรูสึกนั้นข้ึนอยูกับบุคคลและสถานการณดวย 

3. องคประกอบดานพฤติกรรม คือ แนวโนมในการกระทําหรือการแสดงออก ความ

โนมเอียงท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 4 แสดงแบบจาํลององคประกอบของทัศนคติ 

ท่ีมา : Assael, Henry, Consumer Behavior and Marketing Action (The United of America : 

International ThomsonPubilishing, 1995), 267. 

 

จากภาพประกอบ 4 แสดงความสัมพันธระหวาง ความรูหรือความเช่ือนั้นมีอิทธิพลตอ

ทัศนคติตอตราสินคาและสงผลตอพฤติกรรมท่ีจะเกดิข้ึน ซ่ึงการเขาใจในองคประกอบนี้ส่ิงสําคัญ

ตอนักการตลาดเปนอยางยิ่ง เพราะจะเปนส่ิงท่ีชวยบงช้ีในความสําเร็จของกลยุทธการตลาด 

สามารถแสดงดวยทฤษฎีหลาย คุณสมบัติของฟชเบียน ซ่ึงแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธระหวาง

ความรูหรือความเช่ือกับทัศนคติ 

ความรูความเช่ือในตราสินคา 

ความรูสึก 

 (การประเมินคาตราสินคา) 

ความโนมเอียงท่ีจะเกิดพฤตกิรรม 

(ความตั้งใจซ้ือสินคา) 

การเกิดพฤตกิรรม 
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Schiffman and Kanuk (2000 : 200) ไดใหความหมายของทัศนคติวาเปนความโนมเอียง

ท่ีเกิดจากการเรียนรู ทําใหมีพฤติกรรมลักษณะท่ีชอบหรือไมชอบท่ีมีตอส่ิงหนึ่ง และไดกําหนด

องคประกอบทัศนคติไว 3 สวน ดังนี้ 

1. สวนของความเขาใจ (Cognitive component) คือ ความรู (Knowledge) การรับรู 

(Perception) ความเช่ือ (Beliefs) อาจแตกตางกันไปในแตละบุคคล ซ่ึงในสวนของความเร็วและการ

รับรูจะไดรับจากประสบการณและขอมูลท่ีเกี่ยวของกับหลายแหลงขอมูล และความรูนีจ้ะมี

ผลกระทบตอความเช่ือ (Beliefs) 

2. สวนของความรูสึก (Affective component) จะสะทอนอารมณ (Emotion) หรือ

ความรูสึก (Feeling) ของผูบริโภคท่ีมีตอความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหนึ่ง เชน ในเร่ืองความชอบและ

อารมณท่ีมีตอส่ิงนั้น ๆ 

3. สวนของพฤติกรรม (Conative component หรือ Behavior หรือ Doing) จะสะทอนถึง 

แนวโนมจะมีพฤติกรรมของผูบริโภค หรือแนวโนมการกระทําท่ีแสดงออกหรือความโนมเอียงท่ีจะ

ซ้ือสินคาจากทัศนะท่ีเกี่ยวกบัองคประกอบของทัศนคติสรุปไดวา ทัศนคตินั้นมีองคประกอบตาง ๆ 

ท่ีจะสงผลใหเกิดพฤติกรรมการซ้ืออยางตอเนื่องนั้น ผูบริโภคจะตองมีความรู ความเขาใจ มีการรับรู

และมีความเช่ือท่ีเกี่ยวของกบัสินคา ซ่ึงจะทําใหเกิดความชอบตามมาและจะมีแนวโนมท่ีเปนไปได

ในการท่ีจะตัดสินใจซ้ือสินคานั้น ๆ โดยเฉพาะการศึกษาวิจยัในคร้ังนีต้องการศึกษาทัศนคติในการ

บริโภคอาหารชีวจิต 

 

คุณลกัษณะของทศันคต ิ

Schiffman and Kanuk (1994) ไดใหความหมายเกี่ยวกับลักษณะของทัศนคติ (Attitude) 

หมายถึง ความโนมเอียงท่ีเรียนรูเพื่อใหมีพฤติกรรมท่ีสอดคลองกับลักษณะท่ีพึงพอใจหรือไมพึง

พอใจท่ีมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง หรืออาจหมายถึง การแสดงความรูสึกภายในท่ีสะทอนวาบุคคลมีความ

โนมเอียง พอใจหรือไมพอใจตอบางส่ิงบางอยาง เชน ตราสินคา บริการ รานคาปลีก เนื่องจากเปน

ผลของกระบวนการทางจิตวทิยา ทัศนคติไมสามารถสังเกตเหน็ไดโดยตรงแตตองแสดงวาบุคคล

กลาวถึงอะไรหรือทําอะไร 
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ธงชัย สันติวงษ (2539) ไดสรุปคุณลักษณะของทัศนคตไิวดังนี ้

1. ทัศนคติเปนส่ิงท่ีมีอยูภายใน กลาวคือ เปนเร่ืองของระเบียบความนึกคิดท่ีเกดิข้ึน

ภายในของแตละบุคคล 

2. ทัศนคติจะมิใชส่ิงท่ีมีมาแตกําเนิด แตเปนเร่ืองท่ีเกี่ยวของกับการเรียนรูเร่ืองราวตาง ๆ 

ท่ีตนไดเกี่ยวของอยูดวยในภายนอก และทัศนคติจะกอตวัจากการประเมินหลังจากท่ีไดเกีย่วของกบั

ส่ิงภายนอก ดงักลาว แสดงวา ทัศนคติท่ีมีอยูจะเปนผลท่ีเกิดข้ึนจากการเรียนรู 

3. ทัศนคติจะมีลักษณะม่ันคงถาวร กลาวคือ ภายหลังจากท่ีทัศนคติไดกอตัวข้ึนมาแลว 

ทัศนคตินั้นจะมีความม่ันคงถาวรตามสมควร และไมเปล่ียนแปลงทันทีท่ีไดรับตัวกระตุนท่ีแตกตาง

ไปท้ังนี้เพราะทัศนคติท่ีกอตวัข้ึนนัน้ จะมีกระบวนการคิด วิเคราะห ประเมิน และสรุปจัดระเบียบ

เปนความเช่ือ การเปล่ียนแปลงยอมตองใชเวลาเพื่อกระบวนการดังกลาวดวย 

4. ทัศนคติจะมีความหมายอางอิงถึงตัวบุคคลและส่ิงของเสมอ ทัศนคติไมไดเกิดข้ึนมา

จากภายใน แตเปนส่ิงท่ีกอตัว หรือเรียนรูจากส่ิงท่ีมีตัวตนท่ีอางถึงได ส่ิงท่ีใชอางอิงเพื่อการสราง

ทัศนคติอาจจะเปนตวับุคคล กลุมคน สถาบัน ส่ิงของ คานิยม เร่ืองราวทางสังคม หรือแมแตความ

นึกคิดตา 

 

การก่อตัวของทศันคต ิ

ทัศนคติจะกอตัวข้ึนมาและเปล่ียนแปลงไปเนื่องจากปจจัยหลายประการ คือ 

1. การจูงใจทางรางกาย (Biological Motivations) ทัศนคติจะเกิดข้ึนเม่ือบุคคลใดบุคคล

หนึ่งกําลังดําเนินการตอบสนองตามความตองการ หรือแรงผลักดันพืน้ฐานทางรางกายอยู ตัวบุคคล

จะสรางทัศนคติท่ีดีตอบุคคลหรือส่ิงของท่ีสามารถชวยใหเขามีโอกาสตอบสนองความตองการของ

ตนได และในทางตรงกนัขามจะสรางทัศนคติท่ีไมดีตอส่ิงของหรือบุคคลท่ีขัดขวางมิใหเขา

ตอบสนองความตองการได 

2. ขาวสารขอมูล (Information) ทัศนคติจะมีพื้นฐานมาจากชนิด และขนาดของขาวสาร

ขอมูลท่ีแตละคนไดรับมา รวมท้ังข้ึนอยูกับลักษณะของแหลงท่ีมาของขาวสารขอมูลอีกดวย ดวย

กลไกของการเลือกเฟนในการมองเห็น และเขาใจปญหาตาง ๆ ขาวสารขอมูลบางสวนท่ีเขามาสูตัว

บุคคลนั้น จะทําใหบุคคลนัน้เก็บไปคิดและสรางเปนทัศนคติข้ึนมาได 
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3. การเกี่ยวของกับกลุม (Group Affiliation) ทัศนคติบางอยางอาจจะมาจากกลุมตางๆ ท่ี

เขาเกี่ยวของอยูดวย เชน ครอบครัว วัดท่ีไปประกอบศาสนกิจ กลุมเพื่อนรวมงาน กลุมกีฬา และ

กลุมสังคมตางๆ ท้ังทางตรงและทางออม โดยเฉพาะอยางยิ่งกลุมของครอบครัว และกลุมเพื่อน

รวมงาน เปนกลุมท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีจะเปนแหลงสรางทัศนคติใหแกบุคคลท่ีอยูในกลุมดงักลาวได 

4. ประสบการณ (Experience) ประสบการณของคนท่ีมีตอวัตถุส่ิงของยอมเปนสวน

สําคัญท่ีจะทําใหบุคคลตาง ๆ ตีคาส่ิงท่ีเขาไดมีประสบการณมานั้นจะกลายเปนทัศนคติได เชน หาก

คนใดคนหนึ่งติดใจในรสอาหารท่ีภตัตาคารแหงหนึ่ง เขาอาจมีทัศนคตท่ีิดีตอรานนั้นและจะกลับไป

กินอีกเสมอ แตถาหากเกิดความไมชอบใจ หรือผิดหวังคร้ังใดคร้ังหนึ่ง ก็อาจทําใหทัศนคติ

เปล่ียนไปในทางท่ีไมดีจนทําใหไมกลับไปกินอีกเลย 

5. ลักษณะทาทาง (Personality) มีสวนทางออมท่ีสําคัญในการสรางทัศนคติใหกับตัว

บุคคลถึงแมวาลักษณะทาทางจะเปนเร่ืองท่ีมีความหมายกวางท่ีสุด ตามท่ีกลาวมาแลวก็ตาม แต

ลักษณะทาทางหลายประการตางก็มีสวนทางออมท่ีสําคัญในการสรางทัศนคติใหกับตัวบุคคลได

ดวย 

 

ความม่ันคงของทศันคตขิองผู้บริโภค ( Consumer Attitude Stability) 

ผูบริโภคมิไดมีทัศนคติติดตวัมาแตกําเนดิ ทัศนคติกอตัวข้ึนในภายหลังโดย

กระบวนการเรียนรู เม่ือทัศนคติกอตัวข้ึนแลว ทัศนคติมีแนวโนมท่ีจะมีความม่ันคง พฤติกรรม

ผูบริโภคสอดคลองกับทัศนคติ (Consumer Behavior Conforms to Attitude) พฤติกรรมผูบริโภค

สวนใหญสอดคลองกับทัศนคติสวนบุคคล โดยท่ัวไปผูบริโภคมีการปฏิบัติตาง ๆ ตามความโนม

เอียงของเขา ทัศนคติเหลานี้ไดใหแนวทางแกการตดัสินใจประเภทตาง ๆ ซ่ึงผูบริโภคจะตองกระทํา

และดําเนินวิธีการตามประเภทของการตัดสินใจนี ้ ผูบริโภคซ่ึงมีทัศนคติของความตระหนีย่อมจะใช

จายนอย และประหยัดมากกวาคนท่ีชอบแสวงหาความสนุกสนาน ผูบริโภคจะชอบพอคาท่ีเสนอ

ส่ิงจูงใจใหซ้ือท่ีสอดคลองกับทัศนคติหลักสวนตัวของเขา แมความจริงจะเปนเชนนั้นก็ตาม มิได

หมายความวาจะเปนเคร่ืองช้ีพฤติกรรมของผูบริโภคโดยไมผิดเลย บางโอกาสผูบริโภค อาจ

ตัดสินใจซ้ือโดยขัดกับทัศนคติท่ีเคยมีมากไ็ดโดยเฉพาะอยางยิ่งเม่ือมีส่ิงจูงใจท่ีจะกอใหเกิดความ

แตกตางดังกลาว เชน ราคา พนักงานขาย สินคาท่ีมีมาก ความปรารถนาท่ีจะลองใชของใหม เปนตน 
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 ปัจจัยทีก่ระทบต่อความม่ันคงของทศันคติ (Factors Affecting Attitude Stability) 

ทัศนคติซ่ึงเปรียบเสมือนเคร่ืองช้ีทางแกกจิกรรมตาง ๆ ของผูบริโภคมักจะแสดงความ

ม่ันคงออกมาใหเห็นอยางนอยก็ในระยะส้ัน โดยแทจริงแลวทัศนคติมีแนวโนมท่ีจะสรางความ

ม่ันคงในระยะยาว และจะแข็งแกรงยิ่งข้ึนถาระยะเวลายิง่ยาวนานออกไป ปจจัยตาง ๆ ตอไปนี้เปน

ปจจัยสําคัญยิ่งในการสํารวจหาความม่ันคงของทัศนคติของผูบริโภค 

1. โครงสรางของทัศนคติทําใหเกิดความม่ันคง (Structure of Attitude Provides 

Stability) ผูบริโภคมีทัศนคติตอผลิตภัณฑ หรือสถานการณทางการตลาดท่ีเขาพิจารณาวาอยูในช้ัน

เดียวกันกับพวกเขา ในเร่ืองการยอมรับผลิตภัณฑใหมนัน้ผูบริโภคมักจะเปรียบเทียบกับโครงสราง

ของทัศนคติของเขาท่ีมีผลิตภัณฑช้ันใดช้ันหนึ่ง มากกวากับตัวผลิตภณัฑใหม ผูบริโภคมีแนวโนมท่ี

จะหาความสมดุลในความเช่ือเกี่ยวกับผลิตภัณฑตาง ๆ เม่ือทัศนคติตาง ๆ ของผูบริโภคอยูในภาวะ

สมดุลแลว ทัศนคติเหลานั้นจะมีแนวโนมท่ีจะม่ันคงเปล่ียนแปลงไดยาก ทัศนคติมีแนวโนมท่ีจะ

เสริมและสนับสนุนซ่ึงกันและกันในระหวางทัศนคติท้ังหลาย และก็มีแนวโนมท่ีจะตอตานการ

เปล่ียนแปลง นอกจากนั้นผูบริโภคจะรูสึกเส่ียงมากข้ึนถาส่ิงตาง ๆ หลายส่ิงนั้นเขามีความเช่ือดูจะ

เส่ียงไปเสียทุกส่ิง ซ่ึงจะทําใหผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะปองกนัตนเองโดยยดึถือทัศนคติของ

ผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑหรือรานคาในช้ันเดียวกนัจะกระทบกระเทือนซ่ึงกันและกนั ถาทัศนคติ

นั้นมีความเขมขนหรือออนตวัลง 

2. ตนเหตุของทัศนคติกระทบตอความม่ันคง (Causality of Attitude Affects Stability) 

ถาผูบริโภคคิดวามีบางส่ิงบางอยางเปนตนเหตุท่ีทําใหเกิดส่ิงอ่ืน ๆ เขาจะเปรียบความสัมพนัธ

ระหวางเหตแุละผลโดยใชทัศนคติ ผลของทัศนคติท่ีไมดีอาจนําไปสูทัศนคติท่ีไมดตีอเทคนิคของ

การขายสินคาอ่ืน ๆ นอกจากนั้นทัศนคตขิองผูบริโภคท่ีมีตอวิถีทางใดจะเปนไปในทํานองเดียวกนั

กับทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอจุดหมายปลายทางของวถีิทางท่ีกําลังดําเนินอยูนั้น ความสัมพันธ

ระหวางเหตแุละผลมีแนวโนมท่ีจะเขมขนยิ่งข้ึนและจะทําใหทัศนคตเิกิดความม่ันคงเพราะเรา

สามารถสังเกตความสัมพันธไดโดยตรง 

3. ความสอดคลองของทัศนคติระหวางบุคคลทําใหเกิดความม่ันคงแกทัศนคติ 

(Congruence Conditions Attitude Stability) ความสอดคลอง หมายถึง การท่ีผูบริโภคแตละคนมี

ทัศนคติท่ีสอดคลองกับทัศนคติของผูอ่ืน ผูบริโภคเปรียบเทียบทัศนคติท่ีมีตอผลิตภัณฑอยาง

เดียวกันหรือสถานการณทางการตลาดท่ีเหมือน ๆ กัน ในทํานองเดยีวกันกับท่ีเขาทําการ
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เปรียบเทียบในส่ิงอ่ืน ๆ เม่ือผูบริโภคทุกคนอางเหตุสนับสนุนทัศนคติของเขาเองดังนี้แลวจะเปน

การชวยเรงใหเขาพิจารณาความคิดเห็นของผูบริโภคอ่ืน ๆ เพื่อหาความสอดคลองซ่ึงจะเปนผลทํา

ใหทัศนคติมีแนวโนมไปสูความม่ันคง 

 

การเปลีย่นแปลงทศันคตขิองผู้บริโภค ( Consumer Attitude Change) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2539 : 207-214) ไดเสนอแนวคิดวากลยุทธในการเปล่ียนแปลง

ทัศนคติ (Strategies of attitude change) ของผูบริโภคเปนกลยุทธท่ีสําคัญสําหรับนักการตลาดซ่ึงมี

โอกาสท่ีจะเปนผูนําตลาด และมีจํานวนลูกคาท่ีมีความนิยมและมีความภักด ี จุดมุงหมาย คือ การ

สรางทัศนคติดานบวกท่ีมีอยูของลูกคาเอาไวเพื่อไมใหพายแพแกคูแขงขัน วัตถุประสงคของนักการ

ตลาด คือ การเปล่ียนแปลงทัศนคติของลูกคาและคูแขงขัน และพยายามเอาชนะใหไดระหวางกล

ยุทธการเปล่ียนแปลงทัศนคติของลูกคาและคูแขงขัน และกลยุทธการเปล่ียนแปลงท่ีจัดหาให กล

ยุทธการเปล่ียนแปลงทัศนคติมีรายละเอียดดังนี ้

1. การเปล่ียนแปลงหนาท่ีการจูงใจข้ันพืน้ฐาน 

             1.1 หนาท่ีในการสรางผลประโยชน 

           1.2 หนาท่ีในการปองกนั 

             1.3 หนาท่ีในการแสดงมูลคา 

            1.4 หนาท่ีในการใหความรู 

            1.5 การรวมหลายหนาท่ี 

2. การสรางความสัมพันธระหวางผลิตภณัฑกับกลุมเปาหมาย เหตกุารณหรือเหตผุล

เฉพาะอยาง 

3. การสรางความสัมพันธระหวางทัศนคติท่ีขัดแยงกัน 2 ประการ 

4. การเปล่ียนแปลงสวนประกอบของโมเดลคุณสมบัติหลายประการ 

             4.1 การเปล่ียนแปลงการประเมินคุณสมบัติท่ีเกี่ยวของ 

             4.2 การเปล่ียนแปลงความเช่ือในตราสินคา 

            4.3 การเพิม่คุณสมบัติ 

            4.4 การเปล่ียนคะแนนตราสินคาท้ังหมด 

5. การเปล่ียนแปลงความเช่ือถือของผูบริโภคเกีย่วกับตราสินคาของคูแขงขัน 
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6. Elaboration Likelihood Model (ELM) 

เสรี วงษมณฑา (2542 : 110) ไดเสนอแนวคิดเกี่ยวกับการเปล่ียนแปลงทัศนคติ 

(Attitude change) วา ทัศนคติของบุคคลจะเปล่ียนแปลงไดโดยไดรับอิทธิพลจากประสบการณตรง 

ครอบครัว เพื่อน และเคร่ืองมือการตลาดของนักการตลาด ซ่ึงจะตองพิจารณาถึงการจูงใจข้ัน

พื้นฐาน (Basic motivation) ของมนุษย ซ่ึงหนาท่ีการจูงใจข้ันพื้นฐานประกอบดวย 

1. หนาท่ีในการสรางผลประโยชน (Utilitarian function) เปนการเปล่ียนแปลงทัศนคติ

ของผูบริโภคเพราะประโยชนของตราสินคาท่ีมีตอผูบริโภค การใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด

โดยเฉพาะการสงเสริมการตลาด เชน การลด แลก แจก แถม ชิงโชค ฯลฯ เคร่ืองมือเหลานี้ถือวาให

ประโยชนโดยตรงกับผูบริโภค 

2. หนาท่ีในการปองกันความเปนตัวเอง (The ego-defensive function) เปนการ

เปล่ียนแปลงทัศนคติโดยช้ีถึงความภาคภูมิใจ สถานะของบุคคล หรือภาพพจนสวนตวั 

3. หนาท่ีในการแสดงคานยิมสวนตวั (The value-expressive function) เปนการ

เปล่ียนแปลงทัศนคติโดยช้ีถึงคานิยมในเร่ืองใดเร่ืองหนึง่ คานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิตของ

ผูบริโภคตลอดจนบุคลิกภาพของสินคาช้ีถึงบุคลิกภาพของผูบริโภค 

4. หนาท่ีในการใหความรู (The knowledge function) เปนการเปล่ียนแปลงทัศนคติโดย

การใหความรูและความเขาใจกับผูบริโภคจะเห็นไดวาทัศนคติยอมมีการเปล่ียนแปลงเม่ือมีการจูงใจ

ใหผูบริโภคมีความรู สรางความเช่ือและมีคานิยมตาง ๆ จะทําใหทัศนคติของบุคคลเปล่ียนแปลงไป

ตามสถานการณและสภาวะแวดลอมตาง ๆ ท่ีเกีย่วของ ซ่ึงการเปล่ียนแปลงนี้จะทําใหมีการแขงขัน

ทางการคาเกิดข้ึน จะสงผลใหมีการปรับปรุงพัฒนากลยทุธการตลาดตาง ๆ ใหสอดคลองกับความ

ตองการของผูบริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป 

แมวาผูบริโภคจะมีทัศนคติท่ีอยูในระดับความม่ันคงอยูก็ตาม ทัศนคติตาง ๆ เหลานี้มิได

หยุดนิ่งอยูกับท่ี ความจริงแลวการเปล่ียนแปลงทัศนคตติาง ๆ ของผูบริโภคในระยาวมีความสําคัญ

ตอผูบริโภคเทา ๆกับท่ีผูบริโภคตองมีทัศนคติท่ีม่ันคงในระยะส้ัน ความม่ันคงของทัศนคติทําใหเรา

สามารถปฏิบัติการตาง ๆ ติดตอกันได แตการเปล่ียนแปลงทัศนคติก็ทําใหเราสามารถพัฒนาตนเอง

ใหเปนบุคคลหนึ่งหรือผูบริโภคผูหนึ่ง ๆ ไดเชนกัน 
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ขณะนีเ้รามีสมมุติฐานวาทัศนคติกระทบตอการดําเนินกรรมวิธีเกี่ยวกบัขาวสาร และ

พฤติกรรมของผูบริโภคดังนัน้เราอาจสรุปไดวาการเปล่ียนแปลงท่ีเกดิกบัทัศนคติจะทําใหเกิดการ

เปล่ียนแปลงพฤติกรรมดวย 

 

ปัจจัยทีเ่ป็นตวักาํหนดการเปลีย่นแปลงทศันคต ิ(Determinants of Attitude Change) 

ทัศนคติจะเปล่ียนแปลงไดเพยีงใดยอมข้ึนอยูกับ ขนาดความเขมแข็งของทัศนคติท่ีมีอยู

ถาจะกลาวเปนกฎท่ัวไปก็อาจกลาวไดวา “โอกาสของการเปล่ียนแปลงยอมจะผันแปรในทาง

กลับกันกับขนาดของความเขมแข็งของทัศนคติท่ีมีอยู” นั่นคือหากทัศนคติมีความเขมแข็งมาก 

โอกาสท่ีจะเปล่ียนแปลงทัศนคติดวยวิธีการติดตอส่ือสารท่ีชักจูงใจยอมจะกระทําไดผลนอยมาก

นั่นเอง 

 

ปัจจัยตัวกาํหนดทีจ่ะช่วยให้การเปลีย่นแปลงทศันคติสามารถกระทาํได้ง่าย กค็อื 

1. จํานวน หรือขนาดของขาวสารขอมูลของเร่ืองท่ีเกี่ยวของท่ีเก็บสะสมอยูนั้นมีขนาดท่ี

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

ได 

2. กรณีท่ีมีทัศนคติตาง ๆ ท่ีรวมกันอยู มีลักษณะปะปนกนัไปอยางไมชัดแจงหรือ

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

แตละคน คานิยมท่ีสําคัญ หรือส่ิงจูงใจตาง ๆ ยังไมชัดแจง ดังนี้โอกาสท่ีจะใชขอมูลท่ีจูงใจเพื่อให

มากระตุนใหทัศนคติรวม ตัวอยางชัดแจงและใหเปนไปในทางใดทางหนึ่ง ยอมจะมีมากกวาและ

กระทําไดงายกวา 

3. กรณีท่ีทัศนคติดังกลาวมิไดสัมพันธอยางใกลชิดกับทัศนคติอ่ืนๆ ตามปกติคนทุกคน

มักจะตองการท่ีจะรักษาระบบของทัศนคติของตนใหสมดุลอยูเสมอ และการเปล่ียนแปลงทัศนคตท่ีิ

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

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

4. ข้ึนอยูกับการท่ีบุคคลดังกลาวไมเปนบุคคลท่ีมีความคิดแคบ หรือไมรับส่ิงหนึ่งส่ิงใด 

ถาหากบุคคลดังกลาวเปนคนท่ีมีความคิดแคบ โอกาสท่ีเขาจะรับเอาส่ิงตาง ๆ เขามาแลวประเมิน
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และคิดเพื่อเปนความเช่ือใหมยอมจะมีนอยมาก ทัศนคติจึงยอมเปล่ียนไดยากสําหรับบุคคลประเภท

นี้ 

 

วธีิการเปลีย่นทศันคติ (Producing Attitude Change) 

1. ดวยการปอนขอมูลใหม เพื่อท่ีจะใหมีการเปล่ียนแปลงในความเขาใจซ่ึงเปน

สวนประกอบสวนหนึ่งของทัศนคติของผูบริโภค เชน การใหขอมูลใหมของยาขัดรองเทาท่ี

ผูบริโภคไมชอบเพราะสืบเนื่องจากท่ีเคยทําใหเปรอะเปอนมือเสมอ ดวยขอมูลใหมวา มีการเปล่ียน

หีบหอใหม และมีวิธีใชใหมท่ีจะไมทําใหเปอนมืออีก ยอมเปนขอมูลท่ีจําเปนสําหรับการเปล่ียน

ความเขาใจของผูบริโภค การเปล่ียนตามวธีิก็คือ การพยายามเปล่ียนสวนประกอบของความเขาใจ

เสียใหมนั่นเอง 

2. โดยการนําเอาการเปล่ียนแปลงไปสัมพันธกับส่ิงท่ีเปนท่ีตองการตาง ๆ ท้ังนี้

เพื่อท่ีจะใหมีการเปล่ียนแปลงความชอบพอซ่ึงเปนสวนหนึ่งของทัศนคติ วิธีดังกลาวนี้ก็คือ การย้ํา

ใหเกิดความชอบพอใหมนัน่เอง เชน การย้ําใหเห็นวา การสระผมดวยแชมพูไขแทนแชมพูธรรมดา

จะทําใหมีความสวยงามกวา และเปนท่ียอมรับของสังคมมากกวา หรือ เชน กรณีของการโฆษณา

ของผงซักฟอกท่ีย้ําใหเกดิความชอบพอวาการซักผาดวยผงซักฟอกผสมมะนาว จะทําใหมือไมกราน 

และสวยงาม ไมนาเกลียดแกผูพบเห็น ก็เปนอีกตัวอยางหนึ่ง การเปล่ียนตามวิธีนี้กคื็อ การพยายาม

เปล่ียนสวนประกอบของความชอบพอตาง ๆ นั่นเอง 

3. โดยการชักจูงใหกระทําในส่ิงซ่ึงตรงกันขามกับพฤติกรรมท่ีเปนปกต ิ ท้ังนี้ก็

เพื่อท่ีจะใหมีการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรม ซ่ึงเปนสวนประกอบสวนหนึ่งของทัศนคติ วิธีนี้จะทํา

ไดโดยการชักจูงใหผูบริโภคเปล่ียนมาทดลองกระทําในส่ิงซ่ึงขัดแยงกับทัศนคติ หรือความชอบ

พอท่ีเขามีอยูแตเดิม เชน การใหทดลองขับข่ีรถยี่หอใหมซ่ึงเขามีทัศนคติไมชอบมากอน ดวยการให

ทดลองนี้เองจะกอใหเกดิความไมสมดุล และซ่ึงจะนําไปสูการเปล่ียนแปลงทัศนคตไิดในท่ีสุด การ

เปล่ียนตามวิธีนี้ก็คือ การพยายามเปล่ียนสวนประกอบของพฤติกรรมนั่นเอง 

 

ความเป็นมาของ Facebook 

เม่ือวันท่ี 4 กุมภาพันธ 2548 มารก ซักเคอรเบิรก ( Mark Zuckerburg )ไดเปดตวัเว็บไซต

Facebook ซ่ึงเปนเว็บประเภท social network ท่ีตอนนั้น เปดใหเขาใชเฉพาะนักศึกษาของ

http://keng.com/2008/08/09/what-is-social-networking/�
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มหาวิทยาลัยฮารเวิรดเทานัน้ และเว็บนีก้็ดงัข้ึนมาในช่ัวพริบตา เพราะแคเพียงเปดตวัไดสองสัปดาห 

คร่ึงหนึ่งของนักศึกษาท่ีเรียนอยูท่ีมหาวิทยาลัยฮารเวิรด ก็สมัครเปนสมาชิก Facebook เพื่อเขาใช

งานกันอยางลนหลาม และเม่ือทราบขาวนี ้ มหาวิทยาลัยอ่ืน ๆ ในเขตบอสตั้นก็เร่ิมมีความตองการ 

และอยากขอเขาใชงาน Facebook บางเหมือนกนั มารคจึงไดชักชวนเพื่อนของเขาท่ีช่ือ Dustin 

Moskowitz และ Christ Hughes เพื่อชวยกันสราง Facebook และเพียงระยะเวลา 4 เดือนหลังจากนั้น 

Facebook จึงไดเพิ่มรายช่ือและสมาชิกของมหาวิทยาลัยอีก 30 กวาแหง 

กกกกกกกกไอเดียเร่ิมแรกในการตั้งช่ือ “ Facebook ” นั้นมาจากโรงเรียนเกาในระดับมัธยมปลาย

ของมารค ท่ีช่ือฟลิปส เอ็กเซเตอร อะคาเดม่ี โดยท่ีโรงเรียนนีจ้ะมีหนงัสืออยูหนึ่งเลมท่ีช่ือวา The 

Exeter Face Book ซ่ึงจะสงตอ ๆ กันไปใหนักเรียนคนอ่ืนๆไดรูจักเพื่อนๆในช้ันเรียน ซ่ึง Facebook

นี้จริงๆ แลวกเ็ปนหนังสือเลมหนึ่งเทานัน้ จนเม่ือวนัหนึง่ มารคไดเปล่ียนแปลงและนํามันเขาสูโลก

ของอินเทอรเน็ต 

กกกกกกกกเม่ือประสบความสําเร็จขนาดนี้ ท้ังมารค ดสัติน และฮวิจ ไดยายออกไปท่ี Palo Alto 

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

กับชอน ปารคเกอร (Sean Parker) หนึ่งในผูรวมกอตั้ง Napster จากนัน้ไม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นจํานวนเงนิ 500,000 เหรียญสหรัฐฯ 

กกกกกกกกเนือ่งดวยจํานวนสมาชิกหลายลานคน ทําใหบริษัทหลายแหงสนใจในตัว Facebook 

โดย friendster พยายามท่ีจะขอซ้ือ Facebook เปนเงิน 10 ลานเหรียญสหรัฐฯ ในกลางปพ.ศ. 2548 

แต Facebook ปฎิเสธขอเสนอไป และไดรับเงินทุนเพิ่มเติมจาก Accel Partners เปนจาํนวนอีก 12.4 

ลานเหรียญสหรัฐฯ ในตอนนั้น Facebook มีมูลคาจากการประเมินอยูท่ีประมาณ 100 ลานเหรียญ

สหรัฐฯ Facebook ยังเติบโตตอไป จนถึงเดือนกนัยายนปพ.ศ. 2549 ก็ไดเปดในโรงเรียนในระดบั

มัธยมปลาย เขารวมใชงานได และในเดอืนถัดมา Facebook ไดเพิ่มฟงคช่ันใหม โดยสามารถให

สมาชิก เอารูปภาพมาแบงปนกันได ซ่ึงฟงช่ันนี้ไดรับความนิยมอยางลนหลาม ในฤถูใบไมผลิ 

Facebookไดรับเงินจากการลงทุนเพิ่มอีกของ Greylock Partners, Meritech Capital พรอมกับนัก

ลงทุนชุดแรก คือ Accel Partners และ ปเตอร ธีล เปนจํานวนเงินถึง 25 ลานเหรียญสหรัฐ โดยมูลคา

การประเมินมูลคาในตอนนัน้เปน 525 ลานเหรียญ หลังจากนั้น Facebook ไดเปดใหองคกรธุรกจิ
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หรือบริษัทตาง ๆ ใหสามารถเขาใชงาน Facebook และสราง network ตางๆ ได ซ่ึงในท่ีสุดก็องคกร

ธุรกิจกวา 20,000 แหงไดเขามาใชงาน และสุดทายในปพ.ศ. 2550 Facebook ก็ไดเปดใหทุกคนท่ีมี

อีเมล ไดเขาใชงาน ซ่ึงเปนยคุท่ีคนท่ัวไป ไมวาเปนใครกส็ามารถเขาไปใชงาน Facebook ไดเพยีงแค

คุณมีอีเมลเทานั้น 

 

งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

กกกกกกกกทศันันท์ คาํภา ( 2552 ) การเปรียบเทียบปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมและวตัถุประสงคใน

การใชอินเตอรเน็ตของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ผลการวิจัย

พบวา พฤตกิรรมการใชอินเตอรเน็ตของนักศึกษาท่ีมีความแตกตางกนัในเร่ืองเพศ คณะ และการมี

คอมพิวเตอรสวนบุคคล มีความแตกตางของวัตถุประสงคในการใชอินเตอรเน็ต นักศึกษามี

วัตถุประสงคในการใชอินเตอรเน็ตในดานการส่ือสารมากท่ีสุด โดยใชในการเลนเว็บ Social 

Networking เชน Hi5 และการสนทนาผานโปรแกรมแชต เมสเซนเจอรเปนสวนใหญ ใช

อินเตอรเน็ตเพือ่ความบันเทิงและดานการศึกษาในระดับรองลงมา โดยใชในการทองเว็บไซตท่ี

สนใจและคนควาขอมูลประกอบการทํารายงานตามลําดบั นอยท่ีสุด คือ ดานธุรกิจการคา 

กกกกกกกกปจจัยดานเทคโนโลยีมีผลตอวัตถุประสงคการใชอินเตอรเน็ตของนักศึกษามากท่ีสุด  

โดยใชอินเตอรเน็ตเพราะเปนแหลงท่ีสามารถคนควาขอมูลท่ีตองการไดอยางรวดเร็ว และมีความ

หลากหลาย สวนปจจัยท่ีสงผลตอพฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ตนอยท่ีสุดคือปจจัยดานสังคม 

กกกกกกกกภไูท  เมฆกระจาย  และฐิติมา  จงราเชนทร พฤติกรรมการใช Facebook ของนักศึกษา

มหาวิทยาลัยมหิดล ผลการวจิัยพบวา 

กกกกกกกกจากการศึกษาพฤติกรรมการใช Facebook ของนักศึกษามหาวิทยาลัยมหิดลขางตนทํา

ใหผูวจิัยไดทราบถึงการใหความหมายของการใช Facebook ของนักศกึษาแตละคนท่ีมีท้ังท่ีเหมือน

และแตกตางกนั โดยแตละคนไดใหความสําคัญกับการใช Facebook ไมเทากัน บางคนถือวา 

Facebook เปนหนึ่งในกจิวตัรประจําวนัท่ีตองทําเปนประจําขาดไมได บางคนถือวา Facebook เปน

เหมือนไดอาร่ีท่ีใชบันทึกขอมูลสวนตัวตางๆ บางคนก็ใช Facebook เปนท่ีบอกเลาเร่ืองราวใหคน

อ่ืนไดรับรู ไดอวด ไดแสดงถึงส่ิงตางๆ ท่ีตนเองไดรับไดสัมผัส สําหรับบางคน Facebook ก็เปน

เพียงเคร่ืองมืออยางหนึ่งในการฆาเวลา ไมไดเปนสาระสําคัญในชีวิต จะใชหรือไมใชก็ไมตางกนั 

แตบางคนก็รูสึกวา Facebook คุกคามชีวิตสวนตวั และเปนภาระท่ีตองเขาใชทุกวัน ซ่ึงการให
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ความหมายของแตละคนตางกันไปตามบริบทท่ีแวดลอม ไดแก กลุมเพื่อนในชีวิตจริง กลุมเพื่อน

บน Facebook รูปแบบการดําเนินชีวิต เวลาวาง กิจวัตรประจําวนั เหลานี้ลวนสงผลตอพฤติกรรม

การใช Facebook ท้ังส้ิน ท้ังนี้ Facebook เปนส่ืออินเตอรเน็ตอยางหนึ่งท่ีไดรับความนิยมอยางมาก

ในปจจุบัน ก็เนื่องจากขอดท่ีีสะดวก รวดเร็ว ใชงานงาย แตเม่ือมีขอดีมากมายกย็อมมีขอเสียตามมา

ดวย การเขาถึงขอมูลตางๆ อยางสะดวกงายดาย ยอมเปนดาบสองคม เพราะขอมูลบน Facebook นัน้

ไมไดผานการคัดกรองเปนส่ิงท่ีคนทุกคนสามารถแสดงความคิดเห็น ความรูสึกของตนเองไดอยาง

อิสระ การรับรูขอมูลท่ีไดจาก Facebook จึงตองมีการวิเคราะห สังเคราะห  และวพิากษกอนท่ีจะ

นําไปใช หรือนําไปอางอิง และท่ีสําคัญ Facebook เปนส่ือท่ีไมไดระบุตัวบุคคลอยางชัดเจน ทําให

บุคคลท่ีแตกตางกันสามารถติดตอกันได รวมท้ังการท่ีเด็กและเยาวชนสามารถเขาใชงาน Facebook 

ไดอยางอิสระ แมจะมีการกาํหนดอายุข้ันต่ําของผูเขาใชงานไวท่ี 13 ปก็ตาม แตในความเปนจริงก็

สามารถโกงขอมูลได จึงถือเปนชองทางท่ีมีความเส่ียงอยางหนึ่งในการถูกลอลวงของเด็กและ

เยาวชน ซ่ึงผูปกครองควรใหความดูแลบุตรหลานเกีย่วกับการใช Facebook 

กกกกกกกกรูปแบบการใชงาน Facebook นอกจากจะเปนไปเพื่อความบันเทิงสวนบุคคลแลว ยงั

เปนส่ือสาธารณะอีกดวย มีการใช Facebook เปนชองทางทําธุรกิจ ประกอบกจิการ เปนส่ือ

ประชาสัมพันธ เปนชองทางในการตดิตอระหวางองคกรกับลูกคา ซ่ึงเปนท่ียอมรับกันในวงกวาง 

จะเหน็ไดจากการท่ีส่ือโทรทัศนท้ังรายการขาว และบันเทิงตางก็มี Facebook ของรายการข้ึนบน

หนาจอ เพื่อใหผูชมไดติดตอขอมูลเพิ่มเติมได ท่ีมีจํานวนเพิ่มมากข้ึนเร่ือยๆ จะเหน็ไดวา ในกลุม

ผูใหขอมูลบางสวนก็ไดใชประโยชนจากสวนนีด้วย รวมท้ังมีบางคนท่ีใชเปนเคร่ืองมือในการหา

รายไดหลักจากส่ือประชาสัมพันธ Facebook นี้ 
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บทที ่3 

วธีิดําเนินการวจัิย 

 

ในการศึกษาเร่ือง “ทัศนคติและอิทธิพลของการโฆษณาใน Facebook ของนักศึกษา

ระดับปริญญาตรี  คณะวิทยาการจัดการ  มหาวิทยาลัยศิลปากร”  ซ่ึงผูวิจัยไดกําหนดวิธีการ

ดําเนินการวิจัยดังนี้  

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 

2. วิธีการสุมตัวอยาง  

3. เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษา 

4. การเก็บรวบรวมขอมูล 

5. การวิเคราะหและการประมวลผลขอมูล 

 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรในการศึกษา คือ นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร ซ่ึงมี

จํานวนท้ังส้ิน 3,079 คน (กองบริการการศึกษา มหาวิทยาลัยศิลปากร 2553)  

โดยกําหนดขนาดตัวอยางตามแนวทางของ Yamane (1967) ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95 

สูตร n  =  21 Ne

N

+
 

 

เม่ือ   N   แทนขนาดของประชากร 

กกกกกก   n   แทนขนาดของกลุมตัวอยาง 

e  แทนความคลาดเคล่ือนของการสุมตัวอยาง (ในการศึกษาคร้ังนี้

กําหนดใหเทากับ 0.05) 

 

ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ประชากรท่ีตองการศึกษา มีจํานวน 3,079 คน และกําหนดความ

คลาดเคล่ือนของกลุมตัวอยาง รอยละ 5 หรือ 0.05 ดังนี้ 
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                                         n  ≥    
2)05.0(3,0791

3,079

+
 

    n  ≥     360 

 

จะไดขนาดตวัอยางประมาณ 360 คน แตเพื่อปองกันความผิดพลาดของขอมูล 

คณะผูวจิัยจึงทําการเก็บขอมูลท้ังส้ิน 400 คน  

 

วธีิการสุ่มตัวอย่าง 

                    คณะผูวจิัยใชแบบการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) เปนวธีิการในการสุม

ตัวอยาง ท้ังนีมี้การแบงโควตาตามช้ันป โดยเปนนักศึกษาช้ันปท่ี 1 จํานวน 104 คน นักศึกษาช้ันปท่ี 

2 จํานวน 111 คน นักศึกษาช้ันปท่ี 3 จํานวน 108 คน และนักศึกษาช้ันปท่ี 4 จํานวน 77 คน 

 

เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการศึกษา 

                    เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษา คือ การใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงผูศึกษาได 

สรางข้ึนเพื่อใชในการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูท่ีเลน Facebook ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี  

คณะวิทยาการจัดการ มหาวทิยาลัยศิลปากร  โดยแบบสอบถามแบงออกเปน 7 สวน คือ 

   สวนท่ี 1  ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

         สวนท่ี 2  ขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการเลน  Facebook ของนักศึกษา 

         สวนท่ี 3  ขอมูลเกี่ยวกบัความพึงพอใจตอ Facebook ของนักศึกษา 

         สวนท่ี 4  ขอมูลแสดงทัศนคติเกีย่วกับ Facebook ของนักศึกษา 

         สวนท่ี 5  ขอมูลแสดงเกี่ยวกับรูปท่ีชอบโพสตลงใน Facebook 

         สวนท่ี 6  ขอมูลแสดงเกี่ยวกับประเภทของเกมส/ควิซท่ีช่ืนชอบ 

         สวนท่ี 7  ขอมูลแสดงเกี่ยวกับอิทธิพลของการโฆษณาบน Facebook 

 

วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

                1.    แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) การเก็บรวบรวมขอมูลจะเก็บโดยใช 

แบบสอบถาม จํานวน 400 ชุด โดยผูวจิัยเปนผูแจกและขอรับคืนแบบสอบถามจากกลุมตัวอยาง 

แลวนําแบบสอบถามท่ีไดรับคืนมาตรวจสอบความสมบูรณ และถูกตองทุกฉบับเพือ่ดําเนินการ

วิเคราะหขอมูล 



 

 

35 

 

2.    แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควารวบรวมขอมูลจาก

ตํารา วารสาร นิตยสาร หนังสือพิมพ ส่ืออิเล็กทรอนิกส และผลงานท่ีเกี่ยวของกับเร่ืองท่ีศึกษา เพื่อ

ใชเปนแนวคิดในการทําวิจยั และวเิคราะหขอมูล 

 

การวเิคราะห์ข้อมูลและการประมวลผลข้อมูล 

                   ผูศึกษารวบรวมขอมูลมาทําการตรวจสอบความสมบูรณและความถูกตองของขอมูล 

(Checking) แบบสอบถาม  แลวทําการลงรหัส (Coding) ตามท่ีไดกําหนดไวใหเรียบรอย  แลวจงึ

นําไปประมวลผลขอมูลดวยเคร่ืองคอมพิวเตอรโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป (SPSS) เพื่อใชสําหรับ

การวิเคราะหขอมูลดังข้ันตอนตอไปนี ้

      1.    การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Method) โดยใชสถิตคิารอยละ 

(Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) คาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ความถ่ี 

(Frequency) เพื่ออธิบายขอมูลเบ้ืองตนของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงไดแก เพศ ช้ันป ผลการศึกษา 

พฤติกรรมการเลนของนักศึกษา ความพึงพอใจของนักศึกษา ทัศนคติของนักศึกษา รูปท่ีชอบโพสต 

ประเภทของเกมส/ควิซท่ีช่ืนชอบ และอิทธิพลของการโฆษณาบน Facebook 

2.     การวิเคราะหเชิงปริมาณ (Quantitative Method) คําถามเกีย่วกับการแสดงความ

คิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามท่ีระดับคะแนน ความสําคัญ คะแนน (Rating Scale) โดยเกณฑการ

ใหคะแนนแตละระดับมีดังนี้ (ประสพชัย พสุนนท 2553) 

    คะแนน   ระดับความสําคัญ 

           5    สําคัญมากท่ีสุด 

           4    สําคัญมาก 

           3    สําคัญปานกลาง 

           2    สําคัญนอย 

           1    สําคัญนอยท่ีสุด 

   

คาสถิติท่ีใช คือ คาเฉล่ียเลขคณิตและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
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คะแนนคาเฉล่ียท่ีไดนํามาแปลความหมายตามเกณฑท่ีแบงเปนชวง ดังนี ้

คะแนนเฉล่ียระหวาง 4.50 – 5.00 หมายถึง  สําคัญมากท่ีสุด 

คะแนนเฉล่ียระหวาง 3.50 – 4.49 หมายถึง  สําคัญมาก 

คะแนนเฉล่ียระหวาง 2.50 – 3.49 หมายถึง  สําคัญปานกลาง 

คะแนนเฉล่ียระหวาง 1.50 – 2.49 หมายถึง  สําคัญนอย 

คะแนนเฉล่ียระหวาง 1.00 – 1.49 หมายถึง  สําคัญนอยท่ีสุด 
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บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

การศึกษาเร่ืองทัศนคติและอิทธิพลของการโฆษณาใน Facebook ท่ีมีผลตอนักศึกษา    

คณะวิทยาการจัดการ  มหาวิทยาลัยศิลปากร  มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงทัศนคติและอิทธิพลของ

การโฆษณาใน Facebook ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี  คณะวทิยาการจดัการ  มหาวิทยาลัย

ศิลปากร  โดยใชการสุมแบบโควตา  ขนาดของกลุมตัวอยางท่ีศึกษา คือ 400 คน ผลการวิเคราะห

เสนอไดดังนี ้

สวนท่ี 1  ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนท่ี 2  ขอมูลเกี่ยวกับพฤตกิรรมการเลน  Facebook ของนักศึกษา 

สวนท่ี 3  ขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจตอ Facebook ของนักศึกษา 

สวนท่ี 4  ขอมูลแสดงทัศนคติเกี่ยวกับ Facebook ของนักศึกษา 

สวนท่ี 5  ขอมูลแสดงเกี่ยวกบัรูปท่ีชอบโพสตลงใน Facebook 

สวนท่ี 6  ขอมูลแสดงเกี่ยวกบัประเภทของเกมส/ควิซท่ีชืน่ชอบ 

สวนท่ี 7  ขอมูลแสดงเกี่ยวกบัอิทธิพลของการโฆษณาบน Facebook 

ส่วนที ่1  ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตารางที ่1  แสดงจํานวนและรอยละของผูท่ีใช Facebook จําแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน (ราย) รอยละ 

หญิง 235 58.75 

ชาย 165 41.25 

รวม 400 100.00 

ตารางท่ี 1  ผลการวิเคราะหพบวา  ผูท่ีใช Facebook เปนเพศหญิงคิดเปนรอยละ 58.75  

และเพศชายรอยละ 41.25  
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ตารางที ่2  แสดงจํานวนและรอยละของผูใช Facebook จําแนกตามช้ันป 

ช้ันป จํานวน (ราย) รอยละ 

ป 1 104 26.00 

ป 2 111 27.75 

ป 3 108 27.00 

ป 4 77 19.25 

รวม 400 100.00 

ตารางท่ี 2  ผลการวิเคราะหพบวาสวนใหญผูท่ีใช Facebook ศึกษาอยูช้ันปท่ี 2 คิดเปน

รอยละ 27.75 รองลงมา คือ ช้ันปท่ี 3 คิดเปนรอยละ 27.00  ช้ันปท่ี 1 คิดเปนรอยละ 26.00  และช้ันป

ท่ี 4 คิดเปนรอยละ 19.25  ตามลําดับ 

ตารางที ่3  แสดงจํานวนและรอยละของผูใช Facebook จําแนกตามผลการศึกษา 

ผลการศึกษา จํานวน (ราย) รอยละ 

ต่ํากวา 2.00 9 2.25 

2.00 – 2.50 91 22.75 

2.51 – 3.00 183 45.75 

3.01 – 3.50 94 23.50 

3.51 ข้ึนไป 23 5.75 

รวม 400 100.00 

ตารางท่ี 3  ผลการวิเคราะหพบวาสวนใหญผูท่ีใช Facebook มีผลการศึกษาระหวาง      

2.51-3.00 คิดเปนรอยละ 45.75  รองลงมา คือ ผลการศึกษาระหวาง 3.01-3.50 คิดเปนรอยละ 23.50  

ผลการศึกษาระหวาง   2.00-2.50 คิดเปนรอยละ 22.75  ผลการศึกษา 3.51 ข้ึนไป คิดเปนรอยละ 

5.75และผลการศึกษาต่ํากวา 2.00 คิดเปนรอยละ 2.25  ตามลําดับ 
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ส่วนที ่2  ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมการเล่น  Facebook ของนักศึกษา 

ตารางที ่4  แสดงจํานวนและรอยละของผูใช Facebook จําแนกตามเวลาท่ีใชในการเลนตอวัน 

เวลาท่ีใชในการเลน Facebook ตอวัน จํานวน (ราย) รอยละ 

0–10 นาที 24 6.00 

10–30 นาที 70 17.50 

31–60 นาที 90 22.50 

1–2 ช่ัวโมง 86 21.50 

2–3 ช่ัวโมง 73 18.25 

3 ช่ัวโมงข้ึนไป 57 14.25 

รวม 400 100.00 

ตารางท่ี 4  ผลการวิเคราะหพบวาผูท่ีเลน Facebook สวนใหญใชเวลาในการเลนตอวัน    

31–60 นาที  คิดเปนรอยละ 22.50  รองลงมา คือ ระยะเวลา 1-2 ช่ัวโมง คิดเปนรอยละ 21.50  

ระยะเวลา 2-3 ช่ัวโมง คิดเปนรอยละ 18.25   ระยะเวลา 10-30 นาที คิดเปนรอยละ 17.50  ระยะเวลา 

3 ช่ัวโมงข้ึนไป คิดเปนรอยละ 14.25  และระยะเวลา 0-10 นาที คิดเปนรอยละ 6.00 ตามลําดับ 

ตารางที ่5  แสดงจํานวนและรอยละของผูใช Facebook จําแนกตามการระบุอีเมลบนโพรไฟวของ     

     Facebook 

การระบุอีเมลบนโพรไฟวของ Facebook จํานวน (ราย) รอยละ 

ใช 195 48.75 

ไมใช 205 51.25 

รวม 400 100.00 

ตารางท่ี 5  ผลการวิเคราะหพบวาผูท่ีระบุอีเมลบนโพรไฟวของ Facebook คิดเปนรอย

ละ 48.75  และผูท่ีไมไดระบุอีเมลบนโพรไฟวของ Facebook คิดเปนรอยละ 51.25 
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ตารางที ่6  แสดงจํานวนและรอยละของผูใช Facebook จําแนกตามการระบุเบอรโทรศัพทบน 

                 โพรไฟวของ Facebook 

การระบุเบอรโทรศัพทบนโพรไฟวของ 

Facebook 

จํานวน (ราย) รอยละ 

ใช 113 28.25 

ไมใช 287 71.75 

รวม 400 100.00 

ตารางท่ี 6   ผลการวิเคราะหพบวาผูท่ีระบุเบอรโทรศัพทบนโพรไฟวของ Facebook คิด

เปนรอยละ 28.25  และผูท่ีไมไดระบุเบอรโทรศัพทบนโพรไฟวของ Facebook คิดเปนรอยละ 71.75 

ตารางที ่7  แสดงจํานวนและรอยละของผูใช Facebook จําแนกตามการระบุ วัน เดือน ปเกิด บน

     โพรไฟวของ Facebook 

การระบุ วนั เดือน ปเกดิ บนโพรไฟวของ 

Facebook 

จํานวน (ราย) รอยละ 

ใช 359 89.75 

ไมใช 41 10.25 

รวม 400 100.00 

ตารางท่ี 7   ผลการวิเคราะหพบวาผูท่ีระบุ วัน เดือน ปเกิดบนโพรไฟวของ Facebook 

คิดเปนรอยละ 89.75  และผูท่ีไมไดระบุ วนั เดือน ปเกดิบนโพรไฟวของ Facebook คิดเปนรอยละ 

10.25 
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ตารางที ่8  แสดงจํานวนและรอยละของผูใช Facebook จําแนกตามการระบุสถานภาพบนโพรไฟว

     ของ Facebook 

การการระบุสถานภาพบนโพรไฟวของ 

Facebook 

จํานวน (ราย) รอยละ 

ใช 250 62.50 

ไมใช 150 37.50 

รวม 400 100.00 

ตารางท่ี 8  ผลการวิเคราะหพบวาผูท่ีระบุสถานภาพบนโพรไฟวของ Facebook คิดเปน

รอยละ 62.50 และผูท่ีไมไดระบุสถานภาพบนโพรไฟวของ Facebook คิดเปนรอยละ 37.50 

ตารางที ่9  แสดงจํานวนและรอยละของผูใช Facebook จําแนกตามคนใน list 

คนใน list จํานวน (ราย) รอยละ 

ต่ํากวา 100 คน 32 8.00 

101 – 500 คน 176 44.00 

501 – 1000 คน 167 41.75 

1000 คนข้ึนไป 25 6.25 

รวม 400 100.00 

ตารางท่ี 9  ผลการวิเคราะหพบวาผูท่ีเลน Facebook สวนใหญมีคนใน list ประมาณ        

101 – 500 คน  คิดเปนรอยละ 44.00  รองลงมา คือ มีคนใน list ประมาณ 500 – 1000 คน คิดเปน

รอยละ 41.75  มีคนใน list ต่ํากวา 100 คน คิดเปนรอยละ 8.00  และมีคนใน list 1000 คนข้ึนไป คิด

เปนรอยละ 6.25  ตามลําดับ 
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ตารางที ่10  แสดงจํานวนและรอยละของผูใช Facebook จําแนกตามจํานวนรูปภาพ 

จํานวนรูปภาพ จํานวน (ราย) รอยละ 

ต่ํากวา 50 รูป 72 18.00 

51 – 100 รูป 67 16.75 

101 – 150 รูป 114 28.50 

151 - 200 รูป 96 24.00 

201 – 250 รูป 41 10.25 

250 รูปข้ึนไป 10 2.5 

รวม 400 100.00 

ตารางท่ี 10  ผลการวิเคราะหพบวาผูท่ีเลน Facebook สวนใหญมีรูปภาพประมาณ            

101 – 150 รูป  คิดเปนรอยละ 28.50  รองลงมา คือ มีรูปภาพประมาณ 151 – 200 รูป คิดเปนรอยละ 

24.00   มีรูปภาพต่ํากวา 50 รูป คิดเปนรอยละ 18.00  มีรูปภาพประมาณ 51 – 100 รูป คิดเปนรอยละ 

16.75  มีรูปภาพประมาณ 201 – 250 รูป คิดเปนรอยละ 10.25  และมีรูปภาพ 250 รูปข้ึนไป คิดเปน

รอยละ 2.5  ตามลําดับ 

ตารางที ่11  แสดงจํานวนและรอยละของผูใช Facebook จําแนกตามระยะเวลาในการใช 

ระยะเวลาในการใช จํานวน (ราย) รอยละ 

นอยกวา 1 เดือน 22 5.50 

1-3 เดือน 50 12.50 

3-6 เดือน 75 18.75 

6 เดือน – 1 ป 150 37.50 

1 ปข้ึนไป 103 25.75 

รวม 400 100.00 
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ตารางท่ี 11  ผลการวิเคราะหพบวาผูท่ีเลน Facebook สวนใหญใช Facebook มาแลวเปน

เวลาประมาณ 6 เดือน-1 ป คิดเปนรอยละ 37.50  รองลงมา คือ ใช Facebook มาแลวเปนเวลา1 ปข้ึน

ไป คิดเปนรอยละ 25.75  ใช Facebook มาแลวเปนเวลาประมาณ 3-6 เดือน คิดเปนรอยละ 18.75  ใช 

Facebook มาแลวเปนเวลาประมาณ 1-3 เดือน คิดเปนรอยละ 12.50  และใช Facebook มาแลวเปน

เวลานอยกวา 1 เดือน คิดเปนรอยละ 5.50  ตามลําดับ 

ส่วนที ่3  ข้อมูลเกีย่วกบัความพงึพอใจต่อ Facebook ของนักศึกษา  

ตารางที ่12  แสดงจํานวน รอยละ คาเฉล่ีย และระดับความสําคัญของผูใช Facebook จําแนกตาม   

       ความพึงพอใจ 

 

ความพึงพอใจ 

ระดับความพึงพอใจ  

X 

 

SD 

 

แปลผล มาก

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ที่สุด 

1.ทําใหสามารถติดตอ 

สื่อสารกับเพ่ือนปจจุบันได 

208 

(52.00) 

180.00 

(45.00) 

12.00 

(3.00) 

0.00 

(0.00) 

0.00 

(0.00) 

4.49 0.55 มาก 

2.ทําใหสามารถติดตอ 

สื่อสาร กับเพ่ือนในอดีตได 

118.00 

(29.50) 

207.00 

(51.75) 

70.00 

(17.50) 

5.00 

(1.25) 

0.00 

(0.00) 

4.09 0.71 มาก 

3.สามารถเก็บขอมูลจากคน

ที่เราสนใจ 

45.00 

(13.25) 

171.00 

(42.75) 

138.00 

(34.50) 

37.00 

(9.25) 

9.00 

(2.25) 

3.51 0.89 มาก 

4.ชวยใหเกิดความ

เพลิดเพลิน 

165.00 

(41.25) 

184.00 

(46.00) 

43.00 

(10.75) 

8.00 

(2.00) 

0.00 

(0.00) 

4.26 0.72 มาก 

คาเฉลี่ย 4.08 0.71 มาก 

จากตารางท่ี  12  พบวาปจจัยดานความพึงพอใจท่ีมีผลตอการใช Facebook ของ

นักศึกษา  เฉล่ียโดยรวมมีความสําคัญอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.08  และในรายละเอียดของ

ปจจัยยอยดานความพึงพอใจ แตละปจจยัมีความสําคัญอยูในระดับมาก คือ ทําใหสามารถ

ติดตอส่ือสารกับเพื่อนปจจบัุนได  ชวยใหความเพลิดเพลิน ทําใหสามารถติดตอส่ือสารกับเพื่อนใน

อดีตได  สามารถเก็บขอมูลจากคนท่ีเราสนใจ  คาเฉล่ียเทากับ 4.49  4.26  4.09  และ 3.51 ตามลําดับ 
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ส่วนที ่4  ข้อมูลแสดงทศันคติเกีย่วกบั Facebook ของนักศึกษา 

ตารางที ่13  แสดงจํานวน รอยละ คาเฉล่ีย และระดับความสําคัญของผูใช Facebook จําแนกตาม

       ทัศนคติ 

 

ทัศนคติ 

ระดับความคิดเห็น  

X 

 

SD 

 

แปลผล มาก

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ที่สุด 

1.Facebook เปนสวน

หน่ึงของชีวิต 

89.00 

(22.25) 

111.00 

(27.75) 

147.00 

(36.75) 

40.00 

(10.00) 

13.00 

(3.25) 

3.55 1.04 มาก 

2.รูสึกภาคภูมิใจที่ได

บอกคนอื่นวาเรามี 

Facebook 

26.00 

(6.50) 

114.00 

(28.50) 

162.00 

(40.50) 

67.00 

(16.750 

31.00 

(7.75) 

3.09 1.00 ปานกลาง 

3.จัดใหการเลน 

Facebook เปนสวนหน่ึง

ในตารางประจําวัน 

93.00 

(23.25) 

143.00 

(35.75) 

91.00 

(22.75) 

51.00 

(12.75) 

22.00 

(5.50) 

3.58 

 

1.13 มาก 

4.รูสึกผิดปกติหากไม

สามารถ   Log In เขา 

Facebook ได 

54.00 

(13.50) 

96.00 

(24.00) 

169.00 

(42.25) 

69.00 

(17.25) 

12.00 

(3.000 

3.27 0.99 ปานกลาง 

5.รูสึกเปนสวนหน่ึง

ของสังคมใน Facebook 

44.00 

(11.00) 

163.00 

(40.75) 

134.00 

(33.50) 

53.00 

(13.250 

6.00 

(1.50) 

3.46 0.90 ปานกลาง 

6.รูสึกเศรามากถา 

Facebook ปดไป 

61.00 

(15.25) 

109.00 

(27.25) 

159.00 

(39.75) 

40.00 

(10.00) 

31.00 

(7.75) 

3.32 1.09 ปานกลาง 

คาเฉลี่ย 3.37 1.02 ปานกลาง 

จากตารางท่ี 13  พบวา  ทัศนคติท่ีมีผลตอการใช Facebook ของนักศึกษา  เฉล่ียโดยรวม

มีความ สําคัญอยูในระดับปานกลาง  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.37  โดยผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญ

มากในเร่ือง     จัดใหการเลน Facebook เปนสวนหนึง่ในตารางประจําวัน คาเฉล่ียเทากับ 3.58   

Facebook เปนสวนหนึ่งของชีวิต คาเฉล่ียเทากับ 3.55  สวนปจจยัยอยท่ีมีระดับความสําคัญปาน

กลาง คือ รูสึกเปนสวนหนึง่ของสังคมใน Facebook  รูสึกเศรามากถา Facebook ปดไป  รูสึก

ผิดปกติหากไมสามารถ Log In เขา Facebook ได  และรูสึกภูมิใจท่ีไดบอกคนอ่ืนวาเรามี Facebook  

คาเฉล่ียเทากับ 3.46  3.32  3.27 และ 3.09 ตามลําดับ 
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ส่วนที ่5  ข้อมูลแสดงเกีย่วกบัรูปทีช่อบโพสต์ลงใน Facebook 

ตารางที ่14  แสดงจํานวน รอยละ คาเฉล่ีย และระดับความสําคัญของผูใช Facebook จําแนกตามรูป

       ท่ีชอบโพสตลงใน Facebook 

 

ประเภทของรูป 

ระดับความบอย  

X 

 

SD 

 

แปลผล มาก

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ที่สุด 

1.รูปของครอบครัว 15.00 

(3.75) 

54.00 

(13.50) 

143.00 

(35.75) 

115.00 

(28.75) 

73.00 

(18.25) 

2.55 1.05 ปาน

กลาง 

2.รูปของแฟน 29.00 

(7.25) 

78.00 

(19.50) 

107.00 

(26.75) 

105.00 

(26.25) 

81.00 

(20.25) 

2.67 1.20 ปาน

กลาง 

3.รูปของเพ่ือน 101.00 

(25.25) 

111.00 

(27.75) 

115.00 

(28.75) 

59.00 

(14.75) 

14.00 

(3.50) 

3.56 1.12 มาก 

4.รูปของสัตว 6.00 

(1.50) 

14.00 

(3.50) 

43.00 

(10.75) 

123.00 

(30.75) 

214.00 

(53.50) 

1.68 0.90 นอย 

5.รูปของตัวเอง 216.00 

(54.00) 

152.00 

(38.00) 

24.00 

(6.00) 

1.00 

(0.25) 

7.00 

(1.75) 

4.42 0.76 มาก 

6.รูปทิวทัศน 17.00 

(4.25) 

22.00 

(5.50) 

52.00 

(13.00) 

140.00 

(35.00) 

169.00 

(42.25) 

1.94 1.07 นอย 

7.รูปคนอื่น 16.00 

(4.00) 

18.00 

(4.50) 

27.00 

(6.75) 

107.00 

(26.75) 

232.00 

(58.00) 

1.69 1.04 นอย 

8.รูปจากเกมส 9.00 

(2.25) 

38.00 

(9.50) 

67.00 

(16.75) 

85.00 

(21.25) 

201.00 

(50.25) 

1.91 1.10 นอย 

คาเฉลี่ย 2.55 1.03 ปาน

กลาง 

จากตารางท่ี 14  พบวา  การจําแนกตามรูปท่ีชอบโพสตลงใน Facebook ของนักศึกษา  

เฉล่ียโดยรวมมีความสําคัญอยูในระดับปานกลาง  มีคาเฉล่ียเทากับ 2.55  โดยผูตอบแบบสอบถาม

ใหความสําคัญมากในการโพสตรูปของตัวเอง คาเฉล่ียเทากับ 4.42  ในรายละเอียดยอยการจําแนก

ตามรูปท่ีชอบโพสตแตละปจจัยมีความสําคัญอยูในระดบัปานกลาง คือ รูปของแฟน คาเฉล่ียเทากับ 

2.67  รูปของครอบครัว คาเฉล่ียเทากับ 2.55  และมีความสําคัญอยูในระดับนอย คือ รูปวิวทิวทัศน 

รูปจากเกมส รูปคนอ่ืน รูปของสัตว  คาเฉล่ียเทากับ 1.94  1.91  1.69  และ 1.68   
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ส่วนที ่6  ข้อมูลแสดงเกีย่วกบัประเภทของเกมส์/ควซิทีช่ื่นชอบ 

ตารางที ่15  แสดงจํานวน รอยละ คาเฉล่ีย และระดับความสําคัญของผูใช Facebook จําแนกตาม

       ประเภทของเกมส/ควิซท่ีช่ืนชอบ 

ประเภทของเกมส/

ควิซ 

ระดับความบอย  

X 

 

SD 

 

แปลผล มาก

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ที่สุด 

1.Friend & Family 27.00 

(6.75) 

45.00 

(11.25) 

82.00 

(20.50) 

162.00 

(40.50) 

84.00 

(21.00) 

2.42 1.13 นอย 

2.Lifestyle 23.00 

(5.75) 

74.00 

(18.50) 

178.00 

(44.50) 

96.00 

(24.00) 

29.00 

(7.25) 

2.91 0.96 ปานกลาง 

3.กีฬา 22.00 

(5.50) 

62.00 

(15.50) 

141.00 

(35.25) 

127.00 

(31.75) 

48.00 

(12.00) 

2.70 1.04 ปานกลาง 

4.Utilities 21.00 

(5.25) 

67.00 

(16.75) 

197.00 

(49.25) 

101.00 

(25.25) 

14.00 

(3.50) 

2.95 0.87 ปานกลาง 

5.การศึกษา 15.00 

(3.75) 

58.00 

(14.50) 

194.00 

(48.50) 

113.00 

(28.25) 

20.00 

(5.00) 

2.83 0.86 ปานกลาง 

6.ขําขํา 99.00 

(24.75) 

176.00 

(44.00) 

69.00 

(17.25) 

40.00 

(10.00) 

16.00 

(4.00) 

3.75 1.05 มาก 

7.ธุรกิจ 18.00 

(4.50) 

46.00 

(11.50) 

115.00 

(28.75) 

170.00 

(42.50) 

51.00 

(12.75) 

2.52 1.00 ปานกลาง 

8.บันเทิง 66.00 

(16.50) 

152.00 

(38.00) 

115.00 

(28.75) 

60.00 

(15.00) 

7.00 

(1.75) 

3.52 0.99 มาก 

9.เกมส 151.00 

(37.75) 

162.00 

(40.50) 

54.00 

(13.50) 

23.00 

(5.75) 

10.00 

(2.50) 

4.05 0.98 มาก 

คาเฉลี่ย 3.07 0.98 ปานกลาง 

             จากตารางท่ี 15  พบวา  ประเภทของเกมส/ควิซท่ีช่ืนชอบท่ีมีผลตอการใช Facebook ของ

นักศึกษา  เฉล่ียโดยรวมมีความสําคัญอยูในระดับปานกลาง  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.07 โดยผูตอบ

แบบสอบถามใหความสําคัญมากในเกมส คาเฉล่ียเทากบั 4.05  ขําขํา คาเฉล่ียเทากับ 3.75  บันเทิง 

คาเฉล่ียเทากับ 3.52  ในรายละเอียดยอยประเภทของเกมส/ควิซท่ีช่ืนชอบ แตละปจจยัมีความสําคัญ

อยูในระดับปานกลาง คือ Utilities Lifestyle การศึกษา กีฬา ธุรกิจ คาเฉล่ียเทากับ 2.95 2.91 2.83 2.70 
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และ 2.52 ตามลําดับ ยกเวนประเภทของ Friend & Family  มีความสําคัญอยูในระดับนอย คาเฉล่ีย

เทากับ 2.42  

ส่วนที ่7  ข้อมูลแสดงเกีย่วกบัอทิธิพลของการโฆษณาบน Facebook 

ตารางที ่16  แสดงจํานวน รอยละ คาเฉล่ีย และระดับความสําคัญของผูใช Facebook จําแนกตาม

       อิทธิพลของการโฆษณาบน Facebook 

 

ประเภทของอิทธิพล 

ระดับอิทธิพล  

 X 

 

SD 

 

แปลผล มาก

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ที่สุด 

1.ความนาสนใจของ

โฆษณาใน Facebook 

41.00 

(10.25) 

123.00 

(30.75) 

119.00 

(29.75) 

89.00 

(22.25) 

28.00 

(7.00) 

3.15 1.09 ปาน

กลาง 

2.ความดึงดูดของ

โฆษณาใน Facebook 

36.00 

(9.00) 

101.00 

(25.25) 

196.00 

(49.00) 

53.00 

(13.25) 

14.00 

(3.50) 

3.23 0.91 ปาน

กลาง 

3.โฆษณาใน Facebook 

กอใหเกิดความตองการ

ในการซื้อสินคา/บริการ 

12.00 

(3.00) 

66.00 

(16.50) 

123.00 

(30.75) 

159.00 

(39.75) 

40.00 

(10.00) 

2.62 0.97 ปาน

กลาง 

4.โฆษณาใน Facebook 

ทําใหรูจักตราสินคา 

52.00 

(13.00) 

158.00 

(39.50) 

98.00 

(24.50) 

65.00 

(16.25) 

27.00 

(6.75) 

3.35 1.10 ปาน

กลาง 

5.โฆษณาใน Facebook 

ทําใหระลึกถึงสินคา

และบริการ 

35.00 

(8.75) 

131.00 

(32.75) 

139.00 

(34.75) 

72.00 

(18.00) 

23.00 

(5.75) 

3.20 1.02 ปาน

กลาง 

6.โฆษณาใน Facebook 

ทําใหทราบถึง

ผลิตภัณฑและบริการ

ใหมๆ 

20.00 

(5.00) 

120.00 

(30.00) 

151.00 

(37.75) 

87.00 

(21.75) 

22.00 

(5.50) 

3.07 0.96 ปาน

กลาง 

7.โฆษณาใน Facebook 

ทําใหสินคาและบริการ

ดูทันสมัย 

32.00 

(8.00) 

100.00 

(25.00) 

139.00 

(34.75) 

95.00 

(23.75) 

34.00 

(8.50) 

3.00 1.07 ปาน

กลาง 

8.โฆษณาใน Facebook 

กอใหเกิดความ

จงรักภักดีตอตราสินคา 

17.00 

(4.25) 

88.00 

(22.00) 

150.00 

(37.50) 

110.00 

(27.50) 

35.00 

(8.75) 

2.85 0.99 ปาน

กลาง 
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ประเภทของอิทธิพล 

ระดับอิทธิพล  

 X 

 

SD 

 

แปลผล มาก

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ที่สุด 

9.โฆษณาใน Facebook 

สรางความตระหนักใน

ความรับผิดชอบตอ

สังคม 

34.00 

(8.50) 

138.00 

(34.50) 

119.00 

(29.75) 

87.00 

(21.75) 

22.00 

(5.50) 

3.18 1.04 ปาน

กลาง 

คาเฉลี่ย 3.07 1.01 ปาน

กลาง 

จากตารางท่ี 16  พบวา  อิทธิพลของการโฆษณาบน Facebook ท่ีมีผลตอการใช 

Facebook ของนักศึกษา  เฉล่ียโดยรวมมีความสําคัญอยูในระดับปานกลาง  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.07  

และในรายละเอียดยอยอิทธิพลของการโฆษณาบน Facebook แตละปจจัยมีความสําคัญอยูในระดบั

ปานกลางเชนกัน  
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บทที ่5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

งานวิจยัเร่ือง “ทัศนคติและอิทธิพลของการโฆษณาใน Facebook ท่ีมีผลตอนักศึกษา 

คณะวิทยาการจัดการ มหาวทิยาลัยศิลปากร” โดยมีวตัถุประสงคเพื่อศึกษาถึงทัศนคติและอิทธิพลท่ี

มีตอนักศึกษาจากการโฆษณาผานทาง Facebook และเพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมของนักศึกษาจากการ

ไดรับอิทธิพลของส่ือโฆษณา โดยมีรายละเอียดในการสรุปผลการศึกษาดังตอไปนี้  

1.  สรุปผลการวิจัย 

2.  อภิปรายผลการวิจัย 

3.  ปญหาท่ีพบในการวิจัย 

4.  ขอเสนอแนะในการวิจัย 

 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการศึกษา 

การวิจยัในคร้ังนี้เปนการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitaitptg;]ktive Research) เพื่อสํารวจ

ทัศนคติและอิทธิพลของการโฆษณาใน Facebook ท่ีมีผลตอนักศึกษา คณะวทิยาการจดัการ 

มหาวิทยาลัยศิลปากร โดยใชระยะเวลาในการเก็บขอมูล คือ ในชวงเดอืนตุลาคม 2553 – มกราคม 

2554 

ประชากรเปาหมายในการวจิัย คือ นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 

ซ่ึงมีจํานวนท้ังส้ิน 3,079 คน (กองบริการการศึกษา มหาวิทยาลัยศิลปากร 2553) โดยผูวิจยัใชแบบ

การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) เปนวิธีการในการสุมตวัอยาง คํานวณตามแนวทาง

ของ Yamane (1967) ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% หรือความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได 0.05 ซ่ึงจากการ

คํานวณจะไดขนาดตัวอยางประมาณ 360 คน แตเพื่อปองกันความผิดพลาดของขอมูล คณะผูวิจยัจึง

ทําการเก็บขอมูลท้ังส้ิน 400 คน  

เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้เปนแบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงแบงออกเปน 7 

สวน โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
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สวนท่ี 1  ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนท่ี 2  ขอมูลเกี่ยวกับพฤตกิรรมการเลน  Facebook ของนักศึกษา 

สวนท่ี 3  ขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจตอ Facebook ของนักศึกษา 

สวนท่ี 4  ขอมูลแสดงทัศนคติเกี่ยวกับ Facebook ของนักศึกษา 

สวนท่ี 5  ขอมูลแสดงเกี่ยวกบัรูปท่ีชอบโพสตลงใน Facebook 

สวนท่ี 6  ขอมูลแสดงเกี่ยวกบัประเภทของเกมส/ควิซท่ีชืน่ชอบ 

สวนท่ี 7  ขอมูลแสดงเกี่ยวกบัอิทธิพลของการโฆษณาบน Facebook 

สรุปผลการวจัิย 

ผลจากการศึกษาวิจยัเร่ือง “ทัศนคติและอิทธิพลของการโฆษณาใน Facebook ท่ีมีผลตอ 

นักศึกษา คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร” สามารถสรุปผลการวิจยั ไดดังนี้ 

1. ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

ผลการวิเคราะหพบวาการวิเคราะหขอมูลท่ัวไป ดวยคาสถิติความถ่ี และรอยละ พบวา ผู

ท่ีใช Facebook เปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 58.75 ศึกษาอยูช้ันปท่ี 2 คิดเปนรอยละ 27.75 มีผล

การศึกษาระหวาง 2.51-3.00 คิดเปนรอยละ 45.75 รองลงมา 

2. ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลน  Facebook ของนักศึกษา 

ผลการวิเคราะหพบวาผูท่ีเลน Facebook สวนใหญใชเวลาในการเลนตอวัน 31–60 นาที 

คิดเปนรอยละ 22.50 ผูท่ีเลน Facebook สวนใหญเปนผูท่ีไมไดระบุอีเมลบนโพรไฟวของ Facebook 

คิดเปนรอยละ 51.25 ผูท่ีเลน Facebook สวนใหญเปนผูท่ีไมไดระบุเบอรโทรศัพทบนโพรไฟวของ 

Facebook คิดเปนรอยละ 71.75 ผูท่ีเลน Facebook สวนใหญเปนผูท่ีระบุ วัน เดือน ปเกิดบนโพร

ไฟวของ Facebook คิดเปนรอยละ 89.75 ผูท่ีเลน Facebook สวนใหญมีคนใน list ประมาณ 101 – 

500 คน คิดเปนรอยละ 44.00 ผูท่ีเลน Facebook สวนใหญมีรูปภาพประมาณ 101 – 150 รูป คิดเปน

รอยละ 28.50 ผูท่ีเลน Facebook สวนใหญใช Facebook มาแลวเปนเวลาประมาณ 6 เดือน-1 ป คิด

เปนรอยละ 37.50 
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3. ขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจตอ Facebook ของนักศึกษา 

ปจจัยดานความพึงพอใจท่ีมีผลตอการใช Facebook ของนักศึกษา เฉล่ียโดยรวมมี

ความสําคัญอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.08 และในรายละเอียดของปจจัยยอยดานความพึง

พอใจ แตละปจจัยมีความสําคัญอยูในระดบัมาก คือ ทําใหสามารถติดตอส่ือสารกับเพื่อนปจจุบันได 

ชวยใหความเพลิดเพลิน ทําใหสามารถติดตอส่ือสารกับเพื่อนในอดีตได สามารถเก็บขอมูลจากคนท่ี

เราสนใจ คาเฉล่ียเทากับ 4.49 4.26 4.09 และ 3.51 ตามลําดับ 

4. ขอมูลแสดงทัศนคติเกีย่วกับ Facebook ของนักศึกษา 

ทัศนคติท่ีมีผลตอการใช Facebook ของนักศึกษา  เฉล่ียโดยรวมมีความ สําคัญอยูใน

ระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.37 โดยผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมากในเร่ือง จัดให

การเลน Facebook เปนสวนหนึ่งในตารางประจําวนั คาเฉล่ียเทากับ 3.58 Facebook เปนสวนหนึ่ง

ของชีวิต คาเฉล่ียเทากับ 3.55  สวนปจจยัยอยท่ีมีระดับความสําคัญปานกลาง คือ รูสึกเปนสวนหนึ่ง

ของสังคมใน Facebook รูสึกเศรามากถา Facebook ปดไป รูสึกผิดปกติหากไมสามารถ Log In เขา 

Facebook ได และรูสึกภูมิใจท่ีไดบอกคนอ่ืนวาเรามี Facebook  คาเฉล่ียเทากับ 3.46  3.32  3.27 และ 

3.09 ตามลําดับ 

5. ขอมูลแสดงเกีย่วกับรูปท่ีชอบโพสตลงใน Facebook 

การจําแนกตามรูปท่ีชอบโพสตลงใน Facebook ของนักศึกษา เฉล่ียโดยรวมมี

ความสําคัญอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 2.55 โดยผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมาก

ในการโพสตรูปของตัวเอง คาเฉล่ียเทากับ 4.42 ในรายละเอียดยอยการจําแนกตามรูปท่ีชอบโพสต

แตละปจจัยมีความสําคัญอยูในระดับปานกลาง คือ รูปของแฟน คาเฉล่ียเทากับ 2.67 รูปของ

ครอบครัว คาเฉล่ียเทากับ 2.55 และมีความสําคัญอยูในระดับนอย คือ รูปวิวทิวทัศน รูปจากเกมส 

รูปคนอ่ืน รูปของสัตว คาเฉล่ียเทากับ 1.94 1.91 1.69 และ 1.68   

6. ขอมูลแสดงเกีย่วกับประเภทของเกมส/ควซิท่ีช่ืนชอบ 

ประเภทของเกมส/ควิซท่ีช่ืนชอบท่ีมีผลตอการใช Facebook ของนักศึกษา เฉล่ีย

โดยรวมมีความสําคัญอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.07 โดยผูตอบแบบสอบถามให

ความสําคัญมากในเกมส คาเฉล่ียเทากับ 4.05 ขําขํา คาเฉล่ียเทากับ 3.75 บันเทิง คาเฉล่ียเทากับ 3.52 

ในรายละเอียดยอยประเภทของเกมส/ควิซท่ีช่ืนชอบ แตละปจจัยมีความสําคัญอยูในระดับปานกลาง 

คือ Utilities Lifestyle การศึกษา กฬีา ธุรกจิ คาเฉล่ียเทากับ 2.95 2.91 2.83 2.70 และ 2.52 ตามลําดับ 

ยกเวนประเภทของ Friend & Family  มีความสําคัญอยูในระดับนอย คาเฉล่ียเทากับ 2.42  
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7. ขอมูลแสดงเกีย่วกับอิทธิพลของการโฆษณาบน Facebook 

อิทธิพลของการโฆษณาบน Facebook ท่ีมีผลตอการใช Facebook ของนักศึกษา เฉล่ีย

โดยรวมมีความสําคัญอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.07 และในรายละเอียดยอยอิทธิพล

ของการโฆษณาบน Facebook แตละปจจยัมีความสําคัญอยูในระดับปานกลางเชนกัน 

 

อภิปรายผลการวจัิย 

ผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไป พบวา ผูท่ีตอบแบบสอบถามสวนมากเปนเพศหญิง ศึกษา

อยูช้ันปท่ี 2 และมีผลการศึกษาระหวาง 2.51-3.00  

ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลน Facebook พบวา สวนใหญใชเวลาในการเลนตอวัน 

31–60 นาที ไมไดระบุอีเมลบนโพรไฟวของ Facebook ไมไดระบุเบอรโทรศัพทบนโพรไฟวของ 

Facebook ระบุ วัน เดือน ปเกดิบนโพรไฟวของ Facebook ระบุสถานภาพบนโพรไฟวของ 

Facebook มีคนใน list ประมาณ 101 – 500 คน มีรูปภาพประมาณ 101 – 150 รูป และใช Facebook 

มาแลวเปนเวลาประมาณ 6 เดือน-1 ป  

ผลการวิเคราะหปจจยัดานความพึงพอใจท่ีมีผลตอการใช Facebook ของนักศึกษา 

พบวา เฉล่ียโดยรวมมีความสําคัญอยูในระดับมาก ผลการวิเคราะหทัศนคติท่ีมีผลตอการใช 

Facebook ของนักศึกษา พบวา เฉล่ียโดยรวมมีความ สําคัญอยูในระดบัปานกลาง ผลการวิเคราะห

รูปท่ีชอบโพสตลงใน Facebook ของนักศึกษา พบวา เฉล่ียโดยรวมมีความสําคัญอยูในระดับปาน

กลาง ประเภทของเกมส/ควิซท่ีช่ืนชอบท่ีมีผลตอการใช Facebook ของนักศึกษา เฉล่ียโดยรวมมี

ความสําคัญอยูในระดับปานกลาง และอิทธิพลของการโฆษณาบน Facebook ท่ีมีผลตอการใช 

Facebook ของนักศึกษา เฉล่ียโดยรวมมีความสําคัญอยูในระดับปานกลาง  

จากขอมูลท่ีวิเคราะหไดแสดงใหเห็นวา อิทธิพลของโฆษณาใน Facebook ยังมีไมมาก

พอเม่ือเทียบกบัโฆษณาอ่ืน ๆ ดังนั้นแลว การโฆษณาใน Facebook จึงควรเปนเพียงองคประกอบ

เสริมของการโฆษณาเทานัน้ หรืออาจจะเหมาะใชกับธุรกิจขนาดกลางหรือขนาดยอมท่ีงบประมาณ

จํากัด นอกจากนี้จากผลการวิจัยยังพอแสดงใหเห็นไดวา ผูท่ีใช Facebook ยังไมไดติดมากมายนกั 

และยังไมถือวาเปนสวนหนึง่ของชีวิตท้ังหมด ซ่ึงเปนเพราะ กลุมตัวอยางท่ีเก็บเปนกลุมนักศึกษา

ระดับปริญญาตรี ซ่ึงมีภาระดานอ่ืนๆ เชน การเรียน การทํากิจกรรม และการบันเทิงตาง ๆ  

งานวิจยัเร่ืองนีมี้เปนประเด็นท่ีนาศึกษาในสองประเด็นหลัก คือ ผูใชงานในกลุมอ่ืน 

หรือชวงวยัอ่ืน ๆ จะมีความติดเห็นไปในทางเดยีวกับกลุมตัวอยางท่ีเปนนักศกึษามหาวิทยาลัย

หรือไม อีกประเด็นหนึ่ง คือ การท่ีโฆษณาใน Facebook ไมมีอิทธิพลนั้นเปนเพราะผูใชไมสนใจใน

โฆษณา หรือเปนเพราะโฆษณาไมดึงดูดความสนใจของผูบริโภค 
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ปัญหาทีพ่บในการวจัิย 

1. ความผิดพลาดในการบันทึกขอมูล 

2. ขอจํากัดดานเวลาในการเก็บขอมูล 

3. ผูตอบแบบสอบถามไมใหความรวมมือเทาท่ีควร 

ข้อเสนอแนะในการวจัิย 

                 การศึกษาพฤติกรรมของนักศึกษาท่ีใชในการเก็บขอมูลจากแบบสอบถามอาจมีความ

ละเอียดมากกวาท่ีเปนอยูสําหรับงานวจิัยในคร้ังตอไป นอกจากนีป้จจัยท่ีเปนตวับงช้ีทัศนคติและ

อิทธิพลของการโฆษณาผานทาง Facebook อาจมีความหลากหลายมากข้ึน 

การศึกษาวิจยัในคร้ังนี้ ผูวิจัยใชกลุมตวัอยางซ่ึงเปนนกัศึกษา คณะวิทยาการจดัการ 

มหาวิทยาลัยศิลปากรท้ังหมด ซ่ึงอาจเปล่ียนกลุมผูตอบแบบสอบถามเพื่อใหเกิดความหลากหลาย

ของอาชีพ ความเปนอยู รายได จะนํามาซ่ึงทัศนคติท่ีแตกตางกัน และหลากหายมากยิ่งข้ึน รวมไป

ถึงอิทธิพลท่ีไดรับจากการโฆษณาจะมีความแตกตางกันตามไปดวย  

ขอเสนอแนะเชิงนโยบายสําหรับงานวจิัยในเร่ืองนี้ คือ การโฆษณาผานทาง Facebook 

หากพัฒนาใหเกิดความนาสนใจมากยิ่งข้ึน จะเปนปจจยัท่ีมีความสําคัญในการดึงดูดใหผูท่ีใช 

Facebook เกิดความสนใจในโฆษณาท่ีมีอยูบน Facebook มากยิ่งข้ึน 
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แบบสอบถาม 

ทศันคติและอทิธิพลของการโฆษณาใน Facebook ของนักศึกษา 

คณะวทิยาการจัดการ  มหาวทิยาลยัศิลปากร 

 

วตัถุประสงค์ของการศึกษา 

1. เพื่อศึกษาถึงทัศนคติและอิทธิพลของการโฆษณาใน Facebook ของนักศึกษาระดับ 

ปริญญาตรี  คณะวิทยาการจดัการ  มหาวิทยาลัยศิลปากร 

  2.    เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลน Facebook ของนักศึกษาระดับปริญญา

ตรี คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 

คาํช้ีแจง 

1.แบบสอบถามแบงออกเปน 7 สวนดังนีก้กกกกกกกกกกกกก 

สวนท่ี 1  ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนท่ี 2  ขอมูลเกี่ยวกับพฤตกิรรมการเลน  Facebook ของนักศึกษา 

สวนท่ี 3  ขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจตอ Facebook ของนักศึกษา 

สวนท่ี 4  ขอมูลแสดงทัศนคติเกี่ยวกับ Facebook ของนักศึกษา 

สวนท่ี 5  ขอมูลแสดงเกี่ยวกบัรูปท่ีชอบโพสตลงใน Facebook 

สวนท่ี 6  ขอมูลแสดงเกี่ยวกบัประเภทของเกมส/ควิซท่ีชืน่ชอบ 

สวนท่ี 7  ขอมูลแสดงเกี่ยวกบัอิทธิพลของการโฆษณาบน Facebook 

 

2.โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงในชอง  ท่ีตรงกับเปนความจริงของทานมากท่ีสุดเพยีงคําตอบเดยีว 

กกกกกก 

3.ขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถามในคร้ังนี้จะเก็บไวเปนความลับเพื่อใชในการศึกษาเทานั้น 
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ส่วนที ่1  ข้อมูลทัว่ไป 

1.1  เพศ 

  หญิง   ชาย 
 

1.2  ช้ันป 

  ป 1    ป 2    ป 3    ป 4 

1.3  ผลการศึกษา 

  ต่ํากวา 2.00   2.00 – 2.50   2.51 – 3.00   3.01 – 3.50   3.51 ข้ึนไป 

ส่วนที ่2  พฤตกิรรมการเล่น Facebook 

2.1  เวลาท่ีใชในการเลน Facebook ตอวัน 

  0-10 นาที   10-30 นาที   31-60 นาที 

  1-2 ช่ัวโมง   2-3 ช่ัวโมง   3 ช่ัวโมงข้ึนไป 

2.2  คุณระบุอีเมลบนโพรไฟวของ Facebook หรือไม 

  ใช    ไมใช 

2.3  คุณระบุเบอรโทรศัพทบนโพรไฟวของ Facebook หรือไม 

  ใช    ไมใช 

2.4  คุณระบุ วนั เดือน ปเกิด บนโพรไฟวของ Facebook หรือไม 

  ใช    ไมใช 

2.5  คุณระบุสถานภาพบนโพรไฟวของ Facebook หรือไม 

  ใช    ไมใช 

2.6  คุณมีคนใน list ประมาณกี่คน 

  ต่ํากวา 100 คน            101-500 คน            501-1000 คน            1000 คนข้ึนไป 

2.7  คุณมีรูปภาพประมาณกีรู่ป 

  ต่ํากวา 50 รูป    51-100 รูป   101-150 รูป 

  151-200 รูป    201-250 รูป    250 รูปข้ึนไป 
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2.8  คุณใช Facebook มาแลวเปนเวลาประมาณเทาใด 

  นอยกวา 1 เดือน   1-3  เดือน    3-6 เดือน 

  6 เดือน-1 ป    1 ปข้ึนไป  

 

ส่วนที ่3  ความพงึพอใจต่อ Facebook 

ความพงึพอใจ 
ระดับความพงึพอใจ 

มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง น้อย น้อยทีสุ่ด 

3.1 ทําใหสามารถติดตอส่ือสารกับเพื่อน

ปจจุบันได 

     

3.2 ทําใหสามารถติดตอส่ือสารกับเพื่อนใน

อดีตได 

     

3.3 สามารถเก็บขอมูลจากคนท่ีเราสนใจ      

3.4 ชวยใหเกิดความเพลิดเพลิน      

 

ส่วนที ่4  ทศันคติเกีย่วกบั Facebook 

ทศันคต ิ
ระดับความคดิเห็น 

มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง น้อย น้อยทีสุ่ด 

4.1 Facebook เปนสวนหนึ่งของชีวิต      

4.2 รูสึกภาคภมิูใจท่ีไดบอกคนอ่ืนวาเรามี 

Facebook 

     

4.3 จัดใหการเลน Facebook เปนสวนหนึ่ง

ใน 

ตารางประจําวนั 

     

4.4 รูสึกผิดปกติหากไมสามารถ Log In เขา 

Facebook ได 

     

4.5 รูสึกเปนสวนหนึ่งของสังคมใน 

Facebook 

     

4.6 รูสึกเศรามากถา Facebook ปดไป      
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ส่วนที ่5  รูปทีช่อบโพสต์ลงใน Facebook 

ประเภทของรูป 
ระดับความบ่อย 

มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง น้อย น้อยทีสุ่ด 

5.1 รูปของครอบครัว      

5.2 รูปของแฟน      

5.3 รูปของเพื่อน      

5.4 รูปของสัตว      

5.5 รูปของตัวเอง      

5.6 รูปทิวทัศน      

5.7 รูปคนอ่ืน      

5.8 รูปจากเกมส      

 

ส่วนที ่6  ประเภทของเกมส์/ควซิทีช่ื่นชอบ 

ประเภทของเกมส์/ควซิ 
ระดับความบ่อย 

มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง น้อย น้อยทีสุ่ด 

6.1 Friend & Family      

6.2 Lifestyle      

6.3 กีฬา      

6.4 Utilities      

6.5 การศึกษา      

6.6 ขําขํา      

6.7 ธุรกิจ      

6.8 บันเทิง      

6.9 เกมส      
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ส่วนที ่7  อทิธิพลของการโฆษณา 

ประเภทของอทิธิพล 
ระดับอทิธิพล 

มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง น้อย น้อยทีสุ่ด 

7.1 ความนาสนใจของโฆษณาใน 

Facebook 

     

7.2 ความดึงดดูของโฆษณาใน Facebook      

7.3 โฆษณาใน Facebook กอใหเกดิความ

ตองการในการซ้ือสินคา/บริการ 

     

7.4 โฆษณาใน Facebook ทําใหรูจักตรา

สินคา 

     

7.5 โฆษณาใน Facebook ทําใหระลึกถึง

สินคาและบริการ 

     

7.6 โฆษณาใน Facebook ทําใหทราบถึง

ผลิตภัณฑและบริการใหมๆ 

     

7.7 โฆษณาใน Facebook ทําใหสินคาและ

บริการดูทันสมัย 

     

7.8 โฆษณาใน Facebook กอใหเกดิความ

จงรักภกัดีตอตราสินคา 

     

7.9 โฆษณาใน Facebook สรางความ

ตระหนกัในความรับผิดชอบตอสังคม 
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