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ที่สุด รองลงมา คือ วิดีโอ ภาพสไลด์ สตอรี่ รูปภาพ สไลด์โชว์ เกม และกล่องข้อความ ตามล าดับ  
ด้านพฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและบริการ พบว่า มีระดับความคิดเห็นโดยเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมาก  
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ABSTRACT 

The independent study is advertising on the Facebook Influencing Response 
on Product and Service. The sample is 400 online questionnaires and sampling the 
data from Facebook users who has seen Facebook Ads and makes a purchase decision. 
The statistics used in this analysis consisted of frequency, mean, percentage and 
standard deviation, One-way ANOVA (F-Test) and Multiple Regression Analysis.  

The result indicates that the majority of sample group were female between the 
ages of 21-30 years old obtaining bachelor’s degree which is an occupation as office worker 
and a monthly income range between 20,001 – 30,000 baht. The research founding 
Facebook Usage Behavior indicates that the majority of usage, the user is on Facebook 
every day up to 3 -4  hours a day, during 18.01-22.00 pm. They purchase products on 
Facebook 2-4 times a month and the purchase is less than 1,000 baht a month. However 
Facebook ads found that has an average score in the highest range for collection and high 
range video, Carousel, Stories, Image, Slideshow, Playable and Messenger. In addition the 
response on Product and Service found that has an average score in high range. 

Keywords: Facebook, Response, Facebook Advertising 
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บทท่ี 1 

บทน ำ 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

ปัจจุบัน โซเชียลมีเดียเข้ามามีอิทธิพลในชีวิตประจ าวันของผู้คนสูงขึ้นเรื่อย  ๆ และประเทศ
ไทยใช้เวลาไปกับโซเชียลมีเดียมากติดอันดับต้น ๆ ของโลก โดยคิดเป็น 78% ของประชากรทั้งหมด 
โดยมีการใช้งานเฟซบุ๊กมากเป็นอันดับ 8 ของโลก ส่วนเฟซบุ๊กเมสเซนเจอร์ใช้มากเป็นอันดับ 6  
ของโลก และอินสตาแกรมมากเป็นอันดับที่ 16 ของโลก (Brand Buffet, 2021)และในส่วนของ
โซเชียลมีเดีย ในประเทศไทย ในปี 2021 พบว่ายูทูบเป็นที่นิยมอันดับ 1 ของคนไทย จ านวน 94.2% 
ซึ่งมากกว่าเฟซบุ๊กที่ครองอันดับ 1 ของโซเชียลมีเดียยอดนิยมของคนไทยมาติดต่อกัน 3 ปีซ้อน 
(2018, 2019, 2020) มีจ านวนผู้ใช้ 93.3% จะเห็นได้ว่าต่างกันเล็กน้อย และพบว่ามีจ านวนผู้ใช้งาน 
ไลน์ตามมาเป็นอันดับ 3 มีจ านวนผู้ ใช้ งาน  86.2% ต่อมาคือผู้ ใช้ งาน เฟซบุ๊ กเมสเซนเจอร์   
จ านวน 77.1% และผู้ใช้งานอินสตาแกรมมีจ านวนผู้ใช้ 64.2% ตามล าดับซึ่งปัจจุบันมีผู้ใช้งานเฟซบุ๊ก
เป็นจ านวนมากทั่วโลกมีจ านวนผู้ใช้งานเฟซบุ๊กในประเทศไทย จ านวน 51 ล้านบัญชี ของจ านวน
ประชากรอายุ 13 ปีขึ้นไปโดยแรกเริ่มเฟซบุ๊กนั้นถูกสร้างมาเพ่ือใช้ในการติดต่อ สื่อสาร อย่างไรก็ตาม
จุดประสงค์ในการใช้เฟซบุ๊กนั้นมีหลากหลายมากขึ้น และไม่ได้มีเพียงเพ่ือติดต่อกับเพ่ือนหรือคนรู้จัก 
แต่ในปัจจุบันได้มีการใช้เฟซบุ๊กเป็นพื้นที่ขายสินค้า สื่อโฆษณาและใช้เป็นช่องทางการส่งเสริมการขาย
อีกด้วย เนื่องด้วยอัตราการใช้งานที่เพ่ิมขึ้นผู้ขายหลายคนจึงเลือกที่จะใช้เฟซบุ๊ กเป็นพ้ืนที่ขายสินค้า 
โดยอุปกรณ์ที่คนไทยใช้เข้าถึงเฟซบุ๊กมากที่สุด คือ โทรศัพท์มือถือ คิดเป็น 99.3% และมีการเข้าถึง
ผ่านคอมพิวเตอร์รองลงมา คิดเป็น 0.7% กิจกรรมที่คนไทยท าบนเฟซบุ๊กเยอะที่สุด คือการคลิก
โฆษณาที่ แสดงผลบน เฟซบุ๊ ก  ตามมาด้วย การคลิก ไลก์  บนโพสต์  แ ละการคอมเมนท์   
(Digital Thailand, 2021) จากพฤติกรรมเหล่านี้โซเชียลมีเดียจึงกลายเป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการควรให้
ความส าคัญในการท าตลาดมากขึ้น เพราะสามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภค และยังช่วยเพ่ิม
โอกาสในการขายได้มากข้ึนนอกจากนี้ได้มีการส ารวจความพึงพอใจของการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า
ผ่านเฟซบุ๊ก คิง เพาเวอร์โดยผลออกมาว่า ผู้ใช้งานสื่อดังกล่าวมีความพึงพอใจโดยรวมต่อช่องทางการ
ติดต่อสื่อสาร การตอบค าถามแก้ไขปัญหาให้กับสมาชิกแฟนเพจเฟซบุ๊ก  คิง เพาเวอร์มากที่สุด  
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(บัณฑิต รอดทัศนา, 2554) ซึ่งสามารถบ่งบอกได้ว่าเฟซบุ๊กถือเป็นเครื่องมือที่ส าคัญในการท า
การตลาดอย่างหนึ่งทั้งนี้ได้แสดงจ านวนผู้ใช้งานเฟซบุ๊กแยกตามประเทศ และแสดงแนวโน้มจ านวน
ผู้ใช้งานเฟซบุ๊ก ดังภาพที่ 1.1 และ ภาพที่ 1.2 

 

ที่มำ Statista (2022a) 

ภำพที่ 1.1 จ านวนผู้ใช้งานเฟซบุ๊กแยกตามประเทศ  
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ที่มำ Statista (2022b) 

ภำพที่ 1.2 แนวโน้มจ านวนผู้ใช้งานเฟซบุ๊ก 

การใช้เฟซบุ๊กเพ่ือเป็นช่องทางการตลาดมีให้เห็นมากข้ึนทั้งจากธุรกิจขนาดใหญ่ไปจนถึงธุรกิจ
ขนาดเล็ก อย่างเช่นธุรกิจเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยว เครื่องดื่ม เสื้อผ้า หรือเครื่องส าอางต่าง ๆ เป็นต้น 
นอกจากนี้เฟซบุ๊กถือเป็นเครื่องมือที่เข้าถึงผู้คนได้ง่าย มีผู้ใช้เป็นจ านวนมาก และใช้ทุนน้อย จะเห็นได้
ว่าผู้ประกอบการส่วนใหญ่จะหันมาใช้บริการโฆษณาของเฟซบุ๊ก โดยใช้ประโยชน์หลักจากเฟซบุ๊ก 

เป็นตัวเชื่อมต่อกับลูกค้าที่ เข้าถึงได้ง่าย เพราะสามารถใช้งานเฟซบุ๊กได้ผ่านโทรศัพท์มือถืออีกทั้ง 

การให้บริการโฆษณาของเฟซบุ๊กนั้นถือว่ามีความสะดวกสบายโดยที่ผู้ประกอบการสามารถเลือก 

ให้กลุ่มผู้ ใช้ เฟซบุ๊ก  (เลือกจาก เพศ อายุ  อาชีพ ฯลฯ) สามารถเห็นสินค้าหรือหน้าเพจของ
ผู้ประกอบการได้เฟซบุ๊กมีข้อดีหลายด้าน คือ ใช้งานง่าย มีคนใช้งานจ านวนมาก รวมถึงความสะดวก
ในการใช้งาน แต่ในการใช้เฟซบุ๊กเพ่ือขายสินค้าออนไลน์ก็มีความเสี่ยงเช่นกัน ผู้ประกอบการควรระวัง
เรื่องการขายสินค้าที่มากกว่าปกติ หรือโฆษณาบ่อยจนเกินไปเพราะอาจท าให้ถูกปิดกั้นการมองเห็น
ดังนั้นในการจะขายสินค้าออนไลน์ควรให้ความส าคัญกับคอนเทนต์ให้มีความน่าสนใจ นอกจากนี้ยังมี
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ค่าโฆษณาที่ราคาสูงขึ้นเนื่องจากเฟซบุ๊กมุ่งเน้นหารายได้มากขึ้น ซึ่งหากมองการขายสินค้าออนไลน์
ผ่านเฟซบุ๊กในระยะยาวก็จะต้องเผชิญกับการแข่งขันที่สูงขึ้น และต้นทุนที่สูงขึ้นตามมาในอนาคต 
(อลงกรณ์ สุวรรณเวช, 2564) 

อย่างไรก็ตามการใช้โฆษณาเฟซบุ๊กยังมีปัญหาอยู่มากซ่ึงท าให้ผู้ขายไม่สามารถเจาะกลุ่มลูกค้า
ได้ตรงตามความต้องการ เนื่องจากความหลากหลายของผู้ใช้ เฟซบุ๊กมีอยู่เป็นจ านวนมาก อย่างเช่น 
เพศ อายุ ภูมิล าเนาหรือความสนใจส่วนบุคคลเป็นต้น ปัจจัยที่ส าคัญต่อการเจาะกลุ่มลูกค้าด้วย  

การโฆษณามีได้หลายอย่างเช่น ความสัมพันธ์ระหว่างเพศ อายุ ภูมิล าเนา ปัจจัยดังกล่าวล้วนส่งผลต่อ
การเข้าถึงแบรนด์ผ่านโฆษณาอย่างแน่นอน เมื่อโฆษณาสามารถสร้างความพึงพอใจให้ผู้ใช้งานและ
สามารถตอบสนองความต้องการที่ตรงกับความคาดหวังของบุคคลนั้น ๆ ได้ ก็จะส่งผลถึงการซื้อสินค้า
หรือบริการและน าไปสู่ความภักดีในที่สุด (จิตรชนก ฤทธิสิงห์, 2551) แต่ถ้าหากผู้ใช้งานสื่อดังกล่าว
เห็นโฆษณาของสินค้าที่ไม่ได้สนใจอาจท าให้ผู้ประกอบการเสียค่าโฆษณาโดยเปล่าประโยชน์    

จากที่กล่าวมาข้างต้นท าให้ผู้วิจัยต้องการศึกษารูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊กที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและบริการโดยคาดว่าผลการศึกษานี้จะเป็นประโยชน์ต่อ
ผู้ประกอบการหรือผู้ที่ต้องการวางแผนการตลาด ผ่านช่องทางโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊ก ในเชิงการศึกษา
กลยุทธ์การเข้าถึงลูกค้าและการเจาะกลุ่มลูกค้าผ่านเฟซบุ๊ก และอาจจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจ
พัฒนาการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊กในเชิงการวิเคราะห์ข้อบกพร่องของรูปแบบการโฆษณาของสื่อ
ดังกล่าว ซึ่งสามารถน าไปสู่การพัฒนารูปแบบต่าง ๆ ให้มีประสิทธิภาพและตรงความต้องการของผู้ซื้อ
และผู้ขายมากขึ้น 

1.2  วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 

 1.2.1 เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรที่มีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและบริการ 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊กทีม่ีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและบริการ 
 1.2.3 เพ่ือศึกษารูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊กท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้า
และบริการ 
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1.3 สมมติฐำนของกำรวิจัย 

 1.3.1 ลักษณะประชากรที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองที่มีต่อสินค้าและบริการ 
 1.3.2 พฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊กที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้า
และบริการ 
 1.3.3 รูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊กที่มีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและบริการ 

1.4 ขอบเขตของกำรวิจัย 

การศึกษารูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊กที่มีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและ
บริการ ไดก้ าหนดขอบเขตการศึกษาค้นคว้าในงานวิจัย ดังนี้  
 1.4.1 ขอบเขตด้านเนื้อหางานวิจัยครั้งนี้มุ่งเน้นการศึกษารูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊ก 
ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและบริการ 
  1.4.1.1 ตัวแปรต้น (Independent variable) ประกอบด้วย 
   1. ปัจจัยลักษณะประชากร ได้แก่  

1) เพศ 
2) อายุ  
3) ระดับการศึกษา  
4) รายได้ต่อเดือน  
5) อาชีพ  

   2. พฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊ก ได้แก่  
1)   ความถี่ในการใช้งาน  
2)   ระยะเวลาในการใช้งาน  
3)   ช่วงเวลาในการใช้งาน  

   3. รูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊ก ได้แก่  
1) รูปภาพ  
2) วิดีโอ  
3) ภาพสไลด์  
4) สไลด์โชว์  
5) คอลเลกชั่น 
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6) สตอรี่ 
7) กล่องข้อความ 
8) เกม 

  1.4.1.2 ตัวแปรตาม (Dependent variable)ประกอบด้วย 
    1. การรู้จักสินค้าและบริการที่ปรากฏในโฆษณา (Aware) 
    2. การชื่นชอบสินค้าและบริการที่ปรากฏในโฆษณา (Appeal) 
    3. การสอบถามเพ่ือตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏในโฆษณา (Ask) 
    4. การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏในโฆษณา (Act) 
    5. การแนะน าบอกต่อสินค้าและบริการที่ปรากฏในโฆษณา (Advocate) 

1.4.2 ขอบเขตด้านพ้ืนที่เฟซบุ๊ก 
 1.4.3 ขอบเขตด้านประชาการการศึกษาวิจัยนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  (Quantitative 
Research) ซึ่งประชากร คือผู้ใช้งานเฟซบุ๊ก 
 1.4.4 ขอบเขตด้านเวลา 
 เดือนมีนาคม – เดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2565 
 1.4.5 ขอบเขตด้านการศึกษาการศึกษารูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊กท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
การตอบสนองต่อสินค้าและบริการ 

1.5  กรอบแนวคิดในกำรวิจัยและสมมุติฐำนในกำรวิจัย 

 จากการศึกษาทฤษฎีและงานวิจัยที่ เกี่ยวข้องต่าง ๆ สามารถสรุปกรอบความคิดของ
การศึกษารูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊กที่มีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและบริการโดย
ก าหนดตัวแปรต่าง ๆ ได้ดังนี ้
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ตัวแปรต้น      ตัวแปรตาม 

      
ภำพที่ 1.3 กรอบแนวคิดในการวิจัยและสมมุติฐานในการวิจัย 

  

ลักษณะประชากร 

1. เพศ 

2. อายุ 

3. ระดับการศึกษา 

4. รายได้ต่อเดือน 

5. อาชีพ 

พฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและ

บริการ 

1. การรู้จักสินค้าและบริการที่ปรากฏใน

โฆษณา (Aware) 

2. การชื่นชอบสินค้าและบริการที่ปรากฏ

ในโฆษณา (Appeal) 

3. การสอบถามเพ่ือตัดสินใจซื้อสินค้าและ

บริการที่ปรากฏในโฆษณา (Ask) 

4. การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่

ปรากฏในโฆษณา (Act) 

5. การแนะน าบอกต่อสินค้าและบริการที่

ปรากฏในโฆษณา (Advocate) 

พฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊ก 

1. ความถี่ในการใช้งาน 

2. ระยะเวลาในการใช้งาน 

3. ช่วงเวลาในการใช้งาน 

รูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊ก 

1. รูปภาพ 

2. วิดีโอ 

3. ภาพสไลด์ 

4. สไลด์โชว ์

5. คอลเลกชั่น 

6. สตอรี่ 

7. กล่องข้อความ 

8. เกม 
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1.6  ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

 1.6.1 เพ่ือทราบพฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและบริการของผู้ใช้งานเฟซบุ๊กต่อรูปแบบ
การโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊ก 
 1.6.2 เพ่ือทราบลักษณะประชากร พฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊ก และรูปแบบการโฆษณา 
บนสื่อเฟซบุ๊กมีผลต่อการตอบสนองของสินค้าและบริการ 
 1.6.3 ผู้ประกอบการสามารถน าข้อมูลไปใช้เป็นแนวทางในการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย 
การโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊ก 
 1.6.4 ผู้ประกอบการสามารถน าข้อมูลไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนและพัฒนากลยุทธ์
การตลาดเพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภค 

1.7  นิยำมศัพท์เฉพำะ 

เฟซบุ๊ก (Facebook) หมายถึง บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ใช้เป็นสื่อกลางให้ผู้ใช้งาน
สามารถติดต่อสื่อสารหรือท ากิจกรรมร่วมกันกับผู้ใช้งานคนอ่ืนได้ 
 ผู้ ใช้งานเฟซบุ๊ก  หมายถึง ประชากรที่ ใช้งานสื่อเฟซบุ๊กไม่ว่าจะเป็นการใช้งานผ่าน 
หน้าเว็บไซต์บนคอมพิวเตอร์หรือการใช้งานผ่านแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือ 
 ลักษณะประชากร หมายถึง คุณลักษณะส่วนตัวโดยทั่ วไปของผู้ ใช้ งานสื่อเฟซบุ๊ ก 
ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน และอาชีพ 
 พฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊ก หมายถึง ลักษณะการใช้งานบนสื่อเฟซบุ๊กของผู้ใช้งานที่แตกต่าง
กันออกไปตามพฤติกรรม ทั้งเพ่ือการติดต่อสื่อสาร ค้นคว้าหาความรู้ หรือแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่าง
ผู้ใช้งาน ประกอบด้วย ความถ่ี ระยะเวลา และช่วงเวลาในการใช้งาน 
 การโฆษณาบนเฟซบุ๊ก หมายถึง กิจกรรมติดต่อสื่อสารผ่านสื่อเฟซบุ๊ก ซึ่งเกี่ยวข้องกับ 
การน าเสนอสินค้าหรือบริการ การส่งเสริมการขายผ่านช่องทางเฟซบุ๊กโดยมีการเสียค่าใช้จ่าย  
ซ่ึงโฆษณาจะปรากฏอยู่บนหน้าหลักของสื่อ หรือบนสตรีมรายการสด หรือโฆษณาแทรกระหว่างคลิป
วิดีโออ่ืน โดยมีค าว่า “ได้รับการสนับสนุน” หรือ “Sponsored” ปรากฏอยู่ หากผู้ใช้สนใจสามารถ
กดเข้าไปเพ่ือศึกษารายละเอียดได้ ในการศึกษาครั้งนี้ มีด้วยกัน 8 รูปแบบ ประกอบด้วย รูปภาพ 
วิดีโอ ภาพสไลด์ สไลด์โชว์ คอลเลกชั่น สตอรี่ กล่องข้อความ และเกม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. รูปภาพ หมายถึงภาพนิ่งในสื่อเฟซบุ๊กที่ใช้ในการโฆษณาสินค้าหรือบริการ ซึ่งเป็น
ภาพเดี่ยว 
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2. วิดี โอ  หมายถึ งโฆษณารูปแบบหนึ่ งที่ มี ลั กษณ ะเป็นภาพเคลื่ อน ไหวและ 
มีเสียงประกอบ 

3. ภาพสไลด์หมายถึงโฆษณาแบบภาพนิ่งหรือวิดีโอซึ่งแสดงได้สูงสุดถึง 10 รายการ
ภายในโฆษณาเดียว โดยภาพหรือวิดีโอแต่ละชิ้นจะมีลิงก์เป็นของตัวเอง 

4. สไลด์โชว์ หมายถึง โฆษณาที่ประกอบไปด้วยภาพนิ่งหลายภาพต่อกัน เมื่อผู้ใช้งาน
กดเข้าไปดูจะปรากฏรายละเอียดของสินค้าหรือบริการ 

5. คอลเลกชั่น หมายถึงโฆษณาที่แสดงสินค้าหลายรายการในชุดเดียวกัน โดยมีสินค้า
หลักเพียงรายการเดียวที่เป็นภาพเคลื่อนไหวและมีสินค้าที่เกี่ยวข้องสี่รายการขึ้นไปโดยแสดงเป็น
ภาพนิ่ง 

6. สตอรี่ หมายถึงโฆษณาท่ีแสดงอยู่บนสตอรี่ มีทั้งรูปแบบรูปภาพและวิดีโอ  
7. กล่องข้อความ หมายถึงโฆษณาที่ช่วยให้ผู้ประกอบการกับลูกค้าสามารถพูดคุยกันได้ 

สร้างความเป็นส่วนตัวกับลูกค้าปัจจุบันหรือผู้มีโอกาสเป็นลูกค้า สามารถใช้ได้กับธุรกิจหลากหลาย
ประเภท 

8. เกม หมายถึง โฆษณารูปแบบวิดีโอเชิงโต้ตอบในรูปแบบเกม ส าหรับผู้ที่ต้องการ
สร้างโฆษณาโปรโมทแอปพลิเคชันบนอุปกรณ์เคลื่อนที่  
 พฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาบนเฟซบุ๊ก หมายถึง การท ากิจกรรมต่าง ๆ ที่ตอบสนอง
หรือตอบโต้ทางเฟซบุ๊ก สามารถสังเกตได้ เช่น ช่วงเวลาที่ใช้บริการ ความถี่ในการใช้บริการ  
ระยะเวลาที่ใช้ วัตถุประสงค์ที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นต้น 



 
บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษารูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊กที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ตอบสนองต่อสินค้าและบริการ ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีต่าง ๆ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือเป็น
แนวทางในการวิจัยดังนี้ 
  1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากร 
  2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
  3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการตอบสนอง 
  4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาด 5A 
  5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊ก 
  6. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากร 

2.1.1 ความหมายของลักษณะประชากรศาสตร์ 
ประชากรศาสตร์ หรือ Demography มีรากศัพท์มาจากภาษากรีกDeme = people คือ

ประชาชนหรือประชากร Graphy = writing up, description หรือ study คือ การศึกษาหรือ
ศาสตร์ประชากรศาสตร์ หมายถึง การวิเคราะห์ทางประชากรในเรื่องขนาดโครงสร้าง การกระจายตัว
และการเปลี่ยนแปลงประชากรในเชิงที่สัมพันธ์กับปัจจัยทางเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรมอ่ืน  ๆ 
ปัจจัยทางประชากรอาจเป็นได้ทั้งสาเหตุและผลของปรากฏการณ์ทางเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรม 
ทั้งนี้ได้มีผู้ให้ความหมายของลักษณะประชากรศาสตร์ไว้หลายประการดังนี้ 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2554) ได้ให้ความหมายว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ รวมถึงอายุ 
เพศ วงจรชีวิตครอบครัวการศึกษา รายได้เป็นต้น ลักษณะดังกล่าวมีความส าคัญต่อการตลาดเพราะ
เกี่ยวพันธ์กับอุปสงค์ ในตัวสินค้าทั้งหลาย การเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร์ชี้ให้เห็นถึงการ
เกิดขึ้นของตลาดใหม่  และตลาด อ่ืน  ๆ จะหมดไป  หรือลดความส าคัญลง ลักษณ ะทาง
ประชากรศาสตร์ที่ส าคัญมีดังนี้ อายุ เพศ การศึกษา รายได้ และสถานภาพสมรส 
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ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ได้ให้ความหมายว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบด้วย 
อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ การศึกษาเหล่านี้เป็นเกณฑ์ท่ีนิยมใช้ใน
การแบ่งส่วนการตลาด ลักษณะประชากรศาสตร์เป็นสิ่งส าคัญและสถิติที่วัดได้ของประชากรที่ช่วย
ก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั้งง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอื่น  

ปรมะ สตะเวทิน (2546) ได้ให้ความหมายว่า ประชากรศาสตร์หรือปัจจัยส่วนบุคคล 
เป็นปัจจัยที่ส าคัญในการศึกษาเกี่ยวกับมนุษย์เพราะเป็นข้อมูลที่มีความจ าเพาะและแตกต่าง  
ซึ่งการศึกษาในเรื่องนี้จะช่วยให้เข้าใจเกี่ยวกับลักษณะของแต่ละบุคคลที่มีความแตกต่างกันออกไป 
เพ่ือน ามาใช้ก าหนดกลยุทธ์ และนโยบายทางธุรกิจให้สอดคล้องกับลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ 
คนที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ต่างกันจะมีลักษณะทางจิตวิทยาต่างกัน โดยวิเคราะห์จากปัจจัย 
ด้านเพศ อายุ การศึกษา สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจและโอกาสทางเศรษฐกิจหรือรายได ้

ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2542) ได้ให้ความหมายว่า ประชากรศาสตร์เป็นทฤษฎีที่ใช้หลักการของ
ความเป็นเหตุเป็นผลกล่าวคือพฤติกรรมต่าง ๆ ของมนุษย์เกิดขึ้นตามแรงบังคับจากภายนอกมา
กระตุ้น เป็นความเชื่อที่ว่าคนที่มีคุณสมบัติทางประชากรที่แตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกัน 

สุวสา ชัยสุรัตน์ (2537) ได้ให้ความหมายว่า ประชากรศาสตร์ (Demographic) หมายถึง 
ปัจจัยต่าง ๆ ที่เป็นหลักเกณฑ์ในการบ่งบอกถึงลักษณะทางประชากรที่อยู่ในตัวบุคคลนั้น ๆ ได้แก่อายุ
เพศ ขนาดครอบครัวรายได้ การศึกษาอาชีพ วัฏจักรชีวิต ครอบครัวศาสนา เชื้อชาติสัญชาติและ
สถานภาพทางสังคม (Social Class) 

จากการให้ความหมายของนักวิชาการที่กล่าวมาข้างต้น สรุปได้ว่าประชากรศาสตร์ หมายถึง 
อายุ เพศ การศึกษา รายได้ สถานภาพสมรส รวมไปถึงสถานภาพทางสังคม ซึ่งเป็นลักษณะของแต่ละ
บุคคลที่มีความแตกต่างกัน สามารถน าลักษณะทางประชากรศาสตร์ไปก าหนดกลยุทธ์ หรือเป้าหมาย
ของธุรกิจได้ 

2.1.2 ตัวแปรทางด้านประชากรศาสตร์ 
ตัวแปรทางด้านประชากรที่ส าคัญประกอบด้วยดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ , 2550) 

2.1.2.1 อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
ที่มีอายุแตกต่างกัน นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่าง
ของส่วนตลาด ได้ค้นคว้าความต้องการของตลาดส่วนเล็ก โดยมุ่งความส าคัญท่ีตลาดอายุส่วนนั้น 

2.1.2.2 เพศ (Sex) เป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนการตลาดเช่นกัน นักการตลาดต้องศึกษา
ตัวแปรนี้อย่างรอบครอบ เพราะในปัจจุบันตัวแปรด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค 
การเปลี่ยนแปลงดังกล่าวอาจมีสาเหตุจากการที่สตรีท างานมากขึ้น 
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2.1.2.3 ลักษณะครอบครัว (Marital Status) ในอดีตถึงปัจจุบันลักษณะครอบครัว 
เป็นเป้าหมายที่ส าคัญของการใช้ความพยายามทางการตลาดโดยมาตลอด และมีความส าคัญ 
อย่างยิ่งขึ้นในส่วนที่เกี่ยวกับหน่วยผู้บริโภค นักการตลาดจะสนใจจ านวนและลักษณะของบุคคล 
ในครัวเรือนที่ใช้สินค้าใดสินค้าหนึ่ง และยังสนใจในการพิจารณาลักษณะทางประชาการศาสตร์ และ
โครงสร้างด้านสื่อที่ เกี่ยวข้องกับผู้ตัดสินใจในครัวเรือนเพ่ือช่วยในการพัฒนากลยุ ทธ์การตลาด 
ให้เหมาะสม 

2.1.2.4 รายได้  การศึกษา และอาชีพ ( Income, Education and Occupation)  
เป็นตัวแปรส าคัญในการก าหนดส่วนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผู้บริโภคที่มีความ
ร ่ารวย แต่อย่างไรก็ตามครอบครัวที่มีรายได้ต ่าจะเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่ ปัญหาส าคัญในการแบ่ ง
ส่วนการตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือ รายได้จะเป็นตัวชี้ความสามารถในการจ่ายสินค้า
หรือไม่มีความสามารถในการจ่ายสินค้า ในขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินค้าที่แท้จริงอาจถือเป็นเกณฑ์
รูปแบบการด ารงชีวิตรสนิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แม้รายได้เป็นตัวแปรที่ใช้บ่อยมาก นักการตลาด
ส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออ่ืน  ๆ เพ่ือให้ก าหนดตลาด
เป้าหมายได้ชัดเจนยิ่งขึ้น 

2.1.2.5 ด้านสถานภาพการสมรสองค์การสหประชาชาติแบ่งประเภทของสถานภาพ
สมรส ดังนี้  (1) โสด (2) สมรส (3) หม้าย (4) หย่าร้าง (5) สมรสแต่แยกกันอยู่ โดยไม่ถูกต้อง 
ตามกฎหมาย ความแตกต่างในสถานภาพสมรสมีความส าคัญทางประชากรศาสตร์เป็นอย่างมาก
สัดส่วนของประชากรในแต่ละสถานภาพสมรสมีผลต่ออัตราการเจริญพันธุ์ และอัตราการตาย 
ในประเทศกล่าวคือ สัดส่วนของสตรีที่สมรสสูงย่อมจะมีอัตราการเกิดสูง นอกจากนั้นยังพบว่า  
ชายและหญิงที่สมรสมี อัตราการตายต ่ากว่าคนโสด หม้ายและหย่าร้างในกลุ่มอายุเดียวกัน  
(อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2554) 

สรุปได้ว่า งานวิจัยฉบับนี้ผู้วิจัยจะใช้ตัวแปร ด้านประชากรศาสตร์ ดังนี้ อายุ เพศ การศึกษา 
รายได้ต่อเดือนและอาชีพเนื่องจากปัจจัยด้านประชากรที่แตกต่างกันอาจส่งผลต่อพฤติกรรม 
การตอบสนองของสินค้าและบริการ 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

2.2.1 ความหมายของพฤติกรรม 
จากการทบทวนวรรณกรรมได้มีผู้ให้ความหมายของพฤติกรรมไว้หลายประการดังนี้ 
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ปณิตา นิสสัยสุข (2552)ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรม หมายถึง การพัฒนาตนเป็น
กระบวนการของการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของตัวเองให้ไปสู่สภาวะที่ดีกว่า และเป็นที่ต้องการ
มากกว่าแต่กระบวนการดังกล่าวไม่ใช่เรื่องง่าย ทั้งนี้เพราะพฤติกรรมมนุษย์นั้นซับซ้อน  

อรุณ รักธรรม (2532) ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรม คือ กิริยาการแสดงออกหรือ 
การเกิดปฏิกิริยาเมื่อเผชิญกับสิ่งภายนอก การแสดงออกนั้นอาจเกิดจากอุปนิสัยที่สะสมหรือจากความ 
เคยชินอันได้รับจากประสบการณ์และการศึกษาอบรม การแสดงออกนี้อาจเป็นไปได้ทั้งในรูป 
คล้อยตามหรือต่อต้านและอาจเป็นได้ทั้งดีและไม่ดีต่อทั้งเจ้าของพฤติกรรมเองและต่อสิ่งภายนอก 

สุรพงษ์ โสธนะเสถียร (2533) ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรมส่วนใหญ่มีพ้ืนฐานมาจาก
ความรู้และทัศนคติของบุคคล ความแตกต่างของพฤติกรรมในแต่ละบุคคลมาจากการที่มีความรู้และ
ทัศนคติที่แตกต่างกัน เกิดขึ้นมากจากการเปิดรับสื่อและการแปลสารที่ตนเองได้รับในทิศทางที่ต่างกัน 
เกิดเป็นประสบการณ์ท่ีสั่งสมต่างกัน ส่งผลกระทบถึงพฤติกรรมของบุคคล 

สิทธิโชค วรานุสันติกุล (2529) ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรม หมายถึง ปฏิกิริยาและ
กิจกรรมทุกชนิดที่มนุษย์แสดงออกทางรูปธรรมนามธรรม ตลอดเวลา สังเกตได้ด้วยประสาทสัมผัส 
วาจา และการกระท า สามารถแบ่งพฤติกรรมออกเป็น 2 ประเภท คือ พฤติกรรมภายนอก ซึ่งเป็น  
การกระท า ที่สังเกตได้ด้วยประสาทสัมผัสหรืออาจใช้เครื่องมือช่วย และพฤติกรรมภายใน  
ซึ่งเป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นภายในจิตใจ บุคคลอื่นไม่สามารถสังเกตได้ 

จากการให้ความหมายของนักวิชาที่กล่าวมาข้างต้น สรุปได้ว่า พฤติกรรม หมายถึง  
การกระท าหรืออาการที่แสดงออกของจิตใจทั้งภายในและภายนอก เพ่ือตอบสนองหรือโต้ตอบสิ่งใด
สิ่งหนึ่ง ที่สามารถสังเกตได้ เช่น การกิน การเดิน การนั่ง  การนอน และพฤติกรรมที่สังเกตไม่ได้  
เช่น ความรู้สึก ความคิด ทัศนคติ  

2.2.2 ความหมายของพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
จากการทบทวนวรรณกรรมได้มีผู้ให้ความหมายของพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์

ไว้หลายประการดังนี้ 
Decharinp (2017) ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรมของการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในยุคปัจจุบัน

มีการเปลี่ยนแปลงจากในอดีต นักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญในหลายสาขาได้เริ่มศึกษาวิจัยทดลอง
เกี่ยวกับพฤติกรรมที่เปลี่ยนไปเนื่องจากสื่อสังคมออนไลน์รวมถึงการยอมรับและการน าสื่อสังคม
ออนไลน์มาใช้ในการด าเนินธุรกิจ และการปฏิบัติภารกิจต่าง ๆในชีวิตประจ าวัน  

Nosko et al. (2010) ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของคน
ในปัจจุบันนิยมเปิดเผยข้อมูลส่วนตัว  
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เอมิกา เหมมินทร์ (2556) ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์  
ในเรื่องประสบการณ์ในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ใช้บ่อยที่สุด ช่องทางที่ใช้บ่อยที่สุดความถี่  
ในการใช้ต่อวัน ช่วงเวลาที่ใช้ ระยะเวลาที่ใช้ต่อวัน ใช้เพ่ือวัตถุประสงค์ใดมากที่สุด คุณสมบัติที่ชอบ  
มากที่สุด และแหล่งหรือสื่อท่ีท าให้สนใจใช้ 

เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์  (2557) ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์   
(Online Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออกของแต่ละบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับ 
การใช้บริการระบบออนไลน์ 

กันตพล บรรทัดทอง (2557) ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรมการใช้ หมายถึง ลักษณะการใช้
บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น วัตถุประสงค์ในการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์   
ช่องทางการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ สถานที่ที่ใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ ความถี่ใน
การใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ ระยะเวลาในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

จากการให้ความหมายของนักวิชาการที่กล่าวมาข้างต้น สรุปได้ว่า พฤติกรรมการใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์ หมายถึง การท ากิจกรรมต่าง ๆ ที่ตอบสนองหรือตอบโต้สามารถสังเกตได้ เช่น 
ช่วงเวลาที่ใช้บริการ ความถ่ีในการใช้บริการ ระยะเวลาที่ใช้ วัตถุประสงค์ที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์  

2.2.3 ปัจจัยท่ีมีผลต่อการใช้เครือข่ายทางสังคมออนไลน์ 
ปัจจัยที่มีผลต่อการใช้เครือข่ายทางสังคมออนไลน์ มีดังนี้ (นภัสกร กรวยสวัสดิ์, 2553) 

2.2.3.1 ลักษณะทางสังคมและบรรทัดฐานของกลุ่มผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็น
ปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการสื่อสารและการติดต่อกับเพ่ือน 
เนื่องจากการใช้ประโยชน์จากเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นเป็นการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารได้อย่าง
สะดวกรวดเร็ว และยังสามารถพูดคุยกันได้ตลอดเวลาตามเวลาจริง ส่งผลให้เกิดบรรทัดฐานทางสังคม
ที่คนนิยมแลกเปลี่ยนความรู้ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์กันอย่างกว้างขวาง  

2.2.3.2 ลักษณะส่วนบุคคล แรงจูงใจและความสามารถของบุคคลเป็นปัจจัยที่มีผล 
ต่อพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์  ซึ่งลักษณะส่วนบุคคลมีความส าคัญอย่างมากต่อ 
การเลือกใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ หรืออาจได้รับแรงจูงใจจากบุคคลอื่นผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

2.2.3.3 ทัศนคติเกี่ยวกับความไว้ใจ ความปลอดภัยของระบบและความเป็นส่วนตัว  
เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์และการแลกเปลี่ยนความรู้ ซึ่งความ
ไว้ใจถือเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่ส่งผลต่อการแลกเปลี่ยนความรู้และเปิดเผยข้อมูลผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ 

2.2.3.4 คุณค่าทางด้านความบันเทิง เป็นปัจจัยที่หมายถึงผู้ใช้บริการมีความรู้สึก
เพลิดเพลินและสนุกในการใช้เทคโนโลยีส าหรับการแลกเปลี่ยนข้อมูลและความรู้ผ่านเครือข่ายสังคม
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ออนไลน์ก็จะท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจ มีความตั้งใจในการแลกเปลี่ยนความรู้ระหว่างกันมากขึ้น 
และเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้มีการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง  

2.2.3.5 การได้รับประโยชน์จากการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นปัจจัยที่ช่วยท าให้  
คนนิยมใช้บริการมากขึ้น เนื่องจากผู้ใช้บริการเครือข่ายสามารถติดต่อกับเพ่ือน คนรู้จัก ตลอดจนได้
รู้จักเพ่ือนใหม่ ๆ ได้แลกเปลี่ยนข้อมูล ความรู้กับบุคคลอ่ืน อีกทั้ งยังมีความเชื่อว่าระบบจะ 
มีการพัฒนาและปรับปรุงการให้บริการที่มีประสิทธิภาพมากข้ึน ซึ่งช่วยให้คนใช้บริการเครือข่ายสังคม
ออนไลน์อย่างต่อเนื่อง  

2.2.4 การใช้ประโยชน์จากเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
การใช้ประโยชน์จากเครือข่ายทางสังคมออนไลน์ หมายถึงการใช้เครือข่ายทางสังคมออนไลน์

ในทางท่ีเป็นประโยชน์ในด้านต่าง ๆ คือ (สุขุมมาลย์ คิดรอบ, 2552) 
ด้านการศึกษา สามารถใช้เป็นแหล่งค้นคว้าหาข้อมูล ไม่ว่าจะเป็นข้อมูลทางวิชาการด้านการ

บันเทิง ด้านการแพทย์และอ่ืน ๆ ระบบเครือข่ายทางสังคมออนไลน์จะท าหน้าที่เสมือนเป็นห้องสมุด
ขนาดใหญ่ผู้ใช้เครือข่ายทางสังคมออนไลน์สามารถติดต่อกับผู้ ใช้ต่างสถานที่เพ่ือค้นคว้าข้อมูลที่
ต้องการศึกษาได้ทั้งข้อมูลที่เป็นข้อความ เสียงภาพเคลื่อนไหวต่าง ๆ เป็นต้น 

ด้านการบันเทิง การพักผ่อนหย่อนใจ สันทนาการ เช่น การค้นหาวารสารต่าง ๆ ผ่านระบบ
เครือข่ายอินเทอร์เน็ต  ที่ เรียกว่า Magazine online รวมทั้ งหนังสือพิมพ์และข่าวสารอ่ืน  ๆ  
โดยมีภาพประกอบที่จอคอมพิวเตอร์เหมือนกับวารสาร ตามร้านหนังสือทั่วไปสามารถฟังวิทยุผ่าน
ระบบเครือข่ายออนไลน์ได้สามารถดึงข้อมูล (Download) ภาพยนตร์ เพลง ทั้งเก่าและใหม่มาดูได้
เพ่ือให้การใช้ชีวิตในสังคมออนไลน์เป็นไปอย่างสร้างสรรค์สร้างประโยชน์ให้แก่สังคมมีความปลอดภัย
ในการด าเนินชีวิตผู้ใช้ควรเลือกแสวงหาความรู้เกี่ยวกับการใช้เครือข่ายทางสังคมออนไลน์หรือ
อินเทอร์เน็ตอย่างรู้เท่าทันและมีวิจารณญาณรู้จักแยกแยะสิ่งที่ถูกและผิดมีความหนักแน่นในศีลธรรม
ไม่ลุ่มหลงไปกับสิ่งยั่วยวนใจในรูปแบบต่าง ๆ รวมถึงการเรียนรู้เกี่ยวกับภัยอันตรายหรือผลเสีย 
ที่อาจได้รับเพ่ือเตรียมตัวให้พร้อมก่อนเกิดเหตุและใช้งานผ่านเครือข่ายทางสังคมออนไลน์ โดยความ
เคารพให้เกียรติซึ่งกันและกันท าให้เกิดสังคมของการใช้งานเครือข่ายทางสังคมออนไลน์เป็นไป 
อย่างมีความสุข 

สรุปได้ว่า งานวิจัยฉบับนี้ผู้วิจัยจะใช้ตัวแปรด้านพฤติกรรมในการใช้งานเฟซบุ๊ก ดังนี้   
ความถีใ่นการใช้งานระยะเวลาในการใช้งานและช่วงเวลาในการใช้งาน เนื่องจากพฤติกรรมการใช้งาน
เฟซบุ๊กท่ีแตกต่างกันอาจส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองของสินค้าและบริการ 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับพฤติกรรมการตอบสนอง 

2.3.1 ความหมายของการตอบสนอง 

จากการทบทวนวรรณกรรมได้มีผู้ให้ความหมายของการตอบสนองไว้หลายประการดังนี้ 
รัฐวัชร์ พัฒนจิระรุจน์ (2557) ได้ให้ความหมายว่า การตอบสนอง (Response) เป็นผลลัพธ์

จากอิทธิพลของปัจจัยและกลไกการท างานของกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยู่ในกล่องด าของผู้บริโภค
ถ้าการตอบสนองเป็นไปในทางบวกจะสังเกตเห็นผู้บริโภคไปเลือกผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อ เลือกตรา
ผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อเลือกร้านค้าที่จะซื้อ เลือกจังหวะเวลาที่จะซื้อ และเลือกจ านวนที่จะซ้ือ เป็นต้น 

สิทธิ์ ธีรสรณ์ (2551) ได้ให้ความหมายว่า การตอบสนอง (Response) หรือ การป้อนกลับ 
(Feedback) ว่าเป็นปฏิกิริยาของผู้รับสารหลังจากได้รับสารที่ผู้ส่งสารส่งไป ซึ่งการป้อนกลับนี้ถือเป็น
การสื่อสารกลับไปยังผู้ส่งสาร เพ่ือให้การสื่อสารด าเนินไปอย่างครบวงจร และช่วยให้ผู้ส่งสารสามารถ
ทราบได้ว่าผู้รับสารถอดรหัสสารนั้น ๆ อย่างไร 

จากการให้ความหมายของนักวิชาการข้างต้น สรุปได้ว่า การตอบสนอง (Response)  
เป็นปฏิกิริยาจากผู้รับสารที่ผู้ส่งสารส่งไป หรือเป็นผลลัพธ์จากอิทธิพลของปัจจัยและกลไกการท างาน
ของกระบวนการตัดสินใจซื้อที่ข้ึนอยู่กับทัศนคติและความคิดของผู้บริโภค 

2.3.2 กระบวนการตอบสนอง 
จากการทบทวนวรรณกรรมได้มีผู้ให้ความหมายของกระบวนการตอบสนองไว้หลายประการดังนี้ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์  และคณะ (2541) ได้ ให้ความหมายว่า กระบวนการตอบสนอง 

(Response Process) เป็นขั้นตอนที่ผู้รับข่าวสารเปลี่ยนแปลงไปสู่พฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง หรือ
พฤติกรรมการซื้อ นักการตลาดต้องใช้ความพยายามทางการตลาดเพ่ือให้เกิดการตอบสนอง 
การศึกษากระบวนการตอบสนองจะเป็นประโยชน์ส าหรับผู้สื่อสารทางการตลาด กล่าวคือ ใช้ก าหนด
วัตถุประสงค์ในการติดต่อสื่อสาร เนื่องจากการซื้อของผู้บริโภคไม่ได้เกิดขึ้นทันที จึงจ าเป็นต้องสร้างให้
ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองหรือเกิดการซื้อ ก็คือ สร้างให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและบริการ 

Belch and Belch (1990) ได้ให้ความหมายว่า กระบวนการตอบสนอง (Response 
Process) คือ ขั้นตอนที่ผู้รับสารเปลี่ยนแปลงไปสู่พฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งหลังจากรับข่าวสารแล้ว 
เช่น พฤติกรรมการซื้อ ซึ่งพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการนั้นไม่ใช่กระบวนการตอบสนองที่จะ
สามารถเกิดขึ้นได้ในทันที หากแต่เป็นผลมาจากกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งนักสื่อสาร
การตลาดจะต้องใช้ความพยายามในการหากลยุทธ์และกลวิธีส าหรับการท าการตลาดเพ่ือให้
พฤติกรรมของผู้บริโภคเคลื่อนไปสู่ระดับท่ีสูงขึ้น จนท้ายที่สุดถึงขั้นการตัดสินใจซื้อ  
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จากการให้ความหมายของนักวิชาการข้างต้น สรุปได้ว่า กระบวนการตอบสนอง  
(Response Process) คือ ขั้นตอนที่ผู้รับสารเปลี่ยนแปลงไปสู่พฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งหลังจาก 
รับสารแล้ว แต่เป็นพฤติกรรมที่ไม่ได้เกิดขึ้นโดยทันที จึงจ าเป็นต้องสร้างให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติ  
ต่อสินค้าหรือบริการ ซึ่งเป็นประโยชน์ในการน ามาวางแผลกลยุทธ์ทางการตลาด  

2.3.3 ขั้นตอนของกระบวนการตอบสนอง 

การตอบสนองของผู้บริโภคสามารถก าหนดรูปแบบการตอบสนองของผู้รับสารไว้ก่อน 
การสื่อสารว่าต้องการให้ผู้รับสารเกิดการตอบสนองอย่างไร หรือข้ันใด โดยสามารถแบ่งพฤติกรรมการ
ตอบสนองของผู้บริโภคออกเป็น 3 ขั้นตอน (พิบูล ทีปะปาล, 2545) ดังนี้ 

1. ขั้นการรู้คิด (Cognitive Stage) เป็นขั้นที่ผู้รับสารรับรู้ถึงการมีอยู่ และมีความรู้  
ความเข้าใจในคุณสมบัติ ลักษณะ รวมถึงการใช้ประโยชน์ของสิ่งนั้น ๆ  

2. ขั้นการรู้สึก (Affective Stage) เป็นขั้นที่ผู้รับสารเกิดความรู้สึกอย่างใดอย่างหนึ่ง 
ต่อสินค้าและบริการนั้น ๆ รวมถึงระดับความต้องการและความพึงพอใจ  

3. ขั้นพฤติกรรม (Behavior Stage) เป็นขั้นที่ผู้บริโภคจะกระทาการบางอย่างต่อสินค้า
และบริการนั้น ๆ เช่น การทดลองใช้ การซื้อ หรือการปฏิเสธ  

ซึ่งทั้ง 3 ประการนี้ จัดเป็นองค์ประกอบของทัศนคติ ที่นักการตลาดใช้เป็นแนวทางว่าในการ
สร้างให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองหรือเกิดการซื้อคือการสร้างให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า 
โดยสามารถศึกษากระบวนการตอบสนองตามขั้นตอนการตอบสนองที่รู้จักกันแพร่หลาย 5 โมเดล  
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546) ได้แก่ 

1. โมเดล AIDA แสดงว่าผู้รับข่าวสารขั้นตอนต่าง ๆ คือ ความตั้งใจ ความสนใจ  
ความต้องการ และการตัดสินใจซื้อ 

2. โมเดลล าดับขั้นของผลกระทบ(Hierarchy-of Effects Model) แสดงถึงขั้นตอนของ
ผู้รับข่าวสาร ได้แก่ การรู้จัก การเกิดความรู้ ความชอบ ความพอใจ การซื้อ 

3. โมเดลการยอมรับนวัตกรรม(Innovation Adoption Model)แสดงขั้นตอนของผู้รับ
ข่าวสาร ได้แก่ การรู้จัก ความสนใจ การประเมินผล การทดลอง การยอมรับ 

4. โมเดลการติดต่อสื่อสาร(Communication Effects Pyramid)แสดงถึงขั้นตอนของ
ผู้รับข่าวสาร ได้แก่ การเปิดรับข้อมูล การรับรู้ การเกิดความเข้าใจ การเกิดทัศนคติ การเกิดความ
ตั้งใจซื้อ และการเกิดพฤติกรรม 

5. โม เดลกระบวนการของข้อมูล  (Information Processing Model) ซึ่ งแสดง
กระบวนการของการรับรู้ข้อมูลที่บุคคลจะรับรู้เมื่อได้รับการกระตุ้นจากการโฆษณา  

โดยสามารถแสดงกระบวนการตอบสนองและโมเดลล าดับขั้นการตอบสนอง ดังตารางที ่2.1 
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ตารางที่ 2.1  กระบวนการตอบสนอง (Response Process) และโมเดลล าดับขั้นการตอบสนอง 
(Response Hierarchy Model) 

กระบวนการการ
ตอบสนอง 

โมเดล 

กระบวนการการ
ตอบสนอง 
(Response 
process) 

โมเดล AIDA 
(AIDA 

model) 

โมเดลล าดับขั้น
ของผลกระทบ
(Hierarchy-of 

effects model) 

โมเดลการยอมรับ
นวัตกรรม

(Innovation 
adoption model) 

โมเดลการ
ติดต่อสื่อสาร 

(Communication 
effects pyramid) 

โมเดลกระบวนการ
ของข้อมูล

(Information 
processing model) 

ขั้นความเข้าใจ
(Cognitive stage) 

ขั้นความตั้งใจ 
(Attention) 

การรู้จัก 
(Awareness) 

การรู้จัก 
(Awareness) 

การเปิดรับข้อมูล 
(Exposure) 

การเสนอข่าวสาร 
(Message 

presentation) 

  การเกิดความรู้ 
(Knowledge) 

 การรับรู้ 
(Reception) 

การเกิดความเข้าใจ 
(Cognitive) 

ความตั้งใจ 
(Attention) 
ความเข้าใจ 

(Comprehension) 

ขั้นความรู้สึก 
(Affective stage) 

ความสนใจ
(Interest) 

 
ความต้องการ 

(Desire) 

ความชอบ 
(Liking) 

 
ความพอใจ 

(Preference) 

ความสนใจ 
(Interest) 

 
การประเมินผล 
(Evaluation) 

การเกิดทัศนคติ 
(Attitude) 

 
การเกิดความตั้งใจ
ซ้ือ (Intention) 

การยอมรับข่าวสาร 
(Message 

acceptance) 
การเกิดความทรงจ า

ในข่าวสาร 
(Retention) 

ขั้นพฤติกรรม 
(Behavior stage) 

การตัดสินใจ
ซ้ือ (Action) 

การซ้ือ 
(Purchase) 

การทดลอง (Trial) 
การยอมรับ 
(Adoption) 

การเกิดพฤติกรรม 
(Behavior) 

การเกิดพฤติกรรมการ
ซ้ือ (Behavior) 

ที่มา Marketing management (Kotler & Keller, 2006) 

สรุปได้ว่า ขั้นตอนของกระบวนการตอบสนอง มี 5 โมเดล ประกอบด้วย (1) โมเดล AIDA 
(2) โมเดลล าดับขั้นของผลกระทบ (3) โมเดลการยอมรับนวัตกรรม (4) โมเดลการติดต่อสื่อสาร และ 
(5) โมเดลกระบวนการของข้อมูล ซึ่งปัจจุบัน โมเดลไอดา AIDA ได้ถูกพัฒนาเป็นกลยุทธ์การตลาด 5A 
เนื่องจากพฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปในทางออนไลน์มากขึ้น ผู้วิจัยจึงได้น ากลยุทธ์
การตลาด 5A เข้ามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลของงานวิจัยฉบับนี้ ดังจะกล่าวถึง กลยุทธ์การตลาด 5A 
ต่อไป 
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2.3.4 การตอบสนองต่อโฆษณาของผู้บริโภค (Consumer Responses to Advertising) 
การตอบสนองต่อโฆษณาของผู้บริโภค ประกอบด้วย การตอบสนองด้านอารมณ์ และ  

การตอบสนองด้านความรู้ ซึ่งเป็นประโยชน์ในการท านายทัศนคติที่จะก่อตัวขึ้นหลังจากที่ผู้บริโภค
เปิดรับโฆษณาแล้ว ดังนั้นจึงจ าเป็นต้องพิจารณาทั้งการตอบสนองด้านอารมณ์ และการตอบสนอง
ด้านความรู้ ของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาซึ่งเกิดขึ้นระหว่างกระบวนการการประมวลข้อมูลของผู้บริโภค
(Batra & Ray, 1986) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

2.3.4.1 การตอบสนองด้านความรู้ (Cognitive Responses)เมื่อพิจารณาสถานการณ์ที่
ผู้บริโภคที่มีความรอบรู้ถูกกระตุ้นในขณะที่ก าลังประมวลผลโฆษณา ซึ่งมีข้อกล่าวอ้างต่าง ๆ มากมาย
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคก าลังจะซื้อในเร็ว ๆ นี้ ผู้บริโภคอาจต้องใช้ความคิดอย่างพินิจพิจารณา
เกี่ยวกับข้ออ้างดังกล่าว ผู้บริโภคจะมีการตอบสนองด้านความรู้ คือ ผู้บริโภคจะพิจารณาว่าจะยอมรับ
ข้อกล่าวอ้างนั้นหรือไม่ สิ่งส าคัญอย่างยิ่งในการตอบสนอง คือ การให้เหตุผลสนับสนุน หรือความคิดที่
ตรงกันข้ามกับข้อกล่าวอ้างนั้น 

2.3.4.2 การตอบสนองด้านอารมณ์  (Affective Responses) การโน้มน้าวใจของ
โฆษณาอาจขึ้นอยู่กับการตอบสนองด้านความรู้ แต่มีบางครั้งที่อิทธิพลของโฆษณาจะขึ้นอยู่กับ
ความรู้สึกของผู้ชมโฆษณา การตอบสนองด้านอารมณ์ แสดงให้เห็นถึงความรู้สึกและอารมณ์ที่เกิดขึ้น
โดยสิ่งเร้าต่าง ๆ มากระตุ้น เช่น ความรู้สึกพึงพอใจเมื่อได้ชมโฆษณา 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาด 5A 

2.4.1 กลยุทธ์การตลาด 5A 
ปัจจุบันพฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปทางออนไลน์มากขึ้น ผู้บริโภคสามารถรู้จัก

สินค้าและบริการ หาข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับสินค้าและบริการ และตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการได้ง่าย
ขึ้น ผู้ประกอบการจึงควรปรับกลยุทธ์ใหม่ ๆ ให้เหมาะสมกับสถานการณ์ปัจจุบัน ซ่ึง Kotler ได้กล่าว
ในหนังสือ Marketing 4.0 ว่า ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อนั้นสามารถใช้กลยุทธ์การตลาด 5A เพ่ือให้
สอดคล้องกับปัจจุบัน ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่ พัฒนามาจาก โมเดล AIDA (A: Attention, I: Interest,  
D: Desire และ A: Action) ทั้งนี้กลยุทธ์การตลาด 5A ประกอบด้วย 5 ด้าน (Kotler et al., 2017) ดังนี้ 

2.4.1.1 ด้านการรู้จักผลิตภัณฑ์ (Aware) หมายถึง การท าให้ผู้บริโภครู้จักตราสินค้า  
ซึ่งผู้บริโภคอาจรู้จักสินค้าจากการสื่อสารตลาด ประสบการณ์ หรือการแนะน าจากผู้อ่ืน โดยอาจใช้
วิธีการต่าง ๆ เพ่ือสร้างการรับรู้ให้กับสินค้า เช่น การท าโฆษณาทางโซเชียลมีเดียหรือ โทรทัศน์ เป็นต้น 
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2.4.1.2 ด้านการชื่นชอบผลิตภัณฑ์ (Appeal) หมายถึง การท าให้ผู้บริโภครู้สึกดีกับ
สินค้า การสร้างความประทับใจให้กับผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกสนใจและจ าจดสินค้าได้  
โดยอาจใช้วิธีการให้ข้อมูลกับสินค้าที่ละเอียด การท าคอนเทนต์ให้น่าสนใจ เป็นต้น 

2.4.1.3 ด้านการถามและตอบ (Ask) หมายถึง การที่ผู้บริโภคเริ่มมีความสนใจในสินค้า 
และหาข้อมูลเพ่ิมเติม จึงเริ่มซักถามรายละเอียดต่าง ๆ ราคาของสินค้า จากผู้ประกอบการ รวมถึงการ
สอบถามเพ่ือนหรือคนใกล้ตัวที่เคยใช้สินค้านั้น ๆ เพ่ือประกอบการตัดสินใจ โดยผู้ประกอบการ 
ควรเตรียมความพร้อมด้านการตอบค าถาม หรืออาจใช้ Influencerช่วยเป็นผู้ตอบค าถามและกระตุ้น
ความต้องการของลูกค้า  

2.4.1.4 ด้านการตัดสินใจ (Act) หมายถึง เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลด้านสินค้ามาก
เพียงพอ สินค้าสามารถตอบสนองความต้องการได้ จะท าให้เกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการ แต่ทั้งนี้ผู้ประกอบการควรสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภคทั้งด้านการบริการก่อนและหลัง
การขาย หรือมีการรับประกันความเสียหายต่าง ๆ เพ่ือน าไปสู่ความจงรักภักดีต่อสินค้าและท าให้
ผู้บริโภคกลับมาซื้อสินค้าซ ้า 

2.4.1.5 ด้านการแนะน าบอกต่อ (Advocate) หมายถึง การที่ผู้บริโภคใช้สินค้าหรือ
บริการเกิดความชื่นชอบจึงเกิดการแนะน าหรือบอกต่อกับบุคคลอ่ืน ซึ่งการบอกต่อเป็นการสร้าง 
ความน่าเชื่อถือให้กับสินค้าและบริการ นอกจากนี้ยังถือเป็นการประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการ 
อย่างหนึ่ง โดยอาจใช้วิธีการเขียนรีวิวในโซเชียลมีเดีย หรืออาจใช้ Influencer เข้ามาช่วยรีวิวสินค้า
และบริการร่วมด้วย  
 นอกจากนี้ในกลยุทธ์การตลาด 5A ยังมีปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย 
Own, Other และ Outer (Kotler et al., 2017) Own คือ การตัดสินใจด้วยตัวลูกค้าเองเป็นหลักซ่ึง
แบรนด์สามารถส่งอิทธิพลต่อลูกค้าผ่านการสร้าง customer experience ให้ลูกค้าประทับใจมาก
ที่สุด Outer คือ อิทธิพลจากช่องทางการสื่อสารของแบรนด์ที่สามารถควบคุมได้โดยแผนการตลาดที่
เหมาะสม Other คือ อิทธิพลจากกลุ่มสังคมของลูกค้าที่ก าลังมีความส าคัญมากขึ้นเรื่อย ๆ สามารถ
จัดการได้ด้วย community marketing ที่แบรนด์สามารถเข้ามาช่วยซื้อใจหรืออ านวยความสะดวก
การติดต่อสื่อสารระหว่างกลุ่มสังคมได้ 
 จากการทบทวนวรรณกรรมที่กล่าวมาข้างต้น สรุปได้ว่า กลยุทธ์การตลาด 5A ประกอบด้วย 
ด้านการรู้จักผลิตภัณฑ์ (Aware) ด้านการชื่นชอบผลิตภัณฑ์ (Appeal) ด้านการถามและตอบ (Ask) 
ด้านการตัดสินใจ (Act) และด้านการแนะน าบอกต่อ (Advocate) 
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 2.4.2 การแบ่งพฤติกรรมลูกค้าของแต่ละอุตสาหกรรมในกลยุทธ์การตลาด 5A 
 กลยุทธ์การตลาด 5A สามารถแบ่งแยกพฤติกรรมลูกค้าของแต่ละอุตสาหกรรมได้หลัก  ๆ  
เป็น 4 ประเภท (Kotler et al., 2017) ได้แก่ 

1. Door Knob คือ อุตสาหกรรมที่ลูกค้าบางส่วนเลือกที่จะข้ามขั้นตอนการสอบถาม
(Ask) และท าการซื้อสินค้า (Act) เลย ซึ่งส่วนใหญ่ได้แก่ กลุ่มสินค้า consumer packaged good 
หรือสินค้าอุปโภคบริโภคซื้อง่ายขายคล่อง การท าการตลาดใน Door Knob คือการสร้างแบรนด์ให้
โดดเด่นและดึงดูดกว่าคู่แข่งพร้อมกับการสร้าง user experience ให้ลูกค้าซื้อสินค้าได้ง่ายที่สุด 
เรียกว่าอยากซื้อต้องมีขายไม่อย่างนั้นลูกค้าอาจเปลี่ยนไปซื้อสินค้าจากคู่แข่งได้ง่าย ๆ 

2. Goldfish คือ อุตสาหกรรมที่แบรนด์ไม่ดึงดูดลูกค้าแต่ลูกค้ากลับเลือกศึกษาข้อมูล
เพ่ิมเติมอย่างละเอียดและเปรียบเทียบข้อดีข้อเสียของสินค้าหลาย ๆ แบรนด์ ส่วนใหญ่พบได้กับ 
การซื้อสินค้า commodity ในธุรกิจแบบ B2B หรือการซื้อสินค้า B2C ที่มีรายละเอียดมาก ๆ  
โดยไม่สนแบรนด์ เช่น ซื้อทัวร์ท่องเที่ยว 

3. Trumpet คือ อุตสาหกรรมที่มีคนจ านวนมากที่ท าหน้าที่สนับสนุนแบรนด์โดย 
ไม่ได้ซื้อสินค้าเอง ส่วนใหญ่เกิดกับกลุ่มสินค้า luxury ที่มีลักษณ์เด่นคือคุณภาพและราคาที่สูงมาก
นอกจากนั้นยังรวมถึงอุตสาหกรรมที่ลูกค้าศึกษาข้อมูลไว้ก่อนแต่อาจยังไม่จ าเป็นต้องซื้อ เช่น  
ยารักษาโรค 

4. Funnel อุตสาหกรรมที่ลูกค้าเดินตาม customer path ทีละข้ออย่างต่อเนื่อง เช่น
กลุ่มสินค้า durable good (เช่น เครื่องใช้ไฟฟ้า) และกลุ่มสินค้า service ที่ลูกค้าจะต้องให้ทั้งความ
สนใจ ศึกษาข้อมูลและทดลองซื้อใช้จริงก่อนที่จะแนะน าแบรนด์ต่อไป 

นอกจากนี้ยังมีรูปแบบของอุตสาหกรรมที่อยู่ในอุดมคติคือ Bow Tie (Aware & Appeal & 
Ask & Act & Advocate) ที่สามารถเปลี่ยนลูกค้าที่รับรู้ถึงแบรนด์ (Aware) ให้กลายเป็น Advocate 
ได้ทั้งหมดและสามารถเปลี่ยนลูกค้าที่สนใจ (Appeal) ทั้งหมดให้กลายมาเป็นผู้ซื้อสินค้า (Act)  
โดยอุตสาหกรรมใน 4 รูปแบบเบื้องต้นจะต้องพยายามปรับสัดส่วนลูกค้าให้เป็นไปตาม Bow Tie  
ให้ได้มากที่สุด 
 สรุปได้ว่า งานวิจัยฉบับนี้ผู้วิจัยจะใช้ตัวแปรในการศึกษาพฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้า
และบริการ โดยใช้กลยุทธ์การตลาด 5A ดังนี้ (1) ด้านการรู้จักผลิตภัณฑ์ (Aware) (2) ด้านการชื่น
ชอบผลิตภัณฑ์  (Appeal) (3) ด้านการถามและตอบ (Ask) (4) ด้านการตัดสินใจ (Act) และ  
(5) ด้านการแนะน าบอกต่อ (Advocate) เพ่ือหาความสัมพันธ์ของประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการใช้
งานเฟซบุ๊ก และรูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊ก 
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2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊ก 

2.5.1 ประวัติความเป็นมาและความหมายของเฟซบุ๊ก 
เฟซบุ๊ก ก่อตั้งโดยมาร์ก ซัคเกอร์เบิร์ก (Mark Zuckerberg) ในปี พ.ศ. 2547 หลังจาก 

เฟซบุ๊กเปิดตัวได้ไม่นาน กระแสความนิยมก็เพ่ิมขึ้นจากในมหาวิทยาลัยฮาร์วาร์ดก็ขยายตัว 
ไปยังมหาวิทยาลัยต่าง ๆ 30 แห่งทั่วสหรัฐอเมริกา จากนั้นมาร์ก และเพ่ือนร่วมงานก็ได้รับเงิน
สนับสนุนจากนักลงทุนเฟซบุ๊กจึงได้เข้าสู่โลกธุรกิจอย่างเต็มตัว มาร์กและเพ่ือนผู้ร่วมก่อตั้งได้รับ
ทีมงานเพิ่มและพัฒนาความสามารถของเฟซบุ๊กอย่างต่อเนื่อง (ธีรพล จิ๋วเจริญ, 2558) 

เฟซบุ๊ก (Facebook) หมายถึงการบริการทางอินเทอร์เน็ตประเภทหนึ่ง ในรูปแบบเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ที่สามารถติดต่อสื่อสาร ประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ท ากิจกรรมบนโลก
ออนไลน์สามารถใช้เฟชบุ๊กท ากิจกรรมกับผู้ใช้งานอ่ืน เช่น การเขียนข้อความ เล่าเรื่อง แสดงความรู้สึก 
แสดงความคิดเห็นเรื่องที่สนใจ โพสต์รูปภาพ คลิปวิดีโอ แชทพูดคุย ไปตลอดจนการท าการตลาด
ร่วมกับบุคคลอ่ืน ๆ ได้นอกจากนี้ เฟซบุ๊กยังเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่ เป็นที่นิยมของคนทั่วไป  
เป็นช่องทางการตลาดออนไลน์ที่ใหญ่ที่สุดในโลก ท าให้เป็นที่สนใจของธุรกิจขนาดเล็กและใหญ่  
ในการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย สามารถท าได้อย่างสะดวกรวดเร็ว ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย 
รวมถึงเข้าถึงผู้บริโภคได้เป็นจ านวนมาก 

เฟซบุ๊กมีข้อดีในการเชื่อมต่อบุคคลหลาย ๆ คนเข้าด้วยกัน ท าให้เกิดเป็นเครือข่ายสังคม
ขนาดใหญ่ที่เราสามารถร่วมแบ่งปันประสบการณ์ต่าง ๆ ให้กับเพื่อนในเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้ เช่น
บันทึกชีวิตประจ าวัน การแสดงความคิดเห็นต่อสิ่งต่าง ๆ การโพสต์รูปภาพหรือวิดีโอ การแบ่งปันลิ้งค์
ต่าง ๆ เป็นต้น และเฟซบุ๊กยังสามารถสร้างกลุ่มเพ่ือเล่นเกมที่แบ่งปันไอเทมกับเพ่ือนในเครือข่าย
สังคมออนไลน์ได้ นอกจากเฟซบุ๊กจะเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารแล้ว ยังสามารถเป็น
ช่องทางในการตลาดเพ่ือประชาสัมพันธ์สินค้าผ่านทางแฟนเพจเฟซบุ๊ก ซึ่งสามารถท าได้หลายวิธี   
เช่น สื่อสารผ่านข้อความ รูปภาพ หรือวิดี โอนอกจากนี้อาจมีการเชิญชวนให้ร่วมกิจกรรม  
ชิงของรางวัล เป็นต้น 

2.5.2 การโฆษณาบนเฟซบุ๊ก 
จากการทบทวนวรรณกรรมได้มีผู้ให้ความหมายของการโฆษณาบนเฟซบุ๊กไว้หลายประการดังนี้ 
ไทยวินเนอร์ (2564) ได้กล่าวว่า Facebook Ads หรือ การซื้อโฆษณา Facebook คือระบบ

โฆษณาของเว็บไซต์ Facebook และ Instagramที่ท าให้ธุรกิจสามารถเข้าถึงผู้ใช้งานแพลตฟอร์ม
ได้มากขึ้นผ่านค่าใช้จ่ายโฆษณา โฆษณา Facebook มีจุดเด่นอยู่ที่ระบบการเลือกกลุ่มเป้าหมาย  
ซึ่งท าให้ธุรกิจเข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่มีแนวโน้มในการซื้อมากข้ึน 
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ธนาคาร เลิศสุดวิชัย (2561) ได้กล่าวว่า การโฆษณาในรูปแบบของเฟซบุ๊กนั้น (Facebook Ads) 
มีหลากหลายรูปแบบครอบคลุมตั้งแต่การโปรโมทเพจเฟซบุ๊กเพ่ิมจ านวนผู้เข้าร่วมงานกิจกรรม  
เพ่ิมจ านวนการรับชมวิดีโอ หรือการโฆษณาไปยังเว็บไซต์เป็นต้น ซึ่งการท างานของโฆษณาเฟซบุ๊กนั้น
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ตรงและแม่นย ามากที่สุดโดยสามารถก าหนดวัตถุประสงค์  
โดยการก าหนดกลุ่มเป้าหมายได้ด้วยตนเอง เช่น ก าหนดเพศอายุการศึกษาสถานที่ และความสนใจ
เป็นต้น ในแคมเปญแต่ละประเภทของเฟซบุ๊ ก เช่น ภาพ (Image) อัลบั้ม (Album) แคนวาส 
(Canvas) วิดีโอ (Video) ก็สามารถลิงก์ไปที่ เว็บไซต์และเพ่ิมจ านวนผู้ เข้าชมเว็บไซต์ได้เช่นกัน 
สามารถรองรับการใช้งานผ่านสมาร์ทโฟน (Smart Phone) แท็บเล็ต (Tablet) และคอมพิวเตอร์ 
(Computer) ซึ่งถือว่าเป็นตัวช่วยในการท าโฆษณาสู่กลุ่มผู้บริโภคให้สามารถเข้าถึงได้ง่าย 

อัมพร แซ่โซว (2556) ได้กล่าวว่า เฟซบุ๊กเริ่มให้บริการโฆษณาผ่าน Facebook Ads ในช่วง 
ปี 2007 ซึ่งการโฆษณาในเฟซบุ๊กนั้นจะมีหน้าต่างโฆษณา หน้าเพจ และรูปแบบแจ้งเตือน โดยการ
โฆษณาจะเป็นเพียงข้อความสั้น ๆ ที่บริษัทส่งข้อมูลส่งกระจายไปยังเพ่ือน ๆ ของผู้ใช้งาน ซึ่งจะใช้
ช่องทางนี้เป็นระบบการโฆษณาแบบใหม่บนเว็บไซต์ การโฆษณานั้นท าให้เฟซบุ๊กได้รับรายได้สูงมาก
จากการคลิกเข้าไปดูของผู้ใช้งาน  

เมธา เกรียงปริญญากิจ และคณะ (2553) ได้กล่าวว่า การลงโฆษณาบนเฟซบุ๊กเป็น 
การโฆษณาสินค้าบนเว็บไซต์ โดยที่ข้อความ และรูปภาพของโฆษณาจะถูกแสดงอยู่ทางด้านขวาของ
หน้าเฟซบุ๊กลักษณะคล้าย ๆ กับการติดแบนเนอร์บนเว็บไซต์ทั่วไป แต่จะละเอียดกว่าเพราะผู้ลง
โฆษณาจะสามารถระบุรายละเอียดของกลุ่มเป้าหมายที่จะให้เห็นโฆษณาได้ เช่น ระบุอายุ เพศ  
ความสนใจเป็นต้น 

จากการให้ความหมายของนักวิชาการที่กล่าวมาข้างต้น สรุปได้ว่า การโฆษณาบนเฟซบุ๊ก 
(Facebook Ads) เป็นการประมูลเพ่ือแสดงโฆษณา โฆษณาในเฟซบุ๊กที่สร้างขึ้นมาจะแสดงไปยัง
กลุ่มเป้าหมายที่ก าหนดไว้ เช่น ก าหนดกลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกับความชอบเรื่องกีฬา ระบบก็จะแสดง
โฆษณาไปยังผู้ใช้เฟซบุ๊ก ที่มีความสนใจเรื่องกีฬา และจะคิดเงินผู้ซื้อโฆษณาก็ต่อเมื่อผู้ใช้เฟซบุ๊กเห็น
โฆษณาหรือคลิกที่โฆษณาแต่เนื่องจากมีผู้ลงโฆษณาในเฟซบุ๊ก เป็นจ านวนมากท าให้เกิดการแย่งชิง
เพ่ือแสดงโฆษณาไปยังกลุ่มเป้าหมายเดียวกัน ระบบเฟซบุ๊กจึงต้องมีการจัดประมูลขึ้นมาว่าใครจะได้
เป็นผู้แสดงโฆษณา ซึ่งผู้ที่ได้รับสิทธิ์ก็จะได้แสดงโฆษณาไปยังกลุ่มเป้าหมาย 

2.5.3 ประเภทของเฟซบุ๊กแอด (Facebook Ads) 
โฆษณาของเฟซบุ๊กแอด (Facebook Ads) นั้นมีหลายรูปแบบ หลายพ้ืนที่แสดงโฆษณามาก 

ซึ่งประเภทของเฟซบุ๊กแอดมีดังนี้ (ไทยวินเนอร์, 2564) 
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1. โฆษณาวิดีโอ เป็นรูปแบบโฆษณาที่เฟซบุ๊กให้การสนับสนุนมากที่สุด เหมาะส าหรับ
การสื่อสารข้อความที่ต้องใช้การอธิบายเยอะ หรือต้องแสดงสินค้าให้ได้ในหลายมุมมอง 

2. โฆษณาภาพเป็นโฆษณาแบบพ้ืนฐานของเฟซบุ๊กเหมาะส าหรับการแสดงสินค้าแบบ
ง่าย ๆ ไม่ต้องอธิบายเยอะ แต่ก็สามารถแสดงข้อดีและจุดขายพ้ืนฐานอย่างรูปผลิตภัณฑ์หรือบรรจุ
ภัณฑ์ได้ เช่นสินค้าจ าพวกเสื้อผ้า หรือสินค้าความสวยความงาม 

3. โฆษณา Carousel เป็นโฆษณารูปภาพที่ถูกท ามาให้เหมาะส าหรับโทรศัพท์มือถือ 
โดยจุดขายหลักก็คือสามารถแสดงภาพได้หลายรูปแบบ สามารถแสดงรูปภาพผลิตภัณฑ์ หรือข้อดีและ
จุดขายได้หลายอย่าง เช่นท าโฆษณาเพ่ือขายสินค้าหลายอย่าง หรือท าโฆษณาเพ่ือขายสินค้าในหลาย
มุมมอง 

4. โฆษณา Canvas เป็นรูปแบบโฆษณาที่ถ้าคนกดเข้ามาในโฆษณาแล้วจะเห็น  
‘หน้าโฆษณา’ แบบพิเศษเต็มหน้าจอมือถือ ซึ่งโฆษณาแบบนี้จะให้อิสระคนท าโฆษณามากกว่า เช่น
สามารถแสดงรูปภาพสินค้าก็ได้ หรือแสดงวีดีโอตัวอย่างสินค้าก็ได้ เหมาะส าหรับสินค้าที่ต้องโน้มน้าว
ลูกค้าเยอะ 

2.5.4 การยิงแอด (Facebook Advertising) 
Facebook Advertising หรือที่คนส่วนมากเรียกว่า การยิงแอด อาจจะเป็นภาษาที่ใช้พูด

ทั่วไป แต่ในยุคปัจจุบันคนส่วนมากก็ใช้ค านี้อย่างแพร่หลาย การยิงแอด คือการซื้อโฆษณาใน 
Facebook เพ่ือโปรโมทสินค้าหรือบริการ ให้กลุ่มเป้าหมาย รู้จัก สั่งซื้อ หรือจดจ าสินค้าการลง
โฆษณาบน Facebook เป็นวิธีการท าโฆษณาที่หลาย ๆ เพจได้ให้ความสนใจ หรือเลือกใช้ในการท า
โฆษณาเพ่ือโปรโมทเพจของตัวเอง ที่ถือว่าเป็นวิธีการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างตรงจุด 
เนื่องจากผู้ลงโฆษณาสามารถท าการก าหนดขอบเขตของกลุ่มเป้าหมายขึ้นมาเองได้เกือบทั้งหมดไม่ว่า
จะเป็น อายุ เพศ ที่อยู่อาศัย การศึกษา หรือแม้กระทั่งลักษณะพฤติกรรมเฉพาะของกลุ่มเป้าหมาย
โดย Facebook ได้แบ่งข้ันตอนการลงโฆษณาเป็น 3 ส่วนใหญ่ ๆ มีดังต่อไปนี้ 

1. การสร้างแคมเปญ (Campaigns) คือการสร้างโฆษณาโดยสามารถก าหนด
วัตถุประสงค์ในการลงโฆษณาได้ โดยระบบ AI ของ Facebook จะไปค้นหาผู้ใช้งานที่มีแนวโน้มเป็น
กลุ่มเป้าหมายให้เอง ในปัจจุบัน Facebook ได้มีค าแนะน าในการเลือก Objective คือ (1) Build 
your band คือ เน้นไปที่การท าให้แบรนด์เป็นที่รู้จัก เช่น การกดไลก์ คอมเม้นต์ โฆษณา (2) Make 
connections คือ สร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย โดยยึดการเชื่อมต่อกับลูกค้าเป็นหลัก  
(3) Drive sales คือ มุ่งเป้าหมายไปท่ีสร้างยอดขายให้กับธุรกิจ 

อีกทั้งยังสามารถก าหนดงบประมาณที่ต้องการใช้ในการลงโฆษณาได้ โดยก าหนดได้  
2 แบบ คือ (1) Daily Budget คือ งบประมาณที่จะใช้จ่ายต่อวันในการลงโฆษณา และ (2) Lifetime 
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Budget คือ การตั้งงบลงโฆษณาแบบตลอดอายุ Facebook จะค านวณให้ตามวันที่เราตั้งค่าเปิดปิด
โฆษณาให้อัตโนมัติ 

2. การก าหนดโฆษณา (AD Set) คือการก าหนดกลุ่มเป้าหมายของโฆษณาซึ่งเป็นสิ่ง
ส าคัญในการลงโฆษณา มีรายละเอียดดังนี้  

1) การก าหนดผู้ รับชม (Audience) คือ การก าหนดข้อมูลต่ าง ๆ เพ่ือให้  
Facebook ส่งโฆษณาให้กลุ่มผู้ใช้งาน โดยสามารถก าหนดสถานที่  (Location) ช่วงอายุ (Age) และ
เพศ  (Gender) ของกลุ่มเป้าหมายได ้

2) การก าหนดรายละเอียดของเป้าหมาย (Detailed Targeting) คือการก าหนด
เป้าหมายแบบละเอียด โดยสามารถก าหนดจากDemographics คือ ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
เช่น การศึกษา การท างานและไลฟ์สไตล์ต่าง ๆ ก าหนดจาก Interests คือ ความสนใจกิจกรรมที่ชอบ
และหัวข้อที่เกี่ยวข้อง และก าหนดจาก Behaviors คือ พฤติกรรมของผู้ใช้งาน ตั้งแต่ การใช้โทรศัพท์ 
การซื้อของออนไลน์ โดยเราสามารถดูขนาดจ านวนของกลุ่มเป้าหมายได ้

3) การก าหนดพ้ืนที่แสดงผล (Placement) คือ การเลือกว่าจะให้โฆษณาไป
แสดงผลในส่วนไหนของ Platforms โดยสามารถเลือก Device เพ่ือให้แสดงโฆษณาเฉพาะการใช้งาน
ผ่านคอมพิวเตอร์หรือบนโทรศัพท์เท่านั้นการเลือก Platforms ที่ต้องการให้โฆษณาแสดงผล สามารถ
เลือกได้ทั้ง Facebook, Instagram, Messenger 

4) การก าหนดงบประมาณและตั ้งเวลาโฆษณา (Budget & Schedule) โดย
สามารถก าหนดได้ 2 แบบคือ การลงโฆษณาโดยไม่ก าหนดวันปิดโฆษณาจนกว่างบที่ตั้งไว้จะหมด
และการตั้งเวลาแสดงผลและหยุดโฆษณาตามวันที่ก าหนดไว้ในโฆษณาแคมเปญ 
  3. การเลือกโฆษณา โดยสามารถเลือกเป็นการโฆษณาเพจหรือโฆษณาสินค้าได้ โดย
เลือกได้ 3 แบบคือ (1) Create Ad คือ สร้างโพสต์ใหม่ที่ไม่มีในหน้าเพจเพื่อใช้ในการลงโฆษณา
โดยที่สามารถเลือกรูปแบบโฆษณาที่ต้องการได้ (2) Use existing Post คือ การเลือกโพสต์จาก
หน้าเพจมาใช้ลงโฆษณา และ (3) Use Mockup คือ การเลือกใช้แบบจ าลองของสินค้าแทน
รูปภาพจริงในการลงโฆษณา โดยสามารถต ิดตามผลหรือด ูการวัดผลได ้ผ ่าน  Overview 
(Page365, 2022) 

สรุปได้ว่า การยิงแอด หมายถึง การสร้างสื่อโฆษณาออนไลน์บน Facebook และการเลือก
กลุ่มเป้าหมายที่เหมาะสม เพ่ือท าให้โฆษณานั้นเกิดการซื้อขาย ในค่าใช้จ่ายที่ถูกที่สุด การยิงแอด 
รวมถึงกลุ่มเป้าหมายทั่วไป และกลุ่มเป้าหมายที่ธุรกิจเก็บข้อมูลเองอย่างไรก็ตาม หากยิงแอดหรือท า
โฆษณาเฟซบุ๊กอย่างถูกวิธีนั้น ก็สามารถสร้างผลก าไรได้   
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2.5.5 รูปแบบโฆษณาเฟซบุ๊ก 
Facebook for Business หรือ ศูนย์ช่วยเหลือส าหรับธุรกิจจ าแนกประเภทของรูปแบบ

โฆษณาออกเป็น8รูปแบบหลัก โดยสามารถเลือกใช้ตามวัตถุประสงค์ของโฆษณา ดังนี้ 
1. รูปภาพการโฆษณาแบบรูปภาพสามารถแสดงสินค้า บริการ หรือแบรนด์ด้วยรูปภาพ

หนึ่งรูปเพ่ิมความน่าสนใจให้กับสินค้า แบรนด์หรือบริการ การใช้รูปภาพที่สะดุดตา การสื่อสารด้วย
ข้อความที่เข้าใจง่ายสามารถเพ่ิมการรับรู้ของสินค้าและกระตุ้นให้ผู้ใช้งานอยากรู้ข้อมูลเพ่ิมเติม
เกี่ยวกับสินค้าโฆษณาแบบรูปภาพสามารถแสดงได้บนFacebook และMessenger โดยนามสกุลไฟล์
รูปภาพที่รับรองมีดังนี้ BMP, DIB, GIF, HEIC, HEIF, IFF, JFIF, JP2, JPE, JPEG, JPG, PNG, PSD, 
TIF, TIFF, WBMP, WEBP และ XBM 

 

ที่มา Audi Ireland (2022) 

ภาพที่ 2.1 ตัวอย่างรูปแบบโฆษณาบนเฟซบุ๊กแบบรูปภาพ   
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2. วิดี โอการโฆษณาแบบวิดี โอสามารถแสดงสินค้า บริการ หรือแบรนด์ด้ วย
ภาพเคลื่อนไหวการสร้างวิดีโอที่มีความยาวไม่เกิน 15 วินาทีสามารถดึงดูดความสนใจกลุ่มเป้าหมาย
ได้อย่างรวดเร็ว การโฆษณาแบบวิดีโอสามารถแสดงได้ฟีดบนFacebookหรือกล่องข้อความของ 
Messenger โดยนามสกุลไฟล์ของวิดีโอที่รองรับมีดังนี้ 3G2, 3GP, 3GPP, ASF, AVI, DAT, DIVX, 
DV, F4V, FLV, GIF, M2TS, M4V, MKV, MOD, MOV, MP4, MPE, MPEG, MPEG4, MPG, MTS, 
NSV, OGM, OGV, QT, TOD, TS, VOB และ WMV และอัตราส่วนของวิดิโอจะขึ้นอยู่กับต าแหน่งที่
ต้องการจะวางดังนี้  

1) ต าแหน่งการจัดวางแบบฟีดควรใช้อัตราส่วน 4:5 
2) ต าแหน่งการจัดวางบนสตอรี่ควรใช้อัตราส่วน 9:16 เพราะคนส่วนใหญ่ถือ

โทรศัพท์ในแนวตั้งและเพ่ือให้ครอบคลุมพ้ืนที่ทั้งหมดของหน้าจอ 
3) ต าแหน่งการจัดวางวิดีโอแบบในสตรีมควรใช้อัตราส่วน16:9 ในแนวนอน 

 

ที่มา iclothing.com (2022) 

ภาพที่ 2.2 ตัวอย่างรูปแบบโฆษณาบนเฟซบุ๊กแบบวิดิโอ  
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3. ภาพสไลด์การโฆษณาแบบภาพสไลด์สามารถแสดงสินค้าได้ตั้งแต่ 2 รายการขึ้นไป 
แสดงภาพได้สูงสุด 10 ภาพหรือโฆษณาชิ้นเดียว โดยสินค้าแต่ละรายการจะมีลิงก์ส่วนตัว ผู้ใช้งาน
สามารถเลื่อนการ์ดโฆษณาแบบภาพสไลด์ด้วยการปัดหน้าจอมือถือหรือแท็บเล็ต หรือคลิกลูกศร 
บนหน้าจอคอมพิวเตอร์เพ่ือดูสินค้าที่สนใจได้หากต้องการเล่าเรื่องราวหรือแสดงสินค้าหลายชิ้นจาก
คอลเลกชั่น โฆษณาแบบภาพสไสด์สามารถช่วยสร้างโฆษณาที่สร้างสรรค์มากขึ้นในการถ่ายถอดสื่อ
ต่าง ๆ ที่บอกเล่าถึงแบรนด์ 

 

ที่มา Airbnb (2022) 

ภาพที่ 2.4 ตัวอย่างรูปแบบโฆษณาบนเฟซบุ๊กแบบภาพสไลด์ 
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4. สไลด์โชว์การโฆษณาที่ใช้การเคลื่อนไหว เสียง และภาพในการเล่าเรื่องได้อย่าง
สวยงามบนอุปกรณ์ต่าง ๆ โหลดได้ไว และสามารถเล่นได้ดีในทุกความเร็วในการเชื่อมต่อ สามารถ
สร้างโฆษณาสไลด์โชว์จากภาพที่มีอยู่หรือใช้วิดีโอที่มีอยู่ในการสร้างโฆษณา และแสดงสินค้าเดิมหรือ
สินค้าอ่ืน ๆ ในสไตล์ที่แตกต่างกันด้วยแต่ละรูปภาพในระยะเวลาสั้น ๆ เพ่ือดึงดูดความสนใจ โดย
สามารถใช้รูปภาพได้ตั้งแต่ 3 รูปถึง 10 รูป ในการใช้งานโฆษณารูปแบบสไลด์โชว์สามารถสร้างและ
แก้ไขได้ง่าย ช่วยในเรื่องของการเล่าเรื่องให้สามารถเข้าใจได้ง่ายตามล าดับขั้นตอน ที่ส าคัญหาก
กลุ่มเป้าหมายมีการเชื่อมต่อที่ช้า โฆษณาแบบสไลด์ใช้ข้อมูลน้อยกว่าวิดีโอถึงห้าเท่า ดังนั้นจึง
เหมาะสมกับกลุ่มคนที่เชื่อมต่อได้ช้าหรือใช้อุปกรณ์เครื่องมือการสื่อสารรุ่นเก่า 

 

ที่มา Charter Collage (2022) 

ภาพที่ 2.4 ตัวอย่างรูปแบบโฆษณาบนเฟซบุ๊กแบบสไลด์โชว์  
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5. คอลเลกชั่นการโฆษณาแบบคอลเลกชั่นเป็นโฆษณาที่ประกอบได้ด้วยวิดีโอของสินค้า 
1 คลิปและประกอบไปด้วยรูปภาพสินค้าอย่างน้อยอีก 4 รายการใต้คลิปวิดีโอ โดยระบบสามารถ
คัดเลือกรายการสินค้าทั้ง 4 ที่แสดงในหน้าฟีดของผู้ใช้ได้ผ่านระบบอัตโนมัติโดยดูจากความนิยมของ
สินค้าทั้งหมดของผู้ขาย ผู้ใช้งานสามารถแตะบนโฆษณาเพ่ือเรียกดูสินค้าอ่ืน ๆ หรือเรียนรู้เพ่ิมเติม
เกี่ยวกับสินค้าได้แบบเต็มหน้าจอบนแอพ Facebook สามารถออกแบบโฆษณาสินค้า โดยการใช้
รูปภาพผสมผสานกับวิดีโอ เพื่อดึงดูดผู้คนและให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้าแบบเต็มหน้าจอ  

 

ที่มา Kittitouch Meelukchai (2021) 

ภาพที่ 2.5 ตัวอย่างรูปแบบโฆษณาบนเฟซบุ๊กแบบคอลเลกชั่น 
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6. สตอรี่ การโฆษณาที่แสดงอยู่บนสตอรี่มีทั้งรูปแบบรูปภาพและวิดีโอ เนื่องจาก
รูปลักษณ์ของโฆษณาหน้าเหมือนกับสตอรี่คนบุคคลทั่วไปท าให้ดึงดูดความสนใจของผู้ใช้งานได้ง่ายขึ้น
และเป็นที่นิยมส าหรับการโปรโมทแบรนด์  ในการใช้งานโฆษณารูปแบบสตอรี่สามารถใช้กับ
วัตถุประสงค์ทางธุรกิจได้หลากหลายเช่น การสร้างแบรนด์ การเปิดตัวผลิตภัณฑ์ การโปรโมต
ผลิตภัณฑ์ การขาย กิจกรรมและอ่ืนๆ โฆษณารูปแบบนี้สามารถใช้งานได้หลากหลายและช่วยให้มี
ส่วนร่วม 

 

ที่มา Waterford (2022)  

ภาพที่ 2.6 ตัวอย่างรูปแบบโฆษณาบนเฟซบุ๊กแบบสตอรี่ 
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7. กล่องข้อความ (Messenger) การโฆษณาที่ช่วยให้ผู้ประกอบการกับลูกค้าสามารถ
พูดคุยกันได้ สร้างความเป็นส่วนตัวกับลูกค้าปัจจุบันหรือผู้มีโอกาสเป็นลูกค้า สามารถใช้ได้กับธุรกิจ
หลากหลายประเภท โดยเฉพาะธุรกิจที่สินค้ามีราคาสูงหรือมีรายละเอียดมาก จะท าให้แบรนด์
สามารถพูดคุยรวมไปถึงการอธิบายหรือตอบค าถามลูกค้าอย่างใกล้ชิดและเป็นส่วนตัว ท าให้เพ่ิม
โอกาสในการสร้างยอดขายมากยิ่งขึ้น 

 

ที่มา Jasper’s Market (2022) 

ภาพที่ 2.7 ตัวอย่างรูปแบบโฆษณาบนเฟซบุ๊กแบบกล่องข้อความ 

8. เกม การโฆษณารูปแบบวิดีโอเชิงโต้ตอบในรูปแบบเกม ส าหรับผู้ที่ต้องการสร้าง
โฆษณาโปรโมทแอปพลิ เคชันบนอุปกรณ์ เคลื่อนที่  เพ่ือให้ผู้ ใช้งานที่มีความตั้ งใจที่จะติดตั้ ง 
แอปพลิเคชันได้ทดลองใช้งานก่อนตัดสินใจซื้อหรือติดตั้ง ในการใช้งานการโฆษณารูปแบบเกมสามารถ
สร้างตัวอย่างการใช้งานแอปพลิเคชั่นผ่านตัววิดีโอได้เหมือนการจ าลองแอปฯ ท าให้ดึงดูดความสนใจ
ของผู้ใช้งานเฟซบุ๊กได้ทดลองดูตัวอย่างเกมได้โดยตรงจากโฆษณาและยังกระตุ้นให้เกิดการดาวน์โหลดแอปฯ 
มากยิ่งขึ้น 
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ที่มา Homescapes (2022) 

ภาพที่ 2.8 ตัวอย่างรูปแบบโฆษณาบนเฟซบุ๊กแบบเกม 

9. สรุปได้ว่า รูปแบบการโฆษณาเฟซบุ๊ก มีด้วยกัน 8 รูปแบบ ประกอบด้วย (1) 
รูปภาพเป็นรูปแบบที่สามารถท าได้ง่ายและสื่อสารออกไปได้อย่างเจน (2) วิดีโอ ช่วยในการเล่าเรื่อง
และอธิบายรายละเอียดได้ชันเจนเห็นภาพ (3) ภาพสไลด์ สามารถแสดงสินค้าหลายชิ้นจาก 
คอลเลกชั่นเดียวกันได้น่าสนใจ (4) สไลด์โชว์ เป็นการน าเสนอการเล่าเรื่องราวอย่างเป็นล าดับขั้นตอน 
และสามารถเล่นได้ดีในทุกความเร็วในการเชื่อมต่อ (5) คอลเลกชั่น ช่วยดึงดูดผู้คนและให้ความรู้
เกี่ยวกับสินค้าผ่านการเลือกดูสินค้าบนมือถือ (6) สตอรี่ การน าเสนอผ่านสตอรี่ช่วยให้แบรนด์ใกล้ชิด
กับลูกค้ามากยิ่งขึ้น (7) กล่องข้อความ ช่วยให้แบรนด์สามารถตอบค าถามหรือการอธิบายถึงสินค้าได้
มากขึ้น (8) เกม ช่วยให้ลูกค้าได้ทดลองใช้งานและช่วยกระตุ้นให้เกิดการดาวน์โหลดแอปฯ มากยิ่งขึ้น 
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ทั้ งนี้ จึงสรุปได้ว่า งานวิจัยฉบับนี้ผู้วิจัยจะใช้รูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊ก ดังนี้   
(1) รูปภาพ (2) วิดีโอ (3) ภาพสไลด์ (4) สไลด์โชว์ และ (5) คอลเลกชั่น (6) สตอรี่ (7) กล่องข้อความ 
และ (8) เกม เนื่องจากรูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊กอาจส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อ
สินค้าและบริการ 

2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ธนวรรต อุ่นพัฒนาศิลป์ (2561) ได้ศึกษารูปแบบของเนื้อหาบนเฟซบุ๊กที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
การกดถูกใจของวัยรุ่นไทย การวิจัยครั้งนี้เป็นการท าวิจัยแบบผสมผสานโดยการวิจัยเชิงคุณภาพ  
ใช้การสัมภาษณ์ผู้บริโภค โดยใช้เทคนิคสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ร่วมกับการเล่าเรื่อง 
(Story Telling) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมและค้นหาปัจจัยที่คาดว่ามีอิทธิพลต่อการกดถูกใจ และการวิจัย
เชิงปริมาณ เพ่ือหาระดับอิทธิพลของปัจจัยที่ท าให้วัยรุ่นไทยกดถูกใจกลุ่มประชากรตัวอย่าง  ได้แก่
วัยรุ่นไทย อายุตั้งแต่ 18-25 ปีที่อาศัยหรือที่ท างานอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 378 คน  
สถิติที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ทดสอบสมมติฐาน โดยประเมินค่าพารามิเตอร์ คือ การวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) และน าผลวิจัยไปสัมภาษณ์ผู้บริโภคจ านวน  
10 คน ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยที่คาดว่ามีอิทธิพลต่อการกดถูกใจของวัยรุ่นไทย ได้แก่ (1) ปัจจัย 

ด้านสะท้อนอารมณ์ของเนื้อหา เช่น ข้อคิด ค าคม ข้อความสร้างแรงบันดาลใจ ตรงใจ (2) ปัจจัยด้าน
ตามกระแสของเนื้อหา ประกอบด้วย เนื้อหาจากศิลปิน ดารา นักแสดง ข่าวดัง ที่อยู่ในกระแส  

(3) ปัจจัยด้านให้ความบันเทิงของเนื้อหา เช่น เนื้อหาตลกเฮฮา คลายเครียดมีความน่ารัก (4) ปัจจัย
ด้านประโยชน์ของเนื้อหา ประกอบด้วย เนื้อหาที่ให้ความรู้ เสนอความรู้ใหม่ (5) ปัจจัยด้านส่งเสริม
การขายของเนื้อหา เช่น เนื้อหาที่เป็นกิจกรรมเล่นเกมชิงรางวัลเกี่ยวกับโปรโมชั่น การรีวิว (6) ปัจจัย
ด้านไลฟ์สไตล์ของเนื้อหา ประกอบด้วย เนื้อหาที่เป็นสิ่งใกล้ตัวตรงกับเรื่องราวในชีวิตประจ าวัน และ
ตรงกับงานอดิเรก จากการวิเคราะห์สมการพยากรณ์ พบว่า ปัจจัยด้านให้ประโยชน์ของเนื้อหา  

ปัจจัยด้านตามกระแสของเนื้อหา ปัจจัยด้านไลฟ์สไตล์ และปัจจัยด้านส่งเสริมการขายของเนื้อหามี
อิทธิพลต่อการกดถูกใจบนเฟซบุ๊กของวัยรุ่นไทยมากที่สุด แต่ปัจจัยด้านสะเทือนอารมณ์ และปัจจัย
ด้านให้ความบันเทิงของเนื้อหาไม่มีอิทธิพลต่อการกดถูกใจ 

พลอยกนก ผาสุกตระกูล (2560) ได้ศึกษารูปแบบการโฆษณาบนเฟซบุ๊กที่มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อและเลือกใช้บริการสินค้ากลุ่มธุรกิจความสวยงามมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึง
รูปแบบการโฆษณาสินค้าและบริการสุขภาพความงามบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊กที่มี
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ผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งการท าวิจัยเชิงคุณภาพ ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับ
กลุ่มตัวอย่าง 16 คน โดยแบ่งเป็นผู้ประกอบการ 6 คน และผู้เชี่ยวชาญการท าการตลาดออนไลน์  

10 คน ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนมากมีประสบการณ์ในด้านการท าการตลาดออนไลน์บน 
เฟซบุ๊กประมาณ 6-8 ปี ซึ่งกลุ่มตัวอย่างมองว่าเฟซบุ๊กเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่าย
สะดวกรวดเร็ว ทันสมัย ใช้งานง่าย ไม่ซับซ้อน ทั้งในด้านของการใช้งานทั้งของฝั่งผู้บริโภคเอง และ
ผู้ประกอบการนอกจากนั้นยังมีรูปแบบโฆษณาที่น่าสนใจหลายรูปแบบโดยรูปแบบการโฆษณาบน 
เฟซบุ๊กที่ได้รับความนิยมสูงสุดในการท าการตลาดในกลุ่มธุรกิจสินค้าและบริการความสวยงาม 

คือ วิดีโอ รูปภาพ และลิ้งค์ แต่ทั้งนี้การเลือกใช้รูปแบบการโฆษณาบนเฟซบุ๊กให้ตรงตามวัตถุประสงค์
นั้น เป็นแค่เพียงส่วนหนึ่งที่จะท าให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและตัดสินใจซื้อ ซึ่งสิ่งส าคัญอีกส่วนหนึ่งนั้นก็
คือรูปแบบของคอนเทนต์หากคอนเทนต์ของโฆษณาชิ้นนั้นน่าสนใจ ก็จะท าให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 

ง่ายขึ้น โดยคอนเทนต์ที่ดีเข้าใจง่าย ไม่ซับซ้อน น่าติดตาม เพ่ือให้เกิดการกระจายข้อมูลข่าวสารและ
สินค้าของเราออกไปได้ง่ายในอนาคต 

ปิยะ อ่อนจันทร์ (2560) ได้ศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อและการตอบสนองต่อโฆษณาแบบ 
True View In-Stream Ad. บนยูทูบของผู้บริโภคกลุ่ม GEN Mมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรม
การเปิดรับสื่อและการตอบสนองต่อโฆษณาแบบ True View In-Stream Ad. บนยูทูบของผู้บริโภค
กลุ่มGEN M โดยผู้ให้ข้อมูลหลักที่ใช้ในการศึกษา คือกลุ่ม Gen M  จ านวนทั้งสิ้น 39 คน ท าการเก็บ
รวบรวมข้อมูลโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกและท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยวิธีการวิเคราะห์เนื้อหา 
(Content Analysis) และมุ่งหวังจะน าประโยชน์จากผลการศึกษาครั้งนี้ไปปรับปรุงพัฒนาการท า
โฆษณาผ่านช่องทาง YouTube ให้มีประสิทธิภาพ คุ้มค่าการลงทุนตรงใจและตรงกับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคได้อย่างแท้จริงจากผลการศึกษาพบว่าผู้ให้ข้อมูลหลักทั้ง 39 คน ส่วนใหญ่จะมีพฤติกรรมการ
เปิดรับสื่อทาง YouTube ผ่านโทรศัพท์มือถือแบบสมาร์ทโฟนมากที่สุดคิดเป็น 72% โดยเข้ารับชม 
คอนเท้นท์มากกว่า 2 ครั้งต่อวันคิดเป็น 54% และใช้เวลาในการรับชมแต่ละครั้งละไม่ต ่ากว่า 30 นาที
คิดเป็น 31% โดยคอนเท้นท์ที่มีการรับชมสูงสุดได้แก่เพลง และความบันเทิงซึ่งมีจ านวนเท่ากันคือ
ประเภทละ 35 % ในส่วนของพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณา จากตัวอย่างทั้ง 5 ตัวนั้นผู้ให้ข้อมูล
หลักยังไม่กดปุ่มข้ามโฆษณาเมื่อชมครบ 5 วินาทีแรกคิดเป็น 100% ซึ่งจากการศึกษาพบว่าปัจจัยที่จะ
ท าให้กลุ่มเป้าหมายยังไม่กดข้ามโฆษณาในวินาทีที่  5 คือเพลงสุนัขพรีเซ็นเตอร์การเล่าเรื่องที่กินใจ 
และการน าเสนอแบบตรงไปตรงมา โดยโฆษณาแต่ละตัวก็มีจุดสิ้นสุดของการรับชมที่แตกต่างกันดังนี้  
คือ ELE Tujaa ส่วนใหญ่รับชมถึงช่วงตอนจบ นาทีที่ 2:25-6:28 (76%) / ธนาคารเกียรตินาคิน ส่วน
ใหญ่รับชมถึงช่วงตอนจบ นาทีที่ 2:21-2:30 (58%) /JeleBeautieส่วนใหญ่รับชมถึงช่วงเสนอปัญหา 
นาทีที่1:23-1:30 (83%) /  ไทยประกันชีวิตส่วนใหญ่รับชมถึงช่วงตอนจบ นาทีท่ี 2.59-3:03 (93%) / 
อลิอันซ์อยุธยา ส่วนใหญ่รับชมถึงช่วงจุดเปลี่ยน นาทีที่  1:00-1:30 (79%) โฆษณาที่ผู้ให้ข้อมูลหลัก
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สามารถรับชมจนจบมีทั้งหมด 3 ตัวคือไทยประกันชีวิต, ELE Tujaaและธนาคารเกียรตินาคิน ดังนั้น
เพ่ือให้การผลิตภาพยนตร์โฆษณาในรูปแบบ In Stream Ad. บนยูทูบได้ผลโฆษณาควรมีความยาว 
ไม่เกิน 1.30 นาทีและดึงดูดใจด้วยเพลง, สุนัข พรีเซ็นเตอร์,การเล่าเรื่องที่กินใจ และการน าเสนอ
เรื่องราวแบบตรงไปตรงมา เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายรับชมโฆษณาได้จนจบ 

สุชาวดี เนื้อทองสยาม และจรัญญา ปานเจริญ (2560) ได้ศึกษากระบวนการตอบสนองต่อ
การโฆษณาบน เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตหลักสี่ งานวิจัยนี้มีจุดประสงค์เพ่ือศึกษา
การรับรู้สื่อโฆษณาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตหลักสี่และเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างการรับรู้สื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์กับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคในเขต
หลักสี่ โดยการได้ประมาณข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากประชากรในเขตหลักสี่ ที่เคยเห็นโฆษณาบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์จ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือค่าร้อยละ (Percentage) 
และการแจกแจงความถ่ี (Frequency Distribution) ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
และท าการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรโดยการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation Test)  
ผลการศึกษา พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 289 คน คิดเป็นร้อยละ 72.3 
และเป็นเพศชาย จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8 มีช่วงอายุระหว่าง 25-35 ปีมีระดับการศึกษา
ในระดับปริญญาตรีเป็นส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุดและมีรายได้ระหว่าง  
15,000 – 20,000 บาท การใช้สื่ออินเทอร์เน็ตที่ใช้มากที่สุดใช้ทุกวัน 352 คน คิดเป็นร้อยละ 88 
เวลาที่ใช้สื่ออินเทอร์เน็ตต่อวันเวลาที่ใช้มากที่สุดมากกว่า 5 ชั่วโมง มี 144 คนคิดเป็นร้อยละ 36 
ประเภทการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ใช้มากที่สุดเป็นไลน์ 384 คนคิดเป็นร้อยละ 69 การใช้สื่อ
อินเทอร์เน็ตเพ่ือใช้งานด้านที่มากที่สุด คืออ่านข่าวจ านวน 377 คน คิดเป็นร้อยละ 84.3 ของผู้ตอบ
แบบสอบถามทั้งหมด ผลการทดสอบตามสมมติฐานพบว่าการรับรู้สื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคในเขตหลักสี่ เมื่อพิจารณาใน
รายด้านพบว่าการโฆษณาจากพ้ืนที่ เครือข่ายสังคมออนไลน์มีค่าเฉลี่ยที่สูงที่สุด รองลงมาจาก 
การโฆษณาโดยอ้อมจากการสร้างกลุ่ม และมีการโฆษณาจากเครือข่ายเพ่ือน 



 
บทท่ี 3 

วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษารูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊กที่มีผลต่อพฤติกรรม 
การตอบสนองต่อสินค้าและบริการ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) 
โดยมีแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลเพ่ือค้นหาข้อมูลซึ่งผู้วิจัยได้
ก าหนดแนวทางในการด าเนินการวิจัยโดยมีล าดับขั้นตอนต่อไปนี้ 

1. การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
2. วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
5. การสร้างและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
6. การจัดท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
7. สถิติที่ใช้ในการวิจัย 

3.1 กำรก ำหนดประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ใช้งานสื่อเฟซบุ๊กซึ่งเคยเห็นโฆษณาทางเฟซบุ๊กอย่างน้อย  
1 รูปแบบ ทั้งนี้ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจัย คือ ผู้ใช้งานสื่อเฟซบุ๊กซึ่งเคยเห็นโฆษณาทางเฟซบุ๊กอย่างน้อย 
1 รูปแบบและตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ โดยใช้สูตรการค านวณกลุ่มตัวอย่างของ (Cochran, 
1977) และระดับความเชื่อมั่น 95% สามารถแสดงได้ดังนี้ 

     n = {
𝑍2

4𝑍2
} 
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โดยที่ n คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง หรือ ขนาดของกลุ่มประชากรตัวอย่าง 
Z คือ ระดับความเชื่อมั่นก าหนดที่ 95% (ค่า t = 1.96) 
e คือ ค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้โดยก าหนดค่าที่ ± 5% 

แทนค่าตามสูตร  n = {
(1.96)2

4∗(0.05)2
} 

      = 384.16 

จากสูตรค านวณกลุ่มประชากรข้างต้นจึงท าให้ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 384.16 แต่ในการวิจัย
ครั้งนี้จะใช้จ านวนตัวอย่าง 400 คน ซึ่งมากกว่าจ านวนตัวอย่างที่ค านวณได้ ทั้งนี้เพ่ือลดความ
คลาดเคลื่อนในการวิจัย 

3.2 วิธีกำรสุ่มกลุ่มตัวอย่ำง 

 ใช้วิธีการสุ่มแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยการสร้างแบบสอบถาม
ออนไลน์โดยใช้ Google Forms สุ่มแจกแบบสอบถามออนไลน์จากกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ เฟซบุ๊กจ านวน 
400 ชุด 

3.3 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 

 เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูลการศึกษาค้นคว้าครั้งนี้ ได้แก่ แบบสอบถามเพ่ือใช้ในการ
เกบ็ข้อมูล แบ่งเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านลักษณะทางประชากร (Demographics) ได้แก่ 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน และอาชีพ 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊ก ได้แก่ ความถี่ในการใช้งาน
ระยะเวลาในการใช้งาน และช่วงเวลาในการใช้งาน 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับรูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊ก ได้แก่ รูปภาพ วิดีโอ  
ภาพสไลด์ สไลด์โชว์ คอลเลกชั่นสตอรี่ กล่องข้อความ และเกม 

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกีย่วกับพฤติกรรมการตอบสนองที่มีต่อสินค้าและบริการ 
 โดยแบบสอบถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยมีเกณฑ์ในการก าหนดค่า
น ้าหนักของการประเมิน 5 ระดับดังนี ้
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ระดับคะแนน ระดับการตอบสนอง 
5 การตอบสนองต่อโฆษณามากที่สุด 
4 การตอบสนองต่อโฆษณามาก 
3 การตอบสนองต่อโฆษณาปานกลาง 
2 การตอบสนองต่อโฆษณาน้อย 
1 การตอบสนองต่อโฆษณาน้อยที่สุด 

โดยใช้หลักการแปลผลตามหลักของการแบ่งอันตรภาคชั้น (Class Interval) เป็นเกณฑ์ใน
การประเมินจากการแบ่งคะแนนสูงที่สุดเป็น 5 ระดับซึ่งคะแนนที่สูงที่สุดคือ 5 คะแนนและคะแนนต ่า
ที่สุดคือ 1 คะแนนและน ามาหาจุดกึ่งกลางพิสัยโดยใช้สูตรค านวณช่วงกว้างของอันตรภาคชั้นดังนี้ 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น = (คะแนนสูงสุด – คะแนนต่าสุด) / จ านวนชั้น 
= (5 - 1)/5 
=  0.8 

ดังนั้น คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึงผู้ใช้งานตอบสนองต่อโฆษณาในระดับมากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึงผู้ใช้งานตอบสนองต่อโฆษณาในระดับมาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึงผู้ใช้งานตอบสนองต่อโฆษณาในระดับปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึงผู้ใช้งานตอบสนองต่อโฆษณาในระดับน้อย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึงผู้ใช้งานตอบสนองต่อโฆษณาในระดับน้อยที่สุด 

3.4 กำรเก็บรวบรวมข้อมลู 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ได้ท าการศึกษาแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ  (Primary Data) ด้วยวิธีการใช้
แบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Forms เพ่ือเก็บข้อมูลจากแหล่งตัวอย่างบนสื่อเฟซบุ๊ก โดยผู้วิจัย
จะท าการเก็บข้อมูลจนครบ 400 ชุด 

3.5 กำรสร้ำงและตรวจสอบคุณภำพเคร่ืองมือ 

 3.5.1 ศึกษาทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย เพ่ือน ามาสร้างเป็นกรอบแนวคิดการวิจัย 
 3.5.2 สร้างกรอบแนวคิดเกี่ยวกับการใช้ลักษณะประชากร พฤติกรรมการใช้สื่อเฟซบุ๊ก 
รูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊กและข้อมูลด้านพฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและบริการ 
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 3.5.3 สร้างแบบสอบถามและมีการปรับปรุงแก้ไข 
 3.5.4 น าแบบสอบถามไปหาความเชื่อมั่น (Reliability) ก่อนน าแบบสอบถามไปใช้จริง 
 3.5.5 น าแบบสอบถามที่ถูกต้องไปเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 

3.6 กำรจัดท ำข้อมูลและกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ได้ใช้วิธีการใช้แบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Forms เพ่ือเก็บ
ข้อมูลจากแหล่งตัวอย่างบนสื่อเฟซบุ๊ก โดยผู้วิจัยจะท าการเก็บข้อมูลจนครบ 400 ชุด และประมวลผล
โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อวิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติ 

3.7 สถติิที่ใช้ในกำรวิจัย 

 3.7.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ในการค านวณค่าสถิติ
พ้ืนฐานการหาค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) เพ่ือใช้ในการอธิบายลักษณะข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง 
 3.7.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้ในการทดสอบความแตกต่าง
หรือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตามที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน 
ได้แก่ Oneway ANOVA (F - Test) 
 3.7.3 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ใช้หาความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระหลายตัวกับตัวแปรตาม 1 ตัวโดยใช้ตัวแปรอิสระจ านวน 8 ตัวแปร เพ่ืออธิบาย
ความแปรปรวนของตัวแปรตาม 
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3.8 ระยะเวลำในกำรด ำเนินงำน 

กิจกรรม 
มีนำคม เมษำยน พฤษภำคม มิถุนำยน กรกฏำคม 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

1. ออกแบบ
แบบสอบถาม 

                    

2. เก็บข้อมูล                     

3. ประมวลผล                     

4. สรุปวิเคราะห์
ข้อมูล 

                    

5. จัดท ารูปเล่ม 
ตีพิมพ์ เผยแพร ่

                    

 



 

 
บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 การศึกษานี้มุ่งศึกษา เรื่องการศึกษารูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊กที่มีผลต่อพฤติกรรม 
การตอบสนองต่อสินค้าและบริการโดยผู้ศึกษาได้น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลแสดงไว้เป็นล าดับ ดังนี้ 
  1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามและพฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊ก 
  2. รูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊ก 
  3. พฤติกรรมการตอบสนองที่มีต่อสินค้าและบริการ 

 4. การทดสอบสมมติฐาน 

4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามและพฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊ก 

  4.1.1 สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 เพ่ือให้การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลมีความสะดวกและเข้าใจเกี่ยวกับผลการวิเคราะห์
ข้อมูลมากขึ้น ผู้ศึกษาจึงใช้สัญลักษณ์ท่ีแทนค่าสถิติ และตัวแปรต่าง ๆ ดังนี้ 

 n   แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

 X̅   แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 
 S.D.  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 F    แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน F-distribution 
 t   แทน ค่าที่ใช้พิจารณาใน t-distribution 
 df   แทน ระดับความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
 Sig.  แทน ค่า Significant หรือค่า P-value 

 𝛽(Beta) แทน ค่ามาตรฐานสัมประสิทธิ์การถดถอย 
 b   แทน ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระในรูปคะแนนดิบ 
 *    แทน มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 X1   แทน รูปภาพ  
 X2   แทน วิดีโอ  
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 X3   แทน ภาพสไลด์  
 X4   แทน สไลด์โชว์  
 X5   แทน คอลเลกชั่น 
 X6  แทน สตอรี่  
 X7   แทน กล่องข้อความ  
 X8   แทน เกม 
 Y   แทน พฤติกรรมการตอบสนองที่มีต่อสินค้าและบริการ 

ตารางที่ 4.1 จ านวน ร้อยละ ตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

หญิง 246 61.50 
ชาย 154 38.50 

รวม 400 100.00 

 จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง จ านวน 246 คน คิดเป็น
ร้อยละ 61.50 เพศชาย จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.50 

ตารางที่ 4.2 จ านวน ร้อยละ ตามอายุ 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 41 10.25 
อายุ 21-30 ปี 195 48.75 
อายุ 31-40ปี 98 24.50 
อายุ 41-50 ปี 51 12.75 
อายุ 51-60 ปี 11 2.75 
อายุมากกว่า 60 ปี 4 1.00 

รวม 400 100.0 
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 จากตารางที่  4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  อายุ 21 – 30 ปีจ านวน 195 คน  
คิดเป็นร้อยละ 48.75 รองลงมา คือ อายุ 31 – 40 ปีจ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.50 อายุ 41-50 ปี
จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.75 อายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.25 และ อายุมากกว่า 60 ปี จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 ตามล าดับ 

ตารางที่ 4.3 จ านวน ร้อยละ ตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 77 19.25 
ปริญญาตรี 260 65.00 
ปริญญาโท 57 14.25 
สูงกว่าปริญญาโท 6 1.50 

รวม 400 100.00 

 จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีระดับการศึกษาปริญญาตรีจ านวน 260 
คน คิดเป็นร้อยละ 65.00 รองลงมา คือ ต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.25 
ปริญญาโทจ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.25 และสูงกว่าปริญญาโท จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 
ตามล าดับ 

ตารางที่ 4.4 จ านวน ร้อยละ ตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นักเรียน/นักศึกษา 105 26.25 
ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 68 17.00 
พนักงานเอกชน 108 27.00 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 55 13.75 
รับจ้างอิสระ/อาชีพอิสระ 47 11.75 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน/เกษียณอายุ 17 4.25 

รวม 400 100.00 
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 จากตารางที่  4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  มีอาชีพพนักงานเอกชนจ านวน  
108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.00 รองลงมา คือนักเรียน/นักศึกษาจ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.25
ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัวจ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.00 ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจจ านวน 55 คน  
คิดเป็นร้อยละ 13.75 รับจ้างอิสระ/อาชีพอิสระ จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.75 และพ่อบ้าน/
แม่บ้าน/เกษียณอายุจ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.25 ตามล าดับ 

ตารางที่ 4.5 จ านวน ร้อยละ ตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 10,000 บาท 53 13.25 
10,000-20,000 บาท 114 28.50 
20,001-30,000 บาท 135 33.75 
30,001-40,000 บาท 65 16.25 
40,001-50,000 บาท 19 4.75 
มากกว่า 50,000 บาท 14 3.50 

รวม 400 100.00 

 จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 
บาท จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.75 รองลงมา คือ 10,000-20,000 บาท จ านวน 114 คน  
คิดเป็นร้อยละ 28.50  30,001-40,000 บาท จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.25 น้อยกว่า 10,000 
บาท จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.25 40,001-50,000 บาท จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.75 
และมากกว่า 50,000 บาท จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50 ตามล าดับ 

ตารางที่ 4.6 จ านวน ร้อยละ ตามความถี่ในการเข้าใช้เฟซบุ๊กของท่านแต่ละวัน 

ความถี่ในการเข้าใช้เฟซบุ๊กของท่านแต่ละวัน จ านวน ร้อยละ 
ทุกวัน 263 65.75 
2-3 วันครั้ง 97 24.25 
สัปดาห์ละครั้ง 40 10.00 

รวม 400 100.00 
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 จากตารางที่ 4.6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ความถ่ีในการเข้าใช้เฟซบุ๊กของท่านแต่
ละวัน ใช้ทุกวัน จ านวน 263 คน คิดเป็นร้อยละ 65.75 รองลงมา คือ 2-3 วันครั้ง จ านวน 97 คน คิด
เป็นร้อยละ 24.25 และสัปดาห์ละครั้ง จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 

ตารางที ่4.7 จ านวน ร้อยละ ตามระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใช้เฟซบุ๊กของท่านแต่ละวัน 

ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใช้เฟซบุ๊กของท่านแต่ละวัน จ านวน ร้อยละ 

มากกว่า 5 ชั่วโมง 59 14.75 
4-5 ชั่วโมง 67 16.75 
3-4 ชั่วโมง 128 32.00 
1-2 ชั่วโมง 108 27.00 
น้อยกว่า 1 ชั่วโมง 38 9.50 

รวม 400 100.00 

 จากตารางที่ 4.7 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใช้เฟซบุ๊กของ
ท่านแต่ละวัน 3-4 ชั่วโมงจ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32.00 รองลงมา คือ 1-2 ชั่วโมงจ านวน 108 
คน คิดเป็นร้อยละ 27.00 4-5 ชั่วโมงจ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.75 มากกว่า 5 ชั่วโมงจ านวน 59 
คน คิดเป็นร้อยละ 14.75 และน้อยกว่า 1 ชั่วโมงจ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 ตามล าดับ 

ตารางที่ 4.8 จ านวน ร้อยละ ตามช่วงระยะเวลาในการใช้งานเฟซบุ๊กของท่านแต่ละวัน 

ช่วงระยะเวลาในการใช้งานเฟซบุ๊กของท่านแต่ละวัน จ านวน ร้อยละ 
เวลา 06.01-11.00 น. 27 6.75 
เวลา 11.01-14.00 น. 58 14.50 
เวลา 14.01-18.00 น. 89 22.25 
เวลา 18.01-22.00 น. 161 40.25 
เวลา 22.01-02.00 น. 57 14.25 
เวลา 02.01-06.00 น. 8 2.00 

รวม 400 100.00 
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 จากตารางที่ 4.8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ช่วงระยะเวลาในการใช้งานเฟซบุ๊กของ
ท่านแต่ละวัน เวลา 18.01-22.00 น. จ านวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 40.25 รองลงมา คือเวลา  
14.01-18.00 น. จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.25 เวลา 11.01-14.00 น. จ านวน 58 คน คิดเป็น
ร้อยละ 14.50 เวลา 22.01-02.00 น. จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.25 เวลา 06.01-11.00 น. 
จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.75 และเวลา 02.01-06.00 น.จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 
ตามล าดับ 

ตารางที่ 4.9 จ านวน ร้อยละ ตามความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊กต่อเดือน 

ความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊กต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

1 ครั้ง 110 27.50 
2-4 ครั้ง 196 49.00 
5-7 ครั้ง 55 13.75 
มากกว่า 7 ครั้ง 19 4.75 
อ่ืน ๆ  20 5.00 

รวม 400 100.00 

 จากตารางที่ 4.9 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ความถ่ีในการซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊กต่อ
เดือน 2-4 ครั้ง จ านวน 196  คน คิดเป็นร้อยละ 49.00 รองลงมา คือ 1 ครั้งจ านวน 110 คน คิดเป็น
ร้อยละ 27.50 5-7 ครั้งจ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.75 อ่ืน ๆ จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 
และมากกว่า 7 ครั้งจ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.75 ตามล าดับ 

ตารางที่ 4.10 จ านวน ร้อยละ ตามค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊กต่อเดือน 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊กต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 1,000 บาท 155 38.75 
1,001 – 2,000 บาท 114 28.50 
2,001-3,000 บาท 79 19.75 
3,001-4,000 บาท 28 7.00 
4,001-5,000 บาท 11 2.75 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ)  

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊กต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

มากกว่า 5,000 บาท 13 3.25 
รวม 400 100.00 

  จากตารางที่ 4.10 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อสินค้า
ผ่านเฟซบุ๊กต่อเดือน น้อยกว่า 1,000 บาท จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.75 รองลงมา คือ  
1,001 – 2,000 บาท จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.50 2,001-3,000 บาท จ านวน 79 คน คิดเป็น
ร้อยละ 19.75 3,001-4,000 บาท จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 มากกว่า 5,000 บาท จ านวน  
13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.25 และ 4,001-5,000 บาท จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.75 ตามล าดับ 

4.2 รูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊ก 

ตารางที่ 4.11 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับรูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊ก 
โดยภาพรวม  

รูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊ก X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

รูปภาพ 3.41 1.08 มาก 

วิดีโอ 3.47 1.07 มาก 

ภาพสไลด ์ 3.47 0.97 มาก 

สไลด์โชว์ 3.04 1.22 ปานกลาง 

คอลเลกชั่น 3.80 0.90 มาก 
สตอรี่ 3.44 1.16 มาก 
กล่องข้อความ 2.89 1.42 ปานกลาง 
เกม 2.97 1.43 ปานกลาง 

เฉลี่ยรวม 3.31 1.21 ปานกลาง 
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จากตารางที่ 4.11 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น เกี่ยวกับรูปแบบการโฆษณาบนสื่อ
เฟซบุ๊กมีระดับความคิดเห็นโดยเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (X =3.31, S.D.=1.21) เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ คอลเลกชั่น ( X =3.80, S.D.=0.90) 
รองลงมา คือ วิดีโอ (X =3.47, S.D.=1.08) และภาพสไลด์ ( X =3.47, S.D.=0.97) รองลงมาคือ สตอรี่  
(X =3.44, S.D.=1.16) รองลงมา คือ รูปภาพ (X =3.41, S.D.=1.08) รองลงมาคือ สไลด์โชว์ (X =3.04, 
S.D.=1.22) เกม (X =2.97, S.D.=1.43) และค่าเฉลี่ยต ่าสุด คือ กล่องข้อความ (X =2.89, S.D.=1.42) 

ตารางที่ 4.12 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับรูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊ก 
ด้านรูปภาพ 

รูปภาพ X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบรูปภาพมีความ
น่าสนใจ 
2. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบรูปภาพเป็นที่
จดจ าง่าย 
3. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการจากการ
โฆษณาแบบรูปภาพ 
4. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบรูปภาพท าให้
สินค้าหรือบริการมีความเข้าใจง่าย 
5. ท่ านคิดว่ าการโฆษณาแบบรูปภาพมี
รายละเอียดของสินค้าหรือบริการชัดเจน 

3.39 
 

3.50 
 

3.30 
 

3.50 
 

3.36 

1.13 
 

1.06 
 

1.12 
 

0.99 
 

1.08 

ปานกลาง 
 

มาก 
 

ปานกลาง 
 

มาก 
 

ปานกลาง 
 

เฉลี่ยรวม 3.41 1.08 มาก 

จากตารางที่ 4.12 พบว่า พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น เกี่ยวกับรูปแบบการโฆษณา
บนสื่อเฟซบุ๊กด้านรูปภาพ มีระดับความคิดเห็นโดยเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมาก ( X =3.41, S.D.=1.08)  
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบ
รูปภาพเป็นที่จดจ าง่าย ( X =3.50, S.D.=1.06) และท่านคิดว่าการโฆษณาแบบรูปภาพท าให้สินค้าหรือ
บริการมีความเข้าใจง่าย (X =3.50, S.D.=0.99) รองลงมา คือ ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบรูปภาพมีความ
น่าสนใจ ( X =3.39, S.D.=1.13) ค่าเฉลี่ยต ่าสุด คือ ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการจากการโฆษณา
แบบรูปภาพ (X =3.30, S.D.=1.12) 
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ตารางที่ 4.13 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับรูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊กด้านวิดีโอ 

วิดีโอ X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบวิดีโอมีความน่าสนใจ 
2. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบวิดีโอเป็นที่จดจ าง่าย 
3. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการจากการโฆษณาแบบ
วิดีโอ 
4. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบวิดีโอท าให้สินค้าหรือ
บริการมีความเข้าใจง่าย 
5. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบวิดีโอมีรายละเอียดของ
สินค้าหรือบริการชัดเจน 

3.50 
3.45 
3.38 

 
3.52 

 
3.49 

1.08 
1.04 
1.09 

 
1.10 

 
1.05 

มาก 
มาก 

ปานกลาง 
 

มาก 
 

มาก 
 

เฉลี่ยรวม 3.47 1.07 มาก 

จากตารางที่ 4.13 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น เกี่ยวกับรูปแบบการโฆษณาบนสื่อ 
เฟซบุ๊ กด้ านวิดี โอ มี ระดับความคิดเห็นโดยเฉลี่ ยรวมอยู่ ในระดับมาก ( X =3.47, S.D.=1.07)  
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบ
รูปภาพท าให้สินค้าหรือบริการมีความเข้าใจง่าย ( X =3.52, S.D.=1.10) รองลงมา คือ ท่านคิดว่าการ
โฆษณาแบบรูปภาพมีความน่าสนใจ (X =3.50, S.D.=1.08) ค่าเฉลี่ยต ่าสุด คือ ท่านตัดสินใจซื้อสินค้า
หรือบริการจากการโฆษณาแบบวีดิโอ (X =3.38, S.D.=1.09) 

ตารางที่ 4.14 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับรูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊ก 
ด้านภาพสไลด ์

ภาพสไลด์ X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบภาพสไลดม์ีความน่าสนใจ 
2. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบภาพสไลดเ์ป็นที่จดจ าง่าย 
3. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการจากการโฆษณาแบบ
ภาพสไลด ์

3.50 
3.49 
3.43 

 

0.95 
0.96 
0.98 

 

มาก 
มาก 
มาก 
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ตารางที่ 4.14 (ต่อ)  

ภาพสไลด์ X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

4. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบภาพสไลด์ท าให้สินค้าหรือ
บริการมีความเข้าใจง่าย 
5. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบภาพสไลด์มีรายละเอียดของ
สินค้าหรือบริการชัดเจน 

3.47 
 

3.48 

0.96 
 

0.99 

มาก 
 

มาก 

เฉลี่ยรวม 3.47 0.97 มาก 

จากตารางที่ 4.14 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น เกี่ยวกับรูปแบบการโฆษณาบนสื่อ 
เฟซบุ๊กด้านภาพสไลด์ มีระดับความคิดเห็นโดยเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมาก ( X =3.47, S.D.=0.97)  
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ท่านคิดว่าการโฆษณา
แบบภาพสไลด์มีความน่าสนใจ (X =3.50, S.D.=0.95) รองลงมา คือ ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบภาพ
สไลด์เป็นที่จดจ าง่าย (X =3.49, S.D.=0.96) ค่าเฉลี่ยต ่าสุด คือ ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการจาก
การโฆษณาแบบภาพสไลด์ (X =3.43, S.D.=0.98) 

ตารางที่ 4.15 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับรูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊ก  
ด้านภาพสไลด์โชว์ 

ภาพสไลด์โชว์ X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบภาพสไลด์โชว์มีความน่าสนใจ 
2. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบภาพสไลด์โชว์เป็นที่จดจ าง่าย 
3. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการจากการโฆษณาแบบ
ภาพสไลด์โชว์ 
4. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบภาพสไลด์โชว์ท าให้สินค้าหรือ
บริการมีความเข้าใจง่าย 
5. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบภาพสไลด์โชว์มีรายละเอียด
ของสินค้าหรือบริการชัดเจน 

3.01 
3.06 
2.95 

 
3.09 

 
3.09 

1.23 
1.22 
1.23 

 
1.20 

 
1.21 

ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

เฉลี่ยรวม 3.04 1.22 ปานกลาง 
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จากตารางที่ 4.15 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น เกี่ยวกับรูปแบบการโฆษณาบนสื่อ 
เฟซบุ๊กด้านภาพสไลด์โชว์ มีระดับความคิดเห็นโดยเฉลี่ยรวมอยู่ ในระดับปานกลาง ( X =3.04, 
S.D.=1.22) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ท่านคิดว่า
การโฆษณาแบบภาพสไลด์โชว์ท าให้สินค้าหรือบริการมีความเข้าใจง่าย (X =3.09, S.D.=1.20) และท่าน
คิดว่าการโฆษณาแบบภาพสไลด์โชว์มีรายละเอียดของสินค้าหรือบริการชัดเจน (X =3.09, S.D.=1.21) 
รองลงมา คือ ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบภาพสไลด์โชว์เป็นที่จดจ าง่าย (X =3.06, S.D.=1.22) ค่าเฉลี่ย
ต ่าสุด คือ ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการจากการโฆษณาแบบภาพสไลด์โชว์ (X =2.95, S.D.=1.23) 

ตารางที่ 4.16  ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับรูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊ก  
ด้านคอลเลกชั่น 

คอลเลกชั่น X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบคอลเลกชั่นมีความน่าสนใจ 3.80 0.95 มาก 
2. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบคอลเลกชั่นเป็นที่จดจ าง่าย 3.78 0.89 มาก 
3. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการจากการโฆษณาแบบ
คอลเลกชั่น 

3.78 0.90 มาก 

4. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบคอลเลกชั่นท าให้สินค้าหรือ
บริการมีความเข้าใจง่าย 

3.80 0.85 มาก 

5. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบคอลเลกชั่นมีรายละเอียดของ
สินค้าหรือบริการชัดเจน 

3.82 0.89 มาก 

เฉลี่ยรวม 3.80 0.90 มาก 

จากตารางที่ 4.16 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น เกี่ยวกับรูปแบบการโฆษณาบนสื่อ 
เฟซบุ๊กด้านคอลเลกชั่น มีระดับความคิดเห็นโดยเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมาก (X =3.80, S.D.=0.90) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบ
คอลเลกชั่นมีรายละเอียดของสินค้าหรือบริการชัดเจน (X =3.82, S.D.=0.89) รองลงมา คือ ท่านคิดว่า
การโฆษณาแบบคอลเลกชั่นมีความน่าสนใจ ( X =3.80, S.D.=1.95) และท่านคิดว่าการโฆษณาแบบ 
คอลเลกชั่นท าให้สินค้าหรือบริการมีความเข้าใจง่าย (X =3.80, S.D.=0.85)  ค่าเฉลี่ยต ่าสุด คือ ท่านคิด
ว่าการโฆษณาแบบคอลเลกชั่นเป็นที่จดจ าง่าย (X =3.78, S.D.=0.89) และท่านตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ
บริการจากการโฆษณาแบบคอลเลกชั่น (X =3.78, S.D.=0.90) 
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ตารางที่ 4.17 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับรูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊กด้านสตอรี่ 

สตอรี่ X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบสตอรี่มีความน่าสนใจ 
2. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบสตอรี่เป็นที่จดจ าง่าย 
3. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการจากการโฆษณาแบบ
สตอรี่ 

3.47 
3.46 
3.36 

 

1.20 
1.15 
1.15 

 

มาก 
มาก 

ปานกลาง 
 

4. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบสตอรี่ท าให้สินค้าหรือบริการมี
ความเข้าใจง่าย 
5. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบสตอรี่มีรายละเอียดของสินค้า
หรือบริการชัดเจน 

3.47 
 

3.43 

1.12 
 

1.17 

มาก 
 

มาก 

เฉลี่ยรวม 3.44 1.16 มาก 

จากตารางที่ 4.17 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น เกี่ยวกับรูปแบบการโฆษณาบนสื่อ 
เฟซบุ๊กด้านสตอรี่มีระดับความคิดเห็นโดยเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมาก (X =3.44, S.D.=1.16) เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบสตอรี่  
มีความน่าสนใจ ( X =3.47, S.D.=1.20) และท่านคิดว่าการโฆษณาแบบสตอรี่ท าให้สินค้าหรือบริการ 
มีความเข้าใจง่าย ( X =3.47, S.D.=1.12) รองลงมา คือ ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบสตอรี่เป็นที่จดจ าง่าย  
(X =3.46, S.D.=1.15) ค่าเฉลี่ยต ่าสุด คือ ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการจากการโฆษณาแบบสตอรี่  
(X =3.36, S.D.=1.15) 

ตารางที่ 4.18  ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับรูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊ก  
ด้านกล่องข้อความ 

กล่องข้อความ X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบกล่องข้อความมีความน่าสนใจ 
2. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบกล่องข้อความเป็นที่จดจ าง่าย 
3. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการจากการโฆษณาแบบ
กล่องข้อความ 

2.88 
2.87 
2.81 

 

1.46 
1.40 
1.4 

ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
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ตารางที่ 4.18 (ต่อ)  

กล่องข้อความ X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

4. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบรูกล่องข้อความท าให้สินค้า
หรือบริการมีความเข้าใจง่าย 

2.94 1.42 ปานกลาง 

5. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบกล่องข้อความมีรายละเอียด
ของสินค้าหรือบริการชัดเจน 

2.94 1.42 ปานกลาง 
 

เฉลี่ยรวม 2.89 1.42 ปานกลาง 

จากตารางที่ 4.18 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น เกี่ยวกับรูปแบบการโฆษณาบนสื่อ 
เฟซบุ๊กด้านกล่องข้อความ มีระดับความคิดเห็นโดยเฉลี่ยรวมอยู่ ในระดับปานกลาง ( X =2.89, 
S.D.=1.42) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ท่านคิดว่า
การโฆษณาแบบกล่องข้อความท าให้สินค้าหรือบริการมีความเข้าใจง่าย (X =2.94, S.D.=1.42) และท่าน
คิดว่าการโฆษณาแบบกล่องข้อความมีรายละเอียดของสินค้าหรือบริการชัดเจน (X =2.94, S.D.=1.42) 
รองลงมา คือ ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบกล่องข้อความมีความน่าสนใจ (X =2.88, S.D.=1.46) ค่าเฉลี่ย
ต ่าสุด คือ ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการจากการโฆษณาแบบกล่องข้อความ (X =2.81, S.D.=1.41) 

ตารางที่ 4.19 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับรูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊ก ด้านเกม 

เกม X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบเกมมีความน่าสนใจ 
2. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบเกมเป็นที่จดจ าง่าย 
3. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการจากการโฆษณาแบบ
เกม 
4. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบเกมท าให้สินค้าหรือบริการมี
ความเข้าใจง่าย 
5. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบเกมมีรายละเอียดของสินค้า
หรือบริการชัดเจน 

2.95 
3.02 
2.88 

 
3.00 

 
2.98 

1.41 
1.44 
1.40 

 
1.45 

 
1.43 

ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

เฉลี่ยรวม 2.97 1.43 ปานกลาง 
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จากตารางที่ 4.19 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น เกี่ยวกับรูปแบบการโฆษณาบนสื่อ 
เฟซบุ๊กด้านเกม มีระดับความคิดเห็นโดยเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ( X =2.97, S.D.=1.43)  
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ท่านคิดว่าการโฆษณา
แบบเกมเป็นที่จดจ าง่าย ( X =3.02, S.D.=1.44) รองลงมา คือ ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบเกมท าให้
สินค้าหรือบริการมีความเข้าใจง่าย (X =3.00, S.D.=1.45) ค่าเฉลี่ยต ่าสุด คือ ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ
บริการจากการโฆษณาแบบเกม (X =2.88, S.D.=1.40) 

4.3 พฤติกรรมการตอบสนองที่มีต่อสินค้าและบริการ 

ตารางที่ 4.20  ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับพฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและ 
บริการ 

พฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและบริการ X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. รู้จักสินค้าและบริการในเฟซบุ๊กจากเพ่ือนหรือ
คนรู้จัก 
2. รู้จักสินค้าและบริการในเฟซบุ๊กจากบุคคลใน
ครอบครัว 
3. รู้จักสินค้าและบริการในเฟซบุ๊กจากเซเลปหรือ
ดารา 
4. รู้จักสินค้าและบริการในเฟซบุ๊กด้วยตนเอง 
5 . รู้ จั ก สิ น ค้ าและบ ริ ก าร ใน เฟซบุ๊ ก จาก 
Influencer 

3.25 
 

2.88 
 

3.11 
 

3.78 
2.98 

1.28 
 

1.34 
 

1.24 
 

1.03 
1.35 

ปานกลาง 
 

ปานกลาง 
 

ปานกลาง 
 

มาก 
ปานกลาง 

6. สินค้าหรือบริการในเฟซบุ๊กมีค าอธิบายชัดเจน 
7. วิดีโอและภาพแนะน าสินค้าในเฟซบุ๊กชัดเจน
ครบถ้วน 
8. สินค้าในเฟซบุ๊กมีมาตรฐานได้รับการรับรอง
จากองค์กรที่ เชื่ อถือได้ทั้ งในประเทศและ
ต่างประเทศ 

3.81 
 

3.82 
 

3.46 

0.98 
 

0.98 
 

1.09 
 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
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ตารางที่ 4.20 (ต่อ)  

พฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและบริการ X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

9. สินค้าและบริการในเฟซบุ๊กมีรายละเอียดครบถ้วน 
10.พนักงานตอบค าถามหรือให้ข้อมูลสินค้าและ
บริการในเฟซบุ๊กครบถ้วน 
11. ได้รับข้อมูลจากผู้ที่ เคยมีประสบการณ์การใช้
สินค้าหรือบริการมาแล้ว 

3.81 
 

3.79 
 

3.58 

0.98 
 

0.98 
 

1.25 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
12. สินค้าและบริการในเฟซบุ๊กสามารถตอบโจทย์
ความต้องการด้านการใช้งาน  
13. สินค้าและบริการในเฟซบุ๊กสามารถตอบโจทย์
ความต้องการด้านความรู้สึก (Emotional) เช่น มี
สินค้าตรงตามความต้องการ 
14. สินค้าและบริการในเฟซบุ๊กสามารถตอบโจทย์
ค ว า ม ต้ อ ง ก า ร ด้ า น สั ง ค ม  ( Social)  เ ช่ น  
มีสินค้าหรือบริการที่อยู่ในความนิยมจ าหน่ายใน
เพจ 
15. หากเกิดปัญหาด้านสินค้าและบริการในเฟซบุ๊ก
ต้องการให้ร้านค้าแสดงความรับผิดชอบ เช่น 
เปลี่ยนสินค้าได้ 

3.75 
 

3.78 
 
 
 

3.38 
 
 
 

3.69 

0.94 
 

1.00 
 
 
 

1.12 
 
 
 

1.03 

มาก 
 

มาก 
 
 
 

ปานกลาง 
 
 
 

มาก 

16. กลับมาซื้อสินค้าและบริการในเฟซบุ๊กซ ้า 
17. แนะน าสินค้าและบริการในเฟซบุ๊กให้แก่เพ่ือน
หรือคนรู้จักทราบ 
18. สนับสนุนสินค้าและบริการในเฟซบุ๊ก 

3.21 
3.24 

 
3.85 

1.33 
1.24 

 
1.07 

ปานกลาง 
ปานกลาง 

 
มาก 

เฉลี่ยรวม 3.51 0.72 มาก 

 จากตารางที่ 4.20 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับการตอบสนองต่อสินค้าและบริการ  
มีระดับความคิดเห็นโดยเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมาก ( X =3.51, S.D.=0.72)  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ค่าเฉลี่ยสูงสุด สนับสนุนสินค้าและบริการในเฟซบุ๊ก (X =3.85, S.D.=1.07)  รองลงมา คือ วิดีโอ
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และภาพแนะน าสินค้าในเฟซบุ๊กชัดเจนครบถ้วน (X =3.82, S.D.=0.98)  ค่าเฉลี่ยต ่าสุด คือรู้จักสินค้า
และบริการในเฟซบุ๊กจากบุคคลในครอบครัว (X =2.88, S.D.= 1.34) 

ตารางที่ 4.21  ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับพฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและ
 บริการแยกตามเพศ และอาชีพ 

ข้อมูลส่วนบุคคล X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

เพศ          หญิง 3.70 0.73 มาก 

              ชาย 3.20 0.60 ปานกลาง 

อาชีพ       นักเรียน/นักศึกษา 3.45 0.72 มาก 

              ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 3.78 0.67 มาก 

              พนักงานเอกชน 3.45 0.68 มาก 

              ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 3.22 0.60 ปานกลาง 

              รับจ้างอิสระ/อาชีพอิสระ 3.65 0.86 มาก 

              พ่อบ้าน/แม่บ้าน/เกษียณอายุ 3.69 0.72 มาก 

เฉลี่ยรวม 3.51 0.72 มาก 

จากตารางที่ 4.21 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับการตอบสนองต่อสินค้าและบริการแยก
ตามเพศและอาชีพ มีระดับความคิดเห็นโดยเฉลี่ยรวมอยู่ ในระดับมาก ( X =3.51, S.D.=0.72)  
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ แยกตามเพศ พบว่า ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือเพศหญิงให้คะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับ
การตอบสนองต่อสินค้าและบริการ ( X =3.70, S.D.=0.73)  มากกว่าเพศชาย ( X =3.20, S.D.=0.60)  
และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ แยกตามอาชีพ พบว่า ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ อาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัวให้
คะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับการตอบสนองต่อสินค้าและบริการ ( X =3.78, S.D.=0.67)  รองลงมาคือ 
อาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน/เกษียณอายุ ( X =3.69, S.D.=0.72)  และคะแนนต ่าสุดคือ อาชีพข้าราชการและ
รัฐวิสาหกิจ (X =3.21, S.D.=0.60) 
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4.4 การทดสอบสมมติฐาน 

 4.4.1 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองท่ีมี
ต่อสินค้าและบริการ 
 4.4.1.1 สมมติฐาน 1.1 กลุ่มเพศท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองที่มีต่อสินค้า
และบริการ 
  สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน จะใช้เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าคะแนนเฉลี่ย
ของกลุ่มประชากรตั้งแต่ 2 กลุ่มขึ้นไป ที่เป็นอิสระต่อกัน (F-test วิเคราะห์แบบ One-way ANOVA)  
ใช้ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก เมื่อพบว่า ค่า sig. (2-tailed) มีค่าน้อย
กว่า 0.05 แสดงไว้ในตารางที ่4.22 ดังนี้ 

ตารางที่ 4.22  เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของลักษณะประชากรที่แตกต่างกันส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตอบสนองที่มีต่อสินค้าและบริการจ าแนกตามเพศ 

พฤติกรรมการตอบสนองที่มีต่อสินค้า
และบริการ 

Sum of 
Square 

df Mean F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 23.156 1 23.156 50.233 0.000 
ภายในกลุ่ม 183.464 398 0.461   

รวม 206.620 399    

หมายเหตุ  *มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

  จากตารางที่ 4.22 ค่าสถิติ F เท่ากับ 50.233 และระดับนัยส าคัญเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า
ระดับนัยส าคัญ 0.05 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลัก นั่นคือ ผู้ใช้สื่อเฟซบุ๊กท่ีมีเพศต่างกันจะส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและบริการแตกต่างกัน 
  4.4.1.2 สมมติฐาน 1.2 กลุ่มอายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองที่มีต่อสินค้า
และบริการ 
  สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน จะใช้เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าคะแนนเฉลี่ย
ของกลุ่มประชากรตั้งแต่ 2 กลุ่มขึ้นไป ที่เป็นอิสระต่อกัน (F-test วิเคราะห์แบบ One-way ANOVA)  
ใช้ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ95 ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก เมื่อพบว่า ค่า sig. (2-tailed) มีค่าน้อย
กว่า 0.05 แสดงไว้ในตารางที่ 4.23 ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.23 เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของลักษณะประชากรที่แตกต่างกันส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตอบสนองที่มีต่อสินค้าและบริการจ าแนกตามเพศ 

พฤติกรรมการตอบสนองที่มีต่อสินค้า
และบริการ 

Sum of 
Square 

df Mean F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 2.102 5 0.420 0.810 0.543 
ภายในกลุ่ม 204.518 394 0.519   

รวม 206.620 399    

หมายเหตุ  *มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

  จากตารางที่ 4.23 ค่าสถิติ F เท่ากับ 0.810 และระดับนัยส าคัญเท่ากับ 0.543 ซึ่งมากกว่า
ระดับนัยส าคัญ 0.05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลัก นั่นคือ ผู้ใช้สื่อเฟซบุ๊กที่มีอายุต่างกันจะส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและบริการไม่แตกต่างกัน 
  4.4.1.3 สมมติฐาน 1.3 กลุ่มอาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองที่มีต่อสินค้า
และบริการ 
  สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน จะใช้เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าคะแนนเฉลี่ย
ของกลุ่มประชากรตั้งแต่ 2 กลุ่มขึ้นไป ที่เป็นอิสระต่อกัน (F-test วิเคราะห์แบบ One-way ANOVA) ใช้
ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ95 ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก เมื่อพบว่า ค่า sig. (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า 
0.05 แสดงไว้ในตารางที ่4.24 ดังนี้ 

ตารางที่ 4.24 เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของลักษณะประชากรที่แตกต่างกันส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตอบสนองที่มีต่อสินค้าและบริการจ าแนกตามอาชีพ 

พฤติกรรมการตอบสนองที่มีต่อสินค้า
และบริการ 

Sum of 
Square 

df Mean F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 12.125 5 2.425 4.912 .000* 
ภายในกลุ่ม 194.495 394 0.494   

รวม 206.620 399    

หมายเหตุ  *มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
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  จากตารางที่ 4.24 ค่าสถิติ F เท่ากับ 4.912 และระดับนัยส าคัญเท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า
ระดับนัยส าคัญ 0.05 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลัก นั่นคือ ผู้ใช้สื่อเฟซบุ๊กท่ีมีอาชีพต่างกันจะส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน 
  4.4.1.4 สมมติฐาน 1.4 กลุ่มการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองที่มีต่อ
สินค้าและบริการ 
  สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน จะใช้เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าคะแนนเฉลี่ย
ของกลุ่มประชากรตั้งแต่ 2 กลุ่มขึ้นไป ที่เป็นอิสระต่อกัน (F-test วิเคราะห์แบบ One-way ANOVA)  
ใช้ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก เมื่อพบว่า ค่า sig. (2-tailed) มีค่า 
น้อยกว่า 0.05 แสดงไว้ในตาราง 4.25 ดังนี้ 

ตารางที่ 4.25 เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของลักษณะประชากรที่แตกต่างกันส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตอบสนองที่มีต่อสินค้าและบริการจ าแนกตามการศึกษา 

พฤติกรรมการตอบสนองที่มีต่อสินค้า
และบริการ 

Sum of 
Square 

df Mean F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 3.674 3 1.225 2.389 0.068 
ภายในกลุ่ม 202.946 396 .512   

รวม 206.620 399    

หมายเหตุ  *มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

  จากตารางที่ 4.25 ค่าสถิติ F เท่ากับ 2.389 และระดับนัยส าคัญเท่ากับ 0.068 ซึ่งมากกว่า
ระดับนัยส าคัญ 0.05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลัก นั่นคือ ผู้ใช้สื่อเฟซบุ๊กที่มีการศึกษาต่างกันจะส่งผล
ต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและบริการไม่แตกต่างกัน 
  4.4.1.5 สมมติฐาน 1.5 กลุ่มรายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองที่มีต่อ
สินค้าและบริการ 
  สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน จะใช้เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าคะแนนเฉลี่ย
ของกลุ่มประชากรตั้งแต่ 2 กลุ่มขึ้นไป ที่เป็นอิสระต่อกัน (F-test วิเคราะห์แบบ One-way ANOVA)  
ใช้ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ95 ดังนั้นจะปฏิ เสธสมมติฐานหลัก เมื่อพบว่า ค่า sig. (2-tailed)  
มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงไว้ในตาราง 4.26 ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.26 เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของลักษณะประชากรที่แตกต่างกันส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตอบสนองที่มีต่อสินค้าและบริการจ าแนกตามรายได้ 

พฤติกรรมการตอบสนองที่มีต่อสินค้า
และบริการ 

Sum of 
Square 

df Mean F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 5.659 5 1.132 2.219 .052 
ภายในกลุ่ม 200.961 394 0.510   

รวม 206.620 399    

หมายเหตุ  *มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

  จากตารางที่  4 .26 ค่ าสถิ ติ  F เท่ ากั บ  2.219 และระดั บนั ยส าคั ญ เท่ ากั บ  0.052  
ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลัก นั่นคือ ผู้ใช้สื่อเฟซบุ๊กที่มีรายได้ต่างกัน
จะส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและบริการไม่แตกต่างกัน 

4.4.2 สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊กที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ตอบสนองต่อสินค้าและบริการ 
  4.4.2.1 สมมติฐาน 2.1 กลุ่มความถี่ในการเข้าใช้เฟซบุ๊กแต่ละวันที่แตกต่างกันส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและบริการ 
  สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน จะใช้เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าคะแนนเฉลี่ย
ของกลุ่มประชากรตั้งแต่ 2 กลุ่มขึ้นไป ที่เป็นอิสระต่อกัน (F-test วิเคราะห์แบบ One-way ANOVA)  
ใช้ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก เมื่อพบว่า ค่า sig. (2-tailed) มีค่าน้อย
กว่า 0.05 แสดงไว้ในตารางที ่4.27 ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.27 เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของพฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊กที่แตกต่างกันส่งผล
ต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและบริการจ าแนกตามความถี่ในการเข้าใช้เฟซบุ๊กแต่ละวัน 

พฤติกรรมการตอบสนองที่มีต่อสินค้า
และบริการ 

Sum of 
Square 

df Mean F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 6.384 2 3.192 6.329 0.002* 
ภายในกลุ่ม 200.236 397 0.504   

รวม 206.620 399    

หมายเหตุ  *มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

  จากตารางที่ 4.27 ค่าสถิติ F เท่ากับ 6.329 และระดับนัยส าคัญเท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า
ระดับนัยส าคัญ 0.05 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลัก นั่นคือ ผู้ใช้สื่อเฟซบุ๊กที่มีความถี่ในการเข้าใช้  
เฟซบุ๊กแต่ละวันที่ต่างกันจะส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและบริการทีแ่ตกต่างกัน 
  4.4.2.2 สมมติฐาน 2.2 กลุ่มระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใช้เฟซบุ๊กแต่ละวันที่แตกต่างกันส่งผล
ต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและบริการ 
  สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน จะใช้เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าคะแนนเฉลี่ย
ของกลุ่มประชากรตั้งแต่ 2 กลุ่มขึ้นไป ที่เป็นอิสระต่อกัน (F-test วิเคราะห์แบบ One-way ANOVA)  
ใช้ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก เมื่อพบว่า ค่า sig. (2-tailed) มีค่าน้อย
กว่า 0.05 แสดงไว้ในตารางที ่4.28 ดังนี้ 

ตารางที่ 4.28 เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของระดับพฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊ก 
ที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและบริการ จ าแนกตาม
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใช้เฟซบุ๊กแต่ละวัน 

พฤติกรรมการตอบสนองที่มีต่อสินค้า
และบริการ 

Sum of 
Square 

df Mean F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 13.105 4 3.276 6.687 .000* 
ภายในกลุ่ม 193.515 395 0.490   

รวม 206.620 399    

หมายเหตุ  *มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 



63 

  จากตารางที่ 4.28 ค่าสถิติ F เท่ากับ 6.687 และระดับนัยส าคัญเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า
ระดับนัยส าคัญ 0.05 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลัก นั่นคือ ผู้ใช้สื่อเฟซบุ๊กที่มีระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการ
ใช้เฟซบุ๊กแต่ละวันที่ต่างกันจะส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน 
  4.4.2.3 สมมติฐาน 2.3 กลุ่มช่วงระยะเวลาในการใช้งานเฟซบุ๊กแต่ละวันที่แตกต่างกันส่งผล
ต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและบริการ 
  สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน จะใช้เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าคะแนนเฉลี่ย
ของกลุ่มประชากรตั้งแต่ 2 กลุ่มขึ้นไป ที่เป็นอิสระต่อกัน (F-test วิเคราะห์แบบ One-way ANOVA)  
ใช้ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก เมื่อพบว่า ค่า sig. (2-tailed) มีค่าน้อย
กว่า 0.05 แสดงไว้ในตารางที่ 4.29 ดังนี้ 

ตารางที่ 4.29  เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของระดับพฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊กที่
 แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและบริการ จ าแนกตามช่วง
 ระยะเวลาในการใช้งานเฟซบุ๊กแต่ละวัน 

พฤติกรรมการตอบสนองที่มีต่อสินค้า
และบริการ 

Sum of 
Square 

df Mean F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 11.432 5 2.286 4.615 .000* 
ภายในกลุ่ม 195.188 394 .495   

รวม 206.620 399    

หมายเหตุ  *มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

  จากตารางที่ 4.29 ค่าสถิติ F เท่ากับ 4.615 และระดับนัยส าคัญเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า
ระดับนัยส าคัญ 0.05 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลัก นั่นคือ ผู้ใช้สื่อเฟซบุ๊กที่มีช่วงระยะเวลาในการใช้
งานเฟซบุ๊กแต่ละวันที่ต่างกันจะส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน 

4.4.3 สมมติฐานที่ 3 รูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊กที่มีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนอง
ต่อสินค้าและบริการ 
 ในการวิเคราะห์รูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊กท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้า
และบริการเป็นตัวแปรตามและใช้ตัวแปรย่อย 8 ตัวแปรเป็นตัวแปรอิสระ โดยใช้การวิเคราะห์การ
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) แบบ Enter 
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 X1  แทน รูปภาพ  
X2  แทน วิดีโอ  
X3  แทน ภาพสไลด์  
X4  แทน สไลด์โชว์  
X5  แทน คอลเลกชั่น 
X6 แทน สตอรี่  
X7  แทน กล่องข้อความ  
X8  แทน เกม 
Y  แทน พฤติกรรมการตอบสนองที่มีต่อสินค้าและบริการ 
การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ เพ่ือพิจารณาว่า เมื่อท าการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) แบบ Enter โดยใส่ตัวแปรอิสระจ านวน 8 ตัวแปร แล้วสามารถ
อธิบายความแปรปรวนของตัวแปรตามได้ร้อยละเท่าใด และมีตัวแปรใดบ้างที่ส่งผลต่อตัวแปรตามอย่าง 
มีนัยส าคัญ รายละเอียดผลการวิเคราะห์ดังแสดงในตารางที่ 4.30 
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ตารางที่ 4.30 การวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์ของรูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊กที่มีผลต่อพฤติกรรม 
การตอบสนองต่อสินค้าและบริการ 

 รูปภาพ วิดีโอ 
ภาพ
สไลด์ 

สไลด์
โชว์ 

คอล
เลกชั่น 

สตอรี่ 
กล่อง

ข้อความ 
เกม 

พฤติกรรม
การ

ตอบสนอง
ต่อสินค้า

และบริการ 

VIF 

รูปภาพ  - .473** .615** .573** .374** .369** .504** .386** .548** 1.952 

วิดีโอ   - .476** .563** .552** .641** .465** .368** .532** 2.212 

ภาพสไลด์    - .555** .430** .386** .427** .353** .535** 1.880 

สไลด์โชว์     - .413** .540** .712** .600** .456** 2.744 

คอลเลกชั่น      - .514** .241** .249** .482** 1.744 

สตอรี ่       - .619** .561** .424** 2.517 

กล่องข้อความ        - .774** .418** 3.832 

เกม         - .292** 2.631 

พฤติกรรมการ
ตอบสนองต่อ
สินค้าและบริการ 

         -  

หมายเหตุ  ** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  

จากตารางที่ 4.30 พบว่า ตัวแปรอิสระมีค่าความสัมพันธ์ (Correlation Coefficients) ไม่เกิน 
0.80 จึงไม่อาจท าให้เกิดปัญหาMulticollinearity ดังนั้นผู้ศึกษาจึงท าการทดสอบ Multicollinearity
โดยใช้ค่า VIF ปรากฏว่าค่า VIF ของตัวแปรอิสระ  รูปภาพ วิดีโอภาพ สไลด์ สไลด์โชว์ คอลเลกชั่น สตอรี่ 
กล่องข้อความ และเกมมีค่าตั้ งแต่  1.744 - 3.832 ซึ่ งมีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมี
ความสัมพันธ์กันในระดับที่ไม่ท าให้เกิดปัญหา Multicollinearity (Black, 2006 : 585) 
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ตารางท่ี 4.31 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของรูปแบบ
การโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊กที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและ
บริการ 

รูปแบบการโฆษณา 
บนสื่อเฟซบุ๊ก 

พฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและบริการ 
สัมประสิทธิ์ 

ถดถอย 
ความคลาด

เคลื่อน 
มาตรฐาน 

สัมประสิทธิ์ 
ถดถอย

มาตรฐาน 

 
t 

 
p-value 

b Std. Error Beta   

ค่าคงที่ (a) 1.031 .152  6.803 .000* 
รูปภาพ (X1) .180 .040 .231 4.452 .000* 
วิดีโอ (X2) .149 .042 .194 3.519 .000* 
ภาพสไลด์ (X3) .170 .044 .197 3.872 .000* 
สไลด์โชว์ (X4) -.040 .040 -.062 -1.001 .318 

คอลเลกชั่น (X5) .194 .046 .208 4.245 .000* 
สตอรี่ (X6) -.001 .040 -.001 -.021 .984 
กล่องข้อความ (X7) .114 .039 .211 2.909 .004* 
เกม (X8) -.062 .032 -.116 -1.922 .055 
R2 ที่ปรับแล้ว  =.451 
ค่าคงที่ =1.031 

     

จากตารางที่ 4.31 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณรูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊กท่ีมี
ผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและบริการจ านวน 5 รูปแบบ (Sig < .05)  ตามล าดับ ได้แก่ 
รูปภาพ (X1) (Beta = 0.231) กล่องข้อความ (X7) (Beta = 0.211) คอลเลกชั่น (X5) (Beta = 0.208) 
ภาพสไลด์ (X3) (Beta = 0.197) และวิดีโอ (X2) (Beta = 0.194) ซึ่งจากผลการวิเคราะห์ในตารางที่ 12 
สามารถน าค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอย (b) และ สัมประสิทธิ์ความถดถอยมาตรฐาน (Beta) เขียนเป็น
สมการท านายรูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊กที่มีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและบริการ 

สมการในรูปคะแนนดิบ 
Y= 1.031 + 0.180 (X1) + 0.149 (X2) + 0.170 (X3) + 0.194 (X5) + 0.114 (X7) 
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สมการในรูปคะแนนมาตรฐาน 
Y = 0.231 (X1) + 0.194 (X2) + 0.197 (X3) + 0.208 (X5) + 0.211 (X7) 
จากตารางที่  4.31พบว่า รูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊กด้านรูปภาพวิดีโอภาพสไลด์  

คอลเลกชั่น กล่องข้อความที่มีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและบริการ คือสามารถปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และพบว่ารูปภาพมีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อ
สินค้าและบริการมากที่สุด 



 
บทที่ 5 

สรุป อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

การศึกษานี้มุ่งศึกษา เรื่องการศึกษารูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊กท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
ตอบสนองต่อสินค้าและบริการโดยผู้ศึกษาได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ราย  
เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือแล้ว วิเคราะห์ข้อมูลด้วย
ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ F-test (One-way 
ANOVA) และ Regression สามารถสรุป อภิปรายและข้อเสนอแนะดังนี้  

5.1 สรุป  

5.1.1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์  
ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อายุ 21 – 30 ปี มีระดับ

การศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท 

5.1.2 พฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊ก 
ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่ในการเข้าใช้เฟซบุ๊กทุกวัน มีระยะเวลา

โดยเฉลี่ยในการใช้เฟซบุ๊ก 3-4 ชั่วโมงต่อวัน ช่วงระยะเวลาในการใช้งานเฟซบุ๊ก เวลา 18.01-22.00 น. 
ความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก 2-4 ครั้งต่อเดือน และมีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อสินค้าผ่าน 
เฟซบุ๊ก น้อยกว่า 1,000 บาทต่อเดือน 

5.1.3 รูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊ก 
รูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊ก มีระดับความคิดเห็นโดยเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับปานกลาง  

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ คอลเลกชั่น รองลงมา คือ
วิดีโอ และภาพสไลด์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากันรองลงมาคือ สตอรี่, รูปภาพ, สไลด์โชว์, เกม และค่าเฉลี่ยต ่าสุด 
คือ กล่องข้อความ ตามล าดับ 
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รูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊ก ด้านรูปภาพ มีระดับความคิดเห็นโดยเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับ
มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ค่าเฉลี่ยสูงสุ ด คือ ท่านคิดว่าการ
โฆษณาแบบรูปภาพเป็นที่จดจ าง่าย และท่านคิดว่าการโฆษณาแบบรูปภาพท าให้สินค้าหรือบริการ 
มีความเข้าใจง่าย 

รูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊ก ด้านวิดีโอ มีระดับความคิดเห็นโดยเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมาก 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบ
วิดีโอท าให้สินค้าหรือบริการมีความเข้าใจง่าย 
 รูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊ก ด้านภาพสไลด์ มีระดับความคิดเห็นโดยเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับ
มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ท่านคิดว่าการ
โฆษณาแบบภาพสไลด์มีความน่าสนใจ 
 รูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊ก ด้านภาพสไลด์โชว์ มีระดับความคิดเห็นโดยเฉลี่ยรวมอยู่ใน
ระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ท่านคิด
ว่าการโฆษณาแบบภาพสไลด์โชวท์ าให้สินค้าหรือบริการมีความเข้าใจง่าย และท่านคิดว่าการโฆษณาแบบ
สไลด์โชว์มีรายละเอียดของสินค้าหรือบริการชัดเจน 
 รูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊ก ด้านคอลเลกชั่น มีระดับความคิดเห็นโดยเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับ
มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ค่าเฉลี่ ยสูงสุด คือ ท่านคิดว่าการ
โฆษณาแบบคอลเลคชั่นมีรายละเอียดของสินค้าหรือบริการชัดเจน 
 รูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊ก ด้านสตอรี่ มีระดับความคิดเห็นโดยเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมาก 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบ
สตอรี่มีความน่าสนใจ และท่านคิดว่าการโฆษณาแบบสตอรี่ท าให้สินค้าหรือบริการมีความเข้าใจง่าย 
 รูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊ก ด้านกล่องข้อความ มีระดับความคิดเห็นโดยเฉลี่ยรวมอยู่ใน
ระดับปานกลาง  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ท่านคิด
ว่าการโฆษณาแบบกล่องข้อความท าให้สินค้าหรือบริการมีความเข้าใจง่าย และท่านคิดว่าการโฆษณา
แบบกล่องข้อความมีรายละเอียดของสินค้าหรือบริการชัดเจน 
 รูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊ก ด้านเกม มีระดับความคิดเห็นโดยเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับ 
ปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ท่านคิดว่าการ
โฆษณาแบบเกมเป็นที่จดจ าง่าย 
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5.1.4 พฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและบริการ 
พฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและบริการ มีระดับความคิดเห็นโดยเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมาก 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ค่าเฉลี่ยสูงสุด สนับสนุนสินค้าและบริการในเฟซบุ๊กและวิดีโอและภาพ
แนะน าสินค้าในเฟซบุ๊กชัดเจนครบถ้วน ตามล าดับ 

5.1.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน  
สมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและ

บริการ สามารถสรุปได้ดังนี้ 
สมมติฐาน 1.1 กลุ่มเพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและบริการ

พบว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ณ ระดับนัยส าคัญ 0.05 
สมมติฐาน 1.2 กลุ่มอายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและบริการ

พบว่า ยอมรับสมมติฐานหลัก ณ ระดับนัยส าคัญ 0.05 
สมมติฐาน 1.3 กลุ่มอาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและบริการ

พบว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ณ ระดับนัยส าคัญ 0.05 
สมมติฐาน 1.4 กลุ่มการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและ

บริการ พบว่า ยอมรับสมมติฐานหลัก ณ ระดับนัยส าคัญ 0.05 
สมมติฐาน 1.5 กลุ่มรายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและบริการ 

พบว่า ยอมรับสมมติฐานหลัก ณ ระดับนัยส าคัญ 0.05 
สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊กที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนอง 

ต่อสินค้าและบริการ 
สมมติฐาน 2.1 กลุ่มความถ่ีในการเข้าใช้เฟซบุ๊กแต่ละวันที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการ

ตอบสนองต่อสินค้าและบริการ พบว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
สมมติฐาน 2.2 กลุ่มระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใช้เฟซบุ๊กแต่ละวันที่แตกต่างกันส่งผลต่อ

พฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและบริการ พบว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
สมมติฐาน 2.3 กลุ่มช่วงระยะเวลาในการใช้งานเฟซบุ๊กแต่ละวันที่แตกต่างกันส่งผลต่อ

พฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและบริการ พบว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
สมมติฐานที่ 3 รูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊กที่มีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้า

และบริการ พบว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
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5.2 อภิปรายผล 

การอภิปรายผลการศึกษาจ าแนกออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

5.2.1 ลักษณะประชากรที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและบริการ 
จากผลการศึกษา พบว่าเพศและอาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้า

และบริการที่ แตกต่างกันในส่วนของเพศ อายุ  รายได้  การศึกษา ไม่ ได้มีความแตกต่างกันใน 
ด้านพฤติกรรมการตอบสนองของรูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊ก ซึ่งศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ได้ให้
ความหมายว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพ
ครอบครัว รายได้ อาชีพ การศึกษา เหล่านี้เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่ งส่วนการตลาด ลักษณะ
ประชากรศาสตร์เป็นสิ่งส าคัญและสถิติที่วัดได้ของประชากรที่ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั้งง่าย
ต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอ่ืน โดยมองว่ารายได้ การศึกษา และอาชีพ ( Income, Education and 
Occupation) เป็นตัวแปรส าคัญ ในการก าหนดส่วนของตลาด ซึ่งในการเลือกซื้อสินค้าที่แท้จริงอาจ
ถือเป็นเกณฑ์รูปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ  

5.2.2 พฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊กที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้า
และบริการ 

จากผลการศึกษา พบว่า ความถ่ีในการเข้าใช้เฟซบุ๊กแต่ละ ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใช้เฟซบุ๊ก
แต่ละวันและช่วงระยะเวลาในการใช้งานเฟซบุ๊กแต่ละวันที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนอง
ต่อสินค้าและบริการ โดย Nosko et al. (2010) ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ของคนในปัจจุบันนิยมเปิดเผยข้อมูลส่วนตัว เช่นเดียวกับเอมิกา เหมมินทร์  (2556) ได้ให้
ความหมายว่า พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในเรื่องประสบการณ์ในการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่ใช้บ่อยที่สุด ช่องทางที่ใช้บ่อยที่สุด ความถี่ในการใช้ต่อวัน ช่วงเวลาที่ใช้ ระยะเวลาที่ใช้ต่อ
วัน ใช้เพ่ือวัตถุประสงค์ใดมากที่สุด คุณสมบัติที่ชอบมากที่สุด และแหล่งหรือสื่อที่ท าให้สนใจใช้  
ซึ่งสอดคล้องกับกันตพล บรรทัดทอง (2557), เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์ (2557) จะเห็นได้ว่าการใช้
เครือข่ายทางสังคมออนไลน์ ให้ เป็นประโยชน์ในด้านต่าง ๆ คือ (สุขุมมาลย์ คิดรอบ, 2552)  
ด้านการศึกษา ด้านการบันเทิง การพักผ่อนหย่อนใจ สันทนาการนอกจากนี้ การศึกษาพฤติกรรมการ
ตอบสนองก็เป็นประโยชน์ต่อนักการตลาดรวมถึงผู้ประกอบการเนื่องจากท าให้ทราบถึง การ
เปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งนักการตลาดหรือผู้ประกอบการต้องใช้ความพยายามทาง
การตลาดเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนอง เช่น การสร้างทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและบริการเพ่ือให้เกิด
การซื้อ สอดคล้องกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) ทั้งนี้ สามารถใช้กลยุทธ์การตลาด 5A  
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ในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดเพ่ือให้สอดคล้องกับปัจจุบัน ประกอบด้วย 5 ด้าน (Kotler et al., 
2017) ดังนี้ (1) ด้านการรู้จักผลิตภัณฑ์ (Aware) (2) ด้านการชื่นชอบผลิตภัณฑ์ (Appeal) (3) ด้าน
การถามและตอบ (Ask) (4) ด้านการตัดสินใจ (Act) (5) ด้านการแนะน าบอกต่อ (Advocate)  
ซ่ึงผู้บริโภคสามารถรู้จักสินค้าและบริการ หาข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับสินค้าและบริการ และตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการได้ง่ายขึ้น 

5.2.3  รูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊กที่มีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและ
บริการ  

จากผลการศึกษา พบว่า รูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊กที่มีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อ
สินค้าและบริการ จ านวน 5 รูปแบบ ตามล าดับได้แก่ รูปภาพ กล่องข้อความ คอลเลกชั่น ภาพสไลด์ 
และวิดีโอ ซึ่งธนาคาร เลิศสุดวิชัย (2561) ได้กล่าวว่า การโฆษณาในรูปแบบของเฟซบุ๊กนั้น 
(Facebook Ads) มีหลากหลายรูปแบบครอบคลุมตั้งแต่การโปรโมทเพจเฟซบุ๊กเพ่ิมจ านวนผู้เข้าร่วม
งานกิจกรรม เพ่ิมจ านวนการรับชมวิดีโอ หรือการโฆษณาไปยังเว็บไซต์ เป็นต้น โดยสามารถก าหนด
วัตถุประสงค์ โดยการก าหนดกลุ่มเป้าหมายได้ด้วยตนเอง เช่น ก าหนดเพศ อายุ การศึกษา สถานที่ 
และความสนใจ เป็นต้น ในแคมเปญแต่ละประเภทของเฟซบุ๊ก เช่น ภาพ ( Image) อัลบั้ม (Album) 
แคนวาส (Canvas) วิดีโอ (Video) ก็สามารถลิงก์ไปที่เว็บไซต์และเพ่ิมจ านวนผู้เข้าชมเว็บไซต์ได้
เช่นกัน สามารถรองรับการใช้งานผ่านสมาร์ทโฟน (Smart Phone) แท็บเล็ต (Tablet) และ
คอมพิวเตอร์ (Computer) ซึ่งถือว่าเป็นตัวช่วยในการท าโฆษณาสู่กลุ่มผู้บริโภคให้สามารถเข้าถึงได้
ง่าย เช่นเดียวกับ เมธา เกรียงปริญญากิจ และคณะ (2553) ได้กล่าวว่า การลงโฆษณาบนเฟซบุ๊กเป็น
การโฆษณาสินค้าบนเว็บไซต์ โดยที่ข้อความ และรูปภาพของโฆษณาจะถูกแสดงอยู่ทางด้านขวาของ
หน้าเฟซบุ๊ก ลักษณะคล้าย ๆ กับการติดแบนเนอร์บนเว็บไซต์ทั่วไป แต่จะละเอียดกว่าเพราะผู้ลง
โฆษณาจะสามารถระบุรายละเอียดของกลุ่มเป้าหมายที่จะให้เห็นโฆษณาได้ เช่น ระบุอายุ เพศ ความ
สนใจ เป็นต้น จากการทบทวนวรรณกรรมยังพบอีกว่า ธนวรรต อุ่นพัฒนาศิลป์ (2561) พบว่า ปัจจัย
ด้านให้ประโยชน์ของเนื้อหา ปัจจัยด้านตามกระแสของเนื้อหา ปัจจัยด้านไลฟ์สไตล์ และปัจจัยด้าน
ส่งเสริมการขายของเนื้อหามีอิทธิพลต่อการกดถูกใจบนเฟซบุ๊กของวัยรุ่นไทยมากที่สุด และพลอยกนก 
ผาสุกตระกูล (2560) พบว่าเฟซบุ๊กเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายสะดวก รวดเร็ว 
ทันสมัย ใช้งานง่าย ไม่ซับซ้อน ทั้งในด้านของการใช้งานทั้งของฝั่งผู้บริโภคเอง และผู้ประกอบการ 
นอกจากนั้นยังมีรูปแบบโฆษณาที่น่าสนใจหลายรูปแบบโดยรูปแบบการโฆษณาบนเฟซบุ๊ กที่ได้รับ
ความนิยมสูงสุดในการท าการตลาดในกลุ่มธุรกิจสินค้าและบริการความสวยงาม คือ วิดีโอ รูปภาพ 
และลิ้งค์ อีกทั้งสุชาวดี เนื้อทองสยาม และจรัญญา ปานเจริญ (2560) พบว่า การรับรู้สื่อโฆษณาใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคในเขตหลักสี่ 
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เมื่อพิจารณาในรายด้านพบว่าการโฆษณาจากพ้ืนที่ เครือข่ายสังคมออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยที่สูงที่สุด 
รองลงมาจากการโฆษณาโดยอ้อมจากการสร้างกลุ่ม และมีการโฆษณาจากเครือข่ายเพื่อน 

5.3 ข้อเสนอแนะ  

5.3.1 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการในเฟซบุ๊ก 
  5.3.1.1 ควรมีการเตรียมเนื้อหาของการโฆษณาให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ และมีการ
ก าหนดกลุ่มลูกค้าให้ชัดเจน เพ่ือที่จะสามารถเลือกรูปแบบการโฆษณาผ่านเฟซบุ๊กได้อย่างถูกต้องและ
ตรงกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด 
  5.3.1.2 ควรมีการศึกษาเรื่องอาชีพกลุ่มลูกค้าเพ่ิมเติม นอกเหนือจากกลุ่มอายุ เพศ ระดับ
การศึกษา และรายได้ 
  5.3.1.3 ผู้ประกอบการควรมีการศึกษารายละเอียดของรูปแบบการโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก 
แต่ละรูปแบบให้ถ่องแท้ เพ่ือผลลัพธ์ที่ได้กลับมาจะได้ประสิทธิผลและประสิทธิภาพสูงสุด 

 5.3.2 ข้อเสนอเสนอแนะส าหรับการศึกษาในครั้งต่อไป 
  5.3.2.1 ควรมีการต่อยอดการศึกษาโดยการระบุประเภทสินค้าหรือบริการให้ชัดเจน เพ่ือ
เป็นการศึกษาลงรายละเอียดในสินค้าแต่ละประเภทว่าแต่ละรูปแบบสื่อ มีความเหมาะสมกับสินค้า
ประเภทใดบ้าง  
  5.3.2.2 ควรมีการต่อยอดการศึกษาเชิงลึกด้วยการท าการวิจัยเชิงคุณภาพ ด้วยการท า 
Focus Group ควบคู่กับการวิจัยเชิงปริมาณ เพ่ือทราบถึงความรู้สึกของการพบเห็นรูปแบบสื่อแต่ละ
ประเภท นั้นสามารถสะท้อนถึงพฤติกรรมด้านใดบ้างของสินค้าและบริการในประเภทต่าง ๆ  
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ภาคผนวก 

แบบสอบถามเรือ่ง การศึกษารูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊กที่มผีลต่อ
พฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและบริการ 

ค าชี้แจง 
แบบสอบถามจัดท าขึ้นเพ่ือสอบถามความคิดเห็นของท่าน โดยแบบสอบถามนี้ต้องการทราบ

ถึงลักษณะประชากรกลุ่มตัวอย่าง เพ่ือศึกษารูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊กท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
ตอบสนองต่อสินค้าและบริการของท่าน ขอความกรุณามนการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงที่
เกิดขึ้น ทั้งนี้ข้อมูลที่ได้รับจากท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ ไม่มีการน าเสนอเป็นรายบุคคล การนี้จะใช้
เพ่ือการศึกษาประกอบการวิจัยฉบับนี้เท่านั้นแบบสอบถามชุดนี้จะประกอบไปด้วยกัน 4 ส่วน โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 

ส่วนที่  1 ข้อมูลด้านลักษณะทางประชากร (Demographics) ได้แก่  เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายได้ต่อเดือน และอาชีพ  
 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊ก ได้แก่ ความถี่ ระยะเวลา และช่วงเวลาในการใช้งาน 

ส่วนที่ 3 รูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊ก ได้แก่ รูปภาพ วิดีโอ ภาพสไลด์ สไลด์โชว์  
คอลเลกชั่น สตอรี่ กล่องข้อความ เกม 

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตอบสนองที่มีต่อสินค้าและบริการ 
 
 

ขอบพระคุณเป็นอย่างยิ่งที่ท่านกรุณาเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ 
นางสาวสิริวิมล วิศิษฐพัฒนากุล 

นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

มหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
กรุณาใส่เครื่องหมาย  ในช่องว่างที่ตรงกับท่านมากที่สุดเพียง 1 ข้อ 
1. เพศ    
1. หญิง    2. ชาย 

2. อายุ    
 1. น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี   2. อายุ 21-30 ปี   3. อายุ 31-40ปี  
 4. อายุ 41-50ปี     5. อายุ 51-60 ปี   6. อายุมากกว่า 60 ปี 

3. อาชีพ   
1. นักเรียน/นักศึกษา   2. ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว   3. พนักงานเอกชน  
4. ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ   5. รับจ้างอิสระ/อาชีพอิสระ   6. พ่อบ้าน/แม่บ้าน
เกษียณอายุ  
7. อ่ืนๆ…… 

4. ระดับการศึกษา 
 1. ต ่ากว่าปริญญาตรี   2. ปริญญาตรี   3. ปริญญาโท   
 4. สูงกว่าปริญญาโท   5. อ่ืนๆ……. 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
1. น้อยกว่า 10,000 บาท   2. 10,000-20,000บาท  3. 20,001-30,000บาท 
4. 30,001-40,000 บาท  5. 40,001-50,000 บาท  6. มากกว่า 50,000 บาท 

 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊กของกลุ่มตัวอย่าง 
กรุณาใส่เครื่องหมาย  ในช่องว่างที่ตรงกับท่านมากที่สุดเพียง 1 ข้อ 
1. ความถี่ในการเข้าใช้เฟซบุ๊กของท่านแต่ละวัน 
1. ทุกวัน    2. 2-3 วันครั้ง  3.สัปดาห์ละครั้ง  

2. ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใช้เฟซบุ๊กของท่านแต่ละวัน 
 1. มากกว่า 5 ชั่วโมง  2. 4-5 ชั่วโมง   3.3-4 ชั่วโมง   
 4. 1-2 ชั่วโมง    5. น้อยกว่า 1ชั่วโมง 

3. ช่วงระยะเวลาในการใช้งานเฟซบุ๊กของท่านแต่ละวัน 
 1. เวลา 06.01-11.00 น.  2. เวลา 11.01-14.00 น.  3. เวลา 14.01-18.00 น. 
 4. เวลา 18.01-22.00 น.  5. เวลา 22.01-02.00 น.  6. เวลา 02.01-06.00 น. 
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับรูปแบบการโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊ก คือ รูปภาพ วิดีโอ ภาพสไลด์
สไลด์โชว์ คอลเลกชั่นสตอรี่ กล่องข้อความ เกม 
กรุณาใส่เครื่องหมาย  ในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียง 1 ข้อ 

รูปแบบการโฆษณา 

ความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

รูปภาพ 
1. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบรูปภาพมี
ความน่าสนใจ 

     

2. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบรูปภาพเป็นที่
จดจ าง่าย 

     

3. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการจาก
การโฆษณาแบบรูปภาพ 

     

4. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบรูปภาพท าให้
สินค้าหรือบริการมีความเข้าใจง่าย 

     

5. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบรูปภาพมี
รายละเอียดของสินค้าหรือบริการชัดเจน 

     

วิดีโอ 

6. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบวิดีโอมีความ
น่าสนใจ 

     

7.ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบวิดีโอเป็นที่
จดจ าง่าย 

     

8. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการจาก
การโฆษณาแบบวิดีโอ 

     

9. ท่านคิดว่ารูปแบบการโฆษณาแบบวิดีโอ
ท าให้สินค้าหรือบริการมีความเข้าใจง่าย 

     

10. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบวิดี โอ มี
รายละเอียดของสินค้าหรือบริการชัดเจน 
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รูปแบบการโฆษณา 

ความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ภาพสไลด์ (การแสดงภาพนิ่งหรือวิดีโอตั้งแต่ 2 รายการขึ้นไป) 

11. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบภาพสไลด์
มีความน่าสนใจ 

     

12. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบภาพสไลด์
เป็นที่จดจ าง่าย 

     

13. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ
จากรูปแบบการโฆษณาแบบภาพสไลด์ 

     

14. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบภาพสไลด์
ท าให้สินค้าหรือบริการมีความเข้าใจง่าย 

     

15. ท่ านคิดว่าการโฆษณาแบบคอล
เลคชั่นมี รายละเอียดของสินค้าหรือ
บริการชัดเจน 

     

สไลด์โชว์(การแสดงภาพระยะสั้น ที่มีภาพนิ่งหลายภาพต่อกัน) 

16. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบสไลด์โชว์
มีความน่าสนใจ 

     

17.ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบสไลด์โชว์
เป็นที่จดจ าง่าย 

     

18. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ
จากการโฆษณาแบบสไลด์โชว์ 

     

19. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบสไลด์โชว์
ท าให้สินค้าหรือบริการมีความเข้าใจง่าย 

     

20. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบสไลด์โชว์
มีรายละเอียดของสินค้าหรือบริการ
ชัดเจน 
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รูปแบบการโฆษณา 

ความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

คอลเลกชั่น(วิดีโอประกอบกับภาพนิ่งสินค้าหลายตัวอยู่ในคอลเลคชั่นเดียวกัน)  

21. ท่านคิดว่าโฆษณาแบบคอลเลกชั่น
น่าสนใจ 

     

22.ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบคอล
เลกชั่นเป็นที่จดจ าง่าย 

     

23.ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการจาก
การโฆษณาแบบคอลเลกชั่น 

     

24. ท่านคิดว่ารูปแบบการโฆษณาแบบ
คอลเลกชั่นท าให้สินค้าหรือบริการมี
ความเข้าใจง่าย 

     

25. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบคอล
เลกชั่นมีรายละเอียดของสินค้าหรือ
บริการชัดเจน 

     

สตอรี ่(การแสดงรูปภาพและวิดีโอในสตอรี่) 

26. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบสตอรี่มี
ความน่าสนใจ 

     

27. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบสตอรี่เป็น
ที่จดจ าง่าย 

     

28. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ
จากการโฆษณาแบบสตอรี่ 

     

29. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบสตอรี่ท า
ให้สินค้าหรือบริการมีความเข้าใจง่าย 
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รูปแบบการโฆษณา 

ความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

กล่องข้อความ (Messengers) 

31. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบข้อความมี
ความน่าสนใจ 

     

32. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบข้อความ
เป็นที่จดจ าง่าย 

     

33. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ
จากการโฆษณาแบบข้อความ 

     

34. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบข้อความ
ท าให้สินค้าหรือบริการมีความเข้าใจง่าย 

     

35. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบข้อความมี
รายละเอียดของสินค้าหรือบริการชัดเจน 

     

เกม (การโฆษณาเชิงโต้ตอบในรูปแบบเกม) 

36. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบเกมมี
ความน่าสนใจ 

     

37. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบเกมเป็นที่
จดจ าง่าย 

     

38.ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการการ
โฆษณาแบบเกม 

     

39. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบเกมท าให้
สินค้าหรือบริการมีความเข้าใจง่าย 

     

40. ท่านคิดว่าการโฆษณาแบบเกมมี
รายละเอียดชัดเจน 
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ตอนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตอบสนองที่มีต่อสินค้าและบริการ 

กรุณาใส่เครื่องหมาย  ในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียง 1 ข้อ 
1. ความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊กต่อเดือน 
 1. 1 ครั้ง 2. 2-4 ครั้ง    3. 5-7 ครั้ง   4. มากกว่า 7 ครั้ง  
 5.  อ่ืนๆ โปรดระบุ......................... 

2. ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊กต่อเดือน 
 1. น้อยกว่า 1,000 บาท   2. 1,001 – 2,000 บาท  3. 2,001-3,000 บาท  
 4. 3,001-4,000 บาท  5. 4,001-5,000 บาท   6. มากกว่า 5,000 บาท 
 

พฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและ
บริการ 

ความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

การรู้จักสินค้าและบริการที่ปรากฏในเฟซบุ๊ก 

3. รู้จักสินค้าและบริการในเฟซบุ๊กจาก
เพ่ือนหรือคนรู้จัก 

     

4. รู้จักสินค้าและบริการในเฟซบุ๊กจาก
บุคคลในครอบครัว 

     

5. รู้จักสินค้าและบริการในเฟซบุ๊กจาก
เซเลปหรือดารา 

     

6. รู้จักสินค้าและบริการในเฟซบุ๊กด้วย
ตนเอง 

     

7. รู้จักสินค้าและบริการในเฟซบุ๊กจาก 
Influencer  

     

การชื่นชอบสินค้าและบริการที่ปรากฏในโฆษณา 
8 . สิ น ค้ าห รื อบ ริ ก าร ใน เฟ ซ บุ๊ ก มี
ค าอธิบายชัดเจน 

     

9 . วิ ดี โอและภาพแนะน าสินค้ า ใน 
เฟซบุ๊กชัดเจนครบถ้วน 
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พฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและ
บริการ 

ความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

10. สินค้าในเฟซบุ๊กมีมาตรฐานได้รับ 
การรับรองจากองค์กรที่เชื่อถือได้ทั้งใน
ประเทศและต่างประเทศ 

     

การสอบถามเพื่อตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏในโฆษณา 

11 . สินค้ าและบริการใน เฟซบุ๊ กมี
รายละเอียดครบถ้วน 

     

12.พนักงานตอบค าถามหรือให้ข้อมูล
สินค้าและบริการในเฟซบุ๊กครบถ้วน 

     

13. ได้รับข้อมูลจากผู้ที่เคยมี
ประสบการณ์การใช้สินค้าหรือบริการ 

     

การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏในโฆษณา 
14. สินค้าและบริการในเฟซบุ๊กสามารถ
ตอบโจทย์ความต้องการด้านการใช้งาน 
(Function) 

     

15. สินค้าและบริการในเฟซบุ๊กสามารถ
ตอบโจทย์ความต้องการด้านความรู้สึก 
(Emotional)เช่น มีสินค้าตรงตามความ
ต้องการ 

     

16. สินค้าและบริการในเฟซบุ๊กสามารถ
ตอบโจทย์ความต้องการด้านสังคม 
(Social) เช่น มีสินค้าหรือบริการที่อยู่ใน
ความนิยมจ าหน่ายในเพจ 

     

17. หากเกิดปัญหาด้านสินค้ าและ
บริการในเฟซบุ๊กต้องการให้ร้านค้าแสดง
ความรับผิดชอบ เช่น เปลี่ยนสินค้าได้ 
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พฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและ
บริการ 

ความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

การบอกต่อสินค้าและบริการที่ปรากฏในโฆษณา 

18. กลับมาซื้อสินค้าและบริการใน 
เฟซบุ๊กซ ้า 

     

19. แนะน าสินค้าและบริการในเฟซบุ๊ก
ให้แก่เพ่ือนหรือคนรู้จักทราบ 

     

20. สนับสนุนสินค้ าและบริการใน 
เฟซบุ๊ก 

     

“ขอบพระคุณเป็นอย่างยิ่งที่ท่านกรุณาเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้” 
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