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18 แสดงกำรเปรียบเทียบกำรเพิ่มควำมถ่ีในกำรซ้ือสินคำ้    41 
 ต่อกำรโฆษณำบนเฟสบุค๊แฟนเพจ กรณีศึกษำ หำ้งคำ้ปลีกสมยัใหม ่
 ประเภท Hypermarket จ  ำแนกตำมระดบักำรศึกษำ 
19 แสดงกำรเปรียบเทียบกำรเพิ่มควำมถ่ีในกำรซ้ือสินคำ้    42 
 ต่อกำรโฆษณำบนเฟสบุค๊แฟนเพจ กรณีศึกษำ หำ้งคำ้ปลีกสมยัใหม ่
 ประเภท Hypermarket จ  ำแนกตำมระดบัตำมอำชีพ 
20 แสดงกำรเปรียบเทียบกำรเพิ่มควำมถ่ีในกำรซ้ือสินคำ้    43 
 ต่อกำรโฆษณำบนเฟสบุค๊แฟนเพจ กรณีศึกษำ หำ้งคำ้ปลีกสมยัใหม ่
 ประเภท Hypermarket จ  ำแนกตำมรำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
21 แสดงกำรเปรียบเทียบกำรเพิ่มควำมถ่ีในกำรซ้ือสินคำ้ต่อกำรโฆษณำบนเฟสบุค๊ 44 
 แฟนเพจ กรณีศึกษำ หำ้งคำ้ปลีกสมยัใหม ่ประเภท Hypermarket 
 จ  ำแนกตำมรำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือนโดยวธีิกำรทดสอบแบบ Post-Hoc 



ซ 

 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
 

ตารางที่           หน้า 
22 แสดงกำรเปรียบเทียบกำรเพิ่มควำมถ่ีในกำรซ้ือสินคำ้    46 
 ต่อกำรโฆษณำบนเฟสบุค๊แฟนเพจ กรณีศึกษำ หำ้งคำ้ปลีกสมยัใหม ่
 ประเภท Hypermarket จ  ำแนกตำมควำมถ่ีในกำรใชเ้ครือข่ำยสังคมออนไลน์  
23 แสดงกำรเปรียบเทียบกำรเพิ่มควำมถ่ีในกำรซ้ือสินคำ้    47 
 ต่อกำรโฆษณำบนเฟสบุค๊แฟนเพจ กรณีศึกษำ หำ้งคำ้ปลีกสมยัใหม ่
 ประเภท Hypermarket จ  ำแนกตำมควำมถ่ีในกำรใชเ้ครือข่ำยสังคมออนไลน์  
 โดยวธีิกำรทดสอบแบบ Post-Hoc 
24 แสดงกำรเปรียบเทียบกำรเพิ่มควำมถ่ีในกำรซ้ือสินคำ้    48 
 ต่อกำรโฆษณำบนเฟสบุค๊แฟนเพจ กรณีศึกษำ หำ้งคำ้ปลีกสมยัใหม ่
 ประเภท Hypermarket จ  ำแนกตำมช่วงเวลำท่ีใชเ้ครือข่ำยสังคมออนไลน์  
25 แสดงกำรเปรียบเทียบกำรเพิ่มควำมถ่ีในกำรซ้ือสินคำ้    49 
 ต่อกำรโฆษณำบนเฟสบุค๊แฟนเพจ กรณีศึกษำ หำ้งคำ้ปลีกสมยัใหม ่
 ประเภท Hypermarket จ  ำแนกตำมกำรเคยเห็นโฆษณำบนหนำ้เฟสบุค๊แฟนเพจ 
 ของหำ้งคำ้ปลีกสมยัใหม่ 
26 แสดงกำรเปรียบเทียบกำรเพิ่มควำมถ่ีในกำรซ้ือสินคำ้    50 
 ต่อกำรโฆษณำบนเฟสบุค๊แฟนเพจ กรณีศึกษำ หำ้งคำ้ปลีกสมยัใหม ่
 ประเภท Hypermarket จ  ำแนกตำมกำรไม่เคยเห็นโฆษณำบนหนำ้เฟสบุค๊แฟนเพจ 
 ของหำ้งคำ้ปลีกสมยัใหม่ 
27 แสดงกำรเปรียบเทียบกำรเพิ่มควำมถ่ีในกำรซ้ือสินคำ้    51 
 ต่อกำรโฆษณำบนเฟสบุค๊แฟนเพจ กรณีศึกษำ หำ้งคำ้ปลีกสมยัใหม ่
 ประเภท Hypermarket จ  ำแนกตำมกำรเคยเขำ้ร่วมเป็นส่วนหน่ึงในเฟสบุค๊แฟนเพจ 
 ของหำ้งคำ้ปลีกสมยัใหม่ 
28 แสดงกำรเปรียบเทียบกำรเพิ่มควำมถ่ีในกำรซ้ือสินคำ้ต่อกำรโฆษณำบนเฟสบุค๊ 52 
 แฟนเพจ กรณีศึกษำ หำ้งคำ้ปลีกสมยัใหม่ประเภท Hypermarket จ  ำแนกตำมกำร 
 ไม่เคยเขำ้ร่วมเป็นส่วนหน่ึงในเฟสบุค๊แฟนเพจของหำ้งคำ้ปลีกสมยัใหม ่
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บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 
  

การศึกษาวิจัยเร่ือง “ปัจจัยท่ีส่งผลให้เกิดการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินค้าต่อการ
โฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษา ห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต” คณะผูว้ิจยั
ไดศึ้กษาความหมายของค าส าคญั ทฤษฎีแนวความคิด และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง”  

1. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 
1.1 ทฤษฎีการตดัสินใจซ้ือ 
1.2 ทฤษฎีเก่ียวกบัการเปิดรับข่าวสาร 

2. ผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 
 

ส่วนที ่1 แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 
1.1 ทฤษฎกีารตัดสินใจซ้ือ  
สมชาติ กิจยรรยง (2551, หนา้ 39) ไดก้ล่าวถึงการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้วา่เป็น 

ปัจจยัพื้นฐาน ทางดา้นจิตวทิยา ไดแ้ยกแยะการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภควา่มีองคป์ระกอบอยู ่4 
ประการ คือ 

1. ความตอ้งการ เช่น อาหาร นา้  
2. แรงจูงใจ เช่น ความหิว 
3. การรับรู้ เช่น เม่ือถึงเวลา เชา้ กลางวนั เยน็ หรือการไดก้ล่ินอาหาร 
4. ทศันคติ เช่น คิดวาคงอร่อย ช่วยแกกระหาย/อยาก  
ขั้นตอนของกระบวนการซ้ือ (Stages in the buying process) มี 5 ขั้นตอน คือ  
1. การท าใหเ้กิดความตอ้งการ 
2. การแสวงหาขอ้มูล  
3. การประเมินทางเลือก 
4. การตดัสินใจซ้ือ 
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5. ความรู้สึกหลงัการซ้ือ 
กมล ชยัวฒัน์ (2551 , หนา้ 92) ไดก้ล่าวถึงการตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) วา่เม่ือ

ถึงจุดหน่ึงในกระบวนการซ้ือ ผูบ้ริโภคจะหยุดคน้หาและประเมินทางเลือกเก่ียวกบัตราสินคา้ต่างๆ 
ในกลุ่มทางเลือกท่ีพิจารณา (Evoked Set) แลว้ท าการตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) โดยหลงัจาก
ขั้นตอนการประเมินทางเลือก(Alternative Evaluation) ผูบ้ริโภคอาจมีความตั้งใจในการซ้ือ (Purchase 
Intention)หรือมีความเอนเอียงในการเลือกตราสินคา้บางชนิด โดยความตั้งใจในการซ้ือโดยทัว่ไปจะ
เกิดจากการจับคู่แรงจูงใจในการซ้ือกับรายละเอียดหรือลักษณะของตราสินคา้ท่ีพิจารณาโดยอาจ
ประกอบดว้ยขั้นตอนต่างๆ ซ่ึงรวมถึงการสร้างแรงจูงใจ การรับรู้ การสร้างทศันคติ และการรวบรวม
ขอ้มูลแนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือช้ีให้เห็นประเด็นความแตกต่างของรูปแบบของกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงจะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนัออกไป ดังนั้นผูว้ิจยัจึงน าเอาแนวคิด
เก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือมาใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษาเน่ืองจากประเด็นความแตกต่าง อาจมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ 
 

1.2 ทฤษฎีเกีย่วกบัการเปิดรับข่าวสาร 
การส่ือสารนั้นจดัไดว้า่เป็นปัจจยัท่ีส าคญัปัจจยัหน่ึงในชีวิตของมนุษย์ นอกเหนือจาก

ปัจจยัส่ีท่ีมีความจ าเป็นต่อความอยู่รอดของมนุษย ์ซ่ึงไดแ้ก่ อาหาร ท่ีอยู่อาศยั เคร่ืองนุ่งห่มและยา
รักษาโรค แม้ว่าการส่ือสารจะไม่ได้มีความเก่ียวข้องโดยตรงกับความเป็นความตายของมนุษย์
เหมือนกบัปัจจยัส่ี แต่การท่ีจะให้ไดม้าซ่ึงปัจจยัส่ีเหล่านั้น ย่อมตอ้งอาศยัการส่ือสารเป็นเคร่ืองมือ
อย่างแน่นอน มนุษยต์้องอาศยัการส่ือสารเป็นเคร่ืองมือเพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ในการดาเนิน
กิจกรรมใดๆ ของตนและเพื่ออยูร่่วมกบัคนอ่ืนๆในสังคม การส่ือสารเป็นพื้นฐานของการติดต่อของ
กระบวนการสังคม ยิง่สังคมมีความสลบัซบัซ้อนมากและประกอบดว้ยคนจ านวนมากข้ึนเท่าใดการ
ส่ือสารก็ยิ่งมีความส าคญัมากข้ึนเท่านั้น ทั้งน้ีเพราะการเปล่ียนแปลงเศรษฐกิจ อุตสาหกรรม และ
สังคมจะนามาซ่ึงความสลบัซบัซ้อน หรือความสับสนต่างๆจนอาจก่อให้เกิดความไม่เขา้ใจและไม่
แน่ใจแก่สมาชิกของสังคม ดงันั้น จึงตอ้งอาศยัการส่ือสารเป็นเคร่ืองมือเพื่อแกไ้ขปัญหา ดงักล่าว 
(ยพุดี ฐิติกุลเจริญ, 2537:3) 

ข่าวสารจึงเป็นปัจจยัส าคญัท่ีใช้ประกอบการตดัสินใจในกิจกรรมต่าง ๆ ของมนุษย ์
ความตอ้งการข่าวสารจะเพิ่มมากข้ึนเม่ือบุคคลนั้นตอ้งการขอ้มูลในการตดัสินใจหรือไม่แน่ใจใน
เร่ืองใดเร่ืองหน่ึง นอกจากนั้นข่าวสารยงัเป็นส่ิงท่ีท าให้ผูเ้ปิดรับมีความทนัสมยั สามารถปรับตวัให้
เขา้กบัสถานการณ์ของโลกปัจจุบนัได้ดียิ่งข้ึน ดงัท่ีชาร์ลส์ เค อทัคิน (Charles k. Atkin, 1973:208) 
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ไดก้ล่าววา่ บุคคลท่ีเปิดรับข่าวสารมาก ยอ่มมีหูตากวา้งไกล มีความรู้ความเขา้ใจในสภาพแวดลอ้ม
และเป็นคนทนัสมยัทนัเหตุการณ์กวา่บุคคลท่ีเปิดรับข่าวสารนอ้ย 

อย่างไรก็ตาม บุคคลจะไม่รับข่าวสารทุกอย่างท่ีผ่านมาสู่ตนทั้งหมด แต่จะเลือกรับรู้
เพียงบางส่วนท่ีคิดว่ามีประโยชน์ต่อตน ดังนั้ น ข่าวสารท่ีหลั่งไหลผ่านเข้ามาไปยงับุคคลจาก
ช่องทาง ต่าง ๆ นั้น มกัจะถูกคดัเลือกตลอดเวลา ข่าวสารท่ีน่าสนใจ มีประโยชน์และเหมาะสมตาม
ความนึกคิดของผูรั้บสาร จะเป็นข่าวสารท่ีก่อใหเ้กิดความส าเร็จในการส่ือสาร (กิติมา สุรสนธิ, 2533 
: 46-47) 

การเลือกสรรข่าวสารของบุคคลเป็นส่ิงท่ีอธิบายถึงพฤติกรรมการส่ือสารของแต่ละ
บุคคลวา่ความแตกต่างกนัทางสภาพส่วนบุคคลหรือสภาพจิตวทิยามีผลต่อการเปิดรับข่าวสาร โดยมี
กระบวนการเลือกสรร (Selective Process) ท่ีแตกต่างกนั 

โจเซฟ ที แคลปเปอร์ (Klapper, J.T., 1960: 19-25) ไดก้ล่าวไวว้า่ กระบวนการเลือกรับ
ข่าวสารหรือเปิดรับข่าวสารเปรียบเสมือนเคร่ืองกรองข่าวสารในการรับ รู้ของมนุษย์ ซ่ึ ง
ประกอบดว้ยการกลัน่กรอง 4 ขั้นตามล าดบัดงัต่อไปน้ี 

การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) เป็นขั้นแรกในการเลือกช่องทางการส่ือสาร
บุคคลจะเลือกเปิดรับส่ือและข่าวสารจากแหล่งสารท่ีมีอยู่ด้วยกันหลายแหล่ง เช่นการเลือกซ้ือ
หนงัสือพิมพฉ์บบัใดฉบบัหน่ึง เลือกเปิดวิทยุกระจายเสียงสถานีใดสถานีหน่ึงตามความสนใจและ
ความตอ้งการของตน อีกทั้งทกัษะและความช านาญในการรับรู้ข่าวสารของคนเรานั้นก็ต่างกนั บาง
คนถนดัท่ีจะฟังมากกวา่อ่าน ก็จะชอบฟังวทิย ุดูโทรทศัน์มากกวา่อ่านหนงัสือ เป็นตน้ 

การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) ผูเ้ปิดรับข่าวสารมีแนวโน้มท่ีจะเลือก
สนใจข่าวจากแหล่งใดแหล่งหน่ึง โดยมกัเลือกตามความคิดเห็น ความสนใจของตน เพื่อสนบัสนุน
ทศันคติเดิมท่ีมีอยูแ่ละหลีกเล่ียงส่ิงท่ีไม่สอดคลอ้งกบัความรู้ความ เขา้ใจหรือ ทศันคติเดิมท่ีมีอยูแ่ลว้ 
เพื่อไม่ให้เกิดภาวะทางจิตใจท่ีไม่สมดุลหรือมีความไม่สบายใจ ท่ีเรียกว่า ความไม่สอดคล้อง
ทางดา้นความเขา้ใจ (Cognitive Dissonance) 

การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation) เม่ือบุคคล
เปิดรับขอ้มูลข่าวสารแลว้ ก็ใช่วา่จะรับรู้ข่าวสารทั้งหมดตามเจตนารมณ์ของ ผูส่้งสารเสมอไปเพราะ
คนเรามกัเลือกรับรู้และตีความหมายสารแตกต่างกันไปตามความสนใจ ทศันคติ ประสบการณ์ 
ความเช่ือ ความตอ้งการ ความคาดหวงั แรงจูงใจ สภาวะทางร่างกาย หรือสภาวะทางอารมณ์และ
จิตใจ ฉะนั้นแต่ละคนอาจตีความเฉพาะข่าวสารท่ีสอดคลอ้งกบัลกัษณะส่วนบุคคลดงักล่าว นอกจาก
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จะท าให้ข่าวสารบางส่วนถูกตดัทิ้งไปยงัมีการบิดเบือนข่าวสารให้มีทิศทางเป็นท่ีน่าพอใจของแต่ละ
บุคคลดว้ย 

การเลือกจดจ า (Selective Retention) บุคคลจะเลือกจดจ าข่าวสารในส่วนท่ีตรงกับ 
ความสนใจ ความตอ้งการ ทศันคติ ฯลฯ ของตนเอง และมกัจะลืมหรือไม่น าไป ถ่ายทอดต่อในส่วน
ท่ีตนเองไม่สนใจ ไม่เห็นดว้ย หรือเร่ืองท่ีขดัแยง้คา้นกบัความคิดของตนเอง ข่าวสารท่ีคนเราเลือก
จดจ าไวน้ั้น มกัมีเน้ือหาท่ีจะช่วยส่งเสริมหรือสนบัสนุนความรู้สึกนึกคิด ทศันคติ ค่านิยม หรือความ
เช่ือของแต่ละคนท่ีมีอยู่เดิมให้มีความมัน่คงชดัเจนยิ่งข้ึนและเปล่ียนแปลงยากข้ึน เพื่อน าไปใชเ้ป็น
ประโยชน์ในโอกาสต่อไป ส่วนหน่ึงอาจน าไปใชเ้ม่ือเกิดความรู้สึกขดัแยง้และมีส่ิงท่ีท าให้ไม่สบาย
ใจข้ึน 

ส าหรับปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสารของบุคคลนั้น ทอดด์ ฮนัท์ และ 
เบรนท์ ดี รูเบน (Todd Hunt and Brent d. Ruben, 1993:65 อา้งถึงใน ปรมะ สตะเวทิน, 2541: 122-
124) ไดก้ล่าวถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสารของบุคคลไวด้งัน้ี 

ความตอ้งการ (Need) ปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุดปัจจยัหน่ึงในกระบวนการเลือกของมนุษยคื์อ
ความตอ้งการความตอ้งการทุกอย่างของมนุษยท์ั้งความตอ้งการทางกายและใจทั้งความตอ้งการ
ระดบัสูงและความตอ้งการระดบัต ่า ยอ่มเป็นตวัก าหนดการเลือกของเรา เราเลือกตอบสนองความ
ตอ้งการของเรา เพื่อให้ไดข้่าวสารท่ีตอ้งการ เพื่อแสดงรสนิยม เพื่อการยอมรับในสังคม เพื่อความ
พอใจ ฯลฯ 

ทศันคติและค่านิยม (Attitude and Values) ทศันคติ คือความชอบและมีใจโน้มเอียง 
(Preference and Predisposition) ต่อเร่ืองต่างๆ  ส่วนค่านิยม คือหลักพื้ นฐานท่ี เรายึดถือ  เป็น
ความรู้สึกท่ีว่าเราควรจะท าหรือไม่ควรท าอะไรในการมีความสัมพนัธ์กบั ส่ิงแวดล้อมและคนซ่ึง
ทัศนคติและค่านิยมมีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อการเลือกใช้ส่ือมวลชน การเลือกข่าวสาร การเลือก
ตีความหมายและการเลือกจดจ า 

เป้าหมาย (Goal) มนุษยทุ์กคนมีเป้าหมาย มนุษยทุ์กคนก าหนดเป้าหมายในการด าเนิน
ชีวติทั้งในเร่ืองอาชีพ การเขา้สมาคม การพกัผอ่น เป้าหมายของกิจกรรม ต่าง ๆ ท่ีเราก าหนดข้ึนน้ีจะ
มีอิทธิพลต่อการเลือกใชส่ื้อมวลชน การเลือกข่าวสาร การเลือกตีความหมาย และการเลือกจดจ าเพื่อ
สนองเป้าหมายของตน 

ความสามารถ (Capability) ความสามารถของเราเก่ียวกับเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงรวมทั้ ง
ความสามารถดา้นภาษามีอิทธิพลต่อเราในการท่ีจะเลือกรับข่าวสาร เลือกตีความหมาย และเลือกเก็บ
เน้ือหาของข่าวนั้นไว ้
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การใช้ประโยชน์ (Utility) กล่าวโดยทั่วไปแล้ว เราจะให้ความสนใจและใช้ความ
พยายามในการท่ีจะเขา้ใจ และจดจ าข่าวสารท่ีเราสามารถน าไปใชป้ระโยชน์ได ้

ลีลาในการส่ือสาร (Communication Style) การเป็นผู ้รับสารของเรานั้ นส่วนหน่ึง 
ข้ึนอยูก่บัลีลาในการส่ือสารของเรา คือ ความชอบหรือไม่ชอบส่ือบางประเภท ดงันั้นบางคนจึงชอบ
ฟังวทิย ุบางคนชอบดูโทรทศัน์ บางคนชอบอ่านหนงัสือพิมพ ์ฯลฯ 

สภาวะ (Context) สภาวะในท่ีน้ีหมายถึง สถานท่ี บุคคล และเวลาท่ีอยูใ่นสถานการณ์ 
การส่ือสาร ส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อการเลือกของผูรั้บสาร การมีคนอ่ืนอยูด่ว้ย มีอิทธิพลตรง
ต่อการเลือกใชส่ื้อและข่าวสาร การเลือกตีความหมายและเลือกจดจ าข่าวสาร การท่ีเราตอ้งถูกมองวา่
เป็นอยา่งไร การท่ีเราคิดวา่คนอ่ืนมองเราอยา่งไร เราเช่ือวา่คนอ่ืนคาดหวงัอะไรจากเรา และการท่ีคิด
วา่คนอ่ืนคิดวา่เราอยูใ่นสถานการณ์อะไร ลว้นแต่มีอิทธิพลต่อการเลือกของเรา 

ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit) ในฐานะของผูรั้บสาร ผูรั้บสารแต่ละ
คนพฒันานิสัยการรับสารอันเป็นผลมาจากประสบการณ์ในการรับข่าวสารของเรา เราพฒันา
ความชอบส่ือชนิดใดชนิดหน่ึง รายการประเภทใดประเภทหน่ึง ดงันั้นเราจึงเลือกใชส่ื้อชนิดใดชนิด
หน่ึง สนใจเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง ตีความหมายอยา่งใดอยา่งหน่ึง และเลือกจดจ าเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง 

ส่วน ขวญัเรือน กิติวฒัน์ (2531: 23-26) มีความเห็นวา่ ปัจจยัท่ีท าใหบุ้คคลมีการเปิดรับ
ข่าวสารท่ีแตกต่างกนัคือ ปัจจยัดา้นบุคลิกภาพและจิตวิทยาส่วนบุคคล มีแนวคิดวา่คนเราแต่ละคนมี
ความแตกต่างเฉพาะตวับุคคลอย่างมากในด้านโครงสร้างทางจิตวิทยาส่วนบุคคล ซ่ึงเป็นผลสืบ
เน่ืองมาจากลักษณะการอบรมเล้ียงดูท่ีแตกต่างกนั การดารงชีวิตในสภาพ แวดล้อมท่ีแตกต่างไม่
เหมือนกนั ซ่ึงส่งผลกระทบถึงระดบั สติปัญญา ความคิด ทศันคติ ตลอดจนกระบวนการของการ
รับรู้ การจูงใจ 

ปัจจยัดา้นสภาพความสัมพนัธ์ทางสังคม เน่ืองจากคนเรามกัจะยึดติดกบักลุ่มสังคมท่ี
ตนสังกดัอยูเ่ป็นกลุ่มอา้งอิง (Reference Group) ในการตดัสินใจท่ีจะแสดงออกซ่ึงพฤติกรรมใดๆก็
ตาม นั่นคือ มกัจะคลอ้ยตามกลุ่มในแง่ความคิด ทศันคติ และพฤติกรรมเพื่อให้เป็นท่ียอมรับของ
กลุ่ม 

ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มนอกระบบการส่ือสาร เช่ือวา่ลกัษณะต่าง ๆ ไดแ้ก่ เพศ อาชีพ 
ระดบัการศึกษา รายได้ ท าให้เกิดความคลา้ยคลึงของการเปิดรับเน้ือหาของการส่ือสาร รวมถึงการ
ตอบสนองต่อเน้ือหาดงักล่าวไม่แตกต่างกนัดว้ย 

นอกจากน้ี  วิลเบอร์ ชแรมม์ (Wilbur Schramm, 1973:121-122) ย ังได้ช้ีให้ เห็นถึง
องคป์ระกอบอ่ืน ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกรับข่าวสารของบุคคลดงัน้ี 
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1. ประสบการณ์ ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีท าใหผู้รั้บส่งสารแสวงหาข่าวสารท่ีแตกต่างกนั  
2. การประเมินสาระประโยชน์ของข่าวสารท่ีผูรั้บสารแสวงหาเพื่อตอบสนอง 

จุดประสงคข์องตนอยา่งหน่ึงอยา่งใด  
3. ภูมิหลงัท่ีแตกต่างกนัท าใหบุ้คคลมีความสนใจแตกต่างกนั 
4. การศึกษาและสภาพแวดลอ้มท าใหมี้ความแตกต่างในพฤติกรรมการเลือก รับสาร 
5. ความสามารถในการรับสาร ซ่ึงเก่ียวกบัสภาพร่างกายและจิตใจท่ีท าให้ พฤติกรรม

การเปิดรับสารแตกต่างกนั 
6. บุคลิกภาพ ท าใหมี้ผลต่อการเปล่ียนแปลงทศันคติ การโนม้นา้วใจ และ พฤติกรรม

ของผูรั้บสาร  
7. อารมณ์ สภาพทางอารมณ์ของผูรั้บสาร จะท าใหเ้ขา้ใจความหมายของ ข่าวสาร 

หรืออาจเป็นอุปสรรคต่อความเขา้ใจความหมายของข่าวสารได ้
8. ทศันคติ จะเป็นตวัก าหนดท่าทีของการรับและตอบสนองต่อส่ิงเร้า หรือ ข่าวสารท่ี

ไดพ้บเก่ียวกบัการเปิดรับข่าวสารนั้น 
วิล เบอร์  ชแรมม์  (Wilbur Scharm,1954) ก ล่าวถึงหลักการทั่วไปของการเลือก

ความส าคญัของข่าวสารว่าข้ึนอยู่กบัการใช้ความพยายามน้อยท่ีสุด (Least effect) และผลท่ีจะได ้
(Promise of reward) ซ่ึงอยูใ่นรูปของสูตรการเลือกรับข่าวสารดงัน้ี 

ส่ิงตอบแทนท่ีคาดหวงั 
                                      การเลือกรับข่าวสาร =  --------------------------- 

ความพยายามท่ีตอ้งใช ้
 

จากสูตรน้ีจะเห็นไดว้่า คนเรามีแนวโน้มท่ีจะเปิดรับข่าวสารท่ีใช้ความพยายามน้อย 
เช่น ข่าวสารต่าง ๆ ท่ีอยูใ่กลต้วั สามารถเลือกรับไดง่้ายและมีสาระประโยชน์ต่อตนเอง ในการเลือก
นั้นอาจมีสาเหตุอ่ืน ๆ อีก เช่น ประสบการณ์ต่างกนั ความสามารถในการประเมินสาระประโยชน์
ของข่าวสาร ตลอดจนสภาวะทางสังคมและจิตใจของแต่ละคนดว้ย 

ส าหรับความหมายของการเปิดรับข่าวสารนั้น แซมมวล เบคเกอร์ (Samuel L. Becker, 
1972) ไดใ้ห้ความหมายของการเปิดรับข่าวสารโดยจ าแนกตามพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารคือการ
แสวงหาขอ้มูล (Information Seeking) กล่าวคือ บุคคลท่ีจะแสวงหา ขอ้มูลเม่ือตอ้งการให้มีความ
คลา้ยคลึงกบับุคคลอ่ืนในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงหรือเร่ืองทัว่ ๆไป 
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การเปิดรับข้อมูล (Information Receptivity) กล่าวคือ บุคคลจะเปิดรับ ข่าวสารเพื่อ
ทราบขอ้มูลท่ีตนเองสนใจ อยากรู้ สนใจ หากมีขอ้มูลข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัตนเองก็จะให้ความเอา
ใจใส่อ่านหรือดูหรือฟังเป็นพิเศษ 

การเปิดรับประสบการณ์ (Experience Receptivity) กล่าวคือ บุคคลท่ีจะเปิดรับข่าวสาร
เพราะตอ้งการกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงหรือเพื่อผอ่นคลายอารมณ์ 

ส าหรับเหตุผลในการท่ีมนุษยเ์ลือกสนใจหรือตั้งใจรับข่าวสารอย่างไรจากส่ือใดนั้นมี
นกัวชิาการหลายท่านท่ีมีความเห็นสอดคลอ้งกนัดงัน้ี 

ไฟรด์สั น  (Friedson) ไรเลย์ (Riley) และฟลาว เวอ ร์แมน  (Flowerman, 1951) มี
ความเห็นแนวเดียวกนัวา่ แรงจูงใจท่ีตอ้งการเป็นท่ียอมรับของสมาชิก ภายในสังคมจะเป็นส่ิงท่ีช่วย
ก าหนดความสนใจเปิดรับส่ือจากส่ือต่าง ๆ ก็เพื่อตอบสนองความตอ้งการของตน ซ่ึงปรากฎการณ์น้ี
เมอร์ตัน  (Merton) ไรท์  (Wright) และวาบเลส (Waples) เรียกว่า “พฤติกรรมในการแสวงหา
ข่าวสาร” นกัวิชาการเหล่าน้ีมีความเห็นตรงกนัวา่ ผูรั้บข่าวสารจะเลือกรับข่าวสารจากส่ือใดนั้นยอ่ม
เป็นไปตามบทบาทและสถานภาพทางสังคมของผูรั้บสารก็เพื่อน าไปเป็นหวัขอ้ในการสนทนาซ่ึงจะ
ท าใหผู้รั้บสารรู้สึกวา่ตนเป็นส่วนหน่ึงของสังคม 

ในเร่ืองของวตัถุประสงค์ของการเลือกรับข่าวสาร หรือการบริโภคข่าวสารของผูรั้บ
สารนั้น สุรพงษ ์โสธนะเสถียร ก็ไดจ้  าแนกวตัถุประสงค์ของการเลือกเปิดรับข่าวสารไว ้4 ประการ 
คือ (สุรพงษ ์โสธนะเสถียร,2533:40-44) 

1. เพื่อการรับรู้ (Cognition) คือผูรั้บสารตอ้งการสารสนเทศ (Information) เพื่อสนอง
ต่อความตอ้งการและความอยากรู้ 

2. เพื่อความหลากหลาย (Diversion) เช่น การเปิดรับส่ือเพื่อแสวงหาความ เร้าใจ 
ต่ืนเตน้ สนุกสนาน รวมทั้งการพกัผอ่น  

3.  เพื่ ออรรถประโยชน์ทางสังคม  (Social Utility) หมายถึง การต้องการสร้าง
ความคุน้เคยหรือการเป็นส่วนหน่ึงของสังคม เช่นการใชภ้าษาร่วมสมยั  

4. เพื่อการผละสังคม (Withdrawal) เป็นการเปิดรับส่ือหรือเขา้หาส่ือ เพื่อ หลีกเล่ียง
งานประจ าหรือหลีกเล่ียงคนรอบขา้ง 

แม็คคอมบ์ และ เบคเกอร์ (McCombs and Becker, 1979: 51-52) ได้ให้แนวคิดว่า 
โดยทัว่ไปบุคคลแต่ละคนมีการเปิดรับข่าวสาร หรือการเปิดรับส่ือ เพื่อตอบสนองความตอ้งการ 4 
ประการคือ 
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1. เพื่อให้ เรียนรู้เก่ียวกับเหตุการณ์  (Surveillance) บุคคลสามารถติดตามความ
เคล่ือนไหวและสังเกตเหตุการณ์ต่าง ๆ รอบตวัจากการเปิดรับข่าวสาร ท าให้คนเป็นท่ีทนัเหตุการณ์ 
ทนัสมยั  

2.  เพื่อการตัดสินใจ (Decision) การเปิดรับข่าวสารท าให้บุคคลสามารถก าหนด
ความเห็นของตนต่อสภาวะ หรือเหตุการณ์ต่าง ๆ รอบตวั เพื่อการตดัสินใจโดยเฉพาะในเร่ืองท่ี
เก่ียวขอ้งชีวติประจ าวนั  

3. เพื่อพูดคุยสนทนา (Discussion) บุคคลสามารถน าขอ้มูลข่าวสารท่ีไดรั้บไปใช้ใน
การพดูคุยกบัผูอ่ื้นได ้ 

4. เพื่อการมีส่วนร่วม (Participation) เพื่อรับรู้และมีส่วนร่วมในเหตุการณ์ความ
เป็นไปต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนในสังคมรอบ ๆ ตวั 

อย่างไรก็ตามแม้ว่าบุคคลจะมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารท่ีแตกต่างกัน  มี
วตัถุประสงค์ในการเปิดรับข่าวสารท่ีแตกต่างกัน และมีความต้องการในการเปิดรับข่าวสารท่ี
แตกต่างกันนั้น แต่โดยทัว่ไปแล้วบุคคลจะท าการเปิดรับข่าวสารอยู่ 3 ลักษณะ (ดวงฤทัย พงศ์
ไพฑูรย,์ 2544: 13-14) คือ 

1. การเปิดรับข่าวสารจากส่ือมวลชน โดยผูรั้บสารมีความคาดหวงัจากส่ือมวลชนว่า 
การบริโภคข่าวสารจากส่ือมวลชนจะช่วยตอบสนองความตอ้งการของเขาได ้ซ่ึงจะท าให้เกิดการ
เปล่ียนแปลงทศันคติหรือเปล่ียนลกัษณะนิสัย เปล่ียนพฤติกรรมบางอย่างไดโ้ดยการเลือกบริโภค
ส่ือมวลชนนั้นจะข้ึนอยูก่บัความตอ้งการ หรือแรงจูงใจของผูรั้บสารเอง เพราะบุคคลแต่ละคนยอ่มมี
วตัถุประสงคแ์ละความตั้งใจในการใชป้ระโยชน์แตกต่างกนัไป 

2. การเปิดรับข่าวสารจากส่ือบุคคล โดยส่ือบุคคล หมายถึง ตวับุคคลผูท่ี้น าข่าวสาร
จาก บุ คคลห น่ึ งไปยัง อีก บุ คคลห น่ึ ง  โดยอาศัยก ารติด ต่อระหว่างบุ คคล  (Interpersonal 
Communication) ท่ี จะมีป ฏิ กิ ริยาโต้ตอบระหว่างกันโรเจอร์สและชู เมก เกอร์  (Rogers and 
Shoemaker, 1971) กล่าวว่าในกรณีท่ีต้องการให้บุคคลใดเกิดการยอมรับสารนั้นควรท่ีจะใช้การ
ส่ือสารระหวา่งบุคคล โดยใชส่ื้อบุคคลเป็นผูเ้ผยแพร่ข่าวสาร ส่ือบุคคลน้ีจะมีประโยชน์อยา่งมากใน
กรณีท่ีผูส่้งสารหวงัผลให้ผูรั้บสารมีความเขา้ใจกระจ่างชัดเจนและตดัสินใจรับสารไดอ้ย่างมัน่ใจ
ยิ่งข้ึน ซ่ึงการส่ือสารระหว่างบุคคลน้ีสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ดังน้ี (เสถียร เชยประทบั, 
2525)  

2.1 การติดต่อโดยตรง (Direct Contact) เป็นการเผยแพร่ข่าวสารเพื่อ
สร้างความเขา้ใจหรือชกัจูงโนม้นา้วใจกบัประชนโดยตรง  
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2.2 การติดต่อโดยกลุ่ม (Group Contact of Community Public) โดย
กลุ่มจะมีอิทธิพลต่อบุคคลส่วนรวม ช่วยใหก้ารส่ือสารของบุคคลบรรลุเป้าหมายไดเ้พราะเม่ือกลุ่มมี
ความสนใจมุ่งไปในทิศทางใด บุคคลส่วนใหญ่ในกลุ่มก็จะมีความสนใจในทางนั้นดว้ย  

2.3 การเปิดรับข่าวสารจากส่ือเฉพาะกิจ โดยส่ือเฉพาะกิจ หมายถึง 
ส่ือท่ีถูกผลิตข้ึนมา โดยมีเน้ือหาสาระท่ีเฉพาะเจาะจงและมีจุดมุ่หมายหลกัอยูท่ี่ผูรั้บสารเฉพาะกลุ่ม 
(ปรมะ สตะเวทิน 2532: 99 อา้งถึงใน เกศินี จุฑาวจิิตร, 2540:135) ตวัอยา่งของ ส่ือเฉพาะกิจเช่น จุล
สาร แผน่พบั โปสเตอร์ ใบปลิว คู่มือ นิทรรศการ เป็นตน้ ดงันั้น การเปิดรับข่าวสารจากส่ือเฉพาะ
กิจน้ี ผูรั้บสารจะไดรั้บขอ้มูลข่าวสารหรือความรู้เฉพาะเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงอยา่งเฉพาะเจาะจง  

จากแนวความคิดเก่ียวกบัการเปิดรับข่าวสารน้ี จะเห็นได้ว่าข่าวสารเป็นปัจจยัส าคญั 
ในการน ามาประกอบการตดัสินใจของบุคคล ยิ่งบุคคลเกิดความไม่แน่ใจเก่ียวกบัเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง
มากเท่าใดบุคคลยอ่มตอ้งการเปิดรับข่าวสารมากข้ึนเท่านั้น โดยไม่จ  ากดัวา่จะท าการเปิดรับ ข่าวสาร
จากส่ือใด ไม่ว่าจะเป็น ส่ือมวลชน ส่ือบุคคล หรือส่ือเฉพาะกิจ แต่ทั้งน้ีบุคคลจะท าการเปิดรับ
ข่าวสารเฉพาะเร่ืองท่ีตนให้ความสนใจเท่านั้นเน่ืองจากข่าวสารในปัจจุบนัมีมากเกินกวา่ท่ีผูรั้บสาร
จะรับไวท้ั้งหมดได ้จึงท าให้เกิดกระบวนการเลือกรับข่าวสารข้ึน อยา่งไรก็ตามบุคคล แต่ละคนก็จะ
มีเกณฑ์ในการเลือกรับข่าวสารท่ีแตกต่างกนัตามลกัษณะส่วนบุคคล, สภาพแวดลอ้มในสังคมนั้น ๆ 
และวตัถุประสงค์หรือความตอ้งการท่ีจะเปิดรับข่าวสารของแต่ละบุคคลท่ีแตกต่างกนัยอ่มท าให้มี
พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารท่ีแตกต่างกนัไดด้ว้ย  
 
 

ส่วนที ่2 ผลงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
การศึกษาวิจัยเร่ือง “ปัจจัยท่ีส่งผลให้เกิดการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินค้าต่อการ

โฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษา ห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต” คณะผูว้ิจยั
ไดศึ้กษาทั้งงานวจิยัในประเทศไทย และงานวจิยัต่างประเทศ ซ่ึงมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

 
2.1  งานวจัิยในประเทศ 
นุชจรินทร์ ชอบด ารงธรรม (2553) ได้ท าการศึกษาเร่ืองอิทธิพลของส่ือโฆษณาใน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีมีผลต่อระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค เพื่อน าข้อมูลมาใช้เป็น
แนวทางในการพัฒนาและก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับเครือข่ายสังคมออนไลน์ ให้
ตอบสนองตรงกบัความตอ้งการและการรับรู้ของผูบ้ริโภค กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ 
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ผูใ้ชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ในประเทศไทยจ านวน 385 คน การวิจยัคร้ังน้ีใชแ้บบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือส าหรับการเก็บรวบรวมขอ้มูล สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ การหาค่าความถ่ี ร้อย
ละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าสถิติแบบ ความแปรปรวนแบบทางเดียว และค่า
สัมประสิทธ์ิสัมพันธ์สหแบบเพียร์สัน ผลการศึกษาพบว่า ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ พบว่า 
ผู ้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 16-25 สถานภาพโสด มีระดับ
การศึกษาสูงสุดปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพพนักงานบริษทั และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 5,001 – 
15,000 บาท ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์และใช้งานบ่อยท่ีสุดประเภท 
เฟซบุ๊ก (Facebook) โดยวตัถุประสงคห์ลกัในการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์คือ ตอ้งการติดต่อ
กบับุคคลท่ีรู้จกั ช่วงเวลาการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 20:01 น. – 00.00 น. ประสบการณ์การใช้
งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ มากกวา่ 4 ปีข้ึนไป ระยะเวลาการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 2-3 
ชัว่โมงต่อวนั และความถ่ีการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ทุกวนั ขอ้มูลประเภทเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ท่ีมีการรับรู้ส่ือโฆษณามากท่ีสุดจากเฟซบุ๊ก (Facebook) และขอ้มูลการรับรู้ส่ือโฆษณา
ต่างๆ ในเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวม มีระดับการรับรู้ในระดับปานกลาง ข้อมูลประเภท
กระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค พบว่าผูใ้ช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์มีค่าเฉล่ียระดบัการ
ตอบสนองโดยรวมอยูใ่นระดบันอ้ย 

ภาณุวฒัน์ กองราช (2554) ได้ท าการวิจยัเร่ืองการศึกษาพฤติกรรมการใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์ของวยัรุ่นในประเทศไทย : กรณีศึกษา Facebook โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา ถึง
ลกัษณะพฤติกรรมของวยัรุ่นรูปแบบการใชบ้ริการ และศึกษาเปรียบเทียบความสัมพนัธ์ของลกัษณะ
ทางประชากรศาสตร์กบัพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของวยัรุ่น โดยใชแ้บบสอบถาม
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมเป็นแบบเชิงส ารวจ (Survey Research) ท าการส ารวจเฉพาะกลุ่ม
วยัรุ่นในประเทศไทยท่ีใช้บริการ Facebook โดยใช้เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ 
แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยในการเก็บแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 2 ลกัษณะ คือ (1) การใช้
แบบสอบถามกระดาษ (Paper-based survey) และการเก็บแบบสอบถามผ่านอินเทอร์เน็ต (Online 
survey) ในเร่ืองการสุ่มตวัอย่างจะสุ่มตวัอย่างเฉพาะกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายุระหว่าง 13-24 ปี โดยใช้
แบบสอบถามท่ีตอบรับกลับมาทั้ งหมด 400 แบบสอบถาม ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตัวอย่างใน
การศึกษาส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุระหว่าง 19-21 ปี มีการศึกษาอยู่ในระดบั
ปริญญาตรีหรือสูงกว่า มีอตัราการใช้บริการ 1-5 คร้ังต่อสัปดาห์ ในการใช้แต่ละคร้ังใช้เวลา 1-3 
ชั่วโมงต่อคร้ัง และมีประสบการณ์การใช้บริการน้อยกว่า 1 ปี โดยท่ีส่วนใหญ่เคยใช้บริการหรือ
กิจการต่างๆท่ีมีใน Facebook ซ่ึงประกอบไปดว้ย การโตต้อบบนกระดานสนทนา การเขา้ร่วมกลุ่ม
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ต่างๆ การเล่นเกม การตอบค าถาม(Quiz) การแบ่งปันรูปภาพ การแบ่งปันวีดีโอ การคน้หาเพื่อนเก่า 
การส่งขอ้ความ การร่วมแสดงความคิดเห็น การชอบ(Like) และจากการพิสูจน์พบว่า พฤติกรรม
ความหลงใหลจนผิดปกติ(System Addiction) และติดตั้งการใช้งาน (System Stickiness) เป็นผลมา
จากการรับรู้ความเพลิดเพลิน (Perceived Enjoyment) และอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) ซ่ึง
สามารถอธิบายไดว้า่ การท่ีกลุ่มวยัรุ่นมีความเพลินเพลินในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์จนท าให้
เกิด ความรู้สึกช่ืนชอบ และสนุกสนาน รวมถึงเป็นการท ากระแสนิยม จนท าให้อตัราการใชเ้พิ่มมาก
ข้ึนจนเกินเป็นการติดตั้งการใชง้าน และอาจท าให้เกิดความรู้สึกกงัวลหรือหมกมุ่นวา่จะตอ้งเขา้ไป
ใชง้านอีกจนกลายเป็นความหลงไหลจนผดิปกติ 

วชัรี กาเซ็นติมะ (2553) ศึกษาเร่ืองการรับรู้ต่อส่ือโฆษณาออนไลน์บนเว็บเครือข่าย
ทางสังคม Facebook ใช้กลุ่มตัวอย่างจากสมาชิก Facebook ในประเทศไทยจ านวน 400 ราย 
เคร่ืองมือท่ีใช้เก็บรวบรวมคือ แบบสอบถาม พบว่า การรับรู้ส่ือโฆษณาออนไลน์บนเวบ็เครือข่าย
ทางสังคม Facebook โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีพฤติกรรมการบริโภคสินคา้หรือ
บริการหลงัจากไดช้มโฆษณาในช่วงระยะเวลา 1 ปี นอ้ยท่ีสุดคือไม่ซ้ือเลยและมากท่ีสุด 20 คร้ังต่อปี 
โดยเฉล่ียมีการซ้ือประมาณ 1 คร้ังต่อปี โดยผูใ้ช้เว็บเครือข่าย ทางสังคม Facebook ท่ีมีเพศ และ
อาชีพต่างกนั มีการรับรู้ส่ือโฆษณาออนไลน์ Facebook ไม่แตกต่างกนั ผูใ้ช้เวบ็เครือข่าย ทางสังคม
Facebook ท่ีมีอายุ ระดบัการศึกษาและรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกนั มีการรับรู้ส่ือโฆษณาออนไลน์ 
Facebook แตกต่างกนั และผูใ้ช้เวบ็เครือข่าย ทางสังคม Facebook ท่ีมีความถ่ีเฉล่ียในการใช้เวบ็ต่อ
สัปดาห์ ระยะเวลาเฉล่ียในการใช้เว็บต่อวนั และมีกิจกรรมเว็บท่ีช่ืนชอบต่างกัน มีการรับรู้ส่ือ
โฆษณาออนไลน์ Facebook แตกต่างกนั 
 

2.2 งานวจัิยต่างประเทศ 
มาลิน ฟรีดอฟ และ เอเลม อานอโตวิค (Malin Fridolf and Alem Arnautovic,2011) ได้

ท าการวิจยัเร่ืองการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ กรณีศึกษา บริษทั SAAB Automobile 
AB โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social media) ของ
บริษทั เพื่อใชใ้นการวางแผนกลยทุธ์อยา่งถูกวิธีและมีประสิทธิภาพ โดยเป็นงานวิจยัเชิงตีความและ
เชิงคุณภาพ อาศยัการเก็บรวบรวมขอ้มูลผา่นการสัมภาษณ์รายบุคคลจากทุกกรณีศึกษา และ จากส่ือ
สังคมออนไลน์ (Social Media) แอพพิเคชั่นของบริษทั ผลการวิจยัพบว่า บริษทัควรใช้ส่ือสังคม
ออนไลน์ (Social media) ในการส่ือสารการตลาดกบัลูกคา้ เพราะช่วยในการแจง้ข่าวสารใหก้บักลุ่ม
ลูกค้า และสร้างการส่ือสารสองทาง (two-way communication) การส่ือสารน้ีสามารถช่วยท าให้
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บริษทัมีการตอบสนองกบักลุ่มลูกคา้ และสร้างความแตกต่าง นอกจากน้ียงัสามารถช่วยเสริมสร้าง
ความแข็งแกร่งและความเช่ือมัน่ของบริษทั โดยส่ือสังคมออนไลน์ (Social media) เป็นตน้ทุนท่ีมี
ประสิทธิภาพ ช่วยใหบ้ริษทัเป็นท่ีรู้จกัจากทัว่ทุกมุมโลก 

ซิโมนา ไวเนอเรียน1,ลูเบียน่า เซตินา ,ลิวกิ ดูมิสเรสคู 2 และ ไมฮตั ติเชียนเดอเลียน 1 
(Simona Vinerean1 , Iuliana Cetina1 , Luigi Dumitrescu2 & Mihai Tichindelean1,2013) ได้ท าการ
วิจัยเร่ืองผลกระทบของการท าการตลาดผ่านส่ือสังคมต่อพฤติกรรมผู ้บ ริโภคออนไลน์ มี
วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาวา่ผูบ้ริโภคประเภทใดท่ีมีปฏิสัมพนัธ์และมีส่วนร่วมกบักิจกรรมออนไลน์ 
ทั้งน้ีก็เพื่อให้การก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาดออนไลน์นั้นมีผลต่อผูบ้ริโภคท่ีมีมากมายหลากหลาย
กลุ่มมากท่ีสุด โดยงานวิจยัเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ โดยอาศยัการเก็บรวบรวมขอ้มูลและการเลือก
กลุ่มตวัอยา่งโดยไดท้  าการศึกษาผูใ้ชส่ื้อสังคมจานวน 236 คน (ซ่ึงเป็นนกัศึกษามหาวิทยาลยั Lucian 
Blaga University, Sibiu, Romania ) ผา่นการทางแบบสอบถามออนไลน์ ผลการวจิยัพบวา่การใชส่ื้อ
สังคมของนกัศึกษาสามารแบ่งออกไดเ้ป็น 4 กลุ่มคือท่ี  

1. ผูแ้สดงออกและผูร้อบรู้ กลุ่มน้ีมีจะมุ่งความสนใจไปท่ีเน้ือหาท่ีเก่ียวกบัตนเอง  
2. ผูมี้ส่วนร่วม กลุ่มน้ีสนใจในบทความหรือบทวจิารณ์ต่างๆ และมีการแสดงความคิดเห็นตอบโต ้    
3. ผูส้ร้างเครือข่ายและผูช้อบสังคม กลุ่มน้ีจะสนใจในส่ือสังคมประเภท Facebook Twitter เพื่อ
อพัเดทข้อมูลและมีปฎิสัมพันธ์กับเพื่อนบนโลกออนไลน์ 4. ผูดู้และผูฟั้ง กลุ่มน้ีจะมีกิจกรรม
ออนไลน์น้อย ให้ความสนใจกบัส่ือสังคมท่ีให้ความบนัเทิง เช่น การดูหนัง หรือ ฟังเพลง ซ่ึงการ
แบ่งกลุ่มผูใ้ช้ส่ือสังคมออกเป็น 4 กลุ่มนั้นสามารถช่วยให้เขา้ใจรูปแบบกิจกรรมท่ีแตกต่างกนั เพื่อ
พัฒนาให้การท ากิจกรรมทางการตลาดออนไลน์นั้ นมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากข้ึน 
(file:///C:/Users/Administrator/Downloads/25378-95201-1-PB.pdf) 
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บทที ่3 
ระเบียบการวจิัย 

 
 

ในการศึกษาเร่ือง “ ปัจจยัท่ีส่งผลใหเ้กิดการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อการโฆษณา
บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษา ห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต ” เป็นการวิจยัเชิง
ปริมาณ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ซ่ึงมีรายละเอียดเก่ียวกบัการ
วจิยั ดงัน้ี 

1. ประชากร กลุ่มตวัอยา่ง ขนาดกลุ่มตวัอยา่งและวธีิการสุ่มตวัอยา่ง 
2. ตวัแปรท่ีใชใ้นการวจิยั 
3. สมมติฐานการวิจยั 
4. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
5. วธีิการเก็บรวมรวมขอ้มูล 
6. การทดสอบเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
7. การวเิคราะห์ขอ้มูลและสถิติท่ีใช้ 

 
 

ประชากร กลุ่มตัวอย่าง ขนาดกลุ่มตัวอย่างและวธีิการ  
1.1 ประชากร 
การศึกษาวิจยัเชิงปริมาณคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดใ้ช้วิธีการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) 

ซ่ึงใชเ้คร่ืองมือในการเก็บรวบรวม คือแบบสอบถามจ านวน 100 ชุด ประชากรท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี 
คือ ประชากรท่ีใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟสบุ๊ค กลุ่มตวัอย่าง คือ ตวัแทนของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครเป็นจ านวนทั้ งส้ิน 948,561 คน (ท่ีมา: ระบบสถิติทางการทะเบียน เฉพาะผูมี้
สัญชาติไทย และมีช่ืออยูใ่นทะเบียนบา้น พ.ศ. 2557) 
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1.2 ขนาดกลุ่มตัวอย่าง  
กลุ่มตวัอย่างท่ีท าการศึกษาในคร้ังน้ี คือกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์

เฟสบุ๊คในเขตกรุงเทพมหานคร โดยท่ีขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาก าหนดจากยอด
ประชากรทั้ งหมดท่ีใช้ในกรุงเทพมหานคร โดยใช้การค านวณจากสูตร Taro Yamane (Yamane, 
1967) ซ่ึงจะแสดงขนาดตวัอยา่งในระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 90 โดยค านวณจากสูตรดงัน้ี 

n =          N 
                            1+ N(e)2  

โดยท่ี n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ  
N = จานวนประชากร = 948,561 คน (ท่ีมา: ระบบสถิติทางการทะเบียน พ.ศ. 2557)  
e = ความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอยา่ง 0.1  

 
เม่ือแทนค่าในสูตรขา้งตน้ ดว้ยขนาดของประชากรจานวน ไดด้งัน้ี  

 
n =      948,561  

                                                                 1 + 948,561 (0.1)2  
n =     99.989 คน 

 
1.3 วธีิการสุ่มตัวอย่าง  
การศึกษาคร้ังน้ีใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Nonprobability 

Sampling) หลงัจากท่ีไดจ้  านวนกลุ่มตวัอยา่งแลว้ ผูว้จิยัท าการเก็บขอ้มูลโดยการสุ่มกลุ่มตวัอยา่ง
แบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) 
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กรอบแนวคดิทางทฤษฎ ี
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตัวแปรทีใ่ช้ในการวจิัย  
ตวัแปรอิสระ (x) และตวัแปรตาม (y) ประกอบดว้ย ตวัแปรดงัต่อไปน้ี 
  
1 ตัวแปรอสิระ  

1.1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ 
และรายได ้ 

1.2 พฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์เฟสบุค๊ของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่  

ประชากรศาสตร์ 

- เพศ 

- อาย ุ

- ระดบัการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายได ้

พฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 

(เฟสบุค๊) 

- ความถ่ีในการใช ้

- ช่วงเวลาท่ีใช ้
 

 พฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาผา่น Fan Page 

บน Facebook ของหา้งคา้ปลีกสมยัใหม ่

- การรับรู้โฆษณา 

- การเขา้ร่วม 
 

 

 

 

การเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 

ตวัแปรตาม 

ตวัแปรตน้ 
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1.2.1 ความถ่ีในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Frequency) ไดแ้ก่ ระยะเวลาท่ีใชอิ้นเตอร์เน็ตเฉล่ียเป็นชัว่โมงต่อวนั   

1.2.2 ช่วงเวลาท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์  
1.3 พฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาผา่น Facebook Fan Page ของหา้ง

คา้ปลีกสมยัใหม่ ไดแ้ก่                  
1.3.1 การรับรู้โฆษณา ไดแ้ก่ การไดเ้ห็นโฆษณาบนหนา้

เฟสบุค๊ แฟนเพจของหา้งคา้ปลีกสมยัใหม ่
1.3.2 การเขา้ร่วม ไดแ้ก่ การเขา้ร่วมเป็นส่วนหน่ึงในเฟสบุ๊

คแฟนเพจของหา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ 
 
2 ตัวแปรตาม  
คือ การเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 
 
 

สมมติฐานการวจิัย  
เพื่อบรรลุวตัถุประสงค ์คณะผูว้จิยัไดก้  าหนดสมมติฐานบนพื้นฐานตวัแบบของการ

วจิยั ดงัต่อไปน้ี  
 
สมมติฐานที่ 1  
ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มผูบ้ริโภค ท่ีแตกต่างกนัมีการเพิ่มความถ่ีในซ้ือ

สินคา้ต่อการโฆษณาบนเฟสบุค๊แฟนเพจแตกต่างกนั ทางสถิติอยา่งมีนยัส าคญัท่ี 0.1 
H1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนัมีการเพิ่มความถ่ีในซ้ือ

สินคา้ซ้ือสินคา้ต่อการโฆษณาบนเฟสบุค๊แฟนเพจแตกต่างกนั ทางสถิติอยา่งมีนยัส าคญัท่ี 0.1 
 

2 สมมติฐานที่ 2  
กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์เฟสบุ๊ค ท่ีแตกต่างกนัมีการ

เพิ่มความถ่ีในซ้ือสินคา้ต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจแตกต่างกนั ทางสถิติอยา่งมีนยัส าคญัท่ี 
0.1 
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H1 พฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์เฟสบุ๊คของกลุ่มผูบ้ริโภค ท่ีแตกต่างมีการ
เพิ่มความถ่ีในซ้ือสินคา้ต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจแตกต่างกนั ทางสถิติอยา่งมีนยัส าคญัท่ี 
0.1 

สมมติฐานที่ 3  
กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจของห้างคา้ปลีก

สมยัใหม่ท่ีแตกต่างกนัมีการเพิ่มความถ่ีในซ้ือสินคา้ต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจแตกต่างกนั 
ทางสถิติอยา่งมีนยัส าคญัท่ี 0.1 

H1 พฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจของห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ ท่ี
แตกต่างมีการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจแตกต่างกนั ทางสถิติ
อยา่งมีนยัส าคญัท่ี 0.1 

 
 

เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิัย  
การสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บและรวบรวมขอ้มูล โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อทดสอบ

และวเิคราะห์ปัจจยัท่ีส่งผลให้เกิดการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
กรณีศึกษา ห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต โดยใช้วิธีการวิจยัเชิงปริมาณ ซ่ึงเก็บ
ขอ้มูลเชิงส ารวจ (Exploratory Research) โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บรวบรวมขอ้มูล  

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั คือ แบบสอบถามท่ีผูว้ิจยัสร้างข้ึนเพื่อศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลให้
เกิดการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินค้าต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษา ห้างค้าปลีก
สมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี  

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบั
การศึกษา อาชีพ และรายได้  เป็นข้อมูลระดับนามบัญญัติ (Nominal Scale) มีลักษณะเป็นแบบ
เลือกตอบ (Multiple Choice) โดยเลือกตอบไดเ้พียงขอ้เดียวเท่านั้น  

ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟสบุ๊ค ท่ีส่งผลต่อการ
เพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินค้าต่อการโฆษณาผ่านเฟสบุ๊คแฟนเพจ เป็นข้อมูลระดับนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) มีลกัษณะเป็นแบบเลือกตอบ (Multiple Choice) ในแต่ละขอ้สามารถเลือกตอบได้
เพียง 1 ค าตอบและตอบไดม้ากกวา่ 1 ค าตอบ  
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ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลด้านพฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจของห้างคา้
ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต เป็นขอ้มูลระดบันามบญัญติั (Nominal Scale) มีลกัษณะเป็น
แบบเลือกตอบ (Multiple Choice) ในแต่ละข้อสามารถเลือกตอบได้เพียง 1 ค าตอบและตอบได้
มากกวา่ 1 ค าตอบ 

ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ต่อการโฆษณาบนเฟสบุค๊แฟน
เพจของหา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต มีลกัษณะเป็นแบบเลือกตอบ ซ่ึงในแต่ละขอ้
สามารถเลือกค าตอบไดเ้พียง 1 ค าตอบ และแบบวดัระดบัขอ้มูลอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) เป็น
การวดัแบบ Likert Scale มี 5 ระดบั มีเกณฑใ์หค้ะแนนดงัน้ี  

5 คะแนน หมายถึง ระดบัการตอบสนองมากท่ีสุด  
4 คะแนน หมายถึง ระดบัการตอบสนองมาก  
3 คะแนน หมายถึง ระดบัการตอบสนองปานกลาง  
2 คะแนน หมายถึง ระดบัการตอบสนองนอ้ย  
1 คะแนน ระดบัการตอบสนองนอ้ยท่ีสุด  

ส าหรับเกณฑใ์หค้ะแนนค่าเฉล่ียในแต่ละระดบัชั้น ใชสู้ตรค านวณความกวา้งแต่ละระดบัชั้น ดงัน้ี  
ความกวา้งของอตัรภาคชั้น  =    ค่าสูงสุด – ค่าต ่าสุด  
                     จ  านวนชั้น  

=   5 – 1  
          5  

=   0.80  
การแปลความหมายของคะแนน ไดก้ าหนดเกณฑโ์ดยใชค้ะแนนเฉล่ียนของจุดตดัตามช่วงพิสัยของ
คะแนนเฉล่ีย ดงัน้ี  

คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดบัความเห็นดว้ยมากท่ีสุด  
คะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง ระดบัความเห็นดว้ยมาก  
คะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.41 หมายถึง ระดบัความเห็นดว้ยปานกลาง  
คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดบัความเห็นดว้ยนอ้ย  
คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดบัความเห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

 
ส่วนท่ี 5 เป็นขอ้เสนอแนะเก่ียวกบัขอ้คิดเห็นเก่ียวกบัส่ือโฆษณาบนเฟสบุค๊แฟนเพจ

ของหา้งคา้ปลีก ประเภท Hypermarket มีลกัษณะเป็นค าถามปลายเปิด 
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วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล  
ขอ้มูลท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี ประกอบดว้ย  
1. การเก็บรวบรวมขอ้มูลแบบปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจ้ากการรวบรวมขอ้มูลโดย

เก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟสบุค๊ จ านวน 100 คน  
2. การเก็บรวบรวมข้อมูล ทุ ติยภู มิ  (Secondary Data) เป็นข้อมูล เพื่ อใช้ในการ

ประกอบการวิจยั ซ่ึงคณะผูว้ิจยัได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากการค้นควา้จาก หนังสือทางวิชาการ 
ผลงานวิจัย แนวคิด ทฤษฏี วารสาร บทความ รวมทั้ งค้นควา้ข้อมูลเพิ่มเติมจากอินเตอร์เน็ตท่ี
เก่ียวขอ้ง  

3. น าขอ้มูลท่ีไดเ้ก็บรวบรวมมาวเิคราะห์ ตรวจสอบขอ้มูลท าการบนัทึกขอ้มูล 
 
 

การทดสอบเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิัย  
เพื่อใหไ้ดแ้บบสอบถามท่ีมีคุณภาพ ผูว้จิยัไดท้  าการทดสอบคุณภาพของแบบสอบถาม

ใน 2 ดา้น คือ การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือมัน่ (Reliability) ของ
แบบสอบถาม โดยด าเนินการดงัน้ี  

1. การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) ผูว้ิจยัไดน้ าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึน ให้อาจารยท่ี์
ปรึกษา เพื่อพิจารณาเน้ือหาและโครงสร้างแบบสอบค าถาม ตลอดจนน าขอ้แนะน าและความคิดเห็น
ในแต่ละขอ้ว่าตรงตามจุดมุ่งหมายของการวิจยัคร้ังน้ีหรือไม่ จากนั้นน าแบบสอบถามท่ีไดรั้บการ
แนะน ามาแกไ้ขปรับปรุงและด าเนินการต่อไป  

2. การทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยการน าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแลว้ไป
ทดสอบกบัผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์เฟสบุค๊เป็นจานวน 100 ราย โดยไดค้่า Cronbach's 
Alpha เท่ากบั 0.759 (>0.7) แสดงวา่แบบสอบถามชุดน้ีมีความเช่ือถือสามารถน าไปเก็บขอ้มูลได ้ 

 
 

การวเิคราะห์ข้อมูลและสถิติทีใ่ช้  
หลงัจากการเก็บรวบรวมขอ้มูล น ามาตรวจให้คะแนนตามเกณฑ์ท่ีก าหนดไวแ้ละท า

การบนัทึกข้อมูลแล้วจึงน าคะแนนท่ีได้ไปค านวณ เพื่อวิเคราะห์ผลการศึกษาโดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูป ซ่ึงการวเิคราะห์ขอ้มูลจะประกอบดว้ย 2 ส่วนคือ  

1. การวเิคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
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1.1 การวเิคราะห์ค่าความถ่ีและร้อยละ ส าหรับขอ้มูลเชิงกลุ่ม ใน
แบบสอบถามส่วนท่ี 1  

1.2 การวเิคราะห์ค่าความถ่ี, ร้อยละ, ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
ส าหรับขอ้มูลเชิงปริมาณในแบบสอบถามส่วนท่ี 2 ส่วนท่ี 3 และส่วนท่ี 4  

2. การวเิคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
2.1 การทดสอบเปรียบเทียบปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมี

ผลต่อการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษา ห้างคา้ปลีก
สมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต หรือไม่โดยใชก้ารวิเคราะห์ทางสถิติ T-Test และวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.1 
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บทที ่4 
วเิคราะห์ผลการวจิัย 

 
 

การศึกษาวิจัยเร่ือง “ ปัจจยัท่ีส่งผลให้เกิดการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินค้าต่อการ
โฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษา ห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต” ท าการวิจยั
โดยการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยเก็บแบบสอบถามเป็นจ านวนทั้งหมด 100 ชุด 
จากนั้นจึงใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistic Package for the Social Science) ในการวิเคราะห์
และประมวลผลท่ีไดจ้ากแบบสอบถาม โดยใชก้ารวเิคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) และ
การวเิคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistic Analysis) ซ่ึงไดผ้ลการวิจยัแบ่งเป็นทั้งหมด 5 ส่วนได้
ดงัต่อไปน้ี 

1. ประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
2. พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟสบุ๊ค ( Social Network : Facebook) 

ของกลุ่มตวัอยา่ง 
3. พฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาผ่านเฟสบุ๊คแฟนเพจ ( Facebook Fan Page ) ของ

กลุ่มตวัอยา่ง 
4. ระดบัการตอบสนองต่อพฤติกรรมการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อการโฆษณา

บนเฟสบุค๊แฟนเพจของหา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต ของกลุ่มตวัอยา่ง 
5. การทดสอบสมมติฐาน 

 
 

ส่วนที ่1 ประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
จากการศึกษาขอ้มูลประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงเป็นกลุ่มตวัอยา่งท่ีใช้

เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟสบุ๊คในเขตกรุงเทพมหานคร ไดผ้ลการศึกษาขอ้มูลพื้นฐานประกอบดว้ย 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ  และรายได้ โดยใช้การวิเคราะห์ผลแบบสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) เป็นแบบแจกแจงความถ่ีและร้อยละ ซ่ึงมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 1 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามเพศ 
(n=100) 

เพศ จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 
ชาย 22 22.00 
หญิง 78 78.00 
รวม 100 100.00 

 
จากตารางท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัเพศของกลุ่มตวัอยา่ง โดยแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ 

เพศชาย และเพศหญิง จากการส ารวจพบวา่ ในกลุ่มตวัอยา่งท่ีท าการศึกษามีจ านวนเพศหญิงมากกวา่
เพศชาย โดยคิดเป็นร้อยละ 78.00 และ 22.00 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 2 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอาย ุ

(n=100) 
อาย ุ จ  านวน (คน) ค่าร้อยละ 

ต ่ากวา่ 20 ปี 11 11.00 
21 - 30 ปี 61 61.00 
31 - 40 ปี 25 25.00 

41 - 50 ปีข้ึนไป 3 3.00 
รวม 100 100.00 

 
จากตารางท่ี 2 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัอายุของกลุ่มตวัอยา่ง โดยแบ่งช่วงอายุออกเป็น 4 

กลุ่ม คือ ต ่ากว่า 20 ปี, 21-30 ปี, 31-40 ปี, 41-50 ปีข้ึนไป จากการส ารวจพบว่า ในกลุ่มตวัอย่างท่ี
ท าการศึกษาโดยส่วนใหญ่ อยูใ่นช่วงอายุ 21-30 ปี จ  านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 61.00 รองลงมาอยู่
ในช่วงอาย ุ31-40 ปี จ  านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 25.00  
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ตารางท่ี 3 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามระดบัการศึกษา 
(n=100) 

ระดบัการศึกษา จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 8 8.00 

ปริญญาตรี 68 68.00 
สูงกวา่ปริญญาตรี 24 24.00 

รวม 100 100.00 
 

จากตารางท่ี 3 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอยา่ง โดยแบ่งช่วงอายุ
ออกเป็น 3 กลุ่ม คือ ต ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และสูงกว่าปริญญาตรี จากการ
ส ารวจพบว่า ในกลุ่มตวัอย่างท่ีท าการศึกษาโดยส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 68 
คน คิดเป็นร้อยละ 68.00 รองลงมามีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 
24.00 รองลงมามีระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 
 
ตารางท่ี 4 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอาชีพ 

(n=100) 
อาชีพ จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 

นกัเรียน/นกัศึกษา 20 20.00 
ขา้ราชการ 5 5.00 

พนกังานรัฐวสิาหกิจ 3 3.00 
พนกังานบริษทั/ลูกจา้ง 61 61.00 

ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ 11 11.00 
รวม 100 100.00 

 
จากตารางท่ี 4 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัอาชีพของกลุ่มตวัอย่าง โดยแบ่งออกเป็น 5 กลุ่ม 

คือ นกัเรียน/นกัศึกษา ขา้ราชการ พนกังานรัฐวิสาหกิจ พนกังานบริษทั/ลูกจา้ง ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพ
อิสระ และอ่ืนๆ จากการส ารวจพบวา่ ในกลุ่มตวัอยา่งท่ีท าการศึกษาโดยส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังาน
บริษทั/ลูกจา้ง จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 61.00 รองลงมามีอาชีพนกัเรียน/นักศึกษา จ านวน 20 
คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 
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ตารางท่ี 5 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
(n=100) 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 
ต ่ากวา่ 15,000 บาท 25 25.00 
15,001-25,000 บาท 26 26.00 
25,001-35,000 บาท 22 22.00 
35,001-45,000 บาท 10 10.00 
45,001 บาท ข้ึนไป 17 17.00 

รวม 100 100.00 
 

จากตารางท่ี 5 ข้อมูลทัว่ไปเก่ียวกับรายได้เฉล่ียต่อเดือนของกลุ่มตวัอย่าง โดยแบ่ง
ออกเป็น 5 กลุ่ม คือ ต ่ากว่า 15,000 บาท 15,001-25,000 บาท 25,001-35,000 บาท 35,001-45,000 
บาท และ45,001 บาทข้ึนไป จากการส ารวจพบว่า ในกลุ่มตวัอย่างท่ีทาการศึกษาโดยส่วนใหญ่มี
ระดับรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001-25,000 บาท จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 26.00 รองลงมามี
ระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ต ่ากวา่ 15,000 บาท จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 25.00 

 
 

ส่วนที ่2 พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟสบุ๊ค ( Social Network : 
Facebook) ของกลุ่มตัวอย่าง 

จากการศึกษาขอ้มูลพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ ( Social Network ) ของ
กลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงเป็นกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์เฟสบุ๊คในเขตกรุงเทพมหานคร ไดผ้ล
การศึกษาขอ้มูลพื้นฐานประกอบด้วย ความถ่ีในการใช้เฟสบุ๊คเฉล่ียต่อสัปดาห์ ช่วงเวลาท่ีเขา้ใช้
เฟสบุ๊คมากท่ีสุด การรับรู้โฆษณาผ่าน Fan Page บน Facebook และการเขา้ร่วมหน้า Fan Page บน 
Facebook  โดยใช้การวิเคราะห์ผลแบบสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นแบบแจกแจง
ความถ่ีและร้อยละ ซ่ึงมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 6 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามความถ่ีในการใชเ้ฟสบุค๊เฉล่ียต่อ 
                สัปดาห์ 

(n=100) 
ความถ่ีในการใชเ้ฟสบุค๊เฉล่ีย

ต่อสัปดาห์ 
จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 

1-4 วนั 5 5.0 
5-6 วนั 3 3.0 
ทุกวนั 92 92.0 
รวม 100 100.00 

 
จากตารางท่ี 6 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการใชเ้ฟสบุ๊คเฉล่ียต่อสัปดาห์ 

คือ ทุกวนั มีจ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 92.00 รองลงมาใชเ้ฟสบุค๊เฉล่ีย 1-4 วนั /สัปดาห์ มีจ านวน 
5 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 รองลงมาใชเ้ฟสบุค๊เฉล่ีย 5-6วนั/สัปดาห์ จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 
 
ตารางท่ี 7 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามช่วงเวลาท่ีเขา้ใชเ้ฟสบุค๊มากท่ีสุด 

(n=100) 
ช่วงเวลาท่ีเขา้ใชเ้ฟสบุค๊มาก

ท่ีสุด 
จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 

8.01–12.00 น. 5 5.0 
12.01–16.00 น. 7 7.0 
16.01–20.00 น. 27 27.0 
20.01-00.00 น. 59 59.0 
00.01–04.00 น. 2 2.0 

รวม 100 100.00 
 

จากตารางท่ี 7 พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมช่วงเวลาท่ีเขา้ใช้เฟสบุ๊คมาก
ท่ีสุด คือ ช่วงเวลา 20.01-00.00 น. มีจ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 59.00 รองลงมาช่วงเวลา 16.01–
20.00 น. มีจ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 27.00 รองลงมาช่วงเวลา 12.01–16.00 น. มีจ านวน 7 คน 
คิดเป็นร้อยละ 7.00 
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ตารางท่ี 8 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตาม การรับรู้โฆษณาผา่น Fan Page บน  
                 Facebook 

(n=100) 
การรับรู้โฆษณาผา่น Fan Page 

บน Facebook 
จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 

เคย 96 96.0 
ไม่เคย 4 4.0 
รวม 100 100.00 

 
จากตารางท่ี 8 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีพฤติกรรมเคยรับรู้โฆษณาผา่น Fan Page 

บน Facebook จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 96.00 รองลงมา ไม่เคยรับรู้โฆษณาผ่าน Fan Page บน 
Facebook จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 
 
ตารางท่ี 9 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตาม การเขา้ร่วมหนา้ Fan Page บน   

   Facebook   
(n=100) 

การเขา้ร่วมหนา้ Fan Page บน 
Facebook   

จ  านวน (คน) ค่าร้อยละ 

เคย 80 80.0 
ไม่เคย 20 20.0 
รวม 100 100.00 

 
จากตารางท่ี 9 พบวา่กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเคยเขา้ร่วมหนา้ Fan Page 

บน Facebook จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 80.00 รองลงมา ไม่เคยเข้าร่วมหน้า Fan Page บน 
Facebook จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 
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ส่วนที ่3 พฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาผ่านเฟสบุ๊คแฟนเพจ ( Facebook Fan Page ) 
ของกลุ่มตัวอย่าง 

จากการศึกษาขอ้มูลพฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาผา่นเฟสบุ๊คแฟนเพจ ( Facebook 
Fan Page ) ของกลุ่มตัวอย่าง ซ่ึงเป็นกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟสบุ๊คในเขต
กรุงเทพมหานคร ไดผ้ลการศึกษาขอ้มูลพื้นฐานประกอบดว้ย การไดเ้ห็นโฆษณาผา่น Fan Page บน 
Facebook ของห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท Hypermarket การไดเ้ขา้ร่วมหนา้ Fan Page ของหา้งคา้
ปลีกสมยัใหม่ ประเภท Hypermarket  จ  านวนคร้ังในการเห็นการอพัเดตโฆษณาผ่าน Fan Page บน 
Facebook ของห้างค้าปลีกสมัยใหม่ ประเภท Hypermarket  ปัจจยัการเข้าร่วมเป็น Fan Page บน 
Facebook เพื่อเปิดรับโฆษณาของห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท Hypermarke และการเขา้ร่วมหน้า 
Fan Page ของห้างค้าปลีกสมยัใหม่ ประเภทอ่ืน โดยใช้การวิเคราะห์ผลแบบสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) เป็นแบบแจกแจงความถ่ีและร้อยละ ซ่ึงมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางท่ี 10 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามการไดเ้ห็นโฆษณาผา่น Fan Page  
                  บน Facebook ของหา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท Hypermarket 

(n=100) 
การไดเ้ห็นโฆษณาผา่น Fan 

Page บน Facebook ของหา้งคา้
ปลีกสมยัใหม่ ประเภท 

Hypermarket* 

จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 

Tesco Lotus 79 79.00 
Big C 50 50.00 

* ตอบไดม้ากกวา่ 1 ค าตอบ 
 

จากตารางท่ี 10 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการไดเ้ห็นโฆษณาผ่าน Fan 
Page บน Facebook ของห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท Hypermarket เป็น Tesco Lotus มีจ านวน 79 
คน คิดเป็นร้อยละ 79.00 รองลงมา Big C มีจ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 50.00 
ตารางท่ี 11 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามการไดเ้ขา้ร่วมหนา้ Fan Page ของ
หา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท Hypermarket 
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ตารางท่ี 11 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามการเขา้ร่วมหนา้ Fan Page  
                  ของหา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท Hypermarket 

(n=100) 
การไดเ้ขา้ร่วมหนา้ Fan Page 
ของหา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ประเภท Hypermarket* 

จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 

Tesco Lotus 74 74.00 
Big C 48 48.00 

* ตอบไดม้ากกวา่ 1 ค าตอบ 

 
จากตารางท่ี 11 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการไดเ้ขา้ร่วมหนา้ Fan Page 

ของห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท Hypermarket เป็น Tesco Lotus มีจ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 
74.00 รองลงมา Big C มีจ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 48.00 
 
ตารางท่ี 12 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามจ านวนคร้ังในการเห็นการอพัเดต  
                  โฆษณาผา่น Fan Page บน Facebook ต่อสัปดาห์ ของหา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท  
                   Hypermarket   

(n=100) 
จ  านวนคร้ังในการเห็นการอพัเดต

โฆษณาผา่น Fan Page บน 
Facebook ของหา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ 

ประเภท Hypermarket   

จ  านวน (คน) ค่าร้อยละ 

1-2 คร้ัง 76 76.00 
3-4 คร้ัง 17 17.00 
5-6 คร้ัง 4 4.00 

7 คร้ังข้ึนไป 3 3.00 
รวม 100 100.00 
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จากตารางท่ี 12 พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเห็นการอพัเดตโฆษณา
ผ่าน Fan Page บน Facebook ต่อสัปดาห์ ของห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท Hypermarket คือ 1-2 
คร้ัง มีจ  านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 76.00 รองลงมา 3-4 คร้ัง มีจ  านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 17.00 
รองลงมา 5-6 คร้ัง จ  านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 
 
ตารางท่ี 13 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามปัจจยัการเขา้ร่วมเป็น Fan Page  
                   บน Facebook เพื่อเปิดรับโฆษณาของหา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท Hypermarket 

(n=100) 
ปัจจยัการเขา้ร่วมเป็น Fan Page บน Facebook เพื่อเปิดรับโฆษณา

ของหา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท Hypermarket* 
จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 

โปรโมชัน่ ส่วนลดสินคา้ 86 86.00 
ความบนัเทิง เช่น ร่วมเล่นเกม แจกของรางวลั 18 18.00 
อพัเดตสินคา้ใหม่ๆ 30 30.00 
การแบ่งปัน (Share) และแสดงความคิดเห็น (comment) 8 8.00 
ช่องทางในการติดต่อส่ือสารกบัแบรนด์ 10 10.00 
* ตอบไดม้ากกวา่ 1 ค าตอบ 
 

จากตารางท่ี 13 พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีปัจจยัการเข้าร่วมเป็น Fan Page บน 
Facebook เพื่อเปิดรับโฆษณาของห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต  คือ โปรโมชั่น 
ส่วนลดสินคา้ มีจ  านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 86.00 รองลงมา อพัเดตสินคา้ใหม่ๆ มีจ านวน 30 คน 
คิดเป็นร้อยละ 30.00 รองลงมา ความบนัเทิง เช่น ร่วมเล่นเกม แจกของรางวลั มีจ านวน 18 คน คิด
เป็นร้อยละ 18.00 
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ตารางท่ี 14 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามการเขา้ร่วมหนา้ Fan Page ของ 
                  หา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภทอ่ืน 

(n=100) 
การเขา้ร่วมหนา้ Fan Page ของหา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภทอ่ืน* จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 
Department store เช่น Central, The Mall, Robinson 63 63.0 
Supermarket เช่น Tops, Home Fresh Mart 23 23.0 
Convenience store/Gas store เช่น 7-11, Jiffy  30 30.0 
Specially Store เช่น Watsons, Boots 44 44.0 
Category killer เช่น Homepro, Powerbuy 21 21.0 
* ตอบไดม้ากกวา่ 1 ค าตอบ 
 

จากตารางท่ี 14 พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการเขา้ร่วมหน้า Fan Page ของห้างคา้
ปลีกสมยัใหม่ ประเภทอ่ืน คือ Department store เช่น Central, The Mall, Robinson  มีจ  านวน 63 คน คิด
เป็นร้อยละ 63.00 รองลงมา Specially Store เช่น Watsons, Boots  มีจ  านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 44.00 
รองลงมา Convenience store/Gas store เช่น 7-11, Jiffy มีจ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 30.00 
 
 

ส่วนที ่4 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจของห้างค้าปลกี
สมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เกต็ ของกลุ่มตัวอย่าง 

ในการวิจัยคร้ังน้ี ได้สอบถามกลุ่มตัวอย่างถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือต่อการ
โฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจของห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต ของกลุ่มตวัอย่าง 
โดยใชก้ารวิเคราะห์ผลแบบสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นแบบการหาค่าเฉล่ีย และ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 15 แสดงพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือต่อการโฆษณาบนเฟสบุค๊แฟนเพจของหา้งคา้ปลีก 
                   สมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ตของกลุ่มตวัอยา่ง 

(n=100) 
พฤติกรรมการตอบสนอง ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 

1. การโฆษณาผา่นทางหนา้ Fan Page บน Facebook ท าใหท้่านเขา้ถึง
ขอ้มูลของสินคา้และบริการ 

2.32 0.85 นอ้ย 

2. เม่ือท่านพบเห็นโฆษณาผา่นหนา้ Fan Page บน Facebook ท าให้
ท่านหาขอ้มูลของโฆษณานั้นเพิ่ม 

2.76 0.99 ปานกลาง 

3. การโฆษณาผา่นทางหนา้ Fan Page บน Facebook ท าใหท้่านสนใจ
ในสินคา้หรือบริการ 

2.55 0.77 นอ้ย 

4. การโฆษณาผา่นหนา้ Fan Page บน Facebook เฟสบุค๊ ท าใหท้่าน
ตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ 

2.91 0.81 ปานกลาง 

5. การโฆษณาผา่นทางหนา้แฟนเพจ บน เฟสบุค๊ ช่วยเพิ่มความถ่ีใน
การซ้ือสินคา้และบริการของท่าน 

2.95 0.89 ปานกลาง 

 
จากตารางท่ี 15 แสดงถึงพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ

ของหา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต ของกลุ่มตวัอยา่ง พบวา่ การโฆษณาผา่นทางหนา้
แฟนเพจ บน เฟสบุค๊ ช่วยเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้และบริการของท่าน ท่ีคะแนนเฉล่ีย 2.95 กลุ่ม
ตวัอย่างตอบสนองในระดบัปานกลาง ท่ีการโฆษณาผ่านหน้า Fan Page บน Facebook เฟสบุ๊ค ท า
ให้ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ ท่ีคะแนนเฉล่ีย 2.91 กลุ่มตวัอย่างตอบสนองในระดบัปาน
กลาง ท่ีเม่ือท่านพบเห็นโฆษณาผ่านหน้า Fan Page บน Facebook ท าให้ท่านหาขอ้มูลของโฆษณา
นั้นเพิ่ม ท่ีคะแนนเฉล่ีย 2.76 กลุ่มตวัอยา่งตอบสนองในระดบัน้อย ท่ีการโฆษณาผ่านทางหน้า Fan 
Page บน Facebook ท าให้ท่านสนใจในสินค้าหรือบริการ ท่ีคะแนนเฉล่ีย 2.55 และกลุ่มตวัอย่าง
ตอบสนองในระดบันอ้ย ท่ีการโฆษณาผา่นทางหนา้ Fan Page บน Facebook ท าให้ท่านเขา้ถึงขอ้มูล
ของสินคา้และบริการ ท่ีคะแนนเฉล่ีย 2.32 
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ส่วนที ่5 การทดสอบสมมติฐาน 
การศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีส่งผลให้เกิดการเพิ่มความถ่ีในการการซ้ือสินคา้ต่อการ

โฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษา หา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต” มีสมมติฐาน
ท่ีตั้ งข้ึนตามวตัถุประสงค์ของการท าวิจัยทั้ งส้ิน 3 สมมติฐาน ซ่ึงใช้การวิเคราะห์เชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics Analysis) โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มผูบ้ริโภค ท่ีแตกต่างกนั มีการเพิ่ม
ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษา หา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท 
ไฮเปอร์มาร์เก็ต แตกต่างกนั โดยแบ่งสมมติฐานออกเป็น 5 สมมติฐานยอ่ย ดงัน้ี 

1.1 เพศท่ีแตกต่างกนั มีการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟน
เพจ กรณีศึกษา หา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต แตกต่างกนั 

1.2 อายุท่ีแตกต่างกนั มีการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟน
เพจ กรณีศึกษา หา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต แตกต่างกนั 

1.3 ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อการโฆษณาบน
เฟสบุค๊แฟนเพจ กรณีศึกษา หา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต แตกต่างกนั 

1.4 อาชีพท่ีแตกต่างกัน มีการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินค้าต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊
คแฟนเพจ กรณีศึกษา หา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต แตกต่างกนั 

1.5 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อการโฆษณา
บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษา ห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต แตกต่างกนัซ่ึงน ามา
ตั้งสมมติฐานไดด้งัต่อไปน้ี 

H0  : ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มผูบ้ริโภค ท่ีแตกต่างกนั มีการเพิ่มความถ่ีใน
การซ้ือสินคา้ต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษา ห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์
มาร์เก็ต ไม่แตกต่างกนั 

H1  : ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มผูบ้ริโภค ท่ีแตกต่างกนั มีมีการเพิ่มความถ่ีใน
การซ้ือสินคา้ต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษา ห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์
มาร์เก็ต แตกต่างกนั 

สมมติฐานยอ่ยท่ี 1.1 เพศท่ีแตกต่างกนั มีการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้
ต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษา ห้างค้าปลีกสมัยใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 16 แสดงการเปรียบเทียบการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อการโฆษณาบนเฟสบุค๊แฟนเพจ    
                  กรณีศึกษา หา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต จ าแนกตามเพศ 
 
การเพิ่มความถ่ีต่อการโฆษณาบน

เฟสบุค๊แฟนเพจ 
สถานภาพจ าแนกตามเพศ t Sig. 
ชาย หญิง 

พฤติกรรมการตอบสนอง Mean S.D. Mean S.D. 1.573 0.119 
2.88 0.62 2.65 0.52   

 
จากตารางท่ี 16 ผลการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์ Independent Sample t-test พบว่า

ค่า Sig. 2 tailed ในสมมติฐานยอ่ยท่ี 1.1 ทดสอบความแตกต่างกนัระหวา่งเพศกบัการเพิ่มความถ่ีใน
การซ้ือสินคา้ต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษา ห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์
มาร์เก็ต ในสมมติฐานยอ่ยมากกวา่ 0.1 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) คือ เพศท่ีแตกต่างกนัมี
การเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษา ห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต ไม่แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.1 

สมมติฐานยอ่ยท่ี 1.2 อายุท่ีแตกต่างกนั มีการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้
ต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษา ห้างค้าปลีกสมัยใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
แตกต่างกนั 

 
ตารางท่ี 17 แสดงการเปรียบเทียบการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อการโฆษณาบนเฟสบุค๊แฟนเพจ  
                  กรณีศึกษา หา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต จ าแนกตามอาย ุ

 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups 0.650 3 0.217 0.547 0.651 
Within Groups 38.030 96 0.396   
Total 38.680 99    

 
จากตารางท่ี 17 ผลการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One 

way ANOVA หรือ F – test) พบว่าว่า P – Value หรือ Significant ในสมมติฐานย่อยท่ี 1.2 ทดสอบ
ความแตกต่างกนั ระหวา่ง อายกุบัการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
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กรณีศึกษา ห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต ในสมมติฐานย่อยมากกว่า 0.1 ดงันั้นจึง
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) คือ อายุท่ีแตกต่างกนัมีการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อการโฆษณา
บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษา ห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต ไม่แตกต่างกันท่ี
ระดบันยัส าคญั 0.1 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.3 ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีการเพิ่มความถ่ีใน
การซ้ือสินคา้ต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษา ห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์
มาร์เก็ต แตกต่างกนั 

 
ตารางท่ี 18 แสดงการเปรียบเทียบการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อการโฆษณาบนเฟสบุค๊แฟนเพจ  
                  กรณีศึกษา หา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups 0.275 2 0.138 0.347 0.707 
Within Groups 38.405 97 0.396   
Total 38.680 99    

 
จากตารางท่ี 18 ผลการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One 

way ANOVA หรือ F – test) พบว่าว่า P – Value หรือ Significant ในสมมติฐานย่อยท่ี 1.3 ทดสอบ
ความแตกต่างกนั ระหว่าง ระดบัการศึกษากบัการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อการโฆษณาบน
เฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษา ห้างค้าปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต ในสมมติฐานย่อย
มากกวา่ 0.1 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) คือ ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีการเพิ่มความถ่ี
ในการซ้ือสินค้าต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษา ห้างค้าปลีกสมัยใหม่ ประเภท 
ไฮเปอร์มาร์เก็ต ไม่แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.1 
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สมมติฐานย่อยท่ี 1.4 อาชีพท่ีแตกต่างกัน มีการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือ
สินคา้ต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษา ห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
แตกต่างกนั 

 
ตารางท่ี 19 แสดงการเปรียบเทียบการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อการโฆษณาบนเฟสบุค๊แฟนเพจ  
                  กรณีศึกษา หา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต จ าแนกตามอาชีพ 

 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups 0.969 4 0.242 0.611 0.656 
Within Groups 37.710 95 0.397   
Total 38.680 99    

 
จากตารางท่ี 19 ผลการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One 

way ANOVA หรือ F – test) พบว่าว่า P – Value หรือ Significant ในสมมติฐานย่อยท่ี 1.4 ทดสอบ
ความแตกต่างกนั ระหวา่ง อาชีพกบัการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟน
เพจ กรณีศึกษา ห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต ในสมมติฐานยอ่ยมากกวา่ 0.1 ดงันั้น
จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) คือ อาชีพท่ีแตกต่างกันมีการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินค้าต่อการ
โฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษา ห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต ไม่แตกต่าง
กนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.1 

สมมติฐานยอ่ยท่ี 1.5 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีการเพิ่มความถ่ี
ในการซ้ือสินค้าต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษา ห้างค้าปลีกสมัยใหม่ ประเภท 
ไฮเปอร์มาร์เก็ต แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 20 แสดงการเปรียบเทียบการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อการโฆษณาบนเฟสบุค๊แฟนเพจ  
                  กรณีศึกษา หา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต จ  าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อ 
                  เดือน 
 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups 7.031 4 1.758 2.570 0.043 
Within Groups 64.969 95 0.684   
Total 72.000 99    
* ท่ีระดบันยัส าคญั 0.1 
 

จากตารางท่ี 20 ผลการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One 
way ANOVA หรือ F – test) พบว่าว่า P – Value หรือ Significant ในสมมติฐานย่อยท่ี 1.5 ทดสอบ
ความแตกต่างกนั ระหว่าง รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้และบริการ ต่อ
การโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษา ห้างค้าปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต ใน
สมมติฐานย่อยน้อยกวา่ 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
คือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟน
เพจ กรณีศึกษา ห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต แตกต่างกนัท่ีระดบันัยส าคญั 0.1
ดงันั้นผูว้ิจยัจึงน าผลการวิเคราะห์ดงักล่าวมาเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้
วิธีการทดสอบแบบ Post – Hoc เพื่อหาค่าเฉล่ียว่าคู่ใดบ้างท่ีแตกต่างท่ีระดับนัยส าคญั 0.1 น ามา
เสนอในล าดบัต่อไป 
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ตารางท่ี 21 แสดงการเปรียบเทียบการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อการโฆษณาบนเฟสบุค๊แฟนเพจ  
                   กรณีศึกษา หา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต จ  าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อ 
                   เดือน โดยวธีิการทดสอบแบบ Post – Hoc 
 
(I) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (J) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. 
ต ่ากวา่ 15,000 บาท 15,001-25,000 บาท -0.551* 0.232 0.019 

25,001-35,000 บาท 0.135 0.242 0.579 
35,001-45,000 บาท 0.008 0.309 0.797 
45,001 บาท ข้ึนไป -0.085 0.260 0.745 

15,001-25,000 บาท ต ่ากวา่ 15,000 บาท 0.551* 0.232 0.019 
25,001-35,000 บาท 0.685* 0.240 0.005 
35,001-45,000 บาท 0.631* 0.308 0.043 
45,001 บาท ข้ึนไป 0.466* 0.258 0.074 

25,001-35,000 บาท ต ่ากวา่ 15,000 บาท -0.135 0.242 0.579 
15,001-25,000 บาท -0.685* 0.240 0.005 
35,001-45,000 บาท -0.055 0.315 0.863 
45,001 บาท ข้ึนไป -0.219 0.267 0.414 

35,001-45,000 บาท ต ่ากวา่ 15,000 บาท -0.008 0.309 0.797 
15,001-25,000 บาท -0.631* 0.308 0.043 
25,001-35,000 บาท 0.055 0.315 0.863 
45,001 บาท ข้ึนไป -0.165 0.330 0.618 

45,001 บาท ข้ึนไป ต ่ากวา่ 15,000 บาท 0.085 0.260 0.745 
15,001-25,000 บาท -0.466* 0.258 0.074 
25,001-35,000 บาท 0.219 0.267 0.414 
35,001-45,000 บาท 0.165 0.330 0.618 

* ท่ีระดบันยัส าคญั 0.1 
 

ผลการวิเคราะห์จากตารางท่ี 21 แสดงว่า กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ต ่ากว่า 
15,000 บาท มีการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินค้าและบริการต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
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กรณีศึกษา ห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต แตกต่างกนักบักลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 15,001-25,000 บาท ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.019 คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ กลุ่มตวัอย่างท่ีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ต ่ากวา่ 15,000 บาท มีความ
แตกต่างอยา่งนอ้ยกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-25,000 บาท ในเร่ืองของการเพิ่ม
ความถ่ีในการซ้ือสินค้าและบริการต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษา ห้างค้าปลีก
สมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต ท่ีระดบันยัส าคญั 0.1 

ในส่วนกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-25,000 บาท มีการเพิ่มความถ่ีใน
การซ้ือสินค้าและบริการต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษา ห้างค้าปลีกสมัยใหม่ 
ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต แตกต่างกนักบักลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001-35,000 บาท 
35,001-45,000 บาท และ45,001 บาท ข้ึนไป ซ่ึงมีค่าเท่ากับ 0.005, 0.043 และ 0.074 คือปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ กลุ่มตวัอย่างท่ีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 15,001-25,000 บาท  มีความแตกต่างอย่างมากกับกลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
25,001-35,000 บาท 35,001-45,000 บาท และ45,001 บาท ข้ึนไป ในเร่ืองของการเพิ่มความถ่ีในการ
ซ้ือสินคา้และบริการต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษา ห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท 
ไฮเปอร์มาร์เก็ต ท่ีระดบันยัส าคญั 0.1 
 

สมมติฐานที่ 2 กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟสบุ๊ค ท่ี
แตกต่างกนั มีการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษา ห้างคา้
ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต แตกต่างกนั โดยแบ่งสมมติฐานออกเป็น 2 สมมติฐานยอ่ย 
ดงัน้ี 

2.1 ความถ่ีในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีแตกต่างกนั มีการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือ
สินคา้ต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษา ห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
แตกต่างกนั 

2.2 ช่วงเวลาท่ีใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีแตกต่างกนั มีการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือ
สินคา้ต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษา ห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
แตกต่างกนั ซ่ึงน ามาตั้งสมมติฐานไดด้งัต่อไปน้ี 

H0  : พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟสบุ๊คของผูบ้ริโภค ท่ีแตกต่างกนั มี
การเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษา ห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต ไม่แตกต่างกนั 
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H1  : พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟสบุ๊คของผูบ้ริโภค ท่ีแตกต่างกนั มี
การเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษา ห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต แตกต่างกนั 

สมมติฐานย่อยท่ี  2.1 ความถ่ีในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ี
แตกต่าง มีเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษา ห้างคา้ปลีก
สมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 22 แสดงการเปรียบเทียบการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อการโฆษณาบนเฟสบุค๊แฟนเพจ  
                  กรณีศึกษา หา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต จ าแนกตามความถ่ีในการใช ้
                  เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups 4.394 2 2.197 3.152 0.047* 
Within Groups 67.606 97 0.697   
Total 72.000 99    
* ท่ีระดบันยัส าคญั 0.1 
 

จากตารางท่ี 22 ผลการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One 
way ANOVA หรือ F – test) พบว่าว่า P – Value หรือ Significant ในสมมติฐานย่อยท่ี 2.1 ทดสอบ
ความแตกต่างกนัระหว่างความถ่ีในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
ต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษา ห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต ใน
สมมติฐานย่อยน้อยกวา่ 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
คือ ความถ่ีในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัมีการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้และ
บริการ ต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษา ห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์
เก็ต ไม่แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.1 ดงันั้นผูว้ิจยัจึงน าผลการวิเคราะห์ดงักล่าวมาเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใชว้ธีิการทดสอบแบบ Post – Hoc เพื่อหาค่าเฉล่ียวา่คู่ใดบา้งท่ี
แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญั 0.10 น ามาเสนอในล าดบัต่อไป 
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ตารางท่ี 23 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้และบริการ ต่อการ 
                  โฆษณาบนเฟสบุค๊แฟนเพจ กรณีศึกษา หา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต      
                  จ  าแนกตามความถ่ีในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยวธีิการทดสอบแบบ  
                  Post – Hoc 
 
(I) ความถ่ีในการใช้
เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ 

(J) ความถ่ีในการ
ใชเ้ครือข่ายสังคม
ออนไลน์ 

Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. 

1-4 วนั 5-6 วนั 0.267 0.610 0.663 
ทุกวนั 0.861* 0.383 0.027 

5-6 วนั 1-4 วนั -0.267 0.610 0.663 
ทุกวนั 0.594 0.490 0.228 

ทุกวนั 
 

1-4 วนั -0.861* 0.383 0.027 
5-6 วนั -0.594 0.490 0.228 

* ท่ีระดบันยัส าคญั 0.1 
 

ผลการวิเคราะห์จากตารางท่ี 23 แสดงว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีความถ่ีในการใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์ 1-4 วนั มีการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้และบริการต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟน
เพจ กรณีศึกษา ห้างค้าปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต แตกต่างกันกับกลุ่มตวัอย่างท่ีมี
ความถ่ีในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ทุกวนั ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.027 คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีความถ่ีในการใชเ้ครือข่ายสังคม
ออนไลน์ 1-4 วนัมีความแตกต่างอย่างมากกับกลุ่มตัวอย่างท่ีมีความถ่ีในการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ทุกวนั  ในเร่ืองของการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้และบริการต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊
คแฟนเพจ กรณีศึกษา หา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต ท่ีระดบันยัส าคญั 0.10 

สมมติฐานยอ่ยท่ี 2.2 ช่วงเวลาท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีแตกต่างกนั 
มีการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินค้าต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษา ห้างค้าปลีก
สมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 24 แสดงการเปรียบเทียบการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อการโฆษณาบนเฟสบุค๊แฟนเพจ  
                  กรณีศึกษา หา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต จ าแนกตามช่วงเวลาท่ีใช ้
                  เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups 2.969 4 .742 1.022 .400 
Within Groups 69.031 95 .727   
Total 72.000 99    
 

จากตารางท่ี 24 ผลการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One 
way ANOVA หรือ F – test) พบว่าว่า P – Value หรือ Significant ในสมมติฐานย่อยท่ี 2.2 ทดสอบ
ความแตกต่างกนัระหวา่งช่วงเวลาท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ กบัการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้
ต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษา ห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต ใน
สมมติฐานย่อยมากกว่า 0.1 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) คือ ช่วงเวลาท่ีใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ท่ีแตกต่างกันมีการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินค้าต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
กรณีศึกษา หา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต ไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.1 

 
สมมติฐานที่ 3 กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ

ของห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ ท่ีแตกต่างกนั มีการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊
คแฟนเพจ กรณีศึกษา ห้างค้าปลีกสมัยใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต แตกต่างกัน โดยแบ่ง
สมมติฐานออกเป็น 2 สมมติฐานยอ่ย ดงัน้ี 

3.1 การไดเ้ห็นโฆษณาบนหนา้เฟสบุค๊แฟนเพจของหา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ท่ีแตกต่างกนั 
มีการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินค้าต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษา ห้างค้าปลีก
สมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต แตกต่างกนั 

3.2 การเขา้ร่วมเป็นส่วนหน่ึงในเฟสบุ๊คแฟนเพจของห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ ท่ีแตกต่าง
กนั มีการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษา ห้างคา้ปลีก
สมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต แตกต่างกนั ซ่ึงน ามาตั้งสมมติฐานไดด้งัต่อไปน้ี 
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H0  : พฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจของห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ของผูบ้ริโภค ท่ีแตกต่างกนั มีการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
กรณีศึกษา หา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต ไม่แตกต่างกนั 

H1  : พฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจของห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ของผูบ้ริโภค ท่ีแตกต่างกนั มีการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
กรณีศึกษา หา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต แตกต่างกนั 

สมมติฐานยอ่ยท่ี 3.1 การไดเ้ห็นโฆษณาบนหนา้เฟสบุ๊คแฟนเพจของหา้ง
คา้ปลีกสมยัใหม่ ท่ีแตกต่างกนั มีการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
กรณีศึกษา หา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 25 แสดงการเปรียบเทียบการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อการโฆษณาบนเฟสบุค๊แฟนเพจ  
                  กรณีศึกษา หา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต จ าแนกตามการเคยเห็น 
                  โฆษณาบนหนา้เฟสบุค๊แฟนเพจของหา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ 
 
การเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อ
การโฆษณาบนเฟสบุค๊แฟนเพจ 

สถานภาพจ าแนกตามการเคยเห็น
โฆษณาบนหนา้เฟสบุค๊แฟนเพจของ

หา้งคา้ปลีกสมยัใหม ่

t Sig. 

ไม่เลือก เลือก 
พฤติกรรมการตอบสนอง Mean S.D. Mean S.D. -0.179 0.858 

2.68 0.58 2.70 0.64   
 

จากตารางท่ี 25 ผลการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์ Independent Sample t-test พบว่า
ค่า Sig. 2 tailed ในสมมติฐานย่อยท่ี 3.1 ทดสอบความแตกต่างกนัระหว่างการเคยเห็นโฆษณาบน
หนา้เฟสบุ๊คแฟนเพจของห้างคา้ปลีกสมยัใหม่กบัการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อการโฆษณาบน
เฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษา ห้างค้าปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต ในสมมติฐานย่อย
มากกว่า 0.1 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) คือ การเคยเห็นโฆษณาบนหน้าเฟสบุ๊คแฟนเพจ
ของห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ ท่ีแตกต่างกนัมีการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊
คแฟนเพจ กรณีศึกษา ห้างค้าปลีกสมัยใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต ไม่แตกต่างกัน ท่ีระดับ
นยัส าคญั 0.1 
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ตารางท่ี 26 แสดงการเปรียบเทียบการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อการโฆษณาบนเฟสบุค๊แฟนเพจ  
                  กรณีศึกษา หา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต จ าแนกตามไม่เคยเห็นโฆษณา 
                  บนหนา้เฟสบุค๊แฟนเพจของหา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ 
 
การเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อ
การโฆษณาบนเฟสบุค๊แฟนเพจ 

สถานภาพจ าแนกตามไม่เคยเห็น
โฆษณาบนหนา้เฟสบุค๊แฟนเพจของ

หา้งคา้ปลีกสมยัใหม ่

t Sig. 

ไม่เลือก เลือก 
พฤติกรรมการตอบสนอง Mean S.D. Mean S.D. -0.032 0.975 

2.69 0.63 2.70 0.63   
 

จากตารางท่ี 26 ผลการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์ Independent Sample t-test พบว่า
ค่า Sig. 2 tailed ในสมมติฐานยอ่ยท่ี 3.1 ทดสอบความแตกต่างกนัระหวา่งการไม่เคยเห็นโฆษณาบน
หนา้เฟสบุ๊คแฟนเพจของห้างคา้ปลีกสมยัใหม่กบัการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อการโฆษณาบน
เฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษา ห้างค้าปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต ในสมมติฐานย่อย
มากกว่า 0.1 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) คือ การไม่เคยเห็นโฆษณาบนหน้าเฟสบุ๊คแฟน
เพจของห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ ท่ีแตกต่างกนัมีการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊
คแฟนเพจ กรณีศึกษา ห้างค้าปลีกสมัยใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต ไม่แตกต่างกัน ท่ีระดับ
นยัส าคญั 0.10 

สมมติฐานย่อยท่ี 3.2 การเขา้ร่วมเป็นส่วนหน่ึงในเฟสบุ๊คแฟนเพจของ
หา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ท่ีแตกต่างกนั มีการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้และบริการ แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 27 แสดงการเปรียบเทียบการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อการโฆษณาบนเฟสบุค๊แฟนเพจ  
                  กรณีศึกษา หา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต จ  าแนกตามการเคยเขา้ร่วมเป็น 
                  ส่วนหน่ึงในเฟสบุค๊แฟนเพจของหา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ 
 
การเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อ
การโฆษณาบนเฟสบุค๊แฟนเพจ 

สถานภาพจ าแนกตามการเคยเขา้ร่วม
เป็นส่วนหน่ึงในเฟสบุค๊แฟนเพจ

ของหา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ 

t Sig. 

ไม่เลือก เลือก 
พฤติกรรมการตอบสนอง Mean S.D. Mean S.D. 1.672 0.098* 

3.04 1.04 2.72 0.77   
* ท่ีระดบันยัส าคญั 0.1 

จากตารางท่ี 27 ผลการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์ Independent Sample t-test พบว่า
ค่า Sig. 2 tailed ในสมมติฐานย่อยท่ี 3.1 ทดสอบความแตกต่างกนัระหวา่งการเคยเขา้ร่วมเป็นส่วน
หน่ึงในเฟสบุ๊คแฟนเพจของห้างคา้ปลีกสมยัใหม่กบัการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้และบริการ ใน
สมมติฐานยอ่ยมากกว่า 0.1 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) คือ การเคยเขา้ร่วมเป็นส่วนหน่ึง
ในเฟสบุ๊คแฟนเพจของหา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ท่ีแตกต่างกนั ช่วยเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ แตกต่าง
กนั ท่ีระดบันัยส าคญั 0.1 โดย กลุ่มตวัอย่างท่ีไม่เลือกโฆษณาบนหน้าเฟสบุ๊คแฟนเพจของห้างคา้
ปลีกสมยัใหม่ มีการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษา ห้าง
คา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต แตกต่างกนั กบักลุ่มตวัอยา่งท่ีเลือกเห็นโฆษณาบนหน้า
เฟสบุค๊แฟนเพจของหา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.098 
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ตารางท่ี 28 แสดงการเปรียบเทียบการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อการโฆษณาบนเฟสบุค๊แฟนเพจ  
                  กรณีศึกษา หา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต จ าแนกตามการไม่เคยเขา้ร่วม 
                  เป็นส่วนหน่ึงในเฟสบุค๊แฟนเพจของหา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ 
 
การเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อ
การโฆษณาบนเฟสบุค๊แฟนเพจ 

สถานภาพจ าแนกตามการไม่เคยเขา้
ร่วมเป็นส่วนหน่ึงในเฟสบุค๊แฟน
เพจของหา้งคา้ปลีกสมยัใหม ่

t Sig. 

ไม่เลือก เลือก 
พฤติกรรมการตอบสนอง Mean S.D. Mean S.D. -0.158 0.875 

2.69 0.54 2.70 0.71   
 

จากตารางท่ี 28 ผลการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์ Independent Sample t-test พบว่า
ค่า Sig. 2 tailed ในสมมติฐานย่อยท่ี 3.2 ทดสอบความแตกต่างกนัระหว่างการเคยไม่เขา้ร่วมเป็น
ส่วนหน่ึงในเฟสบุ๊คแฟนเพจของห้างคา้ปลีกสมยัใหม่กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือต่อการโฆษณา
บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษา ห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต ในสมมติฐานย่อย
มากกว่า 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) คือ การไม่เคยเขา้ร่วมเป็นส่วนหน่ึงในเฟสบุ๊
คแฟนเพจของห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ ท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือต่อการโฆษณาบน
เฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษา ห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต ไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบั
นยัส าคญั 0.1 
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บทที ่5 
สรุปผลการวจิัย อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 
 

 ในบทน้ีผูว้ิจยัได้น ำกำรสรุปผลกำรศึกษำและอภิปรำยผล รวมถึงขอ้เสนอแนะจำก 
กำรน ำผลกำรศึกษำท่ีไดม้ำประยุกต์ใช้ และขอ้เสนอแนะสำหรับกำรศึกษำวิจยัในคร้ังต่อๆไป เพื่อ
เป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบกำรธุรกิจต่ำงๆ ในกำรน ำไปพฒันำและปรับปรุงทิศทำงในกำรวำงแผน
กำรตลำดในกำรใช้ส่ือโฆษณำออนไลน์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจให้มีควำมสอดคลอ้งกบัควำมตอ้งกำร
และควำมพึงพอใจ ของลูกคำ้ เพื่อก่อให้เกิดประสิทธิภำพสูงสุดในกำรใชง้ำนส่ือโฆษณำออนไลน์
บนเฟสบุค๊แฟนเพจ โดยแบ่งรำยละเอียด ของเน้ือหำเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

1. สรุปผลกำรวจิยัและผลกำรศึกษำคน้ควำ้  
2. อภิปรำยผลกำรวจิยั  
3. ขอ้เสนอแนะผลกำรวิจยั  

 
 

 สรุปผลการวจิัย 

 พฤติกรรมกำรบริโภคส่ือเร่ิมเปล่ียนไป เดิมผูบ้ริโภคมีกำรรับส่ือโฆษณำผ่ำนส่ือ
ดั้งเดิม เช่น ทีวี วิทยุ หรือ ส่ือส่ิงพิมพ ์แต่ในปัจจุบนัดว้ยเทคโนโลยีออนไลน์ท่ีเขำ้มำมีบทบำทใน
ชีวิตประจ ำวนั ผูบ้ริโภคจึงเปิดรับส่ือผำ่นช่องทำงออนไลน์ค่อนขำ้งมำก โดยเฉพำะส่ือออนไลน์บน
เฟสบุ๊ค ซ่ึงเครือข่ำยสังคมออนไลน์เฟสบุ๊คถือเป็นเครือข่ำยสังคมออนไลน์ท่ีมีผูใ้ชง้ำนมำกท่ีสุดเป็น
อนัดบั 1 ในประเทศไทย ผูป้ระกอบกำรจึงควรหำกลยุทธ์ท่ีสำมำรถส่ือสำรและสำมำรถตอบสนอง
ควำมตอ้งกำรของผูบ้ริโภค เพื่อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดควำมตอ้งกำรซ้ือสินคำ้มำกและถ่ีข้ึน  

 ในกำรศึกษำวิจยัเร่ือง กำรศึกษำปัจจยัท่ีส่งผลให้เกิดกำรเพิ่มควำมถ่ีในกำรซ้ือ
สินคำ้ต่อกำรโฆษณำบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษำ ห้ำงคำ้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มำร์เก็ต 
มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษำปัจจยัท่ีส่งผลให้เกิดกำรเพิ่มควำมถ่ีในกำรซ้ือสินคำ้ เพื่อพฒันำให้กำร
โฆษณำผำ่นเฟสบุค๊มีประสิทธิภำพ สำมำรถเขำ้ถึงผูบ้ริโภคและช่วยกระตุน้ให้เกิดกำรเพิ่มควำมถ่ีใน
กำรซ้ือสินคำ้ โดยในกำรศึกษำคร้ังน้ีมีตวัแปรท่ีใชด้งัน้ี 
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ตวัแปรตน้ ไดแ้ก่ ปัจจยัดำ้นประชำกรศำสตร์ ปัจจยัทำงดำ้นพฤติกรรมกำรใชเ้ครือข่ำย
สังคมออนไลน์เฟสบุค๊ พฤติกรรมกำรเปิดรับส่ือผำ่นเฟสบุค๊แฟนเพจของหำ้งคำ้ปลีกสมยัใหม่ 

ตวัแปรตำม ไดแ้ก่ กำรเพิ่มควำมถ่ีในกำรซ้ือสินคำ้ 
จำกแนวคิดและทฤษฎี และงำนวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งท่ีน ำมำใชป้ระกอบกำรศึกษำวจิยัในคร้ัง

น้ี คือ 
แนวคิดและทฤษฎีแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกำรเปิดรับข่ำวสำร (Media exposure) 

และแนวคิดกระบวนกำรไหลของข่ำวสำร (Flow of Communication)  
จำกแนวคิดดงักล่ำว จะท ำให้ผูป้ระกอบกำร เขำ้ใจถึงกำรเปิดรับขอ้มูลข่ำวสำรของ

ผูบ้ริโภควำ่มีกำรเปิดรับอยำ่งไร เพื่อท่ีจะไดท้  ำส่ือโฆษณำออนไลน์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจให้สำมำรถ
เขำ้ถึงผูบ้ริโภคได้ เน่ืองจำกกำรโฆษณำบนเฟสบุ๊คในปัจจุบนั ผูบ้ริโภคอำจเกิดกำรรับรู้แต่ยงัไม่
สำมำรถกระตุ้นให้เกิดควำมต้องกำรซ้ือสินค้ำได้มำกเท่ำท่ีควร ดังนั้ นทฤษฎีกำรเปิดรับข้อมูล
ข่ำวสำรจะช่วยให้ทรำบและวำงแผนให้ผูบ้ริโภคเปิดใจรับโฆษณำได ้และแนวคิดกระบวนกำรไหล
ของข่ำวสำรบอกถึงระดบัขั้นตอนของขอ้มูลจำกผูบ้ริโภคคนหน่ึงไปถึงผูบ้ริโภคอีกคนหน่ึง ยิ่งผำ่น
หลำยขั้ นตอนก็จะท ำให้ เกิดควำมคลำดเคล่ือนของข้อมูลได้ จำกทั้ งสองแนวคิดจะท ำให้
ผูป้ระกอบกำรสำมำรถวำงแผนก ำหนดกลยุทธ์กำรใชส่ื้อโฆษณำออนไลน์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจให้มี
ประสิทธิภำพมำกข้ึน  

จำกกำรคน้ควำ้งำนวิจยัทั้งในประเทศและต่ำงประเทศ ผูว้ิจยัสรุปขอ้คน้พบต่ำงๆ ได้
หลำยประกำร เช่น ผูบ้ริโภคในปัจจุบนัใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์เป็นหลกั มีกำรรับรู้ส่ือโฆษณำ
มำกท่ีสุดจำกเฟซบุ๊ก (Facebook) และขอ้มูลกำรรับรู้ส่ือโฆษณำต่ำงๆ ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์
โดยรวม มีระดบักำรรับรู้ในระดบัปำนกลำง ขอ้มูลประเภทกระบวนกำรตอบสนองของผูบ้ริโภค 
พบวำ่ผูใ้ชง้ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์มีค่ำเฉล่ียระดบักำรตอบสนองโดยรวมอยูใ่นระดบันอ้ย 

ในกำรเกบ็ขอ้มูลเพื่อท ำกำรศึกษำวิจยัน้ี ทำงผูว้ิจยัไดแ้บ่งออกเป็น 2 แหล่งขอ้มูลคือ 
 

1. ข้อมูลแบบปฐมภูมิ (Primary Data)  
ผูว้ิจยัไดท้  ำกำรเก็บขอ้มูลในรูปแบบเชิงปริมำณ (Quantitative Research) โดยกำรแจก

แบบสอบถำมกับก ลุ่มตัวอย่ำงซ่ึ งเป็นก ลุ่มผู ้ใช้ เค รือข่ ำยสั งคมออนไลน์ เฟสบุ๊ค  ใน เขต
กรุงเทพมหำนคร จ ำนวน 100 คน โดยเลือกใช้วิธีกำรท ำแบบสอบถำมในระบบออนไลน์ เพื่อให้
ตรงกบัหวัขอ้กำรวิจยั เพื่อใหผู้ต้อบแบบสอบถำมสำมำรถอธิบำยในรำยละเอียดของค ำถำม ผูว้จิยัได้
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ท ำกำรเก็บรวบรวมขอ้มูลจำกแบบสอบถำมเพื่อท ำกำรเปรียบเทียบให้ไดต้รงตำมวตัถุประสงคแ์ละ
เพื่อทดสอบสมมติฐำน ซ่ึงไดท้  ำในช่วงเดือน สิงหำคม พ.ศ. 2558 
 

2. ข้อมูลแบบทุติยภูมิ (Secondary Data)  
เป็นขอ้มูลเพื่อใชใ้นกำรประกอบกำรท ำวจิยั ซ่ึงผูว้จิยัไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลจำกเอกสำร 

วำรสำร ส่ิงตีพิมพ ์งำนวจิยัจำกหน่วยงำนรำชกำรและเอกชน และขอ้มูลจำกอินเตอร์เน็ตท่ีเก่ียวขอ้ง 
 
 

สรุปผลการศึกษาค้นคว้า  
ผลจำกกำรวิจยั ปัจจยัท่ีส่งผลให้เกิดกำรเพิ่มควำมถ่ีในกำรซ้ือสินคำ้ต่อกำรโฆษณำบน

เฟสบุค๊แฟนเพจ กรณีศึกษำ หำ้งคำ้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มำร์เก็ต สรุปผลไดด้งัน้ี 
 

ส่วนที ่1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ 
ผลจำกกำรวจิยัคร้ังน้ีพบวำ่ กลุ่มตวัอยำ่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ ำนวน 78 คน คิดเป็น

ร้อยละ 78.00 มีช่วงอำยุระหว่ำง 21 – 30 ปี จ  ำนวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 61.00 กลุ่มตวัอย่ำงส่วน
ใหญ่มีระดับกำรศึกษำปริญญำตรี จำนวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 68.00 มีอำชีพพนักงำนบริษทั/
ลูกจำ้ง จ ำนวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 61.00 และส่วนใหญ่มีรำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 25,000 
บำท จ ำนวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 26.00 

 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟสบุ๊ค ( Social Network : 

Facebook) ของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ 
กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่ใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์เฟสบุ๊คเฉล่ียต่อสัปดำห์ทุกวนั 

จ ำนวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 92.00 และใช้เครือข่ำยสังงคมออนไลน์เฟสบุ๊คมำกท่ีสุดในช่วงเวลำ 
20.00 – 00.00 น. จ ำนวน 59 คน คิดเป็น ร้อยละ 59.00 

กลุ่มตวัอยำ่งส่วนใหญ่รับรู้โฆษณำผำ่นเฟสบุ๊คแฟนเพจ จ ำนวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 
96.00 

กลุ่มตวัอยำ่งส่วนใหญ่มีกำรเขำ้ร่วมหนำ้เฟสบุ๊คแฟนเพจ จ ำนวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 
80.00 
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ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาผ่านเฟสบุ๊คแฟนเพจ ( Facebook Fan   
Page ) ของกลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตวัอยำ่งส่วนใหญ่เคยเห็นโฆษณำผ่ำนหน้ำเฟสบุ๊คแฟนเพจของห้ำงคำ้ปลีก เทส
โก ้โลตสัจ ำนวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 79.00 

กลุ่มตวัอยำ่งส่วนใหญ่มีกำรเขำ้ร่วมหนำ้เฟสบุค๊แฟนเพจของห้ำงคำ้ปลีก เทสโก ้โลตสั 
จ ำนวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 74.00 

กลุ่มตวัอย่ำงส่วนใหญ่เห็นกำรอพัเดตโฆษณำผ่ำนเฟสบุ๊คแฟนเพจของห้ำงคำ้ปลีก 
จ ำนวน 1-2 คร้ัง ต่อสัปดำห์ คิดเป็นร้อยละ 76.00 

กลุ่มตวัอย่ำงส่วนใหญ่มีกำรเขำ้ร่วมหน้ำเฟสบุ๊คแฟนเพจของห้ำงคำ้ปลีกสมยัใหม่ 
ประเภทอ่ืนๆ คือ หำ้งคำ้ปลีกประเภท Department Store จ ำนวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 63.00 
 

ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจของห้างค้าปลีก
สมัยใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เกต็ ของกลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตวัอยำ่งมีพฤติกรรมกำรตอบสนองต่อกำรโฆษณำบนเฟสบุค๊แฟนเพจ ในส่วนท่ี
ท ำใหเ้ขำ้ถึงขอ้มูลของสินคำ้และบริกำร โดยมีค่ำเฉล่ีย 2.32 โดยมีระดบักำรตอบสนองนอ้ย 

กลุ่มตวัอยำ่งมีพฤติกรรมกำรตอบสนองต่อกำรโฆษณำบนเฟสบุค๊แฟนเพจ ในส่วนท่ี
ท ำใหห้ำขอ้มูลของโฆษณำนั้นเพิ่ม โดยมีค่ำเฉล่ีย 2.76 โดยมีระดบักำรตอบสนองปำนกลำง 

กลุ่มตวัอยำ่งมีพฤติกรรมกำรตอบสนองต่อกำรโฆษณำบนเฟสบุค๊แฟนเพจ ในส่วนท่ี
ท ำใหส้นใจในสินคำ้และบริกำร โดยมีค่ำเฉล่ีย 2.55 โดยมีระดบักำรตอบสนองนอ้ย 

กลุ่มตวัอยำ่งมีพฤติกรรมกำรตอบสนองต่อกำรโฆษณำบนเฟสบุค๊แฟนเพจ ในส่วนท่ี
ท ำใหต้ดัสินใจซ้ือสินคำ้และบริกำร โดยมีค่ำเฉล่ีย 2.91 โดยมีระดบักำรตอบสนองปำนกลำง 

กลุ่มตวัอยำ่งมีพฤติกรรมกำรตอบสนองต่อกำรโฆษณำบนเฟสบุค๊แฟนเพจ ในส่วนท่ี
ช่วยเพิ่มควำมถ่ีในกำรซ้ือสินคำ้และบริกำร โดยมีค่ำเฉล่ีย 2.95 โดยมีระดบักำรตอบสนองปำนกลำง 
 

ส่วนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน  
ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มผูบ้ริโภค ท่ีแตกต่างกนั มีกำรเพิ่มควำมถ่ีในกำรซ้ือ

สินคำ้ต่อกำรโฆษณำบนเฟสบุค๊แฟนเพจ กรณีศึกษำ หำ้งคำ้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มำร์เก็ต 
แตกต่างกนั ซ่ึงน ำมำตั้งสมมติฐำนได ้ดงัต่อไปน้ี 
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H0  : ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มผูบ้ริโภค ท่ีแตกต่างกนั มีกำรเพิ่มควำมถ่ีใน
กำรซ้ือสินคำ้ต่อกำรโฆษณำบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษำ ห้ำงคำ้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์
มำร์เก็ต ไม่แตกต่างกนั 

H1  : ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มผูบ้ริโภค ท่ีแตกต่างกนั มีมีกำรเพิ่มควำมถ่ีใน
กำรซ้ือสินคำ้ต่อกำรโฆษณำบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษำ ห้ำงคำ้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์
มำร์เก็ต แตกต่างกนั 

โดยแบ่งสมมติฐำนออกเป็น 5 สมมติฐำนยอ่ย ดงัน้ี 
1.1 เพศท่ีแตกต่างกนั มีกำรเพิ่มควำมถ่ีในกำรซ้ือสินคำ้ต่อกำรโฆษณำบนเฟสบุ๊คแฟน

เพจ กรณีศึกษำ หำ้งคำ้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มำร์เก็ต แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส ำคญั 0.10 ซ่ึง
ผลกำรทดสอบสมมติฐำนปรำกฏวำ่สอดคลอ้งกบัสมมติฐำนท่ีตั้งไว ้

1.2 อายุท่ีแตกต่างกนั มีกำรเพิ่มควำมถ่ีในกำรซ้ือสินคำ้ต่อกำรโฆษณำบนเฟสบุ๊คแฟน
เพจ กรณีศึกษำ หำ้งคำ้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มำร์เก็ต แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส ำคญั 0.10 ซ่ึง
ผลกำรทดสอบสมมติฐำนปรำกฏวำ่สอดคลอ้งกบัสมมติฐำนท่ีตั้งไว ้

1.3 ระดบักำรศึกษำท่ีแตกต่างกนั มีกำรเพิ่มควำมถ่ีในกำรซ้ือสินคำ้ต่อกำรโฆษณำบน
เฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษำ ห้ำงคำ้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มำร์เก็ต แตกต่างกันท่ีระดับ
นยัส ำคญั 0.10 ซ่ึงผลกำรทดสอบสมมติฐำนปรำกฏวำ่สอดคลอ้งกบัสมมติฐำนท่ีตั้งไว ้

1.4 อำชีพ ท่ีแตกต่างกัน มีกำรเพิ่มควำมถ่ีในกำรซ้ือสินค้ำต่อกำรโฆษณำบนเฟสบุ๊
คแฟนเพจ กรณีศึกษำ ห้ำงคำ้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มำร์เก็ต แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส ำคญั 
0.10 ซ่ึงผลกำรทดสอบสมมติฐำนปรำกฏวำ่สอดคลอ้งกบัสมมติฐำนท่ีตั้งไว ้

1.5 รำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีกำรเพิ่มควำมถ่ีในกำรซ้ือสินคำ้ต่อกำรโฆษณำ
บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษำ ห้ำงคำ้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มำร์เก็ต แตกต่ำงกนัท่ีระดบั
นยัส ำคญั 0.10 ซ่ึงผลกำรทดสอบสมมติฐำนปรำกฏวำ่ปฏิเสธสมมติฐำนท่ีตั้งไว ้

 
ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟสบุ๊ค ท่ีแตกต่างกนั มีกำรเพิ่ม

ควำมถ่ีในกำรซ้ือสินคำ้ต่อกำรโฆษณำบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษำ หำ้งคำ้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท 
ไฮเปอร์มำร์เก็ต แตกต่างกนั ซ่ึงน ำมำตั้งสมมติฐำนได ้ดงัต่อไปน้ี 

H0  : พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟสบุ๊คของผูบ้ริโภค ท่ีแตกต่างกนั มี
กำรเพิ่มควำมถ่ีในกำรซ้ือสินคำ้ต่อกำรโฆษณำบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษำ ห้ำงคำ้ปลีกสมยัใหม่ 
ประเภท ไฮเปอร์มำร์เก็ต ไม่แตกต่างกนั 
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H1  : พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟสบุ๊คของผูบ้ริโภค ท่ีแตกต่างกนั มี
กำรเพิ่มควำมถ่ีในกำรซ้ือสินคำ้ต่อกำรโฆษณำบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษำ ห้ำงคำ้ปลีกสมยัใหม่ 
ประเภท ไฮเปอร์มำร์เก็ต แตกต่างกนั 

โดยแบ่งสมมติฐำนออกเป็น 2 สมมติฐำนยอ่ย ดงัน้ี 
2.1 ความถ่ีในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีแตกต่าง มีเพิ่มควำมถ่ีในกำรซ้ือสินคำ้

ต่อกำรโฆษณำบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษำ ห้ำงค้ำปลีกสมัยใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มำร์เก็ต 
แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส ำคญั 0.10 ซ่ึงผลกำรทดสอบสมมติฐำนปรำกฏวำ่ปฏิเสธสมมติฐำนท่ีตั้งไว ้

2.2 ช่วงเวลาท่ีใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีแตกต่างกนั มีกำรเพิ่มควำมถ่ีในกำรซ้ือ
สินคำ้ต่อกำรโฆษณำบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษำ ห้ำงคำ้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มำร์เก็ต 
แตกต่างกนัระดบันัยส ำคญั 0.10 ซ่ึงผลกำรทดสอบสมมติฐำนปรำกฏว่ำสอดคล้องกบัสมมติฐำน
ท่ีตั้งไว ้

 
ปัจจัยด้านพฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจของห้างค้าปลีก

สมัยใหม่ท่ีแตกต่างกัน มีกำรเพิ่มควำมถ่ีในกำรซ้ือสินค้ำต่อกำรโฆษณำบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
กรณีศึกษำ ห้ำงคำ้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มำร์เก็ต แตกต่างกนั ซ่ึงน ำมำตั้งสมมติฐำนได ้
ดงัต่อไปน้ี 

H0  : พฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจของห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ของผู ้บริโภค ท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมกำรตัดสินใจซ้ือต่อกำรโฆษณำบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
กรณีศึกษำ หำ้งคำ้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มำร์เก็ต ไม่แตกต่างกนั 

H1  : พฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจของห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ของผู ้บริโภค ท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมกำรตัดสินใจซ้ือต่อกำรโฆษณำบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
กรณีศึกษำ หำ้งคำ้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มำร์เก็ต แตกต่างกนั 

โดยแบ่งสมมติฐำนออกเป็น 2 สมมติฐำนยอ่ย ดงัน้ี 
3.1 การไดเ้ห็นโฆษณาบนหนา้เฟสบุค๊แฟนเพจของหา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ท่ีแตกต่างกนั 

มีกำรเพิ่มควำมถ่ีในกำรซ้ือสินค้ำต่อกำรโฆษณำบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษำ ห้ำงค้ำปลีก
สมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มำร์เก็ต แตกต่างกนัระดบันยัส ำคญั 0.10 ซ่ึงผลกำรทดสอบสมมติฐำน
ปรำกฏวำ่สอดคลอ้งกบัสมมติฐำนท่ีตั้งไว ้

3.2 การเขา้ร่วมเป็นส่วนหน่ึงในเฟสบุ๊คแฟนเพจของห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ ท่ีแตกต่าง
กนั มีกำรเพิ่มควำมถ่ีในกำรซ้ือสินคำ้ต่อกำรโฆษณำบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษำ ห้ำงคำ้ปลีก
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สมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มำร์เก็ต แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส ำคญั 0.10 ซ่ึงผลกำรทดสอบสมมติฐำน
ปรำกฏวำ่ปฏิเสธสมมติฐำนท่ีตั้งไว ้

 
 

อภิปรายผลการวจิัย  
จากผลการวจิยัเร่ือง “การศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลใหเ้กิดการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อ

การโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ กรณีศึกษา ห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต” ทาง
คณะผูว้จิยัน าประเด็นส าคญัมาอภิปรายดงัน้ี 

ข้อมูลการวิจยัท่ีศึกษาเก่ียวกับปัจจยัท่ีส่งผลให้เกิดความถ่ีในการซ้ือสินค้าต่อการ
โฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟสบุ๊คเฉล่ียต่อสัปดาห์ทุกวนั จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 92.00 และใชเ้ครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟสบุ๊คมากท่ีสุดในช่วงเวลา 20.00 – 00.00 น. จ านวน 59 คน คิดเป็น ร้อยละ 59.00 ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ นุชจรินทร์ ชอบด ารงธรรม (2553) ท่ีพบว่า ช่วงเวลาในการใช้
อินเตอร์เน็ตมากท่ีสุดในช่วงเวลา 20.00 – 00.00 น. ในส่วนของความถ่ีในการใชง้านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ต่อสัปดาห์ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์เฟสบุ๊คทุกวนั ซ่ึงสอดคลอ้ง
กบังานวจิยัของ นุชจรินทร์ ชอบด ารงธรรม (2553) ท่ีพบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใชเ้ครือข่ายสังคม
ออนไลน์ทุกวนัและงานวิจยัของ ภาณุวฒัน์ กองราช (2554) ท่ีพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอตัรา
การใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 1-5 คร้ังต่อสัปดาห์ ซ่ึงผลการวิจยัแสดงให้เห็นวา่ ความถ่ีในการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนั ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วชัรี กำเซ็นติมะ (2553) คือ ผูใ้ช้เวบ็เครือข่าย ทางสังคม Facebook ท่ีมี
ความถ่ีเฉล่ียในการใช้เว็บต่อสัปดาห์ มีการรับรู้ส่ือโฆษณาออนไลน์  Facebook แตกต่างกัน  
นอกจากน้ี รายได้ท่ีแตกต่างกันยงัส่งผลต่อการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินค้าท่ีแตกต่างกัน ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วชัรี กาเซ็นติมะ (2553) คือ รายไดต่้อเดือนต่างกนั มีการรับรู้ส่ือโฆษณา
ออนไลน์ Facebook แตกต่างกนั 
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ข้อเสนอแนะจากผลงานวจิัย 
จำกผลกำรศึกษำเร่ือง “การศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลใหเ้กิดการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้

ต่อการโฆษณาบนเฟสบุค๊แฟนเพจ กรณีศึกษา หา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต” ผูว้ิจยั
มีขอ้เสนอแนะโดยอิงจำกผลงำนวิจยั ดงัน้ี  

1. พฤติกรรมในกำรใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์ เม่ือพิจำรณำจำกผลงำนวิจยัพบว่ำ
กลุ่มตัวอย่ำงจะมีพฤติกรรมในกำรเล่นอินเตอร์เน็ตในช่วงเวลำ 20.00 -00.00 น. ดังนั้ นหำก
ผูป้ระกอบกำรจะเลือกช่วงเวลำปล่อยโฆษณำออนไลน์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจท่ีดีท่ีสุด ก็ควรจะลงช่วง
น้ี เพื่อใหส่ื้อสำมำรถเขำ้ถึงกลุ่มเป้ำหมำยอยำ่งมีประสิทธิภำพมำกท่ีสุด 

2. จำกผลกำรวจิยัพบวำ่ปัจจยัดำ้นรำยได ้ควำมถ่ีในกำรใชเ้ครือข่ำยสังคมออนไลน์ 
เฟสบุ๊ค และกำรเขำ้ร่วมเฟสบุ๊คแฟนเพจ มีผลต่อกำรเพิ่มควำมถ่ีในกำรซ้ือสินคำ้ ดงันั้นหำกห้ำงคำ้
ปลีกตอ้งกำรเพิ่มควำมถ่ีในกำรลงโฆษณำเพื่อให้ผูบ้ริโภคเห็นโฆษณำบ่อยข้ึน สำมำรถท ำได้โดย
ผลกัดนัให้แบรนด์ต่ำงๆท่ีขำยของเขำ้ห้ำงคำ้ปลีกปล่อยโฆษณำบนหน้ำเฟสบุ๊คแฟนเพจแลว้อำ้งอิง
ถึงห้ำงคำ้ปลีกท่ีสำมำรถหำซ้ือสินคำ้ได ้ทั้งน้ีจ  ำนวนของคู่คำ้ของห้ำงคำ้ปลีกนั้นมีค่อนขำ้งมำก จึง
สำมำรถท ำใหผู้บ้ริโภคไดเ้ห็นโฆษณำถ่ีข้ึน  

3. ปัจจยัท่ีท ำให้ผูบ้ริโภคยอมเปิดรับส่ือโฆษณำโดยกำรเขำ้ร่วมหน้ำเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
คือ กำรท ำโปรโมชั่น ส่วนลดสินคำ้ ดงันั้นหำกทำงห้ำงคำ้ปลีกท ำโปรโมชั่นให้ส่วนลดสินคำ้ท่ี
แตกต่ำงจำกท่ีมีอยูจ่ะช่วยกระตุน้ให้เกิดกำรเขำ้ร่วมหนำ้เฟสบุ๊คแฟนเพจ ทั้งน้ี จำกผลกำรวิจยัพบวำ่ 
นอกจำกผูบ้ริโภคจะเขำ้ร่วมหน้ำเฟสบุ๊คแฟนเพจของห้ำงคำ้ปลีก ประเภท ไฮเปอร์มำร์เก็ตแลว้ ยงั
เขำ้ร่วมหน้ำเฟสบุ๊คแฟนเพจของห้ำงคำ้ปลีก ประเภทอ่ืนดว้ย ซ่ึง ห้ำงคำ้ปลีก ประเภทท่ีขำยสินคำ้
เฉพำะทำง (Specially Store) เป็นกลุ่มท่ีน่ำสนใจ เน่ืองจำกตั้งอยูใ่นหำ้งคำ้ปลีก ประเภท ไฮเปอร์มำร์
เก็ต ทำงผูว้จิยัเห็นวำ่ กำรท ำโปรโมชัน่ร่วมจะช่วยกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดควำมสนใจและเกิดกำรซ้ือ
สินคำ้ในท่ีสุด 
 
 

ข้อเสนอแนะในการท าวจิัยคร้ังต่อไป 

1. กำรวจิยัคร้ังน้ีท ำกำรศึกษำเฉพำะประชำชนในเขตกรุงเทพมหำนครเท่ำนั้น ดงันั้น  
ในกำรศึกษำคร้ังต่อไปควรจะขยำยไปศึกษำยงักลุ่มตวัอย่ำงในพื้นท่ี ท่ีแตกต่ำงออกไป เน่ืองจำก
ลกัษณะทำงประชำกรศำสตร์ท่ีแตกต่ำงกนัอำจจะส่งผลต่อพฤติกรรมท่ีแตกต่ำงกนัออกไป 

2. กำรวจิยัคร้ังน้ีท ำกำรศึกษำเฉพำะปัจจยัดำ้นพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อกำรเพิ่มควำมถ่ีใน 
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กำรซ้ือสินคำ้ต่อกำรโฆษณำบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ในกำรศึกษำคร้ังต่อไปควรจะขยำยไปศึกษำใน
ส่วนของทศันคติต่อกำรโฆษณำบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ซ่ึงจะช่วยให้ผูป้ระกอบกำรสำมำรถวิเครำะห์
ควำมตอ้งกำรของผูบ้ริโภคได้มำกข้ึนและน ำมำปรับใช้เพื่อวำงกลยุทธ์ในกำรพฒันำโฆษณำบน
เฟสบุค๊แฟนเพจต่อไป 
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ภาคผนวก 
แบบสอบถามเพือ่การวจิัย 

 
 
 

แบบสอบถามเพือ่การศึกษา 
ปัจจัยทีส่่งผลให้เกดิประสิทธิผลในการโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและ

บริการ 
กรณีศึกษา ห้างค้าปลกีสมัยใหม่ ประเภท ไฮเปอร์มาร์เกต็ 

ค าช้ีแจง 
1. แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงในการวิจยัเพ่ือศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลให้เกิดการเพ่ิมความถ่ีในการซ้ือสินคา้

ต่อการโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ (Facebook Fanpage) กรณีศึกษาห้างค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern 
Trade) ประเภทไฮเปอร์มาเก็ต ซ่ึงจดัท า ข้ึนเพ่ือเก็บรวบรวม ขอ้มูล และประมวลผลเป็นงานวิจัยเชิง
วชิาการ ไม่มีวตัถุประสงคเ์พ่ือประโยชน์อ่ืนใด และท่านไดรั้บเลือกเป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ี 
จึงใคร่ขอความกรุณาจากท่านช่วยตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงมากท่ีสุด  ซ่ึงแบบสอบถามทุก
ฉบบัจะไม่มกีารเผยแพร่ข้อมูลส่วนบุคคลของท่าน และจะถูกปกปิดไว้เป็นความลบั 

2. แบบสอบถามฉบบัน้ีประกอบดว้ย 5 ส่วนคือ  
ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ จ านวน 5 ขอ้ 
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการใชโ้ซเชียลเน็ตเวร์ิค ( Social Network ) จ านวน 4 ขอ้ 
ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจ ( Facebook Fanpage ) จ านวน 
5 ขอ้ 
ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลเก่ียวกบัประสิทธิผลของโฆษณาบนเฟสบุค๊แฟนเพจของหา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท 
ไฮเปอร์มาร์เก็ต  
ส่วนท่ี 5 การแสดงความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะ  

--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

 
 
 



65 

 

นิยามศัพท์ 
1. หา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ (Modern Trade) หมายถึง ร้านคา้ท่ีมีการปรับปรุงการจดัวางสินคา้ การใหบ้ริการท่ี

ทนัสมยั มีการจดัการท่ีเป็นระบบและมีมาตรฐาน ใชเ้ทคโนโลยท่ีีทนัสมยัและลงทุนสูงเพื่อดึงดูดให้
ลูกคา้มาใชบ้ริการ จดัตั้งบริษทัร่วมทุนทั้งไทยและต่างประเทศ 

2. ไฮเปอร์มาเก็ต (Hyper Market, Super Center, Discount Store) หมายถึง  ร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ มีขนาด
พ้ืนท่ีตั้งแต่ 10,000 – 15,000 ตารางเมตร สินคา้ท่ีจ าหน่ายเป็นกลุ่มสินคา้แบบประหยดั เนน้ราคาถูก มี
ระบบศูนยก์ระจายสินคา้ ร้านคา้ประเภทน้ีมกัตั้งอยูก่ลางเมืองหรือชานเมืองท่ีมีท่ีจอดรถบริการ เช่น  
บ๊ิกซี โลตสั 

 
ผูว้จิยัขอขอบพระคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านท่ีไดส้ละเวลาอนัมีค่าในการตอบแบบสอบถามให้

ครบถว้นและตามความเป็นจริงท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมา ณ โอกาสน้ี 

 

ค าถามคดักรอง หากท่านไม่ใช้ เฟสบุ๊ค แบบสอบถามจบเพยีงเท่านี ้
 
        1. ท่านใชเ้ฟสบุค๊หรือไม่   ใช ้  ไม่ใช ้ 
 
        2. ท่านใชบ้ริการเครือข่ายสงัคมออนไลน ์(Social Network) ประเภทอ่ืน ต่อไปน้ีบา้ง  
   Google+  Twitter  Instagram  LINE      YouTube 
 
ตอนที ่1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 

ค าช้ีแจง: กรุณาท าเคร่ืองหมายกากบาท (X) ทบัขอ้ท่ีตรงหรือสอดคลอ้งกบัขอ้เท็จจริงของท่าน  

3. เพศ    
 (1) ชาย          (2) หญิง 
 

4. อาย ุ   
 (1)  ต ่ากวา่ 20 ปี         (2) 21 - 30 ปี   
     (3) 31 - 40 ปี    (4) 41 - 50 ปี    

      (5) 50 ปีข้ึนไป 
 

5. ระดบัการศึกษา        
 (1) ต ่ากวา่ปริญญาตรี    (2) ปริญญาตรี  
 (3) สูงกวา่ปริญญาตรี 
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6. อาชีพ    
 (1)  นกัเรียน/นกัศึกษา   (2) ขา้ราชการ   
 (3) พนกังานรัฐวสิาหกิจ  (4) พนกังานบริษทั/ลูกจา้ง   
 (5) ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ  (6) พอ่บา้น/แม่บา้น 
 (7) อ่ืนๆ …………………… 
 

7. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  
 (1)  ต ่ากวา่ 15,000    (2) 15,001-25,000 บาท 
 (3) 25,001-35,000 บาท   (4)  35,001-45,000 บาท  
 (5) 45,001 บาท ข้ึนไป 
 

ตอนที ่  2 ข้อมูลด้านประสบการณ์การใช้ โซเชลเน็ตเวร์ิค เฟสบุ๊ค ( Social Network : Facebook) 

ค าช้ีแจง: กรุณาท าเคร่ืองหมายกากบาท (X) ทบัขอ้ท่ีตรงหรือสอดคลอ้งกบัขอ้เท็จจริงของท่าน  

8. ความถ่ีในการใชเ้ฟสบุ๊คตอ่สปัดาห์โดยเฉล่ีย 
 (1)  1-2 วนั       (2) 3-4 วนั    
    (3) 5-6 วนั       (4) ทุกวนั 

 
9. ช่วงเวลาท่ีท่านเขา้ใชเ้ฟสบุ๊คมากท่ีสุด 

  (1) 8.01–12.00 น.   (2) 12.01–16.00 น.  

 (3) 16.01–20.00 น.        (4) 20.01-00.00 น.  

 (5) 00.01–04.00 น.  (6) 04.01–08.00 น. 

 

10. ท่านเคยเห็นการโฆษณาผา่น Fan Page บน Facebook หรือไม่ 
  (1) เคย     (2) ไม่เคย 
 

11. ท่านเคยเขา้ร่วมหนา้ Fan Page บน Facebook หรือไม่ 
  (1) เคย     (2) ไม่เคย 
 

 
 
 
 



67 

 

ตอนที ่  3 ข้อมูลด้านพฤตกิรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาผ่าน Fan Page บน Facebook ของห้างค้าปลกีสมยัใหม่ 

ค าช้ีแจง: กรุณาท าเคร่ืองหมายกากบาท (X) ทบัขอ้ท่ีตรงหรือสอดคลอ้งกบัขอ้เท็จจริงของท่าน  

12. ท่านเคยเห็นโฆษณาผา่น Fan Page บน Facebook ของหา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท Hypermarket ท่ี
ใดบา้ง (เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

 (1) Tesco Lotus    (2)  Big C 
 

13. ท่านไดเ้ขา้ร่วมหนา้ Fan Page ของหา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท Hypermarket ท่ีใดบา้ง (เลือกตอบได้
มากกวา่ 1 ขอ้) 

 (1) Tesco Lotus    (2) Big C 
 

14. ท่านเห็นการอพัเดตโฆษณาผา่น Fan Page บน Facebook ของหา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท 
Hypermarket ก่ีคร้ังต่อสปัดาห์โดยเฉล่ีย 

  (1) 1-2 คร้ัง    (2) 3-4 คร้ัง    

       (3) 5-6 คร้ัง             (4) 7 คร้ังข้ึนไป 
 

15. ปัจจยัใดท่ีจะท าใหท่้านเขา้ร่วมเป็น Fan Page บน Facebook เพื่อเปิดรับโฆษณาของหา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ประเภท Hypermarket (เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

 (1) โปรโมชัน่ ส่วนลดสินคา้        (2) ความบนัเทิง เช่น ร่วมเล่นเกม  
แจกของรางวลั 

     (3) อพัเดตสินคา้ใหม่ๆ       (4) การแบ่งปัน (Share) และแสดงความคิดเห็น          
                                                                       (comment) 

     (5) ช่องทางในการติดต่อส่ือสารกบัแบรนด ์
 

16. นอกจาก Fan Page บน Facebook ของหา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท Hypermarket แลว้ ท่านยงัเป็นเขา้
ร่วมหนา้ Fan Page ของหา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภทอ่ืน ท่ีใดบา้ง (เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

   (1) Department store เช่น Central, The Mall, Robinson   

  (2) Supermarket เช่น Tops, Home Fresh Mart  
       (3) Convenience store/Gas store เช่น 7-11, Jiffy   
         (4) Specially Store เช่น Watsons, Boots 
         (5) Category killer เช่น Homepro, Powerbuy 
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ตอนที ่  4 ข้อมูลเกีย่วกบักระบวนการตดัสินใจซื้อสินค้าต่อการโฆษณาผ่าน Fan Page บน Facebook ของห้างค้า
ปลกีสมยัใหม่ ประเภท Hypermarket  
ท่านมีพฤติกรรมการตอบสนองตอ่การโฆษณาผา่น Fan Page บน Facebook ของหา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท 
Hypermarket ต่อไปน้ี มากนอ้ยเพียงใด 
ค าช้ีแจง: กรุณาท าเคร่ืองหมายกากบาท (X) ในขอ้ท่ีตรงหรือสอดคลอ้งกบัความคิดเห็นต่อการโฆษณาผา่น Fan 

Page บน Facebook ในแต่ละระดบั โดย 5 = มากท่ีสุด 4 = มาก 3 = ปานกลาง 2 = นอ้ย 1 = นอ้ยท่ีสุด 

 

ค าถาม ระดบัการตอบสนอง 

น้อยทีสุ่ด 
(1) 

น้อย 
(2) 

ปานกลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มากทีสุ่ด 
(5) 

17. พฤตกิรรมการตอบสนอง 
17.1 การโฆษณาผา่นทางหนา้ Fan Page บน 
Facebook ท าใหท่้านเขา้ถึงขอ้มูลของสินคา้และ
บริการ 

     

17.2 เม่ือท่านพบเห็นโฆษณาผา่นหนา้ Fan Page 
บน Facebook ท าใหท่้านหาขอ้มูลของโฆษณานั้น
เพ่ิม 

     

17.3 การโฆษณาผา่นทางหนา้ Fan Page บน 
Facebook ท าใหท่้านสนใจในสินคา้หรือบริการ 

     

17.4 การโฆษณาผา่นหนา้ Fan Page บน Facebook 
เฟสบุ๊ค ท าใหท่้านตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ 

     

17.5 การโฆษณาผา่นทางหนา้แฟนเพจ บน เฟสบุ๊ค 
ช่วยเพ่ิมความถ่ีในการซ้ือสินคา้และบริการของ
ท่าน 
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ตอนที ่  5 การแสดงความคดิเห็นและข้อเสนอแนะ 
หากท่านมีขอ้คิดเห็นเก่ียวกบัส่ือโฆษณาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจของหา้งคา้ปลีก ประเภท Hypermarket กรุณาระบุใน
ช่องวา่งต่อไปน้ี 
...............................................................................................................................................
...............................................................................................................................................
...............................................................................................................................................  
...............................................................................................................................................
............................................................................................................................................... 
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